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前言

　　目前，我国国内尚没有系统成熟的论述营销思想史的专著，学术界对营销理论本身的创立、发展
及演变过程也较少关注，特别是对营销学派的形成、发展和市场营销最新研究进展缺少系统的梳理总
结，因而使营销工作者无法把握营销的脉络及未来发展趋势，而高校硕士、博士的培养及其学位论文
的写作又急需营销思想史的基础理论和知识作为支持。
虽然说梳理营销理论发展的历史脉络是一项极其艰苦而枯燥的T作，但我们还是带着浓厚的历史责任
感来完成这项工作，以期对营销理论工作者及实践者有所裨益。
　　历史在延续，营销在发展，营销理论发展史的书写也需要推陈出新、继往开来。
本书就是在继承和发展《市场营销理论》（中国人民大学出版社，1999）知识结构的基础上的创新之
作，它吸收了最近几年国内外学术界关于营销思想、营销理论、营销科学方面的最新成就。
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内容概要

营销理论发展史是研究世界范围内重要营销理论思想发展历史的学科，它阐释营销科学发展的历史轨
迹，研究重要营销科学理论及思想发生、发展、继承、演变的逻辑过程。
近年来,中国学者在营销理论发展与创新方面取得了突出的成就,形成了独具特色的学术流派，为丰富
世界营销理论宝库做出了杰出的贡献。
《营销理论发展史》作者在几十年的营销教学、科研和研究生的培养等工作中，深感营销理论发展史
研究有着迫切的需求，长期在此领域进行研究和探索。
《营销理论发展史》力求准确反映营销理论演变发展的历史轨迹，系统阐述各学派代表人物的主要观
点，充分体现营销理论创新的最新进展和未来趋势，为构建具有中国特色的营销理论体系服务。
书中通过对营销科学思想发展阶段的划分，重要学说、见解的辨析，重要营销科学家哲学观点和方法
论的载叙，廓清了营销科学思想发展的脉络，反映了不同历史时期、不同国家和地区出现的营销科学
思想内容与特点，探索了营销科学思想发展规律。
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章节摘录

