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摘  要 

在國人生活水準逐漸提升之下，國內外的觀光發展也逐漸蓬勃，因此在旅

行社服務零失誤難以實現下，顧客因為旅遊糾紛形成不滿意的行為反應應備受

重視。本研究旨在探討旅行業者與旅客間之企業形象、涉入程度、失誤歸因與

服務補救期望對補救後滿意度的影響，並以失誤嚴重性為調節變數探討對企業

形象與補救後滿意度之影響。 

本研究共計回收 292 份有效問卷，並以結構方程模式進行資料分析。研究

結果發現企業形象、涉入程度與失誤歸因對服務補救期望有正向影響；服務補

救期望對補救後滿意度有正向影響。在調節變數方面，經由失誤嚴重性之巢型

關係模式分析，發現在企業形象對補救後滿意度的關係上具有調節作用，且高

失誤嚴重性的調節效果大於低失誤嚴重性。 

關鍵字：補救後滿意度、服務補救期望、失誤嚴重性、企業形象、涉入程度、

失誤歸因 
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Abstract 

 

Under the people's living standards gradually improved, the development of 

domestic tourism is also booming gradually, so in the travel agency services is 

difficult to achieve zero errors, disputes should travel much attention in order to 

reduce customer dissatisfaction. This study mainly intended to explore the effect of 

corporate image between travel agencies and travelers’ corporate image, 

involvement, failure attribution and service recovery expectation to post recovery 

satisfaction, and adopted service failure severity as a manipulating variable to 

explore the effect on corporate image and post-recovery satisfaction. 

  

This study employed questionnaire survey method to collect data, and obtained 

292 valid copies, and carried data analysis by using the structural equation 

modeling (SEM). Research results discovered: corporate image, involvement and 

failure attribution possessed positive effect on service recovery expectation; service 

recovery expectation had positive effect on post recovery satisfaction. For 

manipulating variables, through using the Nested Correlation Model to analyze low 

and high locus of service failure severity, it discovered that service failure severity 

possessed manipulating effectiveness on the correlation between corporate image 

and post recovery satisfaction; moreover, the manipulating effectiveness of hogh 

locus of service failure severity is better than low locus of service failure severity.  

 

Keywords: post recovery satisfaction, service recovery expectation, failure severity, 

corporate image, involvement, failure attribution  

 

 

 

 

 



 

1 
 

第一章 緒論 

第一節 研究背景  

隨著科技時代的來臨，產業型態的變化與人們生活時間應用呈現多樣

化的改變，人們開始重視感覺、感性與感動的體驗。「觀光產業」已成為

二十世紀末各國最具社會經濟指標的產業。 

自 1950 年代至今，全球的觀光活動呈現日趨多元的豐富面貌，不僅

在「量」上有可觀的成長，在「質」的方面亦有令人欣喜的新風貌不斷地

醞釀與產生(交通部觀光局，2002)。 

為加速產業結構調整，行政院推動六大新興產業，包括 1.生物科技

2.精緻農業 3.觀光旅遊 4.綠色能源 5.醫療照顧 6.文化創意等產業，其中

就包括觀光旅遊，我國旅遊業的家數也呈現逐年成長的趨勢，從 2010 年

2,898 家，預估至 2016 將超過 8000 家。 

由此可見，在國人生活水準逐漸提升之下，國內外的觀光發展也逐漸

蓬勃。如圖 1-1 所示，近十年來台旅客達 9,910,204 人次，而出國人次高達

11,844,635 人。顯示觀光旅遊已成為國際間的主流。如圖 1-2 所示，而臺

灣從近幾年的觀光發展數據發現，2008 年金融海嘯後，觀光產業的收入開

始大幅度的成長。因此顯示台灣在觀光資源的條件上豐富，具備了發展觀

光休閒產業的要素與未來的潛力。 

 

 



 

2 
 

 
圖 1-1 近十年來臺旅客及國民出國人次變化 

資料來源：交通部觀光局 

 

 

 

 
圖 1-2 近十年觀光外匯收入及國內旅遊支出及總收入 

資料來源：交通部觀光局 

 

  

