
市场人口学

主编 张纯元 曾 毅

卢扩二‘，，。

队,
芭飞

\

一火，，一，一。一., r

北京大学出版社



书 名:市场人口学
著作责任者:张纯元 曾毅 土编

责任编辑:符 丹

标准书号:ISSN 7-301-03206-4/P " 0240

出 版 者:北京大学出版社

地 址:北京市海淀区中关村北京大学校内 100871

电 话:出版部62752015 发行部62752013 编辑部62752032

排 印 者:一化京大学印刷厂印刷

发 行 者:北京大学出版社

经 销 者:新华书店

        850 X 1168毫米 32开本 14. 75印张380千字

      1996年7月第一版 1996年7月第一次印刷

印 数:0001- 5000册

定 价:20.00元



目 录

绪论········································································⋯⋯ 1

第一章 市场人口学的对象与方法 ·................................... 1 0

    第一节 市场人口学的研究对象 ·................................ 10

    第二节 市场人口学与其他相关学科 ·.......................... 14

    第三节 市场人口学的研究方法 ·................................ 17

    第四节 市场人口学的实用价值 ·................................ 20

第二章 人口是市场的主体 ·............................................ 24

    第一节 人口及其需求理论与市场 ·............................. 24

    第二节 人口是市场的主体 ·...................................... 32

    第三节 市场运作与市场主体 ·................................... 39

第三章 人口收人水平与市场需求 ·................................... 45

    第一节 人口收人水平与市场容量 ·............................. 45

    第二节 居民储蓄与市场 ·......................................... 51

    第三节 价格变化与市场供求关系 ·............................. 60

    第四节 居民购买力与市场需求 ·................................ 65

    第五节 社会集团购买力与市场需求 ·.......................... 69
第四章 人口消费与市场 ·............................................... 77

    第一节 人口消费特征与市场 ·................................... 77

    第二节 人口消费倾向与市场 ·................................... 85

    第三节 社会经济事件与市场需求 ·............................. 92

    第四节 社会心理因素与市场需求 ·............................. 98

第五章 需求规律与商品市场寿命周期·............................. 102

    第一节 人口需求的一般规律与商品市场寿命周期

            的阶段性·············································⋯⋯ 102

    第二节 商品市场寿命周期变化与新产品开发策略···⋯⋯ 107

                                                                                ·1·

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com



    第三节 掌握商品市场寿命周期 立于不败之地·........... 113

第六章 人口变动与市场细分·......................................... 117

    第一节 市场细分化的人口学原则·............................. 117

    第二节 市场细分化的基本方法·................................ 122

    第三节 人口自然变动与市场细分化·.......................... 126

    第四节 人口社会变动与市场细分化·.......................... 131

    第五节 人口迁移变动与市场细分化·.......................... 138

    第六节 人口变动的商业意义·................................... 141

第七章 人口特征与市场营销战术·................................... 145

    第一节 需求趋势与市场营销·................................... 145

    第二节 人口特征与产品策略·................................... 148

    第三节 人口特征与定价策略·................................... 151

    第四节 人口特征与分销策略·................................... 156

    第五节 人口特征与促销策略·................................... 160

    第六节 人口特征与其他营销战术·............................. 164

第八章 市场人口学数据来源.......................................... 168

    第一节 普查数据·.................................................. 168

    第二节 调查数据·.................................................. 172
    第三节 经常性社会经济统计资料·............................. 176

    第四节 新闻传播资料·............................................ 180

    第五节 信息咨询公司资料·...................................... 184

    第六节 商家直接收集的数据·................................... 186

第九章 市场人口学数据收集方法·................................... 191

    第一节 问卷设计·.................................................. 191

    第二节 普查法·..................................................... 196

    第三节 抽样调查·.................................................. 199
    第四节 典型调查·.................................................. 205

