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摘　要：　本文研究奢侈品消费过程中社会排斥对消费者购买意愿的影响。通过３组实验研究发

现，在奢侈品消费过程中，社会排斥会增强女性消费者的购买意愿，其机制在于面对奢侈品销售人

员的社会排斥，与男性消费者不同，女性消费者的关系需求被激发，自我关注度降低，归属需求增

强，进而增强了女性消费者对该品牌产品的购买意愿（实验１、实验２）。进一步研究发现，在女性消

费者购买奢侈品这一过程中，权力水平通过自我关注度起到调节作用。具体来说，在奢侈品消费过

程中，相较于高权力的女性消费者，低权力的女性消费者面对销售人员的社会排斥时，自我关注度

更低，对该品牌产品的购买意愿更强（实验３）。最后，本文就研究结果的理论贡献及管理启示进行

了探讨，并提出了本研究的局限性和未来研究的方向。

关键词：　社会排斥；购买意愿；性别；自我关注度；权力水平

中图分类号：　Ｆ２７９．２３　　　文献标志码：　Ａ

ＴｈｅＩｎｆｌｕｅｎｃｅｏｆＳｏｃｉａｌＥｘｃｌｕｓｉｏｎｏｎＬｕｘｕｒｙＰｕｒｃｈａｓｅｏｆＦｅｍａｌｅ

ＣｏｎｓｕｍｅｒｓａｎｄｔｈｅＲｅｇｕｌａｔｉｎｇＥｆｆｅｃｔｏｆＰｏｗｅｒＬｅｖｅｌｏｎｔｈｅＰｒｏｃｅｓｓ

犠犃犖犌犉犪狀犵狆犲犻　犣犎犗犝犢犻狀犵　犔犢犝犠犲犻

（ＡｎｔａｉＣｏｌｌｅｇｅｏｆＥｃｏｎｏｍｉｃｓ＆Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，ＳｈａｎｇｈａｉＪｉａｏＴｏｎｇＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，Ｓｈａｎｇｈａｉ２０００３０，Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ：Ｔｈｅｃｕｒｒｅｎｔｒｅｓｅａｒｃｈａｉｍｓｔｏｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｅｔｈｅｉｍｐａｃｔｏｆｓｏｃｉａｌｅｘｃｌｕｓｉｏｎｏｎｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ

ｔｏｐａｙｉｎｔｈｅｐｒｏｃｅｓｓｏｆｌｕｘｕｒｙｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ，ｅｓｐｅｃｉａｌｌｙｆｏｒｆｅｍａｌｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓ．Ｔｈｒｏｕｇｈｔｈｒｅｅｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ

ｓｔｕｄｉｅｓ，ｗｅｆｏｕｎｄｔｈａｔｉｎｔｈｅｐｒｏｃｅｓｓｏｆｌｕｘｕｒｙｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ，ｓｏｃｉａｌｅｘｃｌｕｓｉｏｎｗｏｕｌｄｅｎｈａｎｃｅｆｅｍａｌｅｃｏｎ

ｓｕｍｅｒｓ’ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓｔｏｐａｙｗｈｅｎｔｈｅｙｗｅｒｅｆａｃｅｄｗｉｔｈｓｏｃｉａｌｅｘｃｌｕｓｉｏｎｗｈｉｃｈｃａｍｅｆｒｏｍｌｕｘｕｒｙｓａｌｅｓｐｅｒ

ｓｏｎｓ，ｃｏｍｐａｒｅｄｗｉｔｈｍａｌｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓ．Ｔｈｅｍｅｃｈａｎｉｓｍｗａｓｔｈａｔｆｅｍａｌｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｎｅｅｄｓｗｅｒｅ

ｔｈｒｅａｔｅｎｅｄｂｙｓｏｃｉａｌｅｘｃｌｕｓｉｏｎ，ａｎｄｔｈｅｙｆｏｃｕｓｅｄｍｏｒｅｏｎｏｔｈｅｒｓｉｎｓｔｅａｄｏｆｐａｙｉｎｇｍｏｒｅａｔｔｅｎｔｉｏｎｏｎｔｈｅｍ

