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摘要：基于人们对科技强国具有刻板印象，本文探究了来自非科技强国的品牌如何从科技创新和消费者思维的角度突破“来源国偏见”。文章采用实证研究法，通过实验证明了相比于来源于非科技强国的品牌，来自科技强国的品牌将会让消费者产生更高的再购买意向。而实现科技创新中的技术创新能有效扭转非科技强国对消费者购买行为的负面影响；消费者建构思维也将调节消费者固有的来源国效应。最后，本文根据实证研究结果从国家层面、行业层面以及消费者层面提出了具体的突破路径建议。
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The influence of brand origin image on brand repurchase intention: an analysis based on scientific and technological innovation and construction thinking
Sunyu1,2;Pengxin1
(1.JiNan University,Guangzhou 510632;2. Guangzhou brand innovation and development research base 510632)

Abstract: Based on people's stereotype of scientific and technological power, this paper explores how brands from non scientific and technological power break through the "country of origin bias" from the perspective of scientific and technological innovation and consumer thinking. Using the empirical research method, this paper proves that compared with the brands from non scientific and technological powers, the brands from scientific and technological powers will make consumers have higher repurchase intention. The realization of technological innovation in scientific and technological innovation can effectively reverse the negative impact of non scientific and technological powers on consumers' purchase behavior; Consumer constructive thinking will also adjust consumers' inherent country of origin effect. Finally, according to the empirical research results, this paper puts forward specific breakthrough path suggestions from the national level, industry level and consumer level.
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进入新世纪以来，世界主要国家越发重视用科技创新来引领经济发展，以赢得国家持久竞争优势[1]。科技强国可以集合本国和全球的科技创新资源，形成的重大科研成果和先进技术，有效地推动经济社会发展，促进国家核心竞争力和综合国力[2]。科技实力逐渐成为了国家实力的代名词。科技实力的影响也渗透进了生活的方方面面，具体表现在消费者往往会把对科技强国的既定印象辐射到消费行为上。小到进口果蔬，大到家电汽车，在面对生活中的各种购买行为中，品牌的来源国（Brand country of origin）是否为科技强国（Power of science and technology）这一信息已经会影响到消费者对品牌的判断。简单的问卷调研的结果表明人们通常都认为澳洲或者英国的奶粉质量好过印度的奶粉质量，即使两者之间在口感以及营养成分方面没有表现出明显差异，但人们第二次购买奶粉时，仍会更加倾向于选择前者。
以往也有研究表明消费者对品牌产品质量和安全的看法与品牌来源国有关，品牌来源国信息可以作为传达质量和安全标准的一种手段[3]。产品的来源国线索在消费者的购买决策中起着重要作用，品牌来源国若为科技强国可以让品牌的品牌资产得到提高[4]。相比之下，消费者接触非科技强国信息，会产生负面刻板信息，进而会导致有偏见的判断[5]，而这一负面偏见将不利于消费者做出最合理的购买决策，同时不利于非科技强国的品牌发展，品牌来源国为非科技强国的品牌通常会在全球激烈的市场竞争中处于劣势[6]。
目前，中国虽已成为科技大国，但与科技强国还有一定距离，有研究指出世界科技强国必然在科技领域具有压倒性优势，并且应当是世界原创性知识产出强国、技术产出强国和科技新产业创造强国[7]。为此，中国提出了建设科技强国“三步走” 战略，目标是到2020年时，我国要进入创新型国家行列，2030年，进入创新型国家前列，到新中国成立100年，成为世界科技强国[8]，但我国目前缺乏世界知名品牌，产品形象仍有较大提升空间。由此，中国品牌应该如何克服负面来源国效应，并从科技创新的角度出发，打破“来源国偏见”的同时促进本国品牌建设？成为亟待解决的问题。
为解决上述问题，本文基于线索利用理论和刻板印象理论，从科技创新的角度和消费者思维的角度，以消费者再购买意向为研究目标，探究了品牌来源国为科技强国对消费者再购买意向产生影响的过程与原因。并探讨了品牌来源国为非科技强国的品牌该如何利用科技创新扭转由品牌来源国给品牌带来的负面影响。
1 文献回顾
1.1科技强国与品牌来源国 
关于科技强国（Power of science and technology）的概念最早追溯到英国学者贝尔纳[9]，他在说明科学进步和科学创新是在全球不均衡的这一基础上，描述了世界科学活动中心随时间流动的概况。日本学者汤浅光朝[10]也曾认为一个国家在一定时段内的科学成果数超过全世界科学成果总数的25% ，则该国在此时段内就成为世界科技中心。国内的学者对世界科学中心即科技强国的概念也有加以引用和延伸，其中杜德斌等[11]认为全球科技创新中心的本质是指全球科技创新资源密集、科技创新活动集中、科技创新实力雄厚、科技成果辐射范围广大，从而在全球价值网格中发挥显著增值功能并占据领导和支配地位的地区。并且国内有文献指出科技强国需要满足以下几个标准①世界科技强国必须是创新型国家；②科技强国要有一定的体量和规模；③当今大国型科技强国主要有5个国家——美国、英国、德国、法国、日本[12]。因此，本文以世界科技强国代替世界科学中心来进行讨论[13]。
品牌来源国（Brand country of origin）是指品牌总部所在的品牌所在国，不考虑产品实际生产的国家[14]。江红艳等[15]指出品牌来源国是指一个品牌最初是在哪个国家诞生和成长的，或者是品牌所隐含的国家身份的识别。本文根据当今世界科技实力发展水平的不同，将品牌来源国分为科技强国和非科技强国。已有大量研究表明品牌来源国与品牌评价、购买意向等的联系，比如品牌起源是消费者态度的重要决定因素[16]，来自一个科技强国的产品品牌被认为是可靠的，相比于来自非科技强国的品牌更可取[17]；品牌来源国是否为科技强国是一个可以决定品牌的形象的线索[18]，一个积极的国家形象可以影响并改善该国品牌的形象[19]等。
1.2 国家刻板印象
刻板印象被定义为一系列社会共享的关于某一社会类别成员的特征的信念[20]。根据这一定义，国家刻板印象（National stereotypes）是指一系列关于特定国家的特征的、社会共享的固有信念[21]。不同国家的刻板印象对消费者的产品评价和质量感知有显著影响[22]，比如德国与日本以机器和电子设备的精确性和实用性而著名[23]；比如法国与意大利以时尚用品和香水闻名[24]。国内有学者在文献中指出科技强国能够汇聚自身及全球科技创新资源要素，进而形成的重大科学研究成果和先进技术，这些重大科技创新成果使国家核心竞争力和综合国力跃居世界前列[2]。因此，科技强国在消费者脑海中形成了综合国力强，科技创新能力高的国家形象。
