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摘 要：r'X调查问卷方式分析了在动态竞争环境下钢铁行业技术创新信号的不同特征及其对企业战略决策的影 

响。研究结果显示：信号的敌对性和强度对企业反应决策有显著性的影响，而信号的可信度则影响不显著；信号的不同 

特性与企业反应速度都呈显著的正相关关系；信号的敌对性、强度与企业反应的敌对性和强度有匹配关系，信号的强度 

对企业反应方式的选择没有显著性的影响。 
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0 前言 

任何一个公司的营销都不会在静态的 

环境中进行，消费者 渠道成员以及竞争者 

对公司的行为进行预期并作出反应，实际上 

他们的决策过程就是一个动态的市场机制 

(多米尼克，2001)。在这样一个动态的系统 

中，市场信号无处不在，市场信号指竞争对 

手的任何行动。这种信号能直接或间接地反 

映对手的意图、动机、目标或内部情况(波 

特，1999)；Heil&Robertson(1991)将竞争市 

场信号定义为“有意地传递信息或从竞争对 

手处获得信息以对潜在行动宣告或预先知 

晓”；Paul H．&John M．(1994)也认为一个市 

场信号就是一个能提供信息的市场活动，信 

号的意义超出了活动本身，它揭示了非显现 

的隐藏在信号背后的信息。总的来说，市场 

信号反映了竞争对手可能或正在进行的行 

动，它以两种方式存在：发送消息和行动 

(Moore，1992)。对竞争信号的研究是一个不 

断学习的过程，通过不断地对市场信号收 

集、累积，可以描绘竞争对手的历史行为，最 

为重要的是通过对这种历史行为的描述，能 

够有效地辅助企业战略决策。 

l 技术创新信号及其特性 

技术创新是提高企业竞争力的有效途 

径，从生产流程上看包括材料创新、产品创 

新、工艺创新和手段创新。钢铁行业既是一 

个资金密集型行业，也是一个高技术含量的 

行业，技术创新一方面通过降低成本使产品 

在市场上更具价格优势，另一方面通过增加 

用途、完善功能、改进质量以增强产品的差 

异性，从而在整体上推动企业竞争力不断提 

高。由此，各钢铁企业都非常关注竞争对手 

在技术创新方面的投入和表现，从钢铁行业 

相 关 网 站 如 WWW．ehi naestee1．com 及 WWW． 

steelinfo．com．cn上可以看到，自2003年4月 

到2004年 4月间钢铁行业的 l0家大型钢 

铁企业(宝钢．鞍钢、武钢、本钢、首钢、太钢、 

马钢、链钢、鄂钢、邯钢)有报道的技术创新 

项目(包括新产品、新项目投产、技术改造 

等)总数达300余条，约占网站内《钢厂动 

态》栏目总报道数的20％，因此，研究动态竞 

争环境中的技术创新信号及其反应具有极 

其重要的现实意义。 

技术创新信号指竞争企业在技术创新 

方面的任何行动，对市场信号特性的描述可 

以采用多个指标，Paul H．&John M (1994)采 

用的是信号的可信度和声誉(指企业的一贯 

性行为，如高价的制定者或易反应者等)； 

Thomas S R，等(1995)采用的是信号的敌对 

性、信号的可信度和接受信号者的固定承 

诺；而Jaideep P 等(2001)采用的是信号的 

强度、信号的欺骗性以及信号的目的性。基 

于技术创新的特点，如具有战略性、周期性 

长、投入大等，本研究在综合上述指标基础 

上，选取信号的敌对性、信号可信度、信号强 

度这3项指标。 

信号的敌对程度反映的是发送该信号 

的企业意图，是攻击性的还是针对其他竞争 

企业竞争行为采取针锋相对的行为(Heil和 

Robertson，1991)。 

信号的可信度反映了该信号的可信程 

度，是虚张声势还是竞争者的实际动机、意 

图和目标的体现(波特，1999)。 

信号的强度指该信号影响强或弱的范 

围(Heil&Walters，1993)，如对于竞争企业而 

言，一个采用创新技术的产品，其影响范围 

远比在部分功能上革新的产品影响要大得 

多，因此认为创新技术产品市场信号强度要 

高于革新产品的信号强度。 

2 相关假设 

Hell和Robensonfl991)认为信号的敌对 

性程度和接受信号企业的反应速度以及反 
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应的次数有正相关关系。随后，Heil和Wal— 

