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摘要 

在快速改革的電信市場中，消費者有許多選擇，心中必然會有一套衡量準則，企業形象給予消費者的感覺就是

最重要的衡量標準之一。有服務發生，必然有失誤產生，因為服務易變性，隨人時地物的改變，顧客對服務水準、

品質的感受不一，而產生誤解。因此，本研究以台灣電信業為研究範圍，針對企業形象、服務失誤、服務補救對顧

客滿意度之影響進行探討，再進一步瞭解以服務補救為中介變數對顧客滿意度的影響，使電信業者能更加瞭解服務

補救的決策，以作為台灣電信業者創造競爭優勢的策略參考依據。 

本研究針對同時符合1.  電信業曾發生服務失誤。2.  業者也有出面道歉、給予補償或快速回應問題等條件之使

用台灣電信業民眾為研究對象，共回收有效問卷316份。採用SPSS21.0統計軟體進行資料分析與假設檢定，研究結

果發現： 

1.致力提昇企業形象，企業形象之「功能形象」對服務補救與顧客滿意度有很大的正向影響。 

2.應重視服務失誤之負面影響，服務失誤之「顧客需求反應」對服務補救與顧客滿意度有很大的負向影響。 

3.需建立一套完善的服務補救制度，以免有不同補救方式之混亂情形發生。 

4.顧客對台灣電信業的服務補救在企業形象對顧客滿意度上有部份中介效果。 

5.顧客對台灣電信業的服務補救在服務失誤對顧客滿意度上有完全中介效果。 

關鍵字：台灣電信業、企業形象、服務失誤、服務補救、顧客滿意度 

Keywords：Taiwan's  Telecommunication  Companies,  Corporate  Image,  Service  Failure,  Service  Recovery,  Customer 

Satisfaction 

 

1.緒論 

1.1  研究背景 

拜科技持續演進之賜，現今人們已能利用智慧型手機上網、瀏覽信件、拍照並記錄時間地點，或是從事社群活

動。台灣使用智慧型手機的普及率達51%，並且有81%用戶表示出門一定要帶智慧型手機，顯示手機使用行為已成

熟，智慧型手機的普及、依賴度增加，使得手機使用行為產生變化，使用手機上網搜尋、娛樂、社交已成為日常生

活重要的活動。因此消費者需找到適合個人需求的電信業，不僅省荷包也能享有好的行動服務。 

台灣電信業總共有十家，分別中華電信、台灣大哥大、遠傳、亞太、威寶、家樂福電信、大眾電信、震旦通訊

、全虹電信、統一超商電信等，其中以中華電信、台灣大哥大、遠傳、亞太、威寶較為常見。在2013年台灣行動電

話用戶市佔率依序為中華電信36.48%、台灣大哥大27.74%、遠傳24.51%、亞太8.10%、威寶6.17%，前三大電信業所

佔的比例高達94.6%。   

1.2  研究動機 

現今這個社會，每個人幾乎每天都享有資訊科技帶來的便利，手機、網路更是讓人們可以觸及世界各個角落，

目前各個電信業者，提供給消費者各式各樣的通訊服務，這些高科技產品服務品質成為關注的焦點，人們追求穩定

、安全、快速，企業形象成為消費者第一個選購考量。當服務失誤發生時，消費者可能認為企業形象愈佳，其服務
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補救也愈佳，而賦予其服務補救表現過高的期望，進而導致其服務補救品質與補救後的顧客滿意度，並未因其服務

補救作得好而有所提高，反而下降。故企業形象對服務補救與顧客滿意度有相當高的影響程度，此為本研究動機一

。 

服務的特性有「無形性」、「不可分離性  」、「易變性」、「易消逝性」。根據服務的特性，所有從事服務

業的業者都面臨相同的問題，要如何在成本和良好的服務之間達到平衡。只要有服務產生，服務失誤是不可避免的

，但經過好的服務補救，在第二次的機會中將事情做好，即能降低抱怨顧客的不滿，或使其變成忠誠的顧客。Gilly 

(1987)研究發現「滿意服務補救的顧客」，比起「滿意但沒抱怨」的顧客會有更高的購買意圖。故服務失誤對服務

補救與顧客滿意度有相當高的影響程度，此為本研究動機二。 

在處理顧客抱怨時，以中華電信為例，他們主要有四個客服專線，一、專門處理線路障礙，二、網路業務與中

華線路，三、手機通訊業務，四、室內電話業務。以上客服專線是免費撥打，更重要的是要進行可能因為失誤而產

生的補救措施。手機訊號、網路不好以及網路故障是顧客抱怨最多的電信服務，處理方式以手機訊號不好為例，補

救方法1.架基地台、2.架強波器。McCloough(2000)指出比較從未發生過服務失誤與有發生過服務失誤但經過企業妥

善進行服務補救的顧客，發現某些顧客在獲得企業提供妥善的服務補救後，其對企業的滿意程度反而更高。故服務

補救對顧客滿意度有相當高的影響程度，此為本研究動機三。 

1.3  研究目的 

根據上述的研究背景及研究動機，藉由研究假設的驗證，以提供電信業者在服務補救經營上的參考，進而增加

顧客滿意度，強化競爭優勢。本研究目的如下： 

1.探討顧客對一家好的電信業企業形象的認知，是否會因為當服務失誤產生，對於服務補救投入過高的期望，因而

產生好的企業形象，不好的服務補救的認知。 

2.探討顧客對電信業者發生服務失誤時，是否電信業者提供越好的服務補救措施，更能挽回不滿的顧客，進而提升

顧客滿意度。 

3.探討當某電信業擁有好的企業形象，是否給予顧客良好的產品與服務，會提升顧客對該電信業的滿意程度。 

4.探討當某電信業服務失誤發生時，是否顧客對該電信業滿意會下降。 

5.探討服務補救的措施改善是否會提升客戶對企業形象的認知與顧客滿意程度。 

6.探討服務補救的措施改善是否會影響當服務失誤發生時對顧客滿意程度。 

1.4  研究範圍與對象 

本研究將針對台灣電信業者，探討在服務補救為中介變數下，企業形象與服務失誤對顧客滿意度的影響程度；

主要研究對象為享有台灣電信服務之客戶，電信服務針對手機商品服務為主，藉此提出更詳細的研究報告與建議，

做為業者思考與策略發展之方向。 

本研究採取立意抽樣，除了對受過台灣電信服務之客戶發放問卷，也採取網路問卷，網路問卷雖然可接觸到大

量樣本，但缺點是只能取得有使用電腦的網路樣本。   

 

