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一、中文摘要

歸因理論(attribution theory)為分析服務失誤之重要理論，學者以穩定性、控制性與責任

歸屬三種歸因方向，探討服務失誤(service failure)發生後，消費者之失誤歸因層面，將影響

其對企業之滿意程度與後續抱怨行為。

而針對服務提出服務保證(service guarantee)為近年興起之服務行銷研究議題，但學者對

於企業發生違反服務保證事項之服務失誤時，消費者之失誤歸因對於其心理層面與行為之

影響，至今仍未探討。

是故，本研究擬以實驗法，針對套裝團體旅遊，設計有無保證之失誤狀況，了解消費

者之抱怨意願是否有所不同？若能釐清之，將有助於企業體認當服務保證提出後，若未能

履行承諾事項或服務水準時，無論失誤歸因為何，均可能會引起消費者之抱怨意願。

關鍵詞：服務保證、服務失誤、歸因理論、消費者抱怨意願

ABSTRACT
Previous researches have probed into service guarantee or service failure influencing

customers individually, concluded that customers’ complaining behavior would be affected by
several factors. However, there is little attention about different failures attribution resulting in
different customer complaining intention as guarantee providing and failure which goes against
guarantee happened. In this research, according to three composes of attribution theory, key
propositions are illustrated by using experimental method to find the result.

Keywords: Service Guarantee, Service Failure, Attribution Theory, Consumer Complaining
Intention

二、緣由與目的

「服務」具有無形性、易逝性、多變性及不可分割性等特性(Fisk, Brown, and Bitner,
1993)，造成服務傳送過程中，無論企業如何努力，也僅能降低失誤發生機率，而無法完全

避免失誤之發生(Goodwin and Ross, 1992; Hart, Heskett, and Sasser, 1990; Johnston and Hewa,
1997; Kelley and Davis, 1994; Tax and Brown, 1998)。而對企業而言，消費者是其重要經營資

產之一，若消費者因失誤而感覺不滿意，進而轉移至他處購買或消費，將對企業造成嚴重

損失；因此，當失誤發生時，企業一般均會採取補救行動，企圖回復與提升消費者滿意度，

以避免消費者之流失(Brown, 1997; Fornell and Wernerfelt, 1987)。
而服務保證通常被視為企業改善品質、維持品質及暗示高品質的有效工具(Wirtz,

1998)。企業若提供服務保證，可向潛在消費者證明自身能夠提供令人滿意服務之能力，藉

此可減少消費者購買前之焦慮與不確定性，進而增加其購買意願(Boshoff, 2003; Firnstahl,
1989; Hart, 1988; Wirtz, 1998)；另一方面，並非所有的消費者都會針對失誤提出抱怨，過往

研究指出僅有百分之十遭遇服務失誤的消費者會向企業提出抱怨，如此將造成企業喪失改

善品質及補償消費者機會(Best and Andreasen, 1977; Day and Landon, 1977; Stephens and
Gwinner, 1998)。而保證可以明確地讓消費者了解自己擁有抱怨之權利，並且鼓勵消費者提

出申訴，企業即有機會進行服務補救，降低消費者不滿意程度(Bitner, Booms, and Mohr,
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1994; Bitner, Booms, and Tetreault, 1990; Hart, 1988; Wirtz, 1998)。
再就過往研究中，學者提出歸因理論視人為理性的資訊製造者，其行動會受到自身對

因果推論的結果影響(Folkes,1984)。而依據歸因理論的三個獨立構面(穩定性、控制性、責

任歸屬)，消費者若對失誤發生的原因有不同之因果推論，也會產生不同之抱怨行為，例如：

若飛機延遲起飛原因為可控制因素(公司維修不良)，消費者抱怨傾向則較因不可控制因素

(天氣惡劣)引起之狀況為高(Folkes, Koletsky, and Graham, 1987)。是故，消費者之各種抱怨

行為發生前，消費者會先行嘗試確認失誤發生原因，而推論的理由類型會影響消費者如何

回應(Bettman, 1979; Weiner, 1985; Folkes, et al., 1987)。對企業而言，若買賣雙方對於失誤

發生的原因，存在不同的推論，則會造成雙方對補救方式產生不同預期與執行，最後甚至

產生衝突，讓失誤狀況更形惡化(Folkes,1984; Folkes and Kotsos, 1986)。
至於消費者抱怨行為方面，諸多研究檢測影響消費者抱怨與否之原因，結果發現影響

