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摘要：本研究實驗一探討蠻橫顧客不當行為類型與服務補救策略對顧客相容性與顧客滿意度之

影響。實驗二則探討在服務失誤下，服務補救策略與服務補救人員外表吸引力對服務補救滿意

度之影響。兩實驗皆為 2×2＝4 的因子設計。實驗一研究結果發現顧客對蠻橫顧客的無心不當行

為的容忍度與顧客滿意度皆高於蓄意的不當行為，且實質補救的顧客滿意度高於心理補救。對

於蠻橫顧客無心的不當行為，心理補救的容忍度與心理舒適度顯著大於實質補救，但對於蠻橫

顧客蓄意的不當行為，服務補救策略無顯著的影響。對於蠻橫顧客無心的不當行為，實質補救

的顧客滿意度顯著大於心理補救，但對於蠻橫顧客蓄意的不當行為，服務補救策略則無顯著影

響。實驗二則發現實質補救的顧客滿意度優於心理補救，且高度外表吸引力的顧客滿意度優於

適度外表吸引力。但無論由高度或適度外表吸引力人員進行服務補救，實質補救的顧客滿意度

均顯著大於心理補救。
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Abstract: This research investigates the impact of dysfunctional customer behavior types and service 

recovery strategies on customer compatibility and customer satisfaction in study 1 and the impact of 

service recovery strategies and physical attractiveness of service recovery providers on customer 

compatibility and customer satisfaction toward service recovery under service failure in study 2.  

Both of the studies are 2×2＝4 factorial design.  The results of study 1 indicate that accidental 

dysfunctional customer behavior causes significantly higher tolerance and customer satisfaction than 

intentional one, and tangible service recovery strategy results in significantly higher satisfaction than 

psychological one.  The tolerance and psychological comfortness comes from psychological service 

recovery strategy are significantly higher than tangible one under the condition of accidental 

dysfunctional customer behavior, while there is no significant difference between service recovery 

strategies under the condition of intentional one.  The tangible service recovery strategy causes 

significantly higher satisfaction than psychological one when accidental dysfunctional customer 

behavior happens, while there is no significant difference between service recovery strategies when 

intentional one happens.  The results of study 2 indicate that the tangible service recovery strategy is 

better than the psychological one, and the highly attractive provider outperforms the moderately one 

for customer satisfaction.  Besides, no matter using highly or moderately physical attractive provider, 

the tangible service recovery strategy causes significantly higher satisfaction than psychological one. 

 

Keywords: Dysfunctional Customer Behavior, Service Recovery, Physical Attractiveness, Customer 

Compatibility, Customer Satisfaction 

1. 緒論 

台灣的產業結構已轉變成以服務業為主流，根據行政院主計處的統計，2003 年至 2009 年

服務業佔國內生產毛額 (GDP) 比重平均達 65%以上，且逐步向上攀升。而在美國、英國、德國、

法國及日本等主要國家之服務業，更佔國內生產毛額的 70%以上 (OECD in Figures 2005, 2009)。

故服務業所扮演的角色越來越重要，未來的經濟將轉型為以服務業為主體的經濟體系。 

服務在傳遞的過程中，不僅服務人員與顧客的互動，顧客間的互動也會影響顧客的滿意度，

且顧客造成的影響可能更甚於服務人員 (Lehtinen and Lehtinen, 1991)。Harris and Reynolds (2003)

亦指出顧客以故意或無意、外顯或隱藏之行為，來中斷服務接觸的不當行為，將會影響其他顧

客對服務的整體滿意度。然而，顧客常需與其他顧客共同分享服務環境，顧客與其他顧客之間

的互動是無法避免的，但目前關於顧客間互動 (customer-to-customer interaction, CCI) 的探討卻
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為數不多 (e.g. Bitner et al., 1994; Grove and Fisk, 1997; Harris and Reynolds, 2003)。本研究即針對

