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顾客对服务失误感知与抱怨动机的
整合模型:自我概念的视角
 
陈国平 李德辉

摘 要:从个体自我概念的视角探讨顾客抱怨动机产生机理,结合社会心理学和认知心

理学理论,顾客对服务失误的一种或几种自我概念会受到某种程度的破坏,从而产生某种

的自我威胁感知,在不同自我威胁感知下顾客会产生不同的抱怨动机,而顾客抱怨动机及

强度又受到个体自我监控性的调节。
关键词:服务失误;自我概念;自我威胁;自我监控;顾客抱怨动机

服务消费活动中常有这样的现象:顾客因服务失误受到了(较小)伤害而不表达或不

便表达,一次两次他什么也没说,企业和服务人员也就习以为常了,但久而久之顾客却“无
声退出”了。在多数情况下不满意的顾客并不直接就所遇到的失误或问题向公司或组织

进行明确的抱怨。在美国技术支持研究计划TARP的调查中也曾发现,顾客在面临服务

失误时,只有在感受到较大损害之后才会做出抱怨行为。由此看来,顾客对微小失误的容

忍并不表示顾客就没有抱怨的动机,因为在行为成本或风险的制约下抱怨动机并不一定

变成现实行为。从积极关注顾客的角度讲,即使顾客从行为上没有对微小服务失误进行

显性表达,我们也应该积极理解和预测顾客可能存在的抱怨动机,毕竟“防微杜渐”能够积

极防止顾客忠诚的瓦解。服务失误尽管能够诱发顾客抱怨行为,但服务失误本身并不必

然决定顾客抱怨的眼前动机。如果以服务失误内容为补救目标,企业就可能忽略顾客对

服务失误的真正感受,忽略顾客“在经历服务失误后产生的”真正动机。当顾客遭遇服务

失误时可能会存在某种或某些中间认知因素决定着顾客的抱怨行为选择。服务失误究竟

如何引致顾客的抱怨动机,这是一个值得重新认识和重视的问题,因为它关系到“二次交

换”(服务补救或产品维修)战略的准确性和有效性。

一、个体自我概念引入抱怨动机解释的必要性

(一)传统抱怨行为(动机)理论解释的不足

以往关于服务失误评价与抱怨行为(动机)产生的理论解释主要有以下四种模式:

1.基于期望理论而建立的期望不一致范式。这一模式主张顾客抱怨动机是由服务预

期和实际体验之间的比较函数所引起的,强调不满是由“期望与效价”之间的比较结果,这
一模式更多地侧重于“消费的功利性预期”。但是,当顾客不再为服务的“功利性绩效”而
感到不满时,这一范式在解释“没有不满的顾客有时也会抱怨”的时候遇到了困难。Kow-
alski(1996:1023-1026)就曾指出,与预期相比顾客并没有经历不满也会产生抱怨,因为顾客

通过抱怨行为可以获得“社交”效用与 “社会尊敬”的效用。

2.基于经济效用理论提出的顾客退出—抱怨表达—忠诚的范式(Hirschman,1970:107-
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109)。经济效用理论主要是利用个人效用最大化原则来分析顾客抱怨行为的选择,强调顾客抱怨是一

