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内容概要

营销学是20世纪初起源于美国的一门学科，至今已有百年左右的历史。
由于这门学科所涉及的原理、方法和技巧关系到企业经营的成败，因而引起了全球企业界和学术界的
普遍关注。

自从20世纪80年代我国引入营销学以来，这门学科得到迅速普及，各财经院校、综合性大学等纷纷设
置营销学专业，同时出现了不少优秀的营销学教科书和专著。
在21世纪的新经济时代，网络营销、绿色营销、客户关系管理、数据库营销等新的做法与实践进一步
丰富了营销学的内容。
作为一门实践性极强的学科，只有不断反映这些营销做法与实践，才能使理论的发展具有更加坚实的
基础。
在这样的背景之下，中国的学术界开始涌现出一大批营销学专家和学者，他们通过著书立说来宣传自
己的观点，这种“百花齐放、百家争鸣”的局面固然有利于学术自由与发展，但也会由于学术标准和
规范的原因，在很长时间内难以达成一致的共识。

为了对营销学专业相关理论和实践的发展作一个里程碑式的总结，并将这些研究成果以教材的形式普
及到中国的高等院校，对外经济贸易大学出版社组织国内高校中营销学专业师资较强的院校编写了“
全国高等院校营销学专业主干课程规划教材”。
本次组织编写的规划教材，参考了国际上通行的营销学专业课程设置和我国企业的营销实践，按照由
浅入深，从一般到特殊的原则，涵盖了营销学专业的全部必修课程。

本套教材的开发始终坚持高水平和高标准的原则。
教材的使用面较广，既可适应高等院校营销学专业及不同层次的教学需要，又可供各类营销人员培训
及个人自学使用。
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章节摘录

　　4.1 营销观念与消费者行为　　企业的营销活动往往是在一定的经营哲学的指导下进行的，这种哲
学清楚地阐明营销的责任和结果。
企业的经营哲学主要有五种观念，即生产观念、产品观念、推销观念、营销观念和社会营销观念。
　　生产观念认为消费者喜欢那些可以随处得到的、价格低廉的产品。
生产导向的企业总是致力于提高生产效率和建立广泛的销售网络。
当产品供不应求或者产品成本很高时，这种观念是比较合理的。
20世纪初，亨利&middot;福特（Henry Ford）发现公司生产的T型车不能满足当时日益增长的消费者需
求，于是在1913年，引进了装配线技术，使得福特可以更快、更便宜地生产出高质量的汽车。
　　产品观念认为消费者愿意购买质量好、功能全以及具有特色的产品。
产品导向的企业总是致力于生产具有高价值的产品，并不断地改进产品，使之日臻完善。
产品观念往往导致&ldquo;营销近视症&rdquo;，使企业过于关注产品而不是消费者的需求。
营销近视症可能会使企业忽视市场上发生的一些重要变化。
例如，在产品导向的企业，负责开发PDA②产品的设计师往往想方设法提高产品的质量，而可能忘掉
人们购买PDA的目的是为了更好地组织和找回数据。
结果，提供的产品有可能会远远超过消费者所认可的价值。
　　推销观念认为，如果听其自然的话，消费者通常不会足量购买某一企业的产品。
因此，企业应积极推销并进行大量促销活动。
这种观念的问题在于没有考虑到顾客满意。
如果推销人员&ldquo;强行&rdquo;把消费者并不真正需要的产品销售给消费者的话，消费者将不再重
复购买该产品，而且他们往往把这种不满意的情况告诉别人。
推销观念被大量地运用于&ldquo;非寻求品&rdquo;（如人寿保险）的销售以及积压产品的处理。
　　&hellip;&hellip;
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