ｓｅｌｖｅｓ．Ｔｈｅｒｅｂｙｔｈｅｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓｔｏｐａｙｏｆｆｅｍａｌｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓｆｏｒｌｕｘｕｒｙｗａｓｅｎｈａｎｃｅｄ（Ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ１，Ｅｘ

ｐｅｒｉｍｅｎｔ２）．Ｆｕｒｔｈｅｒｒｅｓｅａｒｃｈｆｏｕｎｄｔｈａｔｉｎｔｈｅｐｒｏｃｅｓｓｏｆｌｕｘｕｒｙｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎｆｏｒｆｅｍａｌｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓ，ｐｏｗ

ｅｒｐｌａｙｅｄａｒｅｇｕｌａｔｏｒｙｒｏｌｅｔｈｒｏｕｇｈｓｅｌｆｆｏｃｕｓ．Ｓｐｅｃｉｆｉｃａｌｌｙ，ｆｅｍａｌｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓｗｉｔｈｌｏｗｐｏｗｅｒｗｅｒｅｉｎｃｌｉｎｅｄ

ｔｏｆｏｃｕｓｍｏｒｅｏｎｏｔｈｅｒｓ，ａｎｄｔｈｅｉｒｗｉｌｌｉｎｇｔｏｐａｙｗｅｒｅｓｔｒｏｎｇｅｒ，ｗｈｅｎｔｈｅｙｃｏｎｆｒｏｎｔｗｉｔｈｓｏｃｉａｌｅｘｃｌｕｓｉｏｎ

ｗｈｉｃｈｗａｓｄｅｌｉｖｅｒｅｄｂｙｓａｌｅｓｐｅｒｓｏｎｓ，ｃｏｍｐａｒｅｄｗｉｔｈｔｈｅｈｉｇｈｐｏｗｅｒ（ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ３）．Ｆｉｎａｌｌｙ，ｔｈｉｓｒｅｓｅａｒｃｈ

ｄｉｓｃｕｓｓｅｄｔｈｅｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌｃｏｎｔｒｉｂｕｔｉｏｎａｎｄｍａｎａｇｅｍｅｎｔｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓｏｆｔｈｅｒｅｓｅａｒｃｈｒｅｓｕｌｔｓ，ａｎｄｐｕｔｆｏｒ

