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内容概要

随着中国经济日益融入全球市场，以为市场经济服务、指导企业经营实践为己任的市场营销学正面临
着经济全球化浪潮的新挑战。
本人在多年的市场营销教学活动中深切体会到，由于营销学科具有极强的实践性与应用性，营销学教
材在内容上只有做到不断更新、与时俱进，通过不断引进新原理、新方法以充实完善自身的理论体系
，并及时有效地分析解答营销实践活动中产生的新问题，真正做到与社会经济发展同步，才能够赢得
市场与企业的认可，保持市场营销学科发展的旺盛生命力。
    当前，从理论创新的视角出发，通过系统引入认知决策、行为博弈等新原理与新方法，尝试变革传
统市场营销学教材体系与内容，已成为21世纪市场营销学科发展的新趋势。
据此，本书中各章内容主题安排如下：第一章“市场营销导论”、第二章“消费者动机与市场细分”
、第三章“消费者认知与顾客满意”、第四章“消费者学习与广告促销”、第五章“消费者决策与购
买行为”、第六章“博弈论与产品定价”、第七章“消费者沟通与关系营销”、第八章“消费文化与
整合营销传播”。
    同时，为了便于读者阅读与理解，本书在各章内容前设置了学习目标，并在各章节中插入了各类营
销专栏(诸如“营销启示”、“营销视野”、“营销前沿”、“营销拓展”、“营销联想”、“营销提
示”等)，在各章后则辅以“经典案例评析”及“本章小结”(具体包括“内容提要”、“关键概念”
和“复习思考题”)，以供读者回味与掌握。
    本书坚持“理论创新、特色鲜明、紧跟前沿、精干实用”的写作理念，充分体现了高校课程改革与
学科发展方向紧密结合的时代要求，能够有效满足高等院校市场营销课程教学改革的迫切需要，适合
高等院校市场营销学专业的理论教学及MBA课程教学。
同时，本书努力贯彻“专业性”与“实用性”相结合的原则，理论阐述引经据典、深入浅出，案例评
析生动鲜活、引人入胜，亦是广大企业开展市场营销理论与实务培训的良好教材。
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章节摘录

插图：每个人都有影响其购买行为的独特个性。
个性是指个体独特的心理特征，这种心理特征会使得个体与其环境保持相对一致和持久的反应。
个性通常可以用自信心、控制欲、自主意识、顺从、交际性、防守性以及适应性等心理特征来描述。
如果企业能够区分出不同的个性，并且个性与产品或品牌的选择之间存在着明确的相关性，那么消费
者的个性就可以成为细分市场的心理变量。
现在许多消费者购买商品不仅仅是为了满足其物质上的需要，更是为了张扬其个性特征，因此越来越
多的企业根据消费者的个性进行市场细分。
例如，某钟表眼镜公司把市场细分为：传统型消费人群、新潮型消费人群、节俭型消费人群、活泼型
消费人群等，并在经营中努力迎合目标消费人群的个性，以使所经营的商品适合消费者的心理需求，
树立起“品牌个性”和“品牌形象”，从而保持和扩大本企业产品的市场份额。
2.生活方式在经济较为发达的条件下，消费者的生活方式日趋多样化，不同的生活方式往往会产生不
同的消费需求和购买行为，即使是对同一种商品，人们也会在质量、外观、规格、型号等方面产生不
同的需求。
如今的许多消费者购买商品不仅仅是为了满足物质方面的需要，更重要的是为了表现他们的生活方式
，满足其心理需要（诸如显示其身份地位或追求时尚等）。
因此，企业就应按照这些“心理变量”来细分市场，设计不同的产品或服务，安排不同的市场营销组
合。
例如，美国某服装公司把妇女分成“朴素型妇女”、“时髦妇女”、“有男子气的妇女”三种类型，
分别设计和生产不同的妇女服装。
对于这些生活方式不同的消费人群，不仅产品的设计不同，而且产品价格、经销渠道、广告宣传活动
等也应有所不同。
许多企业便是通过生活方式的细分发现了具有吸引力的市场机会。
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编辑推荐

《市场营销学》：高等院校经济学管理学系列教材。
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