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前言

　　自20世纪70年代末至现在，“市场营销学”传人我国已有20余年的历史了。
20多年来，在众多专家、学者的共同努力下，使得我国的“市场营销学”在学科体系上日臻完善，内
容上不断充实、丰富。
更令人鼓舞的是，20多年来，市场营销理论在我国得到了广泛的应用，到今天可以说已经渗透到了社
会各个领域。
值此之际，我们这些营销界的新人们亦想为我国市场营销学的发展及应用尽一份义务。
基于这样一种想法，我们合作编写了这本《市场营销学》教材。
 《高等院校经济管理类专业精编系列教材·市场营销学》具有以下特点： 一是内容较为丰富。
《高等院校经济管理类专业精编系列教材·市场营销学》着眼于市场营销学的科学性、艺术性和创新
性，以提高读者的营销技能与能力为目标。
在内容安排上，既有一般营销学著作所包含的内容，又注意吸收了国内外最新的研究成果及营销理念
的新发展，从而使《高等院校经济管理类专业精编系列教材·市场营销学》内容更加丰富，可读性更
强。
　　二是重视能力的培养。
市场营销学从本质上讲是一门应用科学。
怎样将营销思想和理念应用于实践，去解决实际问题，是大多数读者所追求的。
鉴于此，我们在每章后面都设置了一个相关案例，这对读者提高理论知识的应用能力是有较大帮助的
。
　　三是适用面广。
《高等院校经济管理类专业精编系列教材·市场营销学》在设计上力图照顾到不同层次的读者，既可
作为经济管理类专业本科教材，也可作为有志于掌握这门科学的各界人士的重要参考文献。
　　《高等院校经济管理类专业精编系列教材·市场营销学》第二版在保留原书基本体系、框架的基
础上，修改和重新编写了第二章、第三章、第四章、第五章、第九章、第十章、第十一章、第十三章
、第十五章，从而使教材结构更加合理，内容更加完善。
《高等院校经济管理类专业精编系列教材·市场营销学》第二版的编写分工是：第一章（李福学），
第二、三章（李昌凰），第四、五章（陈力），第六、十一、十四、十五、十六章（许以洪），第七
章（刘升福），第八章（杨晓智），第九章（郑艳群），第十章（余序洲），第十二章（郑贤铭），
第十三章（钱芳）。
　　《高等院校经济管理类专业精编系列教材·市场营销学》在编写修订过程中，武汉理工大学出版
社的编辑人员给予了极大的帮助。
此外，在写作过程中，参阅、引用了许多市场营销学界的专家、学者的著作、教材及研究成果，在此
一并表示感谢！
　　由于作者水平所限，书中缺点和不成熟之处在所难免，敬请广大读者指正。
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内容概要

　　《高等院校经济管理类专业精编系列教材：市场营销学》全面系统阐述了市场营销学的基本理论
知识。
在内容编写上，着眼于市场营销学的科学性、艺术性和创新性，以提高读者的营销技能与能力为目标
。
在内容安排上，既有一般营销学著作所包含的内容，又注意吸收了国内外最新的研究成果及营销理念
的新发展，从而使《高等院校经济管理类专业精编系列教材：市场营销学》内容更加丰富，可读性更
强。
　　《高等院校经济管理类专业精编系列教材：市场营销学》适合经济管理类专业本科生教学使用，
亦可作为高职高专、职业培训教材或有志于掌握这门科学的各界人士学习阅读。
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书籍目录