單位:人次 

單位:新台幣
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現今生活呈現緊繃，使得人們對旅遊的需求增加，顧客可以選擇自己

所愛的旅行方式，如自助、半自助、依個人需求所搭配等功能性的旅遊選

擇，而旅行業也逐漸改變其市場供給型態，開始注重形成彈性的選擇和安

排，發展短期的套中行程、重視健康與安全的問題，給予顧客更多保障。

就表 1-1 所示，就以觀光為目的的旅客來說就以「參加旅行社規劃的行程，

由旅行社包辦」者為主，占 41.09%，而表 1-2 為旅客選擇旅行社套裝的原

因，使得旅遊業者要積極導入新的思維模式，以適時調整與顧客的互動關

係。 

旅行業的趨勢： 

(一)更加重視常客需要：旅遊業越來越重視老顧客需要，忠誠的顧客

才是企業永續經營的資產，幾乎每家旅行社或旅館都有提供常客優惠的專

案。 

(二)重視顧客健康與安全：社會大眾對生活型態以及對品質意識的要

求逐漸提高，變得更講究健康生活的概念，旅行業在飯店所提供的餐點開

始追求健康與養生。 

(三)更加強調短期套裝行程：現代人投入過多的時間在工作上，使得

休閒時間越來越短，而傳統式的長期旅遊逐漸被短期旅遊所取代，旅行業

為配合社會大眾的需求，短期的套裝行程會日漸增加，並朝向精緻的型態

發展。 
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單位：列百分比(%) 

目的別 

參加旅行社

規劃的行

程，由旅行社

包辦 

自行規劃 

行程，由 

旅行社包辦 

自行規劃行

程，請旅行

社安排或代

訂住宿地點

(及機票) 

未請旅行社

安排、代訂

住宿地點及

機票，抵達

後曾參加本

地旅行社安

排的旅遊行

程 

抵達後未曾

參加本地旅

行社安排的

旅遊行程 

全體 29.36  2.65  24.98  0.68  42.33  

觀光 41.09  1.79  25.73  0.82  30.58  

業務 0.11  3.25  28.48  0.11  68.05  

國際會議 1.47  12.50  30.88  0.74  54.41  

 

 

 

 

 

 

 

  

選擇旅行社套裝旅遊的原因 103 年 

套裝行程具吸引力 74.8 

節省自行規畫行程的時間 42.4 

不必自己開車 41.0 

價格具吸引力 21.2 

缺乏到旅遊景點的交通工具 15.5 

其他 - 

資料來源：交通部觀光局 103

年 

表 1-1 旅客旅行的方式 

表 1-2 選擇參加旅行社套裝旅遊的原因  單位：列

資料來源：交通部觀光局 103 年 
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第二節 研究動機 

隨著出國旅遊風氣日益盛行，而在旅行業的產業特性上，其販售的產

品是無形性、不可分割性、變異性和無法儲存性的事業特色，造成企業在

經營過程中也具有高度不確定性，形成牽一髮而動全身，失誤是無法完全

預防的，而形成消費者抱怨行為的旅遊糾紛，根據中華民國品質保障協會

將糾紛事件分為七類，如表 1-3 所示，從 2015 年 1 月到 2015 九月處理旅

遊糾紛案件數達 692 件。因此在旅行社服務零失誤難以實現下，顧客因為

旅遊糾紛形成不滿意的行為反應應備受重視。 

旅客對旅遊行程的需求越來越多樣化，而為了要在眾多旅行業突出，

旅行社必須了解自己的優劣勢，為了與旅客維持良好且長久穩固的關係，

提升企業形象是不可或缺的。 

 

表 1-3 旅遊糾紛案件分類統計(2015 年 1 月~2015 年九月) 

