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《服务营销精要:概念、策略和案例(第3版)》从更宽的视野审视如何将服务营销用作竞
争武器。《服务营销精要:概念、策略和案例(第3版)》第1部分介绍了服务营销的定义，
并讨论了区别于实体商品营销的基本概念和策略。第2郭分专门讨论服务过程的管理问
题。第3部分重点讨论了顾客满意和服务质量问题。第4部分的案例提供了在“现实世界
”应用《服务营销精要:概念、策略和案例(第3版)》概念和观念的机会。

作者介绍: 

K道格拉斯·霍夫曼，是科罗拉多州州立大学的市场营销学教授。他在俄亥俄州州立大
学获得学士学位，在肯塔基大学获得工商管理硕士和工商管理博士学位。在过去的20年
中，道格拉斯教授诸如营销学原理、服务营销、网络营销、零售业管理、营销管理等课
程。他主要的教学和研究兴趣在服务营销领域，在密西西比州州立大学、威尔明顿的北
卡罗来纳大学和科罗拉多州州立大学开创了服务营销课程。作为访问教授，他在芬兰赫
尔辛基的赫尔辛基经济与商业管理学院、韩国首尔产业政策研究院以及泰国曼谷国立法
政大学教授过服务营销课程。

道格拉斯在科罗拉多州州立大学和威尔明顿的北卡罗来纳大学教学水平为人称道。另外
，他做过美国市场营销学会的服务营销特殊兴趣团体的教学协调人。道格拉斯在学术期
刊和实务性杂志发表了一系列文章，同时也是以下三本教材的合著者：
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《服务营销：概念、策略和案例》，第三版，Thomson south-Western出版社

《服务营销管理》，第四版，Thomson south-Western出版社

《营销学原理和最佳实践》，第三版，Thomson South-Western出版社

道格拉斯目前的研究和咨询活动主要在顾客服务／顾客满意，以及服务营销教育领域。

约翰·E.G.彼得森，是SHL集团的首席执行官。他曾经是英国伦敦商学院的市场营销学
副教授，以及斯坦福商学院的访问副教授。在从事教学工作以前，他是Lever兄弟公司
的品牌经理和飞利浦公司的营销经理。

彼得森博士在伦敦帝国学院获得学士学位，在伦敦商学院获得硕士学位，在哈佛商学院
获得营销学博士学位。他在服务营销领域发表了范围广泛的文章，刊登在《营销研究杂
志》、《零售杂志》、《营销科学杂志》、《消费者研究杂志》上。他也是《管理服务
营销：教程和阅读材料》（south-Western出版社）以及《公共运输的营销：一种战略
方法》（Praeger出版社）的作者。

彼得森博士积极参与了美国市场营销学会服务部门的组建工作。他为服务委员会工作了
四年，他也是美国市场营销学会服务营销会议的召集人。他也为营销科学研究所的筹划
委员会服务。彼得森博士为服务行业提供了范围广泛的咨询。

译者简介：

胡介埙，浙江慈溪人，1968年毕业于原杭州大学数学系，获理学学士学位；1981年毕
业于浙江大学工业管理系，并获工学硕士学位。现为浙江大学管理学院教授，兼任浙江
大学营销管理研究所所长。

胡介埙教授曾在挪威工商管理学院（Norwegian School 0f Business and
Management）进修，同时，受英国文化委员会（BC）的资助，曾经在英国基尔大学（
Keele University）做合作研究。

胡介埙教授曾负责主持多项国家自然科学基金和省自然科学基金项目，并负责主持过英
国文化委员会资助的中英合作研究项目，研究成果曾获得浙江省哲学和社会科学研究成
果奖。在各类杂志上发表论文80余篇。出版的专著和教材主要有《市场经营学》、《市
场研究》、《国际市场营销学》和《产品推销的理论与实践》等。

胡介埙教授的主要研究领域和学科专长为市场营销策略、市场研究方法、国际市场营销
和销售业务管理，曾经为多家企业提供营销策划、咨询和培训服务。
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