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［摘 要］ 自本世纪 70 年代以来，国际贸易越来越频繁，而由此引发的国际间的竞争也愈演

愈烈。在影响国际竞争力的诸多因素中，原产地效应越来越被人们所关注。本文在介绍原产地效

应的定义、原产地的鉴定和原产地效应的文化根源的基础上，对原产地效应如何影响产品评估和品

牌资产做出了分析，并探讨了市场营销战略与原产地效应的关系。
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一、原产地效应简介

（一）原产地效应的定义

Wang 和 Lamb［1］认为原产地效应是指由于进口

商品原产地的不同而使消费者对它们产生了不同的

评估，从而对进口商品形成的一种进入当地市场的无

形的壁垒。Johansson et aI .［2］等认为原产地指的是负

责公司产品和品牌营销的公司总部的所在地。原产

地往往固化在了一些品牌当中。比如一提到 IBM 和

SONY，我们就会想到美国和日本。Han 和 Terpstra［3］、

Lee 和 Schaninger［4］及 PapadopouIos（1993）认为产品的

原产地是指的产品的制造或组装国。

总而言之，原产地效应是指产品的原产地影响消

费者对产品的评价，进而影响购买倾向。现在，学术

上一般把原产地这一概念分为 4 个亚概念，零配件产

地（country - of - parts）、组装地（country - of - assem-
bIy）、设计地（country - of - design）和加工地（country -
of - manufacture）。

（二）原产地的鉴定

在现代市场里，由于大量跨国公司的涌现以及一

件产品的组件有时来自不同的国家和地区，你很难笼

统的说这件产品是哪里制造的，这使得原产地的鉴定

变得非常困难。美国法院主要从以下 4 个方面来鉴

别产品的原产地［5］。

1. 按产品的名称、特性和用途鉴别原产地

一个重要的案例是，美国海关发现一批梳子的木

柄上原来贴有的“日本制造”的商标被抹去了，于是要

求厂家复原。厂家不同意，双方闹上法庭。最后，法

院判决如下：因为木柄已经做成梳子，其用途已发生

变化，所以其原产地无需注明。

2. 按产品的本质鉴别原产地

美国一家公司进口了一批线轴，准备在美国国内

绕上打印机的色带后出售。由于线轴的生产国是欠

发达地区，所以这家公司没有注明线轴的原产地。美

国法院支持了这一做法，认为线轴只是色带的一个附

属品，消费者真正关心的是色带的质量，所以线轴的

原产地无需标出。

3. 按产品价值增值最大的部分来鉴别原产地

美国一家鞋业公司从国外进口鞋的上半部分，然

后在国内贴上鞋底，以“美国制造”的名义出售。美国

法院认为，鞋的上半部分的成本在整个鞋的成本中所
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占的比例最大，是鞋价值增值最大的部分，所以必须