因素在「消費者個人」層面，包含人格特質(personality factors) (Fornell and Wernerfelt,
1987)、對抱怨所持態度(attitude toward complaining) (Zaltman, Srivastava, and Deshphande,
1978)和個人價值觀(personal values)等(Rogers and Williams, 1990)；另外，在「情境因素」

及「產品相關因素」層面則包括：產品對消費者重要性(Bearden and Oliver, 1985)、消費者

經驗(Sing, 1988)和責難歸因等(Folkes, 1984; Richins, 1983; Krishnan and Valle, 1979)。
對企業而言，消費者抱怨對企業存在重要經營涵義，因為消費者對企業之投訴給予企

業溝通失誤原因和改善服務機會，良好補救甚至有可能將不滿意的消費者轉變成忠誠顧客

(Fornell, 1976; Fornell and Wernerfelt, 1987)。
綜言之，根據服務失誤歸因理論，消費者對於服務失誤之歸因會影響之後之消費者抱

怨行為(Folkes, 1986; Bettman, 1979; Weiner, 1985; Folkes, et al., 1987)。而近年來服務保證已

成為新興的研究議題，國外學者也認為當保證提出後，企業將會明確地訂定員工績效標準

以維持員工之品質，同時更重視消費者的需求以盡量避免服務失誤的發生(Bateson, 1995;
Berry, 1995; Firnstahl, 1989; Hart, 1994; Hart, 1998; Marvin, 1992)，但根據過往研究，服務失

誤之發生在所難免。因之，企業提出服務保證，若未能履行時，顧客對於服務失誤之歸因，

是否影響其抱怨行為，值得探討，但現今研究仍付之闕如。因此，引發本研究之研究動機，

試圖探索：服務保證、服務失誤歸因對消費者之抱怨態度、抱怨後行為之影響。

本研究之重要性，主要為：

1. 服務保證(有無與類型)對消費者抱怨意願產生的效果仍未明確釐清。

2. 了解服務失誤歸因對於消費者抱怨意願之干擾效果，以釐清其影響效果。

3. 服務保證雖有行銷推廣效果，但若不同之服務失誤歸因下，釐清服務保證對消費者抱

怨意願所產生之影響，將有助於企業面臨顧客時，決定是否對顧客提出保證，或何種型

態之保證。

4. 以服務保證之變數，擴展服務失誤歸因及消費者抱怨行為之既有知識領域。

三、結果與討論

(一)綜合討論

本研究之主要目的旨在探討廣為服務業所運用之服務保證政策，一旦遭遇服務失誤狀

況時，是否將因服務失誤之歸因不同，而使得原先鼓勵顧客提出抱怨而設計之服務保證政
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策效果因而遭受影響，使得顧客抱怨意願產生變化。本研究運用實驗法進行，並以現今蓬

勃發展的觀光旅遊業為研究之背景，以採行服務保證政策之旅行社為例，探討服務保證及

歸因對於旅行社 GPT 旅遊服務過程中發生失誤時，對顧客抱怨意願所產生之影響來進行分

析及討論。

首先，在服務保證對顧客抱怨意願影響之分析部份，研究結果發現，服務保證類型不

同對顧客抱怨意願之影響未達顯著水準(F=1.483; P=0.228)，即是不同的保證類型下，其顧

客抱怨意願並無顯著差異存在，進一步進行事後成對比較結果亦發現，三種服務保證類型

間之差異皆未達顯著水準。此一結果與過往學者 Wirtz and Kum(2001)認為綜合型保證因為

包含可有效降低消費者不確定性之特定及完全保證特性，因而較優於其他保證類型之研究

結論不相同，此結果主要可能是由於旅遊產品之套裝行程乃屬於價位較高之產品，一旦發

生失誤時，由於消費金額較大，消費者為彌補其因失誤而遭受的損失，對於失誤的發生將

會勇於提出抱怨，因此不論企業是否提出服務保證之措施，當顧客遭受旅遊過程之疏失時，

均會較願意向企業反應服務失誤之狀況，並進一步要求賠償，因而產生此一結果，而此一

結果亦進一步辨別了服務保證在旅遊產業中提出所產生出之影響效果，與過往學者探討之

效果有明顯的差異。

此外，在失誤歸因理論之穩定性和控制性對顧客抱怨之影響部份，研究結果發現，穩

定性因素部份，經常性失誤 (4.77)之顧客抱怨意願是顯著高於偶爾失誤 (4.48)的狀況

(T=2.545; P=0.011)，而在控制性部份，可控性失誤(4.92)之顧客抱怨意願是顯著高於不可控

(4.35)之服務失誤(T=5.003; P=0.000)，即是顧客將會因失誤歸因中之穩定性和控制性不同，

其顧客抱怨意願亦有顯著差異。本研究此一研究結果與過往學者認為當失誤歸因是可控及

經常發生時，將引發消費者生氣之情緒，以至於顧客抱怨傾向將會增強 (Floyd and
Voloudakis, 1999; Raaij and Pruyn, 1998)之研究結果是一致的，即是歸因之穩定性與控制性

