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顾客不良行为对现场顾客行为的影响
!

444基于归因理论的研究

张广玲
!

王
!

辉
!

胡琴芬

摘
!

要&对不良行为的责任归因与顾客不满意以及顾客的重购行为%退出商家行为均有

直接影响#并通过顾客不满意的中介作用间接影响其他顾客模仿他人的不良行为$此外#

相比偶遇关系#信任关系在一定程度上能缓解顾客不满意#从而减少顾客退出本企业或模

仿不良行为的倾向#增加顾客重购的可能性$

关键词&归因,顾客不满意,关系类型,顾客不良行为

在现实的消费情景中#普遍存在顾客破坏消费秩序的不良行为#如插队%喧哗%随处弃

物%顺手牵羊%破坏%对服务员工或其他顾客实施身体或口头侵犯#等等$然而#受!顾客是

上帝"的主流营销观念的影响#许多企业认为!顾客总是对的"#常常纵容顾客不良行为$

而这样往往导致了顾客不良行为的不断传播和蔓延$目前#顾客不良行为已经成为了企

业日常管理中的困境!

#并引起了学术界的高度关注#相关研究也相继出现"

#但研究结论

并不一致$本文以归因理论为基础#以!归因4情感反应4行为"为研究框架#以服务现场

为背景#就顾客不良行为对现场其他顾客行为的影响做实证研究$

一%研究假设

)一*顾客不良行为

顾客不良行为#也称为!顾客异常行为"%!顾客不端行为"#是指顾客不遵守消费情境

中大部分消费者可接受的行为规范#破坏正常的消费秩序#且会直接影响企业员工的工作

状态以及现场其他顾客的情感反应和消费体验的行为#

$这些行为主要包括不愿支付费

用%破坏服务设施%对工作人员的口头侮辱或暴力行为%偷窃%欺诈%同其他顾客吵闹等给

服务接触造成混乱的公开或非公开的!功能障碍型顾客行为"

%

$本文也采用了这一被后

续研究广泛引用的含义#在本质上属于第四类服务失败#即有问题的顾客行为&

$

)二*顾客对不良行为的归因及其反应

美国心理学家
b<63<9

)

!&'"

*在进行服务失误归因时#采用控制性%稳定性%可控性三

!

"

#

%

&

U0̂64R

#

<5=+017452F<94G<@=Y63

O

G=H+

B

&

=>5=5<285@<D95U<Y6<J

#

U<4<=9;@D

O

<3H==3HAF

K

+6;=56234829/9=;

M

565623<940)*+$(',*

-

D#$G%&#3H'$E#/%(

8

$%!%

#

$(

)

#

*

0

K

0($)0

I010S=9964

#

X0I0U<

B

32+H40V@<;234<

c

7<3;<428;7452F<9H

B

4873;5623=+N<@=Y6290)*+$(',*

-

D#$G%&#J#3#'$&4

$%%)

#

#

)

$

*

0

K

0!('0

7̂++<9523

#

D0U23=+H

#

-6964@/73

[

01@22463

O

52E64N<@=Y<

&

D>597;579=+E2H<+28DN<99=3512347F<9G<@=Y6290

>*(3+"#$J#3#'$&4!&&)

#

$%0

K

0"*%0

I010S=9964

#

X0I0U<

B

32+H40V@<;234<

c

7<3;<428;7452F<9H

B

4873;5623=+N<@=Y6290)*+$(',*

-

D#$G%&#J#3#'$&4

$%%)

#

#

)

$

*

0

K

0!("0

E0?0G653<9

#

G0S0G22F4

#

E0>0V<59<=7+50V@<><9Y6;<C3;2735<9

&

.6=

O

32463

O

=̂Y29=N+<=3HZ38=Y29=N+<A3;6

M

H<3540)*+$(',*

-

H'$E#/%(

8

!&&%

#

"(

)

!

