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摘  要 

在科技發展迅速變遷的時代下，網路商店已成為消費者購物不可或缺的方式，對網購買賣

雙方而言，物流業者扮演舉足輕重的角色，物流服務是賣家交付商品到消費者手上的最後一哩，

對消費者滿意度與再購意願的影響力更是不可言喻。本研究透過敘述性偏好法設計三種假設性物

流服務情境，調查蒐集樹德科技大學學生網購經驗之有效樣本269份，透過均數檢定與虛擬迴歸

分析等統計方法，評估受訪者於各物流服務疏失情境下兩種服務補救方式對其滿意度及再購意願

是否有影響，並探知不同樣本群之間是否具有顯著性差異。研究結果顯示，各式服務補救方案對

消費者滿意度與再購意願均有提昇效果。至於性別、網購頻率、商品配送方式、服務品質重視因

素等不同特性的分群樣本在各情境下的滿意度與再購意願亦大致具有顯著性差異。此外，經過服

務補救後的消費者滿意度對其再購意願均有顯著且正向的影響，但即便賣家採行各式服務補救方

案，相對於滿意度而言，消費者的再購意願均會降低，可見物流服務疏失的產生將會降低網購賣

家的回購率，因此，施以適切的服務補救方式甚為重要。依服務補救方式的效果來看，迅速「替

換補救」效果最佳、其次為「金錢上的補償」；「折價券補償」與「全額退款」效果則相當有限，

至於「轉抵用金」的效果則最差。 

關鍵字：網路購物、物流服務疏失、服務補救、滿意度、再購意願 

1. 研究動機與目的 

1.1  研究背景與動機  

在科技發展迅速變遷的時代下，網路商店已成為消費者購物不可或缺的方式。2010年台灣

線上購物市場規模將達到新台幣 3,583 億元，年成長率為 21.5%(資策會，2010)，顯示出網路購

物已成為現代重要的經濟活動型態。 
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當消費者透過電子商務網購方式下訂單後，有別於傳統實體購物主要是消費者與賣方如此

