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摘要：本文在对服务的内涵与特性研究的基础上，对服务性企业的特性以及其概念进行界定。而本文对服务性企业的分类主要是为了更系统的研究顾

客满意战略，将服务性企业按照其内容属性和对象性质进行划分，将其分为四大类且对每类的属性进行了研究。 
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1.服务的内涵与特性 

简单的说，服务就是行动、过程和表现[1]。在瓦拉瑞尔·A·泽丝曼尔所著的服务营销里，则把服务定义为：“包括所有产出为非有形产品或构建品

的全部经济活动，通常在生产时被消费，并以便捷、愉悦、省时、舒适或健康的形式提供附加价值，这正是其第一购买者必要的关注所在。”这个定义把

服务的各种可能影响因素也突显而出，相对于其他学者的观点，更容易让人理解和接受。对于服务特性的研究，总是与有形产品的一些特征进行比较，基

于制造业中有形产品的成熟的特性分析对照，归纳出了服务的特性：  

（1）服务是活动、行为或表现的组合 

商品与服务之间最基本的，也是最常提到的区别就是服务的无形性，也即服务的产品形式是活动、行为或表现的组合。与有形商品不同的是，在被消

费之前，服务是看不见、尝不到、摸不着、听不到、嗅不出的。通过服务人员与顾客的互动，在过程中寻找并得到解决方案。而服务人员在对其进行服务

的过程实际就是将服务进行分解为一系列的活动或行为，或通过相关的表现来达到传达或交付服务的目的。 

(2)服务至少在一定程度上具有生产与消费的同步性 

有形产品通常是被制造出来后，先投入存储，随后销售，最后消费，而服务则有别于这种特性，服务则是在被售出和消费之前，没有提前生产出的质

量可以控制[2]。服务产品既不能在时间上储存下来，用以未来消费，也不能在空间上，将服务的消费地点进行转移。服务性企业所能提供的服务若没有在

有效期内消费，则就造成当期的效益损失，其损失表现为机会的丧失和折旧的发生。 

(3)顾客或多或少的参与服务的生产过程 

服务具有不可储存性，也就是服务的价值只存在于顾客参与消费的整个过程中。服务的提供实质是在服务提供者与顾客的互动中才能交付，顾客参与

服务生产过程是服务营销的一个重要特征。顾客需要参与部分或整个过程的生产和消费，提供有效的信息，服务提供者根据顾客的需求，提供顾客期望的

服务产品的形式和提供的路径。对于服务过程及结果来说，服务提供者、顾客、现场环境等多种因素都会有不同程度的影响。 

(4)服务参与者的相互作用而产生异质性 

异质性即同一服务质量的差别。由于服务基本是人表现出来的一系列行为，而鉴于服务人员的不同，顾客的不同，以及服务人员与顾客组合的不同，



再有人的情绪及环境的可变性，都将引起服务质量的差异，就没有完全一致的服务提供。实际上，服务的质量受到不能完全控制的许多因素的影响，如顾

客需要的表达能力、员工的理解能力以及其他环境因素的影响。在服务生产与消费的过程中，服务提供者和顾客是一对相互影响的因子，不同的组合会产

生不一致的反应和消费经历。 

2.服务性企业的特性 

服务产品不同于工业产品的特性，决定了服务性企业的独特性质。从以上对服务的内涵以及服务业的简单描述中，可以总结出服务性企业的三个特

性： 

（1）输出载体的多样性 

随着科技的发展和竞争的升级，服务产品的载体也随之丰富。服务性企业提供的服务产品的输出，可以通过实体物品，如商场的销售，其服务是在

产品的销售过程中完成整个过程的交付；服务的输出也可以是设备或工具，通过专业的服务人员传递顾客所需的专业服务；服务的输出载体可以是场

所，顾客的消费实际是在特定氛围下的心里感受过程，而这个场所正是服务提供者为传递服务而建立的有效输出平台；而通过信息、技术或专业知识的

传播，对于现有的咨询、法律、会计等高度知识性服务产品，则是相当的普遍。 

（2）输出路径的特殊性 

服务产品的交付不同于有形产品的交付。有形产品的交付实际是对物品所有权的一种转移，如购买电视机，顾客可以对产品的性能进行测量后，所