案由 內容 調處件數 百分比 人數 百分比 賠償金額 

行程 

解約 

人數不足、臨時有事、契

約內容不符合、訂金。 

239 34.5% 900 27.7% 401,774 

行程

有瑕

疵 

取消旅遊項目、變更旅行

順序、餐飲不佳、景點未

入內參觀。 

103 18.8% 909 28% 1,097,810 

班機 機位未訂妥、飛機延誤、

滯留國外。 

99 14.3% 338 10.4% 165,382 

領隊 

導遊 

帶領購物、強行推銷自費

活動、強索小費。 

88 12.7% 505 15.6% 1,028,876 

飯店 變更等級、飯店地點及設

備。 

80 11.6% 379 11.7% 419,166 

護照 護照未辦妥、遺失、出境

申辦及簽證。 

24 3.5% 49 1.5% 36,900 

其他 不可抗力事變、行李遺

失、代辦手續費。 

59 8.5% 167 5.1% 102,320 

合計  692 100% 3,247 100%  

資料來源：中華民國旅行業品質保障協會 
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顧客抱怨行為是指顧客在與企業交易的過程中，因為經歷其不滿意和

不愉快的人、事、物，或感到自身權益受損，而對企業產生不滿的情緒和

行為(Ramsey,2003)。在旅行社常見的糾紛裡，旅行社必須就旅客抱怨內容，

加以安撫旅客不滿的情緒，以避免顧客的流失，最重要的是要找出造成顧

客不舒服的原因，及找出解決的辦法，快速回應顧客的訴求，展現負責任

的態度，才能降低顧客的不滿意。 

根據郭崑謨、闕河士(1990)驗證個人因素與情境因素對抱怨行為進行

分類，提出四個類型的顧客抱怨行為，如圖 1-3 所示。 

  

顧客不滿意 

無行動 私下抱怨 向企業抱怨 第三團體抱怨 

1.忘記這件

事，並什麼

事也沒做。 

1.私下抵制

或品牌轉移。 

2.負面口碑。 

1.告訴企業。 

2.向企業要求

賠償。 

1.告訴消費者

保護組織。 

2.透過消費者

組織尋求賠

償。 

圖 1-3 抱怨行為分類 
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除了上述的抱怨方式，近年來隨著網路科技的發展，亦增加顧客抱怨

管道的選擇，顧客會運用網路討論區為媒介，以口碑當是傳達負面的經驗

來影響其他顧客的認知，所以對旅行社來說，如何降低抱怨行為及顧客的

不滿意，來提升顧客補救後滿意度為一重要的課題。 

 

由於國內旅遊人次大幅成長，觀光市場蓬勃發展，為旅遊事業帶來無

限商機，但旅遊人口大幅成長，使得旅行社業務量更趨繁雜，若發生服務

失誤時，旅客會對旅行社所採取的補救方式有所期望。旅行社是旅行業的

火車頭行業，旅客可以經由旅行社的行程安排，將餐飲業、飯店業、景區

服務等經由精心設計包裝下，形成各式各樣的旅遊行程，而這樣的旅遊行

程，遊行程開始時，便產生一連串的消費者行為。 

 

當旅客感受到服務不周時，旅客會對旅行社所提供各項的服務補救產

生期望，若期望符合旅客的需求，會讓旅客備感貼心，降低對旅行社的抱

怨，提升服務補救後滿意度。旅客本身參與程度也會影響服務補救期望，

若旅客積極參與旅遊行程的安排、觀光景點，對失誤的容忍度就會變小，

加上失誤的發生是企業可控制的，旅客會覺得失誤的發生是企業的責任，

對失誤的服務補救期望便會提高。這些因素皆會影響旅客補救後滿意度，

故本研究的動機為探討影響補救後滿意度之因素。 
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第三節 研究目的 

根據上述研究背景與研究動機，本研究以旅行社發生服務失誤情形下，

探討企業形象與顧客特性對服務補救期望的影響，以及對補救後滿意度的

影響。本研究希望藉由過去文獻的探討，進一步了解企業形象、涉入程度、

失誤歸因、服務補救期望與補救後滿意度間的相關性。以提供旅行業者在

遇到失誤時，如何因應不同顧客需求給予補救，以提升補救後滿意度，本

研究目的如下： 

 

一、了解旅客對旅行業之企業形象、涉入程度、失誤歸因、服務補救期望

及補救後滿意度之現況。 

二、探討企業形象、涉入程度、失誤歸因與服務補救期望對補救後滿意度

之間的影響性。 

三、探討失誤嚴重性對企業形象與補救後滿意度之調節效果。 
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第四節 研究範圍 

