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丛书序言一

很高兴看到“光华书系”的出版问世，这将成为外界更加全面了解北京大学光华管理学院的一个重要窗口。北京大学光华管理学院从1985年北京大学经济管理系成立，到现在已经有26年了。这26年来，光华文化、光华精神一直体现在学院的方方面面，而这套“光华书系”则是学院各方面工作的集中展示。

多年来，北京大学光华管理学院始终处于中国经济改革研究与企业管理研究的前沿，致力于促进中国乃至全球管理研究的发展，培养与国际接轨的优秀学生和研究人员，帮助国有企业实现管理国际化，帮助民营企业实现管理现代化，同时，为跨国公司管理本地化提供咨询服务，从而做到“创造管理知识，培养商界领袖，推动社会进步”。北京大学光华管理学院的几届领导人都把这看做自己的使命。

作为经济管理学科的研究机构，北京大学光华管理学院的科研实力一直在国内处于领先位置。光华管理学院有一支优秀的教师队伍，这支队伍的学术影响在国内首屈一指，在国际上也发挥着越来越重要的作用，它推动着中国经济管理学科在国际前沿的研究和探索。与此同时，学院一直都在积极努力地将科研力量转变为推动社会进步的动力。从当年股份制的探索、证券市场的设计、证券法的起草，到现在贵州毕节试验区的扶贫开发和生态建设、教育经费在国民收入中的合理比例、自然资源定价体系、国家高新技术开发区的规划，等等，都体现着光华管理学院的教师团队对中国经济改革与发展的贡献。

作为商学教育机构，北京大学光华管理学院鼓励教师深入商业实践，熟悉企业管理，提升案例教学的质量和层次。多年来，学院积累了大量有价值的案例，经过深入研究、精心编写，这些商业案例可以成为商学教育中宝贵的教学资源。学院每年举办大量讲座，讲座嘉宾很多是政界、商界和学界的精英，讲座内容涉及社会发展的方方面面。通过这些讲座，学生们可以最直接地得到名家大师的授业解惑，优化和丰富知识结构。

作为管理精英的汇聚中心，北京大学光华管理学院历届毕业、结业的校友一直是我们最引以为荣的。历届的优秀同学，在各自的岗位上作出贡献，它们是光华管理学院最宝贵的财富。光华管理学院这个平台的最大优势，也正是能够吸引一届又一届优秀的人才的到来。世界一流商学院的发展很重要的一点就是靠它们强大的校友资源，这一点，也是与北京大学光华管理学院的努力目标完全一致的。

今天，“光华书系”的出版正是北京大学光华管理学院全体师生和全体校友共同努力的成果。通过这套丛书，读者不仅能够读到经典教材和前沿学术成果，更可以通过名师、校友、讲座等方面感受光华风采。希望这套丛书能够向社会展示光华文化和精神的全貌，并为中国管理学教育的发展提供宝贵的经验。
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丛书序言二

光华管理学院秉承“百年北大”悠久的人文传统、深邃的学术思想和深厚的文化底蕴，在过去的二十多年里，一直践行“创造管理知识，培养商界领袖，推动社会进步”的学院使命，目前已经发展成为国内最为优秀的商学院之一。

北京大学的传统对于光华管理学院，乃至中国商学教育都很重要，学院一直秉承北京大学的传统，真正要办大学气质的商学院。我们将光华教育的特质归纳为四个“I”，即Integrity——诚信和责任；International——商界领袖的国际化视野；Integration——整合学习，理论实践相结合；Innovation——自主创新。

Integrity：北京大学作为中国传统名校，传承百年历史文化，有一个非常鲜明的特点，就是拥有浓厚的人文底蕴和民主科学精神，以及对社会的使命感和责任感。北京大学光华管理学院作为北京大学的商学院，是专门从事管理研究和教育的机构，将持续发扬北京大学的历史传统和人文精神，并始终践行社会责任感和使命感。

International：光华是全国最国际化的商学院，师资是最国际化的，教育体系是最早跟国际接轨的。北京大学光华管理学院的国际化是扎根于中国的国际化。我们一方面在国际先进的管理知识和管理理念方面有着最前沿的成果，另一方面也很好地结合了中国的管理实践和经济发展。光华的师资和国际研究都很好地做到了这两个方面。根据国际权威研究统计机构的统计，北京大学的经济和商学学科，已进入世界前1%的行列。对此光华起了最主要的作用，这也反映了光华在国际研究方面作出的贡献。

Integration：商学院需要解决好两个整合的问题，一是将理论和实践很好地结合起来，二是学科之间的整合。对于理论和实践的整合，光华正致力于推动管理学理论向商业实践成果的转化。对于学科的整合，光华正在做的不仅是不同学科之间的融合，还在加强不同教育项目之间的配合。我们致力于调动和整合北京大学综合性的师资资源，将管理与历史、哲学、艺术、数学乃至物理等学科相结合，全方面塑造管理者的整体人文和科学素养。各个教育项目之间的互动也经常碰撞出新的思想火花，帮助光华学子们拓宽思想，带来新的视角。

Innovation：中国要成为具备创造力的国家，在世界上建立一个品牌和形象，必须发展自主创新文化。光华管理学院立足于北京大学，在整个中关村科技园大的氛围之下，光华的教学科研的国际合作能够成为自主创新生态环境的一部分。光华管理学院最近刚刚成立了北京大学光华管理学院创新创业中心，以这个中心为平台，致力于整合院内院外、校内校外、国内国外创业方面的资源，进一步推动自主创新。

为进一步超越自我，向着建设世界一流商学院的目标而不懈努力，北京大学光华管理学院特策划“光华书系”系列丛书，以展现光华管理学院在理论研究、教学实践、学术交流等方面的优秀成果。我们更希望通过“光华书系”的出版让更多的读者通过光华理解经济、管理与社会。

“光华书系”作为一个开放的系列，涵盖理论研究、教学实践、学术交流等各个方面：

第一是领航学科的教材。光华管理学院的商学教育，拥有全国首屈一指的师资力量和最优秀的学生生源。在教学相长的过程中，很多经典讲义、教材应运而生。教材领航系列丛书要以“出教材精品，育商界英才”为宗旨，发挥优势，突出特色，重点建设涵盖基础学科的主干教材、填补学科空白的前沿教材、反映教学改革成果的新型教材，面向大教育，追求高品位，服务高等教育，传播先进文化。

丛书序言二第二是前沿的学术成果。光华管理学院始终处于中国经济发展与企业管理研究的前沿，学术琼林系列丛书以具有国内和国际影响力的管理学、经济学等相关学科的学术研究为支撑，运用国际规范的研究方法深入研究中国的经济和管理问题，体现更高的学术标准，展现学界领袖的优秀成果。

第三是丰富的实战案例。案例研究和教学作为一种不可替代的重要方法，有效解决了知识与实践转换的问题。在中国的相关政策不断改革的大背景下，各种有借鉴意义的素材越来越丰富。根据国外成熟的案例编写经验，开发和使用高水平的本土化案例，是一件意义深远的事。案例精粹系列丛书涵盖教学案例、研究案例、商业案例几大模块，体现本土化和原创性、理论主导性和典型性，将一般管理职能与行业、企业的特殊性相结合，既具有一定的理论深度，又具有相当程度的覆盖面和典型性。相信这些案例能够最有效地服务于教学要求、学术研究以及企业管理实践。

第四是卓越的教师风范。“善之本在教，教之本在师。”光华管理学院的优秀教师，秉承诲人不倦、育人为先的教学原则，以他们的学术实践最好地诠释了北京大学追求真理、追求卓越、培养人才、繁荣学术、服务人民、造福社会的办学理念，为北京大学赢得了崇高的学术声誉。名师风采系列丛书就是力图全面展现光华优秀教师精深的学术造诣、高尚的学术风范，让更多的人领略他们关爱学生、培养青年、提携后学的优秀品质，让“大师”精神得到继承和发扬。

第五是杰出的校友风采。光华管理学院的每一位校友，都是中国杰出的时代精英。他们凭借在各自工作岗位上的优异表现，为光华管理学院、为北京大学在海内外赢得了广泛赞誉。校友华章系列丛书就是深度记录校友在光华管理学院的学习经历以及卓著业绩，全面展现其对学识的孜孜追求、卓越才智以及不懈执著的品质，体现光华管理学院高质量的教学实践这一核心竞争力。

最后是精彩的讲座荟萃。在浮华之风日盛的今日社会，光华管理学院广泛开展的各种学术交流活动和讲座，兼容并蓄，展现思想的精粹、智慧的集锦。对所有“为国求学、努力自爱”的人们来说，其中传出的思想之声都是真正值得认真品味和用心领会的。讲座撷英系列丛书就是汇集专家、教授、知名学者、社会名流在光华管理学院的精彩演讲，展现其中引人深思的深厚学理以及催人奋进的人生智慧，将严肃的学术品格和通俗的阅读形式相结合，深度展现一流学府的思想之声，奉献最具时代精神的思想饕餮。
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前言

经过近三十年的发展，市场营销研究在我国日趋成熟，研究水平不断提高。一方面，越来越多的企业认识到市场营销研究的重要性，对市场营销研究的要求不断提高；另一方面，在客户需求的拉动下，研究的方法、手段和质量不断提高，对从业人员的基本素质、知识和技能的要求也不断提升。因此，市场营销研究越来越受到重视，成为管理学院市场营销本科生和研究生必修的专业基础课。

北京大学光华管理学院，在20世纪90年代开始为本科生、研究生和MBA学生开设市场营销研究课程，受到了广大同学的欢迎。在开设这门课的初期，选用的是英文原版教材，后来又翻译了Malhotra所著的Marketing Research：An Applied Orientation的第3版、第4版和第5版。十多年的教学实践表明，虽然外文原版教材及其中译本的内容非常全面和系统，并有大量的案例和练习，但毕竟不是为中国学生量身定做的，还不能完全适应国内市场营销研究教学的需要。而国内许多现有的教材存在两种倾向，一种主要借鉴国外教材的内容，比较侧重研究方法的介绍，缺乏生动和实用的案例与练习；另一种比较强调实用性，但对理论与方法的介绍不够系统、全面和深入。

为了向市场营销及相关专业的师生、市场研究专业人员提供一本系统、全面和实用的市场营销研究教科书，在北京大学出版社经济与管理图书事业部林君秀主任的大力支持下，笔者根据多年教学实践的心得，在借鉴国内外有关教材和参考书的基础上，结合教学过程中积累的许多案例和素材，撰写了《营销研究方法与应用》，并于2008年由北京大学出版社出版。

本书第一版的完成，得益于过去多年的教学与实践活动。同学们在课堂上的讨论和课程项目，给笔者很大的启发并为本书提供了很多素材；一些公司的内部研究项目，加深了笔者对市场营销研究实践环节的理解；中国市场研究协会的许多活动和出版物，尤其是每年一度的优秀研究论文评选，使笔者对国内市场研究的实践活动和发展趋势有了更加全面的了解；北京大学出版社对于推出适合国内学生的教材的极大热忱，是促成本书的直接动因。

第一版出版后，得到了国内同行与读者的积极响应和鼓励。根据第一版的使用情况及读者的反馈，笔者决定对本书进行全面修订。第二版充实、更新了现有章节的内容和相关案例，增加了四章有关数据分析的内容（方差与协方差分析、Logistic回归、因子分析和聚类分析），使之能更好地满足广大读者的需求。为了便于教师备课，提供全套的PPT课件。

本书力求全面、系统地介绍市场营销研究过程的各个步骤，以及在实际应用过程中应当注意的问题；努力反映市场营销研究方法及应用的经典成果与最新趋势，同时充分考虑在中国开展市场营销研究的具体环境与问题；通过各章的案例与练习，强调理论联系实际，加深读者对市场营销研究实践活动的理解，培养学生分析问题和解决问题的实际动手能力。

本书在修订过程中，得到了北京大学出版社经济与管理图书事业部林君秀主任及其同事们的大力支持与鼓励，北京大学光华管理学院和市场营销系的领导、同事们为本书的写作提供了很好的工作环境；兄弟院校的师生对本书提出了很多宝贵的意见与建议。对于上述单位和个人，我在此表示衷心的感谢。

尽管付出了很大的努力，但由于笔者水平有限，本书一定还存在许多缺点和不足，欢迎读者批评指正。笔者将虚心听取各方面的意见，根据读者的反馈不断对本书进行改进。

北京大学光华管理学院营销学系教授　涂平博士

2012年2月


第一篇　概述

第1章　市场营销研究概述

【本章概要】

本章重点描述市场营销研究的基本概念、内容和作用，重点强调其在为营销决策提供信息支持方面所起的重要作用。本章首先介绍市场营销研究的作用及意义；然后介绍市场营销研究的主要内容、研究过程、发展现状与趋势；最后介绍市场营销研究人员应该具备的基本素质、专业知识和技能，以及进行市场营销研究时应当注意的职业道德问题。

【教学目的】

阅读本章后，学生应当能够：

1.理解市场营销研究的性质、内容及其在营销决策方面所起的作用；

2.对市场营销研究过程有一个初步的了解；

3.了解市场营销研究的现状与发展趋势；

4.了解从事市场营销研究工作必备的专业背景与技能要求；

5.注意与市场营销研究有关的职业道德问题。

开篇案例　金嗓子喉宝的快速起飞

广西金嗓子制药厂原为柳州糖果二厂。该厂于1995年全面推出金嗓子喉宝之前，委托广西科嘉艺营销广告有限公司（原名南宁科艺营销广告公司）进行市场研究工作，并由科嘉艺负责该产品的营销总体策划、广告策划、制作与发布代理。根据市场研究的结果，科嘉艺为金嗓子喉宝在竞争激烈的市场中找到了空档，选准了市场突破口；发现了既能有效满足消费者需求，又最能反映金嗓子喉宝产品特点的“疗效好，见效快”的广告诉求点；制定和实施了有效的广告策略和媒介发布计划，并调整了销售渠道、定价等营销策略。

1998年，厂家又再次委托科嘉艺（北京、广西）公司进行市场研究，为初步畅销的金嗓子喉宝在新的市场环境下增强竞争力、成为行业最知名畅销产品进一步完善了营销策略与实施方案。科嘉艺公司通过问卷调查、二手数据的利用、专家走访等多种方式进行了市场营销研究，制定了一整套营销方案，并在厂家的配合下全面实施。

在营销研究的有力支持下，金嗓子喉宝的年销售额由1994年的50万元，增加到1995年的3000万，1997年的1.2亿，并在1999年达到3.2亿元。1999年，该产品的知名度在同类产品中名列第一、美誉度名列第二。

金嗓子喉宝的成功，充分体现了科学、有效的市场营销研究的重要性。无论从目标消费群的选择、产品定位、广告的诉求点，还是媒介策略、渠道策略、定价策略，都离不开及时、可靠和有效的市场营销研究。


1.1　市场营销研究的作用及意义

信息时代的营销环境和与此相对应的市场营销战略发生了很大的变化，营销环境和消费者需求的多变性，使竞争规则由原来的“大鱼吃小鱼”变为“快鱼吃慢鱼”。因此，企业必须建立一个在及时、可靠和有用的信息基础上的决策机制，才能及时适应环境的变化，保证其生存与发展。市场营销研究的作用就是通过提供及时、可靠和有用的信息，保证决策的及时性、前瞻性和有效性，避免决策失误和贻误战机。

美国营销学会理事会通过的市场营销研究的定义为：市场营销研究（marketing research）是营销者通过信息与消费者、顾客和公众联系的一种职能。这些信息用于识别和定义营销问题与机遇，制订、完善和评估营销活动，监测营销绩效，改进对营销过程的理解。市场营销研究确定解决问题所需的信息，设计信息收集方法，管理和实施数据收集过程，分析结果，就研究结论及其意义进行沟通。

本书将市场营销研究定义为：市场营销研究是运用科学的方法和合适的手段，系统地收集、整理、分析和报告有关信息，以帮助企业、政府和其他机构及时、准确地了解市场机遇，发现市场营销过程中所存在的问题，正确制订、实施和评估市场营销策略和计划。为了克服决策的随意性、主观性和盲目性，本书重点强调市场营销研究的系统性和科学性。

市场营销研究是系统的，因此在营销研究过程的各个阶段都需要系统、周密的计划，避免随意性，在每一阶段所用的方法与手段必须恰当、有效并尽可能事先计划。当然，这并不意味不要根据实际情况的变化及时调整研究设计与执行计划。

市场营销研究应当是科学的，努力提供反映客观事实的准确信息。这并不否认市场营销研究有其艺术的一面，而是强调在进行市场营销研究时必须做到公正、客观和诚实。尽管研究不可避免地受研究机构和人员的背景、专长和研究哲学的影响，但是应当尽量避免先入为主，避免受研究人员和管理层的个人偏见和私利所干扰，人为地操纵、影响研究结果，因为这样做不仅不科学，也不道德。

市场营销的重点在于准确识别顾客的需求，并比竞争对手更有效地去满足其需求。为了完成这一任务，营销经理需要及时、准确和有用的信息，包括有关顾客、竞争对手、营销环境以及其他相关信息。全球化导致市场范围和竞争范围的扩大、营销环境和消费者需求的快速变化以及竞争的加剧，使及时、有效地满足营销决策的信息需求变得越来越重要。与此同时，剧烈的竞争和企业、市场规模的不断扩大使决策失误的代价不断上升。这些客观现实都要求市场营销研究能够为科学决策提供及时、准确和有用的信息，为从事市场营销研究的专业人员提供了新的机遇和挑战。

企业在开展市场营销时，营销经理要做许多战略和战术决策，而企业无法控制的许多环境因素使得这些决策更加复杂化。另外决策可能涉及方方面面的利益，包括消费者、员工、股东和供应商等。因此，有效的沟通和协调对于提升市场营销的绩效变得越来越重要。市场营销研究可以通过及时提供有关营销变量、环境和顾客的可靠信息，减少决策失误和提高营销活动的绩效（见图1-1）。
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图1-1　市场营销研究的作用

资料来源：马尔霍特拉著，涂平译，《市场营销研究：应用导向》，第5版，电子工业出版社，2009，p.7。

过去，营销研究人员和客户之间的分工比较明确。研究人员负责判断信息需求并收集有关信息，经理们制定有关营销决策。目前这一传统分工模式正被打破，营销研究人员不仅仅负责收集和分析信息，而且越来越多地参与决策过程，而营销经理也越来越多地参与市场营销研究。因此，营销研究不再是简单的信息收集，而是要为营销决策提供切实可行的解决方案。

例1-1　藏地密码的市场定位

（注：2009年“杰出营销奖”金奖案例。）

根据西藏旅游局的普查，全国对西藏怀有强烈兴趣的人数大约在3000万左右，其中大部分为“都市白领与大学生”。对这类读者的图书购买与阅读习惯调查显示，他们具有以下主要特点：

●注重阅读价值：他们中的大部分人会按需买书，书对他们来说既是消遣工具，同时也是实用工具。

●消费能力较强：买书对他们属于低价消费，对30元以下的图书价格敏感度低，每月购买2—4本左右的图书。

●网络书店、书城、机场、超市是主要的购买渠道。

根据上述调查数据的分析，北京读客图书有限公司发现了一个巨大的图书细分市场，及时推出了针对该市场的《藏地密码》系列丛书，并制定了以下营销策略：

●市场定位：一部关于西藏的百科全书式小说。

●产品策略：快速了解西藏的系列图书，将图书打造成为快速消费品，引导“知识的快速消费”。

●定价策略：都市白领可接受的价格区间，22—30元。

●渠道策略：以点带面（以网络书店为龙头、以重点终端和战略批销商为核心），建立稳固的渠道利益链；迅速发动销售商大规模销售，发动购买者大规模尝试。

●传播策略：藏族特色和神秘色彩的名字和封面，充分利用网络的力量和货架的媒介作用。

准确的市场定位和有效的营销组合策略，使《藏地密码》自出版以来，畅销超过300万册，成为2008年第一畅销系列小说。


1.2　市场营销研究的内容

市场营销研究所涉及的内容非常广泛，包括：行业与市场分析（industry and market analysis），定价研究（pricing research），产品研究（product research），分销研究（distribution research），促销研究（promotion research），购买行为研究（buying behaviour research）等方面。此外，近年来市场营销研究中越来越重视现有海量二手数据的利用，包括数据挖掘方法、模型及其应用。表1-1列出了市场营销研究经常涉及的一些主要内容。
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市场营销研究提供的研究成果，可以帮助企业了解市场与购买者；开发合适的产品；制定合理的价格；选择和管理营销渠道；开展有效的促销。通过下面的一些具体实例，可以简要说明市场营销研究的内容和作用。


市场分析与预测
 。对市场的分析与预测是许多成功企业开展一项新的业务或进入一个新的市场时的切入点。1989年前，顶新只是台湾地区的一家生产蓖麻油的小工厂。90年代初，顶新集团的营销研究人员发现，日本、韩国和台湾地区随着收入水平的提高，方便面的人均消费量都经历了一个高速增长的阶段。当时中国内地方便面的消费还处于极低的水平，因此他们预计对方便面的需求将随着收入的不断增加而有巨大的增长潜力。根据对未来市场需求的预测，顶新集团于1991年在天津成立顶益公司，于1992年向中国内地市场推出“康师傅”方便面，取得了成功。随后又迅速将方便面生产线由天津扩展至广州、武汉、杭州、重庆、沈阳、西安、哈尔滨等诸多中心城市，使企业获得了一个新的发展机遇。与此相反，摩托罗拉公司由于对卫星移动通讯需求预测的错误判断，其投资庞大的铱星卫星通信服务的客户数量远远低于预测的水平，最后只好宣布破产。


产品研究与测试
 。针对消费者不断变化的需要创新，开发适销对路的产品是企业保持市场竞争力的关键。国际上许多知名企业在推出新产品时，都要做从产品概念测试、市场潜力预测到市场试销等一系列研究。

例1-2　手机产品概念测试

（注：闫莹：《营销研究在消费品产品测试中的运用》，北京大学光华管理学院硕士学位论文，2002。）

图1-2是对5款手机产品概念进行测试的结果，如果简单地根据测试对象中具有肯定购买意愿者所占的比例来看，似乎应该推出A、B、C三款；但是进一步的产品覆盖面分析发现，这三款手机的潜在购买者严重重叠，因此推出A、D、E才能达到比较理想的市场覆盖。
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图1-2　手机产品的市场覆盖面


定价研究
 。正确的定价策略建立在对成本、市场需求、价格弹性、竞争产品的价格和消费者心理的良好把握的基础上。一方面，产品的价格直接影响企业的销售收入和利润；另一方面，价格也决定了顾客购买、使用某一产品需要付出的成本，而且还可能影响对产品质量的感知。因此，企业在制订定价策略时必须深入地研究目标市场对价格的承受能力与认知。例如，企业可以通过调查方法了解某一新产品可接受范围，或者实验的方法了解不同价格对消费者感知成本、感知质量与购买意愿的影响，从而确定一个最优价格。

例1-3　价格敏感度模型

价格敏感度模型（price sensitivity meter，PSM）是企业探索新产品的价格期间时常用的一种价格测试方法。该方法的特点为价格测试完全基于被访者的自然反应，没有任何竞争对手的任何信息。该模型的要点在于设计出能够涵盖产品可能的价格区间的价格梯度表：
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然后请被访者在梯度表上标出四点：a.太低的价格，低于此价格被访者觉得产品质量可能有问题；b.较低的价格；c.较高但可以接受的价格；d.太高的价格，高于此价格消费者觉得太贵而不会购买。对调查数据进行汇总，分别求这几个价格点的累积百分比，四条曲线的交点标出了产品的合适价格区间，最优价格以及次优价格（见图1-3）。
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图1-3　价格敏感度模型

图1-3中的a—b点为可接受价格范围，d点为最优价格。该模型的优点是简单、实用并被广泛接受；局限是未考虑竞争产品，被访者回答常常自相矛盾，因此只能用于新产品价格范围的初筛。


分销研究
 。选择合适的渠道，加强渠道成员之间的合作，避免渠道冲突，提高渠道效率是整个营销过程的重要一环。例如，柳州金嗓子制药有限公司在20世纪90年代后期，根据市场调查研究，发现随着中国市场经济迅速发展的趋势，自费购药者越来越多，药品的消费会逐渐集中在药店，加上国营医药公司的垄断地位被打破，其他形式的医药批零模式将发挥越来越重要的作用，故决定零售渠道选择药店为主，批发渠道选择国营、集体、个人相结合的营销模式。这个渠道策略非常成功，使金嗓子喉宝不仅能迅速在全国各地布点，也促使经销商及时回款，保证企业有资金正常运转。


促销研究
 。有效的广告与促销，需要对消费者的需求、偏好和认知过程，对各种媒体的特点和覆盖面，对竞争者的产品和广告有非常好的了解。这样才能正确地确定产品的卖点，选择合适的广告创意、媒体和预算。还是以金嗓子喉宝为例。委托广告公司开展的调查发现：电视新闻节目、体育节目、报纸新闻栏目、文体栏目均是金嗓子喉宝目标消费群最为关注的媒介栏目；而在电视中，中央台的全国收视率及主要地方台在各地收视率最高；《参考消息》报的全国发行量最大，近300万份/天，对象为干部、文教工作者等；《足球》等体育类报纸每期发行量超100万份，影响相当大。因此媒体上，主选中央台与地方台结合，报纸则选《参考消息》、体育类报纸与地方晚报相结合，主要选新闻、体育类版进行发布。调查还发现，随着媒体数量的剧增，户外媒体的影响力在增强，因此选择设置在机场、车站、桥梁等交通要道的户外广告也有极好的广告效果。由于有完整周密的市场调查的有力支持，确保了营销广告的正确有效，90年代后期金嗓子喉宝在销量、品牌提升等方面都在原有基础上取得了骄人的成绩。


1.3　市场营销研究过程

市场营销研究过程（marketing research process）指的是进行营销研究时所遵循的基本步骤和程序，一般包括六大步骤：定义研究问题，确定研究思路与框架，确定研究设计，收集数据，处理与分析数据，报告研究结果。本章对这几大步骤只做一简要的介绍，使读者了解营销研究过程的概貌和本书的基本结构，以后各章将对每一步骤进行比较详细的介绍。


定义研究问题
 。定义研究问题是营销研究的第一步，也是最重要的一步。定义问题时应当考虑研究的目的、有关背景、所需信息、成本和在决策中的用途。定义问题需要很好地与决策者沟通，咨询有关专家，分析二手数据，有时也许需要开展定性的探索性研究。只有准确地定义了问题，才能够正确地设计和开展研究（详见第2章）。


确定研究框架
 。确定某一问题的研究框架包括确定研究目的、理论框架、分析模型、具体的研究问题和假设，以及考虑影响研究设计的有关因素。这一步骤需要借助与管理层和专家的讨论、查阅有关文献和案例、二手数据分析、定性研究和其他实际的考虑（详见第3章）。


确定研究设计
 。研究设计是开展某一营销研究时要遵循的一个框架或计划，包括研究人员为了解决某一问题所制订的数据收集与分析、结果描述、解释与报告的预定计划和构想。研究设计的确定除了取决于研究题目、内容和目的以外，还要考虑所需人员、经费、时间和技术上的可行性等客观条件。书面的研究计划，除了对研究实施的指导作用外，还起到研究的执行方与委托方之间就研究的内容和具体要求所达成的合同的作用（详见第4章）。研究设计中还必须考虑如何从调查对象获取信息和设计抽样方案（第5章）。开展探索性研究，准确地定义变量、设计合适的测量方法和问卷（第6章和第10章）也是研究设计的一部分。


收集数据
 。营销研究的数据收集方法包括利用二手数据、定性研究、问卷调查法、观察和实验法。当开展一项营销研究时，首先要尽量充分利用已有的二手数据（详见第7章），只有当二手数据不能满足研究需要时才考虑专门收集原始数据。调查法是进行描述性研究时最常用的方法，包括专题组座谈和深度访谈等定性研究方法（第8章）和定量的问卷调查法（第9—10章）。实验法在人工环境下引入某种刺激，然后观察和度量其后果（作用），这种资料收集方法常用于因果研究（第11章）。应当根据研究目的、不同数据来源的特点、成本以及技术上的可行性来选择数据收集方法。

数据收集工作常常涉及有关现场执行人员。这些人按研究计划的要求通过个人入户访问、商场拦截访问、计算机辅助访问，电话、邮寄问卷或电子手段（电子邮件或互联网）开展工作。现场执行人员的挑选、培训、督导和评估考核对保证数据收集的质量非常重要（见第12章）。


数据准备
 。数据准备分为定性资料的处理和定量数据的处理。本书主要介绍定量数据的处理与分析。定量数据处理包括数据的审核、编码、录入、编辑、清理和制作必要的数据文件。首先要对每份调查表或观察表进行审核并做必要的更正。要尽可能地用通用的或专门设计的数据录入软件将数据输入到计算机，减少数据录入误差。数据文件的制作是非常必要但又容易被忽略的一项工作，这给后面的数据分析和结果解释带来很多不便（详见第13章）。


数据分析
 。营销研究所收集的数据常用统计软件包（例如SAS、SPSS、Minitab等）或专门的软件进行分析。常用的统计软件包都具备描述性统计分析、统计推断、相关回归分析、多元统计分析功能；而市场模拟与预测、营销组合优化等特定研究需要专门的统计软件。数据的正确分析和解释常需要研究人员和市场营销管理人员的密切合作。第14—19章将对市场营销研究中常用的数据分析方法进行介绍。


报告结果
 。每个研究项目完成后，应当及时撰写完整的书面报告和进行口头汇报。研究报告（research report）的内容包括执行小结、研究问题、研究框架与设计、数据收集与分析方法，以及研究结果、主要结论与建议。应当用容易理解的方式报告研究结果，以便这些结果能在决策过程中充分发挥作用。除此之外，应当借助直观的图表向管理层作口头报告（见第20章）。通常由于数据和分析方法的局限，研究结果的信度和效度可能有限，因此在利用这些结果进行重大决策时，一定要认识到研究的局限性。

例1-4　中国大中城市女性减肥品市场分层研究：实际流程与活动

（注：周春峰等：《中国大中城市女性减肥品市场消费者分层研究》，内部研究报告，2003。）

为了了解中国大中城市女性减肥品的现有和潜在使用者购买减肥品时所追求的利益及其影响因素，对减肥品市场进行有效的细分并制订合适的营销方案，曾今进行了一项女性减肥品市场细分研究，图1-4显示了某项女性减肥品市场分层研究的实际流程与主要活动。

[image: ]


图1-4　女性减肥品市场分层研究的流程


1.4　市场营销研究的发展状况与趋势

市场营销研究是伴随着市场营销观念的发展而发展的。20世纪以前是市场营销研究的萌芽期，陆续有人对选举投票、农产品产量、顾客特征进行过调查；1900—1920年期间，营销研究进入了成长初期，第一家正式的调研机构于1911年在美国成立，主要针对汽车的潜在购买者，随后Starch创立了广告反应的认知测量方法，Strong提出了回忆测度与认知量表；1920—1950年是营销研究的成长期，问卷调查得到了广泛的运用，实验法与专题组座谈也开始被采用，抽样方法与调查过程方面也有很大的进步；1950年后，营销研究进入了成熟期，市场研究机构和活动随着营销观念被广泛接受而迅速增加，同时许多商学院也纷纷开始设立营销研究课程，出版了大量的教材，随着相关学科的发展和计算机与互联网的普及，研究方法和手段日趋成熟。（注：迈克丹尼尔和盖兹著，范秀成等译：《当代市场调研》，第4版，机械工业出版社，2000，p.10。）

目前市场营销研究在发达国家已经非常普及，发达国家绝大部分大中企业都设有营销研究部（marketing research department）或专职的营销研究人员。与此同时，还有一大批从事市场营销研究的专业公司（marketing research firms），形成了一个稳步发展、相对成熟的行业。

全球排名前25位的市场营销研究公司，2008年研究业务收入共计189亿美元。全球排名前5的市场研究公司分别是the Nielsen Co.（美国，nielsen.com），the Kantar Group（英国，kantargroup.com），IMS Health Inc.（美国，imshealth.com），Gfk AG（德国，gfk.com），Ipsos Group S.A.（法国，ipsos.com）。（注：Honomichl，Jack：“Global Top 25：Honomichl 2009Report”，Marketing News，August 30，2009。）

市场营销研究在我国开展得相对较晚，但随着社会主义市场经济在我国的建立，越来越多的企业认识到了市场营销研究的重要性。1984年，市场调查由于外资企业进入中国市场的需要而被引入我国。20世纪80年代初期的市场调查大多都由企业委托国内的研究机构和大专院校进行。企业对市场营销研究的需求，推动了市场营销研究在我国的普及和发展。我国第一家专业市场研究公司——华南市场调查公司于1988年诞生。市场营销研究在20世纪90年代进入了快速发展的黄金时期：大批的专业公司先后成立，从业人员不断增加，整个行业的营业额大概以每年200%—300%的速度增长；国外的营销研究公司陆续进入中国市场，推动了营销研究的进一步发展；许多院校也相继开设了有关市场营销研究的课程，培养具有营销研究知识与技能的人才。

经过近30年的发展，市场营销研究在我国日趋成熟，研究水平不断提高。一方面，越来越多的企业认识到市场营销研究的重要性，同时由于人员专业素质的提高和竞争的加剧，对营销研究的要求也不断提高，这给专业的研究公司和人员提供了巨大的机遇与挑战。另一方面，在市场需求的拉动下，营销研究的手段和质量也在不断提高，呈现了高科技化、网络化、专业化和规范化的趋势。大公司正经历由市场调查公司→研究型公司→咨询公司的转变，由为客户提供数据转变为向客户提供更多的增值服务和全面解决方案；而为数众多的小公司逐步转型为提供某项专门服务的执行公司，成为大公司全国性研究网络的一部分。

例1-5　全流程营销策略服务

为了在新形势下满足客户对营销研究的要求，实现公司从传统的市场调查公司向新型的解决方案供应商的转变，零点调查公司提出了以数据为基础的全流程营销策略服务（见图1-5）。

该业务模式的特点是通过建议与客户的长期合作伙伴关系，为客户提供从产品研发、推广、市场监控到产品生命周期规划与跟踪的全面解决方案。
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图1-5　全流程营销策略服务


1.5　市场营销研究对人才的需求

市场营销研究在我国的普及和发展，拉动了对营销研究及相关专业（社会学、统计学、心理学等）人才的需求，创造了更多的就业与职业发展空间。受过市场营销研究专业训练的高校毕业生的去向主要有：企业的市场部或营销研究部、广告公司、咨询公司和市场研究与咨询公司等；此外政府有关部门、事业单位和非盈利组织也需要市场营销研究人员。

在专业的市场研究与咨询公司，大学本科毕业生最常见的工作起点是作业督导（fieldwork supervisor），负责有关现场执行、数据编辑、编码的督导工作；分析员（analyst），负责数据分析和报告撰写工作；另一项工作是项目助理（project assistant），协助项目经理与客户沟通，参与研究的设计、执行与汇报。具有硕士学位的毕业生一般被聘为项目经理（project manager）或项目助理（project assistant manager），负责某项营销研究项目的日常工作。

市场营销研究需要各种不同背景和技能的人才：统计分析师这样的技术专家需要很强的统计学和数据分析的背景；研究总监（research director）这类的人员需要很强的研究和沟通能力和更多的一般性技能；营销总监（marketing supervisor）需要很强的策划能力、管理能力和沟通能力。要想从事市场营销研究工作，必须掌握如下知识和能力：

市场营销学。为了能够使研究很好地为决策服务，必须了解市场营销决策所涉及的主要问题、营销人员的主要任务和职责，以及营销决策的信息需求。因此，市场营销学知识对于营销研究人员来说是必不可少的。

心理学和消费者行为学。消费者行为是营销研究的重要内容。为了能够很好地设计和执行此类研究，必须对心理学和消费者行为学的基本理论、概念和方法有一定程度的掌握。

定量、定性分析方法。市场营销研究需要采用很多定量和定性的分析方法，只有掌握了这些方法，才能针对某一具体的研究目的收集合适的数据并进行分析，提供正确的结果，为科学决策服务。虽然近年来有很大的进步，分析方法和能力的训练仍是国内本科和研究生教育的一个薄弱环节，亟待加强。

书面和口头沟通技能。再好的研究成果，如果不能及时地送达到有关决策者手中并被采纳，也无法发挥应有的作用。因此，营销研究人员需要具备很好的书面和口头沟通的技能，能够提交高质量的研究报告和进行有效的口头沟通。

创造性思维的能力。市场营销研究的使用者，已经不再满足于获得一般的信息和知识，他们要求所进行的研究不是仅仅提供众所周知的常识，而是独特的见解，使决策者能够获得解决问题的新思路和独创性办法。因此在竞争激烈的市场环境中，创造性思维是使一个人脱颖而出的关键。


1.6　市场营销研究职业道德

市场营销研究道德（marketing research ethics）涉及如何以合乎道德和负责任的方式从事研究和使用研究结果，以及开展营销研究时应遵循的一些基本原则、价值观和行业准则。判断什么是合乎道德的常因社会环境、文化传统、法律制度的不同而异。在进行道德判断时有两大派别：

●权利派——强调个人权利，根据手段和目的判断行动是否合乎道德。

●功利派——将社会作为分析单位，强调行动的后果而不是其手段和目的，其标准是多数人利益的最大化。

在从事营销研究时，其职业道德问题主要涉及以下几大方面：

●保护研究对象。在处理研究人员与研究对象的关系时，必须尊重研究对象的隐私权、知情权和自决权，保证其身心健康和人身安全。

●保护客户利益。在处理与客户的关系时，应当保守客户的秘密，坚持公正、客观、科学的原则，信守合同，避免研究结果的误用与滥用。

●尊重他人的劳动。在处理研究人员之间的关系时，应当公平确定研究人员的责任、义务与权利，尊重他人的劳动成果与贡献。

例1-6　雇用间谍盗窃商业机密，宝洁公司遭索赔

中国日报网站2007年9月4日消息：当地时间9月3日，联合利华和宝洁公司的代表在纽约举行会晤，商讨宝洁公司非法窃取联合利华机密资料一事。宝洁公司此前曾经承认自己曾经“通过某些途径”获得联合利华的内部资料。

据英国《星期日泰晤士报》报道，宝洁公司雇用的“商业间谍机构”人员，伪装成投资分析家，在联合利华公司的垃圾箱中非法获得了联合利华未来几年内发展计划的资料。

联合利华说，宝洁公司的商业情报人员非法进入联合利华在芝加哥的设施，并窃取了有关联合利华未来香波发展的多达80多页的具体资料。联合利华公司表示，如果双方此次不能达成协议，就将对簿公堂。

目前，联合利华索赔1000万美元，要求宝洁公司香波部门转而发展其他类产品，并且在数年内不得生产与联合利华发生冲突的相关产品。此外，联合利华还建议由第三方监督宝洁公司的市场情况。

宝洁公司的女发言人说：“这是一次十分令人遗憾的意外，但是我们并没有违反法律。”宝洁公司的执行总裁也说，他刚刚意识到公司的情报部门今年初的做法有些过分。现在，宝洁公司已经解雇了三名情报部门的工作人员，并且主动向联合利华承认其情报部门员工的所作所为。

这个例子说明，在开展市场营销研究中遵守有关法律和商业道德的重要性，否则很可能搬起石头砸自己的脚。

小结

市场营销研究是运用科学的方法和合适的手段，系统地收集、整理、分析和报告有关信息，以帮助企业、政府和其他机构及时、准确地了解市场机遇，发现市场营销过程中存在的问题，正确制订、实施和评估市场营销策略和计划。本书重点强调市场营销研究的系统性、科学性和合法性。

市场营销研究所涉及的内容非常广泛，包括行业与市场分析、定价研究、产品研究、分销研究、促销研究、购买行为研究等各个方面。此外，近年来市场营销研究中越来越重视现有海量二手数据的利用，包括数据挖掘方法、模型及其应用。市场营销研究过程指的是进行营销研究时所遵循的基本步骤和程序，一般包括六大步骤：定义研究问题、确定研究思路与框架、确定研究设计、收集数据、处理与分析数据、报告研究结果。

市场营销研究在我国经历了三个发展阶段：20世纪80年代的引入阶段；90年代的快速发展阶段；进入21世纪后的成熟调整阶段。目前市场营销研究在我国呈现出高科技化、网络化、专业化和规范化的发展趋势。

企业对市场营销研究需求的提升，为市场营销研究公司和人员提供了新的机遇与挑战。在从事营销研究活动时应当遵守基本的职业操守，注意处理好与研究对象、客户和研究人员之间的关系。

重要术语

marketing research市场营销研究，营销研究

market analysis and forecast市场分析与预测

industry research行业研究

pricing research定价研究

product research产品研究

distribution research分销研究

promotion research促销研究

buying behavior购买行为

data mining数据挖掘

marketin research process市场营销研究过程

marketing research firm市场营销研究公司

marketing research department营销研究部

fieldwork supervisor作业督导

analyst分析员

project manager项目经理

project assistant manager项目助理

research director研究总监

marketing supervisor营销总监

marketing research ethics市场营销研究道德

复习思考题

1.描述市场营销研究的定义及主要内容。

2.简述市场营销研究过程。

3.营销经理通常做哪些决策？营销研究如何帮助他们进行决策？

4.与市场营销研究相关的就业机会有哪些？

5.从事市场营销研究需要哪些知识和技能？

6.市场营销研究职业道德涉及哪几方面的问题？

练习题

1.访问3家市场营销研究公司的网站，描述这3家公司擅长的研究和提供的服务，以及它们各自的特色。

2.访问中国市场研究协会网站（www.emarketing.net.cn），写一篇关于中国市场营销研究现状及发展趋势的综述。

3.收集一个市场营销研究的实际案例，简述其研究问题、方法、主要结果及其对营销决策的指导意义。
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第二篇　研究设计

第2章　定义研究问题

【本章概要】

定义研究问题是市场营销研究的第一步，也是最重要的一步。本章讨论定义研究问题的基本步骤、相关工作与注意事项，使学生了解如何针对决策的信息需求和其他相关因素，筛选和界定研究问题。本章首先讨论定义研究问题的重要性；然后提示如何识别营销决策问题，并根据决策问题及其信息需求定义研究问题和起草研究项目计划书；最后简要讨论定义研究问题的注意事项。

【教学目的】

阅读本章后，学生应当能够：

1.理解定义研究问题的重要性；

2.了解定义研究问题的过程和相关工作；

3.明确管理决策问题和营销研究问题之间的联系与区别；

4.掌握研究项目意向书的主要内容与格式；

5.注意避免在定义研究问题时常犯的错误。

开篇案例　可口可乐的新配方

20世纪80年代初，可口可乐面临市场份额不断下滑的严峻局面，从40年代的60%跌到1983年的23%。与此同时，百事可乐的市场份额却不断上升。通过一系列街头免费品尝的促销活动，百事可乐声称，双盲测试的结果表明，多数的消费者都认为百事可乐的味道更佳。面临百事可乐的严峻挑战，可口可乐公司决定调整可口可乐的配方。经过两年的时间，花费了400万美元进行了20万人次的口味测试，可口可乐公司确定了新的可乐配方。最终配方又经过了3万人次的双盲测试，其结果表明：60%的人喜欢新可乐胜过老可乐，52%的人喜欢新可乐胜过百事可乐。但是，该公司于1985年向市场推出新可乐的实际结果却与原来的预期相差甚远，迫使可口可乐公司于3个月后恢复了古典可口可乐，3年后新旧可乐的销量降为1∶10，最后新可乐只好退出市场。

可口可乐公司在其营销史上的惊人错误，已经成为一个非常经典的营销案例。可口可乐公司犯的主要错误是将研究问题定义过窄，只考虑了口味而忽略了其他影响消费者选择饮料的重要因素——品牌、历史、文化传统及形象等。现在人们已普遍认识到，对于像可口可乐这种文化含量很高的饮料，口味并不是影响消费者选择的唯一因素，甚至不是最主要的因素。后来的实验结果也表明，知道品牌名称时饮用可口可乐比不知道时有更多的愉悦感。而双盲测试，恰恰将这一影响消费者体验的重要因素排除在外了，因此得出了不利于可口可乐老配方的结果。

这个被广泛引用的、经典的失败案例，说明了正确定义研究问题和确定研究思路的重要性。一旦将问题定义错了，后续的研究工作做得再好也无济于事。可口可乐在这个案例中犯的错误包括：（1）将研究问题定义得过窄，忽略了影响消费者选择的许多重要因素；（2）双盲口味测试的实验情景与现实差距较大，因此实验结果很难代表消费者在现实生活中的产品选择与体验。


2.1　定义研究问题的重要性

“良好的开端是成功的一半。”虽然营销研究项目的每一步都很重要，但定义研究问题（research problem）是研究的第一步，也是最重要的一步。只有清楚地定义了研究问题，才能正确地设计和实施研究。在营销研究项目的所有工作中，定义研究问题对于最终满足客户需求是最重要的一项工作。没有找准问题就如打靶没有找对正确的目标，枪法再准也无济于事，在此之后花费的所有努力都将白费。正如可口可乐的例子所示，不完备的问题定义是整个营销研究项目失败的最重要的原因，所以清楚地识别和定义问题的重要性如何强调都不过分。

定义研究问题的过程见图2-1。
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图2-1　定义研究问题的过程

因为定义研究问题至关重要而且有一定难度，因此必须在这方面下足够的力气，避免弄错方向。市场营销研究是为决策服务的。因此，在开展一项研究之前必须收集必要的背景信息，了解决策者当前面临的营销决策问题是什么；然后判断决策所需要的信息和获得这些信息的可能途径，并据此列出可能的研究题目；接着根据这些研究题目对决策的作用、成本和技术上的可行性等因素进行筛选，确认研究题目；最后起草研究意向书并获得管理层的批准。


2.2　识别营销决策问题

一般来说，研究的题目来自营销管理人员在经营过程中所面临的机遇或挑战，或者管理人员的对业务或产品的新想法。研究人员应当根据决策者所面临的决策问题及其信息需求定义研究问题。因此，在确定研究题目之前，首先要弄清楚当前面临的决策问题及其可供选择的行动是什么。

营销决策问题（marketing decision problem）所关心的是决策者可以采取什么样的行动和如何行动。例如，如何才能夺回失掉的市场份额？是否应该投放一种新产品？是否应该增加促销预算？我们通常以为管理层应该非常清楚可以采取什么行动。事实上，当前的主要决策问题是什么并非显而易见。有关决策者经常对所面临的问题只有一个模糊的认识，或者只看到了问题的表面而不了解其背后深层次的原因。这时研究人员不能单纯依赖有关管理人员的意见，而是应该在充分沟通的基础上提出自己的见解和视角。这和医生不能单纯根据病人自己的意见开处方，而是应该在仔细诊断之后提出治疗方案是一个道理。如果不能准确识别决策问题，将把研究引向错误的方向！

为了准确把握营销管理人员面临的决策问题及其起因，研究人员需要收集必要的背景信息，做好必要的前期准备工作，包括与决策者沟通、咨询专家、分析二手数据和探索性的定性研究，等等。这将有助于弄清营销决策问题的关键及其起因，为定义营销研究问题以及后续的研究工作打下良好的基础。


与决策者沟通
 。在正式立项前，尽早与管理层沟通，了解其意图和需求，取得其对项目的理解与支持至关重要。研究人员需要了解主管人员面临的决策问题并获得必要的背景信息，以及他们希望从研究中得到什么；决策者需要了解研究的作用和成本，并给予必要的支持。否则很难找到问题的关键及可行的解决方案；也难以获得有关部门和人员的配合与支持，使研究项目顺利地启动和开展；也不太可能及时地将研究结果送达到有关人员手中，使其在决策中发挥应有的作用。

有很多因素会使与有关决策者的沟通变得复杂和困难：由于决策者事务繁忙，约见主要决策者可能有一定的难度，或者时间很短而且常被打断；决策者对问题也许仅有一个模糊的认识、缺乏专业知识或者有很强的个人偏见，使得双方的互动有一定的困难；相关部门与人员之间的复杂关系，常使确定合适的拜访人选变得格外敏感，等等。

为了克服上述困难，研究人员需要有锲而不舍的精神，同时注意方式方法，寻找合适的接触渠道和时机。同时为了保证沟通的效果，事先一定要做好充分的准备，有备而来。在沟通过程中研究人员必须避免简单地满足客户的要求，要有自己的见解和想法，同时深入了解以下几方面的情况：

●问题的起因：例如产品的销量不理想背后的原因是什么？是品牌的知名度太低？还是用户对产品不满意，口碑不佳？对问题起因的判断将有助于确定研究的方向和重点。

●决策者的目的：是想找到问题的对策？还是想验证自己已有的想法？或者当决策一旦被证明是错误的时候能够推卸或减轻自己的责任？在后两种情况下，接受研究任务时一定要格外慎重。

●决策者的个性与处境：决策者是否能虚心听取不同意见？是否有足够的魄力和影响力推动项目的开展并提供必要的支持？

●可供选择的行动方案及其后果：可供选择的行动方案有哪些？可能产生什么样的后果？研究结果是否会对决策产生实际影响？当可供选择的方案只有一个，或者管理层已经对应当采取什么行动做出了决定时，进行研究的意义就不大了。

例如，当公司主要产品的销量下滑时，市场部可能认为主要原因是广告投入不够；而销售部则认为是因为公司的销售政策不灵活，不能给销售人员和经销商足够的激励；生产部门认为是由于公司低成本的战略，导致采购的原材料不过关、产品质量下降等。在这种情况下，研究人员的任务是及时听取各方面意见，收集必要的背景资料，找出问题的关键线索。只有对销量下降的原因和可能采取的行动有一个比较明确的判断，才能决定研究的重点和内容。如果销量下滑的原因很可能是广告投入不足，那么研究重点应当放在公司和竞争对手的广告投放与效果评估、以及增加广告投放的成本效益分析上。

为了使与决策者的讨论富有成效，研究人员与管理层沟通时应当注意：

●寻找合适的接触渠道，设法将此事挤进决策者的正式日程；

●认真准备，收集必要的背景资料，做到有备而来；

●事先想好管理层感兴趣的、而不是仅仅是研究人员自己关心的主要议题；

●列出一个大致的访谈提纲，避免讨论时跑题；

●讨论时既要自信，有自己的想法，也不能过于咄咄逼人。

上述原则并非一成不变，也不见得在所有的情景下都适用。由于不同公司的组织结构、习惯、决策者的个性与风格不同，对营销研究项目的重要性与作用的认识不同，研究人员需要根据具体情况灵活掌握。但是，在任何情况下，都要事先做好功课，有备而来。


专家咨询
 。向有经验的业内专家求教，听取专家的意见与看法，有助于确认决策问题及其备选方案，技术性很强的行业尤其如此。但是，在进行专家咨询时，应注意以下问题：

●选择合适的人选：名气大的专家难请，有时由于专长不同也不一定是最合适的人选。

●寻找有效的接触渠道：有熟人引见一般总比自己唐突地撞上门的效果好，事先没有预约的唐突拜访，通常只会遭到反感和拒绝。

●提供必要的背景资料：再有经验的专家如果没有必要的背景信息、对情况有所了解，也难以提出有价值的建议。

●合理的报酬与要求：世界上没有免费的午餐，专家也需要适当的激励才会用心，而激励也不应仅限于经济上的，关键在于投其所好。

其实，在资讯如此发达的时代，通过专业网站、行业期刊和学术刊物等途径，获取好的想法与解决方案，有可能比咨询专家更快捷和经济。


二手数据分析
 。二手数据是为某些其他目的所收集的数据，包括政府、商业机构、市场营销研究公司和计算机数据库提供的数据，以及公司以往开展的营销研究报告、运营、销售和售后服务记录、客户档案等。由于互联网的普及，公司网站和有关在线数据库常常可以提供非常经济、快捷的背景信息，帮助我们把握问题的起因和解决问题的线索，有时候甚至能够帮助我们找到初步的答案。连锁超市、银行、保险、电信等企业的客户数据库，也为营销研究提供了非常有价值的数据来源。

例2-1　某艺术品公司的新产品推广

某艺术品公司推出一款铜牛雕塑时，先在几家综合类和财经类报纸上刊登大幅广告，然后利用一家邮寄公司提供的名单，向企业机关发送印刷精美的商函。但是，经过一段时间的市场推广，发现商函的回复率特别低，销售的数量远远低于预期。这时，管理层面临的营销问题是：

如何提高产品销量？

可供选择的方案有：

1.改进产品设计？

2.调整价格？

3.加大广告支持的力度？或调整投放媒体？

4.加大人员推销和电话促销的力度？

5.开辟新的销售渠道？

在这个案例中，销量没有达到预定的目标只是问题的症状，必须找到原因，才能对症下药，提出有效的解决方案。假如销量不足是由于广告投放有问题的话，需要采取的行动就是加大广告投放的力度并改进其效果，研究的重点就应该放在目标市场的媒体习惯、不同媒体的成本效益分析和广告效果的评估方面。

订购客户按性质分类如下：
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按用途分类如下：
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图2-2　某艺术品的客户组成

资料来源：公司内部销售记录。

但是，对公司的销售数据的初步分析表明（见图2-2），产品的订购客户主要是以机构为主（近70%），其中主要是证券代理机构和上市公司（占机构客户的86%），而邮寄名单里却主要是事业单位、制造业和零售类企业，因此商函直接带来的销售量很小。根据这一发现，管理人员要做的是建立一个有效的直销数据库。

这个例子说明，在对问题的起因和可能采取的行动把握不准的情况下，盲目的研究对改进营销决策并不一定有帮助，充分利用已有的二手数据有时可以起到事半功倍的作用。


定性研究
 。在某些时候，与有关管理人员讨论和分析二手数据还不足以确定问题，这时有必要进行探索性的定性研究以获得对决策者面临的问题的认识。例如，当某个新开的超市销售额远远没有达到预期时，可能的原因有：

1.超市在潜在顾客中的认知度低，导致客流少；

2.超市的形象不佳，导致潜在顾客不愿意光临；

3.商品的品种构成有问题，不能满足顾客一站式购物的要求，导致客流少，每单购买金额偏低；

4.超市的服务差，顾客满意度低，口碑不好，回头客少。

小规模的探索性研究（例如与前来购物的顾客的访谈），可以帮助我们初步识别销售额偏低的主要原因和可能采取的行动，并据此确定研究的题目与主要内容。如果与顾客的访谈显示，他们对这家超市的服务非常不满，那么研究的重点就应该放在对顾客满意度及其影响因素的测量与分析上。


2.3　定义市场营销研究问题

市场营销研究问题（marketing research problem）是需要收集数据加以研究的问题，主要涉及需要什么信息以及如何有效地获取这些信息。我们可以以某一产品的市场份额缩小为例加以说明。此例的营销决策问题是如何夺回这些丢掉的市场份额，可选择的行动方案包括调整现有产品、引入新产品、改变营销组合、细分市场等。假设决策者和研究人员都认为问题很可能是由于目标市场选择错误造成的，那么研究问题就是进行更有效的市场细分，为选择合适的目标市场提供可靠依据。通常针对一个营销决策问题可以列出很多个研究题目，尤其是当决策问题定义得比较宽泛，或需要的信息比较多时（见表2-1）。
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还是以超市的销售额下降为例，如果管理层关心的决策问题是：如何提高超市的客流量？那么可能的研究题目有：

1.商圈调查与目标顾客需求分析；

2.商店形象及其影响因素分析；

3.顾客满意度及其影响因素分析；

4.不同促销手段有效性的比较。

在这一阶段，要把有关的研究问题尽可能列全，防止遗漏。可以采取头脑风暴的方法集思广益。除了和管理层的沟通以外，还可以查阅有关文献与案例，或者咨询有关专家。对工业品和特殊行业、技术类产品开展研究时，专家咨询尤为重要，因为在这种情况下，外部研究人员通常缺乏必要的行业和产品知识。

通常由于资源的限制，不可能对所有可能的问题都进行研究，必须根据其对决策的用途、成本和技术上的可行性等因素进行取舍。如果与管理层的讨论和与顾客的访谈表明，该超市的客流量不足主要是由于回头客少，那么营销研究的重点就应该放在顾客满意度及其影响因素的测量与分析上。

在定义问题时常犯的错误之一就是将问题定义得过宽，在一个研究项目中包含的内容过多，结果对每个问题都是蜻蜓点水，研究得很不透彻，对决策的帮助不大。因此，必须抓住重点而不是面面俱到，将有限的资源用在最能够产生效益的地方。另一方面，也可能将问题定义得过窄，导致无用的甚至是误导的研究结果，就像可口可乐的口味测试那样。

例2-2　大中城市女性减肥品市场细分研究：定义问题

（注：见第1章例1-4案例来源。本书后面各章中将多次引用该案例并不再另行注明出处。）

JZ生物工程公司是著名医药企业SJ集团旗下的一家全资子公司，于2001年扩建而成，全面负责该集团保健食品的国内外市场开拓。该公司计划在全国1/3的省市推出新开发的女性减肥品，为了制定和完善该产品的市场营销方案，考虑开展一项市场营销研究。

此例中的营销决策问题是制定有效的市场营销方案。这一决策问题的确认并不困难，但涉及面太宽，可以针对这一决策问题列出很多研究题目：

1.减肥品市场细分研究；

2.减肥品的购买行为及相关因素分析；

3.主要竞争品牌的产品属性与品牌形象研究；

4.减肥品的定价研究；

5.减肥品的广告投放媒体及效果评估；

6.减肥品的销售渠道分析；

……

与公司市场部人员初步接触后发现：他们对研究题目、内容、重点及目的并没有具体的想法和要求；公司在研究上能够投入的资源很有限；公司已经建立了一个覆盖大中城市的销售渠道，而且短期内不准备调整（排除了6）；公司的广告投放都是由长期合作的广告公司负责。与管理层的进一步讨论发现，该公司在制定营销策略和方案时通常都是从分析产品的目标市场着手，然后根据目标市场的特点，制定有针对性的营销组合策略（见图2-3）。

根据上述情况，课题组经过讨论决定将研究题目定为：中国大中城市女性减肥品市场分层研究，具体内容包括：

1.女性减肥品市场有哪些主要客户群？

2.主要客户群的规模、特点与需求是什么？

3.每个客户群的关键购买因素是什么？
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图2-3　JZ公司的营销决策模式


2.4　起草和提交研究项目意向书

一旦研究人员与有关决策者就研究题目、内容与目的达成了基本共识，就需要形成一份书面文件，作为研究项目意向书记录在案。研究项目意向书（research request agreement）是研究的执行方和委托（授权）方之间，就某一研究项目的基本构想所达成的共识，其内容通常包括：

●研究背景：描述研究项目的大致背景；

●决策问题：管理者所面临的主要问题、原因、可能采取的行动及其后果；

●研究题目：列出可供考虑的研究题目、用途及其成本，最后的选题及其理由；

●研究要点：研究的基本内容、目的及其对决策的意义，研究对象及抽取办法，所需时间及经费的初步估计；

●其他有关事项：主要参与人员和部门、工作分工等与项目管理有关的事项。

值得注意的是，国内许多公司喜欢采取口头授权的方式，没有必要的文字记录，这可能给研究项目的开展带来麻烦，一旦出现分歧也难以裁决。所以，应当在项目正式开始前完成研究项目意向书，并获得委托（授权）方的批准，为研究项目的实施和验收提供书面依据。除此之外，起草研究项目意向书还有助于在研究的初期进一步澄清对决策问题与研究问题的认识，达成必要的共识，消除可能的误解并少走弯路。


2.5　定义研究问题时的注意事项

如前所述，定义研究问题是整个营销研究过程中最重要的一步。如果选题不当，研究不仅对决策无益，而且还可能带来额外的损失，因此必须严肃认真地对待这项工作。除了遵循定义研究问题的步骤与程序之外，在定义研究问题时还要注意避免或防止以下常见的错误：


不道德的研究
 。除了盗窃竞争对手的商业机密，或在未经同意的情况下获取消费者或客户的私人信息外，有些公司还有可能借调查之名行宣传、推销产品之实。应当自觉抵制这类欺骗消费者、损害市场营销研究声誉的“研究”。


花瓶式的研究
 。有时公司的管理层已经做出了决策，研究结果只是用来证明决策的正确性，并不会对决策产生实质性的影响。管理层倾向接受与自己意见一致的研究结果，而与自己意见不一致的结果往往被束之高阁，或者被百般挑剔甚至篡改。在这种情况下，很难保证研究结果的公正性和客观性，研究并不能发挥其应有的作用，有时候甚至会成为错误决策的替罪羊。对此，研究人员应当保持适当的警惕。


得不偿失的研究
 。当一项研究的成本超过了可能带来的收益时，开展研究就变得得不偿失了。这种情况常常发生在公司已有的信息就能够满足决策的需要，或者不同决策的后果并无太大的差异但研究的成本却比较大的时候。专业的研究咨询公司和人员有时会从自身利益出发，提出一些用处不大的研究，或增加一些不必要的项目。有些研究虽然对决策很有帮助，但是可能带来一些负面的后果，例如产品试销可能过早地暴露公司将要推出的新产品，使竞争对手有时间准备。因此，在正式立项之前必须对研究的利弊进行认真的权衡，避免得不偿失的研究。


不可行的研究
 。有时候，研究的委托方提出的要求过于苛刻、技术上不可行或愿意支付的费用过低。在这种情况下，研究的执行方应当仔细斟酌，避免为了拿到项目而做出很不现实的承诺。否则，将使自己处于非常被动的地位。


钓鱼式招标
 。有些公司可能借项目招标之名，免费获取研究思路，然后由自己或报价更低的一方加以实施。对此，应当保持高度警惕。

小结

定义研究问题是整个研究项目最重要的一步，也是很困难的一步，研究人员需要根据管理人员所面临的决策问题及其信息需求定义研究问题。定义研究问题的过程包括：收集必要的背景信息，识别营销决策问题，提出可能的研究问题并进行甄选，确认研究问题，起草研究意向书。

营销决策问题是涉及决策者可以采取什么样的行动和如何行动的问题。为了准确把握决策者面临的决策问题及其起因，研究人员需要做好必要的前期准备工作，包括与决策者沟通，咨询专家，分析二手数据和探索性的定性研究等。营销研究问题主要涉及需要什么样的信息以及如何有效地获取这些信息。通常针对一个营销决策问题可以列出多个研究题目，必须根据其对决策的价值、成本、技术上的可行性等因素进行甄选，确定最终的研究题目。

研究项目意向书是研究的执行方和委托（授权）方之间，就某一研究项目的基本构想所达成的共识，其内容通常包括研究背景、决策问题、研究题目与要点，以及其他有关事项。应当尽可能在项目正式开展之前完成项目意向书，并获得委托（授权）方的批准。

在定义研究问题时，要避免不道德的、花瓶式的、得不偿失的和不可行的研究，另外还要警惕一些公司借项目招标的名义骗取研究思路。

重要术语

research problem研究问题

decision problem决策问题

marketing decision problem营销决策问题

marketing research problem营销研究问题

research request agreement研究项目意向书

复习思考题

1.为什么正确定义营销研究问题非常重要？请举例说明。

2.简述定义营销研究问题的过程。

3.研究人员在确认营销决策问题时要做哪几方面的工作？

4.营销决策问题和营销研究问题之间有什么联系和区别？

5.研究项目意向书的作用和主要内容是什么？

6.在定义营销研究问题时应当注意什么？

练习题

1.针对下列营销决策问题列出可能的营销研究题目：

（1）是否应当降价？

（2）是否应当延长现有的产品线？

（3）应当给新产品定一个什么样的价格？

（4）如何对公司当前实行的促销策略进行调整？

（5）新产品上市时应当选择哪些媒体投放广告？

2.针对练习1中的一个营销决策问题，对所列出的研究题目进行甄选，确定一个研究题目并谈谈你的依据。

3.假如中国移动希望降低客户的流失率，有哪些可能的研究题目？你将如何进行甄选？

4.假如中国移动委托你开展一项顾客满意度调查：

（1）你需要做哪些准备工作？

（2）你会考虑哪些具体的研究内容？预期得到哪些结果？

（3）该研究结果对中国移动有什么价值？
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第3章　确定研究框架

【本章概要】

本章讨论营销研究的第二步，即研究框架的确定。我们首先介绍研究框架的主要组成部分和确定研究框架的基本步骤；然后分别介绍与研究框架有关的基本概念，包括理论与模型、研究问题与假设、概念与变量、研究总体与分析单位。

【教学目的】

阅读本章后，学生应当能够：

1.了解研究框架的主要组成部分及其在研究中的作用；

2.了解确定研究框架的基本步骤；

3.理解理论与模型在市场营销研究中的作用；

4.根据研究内容和目的提出具体的研究问题与假设；

5.定义研究中的主要概念、变量、总体与分析单位。

开篇案例　福尔摩斯的推理

一天，福尔摩斯和华生在树林里散步，看见一顶掉在地上的特大的帽子。福尔摩斯说，帽子的主人一定很聪明。他根据这是一顶特大的帽子这一观察到的事实，推测帽子主人的脑袋一定很大，因此脑容量也大。当时人们相信智商和脑容量成正比，认为脑容量大的人智商高。

至今为止，对于正常人而言，智商与脑容量的关系还没有定论。因此，神探福尔摩斯的上述推理，其实是缺乏足够的科学依据的，如果猜对了，也不过是巧合而已。

这个例子说明，理论对于指导实证研究是非常重要的。正确的理论可以帮助我们提出合适的研究方向和假设，并对观察结果给予正确的解释；而错误的理论会将我们引向错误的方向，或者对观察到的现象给出错误的解释。


3.1　研究框架的主要组成部分

研究框架（research framework）是一项研究所采用的总体思路与构想，是研究设计的理论与方法论基础。一旦确定了研究题目，就要针对研究题目查阅相关文献和案例；然后提出指导研究的理论框架、分析模型和相关假设；确定研究设计的基本要素（总体、分析单位、变量等）。

