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服務創新的程度會影響購買意願嗎？ 
The degree of service innovation will affect willingness to purchase it? 

何雍慶1    莊世杰2    黃柏棟3 

摘 要 

服務創新對顧客是相當重要的，攸關到顧客知覺價值更影響到購買意願，最後甚至影響到企業之

競爭力及競爭優勢。過去服務創新著重在實體商店且未針對知覺價值及人格特質之探討，但隨著環境

變動，網路商機蓬勃發展，透過網路購物已成日常生活中重要購物來源且消費者是否受服務創新的影

響是值得探討研究的。故本研究以服務創新三個構面對顧客知覺價值十一個構面的影響及顧客知覺價

值對服務創新與購買意願的中介效應及加上五大人格特質是否干擾其購買意願，經由問卷、統計工具

的分析，得知服務創新對顧客知覺價值與購買意願間有顯著的正向的影響，而顧客知覺價值對服務創

新及購買意願部分亦顯著有中介效果，另外人格特質亦部分具有干擾效果，顯示服務創新對知覺價值

及購買力是具有影響的。本研究之發現，期望能夠提供網路商店或企業及學術界在服務創新行銷、策

略之參考及研究。 

關鍵字：服務創新、知覺價值、人格特質、購買意願 

Abstract 

Service innovation is very important for customers. It is a vital customer perceived 

value, affect the purchase intention, even affect the competitiveness of enterprises and 

competitive advantage.Past service innovation emphasis in a physical store and not explore for perceived 

value and personality, but with the environmental changes, the Internet business opportunities is flourishing, 

and whether the consumer’s  behavior of purchase has become through the Internet shopping in the daily 

lives. Hence, The impact of service innovation is worth to study. The study have three dimensions of service 

innovation effect to eleven dimensions of customer perceived value and customer perceived value have 

mediate effect between service innovation and the willingness of purchase. In addition, We plus five major 

personality traits interfere with their willingness to buy, through a questionnaire and the analysis of statistics 

tool, The result have a significant positive impact on customer perceived value and purchase intentions for 

service innovation and  customer perceived value have significant mediate effect in service innovation and 

the willingness of purchase too. The personality traits also have existed partly interference effect. So, Service 

innovation have an power impact on perceived value and purchase. The findings of this study, we expect to be 

able to provide a reference and research in Internet store or business or academia or marketing strategy for 

service innovation. 

Keywords: service innovation, perceived value, personality, willingness, to buy
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1.前言 

1.1. 研究背景與動機 

蔡文甲、羅正英(2011)服務創新是企業未來

的活路；建立以消費者的需求為主的創新企業；

有系統地運用當前 IT 科技等啟示。而蔡翠旭、

林育安(2011)研究指出，面對時代的變遷，科技

的日新月異，顧客的需求不同，任何企業在其經

營的每一個階段，需要在管理、產品、技術或是

服務有所創新，才能夠因應顧客的需求，企業也

得以長久的存續，從中獲取利潤。朱國明(2009)

創新似乎已經成為企業創造無形資產與提升競爭

力的關鍵因素。但服務創新是否受人格特質的影

響？依據 Jiansong Xu & Marc N.Potenza(2012) 五

種人格特徵：神經質，外向性，開放的經驗，宜

人性和自覺性。這些人格特質措施預測人們的生

活行為和重要的結果。而 Pervin(1993)指出人格是

由一系列人格特質所組成，特質具有影響人類外

顯行為的作用。王震武等人(2001)也指出人格是

存在個體之內的一套有組織、有結構的持久性心

理傾向與特徵，這種傾向與特徵與外在環境互動

而決定個人的慾望、思考、情緒和行為等。McCrae 

& Costa(1991)及 Watson & Clark(1992)發現五大

人格特質與情感有顯著的關係。故服務創新的議

題及人格特質對服務創新是否具有干擾作用進而

影響購買意願是值得探討而重要的議題。 

隨著網路科技的發展、資訊科技的進步，網

際網路發展可說一日千里，網際網路是一個即時、

互動、多媒體、低成本及無遠弗屆的新通路。網

際 網 路 已 經 改 變 了 消 費 者 的 消 費 行 為

（Kwak,Fox,& Zinkhan,2002）。由於網路技術的

改善和龐大的成長，網路已成為新的商業市場

(Alexey，2010)。網路不受時間、空間等限制，

以及進入門檻較低等優勢，造就許多商業機會（張

紹勳，2002）。另外在 2009 年美國雷曼兄弟事件

所引發的金融風暴後，使得許多國家面臨經濟衰

退及人民荷包大縮水的窘境，間接促使企業和消

費者透過網路尋求較低價的商品，使得全球景氣

低迷之際，線上購物卻仍能穩定的發展，線上購

物熱潮已蔚為風潮並已逐漸改變人們日常購物習

慣中，提供了不受距離、時間、及空間限制(陳怡

均，2009)。線上購物包括網路拍賣與網路購物，

我國線上購物市場規模，由 2006 年 1,340 億元增

加至 2009 年 2,950 億元，增幅達 120%，遠高於

全球成長率。其中，網路拍賣由 2006 年 516 億元

增加至 2009 年 1,289 億元；網路購物由 2006 年

824 億元，增加至 2009 年 1,661 億元。根據資策

會產業情報研究所(MIC)預估，2010 年台灣線上

購物市場規模將達到新台幣 3,583 億元，網路拍

賣將達 1,530 億元，網路購物可達 2,053 億元。資

策會 MIC 預估，台灣 2011 年的線上購物市場可

望達到新台幣 4,300 億元的規模，年成長率為

20%(資策會，2009)，故網路購物比重已逐年增加

中，網路購物議題亦是相當重要的。 

過去網路購物的研究著重在品牌與商品的關

係，如：Ward & Lee(2000)。研究網路購物與品

牌依賴、搜尋經驗的關係。購物網站提供的商品

資訊量、資訊呈現的方式（Shchiglik & Branes，

2004)與評價與商品價格的關聯（Melnik & Alm，

2002）及廣告對消費者的影響（Ackerberg,2003）。

而人格特質偏重於人際及績效關係、工作滿意度

如：Diane & Jane(1996)研究正向情感、負向情感、

和善性及嚴謹性等五大特質與日常社會互動的關

係。Barrick & Mount(1991,1993,2001)在評估顧客

服務類工作的績效時，勤勉審慎性、情緒穩定性、

與親和性的組合則能做有效的預測；Judge(2002)

