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摘要 

本研究目的為探討補救策略(心理性補救、實質性補救)對補救後滿意度影響，接著探討關係品質對心理性補救、

實質性補救與補救後滿意度關係之干擾作用，最後分析補救後滿意度對再購意圖的影響。採用 2×2×2 之實驗設計，

以飯店業背景。而研究結果顯示：相較於低心理性補救，高心理性補救會導致顧客較高的補救後滿意度；相較於合

理實質性補救，高度實質性補救會導致顧客較高的補救後滿意度，關係品質對心理性補救與補救後滿意度之間有干

擾效果。 

在管理意涵方面，本研究依據實證結果提出些許建議給予企業參考：管理者應了解顧客關係之重要性並提供良

好且合適的服務補救準則，若是能讓顧客對於服務提供者或企業滿意，便可以創造更多的價值。 

關鍵字：服務補救策略、關係品質、補救後滿意度、再購意圖。 

 

1.緒論 

服務業一直以來都在經濟體系佔有一席之地，並且服務業產值在各國的經濟結構中也不斷攀升，成為全球經濟

中最重要的支柱 (Lee et al,. 2007)。而服務業的核心在服務，良好完善的服務可以是帶給企業經濟的動力，並保持

競爭優勢，甚至能與顧客建立起長期的良好關係 (Hart et al.,1990)，並成為忠誠顧客 (Boshoff, 1997)。 

由於服務在傳遞的過程中涉及公司員工、主管、顧客、供應商等，且服務生產與消費的不分割性，顧客不能在

消費之前對服務交付進行評估，因此其中一方未能 100%交付的可能性是存在的。當未能完整交付服務時，服務失

誤就會無法避免，而不管顧客所經歷的服務失誤類行為何，服務提供者透過補救及維護顧客關係來糾正這些失誤是

非常重要的 (Chang et al., 2012)。 

毫無疑問地，顧客保留會直接影響企業盈利能力 (Jena, Guin and Dash, 2011)，與持續吸引新顧客相比，留住現

有顧客的成本更低 (Berry, 1995)，建立穩固的顧客關係是行銷的基石 (Kaltcheva, Winsor and Parasurman, 2013)。因

此，服務提供者的目的在於創建一個滿意、忠誠的顧客群，透過建立長期關係來留住他們的顧客，然而擁有長期關

係的成功是需要滿足或超過顧客對服務交付的期望 (Homburg, Giering and Menon, 2003)。當服務失誤發生時，與顧

客的關係管理顯得十分關鍵，儘管服務失誤可能會破壞顧客忠誠度，但有效的應用補救可以使顧客忠誠度不變甚至

增加。 

先前許多對服務補救的研究主要集中探討三方面: (1)如何從失誤中吸取教訓，防止未來再度失誤；(2)如何培訓

員工補救服務失誤；(3)不同服務補救策略對顧客滿意度，再購意圖和聲譽的影響(Vázquez-Casielles , 2012)。另外，

先前也有研究服務補救對顧客滿意度和忠誠度的影響(Kwon and Jang, 2012 ; McCollough et al., 2000)。此類型研究主

要匯集在補償金額與失誤後顧客反應之間的關係(Gelbrich and Roschk, 2011; McColloughet al., 2000; Smith and Bolton, 
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2002; Wirtz and Mattila, 2004)。然而，卻較少研究將補救策略仔細分為心理性補救水準與實質性補救同時性探討，

