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前景理论视角下顾客参与、调节聚焦对
网购服务补救效果的影响

陈欣欣,张婷

摘　要:基于前景理论的视角,以参与服务补救的顾客为研究对象,检验了顾客参与在

两类服务补救措施和补救满意度关系中的调节作用,及这种调节作用在不同调节聚焦顾

客中的差异.研究结果显示:顾客参与在服务补救措施和服务补救满意度关系中起调节

作用.在顾客参与程度中等时,经济利益补救对服务补救满意度的影响最大;在顾客参

与程度低时,社会利益补救对服务补救满意度的影响最大.顾客参与在经济利益补救和

服务补救满意度关系中的调节作用均存在于促进性聚焦和防御性聚焦顾客身上,而其在

社会利益补救和补救满意度关系中的调节作用只存在于防御性聚焦顾客身上.
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服务补救是企业在服务失误发生后,所做出的一种即时性、主动性的弥补损失的行为[１].近

年来,随着电子商务的快速发展,企业发生服务失误的情况越来越多.根据国家市场监督管理总

局公布的数据,２０１８年全国各地市场监管部门共收到消费者诉求１１２４􀆰９６万件,同比增长

２０􀆰７４％.面对日益严重的服务失误情况,企业迫切需要找到有效的服务补救方法.

服务补救效果的感受主体是顾客,顾客参与能够在很大程度上避免企业的服务补救与顾客感

知之间的偏差,有利于提升服务补救效果.顾客参与服务补救能有效地提升服务补救满意度[２Ｇ４],

进而提升顾客的重购意愿[５]和口碑传播[６Ｇ８].顾客参与对顾客满意的影响也会存在其他变量的调

节作用,如感知控制[９].虽然前人在顾客参与服务补救的研究中取得了较丰富的成果,但仍然存

在一些不足.首先,前人研究只注重顾客参与在服务补救中产生的感知价值,却忽略了顾客参与

的成本.顾客参与是顾客在精神、智力、情感等方面的投入,是以时间或精力、信息提供、合作

生产的形式提供资源的行为[１０].顾客的资源投入使得顾客增加了消费成本.根据社会交换理论

的对等性原则[１１],成本增加将导致顾客对企业的服务补救产生更高的期望值,从而导致补救满

意度的下降.一方面,顾客参与导致感知价值的提升,从而提升补救满意度 (“价值效应”);另

一方面,顾客参与导致顾客成本的增加,从而降低补救满意度 (“成本效应”).哪种效应将起支

配作用? 这些是前人研究所忽略的.其次,鲜有研究探究服务补救中顾客参与的作用是否存在个
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体差异.顾客参与是顾客的一种积极主动行为,而顾客行为会受本身个性特质的影响.不同个性

特质的顾客往往对顾客参与的态度和意愿不同,对顾客参与产生效果的期望值也不同,这将导致

顾客参与对服务补救效果的个性差异.

基于以上两点,本文基于前景理论视角探讨以下两方面的问题:其一,顾客参与在服务补救

过程中所产生的 “价值效应”和 “成本效应”如何共同影响顾客参与对服务补救效果的影响? 其

二,顾客参与在服务补救中的作用是否受到顾客个性特质 (如调节聚焦)的影响? 本文将以顾客

参与网络购物服务补救的情况来对本文的研究假设进行验证.

一、理论基础与研究假设

(一)服务补救与补救满意度

Gronroons[１２]于１９８８年正式提出了 “服务补救”这一概念并认为,服务补救是指当出现服

务失误后,企业为了应对消费者的投诉而做出的平复顾客情绪并且有助于解决问题的行动.这种

行动是积极的、及时的,具有主动性、预应性、补偿性.

学者们对服务补救措施有不同的认识.常亚平等[１３]认为服务补救措施包括赔偿、沟通、解

释、反馈;张国梅等[１４]认为服务补救的维度应当包括承认、解释、道歉、补偿;Forbes等[１５]认

为有效的服务补救包括退款、更换货物、给予折扣、更正错误、道歉.尽管如此,学者们认同

Smith等对服务补救划分的四个维度,即有形补偿、响应速度、道歉、补救主动性[１６].

