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「「「「香港零售行業的顧客感知價值香港零售行業的顧客感知價值香港零售行業的顧客感知價值香港零售行業的顧客感知價值」」」」    

第第第第十十十十期研究報期研究報期研究報期研究報告告告告    

 

 

研究撮要研究撮要研究撮要研究撮要    

 

香港理工大學工商管理學院亞洲品牌管理中心剛發表第十期「香港零售行業的顧客感知

價值」的調查研究報告。是項研究從二零零四年起開始，每半年進行一次，目的是了解

海外及本地顧客對香港零售行業服務的意見，協助本地零售業界提升服務水平及強化品

牌管理，從而鞏固香港購物天堂形象，亦為本地相關機構制訂更針對性的旅遊推廣策

略。 

 

下述是第十期「香港零售行業的顧客感知價值」的研究報告撮要： 

 

 

I.I.I.I. 背景背景背景背景    

 

香港的服務行業佔本地總體經濟生產逾百分之九十，其中包括飲食、酒店、批發、進

口與出口貿易等業務，以零售業佔整體之比重最大。二零零八年下半年的零售業總銷總銷總銷總銷
貨價值錄得約港幣一千三百四貨價值錄得約港幣一千三百四貨價值錄得約港幣一千三百四貨價值錄得約港幣一千三百四十億元十億元十億元十億元，，，，較二零零七年同期下跌百分較二零零七年同期下跌百分較二零零七年同期下跌百分較二零零七年同期下跌百分之之之之一一一一。然而，內地

持續擴大自由行政策覆蓋，無疑將為本地零售業帶來商機。內地訪港旅客人數持續上

升，在二零零八年佔總來港人次百分之五十七，較去年增加百分之八點九，預期人數

將會隨著自由行政策放寬至內陸城市而進一步上升。 

 

此持續性研究每年進行兩次大型的街頭訪問，對象主要為本地及來自海外與內地的顧

客。第十期「香港零售行業的顧客感知價值」的數據於二零零九年一月至二月蒐集。

鑑於零售及旅遊業對本港經濟發展的重要性，「香港零售行業的顧客感知價值」研究

為目標如下。 

 

 

II.II.II.II. 研究目的研究目的研究目的研究目的    

    

第十期研究涵蓋以下目的： 

    

• 瞭解本地消費者及外地訪港旅客對香港零售服務的評價 

• 探討本地消費者及外地訪港旅客對香港零售服務的滿意度 

• 評估外地訪港旅客再次來港消費之意向 

• 比較本地消費者、內地及外地訪港旅客在購物支出和趨勢、購物傾向及行

為，評估香港零售服務的準則等方面的分別 

• 就商店整體服務、顧客滿意度及對零售服務的感知價值等方面，建立顧客

感知價值指數及各個相關指標以監察本港零售服務的表現 

• 探究品牌知識、品牌喜愛度、品牌忠誠度與顧客感知價值之間的關係 
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III.III.III.III. 被訪者的分佈被訪者的分佈被訪者的分佈被訪者的分佈    

    

被訪者中的外地遊客比率是參考過去十二個月曾到訪香港的遊客比率及統計學上樣本

要求與分析偏差的要求所編制，是次被訪者分佈如下： 

 

• 香港     11.9% 

• 美加      5.3% 

• 歐洲      6.4% 

• 澳紐      2.6% 

• 北亞及東南亞   13.5% 

• 中國大陸    60.3% 

 

本期調查中被採用的有效問卷共2,656份，所蒐集的資料反映他們在本地三百多間零售

店購物的經驗。此零售店分屬時裝、鞋類、珠寶、百貨店、化妝品、電子消費產品及

電訊七大零售範疇，當中包含本地及國際品牌。被訪者購物時並非由導遊或旅行社安

排或陪同。 

 

 

IV.IV.IV.IV. 研究結果撮要研究結果撮要研究結果撮要研究結果撮要    

 

1. 顧客感知價值的表現及走勢顧客感知價值的表現及走勢顧客感知價值的表現及走勢顧客感知價值的表現及走勢    

 

