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前 言 

由中国高等院校市场学研究会博士生工作委员会和中国高等院校市场营销

学博士生联合会每年定期联合发布的《中国高校市场营销学博士生就业情况白

皮书》已经成为中国市场营销学博士生获取就业信息、规划职业发展、了解营

销学科学术发展动态的一个重要窗口，成为业界和学术界共同了解营销学科博

士生培养成果的一个重要参考资料。2024 版《白皮书》即将问世，本次白皮书

对过去一年中国营销学博士生的就业和培养情况进行了系统及时的更新、丰富

和拓展。在继承并发扬历年编纂经验的基础上，本版《白皮书》聚焦于博士生

就业市场中的两大核心主体：作为供给方的毕业博士生以及作为需求方的招聘

高校，同时针对营销博士生培养的质量和与博士成长紧密相关的热点话题进行

了细致的探讨。因此，2024 版白皮书主要设置了博士毕业就业篇、高校招聘需

求篇、高水平人才培养篇和访谈专题篇等内容。 

第一篇《博士毕业就业篇》详细介绍了营销（预）毕业博士生的科研情况、

学习经历和就业信息，包括研究领域、发表成果、研究选题来源、出境学习情

况、就业去向、薪资待遇和工作满意度等。随着疫情对科研学习的负面影响逐

步消退，出境交流学习人数较 2023 年有明显提升，较 2020 年疫情前的情况差

距缩小。其中，经济问题和学校问题成为疫情后影响我国营销（预）毕业博士

生出境学习的最主要阻力。 

第二篇《高校招聘需求篇》主要报告了我国部分高校营销学科招聘需求的

基本情况。此次调查共有 15所高校的营销专业学科带头人参与，样本具有一定

的代表性。调研内容包括受调查高校的基本信息、青年教师招聘需求及偏好、

博士后教师招聘需求和近三年新入职的应届营销方向博士情况四个部分。 

第三篇《高水平人才培养篇》主要介绍了在读营销博士生的研究领域和研

究方法等科研信息，研究选题来源、与导师交流等导学关系信息，学校科研环

境和课程设置等培养信息，以及在读博士生的就业预期等内容。值得注意的是，

本版白皮书对在读博士生经常使用的研究方法进行调查时，首次加入了机器学

习的研究方法。相比与营销三大领域相对应的一手数据、二手数据和实验等方

法，机器学习方法的使用人数较低。在此背景下，我们特别鼓励营销博士生在

传统方法之外，加强对机器学习等基于新兴技术的研究方法的应用，以期在科

学研究过程中提高数据分析的深度和广度，并基于先进的数据处理技术推动营

销理论和实践的创新。 

第四篇《访谈专题篇》通过访谈在学术界工作的 21位营销方向博士毕业生，

深入探讨了基金申请的各个阶段，包括基金申请前、申请中和申请后的经验与

技巧，总结了受访者在基金申请过程中遇到的主要挑战及其应对策略，并对选

题方向、内容设计、申请书撰写技巧等方面提供了详细的建议。本版白皮书通
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过汇集和分析不同阶段的申请经验，为市场营销学博士生未来的基金申请提供

了宝贵的参考。 

在编纂本白皮书的过程中，尽管面临着繁重的学习和研究任务，但博士生

联合会的第四届理事长王馨萌（复旦大学博士生）、秘书长席悦（西南交通大

学博士生）等 40多位同学，仍欣然承担了白皮书的相关工作，付出了辛勤的劳

动。对他们的认真负责和无私奉献，表示衷心的感谢。博士生工作委员会副主

任南开大学任星耀教授对白皮书的编撰提供了细致的指导，博士生工作委员会

的老师们也积极参与了问卷填写。同时，也向在本白皮书的数据采集工作中给

予支持的各位高校老师和同学，表示诚挚的感谢！ 

2017 年首次发布至今，《中国高校市场营销学博士生就业情况白皮书》每

年坚持创新和迭代，致力于客观、真实地反映我国市场营销学博士生培养和就

业情况，已成为我国市场营销人才供需的“晴雨表”，为我国市场营销高级人

才的培养做出贡献。中国高等院校市场学研究会博士生工作委员会将继续为我

国市场营销学博士生的快速成长而服务，未来将继续开展更多有益的工作，为

我国市场营销学科的发展和人才培养贡献力量。 

 

 

2024 年 6月 21日 

中国高等院校市场学研究会副会长 

中国高等院校市场学研究会博士生工作委员会主任 

大连理工大学经济与管理学院教授 

张  闯 
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摘 要 

一、调查概况 

《毕业博士就业篇》的调查对象为 2023 至 2024 年期间已毕业或预毕业的

市场营销方向（以下简称“营销”）博士生群体，旨在了解营销博士生的毕业

情况。本篇报告共收集了 31份 2023-2024 年（预）毕业博士生样本，来源学校

包括国家“双一流”建设高校和其他高校，样本来源广泛，其分布与营销博士培

养单位的总体分布相一致，样本具有较强的代表性。 

本篇报告基于了解营销博士生就业痛点和职业发展方面的各类诉求这一目

标，从博士生角度，重点调查并分析了我国营销方向（预）毕业博士生的基本

信息、科研情况、就业信息和招聘需求感知等部分。其中我国营销方向（预）

毕业博士生的基本信息包括性别、年龄、培养方式和学业时间；科研情况旨在

了解营销方向（预）毕业博士生的科研水平，包括研究领域、文章发表情况、

研究主题来源和出境学习情况；就业信息主要包括（预）毕业博士生对各类就

业去向的选择、薪资情况、择业影响因素等；最后一部分是（预）毕业生对就

业单位的招聘需求感知，基于已参加过就业面试的（预）毕业博士的面试经验，

从博士生视角调查了就业单位对教育背景、论文发表、研究领域等方面的要求

重视程度感知。 

二、主要结论 

（一）营销方向（预）毕业博士生科研情况 

消费者行为仍是主要的研究领域（71%）。我国营销博士（预）毕业生论

文发表能力持续提升，全部调查者均在国际 SSCI 期刊上发表过论文，6.45%的

受调查者在UTD24/FT50期刊上发表过论文，83.87%的受调查者在 JCR1区SSCI
期刊发表过论文，54.84%的受调查者在国家自然科学基金 A 类期刊发表过论文，

22.58%的受调查者在国家自然科学基金 B 类期刊发表过论文。受调查者研究主

题的来源主要包括从文献中查找（67.74%）、导师安排（51.61%）、在企业实

践或案例中得到启示（41.94%）和组会或团队成员的帮助（29.03%）四种。此

外，约有 32.3%的（预）毕业生有出境学习的经历。 

（二）营销方向（预）毕业博士生就业情况 

高校任教仍是营销博士（预）毕业生最主要的选择，占已就业学生的

70.97%。从区域分布来看，毕业生去向最多的是华东地区（29.03%）。就业单

位开出的薪资待遇大多在年均 10-20 万（10-15 万、15-20 万占比合计为

54.84%）。2024 年调研结果显示，营销博士（预）毕业生择业时看重的首要因
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素是薪资待遇，之后是城市选择、学校排名、发展前景、个人兴趣、考核要求、

工作环境、配偶因素、离家远近和政府人才政策。 

1. 就业去向为高校的营销博士生情况 

就业去向为高校的（预）毕业生共有 22 人。基本情况：男女比例相近，男

生为 44.45%，女生占 55.55%；年龄主要集中在 27-32岁（86%）；大部分毕业

生的研究方向为消费者行为，占比 77%；人事编制是主要的入职方式（91%），

入职后平均一学期要教授 1 门课程；课题申请主题主要来源于选择新主题和基

于博士论文申请课题，两者均占比 50%。 

（1）薪资待遇：回答总薪资待遇的高校就业者中，报告 10-20 万区间的人

数最多，占总人数的 36.36%。此外，共有 10名选择高校就业的（预）毕业生填

写了详细的薪资待遇。其中，受调查者的最高年薪为 36 万，92%调查者的年薪

高于或等于 10万；获得的科研启动金最高为 15万，80%受调查者的科研启动资

金为 4-10 万；安家费从 0 到 80 万，跨度较大，70%的调查者安家费不低于 10
万。 

（2）工作满意度：营销博士生对自己高校任职的总体评价接近满意水平

（3.49）。其中，高校任职者对高校人际关系环境的满意度最高，对科研环境、

教学环境和晋升政策的满意度最低。 

2. 其他就业去向的营销博士生情况 

有 2 名博士（预）毕业生样本的就业去向为企业，均为男性，平均年龄为

28岁。政府或事业单位的毕业生有 2 人，1男 1女，平均年龄为 28。就业去向

为博士后的毕业生共有 2 人，均为女性，平均年龄为 29.5 岁，博士后深造单位

类型是高校。还有 3 人选择了自主创业，均为女生，平均年龄为 29.33岁。此外，

高校任教是尚未就业博士毕业生的首要就业选择（人数占比达 100%）。 

（三）毕业生对就业单位的招聘感知 

不同就业单位招聘博士生看重的因素有所区别。其中，高校最重视博士毕

业院校，其次是本科毕业院校，其他要素相对较不看重；企业综合看重教育背

景，本科、硕士和博士毕业院校，海外留学背景以及学科交叉能力；博士后最

看重本科、硕士、博士教育背景和海外留学院校，交叉学科背景则在受重视程

度中排末位。此外，研究领域、成果数量和成果质量是高校、博士后及企业共

同重视的因素，博士毕业时间则是这三类就业单位不太看重的因素。
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1.1受调查者基本信息 

1.1.1 性别与年龄 

共有 31 名市场营销方向（以下简称“营销”）博士（预）毕业生（2023-
2024 年期间预毕业或已毕业）参与了本次调查。从毕业年龄来看，博士生通常

在 30岁左右。其中，男性有 13 人，占比 42%，女性有 18 人，占比 58%（见图

1.1.1）。年龄分布在 26岁到 40岁之间，平均年龄为 29岁。年龄为 28岁的人数

最多，共有 9 人，占总数的 29%，其次为 27岁的毕业生，共有 5 人，占比 16%
（见图 1.1.2）。 
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1.1.2 培养方式 

目前我国营销博士培养方式日趋多元化。此次调查针对博士生培养方式共

设置“国内高校培养、国外高校培养、国内外联合培养和其他（出国交换或访

学）”四个选项。调查结果显示，在 2024 年 31名营销博士（预）毕业生中，26
人（占比 84%）属于国内高校培养，3人（占比 10%）由国内外高校联合培养，

2 名国内培养的博士有访学或访学经历（占比 6%），0 人属于国外高校培养

（见图 1.1.3）。由此可以看出，目前我国营销博士生的培养主要还是集中于国

内高校本土培养，但国内外联合培养和交换/访学也逐渐成为一种趋势。 

 

! 1.1.3,-./0123456789: 

1.1.3 博士毕业花费时间 

在填写 2023-2024 问卷的毕业或预毕业博士中，花费 4 年和 4.5 年时间的毕

业博士人数占比最高，为 61.29%（19人）；3年和 3.5年毕业的博士有 5人，占

比 16.13%；5 年毕业的博士有 3 人，占比 9.68%；花费 5.5 年及更多时间毕业的

博士共 4 人，占总人数的 12.90%（见图 1.1.4）。 

84%

10%

6%

'()*+, '(-./+, 0123'456789
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! 1.1.4,-56;<=>456789: 

1.1.4 小结 

本次受调查的 31 名营销博士（预）毕业生中，男女人数比例大约为 1:1.38，
年龄多分布在 26到 40岁之间，平均年龄为 29岁。约 84%的受调查者属于国内

高校本土培养博士，10%的博士生由国内外高校联合培养，6%的博士有交换/访
学经历。在营销博士毕业花费时间上，有约 70.97%的博士毕业生花费 4-5 年时

间完成博士学业，16.13%的博士生仅用 3-3.5年时间毕业，12.90%的受调查者完

成博士学业花费了 5.5 年及以上的时间。 
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1.2科研情况 

1.2.1 研究领域 

目前，消费者行为在营销（预）毕业博士生的研究领域中占比最高。在

2024 年 31名营销（预）毕业博士生样本中，共有 22 人的博士研究领域是消费

者行为（71%）。排在第二位的研究领域是营销战略，共有 5 人（16%）。研究

领域排在第三的是营销模型（实证分析），共有 3 人（10%），其他领域 1 人

（3%）（见图 1.2.1）。 

 

! 1.2.1?@AB*+ 

1.2.2 论文发表情况 

目前我国营销博士（预）毕业生论文发表能力在持续提升。在 2024年 31名
营销（预）毕业博士生样本中，28名受调查者在国际 SSCI期刊发表过论文。其

中，2名（6.45%）受调查者在 UTD24/FT50 期刊上发表过论文，26名（83.87%）

受调查者在 JCR1区 SSCI 期刊发表过论文，9名（29.03%）受调查者在 JCR2区
SSCI期刊发表过论文。与 2023年“73.53%（受调查对象为 34名）的营销博士毕

业生在国际 SSCI 期刊上发表过论文”的结果相比，本次调查中 28名（90.32%）

受调查者在 SSCI 期刊发表过论文，表明国内营销博士生在国际期刊发表论文的

能力在明显提升。 

71%

16%

10%
3%

<=>?@ ABCD ABEF2GHIJ9 01
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! 1.2.2CDEFGHIJ23 

就中文论文发表情况而言，17 名（54.84%）受调查者在国家自然科学基金

A类期刊发表过论文，7名（22.58%）受调查者在国家自然科学基金B类期刊发

表过论文，14名（45.16%）受调查者在普通 CSSCI 核心期刊发表过论文，6名
（19.35%）受调查者在北核或 C 扩期刊发表过论文。总体来说，营销博士生的

中文论文发表比例较高。 
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! 1.2.3CKEFGHIJ23 

1.2.3 研究选题来源 

目前我国营销博士生研究选题来源的多样性基本与去年一致，选题自主性

相对较高，且更依赖于理论，受管理实践和团队成员的影响相对较小。考虑到

研究选题可能不限于单一的来源，本次调查将博士生的研究选题来源设置为多

选题，选项包括导师安排、文献、企业实践、组会或团队成员的帮助四种以及

其他。具体而言，对 31名营销（预）毕业博士生样本进行分析发现，67.74%的

受调查者选题来自文献中找到，该选项成为博士生研究选题的最主要来源。其

次，有 51.61%的受调查者研究选题来自导师安排，有 41.94%的受调查者研究选

题是从企业实践或案例中得到启示，29.03%的博士生研究选题来自组会或团队

成员的帮助，仅有 3.23%的博士生研究选题来自其他方面（见图 1.2.4）。 

 

! 1.2.4?@LMNO456789: 
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1.2.4 出境学习情况 

1.2.4.1 已出境学习人数 

出境交流学习人数较 2023 年有明显提升，较 2020 年疫情前差距缩小。

2024年 31名营销（预）毕业博士生中，10名受调查者曾有出境学习经历，占比

32.3%（见图 1.2.5）。与 2023 年受调查毕业生中 20.59%的出境学习比例相比，

2024年人数显著上升。同时，与 2020年疫情前毕业生中 35%的出境学习比例相

比，差距明显减少。接下来，我们调查了阻碍博士生出境学习的原因和具体因

素，以及已经出境学习的受调查者们的基本状况。 

 

! 1.2.5 PQRSTU 

1.2.4.2 出境阻力 

经济问题和学校问题成为疫情后影响我国营销（预）毕业博士出境学习

的最主要阻力。就出境学习（计划）的主要阻力而言，本次调查针对主要阻力

共设置“经济问题、家庭问题、找不到合适学校、找不到可咨询的人、缺乏语言

成绩、学校缺少支持项目、其它”7 个多选选项。疫情问题结束后，相比于 2023
年，今年的毕业博士生出境学习的阻力因素主要是经济问题和学校问题，两者

占比相同，均为 32.1%；其次是家庭问题和缺乏语言成绩，占比分别为 28.4%和

25.93%；受“找不到可咨询的人”问题困扰的受调查者人数，较去年（7.41%）大

幅增加，比重为 22.22%；在其他原因的描写中，毕业压力和时间有限成为制约

受调查者出境的两大阻力（见图 1.2.6）。由此可见，疫情结束后，经济、学校

和家庭等方面的因素成为影响我国营销（预）毕业博士出境学习的重要阻力。 

有（含已出境、正在

境外学习和计划中）, 
32.30%

没有, 67.70%

有（含已出境、正在境外学习和计划中） 没有
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! 1.2.6 PQVW 

1.2.4.3 出境地区 

总体来看，欧洲地区成为我国营销（预）毕业博士出境学习的最多选择。

根据 2024 年搜集的 31名样本调查结果，在 10名出境学习的营销博士毕业生中，

40%的（预）毕业生选择去欧洲学习（4 人）；其次是澳洲（3 人）和北美（2
人）地区，比例分别为 30%和 20%；去往港澳台的受调查者占比为 10%（1人）

（见图 1.2.7）。 

 

! 1.2.7 PQRSXY 
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1.2.4.4 出境方式 

我国营销（预）毕业博士主要通过国家公派留学的出境方式进行学习。本

次针对出境方式的调查共设置“国家公派留学、自己申请、学校联合培养、导师

推荐并联系、其他”5个选项。根据 2024年搜集的 10名出境学习营销博士样本，

调查发现，以国家公派留学方式出境学习的占比最多，比重为 80%，其次是自

己申请和学校联合培养，占比均为 10%（见图 1.2.8）。 

 

! 1.2.8 PQRSZ[ 

1.2.4.5 出境原因 

自身学术提升是我国营销博士生出境学习的主要原因。就出境原因而言，

本次调查针对出境方式共设置“学术提升、求职需求、导师要求、博士项目要求、

其他”五个多选选项。根据 2024 年搜集的 10名出境营销博士样本，我国营销博

士（预）毕业生出境学习的原因全部都是源于博士生的自身学术提升，占比

100％（10 人），部分博士生致力于提升自身学术的同时还因为求职需求（4 人）

选择出境学习。 

1.2.5 小结 

基于 2024 年的受调查营销（预）毕业博士生样本，我们发现：在研究领域

上，研究方向为消费者行为的（预）毕业博士生占比最大（71%），其次是营

销战略（16%），排在第三的是营销模型（10%）。在论文发表上，90%的受调

查者在 JCR1区期刊上发表过论文，60%的受调查者在国家自然科学基金 A类期

刊发表过论文，说明我国高校博士生的科研能力在持续提升。 
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营销博士生的研究选择来源方面，“在文献中找到”成为本次调查中选择最

多的来源，可见营销（预）毕业博士生群体在选题中具有较高的自主性。在出

境学习情况方面，有 10名营销方向博士（预）毕业生有过出境学习的经历，其

中经济和学校问题成为疫情之后影响我国营销（预）毕业博士出境学习的最主

要阻力。此外，多数出境博士生都致力于学术提升和提高求职竞争力，主要通

过国家公派留学获得出境学习的机会。 
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1.3总体就业信息 

1.3.1 就业去向分布 

我国营销博士生就业的主要选择为高校任职。在 2024 年 31 名营销方向

（预）毕业博士生中，有 22 人到高校任教；暂未签约就业单位的有 3 人；选择

进入企业工作、博士后流动站以及政府或事业单位工作均有 2 人（见图 1.3.1）。

由此可以看出，我国营销博士生的就业去向仍以高校为主，但选择逐渐呈现多

样化。 

 

! 1.3.1 \6]^*+ 

1.3.2 就业单位所在城市分布 

本次调查中的 31名（预）毕业博士生回答了其就业单位所在城市，排名前

3 的省（市）为：辽宁、山东和天津（见表 1.3.1），它们约占据了全部城市比

重的四成。从区域分布来看，去向最多的是华北和华东地区，分别占比 32.26%
和 29.03%。相比 2023 年的就业分布，在 2024 年的受调查对象中，去往浙江、

江苏等地区的比例有所减少，辽宁、山东等地区比例增加，同时新增了香港地

区就业情况。 
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1.3.3 薪资情况 

2024 年的（预）毕业生共计 31 人，薪资分布主要集中于 10-20万。其中，

薪资为 10-15万（含 15万）和 15-20万（含 20万）的（预）毕业生比例分别为

为 32.26%和 22.58%；此外，收入为 10万及以下、20-25万（含 25万）、25-30
万（含 30 万）的（预）毕业生占比均为 12.9%，30 万以上占比 6.45%（见图

1.3.2）。 
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12.90%

32.26%

22.58%

12.90% 12.90%

6.45%

0%

10%

20%

30%

40%

10
万
及
以
下

10
-15
万
（
含

15
万
）

15
-20
万
（
含

20
万
）

20
-25
万
（
含

25
万
）

26
-30
万
（
含

30
万
）

30
万
以
上



第一篇《毕业博士就业篇》                                2024 中国高校市场营销学博士生就业情况白皮书 

24 

 

