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《全面质量营销》

内容概要

万后芬、杜鹏编著的《全面质量营销》探讨和论述了全面质量营销理论与实践中的顾客价值、市场导
向、质量导向、学习导向、内部导向、关系质量、营销质量、全面解决方案、顾客满意等核心问题，
界定了全面质量营销的定义、测量维度，构建了基于3Vs模型的企业全面质量营销管理系统、基于顾
客价值的全面解决方案模型，深化并拓展了全面质量营销评价模型，总结并发展了全面质量营销理论
和与评价体系，描述了实现顾客感知质量（价值）与顾客满意统一的有效途径，从根本上弥补了营销
研究中对质量问题关注的不足，为企业质量营销实践提供理论和方法指导。
    《全面质量营销》适合于经济管理类研究生、MBA、以及高校和研究机构研究人员作为参考书使用
，也适合于企业中高级管理人员、战略管理人员和市场营销人员作为学习和提高的工具书。
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作者简介

　　万后芬，女，1944年生，汉族，湖北武汉人。中南财经政法大学教授、博士生导师。兼任中国高
等院校市场学研究会副会长及教学委员会主任。获全国优秀教师称号，高等院校首届国家级学名师奖
，享受国务院政府特殊津贴。　　　　杜鹏，男，1981年生，汉族，湖北宜昌人。中南财经政法大学
博士、硕士生导师。中国高等院校市场学研究会理事、湖北省场营销学会理事，International Journal of
China Marketing编委，《中大管理研究》匿名审稿人。
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书籍目录

第一章 全面质量营销导论第一节 质量世纪的变革与挑战第二节 全面质量营销的研究现状第三节 全面
质量营销的研究方法与结论第二章 全面质量营销的理论基础第一节 顾客价值理论第二节 市场导向理
论第三节 全面解决方案理论第三章 全面质量营销的内涵第一节 全面质量营销内涵的探索性研究第二
节 全面质量营销内涵的理论研究第三节 全面质量营销的工具：质量功能配置第四章 全面质量营销系
统的整合框架第一节 全面质量营销系统的探索性研究第二节 全面质量营销系统的整合框架第五章 顾
客价值主导的质量观念第一节 市场导向与质量导向的关系第二节 市场导向、质量导向与企业绩效的
关系第六章 顾客价值主导的外部质量营销第一节 市场导向、营销质量驱动的顾客价值研究第二节 关
系活动、关系质量及顾客资产价值第三节 案例研究：马应龙药业集团顾客价值营销活动分析第七章 
顾客价值主导的内部质量营销第一节 内部市场导向与企业绩效关系第二节 企业质量信息的内部沟通
研究第八章 全面质量营销评价与控制模型第一节 命题的归纳与概念模型第二节 探测性问卷调查与检
验第三节 结构方程模型的构建与命题验证第四节 主要结论及管理借鉴第五节 案例研究：全面质量营
销在湖北中烟的应用第九章 面向顾客价值的全面解决方案第一节 命题的归纳与研究方法第二节 企业
转型主导逻辑第三节 企业组织结构演进第四节 企业营销组合策略演进参考文献附录一 访谈提纲（一
）附录二 访谈提纲（二）附录三 调查问卷后记
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《全面质量营销》

章节摘录

　　（1）解决方案的设计能力。解决方案的创造和传递是以团队的形式展开的，它包括发展顾客关
系、解决方案的市场推广、销售和设计等。解决方案的销售人员需要帮助顾客了解他们的问题和机会
，并对应对这些问题和机会以及各种可供选择的措施进行评估，然后与顾客一起工作，创造和传递独
特的解决方案。解决方案销售人员主要注重于顾客价值的创造，产品通常是次要关注的问题。与之对
应的是，对解决方案有需求的顾客不太关心产品的特性和功能，他们更关心运用这些产品的价值创造
活动。由于有的顾客是交易性顾客（喜欢低价格），有的顾客是咨询性顾客（喜欢解决方案）。因此
，企业要更具模块化，更加联盟化，转变其垂直综合型的企业设计，形成二元的组织结构，既能提供
产品又能提供解决方案。　　（2）解决方案的传递能力。如今，很多传递服务的合同都是以固定的
价格，在固定的时间内提供固定水准的服务订立的，但由于市场变化的非连续性增加，许多顾客希望
供应商能更加灵活地提供服务。他们希望供应商能更像合作伙伴那样一起共事，能承担更多的风险。
他们更需要像“按使用小时收取费用”之类的服务。但是，传统企业的组织形式趋于官僚化、等级化
，当提供的服务是定制化或十分复杂时，这种机械化的组织显得循规蹈矩、非常缓慢。因此，服务供
应商必须转变其体系和结构让企业成为有机组织，使其形式更加自由、更加灵活，使提供服务更像一
种艺术。　　（3）创新能力。由于产品可以成为竞争的优势，所以产品创新对提供解决方案的供应
商来说依旧很重要，尤其对那些同时还继续独立地销售产品的供应商来说更是如此。但解决方案是以
服务为主导的，所以提供解决方案的企业还需要将视野从产品创新拓展到服务创新和企业经营创新上
来，并且要不断地和更广泛地进行创新。　　（4）知识管理能力。解决方案的顾客寻求专门知识、
经验和效率。他们挑选对他们的行业、问题和机会拥有专家知识的解决方案供应商。解决方案的顾客
希望解决方案供应商能提供超前的思维、新的洞察力和原创性的思想。超前的思维可以是一种观点、
是一种被顾客看重的对一个问题或机会的专家知识。专家知识具有很高的价值，可以使解决方案供应
商在合作伙伴的网络中处于关键地位。　　在提供解决方案的企业内，很多员工都是知识工作者，有
价值的信息以知识的形式存储在员工的头脑中，那是关于顾客的知识，关于程序如何运作，机器如何
操作，或是技术如何整合的知识，同时，知识丰富的员工供不应求，并且容易跳槽。因此，企业有必
要运用知识管理系统捕捉和保留这些知识。　　⋯⋯
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