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一、问题发现	Comment by Microsoft: 可以看到在proposal中提到的大部分问题都得到了修改，很好
空气质量问题近年来成为全民讨论的热点，各类新闻报道也逐渐增多。由此针对空气检测问题形成了巨大的需求，无论是政府层面的检测，还是公民个人自发的检测，都需要使用到专业的检测仪器。宏观地来看，我国的空气质量的改善需要很长一段时间，这也为检测仪器市场提供了发展空间。
（一）行业背景
[bookmark: OLE_LINK1][bookmark: OLE_LINK2][bookmark: OLE_LINK3][bookmark: OLE_LINK4]经过“十二五”期间分三个阶段的密集建设，国家在338[footnoteRef:1]个城市新建1436个国控监测站点，监测项目覆盖二氧化硫、氮氧化物、PM10、PM2.5、O3和CO指标等六项指标。中国空气质量监测设备市场于2011年至2015年间高速增长，年复合增长率为23.0%。随着空气环境质量监测的国控网点初步建成，未来的空气质量监测设备增长点主要集中于各省级，地级市级监测站点的建设，前期监测点设备的更新换代以及对于各监控站点新增监测项目VOCs的设备采购。根据CIC灼识咨询预测，“十三五”规划期间，国内空气质量监测设备的市场规模有望达到34.5亿元。由此可以看出，我国空气质量监测仪器市场发展势头良好、潜力巨大。 [1:  来源：灼识咨询《行业蓝皮书-中国空气和废气监测仪器行业发展研究》] 
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图1  中国空气质量监测设备市场规模[footnoteRef:2] [2:  来源：灼识咨询《行业蓝皮书-中国空气和废气监测仪器行业发展研究》] 

[bookmark: OLE_LINK7]就目前而言，根据淘宝、京东、国美、1号店等常用的线上销售平台数据来看，市场上家用PM2.5检测仪销量较多的品牌主要有阿格瑞斯、思乐智、岚宝德源、检察官以及博朗通，市场占比而言，上述品牌大约分别占到整个市场的27.4%、14.5%、8.6%、7.4%以及2.7%(淘宝等公开数据整理)，凡爱大约占到0.4%，剩余其他品牌占比约为39%。凡爱PM2.5检测仪则是仅有少部分的市场份额，销量远远不及同类产品。就价格而言，上述品牌检测仪的价格大约是300、400、400、175、1000，凡爱PM2.5检测仪价格在380左右，所以在价格上并没有超出大多数同类产品，并不会在价格战中失去优势。就产品质量而言，在主要的产品参数上并没有显著差异，外观上也不存在显著差别。

[image: C:\Users\acer\Desktop\微信图片_20170625174120.png]
图2  市场上各类pm2.5检测仪市场份额与价格

在市场需求持续增大的情况下，凡爱PM2.5检测仪在产品本身的质量与价格上并不存在明显的竞争劣势，但销量却与同类产品有较大差距，由此我们认为凡爱PM2.5检测仪在营销方面存在脱节现象，尤其是在产品宣传方面。
（二）预调研分析
就空气质量检测仪（PM2.5检测仪）而言，其产品的质量等关于产品自身的问题由于技术原因我们不便于探究，因此我们假设凡爱产品的质量、用户满意度与市场上大多数产品保持一个相对的平衡，没有显著的差异，以此为基础我们针对凡爱目前的处境进行了分析。结合行业现状和凡爱自身的情况，我们认为，凡爱目前的问题可能在于产品在市场中的份额、在消费者群体中的认知度可能不高，因此如何更好的打开市场就是凡爱面临的决策问题之一。在我们假设的基础上，我们将研究如何提升其产品在市场中的认知程度和品牌知名度，让更多的消费者知晓凡爱品牌和其旗下的PM2.5检测仪产品。要解决这一问题，研究设计的关键在于了解消费者接受广告营销信息认知习惯的优先序，从而更有针对性地对产品进行宣传。为此，在前期通过问卷调查的方式，对消费者关于凡爱空气质量检测仪（PM2.5检测仪）及同类产品的了解程度以及消费需求进行了初步了解。	Comment by Microsoft: 这里在proposal中我提到要提交相对具体的信息，我找了一下附件不知道这部分问卷是否独立于最终问卷。
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图3  空气质量检测仪购买情况分布
    一方面，根据预调研的结果，我们发现在接受预调研的人群中，有多达87.23%的消费者从未购买过空气质量检测仪产品，而在曾经购买了空气质量检测仪产品的18人中，其中听说过凡爱品牌或购买过凡爱产品的仅有5人。就目前而言，空气质量检测仪整体在市场当中的消费者认知度偏低，与此同时凡爱作为该行业中的品牌，在整体行业在市场中并没有很受欢迎的情况下，缺乏相应的受众认知，市场认知度较同行而言更低。因此，研究凡爱产品如何更好地提高在消费者中的认知程度、打开市场也就显得具有实际意义。
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图4  空气质量检测仪购买意愿情况分布
                           
