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服装消费者仿冒奢侈品购买行为机理研究

李 珍，鲁 成
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摘要: 仿冒消费是近年来消费者行为研究的热点之一。在仿冒奢侈品实际消费中，绝大多数消费者
是知情自愿购买，因而有必要了解仿冒购买行为。文章从消费者的角度出发，结合消费动机理论和
态度功能理论，在理性行为理论的基础上，构建仿冒奢侈品购买意愿模型，并运用结构方程模型进行

验证，从而探究仿冒购买行为机理。研究结果表明:消费动机和功能态度均可直接影响仿冒购买意
愿;此外，消费动机还可以通过功能态度影响仿冒购买意愿，从而得到“消费动机———功能态度———
仿冒购买意愿”的仿冒奢侈品购买行为机理。研究结果不仅填补仿冒奢侈品相关研究的空白，为奢
侈品企业制衡仿冒奢侈品提供理论基础。
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Research on clothing consumers’purchasing behavior mechanism for counterfeit luxury goods
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Abstract: Counterfeit consumption is one of the hot spots in consumer behavior research in recent years． In the actual
consumption of counterfeit luxury goods，the vast majority of consumers are informed voluntarily to buy，so it is
necessary to study the counterfeit purchasing behavior． Based on the function theory of attitude and theory of reasoned
action，this paper constructed the model of counterfeit luxury purchase intention from the perspective of consumer
motivation，and used the structural equation model to verify it． The results show that the purchase motivation and
functional attitude can affect the purchase intention directly． Social motivation and individual motivation can influence
the attitude of social function and emotional function respectively，then affecting the purchase intention． So we can
prove the purchase behavior mechanism of counterfeit luxury goods． The research results not only fill in the blank of
counterfeit luxury goods，but also provide a theoretical basis for the luxury goods enterprises to stop counterfeit
consumption．
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仿冒被视为全球现象［1］，根据经济合作与发展

组织 2016 年估计，全球仿冒品贸易额每年近一万亿
美元［2］。仿冒市场的增长速度比以往任何时候都

快，特别是奢侈品市场［3］，仿冒正发展成一个重大的

全球经济问题。仿冒对合法制造商、品牌所有者和
整个社会产生不利影响［4］，尽管企业、政府和执法机
构投入大量资源来阻止仿冒，但仿冒消费仍未得到

抑制。此外，互联网的崛起为仿冒品提供了一个全
球性的分销渠道，不仅刺激消费者的需求，而且使追

踪造假供应者变得更加困难。在仿冒奢侈品实际消
费中，绝大多数消费者都是知情自愿购买，经济上较

不富裕的消费者并不是唯一购买群体，越来越多富
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裕群体也购买仿冒品［5］。故有必要探究仿冒消费动
机和态度，不仅能深入了解仿冒奢侈品的购买行为，

还具有学术研究价值和商业应用价值。
国外早期对仿冒品的研究大多集中在供应

方［6］，认为仿冒供应商是仿冒品存在的原因，并分析

和强调打假措施的有效性［7］。近年，有学者认识到
消费者对仿冒品的大量需求才是仿冒品存在的根本

原因，开始将研究方向转向被忽略的需求方［8］，随后

开始探究仿冒品消费的原因和影响因素［9］、购买动
机、态度及行为［10］。而国内对消费者知情购假行为
的研究十分缺乏［11］，大多是描述分析和理论分析，主

要集中于仿冒奢侈品购买意愿和影响因素。本文从
消费者的角度出发，针对消费者的知情购假行为，结

合动机理论和态度功能理论来探究仿冒奢侈品购买行

为机理，从而为制定反仿冒消费措施提供理论基础。

1 理论与模型假设
1． 1 仿冒奢侈品
仿冒是个新兴研究领域［12］，Kay［13］将仿冒品定

义为与合法商品在包装、商标和标识上都相同或相
似的复制品。Lai ＆Zaichkowsky［14］将仿冒品定义为
模仿正品但通常性能、可靠性和持久性较差的非法
产品。世界贸易组织( WTO) 将仿冒商品定义为未经
授权而使用已注册商标或包装与原注册授权产品相

