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第三章 市場調查
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本章大綱

市場調查VS.廣告調查

市場調查流程

次級資料的蒐集

初級資料的蒐集
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市場調查

一般常簡稱為「市調」，係指有系統地蒐集、記錄、分析新資

訊，以幫助行銷決策

亦稱為「市場研究」或「行銷研究」，意指為了幫助行銷決

策，所進行的系統性資訊蒐集、記錄與分析
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廣告調查

有系統地蒐集與分析資訊，以幫助廣告策略、廣告創意，以及

媒體活動的發展與評估。

如果依照發生時間的先後順序，我們可以把進行調查的時間區

分為「廣告活動作業前」、「廣告活動作業中」，以及「廣告

活動作業後」三個階段（參見表3-1）
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表3-1 廣告調查在廣告活動發展過程
各階段的描述
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市場調查流程

根據Hair等學者(2008)的歸納整理，市調的執行可區分為確定

研究問題、選擇研究設計（research design；用以蒐集與分析

資料的方法之總體計畫）(Hair et al., 2008)、執行研究設計及

傳達研究結果等四個階段。在其中，每一個階段又各自區分為

數個步驟，共計包含十一個步驟（參見圖3-1）
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圖3-1 市場調查流程
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研究設計

研究設計與研究目的關係密切，根據研究目的可粗略將研究設計

區分為三大類

探索性研究：採用探索性研究通常是為了達成兩個研究目

的，其一是產生洞見以幫助研究者界定或釐清所遭遇的難

題，其二是深化對消費者動機、態度與行為的瞭解；探索性

研究一般是透過次級資料的蒐集與分析，或質化的初級研究

來進行

描述性研究：涉及蒐集數據資料來回答有關「誰」(who)、
「什麼」(what)、「何時」(when)、「何地」(where)及「如

何」(how)等研究問題

因果性研究：通常透過實驗設計來蒐集資料，藉以確定變項

與變項之間的因果關係
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研究計畫書

一份完整的研究計畫書，係用以跟決策者進行溝通與確認。有

關研究計畫書的相關說明，請參見圖3-2
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圖3-2 研究計畫書架構說明



廣告學 蕭富峰‧張佩娟‧卓峰志 著 ISBN 978-957-729-793-8

「日本養命酒」案例(1/6)

階段一：確定研究問題

「日本養命酒」在台灣市場所面臨的問題是：市場競爭激

烈，加上替代產品與知名品牌眾多，造成市場銷售量呈現

下滑的現象。因此，希望能藉由市調，找出目標消費群與

定位方向，做為擬定行銷策略與製作廣告影片的參考
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廣告 3-1
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「日本養命酒」案例(2/6)

階段二：選擇研究設計

有鑑於與「日本養命酒」市場相關的次級資料相當有限，

研究者與企業主討論之後決定要自行規劃一個描述性研

究，用以檢視相關市場的消費者特徵（如年齡、性別、所

得、家庭規模等）是否有差異，消費者的反應（如使用情

境、需求與偏好忠誠度、購買行為等）是否有差異。預定

調查的內容包括：健康概念認知、健康保健方法、健康食

品消費態度行為、養生保健藥酒態度行為、養命酒知名度

等
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「日本養命酒」案例(3/6)

這個研究的研究設計，主要項目摘錄如下：

– 調查地區：台北縣市、台中縣市、高雄縣市等三大都會

區

– 研究對象：30～59歲，白領上班族、家庭主婦、自營

商，對本身或家屬稍具健康關心度者

– 調查方式：電話調查

– 樣本大小：預定訪問完成600人

– 抽樣方法：以調查地區電話簿中所載住戶為調查母體，

採「系統隨機抽樣」方式抽取樣本戶，戶內抽樣則依據

內政部公布的三大都會區人口統計資料，依地區、性

別、年齡進行配額抽樣
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「日本養命酒」案例(4/6)

階段三：執行研究設計

在著手進行資料蒐集工作之後，研究人員針對問卷進行整理與分

析，主要的發現如下：

– 受訪者目前主要的健康問題為「容易疲倦」，其次分別為體

力差、易失眠、怕冷畏寒。在其中，男性「容易疲倦」的比

例較高；女性「怕冷畏寒」及「易失眠」的比例相對較高。

易失眠的比例隨著年齡提升，40歲以後的比例上升幅度明

顯。30～49歲者怕冷畏寒的比例較高

– 受訪者認為「肝功能不好」是導致身體有毛病的主因，其他

依序為：血液循環不好、老化、免疫系統不好、腸胃不好、

新陳代謝不佳等原因。以性別而言，男性認為身體有問題是

因為「肝功能不好」的比例較高；女性認為是「血液循環不

好」的比例高於男性
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「日本養命酒」案例(5/6)