学者们将这些补救措施划分为两类:经济利益补救和社会利益补救 (或功利补救和象征补

救)[１７].经济利益补救是指企业给予顾客经济的、物质的、实体的补偿,如退款、赠品、优惠

券、折扣等.社会利益补救是指企业在精神上、心理上、情绪上给予顾客补偿,如道歉、解释、

表现礼貌等.在企业和顾客的交换过程中,服务失败会给顾客造成经济性和精神性损失 (社会利

益损失),企业希望通过这两类补救措施挽回顾客的经济和非经济损失,重新赢得顾客的信任.

这两种类型的补救措施对顾客的补救满意度都产生影响,但产生影响的机制不相同[１７].本文也

将补救措施分为经济利益补救和社会利益补救两种类型,每种类型中选取典型的补救措施作为代

表来进行研究.基于此,提出如下假设:

H１a:经济利益补救对服务补救满意度产生正向影响.

H１b:社会利益补救对服务补救满意度产生正向影响.
(二)顾客参与的调节作用

顾客参与是顾客在精神、智力、情感等方面的投入,是以时间或精力、信息提供、合作生产

等的形式提供资源的行为[１０].Kellogg等[１８]从服务产品生产流程角度将顾客参与划分为事前准

备、建立关系、信息交换行为、干涉行为.Yi等[１９]认为顾客参与包括信息寻求、信息分享、责

任行为、人际互动等.综合前人研究,本文认为顾客参与是顾客投入一定资源参与服务生产以提

升消费质量的过程,包括信息搜寻、信息分享、责任行为和人际互动等行为表现方式.社会交换

理论认为人类的所有活动最终目的都是获取能够满足我们基本需求的各种资源,人类的所有活动

都可以看作是一种交换活动[２０],顾客参与服务补救过程也可以看作一个交换过程.顾客参与服

务补救时投入了时间、精力等资源,期望能从企业那里获得相对应的收益 (企业的服务补救).

因此,顾客参与服务补救的程度会影响顾客对企业服务补救效果的感知.据此,提出如下假设:

H２a:顾客参与在经济利益补救和服务补救满意度的关系中起调节作用.
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H２b:顾客参与在社会利益补救和服务补救满意度的关系中起调节作用.

顾客参与在服务补救和补救满意度的关系中究竟起怎样的调节作用呢? 这取决于顾客参与产

生的 “价值效应”和 “成本效应”的相互作用.顾客参与服务补救会提升补救满意度[２Ｇ４]、重购

意愿和口碑传播[５Ｇ６].一方面,顾客参与服务补救过程中的信息分享、合作、人际互动等,有助

于顾客更加了解补救服务内容,强化感知控制和感知价值,并使顾客更容易获得所期望的补救服

务结果.从这个角度看,顾客参与程度越高,顾客对服务补救措施的接受程度越高,从而使得补

救措施产生更好的效果.这种效应称之为 “价值效应”.另一方面,顾客参与服务补救过程中的

事前准备、人际互动等需要耗费顾客的时间、精力、心理等资源,导致顾客的投入增加.如果顾

客感觉在此过程中产生的成本过高反而可能降低顾客对服务补救方式的接受程度.从这个角度

看,顾客参与程度越高反而越降低了顾客对服务补救措施的接受程度,从而导致服务补救措施不

能产生效果.这种效应称之为 “成本效应”.

因此,顾客参与对服务补救措施产生的影响取决于顾客产生的 “价值效应”大还是 “成本效

应”大.总的来说,随着顾客参与强度的增加,顾客感知的价值和成本都随之增加,但在整个过

程中增长量却是不同的.前景理论认为人们对收益和损失的敏感程度是不同的,损失时的痛苦感

要大大超过收益时的快乐感[２１].顾客参与服务补救所产生的价值感可以看作是一种收益,产生

的成本感可以看作是一种损失.本文预测服务补救过程中价值感知量、成本感知量随顾客参与强

度增加的变化情况如图１所示.根据前景理论,随着顾客参与强度的增加,价值感知量一开始增长

很快,随后增长变慢,最后趋于平稳;而成本感知量一开始由于顾客参与强度低往往被忽略而增长

缓慢,随后增长变快,最后成本感知量比价值感知量高[２１].总效应一开始随顾客参与强度的增加而

增长,随后下降.应当注意,只有在总效应为正时,顾客参与才可能发生.因此,当顾客感知参与

的 “成本效应”大于参与的 “价值效应”时,顾客参与便会停止.据此,提出如下假设:

H３a:顾客参与在经济利益补救和服务补救满意度关系中的调节作用呈倒 U 型关系,即相比

于顾客参与程度高和参与程度低时,顾客参与程度中等时经济利益补救对服务补救满意度的影响

更大.

