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行政院國家科學委員會專題研究計畫成果報告
等待、不確定性、情緒反應與服務補救後滿意度之關係研究
The Effect of Waiting on the Evaluation of Service Recovery

計畫編號：NSC 92－2416－H－034－001－
執行期限：92 年 8 月 1 日至 93 年 7 月 31 日
主持人：鄭紹成 中國文化大學國際貿易學系暨研究所

一、中文摘要

消費者遭遇服務失誤與等待的情形愈
來愈普遍，但對等待與服務補救關係之研
究，仍付之闕如。本研究旨在探討服務補
救等待與其衡量之關係，亦即在企業發生
服務失誤(service failure)之後，消費者要求
企業進行服務補救(service recovery)，如果
產生等待狀況，消費者對補救結果之衡量
是否有所不同?本研究擬以實驗法，並以旅
遊業為例，進行不同等待時間狀況，以不
確定性為干擾變數之研究設計，探討等待
對於服務補救評量及情緒反應之影響。

關鍵詞：服務失誤、服務補救、等待

Abstract

Service failure and waiting in service
are becoming common, but its effects on
service recovery are relatively unknown. The
purpose of this study is to examine the
relationship between waiting and evaluation
of service recovery resulted from service
failure. In an experimental study, we try to
find that customers’ satisfaction is affected in 
different waiting situation. This study also
will indicate the research limitations and the
directions of future research.

Keywords: Service Failure, Service Recovery,
Waiting

二、緣由與目的

美國學者 Levitt 認為傳統製造業與服
務業之分野，已無多大意義，因為，最傳

統之製造業如汽事業，在現代之經營，若
無維修、財務融通等之服務搭配實質產品
銷售，則即使價格再低，也很難獲得消費
者青睞(Albrecht and Zemke, 1985)。所以，
今日企業經營所提供給顧客的都有「服務」
包含在內，只是比重之多少不同而已。

而在業者所提供之服務方面，由於服
務品質之判定係由顧客進行，而非按照公
司之標準即可，故「無缺點」之服務在服
務上委實不太可能 (Berry and Parasuraman,
1991；Bitner, Booms, and Mohr, 1994)。由
於服務失誤(service failure)之發生在所難
免，為挽回顧客及減少顧客流失，企業必
需採取適當之服務補救(service recovery)行
動，例如：道歉、給予折扣券或優惠、免
費贈送等，方能有效率降低顧客之不滿
意，避免顧客轉移至同業處消費，並不致
發生其他負面口碑，進而影響新顧客光顧
(Keaveney, 1995)。

至於服務的等待，如:日常生活中的交
通運輸、購買物品結帳等待、醫院掛號等，
都是消費者經常遇到之狀況。甚至業者舉
辦的熱賣活動，如 1999 年台灣麥當勞推出
「戀愛麥語」活動，以 Hello Kitty 玩偶做
為點餐贈品，造成空前搶購熱潮，消費者
有排上 12 小時，方能夠買到之狀況(季良
玉，民 88)，也引發一連串相關問題(排隊
老邁者暈倒、消費者打架)與媒體討論。

而在業者營業尖峰時段，服務人手不
足，顧客等待第一次服務，與發生服務失
誤，等待服務補救的情形，所在多有。因
此，引發本研究之主要動機為：服務補救
為國外學者在 1990 年代方始探討之新觀
念，雖然此觀念在顧客維持 (customer
retention)非常重要，而學者也發現維持現
有顧客成本(如進行服務補救)遠比吸引一
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位新顧客成本來得低。
不過，在實務上企業並非普遍重現及

了解此觀念及其影響。在台灣有關服務補
救方面之研究，亦尚不普遍，因之，本研
究將等待與服務補救共同納入探討，以期
了解此兩變數間之關係。

而本研究之主要問題在於:等待時間
是否會影響到服務補救品質之衡量?據
此，本研究之研究目的在於：
(一)了解等待對服務補救效果之影響。
(二)了解等待過程中之不確定性，對等待

