
在電子商務環境下服務失誤與多維信任關係之研究

摘要

本研究透過關鍵事件技術法 (Critical
Incident Technique, CIT)，探討在線上購物環境
中，消費者遭遇到服務失誤時對不同信任維度

之影響是否有差異。研究結果顯示，在購物時

發生失誤對不同信任維度之影響確實存在著

差異，意即發生緩慢送達、商品有瑕疵、態度

及行為失誤時，消費者對供應商的信任感會涉

及正直、能力、可預測、仁慈多個維度，維度

與維度之間會產生強度上的差異。有別於過去

信任研究偏向於正向因素之討論，也就是往提

高或增加信任的部份思考，本研究則著重於負

面行為對信任影響之討論，同時也強化了電子

信任是一個多維概念所構成的。結果除了為後

續相關研究開創另一思考方向，亦可告知電子

供應商應避免何種失誤發生，以免損害顧客的

信任感。

關鍵詞：電子商務、信任、多維信任、服務失

誤。

Abstract

This study, via Critical Incident
Technique(CIT), explores the impact of trust
when service failures happened. According to the
four-dimensional construct in trust, this study
validates the impact of service failures on various
trust dimensions. Findings reveal there are
different impacts among dimensions of trust
when service failures occurred. That is, the trust
of integrity, predictability, ability, and
benevolence will with different damage when
delivery problems, product defe ct, unpleasant
seller service attitude and service behavior
occurred. Distinct with previous research, this
study not only focus on negative behavior impact
on trust but also strengthen the construct of
e-trust is constituted by a multi-dimensional. The
result creates a new direction for related research
and let the e-provider knows what service failures
should be avoid.

Keywords: Electronic Commerce, Trust,
multi-dimensional trust, Service Failures

1.前言
無論是在傳統或是線上商業模式中，與顧

客維持長久關係是企業能否永續經營的重要

因素。許多研究指出，維持現有顧客，遠比吸

引新顧客的成本來的低(Fornell & Wernerfelg,
1987; Westbrook, 1987)。換句話說，對企業而
言，留住既有顧客比找尋新顧客更為重要。

如何與顧客維持良好的關係，則需要彼此

認同，透過信任來促成交易關係，減少決策的

不確定性，並能與顧客建立長期的合作關係

(Ganesan, 1994)。相關研究顯示，企業要刺激
顧客進行線上購物時，信任是一個非常重要的

前置因素 (Urban et al., 2000; Morrison &
Firmstone, 2000; Gefen et al, 2003)，透過信任建
立交易雙方的信賴關係可視為拓展電子商務

市場的關鍵要素(Jones et al., 2000)，同時消費
者對供應商也會產生較高品質的互動關係，並

且維持或延續彼此關係的承諾 (Moorman et al.,
1992)；反之若造成消費者產生不信任的感覺，
則會與供應商產生疏遠的互動關係，若無法維

持或延續彼此的關係，消費者亦不願意進行高

風險之合作或交易。

早期對信任的研究多半是將信任視為單一

構念，但後續學者發現，信任其實會受到許多

不同因素影響而呈現出多種不同面向 (Kramer,
1996)，加上消費者心理需求的差異，而發展出
多元面向觀點 (Gefen, 2004)。本研究採用
Gefen(2004)的觀點，將信任細分為正直
(Integrity) 、 可 預 測 (Predictability) 、 能 力
(Ability)、仁慈(Benevolence) 四個維度，以多
維度詮釋信任這個廣泛的構念。

事實上，在服務傳遞的過程中信任不單會

受到正向因素之影響，同時也會受到負向因素

的影響，而負面影響將會造成客源流失、及失

去(降低)對商家既有的信任感，其中有個重要
的原因就是在交易過程或交易完成後發生的

失誤(Halstead et al., 1996; David & Adrian,
1998)
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然而，過去相關研究主要是針對失誤發生

的原因及類型做討論，但少有學者探討失誤與

信任之間的關係，雖有研究指出，若發生失

誤，顧客會對服務提供者失去信任 (Halstead et
al., 1996; David & Adrian, 1998)，但僅說明了交
易雙方若能建立良好的信任，將能延續彼此的

關係 (Bitner et al., 1990; David & Adrian,
1998)。關於失誤造成信任損壞這個部分過去研
究鮮少著墨，同時也沒有學者深入探討失誤與