顧客間的互動進行探討。 

Martin and Pranter (1989) 進一步提出顧客間互動的重要性大於顧客與環境以及顧客與服務

提供者之間的互動。亦即除了企業與顧客以及服務人員與顧客之間的互動外，顧客間的互動也

相當重要。因此，Martin and Pranter (1989) 提出了相容性管理 (compatibility management) 的概

念，相容性管理包含管理顧客互動的影響、促進顧客間愉悅的互動，以及將令人不悅的顧客行

為降到最低。有效的相容性管理不但可吸引新顧客，更可提昇舊顧客的忠誠度與再購意願。顯

見顧客相容性的重要性。 

為了減輕或補救在服務傳遞過程中所造成的顧客損失，服務提供者會進行服務補救 (service 

recovery) (Hart et al., 1990)。服務補救是企業對顧客所造成的服務缺失進行補救的行為，有助於

加強顧客與企業之間的聯繫 (Hart et al.,1990)。透過服務補救策略，企業能降低約5%的顧客流失

率，其利潤依其產業特性亦可提高25%-85%不等 (Reichheld and Sasser, 1990)，故有效的補救策

略不但可有效減緩顧客對企業的不滿情緒，並可提高服務滿意度及品牌忠誠度，以防止顧客之

流失 (Tax et al., 1998)。Etzel and Silverman (1988) 指出不同的服務補救水準會產生不同的滿意

程度，而顧客的反應也不相同。因此，在顧客不當行為造成服務失誤的情況下，企業進行服務

補救策略的有效性為本研究欲探討的主題之一。 

此外，服務補救人員在面對顧客進行服務補救時，多少需與顧客進行互動。在人與人的交

往互動中，通常第一眼會先注意到他人的外貌，而外貌的美醜常會影響到他人的認知。吸引人

的外表不但會引起他人正面的情緒反應、產生正增強效果，還會進一步引發他人設法接近的行

為 (Burns, 1987)。Langlois et al. (2000) 亦指出具外表吸引力的人確實會被認為具有較正向的人

格特質，且較容易得到他人友善的對待。而在服務行銷的相關研究中，Reingen et al. (1980) 亦

指出具外表吸引力的服務人員較能增加與顧客的互動和購買意願。Baker and Churchill ( 1987) 更

進一步提出服務提供者的外表會影響顧客行為。Bitner (1992) 與Lovelock and Wright (2002) 則指

出影響消費者最重要的線索就是服務提供者的外表。故企業進行服務補救時，服務補救人員外

表吸引力的影響亦為本研究欲探討的議題。 

綜上所述，本研究主要在探討顧客不當行為類型與服務補救策略對顧客相容性及服務補救

滿意度之影響，以及服務補救人員的外表吸引力與服務補救策略對顧客相容性及服務補救滿意

度的影響。  
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2. 文獻探討 

2.1 服務接觸 

2.1.1 服務接觸之定義 

服務接觸 (service encounter) 一詞，首先由 Solomon et al. (1985) 所提出，其定義為在一段

時間內，由消費者直接與服務人員互動之過程。主要的重點在於顧客與一線服務提供者彼此間

的互動關係。此研究為往後許多研究奠定了重要的基石；在服務傳遞的過程中，顧客在服務環

境中所接觸到的，包括：人員、實體設施與其他有形因素 (Bitner et al. , 1990)。每一個接觸點都

極為重要，對顧客滿意度及再購意願都有關鍵性的影響，故 Carlzon (1987) 稱之為關鍵時刻 

(moment of truth)。 

2.1.2 服務接觸之相關理論 

受到服務經營者對服務業管理重視的影響，有不少學者投入相關研究，使得服務接觸成為

服務業領域中不可或缺的課題。其中，Langeard et al. (1981) 所提出之「服務營運系統」 (service 

operation system) 與 Grove et al. (1992) 的「劇場理論」至今仍被廣泛的應用。 

(1) 服務營運系統 

Langeard et al. (1981) 將服務營運系統分為「服務作業系統」及「服務傳送系統」，如圖 1

所示。  

 

 
 

圖1  服務營運系統 

資料來源：Langeard et al. (1981) 
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(2) 劇場理論 

Grove et al. (1992) 指出服務接觸的過程就如同戲劇的演出，乃經由四個關鍵的戲劇要素，

即場景 (setting)、演員 (actors)、觀眾 (audience) 與表演 (performance) 將服務接觸之情境帶入

劇場中，如圖 2所示。 

經由上述之相關研究，同處在一服務場景中的顧客們，其彼此間的互動無可避免，顧客間

的互動在整體服務過程中佔相當重要的一環，故以下即對「顧客與顧客間之互動」做進一步的

說明。 

2.2 顧客與顧客間之互動 

    過去服務業對於顧客與顧客間互動的研究為數甚少。然而，從服務接觸的觀點切入，顧客

們處在相同的服務環境時，彼此間近距離的互動頻率增加，顧客與顧客互動狀況將對整體滿意

度有極大的影響。Martin (1996) 指出了企業與顧客間的五種型態鍊。鍊結一、企業與顧客關係；

鍊結二、服務人員與顧客關係；鍊結三、產品服務與顧客關係；鍊結四、企業與員工關係；鍊

結五、顧客與其他顧客間的關係。此外，Martin (1996) 利用關鍵事件法 (critical incident technique, 

CIT) 驗證了服務經驗的滿意度會受到顧客與顧客間互動的影響。Grove and Fisk (1997) 更進一

步從關鍵事件法(CIT) 證明了顧客間的互動確實會影響對服務經驗的評價。從上述研究結果可知

顧客與顧客間的互動，對服務業管理來說，可謂相當重要。 

2.3 蠻橫顧客不當行為與顧客相容性管理 

2.3.1 蠻橫顧客與顧客不當行為之定義 

過去文獻中，對於顧客的負面行為尚無統一的稱呼。Strutton et al. (1994) 用「不適當行為」

(inappropriate behavior) 形容這一類不受歡迎的問題顧客之行為。Fullerton and Punj (1997) 則稱 

 

 

圖2  四個關鍵的戲劇要素 

資料來源：Grove et al. (1992) 
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之以「消費者不當行為」(consumer misbehavior)。Lovelock (1994, 2001) 定義顧客不當行為是蓄

意或無心地擾亂服務，負面地影響組織或其他顧客。故蠻橫顧客不當行為類型有蓄意或無心兩

種。本研究亦將蠻橫顧客不當行為類型操弄成蓄意不當行為與無心不當行為。此外，Lovelock 

(1994, 2001) 亦將此類不當行為的顧客稱為「蠻橫顧客」 (jaycustomers)。Harris and Reynolds 

(2003) 提出「顧客不當行為」(dysfunctional customer behavior) 一詞，並定義為顧客以故意或無

意、外顯或隱藏之行為，來中斷服務接觸。 

2.3.2 顧客不當行為的影響 

顧客不當行為的影響不可忽視。Harris and Reynolds (2003) 指出了顧客不當行為對服務提供

者 (公司組織、服務人員) 與其他顧客的影響如下： 

(1) 公司組織：顧客不當行為對組織產生直接財物成本、間接財物成本的影響。 

(2) 服務人員：a.顧客不當行為對員工造成身體的受傷。 

b顧客不當行為對員工造成當下短暫情緒的低落。 

c.顧客不當行為對員工造成長期心理的負面陰影。 

d.顧客不當行為對員工本身行為的改變。 

(3) 其他顧客：a.顧客不當行為造成其他顧客負面的消費經驗。 

b.顧客不當行為造成其他顧客的困擾及不便。 

    Lovelock (1994, 2001) 則提出不論蠻橫顧客之不當行為是蓄意的或無心的，均會直接或間接

影響消費者的滿意度與服務評價。楊佳容 (民98) 指出較之無心的顧客不當行為，顧客對蓄意的

顧客不當行為之服務評價較低。 

2.3.3 顧客相容性管理 

    對於顧客不當行為，最早由Martin and Pranter (1989) 提出相容性管理  (compatibility 

management)，並定義為組織先將同質性顧客吸引到服務環境，然後透過積極地管理實體環境，

使顧客間達到接觸的滿意，並將不滿降到最低。Martin (1995) 分別以容忍度與心理舒適程度等

兩個構面來測量負面行為的相容性。簡而言之，相容性就是對負面行為的容忍度 (Martin, 1996)。 

依據以上文獻，蠻橫顧客的不當行為會造成其他顧客的困擾、不便和負面的消費經驗。且

顧客對蠻橫顧客蓄意的不當行為之服務評價低於蠻橫顧客無心的不當行為。因此，本研究提出

以下假設： 

H1a：顧客對蠻橫顧客的無心不當行為之容忍度顯著高於蠻橫顧客的蓄意不當行為。 

H1b：顧客對蠻橫顧客的無心不當行為之心理舒適度顯著高於蠻橫顧客的蓄意不當行為。 

H1c：顧客對蠻橫顧客的無心不當行為之顧客滿意度顯著高於蠻橫顧客的蓄意不當行為。 
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2.4 服務補救 