2.文獻探討 

2.1  企業形象 

在資訊爆發的時代裡服務業的競爭日趨激烈，且商品、服務、品質、價格或型號，也都有愈趨一致的趨勢，是

故企業形象，成為一項有價值的行銷工具。所謂企業形象，由其字面意義可以得知，係指一「企業」被消費者所認

知到的「形象」。 

綜合歸納企業形象的定義，本研究採用Crissy(1971)提出的觀點，定義如下：「企業形象是個人或團體對公司、

商店、品牌或產品所感受到的整體評價」。並參考Walters(1978)學者對企業形象的衡量構面：機構形象、功能形象

、商品形象。   

2.2  服務失誤 

Hart et al. (1990)認為發生失誤是服務固有的特性，既然犯錯是不可避免的事實，意味著不滿意的顧客亦是不可

130



避免，倘若能妥善的回覆服務失誤，就能創造出滿意的顧客。服務提供者若有良好的服務補救，在第二次的機會中

將事情做好，即能降低抱怨顧客的不滿，或使其變成忠誠的顧客。   

綜合歸納服務失誤的定義，本研究參考Smith  et  al.(1999)定義如下：「將服務失誤定義為當提供服務的企業沒

有達到消費者的期許或是沒有滿足他們的需求，使得消費者感受產生落差，進而產生不滿。」並參考Bitner, Booms 

& Tetreault(1990)學者對服務失誤的衡量構面：傳遞失誤、顧客需求反應、員工自發。 

2.3  服務補救 

由於服務本質會有錯誤發生，因此服務補救是不可或缺的，服務補救能提高顧客的滿意度，並對該服務提供廠

商之產品或服務產生更多的滿意度及品牌忠誠度。且Fornell & Wernerfelt(1987)指出好的服務補救可以改善顧客滿意

，建立並強化顧客關係，並能有效地防止顧客產生背叛行為。   

綜合歸納服務補救的定義，本研究參考Johnston(1994)定義如下：「服務補救是關於失誤，從抱怨處理中區別

出補救的方法，讓許多不滿的顧客不再抱怨」。並參考Hart et al.(1990)學者對服務補救的衡量構面：道歉、補償、

快速回應。 

2.4  顧客滿意度 

Howard &  Sheth(1969)表示顧客滿意度為消費者行為研究上的極為重要的變數，其對於顧客之再購買意願、再

購行為、品牌忠誠度及口碑效果會有正向影響。Conlon & murray (1996)認為企業對服務失誤之補救方式為快速解釋

與有補償性之處理方式時，顧客有較高的滿意度與再次購買之意願。 

綜合歸納顧客滿意度的定義，本研究參考Fornell(1992)定義如下：「顧客滿意度是指顧客在購買產品或使用服

務後的整體衡量，經由經驗而產生的一種態度」。並參考Ostrom(1995)學者對顧客滿意度之衡量構面：產品價格、

服務效率、服務態度、整體表現，本研究不探討整體表現之衡量構面，因為此衡量構面會使前三項衡量構面前後矛

盾，故本研究在顧客滿意度之衡量構面只採用產品價格、服務效率、服務態度。 

 

3.研究方法 

3.1  研究架構 

本研究係以台灣電信業為例，探討企業形象、服務失誤、服務補救與顧客滿意度之關係。經由文獻探討，本研究提

出研究架構如圖 3‐1所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖3‐1  本研究架構 

資料來源：本研究整理 

3.2  研究假設 

基於前述研究目的、文獻探討與研究架構歸納，本節提出對研究架構中各變數間的研究假設。 
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一、企業形象與服務補救之關係 

Kotler(1973)顧客心中所認知的企業形象愈好，其期望之服務水準亦愈高。Paul & Olsen(1987)企業形象會使消費

者對企業所提供之產品或服務產生期待，此期待在與顧客消費後的感受相較之後，會對顧客滿意度與服務品質造成

影響。然而在服務失誤發生後，消費者可能因該企業所擁有之高知名度與優良形象，而對該企業抱持高度之服務補

救期望。鄭紹成、陳鉦達(2002)研究顯示1.企業形象與服務補救期望呈正相關。2.企業形象與服務補救滿意度呈顯

著負相關。因此，本研究提出假設H1如下： 

H1：企業形象與服務補救具有顯著相關 

二、服務失誤與服務補救之關係 

昝家騏、高幸如(2006)研究發現服務失誤會對服務補救之期望產生正向的影響。王言、翁玉玲(2008)研究發現

服務失誤與服務補救有顯著的相關，由此可知，服務失誤之服務傳遞系統失誤越高，對道歉和快速回覆並改正失誤

的重視程度也越高。呂金河、黃榮賢(2010)研究發現顧客感受郵局所發生服務失誤之嚴重性，將對服務補救方式有

顯著負面影響。傅振瑞、陳怡銘(2012)研究發現不同服務失誤類型在服務補救屬性上的偏好有明顯差異。因此，本

研究提出假設H2如下： 

H2：服務失誤與服務補救具有顯著相關 

三、服務補救與顧客滿意度之關係 

Gilly(1987)對服務補救感到滿意的消費者會比未發生過服務失誤的消費者擁有更高的再購意願。換言之，服務

補救雖然是企業針對消費者不滿所進行的補救行動，若能適當地處理，反而可以使消費者再購意願提高。服務補救

後的服務滿意度與再購意願間呈現正相關。Spreng et al.(1995)亦指出一個成功的服務補救將會使消費者對服務補救

的滿意度及其再購意願有正面的影響。在服務失誤發生之後提供消費者一些補償，能夠幫助降低消費者的憤怒與不

滿意，若能採用適當的服務補救策略，讓消費者感到公平，則消費者忠誠度更有增加的機會。鄭紹成、陳鉦達(2002)

研究指出企業所採行服務補救方式與服務補救滿意度呈顯著正相關。Chang(2006)服務補救策略的恰當與否，已被

研究證實是與消費者的態度與行為有著正向的關係，而現今具體的服務補救策略已經將與顧客之間的關係納入考量

，以便強化改善彼此關係，並增加消費者的再購意願  滿意度以及產生正面口碑。潘明珠、沈信志(2010)研究顯示

服務補救類型的不同在消費者滿意度上有顯著性差異。因此，本研究提出假設H3如下： 

H3：服務補救與顧客滿意度具有顯著相關 

四、企業形象對顧客滿意度之關係 

Paul & Olson(1987)認為企業形象會使消費者對產品或服務產生期待，而此一期待在與其實際消費後之感受相較

後，會對服務品質認知與顧客滿意程度產生影響。Andreassen & Lindested(1998)研究結果發現，當服務很難去加以

衡量時，企業形象被視為影響服務品質、顧客滿意度及顧客忠誠度的一個重要因素。陳銘薰、楊振鎰(2012)研究發

現企業形象對顧客滿意具有正向影響。盧龍泉、張源安(2011)研究發現企業形象對顧客滿意度有顯著影響。蘇森榮

(1989)企業形象在消費者行為上扮演極重要的角色，企業建立良好且有特色的企業形象，可加強消費者對其產品或

服務的購買意願，讓企業的的活動能有效進行，達成企業經營的目標。因此，形成本研究推論之假設H4如下： 

H4：企業形象與顧客滿意度具有顯著相關 

五、服務失誤對顧客滿意度之關係 

Hoffman et al.(1995)提出當服務疏失越嚴重時，顧客的滿意度就越低。Levesque & McDougall(2000)表示服務過

程中發生的失誤有其程度高低，失誤若越嚴重，則提出抱怨的可能性會越高，顧客忠誠度會越低。廖森貴、施柏均

(2000)研究發現因服務失誤，顧客不滿意的程度愈高，則整體顧客滿意程度愈低。潘明珠、沈信志(2010)研究顯示

服務失誤的不同在消費者滿意度上有顯著性差異。因此，形成本研究推論之假設H5如下： 

H5：服務失誤與顧客滿意度具有顯著相關 

六、服務補救對企業形象與顧客滿意度之關係 

Brown Cowles & Tuten(1996)研究發現服務補救確實會影響顧客的滿意和其它服務品質。鄭紹成、陳鉦達(2002)

研究發現了解企業形象對服務補救期望與補救後滿意度之影響，有利於服務設計之規劃與執行，提昇顧客之整體滿
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意度。鄭紹成、黃琪雯(2007)研究發現企業形象佳之餐飲企業其補救方式應比一般餐飲企業提出更佳的補償方式，

