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中国消费者对奢侈品正品与仿冒品
购买意愿影响因素的比较分析

季晓芬ａ，李士冬ｂ，肖增瑞ａ，蔡丽玲ａ
（浙江理工大学，ａ．国际教育学院；ｂ．服装学院，杭州３１００１８）

　　摘　要：为探究中国消费者对奢侈品正品与仿冒品购买意愿的影响因素的差异，基于购买意愿复合模型，使用

ＳＰＳＳ　２４．０和ＡＭＯＳ　２４．０软件分析问卷调查数据，应用结构方程模型多群组分析方法，研究了态度、主观规范、感知

控制、面子意识和群体一致这五种因素对奢侈品正品和仿冒品购买意愿的不同影响。实证分析结果显示：相比于奢

侈品正品，感知控制和群体一致对仿冒品购买意愿的影响更大；态度、主观规范和面子意识对奢侈品正品和仿冒品

的购买意愿的影响均无显著差异。根据研究结果提出奢侈品营销和管理建议，以期促进奢侈品行业的健康发展。

关键词：消费者；奢侈品；正品；仿冒；购买意愿；影响因素；复合模型；多群组分析

中图分类号：ＴＳ９４１　　　　　 文献标志码：Ａ　　　　　　 文章编号：１６７３－３８５１（２０１９）１０－０４５１－０８

Ｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅ　ａｎａｌｙｓｉｓ　ｏｆ　ｆａｃｔｏｒｓ　ｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇ　Ｃｈｉｎｅｓｅ　ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ′
ｐｕｒｃｈａｓｅ　ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ　ｔｏ　ｇｅｎｕｉｎｅ　ａｎｄ　ｃｏｕｎｔｅｒｆｅｉｔ　ｌｕｘｕｒｙ　ｇｏｏｄｓ

ＪＩ　Ｘｉａｏｆｅｎａ，ＬＩ　Ｓｈｉｄｏｎｇｂ，ＸＩＡＯ　Ｚｅｎｇｒｕｉ　ａ，ＣＡＩ　Ｌｉｌｉｎｇａ

（ａ．Ｓｃｈｏｏｌ　ｏｆ　Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ　Ｅｄｕｃａｔｉｏｎ；

ｂ．Ｓｃｈｏｏｌ　ｏｆ　Ｆａｓｈｉｏｎ　Ｄｅｓｉｇｎ　＆Ｅｎｇｉｎｅｅｒｉｎｇ，Ｚｈｅｊｉａｎｇ　Ｓｃｉ－Ｔｅｃｈ　Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，Ｈａｎｇｚｈｏｕ３１００１８，Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ：Ｔｏ　ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｅ　ｔｈｅ　ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ　ｉｎ　ｔｈｅ　ｆａｃｔｏｒｓ　ａｆｆｅｃｔｉｎｇ　Ｃｈｉｎｅｓｅ　ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ′ｐｕｒｃｈａｓｅ　ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ
ｔｏ　ｇｅｎｕｉｎｅ　ａｎｄ　ｃｏｕｎｔｅｒｆｅｉｔ　ｌｕｘｕｒｙ　ｇｏｏｄｓ，ｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅ　ａｎａｌｙｓｉｓ　ｗａｓ　ｃｏｎｄｕｃｔｅｄ　ｉｎ　ｔｈｉｓ　ｓｔｕｄｙ　ｂａｓｅｄ　ｏｎ　ｔｈｅ
ｐｕｒｃｈａｓｅ　ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ　ｃｏｍｐｏｓｉｔｅ　ｍｏｄｅｌ，ａｎｄ　ｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅ　ｓｕｒｖｅｙ　ｄａｔａ　ｗｅｒｅ　ａｎａｌｙｚｅｄ　ｂｙ　ＳＰＳＳ　２４．０ａｎｄ
ＡＭＯＳ　２４．０ｓｏｆｔｗａｒｅ．Ｉｎ　ａｄｄｉｔｉｏｎ，ｍｕｌｔｉ－ｇｒｏｕｐ　ａｎａｌｙｓｉｓ　ｍｅｔｈｏｄ　ｏｆ　ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌ　ｅｑｕａｔｉｏｎ　ｍｏｄｅｌ　ｗａｓ　ａｐｐｌｉｅｄ
ｔｏ　ｓｔｕｄｙ　ｔｈｅ　ｅｆｆｅｃｔｓ　ｏｆ　ａｔｔｉｔｕｄｅ，ｓｕｂｊｅｃｔｉｖｅ　ｎｏｒｍｓ，ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ　ｃｏｎｔｒｏｌ，ｆａｃｅ　ａｗａｒｅｎｅｓｓ　ａｎｄ　ｇｒｏｕｐ
ｃｏｎｆｏｒｍａｎｃｅ　ｏｎ　ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ′ｐｕｒｃｈａｓｅ　ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ　ｔｏ　ｇｅｎｕｉｎｅ　ａｎｄ　ｃｏｕｎｔｅｒｆｅｉｔ　ｌｕｘｕｒｙ　ｇｏｏｄｓ．Ｔｈｅ　ｅｍｐｉｒｉｃａｌ
ｒｅｓｕｌｔｓ　ｓｈｏｗ　ｔｈａｔ　ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ　ｃｏｎｔｒｏｌ　ａｎｄ　ｇｒｏｕｐ　ｃｏｎｆｏｒｍａｎｃｅ　ｈａｖｅ　ｇｒｅａｔｅｒ　ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓ　ｏｎ　ｔｈｅ　ｐｕｒｃｈａｓｅ
ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ　ｏｆ　ｃｏｕｎｔｅｒｆｅｉｔ　ｇｏｏｄｓ　ｔｈａｎ　ｏｎ　ｇｅｎｕｉｎｅ　ｇｏｏｄｓ，ｗｈｉｌｅ　ｔｈｅ　ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ　ｉｎ　ｔｈｅ　ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓ　ｏｆ　ａｔｔｉｔｕｄｅ，

