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摘要 
在行銷文獻中，「服務品質」與「顧客滿意」是兩個非常近似的觀念，其基本概念都源

自「期望－失驗模式」，二者之間存在相當大的重疊性，導致二者在觀念上的混淆。因此，

本文從行銷相關文獻的回顧，追溯「服務品質」與「顧客滿意」的形成與演進過程，比較二

者之間的差異性，釐清二者之間的因果關係，並且彙整不同學者的觀點，提出一個整合性的

「服務業顧客滿意評量觀念化模式」。 

關鍵詞彙：服務品質，顧客滿意 

壹‧緒論 

雖然，在行銷文獻中，「顧客滿意」觀念的形成要比「服務品質」早了

許多年。但是，近年來由於「服務業」的興起，使得「服務品質」的課題格

外受到重視。因此，目前在「顧客滿意」的相關研究上，可大致分為「服務

品質」與「顧客滿意」二大主流。然而，由於「服務品質」與「顧客滿意」

是兩個非常近似的觀念，其基本概念都源自「期望－失驗模式 (Expectation-
Disconfirmation Model)」，因此二者之間存在相當大的重疊性。在國外，這

兩個課題的相關研究早已行之有年。反觀國內，大多著眼於「服務品質」的

評量與管理，而與「服務品質」息息相關的「顧客滿意」卻一直未被重視，

乃致有以「顧客滿意」為名的研究，實際上卻套用了「服務品質」的觀念與

手法，導致二者在觀念上的混淆 (唐麗英，胡安華，民 85)。 
此外，「服務品質」與「顧客滿意」之間的因果關係為何，學者們也常

因研究角度的差異而有不同的看法，有人認為「服務品質」是「顧客滿意」

的前因 (Anderson and Sullivan, 1993；Anderson, Fornell and Lehmann, 1994)，
也有人認為「服務品質」是「顧客滿意」的結果 (Parasuraman, Zeithaml and 
Berry, 1985；Bitner, 1990)。因此，Fisk, Brown, and Bitner (1993) 認為「服務

品質」與「顧客滿意」雖是二個明顯相關的概念，但是在服務行銷的文獻
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中，研究者既無法分享這二個名詞的共通定義，也無法將二者間的關係清楚

地表達。 
但是，對於企業經營者而言，不論是評量「服務品質」或「顧客滿意

度」，其主要目的皆在於瞭解企業所提供的產品或服務符合顧客需求的程

度，藉以獲得市場競爭的優勢，關切的焦點是以二者作為預測顧客行為的預

測項，而非構念本身 (Reichheld, 1993)。所以，在企業的實務應用上，「服

務品質」與「顧客滿意」兩項評量之間經常是交替使用，而不在意其間的差

別 (Cooper, Cooper and Duhan, 1989)。因此，近年來有許多學者提議對「服務

品質」與「顧客滿意」之間的關係加以探討，如果它們確實是二個不同的概

念，我們有必要去釐清它們之間的關係並且仔細加以區分。但是，如果它們

之間並沒有顯著的差異，我們又何必浪費時間去研究或困惑管理者，告訴他

們必須同時去關心二個令人混淆的問題 (何雍慶，蘇雲華，民 84；Dabholkar, 
1995；Spreng and Mackoy, 1996)。 

因此，本文從行銷相關文獻的回顧，追溯「服務品質」與「顧客滿意」

的形成與演進過程，比較二者之間的差異性，釐清二者之間的因果關係，並

且彙整不同學者的觀點，提出一個整合性的「服務業顧客滿意評量觀念化模

式」，建立一個清晰的理論架構，使學習者更容易瞭解「服務品質」與「顧

客滿意」的內涵與未來發展趨勢。 

貳‧顧客滿意理論的形成與演進 

一、顧客滿意理論的形成 

Cardozo (1965) 首先操弄消費者的「期望」與「耗費心力」的程度進行

實驗，發現當顧客耗費可觀的心力來獲得一項產品時，顧客對產品的滿意程

度可能較高；當產品不能符合顧客的期望時，將會產生「期望－失驗」的現

象，顧客對產品的滿意程度可能較低。後來，Olshavsky and Miller (1972)；
Olson and Dover (1976) 操弄消費者的「期望」與實際的「產品績效」進行實

驗發現，發現當面對同樣的產品品質，有較高期望而且產生負向失驗的顧

客，會比那些有較低期望的顧客產生較高的品質評估。Anderson (1973) 檢測

「期望－失驗」對「產品績效」評量的影響，發現當顧客期望與實際產品績

效之間存在較大的差距時，將比差距較小者產生不利的評估。 
Oliver (1977, 1979, 1980) 以 Howard and Sheth (1969) 的「態度模式」為

基礎進行一系列的研究，認為購買前的「態度」會影響消費者的「期望」與
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「購買傾向」，而購買後「產品的績效」與「期望」是否一致，將會影響購

買後的「滿意度」，如果「產品的績效」與「期望」不一致，會產生「失

驗」的情況。但是，「產品的績效」並不直接影響「滿意」，而是透過「失

驗」間接影響「滿意」，將「滿意」視為「期望」與「失驗」的函數。 
後來，Swan and Trawick (1980) 檢驗知覺的產品績效與失驗對滿意的影

響，發現失驗對產品績效與滿意有高度的相關。因此，「顧客滿意」理論在

經過上述幾位學者的研究之後，主要的理論架構逐漸確立，主要包含「期

望」、「產品的績效」、「失驗」與「滿意」等四個基本的構念 (圖一)。 
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圖一    顧客滿意理論的形成 

資料來源：Churchill amd Surprenant (1982), p.492. 

