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　　摘要：研究了山寨产品／真品相似性评价对山寨产品购买意愿的影响，并且将相似性评价

进一步区分为象征相似性评价和功能相似性评价。通过问卷调查和回归分析，研究发现象征

相似性评价和功能相似性评价是２个可以区分的概念，并且在象征相似性评价与购买意愿关

系中，使用窘迫性的调节作用显著；在功能相似性评价与购买意愿的关系中，使用窘迫性和聪

明购买者感知的调节作用显著。
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　　中国消费者对山寨产品并不陌生，从２００３
年山寨手机出现之 后，形 形 色 色 的 山 寨 产 品 便

层出不穷。２０１０年 美 国《时 代 周 刊》列 举 了 中

国的十大山寨，其中包括手机、电子产品、网站、
鞋、街 道、建 筑、电 视 节 目、歌 曲、工 厂 和 汽 车。
针对“山寨”，反 对 者 认 为，山 寨 就 是 山 寨，是 盗

用别人的创意、侵犯他人的知识产权，依靠抄袭

和仿冒 的 山 寨 企 业 很 难“活 下 去”；２０１０年１２
月工信部发言人则 对 山 寨 表 达 了 支 持 的 观 点，
认为山寨的模仿也是一种创新，也是一种发展，
如果在没有侵犯知 识 产 权 的 情 况 下，应 当 得 到

支持与鼓励；《中国青年报》和腾 讯 网 就“山 寨”
现象在网上所做 的 联 合 调 查 表 明，近５成 的 网

友看好山寨，并 支 持 其 自 由 发 展。很 多 消 费 者

也表明他们都有购 买 和 使 用 山 寨 产 品 的 经 历，

因此有必要研究“山寨”，即 人 们 明 明 知 道 山 寨

产品不是真品，但 人 们 为 什 么 愿 意 购 买 山 寨 产

品？除去山寨 产 品 具 有 强 大 的 价 格 优 势，消 费

者对山寨产品的感知和评价如何影响对山寨产

品的购买意愿，比 如 消 费 者 确 实 觉 得 山 寨 产 品

与真品相似吗？山寨产品和真品相似性如何影

响消费者购买山寨产品的意愿？

产品评价对购买意愿的影响在消费者行为

领域受到广泛的关注［１，２］，学者们还进一步将产

品评价区分为象征性产品评价和功能性产品评

价。比如，年轻 人 对 百 事 可 乐 的 评 价 主 要 从 象

征性角度考虑，百事代表了“朝气、年轻、嬉皮”；
人们对于 药 品 的 评 价 则 主 要 从 功 能 性 角 度 考

虑，是否“起效快，无副作用”［３］。在购买山寨产

品行为中，山寨产品／真品相似性评价是否也可
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以进一步区分为象征相似性评价和功能相似性

评价？如果可 以，那 么 区 分 后 的２种 评 价 对 购

买意愿的影响是否会根据某些条件的变化而发

生变化呢？

１　文献回顾

１．１　山寨产品

“山寨”一词源于广东话，发展至今，逐渐演

变，被用来形容一种 由 民 间 力 量 发 起 的 产 业 现

象，这种现象 的 主 要 表 现 就 是 仿 造 性、快 速 化、

平民化［４］。“山寨”并非是为了利益丝毫不顾忌

脸面、道义，纵容自己，粗制滥造；“山寨”有责任

心，是借鉴、模仿，使用拿来主义，去其 糟 粕，取

其精华。山寨 的 主 要 表 现 形 式 为 通 过 小 作 坊、
小企业起步，快速模仿知名品牌，涉及家电、ＩＴ、

服饰、食品、文 化 等 不 同 领 域，加 上 一 些 大 胆 的

创新与升级，由此衍生出各种山寨产品、山寨经

济［５］。

另外一些与山寨产品相关的概念包括：仿

冒产 品、盗 版［６］、抄 袭 产 品［７］、赝 品、非 法 运 卖、
相似品［８，９］。美国《时 代 周 刊》在 列 举 中 国 十 大

山寨产品时，使用了Ｃｈｉｎｅｓｅｋｎｏｃｋｏｆｆｓ，文中还

使 用 了 ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃｐｉｒａｔｅｓ，ｃｏｐｙｃａｔ，Ｃｈｉｎｅｓｅ
ｆａｋｅｓ和ｓｈａｎｚｈａｉ这些词汇。仿冒产品、抄袭产

品和盗版与山寨产 品 的 意 思 最 接 近，且 经 常 被

用到。ＷＩＬＣＯＸ等［６］认 为，仿 冒 产 品 指 的 是 非

法制造的、与 真 品 相 似 的 产 品，但 究 其 功 能、可

靠性和耐用性而言 都 较 差；盗 版 指 的 是 原 始 产

品的精确复制，通常局限于一些科技产品，如软

件；抄袭产品并不盗用原品牌名称，而是抄袭产

品的设计并使用容易混淆的标签。
为了深入研究，首先需要明确山寨产品 的

含义。基于文献和我国的文化，笔者认为“山寨

产品”是 具 有 中 国 特 色 的 名 词，应 该 被 译 为

“Ｓｈａｎｚｈａｉｐｒｏｄｕｃｔｓ”，其 他 的 英 文 词 汇 则 无 法

准确表达“山寨”的含义。山寨产品并不能仅仅

被认为是由低劣的假冒和违法行为所生产的商

品，而应该被理解为由借鉴行为生产出的商品。

具体来说，山寨产品 的 借 鉴 行 为 既 包 括 了 盗 版

（针对著作权和专利）、剽窃和仿冒（针对奢侈品

牌）这样的违法行为，又包括了在现有产品基础

上的改制或创新行为。

１．２　欺骗性山寨产品和非欺骗性山寨产品

ＷＩＬＣＯＸ等［６］对仿冒品的研究显示，仿 冒

品可以被区分为欺骗性仿冒品和非欺骗性仿冒

品２种类型。本文认为山寨产品也有欺骗性山

寨产品和非欺骗性山寨产品之分。所谓欺骗性

山寨产品指的是消费者不知道他们购买的不是

真品，这种购买 行 为 的 发 生 往 往 是 由 于 消 费 者

没有足够留 意，或 商 家 故 意 混 淆 造 成 的。一 般

而言，欺骗性山 寨 产 品 的 售 价 和 真 品 的 售 价 相

当。比如，对于 食 品 和 药 品 的 山 寨 就 属 于 欺 骗

性山寨产品，如“白事可乐”与“百 事 可 乐”，“康

帅博”与“康 师 傅”，“咏 动”与“脉 动”，“慢 咽 舒

宁”与“慢严舒柠”等。非 欺 骗 性 山 寨 产 品 指 的

是消费者可以根据其售价、销售渠道、产品质量

等进行判断并与真品区分出来的产品。非欺骗

性山寨产品的价格一般较 低，而 且 都 是“山 寨”

