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【摘　 要】 基于能动—公共导向理论ꎬ 阐明并验证了不同类型的权力感知对绿色消费意

愿的影响机制ꎮ 三项实验结果表明: 权力感显著影响绿色消费意愿ꎬ 相较于高权力感者ꎬ
低权力感个体绿色消费意愿更高ꎻ 其心理机制在于ꎬ 低 (ｖｓ􀆰 高) 权力感者具有公共导向ꎬ
关注外部环境ꎬ 表现出较强的共情水平ꎬ 关注行为带来的社会效益ꎬ 故更偏好绿色消费ꎻ
自我建构则在权力感对绿色消费意愿影响中发挥调节效应ꎮ 这不仅补充了权力感影响绿色

消费意愿的边界条件的相关知识ꎬ 还基于权力解读视角解释了权力感对绿色消费意愿影响

效应的研究分歧现象ꎬ 能够为企业绿色产品营销实践提供有益洞见ꎮ
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１􀆰 引言

“绿水青山就是金山银山”ꎬ 党的十九大报告将 “推进绿色发展” 作为 “建设美丽中国” 的战略

部署ꎬ 并极力倡导绿色消费ꎮ 如今ꎬ 营销领域中的绿色消费研究日益丰富ꎮ 以往研究表明ꎬ 参照群

体影响 (Ｙａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)、 社会规范 (葛万达和盛光华ꎬ ２０２０) 等社会情境因素以及产品的包装

信息 (盛光华等ꎬ ２０２１)、 企业绿色广告的诉求方式 (毛振福等ꎬ ２０１７) 等营销策略要素均是驱动消

费者进行绿色消费的重要前因变量ꎮ 而为满足企业识别并区分绿色消费者的需要ꎬ 学界逐渐重视个

体特质因素对绿色消费的影响效应 (Ｓｒｅｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８ꎻ Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９ꎻ 靳明和赵昶ꎬ ２００８)ꎮ
在诸多特质因素中ꎬ 权力感作为个体生活中普遍存在的自我认知倾向 (Ｒｕｃｋｅｒ 和 Ｇａｌｉｎｓｋｙꎬ

２００９)ꎬ 如今已成为绿色消费领域备受关注的焦点 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９ꎻ 姚琦等ꎬ ２０２０)ꎬ 其不仅涉
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及个体对自身在组织或社会中掌控资源和影响他人行为的感知和评估ꎬ 更是影响个体消费决策和行

为的潜在驱动力ꎮ 一些研究表明ꎬ 低权力感的消费者更倾向于绿色消费 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９ꎻ 吴波

等ꎬ ２０１３)ꎻ 另一些研究则表明趋近动机越强、 权力感越高的个体越偏好绿色消费 (高键和盛光华ꎬ
２０１７ꎻ 姚琦等ꎬ ２０２０)ꎮ 缘何已有研究存在上述争议? 本文基于权力解读的视角ꎬ 尝试依据自我建构

理论解决上述两种研究结论之间的矛盾ꎬ 进一步理清消费者权力感对绿色消费意愿产生影响的有效

边界条件和作用机制ꎮ 自我建构理论认为ꎬ 独立型自我建构与个人主义相关联 ( Ｍａｒｋｕｓ ａｎｄ
Ｋｉｔａｙａｍａꎬ １９９１)ꎬ 倾向于从个人化角度看待权力 (Ｔｏｒｅｌｌｉ ａｎｄ Ｓｈａｖｉｔｔꎬ ２０１１)ꎬ 将权力解读为 “机
会”ꎻ 而依存型自我建构与集体主义相关联 (Ｍａｒｋｕｓ ａｎｄ Ｋｉｔａｙａｍａꎬ １９９１)ꎬ 倾向于从社会化角度看待

权力 (Ｔｏｒｅｌｌｉ ａｎｄ Ｓｈａｖｉｔｔꎬ ２０１１)ꎬ 将权力解读为 “责任”ꎮ 换言之ꎬ 高权力感者会根据不同自我建构

水平而产生不同的绿色消费意愿和行为ꎮ
进一步ꎬ 从共情角度去理解消费者权力感如何塑造绿色消费意愿仍然存在知识空白ꎮ 作为人与

人之间情感联结的纽带ꎬ 共情是个体对他人情绪理解以及做出适当反应的能力 ( Ｂａｒｏｎ￣Ｃｏｈｅｎꎬ
２００２)ꎮ 已有研究表明ꎬ 权力感能够影响个体的绿色消费行为 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９ꎻ 吴波等ꎬ ２０１３)ꎬ
而不同的权力状态感知会形成不同的共情能力水平 (Ｔｊｏｓｖｏｌｄ ａｎｄ Ｓａｇａｒｉａꎬ １９７８)ꎬ 个体的共情能力又

会显著影响其绿色消费的偏好 (李文明等ꎬ ２０１９)ꎮ 由此推测ꎬ 共情很可能在权力感与绿色消费意愿

关系间发挥中介作用ꎮ
为丰富并补充上述研究缺口ꎬ 基于能动—公共导向理论ꎬ 本文将权力感、 共情、 绿色消费意愿

和自我建构纳入同一框架ꎬ 试图回答三个问题: 其一ꎬ 在一般情形下ꎬ 不同权力感个体在绿色消费

偏好上有何差异? 其二ꎬ 共情是否充当权力感影响绿色消费意愿的中介变量? 其三ꎬ 自我建构如何

调节权力感对绿色消费意愿的影响效应? 研究结果不仅补充权力感影响绿色消费意愿的边界条件的

相关知识ꎬ 还基于权力解读视角充分解释了权力感对绿色消费意愿影响效应的研究分歧现象ꎬ 能为

企业绿色营销实践提供有益洞见ꎮ

２􀆰 理论基础与研究假设

２􀆰 １　 权力感与绿色消费意愿

权力感是个体感知自我拥有权力或缺乏权力时所产生的一种主观感受 (Ｇａｌｉｎｓｋｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４)ꎬ
会对人们的认知、 情感和行为方式产生潜移默化的作用 (Ｒｕｃｋｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２ꎻ 姚琦等ꎬ ２０２３)ꎬ 如

提高消费者绿色消费偏好 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ 绿色消费是指消费者在商品的购买、 使用和用后处

