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摘 要:在顾客服务补救满意的研究中, 本文引入情绪变量, 提出了包含服务失败、服务补救整个过程的研究模型,

采用情景模拟的方法进行了实证研究。研究表明:顾客在服务补救后的满意,受顾客服务补救后情绪的影响,而不

是受顾客服务失败时的初始情绪的影响。其中,补救后积极情绪对补救满意有显著的正向影响; 补救后外在归因

消极情绪对补救满意有显著的负向影响。
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1 引言

20世纪 90 年代以来, 服务管理研究领域和实

际运营中的一个重要变化是从顾客获取战略向顾客

保留战略的转变,主要原因是市场竞争的白热化和

大量服务失败造成顾客不满乃至流失的残酷现实。

针对服务失败, 西方学者提出服务补救( Service Re

covery)的概念,并使其逐渐成为服务管理研究中一

个重要的领域。

到目前为止, 服务补救研究的焦点已从最初对

服务补救方式的归纳和分类[ 1- 4] ,转移到对服务补

救效果的研究, 研究者探讨了各种先行因素, 诸如,

服务失败的结果和服务补救的过程( 1995) [ 5]、服务

失败类型和服务的重要程度[ 6] 、服务补救的期望-

不一致 [ 7]、服务补救中的公平性 [ 8]、服务补救预期 [ 9]

等对服务补救满意、行为意向的影响。

整体而言, 现有的服务补救研究绝大多数是从

认知角度进行的,只有少数文献涉及情感因素(如情

绪) , 最典型的是 Andreassen( 2000)
[ 7]
的研究, 该研

究提出了顾客服务失败后的初始消极情绪会对顾客

补救后的满意产生影响的假设, 但实证研究却没能

证明, 实证结果与相关的理论相违背。而在正常消

费情景下(非服务补救过程中)顾客满意研究中, 无

论是理论上还是实证中, 许多研究都表明顾客情绪

是影响顾客满意的一个重要因素[ 10, 11]。因此,非常

有必要进一步在理论上和实证中探讨服务补救中顾

客情绪对顾客满意的影响,澄清相关研究在理论和

实证结果上的分歧。

关于顾客情绪对顾客满意的影响,早在 20世纪

80年代就已经有研究者注意到[ 12, 13] , 但在服务补救

研究领域,至今为止,关注情感变量的研究文献非常

少,仅限于有限的几篇。

最早在服务补救研究中注意到情感因素的是前

述的 Andr eassen( 2000)的研究 [ 7]。围绕服务补救

满意可能的前因, Andreassen 以期望- 不一致理

论、公平理论、Bradburn( 1969)的情感平衡理论为基

础,提出了一个理论模型,并通过对 201个曾经因服

务不满意而抱怨过的顾客进行调查分析, 采用结构

方程检验了提出的各种假设。A ndreassen认为,当

企业响应顾客的抱怨时, 这些顾客会面临一个新的

服务循环 服务补救,因此存在服务补救满意/不

满意。服务补救满意可以视为是服务失败造成的消

极情感、顾客对服务补救的期望、顾客对服务补救质

量的感知、顾客在服务补救中的期望- 不一致、顾客

感知服务补救结果的公平性等变量的函数。An

dr eassen在理论回顾和模型构建中非常坚定地认为

顾客初始的消极情感会对服务补救满意产生负向的

影响,因为, 顾客满意和心理学[ 14] 研究的结果都表

明积极的和消极的情感会影响顾客随后的情感判



断。。但是,在他的实证研究中,这一假设没能通过

检验,没能证实顾客初始消极情感对服务补救满意

的影响。对这一与相关理论不符的结果, Andreas

sen认为不是模型和假设的问题, 可能是模型建构

操作中或结构方程操作中的问题所致, 例如, 有其它

路径优先于初始的消极情感; 这也可能意味着初始

的消极情感不是对补救满意有着影响, 而是对顾客

忠诚产生着影响。

在此之后, 几位研究者以顾客感知的公平性为

视角,研究了服务补救中顾客感知的公平与情绪之

间的关系。McColl Kennedy 和 Sparks( 2003)提出

了一个以公平理论为框架的服务补救中顾客情感反

应的概念模型
[ 15]