研究框架的制定是开展研究时的一项重要的但经常被忽略的基础性工作。通过制定研究框架，可以使研究人员进一步理清研究思路，澄清研究所涉及的一些基本概念，选择合适的研究设计与数据收集方法，保证研究结果的有效性。

确定研究框架的过程及主要内容见图3-1。本章以下各节将对研究框架所涉及的一些主要内容逐一加以介绍。
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图3-1　确定研究框架的主要步骤


3.2　理论与模型

确定研究框架的第一步通常是根据研究题目选择合适的理论与模型，为整个研究提供理论和方法论的指导。例如，研究顾客满意度时，可以根据公平理论从分配公平（产品和服务给顾客带来的利益与其付出是对等的）和过程公平（提供方和顾客之间有良好的互动）两方面，分析顾客满意度及其影响因素，从而找到提供顾客满意度的有效途径。

3.2.1　理论

从严格意义上讲，理论（theory）是由相互联系的概念所组成的逻辑推理系统。理论有三个基本功能：合理解释观察到的现象，并给出具有普遍意义的推论和假设；指出研究的形式和方向，确定研究范式；为研究结果提供逻辑解释，防止侥幸心理。

理论的第一个功能是合理解释在现实中观察到的一些模式，并得出具有普遍意义的推论和假设。例如，我们可能观察到不住校的大学生比住校的大学生更加频繁地光顾酒吧、夜总会等娱乐场所。社会约束理论不仅能够对这一现象提供合理的解释，还能指出更多的可能性：例如这部分学生更可能有逃课、吸毒等不良行为；或者其他受社会约束比较小的人群，例如未婚、独立生活的人比已婚、与父母同住的人更频繁地光顾酒吧、夜总会等娱乐场所。在理论的指导下，我们对客观现象的理解就不会仅限于就事论事，而是可以举一反三，得出具有普遍意义的推论和假设，达到事半功倍的效果。

除了提供合理的解释、推论和假设以外，理论还为研究指明了方向和重点，提供清晰的研究思路，使研究更有逻辑性。例如，在顾客满意度的研究中，感知价值（perceived value）理论和期望差距（expectation and disconfirmation）理论指出了不同的研究重点，前者强调产品和服务给顾客带来的价值与其支付的成本的比较，而后者侧重顾客对服务和产品的实际感受与其期望之间的比较。虽然每个理论都可能有其局限性，但都为研究提供了一个比较清晰的视角和框架，避免我们在黑暗中漫无目的地摸索，而且也使不同研究结果之间具有一定的可比性。

理论的第三个功能是为研究结果提供合乎逻辑的解释，防止侥幸心理和牵强附会。因此，当研究结果与理论预期不一致时，必须格外慎重，努力找出其原因。例如，在研究家庭的消费支出时，如果调查结果是高收入家庭用于食品的支出在整个家庭支出中所占的比例高于低收入家庭，与经济学理论预期的正好相反，我们就要持怀疑态度。除非有令人信服的理由，否则就不能轻易接受这样一个异常的结果。

在营销研究中，应该依靠理论来确定应该考虑的核心概念及其相互关系，确定变量的操作化定义及测量方法，选择研究设计和样本设计。如前面顾客满意度研究的例子所示，可以通过查阅有关顾客满意度研究的文献和案例，找到合适的理论，并依此定义有关概念，选择和测量相关变量，确定分析模型与方法。

3.2.2　模型

模型（model）是对现实世界的某些方面进行一定简化后的描述，常通过勾画有关变量及其之间的相互关系，描述某个系统或过程的整体或局部。模型可以有不同的形式，最常见的是图示模型和数学模型。

图示模型（graphical model）通过图示说明某种现象、过程或变量之间的关系，是可视化的模型。例如，研究购买行为的AIDAS模型把消费者的购买过程分为关注、兴趣、愿望、行动和购后评估5个渐进步骤（见图3-2）。
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图3-2　购买行为的AIDAS模型

数学模型（mathematical model）是用数学公式说明变量之间的关系。例如，可以把消费者对某个品牌的偏好设定为该品牌有关属性的线性函数：
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式中：

p代表偏好强度；a0
 、ai
 代表需要估计的模型参数，反映第i个产品属性对偏好的影响；xi
 是第i个产品属性的取值。

图示模型和数学模型互为补充，对于指导研究设计、提出相关假设和选择分析方法很有帮助。

例3-1　交易效用模型

交易效用模型（Thaler，1985）是研究消费者对价格的感知及其购买行为时常用的一个模型。与传统的经济学效用函数不同，该模型除了产品属性和价格外，还考虑了参照价格对消费者效用的影响。当参照价格为p*时，以价格p购买产品z的价值可以定义为w（z，p，p*），用下式表示：

w（z，p，p*）＝v（z，p）+v（p：p*）＝获得效用+交易效用

上式中v（z，p）是以数量p的货币换取产品z给消费者带来的价值，称为获得效用，相当于传统经济学的消费者剩余。v（p：p*）是由于实际支付的价格与参照价格之间的差别所带来的价值，称为交易效用。如果实际支付的价格低于参照价格，交易效用为正，反之为负。当交易效用为零时，价值函数等于传统的效用函数，因此我们可以将效用函数当作价值函数的特例。

价值函数比传统的效用函数更能解释许多厂商和消费者行为，可以帮助我们更好的理解消费者的选择行为。例如：为什么当我们得知同事以更低的价格买了同样的产品时会感到不爽；商家促销时为什么非常醒目地标明商品的原价，便于消费者比较。其实很多营销策略都是通过影响消费者的参照价格促进消费者购买和提高其满意度。


3.3　研究问题与假设

研究题目和主要内容确定之后，需要进一步的细化，分解成一系列具体的研究问题并提出相应的假设。

研究问题（research questions）是针对研究的主要内容提出的具体的、需要解答的问题。对这些问题的回答，可以为决策提供依据。例如，在涨价之前，商家可能想知道购买者的价格敏感度、不同的涨价幅度对销量和市场份额的影响，以便决定是否涨价和涨多少合适。在进行品牌延伸之前，需要了解目标消费者对拟延伸品牌的可接受程度。

研究假设（research hypothesis）是需要用实证方法加以验证的、对某一研究问题的推测性答案。假设可以是关于两个或多个变量之间关系的初步论述，这些变量由理论框架或分析模型的设定而来。研究假设可以根据相关理论通过演绎产生，也可以根据实际经验与观察经过归纳而提出。例如，我们可以根据双因素理论，提出当顾客的基本需求没有得到满足的时候，提供额外的增值服务并不能有效地提高顾客满意度这一假设。因此，增值服务应当在满足了顾客的基本需求的基础上提供，而不能用来代替基本服务。

将研究内容细化为一系列相关的、有意义的研究问题并提出相应的假设非常重要。这为选择研究设计、确定需要考虑的变量打下了很好的基础。此外，根据有关理论和已有的研究提出假设，使研究者对可能得到的研究结果有一个比较合理的预期，有助于发现异常的结果，防止将个别特例作为普遍规律，导致错误的结论。对异常结果的进一步探究增大了获得新的发现、为决策提供更有价值的信息的可能性。这好比打靶，如果靶子是事先设好的，则命中的环数能够说明一个人枪法如何，探究成绩不佳的原因往往能帮助发现问题；但是如果朝一面白墙开枪，然后再在墙上画上靶环，则环数并不能说明枪法好坏，这样的操练除了浪费子弹以外并不能带来什么益处。

尽管如此，由于缺乏必要的知识，有时候可能无法事先提出有意义的假设。此外，对于探索性研究，主要目的是发现各种可能的答案而不是去验证事先设定的假设。进行描述性研究时，研究者也经常不清楚预期的结果将是什么。在这些情况下，我们只好采用摸着石头过河的办法，或者开展一些必要的前期研究。

例3-2　某超市顾客满意度及其影响因素研究：问题与假设

研究题目：顾客满意度及其影响因素

研究问题：

1.该超市顾客的满意度水平如何？

2.影响顾客满意度的因素有哪些？

3.不满意的顾客会采取哪些行动？

针对研究问题3，我们可以提出下列假设：

1.不满意的顾客会减少甚至终止来该超市购物；

2.不满意的顾客可能改去竞争对手那购物；

3.不满意的顾客可能会向有关部门抱怨或投诉；

4.不满意的顾客可能散布对超市的负面评价。

这些假设对研究设计起到了指导作用，为了验证这些假设，除了测量顾客满意度之外，还要测量有关顾客行为（购物频次、每次花费的金额、负面抱怨和口碑）。此外，这些假设还可以作为评价数据质量的参考，如果发现满意度高的顾客反而抱怨得更多，与事先的假设相悖，这就要深究其原因了。对这一系列假设的验证结果，有助于判断提高顾客满意度对超市的客流量、销售收入和形象可能带来的影响。


3.4　概念与变量

市场营销研究中常常要用到许多抽象的概念，例如顾客价值、顾客满意度、品牌忠诚度。这些概念常常无法直接观察，只能通过一些具体的、可以测量的变量（例如品牌偏好、购买量、购买频率等）来衡量。因此在开展研究时，必须清楚地定义有关概念并提出有效的测量方法。

3.4.1　概念

概念（concepts）是对物体、物体的特性、事件或现象的抽象表述。在进行研究时，必须清楚地定义所使用的概念，使之具有准确、清晰的含义。例如，在顾客忠诚度的研究中，必须首先定义什么是顾客忠诚，然后才有可能对其进行测量和分析。概念的主要功能包括：沟通的媒介，分类的基础，认知方式和构建理论的砖石。

沟通的媒介。无论在日常生活还是学术交流中，都需要借助概念使人们有共同的语言，才能进行沟通。例如，当提及某个人的身高或体重，由于对这两个概念有共同的认识，因此人们都知道它们指的是什么。反之，如果概念的含义不清，这会给沟通带来很多困难，因为同一个概念对于不同的人可能具有不同的含义，因此很容易造成混淆和误解。

分类的基础。概念也是对物体、事件或现象进行归类的基础。例如，在市场细分时常用年龄、性别、收入、品牌忠诚度等概念作为细分的标准；在市场营销中需要借助工业品、消费品、耐用消费品、快速消费品、服务等概念对产品进行分类。

认知的方式。概念也常反映人们对问题的认知方式，对问题的认知方式的变化往往导致新概念的产生，而新概念的产生和采用又促进了这一变化。例如，孔德在19世纪创立的“实证主义”一词，反映了社会研究方式的巨大转变，从早期的神学和形而上学阶段进入了用科学方法研究社会现象和问题的阶段。而“后现代主义”概念的提出，使实证主义受到了严峻的挑战。市场营销领域“顾客忠诚”、“关系营销”等概念的提出与广泛采用，表示市场营销的关注重点正从促进短期的、一次性交易行为转向建立长期的、稳固的客户关系。

构建理论的砖石。理论常常需要借助概念来描述和解释观察到的现象，因此常常把概念称为构建理论的基本单位。例如，构成新产品扩散理论的概念包括新产品、扩散过程、创新者、追随者等；构成行为经济学中的前景理论的核心概念是得、失和价值函数。

正因为概念有上述重要功能，因此在拟定研究框架时，一定要将有关基本概念搞清楚，给出明确、清晰的定义。概念不清是许多初学者常犯的错误，这常导致错误的研究设计和无用的研究结果。

例3-3　顾客忠诚的概念

在竞争剧烈的市场，如何培养顾客忠诚，防止顾客流失是许多企业非常关注的问题。顾客忠诚（customer loyalty）可以定义为由于对某一品牌的一贯性明显偏好而导致的重复购买行为。根据这一定义，顾客忠诚起码应当包括态度和行为两大方面。因此，我们可以根据这两点尺度，将顾客分为高度忠诚、潜在忠诚、虚假忠诚和缺乏忠诚的四大类（见表3-1）。这一分类对于企业维系忠诚的客户，培育潜在忠诚的客户，识别虚假忠诚和缺乏忠诚的客户，合理地配置营销资源非常有价值。
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3.4.2　变量

变量（variable）是某种特别的概念，当某个概念所代表的特征或属性在不同研究单位之间呈现一定差异时，就将其称为变量。进行实证研究时，通常需要将抽象的概念转变为具体的、可以测量的变量。根据变量之间的相互关系，可将其分为：

●因变量（dependent variable）。受其他变量影响，随其他变量的变化而改变的变量叫因变量。在营销研究中通常是管理层感兴趣的、需要加以解释的结果变量，例如月销售额、市场份额、顾客忠诚度等。

●自变量（independent variable）。用来解释其他变量变化或差异的变量，也叫解释变量。例如在分析市场份额时，价格、广告投放量、促销力度等营销变量常用来解释某一品牌市场份额的变化，这些变量就是自变量，而市场份额为因变量。

●中间变量（intermediate variable）。受自变量影响，同时也会影响到因变量的变量叫中间变量。例如，在分析购买行为时，可以假设企业的营销活动会影响消费者对其产品的态度，进而影响其购买频次和购买量，那么广告、促销等营销变量为自变量，消费者的产品态度为中间变量，而购买频次与购买量为因变量。

●控制变量（control variable）。不受自变量的影响，但可能与自变量和因变量相关的变量统称为控制变量。例如价格对购买量的影响可能和消费者的收入有关，低收入人群对价格通常更加敏感，因此在测量价格弹性时，需要考虑和控制收入的作用。
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图3-3　自变量、中间变量、控制变量和因变量之间的关系

自变量（X）、中间变量（M）、控制变量（C）和因变量（Y）之间的关系见图3-3。值得注意的是，这些变量的划分是相对的，常常因研究的目的和所采用的分析模型而异。理论框架和分析模型对变量的划分和测量起着重要的指导作用。

例3-4　某超市的顾客满意度及其影响因素研究：概念与变量

顾客满意度是该研究的一个非常核心的概念。根据期望差距模型，可以将顾客满意度定义为顾客对超市服务的期望与其实际感知的一个函数，当顾客感知的服务水平达到或超过其期望时就会满意，否则就不满意。

根据这一概念，在测量顾客满意度时要从了解顾客期望和超市在满足这些期望时的实际表现两方面着手（见图3-4）。（注：Oliver，Richard L.，“A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of Satisfaction Decisions，”Journal of Marketing Research，17，November，1980，pp.460—469.）
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图3-4　顾客满意度的期望差距模型

因此，需要了解顾客对超市有哪些期望和要求？它们对顾客的重要性如何？超市在这些方面的表现如何？如果能够清楚地定义满意度这一抽象的概念，并将它转变为一系列可以测量的变量，就能准确了解顾客满意度的水平及其决定因素，找到改进的重点与方向。

这个例子再次说明，概念在实证研究中的重要作用。一旦将核心概念定义清楚，研究的思路和设计也就清晰了。


3.5　研究总体与分析单位

研究总体（study population）是指某一研究所涉及的全部研究对象的集合。根据研究的题目和目的清楚地定义研究总体非常重要。例如，评估对某一品牌的认知度时，其研究总体应该是该品牌目标市场的全部成员；而评估其用户满意度时，其研究总体只宜包括该品牌目标市场中有实际购买和使用经历的成员。在很多情况下，清楚地定义研究总体并不是件容易的事，第5章将对这一问题作进一步的讨论。

分析单位（unit of analysis）指的是某一特定研究所涉及的基本对象或事件。营销研究中的分析单位可以是城市、机构、家庭或个人。研究单位的确定主要取决于研究的内容和推论的层次（个体还是群体）。例如，在研究冰箱的拥有率和收入之间的关系时，家庭是比较合适的分析单位，因为冰箱通常是以户为单位购买和使用的；研究购买手机的主要动机时，以个人为分析单位比较合适；而研究广告支出与市场份额之间的关系时，分析单位是品牌或厂商。

研究总体和分析单位的确定，对于选择合适的研究设计、样本设计和数据收集与分析方法是非常重要的，也有助于进行正确的推断，避免以下两种逻辑错误：

生态谬误（ecological fallacy）是用宏观层次的研究结果推断个体时所导致的错误。例如，大城市由于人口密度大、房价贵，因此人均住房面积小，同时又由于经济比较发达，人均收入比较高；而小城市正好相反。如果以城市为分析单位，可能发现城市的人均收入与其人均住房面积呈负相关。如果根据这一结果，推断低收入家庭的人均居住面积高于高收入家庭，显然是错误的，因为在同一个城市里，高收入家庭的人均住房面积通常高于低收入家庭。

个体谬误（individual fallacy）正好相反，是用微观层次的研究结果推论整体所导致的谬误。还是以收入与人均居住面积之间的关系为例。如果我们以家庭为单位进行统计，两者呈正相关就推断人均收入高的城市的人均居住面积，应该高于人均收入低的城市，这就导致了个体谬误。

例3-5　大中城市女性减肥品市场细分研究：确定研究框架

第2章中介绍了女性减肥品市场细分研究的背景和对问题的定义，现在介绍其研究框架的形成。

课题组通过查阅有关市场细分的文献和案例，发现传统的市场细分研究，过多地将注意力集中在那些容易度量的地理或人口统计变量上，这并不能很好地描述和解释人们在产品需求和购买模式方面的差异，尤其是对于减肥品这类产品。减肥品的购买和使用，与消费者的生活方式密切相关，生活方式的研究与应用已经受到越来越多的重视，为理解消费心理与行为提供了一个很好的视角。因此课题组决定采用生活方式细分的方法，分析目前大中城市女性减肥品市场有哪些客户群，每个客户群的生活方式、自我概念、关键购买因素和人口统计特征，以及现有客户群的购买状况和潜在客户群的购买意愿。

理论基础：手段—目的理论。该理论认为顾客在购买产品时关注的是产品的不同特征所带来的利益，而这些利益又是实现更高抽象层次的消费者价值的手段。例如，减肥效果属于较低层次的利益，而它带给消费者更高抽象层次的价值可能是健康和自信。

分析模型：根据手段—目的理论，可以用图3-5勾画出减肥品的购买决策过程。
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图3-5　女性减肥品的购买行为模型

根据上述理论与模型，可以提出一系列可以通过实证研究验证的基本假设，例如：

1.不同生活方式的消费者在购买减肥品时关注的主要利益不同；

2.消费者对减肥品的购买意愿取决于其利益关注点和减肥产品特征之间的匹配程度；

3.对减肥品的满意度取决于能否有助于实现其理想的生活方式；

……

这项研究设计的有关基本概念包括生活方式、关键购买因素、产品特征、购买行为、购后满意度等，其中生活方式、关键购买因素和满意度属于比较抽象、不容易直接测量的概念，而产品特征和购买行为属于比较具体、可以直接测量的概念。每个概念又可以具体化为一系列需要测量的变量。

研究总体：中国大中城市女性减肥品的现有和潜在购买者

分析单位：个人

这个例子说明了理论和模型对研究的指导作用，而核心概念的定义对于确定收集什么信息和如何收集信息至关重要。

小结

根据研究题目制定研究的总体框架是研究过程的第二步。研究框架是研究的总体思路与构想，包括理论与模型、研究问题与假设以及其他与研究设计有关的基本要素。通过制定研究框架，研究人员能进一步理清研究思路，澄清研究所涉及的一些基本概念，选择合适的研究设计与数据收集方法，以保证研究结果的有效性。

理论是由相互联系的概念所组成的逻辑推理系统，具有三个基本功能：合理解释观察到的现象，并得出具有普遍意义的推论和假设；指出研究的形式和方向，确定研究范式；为研究结果提供逻辑解释，防止侥幸心理。模型是对现实世界的某方面进行一定简化后的描述，常通过勾画有关变量及其之间的相互关系，反映实际系统或过程的整体或局部。最常见的模型是图示模型和数学模型。

研究问题是针对研究的主要内容提出的具体的、需要解答的问题。研究假设是对某一研究问题的推测性答案。将研究内容细化为一系列相关的、有意义的研究问题并提出相应的假设非常重要。这为选择研究设计、确定需要考虑的变量打下了很好的基础。根据有关理论和已有的研究提出假设，还使研究人员对可能得到的研究结果有一个比较合理的预期，这有助于发现异常的结果，避免得出和轻率接受错误的结论。

概念是对物体、物体的特性、事件或现象的抽象表述，起着沟通的媒介、分类的基础、认知的方式和构筑理论的砖石的作用。变量是某种特别的概念，当某个概念所代表的特征或属性在不同研究单位之间呈现一定差异时，就将其称为变量。根据变量之间的相互关系，可将其分为因变量、自变量、中间变量和控制变量。在进行营销研究时，必须将抽象的概念转变为具体的、可观测的变量。

研究总体是指某一研究所涉及的全部研究对象的集合。分析单位指的是某一特定研究所涉及的基本对象或事件。营销研究中的分析单位可以是城市、机构、家庭或个人。要根据研究题目和内容清楚地定义研究总体。研究单位的确定主要取决于研究的内容和推论的层次，要注意避免生态谬误和个体谬误。

重要术语

research framework研究框架

theory理论

model模型

graphical model图示模型

mathematical model数学模型

research questions研究问题

research hypothesis研究假设

concept概念

variable变量

dependent variable因变量

independent variable自变量

intermediate variable中间变量

control variable控制变量

study population研究总体

unit of analysis分析单位

ecological fallacy生态谬误

individual fallacy个体谬误

复习思考题

1.营销研究过程的第二步是什么？

2.理论有哪些主要功能？请举例说明。

3.模型与理论有何联系和区别？

4.请举例说明模型在营销研究中的作用。

5.将比较笼统的研究题目分解为具体的研究问题，并提出相应的假设有何意义？

6.在什么情况下通常不事先提出假设？

7.概念有什么作用？请举例说明。

8.为什么在营销研究中要将概念转变为更加具体的、可以观测的变量？请举例说明。

9.什么是研究总体和分析单位？为什么要明确定义总体和分析单位？

练习题

1.假如中国工商银行委托你设计一项营业部的服务质量调查，你将如何确定研究框架？请列出确定研究框架的主要步骤及相关工作。

2.假如诺基亚中国公司委托你开展一项顾客忠诚度研究：

（1）你会考虑采用什么理论框架和分析模型？

（2）该项研究设计的主要核心概念及定义是什么？

（3）具体的研究问题和假设有哪些？

（4）选择其中的一个概念，说明如何将抽象的概念具体化为可以测量的变量。

（5）该研究的研究总体和分析单位应该如何定义？

3.请利用网上检索系统，寻找一篇研究案例，说明理论在营销研究设计和结果解释方面的作用。

参考文献

1.马尔霍特拉著，涂平译：《市场营销研究：应用导向》，第5版，第2章，电子工业出版社，2009。

2.巴比著，邱泽奇译：《社会研究方法》，第11版，第2章、第4章，华夏出版社，2009。

3.Oliver，Richard L.，“A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction decisions”，Journal of Marketing Research，Vol.17，November 1980，pp.460—469.


第4章　研究设计

【本章概要】

本章介绍市场营销研究中常用的三种研究设计。首先根据研究的主要目的对研究设计进行定义与分类；然后对探索性研究、描述性研究和因果研究设计的特点及用途进行讨论；最后介绍研究计划书的主要内容与格式。

【教学目的】

阅读本章后，学生应当能够：

1.理解研究设计的定义与分类；

2.掌握探索性研究、描述性研究和因果研究的主要特点和用途；

3.理解横截面研究和纵向研究的优缺点及用途；

4.理解确认因果关系的必要条件；

5.掌握研究计划书的主要内容与基本格式。

开篇案例　“托”的作用

曾经有过这样一个实验。将顾客随机分为两组：一组从中、低价位的两种型号的微波炉中挑选产品；而另一组从高、中、低价位的三种型号中挑选。结果表明，增加一种高价位的产品虽然只有13%的顾客购买该产品，却使选择中价位产品的顾客增加了17个百分点。这个简单的实验说明，摆放一个高端产品，常常会改变顾客对产品质量和价格的认知，使中端产品显得便宜，促使原来考虑购买低端产品的顾客转而购买中端产品，从而提高销售额和利润。

因此，许多商家陈列看起来少有人问津的价格昂贵的高端产品，并不一定是想通过销售该高端产品直接获利，而是希望用这种产品提高消费者对其他产品的参考价格，从而增加中低价产品的销量。

这个例子说明，一个好的研究设计能够以较低的成本获得有价值的信息。

科学研究是从事发现的事业，市场营销研究也不例外。在进行研究之前，研究人员首先要明确发现什么（研究目的）和如何去发现（研究方法）。这就是研究设计所涉及的核心问题。


4.1　研究设计的定义与分类

研究设计（research design）是开展某项研究时所要遵循的一个蓝图或计划，包括为了解决某一问题所制订的数据收集、分析和结果解释的计划和构想。研究设计的主要作用是保证以正确的方法完成研究项目，以尽可能低的成本获得预期的研究结果。

研究设计通常包括：

1.定义研究问题（第2章）；

2.确定研究框架（第3章）；

3.确定研究设计类型（本章）；

4.确定抽样总体与样本设计（第5章）；

5.描述主要变量的测量与量表的设计（第6章）；

6.描述数据收集方法并设计有关数据收集工具（第7—12章）；

7.制订数据分析计划（第13—19章）。

社会科学研究有三个基本目的：探索、描述和解释。根据研究的主要目的，可以将研究设计分为探索性研究设计、描述性研究设计和因果研究设计三大类（见图4-1）。
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图4-1　研究设计的分类

●探索性研究：这类研究的目的主要是对某一问题（通常是新问题或研究人员还不太熟悉的问题）进行初步探索，提出初步的想法和见解。例如，当网上团购刚刚兴起的时候，探讨团购的特点、参与者、流程，以及对厂商的影响等。

●描述性研究：描述某些现象、行为、过程、变化或者不同变量之间的关系，描述性研究又可以进一步分为横截面研究和纵向研究。例如，喜欢苹果品牌的消费者的人口统计和心理特征（横截面），以及目标人群对苹果品牌的认知和态度随时间的变化（纵向）。

●因果研究：确定因果关系，解释某些现象、行为或变化所产生的原因。例如，对涨价原因的不同说明，对消费者的感知公平和购买意愿有何影响？

以上划分是相对的，而不是绝对的。虽然一项研究通常只有一个主要目的，但也不排除同时有多个目的的可能。


4.2　探索性研究

顾名思义，探索性研究（exploratory research）是通过对某个问题或情况的探索，发现新动态、新机遇或新问题，提出新的看法与见解，或者排除不可行的想法。例如当出现严重的客户流失时，可能需要通过探索性研究进行排查，初步了解客户流失的主要原因可能有哪些，然后围绕这些原因开展进一步的研究并采取相应的行动。

进行探索性研究一般有以下目的：

●收集必要的背景材料；

●熟悉和澄清所要研究的问题及其背景；

●准确界定问题、提出假设或澄清有关概念；

●寻找解决问题的初步方案和线索；

●确定进一步研究的重点。

一般来说，当研究人员对所研究的问题不够熟悉或者面临一个新问题时，需要进行探索性研究。探索性研究不需要事先严格确定的研究方案与程序，采用的方法灵活多样。它很少采用结构化的问卷或随机抽取的大样本，主要采用定性的数据收集方法和相对较小的配额或主观判断样本。

由于没有事先确定好的详细的研究方案，研究人员的主观努力对研究结果会有极大的影响。研究人员需要保持一个开放的心态，防止先入为主，善于捕捉探索性研究所产生的新想法和新观点，随时根据研究中发现的新线索调整研究的重点和方向。

探索性研究常用的方法有：文献查询、专家调查、二手数据分析、定性研究和预调查。第7章和第8章将分别对二手数据分析和定性研究进行介绍，本章仅对文献查询和专家调查作简要的介绍。

文献查询（literature search）是获得对某一问题的看法和见解、提出初步假设或澄清有关概念的非常经济和便捷的方法。通过查阅有关学术期刊、行业杂志、研究报告和案例，使研究人员能够充分借鉴前人的经验与知识，而不需要完全从头开始。互联网和在线数据库、电子刊物的日益普及大大提高了文献查询的效率，降低了成本。例如，中国知网（http：//dlib2.edu.cnki.net/kns50/）是目前国内最权威的中文学术文献在线检索工具。

专家调查（experience survey）是对有关权威人士进行调查，听取他们的看法与建议。值得注意的是，所谓专家调查的对象并不是仅限于业内专业人士或学者，也可以包括有经验的用户，对该问题兴趣浓厚的普通人。例如，对数码相机发展趋势的调查，除了相机制造商的研发人员、相关技术的专家、专业摄影师以外，还可以征询业余摄影发烧友的看法。从某种意义上讲，这些人不但具有一定的专业知识，而且更加贴近广大的用户。

例4-1　如何为超市选址？

（注：乔学军：《连锁超市选址研究》，北京大学光华管理学院硕士学位论文，2000。）

对于零售业来说，选址对其业绩的重要性似乎再强调也不过分。为了建立一个有效的连锁超市选址模型，首先要确定连锁超市模型中应该包括哪些变量，然后再收集相关数据进行建模。为此，进行了一项专家调查，请他们对根据文献列出的14个备选变量的重要性打分，然后根据专家的意见确定模型中应该包括的变量（见表4-1）。
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为了提高回答率，每份邮寄问卷都附有一张北京大学百年校庆的藏书票，并承诺给填写问卷的专家邮寄最终的研究结果。因此，第一轮调查寄出12份问卷，共收到返回的有效问卷8份，其中3份来自零售领域的学者，5份来自连锁企业具有丰富选址经验的权威人士（这一返回率对于邮寄式的专家调查是非常高的了）。调查结果表明：最小商圈户数、户均收入、营业面积是受访专家公认的选址中最为重要的三项因素；其次是物件购买价格或租金、区域特性、开店时间、竞争店数量。最后根据专家的意见确定了选址模型包括的预测变量，用实际数据拟合的结果表明，该模型可以解释不同分店之间70%的业绩差异。

值得注意的是，本项专家调查虽然用了结构化问卷，但因为是小的主观样本且结论也是定性的，因此仍属于探索性研究。


4.3　描述性研究

描述性研究（descriptive research）的主要目的是对某些人群、现象、行为、过程、变化或者不同变量之间的关系进行描述，例如某一产品使用者的特征，新产品的扩散过程，促销力度与销量之间的关系等。

4.3.1　描述性研究的目的

描述性的研究通常有以下目的：

●描述某些群体，如消费者、销售人员、组织、市场的特征。例如，航空公司可能想知道常乘飞机旅行的人有何特征；酒店可能想知道商务客人与游客各自的人口统计特征以及对酒店服务的要求；在《中国国家地理》上刊登广告的户外用品厂商想了解该杂志读者的基本特征。这些研究将有助于企业正确识别其目标市场和制定合适的营销策略。

●描述某种行为或过程。例如，从事网络销售的企业和个人需要了解网上购物的决策过程与购后行为；工业品的供应商与代理商需要知道工业用户的采购决策过程和选择供应商的标准。这样才能制定合适的销售流程和策略。

●估计特定群体中有某特定行为者的比例。例如，酒店住宿的客人中在酒店附属餐厅就餐的比例；移动通信用户中每年的流失率；服务员企业员工的流失率；手机的潜在购买者中阅读《精品购物指南》的比例等。

●了解消费者对产品或品牌特征的感知。例如，消费者是如何评价中国移动和中国联通这两个品牌的？手机用户对无线上网功能的评价如何？大学生家长对当前国内本科教育的看法如何？等等。

●描述变量之间的关系。例如，家庭收入与空调拥有状况的关系；人均收入与私家车拥有量和档次的关系；广告投放量与销量之间的关系。

●估计与预测。例如，估计和预测不同品牌的用户数量、销量、市场份额，工业品用户的采购周期和每次采购量等。

4.3.2　描述性研究的特点与分类

与探索性研究不同，描述性研究是预先计划的、结构化的，对拟收集信息的内容和形式有明确的要求，通常采用有代表性的大样本。在开展描述性研究时，一定要明确6W：对象（Who）、内容（What）、时间（When）、地点（Where）、目的（Why）和方法（Way）。

此外，还应该在收集数据前拟订好数据处理与分析计划，以便保证收集的数据符合要求，能够为决策服务。例如，用于相关回归分析的变量应该用定量尺度来测量，定类变量的分组要符合决策的需要。

描述性研究根据其时间维度又可以进一步分为横截面研究与纵向研究两大类，前者又进一步分为一次性横截面研究和多次横截面研究，而后者进一步分为真固定样本组和多目标固定样本组研究（见图4-2）。
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图4-2　描述性研究的分类

例4-2　中国大中城市女性减肥品市场分层研究

中国大中城市女性减肥品市场分层研究属于描述性研究中的一次性横截面研究，其6W可以概括如下：

调查对象：中国女性减肥品的现有消费者和潜在消费者。

调查内容：消费者对减肥品的态度、动机、购买行为；现有和潜在消费者的基本特征。

调查时间：2003年4月。

调查地点：JZ公司办事处所在地的销售终端（药店、商场、超市）。

调查目的：为JZ公司改进营销方案提供依据。

调查方法：JZ公司业务人员进行拦截访谈式问卷调查。

4.3.3　横截面研究

横截面研究（cross-sectional study）是在特定时点对目标人群进行的调查，是最常用的描述性研究设计。根据是否重复进行，横截面研究又分为一次性横截面与多次（重复性）横截面研究。一次性横截面设计（single cross-sectional designs）是指在某一个时点从目标总体中抽取样本收集一次信息。多次横截面设计（multiple cross-sectional designs）是指在两个或两个以上时点从同一目标总体中抽取样本收集信息。值得注意的是，重复横截面研究虽然在不同时点从同一目标总体中收集信息，但每次的样本彼此是相对独立的。多次横截面研究可以反映不同时期之间状态的变化。例如，表4-2显示在时期1和时期2购买不同品牌的家庭数发生的变化，其中购买品牌A的上升了，B的下降了，而C保持不变。
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队列分析（cohort analysis）是以队列（cohort）作为基本分析单位，分析多次横截面调查数据的一种方法。一个队列（cohort，也可译为同期群）是在相同的时期经历同一事件的一群人。例如，出生队列是指在同一时期内出生的一群人，如“80后”指的是20世纪80年代出生的人；毕业队列是指在同一时期毕业的学生。这些队列由于在某些方面具有共同的经历，队列内部成员比较相似，而队列之间呈现一定的差异性。队列分析就是以队列为单位，在两个或两个以上的时点进行观察与测量，追踪这群人的变化。

例如，在1970、1980、1990和2000年初四个不同时点调查咖啡的消费状况，计算每周至少喝一次咖啡的人所占的比例（见表4-3）。以1950—1959年出生的队列（C4）为例，该队列在1970年初是10—19岁，10年后（1980年）是20—29岁，以此类推。如果以队列为分析单位（沿斜对角线由左上向右下读），则可以看出喝咖啡的人所占比率随年龄的增加而不断上升，其他队列的情况也类似。但是如果单纯比较同一时点不同年龄组的情况（每纵列的数字），咖啡的饮用比例随年龄呈先升后降的趋势，在30—39岁这组达到最高，与队列分析的结果不同。如果仅看一次横截面数据，可能得出咖啡的消费随年龄先升后将的结论。由此可见，建立在一次性横截面研究的基础之上的数据可能给出不正确的结论。不幸的是，多数研究都是按时期（纵列）而不是按队列（斜对角线）分析数据。
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注：C1：1920—1929出生的队列C2：1930—1939出生的队列

C3：1940—1949出生的队列C4：1950—1959出生的队列

C5：1960—1969出生的队列C6：1970—1979出生的队列

与后面要介绍的固定样本组数据不同，虽然队列分析是以同一队列为分析单位，但每个时点抽取的样本是相互独立的。在时期1抽中的队列成员，在时期2并不一定能被抽中，即使抽中也很难与时期1的信息链接。因此，队列分析还是属于横截面研究设计，而不是纵向研究设计。

4.3.4　纵向研究

纵向研究（longitudinal study）是对目标总体中一个固定的样本进行重复的调查，按相对固定的程序和要求收集信息。在市场营销研究中，纵向研究设计通常与固定样本组一词是等同的。固定样本组（panel）一般是由家庭作为调查对象而组成的样本，他们同意长期按要求提供信息。这类的固定样本组一般由专业的市场研究公司建立和维持。定期提供数据的样本组成员将获得公司的积分，可以用来兑换礼品或现金作为参加样本组的补偿。固定样本组又分为真固定样本组调查和多目标固定样本组调查。前者不仅样本是固定的，每次调查的内容也是相同的；而后者可以根据研究的需要增减调查内容。

固定样本组不仅能够提供长期的关于购买量和市场份额等真正的时间序列数据，还能提供消费者购买行为和品牌转换的动态信息，而后者是无法从重复的横截面研究获得的（见表4-4）。
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表4-2的横截面数据显示时期2购买品牌B的家庭人数由时期1的300减少到了200，而购买品牌A的由原来的200上升到了300，品牌C的情况保持不变。读者可能由此得出结论，认为是品牌A抢走了品牌B的市场。但是，如果仔细考察一下表4-4的纵向数据，会得出不同的结论。在时期1购买品牌B的300个家庭中只有50个家庭在时期2仍然购买同一品牌，其余的都转向购买品牌A和C，因此品牌A和C都抢走了一部分品牌B的市场。

根据表4-4的数据可以计算一下各品牌的重复购买率和转换率（表4-5），更加清楚地显示品牌之间的动态变化。由左上到右下斜对角线的数字是重复购买率，而其余的是转换率。表4-5显示：品牌A、B、C的重复购买比例分别是50%（100/200）、16%（50/300）和65%（325/500）；其中品牌B的重复购买率最低，流失率最高，而品牌C的重复购买率最高；品牌A的市场份额虽然增加了，但品牌忠诚度仅位居第二。本表也叫品牌转换表，它提供了比多次横截面分析更有价值的关于品牌忠诚度和品牌转换的信息。
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4.3.5　横截面研究和纵向研究的比较

综上所述，横截面研究是在某一特定的时点收集信息，反映的是在这个时点的静态状况；而纵向研究是通过追踪同一个固定样本，收集能够反映动态变化的信息。如果说横截面研究是拍照的话，那么纵向研究就是摄像。

纵向研究相对于横截面研究的主要优势是对同一样本组反复测量相同的变量，因而可以洞察其真实的变化模式；另一个优点是因为固定样本组成员通常因参与研究而得到一些补偿，所以更愿意配合，因此能够收集相对大量的数据；此外，由于横截面调查主要是根据调查对象的回忆测量过去的购买行为，因此数据可能不准确，而固定样本组数据主要靠购买日志的记录，更少依赖调查对象的回忆，因此数据一般更加准确。

固定样本组的主要缺点是调查对象缺乏代表性。因为一般家庭，尤其是高收入和双职工家庭更倾向于拒绝合作，样本组成员可能有很强的选择性，样本随时间的流失会进一步影响其代表性。固定样本组的其他缺点包括操作复杂、成本昂贵、收集数据的时间长等。


4.4　因果研究

因果研究（causal research）的目的在于确定因果关系，解释某些现象、行为或变化所产生的原因。在市场营销领域，因果研究主要用于考察不同营销刺激的作用。例如，不同促销方式对销售额的影响，产品陈列方式对销量售的影响，用名人代言人是否能够提升品牌形象和销量？降价对产品销量会产生何种影响？投放一款新产品对公司现有产品的销量有何影响？

因果关系的确立一般需要满足以下条件：

1.确立变量之间的相关关系，即作为原因的变量和作为结果的变量之间是相关的；

2.确定事件发生的时间顺序，要求作为原因的变量变化在先，结果在后；

3.排除其他变量的影响，即这种观察到的相关关系不是由于其他因素造成的；

4.可推论性，即实验条件下所观察到的因果关系在现实中也能成立。

其中，排除其他可能的原因非常重要，否则可能会得出虚假的因果推论。例如，有人曾经计算过火灾的损失和出动的消防车数量之间的相关系数，发现两者是正相关的。如果由此得出结论，认为发生火灾后出动的消防车越多，导致的损失越大就有点荒谬了。因为还有一个变量在起作用，就是火灾的严重程度。火灾越严重需要的消防力量越大，同时严重的火灾造成的损失也比较大。

与描述性研究相同，因果研究也需要预先计划好的、结构化的设计。虽然描述性研究能够确定变量之间的关联程度，但由于缺乏对自变量的有效控制，并不足以检验因果关系。这样的检验需要在相对可控的环境中，对自变量进行控制与操纵。因果研究的主要方法是实验法，这将在第11章中介绍。

例4-3　城门失火会殃及池鱼吗？

（注：丁夏齐等：“名人推荐者道德声誉对名人广告效果的影响：中国消费者的研究”，《心理学报》，2005，37（3）。）

现在很多公司都喜欢用明星做广告，可是明星却常常爆出丑闻。明星的丑闻对所代言的广告会有负面影响吗？为了回答这个问题，进行了一项实验，请60名大学生参与，报酬为每人20元人民币。

这些人被随机分成两组。每人得到一份小册子。第一页是一名虚构歌星的照片和简短介绍：“X是一位国内的著名流行歌手。他于1975年出生在北京，20岁时开始演艺生涯，已发行了5张个人专辑，曾两次获得‘中国年度最佳流行歌曲奖’。专辑中有些歌曲是他自编自写的。”两组唯一的不同是组1的小册子中的介绍还包括了负面信息：“……这位歌星经常因酒后驾车和斗殴被拘留。最近，他被指控偷漏税约100万元。”

然后请每位参与者给这位明星的人品、所代言的广告和品牌打分，并给出购买其代言产品的意向。结果表明，有丑闻的明星所做广告的效果大打折扣。

该研究证明，在特定的实验条件下，名人推荐者的道德声誉会影响其代言的广告的效果。但是，还很难说这一结论在真实情况下也一样成立，因为被试对虚拟明星及其代言的广告的评价，可能和消费者对真实明星代言的不完全一样。


4.5　探索性研究、描述性研究与因果研究的关系

前面讨论了三种主要的研究设计：探索性研究、描述性研究与因果研究。表4-6对这三类研究的目的、特征与方法进行了简要概括。

需要指出的是，这三类研究之间的区别是相对的。在进行一项研究项目时有可能涉及多种研究设计，例如：

●在项目的初期，研究人员对面临的问题所知甚少，为了准确确认决策问题、定义研究题目、确定研究框架或拟定研究设计，需要进行探索性研究。

●探索性研究之后，研究人员对问题和研究框架有了一定的认识，为了回答探索性研究提出的问题和检验有关假设，需要开展描述性研究或者因果研究。
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●当然并非每个研究项目都要从探索性研究开始。研究设计也可以从描述性研究或者因果研究开始。例如，常规的消费者满意度调查不需要从探索性研究开始，已经掌握的信息足以帮助我们完成描述性研究设计。

●探索性研究也可以在描述性研究或者因果研究之后进行。通常当描述性研究或者因果研究得到的结果与理论预期和常识不符、难以解释的时候，需要进行探索性研究来寻找可能的原因，提供令人信服的解释。


4.6　市场营销研究计划书

市场营销研究计划书（marketing research proposal）是对拟进行的某项研究的各个步骤及其时间进度和预算安排的文字描述。除了作为指导研究的蓝图以外，它还是研究人员和管理层之间就研究的内容、方法、进度、要求和预算等所达成的合同。一旦确定了研究设计，就要尽早完成书面的研究计划并获得研究的委托（授权）方的批准。这样可以确保管理层对项目的认可，并提供必要的支持，使研究能够按时启动。同时也保证研究项目按照计划的要求执行并按时提交结果。

研究计划书一般要描述营销研究过程的所有步骤，还要估计完成项目的成本与时间进度，其内容和顺序通常如下：

1.封面：项目名称，委托方和执行方。

2.执行摘要：对整个研究计划进行概括与总结，使没有时间阅读计划全文的高层管理人员能够了解计划书的核心内容。

3.背景：包括问题的起因及其相关背景信息。

4.研究题目与目的：通常包括研究问题的定义、研究内容和目的。对于探索性研究，如果其目的就是定义问题，若还没有提出研究问题的定义和内容，则应当明确说明研究的目的。

5.研究框架：包括理论框架和（或）分析模型，具体的研究问题与假设（如果有的话），研究总体与分析单位，核心概念的定义等。

6.研究设计：明确说明所采用的研究设计类型，样本量和抽样方法。

7.数据收集：拟收集数据的内容、格式与要求，数据收集方法（附上相关的问卷或观察、实验表格）和现场执行计划。

8.数据分析：拟采用的数据分析方法（简单描述性统计分析、假设检验、多元统计分析等）和预期结果。

9.结果提交：提交研究结果的时间与形式。

10.时间进度与预算：说明每阶段的时间安排，给出分项的预算。

11.附录：问卷、访谈提纲、项目组人员名单、简历等。

小结

研究设计是开展某一营销研究时所要遵循的蓝图或计划，包括研究人员为了解决某一问题所制订的数据收集、分析和结果解释的计划和构想。根据研究的主要目的，研究设计可以分为探索性研究、描述性研究与因果研究三大类。

探索性研究是通过对某个问题或情况的探索发现新动态，提出新看法与见解，或者排除不可行的想法。探索性研究的特点是方法灵活多样，主要采用定性的数据收集方法和相对较小的配额或主观样本，结果受研究人员的影响较大。描述性研究的主要目的是对某些现象、行为、过程或变化，或者不同变量之间的关系进行描述。描述性研究进一步分为横截面研究与纵向研究。横截面研究是指在某一时点从目标总体的样本中收集信息，而纵向研究是在固定的样本中重复测量。因果研究的目的在于确定因果关系，通常采用实验的方法对因果假设进行验证。

研究计划书是对拟进行的某项营销研究的各个步骤及其时间进度和预算安排的文字描述。除了作为指导研究的蓝图以外，它还是研究人员和管理层之间就研究的内容、方法、进度、要求和预算所达成的合同。研究计划书一般包括营销研究过程的所有步骤，还要估计完成项目的预算与时间进度。

重要术语

research design研究设计

exploratory research探索性研究

descriptive research描述性研究

cross-sectional study横截面研究

single cross-sectional design一次性横截面设计

multiple cross-sectional design多次横截面设计

cohort analysis队列分析

longitudinal study纵向研究

panel固定样本组

causal research因果研究

marketing research proposal市场营销研究计划书

复习思考题

1.研究设计可以分为哪几种？分类的依据是什么？

2.探索性研究有什么特点和用途？

3.描述性研究的6W是什么？请举例说明。

4.描述性研究可以分为哪几类？它们各自有什么优缺点？

5.什么叫队列分析？队列分析与纵向研究有何异同？

6.举例说明固定样本组数据的用途。

7.什么是因果研究？在市场营销领域常进行的因果研究有哪些？

8.研究计划书通常应当包括哪些内容？

练习题

1.华晨宝马公司想在中国扩大产能，需要估计中国高档轿车的市场容量，应采用何种研究设计？请说明你的理由。

2.某刊物拟对中国的管理学院的本科专业进行排名，请问该研究的6W是什么？

3.某大公司拟对其广告促销策略进行调整，计划削减其促销方面的支出，将更多的经费用于广告。为了慎重起见，该公司决定先在部分地区进行试点，请问这属于什么研究？开展这项研究应当注意什么？

4.请在网上寻找一个消费者行为研究案例，对其研究设计进行介绍并讨论是否有需要改进的地方。
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第5章　样本设计

【本章概要】

市场营销研究通常要根据对一部分成员的观察来推论其代表的总体，因此样本设计是影响研究结论是否有效的一个非常重要的因素。本章首先介绍抽样的相关概念与基本步骤；然后分别讨论非概率抽样方法和概率抽样方法；接着介绍确定样本量的方法；最后讨论无回答误差的原因与控制。

【教学目的】

学习本章后，学生应该能够：

1.理解与抽样有关的基本概念；

2.熟悉抽样过程；

3.了解非概率抽样和概率抽样方法的主要特点及其应用；

4.掌握确定样本量的经验方法和统计学方法；

5.了解无回答误差的原因与控制。

开篇案例　谁会是下一任美国总统？

在社会科学研究中，美国大选前的民意测验对抽样方法的发展起到了重要的推动作用。《文摘》杂志于1936年进行的总统选举结果预测就是一个经典的例子。该杂志在1920年首次向美国6个州的选民邮寄明信片，询问他们会投哪位总统候选人的票，准确地预测了哈丁将在大选中获胜。在此之后的1924年、1928年和1932年大选中，该杂志扩大了样本的规模，并准确预测了大选的结果。为了预测1936年美国总统选举结果，《文摘》开展了一项更为庞大的民意测验，寄出1000万份问卷，收回了240万份问卷。该调查结果预测共和党候选人兰登（Landon）将以57%对43%击败民主党候选人罗斯福，但实际结果是兰登以38%对62%败北。这项耗资巨大的调查使该杂志因资金困难和名誉扫地而破产。

如此严重的预测误差，主要是由于抽样框架的选择不当和拒答误差所致。由于这项调查的样本是根据电话号码簿、汽车注册名单和各种俱乐部会员名单抽取的，因此支持共和党候选人的有钱人在样本中的比重偏高。此外由于拒答率过高，尤其是罗斯福的支持者因感到胜券在握而对此项调查缺乏热情而普遍拒答，导致有利于兰登当选的虚假结果。

这个经典的例子说明，样本设计的质量对于研究结果的影响极大，盲目地增大样本量往往无法弥补样本设计的缺陷，并不能保证提供准确的结果。而由于抽样方法的改进，现在的美国媒体一般根据1000人左右的全国性样本，就可以很准确地在临近投票前预测谁将在大选中胜出。


5.1　基本概念

抽样（sampling）是根据一定的程序和规则，从研究总体中抽取其中的一部分样本的过程。如何遵循正确的程序和规则，保证样本的代表性，是本章讨论的重点。

总体（population）指的是享有一些共同特征、构成某项研究的对象的所有个体的集合，代表总体某些特征的统计指标叫参数（parameters）。样本（sample）是从总体中选出来研究的一部分成员，样本特征叫统计量（statistics），用于对总体参数进行推断。如果对总体中的全部成员进行研究，然后直接计算总体参数，称为普查（census）。对于大多数营销研究而言，普查成本昂贵，耗费时间，而且对于大多数消费产品而言，由于总体很大也不可行，因此很少采用。此外，一些研究，例如产品寿命或安全性测试，会导致产品的破损，这时采用普查方法是不可行的，也只能采取抽样方法。

但是，对于一些工业品（例如大型制造设备），其潜在用户总体的规模很小，而每个客户需求的差异很大，这时采用普查方法是可行的，而且也是必要的。因此，当总体的成员数量小、成员间的差异大或者抽样误差的成本（例如，漏掉了一家大客户）大时，应当考虑采用普查的方法。但是，在大多数情况下由于普查的工作量大，涉及的人员多，耗时长，收集的数据质量反而难以保证。除了成本高以外，由此带来的非抽样误差很可能超过了一个样本的抽样误差，故一般应当采用抽样方法而非普查方法。

总之，除了上面提到的特殊情况，对研究总体的全部成员进行研究既不必要也不可行，大多数的营销研究都需要根据部分样本数据来推断总体。为了使样本数据能够很好地代表总体，好的样本设计至关重要。


5.2　抽样过程

抽样过程包括五个紧密相关的步骤：定义目标总体，确定抽样框架，选择抽样方法，确定样本量和抽取样本单位（见图5-1）。样本设计和营销研究过程的其他步骤是密不可分的，因此应该与研究项目中的其他决策一起统筹考虑。
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图5-1　抽样过程

5.2.1　定义目标总体

定义总体是抽样的第一步，也是非常重要的一步，只有将总体定义清楚了，后面的各个步骤才能够进行下去，否则将无从下手。

目标总体（target population）是某项研究所要推论的所有个体的集合，是通过研究要对其进行描述和推论的总体。抽样总体（sampling population）是从中实际抽取样本的所有个体的集合，通常依据抽样框架加以定义。应该根据内容、范围和时间三重标准定义目标总体。例如，某空调制造商拟进行一项售后服务满意度调查，其总体的定义如下：

目标总体：在调查前6个月以内接受过该公司售后服务的所有国内用户。在这个例子中，时间标准是调查参照时点前6个月以内；内容是接受过售后服务的用户；范围限定在国内用户。

抽样总体：在调查前6个月以内接受过该公司售后服务并保留了联系方式的所有国内用户。可能有部分用户接受过售后服务但没有保留下有效的联系方式，因此在调查时无法与其联系。如果没有留下联系方式的用户比例很高，那么抽样总体将不能很好地代表目标总体。

目标总体必须定义清楚，含糊的目标总体定义将会导致研究无效，甚至导致误解。例如某宠物食品公司在推出一种新口味猫粮前，对养猫的女士进行了调查。在让她们看了样品及其产品说明后，询问她们是否喜欢该产品，结果大多数宠物主人都说喜欢。但是，产品投放市场后销量却不佳，因为猫不喜欢吃。该公司显然将研究总体弄错了，目标总体应该是猫而不是人！

抽样单位（sampling unit）是抽样过程中的某一阶段可供抽取的基本单位。例如，在进行全国城市消费者调查时，第一、二、三阶段的抽样单位分别是城市、区、小区，最终的抽样单位是户。除了家庭或个人以外，营销研究常见的抽样单位还有机构（厂商、经销商等）、产品、品牌、刊物、栏目、节目等。

定义目标总体并非像外行们想象的那么简单。假如北京现代汽车公司进行一项用户调查，应如何定义目标总体呢？是否应包括集团用户？如果包括的话，应该调查谁？是乘车的领导还是开车的司机？应不应该包括出租车公司？

5.2.2　确定抽样框架

抽样框架（sampling frame）是抽样总体的可操作性定义，是抽样的基础。抽样框架可用所有样本总体成员的完整名单来定义，也可用界定样本总体成员资格的规则来定义。营销研究中常用的抽样框架包括：派出所的户籍目录，电话号码本，行业协会出版的公司名录，专业邮寄公司提供的邮寄名单，信用卡公司提供的持卡人名单，公司内部的客户数据库，网站的注册用户数据库等。在无法事先编制完整的调查对象名单时，应当制定明确的规则，用来确定调查对象的资格。

应当尽量保证抽样框架和目标总体之间的高度一致性，以减少抽样框架误差。此外，为了确定某一个体是否属于抽样总体，常有必要使用过滤问题。除了研究项目的具体要求以外，营销研究通常要求研究对象：

●过去3个月内没有接受过任何产品或广告调查；

●本人及家庭成员不在有关的公司工作。

如果抽样单位与所要研究的个体不同，例如当以户为单位抽样但调查对象是个人时，必须明确指定抽样单位内的个体应该如何选择。在入户人员访谈和电话访谈中，仅仅指定地址或者电话号码可能还不够，还需要有明确的抽取受访者个人的规则。在使用概率抽样方法时，必须从每个家庭中所有符合条件的人当中随机选出一个人作为受访对象。随机选择的一个简单的方法是“下一个生日”法。访谈人员询问家中符合条件的人里谁下一个过生日，然后将那个人包括进样本中。

在编制抽样框架时应当注意的问题如下：

●遗漏：抽样框架中遗漏部分样本单位，例如不完整的客户记录。

●聚堆：缺乏个体样本单位信息，例如当研究对象是个人但只有以户为单位的抽样框架时。

●重复：同一样本单位重复出现，例如售后服务记录中，同一个用户的联系电话反复出现。

●混杂：抽样框架中包括部分非样本总体成员，例如抽样总体由个人消费者构成，而电话号码簿中混有单位电话。

例5-1　中国大中城市女性减肥品市场分层研究：抽样总体的定义

目标总体：2003年中国大中城市女性减肥品的现有消费者和潜在消费者。

抽样总体：10个代表城市中，JZ公司销售人员在其产品销售终端可以接触到的年龄在20—50周岁之间的女性减肥品的现有消费者和潜在消费者。

为了保证调查对象符合研究的要求，使用了甄别问卷，设计了一系列过滤问题：

0-1【出示卡片1】请问你本人或你家中是否有人在卡片上列举的地方工作呢？

市场研究公司，广告公司...................................X

社情民意调查机构，咨询公司...........................X→终止访问

减肥产品的生产/批发/销售部门........................X

以上均无............................................................1

0-2请问在过去半年内您有没有接受过有关减肥产品的市场调查呢？

有.......................................................................1→终止访问

没有....................................................................2

0-3【出示卡片2】请问您的年龄属于哪一个年龄段呢？

20岁以下............................................................1→终止访问

20—25岁............................................................2

26—30岁............................................................3

31—40岁............................................................4

41—50岁............................................................5

50岁以上............................................................6→终止访问

0-4请问您过去1年内有没有使用过有关减肥方面的产品呢？

使用过.................................................................1→跳问1—1（检查配额）

没有使用过..........................................................2→继续问0—5

0-5请问您未来一年内是否可能会使用有关减肥方面的产品呢？

可能会使用..........................................................1→检查配额，继续问1—1

肯定不会使用.......................................................2→终止访问

这个例子中的过滤问题，确保每个被抽中的样本都属于研究定义的目标总体，即20—50周岁之间的女性减肥品的现有消费者和潜在消费者。

5.2.3　选择抽样方法

抽样方法（sampling methods）可分为非概率抽样和概率抽样两大类（见图5-2）：
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图5-2　抽样方法的分类

非概率抽样（nonprobability sampling）是依赖研究人员的个人判断而非随机原则选择样本个体。非概率样本简便、易行，但其总体不明确，每个样本单位被抽中的概率不详，因此无法运用概率论和统计方法来推断总体，也无法计算抽样误差。这种抽样方法常用于探索性研究和预调查。

概率抽样（probability sampling）是根据事先确定的非零概率从总体中抽取一定数量的样本单位。这种抽样方法允许研究人员估算用样本估计值推断总体参数时可能产生的误差。描述性研究一般宜采用概率抽样方法。

下面两节将分别对非概率抽样和概率抽样方法作进一步介绍。


5.3　非概率抽样方法

如前所述，非概率抽样通常依赖主观判断而不是随机原则抽取样本。常用的非概率抽样方法有便捷抽样、判断抽样、配额抽样和滚雪球抽样。

5.3.1　便捷抽样

便捷抽样（convenience sampling）选择容易接触的个体作为研究对象，对抽样单位的选择主要由访谈人员完成。这是一个很常用的抽样方法，例如，学术研究用的学生样本，商场对购物者的拦截访问，自愿参与的网上调查等。便捷抽样最大的优点就是简便、经济、易于操作，在所有抽样方法中成本最低，耗时最少，最容易操作。但是，这种抽样方法有严重的局限性：没有一个清楚定义的总体；样本的选择性很显著；存在许多潜在的偏差。因此，从一个便捷样本得到的结果在理论上很难推论到任何一个总体，以描述某一总体为主要目的的描述性研究不宜使用便捷样本。但是，由于简单易行，便捷样本可以用于探索性研究或问卷测试。

值得注意的是，尽管有明显的局限性，这一方法经常被用于大型调查，许多自愿参与的评选活动让调查对象通过电话或报纸杂志上所附的调查表发表自己的意见。这种抽样方法由于有严重的选择性，而且调查对象是否具备资格也很难核实，因此很难代表真正的“民意”。作者就亲身经历了这样一件事，某市政府为了加强群众对政府部门的监督，在当地报纸上刊登了调查表，让市民给各政府部门打分，结果导致当日报纸脱销，许多订户都没有收到所订的报纸。各政府部门为了取得好的成绩，纷纷动员自己的职工及亲朋好友收集报纸，填写调查表。这一活动虽然初衷是好的，但方法不科学，结果也不能令人信服。

5.3.2　判断抽样

判断抽样（judgmental sampling）也叫主观抽样，是由研究人员根据判断选出能够代表总体的样本。当样本量很小或者对调查对象有很严格的要求时，常用判断抽样方法。例如，专家调查的调查对象选取，试销市场的选择，消费者行为研究中意见领袖的选取，促销试验中商店的选择等。

5.3.3　配额抽样

配额抽样（quota sampling）是根据事先确定好的配额，抽取一定数量的具有某种特征的样本，使得样本的构成（例如男女比例、年龄构成、收入等）与总体的构成尽可能接近。进行配额抽样时，首先要确定需要控制的重要特征和这些特征在目标总体中的分布。这些需要控制的特征因研究目的而异，一般的消费者调查可以考虑性别、年龄、收入和受教育程度等，用户调查可能考虑产品的使用状况（使用时间、频率或数量）。一旦分配好配额，调查员仍然采用便捷抽样方法选择调查对象，唯一的要求是完成规定的配额。

一般来讲，配额抽样可以使样本的构成与总体的构成接近，但仍然不能确保样本是有代表性的，因为可能遗漏了重要的控制特征。如果为了防止重要的特征被遗漏而包括更多的特征，在实际操作中则往往非常困难。此外，因为每个配额内的个体是在便利或判断的基础上选取的，所以可能存在明显的选择偏差。最后，和其他的非概率抽样方法一样，配额抽样也无法计算抽样误差。尽管如此，由于配额抽样的成本比概率抽样低，而且易于操作和监控，因此在营销研究中很常用。如果能对访谈人员和访谈程序进行有效的控制以减少选择偏差，配额抽样获得的结果可以接近概率抽样。

5.3.4　滚雪球抽样

滚雪球抽样（snowball sampling）是先抽取少量的符合要求的样本，然后在访谈之后要求这些被访者推荐一些符合条件的其他人，一轮接一轮地推荐进行下去，样本就像滚雪球一样越滚越大。滚雪球抽样主要用于招募一些比较特殊的样本，例如有特殊爱好的群体（音乐发烧友、摄影发烧友、驴友等）。由于这些个体在一般人群中比较稀少，采用其他抽样方法往往如同大海捞针一样，非常没有效率。而采用滚雪球抽样大大增加了找到具有某种稀有特征的样本的可能性，降低了抽样成本。滚雪球抽样适用某些特殊社会群体的研究，也适用专家调查。

例5-2　中国大中城市女性减肥品市场分层研究：抽样方法

根据例5-1对目标总体的定义，为了在时间、人力和经费有限的条件下尽可能保证样本的代表性，采取了配额抽样的方法。选择了北京、广州、深圳、昆明、贵阳、重庆、成都、沈阳、乌鲁木齐、济南10个样本城市，实行现有和潜在消费者配额，城市配额，通过甄选问卷对抽样配额进行控制。


5.4　概率抽样方法

概率抽样方法是采取随机的办法，排除研究人员主观因素的干扰，使样本总体中的每一个成员都有一个事先确定好的抽中概率。概率抽样的优点是由于采用随机抽样的方法，排除了主观因素对抽样的干扰，而且可以用统计学方法用样本估计值推断总体参数、计算置信区间和抽样误差。主要的概率抽样有简单随机抽样、系统抽样、分层抽样、整群抽样等。以推断总体特征为主要目的的描述性研究宜采用概率抽样的方法。

5.4.1　简单随机抽样

简单随机抽样（simple random sampling）是最基本的概率抽样方法，该抽样方法保证每一抽样单位都有相同的非零抽中概率，并给出总体参数的自加权估计值。若总体为N，样本量为n，则每一抽样单位的抽中概率p＝n/N。为了抽出一个简单随机样本，需要一个完整的抽样框，其中每个个体都有一个唯一的编号，然后用计算机软件或抽签的方法随机抽取个体。

简单随机抽样的主要优点是易于理解，可以产生一个自加权的样本，其数据的统计处理和推断也相对简单，因为大多数统计估计与推断方法都是建立在简单随机抽样的基础上的。但是，简单随机抽样也有一些局限性，主要是：

●实际操作起来可能很麻烦。在很多情况下很难获得一个可以供简单随机抽样用的完整的抽样框架。

●数据收集所需的时间和成本高。如果抽样总体的分布很广，简单随机抽样可能产生一个跨越地理区域很广的非常分散的样本，因此会增加数据收集的时间和成本。

●抽样误差较大。简单随机抽样与其他概率抽样方法（例如分层抽样）相比，当样本量相同时，其抽样误差较大。

●小样本时代表性差。虽然一般来说，简单随机抽样所抽出的样本可以很好地代表总体，但是如果样本量很小，由于抽样误差大，对总体的代表性可能不佳。

由于上述原因，简单随机抽样在营销研究中应用得并不广。

5.4.2　分层抽样

分层抽样（stratified sampling）是将总体按某些重要特征分为数个子群（层），各层之间既不能重复也不能有遗漏，然后用简单随机抽样或系统抽样的办法从每层抽取一定数量的样本。表面上看，分层抽样似乎有点类似前面介绍的配额抽样。实际上分层抽样时每层中个体是随机抽取的，而不是基于便利或判断来选择。分层抽样的主要目的是提高样本的代表性和降低抽样误差，而能否达到这一目的取决于分层变量是否恰当。原则上讲，层内个体之间的差异越小而不同层之间的差异越大时，分层抽样的效果越好。当层内的个体完全一样时，每层只需抽取一个样本就能准确无误地估算出总体的参数。当然，分层变量除了要和研究的特征密切相关以外，还要易于测量和应用，从而降低分层过程的成本。在营销研究中常用的分层变量包括人口统计特征（性别、年龄、教育程度、收入、职业等），顾客的类型（个人、集团等），公司规模或者行业。与市场细分变量的选择一样，可以使用多个分层变量，但是同时应用两个以上的分层变量操作起来就比较困难了。

分层抽样还可以进一步分为按比例分层抽样（proportionate stratified sampling）和非比例分层抽样（disproportionate stratified sampling）。按比例分层抽样从每层中抽出的样本量与该层在整个总体中的相对量成比例；而非比例分层抽样从每层中抽出的样本量与该层在总体的相对量不成比例。按比例抽样时各层的抽样比例是相同的，因此可以产生一个自加权的样本。但是，为了在总样本量相同的情况下使抽样误差尽可能小，有时会采用非比例抽样，从个体差异大（或总体规模较小）的层中多抽一些样本。在市场营销中，有时也会有意识地从比较重要的层（例如重度消费者）或者能够提供更多信息的层（有经验的消费者）多抽一些样本。非比例分层抽样的另一个目的就是确保总数较少的个体（例如高收入者）在样本中也有一定的数量，这对于进行分组描述和比较很有帮助。例如，假设管理学院有600名本科生，200名普通硕士生和200名MBA学生，如果总共抽取100个学生，调查对教学的满意度，比例分层抽样的样本将包括60个本科生、20个普通硕士和20个MBA学生。为了能比较准确地估计普通硕士生和MBA学生的满意度，可能采取非比例分层抽样的方法，适当降低本科生的抽样比例，提高普通硕士生和MBA学生的抽样比例。

