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服务补救一定会导致顾客满意吗?
基于顾客情绪视角

贾 薇,赵 哲

(北京林业大学 经济管理学院,北京 100083)

摘   要:服务补救是营销领域研究重点,而服务补救后的顾客情绪在顾客对服务过程的整体

评价中起到至关重要的作用。基于顾客情绪视角,将心理学中的环状情绪模型引入到服务补救的

研究中,探讨了服务失误情境下不同的服务补救方式会引致不同的顾客情绪,并对顾客满意产生

不同的影响。研究结果表明:服务失误后,及时主动的补救方式能够激起更强烈的唤起情绪和愉

快情绪;服务补救后引致的顾客唤起情绪和愉快情绪均会对顾客满意产生显著的正面影响;服务

补救后引致的顾客唤起情绪对顾客满意的影响大于愉快情绪对顾客满意的影响。
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Abstract:Serviceremedyiscrucialtomarketing,andcustomeremotionsafterthe
remedyplayanimportantroleintheirevaluationoftheentireservice.Fromthe
perspectiveofcustomeremotion,thecircumflex modelisintroducedintothe
researchofserviceremedyandanew modelisestablishedwhichinvolvesthe
relationshipamongserviceremedy,customeremotionandcustomersatisfaction.
Theresultsshowthattimelyandinitiativeremedialmeasureswillleadtogreater
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  近年来,服务行业迅猛发展,已经成为我国经

