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　　摘　要:消费者善意是指消费者基于个人经历或者主观认知而产生的对特定国家的喜爱

之情.在当前市场全球化程度不断提高的背景下,消费者的这种对特定国家的善意会对其心

理认知及消费决策产生重要影响,因而受到越来越多研究者的关注.本文主要围绕消费者善

意的概念界定、引致因素、维度及测量、影响结果等方面,对相关研究成果进行了综述,并将其

与相对概念———“消费者敌意”及相关概念———“来源国效应”和“消费者民族中心主义”进行了

比较分析,最后对未来研究方向进行了展望.
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　　① 尽管也有部分研究者开始关注体现消费者对一般外国正面态度的“消费者世界大同主义”(consumercosmopolitan)

这一研究主题(Riefler和 Diamantopoulos,２００９;Riefler等,２０１２;Saran和 Kalliny,２０１２),但其在学界的受关注程度与体现

消费者对一般外国负面态度的“消费者民族中心主义”相比仍相去甚远.

一、引　言

　　在当前市场全球化程度不断提高的背景下,消费者的跨国消费决策不仅受到产品客观属

性如价格、质量、品牌等的影响,而且往往受到消费者自身对他国主观态度的影响(Holbrook
和 Hirschman,１９８２;Batra和 Holbrook,１９９０;Cleveland和Laroche,２００７).消费者对他国的

好恶亲疏,将直接影响他们对他国产品的评价及选择(Jaffe和 Nebenzahl,２００６).然而,我们

在梳理文献的过程中发现,现有研究主要从负面态度的视角探讨了消费者的跨国消费行为,其
中的代表性研究主题有体现消费者对除本国之外的一般国家(简称“一般外国”)负面态度的消

费者民族中心主义(Shimp和Sharma,１９８７)以及体现消费者对特定外国负面态度的消费者敌

意(Klein等,１９９８),而从正面态度的视角关注消费者跨国消费行为的研究却相对较少① ,尤其

是关注消费者对特定他国正面态度的研究更是乏善可陈.可见,从消费者的正面态度切入研
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究消费者的跨国消费行为,不仅能从理论上弥补当前跨国消费者行为研究对消费者态度及其

作用结果探讨的不足,而且可以为政府相关部门、企业及营销实践者制定国际市场战略及政策

提供启示.鉴于此,本文主要围绕体现消费者对特定他国正面态度的“消费者善意”(consumＧ
eraffinity)概念,从概念界定、引致因素、维度及测量、影响结果等方面展开综述,并将其与相

对概念———“消费者敌意”及相关概念———“来源国效应”和“消费者民族中心主义”进行比较,
最后指出了未来研究方向.

二、消费者善意的概念界定

　　“善意”(affinity)①一词最早来源于拉丁文“affinitas”,用于表达对某些人或事的喜好之情

(Oberecker等,２００８).２０世纪末,学者们开始将“affinity”应用于市场营销领域,相关概念有

“善意/亲和力营销”(affinitymarketing)(Macchiette和Roy,１９９２)、“文化善意/亲和力”(culＧ
turalaffinity)(Swift,１９９９)、“跨文化传播善意/亲和力”(interculturalcommunicationaffiniＧ
ty)(Kupka等,２００８)等②.而“affinity”一词被引入跨文化消费者行为研究领域,迄今亦不过

十年左右时间.Jaffe和 Nebenzahl(２００６)较早将“affinity”一词引入跨文化消费者行为研究领

域.之后,Oberecker等(２００８)则正式提出了“消费者善意”(consumeraffinity)这一构念,并
以质性研究的方法对消费者善意的概念界定、维度划分及引致因素进行了较为全面的探讨.

　　尽管Jaffe和 Nebenzahl(２００６)最先将善意引入跨文化消费者行为研究领域,但他们由于

仅仅将善意视为与敌意相对的另一极,因此并未对其进行单独界定.这一不足在之后的研究

中得到了弥补.Oberecker等(２００８)将消费者善意定义为消费者基于直接的个人经历或者主

观认知而产生的对特定国家的喜欢、共鸣甚至依恋之情,并认为这种情感最终会对消费者的消

费决策产生影响.这一定义较好地诠释了消费者善意的内涵及基本作用结果,因而后续研究

基本沿用了这一定义.如 Oberecker和Diamantopoulos(２０１１)也将消费者善意视为传达消费

者对特定国家喜爱之情的构念.Wongtada等(２０１２)也基本沿用了 Oberecker等(２００８)以及

Oberecker和Diamantopoulos(２０１１)对消费者善意的定义,并进一步指出消费者善意与消费

者敌意一样,均传达出消费者对特定国家的态度倾向,只不过消费者敌意传达的是消费者的负

面态度,而消费者善意传达的是消费者的正面态度.

