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权力与独特性寻求行为
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摘　要：　权力是群体及社会的基本属性之一，追求及展示自己的独特性是人类普遍拥有的一种社

会需求。拥有权力是否会激发个体追求与众不同的个人形象？系统性地探讨了权力与独特性寻求

行为的关系，结果表明，权力会促进独特性寻求行为，并且，这一效应被想要面子中介，被权力合法

性调节———只有当权力具备较高的合法性时，其对于独特性寻求行为才有正向的影响。此研究有

着重要的理论贡献，同时有助于营销的实践。
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０　引言

波士顿咨询公司（ＢｏｓｔｏｎＣｏｎｓｕｌｔｉｎｇＧｒｏｕｐ）

２０１１年的报告显示，在过去的十年里，中国时尚消

费品的市场规模已是过去的三倍，并预计会在未来

的十年间继续扩大三倍。据估计，中国将于２０２０年

成为世界第二大的时尚消费品市场，占全球时尚市

场增长的３０％左右。这份报告还显示，中国消费者

的消费支出占收入的比例与发达市场相当。特别是

中国的年轻消费者，２５岁以下的消费者的平均时尚

消费超过可支配收入的４０％
［１］。可见，随着经济的

发展，越来越多的中国人，尤其是年轻一辈，开始以

各种方式彰显自己对个性、差异的追求。这种对差

异的追求植根于消费者独特性需求（ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ’

ｎｅｅｄｆｏｒｕｎｉｑｕｅｎｅｓｓ），是指出于显示及强化自我形

象及社会形象的需要，个体以购买、使用、处置商品

的方式来追求与众不同［２］。

权力（ｐｏｗｅｒ）是人类基本的社会属性之一，而
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权力更迭也是一种典型的社会现象，在日常生活中

