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《行政》第十四卷，總第五十三期， 200 1 No．3，875－890

論服務質量評估

譚俊榮＊

“服務（Se r v i c e）”一詞包含了非常廣泛的內容，自20世紀五、六十年代

開始，市場營銷學界試圖從不同的角度為“服務”定義，每一條都或多或少

地包含了“服務”的某些特徵。1 960年，美國市場營銷協會（AMA）最先給

“服務”下定義為：“用於出售或者是同產品連在一起進行出售的活動、利

益或滿足感。”1 同時，其他學者，如雷根（Regan）把“服務”定義為是“直接

提供滿足（交通、租房）或者與有形產品或其他服務（信用卡）一起提供滿足

的不可感知活動。斯坦通（St an t on）進一步進行解釋，認為“服務”是可以被

獨立識別的不可感知活動，為消費者和工業用戶提供滿足感，但並非一定

要與某個產品和服務連在一起出售。這些定義都從某個側面反應了“服務”

的性質，但都具有某些方面的局限性。2

對於服務質量這個領域的發展相繼提出過產品生產模式、消費者滿意

程度模式、相互交往模式。美國管理學家萊維特（T．L e v i t t ）在20世紀70

年代 提 出 了 “ 服 務 工業 化 ” 的 理 論 。 美國 營 銷 學 家 奧 立 佛（ R i c h a r d

L．O l i v er ）曾提出了“期望與實際績效比較”的理論。3

文章中介紹了由派拉索拉曼、贊瑟姆及貝利（Pa rasu raman，Ze i t haml ＆

B e r r y ）提出的S E R VQUAL 模式，強調“感受減期望”的理論。克羅寧、

泰勒 的 S E R V P E R F 模 式， 還 有 蒂 斯提 出 的 E P 感 知 質量 模 式 和“ NQ” 模

式。但在這方面，國內的相關研究很少，對於各實際行業的應用也很匱

乏。下面是外國的服務質量測評的一些理論發展情況。

＊管理學博士、社會文化司司長辦公室主任。

1 ． 王 方 華 ， 《 服 務 營 銷 》 ， 山 西 經 濟 出 版 社 ， 1 9 9 8 年 ， 第 5 頁 。

2． 王 超 ， 《 服 務 營 銷 管 理 》 ， 中 國 對 外 經 濟 貿 易 出 版 社 ， 1 9 9 9 年 ， 第 3 頁 。

3．汪純孝、蔡浩然，《 服 務 營 銷 與 服 務 質 量 管 理 》 ， 中 山 大 學 出 版 社 ， 1 9 9 8年 ， 第 25 0頁 。
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理論發展方向圖表

資料來源：Lasser Walfr ied M．，etal．，“Service qual i ty perspect ives and sat isfaction in private banking，”

Jour nal of Ser vice Market ing，Vol．14，I ssue．3，2000．

在20世紀80年代，美國企業界誕生了一種新的經營策略—— 顧客滿意

（Cus tomer Sat is fac t i on：CS）策略，即顧客滿意戰略。CS戰略正從美國傳向

歐洲、亞洲乃至全球，一場深刻的革命已經到來，這場戰略的主角便是“服

務”。4 “服務”在社會經濟中的重要性與日俱增，服務質量（servic e qua l i t y）

已引起人們 的廣泛關注 。由於“服 務”具有與 實體產品不 同的特性， 因

此，產生於製造業的傳統的質量管理（quali t y management）理論和方法在

服務質量管理（ser vic e qual it y management）中的應用受到限制，服務營銷

（se r v i c e market i ng）與服務管理（serv i ce management）的理論亟待完善。服

務質量的 評估是服 務質量管 理的一 個重要環 節，具有 一定的特 殊性和 難

度。本文試圖從服務質量的概念及屬性入手，剖析服務質量的內在特點，

並重點探討了國外營銷學者提出的幾種模式。

4．肖怡，《市場定位策略》，企業管理出版社，1 997年，第1 61 頁。
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服務質量的重要性

