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摘　要: 该文作者从国内外市场营销研究方法的差异角度, 介绍了国外营销学研究中普遍采用的几

大方法。
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国外营销学研究方法越来越与自然科学的研究方法相接近。根据笔者在国内阅读的营销论文

与国外期刊上的文章进行比较后发现, 两者的研究思路和方法有显著的不同。国内以定性研究为

主, 以例子分析为主, 而且所采用的例子往往比较简短。国外期刊上的研究论文则有以下特点: 一

是论文对同类研究进行了详细的检索、归纳、总结, 并给予了批评性的评价, 指出尚未解决的问

题和其相互矛盾之处, 然后提出本研究试图解决的问题, 让阅者一目了然该主题的目前研究状况

和该文要解决的问题。二是普遍采取假设的方法, 即论题是在什么假定条件下进行研究的。在未

做正式研究之前先提出某种结论, 由于该结论未被验证或证实, 因此, 也成为假设。犹如在统计

分析中的假设检验, 如通过检验则接受该假设, 反之则拒斥该假设, 接受相反的结论。三是模型

的方法。模型是现实的抽象, 运用模型作研究, 目的是为了使研究的主体的问题更加突出清晰, 抓

住关键点, 略去不相关或不重要的因素。模型有理论性的数学模型, 也有实证性的回归模型。实

证性的模型还需要进行假设检验, 通过检验的模型才能作为研究结论的支持性根据。四是实验的

方法。众所周知, 自然科学中广泛地采用试验、实验的方法, 通过控制某个变量 (如温度, 速度

等) 去观察另一个变量的变化, 从而寻找这两者之间的关系。社会科学中认为这种方法难以应用。

但在国外大量采用学生作为实验对象, 一组为控制组, 另一组为自然组, 进行比较试验, 以寻求

对某些消费行为的解释性理论。五是检验的方法。无论是假设性结论, 还是实证性模型, 或实验

数据显示的结果必须进行检验, 只有被认为是显著性差异的结论, 才被认为是可信的。任何表面

上看起来有差异的数据 (如相差某个百分比) , 都不足以认定或否证某种观点或结论。六是要对研

究的理论意义和实践指导价值进行评价,并指出本研究中存在的不足和需要进一步研究的方向。最

后, 作者总是不忘记列出一个长长的参考文献清单, 既表明本研究与相关论著的渊源关系, 也表

明本文中哪些观点是其他专家的。这也反映了一种严谨的治学态度。

下面笔者就上述的前五个方面的差别做详细的介绍和说明。

一、文献综述和批评性评价

文献综述和批评性评价前人的工作,主要想说明就现有的主题以往有哪些重要的研究成果,得

出了一些什么样的结论, 以及这些结论还有什么不足或尚未深入研究, 有待进一步探讨。如在品
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牌延伸问题的文章 ( M ichael , Pauland Jean 2000) 中, 作者首先指出80%的新产品都是通过品牌

延伸推向市场的 ( Kanner. 1989)
[ 1]。为了使品牌权益日益增长, 管理者倾向于继续采用品牌延伸

战略引入新产品。最初建议企业采用品牌延伸战略是因为品牌延伸可以使延伸产品具有核心品牌

产品相同的积极正面的联想 ( e. a. 、Ivorg Shamboo: [ Cadw ell1985; Kave 1987: T auber 1988] )
[ 2]
。

上述 [ l] 是引用数据, 指出品牌延伸的普遍性。但该数据并非作者自己调研而得。上述 [ 2]