*

0

K

0*#0



张广玲 等&顾客不良行为对现场顾客行为的影响

个维度进行划分#并认为对服务失误的归因会影响之后行为的期望%情绪和努力程度等$归因的控制性

是指判断此服务失误由哪一方导致的)是服务提供者#还是顾客自身*,归因的稳定性是指失误所发生的

频率,归因的可控性则是指此类失误的可控程度!

$本文站在现场其他顾客的视角#来研究顾客不良行

为对其行为的影响$因此#在本研究中#对顾客不良行为的归因体现在责任控制性上#并将其分为企业

责任归因和不良行为实施者责任归因两个维度$

有学者指出#在消费中当顾客目睹其他顾客不良行为时#会表现出一些行为反应#如退出%发泄%建

设性建议%劝阻%理解%赞成%报复%同情员工%投诉等$而不管采取何种后续行为方式#最终顾客要么继

续留在现有商家进行消费#要么更换商家消费"

$此外#

S=9964

和
U<

B

32+H4

)

$%%)

*通过访谈研究发现当

顾客目击顾客不良行为时#可能会对他们产生一种!多米诺效应"#导致其他顾客模仿这种行为$因此#

本文在借鉴
G<99

B

)

!&&*

*%

>63

O

@

)

!&''

*和
S=9964

)

$%%)

*等学者的研究成果基础上#采用重购%退出和模

仿不良行为来衡量现场顾客经历顾客不良行为时的行为反应$

)三*研究假设

有研究指出#在服务消费环境中#顾客的不良行为往往会直接或间接引发现场其他顾客的不满意情

绪$如#

E=9563

)

!&&#

*的研究指出顾客的消极公开行为降低了其他顾客对服务企业的满意$

S7<83<9

和
S735

)

$%%%

*发现顾客不良行为会造成其他顾客的不满#并导致极端报复行为$

S=9964

和
U<

B

32+H4

)

$%%)

*认为顾客的功能障碍性行为会降低其他顾客对服务组织的满意度和忠诚度$而顾客在遭遇到这

种不良行为时#会对其进行归因#而归因的不同会导致不同的情感反应与行为意向#

$

S7=3

O

)

$%!%

*运

用归因法研究了同属顾客不良行为对顾客的影响机理#当顾客认为其他顾客失败是服务企业可以控制

的#预期在该企业会再次发生时#则顾客倾向于传播负面口碑#降低重购意愿$因此#我们提出假设&

S!=

&顾客不良行为的责任归因与现场其他顾客的不满意显著相关$

S!N

&将不良行为的责任归因企业对顾客不满意的影响#比将其归因实施者本身对顾客不满意的影

响更大$

S$=

&顾客不良行为的责任归因与现场顾客的重购%退出%模仿不良行为显著相关$

S$N

&将不良行为的责任归因企业对现场顾客的重购%退出%模仿不良行为的影响#比将其归因实施

者本身对现场顾客的重购%退出%模仿不良行为的影响更大$

相关研究认为不满意能够很好地预测顾客行为$例如当个体经历了某件不愉快的事件时#会产生

不满意情感#这种负面的情感会激发行动的意愿#从而产生相应的行为%

$相关研究发现#越是不满意

的顾客#不再光顾本企业的可能性就越大#甚至对企业进行负面的口头传播或者离开#也可能会在强烈

的情绪支配下试图对企业造成伤害&

$

S7<83<9

和
S735

)

$%%%

*发现顾客不良行为会造成其他顾客的

不满#并导致极端报复行为$基于现有不满意与行为之间关系的研究#本文认为#顾客不良行为对现场

其他顾客产生的不满意情绪#会影响其重购%退出以及模仿不良行为反应$因此#我们提出假设&

S)=

&顾客不良行为对现场顾客产生的不满意负向影响其重购行为$

S)N

&顾客不良行为对现场顾客产生的不满意正向影响其退出行为$

S);

&顾客不良行为对现场顾客产生的不满意正向影响其模仿不良行为$

信任关系下的顾客#一般与产品或服务的提供者保持长期关系$由于长期的服务接触#以及过去良

好的消费体验使顾客形成了对产品或服务提供者的信任$在消费时#经历其他顾客不良行为的情境下#
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彼此之间的信任感有助于缓解心理契约破坏所带来的不利影响!

