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前　　言

　　本文件按照ＧＢ／Ｔ１．１—２０２０《标准化工作导则　第１部分：标准化文件的结构和起草规则》的规定

起草。

本文件参考ＩＳＯ１１１３６：２０１４《感官分析　方法学　受控区域消费者喜好测试一般导则》起草，一致

性程度为非等效。

请注意本文件的某些内容可能涉及专利。本文件的发布机构不承担识别专利的责任。

本文件由全国感官分析标准化技术委员会（ＳＡＣ／ＴＣ５６６）提出并归口。

本文件起草单位：中国标准化研究院、泸州老窖股份有限公司、四川郎酒股份有限公司、重庆德庄农

产品开发有限公司、中国绿色食品有限公司、华测检测认证集团股份有限公司、内蒙古伊利实业集团股

份有限公司、浙江工商大学、北京林业大学、四川源坤教育科技有限公司。

本文件主要起草人：钟葵、赵镭、史波林、汪厚银、王明、蒋英丽、李德建、唐飞、李丰勇、苏玉芳、田师一、

张璐璐、朱保庆、杨宇、刘龙云、杜娟、沈毅、张丽、魏阳吉、林兆盛。
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感官分析　方法学

受控区域消费者喜好测试一般导则

１　范围

本文件给出了在受控区域内测量消费者对产品喜好程度或相对喜好程度的方法。该方法是基于问

卷调查（包括纸质问卷和电子问卷）的消费者数据收集和分析方法。

本文件不适用于有关消费行为的测试，例如记录消费者自由消费的产品数量等。

本文件中的喜好测试方法（包括接受性测试与偏爱测试）可应用于：

———比较产品与竞争产品的喜好差异；

———优化产品，以期获得更高的喜好级别或更多消费者的喜爱；

———确定适合某个特定目标消费人群的产品系列；

———确定产品的最佳消费期；

———评估配方变化对产品喜好的影响；

———研究产品的感官特性（非外在特性，如品牌，价格，广告等）对产品喜好程度的影响；

———研究商业行为或展示形式（如包装）等对产品喜好程度的影响；

———确定不同产品间存在可感知的偏爱差异（喜好程度差异检验）或不存在可感知的偏爱差异（成

对相似检验）。

２　规范性引用文件

下列文件中的内容通过文中的规范性引用而构成本文件必不可少的条款。其中，注日期的引用文

件，仅该日期对应的版本适用于本文件；不注日期的引用文件，其最新版本（包括所有的修改单）适用于

本文件。

ＧＢ／Ｔ１０２２１—２０２１　感官分析　术语（ＩＳＯ５４９２：２００８，ＩＤＴ）

ＧＢ／Ｔ１２３１５—２００８　感官分析　方法学　排序法（ＩＳＯ８５８７：２００６，ＩＤＴ）

ＧＢ／Ｔ１３８６８—２００９　感官分析　建立感官分析实验室的一般导则（ＩＳＯ８５８９：２００７，ＩＤＴ）

ＧＢ／Ｔ３９５０１—２０２０　感官分析　定量响应标度使用导则（ＩＳＯ４１２１：２００３，ＩＤＴ）

ＧＢ／Ｔ３９９９２—２０２１　感官分析　方法学　平衡不完全区组设计（ＩＳＯ２９８４２：２０１１，ＩＤＴ）

３　术语和定义

ＧＢ／Ｔ１０２２１—２０２１界定的以及下列术语和定义适用于本文件。

３．１

受控区域　犮狅狀狋狉狅犾犾犲犱犪狉犲犪

提供以下功能的区域：

———准备和提供产品的可控区域；

———消费者测试产品和接受提问的舒适环境；

———避免消费者之间口头和非口头交流，确保每位消费者独立反馈意见的区域。

［来源：ＧＢ／Ｔ１０２２１—２０２１，６．５６，有修改］
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３．２

消费者　犮狅狀狊狌犿犲狉

受访者　狉犲狊狆狅狀犱犲狀狋

产品使用者。

　　注：本文件中定义的消费者，不包括ＧＢ／Ｔ１０２２１中定义的专家、专家感官评价员和优选评价员。

［来源：ＧＢ／Ｔ１０２２１—２０２１，３．１２，有修改］

３．３

消费者样本　犮狅狀狊狌犿犲狉狊犪犿狆犾犲

以目标群体特性作为招募标准的消费者群体。

３．４

喜好感知　犺犲犱狅狀犻犮狆犲狉犮犲狆狋犻狅狀

产品感官特性引起的愉悦程度。

３．５

喜好测试　犺犲犱狅狀犻犮狋犲狊狋

测量消费者对产品整体喜好感知的测试。

３．６

偏爱测试　狆狉犲犳犲狉犲狀犮犲狋犲狊狋

在２个或者多个产品中评估相对更喜欢产品的测试。

［来源：ＧＢ／Ｔ１０２２１—２０２１，６．２８］

３．７

［可］接受性　犪犮犮犲狆狋犪犫犻犾犻狋狔

对刺激整体或特定感官特性喜欢或不喜欢的程度。

［来源：ＧＢ／Ｔ１０２２１—２０２１，３．２３］

３．８

评级［法］　狉犪狋犻狀犵

采用顺序标度测量各种感知的量级，并将其表示为多个可能类别之一的方法。

　　注：常用标度包括类项标度、线性标度以及ＣＡＴＡ法的列表。

［来源：ＧＢ／Ｔ１０２２１—２０２１，６．６］

３．９

评分［法］　狊犮狅狉犻狀犵

用对产品或产品特性具有数学意义的数字来评价产品或产品特性。

［来源：ＧＢ／Ｔ１０２２１—２０２１，６．７］

３．１０

委托方　犮狅犿犿犻狊狊犻狅狀犻狀犵狆犪狉狋狔

委托第三方进行研究的个人、团体或服务机构。

　　注１：质量控制中，委托方相当于采购方或客户，与供应商、服务提供商或实验室相对应。

　　注２：通常，委托方和服务提供商分属不同企业或机构。二者隶属同一企业或机构的不同部门时，在研究方案中对

双方职责进行详细划分和明确说明。

３．１１

目标群体　狋犪狉犵犲狋狆狅狆狌犾犪狋犻狅狀

参与产品喜好响应测试的人群。

２
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３．１２

轮次　狊犲狊狊犻狅狀

规定时间内消费者按照同一方案开展相同的感官评价活动。

　　注：通过设定的休息时间可将１个轮次分成多个环节，例如１个９０ｍｉｎ的轮次可分为２个环节，中间休息１０ｍｉｎ。

［来源：ＧＢ／Ｔ１０２２１—２０２１，６．６３，有修改］

３．１３

开放式问题　狅狆犲狀犲狀犱犲犱狇狌犲狊狋犻狅狀

不给受访者提供现成的选项，要求其自由作答的问题。

　　注：问题涉及提供给消费者的所有或部分产品（例如询问消费者为何某一特定产品对其具有最大或最小吸引力）。

［来源：ＧＢ／Ｔ１０２２１—２０２１，６．６１，有修改］

３．１４

封闭式问题　犮犾狅狊犲犱犲狀犱犲犱狇狌犲狊狋犻狅狀

要求受访者从预先确定的可能选项中选择答案的问题。

［来源：ＧＢ／Ｔ１０２２１—２０２１，６．５３，有修改］

３．１５

产品集　狆狉狅犱狌犮狋犳犪犿犻犾狔

正常消费过程中可以相互替代的产品群。

　　注：产品集会因文化和消费习惯差异而有所不同。

３．１６

代表性　狉犲狆狉犲狊犲狀狋犪狋犻狏犲狀犲狊狊

样本的个体特性与其所在群体的相关特性的一致程度。

３．１７

可访问样本库　犪犮犮犲狊狊狆犪狀犲犾

承诺被选中后会配合完成后期数据采集的潜在受访者样本数据库。

　　注：不包括连续调查的受访者固定样本组，如收视率调查固定样本组和消费者固定样本组。

［来源：ＧＢ／Ｔ２６３１５—２０１０，５．２．１１］

３．１８

位置偏差　狆狅狊犻狋犻狅狀犫犻犪狊

由一个产品在待测产品组中所处的空间位置引起的偏差。

［来源：ＧＢ／Ｔ１０２２１—２０２１，３．４４］

３．１９

顺序偏差　狊犲狇狌犲狀狋犻犪犾犫犻犪狊

由一个产品在待测产品组中所处的时间或顺序引起的偏差。

［来源：ＧＢ／Ｔ１０２２１—２０２１，３．４７］

４　测试前准备工作

４．１　实验方案

测试实验室依据委托方提供的信息（尤其是研究目的和目标群体）制定实验方案，并以书面文件形

式交付于委托方，实验方案中包括下列内容：

———研究目的；

３
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———待测产品（若实验室需采购１个或多个待测产品时，应提供采购程序）；

———测试目标人群；

———消费者样本量及招募方式；

———对消费者前期参与过的消费者测试项目的限制条件；

———对同轮次测试中其他待测产品的限制条件；

———测试条件；

———调查类型（如自填式问卷或访问式问卷）；

———调查问卷；

———测试场所；

———每轮次中待测产品数量，若同一轮次中需测试多个产品系列，应说明其他待测产品的情况（若

实验室在制定实验方案时尚不清楚产品的相关情况，可在明确产品性质后再及时与委托方沟

通）；

———待测产品的准备条件（若已知）；

———待测产品的提示语（若已知），产品测试前提供有关产品或测试的具体信息；

———用于结果分析和解释的统计方法，方法的风险类型以及可接受水平，如喜好差异性测试中可测

出的最小差异值或喜好相似性测试中允许的最大差异值；

———基于测试前已知晓的消费者的群体特征或可能响应预判，提出消费者群体细分的设想方案；

———开放式问题的核查和汇总方法；

———委托方希望实验室提供的与测试结果相关的内容；

———预期的测试时间和报告提交日期。

若制定实验方案时上述任何１项内容尚未知晓，可在方案中列出下列陈述：“该项内容将由委托方

在…（特定研究阶段）指定。”

