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摘　要:以美国学者兰吉尔德(Langeard)和贝特森(Bateson)等人提出的服务产品模型为依据,对保障和提升

MBA教育服务质量的相关策略问题进行探讨,以期能为 MBA 培养机构保障和提升服务质量提供借鉴和

参考.
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　　专业学位教育是被实践充分证明了的培养高层

次应用型人才的有效渠道,是推动社会发展和技术

创新的重要力量.为了培养具有特定职业背景的高

层次应用型人才,我国自１９９１年开始设置专业学

位,迄今陆续开设了３９种专业学位,初步形成了具

有中国特色的专业学位教育.MBA(工商管理硕

士)作为我国第一个专业学位项目,经过多年的快速

发展,为国家经济和社会建设培养了一大批优秀管

理人员,并为其他专业学位教育起到了带头、示范作

用.但与此同时也浮现了不少问题,主要表现为大

部分 MBA培养机构在面对日益激烈的市场竞争环

境时,过分关注招生推广以及办学收入等服务前环

节,在一定程度上忽视了 MBA 培养机构可持续发

展的根本———MBA 教育服务质量,以致很多 MBA
培养机构所培养的毕业生并不能满足企业的需求,
引发了社会各界对 MBA 教育乃至 MBA 培养机构

都存在较大程度的质疑,极大地影响了 MBA 培养

机构的声誉和可持续发展.鉴于此,本文以美国学

者兰吉尔德和贝特森等提出的服务产品模型为依

据,对 MBA 教育机构如何保障和提升服务质量问

题进行探讨并提出一些具体建议.

一、MBA教育是一种高端付费教育服务

关于服务的内涵,学者们从不同角度对其进行

了深入探讨和研究,但是仍未统一,较有代表性的观

点,例如Zeithaml和Bitner认为服务是“事件、过程

和结果”[１];Gronroos则认为服务是“由一系列或多

或少具有无形特性的活动所构成的一种过程,这种

过程是在消费者与员工、有形资源的互动关系中进

行的,这些有形的资源(有形产品或有形系统)是作

为消费者问题的解决方案而提供给消费者”[２];

Sampson则把服务看成在“消费时,消费者需要投

入自己或财物,以及需求意见的系统”[３].虽然在服

务内涵上还存在争议,但是在有关服务的特性方面,
学者们则基本达成了共识,认为服务具有无形性、不
可分割性、品质差异性以及不可储存性等四大特性,
而高等教育恰恰也符合这四个基本特性,首先是无

形性,学员只有在接受教育后,才能感知服务质量;
其次是生产和消费的不可分割性,一般情况下学员



只有在课堂上才能接受教育服务;然后是品质差异

性,不同的课程给学员所带来的感知具有差异性,即
使是同一个课程,不同的学员其感知也会不同;最后

是易逝性,教育的过程和结果不能储存,在空间上转

移也比较困难,即使在当前信息技术极为发达,各类

云课堂、公开课异常流行的情况下,作为教育的关

键———互动接触环节迄今为止仍不能有效储存和

转移.
西方发达国家无论是理论层面还是实践层面都

早已把高等教育当作一种典型的服务业,如 Hill认

为一定程度上学生可以被视为高等教育服务的消费

者[４];美国国务院下属的国际教育协会(IIE)与美国

国务院教育及文化局联合发布的２０１１年度«打开大

门:美国外国学生年度报告»指出,外国学生高等教

育已经成为美国服务业出口的支柱产业,并已跻身

为美国第五大服务业.随着国内大学市场化的有序

推进,国内学者也普遍认可学生是高等教育服务的

消费者的观点,大学必须为其提供优质的服务.综

上所述,高等教育可以视为一种服务业.
此外,与普通高等教育相比,MBA 教育远远不

同于一般高等教育服务.首先,根据谁收益谁付费

的市场原则,MBA教育一般由学员承担全部费用,
其学费要远远高于普通的学位教育,如即使是一般

的 MBA培养机构其收费也远远高于相对应的普通

科学学位教育,而著名的 MBA 培养机构学费则近

乎天价近４０万,几乎是普通学位教育的２０倍;其
次,接受 MBA 教育的学员往往具备一定的经济实

力和工作经验,以致其对 MBA 培养机构提供的服

务要求也更为高端,如要求具备丰富社会经验和实

践能力的师资(师资力量),要求接触具备一定社会

资源的同学(生源质量),要求高质量的辅助服务(就
业支撑).因此,MBA 教育实质上可以视为是一种

学员付费购买的高端教育服务.

