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摘　要

“家庭生命周期”已被社会学家、消费者研究员和市场研究人员看作是认识家庭的一种方法，对他们而言，家庭生命周期是一个十分重要的概念（Lansing和Kish，1957；Rich和Jain，1968；Spanier，Lewis和Cole，1975；Murphy和Staples，1979）。Engel，Kolat和Blackwell（1978）指出：“因为家庭生命周期结合了收入和相应的需求，它已成为分类和细分个人及家庭最强有力的工具。”因此，有关市场营销和消费者行为学的教材通常认为家庭生命周期在解释消费者行为和进行市场细分时是一个重要的人口统计变量，它的功效在很多国家和市场上已经得到证实，不论是在商品或服务的消费领域，还是在家庭消费的分配领域及其他商业领域均是如此（Bellon et al.，2001）。尽管如此，关于这个概念以及它在消费者分析中的角色仍然存在概念上和实证上的问题。

本研究通过对以前文献的分析和研究，在此基础上提出建立一个适合中国城市环境家庭生命周期模型，并在东北范围内检验该模型作为市场细分变量有效性的必要性。为此本书提出一个二阶段的建模方法，即首先采用现代家庭生命周期的流程图工具建立初始模型，而后采用质性研究方法对比相邻两个阶段的家庭消费情况，分析家庭事件对家庭产生的影响进一步简化原始模型，建立一个适合东北环境的城市家庭生命周期模型。

通过对文献的梳理和对中国家庭人口统计环境的分析，利用流程图的方法确定了初始模型的15个生命周期阶段，分别是青年单身、中年单身、老年单身、同居情侣、青年夫妇、中年夫妇、老年夫妇、子女依赖Ⅰ、子女依赖Ⅱ、子女依赖Ⅲ、子女依赖Ⅳ、主干家庭Ⅰ、主干家庭Ⅱ、主干家庭Ⅲ和主干家庭Ⅳ。进一步，通过质性研究方法确定结婚（区分同居情侣和青年夫妇）、孩子入小学（区分主干家庭Ⅰ和主干家庭Ⅱ）、孩子入中学（区分子女依赖Ⅱ和子女依赖Ⅲ；区分主干家庭Ⅱ和主干家庭Ⅲ）、孩子中学毕业（区分子女依赖Ⅲ和子女依赖Ⅳ；区分主干家庭Ⅲ和主干家庭Ⅳ）等家庭事件对家庭消费产生的影响，结论表明除孩子中学毕业（区分主干家庭Ⅲ和主干家庭Ⅳ）对家庭影响不明显外，其他事件对家庭均产生较大的影响，可以明显将家庭区分成两个不同的阶段。最终得到包括14个阶段的家庭生命周期模型，即包括青年单身、中年单身、老年单身、同居情侣、青年夫妇、中年夫妇、老年夫妇、子女依赖Ⅰ、子女依赖Ⅱ、子女依赖Ⅲ、子女依赖Ⅳ、主干家庭Ⅰ、主干家庭Ⅱ和主干家庭Ⅲ等14个阶段。该模型与现有的应用得较为广泛的模型，如Wells和Guber（1966）模型、Murphy和Staples（1979）模型、Gilly和Enis（1982）模型，均有较大的区别。最明显的区别包括以下两点：首先考虑到同居情侣的大量存在以及其特殊的消费特征，将同居情侣视为一个独立的阶段，这更加符合现代家庭演变的特点；其次考虑到中国主干家庭较多的这一事实，在模型中加入主干家庭类别，根据不同家庭阶段的家庭消费特征将主干家庭区分为三个阶段，这样的划分更加符合中国家庭的特点。

通过对2006年中国人口统计数据的研究，新建家庭生命周期模型能够很好地适应中国城市人口统计环境，能够对96%以上比例的中国城市家庭做出明确的分类。然而，整个研究的价值并不仅限于此，而在于其是否能够在商业上作为市场细分变量得以运用，为此我们对其进行了实证研究。本书以东北地区城市家庭为例，采用问卷调查的方式，在沈阳市、哈尔滨市、长春市和吉林市等四个城市共发放问卷2000份，回收整理后得到902份有效问卷，采用回归分析和方差分析等统计方法，使用SPSS 15.0作为分析工具对数据进行了分析。其主要结论有以下几点：

首先，新建的城市家庭生命周期模型能够对家庭消费支出和产品消费具有显著的解释作用。在控制家庭月收入、家庭主人年龄以及家庭规模等变量影响的条件下，通过回归分析检验了对8项家庭消费支出以及14项产品消费的解释作用，结果表明：新建的家庭生命周期模型能够对家庭食品支出、家庭服装消费、家庭教育支出、家庭休闲娱乐支出、家庭交通支出、家庭通讯支出、家庭医疗保健支出和家庭设备用品支出等8项家庭支出，以及厨房家具消费、客厅家具消费、卧室家具消费、电视机消费、冰箱消费、洗衣机消费、啤酒消费、白酒消费、果汁饮料消费、碳酸饮料消费、速冻饺子消费、面包/饼干/蛋糕消费、中餐馆消费和快餐店消费等14项家庭产品消费具有显著的解释作用。这一研究结论与Wilkes（1995）以及Bellon et al.（2001）的研究结果较为一致，表明新建的城市家庭生命周期模型在解释家庭消费方面是个非常有用的工具。

其次，新建的城市家庭生命周期模型可以作为有效的市场细分变量在营销实践中的以运用。通过对以家庭生命周期为自变量，以8项家庭消费支出和14项产品消费支出为因变量的方差分析结果表明：新建的城市家庭生命周期模型能够对家庭食品支出、家庭服装消费、家庭教育支出、家庭休闲娱乐支出、家庭交通支出、家庭通讯支出、家庭医疗保健支出和家庭设备用品支出等8项家庭支出，以及厨房家具消费、客厅家具消费、卧室家具消费、电视机消费、冰箱消费、洗衣机消费、啤酒消费、白酒消费、果汁饮料消费、碳酸饮料消费、速冻饺子消费、面包/饼干/蛋糕消费、中餐馆消费和快餐店消费等14项家庭产品消费作出明确的细分。这一研究结论与Bellon et al.（2001）的研究结果较为一致，表明新建的城市家庭生命周期模型在家庭消费支出以及产品消费方面是个有价值的细分变量。

因此，研究结果表明新建的家庭生命周期可以作为解释和细分各项家庭消费支出和产品消费支出的解释变量在市场营销领域得以运用。本研究的贡献主要体现在家庭生命周期的概念扩展、建模方法的创新以及在中国环境实证研究三个方面。

首先，扩展了家庭生命周期的概念，建立了适合中国环境的家庭生命周期。本研究将家庭生命周期概念扩展到了主干家庭，这一扩展使家庭生命周期概念更加适合中国这样主干家庭较多的环境，不仅推动了这一概念在中国环境的运用，同时也为这一概念在与中国相似的文化环境中应用提供了参考。另外，本研究也将概念拓展到了同居情侣，这使家庭生命周期的概念更加适合现代家庭的特点。

其次，丰富和完善家庭生命周期的建模方法。本研究在充分回顾前人研究方法的基础上，提出了二阶段的建模方法，即在考虑中国环境的家庭人口特点的基础上采用现代家庭生命周期方法建立初始模型，而后采用质性研究对初始模型各阶段在家庭消费上的区别能力进行研究，合并相似的阶段进一步修正和简化模型。这种方法既考虑到了特定家庭人口特点，也考虑对家庭消费情况的区别能力，相对于以前的建模方法更加细致、精确和科学，为其他同类研究提供了重要的参考。

最后，本研究将在实证研究上推动了家庭生命周期模型理论的进步，为模型在营销实践中的应用提供了依据。本研究在控制大量社会经济与人口统计变量的基础上首次检验了新建模型作为细分变量与产品消费之间的关系，此外本研究首次使用中国城市家庭的调研数据，在大量商品和服务消费领域内检验了家庭生命周期作为市场细分变量的有效性，为家庭生命周期在营销领域奠定了基础。

虽然本研究有一定的贡献，然而任何研究都是有局限性的，同样本研究的结果也具有一定的局限性，同时也为我们后期的研究提供了方向。

首先，本研究成果仅适用于中国北方城市的情况，由于南方和北方的文化差异及中国城市和乡村的文化差异，本研究成果对于南方城市和乡村情况都不具有说服力。因此，以后的研究要扩大研究的范围，对中国南方城市和乡村地区加以研究。

其次，本研究所获得一切信息均是静态的，包括家庭生命周期各阶段的家庭消费支出和人口统计状况等。然而婚姻、孩子的出生、入学以及家庭组成形式的改变等对家庭消费的影响我们并未获知。这个问题的解决方法是需要连续不断地对一组选定的对象作长期的测评，Rex和Wagner（2006）对美国家庭的最新研究表明这样的做法是很必要的，但在国内现行条件下获得这样的数据和信息是非常困难的，这只有寄希望于未来的研究了。

The Sociologists，consumer researchers and marketing researchers have been taking“family life cycle”as one way to understand the family，for them，the family life cycle is a very important concept（Lansing and Kish 1957；Rich and Jain 1968；Spanier，Lewis，and Cole 1975；Murphy and Staples1979）.Engel，Kolat and Blackwell（1978）said that“because the family life cycle combines the income with demand，it has been considered as the most powerful method to classify and segment the individuals and families”.Therefore，the marketing and consumer behavior textbooks believe that the family life cycle is an important demographic variable in explaining the consumer and segmenting the market，its validity have been confirmed in many countries and markets，either in the product or service consumption areas，or in the family consumption allocating areas and other business areas（Bellon et al.，2001）.Nevertheless，on this concept and its role in consumer analysis，it still has some problems on the concept and empirical research.

Based on the analysis of previous literatures，we will develop a family life cycle model fit to the Chinese urban families，and then examine the validity of this model as a market segment variable.Therefore，our paper presents a two-stage modeling method.That is，first，we will use the modern family life cycle flow chart to build the initial model，and then use the quality research method to compare the family consumption situation in two adjacent stages，analyze the impact of family events upon family to further simplify the initial model，and finally develop a family life cycle model fit to the urban families in the northeast of China.

Based on the literature combing and Chinese family demographic environment analyzing，we use the flow chart to determine the 15　stages in the initial model，that is youth single，middle-aged single，elderly single，cohabiting couples，young couples，middle-aged couples，elderly couples，children rely onⅠ，Ⅱ，Ⅲ，Ⅳ，the three-generation familyⅠ，Ⅱ，Ⅲ andⅣ.Next，we use the quality research method to determine the impact of family events on the family consumption，such as getting married （Distinguish between the cohabiting couples and young couples），children getting into the primary school （distinguish the three-generation familyⅠand Ⅱ ），children getting into the middle school（distinguish between the children rely onⅠand Ⅱ，distinguish the three-generation family II and III），children’s graduation from the middle school （distinguish between the children rely on III and IV；distinguish between the three-generation family III and IV ）.

The result shows that all the events have a tremendous influence on the family，except the children graduate from the middle school，the family could be divided into two different stages.Finally，our family life cycle model includes 14　stages，that is youth single，middle-aged single，elderly single，cohabiting couples，young couples，middle-aged couples，elderly couples，children rely onⅠ，Ⅱ，Ⅲ，Ⅳ，the three-generation familyⅠ，Ⅱ，and Ⅲ.This model has big difference from the models that have been widely applied，such as Wells and Guber’s model （1966），Murphy and Staples’s model （1979），Gilly and Enis’s model（1982）.The most obvious difference lies in two points： firstly，taking into consideration massive existence of the cohabiting couples and its special consumption characteristics，our model took cohabiting couples as an independent stage，which conforms to the characteristic of the modern family evolution；secondly，considering the universal existence of the backbone families，we add the backbone families type into our model，and based on the family consumption characteristics we divide it into three stages，which conforms to the Chinese families’ characteristics.

Through the analysis of 2006　China’s population statistic data，we find the new family life cycle model can adapt to the China urban demographic environment very well，and make the explicit classification for more than 96% china urban families.However，the research value is not restricted in this，but lies in whether it can be used in the business as a market segmentation variable.Therefore，we did an empirical research of this model.In this paper，we take the urban family in the northeast of China as an example，using the questionnaire survey method，and send 2000　questionnaires in Shenyang，Harbin，Changchun and Jilin，of which there are 902　validity questionnaires.The analysis methods are regression analysis，AOV analysis，etc.We use the SPSS15.0　as the analysis instrument.The main conclusions are as follows：

Firstly，the new urban family life cycle model has a significant explanation power in the family consumption expenditure and product consumption.We control the family month income，the age of the head of a household and the family scale，etc.And then we use the regression analysis to examine the model’s the explanation power in 8　family consumption expenditures and 14　product consumption.The result shows that the new model has a significant explanation power in 8　family consumption expenditures and 14　product consumption，that is，family food expenditures，the family clothing expenditures，the family education expenditures，the family rest and recreation expenditures，the family transportation expenditures，the family communication expenditures，the family healthcare expenditures and the family equipment thing expenditures；The consumptions of the kitchen furniture，living room urniture，bedroom furniture，television，refrigerator，washer，beer，white liquor，fruit punch，carbonic acid drink，the quick-freeze stuffed dumpling，the bread/biscuit/cake，and the expense in the Chinese restaurant and the fast-food restaurant.

Secondly，the new urban family life cycle model is an effective variable for market segmentation.Take the family life cycle model as an independent variable，the 8　kinds of family consumption expenditures and 14　kinds of product consumptions as the dependent variables，the AOV analysis result show that： the new model can make the explicit classification for the 8　kinds family consumption expenditures and 14　kinds product consumptions.This conclusion is consistent with the Bellon et al.（2001），and it means that the new family life cycle model is a valuable segmentation variable for family consumption expenditure and product consumption.

Therefore，the findings indicate that the new family life cycle model can be considered as a explanation variable to interpret and segment the family consumption expenditure and product consumption in the marketing domain.The research contributions mainly lie in three parts： expanding the family life cycle concept，innovating the modeling method and the empirical research in the Chinese environment.

Firstly，expand the family life cycle concept，and build the family life cycle model fit to the Chinese environment.We expanded the family life cycle concept to the three-generation family，therefore it conforms to the Chinese context better.It not only promotes the application of this concept in the Chinese context，but also provides a reference for the countries with similar cultural environment.Furthermore，we expanded the family life cycle concept to the cohabiting couples，and it conforms to the characteristics of the modern family.

Secondly，enrich and improve the modeling method.Based on the review of previous researches，our paper presents a two-stage modeling method.That is，first we will use the modern family life cycle flow chart to build the initial model，and then use the quality research method to compare the family consumption situation in two adjacent stages，analyze the impact of family events on family to further simplify the initial model，and finally develop a family life cycle model fit to the urban families in the northeast of China.This method not only takes into consideration the specific family’s demographic characteristic，but also takes the distinguish ability to family consumption into account.This method is more specific，precise and scientific，and it provides an important reference to the similar researches.

Finally，this research will promote the family life cycle model theory in the empirical study，and provide the basis for its application in the marketing practice.It’s the first time to examine the relationship between the new model and the product consumption （controlling lots of social economic and demographic variables），and it’s the first time to use the Chinese urban research data，examine the validity of taking the family life cycle model as an market segment variable in lots of product and service consumption areas，supply a foundation for the family life cycle in the marketing domain.

Although this research has certain advantages，any research has its limitation.Our research also has certain limitations，in the same time，the limitations supply the future research direction for us.

Firstly，our research conclusions are only suitable to the urban family in the northern part of China.Because of the cultural differences between the south and north，the urban and rural，the research results are not applicable to the family in south and rural.Therefore，the later research must expand the research scope，including the family in the south of china and the rural areas.

Secondly，the information we use in our research is static，including the family consumption expenditure and demographic situation in different stages.But we have not got the information about the impact of the marriage，child’s birth，the matriculation as well as the change of family composition form on the family consumption.To solve this problem，we need a group of informants，get data continuously and evaluate them in the long term.Rex and Wagner’s （2006）research shows it is necessary to do so.But for us，it is hard to get this kind of information and data，so we hope we can do it in the future research.


1　绪　论


1.1　研究背景

家庭是社会最基本的单位，也是大多数产品的基本消费单位，如住房、汽车和家用电器等产品，大部分是由家庭所购买和消费的。据测算，家庭消费占整个社会最终消费的80% 左右，占国内总需求50% 左右（张艳，1999）。即便产品为个人所购买和消费，往往也受到家庭及其成员的影响。因此，营销学者将家庭视为消费者行为学的重要研究单位。

家庭是个动态的单位，在家庭中，家人之间的关系不是固定不变的，是互动的动态系统，它随时都有可能发生改变和调整，并且随着时间的发展以及一些特殊家庭事件的发生而转化。这类事件很多，如结婚、第一个孩子的出生、最后一个孩子从家中离去、婚姻的解体、配偶的死亡、主要赚钱者的退休等。这些事件很多是自然的、在确定时间发生的，因而是可以预测的，如孩子的出生、入学、离家以及户主的退休等。这些事件与家庭的产品消费模式有着系统的连接，因此学者们发展了描述这些事件的模型，通常学者们用“家庭生命周期（Family Life Cycle）”这一概念来描述家庭事件引起的这些转变。

“家庭生命周期”已被社会学家、消费者研究员和市场研究人员看作是认识家庭的一种方法，对他们而言，家庭生命周期是一个十分重要的概念（Lansing和Kish 1957；Rich和Jain 1968；Spanier，Lewis和Cole 1975；Murphy和Staples1979）。Engel，Kolat和Blackwell（1978）指出：“因为家庭生命周期结合了收入和相应的需求，它已成为分类和细分个人及家庭最强有力的工具。”因此，有关市场营销和消费者行为学的教材通常认为家庭生命周期在解释消费者行为和进行市场细分时是一个重要的人口统计变量，它的功效在很多国家和市场上已经得到了证实，不论是在商品或服务的消费领域，还是在家庭消费的分配领域及其他商业领域均是如此（Bellon et al.，2001）。而且许多学者的研究，如Derrick 和Lehfeld（1980）、Wagener和Hanna（1983）、Danko和Schaninger（1990a）、Danko和Schaninger（1990b）、Varady（1990）、Soutar（1990）、Lawson （1991）、Schaninger和Danko（1993）、Wilkes（1995）、Cruz 和 Redondo（1998）等人的研究均已经证实了在家庭生命周期的不同阶段存在着不同的消费行为模式。因此，在市场实践中家庭生命周期作为市场细分变量得到广泛的应用。

在Wells和Guber（1966）首次提出以家庭生命周期代替年龄进行消费者研究以后的40年里，家庭生命周期理论已经成为消费者行为研究的重要内容。尽管如此，关于这个概念的内涵以及它在消费者分析中的角色仍然存在概念内涵上和实证上的问题。

在家庭生命周期的概念内涵上，有学者认为现有的家庭生命周期不能充分描述所有家庭类型。Wells和Guber（1966）所提出的模型是被广泛使用的模型，该模型被认为不能描述像从未结过婚的单身，老年单身，鳏寡老人和其他单身的青年人等这样的非传统家庭类型。有鉴于此，Murphy和Staples（1979）提出了一个包含非传统家庭的现代家庭生命周期模型，该模型包括了从未结婚的单身家庭和单亲家庭。尽管Murphy和Staples（1979）的家庭生命周期模型包括了许多离婚人群的情况，然而仍有一些家庭被排除在了模型之外，如有超过18岁孩子的家庭、非离婚的单亲家庭、小于65岁的寡妇、大于34岁的单身、超过64岁仍和孩子一起生活的家庭等。于是Gilly和Enis（1982）又提出了包含这些家庭类型的一个更为完备的模型。虽然这些模型已经包含了大多数的美国家庭，然而这类模型一直排斥“主干家庭”这种家庭类型，而这种家庭在西班牙文化群和亚洲文化群中是较为普遍（Peter和Olson，2000）的一种家庭类型。特别是在中国，该家庭类型所占比例相当高（21.37%，2001），而且在一定时期内其所占比重还会继续上升（曾毅，1987）。德国皇家人口研究所的Charlotte Hohn（1986）曾指出目前的家庭生命周期概念仅能解释核心家庭，并不能解释其他家庭类型，需要将概念针对其他家庭类型进行扩展，尤其是对主干家庭。另外，虽然Gilly和Enis（1982）考虑到了同居情侣的大量存在，并将其归为已婚夫妇类别，然而有证据表明同居情侣与已婚夫妇在产品消费方面存在很大差异，因此应该将同居情侣分离出来，并作为一个单独的阶段给予考虑（Commuri et al.，2000）。因此，将主干家庭和同居情侣考虑在内，对已有家庭生命周期模型进行扩展是十分必要的。

另外，一些跨文化的研究（如澳大利亚Soutar，1990；新西兰Lawson，1991；尼日利亚Arimah，1992；西班牙Cruz和Redondo，1998；西班牙Bellon et al.，2001）已经表明，将美国家庭生命周期模型进行修改和扩展以适合当地特有的人口统计环境是十分必要的。这是因为家庭不是自然的产物，而是文化的产物，任何国家、任何历史时期的家庭，都具有时代和民族文化特色（丁文和徐泰玲，2001），而文化与家庭的关联性决定了家庭内部结构的形式和本质不同，表现出的家庭生命周期的特点也不同，因此，根据中国家庭以及中国文化的特点建立适合中国环境的家庭生命周期模型十分重要。

在家庭生命周期的实证研究上，家庭生命周期作为市场细分变量的功效在很多国家和市场上已经得到了证实，然而关于家庭生命周期对家庭消费的解释能力上一直存在这样一个争论，即家庭生命周期可以解释由于收入不同而对消费产生的影响，而并非家庭构成的不同对消费所产生的影响（Commuri et al.，2000）。Ferber（1979）就曾经指出当社会经济和人口统计变量，特别是收入变量受到控制时，生命周期变量几乎不能影响消费。Wagener和Hanna（1983）的研究也指出在对社会经济和人口统计变量进行控制时，家庭生命周期对家庭衣服消费的解释作用很小。尽管Wilkes（1995）基于美国数据的研究指出在控制社会经济和人口统计变量的条件下，家庭生命周期对其检验的大多数产品都具有解释能力，然而这些实证检验的商品类别仍然是非常有限，并且这种大范围的检验只局限在北美地区。一些跨文化的研究，如Cruz 和 Redondo （1998）以及Bellon et al.（2001）均表明，在控制收入等社会经济和人口统计变量的条件下，跨越环境在检验家庭生命周期对产品消费的解释能力仍然是必须的。鉴于国内对于家庭生命周期作为市场细分变量实证研究的缺乏，针对大量的产品对家庭生命周期有效性的实证检验同样十分必要，这将会为家庭生命周期在中国营销领域的广泛应用提供基础。


1.2　研究目的

由于家庭生命周期在概念内涵、家庭生命周期模型和实证这三方面都存在着明显的研究缺陷，因此本书主要目的在于弥补上述研究不足。

首先，扩展家庭生命周期的概念的内涵。

现有的家庭生命周期概念，如Wells和Guber（1966）、Murphy和Staples（1979）和 Gilly和Enis（1982）的概念仅仅能够描述核心家庭的生命周期演化，缺乏对主干家庭以及同居情侣家庭的描述，因此本书的主要目的之一是扩展现有家庭生命周期的内涵，使其包括主干家庭以及同居情侣等家庭类型。

其次，建立适合中国环境的家庭生命周期模型。

家庭是文化的产物，而不同的文化环境下家庭生命周期具有不同的特点，致使不同文化环境的家庭生命周期模型也不相同，因此国外的模型很难在中国环境中运用，而在国内缺乏对家庭生命周期模型的研究，因此根据中国文化环境以及家庭的特点建立适合中国环境的家庭生命周期模型成为本研究的目的之一。

第三，检验家庭生命周期对产品消费的解释能力。

Wells和Gubar（1966）曾将家庭生命周期比喻为大量商品和服务平均消费的“预言家”，他们在大量的商品和服务领域验证了家庭生命周期预测的有效性，例如在食品消费、住房消费、耐用品消费、旅游消费等方面都有过研究。Wilkes（1995）再次进行了大范围的商品和服务的实证研究。同时，其他一些研究（Fritzsche，1981；Danko and Schaninger，1990a，1990　b；Schaninger and Danko，1993）通过控制像收入水平、总消费数量等其他社会经济变量，对家庭生命周期预测的有效性进行了验证。Wagner 和 Hanna （1983）的研究考虑了家庭主人的名望和受教育水平、配偶的就业、所居住的地区和所属的民族等因素的影响，检验了家庭生命周期的预测作用。尽管关于家庭生命周期预测作用的检验并不少见，然而这些检验主要是在美国进行的。一些跨文化的研究证实，如Cruz和Redondo （1998）以及Bellon et al.（2001），当把家庭生命周期作为细分变量应用到某一国家的环境中时，首先应该对其进行检验。因此，在中国城市环境中对家庭生命周期作为细分变量的有效性在大量商品和服务范围内进行检验就构成本研究的第三个研究目的。


1.3　研究意义

在理论上，本研究中建立了适合中国城市环境的家庭生命周期模型，丰富和完善了家庭生命周期理论，同时也推动了家庭生命周期理论在中国环境中的运用，对其他学科中的相关研究也具有重要的参考意义。另外，本书对家庭生命周期对家庭消费的解释能力的检验也丰富了中国城市家庭消费行为的研究，对于了解家庭生命周期变量在中国城市家庭消费中的作用具有重要意义。

在营销实践中，对家庭消费支出以及产品消费的解释一向众说纷纭，本研究指出家庭生命周期是理解城市家庭消费的重要变量，这对于市场研究人员分析和理解城市家庭消费的影响因素有着重要意义。此外，家庭生命周期一向被认为是重要的市场细分变量，本书的研究对家庭生命周期作为市场细分变量，在中国城市家庭消费支出以及产品消费领域中的应用提供了重要的依据。


1.4　研究流程

为了解决家庭生命周期建模研究中所存在的问题和检验实证研究的假设，本研究将通过以下两个步骤来完成：

步骤一，构建适合中国环境的家庭生命周期模型。本研究的首要目的是构建适合中国环境的家庭生命周期模型，因此我们将首先回顾有关家庭生命周期建模的文献，包括在模型的整个发展过程中几个重要的研究以及与中国文化相近的国家和地区的研究成果。在这些文献回顾的基础上确定建模研究所需要解决的问题，通过定性资料的收集与分析，确定这些问题的答案，最后建立中国家庭生命周期模型。

步骤二，在中国环境下，家庭生命周期模型作为细分变量的有效性的实证检验。基于对有关家庭生命周期作为细分变量的文献的回顾和研究，选择家庭收入、教育程度、家庭规模、家庭组成以及家庭主人的年龄作为控制变量，以新建家庭生命周期为自变量，以大量的产品消费为因变量来检验家庭生命周期对家庭产品消费的解释能力。同时，对家庭生命周期作为细分变量的有效性进行检验。


1.5　本研究的章节安排

本研究共分为七章。

第一章，绪论。阐述本研究的研究背景，提出本研究的研究目的以及创新点，明确本研究的研究意义，对本书的结构进行说明。

第二章，文献综述。首先，对家庭及家庭生命周期定义进行了回顾，给出了本书对家庭以及家庭生命周期的界定，然后对家庭生命周期模型的发展进行了回顾，重点回顾了几个非常重要的模型，接下来回顾了与中国文化环境相近的几个国家的家庭生命周期文献，为本书模型的建立提供了参考，而后回顾了在消费者行为学中家庭生命周期的相关研究和有关中国城市家庭消费行为研究的文献，最后指出了现有文献中所存在的问题，指出了进一步研究的空间。

第三章，模型构建与研究假设。在第二章文献综述的基础上，提出了建立适合中国城市家庭生命周期模型的必要性，并指出了建立适合中国城市环境家庭生命周期模型所需解决的几个研究问题，接下了提出了两个检验模型是否能够在市场研究中应用的研究假设。

