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不同行业的企业形象要素体系的共性与个性．

陈毅文 陈尧坤 马谋超

(中国科学院心理研究所，北京100101)

摘要：随着卖方市场莲步向买方市场时代的转变．盎业界越来越重视“塑造形象，建立荧誉”。企

业形象要索的研究对企业彤象理论的建立和企业实践都有重要意义。本文对几个行业进行了实

证研究，因素分析的结果发现：各行业的企业形象都是由几个形象要素组成的；不同行业的企业形

象要素存在共性．同时又具有各自的个性。其中，“共性”指的是不同行业的企业形象要素体系中

包着共同的形象要素．而“个性”表现在两个方面：(1)每个行业存在着自己独特的形象要素；(2)各

行业共同的形象要素在不同行业中依重要性大小的排序有脐不同。

关键词：企业形象；企业形象要素体系；因素分析

1问题的提出

为任何一家企业设计形象时，首先要解决的问题是：这家(类)企业的良好形象应该是什么

样子?不解决这个闻题，企业的内外部调查和整体策划就无从下手。所以，企业形象要索体系

既是企业形象塑造工作的基础，又是评价这一工作效果的重要依据之一。一般地，对于每一个

需要塑造形象的企业，可以分别制定同卷并应甩一定的技术手段来确定其形象的要素体系，但

这无疑是一个重复、浪费、低效的工作。另外，由于各种条件的限制，有时也不允许在企业形象

要素探索上花费大量的时间和精力。而要求一开始就进入企业的内外部调查。但是，离开标准

化的形象评价同卷，内外部调查，特别是外部调查就失去了基础。这一实践上的矛盾给我们提

出了这样的问题：企业是千差万别的，其形象的体现(描述形象的项目)更是丰富多采，那么．能

否建立一个或最少量的几个能适用于各种企业的形象量表，作为企业内外部调查的工具呢?

实现这一目标的第一步，就是要搞清楚对于不同的企业，其形象要素体系的共同点和相异点是

什么。根据我们目前掌握的文献，这个问题还没有得到很好的解决ll·2’”。已有的研究不是停

留在定性的调查和归纳上，就是局限于个别特定的行业之中¨，5“17·8·⋯。而对于企业形象的界

定更是争论不休，离标准化的企业形象测量问卷还有较大距离。所以，从实践上看，没有现成

的工具可以借用；从理论上看，这一问题仍值得继续探索。于是，我们提出：能否在广泛取样调

查和科学分析的基础上，抽取出企业形象最一般的因素?而不同行业(类别)的企业，其形象要

素体系又各有特色?即探讨不同行业的企业形象要素体系的共性与个性的问题。本课题的研

究至少有以下重要意义：(1)通过调查统计分析，获得几个主要行业的企业形象要素体系；(2)
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通过不同行业企业形象要素共性与个性的比较，从理论上更好地把握企业形象的本质；(3)为

