
广州城建职业学院 2016 至 2017 学年第   一    学期

《市场营销实务》试卷（A）
适用专业：市场营销       考试时间：100 分钟       考试形式：闭卷      共 5 页

题  号 一 二 三 四 五 六 七 总分

得  分

评卷人

 

得 分 一、判断题（对的打“√”，错的打“×”。每小题 1 分，共 15 分）

     

1、市场是指买卖双方进行交换的固定场所。

2、市场营销观念是以满足顾客需求为出发点的，即“顾客需要什么就生产什么”。

3、市场营销环境具有主观性。

4、消费者市场是指为满足个人或家庭而购买货物和服务的一切个人和家庭。

5、市场细分的依据是顾客需求的差异性。

6、目标市场是企业的竞争者已经进入的市场。

7、市场定位的核心内容是设计和塑造产品的特色或形象。

8、产品都是有形的。

9、品牌和商标的实质是相同的。

10、成本是影响企业定价的唯一因素。

11、竞争者降价，企业不一定跟随。

12、分销渠道与市场营销渠道相同，都包括供应商和辅助商。

13、直接渠道是工业品分销的主要方式。

14、上门推销是最常见的人员推销形式。

15、营业推广适应性强，因此没有副作用。

得 分 二、单项选择题（每小题 1 分，共 15 分）

     

1、市场营销的核心功能是

A、交换　　B、交易　　C、销售　　D、服务

2、“我卖什么顾客就买什么”，这是

A、生产观念　　B、产品观念　　C、推销观念　　D、市场营销观念

3、五力分析模型的提出者是

A、菲利浦•科特勒　　B、杰罗姆•麦卡锡　　C、马斯洛　　D、迈克尔•波特

4、“收入”这一细分变量属于

A、地理标准　　B、人口标准　　C、心理标准　　D、行为标准

5、企业专门服务于某一特定顾客群，尽力满足他们的各种需求，这种选择目标市场的模式是

A、产品-市场集中化　　B、产品专门化　　C、市场专门化　　D、选择专门化

6、产品的基本效用或利益是

A、核心产品　　B、形式产品　　C、附加产品　　D、潜在产品

7、企业所有产品线中所有产品项目的总数是产品组合的

A、宽度　　B、长度　　C、深度　　D、关联度

8、低价低促销策略是

A、快速掠取策略　　B、缓慢掠取策略　　C、快速渗透策略　　D、缓慢渗透策略

9、企业在定价时，首先考虑的是

A、产品成本　　B、市场需求　　C、竞争者价格　　D、消费者的承受力

10、企业给按约定时间付清货款的顾客减价优惠，这是

A、数量折扣　　B、现金折扣　　C、季节折扣　　D、功能折扣

11、零售商将几种商品的价格定得较低，以吸引顾客前来，带动其他商品的销售，这是

A、声望定价　　B、尾数定价　　C、招徕定价　　D、渗透定价

12、制造商→零售商→消费者这一渠道是

A、零级渠道　　B、一级渠道　　C、二级渠道　　D、三级渠道

13、促销的拉式策略不包括

A、人员推销　　B、广告　　C、公共关系　　D、营业推广

14、以下关于公共关系的表述，不正确的是

A、公共关系是一项长期性的促销活动　　B、公共关系的对象十分广泛

C、公共关系是一种直接的促销手段　　D、公共关系追求的是利益相关者的双赢

15、营业推广的对象不包括

A、消费者　　B、中间商　　C、销售人员　　D、竞争者

得 分 三、多项选择题（每小题 2 分，共 26 分）

     

1、决定市场大小的要素有

A、人口　　B、购买力　　C、购买欲望　　D、需要　　E、环境

2、顾客购买的总价值包括

A、产品价值　　B、服务价值　　C、人员价值　　D、形象价值　　E、货币价值

3、属于宏观市场环境因素的有

A、人口　　B、自然　　C、经济　　D、政法　　E、社会文化

4、消费者市场细分的标准有

A、地理标准　　B、人口标准　　C、心理标准　　D、行为标准　　E、行业类别

5、差异性目标市场营销战略的优点有

A、成本的经济性　　B、较好地满足不同消费者的需求　　C、风险分散　　D、有利于提高市

场占有率　　E、有利于创造出名牌

6、属于形式产品的有

A、产品功效　　B、产品式样　　C、商标　　D、送货　　E、维修

7、成长期的特征有

A、销量快速上升　　B、成本低　　C、竞争者增多　　D、竞争者少　　E、亏损或微利

8、定价目标可以是

A、维持生存　B、追求利润最大化　C、提高市场占有率　D、树立产品形象　E、减少顾客
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9、属于竞争导向定价法的有

