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一、中文摘要

企業對「有形實體產品」之保證由來已久，但對於「服務」提出保證，則在晚近服務

業者方才應用，而學者亦探討服務保證型態，及其對品質知覺感受、服務失誤發生機率與

購買意願等對消費者心理與行為面影響，惟對企業違反服務保證事項，執行服務補救後之

消費者反應研究，至今尚鮮。故本研究擬以實驗法進行，並以餐飲業為調查背景，設計三

種服務保證狀況(完全保證、特定保證、無保證)與不同程度之企業形象(佳與普通)，共 6 個

實驗方格(3 X 2)，探討服務保證及企業形象是否對服務補救產生不同效果。研究結果發現，

企業不論有無提供服務保證，縱使進行事後之服務補救或補償行動，其補救效果均十分低

落，但是形象佳之企業的補救執行效果則有優於形象普通企業之現象。換言之，企業即使

提供了服務保證，應仍要盡量確保能夠正確執行保證之服務事項，否則消費者對於補救後

之結果仍然是較不滿意的。

關鍵字：服務保證、服務失誤、服務補救、企業形象

ABSTRACT

Previous researches have been focused on the types of service guarantee and the influences
of service guarantee on consumers. Interestingly little attention has been given to explore those
consumer response after service recovery whether offers service guarantee or not. This research
will use experiment framework with totally 6 groups to investigate three different kinds of
service guarantee against two different levels of corporate image.

Keywords: service guarantee, service failure, service recovery and corporate image.

二、緣由與目的

對於企業經營者而言，新顧客之增加與老顧客關係之維持，具有同等重要性(Johnston
and Hewa, 1997)，服務組織成功關鍵，在於其能否提供高度穩定的服務品質和令人滿意的

服務經驗，以維持顧客關係(Webster and Sundaram, 1998)。
然而，由於服務之無形性、不可分離性、多變性及易逝性等特性(Fisk, Brown, and Bitner,

1993)，造成在服務傳遞過程中，百分之百「零失誤」(zero defection)委實不太可能(Berry and
Parasuraman, 1991; Bitner, Booms, and Mohr, 1994; Reichheld and Sasser, 1990)。一旦發生服

務失誤(service failure)，不但影響顧客對此次服務之滿意度，更會影響顧客對企業的整體滿



意度判定，後續尚會有傳播負面口碑、不願續購的收益損失等負面效應(Goodwin and Ross,
1992; Spreng, Harrel, and Mackoy, 1995)。因此，如何減少服務流程中服務失誤發生頻率，

改善服務傳遞系統運作，遂成為服務業組織之重要管理議題(Berry et al., 1991; Fisk et al.,
1993; Kelley, 1992, 1993)。

學者認為服務補救(service recovery)是品質管理中重要環節，為挽回服務失誤發生後之

不滿顧客，企業必須採取適當之服務補救行動(Berry and Parasuraman, 1991; Gronroos, 1988;
Schweikart, Strasser, and Kennedy, 1993)。雖然服務失誤對顧客滿意度有極大負面影響，甚

或促使顧客發生移轉行為 (Keaveney, 1995)，但若顧客在服務失誤發生後，歷經企業提供

良好服務補救，其滿意度有可能大於失誤未發生前之滿意程度 (McCollough and Bharadwaj,
1992; Smith and Bolton, 1998)。相對不滿意且不抱怨的顧客，良好的服務補救給予公司彌補

服務失誤機會，防止顧客流失(McCollough, Berry, and Yadav, 2000)；而執行不力之服務補

救，則會擴大顧客不滿意程度，對企業商譽與利潤造成更大傷害(Hart, Heskett, and Sasser,
1990)。

至於產品保證由來已久，對顧客提供保證可追溯至 1855 年，美國發明收割機的 Cyrus
McCormick 以書面形式給予顧客退款保證，由此諸多廠商開始對於其所生產和銷售產品，

提出品質和維修保證(Swartz & Iacobucci, 2000)。服務保證之好處在於可給予員工明確工作

目標、讓顧客知道有抱怨權利獲得顧客回響、令企業有補救機會，進而提升服務品質(Hart,
1988; Hart, Heskett, and Sasser, 1990; Swartz and Iacobucci, 2000)。學者並且發現服務失誤之

發生，會令該顧客心理產生不滿意知覺感受，進而對於續後之購買產生疑慮，因之，提供

保證尚可消除曾有失誤經驗之顧客購買前風險疑慮(Schmidt and Kernan, 1985)。
是故，植基於企業經常發生失誤，並會採取服務補救行動，而若干企業現並以服務保證為

