
企业服务质量的提升策略研究  

摘要  

本研究是以创新服务模式为分析方法，分别以消费者购买理论与企业服务

质量作为横纵轴，架构出企业多种可能的经营型态，讨论目前企业提升的

服务质量策略定位与未来的策略走向，与所需配合的价值活动及外部资源

，探讨服务价值活动与外部资源的关键成功因素。  

本研究认为企业在发展时提升服务质量的策略定位应从提供客制化程度高

的选择型服务着手，而创新类型在产品创新的策略定位上做切入 ;由现在

的策略定位在特定型服务/产品创新的选择型服务，未来转向产品创新的

一般型服务，服务价值活动以“设计”及“营销”为重要核心方面，所要

持续掌握的关键成功因素有 :“品牌与营销能力”及“顾客服务累积与运

用能力”;外部资源则以“互补资源提供者”、“制造”、“服务”及“

市场”为重要关键方面。  

本研究发现不论是从服务价值活动及外部资源这两个方面来看，“顾客”

相关的活动是应掌握的关键成功因素，这个结论可以提供企业一个重要的

参考方向 ;另外一个重要关键成功因素为“价值链整合”，如何整合我国

企业所拥有的技术量产制造优势，将是企业在未来产业竞争中重要关键成

功因素。  

关键词 :创新服务模式 ;服务价值活动 ;外部资源 ;客制化  

Abstract  

This  s tudy i s  based on intens ive  innovat ive  serv ice  models  

for  the  ana lys i s  

method,  respect ive ly ,  to  four  customized degree and f ive  

types  of  innovat ion as  a  



hor izonta l  longi tudina l  ax is  of  the  f ramework  for  the  

enterpr i se  to  a  var iety  of  poss ib le  types  of  bus iness  to  

d iscuss  the  s t rategy of  the  enterpr i ses  to  enhance the i r  

qua l i ty  of  serv ice  pos i t ion ing s t rategy for  the  future  

d i rect ion of  the  des i red va lue  wi th  act iv i t ies  and externa l  

resources ,  to  explore  the  cr i t i ca l  success  factors  of  the  

serv ice  

va lue  act iv i t ies  and externa l  resources .  

Th is  s tudy suggests  that  the  deve lopment  to  enhance the 

s t rategic  pos i t ion ing of  the  qua l i ty  of  serv ice  should  begin  

to  prov ide  a  h igh degree of  customizat ion opt ions ,  and 

types  of  innovat ion in  product  innovat ion and the s t rategic  

pos i t ion ing of  cut ;  pos i t ion ing f rom the current  s t rategy in  

the  spec i f i c  serv ice  /  product  innovat ive  se lect ive  serv ice ,  

the  next  turn  to  product  innovat ion and genera l  type 

serv ices ,  serv ice  va lue  act iv i t ies '  des ign 'and'  market ing ' i s  

an  important  core  s t ructure  sur face ,  a re  to  be cont inued to  

master  the  key  success  factors : '  brand and market ing 

abi l i ty  'and'  customer  accumulat ion of  knowledge and 

abi l i ty  to  use  ' ;  externa l  resources  whi le '  complementary  

resources ' ,  'manufactur ing ' ,  ' serv ice '  and 'market '  for  the  

key  d imens ions ,  to  be cont inued to  master  the  cr i t i ca l  

success  factors .  

Th is  s tudy found that  regard less  of  the  ' customer '  re lated 

act iv i t ies  should  have a  look at  these  two d imens ions  of  

serv ice  va lue  act iv i t ies  and externa l  resources ,  c r i t i ca l  

success  factors ,  th is  conc lus ion can prov ide  an important  

bus iness  re ference d i rect ion ;  another  important  key  to  

success  factors  for  the  'va lue  cha in  integrat ion ' ,  and how



 to  integrate  the  manufactur ing advantages  of  our  

companies  have the  technica l  

product ion ,  i t  w i l l  be  in  the  future  compet i t ion in  the  

indust ry  key  success  factors .  

