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消费者世界大同主义研究脉络梳理及未来研究方向
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摘    要： 消费者世界大同主义是指消费者在思想上具有开放性，对全球产品和服务的多

元化持欣赏态度，并且愿意接纳来自不同国家的产品和服务的倾向。在当前全球化趋势不断增

强，特别是在年轻一代成长为重要消费力量之后，消费者的价值观发生了深刻的变化，消费者

世界大同主义对跨文化消费行为的影响也愈发显著。而现有的跨文化消费者行为学相关研究

多聚焦于消费者对他国产品的保守态度，如消费者民族中心主义、消费者爱国主义、消费者敌

意等。消费者世界大同主义则超越了社群及文化限制，对于消费者日趋频繁的跨国消费行为具

有较好的解释力。本文对消费者世界大同主义相关研究进行了系统的综述，以期促进后续研究

对跨文化消费者行为更加全面和深入的探讨。
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一、  引　言

近年来，有关中国消费者在境外“疯狂扫货”的新闻不断见诸媒体，上至名牌包等奢侈品，

下至马桶盖等生活品，在中国消费者的扫货行动中“无一幸免”，中国消费者甚至因此赢得了

“行走的钱包”之“美誉”。这一现象不仅是当下正处于转型期社会的中国消费者行为变化的一

个缩影，更体现出经济全球化背景下消费者价值观的深刻变化。随着产品流通便利性和消费选

择多样性的提高，消费者的产品原产地意识日趋觉醒（Verlegh和Steenkamp，1999；Josiassen
等，2008），他们不仅关注产品“怎么样”，如产品的质量、外观、价格等属性（Oberecker和
Diamantopoulos，2011），还关注产品“来自哪里”，即关注自己所购买的是本国产品还是外国产

品（Balabanis和Diamantopoulos，2004）。尤其在当前市场全球化的背景下，消费者在消费决策

过程中的选择变得更加多元和广泛，他们比以往任何时候都能够更加轻易地选择来自世界各
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地的产品（Knight，1999），此时他们往往不再局限于选择本国产品，而是将视野拓展到全球消

费市场（Wang和Yang，2008；Saran和Kalliny，2012）。
然而，在当前有关消费者在面临本国产品和外国产品时如何进行选择的诸多研究中，较多

的研究聚焦于为什么消费者往往倾向于选择本国产品而非外国产品，如对消费者民族中心主

义
①
（consumer ethnocentrism）（Shimp和Sharma，1987）、消费者爱国主义

②
（consumer patriotism）

（Han，1988）以及消费者敌意
③
（consumer animosity）（Klein等，1998）的研究，而只有较少的研

究关注为什么有的消费者却倾向于选择外国产品而不是本国产品（Riefler和Diamantopoulos，
2009）。

为了能够对“消费者为什么倾向于选择外国产品而非本国产品”这一问题进行有效的解

答，研究者从不同的角度进行了诸多有益的尝试，如质量感知（Steenkamp，1990）、品牌原产地

（Zhuang等，2008）、消费者价值（Kim等，2002）、消费者态度（Steenkamp和de Jong，2010）等。在

当前全球化趋势不断增强的背景下，消费者对他国的态度也日益差异化，使得消费者态度在消

费者的跨国消费决策中起着举足轻重的作用（Vida和Reardon，2008；Riefler和Diamantopoulos，
2009）。消费者世界大同主义（consumer cosmopolitanism）作为聚焦于解释消费者对外国产品的