的長期追蹤研究與 Schmit(2000)的跨國研究並沒

有區分職業，但都發現外向高的人其生涯成供機

率較高，總體工作表現較好。 

Judge, Heller & Mount(1993); Agho,Mueller 

& Price(1993);Chen & Spector(1991);Cropanzano, 

James & Konovsky(1993)人格特質可預測員工工

作滿意度及情感與工作滿意度有顯著的關係。故

從以上可知過去在對網路購物之服務創新給消費

者的知覺價值及產生購買意願的決策及是否受人

格特質的影響的研究上仍付之闕如。因此故服務

創新在網路購物對顧客知覺價值並進而產生購買

意願及人格特質是否會干擾其購買意願是值得研

究探討重要的議題。 

1.2. 研究目的 

根據以上研究背景與動機，本研究參考

Fonseca et al(2001)作者之理論基礎，以加值資訊

服務、加值中介服務及客製化服務為服務創新之

衡量構面並加上 Costa & McCrae(1986)五大人格

是否會干擾服務創新、知覺價值及購買意願。目

的如下： 

(1)服務創新（加值資訊服務、加值中介服務、

客製化服務）在網路購買意願有正向的影

響。 

(2)加值資訊服務對顧客知覺價值有正向的影

響。 

(3)加值中介服務對顧客知覺價值有正向的影

響。 

(4)客製化服務對顧客知覺價值有正向的影

響。 

(5)顧客知覺價值對服務創新與顧客購買意願

有中介效應。 
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(6)人格特質對顧客知覺價值與顧客購買意願

有干擾效應。 

2.文獻探討 

2.1. 服務創新 

蔡文甲、羅正英(2011)服務創新是企業未來

的活路；建立以消費者的需求為主的創新 企業；

有系統地運用當前 IT 科技等啟示。而蔡翠旭、

林育安(2011)研究指出，面對時代的變遷，科技

的日新月異，顧客的需求不同，任何企業在其經

營的每一個階段，需要在管理、產品、技術或是

服務有所創新，才能夠因應顧客的需求，企業也

得以長久的存續，從中獲取利潤。朱國明(2009)

創新似乎已經成為企業創造無形資產與提升競爭

力的關鍵因素。根據 Gallouj(2002)的看法將服務

創新定義為：「消費者在某些場所取得與原來認知

之不同型服務，將組織提供出與消費者以往消費

經驗不同的服務，即已達到服務創新」。至於服務

創新構面，Den Hertog(2000)建議四個構面，包括

新的服務觀念、新的顧客介面、新的服務傳送系

統、新的服務技術（特別是，資訊科技的運用）。

李大偉（2007）指出，凡是產品或服務的生產過

程及結果，以及生產技術與管理方式等，只要在

個人團隊組織等層次中有更新的形式或具體行動

都可以稱為創新。Betz (2003)認為創新是將新的

產品、製程或服務導入市場，而將創新分為產品

創新、製程創新與服務創新。朱國明(2009)創新

似乎已經成為企業創造無形資產與提升競爭力的

關鍵因素。Panesar and Markeset(2008)的研究報告

指出：創新管理的焦點，隨著時代的演進而不同，

從早期的產業創新、創新行為與創業家精神，轉

變為今日的服務創新。本研究針對服務創新定義

及類型整理如表 1：

表 1：服務創新的定義及類型 

作者 年份 定義 

蔡文甲、羅正英 2011 服務創新是企業未來的活路；建立以消費者的需求為主的創新

企業；有系統地運用當前 IT 科技等啟示。 

蔡翠旭、林育安 2011 面對時代的變遷，科技的日新月異，顧客的需求不同，任何企

業在其經營的每一個階段，需要在管理、產品、技術或是服務

有所創新，才能夠因應顧客的需求，企業也得以長久的存續，

從中獲取利潤。 

Bogers, M.,Afuah, A., 

And Bastian, B. 

2010 研究也發現創新可以作為潛在股票價格的驅動者。 

朱國明 2009 創新似乎已經成為企業創造無形資產與提升競爭力的最關鍵因

素。 

Fosfuri & Giarratana 2009 競爭對手的創新已顯示影響一個焦點廠商直接和通過增加廣

告。 

Panesar and Markeset 2008 研究報告指出：創新管理的焦點，隨著時代的演進而不同，從

早期的產業創新、創新行為與創業家精神，轉變為今日的服務

創 新；在服務的創新過程中，顧客和服務提供者與供應者三方

的互動與協作，變得日益重要。 

Miles 2008 服務創新與其創新流程，呈現多樣化，特別是，有些服務業者

具有高科技製造業的特徵；再者，服務性產  品具兩個特殊性

質，即無實體性和互動性，這兩個特性經常牽涉共終端性

（Coterminality）、低度可攜性（Low portability）、資訊強 度

（Information intensity），其中共終端性係指服務性產品的產銷

和消費，發生於同一時間和地點；這三個特性（共終端性、低

度可 攜 性、資訊強度），高度影響服務產業的創新活動。 

李大偉 2007 凡是產品或服務的生產過程及結果，以及生產技術與管理方式

等，只要在個人團隊組織等層次中有更新的形式或具體行動都

可以稱為創新。 

Drejer 2004 歸納出四種服務創新的概念：1.特定的創新 2.外部關係創新 3.

有形化的創新 4.專門領域之創新。 
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Tidd, J.; Hull,F. 2003 服務創新是以新穎的、不同以往的服務概念或者服務傳遞過程

透過新穎的或者改善解決問題的方法傳遞附加價值給顧客。 

Galloui 2002 服務創新定義為：「消費者在某些場所取得與原來認知之不同

型服務，將組織提供出與消費者以往消費經驗不同的服務，即

已達到服務創新」。 

Den Hertog 2000 建議服務創新四個構面，值得參考，包括新的服務觀念、新的

顧客介面、新的服務傳送系統、新  的服務技術（特別是，資

訊科技的運用）。 

故從以上學者了解到服務創新隨時代演變，

服務創新對企業、股東與顧客是相當重要的，扮

演著重要角色與地位。 

2.2. 顧客知覺價值 

行銷和電子商務的文獻認為顧客價值是顧客

購買行為的重要預測( B.J. Babin, W.R. Darden, M. 