(一)期望 
「期望」反應出預期的績效，當消費者形成有關一項產品的預期績效

時，可能使用不同型態的期望。Miller (1977) 辨識出：「理想的 (Ideal)」、

「預期的 (Expected)」、「最低容忍限度的 (Minmum Tolerable)」及「想要的 
(Desirable)」四種類型的期望。 

(二)產品的績效 
「產品的績效」被視為是一種比較的標準，消費者以此來與「期望」相

比較，用以評量「失驗」。Cadotte Woodruff and Jenkins (1987) 認為顧客在購

買之前的所有消費經驗，會建立一種比較的標準。在購買之後，顧客會以產

品的績效與上述標準比較，產生正向或負向的失驗，進而影響顧客的滿意程

度。 
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(三)失驗 
「失驗」被視為一種主要的中介變數，一個人的「期望」：(1)被確認，

當一項產品的績效與他的期望相同；(2)負向地失驗，當一項產品的績效比他

預期的差；(3)正向地失驗，當一項產品的績效比他預期的好。因此，「失

驗」的強度與方向會影響消費者對「滿意」的評量 (Oliver, 1980)。 

(四)滿意 
「滿意」被視為一種購買後的產出，「滿意」與否與「失驗」經驗的大

小與方向有關，而「失驗」又與人們最初的「期望」有關。因此，當「產品

的績效」大於事前的「期望」，「失驗」是正的，將會產生「滿意」；當

「產品的績效」小於事前的「期望」，「失驗」是負的，將會產生「不滿

意」(Churchill and Surprenant, 1982)。 

二、顧客滿意的理論基礎 

雖然，學者們對於「顧客滿意」尚未有一致性的共識。但是，Oliver 
and DeSarbo (1988) 認為較為成熟且具代表性的研究主流，大致可分為下列三

大類： 

(一)「期望－失驗」模式的變形 
「期望－失驗」理論源自社會心理學與組織行為，主要包含「期望」的

形成，以及期望經由與績效的比較所形成的「失驗」二個過程所組成。

Anderson (1973) 整理出四種不同的理論來說明「期望－失驗」形成的原因(圖
二)： 

1.類化理論 (Assimilatuon Theory) 

「類化理論」是由 Festinger (1957) 所提出的「認知失調理論」發展而

來，認為當顧客對產品的期望與產品的績效有差距產生時，會發生認知失調

的現象，於是顧客會調整他對產品的知覺，以縮減這個差距來消除心理的失

調狀態。 

2.對比理論 (Contrast Theory) 
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「對比理論」是由 Hovland (1957) 所提出的，認為當顧客對產品的期望

與產品的績效有差距產生時，顧客會藉由調整他對產品的知覺來誇大這個差

距。 

3.類化－對比理論 (Assimilatuon - Contrast Theory) 

Hovland, Harvey and Sherif (1957) 結合「類化」與「對比」理論提出

「類化－對比」理論，認為當顧客對產品的期望與績效有差距產生時，顧客

的心裡存在接受區域與拒絕區域，如果這個差距落在接受區域，顧客會去縮

減這個差距 (類化過程)，如果這個差距落在拒絕區域，顧客會去誇大這個差

距 (對比過程)。 

4.一般否定理論 (Generalized Negativity Theory) 

「一般否定理論」由 Carl and Aronson (1963) 所提出，認為當顧客對產

品的期望與產品的績效有差距產生時，不論這個差距的大小、正負，顧客對

該產品會一律採取否定的態度，並且調降他對產品績效的知覺。 

極低預期 適當預期 極高預期

類化理論

對比理論

一般否定理論

-類化 對比理論

實際績效

績
效
的
水
準

預期的水準  

圖二    「期望－失驗」的形成 

資料來源：Anderson (1973), p.39. 

 

(二)其他觀點 
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1.公平理論 

當交易是否「公平」持續引起社會心理學、社會學與組織行為學者的興

趣之際，在行銷文獻中卻沒有受到太多的注意，直到 Huppertz, Arenson and 
Evans (1978)；Fisk and Coney (1982)；Swan and Mercer (1982) 在一系列的

「顧客滿意」研討會中提出許多相關的論文之後，才開始受到其他學者的重

視。「公平理論」以比較「投入」與「產出」是否公平為主要的理論基礎，

如果投入與產出之間的比率相當，參與交易的群體會覺得公平而感到滿意。

反之，則會感到不滿意。 

2.歸因理論 

Weiner (1985) 認為導致產出結果成功或失敗的原因可以歸納為三大構

面：(1)因果的焦點 (「內部的」對「外部的」因果來源)；(2)產出的穩定性 
(變動性)；(3)可控制性。其中，產出結果可歸因於內部影響因素包括能力與

努力，而可歸因於外部影響因素者，像是任務的困難度或運氣等。Weiner 
Russell, and Lerman (1985) 將此架構擴大到包括「滿意」在內的各種「情

緒」，認為「滿意」是某些特定歸因的函數。如果產出的原因可歸因於能力

或努力等內部因素，則滿意的程度要比歸因於任務或運氣等外部因素來得

高。 

3.績效 

近年來有些學者認為，產品績效對於滿意的作用勝過心理的反應，此一

證據相繼在實驗的方法 (Olshavsky and Miller, 1972；Churchill and Suprenant, 
1982) 與調查的方法中被發現 (Westbrook, 1981)。雖然，「績效－滿意」之間

的作用可能較強，但是對某些缺乏客觀或可量化績效構面的產品而言，績效

的作用並不明顯， (Hirschman and Holbrook, 1982；Holbrook and Hirschman, 
1982)。 

（三）補償過程模式 
以往的「顧客滿意」研究主要集中在探討影響「顧客滿意」的前因與過

程，但是最近的「顧客滿意」研究卻有朝向購後行為發展的趨勢，企圖將

「滿意/不滿意」與購買後的行為相連結。因此，「補償過程」理論與上述其

他理論最大的差異，主要在探討顧客產生不滿意時，會採取何種行動來獲得
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補償的過程，同時也間接探討了「顧客滿意」對購後行為的影響過程 (Day, 
1980；Richins, 1983)。 

