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台灣電信業服務補救關係之研究 

研 究 生：林秉學                 指導教授：陳榮方 博士 

國立高雄應用科技大學企業管理系碩士班 

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台灣民眾為研究對象，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.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幫助。 

2.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。 

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.企業形象可以透過服務補救的影響提高顧客滿意度。 

5.服務失誤可以透過好的服務補救影響提高顧客滿意度。 

 

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 
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A Study on Services Recovery of Taiwan's 

Telecommunication Companies 
 

Student: Bing-Hsueh, Lin              Advisor: Dr. Jung-Fang Chen 

 

Department of Business Administration 

National Kaohsiung University of Applied Sciences 

 

Abstract 

 

Rapid reforms in the telecommunications market. Corporate Image is the most 

important criterion of measure for consumers. There are services occur, there must 

generate Service Failure, because the service is volatility, changes in surface 

features with people, when, where, matters. The customers perception of service 

standers and quality varies. Therefore, the study's scope is from Taiwan's 

telecommunications industry for the Corporate Image, Service Failure, Service 

Recovery to explore the impact of Customer Satisfaction. In order to further 

understand the impact of Service Recovery as intermediary variables on Customer 

Satisfaction, so that telecommunication companies can have a better understanding 

of Service Recovery decisions to create competitive advantages as strategy 

reference. 

In this study, we have to meet two factors in the same time. 1. Service Failures 

have occurred in the telecommunications industry. 2. The industry also has a public 

apology, compensation or quick response to the problem of the people from Taiwan. 

316 valid questionnaires were collected. Performed using SPSS21.0 statistical 

software data analysis and hypothesis testing, we found that: 
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1.Corporate Image of the "Functional Image" has a great positive impact on Service 

Recovery and Customer Satisfaction. 

2.Service Failures of the "Customer Demand Response" has a great negative impact 

on Service Recovery and Customer Satisfaction. 

3.The need to establish a comprehensive Service Recovery system, in order to avoid 

confusion between the occurrence of circumstances different remedies. 

4.Corporate Image can improve Customer Satisfaction through the influence of 

Service Recovery. 

5.Service Failure can improve Customer Satisfaction through better Service 

Recovery affected. 

 

Keywords：Taiwan's Telecommunication Companies, Corporate Image, Service 

Failure, Service Recovery, Customer Satisfaction 
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第一章  緒論 

和一般工業產品的生產和經營不同，電訊業必需掌握著科技與法規改變的

需求，同時又必須展現透明度、顧客革新並為市場帶來新的服務。隨著電訊業

轉向新的成長議題，行動金錢服務比往昔更為重要，行動匯款服務的加速，如：

NFC，加上新的行動付款，可以降低成本、提高便利性、減少詐騙行為。並且

台灣電信業已推出4G行動上網，預計在五年內建設7000台以上高速基地台，4G

具備寬頻行動上網功能，高速移動下可提供100Mbps傳輸速度，故IDC預估2015

年4G用戶數將增至810萬。為了滿足顧客，電信業提供各個品牌手機、通話上

網服務與多樣化的服務，不過難免會有不足或失誤產生，故電信業採取的服務

補救措施是值得探討的議題。 
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第一節 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。而手機如同手錶般可隨身攜帶的特性，

讓消費者在使用行動裝置時，不斷在上面刻劃屬於個人的痕跡。智慧型手機用

戶喜愛嘗試各式各樣的行動服務，舉凡應用程式、網頁瀏覽、社群、音樂、影

音和行動購物。如圖1-1所示，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，如圖1-2所示。有90%的智慧型手機用戶會

透過手機觀賞影片、93%的會透過手機造訪社群網站、70%的每個月至少造透

過網路平台購物一次。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。隨著智慧型手機的普及化，台灣智慧型手機的普及率自

2011(26%)至2013(51%)成長了25%，如圖1-3所示。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。 

 

圖1-1 智慧型手機各國普及率                 

資料來源：ETtoday3C新聞 
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圖1-2 智慧型手機各國使用率 

資料來源：ETtoday3C新聞 

 

 

圖1-3 2011-2013普及率 

資料來源：ETtoday3C新聞 

 

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
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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%，如圖1-4所示。且行動上網

人口還是集中在北部有54.8%最高，次者中部24.2%，最後南部17.6%，如圖1-5

所示。行動上網主要以3G有51.3%與Wi-Fi有48.7%。根據台灣數位匯流發展協

會調查指出，2013年國內智慧型手機品牌市佔率第一名三星27.4%，再者是宏

達電26.2%、蘋果19.8%、SONY9.6%、Nokia2.6%，如圖1-6所示。 

 

