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内容概要

　　《全国高职高专教育规划教材：市场营销（第2版）》是根据高职教育市场营销专业培养目标与
教学特点的要求，以能力培养为主旨，突出时代性和先进性，引导学生用科学的市场营销理论对当今
社会经济生活中的典型现象加以理解与解释，力求使教材贴近现实生活。
全书共13章，包括市场营销导论，企业市场营销环境分析与评价，市场调研，消费者购买行为分析，
市场细分，目标市场与市场定位，市场营销组合策略，产品策略，价格策略，分销渠道策略，促进销
售策略，市场营销计划、组织、执行与控制和网络营销等内容。
在内容和结构上有以下特色：第一，内容丰富，注重实例介绍；第二，注重参考材料的前沿性；第三
，突出本土化；第四，有意识地使教材编写体系、练习题型的设计有别于传统教材，与国家职业资格
技能鉴定考试相配合。
　　《全国高职高专教育规划教材：市场营销（第2版）》可作为高等职业院校、高等专科院校、成
人高校、民办高校及本科院校举办的二级职业技术学院市场营销及相关专业的教学用书，也适用于五
年制高职、中职相关专业，并可作为社会从业人士的业务参考书及营销师培训用书。
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章节摘录

　　（二）购买者对调价的反应　　不同市场的消费者对价格变动的反应是不同的，即使处在同一市
场的消费者对价格变动的反应也可能不同。
从理论上说，可以通过需求的价格弹性来分析消费者对价格变动的反应，弹性大表明反应强烈，弹性
小表明反应微弱。
但在实践中，价格弹性的统计和测定非常困难，其状况和准确度常常取决于消费者预期价格、价格原
有水平、价格变化趋势、需求期限、竞争格局以及产品生命周期等多种复杂因素，并且会随着时间和
地点的改变而处于不断变化之中，企业难以分析、计算和把握。
所以，研究消费者对调价的反应，多是注重分析消费者的价格意识。
　　价格意识是指消费者对商品价格高低强弱的感觉程度，直接表现为顾客对价格敏感性的强弱程度
，包括知觉速度、清晰度、准确度和知觉内容的充实程度。
它是掌握消费者态度的主要方面和重要依据，也是解释市场需求对价格变动反应的关键变量。
　　价格意识强弱的测定，往往以购买者对商品价格回忆的准确度为指标。
研究表明，价格意识和收入呈负相关关系。
即收入越低，价格意识越强，价格的变化直接影响购买量；收入越高，价格意识越弱，价格的一般调
整不会对需求产生较大的影响。
此外，由于广告常使消费者更加注意价格的合理性，同时也给价格对比提供了方便，因而广告对消费
者的价格意识也起着促进作用，使他们对价格高低更为敏感。
　　消费者可接受的产品价格界限是由价格意识决定的。
这一界限也就规定了企业可以调价的上下限度。
在一定条件下，价格界限是相对稳定的，若条件发生变化，则价格心理界限也会相应改变，因而会影
响企业的调价幅度。
　　&⋯⋯
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