理过程中努力保护生态环境并使消费对环境的负面影响最小化的消费行为 (劳可夫ꎬ ２０１３)ꎬ 其具有

道德属性 (王财玉等ꎬ ２０１９)、 利他属性 (周静等ꎬ ２０２１) 和亲社会属性 (寇彧等ꎬ ２００４)ꎬ 购买绿

色产品不仅能满足消费者的功能性需要ꎬ 而且可以满足象征性需要 (祝希和孙习祥ꎬ ２０１５)ꎮ 而能

动—公共导向模型指出权力感强调能动和公共的双重取向ꎬ 则为探讨权力感与绿色消费意愿间关系

提供有力证据ꎮ 该模型认为高权力感个体容易产生能动取向ꎬ 从而促使个体更加关注自我表达、 自
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我提升和自我保护ꎬ 往往聚焦自我ꎬ 更加看重自己的价值和利益得失ꎻ 而低权力感个体倾向于产生

公共取向ꎬ 对他人具有较强的依赖性ꎬ 往往聚焦他人ꎬ 促使个体在做决定时更多考虑他人的感受ꎬ
更看重满足他人的需要 (Ｒｕｃｋｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２ꎻ 姚琦等ꎬ ２０１９)ꎮ 由此可见ꎬ 当权力感的能动—公共

取向与绿色消费的道德性、 利他性和亲社会性特征相结合时ꎬ 不同权力感认知的个体对绿色消费存

在差异化的偏好ꎮ
具体而言ꎬ 权力感会导致个体在权衡自我重要性上存在差异ꎬ 高权力感个体易产生能动取向ꎬ

聚焦自我ꎬ 倾向于做出利己行为ꎬ 更偏好能够满足个人利益的产品ꎬ 即强调产品的功能和质量

(Ｒｕｃｋｅｒ ａｎｄ Ｇａｌｉｎｓｋｙꎬ ２００９ꎻ 江红艳等ꎬ ２０１７)ꎬ 然而绿色产品的有效性却往往表现较差 (Ｌｉｎ ａｎｄ
Ｃｈａｎｇꎬ ２０１２)ꎮ 相反ꎬ 低权力感个体易产生公共取向ꎬ 聚焦他人ꎬ 做决策时会以他人为中心ꎬ 愿意

通过购买产品帮助他人 (王艳芝和卢宏亮ꎬ ２０１８)ꎬ 也更倾向于展现利他导向的行为ꎬ 更愿意对具有

社会效益的产品做出反应 (吴波等ꎬ ２０１３)ꎬ 而绿色消费则同时具有利他性和亲社会性的双重特征ꎮ
据此ꎬ 提出假设:

Ｈ１: 相较于高权力感者ꎬ 低权力感的消费者更偏好绿色消费ꎮ

２􀆰 ２　 共情的中介机制

共情作为人与人之间情感联结的纽带ꎬ 是指个体对他人情绪理解以及做出适当反应的能力

(Ｂａｒｏｎ￣Ｃｏｈｅｎꎬ ２００２)ꎬ 为诠释权力感影响绿色消费意愿的机制提供新的解读视角ꎮ
一方面ꎬ 权力感会对个体的共情能力产生重要影响ꎮ 原因在于ꎬ 观点采择被认为是共情的重要

组成部分 (Ｄｅｃｅｔｙ ａｎｄ Ｊａｃｋｓｏｎꎬ ２００４)ꎬ 相较于低权力感者ꎬ 高权力感者的观点采择能力更差ꎬ 更容

易忽略他人的观点 (Ｇａｌｉｎｓｋｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００６ꎻ 吴漾等ꎬ ２０１４)ꎮ 换言之ꎬ 较高的权力感知会降低个体的

同情心和共情能力ꎬ 导致个体较少处于他人角度思考问题 (Ｔｊｏｓｖｏｌｄ ａｎｄ Ｓａｇａｒｉａꎬ １９７８)ꎮ 此外ꎬ 权力

距离理论认为高权力感者易产生更大社会距离ꎬ 决策时会显得更加 “冷血”ꎬ 倾向于将他人 “物化”
(Ｇｒｕｅｎｆｅｌｄ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００８ꎻ 周静等ꎬ ２０２１)ꎬ 表现为缺乏共情能力 (Ｍａｇｅｅ ａｎｄ Ｓｍｉｔｈꎬ ２０１３)ꎮ 据此可

知ꎬ 低权力感的消费者更关注外部环境ꎬ 共情能力较强ꎻ 而高权力的消费者则更聚焦自我ꎬ 共情能

力较弱ꎮ
另一方面ꎬ 个体共情能力会对绿色消费意愿产生重要影响ꎮ 如今ꎬ 共情多与亲社会行为 (Ｄｅ

Ｗａａｌꎬ ２００８)、 利他行为 (李文辉等ꎬ ２０１５) 和道德行为 (Ｃｈｏｗｄｈｕｒｙ ａｎｄ Ｆｅｒｎａｎｄｏꎬ ２０１４) 相关联ꎬ
紧密贴合绿色消费的基本属性ꎮ 研究表明ꎬ 共情水平的高低会让个体感知到不同程度的羞愧和内疚

感 (Ｓｃｈａｌｋｗｉｊｋ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６)ꎬ 而这种预期内疚感则会影响不同权力感知的消费者选择利他产品的意

愿 (吴波等ꎬ ２０１３)ꎮ 此外ꎬ 当共情与自然相联结时则会催生自然共情ꎬ 而自然共情水平较高的个体

进行亲环境行为的意愿则较强 (李文明等ꎬ ２０１９)ꎬ 更易产生共享型绿色消费行为 (王建明等ꎬ
２０２１)ꎮ 据此可知ꎬ 共情能力较强的消费者决策时更愿意为他人和环境着想ꎬ 更愿意对具有社会效益

的产品做出反应ꎮ
综上所述ꎬ 结合假设 Ｈ１ꎬ 相较于高权力感者ꎬ 低权力感的消费者更关注外部环境ꎬ 聚焦他人ꎬ

拥有较强的共情能力ꎬ 决策时更愿意为他人、 社会和环境着想ꎬ 更关注行为带来的社会利益ꎬ 故更
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偏好绿色消费ꎮ 由此提出假设:
Ｈ２: 共情在权力感对绿色消费意愿影响中发挥中介作用ꎮ

２􀆰 ３　 自我建构的调节效应

自我建构是个体对自我与他人关系的认知ꎬ 分为独立型和依存型自我建构 ( Ｍａｒｋｕｓ ａｎｄ
Ｋｉｔａｙａｍａꎬ １９９１)ꎮ 前者强调自我的独特性ꎬ 倾向于将自我与社会环境相分离ꎬ 突出自我的重要性ꎬ
从而促进自我目标的实现ꎻ 而后者则注重自己与他人的和谐关系ꎬ 倾向于用与他人的关系以及情境

