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前 言 

由中国高校市场营销学博士生工作委员会和中国高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

成为了解中国营销学科博士生培养成果的一个重要参考，也成为市场营销学博

士生了解就业信息、确定职业方向的一个重要依据。2022 版也将与大家见面了，
在前几年的基础上，本次的白皮书以更加完善的结构和更加全面的角度来提供

更多的参考信息。 
2022 版《白皮书》延续了前两年四大篇的结构，即从供给侧反应的博士生

就业篇、从需求侧了解的高校招聘篇、以及博士生高水平人才培养篇和热点话

题访谈专题篇。同时，与时俱进，根据今年教育部、财政部、国家发展改革委

公布的《第二轮“双一流”建设高校及建设学科名单》，将以往学校类型从
“985”“211”改为“双一流”建设高校和其它高校的区分方式。具体而言，第一篇
《毕业博士就业篇》整体与往年大致相同，主要介绍了（预）毕业生的科研情

况、学习经历、和就业信息，包括研究领域，发表成果、出境学习情况、就业

去向、薪资待遇、和就业满意度等。在往年问卷统计的基础上，新增了关于学

校毕业成果认定和导师毕业要求两个题项的数据分析。 
第二篇《高校招聘需求篇》主要包括受调查高校的基本信息、青年教师招

聘需求、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。与往年不同的是今年在学校分类上进行了调整，启用了双一流建设高校和

其它高校的区分方式。同时，今年还在本篇尝试加入了几个关于特聘研究员的

题项，旨在了解高校对特聘（副）研究员的需求和薪资待遇的情况。 
第三篇《高水平人才培养篇》主要包括受调查者的基本信息、导学关系、

学校博士培养，以及就业预期四大部分。从在读营销博士生的视角了解目前博

士生的培养情况，学习问题和职业发展相关的诉求，以希望能全面梳理在读博

士生的整体画像，能更好的了解中国营销博士生的未来发展情况。 
第四篇《访谈专题篇》围绕“联合培养”的相关话题，从博士生选择联合培

养的初衷，联合培养申请的准备工作，和联合培养过程中所遇到的困难、收获

和个人反思等不同角度探讨相关经历，以希望能给对联合培养有兴趣或正在准

备申请联合培养的博士生们提供有用的建议和指导。 
在编纂和执笔本白皮书的过程中，博士生工作委员会的东北财经大学张闯

老师和南开大学任星耀老师认真负责并做出很多具体的工作。虽然学习和研究

压力非常大，但博士生联合会的第三届理事长谢鹏（武汉大学博士生）、秘书

长靳珊（华东理工大学博士生）、还有第四届理事会主要候选人王馨萌（复旦

大学博士生）等同学在学习压力大、研究任务重和疫情影响下欣然承担白皮书

的相关工作，付出辛勤的劳动。对他们认真负责和无私奉献以及辛勤劳动，表

示衷心的感谢。还要向参加本白皮书的数据采集工作中给予支持的各高校的老

师、同学，表示诚挚的感谢！ 
《中国高校市场营销学博士生就业情况白皮书》2017 年首次发布至今，每

年坚持创新迭代，一如既往地努力客观而真实地反映我国市场营销学博士生就
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业情况，从而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，进一步做出有益的工作。 
 
 
 

2022年 6月 20日 
中国高校市场学研究会副会长 

南开大学商学院教授 
李东进 
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摘 要 

一、调查概况 

《毕业博士就业篇》的调查对象为 2021 至 2022 年期间已毕业或预毕业的
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 30 份 2021-
2022 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（70%）。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，10%的受
调查者在 UTD24/FT50期刊上发表过论文，56.67%的受调查者在 JCR1区 SSCI
期刊发表过论文，43.33%的受调查者在国家自然科学基金 A 类期刊发表过论文，
30%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（80%）、导师安排（50%）、在企业实践或案
例中得到启示（46.67%）和组会或团队成员的帮助（33.33%）四种。此外，约
有 17%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

53.33%。从区域分布来看，毕业生去向最多的是华东地区（36.36%）。就业单
位开出的薪资待遇大多在年均10-20万（20-25万、15-20万占比均为22.73%）。
2022 年调研结果显示，营销博士（预）毕业生择业时看重的首要因素是薪资待
遇，之后是城市选择、发展前景、个人兴趣、工作环境、离家远近、考核要求、

配偶因素和政府人才政策。 
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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 16人。基本情况：男女比例相近，男
生为 56%，女生占 44%；年龄主要集中在 27-33岁（88%）；大部分毕业生的研
究方向为消费者行为，占比 62%；人事编制是主要的入职方式（60.00%），入
职后平均一学期要教授两门课程；课题申请主题倾向于选择新主题，打算单独

基于博士论文申请课题的仅占比 10%。 

（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 56.25%。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，受访者的最高年薪为 28 万，60%调查者的年薪高
于 10万；获得的科研启动金最高为 15万，60%受访者的科研启动金为 3-5万；
安家费从 0到 35万，跨度较大，60%的调查者安家费不低于 10万；住房补贴同
样差异较大，从 0到 45万不等，80%的受访者的住房补贴在 0-10万元。 

（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一般满意水
平（2.93）。其中，高校任职者对高校人际关系环境的满意度最高，对薪资待
遇的满意度最低。  

2. 其他就业去向的营销博士生情况 

有 5 名博士（预）毕业生样本的就业去向为企业，4 男 1 女，平均年龄为
27.4岁。就业去向为博士后的毕业生共有 1人，性别女，年龄为 25岁，博士后
深造单位类型是高校。这 6位博士（预）毕业生的年薪大部分高于 20万元（人
数占比为 83.3%）。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 88.89%）。 

（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被调查者基本信息 

1.1.1性别与年龄 

共有 30名市场营销方向（以下简称“营销”）博士（预）毕业生（2021-2022
年期间的预毕业或已毕业的参与者）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 16人，占比 53%，女性有 14人，占比 47%
（见图 1.1.1）。年龄分布在 25岁到 46岁之间，平均年龄为 30岁。年龄为 30
岁的人数最多，共有 9人，占总数的 30 %，其次为 33岁的毕业生，共有 4人，
占比 13%（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。2021-2022年调查结果显示，在 30名营销博士（预）毕业生中，
25 人（占比 83%）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 7%）， 0人属于国外高校培
养（见图 1.1.3）。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 2021-2022问卷的毕业或预毕业博士中，花费 4年和 5年时间的毕业
博士人数占比最高，为 46.67%（14人）；3年和 3.5年毕业的博士有 7人，占比
23.30%；4.5年毕业的博士有 3人，占比 10.00%；花费 5.5年及更多时间毕业的
博士共 6人，占总人数的 20.00%（见图 1.1.4）。 
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! 1.1.4 ,-56;<=>456789: 

其中，在25位国内培养的（预）毕业的博士生中，6人花费4年时间毕业，
比例最高（占比 24%）；有 6 位国内培养博士仅用 3 或 3.5 年时间即完成学业
（占比 24%）；13 位国内博士花费 4.5 年年及更长时间完成博士学业（占比
52%）。三位国内外联合培养的博士平均花费 4.3年时间毕业，两位有访学/交换
经历的博士花费 4.5年时间毕业。 

1.1.4小结 

本次受调查的 30 名营销博士（预）毕业生中，男女人数比例大约为 1:1，
年龄多分布在 25到 37岁之间，平均年龄为 30岁。约 83%的被调查者属于国内
高校本土培养博士，10%的博士生由国内外高校联合培养，17%的博士有交换/
访学经历。在营销博士毕业花费时间上，有约 56.67%的博士毕业生花费 4-5 年
时间完成博士学业，23.30%的博士生仅用 3-3.5年时间毕业，20%的被调查者完
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

2022年搜集的 30名营销（预）毕业博士生样本中，共有 21人的博士研究领域
是消费者行为（70%）。排在第二位的研究领域是营销战略，共有 6人（20%）。
研究领域排在第三的是营销模型（实证分析），共有 3人（10%），其它领域 0
人（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 2022年搜集
的 30 名营销（预）毕业博士生样本中，全部调查者均在国际 SSCI 期刊全部发
表过论文。其中，3名（10%）受访者在 UTD24/FT50期刊上发表过论文，17名
受访者（56.67%）在 JCR1区 SSCI期刊发表过论文，12名（40%）受调查者在
JCR2区 SSCI期刊发表过论文。与 2021年“75%（受调查对象为 28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，本次调查中在 SSCI期
刊发表过论文的营销（预）毕业学生总数显著增加，表明国内营销博士生在国

际期刊发表论文的能力在持续提升。 
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! 1.2.2 CDEFGHIJ$% 

就中文论文发表情况而言，13 名（43.33%）受调查者在国家自然科学基金
A类期刊发表过论文，9名（30%）的受调查者在国家自然科学基金 B类期刊发
表过论文，16名（53.33%）的受调查者在普通 CSSCI核心期刊发表过论文，40%
的受调查者在北核或 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。 

 

! 1.2.3 CKEFGHIJ$% 
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1.2.3研究选题来源 

目前我国营销博士生研究选题的自主性有所进步。相比 2021年“导师安排”
为最主要的选题来源， 2022年营销（预）毕业博士的研究选题更多来自于文献。
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、企业实践和组会或团队成员的帮助四

种以及其他。具体而言，对 2022 年搜集的 30 名营销（预）毕业博士生样本进
行分析发现，80%的受访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（在 2021年调查中该选项排名第二）。其次有 50%的受访者研究
选题来自导师安排（在 2021年调查中排名第一），有 46.67%的受访者研究选题
是从企业实践或案例中得到启示，33%的博士生研究选题来自组会或团队成员
的帮助（见图 1.2.4）。 

 

! 1.2.4 ?@LMNO456789: 

1.2.4出境学习情况 

1.2.4.1已出境学习人数 

出境交流学习人数下降较为明显。2022年受调查的 30名营销（预）毕业博
士生中，6名受访者曾有出境学习经历，占比 20%（见图 1.2.5）。相比 2020和
2021年受调查毕业生中 35%的出境学习比例，2022年人数显著减少。为此，我
们调查了出境学习人数减少的原因和阻力，如下文 1.2.4.2所示。 
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! 1.2.5 PQRSTU 

1.2.4.2出境阻力 

疫情问题成为影响我国营销（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、疫
情问题、家庭问题、找不到合适学校、找不到可咨询的人、其它”6 个多选选项。
对于 2022年受访者的主要阻力，疫情问题的比重高达 83.33%，其次是找不到可
咨询的人，比重为 16.67%（见图 1.2.6）。因此，下文对选项进行分析结果解读
时，将疫情的影响作为重要背景。 
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1.2.4.3出境地区 

疫情之下，北美地区是我国营销（预）毕业博士出境学习的较多选择。根

据 2022 年搜集的 30 名样本调查结果，在 6 名出境学习的营销博士毕业生中，
50%的（预）毕业生选择去北美学习（3 人）。去往港澳台、欧洲及其他地区的
受访者比例均为 16.67%（1人）（见图 1.2.7）。 

  

! 1.2.7 PQRSXY 

1.2.4.4出境方式 

疫情之下，我国营销（预）毕业博士尽可能通过多种出境方式进行学习。

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 2022年搜集的 6名出境学习营销博士样本，
调查发现，国家公派留学、学校联合培养以及自己申请的人数均为 2（见图
1.2.8）。 
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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 2022年搜集的 6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绝大多数都是源于博士生的自身学术提升，占比

83.33％（5人），部分博士生出境学习是由于博士项目要求（1人）或者求职需
求（1人）。 

1.2.5小结 

基于 2022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（70%），其次是营
销战略和营销模型。在论文发表上，受调查的全部营销博士（预）毕业生均在

国际英文和国内中文期刊上发表过文章，并且发表论文等级显著提升，说明我

国高校博士生的科研能力在逐步提升。但是，本次调查的受访者在顶级期刊发

文的比例相比其它类型期刊仍然较低，未来还需继续努力，不断提升文章质量。 

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，相比 2021年的最主要来源“导师安排”，2022年营销（预）毕业博士
生群体在自主选题方面，获得了进步。在出境学习情况方面，有 6 名营销方向
博士（预）毕业生有过出境学习的经历。这主要是因为疫情的影响，导致出境

学习交流的人数有所降低。疫情之下，绝大多数出境博士生都致力于学术提升，

尽力通过多种申请方式（国家公派留学、联合培养和自己申请）获得出境学习

的机会。但是，在新冠疫情还未远去的背景下，疫情问题仍然是影响我国营销

博士生出境学习的主要阻力。  
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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 2022 年搜集 30 名营销方
向（预）毕业博士生中，有 16人到高校任教；暂未签约就业单位的有 8人；有
5人选择进入企业工作；1人选择进入博士后流动站工作（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 

本次调查中已签约的 22名（预）毕业博士生回答了其就业单位所在城市，
排名前 5 的省（市）为：广东、江苏、四川、浙江和重庆（见表 1.3.1）。从区
域分布来看，去向最多的是华东地区，占比 36.36%。相比 2021年的每个地区均
有就业者，在 2022年的受调查对象中，尚未有（预）毕业博士去往西北地区，
且其它各个地区就业的人数相比去年有所减少。但总体上，仍旧是发达地区

