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前言

作为“21世纪工商管理系列教材”之一，本书在全球营销环境不断发展变化及纪念新中国成立60周年
的历史条件下，本着与时俱进的精神，进行了再次修订。
修订后的第四版，由郭国庆主编，汪晓凡副主编。
在篇章结构上，本书共设6篇，分23章，既对市场营销基本原理、理论、方法进行了深入、全面的阐述
，又反映了市场营销学的最新发展动态，对学科前沿问题进行了较为全面的介绍。
第Ⅰ篇为绪论。
这部分共3章，分别介绍了市场营销的产生与发展、市场营销学发展史上出现的各种流派、市场营销
学对相关学科的借鉴和吸收，讨论了市场营销哲学中六种观念的产生和演变，并对市场营销组合的扩
充与演变进行了探讨。
同时，这一部分还讨论战略计划与市场营销管理的关系以及市场营销信息系统的构成，并专门增加了
关于市场导向的最新理论与观点。
第Ⅱ篇为市场分析。
这部分包括4章，首先讨论了与市场分析相关的一些方法和技术，内容涉及市场营销调研过程、市场
营销数据分析以及市场需求的测量和预测方法，之后对市场营销的宏观环境和微观环境进行了分析，
并在此基础上专门针对消费者市场和组织市场展开讨论，分析了这两类市场中的购买行为与决策。
第Ⅲ篇为市场营销战略。
这部分包括4章，涉及目标市场战略、市场竞争战略、新产品开发战略和国际营销战略。
目标市场战略中，我们对目标市场营销进行了介绍，讨论了市场细分、目标市场选择和市场定位的方
法；市场竞争战略中，从不同的角度分析了竞争战略的基本类型；新产品开发战略中，分别从企业的
角度和消费者的角度探讨了新产品开发战略的选择和新产品开发与扩散的过程；国际营销战略中，讨
论了市场营销基本原理在全球化环境下的应用。
第Ⅳ篇为市场营销策略。
这部分包括5章，仍然以4P营销组合为线索来安排结构。
先是主要围绕产品、服务与品牌展开，分别讨论了产品组合策略、产品生命周期、服务与服务营销、
服务质量管理、服务的有形展示以及品牌策略等内容。
之后，我们对定价策略进行了介绍，分别研究了影响定价的因素、定价方法、定价策略和企业对价格
变动的对策。
在分销策略中，介绍了分销渠道的职能与类型、分销渠道策略的类型以及批发商与零售商。
在这部分的最后一章，讨论了沟通与促销策略，包括促销组合、广告、推销、.销售促进和公共关系等
方面的策略思考。
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内容概要

作为“21世纪工商管理系列教材”之一，本书在全球营销环境不断发展变化及纪念新中国成立60周年
的历史条件下，本着与时俱进的精神，进行了再次修订。
     在篇章结构上，本书共设6篇，分23章，既对市场营销基本原理、理论、方法进行了深入、全面的
阐述，又反映了市场营销学的最新发展动态，对学科前沿问题进行了较为全面的介绍。
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章节摘录