以於服務失誤發生時，滿足顧客對補救效果之期望，產生更高的顧客滿意度。因此，形成本研究推論之假設H6如

下： 

H6：服務補救對企業形象與顧客滿意度具有中介效果 

七、服務補救對服務失誤與顧客滿意度之關係 

Fornell & Wernerfelt  (1987)顧客所遭遇到的服務失誤未能妥善解決的話，顧客心中負面的態度會更加強烈而服

務提供者與客戶的每個接觸點上都有可能造成服務失誤，而輕者可能造成顧客流失甚至影響商譽，好的服務補救可

以加強顧客滿意。邱光輝、柯怡君(2007)研究發現「服務補救滿意度為服務補救策略（補償、回應速度與道歉）與

服務補救後行為意願（口碑傳播、再購意願）之中介變項」此假設成立，意即提升顧客服務補救滿意度，進而增加

顧客之再購意願與正面口碑傳播。祝鳳岡、覃月珍(2008)研究發現發生「服務失誤」時，要透過「協助及道歉」才

能提高滿意度，因為當有失誤時客戶的心態只會著重在解決問題，客戶通常是沒有耐心，尤其是當軟體對客戶是必

要的工具時，提供及時的協助快速解決問題才能提升滿意度，而「補償」往往對於已造成損害的狀況下，並無法真

正提高滿意度。因此，形成本研究推論之假設H7如下： 

H7：服務補救對服務失誤與顧客滿意度具有中介效果   

3.3  研究變數與操作性定義 

根據研究架構的概念以驗證前述之研究假說，本研究之變數包含企業形象、服務失誤、服務補救與顧客滿意度

等四個變數。以下為本研究之研究變數的操作性定義之陳述。 

3.3.1  企業形象 

本研究的企業形象主要是根據Walters(1978)學者的衡量構面，認為企業形象的衡量構面來自於機構形象、功能

形象、商品形象等三項衡量構面，其定義詳述如下： 

1. 機構形象：社會大眾對整個企業所抱持的消費者態度。 

2. 功能形象：從企業營運的作業性活動所產生的形象。 

3. 商品形象：消費大眾對企業所提供之產品的印象。   

3.3.2  服務失誤 

本研究的服務失誤主要是根據Bitner, Booms & Tetreault(1990)學者的衡量構面，其研究得知傳遞失誤、顧客需

求反應、員工自發等三項構面會影響服務失誤，其定義詳述如下： 

1. 傳遞失誤：直接與零售商核心服務供應關聯之項目。 

2. 顧客需求反應：當顧客向零售商提出特別請求時，顧客認知滿意與否之項目。 

3. 員工自發：未受顧客請求的員工自發性行為。 

3.3.3  服務補救 

本研究的服務補救主要是根據Hart et al.(1990)學者的衡量構面，係以道歉、補償、快速回應為衡量構面，其定

義詳述如下：   

1. 道歉：服務提供者對於服務失誤以有禮貌、同理心、尊重與關心的態度與顧客溝通。 

2. 補償：為回復因為服務失誤所造成顧客不滿意，服務提供者提供利益來彌補顧客損失以恢復顧客滿意度。 

3. 快速回應：服務提供者對於發生服務失誤時，處理問題之速度。 

3.3.4  顧客滿意度 

本研究的顧客滿意度主要是根據Ostrom(1995)學者之衡量構面，係以產品價格、服務效率、服務態度為衡量構

面，其定義詳述如下： 

1. 產品價格：顧客對產品價格的接受程度。 

2. 服務效率：顧客對企業所提供服務效率的接受程度。 

3. 服務態度：顧客評價企業服務人員態度的滿意程度。 
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3.4  研究對象與問卷發放 

本研究之問卷結構共分成六個部分，其問項均參考學者之研究問項所建構出來。本研究問卷採用李克特  (Likert) 

七點尺度來計分予以量化，分為非常不同意、不同意、有點不同意、普通、有點同意、同意、非常同意等七類別，

依序給予1、2、3、4、5、6、7分，至於第六部分人口統計變數，因屬於類別資料不予量化。 

正式問卷發放前，針對問卷進行前測程序，以瞭解是否需修正問卷之問項，避免問項內容上的語意不清與不合適問

法等現象發生。本研究問卷於正式發放之前先實施前測，前測問卷係發放予接受過電信業服務之民眾，經統計回收

之有效問卷為 53份。本研究前測問卷結果，整體問項的 Cronbach's α 值為 0.834，企業形象、服務失誤、服務補救

與顧客滿意度等四個構面，其 Cronbach's α 值分別為 0.928、0.944、0.911、0.879 均大於 0.7，皆符合高信度標準，

故本問卷調查具有高度的一致性。 

 

4.資料分析 

4.1  問卷回收與樣本結構分析 

本研究於103年2月17日至103年3月17日進行正式問卷的施測與回收，問卷共計發放183份問卷，共回收183份

，回收問卷率為100％，加上網路問卷237份，總計420份問卷，再經篩選出符合條件的有316份。 

本研究之樣本資料，如下所示： 

ㄧ、性別方面：男性和女性接受問卷調查的比率分別為51%和48.7%。 

二、年齡方面：受訪者以25歲以下人數最多，比率為75.3%，其次為26歲~35歲，比率為15.8%，以46歲以上人數最

少，比率為3.8%。 

三、教育程度方面：受訪者以大學人數最多，比率為70.9%，其次為研究所以上，比率為17.7%，以高中職以下人數

最少，比率為4.4%。 

四、職業方面：受訪者以學生人數最多，比率為45.6%，其次為服務業，比率為18%，以自由業人數最少，比率為

3.8%。 

五、平均每月所得方面：受訪者以20,000以下人數最多，比率為53.5%，其次為20,001~30,000，比率為23.1%，以

40,001~50,000人數最少，比率為3.8%。 

六、電信業方面：受訪者以中華電信的人數最多，比率為48.4%，其次為台灣大哥大，比率為21.2%，再來為遠傳，

比率為18%，以家樂福電信、震旦通訊人數最少，無人使用。 

4.2  信度分析 

依據Cuieford  (1965)  提出當Cronbach's  α值達到0.7以上者係屬高信度，介於0.35和0.7之間為中信度，低於0.35

則為低信度。Nunnally (1978)  建議Cronbach's α值達到0.7以上才是可接受的範圍。由表4‐2所示，各構面之Cronbach's 

α值，企業形象為0.963、服務失誤為0.935、服務補救為0.946、顧客滿意度為0.924，另整體問項為0.931，皆大於0.7

以上，表示本問卷具有一定的信度，足以採信。 

4.3  相關分析 

4.3.1  企業形象與服務補救各次構面間之相關性 

根據表4‐1的Pearson相關係數的檢定可得知，企業形象的「機構形象」、「功能形象」、「商品形象」與服務

補救的「道歉」、「補償」、「快速回應」構面間的相關係數均達顯著水準，且各次構面皆為中度直線正向相關

。因此，假設H1：「企業形象與服務補救具有顯著相關」，獲得成立。 
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表4‐1  企業形象與服務補救各次構面間之直線相關分析 

研究構面 機構形象 功能形象 商品形象 

道歉 0.540*** 0.674*** 0.603*** 

補償 0.510*** 0.667*** 0.605*** 

快速回應 0.531*** 0.689*** 0.612*** 

註: *為p<0.05    **為p<0.01    ***為p<0.001  資料來源：本研究整理 

 