Keywords:  in tens ive  innovat ive  serv ice  models ;  serv ice  

va lue  act iv i t ies ;  externa l  resources ,  custom-made 

目  录  

摘要 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  i  

Abst ract  

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  i i  

第一章  

绪论 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  1  

1 .1  

企业服务质量 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . .  1  

1 .2  

企业服务质量的必要性分析 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . .  1  

1 .3  

企业服务质量提升的可行性研究 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . .  2  



第二章  

现阶段企业服务质量的提升策略 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . .  3  

2 .1  

电子商务服务质量的影响 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . .  3  

2 .2  

消费者购买决定过程理论 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . .  4  

2 .2 .1使用者涉入 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . .  4  

2 .2 .2使用者动机 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . .  5  

2 .3  

现代产业服务质量特性 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . .  5  第三章  

提升企业服务质量的有效途径 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . .  8  

3 .1  

购买涉入方面服务质量的提升对于消费者购买意愿的影响 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

.  8  

3 .2  

购买动机与消费者购买意愿的关联性 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . .  8  



3 .3  

购买动机与企业服务质量因素分析 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . .  9  

第四章  

结论与建议 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . .  9  

参考文献 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  11  

第一章  绪论  

1.1  企业服务质量  

服务是隶属于某一经济单位的个人或物品状况的变化，这种变化是事先经

过

[1 ]该个人或经济单位同意之后由其他经济单位实施的。 

提高服务质量有利于企业端正经营思想，正确处理经济效益与社会效益的关

系;有利于加快管理现代化步伐;有利于完善基础工作，全面提高企业素质;还有

利于加强企业民主管理。 

对于目前产业发展而言，除了面临全球化的趋势外，也须面对服务经济与

服务经济两大趋势的挑战。而服务的角色越来越重要，也造就经济发展进

入了服务经济时代。在此趋势下，服务成为重要基础，成为每个国家经济

发展与财富累积持续成长的关键。而服务的创新与使用，则取决于全体国

民的创新能力。因此，创新体系的健全发展可说是一国经济竞争力的根源

。对于我国的中小企业为产业而言，因企业的创新资源较为有限，应加强

发展专门提供企业创新服务的方式，以弥补中小企业创新能量不足的劣势

。  



简而言之，在这种发展趋势下，过去我国以制造为重的经济发展策略，有

必要开始思考加以调整 ;为了适应全球化的冲击，因此许多非服务部门的

传统产业也应有转型为服务业方式发展的需要。而在服务经济发展之下，

企业创新已成为产业竞争力的主要来源，所以我国产业积极提升整体产业

