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前言

　　虽然目前日本的人口仍有1.2亿多，但是，依减少趋势进行推算，到 2100年，日本人口将减少至1.2
亿的1/3，即仅有4700万人。
人口减少将直接 导致纳税人减少，这不仅会影响到持有巨额债务的国家和地方财政，更会给 交通基
础设施与居住环境的维持，以及以养老金为主的社会保障制度带来巨 大的影响。
此外，还会导致就业人口和国内消费市场的萎缩。
这一问题还是 直接关系到国家及企业竞争力、经济规模和活力的重大课题。
 伴随人口不断减少的现状，为了维持日本的经济活力和生活水平，提高 个人的生产能力和收入就成
为了应最先推行的政策之一。
特别是日本就业人 员的60％～70％都在从事零售、批发、金融、饮食、住宿、运输、看护、育 儿等服
务行业，然而与其他发达国家相比，该行业的生产效率仍处于较低水 平。
为了能将现有的富裕生活持续下去，日本人必须提升服务行业的生产效 率。
 尽管服务业在日本GDP中的比重约为70％，但是与制造业相比，可提升 生产效率的方式和促成技术革
新的专业研究都十分落后。
究其原因，还是因 为服务不仅多种多样，而且具有“无形的”、“生产与消费同时发生”、“ 无法
贮存”、“评价因人而异”等特性。
因此，要对其进行改善时，也大多 依赖个人的经验和理解，而不是系统地对现状进行分析，并反复推
敲对策。
 ——本书也会对这一问题进行讲解。
 不过，近年来，对服务进行科学化的研究，从而得出具备应用性、系统 性、科学性以及工学性的评
价及分析的“服务科学”正逐渐受到关注。
2004 年12月，由IBM CEO彭明盛(Samuel J Palmisano）担任联合主席的美国竞争 力委员会，发表了名为
《创新美国》(Innovate America）的关于美国国家创 新战略的报告，其中就提到了服务科学，从而令
其备受关注。
 推进服务科学的目的，不仅是为了以科学的手段提升服务水平，更是为 了能在实际工作中为顾客提
供恰当、高效，而且具备高附加值的服务。
 本书阐述的内容包括：服务业成功的关键在于“顾客的满足感”，然而 顾客满意度，取决于能对顾
客的期待值给予何种程度的回应，即所谓的达成 度；并以图表的方式对包含这一服务本质在内的服务
的分类、特性及构成要 素等进行说明。
不仅涵盖定义和分析等理论性的讨论，还详细具体、深入浅 出地介绍了由作者诹访良武先生以负责人
的身份亲自加以实践的，始于服务 流程“可视化”的欧姆龙集团的服务改革，并对整个过程提出了宝
贵的建议 。
 尽管服务科学正在慢慢地充实和发展，但它依然处于起步阶段。
2002年 ，IBM以位于美国加州的IBM阿尔马登研究中心为核心，成立了服务研究小组 ，专门致力于服
务科学的研究。
在日本，企业、政府和学术界的有识之士也 于2005年9月首次召开了对服务科学进行深入探讨的“服
务科学研讨会”。
 自此，“服务科学、管理与工程(SSME）大学”从科学延伸到了工学、经营学 等领域，并继续在企业
、政府和学术各界进行着探讨。
 为了让日本尽快摆脱以美国为开端并已波及至全世界的金融危机和经济 危机，同时考虑到如何继续
保持全国人民的富裕生活，怎样提高服务业的生 产效率将是一个十分紧迫的课题。
 日本制造业在应对潜在的成本增加和全球经济发展问题上，在活用科学 和工学的技术革新，以及通
过拥有极强“改革”能力的现场活动提升质量等 方面进行着毫不松懈的努力，因此保持着世界领先的
生产效率。
然而，在服 务领域，以质量提升和顾客满足感提升为目标，尽快导入服务科学，制定可 提供更高价
值的计划，进而提升产业竞争力是十分重要的。
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 日本人的细致入微以及对质量的坚持，在世界上是独一无二的。
为了能 以更高的效率提供高品质、高附加值的服务，应将企业、政府和学术界结为 一体，以便积极
推进服务科学。
如果能实现这一目标，日本就极有可能领导 世界服务业。
希望能通过本书进一步加深对服务科学的理解，促使各界开展 服务革新，从而提升日本的国际竞争力
。
 北城恪太郎
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内容概要

　　本书是作者参与欧姆龙集团的维修服务改革项目之后的研究心得，书中的众多观点深受前IBM(亚
太区)董事会主席兼总裁北城恪太郎先生的赞同，在作者写作的过程中他也给予了中肯的建议。
作者在书中多处列举案例，以说明掌握顾客的事前期待在提升顾客满意度上的关键作用，认为通过科
学的方法，即以分类、分解、模型化的顺序去探究服务特征，就能够发现服务中的问题以及需要改善
的地方，进而明确企业应提供怎样的服务。

　　事实证明，只要明确了服务理念。
并通过详尽的规划使顾客满意度得以提升，任何人都可能打造出一流的服务企业。
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作者简介

