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前    言
本标准依据GB/T 1.1-2009 给出的规则起草。
本标准由全国品牌价值与价值测算标准化技术委员会（SAC/TC 532）提出并归口。
本标准起草单位：北京邮电大学、中国标准化研究院、深圳市标准技术研究院、中国市场学会服务质量分会、北京东灵通知识产权服务有限公司、方圆标志认证集团有限公司、中国品牌建设促进会。
本标准主要起草人：袁玉宇、吴芳、杨志花、陈莉、张朝栋、谢修平、黄冠、卢军平、陈诚、薛腾飞、黄舒啸、金一诺、陈栩、常笑、宋基帅。
品牌价值 服务评价要求
1 范围
本标准规定了在品牌价值评价过程中对影响品牌价值的服务要素的评价要求。包括评价的总体要求、评价要素、评价方法、评价程序和评价报告。
本标准适用于各种不同的服务类型及处于品牌建设不同阶段的各类组织，为组织提升品牌价值提供服务要素方面的评价和改进依据。
2 规范性引用文件
下列文件对本文件的应用是必不可少的。凡是注日期的引用文件，仅所注日期的版本适用于本文件。凡是不注日期的引用文件，其最新版本（包括所有的修改单）适用于本文件。
GB/T 29185-2012 品牌价值  术语
3 术语和定义
GB/T 29185-2012中界定的以及下列术语和定义适用于本文件：
3.1
服务 service
服务通常是无形的，并且是在供方和顾客接触面上需要完成至少一项活动的结果。
注1：服务的提供可涉及，在顾客提供的有形产品或无形产品上所完成的活动、无形产品的交付、为顾客创造氛围等。
注2：改写GB/T19000-2008。
3.2
响应性 response
服务供应商帮助顾客并提供便捷服务的反应速度。
3.3
可靠性 reliability

服务供应商准确无故障地执行所承诺服务的能力。
3.4
安全性 safety

避免产品或服务可能对人身安全、健康、环境以及产品本身带来危害的能力。
3.5
可追溯性 traceability

追溯所考虑对象的历史、应用情况或所处位置的能力。
[GB/T19000-2008，定义3.5.4]
4 总体要求
4.1 目的声明
开展评价时应首先声明本次评价的目的，目的声明应规定预期用途、评价报告使用者、被评价服务、价值前提、评价人员（评估者）资质要求、评价报告日和评价基准日。
4.2 评价原则
品牌服务评价宜遵循下列原则：
——客观性原则。品牌服务评价体系应保证评价的客观性，以保证评价结果的权威性；
——全面性原则。评价应涉及服务的各个方面，避免以偏概全；
——切合实际原则。评分指标切合各服务行业的实际情况；
——可执行性原则。评价程序应切实可执行；
——持续改进原则。品牌服务评价体系应持续改进以提供客观、公正、与时俱进的评价结果。
当评价对象出现损害社会公众利益、生态污染、重大质量安全事故等情况时，不予评价。
4.3  被评价品牌的界定
评价人员在开展评价之前应识别、定义和描述被评价品牌，如被评价品牌属于产品品牌、企业品牌或区域品牌等，界定被评价品牌覆盖的产品范围或服务范围。
4.4 评价数据的来源
评价人员应确保获得完成品牌服务评价所需要的可靠数据。应包括品牌持有人和合适的第三方提供的数据。评价人员应充分评估所使用的数据和假设的相关性、一致性和充分性。
4.5 评价人员的要求
在评价过程时，参与人员应考虑4.2中的评价原则。基于这些原则，参与评价人员应遵循以下几点：
——了解评价服务行业的现状和发展前景；
——积极与其他评价人员沟通，解决存在的问题或疑惑；
——考虑实际操作情况，确保评价过程是确实可行的；
——将持续改进作为组织过程的目标。
5 评价要素
5.1 评价的主要方面
品牌服务评价主要关注提供服务的组织、服务自身的性质和服务人员。
5.2 评价的指标体系

