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摘 要 

本研究以 PZB 缺口模式為基礎，應用 SERVQUAL 量表作為發展問卷之架構，針對

3C 產業顧客的觀點，透過 IPA 模式檢視全國電子之關鍵改善因素，以作為全國電子策

略執行之參考。 

 

關鍵詞：PZB 缺口模式、SERVQUAL 量表、3C 產業、IPA 模式 

1. 前言 

隨著數位資訊時代的來臨，加上國人生活水準的提升，以及對生活品質的要求，現

代人對消費產品的需求，必須兼具功能、外觀、時尚與流行等因素的考量，使得消費者

對 3C 產品的需求趨向複雜化，朝向產品的整合銷售發展。由於 3C 業者所提供的產品

及服務同質性高，差異化建立不易，在競爭白熱化的情況之下，業者因此展開激烈的

價格競爭，紛紛推出促銷活動來吸引消費者。但是回頭思索整體的企業經營，價格確

實能有效影響消費者的購買行為，不過實際檢視消費者的消費行為卻發現消費者所關

心的還有比降價更吸引人的需求，其中服務就是一項重要的關鍵因素。陳彥芳 [2] 指

出在競爭激烈的 3C 市場裡，降低價格策略並非長久的經營之道，容易被競爭者跟進，

唯有提供消費者特別的「價值」，才能突破目前的現況。陳鼎裕 [3] 認為價格促銷確實

能帶給顧客價格上的利益，但聰明的消費者不再以利益為導向，而是以服務品質為重點。 

服務品質的高低會影響顧客的滿意度，而顧客滿意度與企業的獲利能力有正面的影

響，以企業經營的角度來看，忠誠的顧客是其最重要的企業經營獲利來源 [16, 17]。以

顧客的角度來看，當服務品質提高，顧客的滿意度亦隨之提升，顧客若有較高的滿意度

會使顧客忠誠度上升，而忠誠度增加意味著顧客再購買意願的增加 [14]。 

3C產品的市場導向與民眾日常生活的關係愈來愈密切，因此，本研究以 3C家店連
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鎖業零售商－全國電子為例，探討身處顧客導向的時代下，企業應如何滿足消費者不

