课堂实践项目：质性访谈与主题分析
——跑跑马特（Running Mate）× BLACKPINK Rosé
国际品牌合作推广效果研究（质性部分）
一、质性分析：从“是什么”到“为什么”
1. 为什么要做质性分析？
在上一阶段的量化研究中，我们通过双因素混合设计方差分析，已经知道了“是什么”：跑跑马特与 Rosé 的合作推广显著提升了消费者的品牌态度、购买意愿和口碑传播意愿（时间主效应显著），且性别在购买意愿和口碑传播意愿上的调节作用显著（交互效应显著）。但量化分析无法回答“为什么”——为什么女性的口碑传播意愿提升远大于男性？为什么品牌态度的性别差异在统计上不显著？这些关于为什么的问题，正是质性分析的用武之地。质性分析的核心优势在于：第一，深入理解现象背后的机制与过程，而非仅仅描述现象本身；第二，捕捉个体经验的丰富性与多样性，揭示量化数据可能掩盖的微妙差异；第三，帮助研究者从参与者的视角理解问题，而非仅从研究者的假设出发。在本研究中，半结构化访谈是获取质性数据的主要方法，而主题分析（Thematic Analysis）则是编码和解读访谈数据的核心方法。
2. 理论框架：AISAS 模型
本研究采用 AISAS 模型作为质性分析的理论框架。AISAS 模型由电通公司（Dentsu）提出，描述了消费者在信息时代从接触营销信息到产生行为的完整路径：
注意（Attention）→ 兴趣（Interest）→ 服务/搜索（Services）→ 行动（Action）→ 分享（Share）。
与传统 AIDMA 模型不同，AISAS 强调了消费者在“行动”前会主动搜索信息、体验服务（Services），以及在“行动”后会进行口碑分享（Share）。将 AISAS 框架应用于本研究，可以帮助我们系统地理解合作推广在消费者行为路径各阶段的影响，以及性别差异在各阶段的具体表现。
Table1. AISAS模型的构念组成
	AISAS 阶段
	含义
	对应量化指标
	本研究中的体现

	Attention
（注意）
	消费者首次接触营销信息
	BA/PI 前测基线
	合作消息如何吸引注意力

	Interest
（兴趣）
	产生进一步了解的意愿
	BA 变化
	合作如何改变品牌态度

	Services
（服务）
	主动搜索信息、体验服务
	PI 变化
	消费者如何获取信息与体验

	Action
（行动）
	产生购买行为
	PI 后测
	购买意愿的驱动因素

	Share
（分享）
	口碑传播与推荐
	WOM 变化
	推荐行为的门槛与动机


3. 什么是主题分析（Thematic Analysis）？
主题分析（Braun & Clarke, 2006）是一种识别、分析和报告数据中模式（主题）的质性分析方法。主题分析可以是归纳式的（纯粹从数据中生成主题），也可以是演绎式的（基于理论框架组织主题）。本研究采用后者，以 AISAS 模型为理论框架，引导编码和主题的生成。主题分析的六个步骤如下：
（1）熟悉数据（Familiarization）：反复阅读访谈记录，沉浸到数据中。
（2）生成初始编码（Generating initial codes）：逐行逐段标注有意义的内容片段，参照 AISAS 框架初步归类。
（3）搜索主题（Searching for themes）：将相似编码归类，形成与 AISAS 对应的候选主题。
（4）审查主题（Reviewing themes）：检验主题是否内部一致、彼此区分。
（5）定义和命名主题（Defining and naming themes）：明确每个主题的核心内涵。
（6）撰写报告（Producing the report）：用质性数据支撑主题，形成有说服力的论述。
注意：与纯归纳式主题分析不同，理论驱动式主题分析并不是“先有结论再找证据”，而是用理论框架提供分析的方向和结构，同时依然让数据“说话”——如果数据与框架不匹配，我们会如实报告这一发现。
二、访谈设计
1. 访谈目的
本访谈旨在深入了解消费者对跑跑马特与 Rosé 合作推广的主观体验与感知，特别关注 AISAS 各阶段的性别差异：合作推广如何吸引注意（Attention）、激发兴趣（Interest）、促进信息搜索与服务体验（Services）、驱动购买行为（Action）、以及触发口碑分享（Share），并探究男女在各阶段的差异及其深层原因。
2. 受访者信息
本研究采用目的性抽样（Purposive sampling），选取 4 名受访者，覆盖不同性别和消费态度。受访者基本信息如下：
	编号
	昵称
	性别
	年龄
	身份
	K-pop/追星经历

