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【摘　 要】 管理研究长期以来存在着宏观和微观分野ꎬ 促进了学术专业化和同行间交

流ꎮ 然而ꎬ 现实企业汇聚了来自宏观和微观两个方面的影响力ꎬ 单一视角已难以准确理解

其中的机制ꎮ 近十年来ꎬ 连接宏观和微观领域的研究受到营销学界的日益重视ꎬ 积累了一

系列高水平实证研究成果ꎮ 本文聚焦于这一领域ꎬ 分别从宏观环境和微观企业两个层次ꎬ
系统梳理 ２０１１—２０２２ 年发表于中英文高水平营销期刊上的宏微观结合实证研究ꎮ 首先ꎬ 分

析了政治、 经济、 社会文化、 技术、 环境、 法律等宏观环境对微观企业行为的影响ꎮ 其次ꎬ
考察了企业的营销战略、 战术、 经营行为和财务战略分别对宏观政治、 经济、 社会文化和

环境的影响ꎮ 最后ꎬ 基于既有研究结论构建出一个分析宏微观双向影响的整合框架ꎬ 并结

合既有研究不足从四个方面指出了未来研究方向ꎮ
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１􀆰 引言

长期以来ꎬ 管理研究存在着泾渭分明的宏观和微观的分野ꎮ 这种分工促进了学术的专业化和同

行之间的交流ꎮ 然而ꎬ 现实企业汇聚了来自宏观和微观两个方面的影响力ꎬ 二者既相互区别又相互

联系ꎬ 共同构成复杂的现实世界ꎮ 因此ꎬ 单一的宏观或微观视角ꎬ 已难以准确理解二者交互作用产

生影响的机制(张三保和张志学ꎬ ２０１４)ꎮ 如何将微观和宏观的研究方法与理论相结合ꎬ 是当代管理

学界面临的关键挑战之一ꎮ 在百年未有之大变局的时代背景下ꎬ 剧变的宏观环境给组织营销带来巨
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大的不确定性ꎮ 深入推进宏微观结合的研究ꎬ 把控二者之间的联系ꎬ 对于市场营销学科的建设乃至

市场和社会的健康发展至关重要且迫在眉睫ꎮ
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ 于 ２０１１ 年发布专刊ꎬ 呼吁管理学界通过连接宏观与微观领域ꎬ 实现既在

研究方法与理论创新上开拓新途ꎬ 又逾越科学与实践之间的鸿沟(Ａｇｕｉｎｉｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎮ 营销领域的

既有研究多关注单个分析层次(个人、 团体 /团队、 组织、 行业、 国家、 地理区域等)的现象ꎬ 但在近

十年来日趋重视连接宏观和微观领域的研究ꎬ 并积累了一系列成果ꎮ 学者们广泛运用跨层次分析方

法揭示丰富的营销行为内核ꎬ 以助力理解营销行为发生的背景ꎬ 并阐明了跨层次行为的多重后果ꎮ
既有研究表明ꎬ 宏观环境的多方面因素会对微观企业的各层级因素产生影响ꎬ 同时微观企业也会对

宏观环境产生反作用ꎮ
有鉴于此ꎬ 本研究聚焦市场营销领域ꎬ 致力于系统回顾 ２０１１—２０２２ 年宏微观结合的中英文高质

量实证研究ꎬ 构建连接宏观与微观的研究框架ꎬ 并进一步指出未来研究方向ꎮ

２􀆰 宏微观主题与国内外比较

２􀆰 １　 文献来源

本文文献来源于营销相关领域的 ９ 本中英文顶尖期刊ꎮ 其中ꎬ 英文文献来源包括 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈ、 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ、 Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅ 及 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈ 四本期刊ꎮ
中文文献则选自国家自然科学基金委员会管理科学部认定的 ２２ 种重要期刊和其他管理类重要期刊中

可能发表营销研究成果的五本期刊ꎬ 包括«管理世界»«南开管理评论»«营销科学学报»«经济管理»和
«中国工业经济»ꎮ

文献搜集过程如下: 首先ꎬ 从上述期刊 ２０１１ 年 １ 月至 ２０２２ 年 １２ 月期间所发表的论文中ꎬ 初步

筛选出题目同时包含了政治、 经济、 社会文化、 技术、 环境、 法律等宏观环境因素和微观企业行为

因素的 ２２１ 篇相关文献ꎮ 其中在«管理世界»«南开管理评论»«经济管理»«中国工业经济»等管理学期

刊中仅搜集营销板块主题文献ꎻ 在上述四本英文杂志及«营销科学学报»等营销学专业期刊中筛选所

有主题内容ꎮ 随后ꎬ 逐篇分析论文摘要和全文ꎬ 进一步确认涉及宏微观交叉研究领域的文献ꎬ 最终

确定了 １２６ 篇英文文献和 ３８ 篇中文文献ꎮ 如表 １ 所示ꎬ 其中ꎬ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅ 和«管理世界»分别发

表了数量最多的宏微观结合论文ꎮ

表 １ 中英文期刊发表营销领域宏微观研究篇数统计(２０１１—２０２２ 年)

英文期刊 英文篇数 中文期刊 中文篇数

Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅ ４９ «管理世界» １５
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ３４ «营销科学学报» ９

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈ ２９ «经济管理» ７
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续表

英文期刊 英文篇数 中文期刊 中文篇数

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈ １４ «中国工业经济» ４
— — «南开管理评论» ３

英文总篇数 １２６ 中文总篇数 ３８

中英文期刊各年度发表的宏微观结合论文数量如图 １ 所示ꎬ 四本英文期刊普遍领先于五本中文

期刊(除 ２０２０ 年持平之外)ꎮ 整体而言ꎬ 统计区间仅有首尾三年超过了 ２０ 篇相关论文ꎬ 并在 ２０２２ 年

达到最高值(３４ 篇)ꎮ
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图 １　 中英文期刊逐年发文量对比(２０１１—２０２２ 年)

２􀆰 ２　 宏微观研究情况

２􀆰 ２􀆰 １　 宏观因素

如图 ２ 所示ꎬ 对既有中英文研究主题的统计表明ꎬ 影响企业营销行为的六类宏观因素中ꎬ 讨论

频次由高至低依次为社会文化因素(４７ 次)、 技术因素(３９ 次)、 环境因素(３６ 次)、 经济因素(２１
次)、 政治因素(１５ 次)、 法律因素(９ 次)ꎮ 中英文研究主题对比可以看出ꎬ 社会文化因素受关注最

多ꎬ 而法律因素受关注最少ꎮ 中文研究更偏重环境因素(１２ 次)ꎬ 而英文研究更关注技术因素(３３
次)和环境因素(２４ 次)ꎮ

２􀆰 ２􀆰 ２　 微观因素

由于 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈ、 «营销科学学报»等营销专业期刊中非营销主题内容纳入筛选

范围ꎬ 营销视角宏微观研究中的微观因素不仅包括营销战略(ｓｔｒａｔｅｇｙ)及战术( ｔａｃｔｉｃ)ꎬ 还涉及公司治

理、 财务战略、 人力资源战略等主题ꎮ
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图 ２　 宏观环境因素的中英文研究主题分布(２０１１—２０２２ 年)

微观企业因素的中英文研究主题分布如图 ３ 所示ꎮ 其中ꎬ 讨论频次前三位的主题依次为营销战

略(９９ 次)、 企业经营结果(３３ 次)、 研究与开发战略(１８ 次)ꎮ 三大主题反映出近十年来营销视角已

经出现管理大类范围内相当广泛的交叉研究ꎮ 其中ꎬ 营销战略主题中比较突出的是品牌战略、 商品

定价、 线上销售等ꎻ 企业经营结果主要包括企业绩效、 利润等ꎻ 研究与开发战略即创新ꎮ 对比中英

文研究主题可以看出ꎬ 国内研究在竞争战略等因素上较为突出ꎬ 但在与开发等宏观技术因素对应的

企业行为研究上较为欠缺ꎮ

��

�� �� �� � � � � � � � �

��

�� �
� � � � � � � � �

�

��

��

��

��

���

���

8� ��

图 ３　 微观企业因素的中英文研究主题分布(２０１１—２０２２ 年)

３􀆰 宏观环境对微观企业行为的影响

３􀆰 １　 政治因素的影响

政治因素可以直接影响市场ꎬ 进而影响企业在市场上业务的开展ꎮ 对于企业而言ꎬ 政治因素是
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一种可能增加风险的外部环境因素ꎬ 如果不能有效应对ꎬ 可能导致业务的重大损失ꎮ
３􀆰 １􀆰 １　 制度环境与变革

(１)制度环境ꎮ 制度环境复杂性将增强外部环境的不确定性ꎬ 导致企业自由裁量权减少ꎬ 进而导

致程序上的延迟、 额外的文书工作以及对环境刺激的反应时间增加(Ｓａｂｏｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎮ 如果制度环

境混乱ꎬ 企业更倾向于采取微观政治策略(如构建政治联盟)ꎬ 来推动新产品成功获批(Ｓｅｔｈｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１２)ꎮ

(２)制度变革ꎮ 在美国ꎬ 政府增强对用户隐私的感知控制ꎬ 导致企业的个性化广告点击量上升

(Ｔｕｃｋｅｒꎬ ２０１４)ꎮ 在印度ꎬ 废钞改革使消费者将现金作为投机的非法票据ꎬ 进而导致政策效果的降

低和零售商废钞的堆积(Ｙｅｗｏｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 在中国ꎬ 国家品牌战略导致企业相关制度性行为增加ꎬ
进而对品牌资产产生正向影响(孙立和何佳讯ꎬ ２０１９)ꎮ

３􀆰 １􀆰 ２　 政策

(１)税收政策ꎮ 作为消费税的一种ꎬ 卷烟税的提高会导致市场份额向强势品牌转移(Ｗａｎｇꎬ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ 即税收提高的政策变动对市场领导者的负面影响ꎬ 比市场中的其他企业更小ꎮ

(２)货币政策ꎮ ２０１１ 年前后ꎬ 稳健的货币政策导致流动性不断收紧ꎬ 由此带来的压力使得中国

企业的资金和土地紧张状况更加严重ꎮ 为应对外部环境变化ꎬ 企业不得不做出业务调整(中国企业家

调查系统ꎬ ２０１１)ꎮ
(３)产业政策ꎮ 为了应对日益增长的环境问题ꎬ 各国政府通过推广绿色产业政策ꎬ 扶持对环境危

害较小的产品ꎮ 然而ꎬ 此类激励措施的启动效果并不显著ꎮ 相反ꎬ 措施的终止会呈现明显的消极效

果(Ｈｅꎬ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ 即政府的绿色产业激励政策可能会适得其反ꎬ 因为企业将有针对性地调整其

生产计划和库存水平ꎬ 以投机获得政府的激励ꎮ
(４)区域发展政策ꎮ 中国第一批经济示范区的样本表明ꎬ 政府生态指导性对生态区域品牌资产状

况和市场联想具有预测性(赵卫宏等ꎬ ２０１５)ꎮ 又如ꎬ “一带一路”政策通过产品定制化战略ꎬ 对中国

企业跨国渠道经营产生正向影响(王永贵和洪傲然ꎬ ２０２０)ꎮ
(５)其他政策ꎮ 中国 ２０１３ 年“转发 ５００ 条可判刑”这一互联网信息环境整治举措出台后ꎬ 公司股

吧交流越活跃的公司ꎬ 其正向盈余管理行为越少ꎬ 且这种影响主要表现在股吧发帖更关注财会信息

以及潜在盈余管理动机更强的公司(孙鲲鹏等ꎬ ２０２０)ꎮ
３􀆰 １􀆰 ３　 政府行为

政府执法行为效率低下的情况下ꎬ 企业利用商业关系比政治关系对绩效有更强的正向影响

(Ｓｈｅｎｇꎬ ２０１１)ꎮ 政府支持行为的增加ꎬ 可能会导致农产品收购中契约明确性对农户投机行为的抑制

作用削弱、 对收购商投机行为的抑制作用增强(杜楠等ꎬ ２０１５)ꎮ
３􀆰 １􀆰 ４　 政治关系

在外部ꎬ 由于政治不确定性可能抑制企业绩效ꎬ 企业应谨慎利用商业和政治关系以适应不断变
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化的制度和市场环境(Ｓｈｅｎｇꎬ ２０１１)ꎮ 在内部ꎬ 企业收益依赖于政治关系的程度ꎬ 会对企业价值产生

正的非线性影响ꎬ 但同时也会增加企业风险(Ｊｏｓｅｐｈｓｏｎꎬ ２０１９)ꎮ 在周边ꎬ 企业利益相关者可能会希

望企业通过公开表示社会政治问题立场来展示其价值观ꎬ 这种企业社会政治激进主义具有加强和切

断利益相关者关系的潜力(Ｂｈａｇｗａｔꎬ ２０２０)ꎮ
３􀆰 １􀆰 ５　 政治因素小结

影响企业行为的政治因素从宏观到中观依次可划分为制度环境与变革、 政策、 政府行为和政治

关系ꎮ 其中ꎬ 制度环境与变革属于全局层面上的政治因素影响ꎬ 如制度环境的复杂性和混乱、 制度

变革中印度废钞改革和中国的国家品牌战略等ꎮ 政策是具体的政府条例颁布ꎬ 如卷烟税、 绿色产业

政策等ꎮ 政府行为是政府的执法行为、 支持行为等对企业商业联系、 投机行为等产生影响的中观要

素ꎮ 政治关系是与商业关系等并列的企业外部关系之一ꎬ 是更小层面上能对企业价值和风险产生影

响的因素ꎮ 宏观政治因素对微观企业的影响研究见表 ２ꎮ

表 ２ 政治因素影响微观企业的研究结论汇总(２０１１—２０２２ 年)