信任之間的關係。因此我們欲將失誤納入成為

考量的因素對信任做連結進行細部討論，以多

維的觀點來釐清失誤對於不同維度信任之影

響為何？而發生關鍵失誤又會造成什麼影

響？

本研究採用 Gefen(2004)多維信任的觀點
探討消費者遭遇到服務失誤時對於不同信任

維度之影響是否有顯著的差異。從負向的角度

來探討影響信任因素，同時驗證多維信任的概

念。結果將可提供學術研究上另一新的思考面

向。

2.文獻探討與研究假說
2.1 電子商務

隨著網際網路的普及，電子商務已成為企

業重要的行銷媒介之一。Zwass(1996)將其定義
為：使用網路來從事商業活動，如資訊分享、

維持商業關係、進行商業行為稱之為電子商

務；主要是將傳統購買、銷售產品及服務…等

商業活動，透過網際網路這個媒介來進行稱之

為 電 子 商 務 (Electronic Commerce or
e-Commerce)。就狹義而言，電子商務稱作電
子交易，主要是利用 Web提供的通信手段在網
上進行的交易，也就是說透過開放的網路銷售

及訂貨的商業行為。就廣義而言，電子商務包

括電子交易在內的利用 Web 進行的全部商業
活動，如市場分析、客戶聯繫、物資調配等等，

亦稱作電子商業(企業)，這些商務活動可以發
生於公司內部、公司之間及公司與客戶間，泛

指所有透過電子化所進行的商業活動。

無論在傳統或網路上的商業活動中，人們

會評估供應商是否履行承諾，透過監測或法律

的途徑來保障自身權益避免受到傷害，在這種

情況下可透過增加信任的感覺來減少心中的

恐懼。以電子商務環境來說，網路上的信任可

分為兩種類型 (1)消費者本身對網際網路的信
任，涉及網路安全與基礎建設的問題；(2)消費
者對電子供應商交易和網站的信任 (Rose,
1996)。

隨著網路安全問題逐漸被解決，電子供應

商所要面對的關鍵是如何提高消費者對網站

及交易的信任。Luhman(1979)指出，信任是進
行社會行為與重大決策的前提，而熟悉則是信

任的基礎，與 Gefen(2000)對網路書店進行之研
究相互呼應，認為熟悉為建立消費者對電子供

應商信任的主要方式之一，供應商應減少網站

的複雜性，透過簡單、標準化的互動介面，增

加消費者對網站熟悉感，進而增加信任感。

2.2 信任

信任可稱之為信賴的意圖、意願，代表容

易接受他人的行為(Gefen, 2000)，也可以說信
任是透過信心、安全感所反映出來的一種感覺

(Rempel et al., 1985)。此外，信任不單屬於認
知上的期望或情感上的觀點，且為接受風險或

承擔風險所從事此行為的意願 (McAllister,
1995；Smith & Barclay, 1997)，結合上述所有
的元素稱之為信任。

本研究彙整過去文獻，將信任以下列三點

來定義：(1)信任包含正直的信念、富有能力且
是友善的 (Doney & Cannon 1997; Gefen &
Silver 1999)；(2)就一般狀況而言信任可稱之為
信賴的意圖/意願，代表容易接受他人的行為 /
行動(Gefen 2000; Hosmer 1995)；(3)也可以說
信任是在具有安全感的狀況下所反映出來的

感覺(Rempel et al. 1985)
早期信任的研究多半將信任視為單一構

念，研究議題分為兩類：(1)針對影響信任產生
之因素進行討論(Shapiro et al., 1992; Doney &
Cannon, 1997; Mcknight et al., 1998; Gefen et al.,
2003) (2)探討建立信任後行為的影響，如顧客
是否願意參與高風險的合作或交易、產生高品

質的互動關係及再購意願等 (Moorman et al.,
1992; Ganesan, 1994; Gefen, 2004)。但後續學者
發現，信任其實會受到許多不同因素影響而呈

現出多種不同面向(Kramer, 1996)，加上消費者
心理需求的差異，而發展出多元面向觀點

(Gefen, 2004)，其中以 Gefen(2004)統整過去多
維信任的相關文獻，將信任定義為(1)正直(顧
客預期電子供應商是可靠的 )；(2)可預測(供應
商與顧客間關係的預測、預測供應商是否可

