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摘要 

I 
 

摘 要 

本文研究跨国公司本土化网站互动性——以跨国公司在中国的官网为例，来

探讨跨国公司中国官网的互动性特征。作为跨国公司本土化经营的大本营，官网

汇聚了全面的信息，不仅提供广告，其自身也是互动广告的一种形式，因此会受

到某些因素影响其广告效果。本文通过对相关文献研究回顾，提出网站类型及其

产品类型会影响互动性的假设，通过内容分析法对跨国公司中国官网互动性进行

编码，得到网站功能互动特征，针对数据验证呈显著性的三类产品网站，做进一

步的用户深访，来获得用户使用网站的体验互动，将功能互动结合体验互动，得

到的研究结论如下： 

①跨国公司中国官网显示消费者-信息互动>消费者-营销者互动>消费者-消

费者互动的互动特征，该结果与先前研究关于西方国家网站互动特征相一致；②

三类产品网站与消费者-消费者互动呈显著相关，将内容分析得到的数据进行验

证后，汽车及其配套类，能源及环境类，制造类三类产品网站的消费者-消费者

互动 p<0.05，说明三类产品网站消费者之间的互动性存在显著差异。 

前两个研究结论是通过内容分析得到的网站功能型互动特征，针对三类产品

网站的消费者-消费者体验互动，通过用户深访来深挖用户体验及认知，得到另

外几个研究结论： 

③网站互动功能越多，并不意味着用户体验互动性高。用户在对网站观察及

其使用后，发现汽车及其配套类网站使用的消费者-消费者互动功能最多，而另

外两类网站仅使用了“分享”功能，但是他们并不认为互动功能越多越好，而是

应该结合产品自身性质来设置；④同样的消费者-消费者互动功能给用户带来的

体验互动程度不同，某些功能给产品用户带来更高水平的体验互动，普通用户则

呈现低水平的体验互动；⑤用户使用网站动机会影响消费者-消费者体验互动，

比如有/没有购买动机的用户对于网站的该类互动获得的体验不同；⑥不同的网

站平台会影响消费者-消费者体验互动，用户使用官网的消费者-消费者互动与使

用 SNS 网站的该类互动会产生不同的体验互动。 

 

关键词：跨国公司；本土化；互动性；中国官网；
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Abstract 

 

In this paper, research on the interaction of the website of Multi-National 

Corporation localization—to Multi-National Corporation in China website as an 

example, to explore the characteristics of Multi-National Corporation in interactive 

China. As the Multi-National Corporation localization business headquarters, the 

official website brings together comprehensive information, not only to provide a 

form of advertising, but also interactive advertising, so will be affected by some 

factors that influence the effect of advertisement. In this paper, through the review of 

relevant literature research, put forward the site types and the types of products will 

affect the interaction hypothesis, through content analysis of Multi-National 

Corporation China website interactive coding, get feature interactive website function, 

according to data validation showed three types of products website significant, for 

further user depth interviews, to obtain the interaction experience of the 

user,combining the functional interaction with the interactive experience, the 

conclusions of the study are as follows: 

①The Multi-National Corporation Chinese official website shows interactive 

features：  consumer-information interaction.> consumer-marketing interaction > 

consumer –consumer interaction, with the results of previous studies on the 

interactive website features consistent in western countries; ②The three categories of 

products and consumer-consumer interaction site were significantly correlated,to 

vertify the data obtained from content analysis, Automobile and its supporting, Energy 

and the environment, Manufacturing these three website show the 

consumer-consumer interaction mean <0.05, that there is a big difference between the 

three types of products consumer-consumer interaction websites. 

