
0 引言

当前 , 我国企业整体实力与跨国公司有较大差距 ,国

产品牌与外国国际性品牌实力悬殊。这是我国技术标准推

进中的一个不利因素。更为严峻的是 ,跨国公司、外资品牌

利用自身优势在中国本土“遏制”了中国品牌的成长 ,阻挠

了中国企业技术创新能力的提升。近年来 ,我国装备制造

业龙头企业徐州工程机械集团、山东工程机械公司、厦门

工程机械集团、无锡威孚等公司先后被西门子、卡特彼勒

等国外企业收购 ,我国装备制造业几十年积累的创新能力

“遭受重创”。

发展自主品牌的奇瑞汽车同样遭到洋品牌的打压。美

国通用汽车已数次以各种理由起诉奇瑞 , 甚至包括“奇瑞

英文商标CHERY与雪佛兰Chevolet的昵称Chevy相近”等理

由。在互联网上 ,奇瑞也遭到“暗算”,有人抛出了“奇瑞奇

瑞 ,修车排队”这样的顺口溜 ,散布不利于奇瑞的言论。但

是2005年3月 ,一网络用户发帖对奇瑞“挨骂”进行了分析 :

为何没有人骂吉利车呢? 因为吉利车走的是低档路 ,没有

拦别人的财路。而奇瑞则不同 ,对洋品牌直接构成威胁。此

帖发布后引起了众多网友的共鸣 ,并引发了对奇瑞狂热般

的支持 ,将奇瑞称为“民族英雄”。新浪网将该帖放在汽车

页面最醒目的位置 ,一连挂了数十天。

上述事件充分说明,技术标准、技术创新竞争与营销竞

争、资本运营等手段是紧密结合在一起的,政府部门、企业、

社会公众和消费者等对竞争格局都有重要影响。推进我国

技术标准工作、维护国家经济安全,同样需要寻求社会公众

和消费者的支持,同样需要与营销等方式相结合。特别是在

我国标准整体落后、企业整体实力不强的情况下,我们更应

该坚持“眼睛向内”,积极挖寻自身的资源和优势。

1 消费者的 “国货”偏好是维护我国经济

安全的宝贵资源

1.1 消费国际化趋势中普遍存在“国货”偏好

在经济全球化时代 ,一国消费者经常面临来自不同国

家产品和服务的选择。消费者一般称本土品牌(品牌所有

权为本国公司或组织所有)为“国货”,而称外来品牌(品牌

所有权为外国公民或组织所有)为“洋货”。

国际营销学研究表明 ,消费者购买存在明显的“国货”

偏好 ,即消费者民族中心倾向“( CET, Consumer Ethnocen-

trism Tendency)。即:如果产品在质量、价格等方面可比 ,消

费者则会对来自本国、本民族的产品给予积极评价并优先

考虑购买(Shimp and Sharma, 1987)。

国际营销学者对美国、德国、法国、波兰、俄罗斯、日

本、韩国等国家的相关研究证实了消费者“国货”偏好存在

的普遍性。目前的研究结果表明 ,“国货”偏好程度最低的

国家为俄罗斯 ,而最高的为韩国。

1.2 中国消费者存在“国货”偏好

国内学者目前的研究成果表明 ,中国消费者同样存在

“国货”偏好 ,中国消费者的民族中心倾向数值=61.22(满分

119),与美国接近(61.08),而远低于韩国(85.07)。

2003年以来连续在我国发生的 “立邦漆龙柱广告风

波”、“耐克鞋广告风波”、“丰田霸道车广告风波”等事件 ,

国内民族企业长虹、娃哈哈、奇强等意在激活消费者爱国

意识的广告创意 ,均充分验证了中国消费者民族中心倾向

的存在。

1.3 消费者的“国货”偏好是维护国家经济安全的宝贵资

源

在经济全球化时代 , 关税壁垒、技术壁垒等越来越受
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到质疑 ,而消费者的“国货”偏爱成为一种越来越受到重视