种外在行动,行动的发生取决于行动带来的效用与行动成本的比较。不过,成本只是制约行为的外在约

束因素,不能解决顾客思想或心理动机问题,并且顾客在展开抱怨的时候还存在情感上的动机。在负面

情感下,人们往往不会那么自然地使用“成本效用”来计算抱怨行为本身,因为负面情感可能会使得人变

得非理性起来,所以仅从经济效用的角度很难解释顾客“情感宣泄”或移情需要的动机。

3.归因理论。在顾客抱怨领域,归因理论在解释顾客抱怨的态度方面取得了成功,但在预测顾客抱

怨行为动机时却遇到了麻烦。在现实的服务当中就有很多不知缘由的抱怨,顾客对于服务失误的归因

是“低涉入的”和模糊的,也就说顾客不会存在一个清晰、明确的归因,比如缺乏经验的顾客有时候并不

知道服务失误的原因,他却依然存在抱怨的动机。

4.知觉公平理论。公平理论认为顾客满意是一种公平认知的结果;顾客之所以抱怨是因为他对服务

消费感觉到不公平。公平理论的一个好处是在解释服务交换活动时,它能够把顾客与企业“应该怎么做或

应该做什么”的界限描述得比较清楚,但它同时忽略了顾客“希望做什么”的方面。因为公平理论主要是借

助个人的社会认同来建立原则和构念,而顾客的自我认同和个性特质在公平理论中却没有得到重视。并

且,从Maslow需求层次理论看,追求社会公平只是顾客需要的一个层面,仅从社会公平理论很难解释顾客

由生理、心理和自我实现方面的需要所驱使的行为动机。
综上所述,在考虑顾客多重抱怨动机时,纯粹地以上述某一种理论模式来解释顾客抱怨的某个方面

的动机,都有失偏颇。为此,本研究试图把顾客抱怨动机的解释与顾客自我概念联系起来。
(二)个体自我概念引入抱怨动机解释的必要性

自我概念(Self-concept)是个体对自我客体的思想和情感认知,反映了个体在多大程度上将自我作

为完全独立的个体或与他人相关的个体,包括个体对自身生理、社会自我、能力与潜能、个性、情感与态

度等方面的认知。Buss将自我概念划分为私下自我(Self-private)和公开自我(self-public);Greenwald
在此基础上,增加了群体自我(self-collective)分类。将个体自我概念引入抱怨动机解释主要基于三个

方面的需要。

1.需要解释人类不计较报酬的行为(Non-caculative-basedBehavior)。大多数行为动机理论(比如,期
望效用理论,公平理论,目标激励理论)都假定:个人都是“理性效用的最大化者”,这些理论对“计较报酬”
行为动机给出了强有力的解释,但对“无私行为”的解释缺乏充分说服力。而自我概念理论不仅涵盖了人

“自私”的一面,也包含了人“无私”的一面,不仅包含人“物质需要”基本方面,也包含了人“审美需要”、“社
交需要”和“自我实现需要”等方面的内容。因此,自我概念理论模式可以对“非计较报酬”的抱怨行为动机

提供一个合理的解释。

2.需要解释人类行为动机的矛盾性。人类有着双重的内部动机:(1)个体在本质上具有寻求环境刺

激与理想标准之间冲突与挑战的行为动机。(2)个体同时又具有克服或减少环境刺激与理想标准不一

致性的行为动机。人类的这种双重内部动机原理描述成“自我表达”概念,这一概念强调人具有一种将

“环境中外部偶然性内化为自己经验体系”的本能,也同时具有一种“向外界或环境表达自我”的冲动,人
类借助“自我表达”过程可以将环境中的自然意识和社会意识吸纳进个人的价值体系。从个体自我与环

境的互动关系视角将人的行为动机大体上分为三类:疏远型(alienative)、计回报型(caculative)和道德

型(moral)。前两类动机可以借用经济交换的原理和行为科学准则做出解释,然而道德型动机却不能被

这样的交换原理来解释。在多数时候,道德型动机看起来是那么的违背常理,它为了一个崇高的道德目

标而对人们日常基本需求或行为动机进行否决,这不是经济理性所能解释的,但引入个体自我概念理论

似乎可以给出恰当的解释。

3.需要将个人的性格特质与行为背景融合在一起。先前的行为心理学家们已经公认:人的性格或

人性对人的行为有着显著的决定作用,在不同形势下,个人的行为规则大体上是一贯的。不过,与这样

的公设极端对立的例子就是:个体行为完全是受情景因素所决定的,人的行为的相似性和一致性是由于

情景的相似性所造成的。现在看来,这两种观点都有失偏颇,因为今天大多数的行为心理学家都坚持一
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种“个人性格特质与情景互动”的观点,主张个体行为是环境与人性的动态函数。不过,目前除了自我概

念理论将“在不同形势下的个体稳定性与具体可变行为结果之间的关系”描述的较为合理外,还没有一

种完整的行为理论将二者很好的统一起来。自我概念理论中的“自我理解构念”以一种“体验”的视角将

环境对个体的刺激直接与个体过去经验体系联系起来。

二、基于自我威胁认知解释顾客抱怨动机

(一)服务失误背景下顾客的自我威胁感知

一般地说,服务失误是指那些没有按照顾客预期执行的服务内容,或者说是那些没有达到顾客预先

要求的服务内容。服务失误一旦出现,就意味服务中的一些事件或活动没有达到顾客的预想目标,也就

意味着顾客某一种或者某一些自我计划会受到挫败(Baumeisteretal,2003:22)。顾客自我计划的挫败会

致使顾客已有的认知秩序出现混乱,从而会进一步使得那些与自我计划紧密相关的个体深层自我概念

出现破坏、缺失、甚至遗失。那么,顾客为了维持个体的存在,一般在冲突形势中会产生自我控制的需

求,因为个体自我概念的缺失引起个体存在的匮乏状态。在自我控制需求的推动下,顾客会对那些破坏

个体自我概念的事件、刺激或信息进行自我聚焦(self-focus)和自我反省。顾客在遇见服务失误时,会
进行不同的自我概念聚焦,会内省不同的自我概念。可以这么说,由于顾客对自我概念的归因模式或内