以往有大量研究表明消费者会通过评估品牌来源国信息来做出购买决策[25]。因此，相比于非科技强国，科技强国会带来更有利的产品评价和更高的感知质量，会有效地影响到消费者后续的消费者购买决策[26]。并且国家刻板印象是一个自动的过程，即只要有品牌来源国的提示，就会触发储存在消费者脑海中的国家形象，并用它来评价产品[6]。
1.3 科技创新与世界知名品牌建设 
科技创新是在我国改革开放实践层面上，为推动中国经济社会发展，将科技与创新的内涵进行整合而成的新词汇，是提高我国科技实力与综合国力的重要战略性手段，同时也是中国是经济增长的重要动力[27]。国内学者张来武[28]对科技创新的概念作出了阐述，他认为科技创新是将科学发现的新知识新理论以及各类相关技术发明应用到生产供应并创造新价值的过程。科技创新将会贯穿于整个科学技术活动过程，所有创造新知识新技术和应用新知识新技术的科学技术活动与经济活动都属科技创新的范畴。
根据对科技创新的定义，方丰等[27- 29]将科技创新分为了知识创新、技术创新和及现代科技引领的管理创新三种类型。知识创新以科学研究为核心，主要表现为产生新的专业观念、理论体系，通过界定新概念范畴和提出理论学说，为人类认识世界和改造世界提供新的世界观和方法论；技术创新是指生产技术的创新，包括开发新技术，或者将已有的技术进行应用创新，主要表现为产品的创新以及生产技术工艺的创新；现代科技引领的管理创新是管理层面的制度创新，利用创新实现资源的高效配置与生产要素的使用效率，为知识创新和技术创新创造良好的环境[27]。
侯永志[30]指出，世界知名品牌建设的根本依托在科技创新，科技创新是世界知名品牌建设的一个根本基点，品牌的建设离不开厂房和服务等基础设施建设，离不开商业模式的创新，更离不开生产技术和生产工艺的提升，只有科技创新才能提升品牌产品档次。因此，科技创新进度是衡量品牌价值的重要标准之一，要成为世界知名品牌必须在科技创新方面取得突破[31]。李承宏等[32]的研究也表明科技创新不仅是世界知名品牌建设之依托，并且对品牌同时存在马太效应和产翁效应。具体来说，科技创新会促进世界知名品牌的产生同时对该品牌产生优势积累效应，并且科技创新对品牌产生影响的同时，也对所在行业产业或是整个社会的经济发展产生着影响。例如，日本索尼公司成功引进并消化吸收了晶体管技术成功制造出晶体管收音机，成为拥有核心技术的世界知名品牌，也成为世界高质量电子产品的符号[33]。随后日本其它品牌纷纷效仿，引进新技术以进行科技创新，逐渐占据了家用电器、电子产品等一系列市场，产生了一大批世界知名品牌，使日本成为世界经济强国。而陈姝[34]也基于消费者的视角研究了科技创新中技术产品创新的影响，研究结果表明产品创新感知的不同维度对消费者购买行为的影响不同，因此，科技创新也在不同维度上影响者消费者的购买行为。
由此可见，科技创新与世界知名品牌建设之间有着密切关系。科技创新一方面将直接影响世界知名品牌建设，另一方面也通过影响消费者的感知影响着消费者个体的购买行为。但以往研究的重点是科技创新中的技术创新角度，较少涉及科技创新的不同类型对于品牌建设与消费者行为的影响。
2 假设提出
2.1 线索利用理论与科技强国的影响
线索利用理论（Cue utilization theory）主要研究人们如何利用有效的线索做出决策。一个产品的出现会提供一系列的线索，消费者会根据这些线索判断产品的质量[35]。该理论认为，一个特定的线索被用于评估质量的程度随其诊断性和其他线索的可用性而变化。人们在决策中所面对的线索越多，得到的信息越多，线索之间的信息一致性就越有可能被破坏，因此会增加选择线索和做出正确判断的难度。过去的研究根据产品线索的诊断性将其分为高范围线索和低范围线索[36]。高范围线索通常是随着时间的推移而建立起来的，更加可信和可靠，因此更具诊断性。相反，低范围线索易被操纵，在提示产品质量方面，低范围线索会更加模糊[37]。
以往已有大量的实证研究证实了什么样的线索可以用于购买决策。当面对多个线索时，个体更多地依赖高范围线索做出决策，其他线索的影响会减弱[38]。高范围线索诊断性非常高，已证实的高范围线索包括品牌名称、公司声誉以及品牌来源国等。由此，高范围线索——制造商声誉或品牌商声誉对产品质量感知有直接的影响，消费者会直接用于产品质量判断[37]。因此，研究者认为当品牌来自科技强国时，消费者会利用此高范围线索来对品牌质量作出感知，即，当品牌来源国为科技强国时，相比于品牌来自非科技强国时，消费者会感知到更高的产品质量，又因为产品感知质量通常对消费者再购买意愿的产生正向影响[39]。由此，研究者做出以下假设：
H1：相比于来自非科技强国的品牌，消费者对来自科技强国的品牌表现出更高的再购买意愿；
H2：消费者感知质量在品牌来源国信息对消费者再购买意向的影响中起到中介作用。
2.2 科技创新与消费者购买行为
从科技创新与品牌关系的角度来看，科技创新会贯穿于品牌从建立、建设到全球化发展的整个过程，影响品牌资产[40]。企业的创新能力越高，品牌价值越大，其中技术创新对品牌价值具有显著正效应[41]。国外学者Edelstei[42]也指出进行技术创新能提高品牌知名度保护品牌资产，还可以降低顾客的选择成本。因此，技术创新水平是影响消费者购买的核心因素之一[43]。
相比于知识创新与现代科技引领的管理创新，技术创新与品牌产品的创新、生产和使用有着更为直接的关系，更能被消费者有效感知。因此，相比于知识创新与现代科技引领的管理创新这两类科技创新，科技创新中的技术创新能有通过提升消费者感知质量提升产品品牌资产，进而提升国家品牌资产，扭转消费者对非科技强国的刻板印象，影响消费者购买。
而科技创新中的管理创新更加集中于宏观层面的管理制度上的创新以及资源配置方式的有效创新，能为知识创新和技术创新创造条件，但并未直接体现在产品上。因此，相比于技术创新，消费者对管理创新的感知和体验相对更弱，无法在产品中直接感知到产品质量的提升，无法起到通过提升产品品牌资产达到扭转品牌来源国效应的作用。
基于此，本文作出以下假设：
H3a：当非科技强国体现出科技创新能力中的技术创新能力时，相比于科技强国品牌，消费者会更加倾向于选择具有技术创新能力的非科技强国品牌。
H3b：当非科技强国体现出科技创新能力中的管理创新能力时，科技创新无法起到扭转来源国效应的作用，相比于非科技强国品牌，消费者仍然更加倾向于选择科技强国的品牌。
此外，消费者对科技强国与非科技强国的刻板印象不是一成不变的，这些刻板印象会随评价者、评价对象、评价时间和评价情景的不同而变化，各类相关因素都能对刻板印象的形成及其行为表现产生影响[44]。因此，消费者思维方式的差异将影响到由刻板印象引起的来源国效应。
2.3 建构思维与消费者购买行为
建构水平理论解释了消费者认知和行为特征的各种现象。建构水平的不同会将人们对事物的注意力转移到总体或是附带特征上面去[45]。建构思维（Construal Mindset）会影响人们对内隐记忆的依赖。人们会根据从抽象到具体的思维顺序对某件事物作出决定和判断[46]。在更抽象的思维方式中，人们会更注重记忆中更高层次的主旨表征，而在更具体的思维方式中，人们更注重低级、逐字表达。由于与记忆有关，对主旨记忆的依赖增加了在日常判断中使用内隐联想，而依赖逐字记录记忆会减少内隐联想的使用[47]。因此，Fukukura等[47]发现，在比较多属性刺激时，抽象思维的人更容易依赖主旨记忆，而那些处于具体思维模式的人更依赖逐字记忆。有研究表明，处于抽象思维状态的人更容易做出自发的特质推断，并在做出判断时依赖刻板印象。而处于具体思维状态的人更加关注逐字记忆，减少了对内隐记忆的依赖，较少受到刻板印象的影响[48]。
因此，在抽象思维下，人们更容易受到来自品牌来源国这一线索的自发主动干预，会更加依赖于刻板印象来对所购品牌产品作出评价。而具体的思维方式，可以减少对记忆中内隐联想的依赖，能减弱对品牌来源国所具有的刻板印象的干扰。由此，本文作出以下假设：
H4a：当消费者为抽象思维时，来源国效应存在，相比于来源国为非科技强国，消费者对来源国为科技强国的品牌有着更高的再购买意向；
H4b：当消费者为具体思维时，来源国效应消失，消费者对来自科技强国与非科技强国的品牌在再购买意向上无显著差异。
以下是本文研究模型：
品牌来源国
（科技强国VS非科技强国）
感知质量
再购买意向
科技创新
（技术创新VS知识创新VS管理创新）
建构思维
（抽象VS具体）