ｗａｒｄｔｈｅｌｉｍｉｔａｔｉｏｎｓｏｆｔｈｉｓｓｔｕｄｙａｎｄｔｈｅｄｉｒｅｃｔｉｏｎｏｆｆｕｔｕｒｅｒｅｓｅａｒｃｈ．

Ｋｅｙｗｏｒｄｓ：ｓｏｃｉａｌｅｘｃｌｕｓｉｏｎ；ｗｉｌｌｉｎｇｔｏｐａｙ；ｇｅｎｄｅｒ；ｓｅｌｆｆｏｃｕｓ；ｐｏｗｅｒ

４３

上海管理科学ＳｈａｎｇｈａｉＭａｎａｇｅｍｅｎｔＳｃｉｅｎｃｅ 第４０卷第１期 ２０１８年２月 Ｖｏｌ．４０ Ｎｏ．１ Ｆｅｂ．２０１８



１　文献综述及研究假设

１．１　社会排斥及其影响

社会排斥是指个体不被接纳、孤独的或被孤立

的状态（Ｗｉｌｌｉａｍｓ，２００７）
［１］。来自社会群体的差别

对待会激发个体的社会排斥感，从而对个体的认知、

生理、心理等产生负面影响外，影响人们的归属感、

自尊心、自控能力等，并引发被排斥者的消极心理体

验，表现出反社会的或破坏性的行为（Ｗｉｌｌｉａｍｓ＆

Ｎｉｄａ，２０１１；Ｔｗｅｎｇｅｅｔａｌ．２００７）
［２］。社会排斥除了

会对个体造成负面影响，也是促使个体主动行动的

诱因。有研究认为，在受到社会群体的差别对待后，

个体的社会排斥感上升，他们更加渴望融入这一群

体，并从群体中获得认可（Ｍｅａｄｅｔａｌ．２０１１）
［３］。

Ｍａｎｅｒ等（２００７）发现，被排斥者在受到差别对待后，

呈现出强烈的试图与社会群体建立联系的倾向。这

可以用需求理论来解释，大量与社会排斥相关的研

究发现，社会排斥会影响个体的需求状态，分为两大

类，包括由控制感和意义感构成的效能需求以及由

自尊和归属感构成的关系需求（Ｗｉｌｌｉａｍｓ，２００７）
［１］。

在效能需求中，个体将面临外界环境时对于自身行

为结果的控制视作效能认知的重要部分，而社会排

斥则威胁到了此类自我控制感；在关系需求中，社会

排斥的发生意味着社会成员之间关系连接不再紧

密，从而威胁到个体的归属感（Ｗｉｌｌｉａｍｓ，２００７）
［１］。

社会排斥同时对效能需求和关系需求都造成了影

响，影响程度会导致应对行为的不同，对效能需求的

威胁促使个体做出反社会行为，从而增加控制感，对

关系需求的威胁促使个体做出亲社会行为，从而维

护关系感（王紫薇，涂平，２０１４）
［４］。

如上所述，在社会排斥的影响下，希望融入群体

的强烈意愿不仅作用于个体的心理领域，也会对其

实际行为产生作用，当前在消费领域有相应研究。

例如，营销学者发现，奢侈品品牌本身传递的排他性

和距离感就足以引起消费者被排斥的感知，并且社

会排斥还广泛存在于营销服务环境中。由于消费是

实现社会接纳和归属感目标的重要途径和工具，社

会排斥必然会对人们的消费行为和产品选择行为产

生一定的影响。被排斥者会通过理想化群体属性、

展示出更强的意愿体现群体属性价值等多种行为策

略培养社会群体的认同 （Ｗｉｌｌｉａｍｓｅｔａｌ．２０００）
［５］。

Ｍｅａｄ等人（２０１１）发现，为了重获归属感和社会接