$目睹其他顾客不良行为后#对企业

信任的顾客倾向于将其归于偶然事件#预期不会再发生#同时相信企业会为此做出努力$因此#更能容

忍由其他顾客不良行为所导致的服务失误#不满情绪没有那么强烈#进而对顾客行为的消极影响也没有

那么强烈$

.<J655

和
G9=H

B

)

$%%)

*的研究结果也表明#与企业具有和谐关系的顾客在遭遇服务失误后

表现出较高的满意度%重购倾向和较低的负面口碑$相反#偶遇关系下的顾客由于与产品或服务提供者

之间不存在长期%稳定的关系#一次消费体验往往代表着此商家的一般服务水平$而目睹其他顾客不良

行为后#偶遇关系的顾客往往容易将其归因于商家整体服务水平低下#并更容易由此衍生出强烈的不满

意情绪$基于以上分析#我们提出假设&

S(

&在经历顾客不良行为时#偶遇关系顾客比信任关系顾客更不满意$

多位学者从关系的不同角度研究了关系对顾客保留的影响#特别是
V@79=7

%

-J633<9

和
-9<F+<9

)

$%%$

*的研究发现信任关系对顾客忠诚和顾客保留有重要影响$另外#因为购买产品或服务时具有感

知风险和不确定性#顾客更多的是基于以往的购买经验来进行购买决策$与偶遇关系相比#良好的信任

关系#能够降低顾客寻找其他商家时面临的不确定性#无形中对顾客退出现有商家增加了转移成本#从

而顾客终止已有交易关系的可能性比较小$基于此#我们提出&

S"=

&在经历顾客不良行为时#信任关系顾客比偶遇关系顾客退出现有商家的可能性要低$

S"N

&在经历顾客不良行为时#信任关系顾客比偶遇关系顾客的重购可能性要高$

S7<83<9

和
S735

)

$%%%

*发现顾客不良行为会造成其他顾客的不满#并导致极端报复行为$然而#

顾客的报复意向取决于多重因素&顾客对问题的认知#顾客对报复的态度#顾客与企业间的关系强度#顾

客的个性特征%情绪%信念以及价值观等$

-9<F+<9

和
-J633<9

)

$%%%

*的研究发现#顾客和企业之间的

关系可以提高顾客报复的控制感$

G<3H=

K

7H6

和
G<99

B

)

!&&*

*的研究指出#顾客与企业之间长期关系的

意愿越强#顾客越有可能成为组织的拥护者$因此#我们有理由相信具有信任关系的顾客更有可能做出

正面的反应#比如劝阻做出不良行为的顾客#同情商家以及对商家提出建设性的讨论等#模仿不良行为

的意向要低$基于此#我们提出&

S";

&在经历顾客不良行为时#偶遇关系的顾客比信任关系的顾客更容易模仿不良行为$

本研究最终的概念模型如图
!

所示$

图
%

!

概念模型

二%研究方法

)一*问卷设计

在前人研究的基础上#并结合本研究对各变量的界定#形成了本文的调查问卷$其中顾客不良行为

归因的测量主要借鉴
2̂+R<4

#

b<63<9

等人在服务失败归因方面的研究$顾客不满意的测量参考了
D3

M

H9<=423

和
:+6Y<9

的研究#使用了
"

个语项进行了测量$重购意向的测量题项来源于
-9<F+<9

和
-J63

M

+

$&

+

!>0I0U2N634230V9745=3HN9<=;@285@<

K

4

B

;@2+2

O

6;=+;2359=;50!2"%(%3/$'/%G#D&%#(&#9+'$/#$,

:

!&&#

#

(!

