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摘要：服務無形性使消費者於購買前無法評估服務好壞，且變異性使企業難以將每次員工與

消費者的互動標準化，這兩者容易造成消費者無安全感與不確定性的增加，加上隨著消費者

至上觀念興起，企業如何傳遞訊息予消費者，進而降低顧客的不確定性，增加消費者消費的

信心，是企業的一大挑戰，如何透過服務保證設計提升消費者的購買意圖逐漸獲得企業重視。

本研究因而針對不同服務保證類型，搭配補償水準高低，並以擔保可信度為干擾變數探討不

同搭配組合對消費者認知風險以及購買意圖之影響，本研究以實驗法進行研究假設之驗證。

研究結果發現，特定保證能降低消費者認知之績效風險與財務風險及提升顧客求償意願，而

補償水準愈高亦愈能降低消費者之績效風險及提升顧客求償意願。加入擔保可信度後，企業
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之高擔保可信度將能縮小無條件與特定服務以及高低補償水準下消費者之認知風險與求償意

願間之差距。 

 

關鍵詞: 服務保證、擔保可信度、認知風險、求償意願 

 

Abstract: It is not easy to evaluate the quality of service before purchase because of the 

characteristics of service, such as intangibility and heterogeneity. Therefore, perceived uncertainty 

and risk is higher when customers purchase intangible service than when they purchase tangible 

goods. To increase purchasing intention, firms are eager to reduce customers’ perceived risk by send 

singles. One of the most often used single is providing service guarantee. This study addresses two 

types of service guarantees with high and low levels of compensation and uses bond credibility (BC) 

as a moderator to investigate the interaction of service guarantee types and BC and that of 

compensation levels and BC. An experiment procedure is employed and 8 scenarios in hotel service 

are used. The results of ANOVA test show that specific guarantee, compared to the unconditional 

guarantee, reduces both consumers perceived performance and financial risk but increases customer 

invoking intention. In addition, compared to low compensation level, a service guarantee with high 

compensation level also can lower perceived performance risk and increase customer invoking 

intention. Finally, it is found that high BC can close both perceived risk gap and invoking intention 

gap between unconditional and specific service guarantee and between high and low compensation 

level. 
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1. 緒論 

隨著時代的轉變，服務業佔各國總體經濟產值的比例不斷攀升，對於國家經濟發展更顯

重要。目前許多國家產業分布的型態已轉變成以服務業為主。台灣服務業於 2014 年國內總生

產毛額約占 64%；先進國家如法國、英國、美國中，比例更高，於 2014 年已達 77%的比值，

顯示服務業對各國之經濟發展影響不容忽視。然而現今服務型組織面臨兩項極大挑戰，即日

漸增加的競爭環境與顧客期望不斷上升 (Kandampully and Butler, 2001)，企業如何在一片服務

至上浪潮中脫穎而出，即成為重要的課題。 

服務最重視的是人與人之間的互動，員工每一次接觸消費者與每一次的傳遞服務都會帶



服務保證設計與擔保可信度對認知風險與求償意願之影響  479 
   

給企業或多或少正面與負面的影響，因此管理者如何藉由提供消費者滿意的服務品質創造企

業與消費者間特有的互動與連結，增加與競爭對手間的差異化，提升自身的競爭優勢將成為

一大課題，然而因服務具有無形性、不可分割性、變異性與易逝性等特質 (Kotler, 1996)，使

消費者於購買前無法評估服務好壞，同時使企業難以將每次員工與消費者的互動關係和流程

標準化，容易造成消費者沒有安全感及增加不確定性。消費者為減少不確定性，會於購買服

務前尋求各種有形證據來降低其消費風險，以利購買決策之評估 (Martins et al., 2014; Murray, 

1991; Parasuraman et al., 1991)。此時企業除了給予消費者產品功能面的內部線索 (例如：產品

的設計、性能、外觀等) 外，更重要的是傳遞非屬功能面產品的外部線索 (例如：價格、廣告、

服務保證)等相關訊息給消費者 (Dodds et al., 1991; Jacoby and Kaplan, 1972; Liao et al., 

2013)。自 1980 年代起，服務保證逐漸受到研究者們的重視，透過不同外部線索策略的運用

將影響消費者產生不同的決策 (Hart, 1993)。 

服務保證對企業而言，是建立市佔率、強化顧客忠誠度及增加整體服務品質的一項有效

工具 (Hart, 1998)，除了能藉由不同的服務保證政策與競爭對手產生差異化之外，更能向潛在

顧客證明企業能夠提供滿意之服務 (McCollough, 2010; Ostrom and Iacobucci, 1998)。另一方

面，服務保證對消費者而言，能降低其認知風險並增加品質認知，進而提升其品牌忠誠度與

傳遞正面口碑 (Wiener, 1985; Wirtz, 1998)。隨著服務觀念的興起，服務業試著找出一套服務

檢驗的標準，對於服務保證 (service guarantee) 的檢驗與重視也逐漸增加 (Wirtz, 1998)。學者

Menezes and Quelch (1990) 認為，產品擔保包含具體的時間期限和花費支出，相對於產品保

證的具體，服務保證雖較難標準化檢驗。然而在實務上，已經有一些成功運用服務保證的知

名企業，如戶外用品品牌 L.L. Beans、Hampton Inn、與牙科保險服務提供者 Delta Dental Plan

對其服務提出保證來降低消費者認知風險，並提高消費者之購買意圖 (Fitzsimmons and 

Fitzsimmons, 2008; Hart, 1998)。 

設計良好的服務保證能增加消費的可能性、降低消費者的認知風險和提高產品的知覺品

質，也能提升顧客態度、信念與選擇高價產品的可能性，進而增加購買意圖 (Kashyap, 2001; 

McDougal et al., 1998; Ostom and Iacobucci, 1998; Tucci and Talaga, 1997; Wirtz and Kum, 2001; 

Wirtz, 1998)。一般最常見的兩種服務保證類型為特定屬性保證 (specific guarantee) 與完全滿

意保證 (full satisfaction guarantee) (Kashyap, 2001; McDougal et al., 1998; Meyer et al., 2014)。

最初提出服務保證時，學 者主張完全滿意保證是最廣泛應用且良好的設計 (Gillette, 1992; 

Hart et al., 1992)，然而另有研究顯示特定屬性保證比完全滿意保證更具效果 (McDougall et al., 

1988; Wirtz and Kum, 2001)。 

補償水準 (compensation level) 為設計服務保證時的另一項重要元素 (Hogreve and 

Gremler, 2009)。過去雖有個別探討保證類型、補償水準對消費者行為影響之研究，但針對兩
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者之間的關聯性研究並不多。Lidén and Sanden (2004) 認為，服務保證能幫助企業洞察顧客偏

