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服務失誤、服務補救與時間等候對顧客反應之研究 

 

學生：許慶祥                                指導教授：葉惠忠  博士 

 

 

國立高雄應用科技大學企業管理研究所碩士班 

摘 要 

 

國際化及地球村的觀念與日遽增，全球各國的計量及標準的統一就顯得更加

重要， ISO 9000國際標準組織所推行的標準作業流程也因此傳遍全球開發中或已

開發之國家。本研究以ISO 9000國際標準的重要環節儀器校正做為研究背景，探

討儀器校正實驗室與其顧客之間若發生服務失誤、服務補救、服務等候時間。顧

客對儀器校正實驗室處理的方式有何反應?本研究採用實驗設計法進行測試，以

了解顧客反應，方可進行對應策略分析，使公司能更準確的了解顧客心理，使用

正確的對策而留住更多顧客，得以永續經營。 

 

 

關鍵字：服務補救、服務失誤、服務等候時間、顧客反應 
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ABSTRACT 
 

 

With the effects of internationalization and globalization becoming increasingly 
widespread, an attempt to unify the measurements and standards adopted by each 
nation becomes ever more important. The SOP of ISO 9000 (International 
Organization for Standardization) is therefore prevalent in developing and developed 
countries. This study takes the instrument calibration, a vital element of ISO 9000, as 
the research focus in order to explore customers’ reactions to service failure, 
unsatisfactory service recovery, and Waiting for Service, when the instrument 
calibration laboratory is the cause. The experimental design method is utilized to 
understand customers’ reactions so that an analysis on coping strategy can be carried 
out for companies to more precisely understand customers’ mindset and to retain more 
customers under sustainable management.    
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第一章 緒論 

 

第一節  研究背景與動機 

台灣工業從家庭式手工廠到小型規模的代工廠至能夠自行研發生產

的大工廠。在這個演進過程中，對產品品質的要求日益嚴謹，因此國內許

多廠商為了品質提高、產品不良率降低、提高生產力、故從歐美引進 ISO 

9000 品質系統，定訂了許多標準作業流程。儀器校正也成為 ISO 9000 製

造工廠很重要的一個環節。所以選擇合法、公證、準確的校正實驗室就成

為工業界的一大議題。因此 SGS 台灣檢驗科技在台灣於 1993 年也投入校

正實驗室迄今 16 年，致力於台灣所有追求產品品質與已經取得 ISO 

9000、ISO 14000、QS 9000、EC 認證等等…國際認證廠商之工業檢驗服

務，為台灣廠商做第一層的品質把關。 

由於儀器校正為較特殊之工業服務業，台灣在 20 年前校正市場幾乎

為獨佔市場、當時台灣僅有工研院(工業技術研究院)一家承做此業務，近

10 年來整個儀器校正市場呈現為寡佔市場，在台灣之校正實驗室，規模

較大者約有 20 幾家。因為競爭者增加，各家校正實驗室也因此更加重視

服務品質。 

研究生目前服務於 SGS 台灣檢驗科技股份有限公司擔任南區校正暨

量測實驗室主管一職，對於部門之服務品質及售後服務相當重視。留住舊

客戶就是留住公司無形的資產。(Forum Corporation,1989)指出，吸引一個

新顧客所需花的成本，約為留住一個舊顧客的五倍。依成本面來考量，經

營舊顧客比開發新顧客更省成本。(Reichheld and Sasser,1990)的研究顯

示，企業若能使顧客流失率降低 5%時，依產業不同，可因此產生 25%~85%
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的利潤。所以無論從成本面或利潤面來考量，留住舊顧客都是首選。因此，

如(Berry,1983)所言，服務傳遞過程中，吸引新顧客只是行銷過程中的一

項中間過程，企業應考慮的重心是如何將顧客緊緊抓住。所以提升舊顧客

對企業的忠誠度與正面的口碑就成為一個值得探討與研究的議題。 

然而一個完美的服務過程可所謂零失誤的服務，但實務上卻是不可能

出現零失誤。服務失誤(service failure)是不可避免的，因為服務具有無形

性、不可分離性、多變性、異質性、易逝性、以及績效的模糊性等諸多特

性，因此在服務傳遞的過程當中，很難達到百分之一百零失誤的境界。

(Fisk,Brown,and Bitner, 1993)。所以服務失誤(service failure)之後如何進行

服務補救(service recovery)及服務補救後得到的顧客回饋對企業而言將是

非常重要的訊息，企業可以針對這些回饋訊息加以分析、運用，得以了解

顧客在意企業服務的重心為何?顧客對服務失誤的程度反應為何？服務補

救後、顧客對企業的反應為何？服務的效率是否也將影響顧客對企業的觀

感？。以上的種種疑惑激發了學生對此議題有了研究的動機，因此將以

SGS 台灣檢驗科技股份有限公司南區校正及量測實驗室為例，進行服務補

救這個議題的研究。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 3

第二節  研究目的 

全球化、國際化及世界地球村的觀念愈來愈普及，國際貿易及跨國性

企業也愈來愈多。標準化就成為各國共同努力的目標。因此國際上也開始

盛行 ISO 9000 有了共同的標準作業程序，各國所生產的產品品質才能一

致。然而有了標準的作業程序，統一作法之後。計量的問題仍是重要的議

題。例如：重量計量單位台灣傳統使用台斤、市斤，與國際計量單位公斤

是有差異的。因此計量單位的一致對國際企業及貿易有了間接的嚴重性。 

校正實驗室的服務範圍任務，就是傳遞標準提供企業使用之儀器及量具標

準器差報告供企業對產品功能或規格有判定的依據。同時校正實驗室也將

在校正報告上提供相對應的國際單位供企業能夠容易的與國際間有共同

的語言及文字。 

本文研究將依儀器校正此種工業特殊性服務業做服務補救、時間延遲

與服務失誤對顧客反應的探討。研讀國內外許多有關服務補救的研究文獻

中，研究的行業別有航空業、餐飲業、大眾運輸業、金融業等…研究對象

都是針對個人。然儀器校正工業服務業研究的對象乃針對企業內特定相關

專業人士。據了解對於此種行業的研究鮮少。對目前服務於校正實驗室的

我興起研究的念頭。主要目的是為了瞭解目前顧客對 SGS 校正實驗室的

服務後反應，其中包含： 

1. 當校正實驗室發生失誤的輕重程度不同客戶反應為何？ 

2. 服務等候時間速度快慢、顧客反應為何？ 

3. 服務發生失誤時、校正實驗室不同補救程度時顧客反應為何？ 

4. 服務失誤的輕重、服務補救的程度與等候時間的快慢對顧客反應是否

有交互作用？ 

以分析結果可作為校正實驗室未來與顧客互動的方向。對工業界而言、讓

校正實驗室更符合企業的需求，對公司而言、可當為校正實驗室策略發展
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的參考依據，使校正實驗室能永續經營。 

第三節  研究流程 

本研究首先確立方向並蒐集相關文獻，以確立切入討論變數，再整理

先前學者對於該議題的研究與看法，以擬定假說、同時進行實驗設計及情

境模擬，之後先做前測以確保問卷的有效性、必要時做適當的調整，才進

行正式問卷編製，待此步驟完成接著進行正式實驗、資料整理分析與假說

驗證，最後再提出結論與相關建議。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 圖 1-1 研究流程圖 

文獻探討 

提出研究方法確認變數 

實驗設計與情境模擬 提出研究假設 

前測與修改問卷 

正式問卷發放與回收 

結論與建議 

確認研究主題與目的 

資料蒐集與分析 
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