另一方面，我们同时对消费者对于购买空气质量检测仪（PM2.5检测仪）的意愿和态度进行了初步的调查。调研结果显示，表示“很有兴趣愿意购买”和 “有兴趣愿了解”的占到接近一半的比例，以及可买可不买保持无所谓态度的占到了32%。
我们可以认为，目前检测仪对于消费者来说并非一个必须的产品，绝大多数对其仍保持观望的态度，也就是说产品的需求其实是存在着很大的可开发空间的，更加凸显出信息的准确传递、让消费者了解PM2.5检测仪的作用和必要性以及认可凡爱PM2.5检测仪对于凡爱公司打开市场的重要性。

二、文献综述	Comment by Microsoft: 这一部分其实写的很好，本来会期待问卷中对应的丰富测度，但还是有一定差距，我看了一下分工，可能是文献综述的同学与问卷设计的同学没有沟通的特别好。
（一）消费者特征与行为
对于消费者特征，国外的研究相对较多且较早由Francese于1990年提出，消费者特征主要包括消费者的人口特征与心理特征。其中，人口特征包括消费者的数量、性别年龄构成及地理分布状况等等，其中最重要的是年龄和收入。心理特征，包括消费者个人的性格、态度等等。由于心理特征难以直接度量，因此一般采取通过研究其生活方式与态度来反映其心理的方式来研究，例如VALS（对应中国的CHINA-VALS）（Francese ,1990）。人口特征与心理特征的区别，不仅仅在于两者调查内容侧重点不同，更在于两者调查目的的区别：调查人口特征是为了掌握整个消费群体的特点，而调查心理特征是为了从心理学角度区分消费者个人。
消费者行为被定义为消费者在寻找、使用、评估和处置他们希望能满足他们需求的产品、服务和思想中显示的行为（Schiffman and Kanuk，1987）。针对影响消费者行为的因素，西方学者提出了诸多模型，基本涉及到外部的环境、营销因素，以及内部的消费者自身因素两方面的影响。外部影响是指当消费者做决定时，那些直接关系或被其积极寻找的外部力量（Schiffman and Kanuk，1987）。而内部影响可以通过心理学与社会学来研究：消费者行为实际上是个人行为，因此它与心理学概念与理论，如动机、个性、感知、认知、学习、态度等相关；同时，消费者行为又受到群体的影响，而社会学作为一门研究群体行为的学科，提供了群体动力学、家庭结构、社会等级等一系列会影响消费者行为的因素（Henry，1991）。从动态视角，Schiffman和Kanuk（1987）提出消费者购买过程是一个输入、加工与输出的过程。作为输入因素是公司的营销行为和社会文化环境，这两类因素输入后，消费者会对其进行加工。加工过程是消费者的决策过程。在这个过程中，受到心理因素、经验因素和决策过程因素的相互影响。最后输出的结果为购买与评价。，Hawkins等（1980） 提出的消费者行为模型中也强调在这个过程中，消费者主要受外部因素和内部因素的影响。这两大类因素的作用机理表现为，外部因素通过影响消费者的自我概念和生活方式从而使消费者产生需要和欲望，进而发生与此相对应的决策行为。 	Comment by Microsoft: Proposal中有提到这个引用提前。
（二）认知与信息行为
1、认知需求	Comment by Microsoft: 可惜问卷中没有测量。。。
Cohen等1995年第一提出“认知需求（NFC）”的概念并通过实验证明，但关于认知需求，目前学界普遍采取的是Cacioppo等于1996年定义的“个体参与和享受思考的倾向”的概念，由高到低来衡量。他们所认为的高需求是更倾向独立思考探索和如实反映问题，而低认知需求者更多依赖于其他人特别是某些知名人士、启发式认知或者社会比较过程。这个概念更强调个体差异。
关于认知需求量表（NFC Scale），是由 Cacioppo 和 Petty （1982）第一个提出，在随后的实证研究中验证修改的（1984），并得出认知需求与智力、人口学变量的相关性不显著，但与教育水平的相关性显著。认知需求由于需要通过信息的获得来实现，信息对不同水平的认知需求者有不同程度的影响（徐洁，2010）。因此，将信息获得中重要的两种行为：信息接受和信息获取，与认知需求综合研究是有必要的。
已有学者对认知需求与个体的行为变量之间的关系进行实证分析，其中，认知需求与消费者行为的关系也得到了验证（如陈羽屏，2012）。因此，本研究将认知需求这一概念与消费者信息接受、获取这一类人类行为联系起来有理可循，有一定理论上的可行性的。
2、信息接受行为
