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    毕于中国人民大学，拥有10余年数据研究和培训经验。先后在家电市场研究公司、互联网公司、数据分析协会、大学担任项目径理、研究总监、数据中心主任、大学讲师。

    主持过企业战略研究、消费者使用习惯与态度分析、市场细分与定位、品牌资产诊断、新产品测试、渠道终端点检、用户画像、客户满意度、互联网营销运营等多个数据分析顶目。

    服务过的企业有飞利浦、三星、长虹、苏宁、新加坡安舫空公司、新浪等.具有丰富的数琚分析业务实战经猃。

    2013年独著出皈的《数据分析：企业的贤内助> 被51CTO评为IT类图书最受读者欢迎的作者奖。

    2018年开通微信公众号，监持原创，分享数据分析思唯、方法、工具、技能及案例应用干货，本书配套的数据资科可在微信公众号下载。

    扫描如下二维码关注公众号：

    

  
    内容简介

    这是一本用数据来帮助企业破解业务难题的实操书，有理论、有方法、有实战案例。

    本书第1～3章首先对“怎么想”进行了解答，通过明确分析问题、开启分析思路、打开分析视角，依次回答数据思维的3个核心问题：解决什么问题、分析哪些内容、分析到何种程度。第4～8章对企业常见的9项业务需求进行案例解析，回答“怎么做”的问题。这9项业务需求包括战略选择、用户偏好、客户分类、品牌建设、规模预测、产品设计、价格制定、渠道评价、促销配置。通过对具体案例的思考和操作，提升读者的业务理解力、逻辑思维力和动手实践力，加强读者分析和解决问题的水平。

    本书具有业务驱动、案例闭环、思维先导、实战还原4大特色，同时在思路上清晰连贯，在表达上深入浅出，既能帮助数据分析从业者入门和提升，也能辅助企业各业务部门和各级管理人员做量化决策。
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    推荐语

    活用数据的前提是懂业务，本书通过各种业务场景的案例将各知识点融入数据分析的理论之中，既容易理解又能把数据分析和业务分析结合起来思考。同时，大量的分析图表又将知识点体系化、理论化和模型化，便于读者的实际操作、应用和收藏。推荐这本好书给正在路上的分析师、业务高手和感兴趣的朋友们。

    ——黄成明

    《数据化管理》作者

    之前就读过陈哲老师的《数据分析：企业的贤内助》，细节写得很好，具有实操性，看完一些案例可以直接借鉴，上手操作。现在《活用数据：驱动业务的数据分析实战》这本书也延续了陈哲老师一贯的务实风格，看完获益良多，特别是一些战略模型，给出了很多丰富的案例，有传统行业的，也有互联网方面的，又给我很多启发。作为一名合格的分析师，还是需要多看书、多学习的，同时又必须结合实践，不断总结，把知识真正变成自己的能力，不然看过就忘实在可惜。

    ——李梅花

    腾讯高级数据分析师，“玩转数据分析”公众号作者

    作为一个游戏行业的数据分析工作者，我赶上了数据分析从起步到大热的时代。虽然陈哲与我所处的行业不同，但是数据分析工作的思路相通，她积累了10余年的工作经验，提炼得出的数据分析方法论适用于各个行业，能帮助指导大部分公司数据部门的工作思想。

    ——黎湘艳

    《游戏数据分析实战》作者

    凭借丰富的战略咨询和数据实践背景，陈老师通过层层深入的讲解，用抽丝剥茧的方式，结合一系列的精彩案例，给出了数据分析最正确的打开方式。无论你是营销人员、运营人员还是数据从业者，都一定能从本书中找到“数据驱动业务增长”的秘籍。

    ——孟嘉

    北京嘀嘀无限科技发展有限公司（滴滴出行）运营专家

    以数据为基础的技术决定了我们的未来，但并不是数据本身，而是我们从数据中拥有的更多可用知识的增加。《活用数据：驱动业务的数据分析实战》以通俗易懂的方式回答了数据分析师“怎么想”和“怎么做”的问题，并且通过对具体案例的思考和操作，可以提升读者的业务理解力、逻辑思维力和动手实践力，加强分析和解决问题的水平。

    ——沈浩

    中国传媒大学新闻学院教授博士生导师

    中国传媒大学调查统计研究所所长/大数据挖掘与社会计算实验室主任

    《活用数据：驱动业务的数据分析实战》是从明确问题这个点切入的。当业务方抛出一个问题时，我们首先要做的是问题的定义和识别，只有这样，才能解决业务方的痛点。同时，以MECE原则、结构与时间思维等方法论为中心，配合传统企业、互联网企业案例，非常具有实操性。

    ——Spring

    某知名互联网企业数据分析专家

    《活用数据：驱动业务的数据分析实战》系统讲解了数据分析思路及方法的应用，是一本可读性非常强的诚意之作。不仅可以让我们学到解决业务问题的思路、方法，并且将各知识点在一条分析流程的链条上实现有序分布和融会贯通。从业务需求中来，到业务需求中去，实现案例闭环和思维落地，非常值得对数据分析感兴趣的朋友和从业者认真研读。

    ——宋星

    互联网营销数据分析与优化专家/“纷析数据”创始人

    数据是精准洞察的基础，也是高效决策的依据，在推动业务层面意义非凡。

    ——王泽蕴

    《不做无效的营销》作者

    数据的价值不是用多么复杂的技术去处理、去计算、去建模，而是在真正理解明确业务问题的基础上，“懂业务痛点”，然后“活用数据”去解决问题，这才是数据在企业中的价值体现。本书的案例和框架都值得数据应用者去学习！

    ——王颖祥（数据海洋）

    中国统计网创始人

    随着大数据时代的到来，越来越多的数据出现在我们面前，如何能够充分将数据利用好，挖掘出其中的价值成为数据分析师需要解决的首要工作。如同本书书名《活用数据：驱动业务的数据分析实战》，将数据“用活”也是数据分析师工作中的一项重要技能。本书也围绕“用活”这个概念，多方位剖析数据分析的思路、方法，能够帮助读者梳理完善分析思维。

    ——徐麟

    “数据森麟”公众号作者

    自从有了大数据，数据分析就逐渐从课本转向商业实战，商业数据分析——让数据产生价值的分析如雨后春笋般走向千万家企业，大家纷纷设立数据分析师岗位，希望从数据金矿中给企业带来效益，而方法，可以从这本书中来寻找！

    ——赵坚毅

    CDA数据分析师理事

    数据分析已成为现代职场人必备技能之一，并受到广大企业和职场人的重视。《活用数据：驱动业务的数据分析实战》结合实际案例，从分析思路到各种分析方法实战应用进行了介绍，助你轻松玩转数据分析，开启职场进阶大门。

    ——张文霖

    《谁说菜鸟不会数据分析》作者

  
    推荐序

    企业最看重数据分析师的能力是什么？

    先来讲讲我自己经历的事。

    我是来自农村的孩子，记得很小的时候，父亲为了养家，在镇上做卖水果的生意，虽然当时的生意不是最好的，但也不是最差的。起初看到父亲每天晚上都会用笔来记录每一种水果的销量和剩余状态，还会记录多少人询问，多少人去了别人家的水果店，那时候特别不理解这样做的目的是什么。

    我把我的疑问告诉了父亲，父亲是这样回答的：

    首先，我要知道每天每种水果的销量，好去进货。我要清楚地知道，今天什么水果卖得最多，什么水果是这段时间大家喜欢的，如果别人家都是在最热销的时候去进货，那么进货的价格肯定已经上涨了，所以要提前备货。

    其次，我要清楚地了解每种水果对镇上人的“诱惑”是什么。

    父亲拿一些低价而且质量好的水果去引起更多的人关注其水果店，这样他们才有可能在父亲这里买更多其他种类的水果，让一些价格高但利润很好的水果有推荐的机会。即使客人不愿意买高价水果，那也可以对一些性价比高的水果进行推荐，送他们一点品尝一下，这样他们慢慢就会觉得父亲这里的水果是镇上最好的，这样父亲的生意才能坚持下去。如果都没有人来，那父亲的生意就没法做。

    其实父亲每天记录人流和各种水果的销量也是为了更好地去“估计”，以减少赔钱的风险。比如苹果进货多了，但是人流太少，大家在这个时间段不喜欢吃苹果，苹果卖不出去，那就赔钱了，因为水果都是有保质期的。

    我大学毕业后在某知名电商企业担任数据分析师，回头想一想，父亲不是一个专业的数据分析师，但却是一个洞察数据的生意人，如果那时候我会用Excel记录、分析数据的话，也许就可以提高父亲分析数据的效率，而不是用笔去记录、用计算器去处理数据了。但这个真的很重要吗？在我看来，未必。数据分析的工具可能会过时落伍，但分析的思维和对数据的敏感性不会，这才是值得我们深思的地方。

    相信大家看完我的这段经历已经很清楚，企业到底看重数据分析师的什么能力？

    就是如何用数据做决策的能力，培养自己的数据思维方式。工欲善其事，必先利其器。但数据分析本身就是一个决策辅助工具，而你学的只是工具+工具，所以当看完很多数据分析的书籍、学完很多数据分析的课程，再去面对很多数据和业务问题时，仍然不能很好地发现数据中的价值，甚至无从下手，陈哲的《活用数据：驱动业务的数据分析实战》这本书能很好地帮你读懂数据分析师的价值所在。

    2017年年初，我找到了陈哲，邀请她撰写一本从场景、案例、思维出发的数据分析书籍，让大家从业务场景和应用价值去理解数据分析，以便更好地去领悟数据驱动业务的价值。为什么要邀请陈哲来写？相信很多人都看过陈哲的第一部作品《数据分析：企业的贤内助》，当时我看到这本书感触很深，只是那个时候大数据还没有现在这么火。

    第一次讨论这本书，我、陈哲和张慧敏一起相约在回龙观地铁站的咖啡厅，开始一起思考这本书的定位和价值，从定位、框架、内容、撰写风格等多方面去碰撞，不知不觉5小时过去了。陈哲老师的认真态度和对数据分析的痴狂使我们感动。在之后的时间中，我们不断去打磨、讨论、修正，整整两年的时间，才最终出版，相信《活用数据：驱动业务的数据分析实战》会给你带来不一样的数据分析体验。

    数据分析未来可能不再是一种职业，而是职场中人人都应该具备的工作技能，这样才能让数据发挥最大的价值。

    邓凯

    爱数圈创始人，知名大V，大数据行业布道者

  
    前言

    初为数据分析师，你可能会面临这样的困境：当一项业务需求摆在面前，你的脑子一片空白，不知道该怎么想、怎么做。然后你开始搜肠刮肚，拼命思考，可惜你发现脑海里闪现的只是一些零散的知识点：概念、方法、工具、技能……

    这个局，该怎么破？

    既然你是卡在“怎么想”和“怎么做”两个环节上的，那么，本书就从这两个环节入手，帮你破局。

    1.业务驱动

    要知道“怎么想”，首先要明确业务需求。

    因为业务需求决定了数据分析要研究的问题，是数据分析目的和价值的体现。而要明确业务需求，需要回答以下两个问题：

    ●数据分析具体有哪些业务需求？

    ●满足这些业务需求需要哪些数据分析专题？

    企业面临的所有经营难题，都可能成为数据分析的业务需求。完整的企业经营包括投融资、采购、生产、物流、营销等环节。其中营销环节最接近市场，数据化需求最旺盛，因此，本书着眼于企业营销环节的业务需求。

    

    企业面临的营销难题概括起来有三项：做什么、做给谁、怎么做。其所对应的五项业务需求和数据分析专题见下表。本书第1章对这三者的关系进行了概述，第4～8章的案例解析与各类数据分析专题相对应，体现了业务驱动的思想，帮你明确分析问题。

    2.思维先导

    要知道“怎么想”，还需要回答下面两个问题：

    ●为满足这项业务需求，你需要分析哪些内容？

    ●这些内容分析到什么程度，才能满足业务需求？

    要回答第一个问题，需要开启分析思路，通过提问、模型、结构化思维等方法将抽象的业务需求转化为具体的分析内容，对应本书第2章。

    要回答第二个问题，需要打开分析视角，从对比、分类、相关和描述等多个视角入手，增加数据分析的深度，提升数据分析的价值，对应本书第3章。

    开启分析思路、打开分析视角合称数据思维，对应本书的第1～3章，先于第4～8章的案例解析，体现了思维先导的思想。因此，本书将第1～3章归为思维篇。

    3.实战还原

    世上最远的距离是“知道”和“做到”的距离。

    “怎么想”是“知道”：当面临业务需求时，“知道”该分析什么内容，实现什么目标。

    而如何由内容实现目标，这就属于“怎么做”的范畴。在“知道”内容和目标的基础上，“做到”获取有效的数据，选择合适的方法，使用恰当的工具，运用熟练的技能，通过科学的分析，满足企业的业务需求。而在此过程中，需要数据、方法、工具、技能等多个知识点的支撑。因此，要“做到”并非易事，本书通过第4～8章对此进行了详细介绍。

    那么，如何介绍才有效呢？

    对于数据、方法、工具、技能等知识点，若只是简单地罗列介绍，就像在构建一座座知识孤岛，建时简单、粗暴，用时难以企及。要实现这些知识点的有效链接和全景应用，需要找到通往各座知识孤岛的路径，这条路径就是实战还原：通过案例解析，融合各个知识点，还原数据分析项目实战的本来面目。因为，如果把各知识点看成是鱼网上的一个个网眼，那么案例解析就是这个鱼网的大绳，鱼网的大绳一提，网眼都能张开；同样，案例贯穿于其中，知识点的讲解也能纲举目张。

    因此，本书第4～8章分别使用网上商城、彩电企业、保险公司、手机品牌、厨电公司五个数据分析案例，通过案例解析进行实战还原。因此，本书将第4～8章归为实战篇。

    4.案例闭环

    回答“怎么做”的问题，一个优秀的案例解析应该是闭环的，即：不论面对何种业务需求，你都要首先明确分析思路（确定分析目的和内容），然后知道如何获取、处理、分析和解读数据，最后通过数据的分析和解读，实现分析目的，满足业务需求（见下图）。

    

    因此，本书第4～8章均按上述步骤进行案例解析，使各个知识点在一条分析流程的链条上实现有序分布和融会贯通；从业务需求中来，到业务需求中去，实现案例闭环。

    综上所述，本书在解答数据分析师“怎么想”、“怎么做”两大痛点问题时，具有业务驱动、思维先导、实战还原、案例闭环四个特色（见下图）。通过本书的学习，你的业务理解力、逻辑思维力和动手实践力将会同时得到提升。

    

    本书读者对象

    ●大专院校数据分析相关专业师生；

    ●想进入数据分析行业的有志之士；

    ●从事咨询、研究、分析等数据分析工作的专业人士；

    ●企业战略、客服、品牌、产品、市场、运维、渠道等部门的数据分析从业者；

    ●经常阅读行业分析、市场研究、经营分析报告的企业各部门和各级管理人员；

    ●对数据分析及其业务应用感兴趣者。

    勘误与支持
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    第1章 明确分析问题

    要明确数据分析所要解决的企业业务难题，需要回答三个问题：

    

    本章就来系统地回答这三个问题（即2W1H）。

    1.1 Why：为什么分析

    第一个问题：为什么企业需要开展数据分析？

    大家知道，在市场经济条件下，企业要想生存和发展，就要达成交易，就要把自己的产品和服务卖出去，但面对激烈的竞争、差异化的市场、多变的环境，企业运营并非易事，常常会面临各种难题。比如，市场机会在哪里，如何规避风险，企业发展瓶颈是什么以及如何打破瓶颈……诸如此类的问题不能光凭经验、拍脑袋来解决，往往需要数据分析。换句话说，数据分析是用来解决企业业务难题的。下面举例说明。

    

    1.1.1 识别机会

    企业面临的第一个难题是：市场机会在哪里？

    市场机会往往存在于消费者尚未被满足的需求里。想一想，如果消费者的需求已经被满足了，这时除非你做得非常好，否则很难被关注。但是，如果你通过量化分析找到那些尚未被满足的需求，那么就会发现市场的空白点，收获一片蓝海。

    例如，你知道第一台复印机是哪个公司推出的吗？施乐。

    施乐发明了复印机，但却未打开复印机市场。当时只有那些对复印有较高需求的大型企业才使用复印机。为什么复印机没有在市场上得以普及呢？因为施乐没做数据分析，只是简单地认为市场的需求少。

    

    那么谁做了数据分析呢？佳能。

    佳能走访了那些没有购买复印机的用户，问他们为什么没有购买；又走访了那些购买了复印机的用户，问他们对现在的复印机有哪些不满意的地方。基于对调查数据的整理和分析，佳能总结出复印机之所以未被普及开，原因有三：太大、太难、太贵。

    太大，如果企业办公面积小，则没地方放它。

    太难，即操作复杂，这就意味着要买台复印机，还要再雇个技工，增加了成本。

    太贵，当时的复印机多少钱一台？上百万元！为什么施乐把价格搞得这么贵呢？因为施乐特别强调复印的质量，但佳能调查发现，很多用户复印是为了自己看，只要能看就行，并没有那么高的质量要求。

    正是基于这样的量化分析结果，佳能找到了消费者尚未被满足的需求，也就找到了市场机会。佳能针对上述三个问题一一进行改进：

    第一，把复印机的体积变小，推出小型复印机。

    第二，减小操作难度，推出傻瓜式操作，谁都会用。

    第三，降低对复印质量的要求，复印机的价格迅速降低。

    经过以上改进，佳能的复印机迅速打开了市场，像中国就是在佳能推出小型复印机之后引进复印机的。施乐发明了复印机，却丢掉了复印机市场，而佳能却后来者居上，其原因在于，佳能重视数据分析，通过数据分析找到了市场机会。

    1.1.2 规避风险

    企业面临的第二个难题是：如何规避风险？

    这里以壳牌为例来说明。

    壳牌是荷兰的公司，属于石油行业。

    20世纪80年代，在荷兰，石油的价格是30美元/桶，成本则是11美元/桶。对于石油的未来，业内普遍看好，认为到了90年代，石油的价格将上涨到50美元/桶。

    

    但是壳牌没有人云亦云，而是根据自己所掌握的信息资料，使用一种数据分析方法对石油价格的未来走向进行了判断。这种数据分析方法就是脚本法。

    什么是脚本法？脚本法是指列举出一系列使未来发生悲观变化的事件，并分析这些事件发生的可能性以及对公司的影响程度。通过脚本法，壳牌发现有一个重大事件会直接影响石油未来的价格。这个重大事件就是指当时正在进行OPEC石油供应协议的谈判，如果谈判破裂，北海和阿拉斯加对石油的需求量就会大幅下降。

    需求下降，什么会变？价格，价格会下降。当成本不变时，就会挤压利润空间。因此，为了保住利润，就要降低成本。

    于是，壳牌采取了一系列降低成本的举措，比如，关闭低利润的服务站、采取先进的开采技术等。而此时，其他石油公司仍然采用粗放的经营模式。结果到了1996年，OPEC石油供应协议的谈判果真破裂。

    由于壳牌及早地预测到了谈判破裂将会导致石油价格下跌的市场威胁，并且采取了相应的行动加以规避，使得其相对于竞争对手避免了一场危机。

    这样的结论可以从一组数据中看出：1998年，荷兰石油行业的平均资产净收益率只有3.8%，而壳牌的平均资产净收益率达到8.4%。壳牌通过数据分析做出了正确的市场预测，从而规避了这场市场风险。

    1.1.3 问题诊断

    企业面临的第三个难题是：如何进行问题诊断？

    以我的亲身经历为例。

    我曾在一家市场研究公司做微波炉监测研究，当时根据监测数据，发现有一家微波炉企业当年的市场份额同比下降了4个百分点。通过多方面排查分析，发现该企业市场份额下降的原因是它在1000～1200元价位上的产品线工作没做好，老产品退市后，新品在上市数量和上市时间方面都没跟上。我把这一发现告诉了这家企业的产品经理，他听后恍然大悟，并告诉我，他们从当年开始，要实现从低端品牌向高端品牌的转变，企业将主要精力都花在了高端产品上，而1000～1200元价位属于中端价位，在转型过程中被忽视，造成新老产品接替时出现断档。但是这个价位却是影响销量的核心价位，这个价位做不好，会直接丧失市场份额。

    

    于是，这位产品经理在数据引导下，在该价位补充了两款新品，挽救了市场份额。这个例子说明，数据分析可以帮助企业进行问题诊断，为企业后续工作的改进提供方向。

    此外，数据分析还能帮助企业评价营销效果、实现量化管理等。正如比尔·盖茨所说的，任何事情，如果不能量化它，就不可能真正了解它；如果不能真正了解它，就不可能真正控制它；如果不能真正控制它，就不可能真正改变它。

    如果说企业是一架战斗机，那么数据分析就是雷达，为战斗机掌握制空权保驾护航。

    

    1.2 What：分析什么

    第二个问题：具体分析哪些内容？

    显然，数据分析要发挥对企业营销业务的驱动作用，其分析内容必然围绕企业市场营销展开，因此首先需要知道什么是市场营销。

    根据现代市场营销学之父菲利普·科特勒的思想，所谓市场营销，是指企业在现有营销环境下，根据目标消费者的需求，利用现有的资源和能力，比竞争对手更快捷、更有效地向目标消费者提供产品和服务，实现企业赢利以及可持续发展的生产和经营活动。我们来共同解读这个定义。

    1.2.1 战略分析

    首先去掉定义中的所有修饰语，市场营销就是企业的生产和经营活动。

    那么，企业如何确定自己从事哪些生产和经营活动呢？或者说，企业的战略方向该如何选择？

    由定义可知，根据企业目前所处的营销环境来确定。

    什么是企业的营销环境？营销环境泛指一切影响和制约企业营销活动的内部和外部环境的总和。进一步细分，企业的营销环境包括企业所处的宏观环境（如政治、经济、文化、科技等）、市场环境（如行业规模、行业利润、行业生命周期等）和竞争环境（如竞争对手、市场份额、市场集中度等）三个部分。

    

    通过分析自己所处的宏观环境和市场环境，企业可以把握市场的机会和威胁；通过分析自己所处的竞争环境，企业可以知晓自身的优势和劣势。综合评估市场的机会、威胁和自身的优势和劣势（常用的方法为SWOT分析和内外因素评价矩阵），企业就可以做出判断：哪些业务领域有吸引力；哪些业务领域自己更擅长，从而选择正确的战略方向，确定自己要从事哪些生产和经营活动。

    因此，做好战略分析是企业抓住机会、规避威胁、扬长避短、正确选择业务方向的关键所在，是支持企业营销业务的第一项分析内容（该内容将在第4章中进行详细讲述）。

    1.2.2 用户偏好分析

    

    再回到定义上来。从定义来看：

    市场营销是从企业的主观判断还是从消费者的客观需求出发的呢？

    市场营销是从消费者的客观需求出发的。定义指出，要根据消费者的需求提供产品和服务。

    现在产品同质化严重，不管你在做什么，放眼望去，几乎总能看到和你争夺同样市场的竞争者，这就意味着如果你做得不好，用户就会转而投入竞争者的怀抱。于是，企业要想“抱得美人归”，就要走进用户的心里，满足用户的需求和偏好。

    因此，用户偏好分析是企业留住老用户、开拓新用户的关键所在，是支持企业营销业务的第二项分析内容（该内容将在第5章中进行详细讲述）。

    1.2.3 STP分析

    企业提供产品和服务的对象是所有的消费者吗？不是！是目标消费者。

    首先，消费者的需求是差异化的。

    例如，同样是购买手机，年轻人和老年人在品牌、功能和外观上的需求就有很大的不同，而要满足各类消费者的需求，企业就不能搞“一刀切”“大锅饭”，而是要开展差异化营销。

    

    其次，企业的资源是有限的，很少有企业能满足所有类型消费者的需求。

    于是，你会发现，一方面，消费者是不同的，企业需要针对不同的消费者开展差异化营销；另一方面，企业没有足够精力照顾各类消费者，所以选择适合自己的目标消费者就很重要。

    因此，在定义中明确指出企业提供产品和服务的对象是“目标消费者”。

    那么，如何选择目标消费者呢？

    首先，通过市场细分（Segmentation）将市场分成几类。

    然后，企业从吸引力和竞争力两个角度选择最适合自己的目标市场（Targeting）。

    最后，企业根据目标市场的需求，明确市场定位并提供相配套的营销组合（Positioning）。

    上述三项工作合称STP分析，是企业明确营销服务对象的关键所在，是支持企业营销业务的第三项分析内容（该内容将在第6章中进行详细讲述）。

    1.2.4 品牌建设分析

    

    企业要想让目标消费者选择自己，就要在自己的脑门上贴一个标签，告诉目标消费者：“选我，选我，选我，我就是你的菜！”这就是品牌建设。

    比如，中国移动选择年轻人做自己的目标群体，就要迎合年轻人的心理—追求个性和独立。因此，中国移动推出动感地带，宣传广告是“我的地盘我做主，我的地盘听我的”。广告是品牌建设的体现，通过品牌建设把自己塑造成目标消费者喜欢的“菜”。

    品牌建设是企业建立有效市场区隔、获取品牌溢价的关键所在，是支持企业营销业务的第四项分析内容（该内容将在第7章中进行详细讲述）。

    1.2.5 营销组合分析

    同样的产品和服务，往往有多家企业提供，这些企业就构成了竞争对手。

    企业要想在竞争中获胜，就要如定义中所说的，提供产品和服务时要比竞争对手更快捷、更有效。

    那么，企业如何做到比竞争对手更快捷、更有效呢？

    企业需要做好营销组合，包括算好规模、搞好产品、定好价格、选好渠道、做好促销；实现人力、物力、财力等资源的优化配置等。

    

    营销组合是企业提升自身竞争力的关键所在，是支持企业营销业务的第五项分析内容（该内容将在第8章中进行详细讲述）。

    综上所述，营销数据分析共有5项分析专题。这些分析专题从市场营销的概念中分解出来，体现了企业面临的营销难题，对应企业的5项业务需求。本书第4～8章将从营销难题和业务需求出发，对这些分析专题进行案例解析（见表1-1）。

    表1-1 企业的营销难题、业务需求与数据分析专题和本书相关章节对比表


    1.3 How：如何分析

    第三个问题：如何开展数据分析？

    什么是数据分析？从过程来看，数据分析是实现研究目的与研究内容的闭环。首先将研究目的分解为研究内容，然后再用研究内容实现研究目的。

    于是，要搞清楚如何开展数据分析，就要回答下列两个问题：

    第一，如何将研究目的分解为研究内容？

    第二，如何用研究内容实现研究目的？

    要想将研究目的分解为研究内容，需要开启分析思路；要想用研究内容实现研究目的，需要打开分析视角。

    1.3.1 开启分析思路

    如何开启分析思路？我总结出主要有3种方法：

    学会提问、熟悉模型、掌握结构化思维。

    第2章将用案例详细讲述这3种开启分析思路的方法。

    1.3.2 打开分析视角

    如何打开分析视角？我总结出主要有4种视角：

    对比视角、相关视角、分类视角和描述视角。

    第3章将用案例详细讲述这4种分析视角。

    这4种分析视角会派生出多种分析方法：频数统计、均值分析、SWOT分析、内外因素评价矩阵、变异系数、KANO模型、回归分析、方差分析、交叉分析、因子分析、标准化、聚类分析、矩阵分析、对应分析、比较均值、对比分析、归因分析、线性规划等。这些方法的具体操作见第4～8章。

    1.4 本章结构图

    本章结构图如图1-1所示。

    图1-1 第1章结构图


  
    第2章 开启分析思路

    如果你刚刚从事数据分析工作，则可能会面临这样的问题：需求方将其困境和需求很明确地告诉你了，但你却非常迷茫，不知道如何入手，脑子一片空白，不知道具体该研究什么。

    为什么会这样？因为你的分析思路没有开启。

    什么是分析思路？分析思路是从研究目的到研究内容的分解过程，是对需求的细化。

    如何开启分析思路？

    我总结出3种方法：学会提问、熟悉模型、掌握结构化思维。其中结构化思维包括结构思维、时间思维、演绎思维和重要性思维4条逻辑线索。

    2.1 学会提问

    提问，看似简单，其能量却不可小觑。它就像一双翅膀，带动我们的思维冲出牢笼，自由飞翔。现代管理之父德鲁克最核心的武器就是提问，通过提问，德鲁克帮助很多企业找到了解决问题的突破口。

    例如，通用电气CEO韦尔奇就指出，是德鲁克的两个简单提问引起他的思考，从而帮他做出了惊人的成绩。这两个问题很简单：“如果你还没有涉足某个商业领域，那么今天你会进入吗？如果答案是否定的，那么你又将如何处理已经涉足的这个领域呢？”

    连续两个问题其实足够形成一条逻辑线索，构建一个思考脉络。这两个提问促使韦尔奇对公司进行精简，取消了不赚钱的业务部门，由此取得巨大的成功，将通用电气的市值提升了24倍。

    在给企业出谋划策方面，数据分析师与德鲁克扮演相同的角色，提问是开启分析思路的一把钥匙。我们来看下面的案例。

    【案例1】轻松撰写投资项目分析报告

    如何撰写投资项目分析报告？

    不要急于动笔，先问问自己，若手里有一笔资金，自己会投资这个项目吗？如果投资，自己会担心什么问题呢？你所担心的问题，就是在报告中要写的内容。

    你会担心什么呢？

    第一，你把钱投资在这个项目上，而不是放在银行里，为什么？因为你想得到更高的收益。所以，你会担心这个项目的收益到底高不高、是否能达到自己的期望水平。高收益往往伴随着高风险。所以，你还会担心项目的风险，想知道存在哪些风险、具体是什么、发生的可能性有多大、对收益会带来多大的影响、如何加以防范，等等。

    于是，在报告中就要有项目收益和项目风险的内容。

    第二，投资项目的现金流发生在过去、现在还是未来？答案是：发生在未来。而你所能采集到的数据是过去的和现在的，因此，需要基于过去的和现在的数据，对未来进行推断。

    于是，在报告中就要有预测的内容。

    第三，投资项目是孤立存在的吗？不是。比如同样是做洗发水的，奥妮遭遇滑铁卢；而宝洁却长盛不衰，这说明项目具有公司属性。公司的实力、定位、战略等方面的差异都会对项目的表现产生影响。

    于是，在报告中就要有介绍项目公司的内容。

    第四，对于一个项目，今天投资和明天投资，效果一样吗？往往不一样，环境变了，投资的机会和风险都会发生改变。巴菲特投资坚持寻找那些价值被低估的公司，购买富国银行会选择1990—1991年的经济衰退期、加利福尼亚的经济受房地产市场影响而极其萧条的时机。这说明投资项目要看天时、地利、人和，要分析项目所在的环境属性。

    于是，在报告中就要有环境分析的内容。

    这样，当你把关键问题提出来，报告的框架就出来了（见图2-1）。问题提得越细，报告的内容就越具体。

    但是，一个新的问题产生了：在麦肯锡的金字塔原理中讲过MECE（Mutually Exclusive Collectively Exhaustive）原则—分解出的各项内容要相互独立，交集是空集；汇总在一起要完全穷尽，并集是全集。提问法能做到符合MECE原则吗？

    显然，提问法是帮助我们发散思维的，而发散思维想出的要点往往杂乱无章，难以做到MECE原则要求的不重不漏。

    怎么办？解决这个问题有两种方法：熟悉模型和掌握结构化思维。

    图2-1 用提问构建投资项目分析报告框架


    2.2 熟悉模型

    模型是什么？模型是经过岁月积淀和检验的成熟的分析思路。

    一般而言，经典模型符合MECE的不重不漏原则。如果能够熟悉一些经典模型，那么你的思考会更快速、有效，你不需要另起炉灶，就能达到事半功倍的效果。我们来看下面的案例。

    【案例2】构建某地产公司客户满意度指标体系

    假设让你测评某地产公司的客户满意度，你如何构建其客户满意度指标体系？

    如果你熟悉RATER指数模型，那么就可以从Reliability（信赖度）、Assurance（专业度）、Tangibles（有形度）、Empathy（同理度）、Responsiveness（反应度）五大要素（见图2-2），构建出某地产公司的客户满意度指标体系。

    图2-2 RATER指数


    为什么说RATER指数模型符合MECE的不重不漏原则呢？

    首先，RATER指数模型是全美最权威的客户服务研究机构—美国论坛公司投入数百名调研人员用近十年的时间，对全美零售、信用卡、银行、制造、保险、服务维修等共14个行业的近万名客服人员和客户进行细致深入的调研后，所发现的可以有效衡量客户服务质量的客户满意度指标体系。RATER指数自推出以来，被众多企业广泛使用，经受了实践的检验。

    然后，我们以某地产公司的客户满意度为例，用二分法解析这个模型（见图2-3）。

    图2-3 RATER指数的MECE检验


    假设你代表某地产公司，客户对你的评价既会看你的硬实力，也会看你的软实力。

    硬实力是指你的硬性指标，包括外在的硬件设备和内在的专业水平，类似于智商，看你能不能把活干得漂亮。

    软实力是指客户对你的消费体验，包括外在的服务体验和内在的情感体验，类似于情商，检验你能不能让客户舒心愉悦。

    硬件设备即RATER指数中的Tangibles（有形度），对客户而言能看到的硬件无外乎人员、物品和环境。因此，硬件设备可进一步细化为人员仪表、设施设备、服务环境。

    专业水平即RATER指数中的Assurance（专业度），客服人员的专业性体现在专业知识、专业技能和职业素养三个方面。

    服务体验反映在客服人员用心和动情两个方面。其中，用心程度对应RATER指数中的Responsiveness（反应度），衡量客服人员对客户需求的反应是否及时、主动、积极、有效；动情程度对应RATER指数中的Empathy（同理度），衡量客服人员内心设身处地为客户着想的程度。

    情感体验即客户对你的认同感和信赖感，是否相信你并选择你，其对应RATER指数中的Reliability（信赖度）。

    经过解析可知，RATER指数主要是从“软”和“硬”、“内”和“外”的角度细化指标的，而“软”和“硬”、“内”和“外”的二分法不重不漏，符合MECE原则。

    开启分析思路的第3种方法是掌握结构化思维。结构化思维最经典的是麦肯锡金字塔模式，它体现了一个人面临问题时的逻辑思维线索。将其应用于数据分析，就是从研究目的出发，按某条逻辑线索不断分解，分解成第一层指标、第二层指标、第三层指标，依此类推，直到分解成可以满足客户需求的最具体的研究内容（见图2-4）。

    图2-4 结构化思维示意图


    那么，在结构化思维中逻辑线索具体有哪些呢？

    最常用的有4条逻辑线索：结构思维、时间思维、演绎思维和重要性思维。

    2.3 结构与时间思维

    结构与时间这两条逻辑线索常常并用，我们来看下面的案例。

    【案例3】如何做用户偏好分析

    假设要为某彩电企业做用户偏好调研，你将调研哪些内容呢？

    由于用户偏好体现在用户行为上，因此调研内容取决于你如何描述用户行为。具体分解为两个小问题：

    问题1：用户在购买和使用产品的过程中具体有哪些行为？

    问题2：你会从哪些方面对用户行为进行描述？

    如图2-5和图2-6所示是某项目组的各个成员对这两个问题发散出来的要点。

    可以看到，这些要点是零散的、杂乱的。需要找到一些逻辑线索，把这些要点串联起来。那么逻辑线索应该是什么呢？

    中国有句古话叫“天地四方为宇，古往今来为宙”。

    “天地四方”是结构线索，而“古往今来”是时间线索。这句古话告诉我们，任何事物，若能从结构和时间两条线索把它搞清楚，就能知道该事物的全貌，因为时间和结构构成宇宙。因此，综合运用结构和时间线索，可以帮助我们构建出符合MECE原则的用户行为分析体系。

    图2-5 针对问题1发散出来的要点


    图2-6 针对问题2发散出来的要点


    正是基于这种考虑，我设置了上述两个小问题。

    来，验证一下。

    问题1：用户在购买和使用产品的过程中具体有哪些行为？

    这个问题是从结构线索还是时间线索进行提问的？

    “过程”指的是事物的发展阶段，所以它是从时间线索进行提问的。

    问题2：你会从哪些方面对用户行为进行描述？

    这个问题是从结构线索还是时间线索进行提问的？

    “方面”体现了事物的构成要素，所以它是从结构线索进行提问的。

    所以，这两个小问题本身就蕴含了结构和时间两条线索。那么如何用这两条线索把思路梳理清楚呢？

    首先，在时间线索上，可以应用用户行为五阶段理论。

    如何理解这个理论呢？我们举个例子。

    假设你要买一台彩电，你会有哪些行为呢？

    你首先要想买。可能是因为新房入住，可能是想赠送亲朋，可能是要更新换代，总之，要有个理由。因为如果你压根没有购买彩电的需求，则不可能有购买彩电的行为。所以，产生需求是第一个阶段。

    有了需求后，放眼望去，你会发现有各种各样的彩电可供选择，有不同的品牌、型号、价格、外观等。到底要买哪种呢？你会把各种彩电信息收集起来，然后对这些信息进行比较。所以，就有了信息收集阶段和方案比选阶段。

    方案比选是一个过程，经历了这个过程后最终要找到自己最中意的一款，找到了就完成了购买决策。所以，购买决策是第四个阶段。

    假设你买的彩电自己用，就会有一系列购后行为：把彩电放在客厅还是卧室；壁挂还是放在电视柜上；经常什么时间看电视，喜欢看哪些节目，观看体验如何，是否满意；如果下次再买，会不会还买这款；若朋友想买彩电，你是否会推荐这款等。这些使用习惯、使用体验、满意度、忠诚度等都是购后行为的范畴，购后行为是第五个阶段。

    所以在时间线索上，用户行为包括产生需求、信息收集、方案比选、购买决策和购后行为5个阶段（见图2-7）。

    图2-7 用户行为五阶段理论


    用户行为五阶段理论细致全面地考虑了用户购买和使用产品的全流程，符合MECE的不重不漏原则。有了该理论为时间线索，就可以对问题1发散出来的要点（见图2-5）进行归纳，从而梳理出问题1的分析思路（见图2-8）。

    图2-8 用时间线索归纳用户行为的要点


    其次，在结构线索上，询问用户行为的构成要素。

    用户行为具体包括哪些构成要素呢？

    时间、地点、人物、事件、原因、方式方法、程度七要素，它们对应的英文分别为When、Where、Who、What、Why、How和How much，一共是5个W和2个H，简称5W2H分析法（见图2-9）。

    图2-9 5W2H分析法


    5W2H分析法是从结构线索反映事物的构成要素的，应用范围很广。套在用户行为分析上，就是回答谁（Who），在什么时间（When），在什么地点（Where），购买什么东西（What），为什么买（Why），如何买（How），买了多少、花了多少钱、买过多少次（How much）。

    同样，5W2H分析法细致全面地考虑了用户行为的构成要素，符合MECE的不重不漏原则。有了该分析法作为结构线索，就可以对问题2发散出来的要点（见图2-6）进行归纳，从而梳理出问题2的分析思路（见图2-10）。

    图2-10 用结构线索归纳用户行为的要点


    于是，从时间和结构两条线索出发，应用用户行为五阶段理论和5W2H分析法，并结合彩电行业的特点，本案例的调研内容如图2-11所示，形成了彩电用户偏好分析体系。

    图2-11 彩电用户偏好分析体系


    综合考虑时间和结构两条线索，还能帮助我们理解和完善现有的研究模型。

    还记得前面提到的RATER指数吗？请思考一下，RATER指数用的是结构线索还是时间线索？

    RATER指数包括Reliability（信赖度）、Assurance（专业度）、Tangibles（有形度）、Empathy（同理度）、Responsiveness（反应度）五大要素，回答的是客户满意度的构成要素，因此用的是结构线索。

    但仅从结构线索考虑问题不够全面，需要结构和时间两条线索并举。由于RATER指数仅从结构线索构建客户满意度指标，因此在继续细化指标时，可以考虑增加时间线索。比如，将Responsiveness（反应度）分解为售前、售中和售后三个阶段，这样分析就会更加全面。

    2.4 演绎思维

    演绎是结构化思维常用的第三条逻辑线索，是由共性原理（或假设）推演出个性结论的方法。具体的推演逻辑包括标准式和常见式两种形式。

    2.4.1 标准式演绎

    标准式演绎的基本形式是三段论。

    （1）大前提：已知共性原理（或假设），该原理（或假设）具有一般性和普遍性。（2）小前提：关于对所研究对象的个性情况的描述，小前提应与大前提有关。

    （3）结论：从共性原理（或假设）推出的，对所研究的对象个性情况的具体判断。例如：我国通常认为60岁及以上为老年人，他已经68岁了，所以他是老年人。

    这个句子的表述采用的就是标准式演绎法。

    ●大前提：我国通常认为60岁及以上为老年人。

    ●小前提：他已经68岁了。

    ●结论：所以他是老年人。

    为了表达简洁，三段论多采取省略形式。例如句子“语文课是中等专业学校的文化基础课，文化基础课一定要学好”。这里有两个前提，结论“语文课一定要学好”不言而喻，就省略了。

    2.4.2 常见式演绎

    常见式演绎最主要的形式是4W模式。

    4W模式是由美国兰德公司提出的一种分析问题的演绎法。美国兰德公司认为，要深入剖析一个问题，需要回答4个问题：

    What’s going on？（目前发生了什么事情？）

    Why did this happen？（这件事情为什么发生？）

    What lies ahead？（未来如何发展？）

    Which course of action should I take？（如何应对？）

    由于这4个问题的英文首字母均为W，故名4W模式。

    概括来说，4W模式就是分4步走：描述现象、分析原因、判断趋势、提出对策。通过这4个步骤逐层深入地剖析问题，并最终找到解决方案。

    4W模式容易理解，行之有效，因此被广泛应用。下面举一个4W模式应用的例子。

    【案例4】应用4W模式进行爱情战略分析

    如何基于4W模式，对爱情进行战略分析？

    我曾看到一篇由20477团队撰写的《爱情战略分析》文章，觉得很有趣，仔细研究发现，这篇文章是按照4W模式进行分析的，同时又运用了很多经典模型。具体分析思路如下。

    按照4W模式，爱情战略分析需要回答4个问题（见表2-1）。

    表2-1 4W模式与爱情战略分析思路


    1.选择谁（What’s going on？）

    既要考虑对方的吸引力，也要考虑自身的竞争实力。因此，GE矩阵模型是不二的选择。如图2-12所示是网名为“旺旺”的“单身狗”的爱情选择GE矩阵分析结果。从图中可以看出，Eve、Mar和Kris是最吸引旺旺的，同时也是旺旺最具竞争力的人选，因此是最需要争取的对象。

    图2-12 爱情选择GE矩阵分析
注：以上人名为虚拟的，圆圈大小表示投入成本（如时间成本和物质成本等）多少。


    2.为什么选择他/她（Why did this happen？）

    从哪些方面对恋爱对象进行评价？可以考虑爱情7S模型（见图2-13）。

    ●Shared Value：共同的价值观。体现在对生活、金钱、后代、亲人等重要问题的看法上。例如，享乐者和节约者如果结合，则常常会因为钱该花不该花的问题而争吵不休。

    图2-13 爱情7S模型示意图


    ●Structure：结构。双方如何平衡家庭、工作、生活、亲人、朋友等关系，能否实现多种关系结构的和谐。

    ●Satisfaction：满意。不同的人选择标准不同，比如外表、性格、家庭出身等，当对方的条件达到甚至超过你的标准时，你就会感到满意。

    ●Sense：感觉。也就是常说的“来电”。

    ●Style：风格。体现在饮食、兴趣、爱好、习性等方面。

    ●Sex：性。

    ●Skill：技能。引起对方注意的独特能力，比如沟通的技能、生存的技能等。

    在利用GE矩阵模型进行选择时，可以从这7个维度来考虑，根据自身的偏好，为这7个维度设置权重，并对自己和对方打分，从而得到吸引力和竞争实力的具体得分。

    3.爱情发展的轨迹是什么（What Iies ahead？）

    有些爱情走入结婚的殿堂；有些爱情则以分手的痛苦而告终。常见的爱情往往以友情开始，其发展轨迹如图2-14所示。

    图2-14 爱情发展轨迹


    4.如何赢得爱情（Which course of action shouId I take？）

    

    ●自身资源：比如，如果你貌若西施，则不用努力，自会有追求者踏平门槛。

    ●努力程度：需要反问自己是否了解自己的优势，扬长避短；是否了解对方的需求，对症下药；是否勤于思考和创新，制造机缘；是否细心、敏感和关爱，打动人心。

    ●运气：就是我们常说的缘分。

    ●择偶标准：期望越高，失望越大，爱情成功值往往越低。

    2.5 重要性思维

    除结构、时间、演绎以外，结构化思维还有一条逻辑线索—重要性。

    大家知道，一方面，企业资源是有限的，需要把资源用在刀刃上；另一方面，消费者的关注点存在优先级，企业不需要面面俱到，做好消费者最关注的，往往就能打动消费者。

    因此，从纷繁复杂中找到重点，对于企业而言具有事半功倍、举重若轻的意义。重要性成为企业找到关键改进点常用的一条逻辑线索。

    【案例5】KANO模型的重要性思维

    在开发新产品时，设计者常常会遇到这样的困境：在最终的产品中，应该包含哪些产品属性？日本学者KANO从重要性出发，将诸多属性分成必备属性、一维属性、魅力属性、可有可无属性四类（关于KANO模型的详细介绍，请参见8.4节）。

    ●必备属性：产品或服务的最核心的属性。具备该属性，只能使用户不会产生不满情绪。

    ●一维属性：与用户态度线性正相关的属性。若具备该属性，则用户满意；若不具备该属性，则用户不满意。

    ●魅力属性：用户期望的属性。具备该属性会让用户满意，不具备该属性也不会招致不满。

    ●可有可无属性：无论是否具备该属性，用户都无所谓，这是多余的属性。

    显然，按照重要性原则，必备属性最重要，接下来依次是一维属性、魅力属性和可有可无属性。于是，产品设计者就清楚产品属性开发的优先级了。如图2-15所示是某微波炉企业产品部从重要性角度，基于KANO模型进行用户调研，明确微波炉产品属性开发优先级的分解图。

    图2-15 微波炉产品属性开发优先级分解图


    在实际的研究项目中，结构、时间、演绎、重要性这四条逻辑线索常常会并行使用。

    2.6 综合案例：如何研究某餐饮企业的顾客满意度

    假设要研究某餐饮企业的顾客满意度，你将如何构建其顾客满意度指标？

    按照结构化思维，金字塔顶端是“某餐饮企业顾客满意度指标”的分析需求。接下来，你要考虑该如何将此分析需求分解为细化的研究指标。

    首先，你可以从演绎线索出发，比如使用4W模式，将该分析需求分解为描述现象、分析原因、判断趋势和提出对策4项内容，这4项内容构成第一层指标。

    然后，分解第一层指标。比如，如何描述“某餐饮企业顾客满意度现状”这一现象？你可以从时间线索出发，将顾客对某餐饮企业的满意度分解为交易前的期望、交易中的质量与价值感知、交易后的满意度/抱怨度/忠诚度（即ACSI模型）。这样进入到第二层指标。

    继续分解第二层指标。比如，如何研究顾客在交易中对价值和质量的感知？可以从结构线索出发，将顾客的感知分解为顾客对某餐饮企业的信赖度、专业度、有形度、同理度、反应度五项要素的感知（即RATER指数）。这样进入到第三层指标。

    接下来，分解第三层指标。RATER指数的五项要素是抽象的潜在变量，需要继续分解为具体的可观测变量。因此，结合某餐饮企业的特点，从结构线索继续分解，将信赖度分解为口碑、卫生、价格、品质；将专业度分解为食材、口味、品类、创意；将有形度分解为位置、环境、设施、员工仪表；将同理度分解为自助、外卖、订座、促销；将反应度分解为客服沟通、出餐速度、投诉处理。这样进入到第四层指标。

    最后，分解第四层指标。如前所述，由于企业的资源存在有限性，顾客关注点存在优先级，因此，企业对于顾客感知的各项细化指标不可能也不需要同等对待，而是需要找出重点问题来重点解决。因此，从重要性线索出发，对第四层的各细化指标的重要性进行排序。比如，基于KANO模型将第四层指标归类为必备属性、一维属性、魅力属性和可有可无属性，这样就可以找到那些不具备就会引起顾客不满的必备属性，作为某餐饮企业需要优先改进的关键指标。

    如图2-16所示是结构化思维4条线索的综合运用。

    图2-16 结构化思维4条线索的综合运用


    2.7 本章结构图

    本章结构图如图2-17所示。

    图2-17 第2章结构图


  
    第3章 打开分析视角

    有了分析思路，你就能把研究目的分解为细化的研究内容，于是就可以开展分析了。但是可以分析并不意味着你的分析有效，如果你只是简单地描述研究内容，那么你的分析对企业来说就是“白开水”，一点味道都没有。如果你遭到业务需求方的抱怨，说你的分析太浅了或者没啥价值，那么就说明你需要提升分析价值，因此需要做第二项修炼：打开分析视角。

    分析视角有哪些呢？请看引例中的文章，并思考其中运用的分析视角。

    3.1 引例：新浪微博访问量分析

    从下面这篇《访问量的启示》博文中，你能看到哪些分析视角？

    从4月在新浪安家到现在，数据小宇军博客已经长到一个多月大了。在大家的支持下，数据小宇军博客在这片土地上生根、发芽、快乐地分享和成长。

    虽然数据小宇军博客尚且稚嫩，但毕竟积攒了一个月的访问量。有数据不分析手痒！分析一下吧，或许能挖出一些有价值的东西来。

    1.日访问量

    4月23日至5月21日，博客的平均日访问量为394次，日访问量如图3-1所示。

    图3-1给我们最直观的印象是波动，明显的波动！

    如何理解这种波动？波动是由波峰和波谷构成的。在波峰处，访问量提高；在波谷处，访问量下降。为了有效区分，我们用红点表示波峰，用蓝点表示波谷（见图3-2）。

    图3-1 数据小宇军博客日访问量


    图3-2 数据小宇军博客日访问量与博文更新


    首先看波峰。为什么在红点处访问量会提高呢？反观博文发布的时间，不难发现，红点所在的时间附近恰逢博文发布。这说明更新博文会带来博客访问量的快速增加（见图3-2）。

    再来看波谷。在众多波谷中，4月29日至5月3日以及5月5日的日访问量最低（见图3-2）。原因主要有三个：

    首先是季节性变化。4月29日至5月1日是“五一小黄金周”，而5月5日又是周日，在没有博文发布（见图3-2）或前期博文延续影响力不强的情况下，访问量会下降。这可以理解：上了一周的班，谁不想在节假日好好休息呢？

    其次是博文更新间隔的时间过长。5月2日和5月3日虽然不是节假日，但从4月27日的《道具的魔力》算起，已经连续6天没有更新博文了（见图3-2），博文更新间隔的时间是有史以来最长的。没有更新，就没有关注。

    最后是前期博文延续影响力不强。新发博文影响力越强，则博客访问量越高。图3-3量化了这种相关关系。

    图3-3 新发博文当日阅读量与当日博客访问量


    从图3-3可以看出，4月25日、4月27日发表的《二人转雨中曲》和《道具的魔力》相对阅读量不高，因此对后期博客访问量的延续影响力不强，这也是造成4月29日至5月3日博客访问量低的重要原因。

    2.博文访问量分析

    看完博客访问量，我们再来分析博文访问量，从中找出规律。截至5月21日，数据小宇军博客的博文共有26篇，访问量高高低低，从高低不平的访问量中，我们可以找出3个规律。

    （1）原创博文的访问量高于转载博文

    数据小宇军博客转载博文的平均阅读量为156次，不到原创博文平均阅读量的一半（见图3-4）。

    图3-4 数据小宇军博客的原创博文与转载博文阅读量对比


    （2）名博推荐效应

    在这一个多月里，数据小宇军博客的访问量突破1万次。这是一个令人欣慰的成绩，取得这个成绩，不仅依赖于网友的支持，而且还依赖于名博的推荐。网友的支持效果显而易见，这里就不分析了。下面分析名博推荐效应（见表3-1）。

    表3-1 名博推荐效应


    3.启示

    总结前面的分析，对自己和同样的初建博客者有以下几点启示：

    ●多更新博文。

    ●增加名博推荐。

    ●坚持原创。

    3.2 对比视角

    显然上面这篇博文运用了对比视角：图3-1通过对比，发现日访问量有波动；图3-4通过对比，知道原创博文比转载博文的访问量高；表3-1通过对比，看出还是名博推荐效果好。

    凡事都是相对的，骑自行车比走路速度快，但与汽车相比速度则是慢的，参照物不同，则结论不同。因此，对比分析实际上是基于参照物得出的一种相对关系。

    3.2.1 对比的类型

    1.按照参照物：纵向对比与横向对比

    按照所选参照物的不同，对比分为纵向对比与横向对比。

    你可以和自己纵向对比，对比过去和现在，总结自己的发展变化，形成时间序列。

    你可以和别人横向对比，对比各自表现，判断自己的优势和劣势，形成截面数据。

    在上面这篇博文中，图3-1对比的是自己每天的访问量，为纵向对比；而表3-1把自己和其他博客进行对比，为横向对比。

    企业会大量使用对比分析来支持运营决策。以业绩对比为例，通过纵向对比自己各年的业绩，进行规模预测；通过横向对比各部门的业绩，进行各部门考核；通过纵向对比营销活动前后的业绩，评估活动效果；通过横向对比自己和竞争者的业绩，判断市场地位。

    2.按照对比指标性质：频数统计与均值分析

    按照对比指标性质的不同，对比分为频数统计与均值分析。

    例如，假设某调研列举出购买彩电的多种考虑因素，让受访者从中选出最关注的因素（见Q1题），则受访者的选择就构成分类型数据（每个选择是一类因素）。

    Q1.您在购买彩电时，最关注下列哪种因素？【单选】

    A外观 B功能 C耗电量 D价格 E品牌 F其他__________【请注明】

    如果让受访者根据自己的考虑程度，对各因素打分（见Q2题），受访者给出的分数就构成数值型数据（每个分数是一个数值）。

    Q2.您在购买彩电时，对下列因素的考虑程度如何？1～7分，分值越高表示越重视。

    

    续表


    分类型数据，运用频数统计（统计各因素被选的人数占比）进行对比；而数值型数据，运用均值分析（统计各因素的平均分值）进行对比（见图3-5）。

    图3-5 频数统计与均值分析


    3.2.2 对比的可信度

    在使用对比分析时，要注意对比的可信度。因为我们身边充斥着大量不具有可比性的对比分析。具体表现为时间上的不可比、空间上的不可比和数量关系上的不可比。

    1.时间上的可比性

    例如，某零售企业想计算2018年3月前10天的销量比2017年同期增长了多少。从表面上看，这两个数据的时间跨度一致，可以对比。但实际上，零售业每周具有明显的淡旺季之分：在一周之内，工作日为淡季；周六和周日为旺季。

    翻开日历，你会发现2018年3月前10天比2017年同期多一个“星期六”，这个多出的“星期六”必然会抬高2018年3月的销量，造成对比结果的失真。所以，零售业的对比周期通常为周。这个例子说明，对比的对象在时间分布上要有可比性。

    2.空间上的可比性

    在美国和西班牙交战期间，美国海军的死亡率是9‰，美国居民的死亡率是16‰。于是，美国海军在征兵时就对比这两个数据证明参军更安全。但事实上，这两个数据不可比—海军死亡率的统计对象都是身强力壮的年轻人，居民死亡率的统计对象除年轻人以外，还有老人和小孩，而老人和小孩的自然死亡率要比年轻人高得多，这会把居民死亡率抬高。

    统计口径的不同造成“参军更安全”这个错误的结论。正确的做法应是对比同样年龄段的海军和居民的死亡率。这个例子说明，对比的对象在空间（即外延）上要有可比性。

    3.数量上的可比性

    在数量上具有可比性有两层含义：

    第一，对比指标要定量。

    第二，对比对象要同量纲。

    如何理解对比指标要定量？

    定量是相对定性而言的。如果你说这个人真“高”，这是对身高指标的定性描述；如果你说这个人身高“2米”，这是对身高指标的定量描述。

    要有效对比，指标需要定量。例如，假设你对某企业是否应该做跨境电商进行SWOT分析，列举出跨镜电商的机会有8个、威胁有6个，该企业做跨境电商的优势有9个、劣势有8个，那么你能否得出机会＞威胁、优势＞劣势，所以该企业应该做跨境电商的结论呢？

    不能！因为每个机会和威胁的重要性和表现水平不同；同样，每个优势和劣势的重要性和表现水平也不同。SWOT分析是定性研究，只能用于战略梳理，不能用于战略选择。做战略选择就要定量，对SWOT分析中的机会、威胁、优势、劣势进行量化，根据最终量化的分值做出战略决策。这种对SWOT分析的量化方法叫作内外因素评价矩阵（具体操作见第4章）。

    如何理解对比对象要同量纲？下面通过两个案例来说明。

    【案例1】如何比较员工工资与工龄的差异

    某公司员工的月平均工资水平为5000元，标准差为800元；该公司员工的平均工龄为20年，标准差为5年。请比较该公司员工工资与工龄哪个差异更大？

    该案例有两个指标：平均数（）和标准差（σ）。对平均数我们并不陌生，那标准差是什么？

    以工资为例，平均工资水平刻画的是所有员工工资的一般水平；而工资标准差则刻画的是各员工之间的工资差异。

    于是，你会说，既然标准差用于刻画差异，那么直接比较员工工资和工龄的标准差就好了！

    

    但是工资的标准差是800元，工龄的标准差是5年，单位都不统一，怎么对比？

    单位不统一，这是量纲不同的一个表现。既然单位不统一，影响对比，那么就剔除单位吧！

    如何剔除？计算变异系数V。

    变异系数V=σ/，刻画的是单位平均水平下的差异。由于σ和的单位相同（例如平均工龄和工龄标准差的单位都是“年”），两者做除法就剔除了单位，从而具有了可比性。工资的变异系数V1=800/5000=16%，工龄的变异系数V2=5/20=25%，于是，可以得出该公司员工的工龄差异大于工资差异的结论。

    量纲不同，还表现为分类维度间的数量差异。我们来看案例2。

    【案例2】如何处理分类维度

    某运营商想对手机用户进行分类，为此其调查了3395个手机用户在各种场景中的通话时长：工作日上班时期电话时长、工作日下班时期电话时长、周末电话时长、国际电话时长、总通话时长和平均每次通话时长。通过描述统计，得到它们的数据特征（见图3-6）。请问能否直接以这6个变量为维度，对手机用户进行分类？

    图3-6 各类通话时长描述统计输出结果


    从图3-6可以看出，这6个变量的数量差异很大。以均值为例，平均每次通话时长的均值为4.1267分钟/月，而总通话时长的均值为1064.3168分钟/月，是平均每次通话时长均值的200多倍。该如何理解这种数量差异呢？

    总通话时长=平均每次通话时长×通话次数。一年有上百次通话，当然总通话时长要高很多。所以，平均每次通话时长与总通话时长的数量差异是客观现实。

    但问题是，现在对手机用户进行分类，依据是各个手机用户距离的远近，而距离远近要用这些变量的数量特征进行刻画，数量太小的变量对分类结果的影响就会很小。比如，对比其他变量，平均每次通话时长的均值太小，它对手机用户分类的影响微乎其微。但事实上，不同人的平均每次通话时长是不一样的，比如闺蜜间或情侣间常常爱“煲电话粥”，而男性或同事之间的通话时间则会短些。平均每次通话时长实际上是影响用户分类的。因此，若直接用这6个变量对手机用户进行分类，就会由于各变量在数量上的不可比造成分类结果的偏差。

    因此需要剔除这6个变量的数量差异，使之在数量上具有可比性。那如何剔除呢？

    如果你学过统计学就会知道，描述事物数量特征的指标有两个：反映一般水平的均值和反映变异水平的标准差。因此，要剔除数量差异，就要使各个变量的均值相等且标准差相等。如何实现呢？通过对变量的标准化来实现。

    标准化的计算公式为：，其中Z为标准化结果，χ为观察值，μ为平均值，σ为标准差。

    本例6个变量的标准化结果为如图3-7所示的红框数据。

    图3-7 6个变量的标准化结果（部分数据）


    通过标准化，各变量的均值均为0，标准差均为1（见表3-2），从而消除了各变量的数量差异，实现了各变量在数量上的统一和可比。

    表3-2 描述统计量


    3.3 相关视角

    回到博文《访问量的启示》中，你还能看出哪些分析视角？

    图3-3反映了新发博文当日阅读量与当日博客访问量之间的正向相关关系，新发博文当日阅读量越高，当日博客访问量也越高。这运用了相关视角。

    相关视角探索的是事物间的某种联系。这种联系可能是因果关系，也可能是共存关系。利用相关视角，企业可以开展规模预测和精准营销。

    3.3.1 规模预测

    利用相关视角可以帮助企业进行规模预测。

    例如，企业想有产出，就要有生产要素的投入。生产要素包括技术、资本和劳动力。企业的技术越高、资本实力越雄厚、劳动力越多，产出量往往越大。技术、资本和劳动力是影响产出的关键因素，存在正向因果关系。因此，企业可以建立回归模型，根据技术、资本和劳动力的投入预测自己的产出规模。这个模型就是道格拉斯生产函数—（其中，y表示产出，A、K、L分别表示技术、资本和劳动力，α为资本弹性系数，β为劳动力弹性系数，μ为随机干扰项）。

    3.3.2 精准营销

    利用相关视角还可以帮助企业开展精准营销。

    【案例3】从颜色偏好看精准营销

    假设设置了下面的题目。

    请问你最喜欢以下哪种颜色？

    A灰色 B黄色 C绿色 D橙色 E紫色 F其他_____________【请注明】

    根据这个题目对受访者进行调查，统计结果如图3-8所示。

    这样的结果能支持精准营销吗？显然不能！

    这个统计结果只能告诉我们受访者整体的颜色偏好，却不能告诉我们到底什么人喜欢什么颜色。而当我们不知道什么人喜欢什么颜色时，就无法开展精准营销。换句话说，要开展精准营销，就要搞清楚用户特征与用户态度偏好的相关关系。

