马鞍山学院 2022 年
市场营销专业专升本考试大纲

科目一              管理学
一、考试参考书目
《管理学》（第五版），周三多、陈传明主编，高等教育出版社，2018年。
二、考核知识点及要求
主要考查管理学的基本概念、基本理论和运用基础理论知识进行分析问题解决问题的能力。
第一篇 总论
第一章 管理活动与管理理论
第一节 管理活动（重点）
掌握管理的定义、管理的职能、管理者角色和技能
第2节 中外早期管理思想（一般）
了解中外早期管理思想
第3节 管理理论的形成与发展（重点）                
理解并掌握古典管理理论（包括科学管理理论和组织管理理论）、行为管理理论的主要内容，了解其他西方理论相关观点
第二章 管理道德与企业社会责任（不考）
第三章 全球化管理
第一节 全球化内涵（不考）
第二节 全球化与管理者（一般）
理解全球化的一般环境和全球化的任务环境
第三节 全球化与管理职能（不考）
第四章 互联网时代的管理（不考）
第二篇 决策与计划
第五章 决策与决策方法
第一节 决策与决策理论（重点）
理解决策的定义，了解古典决策理论，理解并掌握行为决策理论的主要内容
第2节 决策过程（一般）
了解决策过程
第3节 决策的影响因素（重点） 
理解决策的影响因素
第4节 决策方法（一般）
了解定性决策方法及定量决策方法
第六章 计划与计划工作
第一节 计划的概念及其性质（重点）
理解计划的定义，掌握计划与决策的区别与联系，了解计划的性质
第2节 计划的类型（一般）
了解计划工作的类型与形式
第3节 计划的编制过程（一般）
理解计划工作的编制过程
第七章 战略性计划与计划实施（不考）
第三篇 组织
第八章 组织设计
第一节 组织与组织设计（重点）
了解组织设计的任务，理解组织设计的原则，理解组织设计的影响因素
第2节 组织的部门化（重点）
了解组织的部门化基本原则，理解并掌握组织部门化的基本形式及矩阵型结构的优缺点
第三节 组织的层级化（重点）
了解组织的管理幅度设计的影响因素，理解组织层级设计中的权利性质与特征、授权、集权与分权
第九章 人力资源管理（不考）
第十章 组织变革与组织文化（一般）
第四篇 领导
第十一章 领导概论
第一节 领导的内涵（一般）
了解领导的内涵与作用，理解领导权力的来源
第二节 领导风格类型（一般）
了解领导风格类型
第3节 领导理论（重点）
了解领导特性论，理解领导行为论，理解并掌握领导情景论
第十二章 激励
第一节 激励原理（一般）
了解激励的含义
第2节 激励的内容理论（重点）
理解并掌握需要层次论、双因素理论、成就需要论、X理论和Y理论
第3节 激励的过程理论（重点） 
理解并掌握公平理论、期望理论、强化理论
第四节 激励实务（不考）
第十三章 沟通（不考）
第五篇 控制
第十四章 控制与控制过程
第一节 管理控制的必要性及其类型（一般）
了解控制的必要性，理解控制的类型
第2节 管理控制的工作内容及其要求（一般）
了解控制的过程以及有效控制的要求
第三节 危机与管理控制（不考）
第十五章 控制方法（不考）
第六篇 创新（不考）
三、试卷结构
	题型
	题量
	题分
	总分

