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摘要 : 运用联合分析方法探讨了品牌、价格和原产地在消费者购买决策中的相对影响.两组消

费者 ,一组主要依据品牌影响力做购买选择 ,另一组则依据产品价格做购买决定.对于后一组

消费者 ,更高而不是更低的价格具有更大的效用 ,表明价格被他们作为指示产品品质高低的线

索.对两组消费者在个人背景和产品知识方面的差异作了比较 ,对研究结果的营销含义进行了

讨论.
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1　问题的提出

对于后验产品 ,消费者在购买时无法凭眼看

手摸对产品品质作出判断 ,因此需要依赖某些指

标或指示线索.这些指示线索可以分为两种类型 ,

即内部线索和外部线索.内部线索是指构成产品

的有机部分同时履行某种物理或化学功能的产品

成分或要素 ,如材料、外观、色泽等 ;外部线索则是

指品牌、价格、公司声誉、保证、原产地、产品出售

场所等非功能性因素.在内部线索难以获得 ,或者

内部线索不足以指示和预测产品品质的情况下 ,

消费者可能更多地依据外部线索对产品品质做出

判断.

在西方学术界 ,关于品牌、价格、原产地等品

质推断线索的研究有比较长的历史. 1970 年 ,皮

特森 (Peterson)就探讨了认知质量与价格的关系 ,

表明 ,当购买低价产品 ,面临很大质量风险时 ,消

费者倾向于用价格高低来形成对产品质量的认

知[1 ] .斯托克斯 (Stokes)则探讨了价格、包装和品

牌熟悉程度与质量认知之间的关系 ,发现 :当购买

风险比较高 ,消费者对产品品牌不熟悉时 ,倾向用

价格作为判断产品质量的依据 ;品牌熟悉程度直

接影响购买意向 ,价格和包装则不具有这种影

响[2 ] .拜尔登和辛普运用外部线索分析新产品的

采用 ,结果发现 ,产品外部线索尤其是保证条款的

信息对消费者减少品质上的知觉风险具有重大影

响[3 ] .李奥和诺克特在分析联合品牌 ,即同时在产

品上使用两家或两家以上企业的品牌时 ,也是将

品牌视为品质指示线索 ,并用信息经济学的观点

作了剖析[4 ] .最近有关原产地或原产国形象方面

的文献 ,大多是从原产国与产品质量联系的角度 ,

讨论其作为一种质量指示在产品评价中的影

响[5～9 ] .

总之 ,在西方的学术研究中 ,虽然对品牌、价

格、原产地的研究内容广泛而且视角很多 ,但把它

们视为推断产品品质的线索 ,进而探索它们如何

影响消费者的购买意向和选择成为一种重要的研

究思路.

在具体的购买选择活动中 ,不同的品质推断

线索对消费者产生的影响是不同的. 20 世纪 80

年代初 ,不少消费者在购买电器产品时对日本品

牌情有独衷 ,甚至非日本原装不买.现在 ,随着国

内制造业地位的上升 ,以及越来越多的日本电器

企业将产品转移到中国等发展中国家生产 ,人们
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对国产电器产品的认识和态度已经开始变化 ,这

样 ,至少在电器产品领域 ,原产地对消费者的影响

力出现下降.另外 ,由于背景和资源禀赋的不同 ,

消费者在选择产品时所依据和考虑的因素可能也

不同 ,一些消费者更多地依赖品牌来判断产品质

量 ,另外一些消费者则更多地依赖价格或其他线

索来判断产品质量.

上述只是基于直觉和经验形成的判断和假

设 ,是否确实如此 ,有待通过大量的调查或实验予

以检验.我国对消费者行为的研究起步较晚 ,实证

研究在我国学术界至今尚未形成主流 ,在品牌、价

格和原产地如何影响消费者的问题上 ,只有一些

简单的观察 ,一些个人的体验和判断.要加深认

识 ,无疑需要学术界共同努力 ,运用规范、科学的

方法进行持续而系统的探索 ,用事实和数据来描

述它们的影响 ,包括影响的程度、方式、范围和产

生影响的条件.本文是朝此努力的一个初步尝试.