ters(1993)对这～假设进行实证研究，证实敌 

对的信号能产生更强的竞争性反应。同时， 

对竞争信号的反应也依赖于接受信号者(即 

反应企业的决策者)对信号的判断，即是否 

认为该信号对本企业有攻击性意图，如果决 

策者认为该信号对本企业具有攻击性意图， 

则不论是否造成危害，反应的可能性都要更 

大．反应也会更加迅速。 

Moore(1992) 用博弈论来分析竞争对 

手之间的价格战时，发现合作性的信号可能 

增加在竞争互动过程中合作的可能性，即合 

作性的信号可能会产生合作性的反应，而竞 

争性信号更容易产生竞争性的反应。由此， 

提出如下假设 ： 

假设 1：信号的敌对性越强，公司竞争反 

应的可能性越大，反应越迅速，越有可能采 

取相同敌对性程度的反应。 

Chen和Miller(1994)认为信号的可信度 

对公司竞争反应的决策起着很重要的作用， 

因为公司并不会对竞争对手所发出的每一 

个信号都有所反应。信号的可信度由两个因 

素来判断：发送信号者的声誉和信号本身潜 

在的可逆性。声誉是由一个实体在某个因素 

上多次一致性特征所评估出来的(Kerin，R．A． 

和Harvey，M．G．，1987)。这种评估基于该实体 

自发地并力所能及地以一种相似的方式重 

复执行～项活动，简单地说，一个公司的声誉 

是基于在多次竞争互动过程中该公司行为 

的一致性而判断出来的，这样具有长期一致 

性行为的公司就具有该行为的声誉，如一个 

长期对价格变化反应非常迅速的经常性降 

价的公司，就具有价格敏感度较高的声誉。 

另一个影响信号可信度的因素是信号 

本身潜在的可逆性，即该信号发出后，如一 

次降价信号发出后，未执行的风险，如果风 

险高，那么该信号的可逆性就很低，如果无 

风险，则可逆性高：Chen和MacMillan(1992) 

的研究证明如果信号是高不可逆性的，那么 

反应的次数就会有增加的倾向。 

这样，由于信号的高可信度体现了发送 

信号企业的良好声誉和信号事件本身的不 

可逆性，因此可信的信号更具有有效性，更 

容易引起竞争对手的竞争反应行为而且反 

应速度也将更快。由此，提出如下假设； 

假设2：信号的可信度越高，公司竞争反 

应的可能性越大，反应越迅速。 
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Jaideep P．等(2001)用归因理论研究信号 

的强度与企业反应的强度之间的关系时，发 

现信号的强度越大，公司反应的强度也相应 

增强；信号强度减弱，公司反应的强度也随 

之减弱。即信号的强度与公司反应的强度是 

匹配的。 

同时，随着信号的强度增强，公司越有 

可能采取其他方式的竞争反应行为进行回 

应。如某公司发明一项具有国际领先水平的 

产品，影响的范围和程度都很大，如果竞争 

对手在短期内并没有开发此技术的实力，更 

有可能会放弃该行为方式，而采取其他的竞 

争反应行为回应，如降低其他产品价格等。 

因此。提出如下假设； 

假设3a：信号强度与公司反应行为的强 

度是匹配的。 

假设 3b：信号的强度越大，公司竞争反 

应的可能性越大，反应越迅速，越有可能采 

取其它方式的竞争反应行为。 

总的来说，信号特性与企业竞争反应决 

策假设如表 1所示。 

表1 市场信号反应假设 

信号敌对性 1 + + 

信号可信度 2 + + 

信号强度 3 + + 

采取相同敌对程 

度反应 

(无假设) 