亦實質性補救水準中高度補償是否有比合理補償更能滿足顧客。 

在服務補救相關文獻中，有些學者認為關係品質也是會影響服務補救之有效性之因素。Hogreve, Bilstein and 

Mandl (2017)指出低關係品質顧客希望提前獲得更高的補償，而高關係品質顧客願意等待補救，但之後會要求更高

的補償；Gelbrich, Gäthke and Grégoire (2016)研究提出，高低關係品質顧客在不同補償金額下會有不一樣的滿意度。

依據上述文獻發現，關係品質較常出現在實質性補救下探討，鮮少研究將心理性補救加入探討。 

基於上述理由，顧客會從服務失誤中來衡量企業的補救行為。因此，本研究將針對服務補救策略進行探討，以

檢視其變數和補救後滿意度之關係，並以關係品質作為補救後滿意度與再購意圖之干擾變數。本研究主要目的是探

討在不同的顧客關係品質下，服務補救策略(心理性補救、實質性補救)對顧客補救後滿意度與再購意圖的影響，希

望能讓企業管理者提供參考而設計出有效及適當的服務補救策略，使不同關係品質的顧客在服務失誤情況下因合適

的補救策略能提升補救後滿意度，了解顧客關係差異並進而提高再購意圖。 

2.文獻探討 

2.1 服務失誤 

在服務期間，由於員工與顧客間本身的高度接觸，人與非人為錯誤也是不可避免的。Maxham III (2001) 提出服

務失誤是在與顧客與公司的經歷互動時發生，每當顧客對服務傳遞的期望未得到滿足，超出其容忍區域時，服務失

誤就會產生 (Komunda and Osarenkhoe, 2012)。 

Fisk et al. (1993) 指出不可能確保 100%無差錯的服務。當發生服務失誤時，組織及其員工必須採取補救措施來

恢復顧客的滿意度，透過有效的補救策略，服務提供者仍然可以安撫不滿意的顧客，提高顧客保留率(McCollough, 

Berry and Yadav, 2000)，但如果沒有服務補救措施，受影響的顧客可能會失去對組織的信心並轉向其他的競爭公司 

(Ro, 2014; Smith et al., 1999)。 

許多先前的研究中，服務失誤的負面結果已得到證實 (Petitjean, 2013; Wang et al., 2014)。在試圖減輕服務失誤

的負面結果時，許多學者也強調成功服務補救的重要性。Swanson and Kelley (2001) 指出雖然服務失誤會導致顧客

對公司產生負面看法，但卻發現公司可以透過適當的服務補救措施來減少顧客的不滿，重新獲得公司在顧客眼中的

正面形象。 

2.2 服務補救策略 

當服務提供者採取行動補償顧客以試圖彌補失誤，減少造成的損害並補救顧客損失時，即會產生服務補救 

(Hart et al., 1990)。其目的是提供失誤的解決方案 (Cambra-Fierro et al., 2015)，所採取的行動提供了解決問題的機

會，以便重新獲得顧客滿意度 (Miller et al. 2000; Joireman et al. 2013)。因此，服務補救可被視為對應服務失誤的主

要策略。 

由於服務失誤會對服務提供者的營利生意不利，故補救策略被認為對顧客保留至關重要 (Ranaweera and Prabhu, 

2003)。提供令人滿意的服務補救非常關鍵，因為可以減輕顧客對服務失誤所產生的背叛感 (Van Vaerenbergh et al, 

2014)，其次，能使服務提供者可以重新獲得顧客的信任 (Du, Fan and Feng, 2010)。 

服務補救策略分類可以是有形的，亦可以是無形的。Miller, Craighead and Karwan (2000)分類為心理與實質策

略，心理補救策略是指可以直接改善顧客心理不滿的行為，實質性補救策略提供有形的補償。但對於服務提供者而

言，重要的是要意識到，無論服務補救策略如何實施，如果要恢復顧客補救後滿意度，正向感知的服務補救是必不

可少的 (Wen and Chi, 2013)。過去學者研究中大多都將服務補救策略分為實質性補救與心理性補救，因此，本研究

根據 Kenney (1995) 與 Miller et al. (2000) 將服務補救策略分為心理性補救與實質性補救作為探討。 

2.2.1 心理性補救 
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心理性補救主要指道歉、解釋失誤原因等，採取管理階層道歉的形式，可以讓顧客感受到公平的對待，解决由

於服務失誤而造成的顧客心理損失。在某些服務環境中，顧客可能傾向透過道歉的方式，來接受服務失誤的情況 

(Wirtz and Mattila, 2004)。 

金錢補償已被證明不適合運用在所有的補救情況，特別是顧客遭受一種心理損失時 (Roschk and Gelbrich, 2014)。

Fang et al. (2013) 發現道歉並解釋服務失誤的原因實際上可能是一種更有效且適當的服務補救策略，Bradley and 

Sparks (2012) 亦指出，當服務人員提供完善的解釋時，使用道歉可以提高顧客的滿意度。因此，有必要探討在什麼

情況下心理性補救可以是最好的補救策略 (Davidow, 2003; Wirtz and Mattila, 2004)。 

2.2.2 實質性補救 

實質性補救指的是真實和實際的補償，主要是因服務失誤而導致成本上的損失所採取的補償方式(Kenney,1995; 