　　注：若已有相关测试标准，实验方案中可直接列出参考标准的名称，无需重复给出标准中的操作步骤和技术要点。

４．２　目标群体确定依据

回答下列问题对目标群体确定非常重要，应在每次测试时重复询问这些问题，因为即使是相同产品

的测试，目标消费者也可能存在差异。

———待测产品是否已上市？若已上市，是否有可能区分现实消费者和潜在消费者？

———对产品感兴趣的消费者是已使用过产品的现实消费者，还是未使用过产品的潜在消费者？或

者两者兼有？

———是否需要对特定消费子群的测试结果进行检验和比较？

———消费者总样本结果分析时是否需要考虑消费子群的影响？

———对产品感兴趣的个体之间是否存在差异？

４．３　其他

目标群体确定后，还应进一步确定下列内容：

———测试场所（见第７章）；

———预期的测量精度（见６．１）和测试方法（见第９章）；

———选用测试方法中所对应的产品提供方案（见１０．２）；

———假设检验中参数确定（见６．１）。

假设检验时，应明确消费者样本组成（见第５章）和数量（见第６章）。
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５　消费者样本

５．１　总则

喜好测试旨在确定特定消费群体对产品的接受性和／或对不同产品（２个或多个）的偏爱。

消费者样本组成对喜好测试结果是否可以回答委托方关注的问题具有决定性作用。

消费者应自愿参与测试，且可以接受测试相关的酬谢（如金钱或奖励）。

消费者的本能回应对于测试结果非常重要，应剔除接受过培训的消费者，因为他们与目标消费群体

存在显著系统性差异。

通常不建议使用生产企业内部人员构建消费者测试小组，下列因素有可能导致结果产生偏差：

———待测产品存在被识别的风险；

———消费者倾向于选择能识别出的产品；

———消费者对产品过于熟悉。

上述因素存在测试结果无法代表目标消费群体的风险。无论采用哪种招募方式，测试人员的招募

标准（例如是否可以来自生产企业、竞争对手企业或特定的社会经济部门等）均应与委托方协商一致。

５．２　消费者招募

５．２．１　总则

消费者招募应遵循以下２点：

———创建和记录个人数据文件时，应遵守相关法律及保密规定；

———遵守有关年龄限制的法规。

消费者招募通常有２种方式，一种是基于特定任务（为某特定研究任务新招募的消费者）招募者，另

一种是从可访问样本库中招募（具有已知特征的潜在消费者样本库）。通常认为基于特定任务的招募能

得到较少参与消费者测试活动的消费者，但随着喜好测试越来越多地在多地重复展开，这种认知可能并

不正确。

５．２．２　基于特定任务的招募

特定任务的消费者招募，通常在公共场所（例如商场、超市等）通过电话、邮件（书面或电子邮件）、当

地报纸、电台广告、社交网络或其他互联网等多种形式开展。事先与消费者招募区域的负责公司或组织

沟通并达成一致意见对开展招募非常重要。

招募方式及与消费者接触的时间（特别是公共场所采用电话沟通以及通过媒体发布信息）均对消费

者样本的组成具有重要影响。

５．２．３　基于可访问样本库的招募

从可访问样本库中抽取消费者构建消费者群体是一种高效的招募方式。在测试开展及目标群体确

定前，可先根据样本库中消费者的基本信息进行预筛选。

消费者信息包括下列内容：

———身份信息和联系方式；

———年龄和性别；

———婚姻状况和家庭组成；

———社会群体、职业和收入；
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———与待测产品相关的健康问题（例如过敏症、糖尿病、视力障碍等）；

———与待测产品相关的其他信息（例如饮食习惯、宗教禁忌、生活方式和家用装备等）；

———能参加消费者测试的时间段；

———前期参与过的消费者测试的相关信息。

应定期更新每位消费者的信息。样本库能协助服务商提前满足委托方对目标群体的初始要求，实

现委托方和服务商之间的有效沟通。

５．２．４　消费者招募的频次

与特定任务招募相比，从可访问样本库中招募存在更高的“职业消费者”风险。应重点预防消费者

个体与产品集之间产生关联效应。避免频繁招募同一个消费者，每个消费者参与相同类型产品测试的

时间间隔宜为３个月及以上。

实验室应记录每位消费者参与过的所有产品及产品集的测试频次。实验方案中应列出消费者参与

过测试的记录。若委托方要求，还应列明其测试过的产品的相关信息。

５．３　消费者样本构建

５．３．１　消费者招募问卷

采用问卷调查方式构建消费者样本时，应确保消费者并不知晓招募问卷中哪些问题是用于招募的

标准。以下是常用的招募问题：

———前期是否参与过相关产品的测试；

———产品的使用频次；

———常用产品的品牌、说明和购买场所等；

———使用或消费产品的习惯。

其他问题还包括年龄、性别、社会群体、职业或地理位置等。出于实用性和可行性考虑，可将符合上

述标准的人群分类，并指出消费者样本中每类人群的构成比例。

要求参加测试的每位消费者完整填写招募问卷，并且可对招募中的部分细节进行核实。

附录Ａ给出了１个招募问卷示例。此外，应保留招募问卷或保存招募的相关信息，确保参加消费

者测试人员招募信息的可追溯性。

５．３．２　消费者样本的代表性

目标群体的代表性是消费者样本构建中最重要的质量要求，通常由提出目标群体要求的委托方与

评估方案可行性的实验室共同确定测试群体。

选择目标群体时，宜包括下列问题：

———产品的使用或消费频次（这是基本要求，会影响测试的辨别力）；

———消费者的年龄、性别、社会地位、职业和地理位置；

———常用或消费产品的品牌；

———产品的购买场所。

５．４　消费者样本细分

消费者样本细分可采用下列２种方式。

ａ）　测试前细分，可使用下列问题：

１）　女性和男性的响应方式相同吗？
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２）　不同年龄组的响应方式相同吗？

３）　消费习惯对响应方式有影响吗？

上述情况存在时，应单独分析每个消费子群的结果并对结果进行比较。

ｂ）　有证据表明存在多个消费者子群（例如数据呈现多峰分布）时，可根据获得的数据进一步再对

消费者细分。

附录Ｂ给出了如何对消费者细分数据进行处理的指导。

６　消费者样本量

６．１　测量精度

测量结果平均值或估计值的数值精度随样本量增加而增大，但提高了测量精度也并不保证结论的

相关性和有效性。选择适当的消费者和测量程序同样非常重要。

附录Ｃ给出了消费者样本量对测量精度的影响研究。

测量精度也取决于消费者对单个产品响应值的变化范围。数据越分散，达到既定精度所需的样本

量则越大。该参数的相关信息来源于实验室和委托方的经验。

测试程序同样影响测量精度。在其他条件相同的情况下，１个消费者同时测试２个产品比不同消

费者分别测试２个产品的结果具有更高的精度。

此外，测量精度也取决于测试目的。其他条件相同时，测量精度还受到下列因素的影响：

———若测试目的是确定产品间存在喜好差异，喜好评分均值间的最小差异可被认为大到足够有效

（差异越小时，则样本量越大）；

———若测试目的是确定产品间存在喜好相似，喜好评分均值间的最大差异可被认为小到足以被忽

略（差异越大时，则样本量越大）；

———委托方愿意接受的误判风险α（α风险越小时，则样本量越大）；

———委托方期望的检验效力犘（犘 ＝１－β，β是漏判风险；预期效力越高时，则样本量越大）；

———统计结果的预期方向。若委托方仅关注“确保产品Ｂ不劣于产品 Ａ”，宜采用定向检验（单边

检验）。因为与委托方同时关注“Ｂ不劣于 Ａ”和“Ｂ优于 Ａ”相比，采用定向检验的效力会

更高。

６．２　样本量确定

确定消费者样本量是开展测试的关键步骤，需在统计人员协助下完成。附录Ｄ给出了采用评级法

进行差异性或相似性测试时所需样本量的计算方法（附有示例）。

任何情况下，本文件中的消费者样本量都不应低于６０人。

若实验室未采用或无法实现附录Ｄ中的所述方法，本文件中的最小样本量调整为１００人。

若实验室采用附录Ｄ中的所述方法，可通过结果计算得到样本量，但最终样本量可依据下列情况

具体而定。

———若计算所需的消费者样本量超过１００人，但实验室和／或委托方无法提供该数量的消费者时，

样本量可减少至１００人。实验室应重新计算１００位消费者时的检验效力，并取得委托方同意

接受降低的检验效力值；

———若计算所需的消费者样本量低于６０人时，测试人数应增至６０人。

上述的１００人和６０人是建立在委托方并未根据消费者特征（例如年龄或性别）分组的假设上的样

本量。若测试前已对消费者分组，则每组最小样本量为６０人。
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６．３　消费者子群使用

