
第一图书网, tushu007.com
<<市场营销学>>

图书基本信息

书名：<<市场营销学>>

13位ISBN编号：9787300156125

10位ISBN编号：7300156126

出版时间：2012-6

出版时间：周文根 中国人民大学出版社  (2012-06出版)

作者：周文根 编

页数：231

版权说明：本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问：http://www.tushu007.com

Page 1



第一图书网, tushu007.com
<<市场营销学>>

内容概要

　　《21世纪高职高专规划教材·财经类专业基础课系列：市场营销学》作为一门专门的知识体系
，20世纪初发源于美国，目前已有一百余年的历史。
市场营销学起初作为经济学的一部分，后来逐渐从经济学中剥离出来，与社会学、心理学、管理学等
学科知识融合，形成了独立的学科知识体系。
经过多年发展，市场营销理论不断得以完善，逐渐成为指导企业进行市场营销实践的有力的理论支持
。
　　改革开放前，我国缺乏市场营销理论运用的市场环境。
在短缺经济下，几乎所有产品都供不应求，不愁没有销路。
同时，高度集中的计划经济体制使得企业缺乏生产经营自主权，尤其是产品销售权。
企业关心的是如何保证产量最大化，经营管理的中心是如何组织原材料采购和组织生产。
改革开放后，市场环境开始发生变化。
在经济体制方面，计划经济体制逐渐被市场经济体制所取代，产品销售不再由国家计划安排，而是需
要企业自己到市场上进行销售，所谓“不找市长找市场”。
在商品供求方面，供不应求的卖方市场逐渐被供过于求的买方市场所取代。
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章节摘录

版权页：   插图：   2.社会因素 （1）社会阶层。
社会阶层是指由具有相似的社会经济地位、利益、价值观倾向和兴趣的人组成的群体和集团。
它是根据职业、收入来源、受教育的程度、财产数量、住房类型等可变因素，对人们在一定的社会经
济结构中地位的划分。
如美国社会学家依据人们的贫富程度，将美国社会划分为上上层、上下层、中上层、中下层、下上层
和下下层。
国内学者陆学艺将目前中国社会划分为国家与社会管理层、经理阶层、私营企业主阶层、专业技术人
员阶层、办事人员阶层、个体工商户阶层、商业服务人员阶层、产业工人阶层、农业劳动者阶层和城
市无业、失业和半失业人员阶层十个阶层。
英国当代著名社会学家吉登斯（A.Giddens）认为，社会可以根据“市场能力”划分为三种阶级，即掌
握生产资料的市场能力的上层阶级、具有教育和技能的市场能力的中产阶级、具有体力劳动的市场能
力的下层阶级。
不同阶层的人们在消费内容、消费水准等方面存在明显的区别。
 （2）相关群体。
相关群体是指对个人的态度、意见、偏好和行为有直接或间接影响的群体。
经常影响消费者购买行为的相关群体有三类：1）关系比较密切的相关群体，主要有家庭成员、亲戚
、朋友、同学、左邻右舍、同事等。
这类相关群体，由于接触频繁，因而对购买行为有着深刻的、长期的影响。
2）关系一般的相关群体，主要有各种群众组织、社会团体、职业性协会等。
由于消费者是某团体中的一员，受该团体中各种规定的约束和成员中气质、爱好的影响，因而，对某
些特定商品的态度和购买行为趋向一致。
3）无关系的相关群体，主要有受消费者欢迎和尊敬的文艺明星、体育明星、知名人士等。
这类相关群体虽与消费者无关系，但是影响很大。
这类相关群体具有榜样的作用，是消费者崇拜的对象，其消费行为会引起消费者的仿效，可为消费者
提供可选择的生活方式和消费行为模式，甚至导致某种商品的流行。
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