纳，经历社会排斥后的消费者在购物决策中更倾向

于从众，如购买与群体成员身份一致的产品，或者购

买自己不喜欢但群体成员喜欢的产品，甚至会为了

获得群体接纳而尝试毒品。Ｗａｒｄ＆Ｄａｈｌ指出，当

消费者在自己喜欢的奢侈品品牌店内被销售员排斥

时，为获得销售人员的认可，他们对该奢侈品品牌的

态度和购买意愿非但不会下降，反而会被提升。

之前的研究多是概括研究社会排斥对个体的影

响，很少有研究考虑性别等个体因素在社会排斥影

响个体消费过程中起到的作用，而根据上文提及的

归属需求可知，个体由于性别的不同，对不同需求的

重要性评估存在差异。Ｒｏｓｅｎｂｅｒｇ（１９８９）曾发现，

个体进行自我价值评估时，女性更关注关系型的变

量，并对其重要性给予更高的评分，而男性更关注与

地位、能力相关的变量。在个体身份排序的研究中，

Ｔｈｏｉｔｓ（１９９２）也有类似发现，与男性不同，大部分女

性更为看重关系导向身份。总体来说，相较于男性，

女性个体更为重视关系需求。Ｃｒｏｓｓ和 Ｍａｄｓｏｎ

（１９９７）通过详实的文献综述分析提出，从整体上讲，

相较于男性的独立自我建构，女性更倾向于相依自

我建构。此观点进一步支持了不同性别的个体在不

同需求的敏感度和重要度表现上存在明显差异的论

断。王紫薇和涂平（２０１４）的研究进一步证明了女性

更重视个体的关系需求且对于相应的刺激更为敏

感。因此，社会排斥将通过关系需求的威胁，提高女

性的归属感需求。

因此，在前人的研究基础上，本文进一步指出，

在奢侈品消费过程中，与男性消费者不同，社会排斥

将明显增强女性消费者的购买意愿。

犎１：在奢侈品消费过程中，与男性消费者不

同，社会排斥将明显增强女性消费者的购买意愿。

１．２　自我关注程度

本文引入自我关注程度作为中介变量来探究在

奢侈品消费过程中，社会排斥对女性消费者购买意

愿的影响机制。自我关注程度表现为个体注意力的

焦点（ＥｘｎｅｒＪｒ，１９７３）
［６］，拥有高自我关注度的个体

对自身的关注更高，而拥有低自我关注度的个体对

周围环境或他人的关注更高。自我关注程度是罗夏

自我中心检测框架（Ｅｘｎｅｒ，１９７３）
［６］中重要的组成

部分，广泛应用于心理学研究领域。

如上文介绍的关系需求威胁会导致更低的自我

关注，亦即更高的他人关注。究其原因，关系需求是

对于个体之间关系的关注，稳定和提升个体之间的

关系则代表对关系需求的满足。而在各种提升关系

的路径中，关注对方诉求，理解对方的思想能够最快

最稳定地达到目的。这也解释了个体在经历社会排

斥时，会更多地关注他人，在意他人的评价，降低自

我关注程度，体现出更强的归属需求。
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以往大量研究显示，面对社会威胁，女性更倾向

