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摘  要 

在餐饮行业通常使用服务预补救的方式降低顾客投诉，虽然管理学界的学者们对服务预补救领域有所涉

足，但是对于服务预补救如何影响消费者决策的研究仍然很少。基于感知公平理论，本研究检验了服务

预补救对于消费者选择的影响。本研究邀请162位曾有过就餐等待体验的消费者参与情景实验。结果显

示，感知公平在服务预补救与消费者服务选择中起到中介作用。具体来看，象征性服务预补救和物质性
服务预补救都会显著增强消费者对于公平的感知，进而正向影响消费者的服务选择，更愿意继续等待。

本研究将感知公平理论运用于服务预补救领域，拓展了感知公平的相关研究。同时本研究也为餐饮企业

提供了营销思路与启示。 
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Abstract 
Pre-service recovery approach is used to reduce customer’s complains about waiting time in the 
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catering industry. Though management scholars are interested in pre-service recovery, we still 
know little about how pre-service recovery influences customer’s decision-making. Based on the 
perceived fairness theory, this research examines the effects of pre-service recovery on customer 
decision. This study invited 162 participants with dining waiting experience to participate in a 
scenario experiment. Results showed that perceived fairness can play a full mediation role be-
tween pre-service recovery and customer decision. Specifically, both psychological and tangible 
pre-service recovery significantly enhance customers’ fairness perception, which positively affects 
their service decision by showing more willingness to wait. This research extends literature about 
perceived fairness theory by applying it to a new condition where pre-service recovery dominants. 
The paper also provides practical implications for catering industry. 
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1. 引言 

服务行业占据了经济发展的重要地位。服务过程中的客户体验是影响消费者消费意愿的重要因素。

但是服务体验有时无法那样令人满意，服务行业的异质性、无形性等特质导致了服务失误的发生在所难

免，因此服务补救也应运而生。在服务场景中，当出现服务失误时，服务提供者尽可能满足和实现顾客

期望[1]。实证研究指出，这种服务补救行为有助于增强消费者的积极情绪[2]；有助于提高消费者的口碑

传播[2]；有助于提高消费者的重购意愿[3]。因此实践和营销领域最近尤其关注服务补救对消费者情绪和

行为的影响。 
当前已有的研究成果之中，对于服务前较为忽视，研究重点大多在主体服务进行阶段，与顾客等待

有关的文献则主要研究外部环境，例如装修风格、冷暖色调、背景音乐、灯光亮暗程度等[4]。研究过程

也将重点放在服务过程之上，而忽略了两个同样关键的阶段，即服务发生前和发生后。与服务补救有关

的研究多集中在服务中的情境中。例如餐饮行业中的服务补救主要集中在对于菜品质量以及服务人员态

度的处理，关注的是主体服务阶段(即顾客就餐阶段)的问题[5]。但是，鲜有研究关注服务前的预补救行

为。而服务预补救[6]，正是在服务前这一阶段对潜在的失误进行预警并进行相应的补救措施，现有研究

在这一方面的探索较为有限。 
在实践中，当主体服务发生前，服务等待期间，其实消费者已经开始对服务提供者产生影响，例如

餐饮服务前的等待时间，对于消费者而言，是对该店铺建立第一印象的阶段，因此其重要性不容小觑；

等待也是逐渐消耗耐心和对于服务本身期待的行为，消费者会由于白白地浪费时间而感受不佳的消费体

验[7]；而对于服务提供者而言，不注重服务既给顾客带来了负面的影响[8]，还有很大几率在等位期间就

导致顾客流失的结果。由此可知，如何解决服务等待问题具有极大的理论和现实意义。 
鉴于此，本文聚焦在主体服务实施前等待环节的潜在失误预警与补救刺激即服务预补救对消费者继

续等待服务意愿的影响，对服务预补救这一外部刺激如何影响服务选择的机制进行探索。本文根据感知

公平理论，建立了服务预补救与消费者服务选择之间的中介效应模型，并采用 scenario 设计实证检验了

所提出的假设。本文具有以下贡献，第一，验证了服务等待期间服务预补救的重要性，丰富了服务预补
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救的相关文献积累。第二，检验了公平感的中介作用，丰富了对服务预补救如何影响消费者意愿的机制