省模式不一样,所以在面临相同服务失误时,顾客感受到的自我概念破坏程度与种类也会是不一样的。
可见,遭遇服务失误之后顾客首先应该会存在一个自我反省或自我聚焦的社会心理认知过程,以便判断

自我概念的破坏,然后采取相应的抱怨行为。值得注意的是,Baumeister(2003:22)和Campbell(1999:23-
43)等把行为个体在体验这种自我概念被破坏时的认知状态称之为“自我威胁”(self-threat)。将其操作

化定义为一种行为个体对“失败经历”的个人理解。由此可以推断,当服务失误发生时,顾客的“现实自

我”与“理想自我”出现了不一致,从而导致顾客自我威胁的产生。
交换冲突形势出现的一个根本原因是,交换系统中资源配置的种类和数量出现了不匹配(Foa,1976:

99-131),因为根据自我控制理论的“肌肉模型”假定:个体任何一种自我概念要继续向前发展或维持现状

都得借助于特定的资源来“吸取维持现有自我或提升自我”的养料,即与外界发生资源交换。一旦服务

失误出现,服务失误所传递的资源或价值就会涉及到顾客具体自我概念的实现,因为特定的服务过程只

是发展顾客自我存在状态的一系列事件。根据Foa(1976:99-131)的资源交换理论和资源分类坐标体系,
服务交换中的各种资源应该可以对顾客某种深层次的自我概念有着特殊的价值,所以某一类服务失误

出现便会导致某一些或某一种自我威胁的出现,因为“方法-目的链”的分析方法已经为资源价值与自

我概念之间的对应关系提供了有力的支持。
(二)自我威胁感知是解释顾客抱怨动机的关键

在服务失误与自我威胁感知下顾客抱怨动机具体如何产生的呢? 人之所以要抱怨,一方面是因为

外界冲突或问题形势的出现,另一方面主体缺乏驾驭冲突或问题形势的成功经验。一旦冲突或问题形

势超出主体成功经验的范围,便会导致主体认知秩序的混乱,而认知秩序的混乱会制造一种不舒服、挫
折感或心理张力。为了缓解这种不舒适或心理张力,行为个体往往会以某种或某些社会交往手段来舒

缓心理张力,以达到自我提升(self-enhancing)的目的,比如说嘟哝、发怒、轻蔑、倾诉、抱怨等等。从冲

突形势出现到抱怨行为的产生,这中间存在一个对“环境挑战或失控形势”的心理认知过程,动机产生的

前提是行为个体对“环境挑战或失控形势”的评估。当个体行为原有预期没有实现(因服务失败)的时

候,自我控制的需要驱使行为个体去评估和控制行为环境,从而获得一种体现自己与别人不同的控制

感。顾客自我控制的基础是个体自我概念,包括公开自我概念、私下自我概念和处于中间过度地带的群

体自我概念。在不同的服务失误情景下(包括事实上的和借口的服务失误),顾客会评估或内省不同的

自我概念被破坏的情形,从而产生不同类型的自我威胁感知,可能是私下自我威胁,也可能公开自我威胁,
和(或)群体自我威胁,在不同的自我威胁感知下顾客会衍生出不同的抱怨动机。
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三、自我监控性与文化价值取向对抱怨动机的调节作用

综上,研究抱怨动机需要将个性特质与行为背景融合起来,而“自我监控(性)(self-monitoring)”就
是这样一个能够较好解释个体如何在社会交往中根据环境调控自我表现的心理特征变量。自我监控的

概念首先由Snyder(1974:526-537)提出,意指个人根据社交适应性对表达行为与自我呈现进行观察、约束

及控制的倾向。个体在发现自己的情感体验与表达方式并不符合社会标准时,会倾向于监控(观察和控

制)自己的所作所为。自我监控的主要目的在于维持自我的正面形象,以利于印象管理。有研究表明,
在面对问题或冲突形势时,高自我监控者倾向于采取和缓的策略解决冲突。而由服务失误导致的顾客自

我威胁就是这样一种问题或冲突形势,因此可以推测当消费者面临自我威胁展开抱怨行为时,不同的个体

会呈现出差异性的自我监控倾向,从而使其抱怨动机和强度呈现差异性反应。在研究基于个性特征区分

“抱怨者”与“非抱怨者”时,验证了自我监控可以作为“抱怨者”与“非抱怨者”之间一个显著的区分变量。
消费者自我概念是一个深受文化价值取向影响的变量。文化价值取向反映了个体的生活方式、认

