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内容概要

　　《高等学校市场营销专业主干课程系列教材：服务营销学》首先系统阐述了服务、服务业、服务
经济以及服务营销的基本理论、演变及特点，介绍了服务营销在中国的发展情况，以及产品与服务的
融合、制造业向服务业的转化、服务营销范式革新等服务营销新的发展趋势。
其次，对服务营销战略和策略问题进行了深入探讨，包括：服务营销战略的选择，服务消费行为分析
，服务市场的细分、选择与定位，服务中的顾客关系管理，服务文化建设等相关战略主题，以及服务
产品与品牌、服务定价、服务网点和渠道、服务促销与沟通、服务的有形展示、服务人员与内部营销
以及服务质量管理等服务营销策略工具。
最后，《高等学校市场营销专业主干课程系列教材：服务营销学》论述了服务过程管理与服务流程再
造、服务生产率、网络服务策略和网络服务工具、服务国际化的内涵与动因、服务国际化战略、服务
国际化的特点与进入模式，以及服务便利、服务科学、服务柔性、服务外包与转移等前沿理论。
《高等学校市场营销专业主干课程系列教材：服务营销学》适合用作市场营销专业以及经济管理各专
业的本科生教材，也可供广大营销学爱好者、企业管理者阅读参考。
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篇 服务营销策略第9章 服务产品与品牌第1节 服务产品第2节 服务生命周期第3节 服务品牌第10章 服务
定价第1节 服务定价的特殊性及影响因素第2节 服务定价的目标与方法第3节 服务定价策略第11章 服务
分销渠道和网点第1节 服务分销渠道第2节 服务分销网点第3节 服务分销渠道管理第12章 服务促销与沟
通第1节 服务促销与沟通概述第2节 服务促销与沟通的工具第3节 服务促销与沟通的设计规划第13章 服
务的有形展示第1节 服务有形展示概述第2节 服务环境的设计第3节 服务有形展示的管理与执行第14章 
服务人员与内部营销第1节 服务人员的角色和地位第2节 内部营销第3节 内部营销系统的构建与实施
第15章 服务质量管理第1节 服务质量概述第2节 服务质量分析第3节 服务质量评价第4节 提高服务质量
的策略第4篇 服务营销的管理与挑战第16章 服务过程管理第1节 服务过程的管理与控制概述第2节 服务
生产率第3节 服务流程再造第17章 网络服务挑战第1节 网络顾客服务第2节 网络服务策略第3节 网络服
务工具第18章 服务国际化的挑战第1节 服务国际化的内涵和动因第2节 服务国际化战略第3节 服务国际
化的特点与进入模式第19章 服务营销前沿理论第1节 服务便利第2节 服务科学第3节 服务柔性第4节 服
务外包与转移参考文献
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章节摘录

　　遭遇财务部门的漠视与不理解，无限拖延的时间导致问题被媒体曝光，对企业的形象造成极其恶
劣的影响；再如，服务人员向技术或生产部门反馈顾客反映的技术问题，却没有没引起技术部门的重
视，也没有及时改进，结果退货的人越来越多，从而造成了本来可以避免的损失。
因此，企业必须在内部营造全面服务营销文化，使企业各个管理层次、部门和运作流程都具有服务意
识，都能在为顾客服务的过程中找到自己的位置。
　　3.先打“天下”后服务　　服务不能滞后于顾客需求，也不能滞后于产品销售。
因此，企业必须在打“天下”的同时兼顾服务，实现服务与产品同步挺进。
服务的作用不亚于战争中的粮草，对于顾客来说，服务不仅是一种物质需求，还是一种精神食粮。
因此，有产品的地方就要有服务。
第3节服务经济　　一、服务经济的含义　　英国经济学家约翰·邓宁（John H.Dunning）在对经济社
会的演进深入研究之后，将社会经济发展分为三个阶段：第一阶段是以土地为基础的农业经济时代
（17世纪初至19世纪）；第二阶段是以机器或金融为基础的工业经济时代（19世纪至20世纪末）；第
三阶段是以金融或知识经济为基础的服务经济时代（从20世纪末开始）。
事实上，最近几十年服务业的迅猛增长已经证明了服务经济正在和已经成为现代经济生活的主导。
服务业的迅猛发展使其在国民经济中的地位越来越重要，主要表现在两个方面：一是服务业的产值增
长显著。
大多数国家服务业产值的年平均增长速度超过了本国GDP的增长速度，发达国家约2/3的国内生产总值
来自服务业。
以美国为例，服务业产值占GDP的比例由1948年的54%上升到2010年的79%，呈现不断上升的趋势。
二是服务业为社会创造了大量的就业机会。
截至2010年，美国分别有72%的男性和92%的女性就业人员从事服务业的工作。
这些数据还不包括制造企业提供的内部服务以及制造企业外销的服务，它们的就业人数和所生产服务
的价值已划人制造业中。
　　⋯⋯
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