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【摘　 要】 可持续生产和消费日益成为一个重要的营销领域ꎮ 消费者对可持续奢侈品的

态度具有矛盾性ꎬ 且不同类型消费者需求各异ꎬ 但鲜有研究关注消费者类型如何影响其对

可持续奢侈品的态度ꎮ 本研究基于消费者心理需求理论探索了消费者类型 (领导、 跟随)
对可持续奢侈品购买意愿的影响ꎮ 通过 ２ 个实证研究发现ꎬ 消费者类型 (领导、 跟随) 和

奢侈品环保信息 (可持续、 非可持续) 的交互作用会显著地影响消费者购买意愿ꎮ 在领导

型消费者情境下ꎬ 消费者对可持续奢侈品的购买意愿比非可持续奢侈品更高ꎻ 在跟随型消

费者情境下ꎬ 消费者对非可持续奢侈品的购买意愿比可持续奢侈品更高ꎮ 消费者心理需求

(分化、 同化) 和奢侈品环保信息 (可持续、 非可持续) 的匹配一致性 (势利效应、 跟随

效应)ꎬ 中介了消费者类型和奢侈品环保信息的交互效应对消费者购买意愿的影响ꎮ
【关键词】 可持续　 奢侈品　 消费者类型　 心理需求
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１􀆰 引言

可持续生产和消费日益成为一个重要的营销领域ꎮ 近年来ꎬ 奢侈品行业越来越多地将可持续视
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为一种重要的时尚元素 (Ａｍａｔｕｌｌｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎬ 例如ꎬ 自 ２０１２ 年起ꎬ 爱马仕一直在实施产品回收项

目ꎻ 阿玛尼则承诺 ２０２０ 年起避免在生产过程中使用危险化学品ꎻ 古驰也在 ２０１７ 年宣布不再使用一切

动物皮草ꎮ 此外ꎬ 在全球可持续时尚峰会上ꎬ 宝格丽首席执行官提出: “作为一个奢侈品品牌ꎬ 宝格

丽以其可持续性发展的品牌理念为傲ꎬ 在每一个经营环节中坚持合乎道德的生产准则”ꎮ 这表明ꎬ 奢

侈品品牌热衷于投身可持续性实践活动ꎬ 开发可持续奢侈品的生产线ꎬ 可持续奢侈品日益成为一种

新的时尚潮流 (Ｌｉ ＆ Ｌｅｏｎａｓꎬ ２０１９)ꎮ
可持续奢侈品是指符合环保诉求ꎬ 具有节能、 无害等可持续属性或相关联的奢侈品ꎮ 现有研究

表明ꎬ 消费者对于可持续奢侈品存在两种矛盾态度: 一方面ꎬ “可持续” 与自我超越、 道德和利他主

义等相关ꎬ 而 “奢侈品” 则与自我导向、 精英主义、 炫耀性消费等存在密切联系 ( Ｋａｐｆｅｒｅｒ ＆
Ｍｉｃｈａｕｔꎬ ２０１４)ꎬ 导致一部分消费者对二者的联系产生矛盾感知ꎬ 进而对可持续奢侈品有较低的评

价ꎮ 另一方面ꎬ “可持续” 与 “奢侈品” 之间也存在联系的可能ꎬ 耐久性和稀有性是二者的桥梁

(Ｃａｒｃａｎｏꎬ ２０１３)ꎮ 具体来说ꎬ 耐久性反映时间的持续性ꎬ 稀有性则体现产品生产材料的排他性ꎬ 而

奢侈品因其采用优质的原材料并且关注质量ꎬ 具备了耐久性和稀有性ꎬ 这样既能减少资源的浪费ꎬ
也符合可持续的属性ꎮ 同时ꎬ 支持可持续消费还有助于树立良好的社会形象 (Ｂａｔａｔꎬ ２０２０)ꎬ 因此消

费者可能会青睐可持续奢侈品 (Ａｍａｔｕｌｌｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ
那么ꎬ 可持续环保信息究竟会对消费者奢侈品购买意愿产生怎样的影响? 本研究从消费者类型

的理论视角ꎬ 尝试整合前人矛盾的研究结论ꎮ Ａｍａｌｄｏｓｓ 等 (２００５) 将消费者类型总结为领导型消费

者和跟随型消费者: 领导型消费者更在意产品的独特性和新颖性ꎬ 购买行为会受购买人数的负向影

响ꎻ 而跟随型消费者会在消费行为中迎合公众舆论或其他消费者期望ꎬ 购买行为会受购买人数的正

向影响ꎮ 本研究基于最佳独特性理论ꎬ 探索消费者类型 (领导者、 跟随者) 影响可持续奢侈品购买

意愿的内部机制和边界条件ꎬ 丰富和拓展消费者类型与可持续奢侈品消费的研究文献ꎮ 本研究共包

括 ２ 个实验ꎮ 实验一验证消费者类型和可持续环保信息的交互作用能够显著地影响奢侈品购买意愿ꎮ
实验二验证消费者心理需求 (分化、 同化) 和奢侈品环保信息 (可持续、 非可持续) 的匹配一致性

(势利效应、 跟随效应)ꎬ 中介了消费者类型和奢侈品环保信息的交互效应对消费者购买意愿的影响ꎮ
本研究为营销平台如何精准针对不同类型消费者促进可持续奢侈品消费提供理论借鉴和实践指导ꎮ

２􀆰 文献综述与研究假设

２􀆰 １　 可持续奢侈品消费

现有研究中ꎬ 奢侈品被定义为昂贵、 独家的产品和品牌ꎬ 这些产品和品牌因其精致的设计和工

艺、 感官吸引力、 独特的社会文化叙事而与其他产品区分开来 (Ｗａｎｇꎬ ２０２２)ꎮ “可持续性” 则是指

既能够满足个人的基本需求ꎬ 同时又不影响子孙后代的发展需求的属性 (Ｂａｔａｔꎬ ２０２０)ꎮ 近年来ꎬ
“可持续性” 潜移默化地影响人们的生活方式、 消费观念和行为ꎬ 奢侈品的生产和消费也不例外ꎮ
“可持续性” 也已成为大部分奢侈品品牌关注的热点和重要的时尚元素 (Ｌｉ ＆ Ｌｅｏｎａｓꎬ ２０１９)ꎬ 并采
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取措施使产品具有可持续性ꎮ 在本研究中ꎬ 可持续奢侈品是指符合环保诉求ꎬ 具有节能、 无害、 绿

色等可持续属性或相关联的奢侈品ꎮ
以往关于可持续奢侈品消费的研究尚存在争议ꎮ 一种观点认为ꎬ 可持续和奢侈品是不兼容的

(Ｋａｐｆｅｒｅｒ ＆ Ｍｉｃｈａｕｔꎬ ２０１４)ꎬ 奢侈代表着炫耀和放纵ꎬ 因此奢侈品可能引起过度消费ꎬ 这违背了可持

续生产和消费的基本原则 (Ｈａｒｐｅｒ ＆ Ｐｅａｔｔｉｅꎬ ２０１１)ꎮ 以往研究表明ꎬ 奢侈品主要与过度享受、 个人

愉悦、 肤浅、 炫耀、 高质量、 引人注目和抵制外部规范影响相关ꎬ 而可持续性是利他主义、 节制、
道德和适应社会规范的典型 (Ａｍａｔｕｌｌｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 此外ꎬ 在奢侈品中加入可持续性元素会降低消

费者对商品整体质量的感知ꎬ 对消费者购买偏好产生负面影响 (Ａｃｈａｂｏｕ ＆ Ｄｅｋｈｉｌｉꎬ ２０１３)ꎮ 例如有

机原材料是奢侈品的一个负面卖点 (Ｄａｖｉｅｓ ＆ Ｓｔｒｅｉｔꎬ ２０１３)ꎬ 并且奢侈品中使用可持续材料也削弱了

消费者的价值感知 (Ｄｅｋｈｉｌｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ
另一种观点则认为奢侈品中增添可持续性元素可以提高消费者对于奢侈品的评价和购买意愿ꎮ

首先ꎬ 奢侈品和可持续性之间的兼容性可以用 “两者都注重稀有性” 来解释ꎮ 奢侈品采用稀有材料

和独特的工艺ꎬ 客观上属于高质量产品ꎬ 可持续发展则是通过限制可能超过世界回收水平的材料的

过度使用来保护自然资源ꎬ 两者都具有独特稀有的材料和工艺 (Ａｍａｔｕｌｌｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ 其次ꎬ 奢侈

品蕴含的耐久性和可持续性之间也相匹配ꎮ 奢侈品因其具有更高的质量标准ꎬ 比廉价产品更具有可

持续性 (Ｈｅｉｌ ＆ Ｌａｎｇｅｒꎬ ２０１７)、 良好的声誉和社会责任感 (Ｊａｎｓｓｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４)ꎮ
综上所述ꎬ 可持续元素在奢侈品生产与消费中被越来越多地使用ꎬ 然而消费者对可持续奢侈品

的态度存在差异ꎬ 主要存在两方面的观点: 其一是可持续性和奢侈品之间不相容ꎬ 消费者对可持续

性奢侈品的价值和质量持怀疑态度ꎬ 从而降低了他们的购买意愿ꎮ 其二则是奢侈品中增加可持续性

元素综合了稀有性和耐久性的两种属性ꎬ 可持续和奢侈品的结合能够提高消费者的购买意愿ꎮ 因此ꎬ
本研究以消费者类型为切入点ꎬ 基于最佳独特性理论ꎬ 分析消费者类型对可持续奢侈品购买意愿的

