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摘　 要: 自我建构是根据人己关系对自我和个体信息进行表征的认知结构。 本文在引入消费者购买决

策行为过程的基础上, 分析消费者自我建构对消费者购买决策行为的影响。 同时, 通过对科学网数据库以

自我建构为主题搜索得到的 241 篇论文进行文献计量分析, 本文系统阐述自我建构理论的理论溯源、 核心

议题及研究内容, 构建自我建构理论演变的整体框架, 为后续研究提供一个结构化的脉络, 也为自我建构

理论的研究提供参考。
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以往对消费者购买决策过程的研究多采用解释水平理论 ( construal
 

level
 

theory, CLT)。 该理论在消费

者购买决策行为上表现为: 当感知较低的心理距离时, 消费者会更加关注产品的细节和具体性功能; 当感

知较高的心理距离时, 消费者会更加关注产品给个人带来的社会价值和效能, 以及抽象性功能。 但近年来,

学者们将目光转向自我建构这一新视角, 期望从中获得新的发现。

自我建构理论虽然在营销领域受到学者们的广泛使用, 但现阶段仍缺少结合自我建构理论分析消费者

购买决策模型的研究。 因此, 本文拟采用 CiteSpace
 

V 软件展现自我建构在消费者购买决策研究中的知识基

础、 发展趋势和研究热点, 为从新的视角探讨自我建构与消费者购买决策行为提供参考。

一、 自我建构

自我建构是根据人己关系对自我和个体信息进行表征的认知结构, 对人们的认知、 情感、 动机与行为

都有着重要影响。 该理论起源于心理学, 为各个学科从不同方面扩展了新的研究视角。

目前对于自我建构的分析集中在不同文化背景下人们对自我看法的差异上。 这种差异包括人们对自己

及对他人关系的看法, 特别是他们认为自己与他人的分离和联系的程度。 本文认为, 定义自我时, 一个人
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赋予他人的重要性和确切的功能角色, 取决于文化上对自我与他人之间的分离或联系的共同假设。 这种自