第四章，研究方法。本章首先描述解决建模研究问题和检验实证研究假设的研究步骤，其次论述了建立模型所需要的探索性研究方法，包括资料收集方法、访谈提纲的设计、数据分析方法以及效度问题的控制，最后论述了检验研究假设的实证研究方法，包括定量数据的收集方法、研究问卷和数据分析方法。

第五章，中国城市家庭生命周期模型的构建。首先，在回顾文献中模型建模方法之后提出了本研究的建模方法，即二阶段建模方法，而后建立初始模型——第一阶段，接下来确立初始模型中的研究问题，利用质性研究的方法简化初始模型并建立最终模型——适合中国城市环境的家庭生命周期模型，最后确立最终模型并对模型的各个阶段进行解释。

第六章，实证研究结果的分析与讨论。经过对东北地区几个重要城市（沈阳市、哈尔滨市、长春市和吉林市）的问卷调查后，对整理后的数据进行分析，并对第三章中的两个研究假设进行检验，最后对研究结果进行相应的讨论。

第七章，研究结论。在总结模型建立和实证研究的相关结论后，简要地阐述了本研究的主要贡献，然后在分析本书研究局限性的基础上，指出未来研究的方向。


2　文献综述

本章共分五个部分，首先介绍家庭生命周期的定义，继而回顾有关家庭生命周期模型的相关文献和与中国文化环境相似地区的研究，接下来介绍家庭生命周期理论在家庭消费支出研究中的应用情况，最后回顾了中国城市家庭消费行为研究的文献。


2.1　家庭生命周期的定义


2.1.1　家庭的定义

家庭生命周期是按照某种方法对家庭的分类或者是对家庭发展轨迹的描述，另外在定义家庭生命周期时，不同学者存在的很多分歧是与家庭直接相关的，因此在定义家庭生命周期之前我们应明确有关家庭的定义。

2.1.1.1　家庭的定义

家庭（Family）是所有社会最基本的单位，个人的生存、种族的繁衍、文化的传承、社会的建立、社会的秩序都是以家庭为依据的。人类漫长的历史足迹告诉我们，家庭不是自然的产物，而是文化的产物。任何国家、任何历史时期的家庭，都具有时代和民族文化特色（丁文、徐泰玲，2001）。因此基于文化的差异及研究目的不同，学者对于家庭提出了基于不同侧重点的各种定义。

有的侧重于婚姻方面的解释，比如社会学家罗威指出：“家庭是以婚姻为根据的社会单位。”（引自潘允康，2002）《中华大辞典》中则说：“有夫有妇为家。”

有的认为只有婚姻、血缘关系还不行，还应包括领养关系、亲属及家庭生活方面。《大美百科全书》（1991）中的定义是：家庭是一群因婚姻、生育、抚育子女或与家庭有关系的人共同居住而组成的社会组织。西方学者William、Goode（1988）将家庭定义为：家庭是相当持久的社会团体，其成员因血缘关系、婚姻及收养而产生关系。台湾学者谢秀芬（1989）所给出的家庭定义是：家庭的成立乃是基于婚姻、血缘或收养三种关系所构成，在相同的屋檐下生活，彼此互动，是意识、情感交流与互动的整合体。

基于这些观点和论述，我们可以这样定义家庭，即家庭是一些人基于婚姻、血缘、领养或其他关系所形成的社会团体，家庭成员共同生活，彼此照顾，互相许诺，分享情感、资源、决策、价值及利益。准确地说，家庭包括以下几个要素：（1）家庭是群体，而不是个体，家庭要两人以上组成，一个人不能成其为家。（2）婚姻是家庭的起点、基础和根据。由婚姻而结成的夫妻关系是家庭中最为主要的关系，是家庭的核心、是维系家庭的第一纽带，是判断家庭的第一标准。（3）血缘关系是家庭的又一根据。以父母子女关系、兄弟姐妹关系为主要内容的血缘关系是家庭中的第二种主要关系，是维系家庭的第二纽带，是判断家庭的第二标准。由父母和子女结成了一些家庭中最稳定的“三角”，这一“三角”缺掉一方（父或母），缺掉双方（指家庭中缺掉了父和母，只留下兄弟姐妹），都还可以成为家庭（潘允康，2002）。（4）领养关系也是家庭关系。（5）家庭也可以是婚姻血缘关系的合理延伸。所谓合理延伸，也即由夫妻、父母子女关系的合理延伸，是指不能脱离血亲和姻亲关系的延伸，即家庭中可能包括除夫妻亲子关系的其他直系旁系亲属。（6）家庭应以共同生活为条件，家人应共同并在较长的一段时间内共同生活在一起，彼此照顾，互相许诺，分享情感、资源、决策、价值及利益。

2.1.1.2　家庭结构

家庭结构是家庭关系的整体模式，也叫家庭类型（Family Type）。社会学家和人类学家从不同角度对家庭进行了不同的类型划分（潘允康，2002），然而我们所关心的是与家庭生命周期概念相关的家庭类型的划分，早年家庭生命周期概念的演进主要关注于这一概念是否包含了全部的家庭类型。与家庭生命周期概念相联系的划分方法是按家庭代际层次和亲属关系来划分的，这也是现代社会学和人类学使用的最为普遍的方法（潘允康，2002）。按照这种方法可以将家庭分为：（1）核心家庭，是指由夫妻和未婚子女所组成的家庭，也包括夫妻二人家庭、夫（或妻）与未婚子女所组成的家庭。这种家庭的特点是有一对夫妻，因此只有一个中心，也称为核心。（2）主干家庭，是指夫妻和一对已婚子女所组成的家庭，也就是三代同堂的家庭。换句话说，父母只留下已婚子女中的一个（若是多子女，其余的婚后分离出去），主干家庭的意思好比大树，去其枝叶旁杂，留其主干，就家庭来说，留下主要的承续人。（3）联合家庭，是指父母和多对已婚子女共同体居住生活的模式，或者婚后兄弟姐妹不分家的模式。（4）其他家庭，即上述模式以外的家庭，比如隔代家庭、兄弟姐妹家庭等等。主干家庭和联合家庭又被称为扩大的家庭，是指家庭在核心家庭基础上的扩大。扩大的家庭是很重要的，海曼-肯普勒（1976）认为，扩大家庭除了有特殊的结构形式外，还有实用和心理之双重价值，在家庭中亲属能成为重要的社会认同和学习的客体，其中长辈能提供历史演变中的经验和家庭生命周期中那些鲜为人知的重要知识（引自J.罗斯·埃什尔曼，1991）。

由于社会及文化的发展，家庭的形式变得更为复杂，区别于传统核心家庭的其他家庭类型被定义为非传统家庭，因此家庭类型又产生了新的划分方法，即传统家庭和非传统家庭的分类。非传统家庭在家庭生命周期的概念中经常被提及，实际上根据我们对家庭的定义，非传统家庭并不完全都是真正意义上的家庭，有些（单身户、未婚同居等）是非家庭（Household）类型——家庭主要指以婚姻和血缘（包括领养）关系为标志的群体，家户主要指以居住地为标志的群体（潘允康，2002），家庭是与户完全不同的另一种单位，必须把家庭与户作严格的区分（援引《人口学词典》，联合国国际人口学会编著，商务印书馆，1992年版，第10页。）。“非传统”是相对于“传统”而言的，我们将传统家庭和非传统家庭做个简单的比较。

从上述的比较中我们可以看出，非传统的家庭类型包括：一直未婚的单身家庭、同居情侣家庭、从未结过婚的单亲家庭、单亲家庭、同性恋户、主干家庭、联合家庭、分居户等等。值得注意的是虽然传统家庭仍占有绝对的比重，但近些年来非传统的家庭的比重却持续上升（Paul C.Glick，1989）。2001年美国非传统家庭的比重为42.9%（数据整理于Del I.Hawkins，Roger J.Best，Kenneth A.Coney的“Consumer Behavior”，182页。），而且比重在不断增长；而2000年中国非传统家庭的比重为26.8%（数据整理自2000年《中国人口统计年鉴》。），其中主干家庭的比重为19.42%，占了非传统的72.5%。鉴于家庭生命周期模型的每一次改进都是为了涵盖更多的非传统家庭，而中国的主干家庭在非传统家庭中又显得尤为重要，因此，在中国环境下，无论是从实践角度还是从理论角度，将主干家庭包含在家庭生命周期模型中是非常必要的。


2.1.2　家庭生命周期的概念

家庭生命周期（Family Life Cycle）源于家庭研究的“发展”方法（Hill和Rodgers 1964；Hill1970；Rodgers 1964；Rodgers 1973），是一种产生于乡村社会学、都市社会学、儿童心理学和人类进化学等学科的一种跨学科方法。所谓“生命周期（Life Cycle）”是指生命从生到死的循环过程及其不同的循环阶段（潘允康，2002）。家庭本无生命，组织家庭的成员赋予它生命。在家庭中，家人之间的关系不是固定不变的，而是互动的动态系统，它随时都有改变和调整的可能性（黄馨慧，1996）。因此，家庭也像个人一样，具有发展性，大都经历过婴儿期、儿童期、少年期、青少年期、壮年期及老年期等阶段，而形成一个生命周期（黄明煜，2003）。家庭的发展也有周期性的历程，两个人结婚开始，历经第一个孩子的出生、孩子入学、孩子离家、夫妻一方死亡或者一些特殊事件如离婚、分家等家庭的结束，构成了一个家庭生命周期。家庭在发展过程中，由于某些家庭事件而使家庭从一种阶段（Stage）转换到另外一种阶段。

20世纪90年代以后有些学者（Rex Y.Du 和Kamakura，2006；Apps和Rees，2000；Wilkes，1995；Schaninger 和 Danko，1993）在其文章中运用家户生命周期（Household Life Cycle），而不是家庭生命周期来表达这一概念。家户（Household）也有家庭之意，但更强调其居住形态，家庭更加强调家人之间的关系，家户包括家庭家户与非家庭家户，一户可以是家庭也可以不是家庭（援引《人口学词典》，联合国国际人口学会编著，商务印书馆，1992年版，第12页。），因此是个更加宽泛的概念。即便如此，在我们下面的讨论中仍沿用“家庭生命周期”这一名称，生命周期的本质是家庭的开始和结束以及因家庭经历不同事件的转化阶段，而这些转换是与婚姻和血缘关系的变化相联系的，而这些是家庭概念的核心和本质，虽然“家户”一词更有包含性，但这不是我们关注的焦点。继续使用“家庭生命周期”这一名称并不意味着我们的讨论只限于家庭，在以后的讨论中既包括传统家庭也包括非传统家庭和非家庭家户，而“家庭”仍然是讨论的核心。

家庭生命周期已被社会学家、消费者研究员和市场研究人员认作是认识家庭的一种方法，对他们而言，这是一个十分重要的概念（Lansing和Kish，1957；Rich和Jain，1968；Spanier，Lewis和Cole，1975；Murphy和Staples，1979）。利用这个概念进行分析有一个基本的假设，即认为大多数的家庭在发展的过程中都经历若干个有序的阶段，这些阶段各有特点，具有不同的经济状况和购买模式（Derrick 和Lehfeld，1980）。

显然这样的假设是有根据的，家庭生命周期方法是建立在Hill 和Rodgers （1964）家庭框架的基础上的（Welkes，1995），Hill 和Rodgers （1964）在“Handbook of Marriage and the Family”中指出这一框架的假设是在家庭中与家庭成员相关的重要事实的改变，新的家庭阶段往往是因这样的转变而产生的。这类转变的事件有很多，如第一个孩子的出生、最后一个孩子从家中离去、婚姻的解体、配偶的死亡、主要赚钱者的退休等。Andreasen （1984）将这些事件视作生活状况改变的指示器，因为这类变化是独特的，事实上所有的家庭都经历了这样的变化，这类事件所发生的时机也是可以预言的。有学者曾考虑把这些事件划分为与消费者的支出系统模式相关的一系列可以预测的阶段或者种类，从而，研究者们要构建并确认描绘这些事件的模型（Welkes，1995）。这些家庭生命周期模型通常是按照时间发展的顺序，将这些家庭事件所引发的特定阶段联系在一起。两个不同的阶段，比如第一个孩子出生后的阶段我们称之为“满巢”与其之前的阶段——“新婚”，会因时间的变化、家庭组成及成员角色的改变而引发消费行为上的改变，孩子出生后妻子会占时放弃工作从而导致家庭收入的降低，一些与婴儿消费有关的产品的支出会显著增加，其他的消费支出会减低。因此，家庭处于模型的不同阶段会有不同的消费行为。这是家庭生命周期能够被消费者行为研究人员及市场研究人员广泛应用的原因所在。

因此，我们说家庭生命周期是指一个家庭的诞生，以后经历了不同的阶段，直至家庭解体，被新家庭取代的过程。在这个过程中家庭经历了不同的阶段，这些阶段具有不同的特点，具有不同的家庭经济状况和家庭消费行为。通常我们用家庭生命周期模型来描述家庭生命周期中各阶段的变化。


2.2　家庭生命周期模型的演进与发展

正如Wilkie（1994）强调，尽管很多研究者认为家庭生命周期概念在解释消费者行为方面是个有用的工具，但他们对生命周期的定义没有达成一致的意见（Welkes，1995）。家庭生命周期理论发展的几个时期里具有不同的理论模型，下面我们将回顾从家庭生命周期理论建立初期到目前为止一系列经典的和被广泛应用的模型。


2.2.1　家庭生命周期概念的启蒙阶段

家庭生命周期的概念起源于1903年，是由Rowntree首先提出来的（Rob W.Lawson，1988）。Rowntree根据家庭中的收入和需求的关系定义了一个家庭生命周期。Rowntree的家庭生命周期定义是从0岁开始，包括童年、结婚、生子和退休。家庭生命周期中重要阶段的标志和各阶段的不同行为是这个概念最重要的一面，这一点得到了后来其他成果的支持（如Andreasen，1984）。

Rowntree的家庭生命周期定义没有明确的界定出家庭生命周期具有几个阶段，而将其看作是一个连续的过程，同时Rowntree的生命周期也不是从孩子离家开始的，因此，这样在做截面研究时不可避免地会因重复计算而导致偏差。


2.2.2　家庭生命周期概念的确定与模型的建立

修正家庭生命周期的工作开始于20世纪30　年代，这时有关家庭生命周期的基本概念已被建立起来了，第一个家庭生命周期模型也在此时出现了，即Sorokin，Zimmerman，Galpin （1931）等人根据家庭内成员的组合改变建立起的模型。与他们同时期的Kirkpatrick 等人（1934）通过观察家庭生命周期关于儿童在教育体系中的位置，如学前班、小学、中学和成人班方面，按子女的受教育情形将模型进行重新定义。Loornis （1936）通过比较农村和城市家庭之间的差异，也以儿童年龄作为测量标准描述了一个四阶段的周期。早期阶段的建模研究只将家庭生命周期模型定义为几个有限的阶段，所用的建模变量也均为一维变量。


2.2.3　家庭生命周期模型的拓展阶段

20世纪40年代到50年代是家庭生命周期模型的拓展阶段，此时的家庭生命周期模型融入了新的建模变量，更多的家庭生命周期阶段被予以界定。如，Bigelow（1942）根据子女的入学和家庭的支出情况将模型定义为七个阶段；Paul C.Glick（1947）通过对家庭中第一个和最后一个孩子的出生、结婚及其配偶死亡的整个过程的研究提出了一个六类型的模型；Duvall和Hill在1948年的全国家庭研讨会上，运用多因子理论，提出了一个七个类型的模型。

其中Paul C.Glick（1947）是第一位将家庭生命周期内容给予清晰界定的学者，其模型虽然受到不少批评，但迄今为止仍然是家庭生命周期研究的基础，而后的研究大多是在此基础上的扩展和修正。Glick （1947）选出七个重要的家庭事件，分别为初婚、第一个子女出生、最后一个子女出生、第一个子女离家、最后一个子女离家、夫妻之一死亡、另一位夫/妻死亡，用这七个事件将具有稳定婚姻形态的家庭生命周期分为六个阶段。

尽管Glick （1947）的模型相当简单清晰，不过它也存在着一些理念上的问题，对其常见的批评主要包含三点。首先是该模型只局限于核心家庭，而没有考虑主干家庭。其次是该模型只讨论了稳定的婚姻形态，而且子女数必须至少两个，独生子女、未婚、离婚、再婚等情形均未考虑。以上两点批评是针对其对现实社会的解释力不足而提出的。第三个批评则认为此模型存在着道德上的偏误，选择七个重要的家庭事件，似乎隐含了这样的家庭历程才是标准，才是符合规范的意思。（杨静利和陈宽政，2000）


2.2.4　家庭生命周期模型研究的主要阶段

20世纪60年代到80年代末是家庭生命周期模型研究的主要阶段，大部分重要的研究模型，如Rodgers（1962）、Wells和Gubar（1966）、Duvall（1971）、Murphy和Staples（1979）、Gilly和Enis（1982）等的模型都集中出现于这一阶段。这一时期的研究模型我们按其所代表的家庭类型分为传统的生命周期模型和现代生命周期模型两类。

2.2.4.1　传统的家庭生命周期模型

传统的家庭生命周期模型是指以核心家庭为基础进行讨论的模型，20世纪60年代初Rodgers（1962）提出了一个对核心家庭的发展划分更为详细的模型，也是迄今为止划分阶段最多的模型，共划分了24个阶段，而阶段划分所考虑的因素是家庭中孩子的出生、入学、离家以及家庭主人的退休。然而由于Rodgers（1962）的划分太细而不利于研究，因此不常被采用（洪嘉穗，2005）。

Wells和Gubar （1966）的研究扩展了Lansing和Morgan（1955）的家庭生命周期模型，根据配偶的社会地位、家庭主人的年龄（小于44岁或大于45岁）、最小孩子的年龄（小于5岁或大于6岁）、是否有依赖的孩子、是否受雇佣等，提出一个成年人的生活将经历九个连续的阶段。许多关于家庭生命周期变量的消费者行为研究都是建立在Wells和Gubar（1966）的模型之上的，该模型被广泛的应用在关于食品、服务、耐用品的消费研究之中。

Derrick和Lehfeld（1980）与Wagner和Hanna（1983）都指出Wells和Gubar的模型在区分年轻新婚夫妇和年长的结婚夫妇或无子女夫妇方面存在不足，换言之，也就是在区分年轻的和年长的满巢I家庭方面存在缺陷。虽然Wells和Gubar的模型反映了最年幼孩子向上学年龄的转变，同时也包含了三个满巢的类别，并且其模型在反映满巢之间的差异比Duvall（1971）的模型更有效，也更加简约。但是Wells和Gubar的模型并没有涵盖所有的家庭类型，一些非传统家庭，如家里有大于17岁孩子的家庭、单身父母的家庭、不到44岁的寡妇、大于44岁的单身家庭、带着孩子生活的寡妇等家庭类型均被排除在了模型之外。因此，在美国有23%~29%的家庭并不属于该模型的任何类别，而该模型在英国甚至没有代表性（Bellon、Vela 和Manzano，2001）。

Duvall（1971）的模型是基于对双亲和孩子两代人的研究而建立起来的包含八个类型的家庭生命周期模型。该模型受到了广大家庭发展研究者的使用，该模型对家庭是一种限制也是一种净化——所有的家庭都必须经过所有的阶段，没有一个家庭可以返回到之前的阶段。家庭的发展从年轻的新婚夫妇开始，基于最年长孩子的年龄，从他的出生，学前，学龄，青少年，进入到工作阶段，直到他构建了成熟的家庭进行家庭生命周期阶段的划分。在该模型中没有考虑家庭户主的年龄。

Duvall（1971）模型中家庭老化这一阶段混合了退休夫妇和鳏寡老人，而这两类家庭在家庭成分和角色分配这些方面都有所差异，从而他们的生活方式以及消费模式也就不同。尽管Duvall（1971）模型包含了与最年长孩子相关的角色转换，但是该模型忽略最年幼的孩子正在进行的角色需求和向上学年龄的转变。因此Duvall（1971）模型并没有最大化组间差异。与此同时此模型中“其他家庭”这一类别所占比例过高（37%）。总而言之，Duvall（1971）模型并没有满足简约模型的要求（Schaninger和Danko，1993）。

2.2.4.2　现代家庭生命周期模型

Murphy和Staples指出由于非传统家庭被排除在Wells和Gubar的家庭生命周期模型之外，导致了很多有效信息的丢失。Murphy和Staples将家庭生命周期的研究扩展到了非传统家庭，对Wells和Gubar的家庭生命周期模型做了改进，即在原来的分类标准中增加了几个变量，如在配偶的社会地位上加上离婚类别（有无孩子），且家庭主人的年龄被分成三个具体阶段：大于35岁；35~64岁；大于64岁。虽然Murphy和Staples的划分可能显得过于武断，但是依据社会学的研究表明这三个阶段确实存在较大的差异（Bellon、Vela 和Manzano，2001）。最后，该模型共细分出了十三个阶段。

尽管Murphy和Staples的家庭生命周期模型包括了许多离婚人群的情况，然而仍有一些家庭被排除在了模型之外，如拥有超过18岁孩子的家庭、非离婚的单亲家庭、小于65岁的寡妇、大于34岁的单身、超过64岁仍和孩子一起生活的家庭等等。即便如此，Murphy和Staples的家庭生命周期模型也将美国未能分辨的家庭百分比降低到17.2%~19.4%。Gilly和Enis（1982）将Wells和Gubar的家庭生命周期模型与Murphy和Staples的家庭生命周期模型在其对美国家庭衣物总消费方面的预测能力作了对比后发现，后者并没有真正的改善前者。当然出现这种情况可能部分是由于所收集样本的局限性造成的，因为该样本是1972-1973年收集的，而此时美国家庭的改变可以说是刚刚开始（Bellon 、Vela 和Manzano，2001）。

最后，Gilly 和 Enis（1982）的重新定义了一个包含十三个阶段，更为完备且更好地适应美国家庭演进的家庭生命周期模型。建立模型所依据的主要衡量指标包括：女性作为持家者的比例上升、单身家庭比例的上升、母亲主家的单身家庭上升、延迟生小孩或不想要小孩的夫妇数量增多、已婚女性进入劳动力市场的比例上升等。Gilly和Enis（1982）以女性的年龄和家庭角色作为参考的主要原因是他们认为女性的年龄与后代的成长有着重要的关系，而且女性在社会上将扮演着越来越重要的角色。

Gilly和Enis（1982）的模型保留了Murphy和Staples（1979）模型的三阶段划分，并给配偶的社会地位赋予了更为深远的意义：将一对为了维持稳定关系而居住在一起的情侣视为已婚夫妇，同样地，将一个没有孩子的离婚男性或女性视为单身。家庭按一个或两个是否有孩子的成年人的生活状态来分类，孩子的年龄大于6岁或小于6岁是满巢Ⅰ或满巢Ⅱ的分界线，同时也是单身家庭Ⅰ、Ⅱ和延迟满巢家庭及满巢Ⅲ的分水岭。但以上所述的各种家庭类别依旧未能将64岁以上仍和孩子一起生活的家庭包括在内。尽管如此Gilly 和 Enis（1982）的模型代表了绝大多数的家庭模式，因为一项关于1972年数据的研究表明，只有2.8%的家庭被排除在模型之外，而在Schaninger和Danko（1993）的研究中只有0.5%的家庭被排除在模型之外。

将离婚和寡居无子女的与单身合并起来，未婚的与寡居的和离婚的单身合并起来，再婚的与可比较的家庭合并起来，这样可以在基于相似的角色构成和生活方式的基础上导致相同的家庭分类。将离婚非监护方的家庭与单身聚合起来，将中年无子女的家庭与空巢家庭聚合起来，将满巢III的家庭与成熟满巢家庭聚合起来，将推迟的满巢家庭和结婚早而且仍然处于分娩期的家庭合并起来将会导致不同种类的分类。如果现在的家庭在父母角色、价值、性角色规范或者是可自由支配收入上的差异将会导致生活方式和支出模式的不同，那么这样的聚合就是不合适的。然而，如Hill和Rodgers（1964）所说的那样，如果家庭由于配偶的或孩子的离开折返到先前的阶段，那么这样做他们就是有理由的。使用妻子的年龄来确定种类也是有问题的，因为这将会导致有大量的退休的“无子女夫妇”，这和中年丈夫的“新婚”和“满巢I”家庭是一样的（Schaninger和Danko，1993）。

很明显Gilly 和 Enis（1982）的模型在包含所有家庭方面要比其他模型都好。它很明显地将非传统家庭路径的家庭，如晚婚的、晚育的、无子女的、再婚的家庭都包含在内，同时也是唯一一个将中年或老年的单身、未婚的或者寡居的单亲、同居夫妇、成熟满巢家庭包含在内的模型。


2.2.5　家庭生命周期模型的后期研究与最新进展

在我们前面关于家庭生命周期模型的讨论中，家庭在生命周期中的分类是建立在不同的预先定义的基础上的，这些定义是作者所相信的典型的家庭组成和家庭演变的结果（Rex Y.Du 和Wagner A.Kamakura，2006）。定义家庭生命周期的研究人员必须首先限定少数几个统计变量，每个变量至多两个或三个水平（Wells 1995）。虽然这些模型假定了明确的生命路径，然而现有的生命周期模型全部是建立在一个时间点上的截面图景，因此不能够对家庭从一个阶段向另一个阶段转化提供任何经验的确认。从而，这些模型在两个阶段之间转化的数量化上是失败的，这些模型不能预测家庭生命周期阶段的走向。

Rex Y.Du 和Wagner A.Kamakura（2006）利用8000个美国家庭动态收入的面板数据，数据从1968年开始连续追踪，历时34年，应用隐性的Markov模型（HMM）最终建立了13个阶段的家庭生命周期模型。模型所辨认出来的生命阶段在美国全国性的大样本中是家庭最普遍的类型，模型的建立是基于广泛可用的统计指标，这使得在将其他家庭的样本分类成同样板式的生命阶段的时候非常容易。

Rex Y.Du和Wagner A.Kamakura（2006）将 HMM（Hidden Markov Model）模型应用于到了每个面板数据所提供的统计信息，来分辨每一年这些家庭所属的生命周期阶段和这些家庭所经历的路径。最终获得了美国过去34年家庭阶段和家庭生命周期的经验分析。这种方法与从前的家庭生命周期研究的主要不同在于：第一，不是预先定义的生命周期阶段，而是基于实际的家庭构成，由30多年的数据得出最普遍的统计趋势来定义这些阶段；其次，早期的研究已经定义和调查了某一时点的家庭模式，假定这一跨阶段模式能代表历史本然的生命周期，相比之下，这一生命周期阶段和生命周期定义是由30多年观测的家庭数据获得，这给我们提供了家庭如何经历不同生命阶段的直接证据。

Du和Kamakura（2006）的家庭生命周期模型是最新的研究成果，模型不仅可以对家庭的生命周期进行细分，而且提供了家庭阶段之间的转化概率，因此可以预测消费者的未来需求。Du 和Kamakura（2006）的模型解决了预先定义生命周期阶段的局限性，并描述了阶段之间的动态发展，将家庭生命周期理论的发展推向了一个更好的起点。虽然如此，但是基于环境和特定数据的代表性，这个结论的适用性仅限于美国，对其他国家和不同的文化是缺乏代表性的。而且这种建模方法对数据有着严格的要求，对缺乏这类面板数据的国家和地区，这种方法是很难应用的，不具有普遍意义。