斷改變的需求，以及全國電子競爭優勢來源的關鍵。本研究的主要目的：(1) 了解全國

電子消費者的基本特徵與消費的情況； (2) 利用重視程度－績效水準分析 

(Importance-Performance Analysis, IPA) 探討消費者對於全國電子的重視程度與滿意程

度的關係；與 (3) 提供本研究的分析結果與具體方案，思考如何在市場競爭之中，能巧

妙的避開價格競爭，同時又能增加消費者的購買意願。 

2. 文獻探討 

2.1 服務品質衡量缺口模式 

Parasuraman et al. [16] 針對銀行、信用卡公司、證券經紀商以及維修業者的管理階

層人員進行深度的訪談，經由探索性的研究發現，顧客所認知的服務水準與期望的服務

水準之間會有差距缺口的產生，而缺口的大小及方向皆會影響服務品質的好壞。因此，

Parasuraman et al. [16] 建立一個服務品質缺口模式，簡稱 PZB 模式，希望可以找出服務

差距產生的原因，以及影響服務差距大小的因素；(1) 缺口一：因服務提供者並沒有真

正了解顧客的需求，導致服務提供者無法滿足顧客需求的缺口；(2) 缺口二：因企業受

限於資源限制與市場不確定性，使得服務提供者無法達成顧客所期望的服務水準的缺

口；(3) 缺口三：因服務人員的績效表現未達到管理階層所要求的服務品質水準的缺口；

(4) 缺口四：因為服務業業者的廣告或其他行銷溝通工具的誇大不實，造成實際提供的

服務低於顧客所認知的缺口；(5) 缺口五：決定於顧客所期望服務水準與實際體驗服務

水準之間的差異。缺口五同時會受到缺口一至缺口四的影響，所以可視缺口五為缺口一

至缺口四的函數。Parasuraman et al. [17] 更進一步將消費者對於各項服務品質水準的認

知 (Q) 定義為「認知服務水準 (P) 與期望的服務 (E) 兩者的差距」，因此，服務提供

者若想要提升服務品質，應該從了解顧客的期望服務開始，並透過各項服務品質的改善

來縮小缺口的發生。 

2.2 服務品質擴張模式 

在 PZB 模式的缺口模式十項初始構面架構形成之後，Parasuraman et al. [17] 將衡量

服務品質的十項初始構面發展成 97 個評估項目，由其中萃取分類得到 5 個衡量服務品

質構面與 22個評估的項目，發表了目前普遍應用於衡量服務品質的 SERVQUAL 量表模

式。Parasuraman et al. [18]再針對 SERVQUAL 量表進行評估，認為 1988年所發展服務

品質的五個構面尚稱穩定，並認為 SERVQUAL 量表只需要針對問項詞句作修改，就可

以應用到不同的服務業。但在某些觀點上，學者提出諸多研究，並對 SERVQUAL 量表

模式提出批評與質疑。 
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2.3 學者對 SERVQUAL 量表之質疑 

SERVQUAL 量表是一個衡量服務品質的一般性工具，可應用在不同的服務性質產

業。但是後來許多學者從事相關的研究與探討研究對其模式提出三個質疑：(1) 概念化

方面的質疑：Carman [6] 認為 SERVQUAL 模式衡量的顧客期望與顧客認知皆為事後資

料，對於顧客感受到服務的期望提出質疑。因此 Carman 認為應該以顧客期望的資料平

均值取代顧客的期望資料，以績效表現的衡量方式改善原本以差距為標準的衡量方式；

(2) 衡量方法上的質疑：Carman [6] 認為 SERVQUAL 在「回應性構面」及「同理心構

面」上使用負面問句的問法，容易使受訪者產生混淆。因此，Parasuraman et al. [18] 提

出應該將 SERVQUAL 問卷中所有的負面性的題目問句全部改成正面性的問句，以降低

受訪者因為題意混淆而造成不實的回答；(3) 適用對象方面的質疑：Carman [6] 認為在

SERVQUAL衡量模式中，對於不同性質的產業特性，其衡量的問卷項目會有增減。 

服務品質的衡量大多以 PZB 所提的服務品質模式為基礎進行改變與修正，

SERVQUAL 可說是至今服務衡量運用最廣，最受重視的衡量量表。因此，本研究將採

用 SERVQUAL 量表作為服務品質衡量之工具發展問卷。經由適當的修改，藉由五個構

面來衡量消費者對於全國電子期望與認知服務水準的差距。 

2.4 重要程度－績效水準分析的發展沿革 

IPA 架構是由 Martilla and James [13] 分析機車產業產品屬性的研究中提出，主要的

觀念是將重要程度與績效水準的平均得分製圖於一個二維矩陣中，利用二維矩陣區分不

同平均得分屬性的相對位置，進一步提出實用的建議與特定品質屬性的策略應用。後來

學者 Marr [12] 將 IPA運用在顧客導向的服務品質屬性衡量，繪製成「重要程度－績效

水準座標圖」做為改善服務品質之應用。 

2.5 重要程度－績效水準分析的分析應用 

Martilla and James [13] 提出 IPA簡單架構二維矩陣，矩陣軸的分隔標準並沒有明確

的定義，分析的重點在其產品品質屬性的重要程度與績效表現的平均分數之關聯性作探

討。Hollenhorst et al. [9] 則認為，以 IPA 的重要程度與績效水準的總平均 (overall mean)

作為 IPA二維矩陣座標軸的分隔點，品質屬性的分佈情況將更具判斷力。因此，本研究

將採用修正過後的 IPA 作為改善服務品質之應用，以重要程度與績效水準之總平均值為

分隔點將二維矩陣區分為四個象限 (圖 1)。透過顧客觀點的調查與 IPA分析的應用，以

瞭解顧客的認知對於服務品質差異的原因，與釐清各項屬性的優缺點，作為業者策略

執行與資源分配的參考依據，IPA四象限所代表之意義整理如下： 

(1) 象限 A (高重要與高績效)：象限 A 是企業的主要競爭力來源，此象限是顧客非常重
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視的服務屬性，且消費者目前感受到的服務績效亦表現良好，業者應繼續加以維持 