６．３．１　总则

测试数据收集或使用前宜先构建好消费者子群。使用下列测试方法时，实验设计阶段宜加入统计

的考量。

６．３．２　消费者子群独立测试

委托方可能希望根据测试前已知的消费者特征（例如性别或年龄）构建消费者子群，再对消费子群

的结果独立分析。该种情况下，每个消费子群的样本量应不低于６０人。

６．３．３　消费者子群统一测试

相比６．３．２中对消费者子群结果独立分析的方法，先对消费者总样本均衡供样开展测试，再将子群

信息（如将其作为１个变量）代入到总样本结果里进行综合分析的方法会更有效率。即使每个子群样本

量低于６０人，也会获得相同的置信度。当所有子群具有相同或高度相似的样本量时，该方法的效率

最高。

６．３．４　消费者细分

大样本量的消费者测试结果宜进一步进行细分，测试结果和／或社会人口学的统计结果均为作为消

费者细分的依据。消费者细分可用于描述消费者样本的特征，并提出新的假设。最终细分的子群数量、

特征和规模取决于测试结果的数量和性质。

６．４　待测产品数量和实验设计

消费者样本量会受到待测产品数量和实验设计的影响。采用完全供样（每个消费者测试所有待测

样品）时，所需消费者数量为每个产品所需的响应数量。采用不完全供样（每个消费者测试部分待测样

品）时，所需的消费者数量更大。

６．５　招募数量的安全限

由于部分招募的消费者可能无法参加测试，或参加了测试却未能正确进行测试，因此实际获得的有

效答案数量通常少于最初招募数量。为弥补这一点，计算消费者招募数量时宜设置１个安全余量，即安

全限。

７　测试区域

本文件中的喜好测试均在受控区域（见３．１）内开展，不包括在公共场所或消费者家中进行的喜好测

试。下列给出了３种适用于测试的区域示例。

ａ）　固定式感官评价实验室：应符合ＧＢ／Ｔ１３８６８—２００９中的规定，包括１个消费者接待区、１个样

品制备区以及配备有独立评价小间、温度控制装置和定期通风换气装置的评价区。该区域能

提供最佳的样品制备、样品提供和消费者响应记录的条件。

ｂ）　移动式感官评价实验室：安装在为感官测试而专门改造的车辆上。其空间通常小于固定式感

官评价实验室，用于消费者接待和样品制备的空间也有限。

ｃ）　临时按“特定任务”布置的评价室：通常适用于准备工作较少的产品评价。包括２个独立区域，
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１个用于感官评价，另１个用于产品准备和编码。评价区能将消费者彼此隔开，测试环境可被

监控，如房间温度、室内照明、通风和样品的存放及制备等。与上述固定式或移动式实验室不

同的是，当需要开展新的特定任务测试时，应重新设置测试区域的产品准备和提供系统。

８　产品

８．１　产品盲评

测试产品应以盲样形式提供给消费者，唯一的识别手段是实验室指定的随机编码（例如随机三位数

编码）。删除或遮蔽所有与品牌或质量标识相关的信息，除非无法删除或遮蔽产品信息或者测试的目的

就是确定品牌或质量标识的影响。

　　注：本文件中，质量标识是指任何可能影响消费者期望的标记，例如包装类型也是一种质量标识。

８．２　产品制备和提供

８．２．１　总则

按照生产商推荐步骤制备待测产品。若无法获取制备步骤时，按照预实验建立的规范步骤制备产

品。若无特殊理由，产品的制备条件应接近惯常的使用和消费条件。

产品的提供方式（例如温度、相关产品、餐具和呈送方式）均遵循上述规定。

注意：产品会受到批次和存放条件的影响产生差异。委托方可能会关注到这种变化，某些情况下也

会将这种变化列为调查重点。除上述情况外，宜使用同一批次、具有相同贮存时间和条件的产品进行测

试，使产品间的差异最小化。

８．２．２　提供量

提供给消费者的产品量应与该产品的日常消费量或委托方指定的消费量保持一致。告知消费者产

品测试时的最小消费用量，必要时也应告知最大消费用量。应确保测试样品量既不会太少（存在感官印

象停留在最初、转瞬即逝的风险）也不会太多（存在吃饱或厌恶的风险）。

当消费者需要测试同系列的多个产品时，产品提供量宜少于产品的日常消费用量。但仍应确保样

品有足够的提供量，避免提供量太小导致测试时存在感官印象仅停留在最初、稍纵即逝的风险。

提供成品菜肴时，提供给每位消费者的样品应成比例地包含原产品的全部组分。

８．２．３　提供形式

产品的提供形式包括产品购买时的形式和待消费时的形式２种。

示例１：面包以整个或切片；香肠以整根或切片；干酪以整块或切片；比萨以整份或切块；速溶咖啡以在杯中未冲泡

或加水后再放咖啡。

实验室和委托方可认为上述２种产品提供形式都能达到相同目的，即最能接近真实产品带来的喜

好感知。无需考虑２种形式是否会产生光环效应。若存在光环效应，可同时（整体／切片）或相继（速溶

咖啡，在杯中未冲泡或加水后再放咖啡）提供产品，且无需向消费者特别指出这是２种不同提供形式的

相同产品。消费者在产品提供后对产品评分，这种方法类似于消费者日常生活中的常见消费行为，无需

对所有感知再细分。

示例２：提示语和问题的陈述可以如下所示：您面前有一香肠，编码为１４８。请看一看，闻一闻，吃几块，然后用下列

的响应标度记录您对它的感觉。

若实验室和委托方均认为２种提供形式对产品喜好影响相似，则无需将不同提供形式的２个样品

９

犌犅／犜 ×××××—２０２×



视为不同产品。否则，２种提供形式可以同时或逐一提供，并独立获得喜好值。

　　注：本文件不涉及实验室和委托方认为有必要了解的视觉信息产生的期望效应情况。该情况涉及特定的定义和分

析方法，属于特殊实验设计范畴。

９　程序

９．１　喜好测试分类

根据对消费者设定的不同任务，喜好测试主要有２类。

ａ）　接受性测试，用于测量对产品的喜好程度。本文件中仅给出了一种接受性测试的方法，即评

级法。

ｂ）　偏爱测试，用于对不同产品的喜好程度进行排序（例如“您最喜欢哪种样品”或“请将提供的产

品由最不喜欢到最喜欢进行排序”）。偏爱测试获得的是相对喜好信息，并不表明对产品的喜

好程度。某产品也许比另一个产品更被偏爱，但２个产品可能均不被喜爱。偏爱测试分为成

对偏爱测试（２个样品比较）和偏爱排序测试（２个以上样品比较）。

９．２　评级法

９．２．１　总则

评级法通常分为以下２类。

ａ）　根据使用的响应标度分类。响应标度可以是结构化的或非结构化的、数字的、语义的或图片形

式的。响应标度的使用应按照ＧＢ／Ｔ３９５０１—２０２０中的规定进行。

ｂ）　根据产品提供方式分类。测试２个或更多产品时，有下列３种产品提供方式。

———严格的单样品提供（单样品测试），每位消费者只测试１个产品。

———连续单样品提供（完全或不完全实验设计），消费者进行１轮或多轮测试完成多个产品的

测试。消费者每次只测试１个产品，且不提供已测试过产品及相关的测试信息。确保消

费者不能回看之前的产品评价结果。

———比较提供（完全或不完全实验设计），将几种产品同时提供给消费者，并允许消费者回看对

其他产品的评价结果。

连续单样品提供是最常见的样品提供方式。相比严格的单样品提供，该方式更加经济，但需掌握如

何将产品分配给消费者（见附录Ｅ）。比较提供方式较少使用，因其会放大产品间差异，且测试条件达不

到严格一致时，难以实现不同测试结果之间的比较。

９．２．２　样品提供方案

按照样品提供方案将样品提供给消费者（见１０．２）。

９．３　成对偏爱法

９．３．１　总则

成对偏爱测试的原理是产品以成对形式呈现，消费者按照指定的序列进行测试，指出更偏爱哪一个

产品。

成对偏爱检验有２种方式，即强迫选择（选项Ａ）和允许有“无偏爱”响应（选项Ｂ）。

ａ）　选项Ａ：消费者回答下列封闭式问题：
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“从左到右品尝提供给您的２个产品，然后在您更喜欢产品编码下标记‘√’”。

产品ｘｘｘ　　　　　　　　　　　　 产品ｙｙｙ

□　　　　　　　　　　　　　　　 □

此处，消费者应选择更喜欢其中的哪一个产品。

ｂ）　选项Ｂ：消费者回答下列封闭式问题：

“从左到右品尝提供给您的２个产品，然后在您更喜欢产品编码下标记‘√’。如果您对２个产品的

喜好相同，则在‘无偏爱’下标记 ”。

产品ｘｘｘ　　　　　无偏爱　　　　产品ｙｙｙ

□　　　　　　 　□　　　　　　 □

当仅测试一对样品时，选项Ａ比选项Ｂ具有更大的潜在区分性。

问卷中不应包含任何会影响消费者偏爱选择或有关待测产品特性的相关问题。例如若要求消费者

对产品风味发表意见，可能会使他们在对产品整体评价时倾向于关注对产品风味的评价。

测试结束时可以提出一个开放式问题，让消费者阐述喜欢或不喜欢产品的具体方面。

９．３．２　样品提供方案

样品Ａ和样品Ｂ应按照ＡＢ和ＢＡ的顺序均衡提供，并随机成对提供给消费者。

９．４　排序法

９．４．１　总则

排序法应按照ＧＢ／Ｔ１２３１５—２００８中的规定进行。

排序法的原理是同时提供多个样品，要求消费者按照接受性顺序进行排序。

排序法对消费者的要求更高，消费者为了能正确排序需要多次评价产品，随着品尝样品数量增加方

法的复杂性也随之增大。消费者对样品进行初评时，应按照指定顺序评价待测样品（通常从左到右）。

随后，消费者可自由选择产品的评价顺序，按照自己的方式确定产品的喜好排序。

排序法可以是强迫选择检验，也可以允许消费者将２个或多个产品排为同一秩次。但本文件不包

括后者的测试分析。

９．４．２　问卷

排序法问卷中给消费者的提示语通常如下：

“请从左到右依次品尝４种产品，每个产品均可品尝多次，直至您做出决定为止。最后，请按照从最

不喜欢到最喜欢的顺序，依次写下产品编码。”

