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一、单项选择题(本题共10小题,每小题2分,共20分。请在给出的选项中,选出最符合题目要求

的一项)

1.A 2.A 3.A 4.D 5.D
6.C 7.B 8.B 9.A 10.C

二、多项选择题(本题共10小题,每小题2分,共20分。请在下列每小题给出的选项中,选出符合

题目要求的两个或两个以上选项。多选、漏选、错选均不得分)

11.ABCE 12.ABD 13.ABCD 14.ACD 15.ABE
16.ABC 17.ACD 18.ABC 19.BCD 20.ACE

三、判断题(本题共10小题,每小题2分,共20分。以下叙述中,你认为正确的选“√”,错误的选

“×”)

21.× 22.× 23.× 24.× 25.√
26.√ 27.× 28.× 29.√ 30.√

四、简答题(本题共2小题,每小题10分,共20分)

31.为什么说营销职能是居于核心位置的企业管理职能。

答:这是因为:第一,企业必须以顾客的存在为前提,没有顾客,便没有企业。第二,企业管理是

一个复杂系统工程,实现顾客需求的高度满意,赢得顾客更多的货币选票,这是企业存在和发展的

基础,也是企业经营的基本任务和追求目标。第三,企业经营管理的基本任务是认识和研究目标市

场的顾客需求,在此基础上将企业各种资源优化组合,提供能充分满足顾客欲望和需求的产品或服

务。第四,市场营销管理实质是顾客需求管理,是企业由内至外,内外结合的管理。企业能否赢得

顾客以及赢得多少顾客,是衡量企业管理绩效和竞争地位的首要标准,失去顾客便失去企业的生命

力。第五,高质量和高水平的营销管理是企业存亡兴衰的关键。

32.简述整合营销的涵义。

答:
 

整合营销是指营销组织在营销目标指导和营销环境约束下,将营销理念、营销战略、营销

策略、营销组织进行系统化动态组合,通过有机统一整体的营销活动实现营销组织的预期目标的营

销方式。

营销组合强调,在营销目标指导下,对各种营销策略和手段进行有机组合,使各种营销策略和

手段的作用力统一用于同一方向,形成整体的营销合力,从而保证企业高效快速地实现企业预期的

营销目标。(1)整合营销是一种营销观念的创新。
 

(2)整合营销是以综合价值分析为判定基础。
 

(3)整合营销是一种复杂的深层次的系统营销工作。

五、论述题(本题共1小题,20分)

33.试述波士顿矩阵法及其应用。

波士顿矩阵法是70年代初由美国著名的管理咨询企业波士顿咨询集团创立的。这种方法建

议企业对其经营的所有产品用“市场增长率———市场占有率矩阵”(即波士顿矩阵)进行分类。

该矩阵图纵坐标为市场增长率,即产品市场销售的年度增长率,一般以10%为界,大致划分为

高低两部分。横坐标为相对市场占有率,即本企业的某产品的市场占有率与同行中最大竞争者的

市场占有率之比。如果相对市场占有率为0.1,表示该产品的市场占有率为同行中领袖企业的

10%;若为10,则表示企业的该项产品已为行业领袖且其市场占有率为次强者的10倍。相对市场

占有率,以1.0为界分为高低两部分。用以上指标分隔增长率及占有率矩阵后,可将所有产品的市

场地位分为四种类型:

问题类产品,指市场增长率高但相对市场占有率低的产品。这类产品维持现有的占有率需要

大量资金,如果企业要提高其占有率,将需要更巨额的资金。分析该产品的市场前景及其市场增长

率高的原因,以决定是否值得花费更多的资金以提高其市场地位。问题类产品既有向明星类产品

转化的可能,也随时存在着于市场中夭折的危险,多属于产品生命周期中成长期的风险产品。

明星类产品,指具有较高增长率与高度市场占有率的产品。尽管销售量迅速增加,但由于成本

很高,并不能为企业创造很多利润,故称为明星产品。它往往处于产品生命周期的成长期,既有可

能向金牛类产品转化,又有可能为市场所抵制。因此,企业应采取积极发展的方针,改进产品质量,

降低成本,加强售后服务等,使其尽快转化为金牛类产品。

金牛类产品,指增长率低但市场占有率高的产品。这类产品的投入少,生产成本较低,销售费

用相对较少,能为企业创造丰厚的利润。它往往处于产品生命周期的成熟期,企业应重点保护,加
强管理,设法延长其市场寿命,防止其过早衰老。

瘦狗类产品,指增长率和市场占有率均低的产品。投入多,产出少,利润显著下降。产品既无

市场发展前途,又无销售潜力,通常处于产品生命周期的衰退期。若市场不可能再回复,要尽快收

割,逐步撤退。

以上四类产品是相互转化的,企业应考虑产品的动态变化,以便作出相应的对策。

企业对目前的产品组合经过“市场增长率———市场占有率矩阵”分类后,可采用如下四种措施

加以调整:

发展策略。这一策略的目标是提高该产品市场占有率,甚至不惜放弃短期利润,该策略特别适

用于提高市场占有率即有可能转变为明星类产品的问题产品。

保持策略。这一策略的目标是保持该产品的市场占有率,特别适用于强大的金牛类产品,使其

继续为企业赚取大量现金。

收获策略。这一策略的目标是取得短期利益,特别适用于前景不佳的弱势产品。此外,问题类

和瘦狗类产品亦可用本策略。

放弃策略。放弃无潜力的瘦狗类和问题类产品,而将资金转向更为有利的产品。
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