5.4.3　系统抽样

系统抽样（systematic sampling）是随机抽取第一个样本单位，然后每隔k个单位抽取一个。将总体所含样本单位数N除以样本量n，结果四舍五入取最接近的整数，可以确定抽样间距k。例如：总体的规模N=10020，拟抽取的样本量n=100的样本，则抽样间距k＝10020/100＝100（取最接近的整数）。然后从1到100之间随机选出一个数字r，则抽中的样本就由编号r、100+r、200+r……的个体组成。

系统抽样总体中的每个样本单位被选中的概率相等，p＝1/k，通过系统抽样也可获得总体参数的自加权估计值。如果抽样框架中抽样单位的排列与拟研究的特征无关，则系统抽样将产生与简单随机抽样非常相似的结果；如果需要研究的特征与排列的顺序呈单调递增或递减的关系，系统抽样能够增加样本的代表性，有点类似前面介绍的分层抽样。

例如，按家庭收入将所有的家庭按增序或降序排列，那么系统抽样将保证高、中、低收入的家庭在样本中的比例与总体一致，而简单随机抽样却不能保证这一点，尤其是当样本量较小的时候。但是，如果个体的排列顺序呈现出一个循环的形式，则系统抽样可能会降低样本的代表性。例如，冷饮的月销售额可能呈现明显的季节性，如果用系统抽样方法从销售的历史数据中抽取样本点，每隔12个月抽一个，则抽样误差可能很大，因为抽的数据点有可能全部都是旺季或淡季，而简单随机抽样出现这种情况的可能性很小。

5.4.4　整群抽样

整群抽样（cluster sampling）将总体分为不同的群组，然后随机抽取一定数量的群组作为样本。整群抽样又可以分为：

●一级整群抽样：每个被抽中群中的所有个体都被包括进样本。

●二级整群抽样：先抽取一定数量的群，然后再从每个抽中的群中随机抽取一定比例或数量的样本。

●三级整群抽样：先抽取一定数量的群，然后从抽中的群中随机抽取一定比例或数量的子群，再从每个抽中的子群中随机抽取一定比例或数量的个体。

与提高样本代表性和降低抽样误差的分层抽样不同，整群抽样的目的是降低单个样本的成本，其抽样效率（与简单随机抽样相比，将抽样误差控制在相同水平时所需的相对样本量的倒数），取决于群内和群间差异的相对大小。进行整群抽样时，理想的情况是群内个体之间的差异尽可能大，各群之间尽可能相同。最理想的情况是各群之间完全相同（群间差异为0），这样只要抽取1个群，就可以完美地代表整个总体。

整群抽样是营销研究，尤其是涉及区域广泛的研究，常用的抽样方法。这主要有两个原因：（1）这种方法在许多情况下比其他概率抽样方法更可行。例如，要想进行一项全国性的消费者调查，通常获得完整的包括全国全部消费者名单的抽样框架是不可能的，但获得一个全国全部县市的完整名单却不难。因此，我们可以先抽县市，然后编制抽中县市的下一级抽样框架，这样就大大减少了工作量。（2）即使能够获得一个完整的包括所有最终样本单位的抽样框架，简单随机抽样、系统抽样或分层抽样产生的样本太分散，因而对于个人面访来说调查员要在全国各地到处奔波，收集数据的单位成本太高。而整群抽样所产生的样本相对集中，只要向抽中地区派遣调查员就可以了，从而大大地节约了成本。

过去由于中国的户籍制度比较完善，人口流动性小，许多调查都是以户籍登记资料作为抽样框架。改革开放之后，尤其是20世纪90年代以来，由于流动人口增加，常住人口的地址变动也更加频繁，新建居民区的不断出现，户籍管理已经严重滞后了。因此，过去以行政区划和户籍资料为基础的抽样方法已经越来越不适用，需要探索新的抽样方法。由于电子地图的逐步普及与发展，国外采用已久的区域抽样方法可以在中国的部分城市实施。

区域抽样（area sampling）就是在地图上将一个城市划分为不同的区域并依次编号，然后随机地抽取部分区域作为样本。如果对抽中区域的全部住户进行调查，则为一级区域抽样。如果在抽中区域只随机抽一部分住户作为样本，则为二级区域抽样。也可以将一个城市划分为不同区域，再将每个抽中区域进一步划分为不同小区，最后以住户为最终抽样单位，进行多级区域抽样。由此可见，区域抽样其实可以被看做是整群抽样的一种。区域抽样的关键是要有准确、详细的地图，并能够利用街道、河流和其他明显的地标划分出边界清晰的小区。

例5-3　二手房价格调查

众所周知，二手房的价格除了取决于房屋的质量以外，还和所处的位置有密切的关系。因此，在调查二手房时，适合采取区域抽样的方法，保证所抽的样本包括不同区域、不同档次的二手房。图5-3显示了上海某二手房价格调查的样本分布情况。
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图5-3　上海二手房调查的样本分布

注：此图示清晰度不影响其示意性。


5.5　抽样方法的选择

抽样方法的选择取决于研究所处的阶段和数据的用途、目标总体内部的同质性、时间、经费、人力、数据收集方法和可操作性等其他实际考虑。探索性研究中的主要目的是发现新的想法而不是进行准确的定量描述，因此通常使用便捷抽样或主观抽样；而描述性研究通常是为了根据一个样本的结果对总体进行推论，因此常用概率抽样方法。如果只是为了获得一些定性的结论，则可以使用非概率抽样；当要对总体进行准确的统计推论时要使用概率抽样。在实际应用中，非概率抽样被广泛用于产品测试、广告文案测试、专家调查等；消费者调查、固定样本组调查、媒体受众调查等通常都采用概率抽样。

当目标总体成员非常稀少、难以接触时，通常采用滚雪球抽样方法。当总体成员之间的差异很小时，无论采用何种抽样方法得到的样本都具有较好的代表性和较低的抽样误差。而当总体成员之间差异很大时，抽样方法的选择对于提高样本的代表性和降低抽样误差就非常重要，这时应当尽可能使用概率抽样方法。在这种情况下，如果有易于获得且与待测特征密切相关的分层变量，可以据此将总体成员分为相对同质的子群，则可以使用分层抽样；如果总体内部各群之间的差异很小但群内差异很大时，整群抽样是一个很好的选择。

由于概率抽样比较复杂，成本高，操作起来比较困难，因此当时间、经费有限时，一般都采用比较简单易行的非概率抽样方法。


5.6　确定样本量的经验方法

样本量（sample size）是要抽取的个体的数量。确定样本量的方法可分为两大类：根据业界常规确定样本大小的经验方法和根据统计公式计算样本量的统计学方法。本节讨论确定样本量的经验方法。

用非概率抽样方法时，无法用统计学方法确定样本量，因此通常考虑的是定性因素。最简单的方法是根据研究的类型和经验确定大致的样本量，再根据决策的重要性、研究的类型、单位成本、发生率和完成率等因素进行适当的调整。

表5-1列出了不同的营销研究中所使用的样本量的大致范围供参考。对于某一具体研究，由于具体情况不同，其样本量可以超出这个范围。
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一般来讲，对于越重要的决策，所获取的信息就应该越精确，需要较大的样本。但是，研究的成本与样本量成正比，而抽样误差与样本量的平方根成反比。因此，随着样本的增大，通过增加样本量得到的收益递减。

研究设计的类型也对样本量有影响。定性的探索性研究的样本量通常较小，而描述性研究通常要求有较大的样本。不同的数据分析方法也要求不同的最低样本量。如果要对数据进行详细分组，然后进行分析和比较，则需要的样本量更大。所需样本量还要根据符合条件的研究对象在抽样总体中所占的比例和研究的预计完成率做出相应的调整，这将在下节中讨论。

样本量还受资源约束。对于任何一个营销研究项目，经费和时间是有限的，在实际工作中可供支配的经费有时成了决定样本量的唯一因素。由于客观条件限制，有时只能根据可支配预算确定样本量，这叫可支配预算法。例如，某项研究的总预算是2万元，其中研究设计、数据处理与分析需要1万元，假设调查每个样本的成本是50元，那么本项目能够负担得起的最大样本为200。


5.7　确定样本量的统计学方法

对于概率样本，可用统计公式计算所需样本量。这时需要的样本量与下列因素有关：

●抽样方法：一般都是根据简单随机抽样计算所需样本量，然后根据实际采用的抽样方法加以调整。

●要求的精度：要求的精度越高，所需的样本越大。

●总体内部的同质性：同质性越大，所需样本越小。

●时间、经费和人力：当资源比较充裕时，可抽比较大的样本。

●分组的详细程度：分组越细，需要的样本量越大。

用统计方法计算的是最终合格样本量，还要根据合格对象在抽样总体中的比例（发生率）、抽中的合格样本能完成研究的比例（完成率），以及时间、经费等因素加以修正，确定最初需要抽取的样本数。

5.7.1　估计总体均值时样本量的确定

对于简单随机抽样，为了估计总体均值，确定样本量的步骤如下：

1.确定允许误差，即样本均值和总体均值之间的最大允许差异（d）。

2.指定置信水平，即实际误差小于允许误差的概率，一般设为95%或99%。

3.确定与置信水平相对应的z值，与95%的置信水平相对应的z值约为2，与99%的置信水平相对应的z值约为2.6。

4.确定总体的标准差σ，通常根据经验数据获得，如果总体的标准差是未知的，可以根据下列方法作粗略的估计：正态分布的变量的标准差大约等于全距除以6；5级量表的标准差在1—1.5之间，7级量表的标准差通常在1.2—2.0之间。

5.用下列公式来确定样本量：
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从上式可以看出：样本量与σ2
 成正比，所以总体的差异性越大，需要的样本量就越大；设定的置信水平越高则相对应的z值越大，因而样本量越大；允许误差d值越小，则样本量越大。

6.当估算的样本量相对于总体规模较大时，即占总体量的10%以上，则应该应用有限总体校正系数对所需的样本量进行调整，调整后的样本量
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式中

n＝没有经过有限总体校正的样本量，nc
 =经过有限总体校正的样本量。

假设置信水平为95%，允许误差为5，标准差为20，则需要的样本量
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值得注意的是，只有当总体规模N相对较小时，总体的规模才会影响所需的样本量。对于以普通消费者为总体的研究来说，由于总体的规模很大，因此一般都不需要用有限总体校正系数。

5.7.2　估计总体比例时样本量的确定

在市场营销研究中，我们常常对总体中具有某一特征的个体的比例（例如购买某一品牌的消费者在总体中的比例）感兴趣，此时的统计量是比例而非均值，其样本量的确定方法与前面介绍的很相似，具体步骤如下：

1.确定允许误差，即样本比例与总体比例之间允许的最大误差d。

2.指定置信水平，通常也是95%或99%。

3.确定与置信水平相对应的z值，与95%的置信水平相对应的z值约为2，与99%的置信水平相对应的z值约为2.6。

4.估计总体比例π，通常根据经验数据获得，如果实在无法估算，则可设为0.5，这时所计算的样本量最大。

5.用下式计算样本量：
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6.当估算的样本量相对于总体规模较大时，即占总体量的10%以上，则应该用有限总体校正系数对所需的样本量进行调整，调整后的样本量
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式中，

n＝没有经过有限总体校正的样本量，

nc
 =经过有限总体校正的样本量。

例如，假设置信水平为95%，允许误差为0.05，总体比例为0.20，则需要的样本量

[image: ]


5.7.3　估计多个参数时样本量的确定

前面讨论了对单个参数进行估计时样本量的计算。但是，在进行营销研究时往往要估计多个参数。在这种情况下，样本量的计算应该考虑所有总体参数的估计值都能达到要求的精度。显然，需要针对每个参数，计算需要的样本量，然后取其中最大的那个样本数。

表5-2计算了在95%的置信水平下，按表中的允许误差估计家庭年收入、每月食品支出和每月娱乐支出这3个变量均值所需的样本量。从表中可以看出，为了将平均每月娱乐支出的抽样误差控制在要求的范围内所需的样本量最大。因此，最终的样本量将定为215。
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5.7.4　用其他概率抽样方法时样本量的确定

上述确定样本量的方法适用于简单随机抽样。当使用其他概率抽样方法时，样本量的计算比较复杂，但所依据的原则基本相同。必须指定允许误差和置信水平，然后计算在指定的置信水平将总体参数的估计值控制在允许误差以内所需要的样本量。在实际应用中，一般都先计算简单随机抽样所需的样本量，然后根据实际采用的抽样方法乘一个修正系数。通常系统抽样所需样本与简单随机抽样的接近；分层抽样所需的样本量较小；整群抽样的较大。有兴趣的读者可以参阅有关抽样方法的权威著作。


5.8　样本量的调整

前面确定的样本量指的是最终的有效样本量，通常称为最终样本量或净样本量。考虑到并非每个抽中的对象都是合格对象，且并非每个合格对象都能提供所需要的完整数据，因此最初抽取的样本量必须大于有效样本量。

发生率（incidence rate）指的是抽样总体中符合条件的百分比。完成率（completion rate）是合格对象中能够提供所需信息的个体所占的比例，如果是抽样调查，就是能完成访谈的合格对象所占的百分比。设n为最终样本数，i为发生率，c为完成率，则最初需要抽取的样本数
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发生率和完成率越低，为了达到同样的最终有效样本数，最初需要抽取的样本量越大。


5.9　无回答问题

无回答（non-response）是调查中最常见的问题之一。它不仅减少了最终的有效样本数，而且由于无回答者在许多方面可能与回答者有所不同，可能导致样本估计值发生严重的偏差。一般来讲，回答率越高无回答偏差越低。由于低回答率增加了产生无回答偏差（non-response bias）的可能性，所以应该针对无回答的原因努力提高回答率。

拒绝指的是被抽中的个体不愿参与研究，从而导致了较低的回答率。可以通过事先预约、激励调查对象、适当的补偿、良好的问卷设计和回访来降低拒绝的发生。为了保证调查对象的合作，访谈人员应当先问比较简短的问题，在完成了容易回答的问题后再问比较复杂的问题，这样可以减少被拒的可能性。也可以通过提供现金或非现金的物质刺激争取研究对象的配合，但要注意由此可能产生的样本的选择性，即把时间成本低、贪图小便宜的人吸引进来了。简短而又有趣的问卷也有利于得到研究对象的配合。

扑空是无回答的第二个主要的原因。在电话访谈和入户人员访谈中，如果在试图接触时调查对象不在家中，就会导致回答率降低。除了选择合适的访问时间外，进行系列回访可以显著地减小由于扑空所造成的无回答的发生。在大多数消费者调查中，对于没能接触到的调查对象要进行2至3次回访。

撰写研究报告时，必须报告回答率，使读者对无回答可能对结果产生的影响有个大致的判断。在有可能的情况下，应该对无回答的影响做出更加准确的估计。比较回答者与无回答者之间在重要变量上有无显著差异可以达到这一目的。这要求对无回答者进行专门的抽查，或者从其他来源估计这些差异。例如，进行用户调查时，可以从公司留存的保修卡中得到无回答者的有关信息，然后和回答者的进行比较。另外还可以通过替代和趋势分析对无回答偏差进行修正。替代就是找一个具有与无回答者相似特征的个体作为替代样本，例如入户调查时用隔壁邻居作为替代，电话访谈时用相邻的电话号码。

趋势分析（trend analysis）主要是分析早期和后期回答者之间的差异，并据此判断无回答误差的大小或对无回答者的答案进行推算。这一方法主要用于邮寄问卷调查、电子邮件调查和网上调查。表5-3是一项邮寄调查的几轮结果，需要研究的特征是两个月内在百货商店的购物支出。越晚回答的人报告的支出越低。例如，表中最后一列显示，第二轮邮件调查中回答者花费的钱数是第一轮的79%；第三轮中回答者所花费的钱数是第二轮的85%。继续这一趋势，可以估计那些没有回答的人所花费的钱数是第三轮中回答者的91%［85+（85-79）］。这样得出无回答者平均支出的估计值为277×0.91=252美元，总样本平均支出的估计值为288美元。如果不对无回答偏差进行调整，样本平均支出的估计值为335美元。
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资料来源：马尔霍特拉著，涂平等译：《市场营销研究：应用导向》，第5版，电子工业出版社，2009，p.241。

小结

对于大多数研究而言，对总体的全部成员进行研究既不必要也不可行，多数的营销研究都是根据部分样本数据推断总体。为了使样本数据能够很好地代表总体，好的样本设计至关重要。抽样过程包括定义目标总体、确定抽样框架、选择抽样方法、确定样本量和抽取样本单位五个紧密相关的步骤。

定义总体是抽样的第一步，也是非常重要的一步。目标总体是想用研究结果来推断的总体；抽样总体是从中实际抽取样本的所有个体的集合，通常依据抽样框架加以定义。抽样单位是抽样过程中的某一阶段可供抽取的基本单位。抽样框架是抽样总体的操作化定义，可用所有抽样总体成员的完整名单定义，也可用界定样本总体成员资格的规则定义，应当尽量保证抽样框架和目标总体之间的高度一致，减少抽样框架偏差。

抽样方法可以分为非概率抽样方法和概率抽样方法两大类。非概率抽样是依赖研究人员的个人判断而非随机原则选择样本个体。非概率抽样简便易行，但其总体的定义不明确，每个样本单位被抽中的概率不详，因此无法运用概率论和统计方法来推断总体，也无法计算抽样误差。这种抽样方法常用于探索性研究和问卷试填。常用的非概率抽样方法包括便捷抽样、判断抽样、配额抽样和滚雪球抽样。

概率抽样是根据事先确定的非零概率从总体中抽取一定数量的样本单位，这种抽样方法允许研究人员估算用样本估计值推断总体参数时可能产生的误差。描述性研究一般宜采用概率抽样方法。概率抽样方法包括简单随机抽样、系统抽样、分层抽样、整群抽样、区域抽样等。抽样方法的选择取决于研究所处的阶段和数据的用途、目标总体内部的同质性、时间、经费、人力、数据收集方法和可操作性等其他实际考虑。

样本量是要抽取的个体的数量。确定样本量的方法可分为两大类：根据业界常规确定样本大小的经验方法和根据统计公式计算样本量的统计学方法。用非概率抽样方法时，无法用统计学方法确定样本量，最简单的方法是根据研究的类型和经验确定大致的样本量，然后考虑其他重要的定性因素加以调整。对于概率样本，可用统计公式计算所需样本量。一般先计算简单随机抽样所需的样本量，然后根据实际采用的抽样方法乘一个修正系数。为了达到要求的最终有效合格样本量，必须考虑发生率和完成率，抽取一个比所确定的最终有效样本量更大的初始样本。

无回答是调查研究中最常遇见的重要问题之一。它不仅减少了最终的有效样本数，而且可能导致样本估计值发生严重的偏差，所以应该针对无回答的原因努力提高回答率，另外还可以通过替代和趋势分析对无回答偏差进行修正。

重要术语

population总体

census普查

sample样本

target population目标总体

sampling population抽样总体

sampling unit抽样单位

sampling frame抽样框架

nonprobability sampling非概率抽样

probability sampling概率抽样

convenience sampling便捷抽样

judgmental sampling判断抽样

quota sampling配额抽样

snowball sampling滚雪球抽样

simple random sampling简单随机抽样

systematic sampling系统抽样

stratified sampling分层抽样

cluster sampling整群抽样

area sampling区域抽样

sample size样本量

incidence rate发生率

completion rate完成率

non-response无回答

non-response bias无回答偏差

trend analysis趋势分析

复习思考题

1.抽样方法和普查方法各有何优缺点？

2.在什么情况下普查方法比抽样方法更适用？

3.请描述抽样的过程。

4.应该如何定义目标总体？请举例说明。

5.什么是抽样单位？它与分析单位有什么不同？

6.在确定样本量时应该考虑哪些因素？

7.概率抽样方法与非概率抽样方法各有什么特点？

8.判断抽样和便捷抽样之间的主要区别是什么？

9.什么是简单随机抽样？该方法有什么优缺点？

10.在什么情况下，系统抽样会导致较大的抽样误差？

11.在什么情况下适合采用分层抽样？选择分层变量的标准是什么？

12.采用整群抽样的主要目的是什么？它与分层抽样之间的主要差别是什么？

13.在选择概率抽样或非概率抽样时应该考虑哪些因素？

14.在确定样本量时应当考虑哪些因素？

15.在什么情况下可以用统计学方法确定样本量？

16.描述估计一个总体比例所需要的样本量的步骤。

17.估计多个参数时确定样本量的步骤是什么？

18.无回答偏差的主要来源是什么？如何才能减少无回答偏差？

练习题

1.请定义下列研究的目标总体和抽样框架：

（1）联通公司计划推出新的话费套餐之前进行的用户调查；

（2）上海大众对帕萨特轿车用户的满意度调查；

（3）北京电视台委托进行的观众收看习惯和节目偏好调查；

（4）摩托罗拉公司对一款新手机的产品测试。

2.某计算机制造商想对其商用电脑用户作调查，以便对用户进行市场细分，请问：

（1）如何定义目标总体并找到合适的抽样框架？

（2）简单随机抽样或系统抽样可行吗？

（3）如果分层抽样的话，可能的分层变量是什么？

（4）可以用整群抽样方法吗？

（5）你会推荐哪种抽样方法？请说明抽样的基本步骤。

3.使用计算机为选择一个简单随机样本抽取100个随机数字。

4.某家餐馆想确定晚餐时每桌客人的平均消费，假设全距为500元，要在95%置信水平上使误差不超过正负25元。

（1）应当采用哪种抽样方法？请列出主要步骤。

（2）需要抽多少样本量来计算每桌平均消费？

5.为了确定某DVD广告的有效性，厂家想知道多少比例的家庭知道了这个新品牌，初步估计这个比例应在60%左右，如果想要在95%的置信水平上误差不超过正负5个百分点。

（1）这个研究的样本量应该为多少？

（2）如果将置信水平提高到99%，样本量将如何变化？

6.假设n＝100，N＝1000，请计算样本量的有限总体校正系数。
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第6章　测量与量表

【本章概要】

本章介绍测量与量表的基本概念及其在市场营销研究中的应用。首先介绍测量过程及4种基本测量尺度；然后简要介绍比较量表技术和非比较量表的特点与测量误差；最后讨论测量的信度、效度及其评估方法。

【教学目的】

学习本章后，学生应该能够：

1.理解测量的基本概念和过程；

2.掌握测量的主要尺度及其应用；

3.了解比较量表和非比较量表的特点；

4.理解测量误差的成因及其控制；

5.了解信度与效度之间的关系及检验方法。

开篇案例　Jeep牧马人的测评结果

美国消费者协会定期发布对各种产品的测评报告，其中也包括对各款家用汽车的测评结果。对汽车的测评主要根据可靠性、安全新、舒适性、用户满意度等各项得分综合得出。其中可靠性是根据每款车用户所报告的不同系统的故障率加权得出；油耗是权威部门按规定的程序实测的结果；安全性是根据碰撞实验的结果；操控、乘坐、舒适等是由专业人员在专门的测试场地测试的结果；保值是根据二手车销售价格；只有用户满意度是车主主观打分的，但也是每款车的车主给自己的车打分。

值得一提的是，测试车辆是消协自己在市场上买的，不是厂家提供的，也不接受任何广告赞助，以保持测试机构公平、公正、客观的立场。

以下是2012款Jeep牧马人的测评结果：

总分：20分，差（Poor），在所有的SUV中得分最低。

评语：2012款牧马人引进了改良后的3.6L发动机和5速变速箱，拥有更多的动力和每加仑17英里的油耗。此款牧马人可能是有史以来最好的一款，但仍然是严重过时的车型。几乎从任何方面看，它的表现都不佳……

牧马人的各项得分如下：
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资料来源：http：//www.consumerreports.org。

看了美国消协的对Jeep牧马人的评价，你还打算购买这款车吗？为什么牧马人连续多年在美国消协的测评中成绩很差，但用户满意度却一直保持在较高水平？而且二手车的销售价格也很高？

这是一个相当典型的测量问题，权威机构的测评结果似乎和用户的感受很不一致。从科学研究的角度看，这涉及测量方法的有效性问题，也正是本章要讨论的问题。希望阅读本章后，读者能够做出自己的判断。


6.1　测量过程

无论是从事科学研究还是在日常生活中，都面临许多测量问题。例如，去菜市场买菜的主妇需要知道菜的重量，秤是否准；银行的管理层想知道顾客的满意度；心理学家努力探索测量心理素质的有效方法。从科学研究的角度，测量（measurement）是根据一定的规则将数字或其他符号分派给测量对象，以表示其特定属性的过程。需要注意的是，所测量的并不是物体本身，而是它的一些特性。例如，不能测量某个人，只能测量他们的身高、体重、感受、态度、偏好或其他相关的特性。另外，科学的测量不是随意地将数字或其他符号分派给测量对象，而是按照一定的规则进行。本章讨论的就是这些规则和要求。

测量过程（measurement process）是从某一概念的提出到最终测量结果的评估所经历的过程，主要包括四大步骤：概念的形成与界定，测量指标的选择，操作化，信度与效度评估。这是一个从抽象到具体的过程。例如，什么是爱？不同的人有不同的理解，用不同的测量方法会导致不同的测量结果。因此，首先要对这一概念的确切含义达成共识，然后才有可能找到合适的测量指标，测量结果才有意义并具有可比性。

概念的形成（conceptualization）是对某一概念进行定义的过程。对于简单的属性，例如重量，通常都有比较清楚的共识。而对于一些比较复杂的概念，例如产品质量，却可能存在多种理解。有人认为质量好就是指做工精美；有人认为是指技术领先；而有人认为是指经久耐用；还有人认为是没有瑕疵，等等。因此，在测量之前，一定要明确要测量的到底是什么，要在对概念的定义达成共识的基础上，进一步确认某个概念的具体内涵，即该概念应该包括哪几个主要方面（也称维度）。假如对产品质量的定义是产品在满足用户需求方面的表现，那么对于耐用消费品，应该至少包括性能、做工、耐用性、外观、可维修性等几个主要方面。

确定测量指标（specification of indicators）。许多复杂的概念，例如产品质量、顾客满意度、顾客忠诚度等，无法直接观测，仅仅存在于人们的头脑中，因此要用一系列可以观测的指标进行测量。还是以耐用消费品的质量为例，必须确定选择哪些可以观测的指标来代表产品质量的各个维度。例如，可以用故障率衡量汽车的可靠性，用最大功率、最大扭矩和加速时间衡量其性能，用车主满意度衡量用户体验，等等。

操作化（operationalization）是制定明确的分派数字或符号的规则与程序的过程，包括明确需要收集的信息以及信息收集的方法与程序。一般而言，用于测量的操作可分为两大类：

●测量（measurement）——根据口头报告、观察和档案记录分派数字和符号。例如，可以根据顾客的自我陈述，将顾客分为高度忠诚，中度忠诚和缺乏忠诚的顾客；也可以根据其购买行为记录，将他们进行类似的分类。

●操纵（manipulation）——根据对某些特定刺激的反应分派数字和符号。例如，测量消费者对某一品牌的偏好程度时，可以根据被试对正面和负面词汇的反应时间，代表其对该品牌的偏好程度。对正面词汇反应越快，对负面词汇反应越慢，表明被试对该品牌的评价越正面。

信度与效度评估（reliability and validity evaluation）是对测量结果的精确度和准确度的评估，目的是保证测量值能够很好地反映所测属性的真实值。具体的评估方法将在后面讨论。

例6-1　品牌个性的测量

概念的形成：品牌个性理论是20世纪50年代由美国精信广告公司提出，从而形成了广告创意策略中的品牌个性论。该策略理论通过品牌个性来促进品牌形象的塑造，通过品牌个性吸引特定人群。但是，在此后的很长一段时间，对于品牌个性的具体含义并无共识。

概念的界定：Aaker（1997年）第一次根据西方人格理论的“大五”模型和探索性研究，发展了一个系统的品牌个性维度量表（Brand Dimensions Scale，BDS）。在这套量表中，品牌个性一共可以分为五个维度，即“纯真、刺激、可靠、优雅和强壮。”（注：Aaker，J.“Dimensions of Brand Personality，”Journal of Marketing Research，Vol.34，1997，pp.342—352.）

指标选择：借鉴心理学中人格理论的“大五”模型，从大量的能够反映品牌个性的词汇中筛选出42个品牌个性特征。

操作化：采用Likert量表，根据调查对象对每个题项的认同程度分派数字。


6.2　测量的基本尺度

测量尺度（scales of measurement）指的是赋予测量对象的数字和符号的含义及其所允许的数学运算，可分为定类、定序、定距和定比四种主要测量尺度。

6.2.1　定类尺度

定类尺度（nominal scale）是各类尺度中最低的一种，其数字和符号仅用作对物体进行识别和分类的标签。日常生活中的身份证号码、学号、性别代码等都属于定类尺度。营销研究中调查对象的编号、产品代码、品牌代码也是定类尺度。当定类尺度作为身份标识时，数字或符号与物体之间有严格的一对一关系，每个数字或符号只能分配给一个物体，并且每个物体只能拥有一个唯一的标识，如身份证号和调查对象编号。用于分类目的时，定类尺度的数字或符号被用来代表不同类别，例如，可以用1或M代表男性，2或F代表女性。这些类别之间应是相斥的，没有重叠和遗漏。
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定类尺度的数字并不反映物体所拥有某一特性的数量。设计这类尺度时应注意其完备性和互斥性，即类别的设置应当包含所有可能的状况且相互之间没有重叠。定类尺度只允许计算有限的以频数分布为基础的统计指标，包括百分比和众数；可以运用卡方检验等针对分类数据的统计方法对定类变量进行分析；计算定类变量的均值和方差没有意义。

6.2.2　定序尺度

定序尺度（ordinal scale）是一种排序尺度，其数字和符号表示按某种特征或属性排列的高低、大小和先后顺序。定序尺度能够表示一个物体具有的某种特性是否比另一个物体更多还是更少，但没有表明相差多少。排在前面的物体与排在后面的物体相比有更多的某种特性，但是到底相差多少是未知的。在营销研究中，定序尺度被用来测量相对的态度、观点、感受和偏好，例如消费者对不同品牌的相对偏好排序，不同品牌的美誉度排名等。

必须注意的是这一尺度上的间距不能准确代表其测量的特征量相差多少。因此，对于定序变量，除了计数操作外还可以计算其百分位数、中位数，但不能计算均值和方差，也不能进行加、减、乘、除等运算。

6.2.3　定距尺度

定距尺度（interval scale）不仅具备定类和定序尺度的所有特性，而且还要求尺度上的差值代表所测特征量的差距。定距尺度除了包含定序尺度的所有信息外，还能够比较物体之间差别的大小。日常生活中常见的定距尺度的例子有温度、智商、比赛积分等。营销研究中用评价量表获得的分值经常被看做是定距数据。

定距尺度的零点及测量单位都是人为决定的。因为没有自然零点，定距变量可以进行加减运算，但乘除却没有意义。例如，用10级量表对两个品牌进行打分，共有4个项目，如果一个品牌的总分是16，另一个品牌是24，我们可以说两者的总分差8分，但不能说后者的得分是前者的1.5倍，因为可能的最低分是4而不是0。对于定距变量，除了计算其众数、中位数、均数外，还可以计算算术平均值、标准差、简单相关系数等营销研究中常用的统计量。那些可用于定类和定序数据的统计分析方法也可以用于定距数据。

在实际应用中，有时定序和定距尺度的区分并不是绝对的。一个定序变量可以传达部分有关距离的信息，因此有时在统计分析时可能会把它近似地当作定距变量对待。

6.2.4　定比尺度

定比尺度（ratio scale）不仅具备前面三种尺度的所有功能，而且还有自然零点，因此可以进行加减乘除运算。对于定比变量，计算比值是有意义的。身高、体重、年龄、销售额、购买频率等都是以定比尺度测量的变量。除了前面提到的统计方法以外，还可以计算定比变量的几何均值、调和平均值和变异系数等。

例6-2　对牙膏的偏好

表6-2以某个消费者对牙膏品牌的偏好和购买为例，给出了各种测量尺度的虚拟例子。表中第2列的编号是定类变量，用来识别不同的品牌（例如1代表佳洁士牙膏，3代表中华牙膏，6代表洁诺牙膏），数字的大小并不代表牙膏的优劣；第3列的偏好排序是定序变量，表示调查对象对不同品牌的偏好顺序，其中高露洁最受欢迎，其次是佳洁士，对两面针的偏好排在最后；第4列的偏好等级用的是定距尺度，其中偏好排序前两位的品牌的得分相同，都是7分，而排最后的品牌最低，只有3分，表明对佳洁士和高露洁的偏好程度其实相差很小；最后一列的购买量是定比变量，从中可以看出高露洁的购买量最大，约为佳洁士的1.7倍，黑妹的5倍。
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6.3　量表技术

在市场营销研究中，需要用同一尺度测量人们对某些事物的认知和态度，例如服务质量、顾客品牌忠诚度等，这通常需要用合适的量表（scale）。营销研究中常用的量表技术可分为比较量表和非对比量表两大类。比较量表（comparative scales）是根据对不同刺激物的比较获得某一特征的相对值。例如，让调查对象回答更喜欢青岛啤酒还是燕京啤酒。比较量表包括配对比较量表、等级顺序量表、常量和量表、Q分类量表等。用比较量表进行测量通常产生定序数据。比较量表的主要优点是通过让调查对象比较刺激物，迫使他们排序而发现刺激物之间的细微差别。另外由于相互参照或用一个共同的参照，因此做出的判断比较准确，具有一定的可比性。比较量表的主要缺点是只能得到定序数据，其测量结果只限于被测物体之间的相对比较，无法在更大的范围使用。因此，如果要测量新的刺激物，必须全部重做一遍。

非比较量表（noncomparative scales）是对每个测量对象进行独立测量，产生定距或定比的测量结果。例如，可以请调查对象用一个7级的喜好程度尺度评价某个品牌（1＝非常不喜欢；7＝非常喜欢），对其竞争品牌也可以进行相同的评价。非比较量表可以进一步分为连续评分量表和分项评分量表，后者又可以进一步分为利克特量表、语义差异量表和斯坦普尔量表（见图6-1）。非比较量表在营销研究中使用非常广泛。
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图6-1　量表的分类

本书第10章将进一步介绍量表的设计。


6.4　测量误差

由于概念的定义、指标选择和实际测量方面的误差，测量值和真实值之间往往有一定的差距，这就是测量误差（measurement error）。变量的测量值、真实值和测量误差之间的关系可由下式表示：

x＝t+b+ε

式中的x为测量值，t为真实值，b为系统误差，ε为随机误差。测量误差e＝b+ε。

随机误差（random error）是由于偶然因素或测量工具的不精确所造成的误差，其大小和方向事先难以预料，这类误差会影响测量结果的精度。例如，当多次对同一物体进行称重时，每次的读数可能略有差异，会围绕真实值上下波动，这就是随机误差。

系统误差（systematic error）是由于概念的形成、定义和操作化过程中的偏差所造成的有规律的变异，常导致测量结果普遍偏高或偏低。例如，如果加油站对计量器做了手脚，那么每次加油时都会高估加油量，这就是系统误差。

当随机误差ε＝0，x＝t+b时，说明测量结果有很高的一致性，即测量是可靠的；当随机误差和系统误差都等于0，即b＝ε＝0，x＝t，说明测量结果准确，即测量是有效的。


6.5　信度与效度评估

为了保证测量的准确性，能够很好地反映所测属性的真实水平，通常要进行信度和效度评估（见图6-2）。
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图6-2　测量的评估

6.5.1　信度

信度（reliability）指的是测量数据的可靠程度，即在类似条件下重复测量能否给出一致和稳定的测量结果。信度可用不同时间重复测量的结果或不同测量方法所给出的结果之间的一致性来衡量。具体的评估方法包括重测法、复本法和内部一致性法。

重测信度（test-retest reliability）是在尽可能相同的条件下，在两个不同的时间进行测量所得到的结果之间的一致性。可以计算两次测量值之间的相关系数，评价两次测量值之间的相似程度，相关系数越高，表示重测信度越高。用重复测试的方法确定信度要注意以下几个问题：

●对时间间隔非常敏感，间隔越长，信度越低。

●最初的测量可能对被测的特性有影响，尤其是有关知识或态度的主观问题。例如，有关品牌知识的初次测试可能增加了研究对象对有关品牌的兴趣和了解。

●被测的特性在两次测量之间可能发生变化，例如消费者对某一品牌的知识和态度在两次测量之间可能发生了真实的变化，从而导致信度偏低。

在一些情况下（例如街头拦截调查），重复测试是不可能或非常困难的。

复本信度（alternative-forms reliability）是通过构建两个等价的量表，对同一个调查对象进行测量，然后对两套测量结果进行相关分析以评价信度。这种方法克服了上述重测信度的问题，但也有其局限性，主要是设计两个完全等价的量表有一定的难度。因此，当两组测量结果之间的相关度低时，很难判断这是测量的信度欠佳还是量表不等价。

内部一致性信度（internal consistency reliability）是通过考察一个多项目量表各个项目之间得分的一致性，来评价测量的信度。当用多个项目测量某个构念（construct）时，这些项目应该与其代表的内容（维度）相一致。测量内部一致性最常用方法是计算α系数。

α系数也叫Cronbach α，是反映量表各个项目之间一致性的指标，介于0至1之间。通常以0.6为界，小于0.6的α的值一般表明内部一致性信度不佳。α系数往往随量表项目数的增加而增加，因此α系数可能由于包括了几个多余的量表项目而被不恰当地夸大了。当测量某个构念的量表具有多个维度时，应当分别计算每一维度的α系数，不宜跨维度计算α系数。

在提高测量的信度方面并无捷径可走，只有坚持科学严谨的工作作风，尽可能采用成熟的测量指标与方法，选择合适的测量工具并进行必要的预测试，以及开展必要的人员培训和良好的现场指导与监督等，才能获得比较可信的测量结果。
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表6-3列出了两次购买意愿调查结果的比较。表中斜对角线的数字（不含合计项）显示两次调查给出相同答案的人数为360人，占总人数的85.7%；其余的是给出不同答案的人数，约为26%。重复信度检验的结果表明，大多数调查对象自述的购买意愿是可信的。

6.5.2　效度

效度（validity）指的是测量的准确程度，完美的效度要求没有测量误差。信度好是效度好的必要条件，但不是充分条件，即有效的测量必须是可信的，但可信的测量不一定有效。评价测量的效度是一件非常困难的事情，因为通常只知道某一属性的观察值，而不知道其真实值。一般来说，无法对效度进行直接检验，只能用下列方法间接地进行验证。

内容效度（content validity）也叫表面效度，是对测量工具是否涵盖待测构念的一个主观评价。例如，为了评估英语能力考试能否真实地反映考生运用英语进行口头和书面交流的能力，可以请有丰富教学经验的英语老师，对考试内容是否很好地包括了有关听、说、读、写的内容进行评价。同样，为了评价顾客满意度量表能否很好地反应顾客满意度这一构念的主要内容，可以聘请有关专家对量表的内容进行审查。由于内容效度的评价依赖研究人员的主观判断，内容效度本身不足以令人信服地证明某个量表是否有效，还需借助其他的效度评估方法。

预测效度（predictive validity）是指测量结果能否像预期的那样对有关其他变量（标准变量）做出有效的预测。例如，可以通过调查，询问消费者在今后一段时间内购买某种产品的意愿，然后再收集其实际购买数据。将预测的购买与实际的购买相比较，就可以评价所测量的购买意愿对实际购买行为的预测效度。也可以将本科生在大学期间的学习成绩作为标准变量，分析高考成绩与在校学习成绩之间的相关程度，从而评价高考成绩对考生在大学期间学习能力的预测效度。

构念效度（construct validity）是指测量工具是否反映构念的真实含义和内部结构。确认构念效度要求对被测构念有清楚的定义，对该构念与其他构念之间的关系有合理的假设。因此，构念效度的评价最为复杂和困难。构念效度又包括收敛效度、判别效度和法则效度。

收敛效度（convergent validity）指的是测量同一构念的指标之间相互关联的程度，测量同一构念的指标之间的相关程度越高，其构念效度越高。判别效度（discriminant validity）指的是测量不同构念的指标之间能够相互区别的程度，它们之间的相关程度不应太高。法则效度（nomological validity）指的是测量指标之间的关系与理论上预期的一致性程度。

例6-3　顾客满意度的构念效度：期望差距模型

以顾客满意度的测量为例，根据期望差距模型（见图6-3），顾客满意度主要取决于顾客对产品和服务的期望与其感知绩效的比较。如果顾客的感知绩效达到或超过了其期望，顾客就会感到满意，反之则不满意。这个例子涉及3个关键构念，即顾客期望、感知绩效和顾客满意度。如果测量同一个构念的指标之间有较高的相关度，而测量不同构念的指标之间的相关度较低，则具有较高的收敛效度和判别效度。根据理论，顾客期望应当与顾客的满意度呈负相关，而感知绩效应当与满意度呈正相关，如果实际测量值之间的关系符合理论预期，则说明这几个构念的测量有较好的法则效度。
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图6-3　满意度的期望差距模型


6.6　信度和效度之间的关系

如前所述，信度好是效度好的必要条件，但不是充分条件。下式可以帮助理解信度与效度之间的关系：

x＝t+b+ε

式中的x为测量值，t为真实值，b为系统误差，ε为随机误差。

高信度意味着随机误差ε小；高效度则意味着随机误差ε和系统误差b都小，测量值x接近真实值t。因此，信度是效度的必要条件，如果一个测量值是不可信的，它不可能是有效的；但是信度不是效度的充分条件，因为即使随机误差为零，还可能存在系统误差，因此测量值虽然具有很好的一致性和稳定性，但仍然可能偏离真实值。

图6-4更加直观地显示了信度与效度的关系。靶A的结果显示随机误差小，但系统误差大，因此具有高信度但低效度；靶B的结果显示随机误差和系统误差都小，因此具有高信度和高效度；靶C的结果显示随机误差和系统误差都大，因此信度和效度都低。
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图6-4　信度与效度的关系

小结

测量是根据一定的规则将数字或其他符号分派给测量对象，以表示其特定属性的过程。测量过程包括概念的形成与界定，选择测量指标，操作化，信度与效度评估四大步骤。

测量尺度指的是赋予测量对象的数字和符号的含义及其所允许的数学运算，可分为定类、定序、定距和定比四种。定类尺度是最基本的，因为数字仅仅用来对物体进行识别或分类。定序尺度的数字和符号表示按某种特征或属性排列的高低、大小和先后顺序。定距尺度不仅具备定序尺度的所有功能，而且还要求尺度上间距代表所测量特征量的差距。因为没有自然零点，定距变量可以进行加减运算，但乘除却没有意义。定比尺度不仅具备前面三种尺度的所有功能，而且还有自然零点，因此可以进行加减乘除运算。

量表技术可以被分为比较量表和非比较量表。比较量表是根据对不同刺激物的比较获得某一特征的相对值，包括配对比较量表、等级顺序量表、常量和量表和Q分类量表。由这些方法得到的数据只有定序性质。非比较量表是对每个测量对象进行独立测量，产生定距或定比的测量结果。

由于概念的定义、指标选择和实际测量方面的误差所导致的测量值和真实值之间的差距叫测量误差，包括随机误差和系统误差。信度指的是测量的可靠程度，即在类似条件下重复测量能否给出一致和稳定的测量结果。信度的评估方法包括重测法、复本法和内部一致性法。效度指的是测量的准确程度。一般无法对效度进行直接评价，只能通过评价内容效度、预测效度和构念效度进行间接的验证。良好的信度是测量有效的必要条件，但不是充分条件。

重要术语

measurement测量

measurement process测量过程

construct构念

conceptualization概念化，概念形成

specification of indicators设置指标

operationalization操作化

scales of measurement测量尺度

nominal scale定类尺度

ordinal scale定序尺度

interval scale定距尺度

ratio scale定比尺度

scale量表

comparative scale比较量表

noncomparative scale非比较量表

measurement error测量误差

random error随机误差

systematic error系统误差

reliability信度

test-retest reliability重测信度

alternative-forms reliability复本信度

internal consistency内部一致性

validity效度

content validity内容效度

predictive validity预测效度

construct validity构念效度

convergent validity收敛效度

discriminant validity判别效度

nomological validity法则效度

复习思考题

1.什么是测量？测量过程包括哪些步骤？

2.测量的主要尺度及特点是什么？

3.定类尺度和定序尺度之间的主要区别是什么？

4.定比尺度与定距尺度相比有哪些特点？

5.什么是比较评价量表？有哪些优缺点？

6.测量误差包括哪几部分？测量误差与测量的信度与效度之间是什么关系？

7.什么是信度？有哪几种评价信度的方法？

8.什么是效度？如何对效度进行评估？

9.为什么说信度是效度的必要条件，但不是充分条件？

练习题

1.确定下列问题中所使用的测量尺度：

（1）你的最高学历是？

1.小学及以下2.初中3.高中4.大专5.大学本科6.研究生

（2）你的年龄是多少？__________周岁

（3）你的身份证号码是多少？__________

（4）你昨天共看了多少分钟的电视？__________分钟

2.假如请一组同学回答问题1，请问可以计算哪些变量的平均值与标准差？

3.开发一个量表，用来测量学生对教学的满意度，然后：

（1）用一个小样本对量表进行测试，并根据测试结果加以改进。

（2）可以用哪些方法评估量表的信度？

（3）如何评价量表的效度？

4.如果中国农业银行北京分行拟进行一项个人客户的满意度调查，请你设计一个满意度量表，你将如何开展工作？请列出主要步骤。

5.搜索互联网，找到最新的国内大学的综合排名，对排名的效度进行评估并指出需要改进的地方。

6.访问一家专业市场研究与咨询公司的网站，寻找一篇研究报告，对所涉及的关键概念及其测量方法进行介绍与讨论。
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第三篇　数据收集方法

第7章　二手数据的利用

【本章概要】

本章重点讨论二手数据的特点、来源及使用时的注意事项。首先讨论二手数据的特点、分类和评估；接着分别介绍二手数据的主要来源，包括内部来源和外部来源；最后讨论收集二手数据的主要步骤和注意事项。

【教学目的】

阅读本章后，学生应当能够：

1.了解二手数据的特点及分类；

2.掌握二手数据的评估标准；

3.理解利用内部数据的重要性与用途；

4.了解外部数据的主要来源、特点与用途；

5.明白收集二手数据时的主要注意事项。

开篇案例　用数据库营销“猎取”目标

（注：刘艳：“用数据库营销‘猎取’目标”，《市场研究网络杂志》第29期，2007年3月。）

F汽车厂商有一款新车即将上市，计划在8个主要城市对新车进行推广。这款新车是原有F1款轿车的升级产品。为了有效使用营销资源，F汽车厂商营销部在新华信的协助下，开发一个独立的潜在客户信息数据库。营销管理人员把潜在客户定义为三类人群：（1）3年前买过F1款汽车并且可能计划换车的客户；（2）接近或符合新款汽车客户特征定义、在最近一年参与过F1款汽车促销但至今未购车的潜在客户；（3）符合新款汽车典型客户特征定义的潜在客户。

通过F汽车厂商现有车主数据库、近年来几次促销活动收集的潜在客户信息和第三方数据服务公司根据检索条件获得的数据，F汽车厂商获得了一批符合条件的潜在客户数据。通过对每一部分数据进行规范化和标准化，然后进行数据匹配和整合，删除了重复的数据，补充了缺失的信息，最后得到了约10万条潜在客户记录。

如何利用10万条潜在客户记录，促进新款汽车的营销？新华信与F汽车厂商双方共同设计了F汽车厂商潜在客户价值评估模型。这个模型涉及客户车辆拥有现状、车辆采购计划、车辆购买实力、促销活动参与情况等多方面的关键信息。通过这些信息，进行系数与权数的设值与计算，最终获得每一个客户的综合价值指数，把10万个客户区分为高价值、中等价值和低价值三类。然后，按客户价值和客户活动参与两个维度对客户进行细分，选择客户价值高且活动参与倾向性高的客户（占总量的15%）作为重点对象，采用直邮与电话营销相结合的方式进行一对一营销。

一旦将问题定义清楚，明确了解决问题所需的信息之后，就要考虑如何获得合适的数据。随着IT技术的普及和信息化，许多企业在生产经营过程中都会产生大量的数据，政府部门和专业的公司也提供大量的有利用价值的数据。如何有效地利用这些二手数据，对于提高市场营销研究的效率、降低成本和节省时间，具有重要的意义。因此，在专门收集原始数据之前，应当首先考虑利用现有的二手数据。


7.1　二手数据的特点与分类

二手数据（secondary data）是为其他目的，而不是当前进行的特定研究已经收集的数据。与为特定研究项目专门收集的原始数据（primary data）相比，利用现有的二手数据往往可以大大节省数据收集的成本和时间。因此，开展市场研究时，首先要尽量利用已有的二手数据，只有当二手数据不能满足研究需要时才考虑专门收集原始数据。

与原始数据相比而言，二手数据有如下优点：

●省钱、省事、省时。通常收集原始数据涉及设计调查表格、培训调查员、开展现场工作、数据录入与清理等一系列工作，耗时、费钱、费事，而利用现有的二手数据通常可以节约大量的人力、经费、时间和精力。

●样本一般比较大，代表性好，具有一定的可比性。许多权威机构，如国家统计局、行业协会和专业数据供应商提供的数据通常都是全国性样本，其样本量大、代表性好。由于数据的内容和收集方法具有较好的连续性，因此可比性比较好。

●不容易引起竞争对手的注意。专门为了解决某个特定问题而收集原始数据，因为参与的人员多、牵扯面广，容易引起竞争对手的注意，而利用现有的二手数据相对比较隐蔽，保密性好。

如第2章中某艺术品公司的新产品推广案例和本章的开篇案例所示，二手数据经常能提供有价值的信息，充分利用已有的二手数据有时可以起到事半功倍的作用。因此，不要忙于收集原始数据，只有当现有的二手数据不能满足需要的时候，才应考虑收集原始数据。

当然，二手数据也有一些缺点和局限性，应该加以注意。二手数据的缺点包括：

●适用性问题。由于二手数据不是针对目前的研究问题收集的，因此其适用性可能有限。通常表现为重要信息的缺失，变量的定义不符合特定研究的需要，分组和研究的需要不一致，数据过于陈旧，等等。

●质量参差不齐。由于数据的收集单位、原始用途、收集时间和方法的不同，二手数据的质量可能参差不齐。

●缺乏有关数据的信息。由于二手数据是别人收集的，因此如果没有详细的相关文件，研究人员对于样本设计、数据收集方法、变量的定义和格式等重要信息缺乏了解，导致使用起来有一定的难度。

市场营销研究使用的二手数据按其来源可分为内部数据和外部数据两大类（见图7-1）。内部数据（internal data）是指研究的委托方内部产生和储存的数据。外部数据（external data）是研究的委托方以外的机构或个人收集和提供的数据。
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图7-1　二手数据的来源

当某一单独的二手数据不能满足特定研究的需要时，可以考虑同时利用多种数据来源。本章开篇案例中潜在客户数据库的建立，就同时利用了F汽车厂商的内部数据和第三方提供的商业数据。


7.2　二手数据的评估

由于二手数据并不是为了当前特定的研究所收集的，因此在使用二手数据之前，需要从数据的适用性、数据质量、可得性、成本和使用条件等几方面对数据进行必要的评估。

7.2.1　数据的适用性

首先要确认数据是否能满足研究的需要，注意数据的内容，特别是关键变量的定义、测量单位和方法、分类方法等。如果关键变量的定义和测量方法不清楚，那么二手数据的用处就很有限。例如，要想获得主要品牌的销量数据，那么根据对消费者的回顾性调查估算的销量往往非常不准，无法满足研究的需要。如果是对消费者的实际购买行为感兴趣，那么根据态度和偏好推断的购买意愿的用处就比较有限。有时可能需要转换测量单位，使数据符合研究的需要，例如根据购买次数和每次消费金额获得总购买金额，根据销量和单价计算销售金额，等等。

确认二手数据所涉及的总体，确保与研究的目标总体一致也很重要。例如，一些行业协会的数据往往没有包括非会员单位，因此可能导致大量的遗漏；固定样本组数据通常只覆盖大中城市的常住人口，与许多产品的实际目标市场可能有较大的出入；零售研究的数据可能遗漏了新品牌或者一部分销售终端。此外，还要注意数据是否已经过时。例如，人口普查和工业普查每10年才进行一次，从数据收集至公布之间的时滞也较长，而营销研究需要当前的数据。

7.2.2　数据的质量

利用二手数据时，由于研究人员并没有参与数据的收集与处理工作，因此对其质量往往不甚了解，但可以从以下几个方面对数据的质量做出大致的判断。

数据的来源。根据二手数据的来源可以对数据质量有一个总体的认识。通常来自权威部门或专业性公司的第三方数据比较可靠；而为了宣传、促销或商业目的而公布的数据值得怀疑。对于来源不详的数据也应该谨慎对待。另外，未经处理的二手数据一般比经过处理后的数据更加可靠，因此在使用二手数据时，要尽量找到其原始来源。

数据的原始用途。最初收集数据的目的对数据质量会有一定的影响。例如，税务部门统计的企业和个人收入，很可能由于避税的原因而漏报瞒报；一些为了排名的目的搞的评选或调查很容易受赞助企业的干扰；来自公安部门户籍管理系统的人口数据更新缓慢，在人口流动频繁的今天很难准确反映人口的现状；而计划生育部门发布的人口数据可能由于行政干扰而多报或少报。

数据的收集方法。数据的收集方法是否合适、操作是否规范对数据质量有很大的影响。通过对样本规模、抽样方法、回答率、问卷设计和填写、现场工作程序、数据处理等环节的考察，有助于判断二手数据的适用性和质量。例如，对于没有严格采取随机抽样或不提供回答率信息的二手数据，即使样本量很大也要慎用。

与其他数据的一致性。由于研究人员缺乏有关数据收集方法和程序的信息，因此按照上述方法对二手数据的质量进行评估有时比较困难。另一种办法就是找到数据的多种来源并进行比较，如果多种独立来源的数据之间很一致，则说明数据的质量比较可信。

相关文件与说明的质量。如果有详细、规范的相关文件（调查方案、问卷、数据字典等），说明数据的提供者比较专业和严谨，其提供的数据质量可能比较有保证。对于没有必要的相关文件的二手数据的使用必须慎重。

7.2.3　可获得性和成本

一般来说，商业性的二手数据比较容易获得，但购买成本高。获得政府部门和行业协会正式发表的数据的成本通常很低，但一般都是处理后的汇总数据，其适用性差。许多公司常出于保密的考虑，在提供公司内部的二手数据方面会有所保留，而且可能有许多附加条件，一定要注意遵守。通过不正当的手段获取竞争对手的内部数据是不道德的，也是违法的，因此一定要通过合法、正当的途径获取二手数据。

例7-1　韩国汽车业的跨国商业间谍案

（注：《国际金融报》，人民网2007年6月22日。）

据韩国媒体消息，9名韩国人因涉嫌向中国出售汽车商业机密，于上月遭到韩国检察官起诉。韩国检方说，9名被告中有5人曾在起亚汽车公司工作，另外4人是起亚公司的在职雇员。检方说，5名起亚前雇员在2005年成立了一家汽车技术咨询公司。这家咨询公司在4名现职起亚雇员的协助下，非法获取起亚汽车的制造技术和管理信息。从2006年11月起，这家咨询公司向中国汽车企业出售了总共57组机密商业数据。

韩国检方没有透露购买商业秘密的中国汽车公司名称。不过检方说，被告以大约24.8万美元的价格出售了这些商业机密。检方指出，目前没有办法精确计算这次泄密事件将为韩国汽车工业带来多大损失。但是一位检察官估计，起亚汽车公司在中国市场和国际市场上的损失可能会达到上万亿韩元。


7.3　内部数据

内部数据（internal data）是企业内部现有的数据，主要包括：客户档案，咨询专线记录，保修卡数据库，生产、库存数据，销售和售后服务记录，以往进行的市场研究数据等。由于信息化建设，越来越多的组织机构建立了内部信息系统和数据库，使企业内部数据的利用变得越来越便捷。由于内部二手数据成本低并容易获得，因此在开展研究时首先要考虑是否有现成的内部数据可供使用。

对于那些拥有可靠的客户信息和购买记录的公司，例如银行、电信运营商、购物网站、邮购公司，其顾客数据库可以为营销研究提供非常有价值的数据。例如，移动通讯公司后付费顾客的个人基本信息、分类别的话费支出、欠费、离网记录等，可以用于建立欠费和离网的预警模型，帮助公司提出有针对性的风险控制和顾客保留措施。这些数据还可以用于顾客价值分析，识别重点的目标客户，优化企业的营销资源配置。许多大型连锁超市积累的各分店业绩与商圈数据，可以用来建立选址模型。购物网站的顾客购买数据，可以用于购买行为分析，制定有效的个性化在线推荐策略，提高每单的购买金额。

鉴于公司内部数据对于改进营销决策的巨大潜力，数据库营销越来越受到重视。越来越多的公司使用计算机去捕捉和跟踪消费者特征和购买行为，通过数据库把未加工的销售信息用标准的格式记录下来，然后将相同消费者的购买信息与人口统计和心理信息结合，进行市场细分和个性化的促销。这些数据库提供了培育、维系和扩展客户关系的必要工具。

例7-2　中信银行的数据挖掘

（注：2010年“杰出营销奖”金奖案例。）

服务转营销，是中信银行信用卡中心应用数据挖掘技术首创的一种让服务与营销有机结合的营销模式。该模式通过已有客户数据的深入分析，挖掘客户需求，打造适合信用卡客户购买的关联产品，然后对致电客服热线办理或咨询业务的持卡人进行有针对性的营销。

中信银行信用卡中心自2008年历经两年时间，研发出一套从操作流程、指标考核到奖励措施完善的营销模式。该项目将频繁接触客户的服务渠道有效转化为低成本的营销渠道，推动金融机构提升盈利能力和盈利水平，在实现服务与营销平衡、流程及产品设计、激励体系设计等方面实现系统创新及全面创新。

2009年项目全年创收超过7000万元，累计创收超过1.35亿元，使呼叫中心由单纯的成本中心进化为利润中心。


7.4　外部数据

外部数据（external data）是研究的委托方以外的机构或个人收集和提供的二手数据，又分为公共数据和商业数据两大类。

7.4.1　公共数据

公共数据（public data）是政府部门、非营利组织（例如商会）、行业协会和专业组织、商业出版社以及专业的市场营销研究机构公开发布的数据，例如：

统计出版物。包括《中国统计年鉴》，《中国经济年鉴》，《中国人口统计年鉴》，《中国高新技术产业统计年鉴》，《中国大型工业企业年鉴》，《中国商品交易市场统计年鉴》，《中国连锁零售业统计年鉴》等。可以在国家统计局官方网站上（www.stats.gov.cn）查找由该局正式发表的各种统计出版物和数据，还可以在商务部、海关总署等政府部门的网站上搜索官方正式发布的数据。

期刊杂志、报纸、通讯和目录。这些来源发布的数据内容庞杂，需要借助检索工具就某一特定主题在几种不同的出版物中搜寻。常用的检索工具包括Business Information Sources，Business Periodical Index，Business Index，Social Science Citation Index，《中国社会科学引文索引》（CSCI）等。

企业简介、中报、年报等。许多企业的简介可能提供对营销研究有用的二手数据，上市公司必须定期发布中报和年报。可以登录有关公司、上海证券交易所（http：//www.sse.com.cn/）、深圳证券交易所（http：//www.sse.org.cn/），搜索有关上市公司的信息。

新闻媒体、咨询公司和市场研究公司。一些媒体（例如《经济日报》）提供一些公开数据，另外许多咨询公司和专业的市场研究公司出于宣传和招揽客户的目的也会免费提供一些有用的数据和报告。

在线数据库。随着计算机和互联网的不断普及，数据库的数目以及提供这种服务的供应商的数量激增。相对于印刷数据而言，计算机数据库有许多优点，包括：数据及时、更新快、容易检索和获取、成本相对较低。这些在线数据库可以进一步分类为文献摘要、数字、全文、目录或专门数据库。国内主要大学的图书馆提供与经济管理相关的计算机数据库，供师生使用。

例7-3　北京大学图书馆的管理学中文数据库

由于计算机和互联网的普及，在线数据库提供了非常便捷的二手数据来源。图7-2显示的是北京大学图书馆拥有的管理学中文数据库。
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图7-2　北京大学图书馆的管理学中文数据库

7.4.2　商业数据

商业数据（commercial data）是由市场研究与咨询公司为了赢利目的而提供的二手数据。一些大的市场研究公司专门收集和出售数据（例如消费者固定样本组数据、媒体固定样本组数据等），以满足许多客户的信息需求。这类以标准的程序收集、然后向多个用户提供的共用数据服务叫辛迪加服务（syndicated services）。这些数据并不是为了某个特定的营销研究问题而收集，但可以按客户的要求提供个性化的报告，例如可以按客户的要求提供指定品牌、指定时间段的广告监测数据。由于收集数据的成本被许多客户分担了，因此利用辛迪加服务比收集原始数据的成本低。此外，由于这些数据都是由专业的公司长期提供的，质量和供应有一定的保证。

国内市场营销研究常用的辛迪加数据包括消费者年度调查数据、消费者固定样本组数据、媒体固定样本组数据、读者调查数据、媒体监测数据、零售研究数据，等等。

消费者年度调查（annual consumer survey）。使用预先设计的问卷对国内主要城市的大量消费者进行访谈，调查内容一般包括心理测量、生活方式、品牌认知、消费行为和媒体习惯等。这类数据的主要来源是CTR（http：//www.ctrchina.cn/）的全国消费者年度调查。这类数据的主要用途包括市场细分、市场渗透率分析、市场潜力估计、市场份额分析等。这类数据的主要优点是样本的代表性较好，缺点是购买行为信息都是靠调查对象的回忆获得，因此不够可靠。

读者调查（reader survey）。这是有关人们生活形态、媒体接触习惯与产品消费习惯的重复性横截面调查。这类数据可以用于分析不同媒体的平均每期阅读率、读者构成、读者的媒体接触习惯等。例如，CTR（http：//www.ctrchina.cn/）的全国读者调查（CNRS）在36城市对城市居民的媒体接触习惯、产品及品牌消费习惯和生活形态进行问卷调查；该调查年样本量达到80100个，涵盖近400家全国及各地的主要报纸、约200份杂志、近300个广播频道、400多个电视频道和约100个网站；提供了城市居民媒体接触习惯、接触方式、媒体发展和竞争状况，以及城市居民产品/品牌的消费行为和生活形态等信息。

零售研究（retail research）。由专门的公司从各种类型及规模的零售终端所收集的数据，可用于对快速消费品的终端销售状况进行追踪，分析产品的销售额、市场份额及其变化趋势，还可以用来评估不同渠道的市场占有率。例如，AC尼尔森（http：//cn.nielsen.com/）运用店内产品代码扫描信息和专业人员店内访问，提供涵盖食品、家庭用品、保健美容产品、耐用品、糖果及饮料产品的销售数据。这类数据在零售层面，提供了许多不同产品流动情况的相对准确的信息，而且可以按许多重要的标准（例如品牌、渠道类型和地区）提供。当然这类信息也有局限性，最主要的缺点是遗漏（尤其是新兴渠道的覆盖较差）和缺乏消费者特征和厂商的营销投入方面的信息。

消费者固定样本组（consumer panels）。消费者固定样本组是由在较长的时间段定期提供特定信息的调查对象样本构成，调查对象在购买行为发生时将之记录下来，按规定的时间将日常记录返还给研究机构，常常能够补充调查数据的局限。消费者固定样本组数据可用于销售预测、市场份额分析、品牌忠诚度和品牌转换分析、促销效果分析等。与消费者年度调查相比，固定样本组能够提供真正的纵向数据，排除了由于回忆可能产生的误差，因此购买信息比较准确可靠。其主要缺点包括样本缺乏代表性，调查对象由于参与时间长而产生反应偏差等。CTR（http：//www.ctrchina.cn/）是提供中国消费者固定样本组数据的权威机构（详见例7-4）。

媒体固定样本组（media panels）。媒体固定样本组是通过电子设备或让调查对象填写收视日志，记录样本户的收视行为，对样本户的收视行为进行连续跟踪。利用这些数据，可以对电视频道的收视率进行连续监测，对受众进行细分和描述，制定正确的媒体与广告投放策略。例如，央视—索福瑞媒介研究有限公司（http：//www.csm.com.cn/）拥有世界上最大的广播电视视听率调查网络，覆盖5.7万余户样本家庭及超过18.8万样本人口。截至2011年5月，CSM已建立起184个提供独立数据的收视率调查网络（1个全国网，25个省级网，以及包括香港特别行政区在内的158个城市网），对1249个电视频道的收视情况进行全天不间断调查。