簡單的買賣關係，即便是透過無遠弗屆的網路訂購管道，商品仍必須透過重要的配送媒介--物流

業者，才能夠讓商品順利的從賣方送至消費者手中。這也顯示出在網路購物快速發展之下，對網

購買賣雙方而言，物流業者扮演舉足輕重的角色，物流服務是賣家交付商品到消費者手上的最後

一哩，對消費者滿意度與再購意願的影響力更是不可言喻。 

就網路購物之物流配送問題來看，包括配送至錯誤地址、運送途中碰撞而造成商品損毀、

未按照指定時間送達…等物流服務疏失，其實一直都存在網路購物的風險裡。在 Holloway and 

Beatty(2003)的研究中，將網路購物的服務疏失歸納為六種型態，其中即包含配送問題及顧客服

務。當這些服務疏失發生時，消費者的感受通常是最直接也最強烈的。顧客滿意度將是未來唯一

有意義的企業競爭優勢(Muller, 1991)。換言之，如果能在任何一種服務疏失發生時，選擇一個好

的補救方式留住現有消費者，改善其滿意度與再購意願，其帶來的利潤遠比再開發一個新消費者

來得高。 

然而，在過去的研究裡，大部分都是針對網購服務的疏失及消費者對於此賣家服務的滿意

度、再購意願做調查，較少有研究專門針對物流服務疏失方面做研究及服務補救方案。但其實這

類的疏失，只要網路購物的活動產生時就相當有可能會發生。這部分經常被人忽略，同時也忽視

了將其改善後對消費者滿意度與再購意願的影響，進而鞏固消費者忠誠度帶來持續性的商機。若

能降低顧客流失率 5%時，其利潤依產業特性，將可提高 25%至 85%不等(Reichheld and Sasser, 

1990)。事實上，這類型的物流服務疏失與如何補救是很值得討論的議題，爰此，激發本研究動

機。 

因此，本研究以最常發生的三種物流疏失(正確性、可靠性與準點性)為主要研究議題，目

的在於探討消費者對物流服務疏失發生時，網購賣家實施各式服務補救方式後，是否會影響消費

者之滿意度及再購意願。 

1.2  研究目的 

本研究旨在探討當網購賣家委託物流公司配送商品產生服務疏失時，若採取服務補救方式，

對消費者(包括既有網購經驗消費者及無購網購經驗消費者)之滿意度及再購意願的影響。本研究

透過問卷調查方式設計三種不同假設情境，模擬不同物流服務疏失情況下因應之服務補救方式，

瞭解消費者對服務補救方式的偏好，以及補救前後的滿意度及再購意願之變化。茲將本研究目的

具體列述於后： 

1. 了解消費者對物流服務品質因素之重視程度排序。 

2. 探討假設性物流服務情境下之服務疏失與因應之服務補救方式，對消費者對滿意度及再

購意願之影響，並了解不同分群樣本是否存在差異。 

3. 針對消費者對服務補救方式的偏好，探討其管理意涵。 

2. 文獻回顧 

2.1  網路購物 

網路購物彷彿已成了種現代人所必備技能，絕大多數的人們都曾經使用過網路購物。利用網

路無國界、無時差的優勢，將網路當作一個銷售平台，其銷售範圍不限地區也不限距離。王貫宇

(2009)於其研究中提到，在網路拍賣之商品並無任何金額限制，而許多二手用品也可藉由網路賣

給需要的人以變現，這是過去傳統拍賣無法做到的。 



賣家生存於 Yahoo!奇摩拍賣市場上所具有的特質方面，是當其時間越長相對累積的評價也

較多，但這一點對於評價較高的賣家來說，結果並不是特別明顯，且對於其回購之比率反而有負

面的影響。根據黃雅岑(2010)的研究發現，當賣方銷售的商品具有較低廉的價格時，也使得賣家

較容易取得高的評價。最後，還可以發現購買女性服飾商品的消費者，相對較傾向於再度向過去

曾經合作過的賣家購買商品。 

在施宏璿(2010)的研究中曾提過，Yesil(1997)認為網路購物是顧客透過網路平台的網路商店

選購商品或服務，而網路商店將販賣商品的目錄透過網際網路(World Wide Web)展示在顧客的電

腦畫面中。其中網路商店的類型，(Hoffman, Novakand and Chatterjee, 1996)將其分為六種類型，

如下： 

1. 網路商店(Online Storefront)：網路商店透過電子目錄的方式，在網路上提供銷售與服

務。 

2. 網際網路展示(Internet Present)：這類型網站的建立通常是為了給予企業提供商品展示

的虛擬空間，並將訊息傳遞給顧客。 

3. 內容網站(Contnet)：提供給使用者查詢，其又可分為三類。包含必須付費、有廣告贊

助及資料庫。 

4. 採購中心(Mall)：由許多網路商店組成。所以可提供更多樣化商品，這類型的網路商

店也受到企業所吸引，並進駐提供企業廣告。 

5. 誘因網站(Incentive Site)：這類型的網站經常用具創意的手法吸引顧客進入，進而提高

網站流量，並達到商業目的。 

6. 收尋網站(Search Agent)：本網站主要提供給使用者輸入關鍵字，進入其它的網頁尋找

使用者所需的資訊。 

2.2  物流服務 

根據中華民國物流協會(Taiwanese Association of Logistics Management)對物流定義：「物流是

一種物的實體流通行為，在流通過程中，透過管理程序有效結合運輸、倉儲、裝卸、包裝、流通

加工、資訊等相關物流機能性活動，以創造價值，滿足顧客及社會需求」。美國物流管理協會

(Council of Logistics Management, CLM)提出「為滿足消費者的需求，在供應鏈程序上之計劃、執

行與管控的部分。針對產品、服務及通路起點至終點間相關資訊的高效率、高效益之流動與儲存。」

阿保榮司(1983)從效用的觀點為物流做詮釋：「物流是包括有形、無形之一財物的廢棄、還原、

連結供給主體與需求，克服空間與時間的缺口，並創造部分形式效用的相關物理性經濟活動。具

體而言，是指運輸、保管、包裝、搬運、流通加工等物質流通活動。 

 孫紹逸(2004)將普通的物流活動分為：顧客下單、訂單流程、商品運送、商品送達(Byrne and 

Markham,1991；Mentzer,Gomes and Krafel, 1989)，而就顧客而言，通常只接觸訂單與收取貨品這

兩端。徐美惠(2012)研究則指出較早期的物流配送多偏向搬運、運輸等服務，但隨著電子商務的

成長，消費者對物流服務需求越來越高，網站經營者對於物流的服務更加重視。 

物流服務品質，藉由其屬性可以引用至物流服務來創造效用，多數定義在提供顧客滿意度，

描述公司服務或產品可提供的屬性。SERVQUAL量表是由美國教授 A. Parasuraman、Valarie A. 

