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爱国主义和民族主义对中国消费者国货意识影响的研究
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　　摘要：以消费者行为理论中的消费者民族中心主义研究为理论基础，对其本土化变量“国

货意识”的前因变量进行了实证研究。通过问卷法共回收有效问卷８８６份，并利用ＳＰＳＳ软件

进行统计分析。分析结果显示：在中国环境下，消费者的爱国主义和民族主义均与基于自豪感

的国货意识正向相关，民族主义与基于危机感的国货意识正向相关。最后，对研究结果进行了

讨论，并指出了其理论贡献、实际应用、存在的局限性和今后继续研究的方向。
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　　随着全球经济 的 一 体 化，国 与 国 之 间 贸 易

壁垒在逐步消除，交通运输日益便利，通信技术

飞速进步以及支付 系 统 的 不 断 改 善，所 有 这 些

实体市场准入问题的解决都极大地推动了消费

者对于全 球 产 品 的 购 买［１］。但 现 在 的 问 题 是：
社会心理层面对消费者购买全球产品的限制和

制约也越来越大，比如说国货意识（消费者民族

中心主义）就会对消费者在 选 择 国 产 品 牌 或 国

外品牌产品时带来一定的影响。
国货意识是指一个国家的国民或消费者出

于对本国或本民族 的 热 爱，以 及 对 外 国 货 可 能

给本国利益造成伤 害 的 忧 虑，而 对 于 源 自 本 国

企业的品牌之认同和推崇的程度［２］。其内涵与

“消费 者 民 族 中 心 主 义”［３，４］基 本 一 致，不 同 在

于：①国货意识是一个中文词汇，而消费者民族

中心主义是一个外 来 词；②两 者 的 历 史 文 化 起

点不同———西方的“消费者民族中心主义”产生

于充满民族自 豪感 的 历 史 文 化 背 景，而 中 国 的

国货意识则更多地是建立在消费者的民族情感

与爱国热 情 之 上［５］。文 献［６］将 国 货 意 识 划 分

为２个具体维度，一个是“基 于 自 豪 感 的”国 货

意识，另一个是“基 于 危 机 感”的 国 货 意 识。这

表明在中国具体环境下，国外的“消费者民族中

心主义”概念与我国的“国货意识”在 内 涵 上 存

在差异。
尽管ＳＨＡＲＭＡ等从理论上提出一个国家
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或地区的文化开放度、爱国主义、集体主义等因

素可能对消费者民族中心主义的形成有影响，但

此前的相关研究主要关注的是消费者民族中心

主义的后果［２，４，７，８］，而对其前因的研究较为缺乏。

当前国内的社会舆论也经常强调“洋品牌”