综上所述，目前关于家庭生命周期模型的研究大多是以美国家庭环境为基础展开的，这些模型已经包括了大多数的美国家庭，对于刻画美国家庭的演化较为适合。然而这类模型一直排斥“主干家庭”这种家庭类型，而这种家庭在西班牙文化群和亚洲文化群中是较为普遍（Peter和Olson，2000）的一种家庭类型。特别是在中国，这类家庭所占比例相当高（21.37%，2001），而且在一定时期内这类家庭的比重会继续上升（曾毅，1987）。德国皇家人口研究所的Charlotte Hohn（1986）曾指出目前的生命周期概念仅能解释核心家庭，并不能解释其他家庭类型，需要将概念针对其他家庭类型进行扩展，尤其是对于主干家庭。另外，虽然Gilly和Enis（1982）考虑到了同居情侣的大量存在，并将其归为已婚夫妇类别，然而有证据表明同居情侣与已婚夫妇在产品消费方面存在很大差异，将同居情侣分离出来作为一个单独的阶段给予考虑是很必要的（Commuri et al.，2000）。因此，将主干家庭和同居情侣考虑在内，对已有的家庭生命周期模型进行扩展是十分必要的。


2.3　家庭生命周期模型的跨地区研究

家庭生命周期理论起源于美国，发展于美国，许多重要的模型都是以美国为文化背景而建立的，最新的模型更是以美国的家庭收入数据建立的，而且这种讨论大多是以核心家庭（如Wells和Gubar，1966；Murphy和Staples，1979；Gilly和Enis，1982；Du 和Kamakura，2006）为基础展开的。然而，在美国以外的环境中应用家庭生命周期模型时，通常是根据本国的文化和人口统计特征以及经济的发展状况，对美国的模型进行修改（如澳大利亚Soutar，1990；新西兰Lawson，1991；尼日利亚Arimah，1992；西班牙Cruz和Redondo，1998；西班牙Bellon、Vela和Manzano，2001）。

如前所述，经典家庭生命周期只适于核心家庭，那是一种两代人的家庭，没有更多的亲戚或其他户内的非亲属成员（Hohn，1982；Federal Institute/WHO，1982），但对扩展家庭或主干家庭较多的环境却难以适用。Browningand Herberger （1978）曾经指出，“也许更重要的是包含家庭生命周期方法中的基本前提，即真正的家庭具有开端和结束。扩展的家庭体制通常没有这样的局限，原则上，这样的家庭是不解体的”。因此必须用一种不同的方法来表示从扩展家庭模式向核心家庭模式或者是由核心家庭模式向扩展家庭模式的转变。

相对于之前仅限于二代家庭的讨论，Hill（1970）着重于家庭生命周期的三代面向，强调不同阶段年长时代与年轻时代的角色关系。Morioka（1967）则堆叠传统的核心家庭生命周期，使得传统家庭生命周期的概念可以运用在折中家庭与大家庭的讨论上。他舍弃传统家庭生命周期阶段的分类方式，将折中家庭视为两个核心家庭垂直组合而成（杨静利和陈宽政，2000）。

Morioka（1967）主要的分类依据在于户主的拥有权的转移过程，第一阶段是由一对夫妇与其已婚的儿子同住，但此时的户主仍然是父亲，而当父亲退休或过世时，家中户主的权力转移至儿子身上，最后阶段是母亲过世时，家中便剩下原来较年轻的核心家庭，当他们的继承人结婚时候，周期就又回到第一阶段。

在讨论家庭生命周期时，许多学者着重的是家户组成的改变，或是将家庭生命周期视为一个独立变量来讨论，但Morioka（1967）将重点放在每一个阶段家庭成员角色特性之上。讨论传统中国家庭时，Morioka（1967）将中国的大家庭分为四个阶段：首先是核心家庭的形成至最年长儿子结婚、其次是折中家庭中最年长至第二个儿子结婚、再来是大家庭中的第二个儿子结婚至父母亲过世、最后是大家庭中不具共同祖先的存活着阶段。但是，因为资料欠缺的缘故，Morioka（1967）仅能勾勒出中国家庭的大致阶段，无法确切分割每一阶段的长度，不过其提供了讨论此类家庭时分类的依据。

世界卫生组织有关卫生和家庭生命周期的工作组的最终出版物包括了许多案例研究，显示了除核心家庭外的其他家庭类型也需要建立家庭生命周期概念（Federal Institute，1982）。仍然存在广阔的领域供系统性的研究（Charlotte Hohn，1986）。本书讨论的重点在于中国家庭生命周期，而中国环境的特点是大家庭（主干家庭）的比例较高，因此在我们下面的讨论中将重点讨论与中国有着相似人口统计环境的家庭生命周期模型。


2.3.1　台湾家庭生命周期模型

中国台湾与中国大陆有着相似的文化背景和环境，从20世纪80年代至今台湾学者对家庭生命周期进行了大量的研究和讨论，但是台湾对于家庭生命周期的讨论，大多是从家庭生命周期与社会上妇女与劳动经济或其他问题的关系来讨论，且其家庭生命周期的分类因特定研究目的或调查资料的限制而较不完整（刘一龙，2001）。

经常以最小子女年龄作为阶段区分基点的方式，如蓝茜茹（1994）、谢雨生（1982）、梁爱玲（1995）、黄千珊（1999）和陈姿动（2001）等；最大子女年龄蔡仕君（1988）和徐一帆（2000）；部分研究者则采取混合的观点，依据学龄和非学龄子女来划分，如叶雨雯（1991）和谢雨生（1982）；部分学者采用最小子女及是否就业来划分，如罗安莉（2000）；或依据最大子女和最小子女来划分，如赵照（1981）、谢秀芬（1989）、蔡诗薏（2001）。

观察上述的研究我们会发现，在表格的中家庭生命周期模型几乎全部都是以核心家庭（仅占54.4%（数据来源于：刘一龙，《台湾的家庭生命周期》，南华大学社会学研究所，硕士论文，1999，第31页。））为基础展开讨论的，而且基本上都是在讨论稳定的婚姻形态，没有对单亲家庭予以单独考量，同样对三代家庭也没有加以考虑。因此对台湾家庭生命周期的探讨是不完整的。值得注意的是在谢秀芬（1989）的研究中，考虑台湾家庭形态和核心家庭的变化，同时考虑西方对家庭生命周期的划分方式，依结婚、养育子女、子女受教育、离家、结婚等过程，分为七个阶段，并将每一期的年数算出，他认为台湾的家庭属“轮番核心家庭”（轮番核心家庭：在台湾核心家庭有愈来愈多的趋势，然而由于受传统文化的影响，使得中国的家庭关系与西方不同。原始的生长家庭在有子成婚后，即行分家，新的家庭形成，旧有的家庭即告消失；分家后的父母仍有诸子轮番奉养，或由一子固定奉养，而由其他儿子共担生活费用，谓之“轮番核心家庭”（梁爱玲，1995）。），在第六、七期，除非他们愿意和子女分居，否则他们可能接受子女的轮番奉养，而使子女的核心家庭成为轮番核心家庭，而自己的家庭宣告瓦解（梁爱玲，1995）。刘一龙（2001）注意到台湾家庭所发生的变化，如核心家庭比例的降低，单亲家庭、无子女家庭和单身家户比例的上升，用多重生命表法探讨这些家庭类型所发生的变化，但受限与资料，没有讨论子女数、子女离家、子女返家及三代家庭的情况，没能得到完整的家庭生命周期及过程的变化。

可以说在上述的研究中，由于讨论问题的限制对家庭生命周期的研究都是应用性研究，是以家庭生命周期作为一个概念框架去分析研究者所感兴趣的问题，这种研究使家庭生命周期缺乏人口统计上的支撑，因此可以说台湾家庭生命周期的研究才刚刚开始。虽然如此，这些也为我们后期研究提供了一个有益的参考，这些模型中大部分是依据子女的年龄或入学状态来划分的，这说明大多数学者都认为在孩子对家庭有着重要的影响，突出了孩子在家庭的重要位置。


2.3.2　西班牙家庭生命周期

地中海地区与欧洲南部地区与美国家庭存在的显著不同就是，大家庭也就是数代同堂家庭的存在，EUROSTAT于1998年审查了这种家庭的比例：芬兰为15.2%；葡萄牙为13.9%；希腊为11.9%；瑞士为11.2%；爱尔兰为10%；西班牙为9%；意大利为8.39%，占据着高比例的这类家庭，没有被充分的包括在美国的家庭生命周期模型之中（Bellon、Vela和Manzano，2001）。根据西班牙家庭的特点及人口统计信息，Bellon、Vela和Manzano（2001）对Gilly 和 Enis（1982）的家庭生命周期模型进行了修改，改编出了适合西班牙家庭环境的生命周期模型。

该模型依据两个维度将西班牙家庭分为11个类型，第一个维度是家庭主人的年龄，分为三个类别：小于35岁、35到64岁之间、大于64岁，这里的家庭主人具体是指给家庭带来最大收入的人。第二维度是家庭的组成成员，共有四类：单身家庭、无孩子的夫妇、至少有一个小于6岁的夫妇或单亲父母家庭、最小孩子的年龄大于6岁的夫妇或单亲父母家庭。改编以后的模型很好地适应了西班牙的人口统计环境。

该模型保留了Gilly 和 Enis（1982）模型的划分标准，所不同的是对有子女家庭的处理上，这个模型对于大家庭比例较高的地区或国家家庭生命周期模型的建立具有参考价值。


2.3.3　中国大陆的家庭生命周期研究

国内学者对家庭生命周期阶段的划分研究较少，吴兴旺（1999）参考Glick（1949）的核心家庭生命周期模型，吴兴旺在考察中国乡村社会的实际情况时注意到，首先，各民族新家庭的建立事实上并不是从结婚开始的，而是始于析产分家。其次，一个家庭在逐步解体的过程中，建立该家庭的夫妇因年老丧失劳动能力时，多转而依赖某一已婚子女，被融入子女主导的家庭中。因此该模式与Glick（1949）有很大区别，把儿子结婚也视为家庭扩展，把析分家产作为明显的标志，并且分情况讨论。

刘欣将家庭生命周期定义为十个完整的阶段，其中包括一个阶段的主干家庭。这样的划分具有一定的合理性，一方面充分考虑了核心家庭的各种状态，考虑到孩子独立家庭中子女的就业情况，这样的考虑对于研究家庭消费是有价值的；另一方面模型定义了主干家庭阶段，这与中国主干家庭较多这一事实较为吻合，具有一定的合理性。但是模型的不足也是明显的，如只考虑到了稳定的婚姻形态，对单亲家庭没有考虑，对主干家庭的概括过于笼统，没有考虑到主干家庭之间的差别等。

综上所述，这些跨地区的研究（如澳大利亚Soutar，1990；新西兰Lawson，1991；尼日利亚Arimah，1992；西班牙Cruz和Redondo，1998；西班牙Bellon et al.，2001）已经表明将美国家庭生命周期模型进行修改和扩展以适合当地特有的人口统计环境是十分必要的。这是因为家庭不是自然的产物，而是文化的产物，任何国家、任何历史时期的家庭都具有时代和民族文化特色（丁文和徐泰玲，2001），而文化与家庭的关联性决定了家庭内部结构的形式和本质不同，表现为生命周期的特点也不同。而通过对现有国内文献的回顾我们发现在国内缺乏对家庭生命周期模型的建模研究，这限制了家庭生命周期在国内的运用，因此根据中国的文化环境和中国家庭消费的情况建立适合中国环境的家庭生命周期模型十分必要。


2.4　家庭生命周期与产品消费研究

尽管家庭生命周期概念在社会学研究中根深蒂固，但是其他学科尤其是经济学逐渐开始重视这个概念。许多著名的经济学家，如Pigou，Keynes 和Friedman提出了一些关于消费者在这些低谷和高峰中的反映（通过绝对收入、持久收入和相关收入的假定）。一些20世纪70年代的成果，如Ghez和Becker （1975）也提供了许多重要的经济分析，这些分析说明了消费和收入是怎样和家庭生命周期相关的。在消费者行为研究文献中对家庭生命周期概念重视有两个原因：第一，个人和家庭的需要在家庭生命周期中是发生变化的，因此产品消费量和消费行为在家庭生命周期中是变化的；第二是家庭中的决策行为在家庭生命周期中是变化的。

与家庭生命周期相关的购买和消费模式的研究始于Barton （1955），Lansing和 Morgan （1955），Lansing和Kish （1952）的努力。在这之后，关于消费者行为和生命周期的研究，更多的是关于产品消费量模式的评估（Bellante和Foste，1984；Derrick和Lehfeld，1980；Reynolds和Wells，1977；Wagner和Hanna，1983；Wells和Gubar，1966；Wortzel，1977；Danko和Schaninger，1990；Wilkes，1995等）和识别与产品或服务更精确的关系，如住房（McLeod和Ellis 1982）、燃料消费（Fritzche，1981；Taschian，1983）、电话使用（Ellis，1975）、与商店购物模式的关系（Bellenge et al.，1977；Darden和Perreault，1976；Rich和Jain，1968）、金融服务（Dominguez 和Page，1984；Fitts和Mason，1977；Jain，1975）、休闲服务（Hisrich和Peters，1974；Landon和Locander，1978；Rapoport和Rapoport，1975）、城市与郊区的选择（Varady，1990）等。近期的研究主要集中家庭生命周期在跨越美国环境在其他国家和地区的应用，如西班牙（Miquel，1997；Cruz 和 Redondo，1998；Bellon、Vela和 Manzano，2001）、澳大利亚 （Soutar，1990）、新西兰（Lawson，1991）和尼日利亚（Arimah，1992）等。


2.4.1　作为独立变量的早期研究

家庭生命周期理论起源于社会学领域，自1950年代被引入到了消费者行为研究领域，并得到了广泛的推广和发展。在有关消费行为的早期研究中，主要关注的是家庭生命周期不同阶段或类型的消费者行为。第一项研究成果集中于1954年Michigan，Ann Arbor所主持的“生命周期与消费者行为”研讨会上，与会的许多学者的报告从不同的角度研究了这一课题（Murphy和Staples，1979）。

在“生命周期中的消费者财源”中，Lansing和Morgan（1955）研究了生命周期中收入和资产的变化，及其在住房和耐用品方面的消费变化。该研究指出，家庭生命周期的收入呈现出倒置的U型的变化，收入在家庭有独立生活的孩子时达到顶峰，随着孩子们离开家，收入就开始减少直到家庭主人的退休。

Lansing和Morgan（1955）使用收入来展示家庭生命周期阶段的变化。青年无孩子夫妇很可能买一辆车，如果他们中的一个还没有车的话。当有了孩子后，就会延迟买车。因此，新车购买行为会在孩子6岁或更大时达到顶峰。在家庭生命周期的初级阶段，制冷设备以及取暖设备是非常重要的购买品。青年已婚夫妇无小孩子阶段，对这些设备的购买却较少。青年已婚有小孩子夫妇是电视、洗衣机的主要购买者。以上这些变化，便于理解流动资产和债务的改变，而且从家庭生命周期一个阶段到另一个阶段，对家庭财务状况也是在变化的。在孩子们年幼时，流动资产会急速下降。妻子不会将付款单带回家，而且需要买很多东西。但是，当夫妻之中有一人去世时，家庭的流动资产会稳步上升。带有6岁以下孩子的年轻夫妇的个人债务是最高的。基于这些变化，当有小孩的夫妇的夫妇面对低收入和构建房屋的高成本时，他们对生活标准以及存款的满意度会大大降低。随着孩子长大，其对生活标准以及存款数量的满意会呈现上升趋势，并且这种满意在孩子们离家之后达到高峰。Lansing和Morgan描述了一幅时间预测图景，该图景是几个不同因素相互作用的结果，与按年代次序的年龄相比，家庭生命周期是家庭财务状况的更为敏感的标识。

从调研公司准备的一个关于“家具购买和家庭生命周期”的报告中，可以发现在两个独立的家庭生命周期阶段中，其对家具的购买兴趣非常高，而且从一个阶段到另一个阶段所购买的家具种类有所不同。第一个较为感兴趣的阶段是“结婚的前几年，夫妻需要足够的家具以满足基本的生活需要”。在这个阶段，年轻的家庭“与款式和美观相比，相对更强调敏感度和实用性”。第二个阶段是针对中层父母而言，当他们的孩子（特别是他们的女儿）开始聚会时，他们会对家具的购买感兴趣。在这个阶段，家具品味以及对现存装饰的适应性要比耐用、低成本显得更为重要。对于工薪阶层的父母，第二阶段对家具的购买有可能延迟直到所有的孩子都离开家庭（Wells和Gubar，1966）。

在1954年会议上的“家庭生命周期及购买类型”学术报告中，Barton（1955）研究了非耐用品的消费量，他所讨论的大部分物品是快速消费品。该研究指出，与耐用品的购买模式一样，对非耐用品的购买模式也是两组力量导致的结果。其一是年长的家庭主妇积累的购买经验，这使得她对广告的反应较少，对尝试新产品的兴趣也较少，这是她年龄的直接作用。然而，其家庭在生命周期中所处的位置对她所购买的产品的类型及其所拥有的财政资源具有直接的作用。并且，家庭生命周期是比按年代次序的年龄更为灵敏的分类系统。

此外，Miller（1955）检验了各种类型广告的作用，并发现家庭生命周期受到广告反作用的影响（后期阶段较前期阶段受的影响小）。另外，Fisher（1955）劝告消费者研究人员多进行一些纵向的家庭研究，并且多考虑社会和心理因素对家庭生命周期的影响（Murphy和Staples，1979）。

在“家庭生命周期作为一个独立变量”中，Lansing和Kish（1957）就六个重要的家庭消费模式方面，即家庭收入、债务、妻子是否工作、产品所有权、新车购买和电视购买，对家庭生命周期和家庭主人的年龄作了直接的比较。在这些对比中，学者发现在所有这六个方面，家庭生命周期都要比年龄变量有更好的解释能力，而且生命周期提供了一些有用的信息，而这些信息在使用年龄进行分类时被掩盖掉了。

这些早期的研究对家庭生命周期作为解释变量解释家庭消费做了有益的探索，是家庭生命周期理论在消费者行为学研究中的转折点，自此后家庭生命周期理论在消费者行为研究逐渐得到重视，并为后期大规模的研究指明了方向。


2.4.2　家庭生命周期与产品消费量模式关系研究

Wells和Gubar（1966）对家庭生命周期在消费者行为研究中的应用进行了最全面的研究，他们通过数据对前述会议中的许多学术报告作了细化和补充，使用的数据是来自1963年的“消费者财产调查”和1960-1961的“消费者消费调查”，Wells和Gubar（1966）将家庭生命周期与家庭主人年龄比喻为对大量商品和服务平均消费的预言家，并就家庭生命周期变量和家庭主人年龄在预测食品、耐用品、住房和度假消费上的有效性进行对比，有大约一半的产品和服务都没有做出区分，但是有231个商品或服务，在比较中存在着不同。其中有54个产品（奢侈品和其他与年龄有较大联系的商品）偏向于年龄，177个（包括食品、耐用品、住房和度假等）偏向于生命周期。Wells和Gubar（1966）在下面的表格中描述了家庭生命周期中消费者财产收入和产品消费情况。

与当时非常通行的观点不同，Ferber（1979）指出当社会经济和人口统计变量，特别是收入变量受到控制时，生命周期变量几乎不能影响消费。另外，有学者（Murphy和Staples，1979；Trost，1974）指出家庭生命周期比家庭结构变量更有利于解释消费。为了检验这些观点，Wagener和Hanna（1983）比较了Wells-Gubar（1966）的模型和Murphy-Staples（1979）的模型以及家庭组合变量在家庭衣物消费上的解释能力。结果表明，三个变量在解释能力上并没有很大的不同，Wells-Gubar（1966）和Murphy-Staples（1979）的解释能力几乎相等，这表明更多家庭生命周期的阶段数量并没有改进模型的在衣物消费上的预测能力，同时指出在对社会经济和人口统计变量进行控制时，家庭生命周期的解释作用很小。

上述的一些研究对Wells-Gubar（1966）和Murphy-Staples（1979）家庭衣物消费的解释能力上进行了比较和检验，当更加适合美国人口统计环境的Gilly 和 Enis（1982）模型被提出后，人们自然会想到，这个模型对消费品的解释能力如何？Danko和Schaninger（1990）对这个模型在食品、饮料、耐用品和家具消费的解释能力进行了检验，运用邮寄调查的方法共发放了1160份问卷，获得有效样本444个，结果显示Gilly 和 Enis（1982）模型在广阔的消费领域有着强大的解释能力，仅次于调整后的家庭收入变量。Danko和Schaninger（1990）指出这个模型可以作为有用的市场细分工具。在食品和饮料消费的解释上，Danko和Schaninger（1990）指出年轻的单身对食品有着较低或很少的消费量，而确是外出就餐和酒精饮料的重度消费者；中年单身汉喝酒精含量更高的饮料，但是在某些食品的消费上类似于年轻的单身汉；单亲父母是很少外出就餐和喝酒精类饮料的，但却大量的购买方便食品和垃圾食品；新婚夫妇是外出就餐的重度消费者，但却很少喝酒精饮料；不同类型的有子女夫妇家庭的消费方式所具有的相似点要多于他们的不同点；无子女的夫妇对于健康食品、方便食品和垃圾食品的消费较有子女夫妇要少。

第一次对传统家庭生命周期模型（Wells-Gubar FLC、Duvall FLC）和现代家庭生命周期模型（Murphy-Staples FLC、Gilly-Enis FLC）进行系统概念比较和实证检验的是Schaninger和Danko （1993）的研究。对于每个模型的以下几个能力作了评估：鉴别同类的能力；最大化组间变化的能力；对几乎所有类型的家庭都进行分类的能力；最后可以划分出合理的数量较小且具有相当规模的种类的能力（Schaninger和Danko，1993）。结果显示Gilly-Enis 模型在女性态度、食物消费、家庭娱乐设备和家具的货币支出上具有更高的解释能力。在男性和女性的休闲活动，主要和次要的用品所有权，主要耐用品和家庭娱乐设备及家具上获得了最高的解释能力。Gilly-Enis FLC模型在食品和饮料消费上解释了近90%的方差，对于主要家庭耐用品的货币价值解释了近50%。Gilly-Enis FLC模型里“其他”家庭所占的百分比是最少的，正如所期望的那样，与其他的生命周期模型相比较，Gilly-Enis FLC模型是更好的。虽然在Schaninger和Danko（1993）的研究中，444个样本已经算是理论上的大样本了，但是在研究每个阶段家庭的时候，样本量就显得很小，这是他们研究结果的推广能力受到了限制。

虽然Schaninger和Danko （1993）对传统和现代家庭生命周期模型作了比较和检验，但Wilkes（1995）仍然注意到，对家庭生命周期的消费行为研究所存在的缺陷：（1）在检验的时候难以控制有关变量的影响，如收入的影响；（2）被检验的商品只是单一的商品或有限类别的商品；（3）概念的推论只是来源于小样本；并且（4）采用的是一个发展的家庭生命周期模型，因此，排除了某些或全部的非传统家庭（Wilkes，1995）。基于此，Wilkes（1995）利用全国性的典型样本（数据来源于美国劳动统计署所收集的消费者支出调查，共7337个有效样本），来检验家庭生命周期是否可以作为大量（47种）的商品和服务的支出的指示器，这是自Wells-Gubar（1966）的研究以来，第一次大范围的研究。这个研究强有力地支持了家庭生命周期在分析消费者支出行为时是个非常有力的工具，并且在控制收入和其他相关变量的条件下家庭生命周期对家庭消费具有较大影响这一观点。研究结论表明，家庭由一个阶段转向生命周期的另外一个阶段时，家庭情况和需求的改变使家庭资源进行了重新的分配。并呈现出三种支出模式：（1）一种是无显著特点的倒U型，家庭中大多数产品的消费由青年单身阶段向青年新婚阶段转变时会急剧上升，中间阶段保持较高的消费，到年长已婚向年长单身阶段转变时会急剧下落；（2）通常经过各个阶段直至最后一个或两个阶段，像房子的装修、保险及医疗产品或服务的家庭消费会逐渐上涨；（3）通常经过生命周期各个阶段，像音响器材和酒精饮料的家庭消费会逐渐减少。未成年子女在家庭中的出现对家庭消费有特别的影响。

虽然20世纪80年代一些研究质疑家庭生命周期理论在市场研究中的价值（无法控制收入等变量的影响），但后期90年代的研究已经基本上打消了这些疑虑，其作为市场细分变量已经被充分地肯定。这些大量产品消费模式的研究也为家庭生命周期理论在市场营销实践中的应用奠定了基础。


2.4.3　家庭生命周期与特定产品消费关系研究

不同于大量产品消费模式的研究，有些学者的研究专注于家庭生命周期与特定产品和服务更精确的关系上。这些产品和服务包括消费者商店购物模式、休闲服务、金融服务、燃料购买及电话购买等。下面我们将针对不同产品和服务分别讨论。

Fritzsche（1981）注意到家庭生命周期各阶段的特征对家庭单位的能量消费行为有着重要的影响，经过研究发现家庭生命周期各阶段中的能源消费具有显著不同，单身阶段消费最低，满巢阶段的能量消费最高，孩子离家后能量消费减少。而Taschian et al.（1983）则探讨了家庭生命周期与对减少汽油消费的公共政策偏好之间的关系。在家庭生命周期的大部分阶段，家庭成员更偏好于有一些能源保护政策，而不是没有任何能源保护措施的政策。处于新婚和满巢I阶段（小于6岁子女）的家庭成员对于能源保护政策最为关注，而处于满巢II（大于6岁子女）和空巢阶段的成员则最不愿意采用能源保护措施。

有些学者在其研究中注意到在家庭生命周期的不同阶段会有不同的休闲活动及行为。Hisrich和Peters （1974）研究了家庭生命周期作为细分变量，细分休闲娱乐产品和服务（如电影、高尔夫球、滑雪、外出就餐等）的有效性，结果表明家庭生命周期是个有效的细分变量。Landon和Locander （1979）研究了不同生命周期阶段休闲时间、休闲活动的种类以及光顾公园的频率差异。在休闲时间方面，单身的年轻人支出的休闲时间最多，其次是没有孩子的新婚夫妇，以后依次降低，在满巢II时达到最低水平，而后有所回升。在休闲活动种类方面，家庭生命周期的每个阶段从事的活动种类都有不同，例如，单身汉阶段主要的休闲活动有网球、游泳、排球、骑马、步行、露营、跑步、舞蹈、打猎和钓鱼等；新婚阶段比单身阶段的休闲活动少，其休闲活动类似于单身阶段但打猎和钓鱼除外；在满巢阶段休闲活动的种类减少了，这一阶段最经常的休闲活动是舞蹈和游泳；虽然空巢阶段的活动种类较前些阶段少，但网球、足球、滑雪、马术、自行车和打猎是经常参加的活动；空巢以后的阶段经常从事的休闲活动是游泳、野餐、步行、露营、钓鱼和舞蹈。单身阶段和满巢II阶段最经常光顾公园，而空巢阶段却很少光顾公园。

另外一些研究者研究了不同生命周期阶段消费者商店购物行为，获得了一些有趣的结论。如Rich和Jain（1968）对女性的购物频率、购物时间、购物地点以及商店类型进行了研究。结果表明，家庭生命周期的早些阶段的购物频率明显比晚些阶段高，另外在早些阶段中的无孩子的阶段比有孩子的阶段购物频率高，而在晚些阶段有孩子的阶段比没有孩子阶段购物频率高。在购物时间方面，有孩子的阶段比没有孩子的阶段购物更加迅速。在购物地点方面，早期阶段更加倾向于市中心购物，并且更多次浏览。在商店类型方面，生命周期的早期阶段更加偏好于折扣店和其他类型的商店，而晚些时候更加倾向于正规商店的购买，另外有孩子的阶段与没有孩子的阶段相比更加倾向于邮寄购物。Darden和Perreault（1976）的研究指出生命周期不同阶段会有不同的需求和购物习惯。这些购物习惯的差别在生命周期的不同阶段表现是明显的，在对都市之间的外出购物行为分析后指出，家具外出购买和大宗外出购买往往发生在生命周期的早期阶段，而珠宝以及男人和女人衣服的外出购买则发生在生命周期的晚些时候。