随处可见。实际上，我们每天都在扮演高权力或低

权力的角色，比如老师与学生、上司与下属。近３０

年来，学者们发现了权力对人的心理与行为会产生

诸多影响，包括人的消费决策与行为［３］，比如权力感

缺失会激发补偿性消费（ｃｏｍｐｅｎｓａｔｏｒｙｃｏｎｓｕｍｐ

ｔｉｏｎ），进行更多与地位相关的消费行为
［４］；权力感

促使消费者为自己花更多钱［５］，提高消费者的储蓄

行为［６］等等。不过，目前鲜有研究探寻权力与独特

性寻求行为的潜在关系。理论上，一方面，权力作为

一种不对称的控制，将高权力者和普罗大众区分了

出来，为高权力者带来了独特性。但是，个体对独特

性有一个适度的需求，并不希望自己过于与众不

同［７］。据此，为了避免自己显得过于独特，高权力者

可能会在其他行为中降低独特性的表现。而另一系

列的研究则表明，高权力者能够更好地抵御外部环

境的干扰，更加关注自己真实的想法，从而减少从众

行为［８］。而独特性常常被定义为从众的反面［９］，这

意味着权力会提升消费者的独特性寻求行为。因

此，对于权力与独特性追求的关系，现有的文献没有

给出相应的答案。

本研究将系统性地探讨权力感如何及怎样影响

消费者的独特性寻求行为。我们认为，拥有权力会

提升个体的独特性追求。这是因为权力激发了人们

“想要面子”的动机，而这种动机进一步导致了独特

性寻求行为，即“想要面子”中介了权力对于独特性

寻求行为的效应。此外，这一效应会被权力合法性

调节———只有权力具备高合法性时，其对于独特性

寻求行为的正向影响才会表现出来。

１　理论基础与研究假设

１．１　权力感与独特性寻求行为

消费者独特性需求最早源自于 Ｓｎｙｄｅｒ和

Ｆｒｏｍｋｉｎ提出的独特性需求理论（ｎｅｅｄｆｏｒｕｎｉｑｕｅ

ｎｅｓｓｔｈｅｏｒｙ）。根据该理论，当自身独特性受到威胁

时（个体在某种社会环境下认为自己与他人高度一

致），让自己与他人保持差异的需求就会被激活，个

体尝试用差异化的行为来重塑自尊及减少负面情

绪［１０］。这种独特性行为可以通过很多种方式来实

现，比如所有物（ｐｏｓｓｅｓｓｉｏｎ）、知识（ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ）、经

历（ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ）等
［１１］。其中，物质形式的表达手段

是相对安全的彰显独特性的方式，可以在避免招致

严重的社会惩罚（ｒｅｊｅｃｔｉｏｎａｎｄｉｓｏｌａｔｉｏｎｆｏｒｄｅｖｉａｎ

ｃｙ）的同时满足独特性的需求
［１２］。因此，物即是人，

产品作为个体的延伸［１３］，自然成了最为常用的显示

