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基于归因理论的高星级酒店服务失误及服务补救 

——以常州万达喜来登酒店为例 
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摘要：运用归因理论对高星级酒店服务失误和服务补救进行研究，建立服务补救前后归因结果差异模型，

对顾客归因结果的归属性、稳定性和可控性 3 个方面进行分析。分析结果表明：（1）服务失误类型显著影

响服务补救前顾客对服务失误归属性和可控性的判断；（2）归因结果归属性、稳定性和可控性在服务补救

前后均存在显著差异；（3）服务补救措施显著影响顾客补救后归因结果归属性的判断；（4）服务补救前后

的重购意向存在显著差异。 
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随着我国酒店业的发展，酒店的硬件设施已非常完备，但同时也需要看到其软性服务

却不尽如人意。由于酒店服务生产和消费的同时性，服务失误不可避免，及时有效的服务

补救是保证服务质量与提高满意度的必要管理手段。 

1 文献综述 

服务补救研究可以追溯到 20世纪 80年代，主要包含服务补救维度、服务补救策略以

及服务补救结构属性的研究。Bell和 Zemke在提出服务补救的五维度观点之后
[1]
，有诸多

学者对服务补救维度进行扩充。到 20世纪末期，有学者将服务补救理论应用于酒店业研究

中。大多数学者认为酒店补救非常重要，服务补救是保证服务质量与提高满意度的重要手

段，强调了针对服务失败进行培训的重要性
[2-4]

，而对国内酒店业的研究集中于酒店服务补

救策略、服务补救和顾客满意度之间关系的研究
[5-6]

。 

美国心理学家 Heider 最早提出归因问题是在 1958 年
[7]
。在 20 世纪 60 年代中期，归

因问题成为社会心理学界一个热门研究领域。1967 年，美国社会心理学家 Kelley 提出了

三维归因理论
 [8]

。20世纪 80 年代，Folkes认为服务失误的归因结果可分为归属性、稳定
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性和可控性三个层面
[9]
。本文分析服务补救前后归因结果的归属性、稳定性和可控性的差

异，并提出相应的解决措施。 

2 相关概念 

2.1 服务失误的概念 

对于服务失误，不同的学者有着不同理解。Smith 将服务失误定义为：服务者没有提

供顾客的期望服务，并引发顾客不满
[10]

。Bejou 认为不管服务差错的产生是谁的责任，只

要顾客察觉到了差错，就已经产生了服务失误
[11]

。Fisk指出，只要企业未能提供顾客需求

的服务，就是服务失误
[12]

。笔者认为服务失误是顾客对服务经历的感知，主要是靠顾客的

判断和感受，而并不是企业所认为的单方面所提供的服务。 

2.2 服务补救的概念 

在学术界普遍认同的观点是 Gronroos提出的：服务补救亦可称之为顾客抱怨处理，是

指服务者对发生的服务失误所采取的行动
[13]

。Kelley 等认为服务补救是服务企业在服务失

败后采取的一系列补救措施
[14]

，Fisk等认为服务补救就是让不满意的顾客重新获得满意的

行为
[12]

。笔者认为，服务补救就是在企业服务失误后，采取一系列措施使得顾客重新满意

的过程。 

2.3 服务补救的维度 

学者们提出的服务补救的维度有较大差异，主要有三维、四维、五维、六维观点。其

中，只有“道歉”和“补偿”两个维度具有共性，被大多数的研究所采用。 

表 1 服务补救的维度
[15] 

代表人物 服务补救属性 

Bell，Zemke的五维观点 道歉、真诚理解、紧急修复、象征性弥补、跟进 

Bitner等人的四维观点 承认、解释、道歉、补偿 

Bell，Ridge的五维观点 道歉、公平解决、真情对待、弥补、承诺 

Boshoff，Leong的三维观点 归因、道歉、授权给员工 

Boshoff的六维观点 沟通、解释、补偿、授权、回复、有形情境 

3理论模型与研究设计 

3.1 提出理论模型 

本文采用 Folkes 的研究成果，将归因结果分为三个维度：归属性，稳定性和可控性。

其中，归属性判断是归因的首要工作。稳定性是指服务失误的发生是经常出现的还是偶尔



第 3 期                      陆敏：基于归因理论的高星级酒店服务失误及服务补救 

3 

 