(Keep up the Good Work)，維持企業競爭優勢的來源。 

(2) 象限 B (高重要與低績效)：象限 B 是企業的主要劣勢來源，此象限是顧客非常重視

的服務屬性，但消費者目前感受到的服務績效未達消費者預期的服務水準。落於此

象限的產品或服務具有企業未來發展的決定性關鍵因素，將來可以獲取更多的消費

者市場，業者須投入較多資源全力優先改善 (Concentrate Here) 這部分的服務屬性

缺失。 

(3) 象限 C(低重要與低績效)：象限 C 是企業的次要劣勢來源，此象限是顧客不重視的

服務屬性，且消費者目前感受到的服務績效亦不佳，業者可以在象限二改善之後再

予以改善 (Low Priority) 這些服務屬性的缺失。 

(4) 象限 D(低重要與高績效)：象限 D 是企業的次要優勢來源，此象限是顧客不重視的

服務屬性，但消費者目前感受到的服務績效卻有極佳的效果。這部份對企業經營的

重要性不大，業者可以不必過份強調 (Possible Overkill)，企業應該盡量節省不必要

資源的投入，重新整合資源的分配。 

 

 

圖 1. IPA二維矩陣 (資料來源：[13]) 

2.6 重要程度-績效水準分析應用之相關研究 

IPA 應用的範圍廣泛，並適用於各種產業別，如林忠賢 [1] 以 IPA分析遊客對情境

的重視程度與滿意程度的差異情形。許秋玉 [4] 以統一健康世界會員為研究對象，採

IPA分析法對會員旅遊資訊服務的重視程度、實際體驗滿意度之關係做探究。Zhang and 

Chow [19]應用 IPA分析消費者對於旅遊品質的滿意度。 

2.7 修正後的 IPA 

修正的 IPA 結合企業標竿 (benchmarking) 的概念，透過標準化的衡量方式不但可
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以有效避免傳統 IPA假設的缺失，也可用於與卓越的競爭對手進行定量的競爭力分析。

Garver [8] 提出運用顧客對於企業績效水準的評價分數，作為與最佳競爭對手比較的基

準，並採用績效比率分析方法可以了解兩企業市場競爭力的差距，並找出業者市場競爭

的定位。 

IPA可用來衡量消費者對於品質屬性的重要程度與滿意程度的分析工具，並做為服

務業改善服務品質與行銷策略決策的依據 [10]。Matzler et al. [14] 認為，當企業能使顧

客滿意時，將會提升顧客的忠誠度、再購買率、口碑行銷的機會與降低顧客對價格的敏

感度。所以許多的研究均提出，顧客滿意度的提升對於企業的獲利能力有正向的影響力

[5]。 

3. 研究設計 

本研究以 3C 家店連鎖業－全國電子為研究之對象，使用問卷調查法進行服務品質

與顧客滿意度之關係探索，再運用 IPA分析找出影響顧客滿意度之關鍵服務品質屬性的

確認。本研究研究之程序作法將詳述如下。 

3.1 問卷設計 

本研究以問卷調查法作為研究的主要工具，問卷由兩部分組成，第一部份主要了解

消費者的個人基本資料，包括性別、年齡、職業、平均月收入與平均每星期光顧次數。

第二部份為重視程度與顧客滿意度之衡量，此部份設計是參考 SERVQUAL 模式，問卷

包括有形性、可靠性、回應性、保證性及同理心五個構面，共 22 題。並採用李克特五

點評量尺度量表方式計分。問項如表 1 所示。 

表 1. 3C 家店連鎖服務業服務品質衡量 

構面 說明 舉例 
有形性 衡量服務的場

所、設備及服務

人員。 

(1)  商店的佈置、裝潢、及音樂令顧客購物時感到舒服 
(2)  購物動線清楚，減少了搜尋產品的時間 
(3)  商店服務人員的穿著整潔端莊 
(4)  商店內外環境整潔，不凌亂 
(5)  公司整體的外觀設施醒目、深刻、具有吸引力 