个体独特性的工具。

权力是近几十年来社会心理学和消费者行为领

域重要的研究课题。它一般被定义为“对价值资源

或他人的不对称控制”［１４］。权力对个体的行为、情

绪、认知过程等都会产生影响，尽管没有直接的证据

表明权力提升了独特性寻求行为，但是已有文献提

供了一些间接的支持。首先，一系列的研究相继发

现权力感会导致更强的行动导向［１５］，降低对他人信

息的关注度［１６］。得益于所控制的较多的资源，高权

力者受到的限制较少，对外界的依赖程度也较

低［１７］。这意味着，高权力者在一定程度上可以免疫

与众不同所带来的社会风险，他们并不担心自己的

外群体行为（ｏｕｔｇｒｏｕｐｂｅｈａｖｉｏｒ）会减少未来的社

会支持［１８］。类似地，权力赋予个体以很强的控制感，

甚至会产生控制幻觉（ｉｌｌｕｓｏｒｙｃｏｎｔｒｏｌ）
［１９］。因此，

高权力者在评估风险时更加乐观，从而采取更多的

冒险行为［２０］。所以，在高权力者眼中，与众不同、特

立独行所带来的风险并不大，不会让他们望而却步。

此外，权力与独特性寻求行为间的正向关系也

可以用权力的“趋近／抑制理论”（ｔｈｅａｐｐｒｏａｃｈ／ｉｎ

ｈｉｂｉｔｉｏｎｔｈｅｏｒｙｏｆｐｏｗｅｒ）
［２１］来解释。该理论认为，

高权力者由于可以接触丰富的奖酬资源，行动受约

束少，他们的趋近系统会被激活。反之，权利感较弱

的个体则对于损失更为敏感，所以他们被激活的是

抑制系统。而彰显个人独特性的行为既可能为人们

塑造起与众不同的独特形象，但也存在受到社会排

斥或者惩罚的风险。由于高权力会激发“行为趋近

系统”（ｂｅｈａｖｉｏｒａｌａｐｐｒｏａｃｈｓｙｓｔｅｍ），引发与奖赏相

联系的行为，高权力的个体会对潜在的获得比较敏

感，而对可能的损失却并不在意。因此，相比于权力

较低的个体，他们会更多关注独特性寻求的潜在收

益，更加有意愿显得与众不同。因此，我们提出

假设：

假设１：权力感会提升消费者的独特性寻求

行为。

１．２　“想要面子”的中介作用

面子观念深深地植根于儒家社会的文化中，“掉

面子”“给个面子”“死要面子”等表达方式频繁出现

在人们的日常生活中。尽管学者们对于面子的定义

并未形成统一的认识，但是大部分的定义都不约而

同地强调出面子与社会形象的紧密联系［２２］。在近

期的研究中，学者逐渐认识到了面子这一概念的复

杂性［２３］，开始为面子做维度的划分。例如，张新安

等在何友晖［２４］的基础上，将消费者的面子观区分为

“想要面子”与“怕掉面子”两个维度，还在此基础上
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开发了包含“想要面子”与“怕掉面子”两个维度的面

