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非惯常环境下旅游服务投诉补救
理论模型的构建
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(西南民族大学 旅游与历史文化学院,成都610041)

  摘要:在非惯常环境下,旅游消费者的心理与行为与其在日常的工作、学习与生活的表现存在显著差异。旅游

业的综合性和旅游服务消费的异地性、无形性等特征,导致服务失误不可避免,旅游者的不满意及投诉事件屡有发

生。运用动机归因理论、目标导向理论以及服务补救相关理论,构建旅游者投诉动机与服务补救策略匹配的二维

矩阵,探讨其对旅游服务补救满意度与旅游者感知补救绩效的双重影响。同时,研究讨论管理部门介入度与旅游

者目标导向对服务补救效果的调节作用,揭示在服务补救过程中旅游者情绪体验的中介作用。通过构建非惯常环

境下旅游服务补救的理论分析框架,不仅提出了一系列可供检验的研究命题,为深入理解旅游服务补救问题提供

了可参考的理论视角,而且有助于服务补救理论的发展与完善。
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  近年来,旅游消费市场服务失误事件频发,旅游

投诉数量递增,已严重影响到旅游业的快速、健康、
可持续发展。根据人民网“旅游3.15投诉平台”发
布的数据,2015年,网站共收到1467条旅游投诉,
较2014年增长了36.6%,其中服务质量、旅游合

同、售 后 服 务、强 迫 消 费 等 是 旅 游 投 诉 的 “重 灾

区”①。因此,如何有效地对旅游投诉事件进行管

控,采取针对性的服务补救措施,降低其对旅游企业

及旅游目的地的负面影响,已成为亟待解决的问题。
然而,在实际的旅游投诉处理中,旅游企业和旅

游行业监管部门仍面临诸多困惑。继三亚“天价海

鲜”、丽江“酒托”、青岛“38元大虾”、去哪儿网“假
机票”、云南“黑导游”等事件之后,2016年春节期间

的哈尔滨“天价鱼”事件再次受到全社会的广泛关

注,这一系列事件反映出旅游企业在应对游客投诉

中仍面临着策略不当、成效低下等诸多难题。另一

方面,在旅游投诉处理过程中,通过大量的媒体报道

(例如哈尔滨“天价鱼”事件调查小组奔赴常州向游

客道歉并支付赔偿金等),我们看到涉事企业和行业

监管部门都在积极应对。那么,这种多个行为主体

参与旅游投诉处理的做法是否凑效? 具体的服务补

救效果如何? 现有研究对此问题并没有明确的结

论。
实际上,服务消费异质性、无形性、同步性等特

征决定了服务失误(ServiceFailure)是不可避免的,
而处理消费者的投诉也成为企业日常管理活动的重
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要组成部分[1]。早在20世纪80年代,国外学者就