3 科技强国形象对再购买意向的影响
实验1的目的是初步验证品牌来源国是否为科技强国的信息将如何影响消费者对目标品牌的再购买意向。即检验相比于来自非科技强国的品牌，消费者来自科技强国的品牌将会让消费者产生显著更高的再购买意向，其中感知质量起到中介作用。
3.1 实验设计与被试
本实验采用品牌来源国（科技强国 VS 非科技强国）的单因素组间设计。被试是82名在校大学生，其中男性被试23人（占28.05%），女性被试59人（占71.95%）。实验1创造电脑虚拟品牌——超级星T700AL作为实验目标品牌，以避免市场上现有电脑品牌及其品牌形象对实验结果的干扰。
3.2 实验刺激材料与变量测量
（1）实验刺激材料
实验1本实验中虚拟了一个笔记本电脑品牌“超级星T700AL”，将对该虚拟品牌的图片展示和描述作为刺激材料。两组被试会看到相同的一款笔记本电脑的图片，在图片的右方有一张介绍此款笔记本电脑的卡片，卡片向被试展示了产品名称、处理器、操作系统、芯片、显示屏、显卡、适配电源以及品牌来源国等信息。在品牌来源国强弱两组向被试展示的材料中，只有产品来源国信息有差异（具体见附录展示）。研究者选取美国作为生产电脑的科技强国，选取印度作为生产电脑的非科技强国。
科技强国组中的被试会看到如下的产品介绍：“超级星T700AL；智能英特尔处理器；Windows操作系统；英特尔HM65 高速芯片组；显示屏14.0 WXGA LED背光屏 16:9黄金比例；高性能独立显卡；电源100-240V宽电压电源适配器；品牌原产地：美国”
非科技强国组中的被试会看到如下的产品介绍：“超级星T700AL；智能英特尔处理器；Windows操作系统；英特尔HM65 高速芯片组；显示屏14.0 WXGA LED背光屏 16:9黄金比例；高性能独立显卡；电源100-240V宽电压电源适配器；品牌原产地：印度”
（2）相关变量测量
关于因变量再购买意向的测量采用的是Parasuraman等[49]的量表，问项包括：“我以后还会购买该品牌”、“如果该产品升级，我依然会购买”、“我愿意尝试该品牌的其他产品”。同样采用的是7级量表(其中1=“非常不同意”,7=“非常同意”)。
关于中介变量感知质量的测量则是采用Wells等[50]的量表，具体问项包括；“产品是耐用的”、“产品是精心制作的”、“产品是高质量的”、“购买此产品是安全的”。采用的是7级量表(其中1=“非常不同意”,7=“非常同意”)对测项进行测量。
3.3 实验过程
被试会被随机分为科技强国和非科技强国两组，所有被试被要求想象自己已购买实验材料中所介绍的笔记本电脑，并使用了一段时间。在两组被试都阅读完实验材料后，被试会按要求对所看到的笔记本品牌进行再购买意向、感知质量的评估。在量表的最后，被试填写自己的性别、年龄和教育程度。最后，为答谢被试, 在实验结束后研究者通过微信向他们发放定额红包。
3.4 实验结果
[image: ]以来源国强弱分组作为自变量，再购买意愿作为因变量作独立样本T检验，结果显示，来源国的主效应显著，科技强国组的再购买意愿（M强=5.42，SD=0.83）显著高于非科技强国组（M非=4.79，SD=1.14，t(1,81)=2.872，P =0.005，Cohen’s d =0.632）。
图1 来源国强弱对品牌再购买意向的影响
[bookmark: _Hlk51339426]本实验取感知质量四个测项的平均值作为被试对品牌感知质量的值。运用Bootstrap程序检验消费者信任的中介作用(Hayes 2013; Model 4)，自变量选择来源国强弱分组，样本量选择5000，分析结果显示在95%的置信区间下。数据结果表明，中介检验的结果没有包含0 (LLCI=-0.6315, ULCI=-0.0295)，表明感知质量的中介效应显著。
3.5 讨论
实验1初步验证了品牌来源国为科技强国对再购买意向产生的影响，为实验假设H1提供了支持。也为H2感知质量的中介作用提供了实证支持。实验结果表明：相比于品牌来源国为非科技强国，品牌来源国为科技强国的信息能让消费者产生更强的再购买意愿。其中消费者对品牌的感知质量起到中介作用。
实验2和实验3将分别从科技创新和消费者思维两个角度，探究来自非科技强国的品牌应如何打破不利的来源国效应。同时，实验2和实验3将会换不同类型商品再次验证实验假设H1、H2，以拓展实验材料的多样性，增强研究结论的一般性。
4 科技创新的调节效应
实验2的目的在于探究科技创新类型的不同将如何影响科技强国信息对品牌再购买意向。以非科技强国已实现科技创新中三个方面中的某一方面为前提，验证哪一类科技创新更能影响消费者的消费行为，即验证H3a、H3b，当非科技强国体现出科技创新能力中的技术创新能力时，相比于科技强国品牌，消费者会更加倾向于选择具有技术创新能力的非科技强国品牌；当非科技强国体现出科技创新能力中的管理创新能力时，科技创新无法起到扭转来源国效应的作用，相比于非科技强国品牌，消费者仍然更加倾向于选择科技强国的品牌。
4.1 实验设计与被试
