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政府购买健身服务质量、满意度

与口碑传播关系模型构建

夏俊彪ꎬ史曙生

(南京师范大学体育科学学院ꎬ江苏 南京 ２１００２３)

[摘要] 　 运用文献资料方法、深度访谈等定性研究方法ꎬ分析健身服务质量构成要素ꎬ据此假设健身服务质量

是由交互质量、环境质量和结果质量 ３ 个指标构成. 采用问卷调查和结构方程模型等定量研究方法ꎬ验证健身服

务质量的要素构成ꎬ并对健身服务质量、满意度和口碑传播之间内在关系进行探讨和研究. 研究结果表明ꎬ健身

满意度对口碑传播有重要影响ꎻ交互质量以满意度为中介对口碑传播有间接影响ꎬ但没有直接影响ꎻ环境质量对

口碑传播既有直接影响ꎬ又有间接影响ꎻ结果质量对口碑传播既没有直接影响ꎬ又没有间接影响. 基于上述影响

机制ꎬ提出相关政策建议.
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体育场馆是满足城乡居民健身需求、增强人民体质健康的重要载体ꎬ是提高人民生活质量的重要保

障. 针对“投资超 ５ 亿ꎬ占地 ８４ ｈｍ２ꎬ可同时举办 ４ 个马术比赛项目的南京赛马场变身停车场”、“耗资约

２.５ 亿的巢湖市体育中心杂草丛生”现象ꎬ有学者研究表明ꎬ这一现象背后存在着我国体育场馆利用率不

足问题[１] . 为提高体育场馆利用率ꎬ贯彻全民健身“国家策略”ꎬ江苏政府向体育场馆购买健身服务ꎬ推进

体育场馆综合利用和惠民开放. 这一举措意义在于ꎬ既吸引更多居民参加健身活动ꎬ又能促进体育产业健
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康发展. 在政府采购中ꎬ政府角色从服务直接供应者向出资人和监管者转变ꎬ角色转变需要政府对自身责

任定位有更多自知和自觉ꎬ否则ꎬ一旦“缺位”或“虚位”ꎬ就会导致健身服务质量低下. 服务质量是指服务

工作满足被服务者需求的程度ꎬ是健身服务业获得竞争优势的法宝. 服务质量是以企业设施和服务人员

专业性为基础ꎬ是提升顾客满意度和口碑的前提ꎬ探索服务质量、满意度和口碑之间的内在联系ꎬ对于提升

健身服务绩效、丰富健身场馆管理理论具有重要意义. 在政府向体育场馆购买健身服务的背景下ꎬ本研究

旨在探索交互质量、环境质量和结果质量分别对顾客满意度和口碑传播的影响机制.

１　 理论基础与研究假设

１.１　 服务质量的三维模型

学者已探索出多种服务质量测量模型ꎬ并广泛应用于体育、娱乐和旅游等行业ꎬ然而ꎬ现有文献对服务

质量界定并不一致. 首先ꎬ Ｃｒｏｎｉｎ 认为ꎬ服务质量包含两个维度:技术质量和功能质量[２] . 接着ꎬ
Ｒｕｓｔ＆Ｏｌｉｖｅｒ 提出了服务质量三维模型:服务产品(技术质量)、服务提供(功能质量)和服务环境[３] . 与此