制定一套标准化的企业形象量表打下基础。

2研究假设及主要研究内容

2．1研究假设

(1)各行业都能提取出若干潜在因素(或称要素)，这些潜在因素决定了测量指标的大部分

变异。

(2)各行业企业形象有一定共性，可能表现在所有行业或部分行业之间有相同因素。

(3)各行业的企业形象均有一定的个性，其可能表现为各行业所提取出的因素个数不同；

相同因素在不同行业的重要性不同以及各行业主因素(最重要的因素)不同。

2．2主要研究内容

(1)企业形象的基本内涵及一般构成内容。

(2)各行业的企监形象的因素构成。

(3)各行业的企业形象的共性与个性。

3研究方法

本研究主要采取问卷调查的方法收集数据，然后，使用多元统计中的因素分析法抽取企业

形象要素。其首要任务是收集企业形象的评价项目，并编制企业形象调查问卷。结合本研究

的目的，同卷中将同时采集两种数据。首先，要求被调查者选定一个袍所熟悉的企业。对每一

个企业形象项目，既要判断其对该企业的重要性(即重要性评价。分九个等级，1表乐很不重

要，5表示一般重要，9表示非常重要)，紧接着叉要判断该企业在本项目上的得分(ep该企业形

象项目评分。也分九个等级，i表示很不符合，5表示一般符合，9表示很符合)。重要性评价

值主要用于各行业形象项目的筛选，同时也可以作为因素排序的依据。企业形象评分则用于

因素分析过程，以抽取企业形象要素。

4企业形象评价问卷的编制

4．1项目的收集

为了保证项目的涵盖面，本研究在充分吸收前人研究结果的基础上，采用了深入访谈、开

放式问卷调查、报刊内容分析等多种方法广泛收集企业形象评价项目。

4．1．1前人的研究结果

本研究还吸收了国内外相关研究的成果(袁登华1992；马谋超1995)和一些书籍中关子

企业形象构成要素的定性分析结果。把它们所取得的企业形象要素、企业形象问卷的项目或

论述企业形象要素的关键语句摘录汇集起来，删去表述相同的项目，共得到38个项目。

4．1．2深入访谈

为全面把握企业形象，特别是我国公众对企业形象的理解，我们选择了部分对企业形象有

一定发言权的人士进行了访谈，共得到134条项目。

4 1．3消费者座谈会

本研究在访谈个别消费者的基础上，召开了一次消费者座谈会。以“我心目中良好的或恶
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劣的企业形象”为主题讨论半小时。按此方法共摘出71条描述企业形象项目。

4．1．4开放式问卷调查

5研究对社会公众实旋了开放式同卷调查。同卷设计两个开放性问题：“1．在您心目中，

一个形象良好的企业是什t、样子的?2．在您所接触的企业中，您认为最值得您信任、喜欢、并

愿意购买使用其产品(或与其发生业务关系)的企业是哪一家?请用具体的事实、细节说明它

什么地方吸引您?”，最后收回有效问卷139份。主试对调查结果进行认真分析摘录出244条

描述企业形象项目。

4 1．5报刊冈窖分析

配合上述工作，我们对J至续半年的《市场报》(1996，10—1997，4)和近两年的(现代广告>、

《国际f一告)、《中国名牌，杂志的相关文章进行了内容分析，摘录出J．06条描述企业形象的项

目。

最后，汇总前述五个方面摘录出的所有项目，删除明显重复表述的项目或侧重点不同的项

目。这样共得到292条原始项目。参照有关的研究，我们把这些项目太体上划分为十几个企

业方面。

4．2项目的整理

4．2．1项目的删减、合并与调整

经过筛选得到的原始项目之间普遍存在着交叉、包含和重复关系。而且有些项目层次不

一，有的过于具体，有的过于概括。许多项目的语言表达不清楚，用词不当，不适合作为问卷的

问题。为此．我们逐步对原始项目进行了加工，删除意思重复的项目(共46条)；然后。修改、合

并、调整了语言表述模糊、意思重复、语义有包含或交叉关系的项目。调整后保留188条项目。

在此基础上，又请有关现代汉语专家对剩余项目再次进行修改和调整。保留153条。

4．2．2预试及专家评议

对上述153条项目，初步编制成问卷，分别在洛阳和北京两地消费者中进行预试。同时．

请心理测量专家和有经验的同卷设计专家从测量技术上进行把关和修改。最后，综合三方面

意见，对部分项目再次进行了修改和调整。保留75个项目作为正式同卷的内容。

4．3问卷效度项且的制定

为了保证参加分析的数据包含各企业类别的不同层次(好、中、差)的样本，闻卷中还设计

了一些效度题目，以方便对收集上来的问卷进行分层取样。同时．这些项目也可以作为问卷的

效标之一。

5问卷调查及数据的初步整理

在方便可行的基础上，本研究取样兼顾分层和随机性原则，分别在北京和黑龙江绥化各发

放同卷1500份。两地共回收同卷2213份，回收率约为74％。首先删去企业名称缺失、公众

类别不明或不当、漏答题目过多的问卷319份。然后，删去答案分布明显不合理及其它有明显

不当的问卷226份。对剩余同卷按照国家统计局制定的“国民经济行业分类代码”分类标准对

被试所答企业进行编码，最后实际录入计算机1668份。经初步统计，发现房地产、采掘、电力，

煤气及水的生产和供应、地质勘察、水利管理、卫生体育、社会福利、教育、文化艺术、科研等行

业虽有所涉及。但被试基都很小(不足30)，不适宜做进一步分析。所以将分布在这些行业127

，

。i霆翁
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份样本统一删去。这样就得到样本量为1541的原始数据，它们主要分布在制造业、建筑业、商