好，而良好的服務保證設計能夠激勵消費者之求償意願。換句話說，服務保證能做為企業的

工具以瞭解顧客需求進而改善與調整策略，這對於企業而言，即是一項有效得到顧客回饋的

系統化方式，並能夠藉此改善其品質與推出創新之服務 (Hogreve and Gremler, 2009)。透過提

升消費者求償意願，企業不僅能獲得顧客意見以內部改善與員工訓練方式，更重要的是，企

業有機會將不滿意顧客透過補償轉換為滿意顧客。 

消費者在評估企業是否會執行服務保證時，常以擔保可信度 (bond credibility) 作為判斷

之依據，係指發生服務失誤時，消費者認為企業履行其提出之承諾的可能性 (Boulding and 

Kirmani, 1993)。相對於過去許多以口碑或可信度 (來源、訊息) 對消費者行為影響之相關研

究，以擔保可信度此變數所界定的範圍相對於品牌口碑是相對明確的。此外，早期有關服務

保證之研究，多集中於探討服務保證單一因素對消費者認知風險與購買意圖之影響，較少說

明企業的擔保可信度是否會干擾服務保證的作用 (Cheung et al., 2008 ; Sparks et al.,2013; 

Walker and Kent, 2013)。 

綜上所述，有鑑於對服務保證的相關研究仍舊缺乏，且沒有針對不同類型之服務保證所

適合的使用情境做為主軸的研究，因此本研究將比較不同的服務保證類型，並期望能作為管

理者欲設計服務保證時所參考之依據。綜合以上所述，本研究將以實驗設計法探討服務保證

類型與補償水準之組合，用以衡量消費者之認知風險、購買意圖與消費者求償意願。此外，

加入擔保可信度作為干擾變數，藉以深入探討其影響之程度。本研究目的如下：(1)驗證服務

保證之類型與補償水準對消費者認知風險與購買意圖之影響、(2)驗證服務保證之類型與補償

水準在不同擔保可信度下，對消費者認知風險與購買意圖之影響、(3)驗證服務保證之類型與

補償水準對消費者求償意願之影響、(4)驗證服務保證之類型與補償水準在不同擔保可信度

下，對消費者求償意願之影響。 

2. 文獻探討與假說建立 

本節針對主要研究變數之相關理論與研究做整理與回顧分析，並且依此建立本研究之架

構與做為假設發展之基礎。研究變數為服務保證、補償水準、認知風險、購買意圖、求償意

願與擔保可信度等。 

2.1 服務保證 

服務保證包含兩種承諾：(1)企業承諾給予一定的服務水準；(2)若第一個承諾未達成，將

以特別的方法給予顧客補償 (Hays and Hill, 2001; Kashyap, 2001)。由於服務具有高程度的個人

涉入和人際互動，導致其不易標準化，且普遍被認為比實體產品擁有更高的風險 (Hoffman and 
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Bateson, 1997)。Hart (1993) 認為服務保證是服務可靠度的一種有形表現，而良好的服務保證

設計應具備：(1)保證內容無限制 (unconditional)、(2)易瞭解和溝通 (easy to understand and 

communicate)、(3)有實質意義 (meaningful)、(4)容易獲得補償 (easy to invoke)、(5)容易獲得

保證 (easy to collect)。顯而易見地，這對於消費者而言是相當重要的，企業給予消費者核心

服務的承諾並非提出他們不在乎的項目，而是必須是有意義且能夠實行 (invoke) 保證承諾。 

Evans et al. (1996) 認為服務保證可以明確或隱含、廣告或非廣告之方式呈現，又業者提

出保證可增加消費者滿意度，並可加強消費者對服務之信賴，進而提升消費者之購買意圖、

顧客滿意度與忠誠度 (Firnstahl, 1989; Heskett et al., 1990; Martins et al., 2014; Wirtz et al., 

2000)。故企業應詳加考慮如何善用服務保證以達到競爭優勢，並利用服務保證來改善服務水

準，甚至作為在市場中取得領先地位之手段 (Hart, 1998; Fabien, 2005; Wirtz et al., 2000)。服務

保證依涵蓋範圍 (coverage) 與時間期限 (length) 分為不同程度之保證。Hart et al. (1992) 將

服務保證分為：(1)無條件保證 (unconditional guarantee)：無條件保證純粹給予消費者完全滿

意的承諾，表示若在服務傳遞的過程中發生失誤，企業將進行全額退費或使顧客無花費任何

成本失誤即得到補償、(2)特定結果保證 (specific result guarantee)：特定結果保證只適用於特

定的步驟或產出的服務流程，指企業針對某一個方面的服務流程提出保證、(3)內隱保證 

(implicit guarantee)：指非書面、未言明、無條件的保證。未具體說明將給予任何承諾，通常

伴隨於服務傳遞過程中。 

其中無條件保證與特定保證間的比較為現有研究的主流。較早期的研究指出無條件保證

為企業最適宜採用之保證 (Ettorre, 1994; Gillette, 1992)。然而亦有研究指出，特定保證能協助

企業將焦點放在顧客注重的利益上與堅定企業信心，且認為服務保證伴隨特定保證要素將比

純粹的無條件保證還有效果 (Hart, 1993; McDougall et al., 1998; Wirtz and Kum, 2001)。

McDougall et al. (1998) 認為無條件保證並不是最好的保證類型，當顧客遭遇不滿意時，由於

無條件保證具有不明確 (ambiguous) 範圍特性，難以判斷是否屬於保證範圍內，顧客將難以

進行求償。在此情況下，消費者較偏好具有明確保證範圍與賠償說明的特定保證類型。而

Boshoff (2002) 的研究將服務保證與價格和訊息資訊做搭配組合進行測驗其結果顯示，企業無

給予顧客額外資訊搭配無條件保證將能有效降低顧客認知風險；給予額外資訊則需與特定服

務保證搭配才能降低顧客認知風險。由以上論述得知，沒有任何一種保證類型是「最好」的，

企業必須依照產業特性或與其他變數搭配下找出最適當之服務保證，且消費者會視情況不同

(如企業是否提出其它外部線索) 與自身考量要素輕重而有不同的服務保證偏好。 

古典經濟理論中消費者行為的基礎假設是建立在消費者的決策是根據完全充份的資訊制

訂的，然而現實生活中消費者所面臨的卻是資訊不完全的情況。因此，消費者在制訂消費決

策時，往往必須面臨一定程度的風險，也因此自 1960 年代起陸續有學者討論消費者決定時認
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知風險的概念。Cox and Rich (1964) 認為「認知風險」是消費者在考量一項購買決策時，其

所認知到的風險本質與多寡。 

Kotler (1996) 提到認知風險對消費者進行購買決策是有其影響力的，消費者為了降低購

買時所認知到的風險，往往於購買決策的過程中，搜尋更多的外部資訊 (品牌、價格、保證)。

McDougall et al. (1998) 認為企業所提出之服務保證，使得消費者從中獲得服務保證所帶來的

好處後，可以降低消費者的認知風險、增加消費者對企業的信任、提高消費者的滿意度。服

務保證等於提供消費者一層保護對抗服務失誤 (service failure)。Ostrom and Iacobucci (1998)

說明服務保證是消費者用來評估服務品質與降低認知風險的外部線索。Shimp and Bearden 

(1982) 認為服務保證將給予消費者補償，可降低消費者的不確定感。Boshoff (2002) 則認為

服務保證是為潛在服務消費者於實際購買前減少焦慮與不確定性的有效工具，能使未購買過

的潛在消費者可透過服務保證訊息判斷此企業是否值得消費。 

過去研究將認知風險分為績效風險、財務風險、實體風險、社會風險與心理風險 (Jacoby 

and Kaplan, 1972)，而後再加上時間風險構面 (Peter and Tarpey, 1975)。在衡量服務業所產生

的認知風險上，常以績效風險與財務風險作為探討，這是因為當企業的服務未符合消費者之

預期時，消費者將認為服務沒有達到效果且產生金錢上的損失。過去研究指出服務保證主要

限於績效風險與財務風險的應用，尤其是旅館業適用此兩種風險 (Shimp and Bearden, 1982; 