最不喜欢 最喜欢

９．５　其他

９．５．１　总则

除上述测试程序，委托方通常希望获得更多信息帮助了解测试产品的整体评价或消费者特征。例

如从可访问样本库中招募消费者时，若实验室希望核查是否所有消费者来自目标群体，可设置一个关于

特定消费习惯的问题。
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９．５．２　与消费者相关的问题

实验室要密切关注所提的问题以及问题提出的时间段。需注意放在测试后的提问是否会受到刚结

束测试的影响。例如在１项番茄酱配米饭测试结束后，消费者可能倾向于认为番茄酱配米饭是一种常

吃食物。此外，放在测试开始前的提问易使消费者在测试期间倾向于以某种特定方式评价产品，或重点

关注产品的某部分特性。

９．５．３　与产品相关的问题

与产品相关的问题可以是开放式问题，也可以是封闭式问题。问题应设置在与整体评价相关的所

有问题之后，并单独列出。不宜和整体评价的问题列在同一页面或屏幕上，以减少消费者尝试给出一致

性回答的风险。此外，此类问题数量宜尽量少。

　　注１：附加问题并非是质疑评价结果。产品的整体评价和消费意向之间存在差异时，采用附加问题研究差异原因。

　　注２：附加问题能提供的信息很少。感官评价实验室的负责人和委托方常采用喜好数据和感官特性数据的关联分

析（例如偏爱映射法或联合分析法）进一步确定消费者喜欢或不喜欢产品的原因。

９．６　给消费者的提示语

提示语通常以书面或口头形式提供给参加测试的消费者。不应低估提示语对测试结果的重要性，

需要重点关注并在实验方案中专门提及。

提示语重点关注的内容如下列所示。

ａ）　测试前告知每位消费者待测产品的最小和最大消费量。消费量取决于产品类型、待测产品数

量和委托方意愿。此外，实验室还应明确给出标准操作规范并确保消费者按照其执行。

ｂ）　问卷填写完后的相关安排。采用连续单样品提供方式时，实验室应使用能有效避免消费者参

考之前评价结果的系统。

ｃ）　休息时长及休息期间的建议活动（例如用面包、苹果或水进行感官清零，离开评价间或阅读杂

志等）。

ｄ）　所提问题的陈述方式和涵义。问题的陈述不应中立，例如提示消费者可从产品的外观、气味、

滋味或质地等方面描述他们对产品的整体评价，使得消费者回答更为理性，而并非简单如“有

任何评价请填写”的陈述。

通常会在测试开始时提供给消费者关于产品的数量、消费量和需要回答的问题等相关信息。也可

提供其他信息，使测试过程更加人性化或满足测试的其他目的。为避免提供信息让消费者产生一定预

期，应仔细考虑信息的陈述方式，并在报告中呈现信息的完整内容。若测试包括多个轮次，应确保每个

轮次测试中的提示语完全相同。

１０　测试

１０．１　总则

宜合理组织测试，确保存在多个研究目的时能实现最佳平衡，通常包括下列内容：

———采用具有等效性的消费者对产品进行测试，确保产品间比较的有效性；

———最小化位置偏差和顺序偏差的影响，确保产品间比较的有效性；

———确保测试条件能尽可能地代表正常的消费行为；

———确保消费者不会因超负荷测试导致随意回答数量增多。
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为协调不同的研究目的，通常采用３种测试方法：

———完全测试：每位消费者测试所有产品；

———不完全测试：每位消费者测试部分产品；

———单样品测试：每位消费者仅测试１个产品。

１０．２　实验设计

１０．２．１　完全测试

每位消费者测试所有产品，能有效避免测试条件非等同的问题，但最大风险是消费者负荷过重，且

存在序列效应和残留效应的风险。产品在测试产品群中的位置会影响测试结果的均值和／或离散度。

此外，给消费者的产品提供序列至关重要。一种方法是采用严格的随机顺序，每位消费者的产品提

供顺序遵循完全独立和随机原则。另一种方法是设计系统的样品提供方案，减少序列效应和残留效应

的影响。残留效应的影响过大时，应采用足够长的时间间隔确保感官清零，或采用其他方法减少影响。

１０．２．２　不完全测试

不完全测试中，对于序列效应和残留效应的处理措施与完全测试类似。消费者超负荷测试的风险

较小，但缺点是可能存在情境效应，且试验设计和分析较复杂。平衡不完全实验设计见参考文献［１０］。

１０．２．３　单样品测试

为完全消除序列效应、残留效应和情境效应，可为每个产品生成独立的消费者样本。该方法操作和

结果分析简单方便，但要确保消费者样本的等效性和目标群体的代表性。此外，由于单样品测试无法考

虑个体差异，被估计参数的精度低于完全测试和不完全测试。其他条件相同的情况下，要达到相同的置

信度和精度，单样品测试的消费者样本量需更大。

１０．３　单一轮次测试的产品数量

１０．３．１　总则

单一轮次测试中，可进行有效测试的产品数量取决于下列因素：

———待测产品的性质：例如不同产品产生不同的饱腹感；有些产品（例如具有侵略性）能影响感觉受

体；含酒精的产品可能影响大脑皮质层的信息整合；产品可以是单一组分或多组分产品（例如

成品菜肴）；

———测试时长：需较长时间的测试宜分为多个环节，但未经预约的消费者可用测试时间通常较短；

———每种产品的消费量；

———测试产品所使用的感觉器官（使用视觉或触觉能比味觉测试更多数量的产品）；

———询问问题的数量，尤其是提供一种新产品时。

本文件中并未对１个轮次中测试产品的数量进行限制，但实验室应向委托方证明其单一轮次测试

中产品数量设置的合理性。

１０．３．２　单一轮次测试的产品数量过多

当测试产品数量过多、单一轮次测试无法完成时，可采取下列方式：

ａ）　组织多次测试，每位消费者参加所有的测试（完全测试）；

ｂ）　组织单次测试，每位消费者只测试部分产品（不完全测试或单样品测试）。
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１０．３．３　多轮次测试

若能安排多轮次测试时，每位消费者应在整个测试期间对所有产品进行测试。理想情况是每轮次

测试中提供所有产品，但实际上并非每轮次测试时消费者评估相同产品。

若受到产品准备或可用数量的限制，无法保证每轮次测试均能提供所有产品时，将产品随机分配于

多个轮次测试中。所有消费者在测试期间均收到相同的产品子集，但顺序不同。这种方式通常需要更

复杂的统计分析。

每轮测试开始时，宜向所有消费者提供１个相同产品，确保消费者每次测试时使用相同参比样。

若同一批消费者需要开展２次测试，不应在同天进行。

１０．３．４　单轮次测试

采用平衡不完全区组（ＢＩＢ）设计可以实现每个轮次测试的产品数量少于产品总数，但确保是在相

同精度下进行所有的产品对比较。整个测试过程中，样品提供宜遵循平衡原则，避免产生序列效应和残

留效应。这种测试方式通常需更多数量的消费者和更复杂的分析方法（参见参考文献［１０］），且在实验

设计阶段时应寻求相关统计的建议。

ＢＩＢ的设计方法应按照ＧＢ／Ｔ３９９９２—２０２１中的规定进行。

１０．４　同轮次测试中产品的性质

同轮次中包含不同性质的产品时，应满足下列条件：

———产品组合符合日常的消费习惯；

———所有产品系列的目标消费者一致。

通常不选用非产品目标群体的消费者进行产品测试。

无论参加测试的人员是谁，实验室都应确保测试的机密性。若委托方要求，可以参加测试，但无需

让其知晓参加测试的其他委托方信息。

１０．５　测试的时间

宜选择与该产品的日常消费相同的时间段开展测试，便于消费者在接近真实的情形下进行测试。

１０．６　产品重复测试的次数

同一测试中，如果需要重复测试某产品，应视为测试产品数量的增加。实验方案中应设置为产品

Ａ１和Ａ２，而并非产品Ａ。在确定产品提供序列和进行结果分析时，都应将产品Ａ１和Ａ２视为２个不

同的产品。

１０．７　预实验

正式测试前，先选用少量消费者开展预实验，旨在：

———通过回答问卷，核查产品的相关特性能否被理解和感知，并确定采用的响应标度是否合适；

———预演测试过程；

———确定适宜的测试时长、问题数量和样品数量。

参加预实验的消费者应来自与参加正式测试相同的消费群体，但不应再参加正式测试。
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１１　结果分析