與服務補救間之影響關係，補強服務
補救此方面知識領域之不足。

三、結果與討論

(一)綜合討論
本研究根據所回收之旅遊業問卷中受

測者之回應，分析受測者對於服務補救等
待及不確定性之補救品質衡量知覺之回
應，經由數量統計分析後，研究結果發現，
服務的等待不僅如先前學者所言，將影響
消費者初次服務品質的衡量外(Taylor and
Claxton, 1994)，在服務失誤發生後，服務
補救提供的等待，亦將影響消費者對於服
務補救品質之衡量，因而對最終之補救效
果產生負面之影響。本研究發現，當消費
者遭遇失誤，面對服務補救提供時，若等
待時間越長，將造成補救滿意度越低、補
救後的情緒反應越不佳之情形，與過往學
者認為等待時間會對初次服務品質評價產
生負面評價之觀點一致，如此結果亦使得
企業期望藉由補救活動意圖挽回消費者之
用意因而打折，補救成效更為不佳，甚至
造成顧客負面的評價。

除此之外，學者亦曾提及等待過程中
之不確定性乃是影響服務提供品質之重要
因素(Larson, 1987)，運用至服務補救服務
之提供時，服務補救等待過程中之不確定
性亦將影響服務補救品質衡量，本研究發
現，若於等待之過程中，告知顧客失誤之
原因，並給予適當填補，如飲料、書報雜
誌刊物的提供等，降低等待過程中之不確
定性，相較於同等補救水準下未告知未填
補之做法，將明顯獲得顧客較高之補救滿
意度及較佳之情緒反應，而有利於補救之

最終效果。
然而，結合等待時間與等待不確定性

對服務補救效果之影響，其間並無顯著之
交互影響效果存在，經由整體檢定驗證其
間交互效果不顯著(情緒反應 P=0.379; 補
救滿意度 P=0.432)，研究結果發現，不論
補救過程中之不確定性程度為何，均是以
等待時間長者之補救滿意度及情緒反應表
現較為不佳，此即是表示，不論企業於等
待過程中是否有告知或填補，等待時間長
者之補救效果均較短者為差，因此形成一
致之方向性，無干擾效果存在。

綜上所述，由本研究之探討可發現，
等待時間及等待之不確定性均對補救最終
之效果有顯著影響，因而有效地將初次服
務品質衡量之等待及不確定性概念運用擴
展至服務補救領域，釐清等待對補救品質
之負面影響，以及不確定性於服務補救過
程中之重要性，並確認其最終結果對補救
之影響。

(二)管理意涵
本研究以實驗法方式，調查旅遊服務

業面對服務失誤後，補救活動提供之等待
及不確定性，探詢消費者可能產生之知覺
反應及補救品質評價，經由數量結果之分
析及探討後，本研究建議旅遊業者於服務
補救活動提供時，應審慎思考及評估之重
點包括：

1.企業應注意補救提供時可能產生之等待
問題

由於等待對顧客而言包含了經濟的成
本與心理的成本，因而對顧客造成負面的
影響，運用至服務補救活動時亦有相同之
效果，本研究發現，補救提供產生之等待
將會影響最終之補救效果。服務的無法儲
存，使得服務的提供將面臨等待的情形，
即使是服務補救活動的提供亦是相同，而
由於等待的產生將使顧客對服務的提供產
生疑慮，不利於顧客最後的服務品質評價
(Taylor and Claxton, 1994)，因此建議業者
不可忽略等待對顧客所造成之影響，儘量
避免顧客等待時間的發生，例如旅行社淡
旺季業務量不同，因而造成服務顧客時之
品質不同，甚至可能造成服務顧客時因業



4

務繁多，而造成疏忽顧客之失誤狀況發
生，甚至再因忙碌而進一步錯過補救最佳
時機，讓顧客面臨等待，因此建議業者可
於旺季時增雇臨時人員或工讀生，加快處
理速度，減少顧客等待之時間，不僅可減
少失誤之發生，亦可縮短等待之時間，若
面對失誤發生時，亦可迅速回應，儘快給
予補救。