    图3-8 整体颜色偏好统计结果


    以性别和颜色偏好为例，需要回答两个问题：

    ●用户性别是否会影响用户对颜色偏好的选择？

    ●如果有影响，男性偏好什么颜色、女性偏好什么颜色？

    于是，我对受访者的性别进行调查，并将受访者的性别与颜色偏好做交叉分析，得到如表3-3所示的结果。

    表3-3 性别和颜色偏好交叉分析结果


    从表3-3中能得出什么结论？男性更喜欢灰色，而女性更喜欢黄色、绿色、橙色和紫色。

    这个结论严谨吗？

    不严谨！因为在判断男性和女性各喜欢什么颜色之前，首先要判断性别是否会对颜色偏好产生影响，即颜色偏好是否与性别相关。若不相关，那么就不存在不同性别的用户在颜色偏好上的对比。

    如何判断相关性？可能你会想到相关系数r，但是相关系数要求变量是数值型数据，而这里性别和颜色偏好都是分类型数据，不适合计算相关系数。可以使用方差分析。

    什么是方差分析？以表3-3为例，该表中的数据是总体信息（SST），它由两部分构成：组间差异（SSR）和组内差异（SSE），三者的关系是：SST=SSR+SSE。

    什么是组间差异？顾名思义，组间差异就是指组和组之间的差异。在本例中是用性别分组的，因此，组间差异反映的是由于性别的不同引起用户对颜色偏好的差异。

    什么是组内差异？顾名思义，组内差异就是指每组内部的差异。比如，同为男性的颜色偏好差异或者同为女性的颜色偏好差异。所以，组内差异不是由性别引起的，而是由性别以外的其他因素引起的，比如收入、年龄、职业、抽样等。

    在什么情况下，才能说不同性别者对颜色偏好存在显著性差异，即性别与颜色偏好相关？

    试想，如果组内差异很大、组间差异很小，则说明颜色偏好的不同不是由性别引起的，即性别不是产生颜色偏好差异的主要因素。因此，若要得出性别与颜色偏好相关的结论，则需要组间差异足够大、组内差异足够小。

    而同时刻画组间差异和组内差异的指标是F统计量。你不需要记住F统计量的计算公式，只需知道F统计量的伴随概率为P，P表示组间差异SSR=0发生的可能性即可。

    如前所述，若性别与颜色偏好相关，则组间差异要足够大，这意味着SSR=0是一个小概率事件，即P的值很小。小到什么程度？在统计学中，要比显著性水平α还小。所以，方差分析的检验标准是P＜α（α的默认值为0.05）。

    如表3-4所示是本例方差分析的结果。从该表可知，P（即表中的显著性）=0.047，小于α（α的默认值为0.05）。通过方差分析检验，表明性别与颜色偏好相关，不同性别者在颜色偏好上存在显著性差异。所以，在颜色上，应该针对不同性别者开展精准营销。

    表3-4 单因素方差分析结果


    结合前面交叉分析的结果（见表3-3），可以果断地得出结论：

    针对男性，应主打灰色的产品；而针对女性，则可推出黄色、绿色、橙色和紫色的产品。

    3.4 分类视角

    回到博文《访问量的启示》中，你还能看出哪些分析视角？

    如图3-4所示，把博文分为原创博文和转载博文两类，体现了分类视角。

    3.4.1 分类的价值

    很多企业会进行客户分类。为什么要进行客户分类呢？

    因为客户是由成千上万个个体构成的，如果企业把目光放在每个个体身上，由于个体间的差异是细微复杂的，则会使营销工作变得艰难、低效，捉襟见肘。怎么办？“物以类聚、人以群分”。如果能把个体按其特点分成几类，同类之间具有共性，不同类之间差异显著，那么企业就可以针对同类人群出相同的营销组合拳，针对不同人群出不同的营销组合拳。这样企业的营销对象就再不是大量的个体，而是少数的几个类别。难度和强度都会大大降低，这就是分类的价值所在，用类别代替个体，复杂问题简单化。

    3.4.2 分类的步骤与方法

    那么如何进行客户分类呢？

    若用一个维度就能把客户的差异分出来，那么就用一个维度分好了。比如食品客户用地域分；服装客户用性别分，此时分类很简单。

    但若单一维度细分效果不佳，则需要增加分类维度。例如，我曾做过一个彩电用户分类项目，用收入做维度细分彩电用户，却发现用户的收入水平与购买彩电没有明显关系。月薪过万元的白领可能会由于高强度工作而不买电视，因为根本没时间看；农民却可能会购买最贵的电视，因为在不忙时可以看电视消遣。因此，买什么电视，除和收入有关外，还和价值观、生活状态、需求程度、年龄、职业等多种因素有关。因此，需要增加分类维度。

    分类维度增加了，分类的步骤和方法就相对复杂。一般而言，当采取多个维度对客户进行分类时，分类步骤及其对应的主要分析方法如图3-9所示（分类具体操作详见第6章）。

    图3-9 客户分类分析步骤与主要方法


    3.5 描述视角

    回到博文《访问量的启示》中，你还能看出哪些分析视角？

    3.5.1 集中趋势与离中趋势

    在博文中先计算了日访问量的平均数，然后展示了日访问量的波动情况。平均数刻画的是一般水平，是集中趋势；波动情况刻画的是变异程度，是离中趋势。而集中趋势和离中趋势属于描述统计的范畴，所以该博文还运用了描述统计视角，简称描述视角。

    3.5.2 个体波动的研究价值

    刚开始做数据分析时，往往很容易想到用平均数描述研究对象，但要想把研究对象描述全面，别忘了研究个体波动。

    首先，研究个体波动能够帮助企业进行问题诊断。例如，博文《访问量的启示》通过对个体波动的研究，分析出日访问量低的三个原因，为博客运营提出了相应的改进建议。

    其次，研究个体波动还能帮助企业找出欺诈行为（见案例4）。

    最后，如果只看平均数，则往往会掩盖个体间的差异。尤其当波动很大时，平均水平对个体的代表性就会很差。例如，网上有一首打油诗（见图3-10）：一个富翁上千万，邻居都是穷光蛋，平均数据一核算，人人都是上百万。这首打油诗很贴切地揭露了平均工资掩盖的个体间贫富差距的问题。

    图3-10 揭露平均数弊端的打油诗


    【案例4】疑似车险欺诈的“标的车”分析

    某保险公司对半年内“标的车”的出险次数、换牌次数以及更换驾驶员的次数进行统计，发现累计有98%的“标的车”在半年内的出险次数、换牌次数以及更换驾驶员的次数均少于3次。

    换句话说，出险、换牌或更换驾驶员的次数超过3次的“标的车”是少数的离异值，疑似存在车险欺诈（见图3-11）。

    图3-11 疑似车险欺诈的“标的车”分析
注：气泡大小表示不同驾驶员个数的“标的车”比例。


    3.6 如何在业务应用中选择分析视角

    读到这里，也许你会说：前面这些案例虽然对选择视角有所启发，但是真正要完成一项分析任务，不能仅停留在选择上，还要基于业务应用场景，会使用具体的分析方法。

    3.6.1 视角与方法

    说的没错！前面介绍分析视角，是为了让大家在面对一个业务难题时，知道该从哪个角度切入。而在实际业务分析中所用到的看似纷繁复杂的分析方法，其基本思想都逃不出4种分析视角（见图3-12）。这些分析方法将会在后面的第4～8章中结合具体的业务场景进行介绍，请大家在阅读相关章节时，对照图3-12来理解和体会这些视角和方法内在的对应关系。

    图3-12 分析视角与分析方法的对应关系
注：实际上，每种方法都是多种视角的综合运用。比如矩阵分析和KANO模型分成4个象限体现了分类视角，而4个象限的优先级和战略不同则体现了对比视角；再比如均值分析是数值型数据间在一般水平上的对比，因此既体现了对比视角，又体现了描述视角。该图仅显示了各种分析方法最主要的视角，其余视角请读者自行体会。


    3.6.2 方法与应用

    分析方法用来解决业务问题，因此还需要梳理分析方法与业务应用之间的关系（见表3-5）。在表3-5中还列举了相应的统计工具。这些分析方法的具体思路和操作会在第4～8章中进行详细介绍。

    表3-5 分析方法与业务应用对应表


    续表
注：SWOT分析只用于对信息资料进行整理，不需要统计工具。


    3.7 综合案例：航空公司项目分析价值的提升

    以上介绍的就是常用的4种分析视角：对比视角、相关视角、分类视角和描述视角。运用这些分析视角可以提升分析价值。

    下面以某航空公司旅客满意度分析项目为例来进行说明。

    甲航空公司曾请A咨询公司做旅客满意度研究，但是觉得A咨询公司的分析不够深入，于是找到B咨询公司，并提供了A咨询公司的分析报告，要求B咨询公司给出研究方案。假如你是B咨询公司的分析师，负责该项目。通过研究A咨询公司的分析报告，你总结出甲航空公司的需求，以及A咨询公司的现有分析，如表3-6所示。请考虑如何提升该项目的分析价值。

    表3-6 甲航空公司的需求和A咨询公司的现有分析


    图3-13 甲航空公司各站点满意度得分


    表3-7 甲航空公司各站点满意度排名


    续表
注：按2018年Q2季度总体满意度平均分排名。


    图3-14 甲航空公司满意度指标平均得分表现


    图3-15 甲航空公司满意度指标平均得分趋势


    1.对比视角

    首先，你可以看出A咨询公司的分析运用了对比视角：各站点满意度得分（见图3-13）和公司满意度指标表现（见图3-14）是横向对比；各站点满意度排名（见表3-7）和公司满意度发展趋势（见图3-15）是纵向对比。

    然后，你会发现这4项对比，比的都是客户满意度。但是结构化思维告诉你，有一条逻辑线索叫作“重要性”。那么是否要关注甲航空公司各项指标的重要性呢？

    当然要关注！因为毕竟甲航空公司的资源有限，而且旅客有自己的偏好。所以，并不是你想到什么指标就调查什么指标，而是要先把所想到的指标筛一筛，只有那些旅客看重的指标，才值得去关注、调查和改进。

    什么方法可以作为重要性的筛子呢？你可能会想到我们前面讲过的KANO模型。

    首先通过焦点小组座谈会发散思维，确定待测的满意度指标。在本案例中，假设你通过发散思维又设定8项指标：价格合理、空乘形象好、传统节日提供传统美食、提供婴儿摇篮、提供充气枕头、提供音乐和电影、爱心捐款、提供商品销售，然后通过调研分析，针对16项指标做出了KANO模型（见图3-16）。

    图3-16 甲航空公司满意度指标KANO模型


    按照KANO模型，属性改进优先级为：必备属性＞一维属性＞魅力属性＞可有可无属性。

    从图3-16可知，除A咨询公司设定的指标外，价格合理、空乘形象好、传统节日提供传统美食、提供充气枕头、提供音乐和电影也重要。这是从对比视角对A咨询公司分析的补充。

    2.分类视角

    有了重要性和满意度两个维度，你就会思考：这两个维度是单独使用还是综合使用？

    当然要综合使用！这样才能帮助甲航空公司找到关键的改进指标。而一旦综合使用，就会从重要性和满意度两个维度对各项指标进行分类，从而做出四分图模型（见图3-17）。

    图3-17 甲航空公司满意度指标四分图模型


    ●优势区：重要性和满意度都高，是甲航空公司的优势所在，可继续投入。具体包括“机上广播”“机舱环境”“厕所卫生”“安全性”4项指标。

    ●维持区：重要性不高，但满意度很高，虽然也是甲航空公司的优势所在，但是因为旅客并不看重，因此在资源有限的情况下，只要维持就好，不需要过度投入。具体包括“提供充气枕头”“传统节日提供传统美食”“提供音乐和电影”3项指标。

    ●忽略区：重要性和满意度都低，在资源有限时可以忽略，这里只有“空乘形象好”指标。

    ●改进区：重要性很高，但满意度却很低，是旅客很看重的而甲航空公司却没有做好的事情，应是公司急需改进的关键指标，优先级最高。具体包括“机上餐饮”“起降准时性”“登机效率”“服务态度”“价格合理”5项指标。

    所以，通过引入分类视角，你为甲航空公司提升满意度提供了方向性指导。

    3.描述视角

    继续观察，你发现A咨询公司的4项分析计算的都是满意度平均分。平均分是描述视角中的集中趋势。而通过学习，你知道描述视角不仅要看集中趋势，还要看离中趋势。

    由于甲航空公司关注站点考核和旅客维护，所以就要分别分析站点和旅客的波动水平。

    首先，分析各站点各个时期的波动情况。如图3-18所示是2017年4个季度站点1和站点2在机上餐饮指标上的满意度波动情况，该波动情况反映出某站点提供服务的稳定水平。显然，站点1比站点2所提供的机上餐饮服务水平更为稳定。

    图3-18 甲航空公司站点的季节波动情况


    其次，通过波动分析找出离群旅客。从图3-19可以看出，旅客满意度与推荐度之间存在正相关关系，即旅客满意度打分越高，旅客越倾向于向他人推荐。但是红圈标注的离群旅客对满意度打分很高，却不愿意向他人推荐。这类离群点恰恰是我们需要特别关注的，可以通过对这些点的深入挖掘，了解旅客对服务总体很满意但却不愿意推荐的深层原因。

    图3-19 甲航空公司旅客满意度与推荐度的关系


    4.相关视角

    你已经从对比视角、分类视角和描述视角对A咨询公司的分析进行了深化。还有相关视角，其主要用于规模预测和精准营销。

    甲航空公司所开展的旅客满意度研究不涉及市场规模，但针对不同旅客开展精准营销，对提升旅客满意度是有意义的。

    于是，你会问：A咨询公司现有的分析能否支持甲航空公司开展精准营销？

    显然不能！因为A咨询公司仅研究旅客整体满意度，没有分析旅客特征和旅客偏好、态度之间的相关性，即没有判断不同特征（比如性别）的旅客在对某项指标的满意度上是否存在显著性差异；如果存在显著性差异，差异具体是什么。判断不出这两点，就不知道什么样的旅客喜欢什么样的服务，因此无法开展精准营销。

    那么这两点要通过什么分析进行判断呢？通过方差分析和交叉分析可以探讨旅客特征和旅客偏好、态度的相关性。

    于是，基于调研数据，你做出了方差分析（见表3-8）和交叉分析（见表3-9）。

    表3-8 单因素方差分析


    从表3-8可知，F统计量的伴随概率P=0.031，小于α（α的默认值为0.05），表明不同性别的旅客对机上餐饮的满意度是存在显著性差异的。

    表3-9 交叉分析


    从表3-9可知，相对于男性旅客，女性旅客对机上餐饮的要求更高。因此，如果考虑提高机上餐饮的服务水平，则应重点关注满足女性旅客的需求。

    因此，从以上4个视角切入，你就能为甲航空公司提供比A咨询公司更具价值的分析。

    3.8 本章结构图

    本章结构图如图3-20所示。

    图3-20 第3章结构图


    前面3章帮助大家建立数据思维，但仅有数据思维还不够，一个合格的数据分析师还要具有解决问题的能力。即针对企业的各种业务需求场景，首先要明确分析思路（确定研究目的、研究内容和分析方法），然后知道如何获取数据、处理数据、分析数据和解读数据。这些步骤构成了数据分析的一般流程（见图3-21），不管面对哪种业务需求，你的分析基本都遵循这个流程。

    图3-21 数据分析的一般流程


    因此，本书第4～8章将按照这个分析流程，从企业业务需求出发，对分析项目进行案例解析。通过案例解析，从业务中来，到业务中去，将分析思路、研究方法以及操作技能融会贯通，打通知识孤岛，实现项目闭环，还原实战情境。在解决问题的实战情境中，你的业务理解能力、逻辑思维能力、动手实践能力都将得到提升。

  
    实战篇

  
    第4章 战略分析案例解析——某购物中心网上商城战略分析[1]

    某购物中心计划开展网上商城业务，为此需要进行网上商城战略分析。如果你是该企业的分析师，你的分析思路是什么？如前所述，分析思路是从研究目的到研究内容的分解过程，是对需求的细化。因此，你需要考虑两个问题：战略分析的研究目的和战略分析的研究内容。

    4.1 研究目的：战略选择

    战略分析的研究目的，显然是帮助企业进行战略选择。

    什么是战略？迈克尔·波特说：战略的本质是抉择、权衡和各适其位。对于企业来讲，战略实际就是做选择，选择自己的目标市场。

    那如何选择目标市场呢？需要回答两个问题。

    第一，市场吸引力：这个市场好不好，进入这个市场有没有钱赚？

    第二，企业竞争力：企业能不能做得来，进入这个市场是能吃到肉还是只能喝口汤？

    4.2 研究内容：环境分析

    如何判断市场吸引力？要分析宏观环境和市场环境。

    如何判断企业竞争力？要分析竞争环境。

    因此，战略选择的分析内容即环境分析，具体包括宏观环境、市场环境和竞争环境分析。

    4.2.1 宏观环境分析

    为什么说宏观环境分析可以帮助企业判断市场吸引力呢？

    宏观环境是指影响市场的各种宏观因素，这些因素可归纳为PEST，即从政治环境（Political）、经济环境（Economic）、技术环境（Technological）和社会文化环境（Social）这四类因素，研究宏观环境对市场的影响（见图4-1）。

    图4-1 PEST分析


    如果宏观环境中的某个因素对市场产生正向影响，推动市场的发展，则说明该因素是这个市场的机会；反之则是威胁。显然，若宏观环境给市场提供的机会超过威胁，则表明该市场是具有吸引力的。

    例如，我国的家电下乡政策推动了家电企业对农村市场的开拓，这是政治环境为家电企业的市场开发带来的机会。

    再如，现在很少有家庭使用缝纫机了，衣服即便没破，穿腻了也会扔掉。因此，缝纫机市场不像20世纪70年代那么红火了。这是经济发展给缝纫机市场造成的威胁。

    电磁炉相对灶具而言，方便、安全，但它在中国的销售却存在瓶颈，很多人觉得电磁炉做饭不香，因为看不到火！这是因为5000多年的饮食文化使明火烹饪深深扎根在老百姓心里。这是社会文化给电磁炉市场造成的威胁。

    此外，技术的发展也会使几家欢喜几家愁。例如，手机的问世使呼机市场萎缩；平板电视的出现使CRT电视生产线减少；数码相机的诞生使胶卷相机淡出市场。

    总之，通过宏观环境分析，企业可以判断出对于某市场而言，哪些因素是机会，哪些因素是威胁，若机会大于威胁，则表明市场是具有吸引力的。

    4.2.2 市场环境分析

    判断一个市场的吸引力，除了分析宏观环境，还要分析市场环境。

    什么是市场环境呢？市场环境是指市场的具体现状。衡量市场环境的指标有很多，比如市场规模、利润水平、增长速度、成长潜力、所处的生命周期等。

    显然，从市场环境来看，企业倾向于寻找那些规模足够大、利润足够高、增速足够快、成长性足够强，以及处于成长期的市场，因为这样的市场会让企业有更大的赢利空间，对企业而言更具有吸引力。因此，市场环境分析也是用来判断市场吸引力的。

    但是一个市场不可能在上述指标上都表现完美。比如，一个成长性足够强的市场，往往处于导入期或成长期，规模不会很大；而一个规模足够大的市场，往往处于成熟期，成长性不够好，而且利润空间有限。所以，企业需要根据自身资源与定位进行取舍。

    4.2.3 竞争环境分析

    企业通过分析宏观环境和市场环境，发现某市场具有吸引力，是否要马上进入呢？

    不要！企业还要掂量自己的实力，看看自己是否具有足够的优势可以驾驭这个市场。

    优势是绝对的，还是相对的？相对的。相对于谁？相对于竞争环境。因此，企业还要做竞争环境分析。

    企业的竞争环境可归纳为影响企业生存状态的波特五力。具体指哪五力？下面举例说明。

    假设你是电磁炉厂商：

    你要生产电磁炉，就要购买面板等原材料，为此你要和谁打交道？供应商。你当然希望原材料价格越低越好，而供应商则希望原材料价格越高越好，你和供应商是讨价还价的关系，供应商是影响你生存状态的第一个力。

    你生产电磁炉是自己用吗？不是，你是要卖出去的。卖给谁？购买者。你当然希望售价越高越好，而购买者则相反，你和购买者同样是讨价还价的关系，购买者是影响你生存状态的第二个力。

    市场上只有你生产电磁炉吗？不是，还有九阳、尚朋堂等，他们和你生产同样的产品，面对同样的购买者，是你的直接竞争对手，和你的市场份额此消彼长。直接竞争对手是影响你生存状态的第三个力。

    还有一些企业，虽然和你生产的不是同样的产品，但却和你满足同样的市场需求。比如，满足消费者做饭需求的产品除了你的电磁炉，还有微波炉、灶具等。微波炉与灶具就是替代品，对你的电磁炉具有一定的替代作用，是影响你生存状态的第四个力。

    电磁炉是小家电，比大家电（冰箱、洗衣机、空调、电视等）工艺简单、利润丰厚，因此，一些大家电企业觊觎电磁炉市场，伺机进入。他们是潜在进入者，将会和你瓜分同一杯羹，是影响你生存状态的第五个力。

    综上所述，波特五力包括供应商、购买者、直接竞争对手、替代品和潜在进入者（见图4-2）。

    图4-2 波特五力模型


    分析竞争环境，就是将企业与影响企业生存状态的波特五力进行对比，以分析企业处于上风还是下风的位置，处于上风的方面就是企业的优势；处于下风的方面就是企业的劣势。若优势大于劣势，则表明企业是具有竞争力的。

    4.3 定性与定量分析方法

    4.3.1 定性：SWOT分析

    综上所述，战略分析的分析架构如表4-1所示。

    表4-1 战略分析的分析架构


    按照该分析架构，通过查阅相关资料进行环境分析，你整理出该购物中心开展网上商城业务有4个优势（Strength）、4个劣势（Weakness）、5个机会（Opportunity）和3个威胁（Threat），优势、劣势、机会和威胁就构成了SWOT分析（见图4-3）。

    图4-3 某购物中心网上商城SWOT分析


    接着，你要考虑一个问题：从图4-3中可以看出，网上商城业务对于该购物中心而言机会有5个，威胁有3个，能否得出结论—网上商城业务具有吸引力？

    不能！因为每个机会和威胁的重要性和表现水平不同。

    所以，SWOT是定性研究，只能做战略梳理，不能做战略选择。

    4.3.2 定量：内外因素评价矩阵

    要做战略选择，就需要量化，量化SWOT分析中的机会、威胁、优势和劣势，并根据量化的分值做出战略决策。这种对SWOT分析量化的方法叫作内外因素评价矩阵。

    那么，对于企业而言，机会、威胁、优势和劣势，谁是内部因素？谁是外部因素？

    机会和威胁是用来判断市场吸引力的，而市场有没有吸引力对企业而言是外部因素，因此，机会和威胁是企业的外部因素。

    优势和劣势是用来判断企业竞争力的，而企业有没有竞争力是企业的内在表现，因此，优势和劣势是企业的内部因素。

    因此，内部因素评价矩阵（Internal Factor Evaluation Matrix，IFE矩阵）量化和对比的是SWOT分析中的优势和劣势，以刻画企业的竞争力；而外部因素评价矩阵（External Factor Evaluation Matrix，EFE矩阵）量化和对比的是SWOT分析中的机会和威胁，以刻画市场的吸引力。内外因素评价矩阵是对IFE矩阵和EFE矩阵的统称。

    那么，内外因素评价矩阵又是如何量化SWOT分析中的各个因素的呢？

    首先，分别计算各个因素的评分和权重。

    接着，分别计算机会、威胁、优势、劣势的加权平均数。

    最后，用加权平均数的大小判断市场吸引力和企业竞争力，并给出相应的战略建议。

    4.4 内外因素数据获取

    要做出内外因素评价矩阵，就需要先获取相应的数据，再进行相应分析和解读。

    内外因素评价矩阵的评分数据来源有两种途径：专家访谈和市场调研。

    具体选择哪种途径，需要根据具体目的和评价对象做出决定。一般来说，专家对政策导向、经济发展、文化特征、技术前沿等方面有深入研究，因此专家访谈适合做企业外部因素评分；而消费者对产品或服务有切身体验，因此市场调研适合做企业内部因素评分。

    本例的数据获取，采取专家访谈和市场调研相结合的方式。

    4.4.1 外部因素数据

    针对企业外部因素（即图4-3中的机会和威胁），请200名专家进行评分，采取5分制量表，分值越高，表明专家认为该因素对该购物中心的影响程度越大。于是，统计出机会和威胁在各个分值上的人数分布（见表4-2和表4-3）。

    表4-2 机会分布数据


    表4-3 威胁分布数据


    4.4.2 内部因素数据

    针对企业内部因素（即图4-3中的优势和劣势），对2000名消费者进行市场调研，采用5分制量表，分值越高，表明消费者认为该购物中心在该因素上的表现越突出。于是，统计出优势和劣势在各个分值上的人数分布（见表4-4和表4-5）。

    表4-4 优势分布数据


    表4-5 劣势分布数据


    4.5 内外因素得分计算

    有了上述数据准备，接下来计算各个因素的评分与权重。

    4.5.1 评分的计算

    以机会分布数据（见表4-2）为例，第1个机会因素“电商在销售渠道地位凸显”数据显示：在受访的200名专家中，110人给5分，58人给4分，20人给3分，7人给2分，5人给1分。因此，该机会因素的最终评分为以专家人数为权重ƒ，对分数xi的加权平均数，即：

    

    注意观察上式的分子110×5+58×4+20×3+7×2+5×1，是把表4-2中前两列对应数据先求积，然后求和的。而Excel中有一个函数就是做这样的计算的，它就是SUMPRODUCT函数，利用该函数，可以快速计算出各个机会因素的评分（见图4-4）。

    图4-4 计算机会因素的评分


    同理，可以使用SUMPRODUCT函数计算威胁、优势和劣势因素的评分（见图4-5至图4-7）。

    图4-5 计算威胁因素的评分


    图4-6 计算优势因素的评分


    图4-7 计算劣势因素的评分


    4.5.2 权重的计算

    要计算权重，首先需要知道什么是权重。权重是指某因素在整体评价中的相对重要程度。权重越高，则该因素越重要。权重有两个特点：每个因素的权重在0～1之间，所有因素的权重和为1。权重的确定方法有很多，见表4-6，这里主要介绍变异系数法。

    表4-6 权重的确定思路与方法列表


    我们前面介绍过变异系数，它是刻画离中趋势的重要指标，反映取值的差异和波动，在数值上等于标准差除以均值，即变异系数。

    为什么变异系数可用于确定权重呢？

    因为在评价体系中，若某因素的取值差异大，则说明该因素难以实现，是反映所评对象差距的关键因素，就要赋予更高的权重。例如，在经管类考研攻略里经常会谈到要把主要精力放在“数学”上，而“政治”则临阵磨枪即可。为什么呢？因为“数学”成绩能拉开差距，可以靠“数学”提高排名；而“政治”就不一样，再努力，成绩也基本都是六七十分，很难拉开差距。你重视能拉开差距的科目，其实就是对取值差异大的因素赋予更高的权重。

    那如何用变异系数法确定权重呢？以机会分布数据（见表4-2）为例，操作步骤如下。

    第一步：计算评价因素的平均分（即图4-4中计算出的“评分”）

    第二步：计算频率Pi

    根据标准差公式，计算频率Pi（见图4-8，图中P（1）表示“电商在销售渠道地位凸显”这个机会因素的频率，依此类推）。

    第三步：计算离差平方

    根据标准差公式，计算离差平方 （见图4-9，图中A（1）表示“电商在销售渠道地位凸显”这个机会因素的离差平方，依此类推）。

    图4-8 计算频率Pi


    图4-9 计算离差平方


    第四步：计算标准差σ

    计算出频率和离差平方后，接下来根据标准差公式，利用SUMPRODUCT函数计算方差σ2，然后利用SQRT函数对方差σ2开平方，得到标准差σ（见图4-10，图中σ1表示“电商在销售渠道地位凸显”这个机会因素的标准差，依此类推）。

    图4-10 计算标准差σ


    第五步：计算变异系数V及变异系数之和∑V

    根据变异系数公式，求出各个机会因素的变异系数（见图4-11，图中V1表示“电商在销售渠道地位凸显”这个机会因素的变异系数，依此类推），然后利用SUM函数，计算出各个机会因素的变异系数之和∑V。

    图4-11 计算变异系数及变异系数之和


    第六步：计算权重Wi

    根据权重公式Wi=Vi/∑Vi，求出各个机会因素的权重（见图4-12，图中W1表示“电商在销售渠道地位凸显”这个机会因素的权重，依此类推）。

    图4-12 计算权重


    4.5.3 最终得分的计算

    综合评分结果（见图4-4）和权重结果（见图4-12），得到机会评价矩阵（见表4-7）。

    在该表中，通过对“权重”与“评分”的加权平均，得到机会的最终得分：分。同理，构造出威胁评价矩阵，并计算出威胁的最终得分：分。威胁评价矩阵与机会评价矩阵共同构成外部因素评价矩阵（即EFE矩阵，见表4-7）。

    表4-7 某购物中心网上商城战略迭择EFE矩阵


    同理，构造出内部因素评价矩阵（即IFE矩阵，见表4-8），并计算出优势的最终得分：分；劣势的最终得分：分。

    表4-8 某零售企业网上商城战略迭择IFE矩阵


    4.6 制作战略选择矩阵图及解读

    如何基于前面计算出的机会、威胁、优势和劣势的最终得分帮助企业进行战略选择呢？答案是通过战略选择矩阵图。

    4.6.1 分析思路

    首先，机会和威胁构成企业的外部因素，用来刻画市场的吸引力。换句话说，企业所考虑的市场是否具有吸引力，取决于该市场的机会和威胁的对比，那么如何对比呢？计算比值，若该比值＞1，则表明机会大于威胁，市场具有吸引力；反之，市场不具有吸引力。

    其次，优势和劣势构成企业的内部因素，用来刻画企业的竞争力。换句话说，企业在所考虑的市场上是否具有竞争力，取决于它在该市场上的优势和劣势的对比。那么如何对比呢？计算比值，若该比值＞1，则表明优势大于劣势，企业具有竞争力；反之，企业不具有竞争力。

    最后，基于前两步计算出的两个比值，制作战略选择矩阵图（见图4-13）。

    图4-13 战略选择矩阵图


    1.SO战略

    当＞1、＞1时，市场机会更多，企业优势明显，企业应采取SO战略，即增长型战略，利用外部机会，依靠内部优势，创建最佳业务状态。

    2.WO战略

    当＞1、＜1时，市场机会更多，企业劣势明显，企业应采取WO战略，即扭转型战略，利用外部机会，克服内部劣势，机不可失。

    3.ST战略

    当＜1、＞1时，市场威胁更多，企业优势明显，企业应采取ST战略，即多种经营战略，依靠内部优势，回避外部威胁，果断迎战。

    4.WT战略

    当＜1、＜1时，市场威胁更多，企业劣势明显，企业应采取WT战略，即防御型战略，减少内部劣势，回避外部威胁，休养生息。

    4.6.2 图表制作

    按照上述思路，在本案例中，基于前面计算出的机会、威胁、优势和劣势最终得分（见表4-7和表4-8），分别计算出外部因素和内部因素的比值如下：

    

    以和分别作为横纵坐标，制作散点图，调整坐标轴，使其交于1，得到如图4-14所示的网上商城战略选择矩阵图。

    图4-14 网上商城战略选择矩阵图


    4.6.3 结果解读

    从图4-14可知，网上商城业务处于SO战略区，即可以得到以下结论：

    网上商城市场的机会更多，该购物中心在网上商城业务上的优势明显，因此该购物中心应采取SO战略，即增长型战略，利用外部机会，依靠内部优势，创建最佳业务状态。

    4.7 本章结构图

    图4-14 第4章结构图


    

    [1] 本章数据资料见本书配套资源中名为“第4章战略分析”的文件夹。

  
    第5章 用户偏好分析案例解析——某彩电企业用户偏好分析[1]

    近年来，彩电市场竞争日趋激烈，以日系、韩系为主的外资品牌在特级市场、一级市场的占有率超过60%，并且占据高端市场；国内品牌竞争更为激烈，价格战愈演愈烈，挤压微薄的利润空间。国内彩电品牌A的成本优势并不明显，为摆脱价格战，提升核心竞争力，需从用户入手，针对不同用户的偏好开展差异化营销，为此需要进行彩电用户偏好分析。

    假设你是彩电品牌A的数据分析师，负责该项目，你打算怎么做呢？

    5.1 研究目的：差异化营销

    从上述背景可知，彩电品牌A之所以要进行用户偏好分析，目的是开展差异化营销。要理解这个研究目的，需要回答两个问题：

    ●为什么企业需要开展差异化营销？

    ●为什么用户偏好分析可以支持企业的差异化营销？

    5.1.1 差异化营销的必要性

    首先回答第一个问题。

    由于用户偏好存在差异性，差异化营销可以最大限度地满足用户需求，从而使企业经营业绩得以提升。

    例如，百思买基于顾客偏好差异，在门店经营模式上采取差异化营销—在富裕的单身白领集中居住区附近，提供高端家庭影院设备、特别付款方式和即日送货到家的服务；而在经常接送孩子参加各种课外活动的家庭居住区附近，则突出打造温和的色调、人性化导购以及面向孩子的科技活动区。通过针对顾客偏好的差异化营销，百思买的销售额上升了7%，毛利提升了50个基点。

    5.1.2 差异化营销的可行性

    接着回答第二个问题。

    如前所述，基于时间思维和结构思维，用户偏好分为五阶段和七要素，如图5-1所示。而用户的差异性就体现在这五阶段和七要素上。

    图5-1 用户行为五阶段和七要素


    在产生需求阶段，用户需求（Why）存在差异。同样是买电脑，有人是为了工作，有人是为了学习，有人是为了消遣，有人是为了攀比，有人是为了送人。

    在信息收集阶段，用户信息收集渠道（Where）存在差异。例如，在房产网络广告收入中，北京占了半成，重庆却微乎其微。这是因为北京购房者很少通过口碑来获取房源信息，大多数人买房都会到网上搜集信息，这为房产网络广告提供了土壤；而在重庆人们打得火热，常在一起搓麻将、吃火锅，谁要买房，大家一起给出主意，因此，很多人买房的信息渠道不是网络，而是街坊、朋友的推荐。

    在方案比选阶段，用户关键购买因素（What）存在差异。比如，按照马斯洛需求理论，温饱型用户最关心价格，小康型用户讲究品质，而富裕型用户则更关注品牌形象和服务等。

    在购买决策阶段，用户决策方式（How）存在差异。比如，有一本畅销书叫《男人来自火星，女人来自金星》，讲到男女购物方式的不同至少体现在三个方面：考虑问题的全面性、价格敏感度和决策速度。一般来说，相对男性而言，女性考虑问题更全面，对价格更敏感，因此购买决策的速度更慢。

    在购后行为阶段，用户使用场合（When）存在差异。比如，同样是穿鞋，打球穿球鞋，跑步穿跑鞋，工作穿皮鞋，在家穿拖鞋。在不同的使用场合，需求就不同。

    当然，在每个阶段中，用户偏好不仅在一个要素上存在差异，前面以点带面举些例子，从这些例子中可以看到，用户偏好分析，通过对用户行为五阶段和七要素的分析，是可以将用户偏好差异找出来的，从而支持企业的差异化营销。

    5.2 研究内容：五阶段和七要素

    5.2.1 分析内容

    由第2章中的案例3可知本案例的分析内容如图5-2所示。

    图5-2 彩电用户偏好分析内容


    5.2.2 调查问卷

    由图5-2可以得到彩电用户偏好调查问卷的主体部分。此外，一份完整的调查问卷还要有问卷标题、问卷编号、卷首语、甄别问题以及受访者背景信息。因此，本案例的调查问卷如下：

    彩电用户偏好分析调查问卷

    问卷编号：

    您好！我们正在进行一项有关彩电偏好的调研，您的意见对于我们来说非常重要，期待您的合作！

    S1.请问您家中2018年1月1日以后是否购买过彩电？

    A、是【继续访问】 B、否【终止访问】

    Q1.请问您购买这台彩电最主要的原因是什么？【单选】

    A、结婚嫁妆

    B、新房入住

    C、适应新潮流

    D、更新换代

    E、亲朋推荐

    F、看奥运

    G、送人

    H、其他_________【请注明】

    Q2.从您产生购买意向开始到真正购买彩电，一共用了多长时间？【单选】

    A、1个月内

    B、2个月内

    C、3个月内

    D、6个月内

    E、一年以内

    F、一年以上

    Q3.在产生购买意向时，您认为自己对彩电的产品和技术了解程度属于下列哪一种？【单选】

    A、不了解

    B、了解一点

    C、比较了解

    Q4.您主要是从哪个渠道收集彩电相关信息的？【单选】

    A、线上渠道

    B、线下渠道

    Q5.您最关注彩电哪方面的信息？【单选】

    A、型号

    B、分辨率

    C、对比度

    D、价格

    E、外观

    F、颜色

    G、别人推荐

    H、性能

    I、品牌

    J、其他______________【请注明】

    Q6～Q10.您在购买彩电时，对下列因素的考虑程度如何？请您用1～7分进行打分（分值越高，表示越重视）。

    

    Q11.请问以下哪种促销活动对您是最具有吸引力的？【单选】

    A、打折/降价

    B、送优惠券

    C、赠品

    D、促销员推销

    E、不满意的退货承诺

    F、抽奖

    Q12.请问您最近这次购买的是哪个品牌的彩电？【单选】

    A、品牌A

    B、品牌B

    C、品牌C

    D、品牌D

    E、品牌E

    F、其他______________【请注明】

    Q13.请问您最近这次购买的彩电花了多少钱？【单选】

    A、＜5000元

    B、5000～6000元

    C、6000～7000元

    D、7000～8000元

    E、＞8000元

    Q14.请问您最近这次购买的彩电外观具有如下哪些特征？【多选】

    A、音箱卧式嵌入

    B、流线型

    C、旋转底座

    D、超薄外观

    E、其他____________【请注明】

    Q15.请问您最近这次购买的彩电规格是多少？【单选】

    A、32英寸以下

    B、33～39英寸

    C、40英寸及以上

    Q16.请问您最近这次购买的彩电是什么颜色的？【单选】

    A、黑色

    B、银色

    C、灰色

    D、其他颜色________【请注明】

    Q17.请问您倾向于如何安装最近这次购买的彩电？【单选】

    A、壁挂式

    B、底座式

    C、立体机式

    Q18.请问您倾向于将最近这次购买的彩电摆放在家里的哪个位置？【单选】

    A、客厅

    B、主卧

    C、客卧

    D、子女房

    E、长辈房

    F、书房

    G、餐厅

    H、厨房

    I、其他_______【请注明】

    A1.请问您的性别？【单选】

    A、男

    B、女

    A2.请问您的年龄？【单选】

    A、18～30岁

    B、31～40岁

    C、41～55岁

    D、56岁及以上

    A3.请问您的学历？【单选】

    A、高中及以下学历

    B、大学学历

    C、研究生及以上学历

    A4.请问您的家庭月收入？【单选】

    A、＜6000元

    B、6000～8000元

    C、8000～10000元

    D、＞10000元

    A5.请问您家的住房面积？【单选】

    A、＜60平方米

    B、60～80平方米

    C、80～100平方米

    D、＞100平方米

    A6.请问您家庭成员构成？【单选】

    A、单身

    B、夫妻二人

    C、夫妻加小孩

    D、有老有小

    E、其他_____【请注明】

    5.3 用户偏好数据获取

    5.3.1 调研计划

    为了获取调查问卷数据，需要回答6个问题：调查方法、调查对象、调查地点与样本量、项目周期、项目成员及其职责、项目质量与进度控制。这些问题构成一份调研计划（见表5-1）。

    表5-1 调研计划


    5.3.2 数据录入

    通过调研，回收735份有效调查问卷。首先录入Excel中，录入结构如图5-3所示。从该图可以看出，在录入的数据中每行表示一个个案（即一份调查问卷数据），每列表示一个调查问题。

    图5-3 彩电用户偏好调研数据录入结构


    另外，还要在Excel中建立编码表（见图5-4）。这是因为调查问卷的题目选项是文字，而文字不易进行数学运算，要编码为数值，于是就要有文字与数值的对应表，这个表就是编码表。

    图5-4 彩电现有用户偏好调研数据编码表（部分）


    从图5-4可以看出，编码表中缺少Q6～Q10题，查看调查问卷发现，这5道题的选项都为1～7的数值。既然是数值，则不需要编码，因此编码表中没有这些题目。

    5.4 调研数据处理

    5.4.1 数据清洗

    能不能对录入的调研数据直接进行分析呢？不能，因为录入的数据往往杂乱无章，还需要进行处理。这就像你把土豆买回家，不能直接下锅，而是要先洗净、削皮。数据处理就相当于把土豆洗净、削皮，具体可细化为4项任务：数据集成、数据转换、数据消减和数据清洗。

    ●数据集成是将来自多个数据源的数据合并到一起。

    ●数据转换是对数据进行标准化处理。

    ●数据消减是通过因子分析，将数据聚合和降维，以缩小数据的规模。

    ●数据清洗要完成4项工作：数据筛选、数据查重、数据补缺和数据纠错。

    数据集成属于数据架构范畴，本书没有涉及；数据转换和数据消减将在第6章中结合STP分析案例来学习。这里针对本案例，我们只学习如何进行数据清洗。

    1.数据筛选

    为什么要做数据筛选？因为在调查问卷中有甄别问题，未通过甄别的个案要被筛选出去。

    在该案例中哪些个案要被筛选出去？

    S1题选“2”的个案，因为这些个案不符合对受访者的要求（在调查问卷中对应S1题的B选项，标注为【终止访问】）。换句话说，筛选后留下的数据应该是S1题选“1”的个案。

    如何在Excel中进行数据筛选？

    选择“数据”→“筛选”，将S1题等于“1”的所有个案筛选出来，粘贴到一个新的工作表中，将该工作表命名为“数据清洗”，经过筛选，通过甄别的个案共有712个。后续数据处理和分析将在这些个案的基础上完成。

    2.数据查重

    数据查重查什么？查问卷编号。因为问卷编号就像身份证号一样具有唯一性，不同的问卷编号不能重复。所以，若查到问卷编号有重复，则需要查看相应的调查问卷进行核对。

    在Excel中如何对问卷编号进行查重？

    使用条件格式。具体操作步骤如下。

    第一步：选中“数据清洗”表中“问卷编号”所在的列（见图5-5）。

    图5-5 选择“问卷编号”所在的列


    第二步：依次选择“开始”→“条件格式”→“突出显示单元格规则”→“重复值”，于是重复的问卷编号就被标上了突出的颜色（见图5-6）。

    图5-6 问卷编号查重


    经过查看调查问卷进行核对，发现第701行编号为“718”的调查问卷实际的问卷编号为“719”，修改后原来突出的颜色消失，表明不再存在重复的问卷编号。

    3.数据补缺

    什么是数据补缺？数据补缺就是补上那些缺失值（即该回答却没有回答的数据信息）。

    第一步：查找缺失值

    要补上缺失值，首先要找到缺失值。

    选中“数据清洗”表中所有的数值，按F5键，在“定位”对话框中单击“定位条件”按钮，打开“定位条件”对话框，选择“空值”，单击“确定”按钮，则所有缺失值都被选中，如图5-7所示。从该图可以看出，问卷编号为“22”的个案的Q4题为缺失值，问卷编号为“226”和“234”的个案的Q7题为缺失值。

    第二步：处理缺失值

    找到缺失值后，接下来就要对缺失值进行处理。

    处理缺失值常用4种方法：

    ●通过查看调查问卷与电话回访来填充缺失数据。

    ●将有缺失值的个案删除，该方法会导致样本量减少，以及样本结构发生变化。

    ●保留有缺失值的个案，仅在相应的分析中进行必要的排除。

    ●用某统计值来替代缺失值，该方法适合于数值型数据，最常用于替代缺失值的是平均值。

    图5-7 查找缺失值


    通过查看调查问卷，发现问卷编号为“22”的个案Q4题是录入人员漏录了，调查问卷上的选择是“B”，所以在F21单元格补上缺失值“2”；问卷编号为“226”和“234”的个案Q7题是缺失值，Q7题为数值型数据，可用平均值替代缺失值。选中Q7题所在列，在自定义状态栏中显示该列平均值为6（见图5-8），所以在I219和I227单元格补上缺失值“6”。

    图5-8 处理缺失值


    4.数据纠错

    数据错误有两种：非逻辑错误和逻辑错误。

    非逻辑错误是由于调研中人为原因造成的错误，该错误无法通过调查问卷的逻辑关系来判断。比如受访者喜欢“蓝色”，但着急走，选了“红色”就匆忙离开了；再比如“男性”编码为“1”，但录入人员打个瞌睡，录了“2”。这类错误虽然不违背逻辑，但却与受访者的真实想法相背离，需要通过加强调研各环节的质量控制来制约。

    逻辑错误是可以通过调查问卷的逻辑关系来判断的错误。比如“性别”编码只有“1”和“2”（“1”表示男性，“2”表示女性），如果录入“3”，肯定错了，这种取值范围的错误就属于逻辑错误。

    这里只介绍如何检查逻辑错误。检查逻辑错误主要有数据筛选和数据有效性设置两种方法。

    使用数据筛选纠错的思路和操作很简单，即按照“数据”→“筛选”的路径，对每个问题逐一进行检查，找到不在取值范围内的数值，然后核查原始调查问卷，进行修正。

    数据筛选是事后纠错，要把每个问题都检查一遍很费时间。那么有什么方法能在录入数据前就设置好问题的录入框，超过取值范围的数值就录入不进去呢？

    该方法就是设置数据有效性。如何设置？以本例中的Q1题（从调查问卷可知，其取值范围为［1，8］）为例。

    第一步：打开一个新工作表，假设要在该工作表的A列录入Q1题，则在A1 单元格中输入“Q1题”，然后选中A列。

    第二步：选择“数据”→“数据有效性”，在弹出的“数据有效性”对话框中按图5-9所示进行设置，然后单击“确定”按钮。

    图5-9 数据有效性设置


    于是，Q1题被设置为只能选择或输入“1”或“2”的状态。如果取值不在［1，8］范围内，比如在A2单元格中输入“9”，就会弹出“输入值非法”对话框，需要单击“重试”按钮，重新输入［1，8］范围内的数值，方能通过校验（见图5-10）。

    图5-10 数据有效性校验


    这样就实现了取值范围的事前防范，降低了出错概率，从而减少了事后纠错的工作量。

    经过数据清洗，数据变得完整、准确，将其复制到新工作表中，命名为“最终数据”。

    5.4.2 数据读取

    由于SPSS可批量处理数据，比Excel更便捷，因此把“最终数据”读取到SPSS中以备后续处理分析。

    打开本书配套资源中名为“第5章用户偏好分析”的文件夹，找到名为“数据清洗与最终数据”的Excel文件，将其拖曳到桌面SPSS快捷方式上，松手后弹出“打开Excel数据源”对话框，在“工作表”下拉列表框中选择“最终数据”，单击“确定”按钮，于是数据就被读取到SPSS中（见图5-11）。单击按钮，即可保存数据。

    图5-11 将数据读取到SPSS中


    将数据读取到SPSS中后，还要设置变量的值标签。因为值标签可以将选项与编码对应上，在输出结果中呈现选项名称，使结果显示更明朗（见图5-12）。

    图5-12 设置值标签前后对比


    那么如何设置值标签？以Q1题为例：选择“变量视图”，在Q1题的“值”区域单击鼠标，于是出现按钮（图5-13）。

    图5-13 选择值标签所在区域


    单击按钮，出现“值标签”对话框，将数值“1”和“结婚嫁妆”分别写入“值”和“标签”框中，单击“添加”按钮（见图5-14）。依此类推，完成所有值的标签设置，单击“确定”按钮。

    图5-14 值标签设置


    5.5 数据分析架构

    准备和处理好数据后，接下来就要进行分析了。那么，如何分析用户偏好呢？

    5.5.1 分析目录

    首先确定用户偏好分析的目录，其包括以下三个方面。

    1.用户整体偏好分析

    对于调查问卷中的Q6～Q10题，如何判断用户整体偏好？例如，假设对他人推荐（Q9题）考虑程度，A和B分别打7分和5分，则A和B对他人推荐的平均考虑程度怎么计算？采用均值分析：（7+5）/2=6分。同理，还可以求出A和B对促销活动（Q10题）的平均考虑程度。比如，计算出均值为5分，则表明A和B更看重他人推荐。这说明通过均值分析可以反映用户偏好。

    对于调查问卷中的其他题目，如何判断用户整体偏好？以规格选择（Q15题）为例，有107人（即15%的用户）选择32英寸以下，有331人（即47%的用户）选择33～39英寸。这是做频数统计，计算出Q15题各选项的人数占比，因为47%＞15%，所以用户更偏好33～39英寸的彩电。这说明频数统计可以反映用户偏好。

    2.各类用户偏好分析

    只分析用户整体偏好还不够，要做精准营销，还要知道什么样的人喜欢什么样的彩电，于是就要将用户偏好和用户基本特征做交叉分析或比较均值。

    什么是用户基本特征？用户基本特征（又叫用户背景信息）就是用户的性别、年龄、学历、收入、住房面积、家庭成员构成、职业等个人信息。因此，在调查问卷中设置了A1～A6题。

    那么，能否直接通过交叉分析或比较均值对比不同用户的偏好差异呢？不能！首先需要做方差分析，检验不同用户之间是否存在显著的偏好差异；因为只有存在差异，才需要做差异对比。

    3.用户基本特征描述

    此外，还要对用户基本特征进行描述，因为用户特征不同，分析结论往往也不同，对用户基本特征的描述，可以提醒业务需求方对分析结论的应用场合：只有当你的用户具有这些基本特征时，方可使用该分析结论。

    5.5.2 分析体系

    按此思路，彩电用户偏好分析体系如表5-2所示。在该表中，不仅包括分析目录，还包括调查问卷题目和分析方法，全面回答用户偏好分析的三个核心问题：要分析什么内容（即分析目录）、使用哪些数据（即调查问卷题目）、运用哪些方法（即分析方法）。

    表5-2 彩电用户偏好分析体系


    5.6 数据分析方法

    在表5-2中列举了用户偏好分析的5种方法，这里介绍这些方法在SPSS中的具体操作。

    5.6.1 频数统计

    

    图5-15 频数统计操作


    输出结果：从图5-15可以看出，SPSS的“频率”模块可以对多个题目批量统计频数，输出结果也批量生成。限于篇幅，这里只展示Q15题和A1题（见表5-3和表5-4）。

    表5-3 频数统计分析结果（Q15规格）


    表5-4 频数统计分析结果（A1性别）


    5.6.2 均值分析

    

    图5-16 均值分析操作


    输出结果：从图5-16可以看出，SPSS的“描述性”模块可以对多个题目批量计算均值，输出结果也批量生成，具体的输出结果如表5-5所示。

    表5-5 均值分析结果（描述统计量）


    5.6.3 方差分析

    

    图5-17 方差分析操作


    输出结果：如表5-6所示。从该表可见，Q1题、Q2题、Q3题、Q9题和Q15题的显著性小于0.05，表明不同性别的用户在购买原因、决策时间、了解程度、他人推荐考虑程度及规格上存在显著性差异。

    表5-6 单因素方差分析结果


    续表


    续表


    根据方差分析的检验结果，可以总结出各类用户在购买和使用彩电产品时，在以下方面存在显著性差异（见表5-7），因此各类用户偏好差异的对比就要围绕这些方面展开分析。

    表5-7 各类用户存在显著性偏好差异的方面


    5.6.4 比较均值

    

    图5-18 比较均值操作


    输出结果：如表5-8所示。

    表5-8 比较均值分析结果


    5.6.5 交叉分析

    

    图5-19 交叉分析操作


    输出结果：如表5-9所示。

    表5-9 A1性别和Q15规格交叉分析结果


    5.7 分析结果解读

    前面直接给出了SPSS中的输出结果，接下来对这些输出结果进行解读。

    限于篇幅，这里仅以A1题、Q6～Q10题、Q15题为例，其余题目请大家同理分析和解读。

    解读思路是按表5-2所示的彩电用户偏好分析体系，将SPSS中的输出结果（见表5-3至表5-6、表5-8、表5-9）转化为更易理解的图表，并配有结论性文字说明。

    5.7.1 用户整体偏好分析

    在方案比选阶段，用户会重点考虑彩电的耗电量、促销活动和他人推荐（见图5-20，该图的数据见表5-5）。

    图5-20 彩电用户的关键购买因素


    在购买决策阶段，用户购买的彩电规格大多集中在33～39英寸之间（见图5-21，该图的数据见表5-3）。

    图5-21 彩电用户的购买规格


    5.7.2 各类用户偏好检验

    从表5-10（完整数据见表5-6）可以看出，不同性别的用户在两个方面的偏好上存在显著性差异：对他人推荐的考虑程度、购买彩电的规格。

    表5-10 单因素方差分析结果


    5.7.3 各类用户偏好对比

    通过比较均值分析可知，在购买彩电时，女性比男性更看重他人的推荐。换句话说，女性比男性更容易受到他人意见的影响（见图5-22，该图的数据见表5-8）。

    图5-22 不同性别的用户对他人推荐的考虑程度


    通过交叉分析可知，在购买彩电时，男性、女性都倾向于选择33～39英寸的规格，但是相对于女性而言，男性更倾向于选择大尺寸的彩电（见图5-23，该图的数据见表5-9）。

    图5-23 不同性别的用户对彩电规格的偏好


    5.7.4 用户基本特征描述

    从图5-24（该图的数据见表5-4）可以看出，在受访的彩电用户中女性居多，占总受访人数的60.3%。

    图5-24 彩电用户的性别分布


    5.8 本章结构图

    本章结构图如图5-25所示。

    图5-25 第5章结构图


    

    [1] 本章数据资料见本书配套资源中名为“第5章用户偏好分析”的文件夹。

  
    第6章 STP分析案例解析——甲保险公司客户分类分析[1]

    甲保险公司的主要经营业务是车险。近年来车险市场竞争日趋激烈，为了在激烈的竞争中取胜，甲保险公司确定以精准营销为发展战略，计划针对车险目标客户的需求开展定制服务，为此，需要进行车险客户分类调研分析。

    假设你是甲保险公司的数据分析师，负责该调研项目，你打算怎么做呢？

    6.1 研究目的：精准营销

    通过对第5章的学习，可知年龄、性别、收入、职业、教育程度、家庭结构、成长经历、社会角色、价值取向、生活方式等背景的不同会造成客户消费需求和行为上的偏好差异。而客户的偏好差异是企业开展客户分类的根源。换句话说，由于个体存在偏好差异，大家很难同时喜欢一个产品，即使你将全部客户作为目标市场，也只会有一部分客户购买你的产品。如果不做客户分类，不了解哪类客户是你的目标群体，则无异于拿大炮打蚊子，地毯式狂轰滥炸，代价很大，收益却不明显；反之，若深谙客户分类之道，你就能够开展精准营销，投入有限的资源，建立自己的相对优势，就像军事上所谈到的，“集中优势兵力，打击一点”。

    甲保险公司正是基于这种考虑，通过对车险客户分类调研分析，开展精准营销，以期建立起自身的相对优势。

    6.2 研究内容：客户分类维度

    把一堆海洋球分类，你可以按颜色分，也可以按大小分，颜色和大小就是海洋球的分类维度；同样，把一群客户分类，你可以按性别分，也可以按习惯分，性别和习惯就是客户的分类维度。

    客户分类维度共有5种，具体如下：

    ●自然属性因素—客户作为自然人的性别、年龄、地域等属性。

    ●社会特征因素—客户作为社会人的收入、职业、教育程度等属性。

    ●行为特征因素—客户在购买过程中对媒体、渠道、产品、服务、价格、品牌的选择，以及购买数量和购买频次等行为特征。

    ●态度偏好因素—客户的心理需求、购买动机、使用习惯、使用体验与态度倾向等。

    ●生活状态与个性因素—客户的生活方式、价值观与个性特点等。

    其中，前三类属于事前分类维度；后两类属于事后分类维度（见图6-1）。

    图6-1 客户分类维度及其层次性


    6.2.1 事前分类维度

    什么是事前分类维度？

    自然属性、社会特征和行为特征这些维度是表露在外，还是隐藏在内？当接触客户时，你很容易看出客户的性别、谈吐和行为，所以，这些维度是表露在外的。在尚未开展客户分类项目前（即事前），企业可以从这些维度，凭经验对客户进行分类，因此叫作事前分类维度。利用事前分类维度进行客户分类，对企业而言起到验证性作用。

    6.2.2 事后分类维度

    什么是事后分类维度？

    态度偏好、生活状态与个性因素这些维度是表露在外，还是隐藏在内？显然，客户的心理活动、生活方式不会挂在脸上，需要你去调研才能了解，所以，这些维度是隐藏在内的。在尚未开展客户分类项目前，企业很难从这些维度判断出客户的类别，常常要依赖于客户分类项目（即事后）来认知客户类别，因此叫作事后分类维度。利用事后分类维度进行客户分类，对企业而言起到探索性作用。

    不同分类维度的难易程度和竞争优势不同。与事前分类维度相比，事后分类维度由于需要调研，实施难度更大，但是事后分类维度体现了客户内在本质的区别，分类效果更好。因此，常用事后分类维度做客户分类，以保证分类的深入性；利用事前分类维度做细分客户的描述和检验，以保证细分客户的可接触性和差异性（见图6-1）。

    落实到具体项目上，你所选的分类维度要把客户的差异分出来，使各类客户类间的差异足够大，类内的差异足够小。这要使用方差分析来检验。而检验的基础是数据，在获得数据之前，你是不知道怎么选分类维度的，因此，研究内容要体现客户在所有分类维度上的表现，即研究内容就是5种分类维度。

    6.3 数据获取与处理

    6.3.1 调查问卷设计

    对研究内容的进一步细化就是设计调查问卷。本案例中客户行为特征因素可按五阶段理论细化，同时结合保险业特点，确定调查问卷设计思路（见表6-1），设计出调查问卷。

    表6-1 车险客户分类调查问卷设计思路


    车险客户分类调查问卷

    问卷编号：

    您好！我们正在进行一项有关车险客户分类的调研，您的意见对于我们来说很重要，期待您的合作！

    S1.请问您在今年（即2018年1月1日以后）是否购买过车险？

    A、是【继续访问】

    B、否【终止访问】

    A1.请问您的性别？【单选】

    A、男

    B、女

    A2.请问您的年龄？【单选】

    A、18～30岁

    B、31～40岁

    C、41～55岁

    D、56岁及以上

    A3.请问您所在的城市？【单选】

    A、北京

    B、上海

    C、武汉

    D、沈阳

    E、广州

    F、西安

    G、成都

    H、其他________【请注明】

    A4.请问您的学历？【单选】

    A、高中及以下学历 B、大学学历

    C、研究生及以上学历

    A5.请问您的家庭月收入？【单选】

    A、＜7000元

    B、7000～10000元

    C、10000～15000元

    D、15000～20000元

    E、≥20000元

    A6.请问您的职业？【单选】

    A、党政机关干部

    B、专业人员/技术人员

    C、经理/企业经营管理干部

    D、商业/服务性企业职工

    E、工业/生产型企业职工

    F、私营业主/个体户/自由职业者

    G、下岗/退休人员

    H、在校学生

    I、军人

    J、无工作

    K、其他___________【请注明】

    A7.请问您家汽车的价格是多少？【单选】

    A、10万元以下

    B、10～20万元

    C、20～30万元

    D、30万元以上

    Q1.从您产生购买意向开始到真正购买这家保险公司的车险，一共用了多长时间？【单选】

    A、一周以内

    B、两周以内

    C、三周以内

    D、一个月以内

    E、两个月以内

    F、其他_________【请注明】

    Q2.您在购买车险的决策过程中，是否会收集相关信息？【单选】

    A、是

    B、否【跳答Q4题】

    Q3.您主要是从哪个渠道收集车险相关信息的？【单选】

    A、网络

    B、亲朋推荐

    C、其他_________【请注明】

    Q4.您今年购买的车险选择的是哪种投保渠道？【单选】

    A、保险公司门店

    B、车险代理机构

    C、电话购买

    D、网络购买

    E、其他方式__________【请注明】

    Q5.请问您买的是哪家公司的车险？【单选】

    A、甲保险公司

    B、乙保险公司

    C、丙保险公司

    D、丁保险公司

    E、其他保险公司___________【请注明】

    Q6.您每年支付的车险保费金额为_______________元。【填空】

    Q7.请问您今年曾有几次车险索赔经历？【单选】

    A、超过2次

    B、1～2次

    C、无

    Q8～Q10.您在收集车险信息时，对下列因素的考虑程度如何？请您用1～7分进行打分（分值越高，表示越重视）。

    

    Q11.请问您选择车险公司主要考虑下列哪种因素？【单选】

    A、服务态度好

    B、公司知名度高

    C、产品价格便宜

    D、服务网点多

    E、亲朋推荐

    F、信任销售人员

    G、其他_________________【请注明】

    Q12.请问您对今年购买的车险是否满意？【单选】

    A、满意

    B、还可以

    C、不满意

    Q13.您对下表中的描述同意程度如何？（用1～7分评价，1分表示非常不同意，7分表示非常同意。）

    

    6.3.2 调研计划

    为了获取调查问卷数据，需要回答6个问题：调查方法、调查对象、调查地点与样本量、项目周期、项目成员及其职责、项目质量与进度控制。这些问题构成一份调研计划（见表6-2）。