2　方法与过程

研究品牌、价格和原产地对产品选择和评价的

影响 ,理想的方法是联合分析法.该方法由 Luckey

和 Luce于 1964年提出 ,基本思想是 :根据若干产品

属性及每一属性的具体水平 ,组成多种“产品”或

“产品卡片”,然后要求消费者对这些产品排序或评

分 ,运用统计技术对排序或评分结果进行处理 ,估

计每一属性水平的“效用值”,在此基础上得到不同

属性的相对重要性[10～12] .运用这种方法 ,可以得到

品牌、价格和原产地 3个因素或属性在产品选择中

的相对重要性 ,而且可以得到每一因素下的不同水

平 (如不同的价格水平)的效用值 ,确定消费者对具

体的属性水平的偏好情况.联合分析既可以用于分

析单个消费者的产品偏好 ,也可以用于分析总体或

一群消费者的产品偏好.

联合分析获得了每一个消费者对各种属性水

平的效用值 ,据此可以将在各效用值上得分接近

的消费者归到相同的类别 ,形成若干个不同的消

费群体.再分别对每一类别或群体进行联合分析 ,

获得他们在品牌、价格、原产地 3因素的相对重要

性得分 ,以识别不同群体进行购买选择时所主要

依据的因素是否存在差异.最后 ,通过对不同聚类

群体在性别、年龄、收入等方面的比较 ,建立这些

背景因素与群体间可能存在的“属性相对重要性”

的联系 ,为这种差异的存在提供可能的解释.即采

用聚类分析的研究方法.

本研究的数据采用问卷方式获得.调查对象

是某大学管理学院的本科生、研究生和 MBA 学

生.考虑到被调查者的性质 ,选取“随身听”这一为

绝大多数学生拥有和熟悉的产品为实验产品.根

据研究目的和联合分析的数据搜集要求 ,以品牌、

价格和原产地 3个因素作为产品属性 ,每一属性

取 3个实验水平.具体而言 ,品牌取索尼、爱华和

一个虚拟的新品牌 YY①;价格则分为 500元以下、

500～1 000元、1 000 元以上 3 个档次 ;原产地选

取的是日本、中国和马来西亚.将 3 个品牌、3 种

价格水平和 3个原产地组合起来 ,总共将形成 27

种实验产品.为减轻被试评价时的负担 ,采取正交

实验设计 ,形成 9种实验产品 ,表 1呈现了这些实

验产品的具体描述方式.
表 1　实验中使用的产品

产品编号 价格 品牌 原产地

随身听 1 500元以下 索尼 中国

随身听 2 500元以下 爱华 马来西亚

随身听 3 500元以下 YY 日本

随身听 4 500～1 000元 索尼 马来西亚

随身听 5 500～1 000元 爱华 日本

随身听 6 500～1 000元 YY 中国

随身听 7 1 000元以上 索尼 日本

随身听 8 1 000元以上 爱华 中国

随身听 9 1 000元以上 YY 马来西亚

　　问卷分两部分 ,第 1部分要求被试对 9种随

身听产品按偏好程度排序 ,1表示偏好程度最高 ,

9表示偏好程度最低.第 2 部分要求被试报告有

关背景情况 ,如性别、年龄、本科生、研究生还是

MBA学生 ,还包括月收入情况 ,是否拥有随身听 ,

如果有是哪国的品牌 ,价位情况如何.最后 ,要求

被试在一个 7点量表上评价自己对随身听产品的
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① 对于选择的 3个品牌 ,本文认为是有区分度的.在正式实验前对部分被试的访谈发现 ,绝大多数被试认为“索尼”电器产品优于“爱华”
电器 ,正式的实验也证实了这一点.另外 ,使用虚拟品牌是实验中经常采用的现象 ,在本实验中有助于品牌区分度的增加.如果采用
韩国或中国的品牌而不是虚拟品牌 ,在设计产品卡片时会遇到问题 ,因为韩国或中国品牌随身听在日本制造的可信度不强.
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熟悉程度.

问卷分发给参加“营销学原理”和“市场营销

管理”课程学习的学生 ,共收回问卷 234 份 ,有效

问卷 221 份.经统计 ,221 名有效被试中 ,年龄在

35岁以下的占 98 % ,男性占 62 % ,女性占 38 % ,

本科生占 45. 8 % ,研究生和MBA学生占 54. 2 % ,

85. 5 %的被试拥有随身听.