类似ꎬＢｒａｄｙ＆Ｃｒｏｎｉｎ 主张ꎬ服务质量包含 ３ 个维度:结果质量、交互质量和环境质量[４] . 最近ꎬＢｏｕｂｅｔａ 等提

出了 ＱＳｐｏｒｔ－１０ 量表ꎬ该量表包括工作人员健身方案和健身设施等维度ꎬ主要用于健身活动中心的服务质

量测量[５] . 综合所述ꎬ借鉴政府购买健身服务的访谈结果ꎬ提出政府购买健身服务质量是由员工－顾客交

互质量、结果质量和环境质量构成.
１.２　 服务质量与满意度

健身服务业常将服务质量等同满意度ꎬ以满意度衡量服务质量ꎬ但研究人员一致认为ꎬ这是两个不同

概念. Ｚｅｉｔｈａｍｌ＆Ｂｉｔｎｅｒ 认为ꎬ满意度是一个更广泛的概念ꎬ除了受服务质量影响外ꎬ还受“品牌形象”“用户

预期”“价值感知”等因素影响[６] . 类似地ꎬ有学者倡导ꎬ健身者满意度的首要决定因素是服务质量ꎬ次要因

素是感知值. 接着ꎬＪｏｈｎｓｔｏｎ 主张ꎬ服务质量是影响满意度的最重要因素之一ꎬ服务质量越高ꎬ满意度就越

好[７] . 此后ꎬＰａｒａｓｕｒａｍａｎ 等提出ꎬ满意度受健身者独特经验影响ꎬ与情境期待相关ꎬ涉及非服务质量维

度[８] . 综上所述ꎬ提出如下假设.
假设 Ｈ１:政府购买健身服务的交互质量对健身者满意度有正向显著影响.
假设 Ｈ２:政府购买健身服务的结果质量对健身者满意度有正向显著影响.
假设 Ｈ３:政府购买健身服务的环境质量对健身者满意度有正向显著影响.

１.３　 满意度与口碑传播

满意是一种心理状态ꎬ是顾客需求被满足后的愉悦感. 外部因素对这种愉悦感有影响ꎬ例如ꎬ不愉快

人际关系会降低愉悦感ꎻ长时间锻炼ꎬ让人感到疲劳ꎬ也降低愉悦感ꎬ而成功健身体验会提升这种感觉.
Ｂａｋｅｒ 提出ꎬ满意度对顾客行为有正向显著影响[９] . 有研究表明ꎬ满意度是顾客行为的可靠预测指

标[１０] . 随后ꎬ实证研究表明ꎬ满意度被认为是服务质量与顾客行为之间的中介变量[１１] . 基于上述文献推

理ꎬ提出假设 Ｈ４.
假设 Ｈ４:满意度对健身者口碑传播有正向显著影响.

１.４　 服务质量与口碑传播

顾客在同一家健身场馆重购服务ꎬ并且很乐意向亲戚和周围朋友介绍自己健身体验ꎬ这是各种企业都

喜闻乐见的顾客行为. Ｂｏｕｌｄｉｎｇ 以重购服务和口碑传播作为顾客行为的重要评价内容. 接着ꎬ有研究表明ꎬ
没有充分理解某种服务特点的顾客ꎬ往往依赖于众人的口碑信息ꎬ做出服务购买抉择[１２] . 随后ꎬ有学者主

张ꎬ服务质量和满意度对顾客行为皆有积极影响[１３] . 基于上述文献推理ꎬ提出如下假设.
假设 Ｈ５:政府购买健身服务的交互质量对口碑传播有正向显著影响.
假设 Ｈ６:政府购买健身服务的结果质量对口碑传播有正向显著影响.
假设 Ｈ７:政府购买健身服务的环境质量对口碑传播有正向显著影响.

２　 研究方法

２.１　 样本及特征

南京政府购买健身服务起步早、发展快、规模大ꎬ比较有代表性. 问卷调查采用分层随机抽样方法ꎬ抽
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取政府购买服务比较成熟的 ５ 个行政区ꎬ然后ꎬ根据江苏政府购买健身服务 ２０１９、２０２０ 年目录ꎬ从每个行

政区随机抽取 ２ 个健身场馆进行问卷随机调查. 采用现场填答式发放和回收问卷ꎬ共发放 ８００ 份ꎬ回收

７８１ 份ꎬ回收率 ９７.６％ꎻ通过以下标准ꎬ判断问卷是否有效:回答问题比例大于 ９５％ꎬ没有对全部题项都填

同一数值ꎬ最终获得有效问卷 ７１６ 份ꎬ有效率达 ９１.７％.
对样本进行描述性统计ꎬ结果显示:男性为 ４２８ 人ꎬ占 ５９.８％ꎻ女性为 ２８８ 人ꎬ占 ４０.２％. １８ 岁及以下

３６ 人ꎬ占 ５％ꎻ１９－３５ 岁 ３２４ 人ꎬ占 ４５.３％ꎻ３６－４５ 岁 １５６ 人ꎬ占 ２１.８％ꎻ４６－５９ 岁ꎬ７６ 人ꎬ占 １０.６％ꎻ６０ 岁及以

上 １２４ 人ꎬ占 １７.３％. 中学及以下 １００ 人ꎬ占 １４％ꎻ大专 １９２ 人ꎬ占 ２６.８％ꎻ大学 ３４０ 人ꎬ占 ４７.５％ꎻ硕士 ７２
人ꎬ占 １０.１％ꎻ博士 １２ 人ꎬ占 ６.８％.
２.２　 测量工具