二、提升 MBA教育服务质量的重要性

服务质量是服务能够满足规定和潜在需求的特

征和特性的总和,是消费者对服务在可靠性、响应

性、安全性、移情性、有形性等五个方面所做的整体

性评估,属于一种主观判断[５].服务营销领域的学

者们普遍认为服务质量直接影响顾客满意和顾客忠

诚,进而影响服务企业利润,提供高品质的服务能提

高顾客满意度和忠诚度,降低流失率,并形成良好的

口碑,最终为企业带来的利润增长[１].如前述 MBA
教育作为一种为行业及学员提供的付费高端教育服

务,学员作为消费者,其感知服务质量也将直接影响

满意度和忠诚度.但不同的是,MBA 教育不仅仅

具有服务业的基本特性,在国内 MBA 培养机构始

终依托于公办高校的背景下,MBA 教育还具备服

务社会的非营利性质,这使得学员的满意度和忠诚

度为 MBA 培养机构带来的不仅是利润增长,更多

的是良好的社会声誉和社会影响力.MBA 教育服

务质量与 MBA培养机构之间的关系如图１所示:

图１　学员对教育服务质量的感知、满意度、

忠诚度及机构声誉、影响力之间的关系

总而言之,提升教育服务质量对 MBA 培养机

构具有十分重要的意义,尤其对于那些办学经费相

对不足、处于欠发达地区的 MBA 培养机构其意义

则更为显著,具体来说,高品质的服务能够为 MBA
培养机构带来以下价值:

(一)降低整体价值活动成本,提升竞争力及办

学绩效

借鉴企业界关于成本的观念:在服务业运营成

本中,有超过３５％的成本是质量低下、重复工作和

改正错误的支出.如果提高 MBA 教育服务质量,
就可以节约这３５％以上的经营成本,这无疑对于那

些处于经济欠发达地区、学费收入较低、办学经费相

对匮乏的 MBA 培养机构极为重要,这些节约出来

的经费,投入到影响 MBA教育质量的关键环节,如
建立高质量的校友网络,对学员提供创业环节的帮

助,势必会提升 MBA培养机构竞争力及办学绩效.
(二)提高学员的满意度从而形成忠诚

组织依存于客户,同样 MBA 培养机构也一定

程度上依存于学员,高品质的 MBA 教育服务能够

有效满足学员需求并形成学员忠诚,使学员发自内

心地共同推进 MBA 培养机构的发展和壮大,主动

维护和壮大机构的声誉和影响力,此外,较为成功的

学员还会通过捐赠回馈机构一定程度上拓宽机构的

研究经费来源,例如２０１０年向耶鲁大学捐款８８８万

美元的张磊,曾在中国人民大学学习国际金融,后来

才到耶鲁大学就读 MBA,但他选择了向耶鲁大学捐
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献巨款,因为他觉得是耶鲁大学的教育满足了他的

需求,改变了他的人生,从而对耶鲁大学形成忠

诚感.
(三)有利于提升教学人员以及辅助人员满意度

通过提供高品质的 MBA 教育服务,塑造具备

良好声誉和影响力的 MBA 教育品牌,能有效提高

教学人员以及辅助人员的满意度,而这些恰恰是目

前处于欠发达地区 MBA 培养机构所欠缺的,事实

上欠发达地区的优秀师资力量也正是因为这个原因

而大量流失.此外,教学人员以及教辅人员较高的

满意度,不仅仅带来流失率的降低以及工作效率的

提高,还能吸引更多的优秀员工加入到 MBA 培养

机构来共同推动组织的进步与发展.

