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摘要 

  過去探討影響口碑之因素研究甚多，但並未提出一個較完整之架構，因此本研究主要針對服務補救品質及顧客

參與等變數探討其對於口碑的影響，以服務補救滿意度為中介變數，另再加入內控及轉換成本為干擾變數。在選擇

實證樣本時，以大高雄地區之消費者做為研究對象。 

  本研究共收回 150 份有效問卷，利用迴歸分析發現服務補救滿意度對口碑有顯著正向影響，服務補救品質及顧

客參與對服務補救滿意度皆有顯著正向影響，服務補救品質對口碑有顯著正向影響；服務補救滿意度在服務補救品

質及顧客參與與口碑之間，具有中介效果存在。根據研究結果，本研究提出相關建議。 
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壹、緒論 

一、研究背景與動機 

根據行政院主計處「國民所得統計」，並以 95 年為物價基期修正資料，依各種產業來源對於 GDP 成長率的貢

獻來看，服務業自 87 年至 99 年第四季為止，服務業對於 GDP 的貢獻度均大於工業和農業。由經濟部所發表的總

體經濟統計資料可明顯看出，服務業對於現今台灣地區經濟影響力己占相當大的地位，瞭解顧客對於服務的複雜反

應是越顯重要。然而因為「服務」本身的特殊性，包括無形、不可分割、易逝與變異性，造成服務與生產同時發生，

從服務時間之縱斷面來看，服務失誤發生，將可能是在顧客與服務提供者的任何接觸時間（Kelly & Davis，1994），

由於這樣獨特特性，使得服務失誤的產生為難以避免，無論公司對服務流程、員工訓練如何嚴密與精確，或者科技

如何先進，「零失誤」仍是一個難以達成的目標（Hart et al.，1990），因此服務失誤可以說是必然，只是嚴重程度的

不同。而 Bowen & Lawler（1992）提出如果服務失誤所引起的顧客不滿意，服務業的員工應該要具備知識與能力

去補償顧客。如此一來顧客才有可能恢復顧客滿意度。 

現今企業經營相當重視「口碑」，藉由顧客們的親身體驗，與親友間的口耳相傳，形成輿論會對企業獲利帶來

巨大迴響。Blackwell、Miniard & Engel（2001）將口碑的定義為，人與人之間非正式的傳遞想法、評論或意見，而

傳送的雙方皆非行銷人員。Bone（1995）研究發現，口碑對消費者在產品的判斷上，不僅會在短期內產生影響，

同時也具有長期的效果。 

  先前探討影響口碑之因素研究相當多，亦有部份研究是以服務補救滿意度為中介變數，例如：吳佩珊（2010）

的研究顯示服務補救品質對補救後滿意度有正向的影響，且補救後滿意度對正向口碑有正向關係。然而，是否還有

其他自變數會直接影響口碑？或者會透過服務補救滿意度影響口碑？本研究除服務補救品質外，還加入顧客參與此
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一重要變數，來探討其是否會直接影響口碑？或者是否會透過服務補救滿意度影響口碑？這是過去文獻與研究甚少

探討的議題。 

  更進一步地，內控人格特質及轉換成本可能干擾上述關係。人格特質一直是近年企業提升自我競爭力的重要概

念，有著許多文獻與觀點被探討，但大多是以內部員工觀點來著墨。本研究問題是探討消費者內控人格特質在服務

發生失誤的情況下對服務補救之關係，如盧枝永（2007）的研究發現顧客的內控程度支持顯著影響顧客參與，甚至

李育鮮（2006）的研究中亦顯示出內控人格特質顯著干擾心理補救方式與補救後顧客滿意度之關係，干擾效果為負

相關，因此內控人格特質可能干擾服務補救品質、顧客參與、口碑間的關係。 

  轉換成本扮演著消費者是否會另外尋求其他店家的重要角色。許多研究發現轉換成本會干擾其他變數，像服務

品質，而影響顧客忠誠，如李建德（2005）。然而在服務失誤的情況下，轉換成本對口碑的文獻卻不多見。另一有

趣的議題是當轉換成本提高時，即使顧客仍會繼續留存，但是否降低正面口碑的傳播意願？值得探討。  

  本研究嘗試建立一個整合性的模式，即探討服務補救品質及顧客參與等自變數，是否會直接影響口碑？亦或者

會透過服務補救滿意度影響口碑？然而，上述關係是否會受到內控及轉換成本的干擾？根據研究結果，本研究將據

以提出有用的建議給服務業之相關機構及人員。 

二、研究目的 

本研究是根據口碑的概念，探討高雄市餐廳之服務補救品質、顧客參與二個變數對於服務補救滿意度與口碑的

影響，以及服務補救滿意度對口碑的影響，並加入內控及轉換成本為干擾變數﹔希望藉由文獻的回顧與探討，以及

資料蒐集做實證上的分析，建立影響口碑的模式。綜合上述之觀點，本研究欲探討的研究目的如下﹕（一）探討服

務補救滿意度對口碑之影響性。（二）探討服務補救品質對服務補救滿意度與口碑之影響性。（三）探討顧客參與對

服務補救滿意度與口碑之影響性。（四）探討服務補救滿意度的中介效果。（五）探討內控是否干擾上述關係。（六）

探討轉換成本是否干擾上述關係。 

三、研究流程 

首先在研究背景與動機的激發下，界定了本研究目的、研究範圍與研究對象，接著蒐集、探討相關文獻後，建

立研究架構。 

 

貳、文獻探討 

一、服務失誤 

  Bell & Zemke（1987）指出服務失誤意指消費者在服務傳遞過程中，因賣方發生失誤使買方感受到的服務與預

期有所不同而產生不愉快的感覺。顧客會依據過去的經驗來判斷該服務處理是否如預期般理想，若過去的經驗和他

所預期的服務符合，此時的服務基本上會被視為是理所當然的事，但若該服務與過去經驗不符合時，這個失誤就會

被記住。當服務品質比預期的少，顧客就容易產生抱怨，反之，則顧客會感到滿意。 

  Goodwin & Ross（1992）指出服務的消費與產生同時發生，且服務傳遞與服務人員時常是不可分離的；因此，

即使是行事非常小心的企業，某一個特定服務接觸都會產生負面的顧客反應。歐陽世玫（2004）亦定義顧客在服務

傳遞過程中與服務人員的互動，一旦發生失誤，使顧客感到不悅、不滿意時，這種現象即稱為服務失誤。韓維中（2001）

也認為服務失誤是指顧客對於服務接觸過程不滿意，未能夠得到顧客想要的服務。 

二、口碑 

Arndt（1967）將口碑（Word-of-Mouth）定義為，介於接收者與不具商業意圖的傳播者間，口頭上談論有關某

品牌、產品或服務的對話過程。Walker & Jean（2001）定義口碑溝通為關於某一品牌、產品、組織或服務，認知的

非營利傳播者與接收者之間正式的、人與人間的溝通。而新聞週刊在 1998 年也指出口碑為，具有傳染性的一直談

論，有關坊間令人振奮的一位真實的熱門人、地或事物（林德國譯，2001）。關復勇、楊雅琦與鄭尹惠（2005）整

理出口碑傳播之相關文獻，將口碑傳播界定義為接收者與傳播者之間，涉及有關品牌、產品或服務的口語、人對人

的溝通，且接受者認為此傳播者為非商業性的。 
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三、服務補救滿意度 

