《市场学原理》考试大纲
Ⅰ考核能力要求

市场学的基本内容包括市场营销概述,市场营销环境,市场及购买行为分析,竞争者分析和竞争策略,营销战略,市场细分和目标市场策略,4P'S营销组合策略等内容.

通过以上内容的学习,要求学生能够在掌握市场学的基本理论,方法和策略的基础上,运用市场学的基本概念,原理和方法,分析和解决问题,增强学生的市场学管理技能和创新能力,提高学生的综合素质.

市场学课程考试要求考核识记,领会,简单应用和综合应用四种能力.

识记:要求学生知道有关的名词,概念,原理,知识的含义,并能正确认识或识别.

领会:要求在领会的基础上,运用所掌握的基本概念,基本原理和基本方法,掌握有关概念,原理,方法的区别与联系.

简单应用:要求在领会的基础上,运用所掌握的基本概念,基本原理和基本方法中的少量知识点,分析和解决一般的理论问题或实际问题.

综合应用:要求考生在简单应用的基础上,运用所学的多个知识点,综合分析和解决比较复杂的实际问题.

Ⅱ 考试形式和试卷结构

市场学课程的考试为综合能力考试,具体规则如下:

考试采取闭卷,笔试的方式.

考试时间为120分钟.试卷总分为100分,60分为及格.

考核范围包括本大纲所规定的知识点及知识点下的知识细目.

试卷中对不同能力层次要求的分数比例为:识记占20%,领会占30%,简单应用占30%,综合应用占20%.

试卷中试题的难易程度分为:易,较易,较难和难四个等级.每份试卷中不同难度试题的分数比例一般为2:3:3:2.

试卷中的题型有:单项选择题,不定项选择题,简答题，论述题和案例分析题.

Ⅲ 考试内容和考核要求

第1章 市场营销概述

一,识记
1、市场的含义，市场与市场营销的关系
2.市场营销的含义;需要,欲望和需求,产品,价值,满意与质量,交换,交易和关系营销,市场营销者与潜在顾客等市场营销的核心概念;营销管理的含义.

3.生产观念,产品观念,推销观念,市场营销观念和社会营销观念的含义.

二,领会

1.市场营销近视症的根源

三,简单应用

1.各种需求状况及其营销任务.

2.(1)企业市场营销观念的演变;(2)各种市场营销观念产生的背景.

四,综合应用

1.理解营销的核心概念是交换.

2.(1)比较企业传统经营观念和现代经营观念的不同;(2)比较市场营销观念和社会营销观念的不同.
第2章 市场营销环境

一,识记

1.(1)市场营销微观环境的含义;(2)市场营销宏观环境的含义.

2.SWOT分析法的含义.

3.(1)市场机会的含义;(2)环境威胁的含义.

二,领会

1. 市场营销微观环境的含义.

2.市场营销宏观环境的含义.

3. 人口环境分析的内容.

三,简单应用

机会—威胁矩阵的分析图

四,综合应用

不同营销环境下的企业业务类型和营销对策.
第3章 消费者市场及其购买过程

一,识记

1.市场营销学对市场的定义.

2.消费者市场的含义和特点.

3.营销学的"黑箱"模式.

4.相关群体的含义

5.组织市场的含义和特点.

二,领会

1.市场的分类.

2. 消费者购买行为的类型.

3. 影响消费者购买行为的主要因素.

4.消费者信息来源的类型.

5.政府市场的购买特点和购买方式

三,简单应用

复杂性购买行为下的企业营销策略.

减少失调感购买行为下的企业营销策略.

习惯性购买行为下的企业营销策略.

寻求多样化购买行为下的企业营销策略.

四,综合应用

结合自己的购买经历分析消费者购买的决策过程.
第5章  目标市场营销
一,识记

1.市场细分的含义.

2.同质市场和异质市场的含义.

3.无差异性营销策略,差异性营销策略和集中性营销策略的含义.

4.市场定位的含义.

二,领会

1.市场细分的理论基础.

2.市场细分的意义.

3.市场定位的方法和策略.

三,简单应用

1.运用消费者市场细分的依据对市场细分.

2.工业市场细分的依据.

四,综合应用

1.分析有效市场细分的条件.

2.目标市场策略选择的影响因素.

3.理解市场定位的过程就是企业建立竞争优势的过程.

第6、章 产品策略

一,识记

1.市场营销学对产品的定义.

2.产品整体概念的含义.

3.核心产品,形式产品,期望产品,延伸产品和潜在产品的含义.

4.便利品,选购品,特殊品和非渴求品的含义.

5.产品组合,产品线和产品项目的含义.

6.产品组合宽度,长度,深度和关联性的含义.

7. 新产品的含义和类型.

二,领会

1.根据消费者在购买产品时的购买行为特征对消费品的分类.

2.产品组合的调整策略.

三,简单应用

企业对便利品,选购品,特殊品和非渴求品的营销策略.

四,综合应用

产品线组合策略.
第7章 品牌,商标及包装策略

一,识记

1. 产品生命周期的含义.

2.品牌的概念.

3.商标的概念;驰名商标的概念.

3.统一品牌,个别品牌,品牌延伸,多品牌的含义.

4.包装的含义和种类.

二,领会

1.对品牌含义的理解.

2.品牌和商标的区别.

3.品牌对营销者和消费者的作用.

4.包装的作用.

三,简单应用

可供企业选择的包装策略. 
典型产品市场生命周期的形态
四,综合应用

1.品牌归属决策的运用.

2.品牌名称决策的运用.

3.品牌战略决策的运用.
4．导入期,成长期,成熟期和衰退期的市场特征,营销重点和营销策略.
第8章 定价策略

一,识记

1.以成本为中心的定价方法的类型.

2.以需求为中心的定价方法的类型.

3.以竞争为中心的定价方法的类型.

4.取脂定价法,渗透定价法的含义.

5.尾数定价法,声望定价法的含义.

二,领会

1.企业定价的目标.

2.影响企业定价的因素.

3.影响需求弹性的因素.

三,简单应用

1.认知价值定价法的实际运用

2.区分需求定价法的类型和使用条件.

四,综合应用

1.取脂定价策略的使用条件和优缺点.

2.渗透定价策略的使用条件和优缺点.
第9章市场营销渠道策略

一,识记

1.分销渠道的概念和功能.

2.直接渠道和间接渠道的概念.

3.分销渠道长度和分销渠道宽度的含义.

4.广泛性分销,选择性分销和独家分销的含义.

5.垂直分销渠道系统的含义.

二,领会

1.分销渠道和营销渠道的区别.

2.直接渠道和间接渠道的优缺点.

3.分销渠道的长度模式.

4.分销渠道的宽度模式.

三,简单应用

1.分销渠道的评价标准.

2.分销渠道管理的内容.

四,综合应用

影响分销渠道选择的因素.

第11章 促进销售
一,识记

1.促销组合的含义.

2.广告,人员推销,营业推广和公关宣传的含义和特点.

二,领会

1.促销中的"推"与"拉"的策略.

2.4种促销手段在产品生命周期不同阶段的成本效应.

三,简单应用
市场营销传播过程

四,综合应用

制定促销组合时应考虑的因素.