1.3.4 毕业生择业时考虑的因素  

由于此问题是对择业时考虑的因素进行排序，所以我们根据每一位做出的

排序，进行了赋值处理，得分越高表明综合排序越靠前。具体来说，根据具体

参与排序的选项个数，按照题项选择的顺序对相应的题项进行赋值。例如，我

们本次调查总共设置了 11个问题选项，那排在第一个位置的权值为 11，第二位

置的权值为 10，依此类推，没有选择的因素赋值 0 分，计算公式为：选项平均

综合得分=（Σ 频数×权值）/本题填写人次。我们还根据性别进行了分类，分别

计算选项平均数，来比较其重要性。 

综合来看，对 2024 年 31 名（预）毕业生的分析结果显示，薪资待遇是营

销博士生就业时最看重的因素，之后依次是城市选择、学校（专业）排名、发

展前景、个人兴趣、考核要求、工作环境，比较不看重的因素是配偶因素、离

家远近和政府人才政策（见表 1.3.2）。与 2023年调研结果相比，学校（专业）

排名、考核要求成为 2024 年营销博士生就业时比较看重的因素。 

J 1.3.2 20244_:567j6klmnopq 

选项 综合

得分 
第 1

位 

第 2

位 

第 3

位 

第 4

位 

第 5

位 

第 6

位 

第 7

位 

第 8

位 

第 9

位 

小

计 
薪资待遇 8.32 8 9 3 3 2 1 1 1 0 28 
城市选择 8.10 1 6 3 3 2 2 0 1 0 27 

学校（专业）排名 6.94 1 6 4 6 6 1 1 1 1 27 
发展前景 6.32 2 2 8 3 6 2 0 1 0 24 
个人兴趣 5.23 6 1 0 1 3 3 4 4 1 23 
考核要求 5.16 2 3 1 2 2 6 3 3 2 24 
工作环境 5.06 0 0 4 4 3 5 7 0 1 24 

配偶或朋友因素 3.52 1 0 2 0 1 2 5 3 8 22 
离家远近 3.29 1 0 0 4 1 2 3 4 3 18 

政府人才政策 1.45 0 0 2 0 0 0 0 3 5 10 
其他（请具体填

写） 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

根据性别分类，将博士生毕业选择时看重的因素与性别进行关联分析发现，

2024 年数据显示，男生择业时最看重的是薪资待遇，然后是城市选择、发展前

景、学校（专业）排名、个人兴趣、工作环境、考核要求、配偶或朋友因素、

离家远近和政府人才政策；女生最看重的是城市选择，其次依次为薪资待遇、

学校（专业）排名、发展前景、考核要求、个人兴趣、工作环境、离家远近、

配偶或朋友因素和政府人才政策。可以看出，男性和女性都认为薪资待遇、城

市选择、学校（专业）排名和发展前景是最重要的因素，但除此之外，男生更

看重个人兴趣，女生更重视考核要求（见图 1.3.3）。 
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! 1.3.3 2024567j6klmnrst$u 

1.3.5 小结 

营销博士生的就业范围广阔，但大多数博士生依旧选择到高校工作。这与

往年较为相同。就业去向为高校任教的博士毕业生（包括男性和女性）都看重

薪资待遇、城市选择、学校（专业）排名和发展前景。相比之下，女性更加关

注考核要求，男性更看重个人兴趣，这可能是男性和女性最重要的一个区别。

今年整体薪资待遇情况较去年基本一致，呈现稳定趋势。
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1.4就业去向为高校的（预）毕业生分析 

此部分报告包括 2023-2024 年期间就业去向为高校的 22名营销方向博士生

样本的基本情况、学术背景、入职方式、授课数量以及基金项目申请情况。除

特殊说明外，此章节中“毕业生”、“男生”、“女生”、“营销博士毕业生”等提法均

指就业去向为高校的营销博士（预）毕业生。 

1.4.1 基本情况 

1.4.1.1性别和年龄 

男女比例相近，年龄分布跨度较大。受调查的 2023-2024 年 22名（预）毕

业生样本中，男女比例相近；此外，从年龄分布上可以看出，受调查的博士

（预）毕业生年龄跨度较大，年纪最小的（预）毕业生为 27 岁，最大的为 37
岁。 

 

! 1.4.1"#$% 4vwxyz: 
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! 1.4.2 &'()*+4vwxyz: 

1.4.1.2 学术背景和入职方式 

营销博士（预）毕业生的研究背景呈现多元化。其中研究消费者行为的学

者有 17 人，占比较大，为 77%；其次是营销战略方向有 4 人，占比 18%；最后

是营销模型（实证）方向，仅有 1 人，占比约为 5%。22位博士毕业生中有 3位
有过海外学习的经历。 

 

! 1.4.3?@{| 4vwxyz: 
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营销博士（预）毕业生入职高校的方式呈现多元化态势。当前高校任教入

职方式仍以采用人事编制入职为主，通过年薪制的入职方式在一些“双一流”建
设高校及更高层次高校中较为普遍。本次受调查的 2023-2024 年 22位就职去向

为高校的毕业生中，除去 91%直接通过人事编制入职高校任教的（预）毕业生

外，有 5%的博士毕业生通过师资博士后方式入职高校，有 4%的博士（预）毕

业生通过年薪制入职高校任教。越来越多的博士（预）毕业生通过年薪制的方

式进入高校任教。对于博士生来说，这种制度虽是压力，但更是督促自己不断

进步的动力。 

 

! 1.4.4}~01 4vwxyz: 

1.4.1.3授课数量 

选择高校任教的博士（预）毕业生入职后承担中等水平的教学工作量。新

入职高校的受调查者中，平均一学期的教学工作量为 1 门，相较于往年，教学

工作量明显减少。其中受调查者授课数量 0 门的最普遍，占比为 59%，有接近

二成的受调查者授课数量超过 3 门（占比为 18%）。这表明，有一部分刚毕业

进入高校任职的博士依然会面临着比较大的教学压力。 

人事编制
91%

年薪制
4%

师资博士后
5%

人事编制 年薪制 师资博士后
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! 1.4.5��)� 4vwxyz: 

1.4.1.4 基金项目申请情况 

国家自然科学基金最受青睐。基金项目的申请直接关乎新入职高校博士毕

业生的发展。2023-2024 年 22 名高校任教的受调查者均有三年内申请基金项目

的打算，且对申请的基金项目类型的偏好不甚相同。新入职博士毕业生申请意

向最高的为国家自然科学基金（36%），教育部项目次之（32%），申请省级

项目的意向为 18%。受调查者对国家社会科学基金、市级以及校级项目的关注

度较往年有所降低。 

 

! 1.4.6�M�#���^ 4vwxyz: 
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课题申请主题倾向于选择新主题，基于博士毕业论文的选题保持稳定。就

所申请基金项目的主题来源来看，受调查的 2023-2024 年 22名高校任教者中选

择发现新主题和基于博士学位论文来申请基金项目的人数均相等。以新项目申

请会更具有开拓性和前沿性，但同时也会更具挑战性，而以博士论文申请则具

备研究基础和成果积累，两者之间各有利弊，需要青年教师进行自我权衡。 

 

! 1.4.7�MLMNO4vwxyz: 

1.4.2 薪资待遇 

根据此次调查数据统计情况，2023-2024 年就职于高校的营销博士生的薪资

待遇将从以下方面进行分析：总薪资情况（包含基本工资、津贴、绩效、奖金

等全部收入）、年薪、科研启动资金、安家费、住房补贴。回答相应问题的人

数如下：22 人回答总薪资待遇题项，10 人回答年薪、科研启动资金、安家费和

住房补贴题项。 

1.4.2.1总薪资情况 

总体而言，2024 年受调查者的总薪资主要集中在 10-15万（含 15万元），

所占比例为 36.36%，其次有 18.18%受调查者的总薪资为 15-20万（含 20万）。

总薪资为 20-25万（含 25万）和 26-30万（含 30万）的人数比例分别为 4.5%、

18.18%，有 18.18%的受调查者表示其总薪资为 10万元及以下，仅有 4.5%的受

调查者表示其薪资在 30万元以上。 

博士学位论文

50%
新主题

50%

博士学位论文 新主题
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1.4.2.2 年薪 

2024 年 10名受调查者的年薪区间为 9-36万，中位数为 12万元，平均数为

16.7万元。42%选择高校就业的（预）毕业生的年薪介于 10-15万元之间，17%
受调查者的年薪在 15-20万元，8%受调查者的年薪在 20-25万元，17%受调查者
的年薪在 25-30 万元，8%受调查者的年薪高于 30 万元，8%受调查者的年薪低

于 10万元，详细分布如图 1.4.8所示。 

 

! 1.4.8&g*+ 4vwxyz: 

1.4.2.3 科研启动资金 

总体而言，2024年 10名受调查者的科研启动资金相对分布均匀，5-10万占
比最多，为 70%；超过 10万的占比 10%，低于 5万元的占比 20%。详细情况如

图 1.4.9。 
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! 1.4.9�?����*+ 4vwxyz: 

1.4.2.4安家费 

安家费差异较大。2024 年 10名受调查者中有 9位享有安家费。受调查者的

安家费差异较大，最高者有 80万，而最低者为 0万。2024 年安家费为 20万和

15万者最多，共占比 40%。详细情况见图 1.4.10。 

 

! 1.4.10��<*+ 4vwxyz: 

1.4.3 工作满意度 

0万元
10%

4万元
10%

5万元
30%

10万元
40%

15万元
10%

0万元 4万元 5万元 10万元 15万元

0万元
20%

3万元
10%

15万元
20%

20万元
20%

25万元
10%

30万元
10%

80万元
10%

0万元 3万元 15万元 20万元 25万元 30万元 80万元



第一篇《毕业博士就业篇》                         2024 中国高校市场营销学博士生就业情况白皮书 

33 

 

2024 年 22名受调查者中有 10名受调查者汇报了工作满意度。满意度分为

整体满意度及下属 6 个子维度（包含薪资待遇、教学环境、科研环境、人际关

系环境、工作环境和晋升政策）的满意度。总体而言，受调查者的工作满意度

的整体感知处于相对一般满意和满意的状态。详细情况如下（表中数字为该项

人数）。 

J 1.4.1�����4vwxyz: 

 

1.4.4 小结 

在 2023-2024 年度调查中，有 22位受调查者毕业后去往高校任教。营销博

士毕业生的研究背景呈现多元化。其中研究消费者行为的学者占比最大，为

77%；营销战略方向次之，占比为 18%；营销模型（实证）方向占比最小（约

为 5%）。16位博士毕业生中有 3位有过海外学习的经历。营销博士毕业生入职

高校的方式呈现多元化态势。当前高校任教入职方式仍以采用人事编制入职为

主，少部分以年薪制和师资博士后的方式入职高校。选择高校任教的博士毕业

生入职后承担中等水平的教学工作量。本次调研中新入职高校的受调查者中，

平均一学期的教学工作量为 1 门，相较于往年，教学任务工作量明显减少。受

调查者的工作满意度的整体感知处于相对一般满意和满意的状态。人际关系环

境和薪资待遇的较为满意，对科研环境、和教学环境和晋升政策的满意度较为

不满。受调查者的总薪资待遇最大值为 36万元，最小值为 9万元，中位数为 12
万元，平均数为 16.7万元。科研启动资金、安家费都有一定保障。  

 整体感知 薪资待遇 教学环境 科研环境 ⼈际关系环境 ⼯作环境 晋升政策 

很满意 0 0 0 0 0 0 0 

满意 6 5 5 5 6 6 5 

⼀般 4 5 4 4 4 3 4 

很不满意 0 0 1 1 0 1 1 

不满意 0 0 0 0 0 0 0 
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1.5就业去向为企业的（预）毕业生分析  

在本次被访者中，2名博士毕业生的就业去向为企业（均为已毕业生）。其

中都为男性博士毕业生，平均年龄为 28岁。年薪在 10-15万 1位，15-20万 1位。

2名博士研究生在国企从事电子商务和银行相关行业，担任的岗位依次为职员和

研究员。  
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1.6尚未就业的毕业生分析 

根据近三年调查，我们基于对 2022-2024 年 17位预毕业的营销博士生的调

查发现，3 位营销专业博士生在毕业前“暂未确定就业去向”，占总人数的

17.65%。以下基于就业意向、择业考虑因素和预期薪资呈现调查结果。 

1.6.1 就业意向 

通过数据可以看出，在 2022-2024 年面临择业的 3位营销博士毕业生中，

将在高校任教作为首选项的意愿较强，而将政府或事业单位就职、企业工作、

继续攻读博士后和自主创业作为首选项的意愿相对较弱。高校任教是尚未就

业博士毕业生的首要就业选择。在受调查的营销博士毕业生的就业意向上，高

校任教的选择次数排序最靠前，排序依次为：高校任教 > 企业工作 = 政府部门
或事业单位 = 博士后 = 自主创业（见图 1.6.1）。同样的，在首选项分布中，将

高校任教作为首选项的占比最多，达 100%，将其他就业选择作为首选项的占比

均为 0（见图 1.6.2）。综合以上数据可以看出，对营销学博士毕业生而言，投

身于高校，立志于科学研究和教书育人是其最佳选择。 
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! 1.6.2 "#$%,&&-./ 

1.6.2 择业考虑因素排序 

通过对近三年来营销博士预毕业生的问卷数据的观察，我们发现 2022-
2024 年面临择业的博士毕业生对于薪资待遇、城市选择、发展前景、个人兴

趣、配偶因素以及离家远近的关注度都比较高。在受调查的营销博士毕业生的

择业考虑因素上，选择次数排序为：个人兴趣 = 薪资待遇 = 城市选择 = 工作环

境 = 发展前景 = 离家远近 > 配偶因素 > 其他（图 1.6.3）。在首选项分布中，将

城市选择作为首选项的博士毕业生人数占比最多，为 66.67%；其次为薪资待遇

占比为 33.33%。而个人兴趣、工作环境、发展前景、配偶因素和离家远近作为

首选项的占比均为 0（见图 1.6.4）。综合以上数据可以看出，大部分营销方向

博士毕业生在择业时最看重城市选择和薪资待遇，原因可能为处于这一阶段的

博士毕业生关注长远发展的同时，也处于人生中上有老下有小或是即将步入婚

姻殿堂的阶段，开始面临较大的生活压力。 
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1.6.3 预期薪资 

预期薪资调查的结果显示，近三年，15-30 万是面临择业博士毕业生预期的

薪资区间。在受调查的营销博士毕业生的预期薪资上，调查结果显示营销博士
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毕业生更倾向于毕业后能拿到 26~30 万的薪资，占比为 66.67%；其次为 15~20
万区间，占比为 33.33%；15万以下和 30万以上预期薪资占比 0%。 

 
! 1.6.5 45'#6#789:;<= 

1.6.4 小结 

基于对 2022-2024三年预毕业生调查数据的分析可知，在择业因素的选择

上考虑更加全面，其中城市选择是营销博士毕业生首要考虑因素，因为随着社

会压力增大，城市选择是影响个人发展机会的重要因素。调查结果显示，营销

博士毕业生多数仍志在高校，同时更看重城市选择和薪资待遇，其次为考虑个

人兴趣、发展前景、工作环境和离家远近。在预期薪资上，多数博士生的期望

集中在 26~30万这个区间（66.67%），其次是 15~20万（33.33%），相较于营

销方向已就业博士生的薪资待遇分布，尚未就业博士生的预期薪资水平整体上

移，说明近三年面临择业的营销博士生对薪资的预期较为乐观且有较高的期

待。 
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1.7毕业生对就业单位的招聘需求感知 

根据近三年调查，我们基于对 2022-2024 已毕业的 14位博士研究生进行了

调查。依据对教育背景的重视程度和对其他因素的重视程度来呈现调查结果。 

1.7.1 对教育背景的重视程度 

博士毕业院校是最被看重的教育背景。在本次调查中，受调查者报告了在

应聘过程中，招聘单位对应聘者的教育背景重视程度。本次统计包括 2022-2024
年度近三年的已毕业生，总人数为 14 人。其中，10 人在高校任教、2 人进入企

业就职、2人为博士后在读。总体来看，高校、企业、博士后等单位均看重教育

背景，且最为看重的是博士毕业院校，其次是硕士毕业院校和海外留学背景，

再次是本科毕业院校，相较不看重交叉学科背景和本科专业（见图 1.7.1）。可

见在营销学博士就业市场，“英雄也问出处”。 
 

 
! 1.7.1 >?"#@ABCDEFGHIJK 

 

具体分析就业单位对教育背景的重视程度：高校最重视博士毕业院校，其

次是本科毕业院校和海外留学背景，再次是硕士毕业院校；企业对于博士毕业

院校、硕士毕业院校和本科专业的关注程度比较高，而对于学科交叉能力的要

求较低；博士后综合看重教育背景，本科、硕士和博士毕业院校、海外留学背

景以及学科交叉能力（见图 1.7.2）。 
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1.7.2 对其他因素的重视程度 

此次调查除对教育背景进行分析之外，还从研究领域、成果数量、成果质

量、博士毕业时间、性别、年龄、个人形象 7 个方面进行剖析，同时调查了招

聘单位在招聘时对上述因素的重视程度。此调查采取受调查者感知重要性自我

报告的形式，使用 5级李克特量表（1很不看重、2不看重、3 一般、4看重、5
非常看重）进行测量。对调查结果进行分析，主要呈现各个因素的均值。调查

结果显示，招聘单位最看重的前三个因素分别是成果数量、成果质量和研究

领域，最不看重的三个因素分别是博士毕业时间、个人形象和性别（见图

1.7.3）。 
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具体分析就业单位对上述因素的重视程度如图 1.7.4所示：高校最看重的前 
3个因素分别是成果数量、成果质量和研究领域，最不看重的因素是博士毕业时

间。因此，对于志在进入高校任教的绝大部分博士生来说，论文发表才是硬道

理；企业看重的因素排序是个人形象 > 成果数量 = 年龄 > 研究领域 = 成果质量 
= 博士毕业时间 = 性别；博士后最看重的前三个因素分别是成果数量、成果质

量和研究领域。 
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1.7.3 小结 

经过对近三年 14名营销博士毕业生的数据分析，我们发现不同就业单位招

聘时对应聘者看重的因素有所区别：（1）高校、企业、博士后都非常看重教育

背景，且最为看重的是博士毕业院校；（2）成果质量、成果数量和研究领域都

是高校、企业、博士后较为看重的因素；（3）博士毕业时间、性别和个人形象

是相对而言不太看重的因素。 
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摘 要 

本部分主要汇报我国部分高校营销学科招聘需求的基本情况。此次调查共

有 15 所高校的营销专业学科带头人参与，样本具有一定代表性：从高校类型看，

985 高校 9所，211 高校 2所，其他高校 4所。问卷内容包括受调查高校的基本

信息、青年教师招聘需求、博士后招聘和近三年新入职应届博士生情况四大部

分。 

第一部分为学校基本信息。 这部分内容包括学校与学科信息，以及博士生

导师遴选资格。参与调查的高校营销方向博士生导师平均人数为 9.8人，平均每

年招收营销方向博士 3.27人，985高校和 211高校的博士生导师人数和招收博士

生人数高于其他类型高校。多数高校遴选博士生导师时要求候选人具备教授职

称，拥有国家级科研项目、充足科研经费和高质量已发表论文。 

第二部分为青年教师招聘需求。 这部分内容包括教师招聘计划、招聘要求

和偏好、薪酬待遇、首聘期内工作内容。参与调查的所有高校营销专业学科都

有招聘青年教师的计划，拟招聘 2 人的高校最多。高校对招聘教师研究领域的

需求集中在营销战略、营销模型和消费者行为领域，80%的高校要求应聘者有

在 UTD24 期刊上发表过论文的经历，同时，不同高校对毕业生发表论文的排序

要求有所不同。在招聘青年教师时，各高校更偏好应届博士生、在国（境）外

取得博士学位的博士生，对应聘者的博士毕业院校、海外留学背景、本科毕业

院校比较重视。大部分高校为青年教师提供的基础薪资在 30万以上。93.33%的

高校实行了首聘期，66.67%的高校存在“非升即走”制度，首聘期内对基金项目

和论文发表存在较高要求。 

第三部分为博士后招聘。 该部分内容涉及博士后招聘计划、招聘偏好、招

聘待遇和博士后出站要求。超过一半的高校在不同研究领域有博士后招聘计划，

招聘范围在 2-10 人，最常见的招聘与培养模式属于师资博后制度。大多数高校

要求应聘者已发表论文 1-3篇，对应聘者博士毕业院校、本科毕业院校和交叉学

科背景比较看重。在待遇方面，多数高校为博士后提供 16-25万元的年薪，并提

供科研项目启动经费。高校对博士后出站发文要求主要集中 UTD24、FT50、
JCR区期刊和国自科认定的核心期刊，期刊级别越高，要求的数量越少。  

第四部分是近三年新入职应届博士生情况。 该部分包括性别分布、数量分

布、各类型高校引进应届博士生数量、各领域高校引进应届博士生比例、入职

表现评价、营销学科带头人建议。根据调查结果，近三年高校引进女性毕业生

多于男性，46.66%的高校引进了 3 位应届博士。不同高校引进数量存在差异，

“985”&“211”高校引进人数最多，引进的博士生中研究领域在消费者行为的最多。

用人单位对近三年引进的应届博士生在科研成果、教学工作、行政工作等方面
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高度满意。各校营销学科带头人在人才培养和人才招聘上对应届博士生提出宝

贵建议。 

2.1 学校基本信息 

2.1.1 学校与学科基本信息 
2.1.1.1 学校信息 

本部分主要对所调查高校基本信息进行简要介绍。本次调查共有 15 所高

校参与1，详见表 2.1.1（按首字母排序）。在参与本次调查的高校中，985 高校

共 9 所，占比 60.0%，211 高校共 2 所，占比 13.3% ，其他高校共 4 所，占比

26.7%，详见图 2.1.1。 

J 2.1.1 ����rvw 
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��º»«8 
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1  本篇分析基于问卷所获得数据，若与实际情况有出入或遗漏不足之处，还请读者见谅。 
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2.1.1.2 营销学科信息 

