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中国企业在海外新闻媒体中的形象研究 

 

【摘要】本研究利用大数据技术辅助在线内容分析法，从具体的企业、行业、媒体报道主题、

报道内容的评价表达以及中国企业的整体美誉度，结合网络挖掘及机器学习，探究中国企业在海外

媒体中的形象，以期为国家形象研究提供新的研究路径。研究发现，以技术为核心的中高技术行业

及互联网行业受到较多积极关注，正面态度的表达主要针对企业的创新性和技术先进性方面；负面

态度的表达则主要涉及中国企业的政府/军方背景方面。报道主题多涉及“BAT”的资本投资运作方

面。本研究提出从媒体和技术两方面提升中国企业海外形象塑造。媒体导向主要加强与当地媒体之

间的合作联系；技术导向主要提升中国制造的产品和服务质量，打造中国制造在国际环境中的优良

形象。 
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一、文献综述 

（一）国家形象与中国企业形象 

关于国家形象的概念，学者分别从政治学、历史文化学和传播学角度为国家形象进行过不同的

定义，例如有学者认为，国家形象被定义为“综合认知、情感和意动的三个维度”
[1]
，即受众对国

家的信赖、感知和基于某些情绪态度所采取的行为取向
[2]
。本研究主要采用国家形象的国际传播学

的定义，即“国家形象是一个国家在国际新闻流动中所形成的形象，或者说是一个国家在他国新闻

媒体的新闻言论报道中所呈现的形象”
[3]
。国家形象的基本元素有国家本身、国民、产品、政府、

企业、文化、景观、舆论等
[4-5]

。 

企业形象是国家形象的组成部分，也是国家形象的重要塑造者。企业形象是“公众对一个企业

的综合评判和总体印象”
[6-7]

。一般来说，积极的国家形象可以为其企业在国际环境中取得竞争力，

即国家形象与其对企业形象的影响有着正相关的关系
[8-10]

；另一方面，企业形象也影响着国家形象
[11]

，

企业海外形象是国家形象的基础，是海外受众可直接感知的中国形象。2015 年 3 月，李克强在全国

两会上作《政府工作报告》时首次提出"中国制造 2025"的宏大计划，即在新的国际国内环境下，中

国政府立足于国际产业变革大势，作出的全面提升中国制造业发展质量和水平的重大战略部署
[12]

。
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中国企业在海外除了以大型能源、基建、电讯、航运、金融为代表的大型国企（央企）以及以耐用

消费品和初中级工业产品为主要领域的民企外，近年来随着互联网技术的发展，电子商务、共享经

济以及大型互联网公司如百度、腾讯、阿里巴巴和新浪，以及技术创新的大疆无人机、华为、小米

系列产品等也不断的在海外占据一定份额
[13]

。因此，本研究从国家形象的主要认知维度当中的企业

维度来研究中国企业的海外形象。 

（二）中国企业形象的研究综述 

目前针对中国企业形象的研究既有基于文本的分析，也有通过问卷调查的量化研究。中国外文

局对外传播研究中心课题组
[14-16]

通过问卷调查针对不同国家的当地居民进行访问，以调查中国经济、

企业和产品的形象，以期呈现中国企业在海外地区的发展图景。从调查结果可知，海外民众对中国

企业的积极印象主要集中在资金投入，促进当地就业机会，带来先进的技术和创造税收收入方面；

消极作用主要集中在对当地企业造成的威胁、争夺当地优势资源、打破原有产业链以及破坏当地生

态环境方面。即肯定中国企业对当地的经济贡献，但对企业整体印象不尽人意。最后针对中国企业

提升海外形象方面提出融入当地社会、增强社会责任和宣传力度三方面建议，另外，中国产品的形

象也影响着中国企业形象，提出提升产品形象是改善企业形象的有效手段。 

此外，企业或国家形象在媒体报道中的研究多运用内容分析法，如针对国际主流媒体新闻报道

中关于中国企业的内容分析
[17]