4.3.2  服務失誤與服務補救各次構面間之相關性 

  根據表 4‐2的 Pearson相關係數的檢定可得知，服務失誤的「傳遞失誤」、「顧客需求反應」、「員工自發」

與服務補救的「道歉」、「補償」、「快速回應」構面間的相關係數均達顯著水準，且各次構面皆為中度直線負向

相關。因此，假設 H2：「服務失誤與服務補救具有顯著相關」，獲得成立。 

表4‐2  服務失誤與服務補救各次構面間之直線相關分析 

研究構面 傳遞失誤 顧客需求反應 員工自發 

道歉 ‐0.333*** ‐0.454*** ‐0.424*** 

補償 ‐0.342*** ‐0.452*** ‐0.449*** 

快速回應 ‐0.336*** ‐0.481*** ‐0.457*** 

註: *為p<0.05    **為p<0.01    ***為p<0.001  資料來源：本研究整理 

4.3.3  服務補救與顧客滿意度各次構面間之相關性 

根據表4‐3的Pearson相關係數的檢定可得知，服務補救的「道歉」、「補償」、「快速回應」與顧客滿意度的

「產品價格」、「服務效率」、「服務態度」構面間的相關係數均達顯著水準，除服務補救的「道歉」、「補償」

、「快速回應」與顧客滿意度的「產品價格」構面的相關係數為中度直線正向相關，其餘皆為高度直線正向相關。

假設H3：「服務補救與顧客滿意度具有顯著相關」，獲得成立。 

表4‐3  服務補救與顧客滿意度各次構面間之直線相關分析 

研究構面 道歉 補償 快速回應 

產品價格 0.546*** 0.559*** 0.532*** 

服務效率 0.755*** 0.744*** 0.763*** 

服務態度 0.768*** 0.753*** 0.761*** 

註: *為p<0.05    **為p<0.01    ***為p<0.001  資料來源：本研究整理 

4.3.4  企業形象與顧客滿意度各次構面間之相關性 

根據表4‐4的Pearson相關係數的檢定可得知，企業形象的「機構形象」、「功能形象」、「商品形象」與顧客

滿意度的「產品價格」、「服務效率」、「服務態度」構面間的相關係數均達顯著水準。除企業形象之「功能形象

」與顧客滿意度之「服務態度」構面的相關係數0.744為高度直線正向相關，其餘皆為中度直線正向相關。因此，

假設H4：「企業形象與顧客滿意度具有顯著相關」，獲得成立。 

表4‐4  企業形象與顧客滿意度各次構面間之直線相關分析 

研究構面 機構形象 功能形象 商品形象 

產品價格 0.438*** 0.543*** 0.433*** 

服務效率 0.558*** 0.667*** 0.623*** 

服務態度 0.584*** 0.744*** 0.621*** 

註: *為p<0.05    **為p<0.01    ***為p<0.001  資料來源：本研究整理 

4.3.5  服務失誤與顧客滿意度各次構面間之相關性 

  根據表 4‐5的 Pearson相關係數的檢定可得知，服務失誤的「傳遞失誤」、「顧客需求反應」、「員工自發」
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與顧客滿意度的「產品價格」、「服務效率」、「服務態度」構面間的相關係數均達顯著水準，除服務失誤的「傳

遞失誤」、「顧客需求反應」、「員工自發」與顧客滿意度的「產品價格」構面的相關係數為低度直線負向相關，

其餘皆為中度直線負向相關。假設 H5：「服務失誤與顧客滿意度具有顯著相關」，獲得成立。 

表4‐5  服務失誤與顧客滿意度各次構面間之直線相關分析 

研究構面 傳遞失誤 顧客需求反應 員工自發 

產品價格 ‐0.155*** ‐0.246*** ‐0.274*** 

服務效率 ‐0.374*** ‐0.460*** ‐0.413*** 

服務態度 ‐0.316*** ‐0.474*** ‐0.473*** 

註: *為p<0.05    **為p<0.01    ***為p<0.001  資料來源：本研究整理 

4.4  多元迴歸分析 

4.4.1  企業形象對服務補救之因果關係 

為瞭解企業形象與服務補救各次構面間之關係，本研究以企業形象的三個構面「機構形象」、「功能形象」與

「商品形象」為自變數，分別對服務補救的三個構面「道歉」、「補償」與「快速回應」進行多元迴歸分析。 

4.4.1.1  企業形象對道歉之因果關係 

由表4‐6分析資料顯示，構面的VIF值皆小於10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之F=89.258，

p=0.000小於0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數Adj‐R2=0.457大於0.18，表示本多元迴

歸模式具有高度解釋力。由資料顯示，企業形象的「功能形象」與「商品形象」對服務補救的「道歉」之影響呈顯

著正向影響，然後企業形象的「機構形象」對服務補救的「道歉」之影響不顯著。因此，假設H1‐1：「企業形象與

服務補救之道歉具有顯著影響」，獲得部份成立。 

表4‐6  企業形象對道歉之迴歸分析表 

自變數 
未標準化係數 標準化係數 

t值 p值 VIF 
B  之估計值 標準誤差 Beta  分配 

企
業
形
象 

(常數) 1.638 0.201  8.150 0.000  

機構形象 ‐0.046 0.073 ‐0.050 ‐0.634 0.527 3.614 

功能形象 0.508*** 0.069 0.563*** 7.380 0.000 3.372 

商品形象 0.155* 0.074 0.182* 2.093 0.037 4.386 

模式 Adj‐R2=0.457            F=89.258            p=0.000 

註：1.依變數：道歉、2.*為p<0.05    **為p<0.01    ***為p<0.001、資料來源：本研究整理 

4.4.1.2  企業形象對補償之因果關係 

  由表 4‐7分析資料顯示，各構面的 VIF值皆小於 10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之 F=89.058，

p=0.000 小於 0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數 Adj‐R2=0.456 大於 0.18，表示本多元

迴歸模式具有高度解釋力。由資料顯示，企業形象的「機構形象」對服務補救的「補償」之影響呈顯著負向影響；

企業形象的「功能形象」與「商品形象」對服務補救的「補償」之影響呈顯著正向影響。因此，假設 H1‐2：「企

業形象與服務補救之補償具有顯著影響」，獲得成立。 
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表4‐7  企業形象對補償之迴歸分析表 

自變數 
未標準化係數 標準化係數 

t值 p值 VIF 
B  之估計值 標準誤差 Beta  分配 

企
業
形
象 

(常數) 1.750 0.203  8.628 0.000  

機構形象 ‐0.146* 0.073 ‐0.158* ‐1.995 0.047 3.614 

功能形象 0.516*** 0.069 0.567*** 7.435 0.000 3.372 

商品形象 0.231** 0.075 0.270** 3.105 0.002 4.386 

模式 Adj‐R2=0.456            F=89.058            p=0.000 

註：1.依變數：補償、2.*為p<0.05    **為p<0.01    ***為p<0.001、資料來源：本研究整理 

4.4.1.3  企業形象對快速回應之因果關係 

由表4‐8分析資料顯示，各構面的VIF值皆小於10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之F=98.128，

p=0.000小於0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數Adj‐R2=0.481大於0.18，表示本多元迴

歸模式具有高度解釋力。由資料顯示，企業形象的「功能形象」與「商品形象」對服務補救的「快速回應」之影響

呈顯著正向影響，然後企業形象的「機構形象」對服務補救的「快速回應」之影響不顯著。因此，假設H1‐3：「企

業形象與服務補救之快速回應具有顯著影響」，獲得部分成立。 

表4‐8  企業形象對快速回應之迴歸分析表 

自變數 
未標準化係數 標準化係數 

t值 p值 VIF 
B  之估計值 標準誤差 Beta  分配 

企
業
形
象 

(常數) 1.407 0.217  6.481 0.000  

機構形象 ‐0.120 0.078 ‐0.118 ‐1.533 0.126 3.614 

功能形象 0.605*** 0.074 0.607*** 8.143 0.000 3.372 

商品形象 0.199* 0.080 0.212* 2.493 0.013 4.386 

模式 Adj‐R2=0.481            F=98.128            p=0.000 

註：1.依變數：快速回應、2.*為p<0.05    **為p<0.01    ***為p<0.001、資料來源：本研究整理 

4.4.2  服務失誤對服務補救之因果關係 

為瞭解服務失誤與服務補救各次構面間之關係，本研究以服務失誤的三個構面「傳遞失誤」、「顧客需求反應

」、「員工自發」為自變數，分別對服務補救的三個構面「道歉」、「補償」與「快速回應」進行多元迴歸分析。 

4.4.2.1  服務失誤對道歉之因果關係 

  由表 4‐9分析資料顯示，各構面的 VIF值皆小於 10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之 F=28.387，

p=0.000 小於 0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數 Adj‐R2=0.207 大於 0.18，表示本多元

迴歸模式具有高度解釋力。由資料顯示，服務失誤只有「顧客需求反應」對服務補救的「道歉」有顯著負向影響，

其餘構面之影響則不顯著。因此，假設 H2‐1：「服務失誤與服務補救之道歉具有顯著影響」，獲得部份成立。 
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表4‐9  服務失誤對道歉之迴歸分析表 

