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摘  要 

为探索中国环境下经济过度补偿与顾客忠诚度之间的关系，采用混合因素实验设计，将情景实验法和问

卷法结合使用，对以河南大学在校大学生为主体的消费者展开调查。研究结果表明：相较于同等补偿，

经济过度补偿会使顾客产生更高的顾客忠诚度；160%的经济补偿水平为最佳的经济过度补偿值，即适

度少额的经济过度补偿会使顾客产生最高的顾客忠诚度，过多的经济过度补偿反而效果不佳。但因为顾

客忠诚度一直在上升，未出现下降，所以未能证实倒U型曲线关系的存在。商家主动召回失败产品组的

被试的顾客忠诚度略高于消费者自己返回商店投诉失败产品组的顾客忠诚度。研究结果提示我们，为补

救产品失败，商家应该积极主动检查自身产品问题所在并且不应该提供高于产品原价格160%的经济补

偿，这样才能保证以较低的成本换取较高的顾客忠诚度，实现成本–效益最大化的营销效果。 
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Abstract 
In order to explore the relationship between financial overcompensation and customer loyalty in 
Chinese environment, we combined situational experiment with questionnaire and employed a 
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mixed-factorial design to investigate the consumers who were mainly consisted of Henan Univer-
sity undergraduate students. The results showed that financial overcompensation can lead to 
higher customer loyalty than equal compensation. Customers had positive reaction to financial 
compensation before 160% compensation level. The higher the compensation level was, the high-
er customer loyalty was. After the compensation level of 160%, the change of customer loyalty 
tended to flatten, that is, moderate financial overcompensation will make customers produce the 
highest customer loyalty. Too much financial overcompensation works passively, 160% of the fi-
nancial compensation level is the optimum. Because customer loyalty has been rising and not de-
clining, the existence of inverted U-shaped curves has not been confirmed. The practical implica-
tion of this study is that in order to remedy the product failure, the merchant should not provide 
compensations that are greater than 160% of the initial product price, as it can help to get higher 
customer loyalty at lower cost, and to realize the best marketing effect that cost-benefit maximiz-
es. 
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1. 引言 

作为一种对失败产品的补救方法，经济过度补偿在现实生活中被广泛使用。假设你在家附近商店购

买了一个吹风机，但是回家后发现吹风机是坏的。解决这个产品失败的一种办法是商家给予顾客货币形

式的赔偿。在这种情况下顾客通常会收到超过产品原价格的赔偿，即所谓的经济过度补偿。相似地，如

果酒店超额预订，顾客可以被提供最好的酒店套房，或者如果没有其他房间可用，顾客可能收到一份以

支票或现金形式呈现的，其价格高于原本房间价钱的赔偿[1]。那么，商家为什么要投资超出成本的额外

花销去补偿顾客呢？相较于同等补偿而言，经济过度补偿有什么优势呢？从经济的角度来看，人往往追

求的是利益最大化，补偿越高顾客的反应应该越好，但是我们不清楚在现实生活中这一情况是否属实。

另外，从商家角度来看，很必要的一点是要弄清楚应该提供多少经济过度补偿才能实现经营花销和营销

效果的平衡与共赢？尝试为这些现实生活中的问题做出科学的回答是本研究的现实必要性。 
国外对经济过度补偿的研究体系比较完善，早期对经济过度补偿的研究主要结合具体的某种行业的

产品和服务展开实证研究，过度补偿的方式各有不同并且通常只包含了最多两至三个补偿水平。补救产

品或服务失败的关键之一在于怎样弥补顾客的损失，研究以商场服务为背景，将补救水平初步分为三个

水平即：道歉，道歉和产品费用的退回，道歉、产品费用的退回和额外的免费机票，结果发现弥补水平

越高、服务补救满意度的提高越显著[2]。以酒店服务为背景，将应对顾客投诉的处理方式分为给予过度

益处、平等对待和给予过少益处三个水平，不同水平的处理对于被试的消费体验、消费态度和再次光顾

意愿的影响有所不同，收到过度益处的消费者更容易感到满足，更容易感到商家的某些营销方式更加公

平[3]。以饭店服务为背景，将赔偿分为高、低两个水平，具体来说，低水平赔偿是“您的牛排会替换成

新的，”而高水平赔偿是“您的牛排会替换成新的，并且为弥补您的不便，我们将不收取您的就餐费用”，

发现高水平的赔偿会显著提高顾客的满意度并且提高其再次光顾的意愿[4]。以上研究虽然只包含两至三

Open Access

https://doi.org/10.12677/ass.2020.911237
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


李梦珂 
 

 