于采取亲社会行为。这也从侧面证明了在经历社会

排斥后，女性的自我关注度降低，对他人的关注度升

高。同时，１９９７年 Ｗｉｌｌｉａｍｓ和Ｓｏｍｍｅｒ发现遭受排

斥的女性会在社会群体工作中表现得更加努力，为

该群体做出更多社会性补偿。王紫薇和涂平（２０１４）

的研究则发现，社会排斥威胁到女性个体的关系需

求，被斥者的自我关注程度下降，会给予他人更多的

关注。因此，女性消费者在奢侈品消费过程中遭到

差别对待时，其自我关注度会降低，归属需求会提

高，进而增强了其对品牌产品的购买意愿。

综上所述，我们认为，自我关注度将在社会排斥

对女性消费者购买意愿的影响过程中起到中介

作用。

犎２：在奢侈品消费过程中，社会排斥将导致女

性消费者的自我关注度降低，进而提升其品牌产品

的购买意愿。

１．３　权力感与自我关注度

在消费领域，权力通常指个体的权力感，是消费

者在心理层面对于权力的感知。消费者的权力，一

方面表现为个体有能力保持自身的独立性，不受周

围环境或他人的影响；另一方面表现为个体在社会

生活中拥有较高的社会地位、较好的经济状况，或者

在组织结构中拥有相关的权力（Ｌｅｅ＆ Ｔｉｅｄｅｎｓ，

２００１）
［７］。高权力的个体将拥有更多无形或有形的

资源，对自己更加自信，能够以更加积极的态度面对

未来（Ｋｅｌｔｎｅｒｅｔａｌ．，２００３）
［８］。高权力的人更加关

注自我目标的实现，通常把其他人作为实现自己目

标的方式和手段（Ｇｒｕｅｎｆｅｌｄｅｔａｌ．２００８）
［９］；而低权

力的个体常常面临资源的缺乏，选择权较少，而且在

自我调节等方面，个体会耗费更多的内在资源，个体

往往会利用原本就匮乏的心理或认知资源关注细节

信息，相较于高权力个体，其自我调节的能力普遍

较低。

权力的高低对自我认知、对他人的感知、与他人

建立联系等方面均会产生显著影响。以往研究表

明，权力的高低会影响个体对自我或他人的关注程

度。同高权力的人相比，低权力个体的自我关注度

较低，很容易受到外界环境影响，对他人观点的依赖

程度 更 高。经 典 的 行 为 研 究 （ｅ．ｇ．，Ｚｉｍｂａｒｄｏ

１９７３）
［１０］发现，低权力个体在同高权力的人比较时，

会低估自己的重要性。和高权力的人相比，低权力

的人不仅会降低自我，而且会增加对他人的关注。

Ｇａｌｉｎｓｋｙ（２００６）发现，相较于高权力个体，低权力个

体更容易采用他人的视角看待事物，同时能更准确

地判断他人的情绪。Ｇａｌｉｎｓｋｙ（２００８）还发现，高权

力的人不容易受到其他人态度、评价、情绪的影响。

在实现自身目标时，高权力的人会削弱其他人的重

要性，更多地依靠自己的观点和判断；低权力的人会

基于他人的态度和评价来进行判断，更多地依靠他

人来实现自己的目标。同时处于相同环境下，与高

权力的人相比，低权力的人对环境威胁的敏感程度

更高，同时感知到的环境威胁程度也更高。

因此，我们推论当销售人员表现出傲慢、不友好

的态度时，低权力女性消费者的社会排斥感会增强，

自我关注度进一步降低，归属感增强，进而增强对该

品牌产品的购买意愿，以此来获取奢侈品销售人员

的群体认同，而高权力的人则不会受到奢侈品销售

人员的消极态度影响。

犎３：在奢侈品消费过程中，相较于高权力的女

性消费者，低权力的女性消费者在面对服务人员的

社会排斥时，自我关注度会降低，进而提高其对品牌

产品的购买意愿。

２　研究方法

我们通过３个实验验证我们的假设。实验１旨

在验证在奢侈品消费过程中，相较于男性消费者，销

售人员不友好的服务态度会明显增强女性消费者的

购买意愿；实验２旨在探究自我关注度在奢侈品销

售人员不友好的服务态度对女性消费者的影响中的

中介作用；实验３旨在探究女性消费者的权力水平

将通过自我关注度对消费者的购买意愿起到调节

作用。

２．１　实验１

２．１．１　前测

通常厌恶、轻蔑、不屑等表情会激发人们的心理

排斥感。在实验１中，我们利用带有不同人物表情

的图片来反映奢侈品服务人员的服务态度。我们招

募了３４个被试，分为两组（友好ｖｓ．不友好），每组

分别１８人和１６人，被试在看过相应的图片后，就内

心所产生的被排斥感的强烈程度进行打分（１表示

非常不强烈，７表示非常强烈）。

单因素ＡＮＯＶＡ的结果显示操控有效（犕友好＝

３．６４，犕不友好＝４．３０，犉（１，３２）＝３．６６，犘＝．０１４，Ｃｏ

ｈｅｎ’ｓ犱＝０．９０）。图片用作实验１社会排斥的刺

激物是合适的。

２．１．２　实验设计及程序

实验１我们采用２（社会排斥：不友好ｖｓ．友

好）×２（性别：男ｖｓ．女）的组间因子实验设计来验

证假设。
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１２０名大学生（６９名女生，犕年龄＝２０岁，犛犇＝

１．４７岁）参加了本次实验，被试被分为四组（友好 ＆

女性，友好 ＆ 男性，不友好 ＆ 女性，不友好 ＆ 男

性），每组分别为３１人、２３人、３８人、２８人。

首先向各组被试展示相应表情的图片，并告知

“您正穿着普通服饰在Ｐｒａｄａ里闲逛，并想向服务人

员了解一下某款新品的具体信息，图片中的表情正

是服务人员看他／她的表情”，以此来激发被试的被

排斥感。随后，测量被试内心所产生的被排斥感的

强烈程度“你在多大程度上感觉到自己被排斥了？”

