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本章要点

　　
Ø服务文化的内涵及其重要意义

Ø塑造服务文化的实施要点

Ø顾客满意、顾客忠诚及口碑传播的重要意义

Ø提高顾客满意度的主要策略

Ø关系营销的层次及实施要点

Ø顾客关系管理与交叉销售的应用



第1节 服务文化

o企业文化
n 企业文化相关概念
企业文化是在一定的社会历史条件下，在企业生产经营和
管理活动中形成的具有本企业特色的精神财富和物质形态。
它包括文化观念、价值观念、企业精神、道德规范、行为
准则、历史传统、企业制度、文化环境、企业产品等。其
中价值观是企业文化的核心。

o 企业文化是一种经济文化

o 企业文化是一种组织文化

o 企业文化是一种管理文化



第1节 服务文化

o企业文化
企业文化的特点
  无形性
  软约束性
  相对稳定性
  强调特色个性



第1节 服务文化

员工提供优质服务的原因

o 情感承诺

o 道义承诺

o 计算承诺

o 归属感



第1节 服务文化

o服务文化
o 服务文化的概念

   服务文化就是企业在长期的对客户服务过程中所形成的
服务理念、职业观念等服务价值取向的总和。

o 服务文化的功能

导向功能 

约束功能 

凝聚功能 

激励功能



第1节 服务文化

o服务文化
o 企业服务文化建设的意义   

服务生产的特点决定了服务文化建设的重要性
服务文化建设影响着顾客关系管理水平
服务文化建设有助于提高团队凝聚力
服务文化建设有助于提高顾客满意度和忠诚度



第1节 服务文化

服务文化建设的关键环节
o 健全规章制度

o 提高员工素质

o 强化企业意识

o 设计仪式活动

o 树立英雄人物

o 完善文化网络



第2节 关系营销

o关系营销的含义
    关系营销是指企业与顾客、供应商、分销商、竞争者、政
府机构及其他公众积极互动从而建立和发展与这些公众的良好
关系，谋求企业长期利润和发展的营销方式。

关系营销的本质可以概括为：
n 双向沟通
n 密切合作
n 互利共赢
n 情感交融
n 持续改进

         



第2节 关系营销

o关系营销的含义
交易营销与关系营销的区别



第2节 关系营销

o关系营销的层次

n 财务关系营销是指企业借助积分降价、打折优惠等财务手段来
维系顾客的关系营销。

　　　
n 社会关系营销是指企业既利用财务手段吸引顾客又借助增进顾
客社会价值感知进而通过提供个性化服务的手段来维系顾客的
关系营销。

　　　
n 结构关系营销是指企业除借助财务激励和社会网络手段之外，
还通过为顾客提供独到服务、强化结构性联系来维系顾客的关
系营销。 



第2节 关系营销

o 关系营销的实施要点

o 公平竞争

o 一对一营销
o 渠道畅通

o 双向互动

o 组织行为

o 服务扩增



第2节 关系营销

o企业与顾客之间的服务关系类型
顾客与企业的服务关系类型

服务关系类型                      顾客特征

交易型             

      

顾客在可接受价格的前提下，寻求产品或服务。在购买过
程中，并不喜欢与企业频繁接触.

主动关系型         

 

顾客时刻在寻找机会，与供应商或服务提供者接触，以获
得额外的价值。企业如忽视这种接触，会导致顾客的不满，
因为他们会认为自己所珍视的关系消失了。

被动关系型 顾客会寻求他们所需要的信息，这些顾客对接触也感兴趣，
但却很少对企业所做出的关系建立的邀请做出回应。



第3节 顾客关系管理

o顾客满意

o顾客满意的概念

    顾客满意是顾客在购买、使用过某种产品或接受
过某种服务以后，对购买结果与期望值比较之后所
形成的一种心理状态。

    顾客感知＞顾客期望

    顾客感知＜顾客期望

    顾客感知=顾客期望



第3节 顾客关系管理

o顾客满意

o 顾客满意的影响因素

1．顾客情绪和情感

2．顾客归因

3．服务公平



郭国庆主编《服务营销》（第5版）

第3节 顾客关系管理

o顾客满意
o 顾客满意的测量

感知质量

顾客期望

感知价值 顾客满意

顾客抱怨

顾客忠诚

+

+

+

+

+

+

+

－

美国顾客满意指数模型
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第3节 顾客关系管理

o顾客满意
n 顾客满意的测量

顾客满意度指数模型
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第3节 顾客关系管理

o 顾客满意
o 顾客满意度指标
1.测定顾客预期的服务质量：（a）顾客对服务质量的总体期望
（消费前）；(b)对服务的顾客化程度（或服务如何适应个人
化的需要）的期望（消费前）； (c）对服务可靠性（或服务
出错率）的期望（消费前）。

2. 测定顾客经历的服务质量：(a）对服务质量的体验的总体评价
（消费后）；(b）对服务的顾客化程度的评价（或服务如何适
应个人化的需要）（消费后）； (c）对服务可靠性（或服务
出错率）的评价（消费后）。



第3节 顾客关系管理

o 顾客满意
o 顾客满意度指标

3. 测定顾客感知的服务质量：(a）对于给定价格下的服务质量
水平的评价；(b)对于给定服务质量下的价格水平的评价

4.测定顾客总体满意度：(a）总体满意度水平；(b）期望差距
（次于或优于期望的服务水平）；(c）服务表现相对于理
想中该类服务水平的差距

5.测定顾客抱怨
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