	S1
	小林
	女
	21
	大三学生
	BLACKPINK 老粉，Rosé 是最喜欢的成员

	S2
	小陈
	男
	22
	大四学生
	对 K-pop 了解不多，但关注潮玩

	S3
	小王
	女
	20
	大二学生
	非 K-pop 粉丝，但欣赏 Rosé 的时尚品味

	S4
	小赵
	男
	23
	研究生
	对明星代言持怀疑态度，理性消费者


3. 访谈提纲
访谈采用半结构化形式（Semi-structured interview），包含 3 个核心问题，每个问题附 3 个追问方向，供访谈者根据现场情况灵活使用。
Q1. 你在了解到跑跑马特（Running Mate）与 BLACKPINK Rosé 的合作推广后，你的第一反应是什么？这个合作在多大程度上改变了你对跑跑马特品牌的看法或购买意愿？请描述一下你的想法以及可能的原因。
追问方向：
① 这种改变是短暂的还是你觉得会持续？为什么？
② 如果换一个合作的明星，你的反应会有什么不同？
③ 在你了解到合作之前，你对跑跑马特的印象是什么样的？
Q2. 从你的观察和自身经历来看，你认为男性和女性对这类明星合作推广的反应会不会有所不同？背后的原因可能是什么？
追问方向：
① 你身边有没有具体的例子可以说明这种差异？
② 你觉得这种差异是来自对明星本身的偏好，还是对这类合作推广方式的偏好？
③ 你觉得年龄、消费习惯等因素会不会也有影响？
Q3. 你会不会因为这次合作而更愿意向朋友推荐跑跑马特？为什么？
追问方向：
① 你更可能推荐给谁？他们和你有什么共同点？
② 如果朋友对 Rosé 不了解或不感兴趣，你还会推荐吗？
③ 推荐跑跑马特和实际去买，对你来说哪个更容易做到？为什么？
三、访谈记录
以下为 4 位受访者的逐字稿（经整理），每人对 3 个核心问题作答。访谈者在部分受访者回答后进行了追问（已标注）。
受访者 S1：小林（女，21 岁）
Q1. 第一反应与态度/购买意愿变化
S1：说实话，我看到跑跑马特和 Rosé 合作的时候，特别激动！我是 BLACKPINK 的老粉了，Rosé 是我最喜欢的成员。以前对跑跑马特的印象就是……还行吧，一个卖盲盒的牌子。但是和 Rosé 合作之后，感觉这个品牌懂我，有品味。尤其想买联名款，就是在支持 Rosé。
[追问：这种改变是短暂的吗？]
S1：我觉得至少短期内不会变。因为每次看到那个联名款，我都会想到 Rosé，这种情感连接不是一下子就消失的。但是如果跑跑马特以后没有类似的合作，可能慢慢就淡了。
Q2. 性别差异
S1：肯定不一样的。我身边追星的大部分都是女生，我们会关注明星的一切动态，合作啊代言啊都会去了解。男生嘛，我觉得他们更看产品本身，不会因为明星就改变看法。我男朋友就说过，“这不就是个卖盲盒的吗，找谁代言都一样”。但是对我们女生来说，明星代言是一种情感连接，不只是一个广告。
[追问：你身边有没有具体的例子？]
S1：有的，我宿舍四个女生，三个都在讨论这个合作，还有一个本来不追星，听了我们聊之后也去看 Rosé 的图片了，说“确实好看”。但是隔壁男生宿舍，我听说他们就觉得“又是一个联名”，没什么感觉。
Q3. 口碑传播意愿
S1：当然会推荐！我已经在朋友圈发了好几条了。我闺蜜们也喜欢 K-pop，我一说 Rosé 合作她们就都很兴奋。就算是不追星的朋友，我也会跟她们说“你看这个联名款还挺好看的”。推荐给别人感觉就是在分享一个好东西，也是一种社交话题。
[追问：推荐和购买，哪个更容易？]
S1：推荐容易多了！发个朋友圈、聊天提一嘴就行，不用花钱。但是买的话得考虑价格、值不值。不过如果是联名款，我可能会冲动一下，因为觉得“错过了就没了”。
受访者 S2：小陈（男，22 岁）
Q1. 第一反应与态度/购买意愿变化
S2：第一反应是挺新奇的，没想到跑跑马特会跟 Rosé 合作。我之前对跑跑马特的印象还挺好的，觉得设计有创意。这次合作嘛，觉得品牌在走国际化路线，印象分有所提升。购买意愿的话，如果联名款设计好看的话，会考虑买，但不是因为 Rosé，更多是因为产品本身。
[追问：合作之前对跑跑马特的印象？]
S2：就是觉得是个潮玩品牌，盲盒做得不错，但也没到特别喜欢的程度。偶尔会买，但不会特别关注。这次合作让我多看了几眼，但要说改变很大，也没有。
Q2. 性别差异
S2：我觉得应该会有不同。像我的话，对 Rosé 了解不多，合作对我来说只是“哦，找了个明星”。但我注意到我身边的女同学对这个合作的反应明显比男生强烈，她们会讨论 Rosé 穿什么、用什么。男生可能更关注产品值不值得买，明星是谁没那么重要。不过这只是我的观察，不一定对。
[追问：这种差异是来自对明星的偏好，还是对合作推广方式的偏好？]
S2：我觉得都有。女生可能本来就更容易被明星吸引，但合作推广的方式也有影响。如果是纯代言，男生可能更不感兴趣；但如果是联名设计，男生可能也会关注产品本身。所以不完全是明星的问题。