– 養生方式，以性別而言，男性較偏好運動養生；女性則

較多樣化，採用健康食品、中藥、均衡飲食及起居正常

的比例相對較高。以年齡而言，35歲以上逐漸開始吃健

康食品；45歲以上者比較重視運動養生。以教育程度而

言，教育程度愈高者，養生方式亦較多樣化，但選擇中

藥者比例較低。以職業而言，家庭主婦較會採用各種不

同的養生方式。以婚姻狀況而言，未婚者較已婚者偏好

運動養生；已婚者則以起居作息正常與食用健康食品比

例較高。以居住地區而言，中南部地區以中藥養生的比

例明顯較北部要高
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「日本養命酒」案例(6/6)

階段四：傳達研究結果

使用保健食品的種種跡象顯示：女性較重視健康議題，吃

的種類與頻率都較男性多且高，且會化為實際的行動；同

時，女性對日本原裝進口產品較有好感，也能接受「日本

養命酒」微甜有淡玫瑰香味的口感

– 參考這些研究發現，企業主重新擬定行銷策略，選擇

「怕冷畏寒、手腳冰冷的女性利基市場」做為目標市

場，將「日本養命酒」定位成「微甜好順口，活血、暖

身，可促進血液循環，讓妳手腳不再冰冷的保健食

品」。並且以「黃景俐」當代言人，推出「辦公室篇」

（我不要當冰棒美人！）電視廣告影片，結果業績大幅

成長三倍
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為什麼要進行次級資料的蒐集？

次級資料可以讓研究者在很短的時間裡，用很低的代價取得決

策相關的參考資料

透過次級資料，研究人員可以進行初步的情境分析，包括產

業、競爭、產品線、市場、生產設備等部分的分析，來瞭解目

前商品所面臨的問題；如果發現所掌握的次級資料不足以解決

問題，就可進一步規劃初級研究，以蒐集所需資料
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次級資料的來源

公司內部次級資料

是使用者所屬公司為了生產、銷售、服務，或者是瞭解消

費者之目的而蒐集的資料。這類資料包括顧客（人口統計

或地理背景資料、購買品項、金額、頻率、地點、時

機）、成本（製造、行銷成本）、生產（設備使用率、存

貨量增減、生產力）、銷售（銷售通路資料、銷售量增

減、分佈、客訴資料、售後服務記錄）、行銷（競爭者資

料、市場分析資料、消費者調查資料、行銷、廣告、公

關、促銷活動資料、媒體排期資料）、營運（部門預算、

收支款項）等類型的資料
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次級資料的來源

公司外部次級資料

是使用者外部機構（如政府機構、工商團體、學術機構或

媒體組織等）為了特定目的所蒐集的資料。這類資料包括

政府機構普查資料、政府機構登記資料、商業機構調查資

料、學術單位研究報告、報章雜誌剪報資料等
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次級資料的評估

並非所有的次級資料都適合拿來做為廣告決策的參考，運用次

級資料之前必須進行審慎的評估，評估的項目主要包括

蒐集資料之目的

資料蒐集機構的可信度

研究方法是否合乎科學

資料度量單位、統計組距、分類標準的一致性

資料的時間性
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為什麼要進行初級資料的蒐集？

所能蒐集到的次級資料，可能會因種種原因，而不足以做為決

策的參考；或者有些資料透過次級資料的蒐集無法順利取得。

這時候就必須著手規劃初級資料的蒐集，針對所欲解決的問

題，量身訂做，直接從市場上蒐集資料
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蒐集初級資料的方法

蒐集初級資料的方法可分為量化研究和質化研究兩大類(Hair et 
al., 2008)，量化研究主要用以描述現狀、確認因果關係，研究

的結果可以推論到母群體；質化研究則用以探索新觀念、新想

法，初步瞭解變項之間的關係，研究結果的類推能力相當有

限，有關兩者的差異請參見表3-2
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表3-2  質化研究與量化研究的主要差異
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量化研究