Spreng et al.（1995）定義服務補救滿意度為，顧客在經由服務補救回復措施的補救過程，顧客會產生第二次的

滿意而形成對完整服務缺失與回復接觸的整體滿意度。鍾佩君（2009）對於服務補救滿意度之定義為顧客接受服務

補救後在心理的、實質的、補救速度和第一線員工授權的滿意度。 

  Spreng, Harrell, & Mackoy（1995）以貨運服務提供業者為研究對象，對 410 位進行調查探討其拖運過程中將產

品損壞之因素，發展出服務補救後整體滿意度模式。此研究發現服務人員之顧客抱怨處理方式對服務補救後顧客滿

意之影響程度非常大，且影響顧客整體滿意、口碑傳播與再購意願。發現顧客整體滿意是顧客對公司滿意的評估，

可分為二種滿意度，第一次滿意度是服務失誤當時之顧客滿意度，第二次滿意度是經過顧客抱怨處理後之顧客滿意

度，其並發現相較於其他服務屬性，補救滿意度對公司整體滿意度、口碑與再購意願有更顯著的影響力。 

有許多的學者發現，服務補救滿意度會對口碑產生正向的影響，如余雯琪（2006）研究中顯示服務補救後滿意

度對正面口碑呈正向相關，吳佩珊（2010）的研究中亦顯示服務補救滿意度對正面口碑呈正向相關。綜合以上論述，

本研究提出假設如下： 

H1：服務補救滿意度對口碑有正向影響。 

四、服務補救品質 

  Garvin （1984）定義服務品質是一種主觀認知的品質，亦即服務品質的好壞是由顧客主觀認定，並不是一種

客觀的評估。Oliver （1993）則提出服務品質是一種消費者對事物所做的整體評估。翁崇雄（1998）亦解釋服務品

質定義為消費者主觀評斷產品或服務的整體優良或傑出程度。 

  有些學者將服務品質定義為以上的論述，可是這些服務品質的定義是比較偏向於正常（服務成功）的情形下，

然而本研究的重點是擺在發生服務失誤的狀況下，因此接下來我們要來探討發生服務失誤後的服務補救品質。 

  Hart et al.（1990）將服務補救品質定義為因應服務失誤或消費者抱怨，所採取的反應與行動。孫瑄敏（2009）

認為卓越的服務補救品質應該包含三大構面：過程品質、互動品質、及結果品質，並定義服務補救品質為「組織及

其員工回應服務疏失的績效，即將顧客從服務疏失中恢復到滿意狀態的程度，包括補救過程的時效性、簡單性、及

一致性（過程品質），對顧客展現的關心、誠意、與禮貌（互動品質），以及為服務疏失提供解釋、道歉及合理補

償（結果品質）的程度」。 

  McCollough, Berry & Yadav（2000）在其航空旅行研究發現，服務補救的措施成效越好，顧客對於服務補救後

的滿意度越高，若服務補救措施成效不彰，將會使顧客對期望服務產生重複偏差（double deviation），導致顧客流

失、負面口碑以及被顧客怨恨等的損失。 

  Andreassen（2000）及陳曜志（2010）與陳韻安（2011）的研究中均發現服務補救品質與顧客滿意度之間具有

正向關係存在。更進一步來說，服務補救滿意度可能是一個中介變數，如吳佩珊（2010）的研究顯示服務補救品質

對服務補救滿意度有正向的影響，且服務補救滿意度對正向口碑有正向關係。  

綜合以上論述，本研究提出假設如下： 

H2：服務補救品質對服務補救滿意度具有正向的影響。 

H2a：服務補救品質對口碑具有正向的影響。 

H2b：服務補救品質透過服務補救滿意度影響口碑。 

五、顧客參與 

  Mills & Moberg（1982）認為顧客參與的形式包括提供其本身的資源或是努力。Prahalad & Ramaswamy（2000）

提出顧客不再是「被動的觀眾」，而是「主動的共同生產者」，顧客積極地與服務提供者一同創造價值，以獲得更

高的滿意度。Rodi & Kleine（2000）指出顧客參與是指在服務的產生或傳遞過程中，顧客提供的活動或是資源，包

含心理上、實體上，甚至是情感方面的付出。Vargo & Lusch（2004）則將「顧客為共同的創造者」視為是行銷基

礎的前提。 

  企業於提供服務或商品的過程中無法完全避免產生失誤，因此，正視服務挽回的重要性，即將服務挽回視為品

質管理的重要一環，將有助於高補救後的顧客滿意度（Schweikart, Strasser & Kennedy，1993）。口碑傳遞為顧客滿
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意的回饋，以及對認知的公平、不一致、認知的品質，一種最終滿意的總評價（Smoldt，1998；Bownan & Narayandas，