,他们认为服务失败激发了顾客的

情感反应,并由此产生了对情景的估计,当产生反思

维( Counterfactual Thinking)和分配责任( Account

ability )的反应时会影响对过程公平、交互公平和结

果公平的感知。Schoefer 和 Ennew ( 2005)针对顾

客抱怨中的情绪性反应进行了研究 [ 16] , 发现顾客对

抱怨处理感知的公平性会引发出不同的情绪,因此,

服务管理人员应该在服务补救中系统地强化顾客的

正面公平评价。Chebat和 Slusar czyk( 2005)基于情

感控制理论( ACT )研究了在服务补救中三类公平

对顾客保留的影响,分析了情感变量对模型的调节

作用,通过对 186个银行顾客的电话访问,证明了顾

客在服务补救中经历了一个与公平相关的情感反应

过程[ 17] 。

在最近的一项研究中,杜建刚和范秀成( 2007)

以情绪感染为理论依据, 探讨了顾客在服务补救中

的情绪反应机制,提出了情绪对满意和行为影响的

概念模型。通过对学生样本的实验研究, 验证了情

绪感染在服务补救情景中是真实存在的, 同时论证

了情绪对顾客满意和行为的直接作用
[ 18]
。

从目前服务补救研究中仅有的几篇涉及情感因

素的文献来看, Andreassen( 2000)的模型和假设提

出了顾客情绪对服务补救满意的影响, 但实证却没

能证明;杜建刚和范秀成( 2007)的研究无论是模型

上还是实证中, 都证明了顾客情绪对服务补救满意

的影响。虽然这两项研究依据的理论(情感平衡理

论 VS情绪感染理论)、研究方法(实际抱怨调查 VS

情景录像模拟)有所不同,但在假设中都认为顾客情

绪对服务补救满意有着影响, 而实证研究结果却截

然不同,究竟是什么原因产生了不同的结果? 服务

补救中顾客情绪究竟对顾客满意有没有影响? 等

等,本文将进一步探讨和研究。

2 研究模型与研究假设

2 1 模型的构建

服务补救是服务提供者在与顾客建立关系过程

中对服务失败和服务问题的处理策略
[ 19]

, 有关研究

也表明服务补救应该与服务失败的具体情况相适

应[ 2 0] , 因此, 对服务补救的研究应该将其同前

因 服务失败一起加以考虑, 而不是单独考虑服

务补救的情节。

因此,在研究的整体框架上,我们认为:

从服务失败、服务补救的整个过程来看,当顾客

在服务过程中遭遇服务失败时, 这种负面的结果或

问题,会使顾客对服务失败的责任进行推断,进而引

发顾客在服务失败时的初始消极情绪, 包括外在归

因消极情绪、内在归因消极情绪和情形归因消极情

绪,这些不同类型的初始消极情绪对顾客满意的影

响是不同的[ 21] ; 当服务提供者进行服务补救时, 进

入整个过程中新的情节,这时,在服务补救措施的影

响下,顾客情绪会发生变化, 并且, 在不同的服务补

救措施下,顾客情绪的变化是不同的
[ 22]

, 顾客这种

情绪的变化也会进而影响到顾客在服务补救后对满

意的评价。

据此,提出本研究的框架模型(如图 1) :

2 2 研究假设

根据提出的框架模型, 我们认为,服务失败和服

务补救是整个过程中的两个情节, 顾客情绪对顾客

满意的影响应该体现在每一个具体情节中,而不是

跨越情节产生影响的。

因此,关于 Andreassen( 2000)的研究, 我们认

为, Andreassen实证研究的结果并没有错误, 也非

像他自己认为的可能是模型建构或结构方程操作中

的问题,而是他最初假设中的错误。Andr eassen当

时的假设是:

顾客在服务失败时的初始消极情感会对服务补

救满意产生负向的影响。

从表面上看, 这个假设似乎没有任何问题, 应该

能够得到验证。但如果从服务失败、服务补救的整

个过程来看,就会发现:顾客的初始消极情感属于服

务失败情节,而对服务补救的满意判断则属于服务

补救这个情节中的。在服务补救情节中, 在企业服

务补救措施的影响下, 顾客情绪已经发生了变化,从

初始的情绪变化到服务补救后的情绪。
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图 1 本研究的框架模型

因此,我们认为, 顾客对服务补救后的满意评

价,受顾客服务补救后情绪的影响,而不是受服务失

败时顾客的初始情绪的影响。

之所以如此,是因为近期效应( Recency Effect )