（如北京、上海、浙江）的吸引力较大。 
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1.3.3薪资情况 

2022 年已签约工作单位的（预）毕业生共计 22 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）
毕业生比例均为 22.73%；此外，收入为 10 万及以下、20-25 万（含 25 万）、
25-30 万（含 30 万）以及 30 万以上的（预）毕业生占比均为 13.64%（见图
1.3.2）。 

 

! 1.3.2gh23*i 

1.3.4毕业生择业时考虑的因素  

对 2022 年已签约工作单位的 22 名（预）毕业生进行了分析。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。也就是说，对于每位毕业生的排序，我们将其排在第一位的因素赋值

10分，排在第二位的因素赋值 9分，以此类推，没有选择的因素赋值 0分。然
后根据性别进行分类，分别计算选项平均数，来比较其重要性。 

总体来看，2022 年调研结果显示，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、发展前景、个人兴趣、工作环境，比较不看重的

因素是离家远近、考核要求、配偶因素和政府人才政策（见图 1.3.3）。与 2021
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年调研结果相比，薪资待遇，而不是城市选择成为 2022年营销博士生就业时最
看重的因素。  

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，

2022 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、个人兴趣、工作环境、学校（专业）排名、考核要求、离家远近、配偶或

朋友因素和政府人才政策；女生最看重的是薪资待遇，其次依次为城市选择、

个人兴趣、工作环境、学校（专业）排名、发展前景、离家远近、考核要求、

配偶或朋友因素和政府人才政策。可以看出在排名前五的因素中，男性和女性

都认为薪资待遇和城市选择是最重要的因素，但是男生更看重发展前景，女生

更重视个人兴趣（见图 1.3.3）。 

 

! 1.3.3 2022567j6klmn 

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、工作环境。相比之下，女性更加关注个人兴趣，男性更

看重发展前景，这可能是男性和女性最重要的一个区别。此外，对博士生而言，

薪资待遇较往年呈现出整体上移趋势，这是值得关注的好消息。 
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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 2021-2022年就业去向为高校的 16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 2021-2022年 16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 26 岁，最大的为 34
岁。 
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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

者占比较大为 62%。营销模型（实证）方向和营销战略方向占比基本一致，均
为 19%。16位博士毕业生中有 3位有过海外学习的经历。 

 

! 1.4.3?@op 

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，通过预聘-长聘制的入职方式在一些“双一
流”建设高校及更高层次高校中逐渐兴起。本次受调查的 2021-2022年 16位就职
去向为高校的毕业生中，除去 60%直接通过人事编制入职高校任教的（预）毕
业生外，有 20%的博士毕业生通过师资博士后方式入职高校，有 10%的博士
（预）毕业生通过预聘-长聘制入职高校任教。能够看出，越来越多的博士（预）
毕业生选择通过预聘-长聘制或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。 
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! 1.4.4qr01 

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。

2021-2022年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 2.00
门，相较于往年，教学任务工作量明显减少。其中受调查者授课数量 1 门的最
普遍，占比为 40%，有接近三成的受调查者授课数量超过 3 门（占比为 30%）。
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。 
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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。2021-2022 年 16 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（31%），省级项目次之（19%），申请教育部
项目的意向为 15%。受调查者对国家社会科学基金、市级以及校级项目的关注
度较往年也有所提高。 

 

! 1.4.6tMv#wxy^ 

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 2021-2022年 16名高校任教者中 80%
以上会选择发现新主题来申请基金项目，而打算单独基于博士学位论文申请基

金项目的受调查者仅占一成。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累积，两者之间各

有利弊，需要青年教师进行自我权衡。 
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1.4.2薪资待遇 

根据此次调查数据统计情况，2021-2022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：16 人回答总薪资待遇题目，10 人回答年薪、科研启动资金、安家费和
住房补贴题目。 

1.4.2.1总薪资情况 

总体而言，2021-2022 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 31.25%，其次有 25%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）的人数比例均为
12.5%，有 18.75%的受访者表示其总薪资为 10万元及以下。 

1.4.2.2年薪 

2021-2022年 16名受调查者的年薪区间为 10-28万，中位数为 15万元，平
均数为 16.9万元。60%选择高校就业的（预）毕业生的年薪高于 10万元，40%
受访者的年薪为 10万元，详细分布如图 1.4.8所示。 
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1.4.2.3科研启动资金 

总体而言，2021-2022年 16名受调查者的科研启动资金相对分布均匀，0-5
万占比最多，为 70%；超过 5万的占比 30%。详细情况如图 1.4.9。 

 

! 1.4.9z?{|}~*+ 

1.4.2.4安家费 

安家费差异较大。2021-2022年 16名受调查者中有 10位享有安家费。受调
查者的安家费差异较大，最高者有 35 万，而最低者为 0 万。2021-2022 年安家
费为 20万者最多，占比 30%。2021-2022年详细情况见图 1.4.10。 
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1.4.2.5住房补贴 

总体而言，2021-2022年 16名受调查者中有 10名享有住房补贴，超过了半
数。住房补贴主要集中于0-10万，占比80%；住房补贴在10-50万的人数占20%。 
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1.4.3工作满意度 

2021-2022 年 16 名受访者的工作满意度处于相对一般满意的状态。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，2021-2022 年年受调
查者的工作满意度的整体感知处于相对一般满意的状态。在教学环境和科研环
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境方面较为满意，而薪资待遇方面最不满意。2021-2022 年详细情况如下（表中
数字为该项人数）。 

J 1.4.1���y�4�����: 

与往年一样，受访者对薪资待遇最不满意。这是国内高校在引进人才时必

须要重视的因素，一些高校在宣传的时候提出了很高的薪酬待遇，但是在实际

签约合同的时候却提出了诸多要求，使得薪酬预期与实际薪酬间存在较大差距，

进一步降低了满意度。 

1.4.4小结 

在 2021-2022年年度调查中，有 16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较大（为

62%）。营销模型（实证）方向和营销战略方向占比基本一致，均为 19%。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，通过预

聘-长聘制的入职方式在一些“双一流”建设高校及更高层次高校中逐渐兴起。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。2021-2022 年调研
中新入职高校的受调查者中，平均一学期的教学工作量为两门，相较于往年，

教学任务工作量明显减少。2021-2022 年年受调查者的工作满意度的整体感知处
于相对一般满意的状态。教学环境和科研环境方面较为满意，而薪资待遇方面

最不满意。2021-2022年受调查者的总薪资待遇最大值为 28万元，最小值为 10
万元，中位数为 15万元，平均数为 16.9万元。科研启动资金、安家费、住房补
贴都有一定保障。 

  

 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 1 1 1 0 

满意 3 0 4 3 3 3 2 

一般 5 6 2 3 4 3 5 

很不满意 1 1 1 2 1 1 1 

不满意 1 3 3 1 1 2 2 
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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，5名博士毕业生的就业去向为企业（包含 4名已毕业和 1
名预毕业生）。其中男性博士毕业生有 4 名，女性博士毕业生有 1 名，平均年
龄为 27岁。年薪在 30万以上的 2位，15-20万（含 20万）、20-25万（含 25
万）、26-30 万（含 30 万）各 1 位。4 名已毕业的博士研究生就业单位为国企
（3位）和民企（1位），分别从事 IT/软硬件服务/电子商务/因特网运营类行业、
教育/培训/科研/院校类行业、房地产开发/建筑工程/装潢/设计类行业、航天/航
空/能源/化工类行业，在企业中担任的岗位依次为工程师、项目主管、管理岗位、
产品运营。 

1.6就业去向为博士后的（预）毕业生分析 

在本次被访者中，1 名博士（预）毕业生的就业去向为博士后。该名调查
者性别为女，年龄为 25岁，博士培养方式为国内外联合培养，研究方向为消费
者行为，博士后的就职机构类型为高校，就业年薪为 30万以上，对工作单位的
满意程度很高，在整体感知、薪资待遇、科研环境、人际关系、工作环境、晋

升政策 6个方面满意度均值均为 5（满分 5分）。 
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1.7尚未就业的毕业生分析 

根据近三年调查，我们基于 2020-2022年的 73位预毕业的营销博士生的调
查发现，25 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
34.25%。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。 

1.7.1就业意向 

通过数据可以看出，在 2020-2022面临择业的 73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，而将企业工作、政府或事业单位就职、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 > 博士后 > 政府
部门或事业单位 > 其他（见图 1.7.1）。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 88.89%，非高校就业作为首选项的占比均低于 10%，
其中政府部门或事业单位作为首选项的占比 6.67%，企业工作和其他相同，各
占 2.22%，自主创业和博士后作为首选项的占比均为 0（见图 1.7.2）。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，反映出他们追求时间自由，喜欢相对稳定、避免过于动

荡的工作选择。 
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1.7.2择业考虑因素排序 

通过对近三年 73 位营销博士预毕业生的问卷数据的观察，我们发现 2020-
2022 年面临择业的博士毕业生更加侧重发展前景、薪资待遇、城市选择和个人
兴趣等择业指标，对工作环境的关注也日益增长，而家庭相关因素如配偶因素、

离家远近等则不是其重点关注的范围。通过对近三年的数据分析可以看出：发

展前景和薪资待遇是近三年面临择业博士毕业生择业过程中最为看重的因素。

在受调查的营销博士毕业生的择业考虑因素上，选择次数排序依次为：发展前

景 = 薪资待遇 > 城市选择 = 个人兴趣 > 工作环境 > 配偶因素 > 离家远近（图
1.7.3）。同样的，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 28%；其次为发展前景、薪资待遇和个人兴趣，占比均为 20%；
再次为离家远近（4%）和配偶因素（4%）；还有一些同学没有做出选择，可
能还有其他考虑（4%）。值得关注的是，虽然工作环境被认为是择业考虑的重
要因素，但是将工作环境作为首选项的占比为 0（见图 1.7.4）。综合以上数据
可以看出，大部分营销方向博士毕业生择业时最看重发展前景或薪资待遇，分

析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

上有老下有小的阶段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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1.7.3预期薪资 

在73位预毕业的博士研究生中，有47位参与了预期薪资调查。结果显示，
近三年，10-25万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毕业生更倾向于毕业后能拿到

15~20万的薪资，占比约为 46.81%；其次为 10-15万区间，占比 23.40%；再次

为 20-25万区间，占比 21.28%；最后为 26-30万区间，占比 4.26%；30万以上
的占 2.13%；10万及以下同样占 2.13%。 
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1.7.4小结 

基于对 2020-2022三年 73位预毕业生调查数据的分析可知，在择业看重因
素上，排序从高到低依次为：发展前景 = 薪资待遇 > 城市选择 = 个人兴趣 > 工
作环境 > 配偶因素 > 离家远近。调查结果显示，营销博士毕业生多数仍志在高

校，且较家庭因素相比，更看重发展前景和薪资待遇，其次为城市选择和个人

兴趣。在预期薪资上，多数博士生的期望集中在 15-20 万这个区间（46.81%），
其次是 10-15 万（23.40%），相较于营销方向已就业博士生整体上移，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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1.8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 2020-2022已毕业的 57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。 

1.8.1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，被调查者报告了在

应聘过程中，招聘单位对应聘者的教育背景重视程度。本次调查包括 2020-2022
年度近三年的已毕业生，总人数为 57人。其中，42人在高校任教、5人为博士
后在读、6 人进入企业就职、4 人暂未签约就业单位。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，其次是本科毕

业院校和海外留学背景，再次是硕士毕业学校，相较不看重本科专业和交叉学

科背景（见图 1.8.1）。可见在营销学博士就业市场，“英雄也问出处”。 

 

! 1.8.1��\6`a���op�l��� 

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，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都较为重要；博士后最

看重本科、硕士、博士教育背景和海外留学背景，相对较不重视本科专业和交

叉学科背景（见图 1.8.2）。 
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1.8.2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，还从性别、年龄、研究领域、成果

数量、成果质量、博士毕业时间、研究领域 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质量、成果数量和研究领

域，最不看重的三个因素分别是博士毕业花费时间、性别和个人形象（见图

1.8.3）。 
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具体分析就业单位对上述因素的重视程度如图 1.8.4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，最不看重的因素是个人形象。

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；

企业最看重的前两个因素分别是研究领域和成果质量，其次是成果数量、个人

形象、性别和年龄，最不看重的是博士毕业时间；博士后最看重的前 3 个因素
分别是成果质量、研究领域和成果数量，最不看重的是博士毕业时间、性别和

个人形象。 

 

! 1.8.4 ��\6`a� ¡mn�l��� 

1.8.3小结 

经过对 2020-2022三年 57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的看重因素有所区别：（1）高校、企业、博士后非常看
重教育背景，且最为看重的是博士毕业院校，其次是本科毕业院校和海外留学

背景；（2）成果质量和研究领域都是高校、企业、博士后最为看重的因素；
（3）博士毕业时间对高校、企业、博士后来说，是不太看重的因素。 
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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。本部分内容