调查问卷包含 ３ 部分. 第一部分是服务质量问卷ꎬ采用 Ｒｕｓｔ ａｎｄ Ｏｌｉｖｅｒ 开发的量表ꎬ共 １４ 个条目. 原

始量表中交互质量包括 ６ 个条目ꎬ从行为、态度和专业知识维度测量交互质量. 行为维度:工作人员对顾

客要求迅速回应、提供个性化关心、耐心细致ꎻ态度维度:有礼貌、尊重顾客需要ꎻ专业知识维度:工作人员

专业熟练. 原始量表中环境质量包括 ５ 个条目ꎬ涉及环境条件和环境设计维度ꎬ环境设计:设施吸引人、设
施现代化和场地宽敞ꎻ环境条件:设施维护良好、场馆干净. 原始量表中结果质量包括 ３ 个条目ꎬ包括身体

变化和社会心理维度ꎬ身体变化:增强身体素质、放松心情ꎻ社会心理是指提高社会交往能力. 通过前期访

谈ꎬ顾客反映ꎬ部分健身场馆指导人员数量偏少ꎬ难以满足他们的健身需求ꎬ因此ꎬ交互质量增加了此条目ꎻ
此外ꎬ顾客不太注重健身设施吸引性ꎬ却非常关心健身场馆空气质量ꎬ于是ꎬ经过课题组商讨ꎬ剔除健身设

施吸引性条目ꎬ增加健身场馆空气流通性. 总之ꎬ在访谈基础上ꎬ原量表经过少量改动ꎬ通过预实验分析ꎬ
结果表明修正后服务质量问卷适合我国政府购买健身服务的质量测量.

第二部分是满意度问卷ꎬ采用 Ｏｌｉｖｅｒ 编写的量表ꎬ５ 个条目ꎬ涵盖 ５ 个维度:总体满意度、成功归因、后
悔、失败和负面影响. 第三部分是口碑传播ꎬ根据 Ｚｅｉｔｈａｍｌ 量表ꎬ选取 ３ 个条目ꎬ测量口碑传播.

量表汉化严格遵循“翻译－回译－预实验”的方法. 首先ꎬ由笔者将原量表翻译成中文ꎬ再由 １ 名英语专

业教师审阅和修改ꎬ确定最初的中文翻译版. 然后ꎬ由一名国外体育产业专家将中文译本回译. 最后ꎬ课题

组成员邀请 ２ 名健身场馆工作人员ꎬ共同探讨量表内容和表达方式ꎬ确保量表内容符合实际情况. 尽管本

研究调查问卷参照国外成熟量表ꎬ并结合健身场馆服务实践ꎬ为谨慎起见ꎬ量表设计完以后ꎬ还是进行小范

围预测ꎬ根据反馈意见ꎬ适当修改测量条目. 量表采用 Ｌｉｋｅｒｔ ５ 级评分法ꎬ从 １－５ 分别表示非常不同意、不
同意、不知道、同意、非常同意.

３　 数据分析

３.１　 信度和效度检验

为探索政府购买健身服务质量、满意度和口碑传播等变量的题项效度ꎬ对 ２２ 个题项进行探索性因子

分析. Ｂａｒｔｌｌｅｔ 球形检验结果显示 ＫＭＯ 值 ０.９１２ꎬ且 ｐ值小于 ０.０１ꎬ说明调查数据适合因子分析. 用 Ｖａｒｉｍａｘ
最大方差法进行因子旋转ꎬ迭代 ７ 次ꎬ在回旋后矩阵中ꎬ以因子载荷量 ０.５ 为标准ꎬ剔除服务质量第 ４ 题