济增长的新动力。但消费者协会网站的数据显

示,近年来服务行业的投诉率却呈显著上升趋势,
仅2015年,服务行业的投诉量就超过14万件,这

不禁使我们对服务行业的发展前景产生担忧。上

述现象大多数是由于服务失误所引起的负面效应

超越了失误本身。消费者在经历服务失败后,必
然期望在服务补救过程中得到相应补偿,因而,服



务补救就成为营销界重要研究问题之一。
服务补救的概念最早于20世纪80年代被提

出,研究内容主要集中于服务补救的定义及内涵、
服务补救的维度、补救效果及补救后行为等内容,
特别地,在针对服务补救效果和补救后行为的研究

中,以往的学者们大多采用消费者认知评价理论,
认为服务补救效果和补救后的行为意向取决于消

费者的认知,或引入公平理论来阐释服务补救与消

费者态度和行为的关系。然而,愈来愈多的学者意

识到服务补救及补救方式的不同都会对顾客的情

绪和后续行为意向(补救绩效)产生变化。Gupta
(2013)就提出要充分重视服务失败及服务补救中

的顾客情绪[1]。以往研究表明,在服务失误的情

境下,最终影响顾客评价的因素并非是因失误产

生的初始消极情绪而是补救后的顾客情绪,同时

服务补救方式的不同对顾客情绪也会产生差异性

的影响[24]。但是在这些研究中,学者们普遍将

顾客情绪单纯地视为一种两极状态 积极情绪

和消极情绪,而事实上,情绪是复杂而多面的,不
应只是独立状态,很有可能是一种连续状态。

Russell(1980)提出了环状情绪模型[5],由于环状

情绪模型在积极愉快和消极愉快情绪的基础上增

加了唤起维度,因而更适宜运用在服务情境下的

顾客情绪,能更细致更精确地描述顾客情绪[6]。
基于此,本文在前人研究基础上从顾客情绪

视角,将Russell(1980)提出的环状情绪模型引入

到服务补救中,探索不同的服务补救时机和补救

的主动性对顾客情绪及顾客满意的影响。

一、文献回顾与假设提出

1.服务补救

关于服务补救的概念,学术界尚未达成一致

意见。Miller等人(2000)认为服务补救是服务企

业采取相应的行为来管理和调整自己的行为,以
控制顾客抱怨[7]。Grönroos(2000)在其进一步的

研究中重新界定了服务补救概念,认为它是与消

费者建立关系过程中对服务失败和服务问题的处

理方式方法[8]。Styeyn等人(2011)认为服务补

救是针对服务失败所采取的一系列行为,是解决

错误的具体过程[9]。郑红(2013)认为服务补救是

服务提供者在顾客不满和抱怨的情况下作出的及

时行动,主要包括反应性和预防性服务补救[10]。
总结前人关于服务补救概念的研究,发现服务补

救的定义经历了从狭义到广义,从被动到主动的

演化过程。即从最初的为了解决顾客抱怨的某个

行为到一系列的管理行为。本研究认同从广义的

角度来界定服务补救概念,认为服务补救是在服

务失误情境下,弥补顾客损失所采取的一系列的

具体行动,以再次获得顾客满意并维持良好且持

久的顾客关系。
针对服务补救的维度,很多学者基于社会交

换的角度认为服务补救包含经济性维度和象征性

维度。其中经济性维度指经济性资源,如金钱等;
象征性维度指社会和精神资源。杜建刚等(2007)
根据补偿资源将服务补救分为注重经济资源的功

利性补救和注重心理与社会资源的象征性补救,
认为不同的服务补救资源的获得将导致消费者不

同的心理及行为反应[11]。与上述学者类似,还有

很多学者是从静态的角度从实物性和象征性两个

维度对服务补救的维度进行划分。随着研究的深

入,学者们发现,服务补救的效果不仅跟服务补救

的方式有关,还受服务补救的时机影响。Smith
等(1999)通过对不同行业领域的补救措施进行总

结归纳,将服务补救划分为有形补偿、补救及时

性、补救主动性和道歉四个维度[12]。张圣亮等

(2011)根据补救的时机将服务补救划分为主动及

时补救、被动及时补救、主动事后补救和被动事后

补救[3]。唐小飞等(2013)根据补救时机与补救策

略将服务补救划分为有形即时、有形延迟、心理即

时和心理延迟四个维度[13]。本研究认同张圣亮

等(2011)的观点,认为补救的主动性和时机对消

费者情绪的影响至关重要,本研究将服务补救划

分为以下四个维度:主动及时补救、主动事后补

救、被动及时补救和被动事后补救。

2.顾客满意

顾客满意一直是学术界广泛讨论和研究的重

点,对于顾客满意的形成机制有以下两种视角。
其一,认知视角。认知视角认为顾客满意的形成

来自于对结果和预期差距的理性认知,顾客满意

仅受顾客认知的影响。Oliver(1993)在该视角基

础上进行了深入研究,提出了期望不一致理论,认
为顾客是通过对比消费后的感知绩效与消费前的

期望,进而形成认知上的差异,这种差异的大小及

方向将导致不同程度的顾客满意与不满意[14]。
该理论受到了学者们的广泛认可。其二,情绪视

角。情绪视角将顾客满意界定为消费者在消费过

后对消费过程中需求是否得到满足的一种情绪上
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的反应,有正面情绪,如高兴、兴奋等,也有负面情

绪,如挫败、悲伤、后悔等。Westbrook(1987)首
次将心理学中的顾客情绪纳入顾客满意的研究

中,认为认知和情绪都会对顾客满意产生显著影

响[15]。在此基础上,Oliver(1997)将顾客满意重

新定义为顾客在需求得到满足情况下的心理状

态,是认知和情绪相互作用的产物。本研究认为

顾客满意是对服务经历的整体评价,是消费者认

知和情绪的共同产物[16]。

3.顾客情绪

目前,顾客情绪的概念主要来源于心理学中

情绪的定义。心理学中,情绪是一项复杂的心理

活动,是个体在外界刺激下所产生的一种复杂的

心理活动状态。学者们将情绪理论引入营销研究

领域后,开创了顾客情绪的研究。顾客情绪被定

义为顾客在产品试用或服务消费过程中产生的一

系列情感反 应[17]。本 研 究 认 同 Westbrook &
Oliver对顾客情绪的界定。

针对顾 客 情 绪 测 量 的 研 究,Westbrook &
Oliver则运用聚类分析将顾客情绪划分为5类,
即高兴/满足、愉快的惊奇、不愉快的惊奇、生气/
难过和冷漠。目前学者们普遍将顾客情绪分为消

