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前言

　　我国越来越多的高等院校设置了经济管理类学科专业，这是一个包括经济学、管理科学与工程、
工商管理、公共管理、农业经济管理、图书档案学6个二级学科门类和22个专业的庞大学科体系。
2006年教育部的数据表明在全国普通高校中经济类专业布点1518个，管理类专业布点4328个。
其中除少量院校设置的经济管理专业偏重理论教学外，绝大部分属于应用型专业。
经济管理类应用型专业主要着眼于培养社会主义国民经济发展所需要的德智体全面发展的高素质专门
人才，要求既具有比较扎实的理论功底和良好的发展后劲，又具有较强的职业技能，并且又要求具有
较好的创新精神和实践能力。
　　在当前开拓新型工业化道路，推进全面小康社会建设的新时期，进一步加强经济管理人才的培养
，注重经济理论的系统化学习，特别是现代财经管理理论的学习，提高学生的专业理论素质和应用实
践能力，培养出一大批高水平、高素质的经济管理人才，越来越成为提升我国经济竞争力、保证国民
经济持续健康发展的重要前提。
这就要求高等财经教育要更加注重依据国内外社会经济条件的变化适时变革和调整教育目标和教学内
容；要求经济管理学科专业更加注重应用、注重实践、注重规范、注重国际交流；要求经济管理学科
专业与其他学科专业相互交融与协调发展；要求高等财经教育培养的人才具有更加丰富的社会知识和
较强的人文素质及创新精神。
要完成上述任务，各所高等院校需要进行深入的教学改革和创新。
特别是要搞好有较高质量的教材的编写和创新。
　　出版社的领导和编辑通过对国内大学经济管理学科教材实际情况的调研，在与众多专家学者讨论
的基础上，决定编写和出版一套面向经济管理学科专业的应用型系列教材，这是一项有利于促进高校
教学改革发展的重要措施。
　　本系列教材是按照高等学校经济类和管理类学科本科专业规范、培养方案，以及课程教学大纲的
要求，合理定位，由长期在教学第一线从事教学工作的教师立足于21世纪经济管理类学科发展的需要
，深入分析经济管理类专业本科学生现状及存在问题，探索经济管理类专业本科学生综合素质培养的
途径，以科学性、先进性、系统性和实用性为目标，其编写的特色主要体现在以下几个方面：　　
（1）关注经济管理学科发展的大背景，拓宽理论基础和专业知识，着眼于增强教学内容的联系实际
和应用性，突出创造能力和创新意识。
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内容概要

　　《服务营销理论与实务》全面系统地介绍了服务营销理论与实务。
全书分为上下两篇，共10章内容。
上篇为“服务营销理论”篇，包括服务的特征及其带来的营销挑战、服务环境下的消费者行为、服务
环节中的顾客卷入与服务接触理论、服务质量理论与服务利润链理论5部分；下篇为“服务营销实务
”篇，由服务失误与服务补救、服务设计、服务传递过程管理、服务营销沟通、全球化背景下的服务
管理组成。
　　《服务营销理论与实务》提供了与服务营销有关的大量案例、专栏资料、理论综述和形式多样的
思考与练习题。
理论梳理部分，始终关注相关领域的前沿课题；实践部分，紧跟经济全球化及信息技术的发展趋势，
对服务营销的策略选择进行了系统研究。
各章节既有综合性较强的案例，又有与研究主题切合的相关链接，实现了理论与实践的结合。
　　《服务营销理论与实务》可作为高等院校经济、管理类专业的本科教材，也可作为该专业研究生
的参考资料，还可作为营销人员的参考书。
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章节摘录

　　上篇 服务营销理论　　第1章 服务的特征及其带来的营销挑战　　1.1 服务的概念与分类　　1.1.1 
服务的概念　　经济学领域研究服务概念可追溯到亚当·斯密（Adam Smith）时代，而市场服务营销
界对服务概念的研究大致是从20世纪50、60年代开始的。
迄今为止，还没有严谨的对“服务”的理论定义，西方市场营销专家试图从不同的角度为服务做定义
，每一种都或多或少地概括了服务的某些特征。
　　关于服务概念的界定，可以说是众说纷纭，仅各国营销专家和权威机构给服务下的定义就不下几
十种，以下列举一些具有代表性的定义。
　　1960年，美国市场营销协会（AMA）最先给服务下定义为：“用于出售或者是与产品连带出售的
活动、利益或满足感。
”后又定义为：“服务是通过交换，为顾客提供有价值的利益或者满足的一切行为。
”　　1963年，美国著名学者威利·J·雷根（William J.Regan）把“服务”定义为“直接提供满足（
交通、租房）或者与有形商品或其他服务一起提供满足的不可感知话动”。
　　1966年，Rathmal认为， “服务是一种行为、一种表现、一种努力”。
　　1974年，威廉·J·斯坦顿（William J.Stanton）进一步进行解释，认为服务是“可被独立识别的不
可感知活动，为消费者或工业用户提供满足感，但并非一定要与某个产品或服务连在一起出售”。
古门森（Gummesson）认为，“服务是一种不能自产自用，只能买卖交易的东西。
”
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编辑推荐

　　丛书特点：　　科学实用：面向应用型人才就业，具备大量当前实用案例，注重培养学生实践能
力。
　　2.内容新颖：借鉴国内外最新教材，融会当前最新理论，遵循最新发布的各项准则、规范。
　　3.系列完整：把握财经管理专业相关学科、课程之间的关系，整个系列体系严密完整。
　　4.方便教学：网上提供完备的电子教案、习题参考答案等教学资源，适合教学需要。
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