“服務”（ser v i c e）是什麼？“服務”是一方能夠向另一方提供的基本

上是無形的任何行為或績效，並且不導致任何所有權的產生，它的生產可

能與某種物質產品相聯繫，也可能毫無聯繫。 5 人們對服務質量（Ser v i c e

Qua l i t y）的談論可以反映出它在營銷方面的地位，我們可以很容易地想到

它的重要性：低劣的質量往往會將公司置於競爭的劣勢。如果顧客對質量

很不滿意，他們可能馬上就會改到其他地方去接受服務。近年來，許多有

形產品的質量得到了很大的提高，但消費者對服務質量的不滿卻有一種爆

炸性的趨勢。

美國商界有句經營名言：百貨業唯一的差別在於對待顧客的方式，相

信這句話對其他行業也一樣適用。6 服務質量問題不只局限在傳統的服務

行業中。許多製造公司都在努力提高支援他們產品的附加服務的質量——

諮詢、融資、運輸和交付、安裝、培訓操作者、修理及保養，解決困難工

作和付 款等 。

從營銷的立場來看，一個關鍵的問題就是顧客是否感受到了各個競爭

服務商所提供服務的差異。“不管顧客如何定義，價值就是適當價格上的

質量。”7 改進顧客眼中的質量會使公司的經營取得進步：營銷戰略對利

潤的影響（Pr of i t I n f erence of Market ing St rategy ：PIMS）研究的資料表明，

在感知質量上的優勢會給公司帶來更高的利潤，顧客的感知質量是成功的

關鍵因素。服務質量倍受關注有許多原因，古門森（1 988）認為：8

·

·

·

· 在質量管理的系統性上，服務企業落在了製造企業的後面；

許多行業的顧客對服務質量感到不滿；

在公共部門中，官僚主義作風和其他非服務因素取代了關鍵的服務

要 素 ；

製造有形產品的廠商需要新的手段實現差異化和競爭優勢，服務為

他們提供了達到目的的機會。

5．菲利普·考特勒，《營銷管理》，梅汝和等譯，上海人民出版社，1 999年，第437頁。

6．肖怡，同上書，第232頁。

7．胡飛陽等，《全面顧客服務》，中國商業出版社，1 996年，第93頁。

8．汪純孝、蔡浩然，同上書，第37頁。
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在當今的服務經濟中，我們很容易看出，服務質量是整個服務行業的

核心問題。企業的競爭優勢，是建立在服務質量的基礎上的。

服務質量評估的必要性及特殊性

現在全球經濟正呈現從製造業向服務業以及製造業與服務業日益融合

的發展趨勢，質量的內涵又將朝新的方向發展，而且有混合的特點。9 要改

進服務質量，就必須首先進行服務質量的評估，以便瞭解服務質量的現狀。

一、必要性

隨着科學技術和企業管理水平的全面提高、消費者購買能力的增強和

需求傾向的變化，服務因素在國際市場的競爭中已取代產品質量和價格成

為競爭的新焦點。世界進入了“服務經濟時代”。1 0 在這個時代裏：

·

·

·

· 產品與服務很難分離，你中有我，我中有你。

企業 的 服 務 質 量 提 高 1 ％， 銷 售 額 可 增 加 1 ％ 。

服務在當代社會不可須臾離開，它深入到每個角落，關係到每個消

費 者 。

服務員 工怠慢 1 名顧 客，會 影響4 0名潛 在顧客 。 1 1

服務質量的評估具有兩方面的必要性：

人們常說：“你無法駕馭自己不能度量的東西。”1 2 如果沒有測量措

施，經理們無法把握他們的公司或產品所處的位置，也不知道預定的目標

是否實現。所以，服務質量的評估是服務質量管理的前提條件。

9．陳國權，《 製造業先進生產方式與管理模式》，科學技術文獻出版社，1 998年，第

1 2 1 頁 。

1 0．王方華，同上書，第67頁。

1 1 ．菲利普·考特勒，同上書，第435頁。

1 2．王克威，《顧客滿意學》，企業管理出版社，1 99 7年，第2 1 2頁。

以 往 ， 經 營 者 們 主 要 強 調 內 部 質 量（ in ter nal qua l i t y）和 技 術 標 準

（techni cal s tandard），而服務質量的控制僅靠經營者來制定標準是行不通
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的，當今的焦點已轉變成量化顧客對服務和產品的評價（外部測評），然