因素来规范自身的行为ꎬ 具有 “公共” 的属性ꎬ 从而促进集体目标的实现ꎮ 这两种自我建构类型同

时存在于个体内部ꎬ 但不同情境会驱使某种自我建构占据主导地位 (Ｌｅｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１)ꎬ 进而对个体

的认知、 情感和行为产生重要影响 (朱丽叶和卢泰宏ꎬ ２００８)ꎮ 已有研究在权力感对绿色消费意愿的

影响效应上仍存分歧 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９ꎻ 吴波等ꎬ ２０１３ꎻ 姚琦等ꎬ ２０２０)ꎬ 而从权力解读的视角出

发ꎬ 自我建构理论则为其成因提供解释依据ꎮ
一方面ꎬ 独立型自我建构与个人主义相关联 (Ｍａｒｋｕｓ ａｎｄ Ｋｉｔａｙａｍａꎬ １９９１)ꎬ 倾向于从个人化的

角度看待权力 (Ｔｏｒｅｌｌｉ ａｎｄ Ｓｈａｖｉｔｔꎬ ２０１１)ꎬ 将权力解读为 “机会”ꎮ 此时ꎬ 权力被个体看作追逐个人

利益的工具ꎬ 与 “能动取向” 相联系 (江红艳等ꎬ ２０１７)ꎮ 如前所述ꎬ 高权力感的消费者产生能动取

向ꎬ 更加关注自身的功能性需要ꎬ 注重产品的实用性 (Ｒｕｃｋｅｒ ａｎｄ Ｇａｌｉｎｓｋｙꎬ ２００９)ꎮ 而低权力感的

消费者产生 “公共取向”ꎬ 关注产品带来的社会效益 (吴波等ꎬ ２０１３)ꎮ 故在独立型自我建构主导下ꎬ
相较于高权力感者ꎬ 低权力感个体更偏好绿色消费ꎮ

另一方面ꎬ 依存型自我建构与集体主义相关联 (Ｍａｒｋｕｓ ａｎｄ Ｋｉｔａｙａｍａꎬ １９９１)ꎬ 倾向于从社会化

的角度看待权力 ( Ｔｏｒｅｌｌｉ ａｎｄ Ｓｈａｖｉｔｔꎬ ２０１１)ꎬ 将权力解读为 “责任”ꎬ 进而增强他人导向的目标

(Ｃｈｅｎ ａｎｄ Ｗｅｌｌａｎｄꎬ ２００２)ꎮ 此时ꎬ 个体认为自身拥有的权力主要是用于帮助他人实现目标以及为他

人谋福利ꎬ 与 “公共取向” 相联系 (江红艳等ꎬ ２０１７)ꎮ 当高权力感个体意识到与他人的相互依存关

系时ꎬ 则会产生社会责任感 (Ｌａｍｍｅｒｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９)ꎬ 这种高社会责任感会促进个体产生更多亲社会

行为 (陈思静和马剑虹ꎬ ２０１１)ꎬ 而购买绿色产品则被视为有责任及亲社会的体现ꎮ 据此可知ꎬ 在依

存型自我建构主导下ꎬ 与低权力感者一致ꎬ 高权力感者同样倾向于关注产品带来的社会效益ꎮ
但在绿色消费偏好上ꎬ 不同权力状态的消费者仍存一定差异ꎮ 理由在于ꎬ 绿色消费的亲社会属

性还具有炫耀性 (姚琦等ꎬ ２０２０)ꎬ 炫耀性的亲社会行为有助于个体提升自己在他人眼中的形象ꎬ 获

取社会地位和声誉 (Ｗｉｌｌｅｒꎬ ２００９)ꎮ 在依存型自我建构主导下ꎬ 相较于低权力感者ꎬ 高权力感个体

的自我保护、 自我提升和自我表达动机更强 (Ｒｕｃｋｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２)ꎬ 更倾向于激活个体的 “行为接

近系统”ꎬ 愿意主动做出行为、 追求目标 (Ｋｅｌｔｎｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００３)ꎬ 而趋近动机越强的消费者也越偏好

绿色产品 (高键和盛光华ꎬ ２０１７)ꎮ 故在依存型自我建构主导下ꎬ 相较于低权力感者ꎬ 高权力感个体

更愿意通过购买绿色产品从而体现自己的亲社会性ꎬ 以期获得或保持社会声誉与地位ꎮ 由此提出假

设:
Ｈ３: 自我建构在权力感与绿色消费意愿关系间起调节作用ꎮ
Ｈ３ａ: 在独立型自我建构主导下ꎬ 相较于高权力感者ꎬ 低权力感个体更偏好绿色消费ꎮ

７１１

范公广ꎬ 等

消费者权力感对绿色消费意愿的影响机制研究



Ｈ３ｂ: 在依存型自我建构主导下ꎬ 相较于低权力感者ꎬ 高权力感个体更偏好绿色消费ꎮ

３􀆰 实验 １: 权力感与绿色消费意愿间关系

３􀆰 １　 实验设计与流程

实验 １ 初步探索不同类型的权力感对绿色消费意愿的影响ꎬ 即验证假设 Ｈ１ꎮ 以新疆某高校在校

本科生和研究生作为实验被试ꎬ 通过网络问卷形式进行ꎮ 共回收有效问卷 １１５ 份ꎬ 均通过注意力检

测 (题项为: 超强背包 Ａ 和环保背包 Ｂ 的价格一样吗?)ꎮ 其中高权力感组 ６１ 人ꎬ 低权力感组 ５４ 人ꎮ
女性 ５５ 人ꎬ 占 ４７􀆰 ８％ꎻ 被试的平均年龄 ２０􀆰 ３４ 岁 (ＳＤ＝ １􀆰 ７７)ꎬ 年龄跨度 １８~２６ 岁ꎮ

首先ꎬ 本文采用词语搜索任务方式启动被试的权力感ꎮ 在实验中ꎬ 参考已有研究 (姚琦等ꎬ
２０２０)ꎬ 本文向被试展示 １２×１２ 的汉字矩阵ꎬ 总共 １３ 个词汇ꎮ 其中ꎬ ８ 个词汇与权力感相关 (如高

