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引言

在经济全球化与数字经济深度融合的背景下，跨

文化营销已成为跨国企业市场布局的核心命题，不同文

化背景下的消费者行为差异，是营销理论与实践必须回

应的关键问题。自霍夫斯泰德提出个体主义-集体主义

（Individualism-Collectivism，简称I-C）文化维度以来，

该维度始终是区分东西方文化核心差异的核心标尺，也

是跨文化消费者行为研究中应用最广泛的分析框架。现

有研究已证实，I-C维度并非简单的地域文化标签，而

是从深层心理层面塑造了消费者对自我与社会关系的核

心定义，进而传导至消费行为全流程。但现有研究多分

散于细分消费场景，缺乏对I-C影响机制的系统性整合；

传统二元对立的静态分析框架，也难以适配全球化文化

交融、数字化消费模式崛起的现实背景。基于此，本文

系统梳理I-C维度影响消费者行为的核心机制，评述现

有研究进展，并对未来研究方向进行展望。

一、个体主义-集体主义对消费者行为的影响机制：

研究评述

文化价值观对消费行为的影响，是通过塑造个体心

理认知结构，形成稳定的决策逻辑与行为偏好，最终体

现在具体消费行为之中的过程。本文基于现有研究，从

四个核心层面评述其影响机制。

（一）自我构念：I-C影响消费行为的核心认知基础

自我构念理论是连接宏观文化维度与微观消费行为

的核心中介框架，阐释了不同文化下个体对自我与他人

关系的核心定义，是 I-C 维度发挥作用的心理根基。

个体主义文化塑造了“独立型自我”，强调个人

的独特性与自主性；而集体主义文化则孕育了“互依

型 自 我 ”， 强 调 个 体 与 群 体 的 联 系 与 和 谐（Markus 和

Kitayama，1991）。独立型自我将自我视为独立自足的实

体，行为决策由自身态度、偏好与内在标准驱动；互依

型自我则将自我嵌入社会关系网络，行为决策以维护群

体和谐、履行角色义务为核心。这种根本性的自我认知

差异，构成了消费行为差异的深层心理基础。现有研究

进一步证实，自我构念既是 I-C 文化长期塑造的稳定特

质，也可被情境线索激活，同一文化背景的消费者在不

同自我构念启动下，消费决策偏好会出现显著差异，验

证了其核心中介作用。

（二）消费者决策过程的文化差异

I-C 维度对消费者需求识别、信息搜寻、方案评估

到购买决策的全流程形成系统性影响，核心体现在决策

依据与决策风格两个维度。

1. 信息处理与决策依据

集 体 主 义 消 费 者 在 决 策 时 更 重 视 群 体 规 范、 家

庭意见与社会期望，决策往往以维护群体和谐为导向

（Rusdian 等，2024；Nayeem，2012），家庭购买中会优先

适配家庭整体需求，面对陌生品类时更信任内群体口碑，

而非商业广告或第三方测评。相反，个体主义消费者更

依赖个人偏好、内在标准与产品功能属性进行独立判断

（Nayeem，2012），将消费决策视为个人意志的表达，核

心目标是最大化个人效用，信息处理中更关注产品功能、

性能等与个人体验相关的属性，对他人意见的依赖度显

著更低。
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摘　要：个体主义与集体主义是跨文化研究的核心维度，深刻影响消费者的认知逻辑、决策模式与行为偏好。本文