靠、可信賴，主要是一種預測的行為 )；(3)能
力(供應商是否有能力、有辦法來減少知識的不
確定性，而後履行承諾、達到預期的結果)；(4)
仁慈(企業採取的行為意圖是否友善 )等四個維
度最為完善。



2.3 服務失誤

服務失誤的發生，是因為服務具有生產與

消費同時、無形等特性，且「人」的因素在其

中扮演相當重要的角色，所以失誤幾乎無法避

免。服務失誤被定義為：在服務傳遞或接觸的

過程中，讓顧客感到不滿意，包括實際發生的

(客觀)或認知(主觀)的問題，稱之為服務失誤
(Maxham III, 2001)，也可說在服務過程中，顧
客要求的服務未達成、服務發生延遲或低於顧

客可接受的範圍。

服務失誤相關文獻，主要可以分兩類：(1)
針對發生失誤原因及影響做探討(Oliver, 1980;
Bitner et al., 1990; Kelley et al., 1994 ; Johnston
& Hewa, 1997) ； (2) 運用 Critical incident
technique(CIT)，找出失誤的類型(Bitner et al.,
1990; Kelley et al., 1993; Hoffman et al., 1995)。

Binter et al.(1990)認為在服務傳遞的過程
中發生失誤，將會造成顧客產生負面的情緒，

進而引發不滿及抱怨行為，起初顧客會感到失

落或生氣，此時業者若未能即時處理、解釋失

誤的原因及採取必要的措施，消費者的反應將

會擴大不在只是失落或生氣而已，會造成業者

需要付出相當的成本及代價。Johnston & Hewa
(1997)針對快遞服務業研究調查，發現失誤會
對業者產生下述成本：顧客離開之成本、失去

潛在顧客的成本、負面口碑、顧客產生怨恨報

復的行為。

服務失誤的類型，亦有許多學者提出不同

的看法，Bitner et al.(1990)以顧客觀點利用關鍵
事件技術法(Critical Incident Technique, CIT)搜
集699件在餐廳、旅館與航空公司所發生失誤
的事件，並將失誤分為三大類：(1)服務傳遞過
程中員工對失誤的反應：對於無法提供服務的

回應、延遲服務的回應、以及其它核心服務的

回應；(2)服務傳遞過程中員工對顧客需求與要
求的反應：對顧客特殊需求的回應、對顧客特

有偏好的回應、對顧客自行承認錯誤的回應及

干擾到其它顧客的回應；(3)服務傳遞過程中員
工自發性的行為：對顧客的關照、非一般員工

的行為、文化規範下員工的行為…等。
Holloway & Beatty (2003)針對購物網站失

誤事件做探討，把失誤細項歸類於七大失誤類

別中，包括：(1)配送問題(Delivery problems)：
延誤送達、未送達、送錯商品；(2)網站設計有
誤(Web site design problems)：連線問題、產品
資訊不完整、未顯示庫存、錯誤的產品訊息；

(3)顧客服務問題(customer service problems)：
不良的溝通、不公平的退貨政策、不清楚的退

貨政策；(4)付款問題(payment problems)：超收
費用、不明確的購物流程、付款困難；(5)安全
問題(security problems)：信用卡支付的風險、
擔 心 個 人 資 料 外 流 ； (6) 各 種 問 題
(miscellaneous)：回覆上的失誤、對部份顧客收
取較高費用、缺乏個人化的資訊； (7)其他
(others)。其中，以「配送問題」為購物網站最
常遭遇到的問題。

2.4 假說推導

本研究欲了解在線上購物的環境中，消費

者遇到服務失誤與業者提供服務補償對於不

同信任維度之影響為何，徹底了解消費者心中

的感受，有別於過去研究僅從單一信任構面進

行討論，而是將其細分為正直、可預測、能力

及仁慈來探討失誤補償與信任之間的關係。將

線上購物環境中最常發生的四個關鍵失誤類

型與信任的四個維度進行交叉比較與分析。圖

1為本研究架構：

圖 1 研究架構與假說

回顧文獻後發現，關於失誤造成信任損壞

這個部分過去研究鮮少著墨，同時也沒有學者

深入探討失誤與信任之間的關係，因此我們欲

將失誤納入成為考量的因素對信任做連結進

行細部討論。

從電子化服務失誤的研究發現「緩慢送達」

為最常發生之失誤(Bitner et al., 1990; Kelly et
al., 1993; Hoffman et al., 1995; Ahmad, 2002;
Holloway & Beatty, 2003; Forbes et al., 2005;
Kuo et al., 2009)，因此本研究將其納入成為探
討的失誤類型之一。此類失誤乃肇因於賣家未

