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摘要 

台灣經濟型態係以發展中小企業為主的經濟體系，而受全球化的影響，國內

產業面對國際的競爭，中小企業如何在有限的資源下，藉由管理顧問公司的輔

導，能迅速脫胎換骨提昇產品競爭力。然而管理顧問師並不需要專業認證，進入

門檻不高，因此各家顧問公司的水準差異極大，服務品質控制更加困難。 

本研究具體的研究目的有下列四點：企業的特質在服務品質期望與認知的差

異、企業的特質在顧客滿意度的差異、顧問服務品質之期望與認知的差距、顧問

服務品質之認知與顧客滿意度之關係。 

國際驗證顧問業者對於中小企業輔導服務，由於已發展二十年，可以說是

成熟期，而且服務家數多競爭激烈，因此，服務品質評價優良（不優良者無法生

存），然而，由服務品質期望與認知認知之差異，完全顯著，代表不是顧問服務

業者的服務不佳，而是中小企業對於服務仍有更多的期待，可延伸說明為顧問服

務業者在競爭的市場處處有商機，僅需要滿足中小企業對業者所期待之更高的服

務品質。 

 

關鍵字：中小企業、管理顧問、滿意度、國際驗證、認知。 
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 壹、緒論 

一、研究背景與動機 

一直以來台灣主要以出口為導向，且全球化影響下，國內產業面對國際競

爭，愈需專業管理顧問服務，以迅速提昇其管理水準。早在二十年前企業管理顧

問對國內企業的重要性已受肯定。前行政院長孫運璿（1983）指出，面臨今日科

技創新的快速發展，應迅速建立我國專業性的管理顧問機構，以整合的力量來全

面提升管理水準。 

然而管理顧問師不像律師、會計師等屬專業技術人員，並不需專業認證，進

入門檻不高，因此各家顧問公司的水準差異極大。以台灣為例，至民國95年底止，

在經濟部商業司發記有案的企管顧問公司就多達4,947家（行政院主計處，民95

年5月）。此外，管理顧問業屬於服務業，所提供的服務具有無形性、異質性、

不可分割性和易消失性等四大特性（Parasuraman etal. 1985, 1988），因而造成服

務品質控制更加困難。據許多學者研究顯示，服務品質將影響顧客滿意並進而影

響顧客再購意願（Zeithaml & Bitner1996），因此對管理顧問業者而言，如何確

保企業在接受輔導後，能進而提升其服務品質，一直是管理顧問業者最重視的因

素之一。希望透過本研究的探討，幫助台灣企業管理顧問業者了解事實的真相與

問題解決的方向。 

國內中小企業一向呈現蓬勃的發展，且具反應快速及旺盛生命力的特質，因

此台灣經濟型態係以發展中小企業為主的經濟體系，然而中小企業沒有雄厚的資

金基礎，常陷入發展受限的困境。因此中小企業在有限的資源下，如何藉由管理

顧問公司的輔導，迅速脫胎換骨提昇產品競爭力，常是中小企業選擇管理顧問公

司接受輔導的重點之一。由此，對於曾經接受顧問輔導的中小企業，是否滿意顧

問服務，而滿意的因素和對於中小企業的重要性程度，為本研究動機。 

中小企業由於規模與知名度不如大企業，但可藉由推動國際標準制度與驗

證，肯定其產品的品質，對其在國際競爭上有所助益。因此紛紛主動或被動（受

客戶要求）請企業管理顧問公司協助推行，而輔導顧問在相互的競爭下，輔導的

品質與顧客的滿意度是否相對提昇，藉由本研究的結果，提供這方面輔導服務的

企管顧問公司參考。 

二、研究目的 

基於上述的研究背景與動機，本研究旨在以國內國際驗證顧問輔導公司為研

究對象，探討中小企業對其服務品質與顧客滿意度相關之研究，本研究具體的研

究目的有下列四點： 

一、 企業的特質在服務品質期望與認知的差異 
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二、 企業的特質在顧客滿意度的差異 

