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第一节 市场营销管理的一般过程

（2）根据渠道宽度不同划分，分为密集分销、选择分销和独家分销。

分销渠道的宽度是指渠道中每个层次使用的同种类型中间商的数目。

①密集分销

②选择分销

③独家分销

（四）促销策略

1.常用促销方式

促销的方式有人员促销和非人员促销两类。

（1）人员推销。

①上门推销

②柜台推销

③会议推销

（2）广告。

广告主以促进销售为目，付出一定的费用，通过特定的媒体传播商品或劳务有关经济信息的大众传播活动。

按照广告内容和目的的不同，可将广告分为：

①商品广告。

一是开拓性广告，亦称报道性广告。

二是劝告性广告，又称竞争性广告。

三是提醒性广告，也叫备忘性广告或提示性广告。

②企业广告，又称商誉广告。

③公益广告，是一种非营利性的广告。

（3）销售促进

销售促进又称营业推广，是指企业运用各种短期诱因鼓励顾客购买或销售企业商品或服务的一种促销方式。

（4）公关宣传。

公关宣传是指企业以非付款的方式通过第三者在报刊、电台、电视、会议、信函等传播媒体上发表有关企业

或商品的有利报道、展示或表演，以刺激消费需求的一种促销方式。

3.促销组合决策

促销组合策略从总的指导思想上可分为推式策略和拉式策略两类。

第二节 市场调查

【考点 1】市场调查概述

市场调查是指运用科学的方法，有目的地、系统地搜集、记录、整理有关市场信息和资料，分析市场情况，

了解市场的现状及其发展趋势，为市场预测和营销决策提供客观的、准确资料的活动。

市场调查内容

（1）市场需求调查

（2）市场环境调查

（3）消费者行为调查

（4）市场供给调查

（5）市场营销因素调查

（6）市场竞争情况调查



（7）顾客满意度调查

市场调查的分类

（一）根据市场调查目的的分类

（1）探测性市场调查

特点：不是正式调查，而是为了制定正式调查方案所进行的预备性调查。用于调查设计的事前阶段。

（2）描述性市场调查

特点：描述市场要素的特征，侧重回答“是什么”。

（3）因果性市场调查

特点：因果性市场调查侧重回答“为什么”。

（4）预测性市场调查

适用：主要用于对潜在需求的调查，对未来营销变化的调查和市场销售预测等。

（二）根据调查方法的分类

（1）文案调查。

（2）实地调查。包括观察法、实验法和访问法等。

【考点 2】市场调查方式

（一）全面市场调查

1.全面市场调查的种类

按资料来源不同：普查员直接登记式、被普查者自填式。

2.全面市场调查的特点

优点：能够取得调查对象的全面、准确、可靠的原始资料和有关数据。

缺点：进行全面市场调查要消耗大量的人力、物力、财力和时间。

（二）抽样市场调查

工作量小、省费用、省时间、低成本

根据抽选样本的方法，抽样调查可以分为随机抽样和非随机抽样两类。

1.抽样市场调查的基本概念：

（1）全及总体与抽样总体

（2）抽样框

三种基本形式：

①具体的抽样框：员工名录、企业名录、人员清单

②抽象的抽样框，即没有具体的总体单位的名册， 只有关于总体的界定。调查顾客对该商场服务态度的意见。

③阶段式的抽样框

（3）重复抽样和不重复抽样

2.抽样市场调查的类型

（1）随机抽样

随机抽样就是在抽样过程中按随机性原则抽取样本，总体的每个单位都有同等被抽中的可能。

最主要的有简单随机抽样、等距抽样、分层抽样和整群抽样等。

2.非随机抽样

非随机抽样又称非概率抽样，是指调查人员根据自己的方便或主观判断抽取样本的方法。

优点：非随机抽样简便、易行，可以获得对于调查对象的大致了解。缺点：该方法代表性、客观性较差，样

本调查资料不能从数量上推断总体。

适用：不可能或不需要从数量上推断总体的市场调查课题中经常被采用。

非随机抽样常见的方法有：

（1）任意抽样

