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内容概要

《市场营销理论与实务》立足于市场营销学基本理论及应用技能的培养，全书共分九个情境，主要内
容包括：市场营销分析、市场调查和预测、选择目标市场、产品策略、定价策略、分销渠道策略、促
销渠道策略、市场营销管理、市场营销的发展。

本教材在阐述专业理论的同时，结合实际，引用大量案例，具有实用性、简明性和操作性等特点。

《市场营销理论与实务》可作为全国各高职高专类院校中市场营销、电子商务、工商管理，以及其他
经济与管理类专业的教材，同时也可以作为各类企业市场营销、销售管理等人员自修、培训的参考书
。
本书由长春职业技术学院等高职院校长期从事营销专业教学的教师团队撰写而成。
由蔡益担任主编。
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毕业于吉林大学；工学学士。
副教授，营销师，是实力型的双师型教师。
多年来一直从事数学及研究，拥有雄厚的实战教学经验。
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章节摘录

　　市场最早是指买主和卖主聚集在一起进行交换的场所，经济学则将市场这一术语表述为卖主和买
主的集合，而在市场营销者看来，卖主构成行业，买主则构成市场。
在市场经济条件下，每个人在从事某项生产中趋向专业化，接受报偿，并以此来购买所需之物。
每一个国家的经济和整个世界经济都是由各种市场组成的复杂体系，而这些市场之间则由交换过程来
连接。
　　市场营销学主要研究作为销售者的企业的市场营销活动，即研究企业如何通过整体市场营销活动
，适应并满足买方的需求，以实现经营目标。
因此，在这里，市场是指某种产品的现实购买者与潜在购买者需求的总和。
　　市场包含三个主要因素，即：市场=人口+购买力+购买欲望。
　　人口是构成市场最基本的条件。
凡有人居住的地方，就有各种各样的物质和精神方面的需求，从而才可能有市场，没有人就不存在市
场。
　　购买力是消费者支付货币购买商品或劳务的能力。
消费者购买力是由消费者的收入决定的，有支付能力的需求才是有意义的市场，所以购买力是构成市
场的又一重要因素。
　　购买欲望是指消费主体购买商品的动机、愿望或要求，是消费者把潜在购买力变成现实购买力的
重要条件，因而也是构成市场的因素。
人口再多，购买力水平再高，如果对某种商品没有需求的动机，没有购买商品的欲望，也形成不了购
买行为，这个商品市场实际上也就不存在。
从这个意义上讲，购买欲望是决定市场容量最权威的因素。
　　市场的这三个因素是相互制约、缺一不可的，只有三者结合起来才能构成现实的市场，才能决定
市场的规模和容量。
例如，一个国家或地区人口众多，但收入很低，购买力有限，则不能构成容量很大的市场；又如，购
买力虽然很大，但人口很少，也不能成为很大的市场。
只有人口多，购买力又高，才能成为一个有潜力的大市场。
但是，如果产品不适合需要，不能引起人们的购买欲望，对销售者来说，仍然不能成为现实的市场。
所以市场是上述三个因素的统一。
　　（2）市场类型　　现实中可根据不同标准将市场分为不同的类型，这样有利于深入了解、分析
、比较各种市场的特点，为企业确定目标市场、制定市场营销策略提供依据。
市场分类主要有以下几种：　　根据商品流通地域划分。
根据商品流通地域划分，可以把市场划分为区域市场、国内市场和国际市场。
商品在地区范围内流通形成区域市场，区域市场一般是在经济区域的基础上形成的。
区域市场又可分为本地市场和外地市场、城市市场和农村市场、沿海市场和内陆及民族地区市场等。
国内市场则是在主权国家范围内建立起来的，在国内市场（包括区域市场）上币制是统一的，指导商
品流通的宏观调控目标及其效果也应该协调。
国际市场是在国际分工的基础上形成的商品在世界范围内流通的市场。
与国内市场、区域市场不同，国际市场商品不完全是按照商品自由流通组织交换的，只有在若干个国
内市场建立了自由贸易区的基础上，才能在国际市场上实现商品的自由流通。
　　⋯⋯
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编辑推荐
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