　　尽管后来也有研究者以更加细化的维度来重新对消费者善意进行定义,如 Nes等(２０１４)
将其定义为因某个国家特定的文化和景观、音乐和娱乐、人民及其生活方式、政府政策等而对

该国产生的喜欢和偏爱之情,但是将这一定义与 Oberecker等(２００８)在其首创性研究中给出

的定义进行比较不难发现,其本质与 Oberecker等(２００８)的定义仍然是一致的,即均认为消费

者善意表达了消费者对特定国家的喜爱之情.

三、消费者善意的引致因素

　　由前述可知,研究者对消费者善意概念的界定已经在一定程度上涉及了其引致因素方面

的内容.在对消费者善意的引致因素进行梳理的过程中,我们发现当前研究者主要基于以下

①

②

“affinity”一词直译有“亲和”、“亲和力”及“亲近度”等意,但在跨文化消费者行为研究领域,“consumeraffinity”是作

为与“consumeranimosity”相对的概念提出和应用的,由于后者通常被译为“消费者敌意”(见范孝雯等,２０１３;郭功星等,

２０１４),因此本文根据中文意义的相对性,将“consumeraffinity”译为“消费者善意”.
由于这些概念与本文所探讨的适用于跨文化消费者行为领域的“消费者善意”这一概念相互独立,因此本文均不作

深入探讨.



７８　　　 外国经济与管理(第３８卷第１期)

几种标准对消费者善意的引致因素进行整理和分类.

　　首先,以消费者是否亲身经历作为标准对消费者善意的引致因素进行划分.如 Oberecker
等(２００８)认为消费者善意是消费者基于个人的亲身经历和非亲身经历也即主观认知而产生的.
具体而言,消费者的个人亲身经历,如曾经在海外居住生活过、曾经出国游历过或者与其他国

家的朋友或亲人有联系,通常就会使消费者对相应的国家产生依恋之情(Oberecker等,２００８;

Oberecker和Diamantopoulos,２０１１),尤其是曾经到某个国家旅游更加能够增强消费者对该

国的喜爱之情(Oberecker和Diamantopoulos,２０１１),或者尽管没有亲身经历过,但基于对特

定国家的文化传统、政治经济形势、生活方式及风光景致等的认知,消费者也可能对该国产生

偏好之情(Oberecker等,２００８).然而需要指出的是,是否亲身经历虽然是划分消费者善意引

致因素的重要标准,但并不是触发消费者善意的决定因素.也就是说,消费者的亲身经历或者

消费者与海外的联系并不是产生善意的必要条件,对于从来没有去过甚至根本没有接触过的

地方,人们也可能产生某种好感(Oberecker等,２００８).这也许正映衬了中国古语所说的“虽
不能至,心向往之”.

　　其次,除了以消费者是否亲身经历作为消费者善意引致因素的划分标准之外,也可以从宏

观和微观两个层面来对消费者善意的引致因素进行归类.在宏观层面,如特定国家的生活方

式、风光景致、文化传统及政治和经济形势等,通常被视为消费者善意的引致因素;而在微观层

面,如消费者个人的海外经历、出游及与海外的联系等,通常被视为消费者善意的引致因素

(Oberecker等,２００８).尽管这种宏微观分类方法简单明了,但在具体的分类过程中依然存在

不足之处,因为宏观引致因素通常表达的是消费者具体喜欢特定国家的什么,微观引致因素则

往往表达消费者为什么会对该国产生善意(Nes等,２０１４),而将“是什么”和“为什么”划分为并

列的两类有失严谨.

　　鉴于此,部分学者摈弃了对引致因素进行分类的做法,直接将消费者善意的所有引致因素

按重要程度进行排列,而不进行分门别类.如 Nes等(２０１４)就将消费者善意的引致因素罗列

为文化、艺术和历史、人民、景观和气候、食品、政治、家庭和朋友、旅游等.但旅游及家庭和朋

友这两个因素由于属于消费者本身的特征而非特定国家的特征,因此可以排除出去(Nes等,

２０１４).尽管这种排列法避免了分门别类的主观性,但显然不够简练.