ｓｕｂｊｅｃｔｉｖｅ　ｎｏｒｍｓ　ａｎｄ　ｆａｃｅ　ａｗａｒｅｎｅｓｓ　ｏｎ　ｔｈｅ　ｐｕｒｃｈａｓｅ　ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ　ｏｆ　ｃｏｕｎｔｅｒｆｅｉｔ　ｇｏｏｄｓ　ａｎｄ　ｇｅｎｕｉｎｅ　ｇｏｏｄｓ　ａｒｅ
ｎｏｔ　ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ．Ｂａｓｅｄ　ｏｎ　ｔｈｅ　ｒｅｓｅａｒｃｈ　ｒｅｓｕｌｔｓ，ｔｈｉｓ　ｓｔｕｄｙ　ｐｒｏｐｏｓｅｓ　ｌｕｘｕｒｙ　ｇｏｏｄｓ　ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　ａｎｄ
ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ　ｓｕｇｇｅｓｔｉｏｎｓ，ｉｎ　ｔｈｅ　ｈｏｐｅ　ｏｆ　ｐｒｏｍｏｔｉｎｇ　ｈｅａｌｔｈｙ　ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ　ｏｆ　ｌｕｘｕｒｙ　ｉｎｄｕｓｔｒｙ．

Ｋｅｙ　ｗｏｒｄｓ：ｃｏｎｓｕｍｅｒ；ｌｕｘｕｒｙ　ｇｏｏｄｓ；ｇｅｎｕｉｎｅ　ｇｏｏｄｓ；ｃｏｕｎｔｅｒｆｅｉｔ；ｐｕｒｃｈａｓｅ　ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ；ｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇ
ｆａｃｔｏｒｓ；ｃｏｍｐｏｓｉｔｅ　ｍｏｄｅｌ；ｍｕｌｔｉ－ｇｒｏｕｐ　ａｎａｌｙｓｉｓ



　　奢侈品因其独特性及较高的附属价值，不仅是
权利物品（社会声望等）的象征，更成为了消费者自
我精神存在的一种表达，受到全世界范围内的追
捧［１］。随着新兴国家经济的崛起，人们消费水平不
断提高，对奢侈品的消费需求也日益增长，其中中国
的奢侈品市场已成为世界奢侈品市场不可或缺的一

部分。贝恩咨询公司发布的《２０１８年全球奢侈品行
业研究报告》显示：全球奢侈品市场销售额年增长率
达到５％，其中中国消费者在全球的奢侈品消费中
贡献了近３３％的市场份额，无疑是推动全球经济增
长的重要力量。同时也有报告指出，中国本土奢侈
品市场份额的增长是海外的两倍，Ｙ代和Ｚ代①对
奢侈品市场的总增长贡献率超过９５％［２］，这说明中
国奢侈品消费主体越来越年轻化。
在人们对奢侈品的消费需求增加的同时，仿冒奢

侈品亦随之兴起，甚至发展为全球性问题。仿冒奢侈
品在外观上与正品奢侈品极相似，并欺骗性地展示被
仿冒品牌的名字，以低于正品的价格进行销售［３］。根
据２０１６年经济合作发展组织的报道，２０１０—２０１３年
全球海关查扣商品中６３．２％的假货来自中国，中国是
全球第一大仿冒商品流出国［４］；２０１８年８月价值超过

４．５亿元来自中国的仿冒奢侈品在纽约被查获，震惊
了奢侈品行业；就连国际反假联盟（ＩＡＣＣ）中的首个
电商成员阿里巴巴也因其平台仿冒品过多而被多家

奢侈品品牌“逼退”。中国“繁荣”的仿冒品市场不仅
对世界经济的健康发展造成影响，而且妨碍中国企业
被国际社会接纳的进程。因此，深刻分析消费者购买
仿冒奢侈品的行为机理显得尤为紧迫。
现有研究从个人特性、产品特征、社会文化背

景、情境与情绪等方面针对消费者对正品和仿冒奢
侈品购买意愿的影响因素展开了广泛的分析［５－７］，但
对奢侈品正品与仿冒奢侈品之间的差异和对比分析

较少。为了弥补这一不足，本文将基于购买意愿复
合模型，对比分析态度、主观规范、感知控制、面子意
识和群体一致五个因素对奢侈品和仿冒奢侈品购买

意愿的影响差异，以更好地洞悉消费者购买仿冒奢
侈品的心理和行为，进而为促进奢侈品行业的健康
发展提供建设性意见。

一、理论背景与研究假设

（一）理论背景

１．奢侈品购买意愿的相关研究
现有文献对奢侈品消费行为主要从社会和个人

导向动机两个层面研究，并结合不同文化环境得出研

究结论。炫耀性消费理论指出，消费者为满足自身的
炫耀心理，向外界展示自身的地位、财富和身份而购
买奢侈品［８］。由于奢侈品价高物稀，并不是所有人都
可以拥有的，购买奢侈品能够向他人传达自身资源的
优势，展示自身独特性；此外，为了融入一定的社会团
体，被社会成员广泛接受，人们可能会产生从众购买
行为［９］。朱晓辉［１０］从儒家文化角度分析中国消费者
的奢侈品消费动机，发现中国消费者在进行奢侈品消
费时十分重视“身份象征”这一动机。王慧［１１］基于消
费行为理论，分析了中国消费者典型的关系消费和面
子消费，构建了奢侈品消费的动机模型。上述研究主
要是将文化、消费动机和消费行为相结合。
除了社会导向动机外，奢侈品消费也存在着个人