Griffin, Work and/or fun,1994,W.B. Dodds, K.B. 

Monroe, D. Grewal,1991; H.W. Kim, H.C. Chan, S. 

Gupta,2007: J. Sheth, B. Newman, B. Gross,1991: 

Zeitham V.A.,1988)。研究結果顯示，對購買數位

項目，顧客價值的關鍵面向是情感和社會價值。

（ Hee-Woong Kim, Sumeet Gupta, Joon 

Koh,2011）。Zeithaml（1988)消費者在選擇產品時

後或購買意願通常決定於消費者所知覺之產品價

值。價格、品質、價值的模型，解釋了消費者的

購買決策，是基於知覺價格、知覺品質、價值、

犧牲等因素，價值的因素包括了內部屬性外部屬

性、知覺品質、知覺損失。Holbrook(1994)定義顧

客價值為一種「互動的、相對的與偏好的經驗」，

亦即顧客價值乃為單一顧客對某個特定標的物或

購物經驗之評價所形成。顧客價值包括了互動性、

相對性、情感反應及來自經驗之基礎四個特質。

Woodruff & Gardial(1996)顧客價值觀點可以是多

面相的，包括產業/服務、使用情形及價值/目標。

Fredericks and Salter(1995)依據其與顧客來往的

經驗，確認五個構成整體顧客價值的因素：價格、

產品品質、創新、服務品質、以及相對於競爭公

司形象。Cronin et al.(2000)於服務業的研究中，

認為服務品質、顧客滿意、以及知覺價值對於顧

客行為意向皆有直接的影響關係。另外在林榮禾

等人(2006)經由實證研究也發現，服務知覺水準

對顧客滿意度有顯著正相影響。Sumeet Gupta and 

Hee-Woong Kim(2010)，研究也顯示個人在線上購

買決策直接和間接受知覺價值的影響。從以上可

知，顧客知覺價值是重要預測指標。 

2.3. 人格特質 

Jiansong Xu & Marc N. Potenza(2012)  五種

人格特徵：神經質，外向性，開放的經驗，宜人

性和自覺性。這些人格特質措施預測人們的生活

行為和重要的結果。Pervin(1993)指出人格是由一

系列人格特質所組成，特質具有影響人類外顯行

為的作用。王震武等人(2001)也指出人格是存在

個體之內的一套有組織、有結構的持久性心理傾

向與特徵，這種傾向與特徵與外在環境互動而決

定個人的慾望、思考、情緒和行為等。Costa and 

McCrae(1989)將人格特質定義為：「包括個人行為、

持久性及多種特質的意義存在。在不同情境下，

會產生持續性及一致性的特徵反應」。Costa and 

McCrae(1986)將人格特質分成五大類，分別為和

善性、嚴謹自律性、外向性、神經質、經驗開放

性。依李誠(2000)將五大人格特質與意義分類如

表 2 所示：

表 2：五大人格特質意義與特徵 

五大人格特質 意義 典型特徵 

和善型 高分者為可信賴的、溫和的、助人的、

好心腸的、寬恕的、仁慈的 

待人友善、易相處、寬容的 

勤勉審慎性 高分者具有努力的、自我要求的、有組

織的、負責的、堅忍的 

成就導向（如做事努力、有始有終、

追求卓越）、負責守紀律（如細心、

循規蹈距、謹慎、有責任感） 

外向性 高分者是健談的、好社交的、熱情的、

主動的及人際取向的 

自信、主動、多話、好表現、喜歡

交朋友、愛參與熱鬧場合、活潑外



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

服務創新的程度會影響購買意願嗎？ 

41 

 

向 

神經質 高分者是焦慮、緊張不安、情緒化、自

卑的 

表現出惡劣情緒及負面感覺的傾

向，例如害怕、緊張、衝動 

經驗開放性 高分者是好奇、富創造力、獨創的、非

傳統性的 

充滿想像力、喜歡思考、求新求變 

故從以上學者研究，人格特質是可作為個人

情感與行為預測的指標。 

2.4 購買意願 
Lopez-Nicolas 與 Molina-Castillo（2008）結

合顧客之風險偏好程度與顧客對網際網路知識之

熟悉程度，來探討兩者對顧客網路線上購買行為

之影響，發現顧客對網際網路之知覺風險越高時，

其網路線上購買意願會降低；因此，他們建議企

業為了提升顧客之網路購買意願，應將盡量詳細

標示企業之網路內容與知識，降低顧客在網路上

購買之知覺風險，才發揮電子商務之功能。由於

一個人的購買決策是根基在購買前階段取得的資

料，行銷人員需要調查信息並研究其行為

(Bhatnagar and Ghose , 2004)。網上拍賣結合技術

信息與傳統的拍賣模式。但是因信息不對稱導致

風險和不確定性，影響了消費者的購買意願。

(Wann-Yih-Wu, Po-Ching Huang and Chen-Su 

Fu,2011)。網路拍賣的人口隨著網路的普及而增

加，但仍有一些網路消費者覺得網路交易存在很

多不確定性因素，因而降低了網路賣家的信任，

進而影響其再次購買的意願。由此可推測出網路

拍賣者無法只靠信任網路賣家就會再次向其購買

的意願，仍須讓網路拍賣者認為在該網路商店採

購商品或服務對其是有幫助且具購物效率，並且

透過對網路賣家既有的信任而產生再次購買的意

願。(喻奉天等人,2010)。 

Engel,Blackwell & Miniard(1984)則認為購買

行為在心理上是一種決策過程，消費者有了需求，

在滿足需求的動機驅使下，消費者會依據本身經

驗與外在的環境去搜尋有關的資訊，當資訊到達

相當的累積後，消費者則開始去評估與考慮，經

過了比較和判斷，於是消費者決定購買某一商品，

這就是消費者的「購買決策過程」。 

Zeithaml(1988)、Dodds et al.(1991)等學者均

認為消費者產生知覺價值後會進一步產生購買意

願，且消費者之購買意願通常取決其知覺所獲得

的利益與價值。購買動機又稱為購物動機與消費

者動機，透過產品與服務的購買與消費，來滿足

生理與心理需要之驅動力（Blackwell et al,2001）。

由以上學者見解，因此顧客知覺價值對服務創新

與顧客購買意願有中介影響。 

3.研究方法 

3.1. 研究架構 

本研究目的是探討加值資訊服務對顧客知覺

價值影響；加值中介服務對顧客知覺價值影響；

客製化服務對顧客知覺價值影響；顧客知覺價值

對服務創新與顧客購買意願有中介效應。其架構

如下：

圖 1：研究之架構圖

加值資訊服務 

 

