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摘要 顾客抱怨可以为企业持续改进服务和重新赢

得顾客提供有价值的信息，因此，研究顾客抱怨行为有

重要的现实意义。本文在对现有研究进行回顾的基础

上，借鉴顾客抱怨规划行为理论，通过实证研究分析了

顾客价值取向对其抱怨倾向的影响。结果发现，顾客价

值取向不同，影响他们抱怨倾向的主要因素也不相同，

这要求服务企业需要根据目标顾客的价值取向制定相应

的政策。
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由于服务系统的高度开放性，服务企业要完全

做到“零缺陷”是非常困难的。当实际得到的服务与

预期的服务不一致时，顾客便会产生不满。在此情

况下，顾客可能选择提出抱怨、保持沉默但转向竞

争者、保持沉默并继续光顾。顾客抱怨中往往蕴藏

着非常有价值的信息。通过顾客抱怨，服务企业可

以了解顾客的真实需求，识别服务系统中存在的问

题，在此基础上持续改进服务。如果顾客抱怨得到

妥善解决的话，服务企业还可以平息顾客的不满，并

重新赢得顾客的忠诚。然而，在顾客不满的情况

下，提出抱怨的比例通常很低，更多的人选择了沉

默或者散布不好的口碑，因此，探讨顾客抱怨行为

及其影响因素是非常必要的。

一、文献回顾

顾客抱怨行为方面的研究大致始于2 0 世纪7 0 年

代，主要受到西方消费者至上主义的影响。早期的

研究（如Hirschman 1970）集中在对不同行业顾客抱

怨总体状况的描述，归纳抱怨的性质和方式等。之

后，研究重点逐渐转移到以下几方面：在不满意的

情况下，顾客可能会采取什么行动？这些不同的行

动选择与哪些因素有关？什么样的人在什么情况下

更倾向于采取什么行动？顾客为什么抱怨？顾客希

望通过抱怨得到什么？影响顾客抱怨的因素有哪

些？关注顾客抱怨在管理上有何意义？

Plymire(1991)，Fornell和Wernerflet（1987）

等采用经济理论分析了抱怨管理作为一种防御性营

销手段的重要性，提出在不满的顾客身上投入精力是

值得的。沿着类似的思路，近年有关顾客忠诚效应和

服务补救方面的研究进一步阐述了顾客抱怨对企业

的意义，以及加强抱怨管理对顾客满意和顾客忠诚

的影响机制，并分析了不同的抱怨处理方式的有效

性。Hansen (1997)分析了顾客在不满情况下的反应，指

出妥善处理抱怨有助于避免声望和顾客基础的损失。

此外，有的学者还对服务企业抱怨处理系统的要素

进行了研究（范秀成 2 0 0 2）。

不满意是顾客抱怨的必要条件但不是充分条

件。在不满意的情况下，顾客可能保持沉默并继续

光顾，也可能直接转向竞争者，或向亲戚朋友诉说

他们不满的经历，以便宣泄不满的情绪，而向企业

提出抱怨只是其中的一种选择。虽然在不同行业和

不同地区，顾客抱怨率存在明显区别，但总体上处

在较低水平（Day and Bodur 1978；Andreason 1985）。

顾客抱怨的问题主要集中在缺乏专业性、服务不准

时、多收费和服务人员的态度及反应（Day and Bodur

1978；Bitner et al. 1990）。顾客抱怨的动机主要表现

在：发泄不满情绪，澄清问题和责任所在，维护自

己的权益并得到道歉，得到某种程度的补偿，促使

服务提供者改进服务。

在迄今为止的研究中，大多数学者关注的是寻

求建立各种能够解释和预测抱怨行为的理论和模型

（Day and Bodur 1978；Day and Landon 1977；Blogdett

1 9 9 2 ），探讨影响顾客抱怨的主要因素。主要研究

结论可概括为以下几个方面：首先，是否提出抱怨

价值取向对服务业顾客抱怨倾向的影响*

○ 范秀成 赵先德 庄贺均
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与产业竞争程度有关。在存在大量竞争者的情况