开始对服务失误进行研究,主要成果集中在服务失

误概念、类型、成因、影响因素等方面,而近期的研究

则偏重服务补救(ServiceRecovery)及理论框架的

构建[2]。国内学者对服务研究起步较晚,主要研究

成果集中在消费者投诉倾向及影响因素、消费者关

系与服务失误、文化差异与服务失误的关系等方

面[3]。然而,旅游是人们在非惯常环境下的一种服

务消费现象,具有典型的异地性、短暂性等特征[4]。
相对于人们惯常的工作和生活环境,旅游者在非惯

常环境下的消费行为将因个体的价值观念、人际关

系、生活方式、行为准则等方面的改变而出现异

化[5]。进一步来讲,非惯常环境下的旅游消费者行

为与其在日常生活、工作和学习中的行为存在明显

的不同。Atila通过对旅游者在目的地消费行为的

分析就得出类似的发现[6]。此外,由于旅游市场的

综合性以及旅游服务消费的异地性特征,使得旅游

者在目的地遭遇服务失误后存在极为复杂的心理。
因此,在非惯常环境下,遭遇服务失误的旅游者投诉

动机是什么? 企业该如何制定有针对性的补救策

略? 行业管理部门介入旅游服务补救后,服务补救

的双重效果(企业和管理部门)该如何衡量? 针对上

述问题,本研究基于动机归因理论视角,综合运用消

费者行为学、动机心理学、社会心理学、旅游管理学

等学科知识及方法,尝试构建非惯常环境下旅游者

投诉动机、补救策略与双重补救效果的概念模型,为
深入理解旅游服务补救问题提供可参考的理论视

角,并有助于服务补救理论的发展与完善。
一 服务失误与服务补救研究进展

(一)旅游投诉的研究现状与趋势

旅游业的综合性和旅游服务消费的异地性、无
形性等特征,导致服务失误不可避免,旅游者的不满

意及投诉事件屡有发生[7-8]。投诉作为旅游者抱怨

的公开行为,往往是因为旅游消费者在产品购买、商
品使用或接受服务等过程中与经营者发生的权益之

争,从而提出书面或者口头上的异议、抗议、索赔和

要求解决问题等行为[9]。就影响程度而言,旅游投

诉对企业及管理部门带来的影响将远远大于通常的

抱怨行为。然而,现有文献对旅游投诉的研究视角

过于单一,对旅游服务消费的独特性分析不足。自

Gronroos提出顾客感知的服务质量概念[10]后,De
Witt和Brady将其引入旅游服务质量提升的研究

中[11]。随后,DelRio-Lanza等学者在研究中指出,
针对不满意顾客的管理是提升旅游企业服务质量的

关键[12]。国内研究方面,吴倩和华细玲通过对旅游

投诉的分析,指出旅游企业在服务质量管理、顾客投

诉应对等方面还存在较大问题[13]。随后,黄怡和朱

元英继续从质量管理视角探讨了旅游业现存的服务

质量问题,并提出了降低旅游投诉、实现旅游业可持

续发展的措施[14]。随着信息技术对旅游者消费行

为影响研究的深入[15],邹雅真通过对在线旅游企业

投诉事件分析,从投诉时间、投诉内容、投诉评价等

方面揭示了旅游企业服务质量和经营管理中的问

题[16]。由此来看,现有研究大多从服务质量提升的

角度分析旅游投诉问题,而实际上,在此过程中,企
业对旅游投诉的应对方式与处理效果将直接决定着

顾客满意度与服务质量的提升。
在旅游投诉应对的研究中,大多数文献基于顾

客抱怨的分析思路,对旅游者抱怨的制约因素[17]、
原因[18]、内容[19]、行为方式[20]和抱怨管控[21]等方

面进行探讨。在具体的研究视角与行业分布方面,
张帆从抱怨的角度对团队旅游中的服务失误事件进

行研究[22]45-46;彭建军分析了酒店顾客抱怨中的影

响因素[23];谭刚等分析航空服务业服务失误中顾客

知识对服务失误归因的影响[24];彭军峰和景奉杰从

关系品质的角度分析餐饮业服务补救效果的影响因

素[25];王宇倩通过分析旅游行业服务失误类型,提
出道歉、解释、赔偿、反馈等补救方法[26]。在诸多研

究中,归因理论在分析旅游者抱怨时被广泛应用。
比如刘颖研究了高星级饭店服务失误及服务补救后

的顾客归因[27]29-33;彭艳君等从顾客参与的视角对

自助旅游中服务失误归因及旅游者行为意向进行研

究[28];陆敏等运用归因理论对高星级酒店的服务失

误和服务补救进行研究,并从归因稳定性、归属性和

可控性三维度分析补救策略对重购意向的影响[29]。
然而,在现有研究中,传统的抱怨行为理论存在明显

不足,当考虑旅游者多重投诉动机时,就需要从旅游

者“思想—情感—行动”序列关注其动机归因,进而

采取有针对性的服务补救策略。
(二)服务补救的研究现状与趋势

服务补救(ServiceRecovery)是服务提供者为

了应对服务失误(ServiceFailure)所采取的一切措

施,目的在于转变顾客的不满意状态[30]。现有国外

文献在服务补救重要性[31]、补救策略[32]、影响因
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素[33]等方面已有较多研究。国内学者也对服务补