DOI: 10.12677/ass.2020.911237 1689 社会科学前沿 
 

个经济补偿水平，但是结果却在一定程度上揭示了在服务补救的过程中经济过度补偿的重要作用。近些

年来经济过度补偿开始逐渐被量化研究，经济过度补偿是指收到的超过损失的经济补偿[5]。具体来说，

经济过度补偿就是在产品原价格的基础上进行一定比例的增加，并被划分为多个水平来系统探究经济过

度补偿在产品营销中的效用，并将其与产品失败补救、顾客信任以及顾客满意度等变量联系起来进行关

系的深入探讨。Gelbrich，Gäthke [6]在研究中比较了 11 个补偿水平(范围从损失价格的 0%~200%，每隔

20%进行变化)，其中有 5 个过度补偿水平(即：120%、140%、160%、180%和 200%)，来探究经济过度

补偿与顾客满意度之间的关系。Haesevoets，Hiel [5]在研究中探究了 100%至 500%之间的不同补偿水平

对于顾客忠诚度的影响。虽然大量研究已经表明补偿确实是产品和服务补救中不可缺少的关键因素，补

偿水平越高，顾客满意度、再次购买和光顾的倾向越高[2] [3] [4] [7]。但是经济过度补偿是否越高越好？

时代不断发展，人们逐渐认识到过度的经济过度补偿也会产生负面影响。从过度补偿的类型和数量两个

方面上探究不同的过度补偿对于顾客满意度、再次光顾和再次购买的影响，过度补偿的类型分为现金、

代金券两种，数量分为原价格的 150%、200%和 300%三个水平，结果表明以现金为基础的过度补偿更能

显著提高顾客的满意度，但是当过度补偿达到一定水平之后其效果就不再显著[1]。尽管花费了经济成本，

但是经济过度补偿并不是一个成本–效益性的产品信任修复策略[8]。Haesevoets，Hiel [9]研究发现：即

使经济过度补偿能够满足人们的经济需要，但是在消费者心理和关系维护方面它却不能提供比同等补偿

更多的价值。Gelbrich，Gäthke [6]研究表明在 120%至 200%之间经济过度补偿水平与满意度之间呈凹型

曲线关系，一定程度上说明了少量的经济过度补偿比同等的补偿更能有效地提高顾客满意度，而较大的

过度补偿则会使顾客满意度曲线出现下降趋势。虽然经济过度补偿在产品和服务补救中十分重要，但是

我们仍需要认清该变量作用的两面性，以便在现实生活中正确发挥它的最大效用。 
对顾客忠诚度的界定可以从两方面进行。一是基于行为角度来定义，认为顾客忠诚是消费者对产品

或服务所承诺的重复购买行为。Tucker [10]认为“顾客忠诚的最好表述是顾客的行为，顾客连续购买某

一品牌产品 3 次，即可以认为顾客忠诚于这个品牌”。Griffin 认为顾客忠诚度是顾客基于对企业或品牌

认可而重复购买的程度[11]。另一方面则是从态度角度来定义，认为顾客忠诚度是对某种产品或服务的偏

好或依恋，如 Dick and Basu [12]指出：“只有当重复购买行为伴随着较高的态度取向时才产生真正的顾

客忠诚”。Oliver 提出了 ABC (Attitude-Belief-Conation)模型，将顾客忠诚度分为四个部分，认知忠诚、

情感忠诚、意向忠诚以及行为忠诚[13]。综合各种定义，本研究认同 Oliver 提出的顾客忠诚度模型并引

用查金祥[17]研究中的顾客忠诚度综合性定义，“顾客忠诚是指在受到环境影响或竞争企业营销策略可能

引发潜在的转换行为之下，顾客保持对于某一种商品或使用某一种特定服务的感觉、承诺和偏好，使其

对其它的竞争者具有免疫力及减少搜寻其它竞争者的选择，并愿意继续与业者维持一定的关系和未来再

购买或继续使用的意图,其延伸的相关行为表现包含积极口碑和推荐、愿意支付较高的价格等”[14]。顾

客忠诚度是一个多维度变量，除了再次购买意愿之外，它还包括向他人推荐店家的意愿以及未来返回商

店的意愿或可能性[15]；查金祥[14]从顾客忠诚度的综合性定义出发，结合网络活动的特点，以态度和行

为两大维度来设计测量网络顾客忠诚度的问卷，一共包含重购、推荐、优先选择等七个项目，量表信效

度良好。Haesevoets，Hiel [5]在以往测量顾客满意度的问卷的基础上设计了含有四个项目的量表来测量顾

客忠诚度，分别为四个项目分别为“回购”、“返回”、“推荐”和“惠顾”，量表信效度良好。顾客

忠诚度经常与顾客满意度放在一起进行比较研究[16] [17] [18] [19]。顾客忠诚度对顾客满意度有着正向影

响，顾客忠诚度越高，顾客满意度也会相应提高[15]。但是顾客满意度不等同于顾客忠诚度，前者是后者

的必要不充分条件[20]。近些年，人们通常将顾客忠诚度和网络营销，手机品牌以及外卖物流等新时代因

素放在一起进行研究。然而，国内却少见有关经济过度补偿与顾客忠诚度之间关系的研究，所以试图填
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补国内研究在这一领域的空白是本研究的出发点之一。 
退回失败产品不光会让顾客在时间和金钱上耗费额外的成本，更多的是会造成一定的精神伤害和心

