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摘  要 

国际营销过程中存在的文化风险，是企业在拓展国际市场过程中必须重视的问题。通过对文化风险特点、

成因及其具体表现进行深入分析，企业可以制定有效的风险应对策略，降低文化风险对营销活动的影响，

提高企业在国际市场的竞争力。 
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Abstract 
Cultural risk in the process of international marketing is a problem that enterprises must pay at-
tention to in the process of expanding the international market. Through in-depth analysis of cul-
tural risk characteristics, causes and their specific performance, enterprises can formulate effec-
tive risk response strategies to reduce the impact of cultural risk on marketing activities and im-
prove the competitiveness of enterprises in the international market. 
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1. 引言 

在经济全球化的背景下，企业跨国经营活动日益频繁，因此不可避免地面临着多元文化的冲突。企

业需要用经济全球化的思维来思考本企业的经营与管理，所以文化风险受到了重视。是否重视文化风险

似乎成为了企业经营成败的挑战。如何正确认识企业经营中的文化风险，积极采取应对策略，增强企业

的抗风险能力，是企业进入新市场前必须考虑的重要因素。忽视文化风险可能导致进入市场的失败，同

样也会导致消费者对品牌形象的误解和负面评价，进而影响品牌声誉和市场地位。 

2. 文化风险的概述 

2.1. 文化风险的定义与特征 

文化是指在人类社会中具有一定历史延续性和群体特征的行为习惯。英国的人类学家泰勒最早提出

了文化概念，他认为“知识”、“信仰”、“艺术”、“法律”、“道德”、“习俗”以及人类从社会

中学来的各种能力等就是“文化”[1]。文化的构成因素在各个国家或区域各有差异，所以展现出来的文

化各具特色，如百花齐放、百家争鸣。 
文化风险是在国际营销过程中，由于不同文化之间的差异和冲突，导致营销失败、误解或负面反应

等。文化风险具有隐蔽性、不确定性等特点，往往不易被察觉和预测，一旦发生会导致企业造成不可预

估的损失。王承文、于雪霞和王雪晶等学者认为，国际营销中的文化风险是企业在进行市场交易过程中，

由于国家之间的文化不同，导致文化冲突，文化交融出现不确定因素，使得实际成果与预期目标有较大

差异，造成不可控的损失[2]。文化风险的根源在于不同国家或民族多元文化的差异。 
文化风险具有客观性、双效性、复杂性和可控性等特征。文化风险的客观性源于不同国家或地区必

然的文化差异。文化风险具有双效性的特征，任何风险都有两面性，文化风险更是国际营销中的一把双

刃剑。积极的一面表现为抓住当地文化风俗，就等于抓住市场机遇，从而使得产品更易于流通；消极的

一面表现为产品文化与当地文化产生冲突，导致企业经营计划的失败。因此，合理利用文化差异对于企

业来说也是一种机遇。文化风险的复杂性源于不同国家或地区的文化的丰富内涵，其多变性往往导致各

种独特的表现形式。文风风险具有可控性，通过对文化风险的认识和控制，能够制定出对应的有效措施，

从而规避风险的产生，实现企业的目标。 

2.2. 导致文化风险的原因 

导致文化风险的原因多种多样，文化风险存在并作用于企业经营的更深领域[3]。首先由于语言的差

异、思维方式的不同以及沟通习惯的差异，企业在与目标市场消费者沟通时可能面临误解、信息传递不

畅等问题。为降低沟通障碍，企业需要提高跨文化沟通能力，采用适合目标市场的沟通方式和渠道，确

保信息的准确传递。 
其次在国际营销中，宗教信仰文化是导致各种风险产生的主要因素之一。宗教信仰涉及语言、价值

观念、宗教信仰、风俗习惯、社会结构、思维方式等多个层面。这些层面的差异直接影响到营销策略的

有效性、产品的市场接受度以及品牌形象的塑造。因此，在国际营销活动中，企业必须深入了解目标市

场的文化背景和当地宗教信仰问题，制定符合当地文化的营销策略。 
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最后是法律法规差异，法律与合规风险是指企业在国际营销过程中可能因违反目标市场的法律法规