後將這些測量轉化成具體的內部標準（internal s tandard）。但服務質量的評

估有特殊性，而這種特殊性增大了它的難度。

二、特殊性

服務具有無形性、差異性、生產與消費同時進行等特點。服務是通過

服務人員和顧客的交往在“真實的瞬間（the moment of trut h） ”共同完成

的活動，因此，評估服務質量並不存在統一的、具體的且由服務商制定的

標準。評估服務質量要比評估製造 品的質量複雜得多。服務是不可感 觸

的，在交付之前不一定能被測量或檢驗，另外每次交付的服務與上一次相

比有唯一性。服務的生產和消費同時進行，顧客可積極參與其中。例如，

如果電話線有噪音，顧客會投訴，並描述情況、回答問題以幫助修理人員

診斷，有時還會告訴修理人員如何到達事故地點。可見，一次成功的服務

不僅在於服務的有效性和及時性，還取決於顧客和員工的互動作用。這表

明，要測評服務質量，尋求顧客的意見尤其重要。

服務質量的評估又有一定的主觀性。顧客一般用經驗、信任、感受和

安全等方面的語言來描述服務，方法上十分抽象。顧客更容易記住被服務

過程中最令他不滿意的因素，而且比令他最滿意的因素印象更深刻。對於

顧客不滿意度的測量有公式為 ：13

1 00％－（滿意的顧客／全部的顧客）X＝不滿意率

X＝ 該項服務的組成部分／該項服務的服務判斷標準數 。

服務質量的測評模式

界定服務質量是評估的前提

1 3．王方華，同上書，第258頁。

質量並不是一成不變的，不同層次的消費者或同一消費者在不同的時

期和情況下，對同一產品服務或過程的質量有不同層次的期望。對服務產
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品更是如此。 1 4 要評估服務質量，首先要對服務質量下一個嚴密的定義，

以便統一人們對評估物件的認識。

一、功能質量（Functional qual i ty）和技術質量（Technical qual ity）

北歐著名的服務營銷專家格朗魯斯對服務質量的概念提出了創造性的

見解。他認為，一般顧客感知的服務質量有兩個基本方面：技術（產出）

方面與功能（過程）方面 1 5 。服務交易中顧客獲取的實際產出，是評價廠

商質量的一部分。旅館的客人要有一個房間和一張床睡覺，航班乘客從起

飛地到目的地，諮詢客戶得到一份嶄新的組織方案，銀行客戶獲得一筆貸

款，諸如此類，所有廠商服務的最終產出都是質量的一部分，這是服務生

產過程中產出的技術質量。顧客一般可以較客觀地評價這個技術方面的質

量。但是，技術質量並不代表顧客感知的總體服務質量。餐館和商業諮詢

機構簡潔實效，餐廳侍者、售貨員的舉止行為也影響着顧客對服務的評價

和看法。所以，顧客如何接受服務，如何參與生產和消費過程也構成了綜

合質量的另一方面，被稱為服務過程中的功能質量。

總之， 綜合 質量 分為兩 個部 分， 第一部 分是 顧客 所接受 的事 物的 質

量，即技術質量；另一部分是顧客接受方式的質量，即功能質量。顯而易

見，對技術質量的評估較客觀，對功能質量的評估較主觀。本文中所討論

的服務質量評估主要是指對功能質量的評估。

二、服務質量的五大屬性

1 4．陳國權，同上書，第1 22頁。

1 5．王永新、王翼，《留住顧客》，中國商業出版社，1 9 9 7年，第24 7頁。

對服務 質量 的深 入研 究有 着很 強的用 戶導 向。 貝利 和他 的同 事贊 瑟

姆、派拉索拉曼（Parasuraman，Ze i thaml and Ber r y 1 985）提出了決定顧客感

知服務質量的 十個決定因素 。這十個因素 分別是：可靠 性，責任性， 能

力，易於接近，殷勤，溝通性，可信性，安全性，理解顧客，實體性等。

經過大規模的定性研究，他們發現在幾個變數之間有很高的相關性，因此

他們決定將服務質量的因素概括成五個，即實體性（Tangi bles），可靠性
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（Reliab i l i t y） ，責任 性（Responsi bi l i t y） ，安全性（As su ranc e）和 移 情 性