的检验，并拓展了感知公平理论的应用场景。第三，关注消费者的服务选择，继续等待还是另做他选，

丰富了对消费者行为的相关研究。 

2. 理论和假设 

2.1. 服务预补救对服务选择的影响 

服务预补救对于学界仍然属于一个新概念，服务预补救这一概念是在服务补救概念的基础上提出的

[6]。其中服务补救可以分为心理补救和实质补救。心理补救，如道歉、解释错误原因等；实质补救，如

对顾客遭受的损失给予物质补偿等[4]。Smith 最早提出了服务预补救这一概念，她认为服务补救不应该

仅是为了善后而进行，其本意是使消费者不计前嫌重新满意，所以服务补救的最好时机应该是对于服务

失误的预防[6]。由此，我们沿用这一分类，将服务预补救分为“物质性服务预补救”与“象征性服务预

补救”。本文选取餐厅服务过程中的预补救，结合文献对其定义为服务提供者(即餐厅商家)在消费者等位

期间给予的潜在服务失误预警和物质性的补偿措施。 
服务预补救的相关实证积累较为有限。服务补救领域的研究发现，相比仅接受道歉的消费者，接受

赔偿的消费者呈现更高的满意度[5]。在服务失误程度相同的情况下，道歉和赔偿对于顾客满意度的影响

有明显的不同，如果服务提供者将二者结合，则补救效果最佳[3]。在服务行业之中，消费者作出的决策

即是一种服务选择。根据已有的研究，本文指出，两种服务预补救皆能影响消费者的服务选择。在本文

中的服务选择指的是消费者在两种选项中进行决策，一是继续等待，二是另做他选，通过二选一的方式

让消费者作出最直接的选择，直观地了解其继续等待意愿。 
首先，本文指出象征性服务预补救能够影响消费者选择。服务等待是消耗精力和耐心的阶段，消费

者难免会产生负面情绪，产生不满[9]，因此当服务提供者向消费者给予言语上的道歉时，消费者会因为

自己的问题受到重视而减少负面情绪，从而增强其继续等待的意愿。此外，象征性补救能够降低消费者

的预期。例如研究发现，在可能的服务失误发生前给予消费者一定的预补救刺激能够有效延长消费者的

等待时间，降低消费者的投诉倾向[10]。不同类型的预防性服务补救对顾客忠诚的影响，预防性补救相比

于传统补救给出了潜在风险预警，顾客感知到了潜在的风险就会降低顾客的期望价值[11]，因此反向降低

了消费者投诉倾向。这类研究主要关注的是服务预补救中消费者的认知、补救后情绪与补救后满意和行

为倾向之间的关系[12]。此外，象征性服务预补救可能改变了顾客感知的等待时间[9]。而象征性服务补

救增强了与顾客之间的互动过程，增加主体之间的交互，同样有利于缩短顾客感知的等待时间。 
其次，本文指出，物质性服务预补救能够影响消费者的选择。在经历了长时间的等待后，消费者对

于就餐的期待将大打折扣，在这一阶段给予消费者一定的物质补偿(优惠券、赠送菜品等)，消费者会对这

一结果感知到更高水平的公平感，认为自己得到公平的对待，会更倾向于继续等待。顾客都是趋利避害

的，获得经济利益补偿比得到单纯语言慰藉更能得到满足感，因此物质性服务预补救能够减少抱怨感并

降低投诉意向[7]。消费者在接受了道歉、赔偿两种不同的补救措施后，顾客满意度及其行为倾向存在明

显差异，接受赔偿顾客的满意度和行为倾向明显高于仅仅接受道歉的顾客[5]，物质性服务预补救使得消

费者在衡量行为损益的过程中认为是益大于损，感知到自己被公平对待，并且这一结果是可以接受的。 
由此我们提出假设： 
H1a：象征性服务预补救可以正向影响消费者服务选择。 
H1b：物质性服务预补救可以正向影响消费者服务选择。 