的创新能力，将是促进创新服务质量的健全发展的重要方法。  

1.2  企业服务质量的必要性分析  

在服务、服务质量和各企业服务质量的提升策略方面，已有大量的学者对

其做出了研究和贡献，有关这三者的文献也有很多，但是在提升客户满意

度在提高

[2 ]企业服务质量方面的研究至今还很少。客户满意度是影响企业服务质量的重

要因素，所以，我选择这个课题，虽然通过服务不能直接产生经济效益，但

实际上通过服务质量的提高使客户满意则可以产生经济效益，对此企业必须

有一个清理

1 

的认识，企业要理解为客户投入成本是值得的，它对企业发展会起到良性

循环的推动作用提高对客户的服务质量对于企业的长远发展意义深远，因

此，企业要想留住核心客户，使其为自己创造较高的经济效益就必须以客

户为中心，提高服务质量。  

1.3  企业服务质量提升的可行性研究  

我国各类产业从上世纪90年代持续发展已由工业经济转向产业经济，然

而产业经济在若干特性上与工业经济并不完全相同。因此，产业政策的思

维也应适度修正 ;其中，促进服务创造、扩散和加值是产业经济下产业创

新策略的核心。 [ 3 ] 所以，本研究将针对企业服务质量的产业特性、市场

环境、组织结构、互补性资源与公司的核心竞争力做一通盘的探讨，以期

根据相关服务的互动模式与创新机制进行系统性的探讨及分析模式的建构

整理，推导出创新密集服务平台分析模式，进而逐步归纳出策略建议。整



体而言，此模式包含以下涵义 :制定强调具备系统化，立基于国际化思维

，理清产业服务基础和创新机制与机构的多元化和网络化互动机制。  



在产业经济时代中传统生产力的经济模式发生变化，经济主体逐渐转为强

调服务附加价值的多寡。由于市场经济对劳动市场有极大的影响 ;因此，

国家产业结构也必须随的调整，朝向产业转型方向努力。而产业经济的兴

起将有助于我国产业转型的重要发展方向及竞争力的提升。  

近年来，许多研究调查中发现，企业提升生产效率所最相关的因素为“服

务质量”;因为在产业经济时代，创新成为经济成长的动力，服务质量的

角色如同是产业经济中提高服务传递效率的桥梁。  

2 

第二章  现阶段企业服务质量的提升策略  

2 . 1  电 子 商 务 服 务 质 量 的 影 响  

全球化的趋势使得企业必须采取异于过往区域化布局，改以全球布局的策

略，以求生产资源运用及市场商机的极大化。所以企业需要有国际化的信

息供应、顾问服务及金融服务。而根据专业服务提供国际信息、法律、会

计、财务、管理等咨询与服务，使得企业专注于自我核心技能的提升，以

求在激烈竞争的全球舞台上生存与发展。  

由于通讯技术提升及网络的出现，造就电子商务的发展。现今企业必须面

临内部资源整合效率的提升、供应链建构与整合、顾客关系管理服务等新

技术与经营模式的挑战。所以专业的信息软体、系统整合服务、信息供应

服务、良好的通讯服务与基础设施完整的布建等，成为数位化经济时代下

，企业发展不可或缺的要素。  

工业时代后，制造业成为世界经济舞台的主要角色，直到后资本主义时代

，服务逐渐取代了劳力、资本、土地，成为最重要的生产元素，因此有了

创新的基础。以企业而言，研发服务、教育训练与人力资源供应、专业设

计服务、顾问服务、创业投资服务、信息服务等，都是依靠服务创新、传

递、使用而产生的。  



如今电子商务 (E lect ronic  

Commerce)的应用已渐成为企业提升公司形象、提供新产品信息之新兴

管道。一般而言，电子商务根据电脑网络将购买与销售、产品与服务等商

业活动结合在一起，由此方式可满足组织、商品与消费者的需要，进而改

善产品、服务与增加传送速度服务的品质，并达成降低成本的要求。电子

商务根据公共或私人的数位网络，被运用以提供产品的购买、销售与服务

以及资金交易。透过电脑与网络来处理企业沟通与交易的进行方式。而电

子商务的精神在于运用信息科技，同时根据组织作业的流程改造，以达到

减低组织营运的成本

[4 ]开支，提升作业效率，并增加顾客满意度。 

从上述电子商务的定义所知，透过电子商务的线上交易，不仅能降低组织

的营运成本，提升组织的知名度，就连消费者也根据这样的交易模式获取

利益，像是消费者可大幅地减少外出采购的时间，并利用网际网络取得各

种产品信息，帮

3 

助他们做出较好的决定。但是在享受这些电子商务的好处下，必须有一个

前提，那就是网站特性要能满足这样的需求，例如 :网站提供的信息充足

、购物过程简单明了、付款方式多样化等，因此网站服务特性的优劣，在

消费者的决定过程中实占有重要的地位，拥有良好的网站特性才能吸引消

费者作重覆性的购买。  2.2 消费者购买决定过程理论  

在历史上，研究消费者行为的学者已试图在解释与预测消费者行为上，发

展出许多复杂的理论。这些理论指出，消费者主动地搜索、使用信息以进

行多方面的选择。这意味着消费者是有智慧的、理性的、具有思考性与寻