　　为此,在兼顾影响程度和清晰分类两个目标的基础上,Bernard和ZarroukKaroui(２０１４)
将消费者善意的引致因素总结为四类,分别是消费者的个人经历、自然风光、国家文化和生活

质量①.此外,也有研究者将消费者善意的引致因素归结为更为精炼的三个方面,即对该国人

民持有好感、对该国的商业成就表示认可、认同该国的教育水平及理念②(Wongtada等,

２０１２).综合以上论述,本文将消费者善意的引致因素总结于表１.
表１　消费者善意的引致因素汇总

序号 划分标准 细分类别 具体体现 代表学者

１ 是否亲身经历

是 海外居住、出国游历、海外联系

否
对该国文化传统、政治经济、生活方
式及风光景致等的认知

Oberecker等 (２００８);Oberecker
和 Diamantopoulos(２０１１)

①

②

该研究后面通过消费者善意对四个潜在引致因素进行多元线性回归,结果表明生活质量这一因素不显著.
该研究在量表设计中也将“风光景致和基础设施”作为消费者善意的引致因素之一,但实证检验表明该因素的测量

题项均不显著.
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续表

序号 划分标准 细分类别 具体体现 代表学者

２ 涉及范围大小
宏观

特定国家的生活方式、风光景致、文
化传统及政治和经济形势

微观 海外经历、出国旅游、海外联系

Oberecker等(２００８)

３ 重要程度 不分类
文化、艺术和历史、人民、景观和气
候、食品、政治、家庭和朋友、旅游 Nes等(２０１４)

４
兼顾影响程度

和清晰性

三分法
对该国人民持有好感、对该国的商
业成就表示认可、认同该国教育水
平及理念

Wongtada等(２０１２)

四分法
消费者的个人经历、自然风光、国家
文化、生活质量

Bernard 和 Zarrouk Karoui
(２０１４)

四、消费者善意的维度及测量

　　基于对消费者善意的含义和引致因素的不同理解,研究者也相应地对消费者善意进行了

不同的维度划分,并开发了不同的测量方法和量表.Oberecker等(２００８)最先以质性研究方

法对消费者善意进行了概念界定及引致因素探讨,并据此将消费者善意划分为两个维度①,即
宏观维度和微观维度,前者包括生活方式、风光景致、文化传统和政治经济等,后者包括海外居

住、出国旅游及联系等.Oberecker和 Diamantopoulos(２０１１)则在此基础上通过实证研究对

消费者善意进行了更加严谨的维度划分和量表开发.他们根据情感的强弱程度将消费者对特

定国家的善意分为共鸣(sympathy)②和依恋(attachment)两个维度.前者表达消费者对特定

国家“自发的或者自然而然的喜欢”,是一种情感相对较弱的善意;后者则表达消费者对特定国

家“具有凝聚力和区别于其他国家”的感觉,是一种情感相对较强的善意.进一步地,他们基于

奥地利消费者开发了包含两个维度的消费者善意量表,其中“共鸣”维度的３个题项依次包含

“愉悦”(pleasantfeeling)、“喜欢”(like)和“共鸣”(feelingsofsympathy)等关键词,“依恋”维
度的４个题项则依次包含“着迷”(captivated)、“依恋”(feelingattached)、“喜爱”(love)和“启
发”(inspired)等关键词.这种测量方法也在Bernard和ZarroukKaroui(２０１４)的研究中被采

纳.该量表由于在较大程度上贴近消费者善意的定义,因此能够比较客观地测量消费者对特

定国家的喜欢之情,但依然存在一些不足之处.首先,依据情感的强弱程度将消费者善意分为

两个维度,并以相互独立的题项进行测量,会使得部分题项之间的区分程度偏低,如喜欢

(like)和喜爱(love)从词义本身看比较接近,但却属于两个不同的维度,这在一定程度上可能

导致被调查者在填答问卷时产生理解偏差.其次,该量表主要是基于消费者情感而开发的,因
此主要体现了消费者较温情的一面,却没有体现消费者在其他方面对特定国家的善意(WongＧ
tada等,２０１２),因此测量的全面性有所不足.