的作用。正如 Spreng 和 Harrel等( 1995)在实证研

究中证实的:经历服务失败和服务补救后,顾客对满

意进行评价时, 服务补救过程变量比初始服务失败

结果变量更重要 [ 5]。因为, 顾客在服务失败后比以

往更为关注对服务提供者的评价,当顾客相信服务

提供者承认其错误,并经由有效的服务补救来与顾

客进行沟通时, 顾客会改变其对服务失败的归因方

向, 从而改变顾客的情绪。所以, 服务补救后, 对顾

客满意评价产生影响的应该是顾客在服务补救后的

情绪(近期效应) , 而不是服务失败时的初始情绪。

因此,提出假设:

H1 顾客在服务补救后的满意评价,受顾客服

务补救后情绪的影响, 而不是受顾客初始情绪的影

响。

在顾客服务补救后情绪对顾客服务补救后满意

评价的影响上, 顾客服务补救后的积极情绪应该是

显著的正向影响;而在消极情绪上,服务补救是企业

(他人)采取的行动, 根据 Weiner( 2000)的社会动机

理论
[ 23]

,顾客对这种行动感知的好或坏,主要影响

或激发的是顾客的外在归因消极情绪 (他人指向

的) , 而与内在归因消极情绪(自我指向的)和情形归

因消极情绪(情形因素的)关系不大。因此, 服务补

救后消极情绪对服务补救后满意评价的影响将主要

体现在顾客外在归因消极情绪上。

因此,提出假设:

H2 顾客服务补救后积极情绪对顾客服务补

救后的满意评价有显著的正向影响。

H3 顾客服务补救后外在归因消极情绪对顾

客服务补救后的满意评价有显著的负向影响。

顾客服务补救后的满意评价除了受上述情绪变

量的影响外,还受其它一些认知变量的影响, 例如,

许多研究表明,服务失败越严重, 顾客越不满意, 所

需要的补救力度就越大, 顾客就越难以达到重新

满[ 8 ]。因此,顾客服务补救后的满意评价应该受初

始满意/不满意程度的影响,提出假设:

H4 顾客初始满意程度对顾客服务补救后的

满意评价有显著的正向影响。

3 研究方法、问卷设计与变量的测量

3 1 研究方法

在服务失败、服务补救实证研究中,常采用的研

究方法有三种:情景模拟法、关键事件技术和利用实

际中抱怨记录的方法。根据研究要达到的目的, 我

们采用了情景模拟法, 因为这种方法的内部效度较

好,非常适合多种情况的对比, 同时, 与消费者回忆

实际经历相比,情景模拟的实验方法能避免因时间

的流失而产生的记忆偏差。

3 2 问卷设计

为了最大限度地避免情景模拟实验可能造成的

参与者反应与真实生活并不完全一致的问题,情景

模拟法在具体使用时应尽量选择被访者熟悉的、日

常生活中能接触到的场景 [ 24]。因此,我们选择在校
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大学生为实验样本, 采用问卷调查的方式,对理发出

现服务失败、服务补救的情景进行模拟、研究。除了

被访者熟悉这种情景外, 被访者在实验的环境中只

是假设遇到服务失败, 而不是实际处在真实的服务

失败中,不用担心时间、金钱的损失等, 有利于探测

顾客情绪的变化
[ 25]
。

问卷的主要结构包括:

第一,开头语。介绍调查目的和注意事项。

第二,服务失败情景的描述。根据研究目的, 设

计了不同的服务失败原因(服务提供者、顾客、情形

因素) ,以激发起研究所需的不同类型的情绪。

第三,对服务失败的评价。测量被访者遇到服

务失败时的初始情绪、初始满意度等。

第四,服务补救措施的描述。在服务补救上, 设

计了 4种不同的服务补救措施:

辩解 理完发后, 理发师认为自己没责任, 再

三替自己开脱, 并说发型缺陷并不是很明显, 一般看

不出来,修也修不好了。最后,让您按原价交了钱。

道歉 理完发后, 理发师非常诚恳地反复道

歉,说由于自己没有注意使得发型有缺陷,希望您谅

解。最后,让您按原价交了钱。

辩解但给予补偿 理完发后, 理发师认为自

己没责任,再三替自己开脱,并说发型的缺陷并不是

很明显, 一般看不出来, 修也修不好了。最后, 根据

这种情况给您打了折。

道歉并给予补偿 理完发后, 理发师非常诚

恳地反复道歉, 说由于自己没有注意使得发型有缺

陷,希望您谅解。最后,根据这种情况给您打了折。

第五,对服务补救的评价。请被访者分别对 4

种不同的服务补救措施选择其情绪反应和对服务补

救满意程度的评价。

3 3 变量的测量

情绪的测量采用国外大多数顾客情绪实证研究

中采用的差异情绪量表 [ 26]。量表的项目是根据

Izar d发现的 10 种基本情绪形成的,包括: Interest、

Enjoyment、Surprise、Sadness、Anger、Disgust、

Contempt、Fear、Shame、Guilt。Westbro ok ( 1987)

的研究中证实: 该量表(英文版)在消费背景下是有

效的和可靠的, 对解释情绪在消费中的作用非常有

用[ 12]。此后许多顾客满意研究采用的都是差异情

绪量表[ 13, 27]。我们需要将此英文量表转换成中文

量表,并要适于应用在消费环境中。

在将英文量表翻译成中文的过程中,常见的问

题是难以完全达到语义等同的标准。为此, 我们邀

请 3位精通英语的学者和 2位外教(美国学者)参与

了英文版量表的翻译和回译工作, 力求量表翻译的

适当性。除了在语义上尽量同原量表保持一致外,

翻译中还考虑到消费环境下顾客情绪通常较弱的特

点,力图使量表更容易让被访者接受和理解。经过

对量表测项的翻译和回译,考虑到消费环境下情绪

的特点,情绪量表分解为如下分量表:积极情绪, 包

括高兴、兴趣;外在归因消极情绪, 包括恼火、厌恶、

轻蔑;内在归因消极情绪,包括羞愧、内疚;情形归因

消极情绪,包括沮丧、担心。

顾客满意是顾客需要得到满足后的一种心理反

应,是顾客对服务的特征或服务本身满足自己需要

程度的一种判断
[ 28]
。借鉴 Oliver ( 1997) , T siro s和

M ittal等 ( 2004) 在对顾客满意测量中提出的测

项[ 2 8, 29] ,我们研究中的初始顾客满意量表包括 5个

测项:我对这次消费经历非常满意;我觉得这次消费

经历非常愉快;我对理发师的表现感到非常满意;选

择这个理发店是非常明智的;服务比我预期的服务

好的多。

根据 Boshof f ( 1997) , Boshof f 和 Leong ( 1998)

的研究
[ 30, 31]

,服务补救满意的测量包括三个测项:

理发店对我遇到的问题提供了一个满意的解决方

案;我对理发店对这一问题的处理不满意;就这个问

题的解决来说,我对理发店是满意的。

上述变量均采用 1~ 7级的 Likert量表进行测

量。其中, 1表示完全不同意(或完全不可能) , 7表

示完全同意(或完全可能)。

4 假设检验与结果讨论

研究以在校大学生为样本, 共访问 568个样本。

回收的问卷中,剔除 18份复核出现问题的问卷, 有

效问卷为 550 份。数据采用 SPSS11 5进行处理、

分析。

4 1 量表的信度、效度分析

本研究所测量的变量中,顾客满意、服务补救满

意的量表在国内外许多研究中都采用过, 相对比较

成熟,有较好的信度和效度。而情绪量表在国内研

究中使用较少,本研究的情绪量表是将国外量表经

过翻译和回译形成的, 正式调查前进行了小范围的

预调查, 表明信度、效度较好。根据预调查的反馈,

对情绪量表进行了适当的修改, 形成正式调查中使

用的情绪量表。正式调查中情绪量表的信度、效度

分析如下:

信度是指不同测项测量同一变量的程度,内部
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一致性信度是最常用的信度测量方法, 目前学术界