    第五节 观察法·..................................................... 206

    第六节 实验法·..................................................... 211
    ·2·



    第七节 集体访谈法·............................................... 215

第十章 市场人口学的分析方法·...................................... 221

    第一节 分析方法概述·............................................ 221

    第二节 描述性分析方法·......................................... 222

    第三节 统计分析方法·............................................ 228

    第四节 人口学分析方法·......................................... 238

    第五节 市场预测方法·............................................ 245

第十一章 人口数量与市场规模·...................................... 251

    第一节 人口数量与市场规模·................................... 251

    第二节 人口数量变动与市场需求·............................. 262

    第三节 人口与市场需求量的预测·............................. 269
    第四节 小康生活目标与市场·................................... 274

第十二章 人口素质与市场需求·································⋯⋯ 282

    第一节 人口素质与市场需求特征·............................. 282

    第二节 人口科技文化素质与市场需求·....................... 289

    第三节 人口素质提高与市场需求趋势·....................... 298
第十三章 人口自然结构与市场需求·................................ 304

    第一节 人口年龄结构与市场需求·............................. 304

    第二节 人口性别结构与市场需求·............................. 315

    第三节 人口种族结构与市场需求·............................. 321

第十四章 人口职业和行业结构与市场需求·....................... 328
    第一节 人口职业结构与市场需求·............................. 328

    第二节 人口行业结构与市场需求·............................. 333

    第三节 人口产业结构变化与市场需求·....................... 338
第十五章 人口社会结构与市场需求·................................ 345

    第一节 人口民族结构与市场需求·............................. 345

    第二节 人口宗教信仰结构与市场需求·....................... 351

    第三节 人口城乡结构与市场需求·............................. 356
第十六章 人口分布与市场需求·...................................... 364



    第一节 人口分布、再分布与市场需求·....................... 364
    第二节 区域人口需求特征·...................................... 374
    第三节 制约地区人口需求的因素分析·....................... 379

    第四节 区域经济发展与市场需求变化·....................... 387

第十七章 婚姻家庭与市场需求·...................................... 391

    第一节 婚姻消费与市场需求·................................... 391
    第二节 个人需求与家庭需求特征的比较·.................... 396

    第三节 家庭规模与市场需求·................................... 403

    第四节 家庭类型与市场需求·................................... 409
    第五节 家庭需求预测·............................................ 413

第十八章 家庭生命历程与市场需求·................................ 417
    第一节 家庭生命历程与市场需求的一般关系·.............. 417

    第二节 家庭生命历程与市场需求分析·....................... 424
第十九章 人口与国际市场需求·...................................... 439

    第一节 国际市场与国际市场营销环境·....................... 439

    第二节 国际人口环境与市场需求·............................. 447
    第三节 国际人口环境与国际市场营销·....................... 454

主要参考书目·························································⋯⋯ 461



编者的话

    我国经济学界泰斗、德高望重的陈岱孙教授不久前 (1995年3

月10日)在北京大学中国经济研究中心成立大会上语重心长地告诫

广大中青年学者:理论研究要紧密结合经济、社会发展实际。他还

指出，理论联系实际，古来有之。“经济”一词，即源于 “经世济

民”。

    无独有偶。世界著名人口学大师、美国科学院院士内森·凯菲
茨 (Nathan Keyfitz)教授在两年多前 (1993年11月)接受设在奥

地利的国际应用系统研究院授予他该院最高荣誉称号时所发表的演

说中也强调，人口科学研究要联系实际，要多学科交叉，著文忌用

怪癖之语，成果应易为政策制订与执行者及社会公众所读懂。凯菲

茨教授在演说中严厉批评了有的学术刊物将其他相关学科与社会公

众拒之门外，所刊文章只能被该专业领域内小圈子中的少数专家看

懂。他认为这势必严重阻碍科学的发展，并称之为 “科学领域中的

宗派主义，，(The Sectarianism of Science).(!)
    陈、凯都是世界级的科学大师，一个生活在东方，一个生活在

西方，而见解却是如此接近，可见科学家的思想总是相通的，真理

是无国界的。

    为了贯彻理论联系实际的原则，为了使人口科学不仅为调节人

口再生产服务，也为社会主义市场经济的发展服务，在许多大学设

立的 “工商人口学”、“市场人口学”研究方向的研究生急需教材的

促使下，我们有志于探讨这个领域的几个理论工作者编写了这本
《市场人口学》，作为人口科学拓宽研究领域，为经济建设更好服务

① Nathan Keyfitz (1994):On the Sectarianism of Science. Options, Summer’94
      PP17一18
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的一种尝试。我们把这本 《市场人口学》作为一块刚出窑的还比较