影响ꎬ 整合前人矛盾性研究结论ꎮ

２􀆰 ２　 消费者类型

消费者在消费过程中存在各种各样的需求和动机ꎬ 从而导致对不同的产品有不同的态度ꎮ 在

消费者需求这一领域ꎬ 凡勃伦 (１９４９) 最早把非理性因素引入消费者购买行为ꎬ 指出消费者存在

炫耀的需求ꎬ 并购买、 展示能够证明自己的财富地位的产品ꎬ 即 “炫耀性消费” ( ｃｏｎｓｐｉｃｕｏｕｓ
ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ)ꎮ 此后ꎬ Ｌｅｉｂｅｎｓｔｅｉｎ (１９５０) 将消费心理需求划分为从众效应 (ｂａｎｄｗａｇｏｎ ｅｆｆｅｃｔ) 和势

利效应 (ｓｎｏｂ ｅｆｆｅｃｔ)ꎬ 其中从众效应指的是 “对某种商品需求增加是因为其他消费者也在购买同一

种商品”ꎬ 而势利效应指的是 “对某种商品需求下降是因为其他人也在购买同一种商品或其他人正在

增加对该商品的消费”ꎮ 进一步研究表明这两种消费效应满足了人类的普遍需求ꎬ 从众效应满足了消

费者符合社会规范、 获得群体认可、 融入群体的需求 (Ｂａｈｒｉ￣Ａｍｍａｒｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎻ 而势利效应则满

足了消费者与众不同、 将自己与群体区分开来的需求 (Ｔｓａｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３)ꎮ 在这两种消费需求研究

的基础上ꎬ Ａｍａｌｄｏｓｓ (２００５) 将消费者分为两类: 领导型消费者和跟随型消费者ꎬ 其中领导型消

费者会将自身的需求放在首位ꎬ 更在意产品的独特性和新颖性ꎬ 产品效用会随购买人数增加而降
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低ꎻ 跟随型消费者则把其他消费者的期望或行为作为自己行为参照的准则ꎬ 进而在自己的产品评

价、 品牌选择以及消费方式上迎合公众舆论或其他消费者期望ꎬ 产品效用会随着购买人数增加而

增加ꎮ
此外ꎬ 上述消费者类型的差异在奢侈品消费中存在不同的影响ꎮ 一方面ꎬ 对于领导型消费者

而言ꎬ 产品的稀缺性可以作为一种启发式 (例如ꎬ 稀缺性 ＝ 独特性的证明、 与众不同的彰显)
(Ｐａｒｋｅｒ ＆ Ｌｅｈｍａｎｎꎬ ２０１１)ꎬ 领导型消费者倾向于购买自然生产或供应稀缺性的奢侈品ꎬ 即奢侈品

是不寻常的、 新的、 独家的或不知名的 (Ａｍａｌｄｏｓｓ ＆ Ｊａｉｎꎬ ２００８ꎻ Ｌｅｉｂｅｎｓｔｅｉｎꎬ １９５０)ꎬ 没有被大多

数人采用或超出大众品味 (Ｂｅｒｇｅｒ ＆ Ｗａｒｄꎬ ２０１０)ꎮ 也就是说ꎬ 当大多数消费者不喜欢某种奢侈品

或该奢侈品流行度不高时ꎬ 在领导型消费者眼里该奢侈品的价值会增强ꎮ 此外ꎬ 独特的设计和个

性的外观能够彰显产品的排他性ꎬ 这也能吸引更多领导型消费者选择购买 ( Ｒａｏ ＆ Ｓｃｈａｅｆｅｒꎬ
２０１３)ꎮ 另一方面ꎬ 对于跟随型消费者而言ꎬ 受欢迎程度可以作为一种启发式 (例如ꎬ 受欢迎程

度 ＝正确性、 社会认可)ꎬ 多数人购买形成的数量优势传达了其地位的正确性以及社会的接受程

度ꎬ 从而容易引起跟随型消费者的注意 (Ｐａｒｋｅｒ ＆ Ｌｅｈｍａｎｎꎬ ２０１１)ꎮ 从众消费行为源于多数消费

者群体、 名人和时尚 (Ａｍａｌｄｏｓｓ ＆ Ｊａｉｎꎬ ２００８)ꎬ 明确的认可信号是跟随型消费者选择奢侈品的重

要依据 (Ｂｅｒｇｅｒ ＆ Ｗａｒｄꎬ ２０１０)ꎮ

２􀆰 ３　 最佳独特性理论

研究表明领导型和跟随型消费者的差异源自消费者内在心理需求的差异ꎬ 并且与自我建构相

关: 独立的自我概念驱动领导型消费ꎬ 而相互依赖的自我概念则驱动跟随型消费 (Ｔｓａｉꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０１４)ꎮ 最佳独特性理论 ( ｏｐｔｉｍａｌ ｕｎｉｑｕｅｎｅｓｓ ｔｈｅｏｒｙ) 进一步了阐明二者的需求差异ꎬ 该理论认为

个体在构建群体认同时有两个基本需求: 同化需求 ( ａｓｓｉｍｉｌａｔｉｏｎ ｎｅｅｄｓ: 渴望融入社会群体ꎬ 寻求

身份认同) 和分化需求 ( ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｉｏｎ ｎｅｅｄｓ: 渴望与众不同ꎬ 追求独特性)ꎬ 并且个体试图平衡

这两部分ꎬ 以适应他们的群体ꎬ 获得最佳的独特身份 (Ｂｒｅｗｅｒꎬ １９９１)ꎮ 跟随型消费者以同化需求

为主ꎬ 渴望融入群体ꎻ 领导型消费者以分化需求为主ꎬ 追求独特性和排他性 (Ａｍａｌｄｏｓｓ ＆ Ｊａｉｎꎬ
２０１５ꎻ Ｚｈｅｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２)ꎮ

在奢侈品消费中ꎬ 消费者类型能够显著地影响购买需求和消费行为ꎮ 具体而言ꎬ 跟随型消费者

的购买动机是融入社会群体ꎬ 因此倾向于选择传统奢侈品以迎合大众趋势、 与社会规范相符ꎻ 而领

导型消费者的购买动机则是为了能够在群体中将自己与他人进行区分ꎬ 因此他们会寻求非传统的奢

侈品以脱离大众、 背离既定社会规范ꎬ 创造一种独特的、 个性化的自我形象ꎮ 研究表明ꎬ 领导型消

费者购买的奢侈品大多是不寻常和独特的 (Ｋａｎｇ ＆ Ｍａꎬ ２０２０)ꎬ 而跟随型消费者通常会将自己与所

崇拜的群体成员进行比较ꎬ 通过购买主流群体偏好的典型奢侈品来建立与高社会地位群体的联系

(Ｂａｈｒｉ￣Ａｍｍａｒｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０ꎻ Ｌｌａｍａｓ ＆ Ｔｈｏｍｓｅｎꎬ ２０１５)ꎮ
综上ꎬ 领导型消费者和跟随型消费者在购买奢侈品时存在不同偏好ꎬ 但基本需求是一致的: 通

过群体分离或是群体隶属ꎬ 增强自我概念 (Ｄｕｂｏｉｓ ＆ Ｄｕｑｕｅｓｎｅꎬ １９９３)ꎬ 详见表 １ꎮ
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表 １ 消费者类型及其具体差异情况

消费者类型 目　 　 标 购买倾向 影响因素

领导者

１􀆰 与大多数奢侈品消费者相分离ꎬ 保持

自身独特性

２􀆰 获得地位 (通过与大多数奢侈品消费

者不同而获得分化地位)

独特性 (如稀缺性、 新

颖性、 差异性)
１􀆰 独立的自我概念

２􀆰 对独特性的需求

３􀆰 地位寻求

跟随者

１􀆰 融入大多数奢侈品消费者 (选择大多

数人的 “富裕生活方式” )ꎬ 与不太富

裕的人分离

２􀆰 获得身份 (从展现 “富裕的生活方式”
中获得成员身份ꎻ 同化)

流行度 (如与群体、 名

人、 时尚一致)
１􀆰 相互依赖的自我概念

２􀆰 对规范的敏感性

３􀆰 地位寻求

２􀆰 ４　 消费者类型和奢侈品环保信息的交互效应对消费者购买意愿的影响

在奢侈品消费领域ꎬ 典型奢侈品以其声望佳 (卓越性)、 高地位象征、 高感知质量、 高知名度和

代表性等特点ꎬ 在市场中广泛存在并为大众所熟知 (Ｋｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６)ꎬ 并且这类典型奢侈品一般是

非可持续的ꎮ 例如ꎬ Ｇｕｃｃｉ 经典款 ＧＧ Ｍａｒｍｏｎｔ 系列以黄铜色的 ＧＧ 标志加上猛兽的配饰ꎬ 并以纯色小

牛皮为原材料ꎮ 此外ꎬ 典型奢侈品能唤起消费者群体身份和意识 (Ｐｈａｕ ＆ Ｐｒｅｎｄｅｒｇａｓｔꎬ ２０００)ꎬ 更能

满足消费者的同化需求ꎮ 为了获得所属群体认可ꎬ 跟随型消费者更倾向购买已被认可、 具有高地位

象征的非可持续奢侈品ꎬ 并通过展示此类奢侈品满足同化需求 (Ｋａｓｔａｎａｋｉｓ ＆ Ｂａｌａｂａｎｉｓꎬ ２０１２)ꎮ 此

时ꎬ 跟随型消费者心理需求和非可持续奢侈品相匹配ꎬ 产生跟随效应ꎬ 增强了购买意愿ꎮ 然而ꎬ 对

于领导型消费者ꎬ 他们更倾向通过购买奢侈品满足分化需求ꎬ 非可持续奢侈品的大众流行性则与领

导型消费者心理需求不匹配ꎬ 从而削弱了购买意愿ꎮ
当奢侈品中加入可持续性元素时ꎬ 消费者对奢侈品的感知是非典型的ꎬ 偏离了典型和常见的奢

侈品 (Ａｍａｔｕｌｌｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 而由于非典型发生的概率较低ꎬ 消费者也更倾向于将非典型产品与排

