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前言

　　由于市场营销学具有较强的实践性和操作性，因而本书围绕培养实用型市场营销人才为中心来编
写，旨在提高读者的实践能力、应用能力和解决实际问题的能力，并力求给读者留下一些具有深刻印
象和明确启示作用的概念。
　　概括而言，本书具有以下特点：　　第一，突出基本理论，体系合理、实用。
本书分为四个部分：第一部分为市场分析篇，包括第一、二、三章，主要介绍市场及市场营销的内涵
、市场营销观念的演变与发展、市场营销环境分析、市场购买行为分析。
第二部分为市场选择篇，包括第四、五、六、七章，主要介绍市场营销调研、企业战略管理过程
、sTP战略。
第三部分为市场营销策略篇，包括第八、九、十、十一、十二章，主要介绍市场营销组合中的产品策
略、定价策略、渠道策略、促销策略以及服务营销。
第四部分为市场营销管理篇，主要介绍市场营销组织、市场营销计划、市场营销执行和市场营销控制
等内容。
本书注意将国内外市场营销的最新观点、最新理论介绍给读者，力争做到内容丰富、信息全面，最大
限度地满足读者对市场营销知识的需求。
　　第二，注重实践训练，形式生动活泼。
本书在理论叙述上，力求贴近实际、简明扼要，浅显易懂，图文并茂。
通过精选出的有一定代表性的营销案例来引发读者的兴趣，让读者了解并接近企业的营销实践，从而
加深对各章内容的理解，启发他们的思维和创造性。
如每一篇都增加技能训练的内容，使读者对营销学的应用有更多的了解。
　　第三，遵循教学规律，便于组织教学。
本书在结构上也较有特色，不仅在各章开头列出了学习目的和重点难点，而且在各章末尾还列出了思
考题和一定容量的案例及讨论题，既方便学生自学，也有利于教师组织课堂教学。
　　在本书编写过程中，广泛参考了多位专家、学者和同仁的研究成果，在此表示衷心的感谢！
　　由于编者水平有限，书中难免存在不妥之处，恳请有关专家和广大读者批评指正。
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内容概要

　　《福建省高等教育精品课程使用教材·高等院校工商管理专业规划教材·市场营销学》注意将国
内外市场营销的最新观点、最新理论介绍给读者，力争做到内容丰富、信息全面，最大限度地满足读
者对市场营销知识的需求。
第二，注重实践训练，形式生动活泼。
《福建省高等教育精品课程使用教材·高等院校工商管理专业规划教材·市场营销学》在理论叙述上
，力求贴近实际、简明扼要，浅显易懂，图文并茂。
通过精选出的有一定代表性的营销案例来引发读者的兴趣，让读者了解并接近企业的营销实践，从而
加深对各章内容的理解，启发他们的思维和创造性。
如每一篇都增加技能训练的内容，使读者对营销学的应用有更多的了解。
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作者简介

　　吴飞美，女，1963年4月生，副教授。
先后就读于福建师范大学和香港公开大学，获得工商管理硕士学位。
现为闽江学院管理学系教师，主要研究领域是市场营销和应用经济。
近年来，主要开设了《市场调查》、《市场营销学》、《营销策划》、《推销学》和《公共关系学》
等课程；在《科技和产业》、《东南学术》、《福州大学学报》和《福建论坛》等重要学术刊物发表
论文十余篇，2007年7月主编出版了《市场营销》教材1部。
2008年主持福建省社会科学规划项目1项和福建省教育厅项目1项，2008年主持《市场营销学》获闽江
学院精品课程。
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书籍目录