　　为了更加全面地测量消费者善意,Wongtada等(２０１２)基于泰国消费者将消费者善意最

初划分为教育(４个题项)、商业成就(４个题项)、人民和环境(４个题项)、技术和创新(３个题

项)四个维度.为了使量表更加简约并提升模型的拟合优度,他们剔除了标准化因子载荷低于

①

②

由于研究者在文中并未对消费者善意进行实证检验,因此此处的两个“维度”划分更多的是指两个方面的“影响”
因素.

“sympathy”一词通常也被译为“同情”“同理心”等,但研究者在其论述中,将“sympathy”视为“自发的或者自然而然

的喜欢”,因此,为了贴近原意,本文将其译为“共鸣”.
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０．５的题项,最后得到了包含三个维度共计９个题项的消费者善意量表.具体来说,最后得到

的三个维度为教育善意(４个题项)、商业善意(３个题项)和人民善意(２个题项).可见,相较

于Oberecker和Diamantopoulos(２０１１)主要基于消费者情感本身的量表,Wongtada等(２０１２)
的量表显得更加全面,并落实到教育、商业和人民三个维度.然而,从另一个角度看,也可以认

为,Wongtada等(２０１２)的量表虽然更显全面,却未对消费者情感本身进行有效的测量.尤其

是这两个量表均将消费者善意视为高阶多维构念,其题项均是其下属维度的测量题项,而没有

直接针对消费者善意这一构念本身的测量题项.

　　因此,如果能够将消费者善意具体维度的测量题项和其本身的测量题项结合起来①,既能

够反映消费者善意的引致因素,又能够反映消费者善意本身的情感或态度倾向,则能够更加客

观全面地测量消费者善意这一构念.Nes等(２０１４)就基于挪威消费者在这方面进行了有益的

尝试.他们根据引致因素的重要程度将消费者善意分为四个维度,依次为:(１)文化/景观,如
历史、艺术、建筑、自然、景观、食品、烹饪等,用５个题项进行测量;(２)音乐/娱乐,包括音乐、娱
乐、电影等,用３个题项进行测量;(３)人民,包括人民的心态及生活方式、是否友好及可信赖

等,用６个题项进行测量;(４)政治,主要反映消费者对该国政治体系及政府政策的态度,用３
个题项进行测量.同时,他们也基于定义设置了两个直接测量消费者善意的题项②.这样就

形成了包含１９个题项的量表,并从善意的四个维度和一般善意的角度来测量消费者善意,较
为全面.综上所述,本文将消费者善意的维度及测量汇总为表２.

表２　消费者善意的维度及测量汇总

维
度
数

划分
依据

维度名称 具体内容
测量
题项

量表
类型

研究对象
(消费者
所在国)

目标对象
(善意国) 研究方法

代表性
研究

二
维

影响
层次

宏观维度
生活方式、风光景致、文化传
统和政治经济

无

微观维度 海外居住、出国旅游及联系 无

无
奥地利
比利时

无 质性研究 Oberecker等
(２００８)

情感
强弱

共鸣
“自发的或者自然而然的喜
欢”,如愉悦、喜欢和共鸣 ３个

依恋
“具有凝聚力和区别于其他
国家”的感觉,如着迷、依恋、
喜爱和启发

４个

新开发 奥地利

未指定某一特定
国家,而仅询问
消费者最喜
欢的国家

实证研究
(量表开发
阶段含质
性研究)

Oberecker和

Diamantopoulos
(２０１１);Bernard和　

ZarroukKaroui
(２０１４)③

三
维

引致
因素

教育善意
教育质量、教育方式、人民受
教育水平、教育机会 ４个

商业善意
世界商业领导者、企业竞争
力、全球领导企业所在地 ３个

人民善意 友好、讨人喜欢 ２个

新开发 泰国
美国

新加坡

实证研究
(量表开发
阶段含质
性研究)

Wongtada等
(２０１２)

①

②

③

消费者善意的维度通常为其主要引致因素,而其本身则通常反映消费者的情感或态度倾向.如与消费者善意相对

的消费者敌意,最早也是运用最普遍的测量方法来测量的,就是既包含维度(通常为战争敌意和经济敌意)的测量题项,又包

含消费者敌意本身的测量题项(如“我不喜欢某个国家”)(Klein等,１９９８;Klein,２００２).
具体为:我喜欢法国/美国(IlikeFrance/theUnitedStates);我感觉自己喜欢法国/美国(IfeelfondnessforFrance/

theUnitedStates).

