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内容概要

　　《国内贸易部部编教材：市场营销（第3版）》内容函盖面广，阐述清晰，深化。
可作为高、中等职业的教材，也可供电大、中专学校、远程教育、职业高中和技校选用，还可作为工
商企业、事业单位管理人员和员工学习市场营销的自修教材。
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作者简介

　　杨如顺，男，1940年11月生，浙江省淳安县人。
浙江省贸易学校副教授（高级讲师）。
发表论文：《市场演化与对策》、《中国古代市场的形成与发展》、《建立我国市场营销学的理论探
讨》、《社会经济改革理论研究》、《当前社会生产流通中的问题与对策》、《粮食流通宏观控制问
题的研究》、《论我国社会期货市场》、《论创意的方法》等120余篇。
出版专著有《粮油营销手册》、《粮食市场学》、《市场营销学》、《市场营销》、《市场营销案例
》等11部。
获国际学术评价委员会优秀论文一等奖1个；获国家优秀论文一等奖1个、二等奖3个、三等奖1个；获
省级优秀论文奖一、二、三等共15项。
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章节摘录

　　第六章 组织市场及其购买行为　　第一节 组织市场　　组织市场是由各种组织机构形成的对企
业产品和服务需求的总和。
它可分为三种类型：产业市场、中间商市场和政府市场。
一、组织市场的构成（一）产业市场产业市场，又叫生产者市场或组织市场。
它是指一切购买产品和服务并将之用于生产其他产品或服务，以供销售、出租或供应给他人的个人和
组织。
通常由以下产业所组成：农业、林业、水产业；制造业；建筑业；通信业；公用事业；银行业、金融
业和保险业；服务业等。
　　（二）中间商市场　　中间商市场，是指那些通过购买商品和服务并将之转售或出租给他人以获
取利润为目的的个人和组织。
中间商不提供形式效用，而是提供时间效用、地点效用和占有效用。
中间商市场由各种批发商和零售商组成。
批发商是指购买商品和服务并将之转卖给零售商和其他商人以及产业用户、公共机关用户和商业用户
等，但不把商品大量卖给最终消费者的商业单位。
而零售商的主要业务则是把商品或服务直接卖给消费者。
（三）政府市场政府市场，是指那些为执行政府的主要职能而采购或租用商品的各级政府单位，也就
是说，一个国家政府市场上的购买者是该国各级政府的采购机构。
　　⋯⋯
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