3　结果

采用联合分析方法对全体评价数据进行处

理 ,在选取的 3个因素中 ,对消费者选择行为影响

最大的因素是品牌 ,其相对重要性权重为

55. 84 % ;其次为原产地 ,相对重要性权重为

24. 99 % ; 再次为价格 , 相对重要性权重为

19. 17 %.在 3个价格水平中 ,最受欢迎的是 500～

1 000元价位 ,其次是 1 000 元以上的价位和 500

元以下的价位.最受欢迎的品牌依次为“索尼”、

“爱华”和“YY”.最受青睐的原产地依次为日本、

中国和马来西亚.

根据每位被试在价格、品牌、原产地各 3个水

平共 9个属性水平上的效用值 ,采用快速聚类方

法对被试分群.当把样本分为 3个群体时 ,其中一

个群体的样本点数只有 13个 ,数量较少 ,最终确

定将整个样本分为两类.经对两组样本数据分别

进行联合分析 ,得到表 2的结果.群体 1包含 129

个样本点 ,由于品牌对这一群体的购买抉择起关

键性作用 ,将其命名为“品牌推断型”群体.群体 2

含 92个样本点 ,该群体的购买决定主要受价格的

影响 ,故称为“价格推断型”.

表 2　不同类型消费者运用外部质量推断线索上的差异

品牌推断型 (129个样本点) 价格推断型 (92个样本点)

因素及相对重要性 因素水平 水平效用值 因素及相对重要性 因素水平 水平效用值

价格 (27. 16 %) 500元以下 0. 64 价格 (50. 06 %) 500元以下 - 1. 91

500～1 000元 0153 500～1 000元 0. 53

1 000元以上 - 1. 17 1 000元以上 1. 38

品牌 (50. 45 %) 索尼 1. 47 品牌 (28. 95 %) 索尼 0. 76

爱华 0. 42 爱华 0. 37

YY - 1. 89 YY - 1. 13

原产地 (22. 38 %) 日本 0. 88 原产地 (20. 99 %) 日本 0. 75

中国 - 0. 61 中国 - 0. 12

马来西亚 - 0. 27 马来西亚 - 0. 63

　　“品牌推断型”消费者选择产品时 ,最重要的

参照因素是品牌 ,相对重要性权重为 50. 45 % ,居

于第二位和第三位的因素分别为价格和原产地 ,

相对重要性权重分别为 27. 16 %和 22. 38 %.在列

出的 3个品牌中 ,按喜爱程度排序依次为索尼、爱

华、YY,对应的效用值分别为 1. 47、0. 42、

- 1. 89 ;在 3个原产国中 ,按喜好程度排序依次为

日本、马来西亚和中国 ,相应的效用值分别为

0. 88、- 0. 27和 - 0. 61 ;对于 3个价格水平 ,价格

越低效用值越高 ,500 元以下、500～1 000 元和 1

000元以上低、中、高价位 ,效用值分别为 0. 64 、0.

53和 - 1. 17.

“价格推断型”消费者主要依据价格推断产品

品质的高低 ,并以此作出购买选择 ,其相对重要性

权重为 50. 06 % ,品牌和原产地的相对重要性权重

分别为 28. 95 %和 20. 99 %.与“品牌推断型”消费者

不同 ,“价格推断型”消费者在考虑产品价格因素

时 ,不是认为价位越低越好 ,而是反过来将更高的

效用值赋予更高价位.这个群体的消费者对低、中、

高 3个价位赋予的效用值分别为 - 1. 91、0. 53和

1. 38.显然 ,对该群体 ,物美和价廉似乎并不能相

容 ,更高的价格意味着更高的品质 ,因此更受欢迎.

“价格推断型”群体对品牌的排序与“品牌推断型”

群体相同 ,按喜爱程度由高到低的顺序分别为索

尼、爱华和 YY,相应的效用值分别为0. 76、0. 37和

- 1. 13.就原产地在产品选择中的作用看 ,两个群

体也比较接近 ,其相对重要性权重在“品牌推断型”

群体为 22. 38 % ,在“价格推断型”群体为 20. 99 %.
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但两者对 3个原产国的排序存在差别 ,“价格推断

型”消费者的排序为日本、中国、马来西亚.

