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内 容 提 要

本书在吸收国内外市场营销研究的理论和分析国内工
商企业市场营销实践的基础上，阐明了市场营销的基本理
论。全书共分十章：导论、市场营销环境、顾客购买行为
分析、市场调查和预测、目标市场策略、产品策略、价格
策略、分销策略、促销策略、市场营销管理。本书的特点
之一是实用性、适应性强，如第二版增加了网络营销等内
容；第三版增加了营销环境分析与对策以及营销案例等内
容；第四版增加了整合营销以及更新了案例。本书的特点
之二是通俗易懂、深入浅出、简明扼要。本书可作为高等
院校非管理类本专科生及管理类专科生学习市场营销理论
的教材，亦可作为工商企业经济管理干部培训必需的教学
用书，还可作为成人高校自学市场营销理论的用书。
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１　导　　论

市场营销学是２０世纪初发源于美国的一门专门研究企业市
场营销活动规律性的新兴学科。市场营销学的形成和发展是商品
经济高度发展的产物，它的理论和方法是企业实践经验的总结和
概括。正确运用它所提出的原理、方法和技巧，可以使企业实现以
最小的人力、物力、财力，获取最大的经济和社会效益，在激烈的市
场竞争中立于不败之地。

１．１　市场营销学的产生和发展

市场营销学译自英文“Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ”一词，其原意是指企业的市场
买卖活动，即企业的市场营销活动。作为一门学科，“Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ”一
词是指以市场营销活动为研究对象的市场营销学。由于对
“Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ”一词的理解不同，作为学科的“Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ”有很多译法，

有市场学、市场经营学、销售学、营销学、市务学（香港）、行销学（台
湾）、市场营运学等。本书使用“市场营销学”。因为“营”具有管理
之意，包括计划、组织、协调、控制及决策；“销”指产品通过促销活动
销售给消费者。所以“市场营销学”的译法比较贴切，比较符合
“Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ”的词义。

１．１．１　市场营销学的产生与发展
市场营销是企业在市场上的买卖活动。因此，市场营销不是
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观念的产物，而是企业活动的产物。市场营销学的产生和发展与
企业的市场营销活动紧密联系在一起。企业的市场营销活动实践
为市场营销学的生长提供了肥沃的土壤，市场营销学的发展又被
用于指导企业市场营销活动并提供理论根据。

市场是商品经济的产物，当商品经济还没有发展完善时，也就
不可能产生专门研究市场问题的科学。直到２０世纪初，商品经济
有了高度发展，市场营销学才首先在美国从经济学中分离出来，逐
渐成为一门独立的学科，后来又传到西欧、日本及世界各国。纵观
市场营销学的发展历程，可以看出市场营销学对市场营销活动规
律性的认识是逐步深化的，它大体经历了初创时期、应用时期、变
革时期、发展时期四个阶段。

（１）初创时期（２０世纪初至２０年代末）。市场营销学初创于美
国。１９０５年，Ｗ·Ｅ·克罗西（Ｗ．Ｅ．Ｋｒｅｕｓｉ）在宾夕法尼亚大学开讲
了名为“产品市场营销”的课程（Ｔｈｅ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　ｏｆ　Ｐｒｏｄｕｃｔｓ）。１９１０
年，拉尔夫·斯塔尔·巴特勒在威斯康星大学开设了“市场营销方
法”。１９１２年，阿克·肖（Ａ．Ｗ．Ｓｈｏｗ）在《经济学杂志》上发表了题
为“关于市场分配的若干问题”的文章。１９１５年，阿克·肖在这篇文
章的基础上进一步补充，由哈佛大学出版社出版了单行本。该书的
出版和问世，被视为市场营销学从经济学科中分离出来成为一门独
立的专门学科的里程碑。１９１６年，韦尔德（Ｗｅｌｄ　Ｌ．Ｄ．Ｈ．）所写的
《农产品营销》（Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　ｏｆ　Ｆａｒｍ　Ｐｒｏｄｕｃｔｓ）作为历史上第一本以市
场营销命名的论著诞生。１９２０年，彻林顿（Ｐａｕｌ　Ｔ．Ｃｈｅｒｉｎｇｔｏｎ）出版
了他的《营销基础》（Ｅｌｅｍｅｎｔｓ　ｏｆ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ）一书。