我观源于对每个人内在属性配置的整体性和独特性的信念。 正因为如此, 本文认为独立自我是把自我看作

是一个自主的、 独立的人, 其行动被看成是一个独立的整体, 并与其他整体以及社会、 自然背景形成鲜明

的对比。 而相依自我不能被恰当地描述为一个有界的整体, 因为个体会随着特定的社会背景的性质改变结

构, 也就是说个体对自我的定义主要依靠的是与他人的关系, 并以个人在团队中的地位和身份为基础。 相

依自我最主要的特点是在情景互动中, 个体为了维系人际关系会主动放弃一些自己的想法去融入集体, 因

此在多数情况下都是压抑或抑制自己的个性和特征的。

马库斯和北山 (
 

Markus
 

&
 

Kitayama, 1991) 对自我建构理论提出了两个疑点: 第一, 相依自我和独立

自我在每一个个体身上, 应该是同时存在而不是非此即彼的关系; 第二, 根据人际关系可以将相依自我按

照亲密关系和群体关系进行进一步细分。

布鲁尔和加德纳 (Brewer
 

&
 

Gardner, 1996) 等学者提出的三重自我建构则是马库斯和北山 (1991) 提

出的理论的衍生。 在跨文化背景下, 三重自我 (表 1) 的概念是由个体自我、 关系自我和集体自我三个部

分组成。 第一, 个体自我指从自身独特性出发, 通过自己与他人的差异来定义与理解自我的倾向, 与自我

概念中将个体自身与周围环境区分开的特征组合相联系。 第二, 关系自我是从与重要他人的关系和角色关

系中衍生出来的自我概念, 与相依自我最为接近, 与保护重要他人的利益、 维护与重要他人之间关系的动

机相联系。 第三, 集体自我指从团体成员身份来定义与理解自我的倾向, 与自我概念中涉及自己与团体之

间关系的部分相联系。

表 1　 三重自我区分

三重自我 自我定义 参照标准 社会动机

个体自我 个人 人与人之间的比较 个人利益

关系自我 关系 人际反馈 他人利益

集体自我 群体 群体间比较 群体利益

二、 自我建构理论下的传统消费者行为模式

消费者行为学作为一门解读和破解消费者行为密码的学问, 试图揭示消费者行为的本质以推动实践的

提升。 消费者的购买行为受到文化、 社会、 个人和心理特征等多方面的影响, 尤其是文化差异带来的影响。

在社会层面, 消费者的小团体、 家庭以及社会角色、 地位会影响消费者的行为。 随着互联网时代的到来,

一种新的社交互动形式———在线社交网络———给人们提供了社交或者交换信息和意见的新平台。 这有利于

企业提升产品满意度并和消费者建立更亲密的关系, 因为企业需要利用互联网和社交网络来与顾客互动,

而不仅仅是单向地向顾客传递商业信息。 从个人层面, 消费者决策也受到个人特质的影响, 如消费者年龄、

4



当代经理人 2023 年第 1 期

生命周期、 职业、 经济状况、 生活方式、 个性和自我概念。 从心理特征层面, 消费者的购买选择主要受动

机、 感知、 学习、 信念和态度这几种心理因素的影响。

(一) 数据来源

为了全面探索自我建构理论在营销领域的知识基础、 发展趋势和研究前沿, 本文借助 CiteSpace
 

V 软

件, 将科学网 (Web
 

of
 

Science, WOS) 核心合集作为数据库, 以 self-construal 为关键词收集 1987—2021 年

共 1
 

346 条数据, 并从三个方面进行数据的筛选: (1) 基于文献类型, 剔除会议论文、 书评等文献, 只保

留期刊论文和文献综述, 剩余 1
 

160 篇; (2) 基于 WOS 的分类主题, 由于该理论应用于多个学科, 主要选

择社会心理学、 多学科心理学、 商业、 管理、 经济学等学科; (3) 主要分析自我建构理论在营销领域的应

用, 通过人工清洗剔除不相关的文献, 得到 241 篇文献作为本文的分析对象, 发现自我建构理论首次应用

于营销领域为 2000 年。 发文趋势如图 1 所示, 从总体趋势来看, 发文量总体保持上升的趋势。 其中,

2017—2021 年自我建构理论在营销领域的发文数达到巅峰。 2017 年虽有下降, 但是 2020 年又恢复上升趋

势。 这说明以自我建构为主题的研究一直都受到各界学者的关注, 未来的发文量很大程度上会继续保持一

定的增长。

�

��

��

��

��

��

��

��

��

��

��
��

��
��

��
��

��
��

��
��

��
��

��
��

��
��

��
��

��
��

��
��

��
��

��
��

��
��

��
��

��
��

��
��

��
��

��
��

��
��

��
��

��
��

���U9JU ���U�FU

��

0
�

图 1　 自我建构发文数量分布

(二) 自我建构理论的结构分析

本文对 WOS 数据库中整理得到的样本进行分析, 选择节点为 Cite
 

Reference, 其他选项设置为默认。 对

自我建构理论的共被引文献进行分析, 得到该理论的知识基础。 在此基础上对样本进行对数极大似然算法

(LLR) 聚类分析, 共得出 10 种聚类结果。 进一步对这 10 种聚类以及文献进行阅读分析, 可以发现这 10

种聚类可以根据属性归类到消费者购买决策过程的五个环节 (表 2)。
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表 2　 自我建构理论聚类结果

