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慶應義塾大学商学部小野晃典研究会第 6期 

 

〈要旨〉 

数多くのリスクやデメリットを含有するにもかかわらず、偽物商品の供給と消費は後を絶たない。そし

て、その偽物商品による正規の商品に与える影響は計り知れないものである。本論では、消費者が、偽物

商品を購入し、持つことによって、当該製品に抱く消費者の心理メカニズムを解き明かし、独自の概念モ

デルを構築することを目的とする。さらに、消費者調査から得られたデータを用いて実証分析を行うこと

によって、モデルの経験的妥当性を吟味する。 

第１章 はじめに 

1－1 本論の目的 

あらゆる種類の偽物商品がアメリカ、および海外市場に氾濫しており、それらはブランドに関心を払う

消費者そして企業を騙し被害を被っている。偽物商品は長きに渡る問題である。それは 1970年代に急速に

発展した。当時は、唯一の被害者は高価な消費者向け商品、すなわちアパレルやカバン類の製造業者であ

ると思われ、大部分の分野において、偽造商品における経済被害は気づかれていなかった。しかしながら、

偽造者によって行われたダメージは経済だけでなかった。すなわち低水準の偽物商品のために、殺された

り、傷付けられた消費者もいた。海賊行為により、正規商品の販売や、新製品の研究開発などに被害が及

んでいるとされ、偽造品の使用が人々の安全を脅かすケースも、少なからず報告されているという。しか

しながら、多くの犯罪組織は、容易に金銭的利益が得られることに加え、海賊行為への処罰が比較的軽い

ため、違法ビジネスを強化する傾向も見受けられているようだ。このように海賊行為が減少せず、違法ビ

ジネスが横行しているのは、買い手側の需要が存在するからである。ではこの海賊行為によって、当該製

品を扱っているブランドに与える影響は、計り知れないものである。しかし、偽物商品の研究を社会学や

心理学の視点から分析した研究は存在するものの、既存のマーケティング研究において、偽物商品購買に

おける消費者の心理メカニズムに焦点を合わせた研究は数少ない。さらに、偽物商品購買後の消費者の心

理メカニズムに焦点を合わせた研究は、私が調べうる限り皆無である。そこで本論で、偽物商品を購買し

た後、消費者がどのような心理メカニズムを抱き、どのようなプロセスを介して、偽物商品を再購買する

のかを本論で解明することは意義があると考えられる。このことを目的とし、独自の概念モデルを構築し、

消費者調査から得られたデータを用いて実証分析を行うことによって、モデルの経験的妥当性を吟味する。 

1－2. 偽物商品の定義 

偽物商品とは、「オリジナルの商品が存在し、製造者によって意図的に、あるいは悪意的にロゴ、トレー

ドマーク、包装デザイン等を似せて作られた商品」と定義する。 

 

 

 

 

「偽物商品における再購買意図の規定要因」 

第 6期 山本佳寛 
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第２章 既存文献レビュー 

 

2－1. 既存研究レビュー 

Zeithaml(1988)は、代替製品であると消費者が知覚した製品との比較に頼るところが大きいと述べている。

通常の製品の場合、品種、価格と共に多種多様に存在するため、平均的な価格を明示する指標は存在せず、

個々人の情報量に委ねられているのが現状であろう。その点において、正規の商品と、その商品を模倣し

た偽物製品との間の価格の比較は容易である。このようにして明らかとなった正規の商品との価格の差を

基準として、Zeithaml(1988)は、「消費者は価格を製品を手に入れるために手放さなければならない、もし

くは犠牲にしなくてはならないものであると知覚している」と述べている。つまり、価格は消費者にとっ

て「犠牲」であるとの考え方がなされており、当該製品が低価格であればある程、その製品の価値は高ま

ると考えられる。以上の議論を踏まえた上で、「偽物商品を持つことによって正規の商品における価値に与

える影響」のケースに当てはめて考えてみると、偽物商品の価格で正規の製品を購買できると錯覚するた

め、正規の製品に対して、デメリットを感じるであろう。 

 

2-2.  製品再購買意図規定因モデルの援用 

Oliver (1981)は、製品再購買意図規定因研究において、製品再購買意図に言及した。そして、消費者の満

足が高いとき再（反復）購買行動の傾向が強いということを示唆している。我々は、この示唆を、偽物商

品に対する製品再購買意図モデルを構築するために援用したい。ただし，それに際しては、消費者の満足

と反復行動との間の関係が製品・サービスの場合と情報の場合では異なるということに着目する必要があ

るであろう。すなわち、消費者は一度満足を得た製品・サービスと同一の製品・サービスによって，再び

満足を得ることができる。よって、製品・サービスから得た満足は直接，再購買意図に帰着すると考える

ことができる（図表1 参照）。 

 