行銷手段，以台灣為例，台灣旅行業唯一股票上市公司鳳凰旅行社，即提出「不滿意領隊

品質即退回小費」之服務保證，惟實務上，企業亦有可能對於所提出之服務保證未能履行，

因而在顧客提出後進行補償，但是，此群「遭遇服務保證違約獲得補償」之消費者反應，

尚未有研究者進行深入探討，因此，消費者之滿意度，是否能因補救而有正面影響？或因

前次企業之「無法履行保證服務」經驗，雖獲得補償，但滿意度依舊不高？遂成本研究亟

欲釐清之最主要研究問題。此外，由於企業形象是消費者決定購買產品或服務時的一個重

要判斷指標，並進一步影響消費者對服務品質的期望，因而影響消費者購買決策至深，因

此在探討企業保證活動的推行時，企業形象之影響亦不可忽略，因此本研究將加入企業形

象做為研究之干擾變項，期望可更進一步模擬實務上之狀況，釐清影響服務保證活動提出

時對消費者可能產生之效果及反應。

本研究之重要性，主要為：

1.服務保證(有無與型態)對服務補救產生的效果仍未明確釐清。

2.了解企業形象之不同，對於服務補救補救滿意度之干擾影響，以釐清其影響效果。

3.服務保證雖有行銷推廣效果，但若相同失誤嚴重情形與補救，服務保證若對補救後 滿

意度產生負面影響，此相預期發現，將有助於企業，在面對顧客時，了解服務保證之更

深入影響，進而決定是否對顧客提出保證，或何種型態保證。

4.以服務保證之變數，擴展服務失誤、服務補救之既有知識領域。

三、結果與討論



(一)綜合討論

本研究主要以餐飲業為調查產業，探討服務保務與企業形象對消費者補救後之滿意度

之影響。研究中以服務保證類型為獨立變數，補救後滿意度為依變數，企業形象則為干擾

變數，研究結果發現，即使企業提供了再好的服務保證給顧客，一旦服務發生了失誤，補

救後的顧客滿意度表現仍然不佳，甚至是與無保證提供的顧客反應是一樣的，即是雖然服

務保證的提供明確的降低了消費者消費時的風險和不確定性，但是只要發生了失誤，消費

者不會因賠償早已獲得保證而覺得有較少的不滿，消費者反而一樣是感到不開心的，且在

補救後的滿意度知覺仍是不佳的，由此可知服務失誤的效果是明顯大於服務保證提出之效

果，在此情況下，不論企業是否在事前有保證的提出，事後服務補救的效果是一樣差的。

此外，雖然過往研究曾指出，一般消費者是偏愛較明確的特定保證勝於全面保證的

(McDougall and Levesque, 1998; Wirtz, 1998)，但是一旦服務發生了失誤之後，不同的服務

保證類型下，其補救後之效果都是不好的，並且沒有顯著差異存在。

此外，本研究之研究結果亦發現，當形象為佳之企業提出的保證時，補救的效果是優

於形象為普通之企業，此與過往研究認為形象佳會帶來較高的期望(Kolter, 1973; Mazursky
and Jacoby, 1986; Kurtz and Clow, 1991; Clow, Kurtz, and Ozment, 1998)，並導致滿意度表現