下，由于转换成本低，顾客倾向于不抱怨。其次，

抱怨与顾客对服务提供者的认知有关。如果顾客认

为企业能对服务失败做出积极的响应，能够重视顾

客抱怨，那么，抱怨的可能性就大。第三，抱怨倾向

与顾客对抱怨的态度有关。如果顾客认为抱怨是合情

合理的正常行为，抱怨的可能性就大。Sin g h  ( 1 9 9 1 )

利用三个服务行业的数据分析了顾客对抱怨的态度、

不满意的程度和抱怨倾向之间的关系，发现顾客对

抱怨的态度在低不满意度的情况下比在高不满意度

的情况下更为重要。第四，抱怨倾向与问题的严重

程度、价格水平、抱怨的成本等有关。如果抱怨所

花费的代价超过所得，顾客便不会抱怨。第五，抱怨的

可能性与提出抱怨所需的技能和知识等有关。如果

抱怨需要特定的有关服务的知识以及沟通技巧，而

顾客缺乏这些能力和知识，顾客将不会抱怨。第

六，抱怨倾向与顾客的个性特征有关。有的顾客消

费惰性大，更倾向于习惯性购买，他们在不满的情

况下也不大会提出抱怨。此外，年龄、收入、教育、职

业、果断性、自信心等也影响顾客的抱怨。

近年来，顾客情绪对抱怨行为的影响得到研究

人员的关注（Bolfing 1989; Godwin et al. 1995; Stephens

et al. 1998）。研究发现，伴随着购买和消费过程的情

绪与顾客满意与否一样，影响着顾客的抱怨行为。

在不满意的情况下，顾客会产生三种消极情绪，而

这些情绪主要来源于顾客对问题的归因。将问题归

因于企业和员工的顾客，通常会感到生气或愤怒，

这样的消极情绪往往会导致顾客抱怨。若顾客将问

题归因于情景性因素，他们则常常感到沮丧或恐惧，

觉得无助，因而倾向于不抱怨。如果顾客觉得员工

可能会因为自己的抱怨受罚，内心会感到不安，也

倾向于不提出抱怨。

综上可知，影响顾客抱怨倾向的原因是多方面

的。然而，需要指出的是，迄今缺乏的是探索价值

取向对顾客抱怨可能性的影响。在为数不多的研究

中，Watkins等（1996）强调了文化价值取向对顾客行为的

影响，分析了集体主义取向对抱怨行为的影响。他

们发现，集体主义取向的顾客在遇到问题时，表现

得更为忠诚，相对不太可能抱怨，但是他们更有可能

在集体成员中散布不好的口碑，这些负面的沟通更容

易引起群体内成员的关注。K e n g 等（1 9 9 5 ）通过对

1 8 0位购买者的调查发现，诉诸公众行为的不满意的顾

客通常是年龄更大、接受过更好教育和收入更高的

人，他们展示出更坚决、更有自信和个人主义的特

质，而不提出抱怨的则更为保守和对抱怨持负面的

态度。通过对荷兰、英国、德国、加拿大、土耳其

等国家的实证研究发现，抱怨率和导致顾客不满的原

因在不同国家间存在很大差异。这些研究表明，价值

取向在顾客抱怨行为中发挥着一定作用。事实上，在

一个国家或地区内部，不同的人有着不同的价值取

向，因此，他们在抱怨方面会表现出不同的特点。这

在多元文化的社会中表现得会更为明显。

二、模型

本文借鉴Ajzen(1991)的规划行为理论（Theory

of Planned Behavior），提出了图1所示的研究模型。规

划行为理论认为，有三种信念影响人们的行为意向，

即结果信念（Outcome Beliefs）、参照信念（Referent

Beliefs）和控制信念（Control Beliefs）。这三种信

念共同但不以交互的方式对行为意向产生影响，并