（Empat hy）。

三、差距分析模型

貝利和他的同事建立了一個服務質量的概念模式—— 差距分析模式，

專門用來分析質量問題的根源。

首先，模式說明了服務質量是如何形成的。模式的上半部涉及與顧客

有關的現象。期望的服務是顧客的實際經歷、個人需求以及口碑溝通的函

數。另外，它也受到企業營銷溝通活動的影響。

下頁圖中實際經歷的服務，在模式中稱為感知的服務，它是一系列內

部決策和內部活動的結 果。在服務交易發生時 ，管理者對顧客期望的 認

識，對確定組織所遵循的服務質量標準起到指導作用。當然，顧客親身經

歷的服務交易和生產過程是一個與服務生產過程有關的質量因素，生產過

程實施的技術措施是一個與服務生產的產出有關的質量因素。如圖所示，

營銷溝通 （market ing communicat ion）影響着期望質量（expected qual i t y）

也影響感知質量（per ce i v ed qua l i t y）。

管理者認識的差距（差距1 ），這個差距是指分析和設計服務質量時，

這個基本框架說明了必須考慮哪些步驟，然後查出質量問題的根源。圖中

要素之間有五種差距，也就是所謂的質量差距（Quali t y Gaps） ，它們是由

質量管理前後不一致造成的。這五個差距分別為：

·

·

·

·

· 管理者對期望 的感覺不準確 ；

質量標準差距（差距 2），這個差距是指服務質量標準與管理者對

質量期望 的認識 不一致 ；

服務交易差距（差距 3），這一差距指在服務生產和交易過程中員

工的行為不符 合質量標準 ；

營銷溝通的差距（差距 4），這個差距指營銷溝通行為所做出的承

諾與實際提供的服務不一致 ；

感知服務質量差距（差距 5），這一差距是指感知或經歷的服務與

期望的服務不一致 。
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資料來源：菲利普·考特勒着，梅汝和等譯，《營銷管理》，上海人民出版社，1999年，第