求问题解决的个体，他们储存与评估感官的输入以作合理化的决定。本研

究将消费者行为定义为消费者在取得、消费与处置产品或劳务时，所涉及

的各种活动，包括在这些行动之前与之后所发生的决定在内。有关学者针

对消费者行为所下的定义，其说明如下所述。  



2.2 .1使用者涉入  

涉入的概念是由  Krugman 于1965 

年首次引用于营销的领域中。涉入指的

[5 ]是知觉某事物对个人重要性的程度以及在特殊情境下，受刺激所引发的兴

趣，当来自购买的期望利润或损失(例如 :认知风险)增加时，对个人的重要性

也随之增加，而随着涉入的增加，消费者会产生更多的动机去了解与细心地

考量有关购买方面的信息。 

产品涉入是消费者对某一产品所持有的兴趣与狂热的感觉，其对消费者行

为、信息处理与决定都扮演着重要的角色。所谓消费者涉入指的是消费者

对产品所产生的兴趣与热忱感觉，而涉入的观念在消费者信息搜索行为、

信息处理及决定过程中扮演极为重要的角色。涉入程度的高低，受到许多

因素的影响，例如 :个人、产品、情境等因素。当产品价格越高，消费者

的涉入程度可能会随增加，因为一旦此购买决定发生错误时，将导致较为

严重的损失。消费者若觉得产生风险的机会较高，则涉入的程度也会提高

。  

在信息处理、态度改变、采用过程、购买决定各方面会因涉入程度的差异

而产生不同的效果，也即消费者高、低不同的涉入程度，对决定过程与购

买行为存

4 

在着不同的效果，故涉入型态已成为营销领域中相当重要的研究变数。而

涉入可视为是处理信息的动机，当产品涉入增加时，消费者对产品相关的

广告会引起较

[6 ]多的注意，并且尽较多的努力以了解这些广告。 



此外，信息处理的种类视消费者的涉入程度而定，它的范围从简单的处理

(只考虑基本的信息要点 )到考量所有层面 (输入的信息与个人先前所存在

的知识系统相连结 )。此个人的涉入程度可以想像成是一连续带，范围从

一端的兴趣缺缺到另一头的热烈执着。位于低端点涉入的消费者是不活动

的，由于消费者缺乏考虑其它方案的动机，因此采取习惯性的决定方式。

在高端点涉入上，我们可以预期发现人们保有热衷强烈的种类以及为个人

带来极具意义的目标。  

2.2 .2使用者动机  

动机是决定行为的最主要因素之一，是许多行为的潜在原因，有时并不是

研究人员能轻易了解和衡量的现象，通常人类行为的产生，主要是来自于

个人的内在动机，因此假使我们了解人们的动机，就可以对人们的行为有

更进一步的了解。  

有关动机 (Mot ivat ion)的研究已历时甚久，许多学者曾对动机提出定义

，例如消费者动机是根据产品购买与消费来满足心理与生理需求的驱动力

或者动机是一种状态，在此状态之下，人们会针对期望目标的选择样式做

出适应的对策 ;也

[7 ]或者动机是驱使人们付诸行动的理由。 

本研究认为动机是一种引导消费者朝着满足需求行为的驱动力，它是个人

内在的驱动力，促使人们采取行动，而导致这种驱动力的存在，是因为需

求尚未满足所引发的紧张状态，故人们会根据各种能满足需求的行为，来

降低这种的紧张状态，以释放感觉到的压力。消费者为了达到特定目标，

会采取必要的行动，而此行为是受到思考过程 (认知 )和先前学习所影响。  

消费者透过网络购买所需的商品，他们的购买动机可能异于传统市场的购

买动机，即使是相同的购物型态，也会因为产品类型间的差异，而有不同

的购买动机。  

2.3  现代产业服务质量特性  



企业服务系统建置包括下列四大部份 : (1 )网页制作 :企业服务需建立商品

、
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客户等资料库，且在消费者选购商品时，系统须常存取这些资料库中的资

料。而设计良好网页应具备高度亲合力并能成功指引消费者选购商品、订

货、付款、退货。 (2 )产品上架 :将商品资料存入资料库中，透过网页中关

键字与图示点选，使存在资料库中的商品信息与图像展示给消费者浏览，

并可提供查询功能，以利消费者寻找适当产品。 (3 )订单系统 :完整的订单

系统应包括选购、付款与退货处理等数个网页组合而成。 (4 )后台作业处

理 :店家在线上接单后，要自行或委托将订单上的订单商品加以拣货、包

装、配送给客户，并透过界面程式将这些客户、订单等信息转入企业现有

的MIS 系统中。  

[8 ]此外，企业服务系统必须具备下列功能 : (1)存取控制 :例如通行码的管理与

会员的维护 ; (2)电子目录 :根据消费对象显示不同产品及价格信息，并提供浏

览、报价、促销与折扣功能，让消费者方便选购 ; (3)搜索功能 :以查询为主要

机制 ; (4)购物推车 :方便消费者进行选购，且在下单前可除去推车上的商品 ; (

5)网络下单 :可将订单透过网络直接输入店家订单资料库系统 ; (6)电子付款 :