插图：市场营销学始于20世纪初，迄今已有百年的历史。
这期间，市场营销学大体经历了四个发展阶段：1.市场营销学萌芽时期（1900-1920年）。
20世纪初，有越来越多的学术关注开始投向商业系统中一个快速发展、大有作为的组成部分——分销
体系。
通常，经济学家们不会研究这一课题，因为传统经济理论的注意力集中于作为经济价值创造者的产品
（还有土地、劳动力以及资本），而几乎不强调分销所提供的服务。
当市场范围完全限于国内时，这种观点是可以理解的。
然而，随着20世纪的到来，美国外来移民涌向城市中心，产品以及技术、交通、物流的进步等使得市
场状态发生了引人注目的变化，促进了分销体系的迅速发展和改进。
因此，确实需要一些经济学家着手接触进而解释新的市场中这些并没有融人当时主流思想的要素。
在这种形势下，美国高校承担大学商科教学的教师们开始注意到交换领域的定价、分销和广告问题的
研究，分别开设了一些新课程以考察市场营销系统的不同方面，譬如密歇根大学开设的“产业分销”
，纽约大学开设的“商业制度”等。
在这一时期的后半段，经济学刊物对刚刚出现不久的市场营销学给予了很多帮助，使其开始创立出概
念上与众不同的方法，促进了该领域知识的发展。
比如产品研究法、机构研究法和职能研究法就是在这一时期发展起来的，学者们也开始运用这些方法
进行市场营销研究。
同时，学术界陆续提出一些本学科的新概念，初始的学科体系逐渐形成。
2.市场营销学规范时期（1920-1950年）。
在这一时期的开端，市场营销学是一个产生不久、尚未成形的研究领域。
然而，到了这一时期的末期，即1950年时，市场营销学已经成为一个欣欣向荣、有影响的学术领域。
市场营销系统的一个关键特征是它内嵌于日复一日的社会生活之中，并随着外部环境的变化而不断发
展和变化。
这一时期是个特殊时期，美国社会在此间面对种种机会及挑战，譬如经历了快速发展和繁荣的20世
纪20年代，发生大萧条的30年代，大动荡的第二次世界大战以及40年代的战后时期。
这些机会和挑战都要求进一步明晰市场营销学术范围，以使其成为一个规范的研究领域。
为实现这一目的，学术界开始对各专门学科和各种研究方法的成果加以整合，融合提炼，博采众长，
形成了较为系统的市场营销理论。
市场营销学科的独立性、系统性和完整性日趋明显。
尽管学术组织和学术刊物在这一时期有所发展，但市场营销方面的刊物仍然较少，主要依靠教材来描
述大量的市场营销学术思想。
这一时期教材的重点在于发展并综合那些被普遍接受的市场营销原则。
在绝大部分教材中，最常见的三个问题是定价行为、分销成本以及广告价值。
有些教材在进行消费者分析时，还加进了社会学、心理学等非经济学理论。
这些教材采用的方法大体类似，它们使市场营销的核心内容得以较好地散播。
与其后的研究相比，这一时期市场营销学者们的研究更多地侧重于对市场营销实践的描述而较少考虑
解决管理方面的问题。
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后记

金秋十月，秋风送爽。
在伟大的中华人民共和国六十华诞之际，在举国上下欢庆丰收喜悦之时，《市场营销学通论》（第四
版）的修订工作也终告完成，为祖国献礼！
本版的修订工作历时一年有余，不仅对市场营销理论发展的最新进展与前沿问题进行了介绍与补充，
还根据教学实践者的反馈意见对书中的各个细节进行了完善，同时添加了大量反映国内外营销实践的
案例，使教材的可读性与实用性更强。
修订工作由郭国庆、汪晓凡主持，参加修订的人员有：中国人民大学商学院郭国庆（第1～2章），北
京中医药大学管理学院汪晓凡（第3、9章），中国社会科学院财贸经济研究所刘彦平（第4～5章），
北京林业大学经济管理学院陈凯（第6～7章），中国人民大学钱明辉（第8、10章），北京邮电大学经
济管理学院杨学成（第11～12章），北京中医药大学管理学院李祺（第13～14章），中国人民大学商
学院牛海鹏（第15章），对外经贸大学国际商学院吴剑峰（第16章），广东工贸职业技术学院郑锐洪
（第17章），北京理工大学刘艳红（第18章），河北经贸大学工商管理学院张中科（第19章），华侨
大学管理学院李光明（第20～21章），中华女子学院任锡源（第22章），中国人民大学李屹松（第23
章）。
在修订过程中，有幸得到了国内外同行和社会各界朋友的大力支持和积极参与。
中国社会科学院李进峰、天津师范大学韦福祥、天津商学院寇小萱、中国政法大学孙选中、北京第二
外国语学院殷敏、杭州电子科技大学王核成、湖南农业大学周发明、中国海洋大学崔迅、南京信息工
程大学贾创雄、江西财经大学张曦凤、南京财经大学汪素芹、绍兴文理学院李生校、内蒙古财经学院
侯淑霞、南华大学刘春等同志为本版的修订提供了积极的建议，并帮助查找修订所需的最新资料，在
此对他们致以深深的谢意！
另外，为我们提供案例素材、统计数据、翻译资料和学术成果的同行有：李海洋、张轶凡、范广哲、
郭晓凌、姚忠福、高翔、高世昌、焦家良、赵学东、金明信、孟捷、武爱文、魏险峰、马原、刘伟萍
、朱先双、谷峻、王海龙、王宏伟、薛敏、初晓东、施园园、喇绍华、韩兴宇、贺音子、陈栋、于连
照、夏吉敏、曾艳、何飞、于亚卓、廖熠、胡晶晶、刘婷婷、马超、李子南、周肖燕、蒋晟、姚项悫
、齐悦。
在此对他们一并表示感谢！
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