2001；Gittell，2002）。也就是說，顧客對所認知服務品質的滿意或者忠誠會進一步引發口碑傳遞（Athanassopoulos, 

Gounaris & Stathakopoulos，2001）。林曉純（2010）的研究亦發現顧客參與對口碑傳播有正向的影響。 

  Kelly, Skinner & Donnelly（1992）等學者的研究，發現顧客對於自己投入的多少程度與滿意度呈現正相關的關

係，而黃昱豪（2012）亦發現高顧客參與群對顧客滿意度有較佳的滿意表現。所以就發生服務失誤的情況而言，如

果顧客本身已投入很多，業者給予顧客補救後，顧客的滿意度應會比較高，如陳明君（2009）研究發現顧客參與和

有形服務補救呈顯著正相關。而 Blodgett & Jeffrey (1993) 指出服務補救和口碑之間存在正向關係。 

綜合以上論述，本研究提出假設如下： 

H3：顧客參與對服務補救滿意度具有正向的影響。 

H3a：顧客參與對口碑具有正向的影響。 

H3b：顧客參與透過服務補救滿意度影響口碑。 

六、內控 

  Rotter（1988）提出內外控信念(locus of control)，定義為將事件之發生或結果歸因於自己行為所導致者(即認為

對事件之發生或結果，個人能加以控制者)稱為內控型個體；反之將事件之發生或結果歸因於命運、運氣，而非自

己所能控制者為外控型個體。 

  高璞瑞（2007）研究發現內控人格特質顯著干擾服務品質與顧客滿意度之關係，干擾效果為負相關，亦即當顧

客人格特質愈偏向內控時，服務品質與顧客滿意度的關係減弱。上述研究隱含了當失誤發生後，若消費者屬於內控

人格特質，則服務人員提供的服務補救品質與服務補救滿意度之間的關係會降低，意即當服務失誤發生後，內控特

質的人可能會覺得有些失誤的原因需歸咎於自己，而非外在環境所導致，因此當服務補救品質沒有太糟糕的話，服

務補救的滿意度就會出來。李育鮮（2006）的研究中亦顯示出內控人格特質顯著干擾心理補救方式與補救後顧客滿

意度之關係，干擾效果為負相關。Rotter（1966）提出內控者認為自己為命運的主宰，相對的較有責任感，也較願

意付出努力。因而較願意自發性的與服務人員互動，也較能贏得他們的信賴。吳懿雯（2005）在研究中發現內控會

正向影響顧客參與。盧枝永（2007）的研究也發現顧客顧客的內控程度支持顯著影響顧客參與。且當顧客的參與程

度愈高，顧客的滿意度也愈高。上述研究隱含了內控程度高且又積極參與的消費者，在服務失誤發生且給予服務補

救的情況下，服務補救滿意度將會比較高。黃詔宏（2011）發現外控人格傾向者接收到口碑訊息後，會較內控傾向

者產生較高的口碑意圖。隱含內控人格特質者，在服務失誤發生下，不論補救的滿意度如何，都比較不會對外傳播。 

綜合以上論述，本研究提出假設如下： 

H4：若消費者為內控人格特質者，服務補救品質對服務補救滿意度的影響性將較小(負向干擾)。 

H5：若消費者為內控人格特質者，顧客參與對服務補救滿意度的影響性將較大(正向干擾)。 

H6：若消費者為內控人格特質者，服務補救滿意度對口碑的影響性將較小(負向干擾)。 

H7：若消費者為內控人格特質者，服務補救品質對口碑的影響性將較小(負向干擾)。 

H8：若消費者為內控人格特質者，顧客參與對口碑的影響性將較小(負向干擾)。 

七、轉換成本 

  Jackson（1985）把轉換成本定義為當顧客在轉換供應商時所面臨之心理的、實體的、以及經濟性的成本。Gremler

（1995）將轉換成本定義為顧客轉換服務提供者所產生之實際或知覺之金錢或非金錢之成本。Chang & Chen（2008）

認為轉換成本則是消費者轉換供應商時所感受到的時間、金錢與努力成本。 

  Hauser et al.（1994）指出轉換成本會降低顧客對滿意度的敏感知覺。朱生展（2010）研究證實轉換成本會負向

干擾補救後滿意度對購買意圖。謝孟峻（2012）實證分析，證實服務補救程度愈高消費者知覺公平會愈高，消費者

知覺公平越高，顧客忠誠度會越高，且轉換成本對知覺公平與顧客忠誠度之間的關係具有負向干擾效果。 

  李健德（2005）認為當顧客對廠商的轉換成本越高的狀況下，則顧客將會對雙方的關係有所維持。同時研究發

現，轉換成本對於服務品質與顧客忠誠有負向干擾效果之影響，在轉換成本高的群組中，其顧客忠誠將有正向且顯

著之表現。而胡碩芬（2010）認為企業的生存與否來自於顧客忠誠；轉換成本的高低，則是影響顧客繼續留在原服
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務提供者的重大要件。並在研究中證實轉換成本的干擾作用在顧客關係管理與顧客忠誠度間有顯著的負向干擾效果。

基於上述的研究，本研究認為在高轉換成本之下，服務補救品質及顧客參與對於服務補救滿意度的影響性也會將小

於低的轉換成本，意即它是一種負向干擾。換句話說，在高轉換成本之下，對於影響服務補救滿意度而言，顧客將

比較不會在意服務補救的品質及顧客參與的多寡，因為顧客已被套牢在此家餐廳。 

  因此，在高轉換成本下，雖然顧客的服務補救滿意度不高，其仍可能與原服務提供者往來。而在低轉換成本的

情況下，若顧客對餐廳的服務感到不滿意即可輕易的轉換成其它餐廳，對口碑傳播的意願可能就較小。 

綜合以上論述，本研究提出假設如下： 

H9：高轉換成本的情況下，服務補救品質對服務補救滿意度的影響性將小於低的轉換成本(負向干擾)。 

H10：高轉換成本的情況下，顧客參與對服務補救滿意度的影響性將小於低的轉換成本(負向干擾)。 

H11：高轉換成本的情況下，服務補救滿意度對口碑的影響性將大於低的轉換成本(正向干擾)。 

H12：高轉換成本的情況下，服務補救品質對口碑的影響性將大於低的轉換成本(正向干擾)。 

H13：高轉換成本的情況下，顧客參與對口碑的影響性將大於低的轉換成本(正向干擾)。 

 

參、研究方法 

一、研究架構 

  依據本研究的研究背景與動機、研究目的以及相關文獻，建立研究架構，如圖 3-1，本研究共有四個構念：（1）

口碑、（2）服務補救滿意度、（3）服務補救品質、（4）顧客參與，及二個干擾變數：（1）內控、（2）轉換成

本。因此，本研究提出圖 1 之研究架構。 

 

 

  

圖 1  研究架構圖 
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二、研究變數操作性定義與衡量 

本研究之變數之操作性定義及衡量如表1。 

表1 各變數之操作性定義及衡量 

衡量變數 操作性定義 衡量構面 

口碑 Walker & Jean（2001）將口碑的定義為，關於某

一品牌、產品、組織或服務，認知的非營利傳播

者與接收者之間正式的、人與人間的溝通。 

參考Antreas Athanassopoulos（2000）與

Konstantinos Alexandris（2001）及林念慈（2004）

對口碑行為意圖量表衡量口碑。 

服務補救

滿意度 

依據Spreng et al.（1995）之觀點，顧客在經由服

務補救回復措施的補救過程，顧客會產生第二次

的滿意而形成對完整服務缺失與回復接觸的整體

滿意度，為補救後之滿意度。 

參考Goodwin & Ross（1992）與Oliver and Swan

（1989）及王偉權（2010）研究之問項。 

服務補救

品質 

Hart et al.（1990）將服務補救品質定義為，因應

服務失誤或消費者抱怨，所採取的反應與行動。

參考Parasuraman et al.（2005）與吳佩珊（2010）

對服務補救品質衡量題項。 

顧客參與 Mills & Moberg（1982）將顧客參與的定義為，提

供其本身的資源或是努力。 

參考Chi Kin Yim & Kimmy Wa Chan & Simon 

S.K. Lam（2012）對顧客參與衡量題項。 

內控 Rotter（1996）將內控的定義為，強調將事件原因

和控制歸咎於自己的力量者，這些人稱為內控傾

向者（Internal Control）。 

參考James（1957）、張仁杰（2001）與安鴻瑋（2012）

對內控衡量題項，分數越低表示越有內控傾向。

轉換成本 Jackson（1985）將轉換成本的定義為，當顧客在

轉換供應商時所面臨之心理的、實體的、以及經

濟性的成本。 

參考Jones et al.（2000）與朱生展（2010）對轉換

成本衡量題項，再針對本研究主題加以修改而成。

三、問卷設計 

  本研究問卷設計主要分成三個部份，第一部份為詢問受測者於三個月內有沒有去過餐廳及有無遇到餐廳發生服

務失誤的經驗，並請受測者針對印像中最深刻的一次餐廳發生服務失誤經驗回答問題；第二部份為本研究各主要構

念的衡量（口碑、服務補救滿意度、服務補救品質、顧客參與、內控及轉換成本)；第三部份為人口統計變數。本

研究將以Likert七點量表來量測各構念計分，分別為非常不同意、不同意、有點不同意、普通、有點同意、同意、

非常同意。題項設計完成後，再經由專家訪談，確認問卷內容的適切性。 

四、研究方法 

一、研究範圍與對象  

  在選擇實證樣本時，對象針對以大高雄地區之消費者進行施測，並詢問勾選問卷之意願，對於有意願進行問卷

作答者，提供本問卷給其作答。 

二、問卷前測 

為瞭解問卷各題項之語句用字是否適當且易於理解，及各量表是否具備良好的信度，本研究以選擇大高雄地區

之消費者為施測對象進行前測，預計發放 30 份問卷。然而本份問卷共 27 個題項，各題項之 Item-to toal correlations

皆大於 0.3，唯有服務補救品質構面其中題項一：此餐廳的服務補救方式提供我便利的選擇及顧客參與構面其中題

項四：服務人員詢問你意見時，我願意詳細回答小於 0.3，故刪除該二題。本份問卷正式發放問卷題項共 25 題。 

  各變數之總Cronbach's α係數皆大於0.7，故本量表具有相當良好的內部一致性。 

三、抽樣方法及樣本數 

  學者吳萬益(2005)認為其樣本大小最好為問項與受試者比例 1：5，且總樣本數不得少於 100 個，ㄧ般原則要求

樣本數目至少必須為變項個數的 5 倍，最適者為 1：10 的比例以上；本研究問卷項目個數為 25 項(不包含人口統計

變數)，原則上應回收有效問卷為 150 份以上，本研究主要樣本來自三個月內在高雄市進行餐飲消費時，曾遭受服
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務失誤經驗之消費者為對象，將利用網路問卷及紙本問卷來施測，就紙本問卷而言，將在多個地點發放，包括學校

內、外，採便利抽樣。實際回收 223 份，刪除其中無效問卷 73 份，回收率 67.2%。 

 

