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内容概要

本书是普通高等教育“十五”国家级规划教材（高职高专教育）修订版。
    本书以服务这一无形产品的特殊性为基础，从顾客的角度出发，阐述了服务企业应树立的服务理念
，剖析了消费者服务消费的动机与行为，分析了顾客期望以及企业应根据顾客期望做出的服务承诺及
其实现，并进而提出服务产品、服务定价、服务分销、服务沟通、企业内部营销、服务有形展示与服
务形象塑造、服务过程质量管理等策略与方法，所涉及的内容涵盖了服务企业营销活动的所有重要领
域。
本书的最大特点是紧扣服务产品特殊性这一主线展开分析，避免了目前同类书籍将服务产品与实体产
品营销混杂讲述而导致前后内容相矛盾的问题。
本书体系严整，内容新颖，针对性、实用性和可操作性强。
    本书可供高等职业院校、高等专科学校、成人高校、民办高校及本科院校举办的二级职业技术学院
市场营销及其他相关专业的学生使用，也可供五年制高职、中职学生使用，并可作为从事服务业企业
管理及服务营销的从业者自学和培训使用。
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章节摘录

　　第1章 服务营销概述　　[学习目标]　　聪通过本章的学习，了解服务的定义、服务营销的演进
、服务营销组合、服务营销管理过程；重点掌握服务的特征，理解服务营销的概念；掌握服务营销体
系的构成、服务营销组合因素。
　　本章主要讲述服务营销的基本概念与理论，以便为后面各章的学习奠定基础。
本章首先讲述服务的定义、特征、分类，进而介绍服务营销及服务营销学的产生发展过程，服务体系
和服务营销体系的构成；分析了服务营销的管理过程和服务营销组合要素。
　　第一节 服务及其特征　　一、服务的定义　　市场营销学界对服务概念的研究大致是从20世纪五
六十年代开始的。
1960年AMA（美国市场营销学会）最先给服务下定义为&ldquo;用于出售或者是同产品连在一起进行出
售的活动、利益或满足&rdquo;。
这一定义在此之后的很多年里一直被学者们广泛采用。
但是，其缺点主要是没有完全把有形产品同无形服务区分开来，因为有形产品也是用于出售并使购买
者获得利益和满足的。
　　与此同时，其他学者也从不同的角度提出自己的定义。
雷根（Regen，1963）把&ldquo;服务&rdquo;定义为是&ldquo;直接提供满足（交通、租房）或者与有形
商品或其他服务（信用卡）一起提供满足的不可感知活动&rdquo;。
斯坦顿（Stanton，1974）进一步进行解释，认为&ldquo;服务是可被独立识别的和无形的，为消费者或
工业用户提供满足感，但并非一定要与某个产品或服务连在一起出售&rdquo;。
莱特南（Lehtinen，1983）则认为&ldquo;服务是消费者与某个中介人或机器设备相互作用并为消费者
提供满足的一种或者一系列活动&rdquo;。
格鲁诺斯（Gronroos，1990）在综合了莱特南、科特勒等人定义的基础上，把&ldquo;服务&rdquo;定义
为：&ldquo;服务一般是以无形的方式，、在顾客与服务职员、有形资源商品或服务系统之间发生的，
可以解决顾客问题的一种或一系列行为&rdquo;。

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<服务营销>>

编辑推荐

其他版本请见：《普通高等教育&ldquo;十五&rdquo;国家级规划教材：服务营销（第2版）》　  《服
务营销》是在2005年出版的《服务营销》的基础上，根据服务营销的最新发展而修订的。
《服务营销》的编写立足于高职高专教学的特殊性，提供了大量的案例和阅读资料供读者讨论学习。
《服务营销》紧紧围绕服务这一无形产品的特殊性展开论述，使其内容既与以有形产品为主的&ldquo;
市场营销&rdquo;相区别，又与&ldquo;市场营销&rdquo;相呼应、相衔接。
《服务营销》吸收国际、国内有关服务营销的研究成果，结合作者对服务营销的研究，阐述了服务营
销的基本理论和服务营销组合因素相关策略与方法。
为了方便学生学习，每章章前设有&ldquo;学习目标&rdquo;，章后设有&ldquo;本章小结&rdquo;
、&ldquo;阅读资料&rdquo;、&ldquo;思考题&rdquo;等。
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