子观测评量表［２５］。高权力者掌握着社会的核心资

源，拥有较高的控制力，他们是社会群体中的少数，

也正因如此，他们所受的关注度会格外高。从理论

上看，在社会网络分析（ｓｏｃｉａｌｎｅｔｗｏｒｋａｎａｌｙｓｉｓ，

ＳＮＳ）中，中心度被定义为个体权力的量化
［２６］。这

意味着高权力者在社会网络中处于中心位置，更具

影响力，其一举一动也会受到群体内普通成员的格

外关注。从现实的经验中，我们也不难联想到，小到

群体或企业的管理层，大到国家或地区的领导人，他

们的行为举止总是会吸引超乎平均水平的目光。总

之，权力者的社会形象被置于“放大镜”之下。因此，

高权力者会有更强的提升正面形象的动机，即更想

要面子。

上述分析论述了权力对于“想要面子”的促进作

用，根据中介作用的定义，我们还顺理清后者对于独

特性寻求行为的影响。首先，从定义上看，“想要面

子”反映的是个体希望出类拔萃、鹤立鸡群的动

机［２５］，而这恰恰也是独特性产品所能反映的个人特

质［２７］。其次，尽管没有直接考察“想要面子”对独特

性寻求行为的关系，但是相关研究已经表明了面子

观与独特性需求的正相关性［２８］。此外，先前的研究

还表明，“想要面子”是影响身份消费行为［２９］与炫耀

性奢侈品消费行为［２５］的重要原因，而身份消费和炫

耀性消费本身就是独特型消费的表现形式。由此，

我们推断，消费者“想要面子”的意识越强，越有动机

在消费行为中寻求独特性。

假设２：“想要面子”中介了权力感对独特性寻

求行为的影响。

１．３　权力合法性的调节作用

权力可以给予个体自由意志［３０］。但是，这样的

作用并不是没有边界条件的。权力合法性（ｐｏｗｅｒ

ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙ）就是制约这一作用的重要因素。它与权

力稳定性密切相关，因为欠缺合法性的权力层级结

构更有可能被打破，以完成新的权力分配。

我们认为，权力合法性会调节权力与独特性寻

求行为的关系。具体来说，当权力的合法性高时，它

对个体的控制感及控制能力的提升作用不会受到影

响，所以权力仍将正向影响独特性寻求行为。但是，

当权力欠缺合法性时，高权力者会产生内疚、害怕等

情绪，并且忧心忡忡地想要保住自己现有的权

力［３１］。由于高权力者意识到自己的地位不稳定、有

潜在的丧失权力的危险，所以，他们不再冒险，而是

会采取更为保守的行为方式［３２］。常言道：“枪打出

头鸟”。相比于追求奖赏，他们会采取更多的行动来

避免损失［３１］。因此，当权力的合法性较低时，高权

力者会选择低调、保守的行为，而不是一味地追求标

新立异。此时，权力与独特性寻求行为的正向关系

消失。

假设３：权力合法性调节权力感与独特性寻求

行为的关系，权力合法性越高，权力感与独特性寻求

行为之间的正向关系越强。

图１　理论模型

２　研究方法

２．１　抽样与调查

本研究通过在线调查系统发放了调查问卷。在

填写问卷之前，我们向受访者保证了调查过程和结

果的匿名性。在调查结束之后，他们被给予了一定

数量的金钱回报。共有２４３人参与此次调查，其中

男性１４５人（５９．７％），女性９８人（４０．３％）。受访者

的年龄集中在１９～５４岁，其中１９～３６岁的受访者

占总样本的７９．４％，３７～５４岁的受访者占比为

２０．２％。９７．９％的受访者工作三年以上，９９．６％的

受访者学历在中专以上。受访者的月收入集中在

２００１～８０００元，其中２００１～４０００元、４００１～

６０００元、６００１～８０００ 元三档的 占比分别 为

４２．４％、４６．９％和７．４％。

２．２　变量测量

权力感。本研究采用 Ａｎｄｅｒｓｏｎ等开发的权力

感测量量表［３３］。该量表共包含１０道题目，如“我能

让人们都听我讲话”及“我能使人按照我所想的去

做”。在调查中，被访问对象在一个７点李克特量表

上一次评价他们对于这１０道题目的同意程度，其中

１代表“强烈不同意”，７代表“非常同意”。该量表的

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’α信度系数为０．７１。

“想要面子”。本研究采用张新安等开发的量表

来测量消费者“想要面子”的程度［３４］。该量表共６道

题目，如“我希望大家认为我能办成一般人办不成的

事”及“我很在乎别人对我的夸奖和称赞”。被访问对

象在一个７点李克特量表上评价他们对于这６道题

目的同意程度，其中１代表“强烈不同意”，７代表“非

常同意”。该量表的Ｃｒｏｎｂａｃｈ’α信度系数为０．８５。
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独特性寻求行为。本研究采用Ｌｙｎｎ和 Ｈａｒｒｉｓ

