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摘 　要 :本文探讨了服务失败问题严重性对消费者服务补救感知的影响 ,就超市、快餐、美发 3 个行业关于

服务失败问题严重性对消费者满意度、消费者是否直接向企业抱怨、消费者期望的补救方式的影响以及行

业对消费者服务失败问题严重性感知的影响和行业对服务失败问题严重性与消费者满意度调节作用等问

题进行了实证研究。得出如下结论 :发生在不同行业的相同的服务失败问题 ,消费者感知的服务失败问题

严重性不存在显著差异 ,并且行业对问题严重性和消费者满意度没有调节作用 ;消费者感知的问题严重性

对消费者满意度、是否直接向企业发出抱怨及期望的补救方式均有显著影响。
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　　在消费者对服务标准要求不断提高、企业服务

系统高度开放的情况下 ,服务企业做到零缺陷是很

困难的。因此 ,服务补救是服务业不可避免的问题。

Bell 和 Zemke 指出 ,在服务行业中享有盛名的企业

是那些在出现失误时努力去补救的企业[ 1 ] 。有效的
服务补救是企业平息顾客不满 ,再次赢得顾客忠诚

的关键。他们同时指出 ,服务补救始于理解消费者

对服务的感知。已有学者证明 ,消费者感知的服务

失败问题的严重性对其行为有一定影响。因此 ,深

入研究消费者感知的服务失败问题严重性对消费者

行为的影响 ,将有助于理论界和企业对不满意状态

下消费者行为的预测 ,有助于企业制定准确的服务

补救策略。

1 　文献回顾及研究假设

111 　消费者感知的服务失败问题严重性

消费者对服务失败的认知和对服务补救策略效

果的感知是一个非常复杂的问题。许多因素影响着

消费者对服务补救效果的感知 ,包括服务补救措施

的类型 (例如 ,道歉、现金补偿等) 、服务补救的程度
(例如 ,现金补偿的额度) 、消费者在该服务提供方的

消费经历、服务提供方抱怨处理的程序和情境因

素[2 - 4 ] 。服务失败问题严重性作为一个情境因素将

影响消费者对服务补救的感知。所谓消费者感知的

服务失败问题严重性是指在一个既定的服务传递情

境中 ,服务失败发生后消费者对这次服务失败的看

重程度。当消费者认为购买的重要性高时 ,会更加

认真考虑服务失败问题[ 5 ] 。Cynt hia Webster 和

D1 S1 Sundaram 在对汽车行业调研时发现 ,消费者

感知的服务失败风险是否严重对满意度有显著影

响[6 ] 。因此 ,本文将针对其他行业进一步验证消费

者感知的服务失败问题严重性与消费者满意度的关

系。本文提出如下假设 :

H1a :消费者感知的服务失败问题严重性与消

费者满意度呈反向关系。

112 　不满意状态下消费者的行为预测

不满意状态下行为预测工作最早由 Singh 于

1990 年完成。他在调查不满意消费者行为预测时

得出与 Dart 和 Freeman 不同的结论 ,进而发现在不

同的行业背景下 ,不满意反应倾向不尽相同[7 - 8 ] 。

基于这种结论 ,本文认为相同的问题在不同的行业

发生时 ,消费者的感知存在差异。因此 ,本文提出如

下假设 :

H1b :行业对消费者感知的服务失败问题严重

性有影响。

H1c :行业不同 ,消费者感知的服务失败问题严

重性对满意度的影响不同。

关于不满意下消费者的行为 ,大部分不满意消

费者不愿意表达不满意的情绪。许多原因导致了这

种行为 ,已被学者们验证的有个人特征 (如人口统计

学特征) 、个人价值[ 9 ] 、个性因素[10 ] 、对抱怨的态度、
消费者对企业的态度[11 ] 。此外 ,学者们发现一些情

境因素和产品因素同样影响着消费者是否发出抱

怨 ,包括抱怨的成本、价格和商品对消费者的重要程
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度、顾客体验、社会环境等。本文认为 ,服务失败问

题严重性作为一个情境因素将影响消费者是否发出

抱怨。因此 ,本文提出如下假设 :