粗糙的砖抛出来，请广大的理论工作者和实际工作者展开争鸣，深

人思考，在比较和鉴别中引出大家所共识的规律性的东西来，以期

促进碧玉问世，推动人口科学的发展，也就实现了我们这一举措的

初衷。

    一般市场是个内涵丰富外延广泛的概念。按用途类别划分，有

消费资料市场、生产资料市场、服务市场、劳动力市场;按经营对

象划分，有日用消费品市场、耐用消费品市场、特殊消费品市场、生

活服务市场、生产设备市场、原材料市场、能源市场、劳动力市场、

生产服务市场、金融市场、技术市场、保险市场⋯⋯，还可以用其

他标识划分，种类繁多，不一而足。而人口与这些众多市场都有内

在的多方面的联系。由于我们的知识和精力的限制，没能开展人口

与市场全方位的探讨研究，我们这本 《市场人口学》限制在人口与

消费资料以及劳务市场范围内，至于其他众多市场与人口的关系暂

时无暇顾及，我们也以急切的祈盼心情等待同行专家的大作赐教。而
且就是在我们这本 《市场人口学》所涉猎的领域中，也主要阐述和

探讨了作为市场主体的人口与市场营销态势的关系;人口收人水平、

储蓄倾向、消费偏好对市场需求的影响;人口数量、人口质量、人
口构成、人口迁移、人口流动、人口分布及其变化对市场需求、市

场细分化、市场布局、市场营销策略的影响;婚姻状态、家庭结构、

家庭生命历程及其变化对市场需求的影响;市场人口学所用数据的

种类、收集和分析方法等。还有一些重要问题尚未触及，特别是纵

向的历史沿革和横向的国际比较还是一片未开垦的处女地。

    本书编写分工如下:张纯元撰写绪论、第1, 2, 15章;曾毅撰

写第1章;楚军红撰写第3, 4, 16, 17, 18, 19章;陆杰华撰写第

5, 6, 7, 14章;刘鸿雁撰写第8, 9, 15章;李伟撰写第10章;郭
庆松撰写第11, 12, 13章。本书初稿曾反复讨论修改，易稿数次，

最后由主编统改、纂定成书。

    由于我们对工商人口学这一国内新兴领域的知识与研究有限，



加之编写时间仓促，书中肯定有不少疏漏错误之处，恳请读者不吝

赐教。

        编 者

1996年3月6日于北京大学



绪 论

一、市场与人口关系思想的历史回顾

    市场是商品经济的产物。把市场与人口联系起来思考问题是经

济发展的历史必然。市场学出现在大学讲堂和成书问世还不到百年，

而市场人口学则更加年轻，它作为工商人口学的一个分支学科充其

量也不过只有二、三十年的历史。但是，市场与人口关系的思想出

现在人世间却相当久远了。

    在人类社会发展的初期，是不存在市场的。由于生产力水平极

其低下，人们果腹尚难，哪有剩余物资用来交换。就是以后有了些

许剩余物资，也只是偶然在公社的尽头处或部落的连接点进行物物

交换。不同的所有制的产生和社会分工的发展是商品交换存在的前

提条件。随着社会生产力的发展，畜牧业从农业中分离出来，之后

手工业也从农业中分离出来，推动了商品生产和商品交换的发展，使