2.2. 感知公平的中介作用 

感知公平理论广泛应用于服务补救相关的研究中。消费者在购买商品或体验服务的过程中遭遇服务
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失误后，会对服务提供者的补救措施作出相应的反馈，这一反馈会对消费者感知起到重要影响，Bies 和

Shapiro 将感知到的服务提供者对自己公平对待的程度归纳为感知公平[13]。感知公平一般被分成三个维

度：结果公平、程序公平和交互公平。结果公平是在社会交易中的双方或多方，在处理涉及多方的决策

矛盾过程中，为了缓解冲突一方对另一方所做出一些有形补救结果的公平知觉[14]。Thibaut [15]将程序公

平定义为顾客对自身享受的政策、程序和程度的知觉公平。Bies [13]认为交互公平是在问题被处理的整个

过程中，顾客感觉自身受到供应商提供的服务解决方案相对而言是公平的感知评价体验。 
公平程度的感知情况是消费者在对服务进行评价时一个重要的指标。尤其是在出现或即将出现服务

补救的场景之中，感知公平的作用更为显著。消费者在经受服务失误后，大多会认为服务提供者的处理

并不公平[16]。许多学者在其研究中也证实了感知公平对顾客抱怨处理满意度有直接的影响。本文基于公

平理论，进一步提出服务预补救和消费者服务选择之间的中介机制。通过预补救，顾客感知到服务提供

者对自己的重视，感知到自己受到更多的公平对待，因此在消费过程中感知到较高的结果公平感。在服

务尚未开始时就获得预补救，顾客感知的等待时间会少于真实的等待时间，同时感知到服务提供者在处

理问题时的灵活与变通，感知到程序公平。等待期间服务提供者关心顾客的等待情况并为长时间的等待

致歉，通过面对面的对话与互动，与顾客建立了良好的关系，使其感知到更高水平的交互公平。具体来

看，当消费者在接受到象征性服务预补救(道歉、解释错误等)时，心理层面的预补救能够消除消费者心中

的不满情绪，降低服务预期，自己的需求得到预先的关注，获得结果公平；心理层面的预补救(口头道歉

等)能够增强消费者对于服务提供者处理问题能力的信任，体现服务提供者的灵活变通，获得了程序公平；

服务提供者与之面对面的交流实现了更高水平的交互公平。当消费者在接受到物质性服务预补救(优惠

券、赠送菜品等)时，由于自己等待时所消耗的经历和付出的努力得到了物质上的补偿，因此消费者会认

为自己受到了公平的对待，得到了自己想要的，从而感知到更强的结果公平和程序公平；实际的物质补

偿实际上是一种交换，这种交换更拉近了消费者与服务提供者之间的关系，当面的交流与实物的馈赠使

得消费者获得了更高水平的交互公平。 
因此在本文中，我们选择感知公平理论作为理论基础并沿用感知公平三大维度进行研究。由此我们

提出假设： 
H2a：象征性服务预补救可以正向影响结果公平。 
H2b：象征性服务预补救可以正向影响程序公平。 
H2c：象征性服务预补救可以正向影响交互公平。 
H2d：物质性服务预补救可以正向影响结果公平。 
H2e：物质性服务预补救可以正向影响程序公平。 
H2f：物质性服务预补救可以正向影响交互公平。 
消费者在受到服务预补救刺激后，会通过衡量感知到的服务情况来判断自己是否受到公平对待，从

而进一步影响消费者的后续行为。 
服务预补救让顾客感受到了公平感，结果公平关注的是处理结果的公平性，传递的是消费者对于某

一处理结果是否合理的态度，当消费者认可这一处理结果，认为它是公允的并且满足了自己的需求，他

们会对于问题的处理更满意，从而倾向于选择继续等待[17]。程序公平关注的是解决问题的方式，如果服

务提供者在解决问题时花费的时间较少，并且展现出足够的灵活性和变通性，消费者会对这一做法更满

意，从而愿意继续等待[18]。交互公平呈现出的是消费者在预补救过程中感知到的服务提供者对人际处理

的情况，当双方的互动感和交流性更强时，能够拉近服务提供者与消费者之间的距离，缔结一定的情感

联系，从而使得消费者更愿意继续等待。实证方面，研究也支持了公平感和服务满意度之间的关系。例

如：Goodwin and Ross [18]验证了顾客感知的程序公平和交互公平对服务补救满意度积极影响。Tax and 
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Brown [17]验证了公平的三个维度对顾客抱怨处理满意度均有直接的正向影响。Smith [19]在餐馆、酒店

