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服務業的產業環境 1/2

表 1  服務業區分
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服務業的產業環境 2/2

科技
創新

民營化民營化

法規
的改變

法規
的改變

職業
協會

職業
協會

全球化全球化

服務
品質

服務
連鎖

出租業
擴張

製造業
提供服務

非營利
組織

雙薪
家庭

單身
貴族

老年
人口
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服務業行銷機會 1/2

政治：政府法規鬆綁、職業協會禁令解除，使得市場競

爭激烈，行銷機會增加，如航空公司。

科技：新科技的創新增加服務機會，如自動櫃員機、自

助加油、電子銀行、免費電腦語音系統。

經濟：加盟的行銷機會增加，藉由集中化資料管理的方

式，以取得仲介服務，如房屋與職業介紹所。

全球化：國際市場的行銷機會增加，服務性貿易取代本

國市場，將觸角延伸至蘇俄、東歐、中歐。

其他：語言、通貨、作業標準、勞工法律、成本結構、

稅制、法規以及度量衡單位等因素。
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服務業行銷機會 2/2

區分 挑戰 行銷機會

科技

政治

經濟

產業

電腦與科技創新 新科技創造的行銷機會

法規與職協在行銷
活動的放鬆

較少法規限制帶來更大的行
銷機會

全球化 國際市場的行銷機會

服務連鎖與服務網
路之成長

加盟的行銷機會

製造業成為服務提
供者

提供運送安裝保養清潔修繕
產品的行銷機會

表 2  服務業的挑戰與行銷機會
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服務的意義 1/2

產品：消費者得到固定元素的所有權

物體、裝置、東西

服務：消費者得到勞務所提供的價值

行為、努力、表現

例子：租車：取車交車方便、保險、清潔與維

修、機場免費巴士、24小時預訂、顧客接待
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服務的意義 2/2

美國行銷協會(1960)：服務是純粹銷售或配合產

品銷售，而提供的各種活動、效益，或滿足。

Busch & Houston (1985)：服務是個人或組織，

為了其他個人或組織利益的行為表現。

服務可視為一系列的行為、程序與表現。
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服務的特性
表 3  服務的基本特性
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服務業的產生 1/3

工業化前期：初級產業 (農林漁牧礦) 

工業化時期：次級產業 (製造業)

後工業化時期：第三級產業 (服務業)              

→ (服務管理) 
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服務業的產生 2/3

服務自然形成以支援工業發展，如運輸與公用事

業。

勞動力被節省下來引導到非製造業，如修理與維

護。

人口增加與貨品大量消費，批發與零售。

收入增加、年齡提高。

收入增加提升對耐久財貨與服務的需要。
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服務業的產生 3/3

工業化前期：生產力低落，無技術可言。

工業化時期：高度機械化社會，關心生活水準，

以貨品數量來衡量生活水準。

後工業化時期：關心生活品質，以健康、教育、

娛樂來衡量生活品質 。

關鍵人物為專業人員，關鍵資源為資訊。關鍵

活動為服務(維護、修理、運送、管理)
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服務業分類

服務業形式：

純產品

混合式服務

純服務

服務活動的個別性質：

大量服務

訂作型服務

接受個別預定的服務
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何謂全球化？

全球市場

全球工廠

不受限於國家疆域

全球思維

培養全
球性思
維
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全球化的驅力

圖 1   全球化的驅力
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市場的驅力

顧客的共同需求：需求同質性

全球性顧客的出現

北美洲

澳洲

非洲

亞洲

身處不同國家，但卻需要相同產品與服務的顧客

可轉換行銷：行銷創意移轉

全球

中國

香港 台灣

當地回應的壓力：同中求異
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競爭的驅力

維持在全球上相對等的競爭力量追隨主要競爭者的腳步在母國市場上，出現了外國的競爭者

美國 中國

美國 中國

邁
入
全
球
化

美國進軍中國市場

追隨腳步
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槓桿效益

經驗轉移：能耐與競爭力移

轉

規模經濟：經驗曲線與區位

經濟

資源運用：資源的調整與移

動

全球策略：全球基礎與全球

思維
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成本的驅力

最小有效規模的提高

資源取得優勢：不同區域具有不同資源優勢

可產生區位經濟是指將某一價值創造活動，在最

適合該活動的地點進行，以追求最佳的經濟效

益。

印度工程師 大陸女工組裝
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技術的驅力

個人電腦、光纖、衛

星、WWW 、電子郵

件、寬頻

地球村形成

更密切的全球互動

全球行銷成本降低

個人電腦

寬頻

電子郵件

視訊
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政府的驅力

有利的貿易政策

接納外國投資

相容的技術水準

共同的行銷規範

貼補

優惠稅率

輔導措施
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全球化的侷限

負面的產業驅力

缺乏資源

策略槓桿的成本很高

喪失彈性的成本

很高的合作成本 ：妥協的成本、負責的成本

績效責任歸屬

反全球化的威脅
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全球化的歷史進程

多國化階段 ：二次大戰後20年間

全球化階段 ：1970年起

反全球化階段 ：千禧年起
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全球在地化（Global 
Localization）

定義：策略的形成和執行是全球性的，但策略的

實踐卻是在地性。

「全球思考，在地執行」（Think Global, Act 
Local）。

全球行銷人員應該以全球的角度來進行策略思

考，但以在地的方式來執行行銷行動。

中國

香港 台灣

全球
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全球行銷管理的定義

定義：是一種程序，這個程序主要是根據全球市場機

會，來安排和設計一個針對產品與服務的協調性、整合

性，與一致性的行銷策略 。
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全球行銷與其相關學科

圖 2   全球行銷與其相關學科

國際企業
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全球市場哲學 ─EPRG架構

民粹中心導向─集中專制

多元中心導向─分權

區域中心導向─以區域層次進行整合

全球中心導向─以全球層次進行整合
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民粹中心導向

母國優於他國

看到相似，忽略差異

不修改其行銷策略

母國優先

單向知識輸出
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多元中心導向

尊重每一市場的獨特性

強調差異性與獨特性

各地主國獨特行銷策略

法國 中國

私有食品品牌之獨特性
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區域中心導向

強調區域的差異性與獨特性

區域基礎的行銷策略

區域以外，則採多元或民粹

歐洲 亞洲
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全球中心導向

高度整合的行銷策略

同時存在差異性與相似性

兼顧差異性與相似性的全球策略

與區域中心導向相似，只是以不同的角度來看相似性與相

異性
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全球行銷的發展階段

本土行銷：針對單一國家，母國

出口行銷：海外訂單，間接出口，直接出口

國際行銷：根據獨特性來調整

多國行銷：分權各國自主

區域行銷：在區域進行整合

全球行銷：全球整體策略＋各國調整策略
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全球行銷的發展階段

(一)本土行銷 (二)出口行銷

(三)國際行銷 (四)多國行銷

圖 3   全球行銷的發展階段
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(五)區域行銷 (六)全球行銷

圖 3   全球行銷的發展的階段
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企業需要與經理人角色

時代進步造成環境改變：

企業複雜度增加

企業規模經濟擴大

企業家服務創新

企業進行國際性競爭

企業範疇經濟

交錯服務邊界

依不同的行銷機會及不同的企業需要，來探究經

理人所扮演的角色內涵。
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全球行銷管理人員的角色

外國進入者的角色─負責國際業務的出口經理

在地行銷的角色─通常會雇用當地人士

全球行銷的角色─結合上述角色的經驗與學習效

果，希望實現跨國公司在各個不同市場中可獲得

的全球利益

外國進入者 在地行銷全球行銷
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