加值中介服務 

客製化 

顧客知覺

價值 

 

購買意願 

H2 

 

H3 

 

H4 

 

H1 

 

 

 

 

 

H5 

 

人格特質 

 

H6 
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3.2. 研究假設 

（一）創新服務對購買意願有有正向影響。 

Panesar and Markeset（2008）研究報告指出：

創新管理的焦點，隨著時代的演進而不同，從早

期的產業創新、創新行為與創業家精神，轉變為

今日的服務創新；在服務的創新過程中，顧客和

服務提供者與供應者三方的互動與協作，變得日

益重要。Engel et al(1995)也強調消費者的購買行

為是一種連續過程消費者藉由資訊投入、資訊處

理、一般的動機及環境等內外訊息的影響因素來

決定最後的購買選擇。Liebermann et al(1996)隨著

資訊來源的不同，消費者會產生不同的偏好，進

而影響他們的購買意願。由以上學者可知創新服

務對購買意願有影響。 

H1：服務創新對購買意願有正向的影響。 

（二）加值資訊服務對顧客知覺價值有正向影

響。 

根據 Dowling(1986)與 Kotler(2006)之研究發

現，產品資訊是消費者降低認知風險 的策略之一，

也是消費者交易行為中達到滿意過程的關鍵因素。

而產品資訊包括產品價格說明、產品圖片，以及

產品功能或規格的介紹。Park & Kim (2006)更進

一步指出，產品資訊對於消費者從事網路交易中

的資訊品質滿意度影響最大，並可提昇消費者購

買的承諾。根據 Park & Kim (2006)與 Alba 等人

(1997)研究指出，消費者是否有大量的產品可供

選擇、能夠有效率地篩選、比較所要的產品資訊、

以及獲得足夠的高可信度資訊等也都是網路購物

的關鍵因素。因此，綜合以上學者的意見，故提

出以下假設： 

H2：加值資訊服務對顧客知覺價值有正向

的影響 

（三）加值中介服務對顧客知覺價值影響。 

Gronroos et al(2000)將網路服務定義為四種

服務包括：核心服務（Core Service）、便利服務

(Facilitating Service)、支援服務(Support Service)

及使用者介面(user Interface)。另外 Bolton(1997)

指出企業若擴增新的服務相關能力與技術，雖不

一定使企業成功，但若使用得當，將可傳遞較高

的附加價值給消費者。根據 Fonseca et al(2001)三

位學者的說法加值中介服務包括了四個內容（一）

電子帳單處理（二）電子整合購買電子商務（三）

代理企業網站交易入口網站（四）建構一個金融

業的交易平台，降低於此平台交易之企業客戶之

風險，不論是產品的買方或賣方，都可以反應在

金融所提供的有形性虛擬市場中，更容易找到適

合自己並以更低的價格取得。換言之，網路購物

所提供四個加值中介服務品質可靠性愈高，則顧

客對服務創新的價值知覺也相對愈高。故提出以

下假設： 

H3：加值中介服務對顧客知覺價值有正向

的影響。 

（四）客製化服務對顧客知覺價值影響。 

企業客製化服務是為不同消費者量身訂作之

全套服務，針對不同消費者不同產品，做不同服

務需求。Fredericks et al (2001)客製化電子帳單服

務、網路貿易信用狀處理及客製資訊，可使企業

更容易處理業務加速公司制定決策的程度越高，

則顧客對整體服務創新有形或無形的服務品質的

品質評估增加。另外 Payne et al(2005)要確定價值

主張是有可能導致一個卓越的客戶體驗，公司應

進行價值評估，以量化的相對重要性，客戶放在

一個產品的各種屬性，分析客戶服務需求是否得

到充分照顧。故愈高客製化服務對消費者知覺價

值相為增加。故提出以下假設： 

H4：客製化服務對顧客知覺價值有正向的

影響。 

（五）顧客知覺價值對服務創新與顧客購買意

願有中介效應 

Dodds et al(1991)、Zeithaml(1988)等學者均認

為消費者產生知覺價值後會進一步產生購買意願，

且消費者之購買意願通常取決其知覺所獲得的利

益與價值。Zeithaml(1988)提出利用知覺價值來衡

量購買意願的方法，以可能購買、想要購買與考

慮購買等問題等問項變數用李克特量表來衡量購

買程度的高低，其研究結果發現消費者購買意願

影響取決知覺價值的高低。Baty & Lee(1995)認為

影響消費者購物態度的重要性因素是電子購物系

統是否能夠如實體商店一樣提供一樣相同的購物

環境。而消費者是否擁有大量的產品選擇、能夠

有效率地篩選、比較所要的產品知識、以及獲得

足夠的高信度資訊等都是影響網路購物的因素。

Engel et al(1995)也強調消費者的購買行為是一種

連續過程消費者藉由資訊投入、資訊處理、一般

的動機及環境等內外訊息的影響因素來決定最後

的購買選擇。Liebermann et al(1996)隨著資訊來源

的不同，消費者會產生不同的偏好，進而影響他

們的購買意願。由以上學者見解，因此顧客知覺

價值對服務創新與顧客購買意願有中介影響。故

提出以下假設： 

H5：顧客知覺價值對服務創新與顧客購買

意願有中介效應 

(六)五大人格特質對顧客知覺價值與顧客購

買意願有干擾效應。 
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Jiansong Xu & Marc N. Potenza(2012)五種人