同或相似的产品，或与已授权产品难以区分的产品。
综上所述，本文将仿冒奢侈品界定为:与正品有着相

同包装、商标或标签，外观设计与正品相同或相似，
由未授权制造商生产的未达标的正品复制品。在各
种仿冒商品中，主要有服装、手表及箱包等一些国际
品牌的时尚产品［15］，广泛受到消费者喜爱。
1． 2 仿冒奢侈品消费动机
动机来源于需要，心理学上动机指推动个体

从事某一活动并向某一目标前进的内在驱动力，

其基本模式为 : 需要—动机—行为［16］。即动机可
直接导致行为的发生，从而为个体行为提供合理

解释。本文探究仿冒奢侈品的购买行为机理，因
而有必要对消费者知情购假动机进行研究。由于
仿冒奢侈品与真品相似，故仿冒消费动机与真品

有相似之处。
以低价获得高收益是一种普遍性选择，故低价

是消费者购买仿冒奢侈品的主要原因［17］，但还有非

价格原因。由于仿冒奢侈品与真品有相似的外观，

购买者通常赋予仿冒奢侈品时尚潮流、品牌形象和
声望等较高的价值［18］，希望通过仿冒奢侈品消费来

获得正品的相关利益［10］，即提高社会地位和形

象［18］、获得群体认同和赞赏［19］、追随潮流或提前尝
试自己喜欢的奢侈品牌［20］。此外，仿冒消费并不总
是发生在低收入人群中，在高收入人群中也盛行［5］，

或是出于玩乐［20］，或是规避风险和穿戴轻松［21］。随
着仿冒奢侈品工艺的不断提高［15］，仿冒品也比较实

用［22］，其独特设计和品质可以用来展示个性和品位，

反映某种生活方式［23］。综上，仿冒奢侈品的社会消
费动机包括:炫耀、社会认同、独特性动机; 个人消费
动机包括: 低价、品质保证、感知实用、自我享乐、尝
新、表现内在自我动机。根据动机理论可知，动机可
直接影响购买意愿，故提出如下假设:

H1: 社会动机对仿冒奢侈品购买意愿具有显著
的正向影响。

H2: 个人动机对仿冒奢侈品购买意愿具有显著
的正向影响。
1． 3 态度功能理论
作为比动机更加稳定和客观的心理动因，态度

是为满足个体的心理需求而存在［24］，对行为意愿有

更直接的影响［25］。态度因满足不同需求而具有不同
功能［10］，探究态度的功能有助于了解消费者的真实

需求，从而更好地预测其购买行为。
态度功能主要关注态度发挥不同功能时形成的

心理动力。Smith［26］等认为，态度因满足心理需求而
发挥不同的功能，具体有客体评价功能、社会调节功
能、外在化功能; Katz［27］从需要满足的角度提出态度
功能理论，也是最为经典的，具体有适应功能、自我
防御功能、价值表达功能、知识功能。综上，有学者
提出，当个体在关注自我与他人关系及自我概念的

表达，态度体现社会性功能，具体表现为自我表达和

自我展示［28］。自我表达指个体希望通过某一商品来
传达核心理念和价值观［27］; 自我展示指个体希望通

过某一商品来提高社会吸引力。态度另一显著功能
就是情感性功能，该功能强调个体的消费体验和情

感回报［29］。
研究证实，不同动机会促使态度发挥不同的功

能［28］，不同的功能态度又会导致个体产生不同的购

买意愿。因此，本文将探索消费动机、功能态度与购
买意愿三者之间的关系，从而阐述仿冒奢侈品购买

行为形成的内在逻辑。
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1． 3． 1 功能态度与消费动机
态度因满足不同需求而发挥不同的功能，而不