2.4.1 服務補救的定義與功能 

服務補救 (Service Recovery) 指服務提供者對於其缺失或失誤所進行的活動 (Gronroos, 

1988)。亦即服務提供者為了減輕或補救在服務傳遞過程中所造成的顧客損失，所採取的行動 

(Hart et al.,1990)。透過服務補救，企業能降低約5%的顧客流失率，其利潤依其產業特性可提高

25%-85%不等 (Reichheld and Sasser, 1990)。因此，服務補救不只可彌補服務失誤造成的顧客不

滿意，更可強化再購意願與正面口碑宣傳。 

2.4.2 服務補救的分類 

Kenney (1995) 和Miller et al. (2000) 將服務補救分成二個類型：(1)心理面：指可改善和顧客

互動的相關補償，其補救分道歉與解釋兩種方式。以及(2)實質面：指真實與實際的補償，主要

是因服務失誤而導致成本、方便性上的損失所採取的補償方式。故本研究依據Kenney (1995) 和

Miller et al. (2000) 將服務補救策略操弄為：(1)心理的服務補救策略與(2)實質的服務補救策略。

前者即向顧客展現同理心、解釋服務失務的原因、承認錯誤及口頭道歉等。後者則除了心理的

服務補救外，另會提供折扣、給予優待卷、贈送免費商品或者退貨等。 

有效的補救策略不但可有效減緩顧客對企業的不滿情緒，並且可提高服務滿意度及品牌忠

誠度，以防止顧客之流失 (Tax et al., 1998)，對於正面口碑的提昇也有所助益 (Wang and Chang, 

2013)。因此，透過不同程度的服務補救水準將會產生不同的滿意程度，顧客的反應也不相同 

(Etzel and Silverman, 1988)。Hoffman et al. (1995) 即指出顧客對實質補救的滿意度高於心理補

救。故本研究提出以下假設： 

H2：實質的服務補救策略所產生的顧客滿意度顯著高於心理的服務補救策略。 

2.5 服務補救人員的外表吸引力 

2.5.1 外表吸引力的定義與程度 

Patzer (1983) 定義外表吸引力 (physical attractiveness) 為目標人物令人賞心悅目的程度。

Morrow (1990) 指出外表吸引力為一個人的外表所引發他人心中喜愛的感覺 。此外，Richins 

(1991) 指出外表吸引力就是美麗的面貌。由於本研究將採取照片的形式操弄服務提供者的外表

吸引力，較難呈現身材比例，故在本研究中，根據Richins (1991)，外表吸引力即指美麗的面貌。 

Bower and Landreth (2001) 與Martin and Kennedy (1993) 將外表吸引力區分為高度吸引力 

(highly attractive) 與適度吸引力 (normally/moderately attractive)。其中高度吸引力除了有美麗的

面貌外，還需具有姣好的身材 (Bower and Landreth, 2001; Striegel-Moore et al., 1986)，相對於高

度吸引力，適度吸引力是指面貌與身材較為一般性，亦即面貌與身材和一般人較為接近者 
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(Bower and Landreth, 2001)。因此，在本研究當中，高度吸引力係指面貌美麗者；適度吸引力則

指面貌美麗程度略低於高度吸引力，且有顯著差異者。 

2.5.2 外表吸引力相關的行銷研究 

外表吸引力相關的行銷研究多數在探討廣告模特兒或代言人的外表吸引力，Baker and 

Churchill(1987) 與Petroshius and Crocker (1989) 指出有吸引力的廣告模特兒可以引起更多有利

的廣告評價。Caballero and Pride (1984) 同樣指出使用高度吸引力的女模特兒會產生較高的購買

意願。此外，其他相關研究 (Reingen et al., 1980; Ronkainen and Reingen, 1979) 指出具外表吸引

力的銷售人員被認為有較好的銷售技巧，並能增加與顧客的互動和購買意願 (Reingen et al., 

1980)。Baker and Churchill (1987) 更進一步提出服務提供者的外表會影響顧客行為。Bitner (1992) 

與Lovelock and Wright (2002) 提出影響消費者最重要的線索就是服務提供者的外表，過去有些

研究也證實消費者會以服務提供者的外表吸引力作為其判斷及行為的依據 (Caballero and 

Solomon, 1984; Solnick and Schweitzer, 1999)，服務提供者的外表吸引力不僅有助於顧客關係之

建立 (Wu and Hwang, 2012)，亦能提昇顧客滿意度 (Keh et al., 2013)。故若以高度外表吸引力的

服務人員進行服務補救，顧客的滿意度會高於低度外表吸引力的服務人員。本研究因而提出以

下假設： 

H3：高度外表吸引力服務補救人員所產生之顧客滿意度顯著高於低度外表吸引力服務補救人員。 

根據以上的文獻回顧，本研究實驗一與實驗二的研究架構如圖3與圖4所示。 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

圖 3  實驗一之研究架構 

 

 

 

顧客不當行為類型 

服務補救策略 
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http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Keh,+Hean+Tat/$N?accountid=8009
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圖 4  實驗二之研究架構 
 

3. 研究方法 

3.1 研究設計 

3.1.1 實驗設計 

本研究主要利用實驗法進行探討，共包括兩個實驗，實驗一在於探討顧客不當行為類型 (無

心/蓄意) 與服務補救策略 (實質補償/心理補償) 對顧客相容性與顧客滿意度之影響。實驗二則

在探討服務補救人員的外表吸引力 (高度/適度) 與服務補救策略 (實質補償/心理補償) 對顧客

滿意度之影響。因此，本研究的實驗一與實驗二皆為2×2的實驗設計，如表1與2所示。 

 

表1  實驗一之實驗單位 

服務補救策略 
顧客不當行為類型 

無心 蓄意 

實質補償 （一） （二） 

心理補償 （三） （四） 

 

表2  實驗二之實驗單位 

服務補救人員外表吸引力 
服務補救策略 

實質補償 心理補償 

高度外表吸引力 （一） （二） 

適度外表吸引力 （三） （四） 

 

服務補救策略 

服務補救人員的

外表吸引力 

 

 

 