这两类典型的服务行业中也论证了顾客对服务补救的满意度受到了结果公平、程序公平、交互公平的影

响。Maxham [20]在银行、地产行业中也验证了公平的三个维度对服务补救满意度有直接的影响。结合本

文关注的研究场景，餐饮行业就餐等位情况，当消费者在等待期间感受到更高水平的公平感时，消费者

认可服务提供者的服务质量和解决问题的能力，确信自己在服务期间也会受到重视并被公平地对待，同

时也会得到自己想要的，这些都将增加消费者对于服务提供者的信任，从而增强了顾客忠诚，会选择继

续等待。由此，我们提出以下假设。图 1 为研究框架。 
H3a：结果公平可以正向影响消费者服务选择。 
H3b：程序公平可以正向影响消费者服务选择。 
H3c：交互公平可以正向影响消费者服务选择。 
H4a：结果公平在服务预补救和消费者服务选择之间起中介作用。 
H4b：程序公平在服务预补救和消费者服务选择之间起中介作用。 
H4c：交互公平在服务预补救和消费者服务选择之间起中介作用。 

 

 
Figure 1. Research framework 
图 1. 研究框架 
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3. 研究方法 

3.1. 研究对象 

本研究采用网络问卷调研的方式进行，网络问卷可以确保调研对象的匿名性，从而使得调研对象可

以更加真实地表达自己的想法。在网络调研中，共发放问卷 208 份，对于问卷填答不认真、有严格规律

性的问卷进行了剔除，最终的有效问卷 162 份，有效回收率 77.9%。首先，通过网络平台发布被试招募，

其次，参与实验的被试被随机分到情境 1 或情境 2 或情境 3 中。情境 1 回收有效问卷 58 份，情境 2 回收

有效问卷 55 份，情境 3 回收有效问卷 49 份。 
情境 1 为“当您和朋友决定去一家餐厅进行就餐时，发现需要等位一小时，在等位过程中，餐厅服

务人员与您没有任何的交流互动。” 
情境 2 为包含象征性服务预补救内容的问卷，情境为“当您和朋友决定去一家餐厅进行就餐时，发

现需要等位一小时，在等位过程中，餐厅服务人员关心您的排队进程并向您表示歉意：‘不好意思，麻

烦您再耐心等待一下。’” 
情境 3 为包含物质性服务预补救内容的问卷，情境为“当您和朋友决定去一家餐厅进行就餐时，发

现需要等位一小时，在等位过程中，餐厅服务人员向您赠送一张 95 折等位优惠券当日可用，并关心您的

排队进程。” 
在被试阅读完情境后，请他们填写感知公平量表，并进行服务选择。在这 162 份有过就餐等位经验

的样本当中，女性占 76%；顾客平均年龄为 23.67 岁(标准差 = 6.71)，平均愿意等待的时间为 34.8 分钟(标
准差 = 16.37)；从外出就餐场景和目的来看，69.28%的受访者外出就餐是为了朋友聚会，47.0%的受访者

是参加家庭聚餐，38.3%的受访者是工作日在外用餐。 

3.2. 测量工具 

测量量表使用李克特七级量表(1 = 非常不同意，7 = 非常同意)。为了确保问卷的信度和效度，本研

究采用了较为成熟的量表，并结合本实验的情境对量表做了适当修正。 
服务预补救。服务预补救为操纵，采用 0/1 变量，0 代表无服务预补救，1 代表有服务预补救。 
感知公平量表改编自 Mattila [21]的量表，结合实际情境进行修正和删减后，共 7 个题项(Cronbach’s α 

