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前言

　　21世纪，科学技术发展日新月异，发明创造层出不穷，知识更新日趋频繁，全民学习、终身学习
已经成为适应经济与社会发展的基本途径。
近年来，我国高等教育取得了跨越式的发展，毛入学率由1998年的8％迅速增长到2008年的23.3％，已
经进入到大众化的发展阶段，这其中高等继续教育发挥了重要的作用。
同时，高等继续教育作为“传统学校教育向终身教育发展的一种新型教育制度”，对实现“形成全民
学习、终身学习的学习型社会”、“构建终身教育体系”的宏伟目标，发挥着其他教育形式不可替代
的作用。
　　目前，我国高等继续教育的发展规模已占全国高等教育的一半左右，随着我国产业结构的调整、
传统产业部门的改造以及新兴产业部门的建立，各种岗位上数以千万计的劳动者，需要通过边工作边
学习来调整自己的知识结构、提高自己的知识水平，以适应现代经济与社会发展的要求。
可见，我国高等继续教育的发展，既肩负着重大的历史使命，又面临着难得的发展机遇。
　　我国的高等继续教育要抓住机遇发展，完成自己的历史使命，从根本上说就是要全面提高教育教
学质量，这涉及多方面的工作，但抓好教材建设是提高教学质量的基础和中心环节。
众所周知，高等继续教育的培养对象主要是已经走上各种生产或工作岗位的从业人员，这就决定了高
等继续教育的目标是培养能适应新世纪社会发展要求的动手能力强、具有创新能力的应用型人才。
因此，高等继续教育教材的编写“要本着学用结合的原则，重视从业人员的知识更新，提高广大从业
人员的思想文化素质和职业技能”，体现出高等继续教育的针对性、实用性和职业性特色。
　　为适应我国高等继续教育发展的新形势、培养应用型人才、满足广大学员的学习需要，中国人民
大学出版社邀请了国内知名专家学者对我国高等继续教育的教学改革与教材建设进行专题研讨，成立
了教材编审委员会，联合中国人民大学、中国政法大学、东北财经大学、武汉大学、山西财经大学、
东北师范大学、江西师范大学、南昌航空大学、华中科技大学、黑龙江大学等30多所高校，共同编撰
了“21世纪高等继续教育精品教材”，计划在两三年内陆续推出百种高等继续教育精品系列教材。
教材编审委员会对该系列教材的作者进行了严格的遴选，编写教材的专家、教授都有着丰富的继续教
育教学经验和较高的专业学术水平。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<市场营销学>>

内容概要

《市场营销学》比照当今市场营销学发展的潮流，根据社会主义市场经济理论，从理论和实践两方面
较为系统地阐述了社会主义市场经济条件下市场营销的形成与发展过程；阐述了市场营销与市场营销
学的基本概念、市场营销环境、购买行为、市场营销信息系统、目标市场战略及市场管理的理论与方
法，并系统地分析了市场营销中产品、价格、分销、促销、营销服务、国际市场开拓和服务市场营销
策略及其在市场营销中运用的方法和过程，而且还全面地介绍了新世纪市场营销新理念。
    《市场营销学》在内容安排上注重理论联系实际，力求深入浅出，做到简明易懂。
为便于读者学习，每章后附有关键观念和复习思考题，以供读者巩固所学内容之需。
案例选择上注重以国内最新的营销案例为主，具有一定的前瞻性，且易被国内读者理解和接受。
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章节摘录

　　（四）正确引导消费，注重社会效益　　满足消费需要并不是满足一切需求。
有些需要是不合理、不符合社会道德规范和社会利益的，如毒品、色情制品，有些需要是超越现阶段
生产力水平的不现实需要，如环太空旅游等。
市场营销活动必须考虑现实可能和社会长远利益，正确引导消费。
尤其对于那些对消费者身心健康有害的商品，需求再大、赚钱再多也不能生产和销售。
　　第三节 市场营销学概述　　一、市场营销学名称的由来　　市场营销学是从美国引进的一门学科
，其名称译自英文“Marketing”，在我国对它的翻译达十几种，诸如有市场营运学、市场经营学、市
场学、行销学、销售学、推销学、市场学等译名。
这些译名都有其立论的依据和优缺点，我国国内市场学界习惯使用“市场学”的译法，但我们觉得“
市场学”易被误解为仅研究流通过程，且有静态之意；译作“销售学”或“推销学”，显然反映的内
容过窄，因为企业营销的内涵远比销售或推销要广泛，营销的内容除了销售产品之外，还要进行产品
计划、价格制定、渠道选择等方面的决策以及组织售后服务等活动；译作“市场经营学”则显涵盖过
宽，因为“经营”一词是企业一切活动的总体概括，其内涵十分广泛，从原材料采购、设备添置和改
造、资金筹措和运用，直至生产管理和人事管理等都属于经营的范畴；而译作“市场营销学”则较为
贴切和完备，“营”具有管理之意，它包括计划、组织、协调、控制及决策，“销”是指产品通过促
销活动推向市场销售给顾客。
　　二、市场营销学的产生和发展　　市场营销学是适应现代商品经济高度发展而产生和发展起来的
一门关于企业经营管理决策的学科。
在人类漫长的历史阶段，由于历史条件的限制，对于市场的实践和研究还只是建立在手工业生产的基
础上，研究的范围狭窄，缺乏科学性，内容也不够系统，因而很长的时期内只停留在个人经验的水平
上，不足以成为一门独立的学科。
直至20世纪初期，市场营销学才在美国创立，从经济学中分离出来，成为一门独立的科学，后来又传
播到西欧、日本等国。
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