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第3章 行銷次級資料的蒐集
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
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實務現場


 

2014年年底，公平交易委員會發布2013年國內連鎖便利商店的

 調查資料，研究指出，台灣便利超商的消費人次較前一年減少

 了2%，是過去五年來便利超商產業裡首度的負成長。同一時

 期，凱度消費者指數(Kantar Worldpanel)也觀察到同樣的現象

 ，凱度的消費者指數發現過去兩年來便利超商來客數在包裝食

 品市場裡有明顯減少的趨勢。


 

行銷人員在從事行銷規劃時，如果能多多注意外部相關研究機

 構所發布的產業趨勢統計分析資料，往往會對他們在做行銷決

 策時很有幫助。
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前言


 

次級資料(secondary data)是已經由其他單位或研究人員所發表

 的研究成果。


 

在台灣，有很多公司因為小本經營，有時候並無法自行蒐集初

 級資料，所以在做市場研究時，往往都會藉由次級資料的蒐

 集、研究與分析來得到所需要的資訊。


 

行銷研究人員必須瞭解行銷研究所需的次級資料來源、種類、

 內容及大綱。
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資料來源的種類


 

初級資料


 

研究者為特定的某個研究，實際去衡量、做問卷、針對受

 訪者蒐集資料的過程，都屬於初級資料蒐集的程序。初級

 資料的蒐集既費時、費力，又花錢。


 

次級資料


 

公司內部的資訊

– 包括會計資料、資訊管理系統的資訊、銷售資訊等。


 

外部的資料

– 包括一般文獻、報章雜誌、學術論文、電腦資料庫、專

 案研究報告、網路搜尋引擎等。
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蒐集次級資料的主要目的


 

瞭解市場／產業的定義


 

瞭解目前業界對於這個市場的看法與歸類，以及主要競爭

 對手與品牌。


 

大致瞭解市場的大小及趨勢


 

透過政府單位、行銷研究公司或學術機構針對不同產品或

 是場所提供的分析資料。


 

初步瞭解消費者的行為


 

瞭解影響市場的環境因素


 

行銷人員必須隨時更新資訊，並有系統地蒐集相關報導，

 培養敏感度。


 

初步瞭解可能的區隔變數
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產業新觀點：台灣網路消費者


 

根據Nielsen公司的調查，有將近四成的台灣消費者過去一年曾

 經在網路上購買過商品。消費者使用網路購物的普及性不斷提

 高，從2005年到2012年，網購消費者從19%成長至36%，呈現

 倍數的成長。


 

台灣網路購物的消費者大多集中在女性，並且以30至49歲的中

 年已婚族群為主。
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次級資料的評估(1/2)


 

次級資料的研究目的


 

研究目的對於該次級資料的可靠性是非常重要的，不同的

 目的會對研究結果有相當大的影響。


 

誰蒐集的資料？


 

可以幫助研究者推敲資料的目的與動機，也可以判斷資料

 的品質。


 

實際問題的問法


 

研究人員應該去瞭解資料問卷的內容、蒐集問卷的方式，

 以及詢問的方式，因為問卷內容、蒐集問卷的方式及詢問

 方式的不同，都會影響研究答案。
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次級資料的評估(2/2)


 

資料蒐集的時間


 

對研究而言，時效性是十分重要的，若是蒐集的時間久

 遠，參考性便會較低。


 

資料是怎麼蒐集？


 

必須瞭解該次級資料研究的母體與樣本是否適當、抽樣的

 樣本是否具代表性、在問卷訪問的執行上是否有偏誤、是

 透過什麼樣的程序來蒐集的，有哪些程序可以確保資料沒

 有偏誤。


 

不同的資料來源其結果是否一致？


 

必須養成不要只相信一個資料來源的習慣。

http://www.bestwise.com.tw/Book_search.aspx?SearchKey=%E9%82%B1%E5%BF%97%E8%81%96
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次級資料的分類


 

公司內部的次級資料


 

公司外部的次級資料


 

企業聯合專案研究

http://www.bestwise.com.tw/Book_search.aspx?SearchKey=%E9%82%B1%E5%BF%97%E8%81%96
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公司內部的次級資料


 

財會資料


 

財會營業費用資料的分析可以瞭解行銷費用上的運用是否

 適當，行銷研究人員不能因為從事行銷而不懂得看財務的

 報表，這樣往往不會有成本的概念，沒有辦法抓到問題的

 根源。


 

顧客資料庫


 

