《珞珈管理评论》投稿指南
（2026年1月修订）

《珞珈管理评论》是由武汉大学经济与管理学院主办的管理类学术集刊， 2007年创刊，现为双月刊；自2017年始持续入选CSSCI学术集刊目录，2023年入选AMI核心集刊，2024年获评“高影响力学术辑刊”，位居166种入选学术辑刊影响力指数第1名。系湖北省期刊协会集刊专委会主任委员单位、武汉大学“人文社科优秀集刊”专项资助集刊。
2022年，《珞珈管理评论》由季刊改为双月刊。本刊被国家哲学社会科学学术期刊数据库（NSSD）、中国知网、超星、万方、重庆维普、博看网等收录、发布，被列入中国人民大学复印资料中心重要转载期刊，为全国一百多所高等院校图书馆或相应院系资料室收藏。
《珞珈管理评论》以服务中国管理理论与实践的创新为宗旨，以促进管理学学科繁荣发展为使命。本集刊主要刊发工商管理学领域有关本士问题、本土情境的学术论文，重点关注企业战略与创新管理、组织行为与人力资源管理、会计与财务金融、管理科学与运营管理、市场营销与旅游管理等研究领域。热忱欢迎国内外管理学研究者踊跃赐稿。
敬请作者注意以下事项:
1、 投稿须知
1.所投稿件须是原创性作品，作者对数据来源承担全部责任，不存在违反相关保密规定的问题。因抄袭等原因引发知识产权纠纷，作者将负全责，编辑部保留追究作者责任的权利，并将其列入“黑名单”。
2.所投稿件应确保未一稿两投或多投，包括未局部改动后投给其他报刊；且论文所涉及内容不得先于本刊在其他公开出版物（包括期刊、报纸、专著、论文集、学术网站等）上发表。初审通过的稿件将一律通过“社科期刊学术不端文献检测系统”检查重复率（控制在15%以内）。
3.鼓励研究范式的多元化，欢迎应用各种研究方法的质性研究和量化研究论文，提倡“研究中国问题，贡献中国智慧”；突出问题导向，关注重大的理论和现实问题，将“思想创新”作为最高追求。
4.稿件字数1.2万-2万字(有价值的综述性论文，可放宽到2万字以上)，论文篇幅应与其贡献相匹配，本刊一般不采用未经邀请的文献综述类稿件。
5.摘要：为提高稿件质量，同时确保期刊论文更全面、清晰地反映其研究成果，本刊要求自2026年1月1日起投稿论文的摘要内容为长摘要。摘要长度为600-650字，摘出文章的主要观点和创新点并翻译成英文。建议摘要包含研究背景和研究问题、研究方法、研究结果、结论与启示等相关要素。
6.严格执行双向匿名评审制度，不收版面费、审稿费等任何费用。不委托任何第三方代为征稿、组稿。
7.鼓励学术合作，但摒弃任何搭便车行为。论文投稿后不允许增加作者、变更作者顺序。凡未通过编辑部初审、复审及匿名评审、终审等的稿件，编辑部不再接受二次投稿，包括修改稿。
8.本刊已开展增强出版，作者可自愿提供论文附加材料，附加材料将随正文一同在中国知网及本刊官网进行网络出版。附加材料包括但不限于能够进一步说明文中实验设计、案例分析、理论推导、观点论证等因印刷版篇幅和载体限制未能刊发的补充材料，包括文字资料、数据表格、图形文件、音频文件、视频文件等。
9.为了致力于打造良好的学术生态，提高论文的可重复性，自2026年1月1日起，本刊要求作者上传与研究相关的数据。内容包括：(1) 稿件发表版中，作为经验研究结果的图与表生成或制作所依据的操作对象数据文件。相关数据内容，请放置在与使用统计软件相匹配的数据文件或者excel文件中，并以“论文标题－附加材料（数据）”命名。同时，请附说明文件，说明各类数据内容与发表版中图与表的对应关系。（2）软件代码文件。内容包括：与上述所用数据文件相匹配的软件代码文件，即稿件发表版中图与表的生成或制作，应来自软件代码文件对数据文件的操作。本文件须与所使用软件相匹配（纯文本型的软件代码也可置于Word文件中），并以“论文标题－附加材料（代码）”命名。
注：若作者出于合理原因无法提供研究数据时，应详细说明获取这些数据的途径。
二、投稿、查稿方式
1.启用网上投稿、审稿系统，请作者进入本网站(http://jmr.whu.edu.cn) 的“作者中心”在线投稿。根据相关提示操作，即可完成注册、投稿。
2.网上投稿时，请在投稿系统中按顺序上传以下四个文档：
（1）匿名稿件正文（Word版）：仅上传没有作者以及基金信息等的稿件正文（Word版），便于编辑部匿名提交外审。（2）匿名稿件正文（PDF版）：仅上传没有作者以及基金信息等的稿件正文（PDF版），便于编辑部匿名提交外审。（3）包含作者信息页的稿件正文（Word版）（模板见附录一）：在正文前增加1页，包括题目、作者、单位、内容提要（中文）、关键词、作者简介、联系方式（手机以及邮箱）、基金项目、样刊邮寄地址（顺丰到付）要素。（4）版权协议扫描件（见附录二）：包含全体作者签名的版权转让协议PDF扫描件。
3.完成投稿后，作者通过“作者中心”在线查询稿件处理状态。本刊初审周期为15个工作日。
4.上传文稿为Word和PDF两种格式，请用正式的GB简体汉字横排书写，文字清晰，标点符号规范合理，句段语义完整，全文连贯通畅，可读性好；图表、公式、符号、上下角标、外文字母印刷体应符合规范（具体格式见附录三）。
5.来稿录用后，按规定赠予当期印刷物两本(若作者较多，会酌情加寄)。
6.正文体例、注释、引文和参考文献，各著录项的具体格式请参照本投稿指南附件（附录）。
7.作者应保证拥有论文的全部版权(包括重印、翻译、图像制作、微缩、电子制作和一切类似的重新制作)。作者向本集刊投稿行为即视做作者同意将该论文的版权，包括纸质出版、电子出版、多媒体出版、网络出版、翻译出版及其他形式的出版权利，自动转让给《珞珈管理评论》编辑部。