Miller et al. 2000)；補償是公司針對投訴而提供的實際利益 (Gelbrich and Roschk, 2011)，並可能以各種形式出現(del 

Río-Lanza, Vázquez-Casielles and Díaz-Martín, 2009)。補償包括了合理補償與高度補償兩類，合理補償意味著組織最

大限度地恢復了無失誤情況；高度補償指組織提供的額外補償不僅僅是恢復服務失誤的狀況 (Davidow, 2003；

Boshoff, 1997)，是指除了合理補償之外的補償。Gelbrich and Roschk (2011) 指出並非所有補償金額都同樣有效。先

前已經有研究發現合理補償比高度補償具有更大的增量效果(Gelbrich and Roschk, 2011)。相反地，有一些研究表明，

在服務失誤後，高度補償比合理補償更令人滿意 (Boshoff, 1997)。根據上述文獻，本研究亦將實質性補救分為合理

補償與高度補償作為衡量標準。 

2.3 關係品質 

關係品質被定義為顧客感知他們與公司之間關係的強度，是由信任與滿意所構成的 (De Wulf et al., 2001)。Kim 

and Cha (2002) 指出關係品質是指顧客在關係中如何滿足期望，目標和欲望的看法和評估。顧客對服務補救的反應

各不相同，這取決於他們與服務提供者的關係 (Grégoire and Fisher, 2008)。為了檢驗關係品質是否對服務補救策略

與補救後滿意度有影響，本研究將關係品質區分為高與低，低關係品質顧客尚未與服務組織建立任何關係 (Mattila, 

2001) ;而高關係品質顧客與服務組織培養了一種長期關係，使他們過去與公司交易產生正向的社交和情感聯繫，不

僅僅是得到交易物品或金錢的利益 (Gwinner et al.,1998)，也意味著顧客相信服務提供者的未來表現，因為服務提供

者過去的表現水平一直令人滿意。 

關係品質在維持與顧客長期關係中扮演著關鍵作用，鞏固的關係是一種無形資產，不容易被競爭對手複製，良

好的關係品質表明顧客對服務提供者過去表現、信任與滿意程度高，以及高度意願與公司保持關係 (Rahman and 

Kamarulzaman, 2015)。因此，關係品質被廣泛地認為是發展忠誠顧客的關鍵，亦是顧客購買行為的重要預測因素 

(Kim and Cha., 2002)。 

2.4 補救後滿意度 

Holloway et al. (2005) 將補救後滿意度定義為顧客對服務提供者在處理服務失誤方面所做的補救工作而所感受

到的滿意度，因此，顧客對服務補救的期望會強烈影響補救後的滿意度評估水平。若補救後顧客感覺良好，則會產

生滿意的感受與評價。 

Zhu et al. (2004) 發現由於企業普遍忽視顧客對補救的需求，70%的服務補救都是錯誤的 (Maher and Sobh, 2014)，

Michel and Meuter (2008) 研究指出，只有 30%的顧客對公司從失誤中得到的補救策略感到滿意，而且根據研究，一

個不滿意的顧客會告訴其他九個人他的不好經歷 (Hoffman and Bateson, 2010)，可能對公司的聲譽與營利產生不利

的影響，這顯示出了在服務失誤後提供正確的服務補救策略以獲得消費者滿意度的重要性，唯有了解顧客在補救中

的真正想法或需求，並能給予符合或超出顧客所期望之補救策略，才能提高顧客補救後的滿意度。 

2.5 再購意圖 

Gounaris et al. (2010) 認為再購意圖是指消費者願意長期從同一家公司購買，是顧客忠誠度的表現，再購的決
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定也代表了顧客願意繼續消費產品或服務，可以視為顧客滿意度的結果。  

研究證實，服務補救對於再購意圖產生正向影響 (Goodwin and Ross, 1992)，服務提供者提供退款或折扣以糾

正服務失誤並有誠意地處理會增加顧客的再購意圖 (Blodgett et al., 1997)。有效的服務補救可以增加顧客的信任度，

也可以提高顧客忠誠度，減少負面口碑傳播並增加他們未來回購的意願 (Hu et al., 2012)，甚至可以使顧客比以前更

加忠誠。 

2.6 假設推導 

當服務失誤時，顧客不僅希望得到他們感知損失的補救，並且還希望從服務提供者那裡獲得更多反饋和溝通 

(Grewal et al., 2008)。Roschk and Kaiser (2013)指出即在服務失誤後接受道歉的顧客比不接受道歉的顧客更滿意，道

歉的存在與道歉的方式對於提高補救後滿意度同樣的重要，服務提供者的道歉在傳遞給顧客過程中，越能強烈表達

感同身受會使顧客的憤怒感到平息。綜合上述文獻，心理補救對補救後滿意度有正向影響，且本研究推論高心理補

救會使顧客補救後滿意度更高。故本研究綜合以上論述，提出以下假設: 

H1：相較於低心理性補救，高心理性補救會提高較高的補救後滿意度。 

Goodwin and Ross (1992) 指出，道歉和表達情感可以提高補救後滿意度，但如果這些措施伴隨著 10％的現金

折扣，會使補救後滿意度更強。在一項關於餐廳的研究中，Hoffman et al. (1995)發現為服務失誤提供實質性補救措

施(例如:免費餐點，優惠券或折扣)可以幫助提高顧客對服務補救後的滿意度。此外，Gelbrich et al. (2016)實驗研究

也表明對於高關係品質的顧客提供高度補償是會增加顧客補救後滿意度。綜合上述文獻，實質性補救會正向影響補

救後滿意度，且本研究推論高度實質性補救會使補救後滿意度更高，綜合以上論述，提出以下假設: 

H2：相較於合理實質性補救，高度實質性補救會導致較高的補救後滿意度。 

Collier and Bienstock (2006) 在研究線上零售商的服務失誤時發現，顧客對補救措施的不滿會影響他們未來的

行為意圖，但從服務失誤中獲得令人滿意補救的顧客不僅給予正向的口碑傳播和更高的再購意圖 (Holloway et al., 

2005)。Edvardsson and Roos (2003) 與 Chang et al. (2012)也都表明，提高顧客補救後滿意度是服務補救的正向結果，

且亦導致正向的行為意圖，例如:再購意圖。綜合上述文獻，補救後滿意度對於再購意圖有正向影響，故本研究綜合

以上論述，提出以下假設: 

