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摘摘摘摘  要要要要 
 

本研究以國際快遞業為實證產業，由顧客之觀點，探討知覺風險、顧客抱怨行為與服務補救後之滿意

程度，進而幫助企業暸解顧客之消費行為。研究結果顯示以使用國際快遞業服務之消費者來說，顧客知

覺風險愈高對顧客各項抱怨行為之影響中，以對無行動之抱怨行為的影響是相對於其他抱怨行為較強

的，而以對向第三團體抱怨之抱怨行為的影響是最弱的。不同之顧客抱怨行為會對服務補救後滿意度有

不同程度上之影響，僅顧客向第三團體抱怨對服務補救後滿意度是不具顯著之影響。 

 

 

關鍵字: 知覺風險、顧客抱怨行為、服務補救後、顧客滿意度 

 

 

 

 

 

 

 

 



第一章緒論第一章緒論第一章緒論第一章緒論 

 

第一節研究背景與動機第一節研究背景與動機第一節研究背景與動機第一節研究背景與動機 

    資訊的傳播，可以由高科技之協助達成，但許

多有形性的實體貨品之遞送，仍須仰賴完善之運輸

系統。根據波音公司(Boeing)所發表之「世界航空

貨運預測」(World Air Cargo Forecast)指出，2001

年至 2021 年間，世界航空貨運每年平均將以 6.4 %

的幅度成長。國際快遞貨運量佔全球整體空運市場

的比例，預估到 2015 年時將高達 40%，國際快遞

產業的重要性由此可見一斑。 

    消費者的任何行為都可能會產生非預期的結

果，而有些結果可能是令人不愉快的，因此消費者

行為本身就是一種風險的承擔(Bauer 1960)。購買

決策的整體滿意評估，則可能受其購買時所承擔的

知覺風險程度影響(Moutinho and Goode, 1995)。有

實證指出顧客抱怨行為在消費者知覺消費不滿意

的前題下被提出。大多數顧客在不滿意時並不會抱

怨，但卻仍有服務補救的期(Blodgett, Granois, and 

Walters,1993）。Gilly (1987)認為有抱怨行為的顧客

在服務補救後，會較沒有抱怨的顧客，產生較高的

滿意與再購之意圖。服務補救對服務業者的重要性

是不可言喻的，但過去相關文獻中，卻大都只針對

服務失誤、補救的分類基礎研究為主(Bitner, 

Booms and Tereault,1990)。故本研究以國際快遞業

為實證產業，由顧客之觀點，探討知覺風險、顧客

抱怨行為與服務補救後之滿意程度，進而幫助企業

暸解顧客之消費行為。 

第二節第二節第二節第二節 研究問題研究問題研究問題研究問題 

    企業在對顧客進行服務時，難免會產生服務之

失誤，顧客知覺其消費之不滿意，將產生抱怨之行

為，而企業則藉由適當服務之補救，以降低顧客之

不滿意與避免顧客之流失。因此本研究產生之問題

如下： 

    一、顧客在消費時所承擔的知覺風險程度是否

對其購後知覺不滿意時所採取的抱怨行為有影響? 

    二、顧客所採取的抱怨行為程度是否對顧客接

受服務補救後所產生之滿意程度有影響? 

 

第三節第三節第三節第三節 研究目的研究目的研究目的研究目的 

    服務業中，企業為求其公司的競爭力上升，對

於顧客抱怨行為須妥善處理，才能增進消費者的滿

意度。而顧客在消費時所承受的知覺風險，對於其

購買後知覺到不滿意所產生的報怨行為，是否有程

度上之差別。以及顧客抱怨行為之產生，消費者的

滿意程度如何?都需進一步了解。故本研究以國際

快遞業為例，探討知覺風險、顧客抱怨行為、服務

補救之相關性。以下為本研究之目的： 

 

一、探討消費者知覺風險與顧客抱怨行為之關係。 

二、探討顧客抱怨行為與服務補救後滿意度之關

係。 

 

第二章第二章第二章第二章 文獻探討文獻探討文獻探討文獻探討 

 