消费者购买决策过程 聚类号 数量 均值 (年份) 聚类名称

问题辨识 3# 33 2017 temporal
 

distance

信息搜寻 6# 27 2013 self-construal
 

group

方案评估

1# 38 1998 prosocial
 

orientation

2# 34 2004 self-concept
 

connection

5# 28 2008 donation-based
 

promotion

7# 24 2013 pop-up
 

retail

购买决策 4# 29 2001 store
 

reputation

8# 23 2015 social
 

visibility

购后行为 0# 40 2012 public
 

self-consciousness

9# 22 2018 brand
 

loyalty

1. 自我建构与问题辨识

问题辨识这一环节包括聚类 3# (时间距离), 探讨的是消费者对抽象信息和具象信息的感知进而影响

对事物价值的感知。 作为消费者购买决策行为过程的第一阶段, 问题辨识发挥着了解消费者需求和为实际

购买确定方向的作用。 问题辨识会受这两种因素的影响: 理性需求 (内在因素) 和感性需求 (外在因素)。

理性需求一般是指人的正常需求, 感性需求则是在外部刺激下做出的相应行为。 感性需求的来源大多是消

费体验, 在以旅游为前提条件时, 感性需求会促使消费者进行消费。 消费者在旅游过程中的冲动性购买可

能会受到自我建构这一因素的影响, 独立自我更容易发生冲动性购买, 而相依自我会因为顾及他人想法,

会受到家人或同行朋友的意见的影响, 使得冲动性购买的想法不是很坚定。 从理性需求角度, 很多时候消

费者去购买某种产品是为了提高自己的社会认同感, 在中国、 日本、 印度等相依自我属性较高的社会中,

这一趋势就较为明显。 当产品不能体现地位的时候, 心理倾向也会影响消费者的选择, 独立自我消费者在

这个时候也更加愿意为自己去消费, 而相依自我消费者更愿意去为他人消费。 但当产品象征地位时, 心理

需要在决策中就起到了主导地位。 相比于独立自我的消费者, 相依自我的消费者因为更看重外在形象和身

份会更愿意去选择购买能提升自己地位的产品。 但在赵晓煜 (2019) 的研究中也提出非炫耀性倾向购买奢

侈品在中国消费者中也确实存在, 伴随着消费者对产品高品质的追求和品牌文化的认同, 消费者开始更加

关注奢侈品带来的心理帮助。

2. 自我建构与信息搜寻

信息搜寻包括聚类 6# (自我建构群体), 该环节强调消费者处理接收的信息会受到外在因素的影响。

在消费者确定了购买产品的大致方向后, 对产品信息的进一步收集也是缩小购买产品范围的一个重要步骤。
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信息来源、 商业来源、 个人来源和公共来源构成了信息来源的主要渠道。 消费者通过这三个方面收集信息,