因素细分 详 细 结 论

制度环境与变革

(１)制度环境

􀅰制度环境复杂性→企业自由裁量权(－)、 程序延迟(＋)、 文书工作(＋)、 对环境刺激的反

应时间(＋)
􀅰制度环境混乱→企业采取微观政治策略使新产品成功获得批准(＋)
(２)制度变革

􀅰政府对用户隐私的感知控制→企业个性化广告点击量(＋)
􀅰废钞改革→现金形成投机非法票据(＋)→政策结果(－)、 零售商处废钞(＋)
􀅰国家品牌战略→企业相关制度性行为(＋)→品牌资产(＋)

政策

(１)税收政策

􀅰卷烟税→强势品牌市场份额(＋)
(２)货币政策

􀅰流动性→企业资金和土地紧张(＋)
(３)产业政策

􀅰绿色政策终止→企业生产计划及库存水平(－)
(４)区域发展政策

􀅰生态指导性→生态区域品牌资产状况和市场联想(＋)
(５)其他政策

􀅰互联网整治举措出台后ꎬ 公司股吧交流→正向盈余管理行为(－)

政府行为

􀅰政府执法行为效率→企业商业联系(－)
􀅰政府支持行为→契约明确性对农户投机行为的抑制作用( －)、 对收购商投机行为的抑制

作用(＋)

政治关系

􀅰企业利用政治关系→政治不确定性应对(＋)
􀅰企业收益依赖于政治关系的程度→企业价值(＋)、 企业风险(＋)
􀅰企业社会政治激进主义→利益相关者关系(＋ / －)
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(１)因素测量与数据来源ꎮ 宏观政治因素中制度环境、 政府行为、 政治关系等难以客观衡量的维

度ꎬ 既有研究主要通过向学术评级者、 高级管理人员、 项目经理等发放问卷或者进行深度访谈以获

得一致、 信效度良好的结果ꎮ 制度变革、 政策等能够对应到政府颁布的具体条例(废钞改革、 卷烟税

等)ꎬ 均可明确划分颁布前后的时间区间ꎬ 主要通过自然实验法分析企业的微观跨期行为和结果ꎮ
(２)影响模式与路径ꎮ 政治因素对微观企业行为的影响模式也分为如上两类ꎬ 制度环境、 政府行

为、 政治关系等主要作为调节因素ꎬ 制度变革、 政策等作为自变量直接影响微观企业行为ꎮ
(３)因素间交互情况ꎮ 除政治因素的单独影响外ꎬ 亦有部分研究针对多种宏观因素的混合影响ꎮ

譬如ꎬ 杜楠等(２０１５)研究非对称依赖渠道关系中的契约治理和投机行为ꎬ 调查了市场不确定性(宏观

环境因素中市场环境)与政府支持(宏观政治因素中政府行为)的影响ꎮ

３􀆰 ２　 经济因素的影响

宏观经济因素通过市场波动影响企业ꎬ 经济增长率、 利率、 失业率、 通货膨胀率等都是能够对

企业经营产生重要影响的宏观经济变量ꎮ
３􀆰 ２􀆰 １　 经济周期

增加广告份额对利润和市场份额的正面影响ꎬ 在经济收缩时比在扩张时更大ꎮ 同样ꎬ 研发投资

对于市场份额和利润增长的积极效应ꎬ 在收缩时期比在扩张时期更大(Ｓｔｅｅｎｋａｍｐ ＆ Ｆａｎｇꎬ ２０１１)ꎮ 但

也有研究认为ꎬ 经济收缩期间ꎬ 研发和广告支出的变化对利润和股票回报的影响ꎬ 取决于企业的市

场份额、 财务杠杆和产品市场状况(Ｒａｊｉꎬ ２０１１)ꎮ
品牌的长期价格弹性ꎬ 会随商业周期而变化ꎮ 具体而言ꎬ 长期价格弹性在经济扩张期间下降ꎬ

而在经济衰退期间上升(Ｈｅｅｒｄｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎮ 在美国ꎬ 自有品牌市场份额会呈现反周期的情况ꎬ 并

且在收缩期间能够获得部分永久性的增长(Ｌａｍｅｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ２　 经济环境变动

(１)外部经济冲击ꎮ 供给侧ꎬ 外部冲击对品牌资产的影响被价格定位、 广告支出、 产品线长度、
分销广度、 品牌架构和市场地位六个战略品牌因素所调节(Ｒａｊａｖｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 需求侧ꎬ 外部经济

冲击会导致家庭购物篮分配和消费行为发生明显的结构性变化ꎬ 进而会影响零售商和制造商的公司

业绩(Ｓｃｈｏｌｄｒａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 具体地区如圣地亚哥ꎬ 外部经济冲击导致汽车行业的市场需求两年内

减少了 ３０％ꎬ 进而对经销商网络产生冲击(Ａｌｂｕｑｕｅｒｑｕｅ ＆ Ｂｒｏｎｎｅｎｂｅｒｇꎬ ２０１２)ꎮ
(２)货币危机ꎮ 货币危机中ꎬ 消费者行为具有不同层次的消费平滑特征ꎮ 这些行为调整导致了消费

支出的重大重新配置ꎬ 进而从需求侧对企业生产经营产生重要影响(Ｄｕｔｔ ＆ Ｐａｄｍａｎａｂｈａｎꎬ ２０１１)ꎮ
(３)股市泡沫ꎮ 泡沫时期ꎬ 企业通常会筹集新的股权资本ꎬ 筹集数量与泡沫的规模成正比

(Ｓｏｒｅｓｃｕꎬ ２０１８)ꎮ 尽管存在泡沫ꎬ 这些举措仍能够为其公司和经济增加价值ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ３　 经济政策

(１)经济转型升级ꎮ 经济转型升级会导致企业所处宏观环境变化剧烈ꎬ 企业经营管理的根本逻辑
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也相应发生根本性变化(Ｄｉｊｋｓｔｅｒｈｕｉｓꎬ １９９９)ꎮ 技术环境变动大的情境下ꎬ 企业宜选择技术主导型的品

牌成长方式ꎻ 市场环境变动大的情境下ꎬ 企业宜选择市场主导型的品牌成长方式(许晖等ꎬ ２０１７)ꎮ
另外ꎬ 企业与政府应联合应对经济转型升级ꎮ 比如ꎬ 企业积极参与政府组织的制度性行为ꎬ 可显著

正向影响品牌真实性、 品牌溢价和品牌忠诚(孙立和何佳讯ꎬ ２０１９)ꎮ
(２)经济自由化ꎮ 虽然经济自由化会导致拥有先进技术和管理方法的外国竞争者对现有公司构成

严重威胁ꎬ 但它们也为现有公司提供了获得新的营销知识的机会ꎮ 例如ꎬ 印度的自由化改革导致许

多公司加强产品促销以应对外来竞争者ꎬ 其中对国内市场有更多了解的公司获得了更为积极的效果

(Ｒａｍａｎｉ ＆ Ｓｒｉｎｉｖａｓａｎꎬ ２０１９)ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ４　 新经济形态

(１)共享经济ꎮ 共享经济挑战了营销的三个关键基础: 机构、 过程和价值创造(Ｇｉａｎａ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１９)ꎬ 具体而言ꎬ 数据成为驱动市场组织和运行的关键生产要素ꎬ 造成了独特的消费者和企业问题

(Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 共享经济平台的进入ꎬ 潜在地改变了传统酒店业和需求波动较大的传统行业的

竞争格局ꎮ 例如ꎬ Ａｉｒｂｎｂ 的灵活供应ꎬ 恢复了因酒店季节性定价而失去的基础需求ꎬ 甚至在美国一

些城市刺激了更多需求(Ｌｉ ＆ Ｓｒｉｎｉｖａｓａｎꎬ ２０１９)ꎮ Ａｉｒｂｎｂ 的进入ꎬ 也会对现有租赁公司产生经济上的

负面影响ꎬ 并至少在未来十年时间里对所在地酒店业产生持续影响(Ｇｅｏｒｇｉｏｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ 共享经

济中的其他需求变动ꎬ 也可能会对共享酒店产生影响ꎮ 比如ꎬ 一部分拼车服务供应商退出美国某州

市场后ꎬ 共享酒店的需求在地理上更加集中(Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ
(２)零工经济ꎮ 共享经济下ꎬ 雇用零工成为企业新的选择ꎮ 企业在共享经济中采用半柔性的雇佣

策略ꎬ 会对其正式员工的雇佣、 产品线设计、 消费者剩余和社会福利产生影响(张文珠等ꎬ ２０１９)ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ５　 经济因素小结

影响微观企业行为的经济因素ꎬ 按照其产生的影响规模由大到小依次为经济周期、 经济环境变

动和经济政策ꎮ 其中ꎬ 经济周期扩张和收缩对整个国家、 区域乃至世界市场产生影响ꎻ 经济环境变

动如外部冲击、 货币危机、 股市泡沫等多为国家量级的影响因素ꎻ 经济政策是国内经济转型升级、
经济自由化等全局要素变动ꎮ 新经济形态则是作为可能在行业层面产生重大影响的变量纳入研究ꎮ
宏观经济因素对微观企业的影响研究见表 ３ꎮ

表 ３ 经济因素影响微观企业的研究结论汇总(２０１１—２０２２ 年)

因素细分 详 细 结 论

经济周期

􀅰广告份额、 研发投资→利润(＋)、 市场份额(＋)在经济收缩时比经济扩张时更大

􀅰经济收缩时ꎬ 研发、 广告支出→利润和股票回报(取决于企业的市场份额、 财务杠杆和产

品市场状况)
􀅰经济周期→品牌的长期价格弹性(－)
􀅰经济周期→自有品牌市场份额(－)
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续表

因素细分 详 细 结 论

经济环境变动

(１)外部经济冲击
􀅰外部经济冲击→品牌资产(战略品牌因素调节)
􀅰外部经济冲击→家庭购物篮分配和消费行为(结构性变化)→零售商和制造商的公司业绩
􀅰外部经济冲击→地区的汽车行业市场需求(－)→经销商网络冲击(＋)
(２)货币危机
􀅰货币危机→消费者支出的重新配置→企业生产经营
(３)股市泡沫
􀅰泡沫规模→企业股权资本筹集(＋)→公司价值(＋)、 经济价值(＋)

经济政策

(１)经济转型升级
􀅰技术环境变动→企业选择技术主导型的品牌成长方式ꎻ 市场环境变动→企业选择市场主
导型的品牌成长方式
􀅰企业制度性行为→品牌真实性、 品牌溢价和品牌忠诚(＋)
(２)经济自由化
􀅰经济自由化→公司应对外来竞争者的产品促销(＋)→对国内市场更了解的公司效果(＋)

新经济形态

(１)共享经济
􀅰共享经济→数据重要性(＋)
􀅰Ａｉｒｂｎｂ 进入→需求(＋)
􀅰拼车服务→共享酒店集中(－)
(２)零工经济
􀅰半柔性雇佣策略→正式员工的雇佣、 产品线设计、 消费者剩余、 社会福利

(１)因素测量与数据来源ꎮ 宏观经济因素中ꎬ 经济周期、 经济环境变动(外部经济冲击、 货币危

机、 股市泡沫)的衡量ꎬ 主要根据宏观经济数据的变动进行判断ꎮ 经济政策包括经济转型升级和经济

自由化ꎬ 都有能够落实的具体经济政策ꎬ 可供进行自然实验的两阶段分析ꎮ 新经济形态中ꎬ 共享经

济主要是 Ａｉｒｂｎｂ、 拼车服务等进入市场的直接举措ꎬ 零工经济主要作为共享经济的协同背景纳入

研究ꎮ
(２)影响模式与路径ꎮ 在对微观企业行为的影响上ꎬ 宏观经济因素中的具体政策主要作为自变

量ꎬ 经济环境变动则是调节变量ꎮ 也有消费端作为中介变量进而影响微观企业的研究ꎮ 例如ꎬ 外部

经济冲击通过影响地区的市场需求进而影响经销商ꎬ 货币危机通过影响消费者的支出配置进而影响

企业的生产经营等ꎬ 都是通过消费端作为中介传导到生产端ꎮ
(３)因素间交互情况ꎮ 宏观经济因素与其他因素的交互ꎬ 主要体现在经济政策的颁布往往由政治

因素决定ꎮ

３􀆰 ３　 社会文化因素的影响

３􀆰 ３􀆰 １　 国家层面

(１)国家 /民族文化ꎮ Ｈｏｆｓｔｅｄｅ 文化维度不同的国家ꎬ 企业提升口碑和绩效的行为对客户关系影

响的有效性不同(Ｓａｍａｈａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎬ 使用各种金融和非金融工具激励销售代表的有效性也不同
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(Ｈｏｈｅｎｂｅｒｇ ＆ Ｈｏｍｂｕｒｇꎬ ２０１６)ꎮ 民族文化会直接影响消费者的金融决策ꎬ 并调节金融服务公司的营

销手段的影响(Ｐｅｔｅｒｓｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎮ 同样ꎬ 管理者可以在品牌建设活动中吸收当地文化ꎬ 使品牌

定位与目标国家形象相适应以达到更好的营销结果(Ｋｌｅｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ
(２)中国情境ꎮ 基于本国拥有独特的民族文化和悠久的历史文化ꎬ 国内营销学者开发出了适用于

中国情境的代际品牌资产量表(何佳讯等ꎬ ２０１１)ꎬ 探索并验证了中国文化背景中反向代际品牌资产

的形成过程及结构关系(何佳讯等ꎬ ２０１２)ꎬ 总结出了适用于中国情境下品牌延伸成功的影响因素理

论(于春玲等ꎬ ２０１２)ꎮ
(３)跨国情境ꎮ 跨国公司营销渠道的构建需要考虑跨文化的背景(Ｇｒｅｗａｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ 不同出

口目的地及其市场竞争水平ꎬ 对资本品质量存在抑制效应(陈爱贞和赵冬颜ꎬ ２０２２)ꎮ 跨国品牌在东

道国市场需要考虑东道国和母国的多方面因素以获取品牌合理性(汪涛等ꎬ ２０２２)ꎮ 在中国ꎬ 一方面

国际品牌“引进来”的经营模式受到区位因素、 行业因素、 文化因素和经验因素的影响(卢晓等ꎬ
２０１２)ꎻ 好莱坞电影国内上映的品牌名称翻译也需要考虑独特的文化背景(Ｇａｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎻ 跨国企

业国内广告的“亲华”策略需要同步考虑中国消费者和来源国消费者的情感诉求(冯文婷等ꎬ ２０１１)ꎮ
另一方面ꎬ 中国品牌“走出去”的品牌传播策略需要基于国家文化原型ꎬ 同时根据东道国类型等进行

权变决策(刘英为等ꎬ ２０２０)ꎮ 原产国效应 /来源国效应是指消费者将品牌与国家 /地区印象相关联ꎬ
进而影响购买决定的现象ꎮ 在国外销售的中国产品由于来源国效应消费者购买意愿不强ꎬ 这需要从

国家层面提升品类影响力和品牌形象进而带动国家形象的改善(刘建丽和刘瑞明ꎬ ２０２０ꎻ 范庆基ꎬ
２０１１)ꎮ 不只中国ꎬ 许多新兴市场的国内品牌往往与低价低质的形象联系在一起ꎬ 这使得来自新兴市

场的国内品牌采用各种方法来伪装自己是外国品牌(Ｚｈａｎｇꎬ ２０１５)ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ２　 群体层面

(１)宗教观念ꎮ 宗教会导致消费者对企业的失败产生更加积极的反应ꎬ 这是由于世界上许多宗教

都推崇宽恕的宗教价值ꎬ 企业还可以通过道歉和赔偿进一步化解消费者对其失败的反应(Ｈｙｏｄｏ ＆
Ｂｏｌｔｏｎꎬ ２０２１)ꎮ 但另一方面ꎬ 当企业的获利行为与宗教神圣价值观对立时ꎬ 消费者可能会产生愤怒

反应(ＭｃＧｒａｗ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎮ
(２)意识形态ꎮ 保守主义与自由主义是一组典型的意识形态ꎮ 保守主义者倾向于在道德判断上支

持团体内的忠诚、 权威和纯洁ꎻ 自由主义者倾向于基于他们对道德行为的内在感受而进行道德判断ꎮ
购买方面ꎬ 保守主义和自由主义的倾向能够显著影响消费者获取、 使用和回收的意图与行为(Ｋｉｄｗｅｌｌ
ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎮ 保守主义倾向于购买比别人好的产品ꎬ 从而在社会等级的纵向上与别人区分开来ꎻ 自

由主义则倾向于购买与众不同的产品ꎬ 从而在社会等级的横向上与别人区分开来(Ｏｒｄａｂａｙｅｖａ ＆
Ｆｅｒｎａｎｄｅｓꎬ ２０１８)ꎮ 售后方面ꎬ 保守主义消费者对已消费的产品和服务比自由主义消费者更容易满意

(Ｆｅｒｎａｎｄｅｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎬ 也更少投诉、 更少对投诉解决方案提出异议(Ｋｉｊｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７ａꎻ Ｋｉｊｕ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０１７ｂ)ꎮ 这引导企业在营销工作中对不同类别意识形态的顾客采取不同的产品策略ꎮ 集体主义

与个人主义也是一组对营销有影响的意识形态ꎮ 不对称定价(企业在成本上升时提高价格ꎬ 但在成本

下降时保持价格)在集体主义(相对于个人主义)国家中不那么普遍ꎮ 这是由于集体主义文化中相互依

赖的消费者比个人主义文化中的独立消费者更容易认为不对称定价是不公平的(Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ
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(３)平等观念ꎮ 程度更高的平等观念能够增加地位提升消费所带来的地位收益(Ｏｒｄａｂａｙｅｖａ ＆
Ｃｈａｎｄｏｎꎬ ２０１１)ꎬ 因此营销人员在定价时应该考虑客户群体的平等程度ꎮ 种族平等方面ꎬ “黑人的命

也是命”(Ｂｌａｃｋ Ｌｉｖｅｓ Ｍａｔｔｅｒꎬ ＢＬＭ)是美国黑人人权运动口号ꎬ 品牌对其的支持对消费者响应(如关注

和喜欢)产生了负面影响(Ｙａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 性别平等方面ꎬ 女性在高层管理团队中影响力的相对

增加与公司的客户导向和长期财务业绩呈正相关(Ｓｒｉｖａｓｔａｖａꎬ ２０２２)ꎮ 电影业也正在与权力结构中性

别和种族相关方面的不平等作斗争ꎮ 好莱坞电影项目中ꎬ 导演选择、 预算分配方面偏向男性、 中大

型董事ꎬ 且对于由女性和少数族裔主演的电影来说ꎬ 这些偏见更强(Ｋａｒｎｉｏｕｃｈｉｎａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 绿色

消费领域ꎬ 与中下层和上层相比ꎬ 中产阶级有更大的绿色消费倾向(Ｙａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎬ 这启示企业

在面对不同阶层消费者时展现不同程度的绿色理念ꎮ
(４)文化独特感ꎮ 文化独特感是一种消费者识别到自身的文化与其他文化有所不同的感受ꎬ 体验

到文化独特性的消费者可能更喜欢与有关文化群体相关的品牌(Ｔｏｒｅｌｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎬ 排斥文化有差

异旅居地的品牌(金彩等ꎬ ２０２２)ꎮ 本地主义是文化独特性的进一步发展ꎬ 指积极地向他人灌输与本

地意识形态一致的思想ꎮ 本地饮食主义是消费者更倾向那些来自本地的而不是外来的原料和烹饪风

格(Ｒｅｉｃｈ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ
(５)社会学习ꎮ 营销中关于社会学习的研究可以从因果同伴影响、 产品特征如何影响传染、 持续

使用在传染过程中的作用、 网络中个体特征的混合属性如何影响扩散、 不同的传染管理策略如何相

互补充等方面切入(Ａｒａｌꎬ ２０１１)ꎮ 陌生环境中消费者会本能地通过周围的社交网络了解新产品(Ｍｉｌｌｅｒ
＆ Ｍｏｂａｒａｋꎬ ２０１５)ꎬ 社交共享的过程会对企业针对共享群体的定价策略产生影响(Ｇａｌｂｒｅｔｈ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１２)ꎬ 邻里之间相互信任和相互沟通促进社会学习过程间接地推动了销售(Ｌｅｅ ＆ Ｂｅｌｌꎬ ２０１３)ꎬ 陌

生人网络中的观察学习也对销售额产生了积极影响(Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎮ 共同消费产生的共同体验

享受ꎬ 对共同消费的享乐商品的扩散曲线以及广告在销量方面的有效性具有重要影响(Ｄｅｌｒｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１６)ꎮ 隐喻是社会学习的外在表现ꎬ 企业除了可以使用隐喻来理解自身品牌客户与竞争对手品牌的

区别之外ꎬ 还可以用来分析品牌的重度用户与轻度用户之间的差异(Ｒｏｚｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎮ
(６)双文化ꎮ 全球化带来了拉美裔美国人和亚裔美国人等新的人口群体的出现ꎬ 这些双文化群体

表现出更大的认知灵活性ꎬ 因此企业需要重新规划其品牌策略ꎮ 譬如ꎬ 建立悖论品牌是赢得双文化

消费者的一个成功策略(Ｒｏｄａｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ３　 个体层面

(１)姓氏效应ꎮ “姓氏效应”是指一个人童年姓氏的首字母在字母表中的位置越靠后ꎬ 成年后希

望获得物品的速度就越快ꎮ 这是由于不同名字的孩子在队列中处于不同的位置ꎬ 他们得到物品发放

的顺序会影响成年后对物品的需求反应时间(Ｃａｒｌｓｏｎ ＆ Ｃｏｎａｒｄꎬ ２０１１)ꎮ 企业可以使用姓氏创建先验

细分方案ꎬ 以获得物品反应速度为标准将潜在客户划分为两类ꎬ 对于名字排在字母表后面的人快速

响应更有利于快速建立客户基础ꎮ
(２)全球—本地身份认知ꎮ 全球身份认知指消费者的全球认同度更高ꎬ 相比国家和民族的概念ꎬ

更认为自己是全球文化的一个组成部分ꎮ 本地身份认知指消费者更认同本土的文化特征ꎬ 与地区偏

好的概念类似ꎮ 如果消费者更具有全球身份认知ꎬ 则他们更有可能参与品牌的环境可持续性倡议
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(Ｓａｌｎｉｋｏｖａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎬ 也会更加倾向于在旅游到访地消费(Ｎｉｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ
(３)信息保护观念ꎮ 假如消费者可以自主选择个人信息保护的程度ꎬ 则消费者会在需要企业针对

性推荐时降低个人信息保护水平并接受符合自身偏好的推荐(汪敏达等ꎬ ２０２２)ꎬ 这启示企业应推动

分类型的个人信息保护ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ４　 社会文化因素小结

社会文化因素由大到小可划分为国家、 群体和个体三个层面ꎮ 国家层面ꎬ 国家或民族文化独特

性会影响营销战略的适应性ꎮ 比如ꎬ 中国特有的民族文化和历史文化ꎬ 会影响品牌资产的形成ꎻ 当

涉及两个及以上国家的社会文化差异时ꎬ 跨国情境问题就产生了ꎬ 其会对国家间商品流通和品牌传

播等产生影响ꎮ 群体层面ꎬ 宗教观念ꎬ 保守主义和自由主义、 集体主义与个人主义等意识形态ꎬ 性

别、 种族、 社会地位等平等观念ꎬ 以及文化独特感是四类相对平行的文化特质ꎻ 社会学习是群体中

动态的交互过程ꎬ 双文化是这种群体中交互过程的典型案例之一ꎮ 个体层面ꎬ 姓氏效应、 全球身份

认知、 信息保护观念是相对平行的社会文化概念ꎮ 宏观社会文化因素对微观企业的影响研究见表 ４ꎮ

表 ４ 社会文化因素影响微观企业的研究结论汇总(２０１１—２０２２ 年)

因素细分 详 细 结 论

国家层面

(１)国家 /民族文化

􀅰Ｈｏｆｓｔｅｄｅ 文化维度不同的国家ꎬ 企业提升口碑和绩效的行为→客户关系

􀅰Ｈｏｆｓｔｅｄｅ 文化维度不同的国家ꎬ 各种金融和非金融工具激励销售代表→激励有效性

􀅰民族文化→消费者金融决策→金融服务公司营销手段影响(调节)
􀅰品牌定位与目标国家形象相适应→营销结果(＋)
(２)中国情境

􀅰中国民族文化、 历史文化→代际品牌资产形成过程及结构关系、 量表

(３)跨国情境

􀅰出口目的地及其市场竞争水平→资本品质量(－)
􀅰区位因素、 行业因素、 文化因素和经验因素→国际品牌“引进来”的经营模式

􀅰文化背景→好莱坞电影国内上映的品牌名称翻译

􀅰中国消费者和来源国消费者的情感诉求→跨国企业国内广告的“亲华”策略

􀅰国家文化原型、 东道国类型→中国品牌“走出去”的品牌传播策略

􀅰原产国效应 /来源国效应→购买意愿(＋)、 国内品牌伪装自己是外国品牌(－)

群体层面

(１)宗教观念

􀅰宗教→消费者对企业失败的积极反应(＋)
􀅰企业的获利行为与宗教神圣价值观对立→消费者愤怒(＋)
(２)意识形态

􀅰保守主义和自由主义的倾向→消费者获取、 使用和回收的意图与行为

􀅰保守主义倾向→购买比别人好的商品(＋)→社会等级纵向区分(＋)
􀅰保守主义倾向→购买后满意(＋)、 投诉(－)
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续表