Sweeney et al., 1999)，故本研究將針對績效風險與財務風險進行研究討論。服務保證能降低顧

客認知風險，對消費者而言，服務保證是可以降低購買決策認知風險，同時也具有傳遞品質

訊息的功能 (Kelly, 1988; Wiener, 1985)。而且保證可以加強消費者對服務的信賴，進而提升

消費者之購買意圖，並增加顧客滿意度與忠誠度  (Firnstahl, 1989; Heskett et al., 1990; 

McCollough, 2010; Wirtz et al., 2000)。McDougall, et al. (1998) 指出服務保證主要的優點是減

少消費者風險認知而且使消費者相信即使沒有完全解決問題，也只僅有極少負面的結果。服

務保證能建構行銷的力量，它可透過風險降低及增強現存的顧客忠誠度來激勵消費者的購買

意圖 (Hart, 1988)。 

雖然服務保證被認為益處良多，但並無明確研究顯示無條件保證或特定服務保證何者較

能降低消費者的認知風險 (Kandampully and Butler, 2001; Ostrom and Iacobucci, 1998)，然而企

業並非提出任一種類型保證都能降低認知風險，根據Boshoff (2002) 研究結果，特定保證對認

知風險有明確的影響，但無條件保證沒有明顯效果能降低認知風險。導因於特定保證給予有

形的保證範圍，清楚地給予消費者遭遇何種服務失誤時會進行補償，使消費者風險降低。而

無條件保證給予消費者模糊的定義，消費者並不清楚自己感到不滿意事件時是否能採取求

償，甚至會認為這只是企業所提出的噱頭。無條件保證範圍太廣泛以致於消費者不敢相信，

因此並無法有效降低消費者風險。因此本研究提出以下假說進行驗證。 
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H1：相較於無條件保證，特定保證更能降低消費者認知之(a)績效風險與(b)財務風險。 

良好的服務保證必須使消費者容易去執行且對他們而言是值得做的。良好的服務保證設

計能使得顧客較願意向企業反應他們感到不滿意的地方，因此企業能夠以此做為與顧客溝通

的管道，並針對其缺失的服務做修正 (Bredin, 1995; Firnstahl, 1989)。換句話說，相對於不滿

意或投以抱怨的顧客，服務保證所提供之補償承諾，可有效提升顧客抱怨意願，讓企業有機

會透過補償挽回因為不滿而流失之顧客 (McCollough et al., 2000)。 

大多數情況下，當消費者遭遇購買的產品發生問題時，消費者常對提出產品保證 (product 

warranty) 之企業進行求償，以期問題獲得解決。此導因於產品保證具有清楚的問題定義與保

固協議，明確訂定例如故障、零件老舊等實體功能與保固期時間長短等，消費者能清楚知道

於何時能提出求償與有把握獲得補償，因此與企業較不易發生問題認知衝突。相反地，服務

保證由於特性使然，消費者與企業間較常發生對問題認知程度不同、嚴重性的不同而發生是

否該補償的問題。 

無條件服務保證具有不明確 (ambiguous) 範圍特性，將可能產生雙方對問題認知的不

同，令消費者將難以甚至不願意進行求償。而特定服務保證提出明確的涵蓋範圍與保證時間

長短，比起無條件保證而言，實現補償的可能性增加，提高消費者求償意願。當消費者採用

服務保證做為品質的判斷時，若感到保證難以實行，將不會依此做為判斷品質的好壞，甚至

認為企業故意提出不可能實現之服務保證，留下壞印象，並將服務保證視為低價值 

(McDougall et al., 1998)。綜合以上所述，本研究推論以下之假設： 

H2：相較於無條件保證，特定保證更能提升顧客求償意願。 

2.2 補償水準 

服務保證提出愈高的補償水準 (compensation level) 能增加保證的可信度並提高選擇該

提供者的可能性 (Marmorstein et al., 2011)。從 McDougall et al. (1998) 研究發現，無條件補償

並不是顧客最喜愛的方式，因無條件具有不明確特性導致顧客不確定感增加。另一方面，Hart 

et al. (1992) 指出全額退款並非最好的賠償，對某些顧客而言，只遭遇輕微服務失誤即得到全

額退款似乎不成比例，因此感到不舒服。由上述得知，並非愈高的補償水準就愈能夠滿足顧

客，Schmidt and Kernan (1985) 提出過度補償 (即超過 100%價值的服務)，消費者未必有正向

的評價，因此應視情況制定不同之保證政策。 

對於補償水準的實證目前缺乏明確的設計範疇，少有研究針對明確定義的補償金額，如

退款幾成屬高補償水準、退款幾成為低補償水準，且何者能引起消費者選擇該企業的意願

(Hogreve and Gremler, 2009)。根據不同的服務行業，金錢補償介於 0%~100%的退款皆可能是

適當的 (Kukar-Kinney et al., 2007)。 
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Kotler (1996) 認為，當消費者認知風險過高時，會阻礙消費者的購買意圖，因此在消費

