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　　摘要 :20世纪末 ,西方学者掀起了对营销管理的批判高潮 ,国内也引发了营销管理与关系营销之间关系的大讨

论。对营销管理的批判不仅有其深刻的实践和理论背景 ,而且不同阶段呈现出不同特点。这一批判反映出人们应

对实践变化的思变 ,折射出营销学研究范式的裂变与整合的征兆。因而对此进行研究是极具价值的。
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1　营销管理批判的对象

20世纪 30年代 ,至少有 26本有关营销职能的

论著出版 ,提出的职能达 52 种之多[1 ] ,而拉尔夫 ·

亚历山大等明确提出营销是一项管理职能[2 ] ;但最

先使用营销管理一词的却是霍华德 ,他主张从管理

的角度论述营销理论及其应用 ,在“管理”之前冠以

“营销”则属首创。

在此探讨的营销管理 ( Marketing manage2
ment)特指 20世纪 50年代末 ,以营销管理、营销组

合及营销近视等概念的产生为标志 ,注重决策 ,主张

遵循分析、规划和控制的明确程序 ,长期主宰营销理

论和实践的营销史上一特定阶段[3 ]688。营销管理以

营销过程为研究对象 ,以交换为基础、需求管理为实

质 ,覆盖商品、服务和创意[4 ] ,以营销观念、市场决定

价值、营销组合等为主体 ;因其促成了完整营销学体

系的建立 ,所以一经产生便长期影响着营销实践和

理论。

营销管理产生后 ,西方学者对它的批判此起彼

伏 ,在 90年代达到高潮 ,之后渐趋沉寂 ;这一批判以

西方国家经济转型为背景 ,以营销管理组合为焦点 ,

批判的同时力挺关系营销 ;在不断地批判和质疑中 ,

营销思想不断充实 ,营销边界不断拓展 ,对营销学的

未来产生了重要的影响。

2　营销管理批判的背景

西方国家的经济转型过程中 ,营销管理发源

地———美国 ,其经济地位相对下降 ,同时管理丛林和

人们基本观念的变化 ,使得包括关系营销在内的非

4Ps新框架体系出现 ,构成了营销管理批判的特定

背景。

211　实践背景 :西方经济转型→美国经济地位相对

下降

21111　西方经济转型

经济学家 (如 Fisher、Clark)较早就认识到人类

经济活动的重心渐次从农业向工业进而服务业转移

的规律性。20 世纪 60 年代 ,福克斯宣称美国在西

方国家中率先进入服务经济社会 ;未来学家阿尔文

·托夫勒、社会学家丹尼尔 ·贝尔等也曾预见到美

国经济的转型。贝尔指出 ,美国已进入后工业社会 ,

其特征是经济上从产品型经济向服务经济的转变 ,

其标志是美国服务业的劳动力与 GN P比重已经超

过工业与农业之和[ 5 ]。

西方国家的经济发展为上述观点提供了有力的

佐证 :1960年以来 ,O ECD (经济合作与发展组织)的

大部分国家 ,服务业的 GDP平均比重从 1960 年的

40 %左右 ,稳步上升到 1995年的 65 %左右 ;就业比

重上升更多 ,增幅高达 20 %～30 %(图 1) 。此外 ,部

分工业化国家在 1980年后的状况表现尤为明显 ,其
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服务业的产值都已接近或超过 GDP的 2/ 3 (表 1) 。

而此前与此不同 ,如美国[6 ] (1953年) ,农业、工业和

服务业三部门在总产量中的比重分别是 519 %、

4814 %、4517 % ;英国 (1955 年) 为 417 %、5618 %、

3815 % ;德国 ( 1950 年 ,西德) 为 1214 %、2717 %、

5919 %。

资料来源 :OECD1 Historical Statistics11997 ,Paris , table 51 2

图 1　O ECD国家服务业在经济中的作用

表 1　部分工业化国家服务业的 GDP比重

( 1980 - 1999年) 单位 : %

国 家 1980年 1985年 1990年 1995年 1999年

美国 6411 6919 7117 7210

加拿大 6116 6910 6914

法国 6316 7011 7216 7315

意大利 5613 6519 6817 7012 7110

日本 5414 5613 5919 6110

　　资料来源 : 文献[7 ]

总之 ,服务业极强的扩张力和发展潜力 ,使得西

方国家经济增长的性质发生了显著变化 ,服务业已

成为主导产业 ,成为国民财富的主要来源和经济增

长最重要的推动力。在经历了以体力为主的前工业

化社会和以机器为主的工业化社会之后 ,西方迎来

了服务经济占主导的后工业化社会 ,此时社会的主

导活动和生活标准技术等显著不同于以前的时期

(表 2) ,这表明营销实践所依赖的社会生产及生活

方式发生了巨变。

表 2　经济发展进程

社会类型 主导活动 人力作用 社会单元 生活标准 技术

前工业化 农业矿业 体力 大家庭 温饱 手工工具

工业化 物质生产 依附机器 个人 物质数量 机器

后工业化 服务 艺术智力 社区 社会质量 信息全球化

　　资料来源 :文献[8 ]

