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Abstract 
With the intensification of market competition, service recovery, customer satisfaction and brand 
loyalty have been widely concerned by enterprises and become an indispensable part of market-
ing research. Because the service failure can hardly be avoided, remedial effect is more important, 
especially for those who wish to maintain service enterprises through the relationship between 
customer and brand to improve the performance. They have an urgent need to understand the ef-
fect of brand relationship in different customer response experience after service recovery. The 
reason why the customer is loyal to a brand is that the customer can get more value from the con-
tinuous connection with the brand and feel satisfied. Only a satisfactory customer can become a 
true brand loyalty. Therefore, the effect of service remedies and customer satisfaction on brand 
loyalty is more important. The research of this paper is to find the connotation and relationship of 
service remedies, customer satisfaction and brand loyalty. 
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摘  要 

随着市场竞争的加剧，服务补救、顾客满意和品牌忠诚都受到企业的广泛关注，逐渐成为营销学研究中
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不可缺少的一部分。由于服务失误在所难免，补救作用更加重要，尤其是对于那些希望通过维护顾客与

品牌关系来提升业绩的服务企业来说，迫切地需要了解顾客在经历服务补救后不同的反应对品牌关系的

影响作用。顾客之所以忠诚于某一品牌，是由于顾客能从与该品牌的不断联系中获得更大的价值，并感

觉到满意，只有满意的顾客才能成为真正的品牌忠诚者。因此，服务补救、顾客满意对品牌忠诚的影响

就显得更为重要。而本文的研究就是从对文献的整理上寻找服务补救、顾客满意、品牌忠诚的内涵及其

相互关系。 
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1. 绪论 

服务系统的高度开放性和服务提供的不确定性决定了服务失误不可避免。服务失误会降低顾客满意

度，破坏顾客的忠诚，但是这不等于企业就一定会失去顾客，一个良好的补救行动能将不满且失落的顾

客变成忠诚的顾客，甚至使顾客满意度比在没有发生服务失误前还要高，这就是所谓的“补救悖论”。

对于企业来说，服务失误会导致顾客流失，因此，有必要采取措施进行服务补救。然而，Hart 等[1]研究

指出：“超过 50%以上的企业对顾客实施的服务补救，只是加深了顾客对企业的负面情绪”。可见，仅

仅采取措施是不够的，重要的是服务补救措施的正确性和有效性。我国现阶段的实际情况是，服务行业

的发展与服务失误高频发生现象并存，而多数企业在应对服务失误时，只重结果、轻过程，重有形补偿、

轻心理补偿，对服务补救的系统性、主动性缺乏正确的认识。有效的服务补救能使企业从服务失误中恢

复过来，还能增强顾客对企业的形象认知，越来越多的企业都将服务补救视为一种巩固顾客忠诚的机会，

并作为一个保持和提高整体顾客满意度的关键性战略来实施。因而，研究服务失误和服务补救下的顾客

满意度具有重要的理论和现实意义。本文在文献梳理的基础上，对服务补救下的顾客满意度与品牌忠诚

研究进行述评，并在此基础上对未来研究方向提出建议。 

2. 服务补救、顾客满意与品牌忠诚 

2.1. 服务补救与顾客满意 

2.1.1. 服务补救的含义 
“‘服务补救’一词，最早由英国航空公司在其‘以顾客为先’的活动中首次提出，他们把服务补

救(Service Recovery)定义为：组织为了抵消由于服务失误或者失误而产生负面影响的努力。Gronroos [2]
认为服务补救是指服务提供者应对服务失误所采取的行动”。在随后的研究中,学者们对服务补救的概念

都有不同的界定。随着认识的深入，对服务补救的定义也变得越来越主动与预应，研究者们更倾向于把

服务补救视为主动发现和处理服务失误的过程。Tax 和 Brown [3]则将服务补救视为一种管理过程：首先

要发现服务失误，分析失误的原因，然后在定量分析的基础上对服务失误进行评估，并采取适当的管理

措施解决。Gronroos [4]也进一步将服务补救定义为，在和顾客建立关系的过程中，对服务失误和服务问

题的处理策略。 
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由此可见，对于服务补救的解释，第一类则是狭义的定义。服务补救与传统的顾客抱怨处理(Customer 
Compliant Handling)存在本质的不同。狭义的服务补救与传统的顾客抱怨处理虽然都是建立在顾客抱怨的