者決策過程中所感受到的認知風險，將會直接影響消費者購買意圖。綜合上述可知，認知風

險與購買意圖是息息相關的，當消費者擁有高購買意圖時，相當於存在較低認知風險。也就

是說，企業提出高補償水準能降低消費者認知風險。經由此推論，得出以下假設： 

H3：相較於低補償水準，高補償水準更能降低消費者認知之(a)績效風險與(b)財務風險。 

顧客在決定是否採取抱怨行為時，將受到外部資訊的影響。而服務保證被證實能促使不

滿意的顧客進行抱怨 (Rust et al., 1992)。直觀來說，企業提出愈高的補償水準予顧客，愈能吸

引顧客採取求償的行為，根據 McDougall et al. (1998) 研究結果顯示，「退款」、「退款且下次

住宿免費」與「無條件補償」這三者之間，「退款且下次住宿免費」是受訪者最喜好選擇，由

此推斷，企業若能明確訂出高補償水準之補償時，顧客較願意實施服務保證以獲得補償。 

H4：相較於低補償水準，高補償水準更能提升顧客求償意願。 

2.3 認知風險對購買意圖之影響 

自從 Bauer 在 1960 年首度提出認知風險針對消費者在制定購買決策的行為中是一個重要

的因素後，許多研究者即投入研究。消費者認知風險在決策過程中將直接影響消費者的購買

意圖，導因於消費者購買意圖的形成是基於其認知風險的評估，當消費者的認知風險愈高，

其購買意圖也愈低 (Agarwal and Teas, 2001)。認知風險是指消費者下購買決策前無法預見後

果所產生的不確定性 (Wirtz and Kum, 2001)。消費者決策過程中所感受到的風險，將會直接

影響消費者購買意圖 (Kotler, 1996)。由此可知，知覺風險與購買意願是呈現負向關係。服務

保證除了降低認知風險，還能增加消費者預期的服務品質。且根據理性行為理論，購買服務

的信念將導致有利的結果，即促進消費者對購買的正面態度能夠增加消費者的購買意圖 

(Azjen and Fishbein, 1980)。故得到以下假說： 

H5：消費者認知之(a)績效風險與(b)財務風險愈高，購買意圖愈低。 

2.4 擔保可信度 

所謂擔保可信度 (bond credibility) 係指消費者認為業者若發生服務失誤，將履行保證的

可能性 (Boulding and Kirmani, 1993)。一個可信的信號，應該給予消費者獲得契約 (bond) 的

感受，因為契約為消費者與業者間訂定的一種證明，因此若企業毀損此契約則必須付出一些

代價，且將招致自身成本的損失，此契約可能是以財富、投資或聲譽的形式呈現 (Ippolito, 

1990)。而企業願意兌現保證承諾的動機在於兌現保證後將能得到顧客增加的再購意圖與正面

口碑的效果。若不履行保證企業會犧牲在現有顧客中的聲譽 (reputation)，另一方面，也因為

負口碑效果失去吸引潛在顧客的可能性。過去保證的研究中，Boulding and Kirmani (1993) 宣

稱高擔保可信度企業若提供較廣範圍的保證將可獲利，低擔保可信度企業將無法從中得到好
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處。當保證範圍高以致含糊不清、模稜兩可時，消費者會依賴企業擔保可信度去認知保證的

價值(Boulding and Kirmani, 1993)。 

Wirtz et al. (2000) 認為服務保證對於消費者品質評價、風險認知和購買意圖會顯著地受

到企業聲譽 (reputation) 的影響；Boulding and Kirmani (1993) 針對實體產品保證研究說明當

擔保可信度高時，消費者會將服務保證當成一種品質信號；Innis and Unnava (1991) 發現保證

能加強消費者對不知名品牌的態度，且其研究結果顯示，即便企業缺乏良好聲譽也不會影響

擔保可信度。綜合以上所述，聲譽並不完全等同於擔保可信度，因此本研究採用擔保可信度

以進一步釐清服務保證對消費者知覺服務風險與價值之影響。  

由於擔保可信度與認知風險呈負向關係，因此本研究推論，當企業擔保可信度高時，無

論提出何種服務保證，因為受到高擔保可信度的影響，認知風險皆較低。另一方面，根據過

去一些服務型企業實證發現，企業擔保可信度低時，提供無條件保證是其中一個有效影響消

費者可靠度知覺的方法 (Hart et al., 1992)。依上述觀點提出以下假說： 

H6：當企業擔保可信度高時，無條件保證與特定保證下消費者認知之(a)績效風險與(b)財務風

險差距小於低擔保可信度企業時兩者之差距。 

擔保可信度為企業形象的一個重要要素，過去研究指出形象佳的企業不但可以與顧客維

持較長久且穩固的關係，並可以藉由簡化顧客購買決策且降低消費者對品質之疑慮，進而提

升消費者之購買意願 (Andreassen and Lindestad, 1998)。由此推論，當企業擔保可信度高時，

因為消費者相信企業發生失誤後無論補償水準為何，皆會實踐承諾，因此使得其認知之財務

與功能風險皆低，且在高低補償水準下之認知風險差異不大；然而當企業擔保可信度低時，

唯有高補償水準能降低認知風險 (Marmorstein et al., 2011)。綜合上述，提出以下假說： 

H7：當企業擔保可信度高時，高補償水準與低補償水準下消費者認知之(a)績效風險與(b)財務

風險差距小於低擔保可信度企業時兩者之差距。 

無條件保證對於顧客有較高的求償意願有且具有較好的行銷效果，可改善顧客對企業服

務補救努力的認知 (Hart, 1993)。當企業提出無條件保證時，如不用提供解釋或不用填單即可

得到補償，顧客會依賴企業的擔保可信度去判斷提出的服務保證價值高低，若認知保證價值

愈高，顧客將願意去進行求償 (Wirtz and Kum, 2004)。據 Boulding and Kirmani (1993) 指出，

高擔保可信度企業提出較廣泛保證(即無條件保證)將比低擔保可信度提出無條件保證更有機

會獲利。本研究由上述學者說法推論，當企業擔保可信度高時，提出無條件保證或特定保證

皆能提高顧客求償意願，進而提出以下假設： 

H8：當企業擔保可信度高時，無條件保證與特定保證下消費者的求償意願差距小於低擔保可

信度企業時兩者之差距。 

顧客會以企業履行保證承諾的誠信及專業程度來判斷其擔保可信度 (Lutz et al., 1983)。
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因此本研究推論，當企業擔保可信度高時，會降低消費者購買時的不確定性，並相信企業有

能力且願意履行提出的服務保證內容。因此企業無論提出高補償水準或低補償水準，當消費

者遭遇服務失誤時，顧客皆願意相信企業會履行補償，且兩者保證類型求償意願差異不大；

而企業擔保可信度低時，則可能需要高補償水準才能誘使顧客願意求償。綜合上述，提出以

下假說： 

H9：當企業擔保可信度高時，高補償水準與低補償水準下消費者的求償意願差距小於低擔保

可信度企業時兩者之差距。 

根據上述假說，茲將研究架構圖列於圖 1。 

3. 研究方法 

本節首先針對研究變數之定義與衡量方式進行說明，接著說明研究之設計、研究樣本與

資料蒐集方式。 

3.1 研究變數定義與衡量 

(1) 服務保證類型 

參考 McDougall et al. (1998) 對無條件保證與特定保證的解釋，本研究服務保證類型之定

義為： 

 

 

圖 1  研究架構圖 
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1) 無條件保證 (unconditional guarantee)：顧客於住宿期間發生任何不愉快，只要告知櫃檯人

員，將給予住宿費用 5%或 30%的退款。 

2) 特定服務保證 (specific result guarantee)：企業對所保證的服務範圍有具體詳細的說明，提

出特定服務項目的保證。本研究之特定服務保證為「保證提供予您最舒適與乾淨的房間，

並且提供免費盥洗器具，若感到不滿意將以最快速度改善」，顧客若於服務傳遞過程中對

此項服務感到不滿意，只要告知櫃檯人員，將給予住宿費用 5%或 30%的退款。 

(2) 補償水準 

由於過去研究並未明確訂定出合適的補償水準，因此參考 Marmorstein et al. (2011) 針對

旅館業的研究，旅館對不滿意顧客給予十美元餐飲折價券，而該顧客當天住宿房間費用為七

十九美元，折價比例約占宿金額的 13%。但本研究為現金退款，因此微幅調降至退款 5%。高

補償水準部分參考 Lu (2004) 針對旅館實驗設計退款當晚 30%住宿費用為具體補償。因此本

研究以 5%和 30%分別做為低高補償水準，利用詢問填答者「該旅館退款金額的比例比起一般

業界標準還要高」，測試填答者是否瞭解該情境屬於高補償或低補償，以確認填答者確實了

解該情境內容。 

(3) 擔保可信度 

擔保可信度係指消費者認為企業於服務傳遞過程中，在某一服務項目發生服務失誤，企

業實踐承諾的機率，即兌現保證的可能性 (Boulding and Kirmani, 1993)。本研究修改 Boulding 

and Kirmani (1993) 的衡量問項，以李克特七點尺度共五題進行衡量。 

(4) 認知風險與認知風險指數 

認知風險是消費者對企業的整體風險知覺，即對服務的失誤發生機率之評估和風險重要

性的認知，本研究將認知績效風險定義為服務沒有達到預期效果的風險；認知財務風險定義

為顧客資金淨損失的風險，本研究以認知風險指數衡量風險，採用Shimp and Bearden (1982)