21112　美国经济地位相对下降

西方国家的经济转型中 ,经济实力日趋分散 ,国

际经济格局日趋多元化 ,而美国的经济地位受到巨

大挑战并相对下降。如 1973年 ,二战后初期建立起

来的布雷顿森林体制崩溃 ,以美元为中心的固定汇

率制解体 ;美国对外贸易收支开始由顺差变为逆差 ;

80年代中期 ,美国由国际最大的债权国变为最大的

债务国 ;50年代中期时美国创造的 GDP 曾超过世

界的 1/ 3 ,但此后 30 年间下降了 11 个百分点 (表

3) [9 ] ;期间美国企业遭遇的竞争数不胜数 ,像柯达对

富士、通用和福特对丰田和大众、施乐对佳能、波音

对空中客车、沃尔玛对家乐福、宝洁对花王等。

注 :①“EC”即 European Community ,欧共体

作为营销管理发源地的美国 ,其经济地位相对

下降 ,使得其他国家有了更大的空间和话语权 ,而人

们也有理由相信营销管理并非完美无缺。经济思想

史表明 ,客观条件变化而产生新问题时 ,新理论的产

生就成为必然。

　　　表 3　美国占世界国民生产总值的比重　　　%

年份 美国 EC① 日本 其他国

1955 3613 1715 212 4410

1960 3317 1715 219 4519

1970 3012 1913 610 4415

1978 2118 2012 1010 4810

1980 2115 2214 910 4711

1986 2512 1816 1118 4414

　　资料来源 :文献[9 ]

212　理论背景 :丛林后的丛林→非 4Ps的新框架体

系出现

21211　管理理论丛林后的丛林

回顾管理史可知 ,管理理论在经由从经验管理

→以解决管理的效率为中心的科学管理→向以解决

人的激励为中心的行为科学管理→以解决管理的思

维方式为中心的系统管理→以解决企业经营灵魂和

个性塑造为中心的文化管理等的演化过程中 ,所形

成的管理丛林极大地促进了企业管理的改进 ;此后
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80年代“追求卓越”引发的追求质量运动 ,学习型组

织主张的终身学习、90 年代的核心竞争能力、企业

再造和知识管理等又形成新的丛林 ,对原有理论造

成冲击的同时 ,迫使企业放弃某些盛极一时的理论。

此外 ,人们某些基本观念也发生着渐变 ,如资源

上从注重自然资源、有形资源向有效资源的转向 ;竞

争上则从对抗的竞争走向宽容的竞争、合作的竞争 ;

价值观则从关注既有价值的分配转向价值的共创。

21212　非 4Ps新框架体系出现

理论和观念创新的同时催生了很多有别于营销

管理、并且独立于微观经济模型的非 4Ps框架体系

的出现[10 ] ,如关系营销、质量管理、市场导向与目标

市场、供应链管理、资源管理和网络系统。其中最令

人瞩目的是服务营销的出现 ,产品营销的不充分性 ,

使许多学者认为营销思想变得支离破碎。

3　营销管理批判的过程

西方国家经济转型中 ,营销理论所依赖的实践

基础发生了变化 ,理论和现实之间的分歧日渐扩大 ,

营销管理遭至责难和批判不断增多 ,其过程经历了

萌发、高潮和沉寂三个阶段。

311　萌发时期( 90年代前)

营销管理产生不久 ,就出现了一些间接的、含蓄

的批判 ,主要是针对营销管理的基础和应用性。如

高斯达·米克维茨指出 ,“当营销机制中基于经验性

的工作表明企业采用了彼此之间大量明显不同的参

数时 ,市场中的企业行为理论如果只满足于处理其

中的少数几个 ,这样的理论的现实性就差了”;肖斯

塔克“从产品营销中解放出来”一文发表 ,科特勒评

论说 ,这篇文章即使没有改变市场营销学本身 ,也改

变了我们对服务营销的理解 [11 ] ;此后 80 年代布姆

斯和比特纳在原 4Ps的基础上构建服务营销的 7Ps

以及关系营销概念的产生 ,则是试图对 4Ps框架的

突破。

312　高潮时期( 90年代)

