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内容概要

　　为应对日益加剧的竞争，制造业呈现产品服务化趋势。
然而，理论上分析的差异化竞争优势，并未得到现实印证，存在产品服务化困境。
消费者对产品服务化的“认知黑箱”是破解该困境的根本。
本书以“消费者”为研究视角，界定了产品服务化的一般化含义，分析了产品服务化的动因和竞争优
势；从理论与实践两个层面，探析了产品服务化的困境成因；并以延保服务消费为例，对此成因加以
实证研究；最后提出破解产品服务化困境的营销战略。
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章节摘录

　　经济学中的效用最大化理论，无论是在完全信息还是不确定条件下的分析，都服从于经济学的最
基本的假设，即理性经济人假设。
因而，在对产品服务化的理论分析及实证研究中，多将消费者视为效用最大化的追求者。
据此理论，消费者的购买决策完全受其对客观“成本—价值”的比较所支配。
消费者在任何时间空间及任何类型的交易中，都可以对（产品，服务）的“成本—价值”做严密的定
量化分析，即使不能定量化，也是逻辑合理地加以排序。
这一过程显然要求消费者对产品及服务均是高度卷入的。
　　但是在现实生活中，消费者不仅是经济人，同时也是社会人，是复杂人，是自我实现人。
在购买行为中，由“心理、个性、社会、文化”四大因素构成的消费者“黑箱”，决定了消费行为具
有不确定性和多变性。
在复杂的决策环境中，消费者的购买决策多产生于真实的瞬间，是在有限理性的前提下做出的。
基于微妙的心理反应，面对产品服务化方案，消费者除了从经济的角度考虑合理与否，还会因购买目
标、购买经验、对产品的信任、对服务的固有印象等个人特性而对（产品，服务）产生诸多偏离于经
济人原则的选择。
　　因此，在产品服务化的设计中，企业不应将视野仅仅局限于这一解决方案，能够带给消费者多大
的金钱节约，还应聚焦于消费者复杂的心理过程。
尽可能用“真人”的思维，而非“假设人”的假想来分析鲜活的消费者。
这样，才能发现产品服务化困境的原因，并从中寻求更优的解决方案。
　　二、设计“解决方案”：从独立要素到系统整合　　按照企业的初衷，解决方案中的（产品，服
务）是互补关系。
二者组合在一起，必然能够带给消费者以更多的利益，从而对消费者更具吸引力。
然而，从系统观的视角看，这一观点尚有可商榷之处。
因为，作为一个（产品，服务）组合系统，各构成要素之间既可能存在相互强化的作用，也可能产生
相互弱化的副作用。
因而，服务的增加并不尽然总是起到提高产品竞争力的效果。
如果是产品和服务构成了一种正向的互补关系，那么随着服务数量的增加和质量的提高，消费者从（
产品，服务）的组合方案中将获得更高的效用。
但如若产品和服务的组合方案，在消费者看来有相互矛盾的地方。
那么，服务的增加，就有可能会画蛇添足，反而会弱化消费者的购买愿望。
因而，制造企业要想充分地挖掘服务化的利润空间，就不应将产品和服务看做独立的要素，而应关注
二者的整合效用。
特别注重二者的相互牵制关系。
　　⋯⋯

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<产品服务化>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 6