三、 顧問服務品質之期望與認知的差距 

四、 顧問服務品質之認知與顧客滿意度之關係 

三、研究範圍 

本研究以國內管理顧問公司的客戶以中小企業為研究對象，共寄發問卷給

650 位客戶。主要以 e-mail 為方式，輔以電話追踪，請受訪者經由網路作答，做

成結果並予分析。 

四、研究流程 

本研究的整個研究流程可以用圖 1-1 來說明。首先確定研究主題、方向目的

後，收集與探討相關的文獻裡及次級資料之後，建立架構，依據此架構，發展相

關的分析構面，並依此構面參考相關的文獻發展問卷。選取適當的母體進行抽樣

調查，進行統計分析，找出研究發現。從研究發現中歸納相關的策略意涵，並做

適當的建議。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1-1 研究流程 

建立研究目的與研究問題 

 

文獻探討 

 

建立研究架構與研究假說 
 

研究變數操作與問卷設計 

 

抽樣與問卷調查 

回收與分析資料 

 

結論與建議 
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貳、文獻探討：管理顧問業 

一、管理顧問業的定義 

管理顧問業屬於服務業，對個工商組織提供專業管理的服務。台灣的行政院

主計處所編的「中華民國行業標準分類」將「管理顧問業」定義為「凡從事提供

投資、管理 及其他專業性顧問服務之行業均屬之」；並將「管理顧問業」歸類

為「專業、科學及技術服務業」項下的「顧問服務業」類。經濟部對於管理顧問

業的定義，「從企業需求面出發，對經營作整體或生產、銷售、財務等部門之功

能作調整、分析及發掘問題點，並規劃其解決方案，作勸告、提案及支援實施，

輔導為業之知識專家。」財團法人資訊工業策進會說明顧問服務產業的定義為「依

據顧客需求，對經營作整體或功能方面的分析、研究及發掘問題，並規劃可行的

解決方案，做提案、建議、支援、輔導為業的企業集合體」，其業務範圍幾乎涵 

括企業管理所有的知識領域。 

Greiner 與 Metzger（1983）將「管理顧問」定義為一群接受過特殊訓練且

具有相當專業資格的人所提供給組織的諮詢服務；他們以客觀獨立的態度幫助客

戶分析管理上的問題，建議精闢的解決方案並提供協助執行此解決方案。 

二、管理顧問業所提供之服務 

可以從中華民國台灣地區八十七年服務業經營活動報告(民89年1月)所做之

調查瞭解管理顧問業者提供那些服務，管理顧問業所提供之服務分類如下： 

 

1. 企業經營診斷、指導。 

2. 企業經營策略顧問、諮詢。 

3. 管理制度設計、指導、執行。 

4. 管理新知的引進、交流與推廣。 

5. 巿場調查及投資評估。 

6. 經營管理電腦化設計、指導、執行。 

7. 優良制度的觀摩、考察。 

8. 經營者及員工的教育訓練。 

 

台灣的管理顧問公司將所提供之服務，依是否需經第三者認證，區分為認證

類及非認證類兩大類，所謂認證類即ISO 9001、ISO 13485、ISO 14001、TS16949、

OHSAS 18001、TL 9000、HACCP、SA 8000，而非認證類的服務就如同企業功

能的輔導改善等。將顧問業所提供的服務依管理功能分類為研究發展、人事管

理、銷售管理、財務管理、生產管理、組織管理以及行銷管理等顧問工作(張筱

貞，1995)。 
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管理顧問就像企業的醫生，醫生的工作便是負責診斷病人病情並對症下藥，

企管顧問也是診斷企業的現狀並提出各種建言，David H. Maister(1982)則認為“專

業(expertise)、經驗(experience)以及效率(efficiency)”是企業尋求管理顧問的原

因。依據(張筱貞，1995)的彙總，企業界尋求管理顧問的原因有下列幾點： 

1. 尋求專業的知識與技術 

2. 提供全新的觀點和意見 

3. 獲取客觀、獨立的判斷與建議 

4. 縮短執行所需的時間 

5. 基於短期、臨時的需要 

三、管理顧問業服務程式 

依據Milan Kubr(1986)之定義，管理顧問進行的程式依所謂「顧問程式

(consulting process)」指的是顧問師與客戶針對解決某一特定問題以及在客戶組織

中將解決方案落實的聯合行為。在起點與終點這兩點之間，顧問程式原則上可分

成五個階段：進入(entry)、診斷(diagnosis)、行動規劃 (action planning)、執行

(implementation)以及最後的終止階段。整個過程與各階段的工作內容請參考下

圖。 

 