实验2采用的是2（来源国：科技强国VS非科技强国）*2（科技创新：技术创新 VS知识创新VS管理创新）的组间设计。共317名被试，其中男性128人（占40.48%），女性被试189人（占59.62%）。实验2使用的产品种类是需要一定科技创新水平的家用医疗器械——视力矫正仪，并创造了虚拟品牌——SLJ视力矫正仪，以避免市场上现有品牌及其品牌形象对实验结果的干扰。此次实验选取的来源国同实验一，非科技强国为印度，科技强国为美国。
4.2 实验刺激材料与变量测量
（1）实验操纵
非科技强国科技创新类别操纵：本实验以非科技强国印度已实现科技创新中其中一方面为背景来探究科技创新对来源国效应的影响。根据科技创新三个类别的定义，
技术创新组的被试会看到以下背景材料：“印度是视力矫正仪器的专利发明拥有最多的国家，并且有最先进的视力矫正仪器生产工艺，该国在仪器更新换代的过程中一直处在世界前列水平，所制造的护眼仪器的质量也深受好评。” 
知识创新组的被试会看到以下背景材料：“印度在视力矫正专业的知识学术领域一直处于前列水平，该国发现并创造了一系列经过科学验证的专业视力矫正知识和理论，为世界专业护眼的理论系统做出了贡献。”
管理创新组的被试会看到以下背景材料：“印度视力矫正仪行业的公司以严格规范的生产管理制度体系和创新高效的供应管理体系而闻名于世界，该国视力矫正行业的公司也成为了世界视力矫正仪行业创新资源配置和高效管理的标杆。”
来源国是否为科技强国操纵：实验2中所使用的虚拟品牌是一个视力矫正仪品牌“SLJ视力矫正仪”，将产品的图片展示和描述作为刺激材料。两组被试会看到相同的一款视力矫正仪的图片和介绍此款视力矫正仪的卡片，卡片向被试展示了产品名称和产品功能介绍以及品牌来源国等信息。在品牌来源国强弱两组向被试展示的材料中，只有产品来源国信息有差异。
科技强国组中的被试会看到如下的产品介绍：“SLJ视力矫正仪  护眼+视力矫正，舒缓眼睛疲劳，还你明亮双眸  3D光学眼球训练  脉冲微电流按摩  贝茨视力训练法  模拟真人推拿眼部  品牌原产地：美国”
非科技强国组中的被试会看到如下的产品介绍：“SLJ视力矫正仪  护眼+视力矫正，舒缓眼睛疲劳，还你明亮双眸  3D光学眼球训练  脉冲微电流按摩  贝茨视力训练法  模拟真人推拿眼部  品牌原产地：印度”
（2）相关变量测量
同实验1，关于因变量再购买意向的测量采用的是Parasuraman等[49]的量表；关于中介变量感知质量的测量则是采用Wells等[50]使用的量表。以上测量均采用的是7级量表(其中1=“非常不同意”,7=“非常同意”)对测项进行测量。
4.3 实验过程
同实验1，实验2的被试会被随机分配到3（科技创新：技术创新 VS知识创新VS管理创新）*2（来源国：科技强国VS非科技强国）的六组之一。首先会看到材料所给出的有关非科技强国实现科技创新的背景，和材料所给出的产品信息，接着所有被试被要求想象自己已购买实验材料中所介绍的视力矫正仪。在两组被试都阅读完实验材料后，被试会按要求对所看到的手表品牌进行再购买意向、感知质量的评估。在量表的最后，被试填写自己的性别、年龄和教育程度。
4.4 实验结果
以被试对不同来源国产品的再购买意向为因变量进行 3（科技创新：技术创新VS知识创新VS管理创新）*2（来源国：科技强国VS非科技强国）的方差分析, 结果发现品牌来源国是否为科技强国的信息对品牌再购买意向的主效应不显著，F(1,316)=0.096，P =0.757>0.05；比较思维对来自不同来源国的品牌再购买意向的主效应不显著，F(2,315)=0.553，P =0.576>0.05；科技创新类型与来源国的交互作用显著，F(5,312)=4.565，P =0.011<0.05，η2=0.029。
当非科技强国实现的是技术创新时，相比于科技强国（M非=5.63，SD=1.12），消费者对来自科技强国的品牌会有显著更强的再购买意向（M强=5.04，SD=1.44；F(1,106)=5.694，P =0.019，η2=0.46）。当非科技强国实现的是知识创新时，面对科技强国与非科技强国的品牌时的再购买意向无显著差异（M强=5.02，SD=1.35；M非=5.17，SD=1.66；F(1,105)=0.267，P =0.61 >0.05）。当非科技强国实现的是管理创新时，相比于非科技强国（M非=4.90，SD=1.52），对来自科技强国的品牌会有显著更强的再购买意向（M强=5.49，SD=1.22；F(1,101)=4.616，P =0.034，η2=0.43）（见图2）。由此，H3a、H3b成立。
图2：科技创新与来源国的交互作用 
实验2运用Bootstrap程序分析消费者信任的中介作用(Hayes 2013；Model 7)，分析结果表明，在95%的置信区间下，存在显著的调节式的中介效应，中介检验结果未包含0(LLCI=-0.6603，ULCI=-0.0856)。分析结果表明，在非科技强国实现了技术创新的背景下，在95%置信区间下，消费者信任的中介检验不包含0(LLCI=0.0683，ULCI=0.8595)。即在非科技强国实现技术创新的前提下，感知质量的中介效应显著。在非科技强国实现了技术创新的背景下，在95%置信区间下，消费者信任的中介检验不包含0(LLCI=-0.6410，ULCI=-0.0912)，即在非科技强国实现管理创新的前提下，感知质量的中介效应显著。
4.5 讨论