顧客滿意度 

H3 

H2 
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3.1.2 實驗的執行 

前測與實驗開始時，皆先由實驗者簡短扼要的說明整個廣告文案，受測者看完廣告文案後

立即填答，全部填寫完畢之後即刻收回問卷，皆歷時約五分鐘。 

(1) 前測 

實驗一為了檢驗本研究對顧客不當行為類型的操弄是否適當，故進行前測。本前測以中華

電信台中區辦公室及台中營運處文心服務中心、霧峰服務中心、工學服務中心等營業廰的服務

人員為前測對象。每名受測者會隨機被分派到其中一組進行測試，每組預計有 8 人參與，故共

有 32 人參與。前測問卷乃依據 Lovelock (1994)，以「那位顧客的行為是不小心的」、「那位顧客

的行為是無心的」與「那位顧客的行為是無意的」等三題問項來衡量顧客無心的不當行為。前

測結果顯示無心組得分為 4.612，蓄意組得分數為 1.621，且 t 檢定結果顯示 p 值小於 α＝0.01，

無心組顯著大於蓄意組。另以「那位顧客的行為是有目的的」、「那位顧客的行為是故意的」及

「那位顧客的行為是有心的」等三題問項來衡量顧客蓄意的不當行為。前測結果顯示無心組得

分為 1.511，蓄意組得分數為 4.272，且 t 檢定結果顯示 p 值小於 α＝0.01，蓄意組顯著大於無心

組。因此，綜合以上的分析，本研究對顧客蓄意與無心不當行為類型之操弄是適當的。 

實驗二則為了篩選服務補救人員之照片，而進行前測。前測從網路中搜尋服務補救人員照

片，且剔除模糊不清的照片，並進一步透過合成使服務補救人員之服裝達到一致以降低誤差。

最後從中挑選出五張服務補救人員照片，且分別將五位服務補救人員依序編號一至五號以進行

前測。前測對象為中華電信力行服務中心辦理業務之顧客，受測前實驗者向受測者說明測驗規

則，實驗者將服務補救人員的照片顯示在電腦螢幕上，受測者每看一張服務補救人員照片後就

填寫問卷。總共有三十位受測者參與前測。前測問卷乃依據 Bower and Landreth (2001) 與蔡佳

靜 (民 95)，以「您認為這位小姐長得很不錯」、「您認為這位小姐具有魅力」與「您認為這位

小姐具有吸引力」等三題問項來衡量。結果顯示五號服務補救人員得分 4.267 最高，故為高度吸

引力服務補救人員。為選擇適度吸引力之服務補救人員，本研究進行 Scheffe 檢定，結果如表 3

所示。僅三號服務補救人員 (得分 3.100) 與五號服務補救人員在外表吸引力上存在顯著差異 (p

值=0.001<α＝0.01)，故選取三號小姐作為適度吸引力的服務補救人員。 

(2) 實驗 

本實驗以中華電信台中區辦公室及台中營運處文心服務中心、霧峰服務中心、工學服務中

心等營業廰的服務人員及顧客為實驗對象。經獲得服務中心主任同意後，即開始進行實驗。每

名受測者會隨機分派到其中一組進行測試，故實驗一共有140人參與，實驗二則有120人參與。 
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表 3  各個服務補救人員外表吸引力的分數比較 

註：**p＜α＝0.01; 括號內為平均數 
 

3.2 變數操弄方式與量表設計 

3.2.1 變數操弄方式 

(1) 實驗一 

1) 顧客不當行為類型之操弄： 

    本研究虛擬一電信服務中心，讓受測者看本研究設計的情境，情境主要描述虛擬人物－大

雄到電信服務中心辦理業務時，遭遇蠻橫顧客不當行為的情形。依據Lovelock (1994)，本研究將

顧客的不當行為操弄成二種類型，即無心的不當行為與蓄意的不當行為。情境中以同樣在等待

的另一位顧客不小心撞翻了的大雄的冷飲，為無心的不當行為。而以同樣在等待的另一位顧客

不發一語地直接在大雄前面插隊，為蓄意的不當行為。 

2) 服務補救策略之操弄： 

本研究依據Kenney (1995) 和Miller et al. (2000) 將服務補救策略操弄成實質的補償與心理

的補償。實質的補償策略則為服務人員即刻趨前清理或處理、口頭道歉以及贈送一份精美小禮

物以表達歉意。而心理的補償方式則為服務人員即刻趨前協助清理或處理，並向大雄口頭道歉。 

(2) 實驗二 

1) 服務補救人員外表吸引力之操弄： 

本研究將採取照片的形式操弄服務提供者的外表吸引力。照片已先經過前測篩選，以外表

吸引力得分最高者代表高度外表吸引力的服務補救人員，而外表吸引力得分顯著低於高度外表

吸引力者為適度外表吸引力的服務補救人員。 

2) 服務補救策略之操弄： 

服務補救策略之操弄方式與實驗一相同。 

高度吸引力 
服務補救人員 服務補救人員編號 與高度吸引力 

服務補救人員之差距 p 值 備     註 

5 號服務補救人員 
(4.267) 

1 號補救人員 
(3.800) 

0.467 0.514  

2 號補救人員 
(3.733) 

0.533 0.372  

3 號補救人員 
(3.100) 

1.167 0.001** 適度吸引力服務

補救人員 
4 號補救人員 

(3.967) 
0.300 0.851  
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3.2.2 實驗題材 

(1) 實驗一：  

實驗一採取2×2的實驗設計，故共設計了四種文案。文案一 (無心不當行為/實質服務補救)，

描述大雄到電信服務中心辦理業務時，同樣在等待的另一位顧客不小心地撞翻了大雄的冷飲，

服務人員即刻趨前協助清理、向大雄口頭道歉，並贈送一份精美小禮物以表達歉意；文案二 (蓄

意不當行為/實質服務補救)，描述大雄到電信服務中心辦理業務時，同樣在等待的另一位顧客不

發一語地直接在大雄前面插隊，服務人員即刻趨前處理、向大雄口頭道歉，並贈送一份精美小

禮物以表達歉意；文案三 (無心不當行為/心理服務補救)，描述大雄到電信服務中心辦理業務

時，同樣在等待的另一位顧客不小心地撞翻了的大雄的冷飲，服務人員即刻趨前協助清理，並

向大雄口頭道歉；文案四 (蓄意不當行為/心理服務補救)，描述大雄到電信服務中心辦理業務

時，同樣在等待的另一位顧客不發一語地直接在大雄前面插隊，服務人員即刻趨前處理，並向

大雄口頭道歉。 

(2) 實驗二：  

實驗二採取2×2的實驗設計，故亦設計了四種文案。實驗二的四種文案皆是設計在蠻橫顧客

之蓄意不當行為造成服務失誤的情境下，亦即描述大雄到電信服務中心辦理業務時，遇到同樣

在等待的另一位顧客不發一語地直接在大雄前面插隊。文案一 (實質服務補救/高度外表吸引力) 

