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前言

　　市场营销学在改革开放之后从西方发达国家引入中国，其学科发展到现在大致经历了三个阶段。
　　第一阶段的时间跨度大约从20世纪80年代到90年代初期，在该阶段，市场营销学课程主要在财经
类院校以及一些知名的综合类院校中开设。
1984年1月，中国高校市场学会成立，标志着市场营销正式成为一个专业学科。
1991年3月，中国市场学会成立，进一步推动了市场营销学科建设与企业经营实践的结合。
最初的市场营销学课程被称为“市场学”，比如甘碧群教授主编的《市场学通论》、王方华教授主编
的《市场学》，等等，其课程内容的重点主要在于形成对市场营销原理的基础认识，这些课程增进了
企业经营者对市场经济的认识，也使企业意识到“营销”和“销售”的差异。
　　第二阶段的时间跨度大约从20世纪90年代中期到2l世纪初期。
在这一阶段，市场营销学课程先后进入各大高校，并成为各高校工商管理专业的必修课。
市场营销学教材从“市场学”扩充和发展为“市场营销学”，这意味着市场营销学开始向面宽和纵深
两个方向发展。
在各高校新版的市场营销学教材中，课程内容从市场营销基础理论扩展到组织营销、服务营销、国际
营销、关系营销及网络营销等更为广泛的营销研究领域。
同时，在新的市场营销教学体系中，市场营销基础理论又分化发展为各个独立的专业方向，如消费者
行为、市场研究、渠道管理、产品管理、定价、销售管理，等等。
这些内容相互补充又各自发展，形成了完善的市场营销学科体系。
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内容概要

本书以轻松明快的风格介绍了市场营销的基本原理及各种概念，通过大量的案例向读者展示了市场营
销学各种理念在实际中是如何运用的，能够让学生对这门学科形成更为感性的认识。

读者对象：市场营销及相关专业的本科生、硕士生及MBA。
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章节摘录

　　如今，大多数美国人认为自己属于中层阶层，无论他们实际的收入和教育程度如何。
这种现象很有可能发生，因为工人阶层的美国人向往中产阶层的生活方式，而那些已经达到富裕程度
的人则希望自己能接近民众，把获取中产阶层受人尊敬的地位作为一种原则。
　　工人阶层很显然是中层的一个子集。
工人阶层的成员最普遍特征是对有组织的劳动感兴趣。
该群体通常认为工作保障是其工作最重要的原因。
工人阶层的成员很大程度上依靠亲戚和社会提供经济和情感上的支持。
社会各阶层之间生活方式的差别比某一个阶层内的差别要大。
社会阶层之间最重大的差异发生在中层和下层之间，他们在生活方式上存在重大变化。
下层成员的收入接近或低于贫困水平。
社会阶层通常是以职业、收入、教育、财富和其他变量综合衡量的。
例如，富裕的上层消费者更可能是领薪的高层管理者或自己创业的专业人士，他们至少拥有本科学历
。
工人阶层或者中层消费者更可能是钟点服务工人或蓝领工人，他们一般只有高中学历。
但是，受教育程度似乎是一个人的社会和经济地位最可靠的指标。
那些拥有大学学历或研究生学历的人更有可能变成上层阶层，而那些只有受过一些大学教育的人最接
近传统意义上的中层阶层。
营销人员之所以对社会阶层感兴趣是由于两个主要原因。
第一，社会阶层经常能表明用哪种媒介来进行广告。
想要把保险单卖给中层家庭的保险公司应该在当地夜间新闻时段做广告，因为中层家庭看电视的时间
往往会比其他阶层要长。
但如果公司想要把更多的保险卖给富裕的人，它应该在像华尔街日报这样的商业出版物上刊登印刷广
告。
第二，知道什么产品吸引哪个社会阶层的人可以帮助营销人员决定哪里是销售其产品最好的地方。
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编辑推荐

　　《市场营销学（原书第3版）》教材一定是枯燥、乏味、刻板、不可阅读的吗？
考试一定是不可捉摸的、令人烦恼的吗？
读完此书，也许你会改变此想法。
　　历时多年，在对美国几百所大学师生、几十门专业教学需求进行调研的基础上，世界著名教育出
版集团圣智学习出版公司推出了4LTRPress（中文名“乐读”）系列教材。
　　该系列一改往日教材的厚重繁复，充分考虑新时代学生的学习和阅读需求。
以其内容全面、言简意赅、图文并茂、装帧精美、考学兼顾等主要特征，被奉为快乐阅读的教材榜样
，一经推出即获得巨大成功，受到广大师生的热捧，迅速成为教材市场的领先者。
　　时至今日，全世界超过1500所大学，100万学生曾经或正在使用该系列教材。
　　2010年，在各方的努力下。
“乐读”系列翻译版得以在中国正式出版。
我们相信它必将成为中国教师乐教、学生乐学的“乐读”教材。
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