的经济威胁，使很多 人 将 购 买 国 货 与 爱 国 主 义

联系起来；同时，又有很多国内生产制造商将营

销宣传的诉求点放在消费者的民族情感上。但

爱国主义、民族主 义 究 竟 对 国 货 意 识 的２个 维

度是否有影响以及 怎 样 影 响，我 们 在 国 内 的 文

献检索中并未发现 有 人 对 此 进 行 过 专 题 研 究，

更没有人以中国本土的数据实证性地回答过这

一问题。为此我们提出以下问题，爱国主义、民

族主义是否影响以及怎样影响国货意识？

１　理论背景与假设

１．１　爱国主义和民族主义的定义与异同

爱国主义指强烈地对自己祖国的热爱和忠

诚而并不存在对其 他 国 家 的 敌 意；民 族 主 义 指

一个国家具有优越 性，所 以 应 该 占 有 主 导 地 位

（由此也隐含了对其他国家的贬损）［９］。

爱国主义是一种承诺———准备为国家而牺

牲；民族主义则是一种排除了其他人的承诺，时
刻准备牺牲但却是建立在对其他国家敌意的基

础上。爱国主义者一般会展现出为国而牺牲的

意愿并且会将个人利益放在国家利 益 之 后［１０］，
同时也倾向于采取 与 世 界 更 合 作 的 方 法；民 族

主义者的出发点和 归 结 点 都 是 本 民 族 利 益，并

在这个基础上来观察、认识和处理族际关系，它
在对本民族利益强 烈 关 注 的 同 时，容 易 导 致 对

其他民族利 益 的 忽 视 甚 至 否 定。所 以 说，超 出

了一定范围的民族主义，不但不能体现为爱国，
反而可能导致误国 甚 至 与 国 家 利 益、人 民 利 益

产生冲突。

１．２　消费者民族中心主义的前因研究

１９８７年ＳＨＩＭＰ等［１１］正式提出并开始进行

“消费者民族中心主义”的专题研究。他们将消

费者民族中心主义 的 内 涵 界 定 为：消 费 者 对 购

买本国产品或外国产品是否合理和是否道德所

持有的信念，包括消 费 者 对 自 己 国 家 的 热 爱 和

关心；害怕进口货给 自 己 及 其 国 家 带 来 经 济 损

失；不购买外国产品的意愿或倾向；购买本国货

或外国货与道德有关。他们开发了一个被称为

ＣＥＴＳＣＡＬＥ的量表 来 测 量 消 费 者 民 族 中 心 主

义，并发现：消费者民族中心主义与消费者购买

外国货的倾向负相 关，与 消 费 者 购 买 国 货 的 倾

向正相关。之 后，相 关 的 研 究 就 沿 着 如 下２个

主要 方 向 展 开：①对ＣＥＴＳＣＡＬＥ量 表 和 消 费

者民族中心主义影响进行跨文化检验［７］；②对

消费者民族中心主义调节因素的研究［１２］。
此前，有部分学者探讨过消费者民族中 心

主义的前 因：如ＳＨＩＭＰ等［１１］曾 从 理 论 上 提 出

爱国主义和消费者民族中心主义可能会有正向

关系；ＳＨＡＲＭＡ等［１２］发现，在韩国背景下集体

主义、文 化 的 开 放 性 以 及 爱 国 主 义／保 守 主 义

（一个混合构念）与消费者民族主义量表显著相

关；ＢＡＬＡＢＡＮＩＳ等［１３］指 出，爱 国 主 义 与 民 族

主义对消费者 民族 中 心 主 义 有 影 响，并 因 国 家

的不同而有差异；ＬＥＥ等［１４］指出，在后“９１１”的

氛围下美国消费者的政治态度转变成了经济上

的偏好，也 有 相 关 研 究 支 持 人 口 统 计 变 量 对

ＣＥＴ会产生 影 响。虽 然 以 上 研 究 部 分 涉 及 消

费者民族中心主义的前因，但是一方面，如前文

所言，国外的“消费者民族 中 心 主 义”概 念 与 本

土的“国货意识”概念存 在 差 异，二 者 有 着 不 同

的历史文 化 起 点，西 方 的“消 费 者 民 族 中 心 主

义”产生 于 充 满 民 族 自 豪 感 的 历 史 文 化 背 景。

另一方面，以上 研 究 环 境 均 为 西 方 或 其 他 境 外

国家，并无针对中国本土环境的相关实证研究，
所以测量量表也存 在 差 异，国 货 意 识 的 相 关 量

表更加本土化（详见后文测量部分）。
国内有关国货意识的研究主要是在理论上

的概述，如认为 中 国 的 国 货 意 识 更 多 地 是 建 立

在消费者的 爱 国 热 情 之 上［５］，是 消 费 者 民 族 感

情（即消费者 对 于 自 己 国 家 的 热 爱、关 心、自 豪

和忧虑）在消费领域的映射［２］。同时，中国的社

会舆论也经常强调“洋品 牌”的 经 济 威 胁，使 很

多人将购买国货与爱国主义联系起来。这些本

土研究虽然认为民族情感与国货意识是密切相

关的，但是只进行了定性的描述，而并未采用定

量的方法予以验证。
综上所述，由于消费者民族中心主义（国货

意识）是在各 种因 素相 互 影 响 并 经 过 长 期 积 累