= 0.82)，其中包含结果公平、程序公平、交互公平三个维度(Cronbach’s α = 0.58, 0.64, 0.73)，例题如“这

个处理结果我认为是公平的。” 
服务选择，服务选择采用 0/1 变量，0 代表另做他选，1 代表继续等待。 

4. 数据分析 

4.1. 预分析 

4.1.1. 方差分析 
通过方差分析比较得出对照组、象征性服务预补救组、物质性服务预补救组各自的消费者服务选择

得分，如图 2 所示，数据显示包含服务预补救的两组得分均显著高于对照组(p < 0.05)，两组中物质性服

务预补救组得分高于象征性服务预补救组，这初步证实了我们的假设，服务预补救对于消费者的服务选

择存在正向的影响。 

4.1.2. 验证性因子分析 
为了检验因子的区分度，本文采用 Amos 24 进行验证性因子分析。结果如表 1 所示，CFA 显示三因

子模型的拟合指标较好(χ2 = 38.18, df = 11, p < 0.01, RMSEA = 0.124, CFI = 0.949, TLI = 0.931)。该基线模
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型拟合度明显优于其他双因子模型，其中双因子模型 1 将结果公平和程序公平合并为一个因子(χ2 = 49.95, 
df = 13, p < 0.01, Δχ2 = 11.77, Δdf = 2, p < 0.01)，双因子模型 2 将结果公平和交互公平合并为一个因子(χ2 = 
50.47, df = 13, p < 0.01, Δχ2 =12.29, Δdf = 2, p < 0.01)，双因子模型 3 将程序公平和交互公平合并为一个因

子(χ2 = 39.02, df = 13, p < 0.01, Δχ2 =0.84, Δdf = 1, p < 0.01)。同时，三因子模型也明显优于单因子模型(χ2 = 
50.57, df = 14, p < 0.01, Δχ2 = 12.39, Δdf = 3, p < 0.01)。总的来说，本研究采用的量表的结构效度较好。 
 

 
Figure 2. Consumer service choice score histogram in different situations 
图 2. 不同情境下消费者服务选择得分直方图 

 
Table 1. CFA competition model 
表 1. CFA 竞争模型 

CFA 竞争模型 

 χ2 df RMSEA NNFI CFI SRMR Δχ2  

3 因子模型 38.176 11 0.124 0.902 0.949 0.068  

2 因子模型 1 49.946 13 0.133 0.888 0.931 0.072 11.77** 

2 因子模型 2 50.468 13 0.134 0.886 0.93 0.073 12.292** 

2 因子模型 3 39.019 13 0.111 0.921 0.951 0.07 0.843** 

单因子模型 50.572 14 0.073 0.897 0.931 0.073 12.396** 

注：*p < 0.05；**p < 0.01。 

4.1.3. 相关性分析 
本研究采用了 Pearson 简单相关检验了各研究变量之间的相关系数。分析结果如表 2 所示： 
象征性服务预补救与结果公平(r = 0.171, p < 0.05)、交互公平(r = 0.173, p < 0.05)呈现显著正相关。 
物质性服务预补救与结果公平(r = 0.180, p < 0.05)、程序公平(r = 0.205, p < 0.01)、服务选择(r = 0.230, 

p < 0.01)呈现显著正相关。 
结果公平与服务选择(r = 0.440, p < 0.01)呈现显著正相关；程序公平与服务选择(r = 0.416, p < 0.01)呈

现显著正相关；交互公平与服务选择(r = 0.248, p < 0.01)呈现显著正相关。 
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Table 2. Correlation analysis 
表 2. 相关性分析 

 均值 标准差 性别 年龄 象征性服

务预补救 
物质性服

务预补救 
结果 
公平 

程序 
公平 

交互 
公平 

服务

选择 

性别 1.759  0.429  1         

年龄 23.667  6.730  −0.123  1        

象征性服

务预补救 
0.340  0.475  −0.084  0.022  1       

物质性服

务预补救 
0.302  0.461  0.025  −0.086  −0.472** 1      

结果公平 4.276  1.008  0.231** −0.111  0.171* 0.180* (0.58)    