Q3. 口碑传播意愿
S2：推荐的话……看情况吧。如果朋友本来就喜欢盲盒或者潮玩，我可能会提一嘴“跑跑马特最近出了个联名款”。但如果朋友对这方面不感兴趣，我不会特别推荐。推荐给别人的话，感觉有点像在帮品牌做广告，我自己觉得没必要。如果真的好看，我可能会买来送人，但不一定会说“你去买”。
[追问：如果朋友对 Rosé 不了解呢？]
S2：那更不会推荐了。因为联名款的卖点就是明星合作，如果对方都不认识这个明星，推荐就没意义了。我可能会说“这个设计还可以”，但不会特意提 Rosé。
受访者 S3：小王（女，20 岁）
Q1. 第一反应与态度/购买意愿变化
S3：我其实不是 BLACKPINK 的粉丝，但我知道 Rosé，觉得她穿搭很有品味。看到合作消息的时候，我的第一反应是“跑跑马特还挺潮的”。之前觉得跑跑马特就是小朋友玩的东西，现在感觉它也在走时尚路线了。购买意愿的话，如果联名款的设计跟 Rosé 的风格匹配的话，我会有兴趣。
[追问：如果换一个明星呢？]
S3：如果是我不认识的明星，可能就没太大感觉了。但如果是我喜欢的某个时尚 icon，效果可能更大。所以关键还是看这个明星和我自己的品味搭不搭。
Q2. 性别差异
S3：我觉得会有不同。我身边女生对这种合作更感兴趣，不一定是追星，而是觉得“时尚”“好看”。男生可能觉得盲盒就那样，明星合作不合作无所谓。但也有例外，我认识一个男生就特别喜欢 K-pop，他对这个合作也很兴奋。所以可能不完全是性别的问题，更像是兴趣的差异。
[追问：年龄、消费习惯会不会也有影响？]
S3：我觉得会的。年轻一点的人可能更容易被明星效应影响，我们宿舍讨论这种话题很正常。消费习惯也有关系，平时就喜欢买潮玩、关注流行文化的人，反应肯定更大。这些因素加在一起，可能比单纯看性别更能解释差异。
Q3. 口碑传播意愿
S3：我会推荐的！虽然我不是粉丝，但我觉得这个合作本身就是一个很好的话题。跟朋友聊天的时候，“你知道吗，跑跑马特居然和 Rosé 合作了”，这种话题很有社交价值。推荐比购买更容易，因为推荐不需要花钱，只是分享一个信息，但购买要做决定。我可能会先推荐，看朋友反应，再决定自己买不买。
[追问：你更可能推荐给谁？]
S3：主要是推荐给和我差不多的女生朋友吧，大家对时尚、明星这种话题比较感兴趣。如果是那种完全不关注的朋友，我可能就顺嘴提一下，不会特别推销。
受访者 S4：小赵（男，23 岁）
Q1. 第一反应与态度/购买意愿变化
S4：说实话，我看到这个合作的消息，没什么特别的感觉。跑跑马特找我买盲盒我可能会关注一下，找谁代言不太影响我。我不是 K-pop 的受众，Rosé 对我来说就是个名字。不过，如果联名款设计确实好看，我也可能买，但那是看产品，不是看明星。对品牌的看法？可能觉得品牌在走高端路线了，但也不会因为这个就觉得品牌更好。
[追问：如果换一个你喜欢的明星呢？]
S4：说实话，我没有什么特别追的明星。就算是我欣赏的人，可能最多就是多看一眼，不会改变我对产品的判断。我买东西更看重质量、设计和性价比。
Q2. 性别差异
S4：我觉得男女反应肯定不一样。从消费心理学的角度来说，女性消费者更容易受情感驱动，男性更理性。你看那些追星的，大部分是女性，她们会为偶像花钱。男生买东西更多看性价比。所以这种明星合作推广，对女性的影响肯定比男性大。这不是偏见，是市场规律。
[追问：这种差异是来自对明星的偏好，还是对合作推广方式的偏好？]
S4：我觉得主要还是对明星的偏好。合作推广方式其实男女都能接受，问题是你对这个人有没有感觉。没有感觉的话，再好的推广方式也就是个广告。
Q3. 口碑传播意愿
S4：不太会主动推荐。一方面我自己不是特别兴奋，另一方面推荐给别人感觉怪怪的。除非朋友问我“你觉得跑跑马特怎么样”，我可能会提一嘴“最近和 Rosé 合作了”。但主动推荐，不会。购买和推荐都不太会，推荐比购买门槛更低，但对我来说，推荐的前提是我自己得真的很认可，我只是觉得还行，没到那个程度。
[追问：推荐和购买，哪个更容易？]
S4：理论上推荐更容易，不用花钱嘛。但对我来说，不推荐是因为我不想做“自来水”，帮品牌免费宣传。如果产品真的好到我想分享，我会的。但目前这个合作没有让我到那个程度。
四、编码过程
以下按照 Braun 和 Clarke（2006）的主题分析六步法，并以 AISAS 模型为理论框架引导编码和主题的生成。
1. 第一轮：开放式编码（Open Coding）
在反复阅读访谈记录后，我们对每位受访者的回答逐段进行开放式编码，提取有意义的内容片段，并初步归入 AISAS 五个维度。下表展示了从 12 段回答（4人 × 3题）中提取的初始编码及对应来源。
	AISAS 维度
	编号
	初始编码
	来源
	原始语句片段