第一篇 导论第一章 市场营销概述 第一节 市场和市场营销一、市场的概念二、市场营销的含义及相关
概念第二节 市场营销学的产生与发展一、市场营销学的产生二、市场营销学的主要流派三、市场营销
学在美国的发展四、市场营销学在中国的传播与应用第三节 市场营销学的性质、研究对象和方法一、
市场营销学的性质与研究对象二、市场营销学的主要内容三、市场营销学的研究方法第四节 营销观念
（营销管理哲学）的演进一、营销管理哲学的含义二、营销管理哲学的演进【本章小结】【中英文对
照专业名词及术语】【复习思考题】【案例】推销员的故事第二篇 市场分析与研究第二章市场营销环
境第一节 市场营销环境的含义及特点一、市场营销环境的含义二、市场营销环境的特点三、分析市场
营销环境的目的第二节 微观营销环境一、企业内部 二、营销渠道企业三、顾客四、竞争者五、公众
第三节 宏观营销环境一、人口环境二、经济环境三、自然环境四、政治法律环境五、科学技术环境六
、社会文化环境第四节 环境分析与营销对策一、环境威胁与环境机会二、环境威胁与环境机会的分析
、评价三、企业营销对策【本章小结】【中英文对照专业名词及术语】【复习思考题】【案例】温州
打火机厂商是如何应对环境威胁的？
第三章 市场购买行为分析第一节 消费者市场与消费者行为分析一、消费者市场与消费者购买行为模
式二、影响消费者购买行为的因素三、消费者购买决策过程第二节 生产者市场购买行为分析一、生产
者市场购买行为的含义二、生产者购买行为模式三、影响生产者市场购买行为的主要因素四、购买决
策过程第三节 中间商、非盈利组织和政府购买行为分析一、中间商市场购买行为分析二、非盈利组织
、政府市场购买行为分析【本章小结】【中英文对照专业名词及术语】【复习思考题】【案例】海尔
的新产品开发流程第四章 市场营销信息系统与市场调研第一节 市场营销信息系统一、市场营销信息
及其功能二、市场营销信息系统的基本概念三、市场营销信息系统的构成第二节 市场营销调研一、市
场营销调研的含义和作用二、市场营销调研的类型与内容三、市场营销调研的程序四、市场营销调研
的方法第三节 市场需求的测量与预测一、市场需求测量二、估计目前市场需求三、未来市场需求的预
测【本章小结】【中英文对照专业名词及术语】【复习思考题】【案例】某市家用汽车消费情况调查
第三篇 营销战略第五章 市场营销战略第一节 市场营销战略的重要意义一、营销战略的概念与特征二
、市场营销战略的重要意义第二节 营销战略分析一、企业战略的层次结构二、产品组合分析：波士顿
矩阵法三、市场吸引力分析：通用电器公司法四、阿瑟?D.利特尔矩阵方法第三节 营销中的增长战略
与战略规划的一般过程一、营销中的增长战咯二、战略规划的一般过程【本章小结】 【中英文对照专
业名词及术语】【复习思考题】【案例】成阳偏转股份公司多元化行业选择第六章 竞争性市场营销战
略第一节 竞争者分析一、识别企业的竞争者二、判定竞争者的战略和目标三、竞争者的优势和劣势分
析四、竞争者的反应模式五、选择进攻或回避的竞争者第二节 基本竞争战略一、总成本领先战略二、
差别化战略三、集中战略第三节 市场领导者、市场挑战者、市场跟随者和市场利基者的竞争战略一、
市场领导者的竞争战略二、市场挑战者的竞争战略三、市场跟随者的竞争战略四、市场利基者的竞争
战略【本章小结】【中英文对照专业名词及术语】【复习思考题】【案例】可口可乐与百事可乐的市
场竞争第七章 市场营销策划第一节 策划与市场营销策划一、策划二、市场营销策划第八章 目标市场
与营销组合第四篇 市场营销策略第九章 产品策略第十章 定价策略第十一章 分销策略第十二章 促销组
合与广告策略第十三章 人员推销、销售促进与公共关系策略第十四章 全球营销策略第十五章 服务市
场营销策略第五篇 市场营销控制第十六章 市场营销组织、计划与控制参考文献
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章节摘录

　　第六章 竞争性市场营销战略　　经济全球化使全球市场竞争加剧，企业面临着从“隔洋竞争”到
“隔墙竞争”的挑战。
面对激烈的国际国内市场竞争，企业必须从行业和市场视角了解竞争者，准确地把握竞争者的特点，
分析竞争对手的战略、目标、优势和劣势，制订适当的竞争战略和策略，从而在竞争中取得差别优势
，实现企业的营销目标，立于不败之地。
本章将围绕“竞争”与“竞争者”，阐述企业的基本竞争战略和不同竞争者的竞争策略。
　　第一节竞争者分析　　分析和了解竞争者，是企业制订竞争战略和策略的基础。
通过分析比较，企业可以弄清楚：（1）谁是本企业的竞争者？
（2）竞争对手执行什么战略和策略？
（3）竞争对手的营销目标是什么？
（4）竞争对手的优势和弱点何在？
（5）竞争对手对竞争的反应模式是什么？
从而使企业在营销博弈中能够进行准确的攻击与恰当的防御和回避。
 一、识别企业的竞争者 分析竞争者，首先要识别谁是企业的竞争者。
企业的竞争者一般是指那些与本企业提供的产品或服务相类似，并且具有相同目标顾客和相似价格的
企业。
例如在彩电市场上，康佳、王牌、海尔等企业是长虹的竞争者；在饮料市场上，健力宝把可口可乐、
百事可乐作为主要竞争者；在胶卷市场上，乐凯与柯达、富士展开彩卷大战；在汽车市场上，通用汽
车把福特汽车作为主要竞争者。
以上种种都属于现实的竞争者。
对企业来说，有时更大的威胁可能来自潜在的竞争者。
如“白猫”洗衣粉的最大威胁不是来自联合利华或宝洁公司，而是正在研制的不需要洗衣粉的超声波
洗衣机。
　　根据产品替代观念，有四个层次的竞争者：　　（1）品牌竞争者。
把竞争者视为以相似价格向同类顾客出售相同产品与服务的其他企业。
例如，本田公司可以把丰田、日产、三菱公司和其他生产中档汽车的制造商看做竞争对手，但不把生
产其他类型轿车（高档或低档）的汽车公司看做自己的竞争者。
　　（2）行业竞争者。
将所有提供同类产品的企业都作为竞争者。
例如，本田汽车公司的竞争者就包括了所有生产轿车的公司。
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