这些研究均表明家庭生命周期解释产品消费和细分市场是个有价值的工具。

这些研究告诉我们家庭生命周期不仅可以作为产品消费的解释变量，也可以作为深入了解家庭消费行为的变化的工具，进一步深化了家庭生命周期理论的应用。这些研究涉及家庭消费领域的各个方面，即包括实体产品、财产，也包括服务，这为家庭生命周期在营销领域的应用提供了广阔的视野。同时这些研究也告诉我们家庭生命周期理论对于解释家庭消费决策过程的变化有着潜在巨大的应用前景。


2.4.4　家庭生命周期概念的跨地区应用

家庭生命周期概念具有一定的文化特性，处于不同国家的家庭会因为文化的不同而具有不同的生命周期。家庭生命周期概念产生并发展于美国，并且上述大量的建模和实证分析都是在美国的环境下进行的研究。因此，在跨文化的情形下，运用家庭生命周期的模型需要进行实证研究，以检验家庭生命周期模型的适用性和有效性。目前关于跨文化的研究可分为两类：一类是将概念直接运用于与美国相似的文化环境中（如新西兰）进行研究；另一类是根据与美国环境的差异对模型进行改编后所进行研究。

Lawson（1991）直接运用 Wells-Gubar（1966）的家庭生命周期模型对新西兰家庭旅游消费进行解释。该研究发现了一些有趣的结论，如年轻单身和空巢家庭旅游支出中，住宿占了很高的百分比；而年轻单身、年轻夫妇和寡居者是旅游购物的主要人群；年轻单身会在旅游地逗留较长的时间并且非常活跃，而年轻夫妇逗留时间则较短；处于满巢I阶段的家庭更加倾向于访问朋友和亲戚，由于有小孩的约束因此这一阶段对于旅行缺乏积极性；处于寡居的两个阶段是在旅游地逗留时间最长的两个阶段。

而西班牙的人口统计环境与美国差异较大，因此美国模型在西班牙很难运用。这一点Miquel （1997）的研究已经证实了这一点。他对美国模型在西班牙环境下的适用性和有效性进行了实证检验。利用西班牙家庭预算调查局的微观调查数据对Wells-Gubar（1966）、Duvall（1971）、Murphy-Staples（1979）、Gilly-Enis（1982）的模型和其他人口统计变量，如家庭规模、独立社区、受教育程度、社会地位及总收入在解释对休闲活动、旅游、衣服、家具、家用电器等支出的解释能力上进行检验，结果表明这些家庭生命周期模型在西班牙环境中对各类消费的解释能力并没有比人口统计变量更好，这表明源于美国的模型不能够适应西班牙的环境。因此，根据西班牙的人口统计环境对模型进行改编是必要的。Bellon et al.（2001）通过对Gilly-Enis家庭生命周期模型进行改编，建立了适合于西班牙环境的家庭生命周期模型，并利用西班牙家庭预算调查局的微观调查数据对模型在休闲娱乐、衣物和家庭日常用品的支出的解释能力上进行检验，在与Wells-Gubar（1966）、Murphy-Staples（1979）、Gilly-Enis（1982）模型及家庭规模、居住地情况、家庭主人的受教育程度、家庭主人的工作状况、家庭收入等变量相比较后，作者发现改编后的模型对各项产品支出的解释均优于其他家庭生命周期模型和人口统计变量，可以将其作为细分变量在市场上应用。Arimah（1992）在尼日利亚的研究表明改编后家庭生命周期是家庭住宅属性需求的重要决定性因素，在家庭的不同生命周期阶段无论是租赁需求还是购买需求都表现出不同的特征。由此可见，针对环境的不同对模型进行调整合改编是必要的。

在美国以外环境的研究是我们关注的焦点，这些研究告诉我们一个事实，即家庭生命周期在消费者行为学研究中是一个是非常有用的概念，但也提醒我们家庭生命周期是与特定地区的文化以及人口统计状况相联系的概念，在特定国家和地区应用这一概念时需要根据该地区特定的人口统计环境以及文化对家庭生命周期模型进行调整，或者建立适合该地区的家庭生命周期模型。

综上所述，关于家庭生命周期与消费行为的研究大多是在美国等西方国家进行的。一些跨地区的研究，如Cruz 和 Redondo （1998）以及Bellon et al.（2001）的研究均表明，在控制收入等社会经济和人口统计变量的条件下，跨越环境在检验家庭生命周期对产品消费的解释能力仍然是必须的。鉴于国内对于家庭生命周期作为市场细分变量实证研究的缺乏，因此针对大量的产品对家庭生命周期有效性的实证检验同样十分必要。


2.5　中国城市家庭消费研究

国内对于城市家庭消费的研究大多从宏观的层面进行的，主要集中于以下几个方面：家庭消费支出结构的变动情况以及收入与家庭生命周期等变量对家庭消费结构影响的研究。而对于微观方面的家庭产品方面的研究则较少，包括针对休闲食品、教育消费、住宅消费、汽车、旅游以及服装等产品方面的研究。


2.5.1　宏观层面的城市家庭消费研究

关于家庭消费支出结构的研究主要是分析城市家庭消费结构的变动情况，包括动态分析与静态的比较分析。在动态研究中大多数研究（徐淼忠，1995；胡耀国，1996；陆素芳和黄鑫，1996；夏志红，1999；汤青，2002；杨大光，2003；匡志伟，2007）是利用历年的统计年鉴的数据分析不同时期家庭消费各项支出的变动情况；而静态的比较分析主要是利用横向的调查数据对不同地区城市家庭消费结构进行比较（郝梅瑞，2004；程兰芳，2004；毛霞，2006）。

而另一部分研究则关注于研究影响家庭消费支出变动的影响因素，这些影响因素主要抽取收入和家庭生命周期两个因素。王琴英（1999）对北京市的家庭研究后指出，不同的家庭收入类型的家庭消费结构具有较大的差异，同样赵伟（2006）对全国大中型城市的研究表明，家庭收入对家庭服务性支出，如医疗保健支出、交通和通信支出、娱乐教育文化服务支出、居住支出及杂项商品和服务支出等均具有较大的影响。刘欣（1994）对武汉市的家庭消费研究指出，在控制收入的条件下家庭生命周期对家庭食品消费的比重、服装消费的比重、教育消费的比重以及休闲娱乐消费的比重均具有显著的影响，

可见，对于中国城市家庭消费的研究主要集中在对家庭消费支出结构的研究，对于城市家庭消费支出影响因素的研究非常有限，仅局限于收入和家庭生命周期两个因素。而对于东北地区城市家庭消费支出的研究非常缺乏，尤其是对消费支出影响因素的研究尤为缺乏，因此针对东北地区城市家庭以家庭生命周期为自变量对家庭消费支出进行研究便十分必要。


2.5.2　微观层面的城市家庭消费研究

对于微观层面的城市家庭消费研究，学者主要关注于对产品消费的影响因素，这些因素包括收入、教育程度、职业、家庭类型和家庭生命周期等社会经济和人口统计变量。一项针对长春市城市家庭的旅游消费偏好的研究表明，家庭收入、家庭主人的职业、教育程度和家庭类型对旅游消费偏好均具有较大的影响（崔庠和黄安民，1995）；一向针对广州市城市家庭的研究表明，家庭生命周期对家庭住宅决策行为具有显著的影响（王朋，2003）；针对家庭汽车消费的一项研究表明，家庭收入和教育程度对家庭汽车消费意向具有显著的影响（胡小军、张希良和何建坤，2007）；一项针对城市家庭休闲食品消费的研究表明，家庭生命周期对城市家庭休闲食品消费具有显著影响（张淑炎，2003）。

由此可见，对于城市家庭消费行为的研究中仍然缺乏有关家庭生命周期的研究，因此针对城市地区以家庭生命周期为自变量对城市家庭产品消费进行研究就十分必要。


2.6　小结

通过对家庭生命周期模型建立以其与消费者行为相关研究的文献回顾后我们发现，目前的研究仍然存在以下研究不足。

首先，在家庭生命周期概念内涵上，目前家庭生命周期不能描述主干家庭和同居情侣等家庭类型。Wells和Guber（1966）所提出的模型是被广泛使用的模型，该模型被认为不能描述像从未结过婚的单身、老年单身、鳏寡老人和其他单身的青年人等这样的非传统家庭类型。有鉴于此，Murphy和Staples（1979）提出了一个合并了非传统家庭的现代家庭生命周期模型，该模型包括了从未结婚的单身家庭和单亲家庭。尽管Murphy和Staples（1979）的家庭生命周期模型包括了许多离婚人群的情况，然而仍有一些家庭被排除在了模型之外，如有超过18岁孩子的家庭、非离婚的单亲家庭、小于65岁的寡妇、大于34岁的单身、超过64岁仍和孩子一起生活的家庭等。于是Gilly和Enis（1982）又提出了包含这些家庭类型的一个更为完备的模型。虽然这些模型已经包含了大多数的美国家庭，然而这类模型一直排斥“主干家庭”这种家庭类型，而这种家庭在西班牙文化群和亚洲文化群中是较为普遍（Peter和Olson，2000）的一种家庭类型。特别是在中国，这样的家庭比例相当高（21.37%，2001），而且在一定时期内这样家庭的比重会继续上升（曾毅，1987）。德国皇家人口研究所的Charlotte Hohn（1986）曾指出目前的生命周期概念仅能解释核心家庭，并不能解释其他家庭类型，需要将概念针对其他家庭类型进行扩展，尤其是对于主干家庭。另外，虽然Gilly和Enis（1982）考虑到了同居情侣的大量存在，并将其归为已婚夫妇类别，然而有证据表明：同居情侣产品消费与已婚夫妇是有很大的不同，因此应该将同居情侣分离出来作为一个单独的阶段给予考虑（Commuri et al.，2000）。因此，考虑主干家庭和同居情侣对已有家庭生命周期模型进行扩展是十分必要的。

其次，缺乏基于中国环境的家庭生命周期模型研究。一些跨文化的研究（如澳大利亚Soutar，1990；新西兰Lawson，1991；尼日利亚Arimah，1992；西班牙Cruz和Redondo，1998；西班牙Bellon et al.，2001）已经表明将美国家庭生命周期模型进行修改和扩展以适合当地特有的人口统计环境是十分必要的。这是因为家庭不是自然的产物，而是文化的产物，任何国家、任何历史时期的家庭，都具有时代和民族文化特色（丁文和徐泰玲，2001），而文化与家庭的关联性决定了家庭内部结构的形式和本质不同，表现为生命周期的特点也不同，因此，根据中国家庭以及中国文化特有的特点建立适合中国环境的家庭生命周期十分重要。

第三，家庭生命周期作为细分变量的跨地区应用研究不足，尤其缺乏对中国地区城市家庭的实证研究。目前在有关家庭生命周期的消费者行为研究中，大多数学者的研究（如Wells和Gubar，1966；Fritzsche，1981；Wagener和Hanna，1983　；Danko和Schaninger，1990，1993；Wilkes，1995等）都是基于美国环境的检验，国内的一些相关研究是针对中国南方城市（刘欣，1994）的研究，而这些研究所获得的结论很难推广到其他的环境中，因此针对中国东北地区对家庭生命周期模型进行实证研究同样显得十分必要。


3　模型构建与研究假设

从以上几个部分的文献评述中我们知道，家庭生命周期理论无论是在概念及模型上，还是在上都存在着一些亟待解决的问题，下面我们将详细分析家庭生命周期模型建立所存在的问题，并进一步提出实证研究的研究假设。


3.1　家庭生命周期模型构建

现代家庭生命周期模型已经代表了美国家庭中的绝大多数类型，被认为是最有代表性并体现现代家庭特点的模型，然而这类模型一直排斥着亚洲地区、地中海地区以及欧洲南部普遍存在的家庭类别：主干家庭，即数代同堂的家庭。这种家庭的比例在中国达到21.37%（2001），而在欧洲地区这些家庭的比例分别是芬兰15.2%、葡萄牙13.9%、希腊11.9%、瑞士11.2%、爱尔兰10%、西班牙9%、意大利8.3%（数据来源于Bellon，Vela and Manzano.A family life cycle model adapted to the Spanish environment ［J］.European Journal of Marketing.2001，Vol.35： 612-638.）。而这部分比例较高的家庭并没有被充分的包括在美国的家庭生命周期模型中。因此在将家庭生命周期模型应用于中国环境之前，我们需要对家庭生命周期模型进行概念上的扩展。

此外，现代家庭生命周期模型还忽视了另外一种家庭类型，即同居情侣。虽然，没有统计数据表明同居的数量具体有多少，但一系列社会调查（如零点公司，2002）表明男女同居的数量在不断增加，特别在教育水平较高的群体中这一比例更高。虽然Gilly和Enis（1982）考虑到了同居情侣的大量存在，并将其归为已婚夫妇类别，然而有证据表明同居情侣产品消费是与已婚夫妇有很大不同，因此应该将同居情侣分离出来作为一个单独的阶段给予考虑（Commuri et al.，2000）。

根据以上的分析，我们认为，在中国环境中需要对家庭生命周期概念针对主干家庭和同居情侣进行扩展，模型应该包括主干家庭（21.37%）、满巢家庭（57.59%）、单身家庭（5.89%）、无子女夫妇（9.32%）和同居情侣等家庭类型（数据整理自《2001中国人口统计年鉴》。）。然而，如何进行扩展，建立适合中国环境的家庭生命周期？这需要对已有的家庭类型进行阶段划分，而划分出的不同阶段的家庭应该具有不同的购买行为和支出特点，这是家庭生命周期模型作为细分变量的本质要求。

根据以上文献探讨和中国环境的特点，接下来我们将针对不同的家庭类型来分别讨论各阶段如何进行划分。


3.1.1　无子女家庭的阶段划分

在Gilly和Enis（1982）的模型中将同居情侣视为青年夫妇，然而国外的证据表明同居情侣产品消费是与已婚夫妇有很大不同（Commuri et al.，2000），据此我们想知道在中国环境中同居情侣与青年夫妇是否具有不同的消费和支出行为，因而有如下：

思考1：结婚是否可以作为同居情侣与青年夫妇家庭的分界线，即同居情侣与青年夫妇家庭是否具有不同的家庭消费和支出行为？


3.1.2　有子女家庭（满巢家庭和主干家庭）的阶段划分

在Gilly和Enis（1982）的模型中有子女的家庭是依据孩子是否入学以及女性家庭主人的年龄来划分（是否大于35岁）的。而在中国有子女的家庭（满巢家庭和主干家庭）则应该以孩子的入学状态（孩子升小学以前、孩子读小学、孩子升入中学以及孩子中学毕业以后）来划分阶段。这是因为，在亚洲文化中，孩子受到很高的重视，甚至是家庭消费的核心。部分原因与亚洲文化中强烈的“延续香火”的观念有关；部分是由于对子女强烈的亲子之爱，我们经常可以看到亚洲的父母愿意为孩子做出牺牲。因此孩子的幸福、教育和发展等方面的开销，在大多数亚洲家庭中都占有很大的比重（Philip Kotler et al.，2006）。

孩子的入学对家庭消费行为有着重要的影响，同时孩子入学后妈妈也更自由，更容易投入工作，因此，在Gilly和Enis（1982）的模型以及台湾的一些模型中（谢秀芬，1989；罗安莉，2000；蔡诗薏，2001；陈姿动，2001等）是以孩子是否入学作为有子女Ⅰ与满巢Ⅱ的分界线，而在中国内地的环境中这样的划分是否可行呢？主干家庭的阶段划分是否也可以如此划分呢？因此，有以下两个思考：

思考2：孙子女进入小学是否可作为主干家庭Ⅰ与主干家庭Ⅱ的分界线，即主干家庭Ⅰ与主干家庭Ⅱ两阶段是否具有不同的家庭支出和购买行为？

在中国孩子是家庭消费的中心，陈素白（2004）指出，在一个家庭中孩子除了在个人用品上的直接消费和影响父母个人消费之外，还在不同程度上影响着整个家庭公共消费领域的购买行为决策。美国得克萨斯农基大学詹姆斯-麦克尼尔教授分别对7到11岁中国儿童消费行为及其对父母消费的影响作了研究，结果指出从四、五年级开始，儿童进行消费就变得再平常不过，因为他们已经有了丰富的购物经验。孩子升入中学后家庭对孩子的教育投入更加多，同时随着孩子年龄的增长对家庭消费及决策的影响更大。一些台湾地区文献，如蔡仕君（1988）、叶雨雯（1991）、蓝茜茹（1994）、梁爱玲（1995）、黄千珊（1999）、黄明煜（2003）、徐一帆（2000）、蔡诗薏（2001）、陈姿动（2001）以及内地学者刘欣（2001）等人均将孩子升入中学作为满巢家庭Ⅱ和满巢Ⅲ阶段的分界线。我们是否可以认为孩子升入中学可以作为有子女家庭Ⅱ和Ⅲ阶段的分界线？因此，有如下两个思考需要解决：

思考3：孩子升入中学是否可作为满巢Ⅱ与满巢Ⅲ的分界线，即满巢Ⅱ与满巢Ⅲ两阶段是否具有不同的家庭支出和购买行为？

思考4：孙子女升入中学是否可作为主干家庭Ⅱ与主干家庭Ⅲ的分界线，即主干家庭Ⅱ与主干家庭Ⅲ两阶段是否具有不同的家庭支出和购买行为？

在美国孩子中学毕业后（18岁左右）就离开家庭去独立生活，当然这些孩子中约有40%由于失业、离婚或其他原因仍然会回到父母身边一段时间。自从Gilly和Enis（1982）将超过18岁的独立青年作为家庭生命周期的独立阶段之后，其他学者在研究该问题时对孩子独立时的父母年龄就不再关注了。而在中国孩子结婚前是一直与家人生活在一起的，即便升入大学这些孩子在经济上也依赖于家庭，因此中国家庭中孩子依赖的时间较长，而且近些年由于工作的贫乏、住房的高成本以及与父母一起生活的便利性也使得孩子在家中的时间增加。而孩子中学毕业后，无论是参加工作还是升入大学其家中的消费行为都会与毕业前有较大的不同。在台湾一些学者，如蔡仕君（1988）、叶雨雯（1991）、蓝茜茹（1994）、梁爱玲（1995）、黄千珊（1999）、黄明煜（2003）、徐一帆（2000）、蔡诗薏（2001）、陈姿动（2001）等人的研究将孩子中学毕业作为进一步区分满巢Ⅲ与满巢Ⅳ的分界线，我们是否可以认为孩子中学毕业可以作为有子女家庭Ⅲ和Ⅳ阶段的分界线？因此，有如下两个思考需要解决：

思考5：孩子中学毕业是否可作为满巢Ⅲ和满巢Ⅳ的分界线，即满巢Ⅲ和满巢Ⅳ两阶段是否具有不同的家庭支出和购买行为？

思考6：孙子女中学毕业是否可作为主干家庭Ⅲ和主干家庭Ⅳ的分界线，即主干家庭Ⅲ与主干家庭Ⅳ两阶段是否具有不同的家庭支出和购买行为？


3.2　研究假设

当我们解决了上述研究思考，建立了一个能够适应中国环境的家庭生命周期模型后，接下来要解决的问题就是检验新建模型在实践应用中的有效性。换言之，检验新建的家庭生命周期模型能不能在企业的营销实践中得以运用、其作用如何？这是我们关注的焦点，为了检验新建模型在市场营销研究中的有效性，本研究做了如下四个假设：

假设1：在控制社会经济和人口统计变量的条件下，新建家庭生命周期模型对家庭产品与消费支出具有显著解释作用。

Wells和Gubar（1966）曾将家庭生命周期比喻为大量商品和服务平均消费的“预言家”，他们在大量的商品服务领域验证了家庭生命周期预测的有效性，例如在食品消费、住房消费、耐用品消费、旅游消费等方面。其他一些研究（Fritzsche，1981；Danko和Schaninger，1990a，1990b）通过控制其他社会经济变量，如收入水平、总消费数量等，对家庭生命周期预测的有效性进行验证，并取得较好的效果，但是Wagner和Hanna （1983）也考虑到家庭主人的名望和受教育水平、配偶的就业、所居住的地区和所属的民族等因素的影响，来检验家庭生命周期的预测作用，Cruz和Redondo （1998）也做过类似的研究。这些结论均表明家庭生命周期对家庭消费有较好的解释和预测能力。然而，新建的家庭生命周期模型能否像其他模型那样对家庭消费做出较好的预测呢，在哪些消费领域预测得好，哪些领域预测得不好？这是我们需要探讨的问题，故而做出此假设。

假设2：新建的家庭生命周期模型能够对在消费模式及消费行为存在较大差异的中国家庭做出细分。

在新建的家庭生命周期的解释能力已经得到测量之后，更为有价值的研究是评估家庭生命周期在市场细分中的功能和作用。和其他市场细分变量一样，家庭生命周期作为细分变量也应该可以细分出一类相似的顾客群体，而且该群体有别于其他群体。尤为重要的是：家庭生命周期应该能够帮助营销者识别出在购买总量、消费能力和市场预期方面最具吸引力的市场。当和其他的细分变量一起应用于市场细分是，家庭生命周期在技术上是可以被量化的（以来与营销调研的各种工具和方法），在经济上是可行的（只需要一个很低的预算，便有一个好的收益率）。由于企业能够为每一具体的类别家庭制定具体的营销计划，因而家庭生命周期作为细分变量的功效是显而易见的。基于这种考虑，故作此假设。


4　研究方法


4.1　探索性研究

根据文献回顾和中国文化特点，我们提出了建立中国家庭生命周期模型所需要研究的六个问题，对于这些问题的解决我们采用质性研究方法来进行研究。我们之所以采用质性研究而不是调查研究或实验研究，主要是因为我们想要知道这些家庭事件究竟是怎样对家庭产生影响的，即我们侧重于了解两个相邻阶段消费上的差异是否是因为这些事件的发生所引发需求的不同，重在理解影响的过程，这是质性研究的优势，而实验研究或调查研究法却很难发现这样的过程。

关于这一阶段的研究方法包括资料的收集方法、访谈提纲设计、资料的分析方法与效度问题的解决等几个方面。


4.1.1　资料收集方法

本研究聚焦于城市家庭生命周期，因而资料的收集单位为城市家庭，同时由于研究者身在中国东北，在研究上受资金、时间以及地缘等资源条件的限制，无法在东北地区以外的其他地区进行研究，因此本书以东北地区城市家庭为研究对象。在样本的选择上在长春市进行，长春市是吉林省的省会，是东北地区最重要的城市之一，长春市共有280万人口，在正经历经济体制改革的中国城市中具有一定的代表性（于洪彦等，2006）。因此，本研究的范围具体确定为长春市城市家庭。根据研究问题的需要，对各阶段家庭在消费支出及消费热点上的比较，考察具体家庭事件的影响，因此本研究采取目的（Purposive）抽样。

根据我们的研究框架，在访谈中要们要获得每一阶段家庭所面临的主要任务、需求以及消费支出之间的关联，深入了解家庭事件所产生的影响，本研究采用半结构访问技术。访问对象为长春市城市家庭中对家庭消费与支出了解的家庭成员。参与访问的家庭由研究者的同学或朋友介绍，由人引荐进行入户访问。每次访谈大约持续40~50分钟，每次访问有两名成员，研究者本人负责访问，另外一位负责记录和录音，每次访问完成后进行资料的归纳与整理。为了获得被研究者的积极配合，以及回报他们因为本研究所花费的时间和带来的麻烦，研究者对每个参与的家庭赠予一个礼品（价值15元人民币左右的微波炉用三件套餐盒）。对于每一阶段的家庭进行访谈时，首先根据我们的理论框架深入探讨一个个案，然后再探究一系列个案，看看先前找到的模型是否与前面找到的模式相合。即，随着每一阶段家庭访谈的深入，我们逐渐将访谈提纲变得结构化，保留必要的开放式问题，将能量化的问题逐渐变为半封闭式问题，这样既便于访谈的顺利实施，也有利于阶段间所进行的比较。


4.1.2　访谈提纲设计

根据研究问题的需要，本研究的访谈共包括三个部分，即家庭人口特征与社会经济特征、家庭消费需求热点与家庭支出状况。

第一部分为家庭人口特征与社会经济特征。在介绍本研究的目的和家庭生命周期概念后，首先了解被访者家庭的人口数、每个人在家庭角色、年龄、职业、每个人的收入以及家庭的总收入等情况。同时我们也了解家庭所处的生命周期阶段，以及发生时间最近的家庭事件，比如孩子入学等情况。接下来我们深度了解，这些事件对家庭所产生的影响，家庭在本阶段所面临的任务，家庭所关注的中心，以及与上一阶段相比，家庭所产生的变化。

第二部分为家庭的支出情况。在这一部分，首先会了解家庭每个月总的支出情况，我们将支出分成8个类别，了解每个类别中家庭的平均支出情况，进而了解家庭每个月的支出重点。让被访者描述自事件发生（如孩子入学）以来家庭支出的重点是什么，并与上一部分访谈相联系，进一步了解家庭所面临的任务与这些支出重点之间的关系。在满巢家庭和主干家庭中，进一步了解孩子的相关消费在家庭支出中所占的比例，以及关于孩子的消费和支出都有哪些。在主干家庭中我们要了解家庭老人对家庭支出的影响，所占的比例以及相关的支出情况。

第三步分为家庭的消费需求热点。在了解家庭的支出情况后，我们需要进一步了解在具体产品上，每个阶段家庭的产品需求热点。具体而言，首先了解记录家庭在这一阶段所购买的产品或经常购买的产品，这既包括实体产品也包括服务，既包括耐用品也包括日常消费品，然后了解所买的产品与本阶段家庭所面临任务之间的关联。最后了解这一阶段购买的热点所在，以及与上一阶段的区别在哪里，这些区别是否与家庭的任务转变或事件发生相关联。


4.1.3　资料分析方法

如前所述，我们的目的在于比较事件所引发相邻两个阶段在家庭需要和消费支出上所表现的异同。因此我们选用比较式的分析方法——跨个案分析。对于质的研究初学者来说，进行跨个案分析并不容易，之所以选择跨个案分析主要基于以下两个原因：做跨个案分析的第一个原因是要提高类推性（对于“类推性”讨论的最好的学者Schofield（1990）指出，类推问题不仅涉及“是什么”（目前状况），而且也涉及“将会是什么”（趋势，改变），以及“可能是什么”（理想的，例外的）。）（Generalizability）（Miles和 Huberman，2005），也就是我们想知道，我们对家庭特定阶段需要和消费支出的描述是否具有普遍的意义，对该阶段描述的适切性（Relevance）与可应用性（Applicability）如何，这些描述与分析应该是具有普遍性而不是极端的个别现象；做跨个案分析的第二个理由是要加深理解与解释，这是更为根本的原因。可以帮助我们发现反面的个案，以加强一个理论；也可以检查多个个案间的异同，建立一个理论（Miles和 Huberman，2005）。

跨个案分析通常有两种分析取向，这两种分析取向各有优缺点。变量取向分析适合用来寻找大样本在各变量之间可能存在的关系；不过不适合探究实际上复杂的因果关系；变量取向的研究发现通常是非常一般的（General），甚至可能是空洞的（Vacuous）。个案分析取向则适合探究有效样本中特定的、具体的、历史性的问题（Historically-grounded Patterns），不过这种研究发现仍然只是特定的。将这两种分析策略结合在一起的分析策略被称为混合策略。根据我们研究问题的需要，我们选择这种混合分析策略。

在分析时根据所收集的资料分成三块，即家庭生命周期阶段中的家庭任务和需要、家庭消费热点以及家庭消费支出结构。对这三块可以量化的资料即家庭支出结构我们将进行直接的比较，即用家庭收入/支出比例来考察消费支出在不同家庭生命周期的变化，这样做是为了消除或减低收入对家庭消费的影响来考察不同阶段的差异性。在这里根据访谈，我们将整个家庭支出分为：食品、服装、教育、医疗、娱乐、交通、通讯与住房等八项支出。具体在各项支出和家庭收入的估计上，我们采用大多数类似的研究（Schaninger和Danko等，1993）的方法，给定被访者一些区间让被访者选择，在计算时我们用被访者所选择区间的中值来代替该项支出或收入。