注明原产地。

4. 按进口零配件与成品的关联程度鉴别原产地

美国一家电子公司从台湾进口了一批计算器，组

装成成品后，想以“台湾制造”的名义出售来避税。美

国法院否决了这一做法，认为这家公司的成品与计算

器相去甚远，故只能以“美国制造”的名义出售。

（三）原产地效应的文化根源

对文化差异性的研究表明，文化在广义上可以分

为集体主义文化和个人主义文化。集体主义文化多

存在于东方，个人主义文化多存在于西方。集体主义

者和集体之间有着很强的联系纽带，他们的行为是以

集体的规范和准则为导向。当集体的利益和个人的

利益发生冲突的时候，他们往往会牺牲个人的利益；

相反，个人主义者和与他们有联系的社会群体的关系

是非常弹性的，他们的行为是以实现个人利益最大化

为导向。当集体的利益和个人的利益发生冲突的时

候，他们往往更加注重个人的利益。

Zeynep Gurhan - Canii 和 Durairaj Maheswaran［6］于

1999 年研究了日本和美国的消费者对分别来自于这

两个国家的山地自行车的购买偏好。结果表明，无论

日本的山地自行车是否在性能上优于美国产品，日本

的消费者都对日本产品做出了很高的评价。而美国

消费者只是当美国的山地自行车确实在性能上优于

日本产品时，才对美国产品做出较高的评价。由于日

本和美国分别属于集体主义文化和个人主义文化浓

厚的国家，我们可以看出文化上的差异将影响消费者

的购买心理，从而对产品的原产地效应产生影响。

二、原产地效应对产品评估的影响

自 20 世纪 60 年代中期以来，对原产地效应的研

究吸引了大量的学者和科研机构。他们对原产地效

应如何影响消费者对产品的评估做了许多的实证研

究。消费者对产品的评估主要通过两个方面，一是产

品的内在线索（intrinsic cue），如产品的设计、功能等，

另一个是产品的外在线索（extrinsic cue），如产品的价

格、品牌、服务和原产地等。

（一）单指标模型研究

即实验对象只是在产品原产地不同这一外在线

索下对产品做出评价。例如，Baker 和 Michie 在 1995
年研究了英国的汽车司机对 Honda、Hyundai、Proton、

Toyota 和 Rover 这五个品牌的汽车的购买态度。结果

表明，民族感情和原产地的形象对这些司机的购买决

定有着很大的影响。Schooier［7］在危地马拉就 200 个

学生对国外产品的评价进行了试验。结果表明，学生

们对来自发达国家和地区产品的评价明显高于欠发

达国家和地区。于是，Schooier 得出结论，原产地将影

响消费者对其产品的评价。

（二）多指标模型研究

即实验对象在包括产品原产地不同的多个产品

线索下，对产品进行综合的评估。Johansson et ai . 于

1985 年采用多指标模型研究了美国和日本的大学毕

业生对美国、日本和德国汽车的评价。Johansson et
ai .选用了 13 个评价指标，它们分别是价格、操作灵

活性、马力、加速性能、油耗、安全性、驾驶舒适度、乘

坐舒适度、可靠性、安全性、工艺、款式和颜色。结果

显示原产地效应的作用被弱化了，它只是显著地影响

了 13 个评价指标中的部分而不是全部。但这并不与

单指标模型的结论冲突，因为当试验对象面对很多指

标进行评价的时候，某一种因素的作用，比如原产地

效应，肯定会被弱化［8］。

国内的学者也做了相应的实证研究，清华大学经

济管理学院的王海忠和赵平于 2002 年 5 - 7 月，对北

京、上海、广州和重庆共 1005 个随机消费者就国产和

进口的冰箱、手机和电脑在 8 个不同指标上的评价进

行了调查。结果见下表：

表 1 京、沪、粤、渝四地消费者原产地效应的

多指标模型研究

产品属性
冰箱 手机 电脑

国产 外国 国产 外国 国产 外国

工艺 4.09 3.76 4.23 3.55 4.01 3.59

品质 4.12 3.77 4.24 3.51 4.14 3.60

科技创新 4.23 3.69 4.32 3.47 4.20 3.57

颜色与

款式
4.01 3.73 4.17 3.50 4.04 3.55

耐用可靠 4.02 3.86 4.12 3.54 3.98 3.65

物有所值 3.83 3.93 3.88 3.61 3.77 3.66

售后服务 3.77 4.08 3.85 3.69 3.78 3.80

产品搭配 3.95 3.86 4.16 3.48 3.97 3.60

注：分值介于 1—5 之间；分数越高，说明其产品属性评价越好；样本数 1005

资料来源：王海忠、赵平 .“品牌原产地效应及其市场策略建议———基于欧、

美、日、中四地品牌形象调查分析”，中国工业经济，2004，（1）。

三、原产地效应对品牌资产的影响

品牌资产指的是基于品牌的品牌忠诚度、知名
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度、感知质量、品牌联想以及其他诸如专利、商标和分