普遍采用 Cronbach 系数来检验数据的可靠性 [ 32]。

我们采用 SPSS11 5 进行可靠性分析,正式研究中

情绪量表的 Cronbach 系数如表 1。

表 1 正式研究中消极情绪量表的 Cronbach 系数

Scale Alpha Item

Scale

Mean

if Item

Deleted

Scale

Variance

if Item

Deleted

Corrected

Item Total

Correlat ion

Alpha if

Item

Deleted

外在归因

消极情绪
0 8309

恼火 8 8073 8 1122 0 6521 0 8084

厌恶 9 4891 6 1083 0 7987 0 6500

轻蔑 10 663 6 7919 0 6421 0 8200

内在归因

消极情绪
0 6174

羞愧 2 2873 1 8299 0 4522

内疚 2 8382 2 5148 0 4522

情形归因

消极情绪
0 5124

沮丧 5 0855 1 8524 0 3517

担心 5 7764 1 2304 0 3517

积极情绪 0 7643
高兴 1 8964 1 0694 0 6386

兴趣 1 5600 0 6439 0 6386

关于数据的可靠性, Hair 等人认为: Cronbach

系数大于 0 70表明数据可靠性较高; 计量尺度中

的测项小于 6 个时, Cronbach 系数大于 0 60, 表

明数据是可靠的; 在探索性研究中, Cronbach 系

数可以小于 0 70,但应大于 0 50。

从我们正式研究中消极情绪量表的 Cronbach

系数看,只有情形归因消极情绪的 Cronbach 系数

小于 0 60,但大于 0 50。

所以, 总体而言, 消极情绪量表具有较高的信

度, 说明数据可靠性较好。对于情形归因消极情

绪, 由于是在中文环境下首次使用, 在具体测项上

需要仔细把握, 我们还需要考虑到量表的效度。

因为, 在信度和效度上,效度问题更直接地影响着

整个研究的价值, 如果量表不能充分显示所要研

究的主题,整个研究就失去意义了。所以, 出于整

体研究的需要, 需要结合效度分析决定对该量表

的取舍。

我们采用因素分析来测量量表的结构效度。采

用 SPSS11 5的主成分分析方法对情绪量表进行因

素分析。对因素抽取的有效性选用 KMO 取样适当

性量数和 Bart let t球形进行检验,按照 Kaiser 给出

KMO 的标准: KMO 大于 0 7 适合进行因素分析。

本研究中 KMO= 0 751,且 Bart lett 球形检验表明,

相伴概率值为 0 000, 拒绝零假设。所以,适合于因

素分析。

从表 2中可以看出, 消极情绪呈现出与 Oliver

( 1993)的研究中借鉴 Sm ith 和 Ellswo rth( 1985)观

点将消极情绪进行划分相一致的结果,即恼火、厌恶

和轻蔑为外在归因的消极情绪; 内疚、羞愧为内在归

因的消极情绪; 沮丧、担心为情形归因的消极情

绪[ 2 7, 33]。

表 2 正式研究中消极情绪量表的因素分析

Compon ent

1 2 3 4

厌恶 0 890

轻蔑 0 862

恼火 0 709 - 0 441

兴趣 0 879

高兴 0 857

内疚 0 858

羞愧 0 828

担心 0 940

沮丧 0 482

注:表中不含载荷小于 0 40的系数

因素分析的结果证明我们对消极情绪量表在结

构上的划分是有效的。结合信度分析的结果,我们

认为,尽管情形归因消极情绪在信度上达不到严格

的要求,但从效度分析上看, 结构效度上是比较高

的。

因此,总体上说,量表达到了所需要的信度和效

度要求。

4 2 各研究假设的检验

根据提出的各项假设,通过多元线性回归分析

来进行假设检验。

首先检验服务补救后顾客满意是否受初始顾

客情绪的影响,采用 SPSS11 5进行多元线性回归

分析,将补救后顾客满意作为结果变量, 以初始顾

客情绪、初始满意、补救后顾客情绪为自变量进行

回归分析, 四种不同补救措施下的回归模型概况

如表 3。

从各回归模型的概况看, F 检验的显著性水平

均为 0 000,远小于 0 05,说明都存在多个自变量同

结果变量之间的线性回归关系; Durbin Watson 检

验的 D- W值均接近 2 000,说明残差与自变量相

互独立,表明回归有意义; 道歉措施下修正后的 R2

为 0 512, 表明自变量可以解释结果变量变化达到

50%以上,辩解但给予补偿和道歉并给予补偿措施

两种情况下也在 40%以上, 说明回归效果较好; 只

有辩解措施下修正后的 R2 较低, 可能是因为我们

重点关注的是顾客情绪的影响, 以前许多研究关注

的服务补救中的期望- 不一致、公平/不公平等认知
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因素未加考虑。