肆、研究結果 

  第一節先探討說明樣本的樣本統計數據，藉以瞭解樣本基本背景變項的分佈情形；第二節則是說明本研究正式

問卷之信、效度分析，其中包含口碑、服務補救滿意度、服務補救品質、顧客參與、內控與轉換成本等六個研究變

數的調查結果與信、效度分析情形；第三節為各變數間之相關分析；第四節為各變數與人口統計變項的差異性分析；

第五節為服務補救滿意度之中介效果分析；第六節則為內控與對各變數間關係的干擾效果檢定；第七節則為轉換成

本對各變數間關係的干擾效果檢定。 

一、敘述性統計分析 

  本研究的抽樣樣本中：以性別而言，以男性所佔比率（58.0%）較女性多（42.0%）；以年齡而言，以 20～29

歲所佔比率最多（40.7%）；以職業而言，以軍公教人員所佔比率最多（39.3%）；以個人平均月收入而言，以 335,001

元～50,000 元所佔比率最多（34.7%）；以教育程度而言，以大學（專）所佔比率最多（63.3%）。 

二、信度分析 

 William（1998）等認為 α值大於 0.7以上為高信度；介於 0.35至 0.7為可接受程度（莊瑞琦）。各變數之Cronbach's 

α係數皆大於 0.8，並接近或超過 0.9，表示本量表具有相當良好之內部一致性。且各題項之 Item-to toal correlations

皆大於 0.5，故無須再刪除題項。本研究各構念的 Cronbach's α值彙整成表 2。 

表 2 各變數量表之內部一致性係數 

變數名稱 Cronbach's α 題數 

口碑 0.904 3 

服務補救滿意度 0.919 5 

服務補救品質 0.856 6 

顧客參與 0.842 4 

內控 0.883 4 

轉換成本 0.949 3 

本研究問卷乃參考國內外文獻相關的理論為基礎，而就各構念之效度而言，因本研究變量表均參考相關文獻而

設計，且經過前測修正，因此效度無虞。 

三、各變數間之相關分析  

表 3 各變數相關分析表 

變數名稱 口碑 服務補救滿意度服務補救品質 顧客參與 內控 

服務補救滿意度 0.70* － － － － 

服務補救品質 0.64* 0.70* － － － 

顧客參與 0.35* 0.48* 0.48* － － 

內控 0.01 -0.02 -0.01 -0.03 － 

轉換成本 0.26* 0.33* 0.26* 0.12 -0.44* 

* p＜0.05 

四、差異性分析 

一、不同性別對各變數之差異性分析：在性別方面，不同性別對於口碑、服務補救滿意度、服務補救品質、顧客參

與、內控及轉換成本等六個變數均無顯著性差異（p＞0.05）。 

二、不同年齡對各變數之差異性分析：在年齡方面，服務補救品質的 p 值小於0.05達顯著水準，即不同年齡對於

服務補救品質顯著差異。以Scheffe作事後比較發現，對於服務補救品質，雖Scheffe作事後比較無法發現其差異性，
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但由平均數最大值（5.18）與最小值（3.50）比較，亦可發現年齡20～29歲的受訪者較60歲以下的受訪者有更正面

的評價。 

三、不同職業對各變數之差異性分析：在職業方面，不同職業對於口碑、服務補救滿意度、服務補救品質、顧客參

與、內控及轉換成本等六個變數均無顯著性差異（p＞0.05）。 

四、不同個人平均月收入對各變數的差異性分析：在個人平均月收入方面，口碑與服務補救品質的 p 值均小於0.05

達顯著水準，即不同個人平均月收入對於口碑與服務補救品質有顯著差異。以Scheffe作事後比較發現，對於服務補

救品質，月收入50,001～65,000元的受訪者較月收入80,001元以上的受訪者有更正面的評價；對於口碑，雖Scheffe

作事後比較無法發現其差異性，但由平均數最大值（5.14）與最小值（4.16）比較，亦可發現月收入50,001～65,000

元的受訪者較月收入80,001元以上的受訪者有更正面的評價。 

五、不同教育程度對各變數之差異性分析：在教育程度方面，不同教育程度對於口碑、服務補救滿意度、服務補救

品質、顧客參與、內控及轉換成本等六個變數均無顯著性差異（p＞0.05）。 

五、顧客滿意度之中介效果分析 

為檢定服務補救滿意度對服務補救品質、顧客參與與口碑之間的關係，是否會產生中介歷程效果，利用複迴歸

分析探討服務補救滿意度之中介效果是否成立。其中根據Baron與Kenny（1986）的研究建議，運用四個迴歸的模

式檢驗中介效果：  

（一）服務補救品質對口碑之影響（以服務補救滿意度為中介變數） 

經由迴歸四個模式之檢測結果如表4所示，發現在模式一中，服務補救品質對服務補救滿意度之影響性達顯著水準

（β=0.70；p＜0.05），支持H2：服務補救品質對服務補救滿意度具有正向的影響。在模式二中，服務補救品質對

口碑之影響性達顯著水準（β=0.64；p＜0.05）。在模式三中，服務補救滿意度對口碑之影響性達顯著水準（β=0.70；

p＜0.05），支持H1：服務補救滿意度對口碑具有正向的影響。符合前述中介效果條件一至條件三。而在模式四中，

同時考慮服務補救品質與服務補救滿意度對口碑時，服務補救品質顯著影響口碑（β=0.27；p＜0.05），而服務補救

滿意度亦顯著影響口碑（β=0.51；p＜0.05），且β值減少（β=0.64降至β=0.27），因此判定服務補救品質對口碑的

影響，除直接效果之外，亦可能透過服務補救滿意度發揮影響，故可推論服務補救滿意度在服務補救品質與口碑之

間產生部份中介效果，支持H2b：服務補救品質透過服務補救滿意度影響口碑，亦支持H2a：服務補救品質對口碑

具有正向的影響。 

表 4 服務補救品質對口碑（Y）之影響（以服務補救滿意度為中介變數）分析表 

變數名稱 
模式一 

（X→M） 

模式二 

（X→Y） 

模式三 

（M→Y） 

模式四 

（X+M→Y） 

服務補救品質（X） 0.70* 0.64*  0.27* 

服務補救滿意度（M）   0.70* 0.51* 

F  149.48* 103.23* 149.17* 86.52* 

* p＜0.05 

（二）顧客參與對口碑之影響（以服務補救滿意度為中介變數） 

經由迴歸四個模式之檢測結果如表4-16所示，發現在模式一中，顧客參與對服務補救滿意度之影響性達顯著水

準（β=0.48；p＜0.05），支持H3：顧客參與對服務補救滿意度具有正向的影響。在模式二中，顧客參與對口碑之

影響性達顯著水準（β=0.35；p＜0.05）。在模式三中，顧客滿意度對口碑之影響性達顯著水準（β=0.70；p＜0.05）。

符合前述中介效果條件一至條件三。而在模式四中，同時考慮顧客參與與服務補救滿意度對口碑時，顧客參與未顯

著影響口碑（β=0.01；p＞0.05），且β值減少（β=0.35降至β=0.01），趨近於零，但服務補救滿意度卻顯著影響口碑

（β=0.70；p＜0.05），因此判定顧客參與對口碑的影響，須透過服務補救滿意度發揮影響，故可推論服務補救滿意

度在顧客參與及口碑之間產生完全中介效果，支持H3b：顧客參與透過服務補救滿意度影響口碑。此外，不支持H3a：

顧客參與對口碑具有正向的影響。 
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表 5 顧客參與對口碑（Y）之影響（以顧客滿意度為中介變數）分析表 