品牌价值的服务评价指标采用分级形式。其中，一级指标为：服务响应性、服务可靠性、服务安全性、服务可追溯性、服务改进、服务人员能力、服务组织能力、服务投入、顾客反馈以及服务与社会的相互作用，以下分设二级指标。
5.2.1 服务响应性
衡量组织提供服务的快速响应能力，可从以下方面评价：
——服务响应时间；
——服务获得的便捷程度；
——用户反馈的便捷程度；
——组织对服务偶发事件的应急预案。
5.2.2 服务可靠性
衡量组织可靠地执行所承诺服务的能力，可从以下方面评价：
——提供服务的明确性（即应该使用户了解所接受服务的内容、流程、风险、价格）；
——提供服务的准确性；
——服务差错的预防措施。
5.2.3 服务安全性
衡量组织服务的安全程度，可以从以下方面评价：
——服务对用户隐私的保证；
——服务的防伪机制，防止用户上当的措施；
——服务的赔偿制度。
5.2.4 服务可追溯性
衡量组织对其提供服务流程、状况的跟踪掌控能力，可以从对流程各阶段状况的跟踪记录方面评价。
5.2.5 服务改进
衡量组织对服务的改进程度，可以从以下方面进行评价：
——服务改进的内容，如生产技术、服务模式、营销和管理等；
——服务改进的效果，如顾客满意度的提升比例。
5.2.6 服务人员能力
衡量服务人员的素质和能力，可从以下方面评价：
——服务技能；
——服务态度；
——服务人员具备国家规定的从业资格、关键岗位的职业资格。
5.2.7 服务组织能力
衡量服务组织的资质和能力，可以从以下方面评价：
——组织具备相关机构颁布的营业执照、经营许可、完税证明；
——国家规定需要资格认证行业的组织具备资格认证；
——组织遵守相关法律法规；
——组织具有明确的服务使命和服务理念；
——组织内部的服务管理机制，具有明确的流程和制度。
5.2.8 服务投入
衡量组织对服务能力建设的投入情况，可从以下方面评价：
——有形设施，如有形的工具、设备、服务人员着装、书面和视屏等材料的投入；
——专业服务人员的培养和引进投入；
——新设备、新技术、专业人员的引进。
5.2.9 顾客反馈
通过顾客满意度指标来反映服务水平，可从以下方面评价：
——第三方评价机构对顾客满意度水平的评估；
——用户对服务的忠诚度；
——用户的推荐意愿。
 5.2.10 服务与社会的相互作用
衡量服务和社会的相互作用， 包括对社会的影响和履行的社会责任，可以从以下方面进行衡量：
——使用服务的人口数；
——使用服务用户对服务的依赖度；
——市场占有情况；
——组织履行社会责任情况。
6 评价方法
6.1 评价模型
影响品牌价值的服务要素得分由服务响应性（S1）、服务可靠性（S2）、服务安全性（S3）、服务可追溯性（S4）、服务改进（S5）、服务人员能力（S6）、服务组织能力（S7）、服务投入（S8）、顾客反馈（S9）、以及服务与社会的相互作用（S10）按式（1）计算：
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    …………………（1）
式中：
S——服务要素评价得分；
Si——第i个一级指标的评估值；
Wi——第i个一级指标对服务要素S的影响权重。
若服务响应性（S1）、服务可靠性（S2）、服务安全性（S3）、服务可追溯性（S4）、服务改进（S5）、服务人员能力（S6）、服务组织能力（S7）、服务投入（S8）、顾客反馈（S9）、以及服务与社会的相互作用（S10）等方面指标由二级指标构成时，可用式（2）计算：
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    …………………（2）
式中：
Si——第i个一级指标得分；
Sij——第i个一级指标下的第j个二级指标得分；
Wij——第j个二级指标对一级指标i的影响权重。
6.2 权重的赋值方法
评价人员应考虑被评价品牌所在行业的特点，针对评价指标对品牌价值影响的重要性，赋予相应的权重。
可使用的赋值方法有：德尔菲法、层次分析法、主成分分析法、变异系数法、熵值法等。评价人员宜参考评价目的、被评价品牌特征等因素选择适宜方法进行评价。
6.3 指标的测量方法
指标的测量可以采用对比法，判断每项指标性能在同行业中的所处的水平，给予相应的评价结果。具体每项指标的度量方法可参见附录A。
在实际评价中应根据具体情况细化、增添指标。
7 评价程序
品牌价值评价活动中对服务的评价可遵循以下程序：
a）声明评价目的；
b）界定被评价品牌及价值概念；
c）厘清影响品牌价值的服务要素，设计服务评价指标体系；
d）制定评价数据和信息的采集方案，并采集信息；
e）选择适宜方法对数据信息进行评价；
f）出具评价报告。
8 评价报告
评估是服务过程的最后一步，将对一组已评定的等级进行概括。其结果是对服务满足其需求程度的一个综述。最后，根据其总体服务得出的评价结果总结出服务中的优势和不足。
评价报告宜明确陈述下列内容：
a）评价人员的立场和身份；
b）评价目的；
c）被评价服务的界定；
d）报告使用者或读者；
e）评价主要方面和具体评价指标；
f）采用的途径和方法；
g）评价报告日；
h）评价基准日；
i）服务评价结果；
j）使用数据的来源
l）关键假设和敏感性
m）使用限制。
附录A
（规范性附录）
评价指标的测量方法
服务响应性测量见表A.1，服务可靠性测量见表A.2，服务安全性测量见表A.3，服务可追溯性测量见表A.4，服务改进测量见表A.5，服务人员能力测量见表A.6，服务组织能力测量见表A.7，服务投入测量见表A.8，顾客反馈测量见表A.9，服务与社会的相互作用测量见A.10。