开发的量表来测量消费者的独特性寻求行为［３５］。

该量表共６道题目，如“限量版的商品对我非常有吸

引力”及“我更喜欢定制化，而不是事先做好的产

品”。被访问对象在一个７点李克特量表上评价他

们对于这６道题目的同意程度，其中１代表“强烈不

同意”，７代表“非常同意”。该量表的Ｃｒｏｎｂａｃｈ’α

信度系数为０．８６。

权力合法性。本研究采用Ｓｔａｍｋｏｕ等使用的

权力合法性测量量表［３６］。该量表共６道题，如“我

认为当前的权力状态是公平的”及“我认为当前的权

力状态是合适的”。被访问对象在一个７点李克特

量表上评价他们对于这６道题目的同意程度，其中

１代表“强烈不同意”，７代表“非常同意”。该量表的

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’α信度系数为０．８５。

控制变量。为了排除其他因素所可能产生的影

响，我们在统计分析中还控制了一些变量，包括性

别、年龄、收入、受教育程度、工作年限、社会称许性

作答（ｓｏｃｉａｌｌｙｄｅｓｉｒａｂｌｅｒｅｓｐｏｎｄｉｎｇ）。其中，社会期

望性回答采用Ｒｅｙｎｏｌｄｓ开发的量表测量
［３７］。该量

表包括１３道题目，如“对于反对我的人，我也一直保

持礼貌”及“当别人和我观点不同时，我从未觉得厌

烦”。被访问对象被要求选择０或者１来评价他们

对于这６道题目的同意程度，其中０代表“不同意”，

１代表“同意”。该量表的Ｃｒｏｎｂａｃｈ’α信度系数为

０．６０。

２．３　测量指标打包

在本项研究中，用于测量主要研究变量的量表

题目比较多，如权力感量表包含１０道题目，想要面

子量表、独特性寻求行为量表、权力合法性量表均包

含６道题目。为了改进模型的拟合度，我们对这四

个量表的测量题目进行了打包处理［３８］。以权力感

为例，我们首先将权力感看作一个单维度变量进行

因素分析，然后根据因素分析结果，将载荷系数最高

的题目与最低的题目打包成一个新的指标，载荷系

数次高的题目与次低的题目打包成一个新的指标，

以此类推，直到最终将其合并为４个新指标为止。

通过这种打包方式，最终各个变量都只包含４个测

量指标。

３．４　测量模型校验

本研究采用结构方程模型方法来检验研究假设

是否成立。模型 Ｍ０代表本研究所使用的基准四因

素模型，各模型的拟合度比较结果如表１所示。可

以看出，基准四因素模型对于研究数据的拟合效果

最好，合并四个研究变量中任意两个变量的测量指

标，都会带来模型χ
２值的显著增加（狆＜０．０１）。因

此，我们认为基准测量模型具有足够的效度，可以用

于对四个主要研究变量的测量。

表１　基准测量模型与竞争模型的拟合度比较

Ｍｏｄｅｌ χ
２ 犱犳 Δχ

２ 犌犉犐 犃犌犉犐 犆犉犐 犚犕犛犈犃

基准四因素模型（犕０） ２５０．１７ ９８ — ０．９０ ０．８５ ０．８９ ０．０８

合并权力与想要面子（犕１） ３５２．８７ １０１ ２０１．７０ ０．８５ ０．８１ ０．８０ ０．１０

合并权力与权力合法性（犕２） ３５７．６５ １０１ １０７．４８ ０．８６ ０．８１ ０．８１ ０．１０

合并权力与独特性寻求行为（犕３） ３３９．０９ １０１ ８８．９２ ０．８６ ０．８１ ０．８２ ０．１０

合并想要面子与权力合法性（犕４） ６４２．３６ １０１ ３９２．１９ ０．７３ ０．６３ ０．５９ ０．１５

合并想要面子与独特性寻求行为（犕５） ４４８．４８ １０１ １９８．３１ ０．７９ ０．７１ ０．７４ ０．１２

所有因素合并为一个因素（犕６） ９３５．９７ １０４ ６８５．８０ ０．６４ ０．５２ ０．３７ ０．１８

　注：① 犖＝２４３；②Δχ
２代表与基准模型（犕０）相比χ

２的增加量；③代表狆＜０．０１

３　实证结果

３．１　相关分析

表２列出了主要研究变量的描述性统计结果及

它们之间的相关系数。可见，权力感与想要面子（狉

＝０．１９，狆＜０．０１）及独特性寻求行为（狉＝０．３７，

狆＜０．０１）之间都存在正相关，“想要面子”与独特

性寻求行为之间也存在正相关（狉 ＝ ０．３５，狆 ＜

０．０１）。这些结果初步支持了我们的研究假设。

３．２　假设检验

本研究采用ＳＰＳＳ软件对提出的３个理论假设

进行统计检验，回归分析的结果如表３所示。权力

感与独特性寻求行为正相关（β ＝ ０．３９，狆 ＜

０．０１），假设１得到支持。

我们采用分步回归和 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ方法来检验

“想要面子”的中介作用。首先，我们进行了一系列

的回归分析，结果表明在第一个回归方程中，尽管加

入了控制变量，权力感与独特性寻求行为仍然正相

关（β＝０．３９，狆 ＜ ．０１），支持了假设１；在第二步

中，权力感与想要面子正相关（β＝０．２２，狆＜ ．０１）；

第三步，当“想要面子”加入权力感与独特性寻求行

为的模型后，想要面子对独特性寻求行为的影响系
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数显著（β＝０．２８，狆 ＜０．０１）。并且，权力感对独