可靠性 衡量是否能正確

可靠的提供所有

承諾服務之能

力。 

(6)  接受退貨或換貨制度讓你感覺可靠 
(7)  服務人員的專業讓您感覺可靠 
(8)  能準時提供所承諾的服務 
(9)  當你在購物時遇到困難，服務人員能主動提供協助 
(10) 服務人員能迅速、確實解決問題 

回應性 衡量服務人員快

速服務及幫助顧

客之意願。 

(11) 對於您的需求，商店服務人員能很迅速的來服務您 
(12) 商店服務人員表現出很願意為您服務 
(13) 商店服務人員不會因為太忙，而忽略為您提供服務 
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構面 說明 舉例 
保證性 衡量服務人員是

否具有專業素養

及禮貌，並為 
顧客所信任。 

(14) 商店服務人員的產品介紹對您選購產品有幫助 
(15) 分期零利率的保證 (讓您值得信任) 
(16) 最低價格的保證 
(17) 售後服務的保證 
(18) 現金回饋的保證 

同理心 衡量業者是否提

供顧客貼心，個

別關懷的服務。 

(19) 商店服務人員對您個別的需求，提供您個別的服務 
(20) 商店服務人員以主動關懷的態度來服務您 
(21) 商店服務人員以您的權益為優先考量 
(22) 商店服務人員能夠了解您需要的是什麼 

資料來源：本研究整理 

3.2 研究對象與抽樣方法 

本研究主要對象為全國電子，針對全國電子的顧客以問卷的方式，並以隨機抽樣抽

取顧客進行調查，於 2007年 7月 22 日至 8月 4 日共計 14天，發放 210份問卷，扣除

無效之問卷 13份，最後有效問卷共計 197份，問卷回收率為 93.8%。 

3.3 信度與效度分析 

所謂信度是指對衡量工具之可靠性。Cronbach [7] 提出，Cronbach's α最常適用於李

克特量表法，若係數值愈大，顯示衡量變數之間的相關程度愈大。Nunnally [15] 為了研

究的時間與成本考量，當 α值大於 0.5 時即可接受此信度。 

在效度方面是指問卷能夠真正衡量所要測量目的之正確性程度，本研究問卷之信度

是根據 Kaiser [11] 提出的取樣適切性量數 (KMO) 來衡量問卷內部的相關性，KMO 數

值介於 0〜1 之間，數值愈接近 1 表示變項的相關性愈高。 

4. 實證分析結果 

本研究依據問卷調查所得到的資料進行敘述性統計分析，信度與效度分析，重視

程度與績效水準分析，依序如下。 

4.1 消費者基本資料分析 

本研究共回收有效問卷 197份，其中受訪者的男女性別比率約為 1：1，在年齡方面

以 21歲〜30歲的顧客居多 (53.8%)，其次是 31歲〜40歲 (29.4%)。在職業方面以製造

業的顧客居多 (26.9%)，其次金融保險、服務業、學生 (15.2%)。在平均月收入以 2 萬

〜4萬的顧客居多 (49.7%)，其次是低於 2萬元的顧客 (20.8%)。在平均每星期光顧次數

方面，顧客平均一星期會光顧全國電子的次數以 0 次〜1 次居多 (87.8%)，其次是 2 次
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〜3次 (11.2%)，最後是 6次以上 (1.0%)。 

4.2 信度與效度分析 

透過 SPSS 12 版統計應用軟體進行問卷之信度與效度分析。信度方面，本研究以

Cronbach's Alpha 係數，作為本研究衡量信度的標準。分別針對有形性、可靠性、回應

性、保證性與同理心等五構面作檢定，其 Cronbach's α 值均大於 0.6 以上，表示本問卷

衡量量表之一致性良好。效度方面，本研究之問卷是根據文獻探討發展，採用

SERVQUAL 的五構面 22 問項發展而來，具有其嚴謹性與文獻的支持。並根據 KMO 檢

定值達 0.74，表示本問卷衡量量表之正確性良好。  

4.3 重要程度－績效水準分析 

傳統 IPA 以全國電子服務品質屬性整體滿意程度之平均值 3.318 及顧客對品質屬性

重要程度之平均值 4.3463做為象限分割的基準線，經由 IPA 來確認服務品質屬性的相關

位置，如圖 2 所示。圖中的每個數字即代表每個變項，處於象限 A 有 8 項品質屬性，屬

於關鍵優勢，全國電子應就這優勢繼續保持。落在象限B有 4項品質屬性，代表全國電

子嚴重的服務缺失，應要優先改善此象限問題。落在象限C有 4項品質屬性，代表潛在

威脅，屬於全國電子次要改善之重點，如無多餘的資源甚至可以先忽略。位於象限 D

有6項品質屬性，此象限代表著次要優勢來源，這部份對經營的重要性不大，應該盡量

節省不必要資源的投入。 

 

