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内容概要

　　《市场导向、营销创新、营销绩效及其连锁模型》以经济学、管理学及消费行为学等学科的理论
为指导，在认真吸取当代国内外关于市场导向-创新-营销绩效连锁关系研究方面的成果基础上，从营
销创新的角度对&ldquo;市场导向-创新-营销绩效连锁关系&rdquo;进行了研究，并以中国企业为实证样
本，对模型中的关系假设进行验证，进而论述了营销创新与营销绩效之间的复杂关系，并提出了在管
理上的借鉴意义。
　　《市场导向、营销创新、营销绩效及其连锁模型》可供高等院校经济类和管理类专业教师和学生
使用，也可供相关研究人员或者企业管理相关人员参考。
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作者简介

李先江，1968年生，湖北钟祥人，博士，现任武汉工程大学管理学院副教授、硕士研究生导师，主要
从事企业管理、市场营销等领域的教学和科研工作。
研究领域主要集中在企业发展力理论、市场营销理论与战略等方面。
在《管理评论》、《武汉大学学报》（哲学社会科学版）、《华东经济管理》、《经济纵横》等期刊
上发表论文20多篇，主持湖北省教育厅研究课题两项、湖北省企业竞争力研究中心研究课题两项、武
汉工程大学科学研究基金课题一项，主持及参与企业横向课题四项。
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章节摘录

　　在动荡的环境中，由于全球一体化、知识经济时代、信息技术时代、电子商务时代以及绿色营销
时代的到来，对市场性质及消费者的消费行为产生了根本性的影响，市场以及消费者的需求已经发生
了很大的变化。
在市场导向下，企业通过市场调研对顾客的现实或潜在需求进行分析，可以发现消费者有哪些现实或
潜在需求没有或没有很好地被满足，寻找价值链上的价值沟，并对价值沟进行渐进式营销创新或变革
型营销创新，从而生产出适销对路、顾客满意的产品并构建能更好地传递顾客价值的价值网，实现与
竞争对手的差异化而获取竞争优势。
　　同时，企业还可以通过对竞争对手信息的收集、整理、分析和借鉴，掌握竞争对手在动态环境下
的应变策略、营销策略和发展动态，通过差异化营销树立企业自己的竞争优势。
在动态多变的环境中，企业必须建立和发展对于环境变化的灵敏感应能力和快速应变能力。
要提高企业的快速应变能力，企业必须克服内部导向，实施市场导向。
企业必须对决定企业命运的两个关键因素&mdash;&mdash;顾客和竞争对手都给予足够的重视，了解和
掌握顾客和竞争对手各方面的信息。
企业运用市场导向，通过对顾客、竞争对手的信息收集、整理、分析和借鉴，以及信息在企业各部门
间的传递而产生协同行动，能够最大限度地对市场变化快速响应并采取应变措施，从而保持企业的竞
争优势。
　　2.市场导向和营销创新是我国企业进行全球竞争的需要　　进入21世纪，我国企业面对的是一个
以经济全球一体化为特征的新的市场环境和经营环境，经济全球化使我国的民族工业面临着巨大的压
力和冲击，其中汽车、制药、农业、电信、航空、计算机、金融7个方面受冲击较大。
经济全球化虽使我国的劳动和资源密集型产业得到较大发展，但无法改变我国在国际分工中的不利地
位，也无法实现产业结构的高级化和现代化，使我国产业结构处于低级化和边缘化状态。
我国所处的经济发展起点和实力决定了我国在经济全球化中处于相对劣势。
然而，从正面效果看，经济全球化也带来了增长财富和发展经济的机遇。
闭关锁国，游离于全球化主流之外显然没有出路，我国企业应树立在国际竞争中求发展的意识。
 &hellip;&hellip;
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