得到的是对其产品的所有权，这是相当清晰的购买路径。而服务的特性，如服务产品的无形性，决定服务的输出并不是简单的选择与被选择的过程，也

不是所有权的转移，服务实际上是在依靠一定的操作程序、作业流等系统，来完成服务的输出，让顾客得以接受。因此服务产品输出路径的特殊性在于

服务的输出是在服务提供者将过程进行分解为系列行为、表现或活动等组合，以达到对服务产品完整而有效的传递。 

（3）服务交付的互动性 

服务的特性也决定了服务交付过程需要在与顾客或多或少的互动过程中才能完成服务产品的交付，企业不可能事先生产服务，更无法储存服务。而

这对于服务行企业来说，服务的生产是即时的，同时需要顾客的参与，包括对顾客信息的获取、顾客期望的理解以及提供特定的服务产品，也只有在与

顾客的互动过程中才能完成整个服务的传递。 

综合以上对服务企业的特性研究，将服务性企业定义为以物品、设备、工具、场所、信息或技能为服务内容输出载体，以人员提供行动、过程或表

现为输出路径，在与顾客交互过程中提供完整服务的企业。 

3.服务性企业的分类 

服务产品虽然具有无形性的特征，但服务产品之间却存在着明显的差异。而正因为服务的无形性，难以用肉眼去简单的进行区别，需要对服务按照

一定的标准进行区分，并将服务性企业进行归类，而这为达成顾客满意研究提供了更为清晰、行为特征更为相似的主体，为企业在达成顾客满意的研究

提供更有效的支持体系。 

3.1分类的划分标准 

本节主要是将服务性企业的分类标准进行确定，并对其内涵和相关的特性进行分析，通过更为深入的研究来透析不同服务性企业之间的共性和个

性，为本文的服务性企业分类提供更科学的划分标准。 

论文对服务性企业分类的划分主要从以下两个维度来划分： 

（1）服务内容的属性 

服务产品的属性差异主要体现其服务内容的差异上，服务内容的属性可以是通过服务标准者提供的标准化的产品，也可以是依据顾客需求而进行定

制的个性化服务。 

服务内容的标准化是对服务提供过程中各类资源的梳理，确保服务在合乎顾客期望的条件下，其产品内容冠以特定的形式进行操作。服务提供者所

提供的是常规的例行工作内容，其服务产品的灵活性小，提供过程基本按照同样的操作流程，整个流程的操作可以通过技术提升来机械化操作。 

服务内容的个性化是指服务内容的提供是根据顾客的需要而进行的特殊定制，企业服务内容提供是随着顾客特性、需求的不同而提供的差异化服

务，过程中涉及顾客的需求以及专业人员对其需求的理解和提供，服务内容是多样化，是灵活多变的。其个性化主要体现在对服务的内容是无法预测

的，是需要在了解顾客的需求后才能提供解决方案和提供服务，而这些是服务提前制定和开发的，也无法事前存储。 

（2）服务对象的属性 



对顾客满意的感知过程中，顾客的参与度实质上是影响顾客满意度的重要因素。而顾客的参与度就是顾客在接受服务中所需要的互动的程度。从企

业的角度来考虑，就是企业所提供产品的服务对象的属性。本文将服务对象分为人和物两类。 

服务对象为人主要是指顾客自身为服务对象，服务的提供需要顾客全程参与，需要顾客亲临现场才能完成服务的提供与提供。服务提供者生产服务

与顾客消费服务产品必须在同一环境中才能进行交付和传递，无法通过其他技术手段进行替代。 

服务的另外一个对象将其确定为物体，包括实体物品、方案、事件、财物等无意识的物体。顾客并不是服务的直接对象，只是其服务对象的所有者

或者相关利益者。在服务消费过程中，顾客可以参与服务的整个过程，其参与也主要局限于提出服务要求、解释问题、支付费用等相关活动；也可以不

参与服务提供的整个过程，只要提供相关物体的信息、需求、产品实体给服务提供者，服务提供者就可以与物体进行接触与研究，而这个过程不一定需

要顾客直接参与的 

3.2服务性企业的具体分类 

分类标准的选择依据是为分类的划分标准提供方向性依据，而划分标准主要是在方向性依据的指导下，结合服务产品本身的属性以及对顾客满意影

响最大的因素，将服务性企业的划分标准确定为服务产品的属性以及服务对象的性质，将服务性企业进行科学、清晰的划分，具体的分类见表1－1。 