 

圖 2. 全國電子傳統 IPA二維矩陣圖 (資料來源：本研究整理) 
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修正後的 IPA 加入標竿企業的概念，選擇與全國電子營業性質、市場性質與目標客

群相似的燦坤 3C 作為研究對像，目標在於確認全國電子的品質屬性是否具有市場的競

爭優勢。透過全國電子的績效水準平均分數除以燦坤的績效水準平均分數，當數值結果

大於 1，表示全國電子占有市場優勢；數值結果小於 1，表示全國電子占有市場劣勢

[8]。並以顧客對品質屬性重要程度之平均值 4.3463 做為象限分割的基準線，經由 IPA

來確認服務品質屬性的相關位置，如圖3所示。圖中的每個數字即代表每個變項，處於

象限 A 有 12 項品質屬性，此區域表示為消費者所重視且全國電子具有競爭優勢。落在

象限B有 5項品質屬性，此區域表示消費者不重視但全國電子具有競爭優勢。落在象限

C 有 3 項品質屬性，此區域表示消費者不重視且全國電子不具有競爭優勢。位於象限 D

有 2 項品質屬性，此區域表示消費者重視但全國電子未具有競爭優勢。 

 

 

圖 3. 全國電子修正 IPA二維矩陣圖 (資料來源：本研究整理) 

5. 結論與建議 

本研究採問卷調查法選定全國電子之顧客為研究對象，綜合傳統 IPA 與修正 IPA的

研究結果，針對顧客對各項品質屬性的重視程度、全國電子績效水準表現的程度與全

國電子的市場競爭優勢之間的關係加以說明。歸納結論如表 2 所示。 

 



中華民國品質學會第 43 屆年會暨第 13 屆全國品質管理研討會 

- 9 - 

表 2. 重視程度、績效水準、競爭優勢關係表 

象限位置 
構面 問      項 

傳統IPA 修正IPA 

(1)商店的佈置、裝潢、及音樂令顧客購物時感到舒服 D D 

(2)購物動線清楚，減少了搜尋產品的時間 D D 

(3)商店服務人員的穿著整潔端莊 B B 

(4)商店內外環境整潔，不凌亂 B C 

有 
形 
性 

(5)公司整體的外觀設施醒目、深刻、具有吸引力 B C 

(6)接受退貨或換貨制度讓你感覺可靠 A A 

(7)服務人員的專業讓您感覺可靠 A A 

(8)能準時提供所承諾的服務 A A 

(9)當你在購物時遇到困難，服務人員主動提供協助 A A 

可 
靠 
性 

(10)服務人員能迅速、確實解決問題 A A 

(11)對於您的需求，商店服務人員能很迅速的來服務您 A A 

(12)商店服務人員表現出很願意為您服務 A A 
回 
應 
性 (13)服務人員不會因為太忙，而忽略為您提供服務 C B 

(14)商店服務人員的產品介紹對您選購產品有幫助 C B 

(15)分期零利率的保證(讓您值得信任) B B 

(16)最低價格的保證 D A 

(17)售後服務的保證 A A 

保 
證 
性 

(18)現金回饋的保證 C C 

(19)商店服務人員對您個別的需求，提供個別的服務 D A 

(20)商店服務人員以主動關懷的態度來服務您 C B 

(21)商店服務人員以您的權益為優先考量 D A 

同 
理 
心 

(22)商店服務人員能夠了解您需要的是什麼 D A 
資料來源：本研究整理 

 