格特徵：神經質，外向性，開放的經驗，宜人性

和自覺性。這些人格特質措施預測人們的生活行

為和重要的結果。Pervin (1993)指出人格是由一系

列人格特質所組成，特質具有影響人類外顯行為

的作用。王震武等人(2001)也指出人格是存在個

體之內的一套有組織、有結構的持久性心理傾向

與特徵，這種傾向與特徵與外在環境互動而決定

個人的慾望、思考、情緒和行為等。 

Judge, Heller & 

Mount(1993);Agho,Mueller&Price(1993); 

Chen&Spector(1991); Cropanzano, James& 

Konovsky(1993)人格特質可預測員工工作滿意度

及情感與工作滿意度有顯著的關係。故由以上學

者看法，人格特質會影響一個人情感與行為。故

提出以下假設： 

H6：人格特質對顧客知覺價值與顧客購買

意願有干擾效應。 

3.3. 研究變數及操作型定義 

本研究以服務創新為自變數、顧客知覺價值

為中介變數、以購買意願為依變數，探討服務創

新對顧客知覺價值及購買意願影響。為驗證變數

之間的關係，茲將解釋變數的操作型定義，並說

明如何衡量如下： 

一、服務創新 

Buchel & Friston(2000)與 Chen & Tan(2004)

等學者研究指出，「資訊」除了可以降低購買決策

的不確定性之外，亦是經營電子商務成功的關鍵

因素。Park & Kim(2006)研究指出，在消費者購

買行為的過程中，訊息是買賣雙方產生交易的主

要目標，而訊息扮演告知的功能。Hurme(2005)

所謂「資訊豐富度」指的是，在網路拍賣環境中

尤其在消費者購買不熟悉或價格較高的產品時，

所需要得到、並且可以幫助其制定網路購物決策

的資訊，這些資訊包括「推薦資訊」與「產品資

訊」。故本研究參考 Fonseca et al.(2001)學者之理

論基礎，以加值資訊服務、加值中介服務、客製

化服務，為網路購物服務創新之衡量構面。茲將

本研究操作型定義衡量如表 3 所示。

表 3：服務創新變數之操作型定義衡量 

變數 衡量構面 操作型定義(衡量) 參考文獻 衡量方式 

服務創新 加值資訊

服務 

網路購物提供加值資訊服務。網

路購物商家可提供客戶購物相

關資訊，包含有即時公告、當日

交易情形、優惠活動、買賣方資

訊、商品評價、買賣交易討論及

拍賣知識說明等。 

Fonseca,Hickman,&M

arenze(2001)、Buchel 

& riston(2000)、Chen 

& Tan(2004)、

Hurme(2005)、

Dowling(1986) & 

Kotler(2006) 

使用李克特五點

尺度（Likert 

Scale）進行衡量

由 1~5，代表非常

不同意、不同

意、普通、同意、

非常同意 

服務創新 加值中介

服務 

網路購物提供加值中介服務。

（1）電子化整合性購買

(E-procurement)：提供買賣雙

方在網路上交易的平台，為賣方

產品提供更大客源機會，即為買

方及賣方的中介者。（2）電子 

帳單處理（Electronic Bill 

Payment and presentment）：網

路買賣所需程序由購物網站系

統處理，包括付款、結帳方式、

消費記錄及若合法交易時若遭

受詐欺時，能夠獲得部分補償以

減少損失的附加補償制度。 

(3).電子商務中心(B2B 

Exchangers)：提供一個買賣雙

方的虛擬集中市場，並提供商品

Fonseca,Hickman,&M

arenze(2001)、Buchel 

& riston(2000)、Chen 

& Tan(2004)、

Hurme(2005)、

Gronhold et al.(2000) 

使用李克特五點

尺度（Likert 

Scale）進行衡量

由 1~5，代表非常

不同意、不同

意、普通、同意、

非常同意 
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價格以及規格上的資訊。 

(4）網站設計及管理(Web sit 

Design and Management)：電子

商務中心幫助商家設立專屬商

店，達到更多曝光的機會。 

服務創新 客製化服

務 

生產個人化設計的產品，為顧客

量身訂作，對不同客戶、不同產

品做不同需求服務。包括有客製

化產品訂作設計、客製化帳單處

理、客製化資訊服務。 

Fonseca,Hickman,&M

arenze(2001)、Buchel 

& riston(2000)、Chen 

& Tan(2004)、

Hurme(2005)、Payne 

et al(2005) 

使用李克特五點

尺度（Likert 

Scale）進行衡量

由 1~5，代表非常

不同意、不同

意、普通、同意、

非常同意 

二、顧客知覺價值 

本研究以 Keeney(1999)提出電子商務顧客價

值為基礎，並參考 Korgaonkar & Wolin (1999)的

研究所整理而成網路拍賣之顧客價值，共計 11

構面，為產生品質、資訊價值、互動自主價值、

節省金錢價值、節省時間價值、便利性價值、社

會化價值、交易安全價值、隱私權重視價值、娛

樂價值、環境保護價值。茲將顧客知覺價值操作

型定義衡量如表 4 所示。

表 4：顧客知覺價值之操作型定義衡量 

變數 衡量構面 操作型定義(衡量) 參考文獻 衡量方式 

顧客知覺價值 產生品質、資訊

價值、互動自主

價值、節省金錢

價值、節省時間

價值、便利性價

值、社會化價

值、交易安全價

值、隱私權重視

價值、娛樂價

值、環境保護價

值 

對網路購物產生品

質、資訊價值、互

動自主價值、節省

金錢價值、節省時

間價值、便利性價

值、社會化價值、

交易安全價值、隱

私權重視價值、娛

樂價值、環境保護

價值感 

Keeney(1999)、

Korgaonkar & 

Wolin (1999) 