By analyzing the content of sites functional interaction features get the first two 

conclusions,according to the three categories of products website consumer-consumer  

experience interaction,through user depth interview to get the features of the site 

consumer-consumer inteaction,get a few other conclusions: 
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III 
 

③ More interactive function, does not mean the higher user experience 

interaction, with users observation and use of the site, they found that  Automobile 

and its supporting websites use the most consumer-consumer interaction function, 

while the other two sites using only the "share" function, but they do not think the 

interactive function of the more the better, but should be combined to set its properties 

of products. ④The same consumer-consumer interactive function does not bring the 

same degree user experience interaction,some experience higher levels of interaction 

for product users, while ordinary users are experiencing low levels of interaction; 

⑤The motivation of user will affect the consume-consumer interactive experience, 

such as with / without purchasing motivation for users of the web site will get 

different experience; ⑥The different website platform will affect the 

consumer-consumer interactive experience, users use the official website of the 

consumer-consumer interaction and use the SNS website this kind of interaction will 

have a different experience of interaction. 

 

Key words: Multi-National Corporation; localization; interaction; China official 

website 
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第一章  绪论 

1.1 研究背景 

1.1.1 互联网时代下的互动研究 

中国互联网络信息中心（CNNIC）于 2015 年 2 月发布了《第 35 次中国互联

网络发展状况统计报告》，数据显示，截止 2014 年 12 月，我国互联网网民规模

达 6.49 亿，互联网普及率为 47.9%。互联网作为 21世纪覆盖面最大、时效性最

强的传播媒介，在全球传播中发挥着巨大作用，有学者提出：互联网根据自身所

具备的特性，为广告主和营销者战略发展提供了更多的机会和应用，比如高互动

性，低安装费，全球覆盖面广等。 

作为以计算机为载体的互联网，其最大的特性就在于互动性（Ghose and Dou 

1998；Macias 2003），各领域学者对互动的研究关注点不同，广告学，营销学及

传播学更侧重对互动效果的研究，为营销者提供决策意见；计算机及信息学科考

察媒介特性及技术对互动的影响，探讨信息技术如何提高媒介互动性。总体而言，

国外关于互动的研究时间较早，取得了一定的成果，关于互动维度，特征，形式，

三种效果观（肯定，否定，中立）等都形成了比较系统的研究。 

Sicilia 等人提出网站是最重要的互动广告形式，网站不仅提供了广告，某

种程度上网站自身就是一种广告，提供公司和品牌信息，因此，网站互动效果成

为学者们重点关注的议题，比如网站互动功能对网站的作用（Ghose and Dou， 

1998）,互动性高低与用户对网站的态度（Coyle and Thorson，2001）,高/低互

动性网站对用户认知需求调节作用（Sicilia & Ruiz & Munuera，2005）等等。

除了网站互动外，互动广告还包括各种形式的网络,无线和互动电视广告,包括横

幅广告、电子邮件、关键字搜索、通路广告等，互动广告的研究多围绕不同媒介

平台来探讨广告效果，比如 3D 广告对品牌态度和购买意愿的影响（Li& 

Daugherty& Biocca，2002）,产品卷入度对消费者与互动电视互动过程的影响

（Levy and Nebenzahl,2008）。除了媒介因素外，其他因素也会影响互动性，比

如用户的期望互动(expected interactivity EI),用户使用动机（Ko and 
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Cho ,2006），产品卷入度，网站类型和产品类型（Dou and Krishnamurthy, 2007)

等。 

互动广告领域中，比较特殊的议题是跨文化互动广告，将跨文化与互动广告

结合起来，既需要考虑文化因素，又要联系互动广告的特性，学者们关于此议题

取得了一定的研究成果：不同国家的企业网站受文化差异的影响，表现出不同的

互动特征，Cho and Cheon（2005）研究发现：西方国家企业官网（英美）体现

出更多的消费者-信息互动，消费者-营销者互动，而东方国家企业官网（日韩）

则着重于消费者与消费者之间的互动。在此基础上，研究者们就跨文化互动广告

议题进行了更多的研究，结论基本与 Cho 的发现相一致，并提出文化影响消费者

使用网站的动机，进而影响互动感知：韩国用户具有更高水平的信息和便利性动

机，并感知到更高水平的消费者-信息互动，美国用户具有更高程度的社交动机，

因此感知到更多的消费者-消费者互动（Ko and Cho, 2006）。 

比较而言，国内对互动广告的研究刚起步，除了国内学者莫梅峰（2008）和

舒咏平（2004）的研究成果比较全面外，该领域的国内文献仅有一些硕士论文，

且多从艺术学科探讨网页的互动性设计，莫梅峰和舒咏平也提出他们的研究多借

鉴国外成果，而未来国内互动领域的研究还需要结合本土环境及其特点，形成适

用于国内的成果。 

 