进入 90年代 ,批判以参与者众多 ,言辞激烈、直

接为特点 ,矛头直指营销管理的代名词“营销组合”,

批判的同时力挺“关系营销”。此间的参与者不仅来

自欧洲 ,也有营销管理原产地北美内部的响应。

31211　法国的声音

较早正面提出批评的是法国教授贾尔斯·马里

恩 ,他认为“自 60年代甚至更早些时候起营销管理

就没有什么新东西了。”其批评的要点有“营销管理

是以神话和夸张为基础的 ;所主张的满足消费者这

一点 ,亚当1 斯密和托斯达尔都早已明确论述过 ;把

消费者主权和生产者理性作为交换行为的基础是一

种缺陷 ;把满足需要作为组织生存的唯一理由 ,无法

成功地解释竞争行为”等方面[3 ]687。

31212　北欧的声音

北欧学派代表人格默森指出 ,传统的美国教材

并没有较好地反映现实 ,并表现出思想上的殖民主

义 ,把欧洲工业或服务业领域里所产生的营销思想

抹杀了。对此他提出了教材所反映的营销基于很有

限的现实世界的数据 ,它们主要涉及批量市场化、消

费型包装商品 ;对消费者的营销占主导地位 ,而对行

业或商业的营销仅作为特殊案例等 6方面依据。

另一代表人格罗鲁斯认为 ,大多数的学术研究

与教材都把以 4Ps为基础的营销作为 60 年代诞生

的一个主题 ;结果 ,有关什么是主要的营销因素、它

们如何被营销经理感受到并采纳的却被忽视了 ;而

且 ,对于结构的偏好远胜于对过程的关注 ;4Ps理论

是从 30年代罗宾逊和张伯伦提出的微观经济学中

不完全竞争理论延伸而来的 ,如果在简单的现实基

础上引入 4Ps 理论将是一种理论水平上的倒

退[3 ]10 - 12。

31213　其他的声音

迈科尔·贝克则对营销管理提出了“营销管理

模型是生产导向型的 ,把营销定义成一种职能活动 ,

使营销观念的应用受到了很大的限制 ;其重点是短

期和纯交易性的 ,主要关心的是仅仅代表商业交换

一部分的流转较快的消费品的生产和销售 ;忽略了

交换关系中其他大量因素的影响和作用”等批判。

范·登·布尔特将营销组合所受批判进行了归

纳后 ,指出其“缺乏对影响营销功能的组织内部任务

的关注 ,因而营销组合用处有限 ;组合概念假说来源

于比喻 ,在市场上是一个机械的观点 ;营销组合只是

具备单向 (刺激———反应)特征 ,阻碍了营销将其注

意力视为一个孤立的行动转移到一个更为丰富的交

易关系”等 9方面缺陷[3 ]305。

31214　美国的声音

欧洲的批判在美国也有了响应。如 1993 年冬

季美国营销学会召开的教育会议 ,讨论了营销的主

导变革。会上杰格迪斯 ·谢斯指出 ,仅仅依靠舶来

的结构、背景和理论 ,营销不能算是一门学科。关系

营销为营销提供了一个发展自身专门机构的机会 ,

这会促使营销真正成为一门学科。次年 ,该会议组

织者提出“营销思想和实践的复兴”的议题 ,并论述

道 :营销理论和实践的持续相互促进 ,已把我们引向
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诸如关系营销、战略联盟、全面质量和市场导向管理

等新领域 ,对这些新话题的兴趣也超越了传统上主

宰营销的那些内容。[3 ]682 - 684

针对诸多的批判 ,营销学权威科特勒则以开放

而积极的心态面对 ,他说“营销学不像欧氏几何学概

念和公理的固定体系那样 ,而是管理竞技场内最富

动态性的领域之一”。他在反思传统营销理论和实

践的同时 ,不断更新其代表作《营销管理》;通过对比

该书不同版本可知 ,新版中凸现了关系范式的普遍

适用性和关系营销战略的深化。

313　沉寂时期( 90年代末至今)

进入 90年代后期 ,人们对营销管理的批判相对

沉寂了。某项对国外营销学者研究兴趣的调查显

示 ,一度对营销管理形成挑战的关系营销热逐步降

温 (表 4) 。相似的情况从美国营销科学研究所优先

资助的研究领域变化中也得以反映 ,如 1998 年时 ,

关系营销在优先顺序中名列第 4 ,但到 2002 年时 ,

连前 12名都未进入[12 ]。

表 4　国外市场营销学者的研究兴趣排序

美国 英国 法国

研究兴趣 回答人数 (所占 %) 研究兴趣 回答人数 (所占 %) 研究兴趣 回答人数 (所占 %)

营销战略 40 (3510) 营销战略 32 (3114) 消费者行为 46 (5514)

消费者行为 32 (2811) 消费者行为 23 (2216) 广告 18 (2117)

国际营销 32 (2811) 服务营销 21 (2016) 营销战略 17 (2015)

营销调研 29 (2514) 产业营销 19 (1816) 国际营销 12 (1415)

广告 25 (2119) 国际营销 19 (1816) 新产品/品牌管理 11 (1312)

