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ｔｈａｎｍａｎａｎｄｈｅｒｓｅｌｆｅｍｏｔｉｏｎａｌｆｅｅｌｉｎｇｗｈｅｎｕｓｉｎｇｅｘｐｒｅｓｓ，ａｎｄ
ｔｈｉｎｋｓｔｈａｔｇｏｏｄｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎａｆｆｅｃｔｓｈｅｒｓｕｂｊｅｃｔｉｖｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎｏｎ
ｅｘｐｒｅｓｓｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ．Ａｔｔｈｅａｓｐｅｃｔｏｆｓｏｃｉａｌｉｄｅｎｔｉｔｙ，ｕｎｄｅｒｇｒａｄｕａｔｅ
ｓｔｕｄｅｎｔｓａｃｃｏｕｎｔｆｏｒ４２．７％，ｗｈｉｃｈｉｓｄｏｍｉｎａｎｔ；ｐｏｓｔｇｒａｄｕａｔｅｓ，
ｄｏｃｔｏｒａｌｓｔｕｄｅｎｔｓａｎｄｔｅａｃｈｉｎｇｓｔａｆｆｒｅｓｐｅｃｔｉｖｅｌｙａｃｃｏｕｎｔｆｏｒ
１３．６％，２３．３％ ａｎｄ２０．４％，ｗｈｉｃｈｉｓｒｅｌａｔｉｖｅｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ．Ａｔ
ｍｏｎｔｈｌｙｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎａｓｐｅｃｔ，ｐｅｒｓｏｎｃｏｎｓｕｍｉｎｇ６００－１０００
ｙｕａｎ／ｍｏｎｔｈａｃｃｏｕｎｔｓｆｏｒ３８．６％，ｗｈｉｃｈｉｓｄｏｍｉｎａｎｔ；ｐｅｒｓｏｎｃｏｎ
ｓｕｍｉｎｇｌｅｓｓｔｈａｎ６００ｙｕａｎ／ｍｏｎｔｈａｃｃｏｕｎｔｓｆｏｒ９．５％，ｗｈｉｃｈｉｓ
ｒｅｌａｔｉｖｅｌｙｌｅｓｓ；ｐｅｒｓｏｎｃｏｎｓｕｍｉｎｇ１０００－１５００ｙｕａｎ／ｍｏｎｔｈａｃ
ｃｏｕｎｔｓｆｏｒ３０．１％，ｗｈｉｃｈｉｓｍｏｒｅ；ｐｅｒｓｏｎｃｏｎｓｕｍｉｎｇｍｏｒｅｔｈａｎ
１５００ｙｕａｎ／ｍｏｎｔｈａｃｃｏｕｎｔｓｆｏｒ２１．８％．Ａｔｆａｔｈｅｒｓｐｒｏｆｅｓｓｉｏｎａｓ
ｐｅｃｔ，ｆａｒｍｅｒａｃｃｏｕｎｔｓｆｏｒ３９．８％ａｎｄｉｓｄｏｍｉｎａｎｔ，ｆｏｌｌｏｗｅｄｂｙｉｎ
ｄｉｖｉｄｕａｌｈｏｕｓｅｈｏｌｄ（１７．５％），ｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔｏｆｆｉｃｅａｃｃｏｕｎｔｓｆｏｒ
８．７％，ｓｔａｆｆｍｅｍｂｅｒｉｓ１３．６％，ａｎｄｆｒｅｅｐｒａｃｔｉｔｉｏｎｅｒａｎｄｏｔｈｅｒ
ａｒｅｒｅｓｐｅｃｔｉｖｅｌｙ９．７％ ａｎｄ１０．７％．Ａｔｈｏｍｅｔｏｗｎａｓｐｅｃｔ，ｖｉｌｌａｇｅ
ａｃｃｏｕｎｔｓｆｏｒ４８．５％，ｗｈｉｃｈｉｓｄｏｍｉｎａｎｔ，ａｎｄｃｉｔｙａｎｄｔｏｗｎａｒｅｒｅ
ｓｐｅｃｔｉｖｅｌｙ２７．２％ ａｎｄ２４．３％．

