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摘  要 

訊號理論主張消費者購買有形產品會由各種內、外部線索，進行購買決策評估，惟服務

無形特質，致使服務消費充滿不確定性與風險下，仍未有學者針對服務保證、價格與企業可

信度進行服務業之相關研究。因之，本研究乃欲探討服務保證、價格訊息與企業可信度對消

費者購買意願之影響，並檢測企業可信度是否會對上述變數間之關係產生干擾效果。本研究

以實驗法為研究方法，設計二種服務保證(有/無)、二種價格(高/低) 、二種企業可信度(高

/低)，探討其與購買意願之關係。分析結果發現，在有服務保證且低價格與高企業可信度之

情況下，消費者之購買意願最高，而低可信度之企業在提供服務保證後，消費者之購買意願

雖仍不及高可信度之企業，但其提升購買意願之效果卻較高可信度企業來得更高，可見企業

可信度亦具干擾效果存在。 

關鍵字：服務保證、價格、企業可信度、購買意願 

Abstract 

     Signal theory address an issue that consumer would purchase physical products through 

intrinsic and extrinsic cues on their decision making. However, because of service’s intangible 

characteristic, services are typically regarded as a riskier purchase than a physical product, but has 

not been discussed in depth in the area of service industry. Therefore, the purpose of this study is to 
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investigate the moderating effects of corporate credibility on the relationship between service 

guarantee, price information on purchase intention. 

The study used experiment method to examine a total of eight experiment cells, combination of 2 

guarantee types, 2 price levels against 2 corporate credibility levels being the factorial design to 

assess the impact on purchase intention. The result showed that corporate credibility has significant 

moderate impact on purchase intention. In turn, when corporate credibility is high, price low level 

and service guarantee, the purchase intention highest.  

Keywords: service guarantee, price, corporate credibility, purchase intention 

壹、研究背景 

近三十年來，旅遊觀光產業於世界各地皆呈現急速成長，已成為各國主要經濟成長動力

之ㄧ，各國政府莫不將觀光產業視為未來發展之主軸 (Clarke, Denman, Hickman and Slovak, 

2001; Purcell and Nicholas, 2001)。在亞洲地區（如台灣、中國、香港、日本及韓國等

國家），團體套裝旅遊(group package tour; GPT)為出國旅遊的主要型式之一(Wang, Hsieh, 

and Huan, 2000)。在台灣，委託旅行社代辦出國旅遊者更高達84.3% ( Taiwan Tourism Bureau, 

2005)。而由於GPT周邊搭配產業眾多(如航空公司、旅館、餐廳、旅遊景點)，且服務人員(領

隊、導遊、司機)和遊客相處時間較一般服務業為久及密切等因素，使得服務品質難以控管，

因此，在服務傳遞過程中，難免會有服務失誤產生(Fisk, Brown, and Bitner, 1993)。 

事實上，近年來，GPT之旅遊糾紛便層出不窮(例如：2003年2月就發生台灣已經繳清團

費出團至中國大陸旅遊之數百名旅客，因為旅行社倒閉，在大陸需再對當地業者繳費，方能

入住旅館、繼續後續行程以及取得回國機票等服務的重大服務失誤事件)，根據台灣旅遊品

保協會(Travel Quality Assurance Association)統計，該協會在短短15年中，所受理之旅

遊糾紛件數即由1990年的73件，成長至2005年的648件，約達9倍之多。由此可見，旅遊遂已

成為消費者心目中「高風險」之購買決策(Faulkner, 2001; Heung and Chu, 2001)。 

因而，消費者於購買服務前，會尋求各種有形證據，來降低其消費風險，以利購買決策

之評估(Murray and Schlacter, 1991; Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985)。尤其

團體旅遊屬高涉入(high involvement)產品，消費者在購買前會花較多時間作資訊蒐集(Wang, 

Hsieh, Yeh, Tsai, 2004)。此時，企業若能提供品牌、價格、廣告、保證等相關訊息給消

費者，將可提升消費者對該產品之整體品質認知，進而影響其購買意願(Rao, Qu and Rueckert, 

1999; Wiener, 1985)。 

其中，服務保證(service guarantee)係指：當企業所傳遞之服務，未若預先所設定之

標準時，業者將給予消費者一種或多種補償之承諾(Lovelock and Wright, 2002; Zeithaml 

and Bitner, 1996)。近年來，服務保證愈來愈受到服務業者重視，美國企業執行服務保證
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成功之案例甚多(Hart, 1988; Hart, 1993)。 

就企業層面而言，服務保證不但可改善服務傳遞系統之設計(Ettorre, 1994; Hart, 

1993)，更有助於企業了解並減少失誤點之發生，而且藉由服務保證之回饋(feedback)系統，

使得企業有機會補償不滿意之顧客，對於業者在服務失誤與服務補救之管理方面產生莫大幫

助(Hart, 1993; Marvin, 1992; Morrissey, 1994; Wirtz, 1998)。另一方面，就顧客層面

而言，業者可藉由服務保證來向潛在顧客證明企業能夠提供滿意之服務，以降低其知覺風

險、增加品質認知，進而提升其品牌忠誠度與傳遞正面口碑 (Boshoff, 2003; Kelly, 1988; 