从而缩小产品范围。 随着互联网时代的到来, 公共来源和商业来源逐渐成为消费者收集信息的重要途径。

黄紫晨和伍青生 (2019) 指出, 不同类型的广告信息会使不同自我建构的消费者态度产生变化, 具体为独

立自我建构类型的消费者面对促进收益类型的广告信息时会产生较强的购买意愿, 而相依自我建构类型的

消费者在面对防御损失类型的广告信息时会产生较强的购买意愿。 在这一环节, 信息搜寻一定程度上影响

消费者的购买决策行为, 而消费者对于正面和负面信息的接受度也是不同的。 口碑两极化的产品既会增加

消费者的感知风险, 也会使消费者对目标产品产生独特性的感知。 正因为如此, 独立自我因其对独特性的

追求和较低的感知风险会倾向于选择口碑两极分化的产品。 这也有利于企业对口碑两极分化的产品实现精

准营销, 提高口碑两极分化产品营销的有效性。 随着数字化时代的发展, 在网络购物的情况下, 由第三方

认证信号和在线评论信号组成的市场信号对消费者信任产生重要影响。 具体来说, 独立自我更倾向于相信

第三方认证的信任品, 而相依自我更倾向于相信在线评论的信任品。 分享信息的不同来源对消费者选择信

息的倾向也是有差异的。

3. 自我建构与方案评估

方案评估主要包括聚类 1# (亲社会倾向)、 2# (自我概念联结)、 5# (以捐赠为基础的促销) 和 7#

(快闪零售), 主要强调消费者所需的产品能否给自身带来特殊的 “符号”。 方案评估是消费者对所购产品

的进一步筛选, 通过方案评估可以使消费者选择购买产品给自己带来利益最大化或者购买体验最大化。

因此, 在这一阶段消费者最关注的是产品的属性。 在以往的研究中大部分关注产品的单一属性, 但是

现实生活中消费者购买一种产品不仅仅是因为它具有的某一种属性, 而是这个产品具有的多种属性给

消费者带来的一种消费体验, 这涉及产品所具有的各种属性所占比重的问题。 独立自我建构的消费者

更倾向于用户设计的产品和高外观新颖性的产品, 而相依自我建构的消费者在这一环节更会关注那些

符合大众潮流的产品。 因此, 产品的不同属性吸引着不同类型的消费者, 营销人员只要抓住不同类型

的消费者并进行精准定位, 就可以促使消费者去购买产品。 产品试用作为产品促销的一种形式, 可以

提供更加清晰的感官体验并且增强消费者购买产品的欲望, 从而诱发购买冲动。 刘建新和范秀成

(2020) 提出, 新产品试用会促使消费者产生心理所有权和心理愧疚感, 并且不同促销方式对消费者冲

动性购买会产生差异化影响。 然而, 消费者可能会受到更多因素的影响, 如同伴效应、 产品类型和心理

所有权等。

4. 自我建构与购买决策

购买决策包括聚类 4# (商店声誉) 和 8# (社会可见度), 关注影响消费者产生购买行为的决定因素。

在这一阶段, 消费者会正式产生消费行为, 在对产品进行一系列的组合和评估后也产生了自己的偏好。 此

时, 消费者也会受到外部因素的影响, 如他人态度、 可察觉风险、 偶然因素等。 在不同人在场的情况下,

消费者作出的购买决策也有所不同。 在陌生人在场的时候消费者作出的购买决策也相对多样, 不同自我建

构类型的消费者在不同人在场的情况下产生的多样化行为也会显著不同。 与独立自我建构的消费者相比,
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相依自我建构的消费者更关注自身与周围的一致性, 所以在陌生人在场的情况下会采取较高水平的多样化