识世界的方式以及行为准则,是个体在社会交往过程中社会或国家文化价值观内化的结果。个体主义

与集体主义被诸多学者作为文化价值取向的维度。而自我概念(Self-concept)作为个体的自我认知序

列,影响个体对文化价值的解读,进而反映个体不同的自我概念建构。自我概念具有文化差异性,个体

主义价值观的个体倾向独立型自我建构(Independentself-construal),集体主义价值观的个体倾向依存

型自我建构(dependentself-construal)。事实上,关于文化价值取向对顾客抱怨行为的影响早已得到研

究证实。Watkins等(1996:69-96)分析了集体主义取向对抱怨行为的影响,发现集体主义取向的顾客在

遇到问题时表现得更为忠诚,相对不太可能当面抱怨,但他们更有可能在集体成员中散布不好的口碑。
西方学者关于顾客抱怨行为的研究成果尽管非常丰富,但那都是基于西方的文化背景;一般认为,东方

文化背景下的中国人的文化价值取向更具集体主义倾向,中国人的个体自我概念构架也显著地有别于

西方人,更加强调“群体自我”这一维度。基于此文将文化价值取向作为一个调节变量引入到研究框架

中,具有重要的意义。

四、一个顾客服务失误认知与抱怨动机的整合模型

综上所述,本文构建了一个顾客服务失误认知与抱怨动机的整合概念模型,如图1。

图1 一个顾客服务失误认知与抱怨动机的整合模型

该模型以服务失误(种类)为初始自变量。关于服务失误的分类,目前学术界多数将服务失误划分

为三种类型:结果性失误、程序性失误和互动性失误。为了更好地对应顾客的各种自我概念,提高自我

控制理论对服务失误影响的解释力,本研究拟将服务失误划分为三种主要类型:服务提交系统失误、对
顾客需求的反应失误以及员工自发而多余行为。

模型以顾客自我威胁感知为核心中介变量。目前,学者们对自我概念并没有一致、确定的统一构

念,而且不同文化背景下人们的自我概念内涵差异很大,尤其是东西文化之间。本文认为研究中国消费

者的抱怨行为宜采用三维度的自我威胁构架,即私下自我威胁、公开自我威胁和群体自我威胁,才能更恰

当地解释和预测中国消费者的多重抱怨动机,尤其是群体自我这一维度更能对应中国人的文化价值取向。
模型以顾客抱怨动机为结果变量。目前的研究大多都是从减少不满意来理解顾客抱怨的动机,如

·901·



武汉大学学报(哲学社会科学版) 第66卷 第4期

负面情感宣泄、寻求补偿,而忽视了人们可能会把抱怨当成提升或发展自我概念的一种工具性动机。此

外,亦有研究显示顾客常常寻求服务失误的原因解释,这实际也是反映顾客为恢复自我控制力而寻求信

息控制的需要。基于此,本研究同时从减少不满或损失、控制和发展消费者自我概念两方面来理解归纳

顾客抱怨的动机类别,主要包括:情感宣泄与移情需要、寻求价值补偿、沟通与解释、自我表达。
整体模型只选取了属于个体自我概念(认知)范畴的两个概念———自我监控性和文化价值取向。其

实,可能还有很多变量可以起到调节作用,如关系强度,但本研究并不追求模型的完备,重在建立一个解

释顾客抱怨动机的新视角。
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  IntegratedModelofCustomerPerceptiononServiceFailures&Complaining
Motivations:FromtheViewpointofSelf-concept
ChenGuoping(Professor,WuhanUniversityofScienceandTechnology)
LiDehui(Graduate,WuhanUniversityofScienceandTechnology)

Abstract:Duetothemisunderstandingofservicefailuresandcomplainingmotivationsbycustomers,servicefirmsalwaysfall
intotheactualdilemmaof“shootingatrandom”and“customerloyaltydyingwithoutanyillness”,whenconductingthefail-
urerecoveries.Accordingtotheliteratureresearch,theexistingtheoriesormodelsofmanagementareinsufficienttoexplain
customercomplainingbehaviorsandthemotivations.Fromtheviewpointofself-concept,thispapertriestoprobeintothe
mechanismofhowcustomercomplainingmotivationscomeintobeing.Basedonthesocialpsychologyandcognitivepsychol-
ogytheories,thispaperhaveraisedthat,tosomedegree,servicefailurescoulddestroyoneormorekindsofself-conceptof
customers,sothatcustomerswouldperceivecertainkindsofself-threats,whichisthekeyvariabletopredictcustomercom-
plainingmotivations.Also,ithasbeenproposedthattheintensityofcustomercomplainingmotivationscanbemoderatedby
individualself-monitoring.Basedonthistheoreticallogic,thispaperconstructsanintegratedmodelofcustomerperception
onservicefailuresandcomplainingmotivations,andindicatesthefutureresearchareas.
Keywords:servicefailure;self-concept;self-threat;self-monitoring;customercomplainingmotivation
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