表A.1 服务响应性测量

	测量名称
	测量目的
	应用的方法
	测量、公式及数据元素计算
	测量值解释
	测度类型
	测量输入
	在本文件中的应用
	目标用户

	响应时间
	测量用户从提出要求到获得服务的时间
	调查统计
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	0.0≤T

T的值越小表示响应时间越短
	T=时间
	调查统计数据
	5.2.1服务响应性
	待评价品牌

	服务获得的便捷程度
	衡量用户获得所要求服务的便捷程度
	调查统计
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A为用户对服务获得便捷程度的评分

A=1,2,3,4,5 对应很差、差、一般、好、很好

n为参加统计的用户数
	0<X≤5

X的值越高表示服务获得越便捷
	A=计数

n=计数

X=计数/计数
	调查统计数据
	5.2.1服务响应性
	待评价品牌

	用户反馈的便捷程度
	衡量用户对服务提出反馈时的便捷程度
	调查统计
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A为用户对服务反馈便捷程度的评分

A=1,2,3,4,5 对应很差、差、一般、好、很好

n为参加统计的用户数
	0<X≤5

X的值越高表示服务反馈越便捷
	A=计数

n=计数

X=计数/计数
	调查统计数据
	5.2.1服务响应性
	待评价品牌

	应急预案
	衡量组织处理服务偶发事件的应急预案情况
	调查统计
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M为应急预案数目

m为应急预案所覆盖偶发事件所属类别的数目
	0.0≤X

X的值越高表示对于每种事件的应急预案越丰富
	M=计数

m=计数

X=计数/计数
	调查统计数据
	5.2.1服务响应性
	待评价品牌


表A.2 服务可靠性测量

	测量名称
	测量目的
	应用的方法
	测量、公式及数据元素计算
	测量值解释
	测度类型
	测量输入
	在本文件中的应用
	目标用户

	服务明确性
	衡量组织对其所提供服务的内容、流程、价格、风险的声明程度
	调查统计
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k1~k4分别为内容、流程、价格、风险四个方在服务声明中的重要程度

0.0≤k≤1.0，具体的取值由服务所属行业决定

con、flo、pri、ris的取值分别为组织是否对服务内容、流程、价格、风险进行了声明，声明取值1，未声明取值0
	0.0≤X≤4.0

X的值越大表示服务越明确
	k=计数

con=计数

flo=计数

pri=计数

ris=计数

X=计数*计数+计数*计数+计数*计数+计数*计数
	调查统计数据
	5.2.2服务可靠性
	待评价品牌

	服务准确性
	衡量组织所提供服务于其声明服务的一致程度
	调查统计
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A为用户对服务准确性的评分

A=1,2,3,4,5 对应很差、差、一般、好、很好

n为参加统计的用户数
	0.0<X≤5.0
X的值越高表示服务准确性越高
	A=计数

n=计数

X=计数/计数
	调查统计数据
	5.2.2服务可靠性
	待评价品牌

	预防措施
	衡量组织对服务差错的预防措施
	调查统计
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M为预防措施数目

m为预防措施所覆盖服务差错所属类别的数目
	0.0≤X

X的值越高表示对于每种差错的预防措施越丰富
	M=计数

m=计数

X=计数/计数
	调查统计数据
	5.2.2服务可靠性
	待评价品牌


表A.3 服务安全性测量
	测量名称
	测量目的
	应用的方法
	测量、公式及数据元素计算
	测量值解释
	测度类型
	测量输入
	在本文件中的应用
	目标用户

	隐私保证
	衡量服务对用户的隐私保证
	调查统计
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A为用户对服务隐私保证的评分

A=1,2,3,4,5 对应很差、差、一般、好、很好

n为参加统计的用户数
	0.0<X≤5.0
X的值越高表示对隐私保证性越高
	A=计数

n=计数

X=计数/计数
	调查统计数据
	5.2.3服务安全性
	待评价品牌

	防伪机制
	衡量组织的防伪机制
	调查统计
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k为组织是否具有防伪机制，具有防伪机制取值1，没有防伪机制取值0