国外知名品牌，如山寨版ＬＶ皮包，山寨版Ｎｉｋｅ
鞋，山寨版Ｎｏｋｉａ手机等。

本研究主要关注非欺骗性山寨产品，对 于

消费者购 买 意 愿 研 究 侧 重 于 消 费 者 蓄 意 购 买

（ｉｎｔｅｎｔｉｏｎａｌｌｙｐｕｒｃｈａｓｅ）山寨产品，而非偶然或

不经意的山寨产品购买行为。

１．３　山寨产品与真品的相似性评价

相似性评价是一种结果比较过程，相似 性

评价用来理解消费者如何进行认知以及如何对

产品进行归类［３］。ＬＥＦＫＯＦＦＨＡＧＩＵＳ等［３］在

评价产品相似性 时，将 产 品 根 据 属 性 分 为３种

类型：特征属性、功能属性和形象属性。特征属

性指的是可以定义的、有形的和实体的属性，如

汽车的气囊、手 动 档 还 是 自 动 档 等 这 种 可 见 的

描述就属于特征属 性；功 能 属 性 指 的 是 消 费 者

想要从物体中获得 的 利 益，指 的 是 产 品 能 够 为

用户做些什么，如 汽 车 的 经 济 性、安 全 性、快 速

性等属性；形象属性指的是产品的象征性属性，

产品所代表的与群体、个人或自己的联系，如汽

车代表了社 会 地 位、运 动 气 质 和 嬉 皮 气 质。在

这３种属性相 似 性 对 购 买 意 愿 的 影 响 上，相 比

特征相似性，形 象 相 似 性 和 功 能 相 似 性 被 认 为

对消费者购买意愿影响较大。

与上述研究类似，一些学者在产品评价 方

面进行了不同的区 分，但 主 要 集 中 在 象 征 性 和

功能性方面。ＣＨＡＯ［１０］的研究将产品评价区分

为设计质量评 价和 产 品 质 量 评 价：设 计 质 量 评

价涉及产品的创新性、独特性和时髦性；产品质

量评价涉及良好的做工、可靠性、耐久性和高质

性。安钟石等［１］将产品评价区分为象征性评价

和功能性评价：象征性评价包括产品的成熟感、
高档化、奢侈感、年轻感、创新性等；功能性评价

包括产品的 可 信 性、技 术 性、设 计、性 能 等。李

东进等［２］在研究中也将产品评价区分为产品象

征性评价和产品功能性评价。本研究遵循安钟

石和李东进等的研 究，将 产 品 评 价 区 分 为 产 品
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象征性评价和产品 功 能 性 评 价，将 山 寨 产 品 与

