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前言

　　市场营销学是建立在经济学、管理学和行为科学理论基础上，广泛应用于工商管理类专业的应用
学科，形成和发展于企业营销人员市场营销活动的实践中。
市场营销学的理论和思想在中国广泛传播始于20世纪90年代，进人21世纪后，企业的生存与发展环境
发生了很大的变化，企业要在竞争激烈的现代市场环境中生存和发展，所采取的市场营销策略的方法
必须适应现代市场的要求。
所以现代市场营销知识，对企业在现代市场环境中的生存和发展具有重要的理论指导和实际操作意义
。
　　市场营销是企业成败的关键。
学习市场营销学，对于做好企业的市场营销工作，从理论和实践两个方面提升企业的产品策略、定价
策略、渠道策略和促销策略水平具有很高的价值。
　　本书突出基本理论和基本知识的阐述和基本技能的训练，理论体系完整实用，与其他同类出版物
相比，具有以下几个特色：一是营销知识的进一步普及。
市场营销在中国的快速发展，使“市场营销”常常成为一个被误解的概念，本书的价值在于对营销学
进行科学系统的介绍；二是营销前沿追踪。
在完整介绍市场营销学理论框架的同时，努力追随当前市场营销学的理论前沿，对现代营销发展的趋
势进行了介绍；三是侧重营销理论的实践。
通过案例、思考与训练和案例分析等不同形式，结合企业的营销实践，对市场营销的理论与实践进行
探讨，引导读者进行思考，使读者更牢固地掌握市场营销的理论和方法。
　　本书在编撰过程中参阅了大量国内外文献著作和企业资料，并借用了部分材料，在此特此说明，
并向相关作者表示感谢。
　　本书由佳木斯大学乔瑞中教授统稿并任主编，佳木斯大学张兴福、李冰和牡丹江大学王耀光任副
主编。
各章编写者如下：乔瑞中（第1、2章）、张兴福（第16章）、李冰（第3、4章）、王耀光（第11、15
章）、王淑芹（第5、6章）、薛玉玲（第14章）、王宁（第7、8章）、李凯旭（第9、10章）、尚东昌
（第12、13章）。
　　市场营销的理论随着市场经济的发展而不断发展和完善，由于时间仓促及编者水平有限，书中难
免存在疏漏，恳请广大读者、同仁不吝赐教，给予批评指正，在此表示由衷的感谢。
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内容概要

　　《市场营销学》突出基本理论和基本知识的阐述和基本技能的训练，理论体系完整实用，与其他
同类出版物相比，具有以下几个特色：一是营销知识的进一步普及。
市场营销在中国的快速发展，使“市场营销”常常成为一个被误解的概念，《市场营销学》的价值在
于对营销学进行科学系统的介绍；二是营销前沿追踪。
在完整介绍市场营销学理论框架的同时，努力追随当前市场营销学的理论前沿，对现代营销发展的趋
势进行了介绍；三是侧重营销理论的实践。
通过案例、思考与训练和案例分析等不同形式，结合企业的营销实践，对市场营销的理论与实践进行
探讨，引导读者进行思考，使读者更牢固地掌握市场营销的理论和方法。
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章节摘录

　　人们是否购买产品并不仅仅取决于产品的效用，同时也取决于入门获得这种效用的：代价。
人们在获得使其需要得以满足的产品效用的同时，必须支付相应的费用，这是市场交换的基本规律，
也是必要的限制条件。
市场交换能否顺利实现，往往取决于人们对效用和代价的比较。
如果人们认为产品的效用大于其支付的代价，再贵的商品也愿意购买。
相反，如果人们认为代价大于效用，再便宜的东西也不会要，这就是人们在交换活动中的价值观。
市场经济的客观规律告诉我们，人们只会去购买有价值的东西，并根据效用和代价的比较来认识价值
的实现程度。
人们在以适当的代价获得了适当的效用的情况下，才会有真正的满足；而当感到以较小的代价获得了
较大的效用时，则会十分满意；而只有在交易中感到满意的顾客才可能成为企业的忠实顾客。
所以企业不仅要为顾客提供产品；更必须使顾客感到在交换中价值的实现程度比较高，这样才可能促
使市场交易的顺利实现，才可能建立企业的稳定市场。
　　4.交换和交易　　交换是市场营销活动的核心。
人们实际上可以通过四种方式获得他所需要的东西：一是自行生产，获得自己的劳动所得；二是强行
索取，不需要向对方支付任何代价；三是向人乞讨，同样无需作出任何让渡；四是进行交换，以一定
的利益让渡从对方获得相当价值产品或满足。
市场营销活动仅是围绕第四种方式进行的。
从交换实现的必要条件来看，必须满足以下几条：①交换必须在至少两人之问进行；②双方都拥有可
用于交换的东西；③双方都认为对方的东西对自己是有价值的；④双方有可能相互沟通并把自己的东
西递交给对方；⑤双方都有决定进行交换和拒绝交换的自由。
。
　　于是我们可以看到，需要的产生才使交换成为有价值的活动，产品的产生才使交换成为可能，而
价值的认同才能使交换最终实现。
我们所讨论的前几个市场营销概念的构成要素最终都是为“交换”服务的，因“交换”而有意义的。
所以说“交换”是市场营销概念中的核心要素。
如何通过克服市场交换障碍，顺利实现市场交换，进而达到实现企业和社会经济效益之目的，是市场
营销学研究的核心内容。
交换不仅是一种现象，更是一种过程，只有当交换双方克服了各种交换障碍，达成了交换协议，我们
才能称其为形成了“交易”。
交易是达成意向的交换，交易的最终实现需要双方对意向和承诺的完全履行。
所以如果仅从某一次交换活动而言，市场营销就是为了实现同交换对象之间的交易，这是营销的直接
目的。
　　5.市场、关系和网络　　市场是交易实现的场所和环境，从广义的角度看，市场就是一系列交换
关系的总和，市场主要是由“卖方”和“买方”两大群体所构成的。
但在市场营销学中，对“市场”的概念有一种比较特殊的认识，其往往用来特指企业的顾客群体，如
以后我们会讨论的“市场细分”、“目标市场”等概念，其中的“市场”就是单指某种顾客群体。
这种对“市场”概念的认识是基于一种特定的视角，即站在企业（卖方）角度分析市场，市场就主要
是由顾客群体（买方）所构成的了。
 　　⋯⋯
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