项. 提取特征值大于 １ 的因子为公因子ꎬ共提取 ５ 个公因子:交互质量、环境质量、结果质量、满意度和口碑

传播ꎬ总方差累积解释量是 ８５.３１.
本研究采用 Ｃｒｏｎｂａｃｈα 系数判定样本可靠性. 研究表明ꎬ如果一组测度问题 α 值大于 ０.６ꎬ判定其信度

水平是可接受的ꎻ若 α 值大于 ０.８ꎬ表示量表信度较高. 假设模型中交互质量、环境质量、结果质量、满意度

和口碑传播的 Ｃｒｏｎｂａｃｈα 分别为 ０.８９３、０.８９４、０.８７９、０.８３３ 和 ０.８０１ꎬ由此可见ꎬ本次调查问卷具有良好

信度.
３.２　 服务质量三维模型的验证性检验

如图 １ 所示ꎬ借助 Ａｍｏｓ２３.０ 软件对服务质量三维模型进行验证性因子分析和拟合参数检验ꎬ发现个

别参数不太理想ꎬ需要对理论模型予以修正ꎬ添加 ｅ２－ｅ７ 路径ꎬ使模型结构更加合理. 最后ꎬ假设模型拟合

参数如下: χ２ ＝ １３１.０９４(ｄｆ＝ ６１ꎬｐ＝ ０.０００ꎻ χ２ / ｄｆ＝ ２.１４９)ꎬＧＦＩ ＝ ０.９０７ꎬＮＦＩ ＝ ０.９２４ꎬＩＦＩ ＝ ０.９５８ꎬＣＦＩ ＝ ０.９５８ꎬ
ＲＭＲ＝ ０.０２１ꎬＲＭＳＥＲ＝ ０.０７５. 修正模型拟合参数符合适配度指标要求ꎬ说明修正后结构方程模型与样本数

据的拟合程度较好.
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表 １　 健身服务质量、满意度与口碑传播的信度分析

Ｔａｂｌｅ １　 Ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｆｉｔｎｅｓｓ ｓｅｒｖｉｃｅ ｑｕａｌｉｔｙꎬｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ ａｎｄ ｗｏｒｄ￣ｏｆ￣ｍｏｕｔｈ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ

潜在变量 序号 题项 ＣＴＴＣ Ｃｒｏｎｂａｃｈ α

交互质量

Ｓｔａ１
Ｓｔａ２
Ｓｔａ３
Ｓｔａ５
Ｓｔａ６

健身服务人员很快回应您的要求
健身服务人员热情有礼貌
健身服务人员专业熟练
健身服务人员耐心细致
健身服务指导人员数量充足

０.８２８
０.８０１
０.７８１
０.６１８
０.５３０

０.８９３

结果质量
Ｒｅｓ１
Ｒｅｓ２
Ｒｅｓ３

参加政府购买健身服务活动ꎬ增强你的身体素质
参加政府购买健身服务活动ꎬ放松你的心情
参加政府购买健身服务活动ꎬ能提高你的社会心理素质

０.７９８
０.７５９
０.７０１

０.８７９

环境质量

Ｅｎｖ１
Ｅｎｖ２
Ｅｎｖ３
Ｅｎｖ４
Ｅｎｖ５

健身场馆宽敞
健身场馆干净
健身设施维护良好
健身场馆拥有现代化健身设施
健身场馆空气流通

０.７７１
０.７８６
０.７２２
０.７８４
０.６１１

０.８９４

满意度

Ｓａｔ１
Ｓａｔ２
Ｓａｔ３
Ｓａｔ４
Ｓａｔ５

我对健身场馆提供服务ꎬ感到满意
我选择加入 ＸＸ 健身场馆ꎬ是明智选择
我对参加 ＸＸ 健身场馆活动ꎬ很后悔
我经常抱怨 ＸＸ 健身场馆提供的服务
我对他人说一些有关 ＸＸ 健身场馆积极事情

０.５１２
０.８０１
０.８３９
０.７０６
０.５９１

０.８３３

口碑传播
Ｒｅｃ１
Ｒｅｃ２
Ｒｅｃ３

因良好健身体验ꎬ我向别人推荐 ＸＸ 健身场馆
因良好健身体验ꎬ我鼓励亲朋好友加入 ＸＸ 健身场馆
经常向别人推广ꎬ我在 ＸＸ 健身场馆良好健身体验

０.８１７
０.７６４
０.７９３

０.８０１

图 １　 服务质量三维模型验证性因子检验

Ｆｉｇ􀆰 １　 Ｃｏｎｆｉｒｍａｔｏｒｙ ｆａｃｔｏｒ ｔｅｓｔ ｏｆ ｔｈｒｅｅ ｄｉｍｅｎｓｉｏｎａｌ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｓｅｒｖｉｃｅ ｑｕａｌｉｔｙ

３.３　 服务质量、满意度与口碑传播的假设模型检验

３.３.１　 模型构建及运行效果

结构方程模型包括测量模型和结构模型ꎬ测量模型由潜在变量、观测变量以及误差项组成ꎬ反映观测

变量与潜在变量之间的对应关系. 应用 Ａｍｏｓ２３.０ 软件ꎬ构建并运行结构方程模型. 如图 ２ 所示ꎬ椭圆形

(潜在变量)、长方形(测量变量)、参差项ꎬ共同构成测量模型ꎻ椭圆形及其之间关系则构成了结构模型ꎻ其
中ꎬ交互质量、结果质量和环境质量是外生潜变量ꎬ其数学表达式为 χ ＝ΛＸξ＋δꎻ满意度和口碑传播是内生