真品相似性评价进一步区分为象征相似性评价

和功能相 似 性 评 价。山 寨 产 品／真 品 象 征 相 似

性评价指的是，对于品牌产品，是否山寨产品能

够像真品一样反映出相同的形象，表达出相似的

象征意义；山寨产品／真品功能相似性评价指的

是，对于品牌产品，是否山寨产品能够像真品一

样提供消费者需要的利益［１１］。

２　研究假设与概念框架

２．１　象征相似性评价对购买意愿的影响

奢华、声望和荣幸是品牌产品要传递的 重

要内容，品牌产品通过图标、符号和品牌标识向

人们传递其特有的个性和意义［７］。为了保证品

牌产品独一无二的 特 性，最 容 易 和 最 不 受 争 议

的方式就是只允许 一 部 分 人 消 费 得 起，而 将 另

一部分人拒之门外，具 体 方 式 就 是 制 定 较 高 的

价格或限制产品的供应［１２］。根据商品理论和稀

缺性效应，品牌商品 的 这 种 稀 缺 性 和 不 可 获 得

性，不仅影响消费者对真品的价值感知，还会影

响消费 者 对 仿 冒 品 的 价 值 感 知。在 这 种 情 况

下，消费者对该稀缺产品的需求非常强烈，根本

不去考虑其 他 同 类 的 可 以 轻 易 得 到 的 商 品［９］，
因此，消费者会选择 该 产 品 的 山 寨 产 品 而 不 考

虑其他商品，且山寨产品与真品越相似，消费者

购买意愿越强烈。
另外，有些消费者购买山寨产品的原因 是

他们买不起真品，但 他 们 预 期 未 来 自 己 一 定 能

够买得起，他们会将 山 寨 产 品 的 购 买 看 作 是 使

他们自己 熟 悉 真 品 和 学 会 如 何 使 用 真 品 的 机

会［９］。ＧＥＮＴＲＹ等［１３］的 研 究 也 表 明 仿 冒 品 给

消费者一个试用真品的机会。
不论是出于哪种原因消费者购买山寨产品

过程中，若山寨产品在图标、符号等方面与真品

越像，消费者对其价值感知越高，越认为该产品

能传递真品所蕴含 的 意 义，越 可 能 发 生 购 买 行

为。一些实证研究也表明象征相似性对购买意

愿 的 影 响。ＬＥＦＫＯＦＦＨＡＧＩＵＳ等［３］的 研 究

发现 形 象 相 似 性 对 消 费 者 购 买 意 愿 有 影 响；

ＷＥＥ等［１１］的 研 究 指 出，对 于 仿 冒 钱 包、手 表

这类时尚产品，象 征 相 似 性 评 价 对 购 买 意 愿 影

响较大；安钟石等［１］、李东进等［２］也证实了象征

性评价对购 买 意 愿 的 影 响。由 此，提 出 如 下 假

设：

假设１　山 寨 产 品／真 品 象 征 相 似 性 评 价

正面影响购买意愿。山寨产品与真品的象征相

似性越高，消费者购买意愿越强烈。

２．２　功能相似性评价对购买意愿的影响

消费者在做出决策时，往往要考虑到成 本

和收益。期待 效 用 理 论 指 出，一 个 理 性 的 人 会

衡量每个备选方案 的 可 能 结 果，结 果 的 成 本 和

收益，备选方 案 发 生 的 可 能 性。消 费 者 在 购 买

一种商品时，会面临３种选择：购买某一品牌真

品、购买其他品牌 真 品 和 购 买 某 一 品 牌 的 山 寨

产品［１４］。在购买真品还是购买山寨产品的选择

面前，按照期待效用理论，消费者会比较两者的

收益与成本，那 些 生 产 真 品 的 大 企 业 收 取 的 价

格过高，获得的溢价过多；而山寨产品价格则较

为低廉，有较 低 的 研 发 成 本、较 少 的 促 销 成 本、

较低的明星 代 言 费，获 得 的 溢 价 也 较 合 理。当

真品的效用与成本比值远小于山寨产品的效用

与成本比值时，且 山 寨 产 品 在 主 要 功 能 方 面 能

够满足消费者的使 用 要 求，消 费 者 便 会 转 而 选

择山寨产品。

另外，在有些情况下，虽然有的消费者买得

起真品，意识到 使 用 真 品 会 使 他 们 归 属 于 一 个

特定的群体，具有某种重要的意义；但他们同时

也有可能意识 到这 种 购买 行 为 带 给 他 们 的“负

担”，他们 必 须 时 刻 提 防 这 些 昂 贵 的 真 品 被 偷

窃，还要注意真品的正确保养。此时，如果使用

一个山寨产品，不仅不用担心产品被盗，而且根

据期待效用理论，产 品 的 成 本 大 大 低 于 机 会 成

本，比如，购买一个假冒的ＬＶ皮包所花费的成

本可能小于对其进行一次专业保养的费用。

在上述２种情况下，当山寨产品能够 满 足

产品的功能需求时，消 费 者 就 会 考 虑 购 买 山 寨

产品。ＬＥＦＫＯＦＦＨＡＧＩＵＳ等［３］的 研 究 发 现，
功能相似 性 对 消 费 者 购 买 意 愿 有 影 响。ＷＥＥ
等［１１］的研究也指出，对于仿冒书籍和仿 冒 软 件

产品，功能相似性评价会对购买意愿影响较大。

ＡＮＧ等［１５］对新加 坡消 费 者 购 买 音 乐 唱 片 的 研

究，ＧＥＮＴＲＹ等［１３］对新加坡、马来西亚和印度

尼西亚学生购买仿冒产品的研究，ＷＡＮＧ［１６］对

中国学生购买盗版软件的研究都证实了功能越

相似，消费者的购买意愿越强烈。

由此，提出如下假设：
假设２　山 寨 产 品／真 品 功 能 相 似 性 评 价

正面影响购买意愿。山寨产品与真品的功能相

似性越高，消费者购买意愿越强烈。

２．３　使用窘迫性的调节作用

窘迫性是人际交互情境中发生的情感，是

一种社会性的情感［１７］。窘迫性是人们经历的一

种与自我表现相关 的 尴 尬，在 这 种 尴 尬 的 情 形

中，人们往往会想 象 到 别 人 对 他 们 形 成 了 不 好
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的印象。窘迫 性 是 一 种 反 应 性 的 反 应，有 时 也

