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论外向型企业的非价格竞争

_＿_＿＿户 ·一·一一一．林 栖＿＿＿＿＿

一、非价格竞争的特性

企业竞争大致可分成两类： 一 类是价格竞争，即以产品的价格要素为中心的竞争，另 一

类是非价格竞争，即以产品的质量、品种、信息量、交货期、服务等要素为中心的竞争，换

言之，也就是产品苀别化的竞争。非价格竞争主要包括产品质量、产品设计与更新、包装装

激、商标、广告宣传、交货期、售后服务等七个方面的竞争。

企业的非价格竞争可以促使消费者从非价格因素考虑，对品质好、功能令、效用好、规

格适合、交货期短、商标包装好、服务好、信息量大的产品产生更大的需求，从而使个别产

品的需求曲线外推，诱使消费者在相同的价格条件下，购买更多数量的产品（见图1)，或者

使它的需求曲线更加倾斜，降低需求价格弹性。所谓需求价格弹性是指因价格变动而引起需

求的相应变动率，这反映需求量的变动对价格变动的敏感程度（需求价格弹性＝需求的比例

变化／价格的比例变化）。需求价格弹性降低意味着销售量变动对价格变动的敏感程度降低，

这时，企业如调高价格，销售楹会减少较少（见图2)。 －-－已过
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在图1中，假设产品X、Y是同类产品，牛产产品Y的企业作了非价格竞争方面的努力，

使产品更加适应消费者的需求偏好，而生产产品X的企业没作这方面的努力。那末，生产产

品Y的企业的非价格竞争会使产品Y的需求从d I 外推到d 20 当价格仍保持不变时，销售董

从Q I 增加到QY2，销售收入从OPy1AOy1增加到QPy2BQn。由于产品成本小于边际收入

(＝价格），销售收入的增加意味着企业利润的增加。另外对产品Y也可以变动价格，而数
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量保持不变， 如从图上P扣 上升到Py� V 这时， P12CAP门， 就是非价格竞争带来的利润。 由

于产品Y和产品X是替代品，在市场容批行限的悄况下，产品Y的需求增加， 就意味若产品X的

需求下降，其需求曲线会从 dx 1 下降到 d\ 。 在价格不变的情况下，产品X的销伟雇从Q、 1 减少

到 Q (2; 或者销售噩不变， 价格被迫从PA1 下降到 P立。 无论是销售骰减少抑或价格下降， 都

会使产品X的收益减少。 销售量由 QX. I 减少到Q又 2, ABQx1 Qxz 为减少的销售收入；价格由

Px1 下降到Pxz, P入 1BCP:x2为利润损失。

非价格竞争还可以使同一产业内的企业产品减少可替代性。 企业的非价格竞争就是竭力

使自己的产品拥有别的产品无法完全替代的品质、 功能、 效用、 规格等， 从而降低需求价格

弹性。 如图2所示， 假设原来产品的需求价格弹性较大， 非价格竞争降低了产品的价格弹

性， 在图上的反映是需求曲线变陡， 从di变到中。 这时企业把价格从P1 调整到贮，销售匿下

降甚微， 从 Q1 下降到Q 3 而不是 Q2 。 由于OP2BQ2的面积比 OP1A01 大， 企业调高价格意味

着销售收入增加。 需求曲线越陡， 意味若需求弹性越小， 企业调高价格获利的可能性越大；

反之， 企业调高价格获利的可能性就越小。 当需求价格弹性大千1时， 企业调高价格， 有时

反而会减少销售收入。 例如， 图2中 OP2CQ2 的面积比 OP1AQ, 小。

从理论上非价格竞争的特性可归纳为 3

第一， 非价格竞争具有满足消费者不同消费偏好的适应性， 能满足消费者求新、 求优、

求名牌、 挑选性强的要求。

第二， 非价格竞争具有相互诱发性。 如果， 生产产品Y的企业开展了非价格竞争， 逼

得生产产品X的企业为了不陷于不利的竞争地位， 也不得不开展非价格竞争；生产产品X的
企业被迫开展非价格竞争又会诱使生产产品Y的企业进一 步开展非价格竞争， 从而使非价格