权力感组中的控制、 发布、 权威等ꎻ 低权力感组中的服从、 依附、 依赖等)ꎮ 剩下 ５ 个为中性词汇

(如广场、 鲜花、 手环等)ꎮ 接着ꎬ 在汉字矩阵下方向被试提供 １５ 个词汇 (在高权力感组中增添了评

委、 人力资源考官等词汇ꎻ 在低权力感组中增加了服务员和求职者等词汇ꎬ 剩余的 １３ 个词汇皆来自

汉字矩阵)ꎬ 被试被要求在矩阵中选出出现过的词汇ꎮ 随后ꎬ 本文对情境权力感的操控进行有效性检

验ꎬ 要求被试报告 “在多大程度上认为自己很有权力 (１ ＝完全没有权力ꎬ ７ ＝非常有权力) ”ꎬ 并通

过问卷系统记录下被试完成该任务的时间作为投入程度的指标和当时的情绪 (１＝非常糟糕ꎬ ７ ＝非常

好)ꎮ
接下来ꎬ 向被试展示产品内容ꎮ 参考现有研究 (吴波等ꎬ ２０１３)ꎬ 本文通过文字描述向被试呈现

两款双肩包ꎬ 使用的封面故事如下: Ｍ 公司最近推出两款双肩包ꎬ 分别为超强背包 Ａ 和环保背包 Ｂꎮ
超强背包 Ａ 背负舒适ꎬ 来源于它的背负系统设计ꎬ 不仅在肩带和腰带上有一英寸厚的泡沫ꎬ 而且在

后背背板上有更厚且更柔软的泡沫ꎮ 它的形状也符合人体工程学设计ꎬ 背部和底部都能很好地贴合

身体ꎬ 同时ꎬ 空气通道和悬浮网设计带来了充足的通风ꎬ 减轻了贴合过热的困扰ꎮ 价格 ３８８ 元ꎮ 环

保背包 Ｂꎬ 这款绿色环保休闲包居然是用回收的矿泉水瓶做成的ꎬ 它不仅减少了塑料浪费ꎬ 还给废

弃物一次新生ꎬ 外观设计简约时尚ꎬ 是有朝气的绿色ꎬ 让人感觉元气满满的ꎬ 适合各种场合ꎬ 价格

３８８ 元ꎮ
最后ꎬ 测量被试绿色消费意愿ꎮ 要求被试想象其有需要且有能力购买一款双肩背包ꎬ 并使用李

克特 ７ 点量表回答其对上述两款产品的购买意愿ꎮ １ 代表一定选择超强背包 Ａꎬ ７ 代表一定选择环保

背包 Ｂꎬ 中间的数字则代表选择超强背包 Ａ 和环保背包 Ｂ 的不同可能性ꎬ 数值越大表明越偏爱环保

背包 Ｂꎮ 此外对被试人口统计学变量进行收集并分析ꎮ

３􀆰 ２　 结果与讨论

(１) 操纵检验ꎮ 本文通过单因素方差分析检验词语搜索任务是否成功激发被试权力感ꎮ 结果表
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明ꎬ 高权力感组 (Ｍ权力感 ＝ ４􀆰 ２６ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ５４) 与低权力感组 (Ｍ权力感 ＝ ３􀆰 １９ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ３７) 的权力状态

具有显著性差异 (Ｆ (１ꎬ １１３) ＝ ４３􀆰 ８７７ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 被试的权力感状态被成功激活ꎮ 高、 低权力感

组被试在投入程度 (Ｆ (１ꎬ １１３) ＝ ０􀆰 ２０３ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ６５４) 和情绪状态 (Ｆ (１ꎬ １１３) ＝ １􀆰 ７４８ꎬ ｐ ＝
０􀆰 １８９) 上并未表现出明显差异ꎮ 因此ꎬ 接下来被试情绪和投入程度的影响在操控权力感的实验中

不再涉及ꎮ
(２) 绿色消费意愿ꎮ 以绿色消费意愿为因变量的单因素方差分析结果表明ꎬ 低权力感被试的绿

色消费意愿 (Ｍ绿色消费意愿 ＝ ４􀆰 ３３ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４０) 明显高于高权力感被试的绿色消费意愿 (Ｍ绿色消费意愿 ＝
２􀆰 ８２ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０４)ꎬ 两组间具有显著差异 ( Ｆ (１ꎬ １１３) ＝ ４３􀆰 ８８ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 假设 Ｈ１ 得到有效支持ꎮ

实验 １ 的研究结果表明ꎬ 个体权力感对绿色消费意愿呈负向影响ꎬ 相较于高权力感ꎬ 低权力感个

体绿色消费意愿更强烈ꎬ 假设 Ｈ１ 得到初步验证ꎮ 此外ꎬ 所有被试的情绪状态均未存在明显差异ꎬ 排

除了情绪状态的替代性解释ꎮ 尽管本文验证了不同权力感状态的个体对绿色消费意愿偏好存在差异ꎬ
但尚未探究权力感影响绿色消费意愿的心理机制ꎬ 故拟通过实验 ２ 考察共情是否在权力感对绿色消

费意愿影响中发挥中介作用ꎬ 并采用区别于实验 １ 的权力感启动方式和产品材料ꎬ 以增强研究结论

的普适性ꎮ

４􀆰 实验 ２: 共情的中介作用

４􀆰 １　 实验设计与流程

实验 ２ 目的在于探讨共情是否会中介权力感对绿色消费意愿的影响ꎬ 即验证假设 Ｈ２ꎮ 本文以

新疆某高校在校大学生作为实验被试ꎬ 通过网络问卷形式进行ꎮ 共回收有效问卷 １９５ 份ꎬ 均通过

注意力检测 (题项为: 强力清洁剂 Ａ 和草本清洁剂 Ｂ 的价格一样吗?)ꎮ 其中高权力感组 １１２ 人ꎬ
低权力感组 ８３ 人ꎮ 女性 １０３ 人ꎬ 占 ５２􀆰 ８％ꎻ 被试的平均年龄 ２０􀆰 ６２ 岁 ( ＳＤ ＝ １􀆰 １６)ꎬ 年龄跨度

１９ ~ ２４ 岁ꎮ
首先ꎬ 本文通过角色扮演法启动被试的权力感ꎮ 参照已有研究 (王艳芝和卢宏亮ꎬ ２０１８)ꎬ 对于

高权力感组ꎬ 材料情景为 “假设你是学生社团负责人ꎬ 现在社团要进行纳新活动ꎬ 你作为面试官需

要对所有申请入会的人进行面试”ꎮ 对于低权力感组ꎬ 材料情景为 “假设你去机动车检测公司审车ꎬ
大厅里面等待的人很多ꎮ 等了很长时间眼看快轮到你ꎬ 不料却被后来的人持 ＶＩＰ 卡抢在你前面办