程序公平 4.537  1.259  0.189* −0.096  0.135  0.205** 0.517** (0.64)   

交互公平 4.256  1.016  0.064  0.105  0.173* 0.019  0.530** 0.466** (0.73)  

服务选择 0.600  0.490  0.224** −0.146  0.099  0.230** 0.440** 0.416** 0.248** 1 

注：N = 162，括号内为量表信度；*p < 0.05；**p < 0.01。 

4.2. 主效应与中介效应检验结果 

4.2.1. 象征性服务预补救、感知公平和消费者服务选择 
本文采用了 spss22.0 逻辑回归对象征性服务预补救情况下感知公平的中介模型进行检验，结果如表

3 所示，象征性服务预补救无法预测消费者服务选择(模型 4，b = 0576，p > 0.05，R2 = 0.077)。假设 H1a
没有得到支持。但象征性服务预补救能够显著影响感知公平的三个维度(模型 1，b = 0.409，p < 0.05，R2 
= 0.097；模型 2，b = 0.404，p < 0.05，R2 = 0.064；模型 3，b = 0.381，p < 0.05，R2 = 0.048)，感知公平

的两个维度又能够显著影响消费者服务选择。(模型 5，b = 1.026，p < 0.01，R2 = 0.215；模型 6，b = 0.816，
p < 0.01，R2 = 0.210；模型 7，b = 0.545，p < 0.01，R2 = 0.130)。假设 H2a、H2b、H2c、H3a、H3b 得到

支持，假设 H3c 没有得到支持。 
 
Table 3. Regression analysis of psychological pre-service recovery 
表 3. 象征性服务预补救回归分析 

变量 
结果公平 程序公平 交互公平 服务选择 

模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 模型 5 模型 6 模型 7 模型 8 

性别 0.557** 0.566* 0.220  1.077** 0.781  0.865* 1.035* 0.713  

年龄 −0.013  −0.014  0.017  −0.040  −0.033  −0.049  −0.050  −0.042  

象征性服务预补救 0.409* 0.404* 0.381* 0.576  0.204  0.369  0.406  0.200  

结果公平     1.026**   0.745** 

程序公平      0.816**  0.588** 

交互公平       0.545** −0.060  

R2 0.097 0.064 0.048 0.077  0.215  0.210  0.130  0.260  

Adjusted R2 0.08 0.046 0.03 0.104  0.292  0.284  0.175  0.352  

−2log likelihood    204.420a 178.084a 179.265a 194.913a 168.661a 

Cox & Snell R Square    0.077 0.215 0.21 0.13 0.26 

Nagelkerke R Square    0.104 0.292 0.284 0.175 0.352 

Note: N = 162; *p < 0.05; **p < 0.01. 
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设定 5000 次重复抽样，Bootstrap 分析结果如表 4 显示，象征性服务预补救通过结果公平影响消费者

服务选择的中介效应是显著的(indirect effect = 0.3047，CI = [0.0541, 0.9105]，不包含 0)；象征性服务预补

救通过程序公平影响消费者服务选择的中介效应是显著的(indirect effect = 0.2376，CI = [0.0025, 0.6931]，
不包含 0)；象征性服务预补救通过交互公平影响消费者服务选择的中介效应不显著(indirect effect = 
−0.0228，CI = [−0.3443, 0.2501]，包含 0)。假设 H4a、H4b 得到支持，假设 H4c 没有得到支持。 
 