上述课程的开设和论著的问世，说明市场营销学已破土而出，
开始受到人们的重视。但这个时期的市场营销学主要讲授产品如
何推销，表现出初创时期的特点。

第一，市场营销学本身还缺乏明确的理论原则与理论体系，研
究对象是不完整的，只是着重研究推销术和广告术；第二，研究活
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动基本上局限在大学的课堂，还没有作为广大企业家进行市场营
销活动的指南。

（２）应用时期（２０世纪２０年代至４０年代末）。第一次世界大
战结束后，资本主义经济危机加剧，特别是１９２９—１９３３年资本主
义世界爆发了严重的“生产过剩”的经济危机。许多工厂、商店纷
纷倒闭，产品销售困难，大量劳动者失业。幸存的一些企业都面临
了严重的销售问题，它们纷纷求助于市场营销学家，要求帮助和指
导他们解决开拓商品销售的途径，以求得企业的生存。从而市场
营销学开始运用于企业销售活动中。这一时期的市场营销研究最
突出的特点是研究市场营销职能，具体来说表现在以下三个方面。

第一，通过成立市场营销学研究会来研究市场营销问题。

１９１５年美国成立了“全美广告协会”，该协会１９２６年改组为“全美
市场学和广告学教师协会”。１９３７年美国各种市场研究机构联合
组成“美国市场营销协会”。这个协会不仅有市场营销学家参加，
而且也有工商企业家参加。理论家和企业家共同来研讨市场营销
学的实际运用问题是这一阶段的一个特点。

第二，市场营销学开始为工商企业提供咨询服务，咨询内容包
括广告、推销员培训、开拓流通渠道、加强促销等等。

第三，这一阶段所研究的内容，仍局限于流通领域，即产品的
推销问题，还没有真正涉及生产领域。

（３）变革时期（２０世纪５０年代初至７０年代初）。这一时期称
为市场营销学的变革时期，因为在这一时期，世界社会经济发生了
显著变化。

第一，第二次世界大战以后，大量的军用品生产转向民用品生
产。通过战后几年的恢复与发展，市场上的商品相当丰富，市场已
经由卖方市场转向买方市场。

第二，资本主义“生产过剩”的经济危机比第二次世界大战以
前更为频繁，平均五六年就爆发一次。垄断资产阶级吸取过去的
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教训，采取“三高一缩”的政策，即推行高工资、高福利、高消费和缩
短劳动时间的政策，以不断刺激消费者增加购买。在这种情况下，
消费者的欲望与需求都有很大的增长和变化。

上述两个变化带来了商品供求的变化，一方面是大量的商品要
求找到买主，另一方面是消费者对满足其消费需求提出了更高的要
求。这使原来以产品为中心的推销观念无法适应发展了的新形势，
必须进行相应的变革。这次变革，被称为是与工业革命相提并论的
销售革命，即从推销观念（Ｓｅｌｌｉｎｇ）转变为以消费者需求为中心的市
场营销观念（Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ）的一场革命。这场革命使现代市场营销学
基本形成，与过去市场营销学相比，发生了几个显著变化。

第一，完全改变了以企业生产为中心的指导思想。提出企业
在生产经营之前，首先要调查预测市场的需求，然后把满足用户的
需求贯彻到企业生产经营的全过程中，即把满足用户需要作为企
业营销活动的基本准则。产品在没有生产出来之前，就考虑到消
费者的需求，根据消费者的需求进行产品设计、定价、分销和促销。

第二，在组织机构设置上强调了市场营销部门的地位和作用，
通常由第一副总经理分管市场营销工作，企业各部门都必须以顾
客需求为中心开展工作，如有违反必须予以追究。

（４）发展时期（２０世纪７０年代初至今）。近几十年来，市场营
销学在它的基本理论、学科体系、传播领域等方面都有着重大的发
展。这主要是由于科学技术的日益进步、社会政治经济情况的不
断变化、企业市场营销实践的不断发展所导致的。在这一时期，市
场营销学的发展主要表现在以下两个方面。

第一，整个学科提出管理导向理论，强调了市场营销学应着重
研究企业市场营销管理工作中的战略和决策问题。最早提出这一
思想的是美国学者伊·杰·麦卡锡，体现在他于２０世纪６０年代
末发表的《基础市场学》中。与此同时，美国哈佛大学教授维特提
出了要重视克服市场营销近视症。这一思想的提出，引起很多学
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