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《市场营销战略与管理》

内容概要

《市场营销战略与管理(修订版)》内容简介：营销战略与管理是基础市场营销学中分离出来的一个新
的重要分支。它是营销管理哲学的延伸与扩展。营销战略与管理研究只有建立在行销和竞争两个基本
任务基础上，采取有效的策略和方法，才能使企业永续经营。它是建立在哲学、数学、经济学、行为
科学、现代管理理论基础之上的现代管理应用学科。它不仅为培养未来从事市场营销高素质的理论研
究和实践人才提供理论武器，还可为当今企业从事市场营销的在职人员提供必要的指导。它可作为高
等院校本科、研究生教材及有志从事营销管理的人员的参考读物。
《市场营销战略与管理(修订版)》的主要特点如下。
(1)将营销战略与管理置于经济全球化及知识经济发展的背景下进行研究，由此揭示出在新的环境下营
销战略与管理的特点，诸如当今世界，企业的任何经营行为都是营销行为，企业战略管理实际上是市
场营销战略管理。从竞争和行销的视角深入地阐释了市场营销战略与管理之间的关系，突出了市场营
销战略与管理之间的承接和联系。
(2)营销战略与管理历来是工商管理研究生的必修课，目前出现的教材和书籍基本上是按照这一层次来
编写的，而《市场营销战略与管理(修订版)》更加注重操作性和实践性，符合营销本科专业发展的方
向。
(3)《市场营销战略与管理(修订版)》案例选取追求丰富和实用性。战略部分案例综合性强，管理部分
主要以小案例为主。符合这两部分的学习要求和特点。
《市场营销战略与管理(修订版)》再版后，对书的整体结构进行了适当调整，内容更加精炼，增加了
综合案例讨论和复习思考题，更有利于读者阅读和理解《市场营销战略与管理(修订版)》的内容。
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章节摘录

版权页：插图：购买者动机购买者（无论是消费者，还是工业品采购者）主要受两类因素的影响：社
会因素和商业因素。社会因素是最重要的影响因素，而且是不受企业控制的外部因素。商业因素是指
企业及其竞争对手用来影响购买者行为的营销战术。社会因素在影响人们做出购买决策时发挥着关键
作用，它主要包括四种类型，如下所示。（1）文化因素。人们购买产品，以及对沟通的反应在很大
程度上会受到他们的文化背景、国籍、宗教、种族、地域和社会阶层的影响。’亚洲人与欧洲人的需
求就有所不同。毋庸置疑，上流社会阶层的价值观、偏好和行为显然与工薪阶层有着明显的差异。
（2）社会因素。购买者的态度与行为也会受到参考群体、家庭、社会中所属的角色和身份的影响。
参考群体是指相互影响的一个群体。它可能包括同事、朋友或专业群体，大多数人都想要“适应”群
体，因此，参考群体对其成员有一种“趋同一致”的压力。以十几岁的青少年为主的群体会推崇购买
同一品牌的运动鞋；从业医生会倾向推荐同一种药品。身份代表着人们在社会群体中的角色和地位。
工作代表了人们在企‘业中的角色与相应的身份。人们更愿意购买与其身份相符的产品。这些产品包
括汽车、服装和家电用品等。（3）个人因素。购买决策还会受到个人因素的影响，其中最重要的包
括个人的年龄、职业、收入、个性和生活方式。人们随着年龄的增长会购买不同类型的产品。富裕的
人们与贫困的人们购买不同的商品与品牌；性格外向者与性格内向者购买的产品也有所差异。（4）
心理因素。心理因素在知觉阶段的影响力最大：心理学家（如弗洛伊德、赫茨伯格、马斯洛和迪希特
）建立了各种各样的激励理论，其中营销学中最常用到的就是马斯洛的需要层次模型。马斯洛认为个
人的需要是根据其重要性分层次满足的。最重要的基本需要是生理需要，如满足饥饿、口渴的需要，
一旦这一层次的需要得到满足，人们就开始转向满足其他层次的需要——接下来分别是安全、社会需
要、尊重以及最终的自我实现。在相对富裕的西方社会里，营销人员假设尊重与自我实现是影响产品
和品牌决策的两大需要。这四种力量是影响购买者认知、偏好和行为的主要因素，此外，另一大类激
励购买者的因素是商业因素。它包括企业为吸引购买者而采取的营销活动，这些活动通过企业营销组
合整合在一起，包括产品的设计、价格、附加服务、分销方式以及与受众进行价值沟通的方式等。制
定一项营销组合和沟通活动的关键在于与社会、文化、心理和个人信仰等这些影响目标受众期望的因
素保持统一。
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编辑推荐

《市场营销战略与管理(修订版)》是21世纪普通高等教育市场营销专业实用规划教材。
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精彩短评

1、好评！正品，发货也快！
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