不同群体为什么会采用不同的外部线索来选

择和评价产品 ,本文对两组消费者的背景资料进行

了比较 ,表 3呈现了有关数据.可以看出 ,两组消费

者在收入状况、对随身听产品的熟悉程度、现拥有

的随身听的价位情况等方面存在明显差异.“品牌

推断型”群体在“随身听熟悉程度”上的均值为

4. 33 ,“价格推断型”群体在该变量上的均值为4. 72 ,

两者差异显著 ( P = 0. 02) .“价格推断型”群体中月

收入在 3 000元以上者达 30. 4 % ,而“品牌推断型”

群体中这一比例只有 17. 9 %.在拥有随身听的人群

中 ,其随身听的价格在 1 000元以上者 ,品牌推断型

群体中的比例为 16. 3 % ,价格推断型群体中的比例

为 30. 3 % ,两者也存在明显差别.
表 3　消费者的背景数据

品牌推断型 价格推断型

性别

男 60. 5 % 64. 1 %

女 39. 5 % 35. 9 %

年龄

25岁以下 52. 7 % 52. 2 %

26 - 35岁 45. 7 % 45. 6 %

36岁及以上 1. 6 % 2. 2 %

收入情况

月收入≤1 000元 47. 7 % 34. 8 %

月收入 1 001 - 1 500元 20. 9 % 17. 4 %

月收入 1 501 - 3 000元 11. 5 % 17. 4 %

月收入 3 001元以上 17. 9 % 30. 4 %

随身听拥有情况

有 85. 3 % 85. 9 %

没有 14. 7 % 14. 1 %

随身听品牌国别情况

日本品牌 87. 3 % 78. 1 %

其他国家品牌 12. 7 % 21. 9 %

随身听价位情况

500元以下 37. 8 % 29. 2 %

501 - 1 000元 45. 9 % 40. 5 %

1 001元以上 16. 3 % 30. 3 %

对随身听的熟悉情况 4. 33 4. 72

　　注 :随身听国别情况和价位情况是以实际拥有随身听的被试

为基础计算出来的.“对随身听的熟悉情况”一栏的数字是被试在

7点量表上的平均得分 ,得分越高 ,表示对产品越熟悉.

4　一般性讨论

从上面的分析结果 ,可以得出如下结论 :1)就

所调查的产品而言 ,消费者确实依据某些外部线

索判断产品品质 ,并据此作出购买选择.这一点从

“价格推断型”消费者群体看得十分清楚 ,他们主

要依据价格高低选择产品 ,价格越高 ,产品越受欢

迎 ,价格越低 ,产品反而受到冷落.此时 ,价格主要

不是作为获得产品的“付出”或“成本”看待 ,而是

作为品质高低的信号发挥作用.“品牌推断型”消

费者主要依据品牌指示产品品质 ,价格作为“成

本”、“付出”发挥其正常作用 ,而不是质量指标. 2)

即使购买同类产品 ,消费者所依据的品质推断线

索是不同的.在本文研究里 ,一部分消费者主要依

据品牌 ,另一部分消费者主要依据价格推断产品

品质. 3)“价格推断型”消费者和“品牌推断型”消

费者在个人背景和产品知识方面也存在一定的差

别.前一群体与更高的收入水平 ,拥有更高档的随

身听产品和对产品更多的了解相联系 ;后一群体

的收入水平稍低 ,拥有高档随身听产品较少 ,对产

品的了解与熟悉程度偏低. 4)原产地作为质量线

索 ,对消费者购买选择的影响力虽不如品牌或价

格那么大 ,但在两个群体中 ,其相对重要性权重基

本保持稳定 ,说明它对消费者的产品选择仍具有

一定的影响.随身听是被试非常熟悉的产品 ,即使

是日本品牌 ,绝大部分也不是在日本制造 ,也许大

多数消费者已经接受这一事实 ,在选择产品时就

不一定主要依据原产国来作出判断.

上述结论是基于对随身听一种产品和对在校

学生这一特殊群体的调查得出的 ,将它们推广到

其他产品或其他群体时 ,应当格外谨慎.比如 ,在

本研究中 ,原产地的影响较品牌和价格的影响小 ,

但并不排除对另外一些产品和对别的群体 ,原产

地可能发挥更大的影响力.某些从意大利或法国

进口的皮鞋 ,在国际市场知名度并不高 ,却能以远

高于国际市场的价格出售 ,原因在于国内消费者

对这些品牌不熟悉 ,只有依赖原产地和价格来推

断产品的好坏 ,这样 ,原产地的影响力自然会提

高.另外 ,本研究是用产品的描述而非实物产品提

供给被试 ,而且是在品牌、价格和原产地信息非常

突出的条件下 ,要求被试在几种产品间作出选择 ,

无形中会增大这些品质推断线索的相对重要性.