有助于营销博士生获悉相关信息，并在此基础上，将高校要求与自身条件进行

比较，了解差距，从而在求学阶段设定相应目标和计划，在就业阶段做出有效

决策，选择与自身相匹配的高校。 

报告以向高校营销学科带头人发放问卷的方式收集数据，所有结论均依据

调查问卷分析所得，分析结果与实际情况可能存在出入。此次调查共有 22所高
校的营销专业学科带头人参与，样本具有代表性：从高校类型看，国家“双一流”
建设高校 17所，其他高校 5所；从地域分布看，华北、华东、东北、西南、东
南等均有高校参与。问卷内容包括受调查高校的基本信息、青年教师招聘需求、

博士后招聘需求和应届博士生聘后反馈部分。 

第一部分是高校基本信息。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平均每年招收营销方向博士生 2 人，
“双一流”建设高校的博士生导师人数和招收博士生人数显著高于其他高校。多
数高校遴选博士生导师时要求候选人具备（副）教授职称，注重国家级科研项

目、科研经费和高质量论文发表。 

第二部分为青年教师招聘需求。这部分内容包括高校青年教师招聘计划、

招聘要求和偏好、薪酬待遇、首聘期内工作内容。绝大多数高校在营销专业各

研究领域均有青年教师招聘计划，并对论文发表情况有硬性要求，其中接近一

半的高校要求应聘者在 UTD24 或 FT50 期刊上有论文发表经历，同时，多数高
校要求拟招青年教师需以第一作者或通讯作者身份发表 1-4篇论文。绝大多数高
校招聘时考虑应届毕业生，尤其是有海外学习或教学科研经历的博士生。高校

招聘还同时看中博士毕业院校，本科毕业院校和海外留学背景。60%以上的高
校计划招聘青年教师的年薪在 20 万以上，年薪在 30 万以上的高校占比超四分
之一。 

第三部分为博士后招聘需求。该部分内容涉及博士后招聘计划、招聘要求

和偏好、薪酬待遇和博士后出站要求。超过 70%的高校在各研究领域均有博士
后招聘计划，招聘人数 1-4人不等。高校对博士后的招聘一般要求发表高水平的
论文成果，如要求应聘者在 UTD24或 FT50期刊上发表至少 1篇论文，或者在
B 类国内核心期刊上发表至少两篇论文。大多数高校同时认可第一作者和通讯

作者，但也有少数高校只认可其中的一项。除了科研成果，高校招聘博士后最

看中博士毕业院校和海外留学背景。在待遇方面，为博士后提供 16-20万元年薪
的高校最多，甚至有高校为博士后提供 30万以上的年薪。不同的高校对博士后
出站论文的篇数和级别要求不同，超过一半的高校要求发表一篇 UTD24、FT50
和 JCR一区级别的论文。 
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第四部分反应的是今年新加入的关于特聘调研员招聘需求的情况。该部分

内容涉及特聘调研员招聘计划、招聘待遇及转职转聘情况。在参与调研的 16所
高校中，其中有特聘（副）调研员招聘计划的有 50%，共 8 所。在薪资待遇方
面，特聘研究员年薪均在 25 万元以上，其中有 50%可以达到 30 万元年薪；而
特聘副研究员年薪基本在 21 万元以上，同样的，其中有 50%可以达到 30 万元
的年薪。安家费方面，有一半高校愿意为特聘（副）研究员提供安家费，有 25%
的高校愿意提供 15-20万元的安家费。最后，关于特聘（副）研究员职称转职问

题，8所有招聘计划的高校都愿意提供转职的机会。 

第五部分是近三年新入职的应届营销方向博士情况。该部分包括引进人数、

毕业院校、入职表现评价和营销专业学科带头人建议。根据调查结果，近三年

高校引进应届营销博士方向毕业生整体人数有所提升。男性毕业生稍多于女性，

来自 985、211高校的毕业生占大多数，用人单位整体对新引进博士毕业生科研
反馈的工作满意度波动较小，对其行政和教学方面的工作满意度有较大提升，

说明我国营销学科培养模式的不断优化孕育出了更适合我国高校营销学科综合

发展的一代综合型人才。 
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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 22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，国家“双一
流”建设高校共 17所，占比 77.3%，其他高校共 5所，占比 22.3%，详见图 2.1.1。 
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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 4个方面的比较。 

（1）博士点学科 

本次问卷调研数据显示，22 所高校的管理学院均开设了博士点。其中，18
所高校开设了工商管理学科的博士点，13 所高校开设了管理科学与工程学科的
博士点，10所高校开设了其他学科的博士点。 

 

 ! 2.1.2 ,-§Rz*+ 

（2）博士生导师人数  

在 22 所开设了博士点的高校中，营销方向博士生导师人数共计 57 人，平
均每所高校拥有的博士导师人数为 2.59 人。在平均数以上的高校有 9 所，国家
“双一流”建设高校占 7 所。其中，南开大学和重庆大学营销学科博士生导师人
数为 6 人，是本次调查中博导人数最多的高校，而天津理工大学和汕头大学无

营销学科博士生导师。由此可见，国家“双一流”建设高校与其他高校博导人数
存在显著差异，国家“双一流”建设高校具有优势，其他高校发展存在不平等、

不充分的现象。详细数据如表 2.1.2所示。 

（3）每年招收营销方向博士生人数  

在 22 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 50
人，平均每所高校招收的博士生人数为 2.27 人。在平均数以上的高校有 9 所，
国家“双一流”建设高校占 8 所。其中，西南交通大学、华中农业大学和重庆大

学招收营销方向博士生人数最多（6 人）。国家“双一流”建设高校每年招收的
营销方向博士生人数高于其他高校。 
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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，一是导师人数明显多于

招收博士生人数，如南开大学 6 名导师，每年招生 4 人。另一种情况是博士生

人数明显多于导师人数，如西安交通大学和华中农业大学招收 6 名博士生，只

有 4名导师；首都经济贸易大学招收 5名博士生，只有 3名导师。 
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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 

22所高校对于博士生导师资格遴选情况如图 2.1.3所示，81.82%高校评选博
士生导师资格时要求（副）教授职称；18.18 %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。 
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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，81.82%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；中南财经政

法大学、汕头大学、山东大学、中国科学技术大学要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 ���,-7¨©z?Z[³´$%*+ 

2.1.2.3科研经费要求  

在遴选博士生导师时，31.82%的高校对科研经费没有要求，不限制具体数
额。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。 
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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：国际期刊和国内期

刊，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，西南交通大学要求发表 3篇 A类期刊；北京交通大学要求发表至少一篇 A
类期刊；南开大学要求近五年以唯一第一作者（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；重庆大学要求发表 2篇 JCR二
区以上期刊；天津大学要求近 3年发表 2篇 ABS3星期刊；大连理工大学要求至

少发表 1篇国际 A类期刊；首都经济贸易大学要求发表 5篇国际 B或权威 A；
吉林大学要求近 3年发表 4篇 C级期刊（根据学校划分的级别）；山东大学根

据不同期刊质量和成果类型（期刊论文或者学术著作），设置了 5 种数量条件，

满足其中一个条件即可。此外，部分院校强调国内期刊发表情况。例如，华南

农业大学（8 篇 CSSCI），兰州大学（5 篇 CSSCI-A 类），天津理工大学（3-4
篇 CSSCI），贵州财经大学（5篇 CSSCI）。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，像东

北大学要求发表 5 篇权威期刊。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，华东师范大学、中国科学技术大学、云

南大学、汕头大学在遴选人中竞争博导资格。 
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2.1.3小结  

本次调查共有 22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、东北、西南、
东南等均有高校参与。  

营销学科信息。共 22 所高校招收营销学科博士生；这 22 所高校的博士生
导师共计 57人，招收营销方向博士生共计 75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。  

高校博士生导师遴选资格信息。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，81.82%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，68.18%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。

本节即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 

2022 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 3 人的
高校占比最高，招聘需求在各细分领域（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 

2022 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 22 所高校中，有 21 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 5%）。 

 

! 2.2.1®¯µ6Rz�©¬¶·¸ 

（2）招聘人数 

2022年度有青年教师招聘计划的高校样本有 21所，占总样本的 95%。在有
招聘需求的高校样本中，拟招聘 3人的高校最多，占比 48%；招聘需求人数为 2
名的次之，占比 28%；招聘需求人数为 1名的占比 19%；招聘 4名青年教师的
占比最少，仅为 5%。由此可见，大多数高校的招聘需求人数为 1-3人。 
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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，对营销模型和消费者行为

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 21所高校中，对营
销模型领域而言，38.10%的受调查高校无招聘需求，57.14%的高校计划招聘 1
名，11.76%的高校计划招聘 2 名；对营销战略领域而言，28.57%的高校表示无
招聘计划，71.43%的高校计划招聘 1 名，无高校计划招聘 2 名；对消费者行为
领域而言，28.57%的高校无招聘需求，61.90%的高校计划招聘 1名教师，9.52%
的高校计划招聘 2 名。总体而言，61.90%的高校有营销模型领域的青年教师招
聘需求，71.43%的高校有营销战略领域的招聘需求，71.43%的受调查高校有消
费者行为研究领域的青年教师招聘需求。 
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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 22所高校中，有 5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”。 

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 15 所高校的调查结果显示，
40.91%的高校要求拟招青年教师在 UTD24期刊发表论文；40.91%的高校要求拟

招青年教师在 FT50期刊发表论文；36.36%的高校要求拟招青年教师在 JCR一区
期刊发表论文；18.18%的高校要求拟招青年教师在 JCR 二区期刊发表论文；
9.09%的高校要求拟招青年教师在 JCR三区期刊发表论文；13.64%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 2021年的论文发表要求，学校对论文的要
求逐渐提高。有 36%的高校要求发表 UTD24 期刊 2 篇，32%的高校要求发表
FT50期刊 2篇。对于 JCR一区期刊，9%的高校要求发表 2篇，23%的高校要求
发表 3篇；对于 JCR二区期刊，5%的高校要求发表 2篇，14%的高校要求发表
3篇；对于 JCR三区期刊，5%的高校要求发表 2篇，5%的高校要求发表 3篇；
对于 JCR四区期刊，5%的高校要求发表 2篇，5%的高校要求发表 3篇。 



第二篇《高校招聘需求篇》                         2022 中国高校市场营销学博士生就业情况白皮书 

46 

 

 

! 2.2.4��®¯µ6Rz�¹¬º&�©»IJCDEFGH¼)³´ 

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，36.36%的高校要求拟招青年教师在 A 类
国内核心期刊发表论文；22.73%的高校要求拟招青年教师在 B 类国内核心期刊
发表论文；9.09%的高校要求拟招青年教师在普通CSSCI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，31.82%
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 2021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，有一所高校提及发表两篇 ABS4*认定的期刊论文
的方案，这也提升了论文发表的灵活性。 
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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。针

对有招聘需求的 22所高校，其中有 8所高校对于作者排序无硬性要求。具体而
言，27.27%的高校要求拟招教师以第一作者身份发表论文 1-4 篇，68.18%的高
校对拟招教师无第一作者的排序要求。13.64%的高校要求拟招教师以通讯作者

发表论文 1-4 篇，81.82%的高校对拟招教师无通讯作者的排序要求。45.45%的
高校要求拟招教师以第一作者或通讯作者发表论文 1-4篇，50%的高校对拟招教

师无第一作者或通讯作者的排序要求。仅有一所高校要求青年教师以其他排名

发表 6篇论文。 

 

! 2.2.6��®¯µ6Rz�¹¬º&�©»IJCKGH¼)³´ 

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，90.91%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有海外教学/科研经历的博士
生。在有营销青年教师招聘需求的受调查高校中，95.45%的高校在青年教师招
聘中考虑应届博士生，68.18%的高校会考虑招聘博士毕业一年到五年的青年教
师，77.27%的高校考虑招聘有海外教学或科研经历的博士生，72.73%的高校在
招聘中会考虑在国（境）外取得博士学位的博士生，63.64%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。 
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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 22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

受访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，2022 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”。 

J 2.2.1��®¯µ6Rz¬¶½���op�l��� 

Ê/Ø�i� �� ��� 

9Qòh [3.50] 1.03 
9Q:h;* 3.72 1.05 
<Ñ:h;* [3.50] 1.03 
ÐÑ:h;* (4.45) 0.58 
0?3Q>í 3.59 0.78 
=-¢3>í 3.82 0.65 

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 4.55），排序依次为：成果质量＞创新能力＞团队精

神＞沟通表达能力＞性格特征＞研究领域＞心理素质＞成果数量＞兴趣爱好＞

攻读博士耗费年限＞性别，详见图 2.2.9所示。 
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! 2.2.9¬¶¿Àmn�� 

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 68.18%），其次为团队精神（占比 31.82%）、创新能力（占比 31.82%）、
成果数量（占比 22.73%）、研究领域（占比 22.73%）、性格特征（占比

18.18%）、心理素质（占比 13.64%）、沟通表达能力（占比 13.64%）、性别
（占比 4.55%）、兴趣爱好（占比 4.55%）、攻读博士耗费年限（占比 0%），
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，86.36%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，72.73%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。63.64%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。54.55%的高校则运用学院官微发布招聘

