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前言

　　市场调查与预测既是一门理论课，也是一门方法论课程。
主要探讨市场信息的收集、整理和分析的方法。
其研究内容与社会学、经济学、管理学、营销学、心理学、统计学、信息学等多学科均有交叉。
通过本书的学习，使学生系统地掌握市场调查与预测的基本概念和基本理论，并掌握市场调查方法与
预测方法，重点培养学生参与市场调查项目的实际操作能力。
本书理论联系实际，具有极强的应用性，适用于经济管理类本、专科相关专业使用。
本书有如下突出特色：1.以任务流程为导向。
各章节编排顺序按照实际工作流程编排，让学生们在今后的实际工作中接触项目时树立正确的逻辑思
路。
2.以实际应用为导向。
每章开篇由实际案例导入，由浅入深，课后还备有实训项目，着重锻炼学生们实际操作能力。
3.章节内容设计形式多样。
每章包括引导案例、理论讲述、课程小资料、本章小结、重要概念、学生练习、观念应用等环节。
4.手把手教学生上机操作。
第10章和11章有部分内容为上机操作。
上机操作实验让学生们熟悉常用的统计分析方法，尽量减少冗长无味的理论叙述，代之以具体实用的
案例演示，引导学生切实掌握SPSS统计软件的操作。
通过实践不断积累经验，逐渐深化对软件和统计分析功能的理解，提高数据统计分析的技能。
5.本书作者在市场调查与预测领域有丰富的实践和教学经验。
本书由王玉华主编。
具体分工如下：王玉华、王妙英、胡若痴编写第1、2、3章，邓凯元、曹慧编写第4、8、11章，韩净编
写第5章和市场调查与预测应用专题一商圈调查，陈捷编写第6章和市场调查与预测应用专题二顾客满
意度调查，杜彦编写第7章和市场调查与预测应用专题三广告调查，彭新、邹超编写第9、10章，最后
由王玉华、邓凯元总纂。
本书在编写过程中，得到了北京城市学院、黑龙江大学、首钢工学院、北京培黎职业技术学院、北京
财贸职业学院的老师支持，同时在编写该教材的过程中也吸取了很多院校的教学经验和精品课程的相
关内容，在此一并致谢！
　　⋯⋯
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内容概要

本书以“应用和实践”为导向，用严密的逻辑体系，形象的图表说明，深入浅出的语言风格，较强的
可操作性，真实的调查数据和案例，让读者感悟调研技术在企业中的实际运用。
基本上每章节都有观念应用和任务导向的实训环节，目的是让学生在模拟的调lpf环境中学会分析问题
和解决问题。
书中每个部分均配有针对性的课后练习，便于组织教学。
    本书既可作为高等院校管理、财经类专业市场调查与预测、市场调研、营销调研等课程的教学用书
，也可供从事经济管理、市场营销等工作的人员参考。
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章节摘录

　　营销决策者在识别和满足顾客需求的过程中，需要做出许多战略和战术决策。
首先，他们需要针对潜在的机遇进行市场细分，选择目标市场，制订营销计划，并对营销绩效进行评
估和控制。
其次，可控制的产品、价格、促销和分销等营销变量之间相互作用，使得这些决策变得非常复杂。
另外，经济、技术、竞争、法律法规、公共政策、社会文化、政治环境等不可控制环境因素使得这些
决策变得更加复杂。
最后，顾客群体的构成也非常复杂，包括顾客、员工、股东和供应商等。
市场调查是帮助营销决策者们联结营销变量、环境因素和顾客群体的纽带，提供相关的信息，评估信
息需求，帮助制定决策，减少最终决策风险。
由此可见，市场调查对于企业的生存和发展有着至关重要的意义。
但是，有时候在以下情况中，营销决策者不得不放弃做市场调查：　　（1）时间限制。
很多情况下，营销经理需要立即做出决定，根本没有时间进行市场调查，所以尽管缺乏足够的资料或
者对市场形势认识不足，仍然需要做出决定。
尽管缺少市场调查的决定不够理想，但是由于时间紧迫，不可能进行市场调查。
　　（2）数据的可得性。
很多情况下，即使不进行市场调查，营销经理也具备足够的资料来做出正确的决定。
或者有的时候即使进行市场调查，也不可能得到数据，那么就没有必要进行市场调查。
　　（3）所做决定的性质。
市场调查的价值取决于所做决定的性质，惯例性的决定就不需要花太多的精力进行调查。
　　⋯⋯
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