可供消费者在线上直接付款 ; (7)订单追踪 :可供消费者在线上追踪订单处理状

态。 

从上述这些功能可知，消费者从浏览网站到收取货品所历经的各种过程，

除了接收商品外，其余动作皆是透过网络所完成，所以网站特性是否符合

消费者操作的需求，以及令人贴心便利的设计就显得格外重要，毕竟消费

者面对的不是销售人员，而是各种的功能操作界面，如果这些网站特性的

表现不够人性化，可能会严重地影响消费者的购买兴致，因此不可不重视

它的重要性。  



综合上述的结果，企业服务质量的特性大致可归纳出几个特性，分别是便

利性、娱乐性、信息性、沟通性、互动性与时间性等要素，在便利性方面

，指的可能是操作功能上的便利及容易了解，也可能是指消费者不必外出

即享有送货上门的方便性 ;娱乐性则像是企业服务质量所提供的折扣活动

，同样能带给消费者如同逛街的乐趣 ;信息性能提供给消费者对知的需求 ;

沟通性及互动性让消费者有表达意见及舒发情绪的管道 ;时间性则像是网

页的呈现速度、每次订购所耗费的时间等。  

每一项企业服务质量特性的表现对企业服务质量整体的评价皆有其重要性

，至于在消费者的心中何种企业服务质量特性较为重要，可能会因产品类

型而有差
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异。因此购物企业服务质量业者就必须了解本身产品特性以及消费者重视

的企业服务质量特性有那些，尽可能地在这些特性上表现的更为突出，以

提升消费者的购买意愿。  
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第三章  提升企业服务质量的有效途径  

3 . 1  

购 买 涉 入 方 面 服 务 质 量 的 提 升 对 于 消 费 者 购 买 意 愿 的

影 响  

在购买动机中，经由因素分析后，将网络企业购买动机选取四个共同因素

，依照动机强烈程度由高到低分别为便利需求、娱乐需求、健康需求与信

息需求，表示便利性是引发消费者选购商品的最高动机。而这也表示有约

近1/3 的消费者，其购买目的是作为送礼之用。  



关于服务环境特性，本文针对企业服务质量进行一系列服务环境特性的分

析，希望了解在这些企业的消费者心目中，究竟那些服务环境特性是他们

所重视的。因素分析的结果显示只有两个共同因素，分别是“购物功能型

”和“信息便利型”。其中以“购物功能型”较受到消费者所重视，尤其

是购物方式说明与订购流程简便更是消费者所关心的项目，因此企业的业

者应花费更多心思了解实际使用者的看法，持续对购物功能的操作界面进

行改善，如此将有助于提升消费者的购买意愿。  

3.2  购买动机与消费者购买意愿的关联性  

根据购买动机分析结果，本研究将消费者区分为“综合需求型”、“信息

需求型”和“便利需求型”三个群组，这三个群组所占的比例分别为21

%、36%及42%。 [ 9 ] 其中，综合需求型的消费者是兼具便利、信息、健

康与娱乐需求的特性，且皆有极高的重视性 ;信息需求型消费者较重视有

关企业服务质量产品信息与价格的取得 ;便利需求型消费者较重视网络购

买企业服务质量所带来的便利性，而这类型的消费者所占的比例是最高的

。  

从便利需求型消费者为最大族群可看出，目前消费者会订购企业服务质量

的主要动机仍然是便利性，此与电子商务所要提倡给消费者的理念相符合

，相信在未来当消费者渐渐习惯网站带来的便利性之后，将开始逐渐受到

其他因素的影响，而引发购买的念头。  
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3.3  购买动机与企业服务质量因素分析  

在企业服务质量因素分析中，消费者区分成“购物导向型”、“信息导向

型”

[9 ]和“轻忽导向型”三个群组，各群组占总样本的比例为38%、19%和43

%。购物导向型消费者对所有的特性皆极为重视，但仍较偏重于网站的产品

内容导向及购物活动所能提供的功能性 ;信息导向型消费者重视网站的时间



性与信息互动性 ;至于轻忽导向型消费者则在各个特性的重视程度皆低于其

他两个群组。 

在购物导向型中，消费者占了



 