	Attention
	A01
	粉丝身份激活注意力
	S1-Q1
	看到合作的时候，特别激动！

	
	A02
	跨界新奇感吸引注意
	S2-Q1
	没想到跑跑马特会跟 Rosé 合作

	
	A03
	时尚品味感知引发关注
	S3-Q1
	跑跑马特还挺潮的

	
	A04
	明星合作未能有效吸引注意
	S4-Q1
	没什么特别的感觉

	Interest
	I01
	情感连接深化兴趣
	S1-Q1
	感觉这个品牌“懂我”，有品味

	
	I02
	粉丝认同驱动兴趣
	S1-Q1
	就是在支持 Rosé

	
	I03
	品牌升级感知激发兴趣
	S2-Q1
	走国际化路线，印象分提升

	
	I04
	时尚定位重塑兴趣
	S3-Q1
	在走时尚路线了

	
	I05
	品味匹配决定兴趣强度
	S3-Q1
	关键看明星和我的品味搭不搭

	
	I06
	理性评估维持低兴趣
	S4-Q1
	找谁代言不太影响我

	Services
	SV01
	社群讨论驱动信息获取
	S1-Q2
	宿舍四个女生三个都在讨论

	
	SV02
	社交渠道主动传播
	S1-Q3
	已经在朋友圈发了好几条

	
	SV03
	条件性产品信息关注
	S2-Q1
	如果联名款设计好看的话

	
	SV04
	社交反馈辅助决策
	S3-Q3
	先推荐看朋友反应再决定

	
	SV05
	产品价值自主评估
	S4-Q1
	看重质量、设计和性价比

	Action
	AC01
	粉丝情感驱动冲动购买
	S1-Q3
	错过了就没了，可能会冲动

	
	AC02
	产品导向理性购买
	S2-Q1
	不是因为 Rosé，更多是产品本身

	
	AC03
	品味匹配条件购买
	S3-Q1
	设计跟 Rosé 风格匹配会有兴趣

	
	AC04
	性价比优先理性购买
	S4-Q1
	买东西更看重质量、设计和性价比

	Share
	SH01
	社交货币驱动分享
	S1-Q3
	推荐就是在分享好东西，是社交话题

	
	SH02
	低门槛推荐行为
	S1-Q3
	发个朋友圈提一嘴就行，不用花钱

	
	SH03
	社群定向分享
	S3-Q3
	推荐给和我差不多的女生朋友

	
	SH04
	有条件推荐
	S2-Q3
	如果朋友喜欢潮玩……可能提一嘴

	
	SH05
	避免品牌代言感
	S2-Q3
	感觉像在帮品牌做广告，没必要

	
	SH06
	高门槛背书行为
	S4-Q3
	推荐的前提是自己得真的很认可

	
	SH07
	不愿做“自来水”
	S4-Q3
	不想帮品牌免费宣传


2. 第二轮：聚焦编码与主题建构
在获得 27 个初始编码后，我们依据 AISAS 框架将编码归类为五个聚焦编码（对应 AISAS 各阶段），并在每个聚焦编码下进一步识别性别分化的子主题。下表展示了从初始编码到主题的映射关系。
	AISAS 主题
	聚焦编码（Sub-theme）
	包含的初始编码

