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前言

　　我们面临的是一个竞争的商业世界。
科技的进步与市场结构的转变加剧了企业之间的竞争，因特网及其他电子媒介的出现为企业提供了竞
争的利器，大多数的企业制定了竞争导向的战略。
可以这样说，在当今的时代，没有竞争就没有生存。
那么，如何在竞争中始终处于优势的地位呢？
　　在此，我们可以肯定地说，服务产品很难得到有关法律法规的保护，在新产品很容易被竞争对手
模仿的情况下，单靠产品更新不能取得竞争优势。
在当今绝大多数技术革新很快会被竞争对手掌握的年代，技术进步不可能取得长久竞争优势。
另外，低劳动力成本也不可能取得长久的竞争优势；企业规模也无法提供长久的竞争优势；政府保护
性管制更不能取得长久竞争优势。
从市场竞争的观点来看服务营销，可以发现，只有以服务营销的理念为指导，加强与顾客的联系，提
高他们的满意与忠诚度，才能最终取得长久的竞争优势。
　　今天，服务与有形产品之间的区分是越来越困难了，除个别产品外，几乎所有产品都包含服务的
成分，越来越多的制造型企业将其重点放在了服务的管理上面。
制造业与服务业之间的界限，也变得模糊。
这样，服务营销被凸现出来。
服务营销不能简单地被归纳为以服务这一功能促进产品的交换，服务营销的核心理念是顾客的满意和
忠诚，通过取得顾客的满意和忠诚来促进互惠互利的交换，最终获取适当的利润和公司长远的发展。
　　今天，在我国各经济类、管理类学院中，如国际贸易、金融、会计、工商管理、物流、人力资源
、旅游、情报、行政管理、电子商务、信息等专业均为服务性企业或公司输送人才，就当今的社会现
实，餐饮、娱乐、影视、运输、交通、医院、律师、房地产、电信、理财、保险、邮政快递等也都是
服务性行业。
由此，服务营销课程也成为财经类大学、综合型大学的公共平台课程。
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内容概要

　　《服务营销管理》在吸收数种国外原版教材和数十种国内同类教材、专著的基础上，融入编者数
十年教学与科研成果，以服务营销理论为主干适当融入服务管理理论，做到融最新原版教材译介和国
内自主创建为一体，将理论的经典性与案例分析及学生阅读习惯相结合，从消费、产品、企业三个环
节，完整地阐述了服务特性、顾客需求、服务产品、供需管理、服务的传递与运营、服务质量管理、
市场细分和定位、服务利润链和品牌管理、服务营销规划、内部营销和企业文化等内容。
构建起较完整的、便于经济管理类专业本科生学习的一个知识体系。
是他们分析和解决相关现实问题必要的理论基础。
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章节摘录

　　在这里应该明确，服务期望本身就是顾客的主观标准，所以就存在许多差异性。
就顾客个人而言，容忍区域的变化大多是由于适当服务期望的变化而引起的。
而理想服务期望受积累的经验影响趋于逐渐上升。
所以，对容忍区域变化的影响力不如适当服务期望那么强。
另外，以下三方面应该引起我们的注意。
　　（1）不同的顾客具有不同的容忍区域，而且在不同的时间、空间内，同一顾客的容忍区域也不
同。
这取决于顾客自身许多方面的因素。
顾客的容忍区域越小，对服务提供者的要求也越苛刻，这就使服务提供商的服务范围变窄。
但有时顾客的容忍区域的大小取决于一些可控制的因素，如价格、服务设施等。
此时，服务提供者就有充分的理由来掌握这些因素，尽可能地扩大顾客的容忍区域。
　　（2）不同的服务维度导致不同的容忍区域。
所谓服务的维度，是指那些构成服务的特征和要素，这些要素越多，容忍区域就变得越小。
一般情况下，顾客对那些重要的因素，无论是理想服务还是适当服务都有较高的期望水平。
这就导致了这些重要因素的容忍区域有可能比非重要因素的容忍区域要小得多。
　　（3）初次服务和服务补救的容忍区域不同。
尽管顾客对服务补救结果的期望较高，但由于顾客对补救服务本身的期望较低，容忍度也较大，所以
初次服务相对服务补救而言机会就要少一些。
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编辑推荐

　　《服务营销管理》将服务营销和服务管理合二为一，这种融合不仅是内容的创新，还包含着我国
教育界对国外服务理论接纳的一个观点。
服务理论是20世纪90年代传入我国的新学科，它在我国的研究尚属初步。
西方不同流派的理论著述，又偏重于服务营销或服务管理；国内有些学者用市场营销和企业管理的传
统经验，严格区分服务营销和服务管理两概念。
我们以为在服务理论中，服务营销和服务管理两者是侧重面不尽相同的同一研究领域，这两者可以融
合。
既从消费者、服务产品和服务企业三方面入手，又从服务营销学研究成熟史的理论逻辑过程展开。
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