
第一图书网, tushu007.com
<<市场营销学>>

图书基本信息

书名：<<市场营销学>>

13位ISBN编号：9787301123010

10位ISBN编号：7301123019

出版时间：2009-9

出版时间：北京大学出版社

作者：戴维·L.库尔茨（David L.Kurtz）,吉恩·E.布恩（Gene E.Boone）

页数：566

译者：罗立彬,马跃

版权说明：本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问：http://www.tushu007.com

Page 1



第一图书网, tushu007.com
<<市场营销学>>

前言

20世纪80年代，市场营销学开始在我国迅速传播和发展。
80年代以来，设立该专业或开设市场营销学课程的高等院校数量显著增多，研究工作亦有显著的进展
。
尤其是90年代以来，随着中国市场化改革进程的加快，社会急需大量的受过专业训练的市场营销人才
，更是推动了我国高等院校中市场营销专业教育的迅猛发展。
自此以后，市场营销学可以说是基本上实现了在我国的启蒙和普及。
随着第一阶段启蒙和普及目标的实现，当前国内对于市场营销的研究和教育开始向两个方向发展：其
一就是对当前国际学术界在市场营销研究前沿的追踪和深化；其二就是结合国内市场环境的特点和经
济发展的需要，实现市场营销理论的本土化，发展对中国现实更有解释力的市场营销理论。
我想，这两个方向会在相当长一段时间内影响国内市场营销学的研究和教育。
营销研究的转型必然要求营销知识的传播机构，主要包括高等教育机构以及出版机构，也要做相应调
整。
以出版为例，在20世纪营销知识的传播和普及中，出版机构扮演着非常重要的角色。
实际上，正是菲利普·科特勒博士的《营销管理》教材的引入（我印象中最早的版本是科学技术文献
出版社出版的第6版）奠定了国内营销研究的学科基础，而该书从第6版直到第11版的先后引入，也见
证了国内市场营销学科快速发展的历程。
可以说，在国内其他领域，还很少看见一本教材会对一个学科的教学和研究能产生如此巨大和广泛的
影响。
然而，从另一个角度，这也许同样暴露出当前国内营销知识传播中所面临着的尴尬境地：如果说一门
学科可以只用一本教科书来概括，至少说明我们对这个学科的理解和解说还缺乏足够的甚至是必要的
张力和活力。
首先，按照美国市场营销学会会刊主编瓦格纳·卡马库拉的观点，市场营销学是在管理学、行为科学
（心理学和社会学）和定量分析（数学和计量经济学）这三门较成熟学科的基础之上发展起来的独立
学科。
因此，市场营销学之中有三个侧重：侧重于管理学的叫做“市场营销学理论”，侧重行为科学的称为
“消费者行为学”，而侧重营销方法论以及由此延伸出的定量分析手段的则是“市场营销科学”。
所以，在市场营销的知识体系中，科特勒博士的《营销管理》只是涉及市场营销理论部分（我个人认
为，本书只是营销学的入门读物，对于研究生以上层次并不适用），而营销科学（研究方法）以及消
费者行为理论却没有得到同样的重视。
其次，不可否认，科特勒博士的《营销管理》确实是一本非常好的教材，他为市场营销学构建了一个
较为全面的分析框架，但是他更强调一个完善的理论体系的勾勒，强调对众家之言的兼容并包，对该
体系中的很多主题，却缺乏更详细的扩展和讨论。
例如，渠道策略和价格策略是该书公认的薄弱章节。
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内容概要

　　《市场营销学（第12版）》有如下特点：第一，内容深入浅出。
入门级教材的要求是突出强调营销学的思维方式，使读者能够掌握营销学的核心思想并加以灵活运用
。
第二，时效性极强。
体现在三个方面：概念新、案例新、角度新。
概念新是指书里包含许多近年来刚刚出现的营销学术语，使学生虽然学习的是入门级课程，仍然可以
了解到学科的最新进展。
案例新是指本教材当中的案例与旧版本有很大不同，大部分是全新的，如果将本教材的新旧版本加在
一起，那么这套图书的案例非常丰富；另外，案例的主题往往是时下比较流行的话题。
角度新是指该教材的每一版本都一个主题贯穿始终。
第三，学习资料翔实，充分考虑学生学习需要。
学习资料不仅包括课后习题，更有视频案例，这是许多其他教材不具备的。
另外，网络习题、合作项目等形式，使学生可以方便地采取多种学习形式。
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章节摘录