變數名稱 
模式一 

（X→M） 

模式二 

（X→Y） 

模式三 

（M→Y） 

模式四 

（X+M→Y） 

顧客參與（X） 0.48* 0.35*  0.01 

服務補救滿意度（M）   0.70* 0.70* 

F  46.27* 21.47* 149.17* 74.12* 

* p＜0.05 

六、內控對各變數間關係的干擾效果檢定 

為了檢定內控對服務補救品質與顧客參與之間，以及服務補救滿意度與口碑之間的關係，探討內控之干擾效果

是否成立。根據Baron與 Kenny（1986）的研究建議，運用層級迴歸分析來檢驗干擾效果，且為避免共線性的問題，

自變數與干擾變數均有進行中心化之處理，層級迴歸分析結果如下。  

（一）對服務補救品質與服務補救滿意度間之關係的干擾  

表 6 服務補救品質對服務補救滿意度之層級迴歸分析摘要表（干擾變數為內控） 

 β VIF R2 △R2 F △F 

模式一：自變數及干擾變數 

服務補救品質 0.70* 1.00 
0.50 － 74.27* － 

內控 -0.01 1.00 

模式二：干擾效果  

服務補救品質 0.70* 1.01 

0.50 0.006 50.45* 1.90 內控 -0.02 1.04 

服務補救品質×內控 0.08 1.05 

* p＜0.05 

模式一、模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設。以

模式二來分析，如表4-15所示，服務補救品質對服務補救滿意度有直接的影響效果，但內控對服務補救滿意度沒有

直接的影響效果（服務補救品質的標準化迴歸係數為0.70，達p＜0.05的顯著水準；而內控的標準化迴歸係數為-0.02，

未達p＜0.05的顯著水準)。模式二就服務補救品質與內控的干擾作用效果而言，其R2改變量為0.006，△F未達顯著

(p＜0.05)，顯示此效果並不存在。而服務補救品質與內控的干擾作用對服務補救滿意度之影響性為正向，其標準化

迴歸係數為0.08，未達p＜0.05的顯著水準，故結果不支持本研究假設H4：若消費者為內控人格特質者，服務補救

品質對服務補救滿意度的影響性將較小(負向干擾)。 

（二）內控對顧客參與與服務補救滿意度間之關係的干擾  

表 7 顧客參與對服務補救滿意度之層級迴歸分析摘要表（干擾變數為內控） 

 β VIF R2 △R2 F △F 

模式一：自變數及干擾變數 

顧客參與 0.48* 1.00 
0.23 － 22.98* － 

內控 -0.008 1.00 

模式二：干擾效果  

顧客參與 0.48* 1.00 

0.54 0.007 15.78* 1.29 內控 0.02 1.17 

顧客參與×內控 -0.08 1.18 

* p＜0.05 
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  模式一、模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設。以

模式二來分析，如表4-16所示，顧客參與對服務補救滿意度有直接的影響效果，但內控對服務補救滿意度沒有直接

的影響效果（顧客參與的標準化迴歸係數為0.48，達p＜0.05的顯著水準；而內控的標準化迴歸係數為0.02，未達p

＜0.05的顯著水準)。模式二就顧客參與與內控的干擾作用效果而言，其R2改變量為0.007，△F未達顯著(p＜0.05)，

顯示此效果並不存在。而顧客參與與內控的干擾作用對服務補救滿意度之影響性為負向，其標準化迴歸係數為-0.08，

未達p＜0.05的顯著水準，故結果不支持本研究假設H5：若消費者為內控人格特質者，顧客參與對服務補救滿意度

的影響性將較大(正向干擾)。 

（三）內控對服務補救滿意度與口碑間之關係的干擾  

表 8 服務補救滿意度對口碑之層級迴歸分析摘要表（干擾變數為內控） 

 β VIF R2 △R2 F △F 

模式一：自變數及干擾變數 

服務補救滿意度 0.70* 1.00 
0.50 － 74.46* － 

內控 0.03 1.00 

模式二：干擾效果  

服務補救滿意度 0.71* 1.07 

0.50 0.001 49.50* 0.28 內控 0.04 1.11 

服務補救滿意度×內控 -0.03 1.18 

* p＜0.05 

  模式一、模式二中各變數之 VIF 值均遠小於 10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設。

以模式二來分析，如表 4-17 所示，服務補救滿意度對口碑有直接的影響效果，但內控對口碑沒有直接的影響效果

（服務補救滿意度的標準化迴歸係數為 0.71，達 p＜0.05 的顯著水準；而內控的標準化迴歸係數為 0.04，未達 p＜

0.05 的顯著水準)。模式二就服務補救滿意度與內控的干擾作用效果而言，其 R2改變量為 0.001，△F 未達顯著(p

＜0.05)，顯示此效果並不存在。而服務補救滿意度與內控的干擾作用對口碑之影響性為負向，其標準化迴歸係數為

-0.03，未達 p＜0.05 的顯著水準，故結果不支持本研究假設 H6：若消費者為內控人格特質者，服務補救滿意度對

口碑的影響性將較小(負向干擾)。 

（四）內控對服務補救品質與口碑間之關係的干擾  

表 9 服務補救品質對口碑之層級迴歸分析摘要表（干擾變數為內控） 

 β VIF R2 △R2 F △F 

模式一：自變數及干擾變數 

服務補救品質 0.64* 1.00 
0.41 － 51.47* － 

內控 0.03 1.00 

模式二：干擾效果  

服務補救品質 0.63* 1.01 

0.41 0.006 34.90* 1.45 內控 0.01 1.04 

服務補救品質×內控 0.07 1.05 

* p＜0.05 

  模式一、模式二中各變數之 VIF 值均遠小於 10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設。

以模式二來分析，如表 4-18 所示，服務補救品質對口碑有直接的影響效果，但內控對口碑沒有直接的影響效果（服

務補救品質的標準化迴歸係數為 0.63，達 p＜0.05 的顯著水準；而內控的標準化迴歸係數為 0.01，未達 p＜0.05 的

顯著水準)。模式二就服務補救品質與內控的干擾作用效果而言，其 R2改變量為 0.006，△F 未達顯著(p＜0.05)，顯

示此效果並不存在。而服務補救品質與內控的干擾作用對口碑之影響性為正向，其標準化迴歸係數為 0.07，未達 p
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＜0.05 的顯著水準，故結果不支持本研究假設 H7：若消費者為內控人格特質者，服務補救品質對口碑的影響性將