他性以及独特性等属性联系在一起 (Ｃｒｅｕｓｅｎ ＆ Ｓｃｈｏｏｒｍａｎｓꎬ ２００５)ꎮ 因此ꎬ 符合环保诉求ꎬ 具有节

能、 无害、 绿色等可持续属性的奢侈品ꎬ 会被视为非凡、 独特的ꎬ 进而带来独特的身份体验ꎬ 更易

于满足消费者的分化需求 (Ｒｅｉｃｈ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ 因此ꎬ 可持续奢侈品能帮助领导型消费者获得较高

的独特性ꎬ 从而与社会等级中的其他个体相区分ꎬ 实现分化的心理需求 (Ｇｒｉｓｋｅｖｉｃｉｕｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１０)ꎮ
此时ꎬ 领导型消费者心理需求和可持续奢侈品相匹配ꎬ 产生势利效应ꎬ 提高购买意愿ꎮ 然而ꎬ 对于

跟随型消费者ꎬ 他们更倾向通过购买奢侈品满足同化需求ꎬ 可持续奢侈品和跟随型消费者心理需求

不匹配ꎬ 从而降低购买意愿ꎮ
如前所述ꎬ 消费者类型和奢侈品环保信息的交互作用能够显著地影响消费者的购买意愿ꎮ 具体

而言ꎬ 当消费者为领导型消费者时ꎬ 个体寻求脱离大众ꎬ 背离既定的社会规范ꎬ 以创造一种独特的、
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个性化的自我形象ꎬ 满足自身的分化需求ꎮ 可持续奢侈品的非典型性可以更好地帮助领导型消费者

在现有群体中获得独特性ꎬ 满足其分化需求ꎬ 从而提高领导型消费者的购买意愿ꎻ 而非可持续奢侈

品的典型性则难以满足领导型消费者的分化需求ꎬ 从而降低领导型消费者的购买意愿ꎮ 当消费者为

跟随型消费者时ꎬ 个体倾向通过购买与多数群体成员认可的典型奢侈品以达到融入群体的需要ꎮ 拥

有典型奢侈品让消费者与理想群体产生关联ꎬ 从而解除与非声望参照群体的联系ꎬ 满足其同化需求ꎬ
因此ꎬ 非可持续奢侈品作为一种被广泛接受的典型奢侈品ꎬ 能更好地满足跟随型消费者的同化需求ꎬ
提高跟随型消费者的购买意愿ꎮ 对于跟随型消费者而言ꎬ 偏离社会规范会引起被理想群体排斥的担

心和恐慌ꎮ 因此ꎬ 可持续奢侈品的非典型性并不能满足跟随型消费者的同化需求ꎬ 会降低此类消费

者的购买意愿ꎮ 综上ꎬ 本研究提出如下假设:
Ｈ１: 消费者类型 (领导、 跟随) 和奢侈品环保信息 (可持续、 非可持续) 的交互效应能够显著

地影响消费者购买意愿ꎮ
Ｈ２: 消费者心理需求和奢侈品环保信息的匹配性中介了消费者类型 (领导、 跟随) 和奢侈品环

保信息 (可持续、 非可持续) 的交互效应对消费者购买意愿的影响ꎮ

３􀆰 研究方法

３􀆰 １　 实验一

实验一的目的是探索消费者类型 (领导型 ｖｓ􀆰 跟随型) 和奢侈品环保信息 (可持续 ｖｓ􀆰 非可持

续) 的交互作用对消费者购买意愿的影响ꎬ 验证假设 Ｈ１ꎮ
３􀆰 １􀆰 １　 被试选择

根据以往研究确定的中等效应量 (ｅｆｆｅｃｔ ｓｉｚｅ ｄ ＝ ０􀆰 ５０) 及期望功效值 (ｐｏｗｅｒ ＝ ０􀆰 ８０) (Ｃｏｈｅｎꎬ
２０１３ꎻ Ｌｅｅｎａａｒｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６)ꎬ 本研究采用 Ｇ∗Ｐｏｗｅｒ ３􀆰 １ 软件ꎬ 预计需要参与者 １７９ 人以上ꎮ 因此ꎬ
本次实验在某商场内以 １５ 元报酬募集了 ２００ 名消费者完成一系列关于奢侈品 (Ｌｏｕｉｓ Ｖｕｉｔｔｏｎ 手袋)
的调查活动ꎮ 最终有效样本信息为 Ｎ＝ １８７ꎬ 年龄 １９~４５ 岁ꎬ 平均年龄 Ｍａｇｅ ＝ ２８􀆰 ９１ꎬ ＳＤ＝ ５􀆰 ６８ꎬ 女性比

例为 ５０􀆰 ８０％ꎮ
３􀆰 １􀆰 ２　 前测

研究者为 Ｌｏｕｉｓ Ｖｕｉｔｔｏｎ 手袋创造了 ２ 种不同类型 (可持续、 非可持续) 的环保信息ꎮ 为确保

这一操作的有效性ꎬ 研究者在网上募集 ８１ 位参与者 (年龄 １８ ~ ３４ 岁ꎬ 平均年龄 Ｍａｇｅ ＝ ２２􀆰 ９８ꎬ ＳＤ＝
３􀆰 ０８ꎬ 女性比例为 ４９􀆰 ３８％)ꎬ 随机分为 ２ 组ꎬ 将不同类型的环保信息呈现给各组参与者ꎬ 详见表

２ꎮ
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表 ２ 奢侈品 (Ｌｏｕｉｓ Ｖｕｉｔｔｏｎ 手袋) 环保信息类型的操控

环保信息类型 品 牌 信 息

非可持续

Ｌｏｕｉｓ Ｖｕｉｔｔｏｎ 被公认为奢侈品、 地位和羡慕的象征ꎮ １５０ 年来ꎬ Ｌｏｕｉｓ Ｖｕｉｔｔｏｎ 从最初的不起眼ꎬ 现

在发展为技术和创新的代表ꎬ 是精英阶层梦寐以求的品牌ꎮ 此次手袋是 Ｌｏｕｉｓ Ｖｕｉｔｔｏｎ 最新推出的

产品ꎬ 仅在 Ｌｏｕｉｓ Ｖｕｉｔｔｏｎ 专卖店出售

可持续

Ｌｏｕｉｓ Ｖｕｉｔｔｏｎ 被公认为奢侈品、 地位和赞美的象征ꎮ 产品在设计时使用植物皮革ꎬ 并将手工产品

的销售与环保行动相结合ꎮ 每售出一件商品ꎬ 我们将从下水道中清除一磅垃圾ꎮ 此次手袋是

Ｌｏｕｉｓ Ｖｕｉｔｔｏｎ 最新推出的产品ꎬ 仅在 Ｌｏｕｉｓ Ｖｕｉｔｔｏｎ 专卖店出售

随后ꎬ 研究者要求参与者评估该信息在多大程度上关注环境的可持续性 (７ 分量表ꎬ １ ＝ ０％ꎬ ７ ＝
１００％)ꎮ 结果表明ꎬ 可持续组比非可持续组报告了更高的对环境可持续的关注 (Ｍ可持续 ＝ ４􀆰 ８０ꎬ ＳＤ ＝
０􀆰 ８２ꎬ Ｍ非可持续 ＝ ３􀆰 ４６ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８７ꎬ ｔ＝ ７􀆰 １１ꎬ ｄｆ ＝ ７９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｄ＝ １􀆰 ５９)ꎬ 结果确保了实验一操作的有

效性ꎮ
３􀆰 １􀆰 ３　 刺激物设计和实验流程

在主实验中ꎬ 研究者向参与者介绍 Ｌｏｕｉｓ Ｖｕｉｔｔｏｎ 手袋的环保信息 (可持续、 非可持续)ꎬ 希望征

集消费者对奢侈品的意见ꎮ 阅读信息后ꎬ 研究人员使用消费者类型量表 (Ｋａｓｔａｎａｋｉｓꎬ ２０１０) 区分参

与者类型ꎮ 该量表共包含 ６ 个题项ꎬ 领导型消费者题项如 “我打算购买那些很难找到、 只有少数人

能拥有的奢侈服装” 等ꎬ 而跟随型消费者题项如 “我打算买一件非常流行、 目前非常时尚的奢侈服

装ꎬ 每个人都会认可和羡慕” 等ꎮ 随后ꎬ 将参与者分配到 ２ (消费者类型: 领导型 ｖｓ􀆰 跟随型) ×２
(环保信息: 可持续 ｖｓ􀆰 非可持续) 实验设计中ꎬ 各组参与者样本容量分别为 ｎ可持续、领导 ＝ ５０ꎬ
ｎ可持续、跟随 ＝ ４６ꎬ ｎ非可持续、领导 ＝ ４８ꎬ ｎ非可持续、跟随 ＝ ４３ꎮ

为了衡量消费者对目标产品的态度ꎬ 本研究使用购买意愿量表 (Ｄｏｄｄｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９１) 进行测量ꎬ
该量表包含 ５ 个题项ꎬ 例如 “我会考虑购买该产品的可能性” 等ꎮ 此外ꎬ 无论跟随型消费者还是领

导型消费者都可能受产品质量的影响ꎬ 为排除消费者对质量的渴望作为一种替代性解释ꎬ 以 “我非

常关注产品质量” 等三个问题衡量参与者对质量的渴望 (Ｏｒｄａｂａｙｅｖａ ＆ Ｆｅｒｎａｎｄｅｓꎬ ２０１８)ꎮ
随后ꎬ 要求参与者评估他们对 Ｌｏｕｉｓ Ｖｕｉｔｔｏｎ 品牌的偏好程度、 对环境问题的关注程度、 对目标手