)

(

*

0

K

0"''0
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3<9

的研究#主要测量顾客在经历其他顾客不良行为的情境下#再次光顾本服务企业的可能性,退出意

向主要测量顾客在经历其他顾客不良行为的情境下#计划转向其他企业进行消费或减少在该企业的消

费的可能性,模仿不良行为意向主要测量顾客在经历其他顾客不良行为的情境下#认同%模仿%实施这种

不良行为的可能性$各变量采用
*

级
I6R<95

量表进行衡量#分数越低表示越不同意#分数越高表示越

同意$

)二*数据收集

本次问卷通过网络发放#网络投放总访问人数为
$'%

人#答卷
$#$

份#根据统计分析对数据的要求

以及本文的调查对象#剔除部分无效问卷#最终获得
$!#

份用于统计分析的有效问卷#合格问卷回收率

为
'$0((,

$调查样本的基本情况如表
!

所示&

表
%

!

样本描述性统计

人口统计指标 人数)百分比* 人口统计指标 人数)百分比*

性别

年龄

男
!!%

)

"%0&,

*

女
!%#

)

(&0%,

*

!&L$&

岁
!)$

)

#!0!,

*

)%L)&

岁
"$

)

$(0%,

*

(%L(&

岁
)$

)

!(0',

*

"%L"&

岁
%

#%

岁以上
%

职业

白领上班族
#%

)

$*0*,

*

个体
*

)

)0$,

*

公务员
$'

)

!$0&,

*

自由职业
!#

)

*0(,

*

退休人员
!

)

%0(,

*

学生
&(

)

()0",

*

其他
!%

)

(0#,

*

三%数据分析

)一*信度和效度分析

为了确保模型拟合度评价和假设检验的有效性#我们先对变量测量的信度和效度进行了检验$本

研究采用
1923N=;@

M

=

系数对问卷各测量题项进行了信度检验$本研究问卷所有变量题项均是参考相

关文献和借鉴有关学者研究的基础上#并经过有关专家学者的检验和前测提炼而成的#因此量表具有一

定的内容效度$数据显示#责任归因企业%责任归因实施者%顾客不满意%重购行为%退出行为%模仿不良

行为的
=

系数均在
%0*

以上$表明测量指标的内部一致性较高$另外#对变量的构建效度#我们进行了

验证性因子分析#其检验结果如表
$

所示$

表
#

!

变量的信度效度表

测量变量 测量题项 载荷 信度系数 测量变量 测量题项 载荷 信度系数

责任归因
企业

D̂ ! 0*'*

D̂ ! 0'"&

D̂ ) 0')(

0*#&

重购

UGA! 0*'&

UGA$ 0'"#

UGA) 0*'(

0*&)

责任归因
实施者

顾
客
不
满
意

DA! 0'#%

DA$ 0'((

DA) 0*&&

1.! 0'*%

1.$ 0'))

1.) 0*'!

1.( 0*#%

1." 0#)'

0*)&

0')*

退出

模仿不
良行为

IA! 0'$'

IA$ 0'!(

IA) 0')(

AEA! 0'")

AEA$ 0'%%

AEA) 0*"#

AEA( 0')(

0'$!

'$!

)二*回归分析

为了检验
S!=

%

S$=

#我们分别建立了以责任归因企业和归因实施者为自变量#顾客不满意%重购意

向%退出意向%模仿不良行为意向为因变量的回归模型$为了检验
S)=

%

S)N

和
S);

#我们分别建立了

以顾客不满意为自变量#重购行为%退出行为%模仿不良行为为因变量的回归模型)见表
)

*$

+

)&

+
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回归模型总体参数表

因变量 自变量
未标准化系数 标准化系数

系数 标准误差 系数 5

值 显著水平

顾客不满意
责任归因企业

0!*& 0%)* 0$") (0'*( 0%%!