偏好且传达消费者对外国及其产品正向态度
④
的构念，因能够较好地解释消费者日趋频繁的

跨国消费行为而受到越来越多研究者的关注
⑤
，并被广泛运用于跨文化消费者行为学研究

（Riefler和Diamantopoulos，2009；Cleveland等，2011a；Lim和Park，2013）。鉴于此，本研究主要围

绕消费者世界大同主义，从概念演化及特质、维度及测量、作用关系等方面展开综述，并提出未

来研究方向，以期不仅能够在理论方面弥补当前跨文化消费者行为学研究所存在的不足，而且

能够在实践方面对相关政府机构、跨国企业及营销从业人员的政策制定有所启发。同时，鉴于

国内研究者尚未对消费者世界大同主义这一概念给予足够的关注，本研究亦希望通过对这一

概念进行本土化探讨，来为当下正处于转型期社会的中国消费者行为研究提供一个可供借鉴

的研究思路。

二、  消费者世界大同主义的概念演化及特质

（一）概念演化

消费者世界大同主义（consumer cosmopolitanism）中的“cosmopolitanism”一词源于希腊

文，由“cosmos”和“politis”两词生成，前者意为“世界”，后者意为“公民”，因而“cosmopolitanism”
具有“世界公民”之意（Riefler和Diamantopoulos，2009；Cleveland等，2011a）。世界大同主义

（cosmopolitanism）这一概念最早应该是由Merton（1957）引入社会学研究的，用于描述个体超

越当地社区边界的外倾性，其关注点不再局限于个体所在的区域，而是更大的社会政治等相关

议题（Dye，1963；Jennings，1967；Riefler和Diamantopoulos，2009；Westjohn和Magnusson，2011）。
同期，Gouldner（1957）也提出了世界大同主义概念，并将其运用于组织情境，认为世界大同主

①  消费者民族中心主义是指消费者所持有的关于购买外国产品而非本国产品是否恰当以及是否道德的一种信念（Shimp和Sharma，
1987）。具有民族中心主义的消费者通常认为购买外国产品会损害本国经济甚至导致同胞失业，因而将购买外国产品的行为视为一种不恰当
且不道德的行为（Shimp和Sharma，1987；Sharma等，1995）。

②  消费者爱国主义是指消费者因对其所在国家的热爱和忠诚（Klein和Ettenson，1999）而倾向于选择本国产品而非外国产品（Han，
1988）。

③ 消费者敌意是指消费者基于国家之间曾经或正在发生的军事、政治或经济等事件而产生的对特定国家的憎恶（Klein等，1998），这种憎
恶往往会使消费者拒绝购买来自该特定国家的产品。

④ 尽管也有研究认为消费者世界大同主义表达的是消费者在面对外国及其产品时没有态度偏向的情况（Jaffe和Nebenzahl，2006），但大
部分研究还是认为消费者世界大同主义表达了消费者对外国及其产品的正向态度（Riefler和Diamantopoulos，2009；Cleveland等，2011a；
Riefler等，2012）。

⑤ 然而遗憾的是，国内研究者尚未对这一概念给予足够的关注。
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义是雇员所具有的一种忠于特定角色技能而非忠于特定受雇组织的特质（Rie f l e r和
Diamantopoulos，2009），可见具有世界大同主义特质的雇员同样具有外倾性（Gouldner，1958）。

世界大同主义本身还颇有哲学意味，传达出人们某种超越爱国主义、没有自然意义上的特

定祖国，从而感觉自己属于整个世界的心灵态度（Baldry，1965）。可见，具有世界大同主义的个

体不仅对社区和组织具有外倾性（Merton，1957；Gouldner，1958），对文化变迁亦具有开放性，

并具有较强的风险应对能力（Earle和Cvetkovich，1997）。因此，除了被运用于社会学和组织领

域之外，世界大同主义这一概念也被广泛运用于创新（Jain和Etgar，1977；Rogers，2004）、信息

扩散（Gatignon等，1989；Helsen等，1993）和组织行为（Grimes和Berger，1970；Robertson和Wind，
1983）等研究领域，同时也有学者将其用于解释全球文化现象（Hannerz，1990），甚至将其运用

于分析人们的后结构主义生活方式（Holt，1997）等
①
。

正由于世界大同主义这一概念运用领域的广泛性和交叉性，它何时被引入消费者行为研

究领域这一问题变得较难界定。尽管Robertson和Kennedy（1968）、Gatignon等（1989）以及

Helsen等（1993）的研究均涉及世界大同主义在市场营销学领域的运用，然而这些研究并非聚

焦于以消费者为主体的世界大同主义问题。进一步的文献梳理表明，将世界大同主义作为一个

独立的消费者行为学构念并将其运用在消费者身上，最早应该可以追溯至Cannon、Yoon和
Yaprak所在团队的研究。Cannon和Yaprak（1993）首先将世界大同主义视为消费者的特定属性