出现的，它的程度决定着是否有必要和值得采取措施，以对失误的发生施加影响。控制性

是指失误的原因是可以控制的还是不可以控制的，它的程度决定着采取的措施是否能取得

效果。并结合刘颖
[7]
的观点，对服务补救前后归因结果Ⅰ和归因结果Ⅱ的归属性、可控性

和稳定性这三个维度进行差异分析，进而比较重购意向的差异，提出如下理论模型： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 1 服务补救归因结果研究模型 

3.2 提出假设 

根据以上模型，提出四个方面的假设：H1服务失误类型显著影响顾客归因结果Ⅰ。H1a

服务失误类型对归因Ⅰ中顾客对服务失误归属性的判断有显著影响；H1b 服务失误类型对

归因Ⅰ中顾客对服务失误稳定性的判断有显著影响；H1c 服务失误类型对归因Ⅰ中顾客对

服务失误可控性的判断有显著影响。 

H2服务补救前后，归因结果Ⅱ同归因结果Ⅰ存在显著差异。H2a归属性Ⅰ和归属性Ⅱ

存在显著差异；H2b稳定性Ⅰ和稳定性Ⅱ存在显著差异；H2c可控性Ⅰ和可控性Ⅱ存在显著

差异。 

H3服务补救措施对顾客归因Ⅱ的结果有显著影响。H3a服务补救措施显著影响归因Ⅱ

中的归属性；H3b服务补救措施显著影响归因Ⅱ中的稳定性；H3c服务补救措施显著影响归

因Ⅱ中的可控性。 

H4服务补救前后的重购意向Ⅰ与重购意向Ⅱ存在显著差异。 

4 验证假设 

4.1 案例地概况 

喜来登是世界 500 强的喜达屋饭店及度假村管理集团旗下的品牌。常州万达喜来登酒
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店位于常州市新北区开发区内，隶属于万达广场，紧临常州中华恐龙园以及恐龙谷温泉
[16]

。

酒店注重服务质量的提升，要求服务人员接受培训时熟记常住客人的外貌，在服务期间热

情地与客人打招呼，并且需要了解常住客人的喜好，第一时间对顾客进行个性化服务。 

4.2 样本结构分析 

本次调查共发放问卷 300 份，回收问卷 287 份，回收率 95.7%。调查对象为在常州万

达喜来登酒店入住期间，经历过服务失误事件，并接受服务补救的顾客。其中有效问卷为

243份，有效率 81%。样本结构如表 2。 

表2 样本结构 

属性 分类 比例(%) 属性 分类 比例(%) 

性别 
男 51.1 

学历 

高中及以下 12.3 

女 48.9 大专或本科 58.1 

   研究生及以上 29.6 

年龄 

19岁及以下 4.9 

职业 

商务或管理人员 15.2 

20-34岁 39.1 机关干部 10.3 

35-49岁 41.2 个体经营者 14.8 

50-64岁 12.7 专业技术人员 15.2 

65 岁以上 2.1 教育工作者 9.9 

  自由职业者 12.3 

  其他 22.3 

从表 2 可以看出，调查对象中，男女比例大致相同；从年龄来看，20-34 岁和 35-49

岁共占 80.3%的比例，主要是中青年人；从教育程度上看，大专及本科和研究生以上共占

到 87.7%，教育程度高；职业分布上，住店客人的职业分布比较分散。 

4.3 假设验证 

4.3.1 对 H1的检验 

1)H1a 服务失误类型对归因Ⅰ中顾客对服务失误归属性的判断有显著影响。百分比同

质性卡方检验适用于两个类别变量所构成的交叉表中各单元格的百分比间是否有所差异的

检验
[19]