使用李克特五點尺度

（Likert Scale）進行衡量

由 1~5，代表非常不同

意、不同意、普通、同意、

非常同意 

三、人格特質 

Jiansong Xu & Marc N. Potenza(2012)五種人

格特徵：神經質，外向性，開放的經驗，宜人性

和自覺性。這些人格特質措施預測人們的生活行

為和重要的結果。Costa and McCrae(1992)將人格

特質定義為：「包括個人行為、持久性及多種特質

的意義存在。在不同情境下，會產生持續性及一

致性的特徵反應」。而 Pervin(1993)也指人格是由

一系列人格特質所組成，特質具有影響人類外顯

行為的作用。Costa and McCrae(1992)將人格特質

分成五大類，分別為和善性、嚴謹自律性、外向

性、神經質、經驗開放性。茲將五大人格特質操

作型定義衡量如表 5 所示。
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表 5：人格特質之操作型定義衡量 

變數 衡量構面 操作型定義(衡量) 參考文獻 衡量方式 

人格特質 五大人格特質

(和善性、嚴謹自

律性、外向性、

神經質、經驗開

放性)。 

如：我試著有禮貌

地對待遇到的每個

人；我善於督促我

自己，以便如期完

成事情；我喜歡周

遭有很多朋友；我

常常覺得不如人；

我對於在藝術及大

自然中發現的圖案

感到著迷。 

Costa and 

McCrae(1992) 
使用李克特五點尺度

（Likert Scale）進行衡量由

1~5，代表非常不同意、不

同意、普通、同意、非常同

意，並以各構面進行加總平

均，作為各人格特質之分

數。 

 

四、購買意願 

Dodds et al(1991)、Zeithaml(1988)等學者均認

為消費者產生知覺價值後會進一步產生購買意願，

且消費者之購買意願通常取決其知覺所獲得的利

益與價值。Zeithaml(1988)提出利用知覺價值來衡

量購買意願的方法，以可能購買、想要購買與考

慮購買等問題等問項變數用李克特量表來衡量購

買程度的高低，其研究結果發現消費者購買意願

影響取決知覺價值的高低。茲將購買意願操作型

定義衡量如表 6 所示。

表 6：購買意願之操作型定義衡量 

變數 衡量構面 操作型定義(衡量) 參考文獻 衡量方式 

購買意願 想要購買 

考慮購買 

透過訊息及服務的

了解我會網路購

物、我會考慮網路

拍賣購物 

Dodds et 

al(1991)、

Zeithaml(1988) 

使用李克特五點尺度

（Likert Scale）進行衡量由

1~5，代表非常不同意、不

同意、普通、同意、非常同

意 

4.實證結果分析 

4.1. 假說驗證 

（一）、服務創新對購買意願有正向影響。 

由表 7 可知服務創新三個構面對購買意願有

正向影響，與假說成立。

表 7：服務創新對購買意願的迴歸分析(Model 1) 

               

依變數 

 

自變數 

購買意願 

β 係數 ΔR
2
 F 

加值資訊服務 

加值中介服務 

客製化服務 

0.389*** 

0.352*** 

0.285*** 

0.143 

0.193 

0.073 

19.070 

15.170 

9.447 

***：P<0.001 **:P<0.01 *:P<0.05
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（二）、服務創新之加值資訊服務、加值中介服務

及客製化服務對顧客知覺價值有相關影響 

服務創新之加值資訊服務、加值中介服務及

客製化服務構面對顧客知覺價值的各個構面之簡

單迴歸分析均達顯著正向影響，皆與假說成立。

如表 8 所示：

表 8：加值資訊服務對顧客知覺價值影響的迴歸分析(Model 2) 

自
變
數 

依變數 

產 品 品

質 

資訊價值 互 動 自

主價值 

節省金

錢價值 

節省時

間 

便利性

價值 

社會化

價值 

交易安

全價值 

隱 私 權

重 視 價

值 

娛樂價

值 

環境保

護價值 

β 係數 

顯著水準

ΔR
2
 

F 值 

β 係數 

顯著水準 

ΔR
2
 

F 值 

β 係數 

顯著水準

ΔR
2
 

F 值 

β 係數 

顯著水準

ΔR
2
 

F 值 

β 係數 

顯著水準

ΔR
2
 

F 值 

β 係數 

顯著水準

ΔR
2
 

F 值 

β 係數 

顯著水準

ΔR
2
 

F 值 

β 係數 

顯著水準

ΔR
2
 

F 值 

β 係數 

顯著水準

ΔR
2
 

F 值 

β 係數 

顯著水準

ΔR
2
 

F 值 

β 係數 

顯著水準

ΔR
2
 

F 值 

加
值
資
訊
服
務 

0.545 

*** 

0.291 

45.232 

0.512 

*** 

0.255 

38.054 

0.498 

*** 

0.241 

35.281 

0.363 

*** 

0.123 

16.217 

0.572 

*** 

0.321 

52.064 

0.427 

*** 

0.175 

23.906 

0.287 

*** 

0.074 

9.636 

0.284 

*** 

0.072 

9.363 

0.170 

* 

0.020 

3.177 

0.272 

*** 

0.065 

8.537 

0.344 

*** 

0.110 

14.343 

加
值
中
介
服
務 

0.502 

*** 

0.245 

36.126 

0.426 

*** 

0.174 

23.784 

0.495 

*** 

0.238 

34.669 

0.296 

*** 

0.079 

10.278 

0.567 

*** 

0.315 

50.718 

0.344 

*** 

0.110 

14.404 

0.183 

** 

0.024 

3.702 

0.187 

* 

0.045 

8.537 

0.089 

 

-0.01 

0.089 

0.211 

* 

0.035 

4.966 

0.211 

*** 

0.113 

14.696 

客
製
化
服
務 

0.495 

*** 

0.238 

34.733 

0.409 

*** 

0.160 

21.500 

0.432 

*** 

0.179 

24.553 

0.374 

*** 

0.132 

17.419 

0.532 

*** 

0.276 

42.240 

0.488 

*** 

0.231 

33.527 

0.181 

* 

0.024 

3.641 

0.288 

** 

0.074 

9.670 

0.270 

*** 

0.108 

14.118 

0.341 

*** 

0.108 

14.118 

0.358 

*** 

0.120 

15.773 

***：P<0.001  **:P<0.01  *:P<0.05 

表 9：顧客知覺價值各構面對服務創新與顧客購買意願有中介效應之階層迴歸分析(Model 3)  

                  

依變數 

 

 

 

