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内容概要

　　《服务营销学》结合北美学派和北欧学派的最新研究成果，以国际公认的服务质量差距模型作为
基本框架，围绕如何提高服务质量这一核心问题，从了解顾客服务期望、设计服务和流程、传递服务
和履行服务承诺来展开论述，系统地介绍了顾客行为、顾客关系、服务补救、服务设计与标准、服务
流程、有形展示、服务营销人员、服务供需管理、服务分销、服务定价等内容，另外还增加了电子服
务营销和体验营销等服务营销领域中的前沿知识。
《服务营销学》力图以完整的知识体系、经典的理论、精炼的内容和大量鲜活的案例来展现服务营销
的原理与实务。

　　《服务营销学》可以作为高等院校市场营销、工商管理、旅游管理、公共事业管理专业学生的教
材，也可以作为企业界人士的参考读物。
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章节摘录

版权页：   插图：   3.人是服务的一部分 服务过程是服务提供者与消费者互动的过程，服务人员与顾客
都会影响到服务质量和服务体验，因此，人成为服务的重要组成部分。
这里的人不仅是指服务人员，还包括了顾客与出现在服务场景中的其他顾客。
 对于许多专业服务与个人化服务，服务人员本身就是服务。
例如，在法律服务、咨询服务、资产评估服务、教育服务、维修服务、清洁服务、照看老人与小孩等
服务中，服务的提供者就是企业的员工，服务人员的素质决定了服务质量与顾客的服务体验。
因此，要提高服务质量就需要加大对人力资源的投资。
顾客也是服务必不可少的一部分。
在许多情况下，顾客参与了服务的创造与传递，其他顾客也可能出现在服务场所，这些都会影响到服
务质量与顾客本身的满意度。
 服务人员与顾客共同构成了服务的重要部分，这给我们带来的营销启示是很清晰的：服务企业应该对
人进行有效的管理。
服务企业不仅要对服务人员进行管理，让员工愿意并能够为消费者提供优质的服务；还要对顾客进行
管理和引导，使其他顾客在共享的服务场所中表现出得当的行为，从而提升顾客的服务体验。
 4.质量控制的难度更大 对于商品而言，制造企业在生产商品时，生产条件是可以控制的，可以用统一
的质量标准来衡量商品，通常是在质量检验合格后，才销售给消费者。
然而，服务产品的生产与消费往往是同时发生的，无法在销售给顾客之前进行检验。
由于人是服务的一部分，难以用统一的质量标准来测量服务，服务中的不足之处也就不容易被发现和
改进。
不同的员工、同一员工和不同的消费者、一天不同的时段都会使得所提供的服务存在着差异，员工的
工作质量、态度和提供服务的速度都会产生很大的变化；在服务过程中，顾客已经出现在服务场所里
，一旦出现什么差错就会影响到顾客的感受，要使消费者免于承受服务失误的结果是很困难的。
在这些不可控因素的影响之下，服务企业很难控制服务质量。
 尽管如此，不少服务企业还是采取了各种方法努力加强服务质量控制，并取得了一定的成效。
一种方法是利用服务中的变异，向每一位顾客提供定制服务。
与生产商品相比，由于顾客参与了生产过程，服务提供者可以更加容易地按照顾客的特定要求，为顾
客提供个性化的服务；另一种方法是向全部顾客提供标准化的服务。
服务企业采取了标准化的服务流程，制定服务标准，积极培训员工，使用机器代替人工，其目的就是
向顾客提供一致性的服务产品，使消费者获得相同内容和水准的服务。
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