三、顧客滿意的定義與分類 

自從 Cardozo (1965) 將「顧客滿意」的概念引進到行銷學的領域之後，

學者們對於「顧客滿意」的定義至今仍然存在著不同的觀點。Hempel (1977) 
認為「顧客滿意」取決於顧客所期望的產品利益之實現程度，它反映出預期

與實際結果的一致性程度；Churchill and Surprenant (1982) 認為「顧客滿意」

是一種購買與使用產品的結果，是由購買者比較預期結果的報酬與投入成本

所產生的；Ostrom and Iacobucci (1995) 認為，「滿意／不滿意」是一項相對

的判斷，它同時考慮一位顧客經由一次購買所獲得的品質與利益，以及為了

達成此次購買所負擔的成本與努力。 
雖然，學者們對於「顧客滿意」的定義並不相同，但可從下列觀點加以

區分： 

(一)以範圍來界定 
一般而言，「顧客滿意」通常被學者們定義為消費者對某一次特定交易

的整體性評量。但是，Anderson, Fornell and Lehmann (1994) 認為「顧客滿

意」至少應分為「特定交易型」與「累積型」二種。在「特定交易型」的顧

客滿意評量模式中，「顧客的期望」係指消費者對某一特定廠商「將會」提

供服務的預測，「顧客滿意」限定於某種特定購買行為後之評價；在「累積

型」的顧客滿意評量模式中，「顧客的期望」包含顧客累積先前對廠商所有

服務績效的經驗與資訊以及對廠商未來所將提供服務的一種預測，「顧客滿

意」為消費者針對一項產品或服務購買與消費的全部經驗，並且隨著時間的

累積所形成的整體評價。 

(二)以性質來界定 

1.認知評價觀點 

Westbrook (1980) 指出從 Howard and Sheth (1969) 與 Engel, Kollat and 
Blackwell (1973) 所提出的購買者行為模式可知，「滿意」乃是消費者比較實

際產品績效與先前期望的一種「認知評價」過程。Cadotte et al. (1987) 認為

顧客在購買之前的所有消費經驗，會建立一種比較的標準。在購買之後，顧
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客會以產品的實際績效與上述標準比較，產生正向或負向的失驗，進而影響

顧客的滿意程度。因此，「顧客滿意」是一種理性的「認知評價」過程。 

2.情感性觀點 

Oliver (1981) 認為「滿意」是消費者對事物的一種暫時性、情緒性反

應。Woodruff, Cadotte and Jenkins (1983) 指出消費者會使用情緒性的語句來

表達使用產品時所產生滿意或不滿意的感覺。Mano and Oliver (1993) 認為不

論是經由理性的「功利」或感性的「享樂」構面，都會激起消費者產生「正/
負的情感」，進而影響對「滿意」的評量。因此，「顧客滿意」是一種情感

性的「情緒反應」。 

3.綜合性觀點 

Oliver (1993a) 認為傳統的「顧客滿意」評量模式主要以「期望－失驗」

典範為基礎，但是「滿意／不滿意」除了「認知」的構面之外，還涉及「情

感」的因素。因此，「顧客滿意」是一種結合了「認知」與「情感」的綜合

評量。 

四、顧客滿意評量模式的演進 

(一)期望－失驗模式 
Oliver (1980) 針對疫苗接種進行研究，發現顧客在購買之前會先對產品

的績效有所期望，如果購買後產品的績效表現與期望不一致，將會產生「失

驗」的情況，而事前的「期望」與事後的「失驗」都會影響顧客滿意的程

度，視「滿意」為「期望」與「失驗」的函數。 

(二)直接績效評量模式 
Churchill and Surprenant (1982) 以「耐久財 (雷射唱盤)」與「非耐久財

(植物)」進行研究，發現滿意的決定性因素會因產品的不同，而有不同的影

響。對「耐久財」而言，既非「產品的績效」與「期望」所產生的「失

驗」，也非顧客最初的「期望」影響滿意，而是由「產品的績效」唯一決定

滿意。「期望」確實結合了「產品的績效」影響「失驗」，但是「失驗」的

強度並未對滿意造成衝擊，直接的「績效－滿意」之間的連結決定了滿意程

度的差異。 
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此外，Tse and Wilton (1988) 檢驗 Churchill and Surprenant (1982) 所提出

的顧客滿意模式，發現除了「期望」與消費者主觀的比較「產品的績效」與

「期望」所產生的「失驗」之外，「產品的績效」直接而且顯著地影響「滿

意」的形成，提出「直接績效評量模式」。 

(三)完全評量模式 
Yi (1993) 以「高模糊性 (洗衣粉)」與「低模糊性 (穀類食品)」研究模糊

性在顧客滿意形成過程中的角色，發現當產品是模糊的，消費者的「期望」

直接與間接 (經由失驗) 影響滿意；當產品是易於評估的，「產品的績效」直

接與間接 (經由失驗) 影響滿意，將「期望」與「產品的績效」對「滿意」的

直接影響，由「期望－失驗」中獨立出來，提出「完全評量模式」。 

(四)擴大的顧客滿意評量模式 
Oliver (1993a) 認為「顧客滿意」的評量除了「認知」因素之外，還包含

「情感」構面，因此在「期望－失驗」之外，再加入心理學的「歸因」與

「公平」理論，提出「擴大的顧客滿意評量模式」，並且以「汽車」與「教

學課程」進行實證研究，發現「認知」與「情感」因素對於「滿意」皆有顯

著的影響。 
由上述文獻的回顧可見，「顧客滿意」理論主要是以「期望－失驗模

式」為基礎，然後再逐漸擴大而成，其演進的過程如下頁 (圖三)： 

參‧服務品質理論的形成與演進 

一、服務的定義與特性 

Lovelock (1979) 認為所謂「服務」，是將服務附加於產品之上，對消費

者而言，將可因此而增加對該產品的效用或價值。Kotler, Leong, Ang and Tan 
(1996) 將「服務」定義為：一個組織提供另一群體的任何活動或利益，它基

本上是無形的而且無法產生事物的所有權，服務的生產可能與某一項實體產

品有關，也可能無關。此外，「服務」之所以不同於一般的有形商品，因為

它具備了下列特性： 
期望  (一)期望－失驗模式 

      Oliver (1977;1979;1980) 
 產品的績效

失驗 滿意 
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期望 
 

 

 

(二)直接績效評量模式 

      Churchill and Surprenant  
       (1982) 
      Tse and Wilton (1988) 

(三)完全評量模式 

      Yi (1993) 

(四)擴大的顧客滿意評量模式 

      Oliver (1993a) 

產品的績效

失驗 滿意 

產品的績效

失驗 滿意 

產品的績效

失驗 

正/負情感

滿意 

公平 

歸因 

 
圖三    顧客滿意評量模式的演進 

(1)無形性 (Intangibility) 