Wiener, 1985; Wirtz, 1998) 

此外，價格則是企業對於消費者傳達之另一訊號，它不但是服務水準及品質的有形指標

(Berry and Parasuraman, 1991)，亦會影響消費者對服務水準之預期(Boshoff, 2002)，因

此，價格被視是最重要的外部線索(Dodds, Monroe, and Grewal, 1991; Rao et al., 1999; 

Teas and Agarwal, 2000)。先前研究發現，在價格相對高的情況下，由於消費者知覺品質

提升，使購買意願也因而提升(Monroe and Krishnan, 1985; Rao and Monroe, 1989)。此

外，亦有學者指出，較高的價格意謂著所須犧牲的貨幣價值也較多，因此，將降低消費者之

購買意願(Dodds, et al., 1991; Monroe and Krishnan, 1985)。然而，服務業在提供服務

保證時，不同之價格水準(高/低)，會對消費者購買意願造成何種影響？企業所釋放出之高

價訊息，究竟是會提高抑或是降低購買意願？則有待本研究作進一步之深究。 

至於企業可信度(corporate credibility)係指：消費者相信企業可設計和傳遞服務，

以滿足消費者需求之程度，被視為是企業形象與聲譽之關鍵要素(Keller, 1998)。當消費者

知覺一個公司為可信賴時，則消費者較能接受此公司之廣告訊息，並購買該公司之產品

(Goldsmith and Newell, 2000; Lafferty and Goldsmith, 1999; Keller, 1998)。而早期

有關服務保證之研究，大多集中於探討服務保證對知覺風險與購買意願之影響，甚少說明何

種型態之企業，適合提出服務保證。惟Hart(1992)研究指出，信譽良好公司提出之服務保證，

較信譽差之公司更為有效。而且，一家好(good)的公司若能提出適當的服務保證，其對消費

者風險認知與購買意願之影響，甚至較卓越(excellent)公司來得更為顯著(Wirtz, Kum and 

Lee, 2000)。由此可見，一家企業之信譽良好與否，確會對服務保證之效果造成顯著影響。 

綜上所述，可信度差之企業似乎較不適合提供服務保證，然而，企業可信度是消費者之

刻板印象，短期間難以改變其觀點。但價格及服務保證皆是企業能影響消費者購買意願之行

銷策略，可信度差之企業如何擬定價格及服務保證之組合，來提高消費者之購買意願？實乃

值得作進一度之探究。因此，本研究擬將企業可信度視為干擾變數，探討不同企業可信度下，

價格與服務保證對消費者購買意願之影響。是故，推演出本研究之主要研究問題如下： 

一、服務保證之提供與否及不同之價格水準，是否對消費者購買意願產生影響？ 

二、服務保證、價格與購買意願間之影響關係，是否會因企業可信度之不同，而有所變化？ 
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貳、文獻回顧 

一、服務保證 

保證一詞最早源自於 warranty，也就是擔保，是指對一般耐久財的保證(Michael and 

Arnon, 1976)，學者 Menezes and Quelch (1990)認為，一般而言，產品擔保（product 

warranties）包含具體的時間期限和花費支出；相對於實體產品的保證，服務業也常使用服

務保證來降低消費者知覺風險，並提高消費者之購買意願。 

尤其服務與生俱來的無形性、不可分離性、多變性及易逝性等特性(Fisk, et al., 

1993)，造成服務傳遞之過程中，服務失誤之發生在所難免，欲圖達到百分之百「零失誤」

的境界，委實不太可能(Berry and Parasuraman, 1991; Bitner, Booms and Mohr, 1994)。

先前學者研究發現，雖然服務失誤是促使顧客發生移轉行為之主要因素，對顧客滿意度有極

大的負面影響(Keaveney, 1995)，但若企業在失誤發生後能有良好之補救措施，消費者之事

後滿意度亦可能不降反升，甚至幫助企業建立良好之聲譽與形象(Kelly and Davis, 1994; 