例7-4　CTR的消费者固定样本组数据

（注：CTR官方网站：http：//www.ctrchina.cn/。）

CTR的固定样本组数据覆盖全国370个城市，对40000个家庭户、60多类快速移动消费品（FMCG）的购买行为进行连续追踪。

CTR消费者固定样本组数据的用途：

监测市场发展主要指标：例如主要品牌的市场占有率、消费群体大小、产品价格、有无促销等主要指标及其发展变化。

了解消费者的购买特性：如购买周期、每次购买量、购买地点、平均价格等主要购买行为指标及其发展变化。

了解主要品牌的市场地位及其发展：主要品牌的市场占有率、消费群体大小、消费者忠诚度、消费者消费程度等各项指标，品牌间差异及其发展趋势，品牌强势、弱势指标，从而确定资源的有效利用。

诊断主要品牌的市场运营、监测并评估新产品上市及其发展：分析主要品牌的消费群体及其占比构成，了解其消费群体主要是由于尝试购买者还是重复购买者所带来，从而评判一个品牌的发展是否健康。

了解品牌转换情况：通过跟踪消费者固定样本组样本户的购买行为，可以了解某特定消费群体在一定时间段内在各品牌间的转换情况，从而确认各品牌间的直接竞争品牌是哪些，消费者是忠诚于某些品牌，还是在几个品牌之间进行转换消费等，对企业了解消费者消费行为及其品牌力对消费者消费行为的影响提供帮助。

主要品牌通路偏好：分析一个品牌在各通路的业务重要性，从而判断一个品牌的通路偏好，了解其通路策略。

目标消费群体的消费行为：筛选特定的消费群体，分析其购买行为、品牌偏好、其品牌间的转换等情况，了解特定消费群体的消费行为，为企业制定营销策略提供依据。

目标消费群体的媒体习惯：筛选特定的消费群体，与同源数据的媒介习惯进行链接，可以了解目标消费群体的媒体习惯，及其对消费行为所产生的影响，为企业制定媒介策略提供依据。


7.5　收集二手数据的步骤与注意事项

二手数据的搜寻一般包括如下步骤：

1.明确数据需求。首先根据研究题目和研究框架确定需要什么数据，例如，用选择模型研究消费者对不同品牌的选择时，不但需要所研究品牌的产品属性和价格数据，还需要竞争品牌的产品属性和价格数据。

2.查询可能的数据来源。一旦确定了需要什么数据，下一步就是查询这些数据的来源有哪些。例如，人口数据的来源可以是公安部门的户籍登记数据，也可以是统计局的人口普查和调查的数据。

3.搜寻有关数据的资料。通过浏览有关网页或索取有关数据文件，可以了解数据的内容、格式、质量、价格和使用条件等，以便确定该数据对于手头的研究项目来说是否合适。

4.获得数据及有关资料。通过购买、交换或免费索取的方式获得数据和数据字典等相关资料。

5.数据质量和内容评估。通过对数据的初步分析，对其内容和质量进行评估。

概括地说，收集和使用二手数据时必须注意以下问题：

●适用性，即拟使用的二手数据能否很好地满足当前特定研究的需要。

●数据质量，指数据的质量是否符合特定研究的要求。

●可得性及成本，即数据是否容易获得以及获得该数据的成本。

●使用和发表的条件，即数据的提供方对其使用和发布是否有一定的限制或条件。

小结

二手数据是为其他目的，而不是当前进行的特定研究而已经收集的数据。开展市场研究时，首先要尽量利用已有的二手数据，只有当二手数据不能满足研究需要时才考虑专门收集原始数据。二手数据根据其来源，可以分为内部数据和外部数据两大类。在使用二手数据之前，需要从数据的适用性、数据质量、可得性、成本和使用条件等几方面对数据进行必要的评估。

研究的委托方内部现有的数据构成了内部二手数据，主要包括客户档案、咨询专线记录、保修卡数据、生产、库存数据、销售和售后服务记录，以往进行的市场研究数据等。由于内部二手数据成本低并容易获得，因此在开展研究时首先要考虑是否有现成的内部数据可供使用。

外部数据是第三方收集和提供的数据，又分为公共数据和商业数据两大类。公共数据的主要来源有政府部门、非营利组织、行业协会和专业组织、商业出版社以及专业的市场研究与咨询机构。商业数据是为了赢利目的而提供的二手数据。为了满足许多客户的信息需求而收集的共用数据叫辛迪加数据。国内市场营销研究常用的辛迪加数据包括消费者年度调查、消费者固定样本组、媒体固定样本组、读者调查、媒体监测、零售研究数据等。

收集和使用二手数据时，应当注意其适用性、质量、成本和使用条件。

重要术语

primary data原始数据

secondary data二手数据

internal data内部数据

external data外部数据

public data公共数据

commercial data商业数据

syndicated services辛迪加服务

annual consumer survey消费者年度调查

reader survey读者调查

retail research零售研究

consumer panels消费者固定样本组

media panels媒体固定样本组

复习思考题

1.原始数据和二手数据有什么区别？

2.二手数据的主要优缺点是什么？

3.评估二手数据的主要标准是什么？

4.请举例说明内部二手数据在营销研究中的用途。

5.公开的二手数据的来源主要有哪些？

6.国内主要的辛迪加数据及其供应商有哪些？

7.消费者固定样本组数据与年度消费者调查数据有何不同？

8.零售研究数据的主要用途是什么？

9.使用二手数据时应当注意什么？

练习题

1.从二手来源获取最近5年内前5家主要汽车制造商的产销数据，然后描述其销量和市场份额的变化。

2.在网上搜索，获取你所选择的某一行业的行业调查报告，对报告中所用数据的质量做出初步的评价。

3.访问一家上市公司的网站，描述这家公司披露的主要数据，假如你所在的公司是其竞争对手，这些数据对你有何用途？

4.访问国家统计局的网站，撰写一份该局公开发布的二手数据的报告。哪些公开数据对大型连锁超市制定全国市场营销战略有用？

5.访问CTR的网站，描述其提供的主要产品和服务。
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第8章　定性研究

【本章概要】

本章讨论定性研究的特点及其用途。首先介绍定性研究的特点与分类；然后重点介绍市场营销研究最常用的定性研究方法——专题组座谈与深度访谈；接着讨论间接方法中常用的影射法，并对观察法作简要的介绍；最后讨论在执行定性研究时可能遇到的职业道德问题。

【教学目的】

学习本章后，学生应当能够：

1.解释定性研究与定量研究的区别，了解定性研究方法的特点与分类；

2.掌握专题组座谈的特点、用途、计划与实施；

3.了解深度访谈方法的特点及其应用；

4.理解影射法（包括联想法、完成法、构筑法和表达法）的原理及其用途；

5.初步了解观察法在市场营销研究中的作用；

6.理解执行定性研究时所涉及的职业道德问题。

开篇案例　偷拍的用处

（注：李思：“人类学方法在市场研究中的应用”，《市场研究网络版》第37期，2007年7月。）

国外一家淋浴器生产商找到一家市场研究公司，希望借助他们的力量找到市场发展的突破口，生产出有竞争力的新产品。

按照惯例，这类研究通常是开几个大城市的座谈会，了解当地人洗澡的动机、态度和行为，以及对目前正在使用的淋浴器不满意的地方。然后在此基础上，进行大样本的抽样调查，了解什么人怎么洗澡，一周洗几次，在什么时候洗，每次洗多长时间，买什么牌子的淋浴器，在哪里买，看过什么广告，在哪里看，等等。但客户说，这样的方法他们已经反复使用，可效果一直不大。经过多方面讨论，双方认为传统的方法无法达到要求，所获得的信息有参考意义但无实际用途。最后双方同意采用人类学方法。

以前的其他方法基本是考被访者的记忆力，你问我答。但是，洗澡是个很隐私的问题，难以从直接提问中找到有价值的信息，因此需要细心地望、闻、问、切。需要根据研究目标，打破常规，采用合适的方法。

该公司决定用由头顶俯拍的录像记录被访者洗澡的全过程。经过对几十个洗澡全过程录像的反复研究，结合访谈，得到了一些以往被忽略的见解：洗澡间不仅仅是洗澡的地方；洗澡不仅仅是身体清洁；消费者对淋浴器出水的大小、方向、旋转、厚薄有特定的要求，现有产品基本不能满足。从录像看，消费者不停地移动身体、摆动头部、调节冷热大小，由于洗头和洗身子对水量要求不同，相当不自在。

研究人员把消费者的不满和要求一一列出，再与工程师逐一研究，从而找到新产品的市场机会。例如，研究人员问工程师：消费者提出水越大越舒服，但又不想浪费太多水，可以设计出用两加仑水却有三加仑水效果的吗？工程师说，问题不大，产品的设计很快就出来了。

最后设计出来的淋浴器的效果演示和实际播出的广告片真是太棒了！两层的内外结构，设控制板。新产品在美国大受宾馆欢迎，很多宾馆的客人在用过后又因此而喜欢上了这种产品。

这个例子说明，采用合适的定性研究方法，可以使研究人员在自然的环境下对研究对象进行观察与深度沟通，获取常规的问卷调查无法得到的有用信息，有利于从研究对象的角度观察和理解他们的行为、态度和动机等，为企业的决策提供有价值的信息。

当现有的二手数据不能满足特定的研究项目的需要时，就要收集原始数据。原始数据可以分为两大类，即定性数据和定量数据。本章介绍的是定性数据的收集方法，定量数据的收集将在第9—12章中介绍。


8.1　定性研究的特点与分类

定性研究（qualitative research）是一组定性资料收集方法的统称，其优点在于简便易行、富有灵活性和对研究对象的贴近。定性研究使研究人员可以在近距离和比较自然的环境下对研究对象进行观察或进行深度沟通，有利于从研究对象的角度观察和理解他们的行为、态度和动机等。这不仅能够发现和描述鲜为人知的行为，还有利于提供贴切的解释。

8.1.1　定性研究的特点

如开篇案例所示，正确地应用定性研究方法，可以获得常规的定量研究方法无法提供的见解。人们通常不愿意直接回答陌生人提出的侵犯隐私、让他们尴尬或者对自尊与地位有负面影响的问题。此外，即使他们愿意回答，人们常常不能准确地回答那些触动他们潜意识的问题。例如，有人可能通过购买名牌产品来表示自己的身份和地位，但可能不会如实回答有关购买动机的问题，或者自己并没有明确意识到这一点。在这种情况下，可以运用本章介绍的定性研究方法获得所需信息。

在开展营销研究时，应当将定性研究与定量研究相结合，而不是相互对立。表8-1将定性研究与定量研究进行了简要的比较。

[image: ]


当然，定性研究也有其局限性：（1）其结果受研究人员个人因素的影响较大，很难重复；（2）研究结果的代表性、效度通常受到怀疑；（3）数据难以用统计方法处理，因此无法提供定量的信息。

为了得到真实可靠的结果，进行定性研究时应当注意以下问题：

●在贴近研究对象和保持客观性之间保持适当的平衡。为了能够真正理解消费者行为后面深层原因与动机，就必须贴近消费者，站在他们的立场和角度考虑问题；但为避免主观因素对研究结果的干扰，又必须保持客观、中立的立场。

●正确选点与选样。由于定性研究的样本通常很小，因此选择研究的情景和样本非常重要，要注意研究情景和样本的代表性、可接触性和配合程度。选择不当会导致无法获得真实有用的信息，产生严重的以偏概全的结果。

●选择合适的方法。要根据研究的题目和目的选择合适的方法，例如需要群体互动的时候专题组座谈比较合适，而涉及个人隐私的问题宜用一对一的深入访谈或间接方法。

●慎重地演绎与推论。在某一特定情景下从小样本获得的定性信息，一般很难用来推断总体，因此对于定性研究所获得的研究结论要慎重对待。

8.1.2　定性研究的分类

根据调查对象是否了解项目的真正目的，可以将定性研究方法分为直接法和间接法两大类（见图8-1）。

[image: ]


图8-1　定性研究的分类

直接法（direct approach）对研究项目的真实目的不加掩饰，研究目的对调查对象是公开的，或者从所问的问题中可以明显看出。专题组座谈、深度访谈和非隐蔽性观察是常用的直接方法。间接法（indirect approach）掩饰研究的真正目的，包括影射法和隐蔽性观察，前者又包括联想法、完成法、构筑法和表达法。当暴露研究的真实目的可能导致结果的扭曲时，应当考虑使用间接的方法。例如，假扮成顾客比公开的现场巡查更有可能了解到一线员工的服务态度和水平。


8.2　专题组座谈

专题组座谈（focus group discussion）是通过有组织的座谈方式围绕特定的问题展开讨论，收集所需要的信息。该方法的最大特点就是通过主持人与座谈对象之间、座谈对象相互之间的互动，获得新的想法和发现。

8.2.1　主要用途

专题组座谈是营销研究中最常用的定性研究方法，应用很广泛。在帮助营销决策方面的用途包括：

●了解消费者有关产品的知识、态度、偏好以及使用和购买行为。例如，可以召集苹果粉丝进行座谈，了解他们对苹果现有产品的认知与使用体验，以便帮助公司改进产品和服务。

●产品概念的定性测试。可以就某一个新产品（例如电动汽车）召开专题组座谈，定性地了解不同人群对该产品概念的看法、接受程度和需求。

●了解对广告、促销和价格的看法和初步反应。当公司推出新产品后，可以召开经销商和终端用户的座谈会，了解不同方面对产品、广告支持、促销和价格的看法，以便进一步优化营销组合策略。

此外专题组座谈还可用来帮助定义研究问题、制定或改进研究的设计，例如界定研究问题，提出备选的解决方案或假设，收集问卷设计所需的信息，帮助解释定量研究的结果，等等。

8.2.2　基本要求

进行专题组座谈时，我们要根据研究目的和资源，适当把握好以下几方面：

规模与人员构成。一个专题组通常由8—12人组成。人数过少不足以产生座谈所需的互动，容易冷场；而人数过多容易失去控制、跑题和影响座谈人员的积极参与。同一个专题组成员应当在人口统计与社会特征上尽可能接近，这样比较有共同语言，也有利于平等地讨论问题。例如，同一个小组如果同时包括已婚和未婚的女性，小组成员可能由于兴趣、爱好、关注点和生活方式的不同而缺乏共同语言，影响互动的效果。此外，应当仔细审查参与者是否满足特定的要求，尤其是对所要讨论的问题必须有充分的知识和经验，否则难以提供有价值的信息。但是，不应当包括那些已经参加过多次专题组座谈的人，这些人的参与可能重复已有的讨论并影响别人的发挥；也不应该包括所谓的专家权威，因为他们很可能主导整个讨论，不利于别人充分发表自己的意见。

座谈的设施和环境。这对于座谈的效果也会有重要的影响（见图8-2）。要创造一个轻松的、非正式的气氛鼓励大家积极参与。座谈的时间长度通常是1—3个小时，但要给主持人一些灵活的余地。专题组座谈必须有如实、详细的记录，通常都使用录音、录像设备以避免遗漏和记录错误。录像还可以记录座谈参与者的表情和身体语言，专业的公司还可以给客户提供带单面镜的观察室。

主持人。专题组座谈的主持人对于专题组座谈的成功起着非常重要的作用。主持人必须有亲和力，善于沟通和聆听，能够鼓励调查对象发表自己的真实看法，但又能掌握座谈的重点和节奏。主持人应当对所讨论的问题有一定的知识，但又要做到不显山不露水，避免妨碍座谈对象发表自己的意见。

时间长度。通常在1—3小时之间，以90分钟左右为宜。座谈时间太短无法获得必要的信息，太长了又无法保持座谈对象的注意力和兴趣，导致效率低下。因此，准备座谈提纲时，要考虑时间因素，根据时间长短事先计划好讨论议题的数量和深入程度。
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图8-2　专业的座谈设施平面图

8.2.3　主要步骤

进行专题组座谈的主要步骤包括：确定研究目的，设计筛选问题，起草座谈提纲，确定专题组的数目、规模和构成，挑选合适的主持人和记录员，选择座谈地点和设施，进行小组座谈并记录，整理和分析座谈记录，撰写报告。

首先要根据对研究问题的定义确定专题组座谈的目的。然后根据座谈的目地选择合适的参与者，可以设计一份筛选问卷对样本进行甄别，问卷通常包括有关产品的熟悉程度、产品知识、使用行为、是否参加过类似的研究以及人口统计特征等项目。

起草专题组座谈的详细提纲，需要研究人员和客户之间围绕座谈目的进行广泛的讨论。不同专题组由于成员的构成不同，其内容和重点可以各有侧重。例如，由潜在用户构成的专题组，可能侧重对产品的一般要求和购买意愿方面的问题；而现有用户专题组可能侧重使用体验及产品改进意见方面的问题。

专题组座谈的数目主要取决于问题的性质和座谈对象的同质性程度。问题的涉及面越广，需要的组数越多；目标对象的涵盖面越广、差异越大，需要划分成越多的组。另外还要考虑时间和经费因素。通常要求同一主题执行3个或4个小组讨论，一般至少要有两个小组。

小组讨论之后，要对讨论结果进行归纳与总结，除了总结一些基本的共识以外，要注意发现新观点、不同意见与分歧，提出对营销决策有价值的假设或结论。

8.2.4　主要优缺点

专题组座谈的要点在于通过互动集思广益。与其他数据收集方法相比，它的主要优点是：

●集思广益。通过群体互动集思广益，相互启发，可以激发出新想法、新观点，发现平时未注意到的动机、行为和现象。

●直接观察。小组座谈提供了一个在比较自然的环境中直接观察研究对象以及他们之间的互动的机会。

专题组座谈的主要缺点是：

●主持人偏差。由于诱导性的提问，以及选择性注意、记录和报告，研究结果容易受主持人和客户的影响。

●以偏概全。座谈结果受持极端看法或表达能力强的少数人影响较大，尤其是当主持人经验不足、对座谈缺乏必要的引导和控制时。

●代表性不足。由于是小样本，因此通常不足以代表相应的总体。

例8-1　智能手机目标市场的专题组座谈

为了了解智能手机目标市场对产品认知、购买时考虑的因素、功能及服务要求、广告评价、品牌形象等，某制造商委托一家专业市场研究公司在3个一线城市（北京，上海，广州）和2个二线城市（南京和成都）举行关于智能手机的消费者座谈会，每个城市三组。

这三组分别包括一组现有用户，一组主要竞争品牌的现有用户和一组潜在用户（目前没有智能手机但有购买意愿的消费者）。

所有小组的座谈程序和内容很类似（见图8-3），但是现有用户和潜在用户在最后两部分的座谈内容方面有区别。在第四部分，现有用户重点讨论的是对所用产品的评价，而潜在用户讨论的是对广告的评价。在第五部分，现有用户讨论的是再次购买意愿，而潜在用户讨论的是初次购买意愿。
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图8-3　某专题组座谈的内容与流程


8.3　深度访谈

深度访谈（depth interview）是通过深入交谈来获取有关个人的经历、动机和情感方面的信息。该方法最初常用于对精神病人等特殊个体的调查与诊断，后来被广泛用于对一般人的态度、动机和行为的深入调查。

深度访谈通常由有经验的调查员对单个调查对象进行一对一的面谈，访谈时间一般在30分钟至一个多小时。尽管通常要求调查员按事先拟定的提纲进行，但问题的措辞及提问顺序可以灵活掌握。巧妙的追问对于得到有意义的答案以及挖掘潜在的答案非常重要。

8.3.1　主要用途

在营销研究中，深度访谈不像专题组座谈那样常用，但是深度访谈更适合某些特殊的问题，包括：

●涉及个人隐私、敏感或者令人尴尬的问题，例如个人收入来源、整容产品等。

●容易受社会规范和群体影响的话题，例如环保产品。

●对于复杂行为的更详细的理解，例如顾客投诉的处理、夜总会的消费体验。

●对专业人士的访问，即专家访谈。

●感性、情绪化、富有个人情感的消费（香水、巧克力、鲜花等）。

8.3.2　访谈方法

深入访谈通常分为结构化访谈和非结构化访谈两大类。

非结构化访谈（unstructured interview）的调查员没有一个事先设计好的固定问卷，但通常都会列出一个大致的访谈提纲。整个调查过程包括：

1.问候与说明。向访谈对象介绍调查的目的、要求与大约需要的时间，请求其配合。

2.一般性问答。就有关问题展开一般性讨论，收集有关信息。

3.情景式提问。在某一特定情景下展开讨论。例如：假如你去苹果专卖店购买iPhone 4S，销售人员告诉你缺货，拿现货需要加价500元，你会怎么办？

4.致谢与告别。向访谈对象致谢并告别，必要时赠送一些小礼品作为纪念。

结构化访谈（structured open-ended interview）通常采用开放性问卷，以便被调查者根据自己对问题的理解回答，而不受事先设计好的答案的限制。具体提问方法有：

●搭梯子式提问（laddering）：提问线索从产品特征到使用者特征，以便发现消费者对产品及其使用者的看法。例如，可以先问沃尔沃轿车有哪些特点，这些特点能给车主带来什么好处，再问沃尔沃轿车的车主通常是哪一类人。

●隐蔽式提问（hidden issue questioning）：目的是让消费者说出对敏感问题的真实想法，重点在于挖掘内心深处的东西。

●象征性分析（symbolic analysis）：分析事物的象征性意义，例如使用某产品或品牌的象征性意义。

无论用何种方法，调查员对于深度访谈的成功起着举足轻重的作用。进行深入访谈时调查员应该：

●创造宽松氛围。让调查对象放松，自由地表达自己的看法，对于敏感问题，承诺为调查对象保密，采取匿名制。

●保持客观公正。对访谈的记录与总结要真实和全面，不要在原始记录中加入过多的个人臆断和猜测，最好有录音备查。

●避免诱导。要鼓励访谈对象说出自己的观点，但不要去诱导访谈对象，也要防止跑题。

●刨根问底。不接受简单的、显而易见的答案，要善于追问，多问几个为什么。

8.3.3　主要优缺点

由于是一对一的访谈，没有其他人员在场，深入访谈与专题组座谈相比有以下优点：

●信息比较可靠。消除了群体压力，使调查对象更能够如实地、自由地表达意见。在有些情景下（例如涉及敏感问题），深入访谈比座谈更可行。

●信息比较丰富。一对一的面谈使调查对象感觉到自己受重视，更愿意提供信息。

●信息来源明确。深度访谈中记录的答案与调查对象是直接对应的，而在专题组座谈中很难确定是哪一个调查对象做出了某一特定的回答。

深度访谈也有专题组座谈拥有的许多缺点，例如调查员偏差，并且通常更严重。除此以外，深入访谈还有一些专题组座谈没有的缺点：

●效率较低。单位成本更高，收集数据的速度慢，因此样本量通常较小。

●对调查员的要求高。访谈的质量在很大程度上有赖于调查员的技巧，所收集的信息量与询问是否深入、记录是否详细直接相关。

●调查员偏差大。调查员偏差比专题组座谈更难控制。

●解释困难。因为数据主要是非结构化的访谈记录，分析与解释更有难度。

8.3.4　访员的作用

访员对于深度访谈的成功起着举足轻重的作用。因此进行深入访谈前，应该对访员进行必要的筛选和培训。访员应该做到：

●做好功课。对所调查的问题及其背景有一定的了解，但不要以权威的身份诱导调查对象。

●客观公正。保持客观与公正，避免先入为主，如实记录调查对象的回答；无论是否与事先的预期相符，不要随意加入自己的猜测与解释。

●不耻下问。以诚恳、谦虚的态度和寻求信息的方式提问，鼓励调查对象自由发表自己的意见。

●刨根问底。不接受简单的“是”或“否”的答案，要善于追问，但不要诱导调查对象。

例8-2　速溶咖啡为什么滞销？

速溶咖啡当初刚刚推出时，销量一直不尽如人意。一般的调查都显示，人们被问及为什么不喝速溶咖啡时，通常的回答就是速溶咖啡的味道不如现煮的咖啡。因此，厂商早期的广告都重点强调速溶咖啡的味道并不差，但并未取得很好的效果。

后来，开展了一项定性研究。向调查对象展示两个超市的购物清单，然后请她对购物的家庭主妇进行描述。两份清单除了其中的一个有速溶咖啡而另一个没有以外，其余项目都完全相同。结果，调查对象将有速溶咖啡这个购物清单所代表的家庭主妇描写成懒惰的、没有生活品位的人。原来很多家庭主妇不买速溶咖啡是怕被人觉得自己懒惰，缺乏生活品位！

根据这一结果，厂商将广告宣传的重点从强调速溶咖啡的味道，改为代表效率和时尚的生活方式，因此取得了很好的效果。


8.4　影射法

影射法（projective technique）是一种间接的、非结构化的提问方法，目的在于鼓励被调查者间接地透露对有关问题的动机、信念、态度和感觉。这类方法可以被看做是深入访谈的一种特殊形式，是通过让调查对象解释别人的行为，间接地反映在特定情景下他们自己的动机、信仰、态度或者感受。例如，如果直接问调查对象为什么买豪华车，他们不一定能够或愿意描述真实的购买动机。但是，如果让调查对象看不同档次汽车的照片，然后让他描述这些车的用户及其购买动机，可以间接反映调查对象对不同汽车用户及其潜在购买动机的感知。

常用的影射法包括联想法、完成法、构筑法以及表达法。

8.4.1　联想法

联想法（association techniques）是提供一种刺激，要求调查对象说出脑海里最先浮现的联想。常用的刺激包括字词、照片、实物、录像片段等。例如，可以依次向调查对象出示写有不同单词的卡片，要求他说出看到单词后浮现在脑海里的第一个词语，由调查员记录下来。可以在测试单词中加入一些无关的单词来掩饰研究的目的。通常认为，联想可以反映调查对象对某一主题的内在的感受。例如，可以让潜在的消费者闻某一新款香水，然后说出浮现在脑海里的第一个单词，通过对不同单词出现频率的统计，可以间接反映消费者对此款香水的感受，作为确定品牌名称和广告诉求的参考。

实际应用时，也可以做些变通。例如，可以让调查对象说出浮现在脑海里的前3个词，而不仅仅是第1个。在数据分析的时候，可以给不同位次的词赋予不同的权重。

8.4.2　完成法

完成法（completion techniques）要求调查对象完成一个不完整的刺激情景，常用的完成法包括句子完成法和故事完成法。

句子完成法（sentence completion）是给调查对象一系列不完整的句子，要求补充完整。它可以比字词联想获得更多的信息，但调查对象通过这些句子比较容易猜出研究目的。

例如，可以让调查对象完成下列不完整的句子：

奥迪轿车是____________________________。

开奥迪的人通常是______________________。

奥迪通常出现在________________________。

故事完成法（story completion）是给调查对象一个故事的部分情节，然后让调查对象用自己的语言完成整个故事。

例如，可以让调查对象完成下列故事：

一位穿着体面的男士和一位女士去奥迪车4S店看车。他们在一辆A4前逗留了好一会，请销售代表介绍了该款车的特点，还索取了有关资料。然后女士朝一辆进口原装的TT跑车走了过去。那位男士会有什么样的反应呢？为什么？

这个故事的完成将揭示调查对象对奥迪A4和TT认知的异同。

8.4.3　构筑法

构筑法（construction technique）要求调查对象以故事、对话或者描述的形式提供一个完整的答案，常用的有图片法和漫画法。

图片法（picture response technique）是给调查对象展示描述特定情景的图片，要求他们针对这些图片讲故事。调查对象对于图片的解释可以反映他的个性特征与态度。漫画法（cartoon test）是展示一个特定场景中出现的漫画人物，要求调查对象说明一个漫画人物对另一个漫画人物的评论有什么看法，从而揭示调查对象的感受与态度。

例如，可以向调查对象展示下面这幅漫画，然后问他图中的男士会有什么反应。

调查对象的回答，可以反映其对去赛特商场（北京的一个高档百货商场）购物的感受和态度。

[image: ]


8.4.4　表达法

表达法（expressive technique）是给调查对象提供一个特定情景，要求将该情景与别人的感受和态度联系起来，常用的有绘画法与第三人称法。

绘画法（painting technique）是让调查对象画出其感受或对某一事务的认知，从而揭示其消费动机。例如尽管调查显示多数用户认为灭虫碟比喷雾剂好，因为它对人体无害，但实际上灭蟑螂的喷雾剂比灭虫碟卖得更好。一家美国广告公司为了弄清其原因，开展了一项研究。研究人员让目标用户（低收入的家庭妇女）画出她们灭蟑螂的过程。结果所有参与调查的妇女都将蟑螂画成男人的形象，揭示她们对蟑螂的感受就如她们生活中的坏男人一样令人憎恶。这些生活在社会底层的妇女渴望发泄，而喷雾剂使她们能够直接参与杀灭蟑螂的过程，看着蟑螂死翘翘，提供了一个很好的发泄机会。（注：迈克丹尼尔和盖兹著，范秀成等译：《当代市场调研》，第4版，机械工业出版社，2000，p.89。）这种方法尤其适合对儿童消费者的研究。

第三人称法（third-person technique）不是直接问调查对象自己的感受，而是用朋友、邻居、同事或者大多数人等第三人称来表述问题，以避免使调查对象感到尴尬或不悦。该方法假设调查对象对第三者的描述将间接地透露自己的态度与感受。例如为了了解为什么有些人不乘坐飞机，某航空公司委托开展了一项研究。当询问调查对象“你是否害怕乘飞机时？”很少有人回答“是”，列出的主要原因是费用高、不方便和由于天气原因造成的延误。但是，研究人员怀疑这些答案的真实性。因此，进行了一项后续研究。在这项研究中，询问调查对象“你认为你的邻居害怕乘飞机吗？”调查结果表明，多数用其他交通工具旅行的“邻居”害怕乘飞机。（注：马尔霍特拉著，涂平译：《市场营销研究：应用导向》，第5版，电子工业出版社，2009，p.97。）

在这个例子中，直接提问（“你害怕乘飞机吗？”）没有引出真实的回答。用第三人称问同样的问题（“你认为你的邻居害怕乘飞机吗？”），降低了调查对象的自我防御意识，产生了真实的答案。

8.4.5　影射法的优缺点

与专题组座谈和深度访谈相比，影射法的最主要优点就是隐蔽了研究的真实目的，使调查对象在无意中流露出其真实的态度和想法，提高了回答的有效性，特别是当涉及有关个人的、敏感的或者受到强烈的社会规范影响的话题时。另外，当潜在的动机、信念以及态度处于潜意识的层次时，如果直接提问，调查对象经常不能够回答，这时影射法也是有用的。

影射法也存在许多缺点，包括对调查员的要求很高，结果的分析与解释困难，带有很强的主观性，回答当时的情景因素影响大，难以重复，等等。

8.4.6　影射法的应用

字词联想法通常用于验证品牌名称，偶尔也用来测量关于特定商品、品牌、包装或者广告的态度。一般来说，在以下情况下可以考虑使用影射法：

●当用直接方法不能准确地获取所需的信息时，例如上面航空公司的例子所示的情况，也可以用于奢侈品、环保产品的购买动机与意愿的研究。

●涉及人们潜意识层次的问题，直接提问很难获得有效答案时。


8.5　现场观察

现场观察（field observation）是不对研究对象、环境和有关因素进行人为的控制，在尽可能接近自然的状况下进行的观察和记录，属于非控制性观察方法。按照是否隐蔽研究目的分为隐蔽性观察（属于间接法）和非隐蔽性观察（属于直接法）。还可以按观察者的参与程度分为：

●非参与观察（nonparticipant observation）：研究人员以旁观者的身份进行观察。

●参与观察（participant observation）：研究人员以参与者的身份进行观察。

进行非参与观察时，观察人员作为局外人，通常在不被观察对象察觉的情况下，“冷眼旁观”人们的行为和表现。例如玩具厂商的研究人员可以观察儿童如何使用玩具。目前的非参与观察大多借助摄像设备将有关情景和活动录制下来，然后由研究人员仔细观看和分析。这比较不会干扰调查对象的正常表现，有助于获得真实的信息。本章的开篇案例就是这样的一个例子。

参与观察是人类学研究中常用的方法，现在也逐步被引入其他研究领域。在进行参与观察时，观察者常作为研究人群中的一员，从研究对象的角度来观察和解读有关活动、行为和现象。这种方法曾被用于吸毒人群、妓女、黑社会组织的社会学研究，营销研究中还不常用。

例8-3　利用计算机辅助观察探索真实购物行为

（注：王磊：“应用计算机辅助观察法探索真实购物行为”，《市场研究网络版》第52期，2009年4月。）

对店内购物行为及其影响因素的研究过去主要局限于问卷访问的方式，这对于复杂的店内购物行为研究有明显的局限性。例如，人们通常不能准确地回忆当时的购物情景。一项对调味品的研究发现，访问时仅有19%的购物者表示曾经阅读过包装背后的文字。但是，实际店内观测中发现，大约53%的顾客在购买该品类时会仔细阅读包装后面的说明文字。观察法通过在真实的购物情景中记录分析购物过程中顾客的关键性行动及其影响因素，更加准确地了解消费者店内购物行为及其影响因素。但是，人工观察法耗时多、进度慢、成本高、主观性强，一度妨碍了观察法在市场研究中的应用。随着借助计算机程序进行录像数据的编码与处理的“计算机辅助观察法”的推广，这一问题才得到了有效的解决。

某专业市场研究公司应用计算机辅助观察法，对男性护理产品的店内购买行为及促销员的作用进行了研究。该研究发现：（1）很多消费者缺乏对该类产品的认知，对自己应该购买哪种产品非常困惑，给促销员留下很多机会去推荐产品；（2）促销员的作用仍处于较低水平，大部分促销员仅扮演了“信息提供者”的作用，因此需要制定相应的激励策略促使促销员成为“说服者”和“专业推荐者”；（3）当促销员在顾客“浏览”商品时介入，比在“挑选”时介入更能促使顾客拿起和购买推荐产品，这要求促销员在顾客处于“浏览”阶段接近购买者，以提高购买转化率。


8.6　定性研究的发展方向

由于互联网的不断普及，可以利用新的技术手段开展定性研究。例如，可以组织在线专题组座谈，从合适的网络社区成员中招募、挑选调查对象，邀请他们参加专题组。提前通知他们专题组座谈的时间、链接、聊天室名称以及进入密码等信息。

在线专题组通常由4到6人组成。在聊天室中，主持人与参加者通过打字来传达信息，就有关话题展开讨论。主持人提问时所有的字母通常都大写，最好采用与其他成员不同的颜色和字体。讨论记录可以自动保存供事后分析，整个过程比传统方法更快、更便捷、更经济。还可以在合适的BBS上发布讨论主题，供经过筛选的调查对象参与。

在线的方法打破了时间和地理的限制，特别适合那些时间繁忙，难以分身的人员；此外由于互联网是一个非常自由开放的空间，人们在回答问题或参与讨论时更少顾虑，容易得到真实的答案；由于没有交通、录像或其他设备，成本远比传统的方法低。

当然在线方法也有缺点，主要是调查对象的确认很困难，对调查对象所处的环境无法控制，提供的刺激形式比较有限，容易泄密，等等。

还可以通过前面介绍的计算机辅助观察法，了解消费者的真实购物行为，而不是过分依赖他们的口头报告。


8.7　定性研究的职业道德问题

在执行定性研究时，尤其是采用间接方法时，常涉及一系列职业道德问题，包括掩饰研究目的，使用欺骗性的方法，对讨论和访谈进行录像和录音，以及误用定性研究的结果。

为了获得真实的答案或观察到真相，常要求掩饰研究的目的，这不仅侵犯了调查对象的知情权，还可能导致心理上的伤害。这时必须在尊重研究对象的知情权和获得有效的研究结果之间进行认真的权衡。如果必须向调查对象隐瞒研究的真实目的才能得到可靠的研究结果，为了尽可能减小负面影响，在完成了研究任务之后，应当向调查对象说明研究的真正目的，并让他们评论或提问。

欺骗性的调查程序将侵犯调查对象的隐私权和在知情的情况下自愿参与的权利，因此应避免欺骗性的调查程序，例如让客户冒充主持人或调查员直接参与专题组座谈或深度访谈。对专题组或者深度访谈进行录像或者录音必须事先征得调查对象的许可。国外的专业公司通常在会议即将结束时，请调查对象签字表示他们同意使用录音，参与者有拒绝的权利。

由于定性研究中主持人和调查员的影响很大，应当尽量避免调查员偏差，完整地记录座谈、访谈或观察的结果，避免主观性和选择性，对结果的解释必须慎重。

小结

定性研究是一组定性资料收集方法的统称，其优点在于简便易行和对研究对象的贴近。定性研究方法按是否对研究对象隐瞒研究的真实目的分为直接方法和间接方法两大类，前者有专题组座谈、深度访谈和非隐蔽性观察，后者主要是影射法和隐蔽性观察。

专题组座谈是通过有组织的座谈方式围绕特定的问题展开讨论，收集所需要的信息。该方法是市场营销研究中最常用的定性研究方法。深入访谈是通过深入交谈来获取有关个人的经历、动机和情感方面的信息，往往采取一对一的访谈形式。

间接方法中最常用的是影射法，包括联想法、完成法、构筑法和表达法。当调查对象不愿意回答或者不能够提供直接方法所需要的信息时，影射法是非常有用的。

由于互联网的不断普及，可以利用新的技术手段开展定性研究。例如，可以组织在线专题组座谈和在BBS上就某一主题展开讨论，还可以应用计算机辅助观察等技术手段了解人们的真实行为及影响因素。

在执行定性研究时，研究人员与客户必须尊重调查对象，避免使调查对象难堪或受到伤害，还要如实地记录与报告研究结果。

重要术语

qualitative research定性研究

quantitative research定量研究

direct approach直接法

indirect approach间接法

focus group discussion专题组讨论，小组座谈

depth interview深度访谈

laddering搭梯子式提问

hidden issue questioning隐蔽式提问

symbolic analysis象征意义分析

projective technique影射法

association technique联想法

word association字词联想法

completion techniques完成法

sentence completion句子完成法

story completion故事完成法

construction techniques构筑法

picture response techniques图片法

cartoon tests漫画测试

expressive techniques表达法

painting technique画图法

third-person technique第三人称法

field observation现场观察

participant observation参与观察

nonparticipant observation非参与观察

computer assisted observation计算机辅助观察

复习思考题

1.什么是定性研究？其特点是什么？

2.举例说明直接方法与间接方法的主要区别。

3.专题组座谈的主要用途是什么？请举例说明。

4.应该如何挑选专题组的样本？

5.深度访谈的特点是什么？与专题组座谈相比，它有何优缺点？

6.什么是影射法？什么情况下应该采用影射法？

7.应用影射法时应该注意什么？

8.请举一个例子说明观察法在营销研究中的应用。

9.进行定性研究时应当注意哪些职业道德问题？

练习题

1.假设诺基亚委托你设计一项有关对现有智能手机产品认知与改进建议的专题组座谈，请拟定一研究计划，该计划应包括：

（1）研究题目与目的；

（2）座谈对象的筛选标准与程序；

（3）专题组的数目及人员构成；

（4）座谈提纲。

2.假设哈根达斯想知道年轻顾客光临该店的内心感受，请设计一项采用间接方法的定性研究。

3.假如数码相机的制造商希望你利用互联网开展一个关于专业级数码相机的专题组座谈，你将如何确认并招募调查对象？如果让你在BBS上开展一项讨论，你将如何进行？
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第9章　问卷调查

【本章概要】

本章介绍描述性研究最常用的数据收集方法——问卷调查。首先讨论问卷调查的特点；然后对主要的问卷调查方法（人员访谈、电话访谈、邮寄问卷调查和网上调查）依次进行介绍；接着描述问卷调查的基本步骤；最后讨论问卷调查涉及的职业道德问题。

【教学目的】

学习本章后，学生应该能够：

1.了解市场营销研究中常用的问卷调查方法及其分类；

2.掌握人员访谈、电话访谈、邮寄问卷调查等不同方法的用途及优缺点；

3.理解评价调查方法的标准并针对某一特定研究项目选择合适的方法；

4.初步了解调查的基本步骤；

5.注意问卷调查可能牵涉的职业道德问题。

开篇案例　你生活幸福吗？

首届中国最具幸福感城市推选活动始于2007年，至今已举办了5届。该评选活动由新华社主办的《瞭望东方周刊》联合中国市长协会《中国城市发展报告》工作委员会、中国社会经济调查所、幸福工程组织工作委员会联合主办。

“中国最具幸福感城市推选活动”是在第一阶段城市幸福感调查的基础上，依照国际上公认的评判标准，对全国200多个中心城市进行筛选后，再按照城市评价体系，排出九项指标的前十名，一共产生35个候选城市。

候选城市产生后，在相关网站发布，请网民投票，每个IP地址可以投票一次，最后综合第一阶段的调查数据和第二阶段的投票结果，选出十大“中国最具幸福感城市”。

问卷调查是社会科学研究常用的一种数据收集方法，在市场营销研究中同样有着重要的作用。但是，问卷调查也是最常被滥用的一种数据收集方法。以上面的开篇案例为例，各城市所得票数，不仅取决于其居民的幸福感，还受各城市的人口规模、参与程度，以及是否有重复投票、无效投票、拉票等舞弊活动的影响。如果不能在调查的设计和执行环节有效地解决这些问题，这样的推选活动根本不能如实反映各城市居民的幸福感。


9.1　问卷调查的特点与分类

调查研究（survey research）以询问调查对象为基础，通过向他们询问各种各样的问题，获取对这些问题的答案来收集所需数据。如果问题是以非结构化的形式提出，所得到的通常是定性的数据，称之为定性研究。为了获得统一的、标准的定量数据，需要对数据收集过程进行标准化，为全部的调查对象准备一份统一的、高度结构化的调查问卷，按预先安排好的顺序和措辞提问，这就是通常所说的问卷调查（questionnaire survey）。

9.1.1　问卷调查的特点

问卷调查方法通常具有以下特点：

●概率样本。许多问卷调查都采用概率抽样方法，即使是非概率抽样，通常也有较大的样本量，因此样本对目标总体的代表性较好。

●标准化的程序。严谨的结构化问卷，能够保证从所有的调查对象获得同样形式和内容的数据，便于统计处理与分析。

●依据报告的测量方法。主要通过口头和书面沟通收集相关数据，适用各种问题，答案的一致性较好。但是，由于回忆误差或有意不说实话，根据调查对象的报告而不是实际观察和记录所收集的数据，效度可能会有问题。

●以收集定量数据为主。标准的程序和抽样方法，能够提供定量数据，非常适合描述性研究。

●有限的操纵和控制。由于无法对有关变量进行操纵和控制，因此一般不适合因果研究。

这种方法的最大问题是，高度结构化的问卷不适合非常复杂的问题，即使勉强采用，也只能给出非常肤浅的答案。尽管如此，问卷调查是到目前为止市场营销研究中搜集原始数据最常用的方法。

9.1.2　问卷调查的分类

问卷调查是通过填写事先设计好的结构化问卷收集数据，按问卷填写的方式将问卷调查分为访问和自填式问卷两大类（见图9-1）：

●访问（interviews）。由专门雇用的调查员询问调查对象并填写问卷，包括人员访谈、电话访谈、计算机辅助人员访谈等。

●自填式问卷（self-administered questionnaire）。调查对象自己填写问卷，包括邮寄问卷调查、置留式问卷调查、网上调查等。

以下各节将对主要的问卷调查方法依次进行介绍。
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图9-1　问卷调查的分类


9.2　人员访问

人员访问（personal interview）是通过面对面的询问，由调查员根据调查对象对问题的回答填写问卷来收集数据。市场营销研究常用的人员访问有入户访问、拦截访问和计算机辅助人员访问。

入户访问（in-home interview）是由调查员对抽中的调查对象进行登门拜访，在其家中与调查对象面谈。调查员负责与调查对象取得联系，询问问题并记录答案。入户访问曾经是营销研究中最常用的问卷调查方法。但是，入户访问的成本在不断升高；出于安全的考虑城市居民越来越不愿意在家中接待陌生人，导致入户访问的数据收集速度和完成率不断下降；此外，电话和互联网的日益普及导致电话访问和其他调查方法越来越被广泛采用。因此，入户访问正呈逐渐衰落的趋势。

拦截访问（intercept interview）是由调查员在商场或其他调查对象经常出现的地方对其进行拦截和资格确认，然后在现场进行访问并填写问卷。有条件的专业公司还会在现场设立临时的设施，以便在不受外界干扰的情况下对选中的调查对象进行面访。这种方法不需要入户，比入户访问更容易操作，效率也更高。当需要让调查对象观看、触摸或试用产品时，商场拦截方式尤其适用。由于上述原因，这种方法在我国已经变得越来越普及。但是，商场拦截容易产生抽样偏差，不常去商场的人不容易被抽中。此外，由于外界的干扰，调查对象的注意力和配合程度通常欠佳，不适合填写较长的问卷，从而影响所收集数据的数量和质量。拦截地点和时间的选择对样本的构成和问卷完成率也有很大的影响。

人员访问的主要优点包括：

●回答率高。人员访问是所有调查方法中回答率最高的。但是，由于现在城市普遍都是双职工家庭，封闭式小区越来越多，对社会治安的担忧和对保护隐私的不断重视，这一优点正不断缩小。

●能够现场解释和核实。由于有调查员在场，可以对问题进行必要的解释和澄清，当回答不清楚时也可以当场核实，这有助于保证问卷的质量。

●对访问环境的控制。进行电话访问或邮寄问卷调查时，不知道调查对象是在什么样的环境中填写的问卷，调查对象容易受到外界的干扰，甚至让别人替答，而人员访问可以对调查对象进行确认，使其集中注意力，对访问环境有一定的控制。

●可以补充观察。入户调查时调查员可以通过观察调查对象的居住环境、室内装修与家具，拦截调查时可以通过调查对象的穿着打扮等，对其社会经济状况进行间接的判断，收集补充信息。

●样本代表性好。其他调查方式，往往容易遗漏一部分人群，例如邮寄问卷不能很好覆盖文化程度低的人口和经常变更住址的人口，电话调查未能包括没有电话的家庭，而入户调查的样本选择性程度没有那么严重。

人员访问的最大缺点就是费用高，收集数据的速度慢；此外入户可能侵犯被调查者的隐私；调查员和调查对象都会有对人身安全有所顾虑，尤其是白天人们普遍不在家，需要在傍晚进行访问时；调查结果还可能受调查员偏差的影响；由于调查员分散在各处独立工作，现场执行和督导有一定的困难。

调查员的选聘、培训和督导对于人员访问的进度和质量极为重要，因此要给予足够的重视。第12章将对相关问题作进一步讨论。

例9-1　卖糖果的学问

某外资糖果品牌定位于高端市场，因此选择了北京、上海和广州等一线城市作为其重点市场，将大部分的力量都投放到了这些地区。但是，经过一段时间的努力，销量远远没有达到预期的目标。因此，该公司委托一家专业机构进行了一次问卷调查，其主要结果如下：
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上述调查结果显示：一线城市的营销投入高，因此品牌知名度也高，但尝试购买和重复购买率低；而二线城市由于广告和促销投入少，品牌知名度相对较低，但在知道这个品牌的消费者中，尝试购买和重复购买率高。根据这一结果，该企业决定调整市场重点，增加二线城市的投入，结果取得了很好的市场效果。


9.3　电话访问

顾名思义，电话访问（telephone interview）是通过电话对抽中的调查对象按设计好的问卷进行提问并记录答案。由于人员访问的成本不断增高、电话的日益普及和客户项目周期的不断缩短，电话访问在市场营销研究中的应用正变得越来越广泛。目前专业的公司都普遍采用计算机辅助电话访问（computer-assisted telephone interview，CATI），即从呼叫中心（call center）在计算机的辅助下通过电话对调查对象进行访问。调查员用计算机拨打选中的电话号码，接通后读出屏幕上显示的问题，并直接将调查对象的答案输入计算机。
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图9-2　CATI系统示意图

电话调查由于没有交通问题，当调查对象非常分散时可以大大节约费用和花费在路上的时间，收集数据的费用较低，速度快；由于调查员是集中在呼叫中心工作，督导员可以对访问进行现场指导，解答问题；还可以进行电话监听和录音，便于现场监控和问卷审核。

除了普通电话调查的优点外，计算机辅助电话调查还有以下优点：

●自动化程度高，不容易出错。计算机会根据问卷填写的进展情况自动显示下一个问题，使填写工作自然、流畅，不容易遗漏。

●质量有保证。计算机会对输入的答案进行实时的逻辑检验，会拒绝不合理的答案，确保答案的恰当性和一致性。

●省时省力。省略了问卷核对、编码和输入的步骤，可以随时对进度进行跟踪，可以快速提供数据收集和分析的简单报告。

电话访问的缺点主要是覆盖的人群有限，样本的代表性较差（由于电话的日益普及，这一缺点变得越来越不严重）；访问可能中途终止，导致不完整问卷的产生，而人员访问中途终止的可能性要小；问卷的长度和深度有限，不适合复杂的或需要实物展示的问题；此外也会有一定程度的调查员偏差。


9.4　邮寄问卷调查

邮寄问卷调查（mail survey）是将问卷、填写说明寄给抽中的调查对象，由调查对象自己填写并寄回问卷，是一种自填式的问卷调查。由于电话和互联网的普及，邮寄问卷调查的使用正呈逐步下降的趋势。正规的邮寄问卷调查的邮件中通常包括封面信、问卷、邮资已付的回寄信封，有时还可能夹带一件小礼物。

问卷设计的质量对邮寄问卷调查的回答率和数据质量有着非常重要的影响。所用的问卷及其填写说明必须简洁、清楚、方便填写。除此以外，进行邮寄问卷调查还要认真考虑其他有关细节：

●外寄信封。要有准确的地址和收件人姓名，尽量避免看上去像商业广告或垃圾邮件，一般认为贴邮票的信封比盖邮资总付印章的邮件更能引起收件人的注意和兴趣。

●封面信。尽可能个人化，除了强调调查对象意见的重要性外，要针对调查对象可能有的顾虑作必要的说明，正文后要有签名。

●回寄信封。一定要提供写好地址、邮资已付的回寄信封，尽量方便调查对象将填写好的问卷寄回。

●适当激励。一般来讲，有意义的小纪念品比等额的货币奖励更能起到激励作用。还可以考虑通过抽奖的方式向少数幸运者提供比较有吸引力的奖品，同时又能控制奖品的总花销。

邮寄问卷调查的主要优点有：

●成本低，操作简单。因为没有招聘和培训调查员、入户访问等环节，可以节省不少费用，而且也容易执行。

●无调查员偏差，私密性好。因为问卷是自填的，不会受调查员偏好的影响，也不直接侵犯被调查者的隐私，比较适合可能引起尴尬的问题。

●答案比较准确。因为不要求当场回收问卷，因此没有那么大的时间压力，可以给被调查者充足的时间思考或查阅有关记录。

邮寄问卷调查的最大缺点是回答率低，收集数据的速度慢，有时调查对象只回答部分问题；此外，由于无当场澄清和核实的机会，对问卷填写环境缺乏控制，严重时可能出现他人代答的情况，影响数据的质量；邮寄问卷调查还容易遗漏某些特定人群，例如频繁变更住址或文化程度低的人群；该方法也不适用复杂的或需现场示范的问题。

回答率低不仅减少了有效样本的数量，而且由于回答的调查对象和不回答的调查对象在许多方面存在显著差异，可能导致调查结果存在明显的偏差。因此，单纯靠增加邮寄问卷的数量，来保证有足够的有效样本并不能保证调查结果的代表性，必须针对影响回答率的主要因素改进调查设计与实施，努力提高回答率。虽然对邮寄问卷调查应该达到的回答率没有一个统一的标准，通常认为至少要达到50%以上才是足够的，60%以上是好的，70%以上是非常好的。但是，不同性质的研究能够达到的回答率相差很大，一般政府部门的调查回答率最高，学术机构的其次，商业性调查的最低。因此，市场营销研究的邮寄问卷调查实际上常常达不到上述要求。

例9-2　邮寄问卷的设计

这是某院刊读者调查的邮寄问卷：
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这份邮寄问卷设计并没有充分考虑如何尽量为调查对象提供方便，以确保较高的回答率。例如：

●开头的引言过于生硬，没有主编署名，显得不够亲切和诚恳，不利于引起调查对象的重视。

●问卷一开头就询问调查对象的个人信息，而没有直奔主题，这样模糊了调查的主要目的，不利于获得调查对象的合作。

●该问卷要求调查对象填写姓名和单位，而没有采取匿名的方式，这也不利于调查对象畅所欲言，自由地发表意见。

●虽然提供了三种返回方式，但对于调查对象来说，都不方便：（1）如果通过邮局寄回，没有事先印好回程地址并贴好邮票；（2）现在传真机已经很少用了，这一选项的意义不大；（3）这是夹在刊物中的纸质问卷，用电子邮件返回也不方便。


9.5　网上调查

网上问卷调查属于自填式的调查，主要有电子邮件调查和在线调查两大类。随着互联网的日益普及，网上调查由于成本低、收集数据的速度快，有着巨大的发展潜力。但是，也正是因为成本低和简便易行，各类的网上调查似乎有泛滥的趋势，往往被滥用。

电子邮件调查（e-mail survey）是通过电子邮件将问卷发给调查对象，请调查对象填写后返回。虽然回收的是电子文档，但一般在进行统计分析之前，需要重新录入数据。

目前电子邮件调查面临许多问题，其中最主要的有：

●覆盖面有限，抽样偏差大。对于普通人群的调查，很难获得一个完整的电子邮件调查的抽样框架，现有的电子邮件名录的重复、遗漏严重。

●回答率极低。由于垃圾邮件的困扰，一般人对这类问卷不予理睬，甚至被过滤掉，导致回答率极低，调查结果有很大的偏差。

尽管如此，在某些特定的情况下，电子邮件调查不失为一个经济、快捷的数据收集手段，例如对员工、校友、客户等与调查组织者关系密切的人群的调查。由于关系密切，通常有比较准确可靠的电子邮件地址，研究题目通常也与调查对象自身利益密切相关，因此调查对象比较愿意配合，回答率较高。

在线调查（online survey）是在合适的网站上投放调查问卷，请调查对象在线填写。这种方法不需要重新录入数据，可以很快获得调查结果，因此越来越流行。但是，许多时候调查对象不是征募的，而是由碰巧浏览相关网页的人自愿参与，因此目标总体的定义不清，也难以获得一个概率样本。正确的做法应该是根据目标总体的定义抽取样本，然后向抽中者发出邀请并提供调查问卷的链接、用户名及密码。受邀的调查对象应该首先在线回答几个甄别问题，确认为合格的调查对象后再填写正式问卷。

与电子邮件相比，在线调查有一些明显的优点：

●速度快。由于是在线实时进行，问卷的回收速度快。

●填写便捷。调查对象只需点击适当的选项或输入数字即可。

●智能互动。可以采用交互式、智能式问卷，跳跃格式可以编入程序自动执行，可以在答案输入时确认是否有效，减少了填写错误。

●生动有趣。可以提供附加的刺激，如照片、动画、视频片段，使问卷变得生动有趣。

●一气呵成。问卷填写、编码、录入一次性自动完成。

在线调查的缺点是：

●设计复杂。问卷设计比较复杂，需要专门的技术人员。

●回答率低。在调查对象的招募、问卷填写等各个环节都有样本流失，中途终止的比例高，使最终合格样本量和代表性都受影响。

●覆盖面有限。由于无法接触到许多不上网或很少上网的人群，因此其覆盖面有限。

●内容受限。在线调查的问卷如果过长，调查对象常常会拒答或者中途退出，因此问卷的长度和深度很受限制。

●信息不准。网上提供的信息通常难以核实，因此网上调查所获得的信息可能不准确。


9.6　其他问卷调查方法

除了上述主要的问卷调查方法外，有时为了兼顾成本、回答率和数据收集速度，可能采用一些变通的方法，例如置留式问卷调查和集中式填写。

置留式问卷调查是由调查员将问卷送上门，请调查对象填写后寄回或由调查员再次上门取回，是一种将入户调查与自填式问卷相结合的方法。这种调查节省了调查员的时间，也避免了面对面回答敏感问题时可能造成的尴尬，其成本和回答率都介于入户面访和邮寄问卷调查之间。对于比较耗费时间的长问卷，这种方法尤其合适，许多固定样本组调查就是采用这种方法。

集中式填写是将调查对象召集在一起，由调查员将问卷发给每位调查对象并讲解问卷填写要求，然后由调查对象自己独立填写问卷。这种方法使得调查员有机会当场解答调查对象对问卷的疑问，并对回收的问卷进行简单的审查，保证问卷填写的完整性、质量和回答率，同时也加快了数据收集的速度并降低了成本。对学生、员工进行整群抽样时可以考虑采用这种问卷填写方法，另外商场的拦截调查，如果有条件并且需要的话也可以考虑采用。


9.7　不同调查方法的比较

前面介绍了一些主要的问卷调查方法，下面从调查成本、调查内容、样本的代表性、回答率、数据收集速度等几方面对这些方法做一个简单的比较。

调查成本。一般说来，人员入户访问完成每份完整问卷的单位成本最高；电话访问其次；邮寄问卷调查再其次；网上调查因无印刷、邮寄问卷和访问，其成本最低。自填式问卷成本低，在经费紧张的情况下一般都会优先考虑。

调查内容。因为调查对象和调查员面对面互动，调查员能够掌握复杂的问卷，解释并澄清困难的问题，因此人员访问有最高的灵活性，适用范围最广；电话访问中调查员与调查对象的互动受到了一定的限制，因此其灵活性次之，不适合特别复杂的或需要展示实物的调查；邮寄问卷调查因为没有调查员和调查对象之间的互动，因此只适用比较简单的问题，但由于在保证匿名性方面具有优势，因此适合对敏感问题的调查。

样本的代表性。入户访问的覆盖面广，对抽样过程和调查对象的选择有一定程度的控制，因此代表性通常最好；商场拦截访问的选择面仅限于商场的购物者，而且很难做到随机拦截，调查员对调查对象有选择性，同时潜在的调查对象可以有意避免或主动与调查员接触，因此样本的代表性不一定能够得到保证；电话访谈只能接触到有电话的家庭和个人，其覆盖面受到一定的限制；邮寄问卷调查如果有完整、准确的邮寄地址，可以覆盖到地理分散的调查对象和交通不便的通邮地区，但这样的邮寄名单通常无法获得，因此其代表性主要取决于抽样框架的质量和回答率；而网上调查样本的代表性，除了特定情况外，通常最低。

回答率。人员访谈的回答率最高，但由于入户的难度在不断上升，访问的成功率呈不断下降的趋势；电话访谈的回答率其次；邮寄问卷调查的回答率一般不佳，常常会导致严重的偏差；网上调查的回答率最低。

收集数据的速度。在线调查是从大量调查对象那里获取数据最快的方法；电子邮件调查因为收集和编辑电子邮件名单要花时间，而且需要数据输入，因此速度比在线调查慢；电话访谈，尤其是利用专业的呼叫中心进行的CATI，收集数据的速度很快，一个大的全国性调查可以在两三周内完成；再其次的是商场拦截式访问；入户人员访问则更慢一些；邮寄问卷调查的速度通常最慢，一般要花几周时间才能收到完成的问卷，追踪邮件的返回要花费更长的时间。


9.8　问卷调查的基本步骤

进行问卷调查时，通常包括以下基本步骤：

1.收集目标总体的有关信息。有关目标总体的基本信息，对选择合适的抽样方案和调查方法非常有价值。例如，如果目标总体非常分散，可能需要考虑采取电话或邮寄问卷调查；自填式问卷调查不适合低收入、教育程度低的人群，要通过人员访问收集这类人群的数据；对于分布比较集中的人群（例如在校生），则整群抽样和集中自填比较经济、便捷。

2.确定抽样方案。要根据研究目的、目标总体的特征和各种抽样方法的特点、成本和可行性进行权衡（详见第5章）。

3.选择调查方法。要根据问题的性质、调查对象的特点、每种调查方法的特点和经费约束选择合适的调查方法。例如，对于敏感问题，自填式问卷比较容易得到比较真实的答案。如果需要提供实物刺激，则要考虑人员访问。

4.设计问卷和填写说明。问卷的质量对于调查结果有非常大的影响，因此将在第10章单独进行介绍。

5.预调查和修改问卷。设计好的问卷必须通过预调查进行试填，以便及时发现问卷中存在的问题并进行必要的修改（详见第10章）。

6.培训调查员。对于人员访谈和电话调查，必须对调查员进行必要的培训，这部分内容将在第12章中讨论。

7.开展现场调查。有效的现场组织与督导，对于保证调查的进度和质量也非常重要（详见第12章）。

8.问卷审核与评估。要在现场工作的早期对部分问卷进行抽查，及时发现问题并给予纠正，这部分内容将在第13章进行介绍。


9.9　问卷调查的职业道德问题

进行问卷调查时可能遇到各种职业道德问题，如果处理不好可能会对有关单位和个人（例如委托方、调查对象）造成伤害，并影响调查业的声誉，使今后的调查更加难以得到调查对象和公众的理解和配合。因此，应当对这些问题给予足够的重视。

问卷调查中需要注意遵守的职业道德操守包括：

●尊重调查对象。要让调查对象在知情的情况下自愿参与，并尊重其拒绝参与的权利。调查员不应通过欺骗的手段诱使调查对象提供信息，在必须隐瞒调查目的才能保证调查的有效性的情况下，应当事先充分考虑到可能带来的负面影响并采取必要的措施。

●保护调查对象的隐私。要保护调查对象的隐私，有义务不向外披露调查对象的个人信息，为调查对象保密。

●诚实。调查员应按要求如实填写问卷，不得诱导调查对象和代答，更不能有编造答案、冒名顶替等弄虚作假行为。由于调查员通常都是按完成问卷的份数领取报酬，因此当调查对象不在家、拒绝或中途退出时，有可能伪造数据，应当进行必要的培训、现场督导和事后抽查。

●杜绝变相促销。电话促销、邮寄广告的泛滥是电话访谈和邮寄问卷调查回答率日益下降的重要原因之一，因此必须坚决杜绝以调查之名行广告推销之实的不道德做法。

小结

问卷调查是市场营销研究中常用的数据收集方法，按问卷填写的方式分为访谈式和自填式问卷调查两大类。自填式问卷调查是由调查对象自己填写问卷，包括邮寄问卷调查、置留问卷调查、网上调查和集中式填写等；访问式问卷调查是由专门雇用的调查员询问调查对象并填写问卷，包括人员访问和电话访问。

人员访问是通过面对面的询问，由调查员根据被调查者对问题的回答填写问卷来收集数据。最常用的人员访问有入户访问和拦截访问。电话访问是通过电话对样本中的调查对象按设计好的问卷进行提问并记录答案，目前专业的公司都普遍采用计算机辅助电话访问（CATI）。邮寄问卷调查是通过向调查对象邮寄和回收问卷获取数据。网上问卷调查属于自填式问卷调查，可以分为电子邮件调查和在线调查两大类，随着互联网的日益普及，网上调查有着巨大的发展潜力，但往往也容易被滥用。

问卷调查中需要注意遵守的职业道德操守包括：尊重调查对象，保护调查对象的隐私，诚实和不借调查名义变相推销。

重要术语

survey research调查研究

questionnaire survey问卷调查

interview访问，访谈

self-administered questionnaire自填式问卷

personal interview人员访谈

in-home interview入户访谈

mall-intercept interview商场拦截访谈

telephone interview电话访谈

computer assisted telephone interview，CATI计算机辅助电话访谈

mail survey邮寄问卷调查

e-mail survey电子邮件调查

online survey在线调查

复习思考题

1.问卷调查的主要特点是什么？

2.人员访问有哪些优缺点？

3.与人员访问相比，电话访谈有哪些优点？

4.邮寄问卷调查的最主要缺点是什么？如何克服？

5.一般来说，哪种调查方法获得每份有效问卷的成本最低？

6.一般来说，哪种调查方法对样本的控制程度最高？

7.如何能够改善在线调查样本的代表性？

8.需要在短时间内完成数据收集工作时，一般会优先考虑哪种调查方法？

练习题

1.由于原材料涨价，某工业品供应商拟对产品的价格进行调整，为了了解主要客户对涨价的反应，可否采用问卷调查的方法？如果可以，哪种方法最好？如果不可以，请说明其理由。

2.查找一个正在网上进行的调查，认真检查其调查目的及内容，发现可能存在的问题并提出改进建议。

3.设计一个电子邮件调查，了解学生们对课程设置及教学质量的意见与建议，向其他年级的同学发出调查的电子邮件，分析调查的回答率，提出提高回答率的可能措施。

4.访问一个专业调查公司的网站，查找该公司最近进行的一项调查，了解所用的调查方法，并说明为什么采用这种调查方法。

5.寻找一个违背市场营销研究职业道德的问卷调查案例，分析问题的原因及可能的对策。
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第10章　问卷和量表设计

【本章概要】

问卷调查所收集数据的内容和质量与问卷密切相关，因此问卷设计至关重要。本章首先介绍问卷设计的基本原则和步骤；然后讨论问卷的类型与基本结构；接着讲述问题、量表、外观和封面信的设计；最后提醒读者注意避免问卷设计中常见的错误。

【教学目的】

学习本章后，应该能够：

1.理解问卷设计的重要性和基本原则；

2.掌握问卷设计的过程和主要步骤，以及每一步必须遵守的基本原则；

3.根据研究的需要和受访者的特点设计合适的问题和量表；

4.根据需要设计封面信和问卷填写说明；

5.了解预调查的目的和要求。

开篇案例　主教也会被忽悠

曾经有这样一个广为流传的故事，说的是两位牧师为祈祷时是否可以抽烟发生的争论。一位认为祈祷时可以抽烟，而另一位则认为不可以。两人争论了半天，谁也无法说服对方，因此决定去问主教。

过了一周，他们又见面了。

“主教是怎么说的？”牧师甲问。

“他说没问题。”牧师乙答道。

“这就奇怪了，”牧师甲说，“他对我说祈祷时抽烟是罪过”。

“哦，我问的是抽烟时是否可以祈祷。”牧师乙说。

这个例子说明，提问是一门艺术，如何提问对获得什么样的答案有很大的影响。遗憾的是，对于如何设计好的问卷，并不存在万能的妙方，需要用心去思考，不断地实践、探索和积累，才有可能掌握这门艺术。