A、成本加成定价法　　B、目标利润定价法　　C、认知价值定价法　　D、随行就市定价法 E、

密封投标定价法

10、影响分销渠道设计的因素有

A、顾客特性　　B、产品特性　　C、中间商特性　　D、竞争特性　　E、环境特性

11、直接渠道的优点有

A、销售及时  B、中间费用少  C、便于控制价格  D、及时了解市场  E、有利于提供服务

12、市场营销组合即 4P 要素包括

A、产品　　B、价格　　C、渠道　　D、促销　　E、权力

13、促销组合包括的促销方式有

A、宣传　　B、人员推销　　C、广告　　D、公共关系　　E、营业推广

得 分 四、简述题（每小题６分，共 24 分）

     

1、导入期产品在销量、利润、竞争方面的特点。

2、企业降价的主要原因。

3、激励渠道成员的方法。

4、促销的作用。

得 分 五、案例分析题（20 分）

     

战略细分，江中抢占儿童助消化用药市场

2003年 4月，山东省的百年老厂宏济堂，在中央电视台六套等媒体，投放了神方牌小儿

消食片的一条新广告片，具体情节如下：

在一个电视广告拍摄现场中，男主角从产品包装瓶中，探出头来，说“孩子不吃饭，请

用消食片”，此时突然传来导演的“cut（停），是小儿消食片”，于是男主角再演一遍“孩

子不吃饭，请用小儿消食片”，接下来画外音“神方牌小儿消食片，酸酸甜甜，科技百年，

济南宏济堂制药。”