由高度吸引力的服務人員 (Amy) 即刻趨前處理、向大雄口頭道歉，並贈送一份精美小禮物以表

達歉意；文案二 (心理服務補救/高度外表吸引力) 由高度吸引力的服務人員 (Amy) 即刻趨前處

理，並向大雄口頭道歉；文案三 (實質服務補救/適度外表吸引力) 由適度外表吸引力的服務人

員 (Amy) 即刻趨前處理、向大雄口頭道歉，並贈送一份精美小禮物以表達歉意；文案四 (心理

服務補救/適度外表吸引力)，則由適度外表吸引力的服務人員 (Amy) 即刻趨前處理，並向大雄

口頭道歉。 

3.2.3 量表設計 

(1) 顧客不當行為的類型與外表吸引力 

此二量表的題項與前測所使用的量表相同。 

(2) 顧客相容性 

根據Martin and Pranter (1989) 與Martin (1996)，顧客相容性共分成兩部份：容忍度及心理舒

適度來衡量。容忍度以「對於那位顧客的行為，您覺得是可以接受的」、「對於那位顧客的行為，

您覺得是可以容忍的」及「您不會受那位顧客的行為影響」等三個問題來衡量。而心理舒適度

以「對於那位顧客與您在同一電信服務中心，您覺得很舒適」、「對於那位顧客與您在同一電信

服務中心，您覺得很自在」與「對於那位顧客與您在同一電信服務中心，您覺得很美好」等三

問題來衡量。並皆以李克特的五點尺度 (Likert Scale) (1=非常不同意 至 5=非常同意) 進行衡量。 
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(3) 顧客滿意度 

根據Bitner et al.(1990)，以「關於電信服務中心對您所做的處理方式，您感到滿意」、「整體

而言，對於該電信服務中心的服務，您感到滿意」與「電信服務中心對您所提供的服務符合您

的期望」等三個問題來衡量服務補救的滿意度。並以李克特的五點尺度 (Likert Scale) (1=非常不

同意 至 5=非常同意) 進行衡量。 

4. 實驗一之研究研果 

4.1 信度與效度 

實驗一的量表共分為顧客無心及蓄意不當行為、容忍度、心理舒適度與顧客滿意度等五部

份，信度分析顯示 α 值依序為 0.986、0.977、0.878、0.824 與 0.936，各量表 α 值皆大於 0.7，顯

示實驗一所使用的量表皆具有良好的信度。 

在效度方面，本研究將顧客無心及蓄意不當行為、容忍度、心理舒適度與顧客滿意度等五者

分別進行因素分析，結果顯示在表 4 中，各構念皆只萃取出一個因素 (以特徵值大於 1 為萃取標

準)，表示構念單一性得到證實，各構念衡量的因素負荷量與變異抽取百分比都相當高，表示本

研究所使用的量表具有收斂效度。 

4.2 操弄測試 

本研究將顧客無心不當行為類型量表之三題題項得分加總平均，以之做為顧客無心不當行

為類型的分數，分數愈高代表無心程度愈高，分數愈低代表無心程度愈低。t 檢定結果顯示無心

組得分為 4.595，蓄意組得分數為 1.614，且 p 值=0.000 小於 α＝0.01，即無心組顯著大於蓄意組。

此外，本研究亦將顧客蓄意不當行為類型量表之三題題項得分加總平均，以之做為顧客蓄意不

當行為類型的分數，分數愈高代表蓄意程度愈高，分數愈低代表蓄意程度愈低。t 檢定結果顯示

無心組得分為 1.448，蓄意組得分數為 4.310，且 t 檢定結果顯示 p 值=0.000 小於 α＝0.01，亦即

蓄意組顯著大於無心組。因此，本研究對顧客蓄意與無心不當行為類型之操弄是成功的。 

4.3 顧客不當行為類型與服務補救策略對顧客相容性的影響 

本研究以 MANOVA 進行分析，結果顯示顧客不當行類型對顧客相容性有顯著的主效果

(Λ=0.850, F(2, 135)=11.945, p=0.000＜0.01)。而服務補救策略對顧客相容性無顯著的主效果

(Λ=0.984, F(2, 135)=1.086, p=0.341＞0.05)。此外，顧客不當行為類型與服務補救策略對顧客相

容性有顯著之交互作用 (Λ=0.907, F(2, 135)=6.907, p=0.001＜0.01)。 
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表4  實驗一之效度分析 

量表 衡量題目 因素負荷量 變異抽取百分比 
顧客無心 
不當行為 

那位顧客的行為是不小心的。 0.985 97.245% 
那位顧客的行為是無心的。 0.980  
那位顧客的行為是無意的。 0.993  

顧客蓄意 
不當行為 

那位顧客的行為是有目的的。 0.966 95.624% 
那位顧客的行為是故意的。 0.978  
那位顧客的行為是有心的。 0.990  

容忍度 對於那位顧客的行為，您覺得是可以接受的。 0.865 80.760% 
對於那位顧客的行為，您覺得是可以容忍的。 0.875  
您不會受那位顧客的行為影響。 0.954  

心理舒適度 對於那位顧客與您在同一電信服務中心，您覺得

很舒適。 
0.801 74.119% 

對於那位顧客與您在同一電信服務中心，您覺得

很自在。 
0.905  

對於那位顧客與您在同一電信服務中心，您覺得

很美好。 
0.874  

顧客滿意度 關於電信服務中心對您所做的處理方式，您感到

滿意。 
0.913 88.706% 

整體而言，對於該電信服務中心的服務，您感到

滿意。 
0.937  

電信服務中心對您所提供的服務符合您的期望。 0.974  

 

4.3.1 顧客不當行為類型與服務補救策略對容忍度之影響 

(1) 顧客不當行為類型與服務補救策略對容忍度之變異數分析 

根據表 5 及表 6，顧客不當行為類型對容忍度有顯著的主效果 (F(1, 136)＝21.209, p＝0.000

＜α＝0.01)，且顧客無心不當行為之容忍度平均數 2.581 顯著高於顧客蓄意不當行為之容忍度平

均數 2.000，故本研究支持 H1a。服務補救策略對容忍度無顯著的主效果 (F(1, 136)＝1.847, p＝

0.176)，即實質的服務補救策略之容忍度平均數 2.205 並不顯著高於心理的服務補救策略 2.376。

此外，顧客不當行為類型與服務補救策略之間有顯著交互作用 (F(1, 136)＝5.600, p＝0.002＜α＝

0.01)。 

(2) 顧客不當行為類型與服務補救策略對容忍度之單純主效果檢定 

本研究將各組的容忍度整理如表 6 所示。進一步進行單純主效果檢定，分析結果如表 7 所

示。根據表 7，當遇到顧客無心的不當行為時，服務補救策略對容忍度有顯著的影響 (F(1, 

137)=8.94, p=0.003<0.01)，且根據表 6，心理補救的容忍度顯著大於實質補救。但當遇到顧客蓄

意的不當行為時，則無顯著的影響。 
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表 5  顧客不當行為類型與服務補救策略對容忍度之變異數分析 

變異來源 SS 自由度 MS F p 
(1) 顧客不當行為類型 11.813 1 11.813 21.209 0.000** 

(2) 服務補救策略 1.029 1 1.029 1.847 0.176 
(1)×(2) 5.600 1 5.600 10.055 0.002** 
誤差 75.746 136 0.557   
總和 94.187 139    

註：**p＜α＝0.01 

 

表 6  各組容忍度之平均數 

 