提出之認知績效與財務風險的問項作為認知風險指數之衡量項目，分數越高表示風險越低。 

(5) 購買意圖 

所謂購買意圖，是指消費者評估企業整體服務後，願意購買此產品或服務的可能性 

(Dodds et al., 1991)。本研究參考 Kuo and Wu (2012) 衡量購買意圖所採用的五題問項加以修

改，以李克特七點尺度來衡量受測者的購買意圖高低。 

(6) 顧客求償意願 

顧客實施服務保證之意願，即顧客在企業提出服務保證後的服務傳遞過程中，對服務項

目過程或結果感到不滿意時採取服務保證條款進行求償的意願。本研究參考消費者抱怨行為

(customer complaint behavior) 的研究，反應通常可分為「行為」反應與「非行為」反應。其

中行為反應即向企業直接抱怨，McDougall et al. (1998)  提出的行為反應包含「為尋求賠償抱
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怨」。根據 Hart et al. (1992)、McDougall et al. (1998) 與 Wirtz et al. (2000) 的抱怨程度構面之

問項加以修改。 

3.2 研究設計 

本研究採用2×2×2因子實驗設計，在實驗中設計兩種服務保證 (無條件保證、特定保證)、

兩種補償水準 (高、低) 與干擾變數擔保可信度 (高、低)，共計八種實驗方格來進行測試，

給予問卷供受測者填答。在產業選擇方面，本研究以飯店業為研究對象，原因有以下兩點：

(1)一般大眾對旅館業之接觸較為熟悉，具有消費經驗 (Tucci and Talaga, 1997)，故受測者較易

針對實驗狀況進行回答；(2)實務上，已有許多旅館業業者提出保證，如Crowne Plaza, Holiday 

Inn與Doubletree等連鎖飯店 (Andorka, 1998)，是故更加符合本研究主題。先前研究並指出，

旅館業經常被用來探討服務保證對於顧客認知的效果 (McDougall et al., 1998; Ostrom and 

Iacobucci, 1998; Wirtz et al., 2000)，因此本研究針對旅館業進行探討，填答者較容易融入情

境。為避免既有品牌形象影響消費者產生混淆效果，實驗中不使用真實旅館名稱，而是作者

自行命名中性名稱做為旅館品牌名。 

3.3 研究樣本與資料蒐集 

本研究採用實驗法，設計各種情境建構成結構式問卷，接著邀請接受過旅館服務之商學

院大學生與研究生進行填答。雖說學生族群並非旅館業的主力客群，但在蓬勃發展的旅遊風

氣之下，具有旅遊訂房經驗的學生亦不在少數，再者，參考過去問現，發現許多研究 (如：

Schoefer and Ennew (2005); Kuo and Wu (2012)) 亦採用大學生與研究生進行填答，因此選擇以

大學生、研究生為問卷填答對象。 

本研究首先以電子郵件方式邀約 38 位受測者進行小樣本測試，並於小樣本試測後參考受

試者反應問題與專家經驗，修正問題及題數以提高問題可讀性及受試者作答意願。為提高問

卷的信度及效度，在滿足適當的預試樣本數之後，即開始分析、評估預試後受試者對於題目

的反應，以選取、增刪或修正題目，進而確保正式施測用之量表題目之品質。此外，為保護

受試者的隱私並提高其填答意願，本研究不會要求受試者填寫姓名或其他身份證明。完成小

樣本測試並修正後即進行正式問卷的發放，問卷採便利抽樣發放給受測者，隨機填答其中一

組情境問卷，並現場解說實驗設計內容與從旁協助疑問之處。 

4. 資料分析 

本節針對問卷之回收有效樣本進行資料整理與結果分析，首先進行敘述性統計分析，瞭

解整個樣本結構；隨後進行信效度分析，以檢測各題項之一致性；最後進行假設驗證，利用
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變異數分析檢驗服務保證類型、補償水準對消費者認知風險、求償意是否具主效果，擔保可

信度是否具有交互作用；迴歸分析探討認知風險與購買意圖是否具相關性。茲分述於下列各

小節。 

4.1 敘述性統計分析 

本研究合計共發放 320 份問卷，每情境發放 40 份，回收份數 270 份 (回收率為 84.3 %)，

扣除無效樣本 (填答者未完整填答問卷；於反向題時未確實作答導致答案有前後矛盾之處；

所有問項接回答相同答案)14 份後，有效問卷共 256 份 (有效回收率為 80.0 %)。情境一至八

有效樣本數分別為：30、31、33、34、32、30、35、31 份。總有樣本中，男性樣本共 90 份，

占整體樣本數的 35.1%；女性樣本共 166 份，占整體樣本數的 64.9%；年齡部分，分布在 20~24

歲之間為多數 (101 份，75.4%)。教育程度以研究所為最多，共 72 份，占 53.7%，其次為大

專院校，共 59 份，占 44.0%。可支配所得部分最多為 5001~10000 元新台幣，共 58 份，占 43.3%；

其次為 5000 元新台幣以下，共 51 份，占 38.1%，即每月可支配所得在 10,000 元新台幣以下

高達 81.4%。 

4.2 信效度分析 

績效風險變數之 Cronbach’s α 為0.91；財務風險之Cronbach’s α 為0.79；購買意圖為0.97；

求償意願採用Hart et al. (1992)、McDougall et al. (1998)、Wirtz et al. (2000)，問項共有兩題，

內部一致性為0.89。信度最低為0.79，顯示各構面問項具有高信度。本研究問卷中各變數的衡

量問項皆是參考國內外相關文獻採用之問項修改而成，且在問卷發展過程中，透過前測結果

針對內容與修辭加以修正，問卷應具有相當程度之內容效度。 

4.3 假設驗證 

本研究首先檢驗操弄性變數試是否操弄成功，再透過變異數分析與迴歸分析進行假設驗

證。其中服務保證代號為SG、無條件保證代號為UN、特定保證代號SP、補償水準代號為CL、

高補償水準代號為HCL、低補償水準代號為LCL、擔保可信度代號為BC、高擔保可信度為

HBC、低擔保可信度代號為LBC。 

本研究在受測者閱讀情境後，首先針對真實性進行測驗，以驗證情境是否符合現實生活

中之情形。以「我認為上述情境在真實生活中有可能會發生」之問項來衡量真實性檢定，平

均數值為 5.30，與七點尺度中間值 3.50 相比較，高於中間值，顯示實驗設計的情境敘述符合

真實情況。 

此實驗操弄擔保可信度與補償水準兩變數。利用獨立樣本t檢定進行檢測。結果顯示：(1) 

擔保可信度：針對該情境內容所述，認為此企業擔保可信度高的消費者，相較於認為企業具
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低擔保可信度，有顯著差異 (MHBC=5.52 vs. MLBC=2.96, p <0.001)，顯示實驗中擔保可信度的高

低確實具有差異；(2) 補償水準：經檢定後顯示高低補償水準具有顯著差異 (MHC=5.70 vs. 

