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内容概要

　　本书作者致力于服务营销的教学与研究，并针对服务业全球化市场的剧变和服务市场日益增长的
竞争，对自己的研究成果进行了完善和更新，在重申过去的思想和框架、增添全新概念、加入敏锐新
见解和更鲜活实例的基础上，于2009年又推出了这本教材的第5版。
新版继续以“服务质量”作为服务营销的核心主题，并仍以包括作者泽丝曼尔在内的ZPB研究团队开
发的质量五差距模型为框架谋篇布局，将服务营销系统和过程中的顾客角色、期望、行为、感知与企
业的战略、运营、人力资源等管理要素以严密的逻辑和清晰的分析浑然融为一体。

　　本书不仅适合作为高等院校本科生和研究生的教材，而且对于从事服务管理工作的企业管理人员
和服务管理研究人员来说也是非常有用的参考书。
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章节摘录

版权页：插图：服务购买过程始于某一需求的存在。
有许多不同方式描述需求，最常见的是马斯洛的需求层次理论，它识别出了五种类型的需求并按从低
到高的顺序排列。
服务可以满足所有这五种需求，而社交、尊重和自我实现需要正变得日益重要。
生理需求指生物学上的需求，如食物、水和睡眠。
这些基本需求的识别比较容易。
回忆一下你最近的一次度假，或你在某地的观光旅行，在接近中午时你感到饥饿和口渴，需要停下来
吃午饭，这时你会注意到餐馆、咖啡店、小酒馆和其他餐饮服务设施。
如果你是在东京观光旅行，你会发现每隔一条街有一个自动售货机提供冰镇饮料，满足市民和旅游者
因酷暑而产生的解渴的需求。
安全与保障需求包括对住所、保障与安全的需求。
消费者需要通过多种服务为他们自己或者所爱的人提供住所、保障和安全。
父母特别关注能够给子女提供安全的服务（比如高质量的儿童保育、医疗和教育）。
在生活的后期，这些同样的人又将需要服务提供给他们年老的父母。
当我们在生活中不断成长，我们安全和保障需求变化，有时受环境影响还会增强。
恐怖分子袭击纽约和华盛顿之后，消费者很快认识到他们难以防御的不安全性，于是开始寻求增加安
全与保证的方式。
人们放弃了对度假和商业旅行的消费，转而消费公共汽车服务、出租影碟服务、保险和其他服务以满
足他们寻求安全与保障的需求。
社交需求是对爱情、友谊与被接纳等的需求。
社交需求在任何文化中都非常重要，在东方文化中尤其如此。
在一些国家，如日本和中国，消费者非常重视社交和归属需要。
与西方人相比，他们花费了更多的时间与家人和同事在一起，因此消费了更多的服务。
例如日本人每年消费中在餐馆的消费相比其他国家更高。
不同文化背景的消费者使用不同的方式满足其社交的需求，包括健身、交谊舞俱乐部和度假地（地中
海俱乐部），这些地方鼓励与陌生人的社会交往。
很多聚焦于人际沟通的网络服务（如MySpace、网络订餐服务和博客）都能够满足这些基本的社会需
求。
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编辑推荐

《服务营销(原书第5版)》的结构与营销入门教科书的标准4P（营销组合）结构完全不同。
全书以“服务质量”作为服务营销的核心主题，并以世界知名的ZPB研究团队早年所开发的“服务质
量五差距模型”为框架谋篇布局，将服务营销系统和过程中的顾客行为、期望、感知、角色与企业的
战略、运营、人力资源等管理要素以严密的逻辑和清晰的分析巧妙地融为一体。
更加丰富的“战略洞察”与“全球特写”；关于产品与服务、制造业与服务业特性差异的新观点和新
趋势；服务补救、服务创新、顾客合作生产、整合服务营销沟通（包括新媒体和社会网络）等方面的
最新研究成果；来自于证券、航空、娱乐、通信以及设备制造等行业的服务营销新案例。
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