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内容概要

　　《服务营销》基于服务营销的核心理论“服务质量差距模型”，围绕服务营销7p理论与顾客服务
消费过程阐述服务营销的基本策略，突出了服务营销与服务消费的特性，增强了服务营销策略的可操
作性。

　　在充分吸收和借鉴国内外营销理论最新成果的基础上，系统阐述了服务营销学的新概念、新原理
和新方法，包括：服务营销范式、服务品牌内化、服务利润链、精益服务、自助服务、服务科学、服
务外包、服务柔性、体验与体验营销等。

　　结合中国服务营销面临的各种挑战，加入了一些编者与企业合作的实例，强调服务营销理论与方
法在中国文化背景下的运用，利于读者对于基本工具、方法的掌握。
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章节摘录

　　第1篇　绪论　　第1章　服务、服务业与服务经济　　第1节　服务概述　　一、服务及其特性　
　（一）服务的定义　　服务是为顾客创造价值的活动或过程，或多或少具有无形性，不可储存，而
且在交易过程中不发生所有权转移，顾客需要与服务组织中的人、系统或设施进行互动。
　　我们通常所说的“服务”是指向顾客提供服务的服务业，如向顾客提供储蓄服务的银行，提供食
宿服务的酒店，以及为企业和个人提供咨询服务的咨询公司等等。
然而除了服务业，制造业也需要向顾客提供服务，这种服务就是所谓的“客户服务”，与行业没有关
系。
如家用电器制造企业，必须为顾客提供送货、安装、维修与维护保养等一系列的服务，这是这些企业
为支持核心产品或核心服务而提供的服务。
　　（二）服务的特性　　1．服务的无形性　　服务的第一特性就是无形性，服务就是一个过程、
一次行动，而不是一种实物，很多服务是看不到、无法触摸的。
不但教学、法律咨询、护理等纯服务是无形的，就是零售、餐饮、金融、保险、房地产、旅游、娱乐
等行业具有有形（实体）成分的服务，本质上也是无形的。
例如，酒店的客房环境和服务人员是有形的，但这些实体成分并不是酒店服务的本质，酒店服务的本
质是为顾客提供在酒店的住宿感觉和体验，是抽象的、无形的；又如，旅游公司的导游和旅游车等要
素是有形的，但这些实体成分也不是旅游服务的本质，旅游服务的本质是为顾客提供一种旅游观光和
娱乐体验，顾客最终的感觉也是无形的，是难以衡量的。
服务的无形性特征使得服务质量只能是一种主观质量，即顾客感知服务质量，因此服务质量的控制和
管理比有形的实体产品质量的控制和管理更加困难。
　　2．服务所有权的非转移性　　服务与有形产品最本质的区别就在于，在服务交易过程中不存在
服务所有权的转移，即顾客购买的只是服务的使用权，而不包括服务的所有权。
顾客到饭店接受餐饮服务，服务的结果是顾客消除了饥饿感，味觉得到了满足，但顾客用餐的座位、
所使用的餐具的所有权仍然属于饭店，顾客所拥有的只是在用餐时间内的排他性使用权，服务过程结
束，这种排他性使用权就会丧失。
　　3．服务生产与消费的同步性　　⋯⋯
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