而面临的风险。不同国家或地区的法律法规差异较大，企业在国际营销中需遵守当地法律法规，尊重当

地习俗和宗教信仰，避免因违法违规而引发纠纷或受到处罚。因此，企业需要加强对目标市场法律法规

的研究，确保营销活动的合规性。除了以上原因外，还可能存在市场定位、产品适应性等因素。因此必

须采取一定的解决措施，让企业得以参考并应对文化风险。 

3. 文化风险在国际营销中的具体表现及其导致的影响 

3.1. 文化风险的具体表现 

在国际营销市场中，文化风险呈现出多元化的特征，但不是所有企业都能很好地意识到存在的文化

风险。通过对国际营销中文化风险的具体表现进行分析，能够在很大程度上提出相应的措施应对风险。

文化风险的具体表现大致有以下四种类型[4]。 
首先是区域文化风险，区域文化风险与历史传统习俗紧密联系在一起，同时又受其所处的自然环境、

社会环境的制约与影响。这种区域文化的特点，势必会对商品的材料选择、设计加工、款式造型、包装

装潢以及商品的命名等产生很大的影响，从而使商品具有强烈的区域文化色彩。 
其次是审美风险，审美风险是一种特定社会群体所具有的审美价值与审美能力。因文化的差异，各

民族的审美标准、审美意识和审美习俗等都具有民族性、地域性和传统性，因此企业在进行营销活动时，

产品的审美一定要在一定程度上符合当地的审美文化。 
再次是种族优越风险。在各种族群文化交往中，族群心理就像一层看不见的壁垒，具有“过滤”与

“隔离”的功能。当国家之间的文化发生矛盾，国家之间就会本能地相互排斥，从而导致了民族优越感

产生的危险。所谓种族优越风险，是指在不同的文化中存在着不同的价值观。对国际营销中的企业而言，

其优越感是多方面的。例如，有些跨国企业认为他们在本国的运作比国外的竞争对手要好，所以他们在

国外也采用了同样的做法，即使他们的产品没有经过修改以满足某一特定市场的需要。 
最后是宗教信仰风险。宗教是一种礼仪或禁忌，也是一种人类认知的理念、规范和方法。基督教提

