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前言

　　市场营销决策的质量，很大程度上取决于提供给市场营销决策制。
定者的信息。
市场调研的职能正是提供决策制定的信息。
不知道如何使用或评估市场调研的市场营销经理，就很像一位不能理解公司收入状况的总经理。
两者都使开展工作的有效性受到严重的限制。
　　目标　　本书的主要目的是，帮助有远见的市场营销经理理解市场调研。
本书还可以作为那些把职业目标定为市场调研的人的启蒙教程。
本书供研读市场调研课程的高年级本科生或研究生一年级学生使用。
　　独特特征　　本书的某些特征决定了其有利的竞争地位。
这些特征为：　　1．易于阅读和理解。
用循序渐进的方式，谨慎地解释基本方法。
　　2．把市场调研作为管理和面向决策制定的对象。
　　3．用实用性的“如何操作”的方式介绍市场调研。
　　4．进一步的量化过程并没有详细介绍。
这本书并不是市场调研量化方法的教材。
　　5．包括35个真实案例，旨在让学生应用章节中的材料。
这些案例中，有14个是本次新编入的。
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内容概要

　　市场营销决策的质量，很大程度上取决于决策制定者所获得的信息，市场调研的职能正是提供决
策制定所需要的信息。
《市场调研：一种应用方法(第5版)》帮助有远见的市场营销经理理解市场调研，还可以作为研读市场
调研课程的本科生或研究生使用，以及培训市场调研人员的最佳教材。

Page 3



第一图书网, tushu007.com
<<市场调研>>

作者简介

　　托马斯·C．金尼尔，密歇根大学商业管理学院的市场营销教授，他同时还是密歇根大学发展部
的临时副主任。
他拥有安大略金斯顿女皇大学的本科荣誉学位、哈佛大学的MBA学位，以及密歇根大学的商业管理博
士学位。
　　他早先在西安大略大学任教，在哈佛大学、斯坦福大学以及法国枫丹白露的欧洲管理学院访问。
其教学与研究的兴趣集中在市场营销计划与市场调查领域。
在众多学术期刊上发表论文，包括《市场营销》、《市场调研》、《消费者研究》、《公共政策与市
场营销》以及《商业研究》等杂志。
他是《市场营销》杂志的前任编辑。
　　他与人合作的著作有《市场营销原理》（第4版，Scott Foresman，1995），《市场调研：应用方法
》（第5版，McGraw-Hill，1996），《促销战略》（第8版，Irwin，1994），以及《市场营销管理案例
》（第6版，Irwin，1994）。
　　金尼尔教授从事市场营销管理与市场调研咨询。
其主要的咨询对象是电子通讯、汽车、石油、取暖器与空调，以及软饮料行业。
其客户包括安泰，AT&T，克莱斯勒，通用汽车，通用电气、柯达、Machine Vision International
和steel-case。
他是盖米尼咨询公司的合伙人。
他担任美国市场营销协会及消费者研究协会的主任，他现在还是几个公司的指导委员会成员。
　　詹姆斯·R．泰勒，密歇根大学商业管理学院的市场营销教授。
他在明尼苏达州大学获得MBA与工商管理博士学位，专攻市场营销、心理学与统计学。
其论文“库姆_斯展开理论的经验评价”，获得了美国市场营销协会论文奖。
在其学术生涯中，他已成为市场营销的学术带头人，15个博士论文委员会主席，以及另外16个论文委
员会成员。
　　泰勒博士已在学术期刊上发表40多篇文章，其中包括《市场营销》、《市场调研》，以及《消费
者研究》等杂志。
他已有10部专著。
　　泰勒博士当前的教学关注于策略市场营销计划、市场分割、市场营销研究，以及市场营销管理。
其研究关注于市场营销管理决策制定程序、在策略计划过程中市场分割与定位的作用和地位。
　　他是美国市场营销协会与消费者研究协会的成员，美国市场营销协会底特律分部的副主席，消费
者研究协会的执行秘书，并在《市场营销》、《市场调研》，以及《消费者研究》等杂志的编辑部任
职。
　　泰勒博士的商务经历包括在General Mills公司中工作7年，从事市场营销与新产品开发。
另外，他已成为Booz Allen&Hamilton几个项目的项目主管。
他的咨询领域集中在市场营销战略计划与市场分割调研的描述与执行。
其职业生涯还包括担任许多商业和政府组织的咨询顾问，有通用电气、福特、杜邦、GTE、Thetford
、SCM、通用食品、宝洁、Lornlard、AT&T、Owens-Illinois、惠而浦、Hebulein、IBM、惠普、Kaiser
Aluminum，以及密歇根州政府。
他积极地参与公司管理教育计划，以及由密歇根工商管理学院赞助的项目。
他正在教授的课程，包括策略市场营销管理、市场调研、市场分割，以及企业对企业（B2B）市场营
销战略。
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章节摘录