    表6-2 调研计划


    6.3.3 数据处理

    首先将调研数据录入Excel中，然后进行数据编码、数据清洗，接着读取到SPSS中，设置值标签（具体操作见第5章），于是得到SPSS数据（部分数据截图见图6-2，完整数据见本书配套资源中“第6章STP分析”文件夹中名为“保险公司客户分类数据”的.sav文件）。

    图6-2 分类数据截图


    6.4 数据分析架构

    准备好数据后，接下来就要进行分析了。那么，如何对甲保险公司的车险客户进行分类分析呢？

    使用STP分析法，即分三步（详见表6-3）：客户细分（Segmentation）、目标客户选择（Targeting）、目标客户定位（Positioning）。

    表6-3 甲保险公司客户分类分析架构


    6.4.1 客户细分

    客户细分又分三步。

    首先，明确从哪个维度对客户进行分类。若选择多个分类维度，则往往还要对这些维度进行处理。若维度间有相关性，则要做因子分析；若维度间量纲不同，则要做标准化处理。

    然后，选择合适的细分方法。

    最后，用所选定的细分方法对客户进行聚类。聚类过程需要解决4个问题：

    ●客户要聚成几类（即确定类别数）？

    ●每个客户具体属于哪一类（即保存聚类成员）？

    ●聚类结果是否有效（即聚类效果检验）？

    ●聚类出的各类客户各自具有什么特征（即细分客户命名）？

    6.4.2 目标客户选择

    目标客户选择也分三步。

    首先，明确按什么标准选择目标客户，即确定衡量客户吸引力和企业竞争力的指标。

    然后，根据各细分客户在这些指标上的表现，计算出客户吸引力和企业竞争力得分。

    最后，采用矩阵分析，找出吸引力和竞争力较好的细分客户作为甲保险公司的目标客户。

    6.4.3 目标客户定位

    目标客户选出来了，接下来就要针对目标客户开展精准营销，这就是目标客户定位。因此，目标客户定位需要解决两个问题：

    ●目标客户长什么样，和其他细分客户相比，有哪些显著的特征？

    ●目标客户有哪些偏好，和其他细分客户相比，有哪些不同的需求？

    第一个问题即目标客户的特征描述问题。分析思路是先通过方差分析判断目标客户在哪些特征上与其他客户存在显著性差异，然后利用对应分析方法对这些特征进行描述。

    第二个问题即目标客户的需求定位问题。分析思路是先通过方差分析判断目标客户在哪些需求上与其他客户存在显著性差异，然后利用交叉分析、比较均值方法对这些需求进行描述，并结合需求特点，提出营销组合策略。

    6.5 数据分析与输出结果

    接下来，我们将按照表6-3所示的分析架构进行SPSS数据分析，并对相应的输出结果进行解读。

    6.5.1 确定分类维度

    要对客户进行分类，首先应确定分类维度。如何确定呢（见图6-3）？

    首先，由于事后分类维度优于事前分类维度，因此，选择表达客户生活状态的9个语句（调查问卷的Q13题）作为第一个细分维度（简称“细分维度1”）。

    其次，只有能接触到细分客户，企业的精准营销才能落地。而能否接触到细分客户，反映在客户购买行为上，因此，选择显著区隔客户购买行为的保费金额（调查问卷的Q6题）作为第二个细分维度（简称“细分维度2”）。

    图6-3 确定分类维度


    6.5.2 分类维度的数据消减

    “细分维度1”是表达生活状态的9个语句（见图6-3），语句间可能存在相关问题。比如“不惜金钱和时间装修房子”和“买房子前要先有车”都反映了享受生活的态度，可能具有相关性，这种相关性会造成重叠信息的扩大化，增加分类偏差。因此，需要剔除语句间的相关性。如何剔除呢？使用因子分析。因子分析是数据消减的常用方法，通过数据聚合，用少数不相关的因子反映多个具有相关性的原始信息，起到剔除相关性和降维的作用。

    在本案例中，因子分析的具体操作步骤、输出结果和解读如下：

    1.适用性检验

    如前所述，因子分析的前提是原始维度具有相关性。因此，适用性检验就是检验原始维度间是否具有相关性，如果没有相关性，则不适合做因子分析。具体操作步骤如下。

    

    图6-4 因子分析适用性检验操作


    于是，输出KMO和Bartlett的球形度检验结果（见表6-4）。从该表可见，KMO=0.717＞0.7，Bartlett的球形度检验Sig.=0.000＜0.05，通过因子分析适用性检验，说明本案例适合做因子分析。

    表6-4 甲保险公司客户分类分析案例的KMO和Bartlett的球形度检验结果


    2.因子提取

    按图6-4所示操作，还会输出公因子方差和解释的总方差，用于因子提取。

    首先，从公因子方差（见表6-5）可知，提取的因子对这9个语句的解释度均超过60%，说明所提取的因子对原始维度具有一定的解释力。

    表6-5 公因子方差


    其次，从解释的总方差（见表6-6）可知，按特征值＞1的标准（表6-6中“成分”即为“因子”，初始特征值中的“合计”即为各因子的特征值），应提取前4个因子，从表6-6可以看出前4个因子的累积方差贡献率为69.712%，表明这些因子能够解释总体信息量的69.712%。

    表6-6 解释的总方差
提取方法：主成分分析。


    3.因子旋转

    按图6-4所示操作，还会输出成分矩阵（见表6-7），用于判断是否需要因子旋转。

    表6-7 成分矩阵a
提取方法：主成分分析。a.已提取了4个成分。


    表6-7中的数值称为因子载荷，表示因子对维度（即9个语句）信息的解释程度。

    从表6-7可知，因子1解释了“买衣服都买便宜的”这个维度54.1%的信息，而因子2解释了该维度49.0%的信息，54.1%与49.0%数值相近，表明因子1和因子2都具有该维度的特征，具有相关性。同理，该表还显示出因子1和因子2都具有“喜欢独自享受安静的生活”“下班后尽快回家”维度的特征，因子1和因子4都具有“为享受而产生的浪费是必要的”维度的特征。

    如前所述，因子分析的目的就是剔除相关性，使各个因子具有差异化的特征，而目前的成分矩阵没有达到既定效果，因此需要进行因子旋转。

    为什么因子旋转能使各因子具有差异化的特征呢？

    以因子1和因子2为例，这两个因子可以被分别看成是一个平面直角坐标系的横纵坐标轴，而“买衣服都买便宜的”维度就是该坐标系中的一个点，该点在横纵坐标轴上的投影（即该点的横纵坐标值）就是该维度在因子1和因子2上的因子载荷。目前该点的横纵坐标值相近（54.1%和49.0%），但如果调整坐标轴的夹角或该坐标系与水平面的夹角（即因子旋转），该点的横纵坐标值必然跟着改变，当调整到该点的横纵坐标值相差悬殊，例如横坐标值很大、纵坐标值很小时，则因子1具有该维度的特征，因子2不具有该维度的特征，从而实现了两个因子特征的差异化。

    如何进行因子旋转呢？

    在图6-4所示操作的基础上，按图6-5所示分别设置“旋转”和“选项”选项。其中“最大方差法”是最常用的“旋转”方法，若效果不好，则可尝试其他方法；在“选项”中设置不显示绝对值过小的因子载荷（本例中设置的是不显示绝对值＜0.5的因子载荷），这样更容易观察因子特征。

    图6-5 因子旋转操作


    按图6-5所示进行设置后，得到旋转成分矩阵（见表6-8），该矩阵中每个维度上仅有1个因子具有较大（＞50%）的因子载荷，即4个因子在9个维度上的特征被明显区隔开，4个因子具有差异化的特征。

    表6-8 旋转成分矩阵a
提取方法：主成分分析。旋转法：具有Kaiser标准化的正交旋转法。a.旋转在6次迭代后收敛。


    4.因子命名

    旋转后的成分矩阵有效区隔了4个因子的维度特征，为直观呈现各因子的维度特征，方便对因子命名，这里根据旋转成分矩阵（见表6-8）整理出表6-9。

    表6-9 各因子的因子载荷及维度特征


    根据表6-9，对各因子命名如下：

    因子1反映了“买房子前要先有车”“不惜金钱和时间装修房子”维度的特征（因子载荷值分别为0.831和0.835），据此命名为“享受型因子”。

    因子2反映了“买衣服都买便宜的”“喜欢独自享受安静的生活”“下班后尽快回家”维度的特征（因子载荷值分别为0.671、0.764和0.741），据此命名为“居家型因子”。

    因子3反映了“休息时经常进行户外活动”“尝试生活充满变化”维度的特征（因子载荷值分别为0.870和0.783），据此命名为“外向型因子”。

    因子4反映了“对自己的生活很满意”“为了享受而产生的浪费是必要的”维度的特征（因子载荷值分别为0.824和0.653），据此命名为“自信型因子”。

    5.计算因子得分

    因子得分指每条记录（记每一个客户）在所提取因子上的得分，得分越高，表明该条记录（即该客户）越具有该因子的特征。因子得分为后续设置因子变量奠定了基础。计算因子得分的具体操作如下：

    在图6-5所示操作的基础上，设置“得分”选项，在“因子分析：因子得分”对话框中选择“保存为变量”、“回归”和“显示因子得分系数矩阵”，单击“继续”按钮，返回到“因子分析”对话框中，单击“确定”按钮完成设置（见图6-6）。

    图6-6 计算因子得分操作


    由于选择了“显示因子得分矩阵系数”选项（见图6-6），因此在SPSS的输出窗口中输出了成分得分系数矩阵（见表6-10）。

    表6-10 成分得分系数矩阵
提取方法：主成分分析。旋转法：具有Kaiser标准化的正交旋转法。构成得分。


    由于选择了“保存为变量”选项（见图6-6），因此在SPSS的数据视图中生成了因子得分，作为新变量保存在数据文件中（见图6-7中的矩形框区域）。这意味着每一个客户都有了4个因子的得分，这为下一步确定客户的因子类型奠定了基础。

    图6-7 输出因子得分


    6.设置因子变量

    从图6-7可知，每个客户（即每条记录）都有4个因子的得分，根据得分大小，可以判断出这些客户的因子类型。例如，第1个客户（即第1条记录）的因子1至因子4的得分分别为-0.012、1.616、1.397和0.938，显然因子2得分最高，因此，第1个客户的因子变量值为2，表示该客户属于因子2的类型，即为“居家型”客户。

    那么如何设置因子变量呢？具体操作步骤如下（见图6-8）。

    

    图6-8 设置因子变量


    于是得到输出结果（见图6-9中的矩形框区域）：变量名为“因子类别”，变量值为自然数1～4，其中1表示“享受型因子”，2表示“居家型因子”，3表示“外向型因子”，4表示“自信型因子”。

    图6-9 设置因子变量输出结果


    在变量视图中设置因子变量的值标签（见图6-10），这样就完成了“因子类别”变量的设置与编码。

    图6-10 设置因子变量的值标签


    接下来将使用“因子类别”变量替代反映生活状态的9个语句作为聚类分析的细分维度之一。

    6.5.3 分类维度的数据转化

    如前所述，细分维度共有两个：“因子类别”和“保费金额”。

    其中“因子类别”为分类型数据，取值范围为［1，4］；“保费金额”为数值型数据，取值范围为（350，8500）。显然两者量纲不一致，不能直接用于细分客户，而是要先进行标准化。标准化可以统一量纲，使数据具有可比性，属于数据处理中的数据转化。

    在本案例中，“因子类别”与“保费金额”两个细分维度标准化的具体操作如下。

    

    图6-11 细分维度的标准化操作


    于是，数据视图增加了标准化结果—“Z因子类别”和“Z保费金额”（见图6-12）。

    图6-12 细分维度的标准化结果


    6.5.4 细分方法的选择

    在确定和处理了分类维度之后，接下来就要用这些维度对客户进行细分了。

    如何用单一维度细分？使用交叉分析方法。比如从性别维度细分客户，就可以使用交叉分析方法找出男女客户在习惯、态度、偏好上的不同。

    如何用多个维度细分？需要判断客户细分的类型（见表6-11）：若是监督类细分，则常采用logistic回归、决策树、神经网络等方法；若是非监督类细分，则采用聚类分析方法。

    显然，本案例事先不知道客户的分类及各类客户的特征，属于非监督类细分，因此选择聚类分析方法。

    表6-11 客户细分的类型与方法


    聚类分析是根据亲疏程度将相似客户聚在一起，使类内差异小、类间差异大的过程。这个过程如何实现呢？

    假设细分维度有K个，则这K个维度构成了一个K维空间。于是，根据在K个维度上的数值，每个客户就对应为K维空间中的一个点。这样，客户间的亲疏程度就可以用点与点的距离来衡量，表现为类间距离最大化、类内距离最小化（见图6-13）。

    图6-13 聚类分析分类效果示例


    为达到这一效果，聚类分析有层次聚类与迭代聚类两种方法。

    1.层次聚类（又叫系统聚类）

    层次聚类的思路是逐层合并，根据样本距离，将距离最近的样本合为一类。然后计算所形成的类别与其他样本的距离，对距离最近的样本再做合并。依此类推，直到所有样本聚成一类，形成树状图。

    举个例子。根据动物学的知识，虎、熊、狼、袋鼠是胎生的，鸭嘴兽、针鼹是卵生的。而在胎生动物中，袋鼠没有胎盘，幼仔在母亲的育儿袋中长大，称为后兽类；虎、熊、狼有胎盘，幼仔在母亲的子宫里通过胎盘吸取养分，称为真兽类。

    若使用层次聚类方法对虎、熊、狼、袋鼠、鸭嘴兽、针鼹6种动物进行聚类，你会怎么做呢？

    根据层次聚类的思路，分成以下4步对这6种动物进行聚类。

    第一步：将鸭嘴兽和针鼹合为一类，因为这两种动物同属卵生类。

    第二步：把虎、熊、狼合为一类，因为这三种动物最相似，同属真兽类。

    第三步：把真兽类（包括虎、熊、狼）与属于后兽类的袋鼠合为一类，构成胎生类。

    第四步：将胎生类与卵生类的这6种动物合为一类。

    如果图解这4个步骤，就形成了树状图（见图6-14）。

    图6-14 树状图示例


    那么，如何解读树状图呢？从树状图的右侧往左侧看（见图6-15）。

    图6-15 树状图示例解读


    首先，在最右侧画一条竖线，在该竖线左侧有2条横线将动物分为2类：胎生类（包括虎、熊、狼、袋鼠）和卵生类（包括鸭嘴兽、针鼹）。

    然后，往左再画一条竖线，在该竖线左侧分出3条横线将动物分为3类：真兽类（包括虎、熊、狼）、后兽类（袋鼠）和卵生类（包括鸭嘴兽、针鼹）。

    继续往左画一条竖线，在该竖线左侧分出5条横线把动物分为5类：卵生类（包括鸭嘴兽、针鼹）、虎、熊、狼、袋鼠。

    最后，往左再画一条竖线，在该竖线左侧有6条横线，分别对应鸭嘴兽、针鼹、虎、熊、狼、袋鼠6种动物，也就是划分最细的类别，即每个类别只有一种动物。

    由此可见，使用层次聚类方法，事先不需要知道分几类，树状图会显示出所有的聚类方案。

    2.迭代聚类（又叫K-均值聚类）

    迭代聚类是指根据指定的类别数进行分类。例如，假设你在SPSS中输入类别数为“3”，SPSS就会先将所有记录大体分成3类，并计算出每类的初始类中心点（见图6-16（a）中的“”）。但你会发现初始聚类并不精准，比如图（a）中的A点，初始聚类被划在第Ⅰ类中，但它到第Ⅱ类的初始类中心点的距离更近一些（见图（a）中的虚线），所以应把A点归入第Ⅱ类。同理，应把第Ⅱ类中的B点和C点归入第Ⅲ类。经过重新归类，三个类别中的样本点都发生了变化，于是要重新计算类中心点，由此形成新的类别和新的类中心点，见图（b）（图中第Ⅰ类中两个“”之间的线段表示第Ⅰ类的类中心点调整的距离）。这时归类仍有错误（比如D点不应归入第Ⅰ类，而应归入第Ⅱ类），于是，需要把归错的点重新归类并重新计算各类的类中心点。依此迭代，直到所有的样本点归类正确为止。

    因此，迭代聚类的思路是不断迭代，去粗取精，去伪存真，直到全部归类正确为止。

    图6-16 迭代聚类过程示意图


    3.两种聚类方法的比较

    为深刻体会层次聚类与迭代聚类的区别，除了前面介绍的分析思路，我们还要从类别数、计算速度、聚类对象、数据类型等方面对这两种聚类方法进行比较（见表6-12）。

    表6-12 层次聚类与迭代聚类的比较


    在本案例中，细分维度为“因子类别”与“保费金额”两个变量，其中，“因子类别”为分类变量，“保费金额”为连续变量。由于迭代聚类仅适用于连续变量，而层次聚类对数据类型的要求不高，连续变量与分类变量均可，因此，本案例选用层次聚类方法。

    6.5.5 聚类分析

    1.确定类别数

    如前所述，由于“因子类别”与“保费金额”的量纲不同，聚类分析要在这两个变量的标准化结果（即“Z因子类别”和“Z保费金额”）基础上进行。具体操作如下：

    

    层次聚类含有标准化模块，因此还可以将“因子类别”和“保费金额”作为细分维度。选择“标准化Z得分”模块，可以得到同样的输出结果。具体操作如下。

    

    于是，输出树状图（见图6-17，因个案较多，树状图过大，只能压缩，图片不够清晰）。从图中可见各种分类方案，考虑到各类客户的人数要相对均匀，经过初步判断聚成5类。

    图6-17 甲保险公司客户分类案例树状图解读


    2.保存聚类成员

    在确定了类别数后，接下来在前面系统聚类操作的基础上，在“系统聚类分析”对话框中单击“保存”按钮，在打开的“系统聚类分析：保存”对话框中选择“单一方案”，将“聚类数”设置为“5”（见图6-18）。

    图6-18 保存聚类成员操作


    于是，在数据视图中增加了名为“CLU5_1”的新变量，变量值为每条记录（即每个客户）的类别号，将变量名称改为“细分类别”（见图6-19）。

    图6-19 输出聚类成员


    3.聚类效果检验

    接下来，通过方差分析对聚类效果进行检验。具体操作如下：

    

    图6-20 方差分析操作


    于是，得到如表6-13所示的输出结果。从该表可以看到，“保费金额”和“因子类别”的显著性P=0.000，P＜α（α的默认值为0.05）。通过方差分析检验，表明通过聚类细分出来的各类车险客户在保费金额和生活状态方面均存在显著性差异，聚类效果良好。

    表6-13 方差分析输出结果


    4.细分客户命名

    根据各类客户在因子类别（反映生活状态）和保费金额（反映消费档次）上的差异化表现，可以对各类细分客户进行命名。

    由于“因子类别”为分类型数据，因此使用交叉分析来刻画各类客户在生活状态上的差异。具体操作如下：

    

    图6-21 交叉分析操作


    于是，得到如表6-14所示的输出结果。

    表6-14 细分类别和因子类别交叉分析输出结果


    由于“保费金额”为数值型数据，因此使用比较均值来刻画各类客户在消费档次上的差异。具体操作如下：

    

    图6-22 比较均值操作


    于是，得到如表6-15所示的输出结果。

    表6-15 细分类别和保费金额比较均值输出结果


    根据表6-14与表6-15中的数值，对细分客户进行命名（见表6-16），并设置值标签（见图6-23）。

    表6-16 细分客户命名


    图6-23 设置值标签


    6.5.6 目标客户选择

    将客户划分成几类细分客户后，接下来要做的是选择目标客户。

    如何选择目标客户？需要考虑两个问题：

    ●客户吸引力如何，值不值得你去做？

    ●企业竞争力如何，你能不能做得来？

    刻画客户吸引力的指标有客户规模、增长率、利润空间、生命周期等；刻画企业竞争力的指标有企业的市场份额、品牌口碑、资源实力等。

    1.确定衡量指标

    具体选择哪些指标，需要企业根据自身的市场定位以及战略目标来确定。通过对这些指标的加权平均，可以计算出各类细分客户在客户吸引力与企业竞争力上的综合得分。以企业竞争力为横坐标，客户吸引力为纵坐标，做出矩阵图（见图6-24）。

    图6-24 目标客户选择矩阵示意图


    在图6-24中，各类细分客户基于得分的不同落入不同的象限内，在不同的象限内有不同的战略。

    第一象限：客户吸引力与企业竞争力双高，为首选目标客户，要全力以赴重点突破。

    第二、四象限：客户吸引力高或企业竞争力高，为可考虑的细分客户，要积极争取。

    第三象限：客户吸引力和企业竞争力都低，为可舍弃的细分客户，在资源较为充裕的情况下，可兼顾该细分客户的需求。

    在本案例中，甲保险公司经过内部讨论，确定用客户规模和保费金额两项指标来衡量各类细分客户的吸引力，用市场份额指标衡量甲保险公司在各类细分客户上的企业竞争力。

    2.计算客户吸引力

    通过频数统计，可以得到各类细分客户的规模（见表6-17）。具体操作如下：

    

    图6-25 细分类别频数统计操作


    表6-17 各类细分客户的规模


    从表6-17可知，将客户整体看成100%，则低端居家型客户、中端享受型客户、中端外向型客户、中端自信型客户和高端享受型客户的规模分别为22.3%、30.3%、18.7%、17.3%、11.4%。

    另外，根据表6-15和表6-16，可以汇总出各类细分客户的平均保费金额（见表6-18）。

    表6-18 各类细分客户的平均保费金额


    由于甲保险公司是一个坚持低成本策略的企业，因此更关注客户规模，赋予客户规模和保费金额的权重分别为60%和40%。

    由于客户规模与保费金额的量纲相差甚远，因此，需要在Excel中先经过标准化处理，再进行加权平均，可以得到各类细分客户的客户吸引力值（见图6-26）。

    图6-26 细分客户吸引力值的计算


    3.计算企业竞争力

    通过对“细分类别”与“保险公司的选择”进行交叉分析，可以得到甲保险公司在各类细分客户上的市场份额（见表6-19）。具体操作如下：

    

    图6-27 细分类别和保险公司的选择交叉分析操作


    表6-19 细分类别和保险公司的迭择交叉分析输出结果


    从表6-19可以看出，甲保险公司在低端居家型客户、中端享受型客户、中端外向型客户、中端自信型客户和高端享受型客户上的市场份额分别为11.9%、24.1%、45.9%、16.3%、32.1%。

    4.绘制矩阵图

    整合图6-26和表6-19中的数据，可以得到用于绘制矩阵图的数据源（见表6-20）。

    表6-20 矩阵图数据源


    利用表6-20中的数据绘制矩阵图，具体步骤如下。

    第一步：准备数据

    将表6-20中的数据录入Excel中，如图6-28所示。

    图6-28 准备数据


    第二步：制作散点图

    选中图6-28中的B2：C6单元格区域，然后单击Excel菜单栏中的“插入”→“图表”→“散点图”，可以得到散点图（见图6-29）。

    图6-29 制作散点图


    第三步：调整散点图格式

    

    续表


    最后，得到矩阵图（见图6-30）。从该图中可知，中端外向型客户是甲保险公司的首选目标客户，其次是中端享受型客户和高端享受型客户。

    图6-30 目标客户选择矩阵图


    6.5.7 目标客户定位

    1.目标客户特征描述

    首先通过方差分析判断甲保险公司的目标客户（即中端外向型客户）与其他细分客户在哪些特征方面存在显著性差异。以性别为例，具体操作如下：

    

    图6-31 各类客户特征方差分析操作


    输出结果如表6-21所示，显著性P=0.000，P＜α（α的默认值为0.05）。通过方差分析显著性检验，表明甲保险公司的目标客户与其他细分客户在性别上是有差异的。

    表6-21 各类客户特征方差分析输出结果


    同理可知，甲保险公司的目标客户与其他细分客户还在年龄、城市、家庭月收入、购买车险的汽车价格这4个特征上存在显著性差异，但在学历和职业上没有显著性差异。

    接下来，通过对应分析描述甲保险公司的目标客户与其他细分客户在性别、年龄、城市、家庭月收入、购买车险的汽车价格5个特征上的具体差异。具体操作如下：

    

    续表


    完成上述操作后，返回到“多重对应分析”对话框中，单击“确定”按钮，生成多项输出结果，其中散点图最重要，直观呈现了各类细分客户的属性特征。对散点图进行美化，效果如图6-32所示。

    图6-32 各类客户特征对应分析结果


    从图6-32可以得到以下结论：

    ●低端居家型客户的年龄多在18～30岁之间，家庭月收入多在1万元以下，多集中在成都和西安，家用轿车的价位多在10万元以下，并具有明显的女性特征。

    ●高端享受型客户上海居多，家庭月收入多超过1.5万元，家用轿车的价位多在30万元以上。

    ●中端享受型客户的家庭月收入多为1～1.5万元，在广州和沈阳居多。

    ●中端自信型客户的年龄偏大，多为41～55岁，家用轿车的价位多为10～20万元。

    ●而甲保险公司的目标客户—中端外向型客户的年龄多为31～40岁，多集中在北京，在武汉的分布比例也比其他细分客户高，家用轿车的价位多在20～30万元之间，并具有明显的男性特征。

    2.目标客户需求定位

    对目标客户的需求进行定位也是先做方差分析，再做交叉分析或比较均值。使用方差分析检验甲保险公司的目标客户在哪些需求上与其他细分客户存在显著性差异，然后对通过检验者使用交叉分析或比较均值找出相应需求的具体差异。

    在本案例中，反映客户需求特征的题目为Q1～Q12题，而方差分析研究的是属于不同细分类别的客户是否在Q1～Q12题所反映的需求特征上存在显著性差异。方差分析操作如下：

    

    图6-33 各类客户需求定位方差分析操作


    输出结果如表6-22所示（因表格较长，仅保留通过检验者）。由该表可知，甲保险公司的目标客户与其他细分客户在保费金额、保险公司的选择、一站式服务/网上投保/产品个性化考虑程度、选择保险公司考虑的因素和满意度7个方面存在显著性差异。

    表6-22 各类客户需求定位方差分析输出结果


    续表


    接下来，使用交叉分析或比较均值描述各类细分客户在这些需求上的具体差异。

    “保险公司的选择”“选择保险公司考虑的因素”“满意度”为分类型数据，因此使用交叉分析描述具体差异。具体操作如下：

    

    图6-34 各类客户需求定位交叉分析操作


    输出结果如表6-23至表6-25所示。

    表6-23 细分类别和保险公司的迭择交叉分析结果


    从表6-23可知，低端居家型客户多选择丙保险公司；中端自信型客户多选择乙保险公司；高端享受型客户多选择丁保险公司；中端享受型客户无明显品牌偏好；甲保险公司的目标客户—中端外向型客户对甲保险公司的认同度最高。

    表6-24 细分类别和迭择保险公司考虑的因素交叉分析结果


    从表6-24可知，服务网点多、亲朋推荐和销售人员信赖度是各类客户在选择保险公司时均较为看重的三个因素。此外，各类客户在考虑因素上还有以下不同：与其他类别的客户相比，低端居家型客户更关注保险产品价格及服务网点；中端享受型客户更关注销售人员信赖度；中端自信型客户更关注服务态度；高端享受型客户更关注理赔服务的效率；甲保险公司的目标客户—中端外向型客户更关注亲朋推荐。

    表6-25 细分类别和满意度交叉分析结果


    从表6-25可知，各类客户对目前所购买的车险满意度整体不高，其中，低端居家型客户、中端享受型客户和中端自信型客户认为目前所购买的车险还可以；而高端享受型客户以及甲保险公司的目标客户—中端外向型客户对目前所购买的车险并不满意，甲保险公司需要针对其目标客户开展进一步的调研，搞清楚中端外向型客户没有被满足的需求具体是什么，并加以改进。

    由于“保费金额”“一站式服务考虑程度”“网上投保考虑程度”“产品个性化考虑程度”为数值型数据，因此使用比较均值描述具体差异。具体操作如下：

    

    图6-35 各类客户需求定位比较均值操作


    输出结果如表6-26所示。

    表6-26 细分类别和客户需求比较均值报告


    从表6-26可知，低端居家型客户每年的保费金额低于1500元；中端自信型客户在1700元左右；中端享受型客户在2000元左右；高端享受型客户超过3500元；甲保险公司的目标客户—中端外向型客户在2500～3000元之间，比其他细分客户更重视保险产品的个性化。

    最后来分析甲保险公司的目标客户—中端外向型客户在决策时间、是否收集信息、信息收集渠道、投保渠道及索赔经历上的需求特征。因为各类客户在这些方面的需求特征不存在显著性差异，所以不需要进行对比分析，只需分析中端外向型客户即可。具体操作如下：

    第一步：选择只分析中端外向型客户

    

    图6-36 中端外向型客户需求个案选择操作


    细分类别≠3的个案都不参与后续计算，行号打上斜线，同时生成filter_$变量，该变量在细分类别=3时等于1，在细分类别≠3时等于0（见图6-37）。

    图6-37 中端外向型客户需求个案选择结果


    第二步：通过频数统计来描述中端外向型客户在决策时间、是否收集信息、信息收集渠道、投保渠道及索赔经历上的需求特征

    具体操作如下：

    

    图6-38 频数统计操作


    输出结果如表6-27至表6-31所示。

    表6-27 中端外向型客户决策时间频数统计结果


    从表6-27可知，68%的中端外向型客户购买车险的决策时间在两周以内，决策时间较短。

    表6-28 中端外向型客户是否收集信息频数统计结果


    表6-29 中端外向型客户信息收集渠道频数统计结果


    从表6-28和表6-29可知，中端外向型客户重视信息收集，最信赖的渠道是亲朋推荐。

    表6-30 中端外向型客户投保渠道频数统计结果


    从表6-30可知，中端外向型客户多选择车险代理机构以及保险公司门店作为投保渠道，对其他投保渠道使用得较少。

    表6-31 中端外向型客户索赔经历频数统计结果


    从表6-31可知，98%的中端外向型客户有索赔经历，其中每年索赔1～2次者居多。

    以上为甲保险公司车险客户分类分析的全过程。因为分析步骤较多，信息量较大，不易理解和记忆，所以接下来安排了“分析结果解读”一节，对分析结果进行总结，温故知新。

    6.6 分析结果解读

    该部分包括本案例的分析思路、分析主体和结论建议三个部分。

    6.6.1 分析思路

    分析思路如图6-39所示。

    图6-39 分析思路


    6.6.2 分析主体

    分析主体如图6-40至图6-44所示。

    图6-40 分析主体：客户细分思路与输出


    图6-41 分析主体：客户细分效果评估


    图6-42 分析主体：目标客户选择


    图6-43 分析主体：目标客户定位（一）


    图6-44 分析主体：目标客户定位（二）


    6.6.3 结论建议

    图6-45 结论建议：客户细分


    图6-46 结论建议：目标客户选择


    图6-47 结论建议：目标客户定位


    6.7 本章结构图

    本书结构图如图6-48所示。

    图6-48 第6章结构图


    

    [1] 本章数据资料见本书配套资源中名为“第6章STP分析”的文件夹。

  
    第7章 品牌建设分析案例解析——某手机品牌建设分析[1]

    伴随着手机市场的成熟化和同质化，国内手机市场竞争日益激烈。从品牌来讲，尽管苹果、三星仍然是全球手机行业的核心力量，但以华为为代表的中国手机军团和它们之间的距离越来越小，尤其是近两年，苹果和三星在产品上缺乏创新，给中国手机厂商带来巨大的市场机会和想象空间。在这样的背景下，品牌B进入手机市场，经过几年折戟沉沙取得一定的市场份额。随着竞争的进一步加剧，品牌提升成为品牌B获取持续成功的市场利器。而要提升品牌，就要摸清目前品牌建设的现状和存在的问题，为此品牌B立项开展手机品牌建设调研。假设你是品牌B的数据分析师，负责该调研项目，你打算怎么做呢？

    7.1 研究目的：提升品牌价值

    7.1.1 品牌的内涵

    当你接手这个项目时，首先需要搞清楚为什么品牌B重视品牌建设，也就是品牌对于企业而言，究竟有什么价值。而要回答这个问题，首先应知道什么是品牌。

    那么，什么是品牌呢？我一提LV，女孩的眼睛会发亮，小猫、小狗的眼睛会发亮吗？不会。也就是说，品牌只会对人发生作用，由于有人，品牌才有了价值。因此，要解释品牌的内涵，就要解释为什么人需要品牌，通过对人的分析导引出品牌的内涵。

    人是什么？高等动物。因为人除了有物质上的需求，还有精神上的追求。人心由两部分构成：一部分是兽性；一部分是人性。兽性提出的是对物质的本能需求，但还有人性，有对美好事物的追求。比如，你让一只小狗去看电影、听音乐、赏字画，它根本没有感觉，只有人才会仔细地品味其中的境界。这说明每个人的内心都有对美的向往。这不同于对食物、对衣服的本能需求。

    正是由于这种人心结构，人们就有了精神和本能两种需求。这就决定了一件好商品，既要满足人们精神层面的需求，又要满足人们本能层面的需求。比如，你买一块手表，本能需求是看时间；但为什么你向往劳力士呢？是劳力士这种机械表比电子表走得更准吗？不是，电子表比机械表走得更准。那你看重的是什么？是劳力士给你贴上成功人士标签的那种愉悦。因此，商品的本质是包含了精神和功能两种价值（见图7-1）。其中，功能价值的载体是产品，而精神价值的载体就是品牌。比如你去麦当劳吃快餐，你吃饱了，这是产品部分实现的功能价值；你感到自己融入了现代的生活中，这就是品牌部分实现的精神价值。所以说，品牌是传达给人们精神价值的载体。

    图7-1 商品的本质


    7.1.2 品牌的价值

    品牌之所以存在，就是因为它象征着一种精神价值，而这种精神价值能让你更快乐。品牌的意义要远远大于产品本身的功能。这就是在商业领域如此重视品牌的原因，只有塑造出品牌，才能为人们提供最大的价值。

    也正因为如此，品牌常常会给企业带来溢价。如果没有塑造出品牌，卖的是产品，在产品同质化的背景下，只有微薄的利润空间，在原材料成本及人力成本不断上涨的大环境下，甚至有可能出现零利润或负利润，而企业一旦塑造起深入人心的品牌，其售价就会提高数十倍甚至上百倍，能够给企业创造更多的利润和价值。

    因此，本案例研究的目的在于提升品牌价值。更确切地说，是希望获得品牌溢价。

    7.2 研究内容：品牌认知与行为

    所谓品牌认知，是指品牌在消费者心目中的印象和地位。为了解品牌在消费者心目中的印象，企业需要开展品牌形象分析；为了解品牌在消费者心目中的地位，企业需要开展品牌知名度分析。

    所谓品牌行为，是指消费者对品牌的了解、评价、选择和使用等一系列行为。消费者在这些行为的过程中，会产生相应的体验和态度，使之在品牌间进行流转，为了减少消费者的流失，提升消费者对自身品牌的忠诚度，企业需要开展品牌流转分析。

    7.2.1 品牌形象分析

    正是由于品牌如此重要，因此企业都很重视品牌建设，关心自身品牌在消费者心目中的形象，于是就有了品牌形象分析。

    什么是品牌形象？品牌形象是企业留给消费者的印象。这种印象会直接影响到消费者的购买决策，只有消费者对企业的印象与其自己的需求相匹配，他才会买这个企业的东西。比如消费者是价格敏感者，他感觉某企业是高档次的，可能他就不会买这个企业的东西；比如消费者是保守的老年人，他感觉某企业是追求时尚个性的，可能他也不会买这个企业的东西。

    一方面，消费者挑企业；另一方面，企业也挑消费者。因为企业资源是有限的，很难满足所有消费者的需求，所以企业需要挑出最适合的目标消费者，然后通过一系列的营销活动去吸引和满足他们。就好像在自己的胸前贴个标签，告诉目标消费者，“快到我这来，我就是你的菜！”这就是品牌定位。

    品牌定位与品牌形象既有区别又有联系。比如我是企业，你是目标消费者。品牌定位是我往自己胸前贴个标签来吸引你；品牌形象是凭着对我的印象，你在我胸前贴个标签来评价我（见图7-2）。两者一致，你我一拍即合；两者不一致，独留我一厢情愿，徒劳无功。

    图7-2 品牌定位与品牌形象的区别


    为避免徒劳无功，企业常常需要换位思考，了解自己在目标消费者眼中的品牌形象，以此判断自己的品牌该如何定位，或者检验自己的品牌定位做得好不好，是一致还是混乱，能否和竞争对手区隔开，形成自己的特色。

    因此，品牌形象分析对于企业的品牌定位具有重要价值，既能帮助企业明确定位，又能帮助企业对定位的一致性和独特性进行检验。

    品牌形象分析是本项目的第一个研究方向。

    那么，具体研究哪些内容呢？如前所述，品牌是传达给人们精神价值的载体。因此，品牌形象分析就是要分析某品牌具体传达给了人们哪些精神价值。通过对手机用户的定性访谈，这里确定15个对精神价值的描述性语句：

    正直可靠、社会潮流、实力雄厚、值得信赖、有抱负的

    历史悠久、社会认同、自由乐观、国际化的、外观精美

    服务优异、关爱亲切、年轻时尚、品牌高档、内在满足

    基于上述描述性语句，针对本案例的品牌形象分析部分，设置调研题目如下：

    Q0.我将读出下列语句，在我读出每一个语句时，请您想想在品牌A至品牌H中，哪些品牌适合该语句，则在相应的括号处打“√”。您可以选择一个或多个品牌，或者一个品牌也不选。即使您没有试过这个品牌，也可以根据感觉回答这个问题。现在开始，请问您认为哪些品牌是……（从头开始读语句，依次进行）

    品牌A 品牌B 品牌C 品牌D 品牌E 品牌F 品牌G 品牌H

    01正直可靠……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）

    02社会潮流……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）

    03实力雄厚……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）

    04值得信赖……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）

    05有抱负的……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）

    06历史悠久……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）

    07社会认同……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）

    08自由乐观……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）

    09国际化的……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）

    10外观精美……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）

    11服务优异……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）

    12关爱亲切……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）

    13年轻时尚……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）

    14品牌高档……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）

    15内在满足……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）……（）

    7.2.2 品牌知名度分析

    定位相同的不同品牌，有些深入人心，有些却被遗忘。企业当然不希望被遗忘，为此需要提高品牌知名度。此外，国外研究人员通过大量统计数据得出了品牌知名度与使用率的关系曲线，如图7-3所示。从该图可知，品牌知名度与使用率正相关，并且品牌知名度呈现J型分布，存在拐点，只有品牌知名度到达某一点，使用率才会迅速上升。

    图7-3 品牌知名度与使用率的关系曲线


    由此你可以体会到品牌知名度对企业业绩提升的重要性。

    那么，什么是品牌知名度呢？

    品牌知名度反映的是品牌被消费者知晓的程度，即知道该品牌的人数占总人数的百分比。衡量品牌知名度的指标有三项：第一提及知名度、提示前知名度和提示后知名度。

    第一提及知名度是消费者第一提及的品牌，或者其拥有的品牌，或者其想买的品牌，或者其长期接受广告灌输的结果。第一提及知名度最高的品牌，在消费者心目中甚至是该类产品的象征，因此常把第一提及知名度作为品牌在消费者心目中的份额的度量。

    严格来说，提示前知名度才是真正的知名度，提示后知名度仅是认知度。但在实际工作中还会使用提示后知名度，因为它可以发现有希望的新品牌。当一个新品牌进入市场时，其提示前知名度往往很小，在调查中容易被忽略，此时，可以通过提示后知名度来判断这个新品牌的发展潜力。

    本案例要反映出品牌B的知名度，因此需要调研第一提及知名度、提示前知名度和提示后知名度。为此，在调查问卷中设置下列三个问题：

    Q1.请问您知道手机的哪些品牌【访问员读出该题目并在横线上填写受访者答案】

    Q1.1第一提及的品牌：______________________

    Q1.2随后提及的手机品牌：____________________【按提及顺序填写】

    Q2.请您看一下以下这些品牌，还有哪些是您知道的或听说过的？______【多选】

    

    7.2.3 品牌流转分析

    利用品牌提示前和提示后知名度，可以将品牌分为正常品牌、衰退品牌、利基品牌、强势品牌4类。如果你的品牌是衰退品牌，则急需加以提升；如果你的品牌是强势品牌，那么是否说明你的品牌建设很成功，不需要努力了呢？

    仍需努力。品牌知名度的提高，只说明有很多人知道你，但是这些人不是静止不动的，在经过信息收集、方案比选、购买决策、购后行为等阶段后，最终只有一部分用户转化成为你的现实用户，而从上个阶段到下个阶段，总会有用户在品牌间进行流转（简称“品牌流转”）。

    企业希望发生品牌流转吗？那要看流转方向。若是流入，则皆大欢喜；若是流出，则要痛定思痛。换句话说，通过分析品牌流转，尤其是品牌的流出，企业可以发现品牌建设的症结所在，从而找到品牌提升的关键点。

    那么，如何分析品牌流转呢？由于用户在品牌间的流转贯穿于用户行为五阶段之中，因此要搞清楚品牌流转问题，就要跟踪用户在五阶段中对该品牌态度的转变，然后对不同阶段的用户人数进行统计。

    ●产生需求阶段，询问用户是否听说过该品牌，统计听说过的用户人数占比，即品牌知名度。

    ●信息收集阶段，询问用户是否熟悉该品牌，统计熟悉的用户人数占比，即品牌熟悉度。

    ●方案比选阶段，询问用户是否考虑该品牌，统计考虑的用户人数占比，即品牌美誉度。

    ●购买决策阶段，询问用户是否选择该品牌，统计选择的用户人数占比，即品牌购买度。

    ●购后行为阶段，询问用户对该品牌是否满意，是否会再次购买或向他人推荐，统计用过该品牌且满意的用户占比，即品牌满意度；统计再次购买或向他人推荐的用户人数占比，即品牌忠诚度。

    品牌知名度、品牌熟悉度、品牌美誉度、品牌购买度、品牌满意度、品牌忠诚度这6个比值统称“品牌资产”，它们构成了一个销售漏斗模型（见图7-4）。

    图7-4 销售漏斗模型


    对比这些比值，可以回答三个问题：

    ●用户流失的程度严不严重？

    ●用户是在哪个环节流失的？

    ●流失的用户去了哪里？

    但是仅回答上述三个问题是不够的，还要搞清楚为什么会发生用户流失，以及如何解决用户流失的问题。为此，还要研究每个环节用户流转的原因和相应的解决方案。

    基于上述考虑，针对本案例的品牌流转分析部分，设置调查问卷题目如下：

    S1.请问您最近半年是否购买了手机？____【单选】A、是【继续访问】 B、否【终止访问】

    Q1.请问您知道手机的哪些品牌【访问员读出该题目并在横线上填写受访者答案】

    Q1.1第一提及的品牌：______________________

    Q1.2随后提及的手机品牌：____________________【按提及顺序填写】

    Q2.请您看一下以下这些品牌，还有哪些是您知道的或听说过的？______【多选】

    

    Q3.您对哪些手机品牌比较熟悉？______【多选】

    

    Q4.在购买手机时，您考虑过哪些品牌？______【多选】

    

    Q5.【针对Q4题没选2的】您没有考虑品牌B的最主要原因是_________。【请注明】

    Q6.您最近购买的这部手机品牌是_________。【单选】

    

    Q7.您在购买手机时，对下列因素的考虑程度如何？请您用1～7分进行打分（1分表示“非常不重要”，4分表示“一般”，7分表示“非常重要”，请在相应的数字上打“√”）。

    

    Q8.最终您决定购买这个品牌手机的原因是______________。【单选，选项见上表】

    Q9.对于您最近购买的这部手机品牌，您是否满意？

    A、非常不满意

    B、不太满意

    C、一般

    D、比较满意

    E、非常满意

    Q10.您是否愿意把自己所购买的手机品牌向他人推荐？

    A、非常不愿意

    B、不太愿意

    C、一般

    D、比较愿意

    E、非常愿意

    A1.您的性别：____________【单选】

    A、男

    B、女

    A2.您的年龄：____________【单选】

    A、18岁及以下

    B、19～29岁

    C、30～49岁

    D、50岁及以上

    A3.您的家庭年收入：______【单选】

    A、10万元及以下

    B、10～20万元

    C、20万元以上

    7.3 数据获取与处理

    7.3.1 调研计划

    为了获取调查问卷数据，需要回答6个问题：调查方法、调查对象、调查地点与样本量、项目周期、项目成员及其职责、项目质量与进度控制。这些问题构成一份调研计划（见表7-1）

    表7-1 调研计划


    对调研数据进行录入和整理，于是得到三类数据：品牌形象数据、品牌知名度数据和品牌流转数据（数据截图见图7-5至图7-7，完整数据见本书配套资源），其中品牌形象数据为Excel数据，品牌知名度和品牌流转数据为SPSS数据。

    图7-5 品牌形象数据截图


    图7-6 品牌知名度数据截图


    图7-7 品牌流转数据截图


    7.3.2 数据处理

    1.品牌形象数据处理

    在品牌形象数据（见图7-5）中，第一行是调研题目序号，其命名规则为“品牌_对精神价值的描述性语句的编码”，例如“A_1”表示“品牌A”具有“正直可靠”的精神价值；“B_2”表示“品牌B”具有引领“社会潮流”的精神价值。

    品牌形象数据采用二分法，即仅有“0”和“1”两类数据，其中，“0”表示某用户认为该品牌不具有该精神价值；“1”表示某用户认为该品牌具有该精神价值。

    而品牌形象分析的常用方法是品牌知觉图，制作品牌知觉图所需的数据格式如图7-8所示。第一列“品牌”数据是品牌名称的编码；第二列“指标”数据是对精神价值的描述性语句的编码；第三列“人数”数据是认为该品牌符合该指标的人数。

    图7-8 制作品牌知觉图所需的数据格式


    因此，需要将调研数据（见图7-5）处理成如图7-8所示的数据格式。具体的处理步骤如下。

    第一步：计算人数

    品牌形象数据采用二分法，因此认为某品牌符合某指标的人数为列汇总（见图7-9）。

    图7-9 计算人数


    第二步：提取品牌编码

    本案例共有8个品牌，品牌名称为A～H，对应编码为1～8，位于数据第一行（见图7-9），因此品牌编码从这行提取。提取方法如图7-10所示。图中公式用于判断第一行相应单元格中的第一个字符是哪个字母，返回相应编码（如A1单元格中的第一个字符是A，则返回数字1）。

    于是，得到品牌编码数据（见图7-10中的103行）。

    图7-10 提取品牌编码


    第三步：提取指标编码

    本案例共有15个描述性语句，即15项指标，对应编码为1～15，也位于数据第一行（见图7-9），因此指标编码也从这行提取。提取方法是在A104～O104单元格中依次输入1～15，然后选中这15个数，在P104～DP104区域内复制7次，如图7-11所示。

    图7-11 提取指标编码


    第四步：调整数据格式

    制作品牌知觉图所需的“品牌”、“指标”和“人数”数据都计算出来了（见图7-11中的102～104行），接下来按照图7-8所示的数据格式进行调整。

    选中102～104行的数据，右键选择“复制”。打开一个新的工作表，选择A2单元格，右键选择“选择性粘贴”，在弹出的对话框中选择“数值”（用于去掉102行和103行的公式）和“转置”（用于行列转换），得到三列数据。调整这三列数据的顺序，并在第一行增加题名，去掉“人数”为0的记录，于是得到用于制作品牌知觉图的最终数据（见图7-12）。

    图7-12 用于制作品牌知觉图的最终数据


    2.品牌知名度数据处理

    衡量品牌知名度有三项指标：第一提及知名度、提示前知名度和提示后知名度。那么，如何用调查问卷中的Q1题、Q2题（见147页的调查问题）计算品牌B在这三项指标上的表现呢？

    假设在本例的调研中共有受访者100人，其中有30人在Q1.1题回答“品牌B”，有10人在Q1.2题回答“品牌B”，有20人在Q2题选择“品牌B”，则品牌B的第一提及知名度、提示前知名度和提示后知名度分别是多少？

    第一提及知名度是指一提到某产品或服务，在没有任何提示下，首先想到该品牌的受访人数占总受访人数的百分比，即：×100%，公式中的“Q1题中首先回答该品牌的人数”就是Q1.1题中回答该品牌的人数。因此，品牌B的第一提及知名度=30/100=30%。

    提示前知名度是指一提到某产品或服务，在没有任何提示下，想到该品牌的受访人数占总受访人数的百分比。换句话说，只要没人提示，不管是第一提及还是随后提及，就都属于提示前的范畴。即：提示前知名度=×100%，公式提示前知名度是指一提到某产品或服务，在没有任何提示下，想到该品牌的受访人数占总受访人数的百分比。换句话说，只要没人提示，不管是第一提及还是随后提及，就都属于提示前的范畴。即：提示前知名度=×100%，公式提示前知名度是指一提到某产品或服务，在没有任何提示下，想到该品牌的受访人数占总受访人数的百分比。换句话说，只要没人提示，不管是第一提及还是随后提及，就都属于提示前的范畴。即：提示前知名度=×100%，公式中的“Q1题中回答该品牌的人数”就是Q1.1题与Q1.2题中回答该品牌的人数合计。因此，品牌B的提示前知名度=（30+10）/100=40%。

    提示后知名度是指提到某产品或服务，在他人提示下（如出示品牌选项），想到该品牌的受访人数占总受访人数的百分比。若一个受访者在没有任何提示下都能想到一个品牌，则在他人提示下也会想到这个品牌。因此，提示后知名度=×100%，公式中的“（Q1题+Q2题）中回答该品牌的人数”就是Q1.1题、Q1.2题和Q2题中回答该品牌的人数合计。因此，品牌B的提示后知名度=（30+10+20）/100=60%。

    按照上述思想，基于本案例数据（见图7-6），品牌知名度指标计算的SPSS操作如下。

    （1）各品牌第一提及知名度

    各品牌第一提及知名度就是统计Q1.1题中各品牌出现的频率，具体操作如下：

    

    图7-13 频数统计的变量设置


    统计结果如表7-2所示。由该表可知，第一提及知名度前4名依次为品牌A、品牌C、品牌B、品牌F。

    表7-2 Q1.1第一提及品牌频率统计结果


    （2）各品牌提及前知名度

    计算各品牌提及前知名度就是统计Q1.1题和Q1.2题中各品牌出现的频率，既要考虑Q1.1题中的品牌选择，又要考虑Q1.2题中的品牌选择，相当于做多选题的频数统计。若按照“分析”→“描述统计”→“频率”的路径，则统计结果如图7-14和图7-15所示。

    图7-14 Q1.1第一提及品牌频率统计结果


    图7-15 Q1.2随后提及品牌频率统计结果


    显然这不是想要的结果。以品牌A为例，35人第一提及，18人随后提及，则提示前知道品牌A的有35+18=53人。因此，对于多选题，需要先将各种选择的结果合并同类项，然后再做频数统计。这种处理叫作多重响应，具体操作如下：

    

    图7-16 多重响应设置


    图7-17 提示前知名度频数统计


    于是，得到提示前知名度的频率统计结果，如表7-3所示。

    表7-3 提示前知名度频率统计结果


    在表7-3中有两列都是百分比，要用哪个百分比呢？

    以品牌A为例，品牌A的提示前知名度等于在没有提示下想到该品牌的受访人数除以总受访人数。而从表7-3中可知，在没有提示下想到品牌A的受访人数等于53，而从数据中可以看到总受访人数是100人，因此品牌A的提示前知名度=53/100=53%，显然应用个案百分比。

    那28.5%的百分比是怎么计算出来的呢？28.5%=53/186，186是所有品牌被选择的次数。由于是多选题，每人可选择多个品牌，所以，所有品牌被选择的次数高于总受访人数。

    （3）各品牌提示后知名度

    同理，利用SPSS多重响应模块，可以计算出各品牌提示后知名度，计算结果如表7-4所示。由该表可知，提示后知名度前4名依次为品牌B、品牌A、品牌F和品牌C。

    表7-4 提示后知名度频率统计结果


    3.品牌流转数据处理

    如前所述，用户在品牌间的流转体现在品牌知名度、熟悉度、美誉度、购买度、满意度和忠诚度6项指标上。因此，要做品牌流转分析，需要先计算出这6项指标的数值。

    品牌知名度，前面已经求出（见表7-4）；品牌熟悉度和美誉度也是多选题，同样应用SPSS多重响应模块，操作过程同前（见图7-16和图7-17），统计结果如表7-5和表7-6所示。

    表7-5 品牌熟悉度频率统计结果


    表7-6 品牌美誉度频率统计结果


    品牌购买度题目（Q6）为单选题，只要按照“分析”→“描述统计”→“频率”路径进行相应设置（见图7-18），即可得到统计结果（见表7-7）。

    图7-18 品牌购买度频数统计


    表7-7 品牌购买度频率统计结果


    品牌满意度和品牌忠诚度题目（Q9和Q10）需要与用户最近购买的品牌做交叉分析，方知各品牌的相关表现。按照“分析”→“描述统计”→“交叉表”的路径找到交叉表，然后在交叉表中进行相应设置（见图7-19），即可得到分析结果（见表7-8和表7-9）。

    图7-19 品牌满意度与品牌忠诚度交叉分析设置


    表7-8 Q6最近购买的品牌和Q9品牌满意度交叉分析结果


    表7-9 Q6最近购买的品牌和Q10推荐他人交叉分析结果


    由于品牌满意度是指用过该品牌且满意的用户占总受访人数的比例，而“满意”包含“比较满意”和“非常满意”两种态度，因此，各品牌的品牌满意度等于表7-8中“比较满意”和“非常满意”的用户人数占受访100人的比例。同理，各品牌的品牌忠诚度等于表7-9中“比较愿意”和“非常愿意”推荐他人的用户人数占受访100人的比例。由此得到表7-10。

    表7-10 各品牌的品牌满意度和品牌忠诚度分析结果


    7.4 品牌形象分析与解读

    7.4.1 品牌知觉图的基本思想

    前面提到，品牌形象分析的常用方法是品牌知觉图。

    所谓品牌知觉图，是指用距离远近反映品牌与精神价值相关程度的图形。距离越近，表示相关程度越大。品牌知觉图示例如图7-20所示。

    图7-20 品牌知觉图示例


    从图7-20中可以直观地看到反映品牌精神价值的各项指标分散在各品牌周围。如何解读这个品牌知觉图所反映的相关信息呢？

    解读方法主要有4种。

    1.圆心定理

    在品牌知觉图中，以各品牌为圆心画圆，最先圈进去的指标就是最符合该品牌定位的精神价值（见图7-21），从图中可知各品牌定位的差异：

    ●品牌A强调自由乐观、开放的和服务优异。

    ●品牌B强调全国性、专业权威、值得信赖和实力雄厚。

    ●品牌C强调覆盖面广和社会潮流。

    ●品牌D强调有抱负、独特的、创新和自信的。

    ●品牌E营造的是一种关爱亲切的品牌形象。

    图7-21 用圆心定理解读品牌知觉图


    2.向量分析

    在品牌知觉图中，从原点向任意指标画一条射线，构成一个向量，然后将所有品牌对这个向量做垂线，垂点越靠近向量箭头指向的指标，表示该品牌越具有该指标描述的形象。

    例如在该示例中，从原点向“自信的”指标画一条射线，得到一个向量，品牌A、品牌B、品牌C、品牌D、品牌E对该向量做垂线，可以看到垂点到“自信的”指标的距离由近及远依次为品牌D、品牌B、品牌E、品牌C和品牌A，由此得出品牌D最具有自信的形象（见图7-22）。

    图7-22 用向量分析解读品牌知觉图


    3.余弦定理

    在品牌知觉图中，从原点向任意同类别的两个点分别画一条射线，构成两个向量，向量夹角越小，则夹角余弦越大，表明这两个点的相关性越强。例如在该示例中，从原点向品牌A和品牌C分别画一条射线，构成了两个向量，向量夹角为α，是锐角，而且α在所有品牌两两间的夹角中最小，说明品牌A和品牌C在定位上相似性最强，最具竞争关系（见图7-23）。

    图7-23 用余弦定理解读品牌知觉图


    4.原点定理

    从品牌角度思考，越远离原点的品牌，消费者越容易识别，说明品牌的特征越明显；越靠近原点的品牌，消费者越不易识别，说明品牌越没有显著特征，越缺乏差异化认知。

    例如在该示例中，品牌B和品牌E到原点的距离相似，品牌A、品牌C、品牌D到原点的距离相似，且品牌B和品牌E到原点的距离比品牌A、品牌C、品牌D到原点的距离远，说明相对于品牌A、品牌C、品牌D，品牌B和品牌E的定位更具差异性，特征更明显，更容易被消费者识别（见图7-24）。

    图7-24 用原点定理解读品牌知觉图


    7.4.2 品牌知觉图的制作

    制作品牌知觉图的数据为“品牌形象数据”（见图7-12），制作方法采用对应分析。

    对应分析是一种数据分析技术，它将交叉表中变量间的关联关系转化为散点间的位置关系，以形象的对应图直观展示出来。其主要适用于有多个类别的分类型变量。在本案例中，“品牌”和“指标”两个变量均为分类型变量，适用于对应分析。具体操作如下。

    第一步：读取数据与设置值标签

    将“品牌形象数据”读取到SPSS中，设置“指标”和“品牌”值标签（见图7-25）。

    图7-25 “指标”与“品牌”的值标签设置


    第二步：在读取数据的SPSS文件中做对应分析

    

    按照此操作，对应分析有多项输出，其中最后一项输出为对应分析图（见图7-26）。

    图7-26 对应分析图


    第三步：在对应分析图的基础上制作品牌知觉图

    双击对应分析图，进入图表编辑器，选中图形，右键选择“添加X轴参考线”（见图7-27）。

    图7-27 选择“添加X轴参考线”


    在弹出的“属性”对话框中，将“位置”改为“0”，单击“应用”按钮（见图7-28）。

    图7-28 修改添加X轴参考线的位置


    于是，X轴参考线就设置好了。同理，设置Y轴参考线，结果如图7-29所示。

    图7-29 添加了X轴和Y轴参考线的对应分析图


    7.4.3 分析结果解读

    利用圆心定理，分别以品牌A至品牌H为圆心用虚线画圆（见图7-30），根据各品牌所圈进去的指标可知：

    ●品牌A在消费者心目中的品牌形象为外观精美、历史悠久、品牌高档、实力雄厚。

    ●品牌B在消费者心目中的品牌形象为内在满足和社会潮流。

    ●品牌C在消费者心目中的品牌形象为值得信赖。

    ●品牌D在消费者心目中的品牌形象为国际化的、自由乐观和社会认同。

    ●品牌E在消费者心目中的品牌形象为正直可靠、有抱负的。

    ●品牌F在消费者心目中的品牌形象为年轻时尚。

    ●品牌G在消费者心目中的品牌形象为关爱亲切。

    ●品牌H在消费者心目中的品牌形象为服务优异。

    这说明包括品牌B在内的手机品牌，品牌定位都较为明确，能够和竞争对手区隔开。

    图7-30 品牌知觉图分析与解读


    利用原点定理，以原点为圆心用实线画圆（见图7-30），可以看到品牌B和品牌C最靠近原点，表明与其他品牌相比，其品牌特征相对不易识别，特征差异化不够显著。

    利用余弦定理，从原点向各品牌画射线，会发现品牌B和品牌E这两条射线的夹角最小，这说明品牌B和品牌E在定位上相似性最强，最具竞争关系（见图7-30）。

    7.5 品牌知名度分析与解读

    7.5.1 Graveyard模型的基本思想

    品牌提示前知名度反映消费者对品牌的回忆状况，提示后知名度反映消费者对品牌的认知程度，两项指标各有侧重。要想全面反映品牌在知名度上的表现，则要使用能够反映提示前知名度和提示后知名度之间内在关系的Graveyard模型（见图7-31）。

    图7-31 Graveyard模型示意图


    Graveyard模型以提示后知名度为横坐标，提示前知名度为纵坐标，图7-31中的回归拟合线反映了各品牌变化发展的总体趋势和平均发展水平，分布在该回归拟合线周围的品牌则体现了各品牌相对于平均发展水平的波动和变异。

    根据各品牌点相对于回归拟合线而言所处的位置，可以将品牌分为4种类型。

    （1）正常品牌：位于回归直线（曲线）周围，品牌知名度与市场上的平均水平比较一致。

    （2）衰退品牌：位于回归直线（曲线）右下方的品牌，其提示前知名度明显低于提示后知名度，显现出该品牌被消费者淡忘的趋势。

    （3）利基品牌：位于回归直线（曲线）左上方的品牌，其提示前知名度比提示后知名度高，虽然品牌认知率相对不高，但是品牌回忆率较高，消费者对其忠诚度较高。

    （4）强势品牌：位于回归直线（曲线）右上方的品牌，其提示前知名度和提示后知名度均很高，消费者对其忠诚度极高，这些品牌大多是市场上的强势品牌。

    7.5.2 Graveyard模型的制作

    Graveyard模型是如何制作出来的呢？

    Graveyard模型的制作思路是：首先计算各品牌的提示前知名度和提示后知名度，然后以提示后知名度为X轴，提示前知名度为Y轴画出散点图，每个点代表一个品牌，最后对散点做出回归拟合线。于是，根据代表各品牌的散点与回归拟合线之间的位置关系，就可以判断出各品牌的类型。

    按照该制作思路，本案例Graveyard模型的具体制作步骤如下。

    第一步：整理数据

    整理前面对各手机品牌的提示前知名度和提示后知名度的计算结果（见表7-3和表7-4），并录入Excel中，形成Graveyard模型的数据源（见图7-32）。

    图7-32 各品牌提示前知名度和提示后知名度数据


    第二步：制作散点图

    选中图7-32所示的数据区域（B2：C9），选择“插入”→“散点图”，得到散点图（见图7-33）。

    图7-33 散点图


    第三步：调整散点图格式

    