。结果显示，Pearson 卡方(χ
2
)为 38.93，自由度(df)为 9，显著性概率值 p=0.000，

在 p<0.05 上达到显著，表示顾客对服务失误归属的判断在失误类型四个变量上至少有一

个选项选择的次数百分比间有显著差异。问卷中服务失误类型涉及到四个方面，包括酒店
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的隔音效果、设施、卫生及早餐质量等酒店硬件方面的失误，服务效率、效果、情感沟通、

抱怨处理等服务传递系统失误，针对个性化需求服务失误，以及礼貌性、主动性、友好程

度等员工自发性行为服务失误。 

从校正后标准化残差值（AR值）可以看出：将服务失误归属于“自己要求太高，或者

自己的态度有问题”时，酒店硬件方面发生失误的百分比（=29.0%，AR=3.9）显著多于“个

性化需求”的百分比（=3.7%，AR=-2.6）；将服务失误归属于“外部环境导致，与酒店没

有关系”时，酒店硬件方面发生失误的百分比（=27.5%，AR=1.3）显著多于“员工自发性

行为”的百分比（=6.0%，AR=-3.1）；将服务失误归属于“员工个人素质有问题”时，“员

工自发性行为”发生失误的百分比（=44.0%，AR=3.3）显著多于酒店硬件方面的百分比

（=10.1%，AR=-3.5）。总体来说，酒店硬件方面发生服务失误时，顾客将大部分的原因归

属到自身原因或是外部环境，而其他三种服务失误时，顾客则会更倾向于将原因归属到酒

店。因此，服务失误类型显著影响归因Ⅰ中顾客对服务失误归属性的判断。 

2) H1b服务失误类型对归因Ⅰ中顾客对服务失误稳定性的判断有显著影响。单因素方

差分析（ANOVA）适用于分组变量为水平值在三个以上，因变量为连续变量的多组群体平均

数的差异检验
[17]

。单因素方差分析整体检验的 F值分别为 1.90（p=0.130>0.05），未达到

显著水平，因此接受虚无假设，研究假设无法获得支持，也就是不同失误类型对于顾客失

误稳定性的判断并无明显差异。 

3) H1c服务失误类型对归因Ⅰ中顾客对服务失误可控性的判断有显著影响。单因素方

差分析整体检验的 F值分别为 2.79（p=0.041<0.05），达到显著水平，因此须拒绝虚无假

设，接受对立假设，表示不同类型的服务失误对于顾客可控性的判断有显著差异，研究假

设获得支持。但最终是哪些配对组别间的差异达到显著，还须事后比较
[17]

。通过 LSD显著

差异法的多重比较，可以看出：服务传递系统失误的可控性显著高于酒店硬件方面的可控

性，其平均数差异值为 0.30；服务传递系统失误的可控性也显著高于员工自发性行为的可

控性，其平均数差异值为 0.37。样本顾客认为由酒店硬件本身以及员工自发性行为所引发

的服务失误可控性低，而由酒店服务传递系统所引发的服务失误可控性高。 

4.3.2 对 H2的检验 

1)H2a 归属性Ⅰ和归属性Ⅱ存在显著差异。百分比同质性卡方检验统计结果显示，

Pearson 卡方(χ
2
)为 25.523，自由度(df)为 9，显著性概率值 p=0.002，在 p<0.05 上达到显

著，表示顾客服务补救后对服务失误归属的判断在补救措施四个变量上至少有一个选项选

择的次数百分比间有显著差异。从校正后标准化残差值（AR值）可以看出：将服务失误归
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属于“自己要求太高，或者是自己的态度有问题”时，认为无须补救顾客的百分比（=43.8%，