製品・サービスの場合 

【図表 1 製品再購買意図規定要因モデル】 

 

 

 

 

 

2-3. 偽物商品の購買意図モデル 

五味(2005)は、偽物商品の価格と品質に焦点を合わせて概念モデルの構築を提唱した。Zeithaml(1988)

の価格研究、品質研究を援用し、偽物商品の低価格性と購買意図との関係について検討した。また、小嶋

(1969)の価格研究、Aaker(1991)のブランド研究を援用し、低品質性を規定する要因を探った。 

偽物商品の情報処理に焦点を合わせて、Betman の情報処理アプローチと偽物商品の似せ方の精巧さ消費

者の情報処理との関係を検討し、概念モデルに援用した。Veblenの有閑階級の理論を援用し、偽物商品の

   製品の属性 

 
製品への満足 

 
製品再購買意図 
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ブランド名が消費者の効用にもたらす影響と購買意図との関連性について検討を試みた。 

 

【図表 2 偽物商品再購買意図モデル】 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

構成概念の定義 

 概念モデルを構築する諸概念の定義を以下に要約する。 

 

低価格メリット 消費者が正規の商品と比較し、偽物商品を低価格で購入できることにどの程度満足して

いるかを示す概念。 

 

知覚価格の低さ 消費者が偽物商品の価格をどれだけ安いと感じているかを示す概念。 

 

低品質デメリット 消費者が正規の商品と比較し、偽物商品を低品質である可能性をどの程度嫌であると

思っているかを示す概念。 

 

知覚品質低さ 

消費者が偽物商品の品質をどれだけ悪いと感じているかを示す概念。 

 

探索コスト軽減メリット 

偽物商品が正規の商品と類似しているために情報探索に費やすことを強いられる手間が省けることで、消

費者がどの程度メリットであると感じているかを示す概念。 

似せ方の精巧さ 
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消費者が偽物商品がどの程度正規の商品と類似しているかを示す概念。 

 

感情的メリット 

消費者が偽物商品を購買する際に得られる効用をどの程度重視しているかをしめす概念。 

 

ばれない感 

消費者がその商品が「偽物」であるという事実が周囲に知られないとどの程度意識しているかを示す概念。 

 

プライドデメリット 

偽物商品を購買する際に、消費者が生じる後ろめたさをどの程度嫌であると感じているかを示す概念。 

 

エンターテイメント性 

消費者が偽物商品を購買する際におもしろさをどの程度感じるかを示す概念。 

2-4. 偽物商品の既存研究 

Bian;Moutinho (2009)は、ブランドイメージ、ブランド・パーソナリティー、知覚製品属性、知覚便益、

知覚リスク、これら 5つの要因が消費者の偽物商品に対する考慮に影響を及ぼすことを実証した。 

【図表 3 偽物商品考慮モデル】 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

■ ブランド・イメージ 

ブランドイメージは消費者がどのように当該ブランドを知覚しているかということである。Aaker(1996)

ブランドイメージは当該ブランドが消費者のためのものであるかどうかという決断に寄与し、またブラン

ドイメージは消費者の購買行動後に影響を及ぼすものあるため、ブランドイメージは重要である。

Johnson(1987)  

 

知覚製品属性 

 

知覚便益  

 

知覚リスク 

ブランド・ 
パーソナリティ 

ブランド・イメージ 

偽物商品に対する考慮 
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■ブランド・パーソナリティー 

ブランド・パーソナリティーは、象徴機能に役立ち、消費者が他のものと自分たちを比較するか、または

自分たちを誇示するのを助けるKelar(1993)。ブランドパーソナリティーは、また、ブランドの値を映し出

して、ブランドのユーザのイメージを作成します。de Chernatony(1998)  