能在約定的時間內將商品或服務送達給顧

客，供應商若沒有履行已答應的承諾，導致消

費者沒有收到商品使得交易雙方的信任關係

受到損害，顧客將會產生負面的情緒(Gronroos,
1990)。
由於顧客在選購商品前均花費了相當程度

的搜尋成本，原本確信不會遭遇到失誤，預期



業者能夠在承諾的時間內將商品或服務送達

才決定選購該商品，如今卻欲到延遲交貨的失

誤，顧客會馬上收回對業者的信任感，其乃業

者沒有遵守約定對出貨商品負責，使顧客感覺

受到欺騙或威脅；也會質疑供應商是否有能力

完成該交易事件，倘若業者無法提供良好品質

的服務，消費者將難以信任商家 (Gefen,
2002)；當然也會感覺到供應商是僅追求自身的
利益忽略了顧客權益，造成期待與結果的落

差，使顧客感到不滿(Oliver, 1980)。因此，欲
了解發生緩慢送達的失誤類型，消費者對電子

供應商多維信任的感知為何，提出假說 1：
假說 1：發生「緩慢送達」的失誤時，消

費者對電子供應商正直、能力、可預測、仁慈

的信任感是有差異的

第二個要探討的失誤類型是「商品有瑕

疵」，主要是線上購物缺乏與賣方有實質的接

觸，加上沒有能力檢驗產品好壞，造成收到的

商品與預期的有所落差，容易造成此類失誤的

發生(Kelly et al., 1993; Hoffman et al., 1995;
Ahmad, 2002; Holloway & Beatty, 2003; Forbes
et al., 2005; Kuo et al., 2009)，因此本研究將其
納入成為探討的類型。

此類失誤乃肇因於賣家未能提供完好的商

品給顧客，消費者收到壞掉的商品如包裝損

毀、內容物破裂(損壞)、衣服質料欠佳起毛球、
洗淨時褪色等。消費者會認為業者不夠誠實也

不可靠，沒有能力提供良好品質的產品，履行

應有的承諾並對產品負責，使得交易雙方的關

係受到損害(Gronroos, 1990)。因進行線上購物
時缺乏與賣方實質的接觸，加上沒有能力去檢

驗商品(Lee et al., 2004)，使其產生既期待又怕
受傷害的預期心理，即便顧客對於後日後收到

之商品有心理準備，較能緩衝失誤所帶來的傷

害，但還是期待業者能夠站在顧客的立場盡可

能提供完好之商品。

如今業者卻將有瑕疵的商品進行販售，沒

有尊重買方權益是非常沒有道德心的，消費者

也會質疑供應商是否是因能力不足，導致無法

提供良好品質的服務，此時將難以信任商家

(Gefen, 2002)，反之業者提供的服務或行為能
夠被預測，也就是讓顧客收到完好的商品，將

會對其產生較高的信任感 (Doney & Cannon,
1997; Gefen, 2004)。當然商品出現瑕疵也有可
能不是業者本身所造成的，而是在商品傳遞的

過中所造成的，則需要釐清失誤是業者造成的

或是商品運送不當所造成的；至於質料不佳、

褪色則屬於業者對於出貨品質控管不得當所

造成的；至於收到商品試穿後發覺尺寸不合，

明明就與業者確認過大小，卻發生這種失誤，

是否是因為業者不了解自身所販售的商品無

法提供良好的服務，此時顧客將難以信任業者

所提供的資訊(Gefen, 2002)。因此，欲了解發
生商品瑕疵的失誤類型，消費者對電子供應商

多維信任的感知為何，提出假說 2：
假說 2：發生「商品瑕疵」的失誤時，消

費者對電子供應商正直、能力、可預測、仁慈

的信任感是有差異的

第三個所要探討的類型是「態度上的失

誤」，其實我們都知到和氣生財的觀念，但時

常因繁忙或顧客問題較多時忽略了這個道

理，導致該類失誤發生(Bitner et al., 1990; Kel ly
et al., 1993; Hoffman et al., 1995; Holloway &
Beatty, 2003; Kuo et al., 2009)因此本研究將其
納入成為探討的類型。