2.補救活動應事先謹慎考量，妥善規劃
由於服務提供具備無形特質，因而使

得服務品質不易掌控，服務失誤亦難以避
免，而服務一旦發生失誤，造成顧客對企
業的不滿，此時顧客又必須面對服務補救
提供時的等待，對企業與顧客間之關係無
疑是雪上加霜，而顧客所累積之種種負面
情緒，終將使得最終之補救成效不彰，因
此，本研究建議企業於設計服務提供之過
程時，可事先考量服務過程中可能失誤狀
況的發生，對可能的失誤及可採取的補救
措施預先做規劃，一旦失誤發生時，企業
將可以最快之速度，提供服務之補救，減
少顧客之等待，有效挽回顧客對企業服務
品質之信心，例如旅遊業者於服務行程規
劃之初時，即可預先得知可能會發生旅客
景點時間控制不佳，造成無法前往所有景
點之可能失誤發生，此時，旅行社可事先
準備當地紀念品預備，以備失誤發生時可
做為贈予顧客之用，或可設計於次日增加
符合行程路線之參觀景點，於失誤發生時
即立即告知顧客補救的行程，給予失誤之
補救，如此即無等待之問題，補救的提供
亦可即時給予，對於突發之失誤狀況，旅
行社人員之臨場應變方可得心應手。

3.消費者服務補救等待過程中之不確定性
應加以控制

對企業而言，不論是初次服務提供或
是失誤後的二次服務提供，均應於消費者
服務等待之過程，控制消費者知覺之不確
定性，適當給予消費者原因的告知及填補
的程序，例如旅遊之行程因為溝通不良，
無法順利入住飯店，必須面臨等待，此時
旅遊業者應誠懇且清楚的告知顧客等待之
原因，並於顧客等待之過程中給予填補，
例如提供休息室，並附上飲料、點心、書

報刊物等填補等待過程，降低顧客對等待
時間之知覺，如此必可有效安撫顧客情
緒，降低顧客心中之不確定性，而有利於
最後補救活動提供之效果，確實達到補救
並挽回顧客之目的。

對企業而言，唯有深入了解顧客期望
及各種知覺反應，並且視顧客之反應對服
務提供的流程加以調整、控制及維護，避
免可能對顧客產生的各種負面影響，服務
品質的維護及顧客關係的維持目標方可達
成。本研究即提供業者消費者面對失誤及
補救活動所產生之可能知覺反應之探討，
期望可提供實務業者作為參考，協助業者
了解顧客心中期望及知覺，研究結果期望
可給予業者實務運作時之參考。

(三)未來研究限制
經由上述之分析，本研究明確釐清等

待與不確定性於補救活動中之影響效果，
然而，由於本研究所調查之業別乃是針對
旅遊服務業，並以在學學生為受測對象，
因此建議未來學者可增加其他業別之調查
或於樣本選擇上擴大化，以增進研究結果
之一般化能力，擴展研究結果於服務行銷
領域之運用及解釋能力。

此外，由於影響補救品質衡量之因素
眾多，如企業形象、服務失誤嚴重性、補
救方式等等，因此建議未來學者可考量更
多變數，明確辨別可能影響服務補救品質
之因素，建立更完整之補救品質形成架構
進行探討，以週全服務補救品質衡量探討
之整體性，提供未來業者實務運作更完整
之建議及參考。

四、研究自評

研究完成與預計之進度計劃大致相
符，此外，計劃內相關之內容亦曾投稿至
國內研討會，包括嘉義大學、銘傳大學、
台北商業技術學校舉辦之研討會，並獲研
討會之接受及發表，顯見研究之內容多受
肯定，研究成果亦具有具體之實務應用價
值與建議，未來將多增加調查產業，以增
加一般化能力，改寫投稿期刊。
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