表 7  單純主要效果檢定－顧客不當行為類型與服務補救策略對容忍度 

變異來源 SS DF MS F p-value 
組內 87.56 136 0.64   

顧客無心不當行為內的服務補救策略 5.71 1 5.71 8.94 0.003** 
顧客蓄意不當行為內的服務補救策略 0.91 1 0.91 1.43 0.234 

註：**p<α＝0.01 

 

4.3.2 顧客不當行為與服務補救策略對心理舒適度之影響 

(1) 顧客不當行為類型與服務補救策略對心理舒適度之變異數分析 

根據表 8 及表 9，顧客不當行為類型對心理舒適度無顯著的主效果 (F(1, 136)＝0.359 , p＝

0.550)，即顧客無心不當行為之心理舒適度平均數 2.099 並不顯著高於顧客蓄意不當行為之心理

舒適度平均數 2.024，故本研究不支持 H1b。服務補救策略對心理舒適度無顯著的主效果 (F(1, 

136)＝1.299 , p＝0.256)，亦即實質的服務補救策略之心理舒適度平均數 1.990 並不顯著高於心理

的服務補救策略 2.133。此外，顧客不當行為類型與服務補救策略之間有顯著交互作用 (F(1, 136)

＝10.216, p＝0.002＜α＝0.01) 
(2) 顧客不當行為類型與服務補救策略對心理舒適度之單純主效果檢定 

本研究將各組的心理舒適度整理如表 9 所示。進一步進行單純主效果檢定，分析結果如表

10 所示。根據表 10，當遇到顧客無心的不當行為時，服務補救策略對心理舒適度有顯著的影 

            服務補救策略 
顧客不當行為類型       實質補救 心理補救 主效果－ 

顧客不當行為類型 
無心不當行為 2.295 2.867 2.581 
蓄意不當行為 2.114 1.886 2.000 

主效果－服務補救策略 2.205 2.376  
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表 8  顧客不當行為類型與服務補救策略對心理舒適度之變異數之分析 

變異來源 SS 自由度 MS F p 
(1) 顧客不當行為類型 0.198 1 0.198 0.359 0.550 

(2) 服務補救策略 0.714 1 0.714 1.299 0.256 
(1)×(2) 5.616 1 5.616 10.216 0.002** 
誤差 74.766 136 .550   
總和 81.294 139    

註：**p＜α＝0.01 

 

表 9  各組心理舒適度的平均數 

         服務補救策略 
顧客不當行為類型 實質補救 心理補救 

主效果－ 
顧客不當行為類型 

無心不當行為 1.828 2.371 2.099 
蓄意不當行為 2.153 1.895 2.024 

主效果－服務補救策略 1.990 2.133  

 

表 10  單純主效果檢定－顧客不當行為類型與服務補救策略對心理舒適度 

變異來源 SS DF MS F p-value 
組內 74.77 136 0.55   

顧客無心不當行為內的服務補救策略 5.17 1 5.17 9.40 0.003** 
顧客蓄意不當行為內的服務補救策略 1.16 1 1.16 2.11 0.148 

註：**p＜α＝0.01 

 

響 (F(1, 136)=9.40, p=0.003<0.01)，且根據表 9，心理補救的心理舒適度顯著大於實質補救。但

當遇到顧客蓄意的不當行為時，則無顯著的影響。 

4.4 顧客不當行為類型與服務補救策略對顧客滿意度之影響 

4.4.1 顧客不當行為類型與服務補救策略對顧客滿意度之變異數分析 

根據表11與表12，顧客不當行為類型對顧客滿意度有顯著的主效果 (F(1, 136)＝55.504 , p＝

0.000＜α＝0.01)，即顧客無心不當行為之顧客滿意度平均數4.510顯著高於顧客蓄意不當行為之

顧客滿意度平均數3.681，故本研究支持H1c。服務補救策略對顧客滿意度有顯著的主效果 (F(1, 

136)＝38.015, p＝0.000＜α＝0.01)，即實質的服務補救策略之顧客滿意度平均數4.438顯著高於心

理的服務補救策略3.752，故本研究支持H2。此外，顧客不當行為類型與服務補救策略之間無顯

著交互作用 (F(1, 136)＝2.647 , p＝0.106)。 
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表 11  顧客不當行為類型與服務補救策略對顧客滿意度之變異數之分析 

變異來源 SS 自由度 MS F p 
(1) 顧客不當行為類型 24.029 1 24.029 55.504 0.000** 

(2) 服務補救策略 16.457 1 16.457 38.015 0.000** 
(1)×(2) 1.146 1 1.146 2.647 0.106 
誤差 58.876 136 .433   
總和 100.508 139    

註：**p＜α＝0.01 
 

表 12  各組顧客滿意度的平均數 

        服務補救策略 
顧客不當行為類型     實質補救 心理補救 主效果－ 

顧客不當行為類型 
無心不當行為  4.943 4.076  4.510 
蓄意不當行為   3.933 3.429  3.681 

主效果－服務補救策略  4.438 3.752  

 

表 13  單純主效果檢定－顧客不當行為類型與服務補救策略對顧客滿意度 

變異來源 SS DF MS F p-value 
組內 55.88 136 0.43   

顧客無心不當行為內的服務補救策略 13.14 1 13.14 30.36 0.000** 
顧客蓄意不當行為內的服務補救策略 4.46 1 4.46 10.30 0.002** 
註：**p＜α＝0.01 

 

4.4.2 顧客不當行為類型與服務補救策略對顧客滿意度之單純主效果檢定 

本研究將各組的顧客滿意度整理如表 12 所示。進一步進行單純主要效果檢定，分析結果如

表 13 所示。根據表 12 與表 13，當遇到顧客無心的不當行為時，實質補救的顧客滿意度 4.943

顯著大於心理補救 4.076 (F(1, 136)=30.36, p=0.000<0.01)，且當遇到顧客蓄意的不當行為時，實

質補救的顧客滿意度 3.933 亦顯著大於心理補救 3.429 (F(1, 136)=10.30, p=0.002<0.01)。即不論

顧客不當行為類型為何，實質補救的顧客滿意度皆優於心理補救。 

5. 實驗二之研究研果 

5.1 信度與效度 

實驗二之量表亦有外表吸引力、容忍度、心理舒適度與顧客滿意度等四部份，信度分析顯
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示 α 值依序為 0.826、0.921、0.741 及 0.849。各量表 α 值皆大於 0.7，顯示實驗二的量表皆具有