１１．１　总则

结果数据分析时应先检查数据的内部一致性，计算基本的描述性统计量。报告中应对每个数据（例

如平均值和中位数等）至少给出１个对应的离散参数（例如标准偏差和偏差范围等）。

绘图法能有效呈现数据分布。宜创建每个产品的直方图，通过数据分布（例如单峰）呈现样品之间是

否存在较大差异。主成分分析（ＰｒｉｎｃｉｐａｌＣｏｍｐｏｎｅｎｔＡｎａｌｙｓｉｓ，ＰＣＡ）或凝聚层次聚类（Ａｇｇｌｏｍｅｒａｔｉｖｅｈｉ

ｅｒａｒｃｈｉｃａｌｃｌｕｓｔｅｒｉｎｇ，ＡＨＣ）能直观展现消费者之间的一致性和差异性。

回答“消费者群体是否能察觉出测试产品之间的显著差异”等问题时，需要更多的数据统计量。结

果分析可采用参数或非参数统计分析，后者尤其适用于数据未呈现正态分布的情况。

１１．２　推断分析

推断分析是利用获取的消费者样本结果，再外推样本所代表的消费者群体特征的分析方法。采用

方法取决于测试目的和待测产品数量。若某些产品被赋予了特殊身份，如参比样，会直接影响结果

分析。

尽管采用平衡设计过的产品提供方案仍然无法消除偏差，但能确保产品不会只受到产品提供顺序

带来的有利影响或是不利影响。同时，系统设计的推断分析能改进估计偏差，提升主要结论的可信度。

但推断分析既不简单也并不直接（参见参考文献［５］和［６］）。

标准的数据统计分析软件包中提供了多种可用的统计方法，统计分析师可选择适宜的分析方法进

行分析。

１１．３　评级法（见９．２）

评级法数据分析中，方差分析（ＡｎａｌｙｓｉｓｏｆＶａｒｉａｎｃｅ，ＡＮＯＶＡ）是一种有效的分析方法。

附录Ｆ给出了几种常见的数据分析方法。附录Ｇ给出了适用中国消费者的中文语义喜好标度，包

括９点喜好标度、１５ｃｍ线性喜好标度和标记情感（ＬＡＭ）标度。

１１．４　成对偏爱法（见９．３）

对于消费者在成对偏爱测试中报告“无偏爱”（选项Ｂ）的情形，应先统计“无偏爱”的回答数，将“无

偏爱”回答数平均分配到２个产品中（若为奇数，减１后再平均分配），再使用新的数据进行统计分析。

１１．５　排序法（见９．４）

ＧＢ／Ｔ１２３１５—２００８给出了针对不同情况时采用的分析方法。

可采用参数统计或非参数统计分析方法，非参数统计适用于数据不符合正态分布的情况。表１中

列出了具体的分析方法。
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表１　数据分析方法

情形
方法

非参数统计分析 参数统计分析

２个产品
消费者分组，每组消费者只测试１个产品

ＭａｎｎＷｈｉｔｎｅｙ’ｓＵ 检验

（也称为 ＷｉｌｃｏｘｏｎＭａｎｎ

Ｗｈｉｔｎｅｙ检验）

独立样本狋检验

每位消费者均测试２个产品 Ｗｉｌｃｏｘｏｎ秩和检验 成对样本狋检验

２个以上产品

消费者分组，每组消费者只测试１个产品 ＫｒｕｓｋａｌＷａｌｌｉｓ检验 方差分析（ＡＮＯＶＡ）

每位消费者至少测试其中的２个产品，理

想情况是测试所有产品

Ｆｒｉｅｄｍａｎｎ检验（秩方差

分析），必要时可采用不

完全区组设计

消费者效应和产品效应

的 双 因 素 方 差 分 析

（ＡＮＯＶＡ）

１２　测试报告

１２．１　总则

报告首页可简要介绍测试结果和重要结论。

报告撰写应简洁明了，确保在无研究计划参照的情况下仍清晰易懂。此外，报告中所有图表宜进行

编号，并附上标题和注帮助理解。

若委托方要求，可根据测试结果给出相应的建议，并在报告中指出此部分为建议内容或以单独文件

形式附上。

除测试结果外，报告还可给出下列详细信息：

———研究题目和参考文献；

———开展研究的日期（时间段）；

———报告的日期；

———委托方身份信息；

———实验室和研究负责人的完整身份信息（如果有分包商，其身份信息一并提供）；

———测试目标（研究方案总结）；

———委托方访问原始数据的程序；

———报告和每一页的统一标识，包括总页数；

———测试所参考的标准，例如本文件。

１２．２　产品

产品信息中应给出下列内容：

———产品描述，测试方宜列出产品全部或主要的成分（宜附上每个产品的照片）；

———委托方提供的待测样品的所有信息；

———样品的生产日期、最佳使用期或使用期限，生产批号或批次号；

———实验室收到产品的日期、储存温度、储存时间和储存条件（特别是新鲜和冷冻产品）；

———服务提供商的抽样程序（选择对照样或参比样时，应精确描述抽样方法）；

———待测产品的准备方法；
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———提供给消费者时的产品温度；

———提供给消费者的样品数量以及最小和最大消费量的说明，若未遵守该要求，应予以说明；

———相关的产品或废弃处置方式；

———测试期间测试的所有其他待测产品及提供序列。

１２．３　测试程序

测试程序中应给出下列内容。

———采用的测试程序和参照的标准。若采用的是非标准中的程序，给出完整的步骤描述。

———询问的问题和使用的响应标度。

———数据采集方法。

———测试操作程序。

———测试轮次或环节的总次数。

———测试的日期、次数和持续时长。

———环境条件，例如环境、温度和照明等。

———使用的餐具。

———给消费者的提示语、信息以及提供方式，例如纸质的、电子屏幕的或口头的。

１２．４　消费者

１２．４．１　总则

消费者信息应包括下列内容：

———目标消费群体描述；

———消费者样本描述，包括委托方要求的每类消费者子群的规模和数量；

———消费者来源说明，是基于特定任务的招募还是来自可访问样本库。

１２．４．２　基于特定任务的招募

招募信息中应包括下列内容：

———招募的场所或方式；

———招募程序；

———招募合适消费者的方法。

１２．４．３　基于消费者样本库的招募

若从消费者样本库中招募消费者，报告中可包括下列内容：

———消费者参加测试的频次说明；

———消费者测试过的所有产品的产品列表；

———消费者参与过的本次待测产品或产品集测试的频次说明。

上述信息通常只包括测试前１２个月内的相关情况。若所有消费者均未参与过消费者测试，同样在

报告中列出。

１２．５　测试结果

测试结果中应包括下列内容：

———原始数据提供形式及其描述说明，数据以绘图或表格形式汇总；

———结果的数值汇总，包括估计值精度或均值；
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———分析和解释结果的方法；

———结果的统计推断；

———根据研究目的，通过测试结果得到的结论。

１２．６　附件

下列补充资料宜作为研究报告的附件：

———测试中使用的调查问卷或回答表；

———消费者的招募问卷；

———开放式问题回答的逐字记录。
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附　录　犃

（资料性）

招募问卷示例

　　表Ａ．１　给出了招募问卷的示例。

表犃．１　招募问卷示例

编号 接触式访谈项目×××××　　　　　　　　　　　日期 跳至问题 编码

１

您好。我们正在做一个调查，想请您回答几个问题。您之前有参加过有关市

场调研的访谈吗？

　参加过　　　　　　　　　　　　　　　　　１ ２

　未参加过　　　　　　　　　　　　　　　　２ ３

２
您上一次参加调查是什么时候？ ３

提示信息：受试者的答案小于半年时，结束访谈；反之，继续提问问题３。

３

您本人或有无朋友或亲戚在下列行业工作？

提示信息：提供“行业”名单。

　行业１　　　　　　　　　　　　　　　　　１ ４

　行业２　　　　　　　　　　　　　　　　　２ ４

　市场调研　　　　　　　　　　　　　　　　３ 结束

　行业３　　　　　　　　　　　　　　　　　４ ４

　行业４　　　　　　　　　　　　　　　　　５ 结束

　行业５　　　　　　　　　　　　　　　　　６ ４

　广告业　　　　　　　　　　　　　　　　　７ 结束

　新闻业　　　　　　　　　　　　　　　　　８ 结束

　市场营销　　　　　　　　　　　　　　　　９ 结束

　以上皆无　　　　　　　　　　　　　　　　１０ ４

４

您的年龄

　２０～３９岁　　　　　　　　　　　　　　　　１ ５

　４０～６０岁　　　　　　　　　　　　　　　　２ ５

您的性别

　男性　　　　　　　　　　　　　　　　　　１ ５

　女性　　　　　　　　　　　　　　　　　　２ ５

５

这里有一个日常食品清单，请从中选择出您最近购买过的食品。

提示信息：提供“食品”列项。

　食品１　　　　　　　　　　　　　　　　　１

　食品２　　　　　　　　　　　　　　　　　２

　食品３　　　　　　　　　　　　　　　　　３

　食品４　　　　　　　　　　　　　　　　　４

　食品５　　　　　　　　　　　　　　　　　５

　食品６　　　　　　　　　　　　　　　　　６

　食品７　　　　　　　　　　　　　　　　　７

　食品８　　　　　　　　　　　　　　　　　８

６

提示信息：如果没有选择“３”，则结束面试。
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表犃．１　招募问卷示例 （续）

编号 接触式访谈项目×××××　　　　　　　　　　　日期 跳至问题 编码

６

您刚说购买了食品３。您大概多久食用１次食品３？

提示信息：提供“使用频次”列项。

　每天大于一次　　　　　　　　　　１

　每天一次　　　　　　　　　　　　　　２

　每周大于一次　　　　　　　　　　３

　大约每周一次　　　　　　　　　　４

　大约每两周一次５

７

　大约每月一次　　　　　　　　　　６

　大约每三个月一次　　　　　　　　　７

　低于以上频次　　　　　　　　　　　　　　８

结束

７

您定期（如每月至少一次）为家庭采购哪种品牌的食品３？

提示信息：询问生产商和产品！若只提到生产商，请再问一遍！

　品牌／生产商　　　　　　　产品

　１） 　 　１）

　２） 　 　２）

　３） 　 　３）

　４） 　 　４）

　５） 　 　５）

８Ａ

８Ａ

该清单中列有不同品牌的食品３。您家使用（即使只是偶尔使用）哪个品牌？

提示信息：提供“品牌”列项并在问卷中选出８Ａ！ ８Ｂ

８Ｂ

您使用这些品牌的频次是多久１次？

提示信息：提供“使用频次”列项，只有当问题８Ａ被圈出时，才回答８Ｂ！

８Ｃ

这些品牌中，您最常用的是哪一种？ ８Ｃ

提示信息：只有１种选择；根据问题８Ｃ，在问卷中圈出您的选择！

　　　　　 　　８Ａ　　　８Ｂ　　　　８Ｃ

品牌１　　　１　　　 　　　１

品牌２　　　２　　　 　　　２

品牌３　　　３　　　 　　　３

品牌４　　　４　　　 　　　４

品牌５　　　５　　　 　　　５

品牌６　　　６　　　 　　　６

品牌７　　　７　　　 　　　７

品牌８　　　８　　　 　　　８

品牌９　　　９　　　 　　　９

品牌１０　　１０　　　 　　１０

品牌１１　　１１　　　 　　１１

９

其他信息，

１２　 　１２
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表犃．１　招募问卷示例 （续）

编号 接触式访谈项目×××××　　　　　　　　　　　日期 跳至问题 编码

９

您有食物不耐受症吗？

是　　　　　　　　　　　　　　　　　　１
结束

　　否　　　　　　　　　　　　　　　　　　２ １０

１０

您有糖尿病吗？

是　　　　　　　　　　　　　　　　　　１

结束

　　否　　　　　　　　　　　　　　　　　　２ ＯＫ
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附　录　犅

