
《市场营销管理》

课程教学大纲

一、课程基本信息

课程类型
总学时为学时数 理论课（含上机、实验学时）

总学时为周数 □实习 □课程设计 □毕业设计

课程编码 7083811 总学时 48学时 学分 3学分

课程名称 市场营销管理

课程英文名称 Marketing Management

适用专业 工商管理、国际经济与贸易、经济与金融、会计学、统计学

先修课程 （7096311）微观经济学、（7197601）管理学

开课部门 经济管理学院工商管理系

二、课程性质与目标

市场营销管理是一门建立在经济科学、行为科学和现代管理理论基础之上的

应用科学，是工商管理专业的专业必修课，也是该专业的主干课程之一；同时是

国际经济与贸易专业、经济与金融专业和会计学专业的专业选修课，统计学专业

市场调查咨询方向的选修课。市场营销管理的研究对象是以满足消费者需求为中

心的企业市场营销活动过程及其规律性。市场营销管理的研究内容具有综合性、

实践性、应用性。

知识目标：

学生全面、系统地掌握市场营销管理哲学的演进、顾客价值与顾客关系管理、

市场营销环境、消费者市场及其购买行为、组织市场及其购买行为、竞争性营销

战略、目标市场战略、品牌管理、产品与服务管理、价格和价值管理、分销渠道

设计与管理、整合营销传播管理、营销计划执行与控制等市场营销管理理论知识。

技能目标：

通过课程学习，使学生在分析消费者需求和营销环境的基础上，具备识别营

销机会和制定竞争性营销战略、目标市场战略、品牌战略与策略、产品策略、价

格策略、渠道策略、营销传播策略等营销管理决策的专业技能。

方法目标：

学生能够熟练运用顾客价值分析法、PEST分析法、7O研究法、AISAS模

型、竞争者分析框架、市场细分与目标市场选择方法、定位方法、品牌资产模型、



产品生命周期模型、产品线分析法、波士顿矩阵、服务利润链模型、服务质量差

距模型、需求导向定价法、分销渠道评估方法、渠道冲突处理方法、整合营销传

播的接触点管理、危机公关处理方法、营销控制方法等市场营销管理的基本方法

分析解决营销问题。

能力目标：

(1)基于市场营销管理的专业知识，对现实企业的营销管理实践进行分析，

培养市场洞察能力、营销方案策划能力和营销活动执行能力；

(2)基于市场营销管理的专业知识，依托于课堂丰富的组织形式，尤其是通

过实际的案例分析和对热点营销问题的辩论，培养营销问题诊断能力、沟通协调

能力和团队协作能力；

(3)能够基于复杂多变的营销环境探索新的解决方案，培养联想、迁移和创

造能力，应变与危机处理能力。

课程思政目标：

(1)始终渗透爱国主义情怀和民族文化自信，大量引入国潮营销案例；

(2)强化在市场营销工作中诚信、守法的底线思维；

(3)传播中国政治环境稳定、建国 70年经济发展的成就以及法制建设等给企

业发展、营销带来的积极影响；

(4)营销要谋求消费者利益、企业利益和社会利益的平衡。企业公民意识、

社会责任履行是企业可持续发展的有力保障；

(5)产品服务的提供要有工匠精神，创新精神，以增强人民群众的获得感、

幸福感、安全感；

(6)社会化媒体传播的信息应真实合法；本着对社会负责的态度、做好网络

传播内容建设；自媒体传播要有法治意识、公共意识、规则意识、责任意识。

三、课程教学基本内容及基本要求

1. 教学内容一 市场营销管理概述

教学基本内容

第一节 市场与市场营销

市场及其相关概念；市场营销及核心概念

第二节 市场营销管理哲学

市场营销管理哲学的演变；扩展的营销观：全面营销观念

第三节 市场营销管理体系

市场营销管理及理论框架；市场营销流程

教学基本要求

了解：市场的含义、分类以及市场营销的一般概念；



理解：市场营销管理的理论体系及主要内容；

掌握：市场的三要素、市场营销的内涵以及企业营销导向的演变以及全

面营销观念。

2. 教学内容二 顾客价值、顾客满意与顾客忠诚

教学基本内容

第一节 顾客价值及决定因素

顾客价值的含义；顾客感知价值的决定因素；顾客价值分析步骤

第二节 顾客满意及其测量

顾客满意的内涵；顾客满意的测量技术