大部份的服務是無形的，消費者在購買一項服務之前，不易評估

此項服務的內容與價值。因此，大部份的服務在銷售之前不能被評量

或測試，以證明其服務品質，而廠商也不易去瞭解消費者是如何去認

知與評量他們所提供服務的品質。 

(2)不可分離性 (Inseparability) 

服務通常與服務的提供者密不可分，在提供服務的過程中，服務

者與被服務者必須同時在場。因此，服務的品質無法像有形產品一

樣，在工廠裡被設計與製造，然後再交給顧客。在勞力密集的服務業

中，品質發生於服務傳遞的過程中，通常涉及顧客與服務接觸人員之

間的互動。所以，在消費者參與密集的服務業中，例如：理髮、醫療

服務等，廠商對於服務的品質將會較難控制。 

(3)變異性 (Heterogeneity) 
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服務，特別是在某些涉及高度勞力內容的服務業中，具有顯著的

變異性。服務人員所提供的服務績效，會因為顧客、時間的不同，而

有顯著的差異。 

(4)易消滅性 (Perishability) 

服務無法儲存。因此，服務品質受到需求波動的影響很大，廠商

不易控制。 

二、品質的定義 

「品質」有許多不同的觀念，在行銷學與經濟學而言，品質通常被認為

取決於產品屬性的水準 (Hauser and Shugan, 1983)。在作業管理而言，品質擁

有兩個主要的構面：(1)適用性：是否擁有符合顧客需要的特性？(2)可靠性：

產品是否沒有缺點？Garvin (1983) 綜合各家說法，認為定義「品質」可以下

列方法為之： 

(1)卓越的或哲學的定義法 (Transcendent or Philosophic Approach) 

「品質」是產品本身所擁有的特質與優點，只有靠消費者實質的

接觸才能感受得到。在此種觀點下，品質和「完美」同義，而完美就

是一種精神上的完全形式，即一個人在「期望」的主題上獲得完全的

滿足，此種定義法接近理想的品質觀點。 

(2)產品屬性基礎法 (Product-Based Approach) 

產品品質的優勢來自於各種產品屬性的評量與比較。「品質」是

一項精確可以加以量測的變數，反映在產品所擁有的要素及屬性上。

因此，較高的品質必須以較高的成本來達成，此種定義法接近工程品

質的觀點。 

(3)使用者認定法 (User-Based Approach) 

品質的高低係由使用者根據本身的判斷來認定。此種觀點認為品

質以滿足消費者需求面的企盼為依歸，能滿足消費者需求者即為高品

質者，反之則否。目前有關服務品質的研究，大都採用此種觀點。 

 
 

(4)製造基礎法 (Manufacturing-Based Approach) 
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「品質」係符合設定規格標準之程度，是由產品供應面來考慮，

強調如欲追求品質，就必須維持從產品設計到製造完成的連貫標準符

合程度以及可靠度，並藉以降低成本及不良品的比率。此種觀點恰好

與前項使用者認定法的觀點相反。 

(5)價值基礎法 (Value-Based Approach) 

「品質」代表在可接受的價格下所表現出的成效，或在可接受的

成本限制下，產品達到標準規格的程度。此種觀點不強調產品至善的

完美，而認為品質就是產品在實際表現上所可能展現出的最大完美。

此種定義法接近「價值」的觀點。 

三、服務品質的形成 

Sasser, Olsen and Wyckoff (1978) 認為「服務水準」即類似「品質」之概

念，而所謂「服務水準」意指廠商所提供的服務所帶給顧客之外顯及內隱利

益的程度。Parasuraman et al. (1985) 認為顧客知覺的「服務品質」乃是由

「事前的期望」與「知覺的服務」二者之間差距的方向與大小所決定，提出

五個缺口的「服務品質差距模式」來說明服務品質的形成 (圖四)。 
 (1)缺口一 (期望的服務－管理者對顧客期望的認知缺口) 

服務業經營者通常不瞭解顧客心中真正想要的服務所造成的缺口。 
 (2)缺口二 (管理者對顧客期望的認知－服務品質規格缺口) 

管理者欲將對顧客期望的認知轉化為服務品質規格時，可能因為資源的 
限制、市場狀況的不確定性或管理者的疏忽所造成的缺口。 

 (3)缺口三 (服務品質規格－服務的傳送缺口) 
服務品質的規格與實際傳送的服務之間的缺口，這是因為在服務的過程 
中涉及服務人員的因素，使得服務品質難以量化所造成的缺口。 

 (4)缺口四 (服務的傳送－與顧客的外部溝通缺口) 
媒體廣告或其他外部溝通會形成顧客的某種期待，而此種期待與實際的 
服務傳送之間所造成的缺口。 

 (5)缺口五 (期望的服務－知覺的服務缺口) 
顧客期望的服務與實際知覺到的服務之間的差距所造成的缺口，此一缺 
口為其他四項缺口所造成，視其為其他四項缺口的函數。 
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圖四    服務品質差距模式 

資料來源：Parasuraman et al. (1985), p.44. 

四、服務品質評量模式的演進 

Lapierre, Filiatrault and Perrien (1996) 將「服務品質」的研究分為三個階

段：第一個階段研究的焦點，主要是集中在研究何謂「品質」以及「品質知

覺」是如何形成，第二個階段研究的焦點，主要是集中在「品質評量模式」

的發展，而目前正處於第三個階段，主要的研究焦點是企圖創造一個更精密

的評量設計，並且發展對於「服務品質」知覺形成過程更深入的瞭解，其演

進的過程如下： 

(一)績效與期望差距模式 
Parasuraman et al. (1985) 認為「服務品質」是由消費者評量事前對「服

務品質」的期望以及事後對「服務品質」的知覺，再比較二者之間的差距而

得，提出「績效與期望差距模式」，並且以銀行、信用卡公司、證券經紀

商、產品維修公司進行實證研究，確認了「容易接近性」、「溝通性」、

「勝任性」、「禮貌性」、「信用性」、「可靠性」、「反應性」、「安全

性」、「有形性」、「瞭解顧客」等十個影響「服務品質」的主要因素。 
Parasuraman et al. (1988) 進一步將「服務品質」定義為「知覺的績效」

與「期望」的差距，發展出 "Q = P-E" 的操作性定義，並提出包含「實體

性」、「可靠性」、「反應性」、「保障性」及「關懷顧客」五大構面 22
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個問項的「SERVQUAL (Servuce Quality)」量表，為「服務品質」理論的發