最新一期研究結果顯示，反映顧客對香港零售服務評價之感知價值指數

由上一期九十七點回升至九十八點四，但與二零零四年的基礎水平（即一

百點）仍有距離。決定感知價值的高低共九項因素，包括：（一）「購物

時的風險及產品的安全性」、（二）「自我形象的提升」、（三）「店

員服務態度及技巧」、（四）「產品質素」、（五）「服務承諾及店員

與顧客的 交流」、（六）「產品價格 」、 （七）「購物環境 」 、（八）

「顧客在購買及使用產品與服務時所付出的代價」及（九）「符合消費

者的個人生活風格」。九項決定因素中，與服務相關的因素對顧客感知

價值指數的影響最大。但是在金融危機下，價格因素重要性相對提高，

顧客對「產品價格」較之前敏感，對本港零售行業構成壓力。 

 

感知價值主要升幅由內地旅客的評分帶動，他們在「顧客在購買及使用產品

與服務時所付出的代價」及「購物時的風險及產品的安全性」這兩項指標

中的評分甚高，分別上升百分之三點八二及百分之一點四九。前者可能是基於

金融危機下失業率偏高，前線員工更自覺和更有效率地服務顧客；後者則可能

由於多次發現中國內地問題產品致令內地訪客積極在港購物，證明香港仍然被香港仍然被香港仍然被香港仍然被

視為安全視為安全視為安全視為安全、、、、可靠可靠可靠可靠、、、、貨真價實及低風險的購物貨真價實及低風險的購物貨真價實及低風險的購物貨真價實及低風險的購物地方地方地方地方。 

 

比較另外三個因素：服務員的表現、產品質量、及商店整體服務，前線服務員

表現仍然是最弱一項（平均評分為四點七一分，最高七分），建議零售商仍然
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有需要加強培訓。其中澳紐旅客對前線員工表現最為滿意，平均評分為五點零

三；本地消費者則最感不接受，只有四點六一分。 

 

另一個原因可能來自零售業跟零售服務人數增長不成正比所致，自二零零五年

至二零零八年底，訪港旅客人數增加了百分之四十，香港零售銷貨數字亦增長

百分之三十，但本港零售服務就業人數增長率卻只有百分之七。前線員

工增長率比例相對滯後，使他們工作量大幅上升，或許能夠解釋為何前

線員工服務表現下降。因此，本港零售商應致力在員工聘用和培訓方面

投放更多資源，擴大總體服務容量。 

 

內地旅客中，北京、天津及河北旅客給予前線員工最高評分。這可能跟

內地北方城市的服務水平與香港仍有距離有關。 

 

2. 顧客滿意度與感知價值顧客滿意度與感知價值顧客滿意度與感知價值顧客滿意度與感知價值    

 

非內地顧客對零售商店的整體滿意程度及感知價值均有下跌，跟整體升

幅明顯有所出入，整體滿意程度在是次研究中下跌至五點一八分（以七

分 為 滿 分 ， 上 期 為 五 點 二 二 ） ， 該 項 跌 幅 均 來 自 其 他 非 中 國 內 地 之 顧

客，當中又以美加、澳紐及亞洲旅客的跌幅最為顯著。背後原因可能是

內地旅客近年為本地零售業帶來龐大收入，以致本地零售商把專注力集

中於他們身上及針對性地調整銷售與服務策略，不自覺地忽視了來自其

他地方之消費者。 

 

同樣情況亦出現在對零售服務的感知價值當中，以澳紐旅客的跌幅最為

顯著，由上期五點五五分跌至五點一六；相反內地旅客在該評分則由五

點一九升至五點二七。雖然內地旅客總體在感知價值評分上升，但當中

較 常 訪 港 的 內 地 旅 客 群 則 有 所 下 降 ， 如 廣 東 （ 由 五 點 一 八 降 至 五 點 二

三）及福建旅客（由五點一四降至五點一分），箇中原因可能是地理上

的方便讓他們較了解本地的服務質素，期望亦較高。另一方面，較少來

港的上海、江蘇、及湖北旅客在顧客滿意度亦有上升，由上期五點二三

升至五點三二，其他內地城市則由五點二九升至五點四五，估計亦跟他

們較少來港有關，與內地服務水平比較，本港零售服務優異處明顯，讓

他們留下良好印象。 

 

內地跟非內地顧客在此等評價中的差異，反映零售商有需要在戰略上重

新思考自己的目標，同時要平衡不同顧客群的要求以配合他們對服務和

產品的不同程度的期望。 

 

3. 品牌品牌品牌品牌忠誠度忠誠度忠誠度忠誠度、、、、品牌品牌品牌品牌喜愛度喜愛度喜愛度喜愛度與與與與品牌品牌品牌品牌信信信信任任任任度度度度    

    