1.進入 

2.診斷 

3.行動規劃 

4.執行 

5.終止 

 首先與客戶接觸 

 先期問題診斷 

 任務規劃 

 提交規劃案給客戶 

 簽訂顧問合約 

 現況掌握 

 現況分析與歸納 

 詳細問題調查 

 發展解決方案 

 評估解決方案 

 提交建議案 

 規劃執行細節 

 協助執行 

 調整建議案 

 訓練 

 評估 

 提案報告 

 設定承諾 

 追蹤計畫 

 顧問結束 

圖2-1 顧問程式階段【資料來源：Milan Kubr(1986)】 
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參、研究架構與假設 

一、研究架構 

根據前面動機，目的和文獻探討，建立了本研究的觀念性架構，如圖3-1所

示。本研究針對顧問公司服務本質構面的建立乃採用Cronin and Taylor(1992)的看

法，即以顧客實際認知的服務去衡量服務品質，如圖實線所示，再接著去探討整

體服務品質與顧客滿意度之關係。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1 本研究架構 

 

 

 

服務品質 

期望 

1.有形性 

2.可靠性 

3.反應性 

4.保證性 

5.關懷性 

服務品質 

認知 

1.有形性 

2.可靠性 

3.反應性 

4.保證性 

5.關懷性 

顧客滿意度 

企業特質 

H3 H2 H1 

H4 H5 
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二、研究假設 

本研究提出下列研究假設，共分以下部份： 

 

一、企業特質在服務品質期望上有顯著差異。 

假設1-1：「不同歷史之被輔導廠商」在「服務品質各構面」之期望，有顯著

性差異。 

假設1-2：「不同人數規模之被輔導廠商」在「服務品質各構面」之期望，有

顯著性差異。 

假設1-3：「不同輔導項目之被輔導廠商」在「服務品質各構面」之期望，有

顯著性差異。 

假設1-4：「不同輔導次數之被輔導廠商」在「服務品質各構面」之期望，有

顯著性差異。 

假設1-5：「不同輔導費用之被輔導廠商」在「服務品質各構面」之期望，有

顯著性差異。 

假設1-6：「不同階層之填表人」在「服務品質各構面」之期望，有顯著性差

異。 

 

二、企業特質在服務品質認知上有顯著差異。 

假設2-1：「不同歷史之被輔導廠商」在「服務品質各構面」之認知，有顯著

性差異。 

假設2-2：「不同人數規模之被輔導廠商」在「服務品質各構面」之認知，有

顯著性差異。 

假設2-3：「不同輔導項目之被輔導廠商」在「服務品質各構面」之認知，有

顯著性差異。 

假設2-4：「不同輔導次數之被輔導廠商」在「服務品質各構面」之認知，有

顯著性差異。 

假設2-5：「不同輔導費用之被輔導廠商」在「服務品質各構面」之認知，有

顯著性差異。 

假設2-6：「不同階層之填表人」在「服務品質各構面」之認知，有顯著性差

異。 

 

三、企業特質在顧客滿意度構面 

假設3-1：「不同歷史之被輔導廠商」對整體「顧客滿意度」有顯著性差異。 

假設3-2：「不同人數規模之被輔導廠商」對整體「顧客滿意度」有顯著性差

異。 

假設3-3：「不同輔導項目之被輔導廠商」對整體「顧客滿意度」有顯著性差
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異。 

假設3-4：「不同輔導次數之被輔導廠商」對整體「顧客滿意度」有顯著性差

異。 

假設3-5：「不同輔導費用之被輔導廠商」對整體「顧客滿意度」有顯著性差

異。 

假設3-6：「不同階層之填表人」對整體「顧客滿意度」有顯著性差異。 

 

四、服務品質之期望與認知有顯著差異 

假設4-1：「服務的有形性」構面之期望與認知有顯著性差異。  

假設4-2：「服務的可靠性」構面之期望與認知有顯著性差異。  

假設4-3：「服務的反應性」構面之期望與認知有顯著性差異。 

假設4-4：「服務的保證性」構面之期望與認知有顯著性差異。  

假設4-5：「服務的關懷性」構面之期望與認知有顯著性差異。 

 

五、服務品質之認知會影響顧客滿意度構面 

 

(一) 服務品質之認知會影響高品質的服務 

假設5-1-1：「服務的有形性」構面之認知對高品質的服務有顯著影響。  

假設5-1-2：「服務的可靠性」構面之認知對高品質的服務有顯著影響。  

假設5-1-3：「服務的反應性」構面之認知對高品質的服務有顯著影響。 

假設5-1-4：「服務的保證性」構面之認知對高品質的服務有顯著影響。  

假設5-1-5：「服務的關懷性」構面之認知對高品質的服務有顯著影響。 

 