采取相同强度反 

应 

采取其它方式竞 

争反应行为 

3 研究方法 

本研究以钢铁行业作为研究背景，分析 

在钢铁行业内技术创新信号的不同信号特 

性对竞争企业决策的影响。采用问卷调查方 

式作为主要研究方法，为保证问卷设计的合 

理性、问卷的回收率以 

及问卷回收后填写的合 

格率，在设计问卷前，以 

访谈形式对部分大型钢 

铁企业的资讯部门主管 

和经理人员进行了预调 

研，预调研内容涉及4 

个方面的内容：钢铁行 

业如何接收并发送市场 

信号；钢铁行业市场信 

号主要表现在哪些方面 

(价格竞争、供应链战略联盟、技术创新、新 

产品上市等)；对竞争对手的不同技术创新 

信号会做出怎样的反应；不同市场信号特性 

是否会对企业决策产生影响等。 

通过这种开放式的预调研访谈形成了 

封闭式的调查问卷。以E—mail和利用行业会 

议发放问卷给29家大中型钢铁企业 (如宝 

钢股份、鞍钢、武钢、重钢、上钢、杭钢、本钢、 

邯钢、包钢、广钢等)的280个销售部门中高 

层管理人员，他们的职务分布：78人为销售 

公司资讯部门主管，154人为销售分公司经 

理或副经理，48人为销售公司内其它部门主 

管。问卷回收232份，其中，资讯部门主管问 

卷回收率为 10o％，销售分公司经理问卷回 

收率为75．97％，其它部门主管问卷回收率 

为83．3％。总体回收情况良好，回收的有效 

问卷为208份，即有效率为89．66％。 

对问卷的分析主要采用判别分析和相 

关分析。将反应者和不反应者分为两组进行 

判别分析，分析出各组所认知的信号特性对 

企业反应决策的影响。用相关分析方法分析 

不同信号特性对企业反应速度的影响。 

4 研究结果 

问卷中量表采用 Likerr Scale 5分制量 

表，一刻度记为5分，该问卷的基本描述性 

结果如表2所示。 

从表2中可以看到，在回收的2o8份有 

效问卷中，有74％的管理人员关注了竞争对 

手在技术创新方面的竞争信号，其中，81人 

(占52．6％)认为将会采取反应行为。将行动 

按是否以行为方式(以行为方式和只发送消 

息)和是否采取同样的行为(采取技术创新 

行为和采取其它行为)两个维度分为4类， 

结果发现以行为方式反应的占53．1％，以提 

前发送消息方式反应的占46．9％，两者差异 

不大；采取同样行为反应的占76．6％。采取 

表2 问卷基本描述性结果 

从何处收集市场信号 (可多选) 反应类型： 

新闻发布会 43(20．7％)以同样的行为反应 

行业会议 l32(63．5％)以其它行为反应 

行业杂志、网站 208(】0o％)发送一个技术创新消息 

销售人员口头交流 59(28．4％)发送其它行为消息 

其它 76(36．5％)合计 

敌对程度(Mean) 

反应强度(Mean) 

反应速度(Mean) 

％ 
∽ 弘 
弘 



其它行为反应的占23．4％，也就是说反应企 

业更愿意采用同类行为进行反应。反应的敌 

对程度均值为 l2．58，Range=5～25，反应强度 

均值为l6．56，Range=5-25，反应速度均值为 

l1．43，Range=5-25。 

反应、不反应决策分析：将对技术创新 

信号反应和不反应的企业分为两组，运用判 

别分析，分析每组对市场信号特性从感知上 

的判断：(里)对接受到的信号敌对性的判断； 

②对接受到信号可信程度的判断；③对接受 

到信号强度判断，结果见表3所示。 

表3结果显示，反应与不反应两组企业 

表3 信号特性对反应决策及方式的影响 

信号敌对性l2．4I I1．I3 0．9397 5．345 0．02 

信号可信度l8．76 I8．32 0．9953 0．478 0．37 

信号强度 l6．78 l5．44 0．9728 3．832 0．05 

a=0．05 

在信号敌对性( =0．02和信号强度d：0．05) 