理”ꎮ 随后ꎬ 本文对情境权力感的操控的有效性检验ꎬ 要求被试 “在认为自己很有权力的程度上进行

评价”ꎮ
然后ꎬ 测量被试的共情得分ꎮ 实验材料选自韩文超等 (２０１３) 针对中国大陆而修订的人际反应

指针量表 (ＩＲＩ￣Ｃ)ꎬ 共 ２０ 题 (实验材料中的第 １０、 １６、 １７、 ２０ 题为反向题)ꎮ
接下来ꎬ 向被试展示产品内容ꎮ 参考现有研究 (吴波等ꎬ ２０１３)ꎬ 本文通过文字描述向被试呈

现两款清洁剂ꎬ 使用的封面故事如下: Ｍ 公司最近推出两款洗涤剂ꎬ 分别为强力洗涤剂 Ａ 和强力
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洗涤剂 Ｂꎮ 其中ꎬ 强力洗涤剂 Ａ 是一种碱性很强的织物洗涤剂ꎬ 主要用于餐厅的台布、 口布及厨

衣、 围裙等重油垢织物的洗涤ꎬ 也可用于床单、 巾类等棉织物特别脏不易洗涤时的特殊处理ꎬ 使

用更方便ꎬ 价格 ８０ 元ꎬ ２００ｍｌ /瓶ꎮ 而环保清洗剂 Ｂ 主要应用于光学镜片等部件的表面清洗ꎬ 可配

合超音波清洗机使用ꎬ 适用于塑料、 金属、 合金、 玻璃等部件表面之清洗ꎬ 价格 ８０ 元ꎬ ２００ｍｌ /
瓶ꎮ

最后ꎬ 测量被试的绿色消费意愿ꎮ 要求被试想象其有需要且有能力购买一款清洁剂ꎬ 使用李克

特 ７ 点量表回答其对上述两款产品的购买意愿ꎬ 并对被试人口统计学变量进行收集和分析ꎮ

４􀆰 ２　 结果与讨论

操纵检验ꎮ 本文通过单因素方差分析检验角色扮演法是否成功激发被试权力感ꎮ 结果表明ꎬ 高

权力感组 (Ｍ权力感 ＝ ４􀆰 ６６ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ５５７) 与低权力感组 (Ｍ权力感 ＝ ２􀆰 ９４ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４７６) 的权力感水平具

有显著性差异 (Ｆ (１ꎬ １９３) ＝ ６０􀆰 ８５１ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 被试的权力感状态被成功激活ꎮ
绿色消费意愿ꎮ 以绿色消费意愿为因变量的单因素方差分析结果表明ꎬ 低权力感被试的绿色消费

意愿 (Ｍ绿色消费意愿 ＝ ４􀆰 ０１ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９１７) 明显高于高权力感被试的绿色消费意愿 (Ｍ绿色消费意愿 ＝ ３􀆰 １２ꎬ
ＳＤ＝ １􀆰 １６８)ꎬ 两组间具有显著差异 ( Ｆ (１ꎬ １９３) ＝ ３３􀆰 ５ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 结果表明ꎬ 相较于高权力感者ꎬ
低权力感被试的绿色消费意愿更高ꎬ 更偏好购买绿色产品ꎮ

中介效应分析ꎮ 本文采用一般线性回归检验共情的中介效应ꎮ 首先ꎬ 本文以权力感作为自变量、
绿色消费意愿作为因变量进行线性回归ꎬ 结果表明权力感对绿色消费意愿会产生显著影响 ( ｂ ＝
－０􀆰 ２４８ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 然后ꎬ 以权力感为自变量、 共情为因变量做线性回归ꎬ 结果证明权力感对共情的

影响是显著的 (ｂ＝ －０􀆰 ２７３ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 即低 (ｖｓ􀆰 高) 权力感个体具有更高的共情能力ꎮ 最后ꎬ 本

文以权力感为自变量、 共情为中介变量、 绿色消费意愿为因变量进行线性回归ꎬ 结果表明ꎬ 当模型

中加入中介变量共情后ꎬ 共情对绿色消费意愿存在显著影响 (ｂ ＝ ０􀆰 ６４６ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 但权力感对绿色

消费意愿的影响不显著 (ｂ＝ －０􀆰 ０７２ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 １３８)ꎮ 结果说明ꎬ 共情在权力感对绿色消费意愿的影响

中起完全中介作用ꎬ 假设 Ｈ２ 得到验证ꎮ
为使研究结论更具可靠性ꎬ 本文使用 ＳＰＳＳ 中的 ＰＲＯＣＥＳＳ 程序再次检验共情的中介效应ꎬ 选择

Ｍｏｄｅｌ ４ 和 ５０００ 的样本量 (姚琦等ꎬ ２０２０)ꎬ 以权力感为自变量、 共情为中介变量、 绿色消费意愿为

因变量进行中介效应分析ꎮ 结果表明ꎬ 不同权力状态引起共情水平存在差异 ( ｂ ＝ － ０􀆰 ２７３ꎬ ｓｅ ＝
０􀆰 ０２９４ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎻ 而共情会对绿色消费意愿产生显著影响 (ｂ＝ ０􀆰 ６４６ꎬ ｓｅ ＝ ０􀆰 ０９８１ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 进一

步ꎬ 权力感对绿色消费意愿的间接效应为－０􀆰 １７６２ꎬ ９５％置信区间 ＣＩ : [－０􀆰 ２５２７ꎬ －０􀆰 １０８２] ꎬ 区间

不包括 ０ 值ꎬ 表明间接效应显著ꎬ 而权力感对绿色消费意愿的直接效应为－０􀆰 ０７１８ꎬ ９５％置信区间 ＣＩ
: [－０􀆰 １６６８ꎬ ０􀆰 ０２３３]ꎬ 区间包括 ０ 值ꎬ 说明直接效应不显著 (详见图 １)ꎮ 因此ꎬ 权力感主要通过

共情影响绿色消费意愿ꎬ 实验结果同样支持假设 Ｈ２ꎮ
实验 ２ 的结果表明ꎬ 权力感影响绿色消费意愿ꎮ 相较于高权力感被试ꎬ 启动低权力感的被试更
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图 １　 实验 ２ 中共情的中介作用