被称作开 关 反 应。一 旦 窘 迫 发 生，２种 神 经 系

统就会自动发生作 用，一 种 是 感 应 性 的 神 经 系

统（人们感觉到想要逃跑），一 种 是 类 感 应 性 的

神经系统（人 们 感 到 像 被 冻 住 了）［１８］。ＤＡＨＬ
等［１９］指出，窘迫性可以发生在购买前、购买过程

和购买后的使用过程中。本文主要考虑购后使

用的窘迫性，使用窘 迫 性 是 一 种 令 人 厌 恶 的 或

使人尴尬的情感状 态，这 种 状 态 是 由 于 真 实 地

听到别人 的 评 价 或 想 象 到 别 人 的 评 价 而 引 发

的。ＷＯＮＧ［２０］指出，窘迫性包括预期窘迫性和

感知窘迫性，预期窘迫性对负面结果较为敏感，
感知窘迫性对正面 结 果 较 敏 感；预 期 窘 迫 性 是

事件发生之前的一种恐惧，感知窘迫性是惊奇、

不安和懊恼等多种感情的混杂。本文关注的是

预期窘迫性，这种窘 迫 性 会 阻 止 人 们 做 一 些 损

害他们在别人眼中 形 象 的 事 情，并 促 使 他 们 采

取措施修复这种窘迫［１７］。

那么，具有不同使用窘迫性的个人在根 据

相似性评价来确定购买意愿时，是否有差别呢？

尽管象征相似性评价和功能相似性评价对购买

意愿的正向影响已 经 被 一 些 研 究 证 实，但 他 们

与购买意愿的关系是否在不同使用窘迫性的消

费者之间存 在 差 异，却 没 有 任 何 实 证 研 究。虽

然ＧＥＮＴＲＹ等［１３］在访谈购买仿冒产品的消费

者研究中提到，一些 消 费 者 不 愿 意 购 买 仿 冒 产

品的原因是仿冒产 品 可 能 会 使 他 们 窘 迫，尤 其

是一些显眼的产品（如衣服、皮包、腕表、太阳镜

等），他们不愿意在使用这些产品时惹来别人的

耻笑，但他们没有通过实证证实这一点。

对于使用窘迫性较低的消费者而言，他 们

不会觉得尴尬，不会 在 乎 和 想 象 别 人 对 自 己 的

评价。由于不 害 怕 窘 迫 性，这 类 消 费 者 传 达 给

人们的印象就是不知道或者不关注窘迫的尴尬

或别人对他们的评价［１７］。对于使用窘迫性较高

的消费者而言，他们 将 自 己 使 用 的 产 品 作 为 一

种印象管理工具，他们注意留给别人的印象，注
重社会规范，而且很 在 意 别 人 对 他 们 的 反 对 意

见。ＰＥＮＺ等［２１］的 研 究 指 出，关 注 自 己 在 他 人

心目中形象的消费者会担心自己使用假货被人

发现，他们不 愿 意 有 这 样 的 社 会 牺 牲。产 品 的

图案和品牌标志等 正 是 与 他 人 互 动，传 达 自 我

概念，进行印象管理的工具；产品的功能则在印

象管理方面 没 有 优 势。针 对 山 寨 产 品，有 些 消

费者会担心别人嘲 笑 自 己 使 用 山 寨 产 品，将 自

己的形象与“假冒”、“伪劣”、“低档”等联系在一

起。由此，提出如下假设：

假设３　 相 比 于 使 用 窘 迫 性 较 低 的 消 费

者，那些使用窘迫性较高的消费者，象征相似性

对购买意愿的影响 效 应 会 减 弱，功 能 相 似 性 对

购买意愿的影响效应没有变化。

２．４　聪明购买者感知的调节作用

聪明购 物 被 认 为 是 投 资 大 量 的 时 间 和 经

历，使用大量 信 息 来 获 取 低 价 的 过 程。一 些 消

费者非常享受这个 过 程，衡 量 这 个 过 程 成 功 的

重要标志就是他们 节 省 了 金 钱，在 这 笔 交 易 中

“赢了”，这样的消 费 者 倾 向 于 把 他 们 自 己 感 知

为“聪明 的 购 买 者”［２２］。ＢＵＲＴＯＮ等［２３］的 研 究

发现，有些购买者不仅为了追求低价，他们在购

买产品时，会比较多个备选方案，会对他们自己

的决策能力非常自 信，对 自 己 的 选 择 有 充 分 的

信心，他们很少受到广告的影响，也很少发生冲

动性购买行为，他 们 会 在 众 多 的 备 选 方 案 中 仔

细、认真地进 行 选 择。本 研 究 认 为 聪 明 购 买 者

并非只单纯地追求 低 价，更 重 要 的 是 他 们 会 对

自己的选择非常自 信，不 仅 对 自 己 的 选 择 能 力

有信心，而且对选择的结果也很有把握。
在比较各项备选方案时，聪明的购买者 会

感受到“一些山寨产品质量很好，基于山寨产品

售卖的价格，这是一桩不错的生意”，“山寨产品

的功能与真品几 乎 完 全 一 样，山 寨 便 宜 多 了”。

此外，他们还能 够 很 容 易 地 鉴 别 出 质 量 低 劣 的

山寨产品。对 于 这 些 消 费 者，象 征 相 似 性 并 没

有很大的吸引力。山寨产品和真品之间的功能

性比较才是他们 购 买 山 寨 产 品 最 重 要 的 原 因，

因此，提出如下假设：
假设４　相比于聪明购买者感知较弱的消

费者，那些聪明购买者感知强烈的消费者，功能

相似性对购买 意愿 的 影 响 效 应 会 增 强，象 征 相

似性对购买意愿的影响效应没有变化。

２．５　控制变量

本研究着重探讨产品相似性评价与购买意

愿之间的关系，以 及 在 这 种 关 系 中２个 变 量 的

调节作用，但在 一 些 研 究 中 学 者 们 还 提 出 了 可

能影响山寨产 品购 买 意 愿 的 重 要 变 量，这 些 变

量将作为本研究中的控制变量。
在关于仿冒产品购买中，消费者的人口 特

征，主要包括性别 和 受 教 育 程 度 是 重 要 的 控 制

变量［１１］，因此，本研究也检验了消费者的性别和

受教育 程 度 对 山 寨 产 品 购 买 意 愿 的 影 响。其

中，对性别进行虚拟变量处理，女性为“１”，男性

为“０”；受教育程度分为４个等级：初中及以下，

高中及中专、大专及本科、硕士及以上。
价格意识指的是，消费者只关注低价的 意
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识［２２］。消费者价格意识越强，越关心低价，对于

