市场营销学复习资料B
一、单项选择
1、若以多个因素细分市场，就必须考察各因素之间的（  C  ），否则有可能得出一些无效或意义不大的细分市场。
A.相关性与有效性       B.重叠性与重要性     C.相关性及重叠性       D.有效性与重要性
2、产品组合是指（  D  ）。
A.在技术上和结构上密切相关，具有相同使用功能，规格不同而满足同类需求的一组产品
B.企业产品目录上列出的每一个产品
C.企业各条产品线在最终用途、生产条件、销售分配渠道及其他方面的密切相关程度
D.企业生产经营各种不同类型产品之间的组合和量的比例
3、对于直接销售渠道而言，说法错误的是（  A  ）。
A.不便于为消费者提供特殊服务      B.产销之间没有任何中间环节
C.可使商品快速同用户见面          D.生产者同消费者直接接触
4、企业的生产能力过剩，需要扩大销售，又不能通过产品改进和加强销售等扩大市场。在这种情况下，企业就必须（  B ）。
A.提价       B.降价      C.维持价格不变       D.降低产品质量
5、整合营销的创始人是（  D  ）。
A.麦卡锡      B.科特勒    C.李维特      D.舒尔茨
6、市场营销的核心是（  C  ）。
A.生产        B.分配    C.交换        D.促销
7、“市场成长率/相对市场占有率”矩阵有四个象限，其中成长率较高、市场占有率较低的战略业务单位是（ D ）。
A.“瘦狗”      B.“明星”     C.“奶牛”       D.“问号”
8、（  A ）主要指协助企业促销、销售和经销其产品给最终购买者的机构。
A.营销中间商       B.制造商        C.供应商        D.广告商
二、多项选择
1、细分市场的结果，应该做到（  CD  ）。
A.各个细分市场之间有较高的同质性    B.同一细分市场内部有明显的差异
C.各个细分市场之间有明显的差异      D.同一细分市场内部有较高的同质性
E.各个细分市场之间既有较高的同质性，也有明显的差异性
2、产品整体概念包含的几个层次是（  ABD  ）。
A.核心产品      B.形式产品      C.无形产品    D.延伸产品      E.实物产品
3、服务产品的特性主要包括（  ABCD   ）。
A.服务产品的无形性           B.服务产品的生产和消费在时间上等一性       
C.服务产品的不可储存性       D.服务产品的质量多变性      
E.服务产品的购买风险小于或等于实物产品
4、通常企业分销战略的类型有（  ABD  ）。
A.密集式分销      B.选择性分销      C.经纪人分销
D.独家分销        E.特许分销
5、价格折扣主要类型有（  ABCDE  ）。
A.现金折扣      B.数量折扣      C.交易折扣      D.季节折扣      E.促销让价
[bookmark: _Hlk72445960]6、市场营销的功能可分为（  ABCD  ）。
A.交换功能      B.物流功能      C.便利功能      D.示向功能      E.再分配功能
7、市场营销计划包括计划概要、营销现状分析、机会与威胁分析、以及（  ABCDE  ）。
A.营销目标       B.营销策略       C.行动方案      D.预算        E.控制
8、企业客户关系类型包括（ ABCDE  ）
A.基本型     B.被动型     C.负责型    D.能动型       E.伙伴型
三、判断题
1、进行市场调查收集第一手资料通常花费较大、周期长，但是能掌握市场的即时信息。（  √   ）
2、地理环境会对消费者需求发生重要影响，因此也是市场细分的依据之一。（  √   ）
3、企业拥有的产品线越多，说明该企业的产品组合越有深度。（  ×   ）
4、品牌实质上代表卖者对交付给买者的产品特征、利益和服务的一贯性的承诺。（  √   ）
5、自动售货是一条相当便宜的渠道。（  ×   ）
6、市场营销学的研究对象是以满足市场需求为中心的企业整体营销活动及其规律。（  √  ）
7、市场营销组合观念解决企业如何看待市场、看待消费者的问题。（  ×  ）
8、在购买决策中，消费者获得最大效用的前提是花费在不同商品上的每一元货币所提供的边际效用相等。（  √  ）
四、名词解释
1、人员销售决策：是指企业根据外部环境变化和内部资源条件设计和管理销售队伍的一系列活动。
2、分销渠道：是指产品或服务从生产者手向消费者转移过程中所经过的、由中间环节所联结而成的路径。