記錄顧客的需求與消費歷史行為，可以幫助行銷人員在做

 決策時，更符合顧客的需求。

http://www.bestwise.com.tw/Book_search.aspx?SearchKey=%E9%82%B1%E5%BF%97%E8%81%96
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公司外部的次級資料


 

政府的統計資料


 

台灣政府主計單位所提供的統計資料相當的豐富，可以透

 過此單位來蒐集相關的資訊。


 

個別研究機構單位資料


 

如中央研究院、中華經濟研究院、台灣經濟研究院等。


 

電腦資料庫


 

為了特定目的所蒐集的資訊，可能是線上的或非線上的。


 

網站的搜尋


 

如Google或yahoo!，透過這些搜尋引擎所蒐集到的資料也

 是一個相當好的開端。
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圖3-1 政府的統計資料
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圖3-2 主計處的網頁資料
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圖3-3 次級資料案例：食安對油品銷售的
 影響
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圖3-4 東方線上資料庫
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企業聯合專案研究


 

日記追蹤固定樣本


 

媒體日記追蹤固定樣本


 

消費者的日記追蹤固定樣本


 

零售點稽核研究


 

透過研究零售點進出貨的情形，來計算公司貨品是否有實

 際銷售的情形。


 

單一資料來源服務(single source service)


 

提供樣本消費者有固定消費的卡片，當他們到各個樣本零

 售單位去購買時，該卡片會將消費者所購買的產品記錄下

 來，直接以電腦紀錄傳送資料至資料庫。
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圖3-5 TNS模範公司網站
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圖3-6 Nielsen公司網站資料
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巨量資料


 

巨量資料的基本特色包括：


 

巨量資料的資料量非常龐大，比起傳統的行銷研究資料量

 ，可以說大到幾千、幾萬倍。


 

一般所謂的巨量資料包括結構和非結構的訊息。


 

巨量資料的變化速度非常快。


 

巨量資料的母體和樣本是一樣的。


 

巨量資料的分析對於次級資料的蒐集有很多的幫助，事實上，

 有非常多的公司透過巨量資料去評估整個市場的趨勢、預測可

 能相關的未來發展。
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由次級資料推估產品市場大小


 

對管理階層而言，產品市場大小的推估並不一定要做到百分之

 百的精確，但一個大概的市場規模數據，將會是他們初步決策

 的依據。


 

產品市場大小的初步推估，基本的方法大致可分為下列幾種：


 

產業統計資料。


 

工業生產統計。


 

代表性公司的市場占有率還原。


 

使用單位購買量估計。


 

互補品估計。
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產業統計資料


 

第一種方法是利用政府或產業的登記資料，而且往往是最精確

 又最省時的方法，只不過，並不是每個產業都有這樣的資料，

 會有產業統計資料的，通常是已有政府法令強制廠商做生產或

 銷售登記的產業。
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工業生產統計


 

第二種方法是透過政府的生產統計資料來推估市場規模，行銷

 研究人員如果找不到同業公會統計數據或政府登記資料時，透

 過行政院主計處的生產統計，也可以推估某個產業在該年度生

 產了多少該種產品。


 

在利用這些生產資料的同時，有三件事情必須特別注意：


 

這個數據應該要再加上進口量，並且扣掉出口的數額後，

 才是國內可能的銷售數量。


 

這個數字主要代表當年度的生產供給量，但市場上是否在

 當年度就會消費掉同等的數量，會因為產業而有所不同。


 

在推估產品市場的銷售金額時，行銷研究人員必須先將數

 量乘以產業內的平均價格來做推算。

http://www.bestwise.com.tw/Book_search.aspx?SearchKey=%E9%82%B1%E5%BF%97%E8%81%96
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代表性公司的市場占有率還原


 

針對市場上較具代表性的公司，透過各種管道與方式，取得這

 些公司的市占率與銷售資料來推估。很多時候，這些具代表性

 的公司也會主動公布相關的市占率與銷售數字，此時，行銷研

 究人員即可根據該公司的銷售額除以該公司的市占率，得出整

 體市場規模的大小。
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使用單位購買量估計


 

計算使用單位購買產品的次數，以及每次購買的產品量或金額

 ，接著再把兩個數字相乘，得出大概的市場規模。
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次級資料的預測準確度評估


 

先檢測這些機構過去報告的預測準確度情形


 

不應只蒐集單一研究機構的預測


 

注意各研究機構的假設與定義


 

參考業界大部分公司所使用的預測研究機構

http://www.bestwise.com.tw/Book_search.aspx?SearchKey=%E9%82%B1%E5%BF%97%E8%81%96
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