理损耗，这样我们可以预测过度补偿会在一定程度上弥补顾客额外的精神损失，其带来的修复效果要优

于同等补偿。大量研究已经表明补偿确实是产品和服务补救中不可缺少的关键因素，补偿水平越高，顾

客满意度、再次购买和光顾的倾向越高[2] [3] [4] [7]。然而，也有研究表明过多的经济过度补偿并未受到

消费者的一致好评[1] [12] [21]，这说明过度补偿并不是一直产生积极作用，从某个特定水平以后过度补

偿的影响可能开始变得平缓甚至会产生消极效果。Gelbrich，Gäthke [6]发现在 120%~200%范围内补偿水

平与满意度之间呈凹型曲线关系。这在一定程度上说明了少量的经济过度补偿比同等的补偿更能有效地

提高顾客满意度，而较大的过度补偿则会使顾客满意度曲线出现下降趋势。经济过度补偿并不是越高越

好，与顾客满意度之间呈现倒 U 型曲线关系，那么它与顾客忠诚度之间的关系是否也是如此呢？最合适

的值位于哪个水平呢？经济过度补偿与顾客忠诚度之间存在着倒 U 型曲线关系，理想的过度补偿水平为

产品购买价格的 150%左右，超过这个阈值后，顾客忠诚度反而下降，即过多的经济补偿会对顾客忠诚度

产生负面影响[5]。国内外存在着文化差异，国外研究结果是否与国内相同？为验证这一研究结果，本研

究基本假设是经济过度补偿与顾客忠诚度之间成倒 U 型曲线关系，将顾客忠诚度当作因变量，试探索经

济过度补偿和顾客忠诚度之间的关系。 
可能会影响顾客对于过度补偿的反应的一个重要因素是公司是否会召回有缺陷产品或者是消费者自

身必须检测出产品是否出现缺陷[5]。本研究从中找到了新的研究思路，并加入了发现失败产品的方式这

一变量，发现失败产品的方式意为如何发现的失败产品？本研究将其划分为两个水平，一是商家主动召

回失败产品，二是消费者主动投诉失败产品。研究假设是相较于消费者主动投诉失败产品的情况，商家

主动召回失败产品的情况下顾客的忠诚度会更高。原因可能在于遭遇产品失败之后，商家主动召回失败

产品时顾客可以节省一定的时间和金钱上的额外花销，看到商家体贴周到的售后服务后可能会改善对商

家的不良印象，减轻失败产品所带来的精神损失，从而提高日后再次购买该店商品的意愿，提高顾客忠

诚度。而如果顾客在遭遇产品失败之后，还需要自己返回商店投诉失败产品时，顾客不光会花费多余的

交通费，浪费宝贵的时间，而且心理上还会感到更多的不舒服和不愉快，增加其精神损失，从而会降低

今后再次光顾该商店的意愿，顾客忠诚度降低。从常理上来看，本研究的推测有一定逻辑道理，但是具

体的结论还需要在加下来的研究中进行验证。对“发现失败产品的方式”这一变量的研究能够为现实生

活中商家如何正确处理失败产品状况提供理论依据和科学策略，在经济过度补偿研究中具有一定创新性

和现实意义。 

2. 预调查 

2.1. 研究目的 

首先是为正式研究中的情景实验确定合适的产品类型和价格，其次是设置合理的经济补偿水平的变

动范围和变化间隔。 

2.2. 研究方法 

本研究采用问卷调查法和文献阅读法进行预调查。首先，设计了包含性别、年龄、在家附近商店有

可能会购买的产品类型以及产品平均价格范围这四道题目的问卷来确定合适的想象购买产品和产品价格。

其次，查找并阅读大量国内外有关经济过度补偿的文献，参考经典研究中的经济补偿水平的设置，并结

合我国本土的经济和文化环境的特点，设置合理的经济补偿水平的变动范围和变化间隔。 
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2.3. 被试 

一共调查了以河南大学在校大学生为主体的 56 位被试，其中包括 24 名男性和 32 名女性。年龄在

15 至 18 岁之间的有 2 人，占总体的 2.57%；年龄在 18 至 25 岁之间的有 39 人，占总体的 69.64%；年龄

在 25 至 35 岁之间的有 6 人，占总体的 10.71%；年龄在 35 至 55 岁之间的有 9 人，占总体的 16.07%。 

2.4. 研究结果 

调查结果表明：本研究一共调查了以河南大学在校大学生为主体的 56 位被试，在家附近商店可能购

买产品的类型中选择次数由多到少依次是食品类(56 次，100%)、服装类(52 次，92.86%)、家电类(24 次，

42.86%)、手机数码类(15 次，26.79%)、护肤美妆类(11 次，19.64%)、家居家纺类(7 次，12.5%)。选择在

家附近购买产品的平均价格范围在 10 至 50 元有 1 人，占总体的 1.79%；选择平均价格范围在 50 至 100
元之间的有 28 人，占总体的 50%；选择平均价格范围在 100 至 200 元之间的有 27 人，占总体的 48.21%。