AR=1.9）显著多于“心理补救和物质补救相结合”的百分比（=12.2%，AR=-3.6）；将服务

失误归属于“员工个人素质有问题”时，认为“心理补救和物质补救相结合”顾客的百分

比（=32.7%，AR=2.6）显著多于“无须补救”的百分比（=6.2%，AR=-1.7）。总体来说，

当顾客认为无须补救和心理补救，大部分的顾客将原因归属到自身原因或是外部环境；当

顾客认为需要物质补救时，更多顾客倾向于将服务失误归结到酒店方面；而顾客希望心理

补救和物质补救相结合时，很显然大部分顾客将原因归结到酒店以及酒店员工。 

2)H2b 稳定性Ⅰ和稳定性Ⅱ存在显著差异。单因素方差分析整体检验的 F 值为 1.876

（p=0.134>0.05），未达到显著水平，研究假设无法获得支持。因此，补救措施的类型对

于顾客判断服务失误发生的稳定性并没有显著影响。 

3)H2c 可控性Ⅰ和可控性Ⅱ存在显著差异。单因素方差分析整体检验的 F 值为 1.136

（p=0.335>0.05），也未达到显著水平，研究假设同样无法获得支持。补救措施的类型对

于顾客判断服务失误发生的可控性同样没有显著影响。 

4.3.3 对 H3的检验   

1) H3a服务补救措施显著影响归因Ⅱ中的归属性。Wilcoxon配对组符号秩检验，是检

验一组样本在某一变量上前后两次测量值的差异情形
[18]

。对归属性Ⅰ和归属性Ⅱ频次进行

比较，显著性检验概率值 p=0.000，在 p<0.05上达到显著，表示样本顾客在服务补救前后

对于酒店服务失误的归属性判断有显著差异存在。Z 值为-3.774，归属性分值降低，表明

样本顾客在接受服务补救后，将归属性判断由认为是酒店或是员工的原因，转向自身原因。

因此，服务补救前后顾客归因结果的归属性存在显著差异。 

2)H3b服务补救措施显著影响归因Ⅱ中的稳定性。H3c服务补救措施显著影响归因Ⅱ中

的可控性。配对样本 T 检验，适用于同一组受试者接受前后两次测验时的两次测验值平均

数的差异比较
[17]

。就“稳定性”而言，服务补救前后顾客归因结果稳定性的平均差异值为

0.42，平均数差异值检验的 t 值=6.72，自由度(df)=242，显著性检验概率值 p=0.000，在

p<0.05上达到显著，表示样本顾客在服务补救前后对于酒店服务稳定性有显著差异存在。

稳定性经过服务补救后平均值下降，表明顾客在接受补救后，反而顾客认为这类失误会常

有发生，而且还会出现类似事件。 

就“可控性”而言，服务补救前后顾客归因结果可控性的平均差异值为 0.32，平均数

差异值检验的 t值=4.75，自由度(df)=242，显著性检验概率值 p=0.000，在 p<0.05上达到

显著，表示样本顾客在服务补救前后对于酒店服务可控性也有显著差异存在。可控性经过
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服务补救后平均值下降，说明顾客在接受补救后，反而顾客认为这类失误是可以预先控制