    7.5.3 分析结果解读

    对于本案例Graveyard模型的输出结果，为方便辨识，用圆圈标注各品牌的类型（见图7-34）。

    图7-34 利用Graveyard模型确定品牌类型


    由图7-34可知，品牌A和品牌B是强势品牌；品牌C和品牌F是正常品牌；品牌D和品牌E是衰退品牌；品牌G和品牌H是利基品牌。

    7.6 品牌流转分析与解读

    在分析品牌流转问题前，先说说我的一个亲身经历。

    换房后，我家需要买一台空调。之前我买的是海尔空调，很便宜，用了5年，制冷和制热效果都很好，而且噪声也不大。所以，在产生需求阶段我考虑的是海尔空调。后来我爱人跟我说，换个牌子吧，我们很多同事家里用的都是格力空调，据说很不错。于是，我就上网查，一看格力空调有点贵，想着还是买海尔空调吧。所以，在信息收集阶段我虽然考虑了格力空调，但还是更倾向于买海尔空调。又过了一些日子，单位要集中采购一批格力空调，采购部同事说可以多采购一台给我，这样按采购价，比海尔空调的价格还便宜。于是在购买决策阶段，我最终买的是格力空调。

    我的亲身经历说明，用户的选择会随着时间的推移而改变。企业为了减少用户流失，就要分析品牌流转问题，比如分析用户流失了多少、在哪个环节流失的（即品牌流转程度分析）、流向了哪里（即品牌流转方向分析）、为什么会流失（即品牌流转原因分析）等，以此找到用户流失的关键环节和关键原因，从而为留住用户提供方向性指导。

    7.6.1 品牌流转程度分析

    如何衡量一个品牌的用户流失程度呢？使用品牌转化率。

    什么是品牌转化率？品牌转化率包括总体转化率和上一步转化率。

    1.总体转化率分析

    总体转化率就是计算某品牌有多大比例的潜在用户最终转换成该品牌的现实用户。所谓潜在用户，即在产生需求阶段听说过该品牌的用户；所谓现实用户，即在购买决策阶段购买该品牌的用户。因此，总体转化率=品牌购买度/品牌知名度。显然，一个品牌的总体转化率越高，表明转化为该品牌的现实用户就越多，流失的用户就越少。所以，总体转化率与品牌流失率是反向关系。

    在本案例中，前面已求出各品牌的品牌知名度和品牌购买度（见表7-4和表7-7），于是，可以计算出这些品牌的总体转化率（见图7-35）。

    图7-35 各品牌的总体转化率


    从图7-35可以看出，品牌B的总体转化率最低，仅为17.6%，远低于品牌F的50.0%。这说明品牌B的用户流失程度相对比较严重。

    2.上一步转化率分析

    为什么品牌B的用户流失这么多呢？用户是在哪个环节流失的？

    要回答上述问题，就要计算上一步转化率了。

    什么是上一步转化率？

    所谓上一步转化率，是指在上一阶段选择某品牌的用户中有多大比例在这一阶段也选择了该品牌。用户行为五阶段对应的品牌资产依次为知名度、熟悉度、美誉度、购买度、满意度和忠诚度，因此上一步转化率有5个：从知名度到熟悉度、从熟悉度到美誉度、从美誉度到购买度、从购买度到满意度、从满意度到忠诚度。

    如何求上一步转化率？我们举例说明。假设某品牌的知名度为20%，熟悉度为15%，这表明在知道该品牌的20%的用户中有15%熟悉该品牌，因此，该品牌从知名度到熟悉度的转化率为15%/20%=75%。在本案例中，各品牌的知名度、熟悉度、美誉度、购买度、满意度、忠诚度的数据见表7-4至表7-10，则各品牌上一步转化率的计算步骤如下。

    第一步：将表7-4至表7-10中的品牌数据汇总整理到表7-11中

    表7-11 各品牌的知名度、熟悉度、美誉度、购买度、满意度、忠诚度数据


    第二步：计算各品牌的上一步转化率（见表7-12）

    表7-12 各品牌的上一步转化率


    第三步：制作折线图并解读

    为直观呈现和对比各品牌的上一步转化率，基于表7-12制作折线图（见图7-36）。

    从图7-36可知，品牌B的用户流失主要出在两个环节上：从熟悉度到美誉度（转化率只有51%）和从美誉度到购买度（转化率只有41%）。

    图7-36 折线图


    7.6.2 品牌流转方向分析

    品牌B在这两个环节流失的用户去了哪里？这就是品牌流转方向问题。

    要研究从熟悉度到美誉度的环节，品牌B流失用户的去向，就要统计在熟悉品牌B的用户中（调查问卷Q3题），在方案比选阶段考虑其他品牌（调查问卷Q4题）的占比，因此，要做Q3题和Q4题的交叉分析。

    要研究从美誉度到购买度的环节，品牌B流失用户的去向，就要统计在考虑品牌B的用户中（调查问卷Q4题），在购买决策阶段购买其他品牌（调查问卷Q6题）的占比，因此，要做Q4题和Q6题的交叉分析。

    由于Q3题、Q4题和Q6题是多选题，因此需要先做多重响应分析，再做交叉分析。

    这里以从熟悉度到美誉度的环节为例，具体操作如下。

    第一步：多重响应分析

    

    图7-37 熟悉品牌的多重响应设置


    图7-38 考虑品牌的多重响应设置


    图7-39 考虑品牌的交叉表设置


    对输出结果进行整理，得到表7-13。我们关心表中熟悉品牌B的用户考虑其他品牌的比例。

    表7-13 熟悉品牌和考虑品牌交叉分析结果


    从表7-13可知，在熟悉品牌B的用户中有50.8%会转而考虑品牌A；30.2%会转而考虑品牌C或品牌F。这说明在方案比选阶段，品牌A是品牌B最主要的竞争对手，其次是品牌C和品牌F。

    同理，分析考虑品牌B的用户在购买决策阶段的流向，分析结果如表7-14所示。

    表7-14 考虑品牌和Q6最近购买的品牌交叉分析结果


    从表7-14可知，在考虑品牌B的用户中有34.4%会转而购买品牌F；25.0%会转而购买品牌A。这说明在购买决策阶段，品牌F是品牌B最主要的竞争对手，其次是品牌A。

    7.6.3 品牌流转原因分析

    为什么品牌B在从熟悉度到美誉度、从美誉度到购买度这两个环节上用户流失最严重？为此需要分析在这两个环节上品牌流转的原因。

    通过对比各环节的上一步转化率，可以大体对各环节的品牌流转原因进行诊断：

    ●如果品牌从知名度到熟悉度的转化率很低，说明什么？用户在产生需求时知道你，在收集信息时却看不到你，说明营销工作不够努力。

    ●如果品牌从熟悉度到美誉度转化率低，说明什么？用户在收集信息时比较过你，但对你的评价不高，可能是你提供的信息与用户需求不匹配。

    ●如果品牌从美誉度到购买度的转化率低，说明什么？用户喜欢你，但最终却没选你，说明竞争对手比你做得更好，让用户更喜欢。

    ●如果品牌从购买度到满意度的转化率低，说明什么？用户选择了你，但其使用体验却很差，所以用户满意度很低，说明你的产品质量或服务可能存在问题，使用户的使用体验低于其期望。

    ●如果品牌从满意度到忠诚度的转化率低，说明什么？用户对你满意，但再次购买或向他人推荐时却没选你，说明其有更好的选择，可能竞争对手比你的表现更优秀。

    但这种诊断是粗糙的。比如，某品牌从熟悉度到美誉度的转化率很低，你只能判断出用户有不喜欢的地方，但搞不清楚到底哪些地方不喜欢，这就需要调研，调研用户行为背后的心理动机和态度习惯。因此，本案例设置了Q5、Q7和Q8题（见150页）。其中，Q5题用于分析从熟悉度到美誉度的流转原因；Q7题和Q8题用于分析从美誉度到购买度的流转原因。

    1.从熟悉度到美誉度

    如前所述，与其他品牌相比，品牌B在此环节上转化率最低，只有51%，流失率高达49%，因此需要分析此环节的流失原因。即对Q5题进行频数统计，具体操作如下：

    

    图7-40 从熟悉度到美誉度的流转原因频数统计


    为直观呈现，基于输出结果制作条形图（见图7-41）。

    图7-41 条形图


    由图7-41可知，对品牌B的固有印象（认为品牌B是大家电品牌，即品牌B做手机非科班出身，是半道出家）是用户不考虑它的首要原因，有负面新闻是用户不考虑品牌B的重要原因。这说明品牌B在用户引导以及舆情公关方面有待加强。另外，在不考虑品牌B的用户中有15%认为其功能偏少，12%认为其外观不好看，这说明品牌B在产品设计上也需要提高。

    2.从美誉度到购买度

    从品牌流转程度分析可知，与其他品牌相比，品牌B在此环节上的转化率最低，只有41%，流失率高达59%。这个环节的用户流失，说明竞争对手比品牌B做得更好。

    从品牌流转方向分析可知，在这个环节品牌B的流失用户34.4%流向品牌F，25.0%流向品牌A。这说明对品牌B产生严重威胁的竞争对手是品牌F和品牌A。

    为提升品牌B相对于品牌F和品牌A的竞争力，减少用户流失，需要搞清楚两个问题：

    ●用户在购买手机时主要关注哪些因素，即各项因素的重要性如何？

    品牌B在这些因素上的表现如何，即与品牌F和品牌A的差距具体是什么？在调查问卷中Q7题用于回答第一个问题；Q8题用于回答第二个问题。

    ●

    由于Q7题为7分制量表，属于数值型数据，因此采用均值分析方法。具体操作如下：

    

    图7-42 各因素重要性分析SPSS设置


    输出结果如表7-15所示。

    表7-15 描述统计量


    Q8题只有和Q6题进行交叉分析，才能明确购买各品牌手机的原因，因此需要使用SPSS的交叉表模块。具体操作如下：

    

    续表


    图7-43 各品牌表现分析SPSS设置


    输出结果如表7-16所示。

    表7-16 Q8购买原因和Q6最近购买的品牌交叉分析结果


    对表7-15与表7-16进行汇总整理，得到表7-17（注表中仅显示各品牌的优势数据）。

    表7-17 品牌B和竞争对手的表现对比


    从表7-17可知：

    ●在基本类因素上，品牌B的整体表现不错，超过品牌A和品牌F。细化到具体项目上，则各有千秋—品牌A的优势是知名品牌（虽然品牌B的知名度最高，但是用户认为它是知名的大家电品牌，品牌A才是手机知名品牌）；品牌F的优势是外观和质量；而品牌B的优势是价格、续航能力和售后服务。

    ●在功能类、广告促销以及评价推荐因素上，品牌B则不占优势。更确切地说，在广告促销方面，品牌B略好于品牌F，但不及品牌A；而在功能类和评价推荐因素上，品牌B的表现同时逊色于品牌A和品牌F。

    上述分析没有考虑到各类因素的重要性，但重要性却指导着品牌提升工作的优先级。因此，需要增加重要性维度，制作四分图（四类因素数据由表7-17整理，见表7-18；重要性分界线为4，因为Q7题为7分制量表，4为平均分；品牌表现分界线为25%，因为每个品牌对应4个因素，因此，每个因素平均被选中的比例为1/4，等于25%）。四分图的制作思路基本同第6章目标客户选择矩阵图，但在选择数据时，品牌A、品牌B和品牌F应分三个系列添加，于是得到图7-44。

    表7-18 品牌四分图数据源


    图7-44 品牌四分图分析


    从图7-44可以直观地看到：

    ●基本类因素重要性高，且品牌B的表现优于品牌F和品牌A，处于优势区，品牌B需要加以保持，继续发挥其优势水平。

    ●广告促销类因素，虽然品牌B的表现较差，但因为用户并不看重该类因素，因此属于忽略区，如果资源有限，品牌B可以暂不考虑。

    ●功能类和评价推荐类因素重要性高，尤其是评价推荐因素，用户最看重。但品牌B在这两类因素上表现很差，因此处于改进区，是品牌B急需改进的关键因素。

    7.7 本章结构图

    本章结构图如图7-45所示。

    图7-45 第7章结构图


    

    [1] 本章数据资料见本书配套资源中名为“第7章品牌建设分析”的文件夹。

  
    第8章 营销组合分析案例解析——甲厨电公司的营销决策[1]

    厨房电器行业经过30多年的发展，已从发展期慢慢步入成熟期，在宏观环境低迷和终端购买力不足的双重影响下，市场竞争白热化，行业洗牌加速，品牌集中度提高，形成了以老板和方太为代表的双寡头竞争格局。

    甲厨电公司主要经营吸油烟机、燃气灶、消毒柜三大厨房大家电品类，市场份额在10%左右。一方面，市场份额上升空间有限；另一方面，面临二三线品牌的竞争，甲厨电公司很可能会被赶超。甲厨电公司要想在厨电行业提升竞争力，需要精耕细作—做好产品、定好价格、铺好渠道、打好促销。假设你是甲厨电公司数据资源管理部的研究总监，你该如何为公司营销决策提供支持呢？

    8.1 研究目的：营销决策

    产品、价格、渠道和促销合称营销组合。通过营销组合，企业引导商品或服务从生产者到达消费者的决策活动叫作营销决策。换句话说，企业做好产品、定好价格、铺好渠道、打好促销的目的是做出科学的营销决策。

    营销决策是否科学，一个关键的问题是营销组合是否均衡。也就是说，不管什么样的产品，都必须要有其他三个方面来支持。比如，一些非常贵的珠宝，放到农贸市场里去卖，有人去买吗？肯定没人。但是，如果把这些珠宝摆在非常豪华的商场里，用灯光、丝绒衬托，消费者就很容易接受了。再比如，产品价格要和产品价值相匹配，好东西卖得太便宜，消费者很难相信；坏东西卖得太贵，消费者会觉得离谱。

    营销决策既要考虑企业自身的目标市场选择和品牌定位，又要考虑消费者的实际需求，只有与市场发展趋势相一致，与自身的战略发展相匹配，才能有一个较好的营销效果，才是科学的营销决策。因此，营销决策需要进行严谨、有效的分析。

    具体要分析哪些内容呢？这取决于企业在营销组合上存在的问题。如前所述，营销组合是产品、价格、渠道和促销的合称，因此，营销决策的研究内容取决于企业在这四个方面所面临的问题。

    8.2 研究内容：营销组合分析

    8.2.1 产品决策分析

    在产品决策方面，企业需要搞清楚两个问题：生产多少和生产什么。

    1.规模预测分析

    如何决定生产多少呢？你要思考该生产多少、能生产多少。

    ●在市场经济环境下，该生产多少是由市场需求决定的，需要预测市场规模。

    ●在资源约束条件下，能生产多少是由企业所拥有的生产要素决定的，需要预测产出规模。市场规模预测和产出规模预测统称为“规模预测”。

    在本案例中，甲厨电公司对规模预测的需求有三个：

    ●厨房大家电（包括吸油烟机、燃气灶、消毒柜三大品类）的市场规模预测。

    ●吸油烟机的市场规模预测。

    ●

    吸油烟机的生产规模预测。

    2.产品属性分析

    如何决定生产什么呢？

    这要看市场所需要的产品具有哪些属性、需求程度如何，以此挖掘出消费者对产品的核心需求和偏好，明确产品属性开发的优先级。

    在本案例中，甲厨电公司的需求是如何确定吸油烟机新品的功能属性开发优先级。

    8.2.2 定价决策分析

    欧洲商学院的调查显示，在令全世界营销管理人员头疼的问题中，价格问题位居第一。因为价格问题绝不仅仅是一个关于价格的问题，它是产品优劣的反映，是顾客眼中的产品价值，是产品的竞争性定位和销售力的体现。用哈佛大学雷蒙德·科里教授的话说，定价是一门艺术，是一种投机游戏，是营销战略家们的游戏，其重要性在于各种营销手段最终都会聚焦在定价决策上。

    在本案例中，甲厨电公司开发吸油烟机新品，不仅会遇到产品功能属性设计的问题，还会面临如何为新功能属性定价的问题。

    8.2.3 流量渠道价值评价

    如果说产品和价格回答的是买什么、花多少钱买的问题，那么渠道回答的则是在哪里买的问题。若一个企业渠道铺得不好，消费者很难接触到（无论是线上还是线下），那么即使做得再好，交易也难以达成。因此，渠道为王成为业内共识，是影响企业能否赢得市场的一个重要竞争力。

    在本案例中，甲厨电公司为有效实现其网上销售服务平台上的用户接触和转化，购买了多个流量渠道。甲厨电公司的需求是，在这些渠道共同发生作用时，如何客观、准确地对每个渠道的价值进行评价，这关系到渠道资源分配的问题，更是甲厨电公司实现多渠道良性合作与发展的基础。

    8.2.4 促销资源配置分析

    所谓促销就是指营销者通过多种手段说服或吸引消费者购买其产品，以达到扩大销售量目的的行为。常用的促销手段有广告、人员推销、网络营销、营业推广和公共关系等。

    而事实上，即使是一种手段，在具体的促销活动中，也会面临多种选择。比如企业做广告，就会面临多家广告媒体的选择问题。

    当促销手段很多或某一种促销手段有多种实施方案时，企业就会面临这样一个问题：在现有资源约束条件下多种促销手段或多种实施方案如何组合，才能达到最佳促销效果，达到资源的优化配置。这个问题是典型的线性规划问题。

    在本案例中，将利用线性规划帮助甲厨电公司对多种广告媒体进行有效组合，以实现资源的优化配置。

    8.3 规模预测分析

    2017年年底，甲厨电公司开始着手制订2018年度经营计划，而制订经营计划的基础是对市场的预测。

    作为数据资源管理部的研究总监，你收到了来自战略部和吸油烟机事业部的需求：

    ●战略部需求：从公司经营的全部品类出发，预测出2018年厨房大家电的市场规模。

    ●吸油烟机事业部需求：①大体估算出2016—2025年吸油烟机的市场规模及其走向；②为吸油烟机事业部2018年的生产要素投入提供数据支撑。

    8.3.1 预测思路与方法

    什么是预测呢？预测就是一个推断的过程，由已知推断未知，由过去和现在推断未来。

    推断的依据是什么？可以是经验和判断，也可以是数据和模型。不同的预测者，经验和判断能力是不同的，推断结果往往会大相径庭。因此，基于经验和判断的推断主观性更强，叫作定性预测。而基于同样的数据，使用同样的模型，不管你是谁，都会得出同样的结论。因此，基于数据和模型的推断客观性更强，叫作定量预测。

    推断的思路是什么？从已知到未知，从过去和现在到未来。

    若要由已知推断未知，则需要已知和未知具有相似性或相关性。基于相似性的推断思路叫作类推原则；基于相关性的推断思路叫作相关原则。

    若要由过去、现在推断未来，则需要市场具有一定的惯性，这种推断思路叫作惯性原则。

    接下来，我们就来介绍这三个原则及其相应的预测方法。

    1.类推原则与方法

    由于同类事物具有相似性，因此，可以用已知事物推断未知的同类事物。这种思路就是类推原则，基于类推原则的预测方法叫类比法，类比法大多是依据经验和判断进行预测的，是定性预测。

    例如，通过对日本轿车的研究，你会发现，当轿车价格是人均国民收入的2倍时，轿车开始进入家庭；当轿车价格是人均国民收入的1.4倍时，轿车开始在家庭中普及。由于日本与中国同属于东方国家，人口密集以及生活习惯相近，所以，用日本轿车的发展规律可以类推中国轿车的市场规模。按照上述类比经验，你可以去查国家统计局的相关资料，看看到目前为止收入在5万元以上的家庭共有多少户，这些家庭就是10万元左右轿车的潜在市场。

    2.相关原则与方法

    市场和生产的发展受到诸多因素的影响，有些因素是正相关的，比如高速公路建设会推动长途客运的发展；有些因素是负相关的，比如环保政策会导致一次性资源替代品的出现。若这种影响能被量化，那么已知因（即影响因素）的变化就可以推断果（即市场和生产）的变化。这种预测思路就是相关原则，基于相关原则的预测方法有两个：市场因素推算法（简称因素推算法）和回归分析。前者是定性预测法，后者是定量预测法。

    市场因素包括消费者、购买欲望和购买量三个要素。只有同时具备这三个要素，才能产生购买行为，使企业的产品或服务具有一定的市场规模。设市场规模为s，消费者总人口数为j，其中，有购买欲望的人数占总人口数的比例（即购买率）为f，平均每人购买量为g，则有s=j×f×g。由于j、f、g均是动态变化的，在预测市场规模时还要考虑到这些因素的变动影响。在实践中，这些因素的发展水平及其变动量往往是预测人员基于二手资料及自身经验和判断大体估计出来的，有较强的主观性，因此市场因素推算法是一种定性预测法。

    回归分析通过建立模型y=f（x1， x2，…）预测规模。其中，y为研究对象，x1， x2，…为研究对象的相关因素。例如，粮食产量y与种植面积x1、施肥量x2、降雨量x3等因素相关，如果能基于数据将相关关系量化，构建出y=f（x1， x2， x3）的回归模型，则已知x1、x2、x3的变化，就能得到y的预测值。显然，回归分析的依据是数据和模型，是一种定量预测法。

    3.惯性原则与方法

    如果说由已知推断未知，利用的是结构思维，那么由过去和现在推断未来，则利用的是时间思维。由于事物的发展具有一定的惯性，在一定时间、一定条件下会保持原来的状态和趋势，因此知道事物的昨天和今天，就能推断出它的明天。这种预测思路就是惯性原则。

    大家想想，什么时候才能用惯性原则？首先，市场要平稳，如果市场波动性很大，惯性就被打破了；其次，是短期预测，若预测期过长，则可能会有一些突发因素打破惯性。

    惯性原则是从时间思维来探讨市场发展变化的，要求数据是逐周/月/季地反映真实企业经营或市场状况的时间序列，预测方法主要是定量预测法，具体包括移动平均法、指数平滑法、曲线估计、一般线性模型、ARIMA模型、季节分解法等，其中季节分解法最常用。

    综上所述，预测思路及对应的预测方法如表8-1所示，接下来，将针对甲厨电公司的需求，介绍这些预测方法的基本思想、实践操作和业务应用。

    表8-1 预测思路及对应的预测方法


    续表


    8.3.2 季节分解法预测

    为满足战略部的需求，这里采用季节分解法，预测2018年厨房大家电的市场规模。

    1.数据准备

    通过多渠道地比对和询价，你从某个家电监测机构购买了厨房大家电（包括吸油烟机、燃气灶、消毒柜三大品类）近四年的分季度销售额数据（见表8-2），以预测2018年厨房大家电市场规模。

    表8-2 厨房大家电产品销售额数据（单位：亿元）


    显然，这个数据是时间序列。由于厨房电器行业逐渐步入成熟期，市场相对平稳，并且这里仅预测一年，属于短期预测，符合惯性原则的要求，这里使用季节分解法进行预测。

    2.分析思路

    要想正确使用季节分解法，首先要理解季节分解法的分析思路。

    （1）明确构成要素

    用表8-2所示的数据做成折线图，效果如图8-1所示。

    图8-1 折线图


    从图8-1可以看出，厨房大家电销售额随时间变化呈稳步增长态势，这叫作长期趋势（Trend，简称T）。此外，厨房大家电的销售额还具有波动的特点。这种波动由三个因素综合形成。

    第一，厨房大家电的寿命在10年左右。因此，每隔10年，厨房大家电就会因更新换代迎来销售的高峰，从而产生销售额的波动。我们把这种一年以上的波动叫作周期变动（Cycle，简称C）。由于C的周期较长，同样体现一种趋势，因此往往和T放在一起考虑。

    第二，厨房大家电的销售具有季节性，每年二、四季度处于旺季，一、三季度处于淡季。我们把这种一年之内的波动叫作季节变动（Season，简称S）。

    第三，还有一些不可控因素或特殊事件的影响也会引起销售额的波动。比如延庆区的生产总值在北京各区中排名倒数第一，2016年农业户仍占全区总户数的20%以上，农民对厨房大家电的需求不足，但自从成为2019年世园会的举办地、2022年冬奥会的三大赛区之一之后，近几年延庆区宜居新城建设和棚户区改造紧锣密鼓地进行，随着居民入住新房，厨房大家电在延庆地区的销售将会显著放量，这就是特殊事件引起的销量变动。我们把这种由于不可控因素或特殊事件的影响所引起的波动叫作不规则变动（Irregular，简称I）。

    综上所述，时间序列由长期趋势（T）、季节变动（S）、周期变动（C）、不规则变动（I）构成（见图8-2）。

    图8-2 厨房大家电销售额时间序列的构成要素


    于是，销售额Y可以被看成T、C、S、I的函数，即Y=f（T，C，S，I）。若能确定f表达式，同时又能从Y中将T、C、S、I分解出来并预测T、C、S、I的变化，则销售额Y就可以被预测。

    （2）确定f表达式

    在季节分解法中，f表达式有两种备选模型。

    ●加法模型：

    

    ●乘法模型：

    

    在加法模型中，T、C、S、I都是绝对数，有同样的量纲；而在乘法模型中，只有T是绝对数，C、S、I都是比值，通过影响T来影响Y。是否会产生影响，要和1进行比较。例如，若S=1，表明S对Y没有影响，处于销售平均水平；若S＞1，表明S使Y提升，处于销售旺季；若S＜1，表明S使Y下滑，处于销售淡季。

    因此，加法模型和乘法模型的本质区别是T、C、S、I对Y的影响模式不同。

    在这两种模型中，乘法模型最常用，本案例就选择乘法模型进行预测。

    （3）分解构成要素与预测

    比如有一家服装店在卖羽绒服，显然羽绒服在冬季最好卖，然后依次是秋季、春季和夏季。假设根据销售数据，求得这家服装店春、夏、秋、冬四个季度羽绒服销量季节指数分别为S1=0.76、S2=0.49、S3=1.21、S4=1.54，则这四个季节指数的平均数=（1.54+1.21+0.49+0.76）/4=1，表明通过对季节指数的平均，季节变动对羽绒服的销量不产生影响了。推而广之，即平均可以剔除波动。有了这个认识背景，就容易理解分解构成要素的三个步骤了。

    第一步：对Y做n项移动平均，剔除S×I

    这里的n表示一年内的n期变化（若是分季数据，则n=4；若是分月数据，则n=12）。如前所述，一年内的波动为季节变动S，因此，这一步剔除的是S。此外，还近似认为剔除了I的影响，得到T×C，然后用Y/T×C得到S×I。

    第二步：对S×I做月度（或季度）平均，剔除I

    到底选择月度平均法还是季度平均法，取决于所用数据是分月还是分季的。由于季节指数只反映季节变化，换句话说，不管哪一年，只要是同样的季节（季或月），季节指数就相等。而目前同样的季节（季或月），S×I不同，是因为受I的影响，而I存在，是因为年度的变化。因此，月度（或季度）平均法就是对同样的季节（比如一季度）、不同的年份（比如2014年至2017年）的S×I求平均，从而剔除I，得到季节指数S，则未来预测年份各季节的季节指数预测值与以往年份同季节的季节指数S相同。

    第三步：对T×C进行线性回归预测，得到T×C的预测值

    由于T和C反映的都是时间序列的趋势变化，因此放在一起进行预测。与波动需要用曲线拟合不同的是，趋势因仅关注方向性，用直线拟合即可，因此使用线性回归进行预测。

    通过上述三个步骤，得到和，于是Y的预测值。

    季节分解法的分析思路如图8-3所示。

    图8-3 季节分解法分析思路


    3.SPSS操作与结果解读

    理解了分析思路，接下来用SPSS软件对本案例进行操作，并对结果进行解读。

    （1）读取数据

    将表8-2所示的数据（见本书配套资源中名为“厨房大家电产品销售额数据”的Excel文件）读取到SPSS软件中，读取结果如图8-4所示。

    （2）定义日期

    要想调用SPSS中的季节性分解模块，就要告诉SPSS你的数据符合该模块的要求。

    那么，什么样的数据符合要求呢？

    首先，季节分解法是基于惯性原则的，所以数据必须是时间序列，要有时间维度。

    其次，在季节分解法的构成要素中不仅包括T和C，还包括S。反映T和C的时间粒度是“年”，但“年”无法反映S，S是一年内的波动，至少要细化到“季度”或“月份”。

    图8-4 厨房大家电产品销售额SPSS数据（单位：亿元）


    在本案例的数据中（见图8-4），同时有“年份”和“季度”，显然符合使用季节分解法的要求。这个判断需要反馈给SPSS，才能启动“季节性分解”模块。如何反馈？通过“定义日期”，操作如下：

    

    图8-5 定义日期的SPSS设置


    于是，在SPSS数据视图中生成了YEAR_（即年份）、QUARTER_（即季度）和DATE_（即年季合并）三个变量（见图8-6）。

    图8-6 定义日期生成的变量（部分数据截图）


    （3）求出T×C与S

    在“定义日期”后，接下来求出T×C与S，具体操作如下：

    

    图8-7 季节性分解设置


    于是，在SPSS数据视图中生成了四个变量：ERR_1、SAS_1、SAF_1、STC_1（见图8-8），它们依次为I、T×C×I、S、T×C。由于Y的预测值，因此，接下来就要分别预测和。

    （4）预测

    季节指数S刻画的仅是一年内的变化，即不管是哪一年，只要是同一个季节，季节指数S就是相同的。观察图8-8中的SAF_1变量，你就会发现这个特点。以一季度为例，2014年至2017年的季节指数S1均为0.78952。同理，待预测的2018年四个季度的季节指数和前面各年相应季度的季节指数相同，只要复制和粘贴即可。此外，为明显起见，在“年份”和“季度”现有数据下分别输入“2018”（即年份）和“1”～“4”（即四个季度）数据（见图8-9）。

    图8-8 季节性分解输出结果（部分数据截图）


    图8-9 预测


    （5）预测

    T×C反映的是趋势变化，仅关注方向性，因此需要用直线来拟合。于是你想到线性回归，以时间t（综合年份和季度变化的自然数序列）为自变量，T×C为因变量。但回归是基于惯性原则的，由因索果，而这里t与T×C并不是因果关系，因此叫“线性回归”不妥，改名为“趋势外推”。

    按照这种思路，在SPSS中的具体操作步骤如下。

    第一步：生成自然数时间序列t

    选择菜单“数据”→“定义日期”，在弹出的“定义日期”对话框中设置如图8-10所示，单击“确定”按钮。

    图8-10 设置自然数时间序列t


    于是，在SPSS数据视图中生成了两个变量：YEAR_和DATE_，变量值都是自然数序列。但前者的数据类型是“数值”，后者的数据类型是“字符串”，考虑到后续需要运算，因此删除DATE_，保留YEAR_，并在SPSS变量视图中将YEAR_改名为“t”，结果如图8-11所示。

    图8-11 生成自然数时间序列t


    第二步：趋势外推

    

    图8-12 趋势外推SPSS设置


    于是，在SPSS数据视图中生成了一个名为“PRE_1”的变量，这个变量就是T×C的预测结果。在SPSS变量视图中将PRE_1改名为“TC预测”，结果如图8-13所示。

    图8-13 T×C预测结果


    （6）预测销售额

    根据公式，厨房大家电产品2018年各季度的销售额预测值等于“SAF_1” 和“TC预测”两个变量的乘积。在SPSS中的具体操作步骤如下：

    

    图8-14 计算变量设置


    于是，最终得到厨房大家电产品在2018年四个季度的销售额预测值（见图8-15）。

    图8-15 销售额预测值


    8.3.3 类比法与因素推算法预测

    作为核心品类，吸油烟机的市场规模是甲厨电公司最关注的。考虑到吸油烟机事业部的需求是估算出2016—2025年吸油烟机的市场规模及其走向，要预测的时间跨度较长，可能会有一些突发因素打破惯性，不适合使用惯性原则，于是你想到类推原则和相关原则。

    1.数据准备

    （1）基于类推原则

    类推原则是指用同类事物的相似性进行预测，因此需要找到吸油烟机的同类事物。你可能会想到“白电”（包括冰箱、洗衣机和空调）和“黑电”（即彩电），因为它们和吸油烟机同属家用电器，同是家装用品，并且具有类似的生命周期。你可能还会想到其他国家的吸油烟机，比如日本和韩国，因为这两个国家和我国具有相近的烹饪习惯。于是你开始上网查找，并找到了它们的销量和保有量数据（见表8-3至表8-5）。

    表8-3 我国部分家电产品2015年销量数据
数据来源：智研咨询。


    表8-4 我国部分家电产品2015年保有量数据
数据来源：智研咨询。


    表8-5 2015年我国与日本、韩国的吸油烟机保有量对比
数据来源：智研咨询。


    （2）基于相关原则

    相关原则是指用相关影响因素进行预测，因此需要找出吸油烟机市场规模的影响因素。你会如何思考呢？

    首先，你要明确衡量市场规模的指标。备选指标有很多，但考虑到你从类推原则出发，对比的多是保有量，为方便比较和建立关联，这里也用保有量。所谓保有量，就是指一个国家或地区百户家庭所拥有的吸油烟机的数量。显然保有量越高，表明吸油烟机的市场规模越大。因此，要找出影响吸油烟机市场规模的因素，就是要找出影响保有量的因素。

    其次，综合表8-4和表8-5可以看出，我国吸油烟机的保有量远低于日本和韩国，这与我国城乡二元经济结构是分不开的，农村的保有量不足城镇的1/4。很明显，要提升吸油烟机的市场规模，需要提升农村吸油烟机的保有量。

    那么，什么因素会影响农村吸油烟机的保有量？你可能会想到城镇化。因为一方面，城镇化会使农民涌进城镇，其中部分人购买新房，就会购买包括吸油烟机在内的厨电产品；另一方面，农村棚户区改造加速运行，住房改善会刺激吸油烟机的购买。因此，国家城镇化会影响农村吸油烟机的保有量，需要研究国家城镇化率，于是你找到我国历年的城镇化率以及城镇化率的预测数据（见表8-6）。

    表8-6 我国历年的城镇化率以及城镇化率的预测数据
数据来源：国家统计局。


    综上所述，由于农村吸油烟机的保有量较低，新增需求的增长空间较大，且城镇化是主要推动因素，因此对于农村应主要关注新增需求。那么城镇吸油烟机的保有量如何？哪些因素会影响城镇吸油烟机的保有量呢？

    首先，从表8-4可以看出，城镇吸油烟机的保有量不足70，与“黑电”和“白电”具有较大差距。这是因为吸油烟机起步较晚，虽然制造始于20世纪80年代，但在老百姓对家电的消费次序中，厨电排在“黑电”与“白电”之后，因此，直到2008年左右吸油烟机才迎来发展期。从图8-16可以看到，吸油烟机的发展滞后于冰箱行业超过10年。

    图8-16 吸油烟机与冰箱百户拥有量对比


    其次，通过查找相关资料，你发现，在中国经济转向注重发展质量的背景下，在“供给侧结构改革”持续推进下，在限购、限贷等房产调控政策影响下，加上原材料价格高位运行，吸油烟机价格高居不下，城镇居民对吸油烟机的新增需求受到抑制，增速放缓。换句话说，在城镇新用户首次购买吸油烟机的动力不足，而与新用户首次购买相对立的是老用户的重复购买。于是你会问，在城镇老用户对吸油烟机的重复购买量高不高？

    那么，在什么情况下老用户会重复购买呢？更新换代。于是你又会问，城镇吸油烟机更新换代量大不大？如前所述，由于2008年左右吸油烟机才开始放量，且使用年限在10年左右，因此2016—2025年恰逢更新换代周期的到来，更新换代是城镇吸油烟机增长的关键推动力。

    综上所述，基于相关原则，预测时间跨度为2016—2025年，分成新增需求和更新换代两部分，考虑城镇化及更新换代两个影响因素，数据资料如表8-6与图8-16所示。

    2.预测思路

    有了数据，接下来就要预测了。

    考虑到自己所获取的是影响因素的数据资料，你会想到用相关原则来预测。那么是用定量的回归分析，还是用定性的市场因素推算法呢？

    显然你的数据并不翔实，没能建立起影响因素与吸油烟机市场规模之间明确的关联（即没有在什么时候、城镇化率有多大、电商覆盖多少个乡镇、更新换代率有多高、吸油烟机市场规模有多大逐条对应的数据），这些因素未来水平有多高、影响程度有多大，往往要借助经验和判断得出。因此，回归分析用不了，你要用市场因素推算法。

    通过梳理已有数据，你得到2016—2025年吸油烟机的销量预测分析思路，如图8-17所示。

    图8-17 吸油烟机销量预测分析思路


    按图8-17所示的分析思路，只要获取图中I、J、H、K、L、U、V、T、R、P、W、X、Y共13个变量的相应数据，即可对吸油烟机的市场规模进行预测。

    3.预测结果

    按图8-17所示的分析思路，收集相关数据，进行具体计算。

    （1）新增需求量预测

    根据图8-17，可以写出2016—2025年吸油烟机的新增需求量预测公式为

    

    通过收集数据，可以获得相关数据（见表8-7）。

    表8-7 新增需求量预测的相关数据


    在式（8-1）中，只有L（2016—2025年吸油烟机保有量的增量）没有数据，但图8-16提醒我们，可以用冰箱来类推。由于吸油烟机发展滞后于冰箱超过10年，因此要预测2016—2025年吸油烟机保有量的增量，可以用冰箱前10年，即2006—2015年保有量的增量来类推。

    从图8-16可知，2006年与2015年城镇冰箱的保有量分别为90台/百户和94.2台/百户，2006年与2015年农村冰箱的保有量分别为15.69台/百户和82.6台/百户，因此2006—2015年城镇和农村冰箱保有量的增量分别为△1=94.2-90=4.2（台/百户）；△2=82.6-15.69=66.91（台/百户）。

    考虑到城镇人口和农村人口占比分别为f1=50.47%和f2=49.53%，因此冰箱总体保有量的增量为△=△1×f1+△2×f2=4.2×50.47%+66.91×49.53%≈35.26（台/百户）。如果只做简单类推，则2016—2025年吸油烟机保有量的增量近似等于35.26台/百户。

    将上述变量值代入式（8-1）中，则2016—2025年吸油烟机新增需求量的预测值为

    A=（I×J/H）×（K+L）/100-D=（14.13×65%/3）×（28+35.26）/100-1.2=0.74（亿台）

    （2）更新换代预测

    根据图8-17，可以写出2016—2025年吸油烟机的更新换代量预测公式为

    

    通过收集数据，可以获得相关数据（见表8-8）。

    表8-8 更新换代预测的相关数据


    将上述变量值代入式（8-2）中，得到2016—2025年吸油烟机更新换代量的预测值为

    

    （3）累计销量预测

    2016—2025年吸油烟机累计销量=新增需求量+更新换代量=0.74+0.72=1.46（亿台）如何理解这个累计销量预测值呢？假设不考虑增长，2016—2025年这10年的平均销量为14600万台，

    而从表8-3可知，2015年吸油烟机的销量为2230万台，因此2015—2025年的复合增长率r=-1≈20.67%，这说明吸油烟机在未来10年的销量总体上有小幅的增长。

    本例采用的是市场因素推算法，这种方法属于定性预测，即用于推断的数据并不翔实，在推断中加入了主观判断，比如缺少吸油烟机保有量增量数据，使用冰箱相应的数据进行类推。这种主观判断会使预测结果存在较大的误差，相对于定量预测，其预测失误风险更高。本例的目的是为了让大家体会预测过程，预测结果不具有应用和推广价值。

    8.3.4 回归预测

    前面预测2018年吸油烟机市场规模为14600万台，考虑到甲厨电公司在吸油烟机市场占15%的份额，则可以得出2018年甲厨电公司至少要生产14600×15%=2190万台吸油烟机。按照吸油烟机事业部的需求，你需要思考为了达到这个生产规模，该投入多少生产要素。

    假设你拿到了甲厨电公司吸油烟机产品历年的生产规模、投入资本和员工人数的数据（见表8-9，数据见本书配套资源中名为“8.2吸油烟机生产规模预测数据”的Excel文件）。

    表8-9 甲厨电公司吸油烟机产品历年的生产规模、投入资本和员工人数数据


    考虑到反映生产要素（包括技术、资本、劳动力）与生产规模之间关系的经典模型就是道格拉斯生产函数，其公式为

    

    其中，y表示产出，A、K、L分别表示技术、资本和劳动力，α表示资本弹性系数，β表示劳动力弹性系数，μ为随机干扰项。

    你决定以道格拉斯生产函数为回归模型进行回归分析。根据公司现有数据（见表8-9），确定道格拉斯生产函数中的A、α和β，量化y与K、L的关系，以决定2018年投入多少资本和劳动力。

    1.回归分析的基本概念

    首先回忆回归分析的一些概念，这有利于理解道格拉斯生产函数。

    第一组概念：自变量与因变量

    自变量是因，常用x表示；因变量是果，常用y表示。

    道格拉斯生产函数反映A（技术）、K（资本）和L（劳动力）对y（生产规模）的影响，y为因变量，K和L为自变量，而A是外生变量，不受企业影响，不是自变量，而是一个常数。

    第二组概念：一元与多元

    元，是指自变量的个数。

    由于道格拉斯生产函数有K（资本）和L（劳动力）两个自变量，因此是二元回归。

    第三组概念：线性与非线性

    如果一个回归模型中的所有自变量都是一次幂，则是线性回归；反之，则是非线性回归。

    道格拉斯生产函数为，显然自变量K和L分别是α次幂和β次幂，其中0＜α，β＜1，因此为非线性回归。而要使用Excel中的回归模块，前提是回归模型要为线性的。因此就需要把非线性的道格拉斯生产函数线性化，即通过数学变换使K和L为一次幂。

    如何实现？对函数求对数，得到1ny=1nA+α1nK+β1nL+1nμ。

    设y＇=1ny，K＇=1nK，L＇=1nL，则K＇、L＇为一次幂，与y＇存在线性关系。

    2.回归分析的预测步骤

    （1）整理数据源与线性化

    将表8-9所示数据录入Excel中形成数据源（见图8-18）。

    图8-18 回归分析数据源


    图8-19 非线性回归模型线性化，求出1ny、1nK、1nL


    用Excel的自然对数函数LN（），求出y、K、L的自然对数1ny、1nK、1nL（见图8-19）。

    （2）调用回归分析工具

    由于回归分析工具在“数据分析”模块中，因此需要先加载“数据分析”模块。

    依次选择“文件”→“选项”→“加载项”→“转到”，在“加载项”对话框中，勾选“分析工具库”和“规划求解加载项”（该模块用于后续的线性规划），单击“确定”按钮，于是在“数据”菜单下就出现了“数据分析”模块（见图8-20）。

    图8-20 加载“数据分析”模块


    依次选择“数据”→“数据分析”→“回归”，调用回归分析工具（见图8-21）。

    图8-21 调用回归分析工具


    （3）确定A、α和β的值，求出回归方程

    调用回归分析工具后，单击“确定”按钮，在“回归”对话框中进行如下设置（见图8-22）。

    ●在“Y值输入区域”，拖入lny变量所在的区域E1：E12（lny为线性回归的因变量）。

    ●在“X值输入区域”，拖入lnK和lnL变量所在的区域F1：G12（lnK和lnL为线性回归的自变量）。

    ●选择“标志”，因为输入区域含有变量名（E1：G1）。

    ●选择“输出区域”，选入A15单元格，因为从A15单元格开始显示输出结果。

    图8-22 回归分析设置


    单击“确定”按钮，得到回归分析的输出结果（见图8-23）。

    图8-23 回归分析输出结果


    需要强调的是，这里是对线性化后的道格拉斯生产函数进行回归分析，即回归模型为1ny=1nA+α1nK+β1nL+1nμ。在该模型中，1nA为截距（Intercept），α和β分别为1nK和1nL前面的系数（Coefficient）。从输出结果可以看出：

    1nA=-8.290,α=0.8214,β=0.9196

    若要写成道格拉斯生产函数形式，则需要用1nA求A。对数和指数互为逆运算，因此A=elnA，在Excel中，指数函数为EXP（），因此在任意单元格内输入“=EXP（B31）”，得到A≈2.51E-04。

    所以，回归方程为=（2.51E-04）（E-04为科学记数法，表示10-4）。

    （4）假设检验

    为什么要做假设检验？

    因为道格拉斯生产函数是一个经验模型，甲厨电公司的吸油烟机产品不一定适用（若没有经验模型，常用散点图判断回归模型，也具有主观性），因此需要检验。

    如何做假设检验？

    检验方法主要有T检验和F检验两种，具体的推导过程不再赘述，感兴趣的读者可以查看统计学书籍。这里只讲检验思路和检验标准。

    ●T检验是对回归系数的检验，思路是：若X与Y相关，则回归系数≠0。检验标准是T统计量的伴随概率P＜α（显著性水平，α的默认值为0.05）。

    本例回归模型为1ny=1nA+α1nK+β1nL+1nμ，α和β分别为1nK和1nL的回归系数，T统计量的伴随概率P值分别为3.7E-06和0.002（见图8-23），均小于0.05，通过T检验。

    ●F检验是对回归方程的检验，思路是：若回归方程有效，则回归方程对样本数据信息的解释量要高于误差项μ对样本数据信息的解释量。检验标准是F统计值的伴随概率Significance F＜α（显著性水平，α的默认值为0.05）。

    本例Significance F=1.68014E-11，小于0.05，通过F检验。这说明回归方程=（2.51E-04）×在统计学上是有效的。

    也许你会问，如果这个案例中的T检验和F检验没有通过，则意味着什么？该怎么办？

    ●若F检验没有通过，则表明从样本数据来看，劳动力和资本并不能充分解释吸油烟机生产规模的变动。换句话说，可能还有其他重要的影响因素没有纳入模型中，需要重新建立模型。

    ●若T检验没有通过，假设L（劳动力）的回归系数没有通过T检验，则表明L的回归系数等于0不是小概率事件。换句话说，L与吸油烟机y（生产规模）的相关性不强，因此剔除L这个自变量，重新回归，然后再次检验，直到所有剩余的自变量都通过检验为止。若用剔除法仍有自变量没有通过检验，则表明回归模型不恰当，需要重新建立回归模型。

    （5）回归预测

    回归方程通过了检验，接下来就可以进行回归预测了。

    一般预测是由因索果。假设2018年吸油烟机事业部投入资本275000万元，劳动力500人，则可预测出2018年该事业部吸油烟机的生产规模为2235万台（见图8-24中的步骤1～4）。

    但吸油烟机事业部的需求是：希望你能根据对2018年生产规模的预测，对生产要素的投入规模进行估算。因此，你需要做如下思考与分析。

    第一，生产要素K、L和生产规模y的回归方程为

    

    第二，2018年吸油烟机市场规模预计为14600万台，甲厨电公司在吸油烟机市场占15%的份额，因此，2018年甲厨电公司的至少等于14600×15%=2190（万台）。

    第三，通过与吸油烟机事业部沟通获悉，2018年该事业部员工人数预计与2017年持平，即=720人。所以，只需估算资本投入规模，且由已知条件，可知。按照该公式，在D2单元格内输入“=（2190/（EXP（B31）*D12^B33））^（1/B32）”，按回车键后，得到=178332（万元）（见图8-24）。

    图8-24 回归分析预测


    结论：为了满足市场需求，2018年吸油烟机事业部在员工人数与2017年持平的情况下，预计需要投入资本178332万元。

    8.4 产品属性分析

    甲厨电公司吸油烟机事业部经理向你提出了如下分析需求：

    为提升新品竞争力，吸油烟机事业部组织会员用户召开了8场焦点小组座谈会，收集了他们所关心的15个功能属性（见图8-25）。但产品研发人员不能确定，这些功能属性是要都被包含在新品中，还是要有所选择？如果要有所选择，该如何选择？

    图8-25 吸油烟机的15个功能属性


    8.4.1 关于产品属性的观点

    在开发新产品时，设计者经常会遇到一个困境：在我的最终产品中，应该包含哪些产品属性？有许多方法可以帮助设计者筛选属性，其中常用的就是KANO模型。

    传统观点认为，产品属性与用户态度是线性关系，产品属性表现好则用户满意；产品属性表现不好则用户不满意（见图8-26）。

    图8-26 产品属性与用户态度的关系


    但是赫兹伯格研究员工满意度时发现，产品属性与用户态度并不总是线性关系。例如，像成就感、社会认同等激励属性，具备了会让员工满意，不具备也不会招人不满；而像组织政策、工作条件等保健属性，具备了只能使员工不产生不满情绪。

    赫兹伯格的激励-保健理论被日本学者KANO教授引入产品质量管理中，于1984年提出了KANO模型。20世纪90年代初，KANO模型被广泛应用于新产品开发中。

    8.4.2 KANO模型的基本思想

    1.KANO模型的产品属性分类

    在KANO模型中，根据用户对产品属性表现的反映，将产品属性分为5个类别（见图8-27）。

    图8-27 KANO模型示意图


    （1）必备属性（Must be，简称M）

    必备属性是指产品最核心的属性。若具备该属性，用户认为是应该的；若不具备该属性，用户会感到极度失望。例如，如果你买微波炉就是为了热饭，那么热饭就是你对微波炉的核心需求；倘若你买的微波炉不能热饭，你就会非常失望。对于你而言，热饭就是微波炉的必备属性。

    （2）一维属性（One-dimensional，简称O）

    一维属性是指与用户态度线性正相关的属性。若具备该属性，用户就会满意；若不具备该属性，用户就会不满意。例如，若微波炉能快速解冻，你就高兴；不能快速解冻，你就不高兴。对你而言，快速解冻就是微波炉的一维属性。

    （3）魅力属性（Attractive，简称A）

    魅力属性是指超出用户期望的属性。若具备该属性，用户眼前会一亮，非常满意；若不具备该属性，也不会引起用户的不满。例如，微波炉可以进行多种烹饪，制作独特美食，让“吃货”的你感到惊喜。即微波炉多种烹饪并没在你的预期内，是超预期的，让你觉得物超所值，会为它加分。对你而言，多种烹饪就是微波炉的魅力属性。

    （4）可有可无属性（Inessential，简称I）

    可有可无属性是指产品无论是否具备该属性，用户都无所谓。可有可无属性对用户而言是多余的属性。例如，假设一台微波炉设置一个插孔，能戴耳机听歌，而你认为微波炉辐射性强，除热饭之外，对它敬而远之，那么戴耳机听歌这个属性对你来说就没有吸引力，是可有可无属性。

    （5）厌恶属性（Repugnant，简称R）

    厌恶属性是指具备了反而让用户不满的属性，即没有该属性，用户能接受；有了该属性，用户不能接受。例如，假设一台微波炉增加了烘烤功能，需要容器既能承受烘烤高温，又能适用于微波炉加热，如果你觉得这样不安全，则放弃购买。对你而言，烘烤功能就是微波炉的厌恶属性。

    2.KANO模型的两大原则

    在新产品开发中，KANO模型的价值是确定新产品属性的开发顺序，具体遵循两大原则。

    ●优先原则（M＞O＞A＞I）：产品开发人员选择属性的顺序是，必备属性优先于一维属性；一维属性优先于魅力属性；魅力属性优先于可有可无属性。

    ●组合原则（M+O+A）：一个有竞争力的产品应该由三部分组成—必须包含或满足所有的必备属性，再加上比市场领先的竞争对手表现更好的一维属性和差异化的魅力属性。

    3.KANO模型的注意事项

    （1）用户的差异性

    对于同一个属性，不同的人态度是不同的。比如手机高清摄像头，对于以通信为主的用户而言，它可能是魅力属性；而对于时尚的“拍照控”而言，它可能是必备属性。此时针对全部用户进行KANO模型分析，可能会面临一定的风险。

    因此，如果已知产品有明确的、不同的细分市场，则应针对不同的细分市场进行分析，以判断不同细分市场的需求是否有差异；如果不清楚细分市场，则可以尝试应用KANO模型的分析结果对用户需求进行市场细分，以便对不同的细分市场提供不同功能配置的产品。

    （2）用户需求的发展性

    对于同一个属性，其定义不可能恒定不变。当某一个属性由原来的创新逐渐变成业界通用标准时，它的类别会变。例如，电脑键盘防水功能最初是魅力属性；后来随着该功能的普及，它转变为必备属性。这说明产品设计者需要进行连续性的KANO调研，以把握用户需求的发展和变化。

    8.4.3 基于KANO模型的问卷设计

    前面通过焦点小组座谈会收集了吸油烟机的15个功能属性，接下来就要基于KANO模型的思路设计定量问卷，调查用户对这些功能属性的态度。

    如何基于KANO模型的思路设计定量问卷呢？这里以吸油烟机的静音属性为例进行说明。

    若问你吸油烟机能静音，你的态度如何？你回答：我喜欢！那么静音对你而言可能是一维属性，也可能是魅力属性。换句话说，仅调查正面问题，属性类别不能被唯一确定。

    但若增加反面问题，再问你对吸油烟机不能静音的态度如何？

    ●如果你回答：我不喜欢！则静音对你而言就是一维属性。

    ●如果你回答：我无所谓！则静音对你而言就是魅力属性。

    此时，属性类别可以被唯一确定。

    因此，基于KANO模型设计的定量问卷需要从正反两个角度来询问（见表8-10）。

    表8-10 KANO模型定量问卷中的问题设计


    因此，吸油烟机产品测试调查问卷的核心问题（这里省略调查问卷的甄别部分和受访者特征部分）如下：

    Q.请分别选出吸油烟机的下列属性具有和没有时你的态度，请在对应的位置上打“√”。

    

    续表


    8.4.4 KANO模型的数据准备

    1.调研计划

    如表8-11所示为该案例的调研计划，你按照该计划执行，获得了调研数据。

    表8-11 调研计划


    续表


    2.录入调研数据

    将调研数据录入Excel中，得到3600条记录，如图8-28所示为部分数据记录截图（完整数据见本书配套资源中名为“8.3产品属性分析数据”的Excel文件）。其中，变量值1表示我喜欢，2表示它理应如此，3表示我无所谓，4表示我能忍受，5表示我不喜欢。

    图8-28 调研数据（部分）


    8.4.5 确定属性分类依据

    接下来的问题是如何根据调研数据对属性进行分类。

    每个属性通过正反两个角度的询问，可以得到5×5=25种可能的回答组合。因此，需要对每种回答组合进行分类。以吸油烟机的静音属性为例（见表8-12），表中共有25个空白区域，即对应25种可能的回答组合，你需要根据静音属性具有和没有时用户的态度，在这些空白区域填写属性类别。

    表8-12 KANO模型的回答组合


    如何填写呢？我们先来回忆KANO模型是如何判断在各种情况下属性类别的（见表8-13）。

    表8-13 在各种情况下对属性类别的判断


    按照表8-13，每种回答组合的属性分类如表8-14所示。

    表8-14 KANO模型属性分类依据


    8.4.6 判断记录的属性类别

    一个受访者对一个属性的态度称为一条记录，受访者用问卷编号标识，因此，一条记录反映在调研数据中，就是一行数据。例如，调研数据中的第5行数据就是一条记录（见图8-28），表示问卷编号为001的受访者对“自动加压”属性的态度是：具有此属性时选1（即我喜欢），没有此属性时选3（即我无所谓）。

    对照属性分类依据（见表8-14），就可以判断记录的属性类别了。例如，对于上面提到的这条记录，通过对照可知，问卷编号001的受访者认为“自动加压”功能为A （魅力属性）。

    但调研数据共有3600条记录，若一条一条对照判断，效率太低。那么如何能批量处理呢？

    1.格式转化

    仔细观察表8-14和图8-28，就会发现两者的格式不同，前者是交叉表，后者是一维表，要想批量处理，首先要统一格式，即将表8-14转化为一维表。具体操作如下。

    第一步：将表8-14中的数据录入Excel中并进行整理（去掉表格的第1行和第1列，选项只保留数字编码），结果如图8-29所示。

    第二步：将鼠标指针放在“属性分类依据”工作表里，按“Alt+D+P”组合键，打开“数据透视表和数据透视图向导”对话框，选择“多重合并计算数据区域”，单击“下一步”按钮（见图8-30）。

    图8-29 属性分类依据


    图8-30 选择“多重合并计算数据区域”


    第三步：选择“创建单页字段”，单击“下一步”按钮（见图8-31）。

    第四步：“属性分类依据”工作表中的A1：F6数据区域选入“选定区域”中，单击“添加”按钮，则该区域被添加到“所有区域”中，单击“下一步”按钮（见图8-32）。

    图8-31 选择“创建单页字段”


    图8-32 选择数据区域


    第五步：选择数据透视表的显示位置为“新工作表”，单击“下一步”按钮（见图8-33）。

    图8-33 选择数据透视表显示位置


    于是，所生成的数据透视表显示在一个新建的名为“Sheet1”的工作表里（见图8-34）。

    图8-34 数据透视表


    第六步：在数据透视表中，双击“总计”中的最大数字“25”，在一个新建的名为“Sheet2”的工作表中就生成了属性分类依据的一维表（见图8-35）。

    图8-35 属性分类依据的一维表


    在属性分类依据的一维表中，“行”表示具有此属性时的备选态度，“列”表示没有此属性时的备选态度，“值”表示对应的属性类别。可以看到该表与调研数据表（见图8-28）的格式实现了统一。

    2.建立辅助列

    通过上面操作，将判断记录属性类别的问题转化为：在Sheet2工作表的数据区域（见图8-35）中查找调研数据表（见图8-28）某条记录的用户态度，找到后，将相应的属性类别返回到调研数据表中。

    在Excel中，实现上述操作的函数是VLOOKUP，该函数要求查找对象（即用户态度）是一列数。而在现有数据中，用户态度分两列显示，因此需要建立辅助列，用Excel中的连接符“&”（按“Shift+7”组合键调用）将两列的用户态度合在一列里，具体操作如图8-36所示。

    图8-36 建立辅助列


    3.匹配属性类别

    有了辅助列，就可以使用VLOOKUP函数匹配属性类别了。

    我们先来了解一下VLOOKUP函数的语法。

    

    如何理解VLOOKUP函数括号内的参数设置？

    以调研数据表（见图8-36右图）的第5行数据为例，如果要在该表F5单元格中返回其属性类别，你的思路是什么？

    首先，你要查找该条记录“辅助列”的值，显然这个值在E5单元格中，等于“13”。

    然后，你要在Sheet2工作表中找到“13”及其属性类别，搜索区域就要涵盖“辅助列”和“值”信息。因此，搜索区域确定为Sheet2工作表的C：D（即C列和D列）。

    接下来，在Sheet2工作表中，可以看到“13”对应的值是A，那么如何确定返回的就是A呢？由于前面已锁定在Sheet2工作表中要找的是“13”，因此确定返回值A的行号为“4”；如果能再确定返回值A的列号，那么A就被唯一确定了。搜索区域是Sheet2工作表的C：D，显然A在D列，而D列相对于C列是第2列，因此A的列号就是“2”，于是A就成了返回值。

    最后，你还要确定是精确匹配（FALSE）还是模糊匹配（TRUE），区别是前者是一对一匹配；后者是多对一匹配。显然这里是一种用户态度对应一种属性类别，因此选择精确匹配（FALSE）。

    按照上述思路，就可以在调研数据表的F5单元格中输入：

    =VLOOKUP (E5,Sheet2!C:D,2,FALSE)

    由此就可以匹配各条记录的属性类别：首先，F2单元格的设置如图8-37顶部的矩形框所示，然后将鼠标指针放在F2单元格右下角的小方框上（见图8-37的圆圈处），双击鼠标左键，即可得到所有记录的属性类别。

    图8-37 匹配属性类别


    8.4.7 Better-Worse系数矩阵

    从图8-37中可以看到，针对不同的受访者，对于同样的属性其类别是不同的。例如，对于“油网易拆卸”这个属性，问卷编号001的受访者认为其是可有可无属性（I），而问卷编号002的受访者认为其是魅力属性（A），那么这个属性到底属于哪种类别？

    要回答这个问题，就要制作Better-Worse系数矩阵。

    什么是Better-Worse系数矩阵呢？这里给大家举一个微波炉产品的例子。

    如图8-38所示是某调研得出的微波炉Better-Worse系数矩阵。纵轴为Better系数，表示有此功能时用户的态度，越往上用户越喜欢，越往下用户越无所谓；横轴为Worse系数，表示无此功能时用户的态度，越往右用户越不喜欢，越往左用户越无所谓（这里缺少有此功能用户不喜欢，以及无此功能用户喜欢的情况，因为在这种情况下是厌恶属性，而厌恶属性是企业不考虑的、需要排除的属性，因此这里不做展示）。

    图8-38 Better-Worse系数矩阵示例


    在图8-38所示的矩阵中有4个象限：

    ●落在第一象限的属性属于何种类别？有此功能，用户喜欢；无此功能，用户不喜欢—一维属性。

    ●落在第二象限的属性属于何种类别？有此功能，用户喜欢；无此功能，用户无所谓—魅力属性。

    ●落在第三象限的属性属于何种类别？不管有无此功能，用户均无所谓—可有可无属性。

    ●落在第四象限的属性属于何种类别？有此功能，用户不会加分，觉得理应如此；无此功能，用户会不喜欢—必备属性。

    那么，如何求出矩阵中各属性散点的横坐标（Worse系数）和纵坐标（Better系数）？

    若某个功能被选为一维属性与必备属性的人数比例大，就会在矩阵右方，Worse系数会比较大。因此，设受访总人数为T，回答有问题的人数为Q，选择厌恶属性、一维属性和必备属性的人数分别为R、O和M，则Worse系数=（O+M）/（T-R-Q）。

    若某个功能被选为魅力属性与一维属性的人数比例大，就会在矩阵上方，Better系数会比较大。因此，设受访总人数为T，回答有问题的人数为Q，选择厌恶属性、魅力属性和一维属性的人数分别为R、A和O，则Better系数=（A+O）/（T-R-Q）。