导向动机。奢侈品专柜店为客户提供专门化和定制
化的个性服务，能够使消费者在购物过程中获得身心
愉悦感，追求自我愉悦的消费者对奢侈品有强烈的购
买意愿；不同于自我愉悦，自我赠礼动机强调人们通
过奢侈品消费完成对自身的激励作用。另外，奢侈品
高品质的特性也会促使消费者产生购买行为，这类消
费者通常以追求高超品质来实现自我完美的使用体

验［１１］；奢侈品常被视为时尚的标杆，不少的消费者通
过购买奢侈品来展现自身个性、风格［９］。

２．仿冒奢侈品购买意愿的相关研究
仿冒奢侈品交易可以分为欺骗性和非欺骗性交

易两类，大多数消费者是在能够分辨出产品真假的
基础上进行购买的，也就是所谓的“知假购假”，正是
这种行为导致仿冒奢侈品的迅猛扩散［１２］。同时现
代技术水平的进步以及网络购物的不断发展，使得
仿冒奢侈品被更多的人接受，不仅是中低收入人群，
甚至在高收入人群中也开始盛行［６］。关于仿冒奢侈
品消费行为的研究大多以非欺骗性交易为前提，从
经济动机和非经济动机两方面探究仿冒奢侈品消费

对正品品牌的影响。
消费者购买仿冒奢侈品考虑的首要因素是价

格。仿冒奢侈品与正品在外观上极其相似，价格却
远低于正品，对消费者来说，仿冒奢侈品代表的是一
种成本利益优势［７］。当仿冒品的质量、外观等能够
达到消费者的最低要求，许多消费者更愿意购买价
格低廉的仿冒奢侈品。也有研究发现，曾购买奢侈
品正品的消费者也可能尝试购买仿冒奢侈品，或是
为了追求新奇，或是为了穿戴轻松［１３］，可见价格不
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① Ｙ代是指１９８３—１９９５年出生的人群，Ｚ代是指１９９６—２０１０
年出生的人群。



是影响仿冒奢侈品购买意愿的唯一重要因素。
除了经济动机外，还有个人和社会动机影响消

费者对仿冒奢侈品的消费行为。消费者对仿冒奢侈
品的态度影响其购买意愿。随着生产技术的提高，
仿冒品的质量也大大提高，消费者对仿冒品渐渐形
成积极的态度倾向［１４］。奢侈品极大的身份象征价
值是消费者趋之若鹜的原因之一，当仿冒奢侈品与
正品几近相似时，它便可以代替正品向他人展示自
身地位和社会形象，这时候消费者便能在低成本下
获得形象利益。另外，消费者为了融入某一社会群
体或得到社会群体的认可时，并不一味地追求产品
品质，仿冒奢侈品便是其最好的选择之一［７］。
仿冒奢侈品的出现必定会对正品品牌产生影

响。有学者认为，仿冒奢侈品的迅速扩散会造成正
品产品独特性价值的丧失，为正品品牌带来不可逆
转的伤害［１５］；且仿冒产生的利润是以正品厂家的经
济损失为代价获得的。除此之外，正品品牌在被仿
冒时还面临着无形的负面反响，如品牌淡化、无效投
资成本等［１６］。但也有学者认为，仿冒品的出现具有
正向作用：一方面它间接拓展了正品品牌的知名度，
为正品品牌培养了潜在消费者，另一方面它促进了
品牌的创新能力提升［１７］。

３．理论视角与分析框架
不少学者运用理性行为理论和计划行为理论来

预测消费者购买仿冒奢侈品的行为。理性行为理论
认为消费者对仿冒品的态度和其自身的主观规范是

预测其行为意向和行为的基础，但在实际的消费情
景下，消费者对行为意向的控制受到其它因素的影
响，极大地降低了行为预测的准确性。作为理性行
为理论的延伸，计划行为理论加入了感知行为控制
来解释付诸行动所需要的资源和控制［１８］，并且感知
行为控制对仿冒品购买意愿影响最大［７］。另外认知
失调理论也是解释仿冒奢侈品消费的主要理论之

一。该理论认为，消费者在购买仿冒奢侈品过程中
会出现认知和行为的冲突，通常会通过改变认知、改
变行为或增添调节因素来达到内心的平衡［７］。
本文将基于Ｊｉｎ等［１９］提出的购买意愿复合模型

进行研究。该模型整合了计划行为理论模型和Ｌｅｅ
模型，其中，Ｌｅｅ模型是在理性行为理论基础上纳入
面子意识和群体一致来共同解释儒家文化影响下消

费者的行为意愿，可与计划行为理论共同对理性行
为理论进行补充。整合后的购买意愿复合模型比计
划行为理论和Ｌｅｅ模型更全面地涵盖了影响消费者
购买意愿的因素，对当今中国消费者的消费行为有