MLC=2.98, p <0.001)。由此可知本實驗操弄成功。表1為操弄之結果。 

4.3.1 服務保證與補償水準對消費者績效風險影響之分析 

首先以變異數分析探討服務保證與補償水準主效果作用與交互作用，分析前，為了瞭解

分析人口統計變數 (性別與所得) 是否對實驗產生影響，因此將性別與所得視為兩控制變數，

納入ANOVA進行分析，結果發現性別與所得對績效風險指數不具顯著影響，表示實驗參與者

並不會因性別或所得而有不同之知覺績效風險指數。因此分析服務保證與補償水準對於績效

風險效果時，未將性別與所得內入正式ANOVA分析中。 

服務保證與補償水準對於績效風險影響之分析結果如表2所示，由表中可以得知，服務保

證類型的不同確實會對消費者的認知績效風險指數產生顯著影響 (F=12.531, p<0.05)，支持

H1(a)；由於績效風險指數越高，表示知覺風險越低，實驗中MUN=4.07以及MSP=4.52，表示特

定保證之風險較低。 

 

表1  操弄性變數之檢驗表 

變數 
平均數 

t值 
高 低 

擔保可信度 5.52 2.96 -11.064*** 
補償水準 5.70 2.98 -10.945*** 

 註：*** p<0.001。 

 

表2  變異數分析-績效風險 

來源 平方和  df 平均平方和    F值  P-value 
Main effects      
  擔保可信度 124.505 1 124.505 253.926 0.000*** 
  服務保證類型 6.144 1 6.144 12.531 0.001** 
  補償水準 1.746 1 1.746 3.560 0.061* 
2way interactions      
  可信度×保證 7.776 1 7.776 15.859 0.000*** 
  可信度×補償 3.1 1 3.738 6.322 0.013** 

誤差 122.53 250 0.49   
總數 265.801 255    

 註：*** p<0.001, ** p<0.05, * p<0.1。 
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補償水準方面，補償水準高低會對消費者的認知績效風險產生顯著影響 (F=3.560, 

p<0.05) ，支持H3(a)；實驗中MLC=4.01以及MHC=4.54，表示高補償水準較能降低知覺績效風

險。 

4.3.2 服務保證與補償水準對消費者財務風險影響之分析 

接著探討服務保證與補償水準對財務風險之影響，同樣地，為了進一步分析人口統計變

數 (性別與所得) 是否對實驗產生影響，因此將性別與所得視為兩控制變數，納入ANOVA進

行分析，結果發現性別與所得對財務風險指數不具顯著影響，表示實驗參與者並不會因性別

或所得，而對財務風險有不同知覺。因此分析服務保證與補償水準對於財務風險之效果時，

未將性別與所得內入正式ANOVA分析中。 

服務保證與補償水準對消費者財務風險影響如表3所示。由表中可以得知，服務保證類型

的不同確實會對消費者的認知財務風險指數產生顯著影響 (F=5.93, p<0.05)，支持H1(b)。實驗

結果中MUN= 3.81 以及 MSP= 4.22，表示在特定保證下，消費者知覺之財務風險較低。補償水

準方面，補償水準高低對消費者的認知財務風險不存在顯著影響 (F=0.501, p>0.05)，因此H3(b)

不成立。 

4.3.3 服務保證與補償水準對消費者求償意願影響之分析 

探討服務保證與補償水準對消費者求償意願影響前，亦將性別與所得兩控制變數，納入

ANOVA進行分析，結果發現性別與所得對求償意願不具顯著影響。因此分析服務保證與補償

水準對消費者求償意願影響時未納入控制變數。 

此部分探討服務保證類型與補償水準的搭配對消費者是否願意求償之影響，如表4。由表

中可以得知，服務保證類型的不同確實會對消費者的求償意願產生顯著影響 (F=15.583,  

 

表3  變異數分析-財務風險 

來源 平方和  df 平均平方和   F值 P-value 
Main effects      
  擔保可信度 120.160 1 120.160 147.474 0.000*** 
  服務保證類型 4.810 1 4.810 5.903 0.017** 
  補償水準 0.409 1 0.409 0.501 0.480 
2way interactions      
  可信度×保證 3.950 1 3.950 4.847 0.030** 
  可信度×補償 0.433 1 0.433 0.531 0.467 

誤差 203.696 250 0.815   
總數 333.458 255    

 註：*** p<0.001, ** p<0.05, * p<0.1       
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表4  變異數分析-求償意願 

來源  平方和  df 平均平方和   F值   P-value 
Main effects      
  擔保可信度 120.718 1 120.718 111.226 0.000*** 
  服務保證類型 16.912 1 16.912 15.583 0.000*** 
  補償水準 5.398 1 5.398 4.973 0.028** 
2way interactions      
  可信度×保證 6.701 1 6.701 6.174 0.014** 
  可信度×補償 10.792 1 10.792 9.943 0.002** 

誤差 271.5 250 1.086   
總數 432.021 255    

 註：*** p<0.001, ** p<0.05, * p<0.1       

 

p<0.05)，支持H2。由於MUN= 3.94 以及MSP= 4.74，表示消費者對於特定保證之求償意願較高。 

補償水準方面，補償水準高低會對消費者的求償意願產生顯著影響 (F=4.973, p<0.05)，

支持H4。比較MLC= 3.98以及 MHC= 4.50後，可知高補償水準下，消費者之求償意願較高。 

4.3.4 擔保可信度對服務保證及消費者認知風險間關係之交互作用 

首先檢驗服務保證類型與消費者認知風險的關係加入擔保可信度之影響，如圖 2 所示。

分析結果顯示，服務保證對績效與財務認知風險具有顯著影響 (p<0.05)。認知績效風險部分，

擔保可信度高企業，消費者於無條件保證與特定保證下認知之績效風險差距為 0.08 (MHBC,UN - 

MHBC,SP =5.29 - 5.21)；低擔保可信度時，無條件保證與特定保證間的差距為 0.98 (MLBC,SP- 

MLBC,UN = 3.77 - 2.79)。當企業擔保可信度高時，無條件保證與特定保證下消費者認知之績效

風險與差距小於低擔保可信度企業時兩者之差距 (0.08<0.98)，故支持 H6(a)。 

認知財務風險部分，擔保可信度高企業，消費者於無條件保證與特定保證下認知之財務

風險差距為 0.03 (MHBC,SP - MHBC,UN = 4.98 - 4.95)；低擔保可信度時，無條件保證與特定保證間

的差距為 0.76 (MLBC,SP - MLBC,UN =3.40 - 2.64)。當企業擔保可信度高時，無條件保證與特定保

證下消費者認知之財務風險差距小於低擔保可信度企業時兩者之差距(0.03<0.76)，故支持

H6(b)。 

4.3.5 擔保可信度對補償水準及消費者認知風險間關係之交互作用 

依據擔保可信度與補償水準變異數分析結果繪製圖3。分析結果顯示，認知績效風險部

分，擔保可信度高企業，消費者於高補償水準與低補償水準下認知之績效風險差距為0.04 

(MHBC,LC - MHBC,HC =5.28 - 5.24)；低擔保可信度時，高補償水準與低補償水準的差距為0.51 

(MLBC,HC - MLBC,LC = 3.44 - 2.93)。當企業之擔保可信度高時，消費者於高補償水準與低補償水

準下認知之績效風險差距較小 (0.04<0.51)，故支持H7(a)。 
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圖2  服務保證類型與擔保可信度相對消費者的績效風險與財務風險 

 

    