第一節第一節第一節第一節 知覺風險知覺風險知覺風險知覺風險 

    「知覺風險」(Perceived Risk)之觀念最早是由

心理學所發展出來的。在消費者心理學的領域中，

有很多文獻廣泛地討論知覺風險(Mitra and Capella, 

1999)，當顧客在購買產品或服務時，因為無法預

知結果，會產生一種心理上的不確定性，在此情況

下便產生了知覺風險。 

一、知覺風險之定義 

    Cox(1967)則將知覺風險的概念給予觀念化，

他認為當消費者體驗到其購買可能無法滿足其購

買目標時即會產生知覺風險。然而消費者有可能無

法很清楚的指出其購買目標，也沒有想到風險的觀

念，但他的行為可能受到知覺風險的影響。故其定

義知覺風險之二個因素函數為： 

(一)消費者購買前知覺到不利後果之可能性

大小。 

(二)當購買後令人不悅時，其個人主觀上所

知覺損失的大小。 

Mc-Coll-Kennedy, Janet and Richard (2001)對

於知覺風險提出了：個人對情境風險的評價，亦即

個人對情境不確定可估計的機率和可控制的程度。 

 

二、知覺風險的類型 

    Woodside(1968)認為知覺風險為三個衡量構

面所組成：社會(Social)、功能(Functional)與經濟

(Economic)。Roselius(1971)提出「時間風險」之構

面，這是過去學者所沒有考慮到的構面，此為其主

要之貢獻所在。其指出消費者購買時可能蒙受時間

損失(Time Loss)、危險損失(Hazard Loss)、自尊損

失(EgoLoss)、金錢損失(Money Loss)。 

    Peter and Tarpey(1975)以功能風險、財務風

險、身體風險、心理風險、社會風險與時間風險等

六個構面，做為消費者知覺風險之構面，針對消費

者對不同品牌汽車選擇之風險衡量。 

 

第二節第二節第二節第二節 顧客抱怨行為顧客抱怨行為顧客抱怨行為顧客抱怨行為 

    顧客抱怨行為(consumer complaint behavior, 

CCB)，在 1970 年代提出，而在 1980 年代開始陸

續有相關之研究發表。許多有關顧客抱怨行為之定

義被提出(Day 1980；Jacoby and Jaccard 1981；

Landon 1980 )。對於顧客抱怨行為之涵義也有相關

討論出現(Singh 1988)。 

 

一、顧客抱怨行為之定義 

    Day and Landon (1977)提出雖然企業提出相同

的服務或產品，但是由於顧客之個人因素及購買經

驗與購買目的等不同因素考量，會有不同的滿意程

度，當企業發生失誤，顧客會產生不滿意，也會產

生不同的抱怨行為。 

    Singh (1988)對於顧客抱怨行為提出概念性的



論述，視顧客抱怨行為是多樣化的回應，經由知覺

到一部份或所有不滿意的購買經驗所引發的。 

    Crie (2003)定義顧客抱怨行為是一種「當消費

者擁有商品或服務時，顧客在所有的購買事件中，

知覺到不滿意感受之可能回應所構成」的過程。 

 

二、顧客抱怨行為之類型 

    Warland, Herrmann and Willits (1975)認為顧客

抱怨行為可以分為兩類：困擾－不行動 (Upset-No 

action)與困擾－行動(Upset-Action)，困擾－不行動

是指即使顧客感到不滿意，也不會提出抱怨；困擾

－行動則是指顧客感到不滿意，會提出抱怨。 

Singh(1988)運用實證資料以驗證性因素分析，以食

品雜貨、汽車維修、醫療服務與銀行的抱怨情境作

為研究對象，將顧客抱怨行為的反應分為三類：聲

音抱怨(voice)、私下抱怨(private)、第三團體抱怨

(third party) 。而郭崑謨與闕河士(1990)針對消費者

抱怨行為，提出四種分類：無行動、私下抱怨、向

企業抱怨，以及向第三團體抱怨。 

 

第三節第三節第三節第三節 服務補救服務補救服務補救服務補救 

一、服務補救之定義 

    Gronroos(1988)認為服務補救是服務提供者對

其產生的缺陷(defects)或失誤(failures)或對顧客抱

怨所採取的反應與行動。一旦服務失敗發生，服務

補救即會成為顧客再次消費的重要關鍵( Johnston 

1995)。 

Hart, Heskett and Sasser (1990)認為就算是最

好的公司仍免不了失誤的發生，而服務補救即是服

務提供者為了減輕及修復在服務傳遞過程中失誤

造成的傷害，並透過抱怨處理與顧客建立良好關

係，增加顧客對企業之信賴。 

    依據Bell(1994)的定義，認為有效率的服務補

救(service recovery)是有計畫、有管理的，服務補

救包括了使不滿意的顧客變成滿意的所有動作，一

個曾有服務失誤經驗的消費者，在經過有效的服務

補救後，會比從沒遇過服務失誤經驗的消費者還要

具有忠誠度。 

 