袋的偏好是否依赖过去的购物经验、 是否认为该目标手袋是奢侈品、 目标手袋对环境可持续的关注

程度等ꎮ 所有题项均采用 Ｌｉｋｅｒｔ ７ 级量表 (１ 代表非常不同意ꎬ ７ 代表非常同意)ꎮ
最后ꎬ 收集被试的人口统计学信息并予以感谢ꎬ 询问参与者是否猜测到本次调查的真实目的ꎮ
３􀆰 １􀆰 ４　 数据分析和讨论

操作检验: １３ 位参与者对手袋品牌的偏好依赖过去的购物经验ꎬ 所有参与者都认为目标手袋是

奢侈品ꎬ 没有参与者猜测到本次调查的真实目的ꎮ 四组参与者对 Ｌｏｕｉｓ Ｖｕｉｔｔｏｎ 品牌的偏好不具有显著

性差别 (Ｆ (３ꎬ １８３) ＝ ０􀆰 ３６ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ７８５ꎬ Ｍ可持续ꎬ领导 ＝ ４􀆰 ２０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０９ꎬ Ｍ可持续ꎬ跟随 ＝ ４􀆰 ３０ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８９ꎬ
Ｍ非可持续ꎬ领导 ＝ ４􀆰 １５ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８７ꎬ Ｍ非可持续ꎬ跟随 ＝ ４􀆰 １２ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８５)ꎬ 对环境问题的关注不具有显著性差别
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(Ｆ ( ３ꎬ １８３ ) ＝ ０􀆰 ５８ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ６２９ꎬ Ｍ可持续ꎬ领导 ＝ ４􀆰 ２２ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７６ꎬ Ｍ可持续ꎬ跟随 ＝ ４􀆰 ３７ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７７ꎬ
Ｍ非可持续ꎬ领导 ＝４􀆰 ３５ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ７９ꎬ Ｍ非可持续ꎬ跟随 ＝ ４􀆰 ４１ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ７６)ꎬ 对质量的渴望也不具有显著性差别 (Ｆ
(３ꎬ １８３) ＝ １􀆰 ４７ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ２２５ꎬ Ｍ可持续ꎬ领导 ＝ ３􀆰 ９４ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ６８ꎬ Ｍ可持续ꎬ跟随 ＝ ４􀆰 ０９ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８１ꎬ Ｍ非可持续ꎬ领导 ＝
４􀆰 １７ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８６ꎬ Ｍ非可持续ꎬ跟随 ＝ ３􀆰 ８６ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ７４)ꎮ 可持续组的参与者对目标产品可持续性的评分高于

非可持续组 (Ｍ可持续 ＝ ４􀆰 ５７ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８７ꎬ Ｍ非可持续 ＝ ３􀆰 ２３ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９４ꎬ ｔ ＝ １０􀆰 １３ꎬ ｄｆ ＝ １８５ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｄ ＝
１􀆰 ４８)ꎬ 操作有效地影响了大部分参与者ꎮ

消费者购买意愿: 结果表明消费者类型 (领导、 跟随) 和环保信息 (可持续、 非可持续) 的交

互效应显著地影响消费者的购买意愿 (Ｆ (１ꎬ １８３) ＝ １８７􀆰 ６８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 具体而言ꎬ 当奢侈品为可

持续时ꎬ 领导型消费者的购买意愿显著高于跟随型消费者 (Ｍ领导 ＝ ５􀆰 １２ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８２ꎬ Ｍ跟随 ＝ ３􀆰 ４３ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ８１ꎬ ｔ＝ １０􀆰 １１ꎬ ｄｆ ＝ ９４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｄ＝ ２􀆰 ０７)ꎻ 当奢侈品为非可持续时ꎬ 跟随型消费者的购买意

愿显著高于领导型消费者 (Ｍ跟随 ＝ ５􀆰 ２１ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ６７ꎬ Ｍ领导 ＝ ３􀆰 ６７ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８８ꎬ ｔ ＝ ９􀆰 ２８ꎬ ｄｆ ＝ ８９ꎬ ｐ<
０􀆰 ００１ꎬ ｄ ＝ １􀆰 ９７)ꎬ 见图 １ꎮ

图 １　 消费者类型和奢侈品环保信息交互作用对购买意愿的影响

综上ꎬ 实验一发现消费者类型 (领导、 跟随) 和奢侈品环保信息 (可持续、 非可持续) 的交互

效应能够显著地影响消费者购买意愿ꎮ 当奢侈品为可持续时ꎬ 领导型消费者的购买意愿显著高于跟

随型消费者ꎻ 当奢侈品为非可持续时ꎬ 跟随型消费者的购买意愿显著高于领导型消费者ꎮ 因此ꎬ 实

验二进一步探索上述交互效应影响消费者购买意愿的内部机制ꎮ

３􀆰 ２　 实验二

实验二进一步探索消费者类型 (领导 ｖｓ􀆰 跟随) 和奢侈品环保信息 (可持续 ｖｓ􀆰 非可持续) 的

交互作用影响消费者购买意愿的内部机制ꎬ 分析奢侈品环保信息和消费者心理需求的匹配性的中介

作用ꎬ 验证假设 Ｈ２ꎮ
３􀆰 ２􀆰 １　 被试选择

所有参与者被分配到 ２ (领导 ｖｓ􀆰 跟随) ×２ (可持续 ｖｓ􀆰 非可持续) 的实验设计中ꎬ 根据以往研

６３１

珞珈管理评论

２０２４ 年卷第 ２ 辑 (总第 ５３ 辑)



究确定的中等效应量 (ｅｆｆｅｃｔ ｓｉｚｅ ｄ＝ ０􀆰 ２５) 及期望功效值 (ｐｏｗｅｒ ＝ ０􀆰 ８０) (Ｃｏｈｅｎꎬ ２０１３ꎻ Ｌｅｅｎａａｒｓ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６)ꎬ 采用 Ｇ∗Ｐｏｗｅｒ ３􀆰 １ 软件ꎬ 预计需要参与者 １７９ 人以上ꎮ 因此ꎬ 实验二在某商场内以 １５
元报酬募集了 ２００ 名消费者完成一系列关于可持续奢侈品 (珠宝) 的调查活动ꎮ 最终有效样本容量

为 Ｎ＝ １８２ꎬ １８~３１ 岁ꎬ 平均年龄 Ｍａｇｅ ＝ ２２􀆰 ４０ꎬ ＳＤ＝ ２􀆰 ５０ꎬ 女性比例为 ５５􀆰 ４９％ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ２　 前测

研究者创建了一个虚拟的奢侈品珠宝品牌 “Ｖｅｒｉｄｉａ Ｊｅｗｅｌｒｙ”ꎬ “Ｖｅｒｉｄｉａ Ｊｅｗｅｌｒｙ 是一个专注于奢

华、 精致和创新的珠宝品牌ꎮ 我们致力于为客户提供独特而具有艺术性的珠宝设计ꎬ 每一件作品都

是由经验丰富的珠宝工匠精心雕刻而成ꎮ Ｖｅｒｉｄｉａ Ｊｅｗｅｌｒｙ 以其执着于卓越工艺和高品质材料、 严格的

品控和独具匠心的工艺而闻名”ꎬ 并向参与者展示该品牌的相关信息ꎬ 见表 ３:

表 ３ 品牌环保信息操纵

品牌环保信息 具 体 信 息

可持续

　 　 我们这款手镯中使用的黑色钻石是从经过认证的可持续开采场所采集ꎮ 我们重视采集过程

的环保性ꎬ 确保每一块矿石都经过合理的开采方式ꎬ 并且遵守当地环保法规ꎮ 手镯由专业技师

进行精确的切割和打磨ꎬ 以保持其原始的自然美感

非可持续

　 　 我们这款手镯中使用的黑色钻石是从经过认证的正规开采场所采集ꎮ 我们重视制作过程的

高品质工艺ꎬ 采用经过认证的白金和其他稀有原材料ꎬ 追求奢华精致理念ꎮ 手镯由专业技师进

行精确的切割和打磨ꎬ 以保持其原始的自然美感

为确保操作的有效性ꎬ 研究者在网上募集 ６５ 位参与者 (年龄 １８ ~ ２７ 岁ꎬ 平均年龄 Ｍａｇｅ ＝ ２１􀆰 ３８ꎬ
ＳＤ＝ １􀆰 ９７ꎬ 女性比例为 ５０􀆰 ７７％)ꎮ 将参与者随机分为两组并呈现对应材料 (可持续、 非可持续)ꎬ 要

求参与者评估目标品牌是否属于奢侈品以及报告该品牌的环保属性ꎮ 结果表明绝大部分参与者认为

该品牌属于奢侈品ꎮ 同时ꎬ 可持续组产品相对于非可持续组产品具有更高环保属性 (Ｍ可持续 ＝ ４􀆰 ５７ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ８５ꎬ Ｍ非可持续 ＝ ３􀆰 ２７ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９８ꎬ ｔ＝ ５􀆰 ７５ꎬ ｄｆ ＝ ６３ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎬ ｄ＝ １􀆰 ４２)ꎮ 上述结果表明实验操纵影

响了大部分参与者ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ３　 刺激物设计和实验流程

在主实验中ꎬ 研究者向参与者介绍 “Ｖｅｒｉｄｉａ Ｊｅｗｅｌｒｙ” 的品牌信息ꎬ 希望征集消费者对该品牌旗

下某产品的建议ꎮ 本研究使用消费者类型量表 (Ｋａｓｔａｎａｋｉｓꎬ ２０１０) 区分参与者类型ꎮ 随后ꎬ 分别使

用分化需求量表 (Ｌｙｎｎ ＆ Ｈａｒｒｉｓꎬ １９９７) 和同化需求量表 (Ｂｅａｒｄｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９８９) 以测量参与者的心

