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内容概要

　　《应用型高等教育“十二五”经管类规划教材：市场营销》为适应我国应用型人才培养需要编写
，可作为以应用能力培养为目标的专业学生的市场营销通用教材，也可供从事市场营销工作的人员参
考。
　　《应用型高等教育“十二五”经管类规划教材：市场营销》具有如下特点：（1）系统性。
全面地反映了市场营销理论的科学体系及其最新发展。
（2）前瞻性。
特别注意吸收近年来国内外市场营销研究方面的最新成果，充分考虑到市场营销环境的新变化，分析
了市场营销的新发展。
（3）应用性。
对学生所应掌握的市场营销基本理论体系和内容进行合理编排，配有丰富的案例，尽可能贴近当前市
场营销实际，以促进学生的理论知识向应用能力的转化。
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章节摘录

版权页：   插图：   （3）替代品经营者造成的竞争压力分析 通常企业的竞争者并不局限于同一行业中
。
许多企业尽管彼此生产的产品在形式、内容甚至满足人们需求方式上并不相同，但这些产品或者在满
足人们特定需求上功能类似，或者由于更加能够吸引人们在一定时期内有限的购买力，而影响企业产
品的市场销售、影响企业的市场地位，甚至给企业带来毁灭性打击。
所以，对替代品经营企业的分析是市场竞争者分析中不可缺少的一项内容。
 正如上面所说，替代品竞争者主要指的是那些在满足人们特定需求上与本企业产品功能类似产品经营
者，或者由于更加能够吸引人们在一定时期内有限的购买力，而导致人们可能放弃对本企业所经营产
品种类购买的产品经营者。
前者我们称为“平行竞争者”，后者我们称为“愿望竞争者”。
 替代品经营者的影响针对的是整个行业，与替代品经营者竞争，需要行业内所有企业的共同努力。
为减少替代品企业的竞争压力，就要在正确认识替代品基础上，加大技术开发投入、积极开发新产品
。
 （4）购买者造成的市场压力分析 购买者对企业形成的压力主要来自于其讨价还价能力。
购买者通过压低产品价格、追求更高的产品质量、寻求更全面的服务项目等方式，从卖方企业间互相
竞争中获得好处。
通常情况下，影响购买者讨价还价意愿和能力的因素主要有以下几个方面： ①如果某个特定买主购买
量很大，或其购买量占卖方企业整体产品销售比例较高时，则该购买者在讨价还价中处于优势地位。
 ②当购买者为所采购产品付出的代价构成其自身最重要成本时，其在购买过程中也会尽最大努力与销
售方进行价格谈判。
 ③如果市场上同类产品经营者很多，即卖方竞争激烈，则购买者可选择余地很大，讨价还价能力就高
。
 ④在产品同质性程度较高的市场中，产品价格成为购买者对不同提供者所提供产品进行比较的唯一因
素，这时其讨价还价的意愿也表现得比较强烈。
 ⑤当购买者更加关注所采购产品的质量时，在价格方面付出大量精力的意愿也较低。
 ⑥对于技术含量较高的产品，往往使购买者难以建立准确的产品价值估计，因此其议价能力弱。
 ⑦当购买者难以收集到全面、准确的市场产品信息时，或者对所收集的产品信息进行深入分析的能力
较低时，购买者就难以对市场提供的产品进行全面评估，这时其讨价还价能力就不可避免地要受到影
响。
 为了尽量减少购买者讨价还价造成的压力，企业应选择和建立相对稳定、忠诚的目标客户群体。
对于卖方来讲，理想的目标顾客应具有这样几个特征：其特定的购买需求与企业的供应能力相匹配；
讨价还价能力和所要求的服务成本相对较低；具有较大的发展潜力。

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<市场营销>>

编辑推荐

《应用型高等教育"十二五"经管类规划教材:市场营销》为适应我国应用型人才培养需要编写，可作为
以应用能力培养为目标的专业学生的市场营销通用教材，也可供从事市场营销工作的人员参考。
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