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内容概要

《国际市场营销理论与实务》是根据高等教育的教学特点而编写，全书以“系统介绍基础理论知识、
强化实践应用能力”为宗旨。
《国际市场营销理论与实务》以满足国际市场消费者需求为主线，内容涉及国际营销环境分析、市场
调研、营销战略、市场细分、产品策略、价格策略、渠道策略、促销策略和国际市场营销管理。
《国际市场营销理论与实务》广泛地吸收和借鉴了国内外学术界和企业界的最新研究成果和经验，将
许多最新的案例和辅助资料融人到了教学内容中。
为强化学生的实践工作能力，《国际市场营销理论与实务》突出案例教学和实践教学，每章开始有导
人案例，正文中有案例分析和知识链接，每章最后有习题、案例和实训项目。
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章节摘录

版权页：   插图：   4.顾客 顾客是指企业营销活动的服务对象，也就是企业目标市场的成员。
顾客需求是影响组织营销活动最重要的因素，不同的顾客具有不同的需求。
企业只有满足了顾客的需求，得到顾客的认可，才能拥有市场。
因此顾客是营销活动的出发点和归宿。
其主要内容包括： （1）分析购买对象。
 首先调查购买该产品的对象是哪些人，并分析其性别、年龄、文化程度、职业、居住地区、生活方式
，进而掌握影响购买的是哪些人，如何对购买者产生影响。
 （2）分析购买动机。
 主要是对消费者购买产品的目的、欲望及受何种思想和情绪的支配等方面进行剖析。
 （3）分析购买过程。
 分析消费者购买时应考虑哪些问题，从何处收集商品信息，选择和比较商品的方法与标准，获得满足
的主要条件等，这样可以使企业的销售活动更有效地进行。
一般来说，企业的广告宣传或人员推销活动，应该针对消费者购买过程的各个阶段进行。
 5.竞争者 企业在选择顾客的同时也选择了它自己的竞争对手。
企业竞争对手的状况将直接影响企业的营销活动，企业要想获得成功，必须在满足消费者需要和欲望
方面比竞争对手做得更好。
企业的营销系统总是被一群竞争者包围和影响着，必须识别和战胜竞争对手，才能在顾客心目中强有
力地确定其所提供产品的地位，以获取战略优势。
例如，轿车生产企业的竞争对手，不但有生产轿车的其他企业，还有生产卡车、大客车、旅行车的企
业以及生产摩托车、助动车、自行车的企业，甚至可包括争夺购车者购买力的经营房地产、家具、家
电、旅游的企业。
所以，一个企业在市场上所面对的竞争者主要有以下几类： （1）愿望竞争者。
 愿望竞争者是指提供不同产品以满足不同需求的竞争者。
消费者的需求是多方面的，但很难同时满足，在某一时刻可能只能满足其中的一个需求。
提供不同产品的厂商为争取消费者成为现实顾客而竞相努力，对彩电制造商而言，生产VCD、家庭音
响、个人电脑、家用空调等不同产品的厂家就是愿望竞争者。
因为在购买力有限的情况下，消费者可能只购买其中的一两件大件商品。
 （2）属类竞争者。
 属类竞争者是指提供能够满足消费者同一种需求的不同产品的竞争者。
属类竞争是决定需要的类型之后的次一级竞争，也称平行竞争。
例如，消费者为锻炼身体准备购买体育用品，他要根据年龄、身体状况和爱好选择一种锻炼的方法，
是买羽毛球拍和羽毛球，还是买游泳衣，或是买钓鱼竿，这些产品的生产经营者的竞争，将影响消费
者的选择。
 （3）产品形式竞争者。
 产品形式竞争者是指提供能满足消费者同一需要的产品的各种形式间的竞争者。
同一产品，但在产品规格、式样、型号、性能、质量、价格等方面不同，消费者将在充分收集这些信
息后再作出选择。
如购买彩电的消费者，要对规格、性能、质量、价格等进行比较后再作出决策。
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编辑推荐

《国际市场营销理论与实务》可作为高等院校教材使用，也可供从事相关工作的人员学习参考。
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