救给 予 了 相 当 关 注,围 绕 服 务 补 救 中 的 顾 客 情

绪[34]、服务失误情境下顾客行为意向[35]、服务失误

归因[36]、服务补救效果及影响因素[37]、服务补救悖

论[38]等议题进行了深入研究。然而,现有研究在考

虑服务补救时,大多面对的是单一的补救主体,较少

关注旅游投诉应对中的多个行为主体参与补救的情

况。为此,本研究将针对旅游服务补救的特殊性展

开探讨。
在服务补救效果的研究中,大多数文献仅将顾

客满意度和忠诚度作为重要衡量指标,缺乏针对旅

游服务补救效果测量的研究。陈可和涂荣庭在探讨

顾客心理差异对服务补救效果影响时,将补救满意

度作为补救效果衡量指标[39]。针对服务补救与满

意度之间的关系,孙伟等研究指出,旅游企业采取的

道歉和解释不能降低游客的不满意,而补偿、承认错

误和员工授权则能减少游客的不满,更加深入地分

析了补救措施与满意度的影响关系[40]。此外,唐小

飞等探讨服务补救策略与补救时机匹配对补救绩效

影响时,也使用顾客满意作为因变量[41]。然而,也
有研究引入了更多的补救效果指标,傅慧等在分析

酒店不同服务失误归因下的补救策略时,使用信任、
口碑、重购意向作为补偿效果的测量变量[42]。但

是,旅游服务消费具有明显的异地性特征,这使得遭

遇服务失误的消费者很难在陌生环境下产生较高的

信任与重购意向。所以,在衡量旅游服务补救效果

时,就需要考虑这种特殊性。
二 非惯常环境下旅游服务投诉补救理论模型

的构建

(一)旅游者投诉动机与服务补救策略匹配分析

根据维纳提出的“动机归因理论”,旅游服务补

救需充分考虑旅游者的投诉动机。动机归因理论把

归因重点由归因过程转移到归因结果方面,提出了

“思 想—情 感—行 动”序 列,关 注 归 因 的 结 果 变

量[43]。按照该理论的分析,遭遇服务失误的旅游者

会产生理解、预测和控制周围环境的需要,将根据对

各种线索的搜集,达到控制外部环境的目的,这一过

程即为归因活动。在非惯常环境下,旅游者在归因

过程中,不仅考虑服务失误的诱发原因,更会思考采

取投诉行动后的所得及行为背后的内在动机。因

此,在旅游消费过程中发生服务失误后,旅游企业不

仅要正确对待和积极受理旅游者的投诉,而且在采

取补救策略时,要深入洞察旅游者投诉的动机归因,
以便开展有效的服务补救。那么,如果企业不了解

旅游者投诉的动机,未能采取与旅游者期望相符的

补救措施,这可能会加剧旅游者的不满。
在前 期 探 索 性 研 究 中,一 方 面,根 据 Writz

等[44]、Fu等[45]、张圣亮等[46]相关学者对消费者投

诉动机的研究发现,存在主、次两类投诉动机,其中

主要动机包括显示维权意识、推动企业改进服务、寻
求补偿,次要动机则包括互惠利他和自我应对。另

一方面,本文通过对2015年人民网 “旅游3.15投诉

平台”3281条投诉的内容分析,结合旅游服务失误

的特殊性,本研究将旅游者遭遇服务失误后的投诉

动机归纳为两大类:利己动机与利他动机,其中利己

动机主要指旅游者为了获得赔偿或进行情绪宣泄而

进行投诉,例如争取物质补救或发泄不满情绪等,而
利他动机主要指旅游者基于社会责任或帮助其他人

而进行投诉,例如展现维权意识或协助企业改进服

务等。
同时,基于对服务补救策略的分析以及旅游投

诉处理方法的总结,本研究将旅游企业服务补救的

策略归纳为两大类:物质补偿与精神补偿。根据学

者们对动机归因理论的研究发现,个体所采取的行

为的背后均存在较为明显的支配性动机[47]。所以,
旅游者在做出投诉决定之前,势必会通过对行为结

果的推断来强化内在的动机,进而对企业采取的服

务补救策略产生一定期待。因此,根据动机归因理

论以及以往的研究成果,本文推断出于利己动机产

生的投诉行为的旅游者更加期待获得物质补救,而
出于利他动机的旅游者则更偏好精神补救。因此,
旅游者投诉动机与企业的服务补救策略将达成某种

程度上的匹配(表1中①和④表示补救策略与投诉

动机匹配,②和③表示补救策略与投诉动机不匹

配)。
表1.旅游者投诉动机与服务补救策略匹配的二维矩阵

利己动机 利他动机

物质补救 ① ②

精神补救 ③ ④

  (二)研究命题与概念模型

1.旅游者投诉动机与企业服务补救策略对补救

效果的影响

在旅游者投诉动机与服务补救策略匹配的二维
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矩阵基础上,本文将讨论其对服务补救效果的影响。
根据以往服务补救研究发现,服务补救策略对补救