理需求ꎮ 根据参与者的分组给予相应的产品环保信息 (可持续、 非可持续)ꎬ 详情见前测ꎮ 接着ꎬ 研

究者使用购买意愿量表 (Ｄｏｄｄｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９１) 衡量消费者对目标产品的态度ꎬ 并衡量参与者对质量

的渴望 (Ｏｒｄａｂａｙｅｖａ ＆ Ｆｅｒｎａｎｄｅｓꎬ ２０１８)ꎮ 此外ꎬ 研究者还测量了产品的环保信息是否与消费者的同

化 /分化需求相匹配ꎬ 要求参与者报告 “该产品在多大程度上满足了您对购买奢侈品的心理需求”ꎮ
随后ꎬ 参与者评估他们对环境问题的关注程度、 对目标产品的偏好是否依赖过去的购物经验、
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是否认为该产品为奢侈品、 该产品的可持续性ꎮ 所有题项均采用 Ｌｉｋｅｒｔ ７ 级量表 (１ 代表非常不同

意ꎬ ７ 代表非常同意)ꎮ 最后ꎬ 收集被试的人口统计学信息并予以感谢ꎬ 询问参与者是否猜测到本次

调查的真实目的ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ４　 数据分析和讨论

操作检验: １５ 位参与者对目标产品的偏好依赖过去的购物经验ꎬ ３ 位参与者认为目标产品是奢

侈品ꎬ 没有参与者猜测到本次调查的真实目的ꎮ 四组参与者对环境问题的关注不具有显著性差别

(Ｆ＝ ０􀆰 ３３ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ８０５ꎬ Ｍ领导￣可持续 ＝ ４􀆰 ２０ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９５ꎬ Ｍ跟随￣可持续 ＝ ４􀆰 ２６ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８７ꎬ Ｍ领导￣非可持续 ＝ ４􀆰 ３６ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ８３ꎬ Ｍ跟随￣非可持续 ＝ ４􀆰 ２０ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ７８)ꎬ 对质量的渴望也不具有显著性差别 (Ｆ ＝ １􀆰 ３０ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ２７７ ꎬ
Ｍ领导￣可持续 ＝ ４􀆰 ０９ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８０ꎬ Ｍ跟随￣可持续 ＝ ４􀆰 ２３ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８４ꎬ Ｍ领导￣非可持续 ＝ ４􀆰 ００ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７４ꎬ Ｍ跟随￣非可持续 ＝
４􀆰 ２８ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ６９)ꎮ 可持续组的参与者对目标产品可持续性的评分高于非可持续组 (Ｍ可持续 ＝ ４􀆰 ２４ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ７７ꎬ Ｍ非可持续 ＝ ２􀆰 ９７ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ７７ꎬ ｔ ＝ １１􀆰 ２３ꎬ ｄｆ ＝ １８０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｄ ＝ １􀆰 ６５)ꎬ 操作有效地影响了大

部分参与者ꎮ
消费者心理需求: 结果表明两组参与者 (领导、 跟随) 的心理需求存在显著差别ꎮ 在可持续奢

侈品情境ꎬ 领导组的参与者比跟随组的参与者产生更高的分化需求 (Ｍ领导 ＝ ４􀆰 ８６ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７０ꎬ Ｍ跟随 ＝
３􀆰 ７０ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ７５ꎬ ｔ＝ ７􀆰 ６２ꎬ ｄｆ ＝ ８９ꎬ ｐ< ０􀆰 ００１ꎬ ｄ ＝ １􀆰 ６０)ꎬ 而跟随组的参与者产生更高的同化需求

(Ｍ领导 ＝ ３􀆰 ２３ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ７１ꎬ Ｍ跟随 ＝ ４􀆰 ４３ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ７４ꎬ ｔ ＝ ７􀆰 ８４ꎬ ｄｆ ＝ ８９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｄ ＝ １􀆰 ６５)ꎮ 在非可持续

奢侈品情境ꎬ 领导组的参与者相对于跟随组的参与者有更高的分化需求 (Ｍ领导 ＝ ４􀆰 ６２ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０３ꎬ
Ｍ跟随 ＝ ３􀆰 ５７ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ７２ꎬ ｔ＝ ５􀆰 ６９ꎬ ｄｆ ＝ ８９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｄ ＝ １􀆰 １８)ꎬ 而跟随组的参与者则相对产生更高的

同化需求 (Ｍ领导 ＝ ３􀆰 ４７ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ７３ꎬ Ｍ跟随 ＝ ４􀆰 ６７ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ６３ꎬ ｔ＝ ８􀆰 ４５ꎬ ｄｆ ＝ ８９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｄ＝ １􀆰 ７６)ꎮ
消费者心理需求与环保信息的匹配性: 结果表明消费者类型和奢侈品环保信息的交互作用会显

著地影响消费者的匹配性感知 (心理需求与环保信息一致性)ꎮ 当奢侈品为可持续时ꎬ 领导型参与者

比跟随型参与者更倾向认为奢侈品能够满足自己的心理需求 (Ｍ领导 ＝ ４􀆰 ９３ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７３ꎬ Ｍ跟随 ＝ ３􀆰 ３２ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ７３ꎬ ｔ＝ １０􀆰 ５８ꎬ ｄｆ ＝ ８９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｄ＝ ２􀆰 ２１)ꎻ 而当奢侈品为非可持续时ꎬ 跟随型参与者比领导型

参与者更倾向认为奢侈品能够满足自己的心理需求 (Ｍ领导 ＝ ３􀆰 ４４ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８９ꎬ Ｍ跟随 ＝ ４􀆰 ４６ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ６９ꎬ
ｔ＝ ６􀆰 ０６ꎬ ｄｆ ＝ ８９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｄ＝ １􀆰 ２８)ꎮ

消费者购买意愿: 结果表明消费者类型和奢侈品环保信息的交互作用会显著地影响消费者的购

买意愿ꎮ 当奢侈品为可持续时ꎬ 领导型参与者比跟随型参与者产生更高的购买意愿 (Ｍ领导 ＝ ５􀆰 ０５ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ７５ꎬ Ｍ跟随 ＝ ３􀆰 ７０ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ６９ꎬ ｔ＝ ８􀆰 ９３ꎬ ｄｆ ＝ ８９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｄ＝ １􀆰 ８７)ꎻ 当奢侈品为非可持续时ꎬ 跟

随型参与者比领导型参与者更易于产生购买意愿 (Ｍ领导 ＝ ３􀆰 ５８ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８１ꎬ Ｍ跟随 ＝ ４􀆰 ６３ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７４ꎬ
ｔ＝ ６􀆰 ４６ꎬ ｄｆ ＝ ８９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ｄ＝ １􀆰 ３５)ꎮ

调节中介作用分析: 使用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 法分析 (ＰＲＯＣＥＳＳ Ｍｏｄｅｌ ７) (Ｈａｙｅｓꎬ ２０１３)ꎬ 以奢侈品环保

信息为自变量、 消费者心理需求和环保信息匹配性为中介变量、 消费者类型为调节变量、 消费者购

买意愿为因变量进行中介效应分析ꎮ 结果表明消费者类型和奢侈品环保信息的交互作用能够显著地

影响匹配性ꎮ 同时ꎬ 心理需求和环保信息的匹配性又会有效地影响消费者的购买意愿ꎮ 总之ꎬ 消费

者类型和奢侈品环保信息的交互作用能够通过匹配性影响消费者购买意愿ꎬ 见图 ２ꎮ
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图 ２　 匹配性中介了消费者类型和环保信息交互作用对购买意愿的关系

综上ꎬ 实验二发现消费者类型和奢侈品环保信息的交互作用能够显著地影响匹配性ꎬ 从而导致

不同的消费者购买意愿ꎮ 当消费者类型和奢侈品环保信息匹配性较高时ꎬ 消费者购买意愿会显著提

升ꎬ 如当领导型消费者遇到满足自身分化需求的可持续奢侈品ꎬ 就会产生势利效应ꎻ 而当跟随型消

费者遇到满足自身同化需求的非可持续奢侈品ꎬ 就会产生跟随效应ꎮ 反之ꎬ 消费者类型和奢侈品环

保信息匹配性较低时ꎬ 消费者购买意愿会显著下降ꎮ

４􀆰 结论和讨论

４􀆰 １　 结论

本研究通过 ２ 个实验探索了消费者类型 (领导、 跟随) 和奢侈品环保信息 (可持续、 非可持续)
的交互作用对消费者购买意愿的影响机制和边界条件ꎮ 首先ꎬ 实验一表明消费者类型 (领导、 跟随)
和奢侈品环保信息 (可持续、 非可持续) 的交互作用会显著地影响消费者购买意愿ꎮ 当奢侈品为可

持续时ꎬ 领导型消费者比跟随型消费者产生更高的购买意愿ꎮ 当奢侈品为非可持续时ꎬ 跟随型消费

者比领导型消费者产生更高的购买意愿ꎮ 实验二验证了消费者心理需求和奢侈品环保信息的匹配性

中介了消费者类型 (领导、 跟随) 和奢侈品环保信息 (可持续、 非可持续) 的交互效应对消费者购

买意愿的影响ꎮ

４􀆰 ２　 理论贡献

本研究的理论贡献主要体现在以下几个方面:
首先ꎬ 本研究结合前人已有文献ꎬ 探索对比了不同类型的消费者 (领导、 跟随) 的概念及其需

求ꎬ 并以此为基础ꎬ 首次将消费者类型 (领导型、 跟随型) 引入可持续奢侈品的研究领域ꎮ 以往的

研究往往只分析奢侈品领域内消费者个体因素对个体心理和行为的影响ꎬ 并在此基础上建立了一系
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列的模型 (Ａｍａｌｄｏｓｓ ＆ Ｊａｉｎꎬ ２００５)ꎬ 较少对消费者类型 (领导、 跟随) 的概念内涵进行深入的分析ꎬ
也缺乏对消费者类型和消费者心理需求之间关系的探索 (Ｂａｈｒｉ￣Ａｍｍａｒｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 因此ꎬ 本研究

