第4章 服务产品及过程
第一节 核心服务和扩展服务

第二节 服务之花模型

第三节 服务产品的营销启示

第四节 服务过程的类型

第五节 服务过程的营销启示

（在左侧的标签栏显示就好）

章节介绍：

服务产品同其他有形产品一样，也强调产品要能满足不同的消费者需求。消费者需求在有形产品中可以转变成具体的产品特征和规格，同时这些产品特征和规格也是产品生产、产品完善和产品营销的基础。但是这些具体的规格对于服务产品来说犹如空中楼阁一般。因而服务企业需要明确“服务产品”的本质或“服务理念”。

本章关键知识点：

· 服务之花模型

· 增值服务、便利服务的要素

· 服务概念的界定

· 服务过程的类型

开篇阅读：便利店的便民服务


便利店（Convenience Store）的兴起缘于超市的大型化与郊外化，超市的变化体现在距离、时间、商品、服务等诸多方面，如远离购物者的居住区，需驾车前往；卖场面积巨大，品种繁多的商品消耗了购物者大量的时间和精力；结账时还要忍受“大排长龙”等候之苦，以上种种使得那些想购买少量商品或满足即刻所需的购物者深感不便，于是人们需要一种能够满足便利购买需求的小超市来填补空白。


便利店以“便利为王”，在销售食品、日用品的同时，提供了多种社区便利服务，如卖报纸杂志、电话充值卡、文件复印、公用电话等，还推出快递、信用卡还款等服务。各家便利店都想把自己打造成一个“全职的社区保姆”。

   
在广州地铁沿线，几乎每个站点都可以看到“天天洗衣”这个被称为“贴心保姆”的便利店。天天洗衣主要提供洗衣和奢侈品清洁护理的服务，同时出售自己研发的高档洗涤用品。在天天洗衣还可以进行羊城通充值、手机空中充值，利用信息化系统代购绿色生活食品、代收快递、代理票务、还款等。

     8字连锁便利店有120多家地面店铺分布于广州的各个区域，主要覆盖在商业旺区、学校附近、医院附近、中高档社区和居民区。8字连锁便利店经营的品种包括了粮油米面、香烟、休闲食品、日用百货、报纸杂志等，代售各类电话卡、羊城通卡，提供拉卡拉信用卡还款及支付宝充值、羊城通刷卡消费、手机电子钱包消费、银联刷卡消费、8字积分卡刷卡消费等便利服务。一些店面还会经营广式传统拉肠。店里提供粮油等大件商品送货上门的服务，顾客可以到店里付款要求送货或者通过电话要求送货。

日阅堂有103家门店分布于广州地铁沿线的各个站点。日阅堂销售的各种文化产品都是针对18～40岁都市上班地铁族的这个消费群体。如今的工作压力越来越大，上班族在下班之后需要一些休闲的书刊来调剂生活，因此日阅堂销售的报纸杂志以休闲娱乐类为主。围绕目标消费群体，日阅堂还延伸出一些周边的产品，比如化妆护肤品、文具等，这部分服务弥补了上班族平常无暇逛超市而无法买到自己心仪商品的缺憾。

资料来源：http://news.gd.sina.com.cn/news/20111121/1202439.html 南方都市报

第1节 核心服务和扩展服务

    服务产品区别于有形商品之处在于其具有无形性、不可分离、不可储存和异质性等特性，且服务产品有时必须和有形商品一起提供。例如，饭店提供餐饮服务是伴随着有形食物而产生，尽管餐饮服务本身是无形的，但在服务过程中提供的食物却是有形商品。由于服务产品具有无形性，因此不可能把服务产品分成几个不同的部分，或按其外表的特性分成几类。但不同的服务产品也存在相似之处，即服务产品都有一个核心，衍生出不同的扩展服务产品。