Zeithaml and Leonard L. Berry(簡稱 PZB)。PZB 三位學者於 1988年根據 1985 年提出的服務品質

概念化模式再做研究、抽樣及重新定義。將原有的十個構面加以純化，整合為五個構面，稱為



「SERVQUAL」量表。 

2.3  服務疏失與補救 

補救是指服務提供者在服務失誤後所採取的回饋行動(Alexander, 2002)。但不同失誤其嚴重

性可能有別，且因每個人的認知而有所差異，故應採用不同的補償策略(Magnini and Ford, 2004)。 

近年來網路購物、電視購物與團購風氣盛行，帶動宅配、物流產業在台灣的快速成長，因此

柯怡君(2006)、王詩梅(2009)、沈信諭(2010)等研究主要探討服務疏失、服務補救、補救前後顧客

滿意度之間的相關性。 

企業應該有一套作業流程可盡快彌補顧客在服務傳遞過程中遭受的損害，期望能藉由成功的

補救減低顧客負面情緒或不良評價的散佈，如果能因此提高顧客忠誠與再購意願，並為企業傳遞

正面口碑是最好的補救效果。補救策略可區分為下列幾點： 

1. 內部服務品質：使用者看不到的品質，因為看不到所以服務的好壞，全賴提供者的服

務作業是否完善。 

2. 即時反映品質：指服務的迅速性、等候商品時間、客服人員回應時間、顧客抱怨回覆

時間、退換貨時間等，都反映此種的品質良好與否。 

3. 心理品質：服務提供者是否提供顧客有禮貌的應對。 

4. 時效性：大部份的服務皆無法儲存，因此是否即時提供服務將成為顧客服務品質是否

良好的重要指標。 

5. 服務不符性：是考量服務品質與顧客需求有落差或服務的實際成效偏離目標知情形，

以顧客抱怨最為明顯。 

王貴正(2000)研究服務補救等待時間對於服務補救滿意度之干擾效果，歸納服務補救等待時

間對於服務補救滿意度之影響有四： 

1. 在不同的服務補救等待時間下，顧客在服務補救滿意度的衡量上無顯著性的差異。 

2. 在填補服務補救等待時間與無填補服務補救等待時間的狀況下，顧客在等待時間知覺

與等待情緒反應上無顯著性的差異。 

3. 顧客在等待服務補救時之等待時間知覺與等待情緒反應顯著影響顧客對於服務補救滿

意度之衡量。 

4. 顧客之服務補救滿意度顯著影響顧客的再購意願與口碑。 

柯添元(2009)深入探討對於負面評價事件之問題歸屬，以及賣方於該事件的處理方式與賣方

回覆消費者的評價內容，該研究發現「不回應」、「好」等回應方式對顧客數及商品銷售的增加有

正面且顯著的影響，表示賣方如果無法了解抱怨問題真正的原因是無法對績效產生影響。 

本研究主要針對消費者於網路購物時，面臨商品不滿意須退換貨問題，因此，對於服務組織

而言，強化服務補救是很重要的，而顧客收到不滿意商品所引起的不滿管理及整體服務品質的提

升，是值得深入研究的課題。 

3. 研究方法 

3.1  研究架構與假設 

本研究主要在探討消費者在網購遇到各種假設情境的物流服務疏失時，賣家所提出之不同服

務補救方式，對其滿意度與再購意願之影響，另以網購使用狀況及社會經濟特性探討分群樣本間

是否具有顯著性差異。本研究提出以下三種研究假設(如圖 1所示)： 



H1：消費者在服務補救前後(發生服務疏失後與實施兩種服務補救方式之比較)之滿意度及再

購意願有顯著性差異。 

H2：不同網購使用狀況及社會經濟特性的分群樣本，消費者滿意度及再購意願有顯著性差

異。 

H3：不同的服務補救方式與消費者滿意度變化，對其再購意願有顯著干擾效果。 

為驗證本研究假設是否成立，本研究將透過敘述性偏好法設計情境，以問卷調查法蒐集樣本

資料，並分別採用均數檢定(成對樣本檢定、獨立樣本 T 檢定與單因子變異數分析)及虛擬迴歸分

析等統計分析方法探討研究課題，所有統計方法將搭配統計軟體 SPSS20.0 版操作。 

服務補救

․補救1

․補救2

滿意度 再購意願

網購使用狀況

社會經濟特性

服務疏失

H11 H12

H3

H22H21

物流服務情境

 

