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关 子 品 牌 的 诚 信 恩 考 

赵 艳 

(首都经济贸易大学 经济学院，北京 100026) 

摘 要：诚信缺失已成为阻碍我国企业品牌建设的重要问题。为此，本文从诚信与品牌发展的同步性 

以及中西方诚信文化对品牌发展的影响这两个角度，论证了诚信是品牌发展的基石，在此基础上提出了加 

快我国品牌建设的诚信对策。 
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20世纪80年代我们致力于产品生产，90年代我们始人创建品牌时代，21世纪我们进入品牌国际化 

竞争时代，这是一场超越国界、没有终结的竞争。根据市场营销专家菲利普 ·科特勒博士的定义，品牌是 
一 种名称、术语、标记、符号、图案或它们的组合，用以识别企业提供给消费者的产品或服务，并使之同 

竞争对手的产品或服务相区别。 

当然，品牌主体不仅局限于企业等盈利组织或机构，它还可以扩展到能提供某种产品和服务的非盈利 

机构或组织。2006年世界品牌实验室按广义品牌主体统计，在世界品牌500强中，美国以245席居第一 

位，13本以44席居第三位，我国仅有海尔、联想、央视等 6个品牌进入此列，这说明我国实现品牌强国 

的目标任重而道远。本文试从诚信角度探索我国企业品牌的发展之路。 

一

、 诚信是品牌的基石 

市场经济是信息不对称条件下的契约经济。由于交易双方在产品质量、价格、服务、履约能力等方面 

掌握的信息存在不对称，所以经常造成 “逆向选择”和 “道德风险”等机会主义行为。为降低选择成本， 

减少不确定性，选择品牌产品和服务就成为人们的理性行为。 

品牌是质量优、信誉好、市场占有率高的代名词，人们选择品牌，信任的就是品牌在质量和信誉等方 

面给予消费者的承诺。正如菲利普 ·科特勒所说：品牌在本质上代表着卖者对交付给买者的产品特征、利 

益和服务的一贯性承诺。CD香水、夏奈儿时装、路易 ·威登皮具等国际名牌，无不以其优异品质、人性 

化设计和强大的技术创新能力铸就诚信并享誉全球。品牌所有者只有实实在在、时时处处甚至不惜代价地 

恪守诚信，才能赢得忠诚的消费群体，提升品牌的市场竞争力。 

所谓诚信就是诚实守信，它是社会交往和经济活动必须遵守的道德规范和行为准则。诚信与信用、信 

誉不尽相同，信用是诚信精神在经济活动中的具体运用，而信誉是系列信用行为累计的结果，诚信是获得 

信用和信誉的前提。诚信的确立不是一日之功，总括起来需要经历显示诚信、猜疑诚信、确认诚信和惯性 
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诚信四个阶段，这四个阶段的诚信程度逐级递进，消费者对品牌的忠诚度也随之逐级提升，品牌忠诚度与 

