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摘  要 服务是市场营销的重要因素。服务质量差异模型认为现实的服务、感受到的服务和期望的服务之间

存在差异。消费者评价服务质量，有两种标准，一种是期望标准，一种是最低可接受标准，二者之

差形成可接受区间。以该模型为指导的 Servqual 量表在服务质量研究领域得到了广泛的应用。 
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当代的市场营销早已进入服务营销的时代。1991 年的一项调查表明，企业界认为“服

务非常重要”的比例，美国为 62%，欧洲为 59%，日本则高达 84%[1]。至于我国，入关在即，

国内的一些企业和政府部门已经认识到了提高服务质量的重要性。从 1996至 1997年间，有

20 个行业部门，如铁道部、邮电部、金融业、旅游业等，制定了自己的服务规范。也有人

提出了“全面服务”、“一流服务”的口号。但是，这些服务规范往往不是以顾客满意度为出

发点，只是经验的总结，缺乏科学性和可操作性，并且未考虑到具体企业的差异。此外，何

为“全面服务”，即服务质量体系是哪些要素构成的？何为“一流服务”，即这些要素的重要性

如何？要达到何种程度才能令消费者满意？本文希望通过介绍服务质量差异模型，促进国内

对服务质量要素体系的研究，并用于指导实践，使国内企业提高服务质量的努力更具科学性，

更有效。 

1 服务与服务质量 
服务是一项为他人利益提供支持的社会实践活动。从 20 世纪五六十年代起，西方的市

场营销学界开始对服务进行系统的研究。1960 年，美国市场营销协会将服务定义为“用于

出售或是同产品连在一起进行出售的活动、利益或满足感”[2]。Regan对“服务”的定义是

“直接提供满足或者与有形商品及其它服务一起提供满足的抽象性活动”[3]。Lehtinen认为

服务是与某个中介人或机器设备相互作用并为消费者提供满足的一种或一系列活动[4]。1990

年，Gronroos在前人的基础上将“服务”解释为“或多或少具有无形特征的一种或一系列活

动，通常发生在顾客同服务的提供者及其有形的资源、商品或系统相互作用过程中，以便解

决消费者的有关问题”[5]。同年，国际标准化组织定义“服务”为“为满足顾客需要，供方

与顾客接触的活动和供方内部活动所产生的结果”[6]。⋅ 

同产品追求产品质量一样，服务也必须追求服务质量。Lewis和 Booms定义服务质量为

“一种衡量企业服务水平能否满足顾客期望程度的工具”[7]。Gronroos提出“消费者所感知
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的服务质量”概念，认为服务质量是一个存在于消费者头脑中的主观范畴，它取决于消费者