A类企业：将服务内容属性是标准化的，且服务对象为人的服务性企业称为A类企业，这类服务性企业包括酒店、航空公司、电影院、汽车运输、旅

行社、浴室等，主要从事必须顾客亲自参与企业所提供的服务过程，才能完成服务的交付；而其服务内容是相对标准化的，企业所提供的服务是企业根

据一定的开发程序已经完成并形成一定的企业特色，如酒店，提供何种档次的住宿条件，在企业成立时就已经确定好其基本定位，而不是由每位顾客的

特殊要求而改变其档次。这类企业的工作会随着社会、行业或者季节等环境因素而进行相关服务内容的调整与改变，但不因顾客的要求而随时提供个性

服务。因此此类企业需要及时把握环境对其影响，并因此而制定或者开发适合顾客的服务内容，而顾客的全程参与也决定了员工的态度、服务环境、服

务瞬间接触等因素对顾客满意度具有决定性作用。 

B类企业：这类企业的服务内容属性是个性化且服务也是以顾客自身为对象，如从事美容、写真、婚纱摄影、医院、健身、足疗、SPA等企业。企业

提供服务主要是根据特定顾客的需求，提供基于顾客要求个性的、差别化的、知识的或手工艺的定制服务。企业无法事先进行详细的开发和规划，每一

种服务提供给顾客都是有所差异的，而这类服务的提供主要是服务提供者与顾客在相互的沟通与互动过程中逐渐完成的，顾客是必须全部参与服务的生

产过程，消费服务也是顾客自身感知服务的过程，因此这类服务性企业提供服务的前提是需要对顾客的需求做出快速反映，根据企业的服务专业程度，

提供特性化的服务，在与顾客互动沟通过程中完成服务的生产与消费。 

C类企业：这类企业的服务内容属性是标准化且其服务对象是以物体为主，包括实体物品为主，如汽油、汽车、房屋等。这类企业一般从事比较常

规的工作，其工作的重复化程度较高，基本是例行式工作，灵活性小，如加油站，提供的服务内容和服务过程基本都是固定的，同属于C类企业的还有汽

车租赁、停车场、百货商店、快餐店、复印、邮政、房屋租赁、快递公司等服务性企业。相对于A、B类企业来说，C类企业的服务内容是最为固定的，其

劳动分工和专业化也更为清晰和简单，同时其服务对象为实体物品的性质，使得C类企业的顾客参与度较少，顾客的满意受过程中的人员态度、环境因素

的影响相对较少，顾客对其服务的专业性、有效性等更为关注。 

D类企业：这类企业的服务内容是个性化的，且其服务对象是物体，包括实体物品、方案、案件、设计、财物等，属于这类企业的有维修公司（汽

车、电脑、电器、机器等）、管理咨询公司、律师事务所、家政服务公司、会计事务所、广告公司、设计公司等。服务内容的个性化也就是其服务产品

的提供也是基于顾客的特殊需求而定制的，企业无法预计下一个服务提供的方式和具体内容，如律师事务所，无法对其案件进行预测，更无法事先提供

表1－1 服务性企业的具体分类 

服 

务 

对 

象 

服务内容的属性 

标准化 个性化 

人 A类：酒店、航空、电影院、汽车运输、

铁路运输、旅行社、浴室等 

B 类：美容院、医院、健身会所、写

真馆、足疗、SPA等 

物 C类：加油站、汽车租赁、停车场、百货

商店、快餐店、复印等         

D类：汽车维修公司、管理咨询公司、

律师事务所、家政服务公司、会计事

务所等                         



有关的解决方案，案件的个性和当事人要求的特殊性都决定其服务内容的差异性。而D类企业的服务对象是以物体为主，顾客可以是物体的所有者、使用

者、利益相关者或者其他关系的个体，顾客可以参与服务提供的过程，也可以参与部分的过程，其参与主要是为了更好的阐述信息、表达期望以及完善

解决方案。而参与方式也有多种方式可选择，如电话、邮件、传真等不同空间不同时间的沟通，也可以是同空间同时间与服务提供者进行面对面的接触

沟通。 

 

参考文献 

[1] 瓦拉瑞尔·A·泽丝曼尔.服务营销.第2版.北京:机械工业出版社,2003.2 

[2] 克里斯廷·格罗鲁斯.服务管理与营销.北京:电子工业出版社,2002.34 

 

Copyright 2006 中国科学论坛杂志社 粤ICP备06079075号  