H３b:顾客参与在社会利益补救和服务补救满意度关系中的调节作用呈倒 U 型关系,即相比

于顾客参与程度高和参与程度低时,顾客参与程度中等时社会利益补救对服务补救满意度的影响

更大.

(三)调节聚焦与顾客参与

　　图１　感知价值和感知成本随顾客参与强

度的变化

顾客参与服务补救的效果可能受顾客个性特质的影

响,而调节聚焦是一种重要的个性特质因素.调节聚焦

可以看作是一种自我调节的过程,是人们寻求将他们的

行为与有关的目标和标准匹配的过程.顾客的调节聚焦

可以分为促进性聚焦和防御性聚焦[２２].促进性聚焦的

个体试图达到 “理想自我”,强调实现个体的希望和愿

望;防御性聚焦的个体试图达到 “应该自我”,强调完

成个体的责任和义务.促进性聚焦的个体倾向于使用

“渴望—接近”的行为策略,而防御性聚焦的个体倾向

于使用 “警惕—回避”的行为策略.促进性聚焦的个体

采用积极主动的 “接近性原则”来指导他们的行为,而
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防御性聚焦的个体采用谨慎消极的 “避免性原则”来指导他们的行为[２３].另外,促进性聚焦的

顾客对正性结果更敏感,防御性聚焦的顾客对负性结果更敏感[２２].

顾客参与本质上是顾客的一种积极主动的行为,这种行为契合促进性聚焦个体的行为策略,

却不契合防御性聚焦个体的行为策略.促进性聚焦的个体更愿意采用顾客参与行为,他们会更在

意其参与行为所产生的结果.因此,顾客参与在服务补救过程中的作用在促进性聚焦顾客身上表

现更明显.据此,提出以下假设:

H４a:顾客参与在经济利益补救和服务补救满意度的关系中的调节作用只体现在促进性聚焦

顾客身上,而不体现在防御性聚焦顾客身上.

H４b:顾客参与在社会利益补救和服务补救满意度的关系中的调节作用只体现在促进性聚焦

顾客身上,而不体现在防御性聚焦顾客身上.  

服务补救 
满意度

顾客参与
服务补救措施 

经济利益补救 

物质补偿 

社会利益补救 

响应性 
沟通 
道歉 
反馈 

调节聚焦 
(促进性和防御性) 

　图２　本文的研究模型

(四)研究模型

综上所述,构建本文的研究模型 (如

图２).企业的服务补救措施 (经济利益补

救和社会利益补救)对服务补救满意度产

生影响,这种影响受到顾客参与的调节作

用.而顾客参与在此过程中的调节作用又

受到顾客本身的调节聚焦 (促进性聚焦和

防御性聚焦)的影响.

二、研究设计与数据分析

(一)问卷设计与数据收集

本文调查消费者在近３个月的网络购物过程中遭遇服务失败后,企业采取的服务补救措施是

否令消费者满意的情况.调查问卷包括人口统计特征、服务失败和服务补救满意度情况、服务补

救措施、顾客参与、顾客调节聚焦特征等五个部分.主要变量为服务补救、顾客参与、调节聚

焦、服务补救满意度.除了服务补救满意度采取单个测项进行测量外 (您对这次商家的补救的总

体满意程度如何?),其他三个变量使用量表进行测量.量表借鉴现有学者的研究成果,并考虑网

络服务补救的特点进行设计.研究变量的操作性定义及测量问卷来源见表１.