圖 1  研究架構與假設 

  



3.2  問卷設計 

本研究之調查問卷內容主要分為三個部分：第一部分的問項著重於了解受訪者目前網購使用

狀況，包括最常網購的頻率、購物的網站、購買的商品類型、網購時最注重的因素、商品配送方

式、曾遇過的服務疏失與處理方式、物流服務品質重視程度等。第二部分則設計不同的物流服務

疏失情境，以了解當受訪者面臨物流服務疏失及實施服務補救方式後的滿意度及再購意願之變化，

各問項皆採正向敘述，以李克特(Likert)五點尺度量表衡量。第三部分則是調查受訪者的基本資

料，以利了解樣本結構，其中受訪者性別及星座可供作樣本分群分析之用，以研究本群的受訪者

對物流服務疏失與補救之滿意度及再購意願是否存在差異。 

3.3  情境設計 

為了解消費者對網購時可能遭遇到的服務疏失與補救之看法，本研究設計三種較常見的物流

服務疏失情境與搭配的服務補救方式(如表 1所示)，供受訪者表達其滿意程度與再購意願。三種

假設情境均可歸因於物流公司所造成的服務疏失，其中情境 A 以「正確性」作為設計主軸，主

要探討寄達商品品項不正確所造成的服務疏失對消費者滿意度與再購意願的影響，並搭配「轉抵

用金」與「贈品補償」兩種服務補救方式，以了解其滿意度與再購意願是否產生變化；至於情境

B 則以「可靠性」作為設計主軸，分析若寄達商品損毀對消費者滿意度與再購意願的影響，亦搭

配兩種服務補救方式，包括「替換補救」與「折價券補償」；情境 C則考量「準點性」對消費者

的影響，若物流公司未依要求時間內送達商品是否影響消費者的看法，搭配「全額退款」與「折

扣補償」兩種服務補救方式。 

3.4  資料收集 

本研究對象主要針對樹德科大學生族群，了解其對於網購時遭遇到的物流服務疏失與服務補

救之滿意度與再購意願的變化，調查對象包括既有網路購物經驗者與無網路購物經驗者，利用紙

本問卷調查方式蒐集樣本，調查時間為民國一百零一年十月。 

表 1  服務疏失情境設計說明 

情

境 

設

計 

主

軸 

情境說明 服務補救方式 

情

境

A 

正
確
性 

 

補救 1. 轉抵用

金：將運費 60 元

納入購物金，下次

消費可抵用 

補救 2. 贈品補

償：退運費 60

元，並贈送價值

60 元的小禮物 



情

境

B 

可
靠
性 

 

補救 1. 替換補

救：收到損壞品照

片後，不須按訂單

順序，賣方直接出

貨，並負擔此次運

費 

補救 2.折價券補

償：收到損壞品照

片後，賣方仍須按

訂單順序寄出新

品，並負擔此次運

費，另贈送商品九

折折價券(下次使

用) 

情

境

C 

準
點
性 

 

補救 1. 全額退

款：取消當次訂

單，並將已付商品

費用全額退款(含

退運費) 

補救 2. 折扣補

償：仍選擇等待商

品送達，但享有當

次消費金額九折

優惠(當次優惠差

價退款) 