本部分包括博士点学科、博导人数、每年招收营销方向博士生人数以及博

士生导师遴选资格 3 个方面的比较。 

（1）博士点学科 

本次问卷调研数据显示，15所高校中 14所开设了博士点。其中，13所高校

开设了工商管理学科的博士点，9所高校开设了管理科学与工程学科的博士点，

4所高校开设了其他学科的博士点。 

大部分高校拥有两个及以上的博士点，如复旦大学、湖南大学、厦门大学、

山东大学和浙江大学拥有工商管理和管理科学与工程专业的博士点；武汉大学、

东北大学、南开大学和中南财经政法大学同时拥有工商管理、管理科学与工程

及其他专业的博士点。有 3 所高校拥有一个博士点，如浙江工商大学和中南林

业科技大学仅拥有工商管理专业博士点。 

985高校 211高校 其他

13.3% 

60.0% 

26.7% 
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（2）博士生导师人数  

在 14 所开设了博士点的高校中，营销方向博士生导师人数共计 64 人，平

均每所高校拥有的博士导师人数为 4.6 人。在平均数以上的高校有 7所，985 高

校占 5 所。具体来看，上海财经大学商学院、厦门大学和武汉大学，各有 8 个

名额，浙江大学有 7 个名额，南开大学和重庆大学各有 6 个名额，而深圳职业

技术大学和中南林业科技大学无营销学科博士生导师。由此可见，985和 211高
校与其他高校博导人数存在显著差异，985 和 211 高校具有优势，其他高校发

展存在不平等、不充分的现象。 

       J 2.1.2 ,-7��()o�&����0^,-7() 

)*R¨ 8*©ª ½¾¿[\#$ 
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$ 

985)* 

��«8 6 1 
�Y«8 3 3 
®¯«8 4 5 
¡�«8 5 4 
�°«8 6 4 
¬«8 8 4 
��«8 3 2 
¢£«8 8 10 
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    （3）每年招收营销方向博士生人数  

在 14 所开设了博士点的高校中，营销方向每年招收的博士生人数共计 49
人，平均每所高校招收的博士生人数为 3.5 人。在平均数以上的高校有 6 所，

985 高校占 5所，211 高校占 1所。其中，武汉大学招收营销方向博士生人数最

多（10 人）。985 高校和 211 高校每年招收的营销方向博士生人数高于其他高

校。 

各高校博士生导师人数与每年招收博士生人数总体适配，但也存在导师人

数与招收博士生人数出现显著差距的高校。具体而言，部分高校导师人数明显

多于招收博士生人数，如重庆大学6名导师，每年招生1人。详细数据如表2.1.2
所示。 

2.1.2 博士生导师遴选资格  

本部分将汇报博士生导师遴选资格，包括职称、科研项目级别要求、科研

经费要求和论文发表情况。 

2.1.2.1 职称要求 

15所高校对于博士生导师资格遴选情况如图 2.1.3所示，86.67%高校评选博

士生导师资格时要求（副）教授职称；13.33 %所高校遴选博士生导师不要求

（副）教授资格。目前，（副）教授职称已越发成为博士生导师评选的必要条

件，与前几年的调研数据相比，这一趋势更加明显。 

 

! 2.1.3 ,���h -~¡¢£ 

2.1.2.2 科研项目级别要求 

高校遴选博士生导师资格科研项目要求结果如图 2.1.4所示，93.33%高校要

求博士生导师拥有国家级科研项目。无高校要求省部级科研项目；浙江大学要

（副）教授 非（副）教授

13.33% 

86.67% 
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求有国家级或省部级以外的其他科研项目。可见，国家级科研项目是众多高校

遴选博士生导师资格的主要要求。 

 

 ! 2.1.4 vw¤,-7���?Z[¢£$%*+ 

2.1.2.3 科研经费要求  

在遴选博士生导师时，十五所高校中仅有四所高校对科研经费没有要求，

不限制具体数额。其余十一所高校对科研经费均有明确要求，分别是：重庆大

学、复旦大学、湖南大学、南开大学、厦门大学、山东大学、武汉大学、中南

财经政法大学、深圳职业技术大学、浙江工商大学、中南林业科技大学。其中，

中南林业科技大学要求科研经费为 5万元，山东大学要求科研经费为 10万元，

南开大学、厦门大学、浙江工商大学要求科研经费为 20万元，中南财经政法大

学要求科研经费为不少于 20万元，重庆大学、湖南大学、深圳职业技术大学要

求科研经费为 30万元，武汉大学要求至少一项国家级项目，复旦大学没有披露

确定性信息。通过对比前两年的白皮书调查数据可以发现，科研项目经费已成

为遴选博士生导师资格的重要因素。 

J 2.1.3 ,���h -�?T<¢£ 
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国家级科研项目 其他科研项目

6.67% 
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2.1.2.4 论文水平和数量的要求  

论文水平和数量是大多数高校博士生导师遴选的重要指标且有量化要求。

调查结果显示多数高校在博士生导师遴选资格时，对论文水平和数量有明确要

求且要求较高。在论文发表水平方面，主要分为两个层次：国际期刊或国内期

刊。具体来说，大多数学校要求在国际顶尖期刊或者国内权威期刊上发表论文

若干篇。例如，复旦大学要求发表 3 篇 A 类期刊；南开大学要求近五年以第一

作者（或唯一通讯作者）发表论文不少于 5 篇，其中权威期刊（A 类期刊）不

少于 2 篇；厦门大学要求发表 1 篇 FT50 期刊以及三篇国际 B类期刊；山东大学

要求发表 1 篇 UTD 期刊或者 A类期刊两篇加上 B类 3 篇；武汉大学要求五年内

核心期刊发表 10篇以上，权威期刊至少 3篇；上海财经大学要求发表 UTD期刊

或国内顶尖中文期刊；中南财经政法大学要求发表 A 类两篇，施行竞争遴选制。  

此外，部分院校强调国内期刊发表情况，例如，浙江工商大学和中南林业

科技大学。调查发现还有部分高校未涉及论文层次具体要求，仅提出高水平期

刊的模糊概念，但对数量提出明确要求，例如上海财经大学。本调查还发现有4
所高校没有明确提出博士生导师遴选资格论文水平和数量的要求。这 4 所高校

包括东北大学、浙江大学、深圳大学以及深圳职业技术大学，这些高校可能存

在符合学校自身发展需要的其他遴选条件，有待在后续调查中进一步明确。另

外，湖南大学对于遴选博士生导师发表的论文水平和数量的要求没有披露具体

细节。 

2.1.3 小结  

本次调查共有 15所高校参与，样本具有一定代表性。从高校类型看，涉及

国家“双一流”建设高校和其他高校；从地域分布看，华北、华东、华中、华南、

东北、西南等均有高校参与。  

从营销学科来看，共 15 所高校招收营销学科博士生；这 15 所高校的博士

生导师共计 77人，招收营销方向博士生共计 49人，其中“双一流”建设高校的博

士生导师人数和招收博士生人数高于其他高校。此外，高校中营销博士生导师

人数与招收博士生人数总体上是匹配的。  

从高校博士生导师遴选资格来看，高校要求的形式各有不同，但本质是围

绕导师科研能力和科研水平设置的条件。在遴选博士生导师资格时，86.67%的

学校要求候选人具有（副）教授资格，可见职称对于评选导师资格具有重要影

响；关于科研项目要求，81.82%的高校要求候选者具有国家级科研项目，93.33%
的高校要求有科研经费；对于论文发表要求而言，多数高校对期刊水平，如国
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际期刊和国内期刊和论文数量有明确要求，少数高校对论文发表要求没有明确

规定。  
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2.2 青年教师招聘 

青年教师是各高校市场营销专业科研和授课双方面的主力军，是国内市场

营销学科发展和博士生培养的未来支柱，因此各高校对青年教师的招聘需求不

断，招聘要求也逐年提升，同时高校也为青年教师提供了愈发丰厚的薪酬支撑。

本节对高校市场营销学科青年教师招聘情况进行分析总结。 

2.2.1 本年度教师招聘计划 

2024 年，各高校对市场营销专业教师的招聘需求仍较旺盛，拟招聘 2 人的

高校占比最高，招聘需求在各研究领域（包括营销模型、营销战略、消费者行

为）均有分布。 

2.2.1.1 计划招聘人数 

（1）有招聘计划的高校占比 

2024 年，绝大部分受调查高校的市场营销专业存在招聘需求。此次参与调

查的 15 所高校中，有 14 所高校营销专业学科有招聘青年教师的计划，这部分

高校占受调查高校的 95%。无教师招聘计划的有 1所（占比 7%）。 

 

! 2.2.1��¥6R�y��¦§¨ 

（2）招聘人数 

2024年度有青年教师招聘计划的高校样本有 14所，占总样本的 93%。在有

招聘需求的高校样本中，拟招聘 2 人的高校最多，占比 71.43%；招聘需求人数

为 1名的次之，占比 21.43%；招聘需求人数为 3名的占比 7.14%。由此可见，

大多数高校的招聘需求人数为 1-3 人。 

7%

93%

Õ Ö
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2.2.1.2 招聘领域 

市场营销专业招聘需求在各细分领域均有分布，对营销战略和营销模型两

个领域的需求相对较多。针对营销专业学科在各研究领域计划招聘教师人数的

调查结果显示，由于各高校营销专业学科中各研究领域已有教师分布不同，或

是因为高校营销专业学科发展侧重点有所不同，各高校在不同营销领域计划招

聘的教师人数不同。具体而言，在有青年教师招聘计划的 14所高校中，对营销

模型领域而言，21.43%的受调查高校无招聘需求，71.43%的高校计划招聘 1 名，

7.14%的高校计划招聘 2 名；对营销战略领域而言，50%的高校表示无招聘计划，

42.86%的高校计划招聘 1名，7.14%的高校计划招聘 3名；对消费者行为领域而

言，64.29%的高校无招聘需求，28.57%的高校计划招聘 1名教师，7.14%的高校

计划招聘 8名教师。 

 

! 2.2.3��¥6R�©AB§¨�¦y�() 
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2.2.2 招聘要求和偏好 

由于不同高校学科建设水平、科研重视程度、学术氛围等条件存在差异，

各高校市场营销专业的招聘要求和偏好存在差异。各高校在青年教师招聘方面

尚未形成统一的科研成果考核标准，故各高校对拟招聘青年教师已发表论文数

量和级别的要求各有不同。总体来看，大部分高校对应聘者的论文发表有一定

的要求，且更重视应聘者的国际期刊发表情况，并要求发表论文应为第一作者

或通讯作者，这一结果与学生访谈的结果一致。在招聘时，各高校更偏好应届

毕业生；在教育背景方面，各高校最重视应聘者的是否是应届毕业生和有无海

外教学/科研经历；在偏好因素上，各高校最重视成果质量、创新能力和团队精

神。 

2.2.2.1 论文发表经历要求 

（1）已发表论文数量和级别要求 

各高校对拟招聘青年教师已发表论文数量和级别的要求各有不同。在有招

聘需求的 14所高校中，有 3所高校表示不对论文发表情况做硬性要求，更关注

应聘者的学术潜力及应聘者间的横向对比情况，如“没有明确要求，视情况而

定”、“择优录取”。 

各高校对国际期刊论文发表的重视程度较高。就英文论文发表要求而言，

在已发表论文数量和级别上，针对有发表要求的高校的调查结果显示，80%的

高校要求拟招青年教师在 UTD24 期刊发表论文；73%的高校要求拟招青年教师

在 FT50 期刊发表论文；73%的高校要求拟招青年教师在 JCR 一区期刊发表论文；

27%的高校要求拟招青年教师在 JCR 二区期刊发表论文；27%的高校要求拟招

青年教师在 JCR 三区期刊发表论文；27%的高校要求拟招青年教师在 JCR 四区
期刊发表论文。由此可见，我国高校对拟招聘青年教师的论文发表经历的要求

较高。相对于 2023 年的论文发表要求，学校对论文的要求逐渐提高。有 40%的

高校要求发表 UTD24期刊 2篇，47%的高校要求发表 FT50期刊 2篇。对于 JCR
一区期刊，33%的高校要求发表 3篇，20%的高校要求发表 2篇；对于 JCR二区
期刊，20%的高校要求发表1篇，7%的高校要求发表3篇；对于 JCR三区期刊，

20%的高校要求发表 1 篇，7%的高校要求发表 3 篇；对于 JCR四区期刊，20%
的高校要求发表 1 篇，7%的高校要求发表 3 篇。  
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各高校对中文期刊论文发表也较为重视，但重视程度低于国际期刊。就中

文论文发表要求而言，调研结果显示，40%的高校要求拟招青年教师在 A 类国

内核心期刊发表论文；33.33%的高校要求拟招青年教师在 B 类国内核心期刊发

表论文。总体而言，各高校对拟招青年教师已发表的国内论文的要求整体不高，

低于对国外论文发表的要求。其中，各高校对 A 类国内核心期刊重视程度较高，

40%的高校要求在 A类国内核心期刊上发表 1-3 篇论文。相比于 2023 年的论文

发表要求，越来越多的学校对论文的要求方案逐渐丰富，多所学校增加了国内、

国外不同级别期刊的组合方案。 

®
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（2）已发表论文作者排序要求 

针对我国高校对拟招教师曾发表论文的作者排序要求的调查结果显示，各

高校对拟招青年教师已发表论文的作者排序要求有所不同。不同高校对营销

专业学科青年教师的考核要求和难度各有不同，无统一的作者排序考核标准。
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针对有招聘需求的 14所高校，其中有 7所高校对于作者排序无硬性要求。具体

而言，27%的高校要求拟招教师以第一作者身份发表论文 1-2 篇，73%的高校对

拟招教师无第一作者的排序要求。14%的高校要求拟招教师以通讯作者发表论

文 1-2 篇，87%的高校对拟招教师无通讯作者的排序要求。39%的高校要求拟招

教师以第一作者或通讯作者发表论文 1-3 篇，60%的高校对拟招教师无第一作者

或通讯作者的排序要求。 

®
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同时，针对已发表论文存在“导师一作，学生二作”的现象，对高校对拟

招教师曾发表论文的作者排序要求进行调研，调研结果显示，73.33%的高校认

为拟招教师发表的论文“导师一作，学生二作”是可接受的。大部分高校在招

聘过程中同时考虑拟招教师是“第一作者”、“通讯作者”、“导师一作，学

生二作”类型中的多种。 
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2.2.2.2 毕业生身份类型 

对青年教师的招聘各高校更偏好应届博士生和在国（境）外取得博士学位

的博士生。在有营销青年教师招聘需求的受调查高校中，93.33%的高校在青年

教师招聘中考虑应届博士生，66.67%的高校会考虑招聘博士毕业一年到五年的

青年教师，66.67%的高校考虑招聘有海外教学或科研经历的博士生，73.33%的

高校在招聘中会考虑在国（境）外取得博士学位的博士生，60%的高校在招聘

中会考虑在国内取得博士学位的博士生。其中，大部分高校在招聘过程中同时

考虑上述类型中的多种。总体而言，应届博士生和有海外经历的博士生是各高

校营销专业学科招聘中的首选对象。 

  

! 2.2.8«&y��¦¯°±r,-567�²®

2.2.2.3 教育背景重视程度 

在教育背景方面，各高校最重视应聘者的“博士毕业院校”、“海外留学

背景”和“本科毕业院校”。在 14所有营销专业学科招聘计划的受调查高校中，

从本科专业、本科毕业院校、硕士毕业院校、博士毕业院校、交叉学科背景、

海外留学背景 5 个方面，调查各高校在教师招聘中对教育背景的重视程度。调

查采取受调查者感知重要性自我报告的形式，使用五级李克特量表（1非常不看
重、2不看重、3一般、4看重、5非常看重）进行测量。对调查结果进行分析，

主要呈现各个因素的均值和标准差。调查结果显示，2024 年各高校在招聘时最

看重的因素是“博士毕业院校”，其次是“海外留学背景”和“本科毕业院

校”。各高校最不看重的是“本科专业”和“硕士毕业院校”。 
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CDHIJK PQ RST 
×OØe 3.67 1.05 

×OÙeÚ*ÖÌÖ 211 3.93 0.70 
×OÙeÚ*ÖÌÖ 985 3.87 0.64 

Û¾ÙeÚ* [3.53] 0.74 
½¾ÙeÚ* (4.60) 0.51 
4Ü8OÝÞ 3.73 0.70 
�-ß8ÝÞ 3.93 0.88 

注：（）中为最看重的因素，[ ]中为最不看重的因素。 

2.2.2.4 招聘偏好因素排序 

在偏好因素上，各高校最重视应聘者的成果质量、创新能力和团队精神。

在受调查的有营销专业招聘需求的高校的招聘偏好因素上，使用五级李克特量

表（1非常不重要、2不重要、3 一般、4 重要、5非常重要）进行测量，成果质

量的排序最靠前（均值为 4.53），排序依次为：成果质量＞创新能力＞研究领

域＞沟通表达能力＞团队精神＞性格特征＞心理素质＞成果数量＞年龄＞兴趣

爱好＞攻读博士耗费年限＞性别＞婚恋状况，详见图 2.2.9所示。 

  

! 2.2.9�¦¶·mnpq 

同样的，在量表 5 级分布中，将成果质量作为非常重要项的占比最多（占

比 53.33%），其次为创新能力（占比 53.33%）、研究领域（占比 33.33%）、

沟通表达能力（占比 26.67%）、团队精神（占比 20%）、性格特征（占比

20%）、年龄（占比 20%）、成果数量（占比 13.33%）、心理素质（占比

6.67%），详见图 2.2.10所示。综合以上数据可以看出，大多数高校更看重成果

质量。 
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2.2.2.5 招聘发布渠道 

从高校招聘信息发布渠道来看，53.33%的高校会选择学校人事处网站来发

布营销专业学科教师招聘信息，60%的高校会选择学校官网来发布营销专业学

科教师招聘信息。可见，学校人事处和学校官网是各大高校所公认的公开、有

效的信息发布渠道。53.33%的高校选择运用学院官网来发布招聘信息，学院官

网也是各大高校所青睐的招聘渠道。40%的高校则运用学院官微发布招聘信息，

33.33%的高校运用学校官微发布招聘信息，46.67%的高校会选择第三方组织

（行业协会/学会）渠道发布信息，13.33%的高校会将专业招聘网站作为信息发

布渠道。由此可见，随着自媒体的兴起，学校官微和学院官微日益成为各高校

发布招聘信息的重要渠道，与 2023 年相比，2024 年各大高校对各个招聘渠道的

利用率都显著提升。总而言之，学校官网和学校人事处网站是各高校发布招聘

信息的首选，学院官微次之，其余各渠道普及度都显著提升。 
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2.2.3 薪酬待遇 

2024 年，各高校对于拟引进的青年教师的科研支持力度较大。大部分高校

为青年教师提供的基础薪资逐步提高，同时为青年教师提供了科研启动经费和

安家费。 

2.2.3.1 年薪 

大部分高校为青年教师提供的基础薪资逐步提高。调查统计结果显示，对

于拟新招聘青年教师，高校提供的年薪均为 15万以上。其中，提供 15-20万年

薪的高校占比 6.67%；提供 26-30万年薪的高校占比 33.33%；提供年薪在 30万
以上的高校占比 60%。与 2023 年相比，提供给新招聘青年教师的薪酬显著提升，

一半以上的高校提供给新招聘青年教师的月薪在 2 万元以上。按照高校层级来

看，“双一流”建设高校提供的年薪普遍高于其他学校。 
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2.2.3.2 安家费 

大部分受调查高校为青年教师提供安家费。对安家费的统计结果显示，

2024年，80%的高校为新招聘青年教师提供安家费。其中，提供 10-15万元安家
费的高校最多（占比 26.67%），其次是提供 25 万元及以上（占比 20%）安家

费，提供 20-25万元和 15-20万元安家费的高校占比 13.33%，提供 5-10万元安
家费的高校仅占 6.67%。 

 

! 2.2.13vw��¥6R�¼½¾¿�¦«&y���<23 

2.2.3.3 科研启动经费 

受调查高校为青年教师提供科研启动经费集中在 5-10万元。对科研启动经

费的统计结果显示，2024 年，93.33%的高校为新招聘青年教师提供一定额度的

科研启动资金。其中，提供 5-10万元科研启动经费的高校最多（占比 33.33%），

其次是提供 15-20万元的科研启动经费，再者是提供 25万元以上和 10-15万元
科研启动经费的高校，占比 13.33%。 
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2.2.4 首聘期内工作内容 
2.2.4.1首聘期 

