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마케팅 환경의 역동성 

McGraw-Hill/Irwin © 2007 by the McGraw-Hill Companies, Inc. All rights reserved. 



 

 

환경 모니터링의 개념 

외부 거시환경이 조직의 마케팅 활동에 미치는 영향 

미시환경이 기업의 마케팅 활동에 미치는 영향 

기업 내부 기능들이 마케팅 활동에 미치는 영향 

학습 목표 



외부 환경의 수준 

거시적 수준 

모든 기업에 영향을 줌 

미시적 수준 

특정 기업에 영향을 줌 



외부 거시 환경 



인구통계 

사람이 시장을  

만듬 

분포 성장 

크기 

인구특성 



경제 여건 

돈을 가지고  

있으면서  

쓸 의사가  

있는 사람 

인플레이션 이자율 

경기  

순환 단계 



경쟁 

소비자의 제한된  

구매력을  

차지하기  

위한 경쟁 
대체품 

모든 

기업 

브랜드 

경쟁 

차별적 우위 



사회 문화적 요인 

사람이 시장을  

형성함 

신념 

빠르게 변하는  

사회-문화적 패턴 

가치 
생활양식 



사회 문화적 변화 

자연환경에 대한 염려 양이 아니라 질 

성 역할의 변화 맞벌이 부부 증가 

체력 단련과 건강 운동과 다이어트 

시간 프리미엄 편리성 



정치 법률적 요인 

재정 정책 

정부와  

산업계 관계 

사회 법률과  

규제 

마케팅  

관련 법률 



기술 

마케팅 수행  

방법에 영향 줌 

기존 산업  

변화시킴 

생활양식, 소비패턴 

 경제적 웰빙에 영향 미침 

새로운 산업 창출 

다른 시장과  

산업을 자극 



외부 미시 환경 



내부 환경 



마케팅 프로그램의 전체 환경 



국제 무역의 중요성 

구하기 힘든 제품 얻음 

비교 우위 



주요국의 수출 비중 



국제 마케팅의 매력 

잠재 

수요 국내시장 포화 

고객 

기대 



무역 협정 

 

 

World Trade Organization 

European Union 

North American Free Trade Agreement 

Asia-Pacific Economic Cooperation forum 

Association of Southeast Asian Nations 

Common Market of the South 

 

 

 

WTO 

EU 

NAFTA 

APEC 

ASEAN 

MERCOSUR 



 

 가치사슬 

 경제적 환경 

 공급자 

사회-문화적 환경 

 이자율 

 인구통계 

 인플레이션 

 정치-법률 환경 

 

 

 

 중간상 

 차별적 우위 

 환경 모니터링 

 APEC 

 ASEAN 

 EU 

 NAFTA 

 WTO 

주요 용어 및 개념 