业、金融业和社会服务业。其分布如下：
表s—l有效样本分布

探索企业形象要素体质，原则上要求各行业所取样本应包括优、中、差各种类型的企业，为

了样本的适宜性，我们以同卷第一部分中所设计的三个效度题目的平均数为标准将企业分为

优(平均数大于等于4)、中(平均数在2．5至4之间)、差(平均数小于2．5)三个等级。表5—2

显示各行业样本分布基本符合要求。
袭5—2各行业企业形蕞总体评价分布

6五种行业的探索性因素分析

6．1各行业项县分析与筛选

为了减轻工作量，我们在问卷设计时充分照顾了各行业的共性与个性，这必然使有些项目

只对部分行业有意义，而对别的行业并不需要。为了排除干扰，我们首先分别考查各硬日对行

业的重要性程序。具体方法是分行业计算各项目的重要性得分平均值，删去各行业中不大重

要和重要性不一般(均值小于6)的项目，只留下重要的项目参加下一步的因素分析。各行业

去留项目数见表6—1。

衰6一l各行业参加园素分析的班目敷

6．2因素分析方法与步骤的确定

本研究的目的是探索出各行业清晰的因素结构，达到这个目标至少需要两个基本的条件：

第一，各行业最好用最少量的固索解释大部分变异；第二，各因素最好相互独立。根据这个目

的，我们在各行业统一选用主成分分析的方法，对抽取因素统一实施方差极大旋转以明确其结

构。具体步骤如下：

一
：釜毒二矗备备函磁耋鑫⋯一——一 ～一@“二。；基≤§通§
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6 2．1考查样本。检查各行业是否具备圈素分析的前提条件；

6．2 2确定因素数目。首先进行主成分分析，利用碎石检验确定各行业抽取因素数日，基本

原则是：所抽取的几个因素能解释同卷中所有企业形象项目总变异的百分数(解释量)在50％

以上，因素截取拐点(碎石悬崖)明显。出现多个拐点或拐点不明时，原则上应试探多种方案，

选择出与经验吻合最好的方案。

6．2 3找出对各因素真正有贡献的题目。因素数目确定后，第二次主成分分析进行强迫性因

素抽取，观察输出结果，逐步删除对公共因素贡献较小的项目(共同度小于o．5)。每次只删减

共同度最小的一个，直到所有项目达到标准为止。

6．2 4排除相关，净化结构。完成上述工作后，观察最后输出因素负荷距阵，逐步删除负载于 。

多个围素的题目(结合经验襁假设．每次删除一个)，直到结构清晰。

6．2 5分析题目内涵，进行因素命名。

6．3各行业因素分析的结果

6，3．1各行业在目索分析中抽取因素的结果

按照上述所选取的因素分析法及其操作步骤，得到五个行业的因素分析结果。其中包括：

最后保留的项目数、抽取的因素个数、解释量。结果见表6—3。

表6—3各行业在困素分析中抽取园素趵结桌

制造业 建筑业 商业 金融业 社会糜务业

保留项目数 55 32 31 30 26

抽取因素个数 6 5 4 5

解释量(％】 60 6 59 9 55 4 65．1 57．5

6 3．2各行业企业形象要素的命名

因素分析结果中，因素负荷矩阵是很重要的内容。由于篇幅所限又涉及五个行业，所以在

这里无法详细列出。从因素负荷矩阵中可以看出，每个因素都是跟哪些形象项目的负荷较大，

那么，这些项目所具有的共性便可作为该固素的命名。例如，在制造业中，第一个因素是由这

些项目聚在一起的。它们是：有驰名商标、企业竞争能力强、企业有较高的市场占有率、不断革

新与开拓、企业规模尤、企业经济效益矗好、研究开发能力强、技术先进、企业信誉高、不断革新 r

与开拓、企业规模大、企业经济效益良好、研究开发能力强、技术先进、企业信誉高、关注市场变

化，灵活经营、促销活跃，手段多样。它们都与企业实力(现有业绩)、未来发展的潜力及市场适

应能力有关，标志着企业未来发展的前景，故命名为“可发展性”。其他因素的命名以此类推。

上述五个行业企韭形象要素的命名见表6--4。

6．3．3五个行业形象要素的重要性排序

为了进一步明确各行业形象要素的差异，本研究分别分析了五个行业的每个形象要素的

相对重要性，并排出了它们的相对序关系。在这里，确定形象要素相对重要性所用的方法是依

据各要素的平均解释量，即：该要素的解释跫除以其所含项日数。其结果见表6—5。
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表6—4备行业抽取的形象要素比较

