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6_B5_81_E4_B8_AD_E7_c31_37421.htm 一.服务的基本概念和

五大特点 服务是一种具有无形特征的、但可被消费者或顾客

感知的、并可满足消费者需求的一种或一系列的活动、过程

和结果。 服务和产品交融呈现4种状态：纯有形商品状态、

附有服务的商品状态、附有少部分商品的服务状态、纯服务

状态。服务的流通的方式不是产品向消费者的运动，而是消

费者向产品的运动。 服务竞争的过程也是企业核心价值集中

于服务的过程。 特点： 1、不可感知性； A、构成服务的很

多元素无实体形态，看不见、摸不着； B、顾客在购买服务

之前，往往不能确定他能得到什么样的服务； C、顾客在接

受服务后通常很难立即感受到服务所带来的利益，也就难以

对服务的质量作出的评价。 2、不可分离性；服务的生产过

程与消费过程同时进行，也就是说服务人员向顾客提供服务

时，也正是顾客消费服务的时刻，二者在时间上不可分离。

3、差异性；指服务的提供很难像有形产品那样实现标准化，

每次服务带给顾客的效用、顾客感知的服务质量都可能存在

差异。 主要体现在三个方面： A、由于服务人员的原因，如

心理状态、服务技能、工作态度等，即使同一服务人员提供

的服务在质量上也可能会有差异； B、由于顾客的原因，如

知识水平、爱好、对服务的要求等，也直接影响服务的质量

和效果； C、由于服务人员与顾客间相互作用的原因，在服

务的不同次数的购买和消费过程中，即使是同一服务人员向

同一顾客提供的服务也可能会存在差异。 4、不可贮存性；



服务无法贮存。 5、所有权的不可转让性，指服务的生产和

消费过程中不涉及任何东西的所有权转移。 二.服务产品和有

形产品的区别和联系 1、许多服务项目都是在消费过程中提

供的； 2、有些服务项目具有时间制约性和批次性，极易变

化； 3、服务性产品季节性和时间性强、变化敏感性高。 4、

有些服务项目难以标准化； 5、有些服务产品会受政府政策

的制约。 服务产品 有形产品 非实体 实体 形式相异 形式相似 

即时消费 可以储存 生产分销与消费（核心服务阶段）同时运

行 生产分销与消费分离，顾客一般不参与生产过程 所有权不

能转让 所有权可以转让 四个层次理解“服务产品”的概念，

顾客利益概念、服务概念、基本服务组合概念、服务递送体

系。 三.服务营销的研究对象服务产品的营销（研究如何促进

作为产品的服务的交换）和顾客服务营销（本质研究如何利

用服务作为一种营销工具促进有形产品的交换） 服务营销的

核心理念都是顾客满意和顾客忠诚 服务营销从两个角度切入

： 一是研究服务业的整体市场营销活动； 二是实物产品市场

营销活动中的服务。 四.服务营销的一般特点 1、供求分散性

； 2、营销方式单一性； 3、营销对象复杂多变； 4、服务消

费者需求弹性大； 5、服务人员的技术、技能、技艺要求高

。 五.服务营销战略制定中的SWOT分析方法SWOT（优

势strength 劣势 weakness 机会opportunity 威胁threat） Ⅰ、SO

战略，扩张性战略，企业内部拥有优势，而环境又提供了机

会，这是理想的最佳状态 Ⅱ、ST战略，分散化战略，企业内

部拥有优势而外部受到威胁，关键在于善于运作； Ⅲ、WT

战略，退出性战略，企业内部处于劣势，而外部又处于威胁

状态，要果断撤离； Ⅳ、WO战略，防卫性战略，内部条件



已处于劣势，但外部环境尚有机会，企业要趋利避害 六.服务

营销的基本战略 1、总成本领先战略；是一种内涵积累式战

略，其内容是：通过降低成本的努力，使成本低于竞争对手

，以便在行业中赢得总成本领先的优势，获得高于行业平均

水平的收益。 2、特色经营战略；亦称为差异性战略，其内

容是：通过企业形象、产品特色、客户服务、技术特点、客

户网络等形式，努力形成一些在全行业范围内具有特色的东

西，使用户建立起品牌偏好和忠诚。 3、集中化战略；亦称

专业化战略，其内容是：企业将全部资源集中使用于最能代

表自身优势的某一技术、某一市场或某一品牌的服务产品上

并取得成本领先优势。是企业逐渐分离成许多独立的子企业

的过程，也是同类服务由生产趋向集中的过程。 4、多角化

战略，亦称多元化战略，其内容是：一个企业同时经营两个

以上行业的服务产品的市场经营战略。是在企业内部各项功

能高度分化和专业化并拥有协调方式的情况下而采取的分散

风险的战略。 七.服务营销组合的七要素及其内容 1、产品；

领域、质量、水准、品牌名称、服务项目、保证、售后服务

； 2、定价；水准、折扣、付款条件、顾客的认知价值、质

量/定价、差异化 3、渠道；所在地、可及性、分销渠道、分

销领域 4、促销；广告、人员推销、销售促进、宣传、公关 5

、人；人力配备（训练、选用、投入、激励、外观、人际行

为）、态度、其他顾客（行为、参与程度、顾客/顾客之接触

度） 6、有形展示；环境（装潢、色彩、陈设、噪音水准）

、装备实物、实体性线索 7、过程，政策、手续、器械化、

员工裁量权、顾客参与度、顾客取向、活动流程。 熟悉 一.