 

一、範圍 

本研究將針對旅行社探討在服務補救期望為中介變數下，企業形象、

涉入程度與失誤歸因對補救後滿意度的影響程度；本研究同時符合 1.旅行

社曾發生服務失誤。2.旅行社也有出面道歉並給予補償或快速回應失誤等

條件的旅客為研究對象，選擇以高雄地區為主的旅客為研究對象，藉此提

出更多的研究報告與建議，做為旅行社思考與策略發展的方向。 

 

二、探索性研究 

 

(一)對象：友明旅行社 

 

(二)旅行社常見失誤： 

就食衣住行來說，旅客最重視的是： 

1.飲食問題：旅客對當地美食及小吃的期待，若與心中期望不符合，

便會在旅客心中產生不好的印象(例如：餐食不佳、臨時變更餐廳等)。 

2.飯店問題：旅行中在舒適的飯店住對旅客來說是很重要的，可以使

一整天疲憊的身體好好休息，使得旅客更能精力充沛的去享受下一個行程

(例如：變更等級、飯店地點、設備等)。 

3.交通：由於到不同環境，對當地環境還不熟悉，最好的是旅行社能

夠給予關於交通的資訊，讓旅客在旅程中能順順利利的到達任何景點。 

4.領隊導遊服務：領隊的互動，會讓旅客感受到整個旅行是很愉快的，

也獲得許多收穫，如當地文化、景點特色等。反之，若與領隊較少互動，

旅客感受不到領隊的熱情及服務不周時，心中覺得不被受到尊重，而產生
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負面的印象(例如：強索小費、強行推銷自費活動、帶領購物等)。 

5.行程內容問題：對旅客來說最期待就是來到期待已久的觀光景點玩

樂，甚至是好好放鬆，若行程出現問題，會使旅客的期望落空，對旅行社

產生不好的印象(例如：取消旅遊項目、景點未入內參觀、變更旅遊順序)。 

6.班機問題：對旅客來說，希望旅途來回可以順順利，不會因為班機

出現問題，而延後或取消旅途，若旅行社能將班機問題處理好，可以增加

旅客對旅行社的信任(例如：機位未訂妥、滯留國外、飛機延誤)。 

 

對友明旅行社來說，旅客因為服務失誤而產生抱怨，最困難的是消費

者在發生失誤後沒有說出心中真正期望的補救方式，才會形成對企業的補

救方法產生期望的落差。 

 

(三)補救方法 

失誤是在當下發生的，但是補救失誤往往是企業在旅客經過服務之後，

一旦發生抱怨，最先要傾聽旅客的需求及補救期望，友明旅行社將補救方

式分為理性及感性，如下： 

1.理性：指的是金錢補償、折價、優待及登報道歉 

2.感性；指的是道歉、傾聽及關心 

 

而對旅行社來說最重要的是要針對不同旅客需求給予不同的補救方

法，使旅客感到滿意。 

 

(四)提升企業形象 

失誤是危機，而如何將危機解除，是企業要學習的課題，將危機化為

轉機，增加消費主補救後滿意讀，企業才能長久營運，友明旅行社將提升

企業的方法分為有形和無形，如下： 
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1.有形：透過電視廣告及參加公益活動。 

2.無形：擴展消費族群，如透過良好的補救方式，由顧客口耳相傳，

有良好的口碑，進而提升企業形象。 

 

(五)特色： 

對友明旅社來說，要讓旅客感受企業的誠信，只要展現出誠信的態度，

任何問題都可以化解掉。由於國內外旅行盛行，旅行業競爭激烈，而要在

眾多旅行社突出，就必須要有獨特的地方，而友明旅行社特別的是擁有網

路雲端介紹及網路下單，讓旅客享有與當地一樣的消費水準，加入會員可

以安排想去旅行的地方，連當地小吃都可以很方便又快數的取的資訊。 
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第五節 研究流程 

為使本研究能順利進行，本研究流程首先尋找研究主題，並建立研究

目的與動機，針對研究議題進行深入了解，以及蒐集整理相關補救後滿意

度等文獻以確定研究範圍，並依理論基礎找出相關研究變數，以建立研究

架構和提出研究假設，再進行問卷設計，本研究的流程圖如下： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