三、服务产品模型

如前所述,提升 MBA教育服务质量对 MBA培

养机构至关重要,那么,MBA 培养机构该如何提升

服务质量呢? 在服务营销领域,学者们提出了许多

有价值的模型,其中较有代表性的模型有服务产品

模型和服务质量差距模型以及相关衍生模型,其中

国内学者唐润曾基于服务质量七差距模型就 MBA
教育服务质量做出过研究和探讨,取得了一些有价

值的观点,但是该研究实质上仅就如何提升 MBA
教育部分服务接触环节的质量作出探讨,而完整的

影响 MBA教育质量的服务体验不仅仅包括该研究

指出的部分服务接触环节,理应还包括不可见的支

撑系统,以及同时接受教育学员之间的管理等,为了

弥补这个差距,本文结合由美国学者兰吉尔德和贝

特森等人于１９８１年提出的服务产品模型就 MBA
培养 机 构 如 何 提 高 MBA 教 育 服 务 质 量 作 出

探讨[６].
服务产品模型由不可见要素、可见要素、服务利

益包三部分组成(如图２所示):不可见要素是指服

务传递过程中,消费者视觉无法发现的后台支持系

统,例如 MBA 培养方案的设计,MBA 培养质量保

障体系等;可见要素指的是消费者能够看见的服务

要素,例如传递服务时的有形设施(MBA 圆形教

室)、为消费者提供服务的员工(讲座教授)、在场的

其他消费者(共同接受教育的 MBA 同学);服务利

益包指的是消费者在服务传递中所能得到的全部利

益(包括服务结果和服务过程).服务利益包大小和

质量主要受三个因素影响:与其接触的员工和无生

命环境;后台支持系统;在场的其他消费者.

图２　服务产品模型

资料来源:Langeard;ServiceMarketing:newinsightsfrom

consumersandmanagers．

相较其他模型,服务产品模型完整地提炼了影

响服务质量的各个要素,而且这些要素较为系统和

客观,能更好地吻合机构的实际情况,基本不涉及机

构难以操作的因素,具备很强的可操作性(如服务差

距模型要求了解学员期望的服务质量,不同的职业

背景和过往求学经历势必会导致学员期望的服务质

量不同,这无疑加大了操作难度),因此,服务产品模

型能够为 MBA机构提升教育服务质量提供更为有

效的指导.此外,过往的 MBA 教育服务质量相关

文献过分关注服务接触环节[７],但实践中 MBA 培

养机构不可见的系统和组织(如受认证的质量保障

体系、后台信息系统)以及同时接受培养的其他学员

也对教育服务质量起着不容忽视的作用.故本文选

择服务产品模型为依据,在下述内容中探讨 MBA
教育服务质量提升的策略.

四、基于服务产品模型的 MBA
教育服务质量提升策略

通过前述分析,依据服务产品模型,我们提出

MBA培养机构可从以下三个方面提升服务质量:
(一)后台辅助系统管理

做好后台辅助性系统管理是为学员提供优质服

务的必要条件.MBA 培养机构可从以下三个方面

着手:

１．提供具备易用性和有用性的支撑性新技术和

设施

随着信息技术的进步,诸如社交网络、移动智能

设备的使用在生活中越来越普遍,有效利用这些系

统对提高 MBA 教育服务效率有着相当明显的帮

助,基于社交网络以及移动智能设备的 MBA 辅助

教育系统的提供,在一定程度上能解决 MBA 教学

过程中存在的教学点分散、课程类型多、教学互动困

难等问题,为教学人员和学员提供一个交流感情、进
行知识分享的平台.系统应该包括的主要功能如

下:①资源共享功能,把 MBA学员以及教学人员所

１８张圣亮,等:基于服务产品模型的 MBA教育服务质量提升策略研究



拥有的优秀资源,如经典书籍、视频讲座等整合到一

起.②头条新闻聚合功能,提供学院、课程、考试、就
业、班级活动、讲座等信息.③课程系统,提供选修

和远程学习,下载课件和案例以及上传作业等功能.

④交互功能,解决学员和教师之间的交互问题,进行

视频答疑,指导论文,解决学员与学员之间的交流问

题,互相讨论合作,结合自己的经验完成案例.当

然,目前大部分 MBA 培养机构并不具备实现上述

功能 APP的技术开发和维护能力,初期完全可以以

外包的形式实施,并要求合作方以适当周期更新,保
证系统的有效运行.