根据信息学家Wilson的理论(2000)：“人类信息行为是一切与信息源和信息渠道相关的人类行为，包括主动的和被动的信息查找与利用。它既包括面对面地与别人交流，也包括被动地信息接收，例如，在没有什么意图的情况下观看电视广告。”因此一般认为，消费者接受营销信息的过程属于信息接受行为，可以当作一种人类行为来研究，其中有三个主要研究对象分别是行为的主体，行为的对象，行为的内容。行为主体即人，在本研究中主要是指消费者；行为对象即信息，主要指产品或营销信息；行为内容是指消费者对不同信息的接受行为。	Comment by Microsoft: 后面还是木有这篇文献奥。。。
国外对信息接受行为的研究开始较早，但是研究的内容不多，且多数是站在新闻和美学艺术传播的角度的，集中在主动的信息查询行为方面，例如Dervin的“意义构建”理论，Ellis的“信息查寻行为模型”。专门研究消费者信息接受行为的较少。国内对于信息接受的文献也多是集中在文献信息和新闻信息，相关文献不多。
而在关于信息接受的内在机制研究方面，蒋永福（1999）等在《认知图式与信息接受》中引入了英国心理学家Bartlett认知图式的概念：对过去反应或经验的一种积极组织，并将其解释为人脑对信息客体的选择、整合和理解的方式。他采用了一种形象的比喻，主体，套用该理论在本研究中即消费者，接受信息会用一张网去筛选，不合乎其认知的会被拒绝或排斥，即听而不闻，视而不见。俞立平（2006）则提出了信息在接受后会产生的五种流向：废弃、传播、存储、产生知识、产生行为。
以往的关于信息接受行为的研究，多是从传播学理论出发，侧重于对其内在逻辑和运行机理进行探讨和分类，关于信息接受行为在现实的运用和体现研究较少。如果具体到营销沟通，例如将广告视为信息来源，那这样的文献会很多。	Comment by Microsoft: 好吧~
3、信息获取行为
除了对信息接受的研究之外，目前还有对信息获取这一更具体的描述消费者主动获取信息行为的研究。信息获取是人类消费者在消费过程中，为了满足与消费有关信息需求，主动地使用社会信息资源获取信息的一组行为（金鑫，2012）。这种主动获取可以发生在外部，也可以发生在内部——消费者主动在脑海里回忆起的过程（Gursory&McCleary, 2004）。Kiel等（1981）总结了1980年之前学者的研究，得出消费者获取信息的三个维度：信息维度（分为经销商搜索，媒体搜索和人际搜索），品牌维度（消费者搜索的品牌数量），时间维度（信息搜索花费的时间和两次信息获取之间的时间间隔）。Klein & Ford ( 2003 ) 更进一步按顺序、质量、广度、深度和时间划分信息获取行为。金鑫通过总结前人研究则将信息获取模式分为传统型信息获取方式（包括企业主导型和媒体信息总主导型）、社会化信息获取方式（包括指向性社会型，以及非指向性社会型）、浏览型信息获取力式（包括匹配性浏览型以及探索性浏览型）。	Comment by Microsoft: Proposal中有提到这篇文章对具体测度有很大的借鉴意义，但貌似最终问卷中没有得到应用。。。
在有关于影响信息获取因素的研究中，普遍认为消费者的精力时间成本是最为重要的因素。Ratchfold用经济学的方法对消费者信息获取展开研究，认为成本最低仍然适用于信息获取现象：由于时间机会成本高，高收入的消费者倾向选择时间消耗少的媒体，当信息成本接近时倾向选择效用最大的。在信息获取过程，信息渠道的选择主要是基于最小精力花费（less efforts）原则的。
三、研究目标
由预调研得到的数据分析发现，凡爱PM2.5检测仪目前在市场营销方面的存在着较为明显的问题。即在有着一定规模的市场需求的背景下，凡爱PM2.5检测仪本身的质量与价格上并不存在明显的竞争劣势甚至是有竞争优势的情况下，但在销量、市场份额、知名度等方面都低于同类产品水平。
因此，基于现有的产品，为了打破公司现有困境，提升产品知名度、销量和市场份额，如何有针对性的选择产品宣传渠道与内容，让有需求或是有潜在需求的消费者知晓与了解产品信息，成为了凡爱公司的重要决策问题（MDP）。
为了达到解决决策问题的目的，本项目的研究问题（MRP）就是对PM2.5检测仪产品有需求的个体消费者具有哪些特征，以及他们接受营销信息的认知偏好和优先序如何。这些问题的解决将为凡爱公司针对性地选择宣传渠道与宣传内容，使得产品信息与消费需求高效对接的决策过程提供重要参考。
本项目通过文献调查法、问卷调查法以及计量方法等方法对以下具体目标（MRO）进行研究：
1.影响PM2.5检测仪消费需求的具体因子，总结群体特征。即分析性别、年龄、教育水平、收入、家庭状况、环境风险敏感程度、特殊健康需求（如怀孕、哺乳、呼吸道疾病、空气敏感等）等因素对于个体消费需求的影响。
2.被调查者接受营销信息的偏好和优先序，即更偏好于或更优先地从哪些渠道获取营销信息、更关注营销信息中的哪些内容，找到消费者接受信息优先序，并探究认知偏好是否与PM2.5检测仪的消费需求相关。