系统梳理该维度影响消费者行为的内在机制，从自我构念认知基础、消费者决策过程、消费动机与价值追求、具体

行为表现四个层面评述现有研究成果；结合全球化与数字化的市场背景，针对现有研究局限，从理论框架精细化、

研究视角动态化、情境与方法拓展、微观机制深挖四个方面展望未来研究方向，为跨文化消费理论发展与跨国营销

实践提供参考。
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2. 决策风格的文化分野

I-C 维度塑造了消费者截然不同的决策风格，这种

差异在高参与度购买中表现尤为突出。在高参与度购买

（如汽车）中，集体主义消费者更关注产品能否提升社

会地位或获得群体认同；个体主义消费者则更注重产品

性能、设计与个人体验（Nayeem，2012）。核心逻辑在

于，集体主义消费者将高价值消费视为传递社会地位、

获得内群体认可的信号；个体主义消费者则将其视为个

人价值的实现，决策锚点始终围绕个人需求与体验展开。

（三）消费动机与价值追求的文化差异

I-C 维度从根本上改变了消费者对消费价值的定义，

形成了截然不同的消费动机体系，核心体现在象征性消

费与物质主义两个领域。

1. 象征性消费的文化内涵差异

集体主义文化下的消费更倾向于承担社会符号功

能，如通过奢侈品消费维系“面子”或强化群体归属

（Awanis 等，2017），其象征性价值集中于社会层面，通

过符合群体规范的消费彰显社会地位，强化与内群体的

联结。个体主义文化下的消费则更多被视为个人品味与

独特性的表达（Rusdian 等，2024），核心价值在于通过

消费彰显个性与审美，实现自我认同而非他人认可，因

此更偏好小众化、设计独特的产品，消费的象征意义指

向内在自我满足。

2. 物质主义的文化异质性

长期以来，部分研究将物质主义与个体主义直接

关联，但近年跨文化研究证实，物质主义在不同文化

中呈现显著异质性。研究表明，物质主义在集体主义社

会（如亚洲）可能与家庭责任、社会地位提升等集体目

标相融合，呈现出不同于西方个体主义背景下的形态

（Awanis 等，2017）。西方个体主义下的物质主义以个人

目标为核心，是自我中心的物质主义；集体主义下的物

质主义则与集体目标绑定，个体对物质的追求更多为履

行家庭责任、提升家族社会地位，是群体导向的物质主

义，这一发现修正了“物质主义仅与个体主义相关”的

片面认知。

（四）具体消费行为表现的跨文化差异

基于认知、决策与动机的核心差异，I-C 维度最终

传导至具体消费行为层面，在多个细分领域形成显著的

跨文化差异。

在顾客参与与价值共创领域，研究发现，在集体主

义市场中，顾客的价值共创行为更易受“价值使用”感

知的驱动；而在个体主义市场中，“情感信任”对促进顾

客参与的作用更为关键（Roy 等，2018）。集体主义消费

者参与共创的核心动力，是获得更适配自身与群体需求

的产品；个体主义消费者的参与动力则源于对企业的情

感认同，更注重参与中的情感体验。

在冲动购买行为领域，研究证实，冲动消费更符

合个体主义的价值观，在个体主义文化中可能更为普遍

（Herabad，2003）。个体主义文化更强调个人情绪的即时

满足，对冲动消费的社会约束更低；集体主义文化更强

调理性克制与群体规范，消费者更易抑制即时冲动，以

符合社会期望。

在新兴消费模式接受领域，对于共享经济等模式，

消费者的接受度受到其“社会性”感知的调节，这一

过程同样受到个体主义 - 集体主义倾向的影响（Mai 等，

2020）。集体主义消费者更关注共享模式带来的社会联结

与群体福利；个体主义消费者更关注模式的个人效用、

便捷性与成本优势，基于个人利益判断决定是否接受。

二、未来研究展望

现有研究已证实 I-C 维度对消费者行为的强大解释

力，但面对全球化与数字化的市场变革，仍存在理论框

架单一、视角静态、情境覆盖不足、微观机制挖掘不深

等局限，未来研究可从以下四个方向推进：

第一，超越二元维度，深化精细化理论框架。传

统研究多将 I-C 视为二元对立的维度，难以解释同一文

化内部的消费行为差异。未来研究应采纳更精细的分析

框架，如结合“水平”（强调平等）与“垂直”（强调

等级）维度来审视个体主义与集体主义（Meyers‐Levy，

2006），以此区分不同细分类型的 I-C 倾向，解释同一文

化内部的行为差异，突破传统二元框架的局限。

第二，关注文化动态性与全球化交融。全球化与数

字化背景下，消费者的文化认同日趋复杂流动，传统静

态文化分类已难以适配现实。一方面，研究需关注文化

价值观的动态演变，探究数字化传播、跨文化流动如何

改变本土消费者的 I-C 倾向与消费行为；另一方面，需

关注跨文化适应（如移民消费者）如何重塑消费行为，

探究文化身份整合对消费决策的影响机制。

第三，拓展研究情境与研究方法。当前研究多聚焦

传统线下消费场景，对数字环境与新兴消费领域的覆盖

不足。未来研究应更多探索文化价值观在数字环境（如

电商界面设计、社交媒体营销）及可持续消费、协同消

费等新兴领域中的作用，探究不同文化消费者对新兴数
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字消费模式的响应差异。同时，现有测量工具多源于西

方背景，存在文化等效性不足的问题，未来需开发更适

配跨文化场景的测量工具，提升研究精确度。

第四，深挖微观心理机制，构建完备理论模型。现

有研究多聚焦 I-C 与消费行为的直接关联，对其中介路

径与边界条件的挖掘不足。未来可深入挖掘文化维度影

响消费行为的具体中介路径，如自我建构、调节焦点、

社会认同，与边界条件，如产品类型、社会情境，厘清

“文化维度 - 心理机制 - 消费行为”的完整传导链条，构

建更具普适性的理论模型。

结论

总体而言，个体主义与集体主义为理解消费者行为

的文化差异性提供了核心理论视角，是跨文化营销研究

的重要基础。现有研究已从多个层面揭示了该维度影响

消费行为的核心机制，但仍需与时俱进，突破传统研究

局限，在复杂动态的全球消费图景中深化理论体系，为

跨国企业的跨文化营销实践提供精准有效的理论指导。
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