信息，50%的高校运用学校官微发布招聘信息，36.36%的高校会选择学校第三
方组织（行业协会/学会）渠道发布信息，31.82%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 2021年相比，2022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。 

 

! 2.2.11��®¯µ6Rz�©¬¶ÁÂI+ÃÄ 

2.2.3薪酬待遇 

2022 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，高校提供的年薪在 15万以下，占比为 18.18%；提供 15-
20万年薪的高校占比 13.64%；提供 21-25万年薪的高校占比 18.18%；提供 26-
30 万年薪的高校占比 22.73%；提供年薪在 30 万以上的高校占比 27.27%。与
2021 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

72.73%

50.00%

86.36%
63.64%54.55%

31.82%

36.36%

3*¤¥

3*¤¦

3*#Ï§¥¨

3;¤¥3;¤¦

òhk*¥¨

��mo©B:

hªp43pG



第二篇《高校招聘需求篇》                         2022 中国高校市场营销学博士生就业情况白皮书 

52 

 

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。 

 

! 2.2.12��®¯µ6RzÅÆÇÈ¬¶º&�©�&g23 

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，

2022年，77%的高校为新招聘青年教师提供安家费。其中，提供 5-10万元安家
费的高校最多（占比 22.73%），其次是提供 10-15万元、20-25万元和 5万元以
下的安家费，提供 25万元及以上安家费的高校占比 9.09%。 

 

! 2.2.13��®¯µ6RzÅÆÇÈ¬¶º&�©��<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，2022 年，86%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 40.91%），
其次是提供 10-15万元、5万元以下的科研启动经费。 
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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 22所高校中，1所高校无首聘期要求，21所高校
实行首聘期，占总体的 95%。首聘期最短为 3年，占比 63.6%；最长为 8年，占
比 4.5%。首聘期主要集中在 3年到 6年，共占比 91%。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。 
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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，73%的高校
有非升即走的聘用制度，27%的高校则不存在该聘用制度。由访谈资料可知，

受访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 56.30%。高校对新进教师的课程数量要求最多达到 4门，
占比 6.20%。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。 
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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 6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。 
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2.2.4.4基金项目要求 

对于新进教师的考核要求，有 13所高校有基金项目要求，占比 81.25%；有
3 所高校没有基金项目要求，占比 18.75%。在对科研项目级别的最低要求方面，
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项目级别最低要求为国家级的高校占比 69.23%，教育部人文社科项目占比
23.08%，省部级项目占比 7.69%。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，其中在高期刊级别面前，

发表数量要求可作适当让步；期刊选择在通用标准和权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 7所，要求 1篇的高校有 7所，要求 2篇的
有 1所，要求 5篇的有 1所；对于 FT50期刊，不要求的高校有 9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 4篇
的有 1所，要求 5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 6所，要求 1-5篇的高校共 9所；B类国内核心，不要求的高校有 7
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所,要求是 2 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，93.5%的高校认可第一作者或通讯作者，仅有 6.25%
的高校对作者排序无要求。 
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2.2.5小结 

总体而言，本次调研的 22 所高校中，95%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，共占比 96%，计划招聘 4 人以上教师的高校仅占比 4%。
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 61.90%的高校有招聘需求；消费者行为领域次之，有 71.43%的高校
有招聘需求；营销战略领域占比为 71.43%。 

在论文发表要求方面，在有招聘需求的 22所高校中，有 5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，40.91%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 2021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 36%，FT50期刊 32%）。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，36.36%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 2021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，有一所高校提及发表两

篇 ABS4*认定的期刊论文的方案，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，95.45%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，2022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，31.82 的高校计划招聘青年教师的年薪在 20 万以下，年薪在
30 万以上占比 27.27%。与 2021 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，77%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，95 %的高校有首聘期的要求，有 73%的有非升即
走的制度规定，与 2020年相比上升。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 56.30%。高校对新进教师的课程数量要求最多
达到 4 门，占比 6.2%。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。81.25%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有招聘计划的高校占比 

在调查的 22所高校中，有博士后招聘计划的高校有 16所，占样本的 73%；
没有博士后招聘计划的高校共 6 所，占整体样本的 27%。本部分后续分析均基
于有招聘计划的 16所高校。 

 

! 2.3.1®¯Rz,-×¬¶·¸$% 

2.3.1.2招聘人数 

在所有调查的样本中，兰州大学计划招聘 4 名博士后，在整体样本中拟招

聘的人数最多。其余高校招聘人数比较接近，大致分布在 1-3名，其中拟招聘 1
名博士后的高校最多。 

yk*��73%
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2.3.1.3招聘领域 

从招聘领域看，消费者行为研究领域博士后招聘的需求最大，占总体比例

的 37%。其次是营销战略研究领域，占总体比例的 33%，招聘需求最小的领域
是营销模型研究领域，占总体样本的 28%。总体来看，这三大领域的招聘需求
差别较小。 
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2.3.2招聘偏好 

2.3.2.1论文发表数量和级别 

在本次调查中，问卷提供三种论文发表组合方式供高校选择，整体来看多

数高校认可 UTD24、FT50与 JCR一区。同时，国内高校对发表国自科认定 A
类国内核心期刊和国自科认定 B 类国内核心期刊上的论文认可度也相对较高。
从数量上看，一些的高校对发表在 UTD24和 FT50期刊上的论文与发表在 A、B
类国内核心期刊上的论文存在一定程度上数量和级别的负向关系。 
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2.3.2.2作者排序要求 

根据调查的样本，大多数高校对第一作者发表的论文认可读较高，对第一

作者或通讯作者的认可其次。另外，对于论文发表数量的要求多集中在1-2篇。 

 

! 2.3.5����ªGH¼)³´ 

2.3.2.3经历背景 

在教育背景的重视程度方面，高校对拟招聘博士后的博士的毕业院校最为

看重，平均分为 4.13，远远高于其他因素，与往年数据结果一致。其次，高校
对拟招聘的博士后是否有海外留学背景也十分关注，对本科专业和本科毕业院

校的重视程度较低。 
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就本次调研中提到的其他因素而言，高校对拟招聘博士后的成果质量最为

重视（4.5 分），其次是拟招聘博士后的研究领域（4.31 分）和创新能力（4.19
分）。高校对拟招聘博士后的成果数量、沟通表达能力、团队精神平均分在 4
分左右，在所有因素中居于中间水平。 

 

! 2.3.7 ¡mn 

2.3.3招聘待遇 

2.3.3.1年薪 

从本次调查的结果来看，为博士后提供 16-20 万元的年薪的高校最多，在
全部样本中占比 31%，其次有 25%的高校为博士后提供 11-15万的年薪，整体
而言，大部分博士后的年薪分布在 11-20 万之间。在所有样本中，博士后年薪
最高的区间为 30万及以上，与 26-30万年薪区间占比一致，为 13%。 
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! 2.3.8&g 

2.3.4出站要求 

在本次调查中，高校对博士后出站要求主要集中在 UTD24、FT50、JCR 一
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很高的

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。 
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! 2.3.10PØGH�����³´ 

对于论文作者排序来说，本次调查中，必须是第一作者的高校占了 19%，
第一作者或通讯作者的高校占了 75%。这说明，相对于出站成果而言，高校更
希望博士后具备主导研究项目的能力。 

2.3.5小结 

就目前的调查结果来说，有 27%的高校没有招聘营销方向博士后的计划。
在有招聘计划的高校中，兰州大学计划招聘的人数最多。从招聘领域看，消费

者行为研究领域博士后招聘的需求最大，占总体比例的 37%，但总体来看，三
大领域的招聘需求差别较小。高校对博士后的招聘需求中，对于应聘者已发表

论文和出站要求都越来越倾向于高水平的论文成果，对质量的要求大于对数量

的要求。在待遇方面，薪资水平比较合理，31%的高校提供的年薪在 16-20万左
右，13%左右的高校提供 26 万以上的年薪。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完善的地方。 
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2.4特聘研究员招聘 

2.4.1招聘计划 

2.4.1.1有招聘计划的高校占比 

在调查的 22所高校中，有博士后招聘计划的高校有 16所，占样本的 73%；
没有博士后招聘计划的高校共 8 所，占整体样本的 50%。本部分后续分析均基
于有招聘计划的 16所高校。 

 

! 2.4.1®¯RzÙ¶4Ú:?@Û¬¶·¸$% 

2.4.2招聘待遇 

2.4.2.1招聘年薪 

（1）特聘研究员年薪 

从本次调查的结果来看，为特聘研究员提供 26-30万元和 30万元以上的年
薪的高校比例相同，在全部样本中各占比 50%，总共为 100%。整体而言，本样
本调查所有特聘研究员的年薪均分布在 26万元以上。 

50%50%
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（2）特聘副研究员年薪 

从本次调查的结果来看，为特聘副研究员提供 30万元以上的年薪的高校最
多，在全部样本中占比 50%，其次有 25%的高校为特聘（副）研究员提供 21-25
万的年薪，整体而言，大部分特聘（副）研究员的年薪分布在 21万元以上。 
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2.4.2.2安家费 

（1）特聘研究员安家费 

从本次调查的结果来看，不为特聘研究员提供安家费的学校占比为 50%，
其次，有 25%的学校愿意为特聘教授提供 15-20万元安家费。整体而言，有一半
学校愿意为特聘教授提供安家费。 

 

! 2.4.4®¯RzÙ¶?@Ü��<*+ 

（2）特聘副研究员安家费 

从本次调查的结果来看，不为特聘副研究员提供安家费的学校占比为 50%，
其次，有 25%的学校愿意为特聘教授提供 10-15万元安家费。整体而言，有一半
学校愿意为特聘副教授提供安家费。相比较之下，特聘副研究员安家费发放金

额数目整体少于特聘研究员安家费待遇。 
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2.4.3教职转聘 

在本次调研的具有招聘特聘（副）研究员计划的 8所院校中，8所院校无一
例外的为研究系列教师提供转聘教师系列的机会。这意味着入职这 8 所院校的
研究系列教师有机会开启更加广阔的教学生涯以实现自己更完整的教师价值。 
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2.5近三年新入职应届博士生情况 

2.5.1近三年新入职应届博士生引进人数和性别分布 

在调查的 22所高校中，所有高校在近三年都引进了应届博士。从数量上看，
22所高校近三年共引进博士 72名，并且不同高校在引进博士人数上存在较大的
差异，各高校引进应届博士人数分布在 0~20人之间。在引进应届博士的性别分
布上，男性 37人，占比 51.39%，女性 35人，占比 48.61%。 
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2.5.2近三年高校引进应届博士生数量分布 

在近三年引进应届营销方向博士的 22所高校中，引进人数为 0的高校有 1
所，占比 4.55%；引进 1人的高校有 6所，占比 27.27%；引进 2人的高校有 4
所，占比 18.18%；引进 3人的高校有 6所，占比 27.27%；引进 4人以上的高校
有 5所，占比 22.73 %。其中引进人数最多的高校近三年共引进应届博士 20人，
这在一定程度上说明了不同的高校对应届博士的需求存在较大差异。 

! 2.5.3âÉãä,-7()ª�ã��)u 

2.5.3近三年各类型高校引进应届博士生数量 

为了研究区域因素对招聘人数的影响，将被调查的 22所高校按地理位置划

分为位于北上广深的高校和位于其他地区的高校。调查发现，位于北上广深的

高校近三年平均招聘人数约为 3 人，位于其他地区的高校平均招聘人数约为 5
人，显著高于前者，这在一定程度上说明近年来位于其他地区的高校对应届博

士毕业生的需求更大。 
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2.5.4近三年各领域高校引进应届博士生比例 

在近三年引进应届博士的 22所高校中，引进应届博士的比例根据研究方向
有所区别。其中营销模型研究领域的引进比例为 33.93%，营销战略研究领域和
消费者行为研究领域的引进比例均为 28.57%。 

! 2.5.5âÉãä,-?@AB$% 

 

 

28.57%

28.57%

33.93%

8.93%

<=@A <=>? 789:; Hx

2.8

3.4

0

0.5

1

1.5

2

2.5

3

3.5

4

¬¾[6ÀÁu)* ¬¾¿[6ÀÁ5-u)*



第二篇《高校招聘需求篇》                         2022 中国高校市场营销学博士生就业情况白皮书 

75 

 

2.5.5入职表现评价 

本次调查中共有 22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

设表现几个维度出发。其中科研成果评价在满意以上的占比 86.36%，科研项目
表现评价、行政工作表现评价和团队建设表现评价在满意以上的占比 77.27%，
教学工作表现评价在满意以上的占比 95.45%。可以看出，在博士的核心工作即
教学方面和科研方面，基本上得到了聘用单位的认可。 

