
第一图书网, tushu007.com
<<市场营销学>>

图书基本信息

书名：<<市场营销学>>

13位ISBN编号：9787300093857

10位ISBN编号：730009385X

出版时间：2009-3

出版时间：中国人民大学出版社

作者：吕一林,岳俊芳

页数：231

版权说明：本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问：http://www.tushu007.com

Page 1



第一图书网, tushu007.com
<<市场营销学>>

内容概要

国外的市场营销学类教材基本上每三年就修订一次，编者力争在这方面与国际接轨。
本次修订的主要变化是增加了对市场营销相关概念的最新解释，并对学术界提出的新理论、新观念和
新方法进行介绍。
此外，本次修订还根据营销学和企业营销实践的变化，对第二版的全部章节都重新做了修改和审定，
对数据和案例进行了更新，以跟上形势、环境以及企业营销目标、手段变化的要求。
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章节摘录

　　消费者收入是指消费者个人在一定时期内（比如一年）从各种不同来源获得的货币收入，如劳动
收入、租金收入、利息收入、福利性收入等。
消费者收入是直接或间接影响社会购买力，进而影响市场需求的主要因素之一。
　　不过，消费者并不是将自己的全部收入都用来购买商品，他们的购买力只是其收入的一部分。
分析消费者的收入水平，一般采用两个指标：个人可支配收入和个人可任意支配收入。
　　分析消费者收入还要区别货币收入和实际收入。
在消费者的货币收入不变时，如果物价下跌，则表明其实际收入上升；反之，则表明其实际收入下降
。
即使消费者的货币收入随着物价上涨而增长，但是，如果通货膨胀率超过了货币收入增长率，消费者
的实际收入也会减少。
　　显然，消费者一般要在可支配收入的范围内考虑其开支。
尤其在中国，虽然年轻人的观念有所改变，但绝大多数居民仍不接受借贷消费，消费者自然对商品价
格更敏感，不可能频繁更换款式或更新功能更强的产品，也不可能超出自己的支付能力购买高档汽车
和住房。
另外，近年我国居民的收入差距明显拉大，城市和农村、东南沿海与内地、同一城市中不同行业和个
人之间都存在这一现象，故个人消费出现明显层次差异的倾向已十分明显，这为企业提供了更多样化
的市场机会。
　　由于经济发展存在阶段性变化，而且同一时期的不同地区、不同阶层，消费者收入均存在差异，
因而除进行上述分析外，企业还要研究不同时期、不同地区、不同阶层消费者收入水平的变化。
这对企业制定营销决策具有重要意义。
　　（3）生活方式。
生活方式是人们根据自己的价值观念安排生活的模式。
有些人虽然处于同一社会阶层，有相同的职业和相近的收入，但由于生活方式不同，其日常活动内容
、兴趣、见解大相径庭，因此，消费内容和消费方式也相去甚远。
　　（4）个性。
个性是一个人的性格特征，如内向或外向、活泼或沉稳、倔强或随和等。
显然，自信或急躁的人，购物时很快就能拿定主意；缺乏自信或慢性子的人购买决策过程就较长，要
反复比较权衡。
外向型的人容易受周围人的意见影响，也容易影响他人，而内向型的人则相反。
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