
第一图书网, tushu007.com
<<原产地营销>>

图书基本信息

书名：<<原产地营销>>

13位ISBN编号：9787807306276

10位ISBN编号：7807306270

出版时间：2008-9

出版时间：学林出版社

作者：田圣炳

页数：271

版权说明：本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问：http://www.tushu007.com

Page 1



第一图书网, tushu007.com
<<原产地营销>>

前言

　　第二次世界大战以后，随着马歇尔计划的实施与日本重建计划的推进，世界经济特别是以美国为
首的西方世界开始启动了经济全球化进程。
经济全球化的一个重要标志就是国际直接投资的目益盛行。
在国际直接投资大潮的带动下，产品的经济国籍——原产地曰益复杂化。
在此背景下，国际营销学者开始关注产品的原产地效应课题。
Schooler（1965）是第一个提出产品的原产地效应这一命题的营销学者。
他对萨尔瓦多、哥斯达黎加、墨西哥以及危地马拉四个国家的产品在危地马拉消费者中进行了实证调
查，发现消费者在评价不同国家的产品时存在一定的偏见，且这种偏见与消费者对产品原产地的总体
认知具有相关关系。
此后，随着经济全球化进程的日益深入，越来越多的国际营销学者将注意力放到了原产地效应这一研
究领域，也涌现了大量的既具有理论意义又有实践价值的研究成果。
到20世纪末至本世纪初，原产地效应课题俨然成为国际营销学术界的显学。
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内容概要

　　在国际营销中，原产地形象（country-of-origin imagc，COOI，有时也称为country image，CI）或
者产品原产地形象（a product-country image，PCI）会影响消费者对与该地有关联的产品或服务的评价
，并会在消费行为上反映出来，进而影响企业的国际竞争优势。
了解原产地形象的机理，提升本国作为产品原产地的形象，或合理利用（规避）积极的（消极的）原
产地形象，以提升国际竞争优势是一个值得重视的课题。
然而，在营销学术界，对原产地形象的机理及其应用的专门研究还比较缺乏且十分零散。
　　本研究的主要目的就是考察原产地形象的机理，探索原产地形象在企业国际营销、政府公共营销
以及产业协会产业监管中的角色，并为企业开展国际营销、政府参与国际竞争以及产业协会进行产业
监管提出可资借鉴的对策建议。
《原产地营销》运用规范研究与实证研究相结合的方法，对原产地形象的形成机制与作用机制、原产
地形象及其经济价值的测量、基于原产地形象的企业国际营销战略、原产地形象与政府公共营销以及
基于原产地形象的产业协会的产业监管策略进行了考察。
　　研究结果表明：（1）影响消费者原产地形象认知的主要因素分为供给因素与需求因素，供给因
素包括一国在某产业上的竞争力、营销力以及该国的经济、政治与文化影响力；需求因素包括消费者
人口统计因素、消费者的国籍以及消费者对原产地的了解程度。
其中，产业竞争力是原产地形象形成的客观物质基础，是决定原产地形象的主要内因。
正是在供给因素与需求因素的共同作用下，消费者才最终形成对某产品原产地的印象。
（2）从静态上看，原产地形象既可以通过光环效应、概括效应的形式，也可以通过首因效应或品牌
效应的形式影响消费者的产品评价。
从动态上看，随着消费者对来自某特定国家产品熟悉程度的增加，光环效应、首因效应、品牌效应与
概括效应还会发生动态的变化。
此外，在产品形象生命周期的不同阶段，原产地形象的作用机制也有所不同。
（3）作为手机产品的生产商，欧盟在中国消费者心目中的形象最佳，其次为韩国、美国、日本与中
国。
美国、欧盟、中国、日本与韩国在手机产品上的原产地形象的经济价值也与其形象测量结果基本吻合
：在中国市场上，欧盟生产的摩托罗拉手机（美国品牌）可以享受一定的溢价；中国与日本生产的摩
托罗拉手机必须采取较大的价格折扣政策；而韩国生产的摩托罗拉手机的价格只需作轻微的调整。
（4）在消费者对感觉型产品、体验型产品与信任型产品的评价中，原产地线索与品牌线索的重要性
程度不同。
原产地线索对信任型产品的重要性，要高于对体验型产品与感觉型产品的重要性；而品牌线索虽然会
影响消费者对所有三类产品的评价，但对信任型产品与体验型产品的重要性也要大于对感觉型产品的
重要性。
企业要根据原产地线索与品牌线索在不同产品类型中的重要性，灵活选择相应的国际营销战略。
（5）国家这一“产品”的目标市场包括海外投资者市场、有可能成为本国企业潜在客户的海外企业
、海外最终消费者市场、相关国际组织、外国政府及其机构，政府应从培育优势产业或产业集群、提
高产品质量与创新能力、积极吸引外资特别是吸引国际大型跨国公司、竞办国际大型活动、吸引游客
观光开拓国际旅游市场、发起大规模的促销运动、创造新的积极联系等途径培育国家品牌声誉，提高
国家品牌的影响力。
（6）由于原产地形象具有典型的公共产品属性、产业先行者的经营行为具有形象外溢性、原产地形
象管理中存在“搭便车”现象等原因，原产地形象需要产业协会的监管；而且，由于产业协会本身就
是产业治理机制的有机组成部分以及产业协会本身具有的内在优势，产业协会进行产业监管也具有现
实可能性。
产业协会应从加强质量控制、规范市场秩序、建立奖惩机制与提供信息服务等方面加强产业监管，提
升本产业的国际竞争优势。
　　本研究对原产地形象的机理及其应用问题进行了初步的探索，对完善原产地形象理论体系做出了
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一定的贡献，并为学术界的进一步研究提供了知识平台。
对企业、政府与产业协会而言，本研究也具有较强的实践应用价值：企业与政府应该根据原产地形象
的形成机制与作用机制，并结合不同的产品原产地形象，实施相应的国际营销战略与策略，而产业协
会则应该履行产业监管的使命，从提高产业竞争力的角度提升或维护本国的原产地形象。
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编辑推荐

　　《原产地营销》是田圣炳博士这几年对原产地营销研究的结晶。
　　《原产地营销》中，田圣炳博士考察了原产地形象的机理，探索了原产地形象在企业国际营销、
政府公共营销以及产业协会产业监管中的角色，并为企业开展国际营销、政府参与国际竞争以及产业
协会进行产业监管提出了对策建议。
作为一项前沿性研究成果，《原产地营销》将理论研究与实证研究相结合，得出了一些十分重要的研
究结果，既可以丰富与完善国际营销中的原产地营销理论，也对中国企业、政府以及产业协会制定与
实施原产地营销策略具有一定的参考价值。
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