前提之下，但在处理时机上，顾客抱怨处理是在服务流程结束后，由专门的部门负责解决；而基于顾客

抱怨的服务补救，在行为上强调抱怨处理的即时性，即在服务流程尚未结束时就立即加以解决；第二类

定义是广义的，广义的服务补救特别强调服务补救需求的事前预测，说明服务补救在态度上具有主动性，

已经使其与顾客抱怨处理得以严格区分。因此，无论广义还是狭义的服务补救都和传统的顾客抱怨处理

截然不同：顾客抱怨处理是事后管理行为，服务补救则强调事前和事中控制，具有即时性和主动性。顾

客抱怨处理虽然一定程度上反映了企业的顾客导向，但本质上是一种关注内部效率的管理措施；而服务

补救则关注外部效率，完全建立在顾客导向的基础之上，着眼于维护顾客与品牌之间的长期关系。 

2.1.2. 服务补救的维度 
现有的查阅到的文献中涉及服务补救的的维度主要有三维、四维、五维以及六维观点(参见表 1)。其

中，只有“道歉”和“补偿”两个维度被大部分研究所认同，其它维度的内容还没有达成一致的结论。 
 
Table 1. Dimension of service recovery 
表 1. 服务补救的维度 

代表人物 研究的维度 

Bell 等[5] (1987) 道歉、诚实理解、快速修复、象征性补偿、后续服务 

Bitner 等[6] (1990) 承认、道歉、解释、补偿 

Bell 等[7] (1992) 道歉、公平解决、真情对待、弥补、承诺 

Hoffman 等[8] (1995) 补偿、退款、管理层介入、纠正错误、替换失误的服务或产品、道歉 

Boshoff [9] (1997) 终端产品、方式、时间安排、服务人员 

Boshoff 等[10] (1998) 道歉、原因归集、授权 

Boshoff 等[11] (1999) 交流沟通、解释、补偿、授权、答复、有形情境 

Smith 等[12] (1999) 补救主动性、实物补偿、响应速度、道歉 

Mccole[13] (2003) 感知、处理过程、质量、意向 

 
可以说，在目前关于服务补救维度的探讨中，Boshoff [11]的研究是比较具说服力和实用性的，而且

他开发出一种称 RECOVSAT 的测量工具，可以用于评估当服务失误发生时，顾客对服务企业的补救努

力是否满意，填补了缺少测量服务补救工具的空白。在随后的研究中，Boshoff 和 Staude [14]以 702 个银

行顾客为样本，对 RECOVSAT 量表进行了修订(去掉了一个题项)，并重新验证 RECOVSAT 量表的信度

(α = 0.899)、区分效度以及预测效度。同时，他们还发现，相对于其它维度，沟通层面的内容最为重要，

沟通和补偿因子对顾客满意和忠诚影响作用是相当显著的。这对于我们探讨不同方式的服务补救对顾客

满意度的影响提供了实践的导向。 

2.2. 顾客满意 

顾客满意是营销领域中的一个重要的概念。1965 年，Gardozo 首次将顾客满意的观点引入营销领域，

提出顾客满意带动顾客的购买行为。20 世纪 70 年代，美国开始对顾客满意度进行大量研究，这些研究

得到学术界的高度重视和普遍认可，不同的学者根据自己研究课题的需要，从不同的视角对顾客满意进

行了阐述。 
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Kolter [15]认为顾客满意是“指一个人通过对一个产品的可感知的效果或者结果与他的期望值相比较

之后形成的感觉状态，是感知效果和期望值之间的差异函数”。 
Engel 和 Blackwell [16]则认为顾客满意是“顾客对所购买产品与以前产品信念一致所做出的评价”。 
这些学者认为，在顾客满意的内涵中，评价过程是其核心的组成部分。目前，学术界普遍公认的顾

