
第一图书网, tushu007.com
<<市场调研>>

图书基本信息

书名：<<市场调研>>

13位ISBN编号：9787121075094

10位ISBN编号：7121075091

出版时间：2009-1

出版时间：电子工业出版社

作者：陆军，梅清豪  编著

页数：304

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 1



第一图书网, tushu007.com
<<市场调研>>

前言

　　今天的社会是以信息为基础的社会，工商企业、政府机构都面临着一个如何更好地服务社会、服
务市场的问题。
在日趋激烈的竞争压力下，管理者比其他人都更加意识到信息的重要意义。
而如何搜集、整理、分析市场信息，每人都有一套自己的方法。
可是这些方法仅仅是经验而已。
本书编著的目的就是希望为搜集、整理、分析市场信息的人员提供一定的理论支持。
　　本书第2版保持了第l版中梅清豪、周安柱两位先生的部分案例与编写特色，在内容上进行了大量
的补充与修改，试图在市场信息搜集与信息处理分析研究两方面为学生与有关人员提供帮助。
调整的主要内容有：根据市场调研的实施顺序将搜集市场信息的方法放在开始部分；实地调研方法是
将原先的一章内容，分化为两章；询问法、观察法与实验法的具体运用都从基本方法与实施步骤程序
这两方面加以补充；新增加了体验调研方法；对于实地调研的主要工具如调研问卷和量表，分为两章
阐述；着重对市场调研量表的有效性与可靠性的检验方法加以阐述，以提高调研量表的信度和效度；
针对当前计算机运用的普及和相关统计分析软件的不断更新，对于专业人士，在获得市场信息后更加
准确、快捷地开展分析，获得准确结果，在最后一章对如何使用sPss对市场信息完成分析处理工作，
做了补充，力图使之更加通俗，易于理解、掌握。
　　除上述修改外对各章的引导案例、调研窗口及各章内的例子多做了大量的修改与调整，本着与实
际工作和生活更加贴近，在阐述中更加生动、亲切，提高学生的学习积极性，提高市场研究工作人员
的学以致用的效果，对各章的叙述方式与方法都做了修改。
　　全书大致包括4个部分。
第1部分介绍什么叫市场调研，为什么需要开展市场调研和如何规范市场调研活动，由第1章市场调研
概述来完成。
第2部分是市场信息的搜集和获取，主要总结与归纳出各种被证实为成功的市场信息搜集方法，这部
分由第2章案卷调研方法、第3章焦点小组访谈与询问方法、第4章观察法、实验法和体验调查方法等各
种实地调研方法组成。
第3部分是对市场调研的各种活动与误差的控制，主要由第7章人员访问管理、第9章现场调研数据偏差
与控制两章加以阐述。
第4部分是调研信息的研究处理，由第8章消费者市场调研、第10章市场信息分析与预测方法、第11
章SPss在市场调研中的运用三章来完成。
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内容概要

　　 本书第1版自2003年出版以来，深受学界和业界的好评，被很多高校选为教材。
本版保持了第1版框架与风格，即非常详细地介绍了市场调研的定义、市场信息的搜集和获取、市场
调研的各种活动与误差的控制、调研信息的研究处理等知识内容，设置了调研窗口、练习题和案例研
究等多个特色栏目。
本书在上一版的基础上调整了实地调研方法等章节的编排顺序，新增了体验调研方法等内容，并对各
章的引导案例、调研窗口以及各章内的案例做了大量的修改和更新。
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作者简介

陆军，华东理工大学商学院工商管理系副主任。
参与编写《人员销售》、《管理学基础教程》、《企业管理方法》，主编《市场调研》、《销售经理
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多年来从事营销管理中的促销与品牌策略、市场研究中的调研方法与数据分析方法、统计学理论在企
业管理中的运用方面的
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章节摘录

　　1.明确市场调研目的　　市场调研的目的决定了实验方法中的因变量、自变量的确定，决定整个
实验设计的类型与实验设计方案，以及实验结果的测定方式。
从实现市场调研活动的目的看，实验法可以分成两类，一类是只是对影响目标变量变动的某个（些）
自变量的特征及影响程度做一个大致上的了解。
比如某个传统产品的销售量总是上不去是否与其包装策略的选择有关？
通过实验得出确实存在密切的关系，于是着手改进包装设计。
另一类是掌握自变量与目标变量之间准确的数量关系，并且提供推定这种关系成立的概率保证程度。
例如，要求在多大程度上修改原来的包装，将会使该传统产品的销售量增长多少个百分点？
要求不同，实验设计类型当然也应不同。
　　2.实验法的类型　　实验设计按实验单位是否按随机原则从整体中抽取的？
实验组与对比组是否按随机原则组成？
实验因子的投放顺序是否按随机原则确定？
若所有的回答为“是”就是正式实验法，反之就属于非正式实验法。
而正式实验法将提供准确的有一定概率保证的数据结果。
而非正式实验法则只能提供大概的结果，也无法说明这种结果成立的可能性有多大。
　　3.实验自变量与实验因变量　　实验因变量就是在一次实验活动中分析研究的目标变量。
影响某种目标变量的原因可能有许多个，在本次实验中调研人员希望获得的是哪种原因对目标变量产
生影响，这个因素就是实验自变量。
例如，调研人员深知影响产品销售量的原因很多，如市场需求水平、产品品牌知名度、产品的包装、
产品的销售价格等，如果调研人员试图通过本次实验获得包装与产品销售量之间的关系，产品销售量
就是实验因变量，而该产品的包装形式改变就是实验自变量，也叫实验投入因子。
为了准确得出某实验自变量对因变量的真实影响，试验人员必须做到对一组实验自变量水平值，多次
重复地对实验因变量实施影响，记录下实验因变量的变化结果。
因为，实验自变量某次的影响作用虽然很大，但仅仅是偶尔发生而已。
　　4.实验组与对比组　　在实验设计类型中，有些实验设计不提出设置对比组，有些则包括。
实验组与对比组的确定，应该保证两者无论是整体水平还是内部结构都要保持高度的相似性。
由于实验方法也必须选择一部分人员、组织、公司为实验单位，就要确定怎样从整体中确定每个实验
单位，是按随机原则抽样还是随意抽样。
例如，实验包装改变的效果，调研人员确定以经销商店为实验单位。
按照随机抽样的原则，从全部经销商店中抽取17家。
再按随机分配原则，将17家商店分为两类：实验组由9家商店组成，而观察组则由8家商店组成。
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