对于不可量化的资料，我们将使用“分析性内容摘要表”来进行比较。首先，分阶段（如青年单身阶段）对于每一个个案的资料我们进行抽象概括（编码），填入表格中，对于不同个案的相同内容我们将概括为一项，而个案的数量在后面用括号标出。一般来说，质性研究者都不事先确认分析单位，而是将数据分成具有一定内部一致性的各个部分（于洪彦等，2006）。因此，整个资料按访谈的结构分成三个部分，即家庭的任务与问题、家庭支出情况以及家庭产品消费重点等。然后，根据每一个研究问题（如问题1）针对这三个方面分别进行比较，与此同时配备在访谈过程中收集的这三个部分之间的关联进行综合比较分析，来回答每个问题（如问题1）。


4.1.4　效度问题

为了寻找不同家庭阶段所存在的差异和相同阶段的共同点，本研究所选的家庭尽量相似的家庭经济条件和社会阶层，即大多数是工薪阶层，每个家庭至少都有两个人参加工作并有稳定的收入，这样的家庭在现代城市家庭中是具有代表性的。同时，这些家庭所处的时间都是在阶段的中期，即事件的影响已经有段时间（至少是一年），而不是刚刚发生，这样所访问的家庭对该阶段来说就具有一定的代表性。

在被访者的选择上，除同居阶段的被访者有两位男性外，其余的被访者均为女性，这是因为在大多数家庭的开支都是由女性掌控，她们对家庭的经济生活比较了解，这样便于掌握家庭中真实的消费信息。

如何得知被访者说的是实情，而不是在敷衍呢？在访问的过程中我们尽量选择被访者有充裕时间的时候（周末或晚上下班后）进行访问，尽量选择被访者认为较舒服的地方（通常是在被访者家中进行），在访问的时候我们也会要求被访者关掉电视等，以避免干扰。在被访者的家中进行访问时，我们会要求观察家庭设施，以证实被访者的说法。


4.2　实证研究

为了检验家庭生命周期模型作为解释家庭消费的工具和作为市场细分的变量在中国市场上的有效性，我们提出了两个研究假设。我们采用定量的研究方法来检验这两个假设。这一阶段研究方法包括数据收集方法、研究产品的选择、研究问卷的设计以及数据分析方法等几个部分。


4.2.1　定量数据收集方法

本研究的设计中需要大量商品的家庭消费数据，而且需要特定的家庭人口统计信息，因此本研究采用问卷调查的方式来收集数据。本研究的研究对象为东北城市家庭，东北的城市发展水平和居民消费水平在中国北方城市中都具有一定的代表性，针对东北城市家庭的研究对于研究成果的实际应有具有一定的价值。样本选择的城市为哈尔滨市、长春市、沈阳市和吉林市，这些城市对东北地区的城市均具有一定的代表性。

本研究将采用配额抽样的方法调查的城市家庭消费，由经过培训的访问员入户调查。为了保证新建城市家庭生命周期各个阶段都有足够的样本量，每个阶段用于分析的样本量应不低于50个（Schaninger和Danko，1993），因此本研究设计样本量为1000，用于检验假设1和假设2。


4.2.2　调研问卷

本研究使用问卷调查的方法收集数据，整个问卷包括四个部分。

第一部分，为家庭休闲食品及服务消费调查，主要询问在过去三个月内（一个季度）对所列出商品和服务的消费频率，即询问“在过去的三个月内对于下列每项商品的消费的频率是怎样的？”，题项为选择题，答案分为1~7分：“1分表示从来没有消费”、“2分表示每月消费一次”、“3分表示每月2~3次”、“4分表示每周1次”、“5分表示每周2~3次”、“6分表示每周4~5次”、“7分表示几乎每天都消费”。这样的测量方法是合适的，在一些问卷调查的研究中经常使用，如Schaninger和Danko（1993）的研究等。

第二部分，为家庭耐用品消费调查，主要询问在过去五年内对所列出耐用品购买情况及花费的金额，即询问“在过去的五年 内对于下列每项商品的购买您大概花多少钱？”，题项为选择题，答案分为以下12类：“没有购买此类商品”、“1000元以下”、“1000~1999元”、“2000~2999元”、“3000~3999元”、“4000~4999元”、“5000~6999元”、“7000~9999元”、“10000~14999元”、“15000~19999元”、“20000元以上”。最后将每项的中间值用于分析，这样的方法同样是合适的，在一些研究中经常使用，如Schaninger和Danko（1993）的研究等。

第三部分，为家庭消费支出调查，主要询问对所列出家庭消费支出平均每月的金额，即询问“对于下列每项家庭消费支出的您的家里每月大概花多少钱？”，题项为选择题，答案分为以下11类：“50元以下”、“50~99元”、“100~199元”、“200~399元”、“400~599元”、“600~999元”、“1000~1499元”、“1500~1999元”、“2000~2499元”、“2500~2999元”、“3000元以上”。最后将每项的中间值用于分析，这样的方法同样是合适的，在一些问卷调的研究中经常使用，如Schaninger和Danko（1993）的研究等。

第四部分，为特定家庭的生命周期阶段信息以及其他人口统计特征，包括家庭月收入、家庭收入最高者的教育程度、家庭人口数、家庭组成等。家庭生命周期的调查是通过对每个阶段具体定义，然后询问被访家庭属于哪个特定的阶段。教育程度将包括初中或以下、高中、中专/技校、大专、大学本科、硕士研究生或以上，这样的分类方法是在一些大型营销调研公司（如华通现代、北京新生代等）常用的分类标准。家庭人口数，根据中国人口统计年鉴的统计，99%的家庭人口规模在1~8之间，因此家庭人口数变量取值在1~8之间。家庭月收入，家庭收入变量是指家庭每月税前总收入，用15个区间去刻画，这样的划分方法同样参考了一些大型的市场调研公司常用的分类。家庭组成变量将根据《中国人口统计年鉴》中所列出的典型家庭组成，共分为以下几类：单身家庭、夫妇二人家庭、夫妇二人有子女家庭、夫妇与孙子女家庭、主干家庭等。具体问卷信息详见附录1。


4.2.3　数据分析方法

所有问卷回收后，本研究将利用SPSS For Windows 15.0套装软件进行资料的统计整理，采用下列统计分析方法，分别对各项假设进行检验，了解其是否达到统计上的显著性。多元回归分析是分析一个随机变量与多个变量之间线性关系的最常用统计方法（郭志刚，2003）。本研究中，根据研究假设建立虚拟变量的半对数和双对数线性模型，这些模型是在一些研究中如Wagener和Hanna（1983）、Bellon、Vela和Manzano（2001）以及Wilkes（1995）等被使用过，并被证是检验类似问题十分有效的方法。并对回归方程进行各种统计检验（拟和优度检验、方程的显著性检验、回归系数的显著性检验、随机误差的序列相关性等），以检验假设1和假设2。

为了对假设1进行检验，即在控制社会经济及人口统计变量的条件下检验家庭生命周期作为市场细分变量的有效性，我们构建了包含家庭生命周期或包含过渡阶段家庭生命周期模型的及控制变量的全模型和控制模型。

在这个模型中Yi是给i个产品的消费金额，lnYi为Yi的自然对数，Dj是一个哑变量，当该家庭处于家庭生命周期的第j个阶段时取值为1，其他情况则取值为0，同样DjG和DjW分别代表家庭生命周期第j个阶段的过渡期和稳定期，当家庭生命周期处于第j个阶段的过渡期或稳定期取值为1，其他情况取值为0。Brown和Deaton （1972）、Wagener 和 Hanna （1983）、Dardis （1981）、Bellon、Vela和Manzano（2001）的研究均表明：对模型（Ⅰ）和（Ⅱ）中产品消费支出和收入水平进行双重对数转换是十分必要的。

现在我们要知道的是全模型是否能比控制模型对Yi的解释是否更强，即控制社会经济变量条件下家庭生命周期是否能更好地解释Yi。为此我们引入了一个统计量F。

在此，SSER使控制模型的平方差总合，SSEC使全模型的平方差总合，MSEC为全模型的平方差均值。如果F统计量通过0.05的显著性检验，则说明家庭生命周期对家庭消费具有解释能力。Bellon、Vela 和Manzano（2001）的研究表明，这样的检验方法是合适的。

与假设2相联系，为检验家庭生命周期是否能够作为市场细分变量，需要检验家庭生命周期每个阶段的家庭产品消费都是相同的，即用变量表示为：H0：Yi1=Yi2=…=Yi11，其中Yij是指家庭生命周期模型的第j阶段的家庭对产品i的消费支出量。使用方差分析来检验这一假设，如果方差分析的F统计通过0.05的显著性检验，则说明各阶段的产品消费量是不同的，即家庭生命周期是个有效的市场细分变量。


5　中国城市家庭生命周期模型的构建


5.1　建模方法概述


5.1.1　建模方法回顾

如前所述（2.2.1），早期家庭生命周期模型的建立是以孩子出生或离家、孩子的年龄、受教育程度或家庭经济状况等一维或多维变量作为阶段划分的依据。这一时期所用建模变量过于简单，生命周期也被区分有限的几个阶段。这种方法在后期研究中很少应用。

在传统的生命周期方法中，Duvall（1971）的模型是依据传统的家庭发展方法（结构功能方法和象征交互理论）建立的，这个模型受到了广大家庭发展研究者的使用，然而这个模型在市场营销领域却很少应用，因为有很大比例的家庭没有被明确的分类。Wells-Gubar（1966）的模型是依据市场营销的方法构建的，即阶段间的变化是否会引起不同的消费行为，这个模型的建立强调家庭生命周期作为市场细分的基础。然而这个模型忽略了非传统家庭的演化。

现代的生命周期的流程图工具与传统方法不同，现代社会学理论对于非传统家庭和非家庭的形式的处理方法是前摄的，而不是反应性的，明确地考虑到了为什么一个家庭或个人会选择推迟或放弃传统的家庭生命周期阶段。因此现代家庭生命周期模型与传统模型的主要差别在于对非传统家庭的处理上，Murphy-Staples（1979）以及Gilly-Enis（1982）均使用了流程图的工具来展示传统的和非传统家庭生命周期的路径，不同之处在于，Gilly-Enis模型在包含非传统家庭方面要优于Murphy-Staples模型。

最近的研究中，Du和Kamakura（2006）利用动态数据的隐性Markov模型（HMM）建立的模型解决了预先定义的局限性，并描述了阶段之间的动态发展。然而，这种方法局限性是显而易见的，基于特定环境的面板数据是很难获得的，他们结论的适用性也仅限于美国，对其他国家和不同文化是缺乏代表性的。

从早期的建模开始，很多学者发展了不同的生命周期模型，这些模型均在一定时期均具有一定的代表性和实用价值，然而从上面的回顾中我们发现这些模型的建立均适用了不同的方法，因此对家庭生命周期模型的界定或阶段的划分方法没有形成一致的普遍接受的原理。Rodgers（1962）曾指出：“尽管一个分析者的一套已经形成的理论可能被另外一位学者直接使用，但是针对一个特殊的问题开发一套满足这一问题的方法会更好的。”有鉴于此，我们认为家庭生命周期的建模应针对具体研究问题，并考虑家庭人口统计及文化特征开发出一种有针对性的有效的建模方法。


5.1.2　本研究的建模方法

Wells-Gubar（1966）的模型、Murphy-Staples（1979）的模型以及Gilly-Enis（1982）的模型是营销实践中应用最为广泛的模型，同是也获得了更多学者的关注。虽然如此，建立中国家庭生命周期模型是个全新的过程，原因在于以上的所有方法都是在处理核心家庭的演化上，而对于中国普遍存在的主干家庭演化却不适用。因此，为了建立一个在市场营销研究中可以应用的中国家庭生命周期模型，本书将综合现代生命周期的流程图工具，以及传统的市场营销方法，分以下两个步骤来建立模型：

第一步，采用现代家庭生命周期建立的流程图工具建立初始模型。流程图工具是两个现代家庭生命周期模型，即Murphy-Staples（1979）以及Gilly-Enis（1982）所使用的建模方法。我们根据文献中常提到的一些家庭事件和中国一些特有的家庭事件并考虑中国家庭组成情况对家庭进行分类，在分类后的基础上确定时间的界限，进一步划分具体的阶段。即同时考虑到家庭事件对家庭组成的影响和时间对家庭成员的影响，这符合我们对家庭生命周期的定义。

第二步，由于初始模型的建立是基于人口统计上的，而我们的目的是构建在市场营销研究中可以应用的模型（不同阶段具有不同消费行为的模型），因此我们将进一步研究这些事件以及时间上的划分是否对家庭消费产生了影响，即这些事件和时间上的界线是否将家庭区分为在家庭消费特征和行为上具有明显不同的两个阶段。这一步中我们将采用质性研究方法挖掘这些事件对家庭消费产生的影响，比较事件所区分的两个邻近阶段的家庭消费特征和支出情况，将家庭消费特征和支出情况一致的相邻阶段合并（即去掉模型中对消费没有影响的家庭事件），进一步地简化模型。


5.2　初始模型的建立

现代家庭生命周期模型主要采取流程的方式，依据一些主要的家庭事件以及时间上的界限家庭的整个生命周期区分为不同阶段。在具体模型的建立上主要依据两个维度，一是主要的家庭组成，以家庭事件，如结婚、孩子出生、孩子离家为分界点，另外一个维度为时间维度，主要以年龄以及孩子的入学为分界点。选取这样两个主要维度是因为家庭生命周期本身是个时间上的概念，因此时间必然成为一个主要的维度，家庭生命周期的另外一层含义是家庭随着时间的发展会因为家庭的一些家庭事件的发生从一个阶段过渡到另外一个阶段，即阶段性，这就引起家庭组成的改变。


5.2.1　建模变量

5.2.1.1　中国的家庭组成与家庭事件

家庭生命周期开始于单身青年阶段，即脱离父母去独自生活，在正式结婚之前一些人可能会经历同居阶段，而后正式步入婚姻的殿堂成立一个真正的家庭。而后家庭又经历一些变动，如孩子的离家，或者孩子结婚形成一个主干家庭等。家庭的整个生命周期中会经历不同的组成形式。

从1982—2000年之间中国主要的家庭组成情况和所占的比例，我们可以看出主要的家庭组成有五类，即单身家庭、一对夫妇没有子女的家庭、有子女的家庭（包括满巢和单亲家庭）以及主干家庭，这五类家庭组成占全部家庭的比例达到92.1%。这五类家庭组成在生命周期中的变动关系我们可以通过主要的家庭事件。

在学术上单身家庭不是真正的家庭，然而这种家庭形式却是作为整个生命周期中的起点和终点，或者作为生命周期中的转折阶段而出现，这种家庭形式一直占有一定的比例（2000年为5.89%）。这种家庭的形成原因有很多，当子女离开家庭独自生活后便形成一个单身家庭，当二人结婚后单身家庭就变为夫妇二人无子女家庭，而离婚后又变为单身家庭，另外当单亲家庭子女离家后也形成单身家庭。夫妇二人无子女家庭在中国有较高的比例（2000年为9.32%），当两个人结婚后便组成一个新的家庭，在很多传统模型中（如Duvall （1971），以及Wells和Gubar（1966）之前的所有模型）新婚夫妇无子女阶段是生命周期的起始阶段，当孩子出生后便过渡到有子女依赖家庭。有孩子依赖家庭在中国占有相当高的比例（2000年为57.59%），是中国家庭的主要组成形式。

以上所说的家庭组成以及影响这些家庭组成形式相互转变的这些家庭事件，在现代家庭生命周期模型（Murphy-Staples 或Gilly-Enis）中都已经探讨过，这些家庭的组成形式是普遍存在的。另外，随着社会的发展以及人们观念的变化，一种新的家庭组成形式出现，即同居情侣，虽然没有统计数据表明这类家庭组成形式的数量有多少，但作为一种社会现象在中国已大量存在。在以前的模型中，只有Gilly和Enis（1982）的模型考虑到了同居情侣的大量存在，并将其归为已婚夫妇类别，然而有证据表明同居情侣产品消费与已婚夫妇有很大不同，因此应该将同居情侣分离出来作为一个单独的阶段给予考虑（Commuri et al.，2000）。

与美国等西方国家不同的是主干家庭（三代同堂的家庭）在中国具有较高的比重，在2006年时，该类家庭在中国的比重达到了19.42%，而这类家庭在美国的比例接近于零。而且我国主干家庭在短期内有上升的趋势，这是因为20世纪70年代以来我国生育率急剧下降将会对我国家庭结构的变动产生滞后效应，这种滞后效应可能在今后一段时期使我国三代家庭比例呈上升趋势（曾毅，1987）。另外，中国青年与老年人共同生活在一起，但不是永远生活在一起，而是合家之后有可能分家。以天津市的问卷调查为例，当初曾经和父母一起生活（包括男方和女方父母）的544户家庭中已有410户因各种原因和父母分离了，占75.37%。据统计，在5年以内分家的占64.68%，6~10年分家的占17.18%，两者共占81.86%，可见大部分家庭在5~10年以内与长辈分离（潘允康，2002）。因此，一些家庭在生命周期中会有两种形态，而且是交叉相间的，即在某一阶段取主干家庭形态，在某一阶段取核心家庭形态，这是中国特有的状况。这种状况形成的原因比较复杂，在对天津市的问卷调查中，排在第一位的原因是“增加和改善住房条件”，占35.3%；“其他原因”，占18.6%；“老人死亡或搬到别处”，占17.9%；“两代人生活习惯不一致”，占10.2%；“家庭经济问题”，8.8%；“家庭中人际关系紧张”，占6.3%；“家庭劳动问题”，占1.9%；“子女的教育问题”，占1.2%，可见住房问题是很突出的（潘允康，2002）。

从上面的分析中我们得知在中国家庭的组成形式主要有：单身、同居情侣、夫妇二人无子女、有子女依赖及主干家庭。其中同居情侣作为青年单身与年轻夫妇之间的过渡状态而存在。5.2.1.2　时间的分界点

家庭生命周期本身就是时间的概念，同样的家庭组成会因为成员的不同年龄而区分为不同的阶段，这是因为虽然有着相同的家庭组成但会随着年龄的增长，这些家庭会表现出不同的需求和不同的消费行为。无子女家庭与有子女家庭的时间分界点的确定是不一样的，因为孩子对家庭的消费和决策产生很大的影响，所以在有子女家庭中时间分界点的确定是依据孩子的年龄来划分的，而无子女家庭中是依据家庭主人的年龄划分的。

在无子女的家庭中（包括单身家庭和夫妇二人无子女家庭）主要依家庭主人的年龄为划分标准。在Murphy-Staples（1979）的模型中家庭组成以家庭主人的年龄划分为三个阶段：小于35岁；35~64岁；大于64岁。虽然Murphy-Staples的划分可能显得过于武断，但是依据社会学的研究表明这三个阶段确实存在较大的差异（Bellon、Vela 和Manzano，2001）。在Gilly-Enis（1982）以及Bellon、Vela和Manzano（2001）的模型均采用这三个阶段作为划分标准，区分于Murphy-Staples（1979）这里采用的是女性家庭主人的年龄，而并非男性。Gilly-Enis（1982）指出孩子已经显著地影响家庭的购买行为，而在孩子的出生期间女性的年龄才是重点。更多的专家认为35岁以上的女生在生育时比35岁以下的女人有更高的风险（Carro，1976；Daniels和Weingarten，1979）。因为认为是否有孩子是生命周期阶段非常重要的决定因素，而35岁对女性来说是和生育有关的里程碑式的年龄（Wells，1995）。因此，35岁便作为区分青年和中年的分界点。由于退休对于很多人来说代表一个重要的生活周期和经济上的变化，所以逻辑上来讲老年阶段是从退休开始的（Murphy-Staples，1979）。大多数西方国家家庭主人大约65岁开始退休，可能会在60岁，62岁，65岁，或者更晚一点。因此，在Murphy-Staples的模型中便以65岁为区分中年和老年的分界点。在我国法定的退休年龄是：男性60周岁，女性50周岁（女干部55周岁）。而在大多数家庭中男性是家庭收入的主要来源，因此我们以男性60周岁为分界点。综上所述，在无子女家庭中我们区分为三个阶段：小于35岁（女性家庭主人）；35~60岁；60岁以上（男性家庭主人）。

具体原因分述如下：

（1）以孩子是否入小学作为有子女家庭Ⅰ与Ⅱ阶段的分界限，是因为孩子的入学对家庭消费行为有重要的影响，同时孩子入学后妈妈也更自由、更容易投入工作，这样的划分方法与Gilly和Enis（1982）的模型一致，同时获得台湾地区成果的支持，如谢秀芬（1989）、罗安莉（2000）、蔡诗薏（2001）、陈姿动（2001）等人的研究。

（2）以最小孩子读小学（6~12岁）作为有子女家庭Ⅱ和Ⅲ阶段的分界线，这一点与Gilly和Enis（1982）的模型有着根本的不同。这样划分的依据是在中国孩子是家庭消费的中心，陈素白（2004）指出，在一个家庭中孩子除了在个人用品上的直接消费和影响父母个人消费之外，还在不同程度上影响着整个家庭公共消费领域的购买行为决策。美国得克萨斯农基大学詹姆斯-麦克尼尔教授分别对7到11岁中国儿童消费行为及其对父母消费的影响作了研究，他指出从四、五年级开始，消费就变得再平常不过，因为他们已经有了丰富的购物经验。孩子升入中学后家庭对孩子的教育投入更加多，同时随着孩子年龄的增长对家庭消费及决策的影响更大。一些台湾地区文献，如蔡仕君（1988）、叶雨雯（1991）、蓝茜茹（1994）、梁爱玲（1995）、黄千珊（1999）、黄明煜（2003）、徐一帆（2000）、蔡诗薏（2001）、陈姿动（2001）以及国内学者刘欣（2001）等人的研究成果均支持了这一点。

（3）另外，进一步将孩子中学毕业（12~18岁）作为有子女家庭Ⅲ和有子女家庭Ⅳ（主干家庭Ⅳ）阶段的分界线，这样的进一步划分是因为在美国孩子中学毕业后（18岁左右）就离开家庭去独立生活，而在中国孩子在结婚前是一直与家人生活在一起的，即便升入大学这些孩子在经济上也依赖于家庭，因此中国家庭中孩子依赖的时间较长，所以单独作为一个阶段来处理，台湾一些学者，如蔡仕君（1988）、叶雨雯（1991）、蓝茜茹（1994）、梁爱玲（1995）、黄千珊（1999）、黄明煜（2003）、徐一帆（2000）、蔡诗薏（2001）、陈姿动（2001）等人的研究也支持这一点。


5.2.2　模型的建立及主要特点

根据家庭组成、家庭事件以及主要的时间分界点等建模变量我们构建了一下家庭生命周期模型。

该模型依据两个维度将家庭分为15种类型，第一个维度是一个复合维度，是由家庭成员中最小年龄者的年龄（不关注性别）和最小孩子的入学状态组成。最小年龄者的年龄分为三类：小于35岁、35岁到60岁之间，大于60岁；最小孩子的入学状态分为最小孩子读小学以前、最小孩子读小学期、最小孩子读中学期和最小读中学以后。第二维度是家庭组成，共有四种类型：单身家庭、无孩子的夫妇、有孩子的夫妇或单亲父母家庭、有孩子的夫妇或单亲父母并与父/母/父母同住的家庭。

从模型中我们得知进入同一阶段的路径会有不同，尽管不同的途径也会影响到家庭生活的某些方面，但它对于消费行为并没有太大影响（Hawkins，Best和Coney，2000）。比如，孩子依赖Ⅰ阶段的家庭中，父母双方以及有一个不满6周岁的孩子，这个事实就足以决定它大部分的消费支出。至于这个家庭开始于与父母分家，还是开始于年轻夫妇的孩子出生，这对于我们理解其需求和购买并没有太大的帮助。

该模型涉及的家庭类型虽然有15种之多，但仍然没有将中国所有的家庭类型包括在内，主要是因为现实生活中的家庭类型比较复杂，任何模型都不能将所有的家庭类型包含在内，但这并不妨碍模型的解释能力，根据2000的人口统计显示该模型已经包括中国96.53%的家庭家庭和非家庭家庭，其中家庭家庭约占90.64%，非家庭家庭即单身家庭约占5.89%。模型中的阶段并非是相互独立的过程，而是一个有机的整体，模型中的某一阶段会因为时间的延续、结婚、分家、合家、离婚、丧偶以及孩子的进入或离去而转到下一阶段，虽然模型的各阶段间有着彼此的联系和转换的可能性，但这并不表明模型中的所有阶段是新建立家庭所必经的过程，有的家庭可能只经历三个阶段，有的可能是五个，不一而足。


5.3　建模研究思考

我们的目的是建立一个在人类学和营销学上都有价值的模型，如前文所述我们根据文献中一些常有的家庭事件（结婚、孩子的出生、入学、离家、离婚等）和中国特有的家庭事件（合家与分家）将家庭的整个生命周期划分为15个阶段，这样的划分依据一方面来自中国的人口统计资料，另一方面来自于文献或同类研究提供的方法，而并非依据家庭的具体消费行为，另外模型将家庭生命周期细分为15个阶段过于复杂，而营销上的应用要求一个简洁的模型。因此为了获得一个在营销研究和消费者行为研究中简洁而有效的家庭生命周期模型，我们必须进一步检验划分标准的有效性，并进一步简化初始模型。

为了达到这个目的，我们采用质性研究方法去探索划分依据的有效性（即所选取的家庭时间是否会对家庭消费产生影响）以及各阶段家庭的消费特征，将家庭消费特征相似的阶段归为一类，进一步地简化模型。

我们之所以采用质性研究而不是调查研究或实验研究，主要是因为我们想要知道这些家庭事件究竟是怎样对家庭产生影响的，即我们侧重于了解两个相邻阶段消费上的差异是否是因为这些事件的发生所引发需求的不同，重在理解影响的过程，这是质性研究的优势，而实验研究或调查研究法却很难发现这样的过程。

从前述家庭生命周期的定义中我们得知，大多数家庭都经历一个周期性的历程，在这个周期里家庭因为一些特殊事件而从一个阶段转换为另一阶段，这些事件使得前一阶段与后一阶段之间有着明显的区别。这些区别主要表现在处于某一阶段的家庭会因为家庭事件的发生而产生一些特殊的任务或问题，这些任务和问题需要家庭的决策者予以解决。这些问题的解决与选择和保持某种生活方式密切相关，因此也同产品消费有着密切的关系（Derrick 和Lehfeld，1980）。例如，没有孩子的年轻夫妇大都喜欢度假和娱乐，满足这种需求的方式有很多，有的夫妇选择在户外活动，因此会消费一些野营设施及相关产品，另一些夫妇则喜欢现代都市生活，他们就会去电影院看电影、到餐馆就餐等。当这些家庭进入另一阶段，如满巢Ⅰ（孩子出生后），他们又会面临不同的问题，如娱乐时间和金钱减少，与养育孩子相关的问题变得更重要等等。

家庭生命周期的每一阶段都面临着不同的任务和问题，都有不同的需求、欲望和财务情况。因此，在这些不同的生命周期阶段确实伴随着家庭在休闲、食品、耐用品和服务等方面支出的重大转变，即使考虑收入变化对支出的影响，情况也是如此（Schaninger和Danko，1993）。

