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内容概要

　　本书适应高职高专教学改革需要，以体现高职高专教材特色为目标，对教学内容作了精心的选择
和编排，以培养高职学生实施小规模市场调研活动的能力为出发点，以“市场调研活动过程”为主线
，共编排了解读市场调研、选择市场调研方法、设计市场调研方案、抽样技术、问卷设计技术、调研
资料整理分析技术、市场调研报告的撰写等7章内容，每章内容由“教学目的与要求”、“导读案例
”、“学习目标与要求”、“讲授与训练内容”、“思考与讨论”、“案例分析”和“实践与训练”
等7个部分组成。
本书精选了典型案例加以分析，强化了原理方法对实际操作的指导和读者对于理论的比较验证和转化
能力；思考题、实践练习与学习内容做到匹配一致，难易有序，更着眼于就现有的营销调研实务问题
进行理论的思考，旨在强化读者的理论学习效果，为读者提供了一个可将所学理论应用至实务问题的
良好界面；贯穿本书的主线单一且清晰，从而使得读者能够依靠独立的学习和思考来掌握全书的内容
。

本书由理论与实务应用经纬建构而成，呈现出丰富且多面向的市场营销调研领域，对于意欲涉足该领
域的学生或是在营销领域中工作的营销人员而言，实为案头不可或缺的好书。
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章节摘录

　　市场是商品经济的范畴，是社会分工和商品生产的产物。
在社会产品存在不同所有者的情况下，“生产劳动的分工，使它们各自的产品互相变成商品，互相成
为等价物，使它们互相成为市场”。
所以，哪里有商品生产和商品交换，哪里就有市场，市场是联系生产和消费的纽带。
随着商品经济的发展，市场这个概念的内涵也不断充实和发展。
目前对市场较为普遍的理解主要有以下几点：　　1.市场是商品交换的场所　　市场是指买卖双方购
买和出售商品，进行交易活动的地点或地区。
作为商品交换场所的市场，对每个企业来说都很重要。
企业必须了解自己的产品销往哪里，哪里是本企业产品的市场。
　　2.市场是指为了满足某些特定需求而购买或准备购买特定商品或服务的消费者群体　　当代著名
市场营销学家菲利普·科特勒博士指出：“市场是由一切具有特定需求或欲求并且愿意和可能从事交
换来使需求和欲求得到满足的潜在顾客组成”。
应该说，这一认识的改变，极大地拓展了市场营销人员的视野，为企业开辟了更为广阔的营销活动空
间。
在原有的把市场视为“固定场所”的认识指导下，企业营销活动注重的是企业产品生产出来以后在“
固定场所”的交易活动，营销活动非常被动而且效果不佳。
新的市场概念的建立，使市场营销人员把关注的目光从“固定的交易场所”转到了“流动着的消费者
群体”，因而在产品生产之前就开始研究消费者群体的消费需求，确定适销对路的产品，使生产出来
的产品能够符合消费者的需求，扩大了产品的销售，取得了营销活动的主动权。
实践证明，现代市场概念对企业营销活动起到了有效的指导作用，体现出市场的真正内涵。
　　3.市场是对某种商品或劳务具有需求、有支付能力和希望进行某种交易的人或组织　　这里所说
的市场是指有购买欲望、购买力和通过交易达到商品交换，使商品或劳务发生转移的人或组织，而不
是场所。
这里所指的人不是单个的人而是消费者群。
从市场营销学的观点来看，这样的市场对卖主来说非常重要，它是一个有现实需求的有效市场，它具
备了人口、购买力和购买欲望3个要素。
作为现实有效的市场，这3个要素缺一不可。
所以有的市场学家把市场用简单的公式进行概括，如图1-1所示。
　　⋯⋯
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