因素细分 详 细 结 论

群体层面

􀅰集体主义文化→不对称定价接受程度(－)
(３)平等观念
􀅰平等观念→地位提升消费所带来的地位收益(＋)
􀅰品牌支持美国黑人人权运动→消费者响应(－)
􀅰女性在高层管理团队中影响力→客户导向(＋)、 长期财务业绩(＋)
􀅰性别和种族相关方面的不平等→好莱坞电影导演选择、 项目预算分配方面偏向男性、 中大型董事
(４)文化独特感
􀅰文化独特性体验→文化群体相关的品牌倾向(＋)
􀅰文化独特性体验→文化有差异旅居地的品牌倾向(－)
􀅰本地饮食主义→消费者的本地原料和烹饪风格倾向(＋)
(５)社会学习
􀅰社交共享→企业的定价和利润
􀅰邻里之间相互信任和相互沟通→社会学习(＋)→销售(＋)
􀅰陌生人网络中的观察学习→销售额(＋)
􀅰共同消费对共同体验享受的社会影响→共同消费的享乐商品的扩散曲线、 广告在销量方面的有
效性
(６)双文化
􀅰双文化群体→企业建立悖论品牌

个体层面

(１)姓氏效应
􀅰姓氏靠后→成年后对物品的需求反应时间(－)
(２)全球身份认知
􀅰全球身份倾向→品牌的环境可持续性倡议参与(＋)
􀅰全球身份倾向→旅游到访地消费(＋)
(３)信息保护观念
􀅰消费者愿意在需要企业针对性推荐时降低个人信息保护水平并接受符合自身偏好的推荐

(１)因素测量与数据来源ꎮ 社会文化因素的研究中ꎬ 国家层面的文化差异主要通过 Ｈｏｆｓｔｅｄｅ 文化

维度进行衡量ꎬ 宗教、 意识形态(保守主义 ｖｓ􀆰 自由主义)、 全球—本地身份认知等主要通过量表收

集信息ꎬ 姓氏效应等作为客观数据存在ꎮ
(２)影响模式与路径ꎮ 社会文化因素对微观企业行为的影响主要是调节效应ꎮ 例如ꎬ 文化维度不

同的国家ꎬ 企业的市场行为和消费者的决策方式都会有所不同、 不同意识形态的群体也会在购买与

使用商品时有所不同ꎻ 另外也有文化独特性、 全球—本地身份认知等作为直接因果关系的自变量对

品牌倾向等产生影响ꎮ

３􀆰 ４　 技术因素的影响

技术对营销产生了深远的影响ꎬ 改变了公司与客户接触和互动的方式ꎮ 以中国为例ꎬ 信息技

术应用通过提升生产率和降低成本ꎬ 对企业的跨省销售起正向作用(何小钢和罗奇ꎬ ２０２２)ꎮ 技术

使营销变得更加数据驱动ꎬ 改变了公司与客户及潜在客户沟通的方式ꎬ 并使客户更容易找到和比

较产品ꎮ
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３􀆰 ４􀆰 １　 互联网

(１)互联网渠道ꎮ 互联网渠道的增加并不总会降低价格和提高消费者福利ꎮ 关键的战略问题不仅

在于是否引入互联网渠道ꎬ 还在于如何引入ꎮ 这取决于它是由制造商、 现有零售商还是新的独立的

电子零售商引入(Ｙｏｏ ＆ Ｌｅｅꎬ ２０１１)ꎮ
(２)互联网广告ꎮ 互联网广告可以针对搜索关键字ꎬ 接近有购买意愿的消费者ꎮ 将广告与网站内

容相匹配和增加广告的突出性ꎬ 都可以独立地增加购买意图(Ｇｏｌｄｆａｒｂ ＆ Ｔｕｃｋｅｒꎬ ２０１１)ꎬ 进而通过印

象和点击率ꎬ 间接转换为销售量(Ｄｉｎｎｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎮ 但互联网广告无法避免“偷猎现象”ꎬ 即一家

公司通过直接在竞争对手的关键词上投放广告ꎬ 来“挖走”竞争对手的消费者(Ｓａｙｅｄｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎮ
同时ꎬ 如果不考虑接触互联网广告的人比接触传统广告的人拥有更高品牌知识水平ꎬ 传统广告似乎

比互联网广告更有效(Ｄｒａｇａｎｓｋａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎮ 类似研究认为ꎬ 互联网广告只是传统广告的补充ꎬ 二

者的整合可能会优化公司在建立品牌和鼓励客户获取方面的表现(ｄｅ Ｖｒｉｅｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ “社交电

视”是传统电视广告与互联网广告整合的优秀例子ꎬ 即一边看电视ꎬ 一边在社交媒体上与节目在线互

动ꎬ 这可以让观众更投入、 更忠诚(Ｆｏｓｓｅｎ ＆ Ｓｃｈｗｅｉｄｅｌꎬ ２０１９)ꎮ
(３)在线社区 /社交媒体交流ꎮ 客户加入公司的在线社区ꎬ 会导致客户支出显著增加ꎮ 这些增加

的支出ꎬ 主要是通过更频繁地向公司下单而不是增加单次购物的总量来实现的(Ｍａｎｃｈａｎｄａ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１５)ꎮ 任何一个用户生成内容网站的成功ꎬ 都取决于其内容贡献者ꎮ 因此ꎬ 公司应重视为获取和留

住内容贡献者的投资(Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎬ 在病毒式营销活动和产品传播中培育有影响力的社交网

络成员(Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ 同时ꎬ 应重视客户生成的内容对平台上所有消费者决策产生的广泛影响

(Ａｌｂｕｑｕｅｒｑｕｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎮ 这种影响正在改变消费者在线购物的方式(Ｇｈｏｓｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎮ 但也有

研究表明ꎬ 网络口碑中的评论分数对销量影响不明显ꎬ 反而是评论数量对销量影响显著(龚诗阳等ꎬ
２０１２)ꎮ 这说明ꎬ 网络口碑主要通过让更多消费者知晓产品来间接促进销量ꎬ 而非直接说服消费者

购买ꎮ
类似地ꎬ 以中国微博为对象的研究表明ꎬ 公司推文和有影响力的转发ꎬ 可以独立增加观看次数

从而使更多消费者知晓产品(Ｇｏｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ 一方面ꎬ 企业可以通过社交媒体上的共同关注来识

别品牌联盟机会(Ｍａｌｈｏｔｒａ ＆ Ｂｈａｔｔａｃｈａｒｙｙａꎬ ２０２２)ꎬ 使用社交媒体进行个性化的客户回应以受益并考

虑品牌传播(Ｈｅｗｅｔｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎮ 也有研究将社交媒体上的用户生成内容建构为顾客共创价值体验ꎬ
证实其会多维度多层次对企业品牌资产产生影响(张洪等ꎬ ２０２２)ꎮ 另一方面ꎬ 负面的在线评论通常

会对企业造成损害(Ｏｒｄａｂａｙｅｖａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 因此ꎬ 企业必须学会如何通过文本交流ꎬ 来有效降低

负面的、 高唤醒的情绪ꎬ 以实现成功的服务恢复(Ｈｅｒｈａｕｓｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ
值得注意的是ꎬ 可能存在虚假评论现象ꎬ 使分析数据混乱且损害消费者利益(Ｈｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ

分析工具上ꎬ 基于网络口碑传播影响的寡头卖家两阶段定价模型(张明玺等ꎬ ２０１３)、 基于社交媒体

的品牌声誉追踪器(Ｒｕｓｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)等ꎬ 都是比较成熟的实验室数据分析模型ꎮ
３􀆰 ４􀆰 ２　 人工智能

(１)大数据ꎮ 信息技术的应用改变了营销分析的工具ꎬ 导致对大型数据密集型计算分析的重视
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(Ｒｕｓｔ ＆ Ｈｕａｎｇꎬ ２０１４)ꎬ 也凸显了营销分析师的重要性(Ｗｅｄｅｌ ＆ Ｋａｎｎａｎꎬ ２０１６)ꎮ 以大数据分析为代

表的新一代信息技术的快速普及与商业化应用ꎬ 提升了企业在市场感知、 顾客连接、 品牌资产管理、
营销计划与执行、 营销组合运用等方面的营销能力(康俊等ꎬ ２０２１)ꎮ

(２)文本挖掘ꎮ 文本挖掘方法与语义网络分析工具相结合ꎬ 可以使企业洞察用户在互联网上生成

的内容(Ｎｅｔｚｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎮ 除此之外ꎬ 还有一些模型可供选择: 使用在线客户评论的自动化营销

系统(Ｌｅｅ ＆ ＢｒａｄＬｏｗꎬ ２０１１ꎻ Ｗｅｄｅｌ ＆ Ｋａｎｎａｎꎬ ２０１６)、 自动化文本情感分析模型( Ｓｏｎｎｉｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１１)、 综合管理信息系统(Ｂｏｒａｈ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)、 深度学习卷积—长短期记忆融合模型(ＣＮＮ￣ＬＳＴＭ)
(Ｃｈａｋｒａｂｏｒｔｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 但这样的自动化文本分析只能支持而不是取代管理决策ꎮ

(３)人工智能服务ꎮ 人工智能使企业能够对消费者进行细分以实施高度个性化的广告活动ꎬ 还能

够克服客户数据传输中的隐私和可扩展性问题(Ａｎａｎｄ ＆ Ｌｅｅꎬ ２０２２)ꎮ 然而更多地使用自动化并不一

定会带来更高的服务质量(Ｒｕｓｔ ＆ Ｈｕａｎｇꎬ ２０１２)ꎬ 比如人工智能医疗服务的个性化程度不够令消费

者不满(Ｌｏｎｇｏｎｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 除此之外有些情境下消费者对人工智能的接受存在权变ꎮ 产品或服务

报价比预期更糟糕的情况下ꎬ 消费者在与 ＡＩ 代理打交道时会增加购买可能性和满意度ꎻ 而对于比预

期更好的报价ꎬ 消费者对人类代理的反应更积极(Ｇａｒｖｅｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ
３􀆰 ４􀆰 ３　 创新

(１)技术创新ꎮ 广泛的技术创新导致品牌从单一所有权向共享所有权转变ꎮ 更多的利益相关者能

够与传统的品牌所有者和管理者共同创造品牌意义和体验(Ｓｗａｍｉｎａｔｈａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ
(２)服务创新ꎮ 服务创新主要通过互联网或人来实现ꎮ 互联网赋能的服务创新对公司价值有积极

而显著的直接影响ꎬ 人赋能的服务创新通过提升客户满意度对公司价值有整体显著的积极影响

(Ｄｏｔｚｅｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎮ
(３)虚拟现实(ＶＲ) /增强现实(ＡＲ)ꎮ 虚拟现实是消费者产品信息的来源ꎬ 但是消费者无法在这

些数字环境中物理触摸产品ꎬ 因此“替代触摸”的概念被提出ꎬ 即广告中应该使消费者产生类似触摸

到产品的感受ꎬ 这样的替代触摸会正向影响消费者的心理所有权和产品估值 ( Ｌｕａｎｇｒａｔｈ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０２２)ꎮ 增强现实技术尤其对新进入线上渠道或品类的客户的正向影响更强(Ｔａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ

(４)信息嵌入式监管工具ꎮ 为响应数字时代消费方式和消费场景的改变ꎬ 信息嵌入式监管工具被

提出ꎮ 它能比命令控制型监管工具对线上绿色消费行为产生更大的积极影响(王建明和赵婧ꎬ ２０２２)ꎮ
３􀆰 ４􀆰 ４　 技术因素小结

技术因素中互联网、 人工智能、 创新是研究跨度内营销学者关注的主体内容ꎮ 对于互联网ꎬ 渠

道和广告的研究从不同的细分角度切入探讨了对企业营销策略的具体影响ꎬ 在线社区和在线社交媒

体是互联网媒介下的客户集群ꎬ 其中客户的交互行为、 生成的在线评论等信息会对企业销量、 品牌

资产等产生影响ꎮ 对于人工智能ꎬ 大数据作为一种数据的承载量级ꎬ 其快速普及与商业化应用对企

业的外部环境造成冲击ꎬ 文本挖掘是一种应对非数字数据来源的分析方法ꎬ 人工智能服务通过个性

化应对客户与其的交流互动ꎮ 对于创新ꎬ 技术创新和服务创新是在技术环境快速变动的条件下ꎬ 营

销领域出现的增量变动ꎬ 虚拟现实、 增强现实、 信息嵌入式监管工具是创新的具体成果ꎮ 宏观技术
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因素对微观企业的影响研究见表 ５ꎮ

表 ５ 技术因素影响微观企业的研究结论汇总(２０１１—２０２２ 年)

因素细分 详 细 结 论

互联网

(１)互联网渠道

􀅰互联网渠道→价格、 消费者福利(取决于如何引入)
(２)互联网广告

􀅰广告与网站内容相匹配、 广告的突出性→购买意图(＋)
􀅰互联网广告印象、 点击率→销售量

􀅰“社交电视”→观众投入、 忠诚(＋)
(３)在线社区 /社交媒体交流

􀅰客户加入在线社区→客户下单频率(＋)→客户支出(＋)
􀅰网络口碑中评论数量→知晓商品的消费者数量(＋)→销量(＋)
􀅰公司推文和有影响力的转发→观看次数(＋)→知晓商品的消费者数量(＋)
􀅰顾客共创价值体验→对企业品牌资产产生影响

􀅰虚假评论→消费者利益(－)