引入消费者行为学研究领域（Riefler和Diamantopoulos，2009）
②
。此后，Yoon等（1996）基于韩国

消费者较早提出了专门针对消费者的世界大同主义倾向量表（CYMYC量表）
③
。这一测量方法

也被运用到他们团队的后续研究当中（Cannon和Yaprak，2001）。此外，他们还对世界大同主义

在不同文化背景下的差异性进行了探讨（Yoon，1998），认为消费者身上所呈现的世界大同主

义特质和行为是会随着文化情境的不同而发生变化的（Cannon和Yaprak，2002）。
尽管Cannon、Yoon和Yaprak所在团队将世界大同主义作为消费者行为学的一个构念进行

了富有成效的研究，然而遗憾的是他们并未正式提出消费者世界大同主义这一构念
④
，也并未

对消费者世界大同主义进行规范的界定，尤其是他们的部分研究只见于会议陈述，而没有在期

刊上公开发表，从而在较大程度上限制了这些研究成果在学界的影响力。

Riefler和Diamantopoulos（2009）则较先将消费者世界大同主义视为一个独立的消费者行

为学构念，并对其进行了较为规范的界定。他们认为消费者世界大同主义是指消费者具有开放

性思想，对全球产品和服务的多元化持欣赏态度，并且能够在消费导向上超越社群及文化的限

制，愿意接纳和尝试来自不同国家的产品和服务（Riefler和Diamantopoulos，2009）。
（二）概念特质

由前述概念界定可知，具有世界大同主义的消费者通常具有三个方面的特质：思想开放

性、欣赏多元化和跨边界消费（Riefler和Diamantopoulos，2009；Riefler等，2012）。
1. 思想开放性。思想开放性（open-mindedness）是指消费者对其他国家及其文化不持偏见，

① 尽管“cosmopolitanism”一词被广泛运用于社会学、政治学以及人类学等学科，但其内涵与本研究所探讨的消费者行为学研究领域的
“consumer cosmopolitanism”这一概念并不相同，因而本研究主要基于消费者行为学研究视角，聚焦于梳理公开发表于学术刊物的“消费者世
界大同主义”（consumer cosmopolitanism）研究脉络。

② 尽管Riefler和Diamantopoulos（2009）在对消费者世界大同主义的综述文章中指出是Cannon和Yaprak（1993）最早将世界大同主义引入
消费者行为学研究领域的，但由于Cannon和Yaprak的研究只是会议论文，并未在期刊上公开发表，因而该研究成果并未被广泛接受。关于
Cannon和Yaprak的研究，参见Cannon H M and Yaprak A.（1993）. Toward a theory of cross-national segmentation. In Annual meeting of the
Academy of International Business。

③ CYMYC量表更早应该可以追溯至1994年，Cannon所在研究团队在一次会议论文中提出了CYMYC量表，但该成果并未在学术期刊上
公开发表。参见Cannon H M，Yoon S J，McGowan L and Yaprak A.（1994）. In search of the global consumer. In Annual meeting of the Academy of
International Business。

④ 即并未正式将consumer cosmopolitanism视为一个独立的构念进行研究。
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具有思想上的开放性（Riefler等，2012），并愿意向其他国家或文化群体学习（Saran和Kalliny，
2012）。可见，只有在思想上对其他国家及其文化具有不持偏见的开放性，才有可能成为一名具