责任归因实施者
L0!(' 0%(* L0$%$ L)0')" 0%%%

重购
责任归因企业

L0$"( 0%)" L0)$! "0&%$ 0%%%

责任归因实施者
0!#" 0%(% 0$$( (0#&) 0%%%

退出
责任归因企业

0!'" 0%(! 0$(( (0#'% 0%%%

责任归因实施者
L0!)% 0%)# L0!*' L)0)#& 0%%!

模仿不良行为
责任归因企业

0%$* 0%)* 0%($ !0%$' 0$%#

责任归因实施者
L0%)& 0%)# L0%#% L!0%") 0$&)

重购 顾客不满意
L0$"* 0%(' L0$*" L"0))) 0%%%

退出 顾客不满意
0#)$ 0%(* 0"'& !)0"'# 0%%%

模仿不良行为 顾客不满意
0!'" 0%($ 0$%( )0#*& 0%%%

从表
)

可以看出#现场顾客对不良行为的责任归因于企业和实施者对顾客不满意均有显著影响#其

回归系数分别为
%0$")

)

K

e%0%%!

*和
L%0$%$

)

K

e%0%%%

*#

S!=

得到验证$其次#现场顾客在经历其他

顾客不良行为后所产生的不满意情绪对顾客重购行为有显著的负向影响)回归系数
eL%0$*"

#

K

e

%f%%%

*#而与退出行为%模仿不良行为正相关#其标准化系数分别为
%f"'&

)

K

e%f%%%

*和
%f$%(

)

K

e

%f%%%

*#

S)=

%

S)N

和
S);

得到验证$

此外#现场顾客将不良行为归因于企业对顾客退出行为有显著正向影响#对顾客重购行为有显著负

向影响#其标准化系数分别为
%f$((

)

K

e%f%%%

*和
L%f)$!

)

K

e%f%%%

*#但对顾客模仿不良行为没有显

著影响#其回归系数为
%f%($

)

K

e%f$%#

*#

S$=

部分没得到验证#即不良行为归因于企业对现场顾客模

仿不良行为有显著影响的假设没有得到验证$同样#现场顾客将不良行为归因于实施者对顾客重购行

为有正向影响#对顾客退出行为有负向影响#其标准化系数分别为
%f$$(

)

K

e%f%%%

*和
L%f!*'

)

K

e

%f%%%

*#但与顾客模仿不良行为没有显著影响
L%f%#%

)

K

e%f$&)

*#即不良行为归因于实施者对现场顾

客模仿不良行为显著影响的假设没得到支持$一个可能的解释是顾客对不良行为的归因本身不会直接

导致顾客模仿不良行为#而是通过影响顾客的不满意情绪来激发顾客的行为#顾客不满意的负面情绪起

到中介作用$还有一个可能的解释是不良行为本质上是一件违背普遍接受的准则!

#在调查中#被调查

者可能会故意隐瞒这种不光彩的模仿不良行为的意向#而导致出现数据失真的可能性$

)三*方差分析

为了检验
S!N

%

S$N

%

S(

%

S"=

%

S"N

和
S";

#我们进行了方差分析#结果如表
(

和表
"

所示$

表
2

!

方差分析结果

变量 责任归因
A

责任归因
?

均值差值)

AL?

* 标准误差 显著水平
顾客不满意 企业 实施者

0()(& 0%(* 0%%%

重购 企业 实施者
L0(')* 0%'% 0%%%

退出 企业 实施者
0)#"! 0%*' 0%%%

模仿不良行为 企业 实施者
0%&&* 0%#% 0)*'

从表
(

可以看出#

S!N

得到验证#

S$N

部分得到支持$现场顾客对不良行为的不同归因所产生的

不满意情绪#以及顾客在重购%退出行为上存在明显的差异#即现场顾客在经历不良行为的情境中#相比

将不良行为的责任归因于实施者#将不良行为的责任归因于企业的顾客的不满意情绪更强烈)均值差值

为
%0()(&

#

/e%0%%%

*#顾客退出本企业的可能性更大)均值差值为
%0)#"!