自變數 
未標準化係數 標準化係數 

t值 p值 VIF 
B  之估計值 標準誤差 Beta  分配 

服
務
失
誤 

(常數) 6.062 0.218  27.746 0.000  

傳遞失誤 0.074 0.088 0.068 0.842 0.401 2.558 

顧客需求反應 ‐0.363*** 0.100 ‐0.364*** ‐3.633 0.000 3.991 

員工自發 ‐0.162 0.091 ‐0.169 ‐1.791 0.074 3.535 

模式 Adj‐R2=0.207            F=28.387            p=0.000 

註：1.依變數：道歉、2.*為p<0.05    **為p<0.01    ***為p<0.001、資料來源：本研究整理 

4.4.2.2  服務失誤對補償之因果關係 

由表4‐10分析資料顯示，各構面的VIF值皆小於10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之F=29.783

，p=0.000小於0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數Adj‐R2=0.215大於0.18，表示本多元

迴歸模式具有高度解釋力。由資料顯示，服務失誤的「顧客需求反應」、「員工自發」對服務補救的「補償」有顯

著負向影響，然服務失誤的「傳遞失誤」對服務補救的「補償」之影響則不顯著。因此，假設H2‐2：「服務失誤與

服務補救之補償具有顯著影響」，獲得部份成立。 

表4‐10  服務失誤對補償之迴歸分析表 

自變數 
未標準化係數 標準化係數 

t值 p值 VIF 
B  之估計值 標準誤差 Beta  分配 

服
務
失
誤 

(常數) 6.133 0.219  27.978 0.000  

傳遞失誤 0.069 0.088 0.062 0.778 0.437 2.558 

顧客需求反應 ‐0.286** 0.100 ‐0.285** ‐2.853 0.005 3.991 

員工自發 ‐0.249** 0.091 ‐0.257** ‐2.736 0.007 3.535 

模式 Adj‐R2=0.215            F=29.783            p=0.000 

註：1.依變數：補償、2.*為p<0.05    **為p<0.01    ***為p<0.001、資料來源：本研究整理 

4.4.2.3  服務失誤對快速回應之因果關係 

  由表 4‐11分析資料顯示，各構面的 VIF值皆小於 10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之 F=34.157，

p=0.000小於 0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數 Adj‐R2=0.24大於 0.18，表示本多元迴

歸模式具有高度解釋力。由資料顯示，服務失誤的「顧客需求反應」、「員工自發」對服務補救的「快速回應」有

顯著負向影響，然服務失誤的「傳遞失誤」對服務補救的「快速回應」之影響則不顯著。因此，假設 H2‐3：「服

務失誤與服務補救之快速回應具有顯著影響」，獲得部份成立。 
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表4‐11  服務失誤對快速回應之迴歸分析表 

自變數 
未標準化係數 標準化係數 

t值 p值 VIF 
B  之估計值 標準誤差 Beta  分配 

服
務
失
誤 

(常數) 6.334 0.236  26.804 0.000  

傳遞失誤 0.147 0.095 0.121 1.540 0.124 2.558 

顧客需求反應 ‐0.429*** 0.108 ‐0.390*** ‐3.972 0.000 3.991 

員工自發 ‐0.233* 0.098 ‐0.220* ‐2.379 0.018 3.535 

模式 Adj‐R2=0.240            F=34.157            p=0.000 

註：1.依變數：快速回應、2.*為p<0.05    **為p<0.01    ***為p<0.001、資料來源：本研究整理 

4.4.3  服務補救對顧客滿意度之因果關係 

為瞭解服務補救與顧客滿意度各次構面間之關係，本研究以服務補救的三個構面「道歉」、「補償」與「快速

回應」為自變數，分別對顧客滿意度的三個構面「產品價格」、「服務效率」與「服務態度」進行多元迴歸分析。 

4.4.3.1  服務補救對產品價格之因果關係 

  由表 4‐12分析資料顯示，各構面的 VIF值皆小於 10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之 F=53.903，

p=0.000 小於 0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數 Adj‐R2=0.335 大於 0.18，表示本多元

迴歸模式具有高度解釋力。由資料顯示，服務補救的「道歉」與「補儅」對顧客滿意度的「產品價格」有顯著正向

影響，然服務補救的「快速回應」對顧客滿意度的「產品價格」之影響則不顯著。因此，假設 H3‐1：「服務補救

與顧客滿意度之產品價格具有顯著影響」，獲得部份成立。 

表4‐12  服務補救對產品價格之迴歸分析表 

自變數 
未標準化係數 標準化係數 

t值 p值 VIF 
B  之估計值 標準誤差 Beta  分配 

服
務
補
救 

(常數) 1.549 0.231  6.696 0.000  

道歉 0.200* 0.096 0.193* 2.075 0.039 4.098 

補償 0.293*** 0.089 0.285*** 3.288 0.001 3.554 

快速回應 0.135 0.083 0.144 1.628 0.105 3.724 

模式 Adj‐R2=0.335            F=53.903            p=0.000 

註：1.依變數：產品價格、2.*為p<0.05    **為p<0.01    ***為p<0.001、資料來源：本研究整理 

4.4.3.2  服務補救對服務效率之因果關係 

由表4‐13分析資料顯示，各構面的VIF值皆小於10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之F=192.324

，p=0.000小於0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數Adj‐R2=0.646大於0.18，表示本多元

迴歸模式具有高度解釋力。由資料顯示，服務補救的「道歉」、「補儅」、「快速回應」對顧客滿意度的「服務效

率」皆有顯著正向影響。因此，假設H3‐2：「服務補救與顧客滿意度之服務效率具有顯著影響」，獲得成立。 
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表4‐13  服務補救對服務效率之迴歸分析表 

自變數 

未標準化係數 標準化係數 

t值 p值 VIF 
B  之估計值 標準誤差 Beta  分配 

服
務
補
救 

(常數) 0.629 0.171  3.687 0.000  

道歉 0.274*** 0.071 0.262*** 3.862 0.000 4.098 

補償 0.268*** 0.066 0.258*** 4.077 0.000 3.554 

快速回應 0.322*** 0.061 0.339*** 5.245 0.000 3.724 

模式 Adj‐R2=0.646            F=192.324            p=0.000 

註：1.依變數：服務效率、2.*為p<0.05    **為p<0.01    ***為p<0.001、資料來源：本研究整理 

4.4.3.3  服務補救對服務態度之因果關係 

  由表 4‐14分析資料顯示，各構面的 VIF值皆小於 10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之 F=201.83，

p=0.000 小於 0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數 Adj‐R2=0.657 大於 0.18，表示本多元

迴歸模式具有高度解釋力。由資料顯示，服務補救的「道歉」、「補儅」、「快速回應」對顧客滿意度的「服務態

度」皆有顯著正向影響。因此，假設 H3‐3：「服務補救與顧客滿意度之服務態度具有顯著影響」，獲得成立。 

表4‐14  服務補救對服務態度之迴歸分析表 

自變數 
未標準化係數 標準化係數 

t值 p值 VIF 
B  之估計值 標準誤差 Beta  分配 

服
務
補
救 

(常數) 0.582 0.171  3.404 0.001  

道歉 0.322*** 0.071 0.302*** 4.520 0.000 4.098 

補償 0.284*** 0.066 0.269*** 4.325 0.000 3.554 

快速回應 0.285*** 0.061 0.296*** 4.641 0.000 3.724 

模式 Adj‐R2=0.657            F=201.830            p=0.000 

註：1.依變數：服務態度、2.*為p<0.05    **為p<0.01    ***為p<0.001、資料來源：本研究整理 

4.4.4  企業形象對顧客滿意度之因果關係 

為瞭解企業形象與顧客滿意度各次構面間之關係，本研究以企業形象的三個構面「機構形象」、「功能形象」

與「商品形象」為自變數，分別對顧客滿意度的三個構面「產品價格」、「服務效率」與「服務態度」進行多元迴

歸分析。 

4.4.4.1  企業形象對產品價格之因果關係 

由表4‐15分析資料顯示，各構面的VIF值皆小於10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之F=44.019

