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前言

　　近年来，我国高等职业教育蓬勃发展，为现代化建设培养了大量高素质技能型专门人才。
在高职教育规模扩展到一定程度后，质量的提升成为高职教育可持续发展的重要问题。
2006年11月，教育部、财政部启动了国家示范性高等职业院校建设计划。
根据教高[2006]16号《关于全面提高高等职业教育教学质量的若干意见》文件精神：课程建设与改革
是提高教学质量的核心，也是教学改革的重点和难点。
高等职业院校要根据技术领域和职业岗位（群）的任职要求，参照相关的职业资格标准，改革课程体
系和教学内容；建立突出职业能力培养的课程标准，规范课程教学的基本要求，提高课程教学质量。
　　为此，作为国家首批示范性高等职业院校建设单位的浙江金融职业学院在课程建设方面做了积极
、大胆的改革尝试，而课程建设的成果最终要由教材体现。
“市场营销”课程是市场营销专业的专业基础课，也是高职经管类专业普遍开设的一门必修课程。
早在2006年3月，“高职市场营销学课程项目化改革的探索与实践”就作为浙江省新世纪教育教学改革
项目，开始在浙江金融职业学院市场营销专业着手实施，将课程名称改成“市场营销技术”，并按照
项目设计思路进行课程标准的开发及教学活动载体和单元教学设计。
2007年12月，浙江省教育厅专家组在对“市场营销技术”课程项目化改革中期抽查验收中，对课程的
评价是：“浙江金融职业学院的市场营销技术课程项目化改革的部分成果已经推广到其他高职院校试
行并得到广泛关注。
”　　课程经过两年多的项目化教学实践，在逐渐积累的项目化教学讲义的基础上，2008年3月，我们
开始了教材的编写工作。
“市场营销技术”课程项目化教材注重方法与操作流程的指导，以营销职业岗位及岗位群要求的工作
任务和职业能力分析为依据，按照营销职业岗位的工作流程顺序，将教材内容整合成相互关联的五个
学习情境：感悟营销，商情调查，商机选择，商计策划，商务实战。
每个学习情境下根据实际工作需要划分为若干工作项目，工作项目下设计了具体的操作步骤，从而对
提高学生的职业能力有所裨益。
　　本书由浙江金融职业学院市场营销专业主任章金萍主编，王成方、成加兵担任副主编，其中，成
加兵撰写学习情境一，罗怀中撰写学习情境二，章金萍撰写学习情境三，方志坚撰写学习情境四，李
宏伟撰写学习情境五。
赵国忻教授审阅了全书。
全书由章金萍统纂、定稿。
　　在本书写作过程中，我们参阅了大量中外文献，并得到高等教育出版社有关编辑大力帮助和支持
，在此表示谢意。
　　由于编者水平有限，且项目教学教材尚处于探索阶段，书中难免有疏漏不妥之处，敬请读者批评
指正！
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内容概要

　　是实施任务驱动的项目教学改革成果教材。
全书根据高职学生职业能力培养的目标，以企业实际营销岗位及岗位群要求的工作任务和职业能力分
析为依据，按照营销岗位的工作流程为顺序，将教学内容重新整合，全书分成感悟营销、商情调查、
商机选择、商计策划、商务实战等相互关联的五个学习情境，在每个学习情境下根据实际工作需要划
分为若干工作项目，工作项目下设计了更为具体的工作任务，并列出完成工作任务的操作步骤，从而
构建了集理论、方法、实践操作为一体的教学体系，使学生在学习本门课程时能够得到方法与操作流
程方面的指导。
　　《市场营销技术》可作为高等职业院校经管类专业工学结合课程教学的教材。
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章节摘录

　　（3）交换过程能否顺利进行，取决于营销者创造的产品和价值满足顾客需求的程度和交换过程
管理的水平。
　　为了更好地理解市场营销的定义，我们首先需要解释下面一些基本概念，它们是：①需要、欲望
、需求，②产品，③效用、费用和满足，④交换、交易和关系，⑤市场营销与市场营销者。
只要准确把握市场营销的这些基本概念及其相互之间的关系，才能深刻认识市场营销的本质　　1.需
要、欲望、需求　　需要是指人们没有得到某些基本满足的感受状态，是人类与生俱来的，它既包括
物质的、生理的需要，也包括精神的、心理的需要，具有多元化、层次化、个性化、发展化的特性。
它存在于人类自身生理和社会之中，市场营销者可用不同方式满足它，但不能凭空创造。
　　欲望是指想得到上述基本需要的具体满足品的愿望，是个人受不同文化及社会环境影响表现出来
的对基本需要的特定追求。
欲望源于需要，欲望生成行为动机和行为过程。
伴随着社会的进步，社会成员的欲望也在不断增加，。
生产者正努力提供更丰富的产品和服务来满足人们的欲望。
因此，尽管市场营销者无法创造需求，但可以影响欲望，开发和销售特定的产品和服务来满足欲望。
　　需求指人们有能力购买并愿意购买某个具体产品的欲望。
当人们具有购买能力时，欲望便转化为需求。
市场营销者总是通过各种营销手段影响需求，并根据对需求的预测结果决定是否进入某一产品（服务
）市场。
　　2.产品　　.　　产品是指能够满足人的需要和欲望的任何东西。
产品的价值不在于拥有它，而在于它给我们带来的对欲望的满足。
例如，人们购买小汽车不是为了观赏，而是为了得到它所提供的交通便利。
营销者经常用商品和服务这两种表述来区别有形产品和无形产品。
消费者在选择和购买产品时，实际上是在选择和购买最能满足他们需要的一种愿望和利益。
因此，如果只研究产品载体，忽视消费者的需要和欲望，不清楚消费者真正的购买愿望和利益，产品
的生产和销售便失去了市场意义，就会因“营销近视症”而失去市场。
　　3.效用、费用、满足　　所谓效用是指消费者对产品满足其需要的整体能力的评价。
消费者通常根据这种对产品价值的主观评价和需要支付的费用来作出购买决定。
例如，为解决上班的交通需要，消费者会对可能满足这种需要的产品组合（如自行车、摩托车，汽车
、出租车等）和他的需要组合（速度、安全、方便、舒适、节约）进行综合评价，以决定能提供最大
总满足的产品。
因此，消费者购买决策是建立在效用与费用双项满足的基础上，其购买决策的基本原则是选择用最小
的货币支出换取最大效用的产品或服务。
　　4.交换、交易和关系　　所谓交换是指从他人处取得所需之物，而以其某种东西作为回报的行为
。
交换的发生必须具备5个条件：①至少有交换双方；②每一方都有对方需要的有价值的东西；③每一
方都有沟通和运送货品的能力；④每一方都可以自由地接受或拒绝；⑤每一方都认为与对方交易是合
适或称心的。
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