4. 資料分析 

4.1  敘述性統計 

本研究針對在網路購物時所遭遇到的物流服務疏失與服務補救方式對消費者滿意度及再購

意願之影響進行抽樣調查，發放的調查問卷共 306 份，扣除無效問卷後，得到有效問卷 269 份，

有效問卷回收率為 87.9%，調查對象為年齡介於 18~23 歲間的大學生。 

有關受訪者社會經濟特性(如表 2)，男性(48.7%)及女性(51.3%)的比例差不多。此外，依受訪

者網購使用狀況來看，兩、三個月一次網購的比例最高(22.7%)，其次為每個月一次的網購頻率

(16.0%)；最常購物網站則以 Yahoo!奇摩拍賣為大宗(48.0%)，其次露天拍賣(14.1%)；商品配送方

式近七成選擇超商取貨(66.9%)。 

表 2  敘述性統計分析 

項目 人數 比例% 項目 人數 比例% 

性別 
男 131 48.7 最常 

購物 

Yahoo!奇摩拍賣 129 48.0 

女 138 51.3 露天拍賣 38 14.1 



購物 

頻率 

每周 1次 15 5.6 
網站 

Yahoo!購物中心 32 11.9 

半個月 1 次 29 10.8 

博客來 18 6.7 

其他 23 8.5 
每個月 1 次 43 16.0 

兩、三個月 1次 61 22.7 從未買過 29 10.8 

半年 1次 22 8.2 

商品 

配送 

方式 

超商取貨 180 66.9 

很少買 70 26.0 

宅配 32 11.9 

郵寄 21 7.8 

從未買過 29 10.8 面交 7 2.6 

從未買過 29 10.8 

4.2  滿意度及再購意願之差異性分析 

1.  補救前後之比較分析 

為了解受訪者在服務補救前後之滿意度與再購意願是否有差異，本研究分別針對 A、B、C

三種服務情境下之滿意度與再購意願進行成對樣本 T 檢定，結果如表 3 所示。從滿意度來看，

情境 A、B、C之疏失後、補救 1與補救 2 三者間存在顯著性差異。至於再購意願部分，大部分

均具明顯差異，僅情境 B 疏失後與補救 2 無明顯差異，可見以供下此使用的「折價券補償」方

式雖可提高消費者滿意度，但並無法提昇消費者對該網購賣家的再購意願。 

  



表 3  成對樣本 T 檢定 

情境 項目 補救類別 
平均數的

標準誤 

差異的 95% 

信賴區間 t值 
顯著性

(雙尾) 
下界 上界 

情境 A 

滿意度 

疏失後－補救 1 0.042 -1.528 -1.364 -34.612 0.000* 

疏失後－補救 2 0.045 -2.192 -2.016 -46.862 0.000* 

補救 1－補救 2 0.046 -0.748 -0.568 -14.277 0.000* 

再購意願 

疏失後－補救 1 0.061 0.245 0.484 5.996 0.000* 

疏失後－補救 2 0.061 -0.279 -0.041 -2.631 0.009* 

補救 1－補救 2 0.043 -0.609 -0.439 -12.067 0.000* 

情境 B 

滿意度 

疏失後－補救 1 0.047 -1.194 -1.007 -23.187 0.000* 

疏失後－補救 2 0.050 -0.760 -0.564 -13.256 0.000* 

補救 1－補救 2 0.042 0.356 0.521 10.447 0.000* 

再購意願 

疏失後－補救 1 0.052 -0.392 -0.188 -5.600 0.000* 

疏失後－補救 2 0.051 -0.092 0.107 .147 0.884 

補救 1－補救 2 0.041 0.210 0.372 7.064 0.000* 

情境 C 

滿意度 

疏失後－補救 1 0.041 -1.296 -1.136 -29.853 0.000* 

疏失後－補救 2 0.039 -1.496 -1.344 -36.876 0.000* 

補救 1－補救 2 0.038 -0.279 -0.130 -5.358 0.000* 

再購意願 

疏失後－補救 1 0.050 0.010 0.207 2.156 0.031* 

疏失後－補救 2 0.048 -0.229 -0.039 -2.778 0.006* 

補救 1－補救 2 0.035 -0.311 -0.176 -7.043 0.000* 

至於各情境下服務疏失後與兩種服務補救方式之滿意度及再購意願之平均數則繪如圖 2 所

示，就整體的滿意度與再購意願之平均數來看，只要網購賣家願意更正補救，各情境下的消費者

滿意度即會明顯提升；其中，消費者較偏好的服務補救方式依序為情境 B的「替換補救」、情境

A的「贈品補償」與情境 C的「折扣補償」。 

由於情境A是寄錯商品且需付費寄回商品的服務缺失，讓受訪者感覺到的金錢損失比較大，

因此，疏失後的滿意度明顯較差；且雖該服務疏失是物流公司所造成，但多半的受訪者仍是會把

怒氣反應在給賣家的滿意度評價上，故其滿意度平均值明顯較低，得分僅 1.6 分，且此情境之再

購意願也明顯低於其他兩情境。 

情境 B雖收到運送時損毀的商品，但因僅需拍照上傳即可讓賣家補寄新品，耗費心力較少，



因此，相對於其他情境消費者滿意度明顯較佳。情境 C 因主要為消費者等候時間上的損失，並

無金錢上的損失，但整體而言其再購意願明顯降低，可見久候商品已影響消費者對賣家出貨效率

的信心。由此可知，雖然是物流公司所造成的服務疏失，但一般消費者仍會將不滿的情緒反應在

日後對該賣家的再購意願上，且若是涉及金錢上的直接損失，都會明顯衝擊滿意度與再購意願。 
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圖 2  不同服務疏失與補救情境下消費者之滿意度與再購意願比較 