寻求行为以获得更好的社会评价。 刘建新等 (2020) 研究发现, 新产品脱销会影响消费者的加价意愿, 并

且消费者因为脱销产生的感知风险会进一步提高其对产品的加价意愿, 其中供应性脱销会比需求性脱销更

能增强消费者的加价支付意愿。 同样, 不同建构类型消费者的消费需求和思维模式是不同的。 例如, 独

立自我建构的消费者更加强调独特性, 偏好先入为主的思想, 所以更容易受到供应性脱销的影响。 相

反, 相依自我建构的消费者则更加强调从众服从整体社会的想法, 因此也更容易受到需求性脱销的

影响。

5. 自我建构与购后行为

购后行为包括聚类 0# (公众自我意识) 和 9# (品牌忠诚), 主要研究购买后如何保持消费者持续的回

购行为。 消费者在购买后产生的购后行为同样是营销人员需要关注的, 购买后消费者会注意产品的某些特

性令人不悦, 或听说其他品牌的优点, 这时消费者会经历内心中的失衡, 营销人员在此环节应更多地关注

消费者的后续行为, 即好的售后服务有助于消费者对原先购买的品牌留有好感。 此时, 消费者可能会通过

各种途径向其他消费者提供相关资讯, 消费者对产品的评论的质量和数量对不同类型的其他消费者产生的

影响也是不同的。 尤其在数字化时代, 大数据为消费者搜寻信息或是分享信息提供了一条便捷的途径。 孙

潇雅和周颖 (2017) 提出由于不同建构类型的分享者对于感知风险存在差异, 对于风险较为敏感的相依自

我的分享意愿会低于独立自我的分享者。 此外, 自我建构方式与平台关系强度之间存在调节作用, 具体表

现为: 在关系紧密的平台上, 不同自我建构方式的分享者的分享推荐意愿差距显著; 而在关系疏远的平台

上, 不同自我建构的分享者的分享推荐意愿无显著差异。 此外, 分享者对社交平台的关系强度也会在其中

产生影响。 随着第三方共享平台的兴起, 逐渐形成的虚拟品牌社群对消费者也产生影响。 虚拟品牌社群作

为企业维系顾客与企业关系的重要场所, 企业可以利用这条途径获得顾客产品意见反馈、 收集顾客消费信

息、 取得顾客信任和建立顾客与企业的紧密联系。 这些都是消费者了解产品质量好坏的重要途径, 有利于

企业和消费者形成良性互动, 这既保证了企业了解消费者的需求以提高产品质量或者提供更加个性化的产

品, 也保证了消费者可以获得更多有关产品的信息。 肖阳和潘伟平 (2020) 提出, 社群认同感的高低会影

响消费者是否分享信息, 即相比于低社区认同感的消费者, 高社区认同感的消费者有着更强的分享意愿,

更愿意去参加有利于社群发展的活动。 然而, 该研究并未考虑品牌社群类型、 顾客类型的不同是否会影响

消费者的分享意愿。

(三) 自我建构的发展趋势

通过对自我建构理论文献进行关键词分析, 可以清晰了解该领域的研究热点。 表 3 显示, 出现频次较

高的有自我建构、 文化、 行为、 自我等。 文化和行为在表 3 中排列第二和第三, 这是因为自我建构在其他

领域常用于分析文化差异。 学者们会经常采用该理论分析不同国家的消费者行为倾向, 这也反映出学科之

间的交叉融合。
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表 3　 关键词出现频次 (出现 20 次以上)

排名 频次 中心性 关键词

1 107 0. 04 self-construal

2 78 0. 07 culture

3 47 0. 27 behavior

4 44 0. 06 self

5 28 0. 14 consumption

6 27 0. 05 cognition

7 24 0. 05 consumer

8 22 0. 14 collectivism

9 22 0. 10 impact

10 21 0. 12 attitude

(四) 自我建构的研究前沿

本文通过展现突现词的方法展示不同时期的自我建构理论的侧重点。 通过分析突现词可以了解关键词

出现和结束的时间以及强度, 由此分析自我建构理论发展演变路径。 通过阅读与分析自我建构相关文献,

结合表 4 的分析结果, 本文将自我建构理论发展路径分为三个阶段。

1. 关系营销阶段 (2000—2011 年)

此阶段以 “区别” “合作” 和 “自我” 为主要的突现关键词, 可以看出自我建构理论在营销领域初步

展开探索, 学者由之前只关注产品本身的特性转向消费者和消费者自我意识对其行为的影响。 在此基础上,

如何实现企业、 消费者、 供应商、 分销商等利益相关者互惠互利、 合作共赢成为这一阶段学者主要关注的

重点。

2. 服务营销阶段 (2012—2017 年)

随着人们生活水平的提高, 市场转变为买方市场。 如何满足消费者需求成为营销中的关键环节, “满

意” “个性” “认知” 等为该阶段的研究重点。 在这一阶段, 消费者独特的个性展现出来, 只关注文化层面

带来的不同已经满足不了消费者需求, 企业需要将消费者个性纳入影响消费者感知的因素中。 此外, 学者

们开始将研究自我建构理论的重点放在中国国情下。

3. 网络营销阶段 (2018—2021 年)

该阶段以 “个人主义” “定位” 和 “表现” 为突出关键词。 从消费文化角度, 学者们将研究重点也逐

渐从集体主义的影响转移到个人层面的行为表现。 从技术角度, 随着数字化技术的成熟, 学者们从关注消

费者的独特个性转变为关注如何通过数字化技术实现精准营销, 从而提高产品信息传递的效率和满足多方
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需求。 此外, 这一阶段的研究热点一直持续到 2021 年, 未来仍将是研究热点。