表4-1                           核心服务和扩展服务的范例

	服务业
	核心服务
	扩展服务

	航空
	航空运输
	订票、交通服务、航班追踪服务、售货亭

	银行
	信用卡服务、贷款
	理财建议、网络服务、自动存取款服务

	快餐
	快餐
	生日聚会服务、儿童区、教育展示

	快递
	货运、投递
	中途带货、货件跟踪、寄件人利益保险

	网络教育
	远程教育
	网络教材、电子图书馆服务、学生支援服务


    以下将讨论核心服务和扩展服务之间的差别，重点是利用服务之花模型区别核心服务和扩展服务，阐述扩展服务及其分类，以及利用扩展服务使核心服务增值的策略。

    核心服务强调顾客对基本利益（如餐馆的食品）的需求，围绕核心服务的是各类不同的扩展服务，灵活多变的扩展服务使服务管理者能够把自身的服务和其他公司区别。
    为了归纳各种服务产品的异同，以适应其在不同服务行业的应用，需要把核心服务和扩展服务区别。单独分析这两种服务，可借鉴两种有用的模型：分子模型（Molecular Model）和服务之花模型（Service Flower Model）。分子模型有助于服务企业了解影响顾客选择服务产品的各种因素；服务之花模型有助于服务企业把扩展服务分类，这样顾客可以得到增值或便利的附加价值。本章重点在于服务之花模型。

    在分子模型中，核心产品处于“分子”的中心位置，而且和扩展服务有联系，围绕分子“外层空间”的是由价格、分销渠道和位置构成的营销组合。分子模型主要强调两点：（1）核心服务和扩展服务的结合界定了所提供服务的特性；（2）由价格、分销渠道和定位构成的营销组合影响顾客对所提供服务的感知。

下面的例子有助于加强对这两点的理解。A，B两家薄饼店都提供质量大致相同的薄饼（核心产品），A店向儿童提供座椅和免费饮品（扩展服务），需要与孩子共同进餐的家长对A店会有较好的感知。再考虑两家店的产品价格。B店的价格比A店的价格略低，并提供自助服务，这导致没有家长陪伴的学生更倾向于在B店就餐。图4-1为薄饼店分子模型图解。
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图4-1 薄饼店的分子模型

第2节 服务之花模型

服务之花思想是美国服务营销学者克里斯多弗·H·洛夫洛克（Christopher H. Livelock）在其代表作《服务营销》中所建立的，其本质含义是从整体产品或服务的立场出发，将核心产品与扩展产品的关系喻之为一朵花的“花蕊”与“花瓣”，着重阐述如何通过“花瓣”即扩展服务为“花蕊”即核心产品增加价值。

洛夫洛克将多种不同的扩展服务分为两大类别：便利服务和增值服务，其中便利服务细分为信息（information）、结账（billing）、订单接受（order-taking）及付款（payment）4个组群；增值服务细分为咨询（consultation）、接待（hospitality）、保管（safekeeping）、额外服务（exception）4个组群，合并为八项扩展服务。这8个组群表现为围绕着花蕊的8片花瓣——-在一个设计良好、管理出色的服务组织中，花瓣和花蕊都非常新鲜，形状构造也很好，它们互相辉映。而一个设计不良或运行不善的服务就好比1朵没有花瓣或花蕊凋零、褪色的花朵，即使核心产品很完美，这朵花给人的整体印象也是没有吸引力的。
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    图4-2 服务之花模型

一、便利服务组群

1. 信息

    由于顾客与企业之间总是存在着信息不对称，企业得到的信息总是比个体的顾客更多。但是，如果顾客无从得知企业的信息，包括产品的销售地点、服务时间、价格、使用说明和具体服务内容，顾客就无法充分享用这项服务，最终极有可能导致顾客不使用企业提供的产品或服务。
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2. 订单接受

    订单接受对于服务企业而言，可划分为接受申请、订单输入、预订登记等步骤。企业要注意的是，在确保服务的准确与完整的前提下尽量减少企业与顾客投入的时间与精力，就像利用网络进行预订，方便性上升的同时顾客违反约定的可能性也会增加；另一方面，避免顾客预订后却收到与预期不同的产品/服务也是值得企业注意的。
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3. 结账