2.  分群樣本之比較分析 

為了解不同樣本群(如性別、網購頻率、商品配送方式及服務品質重視因素等)對服務補救前

後之滿意度與再購意願是否具顯著性差異，本研究分別進行獨立樣本 T 檢定與單因子變異數分

析(ANOVA)。有關男女分群的差異性檢定結果，除了情境 A補救 1 及情境 B 補救 2 之滿意度及

再購意願無顯著差異外，大致而言，男女在服務補救前後的滿意度與再購意願具顯著性差異。整

體而言，女性無論在滿意度或再購意願方面均較男性高。 

針對網購頻率、商品配送方式、服務品質重視因素等三種不同特性的分群樣本，則進行單因

子變異數分析，結果如表 4所示。在網購頻率方面，除了情境 A、C的滿意度在補救 1、及情境

B、情境 C的再購意願在補救 1之網購頻率較無顯著性差異外，其餘情境在補救後的滿意度及再

購意願上皆達到顯著差異性；其中，高頻率(每週 1 次、半個月 1 次)的網購者，其滿意度與再購

意願普遍較低，至於中頻率(每個月 1次～兩、三個月 1 次)的網購者，其滿意度與再購意願則較

高。 



配送方式除了情境 B 補救在滿意度上較無顯著性差異外，其餘情境在補救後的滿意度及再

購意願上皆達到顯著差異性；其中，最常選擇宅配與郵寄方式的網購者，其滿意度與再購意願普

遍較低。至於依重視因素區分，情境 A、C的滿意度在補救 1上、情境 B的滿意度在補救 2 上、

及情境 A、B的再購意願在補救 1上未達到顯著差異外，其餘情境在補救後的滿意度及再購意願

上皆具顯著差異；其中，較重視正確性、可靠性與準點性服務品質因素的網購者，其滿意度與再

購意願均較低。 

   