    按照上述理解，Better-Worse系数矩阵的制作分为三步：统计各属性类别的人数分布、计算Worse系数和Better系数、制作和调整散点图。

    第一步：统计各属性类别的人数分布

    选择“调研数据”工作表的数据区域，依次选择“插入”→“数据透视表”，在弹出的“创建数据透视表”对话框中选择放置数据透视表的位置为“新工作表”（见图8-39）。

    图8-39 数据透视表设置1


    于是，在一个新的名为“Sheet3”的工作表中生成了数据透视表。将“数据透视表字段”中的“具体属性”拖至行字段，将“属性类别”分别拖至列字段和值字段（见图8-40）。

    图8-40 数据透视表设置2


    于是，得到各属性类别的人数分布，如图8-41所示。

    图8-41 各属性类别的人数分布


    第二步：计算Worse系数和Better系数

    按照计算公式，基于图8-42所示的数据，计算Worse系数和Better系数，具体的计算过程如图8-42所示。

    第三步：制作和调整散点图

    选中图8-42中的数据区域I5：J19，制作散点图，然后双击图表区域，选择“图表工具”→“设计”→“快速布局”→“布局1”，得到如图8-43所示的效果。

    将图表标题改为“吸油烟机Better-Worse系数矩阵”，将横坐标轴标题改为“Worse系数”，将纵坐标轴标题改为“Better系数”，去掉“系列1”和网格线，增加边框，得到如图8-44所示的效果。

    图8-42 Worse系数和Better系数的计算


    图8-43 散点图效果1


    图8-44 散点图效果2


    由于Better系数是用选择两个属性类别的人数除以选择四个属性类别的总人数得到的，因此，Better系数的一般水平应为50%。同理，Worse系数的一般水平也是50%。即50%是Better-Worse系数矩阵的两条分界线。

    分界线可以通过移动坐标轴来进行设置：选择横坐标轴，右键选择“设置坐标轴格式”，在“坐标轴选项”处设置“纵坐标轴交叉”于坐标轴值为“0.5”，标签位置为“低”（见图8-45）。

    图8-45 散点图设置1


    选择纵坐标轴，右键选择“设置坐标轴格式”，在“坐标轴选项”处设置“横坐标轴交叉”于坐标轴值为“0.5”，标签位置为“低”（见图8-46）。

    图8-46 散点图设置2


    于是，分界线就设置好了（见图8-47）。

    图8-47所示的效果与Better-Worse系数矩阵示例（见图8-38）相比，还差各象限的属性类别标注，以及散点的属性名称标签。前者可以在各象限中插入矩形（选择“插入”→“形状”可找到矩形），在矩形中写入属性类别；后者可以借助一个名为“DataLabel”的宏（见本书配套资源）进行设置。

    图8-47 散点图效果3


    使用宏的前提是降低Excel的安全性：依次选择“文件”→“信任中心”→“信任中心设置”→“宏设置”→“启用所有宏”，单击“确定”按钮。然后打开“DataLabel”文件，选中所有的散点，单击“视图”→“宏”→“查看宏”，弹出如图8-48所示的“宏”对话框。

    单击“执行”按钮，弹出“标签的引用区域”对话框，将属性名称所在区域A5：A19选入该引用区域中（见图8-49）。

    图8-48 散点图设置3


    图8-49 散点图设置4


    单击“确定”按钮，吸油烟机Better-Worse系数矩阵就做好了（见图8-50）。

    图8-50 吸油烟机Better-Worse系数矩阵


    8.4.8 分析结果解读

    1.优先原则

    按照KANO模型的优先原则，产品属性开发顺序依次为必备属性、一维属性、魅力属性和可有可无属性。

    结合吸油烟机Better-Worse系数矩阵（见图8-50），甲厨电公司应考虑如下。

    ●必备属性：“不沾油”和“大排风量”，应优先开发。

    ●一维属性：“静音”和“油网易拆卸”，其重要性次于必备属性。

    ●魅力属性：“自动清洗”“空气净化”“清洗提示”“自动加压”“一键智控”“自动调节风速”“故障自动诊断”“节能省气”，其重要性次于一维属性。

    ●可有可无属性：“面板可更换”“灯光可调”“定时”，可不予考虑。

    2.组合原则

    按照KANO模型的组合原则，一个有竞争力的产品应由三部分组成：必须包含或满足所有的必备属性，再加上比市场领先的竞争对手表现更好的一维属性和差异化的魅力属性。

    结合吸油烟机Better-Worse系数矩阵（见图8-50），甲厨电公司必须满足用户对吸油烟机的“不沾油”和“大排风量”两个需求；在“静音”和“油网易拆卸”功能上要做到极致，赶超第一梯队的竞争对手；此外，在“自动清洗”“空气净化”“清洗提示”“自动加压”“一键智控”“自动调节风速”“故障自动诊断”“节能省气”功能上需要分析竞争对手的表现，从中选出最能将自身与竞争对手区隔开的功能，形成自身差异化的卖点。

    另外需要说明的是，上述结论是基于全部用户的态度得出的。若针对不同的细分市场，结论可能会有所不同。此外，由于用户需求具有发展性，因此本结论具有一定的时限性。

    8.5 定价决策分析

    8.5.1 定价问题与分析方法

    产品属性分析结果显示，自动清洗功能属于魅力属性，可以减少家庭主妇清洗吸油烟机的麻烦，有望给产品加分。甲厨电公司吸油烟机事业部的市场团队研究竞品时进一步发现，在竞品中该功能尚未被开发，容易形成差异，值得一试。接着研发团队进行可行性论证，指出该功能在技术上容易实现，只要在吸油烟机内装上一个水泵和加热装置，用户一按自动清洗按钮，水泵就会把水喷到内部的叶轮和蜗壳壁上，通过水压对里面的部位进行清洗。

    接下来的问题是：该功能如何定价？吸油烟机事业部经理再次找到你，他的想法是计算该功能的制造和销售成本，加上期望利润作为该功能的价格。你是否支持他的想法？

    事实上，市面上通行的价格并不完全与企业量本利的设想相一致。由于价格的承担者是用户，倘若用户认为物非所值或无力购买，则价格无法兑现。因此，用户的意愿及支付能力才是价格的主要决定因素。这样理想的定价范围就是以消费者最多愿意支付的价格为上限，以价格的盈亏平衡点（即利润为0时的价格）为下限。价格下限视企业的成本而定，而价格上限则需要通过用户调研来确定。

    对价格关注的侧重点不同，则对应的定价分析方法不同（见表8-15）。在本案例中因为是新品的定价问题，因此选择PSM模型。

    表8-15 在不同情形下的定价分析方法


    8.5.2 PSM模型的基本思想

    什么是PSM模型？

    PSM（Price Sensitivity Measurement）模型即价格敏感度测试模型。利用PSM模型测试价格，不需要预先给出价格，而是让受访者自己表示他们可接受的价格范围。

    利用PSM模型，在出示新品样机或概念后，对一组待测的价格卡片询问以下4个问题。

    Q1：哪个价格让你开始觉得便宜呢？

    Q2：哪个价格让你开始觉得贵呢？

    Q3：哪个价格让你觉得太贵而不买呢？

    Q4：哪个价格让你觉得太便宜，不相信它的质量而不买呢？

    1.最优价格点

    通过统计受访者的回答，可以求出每个价格在上述4个问题上的累计人数百分比，然后用这些百分比画图，可以画出4条相交的曲线，交点分别为P1、P2、P3和P4（见图8-51）。

    图8-51 PSM模型示例


    利用PSM模型确定最优价格的思路是追求市场规模最大化。

    4条曲线下方区域表示由于认为该价格便宜/贵/太便宜/太贵而不愿意购买的人数比例；换句话说，4条曲线上方区域表示不认为该价格便宜/贵/太便宜/太贵而愿意购买的人数比例。因此，两条相交曲线与其交点所构成的上方区域表示接受该交点对应的价格水平的市场规模。

    对比交点P1～P4可以发现，“觉得太贵”和“觉得太便宜”两条曲线与其交点P4构成的上方区域面积最大，即在P4点对应的10元价格下，既不觉得“太贵”也不觉得“太便宜”的人数最多，市场规模最大。因此，P4点为最优价格点，其对应的10元为最优价格。

    2.可接受的价格区间

    同样，以市场规模为判断标准，可以证明P1点和P3点所对应的价格范围［9元，13元］为可接受的价格区间。证明思路如下：

    第一，最优价格点P4和可接受价格点P2（P2点为“开始觉得便宜”和“开始觉得贵”两条曲线的交点，其市场规模不及P4点）对应的价格在P1点和P3点所对应的价格范围内。

    第二，若最低价格小于P1点对应的9元，虽然觉得贵的人数比例减少了，但是觉得太便宜而不会购买的人数比例却以更大的幅度增加了，这最终导致市场规模的减小。

    第三，若最高价格大于P3点对应的13元，虽然觉得便宜的人数比例减少了，但是觉得太贵而不会购买的人数比例却以更大的幅度增加了，这最终导致市场规模的减小。

    因此，P1点和P3点所对应的价格范围［9元，13元］为可接受的价格区间。

    3.不同市场的规模

    PSM模型除可以给出消费者可接受的价格范围和最优价格之外，还可以给出在每一个价格水平上可接受者、有保留接受者和不接受者这三类市场的规模。

    ●所谓可接受者，是指对于这个价格既不觉得贵也不觉得便宜的人数比例。

    ●所谓有保留接受者，是指对于该价格觉得贵但不是太贵或者觉得便宜但不是太便宜的人数比例。

    ●所谓不接受者，是指觉得该价格太贵或太便宜而不愿意购买的人数比例。

    对于每一个价格水平，设：

    A=开始觉得便宜的累计人数百分比

    B=觉得太便宜，不相信它的质量而不买的累计人数百分比

    C=开始觉得贵的累计人数百分比

    D=觉得太贵而不买的累计人数百分比

    则根据前面对三类市场的界定，可知对于某个价格，这三类市场的规模如下：

    

    基于这三类市场规模的数据制作面积图，得到如图8-52所示的效果，该图直观呈现出当价格变化时，三类市场的规模变化。

    图8-52 面积图（各价格下三类市场的规模）


    8.5.3 基于PSM模型的调查问卷设计

    在本案例中，如何利用PSM模型测试用户对自动清洗功能的价格的可接受范围呢？

    首先，基于对该功能的成本考虑，确定待测价格为［550元，2000元］，步长为50元，由此制作一份测试价格卡片。

    然后，根据PSM模型的基本思想，在调查问卷中设置如下核心问题。

    如果有一款吸油烟机增加了自动清洗功能，请问为这个功能花多少元时，你觉得太便宜、便宜、贵、太贵？

    Q1.价格从__________开始，你开始觉得它便宜，但质量仍可以接受？

    【访问员按价格卡片从高向低依次读出价格，在受访者确认后记录】

    Q2.价格从__________开始，你会觉得它太便宜，以至于怀疑它的质量？

    【访问员从上一题答案的下一个低价位开始从高向低依次读出价格，在受访者确认后记录】

    Q3.价格从__________开始，你开始觉得它贵，但还是可能购买？

    【访问员从低向高依次读出价格，在受访者确认后记录】

    Q4.价格从__________开始，你会觉得它太贵，绝对不会购买？

    【访问员从上一题答案的下一个高价位开始从低向高依次读出价格，在受访者确认后记录】

    价格卡片


    8.5.4 基于PSM模型的数据准备

    1.调研计划

    由于价格测试的对象同样是吸油烟机，且调查问卷较复杂（调查问卷中的4道题目均需访问员按顺序读出价格，指导受访者填写），因此该调研计划与吸油烟机产品属性调研计划基本相同（见表8-11），只有样本量及其城市分布是不同的—产品测试样本量为240个，在4个城市各调查60个样本量；而价格测试样本量为200个，在4个城市各调查50个样本量。

    2.录入调研数据

    将调研数据录入Excel中，并将工作表命名为“原始数据”（见图8-53），从该图中可以看到每个受访者的价格选择。例如，问卷编号为001的受访者对吸油烟机自动清洗功能的价格态度为：当价格为650元时，开始觉得便宜；当价格为550元时，认为太便宜，怀疑其质量而不会买；当价格为1150元时，开始觉得贵；当价格为1800元时，觉得太贵了而不会买。

    接下来对调研数据进行分析，确定吸油烟机自动清洗功能的最优价格、价格范围及各价格下三类市场的规模变化。

    图8-53 PSM模型调研数据（部分）


    8.5.5 最优价格与价格范围分析

    最优价格与价格范围是通过曲线图（见图8-51）观察出来的，而要制作该曲线图，需要计算出在各价格点4种态度的累计人数百分比。分析步骤如下：

    第一步：列举价格点

    新建一个工作表，在第1列依次录入价格550，600，650，…，2000，步长为50（见图8-54中Shee1工作表的A列）。

    第二步：使用COUNTIF函数，计算出在各价格点4种态度的人数百分比

    COUNTIF函数用于统计满足某个条件的单元格数量，语法为“=COUNTIF （range，criteria）”，其中range表示统计区域，criteria表示在该区域内要查找的对象需要满足的条件。

    在本案例中，要计算出在各价格点4种态度的人数百分比，就是要分别在原始数据（见图8-53）的B列至E列区域内，统计各价格点出现的次数，然后除以总受访人数200。因此，在Shee1工作表的B3单元格中输入公式“=COUNTIF（原始数据！B：B，Sheet1！A3）/200”。考虑到将该公式复制到C列至D列时，各价格点所在的A列需要固定，因此将公式中的A3改为$A3。

    在各价格点4种态度的人数百分比计算结果如图8-54所示。

    图8-54 在各价格点4种态度的人数百分比计算结果


    第三步：计算出在各价格点4种态度的累计人数百分比

    如果你认为2000元便宜，那么1950元对你来说也便宜，因此觉得1950元便宜者还应包括认为2000元便宜者。换句话说，“Q1开始觉得便宜”和“Q2太便宜而不会买”这两种态度的累计人数百分比是从高价格往低价格累计的。因此，在F32单元格中输入“=B32”，在F31单元格中输入“=F32+B31”，然后将该公式复制到F30：F3区域，得到“Q1开始觉得便宜”的累计人数百分比。同理，计算出“Q2太便宜而不会买”的累计人数百分比（见图8-55）。

    图8-55 累计人数百分比的计算1


    如果你认为550元贵，那么600元对你来说也贵，因此觉得600元贵者还应包括认为550元贵者。换句话说，“Q3开始觉得贵”和“Q4觉得太贵”这两种态度的累计人数百分比是从低价格往高价格累计的。因此，在H3单元格中输入“=D3”，在H4单元格中输入“=H3+D4”，然后将该公式复制到H5：H32区域，得到“Q3开始觉得贵”的累计人数百分比。同理，计算出“Q4觉得太贵”的累计人数百分比（见图8-56）。

    图8-56 累计人数百分比的计算2


    选定F2：I32单元格区域，选择“插入”→“折线图”，在所生成的图形区域右键选择“选择数据”，将A3：A32选入“水平（分类）轴标签”中。设4条线为直线，以价格为X，累计人数百分比为Y，得出4条线的方程，可求出P1～P4点对应的价格分别是P1=867元，P2=944元，P3=1056元，P4=933元（见图8-57）。

    图8-57 吸油烟机自动清洗功能定价PSM模型


    8.5.6 三类市场的规模分析

    按照公式8-6至公式8-8进行计算，得到三类市场的规模如图8-58所示。显然，这三类市场规模合计应为100%。

    图8-58 各价格下三类市场的规模计算结果


    选定Sheet1工作表的J2：L32单元格区域（见图8-58），依次选择“插入”→“面积图”→“堆积面积图”，右键选择“选择数据”，将价格所在区域A3：A32“编辑”到“水平（分类）轴标签”中，调整坐标轴格式和填充颜色，得到各价格下三类市场的规模分布图（见图8-59）。

    图8-59 各价格下三类市场的规模分布图


    8.5.7 分析结果解读

    首先，由图8-57可知，自动清洗功能最优价格为933元，价格范围为867～1056元。

    其次，由图8-59可知，自动清洗功能在各价格下的市场规模分布情况。为了直观显示各价格对应的市场规模，可以构造一条辅助线。例如，以950元为例，以该价格点为起点，画一条与横轴垂直的直线，该直线与面积图有3个交点，其纵坐标分别是24%、77%、100%（见图8-60），这表明当价格为950元时，可接受者占24%；有保留接受者占53%；不可接受者占23%。根据这一比例，结合市场的总容量，就可评估接受950元的用户规模了。

    图8-60 各价格下三类市场规模的解读


    8.6 流量渠道价值评价

    伴随着电商在销售渠道地位的凸显，甲厨电公司建立了厨电一站式网上销售服务平台，在稳固线下销售的基础上，增加了对线上的投入和运营。

    对于线下销售，甲厨电公司已轻车熟路，知道如何借力和整合传统经销商渠道、实体店渠道和家电连锁渠道进行推广和营销。但是，对于线上运营，甲厨电公司一头雾水，虽然斥巨资购买了多个渠道的流量，但收效甚微。作为数据资源管理部的研究总监，你接到了互联网运营部的需求：对各渠道的流量进行价值评价，以评估渠道效果，支持渠道资源的有效分配。

    8.6.1 评价思路：确定影响因素

    企业建立互联网运营优势，需要在流量、承接和交易三个阶段下功夫：在流量阶段获取访客，在承接阶段进行互动，在交易阶段实现转化和收益。这三个阶段构成了一个销售漏斗，将访客转化为用户。显然，通过渠道获取有价值的访客流量是企业提升业绩的前提和基础。

    如何判断一个渠道提供的访客流量是否具有价值呢？

    可能你会想到看这个渠道带来多少访客数（即规模），而如果这些访客来到页面，看一眼就跑掉了（即互动性不强），或者虽然驻足观望一阵，但没有购买（即转化率不高），或者虽然购买了，但金额少得可怜（即收益性不好），那么即使这个渠道带来的访客数再大，对于企业而言也是毫无意义的。换句话说，流量价值微乎其微。

    因此，对一个流量渠道价值的评价，需要同时考虑4个因素：规模、互动、转化和收益。换句话说，流量渠道价值的评价指标体系应是规模、互动、转化和收益4个因素的综合体现。

    8.6.2 评价指标：ROI与Engagement

    1.ROI

    ROI（Return On Investment）是指流量渠道的投资回报率，表示在某个渠道上购买流量，每投入一元钱所带来的商品销售额。ROI是渠道价值评价乃至互联网运营最重要的指标，因为ROI是集大成者，同时体现了对流量规模、转化和收益这三个因素的考量。

    为什么这么说呢？从ROI定义出发，对ROI构成要素进行分解（见图8-61）。

    图8-61 ROI构成要素分解


    ROI的计算公式为

    

    其中，UV是独立访客数，反映流量规模；CR是访客到用户的转化率，反映流量转化；P/I是每投入一元钱的流量花费所带来的用户平均购买金额，反映流量收益。

    既然ROI是集大成者，那么能否只用ROI作为考核流量渠道价值的KPI？

    不能！因为ROI本身存在局限性。

    第一，如果只用ROI作为考核指标，专注于ROI的结果，你就会倾向于购买那些与自己的网站最匹配、最精准的流量（比如百度品牌专区、品牌词、与你有合作关系的返利网站或忠诚的老客户）。但这些流量终究会用光，而你却要持续经营，所以就会不得不继续引入次精准的流量或新流量，这些流量对你的兴趣不会很高，其ROI肯定是逐渐降低的。因此，若只以ROI作为KPI，结果是你必须承受流量增长缓慢甚至倒退、投入回报率降低的风险。

    第二，有一些经营模式投资回收期比较长（比如B to B），购买流量可能发生在去年，但卖出去商品却是在今年。你能只看ROI吗？不能，因为ROI统计得不全。

    第三，有一些流量渠道虽然直接带来的收益较低，但用户在达成交易以前曾在这些流量渠道上进行过比选。换句话说，这些渠道对达成交易起到助攻的作用，若只看ROI，就会低估这些渠道的价值。

    综上所述，只用ROI有失偏颇，还需要增加其他评价指标。从前面的分析可知，对流量渠道价值的评价需要综合考虑规模、互动、转化和收益4个因素，而ROI考虑了规模、转化和收益，因此需要增加的是反映用户互动行为的指标。

    2.Engagement

    反映用户互动行为的指标有很多，可以归为数量指标和质量指标两类，在表8-16中整理出一些主要指标，并给出了其含义。

    表8-16 用户互动行为指标及其含义


    这些指标是从不同侧面反映用户在网站上的互动和参与程度的，若单独使用，则会存在问题。

    比如，跳出率是用来衡量用户留存的常用指标，跳出率越高，往往表明用户流失越严重。假设你进入一个单页面，你对里面的内容很感兴趣，停留时间很长，显然你不是流失用户，但由于单页面没有链接，页面监测就会显示跳出率很高，往往超过95%（由于页面可能会被刷新，刷新一次相当于打开一个新页面，因此跳出率一般不会是100%）。此时只用跳出率就会产生你是流失用户的错误结论，但如果结合页面停留时间，则可对结论进行修正。

    再比如，页面停留时间是用来衡量用户参与程度的常用指标，一般页面停留时间越长，表明用户越感兴趣。假设有一天你想查某项个人记录，于是进入某网站的个人业务页面，开始各种搜索和文档下载，就是找不到你想要的资料，你已经出离愤怒了，但是页面停留时间却显示你在该页面驻足40多分钟，表明你对该页面感兴趣。此时只用页面停留时间就会产生你对页面感兴趣的错误结论，事实上你非但不感兴趣，而且使用体验很差，这会让你的忠诚度很低，不到万不得已，不会来该页面。而衡量用户忠诚度的常用指标是用户新近度，因此，如果结合用户新近度，则可对结论进行修正。

    基于此，上述指标往往放在一起，形成反映用户行为总和的综合指标—Engagement。

    Engagement即用户参与度，用于衡量访客和网站的交互程度。而交互程度体现在访客在网站上的一系列互动行为上，因此，Engagement是各种访客互动行为的泛指和综合。

    （1）构成指标

    由于不同类型的网站，用户行为存在差异，因此Engagement的构成指标是非标准化的。例如，电商和微博的Engagement常用构成指标就有很大的差异（见表8-17）。

    表8-17 不同类型网站的Engagement构成指标


    （2）适用性及要求

    非标准化的特点使Engagement不适用于跨领域、跨网站比较。事实上，Engagement常作为网站内部的分析指标，用于判断网站自身用户参与度的变化趋势，以及评价网站自身不同流量渠道的价值。

    而要发挥Engagement对自身网站的用户参与程度以及渠道价值的衡量作用，就要求被归入Engagement的用户交互行为是相对固定的，在短期内不会发生变化。

    例如，对于一个论坛而言，发帖和跟帖行为是持续不变的交互行为，可作为识别用户是否参与的指标纳入Engagement中；而点击论坛中的一个活动按钮或推广链接则不能纳入Engagement中，因为推广活动一般是有期限的，下线后用户的交互行为就会相应地降低，这样就会导致Engagement的不稳定性，也就失去了分析的意义。

    （3）计算方法

    Engagement的量化指标叫作参与度指数（Engagement Index），其计算方法是对纳入Engagement中的用户交互行为数量（记为Ei）加权平均，设第i个用户交互行为的权重为Wi，则有

    

    其中，Ei表示第i个用户交互行为出现的次数，Wi表示第i个用户交互行为的权重。

    Ei容易统计，只需判断在用户的某次访问中是否发生了该行为，若发生则该行为被记录1次。

    那么， Wi权重该如何计算呢？

    用前面讲过的变异系数法（见第4章），即变异系数，权重Wi=Vi/Vi。

    8.6.3 数据准备：电商转化数据

    由于甲厨电公司所建立的网上销售服务平台属于电商性质，因此，你考虑以表8-17第1列的指标构建Engagement。此外，你还要求互联网运营部提供各流量渠道的媒介费用和年销售额，以计算ROI指标。

    很快，互联网运营部向你提供了2018年甲厨电公司网上销售服务平台共7个流量渠道的相关数据（见表8-18）。该数据是从Google Analytics导出的，要获取表中的数据，需要在相应页面置入流量标记（Link Tag），然后该页面的URL后面就会带有相应的参数，这些参数被网站分析工具读取，就像摄像头一样识别出流量的来源。在本案例中，由于缺少对用户评论页面的流量标记，所以无法得到用户评价人数的统计数据。在实践中，流量标记及电商数据监测往往有专门的技术团队负责，这里不展开介绍。

    表8-18 各流量渠道的相关数据
注：媒介费用和年销售额的单位是“元”。


    利用表8-18可以计算出ROI和Engagement，基于这两项指标的计算结果可以进行矩阵分析，对各流量渠道的价值进行评价。

    8.6.4 评价指标的计算

    1.ROI的计算

    按照公式ROI=R（销售额）/I（购买流量的花费），而在表8-18中这两项指标都是已知的，由此可以求出渠道1至渠道7的ROI（见表8-19）。

    表8-19 各渠道ROI的计算


    续表
注：媒介费用和年销售额的单位是“元”。


    2.Engagement的计算

    按照前面的分析思路，Engagement的计算共分为6步（见图8-62，具体操作可参考第4章内外因素评价矩库的计算）。

    第一步：计算标准差

    第二步：计算均值

    第三步：计算变异系数

    第四步：计算变异系数之和

    第五步：计算权重

    第六步：加权平均，最终得到各渠道的Engagement

    图8-62 Engagement的计算


    8.6.5 评价方法：矩阵分析

    如前所述，评价各流量渠道的价值需要综合ROI与Engagement两项指标。于是，考虑到以ROI为横轴，以Engagement为纵轴，绘制矩阵图。具体步骤如下。

    第一步：制作散点图

    选中如图8-62所示的H2：I8单元格区域，选择“插入”→“图表”→“散点图”（见图8-63），得到散点图。

    图8-63 制作散点图


    第二步：调整散点图格式

    

    最后，得到如图8-64所示的矩阵图。

    图8-64 各流量渠道价值评价矩阵


    该矩阵图分为四个象限。

    第一象限：ROI和Engagement都很高，表明用户参与度很高，并且投资回报也很高，需要重视和继续投入。从图8-64可见，渠道1、渠道3和渠道4在此象限内，表明对这三个渠道，甲厨电公司应重视和继续投入。

    第二象限：甲厨电公司没有渠道在此象限内，但也应该分析一下，防患于未然。

    在该象限内，尽管用户参与度很高，即Engagement很高，但ROI却很低。为什么会这样呢？

    首先，ROI是由成本和收益决定的。当Engagement即用户参与度高时，收益一般不会太低。因此，有可能是处于该象限内的渠道成本较高。

    其次，从用户的角度来看，Engagement高但ROI低，还有可能是有很多用户对你感兴趣却不买东西。这样的群体可能是一些新用户，因为他们对你并不了解，一般不会马上就购买，他们需要花时间了解和考虑，转化需要一个过程。如果是这个原因，那么你应该高兴，因为这表明出现了新的流量机会。

    第三象限：ROI和Engagement都很低，表明渠道2、渠道5、渠道6和渠道7所带来的流量在用户参与度和投资回报上表现都差。我们可以继续分析渠道的访问人数（反映流量数量）、客单价（反映流量质量）以及流量价格（反映流量成本）的表现。

    如何分析呢？

    访问人数、年销售额、媒介费用、成交人数可以从表8-18中获知，客单价=年销售额/成交人数，流量价格=媒介费用/访问人数。因此，通过查找和计算，访问人数、客单价和流量价格都可知，以访问人数作为横坐标，以客单价作为纵坐标，以流量价格作为气泡大小，制作出气泡图，如图8-65所示。

    从图8-65可以看出，渠道2、渠道5、渠道6、渠道7的访问人数和客单价都偏低，表明它们带来的流量在数量和质量上都较差，但它们的流量成本却非常高。

    图8-65 各渠道流量表现气泡图


    那要放弃这些渠道吗？请慎重决定！因为这里计算的ROI仅用于衡量这些渠道直接完成的转化，没有分析它们对其他渠道的助攻作用（助攻作用的分析见8.6.6节的归因分析）。此外，渠道整体流量不好，不意味着该渠道的所有广告入口流量都不好，需要对其进一步细分，找出ROI和Engagement相对较高的广告入口继续投放。如果通过分析表明这些流量还具有价值，甲厨电公司可以考虑继续投放，并基于这些数据和渠道进行谈判，以降低流量价格。

    第四象限：落在该象限内的渠道高ROI、低Engagement，说明这里的渠道带来的用户参与度虽然很低，但参与用户的客单价都很高，属于高价值客户，从而会有较高的ROI。

    8.6.6 评价方法：归因分析

    通过前面的矩阵分析，我们看到落在第三象限内的四个渠道在ROI的表现上很差，但这并不意味着它们就没有价值，还要分析它们对其他渠道的助攻作用。如何分析？使用归因分析。

    使用归因分析，首先要清楚归因分析解决什么问题，然后借助分析工具和分析模型进行具体操作。

    1.解决的问题

    举个通俗的例子。假设在欧洲杯比赛中，英格兰队的一个进球由四名球员共同完成：巴特兰开球，凯尔·沃克接住并传给亨德森，亨德森继续传给哈里·凯恩，哈里·凯恩临门一脚，球进了。

    

    显然这个进球是四名球员共同努力的结果，功劳不应该仅被算在哈里·凯恩的头上。因为若没有其他三人策划进攻、精准传球、有效助攻，哈里·凯恩就拿不到球，而没有球，即便射门技术再厉害，也于事无补。因此，在这次进球中四名球员都有价值。那他们各自的价值是多少？谁的功劳最大？如何根据贡献大小，对他们进行排名？这就是归因分析要解决的问题。

    若用一句话来概括，就是：归因分析解决的是在合作博弈中，所有参与者的价值评价与利益分配的问题。其中，价值评价是利益分配的依据和基础。

    归因分析的应用范围很广，而在这里，我们仅关注流量渠道价值的评价。

    企业为了实现推广和引流的目的，会在多个渠道上投放广告，比如信息流、社交媒体、直播视频、搜索引擎等。目前，转化多发生在搜索引擎中，那么能否就说转化完全是搜索引擎的功劳呢？未必！因为很多用户在使用搜索引擎之前，也会受到其他渠道的影响，用户最终的转化是各渠道共同作用的结果，搜索引擎只是最后的收割机，收割了多渠道合作的成果。因此，企业购买哪些渠道流量，不能仅看转化最终发生在哪里，还要分析在转化过程中哪些渠道有贡献，以及贡献有多大。这就是归因分析在流量渠道价值评价上要解决的问题。

    2.分析工具

    归因分析的常用工具有如下四个。

    （1）Google Analytics（简称GA）

    Google Analysis 是著名互联网公司谷歌于2005年4月从Urchin收购并对外开放的提供网站数据分析统计服务的工具，它有一个重要模块就是Attribution，其支持大部分归因分析模型，例如Last Model、Decay Model、Customized Model等。

    (2)Visual IQ

    Visual IQ是美国的一家跨渠道市场情报服务公司，成立于2006年，该公司采用信息管理归纳方案的方法收集数据，然后利用分析模型，计算和量化消费者的购买习惯，整理出适合企业的广告方案。该公司归因分析的模块为Attribution Modeling Technology。

    (3)Convertro

    Convertro 主要利用数据分析，帮助企业营销人员了解哪些类型的广告会刺激客户购买。该公司于2014年被AOL收购，收购后继续为企业提供广告渠道效果评价分析。该公司归因分析的模块为Optimizing-Cross-Channel Allocations。

    (4)AppsFlyer

    移动广告监测起步较晚，主要是对App推广渠道进行跟踪，跟踪效果可直接对接各种广告平台。国外应用市场Android是Google Play，iOS是App Store。

    AppsFlyer是以色列的一家数据监测公司，在移动App方面起步较早，在行业中比较领先，是能提供自动化实时ROI报告的归因供应商。

    3.归因分析模型

    常用的归因分析模型有如下五种。

    ●最后交互模型（Last Model）

    ●第一次交互模型（First Model）

    ●平均模型（Average Model）

    ●时间衰减模型（Time Decay Model）

    ●自定义模型（Customized Model）。

    假设广告触点依次发生在渠道1～4，最后发生了转化，上述五种模型回答如何将该转化归功于这四个渠道的问题。

    （1）最后交互模型（Last Model）：认为最后一个渠道的贡献为100%，因此把转化完全归功于最后一个渠道（见图8-66）。

    图8-66 最后交互模型示意图


    （2）第一次交互模型（First Model）：认为第一个渠道的贡献为100%，因此把转化完全归功于第一个渠道（见图8-67）。

    图8-67 第一次交互模型示意图


    （3）平均模型（Average Model）：认为所有渠道的贡献相等，因此将权重均摊到参与转化的所有渠道中（见图8-68）。

    图8-68 平均模型示意图


    （4）时间衰减模型（Time Decay Model）：认为贡献程度随时间而衰减，越接近转化的渠道，贡献程度越大，因此应赋予更高的权重（见图8-69）。

    图8-69 时间衰减模型示意图


    （5）自定义模型（Customized Model）：以上四种模型，权重分配都比较武断，并非根据数据计算出每个渠道的权重，无法直接指导投放的优化。因此，很多学者对这个问题进行深入研究，提出了生存分析、通径分析、马尔可夫链、夏普利值等模型，用这些模型进行自定义。这里介绍夏普利值（The Shapley Value）。

    夏普利值的基本思想可以通过下面的故事来理解。

    约克和汤姆结队旅游，约克带了3块饼，汤姆带了5块饼。这时，有一个路人路过并饿了。约克和汤姆邀请他一起吃。于是约克、汤姆和路人共同将8块饼全部吃完，且每人吃的分量相同。吃完饭后，路人为表达感谢，给了约克和汤姆共8个金币。

    约克和汤姆为这8个金币的分配展开了争执。

    汤姆说：“我带了5块饼，理应我得5个金币，你得3个金币。”

    约克不同意：“既然我们在一起吃这8块饼，理应平分这8个金币，每人各4个金币。”为此，约克找到公正的夏普利。

    夏普利说：“孩子，汤姆给你3个金币，因为你们是朋友，你要接受它；如果你要公正，那么我告诉你，公正的分法是，你应得1个金币，而你的朋友汤姆应得7个金币。”

    约克不理解。

    夏普利说：“你们3人吃8块饼，其中3块是你带的，5块是汤姆代的。你吃了其中的1/3，即8/3饼，路人吃了你带的饼中的3-8/3=1/3；你的朋友汤姆也吃了8/3块饼，路人吃了他带的饼中的5-8/3=7/3。这样，在路人所吃的8/3块饼中，有你的1/3，汤姆的7/3。在路人所吃的饼中，属于汤姆的是属于你的7倍。因此，对于这8个金币，公平分法是：你得1个金币，汤姆得7个金币。你看有没有道理？”

    约克听了夏普利的分析，认为有道理，接受了1个金币，而让汤姆得到7个金币。

    从这个故事可以看出，夏普利值遵循的是在合作博弈中，所得与贡献相等的原则。由于汤姆向路人贡献了7/3块饼，而约克向路人贡献了1/3块饼，两者的贡献之比是7：1，因此应按7：1的比例分配路人8个金币的酬金，即汤姆所得为7个金币，约克所得为1个金币。

    现将该故事进行数理化：设一块饼1个金币，那么路人应向约克和汤姆各支付多少钱？

    设路人为1，约克为2，汤姆为3，由于路人吃了约克和汤姆的饼，因此和路人相关的两个联盟为{1，2}和{1，3}。联盟用S表示，因此有S1={1，2}，S2={1，3}。

    由于路人所吃的饼只来自约克和汤姆，因此和路人相关的联盟有且仅有{1，2}和{1，3}两个。换句话说，联盟具有完整性，不存在具有贡献却未纳入联盟里的参与者。这是夏普利值的有效性。

    显然，路人和约克共同吃饼与约克和路人共同吃饼是一回事，因此，即使将{1，2}换成{2，1}，路人给约克的钱（用V表示）也是一样的，即V{1，2}=V{2，1}。同理， V（1，3）=V（3，1）。这是夏普利值的对称性。

    如何计算路人该给约克多少钱？路人和约克共同吃3块饼，约克自己吃8/3块饼，路人吃约克的3-8/3=1/3块饼，因此要给约克1/3个金币。设V（S）表示路人和约克所吃的饼的总价值，即V（S）=V{1，2}=3，V（S-{I}）表示约克所吃的饼的价值，即V（S-{I}）=V（2）=8/3，则路人所吃的饼的价值为V（S）-V（S-{I}）=V（1）=3-8/3=1/3。即V{1，2}=V（1）+V（2）。推而广之，联盟具有独立性，任意两个联盟合并的值等于这两个联盟的值的合计。这是夏普利值的可加性。

    如果在合作博弈中某参与者的价值（收益或支付）满足上述三个特点，设|S|表示与该参与者相关的某联盟S中成员的数量，n表示在合作博弈中所有参与者的数量，则与该参与者相关的每个联盟S的加权因子为，相关的每个联盟S的价值为V（S）-V（S-{I}）。于是，得到反映该参与者价值的夏普利值为

    

    按照此思路和公式，我们可以求出本案例中路人支付的夏普利值（见表8-20）。

    表8-20 路人支付的夏普利值


    由此可得，该路人应支付的夏普利值为

    

    4.归因分析计算与解析

    通过前面的矩阵分析可知，渠道2、渠道5、渠道6和渠道7的ROI比较低，处于第三象限内（见图8-64），但是我们不能因此而放弃这些渠道，因为这里的ROI是从GA中导出的，而GA计算ROI的方法默认是最后交互模型，仅衡量在这些渠道中最终完成的转化有多少，没有分析它们对其他渠道的助攻作用。因此，这里考虑这些渠道的助攻作用，以渠道2为例，使用归因分析，重新对其ROI进行测评。由于归因分析属于GA高级版中的模块，需要付费方能使用。为节约成本，我们将GA中的数据导出到Excel中，利用Excel进行归因分析。

    （1）导出数据源

    在GA中选择“转化”→“多通道路径”→“热门转换路径”，选出与渠道2相关的重要转化，单击“导出”按钮，导出为.csv格式文件。然后用Excel打开该文件，在Excel中选择“数据”→“分列”，分隔符选择“其他”，并明确使用“＞”符号。最后导出所有转化路径，得到用于进行归因分析的数据源（见表8-21。为节省版面，将同一个变量分三列显示，实际数据是一个变量只有一列，详见本书配套资源中“第8章营销组合分析”文件夹下的“8.5渠道数据”文件）。

    表8-21 渠道2与其他渠道的联盟以及转化价值（转化价值单位：万元）


    续表


    从表8-21可以看出，渠道2主要助攻处于第一象限内的渠道1、渠道3和渠道4，这四个渠道的联盟形式及其数量如下。

    形式1：一个渠道即实现转化，共个联盟，见序号1～4的记录。形式2：两个渠道共同实现转化，共个联盟，见序号5～16的记录。形式3：三个渠道共同实现转化，共个联盟，见序号17～40的记录。

    形式4：四个渠道共同实现转化，共个联盟，见序号41～64的记录。

    联盟总数量为个。

    （2）最后交互模型的计算与解析

    GA默认采用最后交互模型计算各渠道的销售额，这里用Excel函数进行计算和验证。

    第一步：使用“&”连接符将每个渠道分组路径中的渠道编码合并在一个单元格中，得到辅助列“渠道合并”（见图8-70）。

    图8-70 设置辅助列“渠道合并”


    第二步：使用RIGHT函数截取“渠道合并”中每项的最后一个字符，得到每个渠道联盟的最后一个渠道（见图8-71）。

    图8-71 找出最后一个渠道


    第三步：使用SUMIF函数汇总渠道1至渠道4作为最后一个渠道的转化价值（见图8-72）。

    图8-72 按最后交互模型计算渠道转化价值


    从图8-72中可以看到，使用最后交互模型计算出的渠道1至渠道4的转化价值与GA默认的分析结果一致（见表8-18中渠道1至渠道4的年销售额）。结合渠道2的76万元媒介费用（见表8-18），使用最后交互模型，得到渠道2的ROI为466/76=6。

    （3）第一次交互模型的计算与解析

    第一次交互模型把转化完全归功于第一个渠道，因此，这里使用SUMIF函数汇总渠道1至渠道4作为第一个渠道所实现的转化价值（见图8-73）。

    图8-73 按第一次交互模型计算渠道转化价值


    从计算结果来看，渠道2的转化价值为970万元，比GA默认的高出504万元。即考虑到渠道2的助攻作用，使用第一次交互模型，渠道2的ROI为970/76=13，比GA默认的ROI高出108%。

    （4）平均模型的计算与解析

    平均模型将权重均摊到参与转化的所有渠道上，因此，首先统计有哪些渠道参与了转化，由此得出各渠道的权重，以分配各渠道的转化价值。按照此思路，平均模型的计算分为五步。

    第一步：使用COUNTIF函数统计在某联盟中包含了哪些渠道（即哪些渠道在该联盟中参与了转化），包含返回1，不包含返回0（见图8-74）。

    图8-74 判断渠道的参与度


    第二步：使用SUM函数统计在某联盟中包含的渠道个数（见图8-75）。

    图8-75 统计在某联盟中包含的渠道个数


    第三步：某渠道的参与度除以某联盟中总渠道个数，得到该联盟中该渠道的权重（见图8-76）。

    图8-76 确定各联盟中各渠道的权重


    第四步：使用某渠道的权重与其相应的联盟转化价值相乘，得到该渠道在该联盟中的转化价值（见图8-77）。

    图8-77 各渠道在各联盟中的转化价值


    第五步：使用SUM函数汇总各渠道的转化价值（见图8-78）。

    图8-78 按平均模型汇总各渠道转化价值


    从计算结果来看，渠道2的转化价值为774万元，比GA默认的高出308万元。即考虑到渠道2的助攻作用，使用平均模型，渠道2的ROI为774/76=10，比GA默认的ROI高出66%。

    （5）时间衰减模型的计算与解析

    时间衰减模型认为渠道贡献程度随时间而衰减，越接近转化的渠道，贡献程度越大，因此应赋予更高的权重。

    按照此模型，对于不同长度的渠道路径，你与甲厨电公司互联网运营部的沟通结果如下：

    ●路径只有一个渠道时，该渠道的权重为1。

    ●路径包括两个渠道时，首个渠道的权重为0.4，另一个渠道的权重为0.6。

    ●路径包括三个渠道时，渠道1～3的权重依次为0.2、0.3、0.5。

    ●路径包括四个渠道时，渠道1～4的权重依次为0.1、0.2、0.3、0.4。

    上面的沟通结果可以总结为如表8-22所示。

    表8-22 在不同长度的渠道路径下渠道的权重设置


    按照表8-22分配各渠道转化价值的操作步骤如下。

    第一步：判断在路径中是否包含某渠道，为此先做路径的渠道合并（见图8-79）。

    图8-79 设置“渠道合并”辅助列


    第二步：判断在“渠道合并”中能否查到该渠道，如果能查到，则表明在路径中包含该渠道，否则不包含。在H1：K1单元格区域输入1～4，表示渠道编号，在H2单元格中输入公式（见图8-80）。

    图8-80 判断渠道是否在路径中


    该公式的含义如下：

    

    第三步：如果在路径中包含所研究的渠道，则判断路径长度和渠道位置，以确定该渠道的权重，并用该渠道的权重乘以总的转化价值，得到该渠道的转化价值。

    从表8-22可知，路径长度和渠道位置共同决定渠道权重。若用一个变量同时刻画渠道在路径长度和渠道位置上的差异，则该变量的值可以设为路径长度×10+渠道位置。显然，当该变量的值为11、21、22、31、32、33、41、42、43、44时，渠道权重对应的是1、0.4、0.6、0.2、0.3、0.5、0.1、0.2、0.3、0.4。而反映这种对应关系的Excel函数为LOOKUP，结合上一步的设置，即可计算出某渠道的转化价值（见图8-81）。

    图8-81 基于时间衰减模型计算渠道转化价值


    从公式中可以看到，LOOKUP对同时刻画渠道在路径长度和渠道位置上的变量进行判断，根据该变量的值返回相应的渠道转化价值（即渠道权重转化价值）。

    第四步：使用SUM函数汇总各渠道的转化价值（见图8-82）。

    从计算结果来看，渠道2的转化价值为700万元，比GA默认的高出234万元。即考虑到渠道2的助攻作用，使用时间衰减模型，渠道2的ROI为700/76=9，比GA默认的ROI高出50%。

    图8-82 按时间衰减模型汇总各渠道转化价值


    （6）自定义模型的计算与解析

    自定义模型采取个性化设计思路，企业可以根据自身情况进行设置。

    这里仅探讨如何利用夏普利值对甲厨电公司的网上流量渠道进行价值评价。具体步骤如下。

    第一步：考虑到夏普利值的对称性，将现有的64个渠道路径归纳为15种联盟形式，并汇总相应的转化价值（见表8-23）。

    表8-23 联盟形式及其转化价值


    第二步：根据前面介绍的夏普利值方法（见表8-20），对渠道1至渠道4的夏普利值的计算过程如表8-24至表8-27所示。

    表8-24 渠道1的夏普利值的计算过程


    表8-25 渠道2的夏普利值的计算过程


    表8-26 渠道3的夏普利值的计算过程


    表8-27 渠道4的夏普利值的计算过程


    第三步：由各渠道的夏普利值ψ（v），可以求出所有渠道的夏普利值合计为。设转化价值合计为M，对表8-21中所有的转化价值求和，得到M=3325，则每个渠道的转化价值为。于是，求出每个渠道的转化价值如表8-28所示。

    表8-28 基于夏普利值的各渠道转化价值


    从计算结果来看，渠道2的转化价值为769万元，比GA默认的高出303万元。即考虑到渠道2的助攻作用，使用夏普利值，渠道2的ROI为769/76=10，比GA默认的ROI高出65%。

    由此可知，考虑到助攻作用，综合各种归因分析模型，渠道2的ROI比原有GA默认值（按最后交互模型计算）至少增加50%。即考虑到助攻作用，渠道2的ROI至少等于6×（1+50%）=9。同理，对其他渠道也需增加助攻ROI，从而对流量渠道价值的评价结果进行修正，使之更为客观和公正。

    8.7 促销资源配置

    甲厨电公司推出整体厨房促销活动，准备通过媒体宣传吸引消费者购买。目前有5种媒体可选择，甲厨电公司市场部总监给你发了邮件，向你提出了分析需求。邮件内容如下：

    数据资源管理部研究总监，您好！

    在本次整体厨房促销活动中，公司同意拿出4万元媒体推广费用，现已确定5种媒体以及它们的推广成本和效果（见表8-29）。此外，对于该活动宣传，公司还有如下要求：

    ●至少进行20次电视广告播放。

    ●至少有10万名潜在顾客被告知。

    ●电视广告投入不超过3万元。

    表8-29 各种媒体的宣传效果和约束条件


    我们的分析需求是：在这5种媒体上各投放多少次，咨询电话量能够达到最大？

    8.7.1 问题界定与方法选择

    促销（Promotion）就是营销者向消费者传递有关本企业及产品的各种信息，说服或吸引消费者购买其产品，以达到扩大销售量的目的。

    促销实质上是一种沟通活动，即营销者（信息提供者或发送者）发出用来刺激消费的各种信息，把信息传递给一个或更多的目标对象（即信息接收者，如听众、观众、读者、消费者或用户等），以影响其态度和行为。常用的促销手段有多种，如广告、人员推销、网络营销、营业推广和公共关系等。

    为了达到良好的促销效果，企业往往会搭配使用多种媒体。如何有效地搭配各种媒体，使其在约束条件下达到传播效果最优，这就是媒体组合的问题。媒体组合的问题属于资源配置的范畴，而线性规划是解决资源配置的常用方法。

    在本案例中，甲厨电公司市场部总监提出的在5种媒体上各投放多少次的需求，属于资源配置的问题，可以采用线性规划方法进行分析。

    线性规划（Linear Programming，LP）是运筹学中研究较早、发展较快、应用广泛、方法较成熟的一个重要分支，它是辅助人们进行科学管理的一种数学方法，其广泛应用于军事作战、经济分析、经营管理和工程技术等方面，为合理利用有限的人力、物力、财力等资源做出最优决策，提供科学的依据。

    8.7.2 资源配置三要素

    在进行资源配置时，往往需要考虑三要素：目标函数、约束条件和决策变量。

    例如，假设你目前在职，想要考研，你就要分配自己在考研各科上的备考时间。于是，你就会考虑上述三要素。

    ●目标函数：你的目标函数很明确，就是考研成绩不能低于所报考学校相关专业的研究生录取分数线。当然，考研成绩越高越好。

    ●约束条件：你会审视现有的条件—业余时间的充裕程度、考研各科的知识储备水平、考研方向与工作内容的相关性、家人与单位领导的支持度等，这四个条件影响和制约你的考研成绩，因此叫作约束条件。

    ●决策变量：你要根据目标函数（要达到的考研成绩）和约束条件（影响考研成绩的现有条件）算出，每天要在考研各科上花费多少时间，才能在现有的约束条件下，实现目标函数的最优化。在考研各科上的时间花费就是决策变量。

    同样，企业在进行资源配置时也需要考虑上述三要素。例如，某工厂存在下述生产资源配置问题：

    该工厂用甲、乙两种原材料以及设备丙生产A、B两种商品，原材料甲、乙以及设备丙的限量分别为20千克、12千克、9台，已知每件商品的利润、所需设备台数以及原材料的消耗数据如表8-30所示，那么如何安排生产计划（商品A和商品B各生产多少）使该工厂所获利润最大？

    表8-30 每件商品的利润、所需设备台数以及原材料的消耗数据


    从上述材料中，我们可以找出该工厂资源配置的三要素。

    ●决策变量：商品A和商品B各自的产量。

    ●目标函数：利润最大。

    ●约束条件：原材料甲的消耗量不高于20千克；原材料乙的消耗量不高于12千克；设备丙的使用台数不高于9台；商品A和商品B的产量为正整数。

    8.7.3 线性规划的基本思想

    为求解决策变量，需要将目标函数、约束条件表达为决策变量的函数式，若约束条件和目标函数都是线性的，即表示约束条件的数学式子都是线性等式或线性不等式，表示问题最优化指标的目标函数都昌线性函数，则该问题就是线性规划的问题。

    例如，在前面某工厂生产资源配置的问题中，设商品A和商品B的产量分别为x1和x2，则有

    ● 决策变量：x1和x2。

    ● 目标函数（subject to，简称s.t.）：利润L=2x1+3x2最大化，记为max（L）=2x1+3x2。

    ● 所满足的约束条件：原材料甲的限量，4x1≤20；原材料乙的限量，4x2≤12；设备丙的限量，x1+2x2≤9；商品A和商品B的产量为正整数，x1≥0，x2≥0。

    由于约束条件和目标函数都是线性的，因此这是线性规划问题。

    显然，对于该工厂而言，可行的生产计划有很多，线性规划所要解决的问题是在多个可行的生产计划中找出一个利润最大的，即求一组变量x1， x2的值，使其满足约束条件，并使目标函数L=2x1+3x2的值最大（即利润最大）。

    线性规划有很多算法，比如单纯形法、图解法、分解法等。随着计算机技术和统计软件的发展，可借助于LINGO、MATLAB、WinQSB、Excel等多种软件求解。

    由于Excel普及性最广，因此这里用Excel对甲厨电公司市场部所面临的媒体组合问题进行线性规划求解。

    8.7.4 媒体组合案例解析

    根据线性规划的思想，利用Excel规划求解模块，对甲厨电公司的媒体组合问题分析步骤如下。

    第一步：建立数据源

    将表8-29所示数据录入Excel中，并增加“各媒体使用次数”列（见图8-83）。

    图8-83 建立数据源


    第二步：写出资源配置三要素

    设日间电视、夜间电视、网络媒体、平面媒体、户外广告的使用次数依次为x1、x2、x3、x4、x5，咨询电话量为L，则5种媒体资源配置的三要素如下。

    （1）决策变量：x1、x2、x3、x4、x5。

    （2）目标函数（s.t.）：咨询电话量L=600x1+800x2+500x3+400x4+300x5最大化。

    （3）所满足的约束条件：

    ● 电视广告费用不超过3万元，1000x1+2000x2≤30000。

    ● 电视广告次数至少进行20次，x1+x2≥20。

    ● 广告总费用不超过4万元，1000x1+2000x2+400x3+1000x4+100x5≤40000。

    ● 被告知人数至少10万元人：2000x1+4000x2+3000x3+5000x4+600x5≥100000。

    ● 各媒体使用次数不超过次数限量，x1≤14；x2≤8；x3≤40；x4≤5；x5≤50。

    ●各媒体使用次数均为正整数。

    第三步：在ExceI中设置目标函数

    根据前面的分析可知，目标函数为E2：E6与F2：F6区域两列数组对应元素的乘积之和，在C10单元格中输入“=SUMPRODUCT（E2：E6，F2：F6）”（见图8-84）。

    图8-84 设置目标函数


    第四步：在ExceI中设置约束条件

    将第二步所写的约束条件表达式设置在Excel中，如图8-85所示。

    图8-85 设置约束条件


    第五步：加载ExceI的规划求解模块

    选择“文件”→“选项”→“加载项”→“转到”，勾选“规划求解加载项”，单击“确定”按钮。在“数据”菜单下就出现了“规划求解”模块（操作过程同“数据分析”模块的加载，见图8-20）。

    第六步：在ExceI规划求解模块中设置决策变量和目标函数

    选择“数据”→“规划求解”，在打开的“规划求解参数”对话框中，具体设置如图8-86所示。

    图8-86 在规划求解模块中设置决策变量和目标函数


    第七步：在ExceI规划求解模块中设置约束条件

    在如图8-86所示的对话框中，单击“遵守约束”后的“添加”按钮，分别设置6个约束条件。

    约束条件1：电视广告费用≤30000元的设置如图8-87所示，单击“添加”按钮。

    图8-87 在规划求解模块中设置约束条件1


    约束条件2：电视广告次数≥20次的设置如图8-88所示，单击“添加”按钮。

    图8-88 在规划求解模块中设置约束条件2


    约束条件3：广告总费用≤40000元的设置如图8-89所示，单击“添加”按钮。

    图8-89 在规划求解模块中设置约束条件3


    约束条件4：被告知人数≥100000人的设置如图8-90所示，单击“添加”按钮。

    图8-90 在规划求解模块中设置约束条件4


    约束条件5：各媒体使用次数不超过次数限量的设置如图8-91所示，单击“添加”按钮。

    图8-91 在规划求解模块中设置约束条件5


    约束条件6：各媒体使用次数为正整数的设置如图8-92和图8-93所示，单击“添加”按钮。

    图8-92 在规划求解模块中设置约束条件6（正数）


    图8-93 在规划求解模块中设置约束条件6（整数）


    完成上述设置后，在“遵守约束”框中就显示出6个约束条件的设置结果（见图8-94）。

    图8-94 在规划求解模块中的全部约束条件设置


    单击如图8-94所示对话框中的“求解”按钮，于是得到了最优媒体组合（见图8-95）：当日间电视、夜间电视、网络媒体、平面媒体、户外广告5种媒体的使用次数分别为14次、6次、23次、0次、48次时，咨询电话量最大，达到39100次。

    图8-95 规划求解输出结果


    8.8 本章结构图

    本章结构图如图8-96所示。

    图8-96 第8章结构图


    

    [1] 本章数据资料见本书配套资源中名为“第8章营销组合分析”的文件夹。

  
    反侵权盗版声明

    电子工业出版社依法对本作品享有专有出版权。任何未经权利人书面许可，复制、销售或通过信息网络传播本作品的行为；歪曲、篡改、剽窃本作品的行为，均违反《中华人民共和国著作权法》，其行为人应承担相应的民事责任和行政责任，构成犯罪的，将被依法追究刑事责任。

    为了维护市场秩序，保护权利人的合法权益，我社将依法查处和打击侵权盗版的单位和个人。欢迎社会各界人士积极举报侵权盗版行为，本社将奖励举报有功人员，并保证举报人的信息不被泄露。

    举报电话：（010）88254396；（010）88258888

    传真：（010）88254397

    E-mail:dbqq@phei.com.cn

    通信地址：北京市万寿路173信箱

    电子工业出版社总编办公室

    邮编：100036

  images/00503.jpeg
5 =SUMIF(H:H,I3,F:F)

<

—

\

oo~ en s lealho = ||

-

LA LD E F G M.