Ｔａｂｌｅ１　Ｂａｓｉｃｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓｏｆｓａｍｐｌｅ
Ｉｎｄｅｘ Ｃｌａｓｓｉｆｉｃａｔｉｏｎｉｎｄｅｘ Ｐｅｒｃｅｎｔａｇｅ∥ ％ Ｉｎｄｅｘ Ｃｌａｓｓｉｆｉｃａｔｉｏｎｉｎｄｅｘ Ｐｅｒｃｅｎｔａｇｅ∥％
Ｓｅｘ Ｍａｌｅ ５１．５ Ｆａｔｈｅｒｓｏｃｃｕｐａｔｉｏｎ Ｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔｏｆｆｉｃｅ ８．７

Ｆｅｍａｌｅ ４８．５ Ｓｔａｆｆｍｅｍｂｅｒ １３．６
Ｓｏｃｉａｌｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｕｎｄｅｒｇｒａｄｕａｔｅ ４２．７ Ｆｒｅｅｐｒａｃｔｉｔｉｏｎｅｒ ９．７

Ｇｒａｄｕａｔｅｓｔｕｄｅｎｔ １３．６ Ｆａｒｍｅｒ ３９．８
Ｄｏｃｔｏｒａｌｓｔｕｄｅｎｔ ２３．３ Ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｈｏｕｓｅｈｏｌｄ １７．５
Ｔｅａｃｈｉｎｇｓｔａｆｆ ２０．４ Ｏｔｈｅｒ １０．７

Ｍｏｎｔｈｌｙｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ∥ｙｕａｎ Ｌｅｓｓｔｈａｎ６００ ９．５ Ｈｏｍｅｔｏｗｎ Ｃｉｔｙ ２７．２
６００－１０００ ３８．６ Ｔｏｗｎ ２４．３
１０００－１５００ ３０．１ Ｖｉｌｌａｇｅ ４８．５
Ｍｏｒｅｔｈａｎ１５００ ２１．８

４．２　Ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙａｎｄｖａｌｉｄｉｔｙｔｅｓｔｓｏｆｓｃａｌｅｔａｂｌｅ　Ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ
ｔｅｓｔｒｅｓｕｌｔｓｏｆｆｉｖｅｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓｏｆｓｅｒｖｉｃｅｑｕａｌｉｔｙａｒｅｓｈｏｗｎａｓＴａｂｌｅ
２．ＲｅｓｕｌｔｓｓｈｏｗｔｈａｔＣｒｏｎｂａｃｈｓｖａｌｕｅｓｏｆｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｑｕａｌｉｔｙ，
ｏｒｄｅｒｑｕａｌｉｔｙ，ｄｅｌｉｖｅｒｙｑｕａｌｉｔｙ，ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄｓｅｒｖｉｃｅｑｕａｌｉｔｙａｎｄ
ｒｅｍｅｄｙｑｕａｌｉｔｙａｒｅ０．８８２，０．８２７，０．８２０，０．８５１ａｎｄ０．８９０ｒｅ
ｓｐｅｃｔｉｖｅｌｙ．Ｉｎｔｈｅｍｏｄｅｌ，ｔｈｅｉｎｄｅｘｉｓｍｏｒｅｔｈａｎ０．８０，ｉｌｌｕｓｔｒａｔｉｎｇ
ｔｈａｔｉｎｔｅｒｎａｌｃｏｎｓｉｓｔｅｎｃｙｄｅｇｒｅｅｏｆｔｈｅｍｏｄｅｌｉｓｈｉｇｈｅｒ，ａｎｄｔｈｅ
ｓｃａｌｅｔａｂｌｅｈａｓｂｅｔｔｅｒｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ．Ｃｕｍｕｌａｔｉｖｅｅｘｐｌａｎａｔｉｏｎｒａｔｅｏｆ