竞争越演越烈。 从这一 点上不难理解， 为什么西方国家的商品广告费用支出会越来越大。

第三， 非价格竞争具有阻断价格竞争机制的垄断性。 非价格竞争的实质是追求产品差别

化， 即企业在形成该企业提供的产品实体的要素上或者是提供产品过程的诸条件上， 同其他

同类产品相区别， 造成足以引诱买者的特殊性。 这会使产品减少可替代性， 需求曲线变得更

加倾斜， 需求价格弹性降低， 销售量受价格变动的影响减小， 从而阳断价格竞争机制的作

用。 这一 点是理解我国 一 些外向型企业的产品在价格竞争上有优势， 但仍竞争不过西方企业

的关键。 由于西方企业的非价格竞争， 我们的一 些低价产品无法替代它们的高价产品。

二、 外向型企业开展非价格竞争的重要性

外向型企业的产品以外销为主， 因此， 它必须参与激烈的国际竞争， 其开展非价格竞争

显得尤为重要。

第一， 从非价格竞争特性看， 非价格竞争具有满足消费需求偏好的适应性， 外向型企业

只有通过非价格竞争， 较好地满足产品输入国的消费者的需求偏好， 才能在激烈的国际竞争

中立于不败之地；非价格竞争具有相互诱发性， 在外国企业的非价格竞争越演越烈的情况

下， 我们不开展非价格竞争， 无疑会在激烈的竞争中处于下风；非价格竞争还具有阻断非价

格竞争机制的垄断性， 我们外向型企业不开展非价格竞争， 光凭价格竞争打不破外国企业对

国际市场的垄断， 也不能提高本企业在国际市场上的相对地位。 因此， 外向型企业要正确认

识非价格竞争的特征， 积极开展非价格竞争，提高国际竞争力。

第二，从国际竞争的态势看，非价格竞争的作用也越来越重要。 几在国际市场上， 价
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格竞争具有局限性。 因为削价竞销会使换汇成本增加， 利润锐减。 如果构成倾销， 还会受到
国际舆论的遣责和商品输入国相关法律的制裁。 2. 在国际市场上， 非价格竞争越来越成为
竞争的制胜点： ＠产讨沙辽几近年来， 不少国家把提高进口商品的质量作为执行限入奖出的
保护主义的重要手段， 用强凋商品质景的办法限制进口， 它们对进口商品均规定了严格的质
量标准和鉴定质量的试验、 检验方法和标准， 这祥迫使产品输出国不断提高产品质量。 ＠产
品设计与更新。 随着经济的发展和人均收入的捉高， 发达国家的消费者的消费结构已从 “生
理性的需求占统治地位的阶段“ 先后进入 “追求便利和机能的阶段” 和“追求时尚与个性的
阶段” ， 人们的消费欲望出现多样性和多变性。 为了适应这种变化，外国企业越来越注意产
品设计与更新，据统计，1952--..,1970年期间美国制造业的产品更新了55%， 每年有3％的新产
品投入市场， 现在则更快， 以满足消费者求异求新、 追求时尚和体现个性的需求。 ＠包装装
演。 传统的包装一 般只注意对产品的保护作用，但现在由于自我服务和自选商品的销售方式
日益增加， 包装还必须具有方便顾客、 帮助推销的作用。 在自助和自选商店里， 包装是沟通
消费者的唯一销售指呼。 为了适应这种变化，外国企业越来越注重产品的包装装演， 致使包
装工业已经发展成一 个十分硕要的行业。 美国的包装工业规模几乎可以与汽车工业相匹敌，
全国每年在包装上要花费500亿癸元以上。 事实证明， 哪种产品的包装能更吸引顾客的注意
力， 更好地描写产品的性能以获取顾客信赖和好感， 哪种产品就会有更好的销路或以更高的
价格出售。 我们有些商品包装简单， 价格低廉， 但经港商重新包装装溃后， 价格成倍增加。
＠商标、广告宣传。产品差别往往不只限于质最品种， 还有消费者对不同企业的产品心理上
的印象差异， 对购买次数不多的商品如耐用消费品， 很多人并不真正了解它的性能， 因此，
商标、广告宣传对左右消费者的心理有很大的影响。广告宣传有两类： 一类是提供产品性能
方面信息的广告， 另 一类是鼓励性和反复刺激消费者印象的广告。 第二类广告会造成一定的
社会浪费， 但在国际上已有大量这类广告存在的情况下， 外向型企业受非价格竞争的相互诱
发性影响， 进行这一类广告也有必要。 ＠交货期。在国际市场上， 供求情况变化越来越快，

这意味着交货期越长， 订货者风险也就越大。 订货者为了减少风险， 都愿意与交货期短、 重
合同、 守信用的企业签订合同， 这迫使企业进行缩短交货期的竞争。 ＠售后服务。 通过开展
新的服务和提高服务质摄的方法争取用户的信任已日益成为非价格竞争的又一 手段， 如国际
商用机器公司就是靠这竞争手段， 在计算机市场上获得成功并称霸于世界的。

非价格竞争日益成为竞争的制胜点， 美国有一 位经济学家曾对300家大公司进行一 次调
查， 发现把价格作为主耍竞争手段的仅占40％弱， 而60％强的公司把制胜点放在非价格竞争
上。 但是， 非价格竞争是我国外向型企业的弱点， 我国外向型企业比较注重价格竞争， 但常
常忽视非价格竞争。 我国有些外向型企业产品品质较差、品种单调、包装不佳，交货期太长，用

