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章节摘录

版权页：   插图：   从公司营销的角度看，经济方面最主要的环境力量是社会购买力。
同人口一样，一定时期社会各方面用于购买产品（包括劳务）的货币支付能力，即社会购买力，是构
成市场的要素之一，甚至是更为重要的因素。
因为，市场规模（指现实商品需求与潜在商品需求的规模）的大小，归根结底取决于购买力的大小。
因而，公司营销活动必然会受到社会购买力发展变化的影响和制约。
企业应当密切注意由于社会购买力的增减变动所带来的机会或威胁。
 社会购买力是一系列经济因素的函数。
总的讲，社会购买力的大小取决于国民经济的发展水平以及由此决定的平均国民收入水平。
经济发展快，人均收入高，社会购买力大，企业的营销机会就会随之扩大；反之，经济衰退，市场规
模缩小，则会给营销带来威胁，迫使许多公司不得不缩小经营规模。
 社会购买力与市场供求状况密切相关。
市场商品供求状况包含着量的比例和结构的比例，两者对公司均有着明显的影响力。
通常情况下，公司在营销活动中较直接感受到的是市场商品供求结构比例的影响。
也就是说，对于生产或经营某类产品的企业来说，该产品在市场中的供求平衡程度，会给公司带来鲜
明的影响。
当公司的产品在市场上处于供不应求的状况时，企业生产量的扩大和销售量的增加就相对容易得多；
而在市场上处于供过于求的状况时，公司所承受的外部压力则要大得多。
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