对服务质量的期望（期望服务质量）同其实际认知到的服务质量水平（体验的服务质量），

二者的对比。此外，他还将服务质量分为“技术质量”和“功能质量”两类：技术质量指服

务过程的产出，即消费者通过服务得到的东西；功能质量指消费者如何得到服务的[8]。

Lehtinen将服务质量分为：⑴实体质量，包裹产品本身和服务过程中的实体支持；⑵相互作

用质量，指消费者与服务人员的接触过程；⑶公司质量，指公司形象质量[4]。1990年，国际

标准化组织综合产品和服务的特点，定义质量为“一种产品或服务满足明确和隐含需要的能

力或特性的综合”[6]。 

2 服务质量差异模型 

国际标准化组织对服务质量的定义提示研究者，服务质量是由一些重要性不同的，能满

足人们需要的要素构成的一个要素体系。这些要素体现了消费者在评价服务质量时，对服务

的各方面、各过程、各阶段的认知和评价。 

Albrech和 Zemke在针对英国航空公司的一项研究中，提出消费者服务主要体现在 4个

要素：⑴职员对消费者的关心；⑵职员解决问题的能力；⑶职员的自发性和灵活性；⑷恢复，

指一旦出现差错或意外，职员能做出最大努力使问题得到圆满解决。这些要素与职员的行为

有关[9]。 

Lindqvist的研究认为服务质量评价在消费层次由 21个维度组成，包括职员行为、价格

水平、开放时间、信息提供、功能设施的舒适度等等[10]。从他的研究中，可以发现，消费者

对服务质量评价不仅局限于企业所提供的服务种类、职员行为等要素上。以前认为与服务质

量无关的商品价格、企业的规则等，也被消费者当作评价服务质量的重要指标。对此的解释

是：服务是以消费者满足为前提的，商品质量、价格，企业本身的规则、设施等对消费者的

满足感也有很大影响。服务质量具备前文所述的特性：服务质量的构成具有综合性。因此，

消费者将商品价格、企业的规则等纳入服务范畴的现象就不足为怪了。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
图 1 服务质量差异模型 
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结合 Lindqvist的结论和 Gronroos提出的“消费者所感知的服务质量”概念，Parasuraman

等人提出了服务质量差异模型，如图 1 所示[11]。在该模型中，所谓“差异”（gap），正如图

中标明的一样，指“企业提供的服务”，“消费者等感受到的服务”和“消费者等对服务的期

望”，三者之间存在着“不完全一致”。这些差异既存在于企业内部，也存在于企业外部。如

企业管理层制定的服务标准与员工执行表现间的差异，消费者认知到的服务质量与期望质量

间的差异等等。Parasuraman 认为消费者在实际消费行为及评价中，存在双重标准。一种是

“理想标准”，达到或超过此标准能给消费者带来满意或喜悦。另一种是“可接受标准”，一

旦低于此标准，会引起消费者极大不满。两种标准间的区间，称作“可接受区间”（zone of 

tolerannce）。服务要素的接受区间受消费者经验及要素重要程度影响。要素越重要，消费者

越重视，接受区间越小。如图 2。 

 

 

 

 

 

 

3 SERVQUAL 量表及其应用 

在服务质量差异模型指导下，Parasuraman 考察了信用卡、银行、证券交易和产品维修

4个服务业，并探讨服务质量要素的共性。结果发现服务质量主要由以下 5个要素构成：⑴

有形因素，指服务产品的有形部分，如各种设施、设备、服务人员外表等；⑵可靠因素，指

企业准确无误地完成服务承诺；⑶反应因素，指企业随时准备、愿意为顾客提供快捷、有效

的服务；⑷保证因素，指服务人员友好的态度和胜任能力，能增强顾客对企业服务质量的信

心和安全感；⑸移情因素，指企业真诚关心顾客，了解顾客的需要，使服务富有“人情味”。

在这些研究的基础上，发展出了一种针对服务质量的测量量表，称为 Servqual量表[12]。 
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图 2 服务质量可接受区间 

                                  完全不同意                      完全同意 

⑴他们应该有先进的设备；              1——2——3——4——5——6——7 

⑵他们的设备应该具有明显的吸引力；    1——2——3——4——5——6——7 

⑶…… 

.                                                    . 

.                                                   . 

22)不应指望营业时间便利所有顾客；     1——2——3——4——5——6——7 

图 3 Servqual 量表 
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Servqual量表由两份分量表构成，量表项目、填答方式均相同，只是指导语不同。第一