	单项选择题
	10
	2
	20

	判断题
	10
	2
	20

	名词解释
	4
	5
	20

	简答题
	4
	10
	40

	案例分析题
	2
	25
	50

	合计
	
	
	150


科目二             市场营销
一、考试参考书目
《市场营销学》（第五版），岳俊芳、吕一林主编，中国人民大学出版社，2019年。

二、考核知识点及要求
主要考查市场营销学的基本概念、基本理论和运用基础理论知识进行分析问题和解决问题的能力。

第一章  市场营销改变我们的生活

第一节 市场营销由来已久（重点）

掌握市场营销学的相关概念，营销活动的扩展以及概念的发展等

第二节 现代企业以市场营销为导向（重点）

掌握市场的概念，企业分析市场时要了解的问题以及企业营销指导思想

第三节 谁参与市场营销（一般）

学习市场营销各组成要素以及现代营销系统

第二章  分析营销环境，寻找成功机会

第一节 营销环境中蕴涵机会与风险（一般）

学习市场营销环境的含义、特点，营销机会和威胁

第二节 宏观环境引导营销活动的大方向（一般）

学习市场营销的各类宏观环境

第三节 微观环境影响营销活动的方式和效果（一般）

学习市场营销的各类微观环境

第三章  消费者市场与产业市场———购买行为不同

第一节 市场营销按顾客需求和购买行为的不同划分市场（不考）

第二节 消费者购买行为的特点及影响因素（重点）

掌握消费者购买行为的特点以及影响因素

第三节 消费者怎样作出购买决策（一般）
学习个人消费者购买决策过程

第四节 谁是产业市场的采购决策者（不考）

第五节 产业市场的购买者怎样作出购买决策（不考）

第四章  信息是企业营销的基础（不考）

第五章  制定营销战略

第一节 营销战略的制定（一般）

学习企业制定营销战略规划的内容

第二节 有效的细分市场（重点）

掌握市场细分的含义、意义与原则

第三节 目标市场选择策略（重点）

掌握目标市场策略以及影响目标市场策略选择的因素

第四节 合适的市场定位（重点）

掌握市场定位的含义、原则以及市场定位的步骤等

第六章  营销策略组合

第一节 营销手段与营销策略组合（一般）

学习各类营销手段以及营销策略组合的概念、基本决策架构等

第二节 营销策略组合方案要适应特定的顾客、公司和竞争对手（不考）

第三节 产品生命周期不同阶段的市场营销策略组合（重点）

掌握产品生命周期的概念、各阶段的特点和企业策略等

第七章 产品———企业营销的基础

第一节 产品和服务（一般）

学习产品的基本概念，产品分类等

第二节 产品组合（重点）

掌握产品组合及其相关概念的含义，学习分析产品组合需考虑的因素

第三节 创建和管理一个好的品牌（不考）

第四节 产品的展示与包装（不考）

第五节 新产品的开发与推广（不考）

第八章  沟通整合———促成销售

第一节 沟通的本质与作用（一般）

学习营销沟通的概念以及作用

第二节 营销沟通组合（重点）

掌握营销沟通组合的构成以及影响沟通组合决策的因素

第三节 怎样制定沟通组合策略（一般）

学习开展有效沟通的步骤

第四节 企业广告运作要点（重点）

掌握广告的特点以及企业广告运作过程

第五节 如何选择广告媒体（不考）

第六节 人员推销———效果最佳，管理最难（一般）

学习人员推销的特点，优秀销售员的条件等

第九章  定价策略———事关企业收入与利润

第一节 对产品定价的不同认知（不考）

第二节 影响营销定价的其他因素（一般）

学习影响营销定价的内部、外部因素

第三节 基本定价方法（重点）

掌握成本导向定价、竞争导向定价以及需求导向定价等

第四节 价格组合与定价技巧（一般）

学习各类价格组合与定价技巧

第五节 新产品定价与适时调整价格（不考）

第六节 制定价格策略的程序（不考）

第十章  分销渠道选择———竞争新热点

第一节 分销渠道的含义与作用（一般）

了解分销渠道的概念、职能、类型以及影响分销渠道的因素

第二节 渠道构成：传统渠道与渠道系统（不考）

第三节 中间商的类型（一般）

了解中间商的类型以及各类中间商的策略

第四节 连锁商店与特许经营（一般）

了解连锁商店和特许经营的概念及特征

第五节 怎样选择分销渠道（重点）

掌握影响企业选择分销渠道的因素，如何选择分销渠道的方法等

第六节 确定所用中间商类型并选择具体的中间商（不考）

第七节 渠道管理———协调冲突与实施控制（不考）

第十一章  企业营销组织与计划（不考）

第十二章  网络时代的新营销

第一节 网络时代的消费者行为模式和营销特性（一般）

了解消费者行为模式：AISAS；了解大数据的特点，社会媒体化的特点以及移动营销的特点

第二节 网络调研（一般）

了解网络调研的优势与局限性；网络调研的类型等

第三节 网上销售渠道（一般）

了解什么是B2B,C2C,C2B,B2C,B2G，O2O等

第四节 大数据营销（不考）

第五节 微信营销（不考）

第六节 微博营销（不考）

第七节 搜索引擎营销（一般）

学习搜索引擎营销的基本概念，以及实施搜索引擎营销的基本步骤

三、试卷结构
	题型
	题量
	题分
	总分

	单项选择题
	10
	2
	20

	判断题
	10
	2
	20

	名词解释
	4
	5
	20

	简答题
	4
	10
	40

	案例分析题
	2
	25
	50

	合计
	
	
	150