相關文獻探討 

建立研究架構及研究假設 

問卷設計 

前測與修改問卷 

發放問卷 

尋找研究主題 

建立研究動機與目的 

圖 1-4 本研究流程圖 

資料分析 

結論與建議 
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附錄 

敬啟者： 

您好！本問卷在探討「影響補救後滿意度之因素探討」之學術性研究，以友

明旅行社為例，感謝您提供寶貴的意見，使本研究結果更加完備。本問卷採不具

名方式，所有資料提供學術研究，絕不對外公開，請放心作答。 

 

敬祝身體健康，事事順利 

 

國立高雄應用科技大學企業管理系碩士班  

指導教授：葉惠忠博士                  

研究生：古明蕙                        

 

第一部分：填答說明 

 

1.請問曾經是否參加旅行社舉辦的旅行團而發生服務失誤的情形，若「有」則以

自身遭遇的服務失誤回答問題，若「沒有」請依下列情境回答問卷，再接下填寫

第 2題。 

 

 

模擬情境： 

設想您參加「友明旅行社」舉辦的旅遊團，向旅行社預定 A飯店五星級的房間，

到要登記入住才發現是 B飯店五星級的房間，而對房間產生品質上的落差，與期

望的不相符，導致心裡上的感受不好。 

而後向旅行社告知後，旅行社前來關心情形並道歉，再給予當地特色禮物當作賠

償。 

 

2.你認為此次服務失誤的嚴重程度為 □非常嚴重 □嚴重 □普通 □輕微 □無所謂 

請針對上述的服務失誤回答下列問題，並在適當的□中打「ˇ」： 
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第二部分：企業形象 

 非

常 

不 

同

意 

 

 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

 

 

無

意

見 

 

有

點

同

意 

 

 

 

同

意 

 

非

常

同

意 

1.該旅行社具有高知名度。 □ □ □ □ □ □ □ 

2.該旅行社的企業識別給顧客印象深刻。 □ □ □ □ □ □ □ 

3.該旅行社店面裝潢及商品陳列讓您覺得非常用心。 □ □ □ □ □ □ □ 

4.該旅行社熱心參與社會公益活動。 □ □ □ □ □ □ □ 

5.該旅行社之服務人員服務態度良好。 □ □ □ □ □ □ □ 

6.該旅行社之服務人員具備專業知識。 □ □ □ □ □ □ □ 

7.該旅行社具有顧客反應意見的管道。 □ □ □ □ □ □ □ 

8.該旅行社重視顧客的權益。 □ □ □ □ □ □ □ 

9.該旅行社能夠提供完善的服務內容。 □ □ □ □ □ □ □ 

10.該旅行社為業界領導品牌。 □ □ □ □ □ □ □ 

11.該旅行社的服務價格為業界的領導地位。 □ □ □ □ □ □ □ 

12.該旅行社的服務品質具有良好口碑。 □ □ □ □ □ □ □ 

13.該旅行社之商品服務及商品組合具有多樣化選擇。 □ □ □ □ □ □ □ 

14.該旅行社所提供的商品服務及商品具有品質保

證，令人感到信任。 
□ □ □ □ □ □ □ 

 

第三部分：涉入程度 

 非

常 

不 

同

意 

 

 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

 

 

無

意

見 

 

有

點

同

意 

 

 

 

同

意 

 

非

常

同

意 

1.旅行社的旅程方案很重要。 □ □ □ □ □ □ □ 

2.旅行社的旅程方案是被需要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

3.旅行社的旅程方案對我有影響力。 □ □ □ □ □ □ □ 

4.旅行社的旅程方案是不可或缺的。 □ □ □ □ □ □ □ 

5.旅行社旅程方案對我來說是會令我感到興奮的。 □ □ □ □ □ □ □ 

6.旅行社行程廣告(如：網頁、傳單等)具有吸引力。 □ □ □ □ □ □ □ 

7.旅行社行程廣告(如：網頁、傳單等)訊息清楚。 □ □ □ □ □ □ □ 

8.旅行社行程廣告(如：網頁、傳單等)值得採信。 □ □ □ □ □ □ □ 
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9.旅行社行程廣告(如：網頁、傳單等)對我來說是