第三节 顾客忠诚与顾客关系营销

顾客忠诚的含义；顾客流失与顾客维系；顾客关系营销及一般策略

教学基本要求

了解：顾客关系营销的层次和顾客满意的测量技术，减少顾客流失和维

系顾客忠诚的一般方法；

理解：顾客价值、顾客满意和顾客忠诚的内涵；

掌握：顾客感知价值的决定因素和顾客价值分析步骤，顾客关系营销的

一般策略。

3. 教学内容三 市场营销环境分析

教学基本内容

第一节 市场营销环境概述

市场营销环境的含义；市场营销环境的特点

第二节 市场营销环境构成要素

宏观环境要素；微观环境要素

第三节 市场营销环境分析方法

市场营销机会与环境威胁；分析市场营销环境的方法

教学基本要求

了解：市场营销环境对市场营销活动的重要影响作用；

理解：分析、评价市场机会与环境威胁的基本方法；

掌握：微观环境和宏观环境的主要构成，特别是互联网技术发展和自然

生态环境保护对营销的影响以及企业面对市场营销环境变化所应采取的对

策。

4. 教学内容四 消费者市场及其购买行为

教学基本内容

第一节 消费者市场与消费者行为模式

消费者市场的含义及特点；消费者市场研究方法；消费者购买行为一般



模式；AIDMA模型向AISAS模型的转变

第二节 影响消费者购买行为的主要因素

文化因素；社会因素；个人因素；心理因素

第三节 消费者购买决策过程

消费者购买行为类型；购买决策过程的参与者；购买决策的一般步骤

教学基本要求

了解：消费者市场的含义、特点；

理解：消费品的分类，影响消费者购买的主要因素；

掌握：AISAS模型，消费者购买行为类型以及购买决策过程。

5. 教学内容五 组织市场及其购买行为

教学基本内容

第一节 组织市场的类型和购买对象

组织市场的类型；组织市场的购买对象

第二节 产业市场及其购买行为

产业市场特点及购买行为类型；产业市场的购买决策

第三节 非营利组织与政府采购

市场构成及主要特点；政府采购行为

教学基本要求

了解：产业市场和非营利组织市场、政府市场的含义；

理解：影响产业市场购买决策的主要因素和购买决策过程的阶段特征以

及采购的新趋势。

掌握：各种市场的购买行为特征；产业市场采购中心的构成；产业市场

的购买类型。

6. 教学内容六 竞争性营销战略

教学基本内容

第一节 竞争者分析

竞争者识别；竞争者分析框架

第二节 市场领导者战略

市场领导者角色特征；市场领导者竞争战略选择

第三节 市场挑战者战略与市场追随者战略

市场挑战者：角色特征；确定战略目标与竞争对手；选择挑战战略；

市场追随者：市场地位与特征；市场追随者的战略形式

第四节 市场利基者战略

利基者与利基市场；市场利基者竞争战略选择；隐形冠军的特质

第五节：竞争导向与顾客导向的平衡

竞争导向与顾客导向的区别；市场导向



教学基本要求

了解：市场竞争者的识别方法；

理解：竞争者分析框架；不同市场地位的角色特征，竞争导向与顾客导

向的区别

掌握：市场导向的内涵；市场领导者、市场挑战者、市场跟随者、市场

利基者等各类竞争者的竞争战略。

7. 教学内容七 目标市场战略

教学基本内容

第一节 市场细分

市场细分含义、意义与理论依据；市场细分层次和程序；市场细分标准

与有效细分准则

第二节 目标市场选择

目标市场选择过程与方法；目标市场选择战略

第三节 市场定位

定位的基本认知；定位战略制订过程；定位战略制订方法；定位策略

教学基本要求

了解：市场细分、目标市场选择、市场定位的含义及联系；

理解：市场细分的一般方法；目标市场选择过程。

掌握：市场细分标准；有效细分准则和目标市场选择战略、定位的一般

方法和策略。

8. 教学内容八 品牌管理

教学基本内容

第一节 品牌基本认知

品牌内涵、品牌与商标的区别与联系

第二节 品牌战略与策略决策

品牌化决策；品牌组合

第三节 品牌资产创建与管理

品牌资产和品牌资产模型（阿克模型、品牌动力模型、品牌共鸣模型）；

品牌资产创建; 品牌资产测量；品牌强化和品牌激活

教学基本要求

了解：品牌资产的内涵和两类品牌资产测量方法；