更进一步的解释，更适合应用于对中国消费者的测
量［１９］。购买意愿复合模型如图１所示，该复合模型
认为态度、主观规范、感知控制、面子意识和群体一
致均对购买意愿有正向影响，态度在面子意识和群
体一致对购买意愿的影响路径中起到一定的中介作

用。基于该模型，本研究对比分析了态度、主观规
范、感知控制、面子意识和群体一致这五种因素对正
品和仿冒奢侈品购买意愿的影响差异。

图１　购买意愿复合模型

（二）研究假设

１．态度对购买意愿的影响
根据Ｆｉｓｈｂｅｉｎ的理性行为理论，个体对特定行

为的态度对其实际行为有很好的解释力和预测力。
对特定行为的态度可以理解为个体对相关行为的积

极或消极的评价。消费者对正品和仿冒奢侈品的态
度主要由社会性和情感性两部分组成［６］。一方面，
奢侈品制作精良且稀缺难求，具有极大的象征意义，
能够为消费者树立良好的社会形象，而仿冒奢侈品
在外观上与正品极其相似，也能满足消费者树立形
象的需要；另一方面，对品牌的喜爱是消费者对奢侈
品正品持积极态度的因素之一，消费者购买奢侈品
也是一种自我情感的表达，而对正品的喜爱刺激着
消费者对仿冒奢侈品的购买意愿［２０］。随着奢侈品
购买群体的年轻化，越来越多的消费者把仿冒品消
费当作展示其独特性的手段。但不管消费者对两类
奢侈品所持态度是社会性亦或是情感性，产品品质
的好坏依然是消费者最关心的因素之一，因此消费
者普遍对品质精良的正品持积极态度，对正品的购
买意愿也较强烈。相反地，由于仿冒奢侈品品质无
法得到保证，因而消费者对其所持态度并不稳定，购
买意愿也比较不稳定。因此本文假设：

Ｈ１：相比于奢侈品正品，态度对仿冒奢侈品购
买意愿的影响更大。

２．主观规范对购买意愿的影响
主观规范反映的是个体从对其重要的人或群体

中所感知的压力，体现了个体在采取特定行为时对他
人意见的重视程度。［２１］换言之，主观规范是个体对重
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要参照者是否赞成某一行为的感知。奢侈品具有极
高的象征价值，拥有奢侈品也意味着个人生活品质的
提升。有研究指出大多数消费者特别是Ｙ时代的消
费者，其第一件奢侈品通常是父母或者重要朋友赠送
的［９］，身边重要的人对购买奢侈品这一决策的支持无
疑会增强消费者重复购买的信心；王慧［１１］也指出，中
国消费者购买奢侈品容易受到他人意见的影响，而购
买仿冒奢侈品是有风险的，如果被重要的人发现是仿
冒品且受到他们的不支持甚至嘲笑、疏远时，消费者
购买仿冒奢侈品的意愿便会下降；而如果重要参照群
体对仿冒奢侈品比较宽容，则这种顾虑会大大减
小［７］，这就使得重要参照群体的意见对仿冒奢侈品购
买意愿的影响更为显著。因此本文假设：

Ｈ２：相比于奢侈品正品，主观规范对仿冒奢侈
品购买意愿的影响更大。

３．感知控制对购买意愿的影响

Ａｊｚｅｎ的计划行为理论将感知控制定义为：消
费者对做出某一行为的难易程度的感知［１８］。在此
基础上，感知控制可以进一步划分为内控和外控两
个维度：内控是指个体对自身能力的内部支撑或者
自信心（比如对奢侈品相关知识的掌握情况）；外控
是指个人决策时对外部障碍能否控制的判断（比如
资源可用性、购买力大小）［１９］。消费者经常形容购
买奢侈品是“闭眼入坑”，意思是任意购买一款奢侈
品都不会失望，这主要源于消费者对奢侈品正品高
品质、稀缺珍贵等特性的肯定和信任，这一心理信任
是不会轻易被外界因素影响的，且在社会“负翁”消
费意识的影响下，不少消费者甚至通过贷款以支撑
其高品质消费［９］，可见感知控制对奢侈品正品的购
买意愿影响较小。与之相对应的是，消费者购买仿
冒奢侈品往往是出于个人经济能力的限制，且为了
避免被他人轻易发现，消费者一般需要具有相当的
奢侈品知识以支撑自己挑选出与正品最接近的“替
代品”，消费者面临的购买仿冒品的障碍越少，其购
买意愿就越强烈［７］。因此本文假设：

Ｈ３：相比于奢侈品正品，感知控制对仿冒奢侈
品购买意愿的影响更大。

４．面子意识对购买意愿的影响
面子被认为是个人在社交网络中的地位，它是

儒家文化中衡量一个人社会价值和声誉的最重要尺

度［１９］。中国消费者一般从面子角度衡量人际交往，
任何一种人际交往活动都有“长面子”、“挽回面子”
或者“丢面子”的可能。本文的面子意识反映的是个
体对面子的重视程度。在奢侈品消费中，消费者往