同动机会促使态度发挥不同功能。出于社会动机的
仿冒消费者，其态度更倾向于一种社会性功能，不同

的社会动机又可以促使态度发挥不同的功能，即自

我表达和自我展示;出于个人动机的仿冒消费者，其

态度更倾向于一种情感性功能。
消费者对仿冒奢侈品的欲望取决于社会动

机［10］，即购买仿冒奢侈品是出于对正品的品牌声望

和象征价值的渴望［18］。具体来说，出于炫耀和社会
认同动机的消费者，希望借助仿冒奢侈品来提升社

会形象和社会认同价值［19］，而自我展示强调通过某

一商品来提高社会吸引力。因此，出于炫耀和社会认
同动机的消费者倾向于自我展示，故提出如下假设:

H3a:仿冒奢侈品消费者的炫耀动机越强，其自
我展示态度越强。

H3b:仿冒奢侈品消费者的社会认同动机越强，
其自我展示态度越强。
受西方文化的影响，中国消费者开始注重彰显

个性、追求与众不同，即出于独特性动机的消费者渴
望在群体中脱颖而出，以获得与众不同的差异化体

验，而拥有稀缺产品就是满足这一诉求最常用途

径［30］。对于正品的仿冒品，仿冒奢侈品也具有独特
的设计，可以体现独特的个性和传达内在的价值

观［31］，而自我表达强调通过某一商品来传达个体的

核心信念［29］。因此，出于独特性动机的消费者倾向
于自我表达，故提出如下假设:

H3c:仿冒奢侈品消费者的独特性动机越强，其
自我表达态度越强。
出于个人动机的消费者，希望通过某一商品来

满足消费体验和情感诉求［32］。奢侈品的精致品质和
独特设计能体现出对生活品质和品位的追求，作为

正品的仿冒品可以触发消费者对这种生活方式的渴

望。随着仿冒技术的提高，仿冒奢侈品不仅具有实
用性和独特设计，也可以用来追求潮流、自我享乐和
传达生活方式［23］，而情感性功能态度强调通过某一

商品来获得个人体验和情感回报［29］。因此，出于个人
动机的消费者倾向于一种情感态度，故提出如下假设:

H4a:仿冒奢侈品消费者的感知低价动机越强，
其情感性功能态度越强。

H4b:仿冒奢侈品消费者的感知实用动机越强，
其情感性功能态度越强。

H4c:仿冒奢侈品消费者的品质保证动机越强，
其情感性功能态度越强。

H4d:仿冒奢侈品消费者的自我享乐动机越强，
其情感性功能态度越强。

H4e:仿冒奢侈品消费者的尝新动机越强，其情
感性功能态度越强。

H4f:仿冒奢侈品消费者的表现内在自我动机越
强，其情感性功能态度越强。
1． 3． 2 功能态度与购买意愿
研究表明，行为意图可通过态度来预测［33］，态度

具有客观性和外显性，比动机更具有稳定性，故态度

更能准确预测购买意愿。不同的功能态度又会产生
不同的购买意愿，具体如下:

研究证实，奢侈品是社会地位和财富的标志，强

烈的自我展示态度可以促进消费者购买具有象征价

值的商品［10］，而仿冒奢侈品被认为具有正品的象征

意义和符号价值，一些经济能力有限的消费者只好

借助仿冒奢侈品来满足其对正品象征价值的渴

望［18］，以此来提升社会形象和满足社会认同价

值［19］。因此，自我展示会促进消费者购买仿冒奢侈
品，故提出以下假设:

H5a:自我展示态度对仿冒奢侈品购买意愿具有
积极影响。
拥有显著自我表达态度的消费者倾向于购买真

品，以最大化商品与其内在信念和价值观的一致

性［10］。但受文化和网络信息的影响，一部分群体的
消费观念比较开放，喜欢追求独特性和自我实现，渴

望通过个性商品来满足自我表达［22］，而仿冒奢侈品

也具有设计独特，可以提升自我形象的功能。因此，
自我表达会促进消费者购买仿冒奢侈品，故提出如

下假设:

H5b:自我表达态度对仿冒奢侈品购买意愿具有
积极影响。
情感态度与从奢侈品消费中所获得的积极感受

和体验紧密联系［34］，故情感态度与时尚产品购买意

愿之间有较强的联系。研究证明，消费者购买仿冒
奢侈品是受到享乐和经济利益的推动，或是为追求

潮流和品牌体验［17］。因此，情感态度会促进消费者
购买仿冒奢侈品。此外，情感比认知对购买意愿和
行为的影响更强［35］，故提出如下假设:

H6: 情感态度对仿冒奢侈品购买意愿具有积极
影响。
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H7:相对于社会性功能态度，情感性功能态度对
仿冒奢侈品购买意愿的影响更强。
1． 3． 3 功能态度的中介作用
动机由内在需要和外在诱因引起，具有主观性

和不稳定性，消费者易受情境因素影响而未表达内

心真实需求，故消费动机不能准确预测购买意愿。
作为比动机更加客观和稳定的心理动因，态度是为

满足个体内在需求而存在［24］，态度可以客观反映消

费者内心的真实想法［28］，而且对行为意愿具有更直

接的影响［25］。此外，不同动机会促使态度发挥不同
功能。基于以上理论分析，提出如下假设:

H8a:自我展示态度在炫耀动机与仿冒奢侈品购
买意愿之间起到中介作用。

H8b:自我展示态度在社会认同动机与仿冒奢侈
品购买意愿之间起到中介作用。

H8c:自我表达态度在独特性动机与仿冒奢侈品
购买意愿之间起到中介作用。

H9: 情感性功能态度在个人动机与仿冒奢侈品
购买意愿之间起到中介作用。
1． 4 理性行为模型
理性行为理论 ( TRA) 是由 Ajzen ＆ Fishbein 提

出的［36］，该理论由行为态度( A) 、主观规范 ( SN) 和
行为意图( BI) 组成，表明个体的行为在某种程度上
可由行为意向进行推断，而个体的行为意向可由行

为态度和主观规范决定。TRA模型见图 1。

图 1 理性行为理论模型
Fig． 1 Theory of rational action model

TRA理论被认为是研究认知行为最基础、最具
有影响力的理论之一，被证实可成功预测多个领域

的消费者行为，但该理论具有一定局限性。有学者
对该理论进行拓展研究发现，区分行为态度的情感

与认知成分的 TRA 模型预测能力更强［37］。本文在
TRA模型的基础上，对态度进行深入研究，引入消费
动机来构建消费者购买意愿模型。
1． 5 理论模型建立
仿冒奢侈品消费是一个多因素影响的行为，出

于研究的可行性，本文结合动机理论和态度功能理

论，在 TRA 模型的基础上，构建仿冒奢侈品购买意愿
模型，从而探究仿冒奢侈品的购买行为机理。根据

以上理论可知，消费动机可以直接影响购买意愿，消

费动机会导致态度发挥不同的功能，而不同的功能

态度会产生不同的购买意愿，故本文认为功能态度

在消费动机与购买意愿之间起到中介作用，从而建

立如图 2 所示的研究模型。

图 2 仿冒奢侈品购买意愿模型
Fig． 2 The purchase intention model of

counterfeit luxury goods

2 研究方案
2． 1 问卷设计
本文采用问卷调研的方式获取数据，从而对上

述模型进行定量分析，问卷由基本信息、消费动机、
功能态度三部分组成。总计 38 个题项，大部分测量
题项来自主流量表，具有良好的信度与效度。题项
采用 Likert 5 级量表，从“非常不同意、不同意、一般、
同意、非常同意”依次给出 1 ～ 5 分。具体的测量变
量和参考来源如表 1 所示。

表 1 各变量的测量
Tab． 1 Measurement of various variables

变量 测量变量 参考来源

社会动机

炫耀性 Vigneron，F ＆ Johnson，LW( 2004)
社会认同 Vigneron，F ＆ Johnson，LW( 2004)
独特性 Vigneron，F ＆ Johnson，LW( 2004)

个人动机

低价 Chowdhury ＆ Abe( 2002)
品质保证 Shu-pei Tsai ( 2005)
感知实用 涂荣庭，等( 2009)
自我享乐 Shu-pei Tsai ( 2005)
尝新 卢晓( 2009)