（１表示非常不强烈，７表示非常强烈）。再向被试展

示Ｐｒａｄａ最近推出的新品图片，要求被试就该产品

的购买意愿进行打分（１表示非常不愿意购买，７表

示非常愿意购买）。

２．１．３　实验结果

操控检验。我们检验了在不同消费场景中，消

费者产生被排斥感的强弱。单因素 ＡＮＯＶＡ的结

果表明相较于友好组被试（犕友好 ＝３．７３，犛犇 ＝

０．７５），不友好组被试（犕不友好＝５．８４，犛犇＝０．８３）产

生的 被 排 斥 感 更 强，两 者 具 有 显 著 差 异 （犉

（１，１１９）＝１８５．９６，狆＜０．００１）。

消费者购买意愿。通过对消费者购买意愿进行

单变量方差分析，结果表明，社会排斥的主效应（犉

（１，１１６）＝３．０７９，狆 ＞０．０５）不显著，性别的主效应

（犉（１，１１６）＝５．５６７，狆＝０．０２０）显著，但是社会排

斥与性别的交互效应显著（犉（１，１１６）＝７．７５８，狆＝

０．００２）。具体而言，对于不友好组的被试，女性被试

的购买意愿明显高于男性（犕女性＝４．５４０，犛犇 ＝

０．８１７，犕男性＝３．９４６，犛犇 ＝０．６１４，狋（６４）＝３．２２６，

狆＝０．０２，Ｃｏｈｅｎ’ｓ犱＝０．８２）；对于友好组的被试，

女性被试的购买意愿与男性被试之间并无显著差异

（犕女性＝４．０１６，犛犇 ＝０．４９１，犕男性＝４．０６５，犛犇 ＝

０．３４７，狋（５２）＝０．４０９，狆 ＝０．６８４，Ｃｏｈｅｎ’ｓ犱 ＝

０．１２）。如图１所示。

图１　性别在社会排斥对奢侈品购买意愿影响

中的调节作用

进一步地，我们对比了在同一性别下，友好组被

试与不友好被试购买意愿之间的差异。对于女性消

费者，不友好组被试的购买意愿明显高于友好组被

试（犕不友好 ＝４．５４０，犛犇 ＝ ０．８１７，犕友好 ＝４．０１６，

犛犇＝０．４９１，狋（６２．０４３）＝３．２８７，狆 ＜０．００２，Ｃｏ

ｈｅｎ’ｓ犱＝０．７８）；对于男性消费者，不友好组被试

的购买意愿与友好组被试之间不显著差异（犕不友好

＝ ３．９４６４，犛犇 ＝ ０．６１４，犕友好 ＝４．０６５，犛犇＝

０．３４７，狋（４３．９５１）＝ ０．８６９，狆 ＜ ０．３９０，Ｃｏｈｅｎ’ｓ

犱＝０．２４）。

２．２　实验２

２．２．１　前测

与实验１的方法不同，实验２采用通过让被试

阅读材料，想象材料中的购物情景，以此来操控不同

的服务态度，即通过“傲慢地看着你走进店内”“远远

地站着上下打量你的穿着”等词汇来反映不友好的

态度，“荣幸”“耐心为您介绍”等词汇反映友好的服

务态度。

随后，我们招募了３６个被试，分为两组（友好

ｖｓ．不友好），被试在看过相应的词汇后，就内心所产

生的被排斥感的强烈程度进行打分（１表示非常不

强烈，７表示非常强烈）。单因素 ＡＮＯＶＡ的结果

显示操控有效（犕友好 ＝３．７２，犕不友好 ＝４．３１，犉

（１，３４）＝８．３０，狆＝．００７，Ｃｏｈｅｎ’ｓ犱＝０．９７），表明

这些词汇用作实验２是合适的。

２．２．２　实验设计及设计

与实验１不同，本实验中我们选择某国际名表

品牌，同时为避免被试对某一奢侈品品牌有偏好，本

实验刻意隐去奢饰品品牌名称。在阅读材料之后，

为被试展示该品牌手表的图片。

１１９名女大学生（犕年龄＝２１岁，犛犇＝１．５６岁）

参与了该实验，友好组和不友好组分别为６０人和

５９人。要求各组被试阅读相应的材料，设想身处材

料中描述的购物场景中，通过带有特定感情色彩的

词激发被试内心的被排斥感。随后，我们测量了被

试内心所产生的被排斥感的强烈程度。

然后，为被试展示该品牌的新款手表，并测量了

被试对该品牌新款手表的购买意愿（１表示非常不

愿意，７表示非常愿意）。最后，要求被试完成一个

与前一部分实验完全不相关的实验，本文采用

Ｗｅｇｎｅｒ和Ｇｉｕｌｉａｎｏ的测量方法，测量被试的自我

关注度量。

２．２．３　实验结果

操控检验。单因素 ＡＮＯＶＡ的结果表明相较

于友好组被试（犕友好＝３．７９，犛犇＝０．７６），不友好组

被试（犕不友好＝４．８８，犛犇＝０．５３）产生的被排斥感更
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强，两者具有显著差异（犉（１，１１７）＝３５．０５，狆 ＜