附录一：作者信息页
题目：
（请填写论文题目，建议简洁明了，突出研究核心）
作者与单位：
（作者一姓名）1，（作者二姓名）2
（1作者一所属单位，城市，邮编；2作者二所属单位，城市，邮编）
内容中文摘要：
（简要介绍研究背景、目的、方法、主要结果和结论，建议150-300字，语言客观、完整。）
关键词：
（关键词1；关键词2；关键词3；关键词4；关键词5，建议3-5个，词语之间用分号分隔）
全体作者简介及联系方式：
（姓名），（是否为通讯作者），（职称/学历），（单位全称），（研究方向，如：绿色消费、信息披露、企业创新等具体方向），（常用邮箱），（手机或座机）
注：请标准清楚每位作者的研究方向以及邮件或手机等联系方式，便于编辑部通知返修、录用校稿等工作。
基金项目：
本研究受到（基金项目名称，编号）的资助。
如无基金支持，请填写“无”。
录用后样刊邮寄地址（顺丰到付）：
收件人姓名：（请填写）
收件地址：（省/市/区 + 详细地址 + 邮编）
联系电话：（用于快递联系）


附录二：版权转让协议扫描件
论文题目：                                                
作者（依序排列）：                                         
投稿期刊：《珞珈管理评论》（以下简称“本刊”）
本协议由上述论文的全体作者（以下简称“作者”）与《珞珈管理评论》编辑部（以下简称“编辑部”）就该论文的著作权使用和部分转让达成如下协议：
一、原创性及责任声明
1.作者保证该论文为原创作品，未抄袭他人成果，未一稿多投，且不涉及保密内容或侵犯任何第三方权利。
2.如因本论文产生任何法律纠纷（包括但不限于侵权、泄密、署名争议等），由作者自行承担全部责任，与编辑部无关。
二、著作权使用与转让内容
1.全体作者同意，在论文被本刊正式录用发表后，作者即将论文整体以及附属于作品的图、表、摘要或其他可以从论文中提取部分的全部复制传播的权利——包括但不限于复制权、发行权、信息网络传播权、表演权、翻译权、汇编权、改编权等权利转让给期刊编辑部。编辑部有权以任何已知或将来可能出现的载体、媒介和形式（包括纸质、电子、网络、数据库、光盘等）对上述权利进行使用，亦可许可第三方使用。
2.论文一经录用，论文作者不得再自行许可他人以任何形式使用，但论文作者本人可以在其后继的作品中引用或翻译该论文中部分内容，或将其汇编在其非期刊类的文集中。
三、费用说明
本协议所涉权利授权及部分转让为免费（或：费用为_____元，于论文发表后_____日内支付；或费用与审稿费抵扣，双方不再另行支付费用）
五、协议的生效与法律效力
1.本协议自全体作者签字之日起生效。
2.本协议一式两份，编辑部与作者各执一份。本协议由作者按顺序手写签署姓名、日期后，将扫描件发回本刊编辑部。扫描件与原件具有同等法律效力。
全体作者签字：