(二) 服務品質之認知會影響輔導費用的合理 

假設5-2-1：「服務的有形性」構面之認知對輔導費用的合理有顯著影響。  

假設5-2-2：「服務的可靠性」構面之認知對輔導費用的合理有顯著影響。  

假設5-2-3：「服務的反應性」構面之認知對輔導費用的合理有顯著影響。 

假設5-2-4：「服務的保證性」構面之認知對輔導費用的合理有顯著影響。  

假設5-2-5：「服務的關懷性」構面之認知對輔導費用的合理有顯著影響。 

 

 (三) 服務品質之認知會影響顧客滿意度 

假設5-3-1：「服務的有形性」構面之認知對整體顧客滿意度有顯著影響。  

假設5-3-2：「服務的可靠性」構面之認知對整體顧客滿意度有顯著影響。  

假設5-3-3：「服務的反應性」構面之認知對整體顧客滿意度有顯著影響。 

假設5-3-4：「服務的保證性」構面之認知對整體顧客滿意度有顯著影響。  

假設5-3-5：「服務的關懷性」構面之認知對整體顧客滿意度有顯著影響。 
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肆、研究結果 

依據本研究「樣本結構分析」、「信度與效度分析」、「敘述性統計分析」、

「不同背景顧客在顧問服務品質之期望與認知的差異上相關分析」、「服務品質

之期望與認知差異分析」和「服務品質之認知會影響顧客滿意度之構面」等資料

分析後，假設驗證結果如下： 

 

表 4-1 研究假設驗證結果表 

假設 假設內容 結果 

假設一 企業特質在服務品質期望認知上有顯著差異 部份成立 

假設二 企業特質在服務品質認知認知上有顯著差異 部份成立 

假設三 企業特質在顧客滿意度構面 部份成立 

假設四 服務品質之期望與認知有顯著差異 成立 

假設五 服務品質之認知會影響顧客滿意度構面 部份成立 

伍、結論與建議 

根據本研究的研究目的及研究假設，並依據前章研究分析的結果，將本研究

所得結果綜合結論如下： 

一、研究結論 

一、服務品質的期望程度 

（一）被輔導之公司對顧問公司輔導前的服務考慮因素，以「非常重視」百

分比例來排名，前三名依次為「顧問師具有豐富的經歷」、「顧問公

司的聲譽」、「顧問公司有大型的資料庫以解決企業的問題」，由此

可看出，顧問師更重要於顧問公司在爭取客戶訂單上，而且顧問師可

以自由到各顧問公司，甚至自立門戶創立公司，使得全國顧問公司高

達近伍仟家，因此顧問公司如何讓優秀顧問師能在公司安心工作，長

期投入，需考慮提高待遇與福利，或與顧問師能變成合夥關係，對輔

導公司在市場的競爭下才能提昇佔有率。 

（二）被輔導之公司對顧問公司輔導時的服務考慮因素，以「非常重視」百

分比高低來排名，前五名依次為「顧問師能保守本公司的業務機密」、

「顧問師非常積極協助公司解決問題」、「顧問師、業務人員做出的

承諾，均會及時完成」、「顧問師值得我們信任」、「顧問師能了解

我們的需求是什麼」，綜合以上可知人的方面是以顧問師的服務為
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重，並依內容比較以保守機密、問題解決、時間管控、信任感及需求

了解，顧問公司可從人才培養，管控機制加強，則可提高服務滿意度。 

二、服務品質之認知程度 

（一）被輔導之公司對顧問公司服務品質之認知，在輔導前的服務評比，以

「不太滿意」、「很不滿意」百分比例排名中，依序為「顧問公司的

發行刊物」、「顧問公司有大型的資料庫以解決企業的問題」、「顧

問公司是否為親友、客戶所推薦」由以上可知，顧問公司在這方面的

表現最不理想，原因是國內顧問公司多半為微型企業（十人以下），

甚至一人公司，較不具能力發行刊物與大型資料庫之建立。 

 