，p=0.000小於0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數Adj‐R2=0.291大於0.18，表示本多元

迴歸模式具有高度解釋力。由資料顯示，企業形象只有「功能形象」對顧客滿意度的「產品價格」之影響呈顯著正

向影響，然後企業形象的「機構形象」、「商品形象」對顧客滿意度的「產品價格」之影響不顯著。因此，假設

H4‐1：「企業形象與顧客滿意度之產品價格具有顯著影響」，獲得部份成立。 
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表4‐15  企業形象對產品價格之迴歸分析表 

自變數 
未標準化係數 標準化係數 

t值 p值 VIF 
B  之估計值 標準誤差 Beta  分配 

企
業
形
象 

(常數) 1.953 0.238  8.210 0.000  

機構形象 0.082 0.086 0.086 0.951 0.342 3.614 

功能形象 0.516*** 0.081 0.552*** 6.334 0.000 3.372 

商品形象 ‐0.081 0.087 ‐0.092 ‐0.929 0.354 4.386 

模式 Adj‐R2=0.291            F=44.019            p=0.000 

註：1.依變數：產品價格、2.*為p<0.05    **為p<0.01    ***為p<0.001、資料來源：本研究整理 

4.4.4.2  企業形象對服務效率之因果關係 

  由表 4‐16分析資料顯示，各構面的 VIF值皆小於 10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之 F=89.333，

p=0.000 小於 0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數 Adj‐R2=0.457 大於 0.18，表示本多元

迴歸模式具有高度解釋力。由資料顯示，企業形象的「功能形象」、「商品形象」對顧客滿意度的「服務效率」之

影響呈顯著正向影響，然後企業形象的「機構形象」對顧客滿意度的「服務效率」之影響不顯著。因此，假設 H4‐2：

「企業形象與顧客滿意度之服務效率具有顯著影響」，獲得部份成立。 

表4‐16  企業形象對服務效率之迴歸分析表 

自變數 
未標準化係數 標準化係數 

t值 p值 VIF 
B  之估計值 標準誤差 Beta  分配 

企
業
形
象 

(常數) 1.502 0.210  7.142 0.000  

機構形象 ‐0.020 0.076 ‐0.021 ‐0.268 0.789 3.614 

功能形象 0.455*** 0.072 0.482*** 6.326 0.000 3.372 

商品形象 0.217** 0.077 0.244** 2.810 0.005 4.386 

模式 Adj‐R2=0.457            F=89.333            p=0.000 

註：1.依變數：服務效率、2.*為p<0.05    **為p<0.01    ***為p<0.001、資料來源：本研究整理 

4.4.4.3  企業形象對服務態度之因果關係 

  由表 4‐17 分析資料顯示，各構面的 VIF 值皆小於 10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之

F=129.408，p=0.000 小於 0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數 Adj‐R2=0.55 大於 0.18，

表示本多元迴歸模式具有高度解釋力。由資料顯示，企業形象只有「功能形象」對顧客滿意度的「服務態度」之影

響呈顯著正向影響，然後企業形象的「機構形象」、「商品形象」對顧客滿意度的「服務態度」之影響不顯著。因

此，假設 H4‐3：「企業形象與顧客滿意度之服務態度具有顯著影響」，獲得部份成立。 
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表4‐17  企業形象對服務態度之迴歸分析表 

自變數 
未標準化係數 標準化係數 

t值 p值 VIF 
B  之估計值 標準誤差 Beta  分配 

企
業
形
象 

(常數) 1.265 0.195  6.491 0.000  

機構形象 ‐0.002 0.070 ‐0.002 ‐0.034 0.973 3.614 

功能形象 0.694*** 0.067 0.722*** 10.407 0.000 3.372 

商品形象 0.027 0.072 0.029 0.370 0.711 4.386 

模式 Adj‐R2=0.550            F=129.408            p=0.000 

註：1.依變數：服務態度、2.*為p<0.05    **為p<0.01    ***為p<0.001、資料來源：本研究整理 

4.4.5  服務失誤對顧客滿意度之因果關係 

為瞭解服務失誤與顧客滿意度各次構面間之關係，本研究以服務失誤的三個構面「傳遞失誤」、「顧客需求反

應」、「員工自發」為自變數，分別對顧客滿意度的三個構面「產品價格」、「服務效率」與「服務態度」進行多

元迴歸分析。 

4.4.5.1  服務失誤對產品價格之因果關係 

  由表 4‐18分析資料顯示，各構面的 VIF值皆小於 10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之 F=9.46，

p=0.000 小於 0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數 Adj‐R2=0.075 大於 0.18，表示本多元

迴歸模式具有高度解釋力。由資料顯示，服務失誤只有「員工自發」對顧客滿意度的「產品價格」有顯著負向影響，

然後服務失誤的「傳遞失誤」、「顧客需求反應」對顧客滿意度的「產品價格」之影響則不顯著。因此，假設 H5‐1：

「服務失誤與顧客滿意度之產品價格具有顯著影響」，獲得部份成立。 

表4‐18  服務失誤對產品價格之迴歸分析表 

自變數 
未標準化係數 標準化係數 

t值 p值 VIF 
B  之估計值 標準誤差 Beta  分配 

服
務
失
誤 

(常數) 5.202 0.244  21.279 0.000  

傳遞失誤 0.155 0.099 0.137 1.576 0.116 2.558 

顧客需求反應 ‐0.130 0.112 ‐0.126 ‐1.165 0.245 3.991 

員工自發 ‐0.267** 0.101 ‐0.268** ‐2.630 0.009 3.535 

模式 Adj‐R2=0.075            F=9.460            p=0.000 

註：1.依變數：產品價格、2.*為p<0.05    **為p<0.01    ***為p<0.001、資料來源：本研究整理 

4.4.5.2  服務失誤對服務效率之因果關係 

  由表 4‐19分析資料顯示，各構面的 VIF值皆小於 10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之 F=28.457，

p=0.000 小於 0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數 Adj‐R2=0.207 大於 0.18，表示本多元

迴歸模式具有高度解釋力。由資料顯示，服務失誤只有「顧客需求反應」對顧客滿意度的「服務效率」有顯著負向

影響，然後服務失誤的「傳遞失誤」、「員工自發」對顧客滿意度的「服務效率」之影響則不顯著。因此，假設

H5‐2：「服務失誤與顧客滿意度之服務效率具有顯著影響」，獲得部份成立。 

 

 

 

 

142



表4‐19  服務失誤對服務效率之迴歸分析表 

自變數 
未標準化係數 標準化係數 

t值 p值 VIF 
B  之估計值 標準誤差 Beta  分配 

服
務
失
誤 

(常數) 6.312 0.229  27.612 0.000  

傳遞失誤 ‐0.043 0.092 ‐0.037 ‐0.462 0.644 2.558 

顧客需求反應 ‐0.377*** 0.105 ‐0.362*** ‐3.608 0.000 3.991 

員工自發 ‐0.084 0.095 ‐0.084 ‐0.890 0.374 3.535 

模式 Adj‐R2=0.207            F=28.457            p=0.000 

註：1.依變數：服務效率、2.*為p<0.05    **為p<0.01    ***為p<0.001、資料來源：本研究整理 

4.4.5.3  服務失誤對服務態度之因果關係 

  由表 4‐20分析資料顯示，各構面的 VIF值皆小於 10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之 F=35.833，

p=0.000 小於 0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數 Adj‐R2=0.249 大於 0.18，表示本多元