Table 4. Mediation effect test 
表 4. 中介效应检验 

 Effect 效应值 BootSE 标准误 BootLLCI 下限 BootLLCI 上限 

直接效应 0.1998 0.4182 −0.6198 1.0194 

结果公平的中介效应 0.3047 0.2251 0.0541 0.9105 

程序公平的中介效应 0.2376 0.1768 0.0025 0.6931 

交互公平的中介效应 −0.0228 0.1398 −0.3443 0.2501 

4.2.2. 物质性服务预补救、感知公平和消费者服务选择 
本文采用 SPSS22.0 数据软件，运用逻辑回归分析的方法对服务预补救影响消费者服务选择的主效应

和感知公平作为中介变量的中介效应进行检验，回归结果如表 5。从表 5 的结果可以看出，物质性服务

预补救对消费者服务选择有显著的正向影响(模型 4，b = 1.116，p < 0.01，R2 = 0.109)，同时物质性服务

预补救对结果公平也有显著的正向影响(模型 1，b = 0.37，p < 0.01，R2 = 0.089)，对程序公平也有显著的

正向影响(模型 2，b = 0.536，p < 0.01，R2 = 0.079)，对交互公平没有显著正向影响(模型 3，b = 0.06，n.s.)。
假设 H1b、H2d、H2e 得到支持，假设 H2f 没有得到支持。 

如模型 8 所示，在加入三个中介变量后，物质性服务预补救对消费者服务选择的影响不再显著(模型

8，b = 0.706，n.s.，R2 = 0.270)，其中，结果公平对服务选择正向影响(b = 0.725, p < 0.01)，程序公平对服

务选择正向影响(b = 0.530, p < 0.05)，交互公平对服务选择影响不显著(b = −0.028, n.s.)。假设 H4a、H4b
得到支持，假设 H4c 没有得到支持。 
 
Table 5. Regression analysis of tangible pre-service recovery 
表 5. 物质性服务预补救回归分析 

变量 
结果公平 程序公平 交互公平 服务选择 

模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 模型 5 模型 6 模型 7 模型 8 

性别 0.513** 0.52* 0.184 1.044** 0.786 0.845* 1.016* 0.724 

年龄 −0.01 −0.011 0.018 −0.033 −0.026 −0.046 −0.044 −0.037 

物质性服务预补救 0.37* 0.536* 0.06 1.116** 0.917* 0.827 1.145** 0.706 

结果公平     0.992**   0.725** 

程序公平      0.770**  0.530* 

交互公平       0.585** −0.028 

R2 0.089 0.079 0.018 0.109 0.236 0.224 0.167 0.270  

Adjusted R2 0.071 0.062 −0.001 0.148 0.319 0.304 0.226 0.336 

−2log likelihood    198.61a 173.804a 176.233a 187.811a 166.329a 

Cox & Snell R Square    0.109 0.236 0.224 0.167 0.27 

Nagelkerke R Square    0.148 0.319 0.304 0.226 0.366 

Note: N = 162; *p < 0.05; **p < 0.01. 
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设定 5000 次重复抽样，Bootstrap 分析结果如表 6 显示，物质性服务预补救通过结果公平影响消费者

服务选择的中介效应是显著的(indirect effect = 0.2679，CI = [0.0193, 0.7689]，不包含 0)；物质性服务预补

救通过程序公平影响消费者服务选择的中介效应是显著的(indirect effect = 0.284，CI = [0.0026, 0.6973]，
不包含 0)；物质性服务预补救通过交互公平影响消费者服务选择的中介效应不显著(indirect effect = 
−0.0017，CI = [−0.118, 0.1375]，包含 0)。再次验证假设 H4a、H4b 得到支持，假设 H4c 没有得到支持。 
 
Table 6. Mediation effect-tangible pre-service recovery 
表 6. 中介效应检验–物质性 

物质性 Effect 效应值 BootSE 标准误 BootLLCI 下限 BootLLCI 下限 

直接效应 0.7058 0.4495 −0.1752 1.5869 

结果公平的中介效应 0.2679 0.1915 0.0193 0.7689 

程序公平的中介效应 0.284 0.1767 0.0026 0.6973 

交互公平的中介效应 −0.0017 0.0595 −0.118 0.1375 

5. 结论与建议 

本文研究了在餐饮行业服务等待这一背景下服务预补救的作用与影响。提出假设与研究模型，并设

置不同场景模拟不同服务预补救的刺激从而进行实验调查，验证了服务预补救对于消费者服务选择的正

向影响以及感知公平的两个维度(结果公平、程序公平)在二者之间的中介作用。 

5.1. 理论贡献 

本文具有以下理论贡献：第一，验证了服务预补救的积极作用，服务等待期间的服务预补救是十分

重要且必要的，丰富了服务预补救的相关文献积累。管理学界对于服务补救的研究由来已久，服务预补

救象征着研究者的一种超前意识，具有非常重要的意义和地位。以往关于服务等待期间的研究大多关注

在外部环境，较少有研究涉及这一阶段服务预补救的提供，因此本文填补了这一领域研究量的不足。 
第二，验证了感知公平两大维度(结果公平、程序公平)的中介作用，丰富了对服务预补救如何影响消

