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内容概要

　　本书介绍营销工程的主要内容，共12章，涵盖26个营销模型，主要涉及：市场反应函数、市场细
分模型（含有聚类分析、判别分析和因子分析等）、市场定位模型（感觉图、偏好图等）、产品生命
周期模型（含有时间序列分析等）、市场决策模型（含有决策数模型、层次分析法、麦肯锡通用电器
模型、各种财务模型在营销中的应用等）、经验函数定价模型、广告内容设计模型等。
它可帮助MBA（工商管理硕士）学生和在职营销经理等人员理解分析技术和计算机模型在现代企业中
的运用；改进和提高其全面分析观察营销过程和各种关系的技巧；并为他们系统地学习营销工程软件
提供原理上的支持。
　　本书内容丰富实用，可供MBA（工商管理硕士）学生和在职营销经理以及大学本科高年级营销专
业学生阅读。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<营销工程>>

作者简介
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章节摘录

　　1．1．3 营销工程的起源和必要性　　1．营销工程的起源　　营销工程主要起源的源头，在于营
销模型，而营销模型往往又是最初由OR／MS运筹学和管理科学现成模型的演变、改进、和创新而来
的。
作为营销工程的基础之一——营销模型的演变经历了下列几个阶段：　　（1）1950～1965年：直接应
用运筹学和管理科学（OR／MS）模型阶段。
　　（2）1965～1970年：以采用适应营销问题的模型为特征的，更大更为复杂的模型用于市场现实问
题，但是模型不够简单朴实。
　　（3）1970～1985年：可执行模型阶段，出现一批更加关注对现实的展示和方便使用的模型。
　　（4）1985～2000年：这一阶段的模型增加了对应用的研究，而且营销学术界产生了对营销决策支
持系统的兴趣。
我们发现：出现程序化的模型增长的趋势终于造成元分析和研究和产生以及一般化结果的结局。
　　（5）2000年～至今：技术变革刺激了新的交换系统的增长，产生了一个对新的营销模型方法的机
会和需求。
　　2．为什么需要营销工程?　　许多营销经理没有依赖计算机模型获取了成功。
更有人们根据营销理念的深刻洞察力和多年的营销经验对制定正确的营销决策也绰绰有余。
可是，概念营销对于营销经理的未来是否就充分了呢?当营销环境发生重大变化，你还会守住那些原始
方法而不思进取吗?下面就是我们提出营销工程的若干理由。
营销工程起源于近十几年营销环境的变化。
更是由于营销经理所面临的环境发生了如下的变化：　　（1）接有网络的高性能计算机无处不在。
如同其他专业人士，营销经理越来越依赖计算机处理他们的工作，甚至连小企业也使用计算机。
由于互联网的奇迹，所以计算机网络上信息量飞速发展，为驾驭这种状况，今天营销部门使用更加先
进的计算机来处理每天的信息。
尽管许多经理人应用计算机处理文字，电子邮件等，一些资深经理人已经开始利用计算机存储、整合
和处理各种类型的数据来改进他们的决策。
可是最一般的分析工具就是电子表格程序，像微软的Excel程序等。
由此可见，计算机辅助决策已经成为许多企业必备工具之一。
　　（2）数据量爆炸性增长。
电子自动数据客户记录系统正把大量的潜在客户行为和偏好的大量信息记录在案。
例如，在线公司亚马逊书店每天从服务器的日志上取下300亿字节的数据。
当这些数据按照几何级数增长时，人的头脑显然不能同时比较和处理互联网上的这许多信息，于是营
销工程这个适应于数据密集时代的决策工具应运而生。
　　（3）营销活动正在被重组／重整。
当今企业的信条似乎是“扁平组织、专业队伍、缩短循环周期”。
在这样环境下，企业正在重整为信息时代重整营销职能、过程和活动。
经过重整的企业，从专注于决策，传统多层次组织特征，正让位于注重企业环境特征的决策制定。
结果是，营销经理们越来越多地直接处理营销数据，并且用于营销决策。
　　扁平的组织：是指通过减少管理层次，裁减冗余人员来建立一种紧凑的扁平型的组织结构，使组
织变得灵活、敏捷，提高组织的效率和效能。
在扁平组织中，企业高度分权，公司围绕明确的目标而建立起来，改变了中层管理者的角色。
在一种相对简单、亲密的条件下来完成复杂的任务，在此条件下更是要求信息的畅通，更要求营销信
息的畅通包括营销决策信息，故广大营销经理均自己处理信息和制定决策，加之计算机技术广泛应用
，既提高了组织的效能，也为营销工程软件的使用带来了客观上组织基础。
这些变化对营销经理的培训产生两方面的要求：一方面，要求对这些经理进行传统的培训，如营销的
概念、营销环境的各个要素等；另一方面，需要对这些营销经理进行在新时代条件下的信息处理培训
，即有效地利用市场过去营销经理往往是根据自己的或他人的经验，但是，经验往往有它的短处，首
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先每个人的经验是不同的，而是在于人们对于客观世界的认知不同；其次，在经验判断的最佳决策中
没有一个客观标准，更何况处在不同位置上的营销人员会有不同的责任意识偏差，而带来不同的决策
。
营销工程不是对传统的概念模型的替代，而是远远超过传统应用概念综合各个部分的决策模型在营销
决策中的应用，来补充传统模型的不足，进而在营销决策的精准性和快捷性方面大大地发展了营销学
的预测和决策。
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　营销的确是一种神奇的力量，原来的东西一切没变，只要加上了营销的理念和手法，情况会发生
一连串使人瞠目结舌的变化。
　　传统的营销书籍侧重营销的概念、经验或定性领域，而本书的目的则是训练营销工程师用分析技
术、定量技术和计算机建模技术将概念转化成因地制宜的决策行动。
营销工程作为一种营销的方式，与传统的营销方式相比存在着明显的不同。
它不是在建筑的边际附加值上大下功夫，而是真正的挖掘建筑本身的内在价值。
“营销工程”从体现产品自身的角度上来着手，是一种产品价值侧重点的真正回归。
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