將對顧客抱怨意願產生顯著之影響，由此確定歸因理論中之不同構面確為影響顧客抱怨意

願變化之重要影響因素。

最後，在歸因構面對於服務保證及顧客抱怨意願間干擾關係之影響部份，本研究之研

究結果發現，歸因之穩定性因素將對保證與抱怨意願間關係產生顯著之影響(F=5.779;
P=0.003)，此即是表示服務保證對顧客抱怨意願之影響，將因歸因之穩定性不同而有顯著

之干擾影響效果。進一步觀察其間變化關係時發現，當服務失誤發生為經常發生時，以綜

合型保證之顧客抱怨意願為最高(4.92)，次之為單一特定保證(4.82)，其抱怨水準與綜合型

保證相近，而以無保證之顧客抱怨意願最低(4.60)；然而，當失誤之發生為偶爾發生時，則

是以無保證之顧客抱怨意願為最高(4.84)，次之為綜合型保證(4.45)，抱怨意願最低者為單

一特定型保證(4.16)。兩者結果之差異可能是由於當失誤為經常發生時，顧客在面對企業是

有提出保證的狀態時（包括單一特定保證及綜合型保證），由於認知到失誤的頻繁傷及了本

身權益，再加上保證政策中鼓勵顧客提出抱怨及求償的效果催化，更加認為提出抱怨要求

企業履行服務保證是顧客本身應有的權利，因而願意踴躍提出抱怨，但是當顧客面對的是

企業無提供保證的狀態時，則由於未有保證提出的鼓勵抱怨效果，因而會提出抱怨的意願

將大為降低。另一方面，當失誤為偶爾發生時，此時卻是無保證之顧客抱怨意願(4.84)為最

高，有保證（包括單一 4.16 及綜合保證 4.45）之顧客抱怨意願均相對較低，此結果可能是

由於當顧客初始面對服務保證的提出，認知到企業在服務品質維持上所展現之誠意，因而

產生了好感，即使一旦發生了失誤，由於其失誤產生之原因被認知為偶然性因素，並非企
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業故意的經常性失誤，因而反而較能體諒企業，未積極的提出抱怨，使得企業之顧客抱怨