良好的信度。 

在效度方面，本研究對外表吸引力、容忍度、心理舒適度與顧客滿意度等四者分別進行因

素分析，結果顯示在表 14 中。根據表 14，各構念皆只萃取出一個因素 (以特徵值大於 1 為萃取

標準)，表示構念單一性得到證實，各構念衡量的因素負荷量與變異抽取百分比都相當高，表示

本研究所使用的量表具有收斂效度。 

5.2 操弄測試 

本研究將服務補救人員外表吸引力量表之三題題項得分加總平均，以之做為服務補救人員

外表吸引力的分數，分數愈高代表服務補救人員之外表吸引力程度愈高，分數愈低代表服務補

救人員之外表吸引力程度愈低。高度外表吸引力組得分為 4.261，適度外表吸引力組得分數為

3.178，且 t 檢定結果顯示 p 值＝0.000 小於 α＝0.01，亦即高度外表吸引力組顯著大於適度外表

吸引力組。因此，本研究對服務補救人員外表吸引力之操弄是成功的。 

 

表14  實驗二之效度分析 

量表 衡量題目 因素負荷量 變異抽取百分比 
外表吸引力 您認為這位小姐長得很不錯。                                             0.873 74.452% 

您認為這位小姐具有魅力。 0.844  
您認為這位小姐具有吸引力。 0.842  

容忍度 對於那位顧客的行為，您覺得是可以接受的。 0.958 86.633% 
對於那位顧客的行為，您覺得是可以容忍的。 0.859  
您不會受那位顧客的行為影響。 0.971  

心理舒適度 對於那位顧客與您在同一電信服務中心，您覺

得很舒適。 
0.854 76.087% 

對於那位顧客與您在同一電信服務中心，您覺

得很自在。 
0.807  

對於那位顧客與您在同一電信服務中心，您覺

得很美好。 
0.776  

顧客滿意度 關於電信服務中心對您所做的處理方式，您感

到滿意。 
0.916 77.711% 

整體而言，對於該電信服務中心的服務，您感

到滿意。 
0.754  

電信服務中心對您所提供的服務符合您的期

望。 
0.962  
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5.3 服務補救人員外表吸引力與服務補救策略對顧客滿意度之影響 

5.3.1 服務補救人員外表吸引力與服務補救策略對顧客滿意度之 ANCOVA 

    根據邱光輝、吳碧珠 (民 98)，本研究認為在探討服務補救人員外表吸引力與服務補救策略

對顧客滿意度的影響時，有必要控制顧客的性別，即應排除顧客性別對顧客滿意度產生的共變

效果。故本研究加入性別為共變項 (即控制變項)，以 ANCOVA 進行分析，分析結果如表 15 與

表 16 所示。根據表 15 與表 16，性別之共變項效果並不顯著 (F(1, 115)=1.842; p=0.177>0.05)。

服務補救人員外表吸引力對顧客滿意度有顯著的主效果 (F(1, 115)＝24.847, p＝0.000＜α＝

0.01)，即高度外表吸引力服務補救人員之顧客滿意度平均數 4.134，顯著高於低度外表吸引力服

務補救人員之顧客滿意度平均數 3.671，故本研究支持 H3。服務補救策略對顧客滿意度有顯著

的主效果 (F(1, 115)＝29.335, p＝0.000＜α＝0.01)，亦即實質的服務補救策略之顧客滿意度平均

數 4.155，顯著高於心理的服務補救策略之顧客滿意度平均數 3.650。此外，服務補救人員外表

吸引力與服務補救策略之間無顯著交互作用 (F(1, 115)＝0.403, p＝0.527)。 

5.3.2 服務補救人員外表吸引力與服務補救策略對顧客滿意度之單純主效果檢定 

本研究將各組的顧客滿意度整理如表 16 所示。進一步進行單純主效果檢定，分析結果如表

17 所示。根據表 16 與表 17，當由高度外表吸引力人員進行服務補救時，實質補救的顧客滿意

度 (4.416) 顯著大於心理補救 (3.852) (F(1, 116)=22.21, p=0.000<0.01)，且當由適度外表吸引 

 
表 15  服務補救人員外表吸引力與服務補救策略對顧客滿意度之 ANCOVA 

變異來源 SS 自由度 MS F p 
性別 0.477 1 0.477 1.842 0.177 

(1) 服務補救人員外表吸引力 6.436 1 6.436 24.847 0.000** 
(2) 服務補救策略 7.598 1 7.598 29.335 0.000** 

(1)×(2) 0.104 1 0.104 0.403 0.527 
誤差 29.786 115 0.259   
總和 44.088 119    

註：**p＜α＝0.01 

 

表 16  各組顧客滿意度的平均數 

           服務補救策略 
服務補救人員外表吸引力       實質補救 心理補救 主效果－服務補救 

人員外表吸引力    
高度外表吸引力  4.416 3.852   4.134 
適度外表吸引力  3.894 3.448   3.671 

主效果－服務補救策略  4.155 3.650  
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表 17  單純主效果檢定－服務補救人員外表吸引力與服務補救策略對顧客滿意度 

變異來源 SS DF MS F p-value 
組內 30.26 116 0.26   

高度服務補救人員外表吸引力內的 
服務補救策略 

4.63 1 4.63 17.75 0.000** 

適度服務補救人員外表吸引力內的 
服務補救策略 

2.82 1 2.82 10.80 0.001** 

註：**p＜α＝0.01 

 

力人員進行服務補救時，實質補救的顧客滿意度 (3.894) 亦顯著大於心理補救 (3.448) (F(1, 

116)=19.38, p=0.000<0.01)，亦即不論由高度或適度的外表吸引力人員進行服務補救，顧客對實

質補救的滿意度皆優於心理補救。 

5.4 小結 

本研究茲將實驗一與實驗二的實證結果整理如表 18 所示。根據表 18，除了 H1b 未獲支持

外，H1a、H1c、H2 與 H3 皆獲得支持。 

6. 結論與建議 

6.1 結論 

實驗一主要探討顧客不當行為類型與服務補救策略對顧客相容性，即容忍度與心理舒適

度，以及服務補救後之顧客滿意度的影響。研究結果發現顧客不當行為類型對容忍度與顧客滿 

 

表 18  研究假設實證結果 

研究假設 實證結果 
H1a：顧客對蠻橫顧客的無心不當行為之容忍度顯著高於蠻橫顧客的蓄

意不當行為。 
支持 

H1b：顧客對蠻橫顧客的無心不行為之心理舒適度顯著高於蠻橫顧客的

蓄意不當行為。 
不支持 

H1c：顧客對蠻橫顧客的無心不當行為之顧客滿意度顯著高於蠻橫顧客

的蓄意不當行為。 
支持 

H2： 實質的服務補救策略所產生的顧客滿意度顯著高於心理的服務補

救策略。 
支持 

H3： 高度外表吸引力服務補救人員所產生之顧客滿意度顯著高於低度

外表吸引力服務補救人員。 
支持 
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意度皆有顯著的主效果，且無心的不當行為皆高於蓄意的不當行為。而顧客不當行為類型對心