N为触发防伪机制未上当的用户数

n为触发防伪机制的用户数
	0.0≤X≤1.0
X的值越高表示防伪机制越有效
	N=计数

n=计数

k=计数

X=计数/计数
	调查统计数据
	5.2.3服务安全性
	待评价品牌

	赔偿制度
	衡量组织的赔偿制度
	调查统计
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k为组织是否具有赔偿机制，具有防伪机制取值1，没有防伪机制取值0

A为用户对赔偿的满意程度的评分

A=1,2,3,4,5 对应很差、差、一般、好、很好

n为参加统计的用户数
	0.0<X≤5.0
X的值越高表示服务赔偿制度越合理
	A=计数

n=计数

k=计数

X=计数/计数
	调查统计数据
	5.2.3服务安全性
	待评价品牌


表A.4 服务可追溯性测量
	测量名称
	测量目的
	应用的方法
	测量、公式及数据元素计算
	测量值解释
	测度类型
	测量输入
	在本文件中的应用
	目标用户

	服务可追溯性
	衡量组织对其所提供的服务流程、状况的跟踪掌控能力
	调查统计
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Nt为有跟踪的阶段数目
N为总阶段数
	0.00≤St≤1.00
St的值越高表示对服务的跟踪越全面
	St =计数/计数
Nt=计数

N=计数
	调查统计数据
	5.2.4服务可追溯性
	待评价品牌


表A.5 服务改进测量
	测量名称
	测量目的
	应用的方法
	测量、公式及数据元素计算
	测量值解释
	测度类型
	测量输入
	在本文件中的应用
	目标用户

	总体改进程度
	衡量组织对服务的总体改进程度
	调查统计
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N1=生产技术改进数目
N2=服务模式改进数目
N3=营销改进数目
N4=管理改进数目
ai=各项指标的系数


	0≤X

a1+a2+a3+a4=1，

X越大说明组织在服务中的改进程度越高
	N1=计数

N2=计数

N3=计数

N4=计数

ai=计数

X=计数


	组织提供相关证明文件或案例说明
	5.2.5 服务改进
	待评价品牌

	顾客满意度的提升比例
	衡量组织进行的服务改进是否有效
	调查统计
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N1 = 服务改进后的顾客满意度

N2 = 服务改进前的顾客满意度


	X可为负值，

X＞0，说明服务改进效果好，值越大越好
X＜0，说明服务改进效果不理想，值越小效果越差
	N1=计数

N2=计数

X=计数


	第三方评估机构提供顾客满意度的评测数据
	5.2.5 服务改进
	待评价品牌


表A.6 服务人员能力测量
	测量名称
	测量目的
	应用的方法
	测量、公式及数据元素计算
	测量值解释
	测度类型
	测量输入
	在本文件中的应用
	目标用户

	服务人员态度
	衡量消费者对服务人员服务态度的满意程度
	调查统计
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A为用户对服务隐私保证的评分

A=1,2,3,4,5 对应很差、差、一般、好、很好

n为参加统计的用户数

	0.0<X≤5.0
数值越小消费者对某服务人员的服务人态度越满意
	A=计数

n=计数

X=计数/计数

	消费者的反馈数据
	5.2.6 服务人员能力
	待评价品牌

	服务人员资格
	评价服务人员的资格
	调查统计
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N=某岗位拥有国家规定的从业资格、关键岗位的职业资格的服务人员人数

n=某岗位服务人员总人数


	0.0≤X≤1.0
越接近1，拥有从业资格、职业资格的服务人员越多
	N=计数

n=计数

X=计数/计数

	组织提供的某岗位相关服务人员的资格认证信息
	5.2.6 服务人员能力
	待评价品牌

	服务人员技能
	评价服务人员的服务技能
	调查统计
	X=A

A=在某特定岗位上拥有资格认证的等级

X=不同行业的资格认证等级
	等级越高，服务技能越高
	X=计数
A=计数


	某岗位资格认证的评价机制
	5.2.6服务人员能力
	待评价品牌


表A.7 服务组织能力测量
	测量名称
	测量目的
	应用的方法
	测量、公式及数据元素计算
	测量值解释
	测度类型
	测量输入
	在本文件中的应用
	目标用户

	组织营业资质
	衡量服务组织的营业资质
	调查统计
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k为组织是否具有营业资质，具有营业资质取值1，没有营业资质取值0
Ca=组织相关营业资质数
	X数值越大，组织的营业资质越全面
	X=数值

Ca=计数

k=计数 
	组织营业资质认证信息
	5.2.7 服务组织能力
	待评价品牌

	组织法律规范情况
	衡量组织遵守法律法规的情况
	调查统计
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k为组织是否存在违法犯纪行为，有违法犯纪行为取值0，没有违法犯纪行为取值1
Cb=同行业遵纪守法情况奖励值
	X数值越大，组织的法律规范情况越好
	X=数值