首聘期以短聘期和中聘期居多，蕴含机遇与挑战。受调查高校普遍建立针

对新进教师的首聘期制度。在 15所高校中，1所高校无首聘期要求，14所高校

实行首聘期，占总体的 93.33%。首聘期最短为 3 年，占比 46.67%；最长为 6 年，

占比40%。首聘期主要集中在3年到5年，共占比53.33%。结合访谈内容可知，

首聘期根据时间长度，包括短聘期（三年或四年）、中聘期（六年或九年）和

长聘期（十年以上）三种类型。对应的考核要求是不同的，短聘期基本采用

“非升即走”准则，即不达标则不再续签。在中聘期中，每三年进行续签，如

果达标可参与副研究员或副教授评定。在长聘期中，第六年有考核，进而决定

去留。 

  
! 2.2.15¿Ày�Á¦E 

2.2.4.2 是否非升即走 

非升即走是要求新进教师必须在一定的时间内（一般为首聘期）学术表现

突出，从而晋升为副教授。“非升即走”制度有利于青年教师督促自我。有

“非升即走”的高校比例远远高于无该制度的高校比例。在受调查高校中，

66.67%的高校有非升即走的聘用制度，33.33%的高校则不存在该聘用制度。由

访谈资料可知，受调查者对这种聘用制度态度不一。但现实状态是，他们认为

与其浪费时间抱怨，不如花费时间提升自己从而适应这种制度。 
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2.2.4.3 教学课程 

教学与科研并不互斥，需要新进教师协调好教学和科研的关系，为完成科

研任务提供支持和辅助。对于新进教师的教学任务，在首聘期的课程数量要求

在 1-2门的高校占比 80%。高校对新进教师的课程数量要求最多达到 3门，占比

6.67%。对比往年数据发现，高校对于新进教师的课程要求明显提高。这表明，

高校重视新进教师教学和科研协调发展，为新进教师带来新的挑战。 

 
! 2.2.17 yR�µ¢£ 
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! 2.2.18yR�µË) 2021-2024&$u 

课程数和课时数安排相对合理，变化趋势相似。从教学课程每周的课时来

看，最低要求为每周 2课时，共有 3所高校。最高要求为每周 12课时，共有 1
所高校。通过课程数量与课时数比较发现，二者变化趋势相似。也就是说，每

周课时数与课程数目密切相关。可以看出在新进教师教学管理方面，各高校工

作是相对统一且具有规范性，是有章可循的。 

 

! 2.2.19�µ)��=)$u 

2.2.4.4 基金项目要求 

对于新进教师的考核要求，有 14所高校有基金项目要求，占比 93.33%；有

1所高校没有基金项目要求，占比 6.67%。在对科研项目级别的最低要求方面，

项目级别最低要求为国家级的高校占比 78.57%，教育部人文社科项目占比 50%，
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省部级项目占比 42.86%。可见，高校目前对新进教师考核中科研项目级别相对

统一，更加重视国家级科研项目。这使得新进教师在科研项目方面的竞争更加

激烈，课题申请压力和难度也相应增大。 

®
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2.2.4.5 论文发表要求 

（1）论文数量和级别要求 

论文发表要求整体以高质量和高级别期刊为导向，和高级别、高质量的期

刊发表要求相对比，发表数量要求可作适当让步；期刊选择在通用标准和权
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威期刊分区范围内具有可选择性。受调查高校在首聘期对新进教师论文发表要

求中，在国际刊物上，对于 UTD24 期刊，不要求的高校有 6所，要求 1 篇的高

校有 1所，要求 2 篇的有 4所，要求 3 篇的有 3所，要求 4 篇的有 1所；对于

FT50期刊，不要求的高校有10所，要求1篇的高校有4所，要求3篇的有1所，

要求 5 篇的有 1所；对于 JCR 一区期刊，不要求的高校有 5所，要求 1 篇的高

校有 3所，要求 2 篇的高校有 5所，要求 1 篇的有 1所，要求 2 篇的有 2所，要

求 3篇的有 1所，要求 4篇的有 1所。在国内刊物上，对于 A类国内核心期刊，

不要求的高校有 11所，要求 1-3 的高校共 4所；B类国内核心，不要求的高校

有 11所，要求是 1 篇的高校共有 3所。有多所高校提出至少两种方案，满足其

中一种即可。可见，高校论文要求的趋势是期刊级别高，可酌情降低论文数量

要求；UTD24 期刊和 FT50 期刊逐渐占据高校要求中的主流。整体上，高校对

论文要求方案相比去年，选择更加变多，多个学校考虑增加国内国外不同级别

期刊的组合方案，扩大新进教师论文发表的选择范围。由此有利于提升论文发

表的灵活性。由访谈可知，各高校期刊列表通用标准是 UTD24 和 FT50。其他

选择依据中，中文期刊按照中科院分区，英文期刊大多依据汤森路透分区，部

分涉及 ABS。 
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（2）论文作者排序要求 

    绝大数高校要求第一作者或通讯作者。由图可以看到，在对新入职教师的论

文发表作者排序要求方面，所有高校都只认可第一作者或通讯作者。 
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2.2.5 小结 

总体而言，本次调研的 15所高校中，93.33%的高校有营销专业学科青年教

师招聘计划。在具有营销专业学科教师招聘计划的高校中，大部分高校的计划

招聘人数集中在 1-3 人。这说明尽管大多数高校有招聘计划，但招聘指标较少，

但也有小部分高校有较多的营销专业人才招聘需求。 

招聘领域方面，国内高校对营销三大研究领域均有师资需求。其中，营销

模型领域有 71.43%的高校有招聘需求；营销战略领域次之，有 50%的高校有招

聘需求。 

在论文发表要求方面，在有招聘需求的 15所高校中，有 3所高校表示不对

论文发表情况做硬性要求，更关注应聘者的学术潜力，是否有连续发表国际顶

级期刊潜质。在已有论文发表硬性要求的高校中，80%的高校要求应聘者在

UTD24 期刊 FT50 期刊上有论文发表经历。相对于 2023 年的论文发表要求，学

校对论文的要求逐渐提高。大多高校要求青年教师在 UTD24 期刊、FT50 期刊

上已发表 2篇论文即可（UTD24期刊 40%，FT50期刊 47%）。各高校对中文期

刊论文发表也较为重视，但重视程度低于国际期刊。其中，高校对 A 类国内核

心期刊较为重视，40%的高校要求拟招青年教师在 A 类国内核心期刊发表论文。

相比于 2023 年的论文发表要求，越来越多的学校对论文的要求方案逐渐丰富，

多所学校增加了国内、国外不同级别期刊的组合方案，这也提升了论文发表的

灵活性。 

在对拟招聘的博士毕业生的偏好中，93.33%的高校在招聘中考虑应届博士

生，尤其是有海外学习或教学科研经历的博士生。 
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在教育背景重视程度方面，2024 年各高校在招聘时最看重的因素是“博士

毕业院校”，其次是“海外留学背景”和“本科毕业院校”。各高校最不看重

的是“本科专业”和“硕士毕业院校”。在偏好因素上，各高校最重视应聘者

的成果质量、创新能力和团队精神。最不看重的因素是性别、攻读博士耗费年

限和兴趣爱好。由此可见，高校招聘时大多数高校更看重成果质量。 

在年薪方面，所有高校计划招聘青年教师的年薪均在 15 万以上，在 20 万
以下，其中，提供 15-20万年薪的高校占比 6.67%；提供 26-30万年薪的高校占

比 33.33%；提供年薪在 30万以上的高校占比 60%。与 2023 年相比，提供给新

招聘青年教师的薪酬显著提升，一半以上的高校提供给新招聘青年教师的月薪

在 2万元以上。 

就安家费而言，80%的高校为新招聘青年教师提供安家费，政府及高校的

政策每年存在一定的变化。在受调查高校中，93.33 %的高校有首聘期的要求，

有 66.67%的有非升即走的制度规定，与 2023年相比持平。对于新进教师的教学

任务，在首聘期的课程数量要求在 1-2门的高校占比 80%。高校对新进教师的课

程数量要求最多达到 3门，占比 6.67%。对比往年数据发现，高校对于新进教师

的课程要求明显提高。93.33%的高校在首聘期内对新进教师有科研基金项目的

要求，其中对国家自然科学基金项目的要求占比最多。接近半数高校在首聘期

内有 UTD24 期刊和 FT50 期刊论文发表的要求，总体论文发表要求较高。论文

作者排序方面绝大多数学校认可第一作者或通讯作者。  
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2.3 博士后招聘 

2.3.1 招聘计划 

2.3.1.1 有招聘计划的高校 

本年度共收集到 15所高校的数据，其中有博士后招聘计划的高校为 8所，

占比为 53.3%，略低于 2023 年的招聘数据（61.90%）。 

2.3.1.2 招聘人数 

 

! 2.3.1��R�,-Î�¦() 

8 所高校共计计划招聘的博士后人数为 31 人。每所高校博士后招聘人数范

围为 2-4 人，其中重庆大学计划招聘人数最多（10 人）。 

2.3.1.3 招聘领域 

有博士后招聘计划的 15所高校招聘的领域要求差异较大，但基本分布于营

销模型、营销战略、消费者行为三个主要领域。在 31 个计划招聘博士后岗位中，

有 19 个岗位披露了明确的研究方向，营销模型研究博士后 6名（31.58%），营

销战略研究博士后 4 名（21.05%），消费者行为研究博士后 8 名（42.11%），

其他研究方向博士后 1名（5.26%）。 

不同高校根据自身学科现状和发展要求具有不同的研究方向偏好，仅代表

目前的招聘偏好。各高校具体要求如下图： 
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2.3.1.4 招聘方式 

目前存在多种博后的招聘与培养模式，其中最常见的是师资博后制度，即

将博士后的培养纳入教师队伍管理中。在本次调查的高校中，有 4所（50%）高

校执行师资博后招聘模式，与往年的数据相比较少。 

2.3.2 招聘偏好 

2.3.2.1 论文发表数量 

有博后招聘需求的 8所高校中，3所学校未对候选人发表论文数量有具体要

求。其他 5所高校对论文发表数量要求 1-3 篇。 
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2.3.2.2 论文级别认定 

本次调查结果显示，3所高校要求 UTD24或者 FT50论文的发表（承认返修

中的文章），其他高校同时也认可 JCR或者国自科认定的 A类或 B类国内核心

期刊。对于 JCR分区的文章，4所高校要求有 1-3 篇一区发表或返修；对于国自

科认定的 A类期刊，2所高校要求有 1-2篇发表或返修。对于低于 JCR一区或国

自科 A类期刊的文章，数量要求通常会翻倍。 

2.3.2.3 作者排序 

调查结果显示，首先，所有高校均认可一作文章；其次，大多数高校明确

表明同时认可一作或者通讯文章（5/8，62.5%）；少数学校仅认可一作文章

（1/8，12.5%）；同时大部分学校也认可导师一作学生二作的文章（4/8，
50%）。 
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2.3.2.3 候选人背景 

此次调查结果显示，招聘博后时，高校最看重的教育背景为博士毕业院校，

其次为本科毕业院校和交叉学科背景。 
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同时，本次调查收集了其他相关因素的重视程度。其中创新能力、论文成

果质量、研究领域是高校最为看重的因素；其次是团队精神、沟通表达能力和

心理素质，性别和婚恋状况的影响较小。 
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2.3.3 招聘待遇 

2.3.3.1 年薪 

高校为拟招聘博士后提供的年薪多集中 16-25万元之间。从本次调查的结果

来看，为博士后提供 11-15万元/年和 21万-25万的年薪的高校最多，各占比 30%。

少数高校会提供 26-30万以上和 16-20万年薪以下的年薪，各占比 10%。此外，

为博士后提供 30万以上年薪的高校占比 20%。各高校提供的博士后薪资水平存

在一定差异。 

 

! 2.3.7 &g 

2.3.3.2 科研项目启动费 

有科研启动经费是博士后开展科研工作的重要资金来源，总体而言，有 60%
左右的高校会为博士后提供科研项目启动经费，但总体经费较低且差距较大。

从本次调查来看，40%的高校没有提供科研启动经费，20%的高校提供 1万-3万
的经费，提供 3万-5万博士后科研启动费的高校占比 20%，5万以上的占比 20%。 
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2.3.4 出站要求 

2.3.4.1 论文篇数 

数据统计显示，高校对博士后出站要求主要集中在 UTD24、FT50、JCR 区
期刊和国自科认定的核心期刊。这反映了高校对博士后的出站要求有较高期望，

希望博士后可以发表高水平的成果。与此同时，对论文发表数量和级别的要求

存在负向关系，级别越高，要求数量越少。 
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2.3.4.2 论文排序要求 

对论文排序要求的调查结果显示高校希望博士后能够自主完成研究课题。

对于论文作者排序来说，本次调查中，要求必须是第一作者的高校占了 6%，要

求第一作者或通讯作者的高校占了 94%。这说明对于出站成果而言，高校更希

望博士后具备主导研究项目的能力。 
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2.3.5 小结 

就目前的调查结果来看，和去年相比，招聘博士后的高校比例有所降低。

在招聘人数方面，博士后招聘名额比较稀缺，大多数高校只招聘 1-3名博士后，

招聘人数最多的重庆大学的招聘名额也不超过 10 人。超过一半的高校招聘的博

士后是师资博士后，且高校对博士后的研究领域有所限制，主要分布在营销模

型、营销战略、消费者行为三个主要领域。 

在招聘偏好方面，高校对博士后已发表论文的作者排序、论文级别和论文

数量有所要求，绝大部分高校更认可博士后以第一作者或通讯作者的身份在

JCR 分区以及国自科认定的 A 类国内核心期刊上发表的文章，并且期刊的级别

越高，高校对论文发表的数量要求越少。对于博士后的教育经历，高校对博士

毕业院校最为重视，其次是博士后是否有海外留学背景。在其他因素中，高校

对博士后的创新能力、论文成果质量和研究领域最为看重。 

在待遇方面，为博士后提供 11-15万元/年和 21万-25万的年薪的高校最多，

相较于上一年度有所提升，有少数高校会为博士后提供 30万元以上的年薪。但

科研启动经费总体较少且学校之间的差距明显，这可能是未来高校需要继续完

善的地方。不同的高校对博士后出站论文的篇数和级别要求不同，但总体而言，
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论文发表的期刊级别越高，篇数要求越少。大部分高校要求博士后必须以第一

作者或通讯作者的身份发表论文，期望博士后具有主导研究项目的能力。 
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2.4 近三年新入职应届博士生情况 

2.4.1 近三年新入职应届博士生性别分布 

通过对 15所高校进行调查，发现近三年共引进博士 43名，其中女性 30名，

占比 69.77%，男性 13名，占比 30.23%。 

 
! 2.4.1 ßÀÔà,-7st$% 

2.4.2 近三年高校引进应届博士生数量分布 

在近三年有引进应届博士的 15 所高校中，引进一位的有 3 所高校，占比

20%，引进 2 位的有 2 所高校，占比 13.33%，引进 3 位的有 7 所高校，占比

46.66%，引进 4、5、6位的均各有 1所高校，占比 6.67%。 
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2.4.3 近三年各类型高校引进应届博士生数量 

近年来，各高校对营销学科人才的引进力度较为稳定。相较于 2023 年参与

调研的 20所高校近三年共引进的 49位应届博士生而言，本年度参与调研的 15
所高校共引进应届博士生数量为 43 人，引进人数保持稳定。本年度调查中，

“985”&“211”高校引进人数最多，占比 58.14%，“211”高校引进人数占比

为 9.3%，其他类型高校引进人数占比 32.56%。 

 
! 2.4.3 vwáâ�¦() 

2.4.4. 近三年各领域高校引进应届博士生比例 

根据所调查的高校情况，近三年引进的博士中，消费者行为领域的人数最

多。具体来说，近三年引进的应届博士生中，消费者行为领域人数占比 48.84%，

营销模型领域人数占比 27.91%，营销战略领域人数占比 18.60%，其他领域人数

占比 4.65%。 
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2.4.5 入职表现评价 

本次调查中共有 15所高校对近三年引进的应届博士的入职表现进行了评价，

主要从科研成果表现、科研项目表现、教学工作表现、行政工作表现和团队建

设表现几个维度进行评价。其中科研成果表现、教学工作表现、行政工作表现

在满意以上的占比 93.33%，科研项目表现评价和团队建设表现评价在满意以上

的占比 100%。可以看出，聘用单位对近三年引进的应届博士生认可度较高。 
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2.4.6 营销学科带头人对人才培养与招聘的建议 

通过对 15所高校进行调查，获取各高校营销学科带头人对我国高校营销人

才的培养与招聘等方面的建议与期望。具体如下： 

首先，在人才培养上，一方面建议各高校为在读博士提供交流平台，为博

士生提供参加学术会议等与外界交流的机会，拓展博士生的学术视野。另一方

面，建议各高校应加强对博士生心理健康方面的关注，持续间断的观察博士生

的心理健康问题的同时，通过设立专题讲座加强在读博士生的心理建设。 

其次，在人才招聘上，一方面建议博士生提前关注招聘信息，在临近毕业

的几个月内都可以提前关注并搜寻招聘信息，为就业做充足的准备。另一方面

建议高校拓宽招聘渠道，包括且不限于在博联会公众号上发布招聘信息，便于

即将毕业的博士生们充分且便捷地了解招聘信息。 

2.4.7 小结 

综上所述，近几年高校对营销学方向的应届博士生的需求数量较为稳定。

在近三年引进的应届博士生中，在性别上，女性数量高于男性数量；在学校类

型上，“985”&“211”高校的引进人数高于“211”高校和其他类型高校引进

人数；在研究领域上，消费者行为领域的引进人数高于其他领域；在入职表现

评价上，各高校对应届博士生们的科研成果表现、科研项目表现、教学工作表

现、行政工作表现和团队建设表现均较为满意。
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摘 要 

一、调查概况 

《高水平人才培养篇》的调查对象为 2023 至 2024 年期间的在读博士生群

体，旨在了解我国高校对于“高水平独立营销学者”培养的基本情况。本篇报告

共收集了 103 份在读博士生样本，来源学校包括国家“双一流”建设高校和其他

高校，样本来源广泛，其分布与营销博士培养单位的总体分布相对一致，样本

具有较强的代表性。 

本篇报告旨在了解我国高校对“高水平独立营销学者”培养的基本情况。

从博士生视角，重点调查并分析了我国营销方向在读博士生的基本信息、导学

关系、学校博士生培养，以及就业预期情况。其中， 在读博士生的基本信息包

括性别、年龄、培养方式、年级分布、研究领域、常使用的研究方法和论文发

表情况。导学关系旨在从学生视角了解博士生与导师之间的关系，主要包括导

师信息（年龄、职称、担任行政职务情况、所带的博士生数量等）以及对导学

关系的评价（导师对学生的影响力、交流频率、任务安排情况、总体评价以及

对导师的建议）。学校投入资源进行博士生培养工作，主要包括科研环境、课

程设置、博士培养环节设置、研究主题来源、论文发表认定要求、出境学习、

经济支持以及身心健康状态。在博士生对各项资源投入的评估中，科研环境聚

焦于博士生感知到的学校、学院和导师三个层面对其参加校外学术会议的支持

力度及对校内学术讲座的满意度；课程设置主要包括课程时间和质量，以及博

士生对课程设置的建议；出境学习情况主要包括出境人数、出境地区、出境方

式及出境原因；经济支持主要包括经济来源和经济总额。就业预期则用于了解

在读博士生的就业意向、就业考虑因素和预期薪资水平。 

二、主要结论 

（一）营销方向在读生和博士生导师情况 

1. 在读生基本情况。我国高校营销方向在读博士生群体以女性为主，女性

占比超七成，年龄结构多元，平均 27.19岁。近九成学生通过国内高校培养，反

映国内教育体系的主导地位。调研的在读生中三年级及以下占比超八成。研究

领域集中在消费者行为，占比超六成，紧随其后的是营销战略研究。研究方法

上，实验数据最受青睐，超六成使用。发表论文方面，多数尚未发表，平均每

人约 0.21 篇，高质量期刊发表率低，但偶见顶尖期刊成果。整体呈现年轻化、

国内培养模式成熟、研究聚焦消费行为、注重实验方法的态势。 

2. 博士生导师基本情况。我国高校营销方向博士生导师队伍以中青年教授

为主力，46-55岁年龄段占比最高，且 89%拥有教授职称，大多兼具行政职务。
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导师资源集中，所带博士生数量显示紧张态势，约 45.63%的导师指导 3-5 名博