自變數 

購買意願 

產品品質、資訊價值、 

互動自主價值、節省金

錢價值、節省時間、便

利性價值、社會化價

值、交易安全價值、隱

私權重視價值、娛樂價

值、環境保護價值 

購買意願 

Model 1 Model 2 Model 3 

β 係數 P 值 β 係數 P 值 β 係數 P 值 
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加值資訊服務 

加值中介服務 

客製化 

產品品質 

0.0.389*** 

0.352*** 

0.285*** 

0.000 

0.000 

0.000 

0.545*** 

0.502*** 

0.495*** 

0.000 

0.000 

0.000 

0.127 

0.057 

0.028 

0.428*** 

0.346 

0.677 

0.796 

0.000 

加值資訊服務 

加值中介服務 

客製化 

資訊價值 

0.0.389*** 

0.352*** 

0.285*** 

0.000 

0.000 

0.000 

0.512*** 

0.426*** 

0.409*** 

0.000 

0.000 

0.000 

0.205 

0.098 

0.054 

0.158 

0.161 

0.498 

0.629 

0.136 

加值資訊服務 

加值中介服務 

客製化 

互動自主價值 

0. 0.389*** 

0.352*** 

0.285*** 

0.000 

0.000 

0.000 

0.498*** 

0.495*** 

0.432*** 

0.000 

0.000 

0.000 

0.218 

0.059 

0.047 

0.204 

0.123 

0.684 

0.677 

0.056 

加值資訊服務 

加值中介服務  

客製化 

節省金錢價值 

0.0.389*** 

0.352*** 

0.285*** 

0.000 

0.000 

0.000 

0.363*** 

0.296** 

0.374*** 

0.000 

0.002 

0.000 

0.221 

0.111 

0.036 

0.179 

0.119 

0.441 

0.749 

0.069 

加值資訊服務 

加值中介服務  

客製化 

節省時間價值 

0.0.389*** 

0.352*** 

0.285*** 

0.000 

0.000 

0.000 

0.572*** 

0.567*** 

0.532*** 

0.000 

0.000 

0.000 

0.192 

0.044 

0.010 

0.277* 

0.173 

0.762 

0.931 

0.017 

***：P<0.001  **:P<0.01  *:P<0.05 

續表 9：顧客知覺價值各構面對服務創新與顧客購買意願有中介效應之階層迴歸分析(Model 3) 

                  

依變數 

 

 

 

自變數 

購買意願 

產品品質、資訊價值、 

互動自主價值、節省金錢

價值、節省時間、便利性價

值、社會化價值、交易安全

價值、隱私權重視價值、娛

樂價值、環境保護價值 

購買意願 

Model 1 Model 2 Model 3 

β 係數 P 值 β 係數 P 值 β 係數 P 值 

加值資訊服務 

加值中介服務 

客製化 

便利性價值 

0.0.389*** 

0.352*** 

0.285*** 

0.000 

0.000 

0.000 

0.427*** 

0.344*** 

0.488*** 

0.000. 

0.000 

0.000 

0.181 

0.133 

0.028 

0.285 

0.195 

0.348 

0.809 

0.006 

加值資訊服務 

加值中介服務 

客製化 

社會化價值 

0.0.389*** 

0.352*** 

0.285*** 

0.000 

0.000 

0.000 

0.287** 

0.183* 

0.181* 

0.002 

0.057 

0.059 

0.265 

0.101 

0.083 

0.010 

0.068 

0.492 

0.458 

0.915 
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加值資訊服務 

加值中介服務 

客製化 

交易安全價值 

0.0.389*** 

0.352*** 

0.285*** 

0.000 

0.000 

0.000 

0.284** 

0.187* 

0.288** 

0.003 

0.051 

0.002 

0.179 

0.150 

0.012 

0.313*** 

0.187 

0.280 

0.913 

0.001 

加值資訊服務 

加值中介服務  

客製化 

隱私權重視價值 

0.0.389*** 

0.352*** 

0.285*** 

0.000 

0.000 

0.000 

0.170 

0.089 

0.270** 

0.078 

0.359 

0.005 

0.225 

0.154 

0.009 

0.247 

0.102 

0.280 

0.936 

0.008 

加值資訊服務 

加值中介服務  

客製化 

娛樂價值 

0.0.389*** 

0.352*** 

0.285*** 

0.000 

0.000 

0.000 

0.272** 

0.211* 

0.341*** 

0.004 

0.028 

0.000 

0.186 

0.148 

-0.042 

0.416*** 

0.150 

0.266 

0.689 

0.000 

加值資訊服務 

加值中介服務  

客製化 

環境保護價值 

0.0.389*** 

0.352*** 

0.285*** 

0.000 

0.000 

0.000 

0.344*** 

0.348*** 

0.358*** 

0.000 

0.000 

0.000 

0.243 

0.079 

0.045 

0.179 

0.082 

0.583 

0.687 

0.066 

***：P<0.001  **:P<0.01  *:P<0.05

由表 9 可知，加值資訊服務、加值中介服務

及客製化藉由知覺價值的「產品品質、節省金錢

價值、便利性價值、交易安全價值、隱私權重視

價值、娛樂價值」的中介，β 係數不顯著，所以

代表有完全中介效果（成立），而加值資訊服務、

加值中介服務及客製化藉由知覺價值的「資訊價

值、互動自主價值、節省金錢價值、社會化價值、

環境保護價值」的中介，無中介效果。 

5.結論與建議 

5.1. 研究結果與討論 

本研究結果顯示自變數（服務創新）三個構

面（加值資訊服務、加值中介服務及客製化）對

依變數（購買意願）有正向顯著的影響；加值資

訊服務、加值中介服務及客製化對顧客知覺價值

十一構面（產品品質、資訊價值、互動自主價值、

節省金錢價值、節省時間、便利性價值、社會化

價值、交易安全價值、隱私權重視價值、娛樂價

值、環境保護價值）亦有顯著正向的影響；另外

加值資訊服務、加值中介服務及客製化藉由知覺

價值的「產品品質、節省金錢價值、便利性價值、

交易安全價值、隱私權重視價值、娛樂價值」的

中介，β 係數不顯著，所以代表有完全中介效果

（成立），而加值資訊服務、加值中介服務及客製

化藉由知覺價值的「資訊價值、互動自主價值、

節省金錢價值、社會化價值、環境保護價值」的

中介，無中介效果。在人格特質會干擾知覺價值

對購買意願部分成立。 

綜合以上研究的假設驗證彙整如下表：

表 10：研究假設檢定結果 

假設 研究假設內容 檢定結果 

H1 服務創新對購買意願有正向的影響。 支持 

H2 加值資訊服務對顧客知覺價值有正向的影響 支持 

H3 加值中介服務對顧客知覺價值有正向的影響 支持 

H4 客製化服務對顧客知覺價值有正向的影響。 支持 
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H5a 

