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前言

　　市场营销学是一门建立在经济科学、行为科学和现代管理理论基础上的应用科学。
它研究的是以满足消费者需求为中心的企业营销活动过程及其规律，具有综合性、实践性和应用性的
特点。
在社会主义市场经济的条件下，市场营销的理论、方法和技巧，广泛应用于企业和各类社会团体，已
影响社会生活的各个方面。
本书是各位编委依据教育部有关核心课程教学的基本要求，在认真总结多年教学经验的基础上，按照
大多数高等院校采用的市场营销学教学体系编写而成的。
本书具有简明性、应用性的特点，特别适合用作各类高等院校本专科学生教材，也可用作各类培训机
构参考用书。
这本教材是多所高校同仁们集体研究的成果。
本书的编写分工是（按各章先后顺序）：石河子大学何振第1、2章；青岛农业大学王玲玲第3章；石河
子大学张霞第4章；河北农业大学张金良第5、6章；青岛农业大学徐海峰第7、8章；石河子大学姜贵红
第9章；黑龙江科技学院宋小燕第10章；石河子大学王春豪第11章。
本书在编写过程中，得到了国内市场营销学界众多专家、教授的关心和支持，得到了参编院校各级领
导的大力协助，特别是北京航空航天大学出版社的董立娟编辑为本书出版做了大量组织工作，在此谨
表感谢。
同时，编写过程中还借鉴了国内外营销学者的大量研究成果，由于内容浩瀚未能在书中一一列出，在
此谨向各位师友和作者致谢。
由于编者水平所限，书中定有不足和不当之处，敬请广大读者批评指正。
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内容概要

　　从当代市场营销理论和实践的现状出发，吸收最新研究成果，博采众长，坚持理论与实践相结合
，论证与个案相结合，全面介绍了市场营销的基本理念、战略、策略和方法。
《21世纪应用型经管系列规划教材：市场营销学》大致可以分为三部分。
第一部分是市场营销理念部分，包括第1章和第2章，介绍了市场营销的基本概念，分析了当代市场营
销应坚持的基本理念。
第二部分是市场营销战略部分，包括第3～7章，全面介绍了各类市场的特点，以及在不同市场竞争环
境下企业应当采取的营销战略。
第三部分是市场营销策略和方法部分，包括第8～13章，以“4P”策略为核心。
系统阐述了当代市场营销的科学经验。
《21世纪应用型经管系列规划教材：市场营销学》突出了简明性和实用性。
　　《21世纪应用型经管系列规划教材：市场营销学》可作为高等院校本专科教材，也可作为营销人
员自修用书。
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章节摘录

　　第1章 市场营销导论　　市场营销学是建立在经济科学、管理科学、行为科学和现代科学技术基
础上的应用学科。
今天它不仅已成为企业在快速变化、激烈竞争的市场中谋求生存和发展的管理利器，而且在经济和社
会的各个领域都得到了广泛应用。
通过本章学习，应熟练掌握市场的各种定义及概念的演进过程；熟练掌握市场营销的概念、内涵及其
发展过程；掌握营销学在国内的发展；了解学科的发展过程，理解并关注学科发展的新趋势；了解本
课程的研究内容及研究方法。
　　1.1 市场　　1.1.1 市场的概念　　市场是社会生产和社会分工的产物。
人们对市场的认识随着生产力的发展和社会分工的扩大而不断深化、充实和完善。
市场是商品经济的产物，哪里有社会分工和商品生产，哪里就有市场，正如列宁所说：“商品经济出
现时，国内市场就出现了，国内市场是由这种商品经济的发展造成的”（《列宁选集》第1卷，第189
页）。
市场的含义随着商品经济的发展而不断发生变化，在不同的历史时期，不同的场合，具有不同的含义
。
市场概念的演进主要经历了以下几个阶段：①从商品交换地点的角度，市场是指商品交换的具体场所
。
②从经济学角度，市场是指商品和劳务从生产领域向消费领域转移过程中所发生的一切交换和职能的
总和，是各种错综复杂交换关系的总体，它包括供给和需求两个相互联系、相互制约的方面，是两者
的统一体。
③从市场营销学角度，市场是指某种商品的现实购买者和潜在购买者需求的总和，市场专指买方，即
不包括卖方，专指需求而不包括供给。
④从企业角度，市场是指那些具有特定需要或欲望，而且愿意并能够通过交换来获取这种需要或欲望
的全部顾客。
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