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内容概要

欧阳卓飞编著的《市场营销调研(第2版)》主要包括市场营销调研概论、市场营销调研方案设计、调研
样本设计、调查问卷设计、营销调研中的测量量表、二手资料的收集、定性调研法、第一手资料的收
集方法、数据资料的整理与基本数据分析、数据的统计检验分析、几种重要的多变量数据分析方法、
营销调研中的预测分析、营销调研报告等内容。
作者在系统阐述营销调研的理论与知识的同时，针对该学科知识的应用性特征，注重营销调研技术、
方法、程序等可操作性知识和应用实例的介绍。

《市场营销调研(第2版)》可作为高等院校工商管理类专业及相关专业的教材或教学参考用书，也可供
市场调研工作者参考阅读。
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章节摘录

　　一、抽样调查的适用情况　　前面已经提到普查由于受到人、财、物力和时间的限制不可能经常
使用，大量的市场营销调研都是采用抽样调查。
那么，在什么情况下采用抽样调查呢？
　　①用于认识那些不能或难以采用全面调查的总体的数量特征。
这样的总体有无限总体（如大气或海洋污染情况的调查）、动态总体（如连续生产的产品性能检验）
，以及范围过大、分布过散的有限总体（如居民家计调查、江河水库中的鱼苗数量调查、森林的木材
积蓄量调查等）。
对于这样的总体，只能用抽样调查来取得有关数据资料。
　　②用于认识不适宜进行全面调查，但又必须了解总体数量特征的事物。
例如，对于产品的耐用时间所作的具有破坏性或消耗性的产品质量检测，人体的血液检验，饮料的品
尝等，都是不适宜进行全面调查的，有关数据和结论要通过抽样调查来解决。
　　③用于认识不必进行全面调查的总体。
有些总体虽然可以进行全面调查，但从调查的人、财、物力的投入与所取得的调查结果的对比上看却
是不必要的。
例如，城乡居民收支调查，人体的身高、体重调查等，虽可全面进行，但工作量很大，而居民的收支
、人体的身高与体重等本身都有内在的相似性和规律性，全面调查与抽样调查的结果相差无几。
因.此，对于这样的总体.只需抽样调查即可。
　　④用于搜集灵敏度高、时效性强或时间要求紧迫的信息资料。
例如，在激烈的市场竞争中，企业所需的有关市场信息有很强的灵敏度和时效性，若不及时取得将毫
无用处。
　　很显然，既.不可能也不允许进行全面调查，只有采用抽样调查的方法才能在时间上满足企业的要
求。
再如，对于连续生产中的产品质量控制，要求随时了解产品生产过程是否处于技术要求的正常状态，
一旦发现问题，就要分清原因，及时纠正。
否则，待大量生产后才发现问题，所造成的损失将难以挽回。
由于不可能边生产边进行全面调查，因而要用抽样调查方法来及时了解生产情况。
此外，产品交易中的验收检验、易变化波动现象的调查、特殊情况下的特殊调查（如战时的物资调查
）等，都对及时性有很强的要求，都需要进行抽样调查。
　　⑤在核对和补充普查准确性时采用抽样调查。
例如，可以用定期普查（调查项目较少）与非普查年份的抽样调查（调查项目较多）相结合，既可以
在内容上相互补充，又可以在时间上相互衔接。
同时，用抽样调查的方法也可以核对普查的质量。
例如，中国在历次人口普查后都要进行差错率的抽样调查，并对普查的结果进行修正。
　　此外，抽样调查和推断还可以用来对总体特征的某种假设进行检验，并判断这种假设的真伪，决
定方案的取舍，为行动决策提供依据。
例如，某项新工艺或新配方在生产中的推广是否具有显著价值，就可以通过抽样推断来进行假设检验
，以决定是采用还是放弃。
三、抽样调查程序‘制订一个具有可操作性的抽样调查计划大致需要经过的步骤是：定义总体及样本
单位一选择资料收集方法一选择抽样框一选择抽样方法一确定样本容量一制定抽取样本的操作程序。
　　（一）界定调查总体及样本单位　　为了满足调研目的的需要，应该详细说明和描述提供信息或
与所需信息有关的个体或实体（如公司、商店等）所具有的特征，确定调查范围及总体单位。
例如，西安市旅游局为了了解当地居民的旅游消费行为，准备安排一项电话访问调查。
那么，调查总体就是调查期内在西安市居住超过2年，本年在西安居住超过5个月并且25岁以上的成年
人。
一般来说，调查总体可以从地域特征、人口统计学特征、产品或服务使用情况、对产品或服务的认知
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度等几方面进行描述。
　　⋯⋯
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