3、定价目标：是指企业通过制定特定水平的价格制定或调整的所要达到的预期目标。
五、简答题
1、品牌命名遵循的原则？
答：合法；尊重文化与跨越地理限制；简单易记忆；正面联想；暗示产品属性；预留空间。
2、分销渠道的类型？
答：依据分销渠道的长度划分为零层渠道，一层渠道、二层渠道，三层渠道；依据渠道宽度划分为密集分销，选择分销，独家分销；依据渠道的广度分为一条渠道与多条渠道。
3、简述微观营销环境的构成？
答：由企业的供应商（为本企业提供生产经营要素的其他企业、机构和个人）、营销中介（中间商、物流企业、融资企业、会计师事务所、律师事务所及其他营销服务机构）、顾客、竞争者；社会公众、以及企业内部影响营销管理决策的各个部门（计划、人力资源、财务、生产、营销等部门所构成。
六、案例分析
华为凭什么征服欧洲市场
华为近年来在欧洲市场取得了重大进展。电信业属于战略性技术行业，拥有很高的市场进入壁垒。然而华为不仅在欧洲市场跻身一流电信设备供应商之列，在专利申请数量方面也占据领先地位，它与欧洲电信运营商之间的创新协作,更让竞争者刮目相看，并奉为最佳实践。
华为采取了三管齐下的战略：
第一阶段，提供符合目标客户实际需求和资源限制的定制技术
华为在欧洲市场的第一个突破，发生在2004年。它赢得了首位重要客户，总部设在阿姆斯特丹的移动电信服务商泰尔弗公司。泰尔弗不具备沃达丰和法国电信等大型运营商的财务实力，又希望能与爱立信和阿尔卡特朗讯等知名设备供应商相抗衡，因此愿意在华为的产品上下注。华为展现出令人耳目一新的谦和姿态，悉心听取泰尔弗方面的要求，为各种未获满足的需求找到智能解决方案。通过与泰尔弗密切合作，华为制造出较传统基站成本更低、运行耗能更少的分布式基站。还打破业界仅在周一到周五上班时间提供服务的常规，承诺提供每周7天、每天24小时的全天候服务。
第二阶段，与长期合作伙伴携手加强实用创新以打造客户忠诚度
单靠以客户为中心的战略本身，发展到一定水平之后便无法走得更远。事实上华为不得不花费大量精力，消除那种认为其产品质量逊于对手的看法。华为开始淡化“最廉价供应商”的形象，一方面提供极具竞争力的价格，另一方面大力强调自身动员大量技术人员快速设计和实施智能解决方案的能力。
2005年，华为与全球最大移动电信公司沃达丰签约，当时沃达丰想攻占西班牙电信本土市场。它之所以选择华为，不仅因为华为报价低廉，而且执行速度也高出一筹。华为建立“联合创新中心”，为管理客户与供应商的关系提供协作环境，消除一部分长期不确定性。联合创新中心不会同时处理几个项目，而是一次聚焦一个问题。来自电信运营商和华为的代表会同探讨问题所在，研究可能的解决方案。华为如今在全球拥有34个联合创新中心。爱立信一位高管评价说：“这些联合创新中心切实改变了业界对华为的印象，从行业追随者一跃成为领导者。”
第三阶段，争取政府、大学和其他行业利益相关方的支持
华为的创新策略之所以能够成功，还在于政府和更有实力的行业参与者的接纳。尽管援建本地生产设施、聘用人脉发达的本地代表或发起公关活动以讨好目标市场所在国政府，是跨国公司的一种普遍现象和做法，但华为付出了额外的努力争取成为欧洲各国政府眼中值得合作的伙伴。例如在全球金融危机和随后的经济低迷时期，华为在欧洲的研发投资始终保持较高水平，对主要创新项目给予了大力支持。2013年，华为承诺2019年前在欧洲创建5,500个新增工作岗位，这将使华为在欧盟的员工总数增加50%以上。
资料来源：曼努埃尔·亨斯曼斯.华为凭什么征服欧洲市场[EB/OL].商业评论网（http://www.ebusinessreview.cn/articledetail-288496.html），2017-05-08.
案例讨论题：
1. 华为在欧洲市场的成功，得益于什么营销哲学？
【解题思路】
市场营销观念，又称以消费者为中心的观念。认为企业一切计划与策略应以满足消费者需求为中心，准确把握目标市场的需要与欲望，比竞争者更有效地满足顾客的需求。企业的一切计划与策略应以顾客为中心；满足消费者的需要和欲望是企业的责任；在满足顾客的基础上，实现长期的合理的利润。
[bookmark: _GoBack]可以比较新旧观念之间的差别：推销观念从厂商出发，以现有产品为中心，通过大量推销和促销来获取利润；市场营销观念不同，是从选定的目标市场出发，通过整体营销活动实现顾客需求的满足和满意，获取利润，提高盈利率。执行市场营销观念的企业，将旧观念下“由内向外”的思维逻辑转向“由外向内”，营销管理重心放在首先发现和了解“外部”目标顾客的需要和欲望，然后协调企业活动并千方百计满足他们，通过顾客满意实现企业的目标。