士生，21.36%的导师指导 9 名以上，反映博导高负荷工作与师生比不平衡状况。 

3. 导学关系。我国高校营销方向博士生与其导师的关系呈现出较为积极的

互动与影响格局。导师群体以中青年教授为主，对学生的学术素养与创新能力

影响显著，平均影响评分为 4.07分，尤其是在学术素养和创新能力上获得 79%
以上的高度评价。师生交流频繁，超过 64%的博士生与导师每周至少交流一次，

确保了紧密的指导与反馈循环。然而，部分学生承担的非科研任务偏重，影响

了科研时间和能力提升，需注意任务分配的合理性。在导学关系上，学生满意

度高，平均评分为 4.17 分，显示出“学缘”作为主导的师生关系得到高度认同，

远超“业缘”与“亲缘”。学生对导师的主要建议聚焦于提高指导效率、减少非科

研任务、强化个性化规划与团队建设，表明尽管现有交流频密，深化质效和专

业化指导仍是提升空间所在。综上，我国营销博士生培养中，导师角色关键且

正面，但仍需细化管理与指导策略以进一步优化导学互动。 

（二）我国高校营销人才培养情况 

1.学校博士培养 

（1）科研支持环境。高校、学院及导师对营销方向博士生参加国内外学

术会议持积极支持态度，其中导师的支持尤为突出。2024 年的数据显示，导师

的支持力度评分高达 4.01 分（满分为 5 分），与前一年相比保持高位稳定，学

校和学院的支持力度也分别达到 3.42分和 3.51分，显示出高校体系对提升博士

生国际国内学术交流机会的重视。此外，营销专业博士生对校内学术讲座的满

意度较高，2024 年在频次和质量上的满意度均值分别达到了 3.83分和 3.86分，

相较于前一年有所提升。这表明，高校逐步增强了学术讲座活动，有效促进了

学术氛围的活跃和学生学术兴趣的培养。综上所述，我国高校在营销人才培养

的科研支持环境中，通过加强学术会议的资助、提升校内讲座的质量与频率，

营造了良好的学术交流与学习氛围，有效促进了博士生的科研能力和学术素养

的发展。 

（2）课程设置。大部分营销方向博士生认为课程时间占总学习时间的比重

适宜，平均评分为 3.08 分（满分为 5 分），显示出课程负担适度，时间分配较

为均衡，有利于学生平衡课程学习与自主研究。尽管课程时间设置获得认可，

但课程质量方面反映出一定的下滑趋势，平均评分从 2023年的 2.61分降至 2024
年的 2.56 分，表明仅少数学生认为课程质量较高，大部分学生认为课程质量有

待提高，这为课程内容与教学方法的改革指出了紧迫性。此外，调研学生给出

了课程改进建议。近半数学生建议增加方法类和软件实操课程；超过三分之一

的学生呼吁提高课堂教学质量，主张课程内容应更加系统化、针对性强，减少

冗余信息，确保教学内容能紧密联系并指导学术研究；相当比例的学生认为应

增设科研前沿类课程和专家讲座，以帮助学生紧跟行业动态，拓宽学术视野；

部分学生提出应增设对跨专业学生有益的课程，以及改革考核方式，使之多元

化，以更好地评估学生综合能力。 
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（3）研究主题来源。我国高校营销方向博士生在确定研究主题时，文献

获取是最为重要的研究主题来源，占比高达 81.55%。紧随其后，导师在博士生

研究主题选择中的影响力显著，占比 57.28%。约有 34.95%的博士生通过参与企

业实践、分析市场案例获得研究灵感，显示了理论与实践相结合的教学模式在

营销研究中的价值，鼓励学生关注并解决实际商业问题。组会或团队成员帮助

占比 19.42%，说明团队合作与学术讨论在博士生研究选题过程中也是一个不容

忽视的来源。其他来源虽然只占极小比例（0.97%），这部分可能包含了个人兴

趣、偶然发现或其他未具体分类的途径，虽不占主导，但仍提醒我们研究灵感

可能来源于生活的方方面面。综上所述，我国高校营销人才培养在研究主题的

确定上，形成了以文献阅读和导师指导为主导，辅以企业实践案例分析和团队

协作的多元化来源体系，强调理论学习与实践探索并重，以及学术交流与合作

的重要性。 

（4）论文发表认定要求。最普遍接受的毕业成果认定方式是学生作为第

二作者与导师共同发表论文，这一模式的认可度高达 88.35%。除了上述合作模

式，有 66.02%的高校要求学生必须以第一作者身份在权威期刊上发表论文，强

调了独立科研能力和学术贡献的重要性。相比之下，仅 18.45%的高校认可学生

作为通讯作者的论文作为毕业条件，而与非导师合作的研究成果被接受的比例

更低，仅 5.83%。综上所述，我国高校营销方向的博士生在满足毕业条件时，

重点在于能够在高水平学术期刊上发表论文，特别是通过与导师合作并担任第

二作者的形式，以及能够独立以第一作者身份发表研究成果。这一标准既强调

了师生合作的重要性，也突显了对学生个人科研能力的期待。 

（5）出境留学。首先，接近半数的被调研博士生表达了出境学习的意愿，

其中 41.75%已有明确计划或已在执行中，反映了营销学科国际化的高吸引力，

尤其是考虑到营销学的理论根基和国外成熟的学科发展。欧洲地区作为学习目

的地首次超越北美，成为最受欢迎的选择，两者合计占比超过六成，体现了经

济发达地区对高级营销人才培养的磁吸效应，同时港澳台、澳洲等地也吸引了

部分学生。在出境方式上，国家公派留学是最主要的途径，占比过半，显示了

政府政策的强大支持作用，而学校联合培养、个人申请及导师推荐也是重要渠

道，说明学校与导师在促进学生国际化进程中扮演着积极角色。关于出境动机，

学术提升和求职需求是最主要的两大动因，分别占比 81.13%和 30.19%，说明多

数博士生出境是出于提升个人学术竞争力和拓宽职业前景的主动选择，而仅少

数受导师直接要求影响。综上所述，我国营销方向博士生的出境留学现状体现

了强烈的自主提升意识与国家政策、高等教育机构的合力推动，以及对全球优

质教育资源的积极寻求。 

（6）经济支持。我国高校营销方向博士生的经济支持情况呈现出多元化

的结构，但总体上以较低收入区间为主，其中约 27.18%的博士生月经济来源总

额集中在 2001-3000元区间，26.21%集中在 3001-4000元区间，显示出大部分学

生的经济生活水平处于中等或偏下水平，仅有小部分（12.62%）达到 6000元及

以上。在经济来源构成上，国家补助和家人补助是最为核心的支柱，分别占比
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58.33%和 39.06%，显示出国家政策与家庭支持对博士生学业的双重保障作用。

学校补助也占据了显著位置，占比 24%，体现了高校在资助体系中的积极作用。

此外，个人积蓄（24.14%）和劳务兼职（9.09%）作为补充经济来源，反映出

现代博士生在面对经济压力时的自给自足能力。值得注意的是，尽管导师补助

占比不高（3.28%），但仍作为一部分学生的首要经济来源，体现了个别情况下

导师的直接经济支持作用。总体而言，我国高校营销博士生的经济支持体系以

国家和家庭资助为核心，辅以学校和其他个人努力，形成了一套多层次的经济

保障体系，但在提升博士生生活质量方面仍存有提升空间。 

（7）身心健康。我国高校营销方向在读博士生的身心健康状况呈现出复

杂而多元的面貌。生活状态上，虽然感到“非常忙”和承受巨大压力的博士生

比例为 36.89%，较 2023 年的 42.48%有所好转，但群体中仍有一小部分人处于

“亚健康”状态，感到时间完全无法自主。情绪状态上，博士生频繁经历“焦

虑”与“快乐”、“平静”的交替，说明情绪波动较大，其中“焦虑”是最常

报告的情绪，而“无聊”最少见。近期情绪趋向正面，多数博士生感受到生活

的意义并抱有希望，但也存在睡眠不佳和疲劳问题。压力源主要来自论文发表

和毕业论文的压力，以及对未来职业发展的迷茫，这与部分博士生缺乏清晰规

划即进入博士阶段有关。经济困难也是不容忽视的压力因素。焦虑情绪的普遍

来源包括科研工作的高强度、进展不如预期以及对未来任务的预想感到倦怠。

为了应对这些不良情绪，博士生主要采取与家人朋友交流、体育锻炼、转移注

意力等积极方式，少数人会寻求专业心理咨询。业余活动丰富多样，体育锻炼、

观看影视、社交互动和阅读等活动普及率高，显示出博士生在努力通过各种方

式平衡学习与生活。在体育锻炼方面，近四成的博士生每周锻炼 1-3 小时，跑

步、健身和羽毛球是最受欢迎的锻炼形式。尽管存在一定的个体差异，体育活

动成为了博士生缓解压力、丰富业余生活的重要途径。综上，我国高校营销博

士生在面对显著的学业与生活压力的同时，也在积极寻求自我调适，但心理健

康支持系统，特别是专业的咨询服务，仍有待进一步加强，以更好地服务于这

一群体的全面发展。 

2.就业预期 

我国高校营销方向博士生的就业预期展现出明确的倾向性和偏好。首先，

在就业意向方面，高校任教成为博士生的首选目标，平均综合得分为 6 分，凸

显了学术界对他们的强烈吸引力。博士后职位和政府部门或研究单位分别以

1.67 分和 1.33 分位居第二、三位，显示出博士生对科研和公共政策领域的一定

兴趣。相比之下，选择企业工作和自主创业的意愿较低，反映出这部分群体可

能更偏好稳定性和学术研究导向的职业路径。 

在就业考虑因素上，城市的位置被视为最重要的因素，其平均得分 7.67 分，

凸显了博士生对理想居住和工作地点的强烈偏好。紧随其后的是职业发展前景

与薪资待遇，平均得分均为 6.33 分，这表明在读博士生既重视未来的职业晋升

空间，也看重经济补偿的合理性。工作环境和个人兴趣也被列为重要考量，尽
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管排名略低。离家远近作为一个中等考量因素，显示工作地与家乡的距离有一

定影响但非决定性。相比之下，配偶因素和其他特定条件在决策过程中的影响

力较小，说明在读博士在规划职业生涯时，更注重个人职业成长、工作实质内

容以及城市提供的机遇。 

关于预期薪资水平，绝大多数营销方向博士生将期望值设定在较高区间，

具体而言，67%的博士生预期薪资在 26万至 30万（含 26万）人民币之间，而

33%的博士生则期望薪资在 15万至 20万（含 20万）人民币区间，显示出这一

群体对未来收入有较高的期待，并倾向于追求与之相匹配的学术或研究职位。

综上，营销博士生在就业预期上表现出对学术界的高度向往、对职业发展潜力

的看重，以及对高薪但不过分苛求的薪资期待。 

基于在读博士生的视角，多方面调查并分析了我国高校对于“高水平独立营

销学者”培养的基本情况，希望读者能够通过本篇报告概知一二。
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3.1 基本信息 

3.1.1 性别和年龄 

营销方向博士生女性居多，总体年龄跨度较大。本次受调查营销方向在读

博士生共 103 人，其中女性占比为 75.73%，男性占比为 24.27%。受调查营销方

向在读博士生的平均年龄为 27.19岁，其中最小的为 21岁，最大的为 39岁。 

 
! 3.1.1UVWXY7Z[\ 

 
! 3.1.2]^WXY7Z[\ 

3.1.2 培养方式 
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我国大部分营销学博士仍以国内培养为主，这与近年来学科的发展和科研

能力提升不无关系。参与调查的在读博士近90%为国内高校培养，近2%为联合

培养或者由国外高校培养。 

 
! 3.1.3_`abWXY7Z[\ 

3.1.3 博士年级 

参与调查的营销方向在读博士生中，三年级及以下的占比超过了 80%，四

年级的博士生占比为 11.65%，5 年级及以上的占比不到 10%。 

 
! 3.1.4cd]eWXY7Z[\ 

3.1.4 研究领域 
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在研究领域上，消费者行为研究占据大壁江山。受调查的营销方向在读博

士生中，研究领域为消费者行为的占比为 64.08%，超过一半；营销战略研究的

受调查者占比次之，为 24.27%；营销模型的占比最少，为 6.80%。有小部分受

调查者在研究领域这一题选择了其他，这小部分受调查者自我报告的研究领域

为城市营销和神经营销等。总体而言，受调查的在读博士生研究领域分布与营

销三大研究领域人员比例总体分布一致。 

 
! 3.1.5fghiWXY7Z[\ 

3.1.5 数据来源（研究方法） 

在数据来源（研究方法）上，实验数据方法的占比最高，为 66.02%；二
手数据方法的受调查者占比次之，为 57.28%；一手调查方法的占比为第三，占

比为 48.54%，案例研究方法为第四，占比为 8.74%，最后是机器学习方法，占

比为 7.77%。总体而言，受调查的在读博士生数据来源分布与营销三大研究领

域人员比例总体分布一致。 
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3.1.6 已发表论文 

目前在读博士生多数还未发表文章。博士生平均发表论文 0.21 篇，其中最

少的为 0篇（占比 88.28%），最多的为 6篇（0.15%）。在论文发表情况上，调

查问卷设置了 UTD、JCR1 区 SSCI、JCR2 区 SSCI、JCR3 区 SSCI、JCR4 区
SSCI、国家自然科学基金委 A类期刊、B类期刊、普通 CSSCI 核心期刊、北核

或 C 扩以及其他 10 类。结果显示：在受调查的在读博士生中，在 UTD、SSCI
和国内各等级期刊上发表 1 篇的比例占比在 0-11.65%之间。在 SSCI各等级期刊

上发表 2 篇的比例在 0-4.85%之间，在国内各等级期刊上发表比例 2 篇的占比在

1%左右。极小部分受调查在读博士生在 UTD顶级期刊发表 1篇论文或在各等级

期刊上发表 3 篇及以上论文。 
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3.1.7 小结 

本部分分析了受调查营销方向在读博士生的基本信息，包括性别分布、年

龄分布、学校分布、博士年级、研究领域以及论文发表情况。数据分析显示，

在读博士生的年龄集中于 26-30 岁，年龄跨度比较大，从 21 岁至 39 岁均有分

布。国内高校培养是我国营销学博士的主要培养方式。三年级及以下的占比超

过 80%，且消费者行为领域的在读博士生超过一半。在论文发表方面，有超过

一半的受调查在读博士生还未发表论文。 
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3.2 导学关系 

3.2.1 导师信息 

3.2.1.1导师年龄 

受调查的 103位营销方向在读博士生的导师年龄跨度较广，中青年教师是

培养博士生的主力军。具体地，46-55 岁的博士生导师占比最多，达 44.66%；
36-45岁的博士生导师占比位居第二位，为 28.16%；56-60岁的博士生导师占比

位居第三位，为 14.56%；60岁以上的博士生导师占比 12.62%；没有 35岁及以

下的博士生导师。 

 
! 3.2.1rs]^./WXY7Z[\ 

3.2.1.2 导师职称和行政职务 

营销方向在读博士生的导师职称以教授为主。其中，89%的受调查者的导

师为教授，8%的导师为副教授，尚无受调查者的导师为讲师。在读博士生导师

中担任行政职务的导师占比多于不担任行政职务的导师，分别为 54%和 46%。

导师职称和行政职务的交叉分析结果显示，在读博士生导师中，职称为教授的

导师担任行政职务的占比高于职称为副教授的导师，占比分别为 56.52%和 50%。 
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3.2.1.3 导师所带博士生数量 

目前营销方向博士生导师资源仍旧较为紧张，且博导资格相对集中于一部

分教师。其中，45.63%的导师所带的在读博士生数量为 3-5 名，占比最高；

24.27% 的导师所带的在读博士生数量为 6-8 名，占比排名第二位；21.36%的导

师所带的在读博士生数量为 9名以上，占比排名第三位；仅 8.74%的导师所带的

在读博士生数量为 2名及以下。 
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3.2.2 导学关系评价 

3.2.2.1导师对学生的影响力 

营销方向博士生总体感知上受导师影响较大，尤其在学术素养和学术引导

方面。在 5 分量表中，受调查的营销方向在读博士生的导师对其学术发展的整

体影响程度得分为 4.07 分。具体地，导师在以下 5 个方面对学生的影响程度的

分值基本相同，即学术兴趣（3.96分）、学术素养（4.15分）、学术引导（4.08
分）、科研能力（4.09 分）、创新能力（4.1 分）。导师对在读博士生的学术素

养（影响比较大和非常大的占比合计为 79.61%）和创新能力（影响比较大和非

常大的占比合计为 77.67%）影响最大，对学术兴趣和科研能力（影响比较大和

非常大的占比合计均为 74.75%）的影响最小。 
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3.2.2.2 交流频率 

国内营销方向师生交流频率大多为每周一次。对营销方向在读博士生的调

查显示，64.08%的学生与导师的交流频率在一周一次及以上，反映出营销方向

博士生与导师的沟通频率较高，师生交流较为充分。具体地，42.72%的受调查

者与导师交流频率为一周一次；21.36%的受调查者与导师交流频率为一周数次；

19.42%的受调查者与导师交流频率为半月一次；16.51%的受调查者与导师交流

频率为一月或数月一次。 
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3.2.2.3 任务安排情况 

少数博士生承担了过重的非科研任务。对营销方向在读博士生的调查显示，

在导师安排的所有任务中。其中，34.95%的受调查者表示非科研任务耗费了非

常小的时间，占比第一；24.27%的受调查者表示非科研任务耗费了比较小的时

间，占比第二；23.30%受调查者表示非科研任务耗费的时间一般，占比第三；

13.59%受调查者表示非科研任务耗费了比较大的时间，占比第四；此外，仍有

3.88%的受调查者表示非科研任务耗费了非常大的时间。由此，反映出少数博士

生可能承担了过重的非科研任务，部分调查者的科研时间规划存在问题，导师

安排的非科研任务比重较大，影响了博士生的科研规划和技能提升。 
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3.2.2.4 导学关系类型 

营销方向在读博士生对导师总体关系的评价较满意。调查统计结果显示，

在 5 分量表中，受调查的营销方向在读博士生对导师关系的整体评价得分均值

为 4.17分，八成学生表示满意，其中比较满意和非常满意的占比共为 82.53%。

不满意的仅为 3.88%。 
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师生关系，最根本的是“学缘”关系。在这个基础上，根据“事”和“人”之间
的差异，可以延伸出“事/业缘”与“人/亲缘”关系。因此，师生之间的“缘分”大致

可分为三类：老师（师生关系），即学缘；“师父”（“父子”关系），即“亲”缘；
老板（雇佣关系），即业缘（出自周南老师随笔）。通过让受调查者对三种师

生关系进行排序，结果显示，学缘排在第一位，得分为 2.78 分，远高于第二名

业缘的 1.83分，以及亲缘的 1.4分。 
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3.2.2.5 对导师的建议 

一些营销方向在读博士生对导师提出了提高组会效率、减少科研以外的任

务、注重对每一个学生的规划、增加与导师的沟通及指导效率、增加团队建

设等建议。结合学生与导师交流频率的统计结果，可以发现虽然营销博士生与

导师的交流频率比较高（一周一次甚至数次），但交流的质量（导师专业指导）
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还有一定的提升空间。此外，部分学生提出希望导师多一些具体的学术指导，

提升组会效率，可见在交流方面还需要进一步的加强。 
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3.2.3 小结 

本部分主要分析了受调查的营销方向在读博士生与导师的关系，包括导师

信息、导学关系评价两部分。导师信息数据分析显示，导师的年龄跨度较大，

但主要集中于 46-55岁。在读博士生的导师职称仍以教授为主，一般带领 3-5名
博士生。 

导学关系评价数据分析显示，在读博士生对导师评价较满意，但存在明显

差异。在导师对学生的影响力方面，在读博士生认为导师对其学术素养和学术

引导影响最大，对学术兴趣和科研能力的影响最小；在师生交流频率方面，多

数学生与导师的交流频率在一周一次及以上，反映出市场营销专业博士生与导

师的沟通频率较高，师生交流较为充分；在任务安排方面，34.95%的学生表示

在非科研任务上花费的时间十分少，但仍有少部分学生表示非科研任务花了他

们非常多的时间；在导学关系类型方面，受调查的大多数在读博士生对导师关

系的整体评价较高。另外师生关系中，大多博士生认为和导师的关系是“学缘”
关系，其次是“业缘”关系，最后是“亲缘”关系。 

受调查的在读博士生对导师提出了部分改进反馈，排在第一位的为“加强沟
通和组会的效率”。结合在读博士生反应的与导师交流频率信息，可以看出我国

营销博士生与导师交流的频率不低，但交流质量，尤其是专业指导和交流方面，

仍有一定的提升空间。其他在读博士生给导师提出的反馈包括注重对学生的规

划、增加团队建设、减少非科研任务等。 
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3.3 学校博士培养 

3.3.1 学校科研环境 

3.3.1.1 学生参会支持力度 

本次调查共有 103 名营销方向的博士生参与。通过对问卷结果进行统计分

析，我们发现学校/学院/导师对学生参会的支持力度较大，基本与 2023 年的水

平持平。学校、学院和导师对学生参加国内外学术会议都是持支持的积极态度，

其中导师的支持力度最大（支持力度：2023 年：学校 3.42分，学院 3.51分，导

师 4.01分；2024 年：学校 3.42分，学院 3.59分，导师 3.91分）。数据结果表

明高校能够意识到学术会议对博士生学术研究的重要作用，并积极采取相应的

措施提高博士生对学术会议的参与度。 
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3.3.1.2 校内讲座满意度 

营销方向博士生对学校或学院举办的学术讲座较为认可。在学校或学院举

办的学术讲座满意度调查中，问卷使用了 5 分量表。问卷结果显示，营销方向

博士生对学校/学院举办讲座的频次满意度均值为 3.83 分，质量满意度均值为

3.86 分。说明整体而言，营销方向博士生对学校或学院举办的学术讲座较为认

可。与 2023 年相比，博士生对校内讲座的频次（3.73 分）与质量满意度（3.85
分）有了一定提升，说明随着疫情的结束，今年各高校学术讲座活动的开展正

逐渐恢复正常。 
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3.3.2 课程设置 

3.3.2.1 课程时间 

博士生课程时间设置较为合理。5分量表中，营销方向博士生对博士课程

时间占总学习时间的比重的评价均值为 3.08分，认为课程时间占比总学习时间
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的比重“一般”的博士生占比最大。说明对于大多数营销方向博士生而言，课程

时间设置较为合理，课程负担不太重。 
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3.3.2.2 课程质量  