插图：营销成本是总预算的一大组成部分产品成本中约有50％是营销成本。
简言之，你在购买排行榜冠军CD时，所花费的20美元中，有一半不是花在塑料碟片、外包装、内包装
上，也不是为了弥补将歌曲拷贝到碟片上的人工费用，而是营销成本。
你的纯平电脑显示器、DVD机和价值2.6万美元的丰田Prius也是同样的道理。
但是单看成本还不能体现营销的价值。
你和家人朋友的高水平生活，很大程度上是我们所在国家的高效营销系统的函数。
从这个角度考虑，营销成本就更加合理。
例如，有效的营销活动可以扩大销售量，从而将固定生产成本分摊到更多的产出上，减少总产出成本
。
营销提供了为社会和公司作贡献的机会营销决策影响到每个人的福利水平。
产品质量应该如何呢？
如果支付当前产品成本的两倍，人们是否可以买到更安全的产品。
是不是所有社区都应该采用垃圾回收再利用计划？
如今的商业环境频频受到一些著名公司及其领袖的一些违反伦理和法律行为的玷污，伦理与社会责任
成为对营销者来说十分关键的因素，在这种情况下，营销者必须努力超越客户和政府对其伦理行为的
期望。
每一章的“解决道德争议”专栏会使你对高尚伦理标准在营销的各个层面的作用有更深的理解和意识
，使你有机会了解一些伦理问题，包括处方药定价、网络隐私、儿童广告以及垃圾邮件、弹出广告和
电话营销等侵犯人隐私的做法，有时候这些伦理问题的是非曲直也很难简单地说清楚。
营销不仅影响我们日常生活的各个方面，而且营销决策还会影响到每个人的福利。
营销职业比大多数职业都更容易做出负责任的决策。
这种挑战与机遇的结合使得营销学成为最热门的学术研究领域。
近期由职业招聘公司Korn／Ferry International开展的一项调查显示，到达企业管理团队最高层的最佳途
径就是就职于公司的营销团队。
不断增长的全球经济要求成功的营销领导者来扩大企业在全球的市场份额——这也解释了为什么每八
位首席执行官当中就有j位具备营销背景。
长期以来作为成为高级管理者最佳职业途径的财务职业，现在已经跌落到第三位，处在第二位的是曾
经完成国际性任务的管理人员——他们完成的国际性任务大多与营销有关。
你可以选择营销职业在被问及对于毕业后入门级工作的理想选择有何看法时，大多数学生都提到了薪
水、职业成长及提升的机会。
虽然待遇一直都很重要，但21世纪的求职者还希望别人认可他们的成绩，分配给他们新的责任，在持
续学习的环境下工作。
很多人还希望为家庭友好型的组织工作，从而获得高质量的生活。
在商科毕业生所选择的许多职业轨迹当中，营销是美国劳动力市场上最大的就业类别，而且该领域的
就业增长还有望加速。
据美国劳动统计局（U.S.Bureau of Labor Statistics）估计，营销、广告和公共关系管理领域就业岗位数
量的增长速度将大大快于所有职业的平均数。
每一个成功的组织——包括营利组织和非营利组织——都知道有效营销的必要性，有效营销通过聘请
富有激情的、训练有素的营销专家来设计和实施以客户为导向的方案来实现让客户满意的目标。
在美国这个典型的高度工业化国家，与营销相关的职业占其总工作职位数量的25％一30％。
历史表明，对于高效率营销者的需求并不会受到周期性经济波动的影响。
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编辑推荐

《市场营销学(第12版)》的创新之处：涵盖更广泛的营销道德方面的内容；更注重战略导向；改变并
扩展了“营销职业规划”的内容；关注营销专业礼仪；更新更先进的教学方法；章末材料内容更加丰
富，形式更加多样；最新的营销术语，最新的营销概念解释。
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