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前言

　　随着市场竞争的日趋激烈，企业面临来自国内外企业的挑战。
市场竞争说到底是争夺消费者，这就要求企业很好地研究市场营销的理论与方法，以更好地满足消费
者需要，提高市场占有率。
　　本书是在第一版的基础上修改而成的，主要阐述了现代市场营销的基本概念、理论、营销策略和
研究营销的一些基本方法，反映了营销科学的最新发展，既注重系统性，又避免与相关学科的重复。
本书最大特点是针对高职高专这个层次教学的特点，按照产学结合、重视营销能力培养思路进行修编
。
本书共分10章，包括三大部分。
第一部分讲述市场营销基础理论，包括市场营销概述、市场营销环境、市场分析、消费者行为和市场
调研；第二部分讲述市场营销组合策略，包括产品策略、价格策略、渠道策略、促销策略；第三部分
讲述营销管理。
本书编写分工如下：季辉、吴玺玫、曾小平、吴清军编写第一、二、五、六、九章；向月波编写第三
、四章；李晶编写第七、八章；刘兴星编写第十章。
季辉提出编写大纲并定稿。
　　在编写过程中编者参考了大量重要的研究成果以充实本书内容，在此向相关作者致谢。
感谢科学出版社的编辑对本书出版工作的大力支持。
　　由于营销科学发展迅速，加之学识有限、经验不足，书中疏漏之处在所难免，恳请读者批评指正
。
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内容概要

　　《市场营销（第2版）》阐述了市场营销学的一般原理和方法。
《市场营销（第2版）》共10章，其中第一章至第五章，主要介绍了市场营销的基本概念、营销观念及
消费者分析；第六章至第九章，介绍了市场营销组合策略；第十章，介绍了营销团队、客户关系管理
、营销流程。
《市场营销（第2版）》针对高职高专教育的特点，按照产学结合的思路，增加了导入案例及情景案
例、思考与练习，以便于学生掌握考试题型。
《市场营销（第2版）》较全面地反映了最新的市场营销理论，增加了新案例，具有较强的针对性。
　　《市场营销（第2版）》可作为高职高专经济管理类专业教材，也可供经济管理干部和其他人员
学习参考。
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章节摘录

　　1）产品价值。
产品价值是由产品的功能、特性、品质、品种与式样等所产生的价值。
它是顾客需要的中心内容，也是顾客选购商品的首要因素，因而一般情况下，它是决定顾客购买总价
值大小的关键和主要因素。
产品价值是由顾客需要来决定的。
　　2）服务价值。
服务价值是指伴随产品实体的出售，企业向顾客提供的各种附加服务，包括产品介绍、送货、安装、
调试、维修、技术培训、产品保证等所产生的价值。
服务价值是构成顾客总价值的重要因素之一。
　　3）人员价值。
人员价值是指企业员工的经营思想、知识水平、业务能力、工作效益和质量、经营作风、应变能力所
产生的价值。
企业员工直接决定着企业为顾客提供的产品与服务的质量，决定着顾客购买总价值的大小。
　　4）形象价值。
形象价值是指企业及其产品在社会公众中形成的总体形象所产生的价值。
包括企业的产品、技术、包装、商标、工作场所等有形形象所产生的价值，公司及其员工的职业道德
行为、经营行为、服务态度、作风等行为形象所产生的价值，以及企业的价值观念、管理哲学等理念
形象所产生的价值等。
　　2.顾客总成本　　顾客总成本是指顾客为购买某一特定产品或服务所耗费的时间、精神、体力以
及所支付的货币资金等，它包括货币成本、时间成本、精力成本（包括精神成本和体力成本）等。
下面主要介绍时间成本与精力成本。
　　1）时间成本。
时间成本是顾客购买或享受某种服务时所耗费的时间。
在顾客总价值与其他成本一定的情况下，时间成本越低，顾客购买的总成本就越小，从而“顾客让渡
价值”越大。
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