較小(負向干擾)。 

（五）內控對顧客參與與口碑間之關係的干擾  

表 10 顧客參與對口碑之層級迴歸分析摘要表（干擾變數為內控） 

 β VIF R2 △R2 F △F 

模式一：自變數及干擾變數 

顧客參與 0.35* 1.00 
0.12 － 10.75* － 

內控 0.03 1.00 

模式二：干擾效果  

顧客參與 0.35* 1.00 

0.12 0.000 7.14* 0.05 內控 0.02 1.17 

顧客參與×內控 0.02 1.18 

* p＜0.05 

  模式一、模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設。以

模式二來分析，如表4-19所示，顧客參與對口碑有直接的影響效果，但內控對口碑沒有直接的影響效果（顧客參與

的標準化迴歸係數為0.35，達p＜0.05的顯著水準；而內控的標準化迴歸係數為0.02，未達p＜0.05的顯著水準)。模

式二就顧客參與與內控的干擾作用效果而言，其R2改變量為0.000，△F未達顯著(p＜0.05)，顯示此效果並不存在。

而顧客參與與內控的干擾作用對口碑之影響性為正向，其標準化迴歸係數為0.02，未達p＜0.05的顯著水準，故結果

不支持本研究假設H8：若消費者為內控人格特質者，顧客參與對口碑的影響性將較小(負向干擾)。 

七、轉換成本對各變數間關係的干擾效果檢定 

為了檢定轉換成本對服務補救品質與顧客參與之間，以及服務補救滿意度與口碑之間的關係，探討轉換成本之

干擾效果是否成立。根據Baron與 Kenny（1986）的研究建議，運用層級迴歸分析來檢驗干擾效果，且為避免共線

性的問題，自變數與干擾變數均有進行中心化之處理，層級迴歸分析結果如下。  

（一）對服務補救品質與服務補救滿意度間之關係的干擾  

表 11 服務補救品質對服務補救滿意度之層級迴歸分析摘要表（干擾變數為轉換成本） 

 β VIF R2 △R2 F △F 

模式一：自變數及干擾變數 

服務補救品質 0.66* 1.07 
0.52 － 80.71* － 

轉換成本 0.15* 1.07 

模式二：干擾效果  

服務補救品質 0.64* 1.16 

0.53 0.008 55.13* 2.40 轉換成本 0.17* 1.13 

服務補救品質×轉換成本 -0.09 1.10 

* p＜0.05 

    模式一、模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設。以

模式二來分析，如表4-20所示，服務補救品質與轉換成本對服務補救滿意度均有直接的影響效果（服務補救品質的

標準化迴歸係數為0.64，達p＜0.05的顯著水準；而轉換成本的標準化迴歸係數為0.17，亦達p＜0.05的顯著水準)。

模式二就服務補救品質與轉換成本的干擾作用效果而言，其R2改變量為0.008，△F未達顯著(p＜0.05)，顯示此效果

並不存在。而服務補救品質與轉換成本的干擾作用對服務補救滿意度之影響性為負向，其標準化迴歸係數為-0.09，

未達p＜0.05的顯著水準，故結果不支持本研究假設H9：高轉換成本的情況下，服務補救品質對服務補救滿意度的

影響性將小於低的轉換成本(負向干擾)。 
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（二）轉換成本對顧客參與與服務補救滿意度間之關係的干擾  

表 12 顧客參與對服務補救滿意度之層級迴歸分析摘要表（干擾變數為轉換成本） 

 β VIF R2 △R2 F △F 

模式一：自變數及干擾變數 

顧客參與 0.45* 1.01 
0.31 － 33.49* － 

轉換成本 0.27* 1.01 

模式二：干擾效果  

顧客參與 0.45* 1.03 

0.31 0.000 22.21* 0.07 轉換成本 0.28* 1.11 

顧客參與×轉換成本 -0.02 1.13 

* p＜0.05 

    模式一、模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設。以

模式二來分析，如表4-21所示，顧客參與與轉換成本對服務補救滿意度均有直接的影響效果（顧客參與的標準化迴

歸係數為0.45，達p＜0.05的顯著水準；而轉換成本的標準化迴歸係數為0.28，亦達p＜0.05的顯著水準)。模式二就

顧客參與與轉換成本的干擾作用效果而言，其R2改變量為0.000，△F未達顯著(p＜0.05)，顯示此效果並不存在。而

顧客參與與轉換成本的干擾作用對服務補救滿意度之影響性為負向，其標準化迴歸係數為-0.02，未達p＜0.05的顯

著水準，故結果不支持本研究假設H10：高轉換成本的情況下，顧客參與對服務補救滿意度的影響性將小於低的轉

換成本(負向干擾)。 

（三）轉換成本對服務補救滿意度與口碑間之關係的干擾  

表 13 服務補救滿意度對口碑之層級迴歸分析摘要表（干擾變數為轉換成本） 

 β VIF R2 △R2 F △F 

模式一：自變數及干擾變數 

服務補救滿意度 0.69* 1.12 
0.50 － 74.33* － 

轉換成本 0.03 1.12 

模式二：干擾效果  

服務補救滿意度 0.68* 1.13 

0.51 0.007 50.56* 2.00 轉換成本 0.05 1.17 

服務補救滿意度×轉換成本 -0.08 1.04 

* p＜0.05 

  模式一、模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設。以

模式二來分析，如表4-22所示，服務補救滿意度對口碑有直接的影響效果，但轉換成本對口碑沒有直接的影響效果

（服務補救滿意度的標準化迴歸係數為0.68，達p＜0.05的顯著水準；而轉換成本的標準化迴歸係數為0.05，未達p

＜0.05的顯著水準)。模式二就服務補救滿意度與轉換成本的干擾作用效果而言，其R2改變量為0.007，△F未達顯著

(p＜0.05)，顯示此效果並不存在。而服務補救滿意度與轉換成本的干擾作用對口碑之影響性為負向，其標準化迴歸

係數為-0.08，未達p＜0.05的顯著水準，故結果不支持本研究假設H11：高轉換成本的情況下，服務補救滿意度對口

碑的影響性將大於低的轉換成本(正向干擾)。 
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（四）轉換成本對服務補救品質與口碑間之關係的干擾 

表 14 服務補救品質對口碑之層級迴歸分析摘要表（干擾變數為轉換成本） 

 β VIF R2 △R2 F △F 

模式一：自變數及干擾變數 

服務補救品質 0.74* 1.07 
0.41 － 53.09* － 

轉換成本 0.07 1.07 

模式二：干擾效果  

服務補救品質 0.72* 1.16 

0.42 0.002 35.49* 0.58 轉換成本 0.08 1.13 

服務補救品質×轉換成本 -0.03 1.10 

* p＜0.05 

  模式一、模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設。以

模式二來分析，如表4-23所示，服務補救品質對口碑有直接的影響效果，但轉換成本對口碑沒有直接的影響效果（服

務補救品質的標準化迴歸係數為0.72，達p＜0.05的顯著水準；而轉換成本的標準化迴歸係數為0.08，未達p＜0.05

的顯著水準)。模式二就服務補救品質與轉換成本的干擾作用效果而言，其R2改變量為0.002，△F未達顯著(p＜0.05)，

顯示此效果並不存在。而服務補救品質與轉換成本的干擾作用對口碑之影響性為負向，其標準化迴歸係數為-0.03，

未達p＜0.05的顯著水準，故結果不支持本研究假設H12：高轉換成本的情況下，服務補救品質對口碑的影響性將大

於低的轉換成本(正向干擾)。 

（五）轉換成本對顧客參與與口碑間之關係的干擾  

表 15 顧客參與對口碑之層級迴歸分析摘要表（干擾變數為轉換成本） 

 β VIF R2 △R2 F △F 

模式一：自變數及干擾變數 

顧客參與 0.32* 1.01 
0.17 － 15.62* － 

轉換成本 0.22* 1.01 

模式二：干擾效果  

顧客參與 0.35* 1.03 

0.21 0.034 12.91* 6.35* 轉換成本 0.28* 1.11 

顧客參與×轉換成本 -0.19* 1.13 

* p＜0.05 

  模式一、模式二中各變數之VIF值均遠小於10，可知無共線性之問題，顯示資料符合進行迴歸分析的假設。以

模式二來分析，如表4-24所示，顧客參與與轉換成本對口碑均有直接的影響效果（顧客參與的標準化迴歸係數為0.35，

達p＜0.05的顯著水準；而轉換成本的標準化迴歸係數為0.28，亦達p＜0.05的顯著水準)。模式二就顧客參與與轉換

成本的干擾作用效果而言，其R2改變量為0.034，△F達顯著(p＜0.05)，顯示此效果存在。而顧客參與與轉換成本的

干擾作用對口碑之影響性為負向，其標準化迴歸係數為-0.19，且達p＜0.05的顯著水準，，但與本研究假設方向不

一致，故結果不支持本研究假設H13：高轉換成本的情況下，顧客參與對口碑的影響性將大於低的轉換成本(正向

干擾)。 
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伍、結論與建議 

本章就研究假說、資料分析與研究發現的結果，彙集研究結論、研究貢獻與管理意涵、研究限制與建議未來的

研究方向。 

一、研究結論 

（一）服務補救滿意度對口碑度具有正向的影響 

本研究將服務補救滿意度與口碑進行迴歸分析，分別以服務補救滿意度為自變數，口碑為依變數，由迴歸分析

中發現服務補救滿意度對口碑之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在顯著的正向影響。因此，當發生服務失誤

時，餐廳業者若能加強顧客的服務補救滿意度，對於口碑的提升會有一定的助益。此結果與學者余雯琪（2006）研

究證實，服務補救滿意度對口碑具有正向影響是相符合的。 

（二）服務補救品質對服務補救滿意度具有正向的影響 

本研究將服務補救品質與服務補救滿意度進行迴歸分析，分別以服務補救品質為自變數，服務補救滿意度為依

變數，由迴歸分析中發現服務補救品質對服務補救滿意度之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在顯著的正向影

