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《市场营销》

内容概要

《市场营销》针对高职高专的培养目标，对市场营销的理论、技术、方法和策略进行了通俗易懂的论
述，并融入市场营销学术界的前沿观点和思想，体现了新世纪营销的新特点。全书共十章，包括市场
营销概述、市场营销环境、消费者市场和组织市场、市场营销调查与预测、目标市场营销、产品策略
、定价策略、渠道策略、促销策略、营销战略。全面反映了市场营销学的基本内容，也涉及市场营销
学的前沿问题。坚持“理论讲清，实践够用”的原则，突出可操作性、实用性，培养学生市场营销的
综合能力，包括创新能力和实践能力。
《市场营销》既可作为高职高专院校经济管理类各专业的教材，也可作为在职人员的培训用书。
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《市场营销》
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《市场营销》

章节摘录

　　（一）市场营销学的性质　　市场营销学是一门以经济科学、行为科学、现代管理理论为基础，
研究企业如何开发市场、适应市场、引导市场的学问；是一门研究以满足消费者需要为中心的企业市
场营销活动及其规律性的综合性应用科学。　　市场营销学自20世纪初期从经济学母体中脱胎而出，
但是现代市场营销学不是一门经济学，而是建立在多种学科基础上的应用科学，属于管理学的范畴。
（经济科学提醒我们，市场营销是通过有限的资源来满足无限的竞争需要；行为科学提醒我们，市场
营销必须了解消费者的需求、动机、态度和行为；管理理论提醒我们，市场营销只有需要通过有效的
管理，才能为顾客、企业自身及社会创造效用。）　　市场营销学是在不断地充分吸收相关学科研究
成果的跨学科演变过程中，逐步形成的具有特定研究对象和研究方法的独立学科。其中，经济学、心
理学、行为学、管理学、数学、哲学等学科对市场营销思想的贡献最为突出。正如营销大师菲利普·
科特勒在1987年美国市场营销协会成立50周年纪念大会上所言：营销学之父为经济学，其母为行为学
，哲学和数学为其祖父、祖母。　　（二）市场营销学的研究对象　　市场营销学的研究对象是随着
社会经济的发展而发展的，早期市场营销学的研究对象仅局限于商品推销及商品广告。现代市场营销
主要研究企业在日益变化的市场营销环境和不断加剧的市场竞争中，如何制定有效的营销策略，并严
格执行、如何有效满足消费者的生理及心理需求，以期提高企业效益，最终实现企业的可持续发展。
因此，现代市场营销学的研究对象应该是：作为卖主的企业如何在动态的市场上有效地管理其与作为
买主的消费者的交换过程和交换关系，即研究的是企业市场营销的整体活动过程及其规律性。　　⋯
⋯
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