H3：補救後滿意度對再購意圖具顯著正向影響。 

道歉是心理性補救中最常見的補救方式，亦是企業在失誤後可以為顧客提供的最基本補救 (Soares et al., 2014)。

許多研究表明，真誠的道歉使顧客對服務失誤不那麼生氣，當顧客接受道歉時，他們會帶來正向的口碑，並且可以

增加顧客再購意圖，重新購買與推薦他人(Goodwin and Ross, 1992; Davidow, 2003)。綜合上述文獻顯示，心理性補

救會導致顧客再購意圖增加，因此本研究提出以下假設： 

H4：相較於低心理性補救，高心理性補救會導致較高的再購意圖。 

先前研究也證實實質性補救會廣泛影響再購意圖，例如金錢類補償 (Chebat and Slusarczyk, 2005; Smith et al., 

1999)，由於公司會提供實質性補救，顧客會認為對公司的回購風險較低，因此未來的再購意圖會更加積極；除了正

向影響再購意圖外，亦增加正面的口碑與減少顧客向第三方投訴 (Vázquez-Casielles et al , 2012)。綜合上述文獻顯

示，實質性補救會導致顧客再購意圖增加，因此本研究提出以下假設: 

H5：相較於合理實質性補救，高度實質性補救會導致較高的再購意圖。 
經過較長時間服務補救後的顧客對補救預期可能會有所不同，取決於顧客是否與服務組織建立了關係 

(Grégoire and Fisher, 2008)。Gelbrich, Gäthke and Grégoire (2016)研究指出，高低關係品質顧客在不同補償下會有不

一樣的滿意度，高關係品質的顧客對於公司給予高度補償會有更高的滿意度，且高關係品質顧客將高度補償視為公

司對他們的互惠方式，承認他們過去對公司的貢獻所得到的回報；另一方面，低關係品質顧客面對愈多的高度補償，

補救後滿意度卻沒有隨之提高，也證明了關係品質具有干擾效果。綜合上述文獻顯示，關係品質對於實質性補救與
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心理性補救具有干擾效果，因此綜合以上論述，本研究提出以下假設: 

H6：關係品質對心理性補救與補救後滿意度間之關係具干擾效果。 

H7：關係品質對實質性補救與補救後滿意度間之關係具干擾效果。 

本研究基於上述文獻回顧與研究假設的推導，建立消費者對服務補救策略後滿意度與再購意圖之架構(如圖 1)，

本研究架構共分為四個構面:服務補救策略(心理性補救、實質性補救)、關係品質、補救後滿意度與再購意圖 

圖 1 研究架構 

3.研究方法 

3.1 研究之操作性與衡量 

本研究將心理性補救定義為「表達真誠的道歉、關心，解釋失誤原因等補救 (Wirtz and Mattila, 2004)」。本研究

心理性補救之操弄方式分別為高心理性補救與低心理性補救，高心理性補救為誠心道歉及解釋失誤原因，並附上值

班經理道歉信;低心理性補救為僅只表示道歉。 

本研究將實質性補救定義為「退還現金或其他類型的補償，如折扣、免費贈送等 (Goodwin and Ross, 1992; Wirtz 

and Mattila, 2004)」。本研究實質性補救之操弄方式分為高度實質性補救與合理實質性補救，高度實質性補救為 60%

房價折扣；合理實質性補救為 20%房價折扣。 

本研究將補救後滿意度定義為「當顧客經歷過服務補救策略後的總體感受」。本研究採用 Goodwin and Ross 

(1992) , Holloway et al. (2005) , Gelbrich,Gäthke and Grégoire (2015) 對補救後滿意度構面的衡量方式，並加以修改

後，發展出 3 題衡量題項之量表，如表 1 所示。 

表 1 補救後滿意度之衡量問項 

變數 衡量問項 來源 

補救後

滿意度 

(1)整體而言，我認為此飯店對失誤提出了令我滿意的解決方案。 

(2)整體而言，我對此飯店處理失誤的方法感到滿意。 

(3)整體而言，我對這次的消費經驗感到愉悅。 

Goodwin and Ross (1992); 

Holloway et al.(2005); 

Gelbrich,Gäthke, and Grégoire 

(2015) 

本研究將再購意圖定義為「顧客遭受到服務失誤並獲得服務補救後，未來試圖向相同的服務提供者購買的意

願」。本研究採用 Blodgett et al. (1997), Grewal et al. (2008), Wirtz and Mattila (2004)對再購意圖構面的衡量方式，並

心理性補救 

實質性補救 

補救後滿意度 再購意圖 

關係品質 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 H7 
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加以修改後，發展出 4 題衡量題項之量表，如表 2 所示。 

表 2 再購意圖之衡量問項 

變數 衡量問項 來源 

再購 

意圖 

(1)當我下次需要相同的服務時，我會將此飯店視為第一選擇。 

(2)考量整體情況後，當我下次需要相同的服務時，我還會到此

飯店消費。 

(3)考量整體情況後，我永遠不會再到此飯店消費(R)。 

(4)在擁有其他選擇之情況下，我仍然會選擇到該飯店消費。 

Blodgett et al. (1997); Grewal 

et al. (2008);  

Wirtz and Mattila (2004) ;  