＼＼雠 行 业

掌舞＼ 制造业 建筑业 商业 盘融业 社会服务业

管理 ★ ★ ★ ★ ★

质量 ★ ★ ★ ★ ★

人员索质 ★ ★ ★ ★

可信性 ★ ★ ★

可技展性 ★ ★

风貌 ★

实力 ★

经营 ★

环境 ★

对外掏通 ★

注：★表示“有”该要幂。‘人员素质”包括领导囊质和员工素质。“质量。包括产品质量和服务质量。

表6—5五十行业形蕞要素排序

要素排序 可发展性 可信性 质量 风貌 人员素质 譬理
制造韭

平均謦释t 3 438 0．467 0．457 0．380 0．3578 0．308

要素排序 管理 质量 经营 宴力 人员素蘑
建筑业

平均解释量 4．650 1．050 0．983 0．967 0．938

要素排序 管理 质量 可信性 人员素质
商业

平均解释量 4．600 0 667 0．638 0．600

要素排序 管理 质量 环境 人员素质 可控展性
金融韭

平均解释量 4．228 1 900 1 617 1．400 1．050

要素排牟 管理 对外沟通 可信性 质量

社会服务业
平均群砰量 2 932 1．630 1 383 1．260

7不同行业企业形象要素的共性与个性

·。耋8

从上述的研究结果可以看出，尽管行业不同，但在消费者心目中，其企业形象却存在一定

的共性，这主要表现在所有行业或部分行业间存在共同要素。其中，“质量”和“管理”两大要素

存在于各个行业之中；“可发展性”、“可信性”、“领导与员工素质(人员素质)”则为部分行业所

共有。从实际经验来看．这些要素的确与企业的生存和发展休戚相关。“质量”、“人员素质”和

“可信性”直接与消费者需求的满足有关，体现着企业与消费者之闻的上益交换关系。“管理”

和“可发展性”既是对“质量”的保证(与消费者利益间接相关)，叉体现着消费者对企业的期望

和美心。这就提示我们，国内企业界在塑造自身形象时，仅在传播环节上下功夫是远远不够

的，还要重视企业的管理和发展；或者即便重视管理和发展，而没有把它们传播给公众(仅重视

质量宣传)都是有失偏颇的。

在共性的基础上，各行业企业形象叉备有特色。首先体现在各行业所抽取的形象要素个，i
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数及要素组台不同(包括个性化要素的存在)。从上述的研究结果中发现，除商业外，其它四个

行业都有自己的个性化要素(自己行业所特有的要素)。其次，对于相同的要素，在各行业的重

要性排序不尽相同。再次，各行业的主要素(重要性排在最前面的)也有所不同，制造业是“可

发展性”，而其他行业则是“管理”；就次主因素而言。制造业是“可信性”与“质量”，社会服务业

是“对外沟通”，其他行业则是“质量”。另外，各行业的个性化要素有着共同的规律，既不排在

最前，也不排在最后。而是位罟中等位子。

8结论

通过对五个行业企业形象要寨体系的实证研究可以得出下面的结论：

8 1企业形象就其结构而言，是由一系列相互独立的潜在因素构成的要素体系

本研究所取的五大行业共抽取十个要素。其中：制造业有：“管理”、“质量”、“可信性”、“领

导与员工素质”、“可发展性”和“风貌”六个要素；建筑业有：“管理”、“质量”、“领导与员工索

质”、“实力”和“经营”五个要素；商业有：“管理”、“质量”、“可信性”和“领导与员工素质”四个要

素；金融业有：“管理”、“贡量”、“可发展性”、“领导与员工素质”和“环境”五个要素；社会服务业

有：“管理”、“质量”、“可信性”和“对外沟通”四个要素。

8．2各行业企业形象有一定的共性，主要表现为各行业间或部分行业间存在公共要素

其中，“管理”和“质量”为五大行业的共同要素；“可信性”为制造业、商业和社会服务业所

共有；“领导与员工素质”为创造业、建筑业、商业和金融业所共有；“可发展性”为制造业和金融

业所公有。

8 3各行业的企业形象都有一定的个性

主要表现在以下几个方面：首先，各行业的企业形象构成的要素组合不同(见结论(1))；其

次，五个行业中的四个行业存在着本行业所特有的个性化要素。其中，“风貌”为制造业所特

有，“实力”、“经营”为建筑业所特有，“环境”为金融业所特有。“对外沟通”为社会服务业所特

有；再次．相同要素在不同行业的重要性排序有所不同；最后，各行业的主要素也会有差异。例

如，制造业为“可发展性”．而其他四个行业为“管理”。
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The Common and Individual Factors of Corporate

Image of Different Industries

Chen Yiwen Chen Yitok口[1l Ma Mouchao

(Insitute of Psychology，Chin8eAcademy of Sciences，Beijin9100101)

Abslract：With the change from the seller market to the buyers market．companies Wil】think much of boildil孵"

corporate reputation．The research of the factors of corporate image is of great significance to both the development of

corporate image theory and the practice of building corporate image This experimental resefll-eh deals with sF删
different industri∞The mehod of questionaire survey and factor analysis are used in it．The result indfieates that

corporate image of every industry is composed of several factors．and that the corporate image of different industries

shares some corfi／nort characteristics，for there exist corfttmon facors mlaong different industries In themen while．the

∞珥_。【a址imageofdifferentindustrieshasitsiadividuat characteristics，也吼is。there areitspar6eularim蚝efaem,es证

every industry．and there is 50me difference in the order of colBrftoll factors 8ccording to the grades of impor'amee

assessm∞t in difierent ladustri髂

Keywords：corporate image；the favors of corporate image；factor analysis