FE| SER AR NERESH|BE—1 88 Ee
1 15 1 1

| 2 5 2 2 1 1045
& 20 3 3 2 466

[ 4 10 4 4 3 957
5 10 12 2 4 857

[ 6 35 21 1

| 7 an | 43 3

D

|1eExEeR | mruEeE | 3P . @





images/00502.jpeg
H2 - £ [ =RIGHT(G2,1)

G

ALBIE ]l BELE F
#kiE | RBESH
15 1

2| BREENERE

1

o 1 1

g 2 | 2 5 2

il 3 | s 20 3

5 4|4 10 4

65 1] 2 10 12

@il s [ 2 | 1 35 21

o o ——— =

2B_pnEEE | 3FHEE .. @

- |
0
an
Rt
i
&;





images/00505.jpeg
COUNTIF($SB2:SE2,GS1)

1¥

f

G2

B

2
i}
1
a

| 3mgmm

F

10
10
35
30

C|[D|E

B

A

Cleeim st

BB X RS AR ELHE

[»]

I

4

C)

. | 2mrEEn





images/00504.jpeg
o, b= =SUMIF(B:B,H3,F:F)

d| B DUINES SR GTINGH 1
il £3 [ AHE

2 1 15

3 2 5 1 746
4 3 20 2 970
5 4 10 3 746
6 7 B 10 4 863
7 2 1
81 1

‘ 13]"3’55&& 2%— rzEEE | sEmE . @






images/00501.jpeg
G2 - f =B2&C2&D2&E2

4 A|[B|lCc|D]J|E F H
1 pe| ExEEsaEme | BkHE y Beax

& 1 1 15 1

3 2 2 5 2

4 3 3 20 3

5 4 4 10 4

6 5 1 2 10 12

7 6 | 2 1 385 21

y | 1BEXEER | 25 RXEEE | 3EEER .. @






images/00500.jpeg
P}+P?+P}+P} =4+12+24+24=64





images/00011.jpeg





images/00010.jpeg





images/00013.jpeg





images/00012.jpeg





images/00015.jpeg





images/00014.jpeg





images/00031.jpeg
Why : QUBSERE

When : Q2:R%RH 8
How much : Q3 TR

/ Where : Q4N+ AEEHKEUSA

! U 0 What @ QSRSEIRLLEE Q6% T fig
- Q7HE L

What : (= | | Qs lMIfk

EW%@W&E#‘""? O

PP | How: 5 Q10~QI L4 )
e B ELUERER SRR REE T

QuEBZNRE

QUIWSIE
What : BEWZHRHA QLRI
TR EMER QISRISZHOATHE

QL6MEAIERE

1zEnR
How:s MM (o e

e ST QlesEmfvE





images/00030.jpeg
3 933;@3
a@“@' 4\3‘\*
x3\ Q

(23 -
Sash ‘g—
/ X
i Wi PO
@






images/00033.jpeg





images/00032.jpeg
DB EE AW AR

Z 1B TS Y 4 A B

H i &4 T4 %44 ? (What’s going on?) R

XA N4 KA ? (Why did this happen?) ot a3k Bt/ 4 ?
KRANAT & JE? (What lies ahead?) FNE R PO AT A2
GrfaT ¥ % (Which course of action should I take?) WA AR 2 1% ?






images/00035.jpeg





images/00034.jpeg
Satisfa
-ction






images/00037.jpeg
VNN
e g
PR AR 2%

W R bR

5% JE CIEELIP Wt

B EERR

HRET






images/00036.jpeg
s i — AT+ B XA

AR i





images/00028.jpeg
20 (}swmwﬁ*ﬂ > J

o At

't#‘ 4,(;,21;\ % itk
3 2N K 5 WREE

by






images/00027.jpeg
%:¢l‘f‘& % 7y "F}’TEQ
PR 5]
w®xR Hﬁﬁ TR
%—’\I‘u B AF‘?"EQ BEHAHB





images/00029.jpeg





images/00020.jpeg
B8
BETR S HrIanes

REMR o
B

- B
e A2 Ao
PV - mpgmn  FRESRE
BuEE
Rl
wity s SO

BAE

wpTREn BOESSET B

et
what Bxoszms STPAT
PHFHA ?
warx RSN
Bty
il

FEsthEr H2E
How

S ? TRsiE  BE

H6%=

BIE

BeE





images/00022.jpeg
Reliability @ Assurance Tangibles Empathy Responsiveness
(SHE SE BRE REE RME





images/00021.jpeg
wmmy HERESTS
Emmis  BEEAEECHTE®-

BT | Rt TERETERL W
TR RIS FEIRT 2 FEEREE | REMIRTREME g

mENEEE
MeTBEER ;K. ............. T
WEME RARNEE |
AR
PR e '
HIRE A RS T : el P T——
ABEREFS ? MESE R, ... ¢

F—tt : EEAENTRARE o
mEEUAS. USRS . gy
BRI
PERIERSRAE] '
BERR. 7). A

MREET—# ?





images/00024.jpeg
fRsEERY

BB | '

|
I N B e
l

I I' I I I






images/00023.jpeg
HME : TEFRE

Responsiveness Empathy Reliability

( RRIRE ) (FEE) ({58 )






images/00026.jpeg
’ A Hhyy,
AP ks, )‘Q‘#V/‘y

A
R 4 up ﬂ“‘%
A BREA it Fee

s AR Lliﬂ:;&i-t ‘5”?# »

%
SN T T
™ hdia) B e -

“J






images/00025.jpeg





images/00017.jpeg





images/00016.jpeg





images/00019.jpeg
ARSI E R

SR E TS

W4 |k e s 2 DT
PNE S LTa F P Rt 44 Ws5E
- Bk STP 43 He
B EFR: BIPALHER B ST ®m7E

Ball | WHER: WO B |
. e | AT akaa






images/00018.jpeg





images/00051.jpeg
5 | 2 (Toem LoEnt

Z(TAEETHE Z (AR 7 (E 2 ((REE 2 (TE
i) | EEEK) |

EREK)

EEEE

i IS

[2l=]e]

E
NNMI\)—I\MI\)—R!&E“

L=-]

[
|

| MRIERK) | RHRNERHK )| ERHK
129593 -1.44872
124253 -1.37164
118028  -1.38383
126645  -145294
126095  -1.49856
128414 -1.52869
130528 -1.45400
124665  -1.36079

150112 -1.14448
1.29975 -1.08346
1.28087 -1.14185
-99160 -1.13665
1.21542 -1.14047
-90656 -1.02057
150131 -1.12822
-83846 -1.07797

|






images/00050.jpeg





images/00053.jpeg
y = AK®
LPu





images/00052.jpeg
| mME | Bk | A

Z (TAEH EIERHI ARG {3395 -1.36354 4.14948 0.0000000 1.00000000
Z (LA H TR {3395 -1.52869 3.87339 0.0000000 1.00000000

Z (ARG 3395 [-1.51751 4.27766 0.0000000 | 1.00000000
Z (HEPrAIERD 3395 | -1.17491 5.74345 0.0000000 1.00000000
Z CRUmigI ) 3395  [-1.80012  |4.20645 0.0000000 | 1.00000000
Z CFERRIETER A 3395 [-0.92033 12.99993  |0.0000000 1.00000000

HEMN FIFRIRED 3395






images/00055.jpeg
PERI I %

e 70.0% 10.0% 10.0% 3.3% 6.7% 100.0%
=7

! 41.2% 21.6% 1857% 15.7% 7.8% 100.0%
it 51.9% 17.3% 12.3% 11.1% 7.4% 100.0%






images/00054.jpeg
ERAMEST






images/00057.jpeg
4. HIRE
E L

L%Pm%
@ %%*ﬁ LJ 1‘32 »";192
ot AT
o J7 03T

TTENNT

XXX Hr
o HLEUNE

3. Hix1i3

17





images/00056.jpeg
PR 4f

F7H
ZH 1" 6.979 1 6.979 4.089 0.047
HW 134.824 79 1.707

B 141.802 80






images/00059.jpeg
45%

35%

30%

25%

20%

15%

10%
5%

TR S
FRAOZE AL
1R
29%, 31%, 36% 35%, 31%, 22%
e
2%, 2%, 2%
o T B Y B AR RO 2 A EL
5% 10% 15% 25% 30% 35% 40% 45%






images/00058.jpeg
“AEHRXFT
HERET L%
BB —%hE
ARBAELTT






images/00049.jpeg
i} ExE L]

T tE B LRt R g 4 3385 2846.40 7083469 | 51525799
I tE A FEEETHARLIER 33095 1058 .40 301.8048 | 195331532
FEIR R ERT 4 3395 | 20500 54,1640 35.26103
IR R TR 3395 { 101482 | 1723487 | 146.68342
HIEERE 3395 if:a_ft_zi ; %054 3168.- rﬁED 80133
FEBIERT 3385 SR CEDRE suanh
WA N CRIEES) 3305 i - —






images/00040.jpeg
RN 200 400 600 800 1000 1200 1400
423 i ; 3 i i . HiiEE(K)
4/24 - Nazzm - mm e e
4/25
4/26
A T T
4/28
4/29
4/30

5/10
5/11 f-mmmmmm eI
5/12
5/13
5/14
5/15
5/16
5/17
5/18 === @EEmmmozz - mmmmmmemms e
5/19
5/20
5/21 Lo T e






images/00042.jpeg
1400

lé_ﬂ FM AR, y = —4E-11x5+ 1E-07x% - 0.000x3+ 0.051x2 - 8.081x + 606.8
1200 g H&HE: R2=0910
2= CHIEEY
1000 §. 523 0/8)(5-11)
) CNEERBES)Y
CRHL_ERIERAR ) (5-19)
800 o
£
«ﬁiilﬁl‘ﬂﬂﬂﬁ@%‘»‘ (E);Jgﬁ» 5(Bi%
— (5-16) @ it EE) (5-8)
( NETRHEY
N (4-25) ® vz —y (50
@ O rmz =)s9)
200 EERIBE1)(4-27)
o (HLEIZ = )(5-6) FRE Y H A SRR
0 200 400 600 800 1000

W

: FOIEEEERD, BuARE, ERQETERET, FENTRREEA





images/00041.jpeg
0 200 400 600 800 1000 1200
‘;E/lzﬁé}.i ; : ; : : , SEa AN

X <E._/\%%F5¢Eﬂ>

(sH18H ﬂ%mﬁ&‘ﬁ,
e RE=EHE R






images/00044.jpeg
B CHEFEHR

BEHEFIR

Mo A BRI E EA | R TIHE, BANER | TR

2455 R, SHKITIRE
T NEER 15 %5 R E, 84 VFbE RS

705k R, 84PN
Tz — 28 Kk kR, 8T E HE T2 30 5 i o T

97 %k HE R, 21 % WHEE
THg AR SRR E, 12400 E B o3 TR A

260 & kR, 18 Wit






images/00043.jpeg
R I3

HEIEX

XEH

RS






images/00046.jpeg
o~~~
O | O | O | \©O
niwni wniwn
< | < |
cnjlen|jon|on
AN AN
S [ R
=
pal
e
sl
ARk )
WIE | o8 |5k
oAl |






images/00045.jpeg
A I

B4k






images/00048.jpeg





images/00047.jpeg
Lk

EION JEFiN D)






images/00039.jpeg
SHEBRIH MRS

‘ WEMF'\igﬁiﬁﬁE?ﬁhﬁig}

%ﬁm&' ﬁuﬁﬁfﬂ)ﬂﬁﬂﬁﬁ
B iE)REe-
il
R AW AT
TR 5 T

4wzt

L5
KANOH B i) S 4% 4

EE R

Rt

Bz

IRl SRR s M O T R B






images/00038.jpeg
BB MEHEERER
H— B RbR: HELR AW

W R R—Z S E

ZEHNERS ZRERRERE/
HAtE hERE HRE SRR
Eo BRI R 4Rk R —— RATERTEAL

* * * * ‘mﬁ
0 HE BRRE AR
B HHHHEE i | | 0

AR kg% — kanoBi
SZHIEREENHT  WEEN. —HEN. BOBRMMaaLEN






images/00071.jpeg
100

95

920

85

80

75

—o— 2 R HIHL LIRS AR R P8 5
—— i 1IN RIS R BT E S
—o— i F2IHL ERIRIE R R BT S

201701 2017Q2 2017Q3 201704






images/00070.jpeg
80%
70%
60%
50%

2 40%
30%
20%
10%

D%

&k
[ ]

RN @

R,
FIAAA .
Eﬁ.ﬂé%ﬁ?

i a8 - BilaE
]

L] y
RS T2

ML %
A1
o T
ok
RHFESIA
® ZamTHEREGES

50

75 EmeE g 100





images/00073.jpeg
FFH Df bopsT EEMN
ZH [a) 6.697 3 2.232 3.243 0.031
L 2K
3 H 30.976 45 0.688
ALY 4@\ EE9
= las 37673 48






images/00072.jpeg
WEE

20

100
[ J
[ J
80 [ J
[
60
b p-9: 3

40 60 80 @ 100

0

20






images/00075.jpeg
RS R
HExttSHaAtt

RIS R
s SIED T

FHEEIEE
AL

AL : MEKRAT
THRSTHIES
HEaTty
62 : mEsEs e |
B I=LL-3L I T
EEEH — 213 : NRERITEGEE |

HEBNE
SEMSWSTE - FBeE

HhEBRSETES
MREENEIA AN E

=614 : BFEEIFRIFR "ROE" S

b

SRS SIS AR RS
| MBEA H sH55 5 S RANSIRE

EARTES AR |





images/00074.jpeg
REHE AKHE —& EEBIHE RwE
Pk 0% 16.70% 33.30% 16.70% 33.30%
otk 14.30% 28.60% 28.60% 14.30% 24.30%






images/00077.jpeg
BL&HIE ( Political )

#2718 ( Economic )

SRR b L4 -
SRR NS NN
WABOE SR . IS
P #
WX K FH, ¥
AT AL KL A

BRI RE T
PR

T b L4 -

AR
MRS

BS i AR ORRE
GDP S LI L i R e f 1)
inttﬁ%..;ﬂrl\ /F‘Jw 2, CPI,

S B A IO . e Pm
Jolk#, k=, PRI
A»n\um g

J\I‘UMT A/ PE L A
I | AN e 20 A I T e VN S R 0
ﬂ.hft CARRIE. #ERu. | %4 BHJ(‘/K:»’)J?E\ it ’/M’iﬂ]/x ’;M.
WM SEHEAEM. R | BER L B . BRI, %
P, 22 TfE, i e L U AR i L
a3 kIRE ( Social ) #ARKIE ( Technological )






images/00076.jpeg
- ﬁ- ﬁ-&b}! ﬁ-ﬁ"lﬁ -Rﬁ
ﬁﬁ






images/00079.jpeg
SHEH SR SRR R

T3 sl 71 FEMIEE (PEST) e

fgmg | (AL EOD TGS ORME. R, Bk, B E ) 73]

EF | s e
LIRS (AR

e BB I (EAR T oo






images/00078.jpeg
BERIRE





images/00060.jpeg
D

S5, 65 G SIED T

| H6E R
LN mrm wuxs

. 58 PSMIEEL, HESHT

35, 6EAEDT. RXHHT. HLEISE

BOE BF o, IR

B7E RIEHEESHT

SEOEE @ASHT. LK)

47 SWOTHH
SE6T RESHT

4. 6. 8% EMESHT

7% Graveyardififl
5585 KANO#ER!

AR SEPBRBINEIHEITS)

BAE BPEBERFMERENE)






images/00062.jpeg
| SFRE
Pk Rl )

JH P S AR T BT
% Rk 5 F A
H P ARG #r | 555 5% R P R —— T SPSS
L
SRR ST ?;2“
R Vs %%ﬁﬁ SPSS
BPASHR o
G
P E A ﬁiﬁﬁ
steati  |mem | Pe) R |
WSS S | XA
224 e SEFEAHT | Excel
B comesiey I AT
B AE A Ty
[ER 79l A i FEG T SPSS
Tkt % X4
Lt
SRR R AT 15 SPSS
SRR |7 | BMESEAY  | Graveyard B —
LR 20 AL
7 il [ 3B
- 3
ek 7 it KANO fi8!
ERAA T | B8 L :;;;:fﬁ Excel
WRBSHA TS |
(R AT bl






images/00061.jpeg
SRR DHFE
ik 6 A R SWOT 43 #7

S i L = = > 4
e AL KA S e AAEEFOAERE [ el
ERRH






images/00064.jpeg
— it

—_REEE

e §1_EEAR

— TR

e MR

e [R5

w— FEPEAERTIE

B





images/00063.jpeg
AZERRINS AR

AZE AR SR

Kk AR 4 L 3-13
RS Kk R A W 3-7
YabR BRI HT L& 3-14

"
ki R IEFAHT WK 3-15






images/00066.jpeg
BIRHEEE TS

Q1/2018 Q2/2018
3 100 100 0 0.0%
4 100 100 0 0.0%
5 14 98 100 2 2.0%
6 4 95 99 4 4.2%
7 94 99 5 5.3%
8 6 100 98 =2 -2.0%
9 15 95 98 3 3.2%
10 11 77 95 18 23.4%
11 9 90 95 5 5.6%
12 13 93 94 1 1.1%
13 3 95 93 -2 -2.1%
14 8 70 90 20 28.6%
15 10 70 90 20 28.6%






images/00065.jpeg
BHEETS ,b\1llilﬁﬁ%F5Fi’J’\*EjJ

HE | RS

Q1/2018 Q2/2018
1 5 93 100 7 7.5%
2 12 98 100 2 2.0%






images/00068.jpeg
87

85

83

81

—o—HlL_E IR OBk
——Hl_ ERIR BRI
—o—Hl LK HE

14Q3 14Q4 15Q1 15Q2 15Q3 1504 16Q1 16Q2 16Q3 16Q4 17Q1 17Q2 17Q3 17Q4 18Q1 18Q2 1803 1804





images/00067.jpeg
o ™
wssn ]
Pl R

4tk
HURFRE
BHLHE

R R AR 1

AT A





images/00069.jpeg
0.7
better o EtE Lﬂu;%éth ° —fEH
y — EIEEE g
0.6 {feemmiRatEs . a
i ; R emver | 0 nrs L —
0.5 | BEEFimg #Eﬁ%ﬁim% WAL
& CBEnE
0,4 4 ‘ ‘
# T
12|
0.3 - e
O PHEeNE -
21 ®=umx
0.1 1
AR S
0

0 0.2 0.4 0.8 0.8 worse 1





images/00091.jpeg





images/00090.jpeg
FE AL E BEIMBUE

B SR 200 HEAT AT B | MR D S S AT 0 H A 2 1 B0 AH 9% 5% R B
B SRJEXRHRPREAT AV . | T8 08 5 PP 45 R 1028 ROREAT SR & VP

BESHE | e ’ R IR AR O T T e
SRR, SRR, B R R, W % v
X3 RN 28, [R5 7 A0
I R AT FRA WL R T 07D

BUE T HIWT % FB/RFEIE . A
HAbTTiE Wb, —WRERE. HHIFS
P NPT FRRRGITE

AR5 R ORI ERVE. BT7 2.
T N EVE R er






images/00093.jpeg
(o — )





images/00092.jpeg





images/00095.jpeg
G2 v £ || =B2/200 I
A B c D E F I o ) A B
g |RETE | 2ENH | SBTFE (RIAGH | SER .

e HERIE | BEEL | FRSW | MBAA | BEMN P QI () GIP@PE)
4 IO | AR | REIR R | BIRER | Y
2 5 110 95 80 100 75 | 55% [43% 40% | 50% | 38%
3 ¢ 58 43 70 55 48 | 20% | 22% | 35% | 28% | 24%
4 3 20 32 30 30 52 | 10% | 16% | 16% | 16% | 26%
5 2 7 10 5 5 10 | 4% [ 6% | 3% | 3% | 5%
6 1 5 20 15 10 15 | 3% [10%| 8% | 5% | 8%
o (Eﬂggﬁ) 4.31 | 3.92 | 3.98 | 4.15 |3.79






images/00094.jpeg





images/00097.jpeg
(i — %)?





images/00096.jpeg
L2 T f [ =($A2-B$7)"2
A E G D E F [ E |[N|[o|P
85 LBFETE | 2EMH | SFE |4REARE | SER
58 HERE | BEREL| R | mBAA | BER A1) [4(2) |a(3)]a(4)|a(5)
i TS | EAEH | RESE | AREE | #H |
2 5 110 95 80 100 75 | 0.48] 1.18|1.05(0. 72|1.46
3 4 58 43 70 585 48 | 0.09)0.01]0.00|0.02]0.04
4 3 20 32 30 30 52 | 1. 70| 0. 84(0. 95(1. 32(0. 62
5 2 7 10 5 5 10 | 5.31) 3.67|3.90]4. 62|3. 20
6 1, 5 20 15 10 15 | 10.82) 8.50|8. 85|9. 82|7. 78
, ig;ﬂ] 4.31 | 3.92 | 38.98 | 4.15 [3.79






images/00099.jpeg
Q2 X b2 =SQRT(SUMPRODUCT(G2:G6,L2:1L6))

4 6 eH O T R S [Eea] WO |P R[S |:T
48 H o re) popwleanhe|roiwhe F 02| 03| o4
i v
2 s 55% | 48% | 40% |S0%|38%|0.48|1.18| 1.05(0.72|1. 46
3 4 29% | 22% | 35% (28%|24%|0.09|0.01( 0.00|0.02 (0. 04
4 3 10% | 16% | 15% [15%(26%|1.70|0.84( 0.95(1.32(0.62| 0. 961. 31|1. 15[ 1. 09 |1.
5 2 4% 5% | 3% [ 3% | 5% |5.31|3.67(3.90|4.62(3. 20
6 K 3% | 10% | 8% | 5% | 8% |10.9|8.50| 8.85|9.92|7.78
P53 B
o F953)






images/00098.jpeg
o= X(x;—X)2xP;





images/00080.jpeg
130K RIS AT I HRZ BEIZERE

SHEEEERT 25RD PN TR BHE
SRIF AR & SPRARIR T TEE
4EBR IS DR 55 WIRIFRREERS

pportunity T hreat

IR R E O AR RS
2EPHEER DEHEA T EHSWEHERATE
SET RIS A ARRE K SPER RS TRE IEXRE
ilid SR ANSE A PR R

SE HER Rk 15






images/00082.jpeg
A N 2HFRI% 3MELRE
e AR RS RRE BE SR
5 41 20 e

4 45 n =

; = 50 35

; = 20 60

1 34 60 45






images/00081.jpeg
AH | 1HEEEHE | 2ENERE | SETRSN | 4BIHEEME | SERBE
7 REMAOE | FMEREA | ZERREK | BRRREE AR TS
5 110 95 80 100 75
4 58 43 70 55 48
3 20 32 30 30 5
2 7 10 5 5 10
1 5 20 15 10 15






images/00084.jpeg
A% TRRZEH 2R M 3 Mk AYPRAE R
D EEAW HEERE Tk AREEEM
5 850 200 200 180
4 640 150 300 500
3 310 200 200 320
2 120 650 600 400
1 80 800 700 600






images/00083.jpeg
A% | 1ETERE 2iHB®BE 3 REFHY 41BEAIL
bkt LRI FEREF il F R ML AR 55
5 1000 600 300 700
4 600 800 1200 400
3 200 300 200 330
7 140 200 100 70
1 60 100 200 500






images/00086.jpeg
-

e B D B W

B7 - @ fx | =SUNPRODUCT ($4$2:$4$6, B2:B6) /200 |
A B c /| D E F
A# | IBEENE | ERERE |FRIESS (RCR MR sEREE
bk REMUOE |F0EHEH| PRRELE| RABREEE | MHHE
5 110 95 80 100 75
4 58 43 70 55 48
3 20 32 30 30 52
2 7 10 5 5 10
1 5 | 20 15 10 15
(Eﬂf}fgﬁ) 4.31 3.92 3.98 4.15 3.79






images/00085.jpeg
Zxxf 110x5+58x4+20x3+7x2+5x1

Z 7 200 =431





images/00088.jpeg
87 - fe | =sumproDUCT($AS2:5A$6,82:86)/200q
4 a B — et / D gD
B 1E/3EKRH AR SRR GEBATL
‘ Pk ] AR ﬂﬂ&?? b1:314:73 -3 RO RRSS
2 5 1000 600 300 700
3 4 600 |~ 800 1200 400
4 3 200 / 300 200 330
o 2 140 | 200 100 70
% 1 60 | 100 200 500
: m;fgm 4.17 3.80 3.65 3.37






images/00087.jpeg
-1 O O W LO [

B7 - @ fx | =SUNPRODUCT ($4$2:$4$6, B2:B6)/200 |
A B | D
# 17U ZRFEE BT
S8 mipES WEHERRE BE R R
5 41 20 40
4 45 30 20
3 3a 50 38
2 50 40 60
1 34 % 60 45
L 3.05 2. 55 2.75

(BNF353 )






images/00089.jpeg
B7 x fe =SUMPRODUCT(SAS2:5A56,B2:B6)/2000
i E C ' D E
o A | BERE | R | RBEER | @rnE
1 EESK | MEENH | =% | SAEEW
= 5 a50 2@0 200 180
3 4 540 ~ 150 300 s00
4 3 310 Z00 200 320
5 Z 120 / B50 Bo0 400
g 1 a0 "’ a00 Tao B00
(Eﬂggﬁ) 4.03 z.15 .35 .63






images/00198.jpeg
&b ETEWEEFR
&b WEESE
& WEE|

&b AR

o STUREER

& MitomEwEER
& BRIMER

& —ARSTERE
& FLERRE SRR

EB\V):

& BFER
& RBEW

| SRR ﬁ%ﬁ)‘f”i(_)

——






images/00197.jpeg
FIFEESCG | WG TTTABRERBE P AN “ R AT %7 20 K8 1) SPSS 3 fF.

R S HT—RR G — A
RETE FESR R “ R 7 SHEHE, K BT M PR N AR

M (LA 6-11) .

R EIRD R RS A AR (2) 7 (L 6-11) .






images/00199.jpeg
2% | Stk BwUeE | THRE FAC1_|FAC2 FAC3_|FACA | BF | ZET | Zits
P | ERE BEER BRRE 1 1 1 13581 =8 £|
B e | BEE | X |

T K 7 7 | 0121616 1397 938 2

(2] 4 | s 4 3 | -179 -856 -061 2977 3

3] 5 | 4 5 7 | -1105 728 -664 -664 2

4] s | 5 5 4 | 1523 -264 -187 -1.981 1






images/00194.jpeg
Qirst |, o A e ==

BHZEET) HFFIARE)

)
@ MEAFHREANEEE)]

FAC1_1 =MAX(FAC1_1FAC2_1FAC3_1,FAC4_1) |

HE28(GY
ERE(E
PDF S3E4 PDF
LS

i%‘&(N)
>

HEFIRPRER(F):

|

I

—_—— o -






images/00193.jpeg
AR | WA BRERIES A8 “REAF %) 0K 807 (1) SPSS 3 1F.

pize ) et~ it HAR R,

REIER “HbRARR” BT AN BT
© &HAH “17 MRETE,

o CUnHY” ETL SRR WA SRR FANERE (F)7, TEBEOE I
4 HE o % B A 30 FACI_1=MAX(FACI1_1,FAC2_1,FAC3_1,FAC4_1).
(Max A& 5z KAE B . % AR R, 0 R 208 30 2 R 145 43 /1)
FACI 1# KHI%AF. AR FHIFACI 1. FAC2 1,FAC3 1,FAC4 1 7%
HAEREN, Max MR P “Giita” kAN sl “4k8E” i,
[ 3] “PH AR XEHE .

o ikl I N 17 AFRRETF D,

@ R “2” METE.

o AN BRI R USRI KMNARE (F) 7, TEREIE T &M
HEp B A 3: FAC2 1=MAX(FAC1_1,FAC2 1,FAC3 1,FAC4 1), H#ili
CHRSE” L, EF) RS X RAE

o Yk EI: A 27 QFERET2.

© [FH, WEARME “37 M “4”, Bl “HiE” W, sERBiE.






images/00196.jpeg
| e | sm | me | 4w |

1= FEUET

EREN)
o —
FEL [BrEaET |

ooz (o).

3 T T R —— O
2 |EFER ®EN)  —— 0






images/00195.jpeg
00 [l B3 [ G =

HED

HIEE

REE
7

o ;W AW

AR | RET | Tla&ik | XX WIS | SidE) EXeE 1'5‘}&1&.—' BT

EATRIRE | AUEse ABYRRE APR(E FHTR ERE EEZE RIRE| S5

_#EH | AE | BRT | =AY | shEm) | b | BEE | K
7 7 3 6 7 7 7 W =
3 4 3 5 4 5 4 3 3
5 1 4 4 5 4 5 7 ]2
6 4 7 6 5 5 5 4 1
5 5 5 4 5 5 4 5 1
5 4 5 3 5 4 4 5 §2






images/00190.jpeg
&Eﬁﬁ!@;&@ﬁ |
& WEEE A BFsH: E?t%ﬁ
& BEEE
&b IR A V RENER(ES
& EBUEER =
& Mzl | [
& REIMER %
& —HRBHEER. Bartlett(B)
o FLLRIREEER © Anderson-Rubin(A)
& FRAEBEER. TR
& RESMRTIR.. : i
& REEE
| e |






images/00192.jpeg
o

| Evome | FHEE| FACY FACZTFAC:#‘FAM
=EwH fsw‘ e H - ‘
HAY FIEE x |

1 7 6 7 7 |-012 1616 1397 938
2 4 3 5 | =% | 5 4 3 | -179 -856 -061 -2.98
3 1 4 RIECEET 5 7 | 111 728 -664 -664
4 4 7 B | & | & 5 4 |1523 264 -187 -1.98
5 5 3 |5 | 5 4 5 | 438 -520 -091 -654






images/00191.jpeg
%)

1 2 3 4
X E O AE SR -0.179 0.038 0.038 0.657
NI A IR B A 6 B 0.256 -0.093 -0.138 0.490
LR RIS A 0.516 -0.006 -0.044 -0.154
AN G B AN R) 61 5 1 0.515 -0.065 -0.086 0.014
AR IS S AR B 1 0.037 0.403 0.152 -0.318
2 AN AR -0.126 -0.068 0.638 -0.076
SR TS R AL -0.035 -0.095 0.533 0.028
EXOM E B2 iR AT 0.022 0.498 -0.155 0.011
TSR IR R A 5K -0.156 0.489 -0.091 0.175






images/00187.jpeg
© Ei% Oblimin J5i&(

Delta(D {

© 1Rt A-2P)

O ERHEEAR)
s
W FEERR) [ &8 | - zens e
] A RES)
BRSS! | | [TREIRBO
M sEREANFR : |






images/00186.jpeg
%)

2
X H O AE TR IR R 0.418 -0.046 0.697 0.293
BT R AR IR B AR L B 0.546 -0.367 0.203 0.444
S FRTE R 0.641 -0.256 -0.506 0.095
AN G AR [R) B 2 5 1 0.652 -0.361 -0.370 0.214
SEAK IR 8 SIS 1 0.541 0.490 -0.286 -0.226
PRI 8 AT AN S 0.589 -0.097 0.240 -0.603
SRS R 0.643 -0.190 0.234 -0.439
B 52 R A 0.486 0.567 -0.103 0.218
THEE R R A K 0.427 0.602 0.183 0.205






images/00189.jpeg
EF1 EF2 EF3 EF4
EHETFWENRS | ERBEEMEE | ARENZEET |5 A A GR

% (0.831) B (0.671) FAMEZN (0.870) | Z (0.824)
Y FERFAE A SRR | ERom e Rz | SRR | R AR
(HTFHEAE) [ BBET (0.835) | #1943F (0.764) |16 (0.783) PN (0.653)

L AEISNEER
(0.741)






images/00188.jpeg
DGR

2%

XF E CHIAE S IR

0.824

NS A R B L

0.653

L5 T HTE A

0.831

AN < R RN ] 242 5 7

0.835

FAR AR SABE K

0.671

SIS AT P NS

0.870

ST R A

0.783

FOYCM 5 S

0.764

LR R PREIK

0.741






images/00183.jpeg
HURE /2% % 1) Kaiser-Meyer-Olkin J& & 0.717

EAR T 1155.104

Bartlett [ ER T J2 46 56 Df 36

Sig. 0.000






images/00182.jpeg
(6 =zam

LR

EEMWEER

& nEEn ta EESmp——
& XSS & ZETH
& BRE &FHEn | ot
- el T SEXEE| | [kt
it J B AR
& WA LB . & e | HATHRO
& RREIMIER SHERME |
& —HAMAEER.. e -
& FLEBREEREE — | Do Oasawm
& FRAEBEER ERERC) | | [ pwwiwe [ BER)
& RBREVRIFIR.. el
- Bt LG ¥ KMO 70 Bartlett R T (K).

) ) )






images/00185.jpeg
PN HEFHEE RRECE 7 A
ait 3= % R % &it FIEH % KR %

1 2.779 30.882 30.882 2.779 30.882 30.882
2 1.302 14.467 45.349 1.302 14.467 45.349
3 1.158 12.864 58.212 1.158 12.864 58.212
4 1.035 11.500 69.712 1.035 11.500 69.712
5 0.659 7.323 77.035

6 0.597 6.639 83.674

7 0.572 6.354 90.027

8 0.486 5.404 95.431

9 0.411 4.569 100.000






images/00184.jpeg
e REL
XFE O AETER I 1.000 0.748
REERZAM A IR B & L B2 1.000 0.671
KA 1.000 0.742
AN BRI 8] 3648 55 1 1.000 0.738
SEAR IR AR S AF B 1.000 0.666
PRI 22 AT AN B 1.000 0.777
S AR TS AR 1.000 0.696
B [ A2 N A 1.000 0.615
IS NEE 1.000 0.621






images/00540.jpeg
ACTIVE DATA

)& AR

X =)l 55 B9 ELHE 70 7 SE ik

R RRGHT U ey

rwwrs phol com.en





images/00181.jpeg
FTFF BRI W ITPAREE TR 4408 “ R A7) % 7 73 87 (¥ SPSS XAt

prigeal:] I FELE— K5 W

RETE FEFH BT M7 XEHE, K 0 B DA IRIE R R T
PERTR SR LR 9 MBERIIEN AR HEh (LK 6-4) .

REIR LT CHIR” GRIT, EFE CJRURHTAE R M “KMO F Bartlett [ ERTE £

I (K7 (WK 6-4) .






images/00180.jpeg
XHE) RBE) NEV MEO) BRO HFA) HRM BRG) ZREFU s0W) &

mmrdgﬁﬁlﬂﬁ

oA : 49 TEE

) NQE.'”?‘J?Z&HEF ZET THEW RRE HEHE %ﬁﬁ&] EomE | THE
&7 m;,a' CEMURTE MBS SRE BETS ERR 228 RRE
7 mﬁ\ pEN | A% | WET | ES | SNEH | T | MEE | X
870 7 7 3 6 7 T i g &

YRR 2

[kl | Bl | o] | cal] e [ B |





images/00176.jpeg
01 X H LI AR TS IR i

02 9232017 A VR Bl 2 s 1)

03 S ps TR E e AT %

04 AN GBI ) e 18 3 1

05 SEAR A K A8 B 19

06 PR LI 22 H EAT P /NG B)

07 il A TE 7E i 224

08 = XUH H 52 i i A%

09 FHEJG R B [A] %

a
el
G
X

W

N R[N

W [ W | W | W[ W |Ww | Ww|w|lw

e N N N E NN

(=23 B N i« W B N = N = N = N B N e

N N I S B B N B B B |

WD W | W | [ [





images/00297.jpeg
Q11 /8 ] i N H
FEEEISYN






images/00175.jpeg
Q8. — Uik 45

—_

Q9. M 4%

—_—

Q10. F= M1k






images/00296.jpeg
Q1 A b i S IR % I A\ B
L ESYN






images/00178.jpeg
EE

[el=T=e=]

swm\lmuvwaA‘ gi

[

[

BT
mx
lxbe |

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

|

i3
Bl

Tl

%
ik

1
1
1
3
3
2
1
3
3
3

2 FEA n ‘NM“M mm’m‘m |t R PR
ﬁfﬁ lm ine FoEk E mms\m ﬁwmﬁ RS 1
o) !umm L BEE BE |BRE
6 2 1 5 1 1 1 4 3 2 l 1
7|2 1 1| 1 1 1 1 1 3 1200 1 5 4 5
6|1 2 [6] 1 1 2 4 4 1764 2 4 4 4
5|2 2 |6] 3 ¥ 1 2 2 4 1770 2 4 4 4
5(2] 1 2| 3 3 2 2 3 |13 2 3 4 4
(2] 5 % 3 2 1 2 2 1 4200 2 5 7 5
B3] @ (& 3 2 2 N 2 2 |1827] 1 5 6 5
52| 3 [4] 5 % ¥ 2 4 3 2580 2 7 3 6
42 3 6 3 1 1 3 3 1 2400 2 7 6 &
61] 2 |4 2 4 2 1 3 1830 1 4 5 4

BERS B
/\gmg 7
Jssg

4 |
2 1
6 2
4 2
3 1
5 3
1 2
7 3
7 3
1 2

wiEE mtsmr*\ B e

e

|AVEETE A
\mm

PN o e w s w

»mwﬂmmmmusﬂ

naJ BEF
7 3
4 3
1 4
4 7
5 [
4 5
6 4
6 6
5 7
4 4

ﬁﬁ

oo Nw s o s o g

thente sk
RiEfE AR
i B ﬁ{h I

NI A RPN

wo e s s n e s o

BRRE
EEREH
R

AN e s 00~

e
saﬁi

mm\tmmmb\nuﬂ*





images/00299.jpeg
FTFF RS U T TP AR BT 4409 Sh i 44 FE 8~ 1 SPSS ST fF .

RS Orbi— ARG — % .
RETE fE “HUR” ARHE, A5 “QLIZE BRI A ER” HEH (LA

7-13) .






images/00177.jpeg
AR (CLT) : FEIRZE 4S JEEROKTY G 159 22 3 2440 4 2 B4R 0 b st

BESE b, ATRER AV B2 U TR, )RR U i B, SR
FIEPE, Uil Fg R R
— WHREBNERBARE . T ERE RO R, A6 P8 7 RG] 2018
B 1 H 1 H B IR R
BEM RS | MR PR 2 00 55 0 K e SR, K A ks e, i, B
AR B PEBHS TOM PHLRSER T AN, St 712 AR A R
REES AR, W P4, PEPH: 20184E8 A 1HZEI10H, JE10K
Jbmt. L. UM 20184E8 A 11 HE 21 H, 310K
o BIAZH: FUTHATANSE, OFAElS TR, REPITR,
00 F 3k E S A, LA Bk AR % R A R
o BFOY: [IHSECR TAEERE, SOV GLRRRNG, x U il B R 3 )
R i B £ 5T
EMRER |o Uik Gt RSTSbRVIE, RN E S AR R, SR
HIE 5 22 R A
o HARMFEAGL: GBITREA R, BARFN BRRE, 0 i A O
HEATATAR
o BURAIHT NG ST A A A FELT B S MR I 9T 5 AT 4 A
o IMEBSHEIIAGL: AITHRS ST G IR A S A HEAT E U
o REEES HERY, TRELZUIE G RK R E R, R A
mERES LSt
| o HEREREE: A3 RICHR KBTI ROEOE S NHERE, AN RBTRAT 1058 2 K

[i e s N HHhE






images/00298.jpeg
(Q1 M8+Q2 )i [ 2 2% 1 A
TN






images/00172.jpeg
SO TR

£
SRR

E=2 )
pirs i

EERSSMIER

SERTER

ITHAHIER

HEFHERR

HREMER

TR






images/00293.jpeg
A103 - £ || =IF(LEFT(AL,1)="A" 1,IF(LEFT(AL,1)="B",2,
IF(LEFT(A1,1)="C",3,IF(LEFT(AL,1)="D" 4,
IF(LEFT(A1,1)="E",5,IF(LEFT(A1,1)="F",5,
IF(LEFT(A1,1)="G",7,8)))))))

d A'B|CID|E/JF|G|H|[I]] K LIM|IN|[OIP
1 [ A_1]A 2[A 3|A 4|A/5|A 6|A_7|A_8|A_9[A_10[A_11|A_12|A_13[A_14|A_15[B_1
96| 0 |olofoflb[1]o]ol1]0 1 oflo 0 0|1
97| o |ofoJoflofl1]ol1]1]lololo]o|1]o]1
98| o |oJiJof/af1]o]o]lo]lo|of|ofo|]1]o]o
99| o |1 [olofo[oJoJoJ1lo[1]oflo]1]o]l1

100l o |[o|ofo/fof1]ofo]1] 0 0 0 0 1 0]o
101 o [of1 |/ ]|o|o|of1fl0o] O 0 0 0 1 o]o
102 0 |14 0(28|66|0|19|/70| 0 [19 | 0 [ 0 [92]| 0 |30
103 1 A0 | e | | | R 2 S Bt 1 1 1 1 Fi






images/00171.jpeg
4 ; ¢ EaRied 3
| ppme MEREEPGHSNER
| pirRE T R SW2H I

\
X

v
RIHEERS
BEEE | wme S
HUEIEINEISPSS SIRBHEIRS
FELEBRINER
Bk (EEBEMER
RIS | RGN
- TSR R
waE | T o
A FERS §E fff
(RIFSHT ST

SR ST KRMIR @,
BIHESHT : SIRTERERSIE <

PN R
SE
REUR(E BISEIIR )
swpln  EASEHHE o

BIEESS <
el Bhnsk-HiasE






images/00292.jpeg
SUM(A2:A101)

Al02

B_2

30| 95

0

92

M|N|O|P|Q

19

19(70] 0

K
A_6|A_7|A_B|A_9|A_10|A_11|A_12|A 13|A_14|A 15|B

E
A g

0)28[66| 0

0

o

110

[74

[+]

1

A _1]A 2|A 3|A 4

1

9% | 0

97| 0

98| 0

99| 0

101 o

102| o






images/00174.jpeg





images/00295.jpeg
74
28
66
19
70
19
92
30

Eiztion
2
3
5
6
8
9
11
14

A
hd
1
1
i

123456789m





images/00173.jpeg
BERSLUEE BERIFRT (AELEAZEREE)
SRR AISES ALERL A24E#E . A3 IR
R R A4 ASFEEAWAN. AGINE. A7TRENHE
FRAL T SRBYEL | Q1774 TR SR B L IE G S () R e ]
EEBEME | QRETRERFE QM4 RHEKLEREE
ITARFIEN R | TR IR B | Q4 BRI I 3k 4%
T PRI B | QS IRIG A AL Q6 1R 9k &4
VAJEAT AR B | QT RIZE )

R TSRS EN

Q8~Q10: Xzl W . =AML SRR R
1) i
Qll: EBERER AT KIHERNE  QI2: X FTIy I (1 45 [ i 3
BE

AR SRR

Q13: XF RIMVETPIRZE 5 MR ZK 1 9 AN 1E A 1 [F) SR A A






images/00294.jpeg
BN IO P

15

14

13

12

19

11

0

10

A_2[A_3[A_4]A 5]A 6]A 7]A 8]A_9[A_10[A_11]A_12[A_13[A_14]A _15]B_1

0
0

14|74/ 0 |28|66| 0 |19|70

1

2|3la|s]|e|7]8]s9

A/B/CID EIFIGIH

A1

1

100/ ©

101 o

102| o

103 1






images/00179.jpeg
STPIE | HHEE DI H B ST BEEETE
Wi oy S YE Xt b 43 b Q1~Q13
I b 3
ﬁ;gﬁjmﬁ%ﬁgmﬁﬁmm T 5B Q13
T R BRI | bR Q6. QI3
A5y TR
4
L ey IR
s | AR KT Q6. Q13
e e re
MA %S Tk
1 R A XA b Q1~Q13
. SR AT
IR El el
‘H*,Fg},: TR G H VR ITRCT M35 Q6
i WS 3E XA A5y 5 Q5
U e TS 7 |
2 1) g S 4T o Ex g
PR BT | 7T IS5 AL~AT
WAEE [, i ity TR R
S FHEZE RN | XERIa T Pt
s TREREEERR | LA 555 Q1~Q12
ESR AT 10 vj‘ E/ ﬁ",ﬂ»
BREML | ermmntttati  |2XHstea | Do = iriKe

4157205 Q1~Q12






images/00170.jpeg
39.7%

60.3%






images/00291.jpeg
19
70
19

28
66
92
95

=
BWE_HZS_.DGOGQV
i

11
14
)

A

GBS
1
1
i
1
1
1
1
1
2

oMo o~oo S






images/00290.jpeg
M

ik

1/4(4(2(2|1

¥
14158
T | T

6

L

6

5
5

1‘”01‘”07 ‘07
1213
7|2
7 [2
7
4

7_Q
10 11

|

P

1

Q

|

Q
6

PR

|

R4

KFErrEry

i

b

|

£
=

[ 1]1]1]2]s]s6

6
6
7
5
5y
5

. |6|t7|6[7|5(5{7|6|4|6|5
.|2|1/6|6{5/6|6|7(6|5/4| 6
.|3|1|6(6(5/7|6|5(7|4|7|5
«|3| ¥ €75 5| 7|5 64| 3| T

-|12|1|5|5|5|6|5|5(5|3|7|7

1/2|5|6|5|6

1
3

5 12(3|3|2|2|1
515(11|1]|2|1

5

5

2|5

2l 2]1]1]2]5].

1
4
2
3

S
3
3
5

81 3[1]3]2

112|2|1|2|1

[a]4]1]3]2

5 14/3|13|1(2|1
6 244121

1
2

[5]5/1/3]2

@611255

51766666532 5

2|56





images/00165.jpeg
5.62
5.91
527
466
I 4.95

HABEEEE (HEEmiZhEE MAEFEEER FRYEESEER ARTREEEER

AT C X






images/00286.jpeg
01 FHLAMW LT

02 7 i Ji H 4f

03 K144 i it

04 /B A% L

05 LA J1 90

06 8 J5 ik %5 i

07 f#fi# 2% ) K

08 1 A% 5 R

09 SCHF 4= i

10 BA TR S0RM T RE

11 EAAGRY

12 e 435 3h

13 HEM%

14 J 35 3 R s ORI HE R

15 TR _E R PEO

16 HAth (i ]

[SS T I 0 T I NS T I S I oS T I 0 T B S T oS T N SST B SS R I S B L I ST B S T I SS T I oS

W | W[ W | W W W | W | W |[WwW|WwW|Ww|lWw|Ww|w|lw|w

B S T I i B T s s O S S I - I S (S B S I

WMl bk | bk |wv|w|wv|wv|[wv|wv|wv|wn|wvw|wnv|[wu|wv

[0 =N (= N I W = N =) W e N = N e N e N e N I =) N = N =) N =) N (e

e I B R e B o I N I I I B B N R B I B I B N B N B N |






images/00164.jpeg
Q15 M #&

&it
32&ETUT 33~39~t 40 %A E -
B 11.3% 46.6% 42.0% 100.0%
Al TSR]
°© 17.5% 46.4% 36.1% 100.0%
it 15.0% 46.5% 38.5% 100.0%






images/00285.jpeg
liaea e [pamc Jasmp [same losmr [7amc [samn

9offt |






images/00167.jpeg
FEHH Df ¥5 F REM
Hla ]0.685 1 0.685 0.333 0.564
Q6 ZIk L He % B AR A il 1459.495 710 2.056
M 1460.180 711
24 [1] 2.181 1 2.181 1.366 0.243
Q7 FEHLE K BFEFE HN 1133.671 710 1.597
o8 1135.853 711
4ifn | 6.705 1 6.705 3.109 0.078
Q8 LM Thie % A2 M 1531.043 710 2.156
M 1537.747 711
e 15.683 1 15.683 8.506 0.004
QI il NHERF % R LS A 1309.001 710 1.844
o84 1324.684 711
4111 |0.005 1 0.005 0.003 0.954
QIO WEENH [EFEE | HN 1083.881 710 1.527
g4 1083.886 711
HiE | 2.494 1 2.494 5.218 0.023
Q15 Fitk H 339.336 710 0.478
St | 341.830 711






images/00288.jpeg
o
B_ll
olF
_ (=]
BDO -
5 5
- -
o - :
A_DO . e
<
N1 olo :
e : :
<" 1
b - :
- o
A_OO - :
I_u - :
: i
A_QO - :
Kﬂ - o|lo
A_OO - 0
.me - :
- o
A_OO - O
|9_ - oo
<" . o
= ) :
{ - nu
<|° 2 :
o - 0
o~ :
A_nu . :
rrro . : |
| . 1
Al olo .
: 1 o«
1
A_OO + -
ol o
: (=]
Aoo o|lo -
C3 -l o
(=]

A_l -+ -
82 . 0
A_D ;i D
<7 : : |
{ z D
<|° = :

: : 4l
- o
o . 1
3 i olo
0w -
~ olo
ml
i






images/00166.jpeg
405511 I 38.5%

33 ~ 393 46.5%

329 LR 15.0%






images/00287.jpeg
WERE

Mz (R G R BT S, RS A R T A S AN ER

BIEAFENWSEFHLOR S, IF BARE TR, BB e 50 FL

L
L=V Feit 100 M FEACRE
mEBY | S0k
o BHZM. HEATHMS, Bl ER. BETATE. &
T R R, DA B A R 5 5 R
o B mWHSHIC R TELRE, fonyim S, X i kI
e R 0
BEAR | o iR AESEbR i, R RS RIS R, RS R
BHIE TS [ 2 0 i W ¢
o HRARELAR: RAEHL. BRI HORKA, X5 H U B R
BTN
o HURAHT NS SRR A A B AT RO 1 R BT 0T ST S0
o IR SRR TS AT I 4 TR AT B
. J | e R BRI ZUE L TR, i S R IS
§§g§5 o HEEER BIREACRRA, LRI, O0E AR, BB

B IR






images/00161.jpeg
A1 15l QO b AHEFFE [RIZEE

5.09

5.39

i S

5.27






images/00282.jpeg
N e e e e e el L e






images/00160.jpeg
= T —

EZEFIED):
ﬁ & QoM A EERE

& STERBUEIR
& QIEEE
&b QAR A 1R
Q3ITHRIZRE _— _
: Pl L% [T
&b Q5REfER e
&b QBIIRTHIEEIE .. s
& arHmeEser | o - |-
& astmmmeae. | BB 9EER »
& Q10(REEENES.. -
W SFHE(S): [
BEXE e
= = 1| |mre u _|
BRI E12
it






images/00281.jpeg
-

/

VA JEAT AT B

-

TR ST BB 27 b R PR A B

S,

P TR B nﬁmmzuﬂunseaaumtx 4

RRBEI B | sz i A \ ol R /
(ﬁiwiﬁm& H AL R K5 L \ RS R /
(m@%%ﬁm& HER M 1 N\ Ko \ B ST /
,ﬂ!@}éﬁﬂam& 15 2 R 0 A 5 L \ﬁ'%ﬁ% /





images/00163.jpeg
R xys

fI(s):

& EERS

& STERRIEEA

& OMEEE

& QAR E

& QaTREEE

& QiR

& QSREER

& QEXIRThEEEERE
& OTHEBEERE
& 08 F T EE
& Qofi AfETEE RS
& QI0BSEENEERE

F(C):
5

&b QUERHBANETEEEN

[7] BAEE{E(E)
[ Bages M it 3 (H)

dhz g

[ EEBFURILESI(P)

Il %2 p (E (Bonferroni 5

[ EREAEKEEG)
[ BRI

rESEC)
[REIE)
Ng Bt

rERE

ES o 21H(V))

[C] #R818(©S)

[T ATt B A)






images/00284.jpeg
[Limea [2ims [samc [ssmp |sume

ciF [TRmG [samn Jos |






images/00162.jpeg
B RIPSES

W7 =R (LERS-7), JF BB P R G0 E KR
i (Q1~Q5. Q11~Q18) . WX KR &, HAAGHWEHN: Al
Q1~Q3. A15QI15. A25Q1. A25Q4. A25QI2. A35Ql. A35Q3.
A35Q4. A35QI14. A45Q12. A55QI3. A55Q15. A55QI8. A6 5
Ql. A65Q2. XHLLALM S QIS E Np, HAtH H HHEME.

prige =1 IR G it — 2 Wk
BETE iT: TNALE; 5 RNQIS M (ILEI5-19)
BB Tl “EITR fAL, TR XX BAIUEIR T XFURAE T U R A

IR, HFE T Y AT (A “ALRERL” BE 477
FRLR BN A, BABIE . LI ABOMEG ST A, 5. %8
NHE AN, BRI, fhr “Ak4e” el JBEIE) “ X" #
VA, i B Bl LES5-19) .






images/00283.jpeg
LA [ases [samec [agpeD [same [ssmr 78k [semeH ot |






images/00169.jpeg
50%
32 ~ 393~

40%

9
4055T L E

30%

20% 32%SF LT
(]
10%
0%

0% 10% 20%





images/00168.jpeg





images/00289.jpeg
EEREREFEERNE]

laﬁ sigEm| Q11%—| 128 | Q2 ’ Q2 3877/ Q2. ‘
;:ﬁn BRAR | BRAR s&mm ;amm\ B3 ;s&ﬂm

© LN R WwN

s o |omtie] it || e

D ON W Ww W A
WRNNNN NN






images/00280.jpeg
[LikeA [28keB [3akc [45MD |SHME [6MMF |75 [siH |9t |






images/00154.jpeg
"o 2EEsELT

EZEEFIRE):

& EsmE
& S1ERIEIER
& A2ERS

& AFH

& AAREEIRA
& ASIEETETY
& ABREERR R

& QMR

&5 QAR

&5 Q3THRIZRE

o) Q4fERImE

&5 Q5RIE(ER

& QBRI EEIZE
o) QTHEBEEEEE
&) 0B LEFIThEEEIZRE
&) Qofts A ISR
&5 QIOESAENEERE
&5 QUEBBEIESEES
&b Q128k%

&> Q13intE

&> Q145

&5 Q158148

& Q16aE

&b QITERERH

&b QSIBRIE

EF(E):

& AR \






images/00275.jpeg
ey

P.BIREFEL

p
Atz o S AALE P 2 R S, BHEPEILS, AIRTE 31-40 LI, KINHR
HEAEHA ZeAfrfi % 4£ 20~30 76 2 1]

.3

e N
Bz o RIRI VR, SORTERIIERE, SRS W RN AU A AR
R PR A, X E B — S U A — 2 518, TR

H27807E/4F . X MR 22 1 9N R BEAR G, AE 4 /5 AR 2 i i AR
X Y
=
BEXF o fEP R, R, ETRRETE 2500~3000 L2 [ RN B, R

HFRE i RS W FEHEST b, PEE O eSS b, SR A R E,
5E L e ST PR R RS (3 R

-






images/00396.jpeg
1.20255Fhit
GHEERK SARH

iﬁgﬁ%ﬁ =ixJ 42025
=G/H -
C.2025% 1 N il
AFFEER 1FE=ExF/100 | HSHIZREEAEL
(RIER3E)  — F2025%  K2015EFHREE
=60 | EE=K+L | [2016—2025%
| RERIEE
D.20154778
2016—2025%F soo1sE  U2015%F
IR HEAN T4 ihEE BAO#
EIN=A+B Q.2015%F RFE% V20154
ey CUXVW SRR
Mg 020155 sy gy W
EENESE  HEREE  _syr/100 REAH
=0/P FR=QxR
1 T.20154
BEFIRAL i
(BPEEEWE) - =
=MxN REFHEE
P.IRHNEN T ERE
2025
NaERexy 2OF

1Y.20155





images/00153.jpeg
PR IPSE

I3 R A 1 G T S B R R (R0 A~AG6 D) 5 T ARER 2 i Kidis (HD
Q1~QI8) {77 2. MTILAH 6 W PR ERE H, Fr LA 6 X7
ZHT. KELNALENY], BEAT SR IEFEAAR R E, A2~A6 BN B J7 2 73
Hr IR B

prige -] 43 M1 — LL 8B — FLIK &R ANOVA.
BETE TE “RABREYIER” HEFAN QI~QI8; TE “KTF” HEF N AL, M “#iE”

2 (L 5-17) .






images/00274.jpeg
ot

T.EREFEE
7
o o RMRSERE ST IR, ANF IR Jy A ol S P T TR F AR
P  AIH s PR R S e bR R, eSS
FTI 3 A Rk i
3
N
e bR o T FRIS A R — ARG ARAR NG i Aol BRI TR 2 7 UL,
HIRUE TG RN (R B S LR 53 5 J960% F1140%
8 v
s
iz o BRI R, 9B b i R PR R A R R B AR
Hiw %/ SR T SRR PR S AR






images/00395.jpeg
L N
T &/BF

100
il
60
40

20

0 it >
1985 1987 1959 1991 1993 1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015






images/00156.jpeg
FHH of 85 F 2EM

4l 6.306 1 6.306 5.295 0.022
Q2 P g frl 4y |845.581 710 1.191

B |851.888 711

#lA |3.569 1 3.569 10.030 0.002
Q3 T fifFRIE 4l |252.633 710 0.356

B |256.202 711

410E0.000 1 0.000 0.001 0.981
Q4 {5 KL Eilg] 177.380 710 0.250

¥ 177381 711

A |3.604 1 3.604 0.762 0.383

Ay 3359.087 710 4.731

S 3362.691 711

A 0.685 1 0.685 0.333 0.564
Q6 % Iy fiE# HEFHE Eilg] 1459.495 710 2.056

IS5 1460.180 711

A |2.181 1 2181 1.366 0.243
Q7 FEHLELH EREE Eilg] 1133.671 710 1.597

S¥ | 1135853 711

4l |6.705 1 6.705 3.109 0,078
Q8 _LMIhfiEH BT iy 1531.043 710 2.156

JE%8 1537.747 711

4l |15.683 1 15683 |8.506 0.004
Q9 it A Eile] 1309.001 710 1.844

BH | 1324.684 711

Ala 0.005 1 0.005 0.003 0,954
QIO FA A B | 4lA 1083.881 710 1.527

% |1083.886 711

4l 0422 1 0.422 0.459 0.498
QUUENGHG R A Hal |4l |643.595 701 0.918

B8 |644.017 702

Al |2.812 1 2.812 2.250 0.134
Q12 il Ml |887.187 710 1.250

A 889.999 711






images/00277.jpeg





images/00398.jpeg
T2 X & HAERIR
I 2025 FETR TN 18 14.131Z N rRRHGEN 5 55 B 2 BERE S
o 2025 FEIRFEALE 65% E X gt mEdE i (WES-6)
K 2015 4EARF & 286 /H7 UG
H IR EENEL 3N HRRNRE N 145 55 ) 22 B A 5 T
D 2015 475 12124 BUHE )






images/00155.jpeg
A Df 75 F EEM
e 11.191 1 11.191 7.853 0.005
Q1 My K Ji K] HHN 1011.863 710 1.425
B 1023.055 711






images/00276.jpeg
BeY MERE

HEES | SETRIT Y SEuEE
EIIEEISPSS SIe B MRS

plssbapSt 4

=6 :
RIS AT
BEFSEDT

SRS

BHESH

 wmEts
P: Bir&R FREOL SRS
iy RSt |

beripiz DTEIE





images/00397.jpeg
A=(IX JIH) X (K+L)/100 — D (8-3)





images/00150.jpeg
SHxE | AN Q6~QI0 M (L L R i R A i ) .

EERE | SRR g k.

BETE |7 ‘RN SUEHES, HQ6~Ql0 IR “FaE” HEF (WK 5-16).

BRI | Rl IR R, 7R CRR: JEIU HERES Rk CIE 7, il Cdkel” %

£,

R A F] A

MPE” SHEMES, il R feAl OLES-16) .






images/00271.jpeg
PIFERE | PEIFRERER

AN R ——1. TR PR E

EHGHE, BEAEILR, FRETE 31-40 L LI, RIER IS (E20-30
FiPRAE TR, Ve
7 P 18.7% P LR 2 R 27807%
FREAR TS SHE 45. 9% X EHRIRROBEE | R 562.4%
BHREEETEEER | LRRAT14.3%, FRKAF18.8%, THKAF21.1%
TERE RIS A TN RS, SO RRE A R AL (R A% )
KRR TR A B, SRR S0 M, 8 E SR 2%
M






images/00392.jpeg
P

REE IS AR i % AR e AL
WX\ (B/EF)
IR 94.2 92.3 114.6 122.3 69.2
LAY 82.6 78.8 38.8 116.9 15.3






images/00270.jpeg
PIFED | T.EFREPIEE

EFHETRE ST EEEZ IR IDRHER | LIiai e sEEalEsnh
B9iEtT , AETHESES EFEESF RS I OMEVES FRIRINES | B2ITE.
MZERIL , ShimshaEE R RRRRARREIRERE.

B PESIh
120
Bl
- = ]
5 R
SR
| .
Y °
SRR W
o
PR =
%
.

5%  10% 15% 20% 25%  30% 35%  40%  d45%  S0%
EdkESh





images/00391.jpeg
e

K58

AR

&)

R e K AL

HE )

4763

4128

5520

2230






images/00152.jpeg
#{E

Q6 ZIK T e 5 R & 712 455
Q7 FEH T H B 712 5.62
Q8 LM I)fReH B 712 4.66
QI il NHEFEH BT L 712 5.27
QIO {28V 575 e FE B 712 5.51
HHHIN FNFIRED 712






images/00273.jpeg
ey

S.ERMS
A5 HERE Y o TR RMT FaT 0 KA SR RARI, ERRIE S AERRE 5
R PR 9N 1A LA R IR 3 U1 o o e FEE
Eibxiaeai] o B XFOAME AR T AT oA B A TS T A TR T 5 R S A bRt Al 4 AT
sy S 1 R
[ 2[&57;;;&% o TR AERRAE TR AR, FIER REREE

o IR XTSI, KAy A A RRE S, A

PN AL, e (S R A T

EIak Vg
it

WHES
A

o HHOPE I Ty TR, FRH S SR AR R E DR B B U IR A T T
HIERENERS, RIMCRRY

| W ) S ) ) —






images/00394.jpeg
i AR FH WALER
2002 39.1% 2012 52.6%
2003 40.5% 2013 53.7%
2004 41.8% 2014 55.0%
2005 43.0% 2015 56.1%
2006 44.3% 2016 57.3%
2007 45.9% 2017 58.5%
2008 47.0% 2018E 59.2%
2009 48.3% 2019E 60.0%
2010 50.0% 2020E 61.0%
2011 51.3% 2030E 70.0%






images/00151.jpeg
(g mae

e
& Q5REMER

& Q1284%
& Q13i71E
&b Q145h
& Q154148
& Q168IE

& QUIEEBAIEYE...