表 4  單因子變異數分析 

分群 

特性 
項目 補救類別 

情境 A 情境 B 情境 C 

F 顯著性 F 顯著性 F 顯著性 

網購 

頻率 

滿意度 

疏失後 8.225 0.000* 1.756 0.105 8.500 0.000* 

補救 1 2.003 0.063 2.473 0.022* 1.510 0.172 

補救 2 2.629 0.016* 3.265 0.004* 3.883 0.001* 

再購意願 

疏失後 1.965 0.068 6.226 0.000* 3.627 0.001* 

補救 1 2.338 0.030* 1.501 0.175 1.578 0.151 

補救 2 3.861 0.001* 2.443 0.024* 5.270 0.000* 

商品 

配送 

方式 

滿意度 

疏失後 7.061 0.000* 3.055 0.028* 6.068 0.000* 

補救 1 4.574 0.003* 2.595 0.051 5.183 0.002* 

補救 2 6.729 0.000* 1.764 0.153 3.689 0.012* 

再購意願 

疏失後 7.222 0.000* 3.685 0.012* 1.502 0.213 

補救 1 8.674 0.000* 3.278 0.021* 5.718 0.001* 

補救 2 5.808 0.001* 2.841 0.037* 3.381 0.018* 

服務 

品質重

視因素 

滿意度 

疏失後 3.298 0.006* 7.264 0.000* 4.321 0.001* 

補救 1 0.525 0.758 5.869 0.000* 2.177 0.055 

補救 2 3.593 0.003* 1.753 0.120 2.247 0.048* 

再購意願 

疏失後 3.772 0.002* 3.742 0.002* 1.638 0.147 

補救 1 0.918 0.469 1.506 0.185 3.820 0.002* 

補救 2 2.384 0.037* 2.701 0.020* 5.112 0.000* 

3.  再購意願影響分析 

為了解滿意度與服務補救方式對消費者再購意願的影響，本研究以迴歸分析判定其影響關係，

除了滿意度變數(Sat)為數量變數外，由於各服務情境下之服務補救方式屬於類別變數，故需將其

轉換成虛擬變數進行虛擬迴歸分析，設定兩個虛擬變數(D1、D2)代表兩種服務補救方式，以判定

三個變數對補救前後的再購意願是否具影響。依虛擬迴歸分析結果顯示(如表 5)，滿意度之迴歸

係數值(Beta 值)均為正值，可知消費者的滿意度對其再購意願有顯著且正向的影響，其中，又以

情境 B 的滿意度係數略高。至於補救 1、補救 2 之 Beta 值均為負值，可知即便賣家採行各式服

務補救方案，相對於滿意度而言，消費者的再購意願均會降低，意即雖為可歸咎物流公司服務疏

失之責，消費者仍對將其轉嫁在對網購賣家的負面看法上，對該賣家之再購意願就會降低。 

表 5  消費者再購意願迴歸分析 

模式 變數名稱 
未標準化係數 標準化係數 

t值 P值 
迴歸係數 標準誤差 Beta 值 

情境 A 

1 (常數) 2.486 0.098 - 25.389 0.000 

Sat 滿意度 0.515 0.044 0.527 11.769 0.000 

D1 補救 1 -1.110 0.116 -0.425 -9.605 0.000 

D2 補救 2 -0.925 0.134 -0.354 -6.925 0.000 



情境 B 

1 常數 1.840 0.102 - 18.129 0.000 

Sat 滿意度 0.515 0.031 0.544 16.610 0.000 

D1 補救 1 -0.277 0.089 -0.117 -3.100 0.002 

D2 補救 2 -0.343 0.085 -0.145 -4.023 0.000 

情境 C 

1 常數 2.191 0.100 - 22.000 0.000 

Sat 滿意度 0.459 0.039 0.473 11.859 0.000 

D1 補救 1 -0.668 0.096 -0.300 -6.980 0.000 

D2 補救 2 -0.516 0.100 -0.232 -5.177 0.000 

4.  小結 

本研究經均數檢定(成對樣本 T 檢定、獨立樣本 T 檢定及單因子變異數分析)與虛擬迴歸分析

等統計分析方法，就先前所提出的三個研究假設進行驗證，分析結果彙整於表 6： 

表 6  研究假設分析結果 

假設 說明 結果 

H1 消費者在服務補救前後之滿意度及再購意願有顯著性差異 大部分成立 

H2 
不同網購使用狀況及社會經濟特性的分群樣本，消費者滿意度及再購意

願有顯著性差異 
大部分成立 

H3 
不同的服務補救方式與消費者滿意度變化，對其再購意願有顯著干擾效

果 
成立 

5. 結論與建議 

5.1  管理意涵 

當網購消費發生物流服務疏失時，雖然賣家採行的許多服務補救方式多半都能夠提高消費者

的滿意度，但均衝擊到消費者對該網購賣家的再購意願，影響消費者對賣家整體的觀感。因此，

有效避免物流服務疏失的發生，尤以確保網購商品能正確、可靠且準點的送達至買家手上，方為

維持消費者再購意願的根本之道。 

依本研究問卷調查分析結果顯示，透過價格當次折扣優惠，可有效提高消費者滿意度；透過