单个生产者之间的交换变成了社会的迫切需要。价值形态的发展和

货币的出现，使商品交换变成了商品流通，进一步推动了商品交换

关系的发展。当人类社会步人文明的门槛时，生产力得到发展，分

工得到巩固和加强，城乡分离加剧，少数人奴役和剥削多数人的现

象已很普遍，于是社会中又出现了 “一个不从事生产而只从事产品

交换的阶级— 商人”。①这样，在长期的商品货币关系发展的基础

上，市场终于在人类社会中出现了。

    作为商品经济必然产物的市场，是伴随着商品经济的发展而发

展的。在奴隶社会和封建社会，由于自给自足的自然经济占统治地

① 恩格斯:《家庭、私有制和国家的起源》，《马克思恩格斯选集》第四卷，人民出

    版社，1974年，第162页。



位，市场的发展受到很大限制，在整个经济生活中并不占主导地位。

只是到了封建社会末期，货币地租代替了实物地租，商品经济冲垮

了自然经济的统治地位，市场才得以迅速发展。当社会进到资本主

义阶段，随着自然经济的解体和商品经济的无孔不人，市场才在人

们的经济生活中占了统治地位，成为一切具有独立经济活动能力的

商品生产者和消费者共同拥有的舞台，无论什么人的生存和发展都

是离不开它的。但是，在资本主义简单协作和工场手工业时期，左

右市场动向的是卖主，史称“卖方市场”，只是到了资本主义大机器

工业时期之后，才具备了供求关系从“卖方市场”向“买方市场”转

变的条件，这种转变的起点标识是1825年发生的 “经济危机”。在

此之后的市场供求关系发展史显示，各种形式的多渠道竟争经常在

供应者之间展开，需求者之间的抢购行为较少发生，市场沿着 “买

方市场”的走向在人类历史中向前发展。

    市场与人口有着密切关系，但市场的出现并没有使人类的前贤

立即同人口联系起来。人类最初的交换行为是发生在两个生产者之

间，他们互相之间既是卖者也是买者。货币产生之后使买卖行为分

离，卖者不一定马上就买，买者也不一定就是卖者。买者手中的货

币，不一定是出卖商品所得，其来源是多种多样的。走在市场上的

诸多购买者，对商家来说是一群消费者，他的商品能否卖出，卖得

快还是慢只与这些消费者有关，而没有意识到这些消费者背后的人

口群体对他生意好坏的重要性。

    由于人及其能力是重要的生产要素之一，人们首先看到的是人

口与生产的关系，然后通过生产才能再涉及到人口与市场交换的关

系。在欧洲重商主义思想体系中，他们讨论人口与财富关系的主导

思想是，人口多，国内生产的商品多，商品多换回的金银也多，认

为人口是国力和财富的重要源泉。与此同时，作为商品资本利益代

表者的重商主义极力主张增加人口，因为人多需求就多，市场扩大，

利润增加，能够促进商业活动的发展。

    作为重农主义代表人物的魁奈 (1694̂ 1774)不仅论述了人口
    ·2·
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及其消费对生产和交换的意义，而且主张扩大国外市场，“外国工人

