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“知假买假”消费者购买盗版软件影响因素研究
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摘 要：在道德决策和感知风险等理论基础上，考虑使用经验、产品卷入度等因素，研究消费者主动购买盗版软件的影响因素。利用

回归方程模型进行分析。结果显示，感知风险和道德判断对消费者盗版软件购买意愿均有着负向的显著影响，而产品卷入度对于感知风

险和道德判断与购买意愿的关系具有正向的调节作用，盗版使用经验对道德判断与购买意愿的关系则具有负向的调节作用。根据上述研

究结果，提出了针对性的打击盗版、鼓励使用正版的建议。
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我国在网络游戏和在线娱乐等互联网领域的发展及其迅速，

《中国网络版权产业发展报告》中显示，我国网络版权产业市场规模

多达 9584亿，同比增长 29%。与之形成鲜明对比的是，中国互联网
用户的软件正版普及率还处于较低水平，2017年，中国非授权软件
使用率仍高达 66%。可以想见，如果能够加强消费者的版权意识，
或使用一定营销方式提高正版软件使用率，对于中国网络产业市场

规模能够带来极大的提升。本文从消费者心理的角度，探究知假买

假过程中的影响因素和相互关系，进而为软件企业提出建议。

1 感知风险相关文献回顾
1.1 理论
消费者感知风险的概念首先由 Bauer（1960）[1]提出，当时他描

述了消费者在冒险或避险行为方面的选择，他认为任何消费者都有

可能在购买过程中无法确定购买的结果是否能够达到预期，因而某

些情况下购买行为就会使得消费者感到不愉快。Fraedrich和 Ferrell
（1992）的一项研究测量了感知风险和道德哲学对道德决策的影响，
他们总结了过去学者对于感知风险的理解，包括六个维度：财务风

险、使用风险、身体风险、心理风险、社会风险以及总体风险[2]。
1.2 道德决策理论
主流社会观念认为购买盗版商品是不道德的。Rest（1979）的四

组件模型解释了道德决策理论的基本内容，描述了个人道德决策过

程：识别道德问题、做出道德判断、树立道德意图、在道德决策和行

为的过程中实施道德行动[3]。Jones（1991）的问题权变模型认为道德
决策主要取决于问题本身的特征，也就是道德强度这一概念：在某

种情况下捕捉与道德义务相关问题的程度[4]。道德强度是多维的，包
括后果严重程度、社会共识、影响发生的可能性、时间的紧迫性、问

题相关人员与自己的接近性、结果的集中性。

道德决策理论的另一个重要因素是个人的道德判断。个人关于

行动的判断与执行该行动的意图之间存在联系。个人的认知判断是

他或她认为特定行为在道德上可接受的程度[5]。
2 研究模型与假设
本文主要从自利（风险）和共情（道德）两个方面的视角，来研究

不同视角下对于消费者购买盗版软件可能有影响的因素。下面将介

绍各个影响因素的研究变量、变量之间的关系以及相关的假设。

2.1 感知风险对购买意愿的影响
消费者面临财务和使用风险，因为他们不能保证购买的盗版软

件和正版软件一样完美无缺。一方面，盗版软件虽然价格低廉，但通

常缺乏售后保障，如果安装后无法使用或出现问题，也会给消费者

带来经济损失；另一方面，消费者也面临心理和社会风险。虽然电脑

软件不像服饰一样容易向他人进行展示，但在互联网日益发展的情

况下，对于道德感强的消费者来说，使用盗版软件也会给他们带来

道德上的自责；因此基于以上理论，我们提出以下假设：H1：消费者
感知到的产品风险越高，他们的购买意愿就越低。

2.2 道德强度对购买意愿的影响
道德强度是多维的，每个维度都是道德问题的一项特征。Tan

（2001）的研究证明了新加坡消费者的道德强度水平能够影响其购
买意愿[6]。基于以上理由，本文做出以下假设：H2：消费者对购买盗
版的道德强度评价越高，他们的购买意愿越低。