贈送小禮物、下次折價等方式，皆無法明顯的提高消費者滿意度。茲依本研究對服務補救方式的

分析結果，歸納以下管理意涵供網路賣家參酌： 

5.1.1  迅速「替換補救」效果最佳 

比較本研究假設之所有物流服務疏失情境與補救方式可知，雖然消費者面臨情境 B 中商品

受碰撞損毀之嚴重物流配送疏失，但因補救 1係採行不需按訂單順序直接出貨，且由賣方負擔運

費的「替換補救」方式，對消費者而言可明顯感受賣家解決問題的誠意，是最佳的危機處理方式。

因此，此補救方式無論在其滿意度或再購意願方面，均明顯高於發生疏失後的感受。 

5.1.2  「金錢上的補償」效果次佳 

在發生物流服務疏失後，賣家若能以「贈品補償」或當次消費「折扣補償」方式安撫消費者，

對其感受到的滿意度與再購意願亦能明顯提昇。由補救前後之滿意度與再購意願的平均數比較分

析推知，消費者對於金錢的敏感度較高。當物流服務疏失發生時，消費者對於非金錢上的補償，

雖能提升其對於該賣家滿意度與再購意願，但其補救程度不及於採用金錢上的補救方式，可從情

境 A的補救 1不及補救 2 增加「贈品補償」，以及情境 C的補救 1不及補救 2 當次優惠「折扣補



償」得知。 

此外，根據再購意願迴歸分析結果，消費者對於「賣家負擔運費」這補救方式的滿意度是較

高的。例如情境 B補救 1及補救 2，兩者皆由賣家負擔運費，差異在於前者不須按訂單等待，而

後者須按訂單出貨但賣家再贈送九折折價券。此方式對於消費者之滿意度及再購意願，比其它非

金錢上的補救方式來得高。運費是消費者很重視的一個環節，建議賣家若此後遇到疏失發生時，

可在消費者提出運費之疑慮前，優先告知消費者運費部分由賣家吸收，消費者的再購意願會較為

強烈。 

5.1.3  「折價券補償」與「全額退款」效果有限 

以探討可靠性為設計主軸的情境 B之補救 2，採行的下次使用「折價券補償」方式對消費者

吸引力並不大，消費者比較在意的是需要按訂單順序等待新品寄出；至於探討準點性的情境 C

之補救 1「全額退款」，其取消訂單並全額退款的補救方式，雖讓消費者看起來並無損失，但相

對的也浪費了消費者的等待時間。惟此兩種服務補救方式雖然能夠提升消費者滿意度，但對其再

購意願卻無明顯助益，尤以「全額退款」方式反倒減損消費者的再購意願，賣家若想使用此種補

救方式，建議能夠再額外加上乙次購物免運費的優惠，以補償當次消費者等待時間的損失。 

5.1.4  「轉抵用金」效果較差 

將運費納為購物金供下次消費使用之「轉抵用金」補救方式，是消費者滿意度與再購意願最

低的手法，大多數消費者認為此補救方式仍令人不滿意，再購意願也有可能因此不增反減。建議

賣家在選擇服務補救方式時，盡量避免消費者當次無感的補救方式，可多用經濟實惠的方法，如：

運費補償、金額折扣等方式，讓消費者感受到實際的補償，藉以增加其滿意度與再購意願。 

5.2  結論與建議 

本研究透過敘述性偏好法設計三種假設性物流服務情境，調查蒐集大學生網購經驗之研究樣

本 269份，評估受訪者於各物流服務疏失情境下三種服務補救方式對其滿意度及再購意願是否有

影響。茲將本研究分析重點歸納以下結論： 

1. 針對 A、B、C 三種服務情境下之滿意度與再購意願進行成對樣本 T 檢定結果，從滿

意度來看，情境 A、B、C 之疏失後、補救 1 與補救 2 三者間存在顯著性差異，顯示

各式服務補救方案對消費者滿意度均有提昇效果；至於再購意願大致具明顯差異，僅

B 疏失後與補救 2 無明顯差異可知消費者較不願意接受折價券補償作為下次使用之補

救方式。就整體的滿意度與再購意願之平均數來看，由三種服務情境中可知，只要網

購賣家願意更正補救，消費者滿意度即會明顯提升；消費者較偏好的服務方式依序為

情境 B的「替換補救」、情境 A的「贈品補償」與情境 C的「折扣補償」。 

2. 依獨立樣本 T 檢定與單因子變異數分析(ANOVA)之樣本分群差異性檢定結果發現，男

女在服務補救前後的滿意度與再購意願大致上具顯著性差異，僅情境 A 補救 1「轉抵

用金」及情境 B 補救 2「折價券補償」之補救方式之滿意度及再購意願無顯著差異；

至於網購頻率、商品配送方式、服務品質重視因素等三種不同特性的分群樣本在各情

境下的滿意度與再購意願亦大致具有顯著性差異。 

3. 由虛擬迴歸分析結果顯示，經過服務補救後的消費者滿意度對其再購意願均有顯著且

正向的影響；而各情境補救後再購意願之 Beta 值均為負值，可知即便賣家採行各式服

務補救方案，相對於滿意度而言，消費者的再購意願均會降低，意即雖為可歸咎物流



公司服務疏失之責，消費者仍對將其轉嫁在對網購賣家的負面看法上，對該賣家之再

購意願就會降低。 

綜合以上分析，可知事實上消費者給予網路購物的包容力是有的，只是在於疏失發生時，賣

家能不能在消費者感覺到不愉快時，適當的給消費者補救，使其心理感到自己並不吃虧且也有受

到尊重是不能被忽視的；但結果顯示只要物流公司發生疏失消費者仍對將其轉嫁在對網購賣家的

負面看法上，對該賣家之再購意願就會降低，因此物流業者務必小心配合消費者之需求，以免導

致日後再購意願降低造成顧客流失。 

本研究囿於研究人力與資源的限制，研究對象主要僅針對大學生進行分析，後續研究建議可

擴大調查對象，並分析不同年齡層、教育水準與所得水準等分群樣本對物流服務疏失補救後之滿

意度與再購意願的差異，另可設計不同的物流服務疏失情境，以利了解更多消費者對網購物流服

務疏失的看法與偏好。 
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