迴歸模式具有高度解釋力。由資料顯示，服務失誤的「傳遞失誤」對顧客滿意度的「服務態度」有顯著正向影響，

然後服務失誤的「顧客需求反應」、「員工自發」對顧客滿意度的「服務態度」有顯著負向影響。因此，假設 H5‐3：

「服務失誤與顧客滿意度之服務態度具有顯著影響」，獲得成立。 

表4‐20  服務失誤對服務態度之迴歸分析表 

自變數 
未標準化係數 標準化係數 

t值 p值 VIF 
B  之估計值 標準誤差 Beta  分配 

服
務
失
誤 

(常數) 6.262 0.227  27.642 0.000  

傳遞失誤 0.204* 0.091 0.175* 2.236 0.026 2.558 

顧客需求反應 ‐0.371*** 0.104 ‐0.350*** ‐3.586 0.000 3.991 

員工自發 ‐0.315*** 0.094 ‐0.308*** ‐3.354 0.001 3.535 

模式 Adj‐R2=0.249            F=35.833            p=0.000 

註：1.依變數：服務態度、2.*為p<0.05    **為p<0.01    ***為p<0.001、資料來源：本研究整理 

4.5  服務補救在企業形象與顧客滿意度的中介效果 

服務補救的中介效果，即在驗證「企業形象」對「顧客滿意度」的影響程度是否因「服務補救」而有減少的效

果？亦即「企業形象」是否隨著「服務補救」的增強或減少而對「顧客滿意度」的影響程度也越隨著增加或減少？

根據Baron & Kenny (1986)認為滿足下列三項條件時，便可判定中介效果成立： 

1.自變數和中介變數對依變數均有顯著影響； 

2.自變數對中介變數有顯著影響； 

3.中介變數置入迴歸式後，會降低自變數對依變數的影響力；若自變數對依變數的直接效果在加入中介變數

後，仍呈顯著時，則為部份中介效果，若轉變為不顯著時，則為完全中介效果。 

  根據 Baron & Kenny (1986)  所提出的驗證三步驟，經由迴歸分析後，企業形象、服務失誤與顧客滿意度的中介

效果，彙整如表 4‐21與圖 4‐1所示。以下針對驗證結果分析說明。 
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表4‐21  企業形象、服務補救與顧客滿意度之迴歸分析 

 服務補救 
顧客滿意度 

模式1 模式2 

企業形象 0.692*** 0.688*** 0.246*** 

服務補救   0.638*** 

Adj‐R2 0.477 0.471 0.683 

F值 288.268*** 281.656*** 340.735*** 

p值 0.000 0.000 0.000 

註：*為 p<0.05    **為 p<0.01    ***為 p<0.001、資料來源：本研究整理 

 

 

 

 

 

 

圖4‐1  服務補救對企業形象與顧客滿意度之路徑效果圖 

資料來源：本研究整理 

  直接效果=0.246、間接效果=(0.692) ×  (0.638) =0.442、總效果=直接效果＋間接效果=0.688、間接效果占直接效

果的比例=0.442/0.246=1.8倍 

經由上述驗證結果後，假設H6：「服務補救對企業形象與顧客滿意度具有中介效果」，獲得成立，且為部份

中介效果。 

4.6  服務補救在服務失誤與顧客滿意度的中介效果 

服務補救的中介效果，即在驗證「服務失誤」對「顧客滿意度」的影響程度是否因「服務補救」而有減少的效

果？亦即「服務失誤」是否隨著「服務補救」的增強或減少而對「顧客滿意度」的影響程度也越隨著增加或減少？

根據Baron & Kenny (1986)  認為滿足下列三項條件時，便可判定中介效果成立： 

1.自變數和中介變數對依變數均有顯著影響； 

2.自變數對中介變數有顯著影響； 

3.中介變數置入迴歸式後，會降低自變數對依變數的影響力；若自變數對依變數的直接效果在加入中介變數

後，仍呈顯著時，則為部份中介效果，若轉變為不顯著時，則為完全中介效果。 

根據Baron & Kenny (1986)  所提出的驗證三步驟，經由迴歸分析後，服務失誤、服務失誤與顧客滿意度的中介

效果，彙整如表4‐22與圖4‐2所示。以下針對驗證結果分析說明。 

表4‐22  服務失誤、服務補救與顧客滿意度之迴歸分析 

 服務補救 
顧客滿意度 

模式1 模式2 

服務失誤 ‐0.470*** ‐0.416*** ‐0.047 

服務補救   0.787*** 

Adj‐R2 0.218 0.171 0.653 

F值 88.955*** 65.860*** 297.658*** 

p值 0.000 0.000 0.000 

註：*為 p<0.05    **為 p<0.01    ***為 p<0.001、資料來源：本研究整理 

 

0.692***  0.638*** 

0.688*** / 0.246*** 

顧客滿意度 
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圖4‐2  服務補救對服務失誤與顧客滿意度之路徑效果圖 

資料來源：本研究整理 

  直接效果=‐0.047、間接效果=(‐0.470) × (0.787) =‐0.369、總效果=直接效果＋間接效果=‐0.416、間接效果占直接

效果的比例=‐0.369/‐0.047=7.85倍 

經由上述驗證結果後，假設H7：「服務補救對服務失誤與顧客滿意度具有中介效果」，獲得成立，且為完全

中介效果。   

 

5.結論與建議 

5.1  研究結論 

5.1.1  企業形象對服務補救之影響 

本研究實證結果發現，企業形象與服務補救具有顯著影響，獲得部份成立。企業形象之「機構形象」只對服務

補救之「補償」有顯著負向影響之外，其「道歉」與「快速回應」之影響皆不顯著；企業形象之「功能形象」、「

商品形象」對服務補救之「道歉」、「補償」、「快速回應」皆有顯著正向影響，表示一般電信業提升企業形象，

會提高顧客對服務補救的滿意度，同時顧客也提高對服務補救的期待要求，若企業沒有相對提高「補償」的價值，

將會使顧客期待落空，反而降低補救後的滿意度。 

5.1.2  服務失誤對服務補救之影響 

本研究實證結果發現，服務失誤與服務補救具有顯著影響驗證僅獲得部份成立。服務失誤之「傳遞失誤」對服

務補救之「道歉」、「補償」、「快速回應」之影響均不顯著；服務失誤之「顧客需求反應」對服務補救之「道歉

」、「補償」、「快速回應」均有顯著負向影響；服務失誤之「員工自發」只對服務補救之「道歉」之影響不顯著

之外，其「補償」、「快速回應」皆有顯著負向影響，表示電信業發生服務失誤會降低服務補救滿意度，只有減少

服務失誤，才有助於提升顧客對補救後的滿意程度。 

5.1.3  服務補救對顧客滿意度之影響 

本研究實證結果發現，服務補救與顧客滿意度具有顯著影響的驗證僅獲得部份成立。除了服務補救之「快速回

應」對顧客滿意度之「產品價格」之影響不顯著之外，其「服務效率」、「服務態度」皆為顯著正向影響；其服務

補救之「道歉」、「補償」對顧客滿意度之「產品價格」、「服務效率」、「服務態度」均有顯著正向影響，表示

提高顧客對補救後的滿意度，完全有助於提升顧客滿意度，電信業要針對發生失誤後的補救配套措施加以研究，找

出能挽回顧客的補救方法。 

5.1.4  企業形象對顧客滿意度之影響 

  本研究實證結果發現，企業形象與顧客滿意度具有顯著影響的驗證僅獲得部份成立。企業形象之「機構形象」

對顧客滿意度之「產品價格」、「服務效率」、「服務態度」之影響均不顯著；企業形象之「功能形象」對顧客滿

意度之「產品價格」、「服務效率」、「服務態度」均有顯著正向影響；企業形象之「商品形象」只對顧客滿意度

之「服務效率」有顯著正向影響，其「產品價格」、「服務態度」之影響皆不顯著，表示提升電信業的企業形象只

能部份提升顧客滿意度，想有效提升顧客滿意度，應加強電信業「功能形象」這塊，如：服務人員態度良好、專業、

能提供完善服務、重視顧客權益。 

5.1.5  服務失誤對顧客滿意度之影響 

本研究實證結果發現，服務失誤與顧客滿意度具有顯著影響的驗證僅獲得部份成立。服務失誤之「傳遞失誤」

只對顧客滿意度之「服務態度」有顯著正向影響，其「產品價格」、「服務效率」之影響皆不顯著；服務失誤之「

‐0.470***  0.787*** 

‐0.416*** / ‐0.047
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顧客需求反應」只對顧客滿意度之「產品價格」不顯著之外，其「服務效率」、「服務態度」皆有顯著負向影響；