潜变量ꎬ其数学表达式为 γ＝Λγη＋ε.
３.３.２　 模型拟合度检验

通过极大似然估计法对结构方程模型进行假设检验ꎬ考察理论模型与调查数据的适配程度. 结果显

示ꎬ少部分拟合指数不太理想ꎬ需要对理论模型进行适当修正. 如图 ２ 所示ꎬ根据 Ａｍｏｓ 提供的模型修正指
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数ꎬ逐次添加 ｅ５－ｅ１５ 和 ｅ１６－ｅ１７ 路径ꎬ使模型结构更加合理. 最后ꎬ如表 ２ 所示ꎬ假设模型拟合参数: χ２ ＝
４２１.７６８(ｄｆ＝ １７７ꎬｐ ＝ ０.０００ꎻ χ２ / ｄｆ ＝ ２.３８３)、ＧＦＩ ＝ ０.９０１、ＣＦＩ ＝ ０.９５７、ＮＦＩ ＝ ０.９０５、ＲＭＲ ＝ ０.０３１、ＲＭＳＥＲ ＝
０.０７８ꎬ将所有模型拟合指数与拟合标准进行比较ꎬ可以发现ꎬ模型拟合效果非常好.

图 ２　 健身服务质量、满意度、口碑传播结构方程模型构建及运行效果

Ｆｉｇ􀆰 ２　 Ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ ａｎｄ ｏｐｅｒａｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌ ｅｑｕａｔｉｏｎ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｆｉｔｎｅｓｓ ｓｅｒｖｉｃｅ ｑｕａｌｉｔｙꎬ
ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ ａｎｄ ｗｏｒｄ ｏｆ ｍｏｕｔｈ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ

表 ２　 健身服务质量、满意度、口碑传播假设模型拟合指数

Ｔａｂｌｅ ２　 Ｆｉｔｎｅｓｓ ｓｅｒｖｉｃｅ ｑｕａｌｉｔｙꎬｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎꎬｗｏｒｄ￣ｏｆ￣ｍｏｕｔｈ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｈｙｐｏｔｈｅｓｉｓ ｍｏｄｅｌ ｆｉｔｔｉｎｇ ｉｎｄｅｘ

指标名称 模型拟合标准 检验结果 模型拟合判断 指标名称 模型拟合标准 检验结果 模型拟合判断

Ｃｈｉ ｓｑｕａｒｅ χ２ / ｄｆ<３ ２.３８３ 是 ＮＦＩ >０.９０ ０.９０５ 是

ＧＦＩ >０.９ ０.９０１ 是 ＲＭＲ <０.０５ ０.０３１ 是

ＣＦＩ >０.９ ０.９５７ 是 ＲＭＳＥＲ <０.０８ ０.０７８ 拟合

３.３.３　 模型路径假设检验

本研究主要目的是探究服务质量、满意度与口碑传播之间关系. 如表 ３ 所示ꎬ研究结果并不支持结果

质量对满意度的正向显著影响ꎬ假设 Ｈ２ 被否定ꎻ交互质量和环境质量对满意度皆有正向显著影响ꎬ假设

Ｈ１ 和 Ｈ３ 得到支持ꎬ且环境质量对满意度的影响更大ꎻ满意度对口碑传播有正向显著影响ꎬ假设 Ｈ４ 成立ꎻ
交互质量和结果质量对口碑传播影响没有统计学意义ꎬ而环境质量对口碑传播有正向影响显著ꎬ假设 Ｈ７
成立.

表 ３　 健身服务质量、满意度、口碑传播假设模型路径检验

Ｔａｂｌｅ ３　 Ｐａｔｈ ｔｅｓｔ ｏｆ ｆｉｔｎｅｓｓ ｓｅｒｖｉｃｅ ｑｕａｌｉｔｙꎬｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ ａｎｄ ｗｏｒｄ￣ｏｆ￣ｍｏｕｔｈ ｈｙｐｏｔｈｅｓｉｓ ｍｏｄｅｌ

路径假设 标准化路径系数 标准误差 ＣＲ值 Ｐ值 检验结果

满意度<－－－交互质量(Ｈ１) 　 ０.３３７ ０.０８７ 　 ３.１２４ ０.００２ 支持

满意度<－－－结果质量(Ｈ２) －０.１８６ ０.０７５ －１.７１２ ０.０８７ 不支持

满意度<－－－环境质量(Ｈ３) ０.７１６ ０.０９０ ５.０３１ ∗∗∗ 支持

口碑传播<－－－满意度(Ｈ４) ０.４８９ ０.２３１ ２.９７３ ∗∗∗ 支持

口碑传播<－－－交互质量(Ｈ５) －０.０８６ ０.１３８ －０.７０５ ∗ 不支持

口碑传播<－－－结果质量(Ｈ６) ０.０７９ ０.１２３ ０.６２５ ∗ 不支持

口碑传播<－－－环境质量(Ｈ７) ０.３４７ ０.１５０ ２.０５３ ∗∗∗ 支持

　 　 注:∗∗∗Ｐ<０.０１ꎻ∗Ｐ>０.０５.