根据预调查中被试的消费特点以及各类产品的价格、功能等因素，并综合考虑以往相关文献中所使用的

实验产品，本研究将情景实验中的购买产品设定为吹风机，产品价格设定为 100 元。 
Gelbrich，Gäthke [6]在研究中比较了 11 个补偿水平(范围从损失价格的 0%~200%，每隔 20%进行变

化)，其中有 5 个过度补偿水平(即：120%、140%、160%、180%和 200%)，并且研究表明在这个范围内

补偿水平与满意度之间呈凹型曲线关系。Haesevoets，Hiel [5]一共进行了四项研究，研究一中经济补偿水

平为 100%、150%、300%和 500%；研究二中经济补偿范围为 100%至 200%，以 5%为变化间隔，共 21
个补偿水平；研究三中经济补偿范围为 100%至 250%，以 25%为变化间隔，共 7 个补偿水平；研究四中

经济补偿范围为 100%至 170%，以 10%为变化间隔，共 8 个补偿水平。总结四项研究的结果，研究得出

结论：经济过度补偿与顾客忠诚度之间存在着倒 U 型曲线关系，理想的过度补偿水平为产品购买价格的

150%左右，超过这个阈值后，顾客忠诚度反而下降，即过多的经济补偿会对顾客忠诚度产生负面影响。 
本研究参考以上研究中经济补偿水平范围和变化间隔的设置，并考虑中国本土环境下的经济、文化

等因素的影响，将本研究中的经济补偿范围设置为 100%至 200%，变化间隔设置为 20%，共 6 个补偿水

平。 

3. 正式研究 

3.1. 研究目的 

探究在我国消费者中，经济过度补偿与顾客忠诚度之间是否存在倒 U 型曲线关系？中国消费者的最

佳经济过度补偿值是否与国外相同？如果不同，原因何在？另外，有研究提示，“发现失败产品的方式”

有可能影响经济过度补偿与顾客忠诚度之间的关系。但是，这种关系的性质还不清楚。因此，我们拟以

大学生为被试，通过情景实验法和调查法探究经济补偿与顾客忠诚度之间的关系，为公司制定有效的营

销策略提供理论依据。 

3.2. 研究方法 

3.2.1. 被试 
本研究将问卷调查法和情景实验法相结合，以河南大学在校大学生为研究主体，一共收集 216 份问

卷，删去作答用时过长过短以及未通过操作检查问题的问卷，一共得到有效问卷 194 份，有效率为 89.8%，

其中包括 52 位男性和 142 位女性。 

3.2.2. 研究工具 
首先是一般情况调查表，用来调查性别、年龄、职业、居住地以及经济状况五个人口学变量的基本
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情况。其次是书面情景，描述被试在家附近商店购买产品后遭遇产品失败后经历不同失败解决方式以及

被给予不同经济补偿的场景，被试需要仔细阅读，投入其中，展开想象。最后本研究从顾客忠诚度的综

合性概念出发，沿用 Oliver [13]的顾客忠诚度模型来设计顾客忠诚度测量问卷。问卷包括“在未来我会

再次或长期购买这家店的产品”、“当别人咨询我建议时，我乐意将这家店推荐给他”等六道题目，采

用里克特式五等级计分方法，“非常不符合”计 1 分，“非常符合”计 5 分，各问项之和即为问卷总分，

也就是被试在面对某个经济补偿水平时的顾客忠诚度水平，分值越高，顾客忠诚度越高。经检验，此量

表的同质性信度为 0.979，结构效度为 0.940，量表信效度良好。 

3.2.3. 研究设计 
本研究的自变量为经济补偿和发现失败产品的方式两个变量，因变量为顾客忠诚度。经济补偿水平

为产品原购买价格的 100%至 200%，以 20%为变化间隔，其中包含经济同等补偿 1 个，经济过度补偿 5
个；发现失败产品的方式分为两个水平：商家主动召回失败产品和消费者主动投诉失败产品。本研究采