圖1-4 台灣行動電話用戶市佔率 

資料來源：國家通訊傳播委員會 

 

圖1-5 行動上網地區使用率圖 

資料來源：Vpon研究 
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 圖1-6 國內智慧型手機市佔率 

資料來源：台灣數位匯流發展協會 

綜合而言，本研究將探討企業形象是否會提升消費者對服務補救的期望，

若沒達到消費者的期望，反而使顧客不滿，簡單來說，企業形象越高，造成服

務補救後的滿意度越低。以及探討服務失誤會降低消費者對服務補救後的滿意

度，電信業該如何調整服務補救措施來挽回顧客，是本研究將要探討的議題。 

第二節 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，如行動服務、寬頻上網、MOD、市話國際等，在行動服務方

面，更是現今流行的趨勢，人們強調行動上網不受時空限制，能隨時隨地上網

打卡、查尋資料等。智慧型手機更是實現人們的願望，電信業提供更完整手機
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訊號、3G網路、Wi-Fi，來達成這個目標。近期又要推出4G網路，使行動上網

更快、更方便，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。如果用戶是

在較偏遠地區，且使用金額不大，地理不方便無法架強波器，以及架基地台又

不符合經濟成本，那就是請顧客換門號，不收解約金；如果用戶使用金額大，

那可能給予月租費折扣或通訊優惠等服務補救。Zemke & Bell (1990)服務補救

是企業所提供的服務或產品為達到顧客標準時，讓不滿轉變成滿意時所做的補

救程序。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
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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。 
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第三節 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： 

一、 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。 

二、 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。 

三、 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。 

四、 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。 

五、 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。 

六、 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。 
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第四節 研究範圍 

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；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，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。 
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第五節 研究流程 

為使本研究能順利進行，首先蒐集國內外相關重要文獻資料，接續建立研

究動機與目的，針對研究議題進行深入瞭解，並經由國內外相關文獻之探討，

整理相關文獻確定研究範圍，以建立研究架構及提出假設。續發展研究假設，

並對變數加以定義及設計問卷，決定分析方法。爾後再進一步依據研究架構進

行問卷編製與施測，最後針對回收問卷加以整理及分析，依據實際驗證的研究

成果提出結論與建議。本研究流程圖如圖1-7。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖1-7 研究流程圖 
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附錄  國立高雄應用科技大學-研究調查問卷 

 

 

 

 

 

 

 

 

第一部分： 

請問電信業曾發生服務失誤而讓您感到不滿，業者也有出面道歉、給予補償或

快速回應問題？ □是   □否 

上述題目勾選「是」者，請勾選您感到不滿意的電信業；填「否」者，請勾選

您目前使用的電信業。單選 

 

□中華電信   □台灣大哥大      □遠傳      □亞太  

□威寶       □家樂福電信      □大眾      □全虹  

□震旦通訊   □統一超商電信    □其他：              。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

敬啟者： 

您好!本問卷在探討「台灣電信業服務補救關係」之學術性研究，以手機商

品服務為主，感謝您能提供寶貴的意見，使本研究結果更加完備。本問卷採不

具名方式，所有資料僅供學術研究，絶不對外公開，請放心作答。 

敬祝身體健康，事事順利 

國立高雄應用科技大學企業管理系碩士班 

指導教授：陳榮方博士 

研 究 生：林秉學 



 

22 

 

 

以下問項請以您勾選的電信業來回答。 

第二部分：企業形象 

此部份是為了瞭解您對該電信業的企業形象，對其機構形

象、功能形象、商品形象的看法，針對下列各項問題，在

適當的地方予以勾選。 

非
常
不
同
意 

大
致
不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

大
致
同
意 

非
常
同
意 

1.該電信業具有高知名度。 □ □ □ □ □ □ □ 

2.該電信業的企業識別給顧客印象深刻。 □ □ □ □ □ □ □ 

3.該電信業店面的裝潢佈置及商品陳列讓您覺得非常用

心。 
□ □ □ □ □ □ □ 

4.該電信業熱心參與社會公益活動。 □ □ □ □ □ □ □ 

5.該電信業之服務人員服務態度良好。 □ □ □ □ □ □ □ 

6.該電信業之服務人員具備專業知識。 □ □ □ □ □ □ □ 

7.該電信業具有顧客反應意見的管道。 □ □ □ □ □ □ □ 

8.該電信業重視顧客的權益。 □ □ □ □ □ □ □ 

9.該電信業能夠提供完善的服務內容。 □ □ □ □ □ □ □ 

10.該電信業為業界領導品牌。 □ □ □ □ □ □ □ 

11.該電信業的服務價格為業界主導地位。 □ □ □ □ □ □ □ 

12.該電信業的服務品質具有良好口碑。 □ □ □ □ □ □ □ 

13.該電信業之商品服務及商品組合具有多樣化選擇。 □ □ □ □ □ □ □ 

14.該電信業所提供的商品服務及商品具品質保證，令人感

到信任。 
□ □ □ □ □ □ □ 

 