４　 结果讨论与分析

４.１　 服务质量由交互质量、环境质量和结果质量构成

交互质量是指顾客感受到工作人员履行职责时行为和态度带来的享受ꎬ它是提升商家服务质量的基
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础. 健身行业尤其如此ꎬ一旦顾客走进健身场馆ꎬ工作人员代表健身场馆ꎬ向顾客推销各种健身服务ꎬ满足

其生理和心理需求. 在此情况下ꎬ工作人员知识、技能、态度和外表形象直接反映员工的工作态度和工作

能力ꎬ进而影响顾客对服务质量的感知. 类似地ꎬＥ.Ｔｓｉｔｓｋａｒｉ 主张ꎬ顾客对工作人员态度、行为和专业知识

的评价ꎬ形成商家所提供的交互质量认知[１４] . 这正如 ＸＸ 经理所说ꎬ随着健身行业发展ꎬ健身场馆需要高

素质专业人才加入ꎬ提升其员工－顾客交互质量水平ꎬ这是确保健身场馆高质量持续发展的重要保障.
环境质量是指服务生产过程中物理环境满足顾客潜在需求的特性ꎬ是服务质量评价中不可或缺因

素. 在服务营销文献中ꎬＰａｒａｓｕｒａｍａｎ＆Ｚｅｉｔｈａｍｌ 最早提出ꎬ物理环境对顾客服务质量感知有重要影响[１５] . 此
后ꎬ有研究发现ꎬ在餐饮业ꎬ物理环境对顾客质量感知起着不可或缺的作用. 鉴于服务环境的重要性ꎬＧａｒｙ
提出ꎬ健身场馆物理环境是顾客服务质量的重要维度ꎬ它包括环境条件和环境设计ꎬ环境条件与温度、气味

和音乐等非视觉因素有关ꎻ环境设计包括建筑布局和器材设计[１６] . 部分顾客反馈ꎬ健身场馆空气质量很大

程度上影响他们的健身体验ꎬ也对他们心理健康有直接影响. 由此可见ꎬ打造优美健身环境是健身场馆高

质量发展基础.
结果质量是指服务结束后顾客得到什么ꎬ它是众多服务质量评价模型共同要素. Ｐａｒａｓｕｒａｍａｎ 等[５]将

服务质量界定为与服务优越性相关的综合判断. 然而ꎬ学者们对于服务优越性维度尚未达成一致.
Ｃｒｏｎｉｎ[２]认为ꎬ服务质量包括技术质量和功能质量ꎬ技术质量也称为结果质量ꎬ是指服务结束后顾客得到

什么ꎬ功能质量是指商家提供服务方式. 而 Ｒｕｓｔ[３]主张ꎬ服务质量是由技术质量、功能质量和环境质量构

成. 最近ꎬＢｒａｄｙ[４]根据健身服务中心顾客的心理特点ꎬ提出了服务质量是由交互质量、环境质量和结果质

量构成. 综上所述ꎬ尽管学者们对服务质量界定存在一定差异ꎬ但结果质量是其必不可少的构成要素.
４.２　 满意度正向显著影响口碑传播

如表 ３ 所示ꎬ健身者满意度对口碑传播有正向显著影响(ｃ４ ＝ ０.４８９ꎬｔ４ ＝ ２.９７３)ꎬＨ４ 得到数据验证. 口

碑传播是指已经购买某种服务的顾客向其他计划购买该服务的顾客口述其消费经历ꎬ帮助这些潜在顾客

获取相关信息ꎬ影响其购买态度的传播行为. 具体到健康场馆ꎬ口碑传播是指顾客很乐意向其亲戚或朋友

介绍自己在某场馆的良好体验ꎬ影响这些潜在顾客的购买态度. 口碑传播是服务机构最重要的营销策略ꎬ
识别其影响因素是服务营销部门的一项重要任务[１７] . 在旅游业ꎬ顾客情感影响其态度忠诚和口碑传