表 3 四种不同补救措施下的补救后顾客满意回归模型概况

M odel R Adju sted R Square F Change S ig F Change Du rbin Watson

辩解措施 0 524 0 263 22 716 0 000 1 825

道歉措施 0 721 0 512 65 075 0 000 2 056

辩解但给予补偿措施 0 658 0 423 45 809 0 000 2 032

道歉并给予补偿措施 0 696 0 475 56 275 0 000 2 076

在对假设 H1 检验时, 主要看初始顾客情绪和

补救后情绪哪个会对补救后顾客满意产生显著影

响,采用回归分析进行显著性影响的变量分析。表

4为各种补救措施下以初始顾客情绪、初始满意、补

救后顾客情绪为自变量回归后的标准化系数及 t检

验的结果。

表 4 各种补救措施下的回归系数

自变量
辩解措施

Beta t Sig

道歉措施

Beta t S ig

辩解但给予补偿措施

Beta t Sig

道歉并给予补偿措施

Beta t Sig

补

救

后

积极情绪 0 167 3 694 0 000 0 330 8 316 0 000 0 319 7 699 0 000 0 396 9 831 0 000

外在归因

消极情绪
- 0 183 - 3 660 0 000 - 0 356 - 7 951 0 000 - 0 367 - 7 926 0 000 - 0 395 - 8 846 0 000

内在归因

消极情绪
0 088 1 916 0 056 0 107 2 883 0 004 0 054 1 362 0 174 0 038 1 022 0 307

情形归因

消极情绪
- 0 067 - 1 448 0 148 - 0 048 - 1 276 0 202 - 0 058 - 1 439 0 151 0 030 0 825 0 409

初

始

的

积极情绪 0 027 0 558 0 577 - 0 026 - 0 683 0 495 - 0 081 - 1 962 0 050 - 0 071 - 1 837 0 067

外在归因

消极情绪
0 092 1 694 0 091 - 0 060 - 1 345 0 179 0 064 1 346 0 179 - 0 005 - 0 103 0 918

内在归因

消极情绪
0 035 0 763 0 446 0 030 0 826 0 409 0 060 1 529 0 127 - 0 013 - 0 359 0 720

情形归因

消极情绪
0 023 0 497 0 619 0 039 1 069 0 286 - 0 002 - 0 048 0 962 0 064 1 725 0 085

初始满意 0 308 6 047 0 000 0 129 3 073 0 002 0 137 2 993 0 003 0 246 4 910 0 000

从表 4的结果分析可以看出,顾客的各种初始

情绪,包括初始的积极情绪、外在归因消极情绪、内

在归因消极情绪、情形归因消极情绪在四种补救措

施下都对补救后的顾客满意没有显著的影响。因

此,顾客初始情绪对补救后顾客满意没有显著影响。

结果同时显示, 顾客补救后的积极情绪和外在归因

消极情绪在四种服务补救措施下都显现出对补救后

顾客满意的显著影响。综合这些结果可以得出: 假

设 H1得到验证。

在明确补救后顾客情绪会对补救后顾客满意产

生影响的基础上, 进一步分析是哪些补救后情绪、产

生什么样影响的。以补救后顾客满意为结果变量,

用补救后积极情绪、外在归因消极情绪、内在归因消

极情绪、情形归因消极情绪和初始顾客满意为自变

量,回归后的标准化系数及 t检验结果如表 5。

表 5 以补救后情绪为自变量的各种补救措施下回归系数

自变量
辩解措施

Beta t Sig

道歉措施

Beta t S ig

辩解但给予补偿措施

Beta t Sig

道歉并给予补偿措施

Beta t Sig

补

救

后

积极情绪 0 183 4 316 0 000 0 324 8 573 0 000 0 315 7 756 0 000 0 393 9 885 0 000

外在归因

消极情绪
- 0 147 - 3 193 0 001 - 0 369 - 8 888 0 000 - 0 337 - 7 733 0 000 - 0 395 - 9 252 0 000

内在归因

消极情绪
0 123 3 236 0 001 0 117 3 644 0 000 0 089 2 617 0 009 0 030 0 883 0 378

情形归因

消极情绪
- 0 043 - 1 019 0 308 - 0 046 - 1 263 0 207 - 0 043 - 1 141 0 254 0 041 1 165 0 245