此類失誤乃肇因於賣家未能提供完好的商

品給顧客，不了解自身所販售的商品不具有解

決問題的能力，導致消費者雙方的信任關係受

到損害(Gefen, 2002)。在競爭激烈的線上購物
環境中，由於同質商店為數眾多取代性非常

高，顧客會直接將遭遇到失誤的商家列為拒絕

往來戶，自然而然日後不會有後續的購買行

為，應該盡可能避免失誤的發生及顧客轉換供

應商的行為(Keaveney, 1995)。
不論顧客已進行消費或還在觀望的階段，

都是因對產品有興趣所以想要深入了解相關

訊息，業者均需要耐心的傾聽顧客陳述知問題

盡可能提供完好的服務，結果卻發生回答問題

時態度不佳、口氣傲慢甚至無法解決問題，此

時會感知到業者是不友善的，造成顧客滿意度

下降(Hoffman er al., 1995；Smith et al., 1999)，
在互動的過程中業者應當要有發自內心的善

意，耐心的回答相關問題而不是單純以利益導

向為主(Gefen, 2004)，還要盡可能提供即時、
無偏差的服務對販售之產品負責。因此，欲了

解發生態度上的失誤，消費者對電子供應商多

維信任的感知為何，提出假說 3：
假說 3：發生「態度」上的失誤時，消費

者對電子供應商正直、能力、可預測、仁慈的

信任感是有差異的

最後一個所要探討之類型是「行為上的疏

失」(Kelly et al., 1993; Hoffman et al., 1995;
Ahmad, 2002; Holloway & Beatty, 2003)，也有
研究指出發生該類型的失誤最容易讓顧客感

到不滿(Kuo et al., 2009)，因此本研究將其納入
成為探討的類型。

此類失誤乃肇因於賣方沒有檢驗付款機制

與流程所致，造成行為上的疏失導致顧客針對



該項商品付了兩次款項，消費者會認為業者沒

有對交易系統負責提供良好的服務，使得消費

者將難以信任業者(Gefen, 2002)，同時也會認
為供應商是不誠實的，希望業者加強本身的專

業能力，誠實的履行來降低這種烏龍事件；不

單只有追求自己的利益而忽略顧客的權益，減

緩期待與結果的落差所帶給顧客的不滿 (Oliver,
1980)。又如進行交易時顧客猜測商家會保護個
人資訊，不會濫用消費者的個人隱私，不料業

者未對消費者個人資料盡到保護責任，將資料

販售給其他業者或無意流傳出去 (Kuo et al.,
2009)，造成日後詐騙集團不必要的騷擾，會認
為業者沒有捍衛顧客的權益不夠誠實也不可

靠，使得交易雙方的關係受到損害 (Gronroos,
1990)。因此，欲了解發生行為上的失誤，消費
者對電子供應商多維信任的感知為何，提出假

說 4：
假說 4：發生行為上的「失誤」時，消費

者對電子供應商正直、能力、可預測、仁慈的

信任感是有差異的

3.研究方法
本研究參考過去文獻，以關鍵事件技術法

(Critical Incident Technique, CIT) (F lanagan,
1954)來探討線上購物環境中，消費者遭遇到服
務失誤時對於不同信任維度之影響是否有顯

著的差異。以情境模擬的方式進行探討，主要

是讓受測者彷彿有身歷其境之感受，以便獲得

較為真實的反應，加上過去有關服務失誤之相

關文獻(Bitner et al., 1990; Kelley et al., 1993;
Hoffman et al., 1995; Forbes et al., 2005; Kuo et
al., 2009)皆採用關鍵事件技術法，因此本研究
亦採用該方法來進行調查與分析。

3.1 問卷設計
問卷題項參考過去文獻(Kelley et al., 1993;

Hoffman et al., 1995; Gefen & Straub, 2004;
Forbes et al., 2005; Grewal et al., 2008)，在問卷
設計初期，透過 1 位相關研究領域之教授、7
位具有一年以上線上購物經驗的消費者與 3位
具有問卷設計經驗的相關研究領域者進行問