McCollough, Berry and Yadav, 2000; Smith and Bolton, 1998)。而服務保證本身即代表

了有效補救之機會，當企業之服務傳遞未能符合預先所設定之標準時，業者將給消費者一樣

或多樣之補償(Lovelock and Wright, 2002; McDougall, Levesque and Vanderplaat, 1998)。 

服務保證對於「企業」之影響,不但有助企業改善服務品質與服務傳遞流程(Hart, 

1993)，更能讓員工清楚了解自己在服務品質中所扮演之角色與責任(Hart, 1988; Hill, 

1994)，也因而激勵了企業績效目標之達成(Marvin, 1992)。而且，相對於不滿意卻不抱怨

之顧客，服務保證所提供之補償承諾，將可提升顧客之抱怨意願，讓企業能更有機會挽回因

不滿而流失之顧客(Hart, 1988; McCollough, Berry and Yadav, 2000)。 

服務保證對「消費者行為」之影響部分，學者認為，由於保證承諾給予不滿意企業服務

之消費者一筆額外的補償，因此將可降低消費者之知覺風險(Shimp and Bearden, 1982)。

而且保證可加強消費者對服務之信賴，進而提升消費者之購買意願，並增加顧客滿意度與忠

誠度(Firnstahl, 1989; Heskett, Sasser and Hart, 1990; Wirtz, Kum and Lee, 2002)。 

綜言之，服務保證雖可對企業績效帶來正面影響，但也使企業營運成本因而增加

(Firnstahl, 1989)。然而，就長期而言，學者調查發現，實行保證可提升企業之銷售額與

市場占有率，對於整體獲利率仍以正面居多(Firnstahl, 1989; Hart, 1988; Heskett, Sasser 

and Hart, 1990)。 

二、價格 

價格可分為狹義和廣義來分析，狹義而言，價格就是產品所標示之價格，為消費者所接

觸到的刺激，屬於外部線索之一；廣義而言，價格是指消費者為了購買產品所需花費的金錢

成本與搜尋資訊所秏費之時間成本 (Rao and Monroe, 1989)。 
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過往研究探討「外部線索」與「消費者知覺品質」研究中，價格被認為是重要品質訊號

(Dodds, et al., 1991; Rao et al., 1989; Teas and Agarwal, 2000)，而且價格也是消

費者用以降低知覺風險的方法之一(Roselius, 1971)，企業除了可透過服務保證來降低消費

者知覺風險外，亦可結合價格資訊，來提升消費者之購買意願(Boshoff, 2003; Erevellens, 

Roy and Vargo, 1999)。尤其當消費者對產品內部線索不清楚時，價格就是一個很好的判斷

服務等級和品質的外部線索，也是降低知覺風險的工具(Berry and Parasuraman, 1991；Olson, 

1977)。有學者認為，消費者對高價格會有較高的知覺品質，且具有較高之購買意願(Monroe 

and Krishnan, 1985)。 

但亦有研究認為，隨著其他線索之增加(如品牌名稱、商品印象)，價格訊息之影響力也

將因而降低(Dodds, et al., 1991)。甚至有學者指出，價格會限制消費者之購買選擇、增

加消費者之財務風險，進而降低消費者之購買意願(Jacoby and Kaplan, 1992; Monroe and 

Krishnan, 1985)。綜上所述，由於價格對消費者購買意願之影響尚無定論，因此引發本研

究將價格訊息與消費者購買意願一併探討之研究動機。 

三、企業可信度 

所謂企業形象(corporate image)是消費者對企業生產或銷售一個特定的產品或品牌的

印象，也就是說企業形象就是一家企業在消費者心中，且由企業名稱和標語所引起之整體印

象(Pope and Voges, 1999)，企業可信度是形成正面的企業形象的影響成分之一(Fombrun, 

1996)。 

過往研究指出，企業可信度會影響消費者之消費態度與行為意圖(Harmon and Coney, 

1982; Moore, Hausknecht, and Thamodaran, 1988; Wu and Shaffer, 1987;)。亦即當消

費者知覺一企業為高可信度時，將可能對該企業之廣告評估感到滿意，進而購買該公司之產

品(Keller, 1998)。而且，企業可信度對消費者知覺風險呈負相關(Bearden and Shimp, 

1982)，亦即企業可信愈低，消費者知覺風險愈高，並進而影響消費者之購買意願。由此可

知，企業可信度之高低將對企業帶來重大影響。因而，本研究在以服務保證、價格，探討其

對於購買意願影響時，亦將企業可信度一併納入，以期更週延地探討其中關聯。 

參、研究方法 

一、研究架構 

本研究旨在以邏輯假說及理論來解釋服務保證與價格對購買意願之關係，是否會因為

企業可信度之高低而有所不同，因此，係屬量化方法中之解析型研究(explanation research

－analytical approach)。其中服務保證與價格為本研究中之獨立變數(independent 

variable; IV)，企業可信度為干擾變數(moderating variable; MV)，最後以購買意願為本
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研究之依變數(dependent variable; DV)。研究變數間之前後關係如圖1所示。 

 

 

 

 