极和积极两个维度,例如,Cacioppo& Gardner
(1993)、Gardner&Berntson(1997)、杜建刚和范

秀成(2007)。与上述学者不同,Russell(1980)认
为情绪由愉快和唤起两个维度构成,源于人的欲

求动机和防御动机系统的不同激活。其中,愉快

表明哪一个动机系统被情绪激活,唤起表明每个

动机的的激活程度。愉快维度又称为效价,在愉

快与消沉(非愉快)间变化;唤起维度则在消沉与

兴奋间变化。各种情绪按照该分类方法分布在一

个圆环的四个区域中[5]。第一象限表示高唤起高

愉快强烈的正向情绪,例如“兴奋”“活跃”;第二象

限表示高唤起低愉快强烈的负向情绪,例如“悲
痛”“愤怒”;第三象限表示低唤起低愉快一般的负

向情绪,例如“失望”“忧郁”;第四象限表示低唤起

高愉快一般的正向情绪,例如“释然”“轻松”。本

研究认为服务行业中由于人与人、人与外部环境

之间联系密切、复杂,环状情绪模型能更好地描述

和测量顾客情绪的变化,为此,笔者将Russel的

观点引入服务补救领域,从愉快和唤起维度测量

补救后的顾客情绪。

Menon&Dubé(2000)认为消费情绪是消费

者对于所提供的服务产品和服务属性及最终所获

得的消费价值的情感反应,是影响消费者满意度

的重要指标[18]。张圣亮等(2010)的研究中也表

明,服务补救的效果对顾客情绪有着重要的影响,
令消费者满意的服务补救往往会导致积极的情

绪[19]。如果在发生服务失误后,服务企业能够采

取及时有效的服务补救措施,可以获得更高的满

意度和认同,从而提升顾客忠诚。企业的补救行

为或方式,可以使消费者感到愉悦,甚至能够忘记

服务失败的糟糕感受。Bonifield等(2007)发现,
服务补救与顾客情绪和行为意向间存在紧密联

系,积极而有效的补救措施可显著降低消费者的

消极情绪[2]。基于此,本文提出假设1:服务补救

后,顾客积极的愉快和唤起情绪均会对顾客满意

产生正向影响。假设1a:服务补救后,高唤起高

愉快情绪对顾客满意产生显著正向影响。假设

1b:服务补救后,低唤起高愉快情绪对顾客满意

产生显著正向影响。
服务补救不仅会引发消费者的正向情绪,由

于补救效果未达到消费者的期望(例如,时机和价

值等),很可能还会引发消费者的负向情绪。负向

情绪会提高消费者的规避行为,诸如降低他们对

产品的态度或购买意愿等。例如,愤怒或气愤(高
唤起低愉快)会降低消费者的购买意愿[20],消费

者的焦虑情绪(低唤起低愉快)会减弱其对产品的

购买意愿[21]。吴晓琳(2014)通过实证研究表明,
负向情绪主导的混合情绪会导致消费者的消极举

动[22]。张圣亮等(2011)指出,消极情绪会对消费

者的满意度产生负向影响[3]。心理学的研究也表

明,当一个人的注意力、思维力被占用时,他的控

制能力就会下降,因此在服务失误发生后,若服务

企业并未采取有效的服务补救措施,顾客控制力

受服务失误后的消极情绪控制,就会倾向于作不

理智的悲观决策,从而导致消费者忠诚度的下降,
进而通过口碑传播导致品牌的正面形象受到影

响,从而降低顾客黏性。耿黎辉(2007)研究表明,
消费者的消极情绪会对消费者服务后的满意程度

产生负向影响[23]。基于此,本文提出假设2:服务

补救后,顾客消极的愉快和唤起情绪均会对顾客

满意产生负向影响。假设2a:服务补救后,高唤

起低愉快情绪对顾客满意产生显著的负向影响。
假设2b:服务补救后,低唤起低愉快情绪对顾客

满意产生显著的负向影响。
心理学认为人类并不是完全理性的生物,相

反,他们在很多时候会受到情绪的影响,并且情绪
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强弱对主体的影响程度具有显著差别。孟昭兰