实验2的结果证明了科技创新的不同类型将会对非科技强国扭转来源国效应产生不同影响。实验结果显示，若非科技强国能实现科技创新中的技术创新将会通过影响消费者感知质量有效扭转消费者对非科技强国的负面刻板印象，进而对消费者关于非科技强国品牌的购买行为产生积极影响。但非科技强国若只展现科技创新中的管理创新，将无法有效逆转来源国所带来的负面影响，来源国效应仍然存在，消费者更加倾向于选择来自科技强国的品牌。
本实验从较为宏观的行业层面探究了非科技强国品牌应如何从科技创新角度削弱来源国效应，下面的实验3将会从较为微观的消费者个体角度探究来自非科技强国的品牌应如何启动消费者的思维来减少来源国形象所带来的负面影响。
5 消费者建构思维的调节效应
实验3的目的在于从消费者的角度出发，探究启动消费者不同建构思维将如何影响来源国效应。即验证H4a、H4b，当消费者为抽象思维时，消费者的再购买意向会受到品牌来源国为科技强国的影响；当消费者为具体思维时，品牌来源国是否为科技强国将不再影响到消费者的再购买意向。
5.1 实验设计与被试
实验3采用的是2（来源国：科技强国VS非科技强国）*2（建构思维：抽象VS具体）的组间设计。被试群体是在校大学生，共173名被试，其中男性55人（占31.79%），女性被试118人（占68.21%）。实验2创造手表虚拟品牌——天时手表作为实验目标品牌，以避免市场上现有手表品牌及其品牌形象对实验结果的干扰。
5.2 实验刺激材料与变量测量
（1）实验操纵
建构思维操纵：在完成与实验1相同的产品评价任务之前，被试通过一种解释性思维操纵，以诱导出具体和抽象的思维方式[51]。被试被告知这是一个思想列表任务，有助于设计未来的实验。那些处于抽象思维状态的人被要求回答高层次的问题，关于他们为什么会做这件事，而那些处于具体思维状态的人则被要求回答一系列越来越低级的问题，关于他们将如何从事同样的行为。本实验中的抽象思维组的被试会被要求列举三个需要买手表的原因，具体思维的组的被试会被要求列举三个购买手表的方法。
来源国是否为科技强国操纵：实验3中所使用的虚拟品牌是一个手表品牌“天时手表”，将品牌手表的图片展示和描述作为刺激材料。两组被试会看到相同的一款手表的图片，在图片的右方有一张介绍此款笔记本电脑的卡片，卡片向被试展示了产品名称、表扣、表壳材料、机芯、表盘、表带材料、表镜材料以及品牌来源国等信息。在品牌来源国强弱两组向被试展示的材料中，只有产品来源国信息有差异。研究者选取英国作为生产手表的科技强国，选取中国作为生产手表的非科技强国。
科技强国组中的被试会看到如下的产品介绍：“天时手表；表扣：珠宝扣；表壳材料：316L精钢表壳；机芯：石英机芯；表盘：时、分、秒指针显示；表带材料：精钢表带；表镜材料：抗刮伤蓝宝石玻璃表镜；品牌原产地：英国”。
非科技强国组中的被试会看到如下的产品介绍：“天时手表；表扣：珠宝扣；表壳材料：316L精钢表壳；机芯：石英机芯；表盘：时、分、秒指针显示；表带材料：精钢表带；表镜材料：抗刮伤蓝宝石玻璃表镜；品牌原产地：中国”。
（2）相关变量测量
同实验1，关于因变量再购买意向的测量采用的是Parasuraman等[49]的量表；关于中介变量感知质量的测量则是采用Wells等[50]的量表。以上测量均采用的是7级量表(其中1=“非常不同意”,7=“非常同意”)对测项进行测量。
5.3 实验过程
实验3的被试会被随机分为2（来源国：科技强国VS非科技强国）*2（建构思维：抽象VS具体）的四组之一。被试首先会进行诱发思维的写作任务，接着所有被试被要求想象自己已购买实验材料中所介绍的手表，并使用了一段时间。在两组被试都阅读完实验材料后，被试会按要求对所看到的手表品牌进行再购买意向、感知质量的评估。在量表的最后，被试填写自己的性别、年龄和教育程度。最后，为答谢被试, 在实验结束后研究者通过微信向他们发放定额红包。
5.4 实验结果
[image: ]对进行实验的假设检验，以再购买意向为因变量，来源国与建构思维为自变量，被试的性别、年龄和学历为协变量进行协方差分析。数据表明品牌来源国是否为科技强国对品牌再购买意向的主效应显著（F(3,170)=5.906，P =0.016，η2=0.034）;建构思维对品牌再购买意向的主效应不显著（F(3,170)=1.531，P =0.218>0.05）；2（来源国：科技强国VS非科技强国）*2（建构思维：抽象VS具体）的交互效应显著（F(3,170)=7.617，P =0.006，η2=0.044）。
启动消费者具体思维时，面对科技强国与非科技强国的品牌时的再购买意向无显著差异（M强=4.68，SD=0.82；M非=4.64，SD=1.15；F(1,83)=0.035，P =0.852>0.05）。当消费者是抽象思维时，相比于非科技强国（M非=4.74，SD=0.79），对来自科技强国的品牌会有显著更强的再购买意向（M强=5.32，SD=0.87；F(1,87)=10.486，P =0.002，η2=0.108）。
图3：来源国与建构思维的交互作用