０．００１）。

消费者购买意愿。通过对消费者购买意愿进行

单因素ＡＮＯＶＡ分析，结果显示，相较于友好组被

试（犕友好 ＝３．３７，犛犇＝１．５５），不友好组的被试

（犕不友好＝４．０１，犛犇＝１．３５）的购买意愿更强。两者

具有显著差异（犉（１，１１７）＝５．０８，狆＝０．０１８）。

图２　不同消费情景下，女性消费者的购买意愿

中介效应。我们采用ｂｏｏｔｓｔｒａｐ法，检验了自我

关注度的中介效应（Ｈａｙｅｓ，２０１２；Ｍｏｄｅｌ４）。样本

量选择５０００，在９５％置信区间下，中介检验的结果

中不包含０（ＬＬＣＩ＝０．８６，ＵＬＣＩ＝０．３５），表明

自我关注度的中介效应显著，且中介效应大小为

０．５６。另外，在控制了自我关注这一中介变量之

后，自变量社会排斥（友好ｖｓ．不友好）对因变量消

费者的购买意愿的影响不显著（β＝１．０１，狆 ＝０．

６８）。因此，在奢侈品消费中，自我关注在社会排斥

对女性消费者购买意愿的影响中发挥着完全中介

作用。

２．３　实验３

２．３．１　实验设计及程序

９８名女大学生（犕年龄＝２２岁，犛犇＝２．３７岁）参

与了该实验，友好组和不友好组分别为５１人和４７

人。社会排斥、购买意愿和自我关注度的测量同实

验２，另外通过Ａｎｄｅｒｓｏｎ和Ｇａｌｉｎｓｋｙ（２００６）编制的

量表测量被试自身的权力水平，采用Ｌｉｋｅｒｔ７点记

分，例如“如果我愿意，我是可以做决策的”等（１表

示非常不同意，７表示非常同意）。

２．３．２　实验结果

操控检验。单因素 ＡＮＯＶＡ的结果表明相较

于友好组被试（犕友好＝４．０８，犛犇＝０．７６），不友好组

被试（犕不友好＝４．８６，犛犇＝０．５２）产生的被排斥感更

强，两者具有显著差异（犉（１，９６）＝３４．５６，狆 ＜

０．００１）。

消费者购买意愿。通过对消费者购买意愿进行

单因素ＡＮＯＶＡ分析，结果显示，相较于友好组被

试（犕友好 ＝３．３５，犛犇＝１．１８），不友好组的被试

（犕不友好＝４．０８，犛犇＝１．５２）购买意愿更强，两者具

有显著差异（犉（１，９６）＝７．１８，狆＝０．００９）。

调节效应。回归分析的结果表明了权力的调节

作用，显示了奢侈品店员服务态度和权力的交互作

用（犉 （１，９６）＝３７．３４，狆 ＜０．００１，Ｒ
２＝．５４；β＝

２．００，狋（９６）＝９．８８，狆 ＜０．００１）。这样的交互作

用显著地增加了４７．３９％ Ｒ２（犉 （１，９６）＝９７．６３，

狆＜０．００１）。交互作用采用了聚光灯分析（ｓｐｏｔｌｉｇｈｔ

ａｎａｌｙｓｉｓ）来进行分解。从图４中看出，在友好组与

不友好组，权力作用的斜率都是具有显著差异的。

具体来说，在友好组，权力具有显著的正向作用

（β＝０．９７，狋（９６）＝７．００，狆 ＜０．００１）；在不友好

组，权力具有显著的负向作用（β＝１．０２，狋（９６）＝

６．９７，狆＜０．００１）。

图３　不同消费情景下，女性消费者的购买意愿

聚光灯分析检验了在奢侈品消费中，权力在服

务人员态度对消费者购买意愿影响过程中的调节作

用。当处于１ＳＤ（１ＳＤ表示低于权力状态的平均

值）情况下，不同服务态度之间具有显著的差异

（β＝３．９１，狋（９６）＝１．９９，狆＜０．００１）。也就是说，

当被试处于低权力状态时，相较于友好组被试，不友

好组被试更愿意购买该品牌的产品。当处于＋１