	主题 1：Attention
——注意力捕获的性别分化
	1a. 情感驱动的注意力捕获（女性）
	A01, A03

	
	1b. 信号感知的注意力响应（男性）
	A02, A04

	主题 2：Interest
——兴趣激发的性别分化
	2a. 情感迁移与品味认同（女性）
	I01, I02, I04, I05

	
	2b. 理性评估与信号解读（男性）
	I03, I06

	主题 3：Services
——信息互动的性别分化
	3a. 社群驱动信息扩散（女性）
	SV01, SV02

	
	3b. 社交反馈辅助体验（女性）
	SV04

	
	3c. 自主评估与条件关注（男性）
	SV03, SV05

	主题 4：Action
——购买行为的性别分化
	4a. 情感冲动购买（女性）
	AC01, AC03

	
	4b. 产品导向理性购买（男性）
	AC02, AC04

	主题 5：Share
——口碑传播的性别分化
	5a. 社交货币与低门槛分享（女性）
	SH01, SH02, SH03

	
	5b. 审慎背书与高门槛推荐（男性）
	SH04, SH05, SH06, SH07


五、主题解读
主题 1：Attention —— 注意力捕获的性别分化
合作推广如何捕获消费者的注意力，是 AISAS 路径的第一步。受访者的回答显示，注意力捕获的机制存在明显的性别差异。
女性受访者的注意力被情感驱动。S1 的第一反应是“特别激动”——这是粉丝身份的自动激活，Rosé 的名字本身就是注意力的强触发器。S3 虽非粉丝，但 Rosé 的时尚品味与她自己的审美匹配，同样引发了关注——“跑跑马特还挺潮的”。对女性而言，注意力的捕获与“这个明星和我有关系”的情感认同密切相关。
男性受访者则更像是将合作消息作为一个“信号”来处理。S2 的注意力被“新奇感”捕获——“没想到跑跑马特会跟 Rosé 合作”，但这种注意力停留在信息层面，未能深入到情感层面。S4 更是直接表示“没什么特别的感觉”——合作消息未能突破他的注意力阈值。这种差异提示，在 Attention 阶段，性别差异已经开始显现：女性更容易被明星合作的情感亲和力所吸引，男性则需要更强的新奇感或产品关联性才能被触发。
主题 2：Interest —— 兴趣激发的性别分化
从 Attention 到 Interest，关键的转变在于消费者是否产生了进一步了解的意愿。在这一阶段，性别差异进一步扩大。
女性受访者的兴趣激发主要通过“情感迁移”实现。S1 将对 Rosé 的喜爱迁移到品牌上——“感觉这个品牌“懂我”了，有品味”，购买意愿被赋予了情感意义（“买了就是在支持 Rosé”）。S3 虽非粉丝，但 Rosé 的时尚品味与自己匹配，产生了“品牌有品味”的感知。她们的兴趣激发都带有明确的情感投入——明星不是外部信息，而是与自我认同相关的内在体验。
男性受访者的兴趣激发则通过“理性评估”实现。S2 将合作解读为品牌升级的信号——“在走国际化路线，印象分提升”，但这种兴趣停留在认知层面，未转化为情感投入。S4 更是维持低兴趣——“找谁代言不太影响我”。这与量化分析中 BA 交互效应边缘不显著（p = .061）的发现一致：男女在品牌态度上都有提升，但性别差异的趋势未达统计显著。
主题 3：Services —— 信息互动的性别分化
AISAS 模型中的 Services 阶段强调消费者在 Interest 之后、Action 之前的主动信息搜索与服务体验行为。在本研究中，这一阶段同样呈现出明显的性别分化。