展奠立了良好的基礎。 

(二)修正的績效與期望差距模式 
由於「SERVQUAL」以一家傑出的公司「應該」提供何種服務的字句

來描述消費者的期望，受到許多學者的批評，認為容易誤導消費者提出過度

的期望 (Brown and Swartz, 1989；Carman, 1990)。因此，Parasuraman et al. 
(1991) 將原來「SERVQUAL」量表中「應該 (Should)」的字句，更改為一家

傑出的公司「將會 (Would)」提供何種服務，並且將問項中負面性字句，全

部修改為正面性的字句。 

(三)直接績效評量模式 
Mazis, Ahtola and Klippel (1975) 認為服務好壞的評定應該以消費者對服

務執行結果的知覺為基礎，強調單純以「績效」構面來評量消費者的動機與

實際行為是較好的方法。但是，由於消費者對服務好壞認定的標準不同，因

此建議以「加權」方式賦予不同評量構面不同的權數，提出「適當性－重要

性加權模式  (Adequacy-Importance)」以彰顯消費者的特殊偏好。此外，

Cronin and Taylor (1992) 認為在文獻上只有少量的理論或實務支持以消費者

「知覺的績效」與「期望的服務」二者之間的差距來評量服務品質的方法，

反而有相當多的文獻支持單純以「績效」做為評量服務品質的指標，提出

「直接績效評量模式 (SERVPERM: Service Performance)」，不與消費者的期

望相比較，也不需要經過加權的程序。 

(四)直接差異評量模式 
Brown, Churchill and Peter (1993) 不同意 Parasuraman et al. (1988) 以消費

者「知覺的績效」與「期望的服務」二者之間的差距來評量服務品質的方

法，認為此種作法將使服務品質成為消費者「知覺的」與「期望的」二種難

以界定及評量變數所構成的第三種變數，在處理上將產生與前兩種變數極高

的重疊性與變異限制的效果。因此，以「 SERVQUAL 」或修正的

「SERVQUAL」所評量出來的服務品質是值得懷疑的，主張直接評量消費者

知覺的績效與期望的服務二者之間的差異，提出「直接差異評量模式」，研

究結果證實「直接差異評量模式」優於「 SERVQUAL 」與修正的

「SERVQUAL」。 
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(五)績效與渴望和期望差距模式 
Parasuraman et al. (1994) 視顧客「期望的服務」為一條連續帶，將「渴

望的服務」與「適當的服務」之間的區域稱為「容忍區間」。當消費者「知

覺的服務」大於等於「適當的服務」時，廠商會有「競爭優勢」。反之，會

有「競爭劣勢」。唯有當廠商所提供的服務滿足消費者「渴望的服務」時，

才真正擁有「顧客專屬權」。 

(六)動態過程模式 
Boulding, Kalra, Staelin and Zeithaml (1993) 認為所謂「應該」的期望，

是指消費者認為在「理想的」狀態下，服務所應該表現出來的品質水準，而

「將會」的期望，是指消費者認為在「現實的」狀態下，服務所可能表現出

來的品質水準，經由此二種對消費者心理過程的評量，可以確認消費者對服

務品質的知覺，也可以確認服務品質的高低，提出「服務品質動態過程模

式」。 
由上述的文獻回顧可知，「服務品質」評量模式的發展，主要是以「績

效與期望差距模式」為基礎，再逐漸擴大而成，其演進的過程如下頁 (圖
五)： 

肆‧服務品質與顧客滿意評量模式的比較 

一、基本觀念的比較 

 (一)評量主體的差異 
雖然，「服務品質」與「顧客滿意」都是以「期望－失驗模式」為基

礎，使用「期望」與「績效」二者之間的差異來評量。但是，早期的「顧客

滿意」理論主要應用在「有形產品」的評量，由「消費者」比較預期的產品

績效與「廠商」所實際提供的產品績效二者之間的差異來評量。但是，由於

「服務業」具有無形性，廠商所提供的服務績效缺乏客觀的評量標準，不易

評量。因此，Parasuraman et al. (1985) 主張由「消費者」主觀地比較購買前

的期望與購買後實際知覺的績效來評量，解決了「期望－失驗模式」中評量

主體不一致的問題，因而促使「服務品質」理論近年來的迅速發展 (圖六)。 

(一)績效與期望差距模式 

      Parasuraman, Zeithaml, 
      and Berry (1985;1988) 

 服務品質 差距 

期望 (Should)
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 知覺的績效

(二)修正的績效與期望差距模式 

      Parasuraman, Zeithaml, 
      and Berry (1991) 

 

 

期望 (Would)

差距 服務品質 
知覺的績效

(三)直接績效評量模式 

      Cronin and Taylor (1992) 
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(四)直接差異評量模式 

      Brown, Churchill and Peter 
      (1993) 
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(五)績效與渴望和期望差距模式 

      Parasuraman, Zeithaml, 
      and Berry (1994) 
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(六)動態過程模式 

      Boulding, Kalra, Staelin, 
      and Berry (1993) 
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圖五    服務品質評量模式的演進 
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   服務品質 績效與期望差距模式  --顧客滿意 期望 失驗模式

   差 距
( )相減

  失 驗
( )比較

顧客
滿意

廠商所實際提
供的產品績效

消費者認為廠商
應該提供的服務

消費者知覺的
廠商服務績效

消費者預期
的產品績效

服務
品質

 
圖六    顧客滿意與服務品質基本觀念的比較 

(二)時間定位的差異 
在行銷文獻中，「顧客滿意」被定義為消費者對某一次特殊交易的評

量，它反映出消費者的期望與廠商所實際提供績效的一致性程度，因此「期

望」被視為消費者對可能即將發生的交易所做的預測 (Oliver, 1981)。「服務

品質」被定義為一種有關服務優越性的「整體判斷」或「態度」，是一種長

期形成的整體性評量，因此「期望」被視為消費者的「渴望(Desires)」或

「欲望 (Wants)」，是消費者認為廠商「應該 (Should)」提供，而非「將會 
(Would)」提供的服務 (Parasuraman et al., 1985)。 