第三部分：服務失誤 

此部份是為了瞭解您在使用該電信業發生服務失誤時，對

其傳遞失誤、顧客需求反應、員工自發的看法，針對下列

各項問題，在適當的地方予以勾選。 

非
常
不
同
意 

大
致
不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

大
致
同
意 

非
常
同
意 

1.服務人員無法提供適當的服務。 □ □ □ □ □ □ □ 
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2.服務人員曾發生延遲服務的情形。 □ □ □ □ □ □ □ 

3.服務人員曾在服務過程中發生錯誤。 □ □ □ □ □ □ □ 

4.公司的產品無法正常運作。 □ □ □ □ □ □ □ 

5.服務人員不會顧慮到客戶的特殊需求。 □ □ □ □ □ □ □ 

6.服務人員無法滿足您的需要。 □ □ □ □ □ □ □ 

7.服務人員無法容忍您的錯誤。 □ □ □ □ □ □ □ 

8.服務人員沒有對您付出應有的關心與注意。 □ □ □ □ □ □ □ 

9.服務人員在緊急狀況下服務態度不佳。 □ □ □ □ □ □ □ 

10.服務人員曾發生人為疏失。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

第四部分：服務補救 

此部份是為了瞭解您對該電信業服務補救措施，對其道

歉、補償、快速回應的看法，針對下列各項問題，在適當

的地方予以勾選。 

非
常
不
同
意 

大
致
不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

大
致
同
意 

非
常
同
意 

1.當服務失誤發生時，服務人員是有同理心、有禮貌的。 □ □ □ □ □ □ □ 

2.當服務失誤發生時，服務人員能承認錯誤。 □ □ □ □ □ □ □ 

3.當服務失誤發生時，高階主管能出面作禮貌的解釋。 □ □ □ □ □ □ □ 

4.當服務失誤發生時，服務人員會主動關心與關懷。 □ □ □ □ □ □ □ 

5.電信業者依據不同的服務失誤狀況，給予合理範圍之補

償。如：維修、換貨、網路費、通話費打折、優惠。 
□ □ □ □ □ □ □ 

6.當我向電信業抱怨劣質的服務時，服務人員的態度是有

禮貌的。 
□ □ □ □ □ □ □ 

7.當服務失誤發生時，服務人員能夠快速回覆我的問題。 □ □ □ □ □ □ □ 

8.當服務失誤發生時，服務人員能做有效的處理。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

第五部分：顧客滿意度 

此部份是為了瞭解您在使用該電信業時的滿意度，對其產

品價格、服務效率、服務態度的看法，針對下列各項問題，

在適當的地方予以勾選。 

非
常
不
同
意 

大
致
不
同
意 

有
點
不
同
意 

普
通 

有
點
同
意 

大
致
同
意 

非
常
同
意 

1.電信業者提供各種促銷活動與折扣優惠。 □ □ □ □ □ □ □ 
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2.電信業者提供的手機通話費率合理。 □ □ □ □ □ □ □ 

3.電信業者提供的手機網路費合理。 □ □ □ □ □ □ □ 

4.電信業者的服務速度即時有效率。 □ □ □ □ □ □ □ 

5.電信業服務人員可以有效解決您的問題。 □ □ □ □ □ □ □ 

6.電信服務帶給我在手機通訊上網方面有很大的便利。 □ □ □ □ □ □ □ 

7.電信業服務人員態度禮貌親切。 □ □ □ □ □ □ □ 

8.電信業服務人員給您溫馨的感受。 □ □ □ □ □ □ □ 

 

第六部份：個人基本資料。 

1.性別：□男性 □女性 

2.年齡：：□25歲以下 □26～35歲 □36～45歲 □46～55歲 □56 歲以上 

3.教育程度：□國(初)中以下 □高中職 □專科 □大學 □研究所以上 

4.職業： □公教 □軍警 □工商界 □農林漁牧 □服務業 □自由業 □家管 

□學生 □其他 

5.平均每月所得： 

□20,000元以下 □20,001~30,000元 □30,001~40,000元 □40,001~50,000元  

□50,001元以上 

本問卷到此結束，非常感謝您在繁忙之際仍撥空填答， 

最後請您再次檢閱是否有遺漏之處，再次謝謝您的參與！ 

 

 