表 4　 恢复体验的维度划分

关键词 强度 起始年份 终止年份

distinction

cooperation

self

satisfaction

personality

cognition

pleasure

persuasion

model

China

self
 

construal

regulatory
 

focus

independent
 

self-construal

information

intention

value

individualism

orientation

preference

3. 63

2. 12

2. 73

2. 46

2. 20

2. 81

2. 32

2. 28

1. 95

1. 91

2. 70

2. 31

2. 11

1. 94

2. 42

2. 42

2. 10

2. 39

2. 16

2000

2004

2008

2011

2011

2012

2012

2012

2012

2014

2015

2015

2015

2016

2017

2017

2018

2019

2019

2009

2012

2011

2016

2012

2017

2013

2014

2012

2016

2018

2018

2016

2016

2021

2021

2019

2019

2021

三、 自我建构理论下的新消费者行为模式

科特勒所著的 《营销 4. 0》 提出, 市场的包容性越来越强, 社交媒体打破了地理和人群的界限, 使人

们互联互通。 因此, 该书基于感知 (aware)、 态度 ( attitude)、 购买 ( act)、 再购买 ( act
 

again) 的 4A 模

型提出了 5A 模型———感知 (aware)、 好奇 (appeal)、 询问 (ask)、 行动 (act)、 拥护 (advocate)。 4A 模

型强调消费者进行回购, 而在 5A 模型中更加强调消费者可以成为产品的拥护者和推广者, 可以与企业一

起维护发展以及树立好产品形象。 这也顺应 “数智化” 时代打破人际交往的范围, 向陌生人进行分享的趋

势。 而基于互联网的进步带来了 “数智化” 时代消费者行为模式的三大变化: 共享、 共创和共建。
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第一, 以移动互联网、 基于位置的服务 (LBS) 以及第三方支付技术支撑下产生的新商业模式———共

享经济, 以即时访问、 经济价值转移、 平台中介、 扩大消费者角色和众包供应为关键特征。 对于共享这个

话题已有较多研究, 但是关于共享经济结合数字平台和其他大规模中介技术的话题也是最近几年才兴起的。

首先, 从消费者角度, 共享平台中消费者的身份已经不局限于仅仅是消费者, 也可以成为资源的提供者,

因此在共享经济中承担着通过在社交平台上分享经验来提高平台知名度的责任。 而且, 在共享经济中消费

者拥有商品的使用权而不是所有权, 一定程度上降低了风险感知和固定成本支出, 加速了商品购买成交的

速度。 其次, 从公司和渠道供应商来看, 传统模式下企业把握产品的来源和质量, 但在共享经济模式下平

台成为主体, 资源依赖外部供应商的众包或者消费者提供资源, 这样产品或者服务的质量就难以把握。 因

此, 平台也难以对交易双方产生正向影响。

第二, 在 “数智化” 时代下, 人工智能、 区块链、 云计算和大数据等技术带来了市场主体虚拟化、 生

产要素数字化
 

、 生产过程动态化和市场组织平台化, 这也标志着 “数智化” 时代生产力的进步。 从产品

(product)、 价格 (price)、 推广 (promotion)、 渠道 (place) 的 4P 营销体系以产品为中心, 到客户 ( cus-

tomer)、 成本 (cost)、 便利 ( convenience)、 沟通 ( communication) 的 4C 营销体系以消费者为中心, 在

“数智化” 时代下消费者与企业的关系再次被重塑。 在当下控制权由企业转移到消费者、 消费者更愿意参

与设计和定制、 企业和用户与多触点之间的交互、 技术更新换代速度过快的背景下, 又出现了 4I 营销体

系———交互 (interaction)、 痛点 (interest)、 界面 (interface)、 迭代 (iteration)。 消费者与企业共同创造实

现了资源的优化整合, 就需要促进企业和消费者的心理和情感联系, 弥补了单方面的不足, 实现了最大限

度资源利用, 从而迅速提高产品质量。

第三, 4A 模型中其主导权大部分还是在企业手中, 消费者行为模式从产品信息的输送到最后的忠诚环

节中的再购买的客服中心也都是以企业为中心。 之前消费者进入忠诚环节, 只是单一进行再购买或者成为

粉丝, 但是 5A 模型提出消费者进入忠诚环节时会实现品牌拥护。 而消费者的拥护主要表现在两个方面:

自主向他人推荐和自主维护品牌声誉。 部分研究认为品牌拥护比满意和信任对于消费者重复购买的影响更

加显著。

四、 结论与展望

(一) 研究结论

本文利用 CiteSpace
 

V 软件, 对 2000—2021 年营销领域内关于自我建构的文献进行计量分析, 从结构

分析、 发展趋势和研究前沿这三个方面进行讨论。 主要结论如下:

从结构分析来看, 不同自我建构类型的消费者在不同环节的关注点有显著差异。 具体来说, 在问题辨

识环节, 不同自我建构类型的消费者处理信息的思维方式存在差异; 在信息搜寻环节, 消费者收集的信息

更多受到外在因素的影响, 如信息类型、 信息认证和信息来源; 在方案评估环节, 消费者更关注产品的多
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种属性带来的综合体验; 在购买决策环节, 消费者对风险的感知会更加敏感; 在购后行为环节, 良好的消

费体验使得不同自我建构的消费者采取不同的方式向他人推荐产品。

从发展趋势来看, 自我建构理论在市场营销领域的发展中自我建构、 文化、 行为和自我这几个方面都

受到学者们的广泛讨论, 这既体现了文化的融合, 也体现出人们自我意识的觉醒。

从研究前沿来看, 自我建构理论在市场营销领域的发展大致可以分成三个阶段。 个人主义、 营销定位

和消费者表现成为学术界关注的重点。 随着数字化的不断深入, 如何精确定位新时代下人们的需求成为研

究前沿。 在数字化背景下, 海量的信息使得消费者可以利用手机或是电脑便捷、 高效地找到性价比高的产

品, 并且再次以这种方式传播其他信息; 企业亦可以收集到关于消费者海量的信息, 包含个人信息、 网上

社交动态、 购物习惯等。

(二) 未来展望

随着自我建构理论在营销领域的不断发展, 可重点关注以下三个方面进行更深层次的研究:

第一, 文化差异。 自我建构理论常用于多国文化背景下的研究。 随着全球经济一体化的发展, 共享经

济、 善因营销、 网络直播等话题都需要考虑不同文化背景下消费者响应的差异, 从而更好地助力企业多元

化经营和本土营销理论的发展。

第二, 数字化下的自我建构。 随着社交媒体时代的到来, 大数据分析通过用户画像形成了数字化的自

我, 企业通过此渠道了解到消费者的自我建构类型, 这样既可依据过往的经验向消费者进行广告推荐、 内

容分发和活动营销, 也可以通过分析得到建构类型向消费者定点推送相关内容。

第三, 自我建构的构建方式。 已有研究更多关注消费者自我建构对行为的影响, 而人们可以有意识地

对个人形象进行构建。 例如直播带货中的主播、 企业中的决策者和产品的代言人从自我建构角度进行形象

构建是否会影响大众认同, 未来仍需进一步讨论。
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Visual
 

Analysis
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Knowledge
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Xiaoyu

Abstract:
 

Self-construal
 

is
 

a
 

cognitive
 

structure
 

that
 

represents
 

self
 

and
 

individual
 

information
 

according
 

to
 

per-

sonal
 

relationship.
 

Based
 

on
 

intoducing
 

the
 

process
 

of
 

consumer
 

purchase
 

decision-making,
 

this
 

paper
 

analyzes
 

the
 

influence
 

of
 

consumer
 

self-construal
 

on
 

consumer
 

purchase
 

decision-making.
 

At
 

the
 

some
 

time,
 

this
 

paper
 

presents
 

a
 

scientific
 

bibliometric
 

analysis
 

of
 

241
 

papers
 

searched
 

in
 

the
 

WOS
 

database
 

on
 

the
 

topic
 

of
 

self-construal,
 

and
 

sys-

tematically
 

describes
 

theoretical
 

origins,
 

core
 

issues
 

and
 

research
 

contents
 

of
 

the
 

self-construal
 

theory,
 

and
 

builds
 

an
 

overall
 

framework
 

for
 

the
 

evolution
 

of
 

self-construal
 

theory.
 

It
 

may
 

provide
 

a
 

structured
 

approach
 

for
 

subsequent
 

research
 

and
 

a
 

reference
 

for
 

the
 

study
 

of
 

self-construal
 

theory.
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