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纪初产生以来，它就充分吸收了经济学、心理学和社会学等

学科的研究成果，博采众家之所长，逐步形成为一门具有特

定研究对象和研究方法的独立学科。 与经济学的联系 市场营

销学借鉴了许多的经济学概念与理论，经济学是其重要的理

论基础，而且由于早期市场营销方面的学者基本上都是经济

学家，因而其长期被作为经济学的一个分支来看待。 经济学

是研究人与社会如何花费时间选择使用稀缺生产资源去生产

各种商品并把它们用于消费。消费者的满足是以式样、时间

、地点和占有情况这四种经济效用为前提，而市场营销提供

了后三种效用。所以说，市场营销是一种很重要的经济活动

。因此，市场营销学中许多地方都应用了经济学的概念与理

论。 消费者行为分析是市场营销活动的开始，它广泛借用了

偏好、无差异曲线、边际效用、机会成本和理性等经济学概

念，并以此为基础发展了一些新的研究与分析工具，如多维

偏好分析和联合分析等市场研究方法中的偏好排序，就是以

经济学中的偏好、无差异曲线等为理论依据。虽然消费者行

为研究还应用到心理学等其他学科的知识，但经济学的这些

概念是其重要的研究前提。 市场细分、确定目标市场和市场

定位是现代营销战略的核心。微观经济学中的垄断竞争理论

为其提供了理论支撑。不同的市场中消费者偏好、收入水平

和竞争状况都有所差别，形成了不同的需求函数，因此，企

业必须对市场进行细分，以满足目标消费者的需求。市场定



位应用的经济学原理是，通过产品差异化能制造出缺乏弹性

的需求曲线，形成一个“小的垄断”市场，不同的企业就可

以定位于不同的目标市场上进行非价格竞争。 产业组织经济

学中一些理论对营销战略的制定也有重要的影响。如波特竞

争优势理论认为，厂商如果能够以比竞争对手更低的成本进

行生产，或以独特的方式为购买者创造价值，就能获得持续

的竞争优势。据此，市场营销学中强调，制定营销战略时不

仅要考虑目标消费者的需求，同时也要关注竞争对手的行动

，树立真正的“市场导向”的观念。 经济学中将产品一系列

属性来分析，认为是一个特征的集合。不同消费者对这些特

征的偏好程度有差异。也就是说，消费者对相同产品有不同

的反应不是源于对产品的特征有不同的感知，而是由于他们

对产品特性有不同的偏好。因此，在市场营销中，将产品看

作是“厂商所提供的对需要的满足”。满足目标消费者的需

要也就成为产品开发中一条重要的准则。此外，产品策略中

生产线策略，包装策略和品牌策略中还应用到经济学中互补

品和替代品的概念。 营销定价涉及到较多的经济理论。首先

，经济学认为不同的消费者对同一种产品具有不同的需求弹

性，营销定价中就采用了差别定位方法，以获取更多的利润

。其次，根据信息经济学中“价格质量”效应原理，即在信

息不对称的情况下，消费者往往会认为高质量产品的价格也

较高，企业就将创立品牌与高价策略相结合，力求在消费者

心目中树立一个高价高质形象。再有，现代经济学的基本分

析工具博弈论，为企业价格竞争决策提供了重要的分析工具

。该理论在决策中考虑了各利益相关者的行为反应，其分析

结果具有较强的现实解释力，最适宜分析企业之间的价格竞



争。如，著名的“囚徒困境”模型能较好地解释恶性价格竞

争产生的原因。另外，收入弹性、交叉弹性和促销弹性也是

营销定位中和营销定价中常用的经济学概念。 销售渠道的建

立是经济学中劳动分工这一基本原理在市场营销中的反映。

渠道中的批发商、零售商或代理商承担了不同的职能，具有

制造商所没有的分销技能。他们通过大规模的分销产品获得

规模经济效应，同时，其经营的品种较多，范围经济效应也

十分明确。这样，通过劳动分工大大降低了执行分销功能的

成本，提高了分销的效率。 在建立自己的垂直一体化销售渠

道还是借用别人的渠道的决策上，新制度经济学的交易费用

理论为其提供了工具。交易费用理论认为，垂直一体化销售

渠道会产生内部交易成本，而借用别人的渠道则会形成市场

交易成本，企业通过比较这两种成本大小，选择合适的销售

渠道。具体而言，资产专用性和不确定性是渠道选择的重要

标准。当资产专用性较高时，需要垂直一体化销售渠道，而

当资产专用性较低时，借用别人的渠道更为经济。当不确定

性很低时，垂直一体化销售渠道的交易成本可能更高，反之

则相反。 促销是营销中最富创造性的活动，也是经济学家关

注较多的一个经济现象。经济学家认为促销不仅能向消费者

提供信息，而且还是影响需求，创造产品差异的手段，具有

积极的意义。因此，促销成为一种重要的非价格竞争方式，

在市场营销中占有重要的地位。但也有经济学家认为促销，

尤其是广告，是一种浪费并影响社会经济福利。 作为促销之

一的公共关系也有一定的经济学属性。制度的基本功能是节

约交易费用。当关系契约普遍社会化后，一系列人际关系契

约联结人际关系网就形成一种制度安排。人际关系网人微言



轻制度安排的一种也就具有节约交易费用的功能。公共关系

是企业与利益相关体保持良好人际关系的制度安排。因此，

公共关系是一种降低交易费用的重要制度，一项重要的营销

职能。 此外，市场营销学中还用到了一些经济学概念。如恩

格尔定律用于市场分析；销售中用到货币理论的信用概念；

地租理论用于解释市场营销机构的位置和布局；根据凯恩斯

学派的观点提出政府干预市场营销活动理论等。 总之，经济

学为市场营销学提供了许多的概念和理论，为市场营销学的

发展奠定理论基石。 现在，市场营销学与经济学的结合更加

紧密，形成了一些交叉的课程，如《消费经济学》、《零售

经济学》、《广告经济学》和《市场营销经济学》等。随着

经济新理论和新分析工具的出现，经济学将进一步促进市场

营销学的发展。 市场营销学与心理学 心理学是研究人们的心

理、意识和行为以及个体如何作为一个整体，其研究对象就

是人。而人正是市场营销活动的主体，也是市场营销学研究

的对象。由于两者研究对象的相同，也就逐步形成了一门专

门研究营销心理活动的新学科市场营销心理学。 市场营销心

理学早期的研究集中于广告促销心理行为的研究。1903年，

美国心理学家斯科特的《广告论》是市场营销心理学最早的

著作。进入20世纪60年代后，定价心理研究和消费者心理研

究成为市场营销心理学研究的主要内容。此时，英国的大学

开始讲授“消费者心理学”。70年代末，以德国学者彼德萨

尔曼的《市场心理学》为代表，市场营销心理学进入了一个

完善和成熟期，其研究领域几乎涵盖营销活动的全过程。它

不仅仅限于研究营销活动中广告促销心理和消费者的心理，

同时也研究市场细分和厂商对中间商、推销人员的心理策略
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