四、研究设计
（一）研究思路与理论框架
本研究的基本思路大致为：测度消费者特征中几个主要因子对于PM2.5检测仪的消费或需求的影响；之后测度有消费需求人群以及其中具有不同特征的人群对营销信息认知偏好，并排列其认知渠道与内容的优先序。通过这一过程，本研究希望能够测评出效率最高的PM2.5检测仪产品宣传渠道与内容选择，并希望能够对有效的渠道和内容进行组合对接，形成今后凡爱公司一个完整的宣传推广方案。
本文的研究框架主要是由消费者特征与认知偏好两者的结合框架。
1.在消费者特征部分，我们主要采用Susan L. Henry提出的影响消费者行为的内外部因素模型。其中，又采用了由Francese提出消费者特征模型，将消费者特征包括人口特征与心理特征，且相互影响。人口特征包括被调查者的性别、年龄、收入、学历、家庭情况等，用来研究其社会群体；而心理特征包括感知、认知等，用于研究消费者个人的动机。以上内部因素，通过外部因素（环境、营销等）的作用，对消费者行为产生影响。在本研究中考察的消费者特征主要是人口特征，而心理特征中的认知作为另一主要研究对象则单独提出进行探究与讨论。
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)2.在认知偏好部分，本文主要借用Cacioppo的认知需求量表理论、T. D. Wilsond的信息接受理论和Kiel等对信息获取维度的界定对消费者认知行为的偏好以及对认知各方面的优先序进行研究。	Comment by Microsoft: 与问卷不符
本研究认为，产品宣传（信息传递）作为一个非常重要的外部因素，对消费者行为具有很大的影响，同时其影响程度也与消费者特征息息相关尤其是认知方面。因此提高凡爱PM2.5检测仪销量和市场份额的目的，可以通过改善产品宣传方面达成。要做到高效的产品宣传，就要掌握消费者特征，尤其是掌握消费者的认知偏好和接受营销信息优先序，做到有的放矢、精准投放。
（二）研究方法
1、文献调查法
通过查阅有关于消费者特征和认知行为等方面的文献，借鉴前人的研究方法与结论，总结与本次研究相关的理论，构建理论框架，为本次研究提供理论依据并且提高研究的科学性与可行性。 
2、问卷调查法
本次正式调研问卷设计的目的，是在针对消费者基本信息搜集的基础上，对凡爱公司空气质量检测仪(PM2.5检测仪)产品的消费和需求状况，以及消费者购买一般产品、电子科技类产品和空气质量检测类产品广告宣传的认知偏好和优先序情况进行调查，为后续研究提供数据支持。
因此，本次问卷的设计包含的思路如下：首先确定被调查者的年龄、性别、收入、学历等基本信息；在此基础上，进一步询问其家中是否有儿童、孕妇或易感人群等有可能会对其空气质量检测类产品需求造成影响的因素；之后我们设计问题了解被调查者目前对于空气检测类产品的需求和对凡爱产品的支付意愿；此外，我们重点调查了消费者在日常生活中获取3类产品（一般产品、电子科技类产品、空气质量检测类产品）的营销信息以及了解产品情况的渠道和内容的偏好，希望对其优先序进行排列。
问卷整体设计主要分为3大部分：
（1）消费者信息
在问卷中，第一部分主要涉及了一些基础的被调查对象信息问题，为后续研究问题的引出作了铺垫。针对一般调研所必须的个人基本情况，问卷设计了针对年龄、性别、收入、学历等基本信息的问题；更为具有针对性的一些问题，例如家庭状况、特殊健康情况、易感人群、环境风险敏感程度需求等信息在我们的后续计量研究中都将是重要的自变量，因此，本次问卷也设计了专门的题目进行信息采集。
（2）消费需求状况
问卷的第2部分主要是了解目前市场上消费者已有的对于空气质量检测类产品的消费和购买意愿，并且附图针对凡爱公司具体的产品询问消费者的支付意愿。问题主要对PM2.5检测仪的消费情况、消费意愿、公司和产品了解程度、是否存在尚待发掘的潜在需求等方面进行了解。
（3）认知偏好调查	Comment by Microsoft: 见综述部分意见
问卷的第3部分是为产品宣传渠道和内容的针对性选择和市场拓展这一目的服务的。该部分设计针对消费者购买生活中一般的商品、电子科技类的产品和空气质量检测类产品的不同信息接收渠道，让被调查者进行主次排序，旨在调查消费者获取营销信息、了解产品情况的渠道以及平时最为关注的内容等问题。此外在最后我们还设计了专门的问题，了解消费者对于一款电子产品主要关注的方面一般包括哪些内容。这一部分的问题设计主要使用多选、排序题、量表等问题形式，以求能满足我们后续研究中关于探究消费者认知偏好和优先序方面的数据需求。
3、访谈调查法	Comment by Microsoft: 访谈是预调研部份么？我看内容还很丰富
访谈调查法通过实现准备好的访谈提纲，就调查者所研究的问题与被调查者进行交谈，通过与被调查者切身的交谈，能够了解到被调查者最真实的想法，获取一首数据。
4、计量方法
（1）多元线性回归
以消费需求拆分为消费意愿和支付意愿，将其分别作为因变量，以性别、教育水平、收入、家庭老幼状况、疾病史、怀孕或哺乳期情况、空气敏感程度需求为自变量，建立计量回归模型，分析影响消费需求的因子：