费者意愿的机制的检验，并拓展了感知公平理论的应用场景。以往的研究中，感知公平理论通常应用服

务补救领域，现有有关服务预补救的应用也通常局限于银行业，因此本研究基于餐饮服务业，将服务预

补救和感知公平有机地结合，扩大了感知公平理论的适用范围。 
第三，关注消费者的服务选择，继续等待还是另做他选，二选一的选择形式更直接地获取消费者的

态度，丰富了对消费者行为的相关研究。 

5.2. 现实意义 

本文具有以下实际意义： 
在竞争激烈的餐饮行业，服务等待阶段出现的问题值得我们的重点关注。根据本文的研究结论，我

们可以发现服务预补救不但能够提升顾客的公平感知程度，同时可以正面影响顾客的服务选择，从而实

现顾客留存，从这一结论出发，结合现实情况，本文为餐饮服务业的决策制定者、管理层提供以下两点

营销管理建议。 
第一，采取合适的服务预补救。根据本次研究，我们证实了顾客的服务选择很大程度上取决于顾客

在等待期间接受的服务预补救的类型。从结果来看，物质性服务预补救的效果更佳。因此，服务提供者

可给予消费者一定的物质性刺激，例如赠送菜品/优惠券等。此外，服务提供者也可以考虑多元化的服务

预补救，让等待也变成一种体验，在等待期间增加娱乐项目，这一点本文中虽未进行解释和验证，但这
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也会成为我们未来重点关注的方向。 
第二，采取更能输出公平感的服务预补救。本文证实了感知公平，尤其是结果公平和程序公平这两

大维度在物质性服务预补救和消费者服务选择之间的中介作用，如何让消费者感受到更高水平的公平成

为服务提供者需要思考的问题。在这里我们给予一些思路和提示，服务提供者可以根据等位时间的不同

制定不同水平的服务预补救，例如等位超过 30 分钟即可获赠某饮料一瓶，等位超过 1 小时即可获赠某菜

品，诸如此类的做法能够更好地增强消费者对于公平程度的感知。 
第三，重视服务等待期间员工与顾客的交互。虽然本文并未验证交互公平的影响与作用，但根据前

人的相关研究可知，消费者会将等待期间感受到的服务态度与用餐时的服务态度进行关联，顾客的感知

交互公平会很大程度影响其对后续服务的整体满意度。根据这一影响机制，餐厅服务人员需要格外注意

与等位客人沟通时的态度与礼仪，从而实现高水平的交互公平。员工需要及时关注消费者在等待期间的

一些需求，从而增强消费者粘性，促使消费者能够保有更多耐心，选择继续等待。 

6. 研究局限与未来展望 

本研究也存在一定的不足。 
第一，在研究方法上，情景实验法虽然这一方法应用广泛，但是虚拟场景受制于文字描述，难以完

全还原真实消费场景，因此在未来的研究中，多维度的情景描述方式或直接采用真实的场景，能够最大

限度地实现消费过程的真实性，从而增强结论的准确性。 
第二，本文在场景设计上，由于考虑到实验的可操作性，没有设置不同水平的物质性服务预补救以

及不同类型服务预补救的组合如何影响顾客选择。在未来的研究中，可进一步研究不同水平和不同服务

预补救类型之间的匹配效应是否会带来不一样的影响。 
第三，本研究仅基于餐饮行业这一背景，在未来的研究中，可以探索并寻找不同行业中服务预补救

的共性作用和影响，增加服务预补救的应用场景和普适性。 
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