家庭事件使家庭区分为两个阶段，这两个阶段有着不同的家庭发展任务，也使家庭保持着某种生活方式，这导致了两个阶段具有不同的家庭需求热点和不同的消费支出结构。

在初始模型中我们选取一些家庭事件将家庭生命周期划分为15个阶段，这些事件的选取大都来自于文献，一些家庭事件对家庭的消费产生影响是显而易见的，如结婚、孩子出生、孩子入学、孩子离家对于消费的影响，这些事件对家庭消费产生的影响已经在大量的消费者行为文献（如Schaninger和Danko 1993；Wilkes 1995；Bellon et al.2001等）中得到了论证，然而另外一些事件是否会将家庭区分为在家庭产品需求、消费热点与家庭消费支出明显不同的两个阶段，我们并未获知缺乏消费行为方面的具体信息，这样的事件包括新婚（区分同居情侣与新婚夫妇）、合家或分家、孩子入学（区分主干家庭Ⅰ与Ⅱ）孩子入中学以及孩子中学毕业。因此，我们将聚焦于以下几个思考：

家庭事件是怎样影响家庭的消费和需求的，家庭成员对家庭所面临任务及需要的了解和认识？家庭是如何为应对各阶段的任务的？在消费上的表现是怎样的？

思考1：结婚是否可以作为区分同居情侣与新婚夫妇的标志，即同居情侣与新婚夫妇在需求热点及家庭支出上是否表现出明显的不同？

思考2：孩子的入学是否可以作为区分主干家庭Ⅰ与主干家庭Ⅱ的标志，即主干家庭Ⅰ与主干家庭Ⅱ在需求热点及家庭支出上是否表现出明显的不同？

思考3：孩子升入中学可否作为区分有子女依赖家庭Ⅱ和Ⅲ的标志，即有子女依赖家庭Ⅱ和Ⅲ在需求热点及家庭支出上是否表现出明显的不同？

思考4：孩子升入中学可否作为区分主干家庭Ⅱ和Ⅲ的标志，即有子女依赖家庭Ⅱ和Ⅲ在需求热点及家庭支出上是否表现出明显的不同？

思考5：孩子中学毕业可否作为区分有子女依赖家庭Ⅲ和Ⅳ的标志，即有子女依赖家庭Ⅱ和Ⅲ在需求热点及家庭支出上是否表现出明显的不同？

思考6：孩子中学毕业可否作为区分主干家庭Ⅲ和Ⅳ的标志，即主干家庭Ⅲ和Ⅳ在需求热点及家庭支出上是否表现出明显的不同？


5.4　研究结果：各阶段家庭消费特征与比较


5.4.1　研究样本的特征与分析

本研究采用目的抽样的方法共获47个家庭有效样本，样本在各家庭生命周期阶段的分布以及样本的特征。


5.4.2　结果：各阶段家庭消费特征与比较

5.4.2.1　同居情侣与青年夫妇

同居情侣与青年夫妇在家庭任务与所面临的问题上具有明显的不同，同时在消费热点具有明显的不同，在消费支出结构上也表现出一定的差异性。

结婚并建立家庭是同居阶段的核心任务，被访的同居情侣均表示目前正租房子住，之所以没有结婚是因为刚参加工作不久没有足够的资金购买房子或者房子虽然已购买还没有装修，他们均表示要等到有了自己的房子才结婚。购买房子和建立家庭是这一阶段的主要任务。正如一位被访者表示：

“结婚是一辈子的大事，没有自己的房子就没有归属感。早晚都要买房子的，一辈子总不能住别人的房子，我们所有的开支都节省，就是为了买房子攒钱呢！”（男，27岁）

同居情侣的家庭主要支出为购买房子或还住房贷款、购买耐用品和日常的消费支出，是一些床上用品、厨卫用品和简易家具（如简易衣架、折叠椅、电脑桌和杂货箱等）的购买者。正如一位被访者表示：

“两个人刚住在一起有很多东西需要添置，床上的用品都是新添置的，卫生间和厨房用的东西我们也会买一些，这些东西都是很必要的。另外，我们会购买一些简单的家具，但都很便宜，有的是二手的，也就是临时用一下，结婚以后我们会买新的！”（女，26岁）

同居情侣也是外出就餐以及一些方便食品的主要购买者。正如一位被访者表示：

“虽然我们有一些厨房用品可以做饭，但我们很少做，主要是不太会做，经常到附近的小饭店吃，那里价格不贵，也比自己做得好吃。自己做饭也是买一些方便食品，比如速冻饺子、方便面等。”（男，28岁）

与同居情侣有所不同的是，青年夫妇中大多数人都有自己的房子，虽然一部分人仍然需要还住房贷款，但家庭的生活重点已经开始转移了。他们把更多的精力放在家庭的发展和建设上，购买耐用（包括家电和家具）是这一阶段最显著的特征。正如一位被访者所说：

“我们希望家里变得更舒服，生活起来更方便。”（女，29岁）

“刚结婚的时候，由于大部分资金都花在装修和婚礼上，家电买的少，只买了电视、冰箱和洗衣机，现在有的家电基本上是结婚以后买的。我们经常逛家电商场，每周都会去，通常我们的都是赶着商场打折的时候买的，这样比较划算。”（女，29岁）

“有些厨卫用具和一些小家电是在生活过程逐渐购买的，因为一开始并未意识到有着个需要，时间长了就觉得有些小的用具还是很必要的！”（女，29岁）

由于家庭中收入较高，又没有什么负担，这一阶段的家庭在假期会选择旅行，与同居情侣类似，这一阶段家庭也经常外出就餐。

在家庭支出结构上与同居情侣比较接近，但仍有差别，具体比例的变动，在食品、服装、通讯以及住房等支出上表现出较小的差异性，比例小于10%，而在娱乐支出、交通支出、教育支出以及医疗保健支出上差异较为明显，与同居阶段相比青年夫妇教育支出、娱乐支出和交通支出的比例明显减低，而医疗保健的支出明显提高。

根据我们以上分析，我们可以作如下结论：同居情侣和青年夫妇在家庭生命周期中是完全不同的两个阶段。

5.4.2.2　主干家庭Ⅰ与主干家庭Ⅱ

主干家庭Ⅰ与主干家庭Ⅱ在家庭发展任务上具有明显的不同，这主要集中表现在孩子的成长上，而家庭发展任务的不同又导致这两类家庭有着不同的家庭需求热点和消费支出结构。

照顾孩子，让孩子健康的成长，并获得良好的教育是主干家庭Ⅰ所面对的任务。在这一阶段中家庭中往往有多人上班（3人或以上），因为这一时期孩子的父母往往工作很忙碌，所以照顾孩子的责任就落在有较多空闲时间孩子的祖父母身上。正如一位被访者所说：

“我们全家人都希望孩子能够快乐健康的成长，但因为我和孩子的父亲工作都很忙碌，常常加班，对孩子照顾较少，孩子3岁了，还没有入托，一般都由孩子的奶奶照顾，但孩子需要的东西一般都是由我们买的。”（女32岁，3岁孩子的母亲）

另外，一些家庭孩子的祖父母年龄较高，身体也不好，照顾孩子的任务仍然落在孩子的父母身上。正如一位被访者表示：

“我的生活压力很大，虽然工作不是很忙，但是我父亲身体不好，需要我照顾，孩子也只跟我，基本上是由我照顾的，所以我面对的是双重压力！总希望孩子大一些就好了，这样我可以轻松一些！”（女，35岁）

这一时期有关孩子的消费支出比例很高，约占全部支出的1/4。孩子的食品、衣服、家具、玩具、孩子看护以及幼儿园教育服务是这一阶段的热点商品。正如一位被访者表示：

“孩子出生后我们花费巨大，很多花费是我们之前所没有想到的，孩子的衣、食、住、用以及看护的花费都很高。孩子上幼儿园的花费很高，每个月都近千元的花费，刚满4岁我们就为她报了特长班，我们不想让孩子在起跑线上就输给别的孩子！”（女，33岁）

在家庭支出方面，食品支出、耐用品支出、服装支出以及住房支出是家里的主要支出。与主干家庭Ⅰ相比，主干家庭Ⅱ在家庭的发展任务上更加强调孩子的教育，与学习相关的产品是这一阶段的购买的热点。在家庭消费支出结构上两个阶段有较大的差异，具体比例的变动。

两个阶段相比较在服装、娱乐和通讯的支出比例上变动幅度较小，而在食品支出、教育支出和医疗保健服务支出上有较大比例的增加。而住房支出则有一定比例的降低。因此，根据以上我们的综合分析，我们认为主干家庭Ⅰ与主干家庭Ⅱ是明显不同的两个阶段。

5.4.2.3　主干家庭Ⅱ与主干家庭Ⅲ

主干家庭Ⅱ与主干家庭Ⅲ两个阶段有着相似的家庭任务，即孩子的教育，但又有所区别，主要是在主干家庭Ⅲ中家庭中老年的年纪均较大，更加需要家人的关怀和照顾，与此对应的家庭需求热点和消费支出结构也表现出一定的差异。据访谈的内容我们将个案的主要内容整理到如下分析性内容摘要表中，在这个表中我们可以直接看出两个阶段所存在的差别。

在主干家庭Ⅱ阶段中对大多数家庭来说让孩子获得良好的教育、成绩更优秀、升入一个好中学是这一阶段的核心任务。在现代的中国社会中竞争越来越激烈，为了让孩子为了能够较好的发展，孩子的教育已经在家庭中获得足够的重视。正如一位被访者表示：

“我的女儿学习不是很突出，这让我们很担心，升入一个好初中是关键，现在的择校费都很高。因此，能让孩子的学习更突出、上个好初中是我们家庭的共同任务，尤其是她的爷爷奶奶比我们还用心。”（女，40岁）

另外，还有一些家庭表示，让父母身体更加健康、过得更舒心，也是他们这一时期的主要任务。

“我父亲刚和我们一起住没多长时间，赶在一起还有点不习惯，父亲的年纪虽然不是很大，但身体不是很好，小毛病不断，因此在我们家里除了照管孩子和关心她学习外，对父亲的关怀和照顾也是我们的任务。”（女，37岁）

在主干家庭Ⅱ阶段中有关孩子的支出，仍然很高约占全部支出的1/4。一些学习辅导班、学习工具（词典、书包和复读机等）、图书、小食品（零食）、西餐馆就餐、医疗保健用品等是这一阶段的热点商品。另外，一些家庭也会选择在这一时期经常休闲度假，正如一位被访者表示：

“在假期我们经常会出去转转，趁着年轻还可能走动，除去散散心也挺好的，因为家庭有父母可以照料孩子，我们也可以放心地去玩。”（女，37岁）

在家庭支出方面，食品支出、住房支出、教育支出、服装支出和旅游休闲娱乐支出是这一阶段的主要支出。

在教育支出、医疗保健之处和交通支出上都有明显的提高，尤其医疗保健支出变动最为明显，而在食品支出上、在娱乐和住房支出上的比例均有较大幅度的减少。因此，根据我们的综合比较分析我们可以做如下结论：主干家庭Ⅲ和主干家庭Ⅱ在家庭发展的任务上、在消费支出热点上和在家庭消费支出结构上都有明显的不同。

5.4.2.4　主干家庭Ⅲ与主干家庭Ⅳ

主干家庭Ⅲ与主干家庭Ⅳ两个阶段同样有着相似的家庭任务，即父母的照顾，但又有所区别，主要是在主干家庭Ⅳ中孩子均已外出上学，这与孩子在家的情形有较大差异，与此对应的家庭需求热点和消费支出结构也表现出一定的差异。

在主干家庭Ⅲ中家庭的主要任务是孩子的教育和照顾父母。对父母的照顾对这一时期的家庭很重要，这一阶段的家庭孩子的祖父母均已退休在家，他们在家中享受退休生活的同时身体状况也较以前差，因此需要更多的关怀和照顾。同时，这一时期也是家中子女升学考试的关键时期，也是对家中子女的未来影响较大的时期，升入和好高中和考上好大学对家庭同样重要。正如一位被访者表示：

“关怀和照顾父母是我们的责任。与关心健康相比，有的时候老年人更需要心理上的关怀，老人有的时候就像小孩一样。”（女，45岁）

“孩子能进入一个好的高中就意味着孩子也能考入一个好的大学，所以我们全家人都希望孩子的成绩能再好点，考入一个好高中。即使考不上，我们也为孩子准备了‘择校费’，让他进一个好点的高中。”（女，45岁）

因此，在主干家庭Ⅲ中家庭往往面临着多重发展任务。在家庭消费支出中，与孩子的支出仍占有较高的比例，约占1/3左右。医疗保健用品、孩子的学习用品、手机、音乐CD或磁带、电子产品、电脑和家教服务是这一阶段的热点商品。食品支出、医疗保健支出、教育支出和服装支出是这一阶段的主要支出。

在主干家庭Ⅳ中，家庭任务主要是照顾孩子父母和自身的身体健康，并享受生活。这也阶段中孩子的祖父母的年纪均较高，与主干家庭Ⅲ类似需要更多的关怀和照顾，同时孩子的父母的年纪也较大，所以自身健康也得到重视。由于这一时期孩子基本上已离家，家人在精神上得到放松，所以更加注重家庭生活的质量。

在家庭消费的热点商品上，医疗保健用品、台式电脑、笔记本、手机、旅行服务和家用汽车是主干家庭Ⅳ消费的热点商品。在家庭支出上食品支出、耐用品支出、服装支出、医疗保健支出和交通支出是这一阶段的支出重点。与主干家庭Ⅲ相比较在支出结构上也有一定的变动。

与主干家庭Ⅲ相比，虽然主干家庭Ⅳ在服装、教育、医疗、交通和通讯的支出上都有一定幅度的提高，食品支出和住房支出上均有一定幅度的减低，然而这些变化的幅度非常小（低于30%）。在家庭的发展任务上非常接近，所引发的消费支出重点也很类似的。因此，我们认为这两个阶段在家庭任务和消费上是两个相同的阶段。

5.4.2.5　孩子依赖的家庭Ⅱ与孩子依赖的家庭Ⅲ

孩子依赖的家庭Ⅱ与孩子依赖的家庭Ⅲ两个阶段同样有着相似的家庭任务以及孩子的培养与教育，但两个阶段的侧重点不同。在孩子依赖的家庭Ⅱ中侧重于孩子学习能力和综合能力的培养，而在孩子依赖的家庭Ⅲ更加强调学习成绩提高的重要性。

在孩子依赖的家庭Ⅱ阶段的核心任务是让孩子学习更好，提高学习能力和综合能力。正如一位被访者表示：

“孩子正处于成长期，除了关注孩子的学习成绩外，我们更加关注于孩子能够全面地发展，能够有较强的学习能力。我们鼓励孩子去做他喜欢做的事情。”（女，40岁）

在孩子依赖的家庭Ⅱ阶段中有关孩子的支出比例很高，约占全部支出的1/3。一些学习辅导班、学习工具（词典、书包和复读机等）、图书、小食品（零食）、西餐馆和中餐馆就餐、果汁饮料等是这一阶段的热点商品。正如一位家长，曾这样表示：

“在生活中家庭饮食是很关键的，我们很注意家庭的晚饭营养平衡，孩子还正在成长期，营养很关键。孩子总觉得外面的东西比家里好吃，隔段时间就会让我们领他出去吃。”（女，36岁）

值得注意的是，这一时期孩子已经开始了独立消费，他们中大多数人都有零用钱（多来自父母对其家务劳动和学习成绩的奖励），文具、零食和玩具是他们主要购买的商品。

在家庭支出方面，食品支出、住房支出、教育支出、服装支出是这一阶段的主要支出。与孩子依赖的家庭Ⅲ相比较在支出结构上也有一定的变动。

与孩子依赖的家庭Ⅱ相比，孩子依赖的家庭Ⅲ在教育、交通和娱乐的支出上都有一定幅度的提高，而在医疗保健支出和通讯支出上均有一定幅度的减低。因此，根据以上分析我们认为这两个阶段在家庭任务和消费上是两个不同的阶段。

5.4.2.6　孩子依赖的家庭Ⅲ与孩子依赖的家庭Ⅳ

孩子依赖的家庭Ⅲ与孩子依赖的家庭Ⅳ两个阶段同样有着不同的家庭任务，主要是在孩子依赖的家庭Ⅳ中孩子均已外出上学，这与孩子在家的情形有较大差异，与此对应的消费热点商品和消费支出结构也表现出一定的差异。

在孩子依赖的家庭Ⅲ阶段中孩子是家庭的核心，与主干家庭Ⅲ一样孩子正处于升学考试的关键时期，家庭中大部分资源都服务于孩子。正如一位被访者表示：

“孩子的合理需要我们总是优先满足，即使家里的收入有限，我们自己节省也要满足孩子。”（女，42岁）

而且这一时期由于孩子开始广泛的接触信息，价值观与审美观正在形成，在这一时期孩子对家庭决策有着很大的影响。这不仅表现在食品购买、服装购买、学习用品等与孩子自身有关的事情上，而且在家庭中的耐用品购买和休闲娱乐上。正如一位被访者表示：

“我们家买什么东西都会和我的女儿商量，她喜欢我们才会买，毕竟家里只有三个人，一起用的东西最好大家都喜欢。有时候买一些东西的品牌都是由我女儿选的，她知道的比我们还多！”（女，41岁）

这一时期家庭的现实购买力巨大，一方面家里的一些用具超过了使用年限需要更换，如家用电器、家具等，一些家庭还在这一时期更换住房，另一方面子女已经长大对于服装、食品、用品等有特殊的需求。正如一位被访者曾这样表示：

“最近买了个电饭煲，因为孩子愿意吃米饭，这个新的做饭更好吃。前些天还买了个豆浆机，也是因为我们觉得豆浆比较有营养，可以给孩子补脑。”（女，45岁）

“随着孩子的长大，花费也越来越多。我女儿比以前更注意形象了，每次逛街都要求我给她买一些漂亮衣服。”（女，45岁）

在孩子依赖的家庭Ⅲ阶段中有关孩子的支出比例很高，约占全部支出的2/5。孩子的学习用品、手机、音乐CD或磁带、电子产品、电脑和家教服务是这一阶段的热点商品。食品支出、教育支出、服装支出、住房支出和交通支出是这一阶段的主要支出。

而在孩子依赖的家庭Ⅳ中供孩子读大学和帮助孩子成家立业是这一阶段的主要任务。在家庭消费需求方面，台式电脑、笔记本、手机、服饰、旅行、家用汽车和购买第二套住房等产品是重点。正如一些被访者表示：

“虽然孩子上大学的费用很高，但供孩子读大学是我们做父母的责任。”（女，48岁）

“我的儿子正在读大二，每年的学费要5000~6000块，每个月还要给他生活费600块钱，加起来每年都要10000多，这还不补包括大一的时候给他买的电脑和手机。”（女，48岁）

“我的儿子和她女朋友已经相处了几年了，去年我们帮他买了房子，我们家出了10万，女方家里出了5万，剩下的他们去贷的款。”（女，53岁）

在家庭支出上教育支出、食品支出、交通支出和住房支出是家庭的主要支出。与孩子依赖的家庭Ⅲ相比较在支出结构上也有一定的变动。

与孩子依赖的家庭Ⅲ相比，孩子依赖的家庭Ⅳ在教育、医疗、交通和娱乐的支出上都有一定幅度的提高，在住房支出和服装支出上均有一定幅度的减低，而食品支出的比例基本维持不变。因此，根据以上分析我们认为这两个阶段在家庭任务和消费上是两个不同的阶段。


5.5　模型的确定与阶段解释

从3.3的研究结果中我们发现这些事件对家庭消费均有一定程度的影响，但孩子中学毕业对主干家庭Ⅲ和主干家庭Ⅳ的影响并不大，因此两个阶段可以合并为同一个阶段。因此初始模型被进一步简化为14个阶段。

最终模型被确定为包括14个阶段的完备模型，对这个模型的每一阶段我们将从人口特征，市场规模、生活方式以及家庭收入和消费等方面进行详细解释。


5.5.1　单身家庭

5.5.1.1　青年单身

青年单身是指年龄小于35岁独自生活的成年人家庭，这部分家庭占全部家庭3.73%（数据来源于《中国人口统计年鉴2006》，经作者整理后得此数据。）。这一阶段中男性家庭的比较高约为57%（同上。），而女性则占43%（同上。）。大部分家庭从未结过婚，占97%（以上数据全部来源于《中国人口统计年鉴2006》，并经作者整理。），只有不到3%是离婚的。

这一阶段在中国往往是开始于孩子进入大学或中学毕业在离家较远的地方工作，这个阶段不同于美国的是美国小孩往往18岁以后就独立生活，而在中国除非离家较远，否则在结婚前通常是与父母共同生活在一起的。近些年来结婚率持续递减从某个侧面说明无论男女，晚婚都成为一个普遍现象，不婚率也在逐步上升（上海，1996）。因此这类家庭比例在不断地上升。20世纪90年代以来随着青年一代自立程度和女性就业期望值的提高以及婚姻消费的膨胀，平均初婚年龄呈推迟趋势，单身贵族已在一批高学历、高收入、高职位的青年中蔓延，其中相当一部分是女性（齐麟，2003）。另外，大学生活，尤其对女性而言，是一种成长的继续（VanDusen和Sheldon，1976）。因此，由于这种推迟使越来越多的人在25岁以后（大学毕业）才结婚，单身的青年人将成为某些经济独立、独自生活的独立类型，比如，学生、职员、辍学生等。

年轻的单身家庭很多人在经济上仍然依赖于家庭，多数人为在校大学生，从家里获得生活上照顾和经济上的援助。他们往往是手机、电脑、数码产品以及服饰、时尚商品、礼品、电影以及外出就餐的消费者。

5.5.1.2　中年单身

中年单身是指年龄在35岁以上60岁以下独自生活的单身家庭。这一部分的家庭比例较低，约占全部家庭的0.95%，其中男性比例较低约占47.5%，女性比例较高约占52.5%。这部分家庭一部分来自于年轻单身水年龄增长的自然过渡（从未结过婚），约占25.5%；一部分来自于家庭破裂（离婚或配偶死亡），其中离婚者约占42.6%，丧偶者约占31.9%（以上数据全部来源于《中国人口统计年鉴2006》，并经作者整理。）。

中年单身者一般独自生活，他们比年轻的单身者收入要高。但由于单独生活不能获得经济规模。比如，对于中年夫妇家庭来说，只需要一个洗衣机和一个电冰箱，而全家都可以使用。对于中年单身家庭来说，尽管只有一个人使用，但需要相同的基本的家庭设施。他们在需要上与年轻的单身者很相似的，生活方式会有较大不同。他们往往有自己的住宅，经常出入高档的娱乐场所，同时他们也是礼品的重要市场。

5.5.1.3　老年单身

老年单身是指60岁以上独自生活的单身老年人家庭。这部家庭的比例也较低，约占全部家庭的1.21%，其中大部分为女性单身家庭约占72.7%，而男性家庭比例较低，约占27.3%。这部分家庭在构成上几乎全部为丧偶者，约占95%（数据来源于《中国人口统计年鉴2006》，并经作者整理。）。单独居住的老年人占整个老年人口的10%（桂世勋，1994），即仅有很少一部分老年人是单独居住而不与家人在一起的。由于现在人们的寿命比过去更长，老年单身者的数量还会大大增加。

单身居住的老年大多数人已经退休，他们其中的大多数人在经济上依赖于子女，与中年单身相比，他们消费很低，其中支出大部分为购买食品和医疗保健用品。


5.5.2　夫妇二人无子女家庭

5.5.2.1　同居情侣

虽然没有统计数据表明同居的数量具体有多少，但一系列社会调查（如零点公司，2002）表明男女同居的数量在不断增加，特别在教育水平较高的群体中这一比例更高。同居往往作为试婚或者婚姻的过渡而存在，然而近些年大学生同居情侣的数量迅速增加，最近调查显示，在有过恋爱经历的大学生中11.4%有过同居经历（何毅，2005）。

在校大学生同居较少涉及婚姻家庭的层面，更多的还是出于情感的需要以及因好奇、冲动及孤独感带来的行为尝试。他们在经济上依赖于家庭，是房屋租赁、外出就餐、方便食品、礼品以及电影的重要市场。而作为婚姻过渡的同居情侣，其主要支出为购买房子或还住房贷款、购买耐用品和日常的消费支出，是一些床上用品、厨卫用品和简易家具（如简易衣架、折叠椅、电脑桌和杂货箱等）的购买者。

5.5.2.2　年轻夫妇

青年夫妇即家庭女主人的年龄在35岁以下的无子女的夫妇二人家庭，这部分家庭的比例与占全部家庭的2.44%（数据来源于《中国人口统计年鉴2006》，并经作者整理。）。年轻夫妇阶段开始于结婚，夫妻倾向于有相近的年龄、社会阶层以及教育水平，即所谓的门当户对。这个阶段是家庭的形成初期，或“蜜月”时期，过去一般比较短，到第一个孩子出生为止，通常持续不到2年。近年来，由于避孕方法的广泛运用，对生育的新观念，以及越来越多由于经济或事业发展原因工作的妻子，这个阶段逐渐被延长了好几年。这个结果通常使已婚的年轻人可以建立一定的经济基础。

年轻夫妇家庭由于没有经济上和生活上的压力，而收入又相对较高，他们的消费欲望很旺盛，往往是女性服饰、旅游服务、美容、健身、外出就餐、家具以及家用电器等产品或服务的购买者。

5.5.2.3　中年夫妇

中年夫妇即女性家庭主人年龄在35岁以上，男性家庭主人在60岁以下的夫妇二人无子女（或子女离巢）家庭。这部分家庭的比例较年轻家庭要高，约占全部家庭的5.5%（数据来源于《中国人口统计年鉴2006》，并经作者整理。）。

中年夫妇阶段主要是由无子女的已婚夫妇和孩子已经全部离家的夫妇二人的家庭构成。这一群体中年龄较小的夫妇一般双方均有工作，因此十分繁忙，但是由于没有孩子的负担，他们又拥有比年轻时多的空闲时间。虽然这种情况过去很少有，但是随着越来越多的夫妻决定不要孩子，这类家庭的数量也会逐渐增加。都市中受过高等教育的女性的数量近来迅速增加以及抚养子女的高成本，也表明了不要孩子的夫妇家庭有增加的趋势。中年没有子女的夫妻的生活方式不像年轻时那样随意，但是仍然很自由。

5.5.2.4　老年夫妇

老年夫妇阶段即家庭男性主人年龄在60岁以上的老年夫妇无子女（子女离巢）家庭。这部分家庭的比例较低，约占全部家庭的1.39%（同上。）。这一阶段中子女均以独立生活，夫妇双方均已退休享受晚年生活，而生活在这一阶段的老年人占全部老年人的22.1%。

由于退休后的收入降低，加上年龄的增长这一阶段的消费需求并不旺盛，他们往往是医疗保健产品、医疗保险以及家政和老人照顾服务的主要消费者。


5.5.3　有依赖子女的家庭

有孩子依赖的家庭是中国家庭的主要形式，这部分家庭约占全部家庭的57.6%（同上。），有子女依赖的家庭即包括单亲家庭也包括满巢家庭。由于这类家庭的消费大多数是以子女的需要为中心的，因此这两类家庭有着相识的消费行为。

5.5.3.1　有子女依赖的家庭Ⅰ

有子女依赖的家庭Ⅰ即家庭中有学龄前子女的核心家庭。这类家庭约占全部家庭比例的14.07%（同上。）。在这一阶段中子女均为2000年以后出生的，几乎全部是独生子女家庭。

孩子的出生将极大地改变家庭的生活方式和消费方式，很多产品的消费都是以孩子为中心的。一方面，婴儿服装、家具、食物和保健用品等等新的消费品很自然地出现在这个阶段中；另一方面，生活方式也大大改变了。在现代家庭中，孩子的早期教育获得空前的重视，在城市家庭中孩子2.5~3岁就要进入幼儿园，在这里孩子可以获得早期的教育，直到6岁为止（2005年以前为7岁），这对家庭来说是个不小的支出。