Yp为支付意愿；	Comment by Microsoft: 可能会有些影响展现不出来，比如购买意愿低于3分，支付意愿还有意义么？支付意愿为0是不是和其他选项明显区分？询问时有没有具体说明功能等信息？
Yw为购买意愿（分为1-5等，）；
X1为收入水平的平方，因为将收入根据水平高低分为6类，所以采取平方形式处理；
X2为性别（逻辑变量），男性为TRUE；
X3为受教育程度；
X4为家中是否有呼吸道疾病史（逻辑变量）；
X5为家中是否有空气质量敏感者（逻辑变量）；
X6为家中是否有65岁以上老人（逻辑变量）；
X7为家中是否有12岁以下儿童（逻辑变量）；
X8为家中是否有孕期或哺乳期妇女（逻辑变量）；
μ为误差项。
（2）聚类分析
对于对PM2.5检测仪有需求的消费者我们还可以对其进行分析，根据不同的消费者特征可以进行具体的分类，并在每一个子样本当中对该类消费者进行认知习惯与偏好（优先序）的分析与判断，探究针对每类需求者最有效的宣传渠道与内容。

通过多元线性回归和聚类分析，不仅可以在数据上得到初步的结论，还可以通过对调查对象的分层测度增加数据的维度，增强结论的可行性和可信度。
（三）技术路线
 (
文献综述
行业背景
背景分析
企业现状
预调
研
提出问题
对PM2.5检测仪有需求的消费者有哪些特征？
消费者接受营销信息的认知偏好（优先序）如何？
建立假设
消费者的特征影响其对PM2.5检测仪的消费需求和认知习惯与偏好
解决问题
对不同认知偏好的消费者，选择有针对性的宣传渠道和内容设计，进行产品宣传，提高产品的市场认知度，进而提高产品销量和市场份额
实证分析
基本信息收集
认知偏好调查
消费者的特征
认知偏好差异
聚类分析
多元线性回归
)

五、研究结果分析
（一）描述性统计
在被调查的246个人中，男性占比28.86%，女性占比71.14%。由于后面的分析性别的影响并不是主要的考虑因素，因此不平衡的男女比不会影响我们的分析结果。

[image: 1]
图6 被调查者年龄分布图

本次调查被调查人群主要集中于46-55岁（30.08%）和36-45岁（25.2%），其余16-25、26-35、56及以上的年龄段分别占比为20.73%、19.92和4.07%，相对而言，被调查人群的年龄分布比较均衡，主要集中于中年人群，没有出现过度集中的情况。

[image: 3]
图7 被调查者收入分布图

被调查人群人均月收入主要分布在6000-10000（27.24%）、3000-6000（24.8%），家庭收入分布在15000-20000和20000元以上的最少，分别约有5.69%和6.55%。总体来说，被调查人群多为中高收入水平。

[image: 4]
图8 被调查者学历分布图

被调查者中，本科或大专所占比重最大（76.02%），高中及以下占比仅为13.01%，因此总体来说被调查者的学历总体较高。
[image: 9]
图9 被调查者对空气质量检测类产品了解程度分布图 
被调查人群绝大对数（68.29%）的人对于空气质量检测类产品均是听说过但是均没有购买过，仅有10.98%的人是听说过且购买过。

[image: 10]
图10 被调查者对于PM2.5检测仪器购买意愿分布图
被调查人群中38.62%的人对于PM2.5检测仪器的购买意愿为“一般”，可买可不买的摇摆人群。超过40%的人是愿意或非常愿意购买的，仅有不足20%的人群不愿购买。
（二）多元线性回归结果
在本次研究中，将消费需求分为购买意愿和支付意愿两部分。分别建立回归方程，进行回归。回归结果如下：
（1）以支付意愿为因变量：