意願相對於無保證為較低，但是當顧客面對的是無保證時，顧客可能由於沒有感受到企業

對於服務品質維護的誠意，未以服務保證來進行承諾，因此一旦發生了失誤，由於旅遊套

裝產品的消費金額較高，顧客為維護自身權益，即會積極的提出顧客抱怨，因而產生如此

之結果。

此外，在歸因之控制因素對保證及抱怨意願之干擾影響分析部份，研究結果發現控制

性並未對其間關係產生顯著之干擾效果(F=0.221; P=0.802)，進一步以敍述統計觀察其間變

化關係可發現，可控性抱怨意願均是明顯的高於不可控下之顧客抱怨意願，但是其抱怨水

準不論是可控或不可控之失誤發生，均是以無保證及綜合保證較偏高，單一特定保證為最

低，即是保證與顧客抱怨意願之關係將不會因為歸因之控制性不同而產生顯著之干擾影響

效果，由此顯示服務保證對顧客抱怨之影響在控制性不同下之影響效果是一致的。

(二)管理意涵

本研究基於先前對於旅遊業中服務保證及歸因理論在顧客抱怨影響之探討，以及

研究中之實驗調查、資料收集、數量分析及解釋之結果下，進一步對於實務界提供出下列

之建議：

1. 保證非萬靈丹，謹慎維護服務品質方為關鍵

基於研究之結果，在旅遊業之實務運用方面，由於旅遊業中之套裝行程乃屬於高價之

服務產品，因而一旦發生失誤，顧客為彌補所付出之高額成本可能遭受的損失而會積極提

出抱怨，因此不論旅行社有無服務保證的提出，均會面臨高分貝的顧客抱怨聲音，然而由

於服務保證為一有效降低顧客服務品質知覺風險，並進一步吸引顧客前來消費的重要工

具，然而一旦發生了失誤，先前的高度期望恐將轉化為高度的不滿及失望，即使經過保證

賠償政策的履行，顧客的滿意度恐怕亦難以挽回，此影響效果除了使顧客不願意再度回來

消費外，還可能引起負面口碑推薦、負面新聞傳播等等更進一步的負面效果的擴大，因此

面對服務品質的提供，企業應盡力對服務各個環結加以掌控，讓服務保證的提出應是加成

作用，而不要發生了失誤後，更進一步延伸出了後續更多的負面影響，反而失去了企業原

先提出保證的美意。

2. 企業應努力降低失誤發生之機會及頻率

由於本研究之研究結果發現，保證政策在失誤經常發生時確實有鼓勵顧客提出抱怨之

效果，此一抱怨的踴躍提出除了在顧客面是消費者本身權益之申張之效果外，在企業面亦

有督促企業全力對於服務提供品質進行維護的效果，然而抱怨的提出、要求賠償同時，也

代表著企業成本的付出，因此為了降低企業成本的負擔，企業最重要的仍是要降低失誤經

常發生的可能性，並避免日後再度施行服務保證政策鼓勵顧客前來消費時，可能再度因為

頻繁的失誤而必須付出高額的保證履行成本，如此才可使得顧客因為服務保證而滿意，並

願意前來消費，而企業則不會因服務保證中的失誤賠償內容的承諾，因失誤的發生而有必

須面臨龐大成本負擔的狀況。

3. 企業服務提供時之所有可控環結應用心掌握

由本研究之研究結果可知，當失誤之可控時，不論企業提出何種類型的保證，其顧客

抱怨意願均明顯高於不可控之顧客抱怨意願，由此可知，顧客對於失誤發生為不可控之狀

況時，多能以同理心體諒企業立場，不會過於積極要求企業賠償，然而一旦失誤為企業可
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控之因素，顧客認知到此失誤是由於企業未對服務提供之品質進行妥善掌控而造成的服務

失誤時，此時顧客將更覺自身權益遭受損失，不滿企業未對服務品質進行用心維護及控制，

因此更會積極向企業抱怨要求賠償。因而本研究建議，當實務在運用服務保證政策時，對

於服務品質維護，應對企業可能失誤的任何可以掌控的環結均應小心維護及控制，因為當

失誤發生在可控的環結時，消費者將會更加的不滿，直接之影響除了是會向企業積極要求

賠償，增加企業成本外，對於顧客後續的滿意度、再購、口碑等也將造成負面的影響，因

此企業對於品質的控制及維護必須更加小心謹慎，有效掌控服務環結，以確保不會因此造

成顧客的不滿及高昂的顧客抱怨傾向。

(三)研究限制及未來研究方向

在本研究之研究限制部份，由於本研究僅探討保證及歸因對顧客抱怨之影響，然而，

更進一步延伸至一旦顧客抱怨後，並經過保證政策的賠償措施的補救後，顧客的滿意度是

否真的可以有效挽回？還是會因保證的內容因為失誤而遭受違背，因而使得消費者產生被

欺騙之感受，因而更加的不滿，而可能更進一步的影響到後續之再購、口碑等等的效果呢？

因此本研究建議未來學者可進一步延伸考量到服務保證經歷失誤後，保證履行的效果，以

使得保證、歸因對顧客之影響效果能夠有更明確的辨別。

除此之外，由於本研究僅以旅遊業為研究背景，探討旅遊業服務保證的提出及其歸因

狀況不同下對於顧客抱怨意願之影響，因此在研究結果的一般化能力上恐將難以推及至其

他產業進行運用，因而建議後續學者可考量更多其他產業來進行探討，以擴大研究結果的

一般化解釋能力，增加研究結果的應用價值。

此外，本研究之探討僅限於探討保證及歸因對於顧客抱怨意願之影響，然而顧客面對

企業服務的提出，可能產生的顧客反應十分複雜且多樣，尤其是面對服務失誤，其還可能

產生後續的包括像負面情緒反應、不安、生氣、挫折、滿意度之評量等等的反應，因此建

議後續學者可考量更多的顧客反應變數，以擴大了解保證及歸因對顧客的影響，增加服務

業領域之知識範圍的探討。

四、研究自評

研究完成與預計之進度計劃大致相符，此外，研究並計劃將計劃內之相關內容改寫，

並進一步投稿至國內外研討會，期望可使知識更加擴展，使研究結果及內容更廣為學術及

實務界知曉及應用，除此之外，由於研究成果亦具有具體之實務應用價值與建議，計劃未

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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