LaTour and Peat (1979) 認為「態度」與「滿意」的主要差別在於時間定

位的長短，「態度」被定位為一個事前決定的構念，而「滿意」被定位為一

個事後決定的構念。消費者雖然可以在服務經驗之前、中、後或多次經驗之

後，表達對該經驗的評量。但是，一般而言，在消費者未經驗到服務之前，

其所表達的是對「服務品質」的評量，至於對「滿意」之評量則難以表達 
(Oliver, 1993b)。 

因此，Parasuraman et al. (1985) 最早是以一家傑出的公司「應該」提供

何種服務的字句來描述消費者的期望。然而，此一方法受到許多學者的批

評，認為容易誤導消費者提出過度的期望 (Brown and Swartz, 1989；Carman, 
1990)。於是，Parasuraman et al. (1991) 將「SERVQUAL」量表中有關顧客

「期望」的字句由「應該」修改為「將會」。Parasuraman et al. (1994) 將
「期望的服務」擴大為一條連續帶，並且將介於「渴望的服務」與「適當的

服務」之間的區域稱為「容忍區間」。此外，Anderson et al. (1994) 將「顧客

滿意」的評量由「特定交易型」擴大為「累積交易型」。如此一來，使得

「服務品質」與「顧客滿意」之間對於時間長短定位的差異，有逐漸模糊的

趨勢。 
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二、操作性定義的比較 

雖然，「服務品質」與「顧客滿意」的基本概念都源自「期望－失驗模

式」，但是二者在操作性定義上並不相同，「顧客滿意」是由顧客在消費後

直接評量「知覺的績效」與「期望」之間的差異，而「服務品質」則是分別

評量消費前的「期望」與消費後「知覺的績效」，然後再將二者相減而得。

這二種評量方法看起來只是數學上的移項而已，但是二者所代表的意義並不

相同，因為「服務」本身具有無形性，在購買之前消費者不易得知服務的品

質與內容，所以顧客的「期望」可能會隨著購買與使用經驗的增加而有所改

變 (表一)。 

表一    服務品質與顧客滿意操作性定義的比較 

顧客滿意「期望－失驗模式」 服務品質「績效與期望差距模式」 

當 P>E，正向失驗⇒喜悅 當 P-E >0，差距大於零 理想的品質 ⇒

當 P=E，期望被確認⇒滿意 當 P-E =0，差距等於零 滿意的品質 ⇒

當 P<E，負向失驗⇒不滿意 當 P-E <0，差距小於零 無法接受的品質 ⇒

三、評量模式的比較 

在行銷文獻中，「服務品質」與「顧客滿意」被視為一種近似「態度」

的概念。Fishbein (1963) 認為「態度」的形成主要是受到人們對客體的「信

念強度」以及對「信念評價」的影響，提出「多元屬性態度評量模式」。

Cohen, Fishbein and Ahtola (1972) 以 Fishbein (1963) 的模式為基礎並且加以修

正，提出「適當性－重要性加權模式」來評量人們對某一項事物的態度： 

A0 = i * Vi W
i

n

=
∑

1

A0：顧客對客體的態度                  n ：屬性的數目 

Wi：顧客認為屬性i的重要性        Vi：顧客對屬性i的評價 

由於顧客對屬性 i 的評價，是由消費後「知覺的績效」與消費前的「期

望」二者比較而得。因此，上述的公式可修改為： 

A0 = i * Ci = ∑ i * [Pi-Ei] W
i

n

=
∑

1

W
i

n

=1
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A0：顧客對某一項事物的態度             n ：評量屬性的數目 

Wi：顧客認為屬性i的重要性               Ci：顧客對屬性i的滿意度 
Pi：顧客對屬性i實際知覺的績效         Ei：顧客對屬性i的期望 

雖然，Hausknecht (1990) 曾經辨識出在行銷文獻中被使用過的「滿意／

不滿意」評量方法超過 30 種以上。但是，目前大部份學者所提出的「顧客

滿意」與「服務品質」評量模式，大都是上述公式的衍生與變形，可大致歸

納為下列四大類： 

 (1)適當性－重要性加權模式 (Mazis, Ahtola and Klippel, 1975) 

CS（SQ）= Importance *（Performance） 

 (2)績效與期望差距模式 (Parasuraman et al., 1988) 

CS（SQ）=（Performance）-（Expectations） 

 (3)直接績效評量模式 (Cronin and Taylor, 1992) 

CS（SQ）=（Performance） 

 (4)直接差異評量模式 (Brown, Churchill and Peter, 1993) 

CS（SQ）=（Performance - Expectations） 

在上述四種模式中，「適當性－重要性加權模式」最能彰顯消費者的特

殊偏好，「績效與期望差距模式」最符合「服務品質」的操作性定義，「直

接績效評量模式」最為簡便，「直接差異評量模式」最接近「期望－失驗模

式」的概念。但是，究竟那一種方法最具解釋與預測能力，曾經引起學者們

的激烈爭論。Cronin and Taylor (1992) 以「績效與期望差距模式」、「直接

績效評量模式」、「重要性－差距加權模式」、「重要性－績效加權模式」

四種方法進行實證研究，經比較「信度」、「效度」及解釋能力，證實「直

接績效評量模式」是較好的評量方法。 
但是，Parasuraman et al. (1994) 認為廠商評量「服務品質」的主要目

的，不只是想要知道顧客有多「滿意」，而是要瞭解所提供的服務與顧客期

望之間的差距，藉以找出問題並且加以改善，使用「績效與期望差距模式」

將可獲得更多的資訊，協助管理者改善經營績效。然而，蘇雲華 (1996) 以
「績效與期望差距模式」、「直接績效評量模式」與「直接差異評量模式」

三種方法，分別使用與不使用「重要性加權」加以比較，證實「直接績效評
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量模式」不論在「主要評斷指標 (信度、效度)」或「輔助 (運用價值) 評斷指