響。 因此，當發生服務失誤時，餐廳業者若能加強服務補救品質，對於服務補救滿意度的提升會有一定的助益。

此結果與學者吳佩珊（2010）研究證實，服務補救品質對服務補救滿意度有正向的影響是相符合的。 

（三）顧客參與對服務補救滿意度具有正向的影響 

本研究將顧客參與與服務補救滿意度進行迴歸分析，分別以顧客參與為自變數，服務補救滿意度為依變數，由

迴歸分析中發現顧客參與對服務補救滿意度之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在顯著的正向影響。因此，當

發生服務失誤時，餐廳業者若能加強顧客參與的程度，對於服務補救滿意度的提升會有一定的助益。此結果與陳明

君（2009）研究證實，顧客參與和有形服務補救呈顯著正相關是相符合的。 

（四）服務補救品質對口碑具有正向的影響 

本研究將服務補救品質與口碑進行迴歸分析，分別以服務補救品質與為自變數，口碑為依變數，由迴歸分析中

發現服務補救品質與對口碑之影響性達顯著水準，驗證了兩者之間存在顯著的正向影響。此結果與學者吳佩珊（2010）

研究證實，服務補救品質對服務補救滿意度有正向的影響，且服務補救滿意度對正向口碑有正向關係，因此可推論

服務補救品質也會正向影響口碑，與本研究的研究結果是相符合的。 

（五）顧客參與對口碑無正向的影響 

  本研究將顧客參與與口碑進行迴歸分析，分別以顧客參與為自變數，口碑為依變數，由迴歸分析中發現顧客參

與對口碑之影響性未達顯著水準，驗證了兩者之間並不存在顯著的正向影響。推測可能原因為：顧客參與程度的多

寡，可能會影響到服務補救後的滿意度，意即顧客也許有參與，但不見得在服務失誤發生後會產生服務補救的滿意

度。本研究結果也證實，服務補救滿意度在顧客參與及口碑之間產生完全中介效果。本研究結果與下列研究結果一

致：陳雯瑄（2010）研究證實，顧客參與之事前準備對口碑傳播影響無顯著正相關相符。 

（六）服務補救滿意度的中介效果 

本研究發現服務補救品質對於口碑之影響性達顯著水準，加入服務補救滿意度後，服務補救品質的β值減少但

仍保持顯著，具有部份中介效果之存在；而顧客參與的中介效果分析當中，加入服務補救滿意度後，顧客參與原本

顯著的影響性卻未達顯著，且β值皆有趨近於零的情形，發現服務補救滿意度在顧客參與與口碑之間，具有完全中

介效果之存在，茲分別敘述如下：服務補救品質除直接影響口碑外，亦可藉由透過服務補救滿意度進而影響口碑，

顯示服務補救品質對於口碑的影響，不應忽略經由服務補救滿意度產生的影響性，代表著餐廳業者在加強服務補救

品質的同時，也應注重及增進服務補救滿意度，才能在服務失誤發生後，得到顧客的諒解，以增加餐廳的口碑，進

而提高再購意願。 

顧客參與可藉由透過服務補救滿意度進而影響口碑，顯示顧客參與對於口碑的影響，不應忽略經由服務補救滿

意度產生的影響性，代表著餐廳業者在加強顧客參與程度的同時，也應注重及增進服務補救滿意度，才能在服務失

誤發生後，得到顧客的認同，以增加餐廳的口碑，進而提高再購意願。  

綜合上述，本研究整理發現，服務補救滿意度不但會直接影響口碑，而且還扮演重要的中介角色，亦即服務補
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救滿意度為服務補救品質及顧客參與之間中介變數。此結果與以下學者之研究結果相呼應，如吳佩珊（2010）研究

證實，服務補救品質對服務補救滿意度有正向的影響，且服務補救滿意度對正向口碑有正向關係，因此可推論服務

補救品質也會正向影響口碑。 

（七）內控無負向干擾服務補救品質對於服務補救滿意度的影響性 

本研究結果顯示，服務補救品質與內控的干擾作用效果對服務補救滿意度不具干擾效果之存在。即顧客的內控

程度，並不會影響服務補救品質對服務補救滿意度的負向影響，推測可能原因為：根據陳純瑜（2007）的研究中提

出內控型的個體具有主動、積極、充滿自信、事件的發生是由自己的作為所決定等特質。但同時也可能因為內控人

格特質的人比較容易產生過分的自信，在餐廳發生服務失誤時，認為出錯的原因與自己並無關係，因此在服務失誤

發生後，餐廳業者仍需提高服務補救品質，才能增加服務補救滿意度。 

（八）內控無正向干擾顧客參與對於服務補救滿意度的影響性 

本研究結果顯示，顧客參與與內控的干擾作用效果對服務補救滿意度不具干擾效果之存在。即顧客的內控程度，

並不會影響顧客參與對服務補救滿意度的正向影響，推測可能原因為：Howell & Avolio（1993）的研究中指出內控

型傾向的個人願意承擔較高的風險並且會在資訊搜尋上花較大的功夫。但陳雯瑄（2009）的研究亦指出顧客在消費

前事前準備應適可而止，否則容易因期望過大而造成與實際情況不一致滿意度降低而不願意進行口碑傳播。綜合上

述可知，內控人格特質的顧客會比較願意參與，但也可能因參與過多而導致期望過大，標準過高，而造成顧客參與

與內控的干擾作用效果對服務補救滿意度的正向影響不顯著。 

（九）內控無負向干擾服務補救品質、顧客參與及服務補救滿意度對於口碑的影響性 

本研究結果顯示，服務補救品質、顧客參與及服務補救滿意度與內控的干擾作用效果對口碑不具干擾效果之存

在。即顧客的內控程度，並不會影響服務補救品質、顧客參與及服務補救滿意度對口碑的負向影響，推測可能原因

為：根據陳純瑜（2007）的研究中提出內控型的個體具有主動、積極、充滿自信、事件的發生是由自己的作為所決

定等特質。但同時也可能因為內控人格特質的人比較容易產生過分的自信，在餐廳發生服務失誤時，認為出錯的原

因與自己並無關係，因此需要服務補救品質、顧客參與程度及服務補救滿意度均高，才願意進行口碑，而導致服務

補救品質、顧客參與及服務補救滿意度，與內控的干擾作用效果對口碑的負向影響不顯著。 

（十）轉換成本無負向干擾服務補救品質、顧客參與對於服務補救滿意度的影響性 

本研究結果顯示，服務補救品質與顧客參與的干擾作用效果對服務補救滿意度不具干擾效果之存在。即顧客轉

換成本的高低程度，並不會影響服務補救品質與顧客參與對服務補救滿意度的負向影響，推測可能原因為：轉換成

本較高的客群，雖然因成本的考量會有較高的再購意願，但卻不見得會對服務失誤的滿意度有所提升，而導致服務

補救品質及顧客參與與轉換成本的干擾作用效果對服務補救滿意度的負向影響不顯著。 

（十一）轉換成本無正向干擾服務補救品質、顧客參與及服務補救滿意度對於口碑的影響性 

本研究結果顯示，服務補救品質及服務補救滿意度與轉換成本的干擾作用效果對口碑不具干擾效果之存在；顧

客參與與轉換成本的干擾作用效果對口碑產生負向顯著影響，由於干擾方向與假設不一致，因此假設不成立。即顧

客轉換成本的高低程度，並不會影響服務補救品質、顧客參與及服務補救滿意度對口碑的正向影響，推測可能原因

為：在高轉換成本下，雖然顧客的服務補救滿意度不高，其仍可能與原服務提供者往來，但服務補救品質、顧客參

與及服務補救滿意度，一定都要高才可能促使顧客進行正向口碑。 

本研究假設驗證結果整理如下表16： 

表 16 研究假設檢驗結果彙整表 

假設內容 結果 

H1 服務補救滿意度對口碑有正向影響。 支持 

H2 服務補救品質對服務補救滿意度具有正向的影響。  支持 

H2a 服務補救品質對口碑具有正向的影響。  支持 

H2b 服務補救品質透過服務補救滿意度影響口碑。 支持 
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H3 顧客參與對服務補救滿意度具有正向的影響。  支持 