Bernard和ZarroukKaroui(２０１４)虽然采纳了 Oberecker和 Diamantopoulos(２０１１)的量表,但其研究是基于法国消

费者展开的.
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续表

维
度
数

划分
依据

维度名称 具体内容
测量
题项

量表
类型

研究对象
(消费者
所在国)

目标对象
(善意国) 研究方法

代表性
研究

四
维

引致
因素

文化/景观
历史、艺 术、建 筑、自 然、景
观、食品和烹饪 ５个

音乐/娱乐 音乐、娱乐及电影等 ３个

人民
人民的心态及生活方式、是
否友好及可信赖 ６个

政治
对该国政治体系及政府政策
的态度 ６个

新开发
(另含两
个题项直
接测量一
般善意)

挪威(量
表开发及
实证检验)
美国(量
表开发)

法国
美国

实证研究
(量表开发
阶段含质
性研究)

Nes等(２０１４)

五、消费者善意的影响结果

　　从消费者善意的定义可以看出,消费者一旦对某一特定国家产生了善意,其消费决策往往

就会受到影响.购买意愿就是消费者决策的直接体现,因此,当前研究者对消费者善意影响结果

的关注主要聚焦于消费者对来自相应国家的产品的购买意愿.这一研究主题无论是在质性研究

还是实证研究中都受到颇多关注.如 Oberecker等(２００８)早在对消费者善意进行概念阐述及模

型构建的质性研究中,就提出了消费者善意会正向影响消费者对来源于相应国家的产品的购买

意愿这一命题.这一研究假设也在后续实证研究中得到验证.如基于奥地利消费者及挪威消

费者的实证研究均表明,消费者善意能够显著正向影响消费者的购买意愿(Oberecker和 DiaＧ
mantopoulos,２０１１;Nes等,２０１４).

　　消费者善意除了会正向影响消费者对来自相应国家的产品的购买意愿外,还会正向影响

消费者的支付意愿(Bernard和ZarroukKaroui,２０１４),甚至会对消费者的产品实际拥有量产

生影响(Nes等,２０１４).此外,消费者善意还会正向影响消费者对相应国家的旅游意愿和投资

意愿(Oberecker和Diamantopoulos,２０１１).

　　值得注意的是,消费者善意不仅会直接影响消费者的购买决策,而且还往往通过影响消费

者的心理认知而间接影响消费者的购买决策.如消费者善意可能会首先影响消费者对相应国

家产品的评价,进而对其购买意愿产生影响(Nes等,２０１４).尽管 Oberecker等(２００８)从理论

层面认为消费者善意可能不会对产品评价产生显著影响,但之后的实证研究却表明消费者善

意会对产品评价产生显著的正向影响(Wongtada等,２０１２;Nes等,２０１４),产品评价在消费者

善意与购买意愿的作用关系中起着一定程度的中介作用.

图１　消费者善意作用关系

　　除了影响消费者对相应国家产品的评价之外,消费者善意还会显著降低消费者对相应国

家产品的感知风险,进而对消费者的购买意愿产生影响(Oberecker和 Diamantopoulos,

２０１１).在消费者行为领域,感知风险通常指消费者在消费过程中所感知到的某种不确定性

(Knight等,２００７).如果消费者对某一国家持有善意,那么消费者对该国产品的感知风险就

可 能 显 著 下 降 (Oberecker 等,

２００８).而消费者善意之所以能够降

低消费者的感知风险,是因为消费者

善意能够增强消费者对相应国家及

其产品的信任,从而降低消费者对购

买该国产品的不确定性的感知,也即

在消费者善意影响消费者感知风险

的作用过程中,信任往往起着中介作
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用(Oberecker等,２００８;Oberecker和Diamantopoulos,２０１１).

　　此外,研究还表明,消费者善意对消费者购买相应国家产品的感知风险的影响程度还因产

品类型的不同而不同,产品类型在消费者善意对感知风险的作用过程中起调节作用(ObereckＧ
er等,２００８;Oberecker和Diamantopoulos,２０１１).综合以上论述,消费者善意对相关变量的

作用关系如图１所示.