二、服務補救之相關研究 

Etzel and Silverman (1988)的研究認為(一)不

同的服務補救措施會有不同的滿意度，而後形成不

同的顧客回應。(二)服務補救的結果，也就是處理

服務失誤後的第二次滿足，會比原始服務滿足所帶

來的忠誠度強。 

    在Tax and Brown(1998)的研究中顯示大多數

顧客不滿意公司解決抱怨的方式。有效處理顧客問

題的能力與員工滿意度與忠誠度密切相關，這在顧

客關係與個人服務提供者比起組織的產業是重要。 

 

第四節第四節第四節第四節 服務補救後滿意度服務補救後滿意度服務補救後滿意度服務補救後滿意度 

一、顧客滿意度之定義與理論基礎 

    Hempel(1977)認為顧客滿意度為顧客所預期

的產品或服務之實現程度，即反映預期和實際結果

的一致程度。 

    Kotler(1997)認為顧客滿意度是一個人對產品

的知覺績效與個人期望相比較後所產生的愉快或

失望的感覺。滿意度的高低是受知覺績效與期望的

影響，如果知覺績效低於顧客期望，顧客會覺得不

滿意;相反的如果知覺績效高於顧客期望，顧客會

覺得高度滿意。 

 

二、服務補救後滿意度之定義 

    以整體觀點而言，顧客滿意度是顧客對所購買

之產品，在經驗與實際比較過程中的評價(Hunt, 

1977)。而顧客整體滿意是顧客對企業的滿意評

估，學者分為兩種滿意度，一為服務失誤當時之顧

客滿意度是「第一次滿意度」(first satisfaction)，二

為經顧客抱怨處理後之顧客滿意度是「第二次滿意

度」(secondary satisfaction) (Parasuraman, Zeithaml, 

and Berry, 1988)。 

 

三、服務補救後滿意度之相關研究 

      Christo(1997)以飛機乘客為對象將補救的

方式分為只有道歉、道歉加上同等的補償及道歉外

加超額的補償，並指出抱怨回應的時間與滿意度成

反比，服務補救對顧客滿意有一定的影響，但並不

是顧客滿意的必要條件。這也就是說明影響顧客滿

意的因素還有很多，可能是外在環境、與服務人員

的接觸、服務品質及服務補救等，但服務補救的確

是佔有很重要的部分。 

 

第三章第三章第三章第三章 研究方法研究方法研究方法研究方法 

第一節第一節第一節第一節 研究架構研究架構研究架構研究架構 

    本研究主要是針對知覺風險、顧客抱怨行為與

服務補救後滿意度三變數之關係，探討知覺風險對

顧客抱怨行為之影響，以及顧客抱怨行為對服務補

救後滿意度之影響。故本研究建立之研究架構如下 

 
 

圖3-1 本研究之研究架構 
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第二節節節節 研究假設研究假設研究假設研究假設 

    根據文獻之瞭解，不滿意是顧客抱怨的必要條

件(Bearden and Teel, 1983; Day and Landon, 

1977)。有多位學者指出購後滿意是抱怨/重購行為

的準則(see Robinson 1979 for review)。知覺風險為

影響顧客評估購後滿意程度的變數之一(Powers, 

1988)，可說明顧客購買前之知覺風險，將會反應

在其購後之行為上。 

    消費者所採取的任何行動，可能產生無法預知

結果，這些感覺可能是令人感到不愉快，因此消費

者的行為可視為一種風險之承擔(Bauer,1960)。然

而，顧客抱怨的行為，是由情感或情緒知覺到不滿

意所引起的(Landon,1980)。因此當消費者在知覺風

險高的情況下，仍進行購買決策，即表示其願意承

受部分的風險(risk taking)，故本研究提出假設：  

 

H1  : 顧客消費時知覺風險，將影響顧客抱怨行為 

H1-1：顧客消費時知覺風險愈高，將增強顧客的無

行動行為 

H1-2：顧客消費時知覺風險愈高，將增強顧客的私

下抱怨行為 

H1-3：顧客消費時知覺風險愈高，將增強顧客向企

業抱怨行為 

H1-4：顧客消費時知覺風險愈高，將增強顧客向第

三團體抱怨行為 

 