不佳的結果不同，此結果可能是由於本研究以餐飲業為調查背景，挑選出形象佳與普通的

兩家餐飲業者為代表，然而兩家業者除了在形象上有所差異外，其所提供之餐飲服務價格

亦有顯著差異存在，由於形象佳之業者提供之餐飲服務價格較高，因此消費者將會重視企

業服務的提供，因而可能將對服務失誤事件的發生產生聚焦效果，消費者將會更重視服務

補救的提供，因此，不論是否有保證的提供，只要企業針對失誤有提供適當且足夠的補救，

消費者即會感到滿意；相對於形象普通之餐飲業者，由於其消費單價較低，一旦發生失誤，

所獲補償之項目或金額亦相對較小，因而較無法吸引消費者聚焦並對補救感到滿意，因此

服務補救之效果便相對較差，因而產生了形象佳之企業的補救效果優於形象普通之企業的

現象。

除此之外，於干擾作用之檢定部份，本研究亦發現，企業形象對於研究中之服務保證

與服務補救滿意度關係並無顯著之干擾作用存在，但是其仍然可在敍述統計中可看出，在

形象佳之下，全面保證的補救效果是略優於特定保證及無保證，而在形象普通下，則是特

定保證略優於全面保證及無保證，因此其間仍有些微之改擾效果存在，但是整體而言，不

論在何種保證下，企業形象佳之企業的服務補救效果均是優於形象為普通之企業。

(二)管理意涵

經由上述之研究結果分析，本研究給予實務界於實際操作時之建議，可包括下列幾點：

1.服務保證非萬靈丹

經由本研究之調查及分析後發現，對於服務之企業而言，即使企業積極的提出了服務

保證予消費者，降低了消費者之不確定及風險知覺，但是消費者仍然不會因為企業提出的

保證，而在服務失誤後進行保證履行而對企業會有較多的滿意產生，反而是與無保證提供

時所產生的效果一樣，消費者都是不太滿意的，由此可見服務失誤之影響效力太大，因此

企業應思考努力維護服務提供之品質，在第一次服務時即將服務做對，盡量不要讓服務失

誤發生，但是若服務失誤發生了，則仍然必須盡力給予顧客補救，尤其當在有服務保證提

供的狀態下，保證的確實履行尤其重要，否則消費者恐將因服務承諾若獲企業履行，反而



產生更大之不滿及反彈。

2.形象佳之企業更應致力於服務品質之維護

由於當服務失誤發生時，企業形象佳之企業可能會由於其優良的形象及較高的產品單

價，一旦服務發生了失誤，容易使得消費者將焦點聚焦於服務失誤的事件上，企業面對此

一狀況時，對於服務補救的處理更應小心謹慎，並且確實的去執行，如此才可有效挽回顧

客，並且避免使得消費者產生更大的不滿或負面效果出現。

3.服務之口碑傳播效果不可忽視

由於餐飲業必須有消費之經驗方可評斷品質之好壞，因此餐廳的推廣大多需依賴消費

過之顧客進行口碑的傳播，因此口碑的推薦對餐飲業者而言相當的重要，然而，企業的服

務一旦發生失誤，不論有無提供保證，即使有經過了服務補救後，服務補救效果仍然十分

低落，更何況是那些在失誤後未對服務進行補救，或是未履行其先前保證承諾的企業，對

於餐飲業者而言，如此作法恐將會影響餐飲業者日後的口碑傳播效果，甚至由於網際網路

的發達，而更可能在網路上被顧客廣泛的進行負面傳播及討論，由此可知服務補救的執行

與服務保證項目履行的重要性，因此餐飲業者在面對服務失誤的發生時，應謹慎處理及執

行，以免因負面口碑的產生及消費者再購的減少，產生的諸多負面之效果，影響企業未來

之生存與發展。

4.服務提供流程全面規劃及考量，確實掌控服務品質

企業於服務活動規劃之初，應仔細考量服務流程中所可能產生之各種狀況，甚至應考

量到服務失誤發生之可能，一併將服務補救活動規劃、考量進入服務流程中，來對顧客提

供規劃週全之服務，因為唯有確實掌握服務流程及服務可能面臨之各種狀況、以顧客角度

為消費者思考，妥善的規劃及安排服務之整體提供流程，如此才可全面掌握企業提供之服

務，確保企業服務之品質無虞。

(三)研究限制及未來研究方向

由於研究中，為因應實驗設計，而對於企業形象優劣進行代表廠商的選擇，但是在此

種選擇下卻也同時產生了企業形象佳與普通之兩企業間存在產品價格高低懸殊的問題，因

而恐將影響實驗研究之結果，因此建議未來學者在探討企業形象之影響性時，可增加考量

到產品或服務之價格因素，以明確辨別企業形象所產生之影響效果，擴展學術研究之成果。

此外，由於本研究乃是運用實驗法，以餐飲業為實驗背景進行調查，且樣本主要針對

在學學生進行之調查及問卷回收之結果，因此唯恐實驗結果可能缺乏一般化能力，而無法

擴及一般之服務產業，因此建議未來研究者可考量其他業別進行調查，並考量更多之研究

方法進行研究之調查，以一般化研究之結果。

而在研究架構之設計方面，未來學者亦可考量結合失誤之情境因素、不同的失誤之嚴

重程度、服務之重要程度等等相關變數於研究中，主要仍是因為這些因素均是影響顧客情

緒及滿意度之重要影響因素，因此，未來若可納入研究架構中，將可擴大研究格局，更符

合實務面對之服務失誤及補救狀況，而可對實務給予更深入及詳盡之建議。

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，包括國立澎湖大學等學校舉辦之研討會，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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