本文以近３个月有过网络购物时遭遇服务失败的消费者为研究对象,在２０１９年６月至８月

通过网络和现场发放问卷的方式进行调查,共收回问卷４２５份,其中有效问卷３７０份.在这３７０
份问卷中,只有２９１位商家进行了服务补救.这２９１份问卷数据作为最终的研究数据.在这２９１
份数据中,有７９􀆰３８％的受访者在近３个月遭遇１~２次的服务失败.本文重点对最近一次服务失

败情况的消费者参与服务补救情况进行调查.样本分析情况见表２.
(二)数据质量分析

本文运用 SPSS２１􀆰０和 Amos１７􀆰０对各量表的信效度进行检验.结果显示三个变量的

Cronbach􀆳sα系数均大于０􀆰７ (０􀆰８０~０􀆰８３),三个量表均具有较好的信度.三个变量的组合信度均

大于０􀆰７ (０􀆰８６~０􀆰８８),所有测量条目的标准化因子载荷均大于０􀆰５ (０􀆰５１~０􀆰８７),且在０􀆰００１的

水平上显著,表明数据具有较好的收敛效度.模型配适度检验结果显示,服务补救 (χ２ ＝
７６􀆰８１２,df ＝４０,GFI＝０􀆰９６７,AGFI＝０􀆰９３６,CFI＝０􀆰９５７,NFI＝０􀆰９１６,IFI＝０􀆰９５８,
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表１　变量操作性定义及测量问项来源

变量 变量操作性定义 测量问项来源

服务补救

　　物质补偿是指商家利用经济手段来弥补或减少顾客在服务失败中的经济损

失,如退款,换货,免运费等.

　　响应性是指商家迅速应对服务中的问题并采取措施.

　　沟通是指商家与顾客在服务补救过程中友好协商,双方阐述各自的要求和

观点.

　　道歉是指商家向顾客道歉,承担责任,并做出补救承诺.

　　反馈是指商家向顾客沟通服务补救的进度和结果,并对顾客的问题和要求

做出回答.

Smith等[１６]、

Forbes等[１１]、

郑秋莹等[２４]

顾客参与

　　事前准备是指顾客在服务补救活动开始前所做的一些准备工作,如信息搜

寻等.

　　信息分享是指顾客将与服务顺利开展补救活动的相关信息告知商家的行为.

　　合作是指顾客配合商家更好地完成服务补救活动的行为.

　　人际互动是指顾客能够与商家友好沟通的行为.

Kellogg等[１８]、

彭艳君等[２５]

调节聚焦
　　促进性聚焦的个体倾向于使用 “渴望—接近”的行为策略.

　　防御性聚焦的个体倾向于使用 “警惕—回避”的行为策略. Higgin等[２３]

表２　样本分布情况

特征 选项 人数/％ 特征 选项 人数/％

性别

年龄段

服务失败次数

男 １１４/３９􀆰１８

女 １７７/６０􀆰８２

１８岁以下 ２/０􀆰６９

１８~２５岁 ８１/２７􀆰８４

２６~３０岁 ８６/２９􀆰５５

３１~４０岁 １０５/３６􀆰０８

４０岁以上 １７/５􀆰８４

０次 ８/２􀆰７５

１~２次 ２３１/７９􀆰３８

３~５次 ５０/１７􀆰１８

６~１０次 １/０􀆰３４

１０次以上 １/０􀆰３４

职业

月收入

全日制学生 ４２/１４􀆰４３

企业人员 １７７/６０􀆰８２

公职/事业单位人员 ５０/１７􀆰１８

私营企业主 ７/２􀆰４１

个体户 ８/２􀆰７５

其他 ７/２􀆰４１

３０００元以下 ４２/１４􀆰４３

３０００~５０００元 ４５/１５􀆰４６

５００１~８０００元 ９７/３３􀆰３３

８００１~１００００元 ５２/１７􀆰８７

１０００１~２００００元 ４３/１４􀆰７８

２００００元以上 １２/４􀆰１２

RMSEA＝０􀆰０５７)和调节聚焦 (χ２＝５３􀆰４０３,df＝２６,GFI＝０􀆰９６１,AGFI＝０􀆰９３２,CFI＝

０􀆰９４９,NFI＝０􀆰９０６,IFI＝０􀆰９５０,RMSEA＝０􀆰０６０)的测量模型的配适度指标均达到相关标

准 (χ２/df＜３,GFI/AGFI/CFI/NFI/IFI＞０􀆰９,RMSEA＜０􀆰０８),顾客参与 (χ２＝６８􀆰５８２,

df＝４０,GFI＝０􀆰９６０,AGFI＝０􀆰９３４,CFI＝０􀆰９２９,NFI＝０􀆰８５１,IFI＝０􀆰９３２,RMSEA＝

０􀆰０５０)的测量模型除NFI之外,其他指标均达到相关标准.这些结果表明三个变量的测量模型

的配适度良好.综上所述,三个变量的测量量表均具有良好的信效度.