品牌忠誠度指顧客有多大程度與別人分享購物體驗、推薦該品牌及再次

光顧。結果顯示品牌喜愛度、品牌信任度與品牌忠誠度是正向相關的，

顧客品牌喜愛度或品牌信任度愈高，他們與其他人分享購物體驗及再次

光顧的機會亦愈高。 
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研究亦發現品牌忠誠度較高的顧客在產品價格上漲一成仍願意購買的比

率遠大於忠誠度較低的顧客。此外，愈願意花費更高消費金額的愈願意花費更高消費金額的愈願意花費更高消費金額的愈願意花費更高消費金額的顧客顧客顧客顧客，，，，

對該品牌便愈忠誠對該品牌便愈忠誠對該品牌便愈忠誠對該品牌便愈忠誠，顯示對品牌忠誠度高的消費者，對價格敏感度低。

如時裝零售方面，品牌喜愛度愈高的顧客平均消費金額 （一千五百三十

八港元）遠超過品牌喜愛度愈低的顧客（六百七十七港元），相差超過

百分之一百二十七。 

 

4. 企業企業企業企業社社社社會會會會責任責任責任責任、、、、品牌喜愛度品牌喜愛度品牌喜愛度品牌喜愛度、、、、品牌信任度及忠誠度品牌信任度及忠誠度品牌信任度及忠誠度品牌信任度及忠誠度    

 

零售企業的社會責任對品牌之影響亦為是次研究範圍之一，零售企業零售企業零售企業零售企業具具具具

有較高有較高有較高有較高的的的的社會責任社會責任社會責任社會責任，，，，其品牌喜愛度及信任度評分亦較高其品牌喜愛度及信任度評分亦較高其品牌喜愛度及信任度評分亦較高其品牌喜愛度及信任度評分亦較高。消費者對零售

商品牌之社會責任評分高低與否，在品牌偏好程度及忠誠度之評分差距

平均為零點七至零點八（以七分為滿分），對品牌信任程度評分更接近

一分，由此可見，消費者對企業社會責任日漸敏感，企業的社會責任表

現愈好，愈能提升品牌形象，本港零售業值得在這方面投資。 

 

七大零售行業中，讓消費者覺得具有社會責任為百貨公司（平均評分為

五點二九，以七分為滿分），第二為電子消費品（五點二二分），次為

珠寶／鐘錶 （五點一七分）。最讓消費者覺得缺乏社會責任是鞋類零售

商（五分），次為時裝零售商（五點零七分）和化妝品零售商（五點零

七分）。顧客對不少知名度高的零售企業品牌的社會責任評分亦較低，

反 映 零 售 商 於 建 立 品 牌 策 略 時 ， 對 企 業 社 會 責 任 元 素 的 重 視 程 度 不 足

夠。建議零售商應該致力改善和肩負更多社會責任，加強留意其對建立

品牌的重要性，藉以塑造良好的企業形象。 

  

5. 促銷活動及市場傳播效果不彰促銷活動及市場傳播效果不彰促銷活動及市場傳播效果不彰促銷活動及市場傳播效果不彰    

 
透 過 有 效 的 市 場 傳 播 ， 零 售 商 能 夠 推 廣 其 品 牌 形 象 ， 招 攬 更 多 新 客 戶

群。可是研究結果發現，只有百分之三十八的受訪者，曾經觀看有關零

售企業品牌的廣告，和僅百分之十四表示曾參與零售商所舉辦的公關活

動。在自己居住國家有過在同一零售連鎖店購物體驗的顧客，他們會較

喜愛該零售商舉辦的公關活動及品牌廣告。然而，研究結果令人對本港

零售商在海外的傳播渠道是否有效產生懷疑，建議本地本地本地本地零售商零售商零售商零售商在建立品在建立品在建立品在建立品

牌同時牌同時牌同時牌同時，，，，有必要有必要有必要有必要向向向向其目標其目標其目標其目標客戶群傳達客戶群傳達客戶群傳達客戶群傳達鮮明鮮明鮮明鮮明信息信息信息信息。。。。    

 

