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顧客知覺價值、服務品質
與顧客滿意



前言：企業的價值何在？

瀏覽任何一家稍有規模的企業的網站，

在企業願景、使命或經營理念之下，

總有一段文字直接或間接的表達

我們能為顧客或大眾提供什麼價值？
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前言：企業的價值何在？

以上企業的自我描述，
符合「行銷」的定義與精神：

行銷是創造、溝通與傳送價值給顧客，
及經營顧客關係以便讓組織與其利益關
係人受益的一種組織功能與程序



• 價值固然是由企業來創造與
傳遞，但它不是企業說了算

• 顧客必須理解與感受到價值
才能認同與滿意

• 因此，才使用顧客知覺價

值這字眼

顧客知覺價值



顧客在綜合考慮了取得產品的成
本(代價)與所得到的品質(利益)
之後，所做出的效益評估

顧客知覺價值



顧客知覺價值

• 顧客知覺價值與顧客滿意度的關係

取得服務的
成本/代價

服務品質/利益

服務滿意度顧客知覺價值



顧客知覺價值
• 顧客知覺價值的構成因素

購買之前 購買當中 購買之後

成本/代價 • 蒐集成本
• 時間代價
• 心力代價

• 取得成本
• 產品價格
• 時間代價
• 心力代價

• 使用成本
• 操作成本
• 保養與維修

成本
• 心理代價
• 社會關係代

價

品質/利益 • 期望品質/
利益

• 交易品質的
期望

• 消費利益的
期望

• 交易品質
• 商店形象
• 服務品質
• 購買經驗

• 消費利益
• 產品功能利

益
• 心理利益

整體的成本
/代價

整體的品質
/利益

顧
客
知
覺
價
值



顧客知覺價值

顧客知覺價值的構成因素：成本/代價

購買之前的蒐集成本

降低消費者蒐集資訊所必須付出的
____、____、____，可提升顧客知覺價值

方法：
• 營造深刻的購買與

消費體驗可帶來深
刻記憶，加速內部
蒐集

• 提供方便接觸與使
用的資訊管道，可
加速外部蒐集

時間 精神 精力



顧客知覺價值

顧客知覺價值的構成因素：成本/代價

購買之前的蒐集成本

• 設立網站、提供恰
當的資訊

• 協助消費者蒐集資
訊、降低他們的蒐
集成本



顧客知覺價值

顧客知覺價值的構成因素：成本/代價

購買當中的取得成本

• 消費者為了獲得產
品不僅須付出金錢

• 還得付出時間與心
力

學生票 路途 環境 停車位

$200 15公里 髒亂 擁擠

$250 8公里 清潔 寬敞

A

B

A、B電影院的設備與服務相似，但是：



顧客知覺價值

顧客知覺價值的構成因素：成本/代價

購買當中的取得成本

降低取得成本，可提升顧客價值，方
法：

• 降低售價（但須注意炫耀財、價格與品質
的聯想）

• 降低取得產品的時間與心力

在恰當地點設立ATM，
可降低消費者的取得
成本



顧客知覺價值

顧客知覺價值的構成因素：成本/代價

購買當中的取得成本

．2010年8月在台發行，台灣是繼日本、香港、
澳洲、新加坡後，亞洲第5個獲發卡權的市場
．年費16萬元，沒有免年費優惠
．採邀請制，只針對少數獲邀者提供會籍資格
．消費額度無上限，每月刷卡須一次繳清，沒
有循環信用
．全天候配備1對1專屬生活顧問和旅遊祕書
．各大飯店房別升等、全球主要城市頂級俱樂
部入場資格、米其林星級餐廳優先訂位等專利



顧客知覺價值

顧客知覺價值的構成因素：成本/代價

購買之後的使用成本

• 操作、保養與維修成本
• 心理代價（如焦慮）
• 社會關係代價（人際關係

受影響）
想想：
• 醫療誤診
• 汽車修護不當
• 網路銀行使用方便性
• 定期通知基金績效
• 信用卡遺失補辦手續
都與使用成本有關



顧客知覺價值的構成因素：品質/利益

購買之前的期望品質/利益 • 實際的品質與利益還沒發生
但是
• 消費者會對交易品質及消費

利益有所期待

顧客知覺價值

關鍵方法：傳達與實際相符的資訊



顧客知覺價值的構成因素：品質/利益

購買當中的交易品質

• 商店形象：店家功能（商品
組合、價位、陳列方式）與
心理屬性（歸屬感、親和力、
趣味性）

• 服務品質：實體環境、服務
人員、服務過程品質

• 購買體驗：購買情境因感官、
情緒與認知等被刺激所帶來
的美好感覺

顧客知覺價值

客戶在這家銀行認知到的商店（銀行）形象，感受到
的服務品質與在場體驗等，構成了交易品質



顧客知覺價值的構成因素：品質/利益

購買之後的消費利益
• 消費利益引發購買動機
• 用來擬定價值主張
• 用以彰顯顧客知覺價值的陳述

• 「為您的財富增值」
• 「為全家提供保障」

顧客知覺價值

消費利益

功能利益

心理利益

社會利益

財務利益

時間利益

實體利益



• PZB服務品質模式 (PZB service quality model)：

基本觀念

• 服務品質＝消費者認知(知覺)的服務 –期望

的服務

• 認知的服務≧期望的服務，是正面的品質

• 認知的服務＜期望的服務，是負面的品質

• 以上的缺口，是由其他4個缺口所形成

服務品質



• PZB服務品質模式

• 缺口一：顧客知識的缺口

• 缺口二：品質規格的缺口

• 缺口三：服務傳遞的缺口

• 缺口四：外部溝通的缺口

• 缺口五：服務品質

服務品質



• PZB服務品質模式：實務價值

• 清晰易懂，業者容易接納

• 建議從四個缺口管控服務品質

• 缺口一：顧客知識的缺口

• 缺口二：品質規格的缺口

• 缺口三：服務傳遞的缺口

• 缺口四：外部溝通的缺口

服務品質

加強對顧客需求與
期望的認識

明訂與落實品質規格

確保設備的運作與
人員的工作能力

做好水平溝通、宣
傳避免誇張



• PZB服務品質模式：盲點

• 難以在購買前衡量期望

• 顧客可能無法確知期望

• 因差值而產生比較的謬誤

服務品質

項目 A銀行 B銀行

期望服務 2 6

認知服務 3 5

認知 - 期望 1 -1

根據PZB 正面品質 負面品質

以下的表格，分數越高代表越好

根據PZB，A的品質比B好。但消費者所認
知到的服務，B是5，A是3，B應是優於A



• 服務品質的構面

• 實體環境(physical environment)

• 服務人員(personnel)

• 服務流程(process)

服務品質

服務

品質



服務品質

空間/功能 周遭情境 標誌/裝飾

• 服務品質的構面與管理

• 實體環境



服務品質 • 服務品質的構面與管理

• 服務人員
可靠性

回應熱誠

信賴感

同理心



服務品質 • 服務品質的構面與管理

• 服務流程

精確度：right service, 

right time, right place

延誤處理：如何
因應延誤以減少
顧客負面情緒？



服務品質 小結：服務品質是什麼？

• 服務品質是消費者主觀認知到的服務表現
水準

• 也就是，服務品質來自消費者的認知，即
對某事物的解讀、評估與判斷

• 至於表現水準的意義是，消費者會對服務
作出程度高低、好壞優劣等判斷


