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前言

　　市场营销学是一门主要以消费者为中心，研究企业市场营销活动及其规律的学科，具有综合性、
实践性和创新性等特点。
在全球经济一体化的新经济环境下，市场营销不仅是一门科学，更是一种思维方式，我们可以运用它
解决社会、经济和生活等各个领域中所遇到的问题。
学习市场营销的目的是使学生确立正确的营销理念，掌握市场基本策略，拓展学生的想象空间，培养
学生的市场营销意识，从而有助于从事市场营销等相关工作。
　　本书共分十五章，在内容、结构、版式等方面做了新的尝试。
值得说明的是，本书选用的案例全部是由编者精心选择的最新案例。
　　本书由王海滋领衔编著。
具体分工如下：张雷，丁静（第七章、第十二章）、吴永春，唐琳（第一章、第十四章、第十五章）
、韦丽丽（第二章、第三章）、郑秀梅（第四章、第六章、第八章）、赵霞，孙博（第五章、第九章
、第十三章）、陈健（第十章、第十一章）。
　　本书参考借鉴了国内外诸多学者的著作成果，在此表示由衷的感谢。
由于编者理论和业务水平有限，书中必定存在疏漏之处，希望同行专家和读者批评指正。
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内容概要

本书是介绍企业市场营销活动及其规律的教材。
全书按照市场营销管理过程的步骤设定基本框架，共分15章，从介绍市场营销观念入手，探讨了企业
市场营销环境、购买者行为规律、市场细分和目标市场以及企业战略和战略性营销规划，介绍了营销
研究和需求测量、预测等方法，重点讨论了企业的产品策略、价格策略、营销渠道策略、销售促销策
略以及营销组织和营销控制。
每章之前附有导入案例。
    本书强调理论与实践相结合，既注重理论方面的分析，又注重可操作性。
本书可作为高等院校相关专业的教材，也可供企业管理决策者进行在职培训或自学使用。
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章节摘录

　　人的需求是指具有支付能力并且愿意购买某个具体产品的欲望。
当具有购买能力时，欲望便转化成了需求。
因此，现代市场营销不仅要估量有多少人想要本企业的产品，更重要的是，应该了解有多少人真正愿
意并且有支付能力购买。
　　人的需要和欲望是市场营销学的出发点，但营销者并不创造需要，需要存在于营销活动出现之前
。
营销者，连同社会上的其他因素，只是影响了人们的欲望。
营销者可以通过制造适当的产品，使其富有吸引力，使目标消费者有支付能力并且容易得到，从而影
响需求。
　　二、产品　　人的需要与欲望要靠产品来满足。
　　产品是指能满足人类某种需要和欲望的任何东西。
产品是个复合概念。
人们购买产品不在于拥有它，而在于它带来的某种欲望的满足。
所以可以说：产品是满足欲望的一个载体。
这个载体分为两大类：第一大类是由实物、服务、创意所构成的“产品”；第二大类是由人、地方、
活动、组织、创意等构成的“服务”。
因此，产品的形态是多种多样的，重点在于对消费者欲望的满足。
一个营销者如果不注意产品对欲望的满足而只是将注意力集中于产品本身，则必然会失败。
　　三、效用、价值和满足　　消费者选择所需的产品，主要是根据对满足其需要的每种产品的效用
进行估价而决定的。
效用是消费者对满足其需要的产品的全部效能的估价。
产品全部效能（或理想产品）的标准如何确定？
例如，某消费者到某地去的交通工具，可以是自行车、摩托车、汽车、飞机等。
这些可供选择的产品构成了产品的选择组合。
又假设某消费者要求满足不同的需求，即速度、安全、舒适及节约，这些构成了其需求组合。
这样，每种产品有不同能力来满足其不同需求，如自行车省钱，但速度慢，欠安全；汽车速度快，但
成本高。
消费者要决定一项最能满足其需求的产品。
为此，将最能满足其需求到最不能满足其需求的产品进行排列，从中选择出最接近理想产品的产品，
它对顾客的效用最大，如顾客到某目的地所选择理想产品的标准是安全、速度，他可能会选择汽车。
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