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摘要: 来源国效应是近五十年来国际营销研究中的热点问题，本文从理论和实证两个方面对现

有的来源国效应作用机制的研究进行了回顾，总结了来源国效应的认知、情感和主观规范作用

的现有理论模型与实证研究，并在此基础上提出了未来可行的研究方向。
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产品来源国效应 ( County of Origin) 是指产品

的生产国信息对产品购买者的评价、态度以及购买

意愿的影响，它既是在国际营销中赢得竞争优势的

有影响力的形象变量，也是消费者评价产品的重要

认知线索［1］。然而消费者在用各种相关的信息 ( 线

索) 形成偏好和购买决策时，这些信息还会使消费

者产生主观上的情绪、感觉和想象，因而多项研究

显示产品来源国并不仅仅是一个认知线索，它对消

费者还有着符号和情感意义 ( Li和Wyer，1994) ［2］。

实证研究表明消费者不仅仅将来源国效应与产品质

量相联系，同时与民族骄傲感和过去假期的记忆相

联系 ( Botschen 和 Hemettsberger，1998) ［3］，导致消

费者与特定品牌和产品的强烈的情感联系。

来源国效应不仅仅是产品质量的认知线索，同

时与消费者自身的情感、身份、骄傲和自身记忆相

关，这样的符号和情感涵义将来源国效应转换为一

个形象属性，对消费者的偏好有显著影响。表 1 列

出了来源国效应对消费者产品评价影响方式的框架，

这一框架从认知 ( coginitive ) 、情感 ( affective ) 、

主观规范 ( normative) 方面对来源国线索进行了

区分。需要注意的是，来源国效应作用的影响过程

间并非完全分开，认知、情感、主观规范在消费者

的决策过程中是交互作用的 ( Obermiller 和 Span-

genberg，1989) ［4］。来源国认知效应的特点是消费

者理智地使用来源国线索，并从中提取关于产品

质量属性的信息。来源国情感效应是唤起消费者

纯粹的情感反应，而主观规范效应则偏重于消费

者对一个产品的评价受到来源国线索产生的道德

上的考虑，包括消费者民族中心主义和敌意等。因

此，来源国效应的作用机制可以分为三个方面，包

括认知、情感和主观规范 ( 意识) 作用。

目前，越来越多的产品在不同国家销售，消费

者在感知产品的过程中经常使用来源国这一线索。

从现有研究来看，大多数研究聚焦于对不同产品

的来源国效应的存在性、广泛性和显著性的探讨，

但对其效应的差异性并未给出很好的解释。本文

将对现有来源国效应作用机制的研究进行回顾和

分析，并提出未来研究可以关注的方向。

一、来源国效应的认知作用

从“Made in” ( 制造地) 信息线索的显著作用

被提出以来，产品来源国效应的研究就成为了国

际营销和消费者行为的主要研究领域之一。尽管

学者们在确认和综合众多来源国效应的研究中付

出了大量的努力，但仍然缺乏方法和理论上的透

明度，特别是对来源国的认知过程，学者们提出了
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不同的理论进行解释。由于多项实证研究均表明

消费者对外国产品的评价过程受来源国线索的认

知处理过程影响最大 ( Verlegh 和 Steenkamp，

1999) ［8］，因而来源国的认知效应被视为最为重要

的信息处理过程。这方面的研究形成了多种来源

国效应的认知理论。

表 1 来源国效应的认知、情感和主观规范

机制 描述 主要发现

认知 来源国是对产品质量评价

的一个线索

来源国被用来作为产品整体质量和具体质量属性的“信号”，如可靠性和耐久

性( Li和 Wyer，1994) ［2］。

情感 来源国对消费者有着符号

和情感的含义

来源国是一个将产品与符号和情感相联系的形象属性，包括社会状况、国家

(民族)自豪感等( Askegaard和 Ger，1998) ［5］。

主观规范 消费者对来源国有着相关

的社会或个人的规范

购买国产产品会被认为是“正确的行为方式”，因为它支持了国内经济

( Shimp和 Sharma，1987) ［6］。同样的，消费者将会克制购买外国产品的行为

( Klein等，1998) ［7］。

( 一) 晕轮模型 ( Halo model)