节省的金钱数量 越 感 兴 趣。ＢＵＲＴＯＮ等［２３］指

出，仿冒商品的绝对 低 价 是 影 响 购 买 的 关 键 因

素。也就是说，消 费 者 对 山 寨 产 品 持 有 正 面 态

度并具有购买意愿 的 原 因 是 其 对 价 格 的 意 识，

由于关注价格，忽略了产品评价中的其他因素。

３　研究方法

３．１　样本

首先进 行 了 一 项 以 定 性 方 法 为 主 的 预 研

究，根 据２９位 消 费 者 关 于 山 寨 产 品 购 买 的 消

费报告和对１０位消费者的深度访谈进行分析。
预研究的结果用来分析所提出框架的合理性。

正式研究主 要 在 天 津 市 内 进 行 抽 样 调 查，

将样本分为学生 群 体 和 非 学 生 群 体２个 部 分，
并分别进行抽样，原因在于：①学生群体是未来

消费的主力，且在数量上占有相当大的比例，其
消费具有一定的代 表 性；②如 果 只 对 学 生 样 本

进行调查，本研究结 论 的 普 遍 意 义 将 会 受 到 质

疑，因为一些人口因素，如年龄、收入、社会地位

等都可能会对研究 产 生 影 响，所 以 有 必 要 对 非

学生样本进行广泛调查。

研究选择了２种 产 品：手 机 和 包。选 择 这

２种 产 品 的 原 因 在 于：①手 机 和 包 具 有 很 强 的

普及性，在市场上很容易买到，无论是学生还是

非学生样本对２种 产 品 都 非 常 熟 悉，大 部 分 消

费者都有亲自购买 的 经 历；②已 有 研 究 和 消 费

者深度访谈均表明，对于仿冒包，消费者主要从

象征相似性方面考虑，对于仿冒手机，消费者主

要从功能相似性方面考虑［１１］；③包和手机分别

代表了低卷入和高 卷 入 产 品，这 样 可 以 排 除 卷

入度对研究的影响。研究并未设定手机和包是

何种品牌的山寨版，原 因 在 于 通 过 消 费 者 报 告

和深度访谈，发现消 费 者 很 少 发 生 刻 意 针 对 某

个品牌购买其山寨产品的行为，所以，如果限定

手机和包的品牌，反 而 不 能 真 实 反 映 消 费 者 的

购买意愿。
研究共发放问卷４６０份，回收问卷４１３份，

其中有效问卷３８６份，问卷回收率为８９．７８％，
有效率为８３．９１％。样本基本特征描述见表１。

表１　样本特征描述

性别

学历

初中及

以下

高中／
中专

大专／
本科

硕士及

以上

合计

男 ３ ８ ７９ ３２ １２２（３１．６％）

女 ５ ６４ １４４ ５１ ２６４（６８．４％）

合计 ８（２．１％） ７２（１８．７％）２２３（５７．８％）８３（２１．５％）３８６（１００％）

３．２　测量

研究中要测量的自变量、因变量、调节变量

和控制变量，都借鉴了以往研究中使用的量表，

并且进行了修正。

象征相似性评价参照了文献［１０，１１］中使

用的量表，量表题项包括 山 寨 手 机（或“包”）与

真品手机（或“包”）“外观十分相像”；“看上去一

样独特”；“看上去一样富有创意”；“放在一起很

难分辨出来”。

功能相似性评价参照了文献［１０，１１］中使

用的量表，量表题项包括 山 寨 手 机（或“包”）与

真品手机（或“包”）“质量一样好”；“使用起来没

什么区别”；“做工一样好”。

使用窘 迫 性 参 照 了 文 献［１９］中 使 用 的 量

表，量表题项包括“使用山寨产品使我很尴尬”；

“使用山寨产品使我很不舒服”；“使用山寨产品

使我很窘迫”。

聪明购买者感知参照了文献［２２］中使用的

量表，量表题项包 括“当 我 聪 明 地 购 物 时，我 感

觉像一位赢家”；“当我购物时，我会为自己精明

的决定而自豪”；“做 出 精 明 的 购 买 决 定 使 我 感

觉良好”；“当我做出聪明的购买决定时，我感到

很开心”。

购买意愿参 照 了 文 献［２４］中 使 用 的 量 表，

量表题项包括“如果我购买手机（或“包”），我愿

意购买山寨手机（或“包”）”；“我 购 买 山 寨 手 机

（或“包”）的可能性”；“如果我有需要，我会考虑

山寨手机（或“包”）”。

价格意识参 照 了 文 献［２２］中 使 用 的 量 表，
量表题项包括“我 愿 意 付 出 额 外 的 努 力 去 寻 找

更低的价格”；“花 费 时 间 最 终 省 下 钱 是 非 常 值

得的”；“付出努力最终省下钱是非常值得的”。

４　分析和结果

４．１　信度检验

表２　量表信度检验结果

潜变量 题项 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’α

使用窘迫性（ＥＭＢ） ＥＭＢ１～ＥＭＢ３ ０．８９
聪明购买者感知（ＳＳＰ） ＳＳＰ１～ＳＳＰ４ ０．８８

价格意识（ＰＣ） ＰＣ１～ＰＣ３ ０．７８
象征相似性评价（ＳＳＡ） ＳＳＡ１～ＳＳＡ４ ０．７５
功能相似性评价（ＦＳＡ） ＦＳＡ１～ＦＳＡ３ ０．９２

购买意愿（ＰＩ） ＰＩ１～ＰＩ３ ０．９２

　　反映同一变量所有题项答案的一致性程度

是信度，常 用Ｃｒｏｎｂａｃｈ’α来 度 量。表２列 示

了问卷中５个分量表的Ｃｒｏｎｂａｃｈ’α系数。其

中，除象征相似性 评 价 和 价 格 意 识 的 信 度 系 数
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稍低外，其余量表的信度系数在０．８５以上，由