的认知上存在显著性差异，而在信号的可信 

度上没有显著性的差异。即在假设 l和假设 

3b中信号敌对性越强、信号强度越大，反应 

可能性越大的假设成立，而假设2中，信号 

的可信度越高，反应的可能性越大的假设不 

成立。该结论与Thomas S．R．等(1995)分析新 

产品上市市场信号的结论是一致的，信号可 

信度高并不意味着该信号可能会对反应企 

业产生较大的威胁，技术创新信号一方面依 

据其创新程度的不同对企业的影响程度也 

不同，另一方面依据各企业产品战略的定 

位，企业对生产各阶段的创新所投入的关注 

也是不一样的，如有些企业关注原材料上的 

创新，而另一些企业关注在产品功能和用途 

上的创新等，因此只有在反应企业意识到该 

信号具有威胁时，即该创新真正有可能影响 

到产品未来利益时才会采取反应的行为。 

反应速度决策分析：采用相关分析研究 

信号的特性与反应速度之间的关系，结果见 

表4。 

由表4结果可知，信号特性与反应速度 

表4 信号特性对反应速度的回归分析 

a=0．05 

呈显著的正相关关系a<O．05，即假设 l，2， 

3b中信号敌对性越强、信号可信度越高、信 

号强度越大，企业的反应速度也就越快的假 

设是成立的。 

其它决策分析：采用相关分析研究信号 

敌对性与企业反应敌对程度，信号的强度与 

企业反应强度之间的关系，结果见表5。 

表5 信号的敌对性与反应的敌参性回归分析 

由表5结果可知，信号的敌对性与反应 

企业反应行为的敌对性以及信号的强度与 

反应企业反应行为的强度之间均呈显著的 

正相关关系d<0．05，即假设 l中，信号的敌 

对性越强，公司竞争越有可能采取相同敌对 

性程度的反应的假设是成立的，假设3a中， 

信号强度与公司反应行为的强度相匹配的 

假设是成立的。 

采用判别分析，按反应企业的不同反应 

方式，即技术创新和其它方式分组，分析各 

组对信号强度的认知是否存在差异，分析结 

果见表6。 

表6 信号强度对反应方式的影响 

信号强度 l5．85 I6．36 0．9872 0．315 0．43 

由表6可知，采用技术创新和其它方式 

反应的两组成员对信号强度的认知不存在 

显著的差异，即假设3b中，信号的强度越 

大，越有可能采取其它方式的竞争反应行为 

的假设不成立。这说明有很多因素可能影响 

企业采取何种方式对技术创新信号进行反 

应，如企业的技术战略、企业长期或短期目 

标等，并不完全取决于该信号的强度。 

5 结论 

本研究通过对钢铁行业技术创新信号 

的问卷分析，旨在分析如下4个问题：在动 

态竞争环境下：①企业反应决策是由信号的 

哪些特性所决定的?②信号的特性是如何影 

响企业反应的速度的?⑧信号的强度与信号 

敌对性是否会引起反应企业相应程度的强 

度和敌对性的反应行为?④反应企业采取技 

术创新或其它方式的反应行为是否与信号 

的强度有关? 

问卷分析结果表明：敌对性强、强度大 

的信号更容易让竞争企业感受到威胁，从而 

采取反应行为，且面对敌对性越强、强度越 

大的信号，企业的反应速度也越快，反应的 

敌对性和强度也相应增强。 

对竞争企业而言，信号可信度高并不意 

味威胁性大，因而企业并不一定要采取反应 

行为，但若采取反应行为，信号可信度越高， 

反应速度也越快。 

企业技术战略、企业长短期目标等诸多 

因素可能影响企业对技术创新信号反应的 

方式，信号的强度对反应方式的选择没有显 

著性影响。 
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