可以预料 ,伴随更多的产品信息 ,如随身听的款

式、功能、重量、颜色等信息的加入 ,外部品质推断

线索的影响力会下降.
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虽然存在局限 ,本研究对更深入了解消费者

的选择行为 ,对企业营销实践仍具有重要的启示

意义.首先 ,除了其传统和一般性功能以外 ,品牌、

价格和原产地的一个重要功能是指示产品的质

量.根据信息经济学理论 ,在信息不对称的情况

下 ,要使消费者确信企业提供的是货真价实的产

品 ,企业必须进行信号和信誉投资 ,这种投资使企

业在未来可以获得收益 ,但如果企业“失信”,其未

来收益就会受到损害 ,信号和信誉投资使消费者

能够对企业的“失信”行为进行惩罚 ,有助于抑制

企业的“机会主义倾向”.从理论上说 ,这样一种信

号与信誉投资机制对买卖双方都将提供利益 ,现

实生活中消费者是否真的依据这些信号或线索来

选择产品呢 ? 本研究从实证层面对此提供了支

持 ,并表明 ,不同的消费者在评价产品质量时所依

据的线索是不同的.因此 ,企业在进行信号与信誉

投资时 ,应当了解目标消费者选择产品时所依据

的主要外部线索 ,并据此投资 ,才能使投资达到事

半功倍的效果.其次 ,本研究探索品牌、价格、原产

地在消费者产品选择中的相对影响的过程中 ,也

展示了如何运用现代统计技术进行市场细分.通

过市场细分 ,不仅了解到哪些消费者侧重何种外

部线索选择产品 ,而且也了解到这种侧重与消费

者的哪些人文特征及何种程度的产品知识相联

系 ,从而为合理解释消费者的决策行为提供启示.

再次 ,本研究发现 ,当消费者处于更高的收入水

平 ,并且对产品比较熟悉时 ,他们不是依据品牌而

是依据价格的高低判断产品质量 ,这一点对某些

提供高档产品或服务的企业具有特别的意义.比

如 ,在化妆品、服装等产品领域 ,一些消费者对产

品、品牌甚至生产厂家有较多的了解 ,但在实际选

择产品时他们仍然主要依据价位高低做出取舍.

所以对提供优质产品或服务的企业而言 ,制定价

格时应当充分考虑价格被视为质量推断线索这一

事实 ,而不要对“物美价廉”这一经验规则作教条

化的理解.最后 ,本研究显示 ,日本作为电器产品

的原产地 ,远较中国和马来西亚获得更高的评价 ,

这说明人们长期形成的原产地“刻板印象”是很难

轻易改变的.对于我国企业来说 ,如何克服消费者

心目中关于发达国家的产品优于发展中国家产品

这种多少带有成见性质的心理倾向 ,是一个亟待

研究的重要课题.
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How brand , price and country of origin influence consumers’purchase choices

FU Guo2qun , TONG Xue2ying
Guanghua School of Management , Peking University , Beijing 100871 , China

Abstract : This paper examines the relative influences of brand , price and country of origin on consumers’purchase

choices by using a conjoint analysis experiment . Two distinct groups are identified. The driving force to make pur2
chase choice for one group is brand recognition and for another group it is price. Contrary to intuition , for the later

group of respondents , higher prices are more favorably evaluated , suggesting evidence that respondents utilize price

as a surrogate for inferring product quality. Finally , profiles of the two respondent groups are compared , and the im2
plications of the findings are discussed.

Key words : brand ; country of origin ; consumer purchase choices ; conjoint analysis
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Revenue management of perishable hi- tech product in declining period
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2. Management School , University of Electronic Science and Technology of China , Chengdu 610054 , China ;

3. Department of Management , Long Island University , New York 11548 , USA

Abstract : According to the analysis of the characters of perishable hi-tech products in their life cycle of declining

period , this paper presents a solution to deal with pricing of perishable hi-tech products in their life cycle of declin2
ing period in view of the idea of revenue management so as to increase the revenue. A basic point of view to solve

the problem with a revenue management model is put forward , based on which several arithmetical examples are giv2
en to demonstrate the advantage of the notion of revenue management applied in tackling perishable hi-tech products

in their life cycle of declining period. Thus , a conclusion is reached that the profit of perishable hi-tech products

can be increased by means of revenue management technology , and an interesting research inclination of pricing and

manufacturing strategy of perishable hi-tech products in their declining period is pointed out .

Key words : perishable hi-tech product ; decline ; revenue management ; price tactic problem
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