客满意感是由 Oliver [17]提出的，他认为顾客满意感是顾客需要得到满足后的一种心理反应，是顾客对

产品和服务的特征或产品和服务本身满足自己需要程度的一种判断。顾客要判断自己的满足程度，就必

须对产品和服务的实际与某一项标准进行比较，由于比较的标准不同，顾客消费后的心理认知也不同。 

2.3. 品牌忠诚 

2.3.1. 品牌的含义 
随着中国市场经济的逐步深化，营销已经进入了品牌为王的时代，同时，品牌战略也成为企业参与

竞争的重要内容。根据美国营销协会(AMA)的定义，“品牌是一种名称、术语、标记、符号或设计，或

是它们的组合运用，其目的是借以辨认某个销售者或某销售者的产品或服务，并使之同竞争对手的产品

和服务区分开来”。因此，品牌的最终目标是在功能之外实现产品或服务的差异化识别。一个成功的品

牌不仅要取得用户的认知，而且要与顾客营造一种长期的品牌关系，使得用户可以长久地凝聚在品牌周

围，从而为企业带来丰厚的利润。所以，国内外成功的品牌，例如星巴克、可口可乐、苹果和海尔，都

无一不与顾客保持着一种一种内在的、稳定的关系，忠诚的顾客通过持续购买、情感依赖、口碑推荐等

一系列正面行为来支持自己已选的品牌。 

2.3.2. 品牌忠诚 
品牌不仅要满足功能需求，而且还要满足情感需求。所以品牌已经超越了符号、图案本身，拥有了

更多的内涵。学术界也提出了一系列关于品牌的概念，如品牌形象、品牌识别、品牌个性、品牌忠诚、

品牌资产等。品牌忠诚从上世纪 60 年代已成为消费行为领域的研究热点，延续至今。但是由于品牌忠诚

的概念从市场实践中来，所以一直未有统一定义。Oliver [17]把品牌忠诚概括为:不管情境和营销力量的

影响，不会产生转换的行为，未来都持续一致地重复购买和光顾，一种对偏爱的产品和服务的深深承诺，

因此产生了反复购买同一个品牌或一个品牌系列的行为，态度忠诚和行为忠诚两个方面包括在其中。

Gremler 和 Brown [18]认为服务业顾客忠诚是顾客向特定服务供应商的重复购买意愿和对其所抱有的积

极态度，以及在对该类服务的需求增加时，继续选择该服务供应商为惟一供应源的倾向。而顾客在服务

补救中总是不能完全达到“非常满意”的期望值，进而影响企业方面对顾客可靠性的推断，导致顾客态

度改变，从而影响到与品牌的关系。 

3. 服务补救与顾客满意的相关理论研究 

3.1. 归因理论的应用 

Helder 于 1958 年首先提出归因问题，直到 20 世纪 80 年代，Folkes 等学者开始研究服务失误的归因。

当发生服务失误后，无论企业是否对失误的原因主动做出解释，顾客总是努力寻求服务失误发生的原因。

导致服务失误的责任方可分为三类：顾客(内因)、企业(外因)和第三方原因。宋亦平等[19]从归因角度对

服务补救效果进行了分析，研究得出顾客对服务失误的不同归因所产生的不满程度有显著差异，指出服

务失误归因并不会改变顾客对服务补救水平的客观判断。归因会引发情感反应，从而影响顾客满意度，

对其归因的结果不同，可能导致不同的行为意向。Bitner [20]发现，当顾客感觉服务失误的原因可归咎于

企业，而且极有可能再度发生时，顾客的不满意程度会提高，而一些控制变量，诸如员工解释、提供补
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偿等会影响顾客对服务失误原因的归结。因此，如何让消费者转移对服务失误的归因方向，将对服务补

救的成功与否起到重要的影响，进而影响品牌关系的长远发展。 

3.2. 基于公平理论的探讨 

20 世纪 80 年代末，美国学者首次提出服务公平性的概念，其研究认为社会交往的公平理论对于服

务企业和顾客之间的交往也同样适用。之后，许多学者将公平理论作为基础来研究服务失误和服务补救

后的顾客反应，他们认为顾客在遭遇服务失误后，其满意度和品牌关系将取决于对公平的感知。服务补

救中的每一方面都会产生公平的情节，当顾客与其他人相比时，如果自己的感知公平水平低，那么他将

会产生不满甚至抱怨。顾客是基于其所感受的公平性来评价服务补救策略的，其所感受的公平性意味着

服务补救过程本身、补救策略有关的结果以及在补救过程中建立起来的人际行为和结果的执行，即分配

公平、程序公平和交互公平都对补救评价至关重要[21]。 
在近些年的研究中，何其帼和徐阳华[22]认为进行服务补救时互动公平(如道歉、解释等)比结果公平

(如物质、金钱补偿等)更重要；杨学成[23]等在研究服务补救对口碑传播意向影响时指出，物质补偿是企

业避免服务失误不良后果的最有效措施；从过程公平角度看，Hocutt [24]等通过研究发现，除了情感和物

质的双重补偿有利于减少顾客负面口碑外，企业快速的补救响应速度也能降低顾客负面口碑传播意愿。

此外，也有研究表明，企业主动的补救行为可以降低顾客负面情绪转而激发出积极情绪，进而有效地促

进补救效果，提高顾客满意度，维护顾客与品牌之间的关系。 

3.3. 期望差距理论的应用 

期望差距范式广泛应用于顾客满意度的研究。差距模型指出当服务不能满足期望时，则会产生负差距，

顾客就感到失望；当企业提供的服务超出期望时，则会产生正差距，顾客就感到满足，甚至特别高兴。 
近年来，国际学术界对服务质量期望的研究成果较多，在对服务失误和服务补救的研究方面，Singh 