理解：品牌与商标的区别与联系，品牌资产创建和管理的核心内容；

掌握：以顾客为导向的品牌资产的核心思想以及各种品牌战略与策略的

特点及适用情形。

9. 教学内容九 产品与服务管理

教学基本内容

第一节 产品整体概念及主要策略



产品整体概念的内涵；产品整体概念的应用价值；包装策略；标签策略

与担保策略

第二节 产品生命周期与新产品开发

产品生命周期、阶段特点和营销策略；新产品开发的概念与程序；新产

品市场扩散

第三节 产品组合分析与评价

产品组合及其相关概念；产品组合决策与管理方法

第四节 服务及服务利润链

服务及其特点；服务利润链的核心思想

第五节 服务质量管理

服务质量模型；服务失误及补救

第六节 产品支持服务决策

产品支持性服务的内容决策；产品支持性服务的水平与形式决策

教学基本要求

了解：产品的整体概念及其营销意义；服务的特点与分类；

理解：产品生命周期的阶段特征及其营销策略；新产品开发过程和新产

品扩散；服务利润链的核心思想；

掌握：产品整体概念中涉及的各种具体策略内容；产品组合策略；服务

质量模型和服务补救的思想。

10. 教学内容十 价格和价值管理

教学基本内容

第一节 定价程序与影响因素

定价程序；影响定价的主要因素

第二节 定价的一般方法

成本导向定价法；需求导向定价法；竞争导向定价法

第三节 定价策略与技巧

折扣策略；差别定价策略；心理定价策略；新产品定价策略；组合定价

策略；动态定价

第四节 价格调整及价格变动反应

企业的降价与提价；企业对竞争者变价的反应

教学基本要求

了解：定价程序；

理解：定价的主要影响因素以及价格调整；

掌握：成本导向定价、需求导向定价和竞争导向定价等一般定价方法和

基本策略。

11. 教学内容十一 分销渠道设计与管理

教学基本内容



第一节 分销渠道与分销模式

分销渠道的含义与职能；分销渠道结构与分销模式；中间商的类型与特

征

第二节 分销渠道设计与选择

影响渠道设计的因素；分销渠道设计程序；分销模式决策内容

第三节 分销渠道管理

中间商选择与激励；渠道的评估与改进；渠道冲突管理

第四节 实体分销策略

实体分销的概念与职能；实体分销的规划与管理

教学基本要求

了解：分销渠道和实体分销的含义及作用；

理解：分销模式特点、各类中间商的差别以及渠道管理的内容；

掌握：分销渠道设计的影响因素，渠道冲突类型及管理的一般方法。

12. 教学内容十二 整合营销传播管理

教学基本内容

第一节 营销传播概述

营销传播概念；营销传播方式；营销传播过程；有效传播设计

第二节 大众传播管理

广告管理：广告的概念与广告决策；广告目标的确定与广告预算；广告

信息与广告媒体选择；广告效果评估

销售促进：销售促进的特点与形式；销售促进的决策过程；销售促进

效果评估

公共关系：公共关系的概念、形式及任务；公共关系的决策过程；公

共关系效果评估

第三节 人际传播管理

直复营销：直复营销的概念与特点；直复营销的主要形式

人员推销：销售人员基本职责；人员推销步骤；销售队伍设计与管理；

人员推销效果评估

第四节 数字传播管理

在线营销传播：优势与劣势，在线传播的主要形式，网络广告的程序化

购买

社交媒体传播：社交媒体平台分类和特点，口碑传播与病毒营销，视频

与直播营销

移动营销：特点与主要方式

第五节 营销传播组合与整合

影响营销传播组合的因素；整合营销传播的内涵与核心思想

教学基本要求

了解：营销传播的含义与作用；



理解：各种营销传播工具的决策过程和效果评估以及影响营销传播组合

的因素；

掌握：营销传播各种工具的主要特点和主要活动方式以及整合营销传播

的内涵与核心思想。

13. 教学内容十三 营销计划与执行

教学基本内容

第一节 市场营销计划与组织

市场营销计划的形式；市场营销计划的内容；市场营销部门的演变；市

场营销部门的组织形式

第二节 市场营销绩效测量与监控

营销绩效评估；营销控制类型和方法

教学基本要求

了解：市场营销计划的作用，以及市场营销组织的主要类型；

理解：市场营销组织的主要类型，营销绩效指标；