作者: (日本) 诹访良武 译者 派力诹访良武，WAKU Consulting（股份公司）常务执行董事行政顾问。
1971年进入欧姆龙（股份公司）（当时为立石电机）。
1997年作为OMRON FIELD ENGINEERING公司的常务董事推行企业改革，并获得“2003年度IT综合奖
”。
2004年获得第一届Contact Center Award管理部门金奖。
提倡对无形服务及顾客满足感进行科学分析，进而提升服务竞争力的方法论。
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　产业竞争“从产品转向服务”
　近似信息化的产业服务化
　开始重视售后服务的制造业
　专卖服务的行业
　服务科学应运而生
第二章　分类即可看到服务的特性
　难以明确全景的服务科学
　以分类、分解、模型化的顺序逼近服务理论
　约有450种服务行业可以归类纳为3大服务种类
　通过服务分类，发现其特性
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　根据“马斯洛的五层需求论”对服务进行分类
第三章　分解好即可看到服务的要素
　将流程进行分解，就会找到服务需加以改善的地方
　将流程分解“可视化”
　服务可以分解为“核心服务”“附带服务”和“随机应变服务”
　将服务评价分解为“成果”和“流程”
　六项评价分解服务品质
　共鸣感和灵活性可以实现体贴入微的服务
　制造业以“秒”为单位，服务业则以“小时”或“日”为单位进行管理
第四章　模式化即可看到服务框架
　为获成功，将“服务流程”模式化
　服务的原料是“顾客的课题”
　利用“信息誊写模型”发现服务业的课题
　模式化有助于理解高水平服务的关键点
　用服务业框架进行自检
　创造效益的利润链模型
第五章　精通服务理论即可立于不败之地
　服务是无形的
　⋯⋯
第六章　“事前期待”是达成服务和赢得顾客满意的钥匙
第七章　对顾客事前期待的管理
第八章　如何提高服务价值
第九章　应用服务科学实现革新
后记
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章节摘录

　　一如既往的“传承”“直觉”以及“气势” 在制造业，通过精益管理、生产管理MRP（Material
RequirementsPlanning）等多种科学组合的实践大大提高了产品品质和产品 生产效率。
然而，服务业仍一如既往以“传承”、“直觉”和“气势”的古 老方式加以支撑。
即使是服务备受好评的企业也没有科学系统的理论，只是 通过领导者敏锐的直觉和强硬的领导权势来
加以维系。
职员不是自觉提供优 质的服务，而是在强硬的领导权势下被迫服从。
在严峻的服务环境下，这种 让员工处于工作满足感、实现感淡薄的状态，实在让服务行业难以长久立
足 。
 在这里，我们不再公布公司的名字，但是这二三年大型服务企业的破产 都是由于其独裁式的经营者
用强硬的手法盲目扩大企业规模造成的。
而且， 公司员工不理解领导做法的结果就是最终公司因内部员工揭发而走向破产。
 服务业的成功即是让顾客满意。
为了达成这个目标，首先必须提高作为 前提条件的员工的满意度。
没有感觉到被公司重视的员工是不会重视顾客的 。
而且员工更需要从理论上理解为了提供优质的服务需要什么，该怎样做效 果会更好。
只有在员工理解并认可公司理念的前提下他们才会去努力。
 低劣的服务品质，不合理的价格定位 服务企业经常因为低劣的服务品质、不合理的价格定位而败北
。
例如， 拨了很多次都没有办法接通的客服中心，张口闭口专业词汇的咨询台，为顾 客记录菜单后却
没有正确上菜的餐厅服务生，一味强调自己经验丰富的企业 经营咨询师等等，令人触目惊心的低劣服
务早已经泛滥成灾。
 另外，如同信息化时代初期，软件等信息只被当做“赠品”对待一样， 在某些行业里服务仍然被看
成“赠品”，现实中服务行业还没有成为真正成 熟的产业。
 我们对于硬件商品总会有相应的价值观。
例如，一流厂家的笔记本电脑 ，我们会推测大概是什么价位，根本不会提出“只想花1万日元买台电
脑” 这种无理的要求。
 但是对于服务却没有与之匹配的价值观。
因此，既存在为了不是特别有 价值的咨询服务在知名咨询公司支付几千万日元巨额费用的情况，也有
只花 几万日元就参加了非常有收获的演讲的事情。
 对服务没有价值观是因为花费在服务上的成本很难列出明细。
例如计算 一年365天每天24小时中任一小时内赶往日本各地实施修理服务的成本就比 较困难。
同时全国范围内保证不备之需而安排服务网点所花费的成本也很难 得到顾客理解。
 接触更多企业后，人们就会更深切地体会到日本的企业文化就是制造业 的文化。
比如系统集成，就算所有的业务内容都是与服务相关，由于经营者 是制造业出身，所以大多都按照制
造业的文化经营。
讲的再具体点，就是用 产品生产理念经营企业，多数企业认为只要生产出好产品（服务）就不愁卖 
，好产品（服务）的制造过程最为关键。
 但是，服务和硬件制品相比，顾客期待的内容多种多样，不乏有商家觉 得自己提供的是好服务，但
顾客却觉得是件麻烦事的情况。
所以服务要以了 解顾客期待的内容为起点。
只有先回应顾客的期待才有可能获得顾客的满意 。
P3-5
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编辑推荐

《顾客买的是服务:掌握提升顾客满意度的关键》所有企业，都臣服于服务！
企业服务的改善，顾客满意度的提升，取决于从业者是否能够满足顾客的事前期待。
充分理解这一关键点并加以科学规划，企业对服务的管理就不会再有死角！
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