H2 :消费者感知的服务失败问题严重性对消费

者是否直接向企业抱怨有影响。

113 　补救策略

服务补救是指服务失败发生后服务提供者采取

的行动和反应[ 12 ] 。关于服务补救方式提高满意度

策略有很多研究。Zeit haml 和 Bit ner 认为 ,服务补

救策略是一个循环的过程 ———从避免服务失误、欢

迎并鼓励投诉、快速行动、公平对待消费者、从补救

经历中学习 , 到从失去的消费者身上学习[13 ] 。

Christo Boshoff 和 J ason Leong 提出服务补救应包

括 3 个维度 ,即道歉、归因和授权[14 ] 。Bitner 等在

对 700 个案例进行研究的基础上 ,认为成功的服务

补救应包括确认、解释、道歉和赔偿。在这些补救方

式中 ,关于影响消费者对服务补救的期望的因素的

研究相对较少。本文认为 ,服务失败问题严重性影

响了消费者的利益损失 ,进而会影响消费者对服务

补救方式的期望。因此 ,本文提出如下假设 :

H3 :消费者感知的服务失败问题严重性对消费

者期望的补救方式有直接影响。

2 　研究设计及数据收集

由于本文的研究不能涉及所有行业 ,考虑到超

市、快餐、美发是消费者经常接触且比较熟悉的行

业 ,本次研究设计以这 3 个行业为背景。通过设定

3 个行业中经常出现的服务失败的情境来收集数

据 ,并以此验证假设。

211 　情境设定

服务失败问题在任何一个行业中都曾发生 ,并

经常发生。关于情境的设定 ,首先从消费者中收集

3 个行业经常出现的服务失败问题 ,再从中进行选

择。在选择的过程中 ,为了进行行业间对比 ,3 个行

业均选择了发生频率较高的服务态度恶劣这一问

题。在此基础上 ,每个行业选择 2 个服务失败问题 ,

共计 6 个场景。超市 :服务态度恶劣、经常排队付

款 ;快餐店 :服务态度恶劣、食物不卫生 ;美发店 :服

务态度恶劣、洗发技术不好。

212 　变量测量

1)满意度。满意度采取李克特 5 点量表 ,1 为

非常不满意。

2)服务失败问题严重性。关于服务失败问题严

重性的研究较少 ,为了便于消费者判定 ,设定为 3 个

程度 :1 (一般) 、2 (严重) 、3 (非常严重) 。

3)消费者是否向企业抱怨。消费者是否向企业

抱怨直接采用是或否的答案 :1 (是 ,直接向企业抱

怨) 、2 (否 ,不直接向企业抱怨) 。

4)消费者期待的补救方式 ,以 Binter 等的研究

为依据 ,问卷中设定的补救方式为道歉、道歉 + 赔偿

和道歉 + 赔偿 + 额外有形补偿 (如免费消费券) 。

213 　数据收集

数据收集于 2006 年 ,沈阳。采取偶遇抽样的方

式共发放 1000 份问卷 ,收回有效问卷 812 份 ,有效

率为 8112 %。其中超市顾客 272 人 ,快餐店顾客

269 人 ,美发店顾客 271 人。被调查者平均年龄 29

岁 ,4418 %为女性。用 SPSS 软件验证问卷信度为

01778。

3 　数据分析

采用 SPSS 软件 ,选取所有情境数据分析消费

者感知的服务失败问题严重性对消费者满意度的影

响 ,对两组数据作线性回归分析 ,结果显示二者具有

显著的负相关关系 ,标准相关系数为 - 01596。因

此 ,假设 H1a 成立。

在验证行业对消费者感知的服务失败问题严重

性影响时 ,我们选取在 3 个行业都发生的相同问题

进行验证。采用 One2way ANOVA 分析 ,针对 3 个

行业中消费者感知服务态度恶劣的严重性问题的 3

组数据进行分析 ,验证 3 组数据是否存在显著差异 ,

详见表 1。结果表明 ,任何两个行业间消费者感知

的相同服务失败问题严重性不存在显著差异。因

此 ,假设 H1b 不成立。
表 1 　3 个行业对消费者感知的服务失败问题严重性

差异对比

Source
Sum of

Squares
df

Mean

Square
F Sig1

Between Groups 01 137 2 01069 01193 01 825

Wit hin Groups 1411 303 397 01356

Total 1411 440 399

　　选取所有数据 ,采取 two2way ANOVA 分析验

证行业对感知的服务失败问题严重性和消费者满意

度的调节作用 ,发现交互作用未达到显著 ,结果见表

2。因此 ,假设 H1c 不成立。

采用 One2way ANOVA 分析消费者感知的服

务失败问题严重性是否能够预测消费者直接向企业

抱怨的行为和消费者期望的服务补救方式 ,见表 3。

结果表明 :消费者感知的服务失败问题严重性对消

费者是否直接向企业抱怨有影响 ,假设 H2 成立 ;消

费者感知的服务失败问题严重性对消费者期望的补

救方式有显著影响 ,假设 H3 成立。均值对比见图 1

和图 2。
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表 2 　行业对消费者感知的服务失败问题严重性与消费者满意度的调节作用

