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前言

　　为了适应我国高等院校市场营销学课程的教学需要，我们组织了全国近十所院校，历时一年多编
写了《市场营销学》这本教材。
　　这本教材的主要特点如下：　　1.突出基本理论的完整性和系统性。
市场营销学是一门科学，突出理论的完整性和系统性是一门科学自身发展的必然要求。
本教材分四篇对市场营销学的基础理论体系进行了科学、系统地总结和论述，以求给读者一个清晰的
学习和研究思路。
　　2.突出理论和方法的前沿性。
近年来，市场营销理论和方法以惊人的速度发展，本书在收集这方面资料的基础上，加以分析、总结
，提出了不少新观念、新理论和新方法。
如绿色营销、整合营销、定价的“三度”“二限”、企业“三维”定价环境、中间商选择的“4D”评
价模型、分销渠道的设计与选择等。
　　3.突出理论和实践的结合性。
本书在兼顾基本理论和方法的同时，注重引导读者掌握技能和方法。
通过引入案例分析，可提高读者分析问题、解决问题的能力，使理论和实践达到完美的结合。
　　基于以上特点，本教材适合作为大专院校经济管理类专业教材和企业高级营销管理人员培训班的
教材。
　　参加本书编写的人员和分工如下：吕化周编写第一章；常英编写第二、第十二章；柳兴国编写第
三、第四章；乔聚玲编写第五章；祝艳萍编写第六、第十七章；安强身编写第七章；范应仁编写第八
、第九章；吴洪刚编写第十、第十一章；吉赞锋编写第十三章；张雷编写第十四章；宋平编写第十五
、第十六章。
　　吕化周负责全书的大纲编写、文稿的修改和总纂。
　　本教材的出版得到了武汉理工大学出版社崔庆喜编辑的大力支持。
对此，我们表示衷心的感谢！
　　本教材中如有错误、疏漏之处，敬请读者不吝指教。
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内容概要

市场营销学是一门科学，而突出理论的完整性和系统性是一门科学自身发展的必然要求。
本书分四篇对市场营销学的基础理论体系进行了科学、系统地总结和论述，以求给读者一个清晰的学
习和研究思路。
本书在兼顾基本理论和方法的同时，注重引导读者掌握技能和方法。
通过引入案例分析，可提高读者分析问题、解决问题的能力，使理论和实践达到完美的结合。
本书适合作为大专院校经济类管理专业教材和企业高级营销管理人员培训班的教材。
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包装策略　第十一章  服务市场营销　第十二章  定价策略　第十三章  渠道策略　第十四章  促销策略
第四篇  市场营销管理　第十五章  营销队伍的设计与管理　第十六章  市场营销计划、组织与控制　第
十七章  市场营销战略参考文献
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章节摘录

　　（二）社会购买力水平　　社会经济发展与社会购买力水平的提高是紧密相连的，社会经济越发
展，人们购买力水平则会相应提高。
在此情况下，消费者对价格敏感程度会有一定程度下降，产品价格可适当提高；反之，则产品价格应
适当降低。
　　（三）社会货币发行量　　社会货币发行量与价格水平有密切的关系。
货币的发行量如果超过了商品流通中的正常需要，就意味着通货膨胀，纸币贬值，产品价格就会上涨
。
如果国家保持适度从紧的货币政策，控制信贷规模，货币发行量与流通中对货币需要量保持基本一致
，产品价格就会稳定。
　　（四）社会资源状况　　社会资源的稀缺程度及利用状况对企业定价也有重要影响。
当资源供应充足时，企业可以选择价格较低的原材料进行生产，使产品成本降低，企业在定价时就会
扩大价格选择余地；当资源供应紧张时，原材料价格会上涨，产品成本会增加，企业在定价时就会缩
小选择余地。
　　五、企业定价的“三度”与“二限”　　（一）企业定价的“三度”　　企业定价的“三度”，
是指企业对价格的承受程度、顾客对价格的接受程度以及国家物价政策、法规对企业定价的允许程度
。
　　1.企业对价格的承受程度　　企业对价格的承受程度，就是企业对最低价格的承受程度。
最低价格一般指企业产品的单位可变成本金额。
例如，某企业每年生产10万个产品，全年原材料消耗、能耗、工资支出等总计2000万元，那么，该产
品的单位可变成本就是每个200元。
那么，企业对该产品价格的最低承受程度也是每个200元。
这是因为，在这样的价格水平上，企业至少还能用出售产品的收入来支付材料消耗、能耗和人工费用
，从而在短期内维护生产的进行。
当然，从长远价格来看，固定资产到期不能回收，最终将导致生产的停止。
因此，从长期看，企业对产品价格承受程度的极限应是产品的单位总成本，而不是单位可变成本。
但是，从实际情况来看，很少有企业甘愿长期忍受这种以成本代替价格而无利润收入的情况。
而从短期看，确实有企业为了渡过难关，而以单位变动成本来定价的。
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