
推荐序

掌握资讯就是掌握先机
吴秉恩

２１世纪，企业所面临的是“超高竞争”（ＨｙｐｅｒＣｏｍｐｅｔｉ

ｔｉｏｎ）的年代，经营生态呈现跳跃式成长，也出现断代式改

变。任何企业组织在这种瞬息变幻的营运场域中，如何取得

攸关资讯，掌握先机，发挥适时决策优势，乃是成功的不二

法门。

而就企业价值活动之部署、协调与整合，各种活动均属

重要。然而在“顾客导向”之前导下，市场资讯仍是最需关

注的一环。所谓“审势度势”衡情量力，分秒领先的市场感

度以及毫厘超前的资讯效度，是经营决胜的关键。因此，市

场调查（ＭａｒｋｅｔＳｕｒｖｅｙ）为企业营运之首要工作，举凡市场

供给结构分析、市场需求预测、市场区隔、产品定位，乃至

消费行为分析⋯⋯均为其分析内涵，其中抽样方法乃问卷设

计不可或缺之分析工具。

本书即以市场调查实务程序为主轴，辅以各种适性之统

计方法，运用各种学理基础与实际案例（或习作），阐明市场

调查之相关做法，读者于研读中，亦可由案例演练，精进市

场调查之实作能力。
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谢邦昌教授多年来服务于本院统计学系，有厚实的统计

学理基础，且承办多项政府及民间企业之专案，亦兼具实务

能力。谢教授亦有丰富的公务历练，多年来领导本院统计系

民意调查中心及统计顾问咨询中心，编制商业及市场统计资

讯，进行民意调查，对企业市场调查亦累积实作经验。相信

这些历练可提供本书可读性之良好保证。谢教授于教学研究

公忙之余，撰写本书奉献其服务社会心力，亦乐为序，表达

贺意。

（本文作者为辅仁大学管理学院院长）
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推荐序

理论与实务并重的最佳教材

王业鼎

从事市场调查十余年，在大学兼任市场调查讲师也十余

年，一直希望能有一本以台湾为背景的市场调查教科书出版。

终于，我所期待的教科书即将出版。

谢邦昌教授撰写这本书的最大特色是理论与实务并重。

一方面强化市场调查的基本架构；另一方面又以实务经验举

例说明。作者本身为统计学博士，又有非常丰富的民意调查

经验，因此在抽样调查的章节中着墨颇多，深入浅出，是本

书的另一个特色。

有幸先行拜读谢邦昌教授撰写的《市场调查实战手册》

一书，内容充实，资料丰富，非常实用，故乐予为序。

（本文作者为ＴＶＢＳ民意调查中心主任）
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谢邦昌

管仲曾说：“不明于数，欲举大事，犹舟之无楫而欲经于

水险也。”没有掌握充分市场资讯的行销规划就犹如盲目射箭

般，不知目标为何？故不能配合时势潮流，只顾自埋首策划，

则虽具学术价值，但不符实用。

吾人累积辅仁大学统计咨询顾问中心与ＴＶＢＳ民意调查

中心等统计调查的实务经验，将市场调查之方法与实务经验

结合编著此书，盼能对从事实务市场调查的企业或研究者有

所助益。惟书中仍有许多未尽满意之处，望请先进不吝斧正。

本书的完成，感谢傅熙细心为我整理、校正初稿，衷心

感谢我挚爱的家人———爸妈、岳母、婉玉及宁儿，愿将此成

果与他们分享。
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导 读

赵民德

书有好多种，但基本上分为两类：讨好读者的及不试着

去讨好读者的。前者给你一些快乐或者其他感觉，但未必给

你营养，后者给你营养，但你得努力，并且最好有四个胃。

读专业性的书就比较需要读者自己努力，专业者，可以

安身立命的本事也。这能不用心点就平白学会？

这本书的读者可分为两类：自己想做市调这一行的，以

及要委托别人做市调的。前者试着努力经营一种服务业，以

牟利为主，是进攻型的；后者试着努力找一家市调公司，以

免浪费金钱，是防守型的。

你是哪一类的读者？

真正的商机，发生在大家都看不见的时候，两个年轻人

在车库里拼凑出一个苹果二号。这样的蝴蝶效应，或只有在

成功的时候才看得到。王安电脑坚持不做ＰＣ，损失的不只是

商机而已，公司差不多就垮掉。基本上市调的工作（至少单

一市调工作）是现在市场的扫描，而不是预测。

因此我不知道市调对ＡｐｐｌｅＣｏｍｐｕｔｅｒ或者王安公司是否
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有决定性的作用，但是ＩＢＭ后来勇敢投入ＰＣ市场，并且那