用 2 × 6 混合因素实验设计，被试间因素为发现失败产品的方式，共两个水平；被试内因素为商家所提供

的经济补偿，共 6 个水平。 

3.2.4. 研究程序 
本研究将情景实验与问卷法结合使用，所有调查通过填写问卷进行。首先被试需要填写包含性别、

年龄、职业、居住地以及经济状况五个问项的一般情况调查表。然后让被试阅读一个书面情景，要求他

们想象自己在家附近商店用 100 元购买了一个吹风机，但是回家之后却发现产品不能用或者说是功能损

坏。接下来分为对应于两个小组的两种不同情况：组 1-公司主动联系你召回了这个失败产品；组 2-你自

身主动返回商店投诉产品失败。为补救这一产品失败，商店为你提供了等于或者超出产品原本购买价格

的经济补偿，共有 6 个补偿水平(100%~200%，以 20%为变化间隔)，也就是说商店为补偿你的损失给你

提供了 100 元、120 元、140 元、160 元、180 元到 200 元的金钱补偿。为避免潜在的顺序效应，6 个补

偿水平以随机顺序呈现给被试。每想象收到一个补偿后，被试要填写顾客忠诚度问卷，回答其此刻真实

的感受，即被试一共需要填写 6 份顾客忠诚度问卷。调查结束之后，被试领取相应的报酬。 

3.3. 结果 

3.3.1. 样本情况 
本研究共收集了 216 份问卷，其中组 1 (商家主动召回失败产品组)收集了 112 份问卷，组 2 (消费者

自身返回商店投诉失败产品组)收集了 104 份问卷。删去作答用时过长过短以及未通过操作检查问题的问

卷，一共得到有效问卷 194 份，其中组 1 有 98 份，组 2 有 96 份。 
样本调查的基本情况如表 1 所示。 
 

Table 1. Distribution table of demographic variables of participants 
表 1. 研究对象的人口统计学变量分布表 

人口学变量 类别 人数 占百分比(%) 

性别 男 52 26.80 

 女 142 73.20 

年龄范围 15~18 3 1.50 

 18~25 101 52.10 

 25~35 31 16.00 

 35~55 59 30.40 
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Continued 

居住地 城市 65 33.50 

 农村 129 66.50 

职业 学生 87 44.80 

 公务员 17 8.80 

 经商 7 3.60 

 教师 41 21.10 

 农民 10 5.20 

 务工 5 2.60 

 公司职员 10 5.20 

 其他 17 8.80 

家庭经济条件 非常贫穷 3 1.50 

 贫穷 19 9.80 

 一般 167 86.10 

 富裕 5 2.60 

3.3.2. 问卷信效度分析 
本研究参考国内外经典文献，了解顾客忠诚度的概念和结构，制作适用于中国本土环境下的顾客忠

诚度测量问卷，并与情景实验法结合使用。 
顾客忠诚度问卷的测量问项如下： 
1. 在未来我会再次或者长期购买这家店的产品。 
2. 当别人咨询我建议时，我乐意将这家店推荐给他。 
3. 与同类其他商店相比，我会第一时间想到这家店。 
4. 整体上，我对这家店的产品和服务感到满意。 
5. 我对这家店是信任的，如果未来有需求的话我会在这家店购买更多产品。 
6. 如果这家店因为市场竞争或者提高产品质量和服务等原因而提高产品价格，我也愿意继续选择这

家店。 
本问卷从顾客忠诚度的综合性概念出发，沿用 Oliver [13]的顾客忠诚度模型来设计问卷。问卷共有 6

道题目，共有 4 个维度，其中 1~2 题符合“行为忠诚”维度中的重购行为和推荐介绍行为，3 题符合“认

知忠诚”维度，4~5 题符合“情感忠诚”维度，6 题符合“意向忠诚”维度。问卷采用里克特式五等级计

分方法，“非常不符合”计 1 分，“非常符合”计 5 分，各问项之和即为问卷总分，也就是被试在面对

某个经济补偿水平时的顾客忠诚度水平，分值越高，顾客忠诚度越高。 
经检验，此量表的 Cronbach α 系数为 0.979，同质性信度良好。因子分析中 KMO 值为 0.940，提取

一个主成分，解释总方差的 90.373%，量表结构效度良好。 

3.3.3. 人口学变量对于顾客忠诚度得分的影响 
顾客忠诚度得分在性别、年龄范围、居住地、职业以及家庭经济条件这五个项目上均未出现显著差

异，具体情况如表 2 所示。 
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Table 2. Differences in customer loyalty scores on gender and location item 
表 2. 顾客忠诚度得分在性别和居住地项目上的差异 

变量 n M SD t p 

男 
女 

52 
142 

124.54 
125.33 

28.20 
26.33 0.025 0.873 

农村 
城市 

129 
65 

125.21 
124.72 

25.60 
29.17 0.014 0.905 

注：*为 P < 0.05 ；**为 P < 0.01；***为 P < 0.001 (下同)。 
 
女性的顾客忠诚度得分略高于男性，但是差异不显著；居住地为农村的被试的顾客忠诚度得分略高

于居住地为城市的被试，但是差异不显著。 
表 3 中年龄范围在 35~55 岁之间的被试的顾客忠诚度得分最高，其次是年龄范围在 18~25 岁之间的

被试、25~35 岁之间的被试，最低的是 15~18 岁之间的被试。四个年龄阶段对应的顾客忠诚度得分各不

相同，但是差异不显著。 
 

Table 3. Differences of customer loyalty scores in age range, occupation and family economic conditions 
表 3. 顾客忠诚度得分在年龄范围、职业和家庭经济条件项目上的差异 