六、与跨文化消费者行为相关概念的比较分析

　　为了更好地把握消费者善意研究的缘起和发展脉络,我们还需要对消费者善意与跨文化

消费者行为研究中与之密切相关的构念进行比较分析.

　　(一)与消费者敌意的比较分析

　　消费者善意是作为与消费者敌意相对的概念提出来的,因此有必要对两者进行辨析,厘清

双方的共同及差异之处.

　　消费者敌意是指消费者基于国家之间曾经或正在发生的军事、政治或经济事件而对特定

国家产生的厌恶之情(Klein等,１９９８;Ettenson和 Klein,２００５),并且这种厌恶之情会对消费

者的购买行为产生影响(Klein等,１９９８;Klein,２００２).显然从定义可知,消费者善意和消费者

敌意具有一定的共同之处,即两者均是针对特定国家的,且传达的均是消费者对该国的情感态

度.但两者也存在明显的差异,消费者善意表达的是消费者对特定国家的喜爱之情,是一种正

面的情感态度;而消费者敌意表达的则是消费者对特定国家的厌恶之情,是一种负面的情感态

度.尤其需要注意的是,尽管两者存在前述的共同之处,但两者并不是一个构念的两极①,而
是两个相互独立的构念(Oberecker等,２００８;Wongtada等,２０１２;Nes等,２０１４).

　　从引致因素及维度来看,由于消费者敌意常以引致因素进行维度划分,且消费者敌意主要

是基于国家层面曾经或正在发生的军事冲突或经济摩擦而产生的,因此研究者也通常将消费

者敌意划分为战争敌意和经济敌意两个维度(Klein等,１９９８;Klein,２００２),甚至也有研究者将

战争敌意和经济敌意作为两个独立的构念来进行研究②(Nijssen和 Douglas,２００４).而在近

期的研究中,研究者基于更为多元化的引致因素,如对特定国家的政治体系及政府政策持不同

意见、对该国人民具有不好的印象等,在战争敌意和经济敌意之外,将政治敌意和人民敌意也

视为消费者敌意的维度,由此形成了四维消费者敌意构念(Nes等,２０１２).

　　可见,消费者善意和消费者敌意的引致因素有一些是共同的,如人民和政治.对特定国家

人民的情感及对该国政治的态度,既可能引起某些消费者的善意,也可能引起另外一些消费者

的敌意(Nes等,２０１２).甚至单个消费者个体也可能基于不同的引致因素而对特定的国家持

有复杂的情感,即既持有一定程度的善意,又持有一定程度的敌意.如消费者可能会在整体上

喜欢一个国家,但对该国人民不具有好感(Wongtada等,２０１２),反之亦然.除了这些共同的

引致因素外,消费者善意更多地来源于消费者个体层面的生活方式、风光领略和海外经历等,
而消费者敌意则主要来源于国家层面的军事、经济和政治事件等(Riefler和 Diamantopoulos,

２００７;Oberecker等,２００８),可见消费者善意的引致因素偏向于微观,而消费者敌意的引致因

素则偏向于宏观.可以说消费者善意的产生多基于人民个体,而消费者敌意的产生则多基于

①

②

尽管有的研究将消费者善意和消费者敌意作为单一维度来进行测量,但其量表仅使用消费者敌意的题项,因而本

质上测量的仅是消费者敌意(见Bandyopadhyay等,２０１１).
当然也有诸多研究将消费者敌意视为单维构念(如 Klein和Ettenson,１９９９;Funk等,２０１０).
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国家整体(Wongtada等,２０１２).

　　(二)与来源国效应的比较分析

　　除消费者敌意外,消费者善意与来源国效应也存在关联,因而有必要对两者进行比较.

　　来源国效应(countryoforigin)研究起先关注的是消费者如何评价来自特定国家产品的

问题,也即消费者基于以往对该国产品的感知或者该国产品营销的优势及劣势所形成的对该

国产品的整体判断(Roth和 Romeo,１９９２).换言之,来源国效应传达的是国家形象,即人们

通常说的“某国制造”所传达给消费者的信息(Bilkey和 Nes,１９８２).因此,来源国往往作为消

费者对某一国家产品的属性如质量进行感知的认知线索(Verlegh和Steenkamp,１９９９).而

除了产品质量感知外,来源国效应还涉及消费者对该国的情感、认同等(Verlegh和SteenkaＧ
mp,１９９９).由此可见,来源国效应与消费者善意在目标对象方面是一致的,即都是针对某一

特定国家的.同时,两者都不同程度地传达了消费者对某一国家的情感,且这种情感都可能源

于过去的旅游度假经历等(Botschen和 Hemetsberger,１９９８;Oberecker等,２００８).