一年股票就上涨了一倍，是碰对的也好，是精心安排的策略

也好。总之，当市场上的气候正对而你又恰巧碰上，想要赔

钱都难。

但是做市调的主要动机又是预测。这当然是不切实际的，

只有诸葛亮会预测，而他也有错的时候。市调的真正功效是

有系统地看清现在的市场情况，或者至少是试着用较科学的

观察来看一下市场现今的情况。这就牵涉到大多数人学过就

“统统忘记”的统计学，更确定一点说，用到的基本原理是抽

样论。

这本书所讲的是以抽样论为底架的市场调查，这就足够

让不少读者停在这里了。

好在这本书，已经不知道省掉了多少公式。抽样固然有

一点难，但是照相大家总懂罢？市调用白描来说，只是对市

场所作的某一种照相而已。这里面当然有一点学问：用什么

相机，什么镜头，光圈、速度、软片、背景、角度，以及你

想花多少钱，想得到怎么样的效果？

通常是你愈知道这些，就愈可得到较理想的相片。市调

的精神是完全一样的。

这是前面两章所说的话，总之，市调的目的是赚更多的

钱。

第三章起进入技术细节。基本的道理是，对背景资料了

解得愈多（并且愈在“刀口”上），则你的市调就会做得愈
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好。不论是初级资料还是次级资料，它们的基本功能就相当