往希望通过购买和使用该产品建立良好的自我形

象，获得更多的社会认可。前人的研究结果表明，面
子意识强的消费者更看重产品的社会属性和象征意

义（如品牌），而较少关注产品的内在价值（如使用价
值）［２２］，而购买仿冒奢侈品一旦被发现，他们将会面
临丢面子的可能。因此本文假设：

Ｈ４：相比于仿冒奢侈品，面子意识对奢侈品正
品购买意愿的影响更大。

５．群体一致对购买意愿的影响
群体一致普遍被认为是集体主义文化下的特性

之一，是一种迫于遵守群体规范而忽视个人观点的意
识倾向。目前人们对奢侈品的消费呈现团体性发展
趋势，消费者比较在意与周围人群的融入度，团体内
部成员间消费观念的相互影响以及维系该团体的需

要也会驱使他们重复消费奢侈品［９］。相对来说，消费
者购买仿冒奢侈品所面临的风险更大，更需要得到群
体成员的认可，以此保证其能成功的融入社会群体。
当消费者感知到身边的群体成员都在购买仿冒奢侈

品时，他们也更倾向于购买仿冒奢侈品，甚至放弃购
买奢侈品正品以与群体保持一致。因此本文假设：

Ｈ５：相比于奢侈品正品，群体一致对仿冒奢侈
品购买意愿的影响更大。

二、问卷设计及数据收集

（一）问卷设计
本文对变量的测量条款均来自主流量表：ａ）态

度：结合奢侈品产品特性提取８个指标（品牌知名
度、价格、时尚度、搭配性、舒适性、合体性、耐用性和
质量），量表来自文献［１９］；ｂ）主观规范：采用文献
［２３］的５项条款来测量；ｃ）感知控制：包含内控和外
控两个维度，借鉴文献［２４］和［２５］的量表，分别设置

２项条款进行测量；ｄ）面子意识和群体一致均采用
文献［２６］的量表，其中面子意识含有２项反向计分
条款和１项正向计分条款，群体一致含有３项条款；

ｅ）购买意愿：分别从“倾向买”“考虑买”“希望买和计
划买”四种程度进行测量。测量条款共计２７项，采
用Ｌｉｋｅｒｔ７级量表，邀请被试者根据自身最近一次
的购买经历对各条款进行评分，分数越高表示被试
者对问题描述的认同程度越高（１代表完全不同意，

７代表完全同意）。
（二）数据收集
本文选取ＬＶ（Ｌｏｕｉｓ　Ｖｕｉｔｔｏｎ）品牌的包为研究对

象，因为ＬＶ作为奢侈品品牌巨头之一，其产品一直
广受欢迎，市面上也出现了大量ＬＶ包的仿冒品，选
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取ＬＶ能够较为典型地对消费者购买奢侈品正品和
仿冒品行为加以剖析，得出的结论也能被广泛应用于
奢侈品行业。问卷调查主要通过在线问卷进行，要求
被调查者至少曾购买过ＬＶ正品或仿冒品之一，并根
据最近一次购买经历填写相应问卷，未购买的被试者
直接结束问卷调查。最终回收问卷共４５５份，剔除答
题时间过短（大多数问卷答题时间在３～５分钟，剔除

１分钟内完成的答卷）或答案呈现明显规律性的问卷
（连续大量题项得分相同或呈之字形排列等）１３份，
得有效问卷４４２份，有效率达到９７．１％。

三、数据分析

（一）信效度检验
对问卷的信效度进行分析时，发现品牌知名度、

价格和时尚度的相关系数ＣＩＴＣ 值小于０．４，删除
后态度各项条款ＣＩＴＣ 值都大于０．５，态度变量整
体信度系数α达到０．８１６，因此删除态度前三项条
款，总量表有２４个条款。进行验证性因子分析，模
型的χ２／ｄｆ 为２．４５９，小于３；ＩＦＩ＝０．９３２，ＴＬＩ＝
０．９２０，ＣＦＩ＝０．９３２，均大于０．９，说明模型整体拟
合度良好；ＲＭＳＥＡ＝０．０５８，尚可接受。信效度分
析结果汇总如表１所示。信度检验结果显示各题项

ＣＩＴＣ值均大于０．５，各变量的Ｃｒｏｎｂａｃｈα值均大
于０．７，表明量表内部信度较高，题项间的一致性较
好。各条款的因子荷载基本都高于０．７，各变量的
组合信度ＣＲ 均大于０．７，平均抽取变异量ＡＶＥ 基
本都大于０．５，表明量表的建构效度和收敛效度均
达到了要求。

表１　量表的信度和效度

变量 题项 ＣＩＴＣ α 因子荷载 ＣＲ　 ＡＶＥ

态度

主观

规范

感知

控制

面子

意识

群体

一致

购买

意愿

搭配性 ０．５９０
舒适性 ０．６１９
合体性 ０．５８９
耐用性 ０．６４２
质量 ０．５９０
对我重要的人觉得我购买正品／仿冒ＬＶ的包是好的 ０．７１３
对我重要的人觉得我购买正品／仿冒ＬＶ的包是明智的 ０．６３９
对我重要的人觉得我购买正品／仿冒ＬＶ的包是令人兴奋的 ０．７０４
对我重要的人觉得我购买正品／仿冒ＬＶ的包是有必要的 ０．６４４
对我重要的人觉得我购买正品／仿冒ＬＶ的包是物有所值的 ０．６４８
对我来说，在众多奢侈品牌中选择某一品牌的包包是很容易的 ０．５５０
找到一款我想买的包花费不了太多时间 ０．５８２
是否要买包取决于我自己 ０．５１３
我对购买一款包有很大的控制权 ０．４６７
拥有正品／仿冒ＬＶ的包会损害我在对我重要的人中的声誉 ０．７５３
当对我重要的人看到我拥有正品／仿冒ＬＶ的包时，我会感到羞愧 ０．７００
拥有正品／仿冒ＬＶ的包会提高我在对我重要的人中的声誉 ０．５９９
我身边大多数人都希望我像他们那样选择购买正品／仿冒ＬＶ的包 ０．７２３
我购买正品／仿冒ＬＶ包的决定会受到其他人也购买正品／仿冒ＬＶ包这件事的影响 ０．７１９
我购买正品／仿冒ＬＶ包会考虑拥有ＬＶ包是否能让我融入群体 ０．７０３
我会去买正品／仿冒ＬＶ的包 ０．７６３
我会考虑买正品／仿冒ＬＶ的包 ０．７５７
我希望买正品／仿冒ＬＶ的包 ０．７０４
我计划买正品／仿冒ＬＶ的包