　　尽管如此,来源国效应与消费者善意的区别也是显而易见的.首先,两者的内涵及外延存

在差异.消费者善意在内涵上传达的是消费者对某一国家的喜爱之情(Oberecker等,２００８),
因而其外延主要体现在消费者对该国的正面情感上;而来源国效应则主要传达消费者对某一

国家的整体印象,尤其是对该国产品质量的整体判断(Roth和 Romeo,１９９２),且这种整体判

断既可能来源于过去经验的累积,也可能来自于消费者自身的情感和认知(Verlegh和SteenＧ
kamp,１９９９),因而既可能是正面的也可能是负面的,其外延显然较消费者善意更加宽泛和丰

富.其次,两者在消费者身上的产生方式存在差异.消费者善意表达的是消费者主观上对某

一国家的好感(Oberecker和Diamantopoulos,２０１１),是消费者主动发起的一种情感倾向;而
来源国效应表达的则是某一国家及其产品在消费者心中的整体形象(Bilkey和 Nes,１９８２),在
其形成过程中消费者在某种程度上扮演的是信息接收者的角色.来源国效应概念在２０世纪

６０年代便开始在消费者行为研究领域得到应用,现已受到研究者的普遍认可和接受,并被应

用于不同的国家及文化背景(Verlegh和Steenkamp,１９９９);而消费者善意则于本世纪初才被

引入消费者行为研究领域(Jaffe和 Nebenzahl,２００６),且仅在有限的国家及文化背景下得到应

用,未来具有较大的研究拓展空间.

　　(三)与消费者民族中心主义的比较分析

　　除了消费者敌意和来源国效应之外,消费者民族中心主义也与消费者善意在诸多方面存

在联系与区别.

　　消费者民族中心主义(consumerethnocentrism)反映了消费者对于购买外国制造的产品

是否恰当的信念(Shimp和Sharma,１９８７),持有民族中心主义的消费者往往认为购买外国产

品是一种不恰当甚至不爱国的行为(Sharma等,１９９５).可见,消费者民族中心主义和消费者

善意在一定程度上都传达出消费者对外国产品的态度和倾向,并且在消费者的跨国消费决策

中起着重要作用(Klein,２００２;Oberecker等,２００８).

　　然而,消费者民族中心主义与消费者善意也存在诸多差异.第一,两者在消费者的情感及

态度倾向上是相对的.消费者善意传达的是消费者对其他国家的正面态度,而消费者民族中

心主义传达的则是消费者对其他国家或产品的负面态度(Bandyopadhyay等,２０１１;Oberecker
和Diamantopoulos,２０１１).第二,两者在作用对象上存在差异.消费者善意的作用对象是特

定国家,而消费者民族中心主义的作用对象则是一般外国,而非特定的国家(Rice和 WongtaＧ
da,２００７).由此就可能导致两者的第三个差异,即对消费者行为的作用后果不同.由于消费
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者善意传达的是消费者对特定国家的正面感觉,而消费者民族中心主义传达的是消费者对一

般外国及其产品的负面态度,因此消费者可能因民族中心主义而拒绝一般外国的产品,却仍然

因为对特定国家的喜爱而购买该国的产品(Oberecker和Diamantopoulos,２０１１).

七、未来研究展望

　　由前文对消费者善意的研究综述可知,当前的研究者尽管对于消费者善意的概念界定基

本持有一致意见,但由于这一概念相对较新,因此在其引致因素、维度划分、测量工具及对消费

者心理认知和消费行为的影响等方面仍然存在诸多不同意见,未来的研究有必要对相关问题

进行进一步的探讨.

