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前言

现代营销学的奠基人之一菲利普·科特勒教授与其合作者加里。
阿姆斯特朗教授的《市场营销原理》是全球主流商学院广泛采用的经典教材。
在我国营销实践和理论研究都日臻丰富、日新月异的今天，我很高兴能够将该书的第13版翻译和介绍
给各位读者朋友。
正如一位市场营销者应该做的那样，《市场营销原理》（第13版）力求为其读者（顾客）创造更多的
价值。
作者在延续以往版本之精华的基础上，建立了一个创新性的顾客价值和客户关系框架。
该框架涵盖了当今市场营销的基本要素，全面、清晰地向读者呈现现代营销的精妙。
科特勒教授将市场营销视作一系列为顾客创造、传递和沟通价值的活动；企业为了获得来自顾客的价
值回报，首先要为顾客创造价值。
他一再指出，市场营销者必须善于创造顾客价值和管理客户关系。
杰出的市场营销者是那些能够深刻理解市场和顾客的需要，设计创造价值的营销战略，制定整合营销
计划来递送顾客价值并建立牢固客户关系的人。
作为回报，他们将从顾客那里获得以销售额、利润和顾客忠诚为表现形式的价值。
如今，以互联网等信息技术为代表的科技进步和以全球化为特征的经济发展正深刻地改变企业的营销
环境，尤其是消费者和市场营销者相互联系的方式，使顾客与公司（或品牌）的关系呈现许多新的特
点。
消费者在产品设计和开发、分销和服务等营销活动中扮演着更加积极的角色。
市场营销者要准确定位自己的品牌，并妥善管理它们，就必须与顾客建立紧密的品牌关系和体验。
为此，市场营销者应该广泛地利用新技术，开展消费者和品牌之间的双向对话，创造更深的顾客卷入
和建立围绕品牌的归属感，竭力与顾客共同创造和实现价值。
《市场营销原理》（第13版）还从多角度分析营销活动在企业乃至在社会中的作用。
它告诫市场营销者，关注测量和管理市场营销回报的重要性，有效地利用营销资源并获得合理回报已
经成为所有营销管理者面临的重要挑战；它强调全球范围内可持续市场营销的意义，指出今天的市场
营销者必须善于在全球市场上营销其品牌，并承担社会责任、符合伦理道德⋯⋯值得一提的是，本书
不仅对市场营销的基本概念和理论进行了科学严谨的阐述，而且将大量营销实践生动地展现在读者面
前，内容丰富而新颖。
正因为如此，本书的使用对象十分广泛，可以适合本科生、研究生以及各类职业培训的教学要求，也
可以为市场营销从业人员或对此感兴趣的企业经营者提供极具价值的参考。
本书得以顺利地翻译出版，离不开众多参与者的合作和努力。
在此，我要真诚地感谢所有帮助和支持本书成功翻译和出版的人：感谢李维薇（第5章）、侯园园（
第8章、第9章）、祁霏（第12章、第13章）、王云（第15章、笫16章）、王雪（第17章、第18章）和
杨娜（附录）提供了部分章节的译文初稿；感谢李维薇、杨娜、王紫薇、陈希、俞亚乔和程子明等同
学在资料收集和部分案例的翻译工作上给予的帮助。
在本书的翻译过程中’译者参考了业内许多优秀的工具书和参考文献，包括本书以前的翻译版本（译
者为郭国庆教授），在此对诸多前辈和同行的努力表示诚挚的敬意和感谢。
当然，还要感谢人民大学出版社各位编辑，正是他们积极的敦促、鼓励以及高效而细致的工作，保证
了本书的顺利出版。
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内容概要

正如每一位营销人员应该做的那样，《市场营销原理》(第13版)力求为其读者(顾客)创造更多的价值
。
    作者在延续以往版本之精华的基础上，建立了一个创新性的顾客价值和客户关系框架。
该框架涵盖当今市场营销的基本要素，重点提出了五个主要的价值主题：    ·为了获得来自顾客的价
值回报，首先要为顾客创造价值。
    ·建立和管理强势品牌以创造品牌资产。
    ·测量和管理市场营销回报。
    ·利用市场营销新技术。
    ·全球范围内可持续市场营销。
    在阐明营销行为蕴涵的理念的同时，全书以大量翔实的案例介绍现代市场营销实践的发展。
每一章都收录了众多真实的、最新的业内资讯，力求在强化关键概念的同时，密切联系营销实践。
     本书足全球商学院广泛采用的经典教材，也是国内众多高校本科生、MBA学生市场营销学课程的主
要教材，还口f以作为研究人员以及企业经营管理者的参考用书。
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作者简介