而形成的，相关变量比较难以测量和控制，所以

关于其前因的实证 检 验 比 较 少，对 其 前 因 进 行

本土化检验 的 研 究 尚 未 发 现。由 此，现 存 的 这

些问题和不足使得我们进一步研究与探讨国货

意识的前因是必要和有价值的。

１．３　假设的提出

图１是本文的理论框架。它描述了本文的

研究变量和 欲 检 验 的 假 设。如 图 所 示，爱 国 主

义、民族主义分别 与 国 货 意 识 的２个 维 度 正 向

相关，而其他影 响 因 素 则 对 国 货 意 识 起 到 控 制

作用。
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图１　研究的理论框架
　

从消费层面讲，爱国主义者更可能将保 护

国内经济、支持民族 产 业 视 作 自 身 对 国 家 的 义

务，并且消费者的爱国主义对于购买国货、排斥

外国 货 有 显 著 的 影 响［１５］。ＢＡＬＡＢＡＮＩＳ等［１３］

认为在有些国家，消 费 者 的 消 费 者 民 族 主 义 是

来源于 对 自 己 国 家 纯 粹 的 爱 和 依 恋（爱 国 主

义），是一种出于对国家自豪的爱国情感。国内

有学者认为，中国人 的 国 货 意 识 是 产 生 于 饱 受

外辱、民族资本摇摇欲坠的历史文化背景下，因
此更多地是建立在消费者所感受到的国外政经

威胁的层 面 之 上［５］。根 据 已 有 的 研 究 成 果，国

货意识分为“基于自豪感”和“基于危机感”２个

维度，于是，提出如下假设：
假设１　中国国民或消费者的爱国主义与

国货意识正向相关；
假设１ａ　中 国 国 民 或 消 费 者 的 爱 国 主 义

与“基于自豪感的”国货意识正向相关；
假设１ｂ　中 国 国 民 或 消 费 者 的 爱 国 主 义

与“基于危机感的”国货意识正向相关。
中国在长达一个多世纪里，一直饱受列 强

欺辱，争取国家富强 一 直 是 中 国 民 族 主 义 者 的

目标；同时，３０年 的 改 革 开 放 中 国 在 综 合 实 力

方面有了极大的提 高，使 国 民 尤 其 是 年 轻 一 代

产生了对祖 国 繁 荣 发 展 的 强 烈 的 自 豪 感，２种

情感结 合 在 一 起，造 就 出 新 一 波 的 民 族 主 义。
在此特定的背景下，民 族 主 义 者 对 民 族 支 配 地

位以及伴随而来的经济支配地位的 迷 恋［１０］，很

可能会引导他们优先购买国 货（为 了 加 强 民 族

企业的发 展，以 及／或 者 抵 制 购 买 进 口 品）。比

如，在当前世界性的金融危机下，众多西方国家

为了保护自身的利 益，纷 纷 背 弃 全 球 化 的 基 本

原则和世贸组 织 的 明 文 规 定，而采取贸易保护

主义的政策来优先扶持本土产品或品牌，这也是

民族主义对国货意识（消费者民族中心主义）影

响的一种表现形式。综上所述，提出如下假设：
假设２　中国国民或消费者的民族主义与

国货意识正向相关；
假设２ａ　中 国 国 民 或 消 费 者 的 民 族 主 义

与“基于自豪感的”国货意识正向相关；
假设２ｂ　中 国 国 民 或 消 费 者 的 民 族 主 义

与“基于危机感的”国货意识正向相关。

１．４　其他影响因素

消费者民族中心主义（国货意识）并不是孤

立形成的，而是 受 到 社 会 心 理 和 人 口 统 计 学 因

素的影响［１２］。有研究表明，消 费 者 民 族 中 心 主

义与购买进口品的意愿、对进口品质量的感知、
文化的开放性和教育等 负 相 关［７，１２］。研 究 还 发

现随着年龄的增长，消 费 者 将 更 倾 向 于 支 持 本

国产品，并且隐 含 着 年 轻 一 代 在 偏 好 和 态 度 上

可能更具国际视野，倾向于更加支持进口货，表
明其国货意识较低［１６，１７］。以上的相关研究均针

对的是非本土的消费者，因此，本土的人口统计

学因素是否对国货意识产生影响也是我们需要

考虑的重要因素，本文根据实地测量的数据，将
年龄和教育水平作为控制变量放入模型。

２　研究方法

２．１　样本

本研究的调查对象是西安市一个公园内的

市民和游客。调查采用随机拦截的方式发放问

卷，比如“每５个 人 或 相 伴 的 群 体 访 问１个 人，
而不管这个人有 什 么 特 性”。这 种 方 法 可 产 生

“尽管不具严格的 代 表 性 但 能 避 免 系 统 性 偏 见

的样本”［１８］。该调查由接受过短期 培 训 的３对

调查人员进行问卷的发放，总共发放了３次，每
次连续３天（包 含 工 作 日、周 末）且 全 天 进 行。
被选中的调查者 当 着 调 查 人 员 的 面 填 写 问 卷，
以便调查人员能够随时解答不清楚的问题。填