于帮你的相机选角度、配光圈、选镜头。例如一本书不是给

高中及以下的同学读的，因此我的市调对象，如果我们目的

是估计这本书的销售的话，将不需浪费问卷在这些族群身

上———这需要有好的抽样母体档（Ｓａｍｐｌｉｎｇｆｒａｍｅ）。问卷的

设计也是学问：你不仅想知道可能的顾客群是否有购买意愿

（ＷＴＢ———Ｗｉｌｌｉｎｇｔｏｂｕｙ），并且想进一步了解他肯付多少

（ＷＴＰ———Ｗｉｌｌｉｎｇｔｏｐａｙ）。

照相时，只要说“ｃｈｅｅｓｅ”再按快门即可。但抽样的按快

门工作可要难得多。第四章讨论的是已极度简化的抽样调查

的道理。

多半的读者是看不懂这一章的，但好的市场，基础全在

最最重要的抽样工作是否做得够好。这里面的关键在：你是

否平均而有效地将问卷送到对象族群之中，并取得可靠的答

案。市调工作中最值钱（当然也是最费钱）的工作，当在这

一章了。

如果你不确信某一家市调公司，那么去查一下，他们的

母体档是根据哪一年的资料做的，是否经常更新。请他说明

一下，他们用哪一种抽样的计划，是分层呢，两段呢，还是

立意？如果他们对“随机抽样”的解释是“随便乱抽”，那么

换一家吧！要懂得抽样学的精意，经验之外，学问上起码要

有一个统计学的硕士，而且不能是差劲的大学。

这一章，不认真想去做市调的不必太懂，而认真想去做

导 读

３ ◆此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com



的，又不太够。抽样的本领，和医生开刀一样，是需要高等

而专业的教育及实习的。不少口才好的人士仗着学过几个学

分的统计学就开市调公司，当然他们也赚钱，但委托他们做

的人就不一定多了。

相片照了之后就得进暗房冲洗。这基本上是第五章的内

容。普通的市调，给你几个百分比，外加一点所谓的交叉分

析，这虽然不算太错，事实上不少教授的论文也差不多是这

样的水平，但总有一点像去凯悦饭店办婚事，新娘从头到尾

只穿婚纱一件：总有一些遗憾。

这一章当然也说不到那样深，因为数据分析也是极端的

统计专业。多半的号称能做数据分析的，只不过是将问卷上

的数据再放上某些套装软体上跑一下。好的分析需要建构模

型，因为惟有这样，才可能有一点预测的功能，而这才是市

调的最主要动机。

建构模型的精意是想法子在所抽样的一大堆数据里看出

一点规则出来：例如是否多订价２０元，就会少１０％的客户？

这样的工作当然难。这从设计问卷时，就得安排伏笔，

有时甚至需要一系列的市调，来配合模型的建构，但这就是

一般市调和高级市调的不同处：这里面，对于数理的要求，

不亚于对于一个电机工程师的要求呢！

第六、七、八三章，是可以轻松阅读的，因为反正不那

么难懂又没有什么公式。

本书其实是不用导读的，因为这样硬的材料只有“书到
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用时”的人才会来读。市调是一种可以安身立命的行业，因

此若要投身这一行，就算是很难的书本也应该努力静下心读

懂它，这本书所暗示的，一直是“敬业”的基本态度。市调

虽不算什么事，但要说清楚它，就得好几百页。作者不厌其

烦地面面俱到地硬把这件事说清楚了。（包括附录一的“抽样

调查总论”）这本身就有强烈的暗示意味。

这不是写来让读者消遣的书，焚一炉香，也许不必，但

躺着读是不可以的。

（本文作者为研究院统计所研究员）
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第一章

总 论

许多行销经理在拟定市场决策前，往往会请教一些专业

人士与学者，以获得相关的市场资讯和情报，减少错误决定

的风险。行销经理的这种行动已显示出资讯对市场决策的重

要性。但以上这种请教专家意见的情报搜集方式不免失之于

主观，主观判断并非一定有误，不过这种成功的例子终究不

多。纵然主观判断正确无误，若能再经由客观资料的搜集与

分析，行销决策的正确性便更能提高。有些公司由于规模不

大，并无市场研究部门，若行销部门主管对市场研究技术有

所认识，即可自行设计研究。如果委托专门的市场调查机构

代为研究调查，行销经理必须具备对市场调查的基本认识，

才能对其研究报告进行评估与鉴定，由此可知，市场调查实

为现代行销经理人员必备之分析技术。

一般而言，行销经理不常接触消费者，而消费者的欲望、

需要、动机及偏好，却正是其急欲获悉的资料，这些对于正

确的市场决策具有莫大的帮助。如果资料的获取仅透过非正

式的片面询问，则不仅被问及的消费者可能缺乏代表性，若

所询问的问题未经设计而含意不明，也会影响到资讯的正确
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性。因此，如何正确地选择受访者？如何正确地访谈？如何

正确地测量受访者的态度？如何正确地分析所搜集到的资料？

都属于市场调查的范畴。

市场调查在实务上所面临的问题随着个案的特性而有所

不同，在执行上也错综复杂，本书归纳出市场调查的基本原

理原则，期能提供业界之行销、企划、销售等相关部门之主

管或基层人员，在研拟决策时所循之架构。同时亦可适用于

大专院校之学术机构与坊间企管顾问公司所开设之教育训练

课程。展望未来的发展趋势，专业商业调查研究机构的兴起

和发展、厂商设立行销研究单位和研究能力的提高、各种社

会活动对于市场调查的需求，以及大专院校积极培育企业和

社会所需的市场调查人才，我们可以看到市场调查未来的光

明远景。

一、何谓市场调查

市场调查是协助企业完成决策的最佳工具。

在谈到市场调查之前，必须先厘清一个前提：为什么要

了解市场调查？随着科技的高度发展，我们已正式跨入资讯

化社会，在巨大的资讯洪流中，随着社会资讯量的扩大，私

人及企业所拥有的资讯相对减少，这意味着现有资讯相对价

值的降低。在充满资讯的社会里，个人与企业所能掌握的资

讯有限，搜集对自己有用的资讯变得更加困难，过多的资讯
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