倾向于购买绿色产品ꎮ 实验结果再次验证假设 Ｈ１ꎮ 同时ꎬ 实验 ２ 也验证了共情是权力感影响绿色消

费意愿的内在机制ꎬ 假设 Ｈ２ 得到有效支持ꎮ 此外ꎬ 通过不同的权力感启动方式和产品内容材料进行

实验 １ 和实验 ２ꎬ 主效应的研究结果仍然保持一致ꎬ 表明实验结果具有稳健性ꎮ

５􀆰 实验 ３: 自我建构的调节效应

５􀆰 １　 实验设计与流程

实验 ３ 采用 ２ (权力感: 高 ｖｓ􀆰 低) ×２ (自我建构类型: 依存型 ｖｓ􀆰 独立型) 的双因素被试组

间完全随机实验设计ꎬ 检验自我建构是否在权力感对绿色消费意愿影响中发挥调节效应ꎬ 即验证假

设 Ｈ３ꎮ 本文仍然以新疆某高校在校大学生作为实验被试ꎬ 通过网络问卷的形式进行发放ꎮ 共回收问

卷 １８１ 份ꎬ 有 ４ 名被试未通过注意力检测 (题项为: Ｓｏｓｔｏｒａｓ 的身份是什么?)ꎬ 有效样本 １７７ 人ꎮ 其

中女性 ８２ 人ꎬ 占比 ４６􀆰 ３％ꎬ 被试的平均年龄 ２０􀆰 ４４ 岁 (ＳＤ＝ １􀆰 １２７)ꎬ 年龄跨度 １９~２２ 岁ꎮ
首先ꎬ 本文采用阅读英雄故事的方法对参与者的自我建构进行激活 (毛振富等ꎬ ２０１７)ꎮ 在依存

型自我建构组ꎬ 故事中主人公更多考虑他人ꎻ 在独立型自我建构激活组ꎬ 故事中主人公更多考虑自

己ꎮ 依据自我建构量表 (依存型的量表信度 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ Ａｌｐｈａ 值为 ０􀆰 ９１３ꎻ 独立型的量表信度

Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ Ａｌｐｈａ 值为 ０􀆰 ９０７) 进行操纵检验 (王裕豪等ꎬ ２００８)ꎮ
其次ꎬ 本文通过角色想象方式启动被试的权力感 (姚琦等ꎬ ２０２０)ꎮ 在高 (低) 权力感组ꎬ 被试

设想自己是一家公司的主管领导 (普通职员)ꎬ 阅读一段有关主管领导 (普通职员) 的文字材料ꎮ
被试要想象自己处于主管领导 (普通职员) 的角色中ꎬ 会有什么感受ꎬ 会想些什么及做些什么ꎮ 随

后ꎬ 本文对情境权力感的操控进行有效性检验ꎬ 要求被试报告 “在多大程度上认为自己很有权力

(１＝完全没有权力ꎬ ７＝非常有权力) ”ꎮ
最后ꎬ 测量被试的绿色消费意愿ꎮ 产品材料与实验 ２ 相同ꎬ 通过量表 (量表信度 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ

Ａｌｐｈａ 值为 ０􀆰 ７３２) 测量被试的绿色产品购买意愿 (Ｄｏｄｄｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９１) 来代表绿色消费意愿ꎬ 并对
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被试人口统计学变量进行收集和分析ꎮ

５􀆰 ２　 结果与讨论

(１) 操纵检验ꎮ 首先ꎬ 本文通过独立样本 ｔ 检验分析阅读英雄故事是否能够启动被试的自我建

构ꎮ 结果表明ꎬ 在独立型自我建构启动材料下ꎬ 独立型自我建构组包含的个人主义特征更多

(Ｍ独立型 ＝ ５􀆰 ４１ꎬ Ｍ依存型 ＝ ３􀆰 ００ꎬ ｔ＝ －１９􀆰 ６９３ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎻ 而在依存型自我建构启动材料下ꎬ 依存型自我

建构组包含的社会关系特征更多 (Ｍ独立型 ＝ ３􀆰 ４８ꎬ Ｍ依存型 ＝ ５􀆰 ２１ꎬ ｔ ＝ １３􀆰 ３８ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 表明对自我建

构的操纵方式有效ꎮ 随后ꎬ 同样利用独立样本 ｔ 检验分析角色想象方法是否成功激发被试权力感ꎮ 结

果表明ꎬ 高权力感组 (Ｍ权力感 ＝ ４􀆰 ９７ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４７３) 与低权力感组 (Ｍ权力感 ＝ ３􀆰 ２８ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ６８１) 同样

具有显著性差异 ( ｔ ＝ －７􀆰 ０８３ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 被试的权力感状态被成功激活ꎮ
(２) 绿色消费意愿ꎮ 以绿色消费意愿为因变量的单因素方差分析结果表明ꎬ 低权力感被试的绿色消

费意愿 (Ｍ绿色消费意愿 ＝５􀆰 １８９ꎬ ＳＤ＝１􀆰 ３９４) 明显强于高权力感被试的绿色消费意愿 (Ｍ绿色消费意愿 ＝ ４􀆰 ３０７ꎬ
ＳＤ＝１􀆰 ６７７)ꎬ 两组间具有显著差异 ( Ｆ (１ꎬ １７５) ＝ １４􀆰 ４７４ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 研究结果再一次验证了假设 Ｈ１ꎮ

(３) 自我建构的调节效应ꎮ 本文以绿色消费意愿为因变量ꎬ 以自我建构、 权力感为自变量的双

因素方差分析结果表明ꎬ 自我建构与权力感存在显著交互作用 (Ｆ (１ꎬ １７３) ＝ ５６􀆰 ３８１ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ
验证了假设 Ｈ３ꎮ 简单效应分析结果显示 (如图 ２ 所示)ꎬ 在独立型自我建构主导下ꎬ 相较于高权力

感的个体ꎬ 低权力感的消费者表现更强的绿色消费意愿 (Ｍ高 ＝ ３􀆰 ０４３ꎬ Ｍ低 ＝ ５􀆰 ２７４ꎻ Ｆ (１ꎬ １７３) ＝
７４􀆰 ２３５ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 假设 Ｈ３ａ 通过检验ꎮ 在依存型自我建构主导下ꎬ 相较于低权力感的个体ꎬ 高权力

感的消费者的绿色消费意愿则略高一筹 (Ｍ高 ＝ ５􀆰 ６５９ꎬ Ｍ低 ＝ ５􀆰 １０１ꎻ Ｆ ( １ꎬ １７３) ＝ ４􀆰 ３９３ꎬ ｐ <
０􀆰 ０５)ꎬ 假设 Ｈ３ｂ 得到有效支持ꎮ

图 ２　 权力感和自我建构对绿色消费意愿的影响
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实验 ３ 的结果表明ꎬ 自我建构调节权力感对绿色消费意愿的影响效应ꎮ 具体来看ꎬ 在独立型自

我建构主导下ꎬ 相较于高权力感者ꎬ 低权力感个体更偏好绿色消费ꎮ 而在依存型自我建构主导下ꎬ
高、 低权力感者的绿色消费意愿均呈现较高水平ꎬ 但相较于低权力感者ꎬ 高权力感个体更偏好绿色

