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中国品牌备选倾向与民族认同感的关系研究
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摘　要：采用7道品牌相关问题及中华民族认同问卷，对208名民众进行问卷调查，探讨了大众民族认同感对中

国品牌的备选倾向的影响。结果表明：（1）不同年龄、政治面貌的民众在中国品牌备选倾向上存在显著差异，但

不同性别及出生地在中国品牌备选倾向上不存在显著差异。（2）不同性别、出生地、政治面貌的民众在民族认同

感上不存在显著差异，但不同年龄阶段在民族认同感上存在差异。（3）大众的民族认同感在中国品牌备选倾向上

存在显著差异。
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一、引言

随着经济全球化的高速发展，网络的迅猛发展，国

际贸易不断深入，购买环境持续变化，大众经常面临来

自不同国家产品和服务的选择。就目前的实际情况来

说，激烈的经济竞争已从产品的属性竞争转变为品牌的

竞争。在众多行业，国外品牌已经取得了明显的优势，

占据着利润丰厚的国内市场，这对国内品牌的造成了巨

大的压力。同时，随着改革开放20多年来，中国的经济

取得了不错的发展。我国的品牌发展处于一个偶尔爆红

的阶段。因此，对中国品牌的培养和建设刻不容缓。近

年习近平总书记及国务院提出“推动中国产品向中国品

牌转变、中国速度向中国质量转变、中国产品向中国品

牌转变”的号召，推动中国自主品牌的成长与发展，助

力中国自主品牌走向世界。同时“一带一路”重大倡

议，创新创业时代潮流，“互联网+”行动计划，为中

国品牌建设提供了发展机遇和政策利好。并在众多中意

见中明确指出，要培养消费者自主品牌情感。为此，我

们着力从培养情感即民族认同感入手去研究其对中国品

牌选择的影响。

（一）中国品牌的含义及相关研究

品牌（brand）一词来源于古挪威文字，它的中文

意思是"烙印"，用于区分财产。直至二十世纪中期，

才被大卫奥格威首次提出来，但对于其定义却没有统一

的定论。莱斯利认为，品牌是一个错综复杂的信息线索

系统，是连接商家与顾客的商品或者标记，是顾客与商

品之间关系的代表[1]。我国学者王永龙认为，品牌的目

的是建立一个长期稳定的合作关系和约定，企业品牌管

理的目的是获取顾客的品牌忠诚度[2]。而现在被大家所

了解的品牌定义是指消费者对产品及产品系列的认知程

度。

中国品牌，是指由中国（本国）企业原创，产权归

中国企业的品牌。中国作为商标大国，同时中国又是一

个品牌弱国，全球最有价值的100个品牌，其中的中国

品牌寥寥无几。如华为、海尔、的李宁、比亚迪品牌企

业都是中国的民族品牌。相关研究大多围绕中外品牌间

比较，讨论产品原产地联结、消费者民族中心主义。如

对于品牌原产地效应的研究表明：在大多数欠发达国家

或地区，消费者偏爱来自发达国家的外国品牌。中国作

为发展中的国家，大众存在对发达国家品牌的偏好，为

此培养对本土品牌的情感是必要的。王海忠在国内较早

地开展相关研究，发现中国消费者民族中心主义倾向与

国货购买行为倾向呈显著的正相关[5]。在此基础上，我

们想要探究的是更加情感化、深层次的民族认同感与中

国品牌备选倾向。并且不只是简单区分国货与洋货，而

是具体化的品牌选择来判断中国品牌是否占据个体日常

生活对品牌的选择。

（二）民族认同的含义及相关研究

认同是指个人与他人、群体或与所模仿人物在感情

上、心理上趋同的过程[6]。而“民族”不仅是以血缘、

地域关系为基础形成的，紧密联系在一起的稳定的人群

共同体。因此，民族认同是一种群体水平上的认同。不

同的学者对于其定义的给出都有各自的见解[4]。王希恩

认为民族认同是“社会成员对自己民族归属的认知和感

情依附。”[3]这是目前国内学界比较有代表性的观点。

Carla则认为民族认同是指个体对本民族的信念、态度

以及对其民族身份的承认。相关研究表明，高水平的民

族认同和自尊、自信、幸福感等心理因素和学习投入呈

正相关，而和不幸、焦虑、抑郁、寂寞、自杀意念及无

价值感等负面心理因素呈负相关。

现如今全球化对民族国家造成了多重冲击，民族认
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同自然也不例外。国际社会文化交流深化的见证随处可