1.1.2 经济全球化下的中国跨国公司 

经济全球化出现于 20 世纪 80 年代中期，进入 90 年代后进程加快，国际货

币基金组织（IMF）在 1997 年发表报告中指出，“经济全球化是指跨国商品与服

务贸易及资本流动规模和形式的增加，以及技术的广泛迅速传播使世界各国经济

的相互依赖性增强”。国际上关于经济全球化没有统一定义，因为其很大程度上

是一种社会进程，由经济主导的世界各地区之间相互影响和相互融合过程，生产

力是决定经济全球化发展的驱动因素，并且在这个过程中，经济、技术、市场等

都能够在全球范围内交流，使得地方差异和民族性差异减少。而跨国公司的形成，

就是受经济全球化的进程的影响，世界经济发展的不平衡使经济实力较强的发达

国家将经济输出至其他国家和地区，以利益最大化为主要目的，与此同时，该进

程也促进了不发达地区经济的发展。作为一种经济输出方式，跨国公司加快了经
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济全球化进程。 

根据中国国家统计局 2015 年 1 月份发布的 2014 年经济数据，2014 年我国

国内生产总值(GDP)为 636463 亿元， GDP 总量稳居世界第二。商务部于 2015 年

1 月 21 日举行新闻发布会公布了 2014 年中国实际使用外资 1195.6 亿美元，同

比增长 1.7%，高于美国、欧盟、俄罗斯、巴西等主要经济体，连续 23年居发展

中国家首位，而此前，美国一直是全球吸引外资的第一大国。数据反映了目前的

世界经济情况，说明中国在世界经济舞台上所担任的重要角色，中国已经成为世

界范围对外国直接投资最具吸引力的经济体。 

外资作为中国经济发展的一个重要组成部分，中国对外资企业的态度一向是

积极开放的，并且政策放宽外资准入，为跨国公司在华发展创造了有利环境。数

据显示，外资投入排名前十位的国家/地区中包括日本、韩国、美国、德国、英

国、法国、荷兰等。这些发达国家瞄准中国巨大的市场和购买潜力，因此通过建

立跨国公司，开展本土业务，拓展市场。 

受中国经济转型的影响，对服务业外资的引进与吸收比制造业高出 22 个百

分点，达到 55.4%，服务行业是中国经济调整和转型需要的必然选择，根据政府

政策引导和市场趋势，外资与中国经济都处于一个特殊的节点，相互选择、相互

融合。一些跨国公司已经利用这个新机遇开始进行战略布局，涉足新兴产业与高

端服务业，这也充分说明了外企本土化是为了更好的适应本土经济结构与市场环

境。 

1.1.3 跨国公司本土化策略 

尽管学界关于跨国公司实行全球化战略还是本土化战略的争议一直未有定

论，但是战略决策需由所在国经济环境而定。从文化层面来说，跨文化议题多与

传播学相结合进行研究，学者们以此探讨文化差异对于跨国公司本土传播的影

响，标准化策略注重发展模式的一致，以发挥资源整体效应，构建全球统一的传

播形象，然而，“一个声音”的模式也许会触碰到某些文化禁忌和违背当地风俗

习惯，本土化的出发点正源于此，于是“全球战略，本土表现”策略的提出，协

调了标准化和本土化的关系。 

作为“本土表现”策略最重要的形式，跨文化广告备受研究者们的关注，大
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量研究成果表明文化会导致广告内容和表现方式不同（Belk and Pollay, 1985; 