销渠道关系等因素来衡量的品牌价值。品牌资产虽

然不是财务报表中的一个账户，但它却对一个公司的

收入有着巨大的影响，并在公司兼并中扮演着越来越

重要的角色。原产地效应通过下图对品牌资产产生

影响：

图 l 原产地效应对品牌资产的影响

第一，信息开放程度的提高将弱化原产地效应对

品牌资产的影响。除了少数原创性的产品以外，多数

所谓的新产品都是在已有的知识和信息的基础上发

展出来的。因此，如果消费者能够获得较多的信息，

他们对产品综合判断能力会提高，原产地效应对品牌

资产的影响就会减弱。

第二，产品熟悉程度的提高将弱化原产地效应对

品牌资产的影响。产品熟悉程度是消费者对某一产

品类别的不同品牌的认知程度。如果消费者对产品

非常熟悉，他就不会仅从原产地的角度对产品加以判

断。

第三，情感偏见会减弱原产地效应对品牌资产的

影响。虽然犹太人知道德国汽车质量卓越，但他们仍

然不会去购买。这种矛盾的行为是和复杂的历史情

感因素纠缠在一起的。

第四，产品的重要性将强化原产地效应对品牌资

产的影响。很显然，人们在购买一些便利商品的时

候，不会浪费太多的时间和精力去了解产品是哪里设

计的，哪里制造的和哪里组装的。但是当一件产品对

消费者显得特别重要的时候，原产地效应就会得到充

分的体现。

第五，产品的复杂程度将会减弱原产地效应对品

牌资产的影响。当一种产品很复杂的时候，对它进行

评估就要考虑很多的因素。于是，原产地效应在整个

评估过程中所起的作用就会下降。［9］

四、原产地效应对市场营销战略的影响

（一）市场营销战略与原产地形象的匹配

由于原产地效应的存在，不同的国家应当采取不

同的市场营销战略来提升自己在国际贸易中的竞争

力。

表 2 市场营销战略与原产地形象的匹配

市场营销组合 形象好的原产地 形象差的原产地

产品 强调产地 强调品牌

价格 高端定价 低定价、扩大顾客价值

渠道
建立独家专用分销渠

道
合作构建分销渠道

促销
以政府为依托强调产

地形象

企业牵头，强调品牌形

象

从上表中我们可以看出，具有良好原产地形象的

国家应当强调产品的产地，采用高定价策略和建立专

用的产品分销渠道，并且在促销环节中宣传原产地的

风土人情、传统文化，从而进一步提高自身形象。原

产地形象较差的国家则应该尽量避免原产地效应对

自己的不利影响，比如强调产品的品牌而非产地，与

当地的分销商共建分销渠道，采用低定价策略吸引顾

客等。［l0］

（二）来自原产地形象好的国家的企业采用低成

本战略的潜在威胁

随着国际间竞争的加剧，许多发达国家的大公司

为了节约成本，纷纷将自己的生产中心移到新近工业

化的国家（Newiy Industriaiized Countries（NIC））。这样

的做法无疑是一把双刃剑。虽然成本的降低会给这

些公司带来很大的竞争优势，但这会和公司整体的市

场营销战略相冲突。原因是 NIC 多为第三世界国家，

国家形象较差，所以这势必会恶化消费者对这些公司

产品的忠诚度和品牌联想。所以，定位于高端市场的

公司在转移自己的生产中心的时候，就更应该考虑到

原产地效应的不利影响。

（三）中国企业在国际市场上回避负面原产地效

应的市场分销策略

前面我们已经分析得出，原产地效应通过影响消

费者的感知和购买行为，从而对产品的品牌资产产生

影响。而信息开放程度、产品熟悉程度、情感偏见、产

品的重要性和产品的复杂性这 5 个因素能够弱化或

加强这种作用。虽然目前中国品牌的原产地形象对

中国企业在国际贸易中的竞争力存在负面影响，但是

我们可以通过扩大信息开放程度和消费者对中国产
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品的熟悉程度来弱化这一影响。比如，海尔洗衣机在

德国市场上采用隐藏商标，让当地零售商做产品测

试。结果显示，海尔的产品在许多指标上超过了德国

同类产品，从而使德国市场确信海尔产品的品质与当

地品牌同样优异。海尔和 TCL 还通过异地建厂的方

式扩大其在海外市场的影响力。海尔在美国南卡罗

来纳州建立工厂，海尔品牌冰箱贴着“美国制造”标

签。TCL 通过并购家电巨头汤姆逊彩电部门，在欧美

市场以汤姆逊 - TCL、在亚非市场以 TCL - 汤姆逊营

销。这些做法都弱化了原产地效应对中国企业的负

面影响，提升了中国企业的国际竞争力。
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been accompanied by a significant increase in interest in the nature of competitiveness . Among the many factors which are
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