后的消费者满意度有直接影响[48]。那么,在旅游服

务失误补救过程中,综合考虑旅游者投诉动机与服

务补救策略双重因素时,企业采取的服务补救策略

若能满足旅游者的投诉的内在需要,则导致更加积

极的服务补救效果。考虑旅游者投诉动机与企业服

务补救策略的匹配性,则能有效降低旅游者的不满

意程度。Mattila在研究中就发现,经济补偿并不是

对所有的顾客都能产生良好的效果,若企业真诚的

表达歉意并公平对待旅游者的投诉行为,则能提高

服务补救后的顾客满意度[32]。而且,现实中不少企

业在处理消费者投诉时倾向于采取物质补救来平息

事端,若不考虑其具体的投诉动机,则未必能产生预

期最优的效果。由此,本文提出如下研究命题。
命题1:企业采取的服务补救策略与旅游者投

诉动机匹配时则能提高服务补救效果。
具体而言,与单一的服务补救策略相比,综合考

虑旅游者投诉动机与服务补救策略匹配时,旅游者

对企业的服务补救满意度更高,与此同时,旅游者感

知的企业服务补救绩效也更高。

2.管理部门介入度对旅游服务补救效果的影响

在现实生活中,旅游服务消费的异地性特征决

定了遭遇服务失误的旅游者往往会求助于地方管理

部门。根据梁建春和张国娟对政府服务补救与民众

满意度的研究发现,政府在服务补救中的表现直接

影响着服务补救效果[49]。为此,本研究引入介入度

(Involvement)来考察其对旅游者投诉动机与服务

补救策略匹配对服务补救满意度和感知服务补救绩

效作用关系的影响作用。介入度反映了行为主体对

服务补救的重视程度[50],可以理解为管理部门在参

与服务补救过程中的支撑和监管程度。由于旅游消

费市场的监管现已成为各地政府管理工作的重点,
一旦旅游目的地发生旅游服务失误事件,旅游行业

管理机构通常将采取相应的应急机制。但是,由于

各地旅游市场监管机构对旅游者投诉事件的重视程

度与处理经验存在一定差异,例如部分旅游目的地

已经建立旅游警察队伍、旅游巡回法庭等专门机构,
所以旅游目的地管理机构对旅游投诉处理与企业服

务补救的介入程度存在较为显著差异。因此,本研

究推断,管理部门参与旅游投诉处理后,若能为旅游

者提供合理的支持并严格监督企业的处理情况,不
仅可以减缓旅游者的负面情绪,还可以提高其对服

务补救满意度及服务补救绩效的感知。根据对近年

来旅游市场投诉事件的追踪观察,结合相关文献成

果,本文提出如下研究命题。
命题2:管理部门对旅游投诉处理的介入度将

影响企业服务补救策略与旅游者投诉动机匹配所产

生的服务补救效果。
具体而言,与管理部门低度介入相比,当管理部

门高度介入时,旅游者投诉动机与补救策略匹配下,
不仅旅游者对企业、管理部门的补救满意度更高,与
此同时,旅游者感知的企业、管理部门补救绩效更

高。

3.旅游者目标导向对服务补救效果的影响

根据Higgins提出的调节定向理论(Regulato-
ryfocustheory),个体在目标追求过程中的自我调

整导向(Self-RegulatoryOrientation)可以分为趋利

定向(Promotion)和避害定向(Prevention)[51]。所

以,在遭遇服务失误后,在既定投诉动机驱使下,旅
游者对不同的服务补救策略的心理感受存在差异,
继而将影响服务补救效果。趋利定向的旅游者在目

标追求过程中更加重视个体成长与发展需要,期望

将积极结果的效用最大化或消极结果最小化;避害

定向的旅游者在目标追求过程中,个体更加关注企

业的补救策略能否降低负面结果。因此,当遭遇服

务失误后,旅游者投诉动机与企业服务补救策略的

匹配将受到其自我调整导向的影响。根据旅游者自

身的目标导向、投诉动机与企业采取的服务补救策

略,本研究提出如下命题。
命题3:旅游者目标导向影响企业服务补救策

略与旅游者投诉动机匹配所产生的服务补救效果。
具体而言,与避害定向的旅游者相比,趋利定向

的旅游者出于利己动机进行投诉而接受物质补救

时,其对企业的补救满意度更高,与此同时,其感知

企业的补救绩效也更高;与趋利定向的旅游者相比,
避害定向的旅游者处于利他动机进行投诉而接受精

神补救时,其对企业的补救满意度更高,与此同时,
感知企业的补救绩效也更高。

4.旅游情绪体验对服务补救效果的影响

情绪体验作为人们接触外部信息刺激时的另一

种心理过程,是对客观事物的态度体验以及相应行
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感知服务补救绩效