销售管理 24 (2111) 关系营销 17 (1617) 零售学 11 (1312)

社会营销 19 (1617) 新产品/品牌管理 12 (1118) 服务营销 10 (1210)

产业营销 18 (1518) 广告 11 (1018) 关系营销 9 (1018)

营销教育 18 (1518) 零售学 11 (1018) 产业营销 9 (1018)

关系营销 17 (1410) 营销教育 10 (918) 技术和营销 8 (916)

　　资料来源 :文献[12 ]

4　营销管理批判的反思

在这场批判趋于沉寂后 ,我们不禁要问 ,是什么

原因导致的 ? 从中我们可得到那些启示 ? 本文认

为 ,营销管理地位和作用的变化及市场占有率在与

顾客满意度的 P K中落败 ,可从一个侧面说明这场

批判。

首先 ,90年代 ,欧美发达国家一些大制造商普

遍出现了营销活动表现受挫的征兆 ,据波士顿咨询

公司的研究发现 ,90 %的大公司表示要重建营销部

门 ,联合利化和宝洁则解除了营销总经理的职

务[13 ]。如何看待这种变化 ? 韦斯伯特认为[14 ] , 80

年代经济中一个显著特点就是新型商业经营组织不

断出现 ,而区别出关系和联盟的重要特性有助于认

识营销作用的变化 ;从交易营销走向关系营销进而

转向战略联盟是一个连续流 (图 2) ,当从该连续流

的一端向另一端运动时 ,可以看到公司更多地运用

管理和官僚阶层制的办法进行控制 ,而较少运用营

销控制方法以达到提高经济效率的目标 ,例如 :在纯

交易型组织中 ,营销工作简化到仅仅是寻求买主 ;而

在重复交易时 ,营销的作用是引导产品差异化 ,建立

偏爱、忠诚 ,以提高价格和获取更多利润 ;长期型关

系中 ,焦点在于压低价格 ,营销意识到应将这类关系

作为战略资产加以管理 111111 营销管理传统职能
被进一步弱化。营销组织的存在已面临威胁 ,它同

企业内其他职能关系的改变以及许多营销职能被垂

直分散到组织之外的专业人员 ,表明营销组织已进

行了“根本转型”[3 ]180。

资料来源 :文献[ 14 ]

图 2　市场营销关系的变化范围

　　其次 ,营销学通常假设生产者寻求最大利润 ,消

费者寻求最大效用 ,“交换一般以经济人为基

础”[15 ]。“注重利润最大化问题是营销科学进展性

研究中论述的基点。营销管理分析的焦点是需求和

获利性 ,运用传统经济分析寻求边际成本等于边际

收入时利润最大化的一点”[14 ]。受 PIMS 研究计
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划①的影响 ,公司管理层确信商业利润率的主要决

定因素是市场份额 ,而市场份额的获取就是一种战

争 ,即营销战。80 年代 ,赫斯克特及萨塞等 5 位教

授研究发现 ,市场份额与利润率之间的正相关关系

已大为减小 ,而顾客满意和忠诚已成为决定利润的

主要因素②。此外 ,斯莱沃斯基等资深专家也对市

场份额决定利润的观点提出质疑 ,“获得很高的市场

份额 ,利润就会接踵而来”是产品中心观念的产物 ,

在现代的以客户和利润为中心的理念下 ,企业应抢

占“有价值”(利润区)的市场份额 ,而不是盲目的追

求市场份额[16 ]。市场占有率在企业追求利润最大

化中的落败表明 ,只有顾客满意和长期顾客价值才

是企业竞争优势的源泉。

综上所述 ,解决各种市场问题中逐渐形成的营

销理论 ,必然会因其源于实践及其无限变化而变化。

而且不论是营销管理还是关系营销 ,尽管都来源于

市场经济发达、企业制度完备的西方国家 ,但却各有

其产生的特定条件与背景 ,再如当前的网络营销、体

验营销、激进营销、聚合营销等 ,我们在吸收这些理

念时 ,如不善加区分 ,盲目效仿 ,则势必造成实践中

的混乱。

营销学今后发展的方向是什么 ? 营销管理和关

系营销能否整合以及如何整合等问题是本文进一步

研究的主题。
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Criticism on the Marketing Management : the Summary of Its Background and Process
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Abstract : On t he century’s end , t he western scholars have raised to t he marketing management criticism high tide , and t he domestic scholars

have also initiated t he big discussion on which t he relation between t he marketing management and t he relational marketing. Marketing manage2
ment criticism not only has it s profound practice and t he t heory background , but also has t he European and American scholar’s widespread par2
ticipation. Moreover t he different stage present s t he different characteristic. This phenomenon had reflected t he people’ s change on practice

change , and ref racted t he marketing research paradigm indication of t he fission and t he conformity. Thus it is ext remely valuable to research it .
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