最终决定实际行动。E a s t（2 0 0 0 ）使用该模型检验了

各种信念在零售情景中对顾客抱怨倾向的影响。在

图1中，顾客的抱怨倾向是因变量，三种信念是自变量，

价值取向是调节性因素。

结果信念涉及抱怨的所得与所失，包括抱怨带

来的机会成本，它决定着人们对行为的态度。抱怨

倾向与潜在的所得和所失密切相关。抱怨可能产生

两种可能的结果，负面的或正面的结果。负面结果

包括因抱怨引起争执，面临尴尬，浪费时间，或服

务员因抱怨而受到处罚或解雇。正面的结果包括抱

怨有利于企业或服务人员改进服务，得到某种补偿

（如打折等），得到道歉和维护消费者权益等。正面

的结果鼓励顾客抱怨，而对负面结果的预期会降低

人们提出抱怨的可能性。

除了个人因素外，人们的行为在某种程度上会

受到参照群体的影响。参照信念用来反映他人的影

响，这里主要表现为参照群体或个人在遇到类似情况

下是否认为应该抱怨。如有朋友和家人在场的情况

下，顾客的行为可能会有所不同。本研究中考虑了朋

友、家人和顾客认为重要的人物等三个参照群体。

控制信念决定人们的感知行为控制，主要与顾

客对抱怨难易程度的看法有关。影响顾客抱怨的因

素不仅包括顾客的个性特征，而且也包括顾客抱怨

的能力和信心等客观因素。例如，对抱怨程序的了

解，正式提出抱怨所需要的知识和技能，时间的紧

迫性等，对顾客抱怨倾向也有影响。K e n g等( 1 9 9 5 )

发现，具有良好教育背景和自信的顾客对于劣质服

务更倾向于提出抱怨。

价值取向对人们行为的影响已经在大量的跨文
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化研究中得到证实。在顾客抱怨领域，以往的研究

基本采用单一因素，主要是集体主义/ 个人主义。考

虑到价值取向的复杂性并借鉴相关领域的经验，我

们采用了权力距离、不确定性规避和个人主义三个

维度（Hofstede 1980）。

权力距离( P D I ) 反映社会中权力小的成员接受权

力分配不平等这一事实的程度，用下面四个问题进

行测评：

PD I 1：人与人之间的不平等是人们预期和渴望的。

P D I 2 ：权力小的人应该依赖权力大的人。

PDI3：应该尽量减少人与人之间的不平等。(－)

PDI4：权力大的人与权力小的人之间应该存在某种

程度的相互依赖。( －)

不确定性规避（U A V ）反映社会成员感觉到不确

定或未知情形威胁的程度，这种感觉是通过紧张感

和预见的需要表达的，也体现在对书面或非书面规

则的渴求。这个维度通过下面四个问题测评：

UA V 1：高压力和忧虑感在社会中普遍存在。

U A V 2 ：对不确定情形和风险感到恐惧是人之

常情。

U A V 3 ：生活中存在不确定性很正常，应坦然

接受未来。( －)

UAV4：不应向他人流露情感。(－)

个人主义(IDV )反映一个社会中人们之间联系的紧

密程度。与个人主义取向的人相比，集体主义取向

的人更注重与他人的关系，更注重面子、群体的和

谐和群体地位，并尽量避免冲突。个人主义倾向用

下面四个问题反映：

IDV1：人们只应关心自己和家人。

IDV2：人的身份与他们所属的群体无关。

IDV3：为了维护对家庭的忠诚，每个家庭成员（包

括父母和兄弟姐妹）都应相互保护。 (－)

I D V 4 ：人们的身份由他们在所属的社会网络中

的地位决定。( －)