的资源。一些国家对如何利用“国货”偏好进行了认真研

究 ,并作出了相应的规划 ,一些行业组织和企业成功地利

用这一资源维护了自身利益。

20世纪70年代 ,美国纺织协会为应对亚洲纺织品对本

土企业造成的冲击 ,曾通过向消费者宣传购买“国货”而获

得成功 ; 1978年美国的可口可乐公司被迫从印度市场撤

出 , 1993、1994年日本消费者抵制进口美国大米在日本销

售等事件,都充分展示了消费者“国货”偏好在维护国家经

济安全方面的重要作用。

我国微波炉企业格兰仕2003年被逐出巴西市场 ,原因

之一就是市场份额太大而引起了当地消费者和社会公众

的民族情绪 ; 科龙集团2004年拟收购英国某企业未能如

愿 ,也与当地媒体以民族利益对消费者和社会公众进行煽

动性报道有关。

当前, 我国在技术标准竞争中处于极为不利的局面 ,

而消费者的“国货”偏好有助于减少“洋货”消费 ,从而减轻

技术标准作为贸易保护工具的压力。

2 当前我国技术标准的信息传播存在弱化

消费者 “国货”偏好的误区

消费者的“国货”偏好如果要转化为“国货”购买 ,影响

因素很多 ,其中之一是“国货”的品质、价格与“洋货”没有

明显差距。但是 ,由于众多原因 ,“国货”形象不佳。

2.1 “国货”整体存在信任危机

在消费行为国际化时代 ,消费者购买决策过程中存在

明显的 “原产国效应”( COO Effect—Country of Origin Ef-

fect) ,即消费者购买来自不同国家的产品时会因品牌背后

的国家形象不同而有所差异( Schooler,1965)。一般来说 ,消

费者会对来自发达国家的产品较发展中国家给予积极的

评价。有关研究结果表明,产品原产地形象对购买决策的

平均影响程度是0.19(Anderson and Jolibert,1995)。从国内

目前的研究结果来看 ,除冰箱外 ,我国消费者对绝大多数

“国货”评价为负面的 (王海忠 , 2003) , 这不利于产生“国

货”购买行为。同时 ,据国内学者研究结果 ,我国“国货”崇

尚派 (强烈偏好“国货”)的人数占全体消费者人数的比例

约为23%,年龄普遍偏大 ,教育程度为高中及以下 ,收入偏

低 ,对价格敏感 ;“国货”接受派 (对“国货”、“洋货”无偏好

差异)人数比例为45%,没有明显的人口统计特征 ,较均匀

地分布于各年龄、收入阶层;而崇洋派 (强烈偏好“洋货”)

人数比例约为32%,年龄偏小 ,接受高中以上教育 ,收入较

高,消费追求时尚,对价格不敏感(王海忠、赵平 , 2004)。我

国“国货崇尚派”比例低于国际均值( 26%) ,而“崇洋派”比

例则高于国际均值( 15%) ( Thomas Miller,1999)。

上述结果表明 , 我国文化程度越高、信息搜寻能力越

强、购买力越强的人群对“国货”的信任度越低 , 这与目前

化妆品、手机、汽车等众多产品是跨国公司品牌占据高端

市场 ,而国产品牌处于中低档地位的现状也是一致的。“十

一五”期间 ,居民消费结构将普遍升级 ,中高档产品将会占

据更大的市场份额 ,一些跨国公司已经作好了准备 , 这对

技术创新能力不足、营销力量不强的“国货”来说 , 十分不

利。

2.2 技术标准的信息传播中存在加重“国货”信任危机的

因素

“十一五”期间 ,我国将通过提升技术标准来推动产品

的质量升级 ,技术标准将是一个热门话题。在我国消费者

存在“国货”偏好 ,而“国货”又存在信任危机的情况下 , 技

术标准的信息传播工作可以提升“国货”的原产国形象 ,支

持消费者的“国货”偏好。但目前所传播的技术标准信息偏

离了这一方向:

一是不够重视 ,信息传播滞后。技术标准如果要发挥

保护消费者权益的作用,应该以消费者具备相应的辨别知

识为前提。在我国近期因技术标准而成为舆论热点的

“PVC保鲜膜事件”、“液态奶复原乳标识事件”表明 , 相当

数量的消费者根本不知道如何从技术标准标识方面去鉴

别合格产品。目前国内的电视节目、互联网中关于技术标

准方面的信息较少。与ISO等国际标准在国内市场较高的

知名度相比 ,“国标符号GB”、“GB/T”则要低很多。

二是负面信息较多 ,缺乏全面分析与必要引导。从学

术和科研领域对我国技术标准工作的评价来看 , 存在“两

多两少”: 对目前我国国家标准与国际标准之间差距的研

究多,从技术标准管理效率、管理体制、工作机制等方面探

讨我国技术标准落后原因的多;对我国技术标准近年的成

绩与经验肯定的少、总结的少 ,对造成我国技术标准工作

整体落后的生产力落后、国际经济不公平竞争等历史原

因、客观原因分析的少。

“两多两少”在一定程度上反映了我们希望尽快缩小

与国际技术标准之间差距的迫切心情。但从“辩证法”、“两

点论”等方法论来看 ,这种状况缺乏对我国技术标准工作

全面、客观和深入的认识 ,可能会给我国的技术标准发展、

技术创新工作带来一定的负面影响。如果这些观点在社会

上广泛传播 , 会在消费者心中形成消极性认知 , 加重“国

货”信任危机。

三是对国家标准重制定 ,轻“推销”。对消费者来讲 ,技

术标准是对产品性能、质量的衡量标准 , 因此成为购买决

策的重要参考因素。国内知名中药企业天土力对其“丹参

滴丸”通过美国FDA准许进行了广泛的市场宣传 , 而国内

众多企业将通过ISO认证作为公告的诉求点之一 , 这都说

明了技术标准对消费行为的重要影响作用。与“FDA”、

“ISO”这些“洋”标准的知名度相比 , “GB”、“GB/T”有多大

比例的消费者知晓?与微软借助盗版将我国同类软件挤出

市场一样 ,“ISO”靠卖证而家喻户晓。

如果我国的消费者对我国技术标准的评价是负面的 ,

比如认为我国的技术标准工作整体落后于发达国家 ,并且

这种落后主要是由政府和相关主管部门工作“失职”造成

的 , 那么消费者不但会对中国的技术标准失去信任 , 还会
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激化“国货”信任危机、国内企业诚信度缺失、“国货”出口

屡遭失败、高端产品均为外国品牌等相关信息 , 从而进一

步降低消费者购买“国货”的可能性。

3 基于我国技术标准工作现状的信息传播

策略建议

“十一五”期间 ,我国将通过提升技术标准来推动产品

的质量升级 ,技术标准会是一个热门话题。同时 ,互联网等

信息传播技术的进步、媒体的多元化、消费者维权意识的

增强等 ,都会使关于技术标准的信息得到较多的关注和较

快的传播。技术标准相关部门不但要推进标准的制定和推

广工作,而且还要做好相应的信息传播工作。应明确信息

传播主体 ,建立信息传播监管机制 ,加大传播力度 ,提高传

播质量 ,这是一项长期任务。从短期来看,在内容上可以侧

重以下几个方面:

3.1 重视对消费者的技术标准信息传播

一是加大对技术标准的基础知识和中国标准的传播

力度。我国技术标准部门应与工商管理等部门紧密合作 ,

对制造企业、零售企业在传播中国技术标准知识与信息 ,

如“GB、GB/T”等方面做出相应的规定 ,引导中国本土企业

积极传播和推广技术标准的基础知识 , 引导消费者树立

“技术标准既是消费者权益的保障,又是贸易保护工具”的

观念 ,并逐步提高中国标准的知名度、可信度。

二是对我国技术标准工作落后的客观原因进行全面

研究并合理地加以传播。让消费者认识到 ,中国技术标准

工作的整体落后与我国长期生产力不发达、科技实力不强

有关 ,更是发达国家利用其技术优势 , 把技术标准作为贸

易保护工具而进行不公平竞争和贸易保护的结果。

三是当“国货”遭受国外技术壁垒时及时加以合理解

释。通过及时的解释和引导,避免国内消费者因此产生“国

货”质量达不到发达国家要求的负面效应 , 特别是要突出

和强调发达国家利用技术标准壁垒对我国进行不公平竞

争、对我国技术标准工作带来的危害。

3.2 直接强化消费者“国货”偏好

在推进技术标准工作的进程中 ,行业协会等可以借鉴

企业的营销实践 ,结合对本行业技术标准的宣传 , 更有针

对性地引导消费者偏爱“国货”。可以把“中立派(对国货无

负面态度)”作为传播的重点人群 , 因为其购买力较“国货

派(对洋货持负面态度)”强 ,同时偏爱“国货”的立场较“洋

货派(对国货持负面态度)”容易改变。在传播内容上可侧

重以下3个方面:

一是改变消费者关于“国货”购买的规范性认知。把

“国货”偏爱、“国货”购买运动在全球 , 特别是发达国家的

普遍存在 ,作为一种不争的事实、一种“规范”进行传播;将

技术标准作为贸易保护壁垒视为一项国际惯例进行传播 ,

引导消费者树立购买“国货”是“公民义务”、“国际惯例”、

理所当然 ,从而增加“国货”购买行为。

二是增强“洋货”冲击“国货”的严重性认知。把技术标

准对我国企业造成的严重损失和恶劣后果 , 洋货”对“国

货”造成的冲击与危害形象地加以传播 ;强调发达国家利

用技术标准壁垒给我国经济造成的严重危害(企业倒闭、工

人失业、孩子失学等)。美国纺织协会在20世纪70年代曾以

这样的传播方式引导消费者减少对来自亚洲纺织品的购

买。

三是弱化购买“国货”的成本认知。以有效的手段来证

明“国货”与“洋货”在质量方面的接近或超出 ,让消费者认

识到购买“国货”不会给自己带来明显的损失。非常可乐公

司曾对可乐类产品进行过质量匿名测试。测试结果表明 :

在不知道品牌名称的情况下 ,消费者品尝不出非常可乐与

可口可乐在品质方面的差别。海尔公司曾在德国进行过冰

箱质量匿名测试,结果显示海尔冰箱的多数指标优于国外

品牌。这些信息对强化消费者“国货”偏好具有明显的效

果。

3.3 注意与提升“国货”原产国形象相结合

强化消费者国货购买偏好的长期努力方向是提高“国

货”的感知品质 ,提升消费者对“国货”的评价。可以通过以

下途径:

一是与提升“国货”感知价值相结合。国内相关研究表

明,尽管“国货”整体存在信任危机 ,但国产品牌在“物有所

值”和“售后服务”方面较“洋品牌”有优势 , 企业可以运用

这些感知价值来提升产品的原产国形象 (王海忠、赵平 ,

2003)。“十一五”期间 ,我国整体推进技术标准工作 ,这会

更明显地提高“国货”的质量水平。因此 ,技术标准的信息

传播时可以突出“国货”在品质方面的优势 ,引导“国货”消

费。

二是与展示国家科技创新成果相结合。国际知名品牌

研究者大卫﹒艾克(David Aaker)和凯文﹒凯勒(Kevin Keller)

的研究成果表明 ,创新能力和形象对公司、组织和地区的

信誉有相当大的正面影响 , 能让公司显得更专业 , 更有吸

引力 ,更值得信赖。神舟六号载人航天的成功就极大地提

升了中国的国际形象和科技创新形象,这对于改善“国货”

的原产国形象是极为有利的。当前和今后的技术标准信息

传播可以抓住有利时机,借助这些科技成果提升“国货”的

原产国形象。

三是展示优势产业、优秀企业与优秀产品。原产地效

应在不同产品类别上有差异。现有的研究成果证实,日本

品牌在电子产品领域评分很高 , 但在食品方面评分很低 ,

而法国则在时尚产品领域得分很高 (Kaynak 和Cavudgil,

1983)。我国研究者已经证实 ,我国消费者对国产冰箱的原

产国形象评价为正面的(王海忠、赵平 , 2003)。这与国产冰

箱在国内消费市场占有绝对优势的现实结果是一致的。目

前,我国在航天、冰箱、生物技术等领域已具备与国际先进

技术竞争的实力,并取得了明显的成果。我们应积极传播

这些信息 ,促进“国货”原产国形象的改善。

四是加大对低劣质量洋品牌的曝光力度。近期国家相

关部门对“PVC保鲜膜”事件的处理 ,不但保障了国内消费
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者的权益 ,也弱化了“洋货”的原产国形象 , 一定程度上强

化了消费者的“国货”偏好。

4 结论

通过上述分析 ,本文得出以下结论:

( 1)我国消费者存在“国货”偏好 , 但“国货”存在消费

者信任危机;

( 2)当前的技术标准信息传播存在加重“国货”信任危

机、弱化“国货”偏好的误区;

( 3)技术标准的主管部门、行业协会和相关企业应建

立和完善信息传播机制 ,控制技术信息内容的传播 , 激发

消费者民族中心倾向 , 提升“国货”原产国形象 , 扩大“国

货”消费 ,以维护国家经济安全。

上述结论可分别用图1、2、3表示:

图1 消费者消极型技术标准认知及行为演化

图2 消费者积极型技术标准认知及行为演化

图3 基于强化消费者“国货”偏好的技术标准信息传播策略模型

当然 ,影响技术标准信息传播的因素很多 , 本文仅从

强化消费者“国货”偏好的角度进行初步探讨 ,并提出一些

建议。如何通过技术标准信息传播、发挥其维护国家经济

安全的作用,应该进行更为深入的研究。
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