447頁。

服務質量的概念模式——差距分析模式

在這五種差距中，最主要的差距是期望服務和感知（實際經歷）服務

的差距，它是整個過程的其他幾個差距的函數，每個環節產生的差距最終

決定了顧客實際經歷的服務質量與顧客期望的服務質量之間的差距。顧客

是相對於他們的期望來判斷服務質量的。他們通過將感知的服務與期望的

服務效果進 行比較來 考查一家 公司的服務 質量。這 樣定義質 量比傳統 的

滿意概念更 具有區別性 。這與質量 原理更具一 致性，而且 可靠性和有 效

性 更 高 。
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SERVQUAL測評模式

在提出了“期望一感受”差距理論的基礎上，派拉索拉曼等三人對評

估服務質量作了進一步研究，提出了“感受減期望”（percept ions－minus－

expectations）評估框架，其主要內容圍繞着上述的五大服務質量屬性及與

之相關的各專案，計算出感知服務質量。具體的評估過程分為兩步：

一、進行問卷調查，由顧客評分。（問卷見附錄一）

問卷設計的內容涵蓋了五大屬性及與之相關的22個專案 16 ，並將這些

專案具體化為相應的問題，每個問題都分別用於調查顧客對企業所提供服

務的期望和顧客在服務 過程中的感受。顧客根 據自身情況對每個問題 評

分，分數的設計從7至1 （最同意＝7，最不同意＝1 ）。由於顧客的感受和

期望在意思的表達上略有區別，所以對於同一個專案得來的問題，隨調查

目的的不同而略有改變。例如在關於“可感知性”的第二個專案轉化來的

問題上，問題設計為：

1 ．期望“他們的有形設備應具有視覺上的吸引力” 。

2．感覺“該公司有形設備具有視覺上的吸引力” 。

二、 計算服務質量的分數 17

評估服務質量實際上就是對所得到的分數進行計算。顧客的實際感受

與期望往往不同，因此，對同一個問題的評分存在差異，這一差異就是在

這個問題上服務質量的分數。用公式表示為：

其中：SQ＝SERVQUAL模式中的總的感知質量

Pi＝第 i 個問題在顧客感受方面的分數

E i＝ 第 i 個問題在顧客期望方面的分數

1 6．22個專案包括有形設備的外貌、設備、員工、溝通材料、誠實性、可信性、無危險、無

風險和疑慮、易接近和容易聯繫、傾聽顧客的要求並用他們能明白的語言交流、盡力理解

顧客的需求、有能力可靠而準確地完成承諾的服務、樂意幫助顧客並提供迅捷的服務、擁

有完成服務所需的技巧和知識、一線員工的禮貌尊重、體貼等。

1 7．王方華，同上書，第283頁。
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公式（1）表示的是單個顧客的總的感知質量，所得的總分數再除以22