是次研究亦涵蓋零售商的促銷策略。根據調查結果，零售商最普遍採用

的推廣策略為減價促銷，佔百分之七十七點五；其次是禮物贈送（百分

之二十點七）及優惠劵促銷（百分之六點三）。而在七大零售行業中，

最多促銷推廣活動為鞋類零售，佔百分之六十五點九；其次為電子消費

產品（百分之六十點二）。電子消費產品零售商運用多種促銷策略，包

括禮物贈送（百分之五十點五）和減價（百分之五十三點二）。減價是

最常用的促銷方法，但顧客在光顧前是否知悉有關推廣活動，對零售店

的吸引力和品牌忠誠度影響沒有明顯差別。促銷活動可能只對在店內促
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成交易有影響，零售商廣告策略及促銷活動對建立品牌忠誠度的成效值

得懷疑。 

 

參與貴賓計劃 (VIP Club)的本地顧客較沒有參與的顧客平均消費金額相

差百分之七十八點三，分別為四千六百二十港元及二千五百九十一元，

顯示顧客參與貴賓計劃對其消費有著正面影響。但是，參與貴賓計劃的

顧客在對零售商的公關宣傳成效、信任度及喜愛度等方面的評分，卻沒

有顯著差異。他們對品牌評價正面，只相差零點五二，品牌喜愛度則相

差零點三，信任度相差零點三四，這反映了貴賓計劃貴賓計劃貴賓計劃貴賓計劃能能能能鼓勵顧客更多消鼓勵顧客更多消鼓勵顧客更多消鼓勵顧客更多消

費費費費，，，，但對品牌但對品牌但對品牌但對品牌產生正面評價及品牌忠誠度的產生正面評價及品牌忠誠度的產生正面評價及品牌忠誠度的產生正面評價及品牌忠誠度的影響不大影響不大影響不大影響不大。。。。這反映本地零售

商以VIP Club作銷售手段，沒有考慮其對品牌偏好度和忠誠度方面的影

響。 

 

顧客在購物前知悉零售商所推廣的促銷活動，人數少於三分之一。減價

促銷雖然為最有效吸引顧客光顧之策略，但他們在購物前有否知悉零售

店有該項推廣活動，對建立品牌忠誠度的效果不彰。例如在刺激購物意

欲和增加消費方面，消費者於購買前知道該零售商有否這些促銷活動跟

不知道者相比，兩者的評分只分別相差零點四一及零點二五，結果清楚

地反映，減價促銷未能有效地增加顧客的消費者購物意向。因此因此因此因此建議零建議零建議零建議零

售商應該致力透過提升品牌體驗售商應該致力透過提升品牌體驗售商應該致力透過提升品牌體驗售商應該致力透過提升品牌體驗、、、、品牌認同及投放更品牌認同及投放更品牌認同及投放更品牌認同及投放更多資源於不同多資源於不同多資源於不同多資源於不同的宣的宣的宣的宣

傳傳傳傳策略上策略上策略上策略上，，，，以改善以改善以改善以改善消費者消費者消費者消費者對對對對其其其其品牌的態度品牌的態度品牌的態度品牌的態度。。。。    

 

6. 消費模式消費模式消費模式消費模式    

 

整體消費金額比上期上升二十九點七個百分點，由一千八百六十三港元

升至二千四百一十六元，表示今年農曆新年假期對整體零售銷貨價值影

響不大，但內地訪客則因為人民幣匯價高，刺激他們期間在本港更多消

費，此客戶群帶來百分之四十四點五之升幅。 

 

來自北部及東部各城市的內地旅客在珠寶及鐘錶的平均消費金額約達一

萬 零 六 百 港 元 。 一 般 而 言 ， 來 自 北 方 的 內 地 顧 客 與 來 自 南 方 的 顧 客 相

比，整體消費金額較多，主要原因是他們較不常來港，故更抓緊訪港時

購 買 心 中 所 喜 愛 的 產 品 。 數 據 顯 示 超 過 八 成 再 次 訪 港 旅 客 來 自 中 國 內

地、台灣和澳門旅客；高於七成半非第一次來港之內地旅客來自廣東，

但只有百分之三來自福建，及百分之四點八來自北京、天津及河北，這

兩組亦是首次來港旅客比例最少，分別只有百分之四點二及百分之十點

九。這顯示非廣東地區市場還有很大發展空間，建議可在中國其他內陸建議可在中國其他內陸建議可在中國其他內陸建議可在中國其他內陸

城市加強宣傳城市加強宣傳城市加強宣傳城市加強宣傳，，，，吸引更多遊客來港吸引更多遊客來港吸引更多遊客來港吸引更多遊客來港。 

 

