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内容概要

本书系统介绍了市场营销学的相关概念、基本原理、实用工具与模型，充分吸收和借鉴了国内外学术
界的最新成果，对中国企业的营销实践进行了大量的描述，展现了市场营销学科的未来发展趋势。
本书主要有以下特色： 1．体系完整，适应教学要求。
尽量完整地阐述本课程涵盖的知识模块和知识点，篇章结构和内容力求符合教学要求，深度适宜，方
便教师根据教学要求取材。
 2．案例和资料鲜活。
尽量选用2010年以来的数据资料和有代表性的案例，注重介绍中国典型的营销实践。
 3．引导学科发展。
充分反映国内外市场营销研究的最新成果，旨在指明学科发展的基本方向和研究重点，为学生进一步
的学习和研究做好铺垫和指引。
 4教学资源丰富。
配有教学资源库，包括教学指导、试题库、案例、延伸学习等模块，使用本书的教师可以从人大经管
图书在线(www．rdj9．com．cn)免费下载。
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作者简介

郭国庆，经济学博士，中国人民大学商学院教授、博士生导师，中国人民大学中国市场营销研究中心
主任。
第十一届全国人大代表，第八、九、十届全国政协委员，第七届全国青联委员。
国家自然科学基金委员会管理科学部评审组专家，中国高校市场学研究会副会长，中国商业史学会副
会长，《中国营销评论》杂志副主编，Journal of Chinese Marketing杂志副主编，Asian Journal of
Marketing杂志编委，英国牛津大学企业声誉中心国际研究员。
曾任加拿大麦吉尔大学管理学院、英国牛津大学坦普顿学院、香港大学商学院、香港城市大学商学院
访问教授，广东省珠海市人民政府副秘书长，中国人民大学工商管理学院副院长，《管理世界》杂志
学术指导，中国光大银行独立董事。
曾获全国普通高校优秀教材一等奖（2002）、中国科学技术协会中国青年科技论坛优秀论文特等奖
（1999）、北京市哲学社会科学优秀论著二等奖（1 997和201 O）、霍英东教育基金会高校青年教师奖
二等奖（1996）。
所编著的教材中，《市场营销学概论》荣获教育部2008年度高等教育精品教材；《市场营销学通论》
（第三版）荣获中国市场学会改革开放30年精品教材、教育部2007年度高等教育精品教材。
先后完成《市场营销管理：理论与模型》、《现代非营利组织研究》、《体验营销新论》、《营销决
策模型》等学术著作7部，发表学术论文100余篇，其中在国际学术会议或国外刊物上发表论文12篇。
主持国家自然科学基金项目7项，国家社会科学基金项目1项，国家教育部人文社会科学规划项目2项。
1 995年入选北京市哲学社会科学“百人工程”。
2004年入选教育部“新世纪优秀人才支持计划”。
享受国务院特殊津贴。
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章节摘录

版权页：插图：与商品学派同时出现的职能学派将市场营销行为作为研究的重点。
学术界公认的职能学派创始人沙奥（Shaw）提出，市场营销职能包括分担风险、运输、融资、销售、
备货、分等和再装运等。
到20世纪30年代中期为止，至少有26本有关市场营销职能的论著出版，提出的市场营销职能达52种之
多。
职能学派的大部分学者其实并未分清市场营销过程固有的职能和市场营销职能中的特定活动。
机构学派与前两种学派同时出现，该学派更注重研究承担市场营销职能的机构或组织。
其出发点是为了反驳这样一种看法，即在市场营销实践中，中间商的介入只是增加了交易成本，却没
有相应地增加产品价值。
因此，学者们致力于研究市场营销中介的作用，以论证这些组织和机构存在的经济意义。
机构学派的创始人韦尔德（Weld）于1916年指出，批发商、零售商等中间商通过创造时间效用、地点
效用和占有效用而提供了增值服务，他认为，职能专业化有助于市场营销效率的提高。
最后，区域学派将市场营销视为帮助买卖双方跨越地域或空间界限而进行的经济活动。
该学派的出现晚于其他三个学派，其最具代表性的研究成果是雷利（Reilly）和康沃斯（Converse）的
“零售引力定律”，即借助数学公式来划分零售区间，并以此判断消费者最愿意去何处购物。
与前三个学派相比，区域学派不太出名，在讨论市场营销思想学派时常常被忽略。
直到第二次世界大战前，古典学派一直占据着统治地位，其研究重点是整体市场行为。
早期的消费者行为学家重视消费需求、生活标准、家庭计划等消费经济学问题的研究，同时认为相关
群体是决定消费者行为的因素之一。
此外，还借助案例分析、市场调查、数据分析等方法对自我服务、零售机构生命周期等问题进行了研
究。
在此期间，学术界对消费者研究和市场研究方法等颇感兴趣。
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编辑推荐

《市场营销学通论(第4版)》：全国普通高等学校优秀教材一等奖
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