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前言

　　随着国外主要汽车厂商在中国投资力度的加大，中国汽车产能得到不断提升，中国的汽车市场已
经彻底由卖方市场转化为买方市场。
在现阶段和未来，汽车的销售比汽车制造更加重要也更加困难。
　　汽车作为大件耐用消费品，其市场和营销方法不同于其他生活消费品，要求汽车营销从业人员既
要熟悉营销管理方面的基本知识，又要对国家的宏观经济状况、政策和法规等有充分的认识，还要掌
握汽车方面的相关知识。
　　本书共有10章内容，以汽车营销管理为主线，分别对营销管理在汽车企业中的重要作用、汽车市
场环境分析、汽车市场消费行为分析、汽车营销市场调研与市场需求预测、市场细分和目标市场的选
择及市场定位、汽车产品决策、汽车产品的服务营销管理、汽车产品的价格策略、汽车销售渠道的选
择与管理、汽车产品的营销传播策略等方面进行了全面系统、深入浅出的阐述。
全书的内容既有完整的理论，又有大量相关的文摘，这使本书的内容更加丰富，可读性更强。
文摘的阅读有助于读者了解中外汽车市场的现状和一些最新的汽车技术，还能使读者品味基本理论在
现实中的应用及所发挥的作用，同时，也有助于读者对很多现实问题的思考，扩大读者的视野，丰富
读者的相关知识。
这是本书的一大特色。
　　本书适合于汽车营销管理的从业人员和关心汽车营销方面知识的社会各界人士阅读，也可作为在
高等院校学习车辆工程、交通运输工程等相关专业本科生的参考教材。
希望本书对读者了解汽车营销管理的特点及市场规律有所帮助。
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内容概要

本书共分为4篇10章。
第1篇绪论，介绍了营销管理在汽车企业中的重要作用；第2篇市场机会与威胁分析，包括汽车市场环
境分析和汽车市场消费行为分析等内容；第3篇市场选择，包括汽车营销市场调研与市场需求预测，
市场细分、目标市场的选择及市场定位等内容；第4篇市场营销组合，由汽车产品决策、汽车产品的
服务营销管理、汽车产品的价格策略、汽车销售渠道的选择与管理、汽车产品的营销传播策略等内容
构成。
本书注重理论与实际相结合，注重对现实问题的分析，全书内容深入浅出、通俗易懂。
    本书可供汽车生产企业专门从事汽车营销管理的专业人员、汽车销售企业的管理和销售人员使用；
也可以作为高等院校车辆工程、交通运输工程等相关专业本科生的教材及高职高专院校师生的教学参
考书；同时还可供关心汽车营销管理的社会各界人士阅读。
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章节摘录

　　预期服务质量是顾客对服务企业所提供服务的预期，感知服务质量是顾客的实际感知水平。
如果顾客对服务的感知水平等于或高于预期水平，则满意度高，从而认为企业具有较高的服务质量，
反之，则会认为企业的服务质量较低。
从这个角度看，服务质量是顾客的预期服务质量同感知服务质量的比较。
　　预期服务质量受四个因素的影响：即市场沟通、企业形象、顾客口碑和顾客需求。
市场沟通包括广告、公共关系以及促销活动等，直接为企业所控制。
如果在广告活动中，企业过分夸大自己的产品及所提供的服务，导致顾客心理预期质量很高，当顾客
一旦接触企业，发现其服务质量并不像宣传的那样好，感知的服务质量将大打折扣。
预期服务质量是影响顾客对整体服务质量感知的重要前提。
如果预期质量过高，不切实际，则有可能他们所接受的服务水平从客观上说是很高的，却仍然会不满
意。
　　企业形象和顾客口碑只能间接地被企业控制，由于受许多外部条件的影响，顾客需求的千变万化
及消费习惯、消费偏好的不同，顾客需求是企业的不可控因素。
　　7.2.2 服务质量的构成要素　　服务质量既是服务本身特性的总和，也是消费者感知的反应，因而
服务质量既由服务的技术质量、职能质量、形象质量和真实瞬间构成，也由感知质量与预期质量的差
距所体现。
　　⋯⋯

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<汽车营销管理>>

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 6