(1) 高重視程度、服務績效水準良好、具有市場優勢 

接受退貨或換貨制度讓你感覺可靠、服務人員的專業讓您感覺可靠、能準時提供所

承諾的服務、當你在購物時遇到困難服務人員能主動提供協助、服務人員能迅速確實解

決問題、對於您的需求商店服務人員能很迅速的來服務、商店服務人員表現出很願意為

您服務、售後服務的保證，這 8 項品質屬性是顧客非常重視且顧客目前感受到的服務績

效亦表現良好的品質屬性，全國電子且具備市場的競爭優勢，所以只要維持相同的品質

服務水準，即可保有企業競爭優勢的來源。可靠性的服務是全國電子主要競爭優勢，所

以應當繼續維持提供良好的服務品質。 

(2) 高重視程度、服務績效水準不佳、具有市場優勢 
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商店服務人員的穿著整潔端莊、分期零利率的保證這 2 項品質屬性是顧客重視但顧

客目前感受到的服務績效卻表現不佳的品質屬性，雖然全國電子具備市場的競爭優勢，

但是經營者仍必須了解癥結所在，極力於改善目前品質屬性的缺失。 

(3) 低重視程度、服務績效水準不佳、不具有市場優勢 

現金回饋的保證這項品質屬性是顧客不重視且顧客目前感受到的服務績效表現亦

不佳的品質屬性，是企業的次要劣勢來源，即使全國電子在此並未具備市場的競爭優

勢，但也不必太過緊張，在短期時間也不至於構成對全國電子營運上的威脅。在資源有

限的狀況下，可暫時將這項品質屬性列為改善的低順位項目而著重於其它品質屬性之

改進，利用其它品質服務來留住熟客與吸引新的客人。 

(4) 低重視程度、服務績效水準良好、不具有市場優勢 

商店的佈置裝潢及音樂令顧客購物時感到舒服、購物動線清楚減少了搜尋產品的時

間，這 2 項品質屬性是顧客不重視但顧客目前感受到的服務績效卻表現良好的品質屬

性，是企業的次要優勢來源，全國電子雖然未具備市場的競爭優勢，但大可不必過份強

調將多餘之資源投注在改善此品質屬性上，全國電子應該盡量節省不必要資源的投入，

重新整合資源的分配，投入急需改善的品質項目上。 

(5) 高重視程度、服務績效水準不佳、不具有市場優勢 

商店內外環境整潔不凌亂、公司整體的外觀設施醒目深刻且具有吸引力，這 2 項品

質屬性是顧客非常重視但顧客目前感受到的服務績效表現卻不佳的品質屬性，且全國電

子也未具備市場的競爭優勢，此區域的品質屬性將對全國電子造成極大的市場威脅，所

以經營者當務之急便是針對此 2屬性作出改善的因應之道，盡可能縮小與對手的優勢差

距，如何提供吸引人的外觀設計與整齊的購物環境是全國電子迫切必須改善的重點。 

(6) 低重視程度、服務績效水準不佳、具有市場優勢 

商店服務人員不會因為太忙而忽略為您提供服務、商店服務人員的產品介紹對您選

購產品有幫助、商店服務人員以主動關懷的態度來服務您，這 3 品質屬性是顧客不重視

且顧客感受到的服務績效亦表現不佳的服務屬性，但是全國電子具備市場的競爭優勢，

雖然這部份是屬於全國電子的次要劣勢，但可以先不去擔心與改善，值得去注意的是，

這部分的區域具有廣大的潛在消費族群，競爭對手可能藉此區域創造未來的競爭優勢，

全國電子只要維持與對手的優勢差距即可。 

(7) 低重視程度、服務績效水準良好、具有市場優勢 

最低價格的保證、商店服務人員對您個別的需求，提供個別的服務、商店服務人員

以您的權益為優先考量、商店服務人員能夠了解您需要的是什麼，這 4 項品質屬性是顧

客不重視但顧客目前感受到的服務績效卻表現良好的服務屬性，全國電子且具備市場的

競爭優勢，服務提供者應該適時對顧客表示親切，要斟酌服務提供的時機點，太過積極

與太過冷淡都有損服務的品質。 
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Abstract 

This study uses gap model proposed by Parasuraman et al., surveys based on 
SERVQUAL construct, and importance-performance analysis to evaluate the performance of 
e-life mall from viewpoints of consumer electronics. 
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