营销方向博士生课程质量仍有提升空间。调查结果表明，博士生对于博士

期间课程质量的评价均值较去年相比有一定下降，均值仅为 2.56分（2023 年为

2.61 分）。另外，数据结果显示仅 38.84%的博士生认为课程质量较高，61.17%
的博士生认为课程质量一般或偏低。 
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3.3.2.3 课程建议 

有 25名营销方向在读博士生提出了课程改善建议。其中 48%的博士生认为

高校应该增加方法类和软件实操课程，提高科研的前沿性和实操性。36%的博

士生认为课程应该侧重课堂教学质量的改善，专注于课程系统性和针对性，减

少无关内容的讲授，使授课内容能够真正指导学术研究。12%的博士生认为高

校应该增设科研前沿类课程和专家讲座，与研究前沿接轨。另外少数人建议学

院开设对于跨专业学生用处较大的课程（4%）。还有少数受调查者认为应该改

善课程的考核方式，使考核方式多样化（4%）。这些课程建议为高校博士生课

程设置的优化提升提供了可参考的改进方向。 
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3.3.3 研究主题来源 

研究主题的来源主要有五个，依次为文献获取、导师安排、企业实践或案

例中得到启示、组会或团队成员的帮助，以及其他。其中文献获取（81.55%）

和导师安排（57.28%）是营销方向博士生研究主题的主要来源。此外，从企业

实践或案例中得到启示（34.95%）和团队成员的帮助（19.42%）也在营销方向

博士生选题中起到一定作用。极少数博士生从其他来源中获取研究主题

（0.97%）。数据结果表明，大部分博士生可以通过文献阅读或导师安排进行选

题，同时企业实践启示和团队成员的帮助在博士生研究选题中扮演着重要角色。 
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3.3.4 论文发表认定要求 

在权威期刊发表论文是营销方向博士生的毕业条件。其中，导师一作、学

生二作视为毕业成果的方式（88.35%）最为常见，其次为要求第一作者

（66.02%）。通讯作者（18.45%）以及与非导师合作（5.83%）的研究成果基

本不被认定为营销博士的毕业条件。 
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3.3.5 出境学习情况 

3.3.5.1 出境学习人数 

近一半营销方向博士生希望能够到境外学习。有 41.75%的博士生有出境计

划（含已出境、正在境外学习和计划中），58.25%的博士生没有出境计划。超

过三分之一的营销方向博士生希望能够到境外学习，以期获得更多样的学术训

练和国际视野。 
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3.3.5.2 出境地区  

相较于去年，欧洲地区超越北美地区成为营销方向博士生出境学习的首选。

共有 43名营销方向的博士生参与了本次调查。其中 34.88%的博士生将欧洲地区

（含英国）作为出境学习的首选，27.91% 的博士生选择了北美地区。从数据上

看，选择北美地区和欧洲地区的博士生合计占比高达 62.79%，说明北美和欧洲

等经济发达地区，更能吸引营销方向博士生到本地学习。同时，部分同学选择

港澳台地区（16.28%）学习。此外，也有小部分博士生选择到澳洲地区（澳大

利亚和新西兰）（9.30%）和其他地区（11.63%）学习。 
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3.3.5.3 出境方式  

大部分营销方向博士生通过国家公派留学出境学习。共有 43名营销方向博

士生参与了本题项调查。其中 44.19% 的博士生选择通过国家公派留学的方式出

境学习，还有部分博士生通过学校联合培养（18.60%）、自己申请（13.95%）、

导师推荐并联系（23.26%）等方式出境学习。该数据结果表明国家的大力支持

是博士生“走出去”重要动力，并且学校和导师在博士生“国际化”中也发挥着积

极作用。 
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3.3.5.4 出境原因 

学术提升、求职需求是营销方向博士生出境学习的主要原因。共有 43名营

销方向博士生参与了本题项调查。调查发现， 76.7% 的博士生出境学习是源于

提升学术的目的，27.9% 的博士生是由于求职需求， 32.6% 的博士生是由于博

士项目要求出境学习，仅有 14.0% 的博士生是由于导师的要求。该研究结果表

明，大部分营销方向博士生出境学习是基于提高自身学术研究能力目标的自主

行为。 
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3.3.6 经济支持 

营销博士生经济生活来源的总额大部分集中于 2001-4000元。就博士生所有

经济生活来源的总额而言，6000元及以上占比 12.62%，5001-6000元占比 7.77%，

4001-5000元占比 11.65%，3001-4000元占比 26.21%，2001-3000元占比 27.18%，

2000元及以下占比 14.56%。 
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营销在读博士生的经济来源主要来自于国家和家人补助以及学校补助。调

查结果显示，营销方向博士生目前主要的经济来源是国家补助和家人补助，其

经济来源位于第一位占比分别为 58.33%和 39.06%；其次为学校补助，占比 24%；
再次为个人积蓄和劳务兼职，分别占比 24.14%和 9.09%；最后还有小部分将导

师补助作为第 1位的经济来源，占比 3.28%。 
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不同经济来源对营销在读博士生的经济支持程度不同。调查结果显示，国

家补助、学校补助、家人补助是在读博士生最主要的经济来源，平均重要程度

位列前三。导师补助、个人储蓄、劳务及兼职也为在读博士生提供了经济支撑，

平均排序在第四位、第五位和第六位。 
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3.3.7 身心健康状态 

3.3.7.1 生活状态 

营销在读博士生生活状态呈现两极分化的状态。36.89%的在读博士生表示

生活状态非常忙，有很大的压力，相比上一年有明显的下降（2023 年：

42.48%）。大约一半的在读博士生表示他们正处于充实有趣，能够自己把握生

活节奏的状态。0.97%的在读博士生处于时间充裕、悠闲的状态；而处于令人窒

息的“亚健康”状态，认为自己完全没有可以自由支配的时间的博士生数量为

3.88%。有人表示自己的生活状态在繁忙到窒息和悠闲自得之间切换，有人表示

自己的生活“凑合”，也有博士生表示自己因为压力大而工作效率低下。 
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3.3.7.2 情绪状态 

博士生群体的“研究僧”名号名不虚传。自读博以来，“焦虑”是最常出现的

状态，其次是“快乐”“平静”这两种矛盾的状态，说明博士生的情绪也是时常在

变化的，“郁闷”“烦躁”这两种相对负面的情绪也经常出现，而“无聊”情绪则是
最少出现的。 
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近期来看，在读博士生的情绪状态也呈现良好的状态。大部分博士生都认

为自己目前的生活很有意义，同时也对未来充满了希望，认为自己是有用和不

可缺少的人。当然，也有部分在读博士生存在夜间睡眠不好、无故感到疲劳的

情况，“坐卧难安，难以保持平静”的情况较少出现。 

 
! 3.3.18 Â9<À¾¿WXY7Z[\ 

虽然整体来看，在读博士生的情绪状态良好，但仍存在压力与焦虑，从而

产生了一定的负面情绪。其中论文发表和毕业论文的压力最大，基本上所有被

访的博士生都存在这方面压力。而人生发展与职业选择的迷茫也是营销博士生

的一大压力源，究其原因，可能与营销博士生中有相当部分直博、硕博连读的

学生，可能由于升学时缺少硕士项目的选择等原因，还没有想清楚未来的规划

就入学读博。同时，学校课程负担、可能因为影响科研进展或导师组与课程任

务顾及不暇而产生压力。此外，经济困难也是博士生的压力来源。 
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在读博士生的焦虑来源具有一定的共性特征。一般在读博士生都受到了科

研工作耗费精力、科研进展不符合预期、科研工作日结束后疲惫不堪等因素的

困扰。此外，想到需要完成的事情会感到倦怠，并且早上起来一想到一天的工

作感到筋疲力尽，普遍也会让博士生产生焦虑情绪。 
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针对不良情绪，在读博士生会选择不同的方法进行疏解。大多数会选择多

与家人朋友沟通讨论（72.82%）、体育锻炼（66.99%）、做其他事情转移注意

力（64.08%）来消除负面状态，其次是发展兴趣提升幸福感（51.46%）、查找

积极信息增强信心（34.95%）、进行冥想练习放松训练（15.53%）。此外，选

择寻找专业的心理咨询疏导情绪方式（7.77%）来缓解不良情绪的博士生较少，
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也有博士生通过“吃东西”“学习”“消费”等其他方式（1.94%）排解压力，个别博

士生没有改善不良情绪的方案（5.83%）。 
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3.3.7.3 业余活动 

营销方向博士生用多样化的业余活动充实自己的生活。74.76%的博士生会
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人朋友在线聊天，看短视频和直播（62.14%）、朋友聚会（50.49%）、阅读

（31.07%）也是比较常见的娱乐活动选择。此外，也有部分博士生选择打游戏

（30.10%）、做家务（21.36%）等方式。 
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根据调查结果，体育锻炼不仅改善不良情绪，还可以成为业余活动，丰富

博士生的生活。40.78%的在读博士生每周锻炼时间在 1-3 小时，25.24%的博士

生每周运动 4-6 小时，14.56%的博士生每周运动在 6-9 小时，有 14.56%的博士

生每周锻炼时间在 1 小时以下，2.91%的博士生平均每周锻炼 12-15 小时，也有

0.97%的博士生每周运动 9-12 小时和 15 小时以上。 
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在读博士生以跑步、健身、羽毛球为主要的体育锻炼方式。42.72%的在读

博士生选择跑步作为体育锻炼的方式，34.95%选择健身，31.07%选择羽毛球，

21.36%选择自行车，19.42%选择瑜伽，17.48%选择登山，16.50%选择游泳，

3.88%选择乒乓球，3.88%选择篮球，2.91%选择足球。还有 10.68%的博士生选

择散步、暴走、视频跟练、轮滑等方式健身，或者表示“很少锻炼”。 
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3.3.8 小结 

本部分主要分析了受调查营销方向博士生的学校培养情况，包括学校科研

环境、课程设置、博士培养方案设置、出境学习情况，经济支持以及身心健康

情况。 

在学校科研环境方面，学校、学院和导师对在读博士生参加国内外学术会

议都是持支持的积极态度，其中导师的支持力度最大。在读博士生对校内或学

院举办的学术会议较为认可。在课程设置方面，在读博士生普遍认为课程设置

较为合理，但是课程质量仍有提升空间。博士生提出希望可以增加科研实用技

能类课程，认为课程应该侧重课堂教学质量的改善，专注于课程系统性，减少

无关内容的讲授，使授课内容能够真正地指导学术研究。在研究主题来源方面，

博士生主要从文献获取与导师安排这两个方面获取。从论文发表要求来看，对

于大多数国内高校的在读博士生，在博士期间至少成功发表 1 篇及以上的 SSCI
期刊论文，或者国内 CSSCI 核心期刊发表才能达到毕业要求。由此可见，高校

对论文发表要求相对较高，综合了对国外和国内权威期刊的考量。 

在出境学习方面，有超过三分之一的营销方向博士生希望能够到境外学习，

北美、欧洲还有港澳台等经济发达地区的吸引力最高。大多数在读博士生选择

通过国家公派留学的方式出境学习，还有部分在读博士生通过学校联合培养、
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自己申请和导师推荐的方式出境学习。学术提升、求职需求是营销方向博士生

出境学习的主要原因。 

在经济支持方面，受访在读博士生目前主要的经济来源是国家补助、学校

补助和家人补助，且对在读博士生起到了主要经济支撑作用，经济总额在 3000
元以上的人数占比为 58.25%。 

在身心健康方面，在读博士生整体生活状态良好，但在论文方面、人生发

展和职业选择方面产生了较大的压力与焦虑情绪。不过，在读博士生都采取了

不同的方式积极应对负面情绪，包括与家人朋友沟通讨论、体育锻炼、做其他

事情转移注意力等。除了科研活动，在读博士生有丰富的业余生活，这有益于

在读博士生的身心健康。 
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3.4 就业预期 

3.4.1 就业意向 

图 3.4.1 展示了在读博士生对不同就业意向的综合排名情况，数值代表选项

的平均综合得分，得分越高表示综合排序越靠前。平均综合得分的计算规则是

通过选项被排列的位置决定权值，具体计算公式为：（Σ频数×权值）/本题填写

人次。结果显示，高校任教得分最高，为 6 分，表明这是在读博士生的首选就

业意向；博士后得分为 1.67 分，排在第二位；政府部门或研究单位得分为 1.33
分，排在第三位；企业工作得分为 1 分，自主创业得分为 0.67 分，显示出相对

较少博士生倾向于选择这两个职业路径。综上所述，高校任教是最受欢迎的选

择，其次是博士后和政府部门或研究单位，而企业工作和自主创业的吸引力相

对较低。 

 
! 3.4.1 "#$% 

3.4.2 就业考虑因素 

图表 3.4.2 展示了在读博士生在未来选择工作时对不同因素的重要性排序，

数值代表选项的平均综合得分，得分越高表示综合排序越靠前。从图表中可以

看出，城市是最重要的因素，平均得分为 7.67 分，显示在读博士生对这一因素

的高度重视。发展前景和薪资待遇并列第二，平均得分均为 6.33 分。工作环境

和个人兴趣也受到一定重视，平均得分分别为 4.33 分和 4 分。离家远近得分为

3.67 分，表示其重要性略低。配偶因素和其他因素相对较少被博士生关注，平

均得分分别为 2 分和 0.33 分。这些结果显示，在读博士生在选择未来工作时，

最为看重的是城市位置，其次是职业的发展前景和薪资待遇，这三者分别获得

了最高和次高的平均综合评分。工作环境和个人兴趣也是在读博士生较为关注
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的方面，但重要性稍逊。离家远近作为一个考量因素，其重要性排在中等偏下

位置。相比之下，配偶因素和其他未特指的因素在决策中的重要性较低。 

 
! 3.4.2 "#0123 

3.4.3 预期薪资 

在读博士生预期薪资在 10万及以下、10万-15万（含 15万）、20万-25万
（含 25万）、30万及以上的选项均无人选择，比例均为 0%。预期薪资在 15万
-20万（含 20万）区间的博士生占 33%，而预期薪资在 26万-30万（含 26万）

区间的博士生占比最高，达到了 67%。这表明，大多数在读博士生对未来的薪

资预期集中在 26万-30万（含 26万）的区间内。 
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3.4.4 小结 

本次调查共有 103名营销方向的在读博士生填写了问卷。在就业预期方面

分别展示了在读博士生的就业意向排序、工作重要性因素排序和预期薪资选择

情况。从就业意向来看，博士生们最倾向于选择高校任教作为职业道路，其后

依次为博士后职位、政府部门或研究单位，而选择企业工作和自主创业的比例

较低，反映出学术领域内的就业偏好。其次，在考虑就业因素时，科研设施的

先进性、学术环境及个人职业发展前景被博士生视为最重要的考量因素，远超

过对薪资待遇和工作地点的关注，体现出该群体对学术追求和职业发展潜力的

重视。最后，关于薪资预期，大多数营销博士生将未来薪资期望定位在 26万至
30万（含 26万）人民币之间，显示出他们对于薪资有着较高但相对集中的预

期范围，这也与他们对学术和研究环境的重视相呼应。 
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摘  要 

自 2024 年 5月 8日至 5月 28日，我们共采访了在学术界工作的 21位营销

方向博士毕业生。此次访谈主要目标是了解我国高校博士研究生在基金申请上

的心路历程和建议，为我国市场营销学博士生在学术界的成长发展提供参考依

据。 

21位学术界的受访者背景多元、覆盖全面，其就职高校包括5所985高校、

6所 211 高校及其他普通本科高校。受访者大多为正在经历长聘考核的青年教师，

每位受访者的访谈时长均为 30-40分钟，为白皮书提供了广泛、深入、多元的信

息。 

通过分析受访对象的录音材料，整理得到了基金申请过程中的三个专题：

基金申请前、基金申请中（撰写）和基金申请后。 

“基金申请前”专题旨在深度解密营销方向博士进入高校后进行基金申请

前的相关情况。根据访谈内容，共形成了六个主题。第一，主题 A——“申请
基金的前提条件”介绍了营销方向博士生基金申请前需要具备的研究基础、成

果、能力等相关信息。第二，主题 B——“基金申请的准备周期”主要梳理了

受访者在基金申请前的实际准备时间及建议。第三，主题 C——“不同基金的

性价比和申请难度”旨在分析不同类型基金申请的考量因素及难易程度。第四，

主题 D为“职业生涯中的基金申请规划”，该主题旨在帮助即将申请基金的研究

者更好地理解和掌握如何有效规划和申请基金。第五，主题 E——“申请前需

要准备的核心内容”考察了申请基金时的核心考虑因素和行动方案，特别是在

撰写申请书和设计研究计划方面的具体略。第六，受访者们结合自身申请基金

的经历，分享了关于如何进行早期准备、如何精确定位研究问题、以及如何有

效利用专业反馈来提高申请书质量的见解，最终形成了主题 F——“对于初次

申请基金的青年教师的特别建议”。 

“基金申请中（撰写）”专题旨在深度解密营销方向博士在基金撰写中的相

关情况。根据访谈内容，共形成了五个主题。第一，本次访谈关注受访者如何

平衡基金申请与处理其他工作的宝贵经验以及基金材料撰写时的时间管理策略，

经整理后，形成了主题 A——“基金撰写时间分配”。第二，主题 B——“基金

初稿关键要素”旨在从研究框架、选题、研究意义、可视化图表等方面帮助申

请者完善基金初稿。第三，本次访谈同样关注各位受访者如何提升基金撰写的

质量，于是形成了主题 C——“基金撰写质量把关。”第四，主题 D 为——“基

金撰写小技巧”，旨在通过归纳访谈者提供的一些方法和技巧，来提升基金撰写

的效率和质量。最后，本次访谈亦关注到了受访者在基金撰写中遇到的各种困

难与挑战，于是形成了主题 E——“基金撰写中的挑战与措施”。 

“基金申请后”专题旨在为大家深度解密营销方向博士在基金申请提交后

的相关情况。根据访谈内容，共形成了五个主题。第一，本次访谈关注受访者
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在基金申请提交后的具体经历或流程，形成了主题 A——“基金申请提交后的

流程”。第二，主题 B——“可能出现的反馈及其处理”的提问，围绕反馈意见

的处理、格式和规范问题的调整、没有反馈的情况、应对审核不通过的情况展

开。第三，主题 C——“心得体会”是一个开放性问题，关注各位受访者在基

金提交后的感受和建议。第四，本次访谈同样关注受访者在基金申请没有成功

时，如何进行自我调整或选题调整，于是形成了主题 D——“未成功申请时的

调整策略”。第五，主题 E——“申请后的资金利用”从基金申请成功的视角出

发，旨在为对如何合理利用基金资金开展研究工作提供建议。  
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4.1 基金申请前 

基于前期对入职高校毕业博士的深入访谈内容，本文整理了基金申请的前

提条件、准备周期、不同基金的性价比和申请难度、申请规划、需要准备的核

心内容以及对于初次申请基金的青年教师的特别建议 6 个方面的内容。通过这

些访谈内容，希望能够为基金申请者们提供有益参考。 

4.1.1 申请基金的前提条件 

为了深入挖掘基金申请的前提条件，我们对不同年龄和地区背景的营销学

博士进行了深入访谈，并从不同角度提炼了他们的宝贵经验和建议。具体而言：

大部分受访者均认同有高质量的研究成果、相关项目经验（如以往申请项目的

经历、完成的课题等）等前期研究基础是必要；同时，研究能力、选题、研究

兴趣等也是重要影响因素。 

（1）前期研究基础与成果  

学者们普遍认为前期研究基础和成果是基金申请的前提条件。首先，高水

平论文的发表，特别是在与基金主题直接相关的顶级期刊上的论文成果能够证

明申请者的研究实力。其次，博士论文作为青年学者的研究基础也至关重要，

他们的基金申请往往是基于博士论文进行深化或拓展的。再次，相关项目经验。

如以往申请项目的经历、完成的课题等，能体现研究者的持续研究能力和经验

积累。最后，数据基础和文献阅读基础也是重要组成部分。前者确保研究可实

施性，后者展示研究者对该领域的熟悉程度。 

!"#T12$%&'()*+,-./0123)456789:;<#-
.=>?@A)*/BC0DEFGH6I5@AJKLMNOP=>/QR
STUV01WJXYZ[Q;\N/OP=>5]^T?-._`/abG
:;c?5d%eQXf5RSWJMNOP=>/OPYgUVhXRi/
:;jk5lmhno UTDpFT50/:;G 

!"# T2$qrstu/?(vw)*_`-./7891xyz578
9yz{|}hn~/23)4���5)*/-.�`(}/��:;hn
~/-.�56k����:;/)4��i�s�?��/;���)4G 

!"# T10$��/jkH�tu5����h��tu/�z�?@A
)*/)�EFG 

!"# T11$��:;/yz5��~��/��G 

 
2 T1 表示第 1 位受访者，后文中提到的类似标志的含义以此类推。 
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!"# T12$� /23jkG 

!"# T14$��:;G�¡P¢£g¤I5OP=>¥¦?��:;)
4�/§¨©ª«5¬5���®¯°��±²:;wi�¡@A)*³´
tuG]^��:;/23µ�¶3e23·¸¹c(OP)*?º»/G 