消费我们卖给他们的、与他们的劳动等价的产品，同在国内消费这

些产品对我们具有同样的好处”，“我们由于在国外扩大对我国产品

的消费而使自己的财富增加得越多，那末由于从事各种行业的人的

工资的提高，我国的人口也会增加得越多”。①但是同时他也发现，人

口“繁殖经常有超过生活资料的倾向，人们到处在赤贫之中”，②这
又不利于市场的扩大和发展，因而他不主张人口可以无限制地增长。

    资产阶级古典经济学派代表人物大卫·李嘉图(1772-1823)认
为，人口的多少是由资本对劳动的需求调节的，而人口的变化又直

接影响着生活资料市场价格的涨落，市场则通过价格的变化参与资

本对人口再生产的调节。在李嘉图看来，人口增加导致劳动价格下

跌，消费品市场价格上扬，结果使人口减少;当人口减少到一定程

度，劳动价格又会上涨，消费品市场价格下跌，又会导致人口的增

加。“人口的增加比维持人口所必需的基金增加更快”③，从而导致生

活资料生产赶不上人口的增长，造成人口压力。解决这个矛盾的办

法，不是减少人口，而应是更迅速地积累资本，增加雇佣资料，扩

大市场需求，以吸收过剩人口，减少人口的压力。

    资产阶级早期庸俗经济学家代表托马斯·罗伯特·马尔萨斯

(1766.1834)认为，消费品市场供应量虽会有所增长，但永远也赶
不上人口需求量的增长，这是人口按几何级数增长、生活资料按算

术级数增长的必然结果。消费品市场的求大于供，导致商品价格上

涨，穷人购买力降低，贫困加深。消费品市场之所以会需求大于供

应，是因为工人人口增殖太快。所以在马尔萨斯看来，要想减少工

人的失业、贫困、饥饿别无它途，唯一的办法就是限制工人人口的

增殖，减少工人人口的数量。

魁奈:《魁奈经济著作选集》，商务印书馆，1976年，第144页。
魁奈:《中国的专制政治》，1767

李嘉图:《李嘉图著作和通信集》，

年法文版，第579页。
  商务印书馆，1978年，第82页。

①

②

③



    马克思主义经济学的创始人卡尔·马克思 (1818-1883)在研

究资本主义经济运行时，特别关注市场与人口之间关系的探讨，他

明确指出:“资本的存在及其所达到的市场规模，是以劳动人口规模

本身就是一切生产力的条件的大量人口为前提的。”又说:“对一个
资本家来说，除自己雇的工人以外的其他工人都是消费者，是流通

中心。这种工人越多，消费者越多，消费品市场也越大。所以资本

的趋势是尽可能地增加产业人口的数量，从而扩大自己的商品市

场”①，并且得出“人口及其增长是市场发育的主要基础”的结论。

    马克思在批驳早期资产阶级经济学家的错误观点时，进一步阐

发了消费品市场与人口、市场价格与人口的思想，他认为生活资料

的生产和消费品市场供应，在生产条件分配合理与科学技术进步的

条件下会超过人口增长的，而且人口增长本身从来就没有不受任何

限制，不论哪个历史阶段或国家的人口增长都是在受到种种限制下

进行的。那种认为人口增长总是快于生活资料生产和供给的观点是

没有根据的。鉴于消费品生产和市场供给的增加，市场价格也不会

持久上涨，总会回落和平稳的。在这种情况下，资本主义社会到处

存在的工人失业、贫困、饥饿就无法用工人人口增殖太快来解释了，

而只能用 “消费资料的任何一种分配，都不过是生产条件本身分配

的结果”②来解释了。要改变资本主义的消费资料的分配状况，首先

就要改变生产条件的分配状况。“如果物质的生产条件是劳动者自己

的集体财产，那末同样要产生一种和现在不同的消费资料的分

配，，③。

    弗拉基米尔·列宁 (1870̂ 1924)在同杜冈一巴拉诺夫斯基辩

论俄国的资本主义能否发展时，阐述了各种人口变化与市场发展的

关系，他指出农业中资本主义的发展，用工资换取生活资料人口的

马克思:《马克思恩格斯全集》，第46卷(上)，人民出版社，1976年，第404页。
马克思:《马克思恩格斯全集》第19卷，人民出版社，1976年，第23页。
马克思:同上书。

①
②
③
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增长，扩大了国内的消费品市场;在城市中 “工厂工人人数既然比