２．建立学员导向的服务标准

学员承担较高的费用接受 MBA教育的目的是

为了完善管理知识结构,提高企业管理实际技能以

支撑自己的职业发展,从而在就业机会和工资方面

得到较高预期收益和实际收益,MBA 教育机构可

以根据学员普遍的实际需求制定具体的、可量化的、
可测量的培养方案.例如:相当数量的知名企业家,
校友报告会,若干门外聘名师讲授的课程,可观的实

习和招聘会,高水平的工商业界比赛等.此外,对于

不同学员的不同学习需求,可采用一定技术代替,如
积极采用辅助教学系统,把学员的需求通过自助的

形式进行标准化.

３．积极参与国际认证

认证作为教育质量的外部保障机制之一,在国

内外 MBA教育中得到了广泛的应用.参与国际认

证对 MBA培养机构办学观念的更新以及对建立持

续的 MBA教育服务质量保障体系起着无可替代的

促进作用.例如成立于１９１６年的美国管理学院联

合 会 (the Association to Advance Collegiate
SchoolsofBusiness,AACSB)认证,历经近百年的

发展,成为国际上高等商学教育认证要求最为严格、
影响范围最广的权威性标准,是评估商学院教育质

量的权威认证.通过参与 AACSB等高标准国际认

证,MBA培养机构能够认识教学项目以及管理的

规范化上面的不足,利用外部保障机制推动 MBA
教育服务质量的整体提升,帮助机构实现可持续发

展和良性循环.
(二)服务接触管理

MBA教育的服务接触环节是指教学人员、教
学环境与学员之间开展业务活动而形成的互动过

程.每一次服务接触对于学员心目中 MBA 教育机

构的形象都起着重要作用(既有积极经验又有消极

经验),因此 MBA教育机构必须重视对服务接触的

管理,包括对服务人员和服务设施的管理.

１．学员与校友网络之间的接触———建设高质量

的校友网络

不少学员不仅仅是把接受 MBA教育当成一种

学习的途径,也当成了一种拓展人际关系发展新机

会的途径.MBA 校友会作为维系学校与学员之

间、学员与学员之间关系的纽带,其活动成为判断整

体 MBA教育服务质量的重要标准.对此,MBA 培

养机构应保证校友网络最大限度地处于正常服务状

态.首先,定期举行有着独特主旨和立意的校友活

动,如 MBA 大家庭.随着交流次数的增多,MBA
校友对 MBA 培养机构的感情会随之加深,并因为

活动次数的增多关系更加紧密,也更容易形成忠诚

度并愿意为机构和校友做出一定的贡献.其次,加
强教育机构与校友、校友与校友之间的信息沟通,编
发校友通讯,使离校的学员了解机构的建设情况和

发展状况,同时也使在校的学员了解成功校友的职

业发展状况,使毕业生与在读生之间形成一种如提

供管理实习、就业岗位的良性互动.

２．教学人员与学员之间的接触———提倡实践

性、应用性和创新性

MBA教育是一种以培养应用型经营管理人员

为目标的教育模式,教学人员除了要拥有较高的理

论水平,还要了解本领域的发展动态和前沿知识,还
应该有一定的管理实践或咨询经验,作为 MBA 教

育服务的实施者,教学人员的能力对服务质量有着

重要影响,MBA 培养机构必须关注对教学人员的

管理.
首先,提高教学人员理 论 联 系 实 际 的 能 力.

MBA教育是一种以培养应用型经营管理人员为目

标的教育模式,教学人员除了要拥有较高的理论水

平,还应该有一定的管理实践或咨询经验.教学人

员的能力是服务接触质量控制的基础,专业学位教

育机构应该鼓励教学人员深入管理实践,与企业人

士进行合作,深入企业调查研究,介入企业管理咨询

以及组织学生实习.此外,还可聘请国内外高水平

的商学院教授来校讲授课程,以使教学人员和学员

共同学习提高.
其次,转换教学方式,从注重理论概念但忽视培

养解决学员分析问题和解决问题的传统教学模式转

向强调学员的创新能力、综合运用各种知识和团队

合作精神,以全面提高 MBA 学员的素质.在教学
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中采用理论讲授和小组协作学习相结合的方式,在
协作学习中,教学人员应该由“教”为中心转到以“引
导”为中心,注重培养学员的团队合作技巧,引导各

团队成员共同协作、共同交流、共同提高,通过团队

的努力达成小组学习目标.