卷前測。針對問卷題項字詞、問項順序、易讀

性進行內容效度檢視與判斷，並給予修改的建

議進而形成正式問卷。

本研究之問卷共分為兩部分：(1)透過情境
模擬的方式描述電子商務失誤類型與補救策

略，讓受測者彷彿有身歷其境的感受，以便獲

得較為真實的反應，而後請填答者依照情境帶

給你的感受回答下列的問題，本部分共有四個

失誤類型(緩慢送達、商品有瑕疵、態度失誤、

行為失誤)對不同維度信任之影響為，上述皆採
用 Likert 5點區間尺度來衡量受測者於信任所
認知的程度，分為 1 至 5 分，5 分代表信任程
度非常高，1 分代表信任程度非常低。(2)填答
者的基本資料，包括性別、年齡、教育程度、

職業、平均月收入、對於線上購物的接受程度

為何、近年來網路購物次數、曾經使用過的網

路購物管道、最常購買的商品類型、近年來花

費在網路購物的金額、最常使用的網路購物付

款方式。

3.2 研究對象與資料收集
研究對象以使用過線上購物的消費者為

主，透過紙本發放問卷，採立意抽樣收集樣

本，同時填寫問卷後即可參加抽獎加強使用者

填答意願及樣本的有效性，其樣本結構根據

MIC(2010)針對台灣線上購物市場發展趨勢調
查進行抽樣。

4.研究結果與討論
4.1 資料分析
本研究於兩個星期內，共收集了 175份樣

本。其中男女比例為 42.9%及 57.1%，年齡集
中在 20-29歲之間佔(65.1%)；教育程度以大學
/大專學歷最多佔 (55.4%)、研究所居次佔
(37.7%) ；在職業的部分以學生最多佔
(50.3%)、上班族居次佔(49.2%)；其樣本結構
與 MIC(2010)針對國內線上購物行為發展趨勢
相符，得以證明本研究挑選出來的樣本符合研

究目同時具有代表性有助於對問題的解釋。

資料收集後，進行信度分析。本研究所有

構面之 Cronbach’s α 介於 0.841至 0.982之間，
皆達到 Hair(1998)等學者所提出 Cronbach’s α
需達到 0.7 的標準，顯示本研究各構念皆具有
良好的信度水準，以及擁有高度的內部一致

性。

4.2 研究結果
根據前述關鍵事件技術法 (CIT)，分別就發

生「緩慢送達」、「商品有瑕疵」、「態度」及「行

為」的失誤類型與正直、能力、可預測、仁慈

之信任感透過平均數檢定與單因子變異數分

析來檢測各假說。本研究發現，若不同失誤類

型情況下，消費者對電子供應商之不同維度的

信任感亦會產生不同的感知。

表 1整合各服務失誤與多維信任之平均數
與標準差，其中可看出以「態度失誤」加總平

均之信賴程度最低(1.80)，其中的細項以「能力」
與「仁慈」之信任程度最低，不信任的程度達

(1.63)與(1.64)，也就是在發生該類型的失誤會



讓顧客感到非常不信任。第二嚴重之類目為

「行為失誤」總平均為(2.24)，當中細項以「正
直」與「能力」之信任程度最低，不信賴程度

達(2.11)與(2.16)，是所有失誤類型中信賴程度
第二低的。第三嚴重之類目為「商品瑕疵」的

失誤總平均為(2.40)，當中細項以「能力」的信
任維度讓顧客感到最不信任 (2.26)，居次為「正
直」及「仁慈」之信任(2.33)。第四嚴重之類目
為「緩慢送達」的失誤類型總平均為(2.62)，其
中的細項以「正直」及「能力」之信任程度最