晕轮模型的提出是基于早期的信号假说，来

源国和品牌对产品的评价在这方面具有相似的效

果。与具体的属性、功能不同，国家在不改变产品

的特点或用途的前提下能够改变消费者对产品的

感知。由于产品来源国并不改变产品的物理外表，

它被认为是一个外在线索，与其他的外在线索

( 如价格、品牌、零售商声誉等) 相同，对产品质

量起了“信号”作用 ( Steenkamp，1990) ［1］。

20 世纪 60 年代中期以来，学者们在来源国的

国家形象方面进行了大量研究，并发现消费者具有

显著不同的国家形象及对不同国家制造产品的一般

感知。如欧洲消费者通常认为美国产品具有创新、

时髦和高质量的特点，他们在自己国家的产品之后

倾向于选择美国的产品 ( Ueltschy，1998) ［9］。此时

国家形象是消费者用来推导一个未知的外国品牌

的“光环”，晕轮模型认为对某国产品不熟悉的消

费者会使用该国的国家形象产生的光环效应来评

价该品牌产品的属性，国家形象作为信号不仅对

整体产品的评价起作用，也对具体产品属性的评

价起作用。

晕轮模型有两个理论含义: 一是消费者从国

家形象推导产品质量，二是国家形象影响对产品

属性的排序。研究表明国家形象作为信号直接影

响消费者对产品属性的信念，并通过该信念 ( 产

品属性评价) 间接影响对产品的态度。晕轮模型

如图 1 所示。晕轮模型认为消费者在产品评价中使

用国家形象，是因为他们通常在购买前不能检测

一国产品的真正质量。随着产品复杂性的增加，消

费者更加难以判断产品的质量。由于消费者不能

检测真正的质量，他们会转向国家形象来推论未

知产品的质量，因而晕轮模型的前提条件是消费

者对该国产品并不熟悉 ( Han，1989) ［10］。

图 1 晕轮模型

( 二) 概构模型 ( Summary construct model)

晕轮局限于消费者对一国产品不熟悉时起作

用，而当消费者对该国产品较为熟悉时，国家形象

可以作为一个概括消费者对于产品属性的信念而

直接影响品牌态度 ( Han，1989 ) ［10］。概构模型观

点认为消费者对单独的信息单元重新编码，并抽

象为更高层次的单元或“组合”。因为短期记忆的

容量有限，消费者概括或集合信息到长期记忆中

以便于存储和回忆，这一消费者的信息组合将使

其更容易储存和提取信息，已经对一国产品熟悉

的消费者将相关信息抽象至国家线索。当再次面

对同一国家的产品回溯相关信息时，消费者并不

检查备选品牌的具体属性，而只是从记忆中简单

地回忆先前形成的备选品牌的整体评价，从而持

有与先前记忆抽象的类似的评价态度。

概构模型假设有两个含义: 一是消费者将产

品信息抽象至国家形象，这与信号假说相反; 二是

国家形象直接影响消费者对该国的产品评价而不

是通过产品属性评价间接影响，概构模型如图 2 所

示。通过对这一模型的实证研究发现产品的客观
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质量由于来源国的不同而不同，并且不同来源国

