
·379·

2018年第11期                            经济视角                                  文  渊

一、服务补救的定义和重要性
(一)服务补救的定义
服务产品生产和消费同时进行的属性，使服务失误不可避免，服务补救的

概念随着时间的推移被赋予了新的内涵。Gronroos(1988)提出了服务补救的定
义是：服务补救亦可称为对顾客抱怨的处理，服务补救策略即是服务提供者在
服务失败或失误后所采取的一些补救反应与措施。也有比较代表性的定义，比
如Kenny and Davis(1994)研究指出，顾客对服务提供者做出的服务补救的期望
会受到其认知的服务质量及相关的组织承诺的影响。对服务质量有高认知的顾
客会对服务补救抱有较高的期望，顾客对有较高认知的服务质量的企业将给予
更多的补救计划。服务补救是当顾客不满意时，组织用以抚平顾客不满的行
动，目的是再度创造顾客满意，他还将服务补救定义为精神补偿和有幸补偿。
对顾客抱怨与顾客投诉的处理。从以上观点分析服务补救不再是一个临时的事
后应急手段，而是通过一整套完善的管理流程，对服务提供的各个环节进行监
督，发展问题并且解决问题，从而不断提高整个服务体统。所以服务补救具有
即时性、主动性和预见性。

(二)服务补救的重要性
旅行社是否能为消费者提供高满意度的产品体验已成为企业是否成功的关

键因素。然而，旅行社向消费者提供的服务需要多方面协同完成。比如，航空
公司、宾馆、餐厅、合作旅行社、旅游车队、旅游景点等等。再者，旅游服务
完全依赖一线服务员工的个人表现。由于人的情绪会受到很多因素的影响，服
务员工的个人表现也成为旅游服务质量中非常不固定的因素。此外，旅游服务
还会受到天气、旅游景点的可进入性以及其它不可抗力因素的影响。最后，由
于旅行社产品的无形性特征，消费者对服务感

知与期望的比较是一种高度主观的评价。因此，并不是所有的顾客都会感
到满意，旅行社也无法承诺百分之百向消费者提供零缺陷的服务。服务失败以
及顾客不满意是在所难免的。调查表明，有效实施服务补救计划会对顾客满
意度、忠诚度、口碑传播以及最低绩效产生重大影响。对于服务企业来说，
顾客满意的重要性怎样强调对不会过分，企业需要积极主动地定义并测量顾客
满意。有数据显示：在经历服务失败后，顾客的抱怨得到满意解决的顾客平均
会将他们受到的待遇告诉5个人。抱怨被解决的顾客比没有抱怨的顾客更可能
与去也再次进行交易。如果问题被完全解决会有54%--70%中的人愿意再次交
易；如果抱怨得到及时的解决，会有95%的人再次交易。因此，旅行社建立及
时完善的补救措施能够有效的解决服务交付失败的问题，从而提高顾客的满意
度与忠诚度。

二、服务补救体系建立的理论模型
早期对顾客抱怨的研究是直接关注顾客抱怨的外在表现上，其成果主要集

中在对不同行业顾客抱怨率的统计，总体状况描述，归纳抱怨的性质和方式
等。后来研究的重点逐渐转移到对顾客抱怨倾向的影响因素、补救对于管理上
的意义的研究。但是这些方式的研究都没有反应顾客抱怨后的心理和行为。
公平理论为我们提供了一个框架，感知公平水平是一个很好的解释、预测顾客
在抱怨发生后其态度和行为意图的参数。服务失败的补救也是一系列的过程，
从失败产生到顾客投诉，再到产生一个互动作用的过程并形成补救的措施和结
果。为了理解投诉从开始到结束的整个过程，Stephen Tax和Stephen W.Brown就
发现，在导致顾客对服务补救的满意的原因里面，三种构面的感知公平大约
占了85%的解释比例，并提出了感知公平在服务补救过程中发生作用的框图。
（见图1）