账单是企业为顾客提供产品/服务的总结，也是顾客进行产品/服务消费的确认，所以准确、完整和清晰的账单不仅能保证双方的权益，还能使顾客感到满意，同时结账应该迅速，才能使顾客尽快付款。账单信息模糊不清或令人难以理解会给顾客带来疑虑，而这些疑问最终仍需要服务提供者处理，并会加重服务提供者的成本负担。服务企业设计的账单应该和所处行业的特性一致。
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4. 付款

服务企业应尽量使付款程序简单、安全和方便。随着网络支付、移动支付和信用卡支付的使用日益普遍，许多顾客都利用网络、手机和自动柜员机付款。网络设计欠周全或电子化设备落后会明显降低顾客对服务企业付款服务的感知。
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二、增值服务组群

1. 咨询

信息服务是单向的，顾客通常只能被动接收，而咨询服务是双向的，是根据顾客的个性化需要提供量身定制的解决方案，一般来说，包括根据顾客的具体情况进行建议，对顾客提供的技术咨询。咨询服务旨在提升顾客对额外价值的感知，特别是当服务企业为顾客提供个性化服务时尤其必要。
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2. 接待

接待无疑是增值服务中非常重要的一项，这是因为员工需要与顾客直接接触，而这可能增加或者减少顾客对核心产品/服务的满意度，最终大幅影响到顾客对企业的评论：到底是好还是坏。接待服务在针对人的服务过程中尤为重要。顾客都希望得到认同和关注，提供高水准和细致的服务可以令自身和其他公司区别开来。接待服务的原则是体谅或者“设身处地为他人着想”，如友好的问候、全天候设施和等候服务时的消遣品，这些都是接待服务的良好范例。保证招待服务质量的有效方法是聘用举止大方得体、表现热诚的雇员。顾客绝不希望在使用服务设施的时候，面对一张冷冰冰、毫无表情的面孔。
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3. 保管

保管服务在针对财物的服务中有特别重要的作用。快递业应从多方面考虑所递送的物品的安全，例如，对于易碎的物品采用合适的包装，长途递送新鲜食品或鲜花要采用特别的防护措施。在对人的服务中，保管服务也适用于处理顾客的财物上，包括交通工具、个人财物、宠物和儿童。顾客在服务现场逗留的过程中，很可能有其他对于享受核心服务不是必要的物品需要处理，如行李处理、车辆停放、孩子的照料或者是照料顾客购买的商品，如送货上门服务，安装服务等。
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4. 额外服务

额外服务通常是指常规服务传递惯例之外的一组附加服务，常见的有处理投诉、要求退款等，服务管理者必须平衡提供额外服务和使顾客满意的成本。

[image: image10.png]M BT BETR.ppt [REIPAT - Microsoft PowerPoint(F=R2IE5H) - x
at s B OTEBER =R e FEIR v @
o RRPIOWE  Office SRABIKTHFEIE. KU HTEeREENIE. SR=SE2EEE. x
= 3
NEWEE [2
REPENEE Ak
g ErEEEANEE X FERRAES M
- XERERRETEREE
R
% X RAEREISEE
e FREEERHANEE
=iy FBREEIFR