的一个重要的理论贡献在于在可持续奢侈品情境中分析消费者类型及其购买偏好ꎮ
其次ꎬ 本研究丰富了消费者对可持续奢侈品态度的研究ꎮ 现有研究对可持续奢侈品持有两种截

然不同的观点: 一方面ꎬ 奢侈品和可持续是两个不相容的概念ꎬ 二者本质上有对立的含义 (Ｋａｐｆｅｒｅｒ
＆ Ｍｉｃｈａｕｔꎬ ２０１４)ꎻ 另一方面ꎬ 奢侈品和可持续也存在联系的可能性ꎬ 稀有性和耐久性是这两个概念

之间的桥梁 (Ｃａｒｃａｎｏꎬ ２０１３)ꎬ 因此现有研究对消费者关于可持续奢侈品的态度难以得出一致性结

论ꎮ 本研究则引入消费者类型 (领导、 跟随)ꎬ 整合前人研究中消费者对可持续奢侈品的矛盾态度ꎬ
为奢侈品和可持续的关系提供一个新的视角: 不同类型消费者对可持续奢侈品的态度存在差异ꎮ 领

导型消费者存在追求独特自我的分化需求ꎬ 对于可持续奢侈品持积极态度ꎬ 因为奢侈品可持续因素

的象征性方面 “为消费者提供机会来表达他的身份ꎬ 反映他的信仰体系ꎬ 并享受自我实现的价值”
(Ｐａｐｉｓｔａ ＆ Ｄｉｍｉｔｒｉａｄｉｓꎬ ２０１９)ꎻ 然而ꎬ 跟随型消费者存在与某一群体联系、 避免偏离规范的同化需

求ꎬ 但可持续奢侈品的非典型性并不能满足其同化需求ꎬ 因此跟随型消费者的可持续奢侈品购买意

愿较低ꎮ 本研究以消费者需求理论为基础ꎬ 探索消费者类型 (领导型、 跟随型) 与可持续奢侈品购

买意愿之间的关系及其潜在机制ꎬ 扩展了可持续奢侈品领域的相关研究ꎮ

４􀆰 ３　 管理启示

本研究结论对于可持续奢侈品具有实践性指导意义ꎮ “深刻理解奢侈品和可持续性成功结合背后

的机制ꎬ 可以为相关企业的成功和实现向可持续产品的转变提供洞见ꎬ 这从社会角度来看是值得探

究的” (Ｋｕｎｚ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 随着奢侈品行业逐渐向可持续奢侈品过渡ꎬ 市场发生巨大改变ꎮ 本研究

重点考察了不同消费者类型对可持续奢侈品的市场效应ꎬ 通过探索可持续奢侈品对于不同类型消费

者需求的满足从而影响消费者的购买意愿ꎬ 为企业如何更有效地针对不同类型的消费者实施不同的

策略提供了理论依据ꎮ
首先ꎬ 根据奢侈品相关文献ꎬ 奢侈品细分市场可能是不同的ꎬ 消费者也会出现态度和行为的不

一致ꎮ 营销的关键是针对领导型消费者主要强调产品的独特性ꎬ 以及如何帮助消费者表达他们自己

的独特性ꎻ 对于跟随型消费者则更多强调产品的典型性ꎬ 以及帮助消费者表达自己的归属需求ꎮ
其次ꎬ 管理者可以仔细选择最适合区分这两个群体的客户接触点ꎮ 比如ꎬ 零售商可以制订培训

计划ꎬ 帮助一线员工识别核心关系或个人特征ꎬ 从而管理与每种类型客户的后续互动ꎮ 管理者可以

将他们的奢侈品按受欢迎的范围进行分类ꎬ 并相应地调整营销组合的元素ꎮ 面对不同消费者类型的

不同心理需求ꎬ 商家需要选择不同的店面位置、 设计和零售场所ꎮ 在宣传方面也可以具有群体针对

性ꎬ 例如ꎬ 针对领导型消费者的传播方式是采用口碑传播而不是大众媒体ꎬ 可以通过排他性、 小圈

子活动推广可持续奢侈产品ꎻ 对于跟随型消费者ꎬ 零售商可以使用明显的商品展示或鼓励顾客与朋

友一起购物ꎬ 以增加规范和关系效应ꎮ
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４􀆰 ４　 研究展望

本研究首次将消费者类型引入可持续奢侈品领域ꎬ 从消费者需求理论视角解释了消费者类型对

于可持续奢侈品购买意愿的影响ꎬ 尽管在理论和实践上都有一定的借鉴意义ꎬ 但仍然存在一些局限ꎮ
首先ꎬ 未来的研究可以进一步探索是否存在其他潜在机制中介消费者类型对于可持续奢侈品购

买意愿的影响ꎮ 其次ꎬ 当前的研究并没有详细探索其他一些可能存在的调节变量ꎬ 未来的研究可以

检查其他调节因素ꎬ 如自我监测和对社会比较的关注 (Ａａｇｅｒｕｐ ＆ Ｎｉｌｓｓｏｎꎬ ２０１６)ꎮ 再次ꎬ 本研究使

用的实验材料均为文本形式ꎬ 而现实中展现信息的形式多种多样ꎬ 如视频、 图片等ꎬ 未来研究可以

使用可视化更强的信息呈现形式ꎬ 以提高参与者填写意愿和填写有效性ꎮ 最后ꎬ 不同国家的消费者

可能会对超越国界和文化的可持续奢侈品表达全球态度 (Ｋａｐｆｅｒｅｒ ＆ Ｍｉｃｈａｕｔꎬ ２０２０)ꎬ 未来仍然应该

研究跨文化差异ꎮ
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[１７] Ｄｏｄｄｓꎬ Ｗ􀆰 Ｂ􀆰 ꎬ Ｍｏｎｒｏｅꎬ Ｋ􀆰 Ｂ􀆰 ꎬ Ｇｒｅｗａｌꎬ Ｄ􀆰 Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｐｒｉｃｅꎬ ｂｒａｎｄꎬ ａｎｄ ｓｔｏｒｅ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｏｎ ｂｕｙｅｒｓ􀆳
ｐｒｏｄｕｃｔ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９９１ꎬ ２８.

[１８] Ｄｕｂｏｉｓꎬ Ｂ􀆰 ꎬ Ｄｕｑｕｅｓｎｅꎬ Ｐ􀆰 Ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔ ｆｏｒ ｌｕｘｕｒｙ ｇｏｏｄｓ: Ｉｎｃｏｍｅ ｖｅｒｓｕｓ ｃｕｌｔｕｒｅ [Ｊ] . Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ
ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ １９９３ꎬ ２７.

[１９] Ｇｒｉｓｋｅｖｉｃｉｕｓꎬ Ｖ􀆰 ꎬ Ｔｙｂｕｒꎬ Ｊ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ Ｖａｎ Ｄｅｎ Ｂｅｒｇｈꎬ Ｂ􀆰 Ｇｏｉｎｇ ｇｒｅｅｎ ｔｏ ｂｅ ｓｅｅｎ: Ｓｔａｔｕｓꎬ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎꎬ
ａｎｄ ｃｏｎｓｐｉｃｕｏｕｓ ｃｏｎｓｅｒｖａｔｉｏｎ [Ｊ] . Ｊ Ｐｅｒｓ Ｓｏｃ Ｐｓｙｃｈｏｌꎬ ２０１０ꎬ ９８.

[２０] Ｈａｒｐｅｒꎬ Ｇ􀆰 ꎬ Ｐｅａｔｔｉｅꎬ Ｋ􀆰 Ｔｒａｃｋｉｎｇ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｔｈｅ ｆｉｒｓｔ ｓｐｅｃｉａｌ ｊｏｕｒｎａｌ ｉｓｓｕｅ ｏｎ ｇｒｅｅｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ: Ａ
ｃｉｔａｔｉｏｎ ｎｅｔｗｏｒｋ ａｎａｌｙｓｉｓ [Ｊ] . Ｓｏｃｉａｌ Ｂｕｓｉｎｅｓｓꎬ ２０１１ꎬ １.

[２１] Ｈｅｉｌꎬ Ｏ􀆰 ꎬ Ｌａｎｇｅｒꎬ Ｄ􀆰 Ｉｄｅｎｔｉｆｙｉｎｇ ｔｈｅ ｌｕｘｕｒｙ ｓｕｓｔａｉｎａｂｉｌｉｔｙ ｐａｒａｄｏｘ: Ｔｈｒｅｅ ｓｔｅｐｓ ｔｏｗａｒｄ ａ ｓｏｌｕｔｉｏｎ
[Ｍ] . Ｓｉｎｇａｐｏｒｅ: Ｓｐｒｉｎｇｅｒꎬ ２０１７.

[２２] Ｊａｎｓｓｅｎꎬ Ｃ􀆰 ꎬ Ｖａｎｈａｍｍｅꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｌｉｎｄｇｒｅｅｎꎬ Ａ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｈｅ ｃａｔｃｈ￣２２ ｏｆ ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｌｅ ｌｕｘｕｒｙ: Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ
ｌｕｘｕｒｙ ｐｒｏｄｕｃｔ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ ｏｆ ｆｉｔ ｗｉｔｈ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ [ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ ２０１４ꎬ １１９.

[２３] Ｊｒꎬ Ｖ􀆰 ꎬ Ｈｕｔｃｈｉｎｓｏｎꎬ Ｊ􀆰 Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｕｎｉｔｙ ａｎｄ ｐｒｏｔｏｔｙｐｉｃａｌｉｔｙ ｏｎ ａｅｓｔｈｅｔｉｃ ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ ｔｏ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔ
ｄｅｓｉｇｎ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９９８ꎬ ２４.