(三)假设检验

首先,检验服务补救措施 (经济利益补救和社会利益补救)是否对服务补救满意度产生正向
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影响,以及顾客参与是否在服务补救措施和服务补救满意度关系中存在调节作用.检验结果见

表３.从方程１可以得出,经济利益补救和社会利益补救都可对服务补救满意度产生正向影响,且

两种补救的力度越大,顾客的服务补救满意度就越高.这个结论支持研究假设 H１a和 H１b.从方

程２可以看出,顾客参与并不直接影响服务补救满意度.方程３的结果显示,顾客参与在经济利

益补救对服务补救满意度的影响中起调节作用;方程４的结果显示,顾客参与在社会利益补救对

服务补救满意度的影响中起调节作用.总的来看,这些结果表明顾客参与在经济利益补救和社会

利益补救对服务补救满意度的影响中均起调节作用.这支持研究假设 H２a和 H２b.

表３　顾客参与的调节作用

自变量
服务补救满意度

方程１ 方程２ 方程３ 方程４

经济利益补救 ０􀆰２８３) ０􀆰２７３) －０􀆰２３

社会利益补救 ０􀆰４６３) ０􀆰４１３) ０􀆰３５２)

顾客参与 ０􀆰１０

顾客参与􀅰经济利益补救 ０􀆰７６３)

顾客参与􀅰社会利益补救 ０􀆰２５１)

R２ ０􀆰４０ ０􀆰４１ ０􀆰３２ ０􀆰３４

调整R２ ０􀆰４０ ０􀆰４０ ０􀆰３２ ０􀆰３４

　　注:１)表示p ＜０􀆰０５,２)表示p ＜０􀆰０１,３)表示p ＜０􀆰００１.表４~７同.

为了进一步验证顾客参与在经济利益补救和社会利益补救与服务补救满意度的关系中的调节

作用是否随着顾客参与水平的增加呈现倒U 型关系,将所有受访者按照顾客参与的得分高低分为

顾客参与低组 (９３人)、参与中组 (１０５人)、参与高组 (９３人).分别对这三组受访者的服务补

救和补救满意度的关系进行检验.检验结果见表４.相较于顾客参与水平低和高的情况,在顾客

参与水平中等时,经济利益补救对补救满意度的影响更大,此结果支持研究假设 H３a.而相较于

顾客参与水平中和高的情况,在顾客参与水平低时,社会利益补救对补救满意度的影响更大,此

结果不支持研究假设 H３b.

表４　不同顾客参与程度组的服务补救对服务补救满意度的影响

自变量
服务补救满意度

顾客参与水平低 顾客参与水平中 顾客参与水平高

经济利益补救 ０􀆰２２１) ０􀆰４１３) ０􀆰２５１)

社会利益补救 ０􀆰４６３) ０􀆰３１３) ０􀆰２９１)

R２ ０􀆰３２ ０􀆰３２ ０􀆰２１

调整R２ ０􀆰３０ ０􀆰３１ ０􀆰２０

其次,检验顾客参与在服务补救和补救满意度关系中的调节作用是否在不同调节聚焦 (促进

性聚焦和防御性聚焦)个体上表现出差异.将受访者的调节聚焦得分 (调节聚焦得分为促进性聚

焦分量表得分减去防御性聚焦分量表得分[２３])按高低排序,按中值将受访者分为促进性聚焦组

(得分高组,１４３人)和防御性聚焦组 (得分低组,１４８人),分别探究在两组人员中顾客参与的
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调节作用,结果见表５、表６.表５的结果显示,在促进性聚焦组中,顾客参与只对社会利益补救