写一份问卷需要耗时１０～１５分钟。为了鼓励

被调查者填写问 卷，为 每１份 问 卷 的 填 写 者 准

备了一个小 礼 品。共 随 机 发 放 了９６０份 问 卷，
有效问卷８８６份，其中第一次发放了３００份，有
效问卷２７２份，第二次发放了３３０份，有效问卷

３０５份；第三次发放了３３０份，有效问卷３０９份。
有效 问 卷 回 收 率 达９２．３％。样 本 的 基 本 情 况

见表１。
卡方检验 的 结 果 显 示：３次 样 本 在 年 龄 和

学历上有显著差异（ｐ＜０．０５）。这表明３次样

本的差异可能 是年 龄 和 学 历 的 差 异 造 成，因 此

进行假设检验时需要控制这２个变量。

２．２　测量

在国货意 识 的 测 量 中，借 鉴 了 庄 贵 军 等［２］

在测量国货意识时使用过的７题项量表，此量

表以ＳＨＩＭＰ等［１１］所 提 出 的ＣＥＴＳＣＡＬＥ为 基

础，并 参 考 了 王 海 忠［１９］所 使 用 的ＣＥＴＳＣＡＬＥ
量表中文版本设计。问卷要求被调查者根据自

己同意或不同意的程度，由１（完全不同意）到７
（完全同意）为量表中的题项打分。
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表１　样本的基本特征