[２４] Ｋａｎｇꎬ Ｉ􀆰 ꎬ Ｍａꎬ Ｉ􀆰 Ａ ｓｔｕｄｙ ｏｎ ｂａｎｄｗａｇｏｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｆｅａｒ ｏｆ ｍｉｓｓｉｎｇ ｏｕｔ ａｎｄ
ｐｒｏｄｕｃｔ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ [Ｊ] . Ｓｕｓｔａｉｎａｂｉｌｉｔｙꎬ ２０２０ꎬ １２.

[２５] Ｋａｐｆｅｒｅｒꎬ Ｊ􀆰 ￣Ｎ􀆰 ꎬ Ｍｉｃｈａｕｔꎬ Ａ􀆰 Ｉｓ ｌｕｘｕｒｙ ｃｏｍｐａｔｉｂｌｅ ｗｉｔｈ ｓｕｓｔａｉｎａｂｉｌｉｔｙ? Ｌｕｘｕｒｙ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｖｉｅｗｐｏｉｎｔ
[Ｊ] . Ｔｈｅ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｒａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１４ꎬ ２１.

[２６] Ｋａｐｆｅｒｅｒꎬ Ｊ􀆰 ￣Ｎ􀆰 ꎬ Ｍｉｃｈａｕｔꎬ Ａ􀆰 Ａｒｅ ｍｉｌｌｅｎｎｉａｌｓ ｒｅａｌｌｙ ｍｏｒｅ ｓｅｎｓｉｔｉｖｅ ｔｏ ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ ｌｕｘｕｒｙ? Ａ ｃｒｏｓｓ￣
ｇｅｎｅｒａｔｉｏｎａｌ ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｏｆ ｓｕｓｔａｉｎａｂｉｌｉｔｙ ｃｏｎｓｃｉｏｕｓｎｅｓｓ ｗｈｅｎ ｂｕｙｉｎｇ ｌｕｘｕｒｙ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ
ｏｆ Ｂｒａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２０ꎬ ２７.
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[２７] Ｋａｓｔａｎａｋｉｓꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｂａｌａｂａｎｉｓꎬ Ｇ􀆰 Ｂｅｔｗｅｅｎ ｔｈｅ ｍａｓｓ ａｎｄ ｔｈｅ ｃｌａｓｓ: Ａｎｔｅｃｅｄｅｎｔｓ ｏｆ ｔｈｅ “ ｂａｎｄｗａｇｏｎ”
ｌｕｘｕｒｙ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｒ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１２ꎬ ６５.

[２８] Ｋａｓｔａｎａｋｉｓꎬ Ｍ􀆰 Ｎ􀆰 ꎬ ＆ Ｂａｌａｂａｎｉｓꎬ Ｇ􀆰 Ｅｘｐｌａｉｎｉｎｇ ｖａｒｉａｔｉｏｎ ｉｎ ｃｏｎｓｐｉｃｕｏｕｓ ｌｕｘｕｒｙ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ: Ａｎ
ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ􀆳 ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１４ꎬ ６７.

[２９] Ｋｏꎬ Ｅ􀆰 ꎬ Ｐｈａｕꎬ Ｉ􀆰 ꎬ Ａｉｅｌｌｏꎬ Ｇ􀆰 Ｌｕｘｕｒｙ ｂｒａｎｄ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ａｎｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｓ: Ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｉｏｎｓ ｔｏ
ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ ｐｒａｃｔｉｃｅ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１６ꎬ ６９.

[３０] Ｋｕｎｚꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｍａｙꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｓｃｈｍｉｄｔ Ｈ􀆰 Ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ ｌｕｘｕｒｙ: Ｃｕｒｒｅｎｔ ｓｔａｔｕｓ ａｎｄ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅｓ ｆｏｒ ｆｕｔｕｒｅ
ｒｅｓｅａｒｃｈ [Ｊ] . Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２０ꎬ １３.

[３１] Ｌｅｅｎａａｒｓꎬ Ｃ􀆰 Ｈ􀆰 ꎬ Ｚａｎｔꎬ Ｊ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ Ａｕｓｓｅｍｓꎬ Ａ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｈｅ Ｌｅｅｄｓ ｆｏｏｄ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅ ａｆｔｅｒ
ｍｉｌｄ ｓｌｅｅｐ ｒｅｓｔｒｉｃｔｉｏｎ—Ａ ｓｍａｌｌ ｆｅａｓｉｂｉｌｉｔｙ ｓｔｕｄｙ [Ｊ] . Ｐｈｙｓｉｏｌ Ｂｅｈａｖꎬ ２０１６ꎬ １５４.

[３２] Ｌｉꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｌｅｏｎａｓꎬ Ｋ􀆰 Ｔｒｅｎｄｓ ｏｆ ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ａｍｏｎｇ ｌｕｘｕｒｙ ｉｎｄｕｓｔｒｙ [Ｍ] . Ｓｉｎｇａｐｏｒｅ:
Ｓｐｒｉｎｇｅｒꎬ ２０１９.

[３３] Ｌｌａｍａｓꎬ Ｒ􀆰 ꎬ Ｔｈｏｍｓｅｎꎬ Ｔ􀆰 Ｔｈｅ ｌｕｘｕｒｙ ｏｆ ｉｇｎｉｔｉｎｇ ｃｈａｎｇｅ ｂｙ ｇｉｖｉｎｇ: Ｔｒａｎｓｆｏｒｍｉｎｇ ｙｏｕｒｓｅｌｆ ｗｈｉｌｅ
ｔｒａｎｓｆｏｒｍｉｎｇ ｏｔｈｅｒｓ􀆳 ｌｉｖｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１５ꎬ ６９.

[３４] Ｌｙｎｎꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｈａｒｒｉｓꎬ Ｊ􀆰 Ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ｉｎ ｔｈｅ ｐｕｒｓｕｉｔ ｏｆ ｓｅｌｆ￣ｕｎｉｑｕｅｎｅｓｓ ｔｈｒｏｕｇｈ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｐｐｌｉｅｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ １９９７ꎬ ２７.

[３５] Ｎｏｓｅｗｏｒｔｈｙꎬ Ｔ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｔｒｕｄｅｌꎬ Ｒ􀆰 Ｌｏｏｋｓ ｉｎｔｅｒｅｓｔｉｎｇꎬ ｂｕｔ ｗｈａｔ ｄｏｅｓ ｉｔ ｄｏ? Ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｏｆ ｉｎｃｏｎｇｒｕｅｎｔ
ｐｒｏｄｕｃｔ ｆｏｒｍ ｄｅｐｅｎｄｓ ｏｎ ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１１ꎬ ４８.

[３６] Ｏｒｄａｂａｙｅｖａꎬ Ｎ􀆰 ꎬ Ｆｅｒｎａｎｄｅｓꎬ Ｄ􀆰 Ｂｅｔｔｅｒ ｏｒ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ? Ｈｏｗ ｐｏｌｉｔｉｃａｌ ｉｄｅｏｌｏｇｙ ｓｈａｐｅｓ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ｆｏｒ
ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｉｏｎ ｉｎ ｔｈｅ ｓｏｃｉａｌ ｈｉｅｒａｒｃｈｙ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１８ꎬ ４５.

[３７] Ｐａｐｉｓｔａꎬ Ｅ􀆰 ꎬ Ｄｉｍｉｔｒｉａｄｉｓꎬ Ｓ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒ￣ｇｒｅｅｎ ｂｒａｎｄ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ: Ｒｅｖｉｓｉｔｉｎｇ ｂｅｎｅｆｉｔｓꎬ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ
ｑｕａｌｉｔｙ ａｎｄ ｏｕｔｃｏｍｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｒｏｄｕｃｔ ＆ Ｂｒａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１９ꎬ ２８.

[３８] Ｐａｒｋｅｒꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｌｅｈｍａｎｎꎬ Ｄ􀆰 Ｗｈｅｎ ｓｈｅｌｆ￣ｂａｓｅｄ ｓｃａｒｃｉｔｙ ｉｍｐａｃｔｓ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｒｅｔａｉｌｉｎｇꎬ ２０１１ꎬ ８７.

[３９] Ｐｈａｕꎬ Ｉ􀆰 ꎬ Ｐｒｅｎｄｅｒｇａｓｔꎬ Ｇ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｉｎｇ ｌｕｘｕｒｙ ｂｒａｎｄｓ: Ｔｈｅ ｒｅｌｅｖａｎｃｅ ｏｆ ｔｈｅ ｒ`ａｒｉｔｙ ｐｒｉｎｃｉｐｌｅ [Ｊ] . Ｔｈｅ
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｒａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０００ꎬ ８.

[４０] Ｒａｏꎬ Ｒ􀆰 ꎬ Ｓｃｈａｅｆｅｒꎬ Ｒ􀆰 Ｃｏｎｓｐｉｃｕｏｕｓ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ａｎｄ ｄｙｎａｍｉｃ ｐｒｉｃｉｎｇ [Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１３ꎬ
３２.

[４１] Ｒｅｉｃｈꎬ Ｔ􀆰 ꎬ Ｋｕｐｏｒꎬ Ｄ􀆰 ꎬ Ｓｍｉｔｈꎬ Ｒ􀆰 Ｍａｄｅ ｂｙ ｍｉｓｔａｋｅ: Ｗｈｅｎ ｍｉｓｔａｋｅｓ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｐｒｏｄｕｃｔ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１８ꎬ ４４.

[４２] Ｗａｎｇꎬ Ｙ􀆰 Ａ ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ ｏｆ ｃｏｎｔｅｍｐｏｒａｒｙ ｌｕｘｕｒｙ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ [ Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｎ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２２ꎬ ３９.