(1988)认为在主观体验以愉快为主导的正向情绪

下,情绪主体更倾向于作出接受外界事物等积极

的行为,但是愉快的冲动性维度却可以有很大差

异,例如,处于愉快状态下的人可以异常激动,也
可以表现得很平静[24]。也就是说,情绪的愉快维

度(效价)对消费者的态度及行为的影响,会受到

情绪 唤 醒 水 平 的 调 节。Brooks & Schweitzer
(2011)的研究表明,低唤醒水平的情绪通常不会

触发消费者的行为反应,不会显著提高或降低消

费者的购买意愿[25]。同时,Jonah& Katherine
(2012)认为,当触发消极情绪时,消费者的情绪唤

醒水平会起到抑制作用,而当产生积极情绪时,消
费者的情绪唤醒水平则起到促进作用[26]。服务

补救过程是企业与消费者高度互动的过程,在这

种高交互的情境下,消费者会依赖认知进行判断,
其认知判断的依据是购买服务产品前对服务价值

所形成的心理预期。根据认知评价理论,情绪由

环境事件、生理状态和认知过程三个要素制约,其
中认知过程是决定情绪性质的关键,情绪的产生

及水平由个体的认知评价决定。消费者与企业在

服务失误的情境下,当企业采取的服务补救措施

和服务补救结果与消费者对服务价值的预期一致

时,消费者通常会产生一种较为温和的积极情绪,
但这种温和的情绪处于一种较低的唤起水平,不
会触发消费者的行为,也不会显著提升或降低消

费者对企业服务的满意评价。当服务补救措施和

补救结果与消费者对服务价值的预期不一致时,
会引发消费者高唤起水平的情绪,当这种不一致

在消费者可接受的范围内,他们会产生积极的情

绪,如兴奋、惊喜等;当这种不一致超出消费者可

接受范围时,他们就会产生消极的情绪,如愤怒、
紧张、失望等。而高唤起的积极情绪会对消费者

的行为反应有促进作用,高唤起的消极情绪对其

行为反应有抑制作用。基于此,本文提出假设3:
服务补救后,高唤起高愉快情绪对顾客满意的正

向影响大于低唤起高愉快情绪对顾客满意的正向

影响。假设4:服务补救后,高唤起低愉快情绪对

顾客满意的负向影响大于低唤起低愉快情绪对顾

客满意的负向影响。
根据上述文献回顾及假设推演,建构了本文

的研究模型,如图1所示。

图1 研究模型

二、研究设计

1.实验设计

本文将实证背景置于物业服务行业之下,原
因在于,首先,由于前人研究并未涉及物业服务领

域,而物业服务行业属于高交互性的服务业,是现

代服务业中不可或缺的一部分,具有准公共性质,
在日常生活中每个人都是物业服务的对象,受众

范围较广造成了物业服务失误较多,物业企业与

业主纠纷案件高发的现状,不及时解决往往会引

发全社区内的群体性事件。其次,物业服务失误

情境下,顾客情绪多样化表现较明显。最后,由于

我国目前物业管理企业大多处于传统的物业管理

方式当中,思想大多停留在对“物”的管理上,而缺

乏对“人”的服务意识,这与当今消费者的服务需

求大相径庭,这种不可调和的矛盾导致物业服务

行业消费者与企业尖锐对立,因此,选择该行业既

具有代表性也具备普适性。
本文采用情景模拟法进行实验设计,模拟了

在物业服务行业中服务失误后进行服务补救的四

种情境。通过模拟现实情境,引导被测对象作出

符合真实情景的选择。所有测试对象被随机分为

四组,每组固定在一种情景当中。在场景 A中,
通过模拟服务失误后,物业服务企业立即主动采

取服务补救措施进行服务补救。在场景B中,通
过模拟服务失误后,物业服务企业在间隔一段时

间后主动采取服务补救措施进行服务补救。在场

景C中,通过模拟服务失误后,物业服务企业在

业主进行投诉后,立即采取措施进行服务补救。
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在场景D组中,通过模拟服务失误后,物业服务