IR S 395K, £ 05K | ‘Office =T | FX(FE) | |[Em=e = 80% 0 U




第3节 服务产品的营销启示

由服务之花模型得出启示：服务企业可围绕扩展服务提升自身的服务水准，重塑核心服务产品形象，而扩展服务的选择取决于服务企业的营销策略和服务产品自身特性。只有通过提供不同的扩展服务，服务企业才能使自己的服务之花绽放。总体而言，服务之花模型的主要作用是使服务营销者能够利用核心服务和扩展服务的概念，确定价值增值的方法和设计新的服务结合体，设计新颖的服务结合体将使自身的服务产品和竞争者相区别。对服务企业而言，从这些比较中得到的启示，对于开发竞争优势，以及把自己和其他竞争者相区别是非常有帮助的。
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思考核心服务和扩展服务有关的启示。一方面，核心服务强调顾客的基本需求，顾客从根本上会更加注重服务提供者的核心服务，服务管理者要始终把核心服务视为在市场上取得成功的决定因素。例如，五星级酒店制定严格的卫生标准（如换洗床单），如果顾客对基本需求（如房间设施的卫生状况）不满意，就一定会降低其对酒店的服务感知，造成很高的顾客流失率。另一方面，扩展服务目的在于为服务企业提供便利和增值的服务。扩展服务的各项元素可以作为把一家服务企业和另一家服务企业相区别，拓展差异化竞争优势的营销工具。例如，在付款的过程中，不是所有零售店都有能力向每个顾客提供定制的折扣服务。可是，如果零售店在销售点附近定期搜集有关顾客购物的资料，并在顾客结账时送上特设的赠券，那么很多顾客会再次光顾，销售额也会随人流量的增长而增加。这种特设服务要求零售店对顾客的信息流有全面了解和精准分析，而且这种扩展服务是竞争者在短期内难以模仿得到的。因此零售店如能在市场上保持持久的竞争优势，并更深入了解顾客的购买行为，就可在市场表现上超过竞争者。
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应当指出，利用互联网技术的营销技巧在服务业正在被广泛应用。扩展服务如咨询、订单接受、付款、结账和咨询等，可采用更多的方式实现。例如，航空公司开始使用无票系统，在网上实时发送电子机票，利用手机或自助机进行执机程序等，乘客登机过程就非常便利。

第4节 服务过程的类型

前文对核心产品和扩展服务概念及应用的讨论，是关于服务产品的静态看法。本节将从动态角度审视服务产品，即把服务看做一个过程。服务的不可分离性指出，顾客经常参与服务生产过程，有时顾客甚至是服务产品的合作生产者。服务营销者必须理解服务过程的特性，才能理解顾客的情况，进而制定正确的营销策略。
通过把服务看做一种运作过程，服务过程可分为四种类型：对待人的服务、对待物品的服务、精神激励的服务和处理信息的服务。

(1) 对待人的服务

对待人的服务（People-processing Service）涉及传递给顾客的有形行为。顾客必须亲自参与服务才能接受此类服务。例如，航空服务要求乘客必须亲自前往机场乘坐飞机，否则就无法完成运输服务。乘客为了得到航空运输服务，必须完成订票、账单、付款、登机和取行李的整个过程。然而，尽管顾客必须亲自参与核心服务过程，但是部分服务过程（如订票、付款、预约）却可以借助电话或互联网完成，顾客无须与服务企业直接见面。当然，顾客必须亲自参与才能得到核心服务，这一点在对待人的服务中是始终无法避免的。
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在顾客眼中，服务人员也被看作服务过程中不可或缺的一部分，在对待人的服务中尤其如此。一个微笑、一句热情的问候、一个恰到好处的举动都会使顾客放松情绪，因而可提升顾客的满意度，鼓励顾客再次惠顾。因此，服务机构在聘用前台员工时应谨慎选择，而且要提供良好的培训，并要适当地安排具体工作。人力资源部也要考虑授予员工一定的权利，使服务人员与顾客接触时更加主动。后文将详细讨论服务员工的角色。
(2) 对待物品的服务

对待物品的服务（Possession-processing Service）的特性包括针对顾客物品递送的有形行为。例如，洗熨店所提供的服务是为顾客洗涤和熨烫衣服，肮脏的衣服在洗涤后变干净了，而洗熨服务的行为是无形的。洗熨服务的直接接受者是衣服，而不是某个人，因为是衣服变干净了。其他的对待物品的服务包括修剪草坪、加天然气、货运、家电维修、照顾宠物、商品储存等。所有这些服务都是递送给有形物体的，而且这些物品在服务后发生了无形的变化。
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    对待物品的服务的关键问题是方便和安全。和对待人的服务不同的是，顾客往往不直接参与对待物品的服务。顾客希望节省时间和精力，并同时接受与众不同的服务。为了向顾客提供更便利的服务，很多针对物品服务的企业，如快递业中的宅急送或天天快递会到顾客所在地向顾客提供服务。有些快递公司会提供有效的货物追踪系统，确保客户的物品准确、安全地到达目的地。如果因为无法预料的安全问题而引起争执，服务企业可以利用这些记录和资料让自己得以免去责任。类似保险的扩展服务也是处理这些潜在问题的一个良好解决办法。
(3) 精神激励的服务