Source Type III Sum of Squares df Mean Square F Sig1
Corrected Model 1511 632 (b) 8 181954 821864 01000

Intercept 14731 447 1 14731447 64411736 01000

行业 (因子) 41 503 2 21252 91843 01000

消费者感知的服务失败问题严重性 (因子) 921 878 2 461439 2031025 01000

交互作用 11 953 4 01488 21134 01075

Error 1831 674 803 01229 Total

27561 000 812

Corrected Total 3351 305 811

表 3 　消费者感知的服务失败问题严重性对消费者是否直接抱怨及期望补救方式的预测

Source Sum of Squares df Mean Square F 值 Sig1

是否直接抱怨

Between Groups 81479 2 41 239 171640 01000

Wit hin Groups 1941422 809 01 240

Total 2021900 811

期望的补救方式

Between Groups 181 291 2 91 145 141572 01000

Wit hin Groups 5021095 800 01 628

Total 5201386 802

图 1 　消费者感知的服务失败问题严重性与

消费者是否直接抱怨的均值关系

图 2 　消费者感知的服务失败问题严重性与

消费者期望补救方式的均值关系

4 　结论与讨论

在对数据分析的基础上 ,结合已有研究成果得

出如下结论 :

第一 ,消费者感知的服务失败问题严重性对消

费者满意度存在显著的负向影响。这进一步证明了

Cynt hia Webster 和 D1 S1 Sundaram 的结论 ,即消费

者感知的问题是否严重对消费者满意度有显著影

响。

第二 ,行业本身对消费者感知的服务失败问题

严重性没有显著影响。相同服务失败发生在不同行

业 ,消费者感知的服务失败问题严重性不存在显著

差异。同时 ,行业对消费者感知的服务失败问题严

重性和消费者满意度不存在调节作用 ,即消费者感

知的服务失败问题严重性对消费者满意度的影响不

受行业影响。

第三 ,消费者感知的服务失败问题严重性将影

响消费者是否向企业直接发出抱怨。消费者感知的

服务失败问题严重性越强 ,抱怨的可能性越大。基

于这一点 ,当服务失败问题的严重性轻时 ,如何提高

消费者直接抱怨比率是未来研究的一个课题。

第四 ,消费者感知的服务失败问题严重性对消

费者期望的补救方式有显著影响。消费者感知的服

务失败问题严重性越强 ,期望的补救程度越高。这

表明消费者是理性的 ,他们对服务补救措施期望基

于其损失。

本文的贡献在于从消费者感知的服务失败问题

严重性的角度衡量不满意消费者对服务补救的感知

情况 ,拓宽了不满意消费者行为预测研究的领域。

本文的局限在于采取偶遇式问卷收集 ,对结果的准

确性有一定影响 ;消费者感知的服务失败问题严重

性对消费者的行为预测只是一个方面 ,本文只进行

了单一分析 ,没有将影响不满意消费者行为的多种

因素对比分析。
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Empirical study on Influence of Severity of Serive Failare on

Consumer’s Perceived Service Recovery

Zhao Xin ,Ma Qinhai ,Liu Ruping
(School of Business Administ ration ,Nort heastern University ,Shenyang 110004 ,China)

Abstract : This paper st udies t he influences of consumer’s perceived problem severity on consumer’s response to service recovery1Based on six

service scenarios happened in supermarket ,fast2food restaurant and hairdressing salon ,it investigates six questions as follows :whet her consum2
er’s perceived failure severity influences satisfaction ,consumer’s complaining behavior and consumer’s service recovery expectation ;whet her in2
dust ry has a moderate effect on consumer’s perceived failure severity and satisfaction ;whet her consumer’s perceived failure severity is different

in different indust ries based on t he same service failure1 The result s show t hat :consumer’s perceived problem severity is not different in different

indust ries based on t he same service failure ;indust ry don’t have moderate effect s on consumer’s perceived failure severity and satisfaction ,but

consumer’s perceived problem severity has an influence on satisfaction ,complaining behavior and service recovery expectation1

Key words : consumer’s perceived problem severity ;satisfaction ;service failure ;service recovery
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