（资料性）

消费者子群细分数据评价方法

犅．１　总则

依据研究目的，开展目标群体的子群比较。例如检测不同子群间是否存在喜好差异，若有差异，可

接受的水平为多少。

消费者总样本分组通常采用下列２种方式。

ａ）　消费者子群：依据需要进行证实或证伪的假设类别对消费者进行分组。消费者招募前宜先明

确分组依据，确定每组样本量大小，确保测试时每组消费者样本量不少于６０人，以获得期望的

测量精度。

　　注：根据选择标准，不同类别的样本量无需完全一致。

ｂ）　消费者细分：对现有的消费者样本数据（例如测量结果和／或社会人口学的统计数据）分析后再

对消费者进行细分。这种细分方式可用于描述消费者样本的特征，并提出新的假设。样本量

应足够大，才能确保后续消费者细分的合理性。

上述２种情况中，所需的消费者数量会依据已确定或预期的子群数量以及每个子群的具体情况而

有所变化。

犅．２　消费子群

消费者子群的结果可回答下列问题。

———女性和男性具有相同偏爱吗？

———年龄对偏爱有影响吗？

———国别（或文化）对偏爱有影响吗？

———消费习惯对偏爱有影响吗？

若每位消费者均测试所有产品，并采用方差分析时，应采用下列模型：

响应＝组别＋消费者（组）＋样本×组别＋误差

组别根据嵌套在组内的消费者因素进行检验，其他因素则针对误差［等同于样本×消费者（组）的交

互效应］进行检验。

该模型中可能还包括序列效应，有时还包括残留效应。若含有序列效应，则模型如下：

响应＝组别＋消费者（组）＋样本＋序列＋样本×组别＋序列×组别＋样本×序列＋误差

采用该模型时，若所有组别（序列×组别的交互效应）和所有样本（样本×序列的交互效应）的序列

效应相同，即可确定组别对样本的影响（样本×组别的交互效应）。

若各组别在样本上（样本×组别的交互效应）存在显著性差异，则各组别单独测试。

犅．３　消费者细分

根据测试结果再对消费者细分可用于结果偏爱性的解释（若存在该种情形）。

当直方图检测到双峰分布时，开展消费者细分非常有效。

不考虑消费者总样本时，可采用内部偏爱映射图对数据进行分析。通常，可采用主成分分析的等级

矩阵，横列代表产品，竖列代表消费者。

２２
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　　注：主成分分析是一种多变量数据分析方法，旨在用最小数量的主成分，即原始和部分相关联变量的线性组合，表

达结果的变异性（离散性）。

该方法可以“同时”展示产品和消费者分布，两者叠加同时展示了两者之间的关联。

只有排列靠前的少数主成分能够解释很高比例的原始变化时，这些主成分提供的信息才有效。通

常，只有完全测试才能使用主成分分析（参考文献［１２］）。对于不完全测试，结果分析见参考文献［１１］。

因此，第一主成分中的变量可以用来区分消费者组（簇）。如需进一步分辨消费者组别，可采用分类

分析。
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附　录　犆

（资料性）

样本量对结果精度的影响

　　应明确每个消费者组的最小样本量，确保产品差异可以被测量出，更重要的是确保每组产品均值估

计具有一定的精度。上述原则同样适用于消费者总样本或某一类样本或显示存在个体差异的消费者

子群。

精度取决于样本量和评分值在组内的离散性。

假定产品的评分呈现正态分布，σ为标准偏差，采用公式（Ｃ．１）可以获得预测精度犃Ｃ 来估算平均值

时所需的最小消费者样本量：

犃Ｃ＝
２σ

槡狀
…………………………（Ｃ．１）

　　式中：

犃Ｃ ———平均值９５％置信区间的一半宽度。

例如，犃Ｃ＝０．２时，平均值的置信区间为（犿－０．２，犿＋０．２）。

表Ｃ．１给出了σ、狀和犃Ｃ 之间的关联。

表犆．１　获得预测精度所需的消费者样本量

精度

犃Ｃ

标准偏差σ

１．５ ２．０ ２．５

０．２ ２２５ ４００ ６２５

０．３ １００ １７８ ２７８

０．４ ５６ １００ １５６

０．５ ３６ ６４ １００

　　σ和犃Ｃ 应采用相同单位。

确定消费者招募数量时，宜予以考虑β风险（附录Ｄ）。

　　注：若测试前计算所需样本量，宜先进行统计效力分析，即固定效应量（ＥＳ）（参考文献［９］）后再确定样本量狀值。
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附　录　犇

（资料性）

评级法的最小样本量

犇．１　总则

消费者测试中，每个产品的测试数量宜不少于６０次，１００次左右最佳。若每位消费者仅测试１个

产品时，需要的消费者数量狀＝１００×狆。其中，狆是待测产品数量。若每位消费者测试犽个产品，按经

验所需消费者数量为狀＝１００×（狆／犽）位。

这种基于经验的方法并不够完善，应采用其他更复杂的方法计算样本量。计算前应先回答下列

问题。

———项目的研究目的是什么？是证明产品和参比样之间或２个及更多产品之间存在差异或具有相

似性？

———待测产品的数量有多少？１个、２个、３个或更多？

———每位消费者需要测试多少个产品？

———选择的α风险是多少？

———期望的检验效力犘 或β风险是多少？（或可接受的β风险是多少，犘＝１－β）

———差别检验的差别度δ是多少？对于相似性检验，不接受的差异值Δ是多少？

———产品评价结果的离散度是多少？

———采用的是单边还是双边的备择假设？

———消费者同时测试多个产品时，不同产品评价结果是否存在关联？

本附录仅涉及２个产品的测试。对于更简单（１个产品）或更复杂（３个或更多产品）的情况，应咨询

统计分析师或使用适宜的统计分析软件，也可参考ＡＦＮＯＲＮＦＶ０９５００：２０１２
［３］。

本附录包括下列４种情况：２种差异性检验和２种相似性检验。

犇．２　示例１：确定２个产品犃和犅之间存在差异，每位消费者仅评价１个产品

每个产品所需的消费者数量狀由公式（Ｄ．１）计算得到：

狀＝２×
（狌α／２＋狌β）×σ产品内

δ
［ ］

２

……………………（Ｄ．１）

　　式中：

狌α／２　———双边备择假设时标准正态分布中对应（１－α／２）分位数的值，α＝０．０５时，狌α／２＝１．９６０；当

单边备择假设时，狌α替代狌α／２，α＝０．０５时，狌α＝１．６４５；

狌β ———可接受β风险下，标准正态分布中对应（１－β）分位数的值（期望检验效力犘＝１－β）；

σ产品内 ———产品内的标准偏差，前提是假定２个产品具有相同的标准偏差；

δ ———２个产品间可被检验出的差异。

　　注：σ产品内和δ采用相同标度表示，例如９点标度法。９点标度法得到的数据可认为近似正态分布。

　　示例：如下列条件所示：

α 狌α／２ β （犘＝１－β） 狌β σ产品内 δ

０．０５ １．９６０ ０．１０ （０．９０） １．２８２ １．５０ ０．５０

　　由公式（Ｄ．１）得到狀＝１８９．２，即１个产品需要１９０位消费者参与测试，２个产品需要３８０位消费者

参与测试。

５２
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　　注：对于Ａ＞Ｂ的单边假设，由狌α＝１．６４５（α＝０．０５）和公式（Ｄ．１）得到狀＝１５４．２，即１５５位消费者。

犇．３　示例２：确定２个产品犃和犅之间存在差异，每位消费者均评价２个产品

消费者数量由公式（Ｄ．２）计算得到：

狀＝２×
（狌α／２＋狌β）×σ产品内 × １－槡 ρ

δ
［ ］

２

……………………（Ｄ．２）

　　式中：

狌α／２　———双边备择假设时标准正态分布中对应（１－α／２）分位数的值，α＝０．０５时，狌α／２＝１．９６０；当

单边备择假设时，狌α替代狌α／２，α＝０．０５时，狌α＝１．６４５；

狌β ———可接受β风险下，标准正态分布中对应（１－β）分位数的值（期望检验效力犘＝１－β）；

σ产品内 ———产品内的标准偏差，前提是假定２个产品具有相同的标准偏差；

δ ———２个产品间可被检验出的差异；

ρ ———消费者群体对２个产品评分值的线性相关系数。

　　注：σ产品内和δ采用相同标度表示，例如９点标度法。

由于

σｄ＝σ产品内 × ２（１－ρ槡 ）

　　式中：

σｄ———所有消费者对２个产品评分差值的标准偏差；

因此，公式（Ｄ．２）表示为：

狀＝
（狌α／２＋狌β）×σｄ

δ
［ ］

２

…………………………（Ｄ．３）

　　公式（Ｄ．３）是目前最常用的表达式。

　　示例：如下列条件所示：

α 狌α／２ β （犘＝１－β） 狌β σｄ δ

０．０５ １．９６０ ０．１０ （０．９０） １．２８２ １．７０ ０．５０

　　由公式（Ｄ．３）得到狀＝１２１．５，即采用１２２位消费者参与测试。

　　注：对于Ａ＞Ｂ的单边假设，由狌α＝１．６４５（α＝０．０５）和公式（Ｄ．３）得到狀＝９９．０。

犇．４　示例３：确定产品犃不劣于产品犅，每位消费者仅评价１个产品

每种产品所需消费者的数量由公式（Ｄ．４）得到：

狀＝２×
（狌α＋狌β）×σ产品内

Δ
［ ］

２

……………………（Ｄ．４）

　　式中：

狌α　 ———单边备择假设（非劣效性检验）时标准正态分布中对应（１－α）分位数的值；

狌β ———可接受β风险下，标准正态分布中对应（１－β）分位数的值（期望检验效力犘＝１－β）；

σ产品内 ———产品内的标准偏差，前提是假定２个产品具有相同的标准偏差；

Δ ———认为２个产品相似（可互换）时所不能接受的差异值。

　　注：σ产品内和δ采用相同标度表示，例如９点标度法。

　　示例：如下列条件所示：

α 狌α β （犘＝１－β） 狌β σ产品内 Δ

０．０５ １．６４５ ０．１０ （０．９０） １．２８２ １．４０ ０．３０

６２
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　　由公式（Ｄ．４）得到狀＝３７３．２，即１个产品采用３７４位消费者参与测试，２个产品共采用７４８位消费