，也有针对特定媒体如《泰晤士报》中的关于中国国家形象报道的内

容分析，以标题中的“中国（China）”作为关键词检索 2005 年的报道，从经济、政治、社会、文化

四个方面研究报道中的中国国家形象
[18]

。 

最近的一个研究运用内容分析法结合文本分析，从信息来源、产品品类、影响产品的评价因研

究中国制造在海外社交媒体上的形象
[19]

，但此研究的样本仅选择了三个月中的三天数据，媒介渠道

单一，信息未能实现更全面的覆盖。因而需要通过挖掘海量大数据研究受众对特定议题的情绪和感

知，以实现信息的覆盖度，研究结果才能更加的全面、客观。 

本研究则研究受众的主要信息来源——传统媒体，抓取近半年的最新数据，在关键词设置方面

尽可能实现信息最大覆盖度，从方法创新的角度，以大数据技术辅助在线内容分析法，参考对企业

维度中的企业形象、服务形象、社会责任形象等方面，细化到具体的行业、企业，主要从海外主流

媒体报道中对企业的情绪态度以及态度所指的具体面向来看中国企业的海外形象，以期为中国国家

形象的研究方法提供探索性参考。 

二、研究方法 

（一）大数据辅助内容分析法 

内容分析法是对传播内容进行分析研究的过程中，一种以客观的、系统的、定量的方式测量变

量的研究方法，将文本或其他形式的符号进行编码、分类、语义判断及形成可供统计分析之用的研

究方法
[20]

。本研究在研究方法上创新，采用大数据技术辅助网络内容挖掘与分析的研究方法，即人
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工在线实时内容分析法，在传统内容分析法基础上加上语义机器学习模型并改进流程的操作，在改

善运作效率并提高数据及编码的质量的同时，更深入的研究变量间的相关关系。 

采用博易数据挖掘平台 DivoMiner 采集和处理分析数据。挖掘海外英文新闻媒体中从 2017 年 4

月 1 日至 2017 年 9月 30 日期间关于中国企业的新闻报道作为总体数据，共 9238 篇，分析总体数据

中关于中国企业的整体概貌，进行机器学习自动化编码，并从总体数据中抽取部分样本（100 篇）

结合人工在线编码，进行量化之内容分析，深入挖掘各变量之间的差异和关系。该平台提供多种研

究质量保证的机制，例如多个数据库的数据清洗流程、编码员间信度的前测方法、可在线随时监管

编码员效率和编码准确度的绩效监督机制，透过一体化的舆情监测和分析流程，力图达到高效、准

确、广度和深度并重
[21]

。根据霍尔斯蒂指数
[22]

所得出的最终信度结果为：0.97，显示信度优异。 

研究流程图如下： 

 

 

（二）类目构建与信度 

内容分析法主要是对传播过程中所涉及到的主体、内容以及态度等进行处理。其类目构建是从

“说了什么”和“怎么说”两个方向来进行设置
[23]

。其中“说了什么”的类目包括传播主体、传播

内容，而“怎么说”的类目包括态度和评价
[21]

。因此，本研究的类目设置基于以上的构建思路，观

察海外英文媒体对中国企业的报道，将企业名称、所属行业、报道主题、媒体报道的正面与负面表

达以及建议设置为类目。另外，从对中国企业的整体态度来构建“怎么说”类目，进一步探索中国

企业在海外新闻媒体中的形象。不仅观察到海外媒体的整体态度，而且通过类目设置实现对不同态

度所指面向的分析，得出媒体对中国企业的态度及不同态度所指向的具体内容。 
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本研究共设置 6个主要类目，分别为（详细信息见附录）： 