在研究成果的数量和质量上，部分受访者认为得有 UTD/FT/ABS3的文章，

中文以自然基金委认定 A类期刊为主。 

!"# T16$7¼�;½5¾¿Àh UTDÁÂ/;½XG 

!"# T18$789/:;yz5h7¼�/:;yz¶ÃÄ�z�¹h
Å¡)*@AG 

!"# T19$Æn�#/¥Ç�# ABS3 3Ä<# 1Ä FTG 

!"# T20$�ÈN�_É1x?)45ÊËÌÈN'Í5Î;' ABS 3
Ê�5Ï;'MÐ)*Ñ&~ AÒ1xG 

（2）研究能力 

研究方法的掌握和扎实的研究功底也是必要的，这表明申请人有能力完成

高质量的研究工作，这是成功申请基金的重要支撑。 

!"# T3$�)*@A/015ÓC23ÔÕ©23)4m.tuG 

!"# T12$ÓCjÖ×/23�Øc?)*@A/0DEFG 

!"# T13${|MÙÓCÚÛ78923/�ØG 

（3）研究选题 

受访者谈到，选题需要体现明确的研究缺口，反映现实问题或理论空白，

且与当前政策、行业动态紧密相关。同时，研究方向的综述和深度把握也很关

键，其要求申请者对其研究领域有全面且深入的理解，能规划出一系列连贯的

研究子课题。 

!"# T1$jk¼�?nÔÜ5)*/_`?Ý?01jk/aÞc³´
tuG 

!"# T4$ii°ßàáuâ/ãäGH6åæçèéêëìpí²��
ëì5u�îï«íne�ðñòG 

!"# T5$óôõö÷ÏyôøÀ23/ùúû`G 

!"# T15$sihüý|þ/23ÿ!523�`RtuG 
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!"# T18$23Ô"/#$©°ß5¬'O)%u�ne23Ô"�y
Û& 3-4e'235¬�23Ô"(ð©�ð/°ß)¦tuG 

!"# T21$)*�`*+RtuG 

其他学者也给出了不同的看法，他们认为研究兴趣和学术背景对申请基金

也有一定影响。 

!"# T5$}/23,-cRtuG 

!"# T7$./uÛô23/01Þ�G 

!"# T21$È234c0�56)*@AG 

4.1.2 申请基金的准备周期 

基金申请的前期准备周期因人而异，但普遍建议至少需要准备数月的时间。

根据访谈反馈，我们把受访者的基金申请准备周期划分为一至两个月（包含两

个月）、两个月至六个月（包含六个月）、半年以上三个部分。 

（1）一至两个月（包含两个月） 

!"# T3$eQ?7CX8e9G 

!"# T7$m:ne95%n;8<·¸�=j>?5Ð�@8</A«
íBª©CDG 

!"# T20$1e9·¸5@AE�¾¿F�9//GH5IJ?K)¦S
//Aw�'5�'Öô/?9//E�G 

（2）二至六个月（包含六个月） 

!"# T1$Ê%eQ@AKLMÐNÈ)*OP=>'Í5%/�`?L
Mþ~iX/5N?ó�`J_ÖOP/þ~JsQj?5)��KX 2 eS
9//A5ó%<R/OPYg@A/ST¤U5hQ7C//A�V5H6
IWPP> 2p3 9X? ddl5RSQ?ó0nP 9 9XMÚY7CX5ÏAª
XZµ?GàÐchRSQ?0�[Ï\e]17^w=X�'5sQc�ÏG
_`¤I5�J�Ï=>0�ab¡�'/�`pvw¼�5IJ?vw/cG 

!"# T9$8e9Ê�Gd�?Æn�@A)*/Q5uâ�S7CG¬
'>�@A�eSufH�ög5uh@/Ai�jBªG 

!"# T10$%n;k8e9·¸/Aw�5ne9/ABª©�lG 

!"# T14$6k?Úmneå/��5%uþ~�`Êj�ÞE�5m
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:unP/AG 

!"# T16$MÙ¤IÀh 3e95N?opq?rsX5th/A§¨G 

!"# T18$�¡OP£g¤I56kaÞ��1A/û`5m:%un
P/AG 

!"# T19$ue9·¸/7C/AG 

!"# T21$2-5e9-�vwG 

（3）半年以上 

!"# T2$7C/Am:nP5cxnPjÊ�G 

!"# T4$WeQ/yzJn{G�¡%¤I5017C�|unPÊ�
//A5}~��wne�'�JS8e9Gc�����îQ´�)*�'
@A/éê5óÏ�aV�G 

!"# T13$ó���`ÚY¾¿?nP5��ÚYwne9·¸G 

!"# T15$nP·¸/7C/AG 

!"# T17$8e9·¸/7C/A 

!"# T18$�¡OP£g¤I56k?ÚÛneå�`5�0�%u 8-
10e9G 

尽管基金申请的准备周期因人而异，但普遍共识是基金申请的成功不仅在

于撰写时间的长短，更重要的是选题的新颖性、申请书的质量以及平时的积累。

因此，持续的学术积累和对新知的敏感性对于成功申请至关重要。而对于很多

没有中的人来说，从结果出来那天就开始准备下一次的申请了。对于科研人而

言，基金申请永远在路上。 

!"# T5$U?âV�q?â0�G�õ�?ne�:5hQI)*7C
/A�c�i5N%ï�u�1�åô�/��oGH6�P/KMNMhR
SQ23 ChatGPT5I�nô��?��Pn�9X�&ô/5�Ê7C1�
eãäR�IG���cu�5N?0�cu 1�¡�å¢£/��oG 

!"# T6$�c�iGô��¤�¤5�LK�)*@A�Ü//A©¥
Øc�¤�S5Ð��'w/c�¤�� 5017Cc�¤�S5�Ê¦0
�/D07CG 

!"# T8$¬QI§G�¡>�w/Q%uh@Se95¦0�¨©/A
*+©=ª23«¬G 
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!"# T11$�L�i5¦0�/7C´G 

!"# T12$¬QI§5�¡RSthÏ/Q¤I5ó®k&¤¯°MÚ
Y7Cán�/@AXG�¡N2QI±5)*@A²³�´�G 

!"# T14$6kÊ��:;')45�%uKµ//A�:5¬'��
�®¯UVâX\P/7CXG 

4.1.3 不同基金的性价比和申请难度 

高校就业的营销方向博士生在其职业生涯发展过程中，面临着个人发展需

求、满足学校考核要求等现实问题，成功完成基金申请似乎已经成为学者们成

长发展的必经之路。对于不同基金的性价比和申请难度，受访者们认为没有绝

对的性价比高且容易申请的基金。通过梳理访谈内容，本节主要从无性价比之

说、国家自然科学/社会科学基金青年项目、教育部项目、地区或学校层级项目

等方面展开。 

（1）无性价比之说 

绝大多数受访者表示在基金申请方面，没有性价比高低这一说法，主要是

看自己需要什么样的基金才能满足要求，进行一个局部择优。 

T4$)*th�¶H7·�nIÕG~¦`n¸n¸¹�@AMí5óº
ÁJ»Á¼JKLÁG 

T5$J½��¶H7�nIG 

T6$th�¶H7/IÕG_u?UMÙ%u¾¿{/)*��À�uÁ5
«íneÂ[Ã�GHÔI6kÈÄuÁn~uWJKL�`5�õ�Mth
�¶H/û`5}BÅu�WneGÐ�6kIÈÄ/uÁth¯¿Æz5»
[Á�`c0Ê5»[Á�`/@A�ðÇ~�-�¡KLÁ�`¤I�ÈÉG 

T14$)*\Êth�¶H/�§5�P¢£gË)ÌÍÎÏ/ÐØá5Z
:?KMNpK\N5T?BÅu@A/G 

T21$th�¶H7/IÕG 

（2）国家自然科学/社会科学基金青年项目 

考虑到项目的资助力度、学术界的认可程度、学校要求等因素，受访者大

多会选择申请国家自然科学/社会科学基金青年项目。 

T1$%>0@A/�'qJS5>0Ñ@AÒKLMÐNÈ)*OP=>
(YZ[Q;ÓÈ\�NÈOP=>�8eG_Ö¤I5thÈÉ@A/�'5
ÔÅÕTJ75]^ô�@A/Q�¤�S5cM�¤�¤GN?ó�¶H¤
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I5>0�L0�q?[Ï¥Ø¡@AKLMNOP=><#KL\NOP=
>5¬'�8e?KLÁ=>5R�Öð�(?Ý)ÌÍÎp×ØÙÚÛ-.5
.ÊOPYg/ö½G 

!"# T2$KLMÐNÈ)*$OP=>-��Ó�¶HG 

!"# T7$-�¤I5KLMÐNÈ)*H\�NÈ)*�Ó�¶H5-
HÜá\�NÈ)*®=uÁ�7G 

!"# T8$�¡OPÈ#5�S�@AKLMÐNÈ)*5óÔ*ÔÅØ
ðp²�&0ÖðÝÞð¤I5�¶H�75N(./ßàÐØc�G 

!"# T10$ávPâuÁ/ã5KLMÐNÈ)*OP=>�Ó�¶HG 

!"# T12$�¡OPÈ#5�Sq?@AKLMÐNÈ)*G 

!"# T13$äåæ7Mi5çdèéuÁ¤~IJ?nêUt�¶HG
-�I±5KMNOP�Ó�¶HG 

!"# T20$��M?KLÁOP)*-��Ó�¶HG 

（3）教育部项目 

部分受访者认为教育部项目可能相对容易申请。但还是建议青年教师根据

自己的研究领域、个人优势和学校的要求，选择适合的基金进行申请。 

!"# T11$TJÈÉ5-�I±OP£g0Ê�ÃYZ[/=>0��
ÈÉoG 

!"# T15$YZ[)*=>-�ÈÉG 

!"# T18$1pOPYg_uhueÔ"$¶OP¹MNp\N©YZ[G
�ÏMN©YZ[0Ê./@AG2popYZ[)*-�¤I�'ÈÉ5Nc
u®vMë�ì5�ÏMN?MÙ/`>5\Nií?î`�;G 

（4）地区或学校层级项目 

除了上述提到的国自科、社科和教育部项目外，部分受访者也提到地区或

学校层级的项目相对容易申请。 

!"# T3$TJÈÉ5-�¤IÈÄ/)*=>ÈÉfG 

!"# T5$ï»/»Á\N-�KLÁ�`¤I@A�ð�t¯¿�G 

!"# T11$TJÈÉ5-�I±OP£g0Ê�Ã`ð=>0��ÈÉ
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!"# T12$ä[`ð/£g5q0Êèñä[=>G 

!"# T17$-H¡KLÁ©»Á)*5ºÁ)*-��¶H7^ÈÉ@
AG 

!"# T20$»[Á/OP)*G 

其他受访者还谈到，自科基金和教育部课题可以同时申请，但是社科基金

和教育部课题不能同时申请。在当今比较卷的大环境下，不管什么项目，只要

能申请上就是好事。 

!"# T9$TJÈÉ@AGKLMÐNÈ)*ò=µ��S5Nßàcó
ôG\N)*ò=µ��:5¥¦uÁ.õ\�/tuû`5�¡ËÌÈN¤
I@A�ðc7Gö÷5MN)*©YZ[�`0Ê./@A5N?\N)*
©YZ[�`J�./@AG 

!"# T18$�ô�H�¤/�øùá5Jù¾¿=>5Ñu�@A�M
?i¢G 

4.1.4 职业生涯中的基金申请规划 

面对日益激烈的竞争环境和不断变化的研究资金分配格局，学者们必须精

心规划和执行各阶段的基金申请。在这一过程中，不仅要考虑到个人研究的具

体需要和长远发展，还需适应各种外在条件的变化和挑战。本节通过综合不同

受访者的策略和经验，收集了一系列实用的建议和策略，这些内容将帮助即将

申请基金的研究者更好地理解和掌握如何有效地规划和申请基金。访谈内容显

示虽然每位受访者的具体方法和重点可能不同，但共同的原则是有计划地、阶

段性地推进，同时保持对基金申请的持续关注和努力。比如： 

!"# T2$KMNOP�ú©Ø/Oû¤I5UVj'XB�=�WJK
MNOPÜ�50Ê@AYZ[pKMNÜ�pÊjK\N-.=>�c10
èñ@AKMNtf5�OÝ7¸�=>G 

!"#T3/T5$ä)*@A�ðüý¤GróÄÁ/ÚY5Ð�¼J»Á/5
Ð�¼JKL)*G 

!"# T8/T9/T11/T20$�Ø²öþL1�r@AÿÒOP)*G 

!"# T12$n;�r@AKMNO)5@�Ê�¼@AKMNÜ�)*5
tf=>G���/0Êèñ�Op!O=>G 

但是，个别受访者有不同的看法： 
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!"# T4$)*@AJ%uÆz/®¯"´5¾#deQÔ$89«í�
ÃG 

!"# T21$Lâ7C5We)*T%&5þ�J'()*0�/+�G 

4.1.5 申请前需要准备的核心内容 

为了深入理解学者们在基金申请过程中的策略和方法，我们对多位经验丰

富的学者进行了详细访谈。这些访谈内容包括他们在准备申请基金时的核心考

虑和行动方案，特别是在撰写申请书和设计研究计划方面的实际操作。学者们

普遍认为申请书是核心内容，例如： 

!"# T5$äå@A,/uÁ�-wGn~uhneüý/23û`5Ê
j}./uhne½Õ01¿{fb�eû`G 

!"# T7$@A0%u|þ@A,/uÁ5äåuÁ7C�ÈGs.2/
?23/û`p3åfp23Ô4Êj0í�G 

!"# T9$23¬",?@A/é.5ö÷0Ê5�z�jkp6278p
õ�µdÝ�'9FG 

!"# T11$_uM?@A,/-w523�ÈÊj�z�jk?tfG 

其中一些学者认为研究话题十分重要，例如： 

!"# T13$�`Rtu5-./23)4RtuG�È�0Ê�èÊ¹
@Aj:/.í/�'5<#"Ô�Y;AY5AîïÒ>G 

!"# T14$qrþ~�`5Ð�äuÁvw@A,5�õ©w:;Ò<G
�Ï�`s'tu5%uÓC3å�5Ý��Ü/E�5�=>J�G 

!"# T19$ã`Rtu50�?f]^©MÙ/23)4Û@-.G 

其他学者给出了不同的看法： 

!"# T8$23>æpû`pÔÕÊjA�Ý?%utf7C/é.�ÈG 

!"# T10$BCò=#dp23�È¶tf¹p=>3åf©A�fp2
3)4©E�EFG 

!"# T12$jkDz�23¬"�23EF/*jÝT?tf�ÈG 

!"# T20$23OP/*GG 
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4.1.6 对于初次申请基金的青年教师的特别建议 

受访者们对青年教师们申请基金给出了一些关键策略和建议。结合自身申

请基金的经历，受访者们分享了他们关于如何进行早期准备、如何精确定位研

究问题、以及如何有效利用专业反馈来提高申请书质量的见解。 

第一，尽早准备是十分重要的。早期准备不仅允许有更多时间去细化研究

计划，还能有机会获取专家的反馈和指导。 

!"# T1$Æn5%pÀ�L7C�i5¼LTJ'Ò5Lf7C=50
ÊAHLIJKLDGMGÆ�5%pÀvw�'q?%u�è0Q/V�5
H6ILgpgNgOîïw�'/+´5%uiiPQG 

!"# T10$¦0�/LÚY5')*@A,/vwSh@/AG 

!"# T15$Lf7CG 

第二，多位受访者还提到，需要熟悉最新的申请书指南，反复打磨内容，

以达到最佳状态。 

!"# T4$D0�RS�TUVW5XYWPzZuÁ/[l\ìGH6
]P/�È�ª^X5óÜ0/_Ò´jX8Ò5�e\ìn~uâ�`/5
âÏKl/5í%ïâùú/Muâ`aõ`/ùúÒ/23GMÙSTUV
W©zZuÁ5J/bâc¤./��hµG 

!"# T6$Ê%MÙ'Í/ãM?dJ23û`/ÔÕGXYeuPKL
MNÔÅ/`>�|fô¾¿{/\ì5®vsesg/û`?¾¿5hho
øÀij/û`G°�eklXfXÜ�¼0n05KLÔÅH�S/�oû
`/Üh¾¿MÙ�hm�/nÞ5<#I�dJ/neH�×oI^�©/
û`5�«íMÙ/pe23�`/q"G 

!"# T8$qruD&neøÀ23/û`5Êû`'L"`«¬MÙ/
23=>G���@A,w�/u�{r±/�©s&5±t=u5¬'×i
QR0�J?ËÌ.íG 

!"# T9$�@A)*/5uXfJ.Òv)*/ò=uÁ©wiGÊM
N©\N'Í50#�x6ú:3å5�#�x6õtyXpt�û`5^z
¡{µ�:5uÁw�n|}~GJÒ5z¡ô�)*@Aßàóô5pe\
ì?u®vú:©õ��5�u.õ(fb\�tuû`5�uhú:3åA
�G 

第三，博士论文可以拓展为基金。 

!"# T2$si�`(MÙ�yz/:;<#��:;h.���)4
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�5�`¦0�Ú�/�?fG 

!"# T13$OP)*<#Æne)*0Êk���`/aÞ5hH�i
/)4c�i7CG 

!"# T18$��1Au°��:;wi5)*0Ê���:;/)4�
«í=ªG 

第四，申请书完成后应该让有经验的学者审阅。这种同行评审可以提供关

于研究设计和申请书表述的宝贵意见，有助于提高申请的整体质量。 

!"# T7$uSh@/AdhV�/QIJi�G 

!"# T10$0ÊS�(���/È2�M�É5G�´�©��MÙ/
Xf5�a.í/GM5'23�`âi7CG 

!"# T13$S"@Aj:/0�AY5"Ô�Y;AYG 

!"# T14$"hV�/QAYG�w�/We®¯5d�?�`5u"
.�hV�/gNgO<#Lg©�î£gAY°.G 

!"# T15$S�noHLDGMG 

!"# T17$%udhV�/£gÈ�SAYpS°. 

第五，分析学习已成功的申请书。 

!"# T20$SUUÂQÏ/�'5È�V�G 

!"# T21$SGH7¼�jk5Da*+=p/�'��)4G  
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4.2 基金申请中 

通过前期对入职高校毕业博士生进行的深入访谈，本部分整理了基金申请

过程中的经验与体会，具体分为基金撰写时间分配、基金初稿关键要素、基金

撰写质量把关、基金撰写小技巧、基金撰写中的挑战与措施五个方面。 

4.2.1 基金撰写时间分配 

在基金申请过程中，合理分配时间至关重要。通过与不同年龄和地区背景

的营销学博士进行深入访谈，我们提炼了他们如何平衡基金申请与处理其他工

作的宝贵经验以及基金材料撰写时的时间管理策略。具体而言，在撰写基金材

料时，会抓住一切能够利用的时间，百分百全身心地投入；会投入大量的时间

在研究框架的搭建、研究模型的确认和文献的梳理上。 

（1）如何分配撰写基金材料与其他工作内容的时间？ 

在平衡撰写基金材料与其他工作内容的时间时，关键在于有效利用所有可

用时间。一些营销学博士除了日常工作和休息之外，将剩余的时间完全投入到

基金申请材料的撰写中。随着教学和科研任务的增加，提前规划和准备基金申

请变得尤为重要，以确保在开学后能够平衡教学与科研工作，顺利完成基金材

料的提交。 

!"# T1$w�'//b?���51AthYÈ)�<#�îE�/%
Á5¬%?\Ê°MÙ�h//AT¨©«�/5'%q�áX%MÙ/
�:;/«ð50ÊI5n@T�w�'�´GN���?¬'%¯�ú©Ø5
qthYÈ)�/��5¬IcJ%u���1AC�5¹�¼@A�'/ã5
0�Mu��YÈ)�©N2)�/9�5¯¿%�/GMM?LoÚY7
C)*/@A5¼LcJ'Ò5¬'nÚÈMu��'5qÜ����5/A
?h�/G 

!"# T4$�´��ë.¨©5 ��¡p¢£p¤p©¥�//A÷5
T�w�'G 

!"# T16$�Ö)���5Ñ���{=jC��¼¦/Aw@A,G 

!"# T17$´§k�h//A5d�?�1G 

（2）如何分配基金材料各部分内容的时间？ 

在分配基金材料各部分内容的时间时，应注重文献综述的深度梳理，确保

研究模型和框架的精心打磨，以及在撰写后进行充分的讨论和润色，以提高材

料的质量和完整性。 

!"# T5$�´»��//A�;�#$/¨ú�5°�n[´©ÀRª
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õG 