#

/e%0%%%

*#而重购行为更

+

(&

+

! 7̂++<9523

#

<5=+01@22463

O

52E64N<@=Y<0D>597;579=+E2H<+28DN<99=3512347F<9G<@=Y6290!2G'(&#3%(>*(3+"#$J#3#'$&4

!&&)

#

$%0

K

0"*$0
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弱)均值差值为
L%0(')*

#

/e%0%%%

*$但结果显示责任归因的不同对于顾客模仿不良行为没有显著性

的差异)均值差值为
%0%&&*

#

/e%0)*'

*#其解释如前面所说#顾客对不良行为的归因本身不会直接导致

顾客模仿不良的行为$

表
&

!

方差分析结果

变量 关系类型
D

关系类型
G

均值差值)

DLG

* 标准误差 显著水平
顾客不满意 信任关系 偶遇关系

L0)*"! 0%"% 0%%!

重购 信任关系 偶遇关系
0(%**( 0%(' 0%%)

退出 信任关系 偶遇关系
L0"!(" 0%#$ 0%%$

模仿不良行为 信任关系 偶遇关系
L0(()' 0%*' 0%%)

从表
"

可以得知#

S(

%

S"=

%

S"N

和
S";

通过了检验#表明具有不同关系类型的顾客在经历顾客不

良行为后的不满意情绪%重购行为%退出行为和模仿不良行为方面存在显著差异#即顾客在经历顾客不

良行为后#偶遇关系顾客比信任关系顾客的不满意情绪%退出行为和模仿不良行为更强烈#而信任关系

顾客又比偶遇关系顾客的重购行为更大$

四%结论与启示

首先#现场顾客对不良行为的责任归因与顾客不满意情绪以及顾客的重购行为%退出行为有直接的

影响#而通过顾客不满意的中介作用间接影响顾客模仿不良行为$其中#不良行为责任归因于企业对顾

客不满意情绪以及顾客后续行为的影响要大于责任归因于不良行为的实施者$因此#当企业出现顾客

不良行为后#首先应当从自身寻找发生不良行为的原因#探究是企业本身的问题#还是顾客本身的问题

所导致的不良行为的出现#然后有针对地采取措施#并在以后避免类似的行为发生$

其次#笔者的研究表明#在经历顾客不良行为的消费情境中#顾客不满意对顾客的后续行为#如重

购%退出或模仿不良行为等#均具有显著的影响$具体体现在&在经历顾客不良行为后#现场顾客的不满

意情绪越强烈#再次光临本企业的可能性就越小#而离开本企业或进行模仿不良行为的可能性就越大$

因此#企业应当特别注意顾客经历不良行为后的不满意情绪#尽量在第一时间采取有效的措施缓解现场

顾客的负面情绪#这样才有可能防止顾客离开或做出不利于本企业的行为发生$

最后#不同关系类型的顾客在经历顾客不良行为时的不满意情绪和后续行为意向上存在明显的差

异$顾客在经历顾客不良行为后#偶遇关系顾客比信任关系顾客的不满意情绪%退出行为和模仿不良行

为更强烈#而信任关系顾客又比偶遇关系顾客的重购的可能性更大$良好的顾客关系能够在一定程度

上缓解顾客不良行为对企业造成的不利影响$因此#企业应十分重视与顾客建立良好持久的互动关系#

通过实施顾客关系管理计划%顾客忠诚计划%加强与顾客沟通等来建立彼此之间的信任关系#这样即使

出现顾客不良行为#良好的信任关系能够在一定程度上缓解顾客不良行为对企业造成的不利影响$
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