０．８１６

０．８５５

０．７３３

０．８２５

０．８４７

０．８８０

０．６７２
０．７０５
０．６６５
０．７２１
０．６６９
０．７９１
０．７１９
０．７９１
０．６８１
０．６９９
０．７９０
０．８１４
０．４４５
０．３９８
０．８６８
０．８０４
０．６９８
０．８３５
０．８０１
０．７８０
０．８２１
０．８２９
０．７５９
０．８１２

０．８１７　０．４７２

０．８５６　０．５４４

０．７１８　０．４１１

０．８３５　０．６２９

０．８４７　０．６４９

０．８８１　０．６４９

（二）描述性统计分析
通过对问卷的描述性分析可得，２１５人有最近

一次购买正品的经历，占比４８．６％，２２７人购买过仿
冒品，占比５１．４％，两组被试人数比较接近。在购
买正品的被试者中，多为女性消费者，占比８１．９％；
年龄范围集中于１８～２４岁，占比５１．２％；多为本／
专科学历，占比６０．５％；家庭年收入主要集中于

１０～２０万元，占比２８．８％。而在购买仿冒品的被试
者中，女性消费者依然占比最高为７４．９％；其年龄
范围集中于１８～２４岁，占比５５．１％；多为本／专科
学历，占比５５．５％；家庭年收入多为５～１０万元，占
比３６．６％。

（三）相关性分析
各变量间的相关性关系如表２所示。由表２可
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知，除了面子意识与态度之间无相关（ｒ＝０．０７，Ｐ＞
０．０１）之外，其余变量皆在０．０１水平上呈现显著的

相关关系，且在０．０１的显著性水平上，各自变量均
对因变量呈现显著的正相关关系。

表２　相关性分析

变量 均值 标准差 态度 主观规范 感知控制 面子意识 群体一致 购买意愿

态度 ４．２８９　 １．０９７
主观规范 ３．７４５　 １．３５１　 ０．３２１＊＊

感知控制 ４．４３３　 １．２２０　 ０．１４９＊＊ ０．４００＊＊

面子意识 ４．２５０　 １．４９５　 ０．０７０　 ０．３３９＊＊ ０．２６３＊＊

群体一致 ３．７０３　 １．３５８　 ０．２９７＊＊ ０．６０１＊＊ ０．３４６＊＊ ０．２７１＊＊

购买意愿 ４．０８４　 １．６０２　 ０．２６２＊＊ ０．７０６＊＊ ０．４４９＊＊ ０．５０８＊＊ ０．５３５＊＊

注：＊代表在０．０５水平上（双尾）显著相关，＊＊代表在０．０１水平上（双尾）显著相关

（四）结构方程模型评价
本研究使用结构方程模型多群组分析方法，对正

品和仿冒品购买意愿影响因素之间的差异进行分析。
按照被试者购买的是正品还是仿冒奢侈品，可将样本
分为两组（ｎ１＝２１５，ｎ２＝２２７）。使用 ＡＭＯＳ２４．０构
建如图１所示的结构方程模型，分别进行无限制模
型、测量加权模型和结构协方差模型的分析，模型拟
合指标如表３所示。由表３可以看到，无限制模型
的各项指标均优于其它两个模型，因此，本研究选择
无限制模型进行后续的分析。无限制模型的χ２／

ｄｆ为１．８９４，小于２；ＩＦＩ＝０．９０６，ＴＬＩ＝０．８８８，

ＣＦＩ＝０．９０４，ＴＬＩ的值略小于０．９，可能是拆分群
组后每组样本量较小导致的，但也达到了可接受的
水平；ＲＭＳＥＡ＝０．０４５，达到了理想水平。

表３　模型的拟合度检验

模型 χ２／ｄｆ　ＩＦＩ　 ＴＬＩ　 ＣＦＩ　ＲＭＳＥＡ
无限制模型 １．８９４　０．９０６　０．８８８　０．９０４　 ０．０４５
测量加权模型 １．９００　０．９０１　０．８８７　０．９００　 ０．０４５
结构协方差模型 １．９３６　０．８９５　０．８８３　０．８９３　 ０．０４６