品牌诚信度同步发展。 

在显示诚信阶段，卖方需要通过广告宣传、新闻发布、促销、认证等各种手段向买方展示诚意和可信 

度，这也是买方对卖方品牌的初步认知阶段；在猜疑诚信阶段，从风险防范和利益维护的角度出发，买方 

对卖方采取观察、提防和将信将疑的态度，对卖方品牌也处于猜疑阶段；在确认诚信阶段，当买方大量反 

复地接受卖方的诚信信息刺激后，就会对卖方的品牌产生一种 “信赖”心理，这时买卖双方的诚信关系 

开始建立，卖方的品牌得到了买方的认可；在惯性诚信阶段 ，买方在卖方大量高强度的诚信信息长期刺激 

下，完全排除了猜疑甚至理性思考，对卖方品牌表现出惯性的和完全的信任，对卖方的品牌也进入到惯性 

消费阶段。 

惯性阶段既是买卖双方诚信关系发展的高级阶段，也是品牌发展的高级阶段，买卖双方在此阶段形成 

了牢不可破的 “同盟”关系，卖方推出的任何产品和服务都能较容易地获得买方的青睐和忠诚，这是企 

业具有长久竞争力的实质所在。海尔开拓海外市场的成功经验就印证了这一点。海尔最初进入欧洲市场； 

欧洲人并不看好这一品牌，这与他们长期的消费习惯和对中国产品的看法有关。于是海尔利用消费者对当 

地知名经销商的品牌忠诚，委托当地知名经销商进行推荐，这样当地人对海尔品牌的了解很快就越过初步 

认知和猜疑阶段而进入品牌认可和惯性消费阶段。海尔的诚信经营不仅赢得了经销商的忠诚，也赢得了消 

费者的忠诚，这是海尔品牌在国际市场具有竞争力的源泉。 

品牌的培植需要诚信，品牌的持久同样需要诚信。如果品牌所有者不能一如既往地实践诚信 ，那么后 

果就是砸牌，美国 “安然”的财务造假和 “秦池”的勾兑丑闻都充分说明了这一点。可见，品牌发展的 

每一步都是建立在诚信基础上的，诚信是品牌的基石。 

二、中西方诚信文化对品牌的影响 

西方诚信文化可追溯到古罗马时期的契约文明。当西方世界进入奴隶社会，随着生产力的发展和对外 

贸易的扩张，出现了普遍的商品交换 ，人们冲破血缘和地缘关系，逐渐建立起在社会生活中占重要地位的 

契约关系。到了近代，继欧洲 “罗马法复兴”、“文艺复兴”和 “宗教改革”运动之后，卢梭等思想家从 

人性和自然法角度，强调了契约社会存在的基础性和普遍性，提倡用契约思想构建国家理论，对国家政治 

带来了巨大的冲击和影响，使契约从经济、法律领域扩展到政治领域，出现了经济、法律和政治的契约 

化，形成西方契约型社会。 

西方人普遍认为契约是不可违背和不可侵犯的，这种不可侵犯性在很大程度上得益于西方的基督教传 

统。犹太人信仰的 《旧约全书》中的 “约”是指上帝与人类所订立的契约，“约”的内容具有神圣性， 

“约”的执行具有强制性和义务性。基督教对待 “约”的传统精神后来影响到西方对待各种契约形式的态 

度，形成了西方的契约文明和契约文化。 

当然，市场经济的利益诱惑也曾对西方人的诚信意识发生过冲击。在18世纪，欧洲和美国都曾出现 

过严重的诚信危机，当时假冒伪劣、金融欺诈和股市陷阱等现象到处泛滥，各国政府都强烈呼吁 “诚 

信”，并通过法律制裁和信用监管等手段加以整顿，以增大失信成本，有效降低失信。 

西方的契约文化和完善的法律制度有利于品牌的发展，因为品牌实质上也是一种契约，是企业就其产 

品向消费者所做的承诺。在契约文化的内在影响和法律制度的外在约束下，西方企业大多能恪守承诺，诚 

心诚意地为消费者提供产品和服务，以良好的信誉赢得了消费者的信任和忠诚。经过市场经济的长期发 

展，西方涌现出可口可乐、微软、IBM、通用电气、英特尔等一大批国际知名品牌，在世界 500强中占有 

绝对优势。 

中国的诚信文化深受儒家思想的影响。儒家的诚信强调言而有信、童叟无欺、重义轻利，它是人们立 
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身处世的伦理规范和道德原则。儒家的诚信文化建立在自给自足的自然经济基础上，诚信范围仅限于有血 

缘、地缘和人缘关系的 “熟人社会”，带有浓厚的人情、人伦色彩，诚信形式往往是口头承诺而不是契约 

形式，失信惩罚也主要以舆论谴责和内心自责为主。美国学者哥顿 ·瑞汀曾对深受儒家思想影响的香港企 

业进行研究并发现，当今香港企业在经营中仍存在只信任家人、朋友和熟人，对 “陌生人”缺乏信任的 

现象。与自然经济不同，市场经济要求生产要素 (尤其是劳动力要素)要突破人缘、地缘限制，在广大 

的市场合理流动，这样以往在 “熟人社会”形成的信任关系，就被由市场经济的利益调整所形成的契约 

关系取代。在市场经济条件下，只要人们在利益上相互需要，就可以借助契约形成经济联系，经济全球化 

还使这种联系在世界范围内建立起来。 

我国现阶段正处在儒教诚信文化被 “文革”打破，而市场经济所要求的契约精神也没有建立起来的 

诚信断裂时期，存在着严重的道德失范和诚信危机。一方面，随着人口的大范围流动和 “陌生人社会” 