此可判定量表具有较高的信度。本研究使用的

量表和问卷能满足研究的要求。

４．２　效度检验

测量量表仅具有较高的信度是不够的，信

度高的测量量表也 可 能 无 效，所 以 需 要 对 数 据

进行效度检验。测量的效度是用来衡量量表在

多大程度上反映概念的真实含义。量表测量的

效度主要包括内容效度和建构效度。

在内容效度方面，本研究采用的问卷主 要

以一些学者的理论 研 究 为 基 础，结 合 以 往 研 究

的量表和题项进行 问 卷 设 计，在 问 卷 设 计 的 过

程中，本研究采纳了 专 家 和 被 访 者 的 意 见 进 行

修改之后确 定 而 成。因 此，研 究 中 使 用 的 量 表

具有较好的内容效度。

建构效度，包 含 收 敛 效 度 和 判 别 效 度。对

于建构效度的检验主要通过验证性因子分析来

进 行。验 证 性 因 子 分 析 结 果 显 示：χ
２ ＝

４０３．０３，ｄｆ＝１５５，χ
２／ｄｆ＝２．６０（χ

２／ｄｆ在２到

５之间说明数据与模型的拟合可接受），ｐ值为

０．０００＜０．００１，ＲＭＳＥＡ ＝０．０６１（ＲＭＳＥＡ 的

值在０．０５到０．０８之间说明数据与模型是合理

的 拟 合），ＳＲＭＲ ＝ ０．０５６ ＜ ０．０８，ＣＦＩ ＝
０．９７＞０．９０，ＮＮＦＩ＝０．９６＞０．９０，这些指标

说明本研究数据与验证性因子分析模型的拟合

度较好。

收敛效度检验。根据 ＨＡＩＲ等［２５］的观点，

评估收敛效度的 标 准 共 有３项：①所 有 标 准 化

的因子荷载要 大 于０．５，０．７以 上 则 更 加 理 想；

②组合 信 度 要 大 于０．７；③平 均 提 炼 方 差 要 大

于０．５。由于象征相似性评价的题项１在验证

性分析中，标 准 化 因 子 载 荷 为０．４６，故 将 此 项

目删去。删 去 此 题 项 后，χ
２ ＝２８１．６６，ｄｆ ＝

１３７，χ
２／ｄｆ ＝ ２．０６，ｐ 值 为 ０．０００ ＜ ０．００１，

ＲＭＳＥＡ ＝ ０．０５３，ＳＲＭＲ ＝ ０．０４５，ＣＦＩ ＝
０．９８，ＮＮＦＩ＝０．９７＞０．９０，这些指标说明删

去该题项后数据与验证性因子分析模型的拟合

度提高。

表３列出了删去该项目后检验收敛效度需

要的指标。由 表３可 见，所 有 题 项 的 标 准 化 载

荷、组合信度和平均提炼方差均达到要求，说明

本研究使用的量表有较好的收敛效度。

判别效度检验。根据 ＨＡＩＲ等［２５］的观点，

评估判别 效 度 的 标 准 主 要 是 比 较 因 子 本 身 的

ＡＶＥ值的算术 平 方 根 是 否 大 于 该 因 子 与 其 他

因子的相关系数。由表４可知，各因子ＡＶＥ值

的算术平 方 根 均 大 于 其 与 其 他 因 子 的 相 关 系

数，说明量表的判别效度亦较好。
表３　验证性因子分析结果

因子 题项
标准化因

子载荷 Ｔ值
组合

信度

平均提

炼方差

使用窘迫性
ＥＭＢ１
ＥＭＢ２
ＥＭＢ３

０．７７
０．９１
０．８８

１７．２４
２２．２１
２１．０９

０．８９１ ０．７３３

聪明购

买者感知

ＳＳＰ１
ＳＳＰ２
ＳＳＰ３
ＳＳＰ４

０．６７
０．７９
０．８９
０．８６

１４．４０
１７．９５
２１．３４
２０．３２

０．８８０ ０．６５０

价格意识
ＰＣ１
ＰＣ２
ＰＣ３

０．７４
０．７３
０．７３

１４．５８
０．７８６
０．５５０

１４．５２ １４．４８

象征相似

性评价

ＳＳＡ２
ＳＳＡ３
ＳＳＡ４

０．８２
０．８２
０．５１

１６．５３
１６．５０
９．６９

０．７６８ ０．５３４

功能相似

性评价

ＦＳＡ１
ＦＳＡ２
ＦＳＡ３

０．９１
０．８３
０．９２

２２．８０
１９．７５
２３．０４

０．９１７ ０．７８７

购买意愿
ＰＩ１
ＰＩ２
ＰＩ３

０．９２
０．９０
０．８５

２３．０２
２２．３８
２０．４４

０．９２０ ０．７８８

表４　判别效度检验

ξ１ ξ２ ξ３ ξ４ ξ５ ξ６

ξ１ ０．８５６

ξ２ ０．１１ ０．８０６

ξ３ ０．０７ ０．３９ ０．７４２

ξ４ ０．２７ ０．０５ ０．０８ ０．７３１

ξ５ ０．３５ ０．５４ ０．０８ ０．３７ ０．８８７

ξ６ ０．５０ ０．２５ ０．１０ ０．４９ ０．５６ ０．８８８

４．３　回归分析结果

本研究采用分层多元回归方法，用３个 模

型来分析数据。模型１检查了控制变量（性别、
受教育程度、价 格 意 识）的 作 用，模 型２在 模 型

１的基础上增加了自变量（象征相似性评价、功

能相似性评价）和调节变 量（使 用 窘 迫 性、聪 明

购买者感知），模型３在模型２的基础上增加了

自变量与调节变量的交互作用。为了检查自变

量与调节变量的交 互 项，对 所 有 变 量 均 进 行 了

均值中心化处理。该程序使每个变量的标准差

未改变，但降 低 了 多 重 共 线 性 的 问 题。本 研 究

使用０．０５作为检验的显著水平。分析结果见

表５。
假设象征相似性评价对购买意愿有正面影

响，研究结果 支 持 了 这 个 假 设。模 型２中，β＝
０．２７，ｔ＝６．２７，ｐ＜０．００１；模 型３中，β＝０．２３，

ｔ＝５．５５，ｐ＜０．００１，假设１成立。
假设功能相似性评价对购买意愿有正面影

响，研究结果 支 持 了 这 个 假 设。模 型２中，β＝
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０．３０，ｔ＝５．８１，ｐ＜０．００１；模 型３中，β＝０．３７，