■知覚製品属性  

製品属性の概念をカテゴリー化する一連の方法がある。 

Keller(1988)の商品属性に関する広い知見によると、属性とは当該商品を特徴づける叙述的な特徴である。

Stockman(1991)の限定的な考えでは、当該商品は内在属性と外在属性の束として、もしくは知覚属性の束

として考えられる。製品の内在属性はその製品に直接つながる情報の手がかりであり、外在属性はその製

品に結びつく間接的な情報の手がかりである。この知見は大量の既存研究で一貫している。最近の研究で

は Stockman(1991)によって提案された製品属性の限定的な考えを取っている。消費者は購買決定プロセ

スにおいて製品属性を使う。1960代以来、たくさんの学者が当該ブランドのつながりとブランド選択、選

好に対する知覚製品属性との正の相関関係を報告してきた。これらの研究は、ある特定のブランドの製品

属性の消費者の認知が肯定的であればあるほど、本物の製品を考えるチャンスが高まると論じている。 

 

■知覚便益 

知覚便益は当該製品が消費者のためになしうると消費者自身が考えるものである。Keller(1993)この概念は

消費者が認識する製品属性やブランド特性と関連している。偽造品に関係において、知覚便益はその偽造

品が自分自身にもたらすと消費者が信じるもものであるということである。知覚便益は、当該製品や当該

ブランドの購入時に消費者が求めるものである。 

 既存研究では、知覚便益と消費者の購買決定の間には正の相関関係があるとしている。また過去の研究

では、偽造品だと知っていて、あえて購入する消費者はそれらの偽造品が価格の一部と引き換えに、正規

品の名声や質を得ていると信じていることを明らかにしている。Cho et al.,(2002) 

  

■ 知覚リスク 

 Dowling,G.R., and Staelin,R. (1994) によると、「知覚リスク」とは、消費者が商品を購買する際に生じ

る、知覚され得る不確実性の程度や思わしくない結果となる確率であると定義されている。偽物商品を購

入する消費者は、知人に、偽物商品を購入したことを知られたくない。 

 

2-5. 偽物商品の既存研究 

Bloch et al. (1993) は、価格における優位性がある場合に、消費者は正規品よりも偽造品を選ぶことを

発見した。しかし、このような消費者が偽造品を購買する理由は、他にもあるかもしれない。Tom et al. 

(1998)は偽造品の購買者には二つのグループがあることを発見した。最初のグループは、ブランド・質・

性能の面において偽造品はオリジナルの製品と同等であり、価格の面では偽造品のほうが勝っていると考

えている。この消費者は、彼ら自身を「賢い購買者」であると思っている。このグループの消費者にとっ

て、偽造品は、有名ブランドの商品のステータスや質といった属性を価格から切り離すという利点をもた
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らす。Grossman and Shapiro, ( 1988)二つ目のグループは、偽造品がオリジナルよりも劣っていると考え

るが、価格の面での優位性が質や性能の不足分を相殺すると考えている。この消費者は、正規品が不当に

高い値段をつけられているとも感じている。Albers-Miller (1999)消費者は、非難に対して言い訳をし、非

難をほかの団体に向けることによって、非規範的な行動を容認し、行っていると Sykes and Matza (1957)

