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内容概要

陈信康等编著的《服务营销创新研究专论》的研究内容立足于服务企业的核心能力的构建，通过对服
务企业的营销战略与策略的创新研究，力图为我国的服务企业的整体竞争力的提升和应对21世纪全球
服务经济的竞争提供理论上的依据和指导。
针对了中国特定背景条件下体现“后工业社会"特征的市场现象，分别从消费行为变化、分销渠道变化
、品牌观念变化、服务方式和服务营销的变化与发展等方面的问题进行深入地探索和研究，以形成独
具特色的研究成果，力图寻求在“后工业化”的背景条件下，市场营销系统及其各主要构成要素所发
生的变化，以及这些变化对于我国企业的营销实践所带来的影响，并力图通过对中国企业在进入后工
业化时期营销实践的总结，归纳和提炼出同中国的环境和企业相适应的新的营销思想，为市场营销理
论的发展作出我们的贡献。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<服务营销创新研究专论>>

书籍目录

总序
第一章  研究导论
  第一节  当前营销环境的主要特征
  第二节  顾客战略的提出
第二章  电子服务质量与消费者信任
  第一节  研究背景
  第二节  文献综述
  第三节  模型构建与假设陈述
  第四节  数据分析
  第五节  理论意义与实践意义
第三章  消费情绪与服务品牌转换作用机制
  第一节  问题的提出
  第二节  文献综述
  第三节  理论模型和研究假设
  第四节  实证研究设计
  第五节  数据分析与假设检验
  第六节  结论与展望
第四章  顾客参与对行为意向的影响
  第一节  已有研究梳理
  第二节  研究设计
  第三节  数据分析
  第四节  研究结论与营销意义
第五章  基于心理契约的企业声誉与关系质量
  第一节  现有研究综述
  第二节  假设及概念框架
  第三节  研究设计
  第四节  分析与结果
  第五节  讨论与意义
第六章  集成化供应链模式下的服务营销定价技术与策略
  第一节  基于消费者效用函数的多维分析法
  第二节  服务营销前沿定价技术与策略
  第三节  供应链模式下的服务营销与定价策略
参考文献
后记

Page 3



第一图书网, tushu007.com
<<服务营销创新研究专论>>

章节摘录

　　三、消费情绪与消费体验　　从总体来看，消费体验和消费情绪既有相似之处，又有不同侧重点
。
消费情绪和消费体验都是一种个性化消费心理活动，都带有强烈的情感色彩，两者在性质上都是消费
者心理反应。
从心理学角度看，消费体验是一种消费情绪的反映。
消费情绪和消费体验虽然都是消费过程中的输出阶段，但消费体验是指消费者以追求愉悦为目标，以
互动方式消费体验品，达到满足其个性化消费情感需求的情绪感知过程，更强调过程；相对而言，消
费情绪则是个人对产品及服务绩效的认知所产生的情感回应，可通过特定的情绪体验及表达方式（如
高兴、生气、害怕）加以描述，也可以采用结构性的情绪形态加以描述（如愉快／不愉快、放松／行
动、平静／兴奋）（Westbrook & Oliver，1991），因此，消费情绪更强调过程后的输出。
消费情绪是与认知相对应的一个概念，国外文献研究中将消费情绪对消费体验的关系研究分为三种，
即情绪作为干扰因素阶段、情绪作为积极的信息输入阶段以及情绪作为判断和决策重要预测指标阶段
。
在关于消费体验的大量实证分析中，消费体验、购物体验、服务体验的内容构成，很多都是以消费情
绪作为其中一项内容来进行衡量，心理学视角下的消费体验是一种消费情绪的表达。
　　四、服务领域消费情绪研究的重要性　　在服务领域，国内外学术界对于顾客满意、顾客忠诚、
服务品牌转换等的研究尚不成熟，对消费情绪的研究更是刚刚起步，缺乏从消费情绪和顾客关系的研
究视角来研究服务消费决策行为问题的成熟模式与理论（Smith & Bolton，2002），将消费情绪与顾客
关系、服务品牌转换意图、品牌忠诚等整合起来研究的更是少见，致使该领域的许多问题，诸如，消
费情绪这一概念如何界定，消费情绪因素在消费者满意度、关系信任、关系承诺、服务品牌转换、顾
客忠诚形成过程中起什么样的作用，消费情绪是如何促使顾客满意、关系信任、关系承诺发生变化，
又是如何导致顾客转换服务品牌，品牌转换成本以及替代吸引力对顾客关系各维度与品牌转换之间的
调节作用如何体现等问题至今尚未得到很好的解决。
此外，由于消费情绪与产品和服务属性、消费者人口特征、文化、环境等因素相关，缺乏针对中国消
费者的实证研究，所以也需要为中国本土文化背景下的相关研究探明方向。
因此，在中国服务业发展的宏观背景下，综合运用西方关于消费理论的研究成果，结合社会学、心理
学、经济学、市场营销学等多学科的理论，研究服务领域消费情绪对服务品牌消费决策行为的影响机
制，是重要的研究方向。
　　⋯⋯
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