企业在业主进行投诉后仍然间隔一段时间方才采

取服务补救措施进行服务补救。这四组补救场景

中均设置了经济性奖励(代金券)和象征性奖励

(道歉),目的在于控制不同的补救方式对顾客情

绪的影响,仅考察补救的主动性和补救时机对顾

客情绪的影响。

2.变量测量

本研究主要测量顾客情绪和顾客满意两个构

念,均采用国外成熟量表,并采用李克特5级评分

对顾客情绪进行测量,得分越高表示顾客满意度

越高。在量表设计过程中,笔者在北方某综合性

大学的经济管理学院一名营销专业研究生的协助

下对量表进行了翻译和返译,不同意见在先后与

一名英语专业学生和一名市场营销学专家讨论下

得以解决,以确保中文测量条目含义的准确性,最
终在“愉快”情绪与“唤起”情绪中选取9个题项对

顾客情绪进行测量,分别是“愉快/悲痛”“开心/厌

烦”“兴奋/平静”“惊喜/消沉”,采用李克特5级评

分,分数越高表示顾客情绪越强烈。

3.预实验

为确保本研究所设计的情境能准确地控制消

费者情绪融入,本研究首先进行了预实验。在

2015年12月中下旬的周末,本研究邀请了北方

某综合性大学的28名 MBA学员参加预实验。
实验采用单因素的简单组间设计。MBA学员被

随机分配到4个不同的实验组(对应不同的4个

场景),首先学员们被要求看完自己所处场景的描

述,并将自己想象置于该情景之中。我们利用学

员课间休息时间填写情境问卷,由笔者本人带领

1名参与本研究的学生对参加预实验的学员进行

详细讲解,并引导学员尽量把自己想象为情境中

的主人公。待看完描述后,参与预实验的学员被

要求用“兴奋”“愤怒”“紧张”“悲伤”“沮丧”“放松”
“冷静”中的一个词来描述此时的情绪状态。之

后,学员需要完成在这个状态之下的顾客满意评

价。最后,参与预实验的学员回答了操控检验问

题,一项是“您能把自己想象为场景中的主人公

吗?”另一项是 “请问第一部分所描述的场景情

况给您带来的情绪体验是(1=兴奋,2=愤怒,3=
紧张,4=悲伤,5=沮丧,6=放松,7=冷静),并让

学员填写了人口特征题。
预实验的单维方差分析结果表明,学员在所

预设的4个场景中所感知的情绪有显著差异(MA

=5.52,MB=3.06,MC=1.77,MD=2.14,F(2,
26)=49.62,p<0.001),表明本研究预设的4个

服务补救场景较好地区分了服务补救后的消费者

情绪。

4.正式研究

在预实验之后,本研究进入正式调研阶段,于
2016年1月10日至2016年3月19日共选取了

北京市海淀区的10个住宅社区,每家社区选取

20~25位中青年业主进行走访,走访对象均在该

社区内居住三年以上,且享受专业的物业服务企

业提供服务。之所以选择中青年业主,是因为他/
她们能够较准确地回忆自己所经历的服务失误和

服务补救经历,且对服务补救后的情绪能够予以

恰当描述。
为了提高问卷填写的有效性,我们首先会询

问被试者“您亲身经历过物业服务失误吗?”如果

被试者回答“是”,则继续作答,如果回答“不是”,
则停止作答。对于回答“是”的业主,我们再让他/
她回忆且描述印象最为深刻的物业服务失误经

历、物业服务企业当时采取了哪些补救措施及补

救后业主的情绪,之后对照研究中设计的4个模

拟场景,让消费者对照自己回忆的经历选择一个

最为相似的场景,并进行作答。历时两个多月,本
研究最终共发放问卷260份,剔除无效问卷,有效

问卷为226份。

三、数据分析

1.描述性统计分析

在226 份 有 效 问 卷 中,男 性 为 95 人,占
42.03%;女性131人,占57.97%,年龄段集中于

21~49岁的中青年群体,受教育程度大多集中在

本科。
对被试者的情绪进行统计,由于极大值、极小

值之间差距显著,表明测量内容在受访者中产生

了较为强烈的反响,如表1所示。

表1 顾客情绪描述性统计分析

变 量 极小值 极大值 均值 标准差

兴奋(活跃) 1 5 2.43 1.023
悲痛(愤怒) 1 5 2.52 0.948
失望(忧郁) 1 5 2.62 1.012
释然(轻松) 1 5 2.97 1.015
满意度1 1 5 2.18 0.846
满意度2 1 5 2.20 0.845