播[１８] . 本研究证实ꎬ当体育场馆顾客需求被满足后ꎬ顾客呈现愉悦的情感状态ꎬ影响其口碑传播行为. 究

其原因ꎬ人们都热衷于把自己的经历或体验告诉别人. 如果经历或体验是积极的和正面的ꎬ就会引导他人

的购买行为. 这一研究结果带来的启示是ꎬ健身场馆需要全面探索顾客健身需求ꎬ并尽快采取适当措施ꎬ
满足顾客的需求感ꎬ让顾客有良好的健身体验ꎬ引发良好的口碑传播. 这样ꎬ既能避免内部会员流失ꎬ又能

吸引外部顾客ꎬ促进健身场馆可持续发展.
４.３　 交互质量以满意度为中介间接影响口碑传播

从表 ３ 路径系数可以看出ꎬ员工－顾客交互质量对满意度、满意度对口碑传播皆有正向显著影响( ｃ１ ＝
０.３３７ꎬｔ１ ＝ ３.１２４ꎻｃ４ ＝ ０.４８９ꎬｔ４ ＝ ２.９７３)ꎬ连接交互质量－满意度－口碑传播的 Ｈ１ 和 Ｈ４ 得到数据验证. 这意

味着健身场馆交互质量是满意度的重要影响因素ꎬ交互质量越高ꎬ满意度就可以得到显著提升ꎬ进而影响

内部会员对外的口碑传播. 顾客满意度是指服务感知结果与自身期望值对比后一致性程度ꎬ若服务达到

或超过顾客期望ꎬ顾客会产生满意感ꎬ反之则否[１９] . ＸＸ 健身俱乐部经理说ꎬ要提高顾客满意度ꎬ就必须增

强服务质量管理ꎬ提升员工－顾客交互质量. 本研究交互质量各条目得分均值如下:很快回应顾客要求

(Ｍ＝ ４.４ꎻＳＤ＝ ０.５７)、热情有礼貌(Ｍ＝ ４.４３ꎻＳＤ＝ ０.５８)、耐心细致(Ｍ ＝ ４.３６ꎻＳＤ＝ ０.６１)、服务人员数量充足

(Ｍ＝ ４.１５ꎻＳＤ＝ ０.７１)、专业熟练(Ｍ＝ ４.２７ꎻＳＤ＝ ０.６６)、个别化关心(Ｍ＝ ３.６１ꎻＳＤ＝ ０.９５) . 在统计赋值时ꎬ非
常满意赋予 ５ 分ꎬ满意赋值 ４ 分ꎬ除个别化关心得分较低外ꎬ其余题项得分均值处于非常满意与满意之

间. 这说明政府购买健身服务的交互质量水平较高ꎬ达到健身者期望ꎬ让其产生满意感.
通过深度访谈ꎬ佐证上述统计结果. 资深教练 ＸＸ 说ꎬ健身场馆教练最重要职责是提供科学健身指导ꎬ

帮助顾客获得健康的身体ꎬ这就对健身场馆教练提出如下要求:拥有熟练的专业技术动作是成为优秀教练

的基础. 例如ꎬ作为一个健美操教练ꎬ能把动作做得好看ꎬ这就要求教练在示范动作时ꎬ能够做到标准、有
力度和有节奏. 其次ꎬ随着健身者的认知水平不断深化ꎬ拥有过硬专业知识是成为优秀教练的重要砝

码. 若教练拥有比较专业的人体解剖、生理、营养和体适能等知识ꎬ就可以依据顾客的个人需求、体能状
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况、运动习性ꎬ设计一套个性化运动处方和饮食配方ꎬ这是科学健身的必要条件. 最后ꎬ善于与顾客沟通ꎬ
及时准确了解顾客需求ꎬ并提供更好的健身帮助ꎬ是赢得健身顾客满意的关键. ＸＸ 教练说ꎬ沟通技巧ꎬ就
是他说的话你能听懂ꎬ你说的话他也能听懂ꎬ这听上去很容易ꎬ实际上ꎬ绝大多数初学者无法准确描述自己

想通过锻炼得到什么ꎬ例如ꎬ有些女生身材已经很好ꎬ想通过健身来塑形ꎬ但她们往往表述为减肥ꎬ这需要

教练依据经验来判读对方所需.
４.４　 环境质量以满意度为中介间接影响口碑传播

从表 ３ 的路径系数可以看出ꎬ环境质量对满意度、满意度对口碑传播均有正向显著影响( ｃ３ ＝ ０.７１６ꎬ
ｔ３ ＝ ５.０３１ꎻｃ４ ＝ ０.４８９ꎬｔ４ ＝ ２.９７３)ꎬ连接环境质量－满意度－口碑传播的 Ｈ３ 和 Ｈ４ 得到了验证. 此前实证研究