38%，其购买意愿却不高，从企业服务质量环境特性因素分析结果可看

出，大部份消费者极为重视购买功能方面的项目，而企业服务质量环境特

性又无法满足这群消费者对这些方面的高度要求，使得他们的认知差距最

后表现在较低的购买意愿上。至于轻忽导向型的消费者，对企业服务质量

提供的环境特性皆不重视，表示消费者可能只是因为好奇才订购，因此对

于这些特性自然无法引起他们的兴趣，因此他们的整体购买意愿也不算太

高。  

第四章  结论与建议  

本研究结论认为使用者涉入会受到企业服务质量好坏的影响，同时，情境

因素也会影响涉入程度的高低，例如当产品是作为送礼用时，消费者的评

估准则将比自用用途还要多，且购买决定会变得较为复杂。另外，消费者

的高/低涉入决定的差异会反应在许多行为方面，例如在“信息收集”方

面，高涉入者会主动的收集与产品相关的信息，至于低涉入者则收集有限

的产品或品牌信息。从上述可知，消费者的涉入程度深受许多因素的影响

，并且在高低不同的涉入程度下，可能会在相同的行为方面上产生截然不

同的行为表现，因此如能深入了解消费者涉入程度高低的原因，透过各种

营销方式的努力，使消费者的需求能获得满足。  

除了涉入程度外，研究消费者购买商品的动机也具有其重要性，动机一词

首先是由Stone(1954)所提出，其将购买者分成“经济型”、“个性型

”、“伦理型”及“冷漠型”四种类型，经由Stone 

开启在这个领域的研究后，陆续有许多的学者也加入研究动机的行列。由

于动机是决定行为的最主要因素之一，是许多行为的潜在原因，有时并不

是研究人员能轻易了解和衡量的现象，通常人类行为的产生，主要是来自

于个人的内在动机，因此假使我们了解人们的动机，就可以对人们的行
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为有更进一步的了解。  



此外，企业服务品质与一般传统商店环境特性并不相同，就所购买的产品

价格而言，除了产品本身的价格外，尚须包括包装费、运费等费用 ;就方

便性来看，购物具有付款与配送上的便利等特性。  



当然要从事购物的先决条件，就是须先能，透过全球信息网的无远弗届，

让消费者能随心所欲遨游其中，甚至有些较为特殊的产品，因此购物也具

有这种独特性。而由于这些网络特性使然，可能会对消费者的态度产生影

响，进而左右其购物意愿，所以对于企业服务品质也应甚加重视，才能将

企业服务品质特性发挥其最大的功效。  

针对本研究的发现以及研究过程中的心得，在此提出结论及建议，供相关

各类企业参考及未来研究方向。  

1 .  

在消费者不愿继续购买的理由中，有超过四成的消费者回应“服务组合不

满意”，表示消费者并不喜欢业者帮他们搭配的商品，虽然让消费者自行

选择喜爱的服务种类可能在目前执行上尚有困难，不过为了满足消费者个

人化的需求，未来应着手解决这方面的问题。当然，原本A、B、C 

三种套餐仍应留着，因为此部份可作为送礼市场的推广产品，节省送礼者

挑选商品的时间。  

2 .  

由于现代人工作繁忙，人际关系日渐疏离，没有太多的时间赠送亲朋好友

礼物，目前约有近3 

成的消费者利用网络订购企业服务作为送礼的实用食品，不仅能节省送礼

者的时间，更能让收礼食用健康安全保障的企业服务，相信在未来有关送

礼为目的的订购会持续成长，故业者未来在进行促销活动时，可以将部份

重点放在送礼市场上，并在广告中强调代客送礼的方便性。  

3 .  

在购买动机方面，业者对便利需求型与综合需求型消费者应付出更多的营

销努力，提供更多的便利措施，像是多样化的付款方式，弹性的配送时间

与地点，甚至提供更个人化的服务。另外，有关网站环境特性方面，因为

从结果中得知，购物导向型的消费者 (愿意继续购买者 )有最高的购买意愿

，所以业者应了解消费者心中的想法，持续改进网站购物操作界面，使更

为人性化，并丰富产品的内容说明，以提高这群消费者的购买意愿。  



4 .  

在本研究中发觉便利性是目前企业服务质量一种竞争优势，不过随着电子

商务的持续发展，便利性势必成为消费者基本的要求，因此找出其他优势

以区
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别于传统市场则成为当务之急。业者可以从改变消费者的态度方面着手，

分别从

“改变信念”、“改变属性的重要性”及“增加信念”三种营销策略来改

变消费者

对网络企业服务的认知，以提高消费者心中对网络企业服务的重要性。  

影响消费者购买商品的因素众多，本文只是从消费者行为中的涉入与动机

着

手，再加上探讨企业服务质量环境特性对消费者购买意向的影响，因此尚

有其他

变数可能会左右消费者的购买行为，期盼未来能有更多人投入企业服务质

量上体

策略的行列，让我们的企业开创另一片天空。  
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