H3a 顧客參與對口碑具有正向的影響。  不支持

H3b 顧客參與透過服務補救滿意度影響口碑。 支持 

H4 若消費者為內控人格特質者，服務補救品質對服務補救滿意度的影響性將較小(負向干擾)。  不支持

H5 若消費者為內控人格特質者，顧客參與對服務補救滿意度的影響性將較大(正向干擾)。 不支持

H6 若消費者為內控人格特質者，服務補救滿意度對口碑的影響性將較小(負向干擾)。 不支持

H7 若消費者為內控人格特質者，服務補救品質對口碑的影響性將較小(負向干擾)。 不支持

H8 若消費者為內控人格特質者，顧客參與對口碑的影響性將較小(負向干擾)。 不支持

H9 高轉換成本的情況下，服務補救品質對服務補救滿意度的影響性將小於低的轉換成本(負向干擾)。 不支持

H10 高轉換成本的情況下，顧客參與對服務補救滿意度的影響性將小於低的轉換成本(負向干擾)。 不支持

H11 高轉換成本的情況下，服務補救滿意度對口碑的影響性將大於低的轉換成本(正向干擾)。 不支持

H12 高轉換成本的情況下，服務補救品質對口碑的影響性將大於低的轉換成本(正向干擾)。 不支持

H13 高轉換成本的情況下，顧客參與對口碑的影響性將大於低的轉換成本(正向干擾)。 不支持

二、研究貢獻與管理意涵  

（一）研究理論之貢獻 

過去國內外有許多探討口碑的相關文獻，大部分都直接探討服務補救品質及顧客參與之影響性，很少探討在服

務失誤的情況下，這些因素是否影響服務補救滿意度，或透過服務補救滿意度影響口碑，如學者 Andreassen（2000）、

陳曜志（2010）及陳韻安（2011）。因此，本研究針對服務補救品質、顧客參與、服務補救滿意度與口碑之間做整

合性的探討，經由本研究實證，服務補救品質及顧客參與對於口碑的影響可透過服務補救滿意度成立，亦即服務補

救滿意度是為中介變數。本研究更進一步以內控及轉換成本為干擾變數，來探討其對上述關係的影響性，證實內控

的干擾效果在本研究均不存在。 

本研究提出一個更完整的研究架構，對於服務補救品質、顧客參與、內控、轉換成本及服務補救滿意度與口碑

間之關係，得到更進一步的瞭解。換言之，本研究之結果可彌補以往的理論缺口。 

（二）管理實務之意涵 

  以往探討口碑的相關研究雖多，但大部份是研究影響此構念的前因變數，且多為探討其直接效果，而鮮少加入

中介變數及探討干擾效果。本研究同時探討在服務失誤的情況下，服務補救品質及顧客參與對服務補救滿意度的影

響性，此部份尚未有學者作此實證研究。本研究發現服務補救滿意度為服務補救品質及顧客參與對於口碑之中介因

子，隱含若發生服務失誤的情況下，餐廳業者若欲提升口碑，除加強服務補救品質及顧客參與外，亦須提升顧客的

服務補救滿意度，才能真正達到口碑傳播的目的。 

  因此，本研究結果可提供餐廳業者參考，瞭解上述變數彼此間之影響性，期能有助於餐廳業者在發生服務失誤

時，欲提升服務補救滿意度及口碑時，在實務管理上之思考方向。就本研究之結果提供管理意涵上之論述與建議如

下：(1)服務補救品質與服務補救滿意度及口碑：本研究發現，服務補救品質對服務補救滿意度有正向顯著的影響，

且服務補救品質除了會直接影響口碑外，亦會透過服務補救滿意度影響口碑。由此可知，若是餐廳業者有意提升口

碑，在其強化服務補救品質的同時，也應考慮到此服務補救品質是否能提升服務補救滿意度，亦即對口碑是否有正

向的影響。以餐廳為例，餐廳業者應了解顧客真正的需求，才能對症下藥。例如，要能善用協助及道歉，在客戶最

需要的時候提供給客戶及時的服務，和善有禮的態度去解決客戶的問題，且提升服務補救滿意度並贏得口碑，才能

提升正面口碑且降低負面口碑的傳播機會。(2)顧客參與與服務補救滿意度及口碑：本研究發現，顧客參與對服務

補救滿意度有正向顯著的影響，亦會透過服務補救滿意度影響口碑。由此可知，若是餐廳業者有意提升口碑，在其

強化顧客參與的同時，也應考慮到此顧客參與是否能提升服務補救滿意度，亦即對口碑是否有正向的影響。以餐廳

為例，餐廳業者應了解顧客真正的需求，才能對症下藥。例如，增加顧客參與的動機及管道：第一，加強廣告的內

容的精彩度及網站社群的建置，並提供誘因，讓顧客願意去了解及參與餐廳的經營，不僅應提供消費者愉悅且滿意
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的經驗、與顧客建立良好關係、推行顧客忠誠計畫，甚至可以邀請一些顧客，提供意見或參與公司的決策，讓他們

感覺受到重視；第二，所有呈現的內容務必要真實呈現實際的狀況，避免顧客有過的期望或受騙的感受，以免照成

反效果。若能有效的提升顧客參與的程度，讓顧客有真實的參與和期望，那在服務失誤發生時，就可以更有效的提

升服務補救的滿意度並贏得口碑，才能提升正面口碑且降低負面口碑的傳播機會。 

三、研究限制與建議 

（一）抽樣設計之限制  

本研究的母體為大高雄地區於三個月內有去過餐廳及有遇到餐廳發生服務失誤的經驗之消費者，然而本研究在

研究過程中，受限研究時間、人力、預算之不足，而可能產生以下之研究限制：(1) 本研究之研究對象，僅限於服

務業中之餐廳業者，研究結果不易一般化（generalization），因此無法適用於所有之科技服務業及一般服務業。(2) 

本研究母體僅以大高雄地區消費者為主，而也因此可能造成研究上的偏誤。 

（二）研究建議與未來研究方向  

本研究僅探討服務補救品質、顧客參與、內控、轉換成本及服務補救滿意度與口碑之影響，然而影響口碑之領

域尚有許多值得探討的議題，故本研究提出下列幾點以供未來後續研究者參考。(1)擴大問卷發放區域：本研究之

受測對象僅以大高雄地區之消費者，若在時間與經費允許之下，應擴大問卷調查區域，可涵蓋北、中、南、東四大

區塊，因不同區域的消費者，對餐廳業者的瞭解與認知會有所差異，因此研究結果會更能全面性反映真實情況。(2)

加入其他干擾變項：本研究僅以內控及轉換成本為干擾變數，未來研究可以嘗試加入不同的干擾變數，如許凱雯

（2011）以責任歸屬為干擾變數，可利用本研究架構來探討其干擾效果是否存在，更可對各變數之間的關係有更進

一步的瞭解。(3)加入其他自變項：本研究僅就服務補救品質與顧客參與為自變數，來探討其對於服務補救滿意度

以及口碑之影響，未來研究可嘗試加入不同的自變數，如余雯琪（2005）以認知公平為自變數來探討服務補救滿意

度，加入來比較其與本研究架構中二個自變數之間對於服務補救滿意度及口碑的影響力高低，以對服務補救滿意度

及口碑有更深層的瞭解。(4)套用於其它產業：可將此探討影響口碑因素之架構套用於營利事業，如銀行業、保險

業及百貨業等，探討不同產業間之差異性。 
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