菲利普·科特勒（Philip Kotler），美国西北大学凯洛格管理学院国际营销学S.C.庄臣荣誉教授，拥有
芝加哥大学经济学硕士学位和麻省理：工学院经济学博士学位。
营销学领域最畅销教科书的作者。
唯一荣获三次“阿尔法·卡帕·普西奖”的学者。
担任美国管理科学学会市场营销学院主席、美国营销协会理事、营销科学学会信托人等。
加里·阿姆斯特朗（Gary Armstrong），美国北卡罗来纳大学Kenna-Flagler商学院教授，拥有Crist
W.Blackwell教席，该教席是北卡罗来纳大学本科教学领域唯一永久捐贈的教席。
在多家期刊发表大量文章，为众多公司提供咨询，至爱教学。
译者简介:楼尊，管理学博士，1999年荷兰伊拉姆斯大学访问学者，2004年美国亚利桑那州立大学访问
学者。
上海财经大学国际工商学院副教授，市场营销系主任。
主要研究和教学领域为服务营销与国际营销、顾客行为与关系管理、服务创新与竞争优势。
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章节摘录

插图：关系建立的基础：顾客价值和满意建立持久顾客关系的关键是创造卓越的顾客价值和满意。
满意的顾客更容易成为忠诚的顾客，并为公司带来更大的生意份额。
顾客价值。
吸引和留住顾客是一项艰巨的任务。
顾客常常面对大量可供选择的产品和服务。
他们会选择能提供最高的顾客感知价值的公司。
顾客感知价值（customer-perceived Value）指与其他竞争产品相比，顾客拥有或使用某一种市场提供物
的总利益与总成本之间的差异。
例如，“溢价牛仔”最近将牛仔裤的价格抬上了天。
一条佩奇溢价牛仔（PaigePremium Denim）的牛仔裤起价169美元。
一位购买了一条佩奇牛仔裤的女士认为物有所值。
佩奇的主人和设计者亚当斯·凯勒（Adams-Geller）运用她作为一名牛仔裤模特时学到的知识，完全
从女性的角度设计牛仔裤。
佩奇说道：“我们中的大多数人没有完美的基因，但是我们可以带给你另一件最好的东西：完美的牛
仔裤。
”她的牛仔裤“会提升臀部，使你的腿显得修长，大腿和臀部显得苗条——对所有女性关心的细节和
质量都一丝不苟”。
总而言之，佩奇牛仔裤是一种真正的价值——它将更好也更长久地适合你。
当决定是否购买时，顾客会在拥有一条佩奇牛仔裤的这些利益和其他感知价值与获得它所付出的金钱
和心理代价之间进行权衡。
顾客常常不能准确地或客观地判断价值和成本。
他们根据自己感知的价值作出判断。
例如，与一条你从盖普公司（Gap）的货架上拉出来的便宜的牛仔裤相比，佩奇牛仔裤真正提供了卓
越的质量和那么完美的修身效果吗？
即使是这样，它值这么高的价格吗？
这都是个人价值感知的事情，但大多数女性给予了肯定的回答。
一位女士说，对于她，溢价牛仔看起来总是恰好合身，价格因此不那么重要。
“我工作，所以我有钱买得起它，”她说，“我认为它值那么多钱。
”顾客满意。
顾客满意（customer satisfaction）取决于顾客对产品的感知效能与顾客预期的比较。
如果产品的效能低于预期，顾客不满意。
如果效能符合预期，顾客满意。
如果效能超过预期，顾客非常满意或者惊喜。
杰出的市场营销公司会想方设法使重要的顾客感到满意。
大多数研究表明，高水平的顾客满意产生高水平的顾客忠诚，进而产生更好的公司业绩。
精明的公司只承诺自己能够做到的，然后比所承诺的给予更多来使顾客高兴。
高兴的顾客不仅会重复购买，还会成为热心的市场营销伙伴和“顾客传教士”，积极地向他人传播自
己的美好体验。
对打算取悦顾客的公司而言，预期价值和服务不仅仅是一系列政策或行动——更是一种公司上上下下
都在遵循的态度，是公司整体文化很重要的组成部分。
例如，年复一年，丽嘉酒店（Ritz-Carlton）位列旅馆行业顾客满意度榜首。
公司的信条体现了其对满足顾客的激情，承诺其麾下的豪华宾馆将递送真正难忘的体验——“活跃感
官，增进福祉，甚至是我们的贵宾尚未表达的愿望和需求”。
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