统计指标及分类指标
人数

第１次 第２次 第３次

比例／％

第１次 第２次 第３次

卡方检验

结果

性别
男 １０９ １４０ １３２ ４０．１ ４５．９ ４２．７

０．３６６
女 １６３ １６５ １７７ ５９．９ ５４．１ ５７．３

户口
城市 １８６ ２１１ ２１９ ６８．４ ６９．２ ７０．９

０．７９９
农村 ８６ ９４ ９０ ３１．６ ３０．８ ２９．１

≤２０ ２２ ４９ ４６ ８．１ １６．１ １４．９
年龄／岁 ２１～３０ １９３ １９５ １９５ ７１．０ ６３．９ ６３．１ ０．０４３

≥３１ ５７ ６１ ６８ ２１．０ ２０．０ ２２．０

＜１０００ ７９ １１４ １１７ ２９．０ ３７．４ ３７．９

收入／元
１０００～３０００ １５１ １５２ １４９ ５５．５ ４９．８ ４８．２

０．３４１
３００１～５０００ ３０ ３０ ３３ １１．０ ９．８ １０．７

≥５００１ １２ ９ １０ ４．４ ３．０ ３．２
大专以下 ８０ ５４ ５２ ２９．５ １７．７ １６．８

学历 大专 ８６ １２２ １２７ ３１．７ ４０．０ ４１．１ ０．００４

本科及以上 １０５ １２９ １３０ ３８．８ ４２．３ ４２．１

注：表示ｐ＜０．０５（双尾检验），下同。

　　首先对３次测量结果分别进行探索性因子

分析，当ｅｉｇｅｎｖａｌｕｅ设为１时，各提取出２个因

子，２个因子的因子载荷、对测量结果变异的解

释度和α系数见表２。
表２　国货意识量表的信度检验

测 量 题 项
因子载荷

Ｙ１ Ｙ２

Ｇ１：为保护民族企业的发展，在 相 同 条 件 下，中

国人应优先考虑购买国产品牌 ０．７７４

Ｇ２：中国国产品牌的逐步发展壮大让人感到骄傲 ０．７０９
Ｇ３：中国人就应该购买国产品牌 ０．７０３

Ｇ７：尽管国产品牌与国外品牌在产 品 质 量 上 存

在一定差距，但我更愿意支持国产品牌 ０．６９８

Ｇ４：我们应该 购 买 国 产 品 牌 产 品，而 不 应 让 其

他国家的企业赚走我们的钱 ０．６３６

Ｇ５：我担心外国品牌在中国的扩张 会 对 民 族 企

业构成威胁 ０．８９４

Ｇ６：国外品牌产品对中国相关行业 和 市 场 的 威

胁使人感到担忧 ０．８６８

α值 ０．７２８ ０．７７１
对量表的解释程度 ３２．８１％３０．４２％

　　其次，检验２个因子的内部一致性，这可以

表明因子的内部结构效度。因子１在总样本中

的α系 数 为０．７２８，３次 分 样 本 的α系 数 介 于

０．７０４与０．７５２之间；因子２在总样本中的α系

数为０．７７１，３次分样本的α系数介于０．７９８与

０．８４３之间。每个因子的α值均高于０．７，变异

解释度也较高，这些 均 说 明 此 量 表 所 测 量 消 费

者的国货意识具有较高的信度。
根据已有 的 研 究 成 果，国 货 意 识 可 分 为２

个维度，分别 是“基 于 自 豪 感 的 国 货 意 识”，和

“基于危机感的国货意识”。将两因子各题项得

分相加，得到了基于 自 豪 感 的 国 货 意 识 测 量 指

标Ｙ１ 和基于危机感的国货意识测量指标Ｙ２。
爱国主义的测量。量表来自文献［９］，共８

个题项。经过 因 子 分 析，在 删 除 掉 一 个 项 目 与

总量表 相 关 系 数（ｉｔｅｍｔｏｔａｌ）较 低 的 一 个 题 项

Ｐ３后，共保留了７个题项。具体表述为“我热

爱中国”，“我很骄傲自己是一个中国人”，“中国

的国家安危会 牵 动 我 对 国 家 的 情 感”等。将 各

题项的得分相加，得到爱国主义的测量指标Ａ。

３次分样本的α系 数 介 于０．６７２与０．７６９之 间，

信度水平符合要求。

民族主义的测量。量表来自文献［２０］，共

７个题项。经 过 因 子 分 析，在 删 除 掉 一 个 项 目

与总量表相关系数（ｉｔｅｍｔｏｔａｌ）较低的题项 Ｍ２
后，共保留６个题项。具体表述为“我们的政府

在许多 方 面 表 现 得 很 出 色，值 得 别 的 国 家 学

习”，“其他国家虽 然 已 经 在 某 些 方 面 做 得 很 出

色，但中国会做得更加出色”等。将各题项的得

分相加，可以得到民族主义的测量指标Ｍ，３次

分样本的α系数介于０．６７２与０．６８３之间，虽然

α系数值 较 低，但 高 于 文 献［１３］文 章 中 民 族 主

义的α系数水平，其所测的土耳其和捷克２个

国家 的 民 族 主 义 的α 系 数 分 别 为０．６３９和

０．６５６，因此可以认为该构念的信度水平也是符

合研究需要的，但 仍 需 在 未 来 的 研 究 中 进 一 步

提高和完善。

３　分析结果

采用层次回归法对数据进行分析，以检 验

本文的假设。首 先 分 别 以Ｙ１ 和Ｙ２ 为 因 变 量，

Ｍ、Ａ以及控制变量Ｉ５、Ｉ６ （年龄、学历）为自 变
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量，对观察值进行数据分析，结果见表３。
首先，在 和Ｙ２ 的４个 回 归 模 型 中，模 型

Ｙ１Ａ、Ｙ１Ｂ的Ｆ值是显著的（ｐ＜０．０５）。这说明自

变量作为一个整体与因变量在模型中有显著的

线性关系。这些模型的解释能力（ＡｄｊＲ２）有显

著的差别，其中加入Ａ和Ｍ 的模型，其解释能

力（ＡｄｊＲ２）明显高于未加入的模型（即Ｙ１Ｂ高于

Ｙ１Ａ，Ｙ２Ｂ高于Ｙ２Ａ）。这说明变量Ａ和Ｍ 对Ｙ１ 和

Ｙ２ 确有显著影响。
其次，在模型Ｙ１Ａ中，Ｉ５ 和Ｉ６ 均不显著；在

加入变量Ａ和Ｍ 后的模型Ｙ１Ｂ中，变量Ｉ５、Ａ和

Ｍ 的回归系数均大 于０，而 且 显 著（ｐ＜０．０５）；
在模型Ｙ２Ａ中，Ｉ５ 和Ｉ６ 均不显著；在加入变量Ａ
和Ｍ 后的模型Ｙ２Ｂ中，变量Ｉ５ 和Ｍ 的回归系数