本文的目的是探索顾客价值取向对三种信念和

抱怨倾向之间关系的调节性作用。

三、方法

本项研究通过顾客问卷调查获取数据。问卷包

括四个部分。在第一部分，我们设计了中高档中餐

馆就餐服务失败的场景，用一段文字进行了详细描

述。要求被访者仔细阅读有关描述后回答问题。第

二部分是有关顾客抱怨可能性和抱怨态度方面的问

题，抱怨对象包括服务员和其上司或老板；第三部

分涉及结果信念、参照信念和控制信念；第四部分

为被访者个人资料和价值取向。问卷以中高档中餐

馆为背景是考虑到此类餐馆价位较高，服务比较复

杂，出现问题后顾客反应通常会比较强烈。问卷设

计出来后，进行了预先测试，特别是对于设计的服

务场景的真实性进行了验证。

数据搜集于2 0 0 1 年1 2 月在香港展开。以香港作

为调研地区主要是考虑到香港服务业发达，顾客的

维权意识较强，同时又有浓郁的多元文化色彩，适

合本研究的特点。调查在机场和商业中心进行，填

一份问卷大约需要2 0 多分钟。共调查了2 0 0 个被访

者，后经一致性检验，剔除掉7 7 份问卷，保留有效

问卷1 2 3份。

研究中采用了利克特7 级量表。关于顾客抱怨倾

向的测评，我们将在设计的服务情景下顾客向服务

人员及其上司或老板提出抱怨的可能性进行综合平

均，然后再乘以顾客对抱怨持有的态度方面的得分。

有关结果信念的测评分为负面结果和正面结果两个

方面，将顾客对各种抱怨结果的态度作为权重，计

算出加权平均值。对于参照信念和控制信念，也采

用类似的方法对原始数据进行处理。例如，对于参

照信念中有关朋友的意见涉及下面三个问题：

（1 ）遇到这种情况，您的朋友会在多大程度上支

持您向服务员提出抱怨？

（2 ）遇到这种情况，您的朋友会在多大程度上支

持您向服务员的老板或上司提出抱怨？

（3 ）总的来说，您会在多大程度上按照朋友的意

见行事？

参照信念中朋友的影响用前两个问题的平均得

分乘以第三个问题的得分来表示。在计算前两个问

题的平均值前，先将数据转化，用4 减去原始得分，

这样，量表从－3 变到3 。关于价值取向的问题，采

用利克特7 级量表。

四、分析

本研究中数据分析采取的思路是，先对价值取

向量表的一致性进行检验，然后，用价值取向对顾

客进行分类，再用回归分析考察不同价值取向的顾
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客群中影响顾客抱怨的主要因素。

