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摘 要

未來企業成功的元素是以服務為主軸，再加上企業各個利基 元素。如何降低對顧客的服務疏失及發生疏失時的歷程補救，

是 未來投入服務業菁英們需學習的重要一門課。 從Bitner（1990）提出服務評量模式,至今學者研究方法仍 以關鍵事件法

（Critical Incidents Technique,CIT）為主要的研究 方法。隨著社會的變化,人們的思惟不斷變化,尤以零售服務業變 化甚快,

而服務疏失不再是單方面對服務端的探討,慢慢發現服 務端與顧客端有著密切的連動關係,現今關鍵事件法（Critical

Incidents Technique,CIT）是可以有系統說明因果關係,但總是為 結果論,無法顯現顧客端與服務端的互動歷程,對於還原事

實的 真相,仍是存在不客觀因素,本研究以質性研究、探索性研究為研 究工具,研究方法以Bitner（1994）提出之關鍵事件法

（Critical Incidents Technique,CIT）及張景旭（2006）提出之主觀順序事件 技術(Subjective Sequential Incidents

Technique,SSIT)。 綜合本研究範圍零售業,主要研究發現有五個模型 1.促銷壓力模型 2.爭議式模型 3.分工造成誤會模型 4.

意外事件管理不當模型 5.違反服務倫理模型。
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