服务补救效果

服务补救满意度

旅游者情绪体验

管理部门介入度

旅游者目标导向

旅游投诉动机
?利己动机
?利他动机

服务补救策略
?物质补偿
?精神补偿

图1.研究的理论模型

为倾向的反应[52]。根据认知心理学理论,在信息认

知加工过程中,个体的情绪体验是自身与外部刺激

相互影响下的产物。情绪体验的形成来自对事物的

认知,并依赖于个体对事物与自身的评价[53]99-102。
根据杜建刚和范秀成的研究发现,消费者在遭遇服

务失误后,会对不同的补救策略产生特定的情绪反

应[34]。在非惯常环境下,旅游者遭遇服务失误后,
通常会将其感知为旅游目的地企业的社会排斥行

为,这将为个体心理与生理带来消极影响[54]。同

时,在异地情境下,企业服务失误意味着某种程度的

冲突,表现为旅游者预期与企业服务提供的不一致。
根据自我控制理论,个体行为结果无法顺利实现,将
破坏个人内心自我概念,进而形成自我威胁心理,严
重影响个体的情绪与行为[55]。因此,企业服务补救

策略与旅游投诉动机的匹配将有效降低个体产生社

会排斥与自我威胁的情感过程,也将有助于旅游者

对服务补救产生更为积极的评价,进而产生更好的

服务补救效果[56]。由此,本文提出如下研究命题。
命题4:旅游者情绪体验在其投诉动机与补救

策略匹配时对服务补救效果的影响关系中发挥中介

作用。
在上述分析的基础上,结合前期的探索性研究,

根据动机归因理论、目标导向理论、情绪体验理论以

及相关文献的逻辑推演,本文构建了旅游投诉动机、
补救策略与双重补救效果研究的理论模型(图1)。
在理论模型中,旅游投诉动机与服务补救策略的匹

配组合(即旅游投诉动机×服务补救策略)共同构成

自变量;服务补救满意度与感知服务补救绩效用于

衡量服务补救效果,共同构成因变量;服务补救策略

与旅游者投诉动机匹配与服务补救效果的直接作用

关系构成理论模型的主效应;旅游者情绪体验是中

介变量,在服务补救策略与旅游者投诉动机匹配与

因变量之间发挥中介效应;管理部门介入度与旅游

者目标导向是调节变量,在理论模型中发挥调节效

应。
三 研究结论

本文通过对旅游服务失误与服务补救相关文献

的梳理,结合当前我国旅游服务投诉及处理的实际

情况,构建了旅游者投诉动机、服务补救策略与双重

补救效果的理论模型并推演出四个基本研究命题。
主要结论如下:(1)通过对旅游投诉事件的分析及企

业服务补救常用策略的归纳,研究运用动机归因理

论将旅游者投诉动机划分为利己动机与利他动机,
企业服务补救划分为物质补救与精神补救两类,且
建立了旅游者投诉动机与服务补救策略匹配的二维

矩阵。(2)通过对文献的梳理以及现实旅游投诉处

理效果的考察,研究使用旅游者服务补救满意度与

感知服务补救绩效衡量旅游服务补救效果。(3)研
究基于我国旅游市场监管实际情况,运用涉入度理

论,分析管理部门介入度对旅游投诉处理的影响,探
索管理部门介入及企业主导对双重服务补救效果的

影响机制。(4)基于目标导向理论以及旅游投诉处

理实践,研究提出旅游者目标导向影响企业服务补

救策略与旅游者投诉动机匹配所产生的服务补救效

果。(5)研究从理论层面讨论了旅游者情绪体验在

其投诉动机与补救策略匹配时对服务补救效果影响

关系中的中介作用。总之,本文提出的研究命题都

基于较强的理论逻辑或稳健的研究基础,可供旅游

实证研究进行检验。研究从理论与实践结合的角度

尝试构建了非惯常环境下旅游服务补救研究的概念

模型,为深入理解旅游服务补救问题提供了可资参

考的理论视角,也希望为旅游企业建立长效的投诉
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管理机制提供借鉴。

注释:
①来源于人民网旅游频道3.15投诉平台2016年1月15日发布的旅游投诉数据,http://travel.people.com.cn。
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