圖 1 研究架構 

二、研究假設 

保證對企業可說具有成本風險，但又令消費者感受到未來具有直接效用的有條件訊號

(Kirmani, 1997)。近年來，服務保證越來越受到服務業者重視，美國企業執行服務保證者

甚多(Hart, 1988; Hart, 1993)，實際調查指出，服務保證是企業增進服務品質和建立行銷

能力之有效方法(Hart, 1988; Zeithaml and Bitner, 1996)；不僅可增加現有顧客之滿意

度和品牌忠誠度(Firnstahl, 1990; Heskett, Sasser, and Hart, 1990)，亦被企業視為是

差異化服務之最佳利器(Wirtz, Kum, and Lee, 2000)。 

尤其在缺乏其他資訊時，服務保證對消費者而言，更扮演傳達品質訊息之功能，消費者

在進行購買決策，便會以保證當成產品品質之訊號(Kelley, 1988; Wiener, 1985)。由此可

知，一個設計良好之服務保證，應可降低消費者購買前決策知覺風險、增加品質認知，並進

而提升其購買意願(Boshoff, 2003; Kelly, 1988; Wiener, 1985; Wirtz, Kum, and Lee, 

2000)。因此，推演出本研究之研究假設一： 

H1：服務保證與消費者購買意願呈正相關；即消費者對有提供保證之服務，其購買意

願較無提供保證之服務為高。 

過往研究指出價格對消費者購買意願有顯著之影響。學者曾針對價格與產品態度、知覺

品質與購買意願進行調查，研究發現價格對購買意願具有直接之正面效果(Monroe and 

Krishnan, 1985)，亦即價格愈高，消費者之購買意願亦愈高，其原因在於價格可傳送產品

品質之訊息給消費者(Rao and Monroe, 1989; Tellis and Wernerfelt, 1987; Wheatley and 

Chiu, 1977)，而且對於相對較貴之產品而言，消費者更會傾向以價格當作品質判斷之主要

指標(Olson, 1977)，因此，高價格會使消費者聯想到此產品為高品質(Gerstner, 1989)。 

然而，亦有研究指出價格對購買意願具有直接之負面效果，因為無法負擔產品價格之消

費者亦不太可能產生購買行為(Dodds, Monroe, and Dhruv, 1991; Erickson and Johansson, 

1985)。而且，當品質相關訊息可容易獲得時，價格會失去其顯著性(Erickson and Johansson, 

1985; Szybillo and Jacoby, 1974)，甚且，消費者對高價格之知覺會產生似乎有較高風險

之隱憂 (Erevelles, 1993)，此時，將降低消費者之購買意願。因此，本研究針對價格對於

H2

服務保證 

價 格 

企業可信度 購買意願 

H1
H4

H3

H5
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消費者購買意願之關係，作以下之推論：  

H2：價格與消費者購買意願呈負相關；即消費者對高價格之服務，其購買意願較低價格

之服務為低。 

過往研究曾指出，高可信度來源之訊息較易被消費者所接受，而產生較高之廣告態度

(Johnson, Torcivia and Poprick, 1968; Kelman and Hovland, 1953)。而根據廣告反應

模型之研究指出，廣告態度將影響消費者之品牌態度及購買意願(Goldsmith, Lafferty and 

Newell, 2000)。因此，當消費者知覺一企業為高可信度時，較可能對該企業之廣告評估感

到滿意，進而購買該公司之產品(Keller, 1998)。由此可知，企業可信度對消費者之態度及

購買意願具有顯著影響 (Goldberg and Hartwick, 1990; MacKenzie and Lutz, 1989)。故

本研究推論企業可信度與消費者購買意願之關係如下： 

H3：企業可信度與消費者購買意願呈正相關；即消費者對高可信度企業所提供之服務，

其購買意願較低可信度之企業為高。 

Hart(1992)研究曾指出，信譽良好公司所提出之服務保證，較信譽差之公司更為有效。

此外，另有研究指出，當企業信譽未達卓著階段時，服務保證將有助於購買意願，當企業信

譽已達卓著階段時，服務保證對購買意願則無任何影響(Wirtz etal., 2000)。由此可知，

服務保證與消費者購買意願間之關係，將因企業可信度之高低不同而有所差異。因此，本研

究針對服務保證、企業可信度與消費者購買意願之關係，作以下之推論： 

H4：在不同企業可信度之情形下，服務保證與消費者購買意願間之關係將產生不同影響。 

雖然先前文獻曾提及，產品價格本身就是一個判斷服務等級及品質之指標，亦是降低消

費者知覺風險之良好工具(Berry and Parasuraman, 1991)。但由於價格與消費者知覺風險

之關係會受到企業可信度所干擾，亦即價格與企業可信度會交互影響消費者對產品風險之判

斷(Grewal Gotlieb and Marmorstein, 1994)，而且服務無形，消費者極難在消費前判定服

務品質。當企業可信度低時，價格對消費者之風險評估具顯著影響，倘若企業可信度高時，

價格之影響也會降低。因此，本研究推論價格對消費者購買意願之影響，亦可能受企業可信

度之干擾而產生變化，因之，推論出研究假設如下： 

H5：在不同企業可信度之情形下，價格與消費者購買意願間之關係將產生不同影響。 

  綜合上述兩項研究假設，本研究推論服務保證、價格、企業可信度及消費者購買意願之

關係如下：H6：在不同企業可信度之情形下，服務保證與價格會對消費者購買意願產生不同

影響。 

三、研究設計 

本研究之研究設計，以實驗法之因子設計(factorial design)為實證研究基礎，衡量變

數之個別主效果(main effect)，以及變數之間的交互效果(interaction effect)。本研究
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採用 2 × 2 × 2 之因子實驗設計。在實驗中擬設計兩種服務保證類型(有保證、無保證)、兩