低，不信賴程度達(2.44)，其不信任程度為所有
失誤類型中最輕微者。此外，我們也發現不論

發生哪一類型的失誤，在四個信任維度中皆以

「能力」之信任受到的影響較大，也就是讓顧

客感到最為不滿的信任維度，而「可預測」之

信任維度在所有失誤類型中受到的影響均最

小。

表 1彙整所有失誤類型對多維信任之影響

接著，透過單因子變異數分析 (表
2.1-2.5)，進一步檢視，在不同服務失誤情況
下，信任維度間是否存在著顯著的差異。

表 2.1 發生緩慢送達失誤之單因子變異數分析

變異

來源
平方和

自

由

度

平均

平方

和

F值 P值
臨界

值

因子

(組間)
48.066 3 16.022 16.09 0.000*** 2.618

隨機

(組內)
689.049 692 0.996

總和 737.114 695

表 2.2 發生商品瑕疵失誤之單因子變異數分析

變異

來源
平方和

自由

度

平均

平方

和

F值 P值
臨界

值

因子

(組間)
20.777 3 6.926 7.881 0.000*** 2.618

隨機

(組內)
608.132 692 0.879

總和 20.777 20.777

表 2.3 發生態度失誤之單因子變異數分析

變異

來源
平方和

自

由

度

平均

平方

和

F值 P值
臨界

值

因子

(組間)
38.837 3 12.946 15.166

0.000**
*

2.618

隨機

(組內)
590.702 692 0.854

總和 629.538 695

表 2.4 發生行為失誤之單因子變異數分析

變異

來源
平方和

自

由

度

平均

平方

和

F值 P值
臨界

值

因子

(組間)
12.248 3 4.083 3.901 0.008** 2.618

隨機

(組內)
724.150 692 1.0465

總和 736.398 695

綜合以上可發現，發生「緩慢送達」、「商

品有瑕疵」、「態度失誤」及「行為失誤」不同

的失誤類型，消費者對電子供應商正直、能

力、可預測、仁慈的信任感確實存在著差異，

因此本研究所提之假說 1-4皆獲得支持。

4.3 結果與討論
本研究發現，當購物時發生「緩慢送達」、

「商品有瑕疵」、「態度」及「行為」失誤時消

費者對供應商的信任感會涉及多個維度，維度

與維度之間會產生強度上的差異，因此得知信

任維度會隨著失誤事件的改變而產生不同影

響，其結果相符於過去文獻之結果，皆證實信

任維度確實存在著多個面向 (Mayer et al., 1995;
Murphy & Blessinger, 2003; Gefen, 2004)。深入
探討後發現，當發生失誤時，以「能力」之信

任維度受到的影響最大，可看出發生失誤時，

顧客將會認知到商家並不具備專業知識、技術

與能力來提供良好的服務，供應商缺乏能力

時，將會大幅降低顧客對於業者的信任程度。

Lewis & Weigert(1985)從社會交換的觀點
指出，顧客會檢視交易對象是否具備專業知

識，進而分辨交易對象是否值得信賴，故業者

必須具備某種程度的專業知識，如完成交易事

項之能力、了解自身所販售的商品等才能取得

顧客的信任感。

探討後發現，當發生失誤時，以「能力」

之信任維度受到的影響最大，可看出發生失誤

時，顧客將會認知到商家並不具備專業知識、

技術與能力來提供良好的服務，供應商缺乏能

力時，將會大幅降低顧客對於業者的信任程

度。

失誤類型

信任構面

失誤類型 整體信

任構面

小計

緩慢

送達

商品

瑕疵

態度

失誤

行為

失誤

正直

(Integrity)
2.44 a

(0.97) b
2.33

(0.91)
1.71

(0.88)
2.11

(0.96)
2.15

(0.60)

能力

(Ability)
2.44

(1.00)
2.26

(0.91)
1.63

(0.83)
2.16

(0.98)
2.12

(0.61)

可預測

(Predictability)
3.07

(1.02)
2.69

(1.00)
2.20

(1.13)
2.45

(1.12)
2.61

(0.74)

仁慈

(Benevolence)
2.54

(0.99)
2.33

(0.92)
1.64

(0.83)
2.24

(1.00)
2.19

(0.61)

加總平均 2.62
(1.00)

2.40
(0.94)

1.80
(0.92)

2.24
(1.02)

2.27
(0.64)