服务营销规划的程序营销规划过程： 1、从外在环境及组织



内部收集信息； 2、确认企业的主要优势和弱点、外在机会

和威胁（SWTO分析）； 3、确定成功营销要素的基本假设；

4、设定公司的市场目标； 5、设计详细计划和方案以实现目

标； 6、衡量完成目标的进度，必要时检讨并修正 计划服务

营销规划内容： 1、企业目标（A、市场定位；B、创新目标

；C、生产率水平；D、资源开发利用；E、利润率；F、管理

者的业绩和发展；G、职工的业绩和态度；H、公共责任）；

2、态势考察（A、营销评审；B、SWOT分析；C、关键假设

条件）； 3、战略选择； 4、营销组织； 5、实施方案。 在目

标制定的过程中，应该注意运用SMART原则，即制定出来的

目标必须是具体的、可衡量的、可达成的、现实的和有时间

性的。 二.服务营销策略制定中需考虑的因素 1、行业种类；

2、购买动机； 3、竞争反应； 4、业务效率； 5、产品开发；

6、对其他决策的影响。 三.服务质量的含义服务质量为顾客

对实际所得到服务的感知与顾客对服务的期望之间的差距。

是一个具有主观性特点的概念，取决于顾客对服务的预期质

量和实际体验质量之间的对比。 顾客感知的服务质量包括技

术质量和功能质量两个方面。 顾客评价服务质量的五个标准

为：可感知性、可靠性、反应性、保证性、移情性。 服务质

量的差距： 1、顾客对服务的期望与服务提供者认知之间的

差距； 2、服务提供者对顾客期望的认知与服务质量规范之

间的差距； 3、服务质量规范与服务提供者实际行动之间的

差距； 4、服务提供者的实际行动与服务提供者沟通之间的

差距。 四.服务利润链概念描述的是员工满意度、服务质量、

顾客满意度、企业绩效之间的关系。四者之间存在明显的正

相关关系。 五.服务质量管理的三种模式 1、服务生产模式（



管理人员可通过生产体系客观地控制无形产品的质量）； 2

、顾客满意模式（强调管理者和营销人员应从顾客的角度来

看待服务和服务质量）； 3、相互交往模式（把服务人员与

顾客间面对面的交往看成是服务的核心）。 了解 一.服务和

服务业的分类按不同的划分标准： 1、服务推广顾客参与程

度分类法：高接触性服务、中接触性服务、低接触性服务；

2、综合因素分类法： A、提供工具不同：以机器设备为基础

的服务、以人为基础的服务； B、顾客在服务现场出现必要

性的大小：必须要求顾客亲临现场的服务、不需要顾客亲临

现场的服务； C、顾客个人需要与企业需要的不同：专对个

人需要的专一化服务、面对个人需要与企业需要的混合性服

务； D、服务组织的目的与所有制：盈利性服务、非盈利性

服务、所有制为私人所有的服务和公共服务、社会主义全民

所有制和集体所有制为主体，面向全社会公益事业的服务。

3、服务营销管理分类法； A、服务活动的本质：作用于人的

有形服务、作用于物的有形服务、作用于人的无形服务、作

用于物的无形服务； B、顾客与服务组织的联系状态：连续

性、会员关系服务，连续性、非正式的服务，间断的、会员

关系服务，间断的、非正式关系的服务； C、服务方式与满

意程度：标准化服务、易于满足要求但服务方式选择自由度

小的服务、提供者选择余地大，难以满足个性要求的服务、

需求能满足且服务者有发挥空间的服务； D、服务供求关系

：需求波动较小、需求波动大而供应基本能跟上的服务、需

求波动幅度大并会超出供应能力的服务。 二.服务营销的演变

和发展三个阶段： 1第一阶段（60～70年代），服务营销的脱

胎阶段； 2、第二阶段（80年代初～中期），理论探索阶段（



美国阿利桑那州成立了“第一跨州服务营销学研究中心”，

标志着对服务营销理论探索的深入）； 3、第三阶段（80年代

后期），理论突破及实践阶段。 代表性学术观点： 1、服务

营销包括7种要素，由人衍生出2大领域的研究：关系营销与

服务系统设计； 2、确认服务质量由技术质量（硬件要素）

与功能质量（软件要素）组成； 3、服务接触性的系列观点

； 4、强调跨学科研究的至关重要； 5、开始研究特殊的服务

营销问题。 四 顾客满意战略 简称CS战略，最早始于90年代

的日本汽车工业。这一战略的指导思想是：企业的整个经营

活动要以顾客满意为方针，站在顾客的立场上，按顾客的观

点来考虑和分析顾客的需求。 1、站在顾客的立场上而不是

站在企业的立场上去研究设计产品； 2、不断完善服务生产

与提供系统，最大限度地使顾客感到安全、舒适和便利； 3

、重视顾客的意见，顾客参与和顾客管理； 4、千方百计留

住顾客，并尽可能实现相关销售和推荐销售； 5、创造企业

与顾客彼此友好和忠诚的界面，使服务手段和过程处处体现

真诚和温暖； 6、按照以顾客为中心的原则，建立富有活力

的企业组织； 7、分级授权。 100Test 下载频道开通，各类考

试题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