圖3  補償水準與擔保可信度相對消費者的績效風險與財務風險 

 

認知財務風險部分，擔保可信度高企業，消費者於高補償水準與低補償水準下認知之財

務風險差距為0.002 (MHBC,LC - MHBC,HC =4.964 - 4.962)；低擔保可信度時，高保證水準與低保證

水準間的差距為0.23 (MLBC,HC - MLBC,LC =3.06 - 2.83)。當企業之擔保可信度高時，消費者於高

補償水準與低補償水準下認知之財務風險差距較小 (0.002<0.23)，故支持H7(b)。 

4.3.6 擔保可信度對服務保證及消費者求償意願間關係之交互作用 

下一階段驗證服務保證類型與補償水準，加入企業擔保可信度是否對求償意願具有影

響，分析結果如圖4所示。面對擔保可信度高的企業，消費者於無條件保證與特定保證下認知

之求償意願差距為0.34 (MHBC,SP - MHBC,UN =5.43 -5.09)；低擔保可信度時，無條件保證與特定保

證間的差距為1.27 (MLBC,SP - MLBC,UN =4.00 - 2.73)。當企業之擔保可信度高時，消費者於無條

件保證與特定保證下認知之績效風險指數差距較小 (0.34<1.27)，故支持H8。 
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圖 4  服務保證類型、補償水準與擔保可信度相對消費者的求償意願 

 

4.3.7 擔保可信度對補償水準及消費者求償意願間關係之交互作用 

如圖4所示，擔保可信度高企業，消費者於高補償水準與低補償水準下認知之求償意願差

距為0.26 (MHBC,LC - MHBC,HC =5.38 - 5.12)；低擔保可信度時，高補償水準與低補償水準間的差

距為0.91 (MLBC,HC - MLBC,LC =3.70 - 2.79)。當企業之擔保可信度高時，消費者於高補償水準與

低補償水準下求償意願差距較小 (0.26<0.91)，故支持H9。 

4.3.8 認知風險對購買意圖之迴歸分析 

本研究依據理論文獻預期認知風險對購買意圖的假說，以迴歸分析兩者關係。根據表5

結果顯示，認知績效風險指數顯著正向影響購買意圖 (β=0.909) (問卷問項認知風險指數分數

愈高表示風險愈低)，意指當消費者的認知績效風險愈低，購買意圖愈高，支持H5(a)。由β值

可看出，兩者彼此關係甚鉅，認知績效風險具有顯著影響效果。 

根據表5結果顯示，認知財務風險指數顯著正向影響購買意圖 (β=0.763) (認知風險指數愈

高表示風險愈低)，意指當財務認知風險愈低，消費者的購買意圖愈高，支持H5(b)。由β值可

看出，兩者彼此關係甚鉅，認知財務風險具有顯著影響效果。 

 

表5  認知績效風險對購買意圖之迴歸分析 

 標準化係數 t 顯著性 R2 Adj. R2 
績效風險指數 0.909*** 25.088 0.000 0.827 0.825 
財務風險指數 0.763*** 13.512 0.000 0.582 0.579 

 註：*** p<0.001 
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由上述實際資料驗證，特定保證比起無條件保證更能降低消費者認知風險與增加求償意

願，即 H1、H2 成立。高補償水準相較低補償水準，較能降低消費者認知績效風險但無法較

降低認知財務風險，即 H3(a)成立 H3(b)不成立。高補償水準較低補償水準能提高顧客求償意

願，即 H4 成立。認知風險與購買意圖具有相關性，H5 成立。 

加入擔保可信度探討干擾效果發現，擔保可信度高時，兩種服務保證類型與高低補償水

準對消費者的認知風險與求償意願間差距皆會低於低擔保可信度時，即H6、H7、H8、H9成

立。 

5. 討論 

本研究針對服務保證類型搭配補償水準，並以擔保可信度此干擾變數為研究重點，進行

實驗設計法以驗證與認知風險、購買意圖與求償意願之間的關係。服務保證類型方面，本研

究結果發現，特定保證較無條件保證，更能降低消費者的認知績效風險與財務風險，並提高

消費者求償意願，此結果與 Boshoff (2002) 認為特定保證比起無條件保證更能降低消費者認

知風險結果一致。 

補償水準方面，企業提出高補償水準僅能降低消費者的認知績效風險，無法降低財務風

險，顧客通常認為表現良好的服務業者才願意提供高補償，因此企業常以高補償水準作為企

業提供高品質服務的訊號，然而研究結果顯示高補償無法降低財務風險，主要的原因可能是

消費者擔心企業將提供高補償之成本轉嫁至消費者身上，購買服務時所付出的售價較高。另

外，企業給予高補償水準能鼓勵顧客願意求償，但應注意此補償水準是否過高，避免補償成

本與效益不成比例。 

另外研究結果顯示擔保可信度對服務保證類型與認知風險之關係具有交互作用。當擔保

可信度高時，兩者保證類型具有相近效果 (0.08; 0.03)，小於低擔保可信度之認知風險差距

(0.76; 0.98)。顯示只要企業致力提高擔保可信度，提出何種保證類型皆能得到相同效果。若是

低擔保可信度企業，則須慎選服務保證類型以達到最佳效果。 

擔保可信度對補償水準與認知風險之關係具有交互作用。當擔保可信度高時，補償水準

對認知風險之差距 (0.04; 0.002)，皆小於低擔保可信度時之認知風險差距 (0.51; 0.23)。顯示

企業在此部分同樣應該致力提升自身擔保可信度以達較佳效果。 

值得注意的是，在高擔保可信度時，給予高補償水準比起低補償水準並不會較降低消費

者的績效風險與財務風險，與過往研究指出，給予過高的補償顧客會感到不舒服的結果一致

(Hart et al. 1992)。但當擔保可信度低時，則是給予高補償會比低補償更能降低消費者認知風

險。顯示當企業在消費者心中擁有高擔保可信度的印象時，不需要提出高補償，只要給予低

補償即能得到效益。 
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企業提出服務保證除了吸引消費者上門，也希望能讓已消費顧客遇到不滿意時願意反應