的形成，传统 “熟人社会”所特有的舆论约束逐渐减弱；另一方面，我国法律制度不完善，信用监管较 

弱，在市场经济的利益冲击下，缺乏信用观念和守信意识的市场主体开始不择手段地聚敛财富，导致失信 

行为泛滥。这种诚信危机甚至威胁到我们的一日三餐，如：红心鸭蛋含苏丹红、猪肉含瘦肉精等等，这些 

却只是冰山一角，可见我国当前诚信危机有多么严重。 

诚信和品牌的建设是市场经济条件下企业追求长远利益的客观要求。由于历史和体制等原因，我国国 

有企业的产权一直界定不清、责权不明，各种非公有制企业对国家政策的稳定性心存疑虑，这些因素综合 

起来导致我国企业普遍缺乏追求长期利益的稳定预期，品牌建设过度依赖广告宣传和知名度，忽视兢兢业 

业和踏踏实实的诚信经营，正所谓 “无恒产者无恒心，无恒心者无信用”。由于缺乏诚信，很多成长起来 

的品牌又会面临资金链条断裂、客户资源流失等生存困境，从而导致我国企业一直处于不断创立品牌，又 

不断葬送品牌的短命循环中。难怪张维迎教授多次提到，缺乏诚信是中国企业面临的最大挑战。 

三、加快我国品牌建设的诚信对策 

我国品牌建设面临的难题表现在产权制度、法制环境等诸多方面，这些问题已经引起人们的高度关注 

并在逐步加以解决。笔者认为，当务之急是在承接传统文化和面向市场经济的双重原则下构建有效的诚信 

机制，使企业在该机制的作用下，将诚实守信作为一种理性选择。有效的诚信机制应由诚信教育机制、诚 

信管理机制和失信惩罚机制构成，具体地说： 

第一，建立诚信教育机制。企业的诚信教育应与中国传统文化的正心、诚意、修身等内容充分结合， 

并融人到企业文化中，使诚信精神渗透到从生产、销售、宣传到售后服务的每一个细节，用诚信赢得信 

誉，用信誉铸就品牌。 

海尔成为世界名牌的奥秘之一就是讲究诚信，关注质量。曾经有一位用户反映海尔冰箱有质量问题， 

当时担任企业领导的张瑞敏突击检查了仓库，发现库存不合格的冰箱还有76台，他随即召开全厂人员的 

现场会，当场确认了每台冰箱的生产人员后，他首先砸下第一锤，然后由这批产品的直接负责人亲手砸毁 

这些冰箱。当76台冰箱成为废铁时，全场职工受到震撼。接着张瑞敏宣布包括他本人在内的所有管理人 

员全部受罚，从此，诚信第一，质量高于一切的经营理念扎根于每一位 “海尔”人的心里，成为海尔创 

世界名牌的基础。无独有偶，百年老字号 “同仁堂”历代制药始终遵循 “炮制虽繁必不敢省人工，品位 

虽贵必不敢减物力”的古训，最终靠诚信铸造出永不褪色的金字招牌。 

诸多成功企业的经验告诉我们：企业培育品牌的过程就是孜孜不倦地实践自己诺言的过程，诚信教育 

机制有助于企业员工在内心树立诚信和品牌理念并将其转化为实践。 

第二，健全诚信管理机制，完善诚信信息的采集、评价和披露系统。一是企业诚信信息的采集应主要 

由工商部门负责。在企业注册时，工商部门就应在诚信管理系统为每个企业建立诚信档案，这一系统还应 
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与税务、金融、质检、卫生、环保等社会监督机构和其他中介机构的诚信数据库链接，自动将企业所有诚 

信信息纳入全国征信体系。二是企业的诚信评级和诚信披露应由市场化运作的信用中介机构完成。信用中 

介机构按科学规范的标准将企业的诚信记录划分等级，这些诚信记录不会随企业的破产、停业而消失，从 

而使企业的诚信信息在法律允许的范围内得到有效传播。 

现阶段我国企业的诚信信息还主要掌握在政府手中，企业的资信评估也主要由行政部门完成，主观性 

较强。为有效规范市场秩序，目前我国需要发展起像美国的邓白氏 (Dun&Bradstreet)、穆迪 (Moody) 

和标准普尔公司 (Standard and Poor’S)那样具有良好声誉的信用中介品牌机构，对企业的诚信信息给予 

客观公正的评价和披露。 

第三，建立失信惩罚机制，增大企业失信成本，有效维护诚信企业的利益，具体方式有： 

(1)行政监督性惩戒。由行政管理部门通过信用分类管理，严格监控有失信记录的企业，限制其参 

加资格资质认证等活动。 

(2)市场性惩戒。金融、商业和信用服务机构对诚信状况良好的企业给予优惠和便利，对诚信状况 

较差的企业给予严格限制，使失信企业在市场经营中交易机会减少，交易成本提高，生存空间被压缩，甚 

至被逐出市场。 

(3)司法性惩戒。司法机关通过诚信信息获取线索，加大对犯罪分子的惩戒力度，依法追究失信企 

业的民事 、行政和刑事法律责任，使失信企业无处藏身。 

(4)舆论性惩戒。新闻媒体对失信企业进行披露和曝光，使失信企业的社会形象受到打击，使诚信 

企业的形象得到彰显。 
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Reflections on the Honesty of the Brand 

ZHAO Yan 
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Abstract：Lack of honesty has become a major obstacle in our brand developments．This paper demonstrates 

that honesty is the cornerstone of the brand developments from the following two perspectives：one is the synchro— 

nous development of the brand and honesty，the other is China’S and Western cultural impacts on the brand devel— 

opments．On this basis，the paper proposes hones~ measures to speed up our brand developments． 
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