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内容概要

　　通过《中国制造企业营销能力演化问题研究》的学习，读者对战略营销和营销能力的内涵能够形
成更深入和更加全面的了解和认识，也可以在作者的研究基础上，展开更加深入的调查和研究。
同时《中国制造企业营销能力演化问题研究》也会对企业的营销理论和实践提供必要的指导和帮助。
《中国制造企业营销能力演化问题研究》适合于经济管理类本科生、硕士和博士研究生以及高校和研
究机构的教学和研究人员，也适合于企业中高层管理人员、战略管理人员和市场营销人员作为学习和
提高的参考资料。
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章节摘录

　　第一章 引言　　本章首先阐述研究中国制造业企业营销能力问题的现实背景和理论背景，接下来
提出研究的主题和研究的意义，最后阐明本书的创新点和论文框架及研究流程。
　　第一节 研究背景及研究意义　　一、研究的现实背景　　制造业是一国经济发展和获得国际竞争
优势的基石，制造业在世界工业化进程中始终发挥着主体作用。
1999年，世界制造业的增加值占世界GDP总量的21％，这一比重中，低收入国家是18％，下中等收入
国家是23％，上中等收入国家是24％，高收入国家是21％。
从几个主要发达国家的工业化进程来看，制造业都曾达到GDP的1／3以上。
由此可见，制造业在工业化过程中的主导和基础作用是其他产业无法替代的。
制造业创造了大量的物质财富，是这些国家实现工业化，进入发达国家行列的根本推动力量。
　　从历史的角度来看，从猿进化到人，制造工具和使用工具起了关键的作用。
我们可以把对原始工具的制造看作是人类社会制造业的萌芽。
　　制造业是指对原材料（采掘业的产品和农产品）进行加工或再加工，以及对零部件装配的工业部
门的总称。
制造业的划分主要有：消费品制造业和资本品制造业、轻型制造业和重型制造业、民品制造业和军品
制造业、传统制造业和现代制造业等。
2003年5月，国家统计局重新划分了第一、第二、第三产业的范围。
第二产业中的制造业划分为30个行业。
　　发展制造业是中国经济发展不可逾越的阶段。
自新中国成立以来，中国制造业的发展可分为三个阶段：　　第一阶段，新中国成立初到1978年改革
开放初期，为中国制造业形成比较独立完整体系的时期；　　第二阶段，改革开放初期到20世纪90年
代初，是中国制造业中传统产业的快速发展期；　　第三阶段，自20世纪90年代初开始，中国制造业
进入了结构调整和产业提升的时期。
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