10.1　基本原则与步骤

正如第9章所述，问卷调查是描述性研究获取定量数据时最常用的方法，这种方法要求用统一设计的结构化问卷，按预先安排好的顺序和措辞提问，以便所得到的数据具备内部一致性，并能够对其进行定量分析。

问卷（questionnaire）是一组事先设计好的用于从调查对象获取信息的问题，是数据收集方案中的一个关键要素。一个好的问卷应能满足以下要求：

1.能将所需要的信息转变成一组调查对象能够并且愿意回答的问题。许多问题看似简单，但实际上难以回答，调查对象即使回答了，其答案也往往不能提供准确的信息。例如，除了极少外出就餐的人，有谁能准确说出一年中去餐馆就餐的总开支。

2.有助于获得调查对象的注意与合作，并完成访谈。一份好的问卷要能减少调查对象的疲劳、厌倦和工作量，尽可能降低不完整率和拒答率，因此要尽量避 免冗长、枯燥和填写起来非常麻烦的问卷。

3.便于填写、编码、录入与分析。在问卷设计阶段，要充分考虑到问卷的填写、编码、录入和分析等相关工作的要求，不要因为图一时省事而给今后带来麻烦。例如，开放式问题的设计比较容易，但后期填写、编码、录入和分析却很麻烦。

4.有效地控制误差和成本。好的问卷能提高问卷填写的速度和准确性，减少填写、编码和数据录入误差，便于数据处理。

为了达到以上要求，设计问卷时一般应遵循以下原则：

●换位思考——为被调查者着想，力求方便，易懂，易填，有趣。

●紧扣主题——避免无关问题，注意质与量的平衡。

●结构合理——层次清楚，逻辑性强，避免大幅度跳跃。

●统筹考虑——问卷设计时充分考虑填写、编码、录入和分析等各相关环节。

总之，问卷设计是一门通过经验获得的技巧，是一门艺术而非科学。本章将介绍一些有用的设计问卷的步骤和规则，虽然这些规则可以帮助避免犯一些常见的错误，但是并不足以帮助读者设计一份好的问卷，好的问卷设计依赖于设计者的经验、智慧和创造力。

问卷设计过程见图10-1，虽然这些步骤是按顺序依次列出，但是彼此之间互相关联，实际的问卷设计并不一定完全按图中的次序展开。例如，在设计个别问题时可能会发现调查对象根本就无法回答，因此要返回到确认所需信息和访谈类型的步骤。

[image: ]


图10-1　问卷设计过程


10.2　确认要收集的信息和调查方法

问卷中应该包含哪些主要问题取决于所要收集的信息，这要求对研究问题有一个清晰的定义，对目标人群有一个清楚的了解也很重要。问卷设计应当充分考虑调查对象的特点，对大学生适合的问题也许不适合家庭主妇，对老用户适合的问题不一定适合新用户或潜在用户。

一般来说，依据问卷的填答方式将问卷分为自填式问卷和访问式问卷两大类。这两类问卷在其形式、内容和长度方面都有一定的差别。但是，无论哪一类问卷通常都是由以下几部分组成：

●调查员和调查指导员的标识和签名栏（自填式问卷除外）。

●过滤问题（用于剔除不合格的调查对象）。

●主要问题（问卷的核心部分）。

●调查对象的基本情况。

●调查对象的标识（匿名问卷除外）。

●问卷完成情况。

填写方式对问卷的内容和结构有很大的影响，自填式问卷一般应该简短，其内容应当相对简单；进行人员访谈时，调查员与调查对象面对面互动，因此可以问长的、复杂的问题；电话访谈时，调查对象与访谈人员有一定的互动，但无法看到问卷或其他实物，因此只适合比较简短的问题，为了避免访谈的中断，问卷不宜太长；匿名的网上调查即使问非常敏感的问题，调查对象一般也不会介意；而电子邮件问卷主题应当吸引人，问卷必须非常简短。

第9章对各种问卷调查方法的特点即用途进行了更为详细的介绍，读者可以参考有关内容选择合适的调查方法。


10.3　问题设计

在确定了所需信息和调查方法后，就要着手问题设计。问题（questions）是问卷的核心部分，每个具体问题的答案，提供了研究、理解、描述和预测有关现象、行为或态度所需的资料。在设计问题时，通常要考虑问题的内容、类别、格式、措辞和顺序。

10.3.1　问题的内容

调查问卷中的问题一般涉及有关事实、看法、态度和知识等内容。通常依据其内容将问题分为事实性问题和主观问题两大类。

事实性问题（factual questions）主要是为了收集有关调查对象的环境、个人和家庭背景、经历、习惯和行为等客观信息而设。例如：

请问您是否看过江苏卫视的《非诚勿扰》？

主观问题（subjective questions）主要涉及调查对象的信念、态度、感觉和看法等主观体验。例如：

你喜欢《非诚勿扰》的主持人吗？

在确定问题的内容时，需要从以下三方面考虑：

1.这个问题有必要问吗？

每个问题对所需的信息均应有贡献，除非有特殊的用途，无关紧要的问题应当尽量避免。在某些情况下，为了营造良好的互动氛围或者掩饰研究目的或赞助者情况，可以提出一些填补性问题。例如为了掩饰研究的委托方，关于宝洁公司洗发水的调查问卷也可以包括有关联合利华和自主品牌的问题。有时出于评价信度或效度的目的，某些问题可能会重复。

2.调查对象能够回答这个问题吗？

除了能否提供有用信息之外，确定问题的内容时还要考虑调查对象是否能够回答，尽量避免调查对象无法回答的问题。调查对象提供信息的能力受许多因素制约，包括缺乏相关知识、遗忘、无法表述等。例如，刚刚购买某种产品的消费者还缺乏足够的使用体验，询问他们有关产品存在的问题和如何改进往往不能提供有价值的信息，有时甚至可能产生误导，因此这类问题应当限于有一定使用经验的用户，或者针对不同类型的用户设计有针对性的问题。许多看似简单的问题其实并不容易回答，试一试你能回答下列问题吗？

上一周你消费了多少软饮料？

你家去年一年花在食品上的支出有多少？

你过去6个月中的话费支出是多少？

这些看似简单的问题经常超出调查对象的记忆能力。现有证据表明，消费者尤其不善于记忆所消费的产品数量。但是，如果硬要问这些问题，他们尽管记不清楚也可能提供一个答案，但这样的答案往往非常不准确。

记忆障碍往往导致遗漏、近移和编造误差。遗漏指的是无法回忆起实际发生过的一件事；近移是指所回忆的事件发生时间比实际发生时间更近；编造误差指的是调查对象“记起了”一件实际并没发生过的事件。遗漏将导致所报告的事件发生频率低于真实水平，而近移和编造将导致所报告的事件发生频率高于真实水平。

记忆一个事件的能力除了与事件本身的重要性有关，还受事件发生时间和提示的影响。人们往往能够记住重要的、不寻常的或发生不久的事件。在没有提示的情况下，仅仅靠调查对象的回忆通常会低估某些事件的发生情况。例如，问调查对象：“你昨晚看过哪些手机品牌的电视广告？”可能导致明显的遗漏。适当的提示有助于调查对象对事件的回忆，例如可以列出有关的手机品牌，然后问：“昨晚你是否看过这些手机品牌的电视广告？”但是，在提供提示时，要防止对调查对象的过度诱导。

3.调查对象愿意如实回答这个问题吗？

调查对象通常不愿意花费力气来提供信息，因此要尽量为调查对象着想，使问题容易回答。对于过于抽象的问题，调查对象可能无法清楚地表述。例如，在回答“请问你喜欢什么样风格的服装”时，许多调查对象可能无法找到合适的措辞。因此应当向调查对象提供必要的帮助，比如图片、文字描述等，帮助他们准确地理解问题的含义和清晰地表述其答案。让调查对象自己列出所喜欢的品牌，不如提供一组品牌让调查对象在上面打钩方便。调查对象同样不愿意提供在他们看来没有合理目的的信息。例如在用户满意度调查问卷中要求提供年龄、收入和职业信息，因此需要放弃这些问题或做出合理的解释，增加调查对象回答的意愿。

对于涉及敏感信息的问题，调查对象可能会拒绝回答或者提供不真实的答案，这在面对面的人员访谈时尤为严重。下列技巧有助于鼓励调查对象如实提供比较敏感的信息：

●将敏感问题放在问卷的最后，这时调查对象已经答完了大多数问题，更愿意做最后的努力完成整个问卷。即使调查对象拒绝回答敏感问题，也不会影响他对其他问题的回答。

●用第三人称方法提问。例如，“你觉得班上的同学在考试中会作弊吗？”而不是直接问“你在考试中会作弊吗？”（见第8章）。

●提供答案的类目而不是直接问具体的数字。例如，请调查对象在适当的年收入档上选择：10000元以下，10000—19999元，20000—29999元，等等。

●采用随机化方法。列出两个问题，其中一个是敏感问题，另一个是非敏感问题，后一问题肯定答案的比例是已知的（例如，“你的生日是在1月份吗？”）。让调查对象按事先设定好的比例随机选择一个问题，只用“是”或“否”回答所选问题，不告诉调查员选中的是哪道问题。这样，可以根据回答“是”的总样本比例，选中敏感问题的概率和对非敏感问题做出肯定回答的概率，推算对敏感问题做出“是”回答的比例。这时研究人员并不知道哪些调查对象对敏感问题做出了“是”的回答。

10.3.2　问题类型

依据其结构和答案的形式，可将问题分为开放式问题、封闭式问题、相倚问题和量表四大类。

开放式问题（open-ended questions）不提供事先设计好的答案供调查对象选择，而是让调查对象用自己的语言自由回答，例如：

您对餐馆禁止客人自带酒水有何看法？

开放式的问题使调查对象能够用自己的语言自由地表达任何观点，可以提供对某一现象、行为和态度的丰富认识，因此在探索性研究中非常有用。它的主要缺点是：填写、编码和录入比较费事；所获答案受调查对象表达能力的影响很大；不适合自填式问卷，因为调查对象往往不愿意花费力气将自己的观点写完整，有时甚至跳过去。

封闭式问题（closed-ended questions）有一组事先设计好的答案供调查对象选择，例如：

您认为餐馆是否应该禁止客人自带酒水？1应该　2不应该

这类问题比较容易回答、处理和分析，尤其适合自填式问卷。但是，封闭式问题所提供的备选答案受设计者的知识水平、思维定式的影响和限制，采用这类问题无法发现鲜为人知或意想不到的答案。设计有效选项的工作量较大，可能需要开展探索性研究来确定适当的答案选项。此外，展示给调查对象一系列可能的答案会产生有倾向性的回答，也可能存在顺序偏差。

相倚问题（contingency questions）是只适用一部分调查对象的问题，某个调查对象是否要回答这个问题，视他对前面某一问题（称为过滤问题）的回答结果而定。例如：

1.请问您在最近一个月内是否去电影院看过电影？1是2否（跳至问题4）

2.若是，请问您一个月内去电影院看过几次电影？次数：□□

量表的设计比较复杂，将在下一节专门介绍。

10.3.3　问题的措辞

确定问题的措辞是一项非常关键且困难的工作。如果用词不当，调查对象可能拒绝回答，或由于对问题的理解错误而给出有严重偏差甚至是误导的结果。因此，在选择问题的措辞时，要遵循以下原则：

●准确定义问题，避免歧义。例如，“你最近看过几场电影？”表面上看，这似乎是一个准确定义的问题，实际上不同调查对象的理解可能有很大差异。有的调查对象可能把“最近”理解为一周内，有的理解为一个月内或半年以内；有的只包括去电影院看的，有的包括光碟、电视转播的甚至网上下载的电影。因此正确的措辞应该是：“你最近一个月内去电影院看过几场电影？”（假如想了解的是去影院看电影的频率）。

●使用通俗易懂的词汇，避免生僻的和过于专业的词汇。例如，对于普通消费者，“你通常去哪里购买手机？”比“你最常用的手机分销渠道是什么？”更容易理解。

●使用意义明确的措辞，避免容易引起歧义的词汇。例如，不要问“你是否经常去电影院看电影？”因为不同人对“经常”这一词汇的理解有很大的差异。因此，还不如问在一个特定时间段中调查对象去电影院看过几次电影。

●避免用具有诱导性或倾向性的问题。例如，“你认为我们应当尽量购买自主品牌轿车，支持民族工业吗？”这样的提问具有很强的诱导性，很难通过这样的问题了解调查对象的真实想法。

●避免空泛的或需要调查对象推论或估算的问题。假设我们对受访家庭每年人均水电费支出感兴趣，如果问，“您家每年人均水电费支出是多少？”则大多数调查对象都不愿或不能够通过计算给出准确的答案。变通的办法是先问，“您家每月的水电费支出是多少？”；再问，“您家有几口人？”；最后将数据输入计算机进行必要的计算。

10.3.4　问题的顺序

问卷的开头对于营造一个良好的气氛、赢得调查对象的信任与合作至关重要，应该尽量有趣、简单。在需要确认调查对象是否符合要求时，可以设计一些过滤问题充当开头的问题。一般来说，应该先问与研究问题直接相关的基本信息，这部分信息最为重要，应该优先获取；其次是用于对调查对象分类的信息，包括社会经济和人口特征等；最后是标识信息，包括姓名、地址以及电话号码等（匿名问卷除外）。困难、敏感、复杂、枯燥的问题应该放在靠后的位置，在调查对象开始认真参与之后，他们对这些问题的抵触较小。

在确定问题的顺序时还要考虑问题之间的逻辑关系和相互影响。由泛指到特定问题的方法称作漏斗法（funnel method），该方法适用于了解调查对象的一般选择行为及其主要决定因素。例如，可以问调查对象选择某款手机的最主要原因，然后让其对手机不同属性的重要性进行评价。有时也可能从特定的问题开始，以泛指的问题结束，以便调查对象在考虑各种相关因素后再给出一般性结论。例如，可以问用户对产品及其售后服务各个方面的满意程度，然后再问总体满意度，这种倒漏斗法（inversed funnel method）在调查对象没有强烈的倾向性或看法时非常有用。

问题的顺序还应该符合逻辑，与同一主题相关的所有问题应当放在一起，避免大幅度的跳跃。在设计具体问题时先画出一幅清晰的流程图有助于使问卷的结构更加合理，思路更加清晰。

备选答案的先后顺序会影响调查结果。一般来说，列在最前边的答案容易被选中；电话调查中，最后一个备选答案也容易被选中。必要时可以考虑用以下办法来减少排列顺序对调查结果的影响：（1）让调查对象在知道了所有备选答案后再做选择；（2）对备选答案进行随机排列。后一种办法会增加问卷填写、数据处理和分析的难度，采用CAPI和CATI有助于克服这些困难。


10.4　量表设计

量表（measurement scales）是用来对主观的、有时是抽象的态度和概念进行定量化测量的程序，是由一组相关的描述语组成的测量工具。

10.4.1　常用的量表形式

最常用的量表有：连续评分量表，利克特量表，语义差异量表，斯塔普尔量表等。

连续评分量表（continuous rating scale）也称为图示评分量表，是用一条直线上的位置来表示调查对象的评分，其形式如下：

请问您将如何给××商城的购物环境打分？

最差______________最好

0________________10

数据编码时，编码员要根据调查对象在直线上划叉的位置，给出相应的分数。这种量表虽然容易设计，但答案的编码很麻烦而且不可靠。然而借助计算机辅助人员访谈问卷可以克服这一缺点。

分项评分量表（itemized rating scale）提供了每个类别相对应的数字或简要描述，请调查对象选择最能描述被评物体的类别。分项评分量表在营销研究中应用广泛，营销研究中常用的分项评分量表包括利克特量表、语义差异量表和斯塔普尔量表。

利克特量表（Likert scale）是由美国社会心理学家（R.A.Likert）在原有的总加量表的基础上改进而成的。其形式如下：
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语义差异量表（semantic differential）是由一组位于两端的、意义相反的词组成的评价量表。例如，可以用语义差异量表请雇主对某校的毕业生进行评价：

请从以下几方面对××学校毕业生进行评价，在最能表明您的评价的位置上做上标记：
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语义差异量表是营销研究中应用很广泛的评分量表，广泛用于对品牌、产品和公司形象的比较，广告和促销策略制定以及新产品概念的评价测试。但是，在设计语义差异量表时，找到一组合适的词并不是件容易的事。

斯塔普尔量表（Stapel scale）是语义差异量表的一种变通形式，是一个单极的评分量表，有10个从-5到+5的垂直列出的类别，请调查对象选择一个适当的数字代表对所评对象的评价。某项的数字越大，表示该词汇所评对象的描述越精确。

例如，我们可以用下列斯塔普尔量表对某个商店进行评价：

请评价每项描述对这家商店的符合程度，+5表示你认为非常符合，-5表示你认为非常不符合。
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上例表示，调查对象认为这家商店的产品质量差，但服务还可以。

笑脸量表常用于测量儿童的喜好程度，其形式如下：

请指出最能表明你的态度的面孔来告诉我你喜欢这个玩具的程度，如果你一点也不喜欢就指向面孔1；如果非常喜欢就指向面孔5。现在告诉我，你有多喜欢这个玩具呢？
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10.4.2　设计量表时需要考虑的问题

研究人员在设计量表时要考虑下列问题：所用量表类别的数目；采用平衡量表还是非平衡量表；类别数为奇数还是偶数；强制性选择还是非强制性选择；文字描述的性质和程度。

决定量表类别的数目时需要考虑两个方面：一方面，量表类别的数目越大，就越有可能区分细微的差别；而另一方面，大多数调查对象无法应付过多的类别。因此，原则上建议类别数目应当介于5—9之间，并根据待评对象的差异程度和数据分析的需要加以调整。

平衡量表（balanced scale）中赞成的（正面的）和不赞成的（负面的）类别数目相等，而非平衡量表中是不相等的。例如：
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一般来讲，为了避免误导调查对象，获得客观的数据，量表应该是平衡的。但是，当答案的分布严重倾斜时，应该采用非平衡量表，在其倾斜方向上设置较多的类别。

类别为奇数时，平衡量表的中间位置通常是中性的，是否设置一个中立的类别取决于是否有些调查对象会持中立态度。如果至少有一些调查对象有可能有一种中立或无所谓的答案，则应该使用奇数的类别数目。

强制性评分量表（forced rating scales）不提供“没有意见”的选项，迫使调查对象表达意见。如果有相当比例的调查对象确实没有明确的意见，使用非强制性量表更合适。

量表类别的描述会对答案产生影响。量表类别可以用文字、数字甚至图示进行描述。用来锚定量表的形容词可能会影响答案的分布，两端措辞强烈的量表（1＝完全反对，7＝完全赞成），可能使调查对象更多地选择中间的类别，使答案的方差变小，分布变窄；反之，会产生比较均匀或扁平的分布。

表10-1对上述讨论进行了总结与概括。
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10.4.3　设计量表的基本步骤

我们通常把需要测量但又无法直接观察的概念称为构念（construct）。这些构念往往需要用多项量表（multi-item scale）来测量，其开发过程见图10-2。

首先要根据有关理论定义待测构念；然后在文献综述、二手数据分析和定性研究的基础上提出初步的题项库；接着根据判断产生一个精简的题项库，并用定量的方式进行进一步的筛选。下一步是用一个预测试样本对初步形成的量表进行测试，用探索性因子分析等统计学方法对数据进行分析，评估量表的信度和效度，剔除不合适的题项，得到一个净化的量表；再从一个不同的样本收集数据，对这个净化的量表的信度和效度进行评价；最后在这些评价的基础上，确定最终的量表。

[image: ]


图10-2　设计量表的基本步骤

例10-1　名人推荐者道德声誉对名人广告效果的影响

（注：丁夏齐等：“名人推荐者道德声誉对名人广告效果的影响”，《心理学报》，2005，37：382—389。）

众多的广告主都不惜重金请各类名人拍摄广告，以求达到更好的营销效果。但是，由于一些名人的绯闻，导致人们对名人的道德声誉的关注。为了研究推荐者道德声誉对名人广告效果的影响，丁夏齐等（2005）开展了一项研究。

在这项研究中，为了设计测量名人道德声誉的量表，首先进行了一项预实验，设定某唱片公司为一张音乐CD作促销广告的情景，并提供了多位真实歌星作为备选的名人推荐者。60名普通消费者和30名广告专业工作者参加问卷调查，部分人还参加了小组访谈。预实验的结果表明，中国人对个人道德修养比较重视，广告效果受消费者对名人推荐者道德声誉评价的影响很大。在预实验的基础上，通过文献回顾和借鉴Ohanian （1991）开发的量表，构建了一个测量名人推荐者吸引力、一致性、专业性、可信赖性和道德声誉的初始量表，该量表含26个条目。150名大学生被试参加了问卷的预测验，共同度（communality）小于0.40的条目被删除，将初始的26个条目简化为22个。

接着，在北京对普通中国消费者实施了问卷测量。第一次测量的数据被用于探索性因素分析，第二次的被用于验证性因素分析。每次分析都使用了300个有效被试的数据。问卷构建时包含了对名人推荐者道德声誉进行评价的条目，并得到了五因子的结构。诸如“吸引力”、“一致性”、“专业性”、“可信赖性”等，与前人的结果相当一致。“道德声誉”则是新得到的，该因子包括“名人推荐者有良好声誉”、“名人推荐者尊重社会公德”、“名人推荐者没有丑闻”等条目。探索性因子分析和验证性因子分析的结果均表明，所设计的量表具有较好的信度与效度。最终的量表由22个条目构成，其名称及因子负载见表10-2。
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10.5　外观设计

问卷的外观，对于吸引调查对象的注意和重视有显著的影响，这对于自填式问卷（邮寄问卷、电子邮件问卷和网上调查问卷）尤为重要。

一个好的问卷应该使人看起来舒服，层次清楚，有一定的逻辑性。除了非常简短的问卷，不要将所有的问题挤在一起，而是按其涉及的主题分为几个部分。每一部分的问题应分别编号，便于查找、审核、编码和处理。最好对问卷进行预编码，在问卷上印出预编码的位置，这样有助于减少编码和数据录入错误。第13章将对问卷的编码和处理进行更详尽的介绍。

每份问卷应该编有序列号以便于随时掌握问卷返回的情况，对问卷进行审核、编码和分析。但是，在邮寄问卷调查时，问卷的编号有可能使调查对象对匿名性产生怀疑，拒绝参与或提供不真实的答案。

应该避免将一个问题和备选答案分开，这样不仅不便于填写，而且容易导致填写人根据不完整的备选项进行回答。单个问题的备选答案最好垂直排列，这样阅读起来要更加容易。很多调查问卷为了节省空间采用横向格式，这不便于阅读，也不便于后面的编码和数据录入。

劣质的纸张和印刷质量会使调查对象认为这个项目不重要，不愿意认真配合，因此问卷应该用质量好的纸张印制，看起来美观、专业，这对于高端消费者和大公司的调查尤为重要。较长的问卷应该采用小册子的形式，而不是简单地将多页问卷钉在一起，这样不仅美观，还易于携带、填写、回收和汇总。


10.6　封面信与填表说明

进行邮寄问卷调查时，通常需要设计一封封面信（cover letter），随问卷寄出。封面信的主要目的是对调查的主办单位、调查目的及意义、问卷填写和回收的要求进行必要的说明，对调查对象的合作表示感谢。

下面是一封虚拟的邮寄问卷调查的封面信。
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人员访谈、电话调查和网上调查的问卷也需要一个开场白（introductory statement），其内容及作用与封面信相似，但一般更加简短。


10.7　问卷设计的常见错误

如前所述，问卷设计是设计问卷调查的非常关键的一步，其质量会直接影响问卷的完成率和质量。本章的开篇案例也说明，即使在问题措辞上的微小差别，也可能导致完全不同的结果。因此，在设计问卷时一定要认真细致，注意避免以下常见的错误：

●问题含糊，容易导致误解。例如，“你是否经常看电影？”就问得非常含糊。不同调查对象对“经常”的理解不同，有人认为一周看一次才算经常，而有人认为一个月看一次就算是经常；有的人只包括去电影院看的电影，而有的人可能包括电视转播、光盘和网上下载的电影。

●问题有双重含义，容易引起混淆和回答困难。例如，“你是否认为国产洗发水物美价廉？”这个问题其实包含两个问题：国产洗发水是否物美？是否价廉？把这两个问题合在一起令人不好回答，如那些认为物美但价不廉或者价廉但物不美的人该如何回答这个问题呢？

●问题有倾向性，导致结果的扭曲。例如，“为了支持民族工业，是否应该提倡购买自有品牌产品？”这类有明显倾向性的问题，对调查对象有明显的引导作用，不能提供人们的品牌偏好的真实信息。

●敏感问题过于直露，导致答案失真或不合作。例如，直接问用户的年龄、收入、住址但没有给出一个恰当的理由。

●问卷长而枯燥，容易导致拒答、草率填写和大量不完整问卷产生。

●结构、层次和顺序不合理，导致对问卷理解困难、跳跃错误和放弃。

例10-2　婴儿奶粉消费调查问卷

下面是一份实际使用过的人员访谈调查问卷，请仔细阅读这份问卷，看看你能发现哪些问题？

婴儿奶粉消费调查

1.请问府上现在是否饮用婴儿奶粉？

（1）是　（2）否

若答（是），请问：

（1）府上现在饮用什么牌子的婴儿奶粉？___________

若答（否），请问：

（2）府上为什么不饮用婴儿奶粉？

家里没有婴孩　认为没有必要　其他　（请注明）

2.请问您是否用过雪印奶粉？

现在正用　以前用过，现在不用　听过雪印奶粉，但没用过　根本没听过雪印奶粉

3.请问您是否用过婴儿美奶粉？

现在正用　以前用过，现在不用　听过婴儿美奶粉，但没用过　根本没听过婴儿美奶粉

4.当您选择婴儿奶粉时，对于下列因素重视的程度为：

非常重视　稍为重视　不太重视　不重视

（1）价格

（2）奶粉的成分组成

（3）品牌

（4）有没有做广告

5.请问您看过这个广告？

确实看过　好像看过　没看过

6.现在有两种牌子的奶粉广告，请就以下所列各点，逐一作比较：

好　差不多　好

（1）哪一种最容易引起您的注意.............雪印　婴儿美

（2）哪一种标题较好.................................雪印　婴儿美

（3）哪一种读起来较容易了解.................雪印　婴儿美

（4）哪一种图案较好.................................雪印　婴儿美

（5）哪一种您较喜欢.................................雪印　婴儿美

（6）哪一种看了会想再看.........................雪印　婴儿美

7.被访问者姓名：___________年龄：___________职业：___________

家中小孩人数：1岁以下的有___________，1至3岁的有___________人，3岁以上有___________人。

访问员姓名：___________

这份问卷中包含了许多前面提到的问卷设计中的常见错误，例如：

1.问卷没有统一的编号，也没有开场白对该调查的目的及意义进行简要的说明。

2.调查对象是有婴儿的家庭，但没有设计必要的过滤问题对调查家庭进行甄别。

3.问题1将数个问题挤在一起显得很混乱，不用婴儿奶粉的理由的备选答案很不完整。

4.问题2—3的措辞与备选答案不一致。这类问题可以采用矩阵式，列出主要的婴儿奶粉品牌，并给出三列分别代表听说过、曾经用过和现在正用的方框，根据调查对象的回答在相应的方框上打钩，同时对问题的措辞进行相应的调整。

5.横列的备选答案虽然节省了空间，但不便于编码和数据录入，版面过于拥挤。

6.问题7包含了多个问题，其中年龄和职业没有提供预先的分类，不利于回答、编码和数据录入。

7.整个问卷的结构比较混乱，缺乏清晰的逻辑关系和跳跃格式。

8.许多地方措辞不当。


10.8　预调查

预调查（pretesting）是抽取一个小样本填写设计好的问卷，以便发现问卷中可能存在的问题并加以改进。问卷设计出来后一定要通过预调查的检验后才能正式采用。

预调查的样本应该在主要特征和对调查内容的熟悉程度方面与正式调查对象尽可能接近；除此以外，预调查应该在与正式调查尽可能相似的环境和背景下进行；预调查的样本规模视目标人群的同质性不同而异，从十来个到几十个甚至上百个不等，目标总体的内部差异越大，所需的样本也越大。

在预调查中，不仅要完成整个问卷，而且在问卷完成之后要请调查对象就问卷执行中遇到的困难和困惑发表意见，对关键问题的理解进行澄清。应当回收全部问卷进行审核、编码和数据录入。如有可能，还可以对问卷进行初步的统计分析，以便进一步发现在编码、录入和数据分析方面可能遇到的问题。不要丢弃不合格或不完整的问卷，而是要重点研究这部分问卷、发现其原因并加以改进。

如果预调查发现的问题较多，要求对问卷进行较大幅度的修改，那么要用修改后的问卷再进行一次试填，确信没有问题后再用于正式调查。

小结

问卷是一组事先设计好的用于从调查对象获取信息的问题，是数据收集方案中的一个关键要素。好的问卷应该能够：将所需的信息转变成一组调查对象能够并且愿意回答的问题；获得调查对象的注意与合作，并完成访谈；有效控制成本和误差。问卷设计是一门艺术，其过程从确认所需信息到最终定稿共有10大步骤。

问卷中应该包含哪些主要问题取决于所要收集的信息，这要求对研究问题和目标人群有一个清晰的定义；此外，问卷的内容还受调查方法的制约。问题是问卷的核心部分，在设计问题时，通常要考虑问题的内容、类别、格式、措辞和顺序。量表是用来对主观的、有时是抽象的态度与概念进行定量化测量的程序，是由一组相关的描述语组成的测量工具。最常用的量表有连续评分量表、利克特量表、语义差异量表、斯塔普尔量表等。问卷的外观，对于吸引调查对象的注意力和对调查的重视有显著的影响，这对于自填式问卷尤为重要。一份好的问卷应该使人看起来舒服，层次清楚，有一定的逻辑性，便于编码和录入。

进行邮寄问卷调查时，通常需要设计封面信随问卷寄出，其主要目的是对调查的主办单位、调查目的及意义、问卷填写和回收的要求进行必要的说明，对调查对象的合作表示感谢。人员访谈、电话调查和网上调查的问卷也需要设计一个开场白，其内容及作用与封面信函相似，但一般更加简短。

问卷设计中常犯的错误包括：问题含糊、有双重甚至多重含义或带有倾向性；敏感问题过于直露；问卷长而枯燥，结构和层次混乱，顺序不合理。应当努力避免这些错误。在正式调查前，一定要对设计好的问卷进行试填，以便发现问题并加以改进。

重要术语

questionnaire问卷

question问题

factual question事实性问题

subjective question主观问题

open-ended question开放式问题

closed-ended question封闭式问题

contingency question相倚问题

leading question诱导性问题

funnel method漏斗法

inversed funnel method倒漏斗法

measurement scale量表

continuous rating scale连续评分量表

itemized rating scale分项评分量表

Likert scale利克特量表

semantic differential scale语义差异量表

Stapel scale斯塔普尔量表

balanced scale平衡量表

forced rating scale强制评分量表

cover letter封面信

introductory statement开场白，引言

pretest预调查

复习思考题

1.评价问卷设计质量的主要标准是什么？

2.问卷的填写方式对问卷设计有何影响？

3.问卷设计过程包括哪些主要步骤？

4.应该如何确定某一特定问题的取舍？

5.有哪些常见的原因导致调查对象无法回答所问的问题？

6.导致调查对象不愿意回答特定问题的主要原因有哪些？

7.有哪些办法能够有助于调查对象如实回答敏感问题？

8.请问开放式和封闭式问题的优缺点各有哪些？

9.常用的量表有哪几种？

10.请描述量表设计的基本步骤及需要考虑的问题。

11.问卷设计中常见的错误有哪些？请举出3个例子。

练习题

1.收集一份实际使用过的问卷，用本章中所讨论的原则评价这份问卷。

2.请问下列问题存在哪些问题？如何改进？

（1）你是否在考试中有过作弊行为？

1.是

2.否

（2）你经常和家人一起去餐馆就餐吗？

1.是

2.否

（3）你去年一年的手机费支出一共有多少_______元？

3.列举3个诱导性问题，同时给出正确的措辞。

4.列举3个调查对象无法回答的问题及其可能的解决办法。

5.针对例10-2中问卷存在的问题，对问卷进行修改，提交一份新的问卷。
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第11章　实验法

【本章概要】

实验方法是因果关系研究的主要方法。本章首先探讨因果关系的概念及确认因果关系的必要条件；然后讨论实验的效度、影响因素和控制外生变量的主要措施；接着介绍实验设计的主要类型及其特点，以及实验方法在市场测试领域的应用；最后讨论在营销研究中采用实验方法可能涉及的职业道德问题。

【教学目的】

阅读本章后，学生应该能够：

1.理解因果关系的概念，以及确立因果关系的必备条件；

2.理解内部效度、外部效度及其主要影响因素；

3.了解和比较主要的实验设计类型，以及预实验、真实验和准实验之间的区别；

4.比较在营销研究中，实验室实验与现场实验的用途及各自的优缺点；

5.了解市场测试的类型及其过程；

6.注意开展实验研究可能面临的伦理道德问题。

开篇案例　POP广告是否能促进销售？

（注：马尔霍特拉著，涂平译：《市场营销研究：应用导向》，第5版，电子工业出版社，2009，pp.126—127。）

Eckerd Drug Co.（www.eckerd.com）进行了一项实验，检验店内广播广告对促进购买点（POP）购买的有效性。Eckerd根据商店大小、地理位置、交通流量和经营年限选择了20个具有可比性的商店，其中一半被随机选做试验商店，另一半充当对照商店。在试验商店播放广播广告，而将对照商店的POP广播系统撤掉。研究人员收集了实验前7天、实验过程中4周和实验后7天的销量跟踪数据。结果表明，在试验商店中做了广告的产品的销售额至少翻了一番。根据这一结果，Eckerd认为店内广告在促进POP购买中非常有效，因而决定继续这一做法。

市场营销研究有时需要进行因果推断。例如，企业想知道投放的广告是否真的导致了目标消费者态度和购买行为的变化？消费者对新的产品、包装、价格的反应会怎样？他们对不同的广告诉求会有什么样的反应？促销是否有效？

实验法是用于验证因果关系的方法，特别适合用于假设检验，而不适合用于描述。在市场营销中，营销经理经常需要了解上述不同营销变量与目标变量之间的因果关系。实验法也是我们在日常生活中常用的方法。例如，要想知道酒与美食的最佳搭配，最直接的方法就是亲自尝试不同的搭配，然后亲口尝一尝，比较其效果。


11.1　因果关系的概念

因果关系（causality）对于科学研究而言，是一个相当复杂的概念，在市场营销研究中也不例外。营销的效果常由多个变量引起，它们之间的关系既有一定的必然性，又常常有很大的偶然性，因此确切地证明因果关系是不可能的，只能提供因果关系很可能成立的证据。如第4章所述，因果关系的确立一般需要：

1.确立变量之间的相关关系，即作为原因的变量和作为结果的变量之间是相关的。

2.确定事件发生的时间顺序，要求作为原因的变量变化在先，结果在后。

3.排除其他变量的影响，即这种观察到的相关关系不是由于其他因素造成的。

4.可推论性，即实验条件下所观察到的因果关系在现实中也能成立。

相关关系（correlation）是指作为原因的变量X和作为结果的变量Y按照可预见的方式一起变化，这种关系可以是正的，也可以是负的。例如，通常假设广告投入与销售额呈正相关，而价格与销售额呈负相关（也有例外的情况）。可以借助统计分析的方法验证相关关系是否存在，以及这种关系的方向，这将在第15章的相关回归分析中进一步讨论。

但是，仅凭相关关系的存在，并不足以确定X和Y之间的因果关系。例如，根据横截面数据，可能观察到员工满意度和企业的绩效呈正相关。但是，到底是由于好的绩效使员工能够享受好的薪酬待遇，从而导致员工满意度高？还是由于员工满意度高，其工作的积极性和效率高，而导致企业的绩效好？这两种可能性都存在。在现实中，因果关系不一定是单向的，有时X和Y可能互为因果。例如，员工满意度会影响企业的绩效，而企业的绩效也会反过来影响员工的士气和满意度。单靠相关分析的结果并无法确认因果关系。

时间顺序。变量出现或变化的时间顺序为因果关系的存在提供了进一步的证据，作为原因的事件必须在结果之前或与结果同时发生，而不是发生在结果之后。

排除其他可能的原因。为了确定X与Y之间的关系，除了满足上述两个条件外，还要排除其他可能的原因，确保X是唯一可能的原因。假如可以肯定所有其他影响Y的要素都保持不变或得到有效控制，那么X就可能是Y发生变化的唯一原因。例如，在评估价格对销量的影响时，要保证其他影响销量的因素（产品、广告、渠道、促销、竞争品牌的营销组合，以及目标市场的购买能力等）都保持不变或得到有效控制。这在现实中几乎是不可能的，所以往往要通过实验设计，控制一些重要的要素或平衡一些无法控制的变量的影响。

可推论性。相关关系、变量出现或变化的时间顺序，以及对其他可能原因的排除，构成比较令人信服的证据，指出因果关系很可能存在。但这只是说明在特定的条件下，因果关系可能存在，若要进一步推论到现实中，还要考虑实验条件和现实情况是否有很大不同。

例11-1　可口可乐的新配方

让我们重温一下第2章中介绍的可口可乐案例。在20世纪80年代初可口可乐公司经过两年的时间，花费了400万美元进行了20万人次的口味测试，确定了新的可乐配方。口味测试结果表明，60%的人喜欢新可乐胜过老可乐，52%的人喜欢新可乐胜过百事可乐。但是，该公司于1985年向市场推出新可乐却遭遇了惨痛的失败。为什么实际情况和实验结果会有如此大的不同呢？原因在于口味测试的情景与人们实际购买的情景有很大不同，口味测试时受试对象只考虑口味这一个因素，而实际购买会受很多在实验中被严格控制了的因素（品牌、包装、广告等）的影响。因此双盲的口味测试虽然证明了在特定的实验条件下人们的口味偏好，但其结果对在现实条件下人们选择不同饮料的可推论性却不佳。


11.2　概念与符号

在进一步讨论实验的具体类型之前，有必要先介绍一下有关的基本概念和符号。

自变量（independent variables）是指可以被操纵的、对特定因变量有影响的变量，对这些变量的操纵称为“处理”（treatment）。在市场营销研究中常见的自变量包括价格水平、包装设计、广告诉求类型或投放水平、促销方法和力度，等等。

因变量（dependent variables）是受自变量影响的变量。营销研究中因变量通常是研究者和决策者感兴趣的结果变量，包括销售额、市场份额、利润、顾客满意度、品牌偏好和忠诚度，等等。

外生变量（extraneous variables）是指自变量以外的可能对因变量产生影响的所有变量。由于这些变量的存在，自变量对因变量影响的测量会受到干扰，导致无效的实验结果，所以在实验中需要对这些变量的影响加以控制。例如，当研究价格对销量的影响时，必须控制广告、促销等其他的可能影响销量的因素。如果不能对外生变量进行有效的控制，可能会得出错误的结论。

实验（experiment）就是在尽量控制有关外生变量影响的条件下，对自变量进行操纵并测量它们对因变量的影响。

为了便于讨论，让我们首先定义营销研究中普遍使用的有关符号。

X表示对自变量的一次操纵，也就是常说的处理。

O表示对因变量的一次测量。

R表示将受试对象随机分派到不同的处理组中。例如，经典的随机对照实验可以表示为：

R　O1
 　X1
 　O3


R　O2
 　X2
 　O4


上面的符号排列表示将样本随机分配到两组（R），对两组进行不同的处理（X1
 和X2
 ），并在处理前和处理后的同一时间对两组的因变量进行测量（O1
 ，O2
 和O3
 ，O4
 ）。


11.3　实验的效度及其影响因素

如第6章所述，效度指的是测量的准确程度，也就是某一测量方法能否准确测量想要测的东西。这个一般概念对实验也同样适用。此外，在讨论实验的效度时，有必要对两种效度及其影响因素加以区分，即内部效度和外部效度。

11.3.1　内部效度

内部效度（internal validity）指的是所观察到的因变量的变化是否真的由自变量的变化所致，也就是能否排除其他因素对实验的干扰。如果所观察到的结果受外生变量的影响或干扰，那么就很难估计自变量对因变量的作用。内部效度是做出因果关系推断的一个必要条件，对外生变量的有效控制对于保证实验的内部效度至关重要。

影响实验的内部效度的外生变量包括历史、成熟、测试效应、工具化、统计回归、选择偏差、死亡、模仿等。

历史（history）指的是与实验同时发生的某些特殊的外部事件，这些事件可能会影响因变量。例如某商家开展一次促销活动，然后通过比较促销前后销量的变化来衡量促销的效果。这样的一个促销实验可以表示为：

O1
 　X1
 　O2


促销前后的销量变化为O2
 -O1
 。但是，这一差值并不一定能够准确度量促销的作用，因为实验进行时宏观经济状况的变化、竞争对手的营销活动，甚至季节性波动等都可能导致销量的变化，而且促销前后两次测量之间的时间间隔越长，这类实验受外部事件干扰的可能性越大。

成熟（maturation）指的是受试对象在实验过程中自身的变化，这些变化并不是由自变量的影响而引起的，而是随时间自然发生的。在长时期的实验中，受试对象随着时间的推移有可能变得更有经验、更成熟；受试对象在参与实验过程中也可能产生厌倦、疲惫或觉得无聊。这些因素都可能影响实验结果。例如，随时间的推移，人们对某一品牌的了解会自然增加，即使他们并没有接触某一特定的广告或促销活动。

测试效应（testing effect）指的是测试可能影响受试对象的行为，进而干扰实验结果。例如，为了评估广告的效果，在广告投放前测量人们对指定品牌的知识和态度，这使他们意识到这个品牌，更加关注与这一品牌有关的信息，从而进一步影响他们的品牌知识与态度，而这种改变并非是完全由于所测广告的作用。由于测试效应的存在，使得所测量到的效应不能推广到没有经历测试的人群，因此影响实验的效度。

工具化（instrumentation）指的是测量工具、方法或标准发生了变化，从而影响了实验结果的有效性。例如，实验前后采用了不同的量表或测量指标，导致实验前后测量结果缺乏可比性，从而影响了实验的效度。

统计回归（statistical regression）指的是在某一次观察中处于极端状态的个体有向平均水平回归的趋势。例如，期中考试成绩垫底的同学，期末考试成绩提升的可能性很大，这不见得是他们的进步较大，而是因为他们的成绩不可能更糟了。同样，对某种产品或品牌持极端态度的人有更大的改变空间，所以更容易改变其态度。这对实验结果有干扰作用，因为所观察到的变化可能是由于统计回归，而不是处理的作用。

选择偏差（selection bias）指的是由于不正确地将受试对象分派到不同的处理组而导致的偏差。例如，大商场搞促销活动，请驻店的所有品牌自愿参与，然后比较参加促销和没有参加促销的商家在本商场的销售额，这很有可能产生选择偏差。这样形成的两组也许在关键特征上，例如对促销的重视程度、管理能力、预期的回报等方面有显著差异，从而干扰了促销实验的结果，促销实验很可能高估促销的效果。

死亡（mortality）指的是实验过程中受试对象的流失，其原因包括拒绝继续参与实验、失去联系等。由于很难确定流失的对象与保留下来的对处理是否会有同样的反应，因此可能导致实验结果无效。还是以促销为例，如果在促销期间有的商店中途放弃了，将无法确定如果这些商店继续促销下去，其销售额会是怎样。

模仿（contamination）指的是对照组可能也受到了处理的影响。例如，为了测试平面广告的作用，可能随机选择不同城市，有些城市投放了平面广告，有些城市没有，然后比较两类城市消费者的品牌态度和购买意愿。但是，由于人员的流动和信息的传播，未投放广告的城市的消费者也可能间接受到广告的影响，从而干扰了广告投放实验的结果。

11.3.2　外部效度

外部效度（external validity）是指实验所发现的因果关系是否具有普遍意义，即实验结果是否能推广到现实世界。如果实验情景没有充分考虑现实世界中对特定因变量有影响的各种关键因素，实验的外部效度就会有问题。实验的外部效度主要取决于实验条件是否能很好地反映现实情况，以及实验对象是否对目标人口具有代表性。

实验情景对实验的外部效度有很大的影响。实验情景与现实的差距越大，实验的外部效度越差。例如，在进行新产品的控制试销时，因为选择的是特定的而不是常规的渠道，因此比较容易得到渠道的配合，这可能得到比较乐观的结果，因为在全面推出产品时，不太可能具有与试销时相同的条件。

样本的代表性指的是所选的实验参与者（包括对照组）是否能很好地代表目标人口，样本的代表性越好，实验的外部效度越好。例如，如果只有对产品有强烈兴趣的消费者参与了新产品的测试，也可能导致比较乐观的结果，降低实验的外部效度。

既有内部效度又有外部效度的实验设计是最理想的。但是，这两种效度很难同时兼顾，因此经常不得不在两种效度之间进行权衡。为了有效地控制外生变量，提高实验的内部效度，常常需要在一个人为的环境中进行实验。这有利于保证内部效度，却可能限制研究结果的普适性，从而降低了外部效度。尽管如此，如果研究的内部效度没有保证，那么对其结果的推论是没有意义的，因此要尽可能地提高实验的内部效度。

11.3.3　对外生变量的控制

前面讨论的外生变量如果不加以控制，会对因变量产生影响，从而干扰实验结果。因此，要对这些变量进行控制，以便保证实验的内部效度，其主要方法包括随机化、匹配、统计控制和设计控制。

随机化（randomization）是通过将受试对象随机分派到各组中，来保证实验组和非实验组在处理以外的外生变量方面没有显著差异，从而控制外生变量的干扰。例如，测试不同广告对目标受众的品牌态度和偏好的影响时，将受试对象随机分派到不同组中，每组接触不同的广告版本，然后测量其品牌态度和偏好。随机化有助于克服历史、生熟、选择性和工具化导致的偏差，但无法克服测试效应、死亡和模仿导致的偏差。

匹配（matching）是在将受试对象分派到各组之前，按关键变量对他们进行匹配，目的是保证实验组和非实验组在这些变量上没有差异。例如，在促销实验中，可以根据商店的年销售额、营业面积和位置对各家商店进行匹配，然后在匹配的每对商店中抽一家作为促销试点，另一家作为对照。

统计控制（statistical control）是通过统计分析对外生变量的影响加以调整。例如，可以通过协方差分析和多元回归分析，对可测的外生变量的影响加以统计控制。

例11-2　消防员的数量为什么与火灾的损失呈正比？

大量经验数据表明，出动的消防员人数与火灾造成的财产损失呈正相关。能由此把火灾造成损失归咎于消防员太多吗？当然不能。实际情况是，扑灭严重的大火，需要较多的消防人员，同时严重的火灾会导致较大的财产损失。在这个例子中，火灾的严重程度是外生变量，如果不加以控制，就会干扰对因果影响的测量，从而得出错误的结论。

设计控制（design control）是通过特定的实验设计控制外生变量的影响。下节将对不同的设计类型进行讨论。


11.4　实验设计的类型

根据是否采用随机化程序、是否有对照组和测量时点，营销研究中常用的实验设计可以分为预实验设计、真实验设计和准实验设计。

11.4.1　预实验设计

预实验设计（pre-experimental designs）是没用随机化步骤控制外部因素的一类设计，其中包括单组后测设计，单组前后对比设计和静态组比较。

单组后测设计（one group post-test design）可用符号表示为：

X　O1


这一设计对一组受试对象施加处理X，然后对因变量进行测量（O1
 ）。受试对象不是随机分派的，而是通过自我选择或是由研究人员酌情选择。

这种实验没有对外生变量进行控制，也没有合适的参照作为比较的基础，O1
 的水平可能受包括历史、成熟、选择偏差和死亡等外生变量的影响，因此无法做出因果推论。由于上述原因，这种设计通常用于探索性研究而非结论性研究。

单组前后对比设计（one-group pretest-posttest design）可用符号表示为：

O1
 　X　O2


这种设计对一组受试对象在处理前后各进行一次测量，但没有对照组，受试对象也不是随机抽取的。可以根据处理前后因变量的差值O2
 -O1
 估算处理的作用，但是由于没有控制外生变量，历史、选择偏差、成熟、测试效应、工具化、死亡等都可能干扰研究的结果，破坏其效度。

静态组比较（static group comparison）设有两组，一组为受到处理作用的实验组（EG），另一组是不受处理作用、作为参照的对照组（CG），在实验组接受处理作用后的同一时间对这两组进行测量，测试单位不是随机分派的。这一设计可以用符号描述为：

EG：　X　O1


CG：　O2


可以用O1
 -O2
 估算处理的作用，但是这一差值也可能受外生变量的影响。这种设计避免了测试效应和工具化的干扰。但是，由于不是随机分组，实验组和对照组之间在实验前就可能有差别，这就可能出现选择偏差。当有受试对象退出时，如果退出不是随机的，而是与处理有关，那么死亡对实验结果也会有影响。

11.4.2　真实验设计

真实验设计（true experimental designs）的特点是利用随机化和设立对照组，控制外生变量的干扰，其中最常用的是实验前后对照设计和实验后对照设计。

实验前后对照设计（pretest-posttest control group design），受试对象被随机分派到实验组或控制组，每组在实验前后各进行一次测量。这一设计用符号表示为：

EG：　R　O1
 　X　O3


CG：　R　O2
 　　　O4


处理的作用可由下式估算：

（O3
 -O1
 ）-（O4
 -O2
 ）

随机化消除了选择偏差，对照组的设立控制了历史、工具化等外生变量的影响，但测试效应和死亡的影响没有得到控制，成熟的影响只是得到了部分控制。

实验后对照设计（posttest-only group design）没有前测，只在实验后同时对实验组和对照组进行测量，可用符号表示为：

EG：　R　X　O1


CG：　R　　　O2


处理的作用由下式估算：

O1
 -O2


该设计假定，由于受试对象是随机分派到实验组和对照组，因此实验前两组在因变量和其他相关变量方面相当。由于没有前测，避免了测试效应和工具化的干扰。但是，这一设计对死亡敏感，很难确定实验组中半途退出的对象是否与控制组的相似。这类设计的一个重要的局限是无法观察受试对象在处理前后的变化。

与前后对照实验相比，实验后对照设计执行起来相对简单，因此是营销研究中常用的实验设计。

11.4.3　准实验设计

上述的真实验设计要求研究能够对受试对象进行随机分组，并有效地控制处理和测量过程，这在实际工作中常常很难做到，因此经常需要采取变通的准实验方法。

准实验设计（quasi-experimental designs）在控制测量的时间和对象的条件下进行，但缺乏对处理进程安排的控制，也无法随机分组。准实验设计简便易行，但缺乏完全的实验控制，影响了其效度。常用的准实验设计包括时间序列设计和多重时间序列设计。

时间序列设计（time series design）是在处理前后对一组受试对象的因变量进行一系列测量，以确定处理的影响。该设计可用符号表示为：

O1
 　O2
 　O3
 　X　O4
 　O5
 　O6


营销研究中最常用的时间序列数据来自消费者固定样本组。可以对一组消费者进行连续追踪测量并在适当时候引入促销活动，通过比较促销前后购买行为的变化来评估促销的效果。在这种情况下，实验的设计者可以控制开展促销活动的时间和进程，但是无法控制消费者何时或者是否接触到促销刺激，也无法随机选择受试对象。

这种设计在一定程度上控制了成熟效应的影响，因为它不仅影响O3
 和O4
 ，而且还会影响其他测量值。同理，工具化和统计回归的影响也得到了一定程度的控制。

该设计的主要弱点是无法控制历史事件和测试效应的影响，实验期间发生的历史事件可能影响测量结果，对受试对象的多次测量也可能影响其行为。尽管如此，时间序列设计还是能够提供一些有价值的信息。例如，通过测量样本组成员在促销前、促销期间以及促销后的购买情况，可以对促销的短期和长期效果进行评估。

多重时间序列设计（multiple time series design）与时间序列设计类似，只是增加了一个对照组。这类设计用符号可以表示为：

EG：　O1
 O2
 O3
 　X　O4
 O5
 O6


CG：　O1
 O2
 O3
 　　　O4
 O5
 O6


增加了一组对照组，使得对处理X的作用的估算更加可靠。例如，为了评价广告效果，可以选择两个市场潜力和竞争强度相当的城市，在其中的一个城市投放广告，另一个城市作为对照，然后比较两组城市在广告投放前后销量的变化，估计广告的短期和长期效果。

例11-3　望“子”成龙的作用

一般认为，人们的行为，常受别人对其期望的影响。老师对学生的期望会影响学生的自我概念和表现，这就是为什么受宠的学生常常表现出众，而老师不看好的学生常常破罐子破摔。

为了证实老师的期望对学生的作用，曾经在美国进行了一项实验。研究人员在美国的一所学校对学生进行IQ测试，然后告诉老师，根据测试的结果某些学生在下学年的学业会有很大的进步。

果然，下学年末再次测试的结果表明，那些被认为会有突出进步的学生果然表现不一般，证明研究者的预测是正确的。但实际上，研究人员告诉老师会有突出进步的学生完全是随机抽取的，他们在实验前进行的IQ测试成绩和别的同学并无显著差异。真正起作用的是信以为真的老师对这部分同学有了更高的期望，给予了更多的关注和鼓励。这就是著名的皮格马利效应！


11.5　实验室实验与现场实验

根据实验的环境可以将实验分为实验室实验和现场实验。实验室环境（laboratory environment）是在人工环境中，向实验对象施加某些刺激，然后观察所产生的效果。实验室实验的优点是能够对受试对象和处理进行有效的操纵和控制，排除或控制其他因素的干扰，从而保证较高的内部效度。由于样本通常较小，持续时间也短，成本通常也比现场实验低。例如，进行不同广告版本的测试时，可以将受试对象随机分组，给每一组播放一个不同的广告版本，然后请受试对象回忆广告的内容并做出评价，最后比较不同组的结果，选出最佳的版本正式投放。

实验室实验的最大缺点是由于实验是在人工环境中进行的，与现实情况可能有较大的差距，因此实验结果的外部效度较低。在上述广告测试的例子中，由于受试对象是在特定的场所集中收看广告，每组除了观看的广告版本不同外，其余环境条件都是一样的，因此可以将各组之间广告回忆与评价的差别归因于是不同广告版本的作用，实验的内部效度好。但是，这和人们在实际生活中收看广告的情景有很大的不同，广告测试的结果并不能代表实际收视的情况，因为人们在现实生活中不可能那么专注地去看广告。

现场实验（field experiment）是在自然的环境中对实验对象施加某些刺激，然后观察所产生的效果。进行现场实验时，通常不让实验对象对正进行的实验有所察觉。现场实验的优点是由于更贴近现实，其外部效度较高；但是由于无法对各种外生变量加以有效的控制，其内部效度可能有限。

由于实验室实验的外部效度有限，常有必要在正式投放前对通过实验室测试的新产品、包装、广告等进行现场测试，估计它们在现实情况中的接受程度。


11.6　市场测试

市场测试（test marketing）也叫试销，是在选定的试销市场中进行的新产品推广实验，其目的是确定市场对产品的接受程度，探讨合适的营销组合，评估不同营销方案的可行性。根据其控制程度可以将市场测试分为标准试销、控制试销和模拟试销。

由于目前竞争非常激烈，企业必须不断地推出具有竞争力的新产品才能保持其竞争力和持续增长，同时新产品开发与推广的费用也在不断攀升，新产品的失败率也很高。因此，市场测试在快速消费品的推出中越来越受到重视。

11.6.1　标准试销

标准试销（standard test marketing）是通过常规的分销渠道在所选的市场投放新产品，厂家的销售人员负责补货、产品展示并清点库存，销售条件与产品正式投放时的相近。

标准市场试销一般包括下列步骤：

1.选择合适的试销市场。这是非常重要的一步，如果选择不当则试销的结果可能会有很大的偏差。一般来说，试销市场应当与产品的目标市场在市场潜力、媒体覆盖、消费者购买习惯、分销渠道等重要方面接近，尽可能涵盖不同类型的目标市场。如果资源有限，每个重要的细分市场至少有一个样本。

2.确定试销时间。持续时间取决于产品的独特性、购买频率和周期、竞争者的反应速度以及成本上的考虑。对于非常独特、不容易模仿、有专利保护的产品，试销时间可以长一些；为了观察重复购买水平，试销时间也要足够长；如果预期竞争对手会快速做出反应，则持续时间应该短。试销时间越长，获得的信息越充分，但成本（包括机会成本）越高，越容易受竞争对手的干扰和模仿。对于多数快速消费品，试销时间应当在3—6个月左右。

3.评估效果。根据品牌认知率、尝试购买率和重复购买率等指标评估试销的效果，并根据试销效果做出是否正式向市场推出新产品的决策。

除了前面谈到的影响实验效度的外生变量以外，进行标准市场测试时还要特别注意竞争对手的动向。竞争者可能加大广告促销力度或者快速推出类似产品来争夺市场，干扰试销结果。因此，在决定标准市场测试前一定要慎重考虑，权衡利弊，周密计划，否则很可能得不偿失。

11.6.2　控制试销

控制试销（controlled test marketing）是在特别选定的渠道按照试销计划的要求在所选市场投放新产品。经销商根据厂家的要求进行产品的销售，处理仓储、产品陈列、价格和存货控制等问题。厂家通常需要向商家提供一些激励来获取其合作，使商家按要求开展产品的销售工作。与标准试销相比，厂家对试销过程有更强的控制，因此有利于提高试销的内部有效性。但是，由于试销是在特殊的条件下开展的，因此产品正式推出时很难取得同样的效果，因此其外部有效性受到限制。

11.6.3　模拟试销

模拟试销（simulated test marketing）也叫市场模拟，是根据产品的目标市场定位筛选一部分符合要求的潜在购买者，请他们到一个模拟的环境中选购产品。研究人员首先对选中的实验对象进行产品介绍，并发给他们一定数额的购物券；然后让他们在模拟的商场中选购新产品（有时候也会列出竞争者的产品供其选择）；接着对他们进行访谈，询问他们购买（或不购买）新产品的原因、对新产品的评价以及重复购买的意图；最后根据选购新产品的比例和评价对新产品的市场前景做出预测。模拟试销的优点是费时短，成本低，保密性好，不易受到竞争者的干扰。其缺点是消费者的购买环境与真实情况有很大的差距，因此很难单凭模拟试销的结果对实际的市场前景做出准确判断。

11.6.4　试销决策

由于市场测试费时、费力、费钱，弄不好还容易被竞争对手钻空子，因此在进行市场测试前必须周密考虑，精心准备。如果现有的信息提供了足够的支持新产品的证据，或者抢先占领市场非常重要，那么可以不经过试销就投放市场。如果决定进行试销，通常先进行模拟试销，然后是控制试销，最后是标准试销（见图11-1）。

[image: ]


图11-1　市场试销的基本步骤


11.7　实验研究的职业道德问题

进行实验研究时，常常要用人作为受试对象，由此可能引发一系列道德伦理问题，包括对受试对象人身安全、知情权和隐私权的侵犯等问题。对于这些问题，必须给予足够的重视。

在对新产品进行市场测试前，首先要确保产品不会对受试对象造成任何伤害。如果对新产品的安全性没有把握，就不应该拿人来做实验。对于因使用不当可能造成安全隐患的产品，例如减肥品，必须有详细准确的产品说明，教会受试对象如何正确使用产品。

为了得到正确的结果，经常需要掩饰实验的目的，这将侵犯受试对象的知情权。例如，曾经有这样一项实验，其真实的目的是观察群体对个人判断的影响。研究人员事先在黑板上画了一条1英尺长的直线，然后请一位受试对象判断其长度，接着让同一组的其他人也说出各自的判断，研究人员事先与这些其他的所谓受试对象打过招呼，让他们故意说出一个偏高或偏低的数字，再让第一个受试对象重新修正去判断。结果显示，别人的判读对真正的受试者有显著的影响。如果受试者知道了真情，这项实验就无效了，但是采取这种欺骗的手法会使受试者事后有一种被愚弄的感觉。因此，在获得有效的实验结果与尊重受试对象之间产生了难以调和的矛盾。

很难找到一种解决这种道德困境的方法。研究人员能够做的就是事先告知受试对象有选择是否参与实验的自由，并在实验后向受试对象充分解释真实的研究目的，以及为什么要这样做。这样在一定程度上可以减轻受访者所承受的精神压力和不快，并使实验成为一次有趣的学习经历。但是，如果没有正确处理这个问题，可能导致受试对象的严重反感和抗议，研究人员应当注意。

对实验可能涉及的道德问题加以必要的关注并采取力所能及的措施，是每个研究人员义不容辞的责任。规范的研究机构都有专门的伦理道德委员会，专门审查涉及人作为实验对象的研究设计。

小结

实验法是用于验证因果关系的方法。在做出因果推断之前必须满足三个条件：（1）确认自变量X和因变量Y的相关关系；（2）明确变量发生的时间顺序，即X必须在Y之前；（3）排除其他因素的可能影响。实验就是在尽量控制有关外生变量影响的条件下，对自变量进行操纵并测量其对因变量的作用。

在设计实验时必须考虑内部效度和外部效度。内部效度指的是所观察到的因变量的变化是否真的是由对自变量的操纵所致，也就是能否排除其他因素对实验结果的干扰。影响实验内部效度的外生变量包括历史、成熟、测试效应、工具化、统计回归、选择偏差、死亡和模仿。外部效度是指实验所发现的因果关系是否具有普遍意义，即实验结果是否能推论到现实世界。实验的外部效度主要取决于实验情景是否能很好地反映现实情况，以及实验对象是否对目标人口具有代表性。为了保证实验的效度必须控制外生变量的干扰，主要控制方法有随机化、匹配、统计控制和设计控制。

根据是否采用随机化程序、是否有对照组和测量时点，常用的实验设计可以分为预实验设计、真实验设计和准实验设计。预实验设计是没用随机化步骤控制外部因素的一类设计，其中包括单组后期测量设计，单组前后对比设计和静态组比较。真实验设计的特点是利用随机化和设立对照组，控制外生变量的干扰，其中最常用的是实验前后对照设计和实验后对照设计。准实验设计在控制测量的时间和对象的条件下进行，但缺乏对处理进程安排的控制，也无法随机分组。营销研究中常用的准实验设计包括时间序列设计和多重时间序列设计。根据实验的环境可以将实验分为实验室实验和现场实验。实验室环境是在人工环境中，向实验对象施加某些刺激，然后观察所产生的效果。现场实验是在自然的环境中对实验对象施加某些刺激，然后观察所产生的效果。

市场测试也叫试销，是在选定的试销市场中进行的新产品推广实验，其目的是确定市场对产品的接受程度，探索合适的营销组合，评估不同营销计划的可行性。根据其控制程度可以将市场测试分为标准试销、控制试销和模拟试销。

进行实验研究时，常常要用人作为受试对象，由此可能引发一系列道德伦理问题，包括对受试对象的人身安全、知情权和隐私权的侵犯等问题。对于这些问题，必须给予足够的重视。

重要术语

causality因果关系

correlation相关关系

independent variables自变量

dependent variables因变量

extraneous variables外生变量

experiment实验

internal validity内部效度

history历史，历史事件

maturation成熟

testing effects测试效应

instrumentation工具化

statistical regression统计回归

selection bias选择偏差

mortality死亡，流失

contamination模仿，混淆

external validity外部效度

randomization随机化

matching匹配

statistical control统计控制

design control设计控制

experimental design实验设计

pre-experimental design预实验设计

one-group post-test design单组后测设计

one-group pretest-posttest design单组前后对比设计

static group comparison静态组比较

true experimental design真实验设计

pretest-posttest control group design实验前后对照设计

posttest-only control group design实验后对照设计

quasi-experimental design准实验设计

time series design时间序列设计

multiple time series design多重时间序列设计

laboratory environment实验室环境

field environment现场环境

test marketing市场测试，试销

standard test marketing标准试销

controlled test marketing受控试销

simulated test marketing模拟试销

复习思考题

1.实验法的主要用途是什么？

2.确立因果关系的必要条件有哪些？

3.什么是内部效度和外部效度？它们之间有何联系和区别？

4.影响实验内部效度的外生变量主要有哪些？请举例说明外生变量是如何影响内部效度的。

5.控制外生变量干扰的主要方法有哪些？

6.真实验设计和预实验设计的最主要区别是什么？

7.请用符号描述前后对照实验。外生变量的影响在前后对照实验中是如何控制的？

8.什么是时间序列设计？其主要用途有哪些？

9.实验室实验和现场实验各有何优缺点？

10.市场测试的主要目的是什么？试销决策需要考虑哪几方面的问题？

11.标准试销与控制试销之间的最主要区别是什么？

12.影响模拟试销效度的因素有哪些？如何才能提高其效度？

练习题

1.寻找一个案例，说明实验法在营销研究中的应用，重点介绍：

（1）该研究的主要目的；

（2）实验设计的类型；

（3）实验中的因变量、自变量和控制变量（如果有的话）；

（4）研究的主要结果及对营销决策的价值；

（5）影响该研究内部效度和外部效度的因素有哪些？这些因素是如何控制的？

（6）你有何改进的建议？

2.请问下面的实验各属什么实验类型？

（1）某洗发水品牌在一个一线城市通过常规渠道推出了一款新的包装，观察其销售情况，然后再决定是否在全国推广。

（2）某手机厂家委托一个专业的调查公司进行3款手机新产品的测试，该研究公司从潜在顾客中招募参与者，将他们随机分为3组，让每组试用一款手机，然后做出评价，最后比较3款手机的接受程度。