1. 对中国企业的整体态度 

2. 提及企业/品牌名称 

3. 提及行业类型 

4. 提及主体 

5. 中国企业形象-正面表达所指面向 

6. 中国企业形象-负面表达所指面向 

三、研究发现 

本研究聚焦海外传统媒体，将中国制造的形象研究延伸至中国企业的形象研究，通过对中国企

业具体的企业名称、行业类型、报道主题、媒体报道的正负面表达、整体态度等方面，探究中国企

业在海外媒体中的形象，进而为中国国家形象研究提供研究方法和研究面向的参考。 

海外媒体中相关内容，以提及企业/品牌以阿里巴巴(18.2%)为最多，其次是腾讯(12.8%)，新浪

(10.1%)、华为(9.9%)、百度(6.3%)、中国银行(5.4%)等提及也较多。提及行业以手机(18.8%)、互

联网软件/应用(18.0%)为最多，其次为电子商务(10.5%)、银行/金融/电子支付(8.8%)、资源(8.5%)。 
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报道主题以资本运作为最多(50.3%)，明显超过其他类型的报道主题。法律争议(14.1%)和国际

关系(13.0%)也有相对高的报道量。 

 

 

对中国企业形象的表达中，具有创新性(40.8%)和技术先进(29.3%)是提及最多的正面表达，其

次是产品/服务物美价廉(10.6%)、资金投入(9.2%)和促进当地就业(8.5%)。 
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负面表达依次为中国企业的政府/军方背景(50.3%)、担忧国家安全(22.6%)、不环保(14.0%)和

假冒伪劣产品(13.2%)。 

 

 

对中国企业的整体态度以中立为主，佔比 60.0%；正面态度(19.0%)远高于负面态度(6.0%)。 



7 
 

 

 

对被提及的前十位中国企业/品牌，大部分以中立态度为主，均没有持负面态度。对中石化的态

度全部为中立态度，而对中国移动和京东的中立态度和正面态度各占 50.0%。

 

对被提及的前五个行业，全部以中立态度为主，互联网行业的中立态度接近九成，手机、电子

支付、电子商务和资源行业均有两成左右为正面态度。对手机(10.5%)及电子商务(10.0%)行业有约
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一成的负面态度。

 

四、结论与讨论 

阿里巴巴、腾讯和百度等互联网企业，以及华为这样的知名手机品牌在海外媒体的报导量较高。

关于互联网行业的报道，多涉及“BAT”的资本投资运作方面，尤其是人工智能技术的投入。整体上，

海外媒体对中国企业的态度以中立为主，正面态度远高于负面态度，正面态度较多针对手机行业，

国内手机品牌领先的华为，是中国第一家生产芯片智能手机制造公司，打破了美国处理器制造商的

垄断地位，较多报道评价其技术先进、具有创新性。负面态度较少，主要涉及对中国企业的政府或

军方背景的担忧。 

1.媒体导向：提高中国话语权及国家形象的传播 

在某种程度上，企业的海外形象是国家形象的基础，在商业领域中，企业在海外发展受到国家

形象的影响
[9]
，如负面消息较多，将严重影响、阻碍中国企业在海外市场的发展和当地社会的评价。

数据结果显示，对于阿里巴巴等互联网企业，负面表达集中在政府/军方背景上，有报道称阿里集团

表示收购《南华早报》的初衷是希望改善中国形象，提供与外国媒体所不同的视角。因此有部分报

道对被阿里巴巴收购后的《南华早报》能否保持新闻报道的客观中立持怀疑态度，也有报道不满阿

里巴巴的行为代表了中国政府的态度和想法。 

企业一定程度上体现了国家综合国力，中国企业要走出去更要融进去，即出国门和落地融入海

外环境同样至关重要，媒体作为承载传播信息并塑造企业形象的载体，也是外界了解中国企业和国

家形象的窗口。当前中国企业在国际竞争中存在软实力和硬实力不匹配，美誉度和贡献度不匹配的

现状
[24]

，需利用媒体的导向，从文化交流和公共传播方面建设中国企业的海外形象，如通过与当地

媒体沟通联系，并在宣传方面不仅要增强宣传力度，也应适应当地社会和公众的接纳方式，向世界
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传达中国和平崛起的声音，对提高中国话语权，建立良好的国家形象有积极的作用。 

