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一個產品即使無懈可擊，但在開立發票、售後服務、回應非預期要求這些方面表現很差的企業，於品質上仍不會獲得高分。因為顧客易萌生「求全之誨」，將零缺點的標準推及企業本身，而非僅止於其所提供的產品；畢竟產品與服務不過是顧客與商家整體交易經驗的一部份。

要建立品管人員看待自我工作的方式，可學習日本「神轎行銷」的精神，把顧客視為扛在肩上的神祇，而厚重堅實的神轎則代表精良的產品和支援顧客的服務，至於神轎外表的裝飾和彩帶，就是企業用以增加產品吸引力的廣告、品牌與促銷活動。對旁觀者而言，那五彩繽紛的神轎和裝飾，彰顯出神祇和神社的地位，而讓顧客看來稱頭的品質概念，自然有助於使產品吸引潛在顧客。

反觀一些國內公營行庫，至今似乎仍不能體悟到銀行與其他服務業一樣，須落實快速即時的決定、排隊短、回應申訴時間快、個人化的資訊與建議，以及第一線工作人員能為顧客著想的同理心，不消說，它勢必落伍而遭淘汰。目前不少金融機構尋求同業整合，因素之一即不外是想仰賴經驗交流，好提升服務的藝術。

企業須切記顧客心中，總將產品與提供該產品之組織一塊聯想，因此顧客對收受產品及服務的整體經驗好壞，是決定企業形象的要素，必然也是影響整體品質的關鍵。 