见。如，国际影视节与音乐会、出境旅游、移民海外

等。世界经济活动得到加强的例证也不胜枚举。如，跨

国公司、跨国交易的与日俱增、国际技术合作的强化、

国际商务会议的日趋频繁等。世界性交往的增加使不同

民族身份的人更快融合一起，淡化了彼此之间的陌生

感，模糊了原有的界限，同时也伴随着民族意识的淡

化。所以我们将视野着眼于现如今大众对品牌的选择是

否会受民族认同感的影响。最终为我国的品牌建设和民

族认同感的培养提供一些可行意见。

二、研究方法

（一）被试

参与本调查的被试是分布在社会不同阶层的，共计

208人。经检查的有效问卷201份，问卷有效回收率为

96.6%。其中男性91人，女性110人。

（二）研究工具

中华民族认同问卷：本研究采用的是秦向荣编制的

中华民族认同问卷来测量大众的民族认同感情况，该

问卷总共有21各项目构成，其中含有部分反向计分项

目。该问卷分为四个维度，即认知成分，评价成分，

情感成分，行为成分。采用六级评定，从“十分不符

合”和“十分符合”对中华民族认同进行自评。问卷的

Cronbach ɑ系数值0.72。

三、研究结果

（一）中国品牌的备选倾向的研究结果

从总体情况来看，中国品牌在大众中的备选倾向良

好。在众多国内外品牌中，倾向选择中国品牌的个体占

总体的78.9％。随后我们进行交叉列联表检验。结果表

明：中国品牌备选倾向在性别、出生地上均不存在显

著差异，但中国品牌备选倾向在年龄和政治面貌上存在

显著差异。具体表现为年龄在20岁以下的群体与21-30

岁、31-40岁及41-50岁群体之间在中国品牌备选倾向上

存在显著差异，同样，20-30岁阶段的群体与31-40岁及

41-50岁群体在中国品牌备选倾向上存在显著差异。政

治面貌为共青团员的个体与政治面貌为群众及党员在中

国品牌备选倾向上存在显著差异。

（二）中华民族认同的研究结果

从整体水平进行分析，调查对象所在群体的中

华民族认同处于较高水平，根据问卷测量其值为

5.19±0.59.随后我们采用独立样本t检验，方差分析检

验不同性别、出生地、年龄及政治面貌的被试在中华民

族认同上的差异。我们可以知道在中华民族认同感在性

别、出生地及政治面貌上不存在显著差异。但是在年龄

上存在显著差异（F=3.69，p=0.006，p<0.001），随后

进行事后分析，发现年龄在41-50岁及51岁以上的个体

与20岁以下及21-30岁的个体存在显著差异。

（三）中国品牌的备选倾向与中华民族认同的关系

研究结果

为检测选择不同品牌的个体在中华民族认同感上

是否存在差异，所以进行独立样本t检验（t=2.92，

p=0.004，p<0.001）。表明选择不同原产地品牌的个体

在中华民族认同感上存在显著差异。最终我们认为中国

民族认同感越高，中国品牌的备选倾向越高。

四、讨论

（一）中国品牌备选倾向的现状分析

个体在众多国内外品牌中，倾向于选择中国品牌的

个体占总体的78.9％。说明中国品牌在本国的备选倾向

上表现比较良好。这与过往研究不相符合。我国虽仍是

发展中的国家，但已在近年不断加强和完善品牌建设工

作。中国的企业也在努力树立品牌形象。随着企业品牌

意识加强，逐渐提高自主创新能力，提高品牌附加值和

含金量，加快迈向产业链中高端，并且在大众的心中树

立一个较好的形象。其中媒体也充分提供助力，如人民

日报连续两年举办中国品牌论坛，为相关政府部门、企

业代表、专家学者搭建了很好的沟通和交流平台，共同

探究如何做好中国品牌。与此同时，国家也在不断助力

企业的转型与品牌建设。有关中国品牌的建设与发展，

上至国家政府下到企业媒体，都尽其所能。这都有助于

中国品牌能在近几年迅速回到大众视野，并逐渐被大众

所接纳。

不同年龄阶段以及不同政治面貌的群体在选择品牌

上存在显著差异。其中，不同年龄阶段的个体在品牌的

选择倾向上都是选择中国品牌的倾向大于外国品牌。但

是年龄在20岁以下的群体与21-30岁、31-40岁及41-50

岁群体之间在备选倾向上存在显著差异。同样，20-30