产品的客观质量与已有研究中消费者对不同来源

国产品的评价相一致 ( Agrawal 和 Kamakural，

1999) ［11］。这说明消费者确实根据既有的记忆抽象

出了对一国产品的总体印象，并形成对该国产品

的评价。

图 2 概构模型

图 3 默认启发式模型

( 三) 默认启发式模型

晕轮模型中来源国效应通过属性信念产生的

影响较弱，概构模型中来源国的影响直接而较强，

默认启发模型中来源国效应的影响处于中等强度。

在默认启发式模型中产品来源国和产品的其他信

息线索同时被消费者处理，并导致对消费者产品

评价的交互效应。也就是说产品来源国和其他信

息不仅对消费者的评价产生直接效应，它们之间

也会互相影响产生交互作用 ( Hong 和 Wyer，

1989) ［12］。这种交互机制被称为 “精细”或 “解

释”机制，这一过程受到产品的其他信息是否与

消费者已知的产品 －国家知识一致的影响。当来

源国线索和其他信息的价值和相关性都处于中等

水平时，会产生默认启发效应，默认启发模型可以

看做是晕轮模型和概构模型的中间模型 ( Manrai

等，1998) ［13］。特别是当消费者没有其他更为相关

的线索去评价产品时，他们只能依赖于已有的来源

国线索和其他信息［13］，默认启发模型如图 3所示。

( 四) 弹性模型 ( Flexible model)

弹性模型是针对信号假说和概构模型提出来

的，用以描述消费者在考虑国外产品时的复杂的

加工过程。该模型认为不管消费者对产品的了解

程度如何，来源国形象和产品信念都在不同的程

度上直接影响着品牌态度，来源国同时还影响着

消费者产品信息的形成 ( Knight 和 Calantone，

2000) ［14］。许多研究结果证实了弹性模型的普遍

性，但来源国和产品信念如何影响消费者的购买

决策及影响的程度还需要结合当地的文化因素来

考虑，弹性模型如图 4 所示。实证研究表明无论消

费者对一国产品的熟悉度如何，国家形象和产品

信念都对产品评价产生影响。国家形象直接或通

过产品信念间接影响产品态度。当国家形象有强

烈的情感成分时，它的直接影响比通过产品信念

的间接影响要更为强烈。类似地，当国家形象有强

烈的认知成分时，它的直接影响小于通过产品信

念的间接影响 ( Laroche等，2005) ［15］。

图 4 弹性模型

( 五) 独立属性模型

独立属性模型认为来源国作为一个产品属性，

和其他属性共同对消费者的产品评价产生影响

( Johansson，1989) ［16］。根据认知精细理论，产品

的来源国会激发消费者对产品质量的好奇，并促

使消费者更多地考虑产品的属性 ( Hong 和 Wyer，

1989) ［12］。研究表明来源国和其他信息呈现给消费

者的时间间隔，对消费者处理来源国线索的方式

有影响。当在实验中两者同时呈现时，消费者仅仅

将来源国作为产品属性之一参加评价; 当在其他信

息之前出现时，来源国线索不仅对消费者的产品评

价有更大的影响，同时会影响对其他产品属性描述

的解释。因此，与默认启发式模型不同，在独立属

性假说中，来源国线索与产品的其他信息不是同时

呈现给消费者时，两者间不会产生交互作用。

消费者在对产品评价时，根据情境和自身的

经验对不同的属性可能会采用不同的权重。在某

些特定时期 ( 如战争、外交交恶) ，来源国作为一

个产品的属性起到关键作用。总体上，独立属性假

说认为产品来源国线索对消费者的整体产品评价
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具有直接作用，但在一般情况下并不突出，这是由

于消费者更倾向于采用产品的内在线索而不是外

在线索进行评价，只有在特定时期它的作用才会

显著。独立属性模型如图 5 所示。

图 5 独立属性模型

( 六) 来源国 －精细加工可能性模型

扩展的来源国效应的精细加工可能性模型是

近期提出的新模型，这一模型引入精细加工可能

性模型 ( Elaboration likelihood model，ELM 模型 )

来对产品来源国效应的认知过程进行解释，并提

出一个综合晕轮、概构、默认启发式和独立属性模

型的整体理论框架 ( Bloemer 等，2009 ) ［17］。认知

理论中的精细加工可能性模型描述了信息处理过

程，是由消费者的动机和处理线索的能力综合决

定。ELM模型认为处理线索有两个不同的路径:

中央路径和外围路径，通过中央路径处理的信息

对消费者的产品评价产生较大而持续的影响，通

过外围路径处理的信息线索对消费者的影响则较

为有限。既有的研究表明消费者是否使用某个线

索是由逻辑推理过程决定的，即消费者更容易转

向那些看起来对他们有用的特定信息线索。

近年来，一些学者在来源国效应的研究中应

用了 ELM 模型 ( Knight 和 Calantone，2000; Ver-

legh等，2005) ［14，18］。该模型认为消费者确认信息

线索的相关价值，主要是基于该线索的两个属性:

预测价值和信任价值。其中预测价值是指该线索

对评价产品的预测的作用大小，信任价值指该线

索值得信任的程度，这两个价值维度均依赖于消费

者拥有的关于某一线索的知识水平。对来源国线索

的处理方式将受到消费者不同的既有知识、预测价

值、信任价值、动机、处理信息的能力、除来源国

以外其他与产品相关的信息和提供不同信息的时间

间隔等因素的影响 ( Bloemer等，2009) ［17］，这些因

素的不同将造成消费者处理来源国线索的路径不同，

从而形成不同的认知处理模型。

来源国 －精细加工可能性模型 ( CoO － ELM)

对已有的认知模型进行了整合和分析。晕轮模型

是在消费者发现产品属性信息缺失或不熟悉的时

候，通过使用来源国线索形成对产品的信念并最

终影响产品评价。这时来源国线索对产品整体评

价的影响是间接而较弱的，因而晕轮模型属于 CoO

－ ELM模型中的外围路径。概构模型是消费者直

接使用记忆中形成的对一国产品的整体评价来简

化对特定产品的评估，来源国线索对产品评价有

直接而实质的影响，因而属于 CoO － ELM 模型中

的中央路径。来源国效应的影响在默认启发式模

型中处于中等水平，它与产品的其他属性信息一

起共同影响消费者的产品评价，因而这一模型可

以看做是一个混合机制，介于晕轮模型和概构模

型之间。独立属性模型中，产品的其他属性信息的

提供与来源国之间有一个时间间隔，两者没有交

互作用。由于先提供来源国线索，再提供产品的其

他属性信息，消费者更多地考虑其他产品内在属

性的信息，来源国线索起的作用较弱甚至可以忽

略，因而独立属性模型属于 CoO － ELM 模型中的

外围路径。

从认知理论的角度，CoO － ELM模型对已有的

几种模型进行了综合，进一步阐明了来源国线索

对消费者的产品评价所起作用的路径及其影响因

素，使得对来源国认知效应的研究不仅仅局限于

描述和分析，而且从理论上奠定了较为坚实的基

础。但到目前为止，精细加工可能性模型只是提出

了理论框架和相关假设，模型的适用与否仍需进

一步的实证检验。

二、来源国效应的情感作用

来源国效应不仅仅局限于产品质量的信号，

通过与外国人的接触、到国外度假的直接经历或

是艺术、教育、大众传媒等间接渠道，消费者会对

特定国家产生强烈的情感，从而影响消费者对产

品或品牌的态度。消费者将来源国与自身经历的

记忆相联系，产生对特定国家的身份识别，并进一

步产生对产品拥有的 “自豪”或 “身份”感

( Botschen和 Hemettsberger，1998 ) ［3］。因此，来源

国也可以作为一个 “印象”或 “形象”属性，如

发展中国家的消费者对 “西方”的生活方式特别

推崇、拥有这类产品的曝光度越大时，这种效应越

强烈。
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三、来源国效应的主观规范作用

由于购买一国产品是一种支持该国经济的方

式，来源国效应的主观规范作用体现在购买国外

产品时受到的社会或个人规范的影响，购买令人

反感的国家的产品被视为是一种不道德的行为;