此时的江中健胃消食片，横跨成人、儿童助消化药两个市场。由于这两个市场在消费者、竞

争者各方面，均存在一定的差异，对成人而言，江中健胃消食片主要解决“胃胀、腹胀”的问

题，而对于儿童，则主要解决“孩子不吃饭”（儿童厌食）的问题，所以江中公司针对成人

和儿童市场，分别进行不同的广告诉求，其中针对儿童市场的广告是“孩子不吃饭，请用江

中牌健胃消食片”。不难看出宏济堂此次行动的用意——直接针对江中健胃消食片，细分其儿

童市场。

江中公司对此极为重视，因为神方小儿消食片直接细分的儿童市场，是江中健胃消食片

的核心市场之一，而江中健胃消食片又是江中公司最主要的利润来源。何况，作为山东的强势

地方品牌，选择央视这样一个全国性媒体，也体现了其欲进军全国的企图。不难想象，这条宣

战式的广告片在江中公司上下引起怎样的轩然大波。

江中非常清楚，如果静观其变——让我们再看看形势如何发生，看看对手的行动是否奏

效，或者看对手广告还能维持多久这类的做法，将丧失宝贵的时机，因为一旦等到神方小儿

消食片在消费者心智中建立第一印象，就如同坚固的堤防被撕开了一道口子，滔天洪水将破

提而入。到时只怕江中健胃消食片想要补救都来不及，更遑论封锁竞争了。因此，作为其战略

合作伙伴，江中第一时间委托成美营销顾问展开专项研究，制定应对策略。

通过对江中信息部门提供的各类情报进行分析研究，很快，成美提交了题为《如何抵御神

方小儿消食片》的研究报告，其主旨是建议处于领导地位的江中健胃消食片，运用财力法则，

实施封锁竞争。江中公司依此方案进行了实施：在宏济堂的大本营山东、安徽、河南等地，加大

江中健胃消食片的推广力度，其中电视广告投放量增加到 3倍，并进行大规模、长时间的江中

健胃消食片的“买一赠一”活动，以期通过综合打压其销量，断其现金流的方式阻止其向全

国扩张。

同时，成美提出后续方案，建议江中公司借此契机，主动细分市场，加快儿童专用助消

化药品的上市，趁儿童助消化药市场的竞争尚不激烈，尚无竞品占据消费者的心智，全力将

新品推向全国市场，使自己成为儿童助消化药这个新品类的代表品牌，从而巩固其市场主导

权。 

未待江中全面出击，神方小儿消食片很快偃旗息鼓了。但神方小儿消食片的突袭，使江中

公司第一次真切地感受到，江中健胃消食片在儿童用药市场的份额随时可能失去，推出儿童

助消化药新品已是势在必行。

2003年底，在技术、生产等各部门的全力配合下，儿童装江中牌健胃消食片正式面市。儿

童装江中健胃消食片为摆脱了“成人药品”的影响，完全针对儿童进行设计。片型采用 0.5g

（成人则为 0.8 g），在规格和容量上也更适合儿童。药片上还压出“动物”卡通图案，口味

上则是采用儿童最喜爱的酸甜味道，同时在包装上显眼处标有儿童漫画头像以凸现儿童药品

的身份……这些改进使儿童装健胃消食片的产品从各方面都更好满足儿童的需求，并不断提

示家长这是儿童专用产品。

由于儿童装江中健胃消食片是江中健胃消食片的产品线扩展，为了更好关联江中牌健胃

消食片的领导地位，及让原有儿童消费者更放心的转移，成美提出在突出“儿童专属性”的

同时，应该与江中健胃消食片紧密关联。所以，在包装的设计上，延用了江中牌健胃消食片的

整体风格，而且药片的形状同样为三角形，口味则稍为加重酸甜味。山东神方牌小儿消食片的

事件，至此方告一段落。     

　　2004年初，成美再向江中公司提交了关于未来一年江中健胃消食片增长来源的研究方案，

题为《2004年，江中健胃消食片的销售增长从哪里来》。方案中通过翔实的数据和论证分析，

指出“儿童助消化药”是一个全新、待创建的品类市场，拥有巨大的市场前景，必须对儿童助

消化药新品，实施战略细分，第一个创建、开拓该品类，使之成为品类的代表。相应的，江中

牌健胃消食片将重新定位在“成人助消化药物”。

   分析：

1．江中公司为什么要进行市场细分？（4 分）

2．江中公司运用了什么标准和因素进行市场细分？（4 分）

3．江中公司的目标市场是什么？这些目标市场的需求有什么差异？江中公司是如何满足

不同目标市场的需求？（8 分）

4．“健胃消食”运用的是哪种市场定位方法？（4分）

当前第 1 页，共 6 页 当前第 2 页，共 6 页



广州城建职业学院 2016 至 2017 学年第   一    学期

当前第 1 页，共 6 页 当前第 2 页，共 6 页



《市场营销理论与实务》答题卡（ A  ）
适用专业：市场营销 考试时间：100 分钟      共 2 页

题  号 一 二 三 四 五 六 七 总分

得  分

评卷人

 

得 分 一、判断题（每小题 1 分，共 15 分）

     

1、　2、　3、　4、　5、　6、　7、　8、　9、　10、　11、　12、　13、　14、　15、

得 分 二、单项选择题（每小题 1 分，共 15 分）

     

1、　2、　3、　4、　5、　6、　7、　8、　9、　10、　11、　12、　13、　14、　15、

得 分 三、多项选择题（每小题 2 分，共 26 分）

     

1、　　　　2、　　　　3、　　　　4、　　　　5、　　　　6、　　　　7、　　

8、　　　　9、　　　　10、　　　 11、　　　 12、　　　 13、　

得 分 四、简述题（每小题 6 分，共 24 分）

     

1、导入期产品在销量、利润、竞争方面的特点。

2、企业降价的主要原因。

3、激励渠道成员的方法。

4、促销的作用。

得 分 五、案例分析题（20 分）

     

1．江中公司为什么要进行市场细分？（4 分）

2．江中公司运用了什么标准和因素进行市场细分？（4 分）

3．江中公司的目标市场是什么？这些目标市场的需求有什么差异？江中公司是如何满足

不同目标市场的需求？（8 分）

4．“健胃消食”运用的是哪种市场定位方法？（4分）
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