Cb=计数

k=计数
	相关法律部门提供的组织违法犯纪记录
	5.2.6 服务组织能力
	待评价品牌

	组织内部服务管理机制
	衡量组织内部机制的规范性
	调查统计
	[image: image23.png]X=k=t*Cq




k为组织是否具有内部服务管理机制，具有管理机制取值1，没有管理机制取值0
0.0≤t≤1.0为内部管理机制规范系数

Cd=同行业管理机制水平预设值
	X数值越大，组织的内部服务管理机制越完善
	X=数值

Cd=计数

k=计数

t=计数
	组织提供的内部服务管理机制证明信息
	5.2.6 服务组织能力

	待评价品牌


表A.8 服务投入测量
	测量名称
	测量目的
	应用的方法
	测量、公式及数据元素计算
	测量值解释
	测度类型
	测量输入
	在本文件中的应用
	目标用户

	有型设施投入
	衡量组织对有型设施的投入
	调查统计
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M = 组织对有型设施的投入金额

Ma＝ 行业对有型设施的平均投入金额
	0.00≤ Sd，

Sd取值越大，组织对有型设施的投入越多
	M = 计数

Ma＝ 计数

Sd = 计数/计数
	第三方调查数据
	5.2.8 服务投入
	待评价品牌

	人员培养
	衡量组织对人员培养的投入
	调查统计
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Mp＝ 组织对服务人员人均投入培养金额

Ma = 行业对服务人员人均投入培养金额
	0.00≤ Sp，

Sp取值越大，组织对人员培养的投入越多
	Mp＝ 计数

Ma = 计数

Sp = 计数/计数
	第三方调查数据
	5.2.8 服务投入
	待评价品牌

	创新投入
	衡量组织在引进新设备、人才方面和专利方面的投入
	调查统计
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Md＝ 组织新引进设备投入金额

Mad = 行业新引进设备平均投入金额

Np = 组织新引进人才人数

Nap＝ 行业平均新引进人才人数

P = 组织拥有专利数目

Pa = 行业平均拥有专利数目
	0.00≤ Scr ，

Scr取值越大，组织对新设备、人才和专利方面的投入越多

	Md＝ 计数

Mad = 计数

Np = 计数

Nap＝计数

P = 计数

Pa =计数

Scr = 计数/计数
	第三方调查数据
	5.2.8 服务投入
	待评价品牌


表A.9 顾客反馈测量
	测量名称
	测量目的
	应用的方法
	测量、公式及数据元素计算
	测量值解释
	测度类型
	测量输入
	在本文件中的应用
	目标用户

	顾客忠诚度
	顾客对服务的忠诚程度的度量
	调查统计
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Nr＝ 重复使用服务的人数

N = 使用服务的总人数

 
	0.00≤ Sl ≤1.00，Sl取值越大，顾客的忠诚度越高
	Nr = 计数

N =计数

Sl  = 计数/计数
	第三方调查数据
	5.2.9 顾客反馈
	待评价品牌

	顾客推荐意愿
	顾客向他人推荐服务的意愿的度量
	调查统计
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Ns = 愿意推荐该服务给他人的人数

N = 使用服务的总人数


	0.00≤ S2 ≤1.00，S2取值越大，顾客的推荐意愿越高
	Ns = 计数

N =计数

S2  = 计数/计数
	第三方调查数据
	5.2.9 顾客反馈
	待评价品牌


表A.10服务与社会的相互作用的测量
	测量名称
	测量目的
	应用的方法
	测量、公式及数据元素计算
	测量值解释
	测度类型
	测量输入
	在本文件中的应用
	目标用户

	服务影响人群
	衡量服务在人群中的影响范围
	调查统计
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 QUOTE  

 QUOTE [image: image34.png]


 

PS＝ 一个地区使用服务的人数

P = 该地区的总人数

n = 服务覆盖的地区数

 
	0.00≤ Sr ≤1.00，Sr取值越大，服务影响人群越广泛
	PS＝ 计数

P = 计数
n = 计数

Sr = 计数/计数

	第三方调查数据
	5.2.10服务与社会的相互作用
	待评价品牌

	组织履行社会责任情况
	衡量组织是否履行了其社会责任
	调查统计
	P = X

X = 是否发布社会责任报告
	P = 0或1
0表示未发布报告，1表示已发布报告


	P=计数

	组织提供的社会责任报告
	5.2.10服务与社会的相互作用
	待评价品牌
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