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《市场营销学》

前言

本书前三版均由安徽人民出版社出版，第四版书稿于2008年10月提交该社。但因该社长期延误而未付
印。2010年3月16日，编书组在该社提供的“准清样”的基础上将重新修订过的书稿再次送达该社。由
于本书尚有库存3000余册，该社决定放弃出第四版，并于4月7日通知编书组“领导同意退稿”（该
社2008年7月对2004年1月的第3版进行第5次印刷，并未按合同规定先与编书组沟通）。在此情况下，
编书组不得不联系能尽快付印的出版社。本书第1版于1994年8月问世，修订本于1999年8月出版，第3
版于2004年1月出版，曾荣获“全国十佳经济读物提名奖”、主编及部分作者所在地的“云南省1994 
1996年社会科学优秀成果一等奖”，并多次被评为全国优秀畅销书。本书第1版以中国高等院校市场学
研究会推荐试用的《市场营销学教学大纲》为依据，第3版则主要参照教育部高教司2000年制定的“市
场营销学教学基本要求”（《全国普通高等学校工商管理类核心课程教学基本要求》，高等教育出版
社2000年9月出版），进行了补充和修改，增加了“市场营销环境”和“市场营销的新领域与新概念”
两章，并对其他章节作了必要的修订。编者根据一些读者和任课教师的反馈，对市场营销学在中国的
传播、产品包装和品牌与商标、渠道策略和批发与零售等有特色的章节内容注意保留和充实。本书
共18章，包括营销原理、市场调研、需求分析、营销组合、国际营销、市场营销的新领域与新概念等
市场营销理论、策略和方法。各章的执笔者如下：第一、二、四、十八章，吴健安；第五、六、七、
十章，钟育赣；第十五、十七章，胡其辉；第八、九、十二章，郭国庆；第十三、十四章，卜妙金；
第十六章，聂元昆；第三、十一章，吴玲。主编、副主编和吴玲参加了总纂和定稿。考虑到本书作者
大多参与了高等教育出版社“十五”、“十一五”国家级规划教材《市场营销学》的编写，两本书应
各有侧重，本书选择兼顾教学与研究并侧重于研究，较多进行理论探索；增加中国市场营销学发展历
程的资料，希望能对研究中国市场营销学史的学者提供一些有用的资料（本书作者基本上都是在1983
年前就开始参与市场营销学的教学与研究工作）；还较多地参考借鉴国内外最新研究成果，增添栏目
，全面更新案例。战略导向的市场营销管理、消费者市场与购买行为、定价策略、促销策略、国际市
场营销、市场营销的新领域与新概念等章节，根据学科教学与研究的新进展，内容有较多的更新。为
便于组织教学，每章增加了“引例”及“链接”资料，并编制教学课件，将由出版社提供给采用本书
做教材的高校教师。本书在修订过程中，得到了中国高校市场学研究会很多专家、教授的关心和指导
，听取和吸收了部分任课教师的意见和建议，借鉴了近年来国内外市场营销学界的研究成果。由于篇
幅有限，营销领域若干新论点、新观念未及阐述，加之作者水平所限，书中难免存在不足之处，敬请
同行专家和读者批评指正。

Page 2



《市场营销学》

内容概要

《市场营销学(第4版)》主要参照教育部高教司2000年制定的“市场营销学教学基本要求”编写。全书
共18章，包括营销原理、市场调研、需求分析、营销组合、国际营销、市场营销的新领域与新概念等
市场营销理论、策略和方法。
《市场营销学(第4版)》既适合作为高等院校工商管理类本科各专业的教材，也可供经济与管理研究生
和MBA学员参阅。