標」上均優於其他二者，而不使用「重要性加權」者，要優於使用「重要性

加權」的評量模式。 

四、評量構面的比較 

Anderson, Fornell and Lehmann (1994) 認為「服務品質」與「顧客滿意」

是兩個不同的構面，主要的理由如下： 
 (1)顧客需要經驗來決定他對一項產品有多「滿意」，但「品質」能被知覺 

而不需要實際的消費經驗 (Oliver, 1993b)。 
 (2)「顧客滿意」取決於價值，亦即知覺的「品質」相對於「價格」或獲得 

的「利益」相對於付出「成本」的比率 (Zeithaml, 1988)。所以，「顧客

滿意」同時取決於「價格」，雖然一項財貨或服務的品質通常並不被認

為取決於「價格」。 
 (3)「顧客滿意」為顧客對一項財貨或服務的目前知覺，然而「品質」不只 

以目前的經驗為基礎，同時還包含過去的所有經驗以及未來的預期經

驗。 

因此，在「服務品質」的「SERVQUAL」量表中，雖然包含五大構面

22 個問項，卻沒有提到任何有關「價格」的問題。Zeithaml and Binter (1996) 
認為在「服務品質」的評量中，「價格」未被重視的主要原因是因為消費者

缺乏明確的「參考價格 (消費者記憶中對於一項產品或服務的一個價格點)」
所致，其主要的原因如下： 
 (1)由於服務的無形性，使廠商可以有較大的彈性來構成服務，例如：人壽 

保險，由於每一位顧客的保障條款不同，保險公司所提供的服務與價格

也各不相同。 
 (2)由於缺乏充分的資訊或明確的結果，使服務提供者無法在事前預估價 

格，例如：醫生或律師在沒有完成全部的服務之前，往往無法正確地告

訴顧客全部的費用多少。 
 (3)由於顧客個別需要的差異性，例如：上美容院做頭髮，每人所要求的髮 

型不同，所需費用必須視處理的情況而有所不同。 
 (4)由於服務的無形性，使得顧客不易收集相關的資訊，例如：消費者可以 

在零售出口看到各種不同形式的產品陳列，並且一一比較品質與價格，

但服務卻不能。 
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 (5)某些服務是以交易標的物價格的百分比來收取費用，使顧客往往不清楚 
實際付出的費用是多少，例如：證券交易商是以實際成交價的百分比來

收取服務費。 

但是，從「顧客滿意」的定義可知：「滿意／不滿意」是一項「投入」

與「產出」的相對判斷，它同時考慮所獲得的「品質」與所付出的「成本」

(Olshavsky, 1985)。所以，「價格」在「顧客滿意」的評量中，扮演極為重要

的角色，在行銷文獻中有許多的研究證實，「價格」是消費者在評量品質時

的主要決定因素之一，特別是當其他資訊無法獲得時 (McConnell, 1968；
Olson, 1977；Zeithaml, 1988)。因此，在預測消費者未來的「購買傾向」時，

「顧客滿意」是一個比「服務品質」更豐富的構念，因為消費者可能會受到

「成本」、「預算」、「可獲致性」以及其他限制，而不一定會購買高品質

的產品 (Cronin and Taylor, 1994)。然而，目前大多數學者所提出的「服務品

質」評量模式，大都只注意到消費者所獲得的「服務品質」，而忽略了消費

者所付出的「犧牲」(翁崇雄，民 82)。因此，如果只是使用「服務品質」來

評量「顧客滿意」，在評量構面上可能不夠完整。 

五、因果關係的比較 

「服務品質」與「顧客滿意」之間的因果關係，學者們常因研究角度的

差異而有不同的看法。Parasuraman et al. (1985)；Bitner (1990) 認為顧客滿意

發生於「交易層次」，而服務品質為總體面「態度」，提出由「顧客滿意」

到「服務品質」的因果關係。然而，Anderson and Sullivan (1993)；Anderson, 
Fornell and Lehmann (1994) 視服務品質為顧客滿意的前置變項，提出由「服

務品質」到「顧客滿意」的因果關係。因此，Parasuraman et al. (1994) 綜合

學者們的意見，提出一個整合性的觀點，認為對於某一項特殊的交易而言，

「服務品質」是「交易滿意」的前因，但是對於整體的評量而言，累積多項

交易的「顧客滿意」將形成對廠商有關「滿意」、「服務品質」、「產品品

質」及「價格」的整體印象 (圖七)。 
此外，Dabholkar (1995) 認為就概念性與測量性觀點而言，「顧客滿

意」與「服務品質」之間的重疊性有許多的爭議，學者們對此二個構念及關

係提出不同的觀點，主要取決於對構念本身的定義。因此，「服務品質」與

「顧客滿意」之間因果關係的建構，不適於在服務經驗之前。同樣地，消費

者在經驗多次服務之後，將整合對多次服務的評量形成對「整體服務品質」 
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圖七   整體評量的內容 

資料來源：Parasuraman et al. (1994), p.122. 

的知覺，這非常近似於消費者對服務的「整體滿意」。所以，在實際的服務

接觸之中，消費者對「服務品質」與「顧客滿意」的評量可能因個人特質與

情境的不同而異，提出「服務品質與顧客滿意的權變架構」來說明二者之間

的互動關係。 
由上述的文獻回顧可知，雖然學者們對於「服務品質」與「顧客滿意」

之間的因果關係各有不同的觀點。但是，Cronin and Taylor (1992) 比較「服

務品質」、「顧客滿意」與「購買傾向」之間的因果關係，證實「服務品

質」是「顧客滿意」的前因。此外，Spreng and Mackoy (1996) 的研究也獲得

相同的結論。因此，由「服務品質」到「顧客滿意」的因果關係應該是較為

正確的觀點。 

伍‧服務品質與顧客滿意評量模式的整合 

其近年來有許多學者認為，「服務品質」與「顧客滿意」的基本概念都

源自「期望－失驗模式」，二者之間存在相當大的重疊性，雖是二個不同的

構念，卻是一個相容的目標，並且試圖加以整合 (Bolton and Drew, 1991；
Oliver, 1993b；Spreng and Mackoy, 1996)。 
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一、價格、品質與價值的相關模式 

在行銷文獻中，「價格」、「品質」、「價值」與「滿意」經常被視為

是影響消費者購買行為與產品選擇的主要因素。Zeithaml (1988) 認為「價

值」是一個比「品質」具有更高層次的抽象性概念，因為價值涉及「付出」

與「獲得」之間的兌換，「價值」是因為付出而有所獲得，而「品質」僅為

此獲得的一部份，提出「價格、品質與價值的相關模式」(圖八)。 

內在屬性 知覺的品質 購買

客觀價格 知覺的貨幣價格

知覺的非貨幣價格

知覺的犧牲

高水準屬性外在屬性

知覺的價值

內在屬性

 
圖八    價格、品質與價值的相關模式 

資料來源：Zeithaml (1988), p.4. 

