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    对于现代商场特定的服务来说 究竟应

当达到什么样的水平才比较理想?首先，答

案取决于现代商场采取的策略和顾客对服务

的预期 这两个因素相互影响。如果服务提供

者想成为市场的佼佼者并试图满足潜在的顾

客对优异服务质量的追求，那么 服务提供者

就必须首先使顾客建立起较高的服务预期

然后为他们提供顾客能感知到的优异服务。

与此相对应，另外一家商场可能采取的是与

之相反的策略一一低质低价。在这种情况下

服务质量水平相对较低，但它至少应在顾客

期望的服务水平之上。当顾客的服务预期与

实际体验重合时 顾客感知的服务质量依然

是良好的。 一耀

    图1描述了可能出现的感知服务质量结

果。总体上来说 顾客感知服务质量的结果有

4种:低于期望水平、等于期望水平、高于期望水平和

超越期望水平。良好的服务质量至少应当等于或大于顾

客期望的服务质量水平 只有这样才能满足顾客的期

望。可接受的服务质量是最起码的要求 但如果企业想

让顾客愉悦 可接受的服务质量就远远不够了。

    现代商场应当追求高于顾客期望的服务质量 尽

管这样做有一定的风险。如果服务质量过高，服务生

产的成本也会过高 收益就会减少 甚至变成负值。

从经济学的角度来说 这是不合理的。更重要的是，

过高的服务质量还会被顾客认为是正常的服务质量，
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图1 服务质量评价模型
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如果稍微有所波动 就会引起顾客不满，从而形成坏

口碑。另外 服务质量过高还会给顾客造成 ‘’宰客’‘

的感觉，尽管事实并非如此。

    在服务界有一个经常被引用的原则 即服务质量

要略微高于顾客的期望。可接受的服务质量所提供的

服务正好等于顾客的期望 它并不会引起顾客的不

满，但顾客也不会产生与商场建立长期关系的强烈愿

望。在这种情况下 顾客不愿意向它的朋友、邻居或

同事传播对这个商场的好口碑。只有当服务提供者所

提供的服务超过顾客期望并使顾客愉悦时，好的口碑

才产生 顾客也愿意长期光顾该商场，与其保持一种

长期的买卖关系。顾客会记住他所接受的服务体验，

并乐于向他人谈起这种美好的服务体验。

    我们以广州一商场推出 “贵族式购物’‘服务为例

看一下服务提升策略对现代商场绩效的影响。买衣服

超过1000元或买鞋子超过500元，你就可以留下地

址 让商场负责把这些商品直接送到你家去，而自己

则可以轻松地继续逛街。此外，当你在商场内买了很

多东西，拎不动的时候，不用幸苦自己了 商场的服

务人员会主动代客送货出店上出租车。这种购买小件

百货商品 也提供送货上门的 ’‘贵族“式服务，广州

市民已经可以在北京路上的广百商厦内享受到了。推

出这种服务的广百股份有限公司有关人士指出 与大

卖场相比 百货商场的服务质量显得更为重要，好的

服务可以为百货商场引来更多的回头客 从而促进商

品销量的增长。据广百股份有限公司总经理黄永志介

绍，广百股份2004年1月份销售额达2.6亿元 2月

份亦达到1.6亿元 与去年同比增长了49.5% 可谓

迎来了今年销售的开门红。黄永志认为 能取得这样

的开门红成绩 得益于广百商厦内部调整后，商场内

工作人员的积极性被极大地调动起来 好的服务策略

同样也能刺激销售的增长。

    广百股份公司副总经理陈妙然认为:百货商场与

一些大卖场不同 除了向顾客提供各种商品 更重要

的是为顾客提供了销售服务。面对消费者越来越多的

购物选择 百货商场要想吸引顾客 ’‘回头“ 服务是一

个重要环节。

    除了做好国内顾客的服务 如今老外到广百购

物 只要看到胸前挂有英语技能员工证件的服务员

就不用担心语言沟通的问题了。据了解 随着专柜经

营模式的不断扩大，目前广百各专柜销售员的人数占

广百人数的三分之一以上 为了有效地体现优质服

务 从去年下半年开始 将原来每月一期的推销员培

训班调整为每周一期。

    针对广百商厦内不同商品和柜台的销售服务特

性 各个商场分别推出了一系列提升服务的新措施

在让顾客感受到贴心服务的同时 提高顾客的回头率

和商场的销售量。例如在鞋类商场向顾客公布投诉电

话 设立顾客意见箱 对提合理化意见或建议的顾客

给予在本商场购物9.5一8.5折的优惠作为奖励。为

顾客提供快捷的调货服务 顾客在同一品牌连锁店看

中的款式，而本店没有经营的 可为顾客在最短的时

间将商品调回本店。尤其在玉器商品销售中 广百提

出购买翡翠手镯7天内 因圈口大小不合适 商品完

整无损不影响再出售，顾客可以享受免费更换同类商

品一次。虽然玉器商品在消费者权益保护法中 明确

为不宜退还商品，但广百商厦考虑到实际情况做出弹

性让步。

    然而 更值得我们注意的是 对于现代商场在执

行服务提升策略时，最忌讳的是先给顾客一个惊喜，

然后再回到原来的服务水平。有专家把它称为 “一时

之喜‘’。按照专家的观点，与其如此 还不如像以前一

样不给顾客惊喜 因为即使是一次的服务质量提升，

也会导致顾客服务预期的上升 而顾客服务预期的上

升会使得企业下一次服务更加困难 顾客绝不会像第

一次那样 那么容易被 ‘’感动‘。处理不好 会引起顾

客不满 这种不满的影响远远大于服务质量提高给顾

客带来的惊喜。因此，为顾客提供超过他们期望水平

的服务质量会导致服务预期的上升，从而降低顾客在

下一次服务接触中的质量感知水平 并影响现代商场

的发展。即使是现代商场能够长久的做到这一点，顾

客也会逐渐遗忘这种服务质量带来的惊喜是如何得到

的，既使他们依然会记得这种惊喜。现代商场必须时

刻努力，每一次都给顾客以惊喜 从而保持顾客始终

处于被 “刺激”的状态。同时 还应当注意的是，服

务质量提升策略不是一种规划 也不是一项运动 它

是一项持续的改进工作。商场中的每一个人都必须重

视质量并知道如何去提高质量。我们知道，服务质量

是在服务接触中即顾客与商场互动关系中形成的，众

多的员工都会参与服务的生产过程。与顾客接触的员

工的良好服务质量的形成 离不开支持性员工从各个

方面对他们的支持与帮助，所以支持性员工对顾客感

知服务质量的形成也有间接的作用。服务质量水平如

何 商场员工中人人有责。支持性员工的服务失误，

同样会对顾客感知服务质量造成灾难性的影响。因

此 服务质量、服务质量改进，以及与此相对应的管

理工程是一种战略性的工程。

    (作者单位: 渤海大学商学院、高职学院)

38