84 东北大学学报(社会科学版)             第20卷



  在标准差中,兴奋题项标准差最大,表明对于

该题项测试者的情绪波动性较强;第二项满意度

的数值最小,说明被试者对该项的满意度比较

一致。

2.信效度分析

为了保证检验结果有效性,对问卷进行信度

和效度检验。本问卷包含2个潜变量,共11个题

项。顾客情绪变量包含9个题项,其中,愉快维度

为4个题项,Cronbach’α系数为0.872;唤起维度

为5个题项,Cronbach’α系数为0.849。顾客满

意变 量 包 含2个 题 项,其 Cronbach’α 系 数 为

0.922。整 体 样 本 数 据 的 Cronbach’α 系 数 为

0.941,均大于0.8,表明量表具有较高的内部一

致性。我们通过探索性因子分析来构建效度,通
过对量表进行 KMO 统计量和Bartlett球形检

验,得出基于顾客情绪的所有测量题项的 KMO
=0.868,基于顾客满意的所有测量题项的KMO

=0.814,整体问卷的 KMO 值为0.831,并且

Bartlett球 形 检 验 p 值 均 为0.000并 通 过 了

Bartlett球形检验(p<0.000),因此表明数据具

备进行因子分析的条件。然后我们用主成分分析

法,采取最大方差法的正交旋转萃取特征值大于

1的因子,保留因子载荷值大于0.5的题项,将顾

客情绪分为4个因子,即高唤起高愉快情绪、高唤

起低愉快情绪、低唤起低愉快情绪和低唤起高愉

快情绪,分别命名为兴奋、悲痛、失望和释然,其标

准化载荷分别为0.877、0.860、0.727、0.715,累
计解释方差为73.413%。顾客满意为单一因子,
其解释方差为84.315%。

本研究采取了信赖区间的检验方法来检验判

别效度。根据该方法,计算了各构念间的相关系

数及标准误,如表2所示。结果显示,各构念间相

关系数加减两倍标准误均不包含1.0。因此,本
研究的测量量表具有足够的判别效度。

表2 判别效度

变量 兴奋 悲痛 失望 释然 顾客满意

兴奋 —
悲痛 0.62***a(0.02) —
失望 0.57***(0.03) 0.59***(0.03) —
释然 0.61***(0.04) 0.57***(0.04) 0.63***(0.04) —

顾客满意 0.76***(0.02) 0.73***(0.03) 0.53***(0.04) 0.51***(0.04) —

注:*、**、***分别表示p≤0.05,p≤0.01,p≤0.001;括号内为各相关系数的标准误。

  3.回归分析

在回归分析中,本研究将问卷中所得“兴奋”
“悲痛”“失望”“释然”4个影响顾客满意的情绪因

子作为自变量,补救后的顾客满意作为因变量,分
别让4个自变量依次进入回归模型,若所得系数

未能达到显著标准则剔除相应自变量。
在模型1中,“兴奋”自变量首先进入回归模

型,其多元相关系数为0.632,其解释量为40%。
模型2中,进入回归方程的自变量为“兴奋”“悲
痛”,两者的联合解释变异量(R2)为78%。在模

型3中,进入回归方程式的为“兴奋”“悲痛”“失
望”,三者的联合解释量(R2)为80.5%。在模型4
中,进入回归方程式的为“兴奋”“悲痛”“失望”,
“释然”4个的联合解释量(R2)为81.5%。而4个

模型的修正 R2 分别为0.397、0.774、0.796及

0.806,表明回归方程与数据拟合较好。此外,4
个回 归 模 型 的 F 检 验 值 依 次 为:149.094、

97.739、72.846,67.432,均达到显著水平,表明在

每个回归分析模型中的预测变量对因变量“顾客

满意”的解释能力均达到显著水平。
如表3所示,在4个模型中t值均大于2,说

明4个模型均具有较好预测效果。四步回归的各

变量和常数项的p值均小于0.05,表明四个模型

的回归方程均成立。在模型4中,各个自变量的

容许度值分别为0.547、0.573、0.361、0.349,没
有出现异常数值,相应的 VIF值分别为2.437、

2.421、0.432、0.382。自 变 量 兴 奋(X1)、悲 痛

(X2)、失望(X3)、释然(X4)的回归系数分别为

4.318、-4.216、-0.225、0.207,随 机 误 差 为

0.519。因此得出回归方程:

Y=0.519+4.318X1-4.216X2-
0.225X3+0.207X4

上述回归分析表明,服务补救后,高唤起高愉

快、低唤起高愉快情绪对顾客满意产生显著的正

向影响,而高唤起低愉快、低唤起低愉快情绪对顾

客满意产生显著的负向影响,根据回归方程所得

系数可知,高唤起情绪对顾客满意的影响要大于

低唤起情绪对顾客满意的影响,模型的假设检验
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结果如表4所示。

表3 逐步回归结果

模型
非标准系数

B 标准误差

标准系数

β
t Sig.