服務失誤之「員工自發」只對顧客滿意度之「服務效率」之影響不顯著之外，其「產品價格」、「服務態度」皆有

顯著負向影響，表示電信業降低服務失誤的發生，有助於提升顧客滿意度。但是當服務失誤並非服務人員刻意造成

時，如：產品固障，透過道歉，給顧客有更良好的服務態度與溫馨的感受，反而提升失誤後的顧客滿意程度。 

5.1.6  服務補救在企業形象與顧客滿意度的中介效果之影響 

本研究實證結果發現，服務補救對企業形象與顧客滿意度具有中介效果的驗證僅獲得成立，為部份中介效果。

直接效果為0.246、間接效果為0.442、總效果為0.688，研究結果顯示電信業的企業形象透過好的服務補救能提升顧

客滿意度，透過補救能提高64%的顧客滿意，且其效過是企業形象的1.8倍，說明一間企業若想提高顧客滿意度，首

先增強服務補救的品質，因為企業透過服務補救能大大的提升顧客滿意度，相較於不重視服務補救的企業。 

5.1.7  服務補救在服務失誤與顧客滿意度的中介效果之影響 

本研究實證結果發現，服務補救對服務失誤與顧客滿意度具有中介效果的驗證僅獲得成立，為完全中介效果。

直接效果為‐0.047(不顯著)、間接效果為‐0.369、總效果為‐0.416，研究結果顯示透過服務補救，會降低顧客對服務

失誤的不滿，因為影響力從‐0.416下降為‐0.047，說明因為服務補救使顧客下降11%的不滿意，大部份的不滿意都跑

到服務補救後，負向影響顧客滿意度(‐0.369)，意即服務失誤並非直接造成顧客不滿，反而是補救不好導致真正不

滿。說明電信業發生服務失誤透過服務補救反而降低顧客滿意度，單純從服務補救對顧客滿意度來看，好的服務補

救能提升顧客滿意度；反之，壞的服務補救就會減少顧客滿意度，電信業者發生服務失誤，又沒有將補救措施做好

，反而使顧客又再一次的失望，這時顧客對此補救視為電信業忽視問題，對此大打折扣，此時服務補救後的顧客滿

意度當然不增反減。 

5.2  建議 

由於在台灣電信業相當競爭，且同質性很高，如何在眾多品牌中脫穎而出，與顧客間維繫長期的緊密關係，提

高顧客滿意度是一項重要的研究議題。本研究依據前述研究結論，針對企業形象、服務失誤、服務補救與顧客滿意

度之因素，提供管理意涵上之論述與建議如下，期能有助於電信業者管理實務上之參考。 

5.2.1  致力提昇企業形象 

由實證得知，企業形象之「功能形象」對服務補救與顧客滿意度有很大的正面影響力，由此得知，「功能形象

」是能有效提升顧客滿意度，電信業應針對服務人員態度、專業程度著手，重視顧客權益，讓顧客有賓至如歸的感

覺。只要讓消費者認為企業是可信賴的，就會購買其產品，並且做口碑推薦。在「機構形象」的影響力較低，固電

信業者要積極參與公益活動，或是從事環境保護活動，負起社會責任，此對電信業而以具長期利益，可改善在大眾

心目中的形象，增加其生存的可能性。 

5.2.2  企業形象越佳，服務補救需越好 

從本研究發現，服務補救在服務失誤與顧客滿意度為完全中介效果，研究結果顯示，服務失誤並沒直接對顧客

滿意度造成影響，反而因為服務補救後造成滿意度下降，由此推估，當服務失誤發生時，企業形象愈佳者，其消費

者之補救後滿意度愈低。 

顧客認知之企業形象愈好，則其期望之服務水準亦愈高，服務補救亦是。換言之，擁有良好形象之知名企業，

當發生失誤時，消費者會期望較高之水準。因此，企業需提供較好之補救努力，才能讓顧客滿意，絕不能採取與一

般同業相同水準之服務補救努力；而企業形象較差之企業，由於顧客期望水準相對較低，因此，不需太好之服務補

救方式，即能令顧客滿意。 

5.2.3  重視服務失誤之負面影響 

現今經濟體系還是消費者是老大，出錢最大，當企業發生服務失誤時，輕者可能造成顧客流失，嚴重者可能影

響商譽。沒有任何企業可以避免服務失誤的發生，業者除了盡力避免服務失誤發生外，亦將「服務失誤」納入考量

，並且特別針對「顧客需求反應」加以改善。本研究發現，服務失誤之「顧客需求反應」對服務補救與顧客滿意度

有很大的負面影響力。因此，電信業需特別重視當顧客提出請求時，要積極滿足顧客之需求。 
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5.2.4  鼓勵顧客抱怨，建立完善申訴管道，並主動溝通 

顧客抱怨會使電信業看見自身未發現的疏忽，因此電信業者應該歡迎顧客提出抱怨，甚至策略性的鼓勵顧客說

出心中不滿意之處，藉由顧客之意見來改進服務品質，所以必須教導顧客如何表達意見。建立完善、有效之抱怨管

道，並儘可能簡化，當顧客對服務有所不滿時，可以清楚申訴管道，這樣才能做到歡迎抱怨甚至鼓勵顧客抱怨。最

後，服務人員要主動與顧客溝通，確認服務缺失，同時也要虛心接受並儘速處理，解決顧客問題，才能提升服務品

質與效率。 

5.2.5  建立一套完善的服務補救制度 

由於某些服務補救方案之成本可能相當昂貴。企業實際進行服務補救方式時，建議應進行業界調查及企業內自

我取捨與規劃，並將所有服務補救之可實施狀況、權責，細加明定，教育所有員工知曉，方不致產生企業對於相同

之服務失誤，卻有不同補救方式之混亂情形發生。本研究綜合Boshoff (1999)之研究，針對企業在建立一套服務補救

制度時，提出以下六點建議與注意事項。 

1.服務人員之應對態度：服務人員處理顧客抱怨之態度，往往是顧客評斷企業服務補救優劣與否的第一考量，企業

若僅只是提供有形的實質補償，而忽略了無形的服務態度，顧客將不會滿意此次的服務補救。因此，企業應加強員

工對顧客抱怨處理之訓練，並鼓勵員工先安撫顧客之不滿情緒，接著再去瞭解服務失誤發生之原因以及後續補救行

動進行。 

2.服務人員之衣著及專業形象：服務人員之衣著往往是顧客接觸到該企業的第一印象，整齊清潔的制服有助於服務

人員專業形象之提升，將可降低顧客對企業所提供服務品質之疑慮，增強顧客對企業所允諾服務補救的信心。 

3.對失誤發生原因提出說明：服務失誤之發生為企業所無法控制的，對顧客說明服務失誤發生之原因，比僅作事後

補償來得有效。 

4.彈性授權給第一線服務人員：企業應賦予第一線服務人員相對彈性授權，並訓練服務人員在面對不同服務失誤狀

況時，應採行的補救方式。亦即當所發生失誤為相當嚴重，而顧客又極端不滿時，除了企業規定制式應採取之服務

補救方式外，應給予更高、更好之補救，方能降低顧客負面情緒，挽留顧客。 

5.補償方式之選擇：無論是口頭道歉、折扣、免費或其他實質補償等，企業必須找到一套既能適當滿足顧客，而企

業又能合理負擔之補償方式。 

6.提供客訴管道與問題解決進度報告：擬定執行服務補救所需之人力、時間、經費等，告知顧客問題解決之進度。 
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