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前言

服务营销学是一门以服务产品和顾客服务为研究对象的学科，其产生、形成和发展至今不过三四十年
的时间。
因此，从一门学科的角度来看它是很年轻的，具体表现在其结构体系、理论、方法都还处于不断完善
、充实和丰富的过程之中。
随着服务经济时代的到来，服务产业和服务业务活动在国民经济及社会经济生活中的地位和作用日益
显现，对服务营销和管理问题的研究，已成为国内外营销管理理论和实际工作者关注的重点和热点。
当前，中国正处于经济转型的关键时期，优化产业结构和收入分配、提升产业层次和经营水平、提高
资源效率和企业的国际竞争力将是促进我国经济与社会和谐发展的重点。
然而，就整体而言，目前中国服务业的发展较滞后，服务产业层次较低，服务企业的经营观念和运营
方式也比较落后。
因此，借鉴国际现代服务营销的先进理念和原理，结合中国服务业的现实状况，对服务营销理论和方
法进行全面、系统的研究和整理，具有较高的理论价值和现实意义。
这也是我们编写此书的出发点和目的。
近年来，国内外大量关于服务营销管理的专著、译著、教材、论文等研究成果纷纷问世。
这些研究成果的涌现，完善和丰富了服务营销管理的理论体系和具体内容，推动了服务营销管理学科
的进一步发展。
为适应我国服务营销管理实践和高等院校营销管理教学的需要，我们编撰了这本《服务营销学》。
本书作为教学用书，受教学时数限制，篇幅容量有限，编者期望在有限篇幅内尽可能地反映国内外服
务营销管理学界公认的体系结构和原理、方法，介绍和展示服务营销管理理论研究的最新成果。
因此，在编写过程中，我们力图综合当前有关服务营销、服务管理和服务创新的各家学说和最新发展
动态，并试图对服务营销及其理论的未来发展进行前瞻性的探索。
我们参阅和采用了国内外已出版和已发表的服务营销管理的相关论著，借鉴或引用的部分成果在正文
中做了注释并指明了出处，未注释或指明出处的在书后列作了参考资料。
在此，谨向为服务营销管理学科作出贡献的每一位作者、译者致以诚挚的谢意。
本书在编写的过程中一是注重理论与实践相结合。
理论部分与实务操作部分有机结合，案例分析贯彻全书始终。
二是注重内容上的创新与突破。
从营销理论、战略思想、战术组合到实务操作方法各个要素都充分体现了作者大胆的创新与突破。
本书由李雪松构思、策划并编撰写作大纲。
全书共12章，李雪松编写第1、2、3、6章，程爱花编写第5章，王丛编写第4、11章，杨佩编写第7章，
穆琳编写第8、9、10章，于萍编写第12章。
各位作者的初稿形成后，由李雪松进行整体修改、统稿、定稿。
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内容概要

现代服务营销学是市场营销学内容的衍生与拓展，也是为迅速蓬勃发展的服务业和产品营销中日益成
为竞争焦点的服务提供理论依据和实战指南。
全书共分12章，较为详尽地阐述了服务营销学的产生与发展、服务与服务营销的基本概念、消费者服
务购买行为、服务战略、服务产品与品牌、服务定价与收费、服务渠道、服务促销、服务接触与传递
、服务有形展示、服务人员、服务质量及服务补救等内容。
    本书适合于学习、研究市场营销的研究生、本科生以及企业服务营销经理们学习。
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章节摘录

插图：第1章 服务营销概述随着社会经济的不断发展，服务业在社会经济中的比重不断提高。
同时，服务在其他行业的渗透日益加深，尤其是在制造业中逐渐呈现出服务竞争的趋向。
服务无处不在，随时随地可以在社会的不同活动中见到服务的踪迹。
服务营销之所以得到学术界和实践界日益广泛的关注，是服务在国民经济中地位的重要性不断凸显的
结果。
换言之，服务营销管理不只局限于服务业，而且对社会整体经济及其他各行各业都显示出越来越重要
的意义。
1.1 服务的定义与分类1.1.1 服务的定义服务的概念自现代经济学诞生以来就是一个极具争议的范畴，
学术界对它至今没有一个统一的界定。
目前，很多学者在对服务业及相关问题进行研究时，一方面试图避开这个问题，另一方面又根据自己
的研究需要和理解从某种角度进行界定，这也是造成服务理论研究停滞不前的一个重要原因。
造成对服务概念理解的模糊和不统一的重要原因是服务业过于纷杂。
以现行的统计分类而言，服务业既包括新兴的服务活动，如电信服务和技术中介服务，又包括十分传
统的活动，如理发服务；既包括劳动密集型产业，如专业化服务，又包括资本密集型产业，如交通运
输业，还包括知识和技术密集型产业，如金融保险业；既包括生产率增长最快的部门，如信息服务，
又包括生产率几乎不增长的部门，如艺术服务；既包括可以标准化和大规模生产的服务，如快餐业，
又包括只能以顾客化方式生产的服务，如咨询服务。
服务业的这种复杂性使得人们怀疑它是否具有统一的特征，是否能进行统一研究。
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编辑推荐

《服务营销学》由清华大学出版社出版。
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