種價格資訊類型(高價和低價)以及兩種企業可信度(高可信度、低可信度)，共計 8種實驗方

格來進行測試(詳見表 1)。 

表 1. 實驗設計 
研究變數 操作性定義 衡量方式 
服務保證 參考McDougall, et al., (1998) 

之研究，將服務保證分為兩種

類型：特定保證、無保證 

z 特定保證：廣告中「旅行社對服務保證之事項明確說

明，且提出特定之補償承諾」 
z 無保證：廣告中「旅行社無提供服務保證」 

價格 本研究之價格為「旅遊產品之

售價」 
z 參考國內旅行業者對泰國普吉島之定價來選取平均之

高、低價，並經由前測，採用 7 點尺度詢問消費者對
此產品最高及最低願意支付之價格，選取出旅遊產品

之高、低價格 
� 高價：2萬 4仟元 
� 低價：1萬 4仟元 

企業可信度 據 Newell and Goldsmith 
(2001)之研究，將企業可信度
定義為「消費者相信企業可設

計和傳送產品與服務，以滿足

消費者需求之程度」 

z 以 Newell and Goldsmith (2001)所發展之企業可信度
尺度(Corporate Credibility Scale)為基礎來衡量，透過
前測從國內多家旅行社中選出兩家分別代表高、低可

信度之旅行社 
� 高可信度：鳳凰國際旅行社 
� 低可信度：一六八旅行社 

本研究進一步針對研究變數進行操控性檢定(manipulation check)後發現，無論是服務

保證、價格水準，抑或是企業可信度皆十分顯著(P<0.001)，顯示，這些研究變數皆成功地

被操控。 

表 2. 研究變數之操控性檢定 
依變數：消費者購買意願 

研究變數 平均數 標準差 個數 T值 顯著性 
服務保證 
有保證 4.02 1.2354 285 
無保證 3.44 1.3123 284 5.437 0.000*** 

價格水準 
高價 3.57 1.3474 287 
低價 3.89 1.2434 282 -2.995 0.000*** 

企業可信度 
高可信 4.01 1.1738 288 
低可信 3.43 1.3700 281 5.425 0.000*** 

註：***：顯著水準 0.001 

此外，本研究在正式發放問卷之前，問卷情境形成項目，皆經過前測(pretest)，再根

據測試之結果，形成正式問卷中之項目，例如，在企業可信度方面，列舉出 20 家國內旅行

社，經由前測結果發現，大多數受測者認為鳳凰國際旅行社之可信度最高，因此本研究之問

卷符合內容效度之要求。信度檢定方面，本研究採用統計數 Cronbach α值來進行衡量，一

般而言，Cronbach α 值若大於或等於 0.7，即可視為具有高信度，本研究消費者購買意願

部份問題之 Cronbach α值達 0.8019，因此，本研究所使用問卷衡量應具有相當信度。 
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四、研究對象 

本研究之研究對象為曾經出國旅遊之消費者為研究對象，以便利抽樣方式，發放予北部

地區之大學生、研究生及在職生，進行抽樣調查。依研究需要每個實驗方格各發出 80 份，

合計共發出 640 份問卷，回收份數為 585 份(回收率為 91.4%)，扣除無效樣本(如答卷者作答

時因一時疏忽，以致未完成作答)16 份後，有效份數為 569 份(有效回收率為 88.9%)。 

回收之份有效樣本中，男性樣本共 274 份，佔總樣本比例之 48.2%；女性樣本共 295 份，

佔總樣本比例之 51.8%。男女比例約佔各半，與實際人口統計分佈情形相吻合。在有效樣本

年齡層之分佈方面，主要集中在 21-30 歲之消費者，佔總樣本比例之 62%；其次是 20歲以下

之消費者，佔 33%；再者就是 31-40 歲之消費者，佔 5%。顯示本研究年齡層之分佈情形有偏

低之傾向，此種情形乃是由於抽樣對象大都為學生及上班族所致。 

肆、數量分析 

一、實驗組與控制組樣本之同質性分析 

由於本研究採用便利抽樣，故唯恐造成實驗法之外部效度有所損害，因此，本研究以卡

方檢定分析實驗組與控制組樣本之同質性，以期解決外部效度問題。分析結果如表 3所示，

除少數實驗組之性別項外，實驗組與控制組樣本之特性皆具有高同質性。因此，本研究雖採

用便利抽樣，但藉由樣本之操弄將減少對外部效度之損害。 

 
表 3. 實驗組與控制組之同質性檢定 

變項 實驗 1 實驗 2 實驗 3 實驗 4 實驗 5 實驗 6 實驗 7 
性別 0.291 0.092 11.686** 0.031 0.302 7.322* 15.812**
年齡 2.385 0.356 1.371 0.362 1.204 6.070 0.298 