（2）判断抽样

（3）配额抽样

（4）滚雪球抽样



【考点 3】市场调查的方法

（一）实地调查法

A.访问法

最基本、最常用的调查方法。

1.面谈访问法

（1）入户访问法

（2）拦截访问法

（3）计算机辅助面访调查

2.电话访问法

分为传统电话访问和计算机辅助电话访问

3.邮寄调查法

4.留置调查法

B.观察法

1.观察法的分类

（1）按照调查人员是否参与被观察者的活动，可以分为参与观察与非参与观察。

（2）按照观察提纲的详细程度，可分为结构型观察和非结构型观察。

（3）按照取样的标准，可分为时间取样观察和事件取样观察。

2.观察法的优缺点

观察法的优点：直观可靠；真实性高；不受语言交流的影响；独立取舍，不受调查对象的影响。

观察法的缺点：难以观察到被调查者的心理动机等内在因素；受时间空间限制；调查费用高；对调查人员素

质要求高，观察员素质不同，观察的结果也不同。

因此，观察法通常只适用于小范围的调查。

C.实验调查法

1.实验调查法的含义

2.实验调查法的类型

（1）无控制组的事前事后对比实验。

实验变数效果的计算公式为：

实验变数效果=事后测量值-事前测量值

=x2 - x1

（2）有控制组的事前事后对比实验。

实验变数效果的计算公式为：

实验变数效果＝实验组变动结果－控制组变动结果

＝（x2－x1）－（y2－y1）

式中，x1，x2为实验组的事前、事后测量值；

y1，y2为控制组的事前、事后测量值。

【例】某企业为调查某产品的包装更换效果，选取 A 超市作为实验组，B超市作为控制组，进行有控制组的事

前事后对比实验，实验时间为一个月。实验数据见表 3-1。

表 3-1 实验数据统计表 单位：箱

组别 实验前 实验后 变动量

实验组 A超市 1100 1500 400

控制组 B超市 1000 1200 200

网校答案：由表 3-1 数据计算可知，该实验的实验变数效果为：

实验变数效果＝实验组变动结果－控制组变动结果



＝（1500－1100）－（1200－1000）

＝200（箱）

可见，改变包装能够增加该产品的销售量，改变包装是有效的。

（3）控制组实验组对比实验

实验变数效果的计算公式为：

实验变数效果

＝实验组事后测量值－控制组事后测量值

＝x2－y2

【例】某企业为了了解某产品的包装更换效果，选取 A超市作为实验组，B 超市作为控制组，进行控制组实验

组对比实验，实验时间为一个月。

表 3-2 实验数据统计表 单位：箱

组别 实验前 实验后

实验组 A 超市 1000 1500

控制组 B 超市 1000 1200

网校答案：由表 3-2 数据计算可知，该实验的实验变数效果为：

实验变数效果＝实验组事后测量值－控制组事后测量值 ＝ 1500－1200＝ 300（箱）

可见，改变包装能够增加该产品的销售量，改变包装是有效的。

（二）文案调查法

（三）网络调查法

第三节 市场预测

【考点 1】市场预测概述

市场预测是在市场调查的基础上开展的，是对未来市场不确定性的预计和推断。企业在经营过程中常常以数

据和资料为基础进行预测，从而进行市场决策和运营管理。

市场预测原理

（1）惯性原理：应用于移动平均法

（2）因果原理：应用于回归分析法

（3）类推原理

（4）概率原理

市场预测的内容

（一）市场需求预测

（1）市场产品需求总量预测

（2）市场需求构成预测

（3）消费者购买行为的预测

（二）市场供给预测

（三）市场营销组合预测：产品预测、价格预测、销售渠道预测、促销方式预测

【考点 2】定性市场预测方法

（一）专家判断法：可分为专家会议法和德尔菲法

1.专家会议法

根据会议组织形式的不同，专家会议法可划分为头脑风暴法、交锋式会议法和混合式会议法。

2.德尔菲法