有世界大同主义的消费者。因而，思想开放性可以视为消费者世界大同主义的前因特质。

2. 欣赏多元化。欣赏多元化（diversity appreciation）是指消费者能够欣赏全球化背景下由

来自不同国家及其文化的产品和服务所形成的多元化和差异化（Riefler等，2012）。一旦消费者

具有思想开放性，他们就可以对全球产品和服务的多元化持积极态度，并愿意欣赏这种多元化

（Riefler等，2012），这也是消费者世界大同主义的直接体现。因而，欣赏多元化可以视为消费者

世界大同主义的表现特质。

3. 跨边界消费。跨边界消费（consumption transcending borders）是指消费者愿意购买来自

世界其他国家的产品和服务（Riefler等，2012）。具有世界大同主义的消费者通常具有全球化倾

向（Cleveland等，2011a），并拥有世界胸怀，他们往往愿意接纳和购买来自其他国家的产品

（Cleveland等，2011b）。因而，跨边界消费可以视为消费者世界大同主义的后果特质。综上所

述，消费者世界大同主义的概念特质如图1所示。

三、  消费者世界大同主义的维度及测量

在明确了消费者世界大同主义的概念演化及特质之后，如何对消费者世界大同主义进行

测量也是研究者关注的焦点之一。

（一）早期的CYMYC量表

如前所述，Cannon、Yoon和Yaprak研究团队最早开发了适用于消费者行为学领域的世界

大同主义量表（CYMYC量表）。在该多题项量表中，他们以因子分析的方法将世界大同主义细

分为四个因子，分别为世界意识（world-mindedness）（4个题项）、外倾性（outward orientation）
（4个题项）、人际联系（interpersonal connectedness）（2个题项）和文化上的思想开放性（cultural
open-mindedness）（2个题项）（Yoon等，1996）。显然这种分类方法存在一些不足之处，如世界意

识和文化上的思想开放性两个因子就存在意义上的交叉性，因而他们又将这些题项进行重新

归类，分为世界化（cosmopolitan）和本土化（local）两个维度，并分别以5个和7个题项来测量

（Yoon等，1996）。此后，他们又进一步将这两个维度细分，认为与世界大同主义（cosmopolitanism）

相对应的是狭隘主义（parochia l ism），而与本土主义（ local ism）相对应的是全球主义

（globalism），由此将Yoon等（1996）的量表分为“世界大同主义vs.狭隘主义”和“本土主义vs.全
球主义”两个部分，并分别以5个题项来测量（Cannon和Yaprak，2001）。这一分类方法也在他们

的另一项研究中得到体现（Cannon和Yaprak，2002）。除了前述维度划分方法外，Yoon（1998）还

 
资料来源：Riefler和Diamantopoulos（2009）以及Riefler等（2012）。

图 1    消费者世界大同主义的概念特质
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对美国和韩国的消费者进行了比较研究，认为处于儒家文化背景的韩国消费者具有层级思维

和集体意识两个影响世界大同主义的维度，而处于个体主义文化背景的美国消费者的世界大

同主义则主要受到外向思维和精英认同两个维度的影响。

尽管Cannon、Yoon和Yaprak研究团队最先在消费者行为学领域对世界大同主义进行了维

度划分，并开发出适用于消费者行为学研究领域的CYMYC量表，但是他们的维度划分及测量

方法存在明显的不足之处，如在CYMYC量表的诸多因子中，似乎只有部分因子是测量世界大

同主义的（Westjohn和Magnusson，2011），且由于没有明确对消费者世界大同主义这一构念进

行定义，因此量表的内容效度受到限制（Riefler和Diamantopoulos，2009）。因而，以CYMYC量
表测量消费者世界大同主义的准确性和严谨性值得商榷，加之该量表最初只见于会议论文，而

没有在学术期刊上公开发表，亦导致其并未在学界得到普遍认可和广泛运用。

（二）文化视角的COS量表

Cleveland研究团队则从文化视角开发了新的消费者世界大同主义量表（COS量表）。

Cleveland和Laroche（2007）在研究全球消费者文化适应性（acculturation to global consumer
culture）

①
问题时，将世界大同主义视为全球消费者文化适应性的六个维度

②
之一，认为世界大

同主义是指消费者愿意和其他文化接触，乐于与来自其他文化的人共事，并希望将自己沉浸于

其他文化之中。为了能够对消费者世界大同主义进行测量，他们基于加拿大消费者开发了含

13个题项
③
的COS量表（Cleveland和Laroche，2007）。该量表也在Cleveland研究团队的后续研究

中被采用，并被应用于其他国家及文化情境，如基于加拿大和土耳其消费者的比较研究

（Cleveland等，2011a）以及基于加拿大、墨西哥、智利、瑞典、希腊、匈牙利、印度和韩国八国消费

者的跨国研究（Cleveland等，2009；Cleveland等，2011b）。
尽管这些跨国比较研究均表明COS量表具有较强的文化适应性，但是COS量表最先是将