（問題的數目）就得到了單個顧客的S E RVQUAL 分數。然後把調查中所有顧

客的S E R VQUAL分數加總再除以顧客的數目就得到企業的平均S E RVQUAL

分 數 。

公式（ 1 ）存在一個假定條件，即企業所提供服務的五大屬性在顧客

心目中的重 要性是相同 的，不存在 哪個屬性更 重要的情況 。但在實際 生

活中，在不 同的服務中 ，其五個屬 性的重要性 是不同的。 例如，電腦 公

司的顧客認為顧客服務中可靠性是最重要的屬性，而服裝店的顧客就不一

定會認為可 靠性是最重 要的屬性。 考慮到這一 情況，在評 估企業服務 質

量時可加權平均S E R VQUA L分數來進行計算，在公式（ 1 ）的基礎上，得

到加權計算公式：

其中： S Q＝ S E R VQUAL 模 式中總 的感知 服務質 量

W j＝每個屬性的權重

R ＝ 每 個 屬 性 的 問 題 數 目

P i ＝第 i 個問題在顧客感受方面的分數

E i ＝第 i 個問題在顧客期望方面的分數

派拉索拉曼等三人同時指出，“期望減感受”差距理論不同於傳統意義

上的顧客滿意／不滿意模式中的“期望不一致”觀點。“期望減感受”差距理

論體現的是一種與特定標準的比較關係，而不是描述預想的服務與獲得的

服務之間的具體差別。該理論及上述的公式（1 ）、公式（2）不是用來預測的

模式，是一套用來評估與“感受減期望”相關的感知服務質量的評估方法。

隨着研究 的深入， 派拉索拉 曼等三 人也在不 斷發現自 己研究中 存在的 問

題，比如說與期望相關的概念不明確等等。1 990年他們提出了“修正的期

望評估”，把顧客期望較為明確地定義在卓越質量（excel lence qua l i ty）水

平，在問卷調查中，要求回答者更集中於“提供卓越服務的公司”和某一特

徵是否對於卓越服務是“重要的”等等。18

S E R V QUA L 模式提供了較為科學、實用的服務質量評估方法，但也存

在一些不足，在今後的研究發展中仍需不斷完善發展。

1 8．牛海鵬、屈雲波，《服務優勢與全面顧客服務系統規劃》，企業管理出版社，1 998年，

第 1 9 5頁。
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［附錄一］

評估服務質量的調查問卷 1 9

一、期望（Expectation）

這部分是用於瞭解您對服務的看法。請對下列觀點中描述的該項服務

應具有的特點，按下列的等級標準打分。如果您非常同意某個觀點，請在

標題的橫槓上評上7分，如果您非常不同意某個觀點，請打上 1 分。如果

您的感覺不是很強烈，請在 1 分與7 分之間選擇與您的感覺相符的數位 。

對這些觀點的回答不存在對或錯。

1————— —2 ————— 3— —— — —— —4— — — — — — ——— —5 —— ———6 — — —7

非常不同意 非常同意

－E1． 它們應該有最新的設備和技術。

－E2． 它們的有形設備應具有視覺上的吸引力。

－E3． 它們的員工應穿着得體，整潔乾淨。

－E4． 這些機構有形設備的外觀應與所提供的服務類型相適合。

－E5． 當這 些 機 構 承 諾 了 在 一 定 的 時 間 內 做 到 某 事 ， 就 應 該 信 守

承 諾 。

－E6． 當顧客遇到問題時，這些機構應給予幫助並盡力使顧客消除

顧 慮 。

－E7． 這些機構應是顧客可信賴的。

－E8． 它們應遵照承諾的時間為顧客提供服務。

－E9． 它們應準確地進行情況記載。

－E10．它們不應該被期望準確地通報顧客什麼時候開始提供服務。

－E11．對於顧客來說，期望從這些機構的員工那兒得到迅速及時的

服務 是不 現實 的 。

－E12．它們的員工並不總是必須樂意地幫助顧客。

－E13．如果服務人員太忙以至於不能及時地回應顧客的要求，這是

可 以 接 受 的 。

1 9．汪純孝、蔡浩然，同上書，第295頁。
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－E14．顧客應該能夠相信這些機構的員工。

－E15．顧客在與這些機構的員工交往時應該能夠產生安全感。

－E16．服務人員應該有禮貌。

－E17．服務人員應該從這些機構中得到足夠的支援以做好服務工作。

－E18．這些機構不應該被期望對顧客給予針對個人的關照。

－E19．這些機構的員工不應該被期望對顧客給予針對個人的關照。

－E20．期望服務人員知道顧客的需求是不現實的。

－E21．期望這些機構瞭解它們的顧客最感興趣的東西是不現實的。

－E22．它們不應該被期望能根據不同的顧客需要調整服務的時間。

二、 表現（Performance）

下列觀點與您對XYZ公司的感覺有關。請對下列觀點中描述的您認為

XYZ公司所具有的特點按下列的等級標準打分。打7分說明您非常同意某

個觀點，打1 分說明您非常不同意某個觀點。您可以在1 分一7分之間選擇

任何一個分數來說明您感覺的程度。

1— — — — — —2——————3— — — — — — 54— — — — — — ————— —6——— —— —7

非常不同意 非常同意

－P1． XYZ公司有最新的設備和技術。

－P2． XYZ公司的有形設備具有視覺上的吸引力。

－P3． XYZ公司的員工穿着得體，整潔乾淨。

－P4． XYZ公司有形設備的外觀與所提供的服務相適合。

－P5． 當XYZ公司承諾了在一定的時間內做某事就會做到。

－P6． 當你遇到問題時，XYZ公司給予您幫助並盡力使您消除顧慮。

－P7． XYZ公司是可信賴的。

－P8． XYZ公司遵照承諾的時間提供服務。

－P9． XYZ公司準確地進行情況記載。

－P10．XYZ公司沒有向它的顧客通報什麼時候開始提供服務。

－P11．您沒有從XYZ公司的員工那兒得到迅速、及時的服務。
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－P1 2．XYZ公司的員工並不總 是樂於幫助顧客 。