本研究是主要是探討顧客關係品質之干擾效果，因此本研究將關係品質定義為「顧客與服務提供者之間關係的

強度(Kim, Lee, and Yoo, 2006)」。當顧客與服務提供者接觸經驗越多且帶給顧客良好印象時，則表示顧客關係品質

愈高。本研究關係品質之操弄方式分為高關係品質與低關係品質，高關係品質為已經光顧過數次，先前的住宿與飯

店服務經驗十分良好，也非常了解這間飯店；低關係品質為第一次光顧。 

3.2 研究設計 

由於本研究欲探討服務補救之心理性補救與實質性補救對消費者補救後滿意度與再購意圖的影響，故需要實際

衡量服務失誤後採取補救之消費者感受，因此本研究採用內部效度較佳之實驗設計法。為驗證研究假說，此實驗設

計為組間方式，本研究以實驗情境操弄設計為 2(高心理性補救/低心理性補救) x 2(高度實質性補救/合理實質性補救) 

x2 (高關係品質/低關係品質)，本研究以飯店為研究背景，故產生八個實驗情境。探討在不同關係品質情境下，服務

補救策略裡不同心理性補救與實質性補救對補救後滿意度之影響，再進而影響回購意圖，亦即驗證假設 H1-H7 是

否成立。實驗情境組合如下表 3 所示。 

表 3 實驗之情境組合表 

干擾效果 高關係品質 低關係品質 

      因子一 

  因子二 

心理性補救 心理性補救 

高 低 高 低 

實質性補救 
高度 情境一 情境三 情境五 情境七 

合理 情境二 情境四 情境六 情境八 

本研究參考 Gelbrich, Gäthke and Grégoire (2016)的實驗，選擇以飯店為假想情境設計。因為在飯店住宿時產生

真實的服務失誤發生次數較頻繁(例如訂房失誤、房間狀況等問題)，且顧客對飯店人員服務接觸經驗多，對此服務

產業來說為難以避免且一般皆會發生的情況，並非特例產生。 

3.3 情境設計 

本研究針對較具爭議性之變數進行檢驗，由於受測者較容易分辨關係品質的高低(先前已光顧數次過，並對飯

店非常了解/第一次光顧)與心理性補救的高低水準(誠心道歉及解釋失誤原因，並附上值班經理道歉信/僅表示歉意)，

所以就不對關係品質與心理性補救進行變數的測試。而實質性補救之水準界定範圍較模糊，所以本研究會針對這一

項變數進行測試，以確保變數之操弄成功。在「實質性補救」之高度與合理方面，飯店情境選擇以 60%、50%房價

折扣補償及 20%、10%房價折扣補償進行測試，以 1 到 7 分讓受測者選擇情境失誤之補償金額的合適程度。  

首先為高度實質性補救，其飯店情境結果顯示 60%房價折扣之平均數為 5.45；50%房價折扣之平均數為 4.95，

此數值說明了 60%房價折扣對於顧客來說代表著高度補償。此外，20%房價折扣之平均數為 3.15；10%房價折扣之

平均數為 1.9，此數值說明 20%房價折扣對於顧客來說代表著合理補償。因此，本研究會分別以 60%房價折扣來進

行高度實質性補救之操弄，以 20%房價折扣進行合理實質性補救之操弄。以下為本研究飯店情境一與情境八之範

例。 
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飯店之情境一(高心理性補救/高度實質性補救/高關係品質) 

連續假期到來，您與一位家人為了旅遊而事先訂了五星級飯店，想好好放鬆度過一晚。這家五星級飯店對您來

說已經光顧過不止一 次，先前的住宿與飯店服務經驗對您來說十分良好，也非常了解這間飯店，價格一晚約 8000

台幣。當您踏入房間時，您發現房間還沒有被清理乾淨，床的棉被上有頭髮，廁所地板竟然有用過的衛生紙。於是

您致電服務櫃檯，飯店櫃檯人員立即誠心致歉並解釋其原因，並安排換另一間相同房型給您。過了不久，飯店值班

經理到您的房間再次進行道歉。隔天，在您退房結帳時，飯店給您 60%房價折扣作為補償，並且收到了飯店值班經

理的致歉信。 

飯店之情境八(低心理性補救/合理實質性補救/低關係品質) 