特性寻求行为的回归系数变小，支持了假设２。

接着，我们采用了 Ｐｒｅａｃｈｅｒ和 Ｈａｙｅｓ提出的

Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ方法来进一步验证中介效应
［３９］。样本量

选择５０００，结果表明，中介效应的９５％置信区间不

包含０（ＬＬＣＩ＝０．０２２１，ＵＬＣＩ＝０．１４４３），再次验

证了“想要面子”的中介效应，假设２得到进一步的

支持。

随后，我们继续使用了回归分析来检验权力合

法性的调节作用。结果显示：权力感与权力合法性

的交互项对独特性寻求行为的影响系数边际效应显

著（β＝０．３２，狆 ＝０．０５５），同时犚
２变化显著（△犚

２

＝０．０９，狆＜０．０１）。由此，权力合法性对权力感与

独特性寻求行为之间的关系产生了调节作用。进一

步，本研究依据Ｃｏｈｅｎ等
［４０］推荐的方法，绘制了调节

效应模式图（见图２），并且进行了简单斜率分析（ｓｉｍ

ｐｌｅｓｌｏｐｅａｎａｌｙｓｉｓ）。结果表明：当权力合法性高时，权

力感与独特性寻求行为正相关（β ＝ ０．６７，狆 ＜

０．００５）；而在权力合法性低时，权力感与独特性寻求

行为没有显著关系（狆＝０．５９），假设３得到了支持。

表２　研究变量的描述性统计结果与相关系数

均值 标准差 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ ８ ９

１．权力感 ３．９６ １．０８

２．权力合法性 ４．０２ １．０１ ０．１０

３．想要面子 ４．３２ １．２３ ０．１９ ０．０３

４．独特性寻求行为 ３．２８ １．３４ ０．３７ ０．２９０．３５

５．性别 — — ０．０４ ０．０４ ０．２５ ０．１４ ．

６．年龄 ２．２１ ０．４２ ０．０３ ０．０６ ０．１２ ０．０４ ０．０１

７．收入 ２．６８ ０．８６ ０．１０ ０．０７ ０．０７ ０．１４ ０．１４ ０．３０

８．受教育水平 ３．３３ ０．５２ ０．０８ ０．０５ ０．０３ ０．０１ ０．０２ ０．１１ ０．０６

９．工作年限 ２．６６ ０．７５ ０．０７ ０．０９ ０．０３ ０．０２ ０．０８ ０．２３ ０．００ ０．２９

１０．社会期望性回答 １．４３ ０．３２ ０．１２ ０．００ ０．３０ ０．０２ ０．１５０．０８ ０．０９ ０．０１ ０．０７

　注：① 犖＝２４３；②表示狆＜０．０５；代表狆＜０．０１

表３　回归分析结果

控制变量
假设一

独特性寻求行为

假设二

“想要面子”独特性寻求行为

假设三

独特性寻求行为

控制变量

性别 ０．１２ ０．１０ ０．１８ ０．０５ ０．０９

收入 ０．１２ ０．０８ ０．１０ ０．０５ ０．１１

受教育水平 ０．００ ０．０２ ０．１０ ０．０１ ０．０３

工作年限 ０．０３ ０．０５ ０．０８ ０．０７ ０．０６

年龄 ０．０１ ０．０１ ０．１６ ０．０６ ０．０２

社会期望性回答 ０．０２ ０．０４ ０．２９ ０．０４ ０．０６

主变量

　权力感 ０．３９ ０．２２ ０．３３ ０．１７

调节变量

　权力合法性 ０．０７

中介变量

　想要面子 ０．２８

调节项

　权力感权力合法性 ０．３２

Ｒｓｑｕａｒｅ ０．０３ ０．１８ ０．２４ ０．２７

犉统计量 １．３８ ４２．８３ ６１．７３ ３９．４５

△Ｒｓｑｕａｒｅ ０．１５ ０．０６ ０．０９

△犉统计量 ４１．４６ １８．９０ ３．３８

　注：① 犖＝２４３；②表示狆＜０．０５；代表狆＜０．０１
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图２　权力合法性调节的调节作用

３．３　结果与讨论

本研究探讨了权力感对消费者独特性寻求行为

的影响，研究表明权力感会提升个体的独特性寻求

行为，这一效应被“想要面子”的动机中介，而被权力

合法性调节：当权力合法性高时，权力感与独特性寻

求行为之间的正向关系显著，当权力合法性低时，两

者之间不存在显著关系。

本研究也不可避免地存在一些局限。第一，本

研究采用问卷方式进行，权力感的测量采用自测的

方式，情境状态下的权力感是否能对独特性寻求行

为产生正向的影响，需要在未来的研究中用实验方

式来加以验证。其次，“想要面子”是权力感影响独

特性消费行为的一个部分中介变量，这说明可能还

存在其他影响机制。未来的研究应该对这些可能的

中介进行探索，更为全面地揭示权力感对独特性寻

求行为的作用机制。最后，权力合法性调节权力感

与独特性寻求行为之间的关系，是否还存在其他的

变量调节两者之间的关系，也需要后续的研究。
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