优点：可以避免群体决策的一些可能出现的缺点，声音最大或地位最高的人没有机会控制群体意志，因为每

个人的观点都会被收集。

缺点：预测过程主要凭借专家主观判断，缺乏一定客观标准，并且过程比较复杂，花费时间较长。

（三）个人直观判断法

1.相关类推法

相关关系类推有以下两种。

（1）根据时间上的先行、后行和平行关系进行推断。

（2）根据事件相关关系的变动方向进行推断。可分为正向变动关系与反向变动关系。

2.对比类推法

可分为产品类推法、地区类推法、国际类推法、行业类推法、更新换代类推法等。

（四）统计数据分析方法

（1）平均数法。平均数法包括算数平均数法和加权平均数法。

（2）中位数法

（五）主观概率法

主观概率法是预测者对预测事件发生的概率（即可能性大小）做出主观估计。

【考点 3】定量市场预测方法

（一）移动平均法

1.简单移动平均法

2.加权移动平均法

【例】采用例 9 的数据，令移动跨越期为 3，距离预测期的近期数据到远期数据 的权重值分别为 3、2、1，

试用加权移动平均法预测 10 月份的销售额。

（二）趋势外推法

当预测对象依时间变化呈现某种上升或下降趋势，没有明显的季节波动，且能找到一个合适的函数曲线反映

这种变化趋势时，就可以用趋势外推法进行预测。

y 为预测值，a 为截距，b 为斜率，t为时间。

a，b用最小二乘法去求。

（三）季节指数法

季节指数以历年同季（月）平均数与全时期季（月）总平均数相比，用求得的比较相对数来反映季节变动的

数量规律。

（1）收集历年（通常为 3 年以上）各季（月）的统计资料。

（2）求出历年同季度（月）平均数���。
（3）求全时期季度（月）平均值��。

（4）计算各季度（月）的季节指数 �� =
���
�
× 100%

（5）根据未来年度的年度预测值�0�，求出未来年度内各季（月）包括季节变动的预测值

��� = �0�

4（或 12）
× ��

【例 3-12】某企业 2015---2018 年产品销售额见表 3—8,若该企业 2019 年预计销售额比上年增长 10% ,试用

季节指数法预测 2019 年四个季度的销售量。



表 3—8 某企业 2015—2018 年产品销售额 单位：亿元

第一季度 第二季度 第三季度 第四季度 合计

2015 年 1.66 4.07 4.38 3.19 13.3

2016 年 1.46 4.72 5.76 3.45 15.39

2017 年 1.59 4.39 5.60 3.47 15.05

2018 年 2.42 4.14 5.02 2.76 14.34

合计 7.13 17.32 20.76 12.87 58.08

同期平均值

(x_i )

1.78 4.33 5.19 3.22 -

季节指数 49.04% 119.28% 142.98% 88.71% -

第一步，计算历年同季度的平均值。

第一季度平均值 x1=（1.66+1.46+1.59+2.42）÷4≈1.78，第二至第四季度的平均值同理可得。

第二步，计算全时期所有季度的平均数。

X=（7.13+17.32+20.76 十 12.87）÷（4×4）=3.63

第三步，计算各季度的季节指数，以第一季度为例， Si =1.78 ÷3.63 ×100%=49.04%，第二至第四季

度的季节指数同理可得。第四步，根据计算出的季节指数，预测下一年度各季度产品销售额的预测值。

2019 年预计年销售额：

（2.42+4.14+5.02+2.76）×（1 +10%）≈15.77（亿元）

2019 年各季度销售额预测值如下:

第一季度销售额预测值为:15.77 ÷4 ×49.04≈1.93（亿元）

第二季度:15.77 ÷4 ×119.28≈4.70（亿元）

第三季度:15.77 ÷4 ×142.98≈5.64（亿元）

第四季度:15.77 ÷4 ×88.71≈3.50（亿元）