(一)结果公平
消费者期望旅行社能给予其不满意水平相匹配的赔偿，可以是实际货币赔

偿也可以是一次正式的道歉等。旅行社的补救措施要让消费者能感觉到公司为
其犯下的错误所做出的某种行动至少等于他们所付出的相关损失，旅行社必须
承担其应有的责任。

(二)过程公平
消费者除了期望获得结果公平以外，同样期望抱怨的政策规定和时限的公

平。希望他们的抱怨能快速得到回应。根据上述的调查显示，有89%的消费者
在抱怨得到迅速处理后愿意再次购买旅行社的产品。

(三)相互对待的公平
消费者还希望公司及其员工在接受他们的抱怨时有着良好的态度，以及一

定的诚意。目前，一些旅行社在进行服务补救的时候。认为只要进行了经济上
的赔偿，消费者就应该得到满足，而忽略了消费者对公司态度和诚意上的需
要。

三、服务补救的具体措施
(一)加强与旅游相关企业的沟通，避免纠纷，提高合作的效率
旅行社产品的交付过程，必须依赖于多个方面，比如，交通、宾馆、餐

饮、景区等的介入。旅游产业链上的各个环节是否能建立良好的、稳定的合作
关系，在旅行社服务产品交付过程中，各个环节能否顺畅、有效的配合就成为
了导致旅游服务质量问题的潜在因素。通常情况下40%以上导致旅游服务失败
的原因都发生在旅行社的合作单位身上。因此，为了减少甚至消除这类原因导
致的服务失误，避免合作双方发生纠纷，旅行社与其合作单位建立牢固的业务
合作关系和有效的沟通渠道。当服务失误发生后，根据双方的明确约定及时找
出责任方，以便对服务失误进行处理，避免责任不清引起的纠纷，保持双方良
好的合作关系。

(二)追踪并反馈补救结果
旅行社应该及时对服务补救的结果进行追踪，以确定公司实行的服务补救

措施的具体效果。消费者对公司做出的服务补救是否满意，是否有效的满足了
消费者的补救诉求，是否消除了消费者的不满或其他不良的影响。旅行社可以
采用亲自登门拜访、电话调查、信函调查等方式。在服务补救以后，公司应该
将服务补救的措施、过程、消费者的回馈等信息向员工反馈，让员工进行讨论
并提出正自己的意见。

(三)其他
由于服务补救的及时性非常重要，旅游社要授予一线服务员工一定的权

力，在服务失败的程度较轻的时候可由一线服务人员及时进行服务补救。一旦
发生不可避免的服务失误，旅行社必须迅速精准地抓住服务的关键时点，及时
进行负有诚意的、主动的服务补救。首先，旅行社对消费者表示一个明确的
态度，以让消费者感觉到企业负责任的态度，及时安定消费者激动的情绪。其
次，除了诚恳的态度以外旅行社必须做出实质性的补救措施。在很多情况下，
旅行社的一线服务员工会认为提出服务补救的顾客是很让人讨厌的，旅行社应
该培养员工形成“抱怨的顾客是公司朋友”的理念。很多旅行社在进行服务补
救的过程中往往比较注重经济上的补救而忽视了对消费者情感上的安抚。实际
上，许多经历服务失败的消费者更加关注的是他们的利益受到了旅行社的足够
重视。因此弱化或者消除顾客情感上的损失是较为有效的补救方式。在旅游服
务交付过程中，旅行社与其他合作单位难免会发生各种各样的纠纷。在这种情
况下，旅行社应该以游客的利益为中心，及时化解合作中的矛盾，保证服务交
付的通畅性。在进行服务补救时，旅行社也应该注意与消费者的互动，及时了
解他们的补救需求，并深度挖掘消费者心中羞于启齿的需要。

(四)对心存不满和情感受挫的员工进行补救
在很多情况下，当服务交付过程中发生服务失误时，旅行社的管理人员不

考虑实际情况，一味地将服务失败的责任归罪于一线服务人员身上。极大地伤
害了员工的工作积极性和服务热情，极不利于对游客的服务补救。很多一线服
务员工在服务失败时，内心充满了各种复杂的情绪，特别是服务经验和技能都
相对欠缺的新员工。对待他们应该少一点的埋怨，多一点的人文关怀。帮助他
们及时调整情绪，跟他们共同承担责任、面对困难，给他们及时的提供服务补
救信息和资源。这样会极大的增强员工对企业的评价感知，极大的提高员工对
企业的情感承诺和满意度、忠诚度，更能有效的提高员工的服务绩效。
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旅行社服务补救体系建设的意义及方法
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[摘　要] 旅行社服务的无形性、生产与消费的同时性决定了服务失败是不可完全避免的，服务失败会降低顾客的满意度和忠诚度。在经营管理中，旅行社能够及时跟踪

服务失败以及实施适当的补救战略能够使消费者的背离降到最低。旅行社服务补救体系的建立对于客户关系管理具有非常重要的意义。本文从分析服务失败的类型入手，以
消费者感知公平模型为理论基础，为旅行社建立完善的服务补救体系提出了相应的观点和建议。
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