連續假期到來，您與一位家人為了旅遊而事先訂了五星級飯店，想好好放鬆度過一晚。這家五星級飯店對您來

說是第一次光顧，價格一晚約 8000 台幣。當您踏入房間時，您發現房間還沒有被清理乾淨，床的棉被上有頭髮，

廁所地板竟然有用過的衛生紙。於是您致電服務櫃檯，飯店櫃檯人員表示歉意，並安排換另一間相同房型給您。隔

天，在您退房結帳時，飯店給您 20%房價折扣作為補償。 

由上述情境得知，本研究操弄之變數分別為心理性補救、實質性補救與關係品質，變數詳細敘述如表 4 所示： 

表 4 操弄變數之敘述 

操弄變數 

心理性補救 高心理性補救 誠心道歉及解釋失誤原因，並附上值班經理道歉信 

低心理性補救 僅表示歉意 

實質性補救 高度實質性補救 60%房價折扣 

合理實質性補救 20%房價折扣 

關係品質 高關係品質 先前已經光顧過不止一次，並對飯店印象良好，也非常了解 

低關係品質 第一次光顧 

3.4 問卷設計與樣本蒐集 

本研究採用問卷調查法，為量化研究，為了使問卷內容獲取良好的信度與更符合本研究，問卷各構面所使用衡

量問項皆依據過去相關學者研究文獻進行適當修正。本研究之各變項採用多問項衡量方式，並使用李克特(Likert)五

點尺度量表。由於是以實驗設計所發展出的問卷，因此問卷開始會先敘述實驗的情境，情境之後會有真實性檢驗之

問項與操弄性檢驗之問項，以確保受測者是否正確接收到情境內容。 

本研究問卷主要分三個部份：第一部分是關於真實性檢驗及操弄性檢驗之問項，其中真實性問項為 1 題，關係

品質與實質性補救與心理性補救構面之操弄性檢驗問項共計 3 題；第二部分為補救後滿意度及顧客再購意圖之衡

量，總共計 11 題。最後一部份為受測者的基本資料，共計 5 題。 

本研究之研究對象為全台一般民眾，因評估到一般大眾都可能曾有經歷過服務提供者或企業發生服務失誤及後

續受到服務補救的經驗，共計 8 種情境，每位受測者限填一份。本研究主要樣本對象在考量到普遍大眾有前往飯店

住宿之情況下，以便利抽樣(Convenience Sampling)的方式進行調查。 

前測問卷發放份數為 20 份，其結果顯示，飯店實驗情境之真實性平均數為 4.1，表示情境敘述符合現實生活之

情形。本研究正式問卷共計發放 598 份電子問卷，實際回收 598 份問卷，回收率為 100%。經過扣除無效問卷 20 份

後，有效問卷共計 578 份，有效問卷回收率為 96.7%。 
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4.研究結果 

4.1 敘述性統計 

本研究共發放 598 份問卷，實際回收 598 份問卷，回收率為 100%，將無效問卷 20 份扣除後，共得有效問卷

578 份，佔整體有效問卷回收率為 96.7%。 

本研究透過統計分析軟體 SPSS 進行分析，分析結果顯示，受測者的性別以女性較多，樣本共 321 份，佔整體

樣本數的 55.5%，其次則為男性，樣本共 257 份，佔整體樣本數的 44.5%；受測者年齡以 21~30 歲最多，樣本共 398

份，佔整體樣本數的 68.9%；受測者教育程度以大學/大專院校為最多，樣本共計 359 份，佔整體樣本數的 62.1%； 

受測者職業則以學生為最多，樣本共計 203 份，佔整體樣本數的 35.1%；受測者每月可支配所得以 30,001 元以上為

最多，樣本共計 132 份，佔整體樣本數的 22.8%。 

4.2 飯店情境之統計分析 

4.2.1 信度分析 

本研究以 Cronbach’s α 係數檢驗各構面量表的內部一致性，包含「補救後滿意度」、「再購意圖」。分析結果顯

示其各構面 Cronbach’s α 係數皆大於 0.8，具有高信度值，亦代表具有內部一致性。 

4.2.2 真實性檢驗與變數操弄檢驗 

在正式問卷發放後，本研究再次進行真實性檢驗，以詢問受測者「對於上述之情境，我相信這事件會發生在現

實生活中」之問項來衡量，實驗得到之平均數為 4.07，顯示出實驗所敘述之情境符合現實生活情形。 

接著利用獨立樣本 t 檢定進行分析，確保實驗情境之操弄成功。實驗情境中，心理性補救高、低具顯著差異

(MHP=4.283 v.s MLP=3.911, t=5.306, p<0.05)；實質性補救高、低具顯著差異(MHT=3.928 v.s MLT=3.603, t=3.832, p<0.01)；

關係品質高、低具顯著差異(MHR=4.099 v.s MLR=2.856, t=14.294, p<0.01)。基於上述，本研究之變數皆操弄成功。 

4.2.3 假設驗證 

(1)變異數分析 

如表 5 分析結果顯示，心理性補救對補救後滿意度具顯著正向的影響(F=10.738，p-value=0.000<0.001)，再由圖

2 顯示心理性補救對補救後滿意度值為(MHP=3.956 v.s MLP=3.715)，因此支持 H1，代表當企業有提供高心理性補救

時，顧客補救後滿意度會越高。此外，實質性補救對補救後滿意度有顯著正向影響(F=20.441，p-value=0.000<0.001)，

再由圖 3 顯示實質性補救對補救後滿意度值為(MHT=3.997v.s MLT=3.669)，故支持 H2，代表當企業提供高度實質性

補救時，顧客補救後滿意度越高。 

表 5 ANOVA 分析表 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

         *: p<0.05, **: p<0.01; ***: p<0.001                                   (N=578) 

來源 平方和 自由度 平均平方和 F 值 

心理性補救(P) 8.062 1 8.062 10.738*** 

實質性補救(T) 15.347 1 15.347 20.441*** 

關係品質(R) 0.690 1 0.690 0.919 

心理性補救(P)×關係品質(R) 5.665 1 5.665 7.545** 

實質性補救(T)×關係品質(R) 0.320 1 0.320 0.426 

誤差 429.447 572 0.751  

總數 8956.000 578   
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圖 2 心理性補救與補救後滿意度之關係 