	表1  以支付意愿因变量回归分析结果

	
	Estimate
	Std. Error
	t value
	Pr(>|t|)

	(Intercept)
	98.5512
	25.3536
	3.887
	0.000132 ***

	I(inc^2)
	1.2099
	0.6087
	1.988
	0.048000 *

	maleTRUE
	-21.3575
	11.7935
	-1.811
	0.071416 .

	educ
	1.5800
	9.8377
	0.161
	0.566674

	medTRUE
	-6.4094
	11.1708
	-0.574
	0.566674

	senTRUE
	-8.7248
	11.7851
	-0.740
	0.459836

	oldTRUE
	14.2782
	14.4034
	0.991
	0.322547

	childTRUE
	-7.9949
	11.0118
	-0.726
	0.468539

	preTRUE
	4.2435
	14.8103
	0.287
	0.774728

	Signif. codes
	0 ‘***’ 0.001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 ‘.’ 0.1 ‘ ’ 1

	Residual standard error: 80.53 on 237 degrees of freedom
Multiple R-squared:  0.04739,   Adjusted R-squared:  0.01524
F-statistic: 1.474 on 8 and 237 DF,  p-value: 0.1674


在用支付意愿作为因变量的回归分析中，仅有收入水平的平方项在95%置信水平上表现为显著，参数为正；性别项在90%置信水平上表现为显著，参数为负。可以的出的结论是收入水平越高，支付意愿越高；女性比男性有更高的支付意愿。

（2）以购买意愿为因变量：

	表2  以购买意愿为因变量回归分析结果

	
	Estimate
	Std. Error
	t value
	Pr(>|t|)

	(Intercept)
	2.935740
	0.353596
	8.303
	7.81e-15 ***

	I(inc^2)
	1.2099
	0.6087
	1.718
	0.0871 .

	maleTRUE
	-0.114508
	0.164480
	-0.696
	0.4870

	educ
	-0.140035
	0.137202
	-1.021
	0.3085

	medTRUE
	0.317057
	0.155795
	2.035
	0.0430 *

	senTRUE
	0.160502
	0.164362
	0.977
	0.3298

	oldTRUE
	0.359287
	0.200878
	1.789
	0.0750 .

	childTRUE
	0.066405
	0.153577
	0.432
	0.6659

	preTRUE
	0.197344
	0.206553
	0.955
	0.3403

	Signif. codes
	0 ‘***’ 0.001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 ‘.’ 0.1 ‘ ’ 1

	Residual standard error: 1.123 on 237 degrees of freedom
Multiple R-squared:  0.07536,   Adjusted R-squared:  0.04415 
F-statistic: 2.415 on 8 and 237 DF,  p-value: 0.01595


在用购买意愿作为因变量的回归分析中，仅有“家中是否有呼吸道疾病史”这一项在95%置信水平上表现为显著，参数为正；“收入水平的平方”项和“家中是否有65岁以上老人”在90%置信水平上表现为显著，参数为正。可以得出的结论是家中有呼吸道疾病史和65岁以上老人的消费者，更愿意买此类产品；收入水平越高，购买此类产品意愿越高。