和服务补救满意度的关系起调节作用,不对经济利益补救和服务补救满意度的关系起调节作用.表

６的结果显示,在防御性聚焦组中,顾客参与既对经济利益补救和服务补救满意度的关系起调节作

用,又对社会利益补救和服务补救满意度的关系起调节作用.这些结果不支持研究假设 H４a和 H４b.
表５　促进性聚焦组的顾客参与的调节作用

自变量
服务补救满意度

方程１ 方程２ 方程３ 方程４
经济利益补救 ０􀆰２８３) ０􀆰２８３) －０􀆰２８
社会利益补救 ０􀆰５３３) ０􀆰４６３) ０􀆰４８２)

顾客参与 ０􀆰１２
顾客参与􀅰经济利益补救 ０􀆰８６３)

顾客参与􀅰社会利益补救 ０􀆰１８
R２ ０􀆰４９ ０􀆰４９ ０􀆰３８ ０􀆰４２

调整R２ ０􀆰４８ ０􀆰４８ ０􀆰３８ ０􀆰４２

表６　防御性聚焦组的顾客参与的调节作用

自变量
服务补救满意度

方程１ 方程２ 方程３ 方程４

经济利益补救 ０􀆰２９３) ０􀆰２６２) －０􀆰２１

社会利益补救 ０􀆰３７３) ０􀆰３２３) ０􀆰１４

顾客参与 ０􀆰１２

顾客参与􀅰经济利益补救 ０􀆰６９３)

顾客参与􀅰社会利益补救 ０􀆰３７１)

R２ ０􀆰３０ ０􀆰３１ ０􀆰２５ ０􀆰２３

调整R２ ０􀆰２９ ０􀆰２９ ０􀆰２４ ０􀆰２１

为了进一步探明这两组人员中顾客参与的调节作用,按照前文的方法将所有受访者分为６
组,即促进性聚焦Ｇ参与低组 (４２人)、促进性聚焦Ｇ参与中组 (４５人)、促进性聚焦Ｇ参与高组

(５６人)、防御性聚焦Ｇ参与低组 (５１人)、防御性聚焦Ｇ参与中组 (６０人)、防御性聚焦Ｇ参与高组

(３７人).分别对这６组人员的服务补救措施 (经济利益补救和社会利益补救)与服务补救满意度

的关系进行回归分析,结果见表７.表７的结果显示:对于促进性聚焦顾客来说,在顾客参与程

度低和参与程度高时,经济利益补救和社会利益补救均对服务补救满意度有显著正向影响.对于

防御性聚焦顾客来说,在顾客参与程度中等时,经济利益补救和社会利益补救均对服务补救满意

度有显著正向影响;在顾客参与程度高时,社会利益补救对服务补救满意度有显著正向影响.

三、结论与讨论

(一)研究结论与讨论

本文研究表明:顾客参与对服务补救措施和服务补救满意度之间的关系起调节作用.相较于

参与程度高或低,顾客参与程度中等时经济利益补救对服务补救满意度的影响更大;相较于参与

程度高或中等,顾客参与程度低时社会利益补救对服务补救满意度的影响更大.这种调节作用受
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表７　六种情况下补救措施对服务补救满意度的影响

自变量

服务补救满意度

促进性聚焦

参与程度低 参与程度中 参与程度高

防御性聚焦

参与程度低 参与程度中 参与程度高

经济利益补救 ０􀆰２８１) ０􀆰２７ ０􀆰３５２) ０􀆰０９ ０􀆰４９３) －０􀆰０１

社会利益补救 ０􀆰５６３) ０􀆰２５ ０􀆰２７１) ０􀆰２４ ０􀆰３７３) ０􀆰４６１)

R２ ０􀆰５０ ０􀆰１９ ０􀆰５０ ０􀆰０７ ０􀆰１５ ０􀆰２１

调整R２ ０􀆰４７ ０􀆰１５ ０􀆰４７ ０􀆰０３ ０􀆰１４ ０􀆰１６

到顾客本身的调节聚焦特质的影响.具体来说,对于促进性聚焦的顾客,顾客参与只调节了经济

利益补救和服务补救满意度之间的关系;对于防御性聚焦的顾客,顾客参与既调节了经济利益补

救和服务补救满意度之间的关系,也调节了社会利益补救和服务补救满意度之间的关系.

