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中文摘要 

    本研究探討網路交易環境中心理契約違反項目和服務補救策略對消費者知

覺公平的影響，透過 3（心理契約違反：詐騙／產品陳述不實／延遲運送）×3（補

救策略：道歉／來店折扣+道歉／退款+道歉）之實驗設計，結果發現，不同的

心理契約違反項目在消費者的知覺公平（分配、程序、互動公平）上呈現顯著差

異，其中又以詐騙所導致之知覺公平最低。此外，不同服務補救策略亦會造成不

同的公平知覺，其中又以單純道歉補救所造成之公平知覺最低，而道歉再加上折

扣或退款，都會提高消費者的知覺公平。此外，本研究亦建議不同服務補救策略

可用於不同的心理契約違反情境。 
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在網路交易平台中，消費者擁有較低的轉換成本，故當消費者知覺到服務失

敗時，很容易就改變心意嘗試與其他賣家交易(Kuo, Yen, & Chen 2011)。(Bell & 

Zemke 1987)認為當顧客知覺到服務或產品沒有達到其原本期望，即產生服務失

敗。與(Rousseau 1989)所提出的心理契約違反定義相類似，即是指個人主觀知覺

到另一方對於所承諾過的義務和責任無法兌現所產生的結果，包括賣家在交易後

不承認、不履行交易前曾對產品或服務所提供的保證，例如：延遲產品或服務的

運送，讓消費者等太久，使得顧客對產品或服務原先的期望被消滅。有鑑於此，

本研究嘗試以知覺公平理論來衡量網路交易心理契約違反項目中最常發生的三

種情況：詐騙、產品陳述不實和產品延遲運送，以及服務補救策略對消費者知覺

公平之影響。 

(Pavlou & Gefen 2005)曾提出網路交易心理契約違反有六項來源： 1.詐騙; 

2.產品陳述不實; 3.不履行契約; 4.產品延遲運送; 5.產品保證; 6.付款政策。

而(Gregg & Scott 2008)則提出網路拍賣抱怨之種類，其中以未交遞產品、產品陳

述不實等為最常見的抱怨類型。(Kuo, et al. 2011)亦曾探討台灣拍賣網路環境中的

服務失敗類型，包括產品包裝問題、延遲交貨、產品瑕疵等問題。本研究以上述

文獻為基礎，針對較常見的網路購物問題－詐騙、產品陳述不實和延遲運送－作

為心理契約違反之主要操弄水準。此外，本研究採用(Kuo, et al. 2011)所提出十項

網路服務補救策略，並以賣家最常使用的服務補救策略為主要項目，包括： 1.

道歉； 2.來店折扣； 3.退款作為實驗設計之基礎。在知覺公平方面，本研究主

要以「分配公平」（distributed justice）、「程序公平」（procedural justice）、與「互

動公平」（interactive justice）(Maxham Iii & Netemeyer 2002)作為依變數。 

綜合上述，本研究提出以下研究假說： 

H1：心理契約違反會造成顯著不同的消費者知覺公平。 

H2：服務補救策略會造成顯著不同的消費者知覺公平。 

H3：心理契約違反和服務補救策略交互作用會造成顯著不同的消費者知覺公平。 

本研究主要以實驗法來瞭解不同心理契約違反項目與賣家各種補救策略相

互配對作用，對消費者知覺公平認知的影響。實驗組別的組成是由心理契約違反

項目（詐騙、產品陳述不實、產品延遲運送）與賣家多種服務補救策略（道歉、

退款+道歉、來店折扣+道歉）相互配對作用，共包括九種情境。而依變數之衡量

則採用(Maxham Iii & Netemeyer 2002)之十二題問項，以李克等五點量表進行衡

量，其中 1 表示非常不同意，5 表示非常同意。 
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本研究共回收 449 份有效問卷，受測者職業多為學生，佔 98.6%；男性與女

性分佈平均；學歷則以大學居多，佔 72.4%。近半年網購頻率大約在 3 次以內，

佔 45.5%，網購商品多為服飾精品（39.6%），購買金額大約在 500~1000 之間（佔

28.1%）。 

一、 假設檢定 

（一）心理契約違反項目與服務補救策略對於知覺公平的影響 

本研究首先藉由變異數分析（Analysis of variance, ANOVA）檢定心理契約

違反與服務補救策略對消費者知覺公平的影響。。。。分析結果顯示，心理契約違反項

目與服務補救策略在三個知覺公平性構面上皆具顯著之主效果，且心理契約違反

項目與服務補救策略之交互效果亦呈現顯著，因此 H1、H2、H3 皆成立。進一

步以後測分析（Post Hoc）發現，消費者認為詐騙所造成的知覺公平程度最低，

其次為產品陳述不實與產品延遲運送。 

而在服務補救策略方面，後測分析結果指出，賣家道歉和其他兩項補救策略

（給予下次購物金+道歉以及退款+道歉）在消費者知覺公平性上具顯著差異，其

中又以退款+道歉之平均最高。 

此外，心理契約違反與服務補救策略之交互作用在三種知覺公平性上皆具顯

著差異，因此本研究亦進一步探討各情境之平均值差異。結果顯示，不論在何種

情境下只給予道歉之平均數都比其他補救策略低，而退款+道歉則是最高的。透

過後測分析（Post-Hoc）指出，當詐騙發生時，店家採取來店折扣+道歉或退款+

道歉，在消費者的程序公平及互動公平上沒有差異，而道歉與來店折扣+道歉在

分配公平上則是沒有差異的。當產品陳述不實發生時，退款+道歉較其他兩項補

救策略更能提高消費者在程序、互動和分配公平上之知覺；最後，當賣家延遲運

送產品時，三項服務補救策略沒有差異。 

參參參參、、、、結論與建議結論與建議結論與建議結論與建議    

本研究結果發現，不同的心理契約違反項目發生，會對消費者知覺公平有不

同的影響。其中，詐騙在三種知覺公平性上的平均值最低，顯示消費者認為詐

騙是最不公平的。此外，賣家實施不同的服務補救策略會顯著影響消費者不同

的知覺公平。基本的道歉加上實質補償比起只有道歉的服務補救有較高的知覺

公平。最後，心理契約違反和服務補救策略之交互作用後會顯著影響消費者知

覺公平，也就是說，不同的心理契約違反項目搭配實施不同的服務補救策略會

顯著影響消費者知覺公平上的認知。本研究分析結果顯示，來店折扣+道歉或退



款+道歉可用於賣家在消費者付款後仍未交付商品之情境；而退款+道歉則較適

用於產品陳述不實發生之情境。最後，若賣方延遲運送產品時，三項服務補救

策略則沒有差異。根據此一結果，本研究議網路賣家在不同服務失誤情況發生

時，採取不同的服務補救策略。 
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Abstract 

The objective of is study is to examine the influence of psychological contract 

violation (PCV) and service recovery strategy on Internet consumers’ perceived 

justice. A 3 (PCV: fraud/misrepresentation/delay of delivery) ×3 (service recovery: 

apology/ store credit+ apology/ refund+ apology) between-subjects factorial design 

experiment was conducted. Results from 449 valid sample revealed significant main 

effect of PCV and service recovery strategy on perceived justice. Fraud will cause the 

lowest level of perceived justice. In addition, apology is the worst service recovery 

strategy, followed by store credit plus apology and refund plus apology is the best 

strategy to cause the highest level of perceived justice. In addition, different service 

recovery strategies were suggested to deal with different psychological contract 

violation conditions. 

 

Keywords: psychological contract violation, service recovery strategy, perceived 
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