世界大同主义视为全球消费者文化适应性的一个下属维度开发出来的，其测量主要从文化视

角切入，因而与消费者行为学研究的测量目标存在一定的差异（Rief le r等，2012）。且
Cleveland团队的系列研究并非将消费者世界大同主义视为核心研究对象专门展开探讨，而是

将其与其他重要概念如价值观（Cleveland等，2011a）、民族认同（Cleveland等，2011b）、消费者

民族中心主义和唯物主义（Cleveland等，2009）等并列展开研究，这也使得COS量表并未被其他

研究者所广泛采用。

（三）新进展：COSMOSCALE量表及C-COSMO量表

为了弥补消费者世界大同主义测量方面研究的不足，对Cannon、Yoon和Yaprak研究团队

CYMYC量表的测量宽泛性和Cleveland研究团队COS量表的测量偏重文化属性进行改善，

Saran和Kalliny（2012）以及Riefler等（2012）均进行了有益的尝试，前者针对世界大同主义概念

开发了新的量表，而后者则专门针对消费者世界大同主义这一构念展开研究，并开发了直接测

量消费者世界大同主义的量表。

Saran和Kalliny（2012）首先基于多国背景的消费者
④
通过访谈获取了初始35个相关题项，

之后基于美国消费者的数据进行实证检验，最终获得了一个单维度6题项世界大同主义量表

① 所谓全球消费者文化适应性，简言之即个体在当前全球化的背景下如何获取知识、技能和行为以融入全球消费者文化（Cleveland和
Laroche，2007）。

② Cleveland和Laroche（2007）认为全球消费者文化适应性共有六个维度，分别为“世界大同主义”（cosmopolitanism）、“暴露于跨国公司的
营销活动”（exposure to marketing activities of MNC’s）、“暴露于/使用英语”（exposure to/use of the English language）、“社会交互，包括旅行、移
民和接触外国人”（social interactions，including travel，migration，and contacts with foreigners）、“暴露于全球/外国大众传媒”（global/foreign mass
media exposure）、“对全球消费者文化保持开放性且渴望进行效仿”（openness to and desire to emulate global consumer culture）。

③ Cleveland和Laroche（2007）在同一文献中针对第二个样本的研究又将题项缩减至11个。
④ 其中包括墨西哥、印度、美国、委内瑞拉和坦桑尼亚的消费者。
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（COSMOSCALE量表）。尽管COSMOSCALE量表简洁明了，但不难发现，该量表同样并非专门

针对消费者情境开发的
①
，因而仍然受限于其在消费者行为研究领域的适用性。

这一研究不足在Riefler等（2012）的研究中得到了弥补。如前所述，Riefler和Diamantopoulos
（2009）较早将消费者世界大同主义视为一个独立的消费者行为学构念，并对其进行了较为规