註：**：顯著水準 0.01 
   *：顯著水準 0.05 

二、整體檢定結果 

本研究採用「SPSS 10.0」統計套裝應用軟體，透過敘述性統計方法：說明各個變數的

平均數、標準差及次數分配等，用以初步的判斷資料。從表 4之分析結果可以得知，一高可

信度之企業若採取低價策略，並同時給予服務保證之承諾時，消費者之購買意願將達最高

(4.37)。反之，一低可信度之企業若採取高價策略，且不提供服務保證之承諾時，消費者之

購買意願將為最低(2.68)，較平均水準(3.73)低得許多。 
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表 4. 敘述統計結果 
依變數：消費者購買意願 

實驗組別 服務保證 價格 企業可信度 平均數 標準差 份數 
實驗組 1 有 高 高 4.05 1.24 72 
實驗組 2 有 高 低 3.81 1.26 72 
實驗組 3 有 低 高 4.37 1.03 71 
實驗組 4 有 低 低 3.84 1.34 70 
實驗組 5 無 高 高 3.70 1.31 73 
實驗組 6 無 高 低 2.68 1.18 70 
實驗組 7 無 低 高 3.94 1.00 72 
控制組 無 低 低 3.40 1.39 69 
合計    3.73 1.31 569 

此外，本研究亦採用變異數分析：檢驗不同程度之服務保證、價格及企業可信度，是否

會對消費者購買意願造成顯著影響，及其變數間之交互作用是否顯著。從表 5之分析結果得

知，在主效用部分，三項變數皆會對消費者購買意願產生顯著影響。 

表 5. 變異數分析結果 

依變數：消費者購買意願 
 
Main effects df Mean square F檢定 P-value 
保證 1 49.077 32.680 0.000*** 
價格 1 15.337 10.213 0.001*** 
可信度 1 48.649 32.395 0.000*** 
2way interactions     
保證 * 價格 1 3.394 2.260 0.133   
保證 * 可信度  1 5.579 3.715 0.054*  
價格 * 可信度  1 0.265 0.177 0.674   
3way interactions     
保證 * 價格 *可信度  1 5.346 3.560 0.060*  
註：***：顯著水準 0.001 
   **：顯著水準 0.01 
   *：顯著水準 0.05 

三、服務保證對消費者購買意願影響之分析 

觀察表 4統計分析之結果可以得知，當企業提供服務保證時，消費者之購買意願(4.02)

較未提供服務保證(3.44)時來得為高。再經由表 5之變異數分析之結果發現，服務保證之提

供與否確實會對消費者購買意願產生顯著影響(P值<0.001)。故研究假設 1獲得支持，亦即，

服務保證與消費者購買意願間呈正相關。 

四、價格對消費者購買意願影響之分析 

如表 4所示，消費者對於高價服務之購買意願(3.57)，較低價之服務(3.89)來得要低，
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圖 2. 服務保證與企業可信度相對消費者購買意願 

且進一步經由表 5之變異數分析之結果發現，服務價格之高低與否確實會對消費者購買意願

產生顯著影響(P值<0.001)。故支持研究假設 2。 

綜上所述可以得知，無論是服務保證或是價格，皆會對消費者購買意願造成顯著影響。

而其二者間之交互作用，根據表3變異數分析之結果顯示，其交互作用並不顯著(P值=0.133)。 

五、企業可信度對消費者購買意願影響之分析 

根據表 4之統計分析結果可以得知，消費者面對高可信度企業所提供服務保證時，其購

買意願(4.01)較低可信度企業提供保證(3.44)時來得較高，且經由表 5之變異數分析之結果

發現，企業可信度之高低與否確實會對消費者購買意願產生顯著影響(P 值<0.001)。因此，

研究假設 3獲得支持，亦即，企業可信度與消費者購買意願間呈正相關。 

六、企業可信度對服務保證及消費者購買意願間關係之干擾效果 

本研究參考表 4之敘述統計結果，將企業可信度、服務保證及消費者購買意願間之關係，

繪製如圖 2所示後發現，當企業在提供服務保證，無論企業可信度之高低是否，消費者之購

買意願皆高於未提供服務保證之企業，顯見服務保證在消費者之心目中之重要性。然而，本

研究亦發現，當低可信度之企業提供服務保證時，對消費者購買意願之提升效果

(3.82-3.04=0.98)，較高可信度之企業來得更高(4.21-3.82=0.39)，而且當低可信度之企業

提供保證時，其消費者購買意願已和未提供保證之高可信度企業並無差異(同為 3.82)。且進

一步經由表 5 之變異數分析之結果發現，其交互作用亦達顯著水準(P 值=0.054)。故研究假

設 4獲得支持：企業可信度會對服務保證與消費者購買意願間之關係，產生干擾作用。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