（3）某快速消费品厂家利用消费者固定样本组数据，连续观察广告投放前3个月、投放当月和投放后6个月的月销量变化，评估广告的效果。

3.请列举下面的实验设计适用的一种具体情景并说明理由：

（1）实验前后对照设计

（2）实验后对照设计

（3）多重时间序列设计

4.请设计一项实验，评估优惠券对餐馆顾客的惠顾率、消费金额及顾客忠诚度的影响。
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第12章　现场执行的组织与管理

【本章概要】

现场执行组织与管理的好坏对数据收集的速度、质量和成本有着重要的影响。本章首先论述现场执行的基本原则和步骤；然后介绍现场执行的工作流程，包括制订执行计划、前期准备、人员培训、执行、复核和总结与评估；最后对现场执行的有关职业道德问题进行简要的讨论。

【教学目的】

阅读本章后，学生应当能够：

1.理解现场执行应该遵守的基本原则和工作流程；

2.了解如何制订执行计划和做好现场执行的前期准备工作；

3.熟悉调查员培训的内容和方法；

4.讨论现场执行所涉及的工作，包括现场督导、问卷管理和进度控制；

5.了解复核的内容和基本方法；

6.理解总结与评估的意义和主要内容；

7.注意现场执行所涉及的职业道德问题。

开篇案例　道高一尺魔高一丈

舞弊是长期以来困扰中国市场调查业的一个普遍问题。无论是入户调查、拦截访问还是专题组座谈，都可能面临由于舞弊而导致数据质量不合格因而误导决策的问题。

以专题组座谈为例，因为专题组座谈通常对调查对象有比较具体、严格的要求，招募起来比较困难。因此，有些项目人员为了按期完成任务，会用一些“座谈专业户”（俗称会虫）来凑数。为了防止这类舞弊行为，专业公司能够采取的主要措施就是建立一个座谈对象数据库，存储所有参会人员的信息。如果某人短期内重复参会，那么在座谈对象审核过程就能及时发现。但是，由于很多座谈采取匿名的方式，即使不匿名座谈对象提供的个人信息也不一定准确，因此还是经常有会虫混进来。

为此，有专业公司曾经试想过用指纹仪将每一个被访者的指纹存储起来，如果某人第二次来到公司，就可以被识破。但是，这一高科技手段仍有缺陷，指纹可能因为手部脱皮而被当作新的参会人员，即使这个人以前来过，指纹仪仍然不能将其识别出来。

还有什么办法能够有效消灭专题组座谈的会虫呢？

现场执行组织与管理的好坏对数据收集的速度、质量和成本有着重要的影响。如果现场工作出了问题，研究方案设计得再好，也不能得到准确、有用的数据和有价值的研究结果。


12.1　现场执行的原则与类型

现场执行（field execution）是营销研究的一个重要环节，只有通过严谨、规范、高效的现场执行，才能保证按研究项目的要求获得及时、准确和有用的数据，保证达到预期的研究目的。目前，由于激烈的价格竞争导致的预算不足、不合理的进度要求、不足的人员培训和激励，导致现场执行质量普遍欠佳，成了国内营销研究行业的最薄弱环节。

为了保证数据质量，现场执行需要遵循以下原则：

●科学性原则。通过现场执行收集的数据应该是真实有效的，否则对于营销决策将没有价值。建立在不准确数据基础上的营销研究结果，不仅不能有助于正确决策，而且可能误导决策者。

●统筹性原则。数据收集是一项复杂的系统工程：涉及研究的委托方、执行方和调查对象等各方人员；包括前期准备、人员培训、督导、审核等各个环节；工作进度和质量受许多因素的影响。因此，必须充分考虑现场执行的各个环节，统筹计划和组织现场执行工作。

●经济性原则。任何一个机构在开展市场营销研究时都面临资源约束，不能不考虑成本控制问题。现场执行环节在整个营销研究支出中占相当的比重，因此要想方设法以尽可能低的成本获得需要的数据。同时，要在控制成本和保证数据质量之间保持一个适当的平衡，不可片面地强调一方，忽视另一方。

●时效性原则。在激烈的市场竞争中，企业必须根据不断变化的营销环境迅速决策，因此要求现场执行迅速及时，保证数据的时效性。

现场执行的基本类型包括定性研究、问卷调查和实验法。前面各章对不同的数据收集方法进行了比较详细的讨论，在此不再赘述。本章主要侧重于问卷调查的现场执行问题。问卷调查按其执行方式可以分为现场（入户调查、商场拦截调查、计算机辅助个人访谈）和办公室（电话调查、邮寄问卷调查、电子邮件调查和网上调查）两大类。本章主要针对入户调查、商场拦截和电话调查，讨论现场执行的组织与管理。


12.2　现场执行的工作流程

现场执行的工作流程一般包括制订执行计划、前期准备、人员培训、执行、复核、总结评估六大步骤。图12-1显示了现场执行的一般工作流程，实际步骤视不同的数据收集方法有所不同。例如，人员培训对于人员访谈非常重要，而对于邮寄问卷调查和电子邮件调查就不那么重要。
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图12-1　现场执行的工作流程

以下各节按图12-1所示的工作流程顺序，对各个步骤进行介绍和讨论。


12.3　制订执行计划与前期准备

无论项目大小，在现场执行工作开展之前，都要有一个明确、具体、可操作的书面执行计划和做一些必要的前期准备工作。

12.3.1　制订执行计划

执行计划（execution plan）是指导现场工作的指南，也是研究人员与委托方就现场执行的方式、要求和流程达成的共识，也是评估现场执行工作是否合乎要求的依据。明确、具体并切实可行的计划对于保质保量地完成现场工作非常重要。

执行计划视项目的规模和复杂程度可长可短，一般包括以下几方面的内容：

●目的与要求。要尽可能明确、具体，使有关人员能够正确理解项目的目的和要求，并按执行计划的要求开展各项工作。

●人员安排与分工。要根据项目的规模、复杂程度和类型，安排合适的项目负责人、督导和调查员，做到责任明确、分工合理。例如，一项比较复杂的大型入户调查，应该配备有一定入户调查经验的现场督导和调查员，还需要专门的抽样督导和抽样员，同时还需要有经验和责任心的质量控制人员。

●进度安排。进度安排应当明确各项主要工作的完成时间，必须切实可行。一般委托方都希望在尽可能短的时间内完成，执行方要根据实际情况安排进度，不要做出不切实际的承诺，以避免不能按期提交结果或为了赶进度而牺牲数据质量的窘境。

●项目预算。预算必须合理，既要避免漫天要价，也要避免不切实际的低预算。项目预算通常包括调查员的劳务费、抽样费用、礼品、督导费用和复核费用等。

12.3.2　前期准备工作

制订好了执行计划，就要着手必要的准备工作，这对于现场工作有条不紊的开展非常重要。前期准备工作视项目的大小和复杂程度而异，一般包括以下几方面：

1.人员准备。要组织有关人员召开预备会议，讨论项目执行计划，明确项目的要求、分工、进度安排、复核程序和评估办法，使有关负责人就项目实施的各个环节达成一定的共识。

2.文档准备。准备好现场执行用的各种文档，包括问卷、督导/调查员指南、证件/介绍信、地图、胸卡等。值得注意的是：印刷问卷的数量要有一定的富余，比实际样本量多10%—20%；有关证件/介绍信要加盖公章并注明有效期。

3.物品准备。指的是准备好现场执行用的各种物品，包括礼品、工具、测试样品等。这部分准备工作因实施类型不同而有很大的差别。例如，入户访问要为访问员准备笔、文件夹、手袋、礼品等；而电话调查所需的物品主要是笔、便笺和CATI设备。礼品要根据调查对象的特点选择体积小、美观、便于携带的产品。

4.场地准备。场地的准备对于专题组座谈和拦截式调查尤为重要。专题组座谈要有合适的会议室，除了桌椅之外还要准备些小食品和饮料。如果是专业调查公司，还应该有监控室和访谈对象接待处。拦截调查要选择靠近热闹街道、商场、写字楼的拦截点以保证拦截量，又要有独立的不受干扰的场所以减少外界的干扰。拦截点除了便携桌椅外，最好能有用移动屏风隔出的访问间，以便在没有外界干扰的小环境下完成问卷填写工作。

例12-1　定点拦截访问的场地划分及布置

图12-1是进行产品测试拦截访问场地的示意图。整个场地分为拦截区、访问测试区和审卷区三大部分，这样的场地划分便于抽样、产品测试和问卷等工作有条不紊地进行。
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图12-1　产品测试拦截访问场地示意图


12.4　人员培训

首先要根据项目的要求招募合适的调查员。调查员的背景、理解能力、对工作的期望和态度都会影响调查质量。对调查员的要求包括良好的个人素质，即诚实、有责任心、吃苦耐劳、耐心细致等。此外，还要具备胜任特定工作必须具备的能力。例如，专题组座谈的主持人除了上述要求外，必须具备很强的表达能力、组织协调能力，还要比较风趣幽默，能够调节座谈的氛围，避免冷场和个别人主导座谈；电话调查的调查员必须吐字非常清楚，声音悦耳，反应快。

调查员培训（interviewer training）对于提高数据收集的质量非常重要。培训的目的在于让调查员了解项目要求和正确的操作方法，使所有的调查员都能按规范的要求和程序进行访问，保证数据的准确性和一致性。培训内容一般包括相关基础知识、问卷填写和模拟访问三大部分。

12.4.1　基础知识培训

调查员需要掌握的基础知识可以分为两大类：有关行业的知识和有关调查方法方面的知识。

市场营销研究涉及许多行业，每个行业都有其专门的知识。一般的调查员不一定具备调查所涉及行业和产品的背景知识，因此应该进行适当的培训，这将有助于调查员正确理解每个问题的含义，同时也使他们能够有效地与调查对象沟通，理解调查对象的回答。这对于普通人不太熟悉的行业与产品，例如生物制药、高科技产品、汽车等尤为重要。

调查员需要掌握有关调查方法与技巧，能够胜任所承担的访问工作。例如，问卷调查的调查员必备的专业知识包括：

●如何与调查对象接触，以便得到调查对象的合作。

●如何提问和追问，避免误导调查对象和拒答。

●如何准确地记录答案，避免问卷填写错误。

●如何结束访谈。

12.4.2　问卷填写

这部分内容主要包括问卷填写的一般要求和问卷内容两大部分。

调查员需要清楚地了解项目和问卷填写的一般要求，包括抽样方法、合格对象的甄别、问卷执行方法、回访要求、进度要求等；同时还必须了解和接受调查员应当遵守的有关纪律，例如替委托方保密，尊重调查对象隐私，不得在调查期间进行产品的宣传推销活动等。

问卷内容讲解的目的是使调查对象正确理解每个问题的含义和问题之间的逻辑关系，使调查员能够按统一的口径和要求进行访问，确保调查结果的有效性和一致性。这部分内容是培训的核心，可以按以下顺序进行：

1.问卷的整体结构。概要地介绍问卷的主要组成部分及相互关系，使调查员对问卷有一个大致的了解。

2.题目讲解。重点讲解那些容易引起不同理解的问题，澄清可能存在的歧义，统一某些关键特例的处理办法。

3.逻辑关系。对前后相关联的问题，讲清其逻辑关系，并介绍现场逻辑检验的方法。

4.工具的使用。对于需要用卡片和实物的调查，需要介绍这些调查工具的使用方法。

5.总结。整份问卷完成后，对问卷的要点、难点和歧义点进行总结和归纳。

12.4.3　模拟

课堂培训后，需要了解调查员是否正确理解了每个问题并能按统一的要求完成问卷，模拟是一个有效的检验方法。模拟效果的好坏，取决于模拟情景是否逼真，担任模拟调查对象的人是否能逼真地模仿出调查中可能遇见的各种情况，检验和锻炼调查员的应变能力。

调查员人数多、问卷相对简单时，模拟可以分小组进行。由一个有经验的督导或调查员充当被访者，每个小组成员分别负责一部分问题，相互观摩学习。对于复杂的问卷，可以考虑一对一的模拟。


12.5　执行

现场执行阶段要重点做好三方面的工作：现场督导，问卷管理和进度控制。

12.5.1　现场督导

现场督导（field supervision）的目的是为了确保调查员严格按照项目的要求保质保量地完成工作，一般可以从抽样控制、实地监控和作弊行为控制三方面入手。聘用有责任心、经验丰富的督导员并有效地调动其积极性，是现场督导工作能否有效的关键。

抽样控制（sampling control）的目的是确保调查员严格按照抽样计划进行调查，而不是随便选取样本。调查员通常倾向避免那些难以接触到的住所或抽样单位，如果抽到的被访者本人不在家，调查员可能随意找一个替代样本，而不是进行回访。为了控制这些问题，督导应该定期检查抽样名单、抽中样本的访问情况和完成情况。对于进度过慢和过快的调查员，要给予格外的关注，及时发现原因并给予必要的帮助和指导。为了防止只追求数量和忽视质量的倾向，必要时可以限制每天名单的发放量。

质量控制（quality control）的目的是确保现场工作按要求进行，需要和其他工作（抽样控制和问卷管理）结合起来进行。督导需要定期检查现场调查过程是否按规范的要求进行，及时发现问题并加以解决。为了及时掌握现场工作情况和了解调查员可能面临的困难，督导应该亲自进行一些巡视或陪访工作，及时抽查回收的问卷。对于没有经验的访问员要通过陪访、问卷审核和补充培训进行重点指导。

作弊控制（cheating control）是通过明确的奖惩措施、现场督导和复核，及时发现、纠正作弊行为。最常见的作弊行为是篡改或伪造答案，使不完整或不合格问卷成为合格问卷，或者未按项目的要求抽样或选择补充样本，最恶劣的做法就是用不合格的调查对象冒充合格对象甚至虚构整个问卷。有效的培训、现场督导、问卷审核和明确的奖惩措施可以减少作弊行为的发生。

12.5.2　问卷管理

有效的问卷管理对于控制现场执行的进度、及时发现和解决现场执行中的问题、保证数据质量具有一定的作用。问卷管理（questionnaire management）工作主要包括：及时、适量地发放和回收问卷；对回收的问卷进行及时、准确的审核；发现问卷中的问题并及时处理。

问卷的发放与回收。问卷的发放要遵循适量的原则，既要保证正常的进度，也要防止因工作量过大而影响质量。发放和回收的时间要相对固定，以便养成调查员按时交卷的习惯，也便于对问卷进行及时的审核。发放的数量要随项目的进程进行调整，遵循“少—多—少”的原则。项目初期调查员有一个适应的过程，不要发放过多，以免给调查员过大的压力而影响质量，产生大量的无效问卷；项目后期由于需要查漏补缺和进行一些收尾工作，发放量也应该适当减少。尤其要注意不要将大量问卷压在个别调查员手里，这不仅影响进度，而且也影响调查的质量。

问卷审核。问卷的审核主要是检查回收的问卷是否符合项目的要求，主要内容包括受访者是否符合要求，字迹是否清楚，有无遗漏和逻辑错误，答案是否合理等。审核的办法包括调查员自审和督导审核。

问卷处理。对于发现问题的问卷应及时处理，严重的问题要及时向所有调查员通报，以便杜绝类似情况的发生。可以补救的问卷要及时退还给调查员进行补充访问，无法补救的按废卷处理，严重的要通报批评。

12.5.3　进度控制

现场执行应当有计划、平稳地进行，并非总是越快越好，必须在速度和质量上保持一个合理的平衡。一般而言，在实施的初期，由于调查员要熟悉问卷，掌握访问技巧，要适当掌握节奏，不宜太快。同时要密切注意可能发生的各类问题并及时加以解决和纠正。要注意避免过分强调进度而忽视质量的做法，这有可能导致大量不合格问卷的产生和返工，反而欲速则不达。

营销研究项目的客户经常会提出一些不合理的进度要求，调研公司为了拿到项目常常只能屈从，导致为了赶进度而牺牲质量。因此，要注意与客户的沟通，避免不现实的承诺，不要因为贪一时之利而牺牲自身的信誉和长远利益。


12.6　复核

为了保证数据质量，需要抽取一部分完成的问卷进行复核（verification）。复核比例视项目的要求和预算而定，通常在10%—30%，但对每位参与项目的调查员所完成的问卷都要进行抽查。由于国内调查员弄虚作假的问题相当普遍，而且作弊的技巧不断提高，使复核工作变得越来越具有挑战性。因此，问卷的复核工作变得越来越重要，负责问卷复核的复核督导和复核员，要有丰富的现场调查经验，熟悉各种弄虚作假的方法。为了保证复核的客观性，大规模调查的复核督导和复核员应由未参加现场访问工作的人员担任。

复核的内容包括：

●访问完成情况复核。询问受访者是否确实接受过访问、访问的时间和长度、受访者对调查员的反映以及基本的人口统计信息。目的是核实调查员是否按要求完成了访问，以及受访者是否合格。

●重点问题复核。按问卷的措辞抽取重点问题重新询问，检查答案是否一致，判断完成问卷的可信度。

可以采取电话复核和实地复核相结合的办法，具体比例视项目的实际情况而定。注意进行复核时，要让受访对象感到是为了确保资料的准确而不是考核调查员的工作；要注意询问技巧，旁敲侧击，有针对性；要保留复核的原始记录。

例12-2　2010中国家庭动态追踪调查

（注：北京大学中国社会调查中心：《CFPS现场执行报告》，2010.10。）

图12-2勾画出了北京大学2010中国家庭动态追踪调查的预约、访问、调查数据提交、质量审核和督导的流程，其中质量控制与复核是整个流程中非常重要的部分。

[image: ]


图12-2　中国家庭动态追踪调查流程图


12.7　总结与评估

现场工作完成之后，要及时进行总结与评估，为执行过程保留完整的记录，也为今后工作的改进打下良好的基础。要注意养成及时完成书面执行总结的良好习惯。评估内容一般包括工作流程、调查员表现和执行质量三大方面。

工作流程评估主要包括：工作流程是否合理，人员配备是否恰当，分工和要求是否明确，现场督导是否到位，复核是否充分有效。要注意发现问题并提出改进建议。

调查员评估（interviewer evaluation）是整个评估工作的重点，评估结果应与奖惩挂钩，做到赏罚分明。及时对现场调查人员进行评估，对于了解调查员的工作表现，寻找并建立高质量的调查队伍十分重要。对调查员的评估标准应当事先公布，通常包括工作态度、工作效率和调查质量。

一线的督导在实施的初期就要注意了解每个调查员的工作效率，包括访问成功率和每天完成的问卷数量。效率过低和过高的调查员都应给予关注：对于效率过低的调查员要进行重点指导，必要时进行陪访或补充培训；对于进度过快的调查员，要注意有无追求数量而忽视质量甚至弄虚作假的可能。调查质量的评估除了直接观察调查过程、考察调查员是否按规范的要求进行访问外，主要依赖问卷复核的结果。对于问卷完成好、误差率低的调查员应给予适当的奖励；而对于误差率过高的调查员要给予必要的培训、批评教育和处罚。


12.8　现场执行的职业道德问题

现场执行过程中应该遵守起码的职业道德。调查员应该尽量使调查对象感到舒适，并在自愿的基础上参与调查；要尊重调查对象拒绝回答敏感问题甚至终止调查的权利，不要过分勉为其难；要尊重调查对象的隐私和感受，给调查对象留下良好的印象，以便提高将来对类似活动的配合；在任何情况下不得以调查的名义进行推销活动。

现场工作的执行方要本着为委托方负责的态度，按规范的程序操作，并如实报告执行情况；要采取有效措施预防和制止调查中的舞弊行为；要严格遵守与委托方达成的保密协议。

小结

现场执行是市场营销研究的一个重要环节。只有通过严谨、规范、高效的现场执行，才能获得及时、准确和有用的数据，达到预期的研究目的。现场执行需要遵循科学性、统筹性、经济性和时效性原则。

现场执行的工作流程通常包括制订执行计划、前期准备、人员培训、执行、复核和总结评估六大步骤。在项目执行前要制订一个明确、具体和可操作的执行计划，并做好人员、文档、物品、场地等前期准备工作；人员的培训对于保证现场工作的质量非常重要，培训内容一般包括相关基础知识培训、问卷讲解和模拟；现场执行阶段要重点做好现场督导、问卷管理和进度控制；复核是保证数据质量的一个重要手段，主要包括访问完成情况复核和重点问题复核；现场工作完成后要及时对工作流程、调查人员和执行质量进行总结评估。

在现场执行过程中要注意遵守有关职业道德，尊重调查对象和委托方的基本权益，防止舞弊行为。

重要术语

field execution现场执行，现场实施

execution plan执行计划

interviewer training调查员培训

execution执行

field supervision现场督导

sampling control抽样控制

quality control质量控制

cheating control作弊控制

questionnaire management问卷管理

verification复核

interviewer evaluation调查员评估

复习思考题

1.请描述现场执行的基本原则和工作流程。

2.为什么在现场执行工作开始前要制订书面的执行计划？该计划通常包括哪几方面的内容？

3.一般来讲，对调查员应当进行哪几方面的培训？

4.对于现场督导来说，执行阶段通常涉及哪几方面的工作？

5.如何对完成的问卷进行复核？

6.如何能够有效地预防和制止调查员的舞弊行为？

7.总结与评估的作用是什么？

8.现场执行时，应当注意哪些职业道德问题？

练习题

1.请收集一份调查的执行计划或执行总结，并撰写评论。

2.针对以下入户调查时发生的情况提出你的建议：

（1）有一个调查员的拒访率非常高；

（2）有一个调查员的进度很快，但不合格问卷的比例过高；

（3）在进行问卷复核时，调查对象声称她不记得是否接受过访问，但调查员坚持曾经进行过访问。

3.请在网上查找一个正在进行的调查项目，下载其问卷和相关资料，然后以小组为单位组织一次调查员培训并提交一份培训小结。
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第四篇　数据准备、分析与报告

第13章　数据准备

【本章概要】

本章首先介绍数据准备的一般流程；然后按照数据准备过程依次讨论问卷审核、数据编码、录入、编辑和清理，以及数据文件的准备；接着探讨如何选择适当的数据分析方法；最后提醒读者在数据准备阶段应当注意的职业道德问题。

【教学目的】

阅读本章后，学生应当能够：

1.了解数据准备过程及其主要步骤；

2.掌握问卷审核和不合格问卷的处理方法；

3.理解编码的要求与原则，能够为封闭式问题和开放式问题编码；

4.知道如何进行数据清理，包括一致性检查、无效值和缺失值的处理；

5.理解制作和保留有关数据文件的重要性；

6.知道如何选择合适的数据分析方法；

7.注意数据处理中的职业道德问题。

开篇案例　误差的叠加效应

下页表是某顾客满意度问卷调查所产生的数据文件的一部分。

每一个数据点的产生包括询问、回答、记录、编码和输入5个步骤。如果每一步的误差率为3%，单独地看似乎不是很高，但累积起来最终进入数据集的数据点是错误的概率竟高达24%。平均而言，表中每4个数据点中就有一个是错的！
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收集的原始资料用于分析之前，必须被转化成适合分析的形式，最终用于分析的数据质量不仅取决于数据收集过程的质量控制，还与数据准备过程密切相关。真如上面这个简单的例子所示，必须对数据收集和准备的每一步都设定严格的误差控制标准，才能保证所生成数据的质量。


13.1　数据准备过程

数据准备过程一般包括问卷审核、数据编码、数据录入、数据清理和数据文件制作等步骤（参见图13-1）。第一步是检查问卷是否合格并对问卷进行必要的编辑；然后按设定的规则对数据进行编码和转录；接着是对录入的数据进行必要的清理、编辑和转换，形成可供分析用的数据集；最后制作数据字典等必要的数据文件，以方便数据的使用和结果的解释。
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图13-1　数据准备过程


13.2　问卷审核与编辑

问卷审核（questionnaire check）是检查问卷填写的完整性和质量，发现和纠正问卷填写中的错误。这项工作应该在现场调查实施过程中尽早开始，以便及时发现和纠正错误。如果现场调查是委托第三方进行的，研究人员应该在现场工作结束后再进行独立的抽查，以便确保问卷的质量。

进行问卷审核时，要注意以下常见的错误：

●问卷填写不完整或缺失。

●调查对象没有认真回答问题，例如有些不必回答的问题却回答了，出现许多不合理的或有明显逻辑错误的答案。

●调查对象没有如实回答问题，例如报告的收入普遍偏低，分布不合理等。

●受访对象不符合调查要求，例如某类人员的比例过高，样本构成不符合配额的要求，不具备受访条件的人员出现在回收的问卷中。

除了桌面审核外，专业性的公司通常还要抽取一定比例的问卷进行复核（实地或电话复核），以便确认：

●调查对象是否真的接受了调查；

●调查对象是否符合条件；

●调查是否按照要求的方式进行；

●其他：调查员是否按要求佩戴标志和发放礼品，调查员的态度等。

问卷编辑（questionnaire editing）是对问卷中存在的错误进行必要的纠正。如果发现不正确的答案，通常可以给出一个估计值、设为缺失值、放弃整个问卷，必要时可以将问卷退回给调查员返工。

●给出估计值。当发现答案不正确或缺失时，可以想办法根据已有的信息，给出一个合理的估计值。例如，当问卷显示受访者曾经购买某一品牌，但回答知道或听说过哪些品牌时却没有在该品牌上画钩，这时可以假设该受访者应该知道或听说过该品牌。在没有更可靠的办法时，也可以采用样本均值或中位数作为估算值，或与其他相关变量进行回归，求出估算值。

●设为缺失值。如果无法给出一个合理的估计值，可以考虑设为缺失，这种方法适用含缺失值的问卷较少或者有缺失值的变量不是关键变量的情况。

●放弃整份问卷。如果问卷中不合格答案占较大比例或者关键变量值缺失，但又无法退回给调查员返工时，可以考虑放弃整份问卷。但是，需要事先确定判断标准，保证放弃的问卷和保留的问卷之间在关键特征方面无显著差异，并如实记录和报告不合格问卷的数量。

●返回现场调查。当原始样本量较小，或者不合格问卷的比例较高时（超过10%），需要将不合格问卷退还给调查员返工，同时加强对调查员的现场督导，确保重新访问的质量和成功率。

例13-1　中国大中城市女性减肥品市场分层研究：问卷审核

在一项关于中国女性减肥品的市场细分研究中，一共抽取了10个城市，每个城市计划抽取100个减肥品的现有购买者和潜在购买者进行调查，实际收集了762份问卷。由于地域和时间方面的限制，执行方式采取了由某减肥品厂商在各个城市的办事处的人员进行终端拦截访问。在录入数据以前，项目组成员对回收的问卷进行了审核，对于一些缺失项和逻辑错误过多的问卷予以剔除。最终共获得471份有效问卷。

由于调查是在非典期间进行的，现场工作受到了很大影响，因此问卷回收的数量和质量都受到了影响。实际回收的问卷只有计划的76%，而其中合格问卷的比例只有62%，如此高的不合格问卷比例，可能导致显著的抽样偏差。对此，应当如实记录和报告，供决策者考虑。


13.3　数据编码

数据编码（coding）是根据问卷中所含信息及预先设计好的编码规则，将每一个观察变量赋予相应的数值或符号的过程。例如，对调查对象的性别进行编码时，可以将男设为1或m，女设为2或f。不过，现在一般都习惯用数字而不是字母，这样便于录入和分析。

13.3.1　编码规则

清楚的编码规则对于数据编码和分析非常重要。在进行数据编码时，必须遵循以下基本规则：

●不重叠。每个答案对应的编码应当是唯一的，不能有重叠的情况。例如，如果将购买频次的编码设为：1=少于每月1次，2=每月1—4次，3=每周1次或更多，则编码2和3之间有部分的重叠。

●不遗漏。编码方案应该涵盖所有可能的情况，不应当有任何遗漏。无法列出所有可能情况时，可以设“其他”，但该组在样本中的比例不应过高（原则上不超过10%）。

●一致性。每个编码的含义对所有的问卷都是一致的。例如，不能在一部分问卷中用1代表男性，而在另一部分问卷中用1代表女性。

●符合常识。编码应符合一般常识，这样不容易导致误解。例如，对于受教育水平、购买频次、品牌忠诚度等，应当用大的数字表示受教育水平高、购买频次多和忠诚度高的组别，而不是倒过来。

●粗细适宜。应当根据研究的需要确定编码的详细程度。过细将不便于汇总和分析，而过粗又导致大量信息丢失，无法满足分析的需要。在没有把握的情况下，宜细不宜粗，因为如果分组偏细，可以进行合并；如果分组过粗，不能满足分析的需要，就很难补救了。

封闭式问题的编码实际上在设计问卷的时候就已经完成，而开放式问题的编码则经常要在问卷回收之后根据回答的情况决定。

13.3.2　开放式问题的编码

开放式问题的编码比较复杂，其编码方案的设计通常有两种思路：理论指导下的演绎性编码和基于样本分布的归纳性编码。

演绎性编码（deductive coding）是根据现有的理论或以往的研究设定编码方案，然后对开放性问题的答案进行归类。例如，根据有关消费者购买行为理论和经验，可以将消费者购买某一产品时考虑的主要因素分为质量、价格、服务、形象、便利性等5大类，然后对有关购买因素的具体答案进行归类和编码。

归纳性编码（inductive coding）根据回收问卷中开放性问题答案的样本分布情况进行适当的分类，确定编码方案。在没有很好的理论作为演绎性编码的依据时，可以采用这一方法。假如对于开放性问题“你选购洗发水时考虑的最主要因素有哪些？（单选）”，得到如下的回答（括号中是出现的频次，总样本量为100）：

1.使用效果好（31）；

2.不损伤头发（19）；

3.价格合理（16）；

4.不含有害化学成分（10）；

5.经常打广告（9）；

6.购买方便（8）；

7.有促销活动（3）；

8.品牌知名度高（2）；

9.朋友推荐（1）；

10.其他（1）。

可以根据上述分布，将编码方案合并为（括号中为原序号）：

1.使用效果（1）；

2.健康因素（2、4）；

3.价格因素（3、7）；

4.品牌因素（5、8、9）；

5.渠道因素（6）；

6.其他。

以上只是一个简化的例子，实际上开放性问题的答案可能五花八门，整理归纳起来要复杂得多，不过都可以通过下列步骤进行归纳性编码：

1.列出所有不同答案：浏览问卷，列出某一开放性问题的全部不同答案。

2.合并答案：将意思相近的答案归类。

3.分配编码：将归类后的类别列出，给每个类别分配一个代码。

当样本很大时，可以先抽取一部分问卷，考察其答案的分布情况，确定编码规则，然后再对全部问卷进行编码。

13.3.3　多选题的编码

如果问题是多选式的，则每个备选答案都应该单独记录。这类问题可能涉及品牌认知、品牌购买与使用、媒体接触情况、信息来源等。例如：

你用过哪些品牌的牙膏？（在适当的方格上画“×”，可多选）

1.佳洁士　□

2.高露洁　□

3.中华　　□

4.两面针　□

5.黑妹　　□

6.田七　　□

7.美加净　□

8.其他　　□

在这种情况下，无法用1—8作为这个问题答案的编码，因为当受访者用过一个以上品牌时，无法确定应该选哪个数字。常规的解决办法是为每个备选答案设一个变量，例如B1—B8，每个变量代表所对应品牌的使用状况，有两个可能的取值，1=用过，0=未用过。假如某个受访者用过佳洁士和美加净，则B1和B7等于1，其余6个变量均为0。

13.3.4　编码字典

编码字典（code book）是描述数据集中每个变量及其编码规则的文件，通常包括每个变量的序号、名称、位置、对应的问题号和编码说明。编码字典的作用是指导编码和录入人员按正确的规则进行数据编码和录入工作；帮助分析人员了解数据的结构、每个变量在数据集中的位置、含义和取值范围，从而正确使用和分析数据。

例13-2　汽车拥有状况调查的编码字典

表13-1是某个家庭汽车拥有状况调查所用的编码字典的例子。
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13.4　数据录入

数据录入（data entry）是将编码数据从问卷通过键盘或其他设备录入计算机内，形成电子数据集。CATI、CAPI或网上调查的数据录入在调查对象填写问卷时就自动完成了，而其他的问卷调查通常要由专人来完成。除了通过键盘录入，数据录入还可以通过机读卡、光学扫描等手段完成。

如果想提高数据输入速度和减少输入误差，需要做好以下几方面的工作：

●选择正确的数据输入软件。少量的数据可以用常规的统计分析软件（例如SPSS）或电子表格（例如Excel）进行录入，大量的数据应该用专门的数据录入软件录入，要尽量避免用文字编辑程序录入数据，那样不仅速度慢，而且容易出错。

●人员培训。在正式录入前，要对数据录入人员进行必要的培训，并试录入一些问卷，使他们熟悉问卷和编码，达到要求后再分配正式的录入任务。

●作业管理。问卷的分配和回收要有准确的记录，采取适当的进度控制措施，对数据录入的质量定期进行抽查，奖罚分明。

●质量监控。为了保证数据录入的质量，有必要对录入的数据进行复核。数据复核通常通过二次录入进行，复核的比例视时间和经费而定，通常在5%—25%。对于重要的数据，或者当数据量很小时，可以对全部数据进行二次录入。


13.5　数据清理

数据清理（data cleaning）是指发现并纠正数据文件中可识别的错误的最后一道程序，包括检查数据一致性，处理无效值和缺失值等。与问卷审核不同，录入后的数据清理一般是由计算机而不是人工完成。

13.5.1　一致性检查

一致性检查（consistency check）是根据每个变量的合理取值范围和相互关系，检查数据是否合乎要求，发现超出正常范围、逻辑上不合理或者相互矛盾的数据。例如，用1—7级量表测量的变量出现了0值，体重出现了负数，都应视为超出正常值域范围。SPSS、SAS、和Excel等计算机软件都能够根据定义的取值范围，自动识别每个超出范围的变量值。具有逻辑上不一致性的答案可能以多种形式出现。例如，许多调查对象说自己开车上班，又报告没有汽车；或者调查对象报告自己是某品牌的重度购买者和使用者，但同时又在熟悉程度量表上给了很低的分值。

发现不一致时，要列出问卷序号、记录序号、变量名称、错误类别等，便于进一步核对和纠正。

13.5.2　无效值和缺失值的处理

由于调查、编码和录入误差，数据中可能存在一些无效值和缺失值，需要给予适当的处理。常用的处理方法有：估算，整例删除，变量删除和成对删除。

估算（estimation）。最简单的办法就是用某个变量的样本均值、中位数或众数代替无效值和缺失值。这种办法简单，但没有充分考虑数据中已有的信息，误差可能较大。另一种办法就是根据调查对象对其他问题的答案，通过变量之间的相关分析或逻辑推论进行估计。例如，某一产品的拥有情况可能与家庭收入有关，可以根据调查对象的家庭收入推算拥有这一产品的可能性。

整例删除（casewise deletion）是剔除含有缺失值的样本。由于很多问卷都可能存在缺失值，这种做法的结果可能导致有效样本量大大减少，无法充分利用已经收集的数据。因此，只适合关键变量缺失，或者含有无效值或缺失值的样本比重很小的情况。

变量删除（variable deletion）。如果某一变量的无效值和缺失值很多，而且该变量对于所研究的问题不是特别重要，则可以考虑将该变量删除。这种做法减少了供分析用的变量数目，但没有改变样本量。

成对删除（pairwise deletion）是用一个特殊码（通常是9、99、999等）代表无效值和缺失值，同时保留数据集中的全部变量和样本。但是，在具体计算时只采用有完整答案的样本。因为不同的分析所涉及的变量不同，故实际使用的有效样本量也会有所不同。这是一种保守的处理方法，最大限度地保留了数据集中的可用信息。

采用不同的处理方法可能对分析结果产生影响，尤其是当缺失值的出现并非随机且与重要的变量明显相关时。因此，在调查中应当尽量避免出现无效值和缺失值，保证数据的完整性。


13.6　准备数据文件

在产生数据集时应养成准备必要的数据文件的良好习惯，便于数据的分析和结果的解释。以下数据文件通常应与数据集一起提供：

●数据字典（data dictionary）。数据字典是详细描述数据内容和格式的文件，和编码字典很相似，这是数据分析所必需的。

●测量工具。为了使数据分析人员能够准确理解每个变量的含义和可能的误差，应当保留数据收集所用的工具，包括问卷、观察表、访谈提纲等，供有关人员查阅参考。

●执行报告。目的是使数据使用者了解数据收集过程，包括执行方法、回答率、初始样本量、有效样本量、可能的误差来源等。

●背景信息。有关研究项目和目标总体的背景信息。

●其他必要的信息。例如，数据收集和发布单位的基本信息、联系人、联系方式等，供有关人员需要时查询。


13.7　选择数据分析方法

数据分析方法的选择通常在数据准备之前就要考虑，以便确定数据的内容和格式。数据分析方法的选择取决于：研究目的与设计，数据的类别与特征，各种分析方法的特点与适用范围，以及研究人员自身的专业背景和习惯等。一般都是以研究设计中的数据分析计划为出发点，再根据最终调查获得的数据进行相应调整。

数据的测量尺度对选择何种分析方法有很大影响（见第6章）。研究设计也会对分析方法的选择有一定的影响。例如，方差分析常用于分析用实验法收集的数据，而描述性研究的数据常用一些描述性统计分析的方法（频数分布、列联表等）进行分析。分析方法的选择还需要考虑不同统计方法本身的特点和适用范围，尤其要注意其隐含的基本假设。例如，有些统计方法（例如两组t检验、配对t检验、z检验等）适用于分析各组之间的差异，一些统计分析方法（例如方差分析、相关回归分析、判别分析等）适用于评估变量之间的关系。有关数据分析的各章将对最常用的统计方法的用途、特点和基本假设做进一步的讨论。

研究分析人员的背景、习惯和特长也会影响数据分析方法的选择。受过良好统计训练的人员可能使用很复杂的统计分析方法，慎重地对待不同方法的基本假设和对数据的要求。经济学背景的研究人员倾向采用计量经济性的方法和模型分析数据，方差分析则在心理学和消费者行为研究中应用很广泛。

例13-3　中国大中城市女性减肥品市场分层研究：选择分析方法

根据研究目的和设计、数据类型和特征，该研究选用了因子分析、聚类分析、方差分析和频数分析等统计分析方法。

首先对描述生活方式的35个变量进行因子分析，提取了9个生活方式因子；然后选取上述9个因子作为聚类变量，采取分层聚类方法将样本聚为三类；接着用方差分析比较各层间在生活方式和自我概念方面是否存在显著差异；最后用频数分析方法对各层的关键购买因素和人口统计变量进行描述和比较，勾画出各细分市场的特点。

详细的分析流程见图13-2。
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图13-2　中国大中城市女性减肥品市场分层研究的数据分析思路


13.8　数据准备的职业道德问题

数据准备过程中最常遇见的职业道德问题，就是为了得到预期的结果而有选择性地删除或篡改数据。为了避免这些问题，剔除不合格问卷和变量的标准应当事先确定，尽量避免在数据分析后又对数据进行“调整”；对整个数据处理过程应当透明，有翔实、准确的记录。

小结

数据准备过程一般包括问卷审核、数据编码、录入、清理和数据文件制作等步骤。第一步是检查问卷是否合格并对问卷进行必要的编辑；然后是按设定的规则对数据进行编码和转录；接着是对录入的数据进行必要的清理、编辑和转换，形成可供分析用的数据集；最后准备数据字典等必要的数据文件，以方便数据的使用和结果的解释。

问卷审核是检查问卷填写的完整性和质量，应该在现场调查实施过程中就尽早开始，以便及时发现和纠正问卷填写中的错误。如果发现不正确的答案，通常可以给出一个估计值、设为缺失值、放弃整个问卷，必要时可以将问卷退回给调查员返工。

编码是根据问卷中所含信息及预先设计好的规则将每一个观察变量赋予相应的数值或符号的过程。进行编码时必须做到不重叠、不遗漏、保持一致性和符合常识。对于开放性问题，可以采取理论指导下的演绎式编码和基于样本分布的归纳式编码。CATI、CAPI或网上调查的数据录入在调查对象填写问卷时就自动完成了，而其他的问卷调查通常要由专人来完成。除了通过键盘录入，数据录入还可以通过机读卡、光学扫描等手段完成。数据清理是发现并纠正数据文件中可识别的错误的最后一道程序，包括检查数据一致性，处理无效值和缺失值等。

数据分析方法的选择通常在数据准备之前就要考虑，以便确定数据的内容和格式。数据分析方法的选择通常取决于：研究目的与设计，数据的类别与特征，各种分析方法的特点与适用范围，以及研究人员自身的专业背景和习惯等。

重要术语

questionnaire check问卷审核

questionnaire editing问卷编辑

coding编码

deductive coding演绎式编码

inductive coding归纳式编码

code book编码字典

data entry数据录入

data cleaning数据清理

consistency check一致性检查

estimation估算

casewise deletion整例删除

variable deletion变量删除

pairwise deletion成对删除

data dictionary数据字典

复习思考题

1.请描述数据准备过程。

2.问卷审核通常涉及哪些内容？

3.发现不合格问卷通常应当如何处理？

4.演绎式编码和归纳式编码有什么不同？

5.请举例说明开放性问题编码的主要步骤。

6.如何能保证数据录入的质量？

7.请举例说明如何发现数据中的错误并加以纠正。

8.有哪些处理无效值和缺失值的办法？各自的优缺点是什么？

9.选择数据分析方法时通常要考虑哪几方面的因素？

练习题

1.为一项手机用户调查设计下列变量的编码方案，假设调查对象是中国高校的在校大学生：

（1）年龄；

（2）学历；

（3）家庭收入；

（4）最喜欢的品牌（单选）；

（5）曾经使用过的品牌（可以多选）；

（6）每月的话费支出。

2.请为下列问题制定编码方案：

（1）如果你想购买手机，你会考虑去哪购买？（可多选）

a.手机专卖店

b.商场

c.家用电器大卖场（国美、苏宁等）

d.超市里的专柜

e.其他（请说明）____________

（2）在选购手机时，请为以下特性的重要性排序（请将顺序号填在相应的横线上）：

a.拍照功能_____________

b.手写功能_____________

c.收发彩信_____________

d.蓝牙功能_____________

e.播放MP3_____________
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第14章　描述性统计分析

【本章概要】

本章讲述市场营销研究中最常用和最基础的统计分析方法，频数分布和列联表分析。首先介绍频数分布及其用途，以及衡量频数分布的集中趋势、差异性和分布形状的统计量；然后介绍列联表和与列联表有关的显著性检验和强度测量指标；接着介绍描述性统计的实际应用；最后简要介绍进行描述性分析的常用计算机软件。

【教学目的】

阅读本章后，学生应当能够：

1.认识频数分布的重要性和用途；

2.理解频数分布的集中趋势指标、差异性指标和分布形状指标，并能够正确运用这些指标；

3.掌握列联表分析方法并能正确应用；

4.正确应用本章介绍的方法判断列联表中变量之间联系的显著性和强度；

5.能够应用本章所讲述的描述性统计分析方法分析实际数据。

开篇案例　并非每个用户都是一样的

随着竞争的加剧，许多企业由过去跑马圈地的运作方式向对市场的精工细作转变，客户管理与客户价值分析越来越受到重视。通过定期分析公司的客户构成，可以及时了解客户数量和质量的变化，识别高价值客户，采取有效的针对性措施满足客户的需求，使客户，尤其是高价值客户，保持较高的满意度和忠诚度，从而达到公司健康持续发展的目标。

表14-1是某移动通信公司用户每月话费支出（ARPU）的频数分布。该表显示，不同消费层次的用户群对该公司的价值有很大差异。高端用户虽然只占用户总数的5%，但对公司的收入贡献却高达23%；较高端用户占用户总数的14%，但对公司的收入贡献达27%；而8%的“沉默用户”对公司的收入贡献只有1%，这部分用户占用了公司的宝贵资源，但对公司的收入几乎没有什么贡献。因此，在发展用户时，不能片面追求数量，还要注重质量。
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资料来源：公司内部资料。

数据准备好之后，通常首先进行的是描述性统计分析，其中频数分布是描述性统计（descriptive statistics）的基础。


14.1　频数分布

频数分布（frequency distribution）考察的是单个变量的取值范围和分布情况，将某一变量的取值与其对应的样本的绝对数、相对数和累积频率按顺序列表，就构成了该变量的频数分布。在营销研究中，常用频数对有关变量进行描述，回答一些营销经理感兴趣的问题，例如：

●某一品牌购买者中忠诚用户所占的比例有多大？

●不满意的顾客在全体顾客中的比例是多少？

●对某一新产品不同熟悉程度的消费者各有多少？

●不同产品购买者的年龄、性别和收入分布情况如何？

对变量的频数分布进行分析会产生频数、百分比、有效百分比和累计百分比等系列数据。

表14-2列出了某学院学生总体满意度的频数分布，其中第1列是满意度各个类别的标签；第2列是该变量的取值；第3列是选择每个取值的学生数；第4列显示选择每个取值的学生比例；第5列显示剔除缺失值后每个变量取值在有效样本中所占的比例；最后一列为有效的累计百分比，即有效样本中满意度等于或低于某一取值的学生所占的比例。从满意度的频数分布可以看出：相当多学生（40.5%）对学院的满意度一般；非常不满意和非常满意的学生很少，分别为3.5%和4.5%；还有少数学生（4.0%）没有做出评价；总的说来，对学院的总体满意度不是很高，认为比较满意和非常满意的只有35.4%（30.7%+4.7%）。
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此外，考察有关变量的频数分布有助于了解变量分布的基本特征、缺失值和无效值的情况，为评估数据质量和在进一步的分析中选择合适的统计方法提供依据。例如，上例中的满意度采用的是5分制，有效的取值范围是1—5，任何小于1或大于5的值都是无效值。

变量的频数分布还可以用直方图表示，这样可以对其分布的形状有一个更加直观的了解（见图14-1），并判断所观察到的分布与假设的分布形状是否一致。
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图14-1　总体满意度的频数分布直方图


14.2　与频数分布有关的统计指标

虽然频数分布可以很直观地描述变量取值的分布情况并提供一些非常有用的信息，但这些信息往往过于详细，尤其是当变量取值范围很大的时候，因此需要用描述性统计指标进行概括。概括变量的分布特征的统计指标包括集中趋势指标、差异性指标和分布形状指标。

14.2.1　集中趋势指标

集中趋势指标（measures of central tendency）用于描述变量分布的中心，常用的指标包括均值、中位数和众数。

均值（mean）是集中趋势指标中最常用的一个统计量，是用来度量定距或定比变量的集中趋势的一个常用指标。例如，人均购买量、人均购买频次、拥有量等都属于反映消费者的平均购买或拥有状况的指标。

某一变量X的均值[image: ]
 可用下式计算：
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其中Xi
 ＝变量X的第i个观察值；n＝样本量。

表14-2中总体满意度的均值为3.1，表示总的说来，学生的满意度一般。

众数（mode）是指发生概率最大的数值，表示变量分布最高峰所在的位置，最适合用来表示分类变量的集中趋势，但也可用于其他变量。例如，当问人们最喜欢哪个品牌时，众数所对应的品牌就是人们最喜欢的品牌。表14-2中满意度频数分布的众数是3，表示满意度一般的学生在有效样本中占的比例最大。

中位数（median）也称为第50百分位数，是按变量的取值将整个样本排序后的中间值，该值将样本从中一分为二，适用于定序、定距和定比变量。如果样本数为偶数，则中位数为居中的两个样本值的均值。表14-2中满意度的中位数为3，与众数重合。

表14-2中的数据因为分布是基本对称的，三个集中趋势指标基本重合。实际上同一变量的三个集中趋势指标可以不相同。那么到底哪个指标能够准确地反应变量的集中趋势呢？这取决于变量的测量尺度和分布的形状。定类变量应该使用众数；定序变量适合用中位数；定距或定比变量的众数意义通常不大，可考虑用中位数或均值。中位数的优点是不受个别极大值或极小值的影响，缺点是不能充分利用所有已知的变量信息；而均值正好相反，能够利用所有已知信息，但对极大或极小的数值很敏感。如果数据中存在极端值，均值就不是一个很好的集中趋势指标，这时用中位数比较合适。

以家庭的平均收入为例。如果有10户人家，其中有一个百万富翁，而其他家庭的年收入只有10万元，那么家庭年收入的平均值为19万元，而中位数是10万元。显而易见，在这种情况下，中位数能更好地反映大多数家庭的一般生活水平。

14.2.2　差异性（离散度）指标

差异性指标（measures of variability）也叫离散度指标（measures of dispersion），用于度量定距或定比变量分布的分散程度，包括全距、方差、标准差和变异系数。

全距（range）是样本中最大值与最小值之差，故完全取决于位于频数分布两端的值，代表了变量的取值区间。例如，可以用某门考试成绩的全距（最高分—最低分），表示学习成绩的差异化程度；用最富和最穷家庭的收入差值表示收入的两极分化程度。

方差（variance）表示变量的观察值与均值之间差异大小的一个指标。当变量的观察值集中在均值周围时，方差很小；反之，方差很大。方差S2
 x
 的具体计算公式如下：
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标准差（standard deviation）就是方差的平方根。标准差Sx
 的计算公式如下：
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变异系数（coefficient of variation）是标准差与样本均值之比。变异系数CV的计算公式为：

[image: ]


14.2.3　分布形状指标

变量分布形状的常用指标是峰度和偏度。

偏度（skewness）是衡量变量的分布是否对称的一个指标。对称性分布的偏度值为0；负偏（左偏，也就是小于均值一侧的尾巴比较长）时，其值小于0；正偏（右偏，也就是大于均值一侧的尾巴比较长）时大于0。

峰度（kurtosis）用于测量频数分布曲线与正态分布相比，是更扁平还是更凸出。正态分布的峰度应该为0。如果峰度为正，说明曲线分布比正态分布凸出；峰度为负则说明分布比正态分布扁平。

例14-1　不要被所谓的平均起薪误导

管理教育在中国发展迅速，生源的争夺也愈演愈烈。择校时考生非常关心的一项指标就是毕业生的平均起薪。但是，在同届毕业生起薪差异很大的情况下，用平均起薪代表某校毕业生的起薪水平具有明显的误导作用。

表14-3显示MBA起薪的平均值是22.6万元，但中位数却只有17万元，两者相差约5.6万。这是因为少数高薪的毕业生将平均起薪拉高了，导致一个显著右偏的起薪分布（偏度=1.21）。各项差异度指标显示同届毕业生的起薪差异很大，最高值67万，而最低值只有4万，两者相差63万！标准差达15.3万，有1/4的毕业生的起薪不足11万，另外1/4的毕业生的起薪却超过了30万。因此就不难解释，为什么多数毕业生都感到自己没有达到同届的平均起薪水平。

[image: ]


因此，当变量呈显著的偏态分布时，平均值不是一个合适的概括性指标，很容易误导人们，应该用中位数。但是，如果变量的分布非常离散时，任何一个集中趋势指标都不能很好地反映变量的中心。


14.3　列联表

前面讨论的是单个变量的频数分布，但在营销研究中常常需要同时考虑两个甚至多个变量的联合分布情况，进一步研究变量之间的关系，回答诸如此类的问题：

●品牌忠诚度与消费者的性别和收入是什么关系？

●对新产品的态度与年龄、文化程度之间有何关系？

●家庭规模和收入与购买汽车的种类、档次之间有何关系？

●不同类型的顾客对产品和服务的期望与要求有何不同？

列联表（cross tabulations）是用来描述两个或两个以上变量的联合分布的统计表，常用于描述一个变量与另一个变量之间的关系，其中在营销研究中最常用的是双变量列联表。

14.3.1　频数表

前面以学生的满意度为例，讨论了满意度的频数分布。假如希望进一步了解学生的满意度是否与学生的性别、年级和类型（本科生、普通研究生和MBA学生）有关，可以将学生按性别、年龄和类型分组，然后列出不同组别学生满意度的频数分布，产生双变量列联表（bivariate cross tabulations）。

以性别与满意度的关系为例，看看列联表的用途。首先将满意度分为不满意（满意度=1或2）、一般（满意度=3）和满意（满意度=4或5）三组，然后和性别进行交叉列表，结果见表14-4。为了便于观察，在此只用了100名普通硕士生的样本，另外还有100名MBA学生样本未包括在内。

[image: ]


表14-4显示男生的满意度似乎低于女生。男生中满意的人数低于不满意的人数，而女生正好相反。

14.3.2　相对频数表

由于男女生人数不同，满意度的频数分布不便于直接比较，因此最好比较其百分比，即男、女生中不同满意水平学生在各自的样本中所占的比例。因此表中需要显示的是每列的相对频数，即表14-4中各单元格中的频数除以其所在列的样本总数，这就是相对频数表（表14-5）。

表14-5更加清楚地显示男生的满意度低于女生。男生中不满意的有35.2%，而女生仅有17.4%；男生中满意的仅有22.2%，而女生达37.0%。在不分性别的总样本中，不满意和满意的学生比例分别是27%和29%，满意的学生略高于不满意的学生；其余44%学生的满意度属于一般。
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注意，表14-5的相对频数分布是按列计算的。在这个例子中可以把满意度作为因变量，性别作为自变量。制作相对频数表时，一般都是按自变量（这里是性别）分组，然后计算因变量（满意度）在每组中的相对频数分布。

例14-2　车主的满意度与推荐、重购意愿

图14-2给出了根据对车主的抽样调查数据计算的、按不同满意度分组的调查对象中有推荐和重购意愿的比例。当顾客满意度很低时（满意度评分<2），没有人会有再次购买该品牌汽车或向别人推荐的意愿；随着满意度的上升，车主中愿意再次购买或向别人推荐的比例不断升高，但有推荐意向的比例明显高于有重购意向的比例；当满意度为满分（10）时，几乎所有的车主都有向别人推荐该品牌的意愿，但只有60%多的车主有重购意愿。

这组数据说明，使顾客满意不仅可能带来回头客，而且有可能产生良好的口碑，带来新的顾客。但是，即使非常满意的顾客中，也有一部分人虽然会向别人推荐，自己却不会再次购买。这是为什么呢？这对汽车厂家有何启示？
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图14-2　不同满意度车主的推荐与重购意愿


14.4　与列联表有关的统计量

列联表只是直观地列出两个变量之间的联合分布，但并没有准确地显示所观察到的关系在统计学意义上是否显著，以及这种关系的强度。因此，还需要借助衡量列联表中变量关系强度和显著性的统计量做出判断。通常只有在变量之间的联系具有显著性时，才有必要测量其强度。

14.4.1　显著性检验

卡方统计量（χ2
 ）（chi-square statistic）是检验列联表中观察到的相关关系显著性的最常用指标。这一指标可以帮助判断两个变量之间所观察到的相关关系是否具有统计学意义上的显著性。

进行卡方检验时，首先假设变量之间没有联系，然后计算在这一假设条件下，列联表中各单元频数的预期值Fij
 ，并与列联表中实际观察到的频数fij
 比较，计算出卡方统计量。频数的预期值与观察值差异越大，这个统计量的值就越大。

χ2
 值的计算公式如下：〓
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式中的fij
 和Fij
 是位于第i行和第j列的单元格中频数的观察值和预期值。

在假设两个变量独立的情况下，
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其中ni
 是第i行的样本总数，nj
 是第j列的样本总数，n是总样本数。

χ2
 的自由度d.f.＝（r-1）（c-1），其中，式中的r和c分别代表列联表的行数和列数。

对于表14-4的数据，χ2
 值计算如下：
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当计算的卡方值大于相应自由度下的卡方分布临界值时，拒绝两个变量之间没有联系的假设。在列联表中，卡方统计量的自由度等于（行数-1）（列数-1），即d.f.＝（r-1）（c-1）。

表14-4的自由度为（3-1）（2-1）=2，卡方值为4.825，在0.05显著水平的临界值为5.991，因此不能拒绝满意度与性别无关的假设，说明性别与满意度的联系在0.05的显著水平上没有统计上的显著性。

卡方检验的潜在假设为观察值都是独立的，要求列联表中每个单格的预期频数不小于5。当表中有单元格的预期频数小于5时，不宜进行卡方分析。

14.4.2　关系强度分析

卡方检验可以帮助判断列联表中所观察到的变量之间的关系是否在统计学上显著，但并没有说明这种关系的强度如何，因此还需要进行关系强度分析。常用的衡量列联表中变量之间关系强度的统计量有[image: ]
 系数、列联系数和λ系数等。
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 系数（phi coefficient）是用于测量2×2表格中变量之间联系强度的统计量，其计算公式如下：
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上式中的n是样本量。从上式可以看出，[image: ]
 系数取决于卡方值和样本量之比。当变量之间没有联系时，卡方值为0，[image: ]
 值也等于0；当变量之间完全相关时，卡方值等于样本量，[image: ]
 值为1。需要注意的是，[image: ]
 系数只能用于2×2表格。

列联系数C（contingency coefficient C）可用于衡量任意大小的列联表中变量联系的强度，其计算公式为：
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该系数也取决于卡方值和样本量，取值范围在0和1之间，但永远无法达到最大值1。当变量之间没有联系时，卡方值为0，列联系数C等于0；C的最大值取决于列联表的行数和列数，因此不同大小表格之间的C值不具有可比性。表14-4的列联系数为：
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说明满意度和性别之间的联系比较弱。实际上当显著检验的结果说明变量之间的联系没有统计学上的显著性时，没有必要再进行联系强度分析。

非对称性λ（asymmetric λ）是在用自变量信息对因变量进行预测，与没有自变量信息相比，预测误差减少的百分比，取值在0和1之间。λ取值为0时表示预测没有改进；取值为1表示一旦知道了自变量，对因变量做出的预测没有误差。值得注意的是，λ=0表示自变量信息对提高预测准确率并没有帮助，并不一定表示自变量与因变量之间无关。

当列联表中的两个变量，没有明确的自变量和因变量之分时，可以依次以其中的一个变量作为因变量，计算其相应的非对称λ值，然后求两个非对称λ值的平均值，这就是对称性λ（symmetric λ）。

表14-4中把满意度作为因变量时，非对称性λ值为0，说明知道调查对象的性别对减少满意度的预测误差没有改进。需要再次强调的是，λ=0本身并不一定说明满意度与性别无关，还要参考其他的统计量进行判断。

14.4.3　其他衡量关系强度的统计量

卡方和上述衡量关系强度的统计量都是将变量当做定类尺度测量的，当列联表中的变量为定序变量时，上述统计量并没有充分利用数据中所包含的全部信息。因此，可以考虑其他能够利用变量中所含的排序信息的统计量。

当列联表中的两个变量都是定序变量时，〓可以用Kendall’s τb
 和τc
 测量变量之间联系的强度。τb
 最适用于行数与列数相等的方形表格，其取值在1和-1之间，由此不仅可以判断关系强度，还可以判断关系的方向（正向还是负向）。对于行数与列数不等的表格，可以使用τc
 。另一个统计量γ（gamma）可以用于任意大小的表格，取值也在1和-1之间。


14.5　描述性统计分析的应用

本章介绍的描述性统计分析，是营销研究中最常用的统计分析方法，也是进一步分析的基础。频数分析使研究者了解主要变量的分布特征，对数据的质量有个初步的判断，为进一步的分析打下基础；而列联表分析有助于对变量之间的关系强度和显著性做出判断。

描述性统计分析虽然简单，但结果直观，易于理解，也常常能够为改进决策提供有价值的信息。

例14-3　口含片的市场调查

为了制订正确的营销组合策略，某公司对北京、上海、广州等7大城市的口含片市场进行了全面调查。该调查通过问卷访谈的方法，对消费者进行问卷访谈，收回了5000多份有效问卷。下面是部分描述性分析的结果。

图14-3和图14-4显示：消费者在购买口含片时首要考虑的因素是见效快，34.2%的调查对象报告见效快是首要考虑的因素；电视、报纸仍然是影响力最大的媒体，电视的到达率达到了90.5%，报纸也有82.3%，远远高于其他媒体（杂志、广播、网络等）。这些结果，对于该公司确定产品定位、广告诉求和媒体投放策略提供了重要参考。
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图14-3　消费者购买口含片类药物的首要考虑因素
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图14-4　消费者的媒体接触习惯


14.6　常用统计分析软件

目前流行的统计软件包（SPSS、SAS、Stata）都有很好的描述性统计分析功能。用于频数分布的主要程序有FREQUENCIES（SPSS）和UNIVARIATE（SAS）；Excel的Tools>Data Analysis功能可以计算描述性统计量。主要的列联表分析程序包括CROSSTABS（SPSS）和FREQ（SAS）；Excel的Data>Pivot Table功能也能进行列联表分析。

本节以SPSS为例，简单介绍进行变量的频数分布和列联表分析的程序。

SPSS中用于频数分布分析的主要程序是FREQUENCIES，能产生包括每个变量的频数、百分比、有效百分比和累积百分比的列表，同时给出一系列描述频数分布的集中、离散趋势和形状的概括性统计指标。该程序还可以绘出描述每个变量频数分布的直方图、条图或饼图。如果只需要概括性统计量，不想列出冗长的频数分布表，可以使用DESCRIPTIVES程序。还有一个MEANS程序，可以根据自变量将样本分组，然后计算和比较各组因变量的均值和标准差。

列联表分析的主要程序是CROSSTABS。该程序可以生成列联表，提供每单元格的绝对频数的观察值和预期值，也可以提供由相对频数构成的列联表。百分比的计算可以以总样本、列合计或行合计为基数，由用户自行选择。CROSSTABS还可以提供前面讨论的所有显著性检验和测量相关强度的统计量。用户也可以选择省略列联表，只要与列联表有关的显著性检验和联系强度测量的结果。

小结

描述性统计分析是营销研究中最常用的统计分析方法，也是对数据进行进一步分析的基础。描述性统计分析的第一步是对数据中的每个变量进行频数分布分析，描述该变量的分布状况及其特点，发现可能存在的缺失值和无效值。某个变量的分布特点可以用频数分布表和直方图加以描述，并用与频数分布有关的集中趋势测量指标（均值、中位数、众数等），差异性指标（全距、标准差、变异系数等）和分布形状指标（偏度和峰度）加以概括。

列联表是用来描述两个或两个以上变量的联合分布的统计表，常用于描述一个变量与另一个变量之间的关系。本章介绍了在营销研究中最常用的双变量列联表。列联表中变量之间联系的显著性可以根据卡方统计量及其相应的显著概率加以判断，联系的强度视列联表的类型用[image: ]
 系数、列联系数、λ系数等统计量加以测量。

目前流行的统计软件包都具有很好的描述性统计分析功能。SPSS中用于频数分布分析的主要程序是FREQUENCIES，用于列联表分析的主要程序是CROSSTABS。

重要术语

descriptive statistics描述性统计

frequency distribution频数分布

measures of central tendency集中趋势指标

mean均值

mode众数

median中位数

measures of variability差异性指标

measures of dispersion离散度指标

range全距

variance方差

standard deviation标准差

coefficient of variation变异系数

skewness偏度

kurtosis峰度

cross-tabulations列联表

bivariate cross tabulations双变量列联表

chi-square statistic卡方统计量

chi-square distribution卡方分布

phi coefficient[image: ]
 系数

contingency coefficient列联系数

asymmetric λ非对称性λ

symmetric λ对称性λ

复习思考题

1.请举例说明频数分析的步骤及其在市场营销中的用途。

2.常用的集中趋势指标各有什么特点？在使用时应当注意什么问题？

3.为什么在频数分析时需要考虑差异性指标？请举例说明。

4.考察变量分布的形状有何实际意义？

5.请举例说明列联表在营销研究中的用途和局限。

6.如果列联表中的变量都是定序变量，应当用什么统计量测量变量之间联系的强度？

练习题

1.某银行采用抽样的方法对1000名个人客户进行电话调查，用5级量表（1=非常不满意，5=非常满意）测量客户对该银行的品牌形象、服务质量、收费标准、服务环境、人员素质和总体满意度的评价，请针对下列具体问题，选择合适的描述性统计分析方法：

（1）了解客户对该银行的品牌形象、服务质量、收费标准、服务环境、人员素质的评价，发现需要重点改进的领域；

（2）发现最可能流失的客户并进行进一步的追踪；

（3）比较普通客户与VIP客户之间在总体满意度方面是否有显著差异。

2.下表是对200名大学生每天平均上网时间的虚拟调查结果
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请根据表中的数据：

（1）描述性别与上网时间的关系；

（2）对两者之间的关系进行显著性检验；

（3）判断关系的强度。
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第15章　方差与协方差分析

【本章概要】

本章介绍比较两个以上均值差异的方法，这些方法被称为方差分析和协方差分析。本章首先介绍单因子方差分析；接着介绍多因子方差分析、协方差分析及其结果的解读，包括交互效应、因子相对重要性和多重比较；最后简要介绍重复测量方差分析和多变量方差分析等相关问题。

【教学目的】

阅读本章后，学生应当能够：

1.理解方差分析的有关基本概念；

2.掌握单因子方差分析方法与步骤，包括总方差分解、效果测量、显著性检验和结果解释；

3.掌握多因子方差分析方法与步骤，包括每个因子总效应、交互效应和主效应的显著性检验；

4.理解协方差分析的原理与用途；

5.初步了解重复测量方差分析和多元方差分析。

开篇案例　过程和结果哪个更重要？

对于顾客，服务过程和结果到底哪个更重要？根据双因素理论，良好的结果是顾客满意的必要条件，而良好的过程只是锦上添花，因此只有在结果满足了顾客要求的基础上，良好的过程才对顾客满意度有提升作用。而根据公平理论，当结果佳时过程如何并不太重要，只有当结果不佳时，过程是否公平对于顾客满意（或者起码没有不满）才很重要。由此可见，两种不同理论所预测的服务过程能够对顾客满意度产生显著影响的条件是截然不同的。

为了验证上述理论，Hui（2004）进行了一项实验研究。对实验数据的方差分析结果显示：当服务结果的不确定性很低时，结果对于顾客更重要，双因素理论得到了支持；而当服务结果的不确定性高时，过程对于顾客很重要，公平理论得到了支持。