表现内在自我 Shu-pei Tsai ( 2005)

社会性功能态度
自我展示 Wilcox，et al ( 2009)
自我表达 Wilcox，et al ( 2009)

情感性功能态度 Sweeney ＆ Soutar( 2001)
购买意愿 Bian，Veloutsou( 2007)
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2． 2 预测试
为保证研究的准确性，有必要进行预测试来修

改不合理之处。预测试发放 100 份问卷，回收有效
问卷 84 份，调研对象主要是服装仿冒奢侈品消费
者，其中男女比例分别为 47． 6%和 52． 4%。
对多维变量社会动机、个人动机、功能性态度进

行效度和信度分析，结果显示: 个人动机、社会动机
的 α值分别为 0． 872、0． 889，说明量表具有较好的稳
定性，CITC值均在 0． 300 以上，说明量表设计良好;
功能性态度的 α值分别为 0． 849，CITC值均在 0． 500
以上，表明题项与要测量项相关性大。社会动机、个
人动机、功能性态度的 KMO值分别为 0． 841、0． 795、
0． 764，显著性值均为 0． 000，说明问卷设计合理。
2． 3 问卷发放
问卷以电子版和纸质版的形式进行发放，共发

放问卷 480 份，剔除无效问卷 87 份，获得有效问卷
393 份。其中男女比例为 42． 2%和 57． 8%，可能是
因为仿冒奢侈品涉及时尚因素，而女性消费者较男

性更为关注时尚; 被访者主要以学生和企业工作人

员为主，分别占 31． 6%和 44． 5%，年龄主要集中在
18 ～ 34 岁，占 63． 4%，可能是年轻消费者对时尚类产
品更具好奇心; 被访者月收入在 1 000 ～ 5 000 元占
58． 0%，与前面的职业相对应，也符合消费现状。

3 结果与分析
3． 1 信度和效度
总量表具有良好的一致性( α = 0． 894 ＞ 0． 8) ，社

会动机、个人动机、自我展示态度、自我表达态度、情
感性功能态度的 KMO 值分别为 0． 883、0． 867、
0． 684、0． 664、0． 659，Bartlett 球形检验对应的概率均
为 0． 000，说明该量表具有良好的信度与效度。但对
功能性态度采用最大方差法对因子旋转后发现，仿

冒奢侈品功能性态度由原先 3 个缩减为 2 个，即通过
因子分析，自我展示与自我表达合并成一个因子，可

能是因为中国消费者分不清自我展示与自我表达的

区别，或是仿冒奢侈品不能传达消费者的核心理念

和价值观，所以，本文用社会性功能态度来代替自我

展示态度和自我表达态度。因此，假设 H3a-H3c 改
为 H3a1-H3c1，H5a-H5b改为 H5，H8a-H8b改为 H8，
模型也做相应的调整( 图 3) ，具体如下:

H3a1:仿冒奢侈品消费的炫耀动机越强，消费者
的社会性功能态度越强。

H3b1:仿冒奢侈品消费的社会认同动机越强，消
费者的社会性功能态度越强。

H3c1:仿冒奢侈品消费的独特性动机越强，消费
者的社会性功能态度越强。

H5: 社会性功能态度对仿冒奢侈品购买意愿具
有积极影响。

H8: 社会动机通过社会性功能态度影响仿冒奢
侈品购买意愿。

图 3 调整后仿冒奢侈品购买意愿模型
Fig． 3 The purchase intention model of counterfeit

luxury goods after adjustment

3． 2 结构方程模型
结构方程模型( SEM) 可以同时处理多个变量之

间的关系，是用来检验中介效应最综合有效的方法，

本文将借助 Amos 21． 0 软件进行模型拟合度、路径系
数、中介效应分析。
模型拟合度统计指标是反映模型的可接受程

度。模型路径系数是用来验证假设，其显著性可用
来判断各变量间关系是否成立，路径系数是否显著

异于 0 的标准是检测其参数临界比例值 ( 简称 CR
值，即 T值) ，若 T ＞ 1． 96、P ＜ 0． 05，或 T ＞ 2． 60、P ＜
0． 01，或 T ＞ 3． 29、P ＜ 0． 001，则通过显著性检验，即
假设成立。
对完整模型进行分析，其拟合度测试结果如下:

RMSEA为 0． 053，CMIN /DF 为 2． 107，NFI 为 0． 912，
IFI为 0． 931，CFI为 0． 931，说明模型的拟合度良好。
模型路径系数见表 2。
根据表 2 可知，炫耀性、社会认同动机均对社会

性功能态度有显著影响，假设 H3a1 和 H3b1 成立;独
特性动机对社会性功能态度没有显著影响，假设

H3c1 不成立，即假设 H3 部分被验证。感知实用、自
我享乐、表现内在自我动机对情感性功能态度有显
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著影响，假设 H4a、H4b、H4e 不成立; 低价、品质保
证、尝新动机对情感性功能态度没有显著影响，假设
H4c、H4d、H4f成立，即假设 H4 部分被验证。社会性
功能态度对购买意愿有显著的积极影响( P ＜ 0． 01) ，

假设 H5 被验证;情感性功能态度对购买意愿有显著
的积极影响 ( P ＜ 0． 001 ) ，假设 H6 被验证。情感性
功能态度比社会性功能态度对购买意愿的影响更显

著( 0． 306＊＊ ＜ 0． 446＊＊＊ ) ，假设 H7 被验证。
表 2 模型的路径系数检验

Tab． 2 The path coefficient test of model

假设 标准化系数 C R P 假设是否成立

H1: 炫耀性→购买意愿 0． 428 3． 756 ＊＊＊ 成立

H1: 社会认同→购买意愿 0． 263 2． 718 ＊＊ 成立

H1: 独特性→购买意愿 0． 163 2． 006 * 成立

H2: 感知低价→购买意愿 0． 467 4． 387 ＊＊＊ 成立

H2: 品质保证→购买意愿 0． 203 2． 211 * 成立

H2: 感知实用→购买意愿 0． 219 2． 317 * 成立

H2: 自我享乐→购买意愿 0． 417 3． 473 ＊＊＊ 成立

H2: 尝新→购买意愿 0． 247 2． 464 * 成立

H2: 表现内在自我→购买意愿 0． 375 3． 107 ＊＊ 成立

H3a1: 炫耀性→社会性功能态度 0． 925 15． 467 ＊＊＊ 成立

H3b1: 社会认同→社会性功能态度 0． 246 2． 617 * 成立

H3c1: 独特性→社会性功能态度 0． 148 1． 584 0． 095 不成立

H4a: 感知低价→情感性功能态度 0． 153 1． 726 0． 084 不成立

H4b: 品质保证→情感性功能态度 0． 143 0． 961 0． 097 不成立

H4c: 感知实用→情感性功能态度 0． 189 2． 101 * 成立

H4d: 自我享乐→情感性功能态度 0． 341 4． 217 ＊＊＊ 成立

H4e: 尝新→情感性功能态度 0． 281 1． 785 0． 074 不成立

H4f: 表现内在自我→情感性功能态度 0． 301 3． 621 ＊＊ 成立

H5: 社会性功能态度→购买意愿 0． 306 3． 265 ＊＊ 成立

H6: 情感性功能态度→ ＞购买意愿 0． 446 4． 694 ＊＊＊ 成立

注: * 表示 P值小于 0． 05，＊＊表示 P值小于 0． 01，＊＊＊表示 P值小于 0． 001。

综上，根据温忠麟等［38］的中介效应显著性判定

程序可知，社会性功能态度在炫耀、社会认同动机与
购买意愿之间起到中介作用，在独特性动机与购买

意愿之间的中介作用不显著，故假设 H8 部分被验
证;情感性功能态度在感知实用、自我享乐、表现内
在自我动机与购买意愿之间起到中介作用，在感知

低价、品质保证、尝新与购买意愿之间的中介作用不
显著，故假设 H9 部分被验证。
社会性功能态度在独特性动机与购买意愿之间

的中介作用未得到验证，原因可能是出于独特性动