Leiss & Kline & Sut, 1986; Tansey & Hyman & Zinkhan, 1990; McLeod and Kunita, 

1994)。基于此，跨国公司在进行全球扩张时，本土化策略的意义在于取得良好

的广告效果，结合当下互联网的时代背景，跨国公司本土化表现之一就是建立在

东道国的官方网站，网站作为跨国公司本土化的大本营，汇聚了企业的全面信息，

能为消费者树立品牌和公司形象，并且网站作为一种重要的互动广告形式，对跨

国公司网站的本土化互动研究亦是跨文化互动广告的重要议题。 

前面已经提到中国作为 2014 年全球最大的对外引资国家，吸引外资最直接

的方式就是跨国公司发展在中国的业务，而国内关于跨国公司本土化的研究多停

留在本土化策略的意义、实施方式等，但未有结合互联网时代背景与跨国公司本

土化策略的探讨，作为跨国公司本土化经营的网络大本营，跨国公司在中国建立

的官网也属于其本土化策略的一部分。 

 

1.2 问题提出 

结合经济全球化的时代背景及互联网环境，本文以跨国公司在中国建立的官

网为研究对象，重点关注其官网的互动性特征，尽管该议题属于跨文化互动广告

范畴，但不同于先前该议题的研究模式：即比较几个国家之间网站互动性特征，

来证明文化对互动性的影响，Jie Zhang（2007）提出跨文化互动广告未来应多

关注跨国公司在其他国家建立的网站，而不再沿用不同国家网站互动性相比较的

套路。因此，跨文化议题并不是本文关注点，作为研究主体的跨国公司身份虽与

跨文化有关，但本文重点在于网站互动性。基于此，提出本文的第一个研究问题： 

RQ1：作为跨国公司本土化策略的一部分，跨国公司在中国的官网具有何种互动

性特征？ 

关于互动性的研究多以不同媒介平台为载体，来具体分析其互动性及其互动

广告效果，除了媒介因素外，其他因素也会影响互动性，比如 Dou and 

Krishamurthy(2007)在对产品型网站&服务型网站的比较中，发现两类网站的互

动性特征有所不同，他们提出未来需进一步研究网站类型及产品类型如何影响互

动性；Sohn & Ci & Lee(2007)在关于期望互动调节互动性与网站态度的关系研
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究中，将产品按照卷入程度划分为高/低卷入产品，来具体分析消费者对于不同

产品类型所具有的期望互动如何影响互动效果；Jie Zhang(2007)在对中美公司

网站的比较中，将网站划分为服务型网站 & 产品型网站，产品划分为 11类，从

跨文化的角度来解释两国网站的差异；Pan and Xu(2009)对中国和美国网站互动

性及其网站的公关形象作对比时，发现受文化及网站类型（服务型&产品型）的

影响，美国的网站更强调营销者与消费者的互动，而中国网站则更注重消费者之

间的互动。 

这些研究都涉及网站类型及其产品类型对于互动性的影响，但并没有对该议

题进行深入探讨，正如 Dou（2007）等在研究局限中表示：他们的研究仅选择了

两种网站类型（服务型 & 产品型）的两种产品（糖果饮料类 & 会计事务类），

因此未来研究应对各种类型的产品网站互动性进行比较分析，从而完善该议题的

研究成果，提出本文第二个研究问题： 

RQ2：跨国公司中国官网是否受网站类型及其产品类型的影响，从而表现出不同

的互动特性？ 

对网站互动性的研究仅仅是从网站自身来考察互动性，被称为“功能互动” 

(Song and Zinkhan 2008)，主要是把互动性分解为网站互动功能，来进行内容

分析；然而，涉及到用户体验及评价的互动性，则被称为“体验/感知互动” (Liu 

and Shrum 2002; Wu 2005)，通过深访和调查，来了解用户使用网站的体验及感

受，为进一步改进网站的功能互动提出建议，并且为营销者更好的调整策略提供

参考。本文研究跨国公司中国官网的互动性，需将二者相结合，得到完整的研究

结果，因此，提出第三个研究问题： 

RQ3：通过内容分析得到的跨国公司中国官网互动数据中，验证呈显著性的功能

互动又具有怎样的用户体验互动？ 

通过三个研究问题，结合本文议题，来对相关文献进行全面梳理和回顾。 
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