跟內地旅客比較，本港消費者消費意欲相對偏低，平均消費金額由上一

期 一 千 六 百 三 十 元 跌 至 今 期 一 千 三 百 九 十 三 元 ， 跌 幅 達 百 分 之 十 四 點

五；澳紐旅客更由二千零三十二港元跌至九百七十元，跌幅多達一半，

反映此兩國旅客在港消費受該國貨幣貶值之影響而減少。 

 



                                                             

 6 

七大零售範疇中，國內顧客平均消費金額唯一下跌的是時裝，跌幅達百

分之十七點五，箇中原因可能是本港很多時裝品牌都已在國內（尤以廣

東省內）開設分店，以致在內地亦能容易買到此等品牌的時裝，因此特

意來港購買時裝品牌的意欲下降。整體而言，鞋類零售的平均消費金額

最低，由上一期七百七十五港元跌至今期七百五十二港元，跌幅達百分

之三；相反，珠寶鐘錶零售的平均消費金額最高，由四千四百九十一港

元升至六千六百五十一元，升幅為百分之四十八點一。 

 

7. 國際國際國際國際金融危機金融危機金融危機金融危機下下下下消費者消費者消費者消費者財政狀況財政狀況財政狀況財政狀況之轉變之轉變之轉變之轉變    

 

基於經濟環境轉變，亞洲品牌管理中心在最新一期研究中加入顧客購物

習慣有否受經濟情況下滑影響的內容。關於對未來一年的預測，百分之

八十九點三受訪者表示生活預算跟金融危機前相差不大或是財政狀況良

好，百分之十點七表示開支較前緊絀。單以香港顧客計算，只有百分之

八 受 訪 者 認 為 本 身 財 務 狀 況 穩 健 ， 百 分 之 十 六 點 七 則 表 示 開 支 較 前 緊

絀。七成半人表示雖然表示生活尚可或開支不變，但擔憂財務狀況在來

年變壞。研究結果反映香港市民與訪港旅客相比，受金融危機的影響最

深，消費意欲下降。 

 
為了解顧客選購品牌的取向，是次研究亦蒐集近三百多間零售本地及國際品牌

包括：奢侈品牌及高檔品牌（百分之十五點七）；中檔、高檔品牌（百分之四

十二點九）；及大眾化品牌（百分之三十八點一）。當中，表示財政狀況依

然良好的受訪者傾向選購中檔、高檔品牌（百分之五十六）及高檔品牌

（百分之十六點三）。表示生活較前緊絀的受訪者普遍選購大眾化品牌，但

他們同時亦是比例上最會選購奢侈品牌的一群，有百分之六點七會購買，較財

政穩健的受訪者（百分之五點八）高出接近百分之一。是項結果顯示儘管低收

入的一群亦會購買奢侈品牌，因此只要品牌受歡迎，就能吸引消費者，並能有

效抗衡經濟逆境。 

  

亞洲品牌管理中心亞洲品牌管理中心亞洲品牌管理中心亞洲品牌管理中心 

亞洲品牌管理中心的使命，在於就品牌議題，進行能改善企業表現而具實用價值的學
術研究，並為企業提供專業的顧問服務。作為區內有關品牌及零售研究的主要研究中
心，亞洲品牌管理中心著重於創造及提昇品牌價值，並組織有關品牌為市場資產的管
理之研究。亞洲品牌管理中心希望能與品牌從業者、顧問、企業領導層及學者一起發
掘有關品牌價值的研究方法，並携手制訂評估品牌強勢及表現的指標。同時，亞洲品
牌管理中心希望透過知識轉移以協助擴闊各企業及管理層對品牌管理的視野及提高他
們對品牌的專業知識，讓他們能在區內發展創新的品牌創建方案。 
 

如有垂詢如有垂詢如有垂詢如有垂詢，，，，請聯絡請聯絡請聯絡請聯絡：：：：    

黃孟錦小姐 （其他查詢） 
直線：（852） 3400 2582   
傳真：（852） 2333 6476 
電郵：fbmkwong@inet.polyu.edu.hk 

陳靜雯小姐 （有關調查資料） 
直線：（852） 2766 4542 
傳真：（852） 2311 4129 
電郵：mskchan@inet.polyu.edu.hk  

 