实验3运用Bootstrap程序分析消费者信任的中介作用(Hayes 2013；Model 7)，分析结果表明，在95%的置信区间下，存在显著的调节式的中介效应，中介检验结果未包含0(LLCI=0.021，ULCI=1.058)。在消费者为抽象思维时，在95%置信区间下，消费者信任的中介检验不包含0(LLCI=-0.919，ULCI=-0.194)。即在消费者的建构思维是抽象思维时，感知质量的中介效应显著。在消费者的建构思维是具体思维时，消费者信任的中介检验包含0(LLCI=-0.387，ULCI=0.353)。即在消费者建构思维是具体思维时，感知质量不再中介来源国对再购买意向的影响。
5.5 讨论
实验3的结果换不同类型的商品再一次证明来源国是否为科技强国对再购买意向的主效应和感知质量的中介效应，成功复制实验1的实验结果。丰富了实验材料的多样性，增强了研究结论的稳健性。并且实验3的结果证明消费者的建构思维会对来源国是否为科技强国对再购买意向的影响起到调节作用。
6 研究结论以及展望
6.1 研究结论
本研究首先探讨了品牌来源国为科技强国对消费者再购买意向的影响，验证了来源国效应。随后重点探讨了非科技强国如何从行业科技创新的角度和启动消费者思维的角度，来扭转非科技强国给品牌所带来的负面影响，具体结论如下。
第一：本文从线索利用理论、刻板印象出发，通过三个实证研究的研究结果证明了消费者会依据产品的高范围线索——品牌来源国是否为科技强国对品牌的质量做出主观判断，并且证明了消费者对来源国的刻板印象会转移到对品牌的评价以及后续的购买决策中。一般来说，相比于消费者得知品牌来自非科技强国，消费者在得知品牌来自科技强国时的再购买意向显著更高，其中消费者对品牌的质量感知起到中介作用。
第二：本文根据新时代中国经济发展建设目标需要以科技创新为核心导向的背景，探究了非科技强国品牌科技创新的类型对来源国效应产生的不同影响。实证研究结论表示，非科技强国品牌实现技术创新，将能有效改变消费者对非科技强国的负面刻板印象，能通过改变消费者对产品质量感知优化其形象，正向影响消费者购买行为；而非科技强国仅体现出科技创新中的管理创新，将无法削弱来源国为非科技强国的负面影响。
第三：文章从消费者个体的角度具体验证了建构思维的思维方式对科技强国的来源国效应的调节作用。抽象思维状态的人更容易做出自发的特质推断，并在做出判断时依赖刻板印象；具体思维模式的人更依赖逐字记忆，在做判断和决策时减少内隐联想的使用，不易受刻板印象的干扰。因此，具体思维模式会弱化科技强国信息对品牌再购买意向的影响。总之，本文结论在一定程度上给来自非科技强国的品牌削弱来源国负面影响提供了解决思路。
6.2 管理理论启示
第一，本研究验证了高范围线索品牌来源国是否为科技强国对消费者再购买意向的影响。以往大量研究表明，产品的品牌来源国是可以作为产品质量的一个信号[51]。因此，品牌来源国对品牌形象、品牌评价以及购买意向都有着较大影响[4]。但以往的研究大多是把品牌来源国国信息广义的分为强和弱两个较为主观的层次。并且以往研究集中于品牌来源国信息对购前行为以及购前品牌评价的影响，比如：品牌来源国信息对品牌质量感知的影响[52]；品牌来源国对产品购买意向的影响[53]；以及品牌来源国信息对品牌评价、品牌形象等一系列品牌资产的影响[54]。
而本文以中国在新时代提出建设科技强国方向的背景下，探讨了品牌来源国是否为科技强国对该国品牌产生的重要意义。在来源国的分类上并没有用广义的强弱之分，而是探究了更符合我国国情的分类方式来探究品牌来源国的影响。并以消费者的质量感知为中介，探究了品牌来源国这一线索对消费者再购买意向的影响，集中探究在消费者购买产品之后，对来自非科技强国品牌的负面刻板印象是否还会对消费者的再购买决策产生影响。
第二，本研究以中国作为非科技强国提出要以科技创新为核心的发展战略为背景，探究了科技创新对扭转“来源国负面偏见”的影响，其次是从消费者个体角度出发，证明了消费者建构思维的改变能消除品牌来源国刻板印象对品牌的影响。以往研究表明，刻板印象有助于人们理解他们的环境，并建立他们对与生活相关的各种因素的期望，但许多国家都面临的一个挑战是改变现有的刻板印象[55]。并且有很多研究已经探究过如何消除品牌来源国对品牌评价的影响。比如，消费者的信息处理过程的改变将会有效削弱品牌来源国信息所带来的影响，当个体采用启发式系统时, 外部线索(例如产品的来源国信息)更具说服力; 当个体采用分析式系统时, 内在线索(例如产品的内在属性信息)更具说服力[56]；商家的产品信息呈现方式的不同同样能影响到品牌来源国效应 [57]。还有部分研究探究了如何对来源国刻板印象进行逆转，心理加工模式将会直接影响到对来源国刻板印象逆转的效果[58]。
本文从宏观以及微观两个层面对非科技强国逆转刻板印象的方式作出了探索。首先结合中国实际国情，从科技创新的角度，探究了哪一种类型的科技创新将会对品牌建设以及消费者感知产生积极且有效的影响，非科技强国应创造怎样的科技创新形象来打破负面的来源国效应。其次，从启动消费者思维方式的这一角度出发，发现消费者的建构思维的差异对品牌来源国效应能起到调节作用。
6.3 管理实践启示
基于本文研究结论，本文提出非科技强国从国家层面、行业层面和企业层面出发，可以采取以下方式应对这些国家的“来源国偏见”造成的负面效应。
6.3.1国家加快相关产业转型升级 