３．加强对学员可见教学设施的投入和管理

由于服务具有无形性,MBA 教育机构的可见

设施如同有形商品的包装一样,能够为学员传递信

息,并对服务质量产生影响,因此,对教学设施的管

理不容忽略.首先,为学员提供“公司化”特征的学

习环境,如椭圆形案例教室和小组讨论室,它们能有

效消除师生之间的视觉差异和心理对立,为课堂案

例讨论和小组协作学习提供了模拟公司研讨和决策

的环境.其次,配置网络多媒体教学设施以及模拟

沙盘系统,利用现代化技术成果将课堂与商场联系

在一起,为学员提供必要的实践和训练.最后,大量

的商学类外文期刊、杂志和报纸以及经典原著的提

供也是必要的.
(三)课堂管理———有效管理现场学员

一般情况下,在 MBA教学中,许多学员同时接

受服务,学员之间互相影响对服务质量的感知,故

MBA教育机构还应在教学过程中采取适当措施对

学员进行有效管理.
根据课程要求增设助教维护课堂环境,维持服

务秩序并关注学员之间的潜在需求.由于大多数专

业学位教育的学员有过就业经验并具有一定的社会

地位,因而大多讲求实务,要求所学知识与原理具有

即时的实际应用价值,他们对时间看得更为宝贵,要
求短时间内获得大量实用信息,掌握实用的管理技

巧,一旦课程令他们感觉不满意,就会主动采取一些

扰乱课堂秩序的行为.另外,还有部分学员不仅把

接受 MBA 教育当成一种学习的途径,也当成一种

拓展人脉、发掘新机会的途径,在课堂上也因此会出

现一些不自觉的扰乱秩序的行为,这时也需要助教

进行及时有效的管理.最后,通过提倡协作学习鼓

励学员进行自我管理.在协作小组中,大家需要完

成共同目标由此产生团体荣誉感和责任感,作为团

体成员的个体为了团体的荣誉,会尽量克制自己做

出不利于课堂秩序的行为.

参考文献:
[１]Zeithaml,Bitner．Service Market[M]．China Machine

Press,２００２:２Ｇ９４．
[２]Gronroos．Service Managementand Marketing[M]．

LexingtonMassachusetts:LexingtonBooks,１９９０:２Ｇ１０．
[３]ScottE．SampsonCraig M．Froehle．Foundationsand

implicationsofaproposedunifiedservicestheory[J]．
ProductionandOperationmanagement,２００６,１５(２):

３２９Ｇ３４３．
[４]HillFM．Managingservicequalityinhighereducation:

theroleofthestudentasprimaryconsumer[J]．Quality
AssuranceinEducation,１９９５,３(３):１０Ｇ２１．

[５] Parasuraman A, Zeithaml V A, Berry L L．
SERVQUAL:A multipleＧitem scale for measuring
consumerperceptionsofservicequality[J]．Journalof
Retailing,１９８８,６４(１):１２Ｇ４０．

[６] Langeard, Bateson, Lovelock, Eiglier． Service
Marketing:newinsightsfromconsumersandmanagers
[M]．Camgridge Mass :MarketingScienceInstitute,

１９８１:２０Ｇ１９８．
[７]唐润,王海燕．基于七差距模型的 MBA 教育质量管理

研究[J]．研究生教育研究,２０１１(５):８１Ｇ８４．

StudyonMBAEducationQualityImprovementBasedonServiceProductModel

ZHANGShengliang１,ZENGFan１,XIEShuqin２

(１．SchoolofManagement,UniversityofScienceandTechnologyofChina,Hefei２３００２６;

２．StudentsAffairsOffice,AnhuiXinhuaUniversity,Hefei２３００８８)

Abstract:BasedontheserviceproductmodelproposedbyAmericanscholarsLangeardandBatesonetal,thispaperattempts
todiscussstrategiesonguaranteeingandenhancingtheMBAeducationservicequality,withthepurposetogiveexperienceand
referencetoMBAeducationalinstitutionsforensuringandimprovingservicequality．
Keywords:ServiceProductmodel;MBAeducation;Servicequality

３８张圣亮,等:基于服务产品模型的 MBA教育服务质量提升策略研究