5.5.3.2　有子女依赖的家庭Ⅱ

有子女依赖的家庭Ⅱ及家庭中有正在读小学子女的核心家庭。这类家庭的比例约占全部家庭比例的13.94%（数据来源于《中国人口统计年鉴2006》，并经作者整理。）。这一阶段的家庭子女均在1995年以后出生的，大多数都为独生生子女家庭。

这一阶段中家中的子女一般都大于6岁，与有子女依赖的家庭Ⅰ相比更少有依赖性。然而，长大的孩子又会有另外一些特殊的消费需求。一般来说，有6岁或大一些孩子的家庭，是各种类型课程（钢琴、舞蹈、体操、游泳等等）、牙医（正牙、补牙）、软饮料、儿童图书、学习用品和各种快餐的主要消费者。这些产品的消费，再加上他们对服装的大量需求以及为孩子教育支出及储蓄的需要，使家庭有着沉重的经济负担。

5.5.3.3　有子女依赖的家庭Ⅲ

有子女依赖的家庭Ⅲ即为家庭中有正在读中学子女的核心家庭。这类家庭的比例约占全部家庭比例的17.22%（同上。）。这一阶段的家庭子女均在1990年以后出生的，大多数都为独生生子女家庭。

进入中学的他们对家庭决策的影响力在学龄期达到最大，高达44%，他们不仅对个人学习、生活用品拥有强大的决策权，而且对于买房、装修等家庭大宗消费也具有一定的建议影响力（张军等，2005）。进入这样阶段后随着孩子年龄的增长会有一些特殊的需求，家庭收入也逐渐增多，这会导致家庭产生不同于前两个阶段的消费。Schaninger和Lee（2002）曾经指出Wells和Guber的中年阶段（45~64岁）之所以会与其他阶段有着不同的消费量模式，是因为十几岁青少年引起的不同消费模式而并非家庭主人年龄的不同，因此孩子进入中学后会引起家庭产生不同的消费行为。他们正处于成长期，对于品牌及产品的选择往往有自己的看法，他们对家庭购买决策的影响里也随着年龄增长而增加。孩子的学习用品、手机、音乐CD或磁带、电子产品、电脑和家教服务是这一阶段的热点商品。

5.5.3.4　有子女依赖的家庭Ⅳ

有子女依赖的家庭Ⅳ即为家庭中有中学毕业但还未离家子女的核心家庭。这类家庭的比例约占全部家庭比例的12.36%（数据来源于《中国人口统计年鉴2006》，并经作者整理。）。大多数都为独生生子女家庭。

在这一阶段中的孩子一部分进入大学继续接受教育，另外一部分则参加工作。子女上大学后对家庭消费产生很大的影响，家庭每年都要支出一笔数目不小的教育费用，这在一定程度上抑制了家庭对其他产品的购买。台式电脑、笔记本、手机、服饰、旅行、家用汽车和购买第二套住房等产品是家庭需求的重点。


5.5.4　主干家庭

主干家庭是中国传统的家庭模式，目前这种家庭模式占全部家庭的1/5左右，是中国除核心家庭以外人们普遍采用的另一种主要家庭模式。从男女谁为主来看，它包括两个类型：一是从夫居的，其标准形式为祖父母与儿媳、孙子女组成的家庭；二是从妇居的，由岳父母与女儿女婿和外孙子女组成的家庭。从代数来看，它可以是2至4代，甚至5代。从夫妻对数看，一般是2对夫妻，每一代人中只有一对夫妻。但构成主干家庭各代中的夫妻，都有可能因一方死亡或离婚而只剩一方者，从而构成多种多样的主干家庭，甚至还有因中间断代造成的由祖孙组成的主干家庭。主干家庭的特点表现在：一定程度上加强了代际之间的联系，培养异代之间的感情，有很强的赡养老人、抚育子女的功能，在管理家务、稳定家庭方面体现出独特的优越性。在主干家庭中家庭成员较多（4人以上），而成员的年龄跨度上有较大，因此需求结构也较孩子依赖的家庭更为复杂。

5.5.4.1　主干家庭Ⅰ

主干家庭Ⅰ即家中孙子女的年龄在学龄前的三代同堂的家庭。处于这一阶段的家庭孙子女为2000年以后出生的，绝大多数为独生子女。大多数为5人家庭，也有部分家庭为4人或6人。这一部分家庭约占全部家庭总数的4.74%（同上。）。

在主干家庭Ⅰ中老人的年龄一般在50~60岁，他们一部分人仍然在工作。孙子女年龄在6岁以下，类似于孩子依赖Ⅰ的家庭，有关孩子的食品、衣服、家具、玩具、孩子看护以及幼儿园教育服务是这一阶段的热点商品。相对于孙子女，老人在家庭中的消费被忽视了。这一阶段与孩子依赖Ⅰ的家庭不同的是，由于家庭规模较大家庭收入和花费都很高，而在家庭耐用品的购买上又具有规模效应。由于家中的老人可以帮助他们照顾子女，因此他们较孩子依赖Ⅰ的家庭夫妇有更多空闲的时间。

5.5.4.2　主干家庭Ⅱ

主干家庭Ⅱ即家中孙子女的在读小学的三代同堂的家庭。这一阶段的家庭子女均在1995年以后出生的，大多数都为独生生子女家庭，大多数为5人家庭，也有部分家庭为4人或6人。这部分家庭的比例约占全部家庭的4.7%（数据来源于《中国人口统计年鉴2006》，并经作者整理。）。

在家庭消费上，与孩子依赖Ⅱ的家庭相似，同样是各种类型课程（钢琴、舞蹈、体操、游泳等等）、牙医（正牙、补牙）、软饮料、儿童图书、学习用品和各种快餐的主要消费者。然而与孩子依赖Ⅱ的家庭略有不同的是，孩子在家中受到更多的照顾和重视，随着他们年龄的增加他对家庭消费的影响力也越来越大，他们决定着至少2/3的家庭常规消费和大约1/4的耐用品消费。此外，在这一阶段中老人的消费在家中获得足够的重视，由于年龄的原因，他们在身体和精神上都需要越来越多的照顾。

5.5.4.3　主干家庭Ⅲ

主干家庭Ⅲ即家中孙子女的在读中学以后的三代同堂的家庭。这一阶段的家庭大多数都为独生生子女家庭，大多数为5人家庭，也有部分家庭为4人或6人。这部分家庭的比例约占全部家庭的9.98%（同上。）。

这一阶段中家中的老人基本上已经退休在家，过着退休后的生活。由于退休后家庭的整体收入降低，这一时期家庭的负担较重，一方面要支付子女的教育支出，另一方面又要负担不断增加的医疗保健支出，同时还要为子女的婚姻花费作储蓄准备。医疗保健用品、医疗保险、老人护理、台式电脑、笔记本、手机、旅行服务、家用汽车以及第二套住房是这一阶段消费的热点商品。


5.6　模型的主要创新及贡献

在本章中系统地建立适合中国环境的家庭生命周期，在概念扩展和建模方法上对家庭生命周期理论都具有一定的贡献。

首先，新建模型扩展了家庭生命周期的概念，建立了适合中国环境的家庭生命周期。本研究将家庭生命周期概念扩展到了主干家庭，这一扩展使家庭生命周期概念更加适合中国这样主干家庭较多的环境，不仅推动了这一概念在中国环境的运用，同时也为这一概念在与中国相似的文化环境中应用提供了参考。另外，本研究也将概念拓展到了同居情侣，这使家庭生命周期的概念更加适合现代家庭的特点。

其次，丰富和完善家庭生命周期的建模方法。本研究在充分回顾前人研究方法的基础上，提出了二阶段的建模方法，即在考虑中国环境的家庭人口特点的基础上采用现代家庭生命周期方法建立初始模型，而后采用质性研究对初始模型各阶段在家庭消费上的区别能力进行研究，合并相似的阶段进一步修正和简化模型。这种方法既考虑到了特定家庭人口特点，也考虑对家庭消费情况的区别能力，相对于以前的建模方法更加细致、精确和科学，为其他同类研究提供了重要的参考。


6　实证研究结果的分析与讨论

实证研究结果的表述分为以下三个部分讨论，首先是数据的描述统计分析，描述研究样本的特征以及研究数据的均值、方差等；其次是假设1的检验，利用多元回归分析的方法分别对假设1的22个子假设一一进行检验；最后是假设2的检验，利用方差分析的方法分别对假设2的22个子假设一一进行检验。


6.1　描述性分析

本研究以东北地区城市家庭为研究对象发放2000份问卷，收回1832份问卷，问卷回收率为91.6%，经过筛选，挑出不合格问卷，共获得903份供分析的有效问卷，有效问卷回收率为45.15%。研究样本的信息如下所示。


6.1.1　研究样本的城市分布

为了了解东北地区城市家庭消费的状况，本研究选择了4个对东北地区城市家庭消费有代表性的城市，分别是长春市、沈阳市、哈尔滨市和吉林市，研究样本在这4个城市的分布状况。其中长春市的样本量在总体的比例最高，为41.42%，最后的为吉林市，占总体样本的10.74%。


6.1.2　研究样本的家庭规模分布

研究样本家庭规模在1~6人之间，2人家庭和3人家庭的比例最高，分别占总样本的27.91%和30.12%，家庭规模的均值为2.82，方差为1.29。


6.1.3　研究样本的家庭结构分布

研究样本的家庭结构的主要形式为夫妇二人有子女家庭、夫妇二人无子女家庭、三代同堂家庭、单身家庭以及同居情侣。这样的分布与城市家庭总体结构较为一致的，特别是三代同堂家庭的比例与城市家庭中三代同堂家庭的整体比例（21.37%，1996）是非常接近的。


6.1.4　研究样本的家庭生命周期阶段分布

本研究中东北地区家庭生命周期共分14个阶段，各个家庭生命周期阶段都获得了一定的样本量，样本最多的阶段为有子女依赖的家庭4阶段，为122个，占总体的13.51%，最少的阶段为老年单身家庭，为24个样本，占总体的2.66%。


6.1.5　家庭收入最高者的年龄分布

研究样本中家庭收入最高者的年龄在20~65岁之间，年龄的均值为40.8岁，主要的研究样本的年龄主要分布在20~50岁之间，占总体的80%。


6.1.6　受访者家庭月收入的区间分布

研究样本的家庭月收入均值为4475元/月，大多数家庭的收入在6000元以下，占总体的82%。


6.2　假设1的检验与分析


6.2.1　新建家庭生命周期模型对家庭食品消费支出的解释

为了对H1.1进行检验，即在控制社会经济和人口统计变量的条件下，检验新建家庭生命周期模型对家庭食品消费支出具有显著解释作用。我们构建了两个模型，即包括家庭生命周期变量的全模型和控制模型。

在控制模型中以家庭食品支出为因变量，以家庭月收入、家庭规模、家庭主人的年龄和家庭生命周期各阶段为自变量。其中F=26.342，显著性水平为0.000，远小于0.05，说明几个自变量与因变量存在线性关系；Durbin-Watson检验的值为1.788，接近于2，说明参差与自变量相互独立，表明回归有意义；R2=0.323，表明回归结果比较理想。

其中家庭月收入与家庭规模对家庭食品支出有着正向的影响，而家庭主人的年龄对家庭食品支出有着负向的影响。新建家庭生命周期的各阶段对家庭食品支出均具有显著的影响，其中青年单身、中年单身、老年单身、同居情侣对家庭食品支出有负向影响，其余各阶段对家庭消费有正向影响。

为了检验在控制社会经济与人口统计变量对家庭食品消费支出的影响，单独检验新建家庭生命周期模型对家庭食品的解释能力，剔除家庭生命周期各阶段的影响，重新进行回归分析。回归分析的结果表明各项指标均比较理想，说明使用回归分析的方法是合适的。

对家庭生命周期作为独立变量对家庭消费的解释能力，结果表明家庭生命周期加入控制模型的解释变量后，对家庭消费支出的解释增加了48.134%，Fa 值=5.199，其显著性水平为0.000，说明在控制社会经济与人口统计变量的条件下，新建家庭生命周期模型对家庭食品消费具有显著的解释作用。因此，假设1.1成立。


6.2.2　新建家庭生命周期模型对家庭服装消费支出的解释

为了对H1.2进行检验，即在控制社会经济和人口统计变量的条件下，检验新建家庭生命周期模型对家庭服装消费支出具有显著解释作用。我们构建了两个模型，即包括家庭生命周期变量的全模型和控制模型。

在控制模型中以家庭服装支出为因变量，以家庭月收入、家庭规模、家庭主人的年龄和家庭生命周期各阶段为自变量。其中F=12.029，显著性水平为0.000，远小于0.05，说明几个自变量与因变量存在线性关系；Durbin-Watson检验的值为1.706，接近于2，说明参差与自变量相互独立，表明回归有意义；R2= 0.179，表明回归结果比较理想。

其中，容限度（Tolerance）的数值均大于0.1，方差膨胀因子（VIF）都小于3，远小于其界限值10，表明自变量之间没有共线性，彼此是独立的，回归模型有效。

我们可以看出大多数自变量都通过了显著性检验。其中家庭月收入与家庭规模对家庭食品支出有着正向的影响，而家庭主人的年龄对家庭食品支出有着负向的影响。新建家庭生命周期的各阶段对家庭服装支出均具有显著的影响，其中青年单身、老年单身、老年夫妇、有子女依赖2、有子女依赖3、有子女依赖4、主干1和主干3阶段对家庭服装支出有负向影响，其余各阶段对家庭消费有正向影响。

为了检验在控制社会经济与人口统计变量对家庭服装消费支出的影响，单独检验新建家庭生命周期模型对家庭服装的解释能力，剔除家庭生命周期各阶段的影响，重新进行回归分析。回归分析的结果表明各项指标均比较理想，说明使用回归分析的方法是合适的。

家庭生命周期加入控制模型的解释变量后，对家庭服装消费支出的解释增加了39.624%，Fa值=4.541，其显著性水平为0.000，说明在控制社会经济与人口统计变量的条件下，新建家庭生命周期模型对家庭服装消费具有显著的解释作用。因此，假设1.2成立。


6.2.3　新建家庭生命周期模型对家庭教育消费支出的解释

为了对H1.3进行检验，即在控制社会经济和人口统计变量的条件下，检验新建家庭生命周期模型对家庭教育消费支出具有显著解释作用。我们构建了两个模型，即包括家庭生命周期变量的全模型和控制模型。

其中F=55.240，显著性水平为0.000，远小于0.05，说明几个自变量与因变量存在线性关系；Durbin-Watson检验的值为1.868，接近于2，说明参差与自变量相互独立，表明回归有意义；R2= 0.501，表明回归结果比较理想。

多元回归的标准化误差在0值附近凸起，基本符合正态分布，表明回归较为理想。也表明回归效果较为理想。同时我们还检验了回归分析中自变量的多重共线性，其中，容限度（Tolerance）的数值均大于0.1，方差膨胀因子（VIF）都小于4，远小于其界限值10，表明自变量之间没有共线性，彼此是独立的，回归模型有效。

为了检验在控制社会经济与人口统计变量对家庭教育消费支出的影响，单独检验新建家庭生命周期模型对家庭服装的解释能力，剔除家庭生命周期各阶段的影响，重新进行回归分析。回归分析的结果表明各项指标均比较理想，说明使用回归分析的方法是合适的。

结果表明家庭生命周期加入控制模型的解释变量后，对家庭教育消费支出的解释增加了50.003%，Fa值=5.334，其显著性水平为0.000，说明在控制社会经济与人口统计变量的条件下，新建家庭生命周期模型对家庭教育消费具有显著的解释作用。因此，假设1.3成立。


6.2.4　新建家庭生命周期模型对家庭医疗保健消费支出的解释

为了对H1.4模型和控制模型。其中F=20.852，显著性水平为0.000，远小于0.05，说明几个自变量与因变量存在线性关系；Durbin-Watson检验的值为1.783，接近于2，说明参差与自变量相互独立，表明回归有意义；R2= 0.274，表明回归结果比较理想。

为了检验在控制社会经济与人口统计变量对家庭医疗保健消费支出的影响，单独检验新建家庭生命周期模型对家庭医疗保健支出的解释能力，剔除家庭生命周期各阶段的影响，重新进行回归分析。回归分析的结果表明各项指标均比较理想，说明使用回归分析的方法是合适的。

家庭生命周期作为独立变量对家庭医疗保健消费的解释能力，结果表明家庭生命周期加入控制模型的解释变量后，对家庭医疗保健消费支出的解释增加了111.596%，Fa值=4.541，其显著性水平为0.000，说明在控制社会经济与人口统计变量的条件下，新建家庭生命周期模型对家庭医疗保健消费具有显著的解释作用。因此，假设1.4成立。


6.2.5　新建家庭生命周期模型对家庭休闲娱乐消费支出的解释

为了对H1.5进行检验，即在控制社会经济和人口统计变量的条件下，检验新建家庭生命周期模型对家庭休闲娱乐消费支出具有显著解释作用。我们构建了两个模型，即包括家庭生命周期变量的全模型和控制模型。

对全模型的回归概况。其中F=11.792，显著性水平为0.000，远小于0.05，说明几个自变量与因变量存在线性关系；Durbin-Watson检验的值为1.726，接近于2，说明参差与自变量相互独立，表明回归有意义；R2=0.176，表明回归结果比较理想。

为了检验在控制社会经济与人口统计变量对家庭休闲娱乐消费支出的影响，单独检验新建家庭生命周期模型对家庭服装的解释能力，剔除家庭生命周期各阶段的影响，重新进行回归分析。回归分析的结果表明各项指标均比较理想，说明使用回归分析的方法是合适的。

家庭生命周期作为独立变量对家庭休闲娱乐消费的解释能力，结果表明家庭生命周期加入控制模型的解释变量后，对家庭休闲娱乐消费支出的解释增加了26.602%，Fa值=3.362，其显著性水平为0.000，说明在控制社会经济与人口统计变量的条件下，新建家庭生命周期模型对家庭休闲娱乐消费具有显著的解释作用。因此，假设1.5成立。


6.2.6　新建家庭生命周期模型对家庭通讯消费支出的解释

为了对H1.6进行检验，即在控制社会经济和人口统计变量的条件下，检验新建家庭生命周期模型对家庭通讯消费支出具有显著解释作用。我们构建了两个模型，即包括家庭生命周期变量的全模型和控制模型。

对全模型的回归概况，其中F=15.142，显著性水平为0.000，远小于0.05，说明几个自变量与因变量存在线性关系；Durbin-Watson检验的值为1.746，接近于2，说明参差与自变量相互独立，表明回归有意义；R2= 0.215，表明回归结果比较理想。

为了检验在控制社会经济与人口统计变量对家庭通讯消费支出的影响，单独检验新建家庭生命周期模型对家庭通讯的解释能力，剔除家庭生命周期各阶段的影响，重新进行回归分析。回归分析的结果表明各项指标均比较理想，说明使用回归分析的方法是合适的。

家庭生命周期作为独立变量对家庭通讯消费的解释能力，结果表明家庭生命周期加入控制模型的解释变量后，对家庭通讯消费支出的解释增加了38.977%，Fa值=4.487，其显著性水平为0.000，说明在控制社会经济与人口统计变量的条件下，新建家庭生命周期模型对家庭医疗保健消费具有显著的解释作用。因此，假设1.6成立。


6.2.7　新建家庭生命周期模型对家庭交通消费支出的解释

为了对H1.7进行检验，即在控制社会经济和人口统计变量的条件下，检验新建家庭生命周期模型对家庭交通消费支出具有显著解释作用。我们构建了两个模型，即包括家庭生命周期变量的全模型和控制模型。

对全模型的回归概况。其中F=11.511，显著性水平为0.000，远小于0.05，说明几个自变量与因变量存在线性关系；Durbin-Watson检验的值为1.816，接近于2，说明参差与自变量相互独立，表明回归有意义；R2= 0.173，表明回归结果比较理想。

为了检验在控制社会经济与人口统计变量对家庭交通支出的影响，单独检验新建家庭生命周期模型对家庭服装的解释能力，剔除家庭生命周期各阶段的影响，重新进行回归分析。回归分析的结果表明各项指标均比较理想，说明使用回归分析的方法是合适的。


6.2.8　新建家庭生命周期模型对家庭设备用品消费支出的解释

为了对H1.8进行检验，即在控制社会经济和人口统计变量的条件下，检验新建家庭生命周期模型对家庭设备用品消费支出具有显著解释作用。我们构建了两个模型，即包括家庭生命周期变量的全模型和控制模型。

对全模型的回归概况。其中F=9.132，显著性水平为0.000，远小于0.05，说明几个自变量与因变量存在线性关系；Durbin-Watson检验的值为1.808，接近于2，说明参差与自变量相互独立，表明回归有意义；R2=0.127，表明回归结果比较理想。

为了检验在控制社会经济与人口统计变量对家庭设备用品消费支出的影响，单独检验新建家庭生命周期模型对家庭设备用品的解释能力，剔除家庭生命周期各阶段的影响，重新进行回归分析。回归分析的结果表明各项指标均比较理想，说明使用回归分析的方法是合适的。

家庭生命周期作为独立变量对家庭消费的解释能力，结果表明家庭生命周期加入控制模型的解释变量后，对家庭设备用品消费支出的解释增加了29.925%，Fa值=3.225，其显著性水平为0.000，说明在控制社会经济与人口统计变量的条件下，新建家庭生命周期模型对家庭设备用品消费具有显著的解释作用。因此，假设1.8成立。


6.2.9　新建家庭生命周期模型对家庭厨房家具消费支出的解释

为了对H1.9进行检验，即在控制社会经济和人口统计变量的条件下，检验新建家庭生命周期模型对家庭厨房家具消费支出具有显著解释作用。我们构建了两个模型，即包括家庭生命周期变量的全模型和控制模型。

其中F=18.278，显著性水平为0.000，远小于0.05，说明几个自变量与因变量存在线性关系；Durbin-Watson检验的值为1.746，接近于2，说明参差与自变量相互独立，表明回归有意义；R2= 0.260，表明回归结果比较理想。

为了检验在控制社会经济与人口统计变量对家庭厨房家具消费支出的影响，单独检验新建家庭生命周期模型对家庭厨房用品的解释能力，剔除家庭生命周期各阶段的影响，重新进行回归分析。回归分析的结果表明各项指标均比较理想，说明使用回归分析的方法是合适的。

结果表明家庭生命周期加入控制模型的解释变量后，对家庭厨房家具消费支出的解释增加了229.575%，Fa值=11.145，其显著性水平为0.000，说明在控制社会经济与人口统计变量的条件下，新建家庭生命周期模型对家庭厨房家具消费具有显著的解释作用。因此，假设1.9成立。


6.2.10　新建家庭生命周期模型对家庭客厅家具消费支出的解释

为了对H1.10进行检验，即在控制社会经济和人口统计变量的条件下，检验新建家庭生命周期模型对客厅家具消费支出具有显著解释作用。我们构建了两个模型，即包括家庭生命周期变量的全模型和控制模型。

其中F=9.283，显著性水平为0.000，远小于0.05，说明几个自变量与因变量存在线性关系；Durbin-Watson检验的值为1.767，接近于2，说明参差与自变量相互独立，表明回归有意义；R2=0.156，表明回归结果比较理想。

为了检验在控制社会经济与人口统计变量对家庭客厅家具消费支出的影响，单独检验新建家庭生命周期模型对家庭客厅家具消费支出的解释能力，剔除家庭生命周期各阶段的影响，重新进行回归分析。回归分析的结果表明各项指标均比较理想，说明使用回归分析的方法是合适的。

结果表明家庭生命周期加入控制模型的解释变量后，对家庭家具消费支出的解释增加了54.525%，Fa值=5.646，其显著性水平为0.000，说明在控制社会经济与人口统计变量的条件下，新建家庭生命周期模型对家庭客厅家具消费具有显著的解释作用。因此，假设1.10成立。


6.2.11　新建家庭生命周期模型对家庭卧室家具消费支出的解释

为了对H1.11进行检验，即在控制社会经济和人口统计变量的条件下，检验新建家庭生命周期模型对卧室家具消费支出具有显著解释作用。我们构建了两个模型，即包括家庭生命周期变量的全模型和控制模型。

其中F=12.751，显著性水平为0.000，远小于0.05，说明几个自变量与因变量存在线性关系；Durbin-Watson检验的值为1.732，接近于2，说明参差与自变量相互独立，表明回归有意义；R2= 0.198，表明回归结果比较理想。

为了检验在控制社会经济与人口统计变量对家庭卧室家具消费支出的影响，单独检验新建家庭生命周期模型对家庭卧室家具消费支出的解释能力，剔除家庭生命周期各阶段的影响，重新进行回归分析。回归分析的结果表明各项指标均比较理想，说明使用回归分析的方法是合适的。

结果表明家庭生命周期加入控制模型的解释变量后，对家庭卧室家具消费支出的解释增加了122.331%，Fa值=8.804，其显著性水平为0.000，说明在控制社会经济与人口统计变量的条件下，新建家庭生命周期模型对家庭卧室家具消费具有显著的解释作用。因此，假设1.11成立。


6.2.12　新建家庭生命周期模型对家庭电视机消费支出的解释

为了对H1.12进行检验，即在控制社会经济和人口统计变量的条件下，检验新建家庭生命周期模型对电视机消费支出具有显著解释作用。我们构建了两个模型，即包括家庭生命周期变量的全模型和控制模型。

其中F=12.875，显著性水平为0.000，远小于0.05，说明几个自变量与因变量存在线性关系；Durbin-Watson检验的值为1.745，接近于2，说明参差与自变量相互独立，表明回归有意义；R2= 0.194，表明回归结果比较理想。

为了检验在控制社会经济与人口统计变量对家庭电视机消费支出的影响，单独检验新建家庭生命周期模型对家庭设备用品的解释能力，剔除家庭生命周期各阶段的影响，重新进行回归分析。回归分析的结果表明各项指标均比较理想，说明使用回归分析的方法是合适的。

结果表明家庭生命周期加入控制模型的解释变量后，对家庭设电视机消费支出的解释增加了38.991%，Fa值=4.488，其显著性水平为0.000，说明在控制社会经济与人口统计变量的条件下，新建家庭生命周期模型对家庭设备用品消费具有显著的解释作用。因此，假设1.12成立。


6.2.13　新建家庭生命周期模型对家庭冰箱消费支出的解释

为了对H1.13进行检验，即在控制社会经济和人口统计变量的条件下，检验新建家庭生命周期模型对冰箱消费支出具有显著解释作用。我们构建了两个模型，即包括家庭生命周期变量的全模型和控制模型。

其中F=4.516，显著性水平为0.000，远小于0.05，说明几个自变量与因变量存在线性关系；Durbin-Watson检验的值为1.697，接近于2，说明参差与自变量相互独立，表明回归有意义；R2=0.084，表明回归结果比较理想。

为了检验在控制社会经济与人口统计变量对家庭冰箱消费支出的影响，单独检验新建家庭生命周期模型对家庭冰箱消费支出的解释能力，剔除家庭生命周期各阶段的影响，重新进行回归分析。控制模型的回归分析概况如表79所示。回归分析的结果表明各项指标均比较理想，说明使用回归分析的方法是合适的。

结果表明家庭生命周期加入控制模型的解释变量后，对家庭冰箱消费支出的解释增加了83.106%，Fa值=7.262，其显著性水平为0.000，说明在控制社会经济与人口统计变量的条件下，新建家庭生命周期模型对家庭冰箱消费支出具有显著的解释作用。因此，假设1.13成立。


6.2.14　新建家庭生命周期模型对家庭洗衣机消费支出的解释

为了对H1.14进行检验，即在控制社会经济和人口统计变量的条件下，检验新建家庭生命周期模型对家庭洗衣机消费支出具有显著解释作用。我们构建了两个模型，即包括家庭生命周期变量的全模型和控制模型。

其中F=6.855，显著性水平为0.000，远小于0.05，说明几个自变量与因变量存在线性关系；Durbin-Watson检验的值为1.701，接近于2，说明参差与自变量相互独立，表明回归有意义；R2=0.118，表明回归结果比较理想。