第一，非科技强国首先应始终坚持以科技创新带动品牌发展的重要战略思想，在实施科技创新战略时，将技术创新放在重要的战略地位。并通过技术创新促进国家产业结构转型升级，在各个行业协同发展的同时，实现“制造大国”向“创造大国”的转变。以技术创新引领制造业转型升级，构建有利于推进创新的体制机制，通过技术创新优化制造业，发展实体经济，让各大产业向更有利于实现高质量增长的方向发展。
第二，非科技强国可发挥政府政策的引导作用，不断优化企业竞争环境，增加企业创新活力，通过相关政策倾斜，激励相关行业发展，并引导企业创新方向。其次，处理协调好知识创新与技术创新的关系，进一步推动科技领域以及相关产业发展，努力创造有利于发展和科技创新的大环境，从根本改善国家形象。最后，政府可优化金融资源的配置效率，降低企业进行技术创新的成本，推进产业内企业的转型升级，以此实现知识创新、技术创新和管理创新助推国家产业高质量发展。
第三，强化国内现行品牌的带动作用，国内品牌的良性竞争可优化国内资源配置，提高生产效率，促进规模经济的形成。因此，非科技强国可侧重增强一些大企业的国际市场竞争力，进而形成具有国际竞争力的产业集聚，培育竞争优势产业，促进产业结构升级，实现来源国负面效应的扭转由一个品牌扩散至一个行业甚至其他行业。
6.3.2创新非科技强国传统的品牌建设模式
非科技强国品牌应始终以科技创新为战略导向，将科技创新放入品牌建设的每个环节。改变非科技强国以往“重制造，轻创造”的传统发展模式，着重发展技术创新路径，注重产品创新技术发展以及制造工艺制造流程的创新优化，通过创新产品创新工艺，创造能体现品牌价值与品牌形象的产品，打造精益求精的产品质量体系。加强产品品质把控，争取以真实的质量表现打破消费者对来源国的负面偏见，为品牌或是品牌来源国逆转口碑，塑造良好品牌形象。
其次在品牌传播方面非科技强国品牌可采取以下措施：第一，非科技强国品牌应弱化非科技强国原产地信息，坚持高品质品牌形象和高品牌价值的传递，例如中国品牌一加手机，在国际营销策略中，弱化模糊了来源国信息，一加手机在国外市场的销量并未受非科技强国品牌来源国的负面影响，取得亮眼成绩。第二，在品牌宣传中更加注重质量的强调，提升消费者对此产品的质量感知，以此来加强消费者对品牌的质量印象，增加消费者的再购买意向。第三，在国际市场营销中，结合新媒体传播环境，构建企业品牌自媒体传播矩阵，大力宣传企业技术创新成果，突出企业技术创新形象，利用技术创新形象宣传打破非科技强国所带来的负面刻板印象。
6.3.3设置诱发具体思维的线索
本研究从消费者个体的角度证明了消费者思维方式的不同将会对品牌来源国效应产生影响。抽象思维的消费者将会更加依赖内隐记忆，会更易受到对品牌来源国刻板印象的影响。而具体思维的消费者，会减少对记忆中内隐联想的依赖，能减弱对品牌来源国所具有的刻板印象的干扰。而通过写作任务的便能诱发不同的建构思维。因此，从企业角度来说，来自非科技强国的品牌可以在广告或是产品包装上，设置可以诱发具体思维的线索，例如，在产品的营销广告中，除了展示产品功能卖点以外，加入具体的使用场景、具体的购买方式等更为形象和具象的信息，以激发消费者具体思维。其次，在品牌产品包装以产品具体使用场景为主，让消费者在看到或者使用产品时，避免抽象思维对主旨记忆中内隐联想的依赖，在做出判断时，减少做出自发的特质推断和减少依赖偏见。以此来削弱来源国效应对消费者再购买意向的影响。能在一定程度上帮助来自非科技强国的品牌消除负面偏见，消除在国际市场上由原产地所带来的较为负面的形象。
6.4 局限性以及研究展望
首先，本文在做实证研究验证品牌来源国是否为科技强国的信息对再购买意向的影响过程中，实验材料使用的是虚拟品牌，没有考虑现实营销环境中，现实品牌所拥有的品牌资产差异的影响。其次，本研究在研究过程中，没有涉及到除品牌来源国信息之外等的一些高范围线索或是低范围线索，比如价格、颜色、包装等，对消费者购买决策可能产生的影响。最后，实验所选取的材料是典型的，极具代表性且形象深入人心的国家，并且是从非科技强国的品牌的角度出发去探究来源国效应的影响。而在实际的营销环境中，很多国家在消费者心中的刻板印象是复杂多样的，从不同角度出发，对每个品牌来源国的形象都可能产生不一样的解读和印象，因此，来源国效应能给来自发展中国家的品牌带来的不一定都是负面偏见。
由此，未来研究可以从以下几个方面展开。第一，未来研究可以从线索利用理论，探究品牌本身具有的品牌资产与品牌所具有的一些高范围线索或低范围线索的交互对消费者决策行为的影响。第二，可以从来源国效应的积极角度，对来源国效应进行探究。比如，在什么情况下，即使品牌是来自非科技强国，但消费者仍然对此品牌有着较高的质量感知和较高的购买意愿。第三，本文研究的是品牌来源国这一高范围线索对消费者再购买意向的影响，未来研究还能探究牌来源国是否会对品牌其它的一些品牌资产或是行为决策产生影响。第四，在经济全球化日益繁荣发展的趋势下，如何消除消费者对某些国家或某些品牌的负面偏见，仍然是值得深入探讨的话题。因此，未来研究还可以从品牌方与消费者两个角度，持续探究如何有效削弱负面的来源国效应，让品牌在国际市场营销环境中获得平等的竞争地位。
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附录：
实验材料展示
实验一：
[image: ]品牌来源国科技强国组：
[image: ]品牌来源国非科技强国组：