人口增长得更快，这就意味着人口从农业分离出来，从此我们便能

清楚地看到，资本主义国家的国内个人消费品市场是怎样建立起来

的’，①。列宁在批驳了杜冈一巴拉诺夫斯基否定俄国资本主义发展观

点之后得出结论说:“资本主义国内市场的形成不仅是由于农业人口

转入工业，而且也是由于商业性农业的专业化”②，这种工农业生产

以及在其中活动的人口转人市场经济是任何力量也阻挡不了的。

    当自由竞争的资本主义进人垄断的资本主义阶段之后，从19世

纪下半叶到20世纪初期，西方主要资本主义国家的人口出生率大幅

度下降，经济增长率在波动中也有长足的进步。这一历史事实使马

尔萨斯人口理论遇到了麻烦，从前，说人口增长快于生活资料增长

是工人失业、·贫困、饥饿的原因，还有一定的欺骗性;现在，人口

出生率降低了，经济增长也很迅速，为什么还有失业、贫困、饥饿

这些罪恶现象呢?马尔萨斯人口理论解释不清了、破产了。新的人

口经济问题要求资产阶级思想家给予回答。于是代表资产阶级新的

经济学体系的凯恩斯主义应运而生了。

    约翰·梅纳德·凯恩斯 (1883̂ 1946)在 《就业、利息和货币

通论》、《人口减少的若干经济后果》等著述中，阐述了他对经济发

展、市场有效需求和工人失业、贫困、饥饿等问题关系的基本看法。

他认为，在人口出生率已经很低情况下工人之所以还有失业、贫困、

饥饿等问题的存在，是因为市场有效需求不足。在他看来，市场有

效需求不足导致资本投资下降;资本投资下降，雇佣的工人就要减

少;被雇工人减少，失业人口就要增加;失业人口增加，失业者就

要受冻、挨饿，加深贫困。要想改变这种状况，必须反其道而行之，

最重要的就是增加市场的有效需求。因为市场有效需求的增加，会

刺激资本投资需求的增加;资本投资量的加大，被雇佣的工人就会

① 列宁:《列宁全集》第3卷，人民出版社，1961年，第135页。
② 列宁:同上书，第248页。



增多，失业工人就会减少;就业人口的增加就会消除工人的贫困和

饥饿，社会经济也会得到发展。那么，怎样才能增加市场的有效需

求呢?凯恩斯与马尔萨斯不同，他认为一定的人口增长不但不是生

产发展的障碍，而且是生产发展的促进因素。因为增加人口能够增

加市场消费需求，也能够增加市场的资本有效需求。资本投资加大，

就业人口增加，失业人口就会减少。凯恩斯还建议资本主义国家应

利用财政政策刺激消费需求，实施消费信贷，限制利息率的提高，加

大资本投资的预期收益，借以增加市场的有效消费需求和资本投资

需求。

    凯恩斯的 “市场有效需求不足论”并不比马尔萨斯的 “生活资

料供应不足论”高明多少，同样不能解决资本主义现实生活中的工

人失业、贫困和饥饿的问题。因为市场有效需求的增加，不是靠单

纯增加人口数量就能奏效的。增加的人口能够充分与生产资料相结

合，生产财富，增加收人，自然就会扩大市场的有效需求;如果增

加的人口不能与生产资料相结合，处于失业状态，没有收人，不但

不会增加市场的有效需求，反而只会扩大工人的失业队伍，加深贫

困的程度。所以，问题的症结不在别处，仍在前面已讲过的生产条

件和每年新增加的国民收人在全体人口中怎样分配及每人所占份额

的问题上。而这个问题是深深植根于社会生产力和社会经济制度之

中的，不是人口数量多些少些或市场有效需求状况所能决定的。

    二、市场人口学的演进

    凯恩斯的 “有效需求不足”论，从市场学角度来看，反映了市

场供应大于需求的事实，许多商品处于寻求买主的境地，买方市场

己经形成。这一事实早在19世纪末叶就已普遍出现，引起了厂家和

推销商对推销术、广告术、分销术和价格策略的探讨和研究。以美

国为例，1870年前后，百货公司纷纷成立;1890年又有一个很大的

发展，此时，货车零售商、推销员上门售货也有相当发展。到了20

世纪初期，邮购商店代替了货车零售商和推销员，薄利多销的连锁
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店的触角伸到了许多居民区，竞相降价，推销商品。现在厂商最关

