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内容概要

　　《培育企业持续营销力：理论、方法和策略》的研究一方面是为了丰富和发展我国营销学的理论
和方法；另一方面力求通过更为新颖的角度，以企业持续营销力为出发点，研究我国企业持续成长的
问题，希望能对目前中国企业，尤其大量中小企业的发展提供帮助和指导。
企业持续成长是我国改革开放和发展中面临的重大理论和实践问题。
我国经济增长方式的转变、我国国际竞争力的提升、我国市场经济要继续繁荣发展，道先必须解决企
业持续成长的问题。
对于企业持续成长的研究，现有的成果缺乏从营销力的研究，缺乏对持续营销力在企业持续成长中的
地位和作用的研究。
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作者简介

　　王庆金，管理学博士，青岛大学国际商学院副教授，硕士生导师。
主要研究方向：技术经济与管理、企业管理、城市经济与创新管理等。
近几年来先后参与和主持完成国家自然科学基金、山东社科规划以及山东软科学项目等国家、省市课
题10余项，先后在核心期刊发表论文30余篇，出版专著3部。
目前主持山东社科规划项目，山东自然科学基金等项目及参与国家自然科学基金、教育部“十一五”
规划课题等项目数项。
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章节摘录

　　第2章　企业持续营销力的概念与相关理论：　　2.1　企业持续营销力的概念与特征：　　2.1.1
　企业持续营销力的概念：　　国内外学者企业持续营销力的研究较少，从目前查阅的文献来看，还
没有全面系统的分析企业持续营销力的内涵、构成和具体的操作路径。
所以有必要对营销和营销力等企业持续营销力的相关概念进行研究，以便对企业持续营销力进行全面
系统的界定。
　　1.国内外学者相关概念办定：　　（1）市场营销。
学者们从不同的角度理解“市场营销”，从而形成“市场营销”的不同内涵。
菲利普?科特勒认为营销是个人和集体通过创造、提供出售、并同别人交换产品和价值，以获得其所需
所欲之物的一种社会和管理过程；吴泗（2005）认为市场营销的核心概念包含以下几个要素：基本需
求、欲望、产品需求、产品、价值、交换、交易、市场等；晃钢令（1999）认为市场营销学就是站在
企业的角度，以实现潜在的交换（或实现企业的社会价值）为目的，研究同实现交换有关的需求、市
场、环境、战略和策略等方面问题的一门学科，并认为营销的本质是“交换障碍的克服”。
　　（2）营销力。
关于营销力的定义，基于研究者的假设不同，其内涵有较大差异。
国外学者对营销力的定义：Day（1994）认为企业管理营销力是企业综合运用知识、技术和资源以满
足市场需求，赢得竞争优势的整合过程和能力，按照营销过程的不同可分为由外而内、由内而外、内
外结合三种能力。
　　⋯⋯
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