表明ꎬ服务质量先于满意度ꎬ影响行为结果ꎻ满意度被认为是一个中介变量ꎬ在服务质量判断与行为结果之

间起到中介作用. 本研究表明ꎬ环境质量与交互质量的好坏ꎬ是提高顾客满意度的一个关键因素. 其中 ｃ３ ＝
０.７１６ꎬｃ１ ＝ ０.３３７ꎬｃ３>ｃ１ꎬ正因如此ꎬ健身服务业环境质量对顾客满意度重要性不言而喻. 这一结果说明ꎬ当
顾客对环境质量具有较高满意度时ꎬ他们更有可能向朋友或亲戚传播好的口碑ꎬ浸染这些潜在顾客的态度

和行为. 大量调查报告也显示ꎬ当人们想了解某种服务或产品信息时ꎬ更倾向于咨询家庭、朋友或专家ꎬ而不

是借助传统媒体报道内容. 综上所述ꎬ满意度影响顾客的口碑传播ꎬ环境质量又是满意度的重要影响因素.
４.５　 环境质量直接影响口碑传播

如表 ３ 所示ꎬ环境质量对口碑传播有正向显著直接影响(ｃ７ ＝ ０.３４７ꎬｔ７ ＝ ２.０５３)ꎬＨ７ 成功验证. 与环境

质量相比ꎬ交互质量和结果质量对口碑推荐的直接影响没有统计意义. 不可否认ꎬ健身教练的专业性、耐
心和责任心是制定科学的、针对性锻炼计划的基础ꎬ是帮助顾客获得良好健身效果的保障ꎬ是形成良好口

碑的利器. 但与此相比ꎬ健身者更看重环境质量所引发的一传十、十传百口碑. 究其原因ꎬ不良环境会给健

身者带来健康风险. 通过访谈ꎬ羽毛球爱好者 ＸＸ 说ꎬ“球馆空气不流通ꎬ太热ꎬ打了几下就觉得没劲ꎬ这样

下去容易中暑. ”ＸＸ 女士说ꎬ“孩子在某游泳池学游泳ꎬ几天下来身上竟长出疹子ꎬ其他孩子也出现皮肤问

题. ”ＸＸ 经理说ꎬ想要吸引更多顾客ꎬ首先要打造一个干净整洁健身环境ꎬ其次要提高或更新硬件设施ꎬ形
成口碑效益. 有学者提出ꎬ大众体育场馆各功能区营业高峰期室内空气质量总体堪忧ꎬ具体情况如下:锻
炼高峰期时段ꎬＣＯ２ 浓度、空气细菌总数、ＰＭ１０浓度明显超标ꎻ动感单车室和健身房的甲醛和笨含量均严重

超标[２０] . 于是ꎬ越来越多健身场馆经理意识到:只有做好环境口碑ꎬ才能留住老顾客ꎬ吸引新顾客ꎬ才能让

健身场馆可持续发展. 自 ２０１６ 年以来ꎬ江苏省体育局和财政厅每年都出台«健身俱乐部专项扶持资金项

目»ꎬ重点资助传统健身房型俱乐部、体育场地型俱乐部、运动项目人群型俱乐部ꎬ对于符合条件的俱乐

部ꎬ每年资助 ５０ 万元ꎬ用于购置和维修场地器材. 根据本次调研ꎬ可适当调整资金的用途比例ꎬ规定一定

比例资金ꎬ专项改进体育健身场馆的通风设施和卫生质量.

５　 结论

５.１　 研究结论

(１)政府购买健身服务质量是由交互质量、环境质量和结构质量构成.
(２) 政府购买健身服务口碑传播受到环境质量和顾客满意度影响ꎬ环境质量和满意度越强ꎬ顾客越能

践行口碑传播行为.
(３)政府购买健身服务满意度受交互质量和环境质量显著正影响ꎬ不受结果质量的影响.

５.２　 研究建议

(１)健身场馆在注重引进和培养专业管理人员和教练的同时ꎬ尚需提升这些人员的软实力ꎬ如个别化

关心、耐心、有礼貌等.
(２)政府向社会体育场馆购买健身服务ꎬ作为承接主体健身场馆的场地须达到一定规模ꎬ并能正常、

安全使用ꎬ且具备足够的现代健身设施.
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