范的概念界定和特质分析。在此基础上，Riefler等（2012）进一步对消费者世界大同主义概念进

行了阐述，将其视为一个包含三个维度（即思想开放性、欣赏多元化和跨边界消费）的独立构

念，并基于奥地利消费者开发了各维度均含4个题项共计12个题项的消费者世界大同主义量表

（C-COSMO量表）。尽管与前述几个量表一样，C-COSMO也是在消费者行为范畴内开发出来

的，但它却是唯一一个直接在测量题项中体现出消费者购买决策行为
②
的量表，因而在消费者

行为研究领域有着更强的针对性和适应性。

表1对上述消费者世界大同主义的维度划分及量表进行了汇总。

四、  消费者世界大同主义的作用关系

由前述可知，基于消费者行为学研究视角对世界大同主义进行定义和测量的研究并不多，

因此学界对于消费者世界大同主义在诸多方面并未形成一致的观点，较多的研究还主要集中在

对其概念的厘清和测量方法的改进等方面，使得对其前因及后果等作用关系的研究尚不多见。

（一）消费者世界大同主义的前因

在消费者世界大同主义的前因方面，现有研究主要关注了消费者的人口统计学特征。研究

表明，在年龄方面，消费者世界大同主义与年龄呈负相关关系，即随着年龄的增长，消费者世界

大同主义呈减弱的趋势（Cleveland等，2009；Riefler等，2012）；在收入方面，消费者世界大同主

义与收入呈正相关关系，即随着收入的增长，消费者世界大同主义呈增强的趋势（Cleveland
等，2009）；在受教育程度方面，消费者世界大同主义与受教育程度呈正相关关系，即随着受教

表 1    消费者世界大同主义的维度划分及量表

量表 维度 维度内容 测量题项 代表学者 发表时间 国家情境 测量对象
消费者
针对性

CYMYC
③

二维
世界化
本土化

5
7

Yoon等 1996年 韩国
消费者世界化
—本土化程度

较弱

COS 单维 世界大同主义 13
Cleveland
和Laroche

2007年 加拿大

全球消费者文
化适应性中世
界大同主义倾
向

较弱

COSMO
SCALE

单维 世界大同主义 6
Saran和
Kalliny

2012年 美国
全球化背景下
世界大同主义
倾向

较弱

C-COSMO 三维
思想开放性
欣赏多元化
跨边界消费

4
4
4

Riefler等 2012年 奥地利
消费者世界大
同主义倾向

较强

资料来源：笔者整理。

① 尽管该量表的开发是基于消费者背景而进行的，但其6个题项均未直接体现出消费者在购买决策过程中的心理及行为意向。
② 例如其中有个题项“逐渐厌倦了总是购买同样的本地产品”（always buying the same local products becomes boring over time）就体现出

消费者的购买决策行为，而其他几个量表则没有直接体现消费者行为的测量题项。
③ 虽然该量表最初见于会议论文，但是出于学术参考及借鉴的便利性和规范性考量，此处以该量表最早见于公开发行的学术期刊的研

究成果为主。
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育程度的提高，消费者世界大同主义呈增强的趋势（Cleveland等，2009；Riefler等，2012）；在性

别方面，女性可能比男性表现出更高水平的消费者世界大同主义
①
（Cleveland等，2009）。

此外，研究亦表明，消费者的海外经历和生活地区也会对消费者的世界大同主义产生影

响，随着海外经历的增加，消费者的世界大同主义亦呈上升趋势（Riefler等，2012），且城市消费

者的世界大同主义往往高于乡村消费者（Riefler等，2012）。
（二）消费者世界大同主义的后果

由于跨边界消费是消费者世界大同主义的后果特质（Riefler和Diamantopoulos，2009；
Riefler等，2012），因此消费者世界大同主义的直接作用后果便是对消费者的购买决策产生影

响。如前所述，消费者世界大同主义通常具有超越本土化的外倾性特征，因而往往能够正向影

响消费者对外国产品及品牌的购买意愿（Holt，1998；Riefler等，2012），并显著影响消费者的实

际购买行为（actual purchasing behavior）（Riefler等，2012）。同时，由于具有世界大同主义的消

费者在思想上具有开放性，且愿意向其他文化及群体学习（Saran和Kalliny，2012），因而消费者

世界大同主义往往还可以促进消费者创新
②
（Riefler等，2012；Lim和Park，2013），进而影响消费

者的购买意愿。另外，由于具有世界大同主义的消费者对文化变迁具有开放性并愿意欣赏多元

化，因而其风险规避（risk aversion）的可能性更低（Riefler等，2012），从而人际影响敏感性
③
也更

低（Riefler等，2012）。
此外，作为体现消费者对他国态度的概念，消费者世界大同主义还传达出消费者对一般他

国及其产品的正向态度（Cleveland等，2009；Riefler和Diamantopoulos，2009；Cleveland等，

2011a；Lim和Park，2013），因而也会对消费者的心理认知产生影响，如具有世界大同主义的消

费者由于在思想上具有开放性，因此可能对来自外国的产品持更加积极的评价（Holt，1998；
Riefler和Diamantopoulos，2009），这会进一步影响消费者的购买意愿和实际购买行为。综上所