有價值的。 
□ □ □ □ □ □ □ 

10.我能成功辨識旅行社之廣告(如：網頁、傳單等)。 □ □ □ □ □ □ □ 

11.旅行社所提供的旅程方案對我來說是和我有關的。 □ □ □ □ □ □ □ 

12.想進一步搜尋該旅行社並了解相關資訊。 □ □ □ □ □ □ □ 

13.旅行社所提供的旅程方案對我來說具有重大意義。  □ □ □ □ □ □ □ 

14.旅行社所提供的旅程方案會使我高度關切的。 □ □ □ □ □ □ □ 

15.旅行社所提供的旅程方案對我來說是有必要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

第四部份：失誤歸因 

 非

常 

不 

同

意 

 

 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

 

 

無

意

見 

 

有

點

同

意 

 

 

 

同

意 

 

非

常

同

意 

1.此失誤在旅行社是經常發生的，不是偶發狀況。 □ □ □ □ □ □ □ 

2.我認為相同的失誤未來還有可能發生。 □ □ □ □ □ □ □ 

3.我認為此類型服務失誤不會隨時間而減少。 □ □ □ □ □ □ □ 

4.此失誤是可被旅行社所控制的。 □ □ □ □ □ □ □ 

5.此失誤是可被旅行社事先預防的。 □ □ □ □ □ □ □ 

6.我認為此次失誤是該旅行社可預測的。 □ □ □ □ □ □ □ 

7.我認為此次失誤是可以避免的。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

第五部分：服務補救期望 

 非

常 

不 

同

意 

 

 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

 

 

無

意

見 

 

有

點

同

意 

 

 

 

同

意 

 

非

常

同

意 

1.當我遭遇服務失誤時，我對獲取折扣補償有高度

期望。 
□ □ □ □ □ □ □ 

2.當我遭遇服務失誤時，我期望旅行社提供多一點

的補救行動。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3.當我遭遇服務失誤時，我期望旅行社能在他能力

範圍內做任何能令我滿意的事。 
□ □ □ □ □ □ □ 

4.當我遭遇服務失誤時，我期望旅行社可以向我解 □ □ □ □ □ □ □ 
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釋原因。 

5.當我遭遇服務失誤時，我期望旅行社能為所發生

的事道歉。 
□ □ □ □ □ □ □ 

6.當我遭遇服務失誤時，我期望旅行社能夠理解我的感受。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

第六部分：補救後滿意度 

 非

常 

不 

同

意 

 

 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

 

 

無

意

見 

 

有

點

同

意 

 

 

 

同

意 

 

非

常

同

意 

1.有了此次經驗後，我仍會繼續至該公司消費的可

能性。 
□ □ □ □ □ □ □ 

2.有了此經驗後，我仍會將公司推薦給其他親朋好

友的可能性。 
□ □ □ □ □ □ □ 

3.整體而言，經歷該旅行社的補救處理後，此次服

務經驗讓我感到滿意。 
□ □ □ □ □ □ □ 

4.經歷該公司的補救處理後，此次服務經驗符合我

想要的需求。 
□ □ □ □ □ □ □ 

5.整體而言，經歷該旅行社的補救處理後，我非常

滿意此次服務經驗。 
□ □ □ □ □ □ □ 

 

第七部分：個人基本資料 

1.性別：□男性    □女性 

2.年齡：□25 歲以下  □26～35 歲  □36～45 歲  □46～55 歲  □56 歲以上 

3.教育程度：□國(初)中以下  □高中/高職   □專科/大學   □研究所以上 

4.職業：□農林漁牧  □軍公教人員  □資訊業  □製造業  □服務業 

    □自由業    □家管      □學生    □其他          

5.每月所得：□20000 元(含)以下  □20001～40000 元  □40001～60000 元 

        □60001～80000 元   □80001 元(含)以上 

 

本問卷到此結束，非常謝謝您在繁忙之際仍撥空填答 

 