的引用, 指出已有的支持品牌的观点及相应的例子和一些研究成果。但作者并不完全同意这一观

点。所以, 作者指出: “许多品牌延伸向市场提供的产品早已不是以前的同类产品, 这些产品与核

心品牌产品的特性非常不同。”因此, 品牌延伸会有很不同于上述 [ 2] 的看法。至此文章既对已

有研究做了初步总结, 也给出了批评性的评价, 还提出了问题: 即当品牌延伸到明显不同于品牌

核心产品类时会产生什么结果。

事实上, 文献综述和批评性评价并非国外独有。在自然科学研究中, 这是国际通用规则, 大

学生在做毕业论文和毕业设计时都要做文献综述并对已有的成果做一个评价 ( Review ) , 既肯定积

极的方面又指出已有论述考虑不全或出现偏差的地方。只是在我国的社会科学研究中才出现了综

述评价寥寥无几或完全缺省、文章论题是什么、想解决什么等都不清楚的现象。笔者认为在我们

今后的研究中, 评价论文质量高低的重要标准之一就是对同类研究的深入了解情况, 即这个综述

和批评性评价写得如何。

二、假设的方法

“假设”这个词在中文中的意义与西文不一样。在西文中有

两个假设的涵义:一个是 Assumpt ion, 另一个是Hypo thesis。翻

译成中文都可以称为假设。前者称为条件性假设, 后者称为结

论性假设。举个大家比较熟悉的例子: 在西方经济学中, 有一

条需求曲线, 用于反映价格与需求量之间的关系 (如图 1 所

示)。但要注意这条曲线只是在一定条件下成立。用经济学的术

语说就是假定 (或称假设) 其他条件 (如收入水平, 偏好, 心

理预期, 相关产品价格等) 不变。这个假设就是条件假设, 目

的是为了简化问题, 集中考察需求量和价格的关系。当然, “假设其他条件不变”仅仅是 “假设”。

我们在搞清楚 Q = f ( p) 的关系之后, 可以让其他条件中的某一个或几个条件发生变化。这也正是

微观经济学所研究的。

所谓结论性假设是指在没有充分、足够的证据证实某个结论时, 为了明确论题, 而大胆提出

来的有待证实的某个结论。例如, 根据观察表明, 价格高时需求量会减少, 反之则增加。为此, 经

济学家就大胆提出 “需求曲线向右下方倾斜”这一假设。如何证明它呢? 现在有两种方法: 一种

称为效用法, 一种称为无差异曲线法, 都可以推出上述结论。这一假设被证明了, 因而, 被称为

是规律 ( Law )。

除了上述两类基本的假设外, 还有一类假设称为记号性假设。如在市场营销学中, 有一种称

为品牌忠诚的现象, 如果引诱顾客从甲品牌转向乙品牌, 就需要支付一定的代价。其中有些顾客

比较易于转换品牌, 称为低品牌惰性, 反之称为高品牌惰性。但这里的 “高”和 “低”是一种定

性的描述。就平均来说 (当然可能是一种分布, 平均来说就是分布的均值) 总有一个客观存在的

数值, 因此数学上假定高品牌惰性的转移成本为西, 低惰性的转移成本为 D (其中 $> D> 0) , 这

里的 “$”“D”就是一种记号性假设。
总之, 假设有三大类, 未被证明的结论是假设, 为了简化问题也需要假设, 为了数学处理方

便还要假设。假设使问题简化, 假设使问题边界清楚, 假设使文章最后结论明确。
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三、模型的方法

模型 ( model) 有各种各样, 如实物模型、抽象的数学模型、计算机图像模型等。在科学研究

过程中最常用的模型之一是数学模型。数学模型在经济学上的广泛应用己得到普遍接受。在管理

学上相对要少得多。但建立模型——无论是数学模型, 还是图像模型, 逻辑性模型或其他模型

(如马斯洛的五层次需求理论, 实质上就是一种模型) ——是一种普遍的方法。在市场调查和消费

者研究中数学模型正变得日益普遍。如需求量与价格的关系, 需求量与收入水平的关系就是我们

市场研究的主要内容。在短期内, 如果认为消费者的收入水平和其他因素不会有什么变化, 我们

就可以假定——有一定理论根据——Q = a+ bp (其中 b< 0, p单位产品价格, Q 是需求量)。这是

反映 p和 Q 之关系的一个模型, 模型中的 a、b是参数。只有当参数 a和 b能通过假设检验 (见第

五点) 后, 模型中的参数才有效。此外, 还需对整个方程进行解释力检验 (通常是F 检验)。如果

可行则接受这个模型。为了可靠起见有时还需构造其他模型, 如 Q= a+ b/ p, 或 a+ ( lo gp) b,

Q= a+ bp+ cp
2
等多种模型比较。如果参数检验都通过, 就需要对整个模型的解释力进行检验, 然

后选择具有最强解释力的模型作为本问题的解释和预测工具。

在实际营销问题中要构造的模型可能比这里的模型复杂得多。不过上述模型只是研究问题中

的一种模型, 我们称之为实证性模型。除此之外, 还有一种称为理论性模型。如博弈论中的激励

模型, 竞争理论中的寡头博弈模型, 就是一种理论性模型。这些模型的建立都需要一些简化的假

设——如在寡头竞争模型中假定只有两个寡头, 以利润最大化为其目的——由此来构造模型, 然

后分析其行为, 如果模型分析的结论得到实证资料和实证模型的证实, 就接受这种理论模型, 并

称之为理论。否则就放弃这种理论。

国内研究过程中更多的是采用实证模型, 而且实证模型的假设条件勾勒的也不十分清楚。这

可以说是国内外在研究方法上的一大差距。

四、实验的方法

在国内, 我们一直信奉社会现象包括消费现象是很难做试验的。实验法做为市场调查研究的

方法在绝大部分教材中也都有介绍。但究竟如何使用, 怎样使用, 很少介绍, 在学术性论文中几

乎看不到。而在国外, 主要营销类研究杂志[ 1] [ 2]上则是广泛地使用。如由美国营销学会主办的

《JOU RNAL OF MARKETING RESEARCH) 杂志中至少有 1/ 3的文章均使用实验的方法。其操

作步骤如下:

首先, 提出一个结论性的假设。如在文献 [ 2] 中, 作者假设: 当公司面临品牌产品危机时有

三种不同的态度: ( 1) 强有力负责任的态度——如回收产品, 免费更换和赔偿; ( 2) 模糊的推诿

的态度——如表示对受害人慰问, 但指出这不是产品问题, 而是用户使用不当; ( 3) 漠然, 并断

然否定产品有问题。针对三种不同的态度, 究竟消费者会有什么不同的反应呢? 作者把消费者分

为两类: 强烈偏好消费者; 较弱偏好消费者。在这样假定基础上提出的结论性假设之一是 H: 公

司模糊对待产品危机的态度, 对有强烈偏好的态度的消费者而言, 品牌权益只有较小的损失, 对

较弱偏好态度的消费者, 其品牌权益会有较大损失 (即在面临相同产品伤害危机时, 名牌权益损

失小于非名牌权益损失)。

为验证上述假设, 研究者设计实验: 2 (消费者偏好: 强、弱) ×3 (公司反应: 强有力、模

糊、漠然并否认) , 得到这样 6个实验对比组, 每组由学生作为测试对象。判定在不同情况下, 实

验组在事故发生后对品牌偏好态度的改变情况。态度变化可以用七分制评价。得到的数据进行统

计分析处理——如计算均值, 标准差, 差异性检验。由此来判断上述假设 H的正确性。事实上, 在

每一篇这类文章中总是进行多个实验, 从不同的角度测试实验结果, 以判断假设的正确性。目前

国内对此类事件的研究更多地从公司的道德、责任角度评价的多, 对品牌权益影响和公司未来发
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展科学的理性研究则少。在这方面, 实验的方法值得我们很好地借鉴。

五、假设检验的方法

由于历史的原因, 经济管理类学科早年被列为社会科学, 考生大多是文科学生, 数理基础相

对较差, 进入大学和研究生培养阶段对数学的要求不高。因此, 对数理统计和假设检验这类数学

专业亦属高年级的课程, 教学学习是比较少的, 甚至一些专业是没有的。因此, 在国内大部分的

研究仍停留在传统的社会经济统计和简单的经验数据处理上, 不足为奇。但这些研究结论的可信

度自然也就产生了问题。因此, 根据数理统计的小概率事件实际不可能发生的特点, 统计假设在

社会科学中被广泛使用。如果通过假设检验, 就判定假设的结论是正确的。如前述的假设 H: 在

实验之后发现其 F 检验值 F( 1, 75) = 11. 8, P< 0. 01,显著性检验通过, 接受 H
[ 4]。

六、结束语

综上所述, 国内外在市场营销研究方法上确实有很多差异, 这种差异本质上是一种差距。因

此, 学习消化吸收并应用国外的研究方法, 是值得的也是应该的。如此, 才能缩小我们与国外研

究的差距。
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式,但当营业员诚挚地告诉他,这种新的减肥药减肥效果更确切、更有效且不反弹时,她仍会忍不住

再去一试。

总之,在感性消费时代, 消费者的购买需求具有很大的伸缩性和很强的可诱导性,能否促进消

费者购买,全在于能否采取正确的感性营销策略。

参考文献:
[ 1] 李陈华.新世纪:流通大视野与流通创新[ J] .商业时代, 2001, ( 7) .

[ 2] 谢婉欣.体验营销:一种新颖的营销模式[ J] .企业活力, 2001, ( 6) .

[ 3] 曾吴.大型百货商店营销创新研究[ J] .市场营销, 2001, ( 6) .

收稿日期: 2001-08-03　作者简介:朱卫鸿( 1962- ) ,女,商业经济与管理杂志社编辑。

(责任编辑　安　文)

·46·　　　　　　　　　　　　　　　　　　　嘉兴学院学报　　　　　　　　　　　　　　第 13 卷第 6 期