女性受访者展现出社群驱动的信息扩散模式。S1 的宿舍“四个女生三个都在讨论”，讨论本身成为信息获取的渠道；S1 还主动在朋友圈分享，将信息传播给更广的社交网络。S3 则采取“先推荐看朋友反应再决定”的策略，将社交反馈作为体验决策的参考。对女性而言，信息搜索与服务体验是社交化的、互动的——她们在与他人的交流中获取、验证和深化信息。
男性受访者则展现出自主评估与条件关注的模式。S2 关注的是“联名款设计好不好看”，即产品本身的信息；S4 更是自主评估“质量、设计和性价比”。他们的信息获取更像是一个独立评估的过程，而非社交化的体验。这种差异提示，在 Services 阶段，女性更倾向于通过社交互动来深化体验，男性则更倾向于自主评估产品本身。
主题 4：Action —— 购买行为的性别分化
在 AISAS 路径中，Action 是消费者将兴趣转化为实际购买行为的阶段。本研究中，购买意愿的驱动因素呈现出显著的性别差异，与量化分析中 PI 交互效应显著（η² = .067）的发现一致。
女性受访者的购买行为带有明显的情感冲动色彩。S1 表示联名款可能会“冲动”购买，因为“错过了就没了”——这种稀缺性焦虑与粉丝身份交织，使购买行为带有情感紧迫感。S3 的购买意愿则取决于“设计跟 Rosé 风格匹配”的条件——品味匹配是她从 Interest 到 Action 的桥梁。
男性受访者则一贯地将产品本身作为购买决策的核心依据。S2 明确表示“不是因为 Rosé，更多是因为产品本身”；S4 更是将购买标准锁定在“质量、设计和性价比”上。对男性而言，明星合作不直接驱动 Action，而是作为产品的“附加信息”，可能影响产品评估的结果，但不替代产品本身作为决策依据。
主题 5：Share —— 口碑传播的性别分化
Share 是 AISAS 路径的最后一步，也是性别分化最为显著的阶段，与量化分析中 WOM 交互效应最强（η² = .170, p < .001）的发现完全吻合。
女性受访者的分享行为具有“社交货币”特征。S1 已经在朋友圈“发了好几条”，推荐被视为“分享好东西”和“社交话题”；S3 将合作本身视为“很有社交价值”的话题，并“先推荐看朋友反应再决定”。对她们而言，Share 的门槛远低于 Action——推荐不需要经济投入，却能获取社交回报。她们的分享还带有明确的社群定向性——S1 推荐给“闺蜜们”，S3 推荐给“和我差不多的女生朋友”。
男性受访者则展现出“审慎背书”的特征。S2 将推荐视为“帮品牌做广告，没必要”，仅在朋友已有兴趣时才“提一嘴”；S4 更直言“不想做自来水”，强调“推荐的前提是自己得真的很认可”。对男性而言，Share 是一种需要“足够理由”的背书行为，而非轻松的社交互动。
这一主题揭示了 WOM 交互效应最强的深层原因：在 AISAS 路径中，Share 阶段的性别分化最为剧烈。对女性来说，Share 是低门槛的社交货币；对男性来说，Share 是高门槛的个人背书。这种门槛差异放大了 WOM 上的性别效应，使得 Share 成为 AISAS 各阶段中性别差异最大的环节。
六、质性与量化发现的对话
将 AISAS 框架下的质性发现与量化结果进行系统对比，可以帮助我们更全面地理解合作推广的效果。下表按 AISAS 五个阶段总结了质性与量化的对应关系。
	AISAS 阶段
	对应量化指标
	量化发现
	质性解读
	一致/互补