量化研究特別強調，在研究過程中，所使用的是結構式問卷，

並進行大量施測來蒐集資料

最常被使用的量化研究方法有調查研究和實驗法兩種，前者用

以蒐集描述性資料，後者則用以蒐集因果性資料
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調查研究

調查研究可以採用普查或抽樣調查的方式來進行

普查是針對所有母群體的成員進行調查，執行起來曠日廢

時、勞民傷財，而且因為調查期間受訪者會改變、會流

失，導致研究結果的代表性又不一定比較高。因此，除了

政府機構之外，一般民間機構幾乎不可能進行普查

抽樣調查則希望能夠只訪問一部分的人，就蒐集到多數人

的相關資料。也就是說，抽樣調查的主要目的是透過一個

夠大的、具代表性的反應者樣本來提供有關於母群體描述

性資料；這樣不僅可以節省經費，也可以大量縮短調查作

業的時間。但是，要以樣本的調查結果來代表多數人，必

須克服代表性的問題，一般可透過研究設計的程序來進行

因應
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抽樣調查的研究設計

決定調查母體

以人口統計變項（如性別、年齡、職業、教育程度等）及地
理變項（如地理區域、都市化程度等）來決定母群體

決定調查途徑

可以透過的途徑包括面對面直接接觸、電話、郵寄問卷、網
際網路等，因而衍生出不同的調查方法

決定樣本大小

進行抽樣調查時，所需樣本的大小與研究者對調查結果所要
求的準確度及母體的同質性有關。一般來說，研究者所要求
的準確度愈高，所需的樣本數愈大；母體的同質程度愈高，
則所需的樣本數愈小

決定抽樣方法

較常使用的機率抽樣方法與非機率抽樣方法，如表3-3所示
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表3-3  常用的機率抽樣與
非機率抽樣方法(1/2)
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表3-3  常用的機率抽樣與
非機率抽樣方法(2/2)
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抽樣調查的研究工具

進行抽樣調查時，通常必須以問卷做為研究工具，一份完整問卷

大致上會包含以下幾個部分

訪問記錄：通常是配置在問卷的封面，至少會包括：問卷編

號；訪員姓名、編號；受訪者電話號碼、姓名、住址；訪問

起、迄時間；訪問結果；另外約定的訪問時間

指導語：包括針對受訪者的說明文字，以及針對訪員的說明

文字

過濾問題：用以過濾出合格受訪者的一個或一組題目

核心問題：這個調查真正要蒐集的資料內容

受訪者基本資料：受訪者的人口統計（性別、年齡、教育程

度、職業、收入等）及地理變項（居住地區、都市化程度

等）
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實驗法

實驗法涉及變項(variable)的操弄與測量，在研究過程中研究者

會操弄自變項，然後測量依變項的變化情形，以檢驗自變項和

依變項之間的因果關係

依照執行實驗地點的不同，實驗法可區分為實驗室實驗法

(laboratory experiment)與實地實驗法(field experiment)

為了進行比較，進行實驗時，通常會把受試者隨機區分為實驗

組和控制組，分別接受不同的實驗處理，例如，一個地區刊播

廣告（實驗組）、一個地區不刊播廣告（控制組），然後比較

兩個地區的銷售量是否產生差異

實驗法通常採用判斷抽樣來選取樣本，再把這些樣本隨機分配

到實驗組與控制組
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質化研究

質化研究大多使用於探索性研究中，其主要目的是為了獲得有

關決策問題與市場機會的初步洞見

最常用的質化研究方法有深度訪談、焦點團體座談會，以及觀

察法等三種



廣告學 蕭富峰‧張佩娟‧卓峰志 著 ISBN 978-957-729-793-8

深度訪談

深度訪談通常需由受過良好訓練的訪員來執行，在面對面的情

況下，對受訪者進行深入的訪談。訪談時間往往超過兩、三個

鐘頭，甚至需針對同一個受訪者進行多次的訪談，所以訪問的

樣本數通常不多（很少超過30人）；這些樣本通常採用判斷抽

樣法，亦即根據研究者的專業判斷來進行選取

使用的研究工具通常是非結構式問卷或半結構式問卷，有時也

會運用投射技巧
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焦點團體

焦點團體是把一小組人聚集在一起，針對一個特定的主題或概

念進行討論的一種研究方式，希望能透過參與者的互動，激盪

出新的想法

焦點團體的主持人必須受過專業訓練，才能恰如其分地交叉扮

演「交通警察」（維持座談會順暢進行）、「礦工」（挖掘有

用的資料）與「求知若渴的學生」（讓座談會參與者不吝於傾

囊相授）等角色

每一場焦點團體最理想的參與者人數為8～12人，這些參與者

通常由研究者依據專業知識選取具代表性者來參加座談會，至

於座談進行的時間則應儘量控制在兩小時左右

在焦點團體座談會中，常用的研究工具有問卷與座談大綱
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觀察法

觀察法的主要特徵是：研究過程中，研究者所依賴的是他的觀

察技巧，而不是受訪者對其自身行為的自我陳述

觀察法可用以蒐集量的資料（如一個行為或事件發生的次

數），也可用以蒐集質的資料（如一個行為或事件發生的社會

或文化脈絡）

蒐集量的資料時，可透過儀器設備進行觀察以降低成本及

提高準確度

蒐集質的資料所進行的觀察通常是在自然情境中進行，所

以也稱之為實地觀察法(field observation)；這種類型的觀察

又可依照研究者是否直接進入觀察情境進行觀察，而區分

為參與觀察法 ( participant observation)和非參與觀察法

(nonparticipant observation)
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