－P1 3．XYZ公司的員工很忙以致於不能及時回應顧客的要求。

－P 1 4 ．您 信 任 XYZ公 司 的 員 工 。

－P1 5．在 您與 XYZ公司的 員工 交往時 您有安 全感 。

－P 1 6 ．XYZ公司 的員 工態 度禮 貌 。

－P1 7．服務人 員從 XYZ公司那 兒得到足夠的支援 以做好服務工作 。

－P1 8 ．XYZ公司 沒有給予 您特別 的關照 。

－P1 9．XYZ公司的員工沒有給予您針對您個人情況的關照。

－P2 0 ．XYZ公司 的員工不 知道您 的需求 。

－P2 1 ．XYZ公司不 瞭解什麼 是您最感 興趣的 。

－P2 2．XYZ公司不根據不同的顧客需要調整服務的時間 。

其他測評模式研究

派拉索拉曼等三人建立的 S ERVQUAL模式得到許多營銷學家的認可，

被認為是適用於評估各類服務質量的典型方法，並得到了廣泛的應用。隨

着人們對服務質量評估的深入研究，這一評估方法及其理論基礎 ——“感

受減期望”差距理論受到一些研究人員的質疑。其中主要是關於對期望

的理解，以差異分數描述服務質量的可行性及模型中22個專案的適用性

等 問 題 。

在對 S ERVQUAL模式提出異議的同時，這些研究人員也提出了自己的

服務質量評估方法，其中比較有代表性的是克羅寧（J．Jeseph Cronin，J r．）和

泰勒（ St even A Ta yl or）提出 的 S ERVPERF模式 及 蒂 斯 （R．Kenneth Te a s）

提出的“ EP感知質量 ”模式和“ NQ”模式 。20

SERVPERF模式

20．王方華，同上書，第31 8頁。

克羅寧和泰勒認為 S ERVQUAL模式無論是在概念化方面還是在操作化

方面 對 評 估 服 務 質 量 來 說 都 是 不 合 適 的 。 他 們 提 出 了 一 個 以 服 務 表 現

887



（performance）為基 礎的S E R VP E R F 模式， 認為在 S E R VQUAL 模式 中派 拉

索拉曼等三人對感知服務質量和顧客滿意度中顧客期望的解釋使二者產生

了混淆（派拉索拉曼等三人認為評估感知服務質量時顧客期望指的是顧客

應該期望甚麼，而在評估顧客滿意度時顧客期望是指顧客一直期望的是甚

麼）。因此 ，克羅寧和 泰勒主張在 評估服務質 量時不考慮 顧客期望的 影

響，只通過對顧客感受的調查（克羅寧和泰勒的S E R VP E R F 模式中的服務

表現即是S E RVQUAL 模式 中 的 顧客 感 受 ）來 評 估 服務 質 量 。21

為 了 與 S E R V QUA L 模 式 作 比 較 ， 克 羅 寧 和 泰 勒 在 研 究 中 採 用 了

S E RVQUAL 模式的問卷調查內容，不同的是他們僅要求顧客對第二部分感

受和第三部分 重要性進行評 分。四個模型 的比較是根據 以下四個公式 展

開 的 ：

服務質量＝（表現一期望） （1 ）

服務質量＝（表現一期望）×權重 （2）

服務質量＝（表現） （3）

服務質量＝（表現）×權重 （4）

其中： 公式 （ 1 ）、 （2）表 示S E R VQUAL 模 式

公式（3）、（4）表示S E R VP E R F 模式

總結

服務質量給企業帶來的影響是巨大的，它直接關係到企業的成敗。在

這 種 情 況 下 ， 許 多 企 業 開 始 重 視 服 務 質 量 的 標 準 化 問 題 ， 積 極 貫 徹

I SO90 00質量認證體系，採用I S O90 00族標準來規範和監督本企業的服務

質量。在服務標準化的基礎上，企業內部對服務質量的測評就轉化成了對

質量規範的貫徹執行情況的測評。企業可以通過對比服務完成情況與服務

標準來進行服務質量的內部測評。目前，國內的許多企業已經基本可以做

到這一點。但這還遠遠不夠，我們應該結合各行業、各企業自身的不同特

點，制定自己的測評標準，把服務質量真正放在一個關鍵位置上。

21 ．牛海鵬、屈雲波，同上書，第326頁。
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對顧客 感知質 量的測 評是服 務質 量評估 的重點 。因為 服務質 量的 好

壞，雖然可以由服務企業自己決定，但更多的是依靠顧客評價。對顧客感

知量的測評需要企業與顧客溝通，尋求顧客的反饋意見，這種測評成為服

務質量的外部測評。在外部測評方面，許多世界一流的公司通過開展服務

質量的外部測評來創造和保持高的顧客滿意率，以提高自己的競爭力。從

世界一流公司以顧客為焦點的測評方法，我們可以引出以下三點相關的經

驗教訓：

1 ．識別對顧客滿意至關重要的關鍵因素。可以將這些關鍵因素作為企

業的目標。這些目標一旦完成，顧客反饋時就會給予很高的評分。

2．設計顧客意見的反饋形式。最常用的方法是使用調查表格、電話採

訪和面談等形式。不論使用什麼方法都必須給顧客提供機會既說好消息也

說壞消息，避免因反饋不全面而影響對感知服務質量的測評。

3．綜合評定顧客感知質量的水平，採取一切必要的措施糾正錯誤，提

高顧客滿意度。
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