（二）被輔導之公司對顧問公司服務品質之認知，在輔導時的服務評比，以

「不太滿意」百分比例排名中，依序為「顧問師對於我們額外所提出

的諮詢，亦能提供完整的服務」、「顧問師第一次就能提供完善的輔

導」、「顧問師對問題的現況能充份掌握」、「顧問師、業務人員會

於答應完成的時間內提供服務」、「顧問師非常積極協助公司解決問

題」、「顧問師值得我們信任」，因此可知上述項目顧問公司表現相

對其它項目差，若顧問公司加強以上服務，則能降低顧客對這些項目

的不滿意性，而且「很不滿意」加「不太滿意」平均值低於５％，因

此可知顧問公司服務品質之認知不差。 

 

三、顧客滿意度衡量 

企業對於顧問公司能提供高品質的服務能完全認同（不太滿意與很不滿意百

分比均為０％），此點也證明前項服務品質認知，以輔導時之認知，顧問公司表

現整體而言非常好。 

 

四、不同背景在服務品質之期望與認知之差異 

在服務品質期望認知程度，絕大多數無顯著差異，僅少數項目，如中小企業

５年以下的歷史對「顧問師第一次就能提供完善的輔導」等五項有差異而在服務

品質認知也絕大多數無顯著差異，僅１０人以下企業對「顧問師第一次就能提供

完善的輔導」等四項具顯著差異。 

 

五、服務品質之期望與認知之差異 

利用成對樣本ｔ檢定分析，問卷每一項重視度均大於滿意度而且顯著，這代

表著被輔導公司對管理顧問業的期望高於滿意，而其中「顧問師、業務人員會於

答應完成的時間內提供服務」ｔ值最高，也就是服務缺口最大，表示顧問業者對

於客戶的承諾未兌現之問題最嚴重。 
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六、服務品質之認知會影響顧客滿意度之構面 

以迴歸分析探討服務品質之認知會影響哪些構面影響下列各項（1）高品質

的服務（2）輔導費用的合理（3）顧客滿意度；其中服務之有形性會顯著影響高

品質服務，管理顧問業者可從此方面著手，而服務的關懷性方面會顯著影響輔導

費用的合理性，因此管理顧問業者可在服務的關懷性方面加強，則可能提昇輔導

價格。在服務之保證性與關懷性可顯著影響顧客滿意度，且以關懷性較保證性具

更高的影響程度，綜合以上得知管理顧問業者還是多從服務的關懷性，可提昇滿

意度和獲利率。 

二、研究發現 

國際驗證顧問業者對於中小企業輔導服務，由於已發展二十年，可以說是成

熟期，而且服務家數多競爭激烈，因此，服務品質評價優良（不優良者無法生存），

然而，由服務品質期望與認知之差異，完全顯著，代表不是顧問服務業者的服務

不佳，而是中小企業對於服務仍有更多的期待，可延伸說明為顧問服務業者在競

爭的市場處處有商機，僅需要滿足中小企業對業者所期待之更高的服務品質。 

三、對顧問服務業者的建議 

一、 顧問服務業者若要成功爭取訂單，應著重公司的聲譽及顧問師的能

力，並建立公司內部的資料庫，以應付企業的需要。 

二、 顧問業者如要提供較高品質的服務，可從「有形性」的服務著手，例

如：發行刊物、建立資料庫等；要提高顧客滿意度，則以「關懷性」

方面著手，例如多了解企業的需要等。 

三、 在服務缺口方面，值得顧問業者檢討改善之處，例如：對顧客的承諾

在时間內均能完成，可以保守客戶的業務機密等。 

四、 綜合以上建議，由於顧問師自主性強、一對公司的管理不滿意則自立

門戶，因為設立門檻不高，但要達到上述建議，則又需要具規模之顧

問公司才可行，因此綜合建議業者採取聯合會計師事務所制，由顧問

師聯合成為股東，則較容易達到此理想。 

四、研究限制與後續研究建議 

一、 本研究為量化研究，以問卷方式調查，無法如訪談方式深入了解受訪

者，而且因為時間有限，調查範圍僅及於中小企業，與國際驗證輔導

的項目，不能擴及更大的範圍和調查的數量。 

二、 後續研究者建議可以研究顧問服務業者的組織發展，究竟何種組織形

式對業者有益，或對客戶的服務最好，例如組織規模的大小、直營或

策略合作等，藉以了解台灣顧問業者之全貌，提供政府輔導業者，與
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對業者發展之參考，也間接對於整體產業有更大的貢獻。 
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