　　例如，“销售和利润都下降”预示着公司整体并不健康。
然而，这些征兆没有为产生征兆的原因提供线索。
观察到的征兆的根本原因，就是我们所说的问题。
例如，竞争者推出更好的新产品，可能是销售和利润下降的实际原因。
这个新产品就是问题。
市场调研的一个任务就是提供一种征兆的衡量，诸如消费者满意程度下降之类的征兆；而另一个任务
是帮助识别根本原因。
例如，消费者满意程度的下降，可能是由于糟糕的消费者代表的培训。
　　在察觉到存在需要管理决策的情况的过程中，征兆占据了非常重要的地位。
一旦问题或机会的存在已被察觉，就需要识别主要的事件和原因因素。
有效的决策制定取决于一个关于基本问题或机会的清晰的陈述。
只有在彻底研究市场调查项目和／或情况因素后，才可以确定这一陈述。
制定决策是为了解决问题和／或利用机会。
　　征兆常常会促发所设计的分析过程，以识别和定义问题和机会。
在这一过程中，人们可能会发现，起初以为导致征兆的变量，是更为基本的变量产生的结果。
一项集中调查会显露复杂的连续影响，它们相互作用而产生征兆。
一旦这一分析已完成，经理会有系统地陈述决策问题，并确定行为方案，就像行为方案所希望的一样
，能够攻克问题和／或开拓机会。
决策问题的定义　　一旦经理察觉到，存在需要决策的情况，那么下一步是清晰地定义决策问题。
一个清晰的决策问题定义有两个组成部分：（1）对于决策环境中目标的彻底的理解，及（2）对于在
决策环境中问题和机会的陈述。
　　决策制定者有两种方法来定义决策问题。
可以结合起来应用，也可以单独应用。
第一种是有系统地陈述决策问题，这些决策问题是以现有信息的分析为基础的。
这种方法依赖于经理的经验和判断，外加与决策情况有关的现存数据的分析技巧。
第二种是利用探究性调研来帮助定义决策问题。
如果后一种方案被采用，则会存在一个相互作用的过程，这是基于现存信息的先前详细陈述的假设，
与从探究性调研发现中生成的假设之间的相互作用，在这个相互作用过程的几个点上，决策制定者必
须清楚地界定决策问题，并且继续决策制定过程中其余的步骤。
　　这一部分的其余内容讨论涉及定义决策问题的过程。
首先，清晰地理解决策问题的含义是十分重要的。
其次，强调决策制定者在引导决策问题定义上的作用与责任。
然后，重温决策问题的两个组成部分：（1）目标，以及（2）问题和机会的陈述。
　　决策问题是什么？
　每当管理层要完成一个目标，面对两个或两个以上行为方案来达到目标的情况，这时便出现了决策
问题。
另外，对于最佳行为方案而言，不确定性必然存在。
如果经理对于最佳行为方案确信无疑，那么就不存在决策问题。
如果只提供一个行为方案，并且是“无为而治”，那么也不存在决策问题。
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