ｆａｃｔｏｒａｎａｌｙｓｉｓｒｅａｃｈｅｓ７６．５１％．Ｓｅｅｎｆｒｏｍｆａｃｔｏｒｌｏａｄａｎｄｇｒｏｕｐ
ｉｎｇａｆｔｅｒｒｏｔａｔｉｏｎ，ｅｘｃｅｐｔｔｈｅｔｈｉｒｄｑｕｅｓｔｉｏｎｉｔｅｍｏｆｏｒｄｅｒｑｕａｌｉｔｙ
ａｎｄｔｈｅｆｏｕｒｔｈｑｕｅｓｔｉｏｎｉｔｅｍｏｆｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄｓｅｒｖｉｃｅ，ｆａｃｔｏｒｌｏａｄ
ｖａｌｕｅｏｆｑｕｅｓｔｉｏｎｉｔｅｍｏｆｅａｃｈｉｎｄｅｘｉｓａｌｌｍｏｒｅｔｈａｎ０．６，ａｎｄ
ＫＭＯｖａｌｕｅｉｓ０．８７３．ＳｉｇｖａｌｕｅｏｆＢａｒｔｌｅｔｔｓｐｈｅｒｉｃｉｔｙｔｅｓｔｉｓ０．０００，
ｗｈｉｃｈｉｓｖｅｒｙｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ．Ｉｔｉｌｌｕｓｔｒａｔｅｓｔｈａｔｆｉｔｔｉｎｇｇｏｏｄｎｅｓｓｉｓｉｄｅ
ａｌ，ａｎｄｖａｌｉｄｉｔｙｏｆｓｃａｌｅｔａｂｌｅｉｓｇｏｏｄ．

０３ ＡｓｉａｎＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＲｅｓｅａｒｃｈ ２０１７



Ｔａｂｌｅ２　Ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙａｎｄｖａｌｉｄｉｔｙｔｅｓｔｓｏｆｖａｒｉａｂｌｅ
Ｄｉｍｅｎｓｉｏｎ Ｍｅａｓｕｒｅｄｉｔｅｍ Ｌｏａｄｏｆｒｏｔａｔｅｄｆａｃｔｏｒ ＣｒｏｎｂａｃｈｓＡｌｐｈａ
Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｑｕａｌｉｔｙ Ｑｕｅｓｔｉｏｎ１ ０．６５４ ０．８８２

Ｑｕｅｓｔｉｏｎ２ ０．７８９
Ｑｕｅｓｔｉｏｎ３ ０．７１５
Ｑｕｅｓｔｉｏｎ４ ０．８３４

Ｏｒｄｅｒｑｕａｌｉｔｙ Ｑｕｅｓｔｉｏｎ１ ０．８６１ ０．８２７
Ｑｕｅｓｔｉｏｎ２ ０．８８４
Ｑｕｅｓｔｉｏｎ３ ０．５８３

Ｄｅｌｉｖｅｒｙｑｕａｌｉｔｙ Ｑｕｅｓｔｉｏｎ１ ０．６１２ ０．８２０
Ｑｕｅｓｔｉｏｎ２ ０．８６９
Ｑｕｅｓｔｉｏｎ３ ０．８３２

Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄｓｅｒｖｉｃｅｑｕａｌｉｔｙ Ｑｕｅｓｔｉｏｎ１ ０．７４５ ０．８５１
Ｑｕｅｓｔｉｏｎ２ ０．８００
Ｑｕｅｓｔｉｏｎ３ ０．７２０
Ｑｕｅｓｔｉｏｎ４ ０．４７８

Ｒｅｍｅｄｙｑｕａｌｉｔｙ Ｑｕｅｓｔｉｏｎ１ ０．７３６ ０．８９０
Ｑｕｅｓｔｉｏｎ２ ０．８０２
Ｑｕｅｓｔｉｏｎ３ ０．８２２

４．３　Ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎａｎａｌｙｓｉｓ　Ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎａｎａｌｙｓｉｓｉｓｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌ
ｍｅｔｈｏｄｓｔｕｄｙｉｎｇｃｌｏｓｅｄｅｇｒｅｅａｍｏｎｇｄｉｆｆｅｒｅｎｔｖａｒｉａｂｌｅｓ，ｗｈｉｃｈｒｅ
ｖｅａｌｓｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐａｍｏｎｇｔｈｉｎｇｓ．Ｉｎｔｈｉｓｐａｐｅｒ，ｃｏｍｍｏｎ
Ｓｐｅａｒｍａｎｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎａｎａｌｙｓｉｓｍｅｔｈｏｄｉｓｕｓｅｄｔｏｖｅｒｉｆｙｔｈｅｒｅｌａｔｉｏｎ
ｓｈｉｐａｍｏｎｇｆｉｖｅｉｎｄｅｐｅｎｄｅｎｔｖａｒｉａｂｌｅｓ，ｍｅｄｉａｔｏｒｖａｒｉａｂｌｅａｎｄｄｅ
ｐｅｎｄｅｎｔｖａｒｉａｂｌｅ．ＳｅｅｎｆｒｏｍＴａｂｌｅ３，ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｓｂｅ
ｔｗｅｅｎｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｑｕａｌｉｔｙ，ｏｒｄｅｒｑｕａｌｉｔｙ，ｄｅｌｉｖｅｒｙｑｕａｌｉｔｙ，ｐｅｒ