为了制定正确的营销策略，我们经常需要了解不同人群之间在行为、态度或对不同营销刺激的反应方面的异同。考察两组或两组以上均值差异的方法统称为方差和协方差分析。

方差分析（analysis of variance，ANOVA）一般用于检验两组或两组以上的均值差异。最简单的方差分析必须有一个定量（定距或定比）的因变量（例如支付意愿），一个或多个自变量（例如产品使用状态：频繁使用者，普通使用者，少量使用者）。方差分析的自变量又称为因子（factor），必须是定类变量。一个因子水平或类别的特定组合被称为一种处理（treatment）。单因子方差分析（one-way analysis of variance）用于检验单个因子取不同水平时因变量的均值是否有显著差异，只涉及一个因子。如果涉及两个或两个以上因子，就称为多因子方差分析（n-way analysis of variance）。例如，如果除了产品使用状态外，研究者还想了解忠诚用户和非忠诚用户在支付意愿方面的差异，就可以进行多因子方差分析。

如果自变量中既包含定类变量也包含定量变量，这种分析就称为协方差分析（analysis of covariance，ANCOVA）。例如，在考虑收入的前提下，了解各产品使用组和各忠诚度组在支付意愿上的差别，就要采用协方差分析。这时定类自变量（产品使用状态和品牌忠诚度）仍然作为因子，定量的自变量（收入）作为协变量（covariate）。

方差分析的数据需要满足下列条件：

1.自变量的类别是固定的。这种情况被称为固定效应模型；如果样本随机分布于不同的类别和处理组，则需用随机效应模型；如果处理因子是固定的，其他因素是随机的，则需用混合效应模型。

2.正态性与方差齐性。误差呈正态分布，与X的类别无关，各组间具有相同的方差。

3.误差之间无关。如果误差是相关的，F比值可能被严重扭曲。


15.1　单因子方差分析

如上所述，单因子方差分析只涉及一个定类变量或单一因子。市场营销研究人员经常需要考察因变量在单一因子的各种状态下均值是否有显著差异，例如：

●男女消费者在品牌忠诚度上有显著差异吗？

●各个细分市场的人均产品消费量是否有显著差异？

●接触不同电视广告的人群对品牌的评价有显著差异吗？

●顾客对商店的熟悉程度（高、中、低）对购买意愿有什么影响？

●不同的标价方式对购买意愿和购买量是否有显著影响？

可以通过单因子方差分析来回答上述问题。

进行单因子方差分析的过程包括定义问题、总变差分解、测量作用、显著性检验和解释结果（见图15-1）。
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图15-1　单因子方差分析的主要步骤

15.1.1　定义问题

定义问题主要涉及如何根据研究目的确定合适的因变量和自变量。例如，假如我们想知道促销水平对商店销售额的影响，这时因变量是商店销售额（定量变量），自变量是促销水平（分为高、中、低三组的定类变量）。

方差分析中的因变量以Y表示，自变量以X表示。X是定类变量，共有c类，在X的每个类别中有n个Y的观测值。如表15-1所示，X的每个类别中的样本规模为n，总样本规模为N＝n×c。为了简单起见，在此假设X各类别中的样本量相等，但这并不是必需的。
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15.1.2　总变差分解

进行单因子方差分析时，需要对因变量的观察值进行总变差分解（decomposition of the total variation）。Y的总变差是每个观察值与总样本均值之差的平方和，表示为SSY
 ，可以分解为两部分：
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其中SSbetween
 是Y的总变差中与X的各组均值之间的差异有关的部分，代表Y在X各组之间的差异，即Y的平方和中与因子X有关的部分，故SSbetween
 也可表示为SSX
 。SSwithin
 是Y的总变差中与X各组内差异有关的部分，不是由X引起的，因此也称为SSerror
 或残差。Y的总变差可以被分解为：
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式中的Yi
 为个别观测值，Yij
 第j组的第i个观测值，Yj为第j组的均值，Y为总样本均值。

15.1.3　测量作用

X对Y的作用可以用SSX
 来测量。X对Y的作用强度可以用以下公式计算：
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η2
 的值在0和1之间变动。组均值相等时其值为0，表示X对Y无作用；当Y在每组内无差异，而组间有差异时，η2
 的值为1。因此，η2
 是由自变量X解释的Y的总变差的比例。

15.1.4　显著性检验

单因子方差分析的零假设为不同因子水平组的因变量均值相等，即：
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在零假设下，Y的总体方差可以根据组间变差也可以根据组内变差估计，即Y总体方差的估计值可以是，
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或
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上述两个估计量的比值为F统计量：
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这个统计量呈F分布，分子和分母的自由度分别为（c-1）和（N-c）。

15.1.5　解释结果

如果F值大于某一置信水平上的临界值时，则拒绝各组均值相等的零假设，自变量对因变量有显著作用；否则就不拒绝零假设，那么自变量的作用就是不显著的。比较组均值能够显示出因变量作用的特点。

例15-1　店内促销对销售额的影响

某连锁商店为了考察不同促销水平对销售额的影响开展了一项研究。随机将30家分店分为三组，然后开展三种不同强度（高、中、低）的促销活动，同时对每家店的销售额进行1个月的追踪。表15-2为三组商店的平均销售额数据。
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表15-2显示，促销强度大的组，销售额也大。促销强度对销售额的作用是否在统计上显著，可以通过单因子方差分析来回答，方差分析的结果见表15-3。
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表15-3显示：
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X对Y作用的强度测量如下：
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即销售额（Y）的总变差中可以归因于促销强度（X）的变差相对较大，达57.1%，说明促销作用中等。

促销作用的显著性可以根据F检验的结果判断：

[image: ]


当分子和分母的自由度分别为2和27时，α=0.05的F临界值为3.35。由于根据方差分解计算出的F值远远大于临界值，故拒绝各组均值相等的假设。因此，可以得出结论，不同促销水平的分店在月均销售额上有显著差异。这三组均值的相对大小表明，高的促销水平导致显著高的销售额，所以应该重视店内促销工作。


15.2　多因子方差与协方差分析

单因子方差分析只有一个定类的自变量。但是，在市场营销研究中经常碰到多个定类或定量的自变量，这时需要用多因子方差分析或协方差分析。

15.2.1　多因子方差分析

在市场营销研究中经常需要同时研究一个以上的因子对因变量的影响，例如：

●广告水平和价格水平的相互作用如何影响商品销售？

●不同学历、职业和年龄的消费者对品牌的态度是否有显著差异？

●不同性别的被试对不同类型（功能型和情感型）广告诉求的反应是否有显著差别？

为了回答上述问题，可以使用多因子方差分析，考察各因子对因变量的作用及其交互作用。交互作用（interactions）是指一个因子对因变量的作用与另一个因子的水平（类别）有关。进行多因子方差分析的过程与单因子方差分析类似。现以只有两个因子X1
 和X2
 的情况为例，假设它们分别有c1
 和c2
 个类别，总变差可以表示如下：
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式中的SSX1
 和SSX2
 为归因于X1
 和X2
 的主效应的变差，SSX1X2
 为归因于X1
 和X2
 交互效应的变差，SSerror
 为残差。

Y在X1
 各组之间的均值差异越大，SSX1
 越大，表示X1
 的作用越大；X2
 也是如此；SSX1X2
 越大，表示X1
 和X2
 的交互作用越大。如果X1
 和X2
 的作用是相互独立的，SSX1X2
 将接近于0。

两个因子的联合作用强度被称为总效应，或多重η2
 ，其计算公式如下：
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总效应（overall effect）的显著性可以用F检验来检验，其计算公式如下：
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当总效应显著时，需进一步检验交互效应（interaction effect）的显著性，其相应的F统计量为：
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如果交互效应是显著的，X1
 的效应取决于X2
 ，X2
 的效应也取决于X1
 。如果交互效应不显著，检验因子的主效应（main effect）就很有必要。以X1
 为例，其主效应的显著性检验如下：
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15.2.2　协方差分析

考察某个（组）特定自变量对因变量的作用时，通常需要控制其他相关变量的影响。例如：

●比较不同性别、年龄组消费者购买某产品的数量时，需要考虑收入的影响。

●比较不同广告诉求对品牌评价的影响时，有必要控制被试对该品牌的已有态度。

●研究不同价格水平如何影响食品的消费量时，考虑家庭规模也很重要。

协方差分析（analysis of covariance）可以帮助我们控制其他相关变量对因变量的作用，更准确地估计特定自变量的影响。该方法要求至少有一个定类的自变量（称为因子）和一个定量的自变量（称为协变量）。因为主要关心的是因子的作用，需要去除由协变量产生的因变量变差，然后对调整后的数据进行方差分析。可以用F检验来检验单个协变量的作用及其联合效应是否显著，根据协变量的系数判断协变量对因变量的作用。

例15-2　中国大中城市女性减肥品市场分层研究：方差与协方差分析

某减肥品公司为了了解不同婚姻状况、职业和教育程度的女性在过去12月中购买减肥品的花费是否有显著差异，从而找出影响女性减肥品消费支出的主要因素，开展了一项减肥品女性消费者调查。该调查样本包括来自北京、沈阳、乌鲁木齐、济南、三明和昆明6个城市的268位20—50岁的女性减肥品的购买者。样本中未婚和已婚人数接近各半，教育程度以高中专和大专为主，职业以企业职工最多，其次为管理/技术人员。

1.人口统计特征对减肥品消费支出的影响

可以用多因子方差分析分析婚姻状态、教育程度和职业三个人口统计因素对女性减肥品消费支出的影响，分析结果见表15-4。

[image: ]


表15-4的方差分析结果显示，即使在考虑了自变量之间的交互作用后，教育程度和职业对减肥品消费支出的主效应仍然显著（P值<0.05），而婚姻状况的主效应不够显著（P值略大于0.05）；婚姻、教育程度和职业对减肥品消费的交互效应也是显著的。整个模型解释了减肥品消费支出总变差的26%。

2.控制个人月收入后，人口统计特征对减肥品消费支出的影响

以上分析没有考虑个人月收入对减肥品消费支出的影响。为了控制个人月收入的作用，可以将个人月收入作为协变量，将婚姻状态、教育程度和职业作为因子，进行协方差分析。协方差分析分析结果见表15-5。
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协方差分析结果显示，个人月收入对减肥品消费支出有显著影响。在考虑收入因素后，教育程度和职业对减肥品消费支出的主效应显著，而婚姻状况对减肥品消费的主效应不显著；婚姻、教育程度和职业的交互效应非常显著。考虑收入因素后，模型对减肥品消费支出的解释程度为0.305，高于未考虑收入因素时的模型（解释程度为0.258）。

以上分析说明，教育程度、职业、个人月收入对过去12个月内的减肥品消费支出有显著影响；婚姻状况对减肥品消费者支出的主效应不显著，但婚姻、教育程度和职业的交互效应对减肥品消费有显著影响。由于个人月收入的估计参数为正，我们可以得出个人月收入越高，对减肥品的消费支出越多。


15.3　方差分析结果的解读

在解读ANOVA结果时需要注意的问题很多，在此只是重点讨论交互效应、因子相对重要性和多重比较这三个主要问题。

15.3.1　交互效应

对两个或两个以上因子进行ANOVA时可能产生的不同类型的交互效应（见图15-2）。
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图15-2　交互作用形式

方差分析可能显示变量间的交互效应不显著（例1）或交互效应显著。当自变量之间的交互效用显著时，交互效应可能是同序的（例2），也可能是非同序的。同序交互效应（ordinal interaction）中一个因子发生作用的方向，不随另一个因子而变化。非同序交互效应（disordinal interaction）中一个因子发生作用的方向因另一个因子不同而发生变化。交互效应是非同序时，既有可能是非交叉的（例3），也可能是交叉的（例4）。

15.3.2　因子的相对重要性

通过计算每个因子能够解释的因变量的变差就可以清楚地确定其相对重要性。ANOVA中最常用的指标是ω2
 ，这个指标能够表明因变量变差中有多少比例与特定自变量或因子相关。因子X的相对贡献计算如下：
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ω2
 大于0.15表示作用很强，0.06左右表示中等作用，0.01则表示作用很小。

15.3.3　多重比较

F检验只能检验均值的总体差异。拒绝均值相等的零假设，只能认为并非所有组的均值都相等。有时还需要考察特定组均值之间的差异，这时就要应用适当的多重对比检验（multiple comparison tests），使研究者可以建立对各处理组均值进行配对对比的置信区间。这些检验包括最小显著差异、Duncan’s多重范围检验、Student-Newman-Keuls、Tukey’s交替过程、真实显著差异、修正的最小显著差异，以及Scheffe’s检验。具体细节请参阅有关统计学参考书。


15.4　重复测量的方差分析和多元方差分析

15.4.1　重复测量的方差

分析上述的方差分析都假设每个研究对象只接受一种实验刺激，但实际上有时研究对象可能接受一系列的刺激，这时要使用重复测量的方差分析。例如，考察不同版本广告的沟通效果时，为了节省样本和时间，可能要求被试评估所有的广告，而不是其中的一种。由于从每个调查对象获得多个重复的评价指标，处理这类数据需要用重复测量的方差分析（repeated measures analysis of variance）。

在只有一个因子的情况下，重复测量的总变差自由度为nc-1，可以分为人际间（between people）变差和个人内部（within people）变差。
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与人际间均值之间的差异有关的变差为人际间变差，自由度为n-1，个人内部变差自由度为n（c-1）。内部变差可以进一步分为两个来源的变差，一个来源与处理间均值差异有关，另一个由残差或误差变差构成。处理变差的自由度为c-1，残差变差的自由度为（c-1）（n-1）。因此，
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组均值相等的零假设的检验方法如下：
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15.4.2　多元方差分析

多元方差分析（multivariate analysis of variance，MANOVA）也叫多因变量方差分析，与方差分析类似，只不过有两个或两个以上定量的因变量，其目的是同步检验多个因变量的组间差异。多元方差分析适用于存在两个或两个以上相关因变量的情况，如果各个因变量是不相关的，对每个因变量进行方差分析比多元方差分析更合适。

假设有三组被试，让每组分别观看一个不同的苹果笔记本电脑广告。看完广告后要求被试对所看广告、苹果笔记本电脑和苹果品牌做出评价。由于存在三个相互关联的因变量，这时需要采用多变量方差分析来考察哪个广告最有效（对三个指标给出最好评价的广告）。


15.5　常用统计分析软件

常用的统计软件包，例如SPSS、SAS和Stata都可以进行方差和协方差分析，Excel也有一些方差分析功能。现以SPSS为例，简单介绍方差分析和协方差分析的有关程序。

可以用COMPARE MEANS中的ONE-WAY ANOVA进行单因子方差分析，还可以检验事前和事后对照。如果需要进行多因子方差分析，可以使用ANOVA程序。要进行全面的方差和协方差分析，包括重复测量的方差分析和多因变量方差分析，可以用MANOVA程序。对于非定量方差分析，应使用NPAR TESTS程序。

若要用COMPARE MEANS中的ONE-WAY ANOVA进行单因子方差分析，则在SPSS窗口中点击：

Analyze>Compare Means>One-Way ANOVA...

若要进行多因子方差分析、协方差分析、多元方差分析和重复测量的方差分析，则在SPSS窗口中分别点击：

Analyze>General Linear Models>Univariate...（多因子方差分析和协方差分析）

Analyze>General Linear Models>Multivariate...（多元方差分析）

Analyze>General Linear Models>Repeated Measures...（重复测量的方差分析）

小结

方差与协方差分析是检验定量的因变量的均值在根据定类自变量划分的各组间有无显著差异的统计方法。方差与协方差分析的因变量都必须是定量变量。

单因子方差分析只涉及一个定类的自变量，目的是检验单一因子各组均值相等的假设是否成立。因变量的总变差可以分解为两个部分：与自变量有关的变差和与误差有关的变差。组均值相等的零假设用F统计量检验，该统计量是与自变量有关的均方和与误差有关的均方之比。

多因子方差分析同时考察两个或两个以上定类自变量对因变量影响的主效应和交互效应。总效应显著性、交互效应、单个因子的主效应可以用相应的F检验来检验。协方差包括至少一个定类自变量和至少一个定量的自变量（即协变量）。协方差分析通常用来控制协变量的影响后，考察定类自变量对因变量的作用。

当对两个或两个以上的因子进行方差分析时，可能产生交互效应。交互效应是指一个自变量对因变量的作用随着另一个自变量类别或水平的变化而发生变化。交互效应可能是同序的，也可能是非同序的，后者又可以分为交叉的和非交叉的。每个因子的相对重要性可以用ω2
 来测量。多重比较可以用于检验特定组均值之间的差异。

重复测量的方差分析适用于对被试对象进行多次测量的数据。多元方差分析则用于对两个或两个以上相关的定量因变量进行的方差分析。

重要术语

analysis of variance（ANOVA）方差分析

factor因子

treatment处理

one-way analysis of variance单因子方差分析

n-way analysis of variance多因子方差分析

analysis of covariance（ANCOVA）协方差分析

covariates协变量

η2
 eta2
 〓

F statistic F统计量

mean square均方

SSbetween
 （SSX
 ）组间平方和

SSwithin
 （SSerror
 ）组内平方和

SSY
 总平方和

decomposition of the total variation总变差分解

interactions交互作用

multiple η2
 多重eta2


the overall effect总效应

the interaction effect交互效应

significance of the main effect主效应显著性

ordinal interaction同序交互效应

disordinal interaction非同序交互效应

ω2
 omega平方

contrasts对照

multiple comparison tests多重比较检验

repeated measures analysis of variance重复测量方差分析

nonmetric analysis of variance非定量方差分析

multivariate analysis of variance（MANOVA）多元方差分析，多因变量方差分析

复习思考题

1.方差分析和协方差分析有何异同？

2.什么是总变差？如何对其进行分解？

3.用于检验单因子方差分析零假设的基本统计量是什么？如何计算？

4.多因子方差分析与单因子方差分析有何联系与区别？

5.协方差分析中的协变量有何特点？为什么要考虑协变量的影响？

6.举例说明什么是交互效应。

7.如何判断因子的相对重要性？

8.方差和协方差分析可以帮助回答哪些营销问题？请举例说明。

9.在什么情况下需要用重复测量的方差分析？如何对重复测量方差分析中的变差进行分解。

10.什么情况下应当用多元（多因变量）方差分析？

11.SPSS软件包中用于方差分析的程序有哪些？

练习题

1.某品牌决定重新设计产品包装，设计公司提供了3款不同的设计。为了从中选出最受顾客欢迎的设计，该品牌招募了90名目标顾客，并随机分为3组。每组对其中的一款设计用10级量表打分（1=非常不喜欢，10=非常喜欢）。请回答下列问题：

（1）你将用什么指标判断每款设计的优劣？

（2）如何检验这三款设计被顾客的喜爱程度是否有显著差异？

（3）如果请一组专家对三款设计都给出评价，应当用什么分析方法？

2.为了比较三个一线城市消费者对某品牌的认知度是否有差异，随机在每个城市抽取300名消费者进行了调查，其方差分析结果如下：
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（1）从表中能得出什么结论？

（2）这组数据的总平方和SSY是多少？如何估计总体的方差？

3.为了测试报价方式（含运费的总价格，产品价格+运费）和包装大小（大、中、小）对购买意愿的影响，进行了一项2×3的实验，购买意向用9点量表测量，实验的部分结果如下：
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（1）计算与各行对应的均方、F值、显著概率和ω2，完成此表。

（2）哪个因素对购买意向的影响更大？

（3）标价方式和包装大小的交互效应显著吗？
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第16章　相关回归分析

【本章概要】

本章主要介绍相关回归分析方法在市场营销研究中的应用。首先介绍的是测量两个变量之间线性关系的相关分析；然后对回归分析的基本前提假设进行扼要的讨论；接着介绍简单回归和多元回归；最后讨论进行回归分析时需要注意的几个常见问题。

【教学目的】

阅读本章后，学生应当能够：

1.理解相关分析的基本概念及其在市场营销中的应用；

2.了解回归分析的基本前提假设；

3.掌握简单回归模型的特点、用途和分析步骤；

4.掌握多元回归模型的特点、用途和分析步骤；

5.正确处理回归分析时常见的多重共线性、变量的取舍和交叉验证问题；

6.正确运用相关回归方法分析营销研究数据，并为决策提供参考意见。

开篇案例　中信银行信用卡中心“服务转营销”

（注：2010年“杰出营销奖”金奖案例。）

近年来信用卡的发卡量在中国经历了快速的增长，各银行在发展新用户时都付出了很大的成本。但是，中国持卡人都不愿意支付年费，也很少循环贷款？这些一直困扰着信用卡行业。信用卡三大支柱收入：佣金仅为千分之三；年费基本收不到；很少有人愿意支付高额的利息享受循环贷款。

面临这种情况，中信银行通过对持卡人数据的分析，了解持卡人的消费行为特征以及不同购买行为之间的相关性，进行有很强针对性的个性化推荐。在后台数据分析的强有力支持下，客服人员在提供良好的客户服务的同时有选择的对客户进行交叉销售，达到降低成本，扩大规模，提高单位客户贡献度的目的，将信用卡呼叫中心、客户中心这样的成本中心转变成了利润中心。

上一章介绍的列联表方法主要用于考察两个定性变量之间的联系，而在实际工作中常常需要了解定量变量之间的联系，例如销量与价格、广告支出、促销力度等营销组合变量之间的关系，产品的接受程度和购买量与消费者的年龄、性别、收入的关系，等等。本章介绍的是分析定量变量之间关系的最常用方法，即相关回归分析。


16.1　相关分析

相关分析（correlation analysis）是用于测量两个变量之间关系的强度及方向的最常用的方法。在市场营销研究中，通常需要对两个定量变量之间联系的强度和方向做出判断，回答诸如此类的问题：

●销售额与价格之间的关系有多强？

●近期与远期的市场份额与促销力度和广告支出是什么样的关系？

●批发折扣率与进货量是什么关系？

●销售人员的提成比率与其业绩和对公司的利润贡献是什么关系？

16.1.1　Pearson 相关系数

当两个变量均为定量（定距或定比）变量时，可以用Pearson相关系数（Pearson correlation coefficient）测量变量之间的关系。该相关系数最早由Karl Pearson提出，是概括两个定量变量X和Y的线性关系的统计量，也叫简单相关系数（simple correlation coefficient）。

设样本数=n，变量为X和Y，Pearson相关系数r的计算公式为：
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上式中的[image: ]
 和[image: ]
 为变量X和Y的样本均值；Sx
 和Sy
 为X和Y的标准差；Covxy
 为X和Y的协方差（covariance）。r的取值在±1之间。当X与Y呈正相关时，rxy
 是正的；反之是负的。

相关系数的平方r2
 代表Y的总方差中能被X解释的比例，即：
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上式中的SSx
 是能被X解释的Y的离均差平方和，SSy
 是Y的总离均差平方和。因此，r2
 测量的是一个变量能被另一个变量解释的比例。

16.1.2　简单相关系数的特点

简单相关系数具有以下特点：

●r和r2
 是对称的，即rxy
 ＝ryx
 ；

●简单相关系数只能测量线性关系的强度，而不能测量非线性关系，因此r＝0只能说明X和Y不存在线性相关，而不是X和Y不相关。

r所测量的两个变量之间的关系是否显著可以用t检验，检验统计量t可由下式求出：
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该统计量服从t分布，自由度为n-2。对于大样本，t接近标准正态分布。

除了可以借助r判断两个变量之间相关关系的强度、方向和显著性外，每对变量之间的简单相关系数对进一步的分析很有帮助。

例16-1　如何才能让学生满意？

某学院对200名硕士生进行了匿名的自填式问卷调查，部分变量的相关系数矩阵见表16-1。

表中Q1—Q9是调查对象对本院教师授课水平、客座教授授课水平、课程设置合理性、教务人员服务水平、机房计算机数量、计算机上网速度、本院资料室资源、教室设施和职业介绍服务的评价（1=非常不好，5=非常好）；S是模拟的总体满意度（1=非常不满意，5=非常满意）。由于部分样本存在缺失值，所以相关系数是根据187个有效样本计算的。
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表16-1的斜对角线显示的是每个变量与自己的相关系数，所以均为1。由于相关系数的对称性，右上三角形中的系数和左下三角形的是对称的，因此省略了。相关系数矩阵显示学生对不同项目的评价之间有一定的正相关，其中机房的计算机数量（Q5）和本院资料室资源（Q8）之间的相关系数最高，对本院教师的授课水平与课程设置的合理性评价之间的相关系数也很高。最后一行显示和总体满意度S相关性较高的变量有：本院教师授课水平（Q1）、课程设置合理性（Q3）、本院资料室资源（Q7）和职业介绍服务（Q9），其中课程设置的合理性和职业介绍服务与满意度之间的相关系数最大。

对于单个相关系数的显著性可以用前面介绍的t检验进行检验。以总体满意度（S）与本院教师的授课水平（Q1）的相关系数为例：
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由于样本量较大，本例中的t接近标准正态分布，因此r是高度显著的（p<0.001）。

这些结果初步提示，改进课程设置和职业介绍服务可能是提高学生满意度的最有效手段。

16.1.3　非定量变量的相关分析

Pearson相关系数测量两个定量变量之间的线性相关关系。但是，在市场营销研究中很多变量是用定类或定序尺度测量的。这些非定量变量不具有定距或定比的特征，也不符合正态分布，因此简单相关系数不适用。

如果非定量变量是定序的，可以计算Spearman’s ρ和Kendall’s τ。这两个指标测量的是变量的序次而非绝对值之间的相关性，取值在±1之间。当数据包含大量并列值时，Kendall’s τ更合适。这些相关系数的计算可以用统计软件轻松完成，有兴趣的读者可以参考有关统计的参考书，在此不再赘述。

定类变量之间的相关分析，在第14章列联表部分已经进行了介绍，在此不再重复。


16.2　回归分析的基本概念

回归分析（regression analysis）可以广义地定义为对不同变量之间关系的分析。回归分析是营销研究中最常用的统计分析方法之一。

16.2.1　目的与用途

回归分析的目的包括：

●确定因变量与自变量之间是否存在关系；

●判断因变量与自变量之间关系的强度与方向；

●根据有关自变量的信息对因变量进行预测；

●在控制其他相关自变量的条件下，评估某一变量的独立作用。

在营销研究中，回归分析主要用于：

●估计各种营销变量对营销目标变量的影响，例如广告、价格、促销对销量、市场份额和品牌形象的影响。

●研究影响购买者知识、态度与行为的主要因素，例如消费者满意度和忠诚度的影响因素分析。

●选址研究，例如根据商圈的人口规模、收入水平、交通流量等估计预期销量，对候选地址进行评估。

●市场预测，例如根据不同地区的人口规模、结构、经济发展水平和自然环境状况对产品的市场容量进行预测。

16.2.2　基本假设

为了能够正确使用回归分析方法，必须了解其基本前提假设：

●线性——自变量X与因变量Y之间的关系为线性关系；

●独立——因变量Y的误差项之间是相互独立的；

●正态——当X取某一固定值时，因变量Y为正态分布；

●等方差——无论自变量X为何值，因变量Y的方差保持不变。

实际上，许多用于回归分析的数据并不一定满足上述假设，这会导致回归系数的估计和显著性检验产生偏差。当数据与上述基本假设不符时，可以通过下列方法加以解决：

●线性化——将非线性函数转化为线性函数，例如对因变量Y进行对数转换。

●对称化——对偏态分布进行处理，例如可以对正偏的变量取对数，对负偏的变量取平方。

●稳定方差——例如当因变量的方差与其均值成正比时对因变量取平方根或对数。

需要注意的是，回归分析中因变量和自变量的选择是根据研究的需要和变量之间的数学关系人为决定的，并不一定代表变量之间的实际因果关系。回归分析考察的是变量之间关系的强度及特点，但其本身并不足以证明二者存在因果关系。


16.3　简单回归分析

简单回归（simple regression）也叫二元回归（bivariate regression），仅涉及一个因变量和一个自变量。

16.3.1　简单回归模型

简单回归模型可以用下式表达：〓
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其中Y是因变量，X是自变量（也叫预测变量或解释变量），e为Y的随机误差项；β0
 和β1
 分别为直线的截距和斜率。

通常用[image: ]
 表示Y的估计值，其计算公式为：
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式中的a和b分别为β0
 和β1
 的估计值，可以用下列公式估算：
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式中的Covxy
 是X和Y的协方差；rxy
 是X和Y的相关系数，Sy
 是Y的标准差，Sx
 是X的标准差，[image: ]
 和[image: ]
 分别为X和Y的样本均值。

16.3.2　分析步骤

进行简单回归分析时，一般包括以下主要步骤：

1.绘制散点图；

2.对有关变量进行初步检查；

3.确定模型的形式；

4.估计模型的参数；

5.进行显著性检验；

6.评价模型的拟合优度；

7.检查有关基本假设是否成立。

现在以模拟的某银行200名员工的年薪与受教育年限为例，说明简单线性回归的步骤。

绘制散点图。散点图是根据两个变量的观察值，以因变量为纵轴，自变量为横轴而绘成的图，对于初步判断变量之间关系以及是否存在异常的数据点很有帮助。图16-1是年薪（Salary）与受教育年限（Educ）的散点图。从图中可以看出：随着受教育年限的增加，年薪也不断增加，两者之间的关系基本上是线性的；员工中学历最低的为12年（高中），最高的达21年（估计是博士）；教育程度相同的员工之间的年薪差别也蛮大；高学历员工的工资似乎低于预期水平。

[image: ]


图16-1　年薪与受教育年限的散点图

对有关变量进行初步检查。初步检查的结果表明，因变量Salary严重右偏，不满足正态分布的假设（见图16-2）。因此，需要对该变量进行对数转换，使之更加接近正态分布。
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图16-2　年薪的频数分布

确定模型的形式。根据前面的分析，将回归模型确定为：
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式中的Y=log（Salary），是经过对数转换后的年薪；X=受教育年限。

估计模型的参数。本例线性回归方程的截距a和斜率b可以用前面介绍的公式估算：
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可以用t检验对X和Y之间线性关系进行显著性检验。当零假设是X与Y之间不存在线性关系，即β1
 =0时，t统计量的计算公式为：
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式中的Sb
 是回归系数b的标准误差，t的自由度=n-2。由于本例的样本量较大，t分布接近正态分布。本例中b=0.061，Sb=0.004，t=15.25，远远大于显著水平为0.05的临界值1.98（双尾检验），因此拒绝年薪的对数与受教育年限不存在线性关系的假设。

根据线性回归的结果，年薪的对数log（Salary）和受教育年限Educ的回归方程为：
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即
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评价模型的拟合优度。r2
 是评估模型与数据拟合得怎样的最常用指标。在简单回归中，r2
 等于两个变量之间简单相关系数的平方，表示Y的方差中能被X解释的部分，其计算公式如下：
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式中的SSy
 是Y的总离均差平方和；SSreg
 是能被回归模型解释的这部分离均差平方和；SSres
 是不能被回归模型解释的部分，也叫残余离均差平方和。
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此例中的r2
 ＝0.579，说明受教育年限的不同可以解释近六成职工年薪的个体差异。

检查有关基本假设是否成立。进行回归分析时，仅依赖r2
 判断模型的拟合优度是不够的，还需要认真检验回归模型的基本假设是否成立。残差分析可以帮助做出判断。

16.3.3　残差分析

残差（residuals）是观察值Yi
 与回归方程预测值[image: ]
 之间的差。残差分析最直观的办法就是正态概率图和残差图。图16-3以残差的累计比例的观察值为横坐标，以在正态分布假设下的累计比例预期值为纵坐标。当残差呈正态分布时，数据点是一条直线。该图显示，经过对数转换的职工年薪log（Salary）的残差基本符合正态分布。

图16-4是以标准化的预测值为横坐标，标准化的残差为纵坐标。当回归的基本假设得到满足时，95%的数据点应当在±2之间随机分布，99%的数据点应当在±3之间随机分布。该图也显示模型的拟合情况比较好。
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图16-3　正态概率图
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图16-4　残差散点图


16.4　多元回归分析

多元回归（multiple regression）涉及一个因变量，两个或多个自变量，是简单回归的拓展。多元回归可用于同时估算多个自变量对因变量的影响，或控制其他相关变量而单独估算某一变量对因变量的影响。借助多元回归可以回答诸如此类的营销问题：

●广告支出、促销力度、价格和分销水平等营销组合变量对销售额的影响各有多大？

●影响市场份额的主要因素有哪些？

●消费者对品牌的态度及购买意愿的决定因素是什么？

●如果产品、价格和渠道保持不变，广告投放量对销量的作用有多大？

16.4.1　模型的形式

多元回归模型（multiple regression model）的一般形式如下：
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式中的Y是因变量；Xj是第j个自变量；β0
 是多元回归方程的截距；βj
 是第j个自变量的偏回归系数；k是模型中自变量的个数；e是随机误差项。

该模型的偏回归系数可以通过以下公式，采用最小二乘法进行估计：
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式中[image: ]
 是因变量的预期值，a和bj
 分别代表回归方程截距和偏回归系数的估计值。偏回归系数（partial regression coefficient）表示当其他自变量保持不变时，Xj
 变化一个单位引起的预测值[image: ]
 的变化。

前面介绍的有关回归分析的基本前提假设同样适用于多元回归。

16.4.2　基本分析步骤

多元回归分析的基本步骤与二元回归分析相似。本节还是以某银行员工年薪为例进行介绍，重点讨论结果的解释、显著性检验和模型拟合情况的判断。

绘制散点图。进行多元回归分析时，可以以因变量为纵轴，每个自变量为横轴分别绘制散点图，对变量之间的关系以及是否存在异常的数据点做出初步的判断（略）。

对有关变量进行初步检查。由于因变量Salary严重右偏，不满足正态分布的假设（见图16-2），因此对该变量进行对数转换，将转换后的变量Y=log（Salary）作为因变量。自变量除了受教育年限（Educ）外，还增加了年龄（Age）和在本银行的工龄（Work），其中工龄是以月为单位计算的。

表16-2的简单相关系数矩阵表明，年薪与受教育年限呈显著的正相关，与年龄呈显著的负相关；而工龄与年龄呈显著的正相关，与受教育程度呈显著的负相关。因此，图16-1显示的高学历员工的年薪低于预期，可能是由于他们的年龄较小、工龄较短所致，简单回归由于没有考虑这些因素，有可能低估学历的作用。
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*表示相关系数在α=0.05水平上显著。

确定模型的形式。将年薪的对数Y=log（Salary）作为因变量，选择可能影响薪酬的教育年限（Educ）、工龄（Work）、年龄（Age）和性别（Sex）作为自变量。其回归方程为：
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注意Sex是个虚拟变量，男=1，女=0；工龄是以月为单位的。

估计模型的参数。偏回归系数的估算结果见表16-3。
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R2
 =0.638。

显著性检验。在解读多元回归结果时，首先要进行显著性检验，包括总体方程的显著性检验和特定偏回归系数的显著性检验。

总体检验的零假设是因变量与模型中所包括的自变量没有线性关系，即：
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所用的F统计量的计算公式是：

[image: ]


式中的SSreg
 是模型能够解释的离均差平方和，SSres
 是残留的离均差平方和。F统计量服从F分布，自由度为k和（n-k-1）。本例的F检验结果如表16-4所示。
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其中F=（3.970/4）/（2.252/195）=85.95，其对应的显著概率远远小于0.05，因此拒绝Y与受教育程度、工龄、年龄和性别无关的假设。

如果拒绝了总体零假设，还需要用与二元回归中类似的t检验对单个偏回归系数进行检验。t=bj
 /Sbj
 ，服从t分布，自由度为n-k-1。本例中各偏回归系数的t值和显著概率见表16-3。检验结果显示受教育年限和性别的偏回归系数是显著的，而年龄和工龄不显著。

结果解读。根据上述结果，log（Salary）的回归方程为：
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即
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由此可见，当性别相同时，受教育年限增加1年，年薪预期增加13.3%（100.0544-1
 ）；受教育年限相同时，男的年薪显著高于女的，是女的约1.2（100.0789
 =1.2）倍。

由于各变量的测量单位不同，各变量的偏回归系数不具备可比性，因此为了便于比较，需要计算标准化回归系数βj
 。标准化回归系数（standardized regression coefficient）相当于在估计回归方程之前，将所有变量（Y，X1，X2，…Xk）标准化为均值为0，方差为1的变量后的偏回归系数。

标准化系数也可以根据未标准化的回归系数直接计算：
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表16-3中的标准化回归系数显示，受教育年限对年薪的影响最大。

判断拟合优度。回归方程的拟合情况可以用多元可决系数R2
 （coefficient of multiple determination）来测量。
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向回归方程中引入新的自变量只能使R2
 增大而不会使它下降，即使这些新增自变量的贡献并不大，因此可以根据自变量的数量和样本规模对R2
 进行调整：
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表16-3中回归结果的R2
 的值为0.638，调整后为0.631，略高于二元回归的0.579，说明在考虑受教育年限后引入新的变量对解释年薪做出了一些贡献。

如果R2
 比较高且偏回归系数是显著的，回归模型的效果还需要进一步通过残差分析来评估。

16.4.3　残差分析

残差分析有助于了解数据与回归模型的基本前提假设的吻合程度。正态性假设可以通过残差直方图或正态概率图进行检验。图16-5显示，残差的累计分布与正态分布假设下预期的非常接近，基本上呈一条直线。表示残差的分布与正态分布吻合。
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图16-5　残差的正态概率图

均方差假设可以通过残差与因变量预测值[image: ]
 的散点图进行检验，该图也能够表示线性模型是否恰当。如果上述假设成立，99%标准化残差应该随机地散落在±3之间。如果散点图表明残差不是随机的，就说明误差的方差并非固定。如果表现出正向或负向的分布趋势，则表明线性的假设没有得到满足。图16-6显示的残差未见明显异常。

对误差项相互独立的假设，可根据Durbin-Watson值进行检验。DW值的波动范围是0—4之间，接近2表示误差项之间互不相关，小于2表示相邻的误差项之间呈正相关，大于2表示负相关。
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图16-6　残差的散点图


16.5　回归分析的应用

在实际应用回归分析时还有许多需要注意的问题，这里重点讨论多重共线性、变量的取舍和如何对模型进行交叉验证。

16.5.1　多重共线性

多重共线性（multicollinearity）指的是由于自变量之间的高度相关，从而导致偏回归系数估计不准，而且估计值随不同的样本而有差异，缺乏一致性和稳定性。此外，由于变量之间高度相关，难以评估每个自变量对因变量影响的相对重要性。

对于多重共线性的处理，最简单的办法就是从高度相关的变量中只选取一个进入回归方程，或者通过主成分分析等方法将自变量转化为相互独立的因子，然后用这些因子取代原始自变量作为预测变量。例如，本章所用的职工年薪的例子中，年龄和工龄的相关性比较高，相关系数达0.794（见表16-2），因此在进行回归分析时，可以考虑只取其中的一个。

在市场营销研究中，常常需要确定自变量的相对重要性，即每个自变量在解释因变量时的重要性有多大。在一般情况下，可以通过考察每个变量的偏回归系数的显著性、部分相关系数平方和标准化回归系数的大小进行判断。但是，如果存在多重共线性，那么单凭其中的一项指标就不够全面，或者会得出相互不一致的判断，这时需要同时使用所有的指标，做出综合判断。

16.5.2　变量的取舍

进行多元回归时常会遇到很多自变量的情况。变量的选择可以根据理论和经验事先确定。如果没有合适的理论和充分的经验来确定自变量，那么可以借助统计学方法。最简单的办法就是考察简单相关系数矩阵，从中选取与因变量高度相关的变量作为回归模型的自变量。但是，当自变量之间也高度相关时，这不是很有效。

另一种常用的方法就是逐步回归。逐步回归（stepwise regression）是通过比较每次在回归模型中引入或删除一个自变量时模型对因变量解释能力的变化决定变量的取舍，其目的是从很多预测变量中选出对因变量的影响最显著的一组变量。进行逐步回归时，每次向回归方程引入或删除一个预测变量。当引入的变量符合F比例的特定标准时才保留，而模型中的变量如果达不到标准则被删除。

逐步回归的方法并不一定能保证得出最佳的回归方程。但是，当没有充分的理论或经验基础确定自变量时，逐步回归法是一个常用的方法。

16.5.3　交叉验证

回归分析和其他多元分析模型的参数是根据特定观察数据估算的，对于建立模型的特定数据过于依赖。用所建模型对建模数据进行拟合常常会高估模型的拟合优度。因此，需要用交叉验证方法解决这一问题。

交叉验证（cross-validation）的目的是考察根据某一特定数据建立的回归方程是否适用于其他数据。交叉验证的步骤如下：

1.将现有数据分为估计样本和验证样本两部分，估计样本通常占总体样本的2/3左右。

2.单独使用估计样本数据估计回归模型的参数。

3.将所建立的回归方程应用于验证样本数据，根据其自变量的观察值计算因变量的预测值[image: ]
 。

4.比较验证样本的观察值和预测值，计算有关拟合优度指标R2
 ，并与估计样本的R2
 进行比较。


16.6　常用统计分析软件

常用的统计分析软件包SPSS、SAS和Stata等都可以进行相关回归分析。SPSS的CORRELATE程序可以计算Pearson相关系数、秩相关系数和偏相关系数。SAS程序中的CORR命令可以用于定量和定序变量的相关分析。上述统计分析软件包都可以进行回归分析，计算相关统计量，进行显著性检验并画出残差图。SPSS中用于回归分析的主要程序为REGRESSION。SAS中最常用的是REG。现以SPSS为例加以简要说明。

若要运行SPSS for Windows的相关分析程序，点击：

Analyze>Correlate>Bivariate...

若要运行SPSS for Windows的线性回归程序，点击：

Analyze>Regression>Linear...

然后在相应的窗口定义因变量、自变量等即可。

小结

相关分析是用于测量两个变量之间关系的强度及方向的最常用的方法。当两个变量均为定量变量时，可以用Pearson相关系数测量变量之间的线性关系，该相关系数也叫简单相关系数。如果是定序变量，可以用Spearman’s ρ和Kendall’s τ测量变量之间的相关关系。

回归分析可以广义地定义为对不同变量之间关系的分析。回归模型的基本前提假设是因变量和自变量之间是线性关系，误差项是相互独立的、遵循正态分布和均方差。

二元回归也叫简单回归，仅涉及一个因变量和一个自变量。其主要分析步骤包括：（1）绘制散点图；（2）对有关变量进行初步检查；（3）确定模型的形式；（4）估计模型的参数；（5）进行显著性检验；（6）评价模型的拟合优度；（7）检查有关基本假设是否成立。多元回归涉及一个因变量、两个或多个自变量。它可用于同时估算多个自变量对因变量的影响，或控制其他相关变量而单独估算某一变量对因变量的影响。除了在分析前要对回归矩阵进行初步考察外，多元回归的分析步骤和简单回归非常类似。

在实际应用回归分析时需要注意多重共线性、变量的取舍和如何对模型进行交叉验证等问题。

重要术语

correlation analysis相关分析

Pearson correlation coefficient Pearson相关系数

simple correlation coefficient简单相关系数

covariance协方差

regression analysis回归分析

simple regression简单回归

bivariate regression二元回归

residual残差

multiple regression多元回归

multiple regression model多元回归模型

partial regression coefficient偏回归系数

standardized regression coefficient标准化回归系数

coefficient of multiple determination多元可决系数

F test F检验

multicollinearity多重共线性

stepwise regression逐步回归

cross-validation交叉验证

复习思考题

1.举例说明相关分析的主要用途。

2.为什么说两个变量之间的简单相关系数为0并不一定说明二者互不相关？

3.回归分析的主要前提假设是什么？

4.在二元回归中如何测量变量之间联系的强度？

5.多元回归在营销研究中有哪些用途？

6.请解释偏回归系数的含义和标准化回归系数的用途。

7.残差分析的作用是什么？

8.逐步回归的目的是什么？

9.什么是多重共线性？为什么进行多元回归时要注意多重共线性问题？

10.在多元回归中用于评估预测变量相对重要性的指标有哪些？

11.为什么要进行交叉验证？进行交叉验证的主要步骤有哪些？

练习题

1.某连锁超市欲知道促销力度对销售额的影响，收集了30个分店的相对促销力度（平均值=100）和相对销售额数据（平均值=100），请根据下表中的数据：
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（1）绘制相对销售额和相对促销力度的散点图，并解释其含义。

（2）如何判断二者之间是否存在关系？

（3）对相对销售额和相对促销力度进行二元回归分析并解释回归系数的含义。

（5）如何判断促销力度对销售额的影响是否显著？

（6）如何评估模型的拟合情况？

2.上述分析对于准确判断促销力度对销售额的影响有哪些局限？克服这些局限需要做哪些工作？

提示：还有哪些因素可能干扰上述相关回归分析的结果？如何有效控制这些因素的作用？

参考文献
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2.陈胜可编著：《SPSS统计分析：从入门到精通》，第8—9章，清华大学出版社，2010。


第17章　Logistic回归

【本章概要】

本章介绍在目标客户识别、消费者选择行为分析和客户关系管理中常用的Logistic回归分析方法。本章首先介绍了Logistic回归的基本概念及其主要步骤；然后通过具体实例说明Logistic回归的应用；最后简单介绍多项Logistic回归。

【教学目的】

阅读本章后，学生应当能够：

1.理解Logistic回归的基本概念及其在市场营销中的应用；

2.了解Logistic回归分析对所用数据的要求；

3.掌握Logistic回归模型的特点、用途和分析步骤；

4.了解多项Logistic回归模型的特点及用途；

5.能够正确运用Logistic回归方法分析数据，并为营销决策提供参考意见。

开篇案例　如何找准电话销售的对象？

电话销售是针对中小企业客户的常用方法。但是常常由于潜在客户名单鱼龙混杂、质量不高，电话销售目标选择不准、针对性差、回应率很低，并常常引起目标客户的反感。

某电脑集团根据过去1年期间与江苏省中小型企业客户接触与购买交易记录，进行了客户响应及客户价值分析，建立了目标客户筛选和价值分析模型。分析人员首先从数据库中随机抽取一部分客户，对客户特征、接触和响应记录进行了Logistic回归分析，建立了根据客户所在地区、行业、规模和PC拥有量筛选目标客户的Logistic回归模型；然后用验证样本对模型的预测能力进行了评估和调试；最后将Logistic回归模型用于潜在客户响应可能性的预测，并按预测的响应概率将潜在客户排序，确定电话销售的优先顺序。

实践证明，通过对潜在客户基本情况的Logistic回归分析，然后对响应可能性大的客户进行电话销售，获取1单所需拨打的潜在客户数量减少了80%左右，这样可以节省大量时间，降低成本，提高效率。

如上面的开篇案例所示，营销管理人员经常需要预测营销对象对营销刺激的反应或判断其状态，以便选择合适的目标市场和有效的营销组合策略，降低成本和提升业绩。Logistic回归是预测营销对象的可能反应的常用方法。


17.1　Logistic回归的基本概念

在分析市场营销研究数据时，常常会遇到只有两个值的因变量（购买或不购买，听说过或没听说过，喜欢或不喜欢）。这类变量称为二分变量（binary variable），其因变量的编码为0或1。当因变量是二分变量时，由于以下原因普通线性回归的主要假设并不能得到满足：

●二分变量的误差项不呈正态分布，因此不能满足线性回归要求的正态分布的假设。

●普通线性回归模型的预测值不能保证在0—1之间，不能解释为某事件发生的概率。

这时可以用二项Logistic回归（binary Logistic regression），简称Logistic回归（Logistic regression），分析自变量对二分因变量的影响并进行预测。

17.1.1　目的与用途

Logistic回归分析在市场营销领域主要用于：

●估计各种营销变量对二分目标变量的影响，例如广告、价格、促销对购买、入网、试用、推荐的影响。

●分析影响消费者行为的主要因素，例如顾客离网、违约、欠费的影响因素分析。

●消费者反应预测，例如根据有关消费者的特征信息，预测其对某一营销刺激的响应概率，筛选高响应率的目标顾客。

17.1.2　Logistic回归模型

假设某一事件Y有两种可能的结果：发生（Y=1）和不发生（Y=0），该事件成功的概率P＝Pr（Y=1）可以用Logistic模型表示为：
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上式中的β0
 为截距；Xj
 和βj
 ，j＝1，2，…，k，是第j个自变量和该变量的待估系数。

由上式可以得出
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根据回归系数符号和大小可以揭示不同自变量与发生概率直接的关系。

例17-1　如何避免电信客户流失？

随着2009年我国电信运营行业竞争格局发生重大变革，电信市场竞争重点由原先专注于增量客户的发展向避免存量客户流失移转。深圳电信以政企客户为研究对象，对客户流失风险以及流失应对体系进行了实证分析。基于政企客户群的价值、行为、业务持有从而预测未来一段时间内客户流失概率，探讨如何避免和减少存量客户的流失，以及如何重新吸引以往流失的客户。

该公司先用SPSS Clementine对关键字段包括收入价值、通话行为和产品持有等原始变量的15000家政企客户清单级数据进行计算和清理，提取166个原始变量和69个最终变量，完成了预测模型的输入环节；然后建立了基于Logistic回归的流失预测模型，并根据预测准确度和ROC检验对流失预测模型进行评估与调整，并用于每月对客户流失风险的预测；最后以流失应对体系的设计和管理为核心，建立了端到端的流失应对流程并加以实施。

通过流失应对体系的建立和实施，2008年直接拉动深圳电信宝安区分公司遏制并成功挽留长话流失时长5亿分钟以上，电信市场份额由87%提升至90%；间接带动固话新增占有率由68%提升至80%；带宽型业务（含IP城域网）由不足40%提升至65%；收入总共提升了4560万人民币/年，提升幅度达到4.65%。此项目获广东省电信先进绩效一等奖，深圳电信QC项目成果二等奖。


17.2　分析步骤

Logistic回归分析的主要步骤包括定义问题，估计回归系数，显著性检验，解释结果和模型评估。

17.2.1　定义问题

定义问题主要是根据分析目的确定因变量和自变量。与市场营销有关的因变量包括参与、购买、入网、离网、投诉、开户、违约等营销经理关心的事件，当这些事件发生时，因变量取值1，否则取值0。自变量也叫预测变量、协变量，是那些对因变量有影响的变量。自变量的确定主要是根据文献和经验。开篇案例中的因变量是客户是否有回应，自变量是客户所在地区、行业、规模和已有PC数量。例17-1中的因变量是客户是否离网，自变量是与离网行为有关的客户特征，以及过去一段时间内的业务使用、话费支出行为。

17.2.2　估计回归系数

上一章讨论的线性回归系数是用最小二乘法估计，该方法估计的系数使预测误差平方和最小。Logistic回归系数一般由极大似然法（maximum likelihood method）估算，以便估计的P当Y＝0时接近0，Y＝1时接近1。这样就可以使观测到实际数据的概率最大化。

自变量的取舍通常根据极大似然比（MLR）或协方差近似估计（ACE），以逐步回归的方式进行。通常从数据中选取60%—70%的样本作为估计回归系数用的建模样本（estimation sample），其余的作为检验模型拟合情况的验证样本（validation sample）。

17.2.3　显著性检验

当回归系数不是很大时，可以用沃氏检验（Wald’s test）检验其显著水平。该统计量是建立在极大似然法估计的近似正态分布基础上，可用下式估算：
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式中的βj
 是某个预测变量的Logistic回归系数估计值，s.e.（βj
 ）是该系数的标准误差。Wald统计量呈卡方分布，如果预测变量是定量变量，其自由度为1；如果预测变量是分类变量，其自由度为类别数减1。

实际上，也可以用参数估计值除以其标准误差计算t值，然后用t检验对参数为0的假设进行检验，其自由度为样本数减估计的参数个数。大样本时可以用z检验。

当回顾系数大时，Wald检验的误差比较大，这时宜用似然比检验，详情请查验有关统计学教科书或SPSS用户手册。

17.2.4　解释结果

对估计系数的解释与多元回归的相似，当然因变量的性质不同。截距β0
 决定假设所有变量取值为0时事件发生的概率。回归系数βj
 表示事件发生概率与Xj
 之间的关系。βj
 >0表示Xj
 与事件发生概率正相关，βj
 <0表示负相关，βj
 ＝0表示Xj
 与事件发生概率无关。由于Logistic回归中ln（P/（1-P））是估计参数的线性函数，故当其他变量保持不变时Xj
 增加一个单位，ln（P/（1-P））会变化βj
 个单位，而相对风险P/（1-P）变化eβj
 个单位。

17.7.5　模型评估

Logistic回归模型的拟合情况可以用拟合优度卡方（goodness of fit χ2
 ）衡量，该指标可用下式计算：
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式中的yi
 是二分因变量的观察值，pi
 是事件发生概率的估计值。该统计量的自由度=所有自变量的组合数减去自变量的个数。

在实际的应用研究中，评估拟合情况的常用方法是考察预测正确的比例（hit rate）。如果预测的概率大于0.5，则预测Y＝1，否则Y＝0。将Y的预测值和实际值相比较，就可以算出预测正确的百分比。将变量的预测值和观察值交叉列表，就可以得到分类表（classification table），用于比较预期结果和实际结果的一致性。

将所建模型回代到建模样本通常会高估模型的拟合情况，因此通常都要保留一部分样本专供模型评估用。用验证样本对模型的拟合情况进行评估称为交叉验证（cross validation）。


17.3　分析实例：大学生公寓的目标市场识别

上节介绍了Logistic回归分析的基本步骤，现在让我们用大学生公寓需求调查的数据来加以说明。

17.3.1　定义问题

该分析要回答的主要问题是：对于一家在中关村地区经营普通大学生公寓的公司，谁是主要的目标市场？为了回答这一问题，首先需要识别影响学生在校外租房的主要因素，然后根据这些因素估算不同类别学生在校外租房的概率，从而确定学生公寓的重点目标市场。

该分析的因变量为是否在校外租房，是一个二分变量，自变量是可能影响租房需求的有关因素（见表17-1）。
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17.3.2　估计和检验Logistic回归系数

用SPSS统计软件和极大似然法进行Logistic回归的结果见表17-2。值得注意的是，性别、学校、学生类别是分类变量，SPSS软件会自动生成一系列虚拟变量来代表不同组别，缺省的对照组是各变量的第1组。
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由于采用了强制进入方法而不是逐步回归，回归结果列出了所有自变量的回归系数，而不是仅限于显著的变量的系数。如果只想在模型中保留显著的变量，可以采用逐步回归的方法。

17.3.3　解释结果

从表17-2可以看出，年龄、就读学校对是否在校外租房有显著影响，Wald检验的显著概率小于0.05，其他自变量的影响不显著。其中年龄与在校外租房的概率正相关，且影响非常显著；女生在校外租房的概率显著小于男生；人大和民办院校学生在校外租房的概率显著高于参照组（北大）。由此可见，中关村地区大学生公寓的主要目标市场是人大和民办院校的学生，尤其是大龄男生。

17.3.4　模型评估

当分界点选为0.50时（即将预测概率大于0.5的样本归为租房组，小于0.5的归为不租房组），该模型的分类结果见表17-3。
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表17-3中的总体预测准确率为77.5%，但对于租房组这部分样本的预测准确率只有30.4%，因此模型的拟合情况并不是很理想。因为分析的目的是识别在外租房的这部分学生，可以考虑降低分界点提高这部分样本的预测准确率，即使这样会使总样本的预测准确率有所下降。


17.4　多项Logistic回归

除了二分因变量，常常还会遇到可以取多个值的定类因变量（例如最喜欢的品牌，最常用的品牌，购买的品牌）。对于这类分类因变量，常用多项Logistic回归（multinomial Logistic regression，也叫multinomial logit model）估计自变量对因变量的影响。在市场营销中，该模型常用来研究消费者的选择行为，例如：

●估计各种营销变量对消费者品牌选择的影响，例如广告、价格、促销对洗发水品牌选择的影响。

●分析影响消费者选择与偏好的主要因素，例如人口统计特征对品牌偏好的影响。

●市场份额预测，例如根据有关消费者的特征信息和产品属性信息，预测不同品牌的市场占有率。

以消费者的品牌选择为例，当消费者从m个品牌中选其中的一个时：
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对于Multinomial Logit （MNL）模型，选择第j个选项的概率
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式中的Pj
 是在m个选项中选择第j个选项的概率，Pj
 ＝Pr
 （Y=j），Xj
 是一组与选择有关的自变量，β是一组与这些自变量相应的待估系数。回归系数的符号和大小反映了自变量与选择概率的关系，>0表示该变量与选择概率正相关，<0表明负相关，=0表示无关。

多项Logistic回归模型回顾系数的估算也常用极大似然法，其显著性检验和结果解释与二项Logistic回归相似。

例17-2　正确理解消费者选择行为

Bruce等（1993）在多项Logistic回归模型的基础上，建立一个包含参照依赖和损失厌恶的消费者选择模型，并用超市橙汁的扫描仪数据对消费者的品牌选择进行了实证分析。他们的研究发现：考虑了参照依赖与损失厌恶的多项Logistic选择模型比现有的其他模型更优；参照依赖和损失厌恶对消费者的品牌选择有显著的影响；涨价与降价对消费者品牌选择的影响是不对称的；由于对质量的损失厌恶程度大于对金钱的，故低端品牌很难通过降价来争取高端品牌的顾客，而高端品牌降价将吸引很多低端品牌的顾客。他们的研究结果对于深入理解消费者选择行为、制定正确的品牌竞争策略和价格策略具有重要的意义。


17.5　常用统计分析软件

SPSS、SAS等常用统计软件包都有进行二项Logistic回归分析和多项Logistic回归分析的功能。现以SPSS为例加以简要说明。

若要运行SPSS for Windows 的二项Logistic回归模型，点击：

Analyze>Regression>Binary Logistic...

然后在相应的窗口中定义因变量、自变量和分类自变量等即可。

若要运行SPSS for Windows的多项Logistic回归模型，点击：

Analyze>Regression>Multinomial Logistic...