（五）多群组结构方程模型分析
正品和仿冒奢侈品购买意愿影响因素的分析结

果如表４所示。从表４可知，态度对奢侈品正品购
买意愿的影响不显著（β＝０．０１７，Ｐ＞０．０５），对仿冒
品购买意愿的影响也不显著（β＝０．０８２，Ｐ＞０．０５）；
主观规范对正品购买意愿有显著的正向影响（β＝
０．６４７，Ｐ＜０．００１），对仿冒品购买意愿也有显著的
正向影响（β＝０．５２１，Ｐ＜０．００１）；感知控制对正品
购买意愿的影响不显著（β＝０．０６０，Ｐ＞０．０５），但对
仿冒品购买意愿有显著的正向影响（β＝０．２６７，Ｐ＜
０．０５）；面子意识对正品购买意愿的影响不显著
（β＝０．１１７，Ｐ＞０．０５），对仿冒品购买意愿的影响也
不显著（β＝０．０８５，Ｐ＞０．０５）；群体一致对正品购买
意愿的影响不显著（β＝０．０１６，Ｐ＞０．０５），但对仿冒品
购买意愿有显著的正向影响（β＝０．１９１，Ｐ＜０．０５）。
为比较正品和仿冒品购买意愿影响因素之间的

差异，进一步采用多群组结构方程分析对路径统计
上的显著性差异进行检验，结果如表４所示。本文
选择ｚ值的绝对值大于１．９６作为差异显著的标准

　　表４　正品与仿冒品结构方程模型估计结果汇总

假设回归路径

正品 仿冒品 组间差异

标准化路

径系数 ｐ值
检验

结果

标准化路

径系数 ｐ值
检验

结果
ｚ值

检验

结果

购买意愿＜—态度 ０．０１７　 ０．８３１ 正向不显著 ０．０８２　 ０．１２４ 正向不显著 ０．７２４ 不显著

购买意愿＜—主观规范 ０．６４７ ＊＊＊ 正向显著 ０．５２１ ＊＊＊ 正向显著 －０．９３０ 不显著

购买意愿＜—感知控制 ０．０６０　 ０．５０１ 正向不显著 ０．２６７　 ０．００４ 正向显著 ２．３１４ 显著

购买意愿＜—面子意识 ０．１１７　 ０．１２３ 正向不显著 ０．０８５　 ０．１０８ 正向不显著 －０．４２８ 不显著

购买意愿＜—群体一致 ０．０１６　 ０．８８８ 正向不显著 ０．１９１　 ０．０２２ 正向显著 １．１５４ 不显著

注：＊＊＊代表在０．００１水平上（双尾）显著相关。

（即Ｐ＜０．０５）；另外，如果临界比值不大于１．９６，但
不同群组回归路径呈现出显著和不显著的差别，仍
可断定此路径为差异显著。
从表４中可以看出，“购买意愿＜—感知控制”

参数间差异的临界比值为２．３１４，绝对值大于１．９６，

表明“感知控制对正品购买意愿的影响不显著，但对
仿冒品购买意愿有显著的正向影响（Ｐ＜０．０５）”的
结果是显著差异的，假设 Ｈ３得到支持，这与先前的
研究［７，９］结论一致，表明年轻一代的消费者在购买
奢侈品正品时不容易受到外部或内部因素影响，消
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费过程中更注重自身价值、心声和个性的表达［１３］；
而选择仿冒奢侈品的消费者则更加务实，会更充分
地考虑到他们的经济能力和对产品知识掌握情况。

“购买意愿＜—群体一致”这一路径在不同群组
之间的临界比值绝对值虽然只有１．１５４，但是在不
同群组间存在显著与不显著之分，亦可判断为有显
著差异，即“群体一致对正品购买意愿的影响不显
著，但对仿冒品购买意愿有显著的正向影响（Ｐ＜
０．０５）”的结果是显著差异的，假设 Ｈ５得到支持。
从众心理对消费者进行奢侈品正品消费的影响并不

显著，这一发现不同于以往研究结论［９］，这可能与消
费者态度转变有关。已有研究指出，消费者在消费
前会通过身边的人群进行产品信息的搜集和评

估［２７］，力求与他人保持一致以融入群体，但随着个
人消费能力的提高，消费者对待奢侈品的态度发生
了转变，开始由以炫耀为目的转变为以满足自身需
求为目的［１］，在消费过程中更希望展示自身的独特
性；而对于购买仿冒奢侈品的消费者，他们需要避免
旁人异样的眼光，因而群体一致可以降低购买仿冒
奢侈品的风险。
其余路径差异的临界比值的绝对值均小于

１．９６，路径系数未能通过差异性检验，因此假设

Ｈ１、Ｈ２、Ｈ４没有得到支持。态度对奢侈品正品和
仿冒品购买意愿的影响都不显著，从侧面说明仿冒
品逐渐被人们广泛接受，这可能因为随着工艺技术
不断提高，仿冒奢侈品已经在外观和质量等方面达
到了“以假乱真”的程度，使得仿冒奢侈品被许多人
视为正品的低价代替品。主观规范对奢侈品正品和
仿冒品购买意愿都有显著的正向影响，这与之前的
研究结论一致［６，９］。奢侈品消费被视为是提高社会
地位的途径之一，当身边重要的人支持这一购物决
策时，消费者无论是购买正品还是仿冒品的信心都
会增强，从而进行重复消费。此外，面子意识对奢侈
品正品和仿冒品购买意愿的影响都不显著。以往有
研究表明，中国是居民“面子意识”强烈的国家，消费
者购买奢侈品（正品或仿冒品）多半是为了获得和维
持面子，面子意识是影响中国消费者奢侈品购买意
愿最重要的因素［２０］。而如今奢侈品消费群体不断
年轻化，他们喜欢追求新鲜刺激的事物，把购买奢侈
品（无论是正品还是仿冒品）当作是享乐的体验或刺
激的冒险，并且在网络消费时代他们更容易购买到
奢侈品。