述，消费者世界大同主义的作用关系如图2所示。

五、  未来研究方向

由前面对消费者世界大同主义研究脉络的梳理可知，现有研究主要是围绕消费者世界大

同主义的概念演化及特质、维度及测量、前因及后果等方面展开的。尽管自从世界大同主义被

 
图 2    消费者世界大同主义的作用关系图

① 值得注意的是，也有研究表明消费者世界大同主义并无性别差异（Riefler等，2012）。
②  消费者创新（consumer  innovativeness）是指消费者改变先前的购买选择和消费模式，而购买新的和不同的产品及品牌的倾向

（Steenkamp等，1999）。
③ 消费者的人际影响敏感性（consumer susceptibility to interpersonal influence）是指消费者通过对产品和品牌的获取和使用来识别或强

化自己与他人不同形象的需要、在购买决策方面迎合他人期望的意愿以及通过观察他人和/或从他人处获取信息来了解相关产品和服务的倾
向（Bearden等，1989）。
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引入消费者行为学研究领域以来，研究者在概念界定、量表开发及作用关系等方面进行了诸多

有益的尝试，并取得了一定的研究成果，但是由于消费者行为学领域将消费者世界大同主义视

为一个独立的构念并对其进行研究的时间并不长，因而其影响因素、与相关变量的关系、对消

费者心理和行为的影响以及作用情境等方面，仍然有待于未来的研究展开深入探讨。

首先，在明确了消费者世界大同主义概念内涵的基础上，未来的研究有必要对其影响因素

进行更加深入的探索。由前文的研究脉络梳理可知，当前对消费者世界大同主义的研究主要集

中在概念厘清、量表开发及作用后果等方面，而较少关注消费者世界大同主义的影响因素问

题。尽管也有研究表明消费者的海外经历、生活地区等因素与消费者世界大同主义显著相关

（Riefler等，2012），消费者的部分人口统计学特征，如年龄（Cleveland等，2009；Riefler等，

2012）、性别（Cleveland等，2009）、收入（Cleveland等，2009）、受教育程度（Cleveland等，2009；
Riefler等，2012）等亦与消费者世界大同主义存在相关关系，然而除了这些因素以外，依然有更

多的可能对消费者世界大同主义产生影响的因素值得进一步探讨（Riefler和Diamantopoulos，
2009；Riefler等，2012），如消费者对社会地位的寻求是否会强化其世界大同主义倾向？消费者

的跨文化训练对其世界大同主义倾向有何影响？特定消费群体的一般价值观如何影响其世界

大同主义倾向？这些消费亚文化群体如何影响全球消费风尚乃至资源的全球配置？消费者世界

大同主义到底是如何形成的？尤其在中国传统文化和转型社会背景下，消费者世界大同主义的

成因、表现和后果等是怎样的？这些问题亟需未来的研究予以回答。

其次，未来的研究需要进一步对消费者世界大同主义与其他相关变量的关系进行探析，尤

其需要进一步探讨其与消费者行为学研究领域表达消费者对他国态度的相关变量（如消费者

民族中心主义、消费者敌意、消费者善意等）的相互关系。如前所述，在当前的全球化背景下，消

费者对他国的态度在消费者跨国消费决策中具有重要影响（Vida和Reardon，2008；Steenkamp
和de Jong，2010）。其中，在消费者对一般他国的态度方面，消费者世界大同主义传达了消费者

对一般他国的正向态度（Riefler和Diamantopoulos，2009；Cleveland等，2011a），而消费者民族中

心主义则传达了消费者对一般他国的负向态度（Shimp和Sharma，1987；Bandyopadhyay
等，2011）；在消费者对特定他国的态度方面，消费者善意传达了消费者对特定国家的正向态度