倡勤俭苦干，易于营造讲求实效的风气，形成务实的生活哲学。佛教重视心灵修炼，轻物质享受而追求

人与人之间的和谐。这种价值观念渗入到人们的日常生活之中，并对他们的消费结构和消费方式造成了

长期的和强大的影响。 

3.2. 文化风险对国际营销的影响 

文化风险对国际营销的影响是一个复杂而深远的话题。在全球化的今天，企业面临着不同国家或地

区的文化差异，这些差异不仅体现在语言、风俗、价值观等方面，还涉及到宗教信仰、社会习俗等多个

层面[5]。因此，在国际营销过程中，企业必须充分认识和评估文化风险，以制定有效的营销策略，确保

市场进入的成功和品牌形象的提升。 
文化风险对国际营销的市场进入策略产生直接影响。不同文化背景下的消费者拥有不同的消费习惯、

购买偏好和决策方式。例如，某些国家可能更倾向于集体主义，消费者在购买决策时更容易受到群体意

见的影响；而另一些国家则更注重个人主义，消费者更倾向于根据个人喜好和需求做出购买决定。因此，

企业在进入新市场时，必须深入了解目标市场的文化背景，制定符合当地消费者需求的营销策略，以避

免因文化差异而导致的市场进入失败。 
文化风险对国际营销的品牌形象和声誉管理产生重要影响。品牌形象是企业的重要资产，它代表了

企业的价值观、产品质量和服务水平。然而，由于文化差异，同一品牌在不同国家可能产生截然不同的

形象和认知。例如，某些品牌名称或标志在某一文化中可能具有积极的含义，而在另一文化中可能被视

https://doi.org/10.12677/ecl.2024.133771


郑珊 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2024.133771 6239 电子商务评论 
 

为负面或冒犯。因此，企业在国际营销中必须注重品牌形象的文化适应性，确保品牌信息在不同文化背

景下都能得到正确理解和接受。 
此外，文化风险还影响国际营销的销售业绩和市场占有率。由于文化差异导致的误解或负面反应，

可能使企业的销售策略失效，从而降低销售业绩和市场占有率。例如，某些营销手段在某一文化中可能

非常有效，但在另一文化中可能被视为不合适或无效。因此，企业在制定营销策略时，必须充分考虑目

标市场的文化背景和消费者心理，确保营销策略的有效性和针对性。 

4. 对文化风险的有效评估及应对策略 

4.1. 对文化风险的有效评估 

应对国际营销中的文化风险，首先需要分析并评估其风险。有效评估国际营销中的文化风险，是企

业成功实施跨国营销策略的关键步骤。文化风险主要源于不同文化之间的差异和冲突，可能导致营销策

略失效、误解或负面反应。为了降低这种风险，企业需要采取一系列措施来全面、准确地评估目标市场

的文化环境。 
企业需要深入了解目标市场的文化背景。这包括了解当地的语言、习俗、价值观、宗教信仰等方面。

通过市场调研、文化交流等方式，企业可以获取更多关于目标市场的文化信息，为后续的风险评估提供

基础数据。 
企业需要对目标市场的消费者需求进行深入分析。不同文化背景下的消费者具有不同的消费习惯、

偏好和需求。企业需要了解当地消费者的购买决策过程、对产品和服务的期望以及接受程度等信息。这

将有助于企业更好地把握市场机遇，避免文化差异带来的潜在风险。此外，企业还需要关注目标市场的

法律法规和社会环境。不同国家和地区的法律法规、政策环境以及社会习俗都可能对营销活动产生影响。

企业需要了解当地的法律法规要求，遵守相关规定，避免因违规操作而引发的风险。同时，企业还需要

关注当地的社会环境和舆论氛围，以便及时调整营销策略，适应市场变化。 
在评估文化风险时，企业还可以借助专业的风险评估工具和方法。这些工具和方法可以帮助企业系

统地识别、分析和评估潜在的文化风险，为企业制定应对策略提供依据。最后，企业需要保持对目标市

场文化环境的持续关注和监测。随着全球化和文化交流的不断发展，不同文化之间的差异和冲突也可能

发生变化。因此，企业需要定期更新文化风险评估结果，及时调整营销策略，确保跨国营销活动的顺利

进行。 

4.2. 应对文化风险的措施 

为应对国际营销中的文化风险，深入了解目标市场的文化背景和消费者需求。通过市场调研和数据

分析，企业可以获取关于目标市场的详细信息，包括消费者的购买习惯、偏好、价值观等，从而制定更

符合当地市场需求的营销策略。加强跨文化培训。企业可以通过培训员工，提高他们的跨文化意识和沟

通能力，使他们能够更好地理解和适应不同文化背景下的消费者需求和行为方式。建立与当地文化和价

值观相契合的品牌形象[6]。企业可以根据目标市场的文化背景和价值观，调整品牌名称、标志和宣传语

等要素，以确保品牌形象在当地市场中的积极形象。制定灵活的营销策略。企业应根据不同市场的文化

背景和消费者需求，制定具有针对性的营销策略，包括产品定价、促销方式、渠道选择等，降低文化风

险对企业的影响。 
跨文化训练可以帮助企业更好地应对和应对各种文化冲突，从而提高企业员工对各种文化的适应性，

促进企业间的交流与理解。跨文化训练的重点是文化认知，文化敏感性的训练，冲突的处理，以及区域

环境的仿真。其中包括语言培训，文化敏感性培训，文化学习，实地体验等等。 
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语言也是人类传播信息的主要手段，也是影响人类生存和发展的一个重要因素。语言是一面文化之

镜，一个国家的文化有许多都可以通过它的语言来反映出来，而文化的不同也是第一个体现出来的，因

此，进行国际市场营销的企业首先要克服的就是语言的壁垒。以达到与外国客户的交流。实行跨文化营

销，要求有许多具有多语种、高跨文化交流能力和技能的人才，在进行跨文化营销前，应对雇员进行外

语培训，使其能更好地运用本地语言与客户及其它有关人士交流。反之，因各国语言和文化背景的不同，

对同样的信息的解读就会出现不同的结果。这类培训通常是通过企业内的培训机构来完成的，当企业自

己的培训机构无法完成时，还可以借助大学、研究机构、咨询公司等外部培训机构来完成。通过跨文化

训练，企业可以更好地了解企业之间的差异，掌握企业的特点，减少企业之间的矛盾。跨文化训练还能

让员工学习到融入不同文化的方式，让他们能够在市场销售的时候，不断地克服并调整自己所处的新环

境下的新文化对自己原有的文化造成的冲击，从而更好的满足新的环境和新文化的需求。 
在越来越多的跨文化营销过程中，因为各个目标市场的文化背景存在着很大的差别，在企业运营的

过程中，如果对目标市场文化没有充分的认识，违反了文化禁忌，就会造成营销失败。在跨文化营销中，

文化禁忌是一种很有价值的活动。如果母国的文化和开发国的文化有很大的差异，母国的文化在整个子

公司的运营中占据了主要地位，但也不能忽略或忽略开发国文化的存在，因此需要对两者的文化有很大

的差异加以避免；避免在“敏感区域”引起不同国家之间的文化碰撞。尤其是在宗教力量较强的国家，

对地方宗教的尊重尤为重要。 
总而言之，相对于实物资本而言，文化是比较抽象、不易被察觉的，然而，正是由于这种缺乏充分

的文化因素，才是阻碍企业成功开展国际市场的最大阻碍。所以，要想进入国外市场，就需要认识到文

化对公司的影响，并在此基础上进一步研究如何进行国际市场营销。 

5. 结语 

文化风险对国际营销的影响不容忽视。企业应充分认识到文化风险的存在，并采取相应的策略和措

施来应对和降低风险。通过深入了解目标市场的文化背景和消费者需求，加强跨文化培训，建立与当地

文化和价值观相契合的品牌形象，以及制定灵活的营销策略，企业可以更好地适应不同文化背景下的市

场环境，实现国际营销的成功。 
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