! 2.5.6����ãä,-�éê°ë 

2.5.6营销学科带头人对人才培养与招聘的建议 

各位受调查的营销学科带头人对人才培养提出了多方面的建议，包括：（1）
在博士生培养方面，建议可以为更多年轻博士搭建交流平台，包括但不仅限于

学术会议，让博士生有更多的机会展示自己；（2）发挥好高校市场学研究会的

平台作用，能够为学生在求学和就业方面，发挥出信息沟通的桥梁和纽带作用。

同时，希望市场学会加强对西部边疆地区的引领作用，这些地方严重滞后于国

家共同富裕总体目标，最大的一个问题是“食材”（产品）很好，“手艺”（营销）
很差。（3）在人才招聘方面，如能建立一个在读营销学科博士生数据库，在学

会和博研会平台按照学校和毕业时间简单列表即可，将国内外中国籍博士都包

括在内，或将有利于各用人单位充分掌握营销学科在读博士生情况，增加在读

营销学科博士生可见性，对应届博士就业会有帮助。（4）在博士生的研究方面，
博士生阶段的积累很重要，需要加强营销战略和中国本土营销问题研究能力培

养。同时营销科研人员也要尽快转型，加快成长！ 
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2.5.7小结 

总体来看，高校对营销方向应届博士毕业生的需求和 2019年相比有所提升，
22所高校近三年共引进博士 72名，并且不同高校在引进博士人数上存在较大的
差异。从性别上看，22 所高校近三年引进的应届博士男性数量高于女性；从区
域上看，近年来位于其他地区的高校对应届博士毕业生的需求更大；从研究领

域上看，被调查的高校近三年对营销模型研究领域的博士需求最大。从入职后

表现上看，在博士的核心工作即教学方面和科研方面，基本上得到了聘用单位

的认可。 
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摘 要 

一、调查概况 

《高水平人才培养篇》的调查对象为截至 2022年 4月身份为营销方向的“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 110 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。 

本篇报告基于“了解我国高校对‘高水平独立营销学者’培养的基本情况”的目
标，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，基本信息为在读博士

生的人口统计特征，包括性别、年龄、培养方式、年级分布、研究领域和论文

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）和博士生

入学方式、选择导师的方式、研究主题来源、与导师的交流频率、任务安排情

况，以及对导学关系的评价；学校会投入各种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、出境学习和经济支持。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数量和质量，以及博士生对课程设置的建议；博士培养环

节设置主要包括论文资格考试和毕业发表论文要求；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。总体而言，在受调查的营销方向在读博士生中，女性
占比为 67.27%，男性占比为 32.73%；60%以上的年龄集中在 26-30岁，平均年
龄为 27.54岁，最小年龄为 22岁，最大年龄为 36岁，年龄跨度较大；超过 75%
的受调查者年级在三年级及以下；受调查样本的研究领域分布与总体分布趋于

一致，其中消费者行为学占比 64.55%，营销战略占比 19.09%，营销模型占比
14.55%。在论文发表情况中，在受调查的营销方向在读博士生中，博士生平均
发表论文 1.5 篇，在 SSCI 和国内各等级期刊上发表 1 篇的比例占比最多，在
1.82%-10.91%之间，其中发表 1 篇国家自然科学基金委认定的 A 类期刊占比
6.36%，占比居首位。 

2. 博士生导师基本情况。受调查的营销方向在读博士生导师年龄跨度较广，
超过一半的导师年龄集中于 36-55岁之间，有很小一部分营销博士生导师年龄在
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35岁及以下和 60岁以上，分别占比 2.73%和 2.73%。导师中超过 80%为教授；
超过 60%的导师具有行政职务。我国营销博士生导师所带的博士生数量集中在

3-8人，但也超过 15%的博士生导师所带的博士生数量超过 8人，这一定程度体
现我国营销博士生“博导资格”整体上相对较为集中，有相当一部分营销博士生
导师人均带的博士生数量较多。 

3. 导学关系。在博士生对导学关系的评价中，导师对在读博士生的学术引
导（影响比较和非常大的占比为 78.19%）和创新能力（影响比较和非常大的占
比为 76.36%）影响最大，对学术兴趣（影响比较和非常大的占比为 70.91%）的
影响最小。在师生交流频率方面，多数以上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，60%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。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“师生关系”之‘三老’：老板、老师、“老爷子”）。受调查
在读博士生对三种师生关系排序的结果显示，“学缘”排在第一位，其次是“业缘”
关系，最后是“亲缘”关系。在对导学关系的满意度评价中，整体而言，营销方
向在读博士生对导学关系的满意度得分很高，体现了国内博士生与导师良好的

关系。同时，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“加强沟通交流”。其他在读博士生给导师提出的反馈包括增加与导师交流机

会、增加团队建设、减少非科研任务等。 

（二）我国高校营销人才培养情况 

1. 科研支持环境。科研支持环境包括会议支持和校内讲座。在会议支持方

面，学校/学院/导师对于博士生参加国内外学术会议都持支持的积极态度，尤其

是导师的支持力度最大。科研支持环境的另一方面是校内讲座，对于学校或学

院举办的学术讲座，多数在读博士生对其整体数量和质量表示满意。 

2. 课程设置。博士生课程设置是高校博士培养的重要板块。大多数在读博

士生认为课程时间设置较为合理，课程负担并不重；但接近一半的博士生认为

课程质量一般或偏低。对博士课程质量认可度不高的主要原因进行分析，发现

主要原因是当前高校设置的博士生课程与博士生的科研需求匹配度不高。针对

博士课程设置现状，受调查的在读博士生提出了相应的改善建议，排在首位的

是建议增加研究方法类课程，其次是侧重实用技能，指导学术写作，第三是应

该减少与本专业无关课程，使课程更加契合研究方向，另外，还有少数在读博

士生建议设置学术研讨会。 

3. 研究主题来源。其中文献获取（82.14%）和导师安排（57.14%）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
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（41.43%）和团队成员的帮助（36.43%）也在营销方向博士生选题中起到一定
作用。 

4. 博士培养环节设置。博士培养环节设置，重点调查毕业发表论文的作者
次序要求。其中，导师一作、学生二作视为毕业成果的方式（82.86%）最为常
见，其次为要求第一作者（70.71%）。通讯作者（15.71%）以及与非导师的其
他本单位老师合作（5.00%）的研究成果基本不被认定为营销博士的毕业条件。

统计数据反映了各高校对博士生毕业发表论文的要求各具不一，但大部分高校

仍然对毕业发表论文有一定要求。 

4. 出境留学。随着博士培养高校对博士生出境联合培养的重视，出境留学

已经成为国内高校当前博士生培养的重要部分之一，但受疫情影响出境学习计

划占比较往年有所降低。数据显示，有出境学习计划（含已出境、正在境外学

习和计划中）占比近 37.86%，近七成博士生选择北美和欧洲地区为留学地，近

一半的博士生通过国家公派留学渠道。少数的博士生通过自己申请的渠道出境

学习，这说明国家和高校更为认同出境学习的重要性。除了国家政策支持、博

士生自主意识到出境留学的重要性以外，也有一小部分受调查者是因为博士项

目和导师要求选择出境学习的。出境学习已经成为博士生培养非常重要的环节

之一。 

5. 经济支持。良好的经济支持是博士生做科研和学术的“定心丸”，数据结
果显示，国家补助、学校补助以及家人补助是在读博士生的三大经济来源，来

源总和在 3000元以上的在读博士生占比 61.82%。  

6. 身心健康。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。 

7. 就业预期。高校任教是在读博士最大的就业意向，超过 80%的在读博士
生将其作为就业意向的首选项。薪资待遇、城市选择和个人兴趣是在读博士未

来就业考虑的三大重要因素，薪资待遇居首位。在预期薪资上，较多地集中在

15-20 万区间内，其次是 20-25万区间。 

综上，我们从在读博士生的视角，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

博士生同 110人，其中女性占比为 67.27%，男性占比为 32.73%。受调查营销方
向在读博士生的平均年龄为 27.54岁，其中最小的为 22岁，最大的为 36岁。 

 

! 3.1.1 "#4cì789: 

 

! 3.1.2 &'4cì789: 

3.1.2培养方式 

我国大部分营销学博士仍以国内培养为主，这与近年来学科的高速发展和

科研能力提升不无关系。参与调查的在读博士近 80%为国内高校培养，近 12%
为联合培养或者由国外高校培养。 
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! 3.1.3 ./014cì789: 

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 75%，四
年级的博士生占比为 15.45%，5年级及以上的占比不到 10%。 

 

! 3.1.4 ,-&v4cì789: 

3.1.4研究领域 

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 64.55%，超过一半；营销战略研究的

84.55%
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受调查者占比次之，为 19.09%；营销模型的占比最少，为 14.55%。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

为服务补救和创新等。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。 

 

! 3.1.5 ?@AB4cì789: 

3.1.5已发表论文 

目前在读博士生多数已发表一篇文章。博士生平均发表论文 1.5篇，其中最
少的为 0篇（占比 44.55%），最多的为 10篇（0.91%）。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：在受调查的营销方向在读博士生中，在UTD、
SSCI和国内各等级期刊上发表 1篇的比例占比最多，在 1.82%-10.91%之间，其
中发表 1篇国家自然科学基金委认定的 A类期刊占比 6.36%，居首位。在 SSCI
各等级期刊上发表 2篇的比例在 0.91%-4.73%之间，在国内各等级期刊上发表比
例 2篇的占比在 3%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。 

64.55%

19.09%
14.55%

1.82%
0%

20%

40%

60%

80%

789:; <=>? <=@A Hx



第三篇《高水平人才培养篇》                       2022 中国高校市场营销学博士生就业情况白皮书 

85 

 

 

! 3.1.6 GHIJ234cì789: 

3.1.6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 22 岁至 36 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 75%，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在 SSCI或国内各等级期刊上发表了至少一篇论文。 
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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 110 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，36-45 岁的博士生导师占比最多，达 40.91%；
46- 55 岁的博士生导师占比位居第二位，为 29.09%；56-60 岁的博士生导师占比
位居第三位，为 24.55%；60 岁以上和 35 岁及以下的博士生导师占比较少，各
占 2.73%。 

 

! 3.2.1 ¨©&'*+4cì789: 

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，84.55%的受调查者的
导师为教授，14.55%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 61.82%
和 38.18%。 

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 64.52%和
43.75%。  
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! 3.2.2 ¨©r²drí4cì789:  

 

! 3.2.3 ¨©îïrí*+4cì789: 

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，50.91%的导师所带的在读博士生数量为 3-5 名，占比最高；
19.09% 的导师所带的在读博士生数量为 6-8 名，占比排名第二位；17.27%的导
师所带的在读博士生数量为 8 名以上，占比排名第三位；仅 12.73%的导师所带

的在读博士生数量为 2名以下。 
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! 3.2.4 ¨©bñc�,-7)[4cì789: 

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 4.01。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（3.93）、学术素养（4.05）、学术引导（4.1）、
科研能力（3.95）、创新能力（4.01）。导师对在读博士生的学术引导（影响比
较大和非常大的占比合计为 78.19%）和创新能力（影响比较大和非常大的占比
合计为 76.36%）影响最大，对学术兴趣（影响比较大和非常大的占比合计为 
70.91%）的影响最小。 

 

! 3.2.5 ¨©�R7RòIó�ôõ��4cì789: 
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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，46.37%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，33.64%的受调查
者与 导师交流频率为一周一次；28.18%的受调查者与导师交流频率为半月一次；

12.73%的受调查者与导师交流频率为一周数次；25.45%的受调查者与导师交流
频率为一月或数月一次。  

 

! 3.2.6 £¨©ö÷øù4cì789: 

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，40%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；27.27%受调查者表示非科研任务耗费的时间一般，占比

第二；20%的受调查者表示非科研任务耗费了比较小的时间，占比第三；9.09%
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 3.64%
的被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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! 3.2.7 ¨©���Îz?�íú$4cì789: 

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 4.22，近八成学生表示满意，其中比较满意和非常满意的占比共为 81.82%。
比较不满意的仅为 3.64%。 

 

! 3.2.8 R7�¨RûÝ��y�4cì789: 

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 2.75 分，远高于第二名
业缘的 1.69分，以及亲缘的 1.55分。 
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! 3.2.9 R7�¨RûÝ�¦$4cì789: 

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增加专业指导、增加与导师交流的 
机会、放宽要求、增加团队建设、增加学术交流或实践等建议。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）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，多开组会，可见在交流
方面还需要进一步的加强。 

 

! 3.2.10 R7�¨©�üÉýþÿ!!4cì789: 
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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 36-45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引导和创新

能力影响最大，对学术兴趣的影响最小；在师生交流频率方面，多数以上学生

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，60%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

通交流”。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增加与导师交流机会、

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 110 名营销方向的博士生填写了该题。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，其中导师支持
力度最大，基本与 2021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：2021 年：
学校 3.69，学院 3.73，导师 4.02；2022年学校 3.65，学院 3.77，导师 4.05）。
研究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。 

 

! 3.3.1 �R7¢"#$W�-àá&%è&�$4cì789: 

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，共有 110 名营销方向的在读博士生填写了该题，
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 3.92，质量满意度均值为 4.07。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 2021 年相比，博士生对校内讲

座的频次（3.77）与质量满意度（3.93）有了一定提高，说明随着疫情的常态化

管控措施，疫情对校内讲座交流的影响逐渐变小。 
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! 3.3.2 �K'(�y�4cì789: 

 

! 3.3.3 �K'(�y�-àá&%è&�$4cì789: 

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。本题有效样本为 110。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 2.94，大部分的博
士生认为课程时间占比总学习时间的比重较少或一般。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，课程负担并不重。 
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! 3.3.4 t�=>ú$éRS=>�$l4cì789: 