总体而言回归拟合结果并不是很理想，多数自变量在回归结果中并不显著。但是从中还是能够获得一些基本的结论推导——对于此款或者此类PM2.5检测仪而言，虽然消费者的购买意愿与支付意愿与其几类基本情况相关性较低，且购买意愿和支付意愿之间存在着偏差；其次，从两个回归的参数上来看，女性的购买意愿和支付意愿都要高于男性；第三，收入的提高能够带来更高的购买和支付意愿，这也是符合现实情况的。	Comment by Microsoft: 见对因变量的疑问
（三）聚类分析	Comment by Microsoft: 这部分结果很有趣，分析得也很好。但确切的说没有用聚类，仅仅是分类，要判断类别间在某变量上是否差异显著还要用方差分析。
聚类分析，指将物理或抽象对象的集合分组为由类似的对象组成的多个类的分析过程，目标就是在相似的基础上收集数据来分类。本次问卷调查共采集246份问卷，我们将在这246份问卷的基础上根据一定的特征将被访者的问卷进行聚类分析。
因为在影响消费需求的回归分析中我们只找到了个别显著因子，难以根据不同维度对样本进行多个属性组合的分类，所以在聚类分析中，我们更加着重对于某一存在较大内部差异的变量进行分类与讨论。
（1）年龄
本次问卷的年龄设置为16-25、26-35、36-45、46-55、56及以上共5个类别；最终每个年龄范围分别收到了51、49、62、74、10份答卷。我们发现：
①五个年龄阶段的人群，平时接触广告最主要的来源均为电视广告和微博微信公众号，并且五个年龄阶段的人群平时几乎都是通过购物网站、微博微信公众号和亲朋好友推荐三个渠道了解一款新的科技产品。
②在针对空气监测类产品来说，年龄越小（45岁以下）更主要的了解渠道是微博微信公众号及亲朋好友推荐，而对于年龄大一些的群体来说（45岁以上）则更多的是来自于亲朋好友的推荐和电视广告。
③对于五个年龄段的群体来说，他们关注的产品的主要方面，都是产品的功能和性能参数，年龄稍大的群体也更关注售后保障这一方面。
（2）学历
本次问卷的学历设置四个类别，分别为高中及以下（含中专）、大学本科或大专、硕士、博士及以上。最终各个学历类别分别收到了32、187、20、7份问卷。通过对246份问卷的分析，我们发现：
①所有学历的人群平时几乎都从电视广告和微博微信公众号两个途径接触到各类广告信息
②了解一款电子科技产品的主要渠道也是微博微信公众号或者是亲朋好友推荐。
③对于空气质量检测类的产品，他们的了解渠道也倾向于微博微信公众号、亲朋好友推荐，对于新的电子产品，他们更关注产品功能和性能参数两个方面。
（3）性别
本次问卷依据性别分类，共回收答卷男性71份，女性175份。根据分析，我们发现：
[image: chart (1)]①依据我们回收的共71份男性被调查者的回答情况，平时接触到的广告信息的主要来源前2位是电视广告、微博微信公众号，分别有73%和69%的被访者选择了这两个途径，其余几个途径男性均没有比较多的样本选择；而女性平时接触到广告信息的主要来源也是电视广告、微博微信公众号，分别占比73%和85%。但是相较于男性而言，女性在广告信息的关注源似乎更广泛一些，因为仍有50%和46%的女性选择了亲朋推荐和公共区域广告，而男性在其他渠道上均没有超过40%的占比。
图11 男女性接触广告信息途径
[image: 4]    ②对于了解新的电子科技产品的途径，我们发现男性更倾向于从购物网站了解，其了解途径的选择按照被访者所选择的占比排序依次是购物网站（53.52%）、微博微信公众号（46.48%）、电视广告（40.85%）、亲朋推荐（39.44%）和公共区域广告（25.35%），其余的选项均为超过20%；对于女性而言，女性更倾向于从微博微信公众号了解电子科技产品，女性的排序依次是微博微信公众号（56.57%）、亲朋推荐（49.14%）、购物网站（41.14%）、电视广告（34.86%）、公共区域广告（21.71%）。
图12   男女性接触电子科技产品广告信息途径

[image: 5]③对于空气质量检测类产品，男性了解的渠道排名前五分别是：电视广告（45.07%）、亲朋推荐（42.25%）、微博微信公众号（33.8%）、实体店宣传（32.39%）、购物网站（25.35%）；女性了解的渠道排名前五的分别是：微博微信公众号（50.29%）、亲朋推荐（48%）、电视广告（36.57%）、购物网站（28%）、实体店宣传（26.86%）。
图13   男女性接触空气质量检测类产品广告信息途径

④对于一款电子产品外观设计、产品功能、价格水平、性能参数、售后保障、品牌知名度、产品包含的理念和其他方面几个指标的调查，男性、女性最关注的指标依次为产品功能、性能参数、售后保障。
（4）收入水平
此次调查我们根据收入情况分为了0-3000、3000-6000、6000-10000、10000-15000、15000-20000、20000及以上六个级别，分别收集到了48、61、67、40、14、16份问卷。通过分析我们发现：
①总体来说，接触各类广告信息的来源和收入没有太大关系，均主要来源于电视广告和微博微信公众号；了解电子科技产品主要的渠道均主要来自于亲朋推荐和微博微信公众号；对于空气质量检测类产品，他们的了解渠道也主要集中于微博微信公众号，对于新的电子产品最主要的关注方面也依然是产品功能、性能参数和售后保障三个方面。
②细化来说我们发现，对于空气质量检测类产品的了解渠道而言，收入越高的人群越倾向于亲朋好友的推荐或者自己在专业性技术测评网站去了解。六个收入层级的被访者此项了解渠道来自于亲朋好友的占比分别是33.33%、47.54%、50.75%、52.50%、71.43%、50%，来自于专业性技术测评网站的占比分别是16.67%、4.92%、5.97%、15%、21.43%，这两项指标均呈现上升的趋势，也就是说，收入越高的人群在这两项指标上是呈递增趋势的。
（5）是否有家庭成员患有呼吸系统疾病
[bookmark: _GoBack]根据分析发现，家庭成员是否患有或曾经患过呼吸系统疾病对于被访者的选择来说并没有很大的影响。电视广告和微博微信公众号是三类人共同的主要来源，而受访者了解一款新的电子科技产品的途径，三类人群的前三大途径均为购物网站、微博微信公众号和亲朋推荐。对于空气质量检测产品的了解途径，三类人群也主要来自微博微信公众号、亲朋推荐和电视广告，同时，三类人群对于电子产品最关注的方面也均为产品功能、性能参数和售后保障。
（四）访谈情况	Comment by Microsoft: 奥在这里。。。不过相比访谈记录还是分析得有些简单。
在本次调研中，除了小组采用问卷调查法之外，我们辅之以访谈法，通过对消费者的访谈，了解到消费者对于pm2.5检测仪的熟悉度，对空气质量数据的来源，消费者本身消费决策的营销因素，以及对于凡爱pm2.5检测仪的了解程度，得出了以下懂得结论：
1、大多数人了解到净化器的渠道是微信、知乎、微博等社交媒体，也有朋友家人方面。
2、大多数人在日常生活接触到的信息中，比较容易会产生购买意愿的渠道是朋友圈推送，知乎豆瓣。还有一些潜移默化中接收到的广告信息。
3、大多数受访者认为净化器不是生活必须品，因为不能彻底解决空气污染问题，净化器比较实际。
4、基本所有受访者对空气质量都有较大程度关注。
5、购买过检测仪的受访者很少，但多数人都有购买意愿。