圖 3 實質性補救與補救後滿意度之關係 

再者探討關係品質之干擾效果，由表 5 中可得知，關係品質顯著干擾心理性補救對補救後滿意度間之關係

(F=7.545，p-value=0.006<0.01)，故本研究支持 H6。由圖 4 顯示，當公司提供屬於低心理性補救時，低關係品質顧

客族群之補救後滿意度會高於高關係品質顧客族群(MLP-LR=3.855 v.s MLR-HR=3.892)，但當公司提供屬於高心理性補

救時，低關係品質族群之補救後滿意度會低於高關係品質族群(MHP-LR=3.892 v.s MHP-HR=4.021)。當公司提供高心理

性之補救時，高關係品質顧客補救後滿意度會比在低心理補救時的補救後滿意度更高(MLP-HR=3.586 v.s MHP-

HR=4.021)。另外，由表 3 中可得知，關係品質對於實質性補救與補救後滿意度間無顯著交互作用存在(F=0.426，p-

value=0.514>0.1)，故本研究不支持 H7。 

圖 4 心理性補救與關係品質之交互作用 
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(二)迴歸分析 

依據表 6 結果顯示，補救後滿意度顯著正向影響再購意圖(β=0.751)，表示當補救後滿意度越高，顧客其再購意

圖會越高；反之，當補救後滿意度較低時，顧客其再購意圖會越低。再者，依據表 6 結果顯示，心理性補救與實質

性補救並無顯著影響再購意圖。綜合上述，本研究支持假設 H3，假設 H4 與 H5 則不支持。 

表 6 心理性補救、實質性補救與補救後滿意度對再購意圖之迴歸分析表 

 再購意圖 

Std. β t 值 

心理性補救 -0.040 -1.465 

實質性補救 -0.015 -0.555 

補救後滿意度 0.751*** 27.409 

R2 0.575 

Adj R2 0.573 

F 值 259.282 

                   *: p<0.05, **: p<0.01; ***: p<0.001 

4.3 研究結果討論 

首先，心理性補救對補救後滿意度呈顯著正向影響，亦代表當心理性補救越高時，補救後滿意度就會越高，相

反地，當心理性補救越低時，補救滿意度越低。此結果與過去學者之研究相符(Roschk and Kaiser, 2013; Bradley and 

Sparks, 2012)。當服務失誤發生時，服務提供者或企業通常都會先以道歉作為最基本也最常見的補救方式，來平撫

顧客當下的不滿。但若想更有效降低失誤所帶來的負面影響，除了誠意的道歉外，有效的服務補救表現需要服務提

供者以誠懇、真誠的態度並明確解釋失誤的原因，站在顧客立場替他們著想，讓顧客感受到是有想彌補錯誤的，才

能提高補救後的滿意度。 

實質性補救對補救後滿意度呈顯著正向影響，亦即當服務提供者或企業在失誤發生時提供實質性補救，且高度

實質性補救亦會導致較高的補救後滿意度，此結果與先前學者之檢驗結果相符。實質性補救是透過金錢、折扣或折

價券等補償，當顧客知覺到金錢上的損失，會較傾向透過實質性補救來修補不公平性，因此服務提供者或企業能在

合適的失誤狀況時提供實質性補救，對顧客來說，會確切地感受到企業有意去修復因失誤而引起的不愉快。 

再者，實驗研究表明，飯店情境中當公司提供低心理補救時，低關係品質顧客族群之補救後滿意度會高於高品

質顧客族群；但當公司提供高心理補救時，高關係品質之補救後滿意度卻會高於低關係品質顧客族群，因此，關係

品質高低成功干擾了高、低心理性補救。由於低心理性補救方式僅為道歉，對於低關係品質的顧客來說可能認為第

一次光顧，對於公司期望並未太高，因此不管提供低心理補救或高心理補救，補救後滿意度差異並沒有太大。但是

相對於低心理性補救方式，高心理性補救方式為誠心道歉及解釋失誤原因，並附上值班經理道歉信，對高關係品質

的顧客來說，付出在公司的成本與金錢比起低關係品質顧客來的更多，面對補救的期望也會更高，因此當公司在失

誤後給予高心理補救時，高關係品質顧客會感到備受重視或是特別待遇的效果，明白服務提供者是有誠意想解決服

務失誤，對補救後滿意度亦會提升。 

另外，關係品質於實質性補救與補救後滿意度之間未產生干擾效果，此結果與過去學者之研究不符(Gelbrich, 

Gäthke and Grégoire, 2016)，其可能原因為當服務失誤發生時，真正導致顧客不滿的原因最有可能為服務提供者對

服務失誤缺乏回應 (Hoffman et al., 1995; Smith et al., 1999)，因此當企業給予高度的實質性補救時，無論關係品質高

低與否，都會減少顧客的實際損失與不公平的現象，補救後滿意度亦會提升。 

補救後滿意度對再購意圖具有顯著正向影響，當顧客補救後滿意度越高，其再購意圖可能性就會越高，此結果

與過去學者之研究相符(Edvardsson and Roos, 2003; Bhandari et al., 2007; Chang et al., 2012)，更是支持本次的研究目
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的，所以好的服務補救可以把顧客的失望轉化為良好的補救後滿意度，並贏得更多的顧客購買。最後，不管是心理

