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内容概要

《普通高等教育"十一五"国家级规划教材:现代国际市场营销学(第3版)(通用版)》的包括全国十几所
“985”院校、“211”重点院校及著名财经类院校的院长、教授、博导及知名学者，学术造诣深厚，
既有卓越的教学科研经验，又有丰富的教材编写经验。
《普通高等教育"十一五"国家级规划教材:现代国际市场营销学(第3版)(通用版)》采用全新立体化模式
，教学配套实用、精美。
“一主三副”（一本主教材、一本配套习题集、一套教学课件、一批网络资源）的创新设计将学习途
径全方位覆盖，不仅方便教师教学，而且更能全面提高学生的综合应用能力。
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章节摘录

版权页：   插图：   （二）文化的特性 1.共享性 文化是由各种互相联系、互相依存、互相作用的要素组
成的集合体。
任何要素的变动，都会影响到其他要素。
片面地观察文化的一部分，往往很难了解文化的整体。
一种社会文化一旦形成，便借助一定的价值观、行为规范对其社会成员构成一定的约束力，以保证社
会的和谐发展。
这些规范或道德准则有时是明确的，有时是不明确的。
生活在一定文化群体中的个体，都自觉或不自觉地按照该群体的方式行事，受到该文化的熏陶和影响
。
 2.历史性 文化随社会的发展而变动，不同时期的文化往往有时代特征。
文化随着人类的发展从过去到现在再到将来，通过各种渠道（口头或书面，人际交流或正式教育）代
代相传，具有历史传承陛。
正因为如此，前人的文化成果为后人所掌握，并作为后人进行文化创造的手段，转化为文化创造的力
量，文化才得以持续、稳固和发展。
 3.社会性 文化与人类社会相联系，是一个社会群体共同创造的社会性的产物，并被群体中的所有成员
共同接受和遵循。
自然存在物不是文化，只有经过人类加工制造出来的物品或参与的活动才是文化。
有社会才会有文化，有社会必然有文化，不同社会有不同的文化。
文化是人们后天习得的。
个体的精神文化不是赖于先天遗传，而是通过学习得到的。
个体学习文化的过程就是社会化的过程。
对文化的学习包括接受本民族文化的塑模和对外来文化的学习与适应。
 4.民族性 每个民族在其世代延续的过程中，形成了独特的民族心理、民族精神、民族语言、民族传统
、民族生活和行为方式，构成不同的民族文化。
正如世界上没有两片完全相同的叶子，文化因民族的多样性而丰富多样。
文化的差异性致使在A社会是合理的现象，在B社会可能很可笑，而在C社会可能大逆不道。
 （三）文化的功能 文化的作用渗透于社会群体和个人等各个层次、各个角落，可谓无处不在，无时
不在。
 对个人而言，文化具有社会化功能。
社会化就是自然人成长为社会人的过程，某种文化被社会成员所共同认可和接受之后，就具有了超越
个体价值观念的性质。
人们只有按照其确定的价值标准进行选择，才是合法的、规范的！
才为社会多数成员所接受和承认，否则，个人选择本身便被社会视为无价值，甚至遭到打击和排斥。
因此，社会化可以视为个体学习、接受社会共同价值观念的过程，同时也是文化对个体的价值定向和
塑模的过程。
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编辑推荐

《普通高等教育"十一五"国家级规划教材:现代国际市场营销学(第3版)(通用版)》编写的一个指导思想
是按照开展国际市场营销活动的实际需要，使体系结构尽可能完整。
所以，整个教材的篇幅较大。
在教材使用过程中，受课时的限制，一般很难全部讲完。
建议各位采用此教材的老师根据学生的层次、知识基础、学习其他相关课程的情况、课时等因素，精
选若干章节讲解，其他章节要求学生自学。
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