六、结论与建议	Comment by Microsoft: 实践意义显著：）
（一）结论
（1）消费需求的影响因素探究
在所有涉及到影响该PM2.5检测仪支付意愿的因素中，只有收入水平和性别因素处于显著水平上。前者参数为正，后者参数为负。即收入水平越高，支付意愿越高；同时，女性比男性愿意为该检测仪付更高的价格。而在用购买意愿作为因变量的回归分析中，“家中是否有呼吸道疾病史”、 “收入水平的平方”项和“家中是否有65岁以上老人”三项因素影响显著，参数为正。即家中有呼吸道疾病史和65岁以上老人的消费者，更愿意买此类产品；收入水平越高，购买此类产品意愿越高。因此，以上几类特征的人群对该PM2.5检测仪的需求更为突出，如果他们在接收信息的渠道方面有特殊性，即可进行针对性宣传。
（2）分类人群的信息接收渠道差异
我们通过聚类分析，发现在信息接收渠道方面有明显差异的仅有“收入”和“学历”两项，按理说凡爱可以针对这两类人群中消费需求更高者进行重点宣传。但需要注意的是，学历差异并不是显著影响消费需求的因素，因此对性别因素（或者说女性）进行针对性宣传效用更大。同时，从整体来看，消费者接收相关信息的来源也比较集中。
（3）消费者关注指标探究
在对消费者对该类产品的调查中我们发现，不同于先前认为的价格、外观才是最重要的指标的观念，产品功能、性能参数、售后保障是消费者最为关注的三个指标。因此，宣传内容应以这三点为主。

（二）建议
结合数据与分析结果可知，仅有性别在显著影响消费者购买PM2.5检测仪支付意愿的同时，又在信息了解渠道上存在明显差异，其他因素间区别不大。因此，从整体消费者角度来看，其获取广告信息的来源集中在微博微信公众号和电视广告；具体到产品，消费者了解电子科技类产品和空气质量检测类产品的主要途径为微博微信公众号和亲朋推荐。因此，凡爱对产品在整个消费者市场的推广可以主要从微博微信公众号、电视广告进行布局。
针对不同性别，“凡爱”可以进行较有针对性的广告投放。因为女性有较高的支付意愿，因此对女性进行专门的信息输入，对于解决“凡爱”的PM2.5检测仪产销脱节的问题更迅速有效。而女性无论是对于单纯的广告信息，还是电子科技类产品或是空气质量检测类产品的信息了解渠道主要还是微博微信公众号，亲朋推荐。但同时，购物网站和电视广告也占了不小的比例。因此，“凡爱”在推广PM2.5检测仪时，可以选择针对女性市场，并将广告主要针对微博微信公众号，电视广告和购物网站次之的方法。比如，凡爱可以在调查哪些微博大V或微信公众号深受女性微博用户喜爱，再将主要精力投入到通过这些社交营销号投放广告来吸引女性消费者达到宣传目的。
在宣传内容方面，对于凡爱PM2.5检测仪这类产品来说，消费者最为关注的是产品功能、性能参数和售后保障。因此，在宣传此产品时，凡爱应该改变现在宣传平价、外观时髦的做法，转而强调其检测仪的功能和精度优势，以及售后服务的完整。比如凡爱若通过微博大V软文宣传，就应该突出其精度可与专业PM2.5检测仪相比，在市面上无出其右；指数可以在多少秒之内显示在屏幕上；只要你购买就能享受多长时间的保修服务这些内容。
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