H5b 

H5c 

H5d 

H5e 

H5f 

H5g 

H5h 

H5i 

H5j 

H5k 

顧客知覺價值對服務創新與顧客購買意願有中介效應--產品品質 

顧客知覺價值對服務創新與顧客購買意願有中介效應--資訊服務  

顧客知覺價值對服務創新與顧客購買意願有中介效應--互動自主價值 

顧客知覺價值對服務創新與顧客購買意願有中介效應--節省金錢價值 

顧客知覺價值對服務創新與顧客購買意願有中介效應--省時間價值 

顧客知覺價值對服務創新與顧客購買意願有中介效應--利性價值 

顧客知覺價值對服務創新與顧客購買意願有中介效應--社會化價值 

顧客知覺價值對服務創新與顧客購買意願有中介效應--交易安全價值 

顧客知覺價值對服務創新與顧客購買意願有中介效應--隱私權重視價值 

顧客知覺價值對服務創新與顧客購買意願有中介效應--娛樂價值 

顧客知覺價值對服務創新與顧客購買意願有中介效應--環境保護價值 

支持 

不支持 

不支持 

不支持 

支持 

支持 

不支持 

支持 

支持 

支持 

不支持 

H6a 

H6b 

H6c 

H6d 

H6e 

人格特質對顧客知覺價值與顧客購買意願有干擾效應--和善性。 

格特質對顧客知覺價值與顧客購買意願有干擾效應--嚴謹自律性。 

格特質對顧客知覺價值與顧客購買意願有干擾效應--外向性。 

格特質對顧客知覺價值與顧客購買意願有干擾效應--神經質。 

格特質對顧客知覺價值與顧客購買意願有干擾效應--經驗開放性。 

部分支持 

部分支持 

部分支持 

部分支持 

部分支持 

故由以上可知服務創新對顧客知覺價值、購

買意願及人格特質有顯著相關性，知覺價值在服

務創新及購買意願具有中介效果且人格特質對服

務創新、知覺價值會有顯著干擾購買意願效果，

故商家在網路購物上必須不斷服務創新，讓網路

購物者產生知覺價值所在，然後產生購買意願，

故在行銷或管理上必須更持續強化它，使其知覺

價值更為穩固。另外必須注意不同人格特質會影

響到購買意願，並且針對不同人格特質設計或行

銷不同產品或服務，持續注意購物者其關心的焦

點在那裡？需求是什麼？能不斷迎合其需求，商

家才能在競爭多變的環境中脫穎而出，也才能立

於不敗之地，創造更多的商機。 

5.2. 管理意涵 

隨著電腦與網際網路的涵蓋率以及網路技術

的進步，全球電子商務的產值也不斷地以驚人的

速度上升，各國「上網人口數」以及「上網人口

普及率」均持續增長中，尤其網路購物上更蓬勃

發展，故透過服務創造對其知覺價值，並近而產

生購買意願已成為網路購物上競爭之重要因素。

Dodds et al(1991)、Zeithaml(1988)等學者均認為消

費產生知覺價值後會進一步產生購買意願，且消

費者之購買意願通常取決其知覺所獲得的利益與

價值。由於一個人的購買決策是根基在購買前階

段取得的資料，行銷人員需要調查信息並研究其

行為(Bhatnagar and Ghose, 2004)。另外人格特質

對服務創新、知覺價值會干擾購買意願。Jiansong 

Xu & Marc N. Potenza(2012)  五種人格特徵：神

經質，外向性，開放的經驗，宜人性和自覺性。

這些人格特質措施預測人們的生活行為和重要的

結果。王震武等人(2001)也指出人格是存在個體

之內的一套有組織、有結構的持久性心理傾向與

特徵，這種傾向與特徵與外在環境互動而決定個

人的慾望、思考、情緒和行為等。故本研究之結

果，服務創新對顧客知覺價值及購買意願影響加

上人格特質證明部分會有顯著干擾正向影響，故

今後管理者必須對不同的人格特質均須重視，必

須不斷服務創新增加其知覺價值，並針對不同人

格特質設計產品或服務，以動態能耐觀點，必須

隨環境及時間的變化，而不斷服務創新改變並迎

合不同人的需求。 

5.3. 實務建議 

由研究的結果，故對提出對實務建議如

下： 

（一）以人格特質對網路購物服務創新、知覺

價值及購買意願為干擾變數是過去所

未被注意討論的議題，隨著網路購物便

利性，消費大幅增加，故服務創新、知

覺價值及產生網路購物是必須重視的，

但人格特質亦是重要影響因素，故本研

究結果可作為學術、實務界具有參考上

的重要價值的指標。 

（二）在競爭時代，網路商家必須不斷服務創

新，必須具有動態能耐，透過服務創新

產生顧客價值並產生購買意願，進而創

造、增加股東價值及企業形象，讓企業

能有好的服務口碑，進而讓顧客產生購

買意願，故服務創新作為網路購物經營

的商家有重要參考的指標，能讓企業永

續的經營，創造更多利潤及價值。 
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（三）過去服務創新著墨在實體商店，本研究

開創虛擬環境之服務創新網路購物探

討，隨著網路時代的進步，本研究結果

對學術及實務界有更前瞻想法與具體

的貢獻，故虛擬市場是未來必須投入爭

取的重要市場。 

（四）本研究從服務創新角度對顧客知覺價值

及購買意願，並加上人格特質對其干擾

效果的研究，提供不同思考方向及不同

族群的研究，啟發學術界多元思考角度

及服務創新更多元的研究，未來可針對

不同組群及團體或口碑影響因素加以

分析研究。 
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