为了检验在控制社会经济与人口统计变量对家庭洗衣机消费支出的影响，单独检验新建家庭生命周期模型对家庭设洗衣机消费的解释能力，剔除家庭生命周期各阶段的影响，重新进行回归分析。回归分析的结果表明各项指标均比较理想，说明使用回归分析的方法是合适的。

结果表明家庭生命周期加入控制模型的解释变量后，对家庭洗衣机消费支出的解释增加了138.294%，Fa值=9.286，其显著性水平为0.000，说明在控制社会经济与人口统计变量的条件下，新建家庭生命周期模型对家庭洗衣机消费具有显著的解释作用。因此，假设1.14成立。


6.2.15　新建家庭生命周期模型对家庭啤酒消费支出的解释

为了对H1.15进行检验，即在控制社会经济和人口统计变量的条件下，检验新建家庭生命周期模型对家庭啤酒消费支出具有显著解释作用。我们构建了两个模型，即包括家庭生命周期变量的全模型和控制模型。

其中F=3.842，显著性水平为0.000，远小于0.05，说明几个自变量与因变量存在线性关系；Durbin-Watson检验的值为1.701，接近于2，说明参差与自变量相互独立，表明回归有意义；R2=0.048表明回归结果尚可。

为了检验在控制社会经济与人口统计变量对家庭啤酒消费支出的影响，单独检验新建家庭生命周期模型对家庭啤酒消费的解释能力，剔除家庭生命周期各阶段的影响，重新进行回归分析。回归分析的结果表明各项指标均比较理想，说明使用回归分析的方法是合适的。

结果表明家庭生命周期加入控制模型的解释变量后，对家庭啤酒消费支出的解释增加了211.1%，Fa值=10.857，其显著性水平为0.000，说明在控制社会经济与人口统计变量的条件下，新建家庭生命周期模型对家庭啤酒消费具有显著的解释作用。因此，假设1.15成立。


6.2.16　新建家庭生命周期模型对家庭白酒消费支出的解释

为了对H1.16进行检验，即在控制社会经济和人口统计变量的条件下，检验新建家庭生命周期模型对家庭白酒消费支出具有显著解释作用。我们构建了两个模型，即包括家庭生命周期变量的全模型和控制模型。

其中F=4.858，显著性水平为0.000，远小于0.05，说明几个自变量与因变量存在线性关系；Durbin-Watson检验的值为1.695，接近于2，说明参差与自变量相互独立，表明回归有意义；R2=0.081表明回归结果尚可。

为了检验在控制社会经济与人口统计变量对家庭白酒消费支出的影响，单独检验新建家庭生命周期模型对家庭白酒消费的解释能力，剔除家庭生命周期各阶段的影响，重新进行回归分析。回归分析的结果表明各项指标均比较理想，说明使用回归分析的方法是合适的。

结果表明家庭生命周期加入控制模型的解释变量后，对家庭白酒消费支出的解释增加了38.5%，Fa值=4.449，其显著性水平为0.000，说明在控制社会经济与人口统计变量的条件下，新建家庭生命周期模型对家庭白酒消费具有显著的解释作用。因此，假设1.16成立。


6.2.17　新建家庭生命周期模型对家庭果汁饮料消费支出的解释

为了对H1.17进行检验，即在控制社会经济和人口统计变量的条件下，检验新建家庭生命周期模型对家庭果汁饮料消费支出具有显著解释作用。我们构建了两个模型，即包括家庭生命周期变量的全模型和控制模型。

其中F=2.57，显著性水平为0.000，远小于0.05，说明几个自变量与因变量存在线性关系；Durbin-Watson检验的值为1.61，接近于2，说明参差与自变量相互独立，表明回归有意义；R2= 0.044表明回归结果尚可。

为了检验在控制社会经济与人口统计变量对家庭果汁饮料消费支出的影响，单独检验新建家庭生命周期模型对家庭果汁饮料消费的解释能力，剔除家庭生命周期各阶段的影响，重新进行回归分析。回归分析的结果表明各项指标均比较理想，说明使用回归分析的方法是合适的。

结果表明家庭生命周期加入控制模型的解释变量后，对家庭果汁饮料消费支出的解释增加了279.76%，Fa值=11.786，其显著性水平为0.000，说明在控制社会经济与人口统计变量的条件下，新建家庭生命周期模型对家庭果汁饮料消费具有显著的解释作用。因此，假设1.17成立。


6.2.18　新建家庭生命周期模型对家庭碳酸饮料消费支出的解释

为了对H1.18进行检验，即在控制社会经济和人口统计变量的条件下，检验新建家庭生命周期模型对家庭碳酸饮料消费支出具有显著解释作用。我们构建了两个模型，即包括家庭生命周期变量的全模型和控制模型。

其中F=4.40，显著性水平为0.000，远小于0.05，说明几个自变量与因变量存在线性关系；Durbin-Watson检验的值为1.65，接近于2，说明参差与自变量相互独立，表明回归有意义；R2= 0.074表明回归结果尚可。

为了检验在控制社会经济与人口统计变量对家庭碳酸饮料消费支出的影响，单独检验新建家庭生命周期模型对家庭碳酸饮料消费的解释能力，剔除家庭生命周期各阶段的影响，重新进行回归分析。回归分析的结果表明各项指标均比较理想，说明使用回归分析的方法是合适的。

结果表明家庭生命周期加入控制模型的解释变量后，对家庭碳酸饮料消费支出的解释增加了126.70%，Fa值=8.942，其显著性水平为0.000，说明在控制社会经济与人口统计变量的条件下，新建家庭生命周期模型对家庭碳酸饮料消费具有显著的解释作用。因此，假设1.18成立。


6.2.19　新建家庭生命周期模型对家庭速冻食品消费支出的解释

为了对H1.19进行检验，即在控制社会经济和人口统计变量的条件下，检验新建家庭生命周期模型对家庭速冻食品消费支出具有显著解释作用。我们构建了两个模型，即包括家庭生命周期变量的全模型和控制模型。

其中F=4.01，显著性水平为0.000，远小于0.05，说明几个自变量与因变量存在线性关系；Durbin-Watson检验的值为1.72，接近于2，说明参差与自变量相互独立，表明回归有意义；R2= 0.068表明回归结果尚可。

为了检验在控制社会经济与人口统计变量对家庭速冻食品消费支出的影响，单独检验新建家庭生命周期模型对家庭速冻食品消费的解释能力，剔除家庭生命周期各阶段的影响，重新进行回归分析。回归分析的结果表明各项指标均比较理想，说明使用回归分析的方法是合适的。

结果表明家庭生命周期加入控制模型的解释变量后，对家庭速冻食品消费支出的解释增加了460.2%，Fa值=13.144，其显著性水平为0.000，说明在控制社会经济与人口统计变量的条件下，新建家庭生命周期模型对家庭速冻食品消费具有显著的解释作用。因此，假设1.19成立。


6.2.20　新建家庭生命周期模型对家庭面包消费支出的解释

为了对H1.20进行检验，即在控制社会经济和人口统计变量的条件下，检验新建家庭生命周期模型对家庭面包消费支出具有显著解释作用。我们构建了两个模型，即包括家庭生命周期变量的全模型和控制模型。

其中F=6.42，显著性水平为0.000，远小于0.05，说明几个自变量与因变量存在线性关系；Durbin-Watson检验的值为1.64，接近于2，说明参差与自变量相互独立，表明回归有意义；R2= 0.104表明回归结果尚可。

为了检验在控制社会经济与人口统计变量对家庭面包消费支出的影响，单独检验新建家庭生命周期模型对家庭面包消费的解释能力，剔除家庭生命周期各阶段的影响，重新进行回归分析。回归分析的结果表明各项指标均比较理想，说明使用回归分析的方法是合适的。

结果表明家庭生命周期加入控制模型的解释变量后，对家庭面包消费支出的解释增加了285.9%，Fa值=12.707，其显著性水平为0.000，说明在控制社会经济与人口统计变量的条件下，新建家庭生命周期模型对家庭面包消费具有显著的解释作用。因此，假设1.20成立。


6.2.21　新建家庭生命周期模型对中餐馆消费支出的解释

为了对H1.21进行检验，即在控制社会经济和人口统计变量的条件下，检验新建家庭生命周期模型对家庭中餐馆消费支出具有显著解释作用。我们构建了两个模型，即包括家庭生命周期变量的全模型和控制模型。

其中F=5.01，显著性水平为0.000，远小于0.05，说明几个自变量与因变量存在线性关系；Durbin-Watson检验的值为1.83，接近于2，说明参差与自变量相互独立，表明回归有意义；R2= 0.083表明回归结果尚可。

为了检验在控制社会经济与人口统计变量对家庭中餐馆消费支出的影响，单独检验新建家庭生命周期模型对家庭中餐馆消费的解释能力，剔除家庭生命周期各阶段的影响，重新进行回归分析。回归分析的结果表明各项指标均比较理想，说明使用回归分析的方法是合适的。

结果表明家庭生命周期加入控制模型的解释变量后，对家庭中餐馆消费支出的解释增加了66.7%，Fa值=6.402，其显著性水平为0.000，说明在控制社会经济与人口统计变量的条件下，新建家庭生命周期模型对家庭中餐馆消费具有显著的解释作用。因此，假设1.21成立。


6.2.22　新建家庭生命周期模型对家庭快餐消费支出的解释

为了对H1.22进行检验，即在控制社会经济和人口统计变量的条件下，检验新建家庭生命周期模型对家庭快餐消费支出具有显著解释作用。我们构建了两个模型，即包括家庭生命周期变量的全模型和控制模型。

其中F=3.33，显著性水平为0.000，远小于0.05，说明几个自变量与因变量存在线性关系；Durbin-Watson检验的值为1.65，接近于2，说明参差与自变量相互独立，表明回归有意义；R2= 0.057表明回归结果尚可。

为了检验在控制社会经济与人口统计变量对家庭快餐消费支出的影响，单独检验新建家庭生命周期模型对家庭快餐消费的解释能力，剔除家庭生命周期各阶段的影响，重新进行回归分析。回归分析的结果表明各项指标均比较理想，说明使用回归分析的方法是合适的。

结果表明家庭生命周期加入控制模型的解释变量后，对家庭快餐消费支出的解释增加了237.594%，Fa值=11.261，其显著性水平为0.000，说明在控制社会经济与人口统计变量的条件下，新建家庭生命周期模型对家庭快餐消费具有显著的解释作用。因此，假设1.22成立。


6.2.23　假设1检验结果汇总与分析

通过对8项家庭消费支出和14项家庭产品消费的数据分析结果表明，假设1的22个子假设全部获得了证实。

Wagener和Hanna（1983）的研究指出，在收入和家庭主人年龄等变量得到控制的时候家庭生命周期对家庭服装支出的解释能力有限，然而本研究的结果指出在家庭月收入和家庭主人年龄等变量得到控制的时候家庭生命周期对家庭服装支出具有显著的解释作用。Schaninger和Danko （1993）的研究指出家庭生命周期在对食物消费、家庭娱乐设备和家具的消费支出上具有较强的解释能力，本研究结果强有力地支持了这一结论。同样Wilkes（1995）的研究也指出在收入等社会经济与人口统计变量得到控制的时候家庭生命周期对家具、娱乐设备、衣物等产品的消费具有较大的解释作用，本研究的结果同样支持了这一结论。总之，研究结果表明新建家庭生命周期在解释家庭消费支出及产品消费方面是个非常有用的工具。


6.3　假设2的检验与分析

假设1检验了新建家庭生命周期模型对家庭消费支出和产品消费的解释作用，然而，更为有重要的是检验新建家庭生命周期模型在市场细分中的功能和作用。

为了检验新建家庭生命周模型作为细分变量，细分家庭消费支出的作用，以各项家庭支出为因变量，以家庭生命周期中任意两阶段为自变量进行方差分析。方差分析的结果结果统计在附录2中显示。

Bellon、Vela 和Manzano的研究表明，家庭生命周期对于细分家庭电影、录像出租、书籍、户外午餐和晚餐、旅行、服装、家用设备用品、小家电、床上用品、婴儿衣物、孩子的衣物、厨房用具、大家电等产品的消费支出上是十分有效的。本研究支持了这一结论，研究表明新建家庭生命周期对细分家庭食品、服装、家庭教育、家庭休闲娱乐、家庭交通、家庭通讯、家庭医疗保健、家庭设备用品、厨房家具、客厅家具、卧室家具、电视机、冰箱、洗衣机、啤酒、白酒、果汁饮料、碳酸饮料、速冻饺子、面包/饼干/蛋糕、中餐馆和快餐店等产品的消费支出十分有效。

为了使该测量结果便于解释，我们将每类消费品的支出情况指数化，其中100为各阶段家庭消费中的最小值，以此为基础计算出其他阶段的各类家庭消费的指数，指数的计算公式如下所示：

I（i，j）=Q（i，j）—Q（i，mix）×100

其中，I（i，j）是家庭生命周期的第j阶段，对i类产品消费的指数；Q（i，j）是家庭生命周期第j阶段，对i类产品消费量的均值；Q（i，mix）是家庭生命周期各阶段中对i类产品消费量最小阶段的均值，例如中年单身阶段在食品支出上最低，仅得值为100，而主干家庭2的消费支出最高，其指数为565，是中年单身家庭的5.65倍。

对于上述家庭消费产品而言，新建的城市家庭生命周期模型可以区分出不同类型的市场。例如对于家庭食品消费而言，我们可以区分出8类不同的细分市场，其中细分市场一包括中年单身和老年单身阶段，这一市场是家庭食品消费量最小的市场，而食品消费量最高的市场是主干家庭2阶段；而对于家庭服装消费而言，可以通过家庭生命周期区分出9类不同的细分市场，其中年轻单身市场是家庭服装消费量最低的市场，主干家庭2市场是家庭服装消费量最高的市场，是年轻单身阶段的8.68倍。

新建家庭生命周期能够激发出差异化的购买行为。对于年轻的单身家庭来说，其各项支出的指数均很低，其支出主要用于购买食品、教育投资、休闲娱乐支出等，而在休闲时品消费中，对于饮料以及方便食品的购买频率均很高。而对于进入中年的单身家庭来说，虽然对于服装和家庭娱乐支出仍然与年轻单身是保持着同样的水平，但在家庭设备用品支出上与年轻单身时具有显著的不同，与年轻单身相比较家庭的各项耐用品支出具有明显的增长。另外，对于老年单身家庭来说，家庭的医疗保健支出和家庭通讯支出相对于中年单身家庭具有明显的增长，在家庭耐用用品支出方面与中年单身家庭较为接近。

整体而言，夫妇家庭的产品消费支出均明显较单身家庭高。对于同居情侣家庭来说，其教育支出和休闲娱乐支出均较高，而其他方面的支出较年轻夫妇家庭低，特别对于家庭的耐用品支出要显著低于年轻夫妇阶段，该阶段是碳酸饮料、果汁饮料、速冻饺子、面包、中餐馆和快餐馆等消费的主要市场。对于年轻夫妇家庭来说最显著的特点就是耐用品的消费量很高，这包括对家具、电视机、冰箱以及洗衣机等，因此该阶段是家庭耐用品消费的主要市场之一。对于中年夫妇家庭来说，其食品支出、服装支出、休闲娱乐支出和交通支出均有较高的水平，这明显高于与其相邻的两个阶段，因此该阶段是食品、服装、休闲娱乐和交通相关产品的主要市场。对于老年夫妇家庭来说，家庭的医疗保健支出显著高于与其相邻的几个阶段，因此老年夫妇家庭是医疗保健产品的主要市场。有子女依赖的家庭在各项支出上均较夫妇家庭和单身家庭稍高，尤其是在家庭教育支出上要明显高于前两种家庭类型所包含的阶段。对于有子女依赖的家庭1阶段而言，该阶段对家庭家具支出明显高于有子女依赖家庭的其他阶段，因此该阶段是家具产品的主要市场。而对于有子女依赖家庭2阶段而言，其家庭教育支出、医疗保健支出和服装支出较前一阶段有明显的提高，同时家庭交通支出较其他阶段要高，因此该阶段是教育、医疗保健、服装和交通的相关产品和服务的主要市场，同时该阶段也是果汁饮料和碳酸饮料消费的主要市场。有子女依赖家庭3阶段是教育、食品、休闲娱乐等相关产品的主要市场，也是啤酒、果汁饮料、碳酸饮料、面包、中餐和快餐等产品的主要市场。有子女依赖家庭4阶段是教育、医疗保健、休闲娱乐等相关产品的主要市场，也是电视机、冰箱以及洗衣机等耐用品和白酒等产品消费的主要市场。

由于家庭规模的扩大，主干家庭在各项产品支出上均具有较高的水平，其食品支出、教育支出、服装支出、医疗保健支出和休闲娱乐支出均高于前面所述的其他阶段，因此我们说主干家庭的这三个阶段是大多数产品消费的主要市场。主干家庭1阶段是食品、教育、服装、医疗保健、通讯和休闲娱乐等相关产品和服务，以及客厅家具、卧室家具、白酒消费的主要市场。相对于主干家庭1阶段，主干家庭2阶段在食品、教育、服装、医疗保健、通讯和休闲娱乐等相关产品的消费上，以及在果汁饮料、碳酸饮料、中餐以及快餐等产品的消费上均有显著的提高，该阶段是这些产品消费的主要市场。对于主干家庭3而言，其医疗保健支出比其他任何阶段的都高，是饮料保健类产品的主要市场，同时也是食品、教育、服装、通讯和休闲娱乐等相关产品和服务消费的主要市场。


7　研究结论

本章首先根据质性研究结果和实证研究结果的情况总结本书的研究结论，而后详细阐述本文的研究贡献，最后指出本书的研究局限性以及未来研究方向。


7.1　研究结论

本研究通过对以前文献的分析和研究，在此基础上提出建立一个适合中国东北地区城市家庭生命周期模型，并在东北范围内检验该模型作为市场细分变量有效性的必要性。为此本书提出一个二阶段的建模方法，即首先采用现代家庭生命周期的流程图工具建立初始模型，而后采用质性研究方法对比相邻两个阶段的家庭消费情况，分析家庭事件对家庭产生的影响进一步简化原始模型，建立一个适合东北环境的城市家庭生命周期模型。

通过对文献的梳理和对中国家庭人口统计环境的分析，利用流程图的方法确定了初始模型的15个生命周期阶段，分别是青年单身、中年单身、老年单身、同居情侣、青年夫妇、中年夫妇、老年夫妇、子女依赖Ⅰ、子女依赖Ⅱ、子女依赖Ⅲ、子女依赖Ⅳ、主干家庭Ⅰ、主干家庭Ⅱ、主干家庭Ⅲ和主干家庭Ⅳ。进一步，通过质性研究方法确定结婚（区分同居情侣和青年夫妇）、孩子入小学（区分主干家庭Ⅰ和主干家庭Ⅱ）、孩子入中学（区分子女依赖Ⅱ和子女依赖Ⅲ；区分主干家庭Ⅱ和主干家庭Ⅲ）、孩子中学毕业（区分子女依赖Ⅲ和子女依赖Ⅳ；区分主干家庭Ⅲ和主干家庭Ⅳ）等家庭事件对家庭消费产生的影响，结论表明除孩子中学毕业（区分主干家庭Ⅲ和主干家庭Ⅳ）对家庭影响不明显外，其他事件对家庭均产生较大的影响，可以明显将家庭去分成两个不同的阶段。最终得到包括14个阶段的家庭生命周期模型，即包括青年单身、中年单身、老年单身、同居情侣、青年夫妇、中年夫妇、老年夫妇、子女依赖Ⅰ、子女依赖Ⅱ、子女依赖Ⅲ、子女依赖Ⅳ、主干家庭Ⅰ、主干家庭Ⅱ和主干家庭Ⅲ等14个阶段。该模型与现有的应用得较为广泛的模型，如Wells和Guber（1966）模型、Murphy和Staples（1979）模型、Gilly和Enis（1982）模型，均有较大的区别。最明显的区别包括以下两点，首先考虑到同居情侣的大量存在以及其特殊的消费特征，将同居情侣视为一个独立的阶段，这更加符合现代家庭演变的特点，其次考虑到中国主干家庭较多的这一事实，在模型中加入主干家庭类别，根据不同家庭阶段的家庭消费特征将主干家庭区分为三个阶段，这样的划分更加符合中国家庭的特点。

通过对2006年中国人口统计数据的研究，新建家庭生命周期模型能够很好地适应中国人口统计环境，能够对96%以上比例的中国家庭做出明确的分类。然而，整个研究的价值并不仅限于此，而在于其是否能够在商业上作为市场细分变量得以运用，为此我们对其进行了实证研究。主要结论有以下几点：

首先，新建的城市家庭生命周期模型能够对家庭消费支出和产品消费具有显著的解释作用。在控制家庭月收入、家庭主人年龄以及家庭规模等变量影响的条件下，通过回归分析检验了对8项家庭消费支出以及14项产品消费的解释作用，结果表明：新建的家庭生命周期模型能够对家庭食品支出、家庭服装消费、家庭教育支出、家庭休闲娱乐支出、家庭交通支出、家庭通讯支出、家庭医疗保健支出和家庭设备用品支出等8项家庭支出，以及厨房家具消费、客厅家具消费、卧室家具消费、电视机消费、冰箱消费、洗衣机消费、啤酒消费、白酒消费、果汁饮料消费、碳酸饮料消费、速冻饺子消费、面包/饼干/蛋糕消费、中餐馆消费和快餐店消费等14项家庭产品消费具有显著的解释作用。这一研究结论与Wilkes（1995）以及Bellon et al.（2001）的研究结果较为一致，表明新建的城市家庭生命周期模型在解释家庭消费方面是个非常有用的工具。

其次，新建的家庭生命周期模型可以作为有效的市场细分变量在营销实践中的以运用。通过对以家庭生命周期为自变量，以8项家庭消费支出和14项产品消费支出为因变量的方差分析结果表明：新建的家庭生命周期模型能够对家庭食品支出、家庭服装消费、家庭教育支出、家庭休闲娱乐支出、家庭交通支出、家庭通讯支出、家庭医疗保健支出和家庭设备用品支出等8项家庭支出，以及厨房家具消费、客厅家具消费、卧室家具消费、电视机消费、冰箱消费、洗衣机消费、啤酒消费、白酒消费、果汁饮料消费、碳酸饮料消费、速冻饺子消费、面包/饼干/蛋糕消费、中餐馆消费和快餐店消费等14项家庭产品消费作出明确的细分。这一研究结论与Bellon et al.（2001）的研究结果较为一致，表明新建的城市家庭生命周期模型在家庭消费支出以及产品消费方面是个有价值的细分变量。

因此，研究结果表明新建的家庭生命周期可以作为解释和细分各项家庭消费支出和产品消费支出的解释变量在市场营销领域得以运用。


7.2　本研究的主要贡献

本研究的研究贡献主要体现在家庭生命周期的概念扩展、建模方法的创新以及在中国环境实证研究三个方面。

首先，扩展了家庭生命周期的概念，建立了适合中国环境的家庭生命周期。本研究将家庭生命周期概念扩展到了主干家庭，这一扩展使家庭生命周期概念更加适合中国这样主干家庭较多的环境，不仅推动了这一概念在中国环境的运用，同时也为这一概念在与中国相似的文化环境中应用提供了参考。另外，本研究也将概念拓展到了同居情侣，这使家庭生命周期的概念更加适合现代家庭的特点。

其次，丰富和完善家庭生命周期的建模方法。本研究在充分回顾前人研究方法的基础上，提出了二阶段的建模方法，即在考虑中国环境的家庭人口特点的基础上采用现代家庭生命周期方法建立初始模型，而后采用质性研究对初始模型各阶段在家庭消费上的区别能力进行研究，合并相似的阶段进一步修正和简化模型。这种方法既考虑到了特定家庭人口特点，也考虑对家庭消费情况的区别能力，相对于以前的建模方法更加细致、精确和科学，为其他同类研究提供了重要的参考。

最后，本研究在实证研究上推动了家庭生命周期模型理论的进步，为模型在营销实践中的应用提供了依据。本研究在控制大量社会经济与人口统计变量的基础上首次检验了新建模型作为细分变量与产品消费之间的关系，此外本研究首次使用中国城市家庭的调研数据，在大量商品和服务消费领域内检验了家庭生命周期作为市场细分变量的有效性，为家庭生命周期在营销领域奠定了基础。


7.3　本研究的管理学意义

在家庭消费研究领域很多学者都在探讨解释家庭消费的变量，本研究结论得知，家庭生命周期变量于其他人口统计变量联合解释家庭消费时，会显著改善这些人口统计变量对家庭消费的解释能力。这意味着新建的中国城市家庭生命周期模型在解释家庭消费时是个十分有用的变量，这对于市场研究人员分析和理解城市家庭消费的影响因素有着重要的意义。

在市场营销领域，市场细分被认为是最为重要的战略决策之一。细分过程依据的潜在商业逻辑是：消费的需求、欲望、购买习惯和购买行为等是存在差异的，组织可以根据这种差异将消费者具体的分类。市场细分有利于组织发现新的市场机会，开发新产品；使得组织能够制定出更有针对性的营销计划，取得更高的效率；有利于企业扬长避短，获取竞争优势。细分消费者市场主要的变量可以分为四类：地理因素、人口统计因素、心理因素和行为因素。其中人文统计细分是将市场按人口统计学变量如年龄、家庭人数、家庭生命周期、性别、收入等为基础划分成不同的群体。人口统计学变量是区分消费者群体最常用的基础变量，其中一个理由是消费者的欲望、偏好和使用率常与人口统计变量有密切的关系，另一个理由是人口统计变量比大部分其他类型的变量更容易衡量（Philip Kotler，2006）。

本研究结论得知，新建的城市家庭生命周期模型能够对家庭食品支出、家庭服装消费、家庭教育支出、家庭休闲娱乐支出、家庭交通支出、家庭通讯支出、家庭医疗保健支出和家庭设备用品支出等8项家庭支出，以及厨房家具消费、客厅家具消费、卧室家具消费、电视机消费、冰箱消费、洗衣机消费、啤酒消费、白酒消费、果汁饮料消费、碳酸饮料消费、速冻饺子消费、面包/饼干/蛋糕消费、中餐馆消费和快餐店消费等14项家庭产品消费作出明确的细分。因此，新建家庭生命周模型可以应用于以上家庭支出和产品消费领域。


7.4　研究不足及未来研究方向

从以上的研究结论中我们可知，新建的家庭生命周期模型对8项家庭消费支出和14项家庭产品消费支出具有显著的解释能力，可以作为市场细分变量在企业营销中加以运用，虽然如此，但我们必须认识到，本研究的结果具有一定的局限性，同时也为我们后期的研究提供了方向：

首先，本研究成果仅适用于中国东北地区城市的情况，由于南方和北方的文化差异及中国城市和乡村的文化差异，本研究成果对于南方城市和乡村情况都不具有说服力。因此，以后的研究要扩大研究的范围，对中国南方城市和乡村地区加以研究。

其次，本研究所选择的家庭产品消费仅限于8类家庭消费支出、6类家庭耐用品和8类家庭休闲食品，然而家庭消费涉及大量的产品和服务，本研究对研究产品以外的其他产品和服务消费的解释不具有说服力，因此进一步的研究将扩大研究目标产品的类别，使中国城市家庭生命周期模型有更为广泛的应用领域。

最后，本研究所获得一切信息均是静态的，包括家庭生命周期各阶段的家庭消费支出和人口统计状况等。然而婚姻、孩子的出生、入学以及家庭组成形式的改变等对家庭消费的影响我们并未获知。这个问题的解决方法是需要连续不断地对一组选定的对象作长期的测评，Rex和Wagner（2006）对美国家庭的最新研究表明这样的做法是很必要的，但在国内现行条件下获得这样的数据和信息是非常困难的，这只有寄希望于未来的研究了。
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