共线性统计

公差 VIF

1
常量 0.783 0.124 — 6.303 0.000 — —
兴奋 0.563 0.046 0.632 12.210 0.000 1.000 1.000

2
常量 0.555 0.125 — 4.444 0.000 — —
兴奋 4.391 0.064 0.439 7.196 0.000 0.643 1.555
悲痛 -4.253 0.048 -0.324 5.314 0.000 0.643 1.555

3

常量 0.533 0.123 — 4.104 0.000 — —
兴奋 4.348 0.072 0.402 6.631 0.003 0.550 2.450
悲痛 -4.231 0.047 -0.296 4.936 0.000 0.632 2.434
失望 -0.225 0.063 -0.272 3.573 0.000 0.391 0.532

4

常量 0.519 0.123 — 4.003 0.000 — —
兴奋 4.318 0.079 0.394 6.031 0.003 0.547 2.437
悲痛 -4.216 0.039 -0.277 4.877 0.000 0.573 2.421
失望 -0.225 0.063 -0.272 3.393 0.000 0.361 0.432
释然 0.207 0.059 0.263 3.271 0.000 0.349 0.382

注:因变量为顾客满意。

表4 假设检验结果

假设 内        容 标准化系数 T 值 结论

H1a 服务补救后,高唤起高愉快情绪对顾客满意产生显著正向影响 0.394 6.031 支持

H1b 服务补救后,低唤起高愉快情绪对顾客满意产生显著正向影响 0.227 4.877 支持

H2a 服务补救后,高唤起低愉快情绪对顾客满意产生显著负向影响 -0.272 3.393 支持

H2b 服务补救后,低唤起低愉快情绪对顾客满意产生显著负向影响 -0.223 3.271 支持

H3
服务补救后,高唤起高愉快情绪对顾客满意的正向影响大于低唤起高愉
快情绪对顾客满意的正向影响

— — 支持

H4
服务补救后,高唤起低愉快情绪对顾客满意的负向影响大于低唤起低愉
快情绪对顾客满意的负向影响

— — 支持

四、研究结论

本文在梳理前人研究理论的基础上,以顾客

情绪为理论依据,探讨了服务失误情境下服务补

救后的顾客情绪对顾客满意影响的概念模型,并
采用实验研究的方法,验证了服务补救方式、服务

补救后顾客情绪及顾客满意之间的关系。得出如

下结论。
首先,不同于以往测量顾客情绪的双因素模

型,本文采用了心理学中描绘情绪的维度空间模

型,即环状情绪模型,将其纳入服务补救后顾客情

绪的研究体系中,增加了更适合于研究高交互服

务领域的“唤起”维度,对顾客情绪展示维度进行

了更深的探讨,深入刻画了服务失误情境下,服务

补救后的顾客情绪,证实了服务失误下的顾客情

绪不是离散的独立的存在,是渐变和连续的,同时

论证了补救后的情绪对顾客满意的直接作用。

其次,本文特别关注服务失败后不同的服务

补救方式所引致的顾客情绪。通过实验方法采集

数据发现,服务失误后,主动的服务补救能够给顾

客带来更高的愉快情绪和更低的不满情绪;及时

补救比事后补救能给顾客带来更高的唤起情绪和

更低的消沉情绪。若增加了功利性补救(物质补

偿)和象征性补救(精神补偿)后,则会获得更高的

愉快情绪和唤起情绪。
最后,本文特别关注了在服务失败情境下,服

务补救后消费者情绪对顾客满意的影响。通过实

验研究笔者发现,服务补救的方式所引致的顾客

情绪对顾客心理的影响非常显著,其影响力会大

于服务失败自身对顾客造成的影响及服务补救方

式对顾客心理的影响,服务补救后的情绪均与顾

客满意有较强的相关关系,说明顾客情绪在服务

补救中起到非常重要的作用。研究结果表明,顾
客积极的愉快和唤起情绪均会对顾客满意产生正

向影响。在愉快情绪的正向维度上,唤起情绪越
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高,最终消费者的正向情绪越强烈;唤起情绪越

低,最终消费者的正向情绪越微弱,消费者的正向

情绪与顾客满意呈正向关系。然而,在顾客愉快

的负向维度上,唤起情绪越高,最终消费者的负向

情绪越强烈;唤起情绪越低,最终消费者的负向情

绪越微弱,消费者的负向情绪与顾客满意呈负向

关系。因此,要在服务补救过程中应着力提升消

费者正向的愉快情绪和正向的唤起情绪。
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