[４３] Ｚｈｅｎｇꎬ Ｊ􀆰 ￣Ｈ􀆰 ꎬ Ｃｈｉｕꎬ Ｃ􀆰 ￣Ｈ􀆰 ꎬ Ｃｈｏｉꎬ Ｔ􀆰 ￣Ｍ􀆰 Ｏｐｔｉｍａｌ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｎｄ ｐｒｉｃｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｆｏｒ ｌｕｘｕｒｙ
ｆａｓｈｉｏｎ ｂｒａｎｄｓ ｗｉｔｈ ｓｏｃｉａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓ [Ｊ] . ＩＥＥＥ Ｔｒａｎｓａｃｔｉｏｎｓ ｏｎ Ｓｙｓｔｅｍｓ Ｍａｎ ａｎｄ Ｃｙｂｅｒｎｅｔｉｃｓ ￣ Ｐａｒｔ Ａ
Ｓｙｓｔｅｍｓ ａｎｄ Ｈｕｍａｎｓꎬ ２０１２ꎬ ４２.
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Ｂｅｉｎｇ Ｕｎｉｑｕｅ ｏｒ Ｇｏｉｎｇ ｗｉｔｈ ｔｈｅ Ｆｌｏｗ?
Ｔｈｅ Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｔｙｐｅ ｏｎ Ｐｕｒｃｈａｓｅ Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ ｆｏｒ Ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ Ｌｕｘｕｒｙ Ｇｏｏｄｓ

Ｆｅｎｇ Ｗｅｎｔｉｎｇ１　 Ｌｉ Ｊｉｅ２ 　 Ｓｈｅｎ Ｘｉａｎｙｕｎ２　 Ｌｉｕ Ｃｈｅｎｌｉｎｇ２

(１　 Ｇｅｍｏｌｏｇｉｃａｌ Ｉｎｓｔｉｔｕｔｅꎬ Ｃｈｉｎａ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｇｅｏｓｃｉｅｎｃｅｓ (Ｗｕｈａｎ)ꎬ Ｗｕｈａｎꎬ ４３００７４ꎻ
２　 Ｃｅｎｔｅｒ ｆｏｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｓｃｉｅｎｃｅ ａｎｄ Ｈｅａｌｔｈｙꎬ Ｅｄｕｃａｔｉｏｎａｌ Ｒｅｓｅａｒｃｈ Ｉｎｓｔｉｔｕｔｅꎬ

Ｃｈｉｎａ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｇｅｏｓｃｉｅｎｃｅｓ (Ｗｕｈａｎ)ꎬ Ｗｕｈａｎꎬ ４３００７４)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｉｓ ａｎ ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇｌｙ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ａｒｅａ ｏｆ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ􀆰
Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ａｔｔｉｔｕｄｅｓ ｔｏｗａｒｄｓ ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ ｌｕｘｕｒｙ ｇｏｏｄｓ ａｒｅ ａｍｂｉｖａｌｅｎｔ ａｎｄ ｔｈｅ ｎｅｅｄｓ ｏｆ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｔｙｐｅｓ ｏｆ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｖａｒｙꎬ ｂｕｔ ｆｅｗ ｓｔｕｄｉｅｓ ｈａｖｅ ｆｏｃｕｓｅｄ ｏｎ ｈｏｗ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｔｙｐｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓ ｔｈｅｉｒ ａｔｔｉｔｕｄｅｓ ｔｏｗａｒｄｓ
ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ ｌｕｘｕｒｙ ｇｏｏｄｓ􀆰 Ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｅｘｐｌｏｒｅｓ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｔｙｐｅ ( ｌｅａｄｅｒꎬ ｆｏｌｌｏｗｅｒ) ｏｎ ｐｕｒｃｈａｓｅ
ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ｏｆ ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ ｌｕｘｕｒｙ ｇｏｏｄｓ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｎｅｅｄｓ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆰 Ｔｈｒｏｕｇｈ ２
ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ｉｔ ｗａｓ ｆｏｕｎｄ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｔｙｐｅ ( ｌｅａｄｅｒꎬ ｆｏｌｌｏｗｅｒ ) ａｎｄ ｌｕｘｕｒｙ
ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ (ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅꎬ ｎｏｎ￣ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ) ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙ ａｆｆｅｃｔｓ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ􀆰
Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ ｌｕｘｕｒｙ ｇｏｏｄｓ ｉｓ ｈｉｇｈｅｒ ｔｈａｎ ｎｏｎ￣ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ ｌｕｘｕｒｙ ｇｏｏｄｓ ｉｎ ｔｈｅ
ｌｅａｄｅｒ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｃｏｎｔｅｘｔꎬ ａｎｄ ｉｔ􀆳ｓ ｌｏｗｅｒ ｔｈａｎ ｎｏｎ￣ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ ｌｕｘｕｒｙ ｇｏｏｄｓ ｉｎ ｔｈｅ ｆｏｌｌｏｗｅｒ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｃｏｎｔｅｘｔ􀆰
Ｔｈｅ ｍａｔｃｈｉｎｇ ｃｏｎｓｉｓｔｅｎｃｙ ( ｓｎｏｂｂｅｒｙ ｅｆｆｅｃｔꎬ ｆｏｌｌｏｗｅｒｓｈｉｐ ｅｆｆｅｃｔ) ｂｅｔｗｅｅｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｎｅｅｄｓ
( ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｉｏｎꎬ ａｓｓｉｍｉｌａｔｉｏｎ ) ａｎｄ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｂｏｕｔ ｌｕｘｕｒｙ ｇｏｏｄｓ ( ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅꎬ ｎｏｎ￣
ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ) ｍｅｄｉａｔｅｄ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｔｙｐｅ ａｎｄ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｂｏｕｔ
ｌｕｘｕｒｙ ｇｏｏｄｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅꎻ Ｌｕｘｕｒｙꎻ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｔｙｐｅｓꎻ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｎｅｅｄｓ

专业主编: 寿志钢

附录 １　 测 量 量 表

测量构念 主 要 条 目 测量尺度 量表来源

实验一

１􀆰 该产品在多大程度上关注环境可持续 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
２􀆰 您对 Ｌｏｕｉｓ Ｖｕｉｔｔｏｎ 品牌的偏好程度 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
３􀆰 您对环境问题的关注程度 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
４􀆰 您对目标手袋的偏好是否依赖过去的购物经验 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
５􀆰 您是否认为该目标手袋是奢侈品 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
６􀆰 目标手袋对环境可持续的关注程度 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ

自编

实验二

１􀆰 该目标品牌是否属于奢侈品 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
２􀆰 该品牌的可持续 /非可持续程度 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
３􀆰 该产品在多大程度上满足了您购买奢侈品的需求 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ

自编
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续表

测量构念 主 要 条 目 测量尺度 量表来源

跟随型

消费者

１􀆰 我打算买一件非常流行和目前非常时尚的奢侈服装ꎬ 每个人都会认可

和羡慕
７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ

２􀆰 我打算买很多名人穿的奢侈服装ꎬ 这件服装被很多人认为是成功的象征 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
３􀆰 我打算购买很多人选择并穿着的作为成就象征的奢侈服装 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ

领导型

消费者

１􀆰 我打算购买那些很难找到的、 只有少数人能拥有的奢侈服装 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
２􀆰 我想买的是限量生产的奢侈服装ꎬ 它的用户非常与众不同 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
３􀆰 我想买的是刚刚推出的、 目前只有一小部分人认可和重视的奢侈服装 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ

Ｋａｓｔａｎａｋｉｓ
(２０１０)

分化需求

１􀆰 我非常喜欢稀有物品 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
２􀆰 如果产品稀缺ꎬ 我更有可能购买该产品 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
３􀆰 我喜欢拥有别人没有的东西 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
４􀆰 比起现成的东西ꎬ 我更喜欢定制的东西 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
５􀆰 我倾向于成为时尚领导者而不是追随者 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
６􀆰 我喜欢在出售不同寻常商品的商店购物 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
７􀆰 我喜欢在别人之前尝试新产品和服务 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
８􀆰 很少放弃为我购买的产品定制功能的机会 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ

Ｌｙｎｎ 和

Ｈａｒｒｉｓ
(１９９７)

同化需求

１􀆰 我很少购买最新的时尚款式ꎬ 除非我确信我的朋友认可它们 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
２􀆰 别人喜欢我购买的产品和品牌很重要 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
３􀆰 在购买产品时ꎬ 我一般会购买那些我认为别人会认可的品牌 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
４􀆰 如果其他人可以看到我在使用的产品ꎬ 我通常会购买他们希望我购买

的品牌
７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ

５􀆰 我想知道哪些品牌产品会给人留下好印象 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
６􀆰 我通过购买其他人购买的相同产品和品牌来获得归属感 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
７􀆰 如果我想像某人一样ꎬ 我经常会尝试购买与他人购买的品牌相同的品牌 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
８􀆰 我经常通过购买与他人购买的相同产品和品牌来获得他人认同 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ

Ｂｅａｒｄｅｎ 等

(１９８９)

对质量的

渴望

１􀆰 产品质量对我来说非常重要 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
２􀆰 我非常关注产品质量 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
３􀆰 产品质量在我的购买过程中起到关键作用 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ

Ｏｒｄａｂａｙｅｖａ
和 Ｆｅｒｎａｎｄｅｓ

(２０１８)

购买意愿

１􀆰 购买本产品的可能性为 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
２􀆰 如果我要购买此产品ꎬ 会考虑以所示价格购买 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
３􀆰 在显示的价格下ꎬ 我会考虑购买该产品 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
４􀆰 我会考虑购买该产品的可能性为 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ
５􀆰 我购买该产品的意愿是 ７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ

Ｄｏｄｄｓ 等
(１９９１)
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附录 ２
１􀆰 实验刺激物 (实验一)

可持续奢侈品广告宣传
　 　

非可持续奢侈品广告宣传

２􀆰 实验刺激物 (实验二)

可持续奢侈品广告宣传
　 　

非可持续奢侈品广告宣传
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