　　二、时间维度　　营销理论的时间维度（time dimension）是指在营销理论发展的各个时期和阶段
，理论创新演变与管理实践以及社会环境的关系。
从20世纪营销思想开始形成以来，营销理论的内涵一直在扩展，它的发展总是与其所产生的时代密不
可分。
对营销理论的时间维度的测度就是指它与其所产生的环境之间的互动程度。
　　这一维度的现实思考基于这样一种判断，即究竟是营销理论产生于某一特定时期的状态下，还是
它造就了这一时期的特定状态。
显然，这两种观点各有其合理性。
但很明显，早期的营销理论源自人们解决实际问题的努力，它是那个时代的产物。
可见，营销理论的时间维度代表了一种因果关系。
思想不能够在时代之前产生，或者说思想不能超越时代。
如果有一个人现在能讲出未来才会有的思想，那么他就会被认为是先知，而通常意义上的市场预测或
调研并不是这种知识预言。
　　沿着营销理论的时间维度去推理就出现了如下问题：是否早已存在营销？
我们认为“营销”这个术语按现行含义的首次使用是在1911年，那时尚属一种新思想。
这一思想及其专用术语都是那一特定时代的产物。
　　如何对营销理论进行测度呢？
通常是借助于那些能够加以应用或者用来描述我们当前时代的思想意识的总和。
而那些过时的思想就被当前的营销理论运行体系摒弃了，然而它们却不能脱离它的时间维度，因为它
们一经被构思出来就同所处的较早的时代建立了客观真实的联系。
观察它们的存在方式与现代思想存在方式的不同，可以说是获得对这两者更深入理解的一种最有效的
方法。
因此，营销理论在其时间维度上的扩展，离不开营销理论史的研究进展。
　　三、空间维度　　营销理论的空间维度（space dimension）是指营销总体理论对于不同地域的营
销实践所能体现、代表、反映和涵盖的程度。
　　20世纪50年代后期，当营销的有关知识被运用于许多国家的不同地域环境时，空间维度才引起营
销理论工作者的注意。
当世界各国都在努力发展经济时，营销对发达国家经济繁荣所作出的贡献已经得到广泛认可，因此，
各个国家都在渴望了解并运用营销知识去推进社会进步、经济发展、福利水平的提高以及核心能力的
增强。
传播和扩散营销知识已成为发达国家对其他国家的一项重要贡献。
在对营销理论进行分析时，不能只依据时间维度，还必须考虑国别特性、地理环境和地域条件。
只有能够应用于任何一个具体地域的营销理论，其原理才是真正有价值的。
　　要想在其空间维度方面取得进展，第一步要做的是对不同国家的营销实践和运作系统进行全面深
入的理解，我们称之为“比较营销系统”。
研究显示，各国适用的分销系统都是各国营销环境下的产物，主要的营销环境因素包括：国家大小、
地理位置、经济发展状况，以及人民的态度和偏好、传统和性格等。
真正有效的营销理论，应能放之四海而皆准，超越地域局限，拥有一个广博的运用空间。
由此可见，营销理论的空间维度不容忽视。
　　通过对各国的营销系统开展研究，人们发现，营销系统是产生于特定国家营销环境之下的，因此
，一个国家的营销系统不能立即照搬到另一个国家而取得相同的成效。
若想在欧盟各国实施大量分销和大量消费，就必须作出一系列政治经济的重大变革，诸如削减关税壁
垒，发展大规模专业化工业，消除卡特尔垄断，以及改变消费者购买习惯，等等。
营销学知识之所以在欠发达国家不能迅速传播，是因为这些地方的消费者营销素质普遍低下，缺乏对
营销概念内涵的充分理解。
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　　四、科际维度　　营销理论的科际维度（interdisciplinary dimension）或跨学科维度是指营销理论
中所包含的源自其他学科（社会科学、自然科学等）的概念、思想和方法的程度。
一个学科领域中的思想能够在另外一个领域中起作用，是因为它们都包含有全人类的共同理念和利益
。
心理学家、经济学家、社会学家以及营销学家会从各自不同的出发点去趋近这个共同利益，这一过程
将会极大地丰富和发展科学的营销理论。
　　营销学的演变，经历了若干与其他社会科学密切相关的发展阶段。
早期的营销研究者主要是经济学家、社会学家和心理学家，并没有营销方面的专门人才。
因此，经济学、社会学、心理学、管理学、行为科学、数理统计学、计算机科学等领域的一些概念就
逐渐被引入营销学研究。
随着对营销活动实证研究的深入，陆续产生了营销专家。
他们往往因受自身见解的局限，较少关心其他相关学科的发展。
后来，随着营销理论维度的扩展，营销同其他学科之间的联系又得以重新建立。
　　营销学者同来自其他学科的科学家们密切合作，更加深入地研究某些营销问题，将促进各个学科
相得益彰，互相促进，并最终都被提高到一个崭新的理论水平。
这样的科际合作对于营销学研究具有深远的意义。
因此，从更高层次去测量，营销学将是一门真正海纳百川，融合自然科学、社会科学等多学科理论知
识的科学。
　　如何看待营销理论的科际维度？
我们可以不同学科的研究者对购物中心的认识来说明。
假如一位营销学家和一位社会学家都对购物中心感兴趣，前者会把购物中心看作一个商业问题，而后
者则可能将购物中心看作一种社会现象。
营销学者关注的是购物中心借助于促销的拉动、规模运营以及销售周转率所具备的市场吸引力。
社会学者却认为它代表了都市生活的趋势、当代人对产品和服务的评价以及生活和购物的行为方式。
显然，作为一个富有远见的营销研究机构，对购物中心的最好的理解是将上述两种观点以及来自其他
学科的专家的观点综合起来，汲取众家之长，形成自己的一家之言。
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媒体关注与评论

　　营销有着深厚的哲学根基和历史渊源。
掌握营销的源流脉络，洞悉营销的发展走向，对于识别创新源头和评价新兴营销实践而言，是至关重
要的。
郭国庆教授的《营销理论发展史》一书对营销学科演变发展的思想历程进行了精辟分析。
我想不起还有什么别的著作能够如此全面、透彻和深刻地分析论述营销理论的发展。
该著作是对营销思想的重大贡献，对相关学术研究具有不可估量的科学价值。
　　——库纳尔·巴苏（Kunal Basu），英国牛津大学赛德商学院教授　　《营销理论发展史》对各种
具有深远影响力的营销理论及其起源做了系统的介绍和深刻的述评，凝聚了作者长期的学术探索和思
考，是“十年磨一剑”的学术力作。
深邃的思想在轻松、活泼的文字中流淌，让你同时感受理论的魅力和阅读的乐趣。
　　——符国群，北京大学光华管理学院市场营销系主任、教授
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编辑推荐

　　《营销理论发展史》作者在几十年的营销教学、科研和研究生的培养等工作中，深感营销理论发
展史研究有着迫切的需求，长期在此领域进行研究和探索。
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