心的主要问题已经不是 “生产”而是 “销售”了，商品离开生产过

程进人流通领域之后碰到的矛盾越来越多。经济运行的客观需要，推

动着市场学的产生。于是，美国的一些著名大学，如密西根大学、加

里福尼亚大学和哈佛大学在1902年正式开设了市场学课程。不久，

其他院校也纷纷仿效，一时市场学成为学生选课的热点。与此同时，

美国的市场研究工作也在一些大学和社会上广泛开展起来。威斯康

辛大学设有二个市场研究小组，一个研究农产品的市场经营及其价

格水平问题，一个研究厂商经营活动与市场管理问题;哈佛大学商

业管理研究所内也有二个市场研究机构，一个重点研究市场的机能

与制度，一个研究市场供求及定价策略。一些大的公司和商业集团

也建立了自己的调查研究机构。凡是市场范围内的一些大的论题，都

有研究机构或厂商自己派人进行专门调查，搜集有关资料，经过整

理和研究，然后由美国商业部、农业部给予出版。这些成果不但帮

助了从商人员和从事农产品推销人员解决了许多市场实际问题，而

且也给学生和研究人员提供了有价值的实证资料。在市场学研究的

发展中值得一提的是，起到协调和推动作用的美国市场协会。1915

年美国成立了全国广告协会，1926年又组建了美国市场学会，这两

个组织在1937年合并为美国市场协会。最初的美国市场协会会员，

是由工商企业中的销售经理、广告管理人员、市场调查分析人员和

市场调查专家及教员们组成。后来范围逐步扩大，把大学中的学生

市场俱乐部也包括进来。除了全国市场协会之外，还有23个地方市

场协会。它们独特的工作是，对本地市场工作诸如广告、商业网点、

工业品市场、农产品市场、价格水平和销售管理等进行调查研究，经

常集会，借以互换资料，交流看法，商讨对策。协会还出版市场研

究报告等刊物，目的在于推动市场研究工作的发展和市场实际运作

的指导。在这些市场刊物上，除了刊登有系统的商业调查和市场调

查资料外，有时也登载美国人口普查局的资料。这就为相关的从商

人员和研究工作者把人口数据在更大范围内同市场销售联系起来提
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供了可能性。在美国，自从1930年采用新的统计工具之后，每隔十

年进行一次的人口普查数据都向社会特别是向研究机构提供，这在

客观上推动了运用人口数据研究市场营销活动的整个进程，也促进

了大学市场学课程体系的系统化及其与人口学的融合。

    在50年代到60年代，美国的市场人口学的调查与研究活动继

续向前发展，不但大公司和商业集团进一步加强其市场的人口分析

咨询机构，而且一些中等企业也开始设立此类机构。美国市场统计

公司的成立及其按人口特征进行的市场分类调查与咨询活动，大大

推进了市场人口学的发展。一时有些欧洲国家的学者和企业家也前

往美国考察市场营销术和市场调查术，这对当时英国、法国、德国

和意大利的市场营销学和市场人口学的发展起了一定的推动作用。

    到了70年代，美国联邦政府第一次以计算机数据带为载体向社

会公众提供人口普查数据，各州政府不但定期公布很有权威的人口

数据，而且州政府的人口专家也承担有关的咨询任务。在现实生活

中，“推销主导型”市场向“营销主导型”市场转变，产品设计的出

发点从工厂转移到市场，营销的重心从产品本身转移到消费者的需

要，所用办法从推销或广告宣传转移到整体营销和系列服务，各个

厂商都在营销过程中企盼从顾客的满足中得到盈利。所有这一切都

为工商人口学特别是其重要分支的市场人口学的诞生准备了主客观

条件。于是在美国一些大学的商学院中相继开设了工商人口学和市

场人口学的课程，是为工商人口学和市场人口学形成的重要标志。

    近些年来，世界上许多发达国家的大公司和商业集团几乎都有

市场调查和人口咨询人员参与整个经济活动的决策过程，市场调查

公司、市场统计与论证公司、包括人口数据在内的数据出售与咨询

公司都很活跃，生意兴隆。工商企业界与人口学界的联系也越来越

密切。在美国人口学会近几年的年会上，都安排有工商人口学的学

术工作会议，向工商企业界简要介绍人口信息及人口学研究的情况，

商务部负责经济事务的部长助理发表演讲，工商实用人口学的培养

内容与成果展览以及市场统计公司赞助的联谊活动等。这些举措无

    ·8。
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