同样的，消费者出于对一些国家的或政体的同情，

会购买他们的产品。所以，这一现象可以使用术语
“顾客投票 ( customer voting) ”来形容: 通过决定

是否购买一国的产品，消费者对该国的政策 “表

决”赞成或反对 ( Smith，1990 ) ［19］。另一个与来

源国相关的社会规范是购买国货，许多消费者认

为应该购买自己国家的产品。美国、加拿大、英国

等国家的工会、行业协会支持购买国货，并希望建

立起支持国货的规范。这与消费者民族中心主义

的观点一致，感知购买外国产品 ( 相对于国产产

品) 的道德性，将对消费者的产品评价有显著地

影响 ( Shimp 和 Sharma，1987 ) ［6］。因此，消费者

民族中心主义是来源国效应评价的一个强而显著

的预测指标，在加入消费者民族中心主义到原有

的人口统计变量和社会心理变量后，可显著改善

整体模型的预测能力 ( Balabanis 和 Diamantopou-

los，2004) ［20］，消费者对特定国家的敌意也可以解

释来源国效应的评价结果 ( Klein等，1998) ［7］。

四、来源国效应的综合作用机制

来源国效应的认知、情感和主观规范作用，在

影响消费者偏好和行为的过程中并不是独立和分

离的，而是处于不断交互之中。作为信息处理的动

机，情感会激发、中止或增强信息处理过程，对来

源国的情感反应将会刺激或阻碍对替代品的进一

步考虑，并影响与来源国相关的认知信念的回溯

和评价 ( Askegaard和 Ger，1998 ) ［5］。积极的情感

将导致多种多样的心理活动，情感会影响到决策

时所使用的信息量，以及使用这些信息制定决策

的策略。因此，情感在信念形成过程中起着重要作

用，它对信息的评价和在形成偏好时所占的权重

有着重要的影响。

主观规范包含了认知和情感反应，有的研究

提出了国家刻板印象对来源国效应产生影响的理

论框架，认为感知温暖和感知竞争性直接对来源

国效应的效果产生着影响，而消费者民族中心主

义则是两者间的调节变量，但该研究并未给出实

证结果 ( Chattlas 等，2008 ) ［21］。通过对 1995 至
2005年 10 年间的实证研究的回顾与分析，有的学

者建立了一个来源国效应影响的整体模型，包括

前因变量、调节变量和后果变量，消费者民族中心

主义作为前因变量影响与国家相关的信念，并通

过信念影响来源国效应的认知作用，但该整体模

型也并未得到实证检验 ( Pharr，2005) ［22］。

目前，考虑来源国效应多个方面的作用机制

对消费者评价的综合作用的实证研究刚刚开展。

对认知和主观规范的综合作用的实证研究，发现

对于较高消费者民族中心主义的消费者而言，来

源国效应未给定国家时在国家层面起作用 ( coun-

try － specific) ，在给定国家时在产品类别层面上起

作用 ( product － specific) ; 反之，来源国效应并不

导致整体上的接受或抵制，而仅仅影响具体产品

属性的评价 ( attribute － specific) ( Chryssochoidis

等，2007) ［23］。认知、情感和主观规范机制的研究

结果发现，在欧盟顾客对国产与进口产品的偏好

形成过程中，情感和主观规范 ( 消费者民族中心

主义和爱国主义) 在本国产品消费中比认知有更

强的作用。但是，该研究中的认知和情感作用是指

对国产和进口产品的质量认知和情感，并非来源国

效应中的认知和情感作用 ( Vida 和 Ｒeardon，

2008)。在实证研究中遇到的一个困难是来源国效应

的量表众多，不同量表之间的结果难以比较，同时

测量的范围也不尽相同，近 1 /3 的量表只测量了认

知方面，许多情感维度的测量题项实质上更多地代

表了认知信念 ( Ｒoth 和 Diamantipolous，2009 ) ［24］。

尽管认识到来源国效应结构的重要性，但现有的

研究在如何概念化和操作化上并未达成一致，三

个维度结构的研究并未进入真正的可操作阶段。

五、结论

从以上的文献回顾来看，尽管来源国效应的

相关研究众多，但对来源国效应的作用机制仍需

从理论和实证两方面进行深入的探讨，以形成系

统而完善的理论框架，以便为跨国企业的营销提

供有益的参考。因此，未来的研究可以考虑如下三

个方向: 一是继续深入研究来源国效应的认知作

用机制，二是深入探讨来源国效应的认知、情感、

主观规范作用的独立作用及其交互机制，三是根

据认知、情感、主观规范三个构面建立全面的来源

国效应测量模型，使不同研究之间的结论具有可
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比性和可推广性，能够从实证研究方面提供有说

服力的研究结论。
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