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前言

旅游学界有一个共识：人均GDP为1000美元时，进入国内旅游需求增长期，旅游市场表现形态以观光
旅游市场为主；人均GDP达到2000美元时，旅游市场向休闲旅游转化；人均GDP达到3000美元时，向
度假旅游升级；人均GDP达到5000美元时，开始进入成熟的度假经济时期。
中国人均GDP已达3000美元，已从旅游资源大国转变为旅游经济大国，正向旅游经济强国迈进，旅游
市场发展彰显朝阳产业的无限潜力。
旅游市场宏观形势大好，但从微观角度看，一些企业经营困难、日子难过，而另一些企业却能脱颖而
出。
企业的成功道路各有不同，失败的教训也会因“企”而异，但从市场营销的角度看，是否树立了科学
的营销理念，是否制定了适合的营销战略和策略，是否进行了有效的管理，无疑是最重要的因素。
本书根据教育部应用型旅游类本科人才培养要求编写，以应用型旅游类本科生的讲义为基础，历经六
载修改完善而成。
本书有如下特点：（1）可读性。
要做到“快乐读书，读书快乐”，教科书就不能过于刻板，更不能把简单问题复杂化。
本书在坚持教材正规化、科学化的同时，尽可能活化教材，如把“迷你”型案例作为教材内容的一部
分，试图从探索者、发现者的角度，给读者某些启发，理论阐述尽可能做到通俗化。
（2）特色化。
本书不是简单地在市场营销前加“旅游”两字而成为旅游市场营销教科书，而是通过调研行业、服务
行业，去解读旅游市场营销，试图在市场营销基本原理的“大同”中寻求旅游行业市场营销的个性，
尽可能切入行业、融入行业，体现旅游营销的特色。
（3）融合化。
旅游市场是中国最早与国际市场接轨的市场之一。
20世纪70年代以前，旅游市场营销理论在中国几乎无立足之地。
改革开放初期，旅游市场理论不得不以“洋”为师。
随着中国旅游市场的崛起，国内市场国际化及旅游经济全球化时代的到来，旅游市场营销理论本土化
与国际化的矛盾与冲突日渐显现。
本书在编著过程中，既借鉴西方名家的研究成果，也大量吸收中国营销名家的研究所得，参阅了中外
大量的文献资料，融合两者优势，同时根据旅游营销实践的最新发展，借鉴国际、国内知名企业的成
功经验，试图在体现中国风格、中国气派、中国特色等方面做些尝试。
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内容概要

　　本书在编著过程中，既借鉴西方名家的研究成果，也大量吸收中国营销名家的研究所得，参阅了
中外大量的文献资料，融合两者优势，同时根据旅游营销实践的最新发展，借鉴国际、国内知名企业
的成功经验，试图在体现中国风格、中国气派、中国特色等方面做些尝试。
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章节摘录

插图：3.抽样方法决定了抽样的范围和数量以后，还需要决定以什么方式从中抽取样本，即要决定抽
样方法。
抽样方法可分为随机抽样和非随机抽样两类。
（1）随机抽样。
在随机抽样中，总体中每一个体都有相同的机会被抽到作为样本。
随机抽样还可以再分为以下几种：①简单随机抽样。
简单随机抽样是将研究对象总体作为一个整体进行抽样。
在使用简单随机抽样方法抽样时，先将总体中每个个体编号，然后可以使用古老的投骰子方法或摇数
码机的方法进行抽样，也可以使用随机数表进行抽样。
在总体规模比较大的情况下，使用随机数表进行抽样是比较有效的方法。
②分层随机抽样。
分层随机抽样是将总体先根据某种特性分成若干具有明显差异的层次，然后再根据随机原则从每层中
抽取样本。
在进行分层时，可以根据所研究问题的特点不同，使用年龄、收入、受教育水平等因素进行分层。
③分群随机抽样。
分群随机抽样是将总体按区域特征分成若干个独立的群体，然后再按照随机原则从每个群体中抽取样
本的方法。
分群通常根据地理或行政区域来进行，这样分群以后，要求所分的群体之间保持相同的特性。
（2）非随机抽样。
非随机抽样是指根据营销调研人员或专家的主观判断在选定的抽样范围内进行抽样的方法。
常用的非随机抽样方法有以下几种：①方便抽样。
方便抽样是根据调研人员的方便任意抽取样本的方法。
方便抽样操作起来简单，在所选定的抽样范围以内如果各个体之间差异很小，这种抽样方法就能显示
出它明显的优越性。
②判断抽样。
判断抽样是根据调研人员的主观判断从调研对象总体中抽取样本的方法。
在调研人员对所调查的问题或抽样范围内个体比较熟悉的情况下，判断抽样是一种行之有效的抽样方
法。
但如果调研人员对抽样范围内个体不熟悉，这种抽样方法应避免使用。
③配额抽样。
配额抽样也可称作分层判断抽样。
这种抽样是先将总体根据某种特征分为若干层次，并在每个层次中规定要抽的样本数量，然后再根据
调研人员的判断从各层中抽出具体的样本。
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编辑推荐

《旅游市场营销》：高等学校旅游管理专业应用型本科系列教材

Page 6



第一图书网, tushu007.com
<<旅游市场营销>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 7