者参与测试。

犇．５　示例４：确定产品犃不劣于产品犅，每位消费者均评价２个产品

消费者的数量由公式（Ｄ．５）计算得到：

狀＝
（狌α＋狌β）×σｄ

Δ
［ ］

２

…………………………（Ｄ．５）

　　式中：

狌α ———单边备择假设（非劣效性检验）时标准正态分布中（１－α）分位数的值；

狌β ———可接受β风险下，标准正态分布中（１－β）分位数的值（期望检验效力犘＝１－β）；

σｄ ———所有消费者对２个产品评分差值的标准偏差；

Δ ———认为２个产品相似（可互换）时所不能接受的差异值。

　　注：σ产品内和δ采用相同标度表示，例如９点标度。

　　示例：如下列条件所示：

α 狌α β （犘＝１－β） 狌β σｄ Δ

０．０５ １．６４５ ０．１０ （０．９０） １．２８２ １．７０ ０．３０

　　由公式（Ｄ．５）得到狀＝２７５．１，即采用２７６位消费者参与测试。

　　注：示例３和示例４是非劣效性检验。若实验室要确定产品Ａ不劣于或优于产品Ｂ，采用严格相似性检验。该检

验所需的消费者数量很难计算（没有直接计算该数值的公式），通常需要更多的样本量。如示例３中（２个产品

共需９６０位消费者），每个产品需４８０位消费者，示例４中消费者数量为６９８。使用严格相似性检验时，实验室

在统计分析师指导下并使用适宜的计算机统计分析软件完成。明确 ＡＳＴＭＥ１９５８２０
［４］中的方法仅适用于成

对比较、且每位消费者同时收到产品Ａ和Ｂ的严格相似性检验。

７２
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附　录　犈

（资料性）

产品提供方案

　　随机完全区组设计是最有效和最常采用的消费者产品提供方案。对每位消费者随机独立提供样

品，消费者要测试所有产品，且每个产品只测试１次。该方案的优点是使用简单区组模型便可进行结果

验证。但多数情况下，由于诸多因素的影响，实验者需要采用更复杂的产品提供方案。

———不完全区组设计：样品量过大时，每位消费者可能无法测试每个产品。消费者能有效测试的样

品量取决于产品性质。该情况下，通常采用平衡不完全区组设计，具体见 ＧＢ／Ｔ３９９９２—

２０２１。每位消费者的产品提供序列遵循独立随机原则。

———序列效应：实验者经常担心存在序列效应，先品尝的产品喜好值通常高于后品尝的产品。因

此，完全区组和平衡不完全区组实验设计时需考虑随机顺序提供产品，确保每个产品在先或后

的提供序列上具有同等机会。

若实验者担心序列效应影响过强时，一个有效替代随机完全区组设计的方法是广义拉丁方设计。

广义拉丁方是在产品提供序列设计中，每个产品出现在每个位置（例如第１位、第２位等）的频次相同。

不完全区组设计中，按照所有产品在每个位置上以相同几率出现的方式安排产品提供序列称为广

义尧敦设计（ｇｅｎｅｒａｌｉｚｅｄＹｏｕｄｅｎｄｅｓｉｇｎ）。

但是，由于广义拉丁方或广义尧敦设计无法采用简单区组模型验证，应采用考虑了序列效应的行列

模型。

———延滞效应：尽管测试期间设置了感官清零期，但前一个产品的品尝仍有可能影响下一个产品的

味道。若实验者担心延滞效应，可使用相邻平衡设计（参考文献［３］）。参考文献［３］和［１０］报

道了使用相邻平衡设计的相关情况。

———组织事项：某些情况下，测试需要更复杂的实验设计方案。例如需要对８种产品进行比较，由

于只有４个加热点，因此每次只能提供４种产品进行测试。这时宜采用更复杂、更具针对性的

实验设计和分析，并在统计分析师指导下进行方案设计。

８２
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附　录　犉

（资料性）

评级法数据分析的示例

犉．１　总则

本附录采用附录Ｄ中的示例。前２个示例是差异检验，其中，原假设犎０ 设置为：２个产品Ａ和Ｂ

的群体评分均值相同；后２个示例是非劣效性检验，其中原假设犎０ 设置为：产品Ａ劣于产品Ｂ的评分

至少等于Δ。

差异检验均采用双边假设，单边假设的情况应咨询统计分析师。非劣效性检验通常采用单边假设。

犉．２　示例１（附录犇示例１）：证实２个产品犃和犅存在喜好差异，每位消费者仅评价１个产品

———与委托方讨论后，实验室使用２３０位消费者进行测试：Ａ产品１１０位消费者（狀Ａ＝１１０）和Ｂ产品

１２０位消费者（狀Ｂ＝１２０）。２个产品的评分均值和标准偏差如下：犿Ａ＝７．２３，狊Ａ＝１．８５，犿Ｂ＝６．８７，

狊Ｂ＝１．６５。

———狋ｃａｌ值由公式（Ｆ．１）计算得到：

狋ｃａｌ＝
犿Ａ－犿Ｂ

狊产品内 ×
１

狀Ａ
＋
１

狀Ｂ（ ）槡

……………………（Ｆ．１）

　　式中：

狊产品内———产品内的标准偏差。

狊产品内采用公式（Ｆ．２）计算得到：

狊产品内２＝
狊Ａ

２
× 狀Ａ－１（ ）＋狊Ｂ

２
× 狀Ｂ－１（ ）

狀Ａ＋狀Ｂ－２
………………（Ｆ．２）

　　因此，本例中：

狊产品内２＝
１．８５２× １１０－１（ ）＋１．６５

２
× １２０－１（ ）

１１０＋１２０－２

　　和

狊产品内槡
２
＝ ３．槡０５７＝１．７４８

　　狋ｃａｌ值为

狋ｃａｌ＝
７．２３－６．８７

１．７４８×
１

１１０
＋
１

１２０（ ）槡
＝
０．３６

０．２３１
＝１．５５８

　　将狋ｃａｌ值与所选α风险下的狋ｔｈｅ值进行比较，狋ｔｈｅ值为对应于自由度为（狀Ａ＋狀Ｂ－２）时狋分布的（１－

α／２）分位数的值。本例中，α＝０．０５时，狋ｔｈｅ＝１．９７０。

　　注１：狋ｔｈｅ值应采用Ｅｘｃｅｌ１
）中的函数计算：α＝０．０５时，Ｔ．ＩＮＶ．２Ｔ（α；ｄ犳）＝Ｔ．ＩＮＶ．２Ｔ（０．０５；１１０＋１２０－２）＝１．９７０。

１）　Ｅｘｃｅｌ是 Ｍｉｃｒｏｓｏｆｔ旗下的一个产品。提供此信息仅为方便本文件的用户，并不构成标准对所提到产品的认可。

如果其他同类产品可以获得相同的结果，亦可采用。

狋ｃａｌ＞狋ｔｈｅ时，在α水平上拒绝犎０。本例中，１．５５８＜１．９７０，该条件不满足，无法得到产品Ａ和Ｂ均值

之间存在显著性差异的结论。

———因此，实验室使用公式（Ｆ．３）计算检验效力：

９２
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犘＝１－β …………………………（Ｆ．３）

　　狋β值采用公式（Ｆ．４）计算得到：

狋β＝狋ｔｈｅ－
δ

狋ｃａｌｄｅｎ
…………………………（Ｆ．４）

　　式中：

狋ｔｈｅ　———拒绝犎０的值；

δ ———２个产品之间的偏爱概率差异；

狋ｃａｌｄｅｎ ———狋ｃａｌ的分母［公式（Ｆ．１）］。

因此，

狋β＝１．９７０－
０．５０

０．２３１（ ）＝－０．１９５
　　狋β＜０时，β值由狋β和自由度为（狀Ａ＋狀Ｂ－２）的狋分布函数得到。狋β＝－０．１９５、ｄｆ＝１１０＋１２０－２＝

２２８时，β＝０．４２３。因此，检验效力犘＝１－β＝１－０．４２３≈０．５８，该值远低于要求值０．９。

　　注２：β值采用Ｅｘｃｅｌ中的函数计算：Ｔ．ＤＩＳＴ（ｘ；ｄｅｇ＿ｆｒｅｅｄｏｍ；ＴＲＵＥ）＝ Ｔ．ＤＩＳＴ（－０．１９５；２２８；ＴＲＵＥ）＝０．４２３。

　　注３：狋β＞０时，犘 值由狋分布函数在（－１）×狋β计算得到。例如δ＝０．３０时，狋β＝１．９７０－（０．３０／０．２３１）＝０．６７１；通过

狋分布函数得到犘＝０．２５１≈０．２５。

　　注４：狋ｔｈｅ值应采用Ｅｘｃｅｌ中的函数计算：Ｔ．ＩＮＶ．２Ｔ（０．０５；２２８）＝１．９７０；其中，ｄｆ＝（２３０－２）＝２２８。

犉．３　示例２（附录犇示例２）：证实２个产品犃和犅存在喜好差异，每位消费者均评价２个产品