（Oberecker等，2008；Oberecker和Diamantopoulos，2011），而消费者敌意则传达了消费者对特定

国家的负向态度（Klein等，1998；Riefler和Diamantopoulos，2007）。由此，以消费者的态度对象

是一般他国还是特定他国以及消费者的态度取向是正向还是负向作为划分标准，在跨文化消

费者行为学研究领域可以形成两组相对的比较构念，而这些构念之间的相互关系如何？在影响

因素方面是否存在差异？对消费者心理和行为的作用又存在怎样的差异？这些问题有待于未来

的研究给予关注并尝试解答。

再次，未来的研究需要进一步探索消费者世界大同主义对消费者心理及行为变量的作用

后果，尤其亟需以实证研究方法对消费者世界大同主义可能的作用后果展开研究。由前述可

知，研究者已经对消费者世界大同主义的部分结果变量如风险规避及消费者的人际影响敏感

性（Riefler等，2012）、消费者创新（Riefler等，2012；Lim和Park，2013）、产品评价（Holt，1998；
Riefler和Diamantopoulos，2009）、购买意愿（Holt，1998；Riefler等，2012）、实际购买行为

（Riefler等，2012）等进行了有益的探索。但不难发现，关于消费者世界大同主义作用后果的研

究依然存在诸多不足，不仅在研究数量上相对偏少，所检验的消费者心理和行为变量也较为有

限，且在研究方法上也相对单薄，尤其欠缺以更加严谨的实证研究方法进行的探索。因此，未来

的研究需要进一步探索消费者世界大同主义对其他消费者心理和行为变量的影响后果及作用

机制，尤其要以严谨的实证研究方法对相关研究问题进行跨文化比较研究，以期在理论上增强
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消费者世界大同主义在跨文化消费者行为学研究领域的针对性和普适性。

最后，未来的研究需要继续补充和完善消费者世界大同主义测量方法，拓展消费者世界大

同主义的研究情境，并将其运用于更加多元化的国家及文化背景中。由前面对消费者世界大同

主义不同量表所运用国家情境的相关论述可知，当前消费者世界大同主义测量方法不尽相同，

且仅针对有限国家的消费者开展过研究，如韩国（Yoon等，1996）、加拿大（Cleveland和Laroche，
2007）、美国（Saran和Kalliny，2012）、奥地利（Riefler等，2012）等，而以跨文化视角对消费者世

界大同主义进行多国或多文化情境比较研究的成果却乏善可陈。测量方法及研究情境方面的

这些不足在一定程度上既限制了消费者世界大同主义理论在跨文化背景中的普适性，也局限

了其在跨国交往及国际经济往来方面的现实指导意义。因此，在未来的研究中，研究者不仅要

对消费者世界大同主义的测量方法进行补充和完善，以提升相关理论在不同国家及文化背景

下的普适性，还需要以跨文化比较研究的方法，通过对不同国家及文化背景下的消费者样本进行

调查，增强消费者世界大同主义在跨文化理论研究和国际交往实践中的理论及现实指导意义。
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Consumer Cosmopolitanism: A Literature Review and
Future Research Directions

Guo Gongxing1,  Zhou Xing2,  Tu Hongwei3
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Abstract:  Consumer cosmopolitanism refers to the consumers’ openness in terms of thought,
appreciation attitudes towards the diversification of global products & services, and the tendency of
willingness to accept products & services from different countries. With accelerated globalization,
especially with the fact that young generations are becoming the dominant consuming force, consumers’
values have changed deeply, and the impact of consumer cosmopolitanism on cross-cultural consumer
behavior is also becoming more and more significant. Extant cross-cultural consumer behavior research,
however,  mainly focuses on consumers’  conservative attitudes towards foreign products,  such as
consumer ethnocentrism, consumer patriotism and consumer animosity. Consumer cosmopolitanism,
which is beyond the constraints of communities and cultures, provides a new approach to explain
increasingly frequent transnational consumption behavior of consumers. This paper systematically
reviews the relevant studies on consumer cosmopolitanism, to contribute to further more comprehensive
and in-depth research on cross-cultural consumer behavior.

Key words:  consumer cosmopolitanism;  consumer ethnocentrism;  consumer animosity;  cross-
cultural consumer behavior
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