    企業因失誤而採取的補救措施，會影響消費者

對服務補救的滿意度(Spreng, Harrell, and Mackoy, 

1995)。一旦失誤發生，企業無採取行動解決失誤，

則顧客因失誤所產生的負面情緒將更為強烈

(Brown, 1977; Fornell and Wernerfelt,1987)。Singh 

and Pandya (1991)則發現不滿意程度增加後，愈會

產生出聲的抱怨行為。Gilly(1987)認為有抱怨行為

的顧客在服務補救後，會較沒有抱怨行動的顧客，

更加產生較高的滿意與再購之意圖。故本研究提出

假設： 

H2：顧客抱怨行為對服務補救後滿意度有顯著影響 

H2-1：顧客無行動行為對服務補救後滿意度有正向

關係 

H2-2：顧客私下抱怨行為對服務補救後滿意度有正

向關係 

H2-3：顧客向企業抱怨行為對服務補救後滿意度有

正向關係 

H2-4：顧客向第三團體抱怨行為對服務補救後滿意

度有正向關係 

 

第三節第三節第三節第三節 研究變數及操作型定義研究變數及操作型定義研究變數及操作型定義研究變數及操作型定義 

     依據研究架構與研究假設，本研究之構面分

為三部份，分別為知覺風險、顧客抱怨行為、服務

補救後滿意度，茲將本研究之研究變數與操作型定

義彙整如下。 

一、知覺風險 

    Baird and Thomas(1985)將知覺風險定義為是

個人對情境風險的評價，即是個人對情境不確定可

估計的機率及可控制的程度。本研究以Stone and 

Gronhaung (1993)提出之六項風險作為本研究之構

面，分別如下： 

1. 社會風險：產品/服務不被他人認同的機會程

度。 

2. 時間風險：產品/服務可能不合意時，導致消費

者浪費時間之  機會程度。 

3. 財務風險：產品/服務價值不符合實際付出金錢

之機會程度。 

4. 績效風險：產品/服務的功能表現不符合購買前

預期之機會程度。 

5. 身體風險：產品/服務不理想時，將會造成身體

上傷害之機會程度。 

6. 心理風險：產品/服務之購買結果不合預期，產

生心理上不愉快之機會程度。 

 

二、顧客抱怨行為 

顧客抱怨行為定義為多樣化的回應，經由知覺

到一部份或所有不滿意的購買經驗所引發的

(Singh,1988)。在此，利用郭崑謨與闕河士(1990)

對顧客抱怨行為之分類，作為本研究之構面，分別

為無行動、私下抱怨、向業者抱怨、向第三團體抱

怨。 

 

三、服務補救後滿意度 

    滿意是一種情感性的評估。前人的研究探討顧

客滿意包括兩階段。1.第一次滿意：當顧客面臨服

務失誤時，顧客對服務的滿意程度，即期望與績效

的不一致。2.第二次滿意：顧客面臨服務失誤並經

過企業服務補救後的滿意程度，顧客經由兩階段的

滿意而形成最終服務接觸的「整體滿意」。 

(Parasuraman, Zeithaml, and Berry, 1988)。因此，本

研究採取整體滿意度、服務人員滿意、實體環境滿

意作為服務補救後滿意度之構面。 

 

第四章第四章第四章第四章 資料分析與實證研究資料分析與實證研究資料分析與實證研究資料分析與實證研究 

 

第一節第一節第一節第一節 基本資料分析基本資料分析基本資料分析基本資料分析 

    本問卷總計發放 400 份，回收問卷總數 364

份，回收率為 91%。經扣除部分因填答不完整或重

複勾選之無效問卷 28 份，有效問卷總數 336 份，

有效填答率為 92%。 

    本問卷的基本資料上，在性別方面，受訪者以

女性為多(58.6%)。在年齡方面，以 21~30 歲的受

訪者為最多，佔全體受訪者的(73.2%)；在職業方

面，以從事商業之受訪者為最多(34.8%)；在學歷

方面，以大學學歷的受訪者為最多(76.2%)；在月

收入方面，以 2~4 萬的可支配所得為最多(43.8%)。 

    

第二節第二節第二節第二節 敘述性統計分析敘述性統計分析敘述性統計分析敘述性統計分析 

    以下針對各構面進行敘述性統計分析，在知覺

風險構面中，以「績效風險」之平均值 3.61 為最

高，表示顧客對使用國際快遞業服務時，最擔心的

是其服務之功能表現是否可以符合自身的期待；在



顧客抱怨行為構面中，以「私下抱怨」之平均值

4.21 為最高，表示顧客對國際快遞業服務不滿意之

消費行為，最有可能採取私下抱怨之行動；在服務

補救後滿意度構面中，以「實體環境滿意」之平均

值 3.48 為最高，表示國際快遞業對顧客的抱怨行

為採取服務之補救後，顧客對實體環境是最為滿意

的。 

 