は説明している。偽造品の場合、購買者は彼ら自身が悪いということを認めず、法外な価格を設定してい

るとオリジナルの製品の製造者を非難する。これは、「偽造品の購買者は、偽造品の購買に関しての責任が

彼ら自身にあるとは思わずに、偽造品の販売者にあると考えている」、と Cordell et al's (1996)が論じてい

る。このような倫理、すなわち自身に責任があるとするのではなく他者にあると考えること、が更なる偽

造品の購買を生む。偽造品を購買しない人に比べ、購買する人は、これらの偽造品の購買を、リスクが少

なく、購買に値し、社会と芸能人にもっと便益をもたらし、倫理に反していないと知覚している。そして、

偽造品を販売している店舗が信頼できると考えている。 

Swee et al's (2001)は、社会的圧力の影響と個人の要因が、偽物商品に対する態度に影響を及ぼすと提唱し、

社会的圧力を情報感受性、規範感受性、そして個人の要因を価値意識、誠実さ、個人の満足に分類した。 

社会的圧力は、個人にルールを破るよう影響を及ぼすのと同様に、守るようにも影響を及ぼす。社会的圧

力に影響を及ぼされるかは、影響の感受性と関係している。消費者の影響の受けやすさとは、「製品やブラ

ンドの入手・使用を通して同一化する、もしくは大切な人の意見を聞いて自分のイメージを高める必要性、

購買決定に関して他者の期待に従う意欲、他者を観察することによって、あるいは情報探索することによ

って製品について学ぶ傾向」である。.Bearden et al. (1989)は、影響の受けやすさには2つの形があると主

張した。一つ目は、消費者は情報に対して影響を受けやすい、すなわち他者の専門的な意見によって購買

がなされるかも知れない。この場合、質や賢い購買であるかといったことに関する他者の考えが重要であ

る。通常、情報に対する感受性は、消費者が製品のカテゴリーに対して知識が豊富でないときにおこりや

すい。二つ目として、消費者は規範に対して影響を受けやすい（規範感受性が高い）かも知れない。規範

的感受性は、専門的な意見ではなく、何が他者に印象を与えるかということを考慮して購買を決定する。

オリジナル製品が偽造品に対して持っている利点や偽造品を購買することによる負の結果について詳しい

友達や家族は、偽造品の欠点について消費者に影響を及ぼす。そのため、情報の感受性は、海賊行為に対

する態度に負の影響を及ぼすと考えられる。同様に、規範的感受性は、海賊行為に対する態度に負の影響

を及ぼすと考えられる。もし偽造品の購買が他者に良い印象を与えなく、そしてよくみられることが重要

ならば、海賊行為に対する態度は良くなくなる。情報感受性や規範的感受性が有効的になるためには、そ

の（情報の）発信源が消費者にとって重要な人物、すなわち考え方が考慮されるような人物、でなければ

ならない。 
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個人の要因 

 

■価値意識 

価値意識は、安くしようとする考えと定義されている。この考えは、商品の質によって制約されている。

Lichtenstein et al., ( 1990).価格のプレッシャーがあるときに、消費者は違法な購買行動に走る。 

pp. 821-35.Dodge et al. (1996) は、経済的な結果が消費者の問題のある行動に対する忍耐力に影響を及ぼす

と報告した。偽造品は消費者の費用を削減するため、質の面では妥協しなくてはならなくとも、偽造品の

知覚価値は高い。偽造品が正規品よりも価格の優位性がはっきりとある場合、消費者は偽造品を選ぶ、と

する既存研究もある 

 

■誠実さ 

 Cordell et al., (1996)は、より法律を重視する消費者のほうが、偽造品を買いにくい傾向にあることを示

した。倫理基準が低い人のほうが、故意に偽造品を購買することに対して責任を感じにくい。その代わり、

このような消費者は自身の行動を正当化し、彼らの偽造品購買を非倫理的であると考えない。 

■個人の満足 

多くの偽造品は、本物の商品と同等の質を有していない。 

例えば海賊版ＣＤの音の質は、本物とは比較にならない。そして、洋服の偽造ブランドの縫い目も良くな

い。偽造品を購買する消費者は、質を犠牲にし、オリジナルの商品から得られる保証がなくても気にしな

い。偽造商品購買者は、質の良いものを所有することで喜びを覚えたり、本物の商品を購買する消費者の

ように本物を持つことで達成感を覚えたりはしない。そのため、個人の満足は重要ではない。個人の満足

は、達成感や社会に認められたいとする欲求、そして良いものを楽しもうとすることを指す。Bloch et al. 

(1993) が発見したように、偽造品購買者に比べ、正規品購買者は自信がなく、成功していなく、そして立

場が低い傾向にある。これらの特徴を持つ人は、達成感や快適さ、社会に認められることを求める傾向に

ある。 

【図表 4】 
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第３章 概念モデルの構築 

第 2 章でレビューしたように、偽物商品購買意図における消費者心理メカニズムを明らかにした研究は、

存在するが、購買後の消費者心理メカニズムを明らかにした研究は、私が調べた限り皆無である。そこで、

第 3章で、偽物商品を購買した後、消費者がどのようなプロセスを介して 

図表 2 で挙げられている低価格デメリット、低品質デメリットは、偽物商品が持つ製品属性によって生じ

たものであると考えられる。そこで、図表 1 の製品再購買意図規定要因モデルにおける製品属性に低価格

デメリット、低品質デメリットを組み合わせると図表 3のように組み合わせることができると考えられる。 

 

 

【図表 5】 

 

 

 

  

小嶋(1969)によれば、買い手自身の感情や自尊心は不満感や満足感と関連性があるという。このことから、

図表 2 に挙げられた感情的メリット、プライドデメリットは満足感に影響を及ぼすと考えられる。そこで

図表 3に感情的メリット、プライドデメリットを組み合わせると図表 4のようにまとめることができる。 

 

【図表 6】 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

よって五味(2005)の偽物商品再購買意図モデルと製品再購買意図規定要因を組み合わせると以下のように

まとめることができる。 
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【図表 7】 
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