ｔ＝７．００，ｐ＜０．００１，假设２成立。
表５　分层多元回归模型结果

　　 变量 模型１ 模型２ 模型３

控
制
变
量

性别 ０．０４ ０．０２ ０．０３
（０．７６） （０．４５） （０．８３）

受教育程度 －０．２３ －０．０４ －０．０５
（－４．６０） （－１．０４） （－１．０８）

价格意识 ０．０４ ０．０４ ０．０５
（０．７７） （０．９４） （１．２０）

自变

量与

调节

变量

使用窘迫性 －０．２９ －０．２８
（－６．８３） （－６．４９）

聪明购买者感知 －０．０５ －０．０７
（－１．０４） （－１．３８）

象征相似性评价 ０．２７ ０．２３
（６．２７） （５．５５）

功能相似性评价 ０．３０ ０．３７
（５．８１） （７．００）

交
互
项

象征相似性评价×
使用窘迫性

－０．１１
（－２．５４）

象征相似性评价×
聪明购买者感知

０．１３
（２．８６）

功能相似性评价×
使用窘迫性

－０．０３
（－０．６９）

功能相似性评价×
聪明购买者感知

０．１３
（２．８３）

Ｒ２ ０．０６ ０．４３ ０．４７
ＡｄｊＲ２ ０．０５ ０．４２ ０．４５
Ｆ值 ８．０３９ ４１．２０ ２９．６８

自由度 ３／３８２ ７／３７８ １１／３７４
注：、、分 别 表 示ｐ＜０．０５、ｐ＜０．０１、ｐ＜０．００１；括 号 内 为ｔ
值。

　　使用窘迫性在象征相似性评价和功能相似

性评价与购买意愿关系中所起的作用均得到支

持。使用窘迫性减弱了象征相似性评价与购买

意愿之 间 的 正 向 关 系（β＝－０．１１，ｔ＝－２．５４，

ｐ＜０．０５），使用窘迫性 在 功 能 相 似 性 评 价 与 购

买意 愿 的 关 系 中 没 有 显 著 作 用（β＝－０．０３，

ｔ＝－０．６９），假设３成立。

聪明购买者感知增强了功能相似性评价与

购买意愿 的 正 向 关 系（β＝０．１３，ｔ＝２．８６，ｐ＜
０．０１）；聪明购买者感知同样增强了象征相似性

评价 与 购 买 意 愿 的 正 向 关 系（β＝０．１３，ｔ＝

２．８３，ｐ＜０．０１）。由此可见，聪明消费者感知在

功能相似性评价和象征相似性评价与购买意愿

的关系中都起到调节作用，因此，假设４部分成

立。

５　结论与启示

５．１　结论

本文首先证实了产品相似性评价对山寨产

品购买意愿的影响效应。研究结果不仅证实了

象征相似性评价和功能相似性评价是２个可区

分的概念，而且 象 征 相 似 性 评 价 和 功 能 相 似 性

评价对购买意愿的影响都非常显著。

本研究探讨了象征相似性评价和功能相似

性评价与 购 买 意 愿 关 系 中 发 生 作 用 的 调 节 因

素。研究结果 表 明，使 用 窘 迫 性 调 节 了 象 征 相

似性评价与购买意愿之间的正向关系。使用窘

迫性高低不同的消费者在形成对山寨产品的购

买意愿时，对 象 征 相 似 性 评 价 的 倚 重 不 同。对

于使用窘迫性高的 消 费 者，减 弱 了 象 征 相 似 性

评价对购买 意 愿 的 影 响。对 于 这 些 消 费 者，他

们会将产品作为印 象 管 理 工 具，尽 管 山 寨 产 品

与真品非常相像，他 们 也 不 会 冒 风 险 失 去 自 己

在他人心目 中 的 形 象。因 此，对 于 使 用 窘 迫 性

高的消费者，象 征 相 似 性 评 价 对 购 买 意 愿 的 正

面影响效应被削弱。研究结果支持使用窘迫性

对功能相似性评价与购买意愿之间的正向关系

没有影响。消费者在比较山寨产品和真品的功

能时，功能相似 性 评 价 在 使 用 窘 迫 性 高 低 不 同

的消费者之间没有区别。

研究结果表明，对于聪明购买者感知强 烈

的消费者，功能 相 似 性 评 价 增 强 了 对 山 寨 产 品

的购买意愿，这一点与本文的假设一致；聪明购

买者感知强烈的消 费 者，象 征 相 似 性 评 价 同 样

增强了对山寨产品 的 购 买 意 愿，这 与 本 文 的 假

设不一致。出现这种情况的原因可能在于对聪

明购买者感知的理 解，聪 明 购 买 者 感 知 不 仅 指

的是能够 衡 量 山 寨 产 品 与 真 品 在 质 量 上 的 区

别，并对自己的质 量 鉴 别 能 力 和 选 择 结 果 很 有

信心的自我感知。聪明购买者感知还包括一些

能够鉴别在外 形上 与 真 品 相 似 度 的 能 力，并 且

有这种感知的消费者认为他们能够指出细微的

区别。由此，本 文 认 为 聪 明 购 买 者 感 知 的 含 义

能够在文献的基础 上 被 扩 展，本 研 究 的 结 果 也

进一步表明，聪 明 购 买 者 感 知 影 响 了 相 似 性 评

价（象征相似性评价和功能相似性评价）与购买

意愿的关系，对 于 聪 明 消 费 者 感 知 较 为 强 烈 的

消费者，山寨产品／真品相似性评价增强了山寨

产品购买意愿，对 于 聪 明 消 费 者 感 知 较 弱 的 消

费者，山寨产品／真品相似性评价减弱了山寨产

品购买意愿。

５．２　理论启示

本文探讨了２种 产 品 相 似 性 评 价（象 征 相

似性评价与功能相似性评价）在 哪 种 条 件 下 对

购买意愿的影响力 会 发 生 变 化，研 究 结 果 为 消

费者的决策理论提供了支持。由于象征相似性
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评价与功能相似性评价是基于消费者的主观认