　　首先,进一步厘清消费者善意的引致因素,以对其进行准确的维度划分,并开发出更具普

适性的量表.由前面的文献梳理可知,消费者善意的引致因素多种多样.基于不同的标准对

消费者善意引致因素类型的划分如此多样,说明当前研究者并未对消费者善意的引致因素及

分类标准达成共识,进而使得普遍适用的量表难以形成.尽管 Oberecker及其合作者最先正

式提出了消费者善意构念,并进行了量表开发(Oberecker等,２００８;Oberecker和 DiamantoＧ
poulos,２０１１),但他们对消费者善意的维度划分和测量方法并未被后续研究者普遍采纳①,如

Nes等(２０１４)和 Wongtada等(２０１２)尽管基本认可Oberecker等对消费者善意的界定,但均对

消费者善意重新进行了维度划分,并各自开发出新的测量工具②.因此,未来的研究有必要以

质性研究方法进一步厘清消费者善意的引致因素,对各引致因素的重要性(Oberecker和 DiaＧ
mantopoulos,２０１１)展开深入探讨,并以更加严谨的方法对消费者善意进行维度划分,进而开

发出更具普适性的量表.

　　其次,将消费者善意应用于更加多元化的国家情境和文化背景,并进一步对消费者善意与

消费者敌意的联系及区别展开探讨.前文对消费者善意与消费者敌意的比较,已经从定义、引
致因素等方面对两者进行了辨析.然而,消费者敌意概念由于较之于消费者善意提出时间较

早,因而已被应用于不同的国家情境及文化背景(Riefler和 Diamantopoulos,２００７;Leong等,

２００８),而消费者善意则由于提出时间较晚而仅被应用于有限的国家情境.因此,在未来的研

究中,研究者可以借鉴消费者敌意的研究思路及方法,将消费者善意应用于更加多元化的国家

情境和文化背景,以增强消费者善意概念在跨文化消费者行为研究中的适应性;并在此过程中

进一步在概念和维度上对其与消费者敌意进行辨析,以更加深入地探讨两者的联系及区别.

　　最后,以更加开阔的视野、更加多元的方法以及更加丰富的研究思路进一步探索消费者善

意的影响结果及作用机制.由前述内容可知,当前有关消费者善意影响后果的研究相对有限,
有关消费者善意对消费者心理认知影响的探讨主要集中在信任、产品评价及感知风险等方面,
而有关消费者善意对消费者行为决策影响的探讨则主要集中在购买意愿、支付意愿及旅游意

愿等方面.在当前的跨文化消费者行为研究中,除了前面提到的消费者行为结果变量外,还有

更多的可能会受到消费者善意影响的变量值得进一步探讨,如消费者负面口碑(Harmeling
等,２０１５)、消费者创新(Steenkamp等,１９９９)等.因此,未来的研究不仅要发掘更多的消费者

①

②

当然也有部分研究者采纳了 Oberecker及其合作者(２０１１)的量表(Bernard和ZarroukKaroui,２０１４).
这一点与消费者敌意形成了鲜明对比.Klein等(１９９８)在其首创性研究中,不仅对消费者敌意进行了准确的定义,

并且依据两个主要的消费者敌意引致因素———军事相关因素和经济相关因素,将消费者敌意划分为战争敌意和经济敌意两

个维度,并开发了相应的量表.他们对消费者敌意的概念界定、维度划分及测量方法在后续研究中得到了广泛认可和运用,
使得消费者敌意研究成为跨文化消费者行为研究的热点之一(Riefler和 Diamantopoulos,２００７;Harmeling等,２０１５).



消费者善意研究综述及展望 ８５　　　

心理认知和行为决策变量,更要以实证研究的方法进一步探索消费者善意对这些变量的影响

结果及作用机制.
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ALiteratureReviewofConsumerAffinityandProspects
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　　Abstract:Consumeraffinityisdefinedasafeelingoflikingforaspecificcountrybased
onconsumers’personalexperienceorsubjectiveperception．WiththeincreasingtrendofgloＧ
balization,thefeelingoflikingandfondnessconsumersholdtowardaspecificcountryhasa
significantimpactontheirpsychologicalcognitionandconsumptiondecisions,thusacademic
researchershavepaidmoreandmoreattentiontoconsumeraffinity．ByfocusingontheasＧ
pectsofdefinitionanddrivers,dimensionsandmeasurement,andconsequences,thispaperreＧ
viewsrelatedstudiesonconsumeraffinity,andcomparesitwiththeoppositeconstruct,

namelyconsumeranimosity,andrelatedconstructslikecountryoforigineffectandconsumＧ
erethnocentrism．Finallyitprospectsforfutureresearchdirections．
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