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前言

　　市场营销学是在西方发达国家诞生并发展起来的一门新兴学科，是现代企业经营管理经验的总结
。
20世纪50年代前，市场营销学的研究范围仅限于流通领域，以后才逐渐延伸到生产过程及售后过程，
并与企业经营管理的整体活动相结合，成为新兴的管理科学。
70年代后，市场营销学日益综合地应用经济学、心理学、社会学、统计学等理论与方法，最终成为一
门综合性的边缘应用学科。
　　当今，市场营销学在西方国家已被广泛用于社会各个领域，我国则是从改革开放以后才引进市场
营销学的。
作为反映现代商品经济条件下企业营销活动客观规律的现代市场营销学，其基本原理与方法对于我国
企业营销实践及探索建立具有中国特色的市场营销学具有借鉴意义。
　　随着我国社会主义市场经济体制的逐步建立与完善，面向市场、以顾客需求为导向来从事市场营
销活动，已成为一切营利性组织和非营利性组织的共同需要。
研究市场营销的理论和方法，已不仅仅是工商企业和经济部门的事，而且包括文化、教育、卫生、科
技在内的各行各业都在探讨如何针对目标市场的需要，组织好本单位的营销工作。
目前，市场营销人才越来越为社会所欢迎。
据北京人才服务中心和北京职业介绍中心的统计。
自1998年以来，营销是用人单位和求职者最青睐的职业，一直占据这两家北京市最具权威性的人才招
聘单位的排行榜榜首；同时，学习和研究市场营销的人也越来越多。
在高校，不仅经济类院校和专业把市场营销学作为必修课，而且很多非经济类院校和专业也都开设了
市场营销学课程，市场营销学已成为高校热门课程之一。
市场营销学在中国大地上倍受青睐，成为竞争取胜的指南，受到社会各界的普遍重视和欢迎。
正因为如此，高等院校非专业课系列教材编写委员会把《市场营销学》列入其推出的首批教材之中。
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内容概要

　　市场经济呼唤更多的复合型人才。
培养复合型人才是目前高等院校教育的基本目标。
与此相适应，跨专业、跨学科、跨系甚至跨校选修其他专业课程已经成为大势所趋。
据了解，目前在高等院校学生所学课程中，非专业课已占有相当大的比重。
但是，现在的问题是，目前各高等院校非专业课普遍采用专业课教材。
而专业课与非专业课，从各个方面看都存在巨大差异。
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章节摘录

　　人口、购买力和购买欲望这三个基本要素，相互联系、相互制约、缺一不可。
如果人口很多，收入很低，则市场非常狭窄；相反，假如一个国家或地区的居民收入很高，但人口很
少，如瑞典、瑞士等，市场同样也有限；只有人口很多，居民收入又高，才是有潜力的市场。
但是。
如果产品不适合需要，不能引起人们的购买欲望，仍然不能成为现实的市场。
因此，要成为现实的市场，就必须是人口、购买力和购买欲望这三者的统一。
　二、市场营销　对于什么是市场营销，曾经有过多种宽窄不一、重点有别的表述。
一种有代表性的认识是，把营销等同于销售或推销，认为市场营销就是把货物推销出去，就是销售和
销售促进。
这种认识显得相当偏狭。
简单的事实是：如果企业不能生产出适销对路的产品，无论怎样推销，即或许能够得益于一时，也绝
不可能收效于长久。
现代市场营销学认为，推销是市场营销活动的一个组成部分，但不是最重要部分；推销是企业人员韵
职能之一，但不是最重要的职能。
如果企业搞好市场营销研究，了解购买者的需要，按照购买者的需要来设计和生产适销对路的产品，
同时合理定价，搞好渠道选择、销售促进等市场营销工作，那么这些产品就能轻而易举地销售出去。
　　美国市场营销协会（AMA）定义委员会1960年给市场营销下过这样一个定义：“市场营销是引导
货物和劳务从生产者流向消费者或用户的企业商务活动过程。
”这一解释尽管较之“营销=销售（推销）”的认识进了一步，但仍然失之于偏狭，并不能全面概括
和准确表述现代企业营销活动的全过程。
事实上，为了占领市场、扩大销售、实现企业的预期目标，企业不只是要进行引导产品流向消费者或
用户这一段的经济活动，而且还要进行“产前活动”（如市场调研、产品开发）和“售后活动”（如
售后服务、收集反映）。
这就是说，市场营销活动既包括企业在流通领域内进行的活动，还包括生产过程的产前活动和流通过
程结束后的售后活动，不仅要以顾客为全过程的终点，更重要的是要以顾客为全过程的起点。
　　通过上面分析可以看出，所谓市场营销，就是在变化的市场环境中，旨在满足顾客需要、实现企
业目标的商务活动过程，包括市场调研、选择目标市场、产品开发、产品定价、渠道选择、产品促销
、产品储存和运输、产品销售、提供服务等一系列与市场有关的企业业务经营活动。
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