七、企業可信度對價格及消費者購買意願間關係之干擾效果 

如圖 3所示，當企業採取高價策略時，無論企業可信度之高低與否，消費者之購買意願

皆低於採取低價策略之企業(圖中數據源自於表 4之敘述統計結果)。由此可知，在消費者心
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中，高價或即意謂著高風險，消費者並不會因企業可信度之不同，而改變其購買意願。而且

根據表 4之變異數分析之結果顯示，價格與企業可信度間之交互作用並未達達顯著水準(P 值

=0.674)。因此，研究假設 5 並未獲得支持，亦即，企業可信度並不會對價格與消費者購買

意願間之關係，產生干擾效果。 

 

 

 

 

 

 

 

 

八、企業可信度對服務保證、價格及消費者購買意願間關係之干擾效果 

根據表 3之變異數分析之結果顯示，服務保證、價格與企業可信度間之交互作用達顯著

水準(P 值=0.060)。因此，研究假設 6 獲得支持，亦即，企業可信度會對服務保證、價格與

消費者購買意願間之關係，產生干擾效果。 

本研究進一步進行成對比較後發現，如表 6所示，在企業提供服務保證且採取高價策略

之情境下，高可信度企業之消費者購買意願雖仍高於低可信度之企業，但其間差異並不顯著

(P=0.258)。由此可知，低可信度之公司可藉由服務保證之提供來拉近與高可信度公司之距

離。 

反之，當企業未針對高價服務提供保證時，消費者對高可信度企業之購買意願則顯著高

於低可信度之企業(P=0.000)。此外，在低價之情境下，無論企業是否提供服務保證，企業

可信度皆會對消費者之購買意願產生顯著影響。 

表 6. 企業可信度、服務保證與價格間之成對比較 

DV：消費者購買意願 

  高企業可信度 低企業可信度  F檢定 P-Value 
高價 4.05 3.81 1.291 0.258 有服務 

保證 低價 4.37 3.84 7.142 0.008** 
高價 3.70 2.68 23.735 0.000*** 無服務 

保證 低價 3.94 3.40 

企業可信

度之高低

與否 
7.205 0.008*** 

註：***：顯著水準 0.001   **：顯著水準 0.01  *：顯著水準 0.05 

3.87

3.15

4.15

3.62

3

3.3

3.6

3.9

4.2

高可信度 低可信度

高價

低價

 
 
 
 
 
 

圖 3. 價格與企業可信度相對消費者購買意願 
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伍、討論 