知，消费者在根据这些评价形成购买意愿时，会

受到个人因素的影响。第１种影响来源于消费

者预感到在未来使 用 产 品 时 的 窘 迫 性，这 种 窘

迫性影响了象征相似性评价与购买意愿之间的

关系。研究使 用 窘 迫 性 的 调 节 作 用，即 进 一 步

探索使用窘迫性和产品相似性评价的交互作用

对购买意愿的影响，有 助 于 说 明 使 用 窘 迫 性 不

仅直接影响购买意愿［１９，２１］，还通过结合产品评

价来影响购买意愿。第２种影响来源于消费者

在购买产品时，对购买能力、购买决策和购买结

果的信心，这种信心 影 响 了 象 征 相 似 性 评 价 和

功能相似性评价与购买意愿之间的关系。聪明

购买者感知的作用 并 非 像 已 有 文 献 中 显 示，聪

明购买者 感 知 直 接 影 响 购 买 意 愿［２１，２３］，而 是 要

结合产品评价来影响购买意愿。

本研究进一步丰富了产品评价与仿冒产品

购买领域的 文 献。研 究 结 果 表 明，将 产 品 相 似

性评价区分为象征相似性评价与功能相似性评

价非常合理，２种 产 品 相 似 性 评 价 对 购 买 意 愿

也有显 著 影 响，这 一 点 支 持 并 验 证 了 已 有 研

究［２，３，１０］。另外，本研 究 还 拓 展 了 已 有 研 究 中 只

考虑将仿冒产品种类对产品评价和仿冒品购买

意愿关系的研究，结 果 显 示 将 消 费 者 个 人 因 素

与产品评价结合也会显著影响购买意愿。

５．３　管理启示

本研究为山寨企业提供了几点启示。

第１，既然 象 征 相 似 性 评 价 和 功 能 相 似 性

评价对消费者的购 买 意 愿 有 显 著 影 响，说 明 山

寨企业生产的产品 与 真 品 的 相 似 性，山 寨 企 业

对真品企业的模仿能力至关重要。对于生产象

征性产品的山 寨 企 业，如 生 产 太 阳 镜、皮 包、钱

夹和服装等企业，应 设 法 改 进 山 寨 产 品 的 象 征

性，如山寨产 品 的 独 特 性、时 髦 性、创 新 性 和 高

档感等；对于生产功能性产品的山寨企业，如生

产手机、电脑和家电等企业，应设法改进山寨产

品的功能性，如 山 寨 产 品 的 可 信 性、技 术 性、设

计、性能、耐久性和高质性等。在这种象征性和

功能性模仿的过程中，不断提高模仿能力、创新

能力，再逐步转到自 主 创 新 和 自 主 生 产 的 轨 道

上。

第２，由于 使 用 窘 迫 性 会 影 响 象 征 相 似 性

评价与购买意愿的关系，所以在促销服装、皮包

等消费者关注象征 性 特 性 的 产 品 时，营 销 者 可

以结合 消 费 者 的 窘 迫 性 制 定 不 同 的 广 告。比

如，针对使用窘迫性高的消费者，营销者要减少

山寨产品与原来真 品 的 对 比，避 免 出 现 一 些 原

来真品的图片、品牌标识等，比如淘宝网站中产

品的图片可以减 少 出 现 明 星 使 用 真 品 的 图 片；

针对使用窘迫性低 的 消 费 者，营 销 者 可 以 明 确

地表示产品模仿的 是 哪 个 品 牌，甚 至 明 确 地 表

现山寨产品和 真品 的 相 似 度 有 多 高，真 品 被 使

用的场合等。

第３，聪明 购 买 者 感 知 的 含 义 在 本 研 究 中

被进一步扩展，并 且 聪 明 消 费 者 感 知 影 响 了 相

似性评价与购买意愿的关系，这样，营销者可以

通过广告影响消费者的聪明性感知。如针对手

机、笔记本电脑这样的山寨产品，营销者除告诉

消费者这些产 品与 真 品 功 能 相 同，消 费 者 购 买

山寨产品可以 体验 使 用 真 品 的 感 觉，而 且 山 寨

产品价钱低得多，是非常“划算”的交易，消费者

购买山寨是聪明的举动。

５．４　局限性和未来研究方向

研究并未直接比较象征相似性评价和功能

相似性评价对山 寨 产 品 购 买 意 愿 影 响 的 大 小。

虽然研究已经表明象征相似性评价和功能相似

性评价是２个 可 以 区 分 的 概 念，并 且 在 使 用 窘

迫性和聪明购买者感知２个变量影响下对购买

意愿的影响会增强 或 减 弱，但 象 征 相 似 性 评 价

和功能相似性评价哪种评价更能激发消费者购

买意愿仍未能明确地确定。

其次，研究选择了２种产品，手机和包。研

究用手机代表 功能 相 似 性 评 价 较 高 的 产 品，用

包代表象征相 似性 评 价 较 高 的 产 品，这 样 的 区

分只是根据功能相似性和象征相似性的某些突

出属性进行区分，未 来 研 究 中 应 该 进 一 步 明 确

这２种相似性的 属 性 差 别，并 引 入 其 他 类 型 的

产品。
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ｗａｒｄＰｒｉｖａｔｅＬａｂｅｌＰｒｏｄｕｃｔｓａｎｄａｎＥｘａｍｉｎａｔｉｏｎｏｆ

ＩｔｓＰｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌａｎｄ ＢｅｈａｖｉｏｒａｌＣｏｒｒｅｌａｔｅｓ ［Ｊ］．

ＪｏｕｒｎａｌｏｆｔｈｅＡｃａｄｅｍｙｏｆＭａｒｋｅｔｉｎｇＳｃｉｅｎｃｅ，１９９８，

２６（４）：２９３～３０６．
［２４］ＣＲＯＮＩＮＪＪ，ＢＲＡＤＹＭＫ，ＨＵＬＴＴＭ．Ａｓｓｅｓｓ

ｉｎｇｔｈｅＥｆｆｅｃｔｓｏｆＱｕａｌｉｔｙ，Ｖａｌｕｅ，ａｎｄＣｏｎｓｕｍｅｒ

ＳａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎｏｎＣｏｎｓｕｍｅｒＢｅｈａｖｉｏｒａｌＩｎｔｅｎｔｉｏｎｓｉｎ

ＳｅｒｖｉｃｅＥｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔｓ ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＲｅｔａｉｌｉｎｇ，

２０００，７９（２）：１９３～２１８．
［２５］ＨＡＩＲＪＦ，ＢＬＡＣＫＷＣ，ＢＡＢＩＮＢＪ，ｅｔａｌ．Ｍｕｌｔｉ

ｖａｒｉａｔｅＤａｔａＡｎａｌｙｓｉｓ ［Ｍ］．Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ：Ｐｒｅｎｔｉｃｅ

Ｈａｌｌ，２００６．

（编辑　刘继宁）

通讯作者：李东进（１９５７～），男，朝鲜族，吉林和龙人。南

开大学（天 津 市　３０００７１）商 学 院 教 授，博 士。研 究 方 向

为市场营销。Ｅｍａｉｌ：ｄｊｌｉ１２８０＠１６３．ｃｏｍ
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