第三節第三節第三節第三節 信度與效度分析信度與效度分析信度與效度分析信度與效度分析 

一、信度分析 

    信度是指測驗所測得的分數之一致性與穩定

性。本研究在信度測量方面，採用 Cronbachα係

數衡量本問卷。在「知覺風險」、「顧客抱怨行為」

與「服務補救後滿意度」之 Cronbachα係數分別

為 0.904、0.742 與 0.879，三個構面皆高於 0.7 以

上，表示其具有良好之內部一致性，而整體構面之

信度的 Cronbachα 係數為 0.883，顯示本研究之問

卷具有高度之信度。 

 

二、效度分析 

    效度為測量工具能正確測出所欲測量特質之

程度，也就是能達到測量的目的。本研究主要以內

容效度與建構效度檢視問卷之效度。由於本研究的

問卷內容主要係參考國外學者所提之研究量表，經

由相關文獻之探討，並加以綜合修改而成，因此具

有相當之理論基礎。再者，本問卷進行設計時，經

由學術界教授針對量表內容充分討論，問卷初步完

成後，再經實務經驗之業界人士給予建議修正。故

本研究之問卷具有良好的內容效度。 

    本研究使用因素分析測量工具之收斂效度，以

因素分析之「因素負荷量」角度來看，各項目在其

所屬性的因素中之負荷量大都於 0.5 以上，由因素

分析結果顯示，知覺風險、顧客抱怨行為與服務補

救後滿意度各量表之累積解釋變異量皆達 60%以

上，故本研究量表之收斂效度良好，即具有建構效

度。 

 

第四節第四節第四節第四節 因素分析因素分析因素分析因素分析 

    本研究採用主成分分析法(Principal 

Components Analysiis)來萃取問項之共同因素，萃

取因素時則選取特徵值大於 1 的主成分為主，之後

以最大變異法(Varimax)進行因素轉軸(Factor 

Rotation)，計算各問項之因素負荷量。 

    知覺風險量表經過因素分析後，萃取出四個因

素，其解釋變異量分別為 19.544%、18.102%、

12.677%與 10.455%，而累積解釋變異量則為

60.779%，分別命名為「財務時間風險」、「心理身

體風險」、「社會風險」與「績效風險」；顧客抱怨

行為量表經過因素分析後，萃取出三個因素，其解

釋變異量分別為 27.949%、18.294%與 15.337%，

而累積解釋變異量則為 61.580%，分別命名為「向

第三團體抱怨」、「私下抱怨」、與「無行動向企業

抱怨」；服務補救後滿意度量表經過因素分析後，

萃取出二個因素，其解釋變異量分別 37.317%與

23.165%，而累積解釋變異量則為 60.481%，分別

命名為「實體環境服務人員滿意」與「整體滿意度」。 

 

第五節第五節第五節第五節 相關分析相關分析相關分析相關分析 

    本研究主要採用 Pearson 相關分析檢驗知覺風

險與顧客抱怨行為及顧客抱怨行為與服務補救後

滿意度之變項間關係。 

一、知覺風險與顧客抱怨行為之相關分析 

    「知覺風險」與「顧客抱怨行為」呈現顯著相

關，其相關係數為 0.300。意即顧客知覺風險對顧

客抱怨行為有顯著關聯性。 

二、顧客抱怨行為與服務補救後滿意度之相關分析 

    「顧客抱怨行為」與「服務補救後滿意度」呈

現顯著相關，其相關係數為 0.344。意即顧客在服

務失誤後，顧客抱怨行為與顧客在服務補救後滿意

度兩者間有顯著關聯性。 

 

第六節第六節第六節第六節 迴歸分析迴歸分析迴歸分析迴歸分析 

一、知覺風險與顧客抱怨行為之回歸分析 

    知覺風險對顧客抱怨行為的回歸分析 F 值

32.951 (P<0.001)， 

    達顯著水準，本研究假設 1 獲得支持。知覺風

險對無行動的回歸分析 F 值為 21.738(P<0.001)，達

顯著水準，本研究假設 1-1 獲得支持。知覺風險對

私下抱怨的回歸分析 F 值為 21.009 (P<0.001)， 

達顯著水準，本研究假設 1-2 獲得支持。知覺風險

對向企業抱怨的回歸分析 F 值為 9.821 (P<0.01)，

達顯著水準，本研究假設 1-3 獲得支持。知覺風險

對向第三團體抱怨的回歸分析 F 值為 5.635 

(P<0.05)，達顯著水準，本研究假設 1-4 獲得支持。 

 