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。本题有效样本为 110。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 2.94（2021年为 3.34）。另外，数据结果显示仅 45.46%的博士生认为课程
质量较高，54.54%的博士生认为课程质量一般或偏低。 

 

! 3.3.5 ,-E>t�)u4cì789: 
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3.3.2.3课程建议 

有 31名营销方向在读博士生提出了课程改善建议。其中 38.71%的博士生认
为需要增加方法类课程。19.35%的博士生认为课程应该侧重实用技能，能够真

正地指导学术论文写作。16.13%的博士生认为高校应该减少与本专业无关课程，
使课程更加契合研究方向。16.13%的受访者认为应增加文献阅读类课程。另外

有少数受访者认为应该设置学术研讨会（3.23%）。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。 

 

! 3.3.6 ,-t�*+ýþ4cì789: 

3.3.3研究主题来源 

研究主题的来源主要有四个，依次为文献获取、导师安排、企业实践或案

例中得到启示、团队成员的帮助。本题有效样本为 110。其中文献获取

（82.14%）和导师安排（57.14%）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（41.43%）和团队成员的帮助（36.43%）也
在营销方向博士生选题中起到一定作用。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。 

38.71%

19.35%
16.13% 16.13%

3.23%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

Ô
Õ
m
R
T
®
i

Ö
Ø
C
×
Y
 

Ø
Ù
ò
h
�
Î
u
®
i

Ô
Õ
b
c
Ú
�
T
®
i

P
Û
3
Z
@
Ü
p



第三篇《高水平人才培养篇》                       2022 中国高校市场营销学博士生就业情况白皮书 

97 

 

 

! 3.3.7 ,-7?@LMNO4cì789: 

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。本题有效样本为110。
其中，导师一作、学生二作视为毕业成果的方式（82.86%）最为常见，其次为
要求第一作者（70.71%）。通讯作者（15.71%）以及与非导师其他本单位老师
合作（5.00%）的研究成果基本不被认定为营销博士的毕业条件。 

3.3.5出境学习情况 

3.3.5.1出境学习人数 

近一半的营销方向博士生希望能够到境外学习。本题有效样本为 140。有
37.86%的博士生有出境计划（含已出境、正在境外学习和计划中），62.14%的
博士生没有出境计划。营销学科起源于国外，从理论上而言，国外市场营销学

科的发展比国内更加成熟。因此超过三分之一的营销方向博士生希望能够到境

外学习。 

57.14%

82.14%

41.43% 36.43%

4.29%
0%

20%

40%

60%

80%

100%

^
_
`
a

b
c
d
e
f

g
h
C
i
\
j
k
d
l
f
m
n

o
p
\
q
r
s
t
u
v
w

H
x



第三篇《高水平人才培养篇》                       2022 中国高校市场营销学博士生就业情况白皮书 

98 

 

 

! 3.3.8 ,-7PQ·¸4,»PQ-.cQ/RSd·¸½: 

3.3.5.2出境地区 

北美地区仍是营销方向博士生出境学习的首选。共有 53名营销方向的博士
生参与了本次调查。其中 30.19%的博士生将北美地区作为出境学习的首选，
24.53%的博士生选择了欧洲地区。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 54.72%，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（28.30%）学习。此外，
也有小部分博士生选择到澳洲地区（9.43%）和新加坡等亚洲其他地区（7.55%）
学习。 

 

! 3.3.9 PQXY4cì789: 
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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 53 名营销方向的
博士生参与了本题项调查。其中 49.06%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（24.53%）和导师推荐（5.66%）
的方式出境学习。该数据结果表明国家的大力支持是博士生“走出去”的重要动
力，并且学校和导师在博士生“国际化”中也发挥着积极作用。 

 

! 3.3.10 PQ014cì789: 

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。调查发现，

92.45%的博士生出境学习是源于学术提升的目的，49.06%的博士生是由于求职
需求，10.71%的博士生是由于博士项目要求出境学习，仅有 7.5%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自主行为，

基于提高自身学术研究能力的目的。 
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! 3.3.11 PQ0m4cì789: 

3.3.6经济支持 

营销博士生经济生活来源的总额均集中在月均 3001-4000元。共有 110名营
销方向的博士生参与了本题项调查。就博士生所有经济生活来源的总额而言，

3000元以上占比 61.82%，2001-3000元占比 25.45%，2000元及以下占比 12.73%。 

 

! 3.3.12 bðT172NO�é34cì789: 

营销在读博士生的经济来源主要来自于国家和学校补助以及家人补助。共

有 110 名营销方向的博士生参与了本题项调查。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学校补助，分别占比 73.64%和 70.00%；其
次为家人补助，占比 44.55%；再次为导师补助和个人积蓄，分别占比 36.36%和
20.91%；最后还有小部分是依靠劳务及兼职，占比 16.36%。 

 

! 3.3.13 L³�T1NO4cì789: 
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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、劳务及兼职、个人储蓄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。 

 

! 3.3.14 T1NOú$�� 

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。接近六成的在读博士生表

示他们正处于充实有趣，能够自己把握生活节奏的状态，也有 36.36%的在读博
士生表示生活状态非常忙，有很大的压力。与上一年明显不同（2021 年为
0.85%），2.73%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 0.91%。
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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! 3.3.15 7245234cì789: 

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，“平静”是最常出现的
状态，其次是 “快乐”、“焦虑”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。 

 

! 3.3.16 àá2645P7��� 4cì789: 
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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。大部分博士生都基

本同意自己对未来充满了希望，认为自己是有用和不可缺少的人，认为自己的

生活十分有意义。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，基本不存在“坐卧难安，难以保持平静”的情况。 

 

! 3.3.17 8E26454cì789: 

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之一。 

3.67 3.81
3.38

5.06 4.83 4.93

0

1

2

3

4

5

6

'
(
G
)
*
�
�

'
�
+
,
f
-
ã

'
.
/
�
`
s
0
5
1
2
#
$

'
3
K
4
,
f
y
5
6

'
,
f
O
£
7
y
×
u
�
�
�
7
Ù
u
#

'
u
#
ì
ò
y
¼
8



第三篇《高水平人才培养篇》                       2022 中国高校市场营销学博士生就业情况白皮书 

104 

 

 

! 3.3.18 9WNO234cì789: 

在读博士生的焦虑来源具有一定的共性特征。一般会因为科研工作耗费精

力、科研进展不符合预期、需要完成的事情而产生较大的焦虑感。在科研工作

日结束时，会感到疲惫不堪，并且早上起来一想到一天的工作感到筋疲力尽，

这些普遍让博士生产生焦虑。 

 

! 3.3.19 :�45NO4cì789: 

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（72.73%）、体育锻炼（69.09%）、做其他事情转移注意

力（55.45%）来消除负面状态，其次是发展兴趣提升幸福感（53.64%）、查找
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积极信息增强信心（43.64%）、进行冥想练习放松训练（18.18%）。此外，选
择寻找专业的心理咨询疏导情绪方式（15.45%）来缓解不良情绪的博士生较少，

也有博士生通过“吃东西”、“学习”、“消费”等其他方式（4.55%）排解压力，个
别博士生没有改善不良情绪的方案（1.82%）。 

 

! 3.3.20 ü;à<26�014cì789: 

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。73.64%的博士生会
看电视节目、刷剧，62.73%的博士生会与家人朋友在线聊天，61.82%的博士生
会进行体育锻炼，看短视频和直播（55.45%）、阅读（47.27%）、朋友聚会

（46.36%）也是比较常见的娱乐活动选择。此外，也有部分博士生选择做家务

（23.64%）、打游戏（22.73%）等方式。 
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! 3.3.21 6=2|234cì789: 

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。40.91%的博士生平均每周锻炼 1-3 个小时以下，20.91%的在读
博士生每周锻炼时间在 4-6 小时，有 23.64%的博士生每周平均锻炼时长少于 1 
个小时，也有 14.55%的博士生每周锻炼时间在 6 小时以上。 

 

! 3.3.22 «>ê�?@=A234cì789: 

在读博士生以跑步、瑜伽、球类运动为主要的体育锻炼方式。58.18%的在
读博士生选择跑步作为体育锻炼的方式，20.91%选择羽毛球，16.36%选择瑜伽，
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13.64%选择游泳，12.73%选择自行车，9.09%选择篮球，7.27%选择登山，6.36%
选择乒乓球，0.91%选择足球。还有 25.45%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”。 

 

! 3.3.23 ê�?@014cì789: 

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
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方法类课程，认

为课程应该侧重实用技能，能够真正地指导学术论文写作。在研究主题来源方

面，博士生主要从文献获取、导师安排、企业实践或案例中得到启示和团队成

员的帮助这四个方面获取。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近 80%。 

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 

高校是营销方向博士生就业的首选，企业工作和政府部门或事业单位次之。

本次调查共有 110 名营销方向的博士生填写了问卷。在首选项分布中，将高校
任教作为首选项的占比最多，高达 82.73%。将企业工作列为首选项的占比为

7.27%、将政府部门或事业单位作为首选项的占比 6.36%、博士后为 3.64%。综
合以上数据可以看出，高校是大部分博士生就业的首要选项。 

! 3.4.1 \6y^4cì789: 

3.4.2就业考虑因素 

薪资待遇是就业选择最重要的因素，城市选择、个人兴趣、发展前景和考

核压力同样重要地影响营销博士生的就业选择。对在读博士生选择工作时所考

虑因素重要性的分析结果显示，排序依次为薪资待遇 > 城市选择 > 个人兴趣 > 
发展前景 > 考核压力 > 工作环境 > 离家远近 > 配偶因素 > 政府就业政策 > 其他。
总体来说，在读博士生在就业时最看重薪资待遇，综合得分 7.89；其次是城市
选择、个人兴趣和发展前景，综合得分分别为 7.04、6.32 和 6.15，考核压力也
是在读博士生就业时考虑的一个重要因素，综合得分 5.91；此外，工作环境和
离家远近的评分分别为 5.27和 3.87分。相比之下，配偶因素和政府就业政策，
则不是此次调查中在读博士生就业选择的主要考虑因素，可能与此次受调查的

博士生年级整体偏低有关。 
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! 3.4.2 \6��mn��4cì789: 

3.4.3预期薪资 

营销博士生对薪资的预期水平集中在 15-20万，整体呈现单峰分布。调查统
计结果显示，对于受调查的营销方向在读博士而言，其预期薪资较多地集中在

15-20万区间，占比为 31.82%；其次是 20-25万区间，占比 25.45%，10-15万区
间，占比 17.27%。 

 

! 3.4.3 _E�gh234cì789: 

不同研究领域的营销博士生预期薪资有所不同。按照研究领域对在读博士

生的预期薪资进行分析发现，消费者行为研究领域在读博士的预期薪资集中在
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15-20 万区间，占比 29.58%，其次是 20-25 万区间和 10-15 万区间，分别占比
28.17%和 21.13%；营销战略领域的预期薪资也集中在 15-20 万区间，占比
52.38%，其次是 20-25万区间、 25-30 万区间以及 30万以上，分别占比 19.05%、
9.52%和 14.29%；营销模型（实证分析）领域的预期薪资较高，集中在 25-30万
区间内，占比 31.25%，其次是 20-25万，占比 25%，10-15区间和 15-20万区间
占比相同，均为 18.75%。 

 

! 3.4.4 àá?@AB�_Eghú$234cì789: 

3.4.4小结 

本次调查共有 110 名营销方向的博士生填写了问卷。根据在读博士生问卷
调查结果，在就业意向上，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 > 其他。在未来就业考虑的因素上，从重要到不重要
排序依次为：薪资待遇 > 城市选择 > 个人兴趣 > 发展前景 > 考核压力 > 工作环
境 > 离家远近 > 配偶因素 > 政府就业政策 > 其他。可见，多数在读博士生仍然
志在高校，且相较于考核压力、个人兴趣和工作环境等因素，他们更关注的是

薪资待遇和城市选择。在预期薪资上，较多地集中在 15-20 万区间内，其次是
10-15 万区间。从不同研究领域来看，消费者行为研究领域和营销战略领域的在
读博士生的预期薪资集中在 15-20万区间内，营销模型（实证分析）领域在读博
士生的预期薪资则集中在 25-30万区间。 
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摘 要 

自 2022年 3月 29日至 4月 15日，我们共采访了来自高校的 12位营销学科
曾经联培或正在联培的老师或博士生。此次访谈主要目标是了解我国高校博士

研究生去境外高校联合培养的申请准备工作、联培经历、个人收获等方面的一

些信息，为我国高水平人才培养、博士生的学习和生活等方面提供参考依据。 

12位受访者背景多元，包括 6位老师和 6位在读学生。受访者均为参与过
CSC（国家留学基金委）项目或学校合作项目的联合培养，且对联合培养准备
和过程非常熟悉。其中，在读学生包括了正在海外/境外高校进行联合培养的在
读生和已经联培回来的在读生。每位受访者的访谈时长从 10分钟到一个多小时
不等，大部分为 30-40分钟，为白皮书提供了全面、丰富、多元的信息。 