Page 3



《市场营销学》

书籍目录

第一章　绪论　第一节　市场营销学及其研究对象　第二节　市场营销学的形成与发展　第三节　市
场营销学在小国的传播和应用　第四节　研究市场营销学的意义和方法第二章　市场与市场营销观念
　第一节　市场的概念与功能　第二节　市场营销与市场营销管理哲学　第三节　顾客满意与顾客忠
诚第三章　市场竞争与市场营销组合　第一节　卖主之间的市场竞争　第二节　竞争者分析　第三节
　市场竞争策略　第四节　市场营销组合　第五节　大市场营销第四章　市场营销环境　第一节　市
场营销环境的含义及特征　第二节　微观营销环境　第三节　宏观营销环境　第四节　环境分析与营
销对策第五章　战略导向的市场营销管　第一节　企业战略与市场营销管理　第二节　总体战略决策
　第三节　经营战略的决策、实施与控制第六章　消费者市场与购买行为　第一节　消费者市场与购
买行为模式　第二节　影响消费者购买行为的主要因素　第三节　消费者心理活动过程分析　第四节
　消费者购买的决策过程　第五节　购买组织、购买类型对消费者行为的影响第七章　组织机构市场
与购买行为　第一节　生产者市场的特点与顾客　第二节　生产者用户的购买行为　第三节　中间商
市场与购买行为　第四节　非营利组织市场与购买行为第八章　市场调研与市场营销信息系统　第一
节　市场营销调研过程　第二节　市场营销数据分析　第三节　市场营销信息系统的构成第九章　市
场需求测量与预测　第一节　市场需求测量　第二节　估计当前市场需求　第三节　市场需求预测方
法第十章　市场细分、目标市场决策和定位　第一节　市场细分的概念和基础　第二节　市场细分的
方法、原则与作用　第三节　目标市场决策　第四节　市场定位第十一章　产品组合与产品开发　第
一节　产品与产品分类　第二节　产品组合　第三节　产品生命周期　第四节　新产品开发、采用与
扩散第十二章　品牌、商标与包装策略　第一节　品牌与商标的基本概念　第二节　品牌与商标策略
　第三节　包装策略第十三章　分销渠道管理　第一节　分销渠道及其结构　第二节　分销渠道决策
　第三节　分销渠道的管理　第四节　物流决策与管理第十四章　零售与批发　第一节　零售与零售
类型　第二节　零售商营销决策　第三节　零售业态变革与发展趋势　第四节　批发与批发商类型　
第五节　批发商的营销特征与发展趋势第十五章　定价策略　第一节　研究定价策略的意义　第二节
　制约定价的基本因素　第三节　定价目标与定价方法　第四节　企业定价策略第十六章　促销策略
　第一节　促销和促销组合　第二节　人员推销　第三节　公共关系　第四节　营业推广　第五节　
广告第十七章　国际市场营销　第一节　国际市场营销概述　第二节　国际市场营销环境分析　第三
节　国际目标市场选择　第四节　进入国际市场的方式　第五节　国际市场营销策略第十八章　市场
营销的新领域与新概念　第一节　服务营销　第二节　绿色营销　第三节　整合营销　第四节　关系
营销　第五节　网络营销　第六节　营销道德主要参考书目
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《市场营销学》

章节摘录

插图：早在19世纪，美国学者已经发表和出版了一些分别论述推销、广告、定价、产品设计、品牌、
包装业务、实体分配等的论著，但是，一直到20世纪初期，美国一些学者才把上述问题综合起来，建
立一门市场营销学科。在美国市场营销学界，对市场营销理论作出贡献最早的爱德华·琼斯、西蒙·
李特曼、乔治·M.费斯克和詹姆斯·E.海杰蒂，于1902-1905年分别在密执安、加利福尼亚、伊里诺伊
和俄亥俄州开设了市场营销课程。1910年，拉尔夫·S.巴特勒在威斯康星大学任教，出版了《市场营
销方法》一书，后更名为《市场营销》，在书中首先使用了“marketing”一词。1918年，弗里德·E.
克拉克编写了《市场营销原理》讲义，1919年到西北大学任教，这份讲义也被密执安和明尼苏达大学
用作教材，并于1922年出版；L.S.邓肯于1920年出版了《市场营销问题与方法》。这时的市场营销学的
内容，仍限于流通领域的广告推销，真正现代市场营销的原理和概念尚未形成，营销理论尚不成熟。
如拉尔夫·S.巴特勒认为，“市场营销应该定义为生产的一个组成部分”，“市场营销开始于制造过
程结束之时”。然而，把商业活动从生产活动中分离出来作专门的研究，这无疑是一个创举。到20世
纪20年代，已有若f市场营销学教科书问世，并初步建立了本学科的理论体系。市场营销受到各方面的
普遍注意。由著名大学的教授编写教科书，对市场营销学领域内的每一个专题，都由学生进行调查，
形成了许多新的市场营销原理。这时，随着市场研究的发展，一个重要的特点是增加了有效的实际资
料。这些资料经收集整理后，由美国商务部和农业部出版，因而能帮助商业人员及农民解决许多市场
问题，并向学习市场营销学的学生有力地证明其研究的价值。此后，美国户口调查局连续、系统地进
行商业调查及市场调查，使市场研究建立在大量调查的基础上，有充分的数据资料支持。自1930年使
用新的统计工具后，在许多市场刊物上刊载了大量市场调查资料。1929-1933年经济大危机，震撼了整
个资本主义世界。生产严重过剩，产品销售困难，直接威胁了许多企业的生存。从20世纪30年代开始
，主要西方国家市场明显地出现供过于求的局面。这时，企业界广泛关心的首要问题已经不是扩大生
产和降低成本，而是如何把产品销售出去。为了争夺市场，解决产品实现问题，企业家开始重视市场
调查，提出了“创造需求”的口号，致力于扩大销路并在实践中积累了丰富的资料和经验。与此同时
，市场营销学科研究大规模展开。一些著名大学的教授将市场营销研究拓展到众多领域，调查和运用
大量实际资料，形成了许多新的原理。如弗莱德·克拉克和韦尔法在其1932年出版的《农产品市场营
销》中，将农产品市场营销系统划分为集中（收购）、平衡（调节供求）和分散（化整为零销售）三
个相互关联的过程，详细研究了营销者在其中执行的七种市场营销职能：集中、储存、融资、承担风
险、标准化、销售和运输。拉尔夫·亚历山大（Ralph S.Alexander）等学者在1940年出版的《市场营销
》一书中，强调市场营销的商品化职能包含适应顾客需要的过程，销售是“帮助或说服潜在顾客购买
商品或服务的过程”。
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《市场营销学》