性補救或是實質性補救都未顯著影響再購意圖，其表示顧客接受補救策略後，必須透過補救後滿意度進而影響再購

意圖，此結果再度顯示補救後滿意度之重要性。 

綜合上述分析結果，茲將本研究之假設檢定結果彙整於表 7 

表 7 研究假設驗證結果彙整表 

假設 內容 實證結果 

H1 相較於低心理性補救，高心理性補救會導致較高的補救後滿意度。 支持 

H2 相較於合理實質性補救，高度實質性補救會導致較高的補救後滿意度。 支持 

H3 補救後滿意度對再購意圖具顯著正向影響。 支持 

H4 相較於低心理性補救，高心理性補救會導致較高的再購意圖。 不支持 

H5 相較於合理實質性補救，高度實質性補救會導致較高的再購意圖。 不支持 

H6 關係品質對心理性補救與補救後滿意度間之關係具干擾效果。 支持 

H7 關係品質對實質性補救與補救後滿意度間之關係具干擾效果。 不支持 

 

5.結論 

從過往服務補救文獻中得知，許多研究都是探討服務補救策略、補救後滿意度對再購意圖的影響，較少有研究

將補救策略細分為實質性補救水準與心理性補救同時性探討其對補救後滿意度的影響。本研究將關係品質加入探

討，過去文獻雖然已探討關係品質對服務補救之影響，但文獻並不多見，而本研究更將關係品質分為高低作為干擾

變數，探討其在心理性補救、實質性補救與補救後滿意度間的干擾效果。其結果顯示，關係品質只對於心理性補救

與補救後滿意度之間具有干擾效果，而實質性補救和補救後滿意度之間卻沒有顯著的干擾效果。  

最後，過去關於服務補救之研究大多都只探討心理性補救、實質性補救對補救後滿意度，進而影響再購意圖，

而本研究則是另外探討心理性補救與實質性補救對再購意圖之影響，檢驗結果也顯示，心理性補救、實質性補救沒

有顯著影響再購意圖。綜合上述，本研究不僅彌補過去研究未盡完善之處，亦希望藉由此研究對服務補救策略(心

理性補救、實質性補救)、關係品質、補救後滿意度三者之間之關係與影響作更進一步的檢驗。 

管理意涵方面，首先，即使再小的錯誤，企業應該展現誠意、積極負責的處理態度，以誠懇的方式應答顧客，

解釋失誤的完整資訊，讓顧客理解服務提供者是第一時間以同理心的角度去解決問題，如此一來會減弱因服務失誤

所造成的負面問題，並且可提高顧客對補救後的滿意度。接著判斷服務失誤的嚴重性，以適當的折扣或是現金禮券

等實質性補救，讓消費者感受到服務提供者或企業對於發生服務失誤時解決問題的誠意，甚至可以讓顧客願意主動

向服務提供者或企業告知對服務補救的建議，更了解顧客心中的看法。儘管比起合理的實質性補救，高度的實質性

補救會讓顧客補救後滿意度更高，雖然這樣的結果可能會造成企業付出成本更高，但若企業能判斷失誤的嚴重性，

在適時的情況給予高度的實質性補救，可能會讓顧客感受到驚喜感及備受重視的感覺，而不是感受到企業只是抱持

著應付的心態而已，並進而提高補救後滿意度與再購意圖。 

此外，在現在服務業日益競爭中，建立與顧客之間長期而有價值的關係是對公司的成功不可或缺的，比起尋找

新顧客，留住現有顧客成本更低，如何加強與忠實顧客的連結顯得更為重要。而本研究顯示高關係品質顧客比起低

關係品質顧客，更在乎高心理性補救，服務提供者或企業應在失誤時展現誠懇的態度，給予明確的解釋，而非閃避

問題，以追求高關係品質顧客的滿意度與再購意圖。而對於低關係品質的顧客，服務補救策略也不可隨意，給予適

當的補救能讓顧客提高補救後滿意度，亦有可能因良好的補救使低關係品質顧客進而轉變為高關係品質顧客，培養

忠實的顧客群能讓企業能保有良好的口碑與更高的回購率。 
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5.1 研究限制與未來建議 

本研究樣本數因而受限於人力、時間及成本預算等，樣本數量可能有所限制。而本研究之樣本抽樣地區主要在

台灣，且本研究之樣本抽樣對象主要以學生占多數，因此，本研究樣本較受限於地區、職業、年齡等因素。建議後

續研究於問卷發放時，可發放更大量之問卷且樣本地區可遍佈台灣各地區或是國外，以及樣本對象之職業、年齡和

背景可選擇更廣泛之範圍，增加研究資料的豐富性，可能使產生之結果有所差異，亦可比較不同區域或不同年齡與

職業分析後結果是否有所不同。 

本研究主要是以飯店業為研究背景，然而各種服務業擁有的經營模式與特色也會有所不同，故建議後續研究者

可針對其他服務業進行相關研究，或者探討本研究分析結果是否適用於其他服務業，可提供不同服務業類別於實務

上管理之建議。 

服務補救研究領域相當廣泛，本研究探討構面僅為其中一部分，尚有許多方向與構面值得深入探討(例如:可加

入服務失誤類型、服務失誤歸因、服務補救方式、服務補救時間、消費者認知公平、負面口碑等)，能夠使研究之探

討範圍將會更具有全面性，以及對於服務補救研究之發展必有所貢獻。 
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