份分量表的指导语要求被试者在 7点量表上确认“提供某种服务的企业在多大程度上符合量

表项目陈述中所描述的特征”，获得消费者对某行业服务质量的期望标准。第二份分量表的

指导语要求被试者在 7点量表上确认“对于提供该服务的某具体企业在多大程度上符合量表

项目陈述中所描述的特征”，获得消费者对具体企业服务质量的认知。计分时，Servqual 分

数=实际感受分数-期望分数。Servqual分数一般为负值，其绝对值越大，表明企业的服务质

量越差。Servqual量表的条目，译成中文，见图 3。 

Servqual 量表一经发表，就被广泛运用。Guiry 通过修订 Servqual量表，用于调查商店

服务质量要素体系，得出商店服务的 7个要素：⑴人员服务；⑵商品种类；⑶商店服务程序

的可靠性；⑷职员的可接近性；⑸有形性；⑹商店服务政策的可靠性；⑺价格[13]。Dabholkar

认为商场的服务质量有 5个基本因素组成：⑴有形；⑵可靠；⑶人员接触；⑷解决问题；⑸

政策[14]。Wetzels也是通过对 Servqual量表修订，得出食品生产企业服务质量的 4个要素：

⑴与职员有关的因素；⑵信息因素；⑶供货因素；⑷有形因素[15]。经过多年不断改进修订，

Servqual量表具有较好的信、效度，除被用于生产企业、服务行业等外，已经开始被运用于

公共图书馆、公立医院、政府部门等公用事业部门服务质量的研究和改良实践上。比如

Carman 对医院、学校服务中心服务质量的评估[16]，Babakus 和 Boller 对公共事业服务的研

究等[17]。 

4 其它观点 

服务质量差异模型和 Servqual量表是现今服务质量研究领域的主流思想，但也存在一些

其它的观点和解释。Carman 提出消费者接受服务时所感受到的服务质量，即可代表企业的

服务质量，消费者对服务质量的实际感受分数，即是对服务质量的测量[16]。Vogels等人认为

应通过探讨顾客对服务质量的期望水平来了解他们对服务质量的真实看法，以确定企业的发

展目标[18]。Olson和 Dover将消费者对服务质量的期望标准看作是对一种产品的信念，消费

者以此作为评价该产品好坏的标准[19]。Oliver则将期望看作是消费者对未来购物的预测[20]。 

5 讨论 

企业提供的服务与消费者对服务的评价和期望在种类和质量上存在着一定的差异。消费 
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图 4 改进后的服务质量可接受区间 
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者接受各种服务，形成对服务的期望，这种期望影响消费者对当前服务的认知和评价。认知

和评价的结果又成为一种经验，被纳入对服务的期望之中。某个行业或企业应该根据自身的

情况，及消费者对服务的评价和期望，调整自己的服务种类和质量，更好地为消费者服务。 

然而要提高服务质量，达到消费者的期望水平，需要人力、资金等资源的投入，增加成

本，加重企业负担，有时还难以达到如此高的质量水平。但是多数情况下，即使服务质量未

能达到期望的水平，也并不影响消费者对商品、劳务的重复购买。从效益最大化的角度考虑，

服务质量达到使顾客产生一定忠诚度的那个水平，对企业来说，是最经济合理的。因此，作

者认为在期望值与最低可接受水平间，存在着新的服务质量水平：使消费者产生忠诚度的服

务质量水平。如图 4所示。 

从 Servqual量表的项目表述上可以看出，该量表是一种通用的、简化的量表，并没有针

对某行某业进行细化，无法用于深入研究。因此，多数有关研究中，研究者并不直接使用

Servqual量表，而是有针对性地进行修订后再用于研究。而对于中国的研究者来说，量表中

某些陈述项目美国化太严重，中国消费者难以理解，不符合中国国情。这种文化差异使得直

接使用 Servqual量表时，信、效度受怀疑。基于以上分析，作者认为进行服务质量的研究实，

有必要在 Servqual量表基础上，构建自己的问卷，以与研究相匹配。 
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INTRODUCTION TO GAP MODEL OF SERVICE QUALITY AND ITS 
APPLICATION 
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Abstract: Service is a key factor in marketing. In the gap model of service quality, there are gaps 

among the service quality that companies provide, the quality that consumers perceive and the 

quality that consumers expect. There are also two standards when consumers evaluate the service 

quality. One is “anticipant quality” and the other is “the lowest acceptable quality”. The difference 

between these two standards is “zone of tolerance”. A questionnaire called Servqual which is 

based on the model is widely applied. 
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