二、顧客抱怨行為與服務補救後滿意度 

    顧客抱怨行為對服務補救後滿意度的回歸分

析 F 值為 44.775 (P<0.001)，達顯著水準，本研究

假設 2 獲得支持。 

    顧客抱怨行為構面對服務補救後滿意度的整

體回歸模式 F 值為 15.388 (P<0.001)，達顯著水準；

在無行動對服務補就後滿意度之標準化係數為

0.115(p<0.05)，達顯著水準，本研究假設 2-1 獲得

支持;在私下抱怨對服務補就後滿意度之標準化係

數 0.157(p<0.01)，達顯著水準，本研究假設 2-2 獲

得支持; 在向企業抱怨對服務補救後滿意度之標

準化係數為 0.323(p<0.001)，達顯著水準，本研究

假設 2-3 獲得支持;而在第三團體抱怨對服務補就

後滿意度之標準化係數為 0.019(p>0.05)，未達顯著

水準，因此，本研究假設 2-4 未獲得支持。 

 

三、知覺風險、顧客抱怨行為與服務補救後滿意度        

    本研究以層級迴歸分析，檢驗顧客抱怨行為對

知覺風險與服務補救後滿意度之間具有中介效

果。本研究以服務補救後滿意度為依變數，並先以

自變數-知覺風險鍵入模式 1，再於模式 2 加入中介

變數-顧客抱怨行為，依歸模式結果得知，模式 2

的調整後 R square 增加 5.5%，意即增加顧客抱怨



行為變項進入層級回歸模式後，整體架構之解釋力

提升。而知覺風險與服務補救後滿意度間的 β 值，

模式 2 是較模式 1 為低的，且具有顯著性，因此，

表示顧客抱怨行為對知覺風險與服務補救後滿意

度之間具有部分中介效果。 

 

第五章第五章第五章第五章 結論與建議結論與建議結論與建議結論與建議 

 

第一節第一節第一節第一節 實證結果與討論實證結果與討論實證結果與討論實證結果與討論 

    以使用國際快遞業服務之消費者來說，顧客知

覺風險愈高對顧客各項抱怨行為之影響中，以對無

行動之抱怨行為的影響是相對於其他抱怨行為較

強的，而以對向第三團體抱怨之抱怨行為的影響是

最弱的。不同之顧客抱怨行為會對服務補救後滿意

度有不同程度上之影響，僅顧客向第三團體抱怨對

服務補救後滿意度是不具顯著之影響。 

 

第二節第二節第二節第二節 管理實務意涵管理實務意涵管理實務意涵管理實務意涵 

    在顧客在高知覺風險下進行消費之活動，若產

生不滿意，而顧客選擇負面口碑之行為，將造成業

者之商譽受損，更失去良好之品牌形象，而業者之

服務疏失卻在所難免，因此，國際快遞業者應盡力

降低顧客消費時的知覺風險，並降低私下抱怨之行

為。   

    顧客採取向企業抱怨之程度愈高，其服務補救

後滿意度也愈高，因此，國際快遞業者應鼓勵顧客

出聲之抱怨行為，業者才可以瞭解顧客對不滿意服

務的真正因素，進一步給予適當的補救。 

 

第三節第三節第三節第三節 研究限制與研究建議研究限制與研究建議研究限制與研究建議研究限制與研究建議 

一、研究限制 

    整個系統化之服務架構過於複雜，涵蓋面向也

較廣，將造成研究上之困難，因此本研究較無法進

行整體性的討論，只針對三個主要之變項進行研

究。 

    企業端可能採取各種之服務補救措施，在顧客

抱怨行為對服務補救後滿意度之關係間產生影

響，本研究並無討論，無法了解其可能之干擾效

果。 

 

二、研究建議 

    未來之研究則可以加入企業端之相關干擾變

數，如服務失誤、服務補救等干擾變數，納入研究

之架構中，使整體研究更形完整。 

    本研究主要以國際快遞業之顧客作為研究之

對象，僅能探討到本產業顧客之消費行為，建議後

續研究者，以不同產業之顧客作為研究對象，探討

其他產業是否與本研究也有相同之研究結果。 
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