消费ꎮ

６􀆰 结论与启示

６􀆰 １　 研究结论

本研究探讨权力感对绿色消费意愿的影响机制和边界条件ꎬ 参照已有成熟研究采用的权力感启

动方法、 实验刺激物和测量量表ꎬ 进行三项实验研究ꎬ 揭示了权力感与绿色消费意愿的关系ꎬ 主要

研究结论如下: 第一ꎬ 文中实验研究结果均表明ꎬ 权力感会影响绿色消费意愿ꎬ 即相较于高权力感

者ꎬ 低权力感个体更偏好绿色消费ꎬ 研究结论具有稳健性ꎮ 第二ꎬ 共情在权力感对绿色消费意愿的

影响中发挥完全中介作用ꎬ 即权力感较低 (ｖｓ􀆰 高) 的消费者拥有较强 (ｖｓ􀆰 低) 的共情水平ꎬ 进而

表现出较强 (ｖｓ􀆰 低) 的绿色消费意愿ꎮ 第三ꎬ 自我建构是调节权力感对绿色消费意愿影响效应的边

界条件ꎬ 在独立型自我建构主导下ꎬ 低 (ｖｓ􀆰 高) 权力感个体更偏好绿色消费ꎬ 而在依存型自我建构

主导下ꎬ 高、 低权力感者的绿色消费意愿均呈现较高水平ꎬ 但高 (ｖｓ􀆰 低) 权力感者更偏好绿色消

费ꎮ

６􀆰 ２　 理论贡献

一方面ꎬ 基于权力感的能动—公共导向理论ꎬ 本文推断且证实共情在权力感对绿色消费意愿影

响中发挥中介作用ꎬ 为诠释权力感影响绿色消费意愿的内在发生机制提供新的研究视角ꎮ 在权力感

影响个体绿色消费的路径中ꎬ 已有研究基于自我关注 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)、 预期内疚感 (吴波等ꎬ
２０１３)、 自我矫饰动机 (姚琦等ꎬ ２０２０) 等视角进行解释ꎬ 尚未涉及个体的共情能力ꎮ 本研究填补了

这一学术缺口ꎬ 揭示了共情在权力感对绿色消费意愿影响中的中介作用ꎬ 进一步丰富和补充了权力

感影响绿色消费内在机制研究的相关知识ꎮ
另一方面ꎬ 基于权力解读视角ꎬ 本研究依据自我建构理论ꎬ 发现个体的自我建构是权力感影响

绿色消费意愿的有效边界条件ꎬ 这一发现进一步解释了以往研究中存在的关于权力感对绿色消费影

响效应的研究分歧现象 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９ꎻ 吴波等ꎬ ２０１３ꎻ 高键和盛光华ꎬ ２０１７ꎻ 姚琦等ꎬ ２０２０)ꎮ
通过探索自我建构对权力感影响绿色消费的调节效应ꎬ 研究结果表明ꎬ 不同自我建构导向下的个体

对权力存在不同理解ꎬ 从而导致不同权力感状态个体的绿色消费偏好存在显著差异ꎬ 这对现有研究

成果形成有益补充ꎬ 在理论上进一步丰富相关研究知识ꎮ
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６􀆰 ３　 管理启示

文中的研究发现可为企业绿色营销实践活动和营销战略提供有价值的理论指导ꎬ 帮助企业针对

不同权力感的消费者改进沟通方法ꎬ 进而提高营销沟通效果ꎮ
第一ꎬ 依据本文研究结论ꎬ 相较于高权力感者ꎬ 低权力感个体更偏好绿色消费ꎮ 因此ꎬ 营销人

员可依据权力感进行消费者市场细分ꎮ 例如针对新能源汽车市场ꎬ 低权力感的消费者更可能是该行

业的目标群体ꎮ 故企业可以借助大数据ꎬ 依据消费者的职位、 收入、 会员身份等社会经济地位信息

对消费者的长期权力感特质进行识别ꎬ 或者通过不同的背景音乐、 环境气味和空间位置等方式刺激

个体的临时低权力感状态ꎬ 这将有益于企业的绿色产品销售活动取得成功ꎮ
第二ꎬ 本文也发现ꎬ 共情能力在权力感对绿色消费意愿的影响机制中发挥中介作用ꎬ 即低 (ｖｓ􀆰

高) 权力感者具有公共导向ꎬ 关注外部环境ꎬ 表现出较强的共情水平ꎬ 关注行为带来的社会效益ꎬ
更偏好绿色消费ꎮ 因此ꎬ 营销者应该注重长期培养消费者对自然和环境的共情ꎮ 例如在绿色产品宣

传过程中ꎬ 组织各类社区活动、 志愿者项目或绿色倡议ꎬ 增强顾企互动能力ꎬ 鼓励个体参与其中ꎬ
进而增强个体的共同体感和社会责任感ꎬ 加深对环境问题的体验和认同ꎬ 培育个体自然联结性ꎮ

第三ꎬ 本文研究结论还表明ꎬ 企业在进行绿色营销活动时ꎬ 若唤醒个体的依存型自我建构ꎬ 同

样会使高权力感的消费者表现出较强绿色消费意愿ꎬ 从而满足针对高权力感者的营销策略需要ꎮ 因

此ꎬ 企业可采用广告、 游戏和社交媒体等宣传沟通方式临时启动消费者的依存型自我建构ꎬ 并在产

品包装上强调该产品所体现的身份、 地位等信息ꎬ 以增强营销效果ꎮ 此外ꎬ 增强个体的 “责任” 意

识ꎬ 同样也是吸引消费者购买绿色产品的有效方式ꎮ

６􀆰 ４　 研究局限与展望

本研究还存在一些不足之处ꎬ 有待未来研究中加以改进ꎮ 首先ꎬ 权力感可以被区分为内隐权力

感和外显权力感、 期望式权力感和体验式权力感等类型ꎬ 而本文仅将权力感划分为高和低ꎬ 未考虑

其他类型权力感对绿色消费偏好的影响ꎬ 因此未来可以进一步分类深入研究ꎮ 其次ꎬ 本文主要采用

实验法进行研究ꎬ 而在实验过程中仅测量被试的绿色产品购买意愿以代表绿色消费意愿ꎬ 并未对真

实的绿色消费行为进行观测ꎬ 有可能存在绿色消费领域中的 “知行不一” 情况ꎬ 未来可开展基于现

实情境的田野实验或二手大数据分析ꎬ 提高研究的外部效度ꎮ 最后ꎬ 本文采用的是大学生样本ꎬ 且

年龄跨度为 １８~２６ 岁ꎬ 虽然能够有效控制收入、 受教育程度等因素对研究结果的影响ꎬ 但研究结论

是否可以推及社会其他群体还需进一步验证ꎮ
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[４７] Ｔｏｒｅｌｌｉꎬ Ｃ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｓｈａｖｉｔｔꎬ Ｓ􀆰 Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｐｏｗｅｒ ｏｎ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇ ｄｅｐｅｎｄｓ ｏｎ ｃｕｌｔｕｒａｌ
ｏｒｉｅｎｔａｔｉｏｎ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１１ꎬ ４７ (５) .