人工智能

(１)大数据

􀅰大数据的快速普及与商业化应用→企业在市场感知、 顾客连接、 品牌资产管理、 营销计划与

执行、 营销组合运用等方面的营销能力(＋)
(２)文本挖掘

(３)人工智能服务

􀅰人工智能→广告活动个性化(＋)、 客户数据传输中的隐私和可扩展性问题(－)
􀅰人工智能医疗服务个性化程度→消费者不满(＋)

创新

(１)技术创新

􀅰技术创新→品牌从单一所有权向共享所有权转变

(２)服务创新

􀅰互联网赋能的服务创新→公司价值(＋)
􀅰人赋能的服务创新→客户满意度(＋)→公司价值(＋)
(３)虚拟现实(ＶＲ) /增强现实(ＡＲ)
􀅰虚拟现实→触摸感(＋)→消费者的心理所有权和产品估值(＋)
􀅰增强现实→新进入线上渠道或品类的客户(＋)
(４)信息嵌入式监管工具

􀅰信息嵌入式监管工具→线上绿色消费行为(＋)

(１)因素测量与数据来源ꎮ 宏观技术因素中互联网渠道的引入等是明确的事件ꎻ 客户在线社

区的交流、 网络口碑等ꎬ 主要通过爬虫技术获取评论文本和转发量等数据ꎻ 人工智能的个性

化、 虚拟现实等是进行了实验变量的操纵ꎻ 增强现实是通过移动程序平台上客户的功能使用获

得数据ꎮ
３８１

张三保ꎬ 等

连接宏观环境与微观企业行为: 营销领域的进展与比较



(２)影响模式与路径ꎮ 技术因素对企业的影响有直接的因果关系ꎬ 增强现实的使用、 在线社区的

加入、 评论、 转发等都直接对微观企业行为产生影响ꎮ 有调节变量的作用ꎬ 人工智能的个性化调节

了消费者对医疗服务的满意程度ꎮ 中介变量有在线社区的观看次数、 知晓的消费者数量、 下单频率

等ꎬ 中介了在线社区交流对微观企业的影响ꎻ 触摸感中介了营销广告中虚拟现实技术对消费者的心

理所有权和产品估值的影响ꎮ

３􀆰 ５　 环境因素的影响

营销环境由内部和外部环境因素组合构成ꎮ 它们会影响企业业务运营和服务客户的能力ꎮ 这些

环境因素的变化会对企业的营销策略产生重大影响ꎮ
３􀆰 ５􀆰 １　 整体环境

整体环境包括所有间接影响企业经营和工作条件的外部因素ꎮ 例如ꎬ 企业可以对客户和创新采

取不同重点策略ꎬ 两者的策略匹配在动态环境中比在稳定环境中对绩效的影响更显著(Ｆａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１１)ꎮ

３􀆰 ５􀆰 ２　 市场环境

(１)市场类型ꎮ 增长型市场指成长较快的、 正处于蓬勃发展时期的市场环境ꎮ 在竞争变化和市场

快速增长普遍存在的动态增长型市场环境中ꎬ 企业的客户获取成本比保留成本对市场地位和竞争更

为敏感ꎮ 因此ꎬ 企业应该分别考虑获取和保留客户的战略(Ｍｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎮ
新兴市场是快速增长和工业化的发展中国家市场ꎮ 由于充满不确定性和变化ꎬ 企业需要注重营

销敏捷性(Ｈｕｇｈｅｓ ＆ Ｃｈａｎｄｙꎬ ２０２１)ꎮ 借贷方面ꎬ 新兴市场的银行更有可能从事非正式贷款(Ｂａｏ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ 配送方面ꎬ 新兴市场配送战略的实施会受到道路基础设施不发达和零售商店渗透率低的

影响ꎬ 从而不能充分满足客户的需求ꎬ 但制造商可以通过不对称地改变不同零售渠道的价格和分销

决策来获取竞争优势地位(Ｓｈａｒｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 非正式产权方面ꎬ 新兴市场微型企业家很少能够获

得正式的财产权ꎬ 由于被“征用”的威胁ꎬ 他们在营销实践中创新的可能性要比那些有正式财产权的

商店企业家小得多(Ｈａｓｓａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ
成熟市场与新兴市场交融也会对企业经营产生影响ꎮ 一种情况是成熟市场企业进入新兴市场ꎮ

例如ꎬ 一个只有无组织零售商的竞争市场中ꎬ 有组织零售的出现会为市场注入效率ꎬ 导致无组织零

售商数量的减少 ( Ｊｅｒａｔｈ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎮ 业务现代化也会对传统零售商销售业绩产生积极影响

(Ａｎｄｅｒｓｏｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 跨国企业对于新兴市场套利机会和创新机会保持着高度的警觉性ꎬ 能够根

据所识别的机会创造性地对可利用的资源模块进行“巧”配ꎬ 以激发不同资源模块的协同效应并提供

价值增值(许晖和单宇ꎬ ２０１９)ꎮ 另一种情况是新兴市场企业进入发达市场ꎮ 在发达市场中成长起来

的新兴市场企业会通过向领导者、 竞争对手和企业间网络学习ꎬ 克服缺乏直接经验的问题(Ｂａｎｅｒｊｅｅ
ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎮ

(２)市场特征ꎮ 第一ꎬ 市场的模糊性和不确定性ꎮ 积极方面ꎬ 消费者的价格不确定性可能对企业
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有利ꎮ 譬如ꎬ 当意大利高速上的消费者不知道价格信息时ꎬ 加油站的价格成本利润率比知道价格时

高 ３１％(Ｒｏｓｓｉ ＆ Ｃｈｉｎｔａｇｕｎｔａꎬ ２０１８)ꎮ 消极方面ꎬ 市场模糊规避可能导致管理者对最终用户的下游导

向ꎬ 进而导致技术商业化失败(Ｍｏｌｎｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 因此ꎬ 企业可以通过权变的手段应对市场模糊

性ꎮ 例如ꎬ 新产品开发时ꎬ 如果企业认为市场模糊性高ꎬ 即使企业可能没有任何开发意图ꎬ 可能也

会宣布寻求新产品机会的计划(Ｏｆｅｋ ＆ Ｔｕｒｕｔꎬ ２０１３)ꎮ 又譬如农产品收购时ꎬ 市场不确定性会强化契

约明确性对农户(依赖程度较高的一方)投机行为的抑制作用(杜楠等ꎬ ２０１５)ꎮ
第二ꎬ 低端市场 /金字塔底层市场 /低收入市场ꎮ 一般认为市场规模的扩大会增加价格竞争并降

低利润ꎬ 但如果是规模小于阈值的低端市场ꎬ 那么规模的扩大实际上可能会抑制价格竞争并提高利

润(Ａｍａｌｄｏｓｓ ＆ Ｓｈｉｎꎬ ２０１１)ꎮ 由于低收入市场的特殊性ꎬ 企业需要构建全新的商业模式(邢小强等ꎬ
２０１１)、 进行技术和商业模式破坏性创新(周江华等ꎬ ２０１２)才能撬动金字塔底层的财富ꎮ

第三ꎬ 多市场接触 /竞争ꎮ 企业在多个市场中相遇称为多市场接触ꎬ 拥有更丰富竞争经验的企业

更有可能产生多市场接触ꎬ 多市场接触对企业之间的非伦理营销行为有正向影响(曾伏娥等ꎬ ２０１４)ꎬ
市场集中度调节二者间的关系(曾伏娥和袁靖波ꎬ ２０１６)ꎬ 但同时多市场接触与企业绩效之间负相关

(邓新明和郭雅楠ꎬ ２０２０)ꎮ 进入多市场时ꎬ 企业更倾向联盟进入(Ｃａｉ ＆ Ｒａｊｕꎬ ２０１６)ꎮ
(３)市场竞争ꎮ 其一ꎬ 员工福利方面ꎬ 市场竞争的影响存在显著的行业差异ꎬ 在低附加值行业

中ꎬ 市场竞争对员工培训有显著的负影响ꎬ 对员工社会保障有显著的正影响ꎻ 在高附加值行业中ꎬ
市场竞争对员工培训和员工工作环境有显著的正影响ꎬ 对员工社会保障有显著的负影响(周浩和汤丽

荣等ꎬ ２０１５)ꎮ 服务质量方面ꎬ 市场竞争对企业服务可靠性水平决策的影响是不对称的ꎬ 因企业及其

竞争对手的类型、 市场集中度的不同而不同(Ｚｈｏｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ 提前销售方面ꎬ 市场竞争会导致企

业进行提前销售ꎬ 但这样的提前销售并不能增加利润(Ｃａｃｈｏｎ ＆ Ｆｅｌｄｍａｎꎬ ２０１７)ꎮ 价格歧视方面ꎬ 国

家定价和竞争性价格歧视会对零售门店的盈利能力产生影响(Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎬ 市场竞争还可能导致

企业采取地域价格歧视(Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ
其二ꎬ 竞争者进入ꎮ 电影业中ꎬ 竞争对手进入会导致影院更频繁地放映预期成功的电影ꎬ 并更

快地采用新电影(Ｏｒｈｕｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎮ 竞争者进入会导致企业改变现有的竞争策略ꎬ 比如美国国家

品牌制造商在应对商店品牌进入时可能会采取容纳、 置换或缓冲三种策略(Ｎａｓｓｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎮ 拥

有新核心技术的竞争者进入市场后ꎬ 会对现有市场中企业产生冲击ꎬ 但是如果二者能够通过合同确

认技术的特许使用权ꎬ 则能够缓解竞争和冲击(Ｊｉａｎｇ ＆ Ｓｈｉꎬ ２０１８)ꎮ
其三ꎬ 价格战会影响品牌的市场定位ꎬ 并使单个品牌的业绩结果难以预测ꎮ 只有竞争对手的价

格恢复、 焦点品牌的零售价降低后ꎬ 品牌才能实现可观的销售、 收入和份额收益(Ｓｏｔｇｉｕ ＆ Ｇｉｅｌｅｎｓꎬ
２０１５)ꎮ

其四ꎬ 竞争程度ꎮ 市场中企业必须遵循一系列由法律、 法规和社会实践或压力决定的规则进行

竞争ꎬ 但更激烈的竞争会导致遵循市场规则的投资减少(Ｂｒａｎｃｏ ＆ Ｖｉｌｌａｓ￣Ｂｏａｓꎬ ２０１５)ꎮ 在行业竞争程

度较大的环境下ꎬ 由于其他竞争者的制约ꎬ 掠夺效应对现金流风险的影响较小ꎬ 但在行业竞争程度

较小的行业中ꎬ 掠夺效应对企业现金流风险影响的深度和广度更大(陈志斌和王诗雨ꎬ ２０１５)ꎮ
(４)市场细分 /市场分割ꎮ 当弱细分市场(更偏好竞争产品的消费者组成)的吸引力较低或吸引力

很高但广告费昂贵时ꎬ 企业应在其强势细分市场(对其产品有高度偏好的消费者组成)投放更密集的
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广告(Ｅｓｔｅｖｅｓ ＆ Ｒｅｓｅｎｄｅꎬ ２０１６)ꎮ 市场分割对企业的价格影响是双面的ꎬ 一方面ꎬ 市场分割通过影响

生产要素的配置等方式降低企业生产率ꎬ 进而降低企业价格加成ꎻ 另一方面ꎬ 市场分割背景下ꎬ 地

方政府对企业的保护行为降低了企业面临的市场竞争程度ꎬ 从而提升了企业价格加成水平(李晓萍和

陈侃ꎬ ２０１８)ꎮ
(５)市场份额ꎮ 市场份额可以在规模经济、 增加销售额、 增加客户群、 提高议价能力等方面对企

业营销战术产生影响ꎬ 进而通过市场力量和质量信号影响公司利润(Ｂｈａｔｔａｃｈａｒｙａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 广告

方面ꎬ 市场份额高的企业拥有较高的消费者品牌忠诚ꎬ 进而只需要较低的广告脉冲即可启动(Ｆｒｅｉｍｅｒ
＆ Ｈｏｒｓｋｙꎬ ２００８ꎻ Ｆｒｅｉｍｅｒ ＆ Ｈｏｒｓｋｙꎬ ２０１２)ꎮ 客户留存方面ꎬ 市场份额领先的公司在留住客户方面并

不显著具有成本优势ꎬ 但它们在获得客户方面具有巨大的成本优势ꎬ 而且这种优势往往随着市场渗

透而增加(Ｍｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎮ 财务绩效方面ꎬ 市场份额会对财务绩效及其弹性产生正向但数值大大

低于其他中间营销指标的影响(Ｅｄｅｌｉｎｇ ＆ Ｈｉｍｍｅꎬ ２０１８)ꎮ
(６)地理 /客户集中度ꎮ 企业的地理集中度分为密度集聚(区域内行业内的企业数量)、 产品集聚

(区域内企业提供的产品类型重叠)和时间集聚(消费时刻的重叠)ꎬ 不同的集聚方式对接收的电子商

务信息量有不同影响(Ｌｉｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ 客户集中度会对企业创新绩效产生负面影响ꎬ 这是因为高集