Lewis & Weigert(1985)從社會交換的觀點
指出，顧客會檢視交易對象是否具備專業知

識，進而分辨交易對象是否值得信賴，故業者

必須具備某種程度的專業知識，如完成交易事

項之能力、了解自身所販售的商品等才能取得

顧客的信任感。

換句話說，顧客在購買前，已花費相當程

度的搜尋成本在感到興趣的商品上，並相信商

家已具備能夠提供良好品質的產品 /服務、技
術，進而決定購買該商品。如今，業者竟無法

達應盡義務而造成失誤發生，結果與顧客原有

之期待有所落差，導致能力之信任受到較大損

害。

而在不同失誤事件中，以「態度」影響最

大。顯示當顧客與供應商在互動的過程中發生

缺失，如賣家本身態度不佳、傲慢、情緒不穩

定造成顧客不滿意；或當顧客提出問題時，業

者回覆速度相當緩慢/甚至無法回覆，並未即時
做出適當的反應等不良的溝通方式，將會嚴重

損害到顧客對於商家的信任感。

Kuo et al.(2009)指出人際互動的過程中服
務人員的態度在線上交易環境中扮演重要之

角色，Keaveney(1995)則指出態度缺失為導致
顧客轉換供應商的主要原因，由此可知發生此

類失誤不單造成顧客信賴程度受到嚴重的損

壞，甚至會造成顧客產生品牌移轉或轉換至同

質商店進行購物。

事實上，顧客進行商業行為時主要是對產

品有需求，買的是產品/服務而不是找罪受，因
此商家必須站在顧客的角度去思考，透過同理

心的方式在服務傳遞過程中關心顧客、尊重買

家以達雙贏的目標。因此，業者需要格外注意

服務人員在接觸過程中行為 /態度是友善的、不
會過於怠慢，當顧客提出問題時能夠即時做出

適當的反應，讓顧客感受到商家是站在客戶的

角度去思考及受到商家的重視。

本研究深入探討失誤與信任之間的關係，

並進一步驗證發生失誤顧客確實會對服務提

供者失去信任，此項研究結果與過去相關文獻

之結果一致 (Halstead et al., 1996; David &
Adrian, 1998)；而所採用多維信任觀點相符於
過去文獻之結果，最大的的差異在於過去探討

行為對信任之影響多偏向於正向因素之討論

(Murphy & Blessinger, 2003; Gefen, 2004)，也就
是往提高或增加信任的部份思考。

本研究則著重於負面行為對信任影響之討

論，能夠有效提醒商家未達顧客最低可接受的

底限將會產生不信任感。電子供應商在交易時

需要格外注意服務人員的態度，否則很容易讓

顧客產生品牌移轉或轉換至替代商店進行購

物，同時也需要加強人員的訓練得以具備提供

良好品質的產品/服務、技術與能力來解決顧客
在交易時所面臨的問題藉此提高消費者對商

家的信任感。

5.研究貢獻與未來研究方向
5.1 研究貢獻
不同於以往服務失誤之研究多聚焦在失誤

類型、頻率、嚴重程度、或發生失誤後對後續

行為之影響，本研究鎖定於失誤造成信任損壞

部分，皆為過去研究鮮少著墨之處。並透過多

維信任觀點探討消費者遇到服務失誤對於不

同信任維度之影響為何，證實了信任不單會受

到正向因素之影響同時也會受到負面行為的

影響，亦可做為後續相關學者另一思考方向，

同時也強化了電子信任是一個多維概念所構

成的。

本研究結果顯示，發生失誤時以能力之信

任最具影響力，在不同失誤事件中則以態度失

誤最具影響力。可見能力之信任為消費者購物

前重要的依據，有能力的供應商將能提高顧客

的信任感。同樣地，也須要特別注意服務人員

的態度，否則很容易讓顧客產生品牌移轉或轉

換至替代商店進行購物，造成業者的有型/無形
損失。

5.2 未來研究方向與建議
本研究在研究架構形成、假說推導、資料

收集及研究方法的使用上雖然力求嚴謹，但仍

會受限於某些因素，因此針對不足之處提出幾

項尚可深入探討的研究方向，以供後續相關研

究學者做為參考說明如下：

(一) 本研究鎖定於台灣使用過線上購物之消
費者為主要調查對象，並無考慮到國外消

費者購物的面向，因此在文化、地域、風

俗等差異下，可能會造成研究結果上的不

同，未來研究學者或許可以針對不同國

家，蒐集跨國樣本資料來進行討論與比

較。

(二) 本研究主要是針對使用過線上購物的消
費者為主，因此，對於曾經想要或尚未使

用過線上購物的消費者，可能存在觀感上

認知的差異，故本研究無法針對未曾有過

線上購物經驗的消費者進行深入分析，未

來研究亦可針對有 /無購物經驗之消費者
進行比較。

(三) 此外，延伸多維信任的概念，進一步探討
當服務失誤後對信任各維度的降低時。如



何針對不同維度的信任，進行適當的補救

措施，讓業者能直接針損害的維度對症下

藥，使顧客對業者的信任程度得以提升，

以期能保有舊有顧客並維持滿意度，進而

維繫彼此關係。
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