实验二：
众所周知，美国一直是世界科技发展水平最高的国家，在制作高技术水平的仪器方面有着较大优势，而印度相对较为落后，但最近有研究指出了下面这样一则背景。

知识创新组：
背景：“印度在视力矫正专业的知识学术领域一直处于前列水平，该国发现并创造了一系列经过科学验证的专业视力矫正知识和理论，为世界专业护眼的理论系统做出了贡献。”

技术创新组：
背景：“印度是视力矫正仪器的专利发明拥有最多的国家，并且有最先进的视力矫正仪器生产工艺，该国在仪器更新换代的过程中一直处在世界前列水平，所制造的护眼仪器的质量也深受好评。”
管理创新组：
背景：“印度视力矫正仪行业的公司以严格规范的生产管理制度体系和创新高效的供应管理体系而闻名于世界，该国视力矫正行业的公司也成为了世界视力矫正仪行业创新资源配置和高效管理的标杆。”

品牌来源国科技强国组：
[image: ]
品牌来源国非科技强国组：
[image: ]











实验三：
建构思维操纵材料：
（1）抽象思维操纵问题：
假如您最近需要买手表，请写下三个你需要买手表的原因

（2）具体思维操纵问题：
假如您最近需要买手表，请写下三个你将考虑使用购买手表的方法



[image: ]品牌来源国科技强国组：
品牌来源国非科技强国组：
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附录：
量表：
1、 再购买意向：
	变量
	测项
	量表来源

	再购买意向
	我以后还会购买该品牌
	Parasuraman et al.,2008
7点量表

	
	如果该产品升级，我依然会购买
	

	
	我愿意尝试该品牌的其他产品
	



	变量
	测项
	量表来源

	感知质量
	产品是耐用的
	Wells et al.,2011
7点量表

	
	产品是精心制作的
	

	
	产品是高质量的
	

	
	购买此产品是安全的
	


2、 感知质量




科技强国	
技术创新	知识创新	管理创新	5.04	5.0199999999999996	5.49	非科技强国	
技术创新	知识创新	管理创新	5.63	5.17	4.9000000000000004	
再购买意愿
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