中度使得客户难以与企业形成合作关系(顾雷雷和王鸿宇ꎬ ２０２２)ꎮ
３􀆰 ５􀆰 ３　 媒体环境

媒体可以对企业营销产生积极影响ꎮ 美国媒体对气候变化或全球变暖的报道对混合动力汽车的

销售产生了总体积极的影响(Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 但媒体也会对企业营销产生消极影响ꎮ 媒体在“霸
王事件”信息传导过程中通过有偏的放大机制产生了不良轰动效应ꎬ 给霸王集团带来了短期内无法恢

复的损失(熊艳等ꎬ ２０２１)ꎮ
３􀆰 ５􀆰 ４　 自然环境

营销实践中有时会在新产品推广的时候应用与大自然有关的元素激发消费者对自然的敬畏ꎬ 但

不同类型的自然敬畏感(“优美大自然”和“威胁大自然”)会对消费者的新产品采纳产生不同的影响ꎮ
具体而言ꎬ 与中性条件相比ꎬ 优美大自然的敬畏感会增加消费者对中度不一致新产品(ｖｓ􀆰 一致新产

品)的选择ꎬ 威胁大自然的敬畏感会降低消费者对中度不一致新产品的选择(柳武妹ꎬ ２０２２)ꎮ
３􀆰 ５􀆰 ５　 环境因素小结

研究跨度内宏观环境因素从整体环境起ꎬ 按照不同类别划分为市场环境、 媒体环境、 自然环境ꎬ
其中市场环境是对微观企业行为产生影响最深刻和广泛的环境因素ꎮ 市场环境因素中ꎬ 市场类型有

增长型市场、 新兴市场ꎬ 市场特征有模糊性和不确定性、 低端 /底层 /低收入市场ꎬ 多市场接触作为

不同特征市场的交互影响ꎬ 市场竞争包括竞争者进入、 价格战、 竞争程度等多方面的影响因素ꎮ 市

场细分 /分割、 市场份额、 客户 /地理集中度是其他市场环境因素ꎬ 都是从不同维度切分宏观市场环

境对微观企业行为产生影响的要素ꎮ 宏观环境因素对微观企业的影响研究见表 ６ꎮ
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表 ６ 环境因素影响微观企业的研究结论汇总(２０１１—２０２２ 年)

因素细分 详 细 结 论

整体环境 􀅰动态环境中ꎬ 企业的客户和创新策略匹配→绩效(比稳定环境中更大)

市场环境

(１)市场类型

􀅰增长型市场→企业获取和保留客户的战略应该分别考虑

􀅰新兴市场→企业需要注重营销敏捷性

􀅰有组织零售进入新兴市场→无组织零售商数量(－)
􀅰微型企业家非正式产权→营销实践创新(－)
􀅰新兴市场企业进入发达市场→向领导者、 竞争对手和企业间网络学习(＋)→市场经验(＋)
(２)市场特征

􀅰市场模糊规避→管理者对最终用户的下游导向→技术商业化失败

􀅰市场不确定性→契约明确性对农户(依赖程度较高的一方)投机行为的抑制作用(＋)
􀅰低收入市场→企业需要构建全新的商业模式

􀅰低收入市场→企业进行技术和商业模式破坏性创新

􀅰多市场接触→企业之间的非伦理营销行为(＋)
􀅰多市场接触→企业绩效(－)
(３)市场竞争

􀅰市场竞争→员工培训、 社会保障和工作环境(－)
􀅰市场竞争→企业服务可靠性水平决策(取决于企业及其竞争对手的类型以及市场集中度)
􀅰市场竞争→企业提前销售(＋)
􀅰美国国家品牌制造商在应对商店品牌进入时可能会采取容纳、 置换或缓冲三种策略

􀅰竞争程度→遵循市场规则的投资(－)
(４)市场细分 /市场分割

􀅰市场分割→生产要素配置→企业生产率(－)→企业价格加成(－)
􀅰市场分割背景下ꎬ 地方政府对企业的保护行为→企业面临的市场竞争程度( －)→企业价格加

成水平(＋)
(５)市场份额

􀅰市场份额→市场力量和质量信号→公司利润

􀅰市场份额→消费者品牌忠诚(＋)→广告方面只需要较低的广告脉冲即可启动

􀅰市场渗透→获得客户的成本优势(＋)
(６)地理 /客户集中度

􀅰不同的集聚方式对接收的电子商务信息量有不同影响

􀅰客户集中度→企业创新绩效(－)
媒体环境

􀅰对气候变化或全球变暖的报道→混合动力汽车的销售(＋)
􀅰媒体报道中有偏的放大机制→不良轰动效应(＋)→企业损失(＋)

自然环境 􀅰自然敬畏感→消费者新产品采纳

(１)因素测量与数据来源ꎮ 研究跨度内环境因素的数据来源如下ꎬ 增长型市场、 新兴市场、 低收
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入市场等市场特征、 市场份额是客观存在的ꎬ 市场不确定性等采用量表对市场上的行为主体进行调

查ꎬ 客户集中度采取所在行业的赫芬达尔指数进行衡量ꎮ 媒体环境在收集了大量新闻文章后ꎬ 使用

文本分析的方法进行编码得出最后的报道相关数据ꎮ 自然环境中通过实验操纵被试的感知得出不同

类型自然敬畏感的分组ꎮ
(２)影响模式与路径ꎮ 宏观环境因素对微观企业行为的影响有因果关系ꎬ 譬如市场份额、 客户集

中度等直接对企业绩效和利润产生影响ꎻ 调节变量如市场不确定性会强化契约明确性对农户投机行

为的抑制作用ꎻ 中介变量比如市场份额对公司利润的影响需要市场力量和质量信号来中介、 对广告

的影响需要消费者品牌忠诚来中介、 媒体报道的有偏给企业带来损失需要不良轰动效应中介ꎮ 增长

型市场、 新兴市场、 低收入市场等作为外生条件纳入研究ꎮ
(３)因素间交互情况ꎮ 宏观环境因素是非常广泛、 具有极强包容性的分类ꎬ 任何一个环境因素都

不能与其他五个宏观因素割裂来看ꎬ 但主要还是市场环境中包含较多经济因素的考量ꎮ

３􀆰 ６　 法律因素的影响

法律法规和法律环境能够对一国的营销实践、 系统和机构产生特定的影响ꎬ 对营销的法律约束

是为了保护消费者与企业ꎬ 构建良好营商环境ꎮ
３􀆰 ６􀆰 １　 法律法规

(１)无过错服务失败下的客户权利法案ꎮ 美国、 欧盟、 加拿大等都出台了服务失败情况下的客户

权利法案来保证意外的恶劣天气、 停电、 罢工等外生因素影响下的客户权利ꎮ 但企业为了避免更多

的成本付出ꎬ 会通过设计灵活的服务恢复策略来应对政府干预ꎬ 同时企业根据顾客决定进行定向补

偿ꎬ 从而提高利润和减少投诉(Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎮ
(２)营养标识法案ꎮ 在美国ꎬ «营养标识法案»的出台意味着食品包装上需要更明确标注营养成

分ꎬ 但这可能反而使企业不愿意在营养方面竞争ꎬ 因为担心任何改进可能会被竞争者轻易模仿

(Ｍｏｏｒｍａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎻ 另一种解释是«营养标识和教育法案»的出台增加了营养含量信息的标注ꎬ
但它也遏制了将饮食与疾病联系起来的营销行为(Ｐａｐｐａｌａｒｄｏꎬ ２０１２)ꎮ 在荷兰和比利时ꎬ 市场证据表

明早餐谷物中的营养标识使产品价格相对上升(Ｐａｃｈａｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 在智利ꎬ 也有类似的营养警告

标签规定和广告限制ꎬ 该法规使消费者转向没有警告标签的产品ꎬ 进而引发企业供给的变化(Ａｌｅ￣
Ｃｈｉｌｅｔ ＆ Ｍｏｓｈａｒｙꎬ ２０２２)ꎮ

(３)工商初创企业推动法( ＪＯＢＳ 法)ꎮ ２０１２ 年美国颁布«工商初创企业推动法» ( Ｊｕｍｐｓｔａｒｔ Ｏｕｒ
Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｓｔａｒｔｕｐｓ Ａｃｔꎬ ＪＯＢＳ 法)解除了对冲基金营销的限制ꎮ 在这之前企业通过伞式品牌(一种多个

产品共享一个共同品牌的营销战术)规避对产品的营销规定ꎮ «工商初创企业推动法»通过后对冲基金

营销环境对伞形品牌共同基金广告的影响显著减小(Ｌｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ
３􀆰 ６􀆰 ２　 法律环境

(１)数字版权管理ꎮ 随着传统零售商、 下载零售商和盗版音乐之间的竞争变动ꎬ 废除数字版权管
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理限制的观念逐渐盛行ꎬ 四大唱片公司正在考虑销售无数字版权管理的音乐(Ｖｅｒｎｉｋ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎮ
(２)强制信息披露ꎮ 信息披露不一定会促进企业竞争ꎮ 例如ꎬ 标签上的信息披露并没有刺激企业

在营养方面的竞争ꎮ 同时一旦要求信息披露ꎬ 公司可以在消费者不知情的情况下在披露前开始降低

质量(Ｍｏｏｒｍａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎮ 另外强制信息披露会破坏供应链合作伙伴之间的良性关系(Ｍｉｔｔｅｎｄｏｒｆꎬ
２０２２)ꎮ

(３)商标权裁决ꎮ 美国最高法院关于商标权的裁决越积极ꎬ 会导致商标申请和其他类别的注册申

请越多(Ｋｒａｓｎｉｋｏｖ ＆ Ｊａｙａｃｈａｎｄｒａｎꎬ ２０２２)ꎮ
３􀆰 ６􀆰 ３　 法律因素小结

影响微观企业行为的国内外宏观法律环境包括单个法案与整体法律环境两个方面ꎮ 单个法案方

面ꎬ 无过错服务失败下的客户权利法案、 营养标识法案和工商初创企业推动法受到重点关注ꎬ 分别

主要影响了服务恢复策略、 营养竞争意愿、 对冲基金广告限制ꎮ 整体法律环境诸如数字版权管理、
强制信息披露和商标权的裁决———虽然其变动并没有实际的法条支撑ꎬ 但对微观企业竞争、 法律相

关问题都存在影响ꎮ 此外ꎬ 营养标识法案作为强制信息披露的一个代表ꎬ 在以上两方面同时受到关

注ꎮ 宏观法律因素对微观企业的影响研究见表 ７ꎮ

表 ７ 法律因素影响微观企业的研究结论汇总(２０１１—２０２２ 年)

因素细分 详 细 结 论

法律法规

(１)无过错服务失败下的客户权利法案

􀅰企业设计灵活的服务恢复策略来应对政府干预、 根据顾客决定进行定向补偿→利润( ＋)、 投

诉(－)
(２)营养标识法案

􀅰营养标识法案→企业营养方面竞争意愿(－)
􀅰营养标识法案→将饮食与疾病联系起来的营销行为(－)
􀅰营养标识法案→有营养标识谷物价格(＋)
􀅰营养标识法案→消费者转向没有警告标签的产品→企业供给变化

(３)工商初创企业推动法

􀅰«工商初创企业推动法»通过后ꎬ 对冲基金的营销环境→伞形品牌共同基金广告的影响(－)

法律环境

(１)数字版权管理

􀅰废除数字版权管理限制的观念→唱片公司正在考虑销售无数字版权管理的音乐

(２)强制信息披露

􀅰要求信息披露→公司在消费者不知情的情况下在披露前开始降低质量

􀅰强制信息披露→供应链合作伙伴之间的良性关系(－)
(３)商标权

􀅰关于商标权的裁决积极程度→商标申请和其他类别的注册申请(＋)

(１)因素测量与数据来源ꎮ 单个法案对微观企业行为的影响方面ꎬ 既有研究主要运用自然实验
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法ꎬ 比较法案颁布前后企业在营销方面的行动与结果ꎮ 法律环境方面ꎬ 则主要通过特定的司法行为

衡量法律环境的变动ꎮ 例如ꎬ 通过衡量美国最高法院对商标权的裁决积极程度ꎬ 衡量商标权法律执

行的松紧程度ꎮ
(２)影响模式与路径ꎮ 宏观法律因素对微观企业行为的影响ꎬ 由于能够落实在具体的法案或司法

行为上ꎬ 基本是直接的因果关系ꎮ 例如ꎬ 营养标识法案的颁布ꎬ 直接导致企业在营养方面的竞争意

愿下降ꎮ

３􀆰 ７　 宏观影响微观的异同点、 模式、 路径

以上讨论了六种宏观环境因素(政治、 经济、 社会文化、 技术、 环境、 法律)对微观企业行

为的影响ꎮ 这些影响方式在实证研究的常规范式中ꎬ 包括主效应、 调节效应、 中介效应和外生

条件的影响ꎮ 其中ꎬ 中介效应最常见的是宏观因素影响消费端ꎬ 然后作为中介因素影响生产端

路径ꎮ
对于不同的宏观环境因素ꎬ 它们对微观企业的影响方式是多样的ꎮ
经济因素、 技术因素和环境因素包含上述各种模式的影响ꎮ (１)经济因素对企业行为的影响ꎬ 一

方面可以通过直接因果关系的方式实现ꎬ 比如具体政策产生的影响ꎻ 另一方面还可以通过调节效应、
中介效应、 外生条件的影响路径ꎬ 比如经济环境变动ꎬ 消费端作为中介将宏观经济变动传导到生产