并避免，酒店并没有想要防止该事件发生。 

4.3.4 对 H4 的检验  H4 服务补救前后的重购意向Ⅰ与重购意向Ⅱ存在显著差异。对重购

意向Ⅰ与重购意向Ⅱ成对样本 T检验，重购意向的平均差异值为 0.70，平均数差异值检验

的 t 值=10.13，自由度(df)=242，显著性检验概率值 p=0.000，在 p<0.05 上达到显著，表

示样本顾客在服务补救前后对于重购意向有显著差异存在，而且重购意向经过服务补救后

平均值下降，表明更愿意再次购买酒店的产品。 

4.3.5 假设验证结果总结 

表 3 假设验证结果 

 假设 结果 

H1a H1a服务失误类型对归因Ⅰ中顾客对服务失误归属性的判断有显著影响； 假设成立 

H1b H1b服务失误类型对归因Ⅰ中顾客对服务失误稳定性的判断有显著影响； 假设不成立 

H1c H1c服务失误类型对归因Ⅰ中顾客对服务失误可控性的判断有显著影响。 假设成立 

H2a H2a归属性Ⅰ和归属性Ⅱ存在显著差异； 假设成立 

H2b H2b稳定性Ⅰ和稳定性Ⅱ存在显著差异； 假设不成立 

H2c H2c可控性Ⅰ和可控性Ⅱ存在显著差异。 假设不成立 

H3a H3a服务补救措施显著影响归因Ⅱ中的归属性； 假设成立 

H3b H3b服务补救措施显著影响归因Ⅱ中的稳定性； 假设成立 

H3c H3c服务补救措施显著影响归因Ⅱ中的可控性。 假设成立 

H4 H4 服务补救前后的重购意向Ⅰ与重购意向Ⅱ存在显著差异。 假设成立 

5 研究结论 

1）不同的服务失误类型，顾客对服务失误的归属性和可控性的判断不同。当酒店硬件

方面发生服务失误时，顾客将大部分的原因归属到自身原因或是外部环境，而发生其他三

种服务失误时，顾客会更加倾向于认为是酒店原因。同时，由酒店硬件本身或是员工自发

性行为所引发的服务失误，顾客认为其可控性较低，而由酒店服务传递系统所引发的服务

失误原因可控性高。表明酒店需要在一定的硬件水平下，尽可能减少服务传递系统所引发

的服务失误，加强酒店管理，培训员工，提高服务水平。 

2）服务补救措施改变顾客对服务失误的归属性的判断。当顾客认为无须补救和心理补

救，大部分的顾客将原因归属到自身原因或是外部环境，对于酒店和员工归属性判断较小；

当顾客认为需要物质补救时，顾客更倾向于将服务失误归结到酒店方面；而顾客认为需要
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心理补救和物质补救相结合时，大部分顾客将原因归结到酒店以及酒店员工。酒店需要降

低自身可能发生的服务失误，及时有效采取相应的补救措施，使顾客归因结果的归属性产

生变化，从而提高顾客的满意度。 

3）服务补救后，顾客对归因结果归属性、稳定性和可控性判断均有显著影响。就归属

性而言，服务补救前，大多数顾客认为是酒店原因造成的服务失误，仅有极少部分的顾客

认为是自身或外部原因，但在接受服务补救后，顾客认为是酒店原因形成的服务失误比例

大幅下降，转而从自身方面找原因。但对于稳定性和可控性，服务补救反而起到负面效果。

就稳定性而言，顾客在接受补救后，反而顾客更倾向认为这类失误会常有发生，而且还会

出现类似事件。就可控性来看，同样地，顾客在接受补救后，反而顾客更倾向认为这类失

误是可以预先控制并避免，酒店并没有想要防止该事件发生。 

4）服务补救可以提高顾客的重购意向。服务补救前后样本顾客的重购意向有显著差异。

而且，酒店在实施了服务补救之后，顾客对酒店的重购意向大大提升，增加了顾客满意度

及忠诚度。 
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Research on High-Star Hotel Service Failure and 

Service Recovery Based on Attribution Theory: A Case 

Study of Sheraton Changzhou Xinbei Hotel 
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Abstract: The paper researched on service failure and service recovery based on the attribution theory, 

established theoretical model, and proposed hypotheses. It analyzed variance in customers' judgments on service 

failures of attribution, stability and controllability before and after the service recovery. The results show that: (1) 

The types of service failures significantly influenced customers' judgments on service failures of attribution and 

controllability. (2) Customers' judgments on service failures of attribution, stability and controllability were 

significantly different before and after the service recovery. (3) Remedial measures significantly affected the 

results of customers' judgments on service failures of attribution.(4) Customers' repurchase intention were 

significantly different before and after service recovery. 
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