and Widing [25]提出了一个基于期望差距理论的顾客抱怨反应评价的理论模型，对于经历了服务失误的顾

客，如果对此次发生的服务失误有着先前类似的经历，那么在发生服务失误后，由于前例的影响，他们

对于企业的服务补救则有种预期。这种预期受到感知服务质量和顾客对企业认知度的影响，随其经验水

平的变化而变化。对于服务质量更高的企业和顾客认知度更高的企业，顾客期望的服务补救水平一般也

较高。当顾客期望水平和实际感知补救水平出现偏差时，期望差距就会产生，进而影响服务补救的顾客

满意度。因此，服务企业不仅仅是重视补救的结果，更要重视补救执行过程中的一些细节，而这点在实

际当中往往被忽略。对于不同类型的服务失误，顾客总会去衡量自己的损失，以及需要多大的利得才能

弥补这种损失。当正向差距(实际感知高于补救期望)越大时表明服务补救的顾客满意度越高。 
通过对国内外相关文献的综合评述，可以看出目前对服务失误和服务补救下的顾客满意度研究大都

基于不同的理论、引入不同的变量进行，缺少一个整合的理论模型来系统解释在服务失误到服务补救的

整个过程中，失败归因、感知公平和补救期望对顾客满意度的综合影响以及它们之间的相互作用关系。

另外，对在发生服务失误时关系质量对顾客满意度的影响等方面，学术界还没有达成一致的结论，有待

进一步研究。在实证方面，该领域的研究多采用情境模拟实验方法，无法避免研究结论和实际的偏差，

今后可考虑用生活中的真实场景来进行研究。 

4. 顾客满意对品牌忠诚的影响 

许多学者在研究了顾客满意和顾客忠诚之后，认为顾客满意是顾客忠诚的第一个影响因素。Conlon 
[26]指出，顾客满意对顾客忠诚的影响根据满意程度而不同。他认为当顾客满意度较高时，这种关系就强
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当顾客满意度较低时，这种关系就弱，当顾客满意度中等时，这种关系就也中等。Jones 和 Sasser [27]提
出，顾客不满意并不一定表示转移，而满意也不一定保证忠诚，因为忠诚滞后于满意。虽然具有高水平

的满意，但在满意顾客中非忠诚还是很明显存在的，有将近一半的顾客满意仍表示有转移购买对象的意

愿。因此，顾客满意不一定意味着顾客忠诚。因为不满意顾客如果无法从其他企业获得更好的服务，那

么他们仍将继续购买即使是满意顾客，他们还有渴望转移到其他企业购买，以便得到更满意的结果。

Bloemer 和 Ruyter [28]研究了顾客高涉入和低涉入的服务忠诚分别与正面情感的关系，结果表明高涉入时，

服务的满意与忠诚之间的关系是正向的，低涉入时，服务的满意和忠诚之间的关系并没有显著的影响。 
纵观顾客满意和顾客忠诚关系的文献，我们可以大致把它们分为两类：一类研究者认为,顾客满意直

接影响了顾客的忠诚大多是服务忠诚，顾客满意与顾客忠诚是线性关系，另一类研究者认为，顾客满意

和顾客忠诚是复杂关系在对相关的文献进行整理，本文认为顾客满意与品牌忠诚是一对关联紧密的概念，

两者之间总有复杂的关系，可能在某一满意度上呈线性关系。而在另一满意度水平上关系复杂，而且不

同行业的满意与品牌忠诚之间的关系也不一样。 

5. 模型的构建 

品牌忠诚的形成实际上是一个连续的“认知一情感一意图一行为”的动态过程。顾客首先进入一个

建立在先期的认识或对品牌信任基础上的“认知”忠诚阶段然后，在经过了几次使用和相互影响后，在

累积满意的基础上，产生感情，感情的升华产生意动，从而会使顾客保持很强的重复购买意向并且不受

任何来自其它品牌影响的“情感”，形成情感层面的忠诚长此以往，顾客能可能表现出对该品牌的情感

承诺，进入意图忠诚阶段这三个阶段共同构筑了顾客的态度忠诚。最终，重复购买的想法会付诸于行动，

导致对同一品牌的重复购买“行为”。只有在完成了这四个阶段后，顾客才培养了对该品牌真正的忠诚。

当发生服务失误之后，顾客接受服务补救，同时进入了扰乱情感的阶段，进而影响意图层面的构建，此

时的顾客的满意直接决定了品牌忠诚的构筑是否稳健。 
从服务失误到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误时，这种负面的结果或