二、顧客評量品質與價值的多階段模式 

Bolton and Drew (1991) 認為許多品質評量所使用的觀念太過簡化，往往

只注意到消費者獲得的「效益」，而忽略了消費者付出的「犧牲」，提出

「顧客評量品質與價值的多階段模式」，將「服務品質」視為顧客獲得的

「利益」，再與顧客付出的「犧牲」相比較，形成「服務價值」進而影響顧

客的「傾向」與「行為」(下頁圖九)。 

三、服務品質與顧客滿意的整合模式 

Spreng and Mackoy (1996) 以 Oliver (1993b) 的模式為基礎，使用「渴

望」與「知覺的績效」的差距以及「期望」與「知覺的績效」的差距，研究

二者對「服務品質」與「顧客滿意」的影響，提出「服務品質與顧客滿意的

整合模式」，並且以研究生對指導教授的滿意度進行研究，證實「服務品
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質」與「顧客滿意」確實是二個不同的構念，而整體的「顧客滿意」除了受

到「期望－失驗」影響之外，還受到「渴望的一致性」的顯著影響 (圖十)。 

知覺的績效水準     期 望

顧客滿意

服務品質

    傾 向

服務價值

    行 為

    犧 牲 顧客特質

    失 驗

 

圖九  顧客評量品質與價值的多階段模式 

資料來源：Bolton and Drew (1991), p.376. 
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圖十    服務品質與顧客滿意的整合模式 

資料來源：Spreng and Mackoy (1996), p.209. 

四、美國顧客滿意度指標模式 

Fornell et al. (1996) 使用「累積型」的顧客滿意觀點，將「期望－失

驗」與「知覺的績效與理想的差距」同時納入「顧客滿意」評量模式中，並

且引進「知覺的價值」觀念，將影響消費者評量「顧客滿意」的前因與購買

後的行為相連結，建立「美國顧客滿意度指標模式」(圖十一)。 
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圖十一    美國顧客滿意度指標模式 

資料來源：National Quality Research Center (1994), p.3. 

陸‧結論 

雖然，在行銷文獻中，「服務品質」與「顧客滿意」被定義為二個不同

的構念。但是，近年來隨著相關理論的發展，二者之間的差異日趨模糊，而

且有逐漸整合的趨勢。因此，本文從相關文獻的回顧，以「期望－失驗模

式」為基礎，彙整不同學者的觀點，整合 Zeithaml (1988)「價格、品質與價

值的相關模式」；Parasuraman et al. (1985, 1988)「服務品質績效與期望差距

模式」；Bolton and Drew (1991)「顧客評量品質與價值的多階段模式」與 
Fornel et al. (1996)「美國顧客滿意度指標模式」，提出一個整合性的「服務

業顧客滿意評量觀念化模式」，以解決「服務品質」與「顧客滿意」在基本

定義與評量方法上的爭議問題 (圖十二)。 
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圖十二   整合性顧客滿意評量觀念化模式 
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本文所提出的整合性「服務業顧客滿意評量觀念化模式」主要特色在

於： 
 (1)雖然，「顧客滿意」通常被定義為對消費者某一次特殊交易的整體評 

量。但是，如果顧客對廠商所提供的產品或服務感到滿意，他將會持續

地重複購買。因此，本文採用「累積型」顧客滿意評量觀點，將「顧客

的期望」定義為顧客累積對廠商先前所有服務績效的經驗與資訊，所產

生對廠商未來所將提供服務的一種預測，並且使用「知覺的績效與期望

的差距」與「知覺的績效與理想的差距」作為評量「失驗」的指標，以

解決因為「時間長短」定位所產生的「期望」與「渴望」爭議問題。 
 (2)廠商評量「服務品質」的主要目的是想瞭解影響「顧客滿意」的主要因 
         素，用以預測顧客未來可能的「購買行為」。因此，在預測消費者的 
         「行為傾向」時，「顧客滿意」是一個比「服務品質」更豐富的構念 
         (Cronin and Taylor, 1994)。但是，目前大多數學者所提出的「服務品 
         質」評量模式，大都只注意到消費者所獲得的「服務品質」，而忽略了 
         消費者所付出的「犧牲」(翁崇雄, 民 82)。因此，本文引進與「服務品 
         質」和「顧客滿意」二者關係極為密切的「價值」理論加以整合，使用  
         Parasuraman et al. (1988) 所提出的「實體性」、「可靠性」、「反應 
         性」、「保障性」與「關懷顧客」等五大「服務品質」構面，作為評量 
         消費者「知覺的效益」指標，再加上「貨幣價格」與「非貨幣價格」作 
         為評量消費者「知覺的犧牲」指標，以解決「服務品質」評量模式只考 
         慮顧客「獲得的效益」，而忽略顧客「付出的犧牲」問題。此外，使用 
         「整體滿意度」、「再度購買傾向」與「推薦介紹意願」三項變數，作 
         為評量「顧客滿意」的指標，將影響「顧客滿意」的前因與「購後行 
         為」相結合，使「顧客滿意」的評量更具實用性與應用價值。 
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ABSTRACT 

In marketing literatures, service quality and customer is satisfaction are very similar concepts, the basic 

concepts of them are both came from "Expectation-Disconfirmation Model", most of them are overlaped and 

confounding. In this study, the authors investigate the formative and evolving process of service quality and 

customer satisfaction from a literature review, analyse the discrepancy and causality of them, synthesize many 

scholars' viewpoints to develop an integrative service industrial customer satisfaction measurement conceptual 

model. 

keywords：service quality, customer is satisfication. 

 
 



 
68             輔仁管理評論，第六卷第一期，民國 88年 3月 

 