通过分析受访对象的录音材料，整理得到下列四个专题： 

专题一：选择联合培养的初衷 

专题二：申请联合培养的准备工作 

专题三：在外联合培养的经历分享 

专题四：联合培养的收获与反思 

首先，基于访谈数据，结合受访者的访谈内容，我们形成了专题一——“选
择联合培养的初衷”。该专题旨在为大家深度解密我们营销学科的博士生为什么

想要去外校联合培养的多种原因。其次，本次访谈收集到了各位受访者在准备

联培的申请过程中的许多细节和相关申请的心得体会，经整理后，形成了专题

二——“申请联合培养的准备工作”。该专题围绕如何联系外方导师、如何准备
申请材料和外导希望学生做的准备工作这三个方面展开，其中如何准备申请材

料是这部分的重点，从研究计划书、语言和其他相关材料这三方面重点展开分

析。具体来说，受访的老师和学生普遍认为，申请过程中最重要的就是联系外

方导师和准备研究计划书。专题三——“在外联合培养的经历分享”主要分享了
受访者在外校联培的过程，境外高校对博士的培养方式上与国内学校的差异主

要体现在学习资源、课程设置、学术交流渠道、博士身份定位和学术合作几个

方面。最后，受访者结合自身联合培养经历，给出了参加联合培养的经验和教

训，结合访谈内容形成了专题四——“联合培养的收获与反思”，旨在为未来想
要去外校联培的博士生一些启迪和帮助。 
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4.1选择联合培养的初衷 

联合培养需要在前期付出很多时间精力去准备，在联合培养期间需要去适

应新的学习生活环境，也会出现耽误国内的研究进度导致延期毕业的情况，但

依然有很多博士生选择联合培养，受访者之所以选择联合培养，主要是出于以

下原因：提升科研水平，提高论文发表层次；与国外的老师和学生建立长期合

作关系，获取更多的学术资源；体验国外的课程和博士培养模式；提高英语写

作和表达能力；有海外经历可以提高求职竞争力；拓宽眼界，增加经历。 
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³CDg²?�ei��&9:´µ<2Hc�¶·�D��+¸%C¹gh
ªºG 

S3#»-\O]^01-mnIJKt:uv9:2c-mnefopq
rN¼½¾k¿ÀG 

S4#JK&LM-\O]^&OPÁÂ2ÃÄHÅJ/ÆÇ2H�¶·\
O]^°ÈÉ+&ghÁÂG 

S5#C¤���ÊË,6701ÌÍ¤�67¾k¿À2ÎÏ¤jkÐÑ&
¿ÀÌÒÓ¤�¶·����ei��&jÔqrG 

S6#J/LM&pÕ�Ö×pÕØÙ,¤HÚÛÜ&2�·ÅNLMÝÞ
OPG 

 
2 T1 表示第 1位受访的营销专业老师，曾经参与过联合培养项目，后文中提到的类似标志的含义以

此类推。 

3 S2 表示第 2位受访的营销博士生，曾经参与或现在正在参与联合培养项目，后文中提到的类似标

志的含义以此类推。 
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4.2申请联合培养的准备工作 

在介绍完第一部分关于博士生选择联合培养的原因内容后，本部分将主要

根据博士生们申请联培的时间顺序，准备工作的调研内容包括国外导师的联系、

申请材料的筹备和联合培养导师希望学生做的准备工作等 3个方面。 

4.2.1联系国外导师 

联系国外导师是博士生能够外出联培的前提条件，也是决定他们能否取得

理想效果的重中之重。根据我们收集的数据显示，通过自己熟悉的人比如导师、

师兄师姐、同学的方式与外导取得联系是较为常见的方式，其中由校内导师帮

忙联系是一个频率很高且有效的方式。正如如下受访者描述的： 

T2#H¤¶·��&Mß\Y&/L2H&MßU0Þ:./82H[M
ß-à*�&XY2Ó¶·Mßáâãä8/LG 

T3#Håæç=-�à�èJ\]2é¤áLMÅ�vê�8C²ë­ì
í&ªº2îà¤D*�&[ªºÆï&��2¶·ðñ&òóÈ�8/L&
$?G7ô��LM&õä2c�ö/L`��Å÷øùúg&ûÉ7ü�G 

S4#H¦K&LMN/L¥ýÓ$%2ùþ,¤ÿ!ìí*-"&g#2
$%STc-OPXY2Óe&8?�_ò'¾gh&��G 

(%2¶·z)«*&¢+,¤LM\Y/L¤CD�B-.N-/&Ø
�2012-¹¯2c3��gþ��4ó567C¹Æï��G88¶·L
M\Y2ú9#þc:è8Xn;<\Y/L&V=G 

T2#@¶·��LM\Y>?¤*�&Ø�2;@3���ALM\Y2
ÅBC&D2E�F¤+ÅXGpÕØÙ_H&G 

T6#IA/L&¯22pÕØÙNpÕJÖE�Ó¤ùK�ÚÛÜ&2;
@�¤ùþLM&2?@�îà3N�L2E�c¤-Ü&pÕ2µÈOP/
L&pÕÛÜNìíG 

4.2.2准备材料 

在确定了自己的校外导师之后，就要开始投入到紧张的诸多资料的筹备过

程，主要包括语言、公派 /校派的基础材料、研究计划书、出国需要的相关

材料等内容。其中，被普遍认为最重要且技术含量最高的就是研究计划书的撰

写，所以，接下来先重点介绍研究计划书的准备工作。 
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4.2.2.1研究计划书 

访谈者们对研究计划书的撰写提出了许多建议，主要有如下几个核心观点：

（1）一个重要的研究方向比细节的选题更为重要；（2）做中国特色的研究；

（3）阐释清楚国外高校在该领域的领先优势，需要去国外开展相关研究的必要

性；（4）充分地显示自己的学术能力，注意逻辑和文献基础的内容。具体示例

如下： 

T2#Hîàü�&¤Q�-CDª&pÕØÙ2pÕJÖÏR�3�ST
U2(BQ�8./V&c�C?Ó¤Ql&�D�ÖGpÕWX@dYZè
Q&gh@<Éü�2?�Z[QR\]^&_�lG 

T3#3�V&¤-5J+`&pÕ2HîàE�-+abcdýàüef
èJVD�D�Ö¤`Jg©Dìí-ás&2�@éhinjC¹*k&l
mG 

T6#3�noJpqr&stëg2Q&pÕ¤ü�&2-u¾vw&2
xyE�@NJgüªz{39×|X×}~_X\G�/2F�nopqr
&stëgB���èÅ�@V�D�Ö&pÕ2IJKV-����2;J
/I�ìí&�½��×����×�h���u�G 

S4#E�5u¾��&Kal&�RC¹2-�d&kwq�2YZèu
¾õ�&��G 

4.2.2.2语言 

除了研究计划书，另一个高频率被受访者提及的需要重点准备的内容就是

语言。出国访学高校以及国内留学基金委的申请材料都需要申请者提交语言证

明的材料。根据受访者的描述，语言证明主要有 3 种类型。第一，考取雅思或

托福。雅思或者托福考试达到一定的成绩要求，是语言证明最为常见的准备材

料。但是，雅思和托福考试一般具有一定难度，涉及听说读写 4 个方面的内容，

需要同学们拿出足够时间认真准备，而且，越早准备越好。雅思托福考试成绩

单的有效期为 2 年。第二，在教育部指定出国留学培训部参加相关语种培训
并获得结业证书。除了雅思和托福考试，还可以参加国内有资质的外语培训班，

比如北京外国语和上海外国语的培训班。一段时间的培训学习后，再通过最终

的考试，就可以获得语言成绩证明。外语培训的方式会比考雅思托福更容易，

相对适合英语准备时间不足的同学，不过，外语培训的语言证明只有 1 年的有
效期。第三，可以向国外导师申请语言证明。 

针对三种不同类型的语言证明材料，提供对应的访谈数据示例如下： 

T3#HP���[�&¯T*��2=��P��Óô8A��Su�G
F?�\]� Ô¡2ÙJ/i¦¢LM\]Ô¡£TGÓ¤¤?@£T��
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&Ô¡@<×¥¦��2�;Q¿À&J§k¨×Z7&J§�=×C¹jÔ
©&´ª�G 

T6#jÔ3�e�åæg«2[��¬­,?�Ge�P�2E�¤®³
}Ô¡A�G 

S1#I/Låè¯]°S�C±�-²�&��2?��%¶·²�³´
��&jÔqr2Ù/L\]Ô¡£TG 

S3#µ��åæP�jÔ2H0¯åæ¤P�[¬­&2(BHÅ&¤¶
·2¸�2É¹Ùn[¬­G��º8C}»¼2ºWÓ¤;½&qrG7ô
(B¾£&¿(2[���ªªÀÁG(%EÂÃÄ8Å¶ÔZ7]Å2/Ô
]Å&����¬­[���ÆC¹2¤CD��-ÇÈ�&Ø�2ÉOP�
¯T�Sd&�gG�·2/Ô]Åé- 1 Ê&-/Ð2¬­[�¤ 2 Ê2-
¯TP�&DE�F¤[C}。 

4.2.2.3其他相关材料 

在研究计划书和语言证明之外，还需要准备申请国家留学基金委资助和出

国签证等的相关材料。针对申请资助的材料，参加访谈的博士们建议大家通过

提前查阅资料、参加学校组织的会议、向师兄师姐请教等方式，按照相关规定

提前准备资料。 

S3#可以提早列好备忘清单，并根据时间完成任务清单上的任务。 

针对出国签证的材料，需要博士生们自己主动联系校外负责的行政老师，

问询国外学校需要的材料，并自己在网络查询办签证的所需材料和注意事项。 

4.2.3联培导师希望博士生提前做的准备工作 

针对博士生准备工作这部分，我们还特意让访谈者站在外导的角度，让他

们阐释国外导师希望国内博士生提前做好哪些方面的准备。根据访谈数据，相

关建议主要有如下几个要点：第一，出国前与导师紧密的沟通，主要是关于

研究计划和未来要开展课题内容的交流；第二，自我不断打磨研究想法；

第三，提前好做一些研究的基础工作，如数据的收集、简单的数据分析、

比较靠前的实验等。 

整体来说，访谈者们希望博士生们在国内的时候就多和外导沟通，提前做

好多方面的准备工作，这样到了国外就直接可以快速开展研究工作。特别是对

于一些自身难以解决、需要外导帮助的困难。因为，一般来说一年的访学时间

非常短暂，可能还需要一定的适应期，如果一些基础工作没有在国内完成，国

外的访学阶段也很难顺利实现理想的研究成果。具体的访谈示例展示如下： 
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T6#¤Ë}ÌÍÎÏ��&pÕ�N2[/LÐÄ�Ñ&Ò¶2�ÓQÅ
8J/Ó?�WÔõ½2µÈÕJ®Ó@-A@G@dÖà¼×E�2(BJ
K&¼×ÁÂÉab°�×É+ÓG 

S3#e�¶·ØÙN/LÐÄCD�&Ò¶2�D·��GÚØÙ&_�×
Ûk&ÜÝ�GÒ¶&4�KaÓ¤Q&�Ö×Þ{&�N2E�¤IJKQ
Ó?�õ½*+lm2�;¼×ßàNáâ&»ã2�ÓQÓ?�5ä�å&×
��æç&Ö�J/ÅæçG�/2c?�èé/LJ/-=-C¹�&�=
¢#êP¾kö��e�g«G 

S4#H¤CÊS�ÓN/LÈ�\Y2>?¤ë®ë�2�ÐTe�V�
P�êP2?Ð[/L'¾�N2+ì¹íý?@V&lm2¤?@e�?�1
¢ 2D�ÖG 
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4.3在外联合培养的经历分享 

4.3.1与国内博士培养的不同之处 

国内外科研团队在博士生培养上有着很多不一样的地方，主要体现在学习

资源、课程设置、学术交流渠道、博士身份定位和学术合作几个方面。 

首先是学习资源的不同，国外给访问学者提供了便利条件，开放数据库、

单位邮箱，免费语言教程、丰富类型的学术讲座，而国内的资源更多是在组会

内部分享；在课程设置方面，国内侧重于大班授课，且课程面较广，而国外侧

重于小班或者研讨会形式授课，更有深度和针对性；学术交流的渠道也有不同，

国外学术交流的渠道主要通过全系科研组会和一对一讨论的方式进行，而国内

多为课题组内科研组会的形式；国内外对于博士的身份定位也有不一样，国内

对于博士的定位是学生身份，尽快毕业是目的，而国外对于博士的定位更多是

雇佣的研究者身份，博士年龄跨度大，不着急毕业；在学术合作方面，国外多

注重自由的学术交流，不同方向不同年级的学生一起讨论，国外学生要能独立

提出好的 idea 并主动联系老师寻求合作机会，国内更侧重于师门内的沟通合作，

老师也会倾向于带领同学做研究。 

T1：外导看重你研究的敏锐性，能不能及时发现问题，需要积极找老师，

积极反馈问题，哪怕做得不好也要积极交流。国外全英文授课，更注重学生的

汇报和呈现效果，如果可以听到特别好的老师的课程受益很大。 

T2：国外学院有开放式的团队组会，在组会上每个人需要汇报自己近一个

月的科研进展，由其它成员提问题，增加了同伴间的比较，在组会内部会形成

以科研项目为单位的研究小组，学术交流的密度很大。同时，外导对文章的修

改批注非常细致，对于研究要求很高，但不忽视对于生活的追求，对事不对人。 

T3#JK/ghêP&î�ï¤,3�`ghð»ñò2Gü[LM&�
¯Ò¶2óôüïõöQR½�NQR�ï2LM��T÷ù3�áQæç�
�G 

T5#[/LOP·�52I²`²'¾&¯2=-*�&Àø2/LI®
ùÓ�úÚûù��8G;@=-*�&õ½2J/&LM��úÚûùüý
¯T2IJ/LMNg)É+¤OP&XY2g)��eè idea2?�¿ØÙ
ÅIAtþOP2tþ=-ÿ!ÖQ2�eè@¿"Ñ&pÕJÖ2#;@C
åæ=@$ãùþ2*%Ó�&'G 