变量 n M SD F P 

15~18 岁 
18~25 岁 
25~35 岁 
35~55 岁 

3 
101 
31 
59 

100.33 
124.56 
119.58 
130.00 

41.36 
26.97 
25.97 
25.51 

1.988 0.116 

学生 
公务员 
经商 
教师 
农民 
务工 

公司职员 
其他 

87 
17 
7 
41 
10 
5 
10 
17 

122.85 
128.18 
123.57 
129.10 
130.90 
135.00 
121.80 
119.53 

28.82 
32.70 
28.77 
21.53 
12.71 
24.81 
34.85 
23.32 

0.536 0.807 

非常贫穷 
贫穷 
一般 
富裕 

非常富裕 

3 
19 
167 
5 
0 

123.00 
126.89 
124.89 
124.40 

0 

51.18 
25.45 
26.79 
23.55 

0 

0.038 0.990 

 
本研究将职业分为学生、公务员等八个类别展开调查，结果表明：务工的被试的顾客忠诚度得分最

高，接下来依次是职业为农民、教师、公务员、经商、学生、公司职员以及其他的被试。八种职业对应

的被试的顾客忠诚度各不相同，但是差异不显著。 

3.3.4. 不同经济补偿水平与顾客忠诚度之间的关系 
对顾客忠诚度进行重复测量方差分析，结果表明：不同经济补偿水平对应的顾客忠诚度之间存在显

著差异(图 1)。同等补偿水平条件(100%)产生了比其他五个过度补偿水平条件更低的顾客忠诚度，且结果

显著(p < 0.05)。在补偿水平为 160%之前，补偿水平越高，顾客忠诚度越高，且相邻两个补偿水平对应的

顾客忠诚度之间差异显著(p < 0.05)；而在补偿水平为 160%之后，当补偿水平提高时，顾客忠诚度也有相

应的增加，但是三个顾客忠诚度值之间未出现显著差异(p > 0.05)。即可以理解为：在补偿水平为 160%之

前被试对于商家给予的经济补偿有着积极反应，补偿水平越高，顾客忠诚度也相应提高；但是在补偿水
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平为 160%及其以后，顾客忠诚度变化趋于平缓，过多的经济过度补偿反而带不来积极的效果。 
160%的经济补偿水平可以看作是顾客忠诚度发生变化的一个转折点，从商家利益最大化的角度来看

160%的经济补偿水平也可以看作是最佳的经济过度补偿值，因为商家能够以少额的经济成本来赢得最大

的顾客忠诚度，取得最好的经济营销效果。但是因为本研究设置的 100%至 200%经济补偿水平所对应的

顾客忠诚度得分情况整体呈现一种上升的趋势，在 160%之后虽然顾客忠诚度得分未出现显著差异，但是

仍在不断增加，未出现下降。因此本研究结果未能证实经济过度补偿与顾客忠诚度之间倒 U 型曲线的存

在。 
 

 
这幅图是基于观测到的平均值而制作的：M100% = 19.43，SD = 4.73；M120% 
= 20.12，SD = 5.02；M140% = 20.77，SD = 5.00；M160% = 21.30，SD = 4.83；
M180% = 21.59，SD = 5.25；M200% = 21.83，SD = 5.49。 

Figure 1. Relationship between economic compensation level and cus-
tomer loyalty 
图 1. 经济补偿水平与顾客忠诚度之间的关系 

3.3.5. 发现失败产品的方式对顾客忠诚度的影响 
对两组被试的顾客忠诚度进行单因素方差分析 ANOVA，结果显示：商家主动召回失败产品组的被

试的顾客忠诚度得分略高于消费者自己返回商店投诉失败产品组的被试的顾客忠诚度得分，但是其差异

不显著(F = 3.416, P = 0.066)。 

4. 讨论 

4.1. 人口学变量对于顾客忠诚度得分的影响 

本研究探讨了性别、年龄范围、居住地、职业以及家庭经济条件五个人口学变量对于顾客忠诚度的

影响，分析结果显示来顾客忠诚度得分在这五个项目上均未出现显著差异。结果不显著的原因可能在于

被试数量不够多、调查人群中各阶段人数分布不均衡，如 15~18 岁的被试只有三名，调查的代表性不够

强。虽然调查结果不显著，但是可以看出在得到经济补偿之后，女性的总体顾客忠诚度得分略高于男性，

这可能与女性的性格和感性的思维方式有关，直接可见的经济补偿会在很大程度上地弥补产品失败对其

的伤害，提高其再次购买的意愿。居住地为农村的被试的顾客忠诚度得分略高于居住地为城市的被试，

这说明相较于一时的经济利益而言，居住在城市的消费者更倾向于根据产品本身的质量来选择日后是否
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再次光顾。年龄范围在 35~55 岁之间的被试的顾客忠诚度得分最高，其次是年龄范围在 18~25 岁之间的