然后在相应的窗口中定义因变量、自变量和分类自变量等。

小结

在分析市场营销研究数据时，常常会遇到只有两个值的因变量，这类变量称为二分变量。Logistic回归是分析二分因变量的常用方法，在市场营销领域被广泛地用于目标顾客筛选、客户流失预警以及消费者选择行为研究等。

Logistic回归的主要分析步骤包括定义研究问题，估计模型参数并进行显著性检验，解释结果和评估模型的拟合效果。定义问题主要涉及根据研究目的确定因变量和自变量；Logistic回归系数一般都是用极大似然法来估计，其显著性检验可以用沃氏法或t检验；模型的评估一般采取交叉验证的方法，考察模型对验证样本的预测准确率。

对于可以取多个值的定类因变量，常用多项Logistic回归估计自变量对因变量的影响和对选择不同选项的概率进行预测。该模型常用来研究消费者的选择行为，是最常用的消费者选择模型，其分析步骤与二项Logistic回归相似。

SPSS、SAS等常用统计软件包都有进行Logistic回归的功能。

重要术语

binary variable二分变量

binary Logistic regression二项

Logistic回归

estimation sample建模样本

validation sample验证样本

cross validation交叉验证

maximum likelihood method极大似然法

Wald’s test沃氏检验

likelihood function似然函数

hit rate命中率，正确预测率

classification table分类表

multinomial Logistic regression多项

Logistic回归

复习思考题

1.举例说明Logistic回归的主要用途。

2.为什么当因变量是二分变量时，不宜用普通线性回归？

3.Logistic回归中的回归系数有什么含义？如何检验其显著性？

4.请举例说明市场营销中常见的取多个值的分类因变量。

5.多项Logistic回归在市场营销中有哪些用途？

6.在Logistic回归中用于评估预测变量相对重要性的指标有哪些？

7.如何对Logistic回归模型进行评估？

8.为什么对预测结果要进行交叉验证？

练习题

1.某移动公司对用户离网概率进行了一个简单的Logistic回归分析。因变量为是否在某月终止使用服务（1=终止，0=不终止），自变量是年龄、性比（女=0，男=1）和前3个月的话费支出（元）。分析结果见下表：
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（1）年龄、性别和前3个月话费支出与离网概率是什么关系？

（2）如何判断上述自变量对离网概率的影响是否显著？

（3）如何评估Logistic模型的拟合情况？

2.上述分析对于预测离网概率有哪些局限？如何改进？
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第18章　因子分析

【本章概要】

前几章所介绍的方差分析、回归分析和Logistic回归都涉及一个明确的因变量和一组自变量。本章介绍的因子分析主要考察全部变量之间的相互关系，不区分因变量和自变量。我们首先介绍因子分析的基本概念和因子分析模型；然后以主成分分析为例描述因子分析的主要步骤；最后介绍公因子分析方法和因子分析常用的统计软件。

【教学目的】

阅读本章后，学生应当能够：

1.理解因子分析的基本概念及目的；

2.掌握因子分析的主要步骤，包括定义问题、构造相关矩阵、选择方法、确定因子数目、因子的提取与旋转、解释因子含义和结果评估；

3.理解主成分分析和公因子分析方法之间的区别；

4.了解因子分析结果的用途。

开篇案例　如何评价银行的服务质量？

（注：张松洁：《商业银行储蓄业务客户满意度研究》，北京大学硕士学位论文，2002。）

由于同业竞争的不断加剧和储户多样化的需求等因素，提高银行储蓄业务服务质量和顾客满意与忠诚度变得越来越重要。张松洁（2002）在借鉴国内外研究成果和专家意见的基础上，以中国工商银行部分北京储蓄所为样本，对8家储蓄所的200名储户进行了问卷调查。通过对调查数据的因子分析，获得了影响银行储蓄业务顾客满意度的5大因子：临柜业务人员的表现、附属设施与服务能力、营业环境与业务品种设计、大堂经理或咨询员服务以及企业形象，并根据因子分析构建了银行储蓄业务服务质量量表。然后以顾客满意度为因变量，以上述5大因子得分为自变量，进行回归分析，找出了影响银行顾客满意度的主要因素。最后根据上述分析结果，就提高我国商业银行储蓄业务质量和顾客满意度的策略与措施提出了一系列建议。


18.1　基本概念

因子分析（factor analysis）是一种数据简化的技术，主要用于对一组数目较多而且相互关联的变量进行提炼与概括。进行方差分析、多元回归和Logistic回归时，要确定一个因变量和可能影响因变量的自变量。但是，因子分析并不进行这样的区别，因此它是一种互相依性方法（interdependent technique）。

18.1.1　目的与用途

市场营销研究可能涉及大量的变量，其中大部分变量是相关的，因子分析的目的是以尽可能少的信息损失，把大量相互关联的变量浓缩为少数几个因子。例如，测量服务质量时，可以让调查对象对一系列服务质量指标进行打分，然后用因子分析确定构成人们评价服务质量的主要因子。

因子分析的主要目的有：

●考察数据的基本结构，识别一些复杂概念的基本维度及相互关系。例如，可以用一组有关生活方式的问题测量消费者的资源、生活态度和行为，然后进行因子分析，找出反映消费者生活方式的主要测量因子。

●数据简化。用一组数目较少的、相互独立的因子替代原始变量，用于进一步的多元统计分析。例如，在开篇案例中用服务质量因子代替原始评分作为自变量，进行回归分析，找出影响顾客满意度的主要因子和提高服务质量的主要方向。

●测量效度评估。因子分析是评价量表效度的一个常用方法，可以根据探索性和验证性因子分析，评价量表的信度和效度，并加以改进。

因子分析在市场营销中具有广泛的用途，例如：

●市场细分。可以用因子分析确定顾客细分的标准。例如，可以根据顾客对经济性、性能、舒适度、外观和品牌的重视程度，对家用轿车购买者进行细分。

●产品研究。可以通过因子分析确定影响消费者品牌选择的外在和内在属性。例如，可以根据保健、社交和经济三大因子得分对牙膏新产品进行评估。

●广告研究。可以用因子分析了解目标市场的价值观，然后有针对性地设计广告诉求。

18.1.2　因子模型

因子模型将各相关的变量用几个公因子加一个独特因子表示。假设因子分析所用的变量数为k，因子数为m，对于标准化的变量，因子模型可用下式表示：
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Xi
 ，i＝1，2，…k，为第i个标准化变量；

Aij
 为第i个变量对第j个公因子的标准多元回归系数，即因子负载；

Fj
 ，j=1，2，…m，为第j个公因子；

Vi
 ，i＝1，2，…k，为第i个变量对第i个特殊因子的标准多元回归系数；

Ui
 为第i个变量的特殊因子。

上述模型假设特殊因子之间，特殊因子和公因子之间是彼此独立的。

公因子是各个观测变量所共有的因子，用来解释变量之间的相关关系，可用观察变量的线性组合来表示：
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式中的Fi
 为第i个因子的估计值，Wij
 为计算第i个因子分时第j个变量的权重，又叫因子分系数。值得注意的是，因子数m通常小于变量数k。

例18-1　品牌个性的本土化研究

“大五”品牌个性理论自从提出以来在很多国家得到了验证，同时也提出了新的问题：品牌个性作为符号文化的一种，在不同的国家是否应该呈现不同差异？而品牌个性作为品牌符号中最具有象征意义的部分，是否也必须打上文化的烙印？各个不同文化的国家在品牌个性维度的构成方面是否也应该存在着不一致？

为了回答上述问题，黄胜兵和卢泰宏（2003）采用了词汇法、因子分析和特质论作为方法论基础，根据对中国消费者的实证研究发展出中国的品牌个性维度及量表，并从中国传统文化角度阐释了中国的品牌个性维度：“仁、智、勇、乐、雅”。然后将中国的品牌个性维度与美国、日本的进行了比较。他们的研究表明：中国品牌个性一方面继承了中国文化传统，保留了本土化的独特特点；另一方面，随着中国与世界经济文化的交流和融合，中国的品牌个性也不可避免地受到西方文化的影响。仁/Sincerity、智/Competence、雅/Sophisticated这三个维度具有较强的跨文化一致性。“仁”是中国品牌个性中最具有文化特色的一个维度，其次是“乐”。中国与美国相比品牌个性最具有差异性的是：中国更加强调集体利益，而美国更加重视个人利益，强调个性的表现。而中国与日本相比，中国品牌个性中存在着“勇”，而日本则不存在着这样一个单独维度，而“勇”与美国的Ruggedness比较相关。上述结果表明：中国消费者对品牌个性的认知，在一定程度上受到西方理论及文化的影响，有其共性，但在某些方面又打上了中国文化的烙印，有一定的独特性。


18.2　分析步骤

因子分析的主要步骤是：首先定义因子分析问题和分析变量；然后构造相关矩阵，选择因子分析方法，确定提取的因子数和旋转方法；接着解释旋转后的因子；最后判断模型的拟合情况。

18.2.1　定义问题

定义问题时首先要明确因子分析的目的，并根据相关理论、以往的研究和经验选择用于因子分析的变量。变量应当是定距或定比变量，通常样本数应至少是变量数的4—5倍。不少研究的样本较小，明显低于此值。在这种情况下，对结果的解释应当慎重。

本节以主成分分析为例，借用对30名消费者购买牙膏时追求的主要利益调查数据（马尔霍特拉，2009，P391），具体说明如何进行因子分析。该调查用7级量表询问调查对象对以下利益的重视程度（1表示非常不重要，7表示非常重要）。

V1
 ：预防蛀牙　V2
 ：牙齿亮泽　V3
 ：保护牙龈　V4
 ：口气清新

V5
 ：预防坏牙（反向打分）　V6
 ：富有魅力
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18.2.2　构造相关矩阵

相关矩阵揭示了各变量之间的相关关系，是因子分析的基础。只有当变量之间相关时，才适合进行因子分析。如果所有变量之间的相关系数很小，那么因子分析就不合适。为了判断因子分析是否合适，可以用Bartlett氏检验（Barlett’s test）检验变量之间彼此独立（即总体相关矩阵是单位矩阵）这一假设。该检验统计量取值大时表示拒绝零假设。如果不能拒绝原假设，表示不适合做因子分析。还有一个常考察的统计量是KMO值，其取值范围为0至1之间。KMO值越接近1表示越适合做因子分析，通常要求KMO值大于0.5。

根据表18-1的调查数据计算的相关矩阵见表18-2。从表中可以看出：V1
 （预防蛀牙）、V3
 （保护牙龈）和V5
 （预防坏牙）之间的相关系数相对较高，可以推测这些变量与同一因子相关；而V2
 （牙齿亮泽）、V4
 （口气清新）和V6
 （富有魅力）之间的相关系数也相对较高，这些变量也似乎与另一因子相关。
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对上述相关矩阵的Bartlett氏检验的卡方值为111.31，自由度为15，在0.05水平上显著，拒绝了各变量之间不相关的假设。KMO值为0.66，符合因子分析的要求。

18.2.3　确定因子分析方法

一旦确认数据适合做因子分析，就要选择合适的因子分析方法。主成分分析和公因子分析是两种最基本的因子分析方法。主成分分析（principal components analysis）考虑全部方差，将全部方差引入因子矩阵，其主要目的是用尽可能少的因子解释尽可能多的方差。公因子分析（common factor analysis）只考虑公因子部分，其主要目的是识别公因子的主要维度及相互关系。

还有一些其他的因子分析方法，包括最小二乘法、广义最小二乘法、极大似然法等。这些方法比较复杂，不太常用。

在本例中，我们希望用最少数目的因子概括人们购买牙膏时追求的主要利益，因此采用主成分分析的方法。

18.2.4　确定因子数

理论上，主成分的数目可以和变量数相同，但这就达不到简化数据结构的目的。因此应当提取比变量数少的因子。确定因子数目的方法有好几种，包括：。

●事先确定。依据以往的经验，事先确定提取的因子数目。许多统计软件允许用户指定提取的因子数，因此很容易实施。

●根据特征值。通常保留特征值大于1的因子。某一因子的特征值代表与该因子有关的方差的大小，特征值小于1的因子并不优于原始变量，起不到简化数据的作用。由于标准化，每个标准化变量的方差为1。

●根据碎石图。碎石图是将特征值与因子数按提取的顺序作图，根据图的形状确定保留的因子数。图中特征值的折点处，代表应当提取的因子数。根据碎石图确定的因子数通常比根据特征值确定的多1个。

●根据解释方差的比例。这一方法根据提取因子解释的累计方差达到满意水平时的因子数来确定保留多少个因子。通常建议提取的因子至少能解释60%的方差。

●根据显著检验。可以分别对不同特征值的统计显著性进行检验，然后仅保留统计上显著的因子。但是，当样本量大（大于200）时，许多因子尽管从实用的角度看仅解释了很小比例的方差，但统计上也是显著的。

表18-3显示，因子的特征值和能够解释的方差比例均从第1个因子到第6个因子呈下降趋势。对于标准化变量，每个变量的方差都是1，6个变量的总方差=6。某一因子所解释的方差比例是其特征值除以变量数。因此，第1个因子解释的方差是2.731，即总方差的45.52%（2.731/6）；第2个因子解释了总方差的36.97%（2.218/6）；前2个因子共解释了总方差的82.49%。
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根据表18-3中的结果，按特征值大于1的标准可选取两个因子。最后，根据解释方差的累计比例，前两个因子解释了82.49%的方差，增加第3个因子的边际作用不大。图18-1显示，在第3个因子处有一明显的折点。因此，提取两个因子比较合适。
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图18-1　主成分分析的碎石图

18.2.5　因子旋转

因子分析的一项重要输出结果是由因子负载构成的因子矩阵（factor matrix）。因子负载（factor loading）是用因子表示标准化变量时所用的系数，表示因子与变量之间的相关度，系数绝对值大意味着相应的因子和变量之间密切相关。

未经旋转的因子矩阵中的因子与很多变量相关，每个因子的含义不够清晰，不容易解释。例如，表18-4中未经旋转的因子1至少与6个变量中的5个有某种程度的相关（因子负载的绝对值大于0.3）。同样，因子2至少与4个变量相关。因此要通过对因子矩阵的旋转获得更容易理解的矩阵。
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进行因子旋转时，最理想的结果是每个因子只有部分变量的负载显著，同时每个变量最好只在一个因子上的负载显著。旋转不影响解释的总方差百分比，但每一因子解释方差的比例通过旋转而重新分配。

若旋转时每个轴保持相互垂直，则称为正交旋转（orthogonal rotation）。最常用的旋转方法是变值尽简法（varimax procedure）。它使某一因子所含高负载的变量数最小。正交旋转所产生的因子是相互独立的。若旋转时每个轴不保持相互垂直，则称为斜交旋转（oblique rotation），这时因子之间是相关的。当真实的因子之间可能高度相关时，应当采用斜交旋转，以便如实反映各变量之间的相互关系。

从表18-4中用变值尽简法旋转后的因子矩阵可以看出，旋转使因子矩阵简化和便于理解。旋转后只有V1
 、V3
 和V5
 与因子1相关，其余的变量V2
 、V4
 和V6
 与因子2高度相关，且没有任何变量同时与两个因子相关。这为因子的解读创造了很好的基础。

18.2.6　解释因子

旋转后的因子负载模式可以揭示各因子的意义。表18-4中旋转后的因子矩阵显示，因子1的V1
 （预防蛀牙）、V3
 （保护牙龈）和V5
 （预防坏牙）的负载大，因此可以将这一因子称为保健利益因子。注意V5
 是反向评分，原始变量取值大表示不重要，因此负载是负值，表示预防坏牙重要。因子2与变量V2
 （牙齿亮泽）、V4
 （口气清新）和V6
 （富有魅力）高度相关，因此可以称为社交利益因子。根据因子1和因子2的含义，可以得出以下结论：消费者购买牙膏所追求的利益可以概括为两大类，即保健利益和社交利益。

实际上，以往的研究表明，消费者购买牙膏追求的主要利益还包括经济利益。但是，表18-1的数据中并没用包含这类变量，因此只提取出两个因子。由此可见，提取的因子数及其含义在很大程度上取决于调查所用量表涵盖的内容。

18.2.7　计算因子分

如果因子分析的目的是将原始变量转换成一组数目较小的复合变量（因子），再用于下一步的多元统计分析的话，需要计算每一个研究对象的因子分。第i个因子的因子分可根据每个原始变量值和相应的因子分系数由下式算出：
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多数计算机程序可以应用户的要求计算因子分。表18-5列出了计算因子分所需要的因子分系数矩阵（factor score coefficient matrix）。在进一步的多元分析中，可以用因子分代替原始变量。例如，用表18-5的因子分系数，可以计算每位调查对象的两个因子得分。

值得注意的是，一般计算机软件都是根据标准化变量和相应的系数计算因子分，如果用非标准化的变量计算因子分，则应当用非标准化的因子分系数。

18.2.8　判断模型的拟合情况

因子分析的一个最基本的假设是观察到的变量之间的相关可以用某些公因子来解释，因此可以根据公因子重构变量之间的相关系数，然后与相关系数的观察值进行比较，作为判断模型拟合情况的依据。相关系数的估计值与观察值之差称为残差，残差大表示因子模型不能很好地拟合数据。

表18-6的左下三角是重构的相关矩阵，斜对角线是公因子方差，右上三角是残差。由表18-6可见，相关系数矩阵的估计值与观察值（表18-2）比较接近，17个残差中只有5个残差值大于0.05，表示模型的拟合情况可以接受。

此外，解释的总方差比例和各因子含义是否与理论预期相符，也是评价因子分析模型的重要标准。好的因子模型应当能解释大部分的方差，各因子的含义应当清晰并与理论预期一致，不同因子之间不应当有明显的交叉负载。
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18.3　公因子分析的应用

公因子分析的步骤与主成分分析相同，因此就不再赘述。用公因子模型对表18-1的数据进行分析的主要结果见表18-7。这些结果与主成分分析结果很相似。根据特征值提取的因子数仍是2个。第1个因子解释了42.84%的方差，第2个因子解释了31.13%的方差，均比主成分分析的略小。
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值得注意的是，公因子分析中未旋转的因子负载值与主成分分析的略有不同，但旋转后的因子矩阵很相似，因此对因子的解读相同。

重构的相关矩阵显示（表18-8），只有一个残差值大于0.05，因此公因子模型比主成分分析更能准确地反映变量之间的相关性，对输入数据拟合得更好。
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18.4　常用的统计分析软件

可以用SPSS软件的FACTOR程序进行主成分分析和公因子分析，此程序还有其他因子分析方法供选择，也可以计算因子分。SAS的PRINCOMP模块可以执行主成分分析和计算主成分分值；FACTOR模块可用来进行公因子分析。

要用SPSS for Windows的因子分析程序，点击：

Analyze>Data Reduction>Factor...

小结

因子分析是一组数据概括与简化方法。因子分析模型中每一个变量是一组潜在因子的线性组合，而反过来因子也可用观察变量的线性组合表示。因子分析的步骤包括定义问题，构造相关矩阵，选择因子分析方法，确定提取因子的数目，因子提取与旋转，解释和评估结果。

定义问题时要根据相关理论和经验选择合适的定距或定比的变量。考察相关系数矩阵时，应当注意各组高度相关的变量并对该矩阵是否适于因子分析进行统计检验。因子分析的两个基本方法是主成分分析和公因子分析。主成分分析的主要目的是以最少的因子解释数据中尽可能多的方差，而公因子分析的目的是发现数据的潜在维度和相互关系。可以根据相关理论与经验、特征值、碎石图、解释方差百分比或显著检验确定提取的因子数。对因子初始矩阵进行旋转，有助于对因子分析结果的理解，旋转后的因子矩阵是解读因子的基础。

可以通过比较相关矩阵的观察值和估计值之间的差值，提取因子所能解释的方差比例，以及因子分析结果与理论的一致性，评估因子分析结果。

重要术语

factor analysis因子分析

factor因子

interdependence technique互相依性方法

Bartlett’s test Bartlett氏检验

correlation matrix相关矩阵

eigenvalue特征值

factor loading因子负载

factor matrix因子矩阵

factor score因子分

Kaiser-Meyer-Olkin（KMO）measure of sampling adequacy KMO值

residual残差

scree plot碎石图

principal components analysis主成分分析

common factor analysis公因子分析

orthogonal rotation正交旋转

varimax procedure变值尽简法

oblique rotation斜交旋转

rotated factor matrix旋转后的因子矩阵

factor score coefficient因子分系数

standardized factor score coefficient标准化因子分系数

复习思考题

1.因子分析与相关分析有何区别与联系？

2.因子分析的主要目的是什么？在市场营销研究中有何用途？

3.请描述因子分析模型的基本假设。

4.如何判断某一数据是否适合做因子分析？

5.什么是特征值、因子负载、因子矩阵和因子分？

6.主成分分析和公因子分析的主要区别是什么？

7.确定提取因子数的方法有哪些？

8.为什么要对因子进行旋转？最常用的旋转方法是什么？

9.解释各因子含义时应注意什么？

10.如何考察模型的拟合情况？

练习题

1.假设你是一家户外运动用品厂商的营销研究经理，请你：

（1）设计9个有关心理特征的陈述句，以便了解它们与户外运动的关系；

（2）用你设计的7级利克特量表对40名学生进行调查，了解他们对这些陈述句的同意程度；

（3）对回收的问卷调查数据进行因子分析。

2.以下是有关生活态度的因子分析结果，请根据表中的结果解释各因子的含义并给这些因子命名。
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3.根据下表中已有的部分主成分分析结果：（1）计算所提取的各主成分所解释的方差比例；（2）确定可以提取的因子数目并说明你的依据。
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第19章　聚类分析

【本章概要】

聚类分析的主要目的是根据聚类变量将对象分为相对同质的群组，某一组内部成员之间尽可能相似，而与其他组成员不同。本章首先介绍聚类分析的基本概念；然后通过分层聚类的实例说明聚类分析的步骤；接着介绍快速聚类和两步聚类；最后简要介绍变量聚类。

【教学目的】

阅读本章后，应当能够：

1.理解有关聚类分析的基本概念及其在市场营销中的应用；

2.掌握聚类分析的主要步骤，包括定义研究问题、选择距离指标和聚类方法、确定群组数目、解读和描述群组；

3.掌握评价聚类分析结果的常用方法，对聚类分析结果进行评估；

4.了解快速聚类方法的特点与步骤；

5.用聚类分析方法分析市场营销问题并提出建议。

开篇案例　生活价值观与消费行为

为什么有人身价过亿生活却仍很节俭？为什么有人收入不高，宁愿省吃省喝却要穿名牌挎名包？随着中国社会经济的发展，中国居民生活方式也日益多样化。这一现象对企业的营销活动均提出了新的挑战，同时也创造出巨大的市场机会。马宏中（2005）以Schwartz’s（1992）提出的价值观理论为基础，运用因子分析提取了5个因子。然后以这5个因子作为聚类变量，通过聚类分析将2004年消费者调查样本中的35038名消费者划分为9种类型：体验者、功利主义者、实利主义者、安居守成者、传统保守者、美德至上者、理想主义者、自立主义者和漠不关心者。

对9类人群在人口统计特征、生活态度和价值观、休闲娱乐活动、产品/品牌消费习惯和媒体接触习惯等多方面进行的比较分析结果表明：各类人群在产品、品牌消费习惯和媒体接触习惯方面均存在明显差异，这种差异的存在成为企业、营销人员细分市场的客观基础；企业也可以根据价值观细分市场模型了解消费者的结构、态度和偏好，把握自己的产品及竞争对手的定位，制定有针对性的营销战略。


19.1　基本概念

聚类分析（cluster analysis）是一组将研究对象按一定的标准分为相对同质的群组（clusters）的统计分类方法。理想的聚类结果应当是每群内部成员彼此相似，而不同群组之间明显不同。按分类对象可以将聚类分析分为样本聚类（Q型聚类）和变量聚类（R型聚类）两大类。按聚类的方法可以将聚类分析分为快速聚类（K-均值聚类）、分层聚类（系统聚类）和两步聚类三种。本章主要介绍样本聚类中的分层聚类和快速聚类。

图19-1以两个变量的分类为例，显示样本成员的可能分布，根据变量1和变量2的取值，有可能将样本对象分为4组，但有些组之间的边界并不很清晰。在这种情况下，需要用聚类分析方法确定群组的数目和每个对象的归属。
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图19-1　样本成员的分布情况

判别分析也是一种常用的统计分类方法，但判别分析要求事先知道起码一部分研究对象的组别，以便制定分组规则。而本章介绍的聚类分析不要求事先知道任何一个对象的组别，群组是根据聚类的结果事后确定的，所以聚类分析又称为数值分类。

聚类分析在市场营销中有广泛的应用，包括：

●市场细分。当作为市场细分的标准变量很多时，列联表等描述性统计分析方法无法给出有用的细分结果，因此需要借助聚类分析方法进行市场细分。例如，可以根据价值观和生活方式变量将消费者细分。

●竞争策略分析。可以用与竞争策略有关的变量作为聚类变量，用聚类的方法将竞争者分组，了解不同策略组的特点。

●购买者行为研究。当不同人群的购买行为有显著差异时，可以先用聚类分析将样本分为相对同质的消费群，然后分别研究不同消费群的购买行为。

●新产品开发研究。根据有关属性对品牌或产品进行聚类，有助于识别市场中直接竞争的品牌或产品，或发现新产品的潜在机会。

●数据概括与缩减。聚类分析可用来生成比单个观察更容易理解的群体数据，然后对群组，而不是观察个体进行进一步的描述与分析。例如，为了描述消费者的购物行为，可以首先用聚类分析将消费者分组，然后分析不同组中典型消费者的购物行为。

例19-1　中国大中城市女性减肥品市场分层研究：聚类分析

中国大中城市女性减肥品消费者分层研究项目，将有关生活方式变量作为聚类变量，通过聚类分析将减肥品的现有消费者和潜在消费者分成三群，即：

减肥品的犹豫者（48%）：减肥有明确的目的性（为了爱情、工作或穿上漂亮衣服），但却不会主动尝试减肥品，认为减肥是一个无奈的选择。这类人不喜欢读报纸、杂志或运动，不注重产品的质量、科技含量和格调。

减肥品的主动尝试者（34%）：没有明确的减肥动机，会主动尝试减肥品，搜索减肥信息，这类人喜欢读报纸、杂志或运动，喜欢独处。

减肥品的谨慎购买者（18%）：有相对明确的减肥目的，非常关注产品的质量、科技含量和格调，购物喜欢货比三家。这类人不喜欢新潮的东西，不会主动尝试减肥品，不认为吃是最大的享受，不喜欢看电视。

上述聚类结果对于减肥品厂商确定重点目标市场和制定有针对性的市场营销方案，有一定的参考价值。


19.2　分析步骤

聚类分析的步骤包括定义研究问题，选择合适的距离指标和聚类方法，确定群组的数目，描述和评估聚类结果（见图19-2）。
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图19-2　聚类分析的步骤

19.2.1　定义研究问题

定义聚类分析问题的关键是根据研究目的选择合适的聚类变量。应当根据研究目的、相关理论、经验和研究人员的判断选择变量。所选择的变量应当与研究目的密切相关，能够反映分类对象的特征，在不同对象之间有足够的差异性，而且聚类变量之间不应高度相关。

现以对顾客的购物态度分类为例，说明聚类分析的步骤。为了按购物态度对商店顾客进行细分，选择了6个购物态度变量作为聚类变量。这些变量的测量是请顾客用7级利克特量表表示对以下6个陈述句的同意程度（1＝不同意，7＝同意）。

V1
 ：购物是有趣的。

V2
 ：购物导致超支。

V3
 ：我将购物和在外就餐结合在一起。

V4
 ：我购物时争取得到最合算的交易。

V5
 ：我对购物没有兴趣。

V6
 ：你可以通过比较不同价格省很多钱。

表19-1提供了20个预调查样本的数据（马尔霍特拉，2009，p.406）。这比实际工作中所使用的样本（一般都在100以上）要小很多。
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19.2.2选择距离指标

聚类分析的目的是将相似的对象聚到同一组，而对象之间的相似程度可以用他们之间的距离表示，相互之间的距离较小表示彼此之间更加相似。常用的距离指标有欧式距离、马氏距离和切氏距离。两个对象之间的欧氏距离（Euclidean distance）是他们之间每一聚类变量差值平方和的平方根，可以用下式计算：
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式中的xik
 和xjk
 分别为第i和j个对象的第k个聚类变量值。

马氏距离（Manhattan distance）是两者之间每一聚类变量绝对差值的和。切氏距离（Chebychev distance）是全体聚类变量绝对差值中的极大值。上述距离指标中，欧氏距离或其平方是最常用的，本例采用的是欧氏距离平方。

变量的测量单位会影响聚类的结果，聚类的结果会被方差大的变量所左右，而方差的大小和所用的测量单位有关。例如以元为单位测量的收入的方差要远远大于以万元为单位测量的收入的方差。如果各聚类变量的测量单位不同，应当首先对变量进行标准化。标准化可以消除测量单位的影响，但也可能人为地减小不同组群之间在某些变量上的差异。所以在决定是否对聚类变量进行标准化时，应当权衡其利弊。

19.2.3　选择聚类方法

聚类分析方法分为快速聚类、分层聚类和两步聚类三种。快速聚类也叫K均值聚类（K-means clustering），它将数据看作K维空间上的点，以距离为标准进行聚类分析，将样本分为指定的K类。该方法的基本思路是先选择K个聚类起始点，然后根据距离最小的原则将样本成员分配到这K类中；接着再重新计算这K个聚类中心和分配样本成员；如此不断迭代，最后达到收敛的要求为止。顾名思义，快速聚类的特点是速度快，对于大样本数据具有一定的优势。该方法的主要缺点是需要事先确定群数和选择群中心，聚类结果可能取决于初始中心的确定方法。因为通常以前K个没有缺失值的样本（K=群数）为起始点，故聚类的结果可能取决于数据中样本成员的排列顺序。

分层聚类（hierarchical clustering）也称系统聚类，以产生分层或树状结构为特征，又可进一步分为聚合法和分解法。聚合聚类（agglomerative clustering）以每个对象为单独一群开始，根据距离最小的原则，将不同群依次聚合在一起，形成越来越大的群，直至所有对象成为一群。分解聚类（divisive clustering）过程正好相反，开始时所有对象同属一群，然后不断分裂直至每一对象单独构成一群。

正如对象之间的距离有不同的定义一样，群与群之间的距离也有多种定义。根据群间距离定义的不同，可以将分层聚类进一步分为最小距离法、最大距离法、平均距离法、方差法和重心法等。最小距离法（single linkage method）两群间的距离是两群之间最近两点之间的距离，根据最短距离将两群合并。最大距离法（complete linkage method）两群间的距离是两群之间最远的两点。平均距离法（average linkage method）根据两群中全部对象对子之间的平均距离定义两群间的距离，它利用了所有对象对子之间的距离信息，而不仅仅是距离的极小值或极大值。Ward氏法（Ward’s procedure）根据组内方差最小的原则进行聚类。在聚类的每一步，合并后群内距离平方和增加最小的两群被合并在一起。重心法（centroid method）的群间距离是两群重心之间的距离。上述方法中平均距离法和Ward氏法较佳。

两步聚类（two stage clustering）通过分析聚类特征树自动确定最佳的群数，然后进行分组。该方法具有能够处理分类变量和连续变量、自动选择群数、适合大样本数据的优点。

本节用表19-1中的数据，以Ward氏法说明如何进行分层聚类，聚类结果见表19-2的聚合过程表（agglomeration schedule）。该表列出了每一步合并的对象或群的编号以及合并双方的群间距离。第1行表示第1步；“cluster combined”列中表示调查对象14和16在这一步被合并为一群；“coefficient”列中提供了这一对调查对象之间的欧氏距离的平方；“stage cluster first appear”表示某一群是在哪一步首次产生的；最后一列“next stage”是下一对象或群加入的时间，第1行最后一列的数字是6，表示在第6步有一个新的成员加入。同样，第2行表示第二步，对象6与对象7在这一步合并为一群。
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除了上述的聚类过程表，可以用树状图（dendrogram）更加直观地显示分层聚类的结果（见图19-3）。该图的纵坐标是对象的编号，横坐标上的位置表示各群聚合时的标准化距离。从图19-3中可以看出，早期合并的各群之间的距离很近，最后两步合并时群间的距离很大。这些信息对于确定合适的群数非常有用。
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图19-3　树状图

19.2.4　确定群组数目

聚类分析时如何确定群组数并没有固定的标准，但通常遵循以下原则：

●理论与实际的考虑。相关的理论与经验可能提供确定群数的依据。例如，如果分析的目的是市场细分，可以根据相关市场细分理论、过去的经验或管理者的要求确定细分市场的数目。

●群间距离。对于分层聚类，各群合并时的距离可以作为确定群数的参考。本例的图19-3显示，最后两步合并时的群间距离很大，分为3群似乎比较合适。

●群内与群间方差之比。对于非分层聚类，可以将群内方差与群间方差的比值作为纵坐标、相对应的群数为横坐标制图。折点处就是合适的群数。

●各群的相对大小。各群的相对大小应当合适。从表19-3可以看出：当群数是3时，各群的成员数分别为8、6和6；但当群数为4时，各群的成员数分别为8、6、5和1。只有一个样本的群没有什么意义，因此3群的结果更为理想。
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19.2.5　群组的描述与比较

通过对各群聚类变量均值的比较，可以了解各群的特征并加以描述和命名。表19-4列出了各群的聚类变量均值。第1群的V1
 （购物是有趣的）和V3
 （我将购物与在外就餐结合在一起）的均值相对较大，而V5
 （我对购物没有兴趣）的均值小，因此可以称该群为“购物迷”。第2群正好相反，V1
 和V3
 的均值小，V5
 的均值大，因此可以将该群称为“购物厌恶者”。第3群V2
 （购物导致超支）、V4
 （我购物时争取得到最合算的交易）和V6
 （你可以通过比较不同价格省很多钱）的均值大，因此可以将该群称为“节俭购物者”。

除了聚类变量以外，通常还需要用其他相关变量，例如人口统计变量、心理测试变量、产品使用、媒体接触等描述各群，以便开展有针对性的营销工作。
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19.2.6　评估聚类结果

与前面介绍过的其他方法不同，聚类分析模型的信度与效度检验缺乏客观的统计指标。可以用以下方法对聚类分析结果进行评估：

●用不同的距离指标和聚类方法对同一数据进行分析，然后比较其结果。如果不同方法的聚类结果很一致，表明其稳定性和可靠性好。

●将数据随机地分为两部分，分别进行聚类分析，然后比较其结果的一致性。

●将个别组间差异很大的变量删除，用剩下的变量进行聚类分析，看看聚类结果是否有很大变化。如果是，可以考虑对聚类变量进行标准化。

●分别用标准化和未标准化的聚类变量进行聚类，然后比较结果是否一致，哪种结果更容易解释。

●快速聚类的结果可能取决于数据中样本的排列顺序，用不同的顺序进行聚类分析，直到获得稳定的结果。

●比较聚类所产生的各组在重要的特征指标上是否有显著差异，有效的聚类分析应该能够产生在重要变量上有显著组间差异的分组。

例19-2　生活价值观细分的应用

表19-5是开篇案例中价值观细分的9群消费者中经常参加不同娱乐活动的相对比例，即各群经常参与某项活动的比例/总样本参与该活动的比例×100。
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资料来源：马宏中（2005）。

从表中可以看出，9类人群休闲娱乐活动方式存有显著差异。体验者最为活跃，他们热衷于参加各种社交活动，休闲娱乐方式多样而丰富。功利主义者也相对较为活跃；自立主义者对体育运动比较热衷，但对西式快餐店却不怎么青睐；漠不关心者和美德至上者不热衷于参加社交和娱乐活动；传统保守者比其他各类都更倾向于经常看歌舞剧/戏剧。

上述不同消费者群的特征信息，对于不同产品和服务厂商的目标市场选择和定位有一定的参考价值。例如体验者是许多休息娱乐活动的重度参与者，是相关产品和服务的重点消费人群，有关厂商在制定产品和沟通策略时一定要充分考虑不同人群的偏好和需求。


19.3　快速聚类

快速聚类（K-means聚类）的执行效率比较高，速度快，对大样本数据尤其合适。现仍以表19-1的数据为例说明如何进行快速聚类。根据前面分层聚类的结果，可以事先确定群数为3。除此之外，还需要确定每群的初始中心，如果不特别指定，聚类程序取前3例样本的变量值为群中心的起始值，群中心的最终值是最终形成的各群所有对象的变量均值（见表19-6）。

[image: ]


与分层聚类一样，可以在聚类结果中列出了每位对象所属的群及其与所在群中心的距离（见表19-7）。表19-7快速聚类的结果与表19-3分层聚类所列出的组别完全一致。不同的是表19-3的群1在表19-7中被标为群3，表19-3的群3在表19-7中被标为群1。各群分别有6、6和8名成员。
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用两步聚类对表19-1的数据进行聚类分析，也获得3个群的结果，与前面的分层聚类和快速聚类的结果相似。尽管本例中3种不同方法给出了类似的结果，不同的方法也可能给出不同的结果。因此，最好用不同的方法对数据进行分析，评估聚类结果的一致性和稳定性。


19.4　对变量的聚类

除了对对象聚类外，有时也需要对变量进行聚类，将相似的变量归为同一组，比较不同组的特点。这时变量是分析单位，计算的是所有变量之间的相互距离。例如，可以用相关系数作为相似程度的指标，彼此相似的变量之间的距离短，反之距离长。

通过聚类分析可以压缩变量的数目，便于进一步的分析和描述。每一群变量的线性组合称为群成分，可以用来代替原有的一组变量而不损失太多的信息。变量聚类的目的和用途与因子分析非常相似，在此不再赘述。


19.5　常用的统计分析软件

SPSS的CLUSTER程序可以计算不同的聚类指标和执行本章所介绍的全部分层聚类方法。可以用K-MEANS CLUSTER模块进行快速聚类，该方法对大样本数据尤为有用。进行两步聚类的SPSS程序是TwoStep Cluster。

SAS的CLUSTER程序可用于个体的分层聚类，该程序可以执行本章介绍的全部聚类方法。可用FASTCLUS进行对象的非分层聚类。变量的聚类可用VARCLUS完成。

要选SPSS for Windows的分层、快速和两步聚类程序，分别点击：

Analyze>Classify>Hierarchical Cluster...

Analyze>Classify>K-Means Cluster...

Analyze>Classify>TwoStep Cluster...

小结

聚类分析的目的是根据彼此之间的相似程度将研究对象或变量分为相对同质的组。这些群组是通过对数据的分析，而不是根据事先的定义形成的，故聚类分析又叫数值分类。聚类分析的步骤包括定义研究问题，选择合适的距离指标和聚类方法，确定群组的数目，描述和评估聚类结果。

定义聚类问题时，应当根据以往的研究、理论和研究人员的经验与判断选择聚类变量。同时还要选择合适的距离指标，最常用的是欧氏距离或其平方。聚类方法可分为分层聚类、快速聚类和两步聚类。分层聚类的特征是可以产生反映聚类过程的树状图，该聚类方法又可分为聚合法和分解法两大类。快速聚类又称为k均值法，其优点是速度快，但需要事先确定群数。可以将分层和快速聚类配合起来使用，先用小样本和分层聚类确定组数，然后再用快速聚类对整个样本进行聚类。可以根据理论、经验和实际用途确定群数。两步法可以通过比较不同聚类结果的有关指标，自动确定最佳群数。可以根据群重心对群组进行描述、比较和解释，有时用非聚类变量描述群组也很有用。聚类模型的评估没有统一的统计指标，可以用不同方法评估聚类结果的稳定性和有用性。

可以根据彼此的相似程度，对变量进行聚类，其目的与用途和因子分析相似。

重要术语

cluster analysis聚类分析

hierarchical clustering分层聚类

k-means clustering快速聚类

two-step clustering两步聚类

agglomeration schedule聚合过程表

cluster center群中心

cluster membership群别

dendrogram树状图

distance between cluster centers群间距离

similarity/distance coefficient matrix相似度/距离系数矩阵

euclidean distance欧氏距离

agglomerative clustering聚合聚类

divisive clustering分解聚类

linkage method距离法

single linkage method最小距离法

complete linkage method最大距离法

average linkage method平均距离法

variance method方差法

Ward’s procedure Ward氏法

复习思考题

1.聚类分析在市场营销中有哪些用途？

2.聚类分析常用的距离指标有哪些？最常用的是哪个？

3.聚类方法主要有哪些？

4.分层聚类有哪些优缺点？

5.快速聚类有哪些优缺点？进行快速聚类时应当注意什么问题？

6.确定群数的依据有哪些？

7.如何对聚类分析产生的各群进行描述与比较？

8.评估聚类结果的主要方法有哪些？

9.如何用聚类分析对变量进行分组？

10.下述说法对否？

（1）不同聚类方法的结果总是一样的。

（2）进行聚类前必须先对聚类变量进行标准化。

（3）采用什么距离指标对结果没有什么影响。

（4）当不知道群数时无法采用快速聚类。

（5）最好用不同的聚类方法分析同一数据。

练习题

1.假设你是一家大型网上商店的营销顾问，你需要确定消费者对网上购物的态度，请你：

（1）设计一个网上购物态度量表，对50位网上购物者进行问卷调查，收集他们的购物态度和人口统计信息；

（2）对调查对象进行聚类并报告聚类结果；

（3）对聚类变量进行聚类并报告结果。
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第20章　报告研究结果

【本章概要】

本章介绍市场营销研究的最后一步，即报告研究结果的过程。首先介绍沟通的基本过程和要素；然后讨论如何撰写和审阅研究报告，其中特别强调对图表的基本要求；接着讨论如何进行口头报告及其注意事项；最后简要介绍提交研究报告后的主要后续工作。

【教学目的】

阅读本章后，学生应当能够：

1.了解沟通的基本过程和影响沟通效果的主要因素；

2.掌握书面报告的基本结构和要求；

3.正确运用和制作规范的图表；

4.知道如何审阅研究报告；

5.理解进行口头报告时应当注意的事项；

6.理解后续工作的意义和重要性。

开篇案例　疑邻盗斧

人有亡斧者，疑其邻之子。视其行步，窃斧也，颜色，窃斧也，言语，窃斧也，动作态度，无为而不窃斧也。俄而，掘其谷而得其斧。他日复见其邻人之子，动作态度，无似窃斧者。

《列子·说符》

上面这个寓言说的是，人们对事物的观察以及由此得出的推论，往往受主观偏见的强烈影响。其实，我们对研究结果的报告与解读也常犯类似的错误。心理学研究表明：人们经常有选择性地注意、接受和报告自己想要的结果，而对那些与自己预期或利益不一致的事实，往往会视而不见，听而不闻。因此，在报告研究结果时，首先要克服先入为主的局限，保持一个开放的心态，尽可能做到准确和客观，不要让主观偏见蒙蔽了自己的眼睛。

报告研究结果是市场营销研究的最后一步，也是非常重要的一步。书面报告的质量和口头汇报的效果，直接影响研究结果能否得到委托方的认可并发挥其应有的作用。因此，在数据收集、处理和分析工作完成之后，一定要及时撰写书面报告和向有关人员进行口头汇报，否则无论前期工作做得再好，也无法达到研究的预期目的。


20.1　沟通的基本过程和要素

报告研究结果的过程是一个沟通的过程，因此首先从沟通的基本过程和要素开始。图20-1显示了报告研究结果的过程。在这一过程中，研究人员要对营销研究问题、研究方法、研究设计与执行、研究结果与建议进行归纳与总结；然后通过口头汇报和书面报告的形式提交给有关营销管理人员，使研究的结果能够直接地用于决策；最后还有注意收集有关人员对报告的反馈，进行必要的调整和修改。
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图20-1　沟通的基本过程

为了取得良好的沟通效果，在提交报告之前需要对书面报告的主要读者和口头汇报的主要听众有一定的了解，以便确定报告的重点、结构和篇幅，保证报告能够满足受众需要，最终得到认可并为营销决策提供有价值的参考。不同对象关注的问题和兴趣点往往不同。一般人们只关注与自己密切相关的信息，例如营销总监的具体兴趣点可能与产品经理非常不同；高层人员往往只对研究的主要结论和建议感兴趣，而没有时间了解项目的许多技术细节。因此，要针对受众的特点有所取舍，突出重点，避免提供大量的无关信息，必要时为不同的对象准备不同版本的报告。

环境中的各种干扰会影响报告效果。管理人员通常无法花很多时间不受干扰地阅读书面报告和听取口头汇报。因此，必须严格控制报告的篇幅和汇报的时间，做到简明扼要，重点突出，尽可能选择干扰较少的时间和地点进行口头汇报。

在口头汇报之间要提前将有关文字材料发放给相关人员，使其有机会阅读；汇报期间要留出足够的讨论时间，听取有关人员的提问和反馈；报告提交后，应该做一些必要的后续工作，例如帮助委托方正确地理解报告，将有关建议付诸实施，开展进一步的后续研究，等等。

例20-1　你注意到了什么？

表20-1是三款轿车的关键技术参数，你能从中得出什么结论呢？
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资料来源：凤凰网汽车频道。

如果你是个对汽车一窍不通的菜鸟，你看了之后可能是一头雾水，甚至连S60是哪个品牌的轿车都不知道。但是，如果你对汽车有一定的了解，表中的信息为你提供了上述三款车的关键性能指标。你知道S60是沃尔沃的一款运动型轿车，在上述三款车中功率和扭矩最大，提速性能最佳，但油耗也最高；而奥迪A4L1.8T发动机的排量最小，但由于有涡轮增压，其功率、扭矩反而比自然吸气的排量更大的宝马318i大，提速性能也更佳，但油耗并不比宝马高；这三款车都采用16英寸轮毂，但奥迪的轮胎最宽，宝马最窄，沃尔沃居中……

上面这个例子说明，提供信息时需要了解受众的知识背景，才能选择合适的内容和方式，取得预期的效果。


20.2　撰写研究报告

研究报告常常是项目委托方唯一可见的项目成果，其质量直接影响研究结果能否得到委托方的认可并发挥其应有的作用，因此一定要认真对待。

20.2.1　基本原则

好的报告应当能准确回答营销经理关心的问题，并提出有效的解决方案。为了达到这一目的，良好的研究设计和执行是不可缺少的。除此之外，报告撰写本身也很重要。在撰写研究报告时，要遵循及时、完整、客观、准确、清晰、简洁、专业的原则。

●及时。由于营销研究结果的时效性很强，在数据收集工作完成后，要乘热打铁，及时进行分析，完成研究报告。不及时的报告，对于决策的价值会大打折扣，而且通常也难以获得管理层的重视。

●完整。报告应当用读者能够理解的语言提供所需的全部信息，一份完整的报告应当包括哪些内容主要取决于其读者。例如，供高层管理人员阅读的报告不适合包括太多的技术细节，如果需要使用专业术语、公式或符号时，应当有必要的解释。

●客观。要客观地报告研究结果，而不是先入为主，有选择性地报告和自己或管理层想法一致的结果。报告应该准确、如实地描述研究问题、方法、现场执行情况、结果和结论，而不应该歪曲研究结果以迎合领导的意图和要求。

●准确。报告所使用的语言和数据应当准确，避免使用模棱两可或容易导致歧义的语言。尤其应当避免犯一些很低级的错误，例如各类的百分比相加不等于100%，听说过某一品牌的调查对象比例低于实际使用过该品牌的比例等。

●清晰。一个好的报告应当有清晰的思路和结构，报告的各部分应当有很强的逻辑性，而不是简单的数据罗列和堆砌，应该避免晦涩的措辞和术语。为了做到这一点，可以事先列出报告的提纲和重点；让对研究项目不熟悉的人阅读报告并提出批评意见；在定稿之前进行几轮编辑和修改。

●简洁。管理人员工作繁忙，无暇阅读冗长的报告，因此研究报告要尽量简洁，语言精练，重点突出。为了使没时间详细阅读报告的高层管理人员对研究项目及其结果有一个大致的了解，报告的正文前要有一个执行总结，对研究问题、方法、结果和建议进行简要的概括。对分析结果要进行认真的提炼，可有可无的内容尽量去掉，需要保留的技术细节和非关键的图表可以以附录的形式附在正文后面。

●专业。研究报告的内容和外观都要体现专业精神。报告的文字、图表、格式、印刷和装订都要看起来漂亮和专业。

20.2.2　报告的基本结构

研究报告（research report）的基本结构由于研究项目的性质和读者的不同而有所不同，但大部分研究报告都包括以下几部分：

●封面（title page）：以醒目的方式提供项目的关键信息，包括报告题目、作者、执行单位、委托单位和完成日期。

●目录（table of contents）：便于读者了解报告的主要内容与结构，并查阅感兴趣的部分，一般包括内容目录、图表目录和附件目录

●执行总结（executive summary）：这是报告中极其重要的部分，因为高层管理人员通常只阅读报告的这一部分。执行总结虽然列在报告的正文之前，但应在报告完成之后撰写，通常包括对研究问题与方法、主要结果、结论与建议的概括性总结。

●正文（main text）：是报告的主体，通常包括以下几方面的内容：

研究问题：介绍研究的背景并对研究问题进行准确的陈述。

研究设计：描述研究设计类型、数据收集方法、样本设计。

项目执行：对项目的执行情况进行必要的描述。

数据分析方法：对数据分析方法的介绍要具体、准确，应尽量使用简单、非技术性的语言进行描述。

研究结果：这是研究报告中最主要的部分，必要时可以分为几章。这部分内容应紧扣研究问题和决策的信息需求，通过文字和图表的合理搭配，展示主要的研究结果及其意义。一些次要的分析结果和图表可作为附录附在正文之后。

结论和建议：针对研究问题，根据研究结果提炼出主要结论，并在此基础上提出建议。所提的建议要具体、有效，具有可操作性。

研究的局限：诚实、客观地指出研究的局限性，防止对研究结果的曲解和误用。

●附件（appendices）：一些非必需的、但对读者可能有参考价值的内容可以作为附件附在正文的后面，包括参考文献、问卷、说明和一些次要的图表。

20.2.3　图表的基本要求

图表（graphs and tables）是研究报告的重要组成部分。精心设计的图表往往比文字更加直观，便于读者理解和记忆。但是，设计不佳的图表可能使读者感到困惑和费解。因此，在制作图表时，应当遵循简洁、明了、规范的原则，才能达到良好的沟通效果。

首先以中国居民消费价格分类指数（表20-2）为例，讨论制表的基本规则。
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资料来源：国家统计局网站，http：//www.stats.gov.cn/tjsj/jdsj/t20111014_402761221.htm。

每张表的上方都应该有统一的编号和标题，标题必须简短但能清楚地描述表的内容。表格中数据的排列应当符合人们的阅读习惯，例如，时间序列数据应从左到右或从上到下排列。用简洁的表头（每列顶端的文字说明）和表端（每行左端的文字说明）对数据做必要的说明，无法包含在表内的信息应该用脚注加以解释，脚注应该放在表的主体之后。如果引用的是二手数据，则应当在表的下方注明数据来源。

正确使用插图，可以直观、形象、清晰地表达各种信息，从而改进沟通的效果。每张图也应该有编号、标题，并注明资料来源。需要特别指出的是，文字、表和图应当起到相互补充、强调、概括或解释的作用，而不是简单地重复同样的信息。此外，要特别注意根据所要表达的信息，选择合适的图类。

统计地图（statistical maps）可以有效地展示与地理位置和分布有关的数据，使之一目了然。例如，图20-2清楚地显示了2005年我国人均国内生产总值的地区差异。值得注意的是，用不同色块表示的图例，用黑白打印机打印或复印后可能难以区分。
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图20-2　中国2005年人均国内生产总值（元）

资料来源：中国经济信息网，http：//db.cei.gov.cn/zonghe.htm。

饼图（pie charts）适合用于表示定类变量的百分比构成，图中不同颜色面积的大小反映某类别在总体中所占的百分比。图20-3显示的是以购买者户数计算的某日常食品前10大品牌的市场份额，其中市场份额＝（某月份购买某一品牌的居民户数/该月购买本类产品的总居民户数）×100%。
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图20-3　以购买者户数计算的某日常食品品牌的市场份额

资料来源：央视市场调查与咨询中心。

线图（line charts）适于描述和比较随时间的变化。绘制线图时，横坐标数据点的间距应当与其时间跨度成比例（见图20-4）。
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图20-4　快速消费品和耐用消费品新产品扩散过程比较

条图（bar charts）是用条块的高低（竖条图）或长短（横条图）表示数值的大小，以便比较（见图20-5）。
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图20-5　中国6大中城市女性减肥品消费者最喜欢的杂志

资料来源：周春峰等，《中国大中城市女性减肥品市场消费者分层研究》，内部研究报告，2003。

直方图（histograms）是用于描述连续变量的频数分布的条图，其横坐标是变量的取值，竖条的高度代表与之对应的相对或绝对频数（参见第14章图14-1）。

流程图（flow chart）用于描述某一过程的基本步骤、主要组成部分及其相互之间的关系，使读者对复杂的过程一目了然（见图20-1）。

示意图（diagrams）用于描述研究的思路、理论框架或模型，便于读者理解（参见图20-6）。

综上所述，图表是研究报告的一个重要组成部分，文字和图表的合理搭配，能够大大提高沟通的效果，取到事半功倍的作用。但是，如果使用不当，很可能使读者感到困惑、不解和吃力。因此，在制作图表时要遵循简洁、明了、规范的原则。

例20-2　如何理解消费者的价值取向？

（注：罗兰·贝格国际管理咨询公司：“释放品牌的力量：罗兰·贝格战略性品牌管理理念”，统计学方法与应用研讨会，北京大学，2004年6月19日。）

如何理解消费者的需求和价值取向，是许多企业和营销学者普遍关心的问题。罗兰·贝格公司的研究发现：消费者的需求和价值取向可以从消费欲望的强烈程度以及需求的理性/感性两个角度去理解（见图20-6）。

该公司通过在16个国家和地区对约7万名消费者的问卷调查和心理分析，挖掘消费者购买行为背后的潜在消费心理，发掘了19个需求元素，并基于19个元素构建了Profiler分析工具。利用Profiler可以从消费者心理价值需求的角度对市场进行细分，并确定各细分市场的消费潜力，提出有针对性的品牌诉求。
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图20-6　消费者的价值取向

资料来源：罗兰·贝格品牌战略中心。


20.3　审阅与提交报告

在正式提交报告之前，认真的审阅和修改对于保证报告的质量非常重要，因为：

●研究报告是整个研究项目的主要可见成果。作为研究的最终成果，研究报告常常是委托方高层所能看到的唯一成果，是别人判断研究质量的主要依据。

●关系到管理层的决策。所报告的主要结果和建议可能直接影响决策，质量不佳的报告可能导致严重的决策错误。

●会影响人们对营销研究的认识、信心与需求。报告的质量会影响委托方对营销研究项目价值的判断，进而影响今后对营销研究的态度和对研究服务供应商的选择。

为了保证最终提交的研究报告的质量，应当从以下几方面对研究报告加以审查：

●研究题目与目的是否明确？报告的引言部分应当对研究问题、目的及意义进行准确的描述，使读者能够准确理解所研究的问题及其意义。

●研究设计是否科学、合理？研究设计应该能够有效地回答所研究的问题，提供准确、有效的信息。例如对产品使用状况及满意度的研究，最好采取对实际用户进行匿名的问卷调查或回访的方式，而不是随意的街头拦截调查，将许多没有实际产品使用经验的对象包括进来凑数。

●研究实施与控制是否达标？对项目实施应当有明确的标准、程序和要求，有客观的质量评价标准（例如样本量、抽样方法、回答率、误差率等），避免含糊其辞。

●数据信度与效度如何？应当尽可能用统计分析方法，例如因子分析、一致性检验等方法对数据的信度和效度进行评价。

●统计分析方法是否恰当？统计分析方法的选择应当符合研究目的和数据的要求。例如，用普通回归分析时，数据应当满足回归分析的基本假设（线性、误差之间不相关、正态分布、均方差）。

●主要结果、结论及其解释是否有用、可信？这只能根据以往的文献、经验和对上述各环节工作的评估做出判断。

●可推论性如何？这主要根据研究对象和情景是否贴近现实、样本是否有代表性等做出判断。例如，许多根据学生样本得出的研究结果，很难代表普通消费者的情况。

●报告结构、文字、图表是否规范？根据前面讲述的报告撰写要求和注意事项，检查报告的结构、文字和图表是否规范。一篇充满文字错误的报告，往往反映了作者不严谨的工作态度和较低的专业素养。

“细节决定成败”，这句话用在研究报告的审阅上再恰当不过，一定要在每个细节上体现严谨的作风和专业精神。


20.4　口头报告

口头报告（oral presentation）的目的是通过与管理层的互动，引起其对研究结果的兴趣和重视，澄清有关问题，帮助其理解和采纳研究结果与建议。由于管理人员常常没有时间和兴趣阅读整篇书面报告，因此应对重视口头报告的作用。

口头报告必须简洁明了，掌握好时间和气氛。为了取得好的效果，要做好下列工作：

●事先充分准备。要根据听众的特点进行准备，充分考虑听众的背景、兴趣、对研究项目的态度。在正式报告之前，最后能够预演一次，切忌临时抱佛脚。

●借助视听设备、书面材料和图表。应该借助多种媒体工具进行展示，并将事先准备好的书面材料印发给听众。注意事先对场地和设备进行必要的测试，避免关键时刻掉链子。

●使用通俗的语言。要根据听众的背景，使用通俗的语言，避免过多的专业术语，必要时给予适当的解释。

●适当运用身体语言。适当借助手势和表情可以使语言表达更加清晰，调动听众的情绪，调节气氛。

●注意听众的反应。在报告过程中不要只盯着屏幕或书面报告，要保持与听众的目光交流，注意听众的反应并与听众建立良好的互动。

●掌握好时间。口头报告要尽可能简短，否则听众很快就会失去兴趣和耐心。在报告期间和报告后要给听众适当的提问机会。

为了取得良好的沟通效果，切忌在报告中漫无目的地罗列大量数据和图表，而应当聚焦听众关心的、亟待解决的问题，提出对问题的独到见解和具体的、可操作的行动建议。

例20-3　推销梳子的故事

这是一个广为流传的有关沟通的故事。

某单位招聘业务员，经理出了一个题目：让他们用一天的时间去向和尚推销梳子。很多人都说和尚没有头发，怎么可能向他们推销梳子？于是放弃了这个机会，但是有三个人愿意试。

第一个卖出了一把梳子。他对经理说：我到处跟和尚讲，我们的梳子对头发有多么多么好，结果那些和尚都骂我神经病。我很绝望，这时候我看到一个小和尚，头上生了很多癩子，在那里用手抓。我就告诉他，抓头用梳子抓。我骗他，卖出了一把。

第二个卖出了10把梳子。他说：我到了一个高山上的寺庙，我问和尚，这里是不是有很多人拜佛？和尚说是的。我又问他，如果他们顶着一头被山风吹乱了的头发拜佛，尊敬不尊敬？和尚说当然不尊敬。我说你知道了又不提醒他，是不是一种罪过？他说当然是一种罪过。于是我建议他在每个佛像前摆一把梳子，游客来了梳完头再拜佛！一共10个佛像我卖出去10把。

第三个卖出了3000把梳子！他说：我到了最大的寺庙里，直接跟方丈讲，你想不想增加收入？方丈说想。我就告诉他，在寺庙最繁华的地方贴上标语，捐钱有礼物拿。什么礼物呢，一把功德梳。这个梳子有个特点，一定要在人多的地方梳头，这样就能梳去晦气梳来运气。于是很多人捐钱后就梳头又使很多人去捐钱。一下子就卖出了3000把。

其实，向管理层报告研究结果，取得他们的认可并将有关建议转变成行动，和推销梳子一样，关键是要发现和引导对方的需求并提出创造性的解决方案。


20.5　后续工作

报告提交并被委托方接受之后，并非万事大吉，还有一些后续工作要及时完成，其中最重要的是对委托方（客户）的追踪和对研究项目的总结与评估。

事后追踪有助于有关方面对研究报告的正确理解，从而使其能够发挥应有的作用；这还给研究人员提供了一个难得的实践和学习的机会，积累更多的实战经验；也为后续研究奠定一个良好的基础。对于专业的市场研究与咨询公司，事后对客户的追踪，也是保持和客户的联系、维系客户关系的一个有效手段。

对研究项目的及时总结和评估也很重要，但要注意克服报喜不报忧的倾向，总结和评估工作要针对研究过程的主要步骤，围绕以下几方面问题展开：

●对研究问题的把握是否准确？如果否，其原因是什么？

●研究设计是否合适？有无值得改进的地方？

●研究对象和抽样方法的选择是否正确？

●数据收集方法的选择是否合适？

●现场工作的组织、实施和质量控制情况如何？督导是否到位？

●数据分析方法是否恰当？

●研究结果是否有用并具有可操作性？

●预算是否合理？成本控制情况如何？

●研究报告的质量和效果如何？委托方是否满意？

只有对整个项目进行认真的和实事求是的总结和评估，才能使项目组成员及时发现问题，吸取教训，积累经验，获得新的启示和知识。当然，每次的项目总结并不一定要面面俱到，而是要抓住关键环节和问题进行。要使总结和评估成为一个难得的学习和提高的机会，而不是一个负担。

小结

报告研究结果是市场营销研究的最后一步。在这一过程中，研究人员要对研究问题、项目的设计与执行、研究结果与建议进行归纳与总结，并通过口头汇报和书面报告的形式提交给有关管理人员，使研究结果能够直接地用于决策。

为了取得良好的沟通效果，在提交报告之前需要对书面报告的主要读者和口头汇报的主要听众有一定的了解，以便确定报告的内容、重点、结构和篇幅，保证报告能够满足其受众的需要、最终得到认可并为营销决策提供有价值的参考。

在撰写研究报告时，要遵循及时、完整、客观、准确、清晰、简洁、专业的原则。精心设计的图表往往比文字更加直观，便于读者理解和记忆。在制作图表时，应当遵循简洁、明了、规范的原则，才能达到良好的沟通效果。在正式提交报告之前，要对报告进行认真的审阅和修改。口头报告必须简洁明了，掌握好时间和气氛，注意与听众的互动。

报告提交并被委托方接受之后，还有一些后续工作，其中最重要的是对委托方（客户）的追踪和对研究项目的总结与评估。

重要术语

research report研究报告

executive summary执行总结

table表

graph图

statistical map统计地图

pie chart饼图

line chart线图

bar chart条图

histogram直方图

flow chart流程度

diagram示意图

oral presentation口头报告，口头演示

复习思考题

1.请描述报告研究结果的主要过程。

2.市场营销研究报告通常包括哪几部分？

3.执行总结有什么用途？

4.报告中的图表有什么作用？

5.制表的基本要求是什么？

6.常用的图有哪几种？各有何用途？

7.进行口头报告时需要注意哪些问题？

8.为什么营销研究项目完成后要进行及时的总结和评估？

练习题

●下面是我国大陆2006年对主要国家和地区的进出口统计数据，请设计合适的图展示该表的数据。

2006年对主要国家和地区进出口额及其增长速度　单位：亿美元

[image: ]


资料来源：国家统计局，《中华人民共和国2006年国民经济和社会发展统计公报》，2007年2月28日。

2.访问一家专业的市场研究公司，下载一份该公司的研究报告，对报告的质量进行评估并提出修改意见。
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2.Churchill，Jr.，Gilbert A.，Tom J.Brown，and Tracy A.Suter，Basic Marketing Research，7th edition，Chapters 21.South-Western，2010.

3.吴琪、朱彤：“图解消费者需求”，《哈佛商业评论》中文版，2003年3月。


附录

附录1　标准正态分布表
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表中的数字是标准正态曲线下由均值0至z值之间的阴影面积。
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附录2　卡方分布表
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表中的数字是与自由度和右尾面积相对应的卡方值。
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附录3　t分布表
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表中的数字是与自由度和右尾面积相对应的t值。
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Cluster No. W v, 14 V. Vs Ve
1 5.750 3.625 6. 000 3.125 1.750 3.875
2 1.667 3.000 1.833 3.500 5.500 3.333
3 3.500 5.833 3.333 6.000 3.500 6. 000
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0.995 0.99 0.975 0.95 0.90 0.75 0.25 0.10 0.05 0.025 0.0l

24 9.886 10.856 12.401 13.848 15.659 19.037 28.241 33.196 36.415 39.364 42.980

25 10.520 11.524 13.120 14.611 16.473 19.939 29.339 34.382 37.652 40.646 44.314
26 11.160 12.198 13.844 15.379 17.292 20.843 30.435
27 11.808 12.879 14.573 16.151 18.114 21.749 31.528 36.741 40.113 43.194 46.963 49.645

28 12.461 13.565 15.308 16.928 18.939 22.657 32.620 37.916 41.337 44.461 48.278 50.993
29 13.121 14.257 16.047 17.708 19.768 23.567 33.711 39.087 42.557 45.722 49.588 52.336
30 13.787 14.954 16.791 18.493 20.599 24.478 34.800 40.256 43.773 46.979 50.892 53.672
31 14.458 15.655 17.539 19.281 21.434 25.390 35.887 41.422 44.985 48.232 52.191 55.003
32 15.134 16.362 18.291 20.072 22.271 26.304 36.973 42.585 46.194 49.480 53.486 56.328
33 15.815 17.074 19.047 20.867 23.110 27.219 38.058 43.745 47.400 50.725 54.776 57.648
34 16.501 17.789 19.806 21.664 23.952 28.136 39.141 44.903 48.602 51.966 56.061 58.964
35 17.192 18.509 20.569 22.465 24.797 29.054 40.223 46.059 49.802 53.203 57.342 60.275
36 17.887 19.233 21.336 23.269 25.643 29.973 41.304 47.212 50.998 54.437 58.619 61.581
37 18.586 19.960 22.106 24.075 26.492 30.893 42.383 48.363 52.192 55.668 59.892 62.883
38 19.289 20.691 22.878 24.884 27.343 31.815 43.462 49.513 53.384 56.896 61.162 64. 181
39 19.996 21.426 23.654 25.695 28.196 32.737 44.539 50.660 54.572 58.120 62.428 65.476
40 20.707 22.164 24.433 26.509 29.051 33.660 45.616 51.805 55.758 59.342 63.691 66.766
41 21.421 22.906 25.215 27.326 29.907
42 22.138 23.650 25.999 28.144 30.765 3
.625

.942 60.561 64.950 68.053
124 61.777 66.206 69.336
304 62.990 67.459 70.616
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J£0.995 0.99 0.975 0.95 0.90 0.75 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005
1 0.001 0.004 0.016 0.102 1.323 2.706 3.841 5.024 6.635 7.879
2 0.010 0.020 0.051 0.103 0.211 0.575 2.773 4.605 5.991 7.378 9.210 10.597
3 0.072 0.115 0.216 0.352 0.584 1.213 4.108 6.251 7.815 9.348 11.345 12.838
4 0.207 0.297 0.484 0.711 1.064 1.923 5.385 7.779 9.488 11.143 13.277 14.860
5 0.412 0.554 0.831 1.145 1.610 2.675 6.626 9.236 11.071 12.833 15.086 16.750
6 0.676 0.872 1.237 1.635 2.204 3.455 7.841 10.645 12.592 14.449 16.812 18.548
7 0.989 1.239 1.690 2.167 2.833 4.255 9.037 12.0-1714.067 16.013 18.475 20.278
8 1.344 1.646 2.180 2.733 3.490 5.071 10.219 13.362 15.507 17.535 20.090 21.955
9 1.735 2.088 2.700 3.325 4.168 5.899 11.389 14.684 16.919 19.023 21.666 23.589
10 2.156 2.558 3.247 3.940 4.865 6.737 12.549 15.987 18.307 20.483 23.209 25.188
11 2.603 3.053 3.816 4.575 5.578 7.584 13.701 17.275 19.675 21.920 24.725 26.757
12 3.074 3.571 4.404 5.226 6.304 8.438 14.845 18.549 21.026 23.337 26.217 28.299
13 3.565 4.107 5.009 5.892 7.042 9.299 15.984 19.812 22.362 24.736 27.688 29.819
14 4.075 4.660 5.629 6.571 7.790 10.165 17.117 21.064 23.685 26.119 29.141 31.319
15 4.601 5.229 6.262 7.261 8.547 11.037 18.245 22.307 24.996 27.488 30.578 32.801
16 5.142 5.812 6.908 7.962 9.312 11.912 19.369 23.542 26.296 28.845 32.000 34.267
17 5.697 6.408 7.564 8.672 10.085 12.792 20.489 24.769 27.587 30.191 33.409 35.718
18 6.265 7.015 8.231 9.390 10.865 13.675 21.605 25.989 28.869 31.526 34.805 37.156
19 6.844 7.633 8.907 10.117 11.651 14.562 22.718 27.204 30.144 32.852 36.191 38.582
20 7.434 8.260 9.591 10.851 12.443 15.452 23.828 28.412 31.410 34.170 37.566 39.997
21  8.034 8.897 10.283 11.591 13.240 16.344 24.935 29.615 32.671 35.479 38.932 41.401
22 8.643 9.542 10.982 12.338 14.042 17.240 26.039 30.813 33.924 36.781 40.289 42.796
23 9.260 10.196 11.689 13.091 14.848 18.137 27.141 32.007 35.172 38.076 41.638 44.181
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z  0.00 0.01 0.02 0.03 0.04 0.05 0.06 0.07 0.08 0.09
0.0 0.0000 0.0040 0.0080 0.0120 0.0160 0.0199 0.0239 0.0279 0.0319 0.0359
0.1 0.0398 0.0438 0.0478 0.0517 0.0557 0.0596 0.0636 0.0675 0.0714 0.0753
0.2 0.0793 0.0832 0.0871 0.0910 0.0948 0.0987 0.1026 0.1064 0.1103 0.1141
0.3 0.1179 0.1217 0.1255 0.1293 0.1331 0.1368 0.1406 0.1443 0.1480 0.1517
0.4 0.1554 0.1591 0.1628 0.1664 0.1700 0.1736 0.1772 0.1808 0.1844  0.1879
0.5 0.1915 0.1950 0.1985 0.2019 0.2054 0.2088 0.2123 0.2157 0.2190 0.2224
0.6 0.2257 0.2291 0.2324 0.2357 0.2389 0.2422 0.2454 0.2486 0.2518 0.2549
0.7 0.2580 0.2612 0.2642 0.2673 0.2704 0.2734 0.2764 0.2794 0.2823  0.2852
0.8 0.2881 0.2910 0.2939 0.2967 0.2995 0.3023 0.3051 0.3078 0.3106 0.3133
0.9 0.3159 0.3186 0.3212 0.3238 0.3264 0.3289 0.3315 0.3340 0.3365 0.3389
1.0 0.3413 0.3438 0.3461 0.3485 0.3508 0.3531 0.3554 0.3577 0.3599 0.3621
1.1 0.3643 0.3665 0.3686 0.3708 0.3729 0.3749 0.3770 0.3790 0.3810 0.3830
1.2 0.3849 0.3869 0.3888 0.3907 0.3925 0.3944 0.3962 0.3980 0.3997 0.4015
1.3 0.4032 0.4049 0.4066 0.4082 0.4099 0.4115 0.4131 0.4147 0.4162 0.4177
1.4 0.4192  0.4207 0.4222 0.4236 0.4251 L4265 0.4279  0.4292  0.4306  0.4319
1.5 0.4332  0.4345 0.4357 0.4370 0.4382  0.4394 0.4406 0.4418 0.4429 0.4441
1.6 0.4452  0.4463 0.4474 0.4484 0.4495 0.4505 0.4515 0.4525 0.4535 0.4545
1.7 0.4554  0.4564 0.4573 0.4582  0.4591 0.4599 0.4608 0.4616 0.4625 0.4633
1.8 0.4641 0.4649 0.4656 0.4664 0.4671 0.4678 0.4686 0.4693 0.4699  0.4706
1.9 0.4713  0.4719 0.4726 0.4732  0.4738 0.4744 0.4750 0.4756 0.4761  0.4767
2.0 0.4772 0.4778 0.4783 0.47838 0.4793 0.4798 0.4803 0.4808 0.4812 0.4817
2.1 0.4821 0.4826 0.4830 0.4834 0.4838 0.4842 0.4846 0.4850 0.4854  0.4857
2.2 0.4861 0.4864 0.4868 0.4871 0.4875 0.4878 0.4881 0.4884 0.4887  0.4890
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2.4 0.4918 0.4920 0.4922 0.4925 0.4927 0.4929 0.4931 0.4932 0.4934  0.4936
2.5 0.4938  0.4940 0.4941 0.4943 0.4945 0.4946 0.4948 0.4949 0.4951  0.4952
2.6 0.4953 0.4955 0.4956 0.4957 0.4959 0.4960 0.4961 0.4962 0.4963  0.4964
2.7 0.4965 0.4966 0.4967 0.4968 0.4969 0.4970 0.4971 0.4972 0.4973  0.4974
2.8 0.4974 0.4975 0.4976 0.4977 0.4977 0.4978 0.4979 0.4979 0.4980  0.4981
2.9 0.4981 0.4982 0.4982 0.4983 0.4984 0.4984 0.4985 0.4985 0.4986  0.4986
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3.9 0.49995 0.49995 0.49996 0.49996 0.49996 0.49996 0.49996 0.49996 0.49997 0.49997






OEBPS/Image00231.jpg
MARKETING RESEARCH:&
M OBS AND APP LI [
) o

AEZEY
I35 R

@ isditnmy /‘*’