显著大于０，并且显著（ｐ＜０．０５）；Ａ的回归系

数虽大于０但不显著（ｐ＜０．０５）。综上所述，爱

国主义、民族主义对 中 国 消 费 者 基 于 自 豪 感 的

国货意识有显著影 响，而 民 族 主 义 对 基 于 危 机

感的国货意识有显著影响。２个控制变量中只

有年龄因素影响中 国 消 费 者 的 国 货 意 识，表 现

为年龄越大的消费者，其国货意识越强。由此，

回归分析的结果部分支持所提假设。
表３　回归分析结果：标准系数

模型
Ｉ５
（年龄）

Ｉ６
（学历）

Ａ
（爱国）

Ｍ
（民族） Ｆ Ｒ２

Ｙ１Ａ ０．０５３ －０．０６２ ３．０２２ ０．００７
Ｙ１Ｂ ０．０６６ －０．０３２ ０．２５０ ０．２７５ ５４．５１７ ０．１９９ａ

Ｙ２Ａ ０．０５８ －０．００４ １．４７７ ０．００３
Ｙ２Ｂ ０．０６６ ０．０１９ ０．０３０ ０．１６９ ８．２２４ ０．０３６ａ

注：表示ｐ＜０．０１（双尾检验）；ａ表示在层 次 回 归 分 析 时，后 面 的 模 型

比前面的模型Ｒ２ 或Ｆ值的改进是显著的（ｐ＜０．０５）。

４　讨论

综合以上分析结果，假设１ａ、假设２ａ、假设

２ｂ得到支持，同时控制变量年龄对国货意识的

２个因子 均 有 显 著 影 响。由 此 得 出 如 下 结 论：

中国国民或消费者的爱国主义和民族主义与基

于自豪感的国货意 识 正 向 相 关，而 民 族 主 义 与

基于危机感的国货意识正向相关。

对该结果的解释如下：爱国主义与国货 意

识的第一个因子即“基于自豪感”的维度正向相

关，原因有二：①从 国 货 意 识 的 定 义 来 看，一 个

重要的层面就是“出于对本 国 家 或 本 民 族 的 自

豪感（热爱），而产生的对 本 国 企 业 品 牌 之 认 同

和推崇”，所以从 定 义 本 身 来 看，爱 国 主 义 就 与

国货意识密切相关；②与中国的传统文化有关。

中国是典型的集体 主 义 文 化，一 贯 强 调 群 体 的

忠诚，而爱国 主 义，就 其 本 质 来 讲，是 对 一 个 国

家及其人民忠诚地表达并强烈希望自己的国家

繁荣富强。在 国 民 的 潜 意 识 里，爱 国 主 义 经 常

与民族品牌崛起、国家经济强大联系起来，这些

都可以通过对 国货 的 支 持 来 体 现，而 那 些 偏 爱

外国货的人则 常 被 人 称 为“崇 洋 媚 外”。同 时，
国内也有学者认为中国的国货意识更多地是建

立在消费者的爱国热情之上［５］。而爱国主义与

国货意识的第２个因子即“基于危机感”的维度

并不相关，原因 可 能 是 爱 国 主 义 内 涵 中 并 不 包

含使国民感受到 国 外 政 经 威 胁 的 情 感 和 体 验，
而更多地归属于民族主义的范畴。

民族主义与国货意识的２个维度均有正向

关系，这可能是由于当前中国处于转型时期，不

同代际的国民 表现 出 混 合 的 民 族 主 义 情 节，具

体包含两类民族主 义，由 此 反 映 在 对 国 货 意 识

影响的层面也有所不同：

第一，传统意义上的民族主义，更多地是由

于国民在近代饱受 列 强 欺 辱，不 断 感 受 到 国 外

政经威胁等所造成的，这与国货意识内涵中“外

国货可能给本国利益造成伤害的忧虑”而“对源

自本国企业的品牌之认同和 推 崇”的 含 义 是 一

致的。由于近 代 史 的 屈 辱，国 人 内 心 始 终 存 有

民族意识的深深烙 印，也 一 直 在 呼 唤 中 国 的 崛

起，由此，每次能够激发调动国民民族感情的大

型／突发事件都 可 能 迁 移 到 国 民 对 国 货 的 支 持

甚至是对洋货的抵 制 上 来，如 西 藏 骚 乱 期 间 境

外媒体对相关 事件 的 非 客 观 报 道，以 及 部 分 西

方国家对中国 奥运 火 炬 传 递 的 抵 制 等 事 件，都

激发了国民强烈的 民 族 主 义，并 发 展 为 对 某 些

西方国家产品的抵制。原因是这些事件使得国

民感受到西方发达国家对中国崛起不断在设置

障碍，损害了我们的民族利益，从而激发了国民

内心源于国外 政经 威 胁 的 民 族 主 义，进 而 对 国

