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浙江省 2020 年 8 月高等教育自学考试

组织间销售试题
课程代码:10503

摇 摇 请考生按规定用笔将所有试题的答案涂、写在答题纸上。

选择题部分

注意事项:

摇 摇 1. 答题前,考生务必将自己的考试课程名称、姓名、准考证号用黑色字迹的签字笔或钢笔

填写在答题纸规定的位置上。

摇 摇 2. 每小题选出答案后,用 2B 铅笔把答题纸上对应题目的答案标号涂黑。 如需改动,用橡

皮擦干净后,再选涂其他答案标号。 不能答在试题卷上。

一、单项选择题(本大题共 15 小题,每小题 2 分,共 30 分)

在每小题列出的四个备选项中只有一个是符合题目要求的,请将其选出并将“答题纸冶的

相应代码涂黑。 错涂、多涂或未涂均无分。

1. 打印机、纸张等这些组织购买品属于

A. 基础设备 B. 服务 C. 零部件 D. 辅助材料

2. 通过大批量的买进卖出之间的差额来获取利润,比较关注供应商所能提供的交易折扣、交货

能力、品牌形象以及提供的市场支持等,这种工商企业类顾客是

A. 分销商 B. 设备制造商 C. 使用者 D. 服务商

3. 采购方按照既定方案不作任何修订直接进行的采购业务,这种组织购买类型是

A. 新购 B. 修正重购 C. 直接再采购 D. 重购

4. 采购中心的主要成员,主要负责产品、原材料、设备等采购工作,这是组织中的

A. 研发部门 B. 采购部门 C. 工程部门 D. 营销部门

5. 参与购买过程有关人员的年龄、教育、个性、偏好、风险意识等属于影响组织购买行为因素中

的

A. 组织因素 B. 人际因素 C. 环境因素 D. 个人因素

6. 传统交易营销关心如何生产,注重一次交易,希望获得更多的顾客,而关系营销强调充分利

用现有资源,尽最大努力挽留现有顾客,注重与顾客建立起长期的合作关系。 这体现关系营

销与传统交易营销的差异是

A. 核心不同 B. 关注的焦点不同

C. 着眼点不同 D. 对顾客服务的态度与认识不同
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7. 企业对整个市场只采用一种营销策略,这种策略针对的是市场上顾客的共性方面,这种目标

市场营销策略是

A. 差异化营销 B. 无差异化营销

C. 集中化营销 D. 单一化营销

8. 组织市场调研比消费品调研更加依赖于二手资料和专家判断,组织市场调研与消费品市场

调研之间的这种差异主要是指

A. 调研对象不同 B. 调研重点不同

C. 调研程序不同 D. 调研方法不同

9. 缺乏研究开发能力和市场能力的中小型企业比较适合采用的新产品创新战略是

A. 领先型战略 B. 模仿型战略

C. 创造型战略 D. 紧跟型战略

10. 组织间的中间商不包括

A. 批发商 B. 制造商的代理商

C. 制造商 D. 分销商

11. 两个或两个以上相互关联的企业自愿组成短期或长期联合的关系,共同开拓市场或寻找新

的市场营销机会。 这种营销渠道类型是

A. 垂直式营销渠道 B. 复合式营销渠道

C. 水平式营销渠道 D. 综合式营销渠道

12. 企业不直接以成本或需求因素为基础,而是以竞争者价格为基础,并考虑到有利于企业发

展或获得满意的利润为目的而进行的产品定价,这种定价方法是

A. 竞争导向定价法 B. 成本加成定价法

C. 认知价值定价法 D. 边际成本定价法

13. 以受众的知晓理解、偏好等或者以购买者的其他心理效果作为测定效果的目标,这种广告

目标效果是

A. 行为效果 B. 传播效果 C. 销售效果 D. 定量效果

14. 将广告预算与其可能实现的目标结合起来,这种确定广告预算的方法是

A. 经验法则 B. 跨越临界点法

C. 竞争平位法 D. 目标任务法

15. 在组织间销售中,最常见的人员销售队伍组织形式是

A. 按地域组织销售队伍 B. 按产品组织销售队伍

C. 按顾客组织销售队伍 D. 按职能组织销售队伍
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摇 摇 摇 摇 摇 摇 摇 摇 摇 摇 摇 摇 摇 摇 摇 摇 摇 摇 摇 摇 摇 摇 摇 摇 摇 摇 摇二、多项选择题(本大题共 5 小题,每小题 2 分,共 10 分)

在每小题列出的五个备选项中至少有两个是符合题目要求的,请将其选出并将“答题纸冶

的相应代码涂黑。 错涂、多涂、少涂或未涂均无分。

16. 组织市场产品类型中的生产性原料主要包括

A. 辅助材料 B. 初级原材料 C. 二级原材料

D. 三级原材料 E. 零部件

17. 韦伯与温德 1972 年指出采购中心角色主要包括

A. 使用者 B. 影响者 C. 购买者

D. 决策者 E. 控制者

18. 关系营销的特征主要包括

A. 奉献 B. 关注 C. 持续

D. 服务 E. 信任和承诺

19. 销售预测中定性预测方法主要有

A. 德尔菲法 B. 经理人员判断法 C. 时间序列法

D. 回归分析法 E. 销售人员综合法

20. 国际市场协议进入方式主要包括

A. 许可经营 B. 特许经营 C. 管理协议

D. 战略联盟 E. 合资企业

非选择题部分

注意事项:

摇 摇 用黑色字迹的签字笔或钢笔将答案写在答题纸上,不能答在试题卷上。

三、简答题(本大题共 5 小题,每小题 5 分,共 25 分)

21. 简述关系营销成功的必要条件。

22. 简述市场调研的主要内容。

23. 简述核心竞争力的特征。

24. 简述渠道成员管理的内容。

25. 简述企业的定价目标。

四、论述题(本大题共 2 小题,每小题 10 分,共 20 分)

26. 论述组织购买者采购决策过程。

27. 论述影响仓储的因素有哪些?
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五、案例题(本大题共 2 小题,第 28 小题 9 分,第 29 小题 6 分,共 15 分)

摇 摇 在 60 年代末,米勒啤酒公司在美国啤酒业排名第八,市场份额仅为 8% ,与百威、蓝带等

知名品牌相距甚远。 为了改变这种现状,米勒公司决定采取积极进攻的市场战略。 他们首先

进行了市场调查。 通过调查发现,若按使用率对啤酒市场进行细分,啤酒饮用者可细分为轻度

饮用者和重度饮用者,而前者人数虽多,但饮用量却只有后者的 1 / 8。 他们还发现,重度饮用

者有着以下特征:多是蓝领阶层,每天看电视 3 个小时以上,爱好体育运动。 米勒公司决定把

目标市场定在重度使用者身上,并果断决定对米勒的“海雷夫冶牌啤酒进行重新定位。 重新定

位从广告开始,他们首先在电视台特约了一个“米勒天地冶的栏目,广告主题变成了“你有多少

时间,我们就有多少啤酒冶,以吸引那些“啤酒坛子冶。 广告画面中出现的尽是些激动人心的场

面:船员们神情专注地在迷雾中驾驶轮船,年青人骑着摩托冲下陡坡,钻井工人奋力止住井喷

等。 结果,“海雷夫冶的重新定位战略取得了很大的成功。 到了 1978 年,这个牌子的啤酒年销

售达 2000 万箱,仅次于 AB 公司的百威啤酒,在美国名列第二。

问题:

28. 宏观市场细分的依据有哪些? 你认为案例中米勒公司的细分属于哪一种?

29. 企业考虑进入的目标市场,一般应该符合哪些标准?
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