[４８] Ｗｉｌｌｅｒꎬ Ｒ􀆰 Ｇｒｏｕｐｓ ｒｅｗａｒｄ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ ｓａｃｒｉｆｉｃｅ: Ｔｈｅ ｓｔａｔｕｓ ｓｏｌｕｔｉｏｎ ｔｏ ｔｈｅ ｃｏｌｌｅｃｔｉｖｅ ａｃｔｉｏｎ ｐｒｏｂｌｅｍ [Ｊ] .
Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｓｏｃｉｏｌｏｇｉｃａｌ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２００９ꎬ ７４ (１) .

[４９] Ｙａｎꎬ Ｌ􀆰 ꎬ Ｋｅｈꎬ Ｈ􀆰 Ｔ􀆰 ꎬ Ｃｈｅｎꎬ Ｊ􀆰 Ａｓｓｉｍｉｌａｔｉｎｇ ａｎｄ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｉｎｇ: Ｔｈｅ ｃｕｒｖｉｌｉｎｅａｒ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｃｌａｓｓ
ｏｎ ｇｒｅｅｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２１ꎬ ４７ (６) .

[５０] Ｚｈａｎｇꎬ Ｙ􀆰 ꎬ Ａｏꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｄｅｎｇꎬ Ｊ􀆰 Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｈｉｇｈ￣ｌｏｗ ｐｏｗｅｒ ｏｎ ｇｒｅｅｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ: Ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ
ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ [Ｊ] . Ｓｕｓｔａｉｎａｂｉｌｉｔｙꎬ ２０１９ꎬ １１ (１６) .

Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｔｈｅ Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ Ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ Ｓｅｎｓｅ ｏｆ
Ｐｏｗｅｒ ｏｆ Ｃｏｕｎｓｕｍｅｒ ｏｎ Ｇｒｅｅｎ Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ

Ｆａｎ Ｇｏｎｇｇｕａｎｇ 　 Ｙａｎｇ Ｃｈｕａｎ　 Ｃｕｉ Ｄｅｎｇｆｅｎｇ
(Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ Ｓｈｉｈｅｚｉ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｓｈｉｈｅｚｉꎬ ８３２０００)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｔｈｅ Ａｇｅｎｔｉｃ￣Ｃｏｍｍｕｎａｌ Ｍｏｄｅｌ ｏｆ Ｐｏｗｅｒꎬ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌｌｙ
ｅｌｕｃｉｄａｔｅｄ ａｎｄ ｖｅｒｉｆｉｅｄ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｔｙｐｅｓ ｏｆ ｓｅｎｓｅ ｏｆ ｐｏｗｅｒ ｏｎ ｇｒｅｅｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ
ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ􀆰 Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｏｆ ｔｈｒｅｅ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓ ｉｎｄｉｃａｔｅ ｔｈａｔ ａ ｓｅｎｓｅ ｏｆ ｐｏｗｅｒ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙ ａｆｆｅｃｔｓ ｇｒｅｅｎ
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范公广ꎬ 等

消费者权力感对绿色消费意愿的影响机制研究



ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ｃｏｍｐａｒｅｄ ｔｏ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ ｗｉｔｈ ａ ｈｉｇｈ ｓｅｎｓｅ ｏｆ ｐｏｗｅｒꎬ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ ｗｉｔｈ ａ ｌｏｗ ｓｅｎｓｅ
ｏｆ ｐｏｗｅｒ ｈａｖｅ ａ ｈｉｇｈｅｒ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ｏｆ ｇｒｅｅｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ􀆰 Ｔｈｅ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｌｉｅｓ ｉｎ ｔｈａｔ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ
ｗｉｔｈ ｌｏｗ (ｖｓ􀆰 ｈｉｇｈ) ｓｅｎｓｅ ｏｆ ｐｏｗｅｒ ｈａｖｅ ａ ｓｅｎｓｅ ｏｆ ｐｕｂｌｉｃ ｏｒｉｅｎｔａｔｉｏｎꎬ ｃｏｎｃｅｒｎ ｔｈｅ ｅｘｔｅｒｎａｌ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔꎬ
ｈａｖｅ ａ ｓｔｒｏｎｇ ｌｅｖｅｌ ｏｆ ｅｍｐａｔｈｙꎬ ａｎｄ ｐａｙ ｃｌｏｓｅ ａｔｔｅｎｔｉｏｎ ｔｏ ｔｈｅ ｓｏｃｉａｌ ｂｅｎｅｆｉｔｓ ｂｒｏｕｇｈｔ ｂｙ ｔｈｅｉｒ ｂｅｈａｖｉｏｒｓꎬ ｓｏ
ｔｈｅｙ ｐｒｅｆｅｒ ｇｒｅｅｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ􀆰 Ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ ｐｌａｙｓ ａ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｉｎ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｓｅｎｓｅ ｏｆ ｐｏｗｅｒ ｏｎ
ｇｒｅｅｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ􀆰 Ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｎｏｔ ｏｎｌｙ ｓｕｐｐｌｅｍｅｎｔｓ ｔｈｅ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｏｎ ｔｈｅ ｂｏｕｎｄａｒｙ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｓ ｏｆ
ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｓｅｎｓｅ ｏｆ ｐｏｗｅｒ ｏｎ ｇｒｅｅｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎꎬ ｂｕｔ ａｌｓｏ ｅｘｐｌａｉｎｓ ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｄｉｖｅｒｇｅｎｃｅ ｏｆ ｔｈｅ
ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｓｅｎｓｅ ｏｆ ｐｏｗｅｒ ｏｎ ｇｒｅｅｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ ｐｏｗｅｒ ｉｎｔｅｒｐｒｅｔａｔｉｏｎꎬ ｗｈｉｃｈ
ｃａｎ ｐｒｏｖｉｄｅ ｕｓｅｆｕｌ ｉｎｓｉｇｈｔｓ ｆｏｒ ｇｒｅｅｎ ｐｒｏｄｕｃｔ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｐｒａｃｔｉｃｅｓ ｏｆ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｓｅｎｓｅ ｏｆ ｐｏｗｅｒꎻ Ｅｍｐａｔｈｙꎻ Ｇｒｅｅｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎꎻ Ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ
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