货意识的第二个因子即“基于民族危机感”的维

度产生了影响。

第二，随着改革开放以来中国国家综合 实

力的极大提高，国 民 自 然 而 然 会 产 生 源 于 自 豪

感的民族主义，这 个 层 面 更 强 调 国 家 在 经 济 上

的优势和民族主 导 地 位，具 体 可 从２个 方 面 来

看：①随着中国 国 家 形 象 以 及 软 实 力 的 不 断 提

升，本土品牌质量和声誉的不断提高，使得消费

者对国货有了更大 的 信 心；②随 着 中 国 社 会 的

不断变迁，某些 群 体 的 价 值 观 也 在 逐 渐 发 生 变

化，如青少年群体的个人主义开始凸现，而个人

主义文化倡导 以个 体 为 基 本 取 向，强 调 自 我 是

独立 的、有 别 于 他 人 的 个 体，更 注 重 个 人 的 自

由、权利及成就，他们更多地是出于功利主义考

·２５５·

管理学报第９卷第４期２０１２年４月



虑而较少强调忠诚层面［２０］，因此本民族 在 世 界

上占据优势和统治地位的想法很可能更容易成

为这一群体 国 货 意 识 的 来 源。总 之，以 上２个

层面说明源于自豪感的民族主义对国货意识的

第一个因子即“基于民族自豪感”的维度会产生

影响。
另外，国外学者的研究也支持在一般的 民

族主义与 经 济 民 族 主 义 之 间 有 强 烈 的 相 关 关

系［２１，２２］，所以，综 合 上 面 的 讨 论，可 以 认 为 民 族

主义与国货意识的２个维度都是正相关的。

本文的研究结果还显示：年龄与国货意 识

有显著关系，这可能 是 因 为 部 分 中 老 年 消 费 者

因以往物质资源比较匮乏，可选择品牌较少，所

经历的历史年代（如３年 自 然 灾 害、文 革 等）养

成的勤俭习惯，过去老字号质量比较过硬，甚至

是怀旧等方面的因素共同导致对某些类别国货

的长期偏爱。也 有 相 关 研 究 表 明，随 着 年 龄 的

增长，消费者将更倾向于支持本国产品，隐含着

年轻一代在偏好和 态 度 上 可 能 更 具 国 际 视 野，

因此倾向 于 更 加 支 持 进 口 货［１６，１７］，表 明 其 国 货

意识较低。由 于 年 轻 一 代 获 取 更 多 的 信 息，同

时通过多种信息渠 道 不 断 受 西 方 文 化 的 浸 染，

因此反映在对产品的选择上也更多元化。

５　结论

５．１　理论贡献与实践意义

从理论层面来看，本文为政治态度能在 多

大程度上转化为消 费 偏 好 提 出 了 新 的 见 解，具

体而言，本文采用实 证 方 法 在 中 国 本 土 环 境 下

验证了国货意识的前因变量包含爱国主义和民

族主义，将适用于国 外 环 境 的 研 究 进 行 了 本 土

化的修正和检验，发现在中国具体环境下，本土

化的概念“国货意识”有别于国外 的“消 费 者 民

族中心主义”，其 前 因 所 产 生 影 响 也 存 在 差 异：
在中国环境下，民 族 主 义 和 爱 国 主 义２个 变 量

均对国货 意 识 的２个 维 度 产 生 不 同 程 度 的 影

响，而在国外环境下，针对不同的国家仅有民族

主义或爱国主义一个变量对“消 费 者 民 族 中 心

主义”产生影响。由此可见，本文所开展的本土

化研究是必要和有 价 值 的，在 民 族 情 感 转 化 为

消费者行为偏好方 面 提 出 了 有 益 的 见 解，也 弥

补了国货意识前因研究的不足。

从研究方法来看，本文对相关核心变量（如

爱国主义、民族主义和国货意识等）的多题项量

表的心理测量特性提供了进一步的验证。鉴于

这些量表最初所使 用 的 国 家 并 非 中 国，我 们 的

分析将提供一个机会来衡量以上量表的信度。

从实践角度看，本研究结果对企业和政 府

都会有一定 的 价 值。对 企 业 而 言，由 于 爱 国 主

义和民族主义对国货意识的２个因子均有不同

程度的显著正向影响，所以，对于那些以民族情

感为行销诉求的国内企业而言，一方面，仍需继

续提高企业产品质 量、性 价 比 和 品 牌 知 名 度 等

品牌特性因素；但另一方面，完全可以在营销组

合以及产品研发当中加入爱国主义与民族主义

元素，并可借助奥运、世博和国庆阅兵等大型与