	Attention
（注意）
	BA/PI 前测基线
	前测基线存在
性别差异趋势
（PI 显著）
	女性被情感亲和力吸引，
男性被新奇感/信号触发
	互补：量化显示
基线差异，质性
解释注意力机制

	Interest
（兴趣）
	BA 变化
	时间主效应显著；
交互 n.s.
(p = .061)
	男女态度均提升，但
女性通过情感迁移，
男性通过理性评估
	互补：趋势存在但
未达显著，质性
揭示机制差异

	Services
（服务）
	PI 变化
	交互效应显著
(ηp² = .067)
	女性社交化体验，
男性自主评估
	一致：质性解释
PI 交互的体验路径

	Action
（行动）
	PI 后测
	交互效应显著
(ηp² = .067)
	女性情感冲动+品味匹配，
男性产品导向理性购买
	一致：质性解释
购买驱动因素的
性别差异

	Share
（分享）
	WOM 变化
	交互效应最强
(ηp² = .170)；
交叉型交互
	女性社交货币
低门槛分享，
男性审慎背书
高门槛推荐
	一致：质性解释
WOM 交互最强的
深层原因


[bookmark: _GoBack]以 AISAS 模型为理论框架，我们可以更系统地理解合作推广效果的性别差异如何在消费者行为路径的各阶段逐步累积与放大：在 Attention 阶段，性别差异已经初现（情感驱动 vs 信号感知）；在 Interest 阶段进一步扩大（情感迁移 vs 理性评估）；在 Services 阶段形成不同的体验路径（社交化 vs 自主化）；在 Action 阶段表现为不同的购买驱动力（情感冲动 vs 产品导向）；最终在 Share 阶段达到峰值（社交货币 vs 审慎背书）。AISAS 框架不仅帮助我们组织质性发现，更揭示了性别差异的累积效应——从最初的注意力捕获开始，性别差异在每个阶段都在累积，直到 Share 阶段达到最大值。
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课堂实践项目：质性访谈与主题分析——跑跑马特（RunningMate）×BLACKPINKRosé国际品牌合作推广效果研究（质性部分）一、质性分析：从“是什么”到“为什么”1.为什么要做质性分析？在上一阶段的量化研究中，我们通过双因素混合设计方差分析，已经知道了“是什么”：跑跑马特与Rosé的合作推广显著提升了消费者的品牌态度、购买意愿和口碑传播意愿（时间主效应显著），且性别在购买意愿和口碑传播意愿上的调节作用显著（交互效应显著）。但量化分析无法回答“为什么”——为什么女性的口碑传播意愿提升远大于男性？为什么品牌态度的性别差异在统计上不显著？这些关于为什么的问题，正是质性分析的用武之地。质性分析的核心优势在于：第一，深入理解现象背后的机制与过程，而非仅仅描述现象本身；第二，捕捉个体经验的丰富性与多样性，揭示量化数据可能掩盖的微妙差异；第三，帮助研究者从参与者的视角理解问题，而非仅从研究者的假设出发。在本研究中，半结构化访谈是获取质性数据的主要方法，而主题分析（ThematicAnalysis）则是编码和解读访谈数据的核心方法。2.理论框架：AISAS模型本研究采用AISAS模型作为质性分析的理论框架。AISAS模型由电通公司（Dentsu）提出，描述了消费者在信息时代从接触营销信息到产生行为的完整路径：注意（Attention）→兴趣（Interest）→服务/搜索（Services）→行动（Action）→分享（Share）。与传统AIDMA模型不同，AISAS强调了消费者在“行动”前会主动搜索信息、体验服务（Services），以及在“行动”后会进行口碑分享（Share）。将AISAS框架应用于本研究，可以帮助我们系统地理解合作推广在消费者行为路径各阶段的影响，以及性别差异在各阶段的具体表现。Table1.AISAS模型的构念组成AISAS阶段含义对应量化指标本研究中的体现Attention（注意）消费者首次接触营销信息BA/PI前测基线合作消息如何吸引注意力Interest（兴趣）产生进一步了解的意愿BA变化合作如何改变品牌态度Services（服务）主动搜索信息、体验服务PI变化消费者如何获取信息与体验Action（行动）产生购买行为PI后测购买意愿的驱动因素

