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前言

　　我国越来越多的高等院校设置了经济管理类学科专业，这是一个包括经济学、管理科学与工程、
工商管理、公共管理、农业经济管理、图书档案学6个二级学科门类和22个专业的庞大学科体系。
2006年教育部的数据表明在全国普通高校中经济类专业布点1518个，管理类专业布点4328个。
其中除少量院校设置的经济管理专业偏重理论教学外，绝大部分属于应用型专业。
经济管理类应用型专业主要着眼于培养社会主义国民经济发展所需要的德智体全面发展的高素质专门
人才，要求既具有比较扎实的理论功底和良好的发展后劲，又具有较强的职业技能，并且又要求具有
较好的创新精神和实践能力。
　　在当前开拓新型工业化道路，推进全面小康社会建设的新时期，进一步加强经济管理人才的培养
，注重经济理论的系统化学习，特别是现代财经管理理论的学习，提高学生的专业理论素质和应用实
践能力，培养出一大批高水平、高素质的经济管理人才，越来越成为提升我国经济竞争力、保证国民
经济持续健康发展的重要前提。
这就要求高等财经教育要更加注重依据国内外社会经济条件的变化适时变革和调整教育目标和教学内
容；要求经济管理学科专业更加注重应用、注重实践、注重规范、注重国际交流；要求经济管理学科
专业与其他学科专业相互交融与协调发展；要求高等财经教育培养的人才具有更加丰富的社会知识和
较强的人文素质及创新精神。
要完成上述任务，各所高等院校需要进行深入的教学改革和创新。
特别是要搞好有较高质量的教材的编写和创新。
　　出版社的领导和编辑通过对国内大学经济管理学科教材实际情况的调研，在与众多专家学者讨论
的基础上，决定编写和出版一套面向经济管理学科专业的应用型系列教材，这是一项有利于促进高校
教学改革发展的重要措施。
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内容概要

　　《市场营销理论与实务》立足于应用型人才的培养，坚持理论与实务相结合，以培养创新意识为
灵魂，以培养应用能力为根本。
在全面、系统阐述市场营销学的基本概念、基本理论与方法的基础上，广泛收集国内外真实的营销案
例帮助理解，并以学习小组为单位成立模拟公司展开实务训练，旨在全面提高学生理论水平与市场营
销职业能力。
《市场营销理论与实务》结构严谨、内容丰富，可作为市场营销、工商管理、财务管理、经济管理、
电子商务、物流管理等相关专业的教材，也可供广大有志于从事营销及相关活动的人员参考阅读。
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章节摘录

　　3.2.2生产者购买行为类型及影响因素　　1.生产者购买行为的主要类型　　1）直接重购　　直接
重购是按照原来的购买方式和条件，向原来的供应商订货的一种购买卖行为。
这种采购方式，原有的供应者不必重复推销，只需要使产品的质量和服务保持稳定的水平。
　　2、修正重购　　修正重购是企业因为生产的需要，或为了争取更优惠的交易条件而变更产品的
规格、数量、价格或其他条款，或重新选择供应商的一种购买行为。
这种类型对原来的供应商很不利，当然，频繁更换供应商，对采购方也不好。
　　3）新购　　新购是在市场上寻找供应商，首次购买从未购买过的设备、原料、服务等生产资料
的购买行为。
这种购买成本高，风险大，购买决策较复杂。
采购方要善于收集和运用信息，尽快建立自己的采购网络。
　　2.影响购买决策的主要因素　　（1）环境因素。
指企业外部因素的影响。
　　（2）组织因素。
指企业自身的采购目标、政策、程序、组织结构和内部工作制度等对购买行为的影响。
　　（3）人际因素。
通常指企业中人事关系对购买行为的影响。
生产资料的购买，常常由企业各层次不同的部分组成一个“采购核心”所决定。
“采购核心”中一般有使用者、影响者、采购者、决策者及控制者。
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