T6#óDg)(Á�-±DLM2±DLM¸O��&��ÖèCDÉ�
)&g)2Y*&'(¼Ë*Á2(%g)?�NY*²¸-LM�»Æï2
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çyJ/ô�&+M¤©Dìí&ëg2,(¤å-#2@d.g)`�Dì
í&/Â×¿³×E012-Y3&8æG 

S2#HZ[&¤m4Æ¶ªgN§¨5uªg&\O]^QR2\]Ò¶
67ª8¤CD9C�2��Ø²g)Z[�*i2��;<*ª2¬­�-
:;U0<A&k¨2ç��9¿ÀG 

S4#ª=&i¦&OPÆï4�BC`+&4�2å>�[LMÒ¶2-
pÕJÖ?�eèý2�¯IJK3�ô*+�2strategy×modeling×cb ,�
ôG#I§¨Æï&¯22Y*+BC`C&'¾2q¥ 2-3ôC�2xIª&
>�-��³Z��&k¨2?@Àø@<G��ÁÂØ²?�Å§¨& 8 ¸
i¦A�2ÁÂÉ7BCG 

S5#J/'(C±DÊE2ô�±Ê2:ÊFpÕGóD¢&pÕ_`Ð
Ñ2N+MC`C'¾G 

4.3.2联合培养过程中遇到的困难 

在访谈过程中各位受访者也表示在联培过程中，也会遇到各种各样的困难，

困难主要体现在下面几个方面： 

（1）外校要求高，难度大。国外大学博士生的课程质量很高，学生参与度
也很高，参与博士生课程需要付出较多的时间精力，课程每周有作业，同时外

校导师要求很高，研究难度偏大。 

（2）语言障碍。由于英语水平不够，英语不能表达自己的意思，因此会在
与外校导师沟通、日常交流上存在问题，语言障碍会严重影响沟通的频率和研

究进度。 

（3）时间分配。到外校之后，需要同时平衡本校和外校导师之间的联系，
自己还需要努力跟上外校的课程进度，因此会感觉时间不够用，在时间分配上

存在问题。 

T1：需要平衡很多事情，协调国内课题组和国外研究，两边同时牵扯了大

量精力，由于人在外地，国内的导师已经不太管，处于相对失联的状态，但研

究成果会与国内导师共享。 

T5#jÔ�@Àø��&Ú�Ìkw×ØNq�GH2<�IJ2Úî�
�&qrNÏù¢KL�ªG 

T6#a.ô�&M<�d2��óô-P­2Ô¡N¯T»NOI��Ìb.J
/&LM2-&�� push24óÇP-ü�24óQ+M?Ð'¾2�dRS
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n0}2äMÐ·�2åæ?@=V�2é¤/ï2ÕJ®T1?�[/LÐ
Ä\YG 

S1#JKLM&QRc3�ûù÷½2-¯2�Uf2���¯V�JK
J/�Ö>&û£Úî*V<2TYî�¯T×M<��G 

S2#[LMpÕØÙKL�ª2LM=-��7Þ´-&QR2é@I0
QRôI9OPG 

S6#jkÀø�S�2ó�>�,���iW2(%�ü*M¯TýP�G 
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4.4联合培养的收获与反思 

4.4.1联合培养的收获 

在谈及联合培养的收获，受访者们都表示联培的经历带给了自己很大的帮

助，总结而言收获主要在于： 

（1）促进论文发表，提升学术能力：在外导的指导下，提高了论文发表层
次；培养了研究思维，提高了研究技能；在联培期间确定了现在的研究方向，

积累了之后工作的课题基础。 

（2）提高求职竞争力和议价能力：一些境外名校的学历可以提升应聘学校

的层次，找工作的平台得到更多保障，入职待遇方面也有一定优待。  

（3）与国外学者建立良好合作关系：可以通过联合培养与国外导师以及其

他老师同学建立长期的合作关系，甚至可以建立国内和国外课题组之间的联系。 

（4）丰富人生经历，获得人生感悟：接触不同的风土人情，融入国外学生

的校园生活，开拓了视野，丰富了经历；更加明白了学习要坚持、有韧性。 

T1#Eª&ß°¤+CDg²��tXY$£2I9:5A@Éü�2.
/01+./g12AêP&rZ��É+Ð[2³�8��+ 985×211 i¦
& offer2/¦&&g²0\Õö��ª24gý×]^��C¹2QR\]c
3�./g12¢û_Þ:?�`+a¶aGÏ�2?�Z7bDg¦&./
¾cG 

T2#\O]^&01`Hás*ª2�dáHUW8pÕØÙ2Fe?8
êP®&��q�G 

T3#0·8gh�L2Z7�=2¿À8C; utdÌHcP-�&mdJg
&ás2]^8pÕ�fNpÕ�@ÌIJgôýj2\]&01öHT÷%
hgh¤*�&2g«¥zÓ¤ij&2Ó¤�-kÇ2�@lmJGIz{
ôýj2\]ÐTHc]^8?@z{&�«nG 

T4#ghô��8½o2cNJ§+MÈ�8OPGEü�&F¤BC8
¢)2:pcqrsG 

T6#8æ8JK/g«`'(&]^��&KL2b-mt2ÈMuE2
?�vO°wVèxyG 

S1#\O]^åz8ÊË2c{�8É||&ghÅ}G88gh�/2
I)~ôc*BC2ÝÞ�Þ8J/�g&¦�)~52F�À8g¦Z7�
ª201ôß°8*+G 
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S2#��\O]^�öH+CDg²GÏ��1\]ÐTô�;<ª2#
¤?�g�*+lm2c@$%*+ý���g¦&¢2?�[�ìí&�g
å³OPG 

S4#IopØÙô2H-�����*+��2pÕ��<�ÎåÌ\]
ÐT2ghõö&@<c��8efG 
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4.4.2联合培养的反思 

同时结合自身联合培养经历，受访者给出了参加联合培养的经验和教训，

希望能给未来有志于参加联培的博士生一些启迪和帮助，可以总结为以下几点： 

（1）加强与国外学者的交流合作：与国外导师沟通要主动积极，最好在一

开始就和外导约定好定期汇报；在出国前想好联合培养期间要做的课题，前期

做好充分的准备，这有利于快速和国外导师展开研究；在项目研究中多参考导

师的建议，分类总结导师的意见，长期可以提升思维和技能；除了外导，也可

以主动与其他老师以及同学建立合作关系。 

（2）参与国外大学的博士生课程：国外大学博士生的课程质量很高，学生
参与度也很高，参与博士生课程虽然需要付出较多的时间精力，但有助于提升

科研能力，提高英语表达能力，也有利于增进与国外老师和学生的交流。 

（3）提前做好语言、生活上的准备：在出国前提高自己的英语水平，较高

的英语水平不仅促进与国外老师和学生的交流，也有利于融入当地的生活；提

前了解要去联合培养的国家和地区制度和习惯上的差异，规避一些因为文化制

度差异造成的风险和麻烦。 

（4）做好心理建设，平衡工作和生活：做好受挫的准备，在联合培养过程

中可能会遭遇困难和打击，联合培养也可能无功而返，要能够接受最差的结果；

平衡好生活和科研工作，科研不是生活的全部，不要过分焦虑，多关心亲人朋

友。 
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结语与致谢 

利用 2020年、2021年和 2022年的问卷数据，以及 2022年来自 11所不同
高校的市场营销学科曾经参与过联合培养或正在联培过程中的老师或博士生的

访谈数据，立足于我国市场营销学人才的供给侧、需求侧和培养过程，结合博

士生和学术界较为关注的话题，2022 年的白皮书在参考往年白皮书框架的基础
上形成了现在的四个篇章，即《毕业博士就业篇》、《高校招聘需求篇》、

《高水平人才培养篇》、《联合培养访谈专题篇》。白皮书提供了丰富的营销

学博士就业信息、营销专业人才需求信息和营销专业人才培养信息。白皮书丰

富全面的信息已成为了解我国市场营销高级人才供需情况的重要依据。 

在编纂和执笔本白皮书的过程中，首先，要特别感谢博士生工作委员会的

各位老师的悉心指导，包括南开大学的李东进教授、东北财经大学张闯教授、

南开大学任星耀教授和吉林大学金慧贞老师，在此特别感谢。其次，要感谢参

与白皮书工作的 20多位博士生同学，他们在学习和研究繁忙之余欣然承担白皮

书的相关工作，付出辛勤的劳动。第三，要感谢所有博士生联合会的理事，在

问卷数据收集过程中，每位理事都认真负责地将问卷发放给本单位的营销毕业

博士生和在读生，为白皮书收集足够多的数据提供了重要保障。最后，要十分

感谢参与白皮书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今年白皮书调研访谈的 11所高校营销学方向
的老师和博士生。你们所提供的每一份数据都非常宝贵，是白皮书能够得到如

此丰富的信息的重要基础，感谢所有参与者对我国营销学科人才培养的关注与

支持。 

在后疫情时期，随着常态化管理各高校师生在应对疫情变化已驾轻就熟，

在研究与生活等方面，博士生都应保持正常效率和激情，积极面对困难。基于

文中的相关数据和调研分析，本白皮书倡议：①发挥中国高校市场学研究会和

博士生联合会的平台作用，建立在读市场营销学博士生数据库，让用人单位能

掌握更多信息的同时，也能更有利于毕业博士生就业情况；②加强西部边远地

区的联结，帮助相对滞后区域解决人才困难等问题；③面对论文与毕业的压力，
博士生在研究之余也要注意自身的身心健康问题；④总体来说，联合培养经历
不仅有助于提升学术能力，还能在未来应聘时增加自身竞争力，根据白皮书的

调研数据显示，大部分导师都是支持博士生去“镀金”的，所以在读博士生们不
要惧怕疫情所带来的不便，积极参与联培，只要做好充分的准备，必然能有超

出预期的收获。 

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，还望读

者见谅与指正。 
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贡献表（排名不分先后） 

【统筹执行】 

½¾¿  À¾Á  ÂÃÄ 

 

【执笔撰写】 

「毕业博士就业篇」 

ÅÆ¾  ÇÈÉ  bÊË  ÌÍÍ 

 

「高校招聘需求篇」 

Î¾l  ÏÐÑ  <!Â  ÒÓÔ  �ÕÖ  ×¡Ø 

 

「高水平人才培养篇」 

×¾Ù  ÚÛ9  ÜÝÞ  Â!Ã 

 

「访谈专题篇」 

i¾ß  "¾à  iáâ  Â!ã 

 

【宣传制作】 

<äå  ×æç  èéê  "¾à  iáâ 

 

【博士生日白皮书发布者】 

ÇÈÉ  ÚÛ9  ×¡Ø  "¾à 
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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 

澳门城市大学 上海财经大学 

北京大学 深圳大学 

大连理工大学 斯坦福大学 

东北财经大学 斯威本科技大学 

东北大学 四川大学 

对外经济贸易大学 武汉大学 

复旦大学 西安交通大学 

广东大学 西南交通大学 

华东理工大学 香港大学 

华东师范大学 浙江工商大学 

华中科技大学 中国矿业大学 

暨南大学 中国人民大学 

利兹大学 中南大学 

辽宁工程技术大学 中山大学 

南京大学 中央财经大学 



参与问卷的高校名单                               2022 中国高校市场营销学博士生就业情况白皮书 

128 

 

厦门大学 重庆大学 

山东大学 其他（未注明所在高校信息） 

高校招聘需求篇 

北京交通大学 首都经济贸易大学 

大连理工大学 天津财经大学 

东北大学 天津大学 

贵州财经大学 天津理工大学 

华东师范大学 西南大学 

华中农业大学 西南交通大学 

吉林大学 云南大学 

兰州大学 中国科学技术大学 

南开大学 中南财经政法大学 

山东大学 中山大学 

汕头大学 重庆大学 
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受访高校名单 

安徽财经大学 西安交通大学 

湖南大学 西南交通大学* 

华东师范大学 浙江大学 

南京航空航天大学 浙江工商大学 

清华大学 中南财经政法 

深圳职业技术学院  

 

*表示所在高校有两名老师/同学受访 

 

 

 