机的消费者希望借助仿冒奢侈品来表达自我形象，

以满足对差异化体验的需求，但是仿冒奢侈品因其

价低易得而不具有明显的独特性，不能传达消费者

内心的价值观和核心理念，故社会性功能态度的中

介作用不显著。情感性功能态度在低价、品质保证、
尝新与购买意愿之间的中介作用未得到验证，原因

可能是出于感知低价、品质保证、尝新动机的消费

者，其情感价值并非不存在，只是其更关注产品的实

用性和性价比，而忽视了自身内在情感的体验，故情

感性功能态度的中介作用不显著。综上所述，可得
仿冒奢侈品购买意愿的实证模型( 图 4) 。

图 4 仿冒奢侈品购买意愿模型结果( 含中介变量)
Fig． 4 The results of purchase intention model of counterfeit

luxury goods ( including mediating variable)
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4 结论与展望
本文通过消费动机和功能态度来探究仿冒奢侈

品购买行为机理，研究结果显示，消费动机和功能态

度均可以直接影响仿冒奢侈品购买意愿，其中仿冒

消费的炫耀、社会认同、低价、自我享乐动机比较显
著。其次，研究验证了态度功能的差异是由动机所
导致，出于社会动机的仿冒消费者，追求社会形象和

获得群体认同，即倾向于社会性功能态度;出于个人

动机的消费者，比较注重自我体验和情感满足，即倾

向于情感性功能态度。再者，研究验证了社会性功
能态度在炫耀、社会认同动机与购买意愿之间具有
显著的中介作用，而对独特性动机则没有;情感性功

能态度在感知实用、自我享乐、表现内在自我动机与
购买意愿之间具有显著的中介作用，而对低价、品质
保证、尝新动机则没有。最后，研究确立了“消费动
机—功能态度—购买意愿”的仿冒奢侈品购买行为机
理，填补了相关理论研究的空白。研究结果为制止仿
冒奢侈品消费行为提供了理论基础和相关建议。
奢侈品企业可以根据消费者的消费动机和态

度，准确了解消费者的购买心理，从而采取相应措

施。出于社会动机的消费者，认为仿冒奢侈品与正
品外观相似，可以以较小代价来获取社会形象和社

会认同价值，或满足独特性需求，故奢侈品企业一方

面需要研发一些难以被模仿的技术和质量，另一方

面，奢侈品企业在营销过程中向消费者传达正品的

贵族感;出于个人动机的消费者，希望以较低价格来

获得较高性价比的产品，同时可以追求潮流或玩乐，

即重视消费体验和情感享受，故奢侈品企业可以推

出一些轻奢侈品，以满足经济能力有限的消费群体，

同时传达正品的精致品质和生活品位，培养消费者

的忠诚度。针对仿冒奢侈品消费的情感态度高于社
会性态度，正品企业应该加强消费者的消费体验，即

满足消费者对优良品质、优质服务和情感交流的需
求，提高消费者对正品的购买意愿。根据“动机—功
能态度—购买意愿”这一仿冒奢侈品购买机理可知，
消费动机通过功能态度转化为更加稳定而持久的内

在驱动力，从而产生显著的购买意愿，对此，企业可

以借助消费者对商品的态度来推断其真实需求和消

费动机，或者培养消费者正确的消费态度和观念，从

而增强消费者的奢侈品购买意愿。
研究也存在一些不足。首先，本文主要对中国

消费者进行研究，文化是影响仿冒奢侈品消费的一

个重要因素，未来可进行跨文化研究仿冒消费行为;

其次，本文的测量量表研究采用奢侈品的量表进行

实证研究，可能会影响测量结果的准确性，未来可以

进一步完善测量量表，或采用实验法来客观研究仿

冒奢侈品消费行为;最后，本文主要针对服饰仿冒奢

侈品，未来可以从种类出发，探究不同种类的仿冒奢

侈品消费行为。
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