意見，企業因而有機會補救不滿意顧客，將之轉換為滿意顧客。當擔保可信度高時，企業提

出特定保證與無條件保證，會比起低擔保可信度時顧客求償意願差距還要少，顯示擔保可信

度具有交互效果。對於高擔保可信度企業而言，無論提出何種服務保證皆能達到相同效果，

吸引顧客願意求償，於政策運用時較為靈活；擔保可信度低時，高補償比低補償更能增加消

費者求償意願，顯示企業只要在消費者心中擁有高擔保可信度的印象，提出低補償即能讓消

費者願意求償，不用像低擔保可信度企業一樣花費較高成本誘使消費者願意求償。 

6. 結論  

依據過去相關研究，發現無條件保證與特定保證對消費者認知風險、購買意圖、求償意

願影響之實證結果並不一致，且有所矛盾，加上關於補償水準於服務保證中所扮演之研究亦

不多見，除了欲瞭解服務保證類型以及補償水準這二服務保證設計元素對認知風險、購買意

圖、求償意願影響之外，本研究不同於相關研究討論企業可信度 (corporate creditability) 於服

務保證中之角色，從擔保可信度 (bond creditability) 觀點出發，探討服務保證類型、補償水準

對消費者認知風險、購買意圖、求償意願之影響。 

首先本研究引用過去學者使用之認知風險、購買意圖與求償意願問項發展量表，於發放

正式問卷之前進行前測，並針對操弄性變數即擔保可信度與補償水準衡量，以確保正式問卷

的正確性。隨後本研究採用實驗法，設計情境請受測者閱讀後針對情境內容填答，正式問卷

共發放 320 份樣本，有效問卷為 256 份。 

過往研究對於無條件保證與特定保證對消費者影響有不同之說法，而根據本研究結果發

現，企業提供不同保證資訊，確實對消費者所認知的風險造成不同的效果，進而影響購買意

圖並且使消費者求償意願高低有所不同。此可能導因於過去研究並未加入擔保可信度進行探

討，導致兩種服務保證結果有所矛盾。本研究發現，在企業擔保可信度低時，提出特定保證

會優於無條件保證；在企業擔保可信度高時，兩種服務保證類型所造成的影響相近。 

本研究對於企業具有實務上的意義，希冀透過此次研究給予欲取服務保證政策之企業一

些建議，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針對服務保證類型、補

償水準給予訂定方向，並除了考量此兩點之外，首要之務在於先提升自身之擔保可信度。 

研究結果指出，特定保證幾乎優於或不低於無條件保證，能降低消費者認知風險與提高

求償意願。因此企業在制定服務保證時，應以明確內容為佳，告訴消費者發生何種不滿意情

況時能夠採取求償，對於企業而言，特定保證的負擔也不如無條件保證來得大。無條件保證

須處理各種消費者問題，甚至遇到故意求償實際上並無遭遇服務失誤之顧客，此時企業與消

費者間容易出現對問題認知的不同，如此一來，不僅無法將不滿意顧客轉換為滿意顧客，更
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可能使顧客更加不滿意因此失去顧客。建議企業應明確列出保證的項目與顧客求償的管道以

便讓顧客抱怨，降低顧客的不便性。 

企業提出服務保證可讓消費者藉由該保證給予之相關資訊，辨別不同企業品質之差異，

並鼓勵顧客提出抱怨 (Boulding and Kirmani, 1993)。企業為了傳遞正確資訊給消費者並吸引顧

客願意抱怨，絕對不能盲目的跟從同業提出相同類型的服務保證，而是應將消費者對企業的

擔保可信度納入考量，進而提出符合效益之服務保證政策。 

並非提出愈高的補償水準即能吸引消費者上門，消費者對於太高的補償水準可能會感到

難以置信。企業於訂定退款金額時應參考同業間一般的補償水準為何，若高於業界水準，消

費者或許會因此注意此政策，但同時也會質疑企業提出如此高補償是否能做到？且就算提出

高補償水準吸引消費者上門，但企業本身服務品質未達水準導致消費者經常提出不滿意之處

進行求償，企業或許能將不滿意顧客轉換為滿意顧客，但背後成本過高對企業而言，獲利或

許比其他提出較低補償水準的同業來得更低。因此，一味依賴高補償水準吸引顧客上門非為

企業永續經營之作法。 

擔保可信度是消費者認為企業能兌現補償的程度。企業若是首次提出保證補償政策，應

該致力實現保證以建立口碑與可信度，因為消費者無法以過去經驗來判斷初次推出補償保證

的企業擔保可信度高低。因此企業應認知提出補償保證後，首要之務是打好基礎，建立口碑

告知消費者確實能做到補償，以建立擔保可信度。這是因為擔保可信度是企業長期的目標，

並無法一蹴可幾，然而一旦企業達到高擔保可信度時，在政策的運用上能較為靈活彈性。 

本研究之研究對象僅針對旅館業 (高接觸行業) 進行探討，或許無法將相同結果套用在

其他服務業上，若能針對其他高接觸行業如旅遊業、餐廳業或中、低度接觸行業進行研究將

更具代表性。此外，由於旅館業在不同區域上之客群與特性亦有差異之處，若能更深入探討

其差異性必定能更具有實用性的效果。本研究以曾接受旅館服務經驗之商學院大學生與研究

生作為研究對象，若後續研究能結合某些旅館業者作實際住客為研究對象之調查問卷，將更

增加本文章之價值、真實性及實用性。此外不同的旅館業者亦存在著不同的主力客群，若能

從中探討不同客群之差異性，將更有助於業者制定服務保證以獲得競爭優勢。本研究只探討

特定保證與無條件保證兩者之比較，後續研究可將無採取服務保證、特定保證、無條件保證

與混合型保證四者做一探討，增加完整性。企業補償方式可以不只侷限在金額的退款，後續

研究可針對非金錢部分進行探討。 
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附錄 

1. 實驗情境： 
 以下以情境一：「無條件服務保證、低補償水準、高擔保可信度」做為範例。 

下禮拜有連續三天的假期，你/妳打算與朋友到熱帶島嶼進行三天兩夜的旅行。由於是連續假

期，容易遇到旅館客滿狀況，因此你打算先收集資訊以利提早訂房。經過一整個下午的搜尋，你在

Relax Ocean 網站上看到下列訊息： 
Relax Ocean 

只要您光臨我們旅館，保證您 100%完全滿意，讓入住的顧客滿意是我們的責任(無條件服

務保證)。若於住宿期間產生任何不愉快，請隨時告知旅館人員，我們會在最快的時間內改善，

並給予您 5%退款(低補償水準)以表歉意。 
Relax Ocean 營業已達 20 年，網友的意見多為正面且推薦，網友大華分享自己的住宿經驗：

「Relax Ocean 網站上宣稱他們會提供百分之百滿意的服務，若不滿意將會退款。我曾經於期間住

宿遭遇令我不滿意的服務，立刻跟老闆反應後，他竟然真的馬上退款給我，跟網站宣稱的保證一樣。」

有些網友對大華的意見表示也曾經得到退款的補償(高擔保可信度)。根據統計，實施服務保證的店

家給予不滿意顧客 10%的退款補償為業界之平均標準。Relax Ocean 提供 100%的服務保證，如果

你感到不滿意而反應給員工的話，旅館宣稱將給您 5%的退款。 
 
2. 研究問項 

(1) 認知財務風險 
1) 我認為選擇該旅館的財務風險是低的。 
2) 在考量住宿所花費的金額和其可能享受到之服務品質相比，我認為花這筆錢是不划

算的。 
(2) 認知績效風險 

1) 我認為該旅館會提供我良好的服務。 
2) 在考慮該旅館可能發生的失誤與其發生失誤後的補救，我認為選擇該旅館的風險是低

的。 
3) 我認為該旅館的服務表現與其它我會選擇的旅館服務表現相似。 
4) 我對於該旅館能執行符合我所期望的表現的能力有信心。 
5) 如果我真的選擇該旅館住宿，我會擔心它無法提供我所預期的效益。 

(3)購買意圖 
1) 我選擇該旅館的可能性是高的。 
2) 我選擇該旅館的意願是高的。 
3) 若可以重新再做一次選擇，我還是會選擇相同的旅館消費。 
4) 我願意在該旅館消費或接受此旅館的服務，因為在該旅館消費是令我安心的。 
5) 當我有需要時，我會優先考慮至該旅館消費。 

(4) 求償意願 
1) 我認為要求該旅館進行補償不會有困難。 
2) 我相信當我提出不滿意請求時，該旅館一定會進行補償。 
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