端ꎬ 共享经济背景作为外生条件对行业产生影响ꎮ (２)技术因素对企业行为的影响也有多条路径ꎬ 包

括直接的因果关系(增强现实的使用、 在线社区的加入、 评论量、 转发量等都直接对微观企业行为产

生影响)、 调节变量(人工智能的个性化调节了消费者对医疗服务的满意程度)、 中介变量(在线社区

的观看次数、 知晓的消费者数量、 下单频率等中介了在线社区交流对微观企业的影响ꎬ 触摸感中介

了营销广告中虚拟现实技术对消费者的心理所有权和产品估值的影响)ꎮ (３)环境因素对企业行为的

影响有直接因果关系(市场份额、 客户集中度等直接对企业绩效和利润产生影响)、 调节变量(市场不

确定性等)、 中介变量(比如市场份额对公司利润的影响需要市场力量和质量信号来中介、 对广告的

影响需要消费者品牌忠诚来中介、 媒体报道的有偏放大机制给企业带来损失需要不良轰动效应中

介)ꎬ 增长型市场、 新兴市场、 低收入市场等作为外生条件纳入研究ꎮ
政治因素和社会文化因素主要通过直接因果关系和调节效应的方式影响企业行为ꎮ (１)政治因素

中制度环境、 政府行为、 政治关系等主要以调节因素的形式出现ꎬ 制度变革、 政策等以因果关系直

接影响微观企业行为ꎮ (２)社会文化因素对微观企业行为的影响主要是调节效应ꎮ 例如ꎬ 文化维度不

同的国家ꎬ 企业的市场行为和消费者的决策方式都会有所不同ꎬ 不同意识形态的群体也会在购买与

使用商品等方面有所不同ꎻ 另外文化独特性、 全球—本地身份认知等作为直接因果关系的自变量对

品牌倾向等产生影响ꎮ
法律因素的现有研究相对较少ꎬ 只涉及其直接因果关系的影响ꎬ 这一方面仍需要深入探讨ꎮ
综上ꎬ 不同的宏观环境因素对于微观企业行为的影响是复杂和多样的ꎬ 需要综合考虑各种影响

的模式和路径ꎮ
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４􀆰 微观企业行为的宏观效应

所选期刊近十年营销视角宏微观研究文献中ꎬ 研究微观企业行为对宏观因素产生影响的文章较

少ꎬ 且多为研究宏观因素对微观企业行为影响后进一步探究反向效应ꎮ 主要是企业的营销战略、 战

术、 经营行为和财务战略在微观层面聚合后ꎬ 以行业量级对宏观政治、 经济、 社会文化和环境产生

影响ꎮ

４􀆰 １　 营销战略的影响

(１)对宏观政治因素的影响ꎮ 政府在制定相关税收政策或政策组合时会受行业品牌特征的影响ꎮ
香烟消费税会导致市场份额向强势品牌转移ꎬ 因此政府设计香烟增税时会考虑品牌不对称的重要性

(Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ
(２)对宏观社会文化因素的影响ꎮ 新兴市场的国内品牌会通过假装自己是外国品牌来对抗负面原

产国的刻板印象ꎬ 当更多的高质量国内品牌回避自己的身份ꎬ 假装是外国身份时ꎬ 一个国家的负面

原产国形象实际上可能会改善ꎬ 并最终有利于国家对外文化形象的提升(Ｚｈａｎｇꎬ ２０１５)ꎮ

４􀆰 ２　 营销战术的影响

(１)对宏观政治因素的影响ꎮ 企业会根据政府对绿色产品的激励政策灵活变动其营销战术ꎬ 这导

致政府绿色产品激励的实际效果不佳ꎬ 进而制定政策时将企业的投机营销行为纳入考虑(Ｈｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０２１)ꎮ

(２)对宏观环境因素的影响ꎮ 由于市场存在不确定性ꎬ 企业可能不会如实公布自己的新产品开发

计划ꎬ 而是采取多种营销战术混淆市场信息ꎮ 这样的行为会进一步增加市场的不确定性(Ｏｆｅｋ ＆
Ｔｕｒｕｔꎬ ２０１３)ꎮ

４􀆰 ３　 企业经营行为的影响

(１)对宏观经济因素的影响ꎮ 零售商的选择可能会对上游乃至市场、 经济产生重大影响ꎮ 比如ꎬ
美国零售商在经济收缩期支持自有品牌、 扩张期削减自有品牌的做法ꎬ 进一步助长了经济周期的敏

感性(Ｌａｍｅｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎮ
(２)对宏观环境因素的影响ꎮ 每个市场参与者反复采取成功和不成功的行动ꎬ 导致其以无数不可

预测的方式改变或变异ꎮ 市场的自然选择机制会留下幸存率更高的有利突变ꎬ 丰富的突变进而推动

市场增长(Ｓｈｕｇａｎ ＆ Ｍｉｔｒａꎬ ２０１４)ꎮ
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４􀆰 ４　 财务战略的影响

对宏观经济因素的影响ꎬ 企业会在股市泡沫时期不断筹措股本以扩张资产ꎬ 泡沫结束后这些资

产能够带来真正的增长ꎬ 但这样的行为会不断增加股市泡沫ꎬ 增加宏观经济的风险(Ｓｏｒｅｓｃｕꎬ ２０１８)ꎮ

５􀆰 　 结论

５􀆰 １　 分析框架与研究结论

基于 ＰＥＳＴＥＬ 模型ꎬ 本文讨论了宏观环境与微观企业之间的相互影响ꎬ 并以宏观环境因素影响

微观企业行为为主ꎮ 其中ꎬ 宏观社会文化、 技术、 环境对微观企业营销战略、 企业经营结果、 研究

与开发战略的研究众多ꎮ 诚然ꎬ 现实中聚合起来的微观企业行为也能对宏观因素产生影响ꎬ 但是学

界对此类影响的讨论较为有限ꎬ 主要集中在营销战略、 营销战术、 企业经营结果等对宏观因素的影

响ꎮ 分析框架见图 ４ꎮ
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图 ４　 营销视角宏微观研究的分析框架

政治、 经济、 社会文化、 技术、 环境、 法律等宏观环境因素会影响一系列微观企业行为ꎮ 其中

比较突出或反直觉的ꎬ 包括产业政策、 制度变革、 平等观念、 客户集中度、 强制信息披露等ꎮ 这些

通常被认为对微观企业行为有利的宏观因素ꎬ 都有研究发现其对企业营销的负面影响ꎮ 模糊性与不

确定性等通常被认为对企业经营不利的因素ꎬ 反而在某些条件下对企业有利ꎮ
相较于宏观环境影响微观企业行为的广泛研究ꎬ 微观影响宏观的研究较少ꎮ 微观企业行为对宏

观因素的影响ꎬ 主要通过行业中多家企业、 多个品牌的力量聚合产生ꎮ 这种影响同样不可小觑ꎮ 需
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要注意的是ꎬ 近十年研究中报告较多的是微观企业行为对宏观因素的不利影响ꎬ 如企业投机行为影

响政策制定ꎬ 助长市场不确定性、 经济周期敏感性等ꎮ 对于有利影响的研究相对较少ꎬ 譬如新兴市

场企业假扮外国品牌的联合行动ꎬ 实际上改善了负面原产国形象ꎬ 推动了市场增长等ꎮ

５􀆰 ２　 管理启示

宏观方面ꎬ 政策制定、 经济调整、 法律修订等要素变化时ꎬ 应充分考虑可能会对微观企业造成

的影响ꎮ 宏观调控应更加审慎ꎬ 多方调研ꎬ 运用好试点手段ꎬ 重视宏观变动对微观层面的影响ꎮ 同

时ꎬ 也应积极回应企业或行业量级出现的变革ꎬ 通过行政手段、 法律手段等对微观层面变革予以回

应和保护ꎮ
微观方面ꎬ 企业经营要重视与外部环境之间的交流互通ꎬ 尤其是面对社会文化、 技术、 环境等

与企业经营息息相关的外部因素发生的变化ꎬ 积极调整回应ꎮ 此外ꎬ 还应重视自身能够向宏观环境

施加的影响ꎬ 弘扬企业家精神ꎬ 推动技术创新、 经济形态创新乃至制度创新ꎬ 不断增进社会民生

福祉ꎮ

５􀆰 ３　 未来研究展望

(１)挖掘更多宏微观因素、 加强微观影响宏观研究、 探索影响机制与边界条件ꎮ 宏观因素方面ꎬ
既有国内外营销研究更多关注了社会文化因素、 环境因素和技术因素ꎬ 而对经济因素、 政治因素、
法律因素等关注较少ꎮ 微观因素方面ꎬ 既有研究相当程度上聚焦营销战略(如品牌战略、 商品定价、
线上销售等)、 研究与开发战略(如创新)、 企业经营结果(如企业绩效、 利润等)ꎬ 未来应关注更多

其他微观企业行为ꎮ 此外ꎬ 既有的宏微观互动研究主要聚焦于宏观环境对微观企业的影响ꎬ 且对中

介效应和调节效应的关注较少ꎮ 未来研究应一方面加强从微观到宏观的研究ꎬ 另一方面更加重视宏

微观互动中的机制检验与边界探讨ꎮ
(２)重视营销与技术、 战略等学科领域的交叉研究ꎮ 比较国内外研究发现ꎬ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅ 等

国外营销专业期刊所发表的宏微观研究中ꎬ 有近 ４０ 篇提到了企业经营结果、 研究与开发战略、 公司

战略等交叉研究主题ꎮ 相对而言ꎬ «营销科学学报»等中文营销期刊发表的交叉研究无论在占比和总

体数量上均有差距ꎮ 建议国内营销专业期刊或特刊把握交叉学科研究趋势ꎬ 鼓励营销学者在技术、
公司战略、 财务、 人力资源等领域开展跨界研究ꎬ 突破单一领域固有研究范式的局限ꎮ

(３)聚焦中国情境ꎬ 重点关注非正式环境及其与正式环境的互动ꎮ 目前国内营销领域的宏微观研

究仍有相当部分仅将国际研究的理论、 方法等置于中国情境中讨论ꎬ 缺乏对于中国问题的扎根探索

与解决ꎮ 未来可至少从以下两个方面加以完善: 百年未有之大变局下的中国正经历深刻变革ꎬ 为深

入探讨宏观制度环境与微观企业营销的互动关系提供了机会ꎮ 中国特有的市场、 政务、 法治和人文

等营商环境对企业营销战略与结果的影响值得研究ꎮ 其中ꎬ 中国特有的文化背景的影响尤其值得关

注ꎮ 比如ꎬ 中国人特有的集体主义、 政治意识形态、 社会信任关系等ꎬ 都是中国社会文化非常鲜明
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的特征ꎮ 这种独特的文化氛围ꎬ 为构建基于中国情境下营销实践的理论创新提供了重要前提ꎮ 同时ꎬ
由市场、 政务、 法治构成的正式环境与人文环境构成的非正式环境之间的互动ꎬ 将如何影响企业、
行业、 地区乃至国家等不同范围主体的营销行为与效应ꎬ 值得进一步深究ꎮ

(４)研究阐释党的二十大精神ꎬ 开展顶天立地的营销研究ꎮ 党的二十大报告从科技、 经济发展、
法治、 收入、 就业、 健康、 安全等多方面描绘了中国社会未来发展蓝图ꎮ 对此ꎬ 营销领域应重点把

握宏观环境的如下变化: 第一ꎬ 经济因素中ꎬ 深入实施区域协调发展战略ꎬ 营造市场化、 法制化、
国际化一流营商环境ꎬ 将在长期为组织营销提供外部环境ꎬ 当然短期也会带来一定的市场不确定性ꎬ
营销研究应关注外部环境变化的双刃剑效应ꎮ 第二ꎬ 技术因素中ꎬ 健全新型举国体制ꎬ 强化科技力

量ꎬ 加快实现高水平自立自强ꎬ 再次明确了高新技术在经济发展中的龙头地位ꎬ 未来研究应重视技

术变革ꎬ 特别是人工智能、 虚拟现实(ＶＲ)、 增强现实(ＡＲ)等与营销重点相关领域的进展ꎮ 第三ꎬ
法治是最好的营商环境ꎮ 党的二十大报告要求加强重点领域、 新兴领域立法ꎬ 建设现代公共法律服

务体系ꎮ 因此未来应强化探索中国法律实践如«审计法»«工会法»«反垄断法»等法律的颁布与修正对

企业营销的影响ꎬ 为相关法律的完善提供依据ꎮ
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Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１６ꎬ ３５(４) .
[２８]Ｆａｎｇꎬ Ｅ.ꎬ Ｐａｌｍａｔｉｅｒꎬ Ｒ. Ｗ.ꎬ Ｇｒｅｗａｌꎬ Ｒ. Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ａｎｄ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ａｓｓｅｔ ｃｏｎｆｉｇｕｒａｔｉｏｎ
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张三保ꎬ 等

连接宏观环境与微观企业行为: 营销领域的进展与比较



ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｏｎ ｆｉｒｍ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１１ꎬ ４８(３) .
[２９]Ｆｒｅｉｍｅｒꎬ Ｍ.ꎬ Ｈｏｒｓｋｙꎬ Ｄ. Ｔｒｙ ｉｔꎬ ｙｏｕ ｗｉｌｌ ｌｉｋｅ ｉｔ—Ｄｏｅｓ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｌｅａｒｎｉｎｇ ｌｅａｄ ｔｏ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｐｒｉｃｅ

ｐｒｏｍｏｔｉｏｎｓ? [Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２００８ꎬ ２７(５) .
[３０]Ｇａｌｂｒｅｔｈꎬ Ｍ. Ｒ.ꎬ Ｇｈｏｓｈꎬ Ｂ.ꎬ Ｓｈｏｒꎬ Ｍ. Ｓｏｃｉａｌ ｓｈａｒｉｎｇ ｏｆ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｇｏｏｄｓ: Ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｐｒｉｃｉｎｇ ａｎｄ

ｐｒｏｆｉｔｓ[Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１２ꎬ ３１(４) .
[３１]Ｇａｏꎬ Ｗ. Ｈ.ꎬ Ｊｉꎬ Ｌ.ꎬ Ｌｉｕꎬ Ｙ.ꎬ ｅｔ ａｌ. Ｂｒａｎｄｉｎｇ ｃｕｌｔｕｒａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｉｎ ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ ｍａｒｋｅｔｓ: Ａ ｓｔｕｄｙ ｏｆ

Ｈｏｌｌｙｗｏｏｄ ｍｏｖｉｅｓ ｉｎ Ｃｈｉｎａ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２０ꎬ ８４(３) .
[３２]Ｇｒｅｗａｌꎬ Ｒ.ꎬ Ｓａｉｎｉꎬ Ａ.ꎬ Ｋｕｍａｒꎬ Ａ.ꎬ ｅｔ ａｌ. Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｃｈａｎｎｅｌ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｂｙ ｍｕｌｔｉｎａｔｉｏｎａｌ ｃｏｒｐｏｒａｔｉｏｎｓ

ｉｎ ｆｏｒｅｉｇｎ ｍａｒｋｅｔｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１８ꎬ ８２(４) .
[３３]Ｈｅꎬ Ｓ.ꎬ Ｈｏｌｌｅｎｂｅｃｋꎬ Ｂ.ꎬ Ｐｒｏｓｅｒｐｉｏꎬ Ｄ. Ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔ ｆｏｒ ｆａｋｅ ｒｅｖｉｅｗｓ[Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０２２ꎬ ４１

(５) .
[３４]Ｈｏｈｅｎｂｅｒｇꎬ Ｓ.ꎬ Ｈｏｍｂｕｒｇꎬ Ｃ. Ｍｏｔｉｖａｔｉｎｇ ｓａｌｅｓ ｒｅｐｓ ｆｏｒ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｓｅｌｌｉｎｇ ｉｎ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｃｕｌｔｕｒｅｓ [ Ｊ] .

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１６ꎬ ８０(２) .
[３５]Ｈｙｏｄｏꎬ Ｊ. Ｄ.ꎬ Ｂｏｌｔｏｎꎬ Ｌ. Ｅ. Ｈｏｗ ｄｏｅｓ ｒｅｌｉｇｉｏｎ ａｆｆｅｃｔ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｔｏ ｆａｉｌｕｒｅ ａｎｄ ｒｅｃｏｖｅｒｙ ｂｙ

ｆｉｒｍｓ? [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２１ꎬ ４７(５) .
[３６] Ｊｅｒａｔｈꎬ Ｋ.ꎬ Ｓａｊｅｅｓｈꎬ Ｓ.ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｚ. Ｊ. Ａ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｕｎｏｒｇａｎｉｚｅｄ ａｎｄ ｏｒｇａｎｉｚｅｄ ｒｅｔａｉｌｉｎｇ ｉｎ ｅｍｅｒｇｉｎｇ

ｅｃｏｎｏｍｉｅｓ[Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１６ꎬ ３５(５) .
[３７]Ｊｏｓｅｐｈｓｏｎꎬ Ｂ. Ｗ.ꎬ Ｌｅｅꎬ Ｊ. Ｙ.ꎬ Ｍａｒｉａｄｏｓｓꎬ Ｂ. Ｊ.ꎬ ｅｔ ａｌ. Ｕｎｃｌｅ Ｓａｍ ｒｉｓｉｎｇ: Ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｏｆ

ｂｕｓｉｎｅｓｓ￣ｔｏ￣ｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１９ꎬ ８３(１) .
[３８]Ｊｕｎｇꎬ Ｋ.ꎬ Ｇａｒｂａｒｉｎｏꎬ Ｅ.ꎬ Ｂｒｉｌｅｙꎬ Ｄ. Ａ.ꎬ ｅｔ ａｌ. Ｂｌｕｅ ａｎｄ ｒｅｄ ｖｏｉｃｅｓ: Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｐｏｌｉｔｉｃａｌ ｉｄｅｏｌｏｇｙ ｏｎ

ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｃｏｍｐｌａｉｎｉｎｇ ａｎｄ ｄｉｓｐｕｔｉｎｇ ｂｅｈａｖｉｏｒ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１７ꎬ ４４(３) .
[３９]Ｋｒａｓｎｉｋｏｖꎬ Ａ.ꎬ Ｊａｙａｃｈａｎｄｒａｎꎬ Ｓ. Ｂｕｉｌｄｉｎｇ ｂｒａｎｄ ａｓｓｅｔｓ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｔｒａｄｅｍａｒｋ ｒｉｇｈｔｓ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２２ꎬ ５９(５) .
[４０]Ｌｕꎬ Ｙ.ꎬ Ｍｉｔｒａꎬ Ｄ.ꎬ Ｍｕｓｔｏꎬ Ｄ.ꎬ ｅｔ ａｌ. Ｃａｎ ｂｒａｎｄｓ ｃｉｒｃｕｍｖｅｎｔ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｒｅｇｕｌａｔｉｏｎｓ? Ｅｘｐｌｏｉｔｉｎｇ

ｕｍｂｒｅｌｌａ ｂｒａｎｄｉｎｇ ｉｎ ｆｉｎａｎｃｉａｌ ｍａｒｋｅｔｓ[Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０２０ꎬ ３９(１) .
[４１]Ｌｕａｎｇｒａｔｈꎬ Ａ. Ｗ.ꎬ Ｐｅｃｋꎬ Ｊ.ꎬ Ｈｅｄｇｃｏｃｋꎬ Ｗ.ꎬ ｅｔ ａｌ. Ｏｂｓｅｒｖｉｎｇ ｐｒｏｄｕｃｔ ｔｏｕｃｈ: Ｔｈｅ ｖｉｃａｒｉｏｕｓ ｈａｐｔｉｃ

ｅｆｆｅｃｔ ｉｎ ｄｉｇｉｔａｌ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ａｎｄ ｖｉｒｔｕａｌ ｒｅａｌｉｔｙ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２２ꎬ ５９(２) .
[４２]Ｍｉｔｔｅｎｄｏｒｆꎬ Ｂ.ꎬ Ｓｈｉｎꎬ Ｊ.ꎬ Ｙｏｏｎꎬ Ｄ. Ｈ. Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ ｐｏｌｉｃｙ ａｎｄ ｉｔｓ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ: Ｒａｔｃｈｅｔｉｎｇ ｉｎ

ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２２ꎬ ５９(２) .
[４３]Ｒｕｓｔꎬ Ｒ. Ｔ.ꎬ Ｒａｎｄꎬ Ｗ.ꎬ Ｈｕａｎｇꎬ Ｍ. Ｈ.ꎬ ｅｔ ａｌ. Ｒｅａｌ￣ｔｉｍｅ ｂｒａｎｄ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ ｔｒａｃｋｉｎｇ ｕｓｉｎｇ ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ

[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２１ꎬ ８５(４) .
[４４]Ｔａｎꎬ Ｙ. Ｃ.ꎬ Ｃｈａｎｄｕｋａｌａꎬ Ｓ. Ｒ.ꎬ Ｒｅｄｄｙꎬ Ｓ. Ｋ. Ａｕｇｍｅｎｔｅｄ ｒｅａｌｉｔｙ ｉｎ ｒｅｔａｉｌ ａｎｄ ｉｔｓ ｉｍｐａｃｔ ｏｎ ｓａｌｅｓ[Ｊ] .

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２２ꎬ ８６(１) .
注: 因篇幅所限ꎬ 纳入综述的 １６４ 篇文献未全部列出ꎬ 感兴趣的读者可来信索取ꎮ
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Ｂｒｉｄｇｉｎｇ Ｍａｃｒｏ Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ ａｎｄ Ｍｉｃｒｏ Ｆｉｒｍ Ｂｅｈａｖｉｏｒ:
Ｒｅｓｅａｒｃｈ Ｐｒｏｇｒｅｓｓ ｉｎ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ａｒｅａ

Ｚｈａｎｇ Ｓａｎｂａｏ　 Ｌｉ Ｋｅｘｉｎ
(Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ Ｗｕｈａｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｗｕｈａｎꎬ ４３００７２)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｓｔｕｄｉｅｓ ｈａｖｅ ｂｅｅｎ ｄｉｖｉｄｅｄ ｉｎｔｏ ｍａｃｒｏ ａｎｄ ｍｉｃｒｏ ｄｏｍａｉｎｓ ｆｏｒ ａ ｌｏｎｇ ｔｉｍｅꎬ ｗｈｉｃｈ
ｐｒｏｍｏｔｅｓ ａｃａｄｅｍｉｃ ｓｐｅｃｉａｌｉｚａｔｉｏｎ ａｎｄ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ａｍｏｎｇ ｐｅｅｒｓ. Ｈｏｗｅｖｅｒꎬ ｒｅａｌ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｉｎｔｅｇｒａｔｅ
ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｆｒｏｍ ｂｏｔｈ ｍａｃｒｏ ａｎｄ ｍｉｃｒｏ ａｓｐｅｃｔｓ. Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅꎬ ａ ｓｉｎｇｌｅ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｈａｓ ｂｅｅｎ ｄｉｆｆｉｃｕｌｔ ｔｏ ａｃｃｕｒａｔｅｌｙ
ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄ ｔｈｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ. Ｉｎ ｔｈｅ ｐａｓｔ ｄｅｃａｄｅꎬ ｔｈｅ ｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎ ｂｅｔｗｅｅｎ ｍａｃｒｏ ａｎｄ ｍｉｃｒｏ ｆｉｅｌｄｓ ｈａｓ ｂｅｅｎ ｐａｉｄ
ｍｏｒｅ ａｎｄ ｍｏｒｅ ａｔｔｅｎｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ａ ｓｅｒｉｅｓ ｏｆ ｈｉｇｈ￣ｌｅｖｅｌ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｗｏｒｋｓ ｈａｖｅ ｂｅｅｎ ａｃｃｕｍｕｌａｔｅｄ. Ｆｏｃｕｓｉｎｇ ｏｎ ｔｈｉｓ
ｆｉｅｌｄꎬ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｓｙｓｔｅｍａｔｉｃａｌｌｙ ｒｅｖｉｅｗｓ ｔｈｅ ｍａｃｒｏ ａｎｄ ｍｉｃｒｏ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｓｔｕｄｉｅｓ ｐｕｂｌｉｓｈｅｄ ｉｎ Ｃｈｉｎｅｓｅ ａｎｄ
Ｅｎｇｌｉｓｈ ｈｉｇｈ￣ｌｅｖｅｌ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｊｏｕｒｎａｌｓ ｆｒｏｍ ２０１１ ｔｏ ２０２２ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｍａｃｒｏ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ ａｎｄ ｔｈｅ ｍｉｃｒｏ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ
ｌｅｖｅｌ ｒｅｓｐｅｃｔｉｖｅｌｙ. Ｆｉｒｓｔｌｙꎬ ｗｅ ａｎａｌｙｚｅ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｍａｃｒｏ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ ｓｕｃｈ ａｓ ｐｏｌｉｔｉｃｓꎬ ｅｃｏｎｏｍｙꎬ ｓｏｃｉａｌ
ｃｕｌｔｕｒｅꎬ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙꎬ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ ａｎｄ ｌａｗ ｏｎ ｍｉｃｒｏ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ ｂｅｈａｖｉｏｒ. Ｓｅｃｏｎｄｌｙꎬ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓ ｏｆ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
ｓｔｒａｔｅｇｙꎬ ｔａｃｔｉｃｓꎬ ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｂｅｈａｖｉｏｒ ａｎｄ ｆｉｎａｎｃｉａｌ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｏｎ ｍａｃｒｏ ｐｏｌｉｔｉｃｓꎬ ｅｃｏｎｏｍｙꎬ ｓｏｃｉａｌ ｃｕｌｔｕｒｅ ａｎｄ
ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ ａｒｅ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｅｄ. Ｆｉｎａｌｌｙꎬ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｅｘｉｓｔｉｎｇ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎｓꎬ ａｎ ｉｎｔｅｇｒａｔｅｄ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ ｉｓ
ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｅｄ ｔｏ ａｎａｌｙｚｅ ｔｈｅ ｍａｃｒｏ ａｎｄ ｍｉｃｒｏ ｂｉｄｉｒｅｃｔｉｏｎａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓꎬ ａｎｄ ｔｈｅ ｆｕｔｕｒｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｄｉｒｅｃｔｉｏｎｓ ａｒｅ
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连接宏观环境与微观企业行为: 营销领域的进展与比较