自己商标打开销路的商品很少， 在国外至今还未建立售后的服务网， 等等， 这一 切都说明外
向型企业需要加强开展非价格竞争， 才能扭转在国际竞争中的不利地位。

三、 非价格竞争性变数及其选择

质量、 品种、 交货期、 服务、 商标、广告、 外观等都是非价格竞争性变数， 企业应选择
哪一 种变数为主要竞争手段呢？这主要取决于消费者对这些变数的敏感度。 而消费者对非价
格竞争性变数的敏感度又受消费者的商品知识的影响。 消费者的商品知识越缺乏， 企业用鼓
动性广告、 包装颜色的吸引力、商标名称等吸引消费者的可能性越大，也就是说，企业进行非
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价格竞争的余地越大；反之，消费者对商品的知识掌握得越充分， 企业开展非价格竞争的余
地越小， 企业虽然仍能用质量、服务便利等特殊性吸引消费者， 但用鼓动性广告、包装颜
色、商标名称等吸引消费者作用不大。

消费者对商品的知识取决于两个因素： 一是商品类型， 一是消费者的性质。我们把商品
分成两类： 一类是体验产品， 另 一类经验产品。体验产品是指产品的功能只有在购买后才能
完全评价的产品， 如瓶装啤酒， 只有在尝了所有商标的啤酒以后， 才能分辨出那种商标的啤
酒最好， 与啤酒相似的产品还有罐头食品、肥皂、香料、化妆品、汽车、各种器具等产品。经验
商品是消费者在购买前通过十分简单的审视就能大致判断其功能的商品， 如鞋、 衣服、家具
等。 消费者对前类商品的了解不够， 容易受鼓动性广告、包装颜色和商标引起的想象力的影
响， 而消费者对后一类商品的购买心理则不容易为广告、商标、外观设计所左右。我们把消
费者也分成两类： 一类是企业型消费者， 一类是家庭型消费者。前类消费者主要指大企业的
专业采购部门， 他们在采办原材料、机器设备、办公室用品等商品方面是非常内行的， 他们
经常可以得到工程师、科研人员、财务人员和指导试验、指导谈判的其他专家的帮助， 他们
把眼睛盯着最大利润， 努力使单位的采购成本最小， 对购进的货物的特性掌握充分的信息。
后一类消费者主要指消费者个人和小型企业中的购买者， 他们采购的范围大大超过企业型消
费者， 而且采购的数量不如企业型消费者， 因此， 他们对消费品往往不能掌握充分的信息。
总之， 前类消费者不易受广告宣传、推销的影响， 很少有 “ 品牌忠诚 ” ， 追求的是真正价廉
物美的产品；而后一 类消费者则容易受产品外观设计和广告造成的产品形象的影响。

． 

＼类型
、＼ 经 验 1 休

消费者类型＼、
拉

企 业 一形式厂质禄品种
一

、
一

支贡顽、屎否为玉形瓦质画品
一

种二二乏货期、服务：了可5—商标：外观
—－一 ＿＿敏感度：低 敏感度：中等-－ · ·一－ － － · － - - - - －－ 

家 胚 形式：广告、商标、外观、质蜇、形式：广告、商标、外观力主
品种、交货期、服务
敏感度：中等 敏感度：高
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外向型企业要根据商品销售对象和商品的性质灵活采取非价格竞争手段（见上表）。对

以企业型消费者为对象的经验商品， 应以品种、质试、服务交货期等为主要竞争手段， 尽量
压缩广告、商标设计、外观设计上的费用。 因为企业型消费者对这类商品的广告、商标、
外观等敏感度最低。在美国， 这类商品的广告费用平均占销售收入的 0 一 5% 。对以家庭型
消费者为对象的体验商品， 应以广告、商标、外观等为主要竞争手段， 因为家庭型消费者在
采购这类商品时对广告、 商标、外观等最为敏感。在美国， 这类商品的广告费占销售收入的
比率有的高达 50% ， 平均也达 10 一 15% 。对以企业型消费者为对象的体验商品和以家庭型消
费者为对象的经验商品， 既要注意运用质量、品种、交货期、服务等竞争手段， 又要注意运
用广告、商标、外观等竞争手段。 因为， 企业型消费者对体验商品和家庭型消费者对经验商
品的广告宣传、商标设计、外观设计等的敏感度处于中间状态。 现在我国外向型企业无论是
出口什么类型的商品， 相对面言， 都比较重视产品质最、品种、交货期等非价格竞争手段，
而忽视广告、 商标、外观等非价格觉争手段。 我国现在出口结构处于以轻纺工业产品为主的
阶段， 而轻纺工业产品大都属于以家庭型消费者为对象的经验商品或体验商品， 所1 、J， 尤其要
注意广告宣传、商标设计和外观设计。
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