
服飾業連續失誤之研究 : 員工觀點與顧客觀點之比較

許、張景旭

E-mail: 9806524@mail.dyu.edu.tw

摘 要

本研究以主觀順序事件技術(subjective sequential incidents technique, SSIT)來探討連續失誤，以SSIT建構服飾業「主觀服務

遞送藍圖」。 以顧客端的觀點和員工端的觀點來探討服務失誤之間的連結氣點，本研究發展出一個服飾業的七分類概念框

架(引發事件氣點、隱性條件、回應不當氣點、安撫失誤、連結氣點、秘密偵查氣點和提醒性氣點)，其中比較值得注意的

是隱性條件所產生的顯性化氣點，以及秘密偵查氣點還有服務失誤後所做補救行動的安撫失誤，以及連續失誤所帶來的氣

點。

關鍵詞 : 服飾業、連續失誤、主觀服務遞送藍圖
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