初始顾客满意 0 277 6 810 0 000 0 136 4 089 0 000 0 073 1 965 0 050 0 285 7 251 0 000
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从回归后的标准化系数及显著性检验的情况可

以看出,顾客补救后的积极情绪对补救后满意在四

种补救措施下都有显著影响, 且标准化的回归系数

都为正数。因此,顾客服务补救后积极情绪对顾客

服务补救后的满意评价有显著的正向影响。假设

H2得到验证。

同样,可以看出,顾客补救后的外在归因消极情

绪对补救后满意在四种补救措施下都有显著影响,

且标准化的回归系数都为负数,因此,顾客服务补救

后外在归因消极情绪对顾客服务补救后的满意评价

有显著的负向影响。假设 H 3得到验证。

同理可以看出, 假设 H4也得到验证。

4 3 结果讨论

从研究结果可以看出,本研究明确地证明了顾客

在服务补救后的满意评价受服务补救后顾客情绪的

影响,而不是受初始的顾客情绪的影响,由此澄清了

Andreassen(2000)
[ 7]
研究中理论与实证之间的不符。

对补救后顾客满意有显著影响的顾客情绪, 主

要表现在顾客补救后的积极情绪(正向)、外在归因

消极情绪(负向)这两种类型的情绪上, 而内在归因

消极情绪和情形归因消极情绪则没有显现出显著影

响,说明消极情绪的影响主要体现在外在归因消极

情绪上。

值得注意的是, 在三种服务补救措施下, 顾客补

救后的内在归因消极情绪对补救后满意都呈现出

显著的正向影响,而在另一种补救措施下没能得到

验证。在对服务失败的研究中,有研究显示, 服务失

败时顾客内在归因消极情绪对顾客满意的影响是正

向的[ 21] ,例如,当顾客自身原因造成服务失败时会

因为 内疚 而提高对满意的评价。而在服务补救情

况下,是否存在顾客对于服务提供者 过度 补偿而

感到 愧疚 的现象? 值得进一步的研究。

5 结语

研究结果显示,顾客在服务补救后的满意评价

受顾客补救后积极情绪、外在归因消极情绪的影响,

而与初始的情绪无关。这对服务企业的启示在于:

出现服务失败时,服务企业的第一要务是迅速进行

服务补救以改善顾客情绪,因为,顾客对整个过程满

意程度的评价, 虽然与服务失败的程度有关, 但很大

程度取决于顾客补救后的情绪, 而不是顾客的初始

情绪。因此,通过迅速、有效的补救措施,提高顾客

的积极情绪,降低顾客外在归因消极情绪,尤其要避

免因为补救不当而再次激发或加重顾客外在归因消

极情绪,是服务补救中的关键所在。

本研究中选择的理发服务属于针对人的身体的

有形行为,这是服务中常见的一种类型。在未来研

究中,需要进一步探讨相关结论是否适用于所有的

服务类型或行业; 同时, 从服务失败的严重程度来

看,本研究所设计的服务失败情景属于不太严重的

服务失败,当出现严重的服务失败时,道歉等措施所

起的作用是否会受到影响值得进一步研究。
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An Empirical Research: The Impact of Customer Emotion on Customer Satisfaction in Service Recovery

ZHENG Dan

( Co lleg e of Cooper ativ es, Q ingdao Agr icultural Univer sity, Q ingdao 266109, China)

Abstract: In the resear ch o f customer service recovery satisfact ion, this paper intr oduces emo tional varia

bles, propo ses a research model including ser vice failure and serv ice recovery as an ent ire process, adopts

scenario simulat ion method in the empirical study. T he study show s that customer service recovery satis

fact ion is affected by their post- serv ice recovery emot ion instead o f their init ial emot ion. Customers' posi

t ive emo t ion af ter ser vice recovery has significant ly posit ive impact on their service recover y sat isfact ion.

Customers'ex ternally at tr ibuted negat iv e emo tion after service recovery has signif icant ly negat iv e impact on

their ser vice recovery sat isfact ion.

Key words: service recovery ; customers' emot ion; ser vice failure; customer sat isfact ion; po sit ive emot ion;

ex ter nally at tr ibuted negat ive emo tion
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