1 ．价值取向测评量表一致性检验

表1 列出了价值取向测评量表信度检验结果。

根据各问项与总体的相关系数，在三个测评维度各

保留了两个问项。各维度的C r o n b a c h  α系数分别

是0.5021，0.7199和0.4226。一般来说，在研究的早

期阶段，系数在0 . 5 0—0 . 6 0 就足够了。最后一个维度，

即个人主义的系数为0 . 4 2 2 6 ，没有满足这个标准，但

是，通过文献回顾发现，许多研究人员在研究文化价

值取向对顾客抱怨倾向的影响时均考虑了这个因

素，并证明了个人主义程度对顾客抱怨倾向有显著

影响。因此，我们包含了这个维度。

2 ．根据价值取向对顾客进行聚类分析

对顾客分类的目的是考察价值取向对顾客抱怨

的调节作用。我们将表1 中所列的六个关于价值取向

的问项作为变量，使用S P S S 中的K - M e a n s 聚类程

序，对样本进行了聚类分析。与层次聚类程序等相

比较，K - M e a n s  程序处理数据快，能够揭示出更好

的聚类结构 (Milligan, 1980)。

选择聚类数量的标准主要基于更好地解释结果

和是否得到以往研究的支持。与两个组别的聚类分

析相比，我们采用了三个组别的聚类分析，因为这

样可以提供更有意义和稳定的结果( 见表2 和表3 ) 。

通过判别分析发现，分布函数是高度显著的（0. 0 0 0），

Canonical相关系数分别为0.85和0.734，两个判别

方程分别解释了组间变化的6 9 % 和3 1 % 。另外，通

过验证，样本中有9 5 . 9 % 被正确分组，可见聚类分

析是相当有效的（见表4 ）。

从聚类结果看，三组顾客各有特点（见表2 ）。第

1组顾客在PDI1和PDI2上得分分别达到4.92和 4.08，远

高出其他两组顾客，可命名为“弱势”顾客。第3 组在

不确定性规避方面得分最高，为5 . 3 1 和5 . 5 6 ，愿意

冒险和承受压力是其最突出的特征。同时，他们在

权力距离方面得分相当低，可将这类顾客称为“强势

压力型”顾客。他们较能适应工作和生活中的激烈竞

争和追求更高生活质量的压力。第2 组顾客在I D V 1

和I D V 2上得分最高，可以称之为“个人主义”顾客。

3 ．回归分析
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（1 ）第1 组分析

对第1 组的样本进行回归分析，把顾客抱怨取向

作为因变量，行为激励因素作为自变量，整个回归

方程的F参数值为5.1 4 2，显著性为0.0 0 9，回归系数

如表5 所示。

对于弱势顾客来说，抱怨所需要的知识和技能

及负面的结果信念对抱怨倾向有显著影响。抱怨所

需要的知识和技能与抱怨倾向呈正相关关系，知识

越丰富，技能越强，越有信心，顾客越倾向于抱怨

(b=0.179,  p=0.01)。同时，对负面结果的预期，如面

临尴尬和引起争执等，与抱怨倾向呈负相关关系。这

表明，这类顾客对负面结果更为敏感( b = －0 . 3 1 3 ,

p=0.020)。原因可能是，这些人通常处在组织低层，对权力

分配不平等习以为常，他们更保守和缺乏足够的教

育，知识和沟通技能较为欠缺，害怕提出抱怨可能引

来的负面结果。

（2）第2组分析

采用类似的方法，对第2组样本进行回归分析，F参

数值为5 . 2 0 3，显著性0 . 0 2 4，回归系数见表6。

对于个人主义顾客来说，正面结果信念对他们

的抱怨倾向有显著影响（b=0.646, p=0.068），抱怨

预期结果越是积极的正面的，他们越有可能抱怨。

另外，时间的缺乏对其抱怨倾向有显著的负面影响

(b=－0.246, p=0.030)，这表明他们对提出抱怨所

花的时间敏感。从权力距离特性看，这类顾客在组织

中较有影响力，时间宝贵。因此，如果时间紧张，这些

人在服务失败的情形下，更倾向于保持沉默。

（3）第3组分析

采用类似的方法，对第3 组样本进行回归分析，

回归方程F参数值为8.5 1 9，显著性0.011，回归系数

见表7 。

对于这类顾客，他们所欣赏的重要人物对其抱

怨倾向有负面影响。这类顾客的权力距离得分在三

组顾客中最大，他们在工作或日常生活中拥有更大

的权力，更有可能处在组织的上层。另一方面，他

们感到压力和更多的不确定性，这可能与他们在组

织中所处的地位有关。例如，高级管理人员通常更

多地处理组织战略 问 题 和 面 临 危 机 和 风 险 的 挑

战，而这些问题常常是非日常性的和不可测的，因

此，他们在工作中面临更大的压力。这类顾客将不会

受到正面或负面结果信念的影响，因为这些对他们

来说微不足道。但是，奇怪的是，数据分析结果

显示，他们更有可能采取与在生活中他们所赞赏

的人的建议不同的方式行动。这一点有待于进一步

研究。

五、结束语

本文借鉴规划行为理论，探索了价值取向与服

务业顾客抱怨倾向之间的关系。通过聚类分析，文

章从价值取向角度将顾客分为三组：弱势顾客、个

人主义顾客和强势压力型顾客。数据分析结果显

示，对于弱势顾客而言，抱怨倾向与教育程度和沟

通技巧等正相关，与负面的结果预期负相关。在个

人主义顾客群中，抱怨倾向与正面的结果预期正相

关，与时间缺乏负相关。在强势压力型顾客群中，

顾客抱怨倾向与参照群体中最欣赏的人的意见有

关。这表明，在同样的服务情景下，对于不同价值

取向的人，影响他们抱怨倾向的因素是不同的。本

文拓展了已有的理论模型，为理解顾客抱怨行为提

供了新的视角，研究结论进一步揭示了顾客抱怨行

为的复杂性，对企业改进服务水平具有一定的借鉴

意义。本文的局限性主要表现在：问卷涉及内容较

多，篇幅长，在一定程度上影响了调查的质量；其

次，以餐馆为对象，研究结论的普遍适应性还需要

通过在不同行业的重复性研究加以验证；第三，本

文集中考虑价值取向和激励性因素，模型的解释能

力受到影响，将来可以综合服务失败的性质和程
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度、市场环境等其它因素，探索它们之间的相互影

响，对抱怨行为给出更全面的解释。
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Effect of Values on Complaining Intentions to Poor Service

Fan Xiucheng, Zhao Xiande, Zhuang Hejun

Abstract Customer complaint provides firms with useful information

for improvement of service and opportunity to regain customer back.

Based on the theory of planned behavior, this paper investigates the

moderating effects of customer value profile on complaining intention.

Research results show that determinants of complaint vary among

customers with different values.
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