ｓｏｎａｌｉｚｅｄｓｅｒｖｉｃｅｑｕａｌｉｔｙ，ｒｅｍｅｄｙｑｕａｌｉｔｙａｎｄｃｌｉｅｎｔｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎａｒｅ
ｒｅｓｐｅｃｔｉｖｅｌｙ０．７４３，０．６０１，０．５４０，０．５２５ａｎｄ０．６６０，ｗｈｉｌｅｃｏｒ
ｒｅｌａｔｉｏｎｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｓｂｅｔｗｅｅｎｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｑｕａｌｉｔｙ，ｏｒｄｅｒｑｕａｌｉｔｙ，
ｄｅｌｉｖｅｒｙｑｕａｌｉｔｙ，ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄｓｅｒｖｉｃｅｑｕａｌｉｔｙ，ｒｅｍｅｄｙｑｕａｌｉｔｙａｎｄ
ｃｌｉｅｎｔｌｏｙａｌｔｙａｒｅｒｅｓｐｅｃｔｉｖｅｌｙ０．４６４，０．２５８，０．３２８，０．７４６ａｎｄ
０．７２６．Ｃｌｉｅｎｔｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎｉｓｐｏｓｉｔｉｖｅｌｙｒｅｌａｔｅｄｔｏｃｌｉｅｎｔｌｏｙａｌｔｙ，
ｗｉｔｈｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｏｆ０．５８８．

Ｔａｂｌｅ３　Ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎａｎａｌｙｓｉｓｂｅｔｗｅｅｎｅａｃｈｉｎｆｌｕｅｎｃｅｆａｃｔｏｒａｎｄｃｌｉｅｎｔｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ，ｃｌｉｅｎｔｌｏｙａｌｔｙ
Ｉｔｅｍ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｑｕａｌｉｔｙ Ｏｒｄｅｒｑｕａｌｉｔｙ Ｄｅｌｉｖｅｒｙｑｕａｌｉｔｙ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄｓｅｒｖｉｃｅｑｕａｌｉｔｙ Ｒｅｍｅｄｙｑｕａｌｉｔｙ Ｃｌｉｅｎｔｌｏｙａｌｔｙ
Ｃｌｉｅｎｔｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ ０．７４３ ０．６０１ ０．５４０ ０．５２５ ０．６６０ ０．５８８

Ｃｌｉｅｎｔｌｏｙａｌｔｙ ０．４６４ ０．２５８ ０．３２８ ０．７４６ ０．７２６ １．０００

Ｎｏｔｅ： ｓｈｏｗｓｔｈａｔｃｏｒｒｅｌａｔｅｄｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｃｏｎｆｉｄｅｎｃｅｌｅｖｅｌｉｓ０．０１，ｗｈｉｌｅ ｓｈｏｗｓｔｈａｔｃｏｒｒｅｌａｔｅｄｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｃｏｎｆｉｄｅｎｃｅｌｅｖｅｌｉｓ０．０５．

４．４　Ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎａｎａｌｙｓｉｓ　（ｉ）Ｔａｋｉｎｇｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｑｕａｌｉｔｙ，
ｏｒｄｅｒｑｕａｌｉｔｙ，ｄｅｌｉｖｅｒｙｑｕａｌｉｔｙ，ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄｓｅｒｖｉｃｅｑｕａｌｉｔｙａｎｄ
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ＮａｎｋａｉＢｕｓｉｎｅｓｓＲｅｖｉｅｗ，２０１０（１）：９０－９８．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．
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