被试、25~35 岁之间的被试，最低的是 15~18 岁之间的被试，这表明中年消费者往往会因为商店提供的

经济补偿而减轻对商家的不好印象，日后也会继续在这家店购物。而影响较年轻的消费者继续选择这家

店的因素则可能更多的是产品本身的质量和对这家店的第一印象。调查结果显示务工人员和农民的顾客

忠诚度得分要高于商人以及公司职员的，家庭经济水平较低的顾客忠诚度得分要高于家庭较富裕的，这

也表明了消费者的职业身份与家庭经济水平的高低会对顾客忠诚度产生不同影响。经济补偿对于职业身

份越高，经济水平越高的消费者的影响越小，因为他们的观念更具有长远性，更注重的是产品本身的质

量，而很少因为贪图一时的经济利益而影响今后的消费选择。因此，在现实生活中采用经济补偿来挽救

产品或服务失败的营销策略更适用于女性、中年消费者以及经济收入水平较低的地区，给予这些人群少

量的经济补偿会大大提高他们对商家的顾客忠诚度，也帮助商家留住客源并在日后收获较大的经济回报。 

4.2. 不同经济补偿水平与顾客忠诚度之间的关系 

首先，研究结果表明：经济过度补偿比同等经济补偿带来了更高的顾客忠诚度。这支持了本研究的

假设，说明了退回失败产品不光会让顾客在时间和金钱上耗费额外的成本，更多的是会造成一定的精神

伤害和心理损耗，而经济过度补偿会在一定程度上弥补顾客额外的精神损失，所以其带来的修复效果要

优于同等补偿。这一结果也证实了先前大量补偿研究中未能报告出的与相等的补偿相比，过度补偿具有

更大的有利影响的结论[1] [12] [21]。 
此外，研究结果还表明：在补偿水平为 160%之前被试对于商家给予的经济补偿有着积极反应，补偿

水平越高，顾客忠诚度也相应提高；但是在补偿水平为 160%及其以后，顾客忠诚度变化趋于平缓，过多

的经济过度补偿反而带不来积极的效果。160%的经济补偿水平可以看作是顾客忠诚度发生变化的一个转

折点，从商家利益最大化的角度来看 160%的经济补偿水平也可以看作是最佳的经济过度补偿值，因为商

家能够以少额的经济成本来赢得最大的顾客忠诚度，取得最好的经济营销效果。这一结果与“补偿越高

越好”的经济观点相反，支持了“经济过度补偿并不是越高越好，在达到一定水平之后过度补偿的作用

会变得平缓甚至会出现负面影响”的研究结论[5] [6]。另外，160%的经济补偿水平被认为是最佳的经济

过度补偿值要略高于 Haesevoets，Hiel [5]研究中的 150%的经济过度补偿最优值，二者存在差异的原因可

能是因为两国的经济水平和文化环境的不同。我国消费者可能在产品失败后受到的心理伤害和精神损失

较大，所以需要较多的经济补偿才能更好得改善对商家的不良印象，从而提高自身对商家的忠诚度。虽

然两国之间的货币单位不同，但是对于现实商家的有用建议是再额外赔偿产品原购买价格的 50%至 60%
的金钱会达到最好的营销效果，具体的国内外经济过度补偿最优值在什么水平，今后还需要展开更多研

究进行详细探讨。 
但是因为本研究设置的 100%~200%经济补偿水平所对应的顾客忠诚度得分情况整体呈现一种上升

的趋势，在 160%之后虽然顾客忠诚度得分未出现显著差异，但是仍在不断增加，未出现下降。因此本研

究结果未能证实经济过度补偿与顾客忠诚度之间倒 U 型曲线的存在。原因可能在于三点，首先是被试数

量不够多，导致数据结果显著性降低，未出现理想效果。其次是经济补偿水平的范围过小，从 100%到

200%，20%为变化间隔，只有六个补偿水平，这也证实了“小范围的过度补偿无法证实整体倒 U 型关系

的存在”结论的合理性[5]。最后是为避免顺序效应，本研究情景实验随机呈现了经济补偿水平，但是被

试在作答过程中可能出现了混淆水平的情况，倾向于只比较每道题前后两个经济补偿水平之间的差异，

水平变高了就提高选项得分，低了则选择较低得分项，没有从整体上比较经济补偿水平变化的范围以及

感知不同补偿水平带来的不同影响，从而未能达到理想的实验效果。 
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4.3. 发现失败产品对顾客忠诚度的影响 