本文的部分研究假设没有得到证实.研究假设 H３b认为顾客参与对社会利益补救和服务补救

满意度之间的调节作用的强度呈现倒 U 型关系,即当顾客参与程度为中等时 (相较于参与程度

低和高时),社会利益补救对服务补救满意度的影响最强.而本文的研究结果表明,当顾客参与

程度低时 (相较于参与程度中等和高时),社会利益补救对服务补救满意度的影响最强.产生这

一现象的可能原因是:社会利益补救给顾客的价值感知在顾客参与程度低时就已经达到了最大,

随着顾客参与程度的进一步提升,顾客的价值感知并没有得到进一步提升,而是稳定在一个水平

上,而社会利益补救给顾客带来的成本感知却随着顾客参与程度的增加而不断提升.由此,社会

利益补救给顾客带来的总效应在顾客参与程度较低时就到了最大值,之后不断降低.这一点未来

的研究需要进一步探索.

研究假设 H４a和 H４b认为顾客参与对服务补救 (经济利益补救和社会利益补救)和服务补救

满意度关系的调节作用只存在于促进性聚焦个体上,而不存在于防御性聚焦个体上.然而,本文

的研究结果表明,顾客参与在经济利益补救和服务补救满意度关系上的调节作用既体现在促进性

聚焦的顾客身上,也体现在防御性聚焦顾客身上;而顾客参与在社会利益补救和服务补救满意度

之间关系上的调节作用只存在防御性聚焦顾客身上.也就是说,对于经济利益补救,促进性聚焦

和防御性聚焦的顾客感知是一致的,但是对于社会利益补救的感知是不一致的.造成这种结果可

能的原因在于促进性聚焦的顾客对经济利益补救比较敏感,而防御性聚焦的顾客对经济利益补救

和社会利益补救均比较敏感.这一点需要在未来的研究中进行验证.

(二)理论贡献

第一,本文验证了顾客参与在服务补救和服务补救满意度关系中的调节作用.前人在探究服

务补救过程中顾客参与的作用时,往往探究顾客参与对服务补救效果 (满意度、再购意愿、口碑

等)的直接影响[３Ｇ４].事实上,从逻辑上分析,企业实施的服务补救措施是根本上影响服务补救

效果的因素,顾客参与是能够影响企业的补救措施是否契合顾客需求的因素.基于此,将顾客参

与作为调节变量而不是自变量,探究顾客参与如何影响企业补救措施的作用发挥,前人还鲜有这

方面的探究,本文对顾客参与服务补救的研究进行了有力补充.

第二,本文发现顾客参与程度高 (相较于参与程度低或参与程度中等)反而使得企业服务补

救措施产生的作用降低,这与前人的研究结果不一致.前人的研究往往发现顾客参与对服务补救

效果产生直接的正向影响[３Ｇ４],即顾客参与程度越高服务补救效果越好.本文与前人研究产生不
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一致结果的可能原因在于,前人研究中发现了顾客参与所带来的感知价值,而本文则发现了顾客

参与给顾客所带来的成本感知对价值感知的抵消作用.前人的研究往往忽略了顾客参与所带来的

顾客的成本感知,本文的研究为顾客参与服务补救的研究提供了新的思路.

第三,本文验证了顾客参与作用受顾客本身的调节聚焦特质的影响.即本文验证了顾客参与

在服务补救中的作用存在个体差异.前人鲜有对这方面进行探究,往往忽略了不同的人群对顾客

参与有不同的需求和态度.探究顾客参与服务补救中的个体差异,有利于深化理解顾客参与在服

务补救中的作用.

第四,本文进一步区分了经济利益补救和社会利益补救对服务补救满意度的不同影响.本文

的研究结果得到了前人研究的支持.前人也有研究探究了经济利益补救和社会利益补救之间的差

别[１９].本文从顾客参与的角度进一步验证了经济利益补救和社会利益补救的区别,丰富了服务

补救的研究.
(三)管理启示

第一,企业应当降低顾客参与的成本感知.无论是经济利益补救还是社会利益补救,顾客参

与程度高时都没有产生最好的效果.因此,企业应该通过适当措施来降低顾客参与的成本,从而

提升顾客参与给顾客带来的感知价值,并进一步提升顾客对企业服务补救措施的接受程度.比

如,企业应完善企业与顾客的双向沟通渠道,建立自助服务措施 (如智能客服),优化企业网站

界面和常见问题解答系统,对一线员工进行培训和授权等.通过各种措施降低顾客参与时信息搜

集的难度,降低顾客与企业沟通的成本,提升一线员工对顾客的响应性和服务补救的效率,从而

最终降低顾客参与的成本.