四、结论与建议

本文基于购买意愿复合模型，研究中国消费者

对奢侈品正品和仿冒品购买意愿的差异。研究发
现：ａ）相比于奢侈品正品，感知控制对仿冒奢侈品购
买意愿的影响更大；ｂ）相比于奢侈品正品，群体一
致对仿冒奢侈品购买意愿的影响更大；ｃ）态度、主观
规范和面子意识对正品和仿冒奢侈品购买意愿的影

响并无显著差异。
根据本文得出的结论，提出以下建议：第一，奢

侈品正品品牌应加强对其产品知识的宣传。以往奢
侈品品牌为维持产品的神秘感，通常只在杂志上展
示产品，受众极少。随着电子信息技术的发展，奢侈
品品牌开始尝试电视广告、户外广告等宣传媒介，使
得受众人群扩大，但消费者对其产品的相关知识依
然匮乏，不免会受到仿冒产品的“诱惑”。因此奢侈
品正品品牌加强对其产品知识的宣传，不仅能提升
消费者辨别正伪的能力，也有利于消除他们“仿冒奢
侈品是正品的低价替代品”的错误观念，增强他们购
买正品的意愿。同时，奢侈品品牌在具体的广告宣
传中，可以适当利用群体一致的压力，通过情景短片
等手段抑制消费者对仿冒奢侈品的购买意愿。第
二，消费者应树立正确的消费观念。消费者应摒弃
“爱攀比”“爱虚荣”和“占便宜”的消费心理，端正消
费态度，严肃对待仿冒奢侈品，而不是任之由之，更
不应反以为荣，以此在社会中形成良好的消费环境。

第三，相关部门和网络平台应重视对仿冒奢侈品的
监管。国家有关部门一方面要加强立法执法，惩治
仿冒奢侈品生产销售商家，另一方面要广泛宣传识
假辨假知识，提高消费者购买仿冒奢侈品的社会风
险。防范仿冒奢侈品的泛滥，不仅是国家有关部门
的责任，也是各种网络平台义不容辞的责任。各种
网络平台需加强对上线产品的审核，加强对店铺商
家的管理，支持政府工作。第四，仿冒奢侈品商家应
树立产品自信，敢于创新自立。仿冒奢侈品能够获
得众多追捧者，说明商家具有较先进的生产能力和
管理能力，也有了一定数量的消费受众，那么这些商
家应该在借鉴大牌设计的同时敢于加入自己的元

素，创建自主品牌，不断创新与超越。
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［Ｊ］．财贸经济，２０１２（１）：１２３－１３１．
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Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，２０１１，２８（３）：１８７－１９９．
［２０］Ｋａｐｉｌ　Ｋ，Ｍａｎｏｊ　Ｍ．Ｆａｋｅ－ｌｏｖｅ：Ｂｒａｎｄ　ｌｏｖｅ　ｆｏｒ

ｃｏｕｎｔｅｒｆｅｉｔｓ［Ｊ］．Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅ　＆ Ｐｌａｎｎｉｎｇ，

２０１８，３６（６）：６６１－６７７．
［２１］高键，魏胜．基于计划行为理论的生活方式绿色化形成

的双重交互效应研究［Ｊ］．经济与管理评论，２０１８（２）：

５１－６１．
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Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ｓｔｕｄｉｅｓ，２０１２，４（６）：１０３－１１５．
［２３］Ｓｈｉｍｐ　Ｔ　Ａ，Ｋａｖａｓ　Ａ．Ｔｈｅ　ｔｈｅｏｒｙ　ｏｆ　ｒｅａｓｏｎｅｄ　ａｃｔｉｏｎ

ａｐｐｌｉｅｄ　ｔｏ　ｃｏｕｐｏｎ　ｕｓａｇｅ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｃｏｎｓｕｍｅｒ

Ｒｅｓｅａｒｃｈ，１９８４，１１（３）：７９５－８１０．
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ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ　ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ　ｃｏｎｔｒｏｌ　ｏｎ　ｔｈｅ　ｃｏｎｓｕｍｅｒ　ｕｓａｇｅ

ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ　ｏｆ　ｅ － ｃｏｕｐｏｎｓ ［Ｊ］．Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ　ａｎｄ

Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，２００６，２３（１０）：８４１－８６４．
［２５］Ｋｉｄｗｅｌｌ　Ｂ，Ｊｅｗｅｌｌ　Ｒ　Ｄ．Ａｎ　ｅｘａｍｉｎａｔｉｏｎ　ｏｆ　ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ

ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ　ｃｏｎｔｒｏｌ：Ｉｎｔｅｒｎａｌ　ａｎｄ　ｅｘｔｅｒｎａｌ　ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓ　ｏｎ

ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ［Ｊ］．Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ　ａｎｄ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，２００３，２０（７）：

２５－４２．
［２６］Ｌｅｅ　Ｃ．Ｍｏｄｉｆｙｉｎｇ　ａｌｌ　Ａｍｅｒｉｃａｎ　ｃｏｎｓｕｍｅｒ　ｂｅｈａｖｉｏｒ
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２７－５０．
［２７］张剑渝，杜青龙．参考群体、认知风格与消费者购买决

策：一个行为经济学视角的综述［Ｊ］．经济学动态，２００９
（１１）：８３－８６．
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