岁阶段的群体与31-40岁及41-50岁群体在中国品牌备选

倾向存在显著差异。整体上可以理解为，年龄越小的群

体在品牌的选择上，选择中国品牌的备选倾向更小。作

为新生力量，不仅赶在改革开放，社会经济体制改革喜

得成果的年代，物资生活丰富，其思想开放前卫，对许

多事物的接纳程度都高于其他年代的群体，所以他们对

不同原产地的品牌的接纳程度高也属于普遍现象。同
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时，他们善于利用大数据时代的工具，对品牌的质量、

参数及性价比进行了解，再选择购买，而作为品牌的原

产地这个因素对其购买产生的影响会较大。而对不同政

治面貌的个体在品牌的备选倾向的分析中，得到了一个

出乎意料的结果，政治面貌为共青团员的个体与政治面

貌为群众及党员在中国品牌备选倾向上存在显著差异。

政治面貌为共青团员的个体，选择中国品牌的倾向性最

低，我们认为这与年龄有一定的关系，因为为共青团

员的个体其年龄在14-28岁间，与之前讨论的结果相符

合。至此，我们可以看出，对中国品牌的建设取得不错

效果，但是依旧需要进一步完善，尤其可以针对一些社

会中的群体，做出相应的调整，以赢得他们的认可。

（二）民族认同感的现状分析

从整体水平进行分析，个体的中华民族认同处于较

高水平，根据问卷测量其值为5.19±0.59.并且民族认

同感在性别和出生地上不存在显著差异，在年龄上存在

显著差异。说明我们对民族的认同是不会因为性别或出

生的不同而不同。同时，结合年龄在41岁到50岁及51岁

以上的群体与20岁以下及21岁到30岁的群体存在中华民

族认同感上显著差异。体现为，年龄越小，中华民族认

同感越低，所以加强对年轻一辈的民族教育依旧刻不容

缓。生于更早年代的前辈们，普遍都经历并见证了“两

弹一星”的成功喜悦、文化大革命、反击右倾翻案风、

批林批孔、共和国三巨星陨落、粉碎“四人帮”、改革

开放、中国特色社会主义、“三个代表”重要思想、科

学发展观、入世、2008北京奥运会等国大部分重大事

件。对于这些老前辈来说，民族的兴衰，国家的起起落

落都更加深有体会。作为社会新兴的力量，90、00后生

活在物质相对富足、社会相对安定的年代。同时也是和

互联网一起成长起来的一代。他们身上被深深烙下了

“网络时代”的痕迹——娱乐精神。这也对他们对民族

情怀造成一定的冲击。对于信息的大爆炸，各种先进思

想、文化的吸纳，自然而然影响到他们对中华民族的认

同。面对完全成长在科技高度发达的时代的新青年，将

民族传统精神贯穿于毕生的教育中，并将其与科学技术

发展相结合是现在我们必须去做的一件事。

（三）中国品牌备选倾向与中华民族认同感的关系

现状

对于品牌的备选倾向在民族认同感上存在显著差

异。其中，倾向于选择中国品牌的群体其在民族认同感

得分均值为5.24±0.58；倾向于选择外国品牌的群体在

民族认同感得分均值为4.95±0.59。我们可以认为民族

认同感越高的个体，中国品牌的备选倾向越高。所以我

们认为国家不断助力中国品牌建设的同时，也应该将部

分关注度指向民族认同感的培育上，对民族的认同是对

中国品牌认同的基础。如果大众对民族的认同感良好，

自然会有利于树立对中国品牌的信任，并帮助到中国品

牌的未来发展。而对于民族认同感的培育是多方面。其

中中国的强大，会增加国人的自豪感，自然而然的会增

加我们对民族的认同，这必然会使得我们的大众增加对

中国品牌好感。回顾中国近现代的成就，经济实力大幅

提升。经济保持平稳快速发展，国内生产总值年均增长

百分之十以上，经济效益明显提高。国家在方方面面的

不断强大，使得中华民族将长久屹立于世界舞台。随着

国家的强大，会不断增加我们对民族的认同，同样也会

增对中国品牌的信任度。同时在企业文化的培养中，不

断的传承和发扬中华民族精神，也会使得中国品牌受到

国民的支持与推崇，才能更好的走向国际舞台。
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