掌握：市场营销计划的内容以及处理营销部门与其他职能部门关系的技

能和市场营销控制的主要方法。

14. 教学内容十四 国际市场营销概述(选讲)
教学基本内容

第一节 国际市场营销概述

第二节 全球化与本土化

第三节 国际市场营销进入方式

第四节 营销组合的特殊性

教学基本要求

了解：国际市场营销的主要特点；

理解：国际市场营销组合的特殊性；

掌握：国际市场营销的进入方式以及全球化、本土化的核心思想

四、课程学时分配

教学内容
讲

授

实

验

案例分

析、讨

论

课内

学时

小计

课外

学时

1.教学内容一 市场营销管理概述 2 0 2 0

2.教学内容二 顾客价值、顾客满意与

顾客忠诚

2 0 2 0

3.教学内容三 市场营销环境分析 2 0 2 0



4.教学内容四 消费者市场及其购买行为 2 0 2 0

5.教学内容五 组织市场及其购买行为 1 0 1 2 0

6.教学内容六 竞争性营销战略 3 0 1 4 0

7.教学内容七 目标市场战略 3 0 1 4 0

8.教学内容八 品牌管理 2 0 2 4 0

9.教学内容九 产品与服务管理 6 0 2 8 0

10.教学内容十 价格和价值管理 3 0 1 4 0

11.教学内容十一 分销渠道设计与管理 4 0 2 6 0

12.教学内容十二 整合营销传播管理 4 0 2 6 0

13.教学内容十三 市场营销过程管理 2 2

14.教学内容十四 国际市场营销(选讲)

合 计 36 0 12 48 0

五、实践性教学内容的安排与要求

1、案例分析和营销辩论：课程讲授过程中根据内容的需要安排 3-4个案例

和 2-3场辩论，要求学生们以 4-6人的团队形式完成，以案例分析文案或辩论稿、

课堂讲演、课堂有价值问题提出、回答问题情况综合评分。

2、读书感悟或自主实践

要求学生阅读实战性的企业管理书籍，运用所学过的营销理论与方法，对其

中的营销做法进行评述,写一篇读书体会。或者通过观察大卖场或电子市场、参

观展览会、做一天假日促销体验等活动，结合理论分析现实营销问题，写一份分

析报告。

六、教学设计与教学组织

1、本课程采用理论讲授+案例分析+营销辩论+读书体会或课外实践相结合

的方式，帮助学生在学习营销基本理论的同时，加深对所学知识的理解，以提高

学生分析和解决实际问题的能力；

2、采用启发式授课方式，强调课堂上教与学的互动；

3、运用计算机投影进行讲授，并穿插播放一些教学片等；

4、分析与讨论则线上与线下相结合。即精品课程网站互动交流平台或蓝墨

云班课和面对面相结合，进行学生与学生，教师与学生的讨论分享。

七、教材与参考资料

1.教材

《市场营销——互联网时代的营销创新》 （第 1版），孟韬，中国人民大学

出版社，2018年，ISBN 号：9787300248554



2.参考资料

（1）《营销管理》(第 15 版)，菲利普·科特勒，凯文·莱恩·凯勒，何佳讯等

译，格致出版社，2016年，ISBN 号：9787543226050

（2）《市场营销:原理与实践》（第 17版），菲利普·科特勒，阿姆斯特朗，

楼尊译，中国人民出版社，2020 年，ISBN 号：9787300281193

八、课程考核方式与成绩评定标准

 考勤 10%
 平时作业、小测验 10%
 读书感悟或自主实践 10%
 案例分析、营销辩论 20%
 期末考试 50%

九、大纲制(修)订说明

鉴于外部环境的动态变化以及营销实践中难点和热点问题的不断更新，我们

将根据情况，对本课程的理论教学和课外练习内容以及实践性教学内容进行适当

调整，以更好地让学生感悟营销思想精髓和营销实践创新。

大纲执笔人：尚会英

大纲审核人：张欣瑞

开课系主任：郑强国

开课学院教学副院长：陶晓波

制（修）订日期：2021年 7月

http://www.dangdang.com/author/%B0%A2%C4%B7%CB%B9%CC%D8%C0%CA_1
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