商家主动召回失败产品组的被试的顾客忠诚度得分略高于消费者自己返回商店投诉失败产品组的被

试的顾客忠诚度得分。这在一定程度上支持了本研究的假设，说明了遭遇产品失败之后，商家主动召回

失败产品时顾客可以节省一定的时间和金钱上的额外花销，看到商家体贴周到的售后服务后可能会改善

对商家的不良印象，减轻失败产品所带来的精神损失，从而提高日后再次购买该店商品的意愿，提高顾

客忠诚度。而如果顾客在遭遇产品失败之后，还需要自己返回商店投诉失败产品时，顾客不光会花费多

余的交通费，浪费宝贵的时间，而且心理上还会感到更多的不舒服和不愉快，增加其精神损失，从而会

降低今后再次光顾该商店的意愿，顾客忠诚度降低。这建议了商家在挽救产品和服务失败时最好要采取

积极主动的补救措施，及时发现并改正自身的错误，不要被动地等到消费者投诉，这样才能保证补救措

施的有效性。但是两组得分差异不显著，原因可能是被试数量不够多，以及被试答题的不认真，导致未

能察觉两组失败产品的方式的不同或者被试代入感不强体会不到两种处理方式带来的不同感觉，所以未

能达到理想效果。 

4.4. 现实意义 

本研究的现实意义在于为商家处理产品或服务失败时提供了合理的建议，即在补救产品或服务失败

时，少额的经济过度补偿会比同等补偿带来更高的顾客忠诚度。除赔偿失败产品原购买价格之外，商家

再额外赔偿给顾客失败产品原价格的 60%的金钱会达到最好的营销效果。并且商家最好要采取积极主动

的补救措施，及时发现问题并改正自身的错误，不要被动地等到消费者投诉，这样才能保证补救措施的

有效性。 

4.5. 研究优点、不足与展望 

本研究的优点有两点，首先是研究内容的创新性，本研究采用混合因素实验设计，探究经济过度补

偿与顾客忠诚度之间的关系，在验证了前人研究结果的同时也探讨了发现失败产品的方式这一新变量的

作用。此外也填补了国内相关研究的空白，为今后研究打下理论基础。其次，优点还在于研究方法的创

新性，本研究将情景实验法和问卷调查法相结合，使被试代入一定情景，面对不同的经济补偿水平填写

相应顾客忠诚度测量问卷，具有更高的生态效度和量化程度。 
本研究的不足之处有四点，首先是因个人能力有限，调查的被试数量不够多，并且每个年龄阶段的

人群数量不均衡，导致研究结果不理想。其次是情景实验只能以书面阅读方式进行，被试需要认真想象

遭遇产品失败的场景并带入用心其中才能达到理想效果，这对被试的要求较高，而现实调查中被试很难

做到这一点，这也影响了研究结果的显著性。然后是经济补偿水平范围设置较小，没有发现整体的倒 U
型曲线关系，并且补偿水平以低–高–低的模式呈现，这样可能会混淆被试对于不同补偿水平之间差异

的感知，达不到理想实验效果。最后是研究结论的推广性和适用性较低，本研究中的商家设置为在家附

近的商店，因为这类商店为了留住客源，会有很大可能在产品失败后给予经济补偿，这样就保证了研究

情景设置的合理性。但是对于某些商家而言，例如汽车销售公司等产品价格较高的商家以及小卖部等产

品价格较低的商家，让他们提供高于产品原价格的经济过度补偿是几乎不可能的，因为这样都会损失巨

大的经济效益。所以本研究的结论适用于那些目的主要在于留住客源、注重长远发展的产品价格中等的

商家或者是有着雄厚资本的品牌公司为了塑造品牌形象和打响名声的前期短时期营销战略。 
此外，商家提供经济补偿可以有很多方式，比如给予现金、刷卡、网上转账以及给予代金券等，那

么不同补偿方式对于顾客忠诚度的影响会不会有所不同？直接给予现金补偿是否会让消费者感到更大的

补偿感，从而产生更高的顾客忠诚度呢？而且，不同价格的产品失败的等级存在差异，较高价格的产品
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的失败是否需要更高的经济补偿呢？这两点建议也为未来的补偿研究指出了有趣的研究方向。 

5. 结论 

本研究结论是：相较于同等补偿，经济过度补偿会使顾客产生更高的顾客忠诚度；160%的经济补偿

水平为最佳的经济过度补偿值，即适度少额的经济过度补偿会使顾客产生最高的顾客忠诚度，过多的经

济过度补偿反而效果不佳。但因为顾客忠诚度一直在上升，未出现下降，所以未能证实倒 U 型曲线关系

的存在。商家主动召回失败产品组的被试的顾客忠诚度略高于消费者自己返回商店投诉失败产品组的顾

客忠诚度。研究结果提示我们，为补救产品失败，商家应该积极主动检查自身产品问题所在并且不应该

提供高于产品原价格 160%的经济补偿，这样才能保证以较低的成本换取较高的顾客忠诚度，实现成本–

效益最大化的营销效果。 
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