 

2.技术导向：以科学技术为核心打造中国企业/品牌形象 

以科学技术为核心的中高技术产品在“中国制造”产业中占比明显上升，影响产品的评价因素

上，消费者更容易受到产品质量等内在因素的影响。近年来中国的科学技术发展迅猛，华为、大疆

无人机和小米等创新型企业纷纷打入海外市场。海外媒体报道对大疆无人机评价以认同、赞好较多。

如称其产品功能覆盖多个领域受到市场的认可，技术水平领先等。此外，媒体大量报道苹果及三星

等国际知名手机品牌的销售份额持续被中国手机品牌制造商压制，甚至有报道形容韩国三星智能手

机的销售在华为、小米和 OPPO 的夹击中“屡受重创”。也有报道将华为定义为“全球电讯业界的领

导者”。 

无论在传统的通信科技方面，或是新兴的创新科技方面，越来越多的中国品牌以创新技术赢得

海外市场的认可。技术作为产品和服务的核心力量，其质量是企业形象的首要因素，从提升消费者

体验方面，提升产品和服务的质量
[25]

，这方面尤指中国制造的产品和服务在技术上取得的进展对于

中国企业在海外形象塑造关键作用。中国企业在用“硬科技”作为与国际接轨的“软实力”，传递品

牌的文化和价值，让世界看见中国的品牌，听见中国的声音。 

 本研究以大数据技术辅助在线内容分析法，结合网络挖掘及机器学习技术，在优化数据的覆盖

度、测量和解释三方面，从中国企业的报道主题、具体的企业、行业以及媒体所表达的情绪态度方

面，探究中国企业在海外媒体中的形象。未来可从企业所涉及的企业家形象、服务形象、社会责任

形象、企业标识和企业文化等其他维度尝试，或从政府、文化、景观、国民、舆论的维度探究中国

国家形象，以期为国家形象研究提供新的研究路径参考。另外，在研究方法上，可基于现有样本，

对总体数据进行整体的机器学习，提升机器对总体数据自动判断的准确度，进而得出更加全面客观

的分析结果。 
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附录（类目信息表） 

 

 

对中国企
业的整体

态度

提及企业/品牌名
称

提及行业类
型

报道主题
中国企业形
象-正面表达

中国企业形象
-负面表达

正面/支持
华为、腾讯、阿里
巴巴、大疆无人机
、百度、新浪、中
国银行、蚂蚁金融
、中石化、中国人
寿、海尔、国家电
网、工商银行、中
国一汽、中国移动
、中石油、联想集
团、中粮、茅台、
青岛啤酒、国航、
五粮液、中信、雪
花啤酒、农业银行
、交通银行、高铁/
中国中车、中国联
通、南航、中国电
信、中兴、美的集
团、格力电器、TCL
、Ofo、摩拜单车、
饿了吗、中央电视
台、京东、爱奇艺
、OPPO、VIVO、小
米、福耀玻璃、民
生银行、建设银行
、中海油、上海汽
车、其他[开放项]

手机 劳务关系 促进经济
对当地企业生
存有所冲击

客观/中立
太阳能/风能/
核能

法律争议 促进当地就业
打破当地原有
的产业链平衡

负面/反对
银行/金融/电
子支付

产品/服务评价
产品/服务物
美价廉

公关危机

无法判断 汽车 资源关系 资金投入 责任感低

家电 环境保护 技术先进
产品/服务质量
不佳

电子商务 文化冲突
改善当地的基
础建设

假冒伪劣产品

互联网软件/
应用

资本运作 具有创新性 政府/军方背景

资源 经济贡献
产业/产品升
级

担忧国家安全

共享经济 人权 其他[开放项] 不环保

日用消费 国际关系 其他[开放项]

通信 网络封锁

公共交通 其他[开放项]

医药

工业制造

其他[开放项]

关键词：China、Chinese、Mainland、Beijing、Shanghai、Guangdong、Shenzhen