!"# T6$01K��//A§¨23Vvp23+´ÊjOPGJ¢É
��5JÐ«��ª//Aj�R7G 

!"# T18$�~iOPÜ0%uKµ��/A¤¬:{5�~iOP
Ü�5¦�[Ï/Avw5vw�S(£g©.�j:5]^%u@noC®
//AG 

!"# T19$äå½¯¤5_u?23Vv©23û`G 

!"# T20$_u/AF�OP°GG 

4.2.2 基金初稿关键要素 

完成一份基金初稿实属不易，它要求申请者对每一个字、每一句话都进行

深思熟虑。在探讨基金初稿的关键要素时，我们发现受访者们提供了多样化的

观点和建议。本部分将这些宝贵的意见进行整合，归纳出撰写基金初稿的四大

关键要素：一是精心打磨整体研究框架，确保研究的逻辑性和系统性；二是慎

重选题，选择一个既有创新性又具有实际应用价值的研究主题；三是拔高研究

意义，明确阐述研究对学科发展或社会实践可能带来的深远影响；四是利用可

视化图表，以直观、生动的方式展示研究数据和结果。 

（1）打磨整体研究框架 

研究框架是基金申请的核心，它体现了申请者对研究问题的深入理解和全

面思考。 

!"# T4$ur°23OP§¨i5¼¹/Ü-�È©±¯G 

!"# T13$GM"e\P@Aj:/0�¶gNgO¹AY56k�u
Jîï/�'5ä�OPV²MiG 

!"# T20$rJkù±¯5r=jpÖOPG 

（2）慎重选题 

研究问题是基金申请的基础，一个好的研究问题决定了申请材料的高度。 

!"# T5$Ú�}³`°MÙu23/û`´üµG 

!"# T14$qr?�`5~á�`/ÒÖM?*+ research proposal/Ò
ÖGþ~X�`M�z|þX GAP5¯�e:;/ contributioncUV´üµX5
�Þ/E�M�ü§RSG 
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（3）拔高研究意义 

在管理学科的基金申请中，研究意义应围绕国家战略层面撰写，落到如何

响应国家战略与指导企业实践上。 

!"# T15$23=>©23A�G 

!"# T16$s.2/q?ú:Vv/A�G 

!"# T17$23_`©23�ÈTR.2G 

（4）可视化图表 

清晰的视觉呈现对于帮助评委快速理解申请书的整体思路至关重要。 

!"# T1$�¶G;{zx?nÔÜ58·¶c)¦tuGn·¶?23
�È�¸5ön·?¹2´º¶G8·¶%uâJJU;{�È5�U¶5c
��Q|»}�â¾¿G 

!"# T6$n@��×Ñ¼½°ßpÖ?'+´/ãäTuiifô5H
6¶z©¾uG 

!"# T21$¶z�W©��G 

4.2.3 基金撰写质量把关 

如何评估基金申请材料的质量是一个具有挑战性的话题，高质量的申请资

料是在竞争激烈的角逐中成功申请到基金的必备基础。具体来说，最为重要的

因素还是“多交流、多讨论，多打磨”。通过访谈，所有受访者都强调了“寻求

他人帮助，请求专家提意见”的重要性，有申请经验、在行业内有着丰富积累

的前辈发挥了重要的作用。本部分将能够感知申请材料质量、提升申请材料质

量的主体归纳为自身、导师同门、行业专家几大类。 

（1）自我评估 

自我评估主要是为了不断提升在架构上的清晰度和在文字上的准确率。 

!"# T4$MÙu&}¿ÀÁÂ{ÝÝ±¯5þ�¼�G 

!"# T13$V²��/�'5SBªG 

!"# T17$�vw=j�%u«í¿ÀC®5�{�h±¯u=ÂG 

!"# T20$ÃÄ��G 
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（2）导师同门评估 

导师同门评估似乎是最重要的质量把关方式，跟申请人关系良好的导师、

同门的意见和反馈至关重要。 

!"# T4$qr�MÙ/Lg5��´�XfJ%ï´/¾¿Å¢���
y�.�5.�?süµ}Ü0/23�ÈÊj}/23Æ'5�ëÇ}/2
3ã`È,À1¿{G 

!"# T6$S©£gp.¢j:5523OP©+´¦0�`§¨iG 

!"# T13$MÙR�×É5uSû0�ûLgûÔ�Y;5SdÊË/
0�UUDGMG 

!"# T14$A�îQ°.5BCLgp�î£g©hV�/.�G 

!"# T18$S"îQAY5èñîQ¶.�p£g<�îÔ"/Q¹/
ÌÍG 

!"# T21$S�-¾/.íUU5D=}G 

（3）行业专家评估 

行业专家、营销领域内的资深学者，甚至是工商管理领域的专家学者也是

我们可以请教的对象。 

!"# T1$>?w=Ü�5si?AHL«íÎL5si?AMÙ�e�
�/5<#@AV��'� /0�«íÎL5DÌ�'¼�G 

!"# T4$�J.��/QU5�SnenÞG 

!"# T6$vw=�ÏA�e��/HLDD=}G 

!"# T16$Sd.íHL«í§¨G 

!"# T18$¬'�'i?/£g0�?�.í¶IJ?�.í¹5¬�
îÔ"/Qc�UÐ/ãM�iG 

4.2.4 基金撰写小技巧 

基金申请资料要求选题深刻、内容丰富，面临高水平的撰写要求和紧张的

撰写时间，我们的被访谈对象提供了一些有用的技巧来提升基金撰写的效率和

质量。我们将被访谈对象的信息总结为选题、内容、可视化、辅助工具等几大

类。 
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（1）选题方向清晰 

从访谈整体情况来看，选题要“重要”且“有关注度”。重要体现在能够

契合国家大政方针；有关注度体现在近期受到其他学者普遍关注，体现在近期

基金的主题选择上。 

!"# T13$0ÊUUMNRS/®=�'5È��Ï/�ÈG 

!"# T15$�UUeuP@A�/�'?¾¿�È�`5�uÚÑKL
�çÔ|G 

（2）内容设计 

从访谈整体情况来看，由于基金申请资料内容丰富，为了便于理解，框架

设计上要尽可能清晰准确、创新点突出；同时，在片段组合时，要合理取舍，

突出自身优势；还要多参考既有成功的经验。同时，我们要多多听取他人对于

选题和内容的意见，从而优化内容。 

!"# T1$vw)*/OP%uPQj:@AJ)*/0�ï/OP5�
{��IÅ%ï¼½Òß©Xfnei/�'c¾¿{5¾¿{/�'?ei
�'GN?siPQnoe\P/�'5¬'ô�@A)*Tr¤X5uP0
©ô�/�'��È� ðpw�¹Ó�0�TJn{Gqhnf%uõ=/
?5H6I�®(3åÜÔ50ÊknÕã|CMÙ/23/�®5¼RÖ 3
e3åfÛÚ5J×ÒScJ×Ò:G 

!"# T1$�¡MN=>OP)*¤´5D�/qu�Ã 5Ä�z�5.
¡�e�z�û`5%ØÙÒnoHL5si?�{��Ú� 5 Ä7¼�/;
½5N6kõ�ÚJ�5cJuFnohÛ1x<#��¼�/;½«�G 

!"# T6$r0i¼��5Ju¢É����RÖneVv<#Ine+
´J�/§¨5hÜÂQ�Ý~}D&neå/5}c0ÊR¼/�,!�u
=�FÚMÙ5Ju�ÝÞ)*/GM5u�,ß�h/GM5Ð��«íB
ª©6pG 

!"# T13$cite-./K�23#RtuG 

（3）图表可视化 

从访谈的整体情况来看，在基金申请资料非常丰富的情况下，内容呈现上

要多突出图表，通过提升可视化与可读性争取申请的成功。 

!"# T14$¶/0nlRtu5H6I;�/0nl523OP/0n
l523¬"��/�o0nlG 

!"# T18$¶Rtu5¶u¥àÉÐ^qáG 
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!"# T20$Sâ¶5�k0nlzx/MJk�¯/;{G 

（4）效率工具管理 

在撰写技巧上要合理利用科研工具，随着信息技术和手段工具的不断丰富，

合理使用有效的科研管理工具能够事半功倍。 

!"# T4$h^/;�ùúãF50ÊD7w�'/^ÕG 

!"# T5$uÈ�6*äkQEå�ÝEÓÎÅN25D7N2/^Õ©
¼�G 

4.2.5 基金撰写中的挑战与措施 

绝大多数受访者表示在基金撰写中遇到了各种各样的挑战，但是克服措施

似乎都很统一：“寻求他人帮助；多看多思考；坚持坚持，再坚持！” 

（1）挑战一：选题困难 

!"# T5$dJJi/23û`G 

!"# T17$23�ÈJ|þG 

!"# T18$23û`©OP/þ~R�G 

解决措施：“多看、多总结现有文献”；“多向他人请教”； “多和梯队、同事

讨论，借用别人的脑子一起头脑风暴”。 

（2）挑战二：如何搭建框架 

!"# T1$æJ/s�çèM?1¿�æ��'�È/� �G%/�'
nÚY§éwu�ê23�È5>?w=Ü��ÂQUAÁKL=}/5ëI
23�Èr:5%u¼�n�ê23�ÈG/UVì~Z/ DDL qí 10 °
·¸XGîiÜ0U;�//bhn~/GH5ï'/hne idea /ðñ5¬
IòÚKXneS]1æ�Xnê23�ÈÊj23Ô4«¬56kthÜ0
/GH( ideaðñ/ã5thóÕ�6s//A�æ�23�ÈG 

!"# T4$vw/�yô5;�dJJp��J�pOPJ�ÝÝ5ô�
RSG 

!"# T15$23OPR�pvc¤G 

!"# T19$_u?23�OP5\e'23/����G 

解决措施：“多看顶刊、综述文献”；“多给其他人看，多讨论”；“广泛阅读
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文献进行论证，找相关领域的学者进行讨论”。 

（3）挑战三：如何阐释创新点 

!"# T6$6*�|þ}/3åfG}1¿�|þ}ÑUhÔÅ)*ÜA
/neðÂG}u)¦tõ+,/êö×iHL5%23/?ne)¦tu/
û`5�etu/û`5%/23+´�?m÷nø/5Ð�}n~uÔÅ5
%pÀ�?vwÒÖàÏs�/çèG 

!"# T16$ô�_uq?ú:Vv/A�G 

解决措施：“多和有经验的导师、同门商量”；“多看主题相似的论文、申请

书是怎么写的，总结我们和‘他们’的异同点”。 

（4）挑战四：时间和精力约束 

!"# T15$/AJ�G 

!"# T20${rSw�w�MùX5Ñ�úlúl5û�üýwG 

!"# T21$/A¥ØÈÉëE�´þ5¦�¦&/AwG 

解决措施：“硬着头皮做，坚持再坚持”；“多利用博士期间的工作基础，经

过打磨后，后续工作会比较顺利”。 
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4.3 基金申请后 

为了深入了解青年教师在基金申请提交后的实际情况，我们对多位市场营

销方向的青年教师进行了访谈。本部分主要围绕基金申请提交后的流程、可能

出现的反馈及其处理、心得体会、未成功申请时的调整策略以及成功申请后的

资金利用等方面展开。通过这些访谈，我们希望为未来的申请者提供有益的指

导和参考。 

4.3.1 基金申请提交后的流程 

对于基金申请提交后的流程，大部分受访者表示，提交申请后主要是耐心

等待结果；也有一些受访者详细描述了基金审核的具体步骤；还有一些受访者

建议在提交申请等待结果期间应开展其他教学科研活动。 

（1）耐心等待结果 

!"# T3/T4/T5/T7/T8/T9/T10/T11/T12/T13/T15/T16/T17/T19/T20/T21$ÿ
.Ý!®kÍ0G 

（2）基金审核的具体步骤 

!"# T2/T18$)*D��/"# 1pÈÄzZié�2p)*[>i¶z
ZÁ$pÀt¹�3p%×¶&×¹5§´�4p��¶�×¹�5p&®kG 

（3）等待结果期间应开展其他教学科研活动 

!"# T6/T14$Ý!®k1A¾ÚÛ�îYÈN2÷�G 

4.3.2 可能出现的反馈及其处理 

对于基金申请提交后的反馈处理，大部分受访者表示，提交申请后一般会

收到评审专家的反馈意见，需要根据这些意见进行修改和调整；也有一些受访

者提到，在提交过程中可能会遇到格式或规范性的问题，需要按照要求进行修

改；还有一些受访者表示，提交后没有收到任何反馈，只用等待结果。若申请

未通过，也有受访者建议根据反馈意见进行修改，并准备下一次的申请。 

（1）反馈意见的处理 

!"# T4/T6/T8/T9/T13$)*?'(i?5äå×i=}BªÍ0G 

!"# T5/T7/T14/T15/T17/T18$WeÈÄJn{5%ïÈÄsS�noz
Z�/iÀ5qá©zZû`MäåuÁª5J�h�È�/Ã)G 

（2）没有反馈的情况 
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!"# T10/T12/T16/T19/T21$n;STá5@A�thÃ)5J%u«í
*÷/ÔúG 

（3）应对审核不通过的情况 

!"# T2/T3/T11/T20$n;T�hié5iéJ¥Ò�+,¤BªG6k
>i-Ò5%uD�Äi@AG 

4.3.3 心得体会 

对于基金申请过程中积累的心得体会，受访者们从不同角度分享了他们的

经验和建议。主要可以归纳为以下几个方面：首先，大部分受访者强调了提前

准备和持续改进的重要性；其次，一些受访者指出了选题和研究基础的关键作

用；最后，还有一些受访者分享了在申请书写作时心态方面的宝贵经验。 

（1）提前准备和持续改进 

!"# T2/T5/T6/T12/T15/T16/T17/T19/T20$n?�L7C�iG�?..
uFi51Þª«51Þ�lG 

（2）选题和研究基础 

!"# T4$1pw�'uw&MÙ/yz©/ðG2p01MÙpÀ?�/
ãäG 

!"# T7/T10/T21$�`uáv23?f\ì�¦0�/SG1jk�@
A,/,wn~uqáNÈ5sihe�è�'G 

!"# T9$�@A)*/56kéXSeÔ"50��hRS)-.��
/HL«íi�5�Êu23�Ãé/Ô"G��54�.í?ne\ì5H
²ÜAh�Â5�Êuõ=Öô23¶øG 

!"# T14$1p��:;)¦tu�2p�`//b%uÃÄ:{5]©
ÂQij�3põ=_eÜ"�4p¶z0nlû`G 

（3）心态方面 

!"# T8/T11/T18$�15i/..¶9¦.¹5S�%&/ÒÖ5óW�
@AÏÈ�5J6ª«@Aè7©78¼�G 

4.3.4 申请失败后的调整策略 

在基金申请没有成功时，如何调整策略进行再次申请，是保留原来的选题

进行完善还是换个新题目？对于这些问题，受访者们分享了他们的经验和建议，

这些建议主要可以归纳为以下几个方面：一些受访者推荐换个新题目，一些受
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访者建议保留原来的题目，也有受访者认为需要看情况。此外，还有一些受访

者分享了保持积极心态的重要性。 

（1）推荐换新题目 

!"# T3/T4/T6/T19$¬'ô��åÀr¼X5�Â?QEå�&ôÜ�5
6kW�P/�'¼@A]P/)*5Ç~?ë89/5%u��6p�:J
./_`G 

（2）推荐保持原题目并进行调整和完善 

!"# T2/T8/T11/T12/T15$��`J[/)4�5&}´;i?Ã)5X
f@AëÞ/úz5çd=}ª«23«¬GÑ«)*+*/så�.©@A
K<5þ�MÙ/@A�©æ7�=G 

（3）根据具体情况而定 

!"# T5/T7/T10/T16/T18/T21$8¡è7$n¡tå�Ãå/`>G�?
)¡Ü0MÙ/�')4�¤ªG�#Th§h>5uMÙ?�G 

（4）保持积极心态 

!"# T4/T9/T17/T20$tÏR~¦5�1G�..@Þ@A5ABAèG 

4.3.5 申请成功后的资金利用 

成功申请基金后，如何合理利用这些资金支持研究工作是一个关键问题。

受访者们从不同角度分享了他们的经验和建议，这些建议主要可以归纳为以下

几个方面：学术交流和团队构建、数据收集和实验等。此外，还有一些受访者

分享了资金管理和分配方面的建议。 

（1）学术交流和团队构建 

!"# T5/T6/T7/T9/T15$RÖ23�`¤ÚÌGH623/õ�µkp�
�È2�É�/�¥µkpÈö/C�µkÝG 

（2）数据收集和实验 

!"# T8/T10/T19/T20/T21$_uk¡7¼�/µdD[µkÊjõ�µ
kG 

（3）资金管理和分配 

!"# T4$)*/Ô*�F�ÈÄ/N2ùú[�/E�5zÈÄùú5
J�«©JeQ/EF/G¬'�e=>õGHöX¾¿µk5H6yFû¤p
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õ�p625¼MÙW�yI�ÈÄéEGô�)*ií?_BJ5ÍJ%u
DÔ*¬"G 

!"# T12/T14/T11/T18$stu/çdõKN2%ÁNÈvú/LJhé
=>5�{Ô*äk/aÞ�G
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结语与致谢 

经过对 2022 年、2023 年和 2024 年连续三年的问卷数据深入分析，结合

2024年对来自 16所不同高校、21位在学术界工作的市场营销方向博士毕业生的

访谈资料，我们编纂了这份系统反映我国市场营销学博士生就业、高校招聘需

求、高水平人才培养以及基金申请经验的《2024 年中国高校市场营销学博士生

就业情况白皮书》。白皮书不仅立足于我国市场营销学人才的供给侧与需求侧，

更深度探讨了博士生的培养过程，以及他们在基金申请过程中的心路历程与策

略。 

本次白皮书的编纂，我们特别加入了基金申请访谈专题，通过对高校青年

教师基金申请经历的深入剖析，旨在为即将踏入这一领域的年轻学者提供宝贵

的经验和启示。这一部分的撰写，结合了中国高等院校市场学研究会成立 40周
年的纪念意义，更凸显了白皮书为学术赋能的价值和实践意义。 

在此，我们首先要感谢博士生工作委员会的各位老师，特别是大连理工大

学张闯教授、南开大学任星耀教授等，是您们的悉心指导和无私帮助，让白皮

书得以顺利完成。同时，我们也要感谢参与白皮书工作的 40多位博士生同学，

你们的辛勤付出和不懈努力，是白皮书得以高质量呈现的重要保障。此外，我

们要特别感谢博士生联合会的各位理事，在问卷数据收集过程中，你们认真负

责地将问卷发放给各单位的营销毕业博士生和在读生，确保了白皮书数据的多

样性和准确性。同样，我们也要感谢所有参与问卷填写的各高校营销学科带头

人、营销毕业博士生和营销在读博士生，以及抽出宝贵时间接受访谈的 21位在

学术界工作的营销方向博士毕业生。正是你们的积极参与和真诚分享，使得白

皮书能够汇聚如此丰富的信息和洞见。 

白皮书在编纂的过程中，工作量大，内容多，难免存在不足之处。我们深

知，任何一项工作都难以做到尽善尽美，但我们会继续努力，以更加严谨的态

度和更加深入的调研，为读者呈现更加全面、准确、有价值的信息。我们真诚

欢迎读者提出宝贵的意见和建议，帮助我们不断完善和发展白皮书。 

最后，随着“2024 年中国高等院校市场学研究会学术年会暨博士生论坛”的
召开，我们期待白皮书能够成为与会者交流学术思想、探讨市场营销学科发展

趋势的重要参考。让我们携手共进，为我国市场营销学科的繁荣和发展贡献智

慧和力量。再次感谢所有参与白皮书编纂和调研的博士生、专家和学者，以及

所有关注和支持我国市场营销学科人才培养的同仁们！ 
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贡献表（排名不分先后） 

【统筹执行】 

MNO  

 

【执笔撰写】 

「毕业博士就业篇」 

PQR SÌj PT UVR »WX »YZ [æ\ ·] ^_` ^ab  

 

「高校招聘需求篇」 

 ^cd efg hij kg ^lm n�o pC *q ]rs·ltuv  

^wx ^y [�] ezÐ ^{_ |.} 

 

「高水平人才培养篇」 

~�_ |�� �Yã �+� á;� ^�� M�N ·�g ��� 

 

「访谈专题篇」 

e�� MNO �� P±Ó ^j� n�� ·�g �� �� ��  

 

【宣传制作】 

*�� �YO ^�� ��9 e� <�� P�~ < ¡ 

 

【博士生日白皮书发布者】 

UVR n�o |�� e�� 
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参与问卷的高校名单 

毕业博士就业篇和高水平人才培养篇 

北京大学 山东大学 

大连理工大学 上海财经大学 

东北财经大学 上海交通大学 

东北大学 深圳大学 

对外经济贸易大学 首都经济贸易大学 

复旦大学 天津大学 

贵州财经大学 武汉大学 

哈尔滨工程大学 西南财经大学 

湖南大学 西南交通大学 

华东师范大学 香港中文大学 

华南理工大学 浙江大学 

华侨大学 浙江工商大学 

华中科技大学 中国人民大学 

吉林大学 中南财经政法大学 

暨南大学 中南大学 
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南京大学 中山大学 

南开大学 中央财经大学 

清华大学 重庆大学 

厦门大学 其他（未注明所在高校信息） 

高校招聘需求篇 

东北大学 深圳职业技术大学 

复旦大学 武汉大学 

湖南大学 浙江大学 

南开大学 浙江工商大学 

厦门大学 中南财经政法大学 

山东大学 中南林业科技大学 

上海财经大学 重庆大学 

深圳大学  
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受访高校名单 

东北大学 武汉大学 

复旦大学 西南财经大学 

湖南大学 西南交通大学 

江南大学 长沙理工大学 

南京审计大学 浙江财经大学 

上海财经大学 浙江工商大学 

上海对外经贸大学 中国海洋大学 

上海外国语大学 中南财经政法大学 

 

注：高校按照拼音进行排序 

 

 