编辑推荐

《市场营销学(第4版)》：兼顾教学与研究并侧重于研究，新版栏目新颖，全面更新案例，每章增加了
引例及链接资料，方便教与学。
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《市场营销学》

精彩短评

1、认真看了一下，嗯，不错，纸质很好
2、毕业快2年了，做了一段业务，想把理论知识重新梳理一遍，冲着“吴健安”这三个字买的
3、这本书的确很好，不愧为名校之教材！
4、书到的时间实在是不咋滴，书是新的，还没看，课还没开，勉勉强强吧。。。
5、帮人买的，应该不错的吧！听说比学校卖的要便宜！
6、我很喜欢这本是，坚持
7、质量还好，但感觉像旧的。
8、噢呦~~~不错哦！是正版的，学生用正合适。
9、很好 速度很快 上课用的教材
10、学校要求买的，质量方面很好，比在学校买便宜多了
11、严重破损，背面还被污水浸过，尼玛
12、挺实用的，物流很快
13、慢慢细度
14、还没有看，不过是老师介绍的，应该不错
15、看了几页，很有启发
16、这是作为一本教科书来使用的，比之前的版本详细。内容涵盖了营销的基本，总体来说这是一本
我们认识营销基础的书。
17、耐用的
18、呵呵学校订的教材，好坏没有比较
19、很好的东东，希望对我有所帮助
20、还可以，就是有点贵了。
21、帮朋友买的，应该还不错吧，是最新的。
22、最新一般的教材，顺序没有以前的好了。还可以。
23、速度还不错4天，教科书能用。
24、书很好 下次需要一定买！
25、书的纸张差，连书的边都没切好，毛毛的看着难受，是自己没选择好，居然买错了，也不知道能
不能换一本？
26、写的很不错，案例也很全面，只是感觉实用性差了些。适合入门学习，不适合现实指导之用。
27、这一本不错的教科。
28、内容比较完备
29、亲，这书不像正版的也就算了，都这么破了，还敢往外发，书被撕破了十几页，最后一页明明就
是被很多脚踩过的吗，什么东西，真是气死了，在线客服有不管催货，真是气得头上冒火。
30、老师把营销学的精髓都说出来，这门课真好
31、各大院校学生值得一学的好书
32、内容不深，条理清晰，适合备考
33、不错！很快上课了，就用它了
34、it is good!
35、上课要用的课本~~上来买的~
36、慕名买的，还没怎么看呢，惭愧
37、总体还行吧  因为我是初学者
38、朋友介绍买的，还没有详细看内容，大概看了一下目录，就是自己想要的，非常好
39、偏远地区还是难以到达
40、质量几好，快递都几快~~
41、这本书是正版，快递员态度很好。
42、这本书很不满意，本来以为会不错，结果回来书旧的，还有本像掉到泥里干了的，皱皱巴巴。太
不满意了。
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