理舒適度則無顯著的影響，致使 H1b 不被支持，回顧 Martin (1995) 與檢視研究結果，不論顧客

不當行為是無心的或蓄意的，心理舒適度皆偏低，故可能是不論蠻橫顧客的不當行為類型為何，

顧客皆感到偏低的心理舒適度所致。服務補救策略只對顧客滿意度有顯著的主效果，且實質補

救的顧客滿意度高於心理補救。此外，顧客不當行為類型與服務補救策略對容忍度與心理舒適

度有顯著的交互作用。單純主要效果檢定進一步發現當顧客產生無心的不當行為時，心理補救

的容忍度與心理舒適度顯著大於實質補救，但當顧客產生蓄意的不當行為時，服務補救策略則

無顯著的影響。而當顧客有無心的不當行為時，實質補救的顧客滿意度顯著大於心理補救，但

當顧客有蓄意的不當行為時，服務補救策略則無顯著的影響。 

實驗二主要在進一步探討於顧客蓄意不當行為的情況下，服務補救策略與服務補救人員之

外表吸引力對服務補救後之顧客滿意度的影響。研究結果發現在控制顧客性別的情況下，服務

補救策略與服務補救人員之外表吸引力對顧客滿意度皆有顯著的主效果，且實質補救優於心理

補救、高度外表吸引力優於適度外表吸引力。然而，本研究發現性別之共變項效果並不顯著，

原因可能是邱光輝、吳碧珠 (民 98) 是針對高接觸的美髮業進行探討，服務提供者與顧客之間會

有較親暱的接觸。而本研究乃針對電信服務業，相較於美髮業，電信服務業之服務提供者與顧

客之間較不會有親暱的接觸所致。而服務補救策略與服務補救人員外表吸引力對顧客滿意度無

顯著的交互作用。單純主要效果檢定進一步發現無論由高度或適度外表吸引力人員進行服務補

救，實質補救的顧客滿意度均顯著大於心理補救。 

6.2 行銷意涵與建議 

本研究發現顧客對無心不當行為的容忍度與顧客滿意度皆高於蓄意的不當行為，且當蠻橫

顧客產生不當行為時，實質補救的顧客滿意度高於心理補救。故應設法盡量避免讓蠻橫顧客產

生蓄意的不當行為，建議可運用相容性管理 (compatibility management) (Martin and Pranter, 

1989)，透過廣告或定位策略，執行市場區隔，以降低蠻橫顧客 (Jaycustomers) (Lovelock, 1994, 

2001) 之蒞臨，並將同質性顧客吸引到服務環境，然後透過積極地管理實體環境，以促進顧客間

接觸的滿意，並將不滿降到最低。如：服務場景的佈置 (動線規劃、告示牌設置、… 等)，以排

隊為例，建議業者應明示顧客需排隊才能接受服務，並事先規劃好等候的方式，且以告示牌及

現場人員指示或教育顧客如何排隊。本研究進一步發現面對顧客無心的不當行為時，顧客僅需

心理補償即能有較高的容忍度與心理舒適度，但仍對實質補救有較高的滿意度。而當面對蠻橫

顧客的蓄意不當行為時，心理補救或實質補救策略無論對容忍度、心理舒適度或顧客滿意度的

影響是差不多的。在此，又再次呼應了降低蠻橫顧客產生蓄意不當行為的重要性。 

當進行服務補救時，本研究建議採取小禮物、折扣券、免費招待…等實質補救方式為主。
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至於實質補償的型式，Huang and Lin (2011) 指出功能性服務 (如：銀行) 適合使用折扣，而享

樂性服務 (如：餐廳) 則適合使用免費的禮品，故企業在進行實質補償時，宜考慮其所提供服務

之性質，以決定採用何種實質補償型式。而關於實質補償的額度，Siu et al. (2013) 強調了公平

性的重要角色，另外，Clark et al. (1992) 則指出企業提供比公平補償再多一點的補償，能使 91%

遭受服務失誤的顧客維持忠誠度。因此，給顧客稍多一點，或等值的實質補償對於企業的長期

經營是有利的。 

此外，本研究亦發現當蠻橫顧客的不當行為造成服務失誤時，由高度外表吸引力人員進行

服務補救的效果優於適度外表吸引力的人員，故顯示服務補救人員的外表吸引力仍存在某些影

響，建議企業在服務失誤發生時，宜派遣外表吸引力高的人員出面進行服務補救。服務業徵選

人才時，宜將應徵者的外表吸引力列入考慮。在人員培訓時，亦應鼓勵員工設法維持或提高自

己的外表吸引力，企業可將外表儀態之提昇列入員工教育訓練的重點項目。如：開設化妝課、

美姿美儀訓練、或飲食相關課程以幫助員工維持體態…等。此外，企業亦可將員工之服裝儀容

納入績效考核的準則之一，塑造重視外表吸引力的組織文化，使員工潛移默化，自然地隨時注

重自己的外表吸引力。如此，至少增加了顧客賞心悅目的程度 (Patzer, 1983)。然而，服務補救

人員的外表吸引力雖然有其重要性，本研究進一步發現當由高度外表吸引力人員進行服務補救

時，實質補救的容忍度與心理舒適度大於心理補救，但若由適度外表吸引力人員進行服務補救，

則皆無顯著的影響。故以高度外表吸引力的人員出面進行實質服務補救的效果為佳。但無論由

高度或適度外表吸引力人員進行服務補救，顧客還是對實質補救感到較為滿意。因此，小禮物、

折扣券、免費招待…等實質補救策略是企業進行服務補救必備的條件。 

6.3 研究限制與未來研究建議 

本研究透過平面文案，以虛擬服務場景的方式進行實驗，再針對受測者觀看平面文案後的

立即反應進行衡量，與現實生活中顧客實際的體驗或許有所不同，後續研究者可使用動態影片

方式進行實驗，或可提高真實性與顧客實際的感受。若時間與人力狀況允許，於服務現場中，

針對服務失誤情境進行立即的訪問調查或許為一可行方式。此外，本研究僅針對服務補救人員

的外表吸引力進行探討，後續研究者或可針對服務補救人員的聲音、穿著、表情…等進行系列

性研究，應可獲得一套較具特色的研究發現。 

本研究所使用的實驗題材僅呈現女性服務補救人員，若使用男性服務人員進行服務補救，

其效果是否相同值得後續研究。且實驗題材是挑選電信業服務中心進行探討，但是服務業的類

型在特性上有許多的不同，後續研究者或可針對其他類型的服務業進行探討。 
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