第二,为达到最优的服务补救效果,企业应当针对不同参与水平下不同调节聚焦特质的顾客

采取不同的补救措施.顾客参与对服务补救效果的影响是存在个体差异的.总的来说,对促进性

聚焦的个体,企业最优的策略是在其参与水平低时采取社会利益补救措施;而对于防御性聚焦的

个体,企业最优的策略是在其参与水平中等时采取经济利益补救措施.这样能更有效地提升服务

补救的效果,达到事半功倍的效果.为了有效地区分不同的顾客群体,企业应当完善顾客信息搜

集和反馈系统,建立完善的客户管理系统.企业借助完善的客户管理系统能够有效区分不同顾客

群体,了解他们的特点,从而为他们提供针对性的补救措施来提升服务补救满意度.

第三,为提高服务补救效果,企业应当同时采取经济利益补救和社会利益补救的措施.总的

来看,经济利益补救和社会利益补救都对提升服务补救满意度有显著作用.因此,企业的服务补

救应当双管齐下,对顾客的经济损失和精神损失同时进行补救.
(四)研究局限与展望

第一,本文假设顾客参与服务补救存在作用相反的 “价值效应”和 “成本效应”,这两种效

应的相互作用导致了本文的结果.前人已有研究证实顾客参与能提升顾客的感知价值[２６Ｇ２７].然

而,并没有研究验证顾客参与服务补救中存在 “成本效应”.本文的结果虽然部分支持了研究假

设,但没有直接证实顾客参与服务补救的 “成本效应”.因此,未来的研究需要验证顾客参与是

否存在 “成本效应”,以及这种效应是否是导致本文研究结果的唯一原因.

第二,经济利益补救和社会利益补救在两类人群 (促进性聚焦和防御性聚焦)中得到不同的

结果的内在原因需要进行探究.促进性聚焦的顾客对经济利益补救比较敏感,而防御性聚焦的顾

客对经济利益补救和社会利益补救均比较敏感,这究竟是什么原因需要在未来的研究中进行

探究.
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第三,顾客参与在服务补救中的作用是否还受到其他因素的影响.本文从顾客的视角探究了

顾客的调节聚焦对顾客参与的影响.从顾客的视角来看,可能还有其他因素影响顾客参与在服务

补救中的作用.比如,顾客的自我效能感可能影响顾客参与的意愿,从而影响顾客参与在服务补

救中的作用[２８].又如,顾客心理授权也可能会影响服务补救中顾客参与的意愿[６,２９].这些因素

对顾客参与在服务补救中的作用的影响需要在未来的研究中进行探究.
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TheInfluenceofCustomerParticipationandRegulatoryFocusonOnline
ShoppingServiceRecoveryfromthePerspectiveofProspectTheory

ChenXinxin,ZhangTing

Abstract:From theperspectiveofprospecttheory,takingcustomerparticipatinginservice

recoveryastheresearch subject,this paper exploresthe moderating effect ofcustomer

participationontherelationshipbetweentwotypesofservicerecovery measuresandservice

recoverysatisfactionandthedifferencesofthemoderatingeffectondifferentregulatoryfocused

customers．Theresultsshow thatcustomer participation hasa moderating effect on the

relationshipbetweenservicerecoverymeasuresandservicerecoverysatisfaction．Whenthedegree

ofcustomerparticipationismedium,economicbenefitrecoveryhasthegreatestinfluenceon

servicerecoverysatisfaction．Whenthedegreeofcustomerparticipationislow,socialbenefit

recoveryhasthegreatestimpactonservicerecoverysatisfaction．The moderatingeffectof

customerparticipationontherelationshipbetweeneconomicbenefitrecoveryandservicerecovery
satisfactionexistsin both promotionＧfocused and preventionＧfocused customers,whilethe

moderatingeffectofcustomerparticipationontherelationshipbetweensocialbenefitrecoveryand

servicerecoverysatisfactiononlyexistsinpreventionＧfocusedcustomers．

Keywords:customerparticipation;regulatoryfocus;economicbenefitrecovery;socialbenefit

recovery;servicerecoverysatisfaction
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