实验室采用１２０位消费者（狀＝１２０）进行测试，得到犿Ａ＝６．３３，犿Ｂ＝６．６６，狊ｄ＝１．９２。

其中，

狊ｄ———每位消费者对２个产品评分差值的标准偏差；

———狋ｃａｌ值由公式（Ｆ．５）计算得到：

狋ｃａｌ＝
犿Ａ－犿Ｂ

狊ｄ× １／槡 狀
＝
６．３３－６．６６

１．９２× １／槡 １２０
＝
－０．３３

０．１７５
＝－１．８８６ …………（Ｆ．５）

　　———将狋ｃａｌ值与所选α风险下的狋ｔｈｅ值进行比较。狋ｔｈｅ值对应于分位数为（１－α／２）和自由度为（狀－

１）时的狋分布函数的值。本例中，当α＝０．０５，狋ｔｈｅ＝１．９８０。

当!狋ｃａｌ!＞狋ｔｈｅ时，拒绝犎０，在α水平上产品Ａ和Ｂ之间存在显著性差异。本例中并不满足该条

件（!－１．８８６!＜１．９８０）不能得到产品Ａ和Ｂ的评分有显著性差异的结论。
———因此，实验室采用公式（Ｆ．６）计算测试的检验效力：

狋β＝狋ｔｈｅ－
δ

狋ｃａｌｄｅｎ（ ） …………………………（Ｆ．６）

　　式中：

狋ｔｈｅ　———α水平上拒绝犎０的值；

δ ———２个产品之间的偏爱差异；

狋ｃａｌｄｅｎ ———狋ｃａｌ的分母［公式（Ｆ．５）］；

狋β＝１．９８０－（０．５０／０．１７５）＝－０．８７７。

由于公式（Ｆ．４）和公式（Ｆ．６）中β的计算规则相同，β值由分位数为（－０．８７７）和自由度为（１２０－１）

时狋分布函数得到，β＝０．１９２。因此，检验效力犘＝１－０．１９２＝０．８０８，约８１％。通常犘 值高于８０％认为

有效。

　　注：β值采用Ｅｘｃｅｌ中函数计算：Ｔ．ＤＩＳＴ（－０．８７３；１１９；ＴＲＵＥ）＝０．１９２，犘＝１－０．１９２＝０．８１。

犉．４　示例３（附录犇示例３）：通过Δ值证实产品犃不劣于产品犅，每位消费者仅评价１个产品

附录Ｄ计算得出每个产品应有狀＝３７４位消费者进行测试。实验室使用３００位消费者对产品 Ａ
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（狀Ａ＝３００）和３１６位消费者对产品Ｂ（狀Ｂ＝３１６）进行测试。得到：犿Ａ＝７．０１，狊Ａ＝１．９５，犿Ｂ＝６．８７，狊Ｂ＝

１．８０。

———非劣效性测试中，狋ｃａｌ值由公式（Ｆ．７）得到：

狋ｃａｌ＝
犿Ａ－犿Ｂ＋Δ

狊产品内 ×
１

狀Ａ
＋
１

狀Ｂ（ ）槡

…………………………（Ｆ．７）

　　式中：

狊产品内２＝
狊２Ａ× 狀Ａ－１（ ）＋狊

２
Ｂ× 狀Ｂ－１（ ）

狀Ａ＋狀Ｂ－２

　　本例中，

狊产品内２＝
１．９５２× ３００－１（ ）＋１．８０

２
× ３１６－１（ ）

３００＋３１６－２
＝３．５１４

狊ｄ＝ 狊产品内槡
２
＝ ３．槡５１４＝１．８７５

　　狋ｃａｌ值为

狋ｃａｌ＝
７．０１－６．８７＋０．３０

１．８７５×
１

３００
＋
１

３１６（ ）槡
＝
０．４４

０．１５１
＝２．９１４

　　———将狋ｃａｌ值与所选α风险的狋ｔｈｅ值进行比较。狋ｔｈｅ值对应于自由度为（狀Ａ＋狀Ｂ－２）时狋分布的（１－

α）分位数的值。本例中，α＝０．０５，狋ｔｈｅ＝１．６４７。

狋ｃａｌ＞狋ｔｈｅ时，拒绝犎０。本例中，２．９１４＞１．６４７，满足该条件，实验室可在α水平上拒绝犎０并得到结

论：非劣效性检验产品Ａ在统计上不劣于Ｂ。

　　注：狋ｔｈｅ值应采用Ｅｘｃｅｌ１
）中的函数计算：Ｔ．ＩＮＶ（１－α；狀１＋狀２－２）＝Ｔ．ＩＮＶ（０．９５，６１４）＝１．６４７。此处，自由度＝（３００＋

３１６－２）＝６１４。

———当实验室不能得到非劣效性检验具有显著性相似的结论时，应通过公式（Ｆ．８）计算检验效力。

狋β＝狋ｔｈｅ－
Δ

狋ｃａｌｄｅｎ（ ） …………………………（Ｆ．８）

　　式中：

狋ｔｈｅ　———拒绝犎０的值；

Δ ———认为２个产品相似（即可互换）的不可接受的差异；

狋ｃａｌｄｅｎ ———狋ｃａｌ的分母［公式（Ｆ．７）］。

示例：若犿Ａ＝６．８７，狊Ａ＝１．９５，犿Ｂ＝７．０１，狊Ｂ＝１．８０；

狋ｃａｌ＝
６．８７－７．０１＋０．３０

１．８７５×
１

３００
＋
１

３１６（ ）槡
＝
０．１６

０．１５１
＝１．０６０

　　由于１．０６０＜１．６４７，不能拒绝犎０。狋β值为：

狋β＝１．６４７－（０．３０／０．１５１）＝１．６４７－１．９８７＝ －０．３４０

　　公式（Ｆ．４）、公式（Ｆ．６）和公式（Ｆ．８）中，β计算规则均相同。由于狋β＜０，β值由在狋β处自由度为（狀Ａ＋

狀Ｂ－２）时的分布函数的分位数。狋β＝－０．３４０，自由度＝３００＋３１６－２时，狋分布函数等于０．３６７。因此，

检验效力犘＝１－β＝１－０．３６７＝０．６３３≈０．６３。这个值远低于要求值９０％。

犉．５　示例４（附录犇示例４）：证实产品犃不劣于产品犅，每位消费者均评价２个产品

———附录Ｄ中得到狀＝３７４位消费者，但实验室仅采用２００位消费者进行测试（狀＝２００），得到：

犿Ａ＝７．２６，犿Ｂ＝７．３１，狊ｄ＝２．０８。
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式中：

狊ｄ———每位消费者对２个产品评分差值的标准偏差；

———非劣效性测试中，狋ｃａｌ值由公式（Ｆ．９）得到：

狋ｃａｌ＝
犿Ａ－犿Ｂ＋Δ

狊ｄ× １／槡 狀
…………………………（Ｆ．９）

本例中，

狋ｃａｌ＝
７．２６－７．３１＋０．３０

２．０８× １／槡 ２００
＝
０．２５

０．２０８
＝１．２０２

　　注１：公式（Ｆ．９）中，狋ｔｈｅ值采用Ｅｘｃｅｌ中的函数计算：Ｔ．ＩＮＶ（０．９５；１９９）＝１．６５３。

———将该值与所选α风险的狋ｔｈｅ值进行比较。狋ｔｈｅ值由自由度为（狀－１）时狋分布的（１－α）分位数得

到。本例中，α＝０．０５，狋ｔｈｅ＝１．６５３。

狋ｃａｌ＞狋ｔｈｅ时，拒绝犎０。本例中，１．２０２＜１．６５３，该条件不满足，实验室不能拒绝犎０，非劣效性检验不

能得到产品Ａ与Ｂ具有相似性。

———应采用公式（Ｆ．１０）计算其检验效力：

狋β＝狋ｔｈｅ－（
Δ

狋ｃａｌｄｅｎ
） …………………………（Ｆ．１０）

　　式中：

狋ｔｈｅ　———拒绝犎０的值；

Δ ———认为２个产品相似（即可互换）的不可接受的差异；

狋ｃａｌｄｅｎ ———狋ｃａｌ的分母，见公式（Ｆ．９）。

本例中，

狋β＝１．６５３－（０．３０／０．２０８）＝０．２１１

　　公式（Ｆ．４）、公式（Ｆ．６）、公式（Ｆ．８）和公式（Ｆ．１０）中β计算规则相同。由于狋β＞０，所以效力由－１×

狋β＝－０．２１１、自由度（２００－１）的狋分布函数直接得到，等于０．４１７≈０．４２。这个值并不令人满意。

　　注２：犘 值采用Ｅｘｃｅｌ中的函数计算：Ｔ．ＤＩＳＴ（－０．２１１；１９９；１）＝０．４１７计算。
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附　录　犌

（资料性）

中文语义喜好标度

　　表Ｇ．１、图Ｇ．１和图Ｇ．２给出了适合中国消费者的９点喜好中文语义标度、１５ｃｍ线性喜好中文语

义标度和标记情感量值（ｌａｂｅｌｅｄａｆｆｅｃｔｉｖｅｍａｇｎｉｔｕｄｅ，ＬＡＭ）中文语义标度。

表 犌．１　９点喜好中文语义标度

语义 极不喜欢 很不喜欢 不喜欢 有点不喜欢
谈不上喜欢

不喜欢
有点喜欢 喜欢 很喜欢 极喜欢

数值 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ ８ ９

图犌．１　１５犮犿线性喜好中文语义标度

图犌．２　犔犃犕中文语义标度
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