ＳＤ（＋１ＳＤ表示高于权力状态的平均值）情况下，

不同服务态度之间同样具有显著的差异（β ＝

３．５４，狋（９６）＝７．０７，狆 ＜０．００１）。也就是说，当被

试处于高权力状态时，相较于不友好组被试，友好组

的被试会更愿意买该品牌的产品。

泛光照明分析（Ｓｐｉｌｌｅｒｅｔａｌ．２０１３）验证了权力

水平（犕 ＝３．４２，犛犇 ＝１．１９）对于服务员态度的影

响，也就是说在达到何种数值后，权力水平对于服务

态度的影响出现了显著的差异。我们采用了Ｊｏｈｎ

ｓｏｎＮｅｙｍａｎ价值３．９４４．３３的权力水平量表，意味

着当被试在权力水平量表上的得分低于３．９４时，不

友好组的被试相比于友好组的被试，更渴望够买该

品牌的产品；当被试在权力水平量表上的得分高于
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４．３７时，友好组的被试相比于不友好组的被试，更

愿意够买该品牌的产品。图４表明了这些影响作

用，按照Ａｉｋｅｎ和 Ｗｅｓｔ（１９９１）绘制。

中介效应。我们按照 Ｚｈａｏ，Ｌｙｎｃｈ 和 Ｃｈｅｎ

（２０１０）提出的中介效应分析程序，参照Ｐｒｅａｃｈｅｒ和

Ｈａｙｅｓ（２００８）提出的多类别分类自变量模型进行

Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ中介效应检验，将不友好编码为０，友好

编码为１，权力水平（连续变量）为１表示权力非常

低，７表示权力非常高，样本量选择５０００，在９５％置

信度下，选择模型７，结果表明：自我关注度的中介

效应存在（ＬＬＣＩ＝０．０６，ＵＬＣＩ＝０．６０），该区间不

包含０，中介效应大小为０．２６。

图４　权力水平在社会排斥对女性消费者

奢侈品购买意愿影响中的调节作用

３　讨论

３．１　结果讨论

本文通过３个实验研究验证了奢侈品销售人员

不友好的服务态度对女性消费者购买意愿的影响及

内在机制和边界条件。３个实验研究从不同方面验

证了我们的３个假设：相较于男性消费者，女性消费

者在面临奢侈品服务人员不友好的服务态度时，对

该品牌产品的购买意愿会提高（实验１）；面对奢侈

品销售人员不友好的服务态度时，女性消费者自我

关注度降低，进而增强了对该品牌产品的购买意愿

（实验２）；女性消费者自身的权力水平通过自我关

注度来调节这一过程（实验３）。具体来说，相较于

高权力的女性消费者，低权力的女性消费者的自我

关注度更低，进而导致对该品牌产品的购买意愿

更强。

３．２　管理启示

本文的研究结论对缓解社会排斥带来的消极影

响有着积极的启示意义和价值。在现实的销售过

程中，对于低权力的女性消费者，奢侈品销售人员

可以通过友善地唤起这部分消费者以往被排斥经

历，例如以往的失恋经历、面试被拒绝等，进而实现

产品销售。具体来说，销售人员可以在唤起低权

力女性消费者的被排斥感后，告诉消费者拥有该

品牌产品将会提升消费者自身的身份和地位，提

升消费者的品味，增强消费者对某一社会群体的

归属感。然而，对于高权力的女性消费者，奢侈品

销售人员反而要尽量避免该部分消费者回忆起以

往被排斥的经历，告诉高权力的女性消费者拥有

该品牌产品，将更能凸显其身份和地位，实现产品

销售。
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