精神激励的服务（Mental-stimulus-processing Service）触及人的精神，改变人的精神状态，朝着预期的方向发展。服务的直接接受者是人，而且服务行为是无形的。请想象一下下面的情景：你在家里看电视剧，乘广告时间去找饮料，打开冰箱，看见啤酒快没有了，正好这时你听到电视中响起一家零售连锁店的广告乐曲。回到沙发上，你就在想明天也许可以去广告中那家零售店买半打啤酒……
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    这个例子中的广告服务就是精神激励的服务。广告代理商希望你知道附近就有这样的零售店，并希望你去那里购买商品。服务的推广和宣传就是要改变顾客对服务的认知和购买意图。在上述例子中，你最初可能没想过去这家零售店买啤酒，但听过广告后，你知道了这家零售店，并可能打算去购买商品。广告成功地改变了你的想法。服务行为是无形的，因为你无法触摸到广告服务。
(4) 处理信息的服务

处理信息的服务（Information-processing Service）是以无形的信息形式接触服务接受者。互联网服务供应商（ISP）提供的数据传输服务是信息处理服务的一个例子。互联网服务供应商协助客户接入互联网，并把数据从一个虚拟的地方传到另一个地方，客户不会看到数据传输的过程，甚至不知道数据是什么。对客户而言，信息服务行为完全是无形的，即使客户有每个月的付费收据。事实上，付费收据是扩展服务的有形展示，信息处理的核心服务始终是无形的。
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       处理信息服务也存在一定的局限性。由于传统和个人偏好的原因，很多顾客不愿意接受完全无形的服务。他们希望和服务员工进行面对面的交流，确定服务人员完全理解他们的需要。尽管大部分银行也提供电话银行服务，但仍有很多人耐心地在银行内排队等候服务。处理信息服务的另一个潜在问题是安全。服务公司应在特定的地方保存所有业务记录的书面记录，以防服务器故障或者发生意外。
总而言之，上述四种分类所针对的是服务过程的不同类型。有些服务需要直接和顾客接触（对待人的服务）；有些服务的重点却放在人的精神层面（精神激励的服务）；有些服务包括处理有形的物体（对待物品的服务）；有些服务则是处理信息（处理信息的服务）。

第五节 服务过程的营销启示

不同类型的服务过程在营销和管理方面给服务企业带来不同的挑战。服务管理者为了有效地经营服务业务并使顾客满意，必须理解基本的服务过程。

在对待人的服务中，顾客参与是基本的因素，服务管理者必须认真关注此要素。与其他类型的服务过程不同，顾客需要亲自参与服务过程，才能得到所需服务。因此，为了使顾客满意，服务管理者就要控制所有的顾客接触点。顾客会通过观察服务地外部和内部的环境以判断服务水准，在获得服务前已经形成了一定的期望值。与入住经济型酒店的顾客相比，入住五星级酒店的顾客会希望获得更好的服务，服务管理者在规划服务时，要考虑到顾客的期望值。
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    在对待物品的服务中，顾客会寻求最大程度的便利。因此，提供物品服务的管理者应考虑服务传递的可行方法，并选择一种最适合自己企业的方式。例如，快递公司在前往顾客的家中或办公室送包裹时，不仅提供中途带货的服务，也提供托运物件遗失损坏赔偿的服务，目的是使快递服务更方便、风险更小。
    在精神激励的服务和处理信息的服务中，技术是在服务设计时需要重点考虑的因素。随着互联网技术的进步，服务企业有很多新机会扩展服务，推动当前服务的发展。例如，汽车保险公司现已可直接在网上报价及销售保险服务产品，通过官方认证微博发布信息，并与顾客联系及互动，这些创新使其较传统汽车保险公司提供的服务更具竞争力。