& QTRERRA

[l #mabiEn STENERQ)

(o ) o)) (2] [ mem

iAW) [T &t

=
[ mgEm [ BfE
[
[ 8m H{ERHTEIRE)

===






images/00272.jpeg
PR | PEIRERER

RS R 2 P ——2. T 5 (S N A

AT

HERE

R4 2500 ~ 3000 7 /4F
PR PR A

g5 it =R

fR st
BRFFON AR BURKI LG 11, 3%

B (L T W PO o PR i A WAL 4 1

TS W B AR (R M BRI A 1

B TALGERIE, A5 T BRI LLRI R 15.8%

&Rk
GREFHRBEETIEE: _97.7%

R PR H AT S R AE R B 62. 4%






images/00393.jpeg
e

HA

EE

#*E

"= (B/HP

92

112

28






images/00158.jpeg
F PEAFHE

GFHEEEMREESNAEE (XRIAERE SRR B

. QUIASEJE A, Q2 ¥RSEI ). Q3 T MEFEE . QoMb ANHMERHEFEIE. Q15
Al PER )
FAE
A2 R QUIASELIEE . Q415 EIEIE. Q12 &%
A3 QUIWEEIR. Q3 TfAFEE. Q4f5 BIRIE. Q7~QoFEr &/ M IhfE/ fth
Ei NHEREE ERRE . QL4400
A4 TR Q6~Q7 ZIXThAt /FE i H FEFEE . Q12 fh

ASE 5 THIAR

QI3 Mt%. QISHIEL. QISHEIMALE

hai|

A6 FFERL R

QUIESLIE K. Q2 Yesfital. Q6~Q10 %I That/FE &/ F M I fe

HEFF /(835 B 7% RE AR

ZILPN






images/00279.jpeg
A
AR (%)

Y=09636e" 425X

HBE (%)

y/ 0 60 80






images/00157.jpeg
FEEF Df 5 F REM

e 4177 1 4.177 1.643 0.200
QI3 ik M 1805.570 710 2.543

B 1809.747 711

2 [] 1.629 1 1.629 0.997 0.318
Q144 HA 1160.134 710 1.634

AL 1161.763 711

Yl |2.494 1 2.494 5.218 0.023
Q15 A% A 339.336 710 0.478

S |341.830 711

1) 0.016 1 0.016 0.065 0.799
Qle6 gt HN 175.219 710 0.247

B 175.235 711

411n) 0.637 1 0.637 2.194 0.139
Q17 %4755\ M 206.127 710 0.290

Sg e 206.764 711

4lE |0.238 1 0.238 0.531 0.466
QI8 BN B HN 318.750 710 0.449

BH |318.989 711






images/00278.jpeg
ks B T EATE . SR AL B E LS R IEAR . SR






images/00399.jpeg
B=UXVXTXRX(X— Y)/(100X PX V) (8-4)





images/00159.jpeg
PR IPSE B ESNAR (WLRS-7), FH B P R 8 E v B0E 2 500
(Q6~QLOR) o FH IX P /™ 2% 11 I %1, EUZMMFE‘ BHN: A15Q9. A3
Q7~Q9. A45Q6MIQ7. A65Q6~Q10. X H LLAL M5 Q9 i Fyf, HAhsH
[ A

pri ! Sy — LL B 1 —~ 1

BETE EAREYIR: BNALG; FEREHR: BN QI M.
CULHH: Z FrblXpf i B AR &, R hIX BEH & “H5” AE - Xt
CABNHERFEFRE Y Bysemg, RE CHER ZE, B EAsE, b AHERE R
TR R, HBEAEE.D

a=wrAYil Bl R FAH, fE CME: R XEHEF, O “ﬁé/ﬁ%fﬁﬁﬁ” HE R

WK “ADRET M “M(Ef” IR B M “geit T ik, JRE Y
B7. By “4k8:” %4, REFB] “HE7 WIEHES, Bl “HhE” Tﬁ-’fﬂ QL
5-18).






images/00002.jpeg





images/00001.jpeg





images/00004.jpeg
E YRR IR LS

O /N N st = 4 EREE ST (EIREE T | B4

i Favamg i F P s 53 i 5
A RE R P STP 434t #6
JEH ER: T AD AR i R 2 53 AT ¥

Eat |t L i, g miE LA -

Bl IR L T U4






images/00006.jpeg
il AR -
SRk SR
BiRS LM

| wiEse

f 7 £
E418)

FAPRIFSHT
ZesTERES | EOEHT(EESE)

st ? AP | STPSFERBIRRH

R
TPE: g bR ROWETERTE)

BHEAAHH
Fiis : Agzray | ROWEHT(RSE)

EgERe  (B6E)






images/00390.jpeg
1Bl2]z]2]z]=]2]z]s]=]]e]= =] =]~ = ~]=]

| &3 | = sweam ERR _1/SAS_1/SAF_1/STC 1|t | TCHum | syesamemm |

2014
2014
2014
2014
2015
2015
2015
2015
2016
2016
2016
2016
2017
2017
2017
2017
2018
2018
2018
2018

BWN 2 R WN SR WN S EREWN SR WN =

102
141
138
162
108
150
147
176
121
163
156
187
136
180
169
198

an
1.003
1.017
1.002
977
1.000
1.008
1.002
1.002
1.002
990
982
1.029
1.011
998
993

129.19
134.54
138.87
138.61
136.79
14313
147.92
150.59
153.26
155.53
156.98
160.01
172.26
171.75
170.06
169.42

790
1.048
994
1.169
790
1.048
994
1.169
790
1.048
994
1.169
790
1.048
994
1.169
790
1.048
994
1.169

133.03
134.20
136.54
138.31
140.07
143.11
146.81
150.31
152.99
155.30
158.61
162.86
167.48
169.92
170.41
170.65

1
2
3
4
5
6
7
8
8

10
"
12
13
14
15
16

130.63
133.47
136.30
139.14
141.98
144 82
14766
150.50
15333
156.17
159.01
161.85
164.69
167.52
170.36
173.20
176.04
178.88
181.72
184.55

103.132
139.875
135452
162.617
112.096
151.773
146.734
175.885
121.059
163.671
158.017
189.153
130.022
175.570
169.299
202 422

138.986
187.468
180.581
215.690






images/00005.jpeg
. ST EK 145
= 5 g W4 L

B
AT ST
45 o
BRI b BEEHR

TE. 8

30 Hulabnt





images/00008.jpeg
O WY o T TR ST

[ ]
What g pieos prmmpse gy 72

HOW 1 oy e et oo





images/00007.jpeg





images/00009.jpeg





images/00143.jpeg





images/00264.jpeg
SRR Btk BYENEE ZHRBE L
X 2% 8 6.0 11.0 11.0
% o AT 59 39.1 T2 R0
HAth 13 9.8 17.8 100.0
&1t 73 54.9 100.0
(N RY: 60 45.1
&it 133 100.0






images/00385.jpeg
BlREREEEREEREERE === ]

| &t = swem | ERR 1| sas1 | sAF 1| sic1 |t| Tomm
2014 1 102 97117 129.1932 78952 133.0279 1| 130.62741
2014 2 141 1.00253 134.5391 1.04802 134.1999 2| 133.46566|
2014 3 138 1.01702 1388676 99375 136.5440 3| 136.30391
2014 4 162 1.00217 1386144 116871 138.3144 4| 139.14216
2015 1 108 97659 136.7928 78952 140.0725 5| 141.98041
2015 2 150 1.00009 143.1267 1.04802 143.1135 6| 144.81866
2015 3 147 1.00761 147.9241 199375 146.8071 7| 147.65691
2015 4 176 1.00188 150.5935 1.16871 150.3115 8| 150.49516
2016 1 121 1.00174 1532586 78952 1529922 9| 153.33341
2016 2 163 1.00151 1555310 1.04802 1552967 10| 156.17166
2016 3 156 98970 156.9807 99375 158.6146 11| 159.00991
2016 4 187 98245 160.0056 1.16871 162.8640 12| 161.84816
2017 1 136 1.02852 172.2576 78952 167.4812 13| 16468641
2017 2 180 1.01076 171.7520 1.04802 169.9244 14| 167.52466|
2017 3 169 99796 170.0625 99375 170.4107 15| 170.36291
2017 4 198 99276 169.4177 1.16871 170.6539 16| 173.20117
2018 1 78952 17| 176.03942,
2018 2 1.04802 18| 178.87767
2018 3 99375 19| 181.71592
2018 4 1.16871 20| 184.55417






images/00142.jpeg
1R S2AWFHHTIE sav (KIREL - BM SPSS Statistics Bimmigsg | (S li=amman
ZHE SRE NEY WEOQ) FRO HHE EHM BUG SHRFU SOW %8 |

FEHE M e ~ ﬁﬁ@ﬁl

| % | wm mEomaE 6 Bx9 WF | EBRHE | AR

1 ERS BHEN 110 E K 7 EBT L EES) MEA

2| STEBIEE BEN) 10 % E 8 EEPSHEXN N®A
3| QUSRS BEN) 110 EIDE 9 EE® &M M @A
4] QznsEBtia HEN) 10 % X 9 EEP AN N®A






images/00263.jpeg
IS Bt BHEN A=
& 73 54.9 54.9 54.9
M| 60 45.1 45.1 100.0
& 133 100.0 100.0






images/00384.jpeg
[ skAmieAb )

ClimgbR) [ b (a)
AT [T 2&ik(s)
[ 2{EFAIER) SE(P) 7] MRR(L)






images/00145.jpeg
—REBR —ZRBR ZHER (BER) FEEERE ST
TSI R Q1
FEAT RN B | RO Q2
Q3 WS
i B B 2
Q5
v Q6~Q10 B8 5 b
[— T RELIERT B Ql
%43 A Q12
QI3
T ST e BE Ql4 g
Ql5
P Yinlu) Q16
o | BRI Q17
T JE AT R B B s
il 22 5 8 5 PR Al5Q1~QI8 i 50T
AT Pl 22 7 e Ll B BB |22 X4 T Bk
43D
fhid 2 5 5 EPEARE A25Q1~QI8 J5 ZE 5T
ENEER i 72 4 E B EAGBAR | 22 S5 T Bk
Heies i
A3 5Q1~QI8 Ji # 5 bt
ENEED] Pl 7 7 0o L S ZAGE A E | 22 343 T B
Nl LLE i
o3 b7 A45Q1~QI8 JiFESHR
ENGLLEN R ZAGI A E |22 343 T Bk
el
A5 Q1~QI8 77 ZE 53T
AN T AR BT EAGE I E | 22 X4 HT B
[ig5e 2l
i e 72 5 S 2 PR G A6 55 Q1~QI8 LR
REFREGH | il 2 R AL ST AR AR H | 28 X 4 H7 5
LA H i
FH PR AR HE A Al~A6 WG






images/00266.jpeg
SRR Bt BYENE ZFABE S
2 ) 53 39.8 39.8 39.8
. 1~2 Ik T 57.9 57.9 97.7
HR -
G 3 2.3 2.3 100.0
&it 133 100.0 100.0






images/00387.jpeg





images/00144.jpeg
aﬁm .

{EHREE(V)

{EU)

wEU famwn |
| B2(o))
[ mirpe) |

| Iﬂl‘lb-ﬂR) J

="HIERIR

(o (1)






images/00265.jpeg
B Bt BYAEE RERBILL
TREE AR |31 23.3 23.3 233
ZERGARTENLAE |55 41.4 41.4 64.7
1% R g S 18 13.5 13.5 78.2
X 4% g K 21 15.8 15.8 94.0
Hofth 775 8 6.0 6.0 100.0
At 133 100.0 100.0






images/00386.jpeg





images/00260.jpeg
CHEXT “ (RIK 2 7% P 4 BRSPS SCHIEAT 1 6-36 s B E I Koty |
SR MR Gt — R

FESRH ) R XEHET, 1% 6-38 FrR AT AT






images/00381.jpeg
ta =vEE ]

AFERC):

ERRAIER






images/00380.jpeg





images/00141.jpeg





images/00262.jpeg
pIES Bt BYAEDEE KBS
— LA 57 42.9 42,9
N 33 24.8 67.7
=LA 29 21.8 89.5
R —AMNHAMUA |11 8.3 97.7
PANHBLA |2 1.5 99.2
HoAth 1 0.8 100.0
At 133 100.0 100.0






images/00383.jpeg
prig ) AT B — 22

HETE FESAHI “RYERIE” SEHEF, £ “PARR” HEFURAN “STC_17, £ “H
g HEFFON “t 7 (LES8-12),

B BRI Bl CPRAET JRHL, EFTHR CRMERDA: R XHIEHES, B CRbRiE

W7, B “4ksk” . Hed R 1l CLE8-12, iZEE R TR
TX CHJFEIR TN R (RIR AR S S AR ) PRAFAE B AL D)






images/00140.jpeg
QUBSERE EHiRE UBERE HEFES
B | B A | B

‘i Btk | Bath i i E5th | BAtE
1 79 11:1 1.1 11T RS 79 i | L1 El::1
2 219 | 30.8 | 30.8 | 41.9 HRAME 219 | 308 | 308 | 419
3 248 | 348 | 348 | 76.7 SEREET | 248 | 348 | 4.8 | 76.7
4 110 | 15.4 | 15.4 | 92.1 E2iEa 110:| 154.| 154 | 92:1
%) 35 4.9 4.9 971 S 35 4.9 4.9 97:1
6 16 2.2 2.2 99.3 Rz 16 2.2 2:2 99.3
7 1 ul <1 99.4 EA 1 <1 &1 99 .4
il 4 6 6 100.0 Hitt 4 6 6 100.0

&it | 712 | 100.0 | 100.0 &it 712 | 100.0 | 100.0






images/00261.jpeg
EB(V):
da FIERET = &b IR
& SEMEZER o ETUWEER

& 15 (] | & urtzmansss

¥ ETHERED)






images/00382.jpeg
| #¢ | == |wem| ERR 1| sas1 | saF1 | stc1 |t
1 2014 1 102 97117 1291932 78952 133.0279 1
2 | 2014 2 141 1.00253 1345391 1.04802 1341999 | 2
3 2014 3 138 | 1.01702 [ 138.8676 99375 136.5440 3
4 2014 4 162 1.00217 138.6144 1.16871 138.3144 4
5 2015 1 108 97659 | 136.7928 78952  140.0725 5
6 2015 2 150 1.00009 143.1267 1.04802 143.1135 6
7 2015 3 147 1.00761 @ 147.9241 99375 146.8071 7
8 | 2015 4 176 1.00188 ‘ 150.5935 1.16871 150.3115 8
9 2016 1 121 1.00174 153.2586 78952 152.9922 9
10 | 2016 2 163 1.00151 = 1555310 1.04802 155.2967 | 10
11 | 2016 3 156 98970  156.9807 99375 158.6146 | 11
12 | 2016 4 187 98245 160.0056 1.16871 162.8640 | 12
13 | 2017 1 136 1.02852 1722576 78952 & 167.4812 | 13
14 | 2017 2 180 1.01076 = 171.7520 1.04802 169.9244 | 14
15 | 2017 3 169 99796 170.0625 99375 170.4107 | 15
16 | 2017 4 198 99276 = 169.4177 1.16871 170.6539 | 16
17 | 2018 1 78952 17
18 | 2018 2 1.04802 18
19 | 2018 3 99375 19
20 | 2018 4 1.16871 20






images/00147.jpeg
R m . & »
=BV
& FERS & QIMEER
& STERRIEEE &b QAR ]
& QBTIRTHIEE SIS & Q3THRIZE
& QTHHBEERE & Q4izRImE
&b QB LRI & Q5RE(ER
&b Qo iR e & QIEEBETHEESN
& Q0(RSEEN ST & Q128
& Q138
& Q14580
& Q154U
& Q16EIE
& QITRESFA
& QISIEMITE
& AR
& A2F
& ABEFH
&b A4FREIA
ASHEETER
l—m
¥ ETHEEED)






images/00268.jpeg
PIFER | S.ZFPHESRBIESHEL

4= T W
TARER R » (e

R A

> RHeH N

]

EERSEMEER i R

SorRBAERRSS L BER

APERERER, BT E shi

ETFAHTRRANE T AfREL
o B FE

B4

FREAAHT

RERISMT

T ESHT

XX

BRI E

&P SIFE T

o & R ALE 7

R EZRIE

st E

R A R

[CLop 2k 9

FNGER






images/00389.jpeg
Qinza . S e

BHEEET): HFFRIAAE)
Eﬁﬁfﬁﬂ I = _14 TCIa|






images/00146.jpeg
DTSR YA B A QI~Q5 8. Q11~QI8 /. A1~A6 M (W RHLH F wlif A H %) .

EERE | R g MR

BETE K QI~Q5 . QI1~QI8H. Al~A6MMAN “AriE” HEh (WK S-15),






images/00267.jpeg
pa gt

H#5%& it (Targeting) H#5%& P 2L (Positioning

Z 445 (Segmentation)

[, #x1 B by i skt 2 Ao e |
| 5. amemsr e s |
[+ i mmaz |
[a. sz manm s ot b |
[2- oz opnmp st |
[1. sszmass r o sz |

STPAH T2
B IR R
|

SRSk |

%z
4 5 & BT\ BEAH BT AT
A5 HEPE 4 43 o Hix FFIE. R
B A AR AR 7 g s P H‘);M&!ﬁ it émsz«(tﬁeﬁ

AR S AMER R






images/00388.jpeg
SRR

Hel— I SR

RETE

FESRINAN “HAAR R XHEHE P EEAT R BCE (L 8-14)

o “HIRZE” HE: S “HHEEHINT (AT AR R AT

o “YFEFIEA” ME: NEMMARESIRPEN “SAF_17 F1 “TCHM” W
AR, R 7 B (7 FORFeT, BRI AIZXTEAE BT 2 5
FFERe e, N “*7, W GEVIBOEAIRES ), Rl “iiE ” %4






images/00149.jpeg
kS Bt BYAESH LS e
% 283 39.7 39.7 39.7
B | X 429 60.3 60.3 100.0
i 712 100.0 100.0






images/00148.jpeg
SR ER BYES
3255 RAR | 107 15.0 15.0 15.0
33~39 3 [331 46.5 46.5 61.5
409~HLL L [ 274 38.5 38.5 100.0
&t 712 100.0 100.0






images/00269.jpeg
PiRER | S ERHEDERITSE

NFERILESR

"RBERE 1 ETFER" HEEMP=0.000 , P<a ( afIZK

IMEA0.05) . BYSESHRE , RIFES HFRAISKEFREFERESTIIE
RS ESFERETER.

Rl Df B3 F BHME
411 360857244.788 4 90214311.197|  306.109 0.000
TR HH 208362409.226 707 294713.450
ISEe 569219654.014 711
#Hn) 732.731 4 183.183 742.643 0.000
285 AN 174.391 707 0.247
Pt 907.122 711






images/00132.jpeg
F A B & D = F

EERS SRR | QMERE | Q2@iEeE | QATHER | MERRE
1 1 3 3 2 1
2 4 2 1 2 2
3 1 2 2 2 1
4 1 2 3 2 i
5 1 3 1 1 2
| 7 1 3 1 2 2
] B | =ik






images/00253.jpeg
= a4
T Al

o BRI 36.5% 100.0%
A [12.5% 100.0%
s B [ 1.5% 100.0%
i EES [16.3% 100.0%
o Uity S 52 Y 100.0%

15.0% 100.0%






images/00374.jpeg
EERR SIHT— TN — = RO A

RETE FESR R AR 22 XPIEME, SO “ 48807 e\ “ARE” MEPETE] (R
K8-7, HARM AR COE X, A EHETRE .
REIE i “ORAE7 4R ESTIFR R RAET XTURHESD, BRIAGEEE “CRINE

SCPET, Rl CAkER” fdl. fRRT “WE” 1R CLES-TD .






images/00495.jpeg
FF BEARE k| F | BEARE #® | F BEARE L3
= SRR e | 5 | SERE fE | 5 SRR &
15| 3 |4 28 |37 |4|1|2 25 |59 2|3 4| 1] 9
16 | 4 |3 60 |38 |4 |21 60 |60 | 2| 4|3 |1 | 91
171 ]2]3 30 139|413 65 |61 |3 |2 |4]| 1| 92
18| 1 (32 14 |40 | 4|31 62 | 62| 3| 4| 2|1 | 78
192 |1]3 60 | 41 |1 |2|3]4] 9 |63 |4 |2]3]| 1] 81
20 2 |3]1 70 |42 |1 |3]|2]4] 95 |64 | 4 |3 | 2| 1] 81
21 3 |1]2 20 |43 [ 2|1 |3]|4] 9

23 [2]1 65 |44 |23 |1 ]4] 85






images/00131.jpeg
Bl AJB] C D E F G H o —

1 @mis1| o @ | 03 | o4 | @5 a11 a12| a3

2 1 [R|#Egit MARFTE [SEEEES  [{TiR/mREG FhEA| <500075

3 2 |BHBAE [2TAA| TR SRTRE|SIE IEHNES SRHEB| 5000~60007T
4 3 | |iERHERGE 61 A P b T AR DHthE | #BhEC| 6000~70007T
5[4 BB [ 1FRLA fig  |{(REERIEE SRRED| 7000~80007C
6[5 ERHEFE |1FLLE S | EREAOIE £ AE| SRARE| >80005T

7 5| |Em= e |

87| [EA 70 ES

98 Hih 3

10] 9 2R

11, 10 i






images/00252.jpeg
RGN RIRE EE R

RS | AR | i | RS | ER | EEE | EWRRERS | &t
By |BES |BEH| 2% | #HE | BAR| XS
R fE xR A |5.70% [4.40% |16.40% |30.80% |23.90% |[15.10% |3.80% 100.0%
R AT | 1.40% |4.20% [ 12.50% [23.10% |27.30% |25.50% |6.00% 100.0%
Y5 | iR [5.30% [2.30% | 11.30% |24.80% |32.30% |18.00% |6.00% 100.0%
R E AT 8.10% | 2.40% | 14.60% [26.00% | 17.90% |25.20% |5.70% 100.0%
AR (2.50% [3.70% [6.20% |21.00% |29.60% |24.70% |12.30% | 100.0%
&t 4.40% [3.50% |12.80% |25.40% |26.10% |21.60% |6.20% 100.0%






images/00373.jpeg
| %@ | == | s=m | YEAR_ |QUARTER| DATE_ |
1 2014 102 2014 1 Q12014
2 | 204 | 2 | 141 2014 2 Q22014
3 | 204 | 3 | 138 2014 3 Q320
4 | 2014 4 182 2014 4 Qs2014
5 | 2015 | 1 108 2015 1 Q2015
6 | 2015 | 2 | 150 2015 2 Q22015






images/00494.jpeg
it

&
70
73

60
95

80
69
80
81

60
46

49

45

58
54

EARIE
Poxizhzd

ZS
=

1

F

45

46

47

48

49

50
51

52
53

54
55

56
57
58

L34

f1E
40

23

40

78

45

76
40

70
55
80
52
15
54
20

EARE
SYLRRE

7S
I

%

F
=

23

25

26
27

28

29

30
31

32
33

34
35
36

13304

AN

15

20
10
10
35
30

19
20
60

15
10
24

12

EARE
SRR

S
=

1

10

12
13
14






images/00134.jpeg
SRt

R
O#iE©
O%E2Q
O ®

3

O TNFEFRTE 1)
O PINFEFBTE W)
O SIRSTE @)
O BB @

O RE— T BH©

ROl O RIS )

O HAiXE ®) O FHEA D

O HAigidE @) OBEFAEW

OXHR® &0 (L)
16 17]1]2]3[2[1[8] 6 | 7
17 18 [1[1]4[2]2[6] 4 [ 6 — .
18 19 [1[2|2[2[1]6] & | 7 BE B
1920 [1[1[1[21[8] 5 [ 5 [ 5] 416 [ 2 [AERA2A[1]2][2]5
20 21 1l223l61 5 1 715 [ 7 (7 |3 [1e[izl1l2¢1l21l2(2[3]3
21[22[1]2[1|2[[6] 7 | 7 | 4 [ 7[5 1 [a21[2[1]1[1]1[1]3]4]2]2
219|226 1| 2[1[1[2[ 7| & 5 [ 5 6 | 1 1353121 [2]2]4]a]2
220[227]1]2[3[2[1[9] 5 [ 6 [ 6 [ & [ 6 [ 1 [1[2[2[2[1[2[1[1[1]2]2[4]2
226[233[1[3|2|2[2|6] & 5 [ 5 [ 5 | 1 [alal2[2|1]3[1|2[1|2[3]4]1
2272341 1]2[2[2[ 6] 5 4 | 7 6 [ 1 (422212 211[2[3[1]2
WA v V| ERESE T m T






images/00255.jpeg
T

Anova 0 eta(A)
[7] #&MARaRI)

SRS (C)

EERFI#ED):
£ (2R un
SRS R
| HBREEEE

raAEbEEEE

t9{E

lkmem:
e

(s )

)






images/00376.jpeg





images/00497.jpeg
PZ=4x3=12





images/00133.jpeg
=
Hi= BiEE

E s
B #sauo

B ==E.






images/00254.jpeg
FTFHHE S W FTIFABRCE IR AN ORI = &) 7 R E5” 1) SPSS A

prige ] )M — HLE A —~ A {E

BRETE LEFH G “ A7 X iEHE, #2158 6-35 it T it E .






images/00375.jpeg
Qm&j}ﬁ‘- -

Ei3

&= —
ol YEAR, not periodicY...
ol QUARTER, period 41...

] Eomrd SpsFIE

O BNE

O TEak2






images/00496.jpeg





images/00370.jpeg
£ | sg | wem |
1 2014 1 102
2 2014 2 141
3 2014 3 138
4 2014 4 162
5 2015 1 108
6 2015 2 150
T 2015 3 147
8 2015 4 176
9 2016 1 121
10 2016 2 163
1" 2016 3 156
12 2016 4 187
13 2017 1 136
14 2017 2 180
15 2017 3 169
16 2017 4 198






images/00491.jpeg
PW)= ) 1alS) X (V(S) = V(S — (1) (8-11)





images/00490.jpeg
(l
Sl 1)'><(n S
n! I D'

Yn(S) =





images/00130.jpeg
N o gEEE

> < o HiRiEE

T RS

=< o IR

ST &

Da - #HE

el k=21

1111]113]1[5

1(2|2]12[3/4]3

111(1]3]4|3]1

0o T HBERE

@ o - oFag

Oor-rw@Ey

10 4]5[2|2|1(2[2|1[1{2[1]1]3

1.0 (1(5]2[3]|1]1
1.03|5]1)3[1]1

1.0 [1]5]2[3]|1]1

6

6
6

5

i

6

J

5

6
4

6

7
6

111[3[3]2[1]5| 6

4 3[1[2]2]|2]1]|3] 5
5 14]1[2[3]|2]|1|5] 5

WO | [EeEnE RiGE  BOEET






images/00251.jpeg
PRI B RYEEE

BRI AR ZARK AT AR AT | THRIEAT] i

n fRu/E R [11.9% 28.3% 35.8% 23.9% 100.0%
;J\ A 124.1% 25.5% 25.9% 24.5% 100.0%
% HrufAh A A 145.9% 14.3% 18.8% 21.1% 100.0%
5 HimEERE 16.3% 33.3% 26.8% 23.6% 100.0%
Eim 2R 32.1% 21.0% 9.9% 37.0% 100.0%
At 25.0% 24.9% 25.1% 25.0% 100.0%






images/00372.jpeg
ta =y amE

AFERC):






images/00493.jpeg
(p[v]=Zyn(5)><(V(S)—V(S—{I})):0x%+gx%+%xé+0x%=4/9





images/00250.jpeg
& Fiib
& it
& HH
& TR

& Rk

& ISEMIE

& IR

& STUEER

& MitamEwsEzg
& RIREE

& BBREm

& TBEH

& —EARSEELE

_ﬂ.ﬁ Z‘Yﬁh

[ Mz=E©) 7] EEBFIRIEEBI(P)

I BEEE) M 72 {8 (Bonferroni %) (B
LET 2

[ ETEARE®)
| B AFAE (D)

RE
FmEBU)
[ 4ms(S)

rFERHAME

@ mETARTRUHN) O BERAIFEREW)

O gEeTEUEL)

-O BEAFMEH)






images/00371.jpeg
FTFFER S Wt TP AR R E TR 440 “8.1 5 55 K i B WU 7 11 .sav SC 1.

EFESE R K — € LH W

REHH FEFRHIE 8 CH” XEHES, 1218 8-5 o ili AT e B, RJE R “H
57 A






images/00492.jpeg
s {1} {1, 2} {1, 3} {1, 2, 3}
() 0 5 3 8
(S-{1}) 0 8/3 8/3 8
V(S)-V(S-11}) 0 5-8/3=7/3 3-8/3=1/3 0

N 1 2 2 3

7(5) 13 1/6 1/6 13






images/00139.jpeg
1R~ (sl - 1

SPSS St3

2 T Excel HEE

ZHE) RRE) WAV HIED) I

SHe M g

|4:a16mie2 [1

SRS ” SR

C:\Users\acenDeskiop'FZ I AT FHRIFEIE Xs

¥ ME—THIRZEREA -
e B .

B [R4RENIE [A1:2736)
i RIS A1U16]
SR FIRIA MBS A1:2713]

;B w N =
[ R SR

el | |

W NN
alwiNn|ald

= n NN





images/00136.jpeg
LA
£

E. F = H
BARH T
BE [WAGR | WEEE | SARES |
AR
FUF Q)
v pEssEw
B @ [V] IRt T L @
T
FiBGE):
[L2345678
TE EFE EAFTE E i ST LS ()

EEEEr

2EER © W

il






images/00257.jpeg
FIFEE S Wl AT ARRE R 4y ORI R %) 0 i 1K) SPSS XA,

priz el B~ E AR AR “EFEANRT XMERED, B IR KW
A7, B i A (L 6-36) .

BB I BEEAR: I AT, W AR R, SRET
“37 (3 RHIRSNEILE T, FOR RS PR AL B AT M)

HARSERAE N 6-36 TR .

il






images/00378.jpeg
[Ele]=[~]=l=]=lw]]=]

=
-

BEEEE

L3 H £ ”ﬂssaﬁlg YEAHQUAR‘I‘I DATE_
| R ER

ERR_1 ‘ SAS 1 H SAF_1 STC 1 '

2014
2014
2014
2014
2015
2015
2015
2015
2016
2016
2016
2016
2017
2017
2017
2017

BWN A R WN S ERWN S EREWN

102
141
138
162
108
150
147
176
121
163
156
187
136
180
169
198

2014
2014
2014
2014
2015
2015
2015
2015
2016
2016
2016
2016
2017
2017
2017
2017

1

SlwlNn aldw N a s w o a e wN

Q12014
Q2 2014
Q3 2014
Q4 2014
Q12015
Q2 2015
Q3 2015
Q4 2015
Q12016
Q2 2016
Q3 2016
Q4 2016
Q1 2017
Q2 2017,
Q3 2017
Q4 2017,

97117
1.00253
1.01702
1.00217

.97659
1.00009
1.00761
1.00188
1.00174
1.00151

98970

98245
1.02852
1.01076

99796

99276

129.193( 78952)133.028
134.539 1.04802 134.200
138.868 99375 136.544
138,614 1.16871 138.314
136.793140072
143127 104802 143114
147.924 99375 146.807
160.593 1.16871 150.312
163.269 52,992
165.531 104802 155297
166.981 99375 158.615
160.006 1.16871 162.864
172.258 167 481
171.752 1.04802 169.924
170.062 99375 170411
169.418 1.16871 170.654

0






images/00499.jpeg
PF=4x3x2x1=24





images/00135.jpeg
N © g g

> < o HREE

o & <

S o @i

> < o H S

D« v~ H#Hag

O R

11412121414

0oEHERE

o~ oiFg

g ru @Y

4[2(2[2|1[{2[2]1[1[{2]3]|1]|2

21412131112

ek

=T
Q7 Q8 | Q9 (@10

B |(Thig 187 (755
B=E |28 |28
|12 126 12 |4

ZIF | #Er || BRI | A | (255

H
Q6
L]
&
= [BE

h

i

O G w0 A I m

FQ4FE§@

[

DQ2&§H

Q0 v~ R IEE

0o - |§&TH

< T Eo






images/00256.jpeg
WoyAR | RESH | —HRARSEEREE | WEREREEREE | mFRIMEUEEREE
iR E xR | 1481.80 4.46 4.57 5.23
P EAZ R 2098.27 471 4.72 5.36
Fisha AL 2780.00 4.55 4.73 5.44
W (58 | 1708.33 4.12 4.37 4.93
2 A [3780.10 4.95 5.00 5.38
Mt 2211.91 4.55 4.66 5.27






images/00377.jpeg





images/00498.jpeg
PP =4x3x2=24





images/00138.jpeg





images/00259.jpeg
+E|Fact [Fac2lraciFacs B | zimm | ze= e [fiter 5|

BE 1 _17 1 | 2RI &Em | 2R =R

x

7 | -0121.6161.397 938 2 |-1.500 -4116| 1 0
3 | -179 -856 -061/-2.98 3 |-1.131| 47375 1 0
3| 7 | 411 728 -664 -664 2 |-5006 -4116 1 0
4 | 1523|-264 187 198] 1 |-4939|1297| 2 0
5 438 -520 091 -654| 1 -9331 1297 2 0
6 | 5 | -020 -664 -564 238 4 22219 1_3591






images/00137.jpeg
o~ ;AW
©

Nicrosoft Office Excel

SAEIE.
AR P EERRE T Al A2 SRR E.






images/00258.jpeg
© 2EREE(A)
[EHEEEEEC) |

CDF 53k COF
Y

53 VA )
BEfEE

A

BT R ()






images/00379.jpeg
lﬁﬂ& ” #EJI%E@HYEA’:’QU ‘ DATE_ H ERR_1 “ SAS 1 H SAF 1 H STC 1 I‘
el M R_| Eﬂ ‘ I
[(1]2014 1 102 2014 1 Q12014 97117 129.193 78952 133.028
(22014 2 141 (2014 2 Q22014 1.00253 134.539 1.04802 134.200
(3]2014 3 138 2014 3 Q32014 1.01702 138.868 .99375 136.544
(42014 4 162 2014 4 Q42014 100217 138.614 116871 138.314
(5]2015 1 108 2015 1 Q12015 .97659 136.793 .78952 140.072
(62015 2 150 (2015 2 Q22015 1.00009 143127 1.04802 143114
(7]2015 3 147 2015 3 Q32015 1.00761 147.924 99375 146.807
(82015 4 176 2015 4 Q42015 1.00188 150.593 116871 150.312
(92016 1 121 2016 1 Q12016 1.00174 153.259 78952 152.992
10/ 2016 2 163 2016 2 Q22016 1.00151 155.531 1.04802 155.297
11] 2016 3 156 2016 3 Q32016 98970 156.981 99375 158.615
12] 2016 4 187 2016 4 Q42016 98245 160.006 1.16871 162.864
13] 2017 1 136 (2017 1 Q12017 1.02852 172258 78952 167.481
14] 2017 2 180 (2017 2 Q22017 1.01076 171.752 1.04802 169.924
15] 2017 3 169 (2017 3 Q32017 9979 170.062 99375 170.411
16]2017 4 198 (2017 4 Q42017 99276 169.418 1.16871 170.654
17 [20187 1 78952

18] 2018 2 1.04802

19| 2018 3 99375

20 | 2018 4 1.16871






images/00121.jpeg
Bl
=
il Bl

7

Fiaf

79

=

N
1





images/00242.jpeg
FTFF R ST W AT T ARREGE T A “ ORI 7507 20 KB 19 SPSS AT

prit =21 SN — PR~ B R RS . TEHLH ) IR RS XHEHE, “H K
PR A AR RSINZ BRI, CARRENE” B N ESRT
WG B X .

TESRH ) “Z XN STIEHES, 78 “OirAER” HEREN “4i5
N7 R CAERE” R KBE AN CREME” AR, FFE X
CATIBREESSHN S 2« 3+ 7+ 5 4 CRIARRN S H A 50 .

&S
i
et
fin






images/00363.jpeg





images/00484.jpeg
3500

3100

2700

2100

1700

EEH

EiE1. 2447T
EiE3. 2747C
s, s62% ‘
186, 4757C EE2 4255 EiE4, 2837
JEIET7. 8927T
TERDMARSEGRE
FHBEERTRENSE
A A
500 1000 1500 2000 2500 3000 3500






images/00120.jpeg





images/00241.jpeg
A Df ¥75 EEM
4H0E {39.034 4 9.759 57.940 0.000
P53 HN 119.077 707 0.168
pug 4 158.111 711






images/00362.jpeg
E
#
£
2
* ~
A
w
V =
hey
z R
%~ B
e~ )
*(
58888 °

(%) i SH





images/00483.jpeg
REH BT

=
2

e
1L,

&

m
oy
o©)
&
S
p.}
* m
L]
= .
.2
ﬁﬁ
m
"o
LT L]
o
L ]
.
.
"
o~ o
EEEFEREEE

Juawageduy

14

12 ROI

10





images/00123.jpeg
STHERR SOKERE
L e
wois
02 04 06 08 1 12 14
HNemBRES/HhaEES

16





images/00244.jpeg
Dimension2

[ 4

~30%

P

{RimERE
10T

JiiES

L
s MEEY

>2HITT =
i30T BLE

15~2A7T

Ela
o

Dimension1

® i
© REABAN
3

® REHE
® {5
® i3]





images/00365.jpeg





images/00486.jpeg
1 00%






images/00122.jpeg
hd b=

by

b s

e | e
13\% P
4m

N
4im

SIS





images/00243.jpeg
AR H AT B R R KB I
AT N CBEERBIE P, e AR IR






images/00364.jpeg
Y=TXCXSXI





images/00485.jpeg
W I:]/El\ E‘ . %JIL 'BS\ @





images/00480.jpeg
12 v b °=SUMPRODUCT(BZ:EZ,SBSIZ:$E$12) J
4 A B c D E F G H\ 1
| [mmmmaas| TP BT g s i mm| w8 [rorfEnealenent
2 [ R&1 | 3425 1158 992 148 | 835864 |10448306]13| 1373
3| ®iE2 | 1789 776 397 296 | 761183 | 4657819 [ 6 789
4 [ ®BE3 | 3408 1584 | 1200 | 612 | 938122 | 9568848 [ 10| 1652
5| i 3249 907 723 496 | 918973 | 8573326 | 9 | 1317
6 | 1124 847 5 | 701399 | 3166295 | 5 828
7 =sTDEVP(B2:B8) | | 307 g em [03749[5] 344
= 140 I'AVERAG“EZ'ES’ 23625 | 2 320
210186. & 510 59.5 | 191.
- =D11/5F$11 S 3
0. 555030, 46639 1858 | 2.22642) “SUMIBILELY
25% | 21% | 24% | 30%






images/00240.jpeg
(@ s=mmzman i il i

B S (st |
& REWEER v =T

& AR ] '
& SBREER W
& Uit mEEEs o | ®En =
& iR & FEARA : '
& BELm & Bl i
& BRI & SENIE [
& TEEH
& —ARSEERE
& FLBREEEE - BFE®

SRR ETR . %’






images/00361.jpeg





images/00482.jpeg
Wt R, i BRI — “Bit” — “PakAifE” — “Aif
17, B BRI . bR R A 2 9 2 AR AR, S
WRAES 1, BASMAHE.

PR AR AR R S “ROL”, KGN ABFR AR Ry “ Engagement”,
B AR & RN E N 7.

© s & 5 5t 2. H AVERAGE() B #( it 5t #% it & i i ROI Y
Engagement (K358 4 51 9 7 F1946,  LAILAE ARl A g 4l (1) 20 L2k .

@ R o Sk, R, Akt uE bR, TE “Ak
FRENET " ) “ONARNRZE SUTARAREIME” JEIEN “77, JEFREEALE B
N AR,

® HIEI I o TR, LR, Ak < E bR, TE “Ak
FREMIET” i) “REAAARAE SCTARRREAE " JEHEN “9467, N4FRZATE
BN “AR7 .

EERE

B R
MEHHIES L
RIARE B IR

prAe SRSl O =W S 2 Bk = N BV 1 S ) | B w1 @ = T 8 (£
SR — SRS (B RE “16527), K RARTRE RN “fx”
S gm AL, BN =", SRJE B ROBR R BN A48 oAk R (A
1652 % L 40 43 B 7 42 FRAE A4 B IG R D) , fEgm AL N Bk <=
Sheet1!SAS$4”, F[EIZEHE, T/2& A4 HICHPH “HRIE3” HMEEREDZ
WO bR o R, A3 Ab B AR A AR






images/00360.jpeg
) FE HEM
2014 1 102
2014 2 141
2014 3 138
2014 4 162
2015 1 108
2015 ) 150
2015 3 147
2015 4 176
2016 1 121
2016 2 163
2016 3 156
2016 4 187
2017 1 136
2017 2 180
2017 3 169
2017 4 198






images/00481.jpeg
5 |I7l" I' - l' “é“ = = @é)

.
= mE uE mmw 0 b Siein EGE FEE &
R R L L_' - me || =
B=E t b=
. o o
H2 v
-;n..
4 A B c H 1
———‘m e -
: mEBRE|RiOAS ﬂﬁﬂrﬂﬂ j}\': B (to1{Engagenent
2] 2 5|13 1373
2l saE 6| 789
4 | 2000 10 1652
5[ [ J 9 WH
of = 8 (88 I
7| 1000 = = 5 344
8 [ o || ESWMSEM).. > 320
gﬁ_ 500 I -
10| o
11| 0 2 4 6 8 10 12 14
12 = eww e i | i s 1






images/00129.jpeg
PO SE RAZ A (CLTD « £ K2 78 8] o O 2 0RE PR B3 W 38 B 4
WERE SEM AR (FESCBRERAE b, PTRER AR DI Al B 2005 (T30 1)l U7
G, SV, AR RER

FRBA e 97 S8R RO i, K8 20 R IR #2018

AER
AR T H USSR
- R R HL it APl 5590 B B 2 B SCHE, KT A e R K

W THL B U RS e AN, JLiH 800 MEEAE

ME A 201844 A1 HZE30H, 30K

o MHGH: FOESTH RS, QEGELS TR, RS
S BB E LR bR BRGS0 R

A 0 H GBS RO, R
RS T L3 90
o URB: SORSKRRVI, O S R, R, B

RS 5 GURIT F BBt s
o EERAEA R SRR EEE. BT, SRR, A
AR TR
o BRI R ST AR TR R S A
o REBRSSEVAR: IR HR S A AL R
R, SR, BRI AW R, ik
mERESREE |

HERES M B3 RICR — IRIAT BESEA AR SN HEE,  MIRBERAT
FRI5E 2 R [ % SR\ B






images/00128.jpeg
Q6. ZIF T fE

Q7. Ferpi

Q8. M IhfE

Q9. filt NHETF

Q10. {4 E3l

NN |||

W | W W |[W|Ww

e N R R

Nl |lh ||

(=) N [N o) o N o))

=N 9N






images/00249.jpeg
FIFBIR Wik T ARRLE IR 2 “ RN 7% 7 73 R 7 11 SPSS 3 A

prig ] T~ IR Gt~ 38 XK

RETE FESRINE) “ZEXER” XIEHE, 1% 6-34 Pros i AT BLE .






images/00125.jpeg
FAERR

(ER-hES

Tr Rk

spa7S 73

L m e

JaJEAT A






images/00246.jpeg
— -
R s=FSEOH - . L
EZEEFIRE)
o WEEMEATREE . & REERE]
& EEFHEREE & ETWEER
&b TSR REEEET o MtAEEEER
& TRBAFTEED & BiREE
&b TRBRHZ T RoNES & BBEm
&b ErEEREER & (BB A MR
& EUHEEETHOSE & TEER
& THRERHBER & —WARSEERLE
& REGR factor score 1f... & FLBRESERE
& REGR factor score 2f... & FRAEEEERRE
& REGR factor score 3f... SRR ATREEES
/ REGR factor score 4f..
Bl T3
) =S
& FmzxR L‘;J@.}_mi_—l






images/00367.jpeg





images/00488.jpeg





images/00124.jpeg
HaE
PERETHRR (.

Aitmiy  WRESE
BieinE ERREE
I

£ FRpL
o0 _L Ik B o A

LS/
BESH | oy
BIESH | @ itHmeastE oo
SO
z L | STaue
T
WS






images/00245.jpeg
FIFEUR S WEEATTT AR B 400 “ DR A 737 70 88l 7 1) SPSS 3L A

EFESE 37— B —~ HL A K ANOVA.

BETE FEBH ) “ BRI BT 220 B EHET,  $218] 6-33 B i AT B E






images/00366.jpeg





images/00487.jpeg
100%

IDIDIHIDO0






images/00127.jpeg





images/00248.jpeg
T Df 5 F REM
Al 24522 4 6.130 5.008 0.001
TREG AR IR |41 865.477 707 1.224
BEC 889.999 711
o |4l 42586 4 10.647 5310 0.000
;E;:ME%%E A 1417.594 707 2.005
o8 i 1460.180 711
4118 [22.003 4 5.501 2.566 0.037
W _ERARE ERRRE | 4N 1515.744 707 2.144
et 1537.747 711
A 4ME [21.100 4 5.275 2.861 0.023
B A 1303.584 707 1.844
B 1324.684 711
T Al [36.998 4 9.249 4.621 0.001
T 2 éEV’\] 1415.182 707 2.002
ISt s 1452.180 711
e ] 116.380 4 29.095 91.240 0.000
W A 225.450 707 0.319
BHC |341.830 711






images/00369.jpeg
Y=TxCxSx/
R AN EHTZIFRS X

T=<C Sx/

/@ﬁvrﬁ@ua FMTXC ‘/j%{ﬁﬁf; (KT FHBEFONS

T € S /





images/00126.jpeg
| When : QR8T
) = r e,
R |+ <BER ‘ How much : Q3T RIEE

Where : QAN+ ARERBER

LY wha: Qsxrmemm asulskoie

- omma
What : 35§

Q8 L 2yt
EW%FW%.;" A M

1 QI0~QULAE)
B ELGERTER §@§%F&gj¢|ﬂ¢

QLAMEIRIE
QI3MIHINHE
What : BAZHEHA  QLAMSEMISNL
QUSBEAE
QLEMISEHIERE

How : AfalfsEF QLSRR
R """—4 QLSEMAIE





images/00247.jpeg
EHH Df 7 F EEM
4118 |360857244.788 |4 90214311.197 |306.109 0.000
fR¥E 4 4 208362409226 | 707 294713.450
ME 1569219654.0 711






images/00368.jpeg





images/00489.jpeg





images/00110.jpeg





images/00231.jpeg
Q™

& FlEmT
& STWEER
& 13
& Fib .
: g: a B N —— |
: iiﬁmk it ik
rrion CIMEEQ) || [ teEFRIteIE)
& Rt [T] BREE{A(E) B %2 piE (Bonferroni 5
& 2zwmER U | 0wt
. -EALL(C) e ||
O EFEASRKEEG | | v WESCY2E))
[0 B WE) [ k(e

(]| e——
© mERARTRIHN O BEEAANEREW)
O #EeTEtaL O #BEARNEH)






images/00352.jpeg
fm =2 — = - 3 2|

1I(s):
& QeBEER
& Q1B RELE Flcy
()
& O BBERBGE
& QARTRBRLE
& Q2 2BTERERIE2
$ Q2 MBTEIRE G2 4% .
Q2 ARTRER RS ‘
; Q3 1R CmEEe D.tbﬁi'@iﬂ@ 7 |
Q3.23F Qe : 3 E2 p{E (Bonferroni A& |
£ wodhe ;}H;(C) mE—————————————————
2 01 BT (D TR [El R |
~ = =
] ERERATEE i DI s
mE W) | | © mERASTAEHHN) O MEFAMRREW '
Eq O EESTRWSN O BEAZOEM
[5£](s)






images/00473.jpeg
37 Engagement B RRAE 4R

%1% Engagement BUH A 3845

FiL P i ]

FL P RN
FiL AT

FiL P 56 152 5

FiLP A

I P

P 8 A
AP

FHL P X
FiP it ek






images/00230.jpeg
BRI WA T ARRE BB 4408 “ OREE AR %07 70 88Ul 7 1 SPSS 3T ff.

prite =] T R G — 58 X

RETE FESRHY “ 22 SR WIEHE, 218 6-27 ron it T it & .






images/00351.jpeg
BETE

FE XA RARHESR, fE AT HETPIEAN “Q8MASKIRI T, fE “I” HErp
BN “QOEIT I SKIKI AL . Bl “HITAR” HHl, TESTITH) “RXK: B
JUSIR” WPIEHER, EFE “B17, P 7-43 iR






images/00472.jpeg
it

IBIRBFR

iR E X

Session (E¥ Visit) , 1j %}

V72U 1R X R K, 5% PRI W s B i £

HEARbR Bl 30 J3 B ToAFA R AR TN 2 00— I 1]
Pageview (BLPV), DU AL | DU S 0H45 07 0] A8, A2e
Landing rate, Bk MNIEIE i T R kA 21 Al 95 b T e 45
B Landing rate=Visit/Click
Bounce rate, Bk E@Jﬁﬁéﬂf‘féiﬂjﬁy ENAS gy DU PR AT AT B
_ ORI B HE, AN AT A 25 2 ) B A
AR bR

Time on page, UL [fI 15 & B[]

BEN R N GUTHT I 18] 9k 25 138 NS T T (9 ) 1]

Pageview/Session, ¥l Wi

VT YRE R I 19 3 i ) ) T

Session/Visitor, JH J' 7 [ 4 &

ST EREAN B U 1) R IR

Recency, FH /7 Hil &

[ — > P f i — kg 1) B b — IR el I )






images/00112.jpeg





images/00233.jpeg
ZRKSIH

=
fe
T

K3 J& R L% -0.184
i 2 TR 0.770
Hp g A1 ) Y 25 0.065
g A5 2% -0.517
e s S22

-0.133






images/00354.jpeg
ESESES REMEZ SAEA mhEB FhEF FEEREEMH
S 22.2% 5.97
i 14.8% 5.91
FIEAT 17.2% 5.91
NN s E 7.7% 5.94
SN 7.7% 5.97
5 RS 23.1% 6.07
N 58.6% 76.9% 63.0% 5.96
17t 2 1] 7.7% 5.50
I EVES 7.4% 4.71
— EZ%:ﬁWJiE 3.7% 475
RGN 7.4% 5.42
[SEIRVSA 3.7% 5.44
N7 10% 8% 26% 5.16
TRHTE SN 10.3% 3.86
R4 HEAL 10.3% 3.10
GN7) 20.7% 15.4% 7.4% 3.48
fib NHERE 6.9% 5.97
A HERS IR EAR 3.4% 5.99
ANt 10.3% 0.0% 3.7% 5.98
it 100% 100% 100%






images/00475.jpeg
V=0/x





images/00111.jpeg
4 hBREEEHT

SOfiiE
1 M RLEEST
WO g






images/00232.jpeg
RIG A RIRIESE .

BRIEATE | ZRIEAT | AREAT | TRIEAF a

R B X BE S | 11.9% 28.3% 35.8% 23.9% 100.0%
G EZ B 24.1% 25.5% 25.9% 24.5% 100.0%

ira | FumsbaiE T | 45.9% 14.3% 18.8% 21.1% 100.0%
o EEMES [16.3% 33.3% 26.8% 23.6% 100.0%
A 32.1% 21.0% 9.9% 37.0% 100.0%

it 25.0% 24.9% 25.1% 25.0% 100.0%






images/00353.jpeg
Q6 Ff ML FhE

&t

mhEA | REEB | MAEC | MREED | MRAEE fRhEF
A 103% |15.4% 25.0% 20.0% 11.1% 22.2% 17.0%
i 103% |7.7% 8.3% 10.0% 11.1% 14.8% 11.0%
H1 44 i 172% |15.4% 7.4% 9.0%
A A% A L 6.9% 7.7% 16.7% 20.0% 33.3% 7.4% 12.0%
LLfjiRE 7 6.9% 7.7% 16.7% 10.0% 7.4% 8.0%
Q8 | JER% 6.9% 23.1% 8.3% 10.0% 11.1% 3.7% 9.0%
W | 47423 6] 7.7% 8.3% 10.0% 3.7% 4.0%
F | BB 3.4% 10.0% 7.4% 4.0%
JR| ZRFAEME |3.4% 8.3% 11.1% 3.7% 4.0%
SRR eRY 3.4% 7.4% 3.0%
BRFALR 3.7% 1.0%
TRESIE3) 103% |7.7% 8.3% 10.0% 3.7% 7.0%
] E AR 103% |7.7% 3.7% 5.0%
fih NHERE 6.9% 22.2% 3.7% 5.0%
I [3.4% 1.0%
A1 100.0% [100.0%  |100.0% [100.0% |100.0% |100.0% 100.0%






images/00474.jpeg
Engagement Index = Y[, E; X W; (8-10)





images/00350.jpeg
AR | WA BRESE D A0y “ s a1 SPSS .

prig et MR GE i~ SR






images/00471.jpeg
ROI=UV X CRXP/I (8-9)





images/00470.jpeg
P: B
BPTENEET

uv:
s DUERPE RSIES
=UVxCR CR:

ILERIRFAIRE R





images/00118.jpeg





images/00239.jpeg
FTA BRI B AT TTARRERI P AN RS~ 27 7y K87 1 SPSS 3 AF.

izl IrHT — LA (E —~ LA 3 ANOVA

RETE TEFH R “ B R TT 20 M XPIEAE, 1518 6-31 P AT B E






images/00117.jpeg
PR e 44

qm
%a]

B A EAEN





images/00238.jpeg
B PRsih
120

100

% NSRS -
& y e s
e
[ ]
° °
PR I
@
= R =
% 5
= #
5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

EdESh





images/00359.jpeg
TR B T EETNE
LEESEV T3 PR ZHE S EVER
5P S ) i






images/00119.jpeg





images/00114.jpeg
&n | J

~i| Q





images/00235.jpeg
Dl @ - 18- % e
wE e II? ~ il - ﬁil .
- | W~ ﬁ " |55 |
BeE $
SES = £ i T~ |
R ) \J
4 A B c
1 EUEen | wABIN | [, 0
2 | BRERAES| 119% 0184 &R ’/\
3 [ A o=
4 B .
5| hE Y Q
N = o8 |ed
7 0s
8| 7, ki EsmsEM
9_ 0.0% 10.0% 20.0% 30.0‘32 40.0% 50.0%
10 | -05 <
ul |
2 ) = o






images/00356.jpeg
BEM

i
b
SR | R
0 | B
e
[]
F- g ---mmmmmmmemme - e —=-

90.0%

70.0%

60.0%

30.0%

20.0%
10.0%
0.0%

3.50 4.00 4.50 5.00 550 6.00 6.50

3.00





images/00477.jpeg
WIEIAE | BMABEZEAS | BIZTITTEAR | RZAH | HNER | FHEM
WRIE 3425 1158 992 148 835864 10448306
RiE 1789 775 397 296 761183 4657819
IRIE 3425 1584 1200 612 938122 9568848
IR 3249 907 723 496 918973 8573326
S| 1249 1124 847 265 701399 3156295
IR 657 382 307 92 311944 1403749
RIE 813 314 140 65 725536 1523625






images/00113.jpeg





images/00234.jpeg
D O W N

A . B C
i ESH ERRSIA
EREREES 11.9% -0.184
PRETHER | 241% 0.770
PiRIEBES | 459% 0.065
PIRBEHES | 163% -0.517
EWEZATER | 321% -0.133






images/00355.jpeg
an R I

R 2HEA ETTTS RHEF
FEARLHER 5.96 58.6% 76.9% 63.0%
DieE R &R 5.16 10.0% 8.0% 26.0%
] R R 3 3.48 20.7% 15.4% 7.4%
PEANHETE K 3 5.98 10.3% 0.0% 3.7%
I3 Lk 4 25%






images/00476.jpeg
n
i=1





images/00116.jpeg





images/00237.jpeg
TEFGIES FRE | FHEFE YA GRS g 26 70 SRR 7 R, DR P 95 2 o A 1 1 0 S 2k

© el ek RO P ARRE AR, HOFEIE TS 68
925%, HEUbHE R (BARESES 1) 15 RN 25%.

@ NG T HRE IAS R  AR AR AL B, T AR AEAL AR
SIBIMER O, HEILHE N (BIE PRSI ) 5 5N 0.

® WMES AL PR L OTEO A, LA, W 1E R ot
2o PR, AEERE CBREAARIE N, TR CARRRRETT R
MBI ST ABAREIE” SN “25%” .

ARIARE B IR s rh B P R, AR AN INBIEAR AR, IR AR R . I
R REAE (B -0.133), A BAREE N “ fx” JEHIRAZ Y,
BN =" SRIEHE R TEE N A6 B ITHE N (IR0 -0.133 X JE (K41 43 %5 7
BIRAEAGHITIR N, TR MBAL A SR “= Sheetl ! $AS$6”, %77
B, A6 FRICHR AN i R T R RO AR S R T . [
LA A U AR A R






images/00358.jpeg
w2

TEMEFINE

E.
E

FomsE

A S

Kbk






images/00479.jpeg
MERE AR D FIHEF (R)
ik 4 918973 8573326 9
IRIES 701399 3156295 5
RIE 6 311944 1403749 5
WRIE 7 725536 1523625 2






images/00115.jpeg





images/00236.jpeg
EERE

Wl AR DR, e R TR — Wit - AR — “AmE 17,
A LAAS B A B AR A bRl bR AR 2R 51 44 BRI S A SR, s
. BRIV, HIMAMUKE.

EARE FA BRI R FR AR SO “ ML SES 7, PARFR AR SN
CEPREI7 .
REARHERX | O drpBashigh, AR R E AR AR, 75 R TR AE gk

TN BCE .
o ARFRENENT: 14 FURAME 07, HOKME €057, LA “0.057.
Hoy: KA “EAL”, NELE C0”, FREBLLE “IR7.
@ kP YA bR, AR BB AAREIRE X7, 7RI A X IEAE oot
TR E.
o ARFREMGET: S ECME “-1.27, BOKME “127, EERAL “0.27.
o BT N BT, AL E 27, M “-1.234.07, REALE
AR






images/00357.jpeg
RIS
BREE | REnEEsK

FRE A AT

gpes SHAEES
SehiE | siTEFH

| gumsim

Slemge  Graveyardiill

e EESH

Erd iy

smEEt
SEDT
R3S

SRS ST






images/00478.jpeg
MERE EABER (D FHEF (R)
WRIE 1 835864 10448306 13
RiE 2 761183 4657819 6
IRIE3 938122 9568848 10






images/00220.jpeg
SBRREHRC)
1918

F-ERHTE
[”] Anova %70 eta(A)
[T] R R @)

~—— [ ) ()






images/00341.jpeg
& Q11— BRI
& QL ABERESE
& QARTRERE..
& QRTERE..
& Q2IRTRAE..
& Q2 ARTERE. .

BIREEE:

ERRESE
( W) F1510) 1 8t l

] BT (M)
=onEF—
{0 AR(E) OMER) \

SRA(E
[ =S BRI IRIAF AR E)
[T FE2ERIR R R RIRA R A FE (0






images/00462.jpeg
A B B E
1 EERS[aFeEEEE|ezAEENIaE Qaﬁ&‘* BE| uRBAR
2 [ ool 650 550 1150 1800
3 002 700 550 1150 1600
4 [ 003 850 800 950 1050
5 004 950 900 700 950
6 005 700 550 1050 1150
7 006 800 700 1650 1750
8 [ o007 650 550 1050 1050
9 [ o008 1750 650 1350 1050
10 009 1350 1200 1050 1350
1] o010 850 650 1200 1600
12] o1 1150 1350 700 900
13 o012 650 550 900 1750
14 013 800 700 900 1100
15 o014 700 550 1100 1750
[FHASEE | Sheetl | @






images/00340.jpeg
BEsveag i e

rREEX SRR
ST

’

FEEREN
O ZHED) i454(5

@G mm |1 |uT)s |

7l
BB EEge—
HREL):

i TEAEX MR RIS BRI R & <BR-EZFPER - M
HEUEERNE  FERNIERS LAEX S EREE -






images/00461.jpeg
frgke | s o s | Mg Go e | e o)
1 550 11 1050 21 1550
2 600 12 1100 22 1600
3 650 13 1150 23 1650
4 700 14 1200 24 1700
5 750 15 1250 25 1750
6 800 16 1300 26 1800
7 850 17 1350 27 1850
8 900 18 1400 28 1900
9 950 19 1450 29 1950
10 1000 20 1500 30 2000






images/00101.jpeg
v2 - £ | =az/me7
B lelml e | el w v @yl el vz
1% | 2 |7 [omine] e _|
E;g; fﬁfi g;i Eﬁgﬁﬁﬁﬁm 61 |62 | 63| 64 | 65 Evz v3 |ve|vs
1 R | FEH (S REE i
é 5 | 1o | o5 | &0 | 00| 75 | ‘
2| 4 s | 43 | 0 | 55 | 48
B o0 | 32 | = | =0 | sz |ooss|vairas|soesfio %32%
5| 2 7 w | s s | 1w
- B s | @ | 15 | w0 | s
5
! i(gﬁgf) 431 |38 | 30| 415 |3 V=51 (V2 Z8)=143%






images/00222.jpeg
KIS

B

F=K

EJLES

IR

A e K T )

gk

Hh S %

ERME






images/00343.jpeg
Q6 H LWL HY S

Auhg A mhé B mmhgC fmh#D mmhE E g F
28.3% 10.9% 10.9% 13.0% 13.0% 23.9%
. 25.0% 15.6% 3.1% 9.4% 12.5% 34.4%
= 21.7% 13.0% 13.0% 8.7% 0.0% 43.5%
)'f‘ 17.6% 11.8% 11.8% 17.6% 5.9% 35.3%
;; 46.7% 6.7% 13.3% 13.3% 0.0% 20.0%
27.3% 21.2% 15.2% 6.1% 15.2% 15.2%






images/00464.jpeg
F31 v £ | =F324B31
A B c D
1 ABES ASEG
1% | Q1FF#4 |Q2A@E (Q3F ik |Q4Bi8 | AT | BARE
7 BEFE | MFA2% |RER| A% | §EE Afrex
19| 1360| 3% 1% 14% | 18% %
201400 0% 0% 0% 2% 4% Jox
211450 1% 0% 0% 2% 4% 0%
221500 2% 0% 2% % /| 0%
231550 0% 0% 0% 1% 19 0%
24 [ 1600] 0% 0% 5% | 15% Fs 0%
251650 0% 0% 2% 1% % 0%
26 1700] 0% 0% 1% 0% 1% 0%
27 1750 1% 0% 0% 4% 1% 0%
28 1800 0% 0% 3% 2% 0% 0%
291850 0% 0% 0% | 4% 0% 0%
301900 0% 0% 0% 2% 0%
31[1950] o 0% 0% 1% 0% 0%
32 2000] 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Sheet! | JRRSHEGE | Sheet2 ®





images/00100.jpeg





images/00221.jpeg
53 35

1

2

3

4

5

TR 9% et

1481.80

2098.27

2780.00

1708.33

3780.10






images/00342.jpeg
$EEmhE

s A fah# B fah# C fhE D fhE E FhE F
; 61.8% 41.8% 27.3% 12.7% 10.9% 32.7%
B | 50.8% 25.4% 30.2% 17.5% 19.0% 30.2%
o [HHEC 40.0% 34.3% 34.3% 14.3% 17.1% 20.0%
| D |28.6% 28.6% 14.3% 66.7% 14.3% 4.8%
;; FIE |50.0% 25.0% 12.5% 12.5% 58.3% 25.0%
GIEE |35.7% 23.8% 14.3% 16.7% 14.3% 52.4%






images/00463.jpeg
S |:couw'np(!?&éﬂﬁ!B:a,sheeu!sAs)/zoo

B3 Y
& B D E

1 g L | N =T

2 | WEEE [CABEEMI=R |OFEEESE [REASR

3| s50 % 40% 0% 0%

4 600 0% 1% 0% 0%

5 | 650 10% 6% [ 0% |

6 700 13% 108 108 0%

T 750 | 0% 0% 0% 0%

8 800 | 10% 6% 1% 3%

9 850 | 4% 1% 2% 0%

10000 | 20% 6% 11% %

11950 % 1% 16% 3%

121000 | 0% 0% 1% 3%

131080 | 13% 6% 10% 11%

14[ 1100 ] 0% 0% 2% a%

16 1150 | 14% 6%

1% 0%
| FoaEGE | Sheet! ®





images/00460.jpeg
100%

90%

OEEEE

B EREETE T
TR






images/00107.jpeg
W =259





images/00228.jpeg
il

RIREREER

TR

shimsNE R

iR BERER

3R
()

1481.80

2098.27

2780.00

1708.33






images/00349.jpeg
#HE

Q7_14MW 100 5.97
Q7 2 Jfiw 100 5.91
Q7 3514 i 100 5.91
Q7_4 s {H e 100 5.94
Q7 54 ke 100 5.97
Q7 6 JER% 100 6.07
Q7_7 F it 73 ) 100 5.50
Q7_S8HAZMR 100 471
Q7 9L FF Al 100 475
Q7_104580H 5 100 5.42
Q7 11 FERL {4 100 5.44
Q7_12 {4415 3) 100 3.86
Q7_13) ¥ Efk 100 3.10
Q7_144th \HEF 100 5.97
Q7_15 HEMPEAN 100 5.99
BN BIFRRED 100






images/00106.jpeg
S =3.68





images/00227.jpeg
EIES Btk BHESE KRBEHLH
i fm R AE )~ | 159 22.3 22.3 22.3
R EZME S 216 30.3 30.3 52.7
H | Hhamsh Az R 133 18.7 18.7 71.3
| EERES 123 17.3 17.3 88.6
R ME |81 11.4 11.4 100.0
it 712 100.0 100.0






images/00348.jpeg
R E

& mE
& SIEBWRFL
& Q1 1E—REE
& U ABERE ST & Q7_af
& QIBTEREIE & Q7_sia
; Q2 2TER R A2 $ a7_s&m=
Q2 3BTERELEI Q7_7Ed:
& QABTERRITL & a7_s@e
& Qa1mERE & a7_ox#:
& Q2vERe2 & a7_10is8
& Q3IWERRI & Q7_11Rk
& QapERIeL & a7_12(2%
& Qe 1EERE & ar_13r4
& Qa2EERE2 & Q7_t14fe}
& Q43%EREI r & o7_155R
[ S8R BENERQ)

EOE)

Ol #rgE@ O #vE
O »= [ RAME
[ [ 9 {ERHREIRE)
A
Ol CRE
r EmIE
© ZBFIEB)
FEIRFA)
O B9 {ERHFFHIF(C)
(¢} D)






images/00469.jpeg
100% 2
90% Ao B33 23
80%
70%
60%
50%
40% -
30%
20% -
10%

0% -
550 650 750 850 950 1050 1150 1250 1350 1450 1550 1650 1750 1850 1950






images/00109.jpeg





images/00108.jpeg
EBHEEER RE ¥4 (1~5) AL #9355
152 38K I S 7 I 19% 4.17 0.80
2V S RAT 22% 3.80 0.84
M (S 3 RIEFIAILTE S 23% 3.65 0.84
437 WA ARG 0 R 5% 36% 337 1.20
AT 3.68
1 Z I E A5 14% 4.03 0.55
2 ff /D X ) 98 Bt 2 A 31% 2.15 0.66
HH (W) 3 SR AN e 29% 2.35 0.69
AWK R AR IEE K 26% 2.63 0.69
RAE 2.59






images/00229.jpeg
i by fe [ =Dexpg11+Farsrsiy
A B C D E = G

; W C4-35C359 ;’$C$1:U Lﬂélﬁi‘:i i

3 PR ERrREEEL | 28828 G2 NEELEPESIAHE
4 | EREZFAESN] 223 0.330 & 1481.8 -0. 955 -0, 154

5| |hiREEAEAl 30.3 1.478 2098.27 -0. 292 0.770

6 | |himsbmBEA) 187 -0. 187 2780 0. 441 0. 065

7| |hREERES] 173 -0, 387 1708.33 -0, 711 -0.517

5| | SREEmEA] 114 -1.234 3780 1 1.517 -0. 133

9 1318 20 (=AVERAGE (C4:C8)| 2369, 7 YEAVERAGE (F4:F&)

10 inEE 6. 9605 J=STDEVA(C4:C8) |929. A5304=STDEVA (E4: E8)

11 mE A0% 40%






images/00103.jpeg
0 =401





images/00224.jpeg
EFBIIAE

WML ER B®RFER

b EF A K ElEFATHE

TEROANES W TS

el &Pl





images/00345.jpeg
& Bz
& S1SBEWIF )
& ol 1B—REoE
& Q1 ABERE L
STHEERD)






images/00466.jpeg
RItABES

y b
gnsg"sm 1056
550 650 750 830 950 1050 1150 1250 1350 1450 1550 1650 1750 1850 1950






images/00102.jpeg
AA2 - £ | =v2/1a3%
E c D E F | ¥ ¥ X | ¥ | Z Ab AR |AC AD|AE
1687 | 2B [ 987 [eminet| e
E;gz ﬁ%i g;i EEE By v | ve [vs [ va s E w2 [ w3 | wd | wE
| e (s | e P
2‘ 5 110 95 &0 100 = . ' » .
= 4 5a 43 T =) 48
4 3 20 32 30 30 52 Ze%|34% | 20% | 26w [32%| 16K | 23% | 20% | 18% |22%
5 2 T in 5 5 1n
e 1 5 20 15 1 15
e
(BN | 4.31 3.92 3.98 4.15 | 3.79 | TV=SM (VZ2:ZR)=143% | T W=SUM (AhZ: ARG I=100%

7 | 8m)






images/00223.jpeg
R EREY) . i

{BIF2E(V)
LU
EL): [EREELEs

1 = (R
2= PIRERLE
O R P
(R || 4 = PmEERE

A |

wlds






images/00344.jpeg
FTFER S 1 MU FT TP A FHLE BTl 4409« i s 1) SPSS 3L AF

prigeEl:] DM IR G~

RETE (2 PR XPIERE, #8740 Pron g T KA .






images/00465.jpeg
Ha - £ | =H3+pa

AL, S () ) I O e T _H_}I,
| ASHES ABE SR

it | Q17 dh Q2 X @E |Q3FHi (RS AFHAS | BA@E | C DHETE
> REFE|MFSR (HEH| AH | BFE MFsx|HE8 | A8
3550 | 7% 40% 0% | o% | 100% | joo% |$ox | 0%
qa[600] o 1% 0% 0% 93% 60% 0% 0%
5 | 650 | 10% 26% 0% 0% 93§ 50% 0% 0%
6 700 | 13% 10% 108 | 0% 83% 33% 108 | 0%
7 0750 | 0% 0% 0% 0% 708 23% 10% | 0%
8 800 | 1o% 6% 1% 3% 708 23% 1% | 3%
9 | 80| ax 1% 2% 0% 60% 17% 13% | 3%
10900 [ 20% 6% 1% | 7% 56 16% 24% | 10%
11950 | 7% 1% 16% | 3% 368 10% 40% | 13%
12 [1000] 0% 0% 1% 3% 20% 9% 41% | 16%
13 | 1050 13% 6% 10% 11% 25% 9% 51% 27%
14 1100] 0% 0% 2% | 4% 16% 3% 53% | 31%
16 [1160] 7% 0% 14% | 6% 16% 3% 67% | 37%
161200 0% 2% 3% 2% 9% 3% 70% | 39% |

Sheetl | FU&SGE | Sheet2 | @&





images/00105.jpeg
XBEIMNIRE R = W45y (1~5) I8
1 P T A R 70 I 16% 431 0.67
2 [E 98 SRS O R R 23% 3.92 0.92
Bl 103 3 LT 45 22 G A K 20% 3.98 0.81
4T RN P RURE | 18% 4.15 0.75
5 B R BUR e Hr 22% 3.79 0.85
44557 4.01
1 BB T 39 5 4 31% 3.05 0.94
B (T 2 HLF P 2% A i B R e 35% 2.55 0.88
3 W 2% 2 At = IR SR 35% 2.75 0.95
RAA139) 2.77






images/00226.jpeg
L)

|| | da FERS
& 2EWETFR
& 13l =

¥ ETHERED)






images/00347.jpeg
FTFHE S Wl AT T AR B B 440 “ iR EEE 7 ) SPSS XA,

prige -] I3 HT—HER Gt — R
EETE TE “HR . SHFHEF, 7F “La” fEFIEAQ7_ 12 Q7 15/, i “ik

Wl AEFTITI “RR. EI07 XEHES, mFE CME”, WK 7-42
J7m






images/00468.jpeg
40%
30%
20%
10%

0%

550 650 750

850 9S50 1050 1150 1250 1350 1450 1550 1650 1750 1850 1950





images/00104.jpeg
T =277





images/00225.jpeg
FIFF R XUHAT TEAAS LS B P 4408 “ RIS A 71 %0 70 JBE ” 1 SPSS 30 Ao

e ST A e~ .