问题，会使顾客对服务失误的责任进行推断，进而引发顾客在服务失误时的初始消极情绪，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；当服务提供者进行服务补救时，进入整个过程中新的阶段，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，顾客情绪的变化基于不同公平理论之下的感知

是不同的，顾客这种情绪的变化也会进而影响到顾客在服务补救后满意度的变化，进而影响顾客与品牌

之间的关系。根据上文的综述，据此，提出本文的研究模型(如图 1)。 
 

 
Figure 1. The effect of customer satisfaction on brand loyalty under service remedies recovery 
图 1. 服务补救下的顾客满意对品牌忠诚的影响 
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根据提出的框架模型，可以认为在各个因素影响之下，不同方式之下服务补救对顾客满意的影响是不

同的。Bolton [29]的研究证明，失误类型、严重程度和赔偿、反应速度、道歉等服务补救属性可以透过公

平理论的两个维度影响顾客满意，本文归纳的服务补救特征维度与上述属性内涵是一致的，可以暂且认

为服务失误发生的时候，在公平处理的基础上：1) 提供物质补偿，则顾客满意度高；不提供物质补偿，

则顾客满意度低。2) 响应速度快，则顾客满意度高；响应速度慢，则顾客满意度低。3) 诚意的道歉顾客

满意度高；没有诚意的道歉，则顾客满意度低。4) 补救主动性高，则顾客满意度高：补救主动性低，则

顾客满意度低。 
Anderson 和 Sullivan [30]在对瑞典顾客满意度研究中发现,顾客满意与重购意向有很高的相关性。而

且多项研究揭示，顾客满意度会正向影响顾客忠诚。消费市场中的大量实证研究表明顾客满意与顾客的

重复购买意向之间存在积极的关系。因此，我们可以认为顾客的高满意度对品牌忠诚有正向影响作用。

即企业在服务补救中越能够即使有效的挽回顾客，则顾客的满意度越高，顾客与企业之间的关系也会越

好，就越相信企业会关心他们的利益，就越忠诚于该品牌。因此，逐渐形成的顾客满意感能够提升顾客

与企业之间的关系，并最终不断巩固顾客的品牌忠诚。 

6. 总结与展望 

学界对服务补救、顾客满意和品牌忠诚的关注由来已久，国外的相关研究历程接近半个世纪，早期

的研究主要集中在理论探讨方面，近 20 年来又涌现了较多的实证研究。通过对服务补救、顾客满意和品

牌忠诚相关研究成果的梳理不难发现，已有研究在服务补救方面主要依附于归因理论、公平理论、差距

模型和期望理论从顾客的个体层面探讨服务补救对于顾客行为意向的影响。在顾客满意与顾客忠诚方面

的研究焦点主要在于感知质量、期望、价值和品牌形象四个方面，早期的研究局限于有形产品领域，应

用于消费服务市场的研究很少。然而由于服务产品呈现较强的体验属性，允许顾客在消费后立即做出评

价，从而对情绪做出快速的反应，因此，目前大量的研究开始转向了服务产品领域。 
本文从服务补救、顾客满意与品牌忠诚的概念出发，对国内外的文献进行整理，发现了三者之间的

影响关系，即服务补救作为前置变量对顾客的情绪进行影响，使顾客的满意度产生变化，进而影响顾客

对品牌的忠诚。经过对文献的查阅可以得出顾客满意对品牌忠诚的影响是正向的。基于此：1) 企业应及

时对员工培训，使员工意识到顾客的重要性，在发生服务失误时及时的道歉，降低顾客的愤怒值；2) 企
业在面临服务失误时，主动给予消费者提供补救而非消费者提出投诉或者补救要求的情况下才给予补救；

3) 并且通过授权的方式给予一线员工权利，应提高补救的响应速度，而非层层上报或请示和通过复杂的

审批程序才给予顾客补救；4) 在补救的方式上，除了真挚的道歉，还应有足够的物质补偿来弥补顾客的

期望差距。通过耐心和真诚沟通，使顾客在礼貌、舒心的环境下将不满的情绪转化为正面情绪，在不降

低满意度的情况下，在补救中提高满意度，进而增进对品牌的忠诚。 
以往的研究大部分甚少将服务补救与顾客满意和品牌忠诚结合到一起，本文对三者的互相作用的探

讨可能存在一定的局限性和可靠性，因此需要进行更深一步的积极探索，但这无论在理论推进还是营销

实践指导上都具有重要意义。 
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