签字日期：         年_____月_____日

附录三：格式模板
1. 标题、作者信息格式如下：
[image: ]
2. 中文摘要关键词、中图分类号格式如下：
[image: ]
3. 基金信息格式如下：
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4. 各级标题参考：
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5. 图表紧接文字内容：
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6. 投稿前自查参考文献格式：
[image: ]
[image: ]
[image: ]
[image: ]
[image: ]
image2.png
[ B] BREMKOAKERBAT, TRAD Y EHBEAMEHRAEHRT H
R, WHRHBRAGHRCESHRAATRTEEY N, BT RSN ER & RHK
b, BRERFEFRM N RR, FRAYHHRENUEIRE, BR4MLRAA,
AL RESE, BEAGENBEREMREEARGHAZUIRE, HhERBUAN 2N
BRGMREECEAHRENX BB YN, BAX— AR R I BEA R
AR, SHeFRRBRFREN, BRIBKGESCH AN RARPUAFAIEEERENY
HREHE, AXHFEERIRA RO EEERERREESEREREUIEENY
WAL TR A EEWEREX, Wﬂxﬁﬁﬂkﬁ&%ﬁﬁ%%%%%ﬁﬁﬁfk%%% X

i BRBRS Kb EET 1z REEADTFIY, K351, FE
(W] SRERRS HON FEXD RREBEUF BIUER] maky KR
FE A% E . F273.2 XEBAFRAD, A i

PEDESSEREEBIESEE (http://www.ztflh.com)





image3.png
* HEGTH: EWRFEDIAECHAERIEBTE  foll B 5 SR A 61 2R B SRURBIIEBAL " (5T H
HAES: 101832020CX065) ; SR ALHEARHIR L 55 S L TBERTE 3 BB Y45 RN 80 4 A CIMT R 5%

ALY (00 E LS . 20103227557)
SWIRAEH . A, E-mail; zhuyue21@ mails. jlu. edu. cn,

70

EESMENAETIEAMAMES, R—FA,
AT, STMEHBNS SHEHF.

5%





image4.png




image5.png
2. BB REMRMBIE —Fira

2.1 ERBRIRKARAESHNRIWLEE R




image6.png
4.3 kR TR

SEIGILUC IR 7] 200 173, 5Bk 4 T8 Ay B — 3 T L 2¢ AL A i) K, 3% R AR 45 1) B A TE R AR
BN 191 6 (HRHERN 95.5%), BHE100 A (52.36%) , FHEFIR 24.01 %,

4.3.1 ®BBAE ZRRE




image7.png
#1 B AR A E S RLE
TR 45 TERATSE
_— AR AR
R SERBF R A IR N LKA SRS IR . FTWRI B PLI A K A380
7 TEHSBE: E SRR R B e AR . R LA AT ENL
[y
ik THRATE
FEEERBA : it e TR AT 4 bl
T4 E /

[ S RRIBEy  FEIRIRED S B Bk = W3R





image8.png
O BEXM DEXMRE —(FEMNHTARIAZARF, PXEER, KXXBER

[1] EHFK, KYF. GEATHHKS
[2] BF%, kmfk, AXR.
LEiCE LN

2021, 24 (2)).

BB (1], SNE RS EE, 2003, 4 (9).

M8 R MR 6 S Y A AR AL %Tzﬁ%%i’@gi‘é%ﬁ [Jl.

FATILAREE .. %, BASH5




image9.png
[11] [Ahn, S.K.,|Kim, }D , Forney, J.C. Co-marketing alliances between heterogeneous industries:

Examining perceived match-up effects in product, brand and alliance levels [J]. Journal of Retailing

and Consumer Services, 2009,

[12] Ahn, J., Kim, A., Sung, Y|

16 (6). RXEEWER, BHE, BEEH—M" .V

Tha effects of sensory fit on consumer evaluations of co-branding [J].

International Journal of Advertising, 2020, 39 (4). MR E— T REEFERAS




image10.png
2000, 19 (2). NkinaE SEE— T RIEEFEASE
[14] Babin, B.J., Darden, W.R., Mitch, G.Work and/or fun|: Measu]’ing hedonic and utilitarian
shopping value [J]. The Journal of Consumer Research, 1994, 20 (4).





image11.png
[19] Dahl, D.W., Moreau, P. The influence and value of analogical thinking during new product ideation

[J]. |Journal of Marketing ResearcH, 2002, 39 (1). HAFIBERRB IS BIEFEFE/AE





image12.png
EER: XEiER: EE[M]—Monographt 45 ; HAFIXE[J]—Journal4ES; BXE[C]—
CollectionfIE 5 ; IREXE[N]—NewspaperfIZ 5 ; (1L X[D]—DissertationfIHES, SIF
D(FR). D(1#); IR4E[R]—Reportti4ES;: EH[P]—PatentlI%EE; #7/E[S]—StandardfiV4Es; &k
C4RIG]—GatheringfHEE . 2% TEPBK, IOEFHIN LA, HEithREXHIXHFERZ,
HEABIEEARB T EENMER, XBMEENEZEIBNE R IR B8R 5.





image1.png
R
EERBEMRS
o & M KRER HER'
(1 HRRFHFSEEEE KE 130012; 2 FHLHTFREARFZFSEMYE WL 710126)
EEFRTERAL. . B4R