RETE FEFLH ) “ B ” SPEHE, 2 6-25 Rt T i E, 331K 6-17.






images/00346.jpeg





images/00467.jpeg
pelomili el ot et = = B =R R

A E G H I Al K L "
AHESHEE |
1i4E AT | BhEE | cFy |DEiE Eﬁg\%% HEREEESE |TESE| &
BEE |Mfsx| RS 5 L
| 550 100% 100% 0% 0% 0% 0% 100K 100%
600 Q3% B0% 0% 0% []’ﬁ__/ ; - | 100%
a50 03K 50% 0% 0% L7 100%
=F3- £ =G3+13

700 | 83% 33% 10% | o% | FEaaat H 100%
780 TO% 23% 10% 0% 20% 5T% 1T Z3% 100%
00 TO% 23K 11% 3% 10% 55% 26% 100%
850 0% 17% 13% 3% 2T% 53% 20% 100%
0o BE% 16% 24% 10% 20% 54% 268 100%
950 J6% 10% 40% 13% 24% 53% 23% 100%
1000 20% ok 41% 16% 30% 45% 25% 100%
1080 20% % 1% 27% 20% 44% 6% 100%
1100 16% % 53% 1% 1% 5% 4% 100%
1150 16% 3% 578 37T% 174 438 40% 100%
1200 9% 3% T0% 0% 21% 3TH 42% 100%
» Sheet1 EatnE @ 7] »






images/00330.jpeg
W 00 ~N OO & W N

A B C
e RTEEHEE RTRHEE
Gh A 63.00% 53.00%
2B 74.00% 58.00%
fhEC 49.00% 36.00%
i b2 D 27.00% 2.00%
ih R E 32.00% 4.00%
ih B2 F 54.00% 29.00%
G 8.00% 3.00%
& hEH 4.00% 1.00%






images/00451.jpeg
IREARHET TX BRI ke

SRR v TAER WiFRIE v  TAER
OO =l OO =l
4 iR 2] b A

*@0 |04 - “glE =™

A0 002 I P
OB

=30 S

D

BARURREM)






images/00450.jpeg
0% @4 Better-Worse R E4E [E

100% 20.0%  30.0% 40.0% 50.0%  60.0%
Worse 7 &

70.0%





images/00211.jpeg
R ¥ %itE VB






images/00332.jpeg
pieZils)

X IR X, e “BRIR TR — “80F” — “PUudfi)m” — “Ai)m
17, F35)5 A R ARl bR R 2R 51 4 FR 1O A Ry, 24
L. BRI, SNAHE,

BEMHRE FEREABFR AR RE S “PERJE B EE”, B ARFRARRE A “ SR TSN
ZIE”, VEIRAREECH “Graveyard B 7,

BEEENE% PEHP A HOS, AR CRIBHRL”, Bl CBRB UL X1 HE,
Bk Sl 2 1

RINFRZE B FR b B A EOR, ARIERE CRMBEEARRE”, WIN BB AR, %k

B — SRR B (k£ 58%) , H RARTEE N “fx” G %
HWEEH, BN =7, SRS K BURRE N A3 B TR A (TR R 58% Xif
ISR R FRAE A3 BTk N, LR 7-32), TREHMBANER “=
Sheet1!SAS$3”, % (A1 =4, A3 BLICH I “ SR B a4 31 1% s
BObRSE Lo [RIEE, PR INEAR BSOS RS 4 R






images/00453.jpeg
% Sl R4/ Better-Worse R E14E %

80.0%
70.0% . .
60.0%

& 50.0% . -'.

40.0% °

30.0% . =

20.0%

10.0%

0.0%
0.0% 10.0%  20.0%  30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

Worse 72 &

Better &






images/00210.jpeg





images/00331.jpeg
BRI

70.00%

60.00% .
50.00% Ll

40.00%

30.00% .

20.00%

10.00%

000% o ®
0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00% 80.00%






images/00452.jpeg
IREAIRIEET v X IREMARHET v

LI v TAER IR v TER
SO ool OO = il
4 IR S b iR

X0 0.1 ‘ =3 b s

s (o0 | mm| | sea
D

o=t (0)

P

O BRAEEEM)






images/00217.jpeg
13(s):

Ja 1
& 2T
& 13l
& Eiis
& fit
& EFH
& TR
& Bl
& SE
& inEE
& 27

®E
MIEZERS

A

g
B ]
ISR

[ ETEARNE,
[ BEES D

=

T | EAER

[7] tERFIRILESI(P)
Il 9% p {E (Bonferroni

-
|:EJ FAnEBU)
[ 503 1) I

rIERHINE
© IEREARTRUHN O mETRAA-..

O #EaTRitaL  O#Ei ER.






images/00338.jpeg
FTF &R WA AR PR E R 2N MRS 19 SPSS X .
prite gl ST — 2 F M N — 2 AR,
BETE 1E BN ZEMNAE” MHEHES, 1%E 7-37 FE 7-38 Fronit 1714 & .

E%: ZSEMMN THRZIXSH

FTFBUR S KA TTABERERIR P48 “ fh R R 1) SPSS 31
EFERE TPt~ Z BN~ XK
RETE FE “ZWRNAZXER” WEHE (ILE7-39) o, % “ZmafE” i “§ A

SRR AT “SHRERIRT SRBON 457 R HUT RER Haly BT ek,
FEATIFI “ZWARIAE X T RHTAES, 4 “HITH T A H” it
HETL Ml AR BRI SRR, W B dREL






images/00459.jpeg
[z =1-A-C (8-6)
HIR A RS H =A-B+C-D (8-7)
A2 #H =B+D (8-8)





images/00216.jpeg
FIFF RS MU FTIFASAS B Bl 44 9 “ ORI 24 =) 5 7 0 REs (1 SPSS 3L

prize s T IR~ ALK

RETE FEFRI A “AEXER” MEHEH, 28] 6-21 Rt AT B E .






images/00337.jpeg
L—SREE

Sl - T — i
mhes \/ ! RHEF
80% .
e ; ; gD
70% fhkeC i |
60% : i
50% 1% i
40% %
30% i :

HEE-REE REBEREE XEEUWXE MIE-REE #HEE-LDHE






images/00458.jpeg
RKitAHE L

RNEEE —= Fi

RRE - RNEALRE S HBANEEMFSE

100%

80%
70%

50%
40%
30%
20%
10%

fivig (fu: )

22 24 28






images/00219.jpeg
FIFF RS AAT A BRLE T A8 “ RIS A 7% 70 80”19 SPSS 31

priz=d:] I3 b7 — LB — M

RETE TESAH I “ A" XRHE, 26 6-22 Rt AT I E .






images/00218.jpeg
SRS

25URT | BREET | AREET | BREET | OO

1 60.4% 39.6% 100.0%

2 65.7% 34.3% 100.0%

a2 |3 57.9% 42.1% 100.0%
4 100.0% 100.0%

5 53.1% 25.9% 19.8% 1.2% 100.0%

&t 26.0% 26.8% 21.9% 25.3% 100.0%






images/00339.jpeg
EAPHEEV)

Q3. 2B bhE2
Q3383

SEERFN
O ZHEO) 1318
O=MO mm [ |uD
o
ABN) [ms ]
FEQ: [ |

i TEMANE X R RAETES BRI R % <BR-IZF P ER - HTERER

ERMAMNE  FEANIERS LAE XS BIEE -

)
L)

(pr) |






images/00213.jpeg
FIFFEIRE S XUHTAT AP LS BER p 44 08 “ ORI 22 B B 7 7 B 1 SPSS SCAF

prize ] i — LE B {E—~ FL [ K ANOVA.

RETE FESRH T “ BT Z T X TEHES, 42 6-20 PRt T i B






images/00334.jpeg
g mEEEE (a) MM EE (h)
R AL 63, 0% 29,0%

R B 74 . 0% 13.0%
mhEC 49, 0% 12.0%

R HED 27, 0% 10.0%
AR IEE 22, 0% 9.0%

i K 54 0%

27.0%

SHELE

(hig}






images/00455.jpeg
4 A L Y e e o =0 2 )

4 AtkEM Y A 1 M OR %_L._wp_rig__ns&t_r(l
N IR SHIEHL™ 5B HBetter- Worse R B 46

7 T TA 2

8 |z8

o lmmamsE | [messERe

ig ﬁgﬁq BEAFERS | AR, AR RREE R

Ll==ay | [sheetaisass:sasta

mortall | ’

14 [EHIER

15 |I—§EE _— = =

16 BN HiFE 00% | .

17 \BFME 00% 100% 200% 300% 400% 500% 60.0% 70.0%
18 |BEER% Worse F £

19 | BENEBRE LD,

20 Bt

" 1230 1284 466 597 6 17 3600






images/00212.jpeg
===

EEEE SFACL"FA FaciFacd me | B7 | zimm | zm7 | @5
‘ 1 | _ﬁ\ RERRREY =P A=Y
1 -01216161397 938 870 2 -1500 -4116] 1
2 | -179 -856 -061 2.98 1200 3 -1.131 47375| 1
3 | 411 728 -664 -664 1764 2 -5006 -4116| 1
4 | 1523 -264 -187 1.98 1770 1 -4939 1297| 2
5 | 438 -520 -091 -654 1377 1 -9331 -1297| 2
6  -020 -664 -564 238 4200 4 22219 13591 3






images/00333.jpeg
BIERE A

b

Graveyard{£ !

EXEmE

Ei&éﬂnﬁﬂ
G60% B0

RREHEE






images/00454.jpeg
=

EEM):

Datalabel.xls!DataLableChange

CBQ): |FETIES






images/00215.jpeg
A

Df 2y F EEM
#A] | 360857244.788 4 90214311.197  [306.109 0.000
TR o &% AN 208362409.226 707 294713.450
MH 569219654.014 711
AHla [732.731 4 183.183 742.643 0.000
A2 51 AN 174.391 707 0.247
BEC [907.122 711






images/00336.jpeg
MIEZERIFE | NBVEERIX | NEEEI | NUZERH | NHEEERSE
FEEE (bla) EE (c/b) LR (dic) BIE (eld) BE (fle)
i A 87% 84% 63% 79% 87%
i B 85% 51% 41% 69% 89%
an i C 71% 66% 52% 75% 78%
A D 78% 81% 59% 40% 75%
i E 75% 63% 60% 56% 80%
ri i F 78% 79% 82% 67% 83%






images/00457.jpeg
Bt 52 18] 7 BERRBNEN ST E

L= i ] AN A% AR Ak Gabor Granger %
2. MM A AL T 3 5 A AR H#EJ" (1) Gabor Granger /%5 BPTO (BEFE4+)

3. R B 5 P 2R I B R A AN R TR | AR IR BE A Y (Price Sensitivity
BN Measurement, fiij K PSM 1574 )






images/00214.jpeg
@ﬁﬁiﬁfé}ﬁ . W W e

— e —a—

EEEFIEE)

& SEWZER 4
&b 131

& Fiis

& fit

& FH

& FREAWN
& Rl

& SENS
& REERE]

& EFE)






images/00335.jpeg
HMBE (a) | PEE(b) EEE (o) WEE (d) | HEE(e) | BIME(f)
A |63% 55% 46% 29% 23% 20%
B | 74% 63% 32% 13% 9% 8%
FC  [49% 35% 23% 12% 9% 7%
D [27% 21% 17% 10% 4% 3%
mEE  |32% 24% 15% 9% 5% 4%
FLE  [54% 42% 33% 27% 18% 15%






images/00456.jpeg
80.0%
78]

0% S A4 Better-Worse 2 2146 0%

—HEtE
e o oL .-
—#EE o pERE
60.0% HRAMLH e ° ERSIFE
Braa - Sali
P s
%
5 40.0% o]
s SRS P e Foum
e o ETH =
=8
20.0%
10.0%

ABnAEE
0%

0.0%

10.0% 20.0%

30.0% 40.0% 50.0%
Worse 7 #1






images/00209.jpeg
AFEIEXHE | WETPARREREP Ay RS A R % 0 K807 K SPSS 31t .

KR =533 (F) — RGEK,
RETE TE RGN WIEHET, f “ETHA” 5 RIWEH” mA AR

HEA, R T Eg 57 N PR SR ChREAD 2R X AN % 7 i
—EFR D HEH

REIEI “opi” I ORI,

“COTVE” JEI: Ward V. ARUEAL Z 1355






images/00440.jpeg
4 B € D E E |
4 = 5 = = =
2 1 1Q 1

gl 1 2A L

4 1 3A o

5 1 4 A M1

6 i 50 o
7 2| 1R B

8 2 21 1

9 2 31 1

10 2 41 M1

Sheet2 | Sheet! | E.. @ : [ |

L,





images/00200.jpeg
%3 BERED JEREE K

BB RMILE, IR Em g HE R R L., R X
FiTJR B2 o I RN S0 (0 5 7 BEAS KR | R o RpAIE A A i . AR X L 4
DA | RE S RS T R AR, T | e, SRR B AR U, X A
XA % F T S BREAT R AT | 26, (R RE S L E B R
I A 2 2R%  HRRAE

J7ik |logistic FIH . YU AHZM L% F TS | BRI T






images/00321.jpeg
Dimension 2

od

Correspondence Analysis Map

B e
R 'H:Hﬂ_ﬂ:l- L]
ma;-ﬂcﬁ E : i
'ﬁr_ fﬁigf%\_ﬁ lw
Spac  HEIER I'SE’J%EE
I’ ! 1
| SR ﬁmﬁ@jﬁ
- lmns:-
: -'af%a;.-

B g
" 155

[ D P E
Dlmensmn 1





images/00442.jpeg
=VLOOKUP (lookup value, table array, col index num, [rang lookup])
TR MME TR R X 3, IR B BT B i ff UG T BASRH DT i






images/00320.jpeg
Dimension 2

Correspondence Analysis Map

00

SEME

mAkEs

ey * S

LRl
" {5tF

0.0

Dimension 1





images/00441.jpeg
! sheet2 T{ERRRZHENG] AR TIERE L HENT

fe =C2&D2
A ey DN
18 LS [ i
280 di 2 |BHHBTHRI 4 4 44
gl 1| 2 3 [ 4 2 42
i [ tﬁgr&q 1 3 13
5l 1 | 4 5 BIME ! 3 13
S 6 HAET 1 2 12
| 7 [E=81L 4 4 44
7 1 8 Bih#: 1 5 15
BRIIE2N2 9 mifeER 4 3 43
O 2 3 10 BE 2 5 25
10| 2= 4 11 apegehis el 1 2 12
» Sheet2 | WHISE | » | Sheet2 | i || Shee!






images/00206.jpeg





images/00327.jpeg
Dimension2

Quantifications

D E R
A HEHEW
-13 0
1 © HElE [ Eg
TG AT
E#HEE
0 CEERE R
Ocu:
B
-1
T
] 0 i

Dimension1






images/00448.jpeg
S |:(DS+E5)/(H5~F5~GS)

! A Blc|p|E|F|C|H 1 J
1
2 =(BS5+ES)/(H5-F5-GS)
3 BRI R - X5 u
s/BkEH [T A 1 M 0 R Q[EH]| wworse B\ fer
5 [Fs 63 | 32 |119] 26 240  604% 37.1%
6 AHRE 65 | 39 |108] 27 1[240| 565% 38.5%
7 [AXTE 53 |150] 12 | 25 240 | 154% 325%
8 |t 54 [157| 8 [16[1]4|240] 102% 29.8%
9 BEEASH | 99|87 16371 40| 222% 56.9%
10 | PEES 94 1107| 9 |27[1[2]240| 152% 51.1%
1 | BF 88 | 25 | 46 | 81 240 | 529% 704%
12 | =3l 89 | 79 | 23 | 48 1[240| 207% 57.3%
13 |ERTER 79 1133| 8 [16]1[3[240] 102% 40.3%
14 |BHET 90 | 92 | 14| 44 240 | 242% 55.8%
15 |—@EE 97 | 8710442 20| 227% 59.2%
16 | R HiF & 70 | 32 | 65|72 1[240| 57.3% 59.4%
17 | BFIMME 89 |102] 1830 1/240] 201% 49.8%
18 | BENEH 112 49 | 18 | 59 21240 324% 718%
19 |B=ETXE | 108] 65 | 20 | 45 21240| 273% 64.3%
20 |8t 1250]1236| 494|597 6 |17 |3600






images/00205.jpeg





images/00326.jpeg
8
wEE): [of

Dimension1

g

m = £5gh






images/00447.jpeg
4 A G H

1y |
2

3 HEE =TI

4 BGEH J A 1 M___0 0 [Bit]
5 | Rshid 63 32 119 26 240
6 | KHERE 65 39 108 27 1 240
7 |$TTTA 53 150 12 25 240
8 |ER 54 157 8 16 4 240
9 |HEE BANISHT 99 87 16 37 240
10 | RS 94 107 9 27 2 240
11 B 88 25 46 81 240
12 =524k 89 79 23 48 1 240
13 ERITER 79 133 8 16 3 240
14 |FFRIBT 90 92 14 44 240
15 |—gee 97 87 10 44 240
16 M HiFE 70 32 65 72 1 240
17 |BRMME 39 102 18 30 1 240
18 |BEEHR 112 49 18 59 2 240
19 BaiEBRE 108 65 20 45 2 240
20 [23f 1250 1236 494 597 713600





images/00208.jpeg
FIFEREHE | WGP AR ERE P4 “ RN 7% 70 87 (1 SPSS 3.

EFEE =% (F) —RGEEHK.

RETE B “REEFEN MAGHES, B “ZETFREHN” 5 “ZRBEH” N A
B7OHES, R RS BN PREANRT RENRERX AR R
ME—PEAR D HET.

BEED “opi)” M. BRI,

“O7VE” JEI: Ward .






images/00329.jpeg
RTANEE

".m

#RTEMEE

20% 40% 60%

80%

100%





images/00207.jpeg
BRBE3E

BB

i BRI AWREA, LU S o i A AR 1
_ HAEARA, RORE S BRI R | HECHMIFFERE, HREICRTL, W
FKOTHE, AMUMNPEFRMNTR | FREERERME, EHEX
R BT RS, SRR iﬂ%@%d\ WAFZE ) 5 G 1B AT R,

HE BRI EEE S | W T AR Z R, KA
SRS 03K AR AT HfgxHo R
K ST HEGAR RNy FAR ] W] A






images/00328.jpeg
Quantifications

® S
O 5tr

1

=1

Zuoisuawiqg

-1

Dimension1





images/00449.jpeg
80.0%
70.0%
60.0%

g 50.0%

# 20.0%

&

3 s00%
20.0%
10.0%

0.0%

0.0%

100% 20.0% 300% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%
A ARHIRE

o R





images/00202.jpeg
_A
. . v..
ke
LS i = % IE ¥ 80






images/00323.jpeg
BENH FIIT SPSS #3011 #% “Hudle” — “IAADZ”, £ PR E” HEp

WP N,
EFESE S I3 M7 — B — X6 R 43 A7
REIRT ATV ME: ERR: R SGEE” HE: SMEANT, BRI LS Bih <F

W7 AL

“F)7ME: W ERMRL o TG HE: BOMEA L, RO NS il <
S






images/00444.jpeg
4
e
o i

Better

HEEN
L
LT

RbER o Eam

“irig

TR onnisn| ebvmmn

L
B Rk

P H

L iEEE
PR

“ ngh

. H ]

BE*E
FoHEThER worse

FEXK






images/00201.jpeg





images/00322.jpeg
rEREE(V)
w [
= —

(=x0©)
iER)

A EFEVv)
EFREE(V)
e [
=t ——
1="EETH%"
2 =R
3="ThEE"
4="{Ba "
5 ="HiafA"

6 ="FHBIEA"

[.@M 7="HAUA"

Fie) |8="BER0"

9 ="SMHERE"
10 = "ERFEEY”
1 ="RHIHFR"
12="RER"
13 ="FRmE"
14 ="dLhFEH"
15 ="MIEER"

.

¢






images/00443.jpeg
F2 = 5 =VLOOKUP(E2,Sheet2!C:D,2,FALSE)

A B T D E F
1 iﬂ%iﬁ% BBl AHKEY |RAHEY | WaHS | Btk
2 001 B2hiBT RE 4 4 44 1
3| o001 [AFIBIRE 4 2 42 1
4 001 HRES 1 3 13 A
5 001 8zhhE 1 3 13 A
6 001 [FHEIPT 1 2 12 A
7L 001 =521k 4 4 44 1
8 001 BzhE% 1 5 15 0
9 001 miREE R 4 3 43 I
10 001 BE 2 5 25 M
11 o0t AR B EhS# 1 2 12 A
12 001 —RREIE 2 3 23 T
13 001 ERT 1 4 14 A
14 001 LT3N 3 3 33 1
15 001 AHRE 1 3 13 A
16 001 [FdH 1 5 15 0
17 | 002 |BEHiBYRE 3 4 34 1
18 002 [HRISIFE 1 3 13 A

< > .| Sheet2 | WHISUE [ E.. @ : [1]





images/00204.jpeg





images/00325.jpeg
Dimension2

Quantifications

o

[ E

Y mEEs
I min EEHRmSES
17 5 rm

= mmixsE

[ s 324

L ighn i

I 2T

| Csgkw
D =] BiEED Ciri+T
O I
[l ©f Select 3
b | (it Pl
EHEE=






images/00446.jpeg
A

|

T = B

»

«. | Sheet2

Sheet3 | @HIMIE | BED®ME ...





images/00203.jpeg
LI






images/00324.jpeg
Dimension2

Quantifications

_| HRR e €

HHFER
o

1 t=ikE
o
1

F50
o At g
S A T
T T -
e A 0 : 3

Dimension1






images/00445.jpeg
[N

WO 00~ OO EWN -

B/EED: | BESEESASH
© ERISBIEERL)
ERER
ERE T BRI (D)

EERTRESHEINE
[ B E g R M)






images/00319.jpeg
Dimension 2

0.0

Correspondence Analysis Map

BRI o s
e

2EH
u

(ke
u TIHRER

[ ]
BiREYH EHEE

5]

Hi ,
B3

fhigD

1=/

B g
o

oo
Dimension 1





images/00310.jpeg
e B

=k IrEETH
SRR A 46 27.7% 46.0%
S B 32 19.3% 32.0%
L S fﬂ%ﬁc 23 13.9% 23.0%
SLAD 17 10.2% 17.0%
MR E 15 9.0% 15.0%
Hn L F 33 19.9% 33.0%
it 166 100.0% 166.0%






images/00431.jpeg
RARIE
s e R
WRIRIEBERE T aEn [ 2emamic | SRR | AREGE | SRTER

B | 1REX

A5 | 2emrmn

s | 3RFEFIE

E 4?&—“577.—4

M | SEAEXR






images/00430.jpeg
e e e
Do Gl [ fro = | [0 00| =3 |0 o i o o =

A B C D
[ElERS BiEEN BEEN BEEN

001 B =08 IR 4 4
001 SEIPPI 5 HED 4 2
001 DREAS i 3
001 BaE 1 3
001 AR 1 2
001 TR 51{ 4 4
001 BalE% 3 5
001 (B 4 3
001 BE 2 5
001 EEEER i 2
001 —§BIT 2 3
001 ENT i 4
001 PRI ) 3 3
001 FHINE 1 3
001 A 1 5
002 EEILERIERE 3 4






images/00316.jpeg
AR R AR R BIRE
SR A 23% 20%
SHiE B 9% 8%
Anfift C 9% 7%
Anfift D 4% 3%
anff B 5% 4%
ool F 18% 15%






images/00437.jpeg
> O 0 O OO L -

[ smsasmnmsnEns - S2bs, 235 L0
| se mrsaar s e TERsER.

1 | EEEER):
— | EtESSaRIsAsTSFse ) )

2 [ Ew | [ B0 | [ s

FrAEL:

. 5
|

4

- =
Sl m | (<o | [F2e-] [ ze |






images/00315.jpeg
Q10 H#EFEfth A

= = &it
EEREE | TXKEE | —% EREE | EBEE
mAREA |1 1 7 17 3 29
MEB |0 0 5 8 0 13
Q6HIEI | MC |0 1 4 5 2 12
SERE | D (2 0 5 2 1 10
FARE |0 0 5 3 1 9
MEFE |0 0 12 14 1 27
il 3 ) 38 49 8 100






images/00436.jpeg
HESASIREENEAS - 58 2 (53 5) (-2 s
SRS E
ATeSpXE , BalLiRERFE &
B2ZRXMONEFE.

HEE

© BENRFRO

BiE | [<t20 ] [F2n-] [ =6 |






images/00318.jpeg
--Dimension 2

00

Correspondence Analysis Map

0.0
Dimension 1





images/00439.jpeg
2

B
1

A

R ]

e

e

BRI NTo}

3 HEUR:E FitR

4

4 | iRE-






images/00317.jpeg
Dimension 2

0o

Correspondence Analysis Map

BT vy 2EHE
ﬂﬂ%ﬁ:ﬁ. E . mEEs
Al
e g 0
oy AR SN

o "
E g

S e

afa 1
0.0

B e
o -

Dimension 1





images/00438.jpeg
#Bo. | (290 | [ w% | [<tw@][F2- | [ 20 ]






images/00312.jpeg
SR Btk BYAESE KE L
R A 29 29.0 29.0 29.0
mi i B 13 13.0 13.0 42.0
ml i C 12 12.0 12.0 54.0
HE i D 10 10.0 10.0 64.0
i E 9 9.0 9.0 73.0
fl i F 27 27.0 27.0 100.0
&it 100 100.0 100.0






images/00433.jpeg
RALEMY

l] 7* il aES ~r 1
AR B e | cemumi | 3RAHE | AREDE | SERAEK
A 1HRER (@]

g | 2eEMIntt

B | angenz

Q
R
e | 3L R
R
R

Wi—'i—li—i}
== ==>
== ==>
OIZIE|E

% [ sgprEn






images/00311.jpeg
S1RBMWEF

& a1.15—REde 5

ZEE(V) (smirmsy. |
& QBRIFMTEIGE W






images/00432.jpeg
(s g

Q@ ey
e FHETHERTHEMERS | W B iR TR %5
N
18] -
AR, R B BT RA BT | 4RI (O)
RA B TIRE, I B BE TR AN R | BRI (A)

SEIW0

HABIRE, AP 5aRi%; ARAIIREA R

WEJENE (MD

RS RN, S WA TR

AR TEME (D

BAMEDIRE, HPAEXN; B IhRe s =x?

PEEBJEE (R

BATUThRE, HIP X B HIhREth B x?

BAKIIRE, HPAEN; BA IR A =R ?

AR E A, FHHER Q)






images/00314.jpeg
Q9 e HEE

FRTRE | AARE | —m | hhAE |EEaE|
MA |1 1 4 17 6 29
B |0 0 4 0 13
Q6L | M C |0 0 3 2 12
KRR | D |1 0 5 2 10
ME [0 0 4 3 2 9
fEE |0 0 9 14 4 27
it 2 1 29 52 16 100






images/00435.jpeg
HESISISEENENS - SR 1613 8) (L i S
BRSO TSR,
) Microsoft Excel FIS=aREGEREM)

A EENET AR ENEA)
AR,
© HEENED
O sEENEREEEEIRR)

| B < E—25(8) [‘F—zﬁ(m > | SRk






images/00313.jpeg
|
’ SIREWEF

& NAB—BEE
& Q1 ABERESIE
& QARTERBDLIR
& Q2 2BTERR L2
& Q23FTHERBLE3
& Q2ARTERAR LR
& Q3 1R_EIE

& Q328ELR2

& Q3 3WELIE3

& 034ESIRa

[ ETEARKEB)
ECHEAR M

Lo J st )

T(s)

,QST;EWJ}EEJ:MR
F"J(_)

™ / QOFFREE

@ [Jourer

BMl—————

=y (=)

_"'""""'






images/00434.jpeg
®

R ...

RIEHHEME





images/00309.jpeg
e Rz

=k ARESHE
A 55 22.9% 55.0%
B 63 26.3% 63.0%
L L e 35 14.6% 35.0%
FLED 21 8.8% 21.0%
) 24 10.0% 24.0%
wh R F 42 17.5% 42.0%
Bt 240 100.0% 240.0%






images/00308.jpeg
WAL

=k OET=R e
mi A 63 20.3% 63.0%
fu i B 74 23.8% 74.0%
L C 49 15.8% 49.0%
S 3 K »:E:ﬁ?ﬂD 27 8.7% 27.0%
Fi L E 32 10.3% 32.0%
fi g F 54 17.4% 54.0%
i G 8 2.6% 8.0%
Fl i H 4 1.3% 4.0%
Bt 311 100.0% 311.0%






images/00429.jpeg
WiHZH: HITEANTHEE, BS R TR, &

B mUHSMEICIR TR, Fonyiie AR, s a5t A 7 in) i &
HEEM T

Vil s SBTSEBRU I, RN AR AR R RS IR, 2B S R A

HERRAR
o~ A Ol B
o BRI I MARTN . MR, & MDA T Rl
T
ARBTG5 T A AN AL AT B e R T ST A
RS SEPAR: SOTRSE TR IR0 A AL AT B
GEEgs | U SRS SRR, R
— HERESE ;8= R — YT M FE RIS RE,  RBFBT 058 — Rl

[ 4% S\ B






images/00420.jpeg
ﬁ — 0.8214 2190

(2.51E-04)x720""





images/00305.jpeg
FEREREN
© ZHED) i+

@HERG)

SR

e
| E%Q)
(R |

BN
HREE(L):

RTEIAEE

EH(D /
2
_/

i G TEMAATE XAV RRETES BT R B <BR-1ZEFPIER - HFERENEE
e  EERMIERS FAEX S B -






images/00426.jpeg
AESE | SWaENEEIEY, REGEMA? | MBI aaEN, REEan?
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
o % |THERN| BE | B | BF | % |TERN| ®E | e | ®F
IR B | i | BHE | BT | Bk | B | i | B | 2% | 2%
1 2 15 R
H 3 vk

ERpIIES






images/00304.jpeg
FIFFEIR WHAAT T A F L B R IR 4408« b 44 BESOE 7 1) SPSS
A

iz T — 2 BN~ R R

RETE FE “E L2 ERNAE” XFTEHET, 1% 7-16 Prs AT 8L E .

THEE W N — CZEMART - MR, R DN

XFTEHE, AT BEE R “S PRORHT A N« 2 AR
HEE N “3&Ms” M, Bl “oE” &8 (LK 7-17).






images/00425.jpeg
HRHBENRBHSTEM, REEMA? BB EREREY, REZWNA?

1 REXK 1. REXK

2. B E M 2. RN
3. I HE 3. JITH
4. REeH % 4. Jped =z

5. AR 5. BAER






images/00307.jpeg
N Rz

=k TRESEE
fn A 53 28.5% 53.0%
B 58 31.2% 58.0%
e 36 19.4% 36.0%
4 44 u::}%%'éD 1.1% 2.0%
i E 4 2.2% 4.0%
i F 29 15.6% 29.0%
G 3 1.6% 3.0%
i i H 1 0.5% 1.0%
Mt 186 100.0% 186.0%






images/00428.jpeg
L E AT (CLT) : HET KANO B i v 1] 45 5 22 M IE S 93 4> £ EXS
JEYEREAT I, KRGO, WS R REA SR, R CLT 2R MYk

e RN EE AR IR I R LI S B4 E s (SRR VIR Bh A ), s
SR L L

BETR I A N T ST IR AR AL B

(EVIN=s it 240 MR AN

< JEFE I EALAR A B S 4 NIRRT (PR I 80%) + dbat. R¥E. R,

BEH S

L, HHE 60N FEAE

1B A

10K






images/00306.jpeg
@ ISR I W

L = = B S

FHmEcEs:

HheE(E

[ == AEAiEBRIEIRREER 2R E)
[T 2R R IR T IR m AR iR 32 00)

E = = = = —





images/00427.jpeg
RPESE | BRCHEVERILEN, RERM? | HRHETURAILREYE, (REEM?

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
o ® | THEN| BE | BEE | BF | B |TEN| BE | BEE | BF
FraE it BER | M | BHE | 2T | B | =% | o | g | 2T | B%

il /4 5 3 0

—HE T

R

[ GBS

5L

£ H
of |

o
&

4
e

B E 3hi2 W

ﬂ;H‘T

JTOGTAT

KRR

ANt it






images/00301.jpeg
B Bt BYED ERBE L
i A 35 35.0 35.0 35.0
fi i B 18 18.0 18.0 53.0
f R C 24 24.0 24.0 77.0
i ) 1 1.0 1.0 78.0
B | WEE 2 2.0 2.0 80.0
H i F 16 16.0 16.0 96.0
i G 3 3.0 3.0 99.0
mi i H 1 1.0 1.0 100.0
&t 100 100.0 100.0






images/00422.jpeg





images/00300.jpeg
1 F=F) .

& &S

& S1SBEWIZFN

& O BEERESNE
& QABTERESIE
& Q22BTRRERIG2
& Q2IRPTERERME
& QRARTERELMS

[V ETFEEBD)






images/00421.jpeg
A B [ b E F G H 1
EEREY | BAEER|ATAHL

= EE | G | A i ik i
[ 2007 450 48500 400 1092 0. 809 5.9915
[2008 610 66429 450 -4135 103 6.1092
[ 2008 830 87648 452 7214 381 1137
2010 130 113000 510 -0300 .635 2344
[ 201 340 133196 560 2004 _T936 327
[20 480 48404 562 3085 9077 331
[20 550 5887 564 460 9759 3351 |
[ 2014 830 8977 580 121 1536 -3630
[ 2015 200 9250 682 962 1679 5250
201 530 22455 690 8594 2.3219 5367

201 120 265200 720 0456 12.4882 | 6.57193

201 (5) 2235 (1275000 12500 7121 4) .2146

=nax+ﬁzms [ E 3
HEA | =EXP (E13) +B33%G13 SIN(C13) | =LN(D13)
SUMMARY OUTPUT
EERS

Multiple R 0.998987194
'R Square 0.997975413
|Adjusted R 0.997469266
FARE  0.030151587

I
2
[ daf sS ns ¥ Significance F
[BIEEE 2 3.585038 1.792519 1971.711754 1.68014E-11
1= 8 0.0072729 0.0009091
1S5 10 3.592311
[ Coefficients ILffiR%E  t Stat P-value  Lower 95% Upper 95% TSPR 95.0% R 95. 0%
Intercept -8.290473383 0.486089 -17.05547 1.41867E-07 -9.411387113 -7. 169551 -9. 4113971 -T. 169551
|1nK 0.821379393 0.0736684 11.149685 3.T4592E-06  0.651499778 0.991259 0.65149978 0.991259
1nL 0919633933 0.2022962 4.5459776 0001884316 0. 453138089 1 3861298 0 45313809 1. 3861298






images/00303.jpeg
#E | gtk il By

Btk | #atk

dubEs | 18 | 180 | 209 | 209

SLEEE | 40 | 400 | 465 | BT 4

= dufge | 12 | 12.0 | 14.0 | B1.4

o cuhED | 1 1.0 1.2 | 826

i 2.0 | 2.3 | 849

GRREF | 13 | 130 | 15.1 | 1000

&it | 88 | 86.0 | 100.0

Hed Zig| 14 | 140
Eit 100 | 100.0






images/00424.jpeg





images/00302.jpeg
W | Btk FRIL | A
Btk | Atk
SubEs | 35 | 5.0 | 35.0 | 35.0
SUEEE | 18 | 18.0 | 18.0 | 530
ShEe | 24 | 240 | 240 | 770
CHHED |1 1.0 1.0 | 78.0
CHhEE 2 2.0 2.0 30.0
SHhEF | 16 | 160 | 16.0 | 9A.0
CHhES 3 30 a0 99.0
dhhEH | L 1.0 1.0 | 100.0
&it | 100 | 100.0 | 100.0






images/00423.jpeg
PRt 4

X

SHIF o
s
- ’ ;
" r
g >
2 -~
” HPRSE
BT P REE

F=HE





images/00419.jpeg





images/00418.jpeg





images/00539.jpeg
sirEg  HBSNEERE

APEHES

RN : EHE
AMBERNOHT | BIERR : FEGMRE

PR [ | imsemm - mas

BRI  KANORE

HRBHNE
afftEXEa

e EXTHR PSMIEEL
f—J

=l : PR
KEAPASE

ﬁiﬁmfﬁ ) =2 #¥
I N e il
k=i
Engagement

FERES
RV IE. 53-2

o EEREMT
ﬁﬁgﬁ EEE R






images/00530.jpeg
Emns
ETHESIR(E) - HE(N)

[scs14 JIE] [<=—[=] [=ses14

[ #=0 | [ mma | nEQ |






images/00415.jpeg
7> 0.82145¢ [0.9196

K





images/00536.jpeg
e ==

S5TiESIAE)

e r—] | E—
e [=a] [wo]






images/00414.jpeg
h)





images/00535.jpeg
“EmsE

S IRE A=)

$F$2:3F$6 1=l [>= -] [=

[(#=0 | [ &me | [ =wo |






images/00417.jpeg





images/00538.jpeg
0 -1 00 U1 L0 N

A B (¢ D E F

e |wesmsans o |TERR SRR aneae | amee
G AR GeoRY |50 R RS
EREEE 2000 1000 14 600 14
R 4000 2000 8 200 6
[ZER 3000 400 40 500 23
Fmif 5000 1000 5 400 0
P& 600 100 50 300 48
FA
BinH: SREEER A =SUMPRODUCT (618: 622, F18:F22)
MAX GEIHRIESR) l 38100 I
HREH
CHHEEBAIAR | RS BEFARERF

g.}ﬂﬁ =SUMPRODUCT (C2:C3,F2:F3)[ 26000 <= [30000

ijflﬁ =F2+4F3 20 >= |20

&

opm |[TSUIPRODUCT (C2:C6,F2:F6)| 40000 <= |40000

;niﬁ\fﬂ =SUMPRODUCT (B2:B6, F2:F6) 149800 >= (100000
b4 F2:FORVBE R & (SEOTER
il F2:FoRVB AR E2#H






images/00416.jpeg
_(2 SlE 04) A08214x LO 9196





images/00537.jpeg
BREERD 1$c810
B esXxEM OSMN OBFEV o

BT BRI ESITE:(B)
|$F$2:3F$6

BFETWU)

$C$14 <= $ES$14 -
$C$15 »= $ES15

$C$16 <= $ES16

$C$17 == $E$17

$F$2:9F$6 <= $D$2:3D$6

(2]
(2]
Ehna)

$F$2:$F$6>= 0

EROEEEREREK
EERREEE | Sramen -] )
RESE

FEBIHREAREEIIAE GRG IHEES I, NS RE IR eSS
Z | FAABERNRE ARG .

2E(H) [ =me || =30






images/00411.jpeg
A B C D E
SUMMARY OUTPUT

B35t

Multiple R 0.8998987194
R Square 0.997975413
Adjusted R 0.997469266
ARE  0.030151587

MAE 11

BESN

df SS NS F Significance F
[EIEEET 2 3.58504 1.792519 1971.71  1.68014E-11
HE 8 0.00727 0.0009081
it 10 3.59231

Coefficients #T£RE t Stat P-value

Lower 95% Upper 95% PR 95. 0% FPR 95. 0%

Intercept —8.29047398 0.48609 -17. 05547 1.4E-07
1nK 0.821379393 0.07367 11. 149685 3. TE-06
Inl 0.919633933  0.2023 4. 5459776 0. 00188

-9.411397113 -7. 16955 -9.411397 -T. 169551

0.651499778 0.991259 0.6514998
0.453138089  1.38613 0.4531381

0.991259
1. 3861298






images/00532.jpeg
I

B8 IR:(E) HF(N)
[scs16 [ [<= =] [=ses18

[ #=0 | [ Ama | [ =wo |






images/00410.jpeg
Pl | ] | G [ F &
1 - 5 =5 J
2 zoo7 || B2 e w @ T
3 | 2008 £
4 | 2009 Y EEAREY: [W@
5 | 2010 e
6 | 2011 X ERARAX: [sstsst2 (2]
b (2012
| ETE) (e o
F = 95
10| 2015 : L ‘ 5
11 | 2016
|
12 2017 [{] _ &
13 © BHEHO): $as15 2]
i; ...... © FIle=EE): \
- I ¥ -
16] © FIFEBEW
= Ex5%
22| (Wh=="= ")
23|
24 | L






images/00531.jpeg
!M%IE (B

[ #=0 | Im.l [ w0 IJ






images/00413.jpeg
X K

7 0.8214%¢ 20.9196





images/00534.jpeg
- wa

) H=N)
SFS2:5756 ] [<= |[=] [=sps2:spsd ]

(w0 | [ & | [ mwo |






images/00412.jpeg





images/00533.jpeg
e

25THES IFE) £

AFIN)
[scs17 & = =] [sesrd =]
[ ®=0 | [ mnw | [ mwo |






images/00408.jpeg
hosR

EIAhEE(A):






images/00529.jpeg
BRESRO [scs10 2]

B omxEM OSMEN OBFE® |

BIENEEETEE)

[sFs2:5Fs6 | (2]

F o)

] [ e






images/00407.jpeg
B2 v Ix | =LN (B2) _

4 B c I ™E F [

Ara 5 i = L |

1 i | EEET ChE) [BASEE (hm) [RLAZL (A Lt 1nk | IaL

2 | 2007 450 43500 400 B. 10925 |10, 5097 |5. 9915
3 | 2008 810 BE429 450 B.41346 |11, 1033 |6. 1082
4 | 2009 530 BTE48 452 B.T214311. 3811 |6 1137
5 | 2010 1130 113000 510 T.02997 |11. B351 |6, 2344
B | 2011 1340 133196 560 T.2004Z | 11. 7996 |6, 3279
T | 2012 1490 145404 562 T.30653 | 11. 9077 |6, 3315
8 |z013 1550 158675 564 7.34801 |11, 9759 |8, 3351
O 2014 1830 189771 530 T.51207 |12. 1536 | B. 363
10 | 2015 2200 192501 BEZ2 T.B9621 |12, 16T9| B. 525
11 | 2016 2590 224553 B30 T.85941 |12 3219 |6, 5367
12 | 2017 3120 2R5200 720 5.04559 |12, 4862 [6. 5793






images/00528.jpeg
A B C D E FE
BHERS | oo
; : rrE%A e EERIEE | SRk

. #iE | WEMMEERE (AR G/ fi:ﬁk}t)ﬁ 3) vy

2 | Bigsin 2000 1000 14 600

3 | FiEsam 4000 2000 8 800

4 | PR IR 3000 400 40 500

5 _FmEiEH 5000 1000 5 400

6 | PSTE 600 100 50 300

7

8 RN

o B EEEERRA =SUMPRODUCT (E2:ES, F2:F6)

10 A (5 Ve i ) [ o

1

12 HREH:

13 CHIInd B ST AR AN A T HFES EFARENF

14 1*1;‘?% =SUMPRODUCT (C2:C3, F2:F3) <= |30000

. 2:},?& —F2+F3 s= |20

&
16| BB =SUMPRODUCT (C2:C6, F2:F6) <= |40000
17 ;ﬁi =SUMPRODUCT (B2:B6, F2:F6) >=  |100000
5EIRE R " _ | REBRSER
4 Prakolin F2:FeRIEN{E Xi% < | Raipo:p6
sl B F2: PRV E R I EZ#






images/00409.jpeg
O =00 WwN =






images/00404.jpeg
y = AK®LBpu (8-5)





images/00525.jpeg
mamA (B )

B (BfiL: )

JEAPRER (s

. TR /AF)

FEA R (s

. TR /A

FE CITe/ )

AN (/1)

N |W |~ |O






images/00403.jpeg
%

EEREY (B&)

BANEARK (A7)

BIAEL (N

2007 450 49500 400
2008 610 66429 450
2009 830 87648 452
2010 1130 113000 510
2011 1340 133196 560
2012 1490 148404 562
2013 1550 158875 564
2014 1830 189771 580
2015 2200 192501 682
2016 2590 224553 690
2017 3120 265200 720






images/00524.jpeg
51k SRR EmE IrE%EA i EERRE BiHHIER
OND) (e /9 (i@ /%)
HIE AL | 2000 1000 14 600
IR AL 4000 2000 8 800
L&A | 3000 400 40 500
SFHEAR | 5000 1000 5 400
FUANT 1600 100 50 300






images/00406.jpeg
(U=t s W= I [ S N I S T

A E C D
i A0 (B | BAEEE (A | ATASL (A
2007 450 49500 400
2005 510 BB429 450
2009 530 57645 452
2010 1130 113000 510
2011 1340 133196 580
012 1490 148404 sE2
2013 1550 158875 564
2014 1830 189771 580
2015 2200 152501 g52
2016 2590 224553 £90
2017 3120 265200 720






images/00527.jpeg
10

W O~ O A N -

A B c D E
g | AENDEE | SRR | RERSRA | SHREE %ﬁﬁtfiﬁi

[ 7 |\E AR | ek | k¥ CR) GRS KA
|H gl 2000 1000 14 600
EEER 4000 2000 8 800
IZESETES 3000 400 40 500
P 5000 1000 5 400
(P& 600 100 50 300

| BRI FHRERHA

MAX (S THEER)

[ o

]/ i\, =SUMPRODUCT (E2:E6, F2:F6)






images/00405.jpeg
y:
AK“®
Lﬁu





images/00526.jpeg
[apl ) RN R

A B C D E F
=ik WEHNEE | T E5BA | BEGSHEA | SOREE | ZRiTEA
|BEE (AR | GRAR) | R&E CR) (@R RE
g 2000 1000 14 600
R IEE 4000 2000 8 800
[EERTES 3000 400 40 500
EEFE 5000 1000 5 400
P& 600 100 50 300






images/00400.jpeg
T=E X & AR KR
U 2015 4F 8 A 14 13.831Z A\ EZx g1t R
14 2015 FFIRFAL R 56.1% Exgtit = (WE8-6)
T 2015 FEIEHARA & 286G /H BTG
R & P A 1& BRI (AVC)
P WAL T 34 4 5 104F B
w P E N KL EPN HERBE A O 5 57 32 5t FU AT
X 1 2025 4F A T 5 SR 1 5
Y 1A 20154 RS T 75 SR 1 &






images/00521.jpeg
XP(v)





images/00520.jpeg
S 4 14 24 34 124 134 234 1234
(S) 10 80 36 88 269 355 276 1793
V(S—{I}) 0 15 5 20 45 49 25 259
VS)-V(S-{I})| 10 65 31 68 224 306 251 1534
IS| 1 2 3 2 3 3 3 4
(S 1/4 1/12 1/12 /12 1/12 1/12 /12 1/4
o) 464.75






images/00402.jpeg
202572012 [14600/2230





images/00523.jpeg
RiE BEFE () BN Emm =M xo®)/ T o))
1 455.75 845
2 414.75 769
3 457.75 849
4 464.75 862
HEFHE &R ew) 1793
A E ST M 3325






images/00401.jpeg
B=UXVXTXRX (X — Y)/(100X PX W)
=13.83X56.1%X 28X 1 X (2025-2015)/(100X 10X 3)
=0.72 ({z.E)





images/00522.jpeg
m=MXx@w)/ L)





images/00518.jpeg
s 3 12 23 24 123 124 234 1234
(S) 5 45 25 36 259 269 276 1793
(S-{1}) 0 15 20 10 49 80 88 355
WS- V(S-{I})| 5 30 5 26 210 189 188 1438
N 1 9 2 2 3 3 3 4
(S)) 1/4 1/12 1/12 1/12 1/12 1/12 1/12 1/4
o) 414.75






images/00517.jpeg
S 1 12 13 14 123 124 134 1234
(S) 15 45 49 80 259 269 355 1793
V(S-{1}) 0 5 20 10 25 36 88 276
VS)-V(S-{I}) | 15 40 29 70 234 233 267 1517
IS| 1 2 2 2 3 3 3 4
(S 1/4 12 1/12 1/12 1/12 1/12 1/12 1/4
o(v) 455.75






images/00519.jpeg
5 3 13 23 34 123 134 234 1234
(S) 20 49 25 88 259 355 276 1793
V(S-{I}) 0 15 5 10 45 80 36 269
WS)-V(S-{I})| 20 34 20 78 214 275 240 1524
N 1 2 2 2 3 3 3 4
(8D 1/4 1/12 1/12 1/12 1/12 1/12 1/12 1/4
o(v) 457.75






images/00514.jpeg
H2 v f =IF(ISERROR(FIND(HS1,$G2)),0,LOOKUP( ~
LEN($G2)*10+FIND{HS$1,5G2),{11,21,22,
31,32,33,41,42,43,44},{1,0.4,0.6,0.2,0.3,
0.5,0.1,0.2,0.3,0.4}*5F2))

el s ERE s ) B L S e H j,/ ] b5 s
- - ars|  $EIE RiE et
| H 4 s

1 |[FE|BEEEETHEE nia | &5 1 '/ 2 3 4

2 1 [ 1 15 1 15 0 0 0

g o [0 5 5 i 5 i i

i N EE 20 3 i 0 20 i

|44 10 4 i i i 10

6|51 ]2 10 | 12 [ a4 | 8 i i -

4« » Sheet1 U ]

| asrmmmem |






images/00513.jpeg
=IF (ISERROR ( FIND (H$1,$G2)),0,1)
1 7B A P B R R
2 8 BIHOR B AR CEIE B B AR
3 BRI AR R B BN AR (IR R AR . MR 0: IR 1






images/00516.jpeg
BB BENRERR HUmE
1 1 15
2 2 5
3 3 20
4 4 10
12 12, 21 45
13 13. 31 49
14 14, 41 80
23 23, 32 25
24 24, 42 36
34 34, 43 88
123 123, 132, 213, 231, 312. 321 259
124 124, 142, 214. 241, 314, 341 269
134 134, 143. 314. 341, 413. 431 355
234 234, 243, 324, 342, 423, 432 276
1234, 1324, 2134, 2314, 3124, 3214. 1243, 1423,

1234 2143, 2413, 4123, 4213. 1342, 1432, 3142. 3412, |1793
4132, 4312, 2341, 2431, 3241, 3421, 4231. 4321

it 3325






images/00515.jpeg
H66 ¥ £ || =SUM(H2:H65)

Al B [WCI BAEEY E G H I }J K

= Bk il

1 Fs E&E)Eﬁfﬂw s a3 1 ) 2 /3
S8i67[a]1[35]2] 68 4132 11.6 | 23.2 f 17.4 | 5.8
5968 a |31 |2] 54 4312 16.2 | 21.67] 10.8 | 5.4
6059 2 [3[a1] a0 2341 36 | /9 18 27
61(60[ 2]a[3[1] o 2431 36.4 9.1 | 27.3 [18.2
62[61[ 3] 2]af1] 92 3241 36.8 /[ 18.4 | 9.2 [27.6
63[62] 3| af2[1] 78 3421 dLefliona | ‘7 Lise
64[63[af231] = 4231 2i [ 152 ] .9 el
65/64[a|3[2]1] 8 4321 32 s | a7 e
66 ERMESH| 888 700 877 | 861

. | ASEISERIER | Sheetl | .. @






images/00510.jpeg
HBEKE

REWNE

0.4

0.6

0.2

0.3

0.5

0.1

0.2

0.3

pla[h|dp|lw|w]|lw ]|~

Alw [~ |lw|w|—~|[o]~]~

0.4






images/00512.jpeg
H2 v f || =IF(ISERROR(FIND(H$1,$G2)),0,1) v
4l A |B|lC[D]|E F G J 3 | K |[«
= s 4 ik ES] |
1 Fe |EXRESERE g Ny 1/ 2|13 |4
- R 1 15 1 1 0o [ oo
a8 2 2 5 2 0 1 0 [0
@ 3 3 20 3 0 [0 i T
D 4 4 10 4 0 0 0 1
6| & 1 10 12 1 1 [N
‘ = mnﬂ@ﬁﬁi [sheet!l | .. @ : (] 0






images/00511.jpeg
<

G2 ¥ e =B2&C2&D2&E2
4 A B:l|l € | B E E / H
& e ; L ®E

| | B [ExResane i’ by

2 1 1 15 1

3 2 2 5 2

4 3 3 20 3

5 4 4 10 4

6 5 1 2 10 12

¢ v | MFEERAER [ Sheet! | .. @ : [ | 0

BR






images/00507.jpeg
2 v £ || =G2/8k2

|A|B|C|DIE[ F [CIHII] ]| K S /”( N O
1 FE|IEXEESAWB[ELNE 1]2]|3] 4 |&W] 14 2 [ 3 | 4
B 1| 1 16 |1]ofof o] 1 [tooxl ox | ox | ox
. EAE 5 of1fof o] 1 ["ox [1o0%] o [ ox
U EEE 20 [ofof1{ o[ 1 [ox [ ox [100%] 0%
5|44 10 [ofofol 1|1 Jox|ox | ox [100%] |
gl 6| 1] 2 10 [1[t1fofo] 2 [sox|co%] ox | ox
@ 6| 2] 1 35 [1]1]ofof 2 [sox|[s0x] o% [ o%
g 7] 13 30 [1]oft1]of 2 [sox| ox [s0% [ o%

« > | 2BoxEEEE | 3EmER ® <]






images/00506.jpeg
SUM(G2:12)

K/L/MNO:

&

fe

K2

4
0
i}
i}
1
0
i}

2] 3

10
35

2
1

1
2
3
4
1
2

FE|EFEEs ARG ELNE 1

1
2
3
| 4
5
6

1
2
3
4
5
6
7

®

.| 2ErmEmE | sEmEm | ..





images/00509.jpeg
P66 v £ | =sum(p2:p65)

[AlB[ciDIE| F [GH[1[J{K|[L|M|N| OB Q|H|S
Bz =

59 58(4[3[1]2]| 64 |1]1|1]1] 4 |26%|26% | 25% | 26%| 14 |13.5|43.5/13.5
60 [69]2[3[a[1] o0 [1]1]1]1] 4 |25%] 25% | 25% | 25% | 23 | 22.6]22.5[22.5
61 60/2[4[3[1] 91 |1[1]1]1] 4 |26%]| 26% | 25% | 25% | 23 |/82.8|22.8(22.8
62 61/3[2[al1] 92 [1[1]1[1] 4 |26% 26% | 23] 23 | 23 | 23
63 (62(3[4[2[1] 78 [1]1]1[1] 4 |25% 25% | 20/[19.5]19.5[19.5
64 (63[4[2[3[1] 81 [1]1]1]1] 4 [265% 25% | 20 | 20.3]20.3]20.3
65 64(4[3[2[1] 81 [1]1]1]1] 4 [26% 25% | 29 [20.320.3[20.3
el | BUMNEST |845) 774 | 846 | 860

b | 3FEE | AMEEREE | SEi.. @ (4 >





images/00508.jpeg
P2 X I =5F2*12
|ABICIDIE| F (IGH/1|/J/K|/ L I M|N|O S
7 [EamE | &
I e e N ol e
211 15 |1]0|0|0]| 1 |100%| 0% | 0% | 0% 0 0]0
gl 2 |2 5 |0]1]0f0)] 1| 0% [100%] 0% | 0% 5 BEH0;
4 (3|3 20 [0f0]1)0] 1| 0% | 0% |100%| 0% 0 ]20]0
514104 10 |OjOf0]1) 1] 0% | O% | 0% [100% 1] 0 [10
6 |5]|1]2 10 [1]1)0/0) 2 [ 50% [ 50% | 0% | 0% 5 (B
7 16]2]1 35 |1]1]0/0] 2 |50%|50% | 0% | 0% 18:1 0 |0
8 | 7]1]3 30 J1]0f1({0] 2 [50%] 0¥ | 50% | 0% 0 115] 0
v .| 2 oreEEE | ESER | . @ ¢ [