第一篇 市场分析第一章 市场营销概述第一节 市场营销与市场营销管理第二节 市场第三节 市场营销观
念的演变第二章 市场营销环境分析第一节 市场营销环境的含义与特征第二节 宏观营销环境第三节 微
观营销环境第四节 环境分析与营销对策第三章 市场购买行为第一节 消费者市场购买行为第二节 组织
市场的类别与特性第二篇 市场选择第四章 市场营销调研第一节 营销信息系统的概念及构成第二节 市
场营销调研第三节 市场营销调研程序第五章 企业战略管理过程第一节 规定企业使命和目标第二节 制
订企业的业务投资组合战略方案第三节 制订新业务计划第六章 市场细分、选择目标市场和市场定位
第一节 市场细分第二节 目标市场及其策略第三节 市场定位第七章 技能训练第三篇 市场营销策略第八
章 产品策略第一节 产品组合策略第二节 品牌和商标策略第三节 包装策略第四节 产品生命周期第五节 
新产品的开发策略第九章 产品定价策略第一节 影响定价的主要因素第二节 定价的一般方法第三节 产
品定价策略第四节 价格变动反应及价格调整第五节 市场营销组合中的价格策略第十章 分销渠道策略
第一节 分销渠道的概念和类型第二节 中间商第三节 分销渠道设计第四节 分销渠道管理第十一章 促销
策略第一节 促销组合第二节 人员推销策略第三节 广告策略第四节 销售促进策略第五节 公共关系策略
第十二章 服务市场营销第一节 服务市场营销概述第二节 服务营销组合战略第三节 服务质量管理第四
篇 市场营销管理第十三章 市场营销管理第一节 市场营销组织第二节 市场营销计划第三节 市场营销执
行第四节 市场营销控制第十四章 技能训练参考文献
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章节摘录

　　一、市场营销的核心概念市场营销涉及其出发点，即满足顾客需求；还涉及以何种产品来满足顾
客需求，如何才能满足消费者需求，即通过交换方式，产品在何时、何处交换，谁实现产品与消费者
的联结。
可见，市场营销的定义涉及如下核心概念：　　（一）需要、欲望和需求　　1.需要　　所谓需要是
指有机体感到某种缺乏而力求获得满足的心理倾向。
比如：人因饥饿而需要食物，因干渴而需要喝水，因虚荣而想出人头地。
这些需要不是社会或企业的市场营销活动所创造的，而是天生存在于人本身的生理和社会之中。
可以说，有人就有需要。
　　2.欲望　　所谓欲望是指想得到基本需要的具体满足物的愿望。
它是一种选择，人都会因为饥饿而需要食物，美国人可能会喜欢吃汉堡包，中国人却习惯于吃米饭。
相对来说，人的需要是有限的，欲望却几乎无穷无尽。
因为欲望既是对未来事物的向往，又是对现实中满足同一需要的越来越多的各种对象的选择。
　　3.需求　　当欲望建立在一定的购买力基础上时，就形成了需求。
所谓需求是指对于有能力购买并且愿意购买的某个具体产品的欲望。
许多人想购买奥迪牌轿车，但只有具备支付能力的人才能购买。
因此，企业不仅要了解人们需要什么，估计多少人对其产品产生了欲望，更重要的是还必须掌握实际
上有多少人愿意并有能力购买。
　　将需要、欲望和需求加以区分，其重要意义就在于阐明这样一个事实：市场营销者并不创造需要
；需要早就存在于市场营销活动出现之前；市场营销者，连同社会上的其他因素，只是影响了人们的
欲望，并试图向人们指出何种特定产品可以满足其特定需要，进而通过使产品富有吸引力、适应消费
者的支付能力使之容易得到，从而影响需求。
　　（二）产品　　产品是指用来满足顾客需求和欲求的物体。
产品包括有形与无形的、可触摸与不可触摸的。
有形产品是为顾客提供服务的载体。
无形产品或服务是通过其他载体，诸如人、地、活动、组织和观念等来提供的。
当我们感到疲劳时，可以到音乐厅欣赏歌星唱歌（人），可以到公园去游玩（地），可以到室外散步
（活动），可以参加俱乐部活动（组织），或者接受一种新的意识（观念）。
服务也可以通过有形物体和其他载体来传递。
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