一、研究意涵 

本研究主要係以旅遊業為調查產業，探討服務保證、價格及企業可信度對消費者購買意

願之影響。研究中以服務保證及價格為獨立變數，消費者購買意願為依變數，企業可信度為

干擾變數。研究結果發現，企業所提供之服務保證資訊，確實對消費者購買意願有顯著之提

升，亦即服務保證及消費者購買意願之間具正向關係。此結果與Boshoff (2003)、Kelly 

(1988)、Wiener (1985)及Wirtz, et al. (2000)等學者論點，認為服務保證可幫助促進行

銷、降低購買決之知覺風險，進而增加消費者購買意願之結果相一致。 

此外，本研究結果發現，價格資訊之提供對消費者購買意願有顯著的效果，當價格越高

時，消費者購買意願則越低，亦即價格資訊對消費者購買意願具負向關係。此研究結果與

Dodds, et al. (1991)及 Erickson and Johansson (1985)針對價格與購買意願作調查研究，

發現價格愈高，消費者購買意願就會愈低之結果在服務方面亦有相同現象。 

在企業可信度之部分，Goldberg and Hartwick (1990)、Goldsmith and Newell (2000)、

Keller(1998)、MacKenzie and Lutz (1989)等學者之研究皆指出，當消費者知覺一個公司

是可信賴時，消費者較可能接受此公司廣告訊息與購買該公司之產品。經由本研究之分析結

果發現，可信度愈高之企業，消費者之購買意願也愈高，此結果亦驗證前人之研究論點。 

此外，有關企業可信度之干擾效果，本研究發現，企業可信度僅會對服務保證與消費者

購買意願間之關係產生干擾。此種現象主因可能是由於，消費者原本對低可信度企業所提供

之服務品質不具信心，知覺購買風險過大。然而，一旦該企業提出服務保證，即使消費者仍

有企業可能產生服務失誤之疑慮，但由於企業所作出之補償承諾，因此，降低了消費者對低

可信度企業之疑慮，也進而提升消費者之購買意願。而相較於高可信度之企業，由於消費者

原本就相信其產品與服務，即使作了服務保證，對消費者購買意願之提升較為有限，因此，

在低企業可信度之情境下，更能突顯出服務保證之重要性。 

此結果補強 Wirtz, et al. (2000)，認為對聲譽卓越之企業而言，服務保證之效果並不

顯著之研究發現，因其僅比較聲譽良好及卓越企業之差異，本研究則更深入探討低可信度企

業之服務保證效果，此為本研究之重要學術貢獻。 

另一方面，企業可信度對價格與消費者購買意願間關係之干擾效果則不顯著，相較於企

業所釋出之價格訊息，企業本身之可信度才是影響消費者購買意願之主要因素。綜言之，由

於服務保證及價格皆是企業能影響消費者購買意願之品質訊號，惟企業可信度是消費者之刻

板印象，短期間很難改變。但從先前研究可知，學者甚少針對可信度較差之企業部分一併納

入作探討，實屬缺憾。因此，藉由本研究之結果，有助釐清在不同企業可信度下，服務保證、

價格等三項品質訊號與消費者購買意願間之影響關係。 
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二、管理意涵 

(一) 設計有效之服務保證制度 

訊號理論指出，消費者在無法充分了解產品或服務品質之情況下，通常希冀獲得某些資

訊以辨別不同企業產品之品質差異(Boulding and Kirmani, 1993)。故業者可藉由提供特定

服務保證，來降低消費者購買前之不確定，進而提升其購買意願。 

保證之設計方面，由於特定的服務保證能提供消費者較明確之保證內容、範圍、項目及

賠償方式，可使消費者對產品或服務之預期結果更為具體且清楚，能產生較高之購買評價。

因此，本研究建議旅遊業者在擬定服務保證政策時，應該要明確具體，且要使消費者認為要

求履行保證時不會遭到推託拒絕等不良服務補救。 

(二) 不具知名度之旅行社，可善用服務保證來提高消費者購買意願 

經由H4及H6之成立情形可得知，低可信度之公司，可利用服務保證來提高消費者之購買

意願，來拉近與高可信度公司間之距離。如圖3所示，一低可信度公司在提供服務保證之情

形下，其消費者之購買意願，與未提供保證之高可信度企業並無二異(皆為3.82)。尤其當較

不具知名度之旅行社欲推出高價旅遊行程時，行程之服務保證(如保證全程入住五星級飯

店，保證全程無自費⋯)更是吸引消費者購買之關鍵要素。 

(三) 審慎擬定價格策略 

價格資訊之使用，係提供給消費者作為評估產品的外部性指標，價格會使消費者對品牌

有不同的風險認知，進而影響其購買意願。建議旅遊業者，對於旅遊產品之定價須審慎評估，

以消費者認為較合理的價格為定價之依據。 

綜言之，本研究結果顯示，價格資訊和服務保證這兩種外部線索，對消費者知覺風險和

購買意願而言，皆是非常重要之影響因素，因此，本研究建議旅遊業者應更重視此兩項因素，

將其納入，成為行銷策略之主軸，適時地加入價格資訊，並提供具體的服務保證，必定能更

有效的提升消費者購買意願，達到更好的效果，並增加公司的營運績效。 

(四) 重視企業可信度之改善 

企業可信度之高低，會影響消費者之購買意願，其中以企業可信度高之企業，其所提供

之資訊較可信度低之企業更可以有效地降低知覺風險，並提升購買意願。因此本研究建議可

信度高的旅遊業者要維持高企業形象價值；對於可信度低的旅遊業者，在提供服務保證之

前，應先致力於企業聲譽及形象之改善，才能大幅有效提升消費者之購買意願。因此，企業

管理當局應審慎考量如何提升聲譽，並將良好聲譽有效傳達給消費者知曉。 

三、未來研究方向 

本研究經由文獻回顧、實證分析及討論後，基於本研究之不足處，提出下列後續研究建
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議： 

(一) 本研究僅針對旅遊業(高接觸行業)，可能無法一般化(generlization)到所有服務業種。後

續若能對其他中、低接觸行業種進行調查，或可增加本研究之一般化能力。 

(二) 本研究服務保證，僅針對有與無兩種狀況討論，後續研究可以不同服務保證型態，如：

完全滿意保證與特定保證進行更深入探討。 

(三) 本研究價格分為高、低兩類，以簡化調查，但實務上相同服務或有不同價格水準，後續

研究若能以多種價格水準進行調查，或可有不同發現。 

(四) 本研究中採用外部線索有服務保證與價格，未來可加入其他外部線索如：代言人、品牌

名稱等因素納入一併作探討，應可擴充本研究之知識領域。 

(五) 內部線索應亦為探討方向，建議後續研究者亦可以此介入分析，綜合討論內、外部線索

對服務業消費者之影響。 

(六) 消費經驗與涉入為影響消費者之重要變數；未來研究亦可以此為干擾變數，探討本研究

議題。 
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