民族情感相关的事 件 或 活 动，激 发 消 费 者 民 族

情感，大力强调产品的本土及民族文化特质，以

促进销售。同 时，也 可 以 强 调 企 业 所 担 负 的 复

兴民族品牌的重任，通 过 树 立 或 标 榜 企 业 爱 国

的文化，从而 促 进 消 费 者 对 国 货 的 青 睐。企 业

还可以根据本研 究 中 年 龄 对 国 货 意 识 的 影 响，
把握好不同的细分年龄市场，以便有的放矢，最

大限度地提升营销效率。
对政府而言，可以通过舆论导向以提升国

民的爱国主义精神，利用奥运、世博等大型活动

或事件来增强 民族 的 凝 聚 力 与 爱 国 情 感，引 导

国民对中国传统文 化 的 重 视，从 多 角 度 提 升 国

民的国货意识，从而使得各级政府、企业和个人

在采购时能够优先考虑国货，对刺激内需、减缓

当前金融危机对我国出口影响方面都会有一定

的积极作用。
特别需要指出的是，由于非理性的民族 主

义往往是建立在对其他民族贬抑和排斥的基础

上，由此会产生对自身的过度认同，从而对中华

民族的崛起 产 生 不 利 影 响。鉴 于 此，政 府 一 方

面应通过舆论导向 的 正 确 引 导，大 力 提 倡 爱 国

情怀、振兴民族和自强不息的精神；另一方面应

尽量避免对狭隘 的 经 济 民 族 主 义 的 过 分 宣 传，
做到既从民族情感 上 支 持 国 货，但 也 要 理 性 认

知，顾全长远与大局。因为从历史角度来看，一
个大国的真正崛起需要国民具有更开放的胸怀

以及兼容并蓄的文 化，才 能 更 好 地 促 进 与 世 界

的融合。

５．２　局限性及未来研究

本研究存在以下几个方面的局限：①调 查

样本为陕西西 安大 型 公 园 内 的 游 客，虽 然 一 部

分被调查者来 自其 他 省 市 自 治 区，但 样 本 的 代

表性还是不够强，以 后 应 考 虑 在 全 国 选 取 更 多

的城市进行全方位 的 调 研；②未 考 虑 不 同 消 费

群体以及不同产品类别和卷入度对国货意识高

低可能产生的影响，应 在 未 来 的 研 究 设 计 中 予

以体现；③虽然所有回归模型的Ｆ值都是显著

的（ｐ＜０．０５），说明自变量作为一个整体能够用
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于解释因变量的变化，但是其拟合优度指标Ｒ２

比较小，最大的也只有０．１９９，这意味着，自变量

虽然能够在一定程 度 上 解 释 因 变 量 的 变 化，但

是解释力不强。因为本文在数据的来源和分析

方面均严格按照科 学 的 程 序 来 操 作，所 以 数 据

和分析不存在问题，原 因 可 能 是 在 研 究 中 没 有

考虑到其他的前因变量，如文化的相似性、国家

的政治经济关系、对 其 他 文 化 的 包 容 性 和 怀 旧

情绪等对国货意识 的 影 响，致 使Ｒ２ 值 较 小，这

也成为本研究的一个局限。未来的研究应该对

以上变量进行更加 深 入 的 分 析 和 思 考，通 过 更

多的实证研究来弥补本文的缺陷。
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（２）：２３１～２６４．

［２２］ＢＡＵＧＨＮＣＣ，ＹＡＰＲＡＫ Ａ．ＥｃｏｎｏｍｉｃＮａｔｉｏｎａｌ

ｉｓｍ：ＣｏｎｃｅｐｔｕａｌａｎｄＥｍｐｉｒｉｃａｌＤｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ［Ｊ］．Ｐｏ

ｌｉｔｉｃａｌＰｓｙｃｈｏｌｏｇｙ，１９９６，１７（４）：７５９～７７８．

（编辑　刘继宁）

通讯作者：王 鹏（１９７７～），男，天 津 人。西 安 交 通 大 学

（西安市　７１００４９）管 理 学 院 博 士 研 究 生，西 安 体 育 学 院

（西安市　７１００６８）讲 师。研 究 方 向 为 品 牌 和 消 费 者 行 为

理论。Ｅｍａｉｌ：ｗａｎｇｐｅｎｇ．２０１９＠ｓｔｕ．ｘｊｔｕ．ｅｄｕ．ｃｎ
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