2.3 道德判断对购买意愿的影响
道德判断也是道德决策理论中的重要因素。Suzanne和 Sanders

（2001）在针对盗版软件购买的研究中发现个人的道德素质和道德
判断决定了个人的道德决策，进而影响个人购买盗版软件的意愿[7]。
基于以上关于道德判断的研究，本文做出以下假设：

H3：消费者的道德判断水平越高，他们购买盗版软件的意图越
低。

2.4 产品卷入度与盗版使用经验的调节作用
卷入度是指“个体认为某个事物对个人来说重要或相关的程

度”。高卷入度的消费者可能会在提供相关信息的网站上花费更多

的时间和精力，做决定之前为了避免损失也会更加深思熟虑，因此

我们做出以下假设：

H4a：产品卷入度能够增强感知风险与购买意愿的关系。
H4b：产品卷入度能够增强道德强度与购买意愿的关系。
H4c：产品卷入度能够增强道德判断与购买意愿的关系。
网络购物经验可以增强消费者的舒适感，降低不确定性，提高

个人决策能力。具有盗版使用经验的消费者对于风险更加了解，对

于自己的道德约束也会放宽，因此，我们做出以下假设：

H5a：购买经验能够削弱感知风险与购买意愿的关系。
H5b：购买经验能够削弱道德强度与购买意愿的关系。
H5c：购买经验能够削弱道德判断与购买意愿的关系。
3 研究方法
3.1 变量测量
在借鉴了国内外学者针对盗版购买意愿相关变量的测量量表

后进行了翻译，并且结合国内文献对所选量表的使用情况，筛选并

设计出符合社会环境和场景的研究量表。量表共测量了 5个研究变
量和 3个控制变量，其中感知风险 12个问项，道德强度 8个问项，
道德判断 6个问项。多数指标采用了 7级李克特量表进行测量，具
体问题在话术上有所调整。
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3.2 数据收集
使用问卷星进行问卷的发放和收集。为了保证回收答卷的质

量，在问卷中加入了一道鉴别题，未选择题干中所要求选项的答卷

将被认定为无效答卷，答题时间过短、选项高度重复的答卷也会被

排除。问卷收集前后共经过 15天，共收到 259份问卷，排除无效问
卷后共得到有效数据 229份，问卷有效率为 88.42%。

4 统计结果
4.1 信度分析和效度分析
使用 SPSS22.0进行信度和效度的分析。问卷数据的内部一直

性信度使用 Cronbach 琢系数来检验。将问卷中包含多个问项的维
度依次进行信度检验。结果显示每个变量的信度都在 0.8以上，感
知风险的卷入度达到了 0.9。整个量表的信度为 0.907，说明本文量
表具有较高的信度。

使用主成分分析进行本文问卷量表的效度分析。结果显示，量

表的 KMO值为 0.899，Barlett球型检验的结果在 P=0.001的水平上
显著，解释总方差达到 66.13%。主成分分析发现在提取的六个因子
中，道德强度中的“社会共识”维度被划分至道德判断因子中，删除

道德强度中社会共识两个问项后结果显示各指标在各自因子上负

载较高，可以说明量表具有较好的收敛效度和判别效度。

4.2 假设检验分析
通过允许公差和方差膨胀系数 VIF来衡量变量之间是否存在

着多重共线性。结果显示数据的允许公差在 0.525到 0.970之间，方
差膨胀系数在 1.031到 1.906之间，方差膨胀系数均远小于 10，说
明数据并不存在太强的多重共线性，不会破坏数据的参数估计。

使用层次回归分析法来排除各控制变量对消费者盗版软件购

买意愿的影响，结果表明感知风险和道德判断显著影响购买意愿，

系数分别为-0.322和-0.246，表明感知风险和道德判断水平越高，
消费者的盗版软件购买意愿越低，H1和 H3成立；道德强度对购买
意愿的影响系数为负但不显著，本文分析，因在中国消费环境下国

产软件或应用普遍为免费，企业盈利主要依靠增值服务，大众普遍

认为使用盗版软件并不会给企业人员带来严重损失。在道德层面

上，能够显著影响消费者盗版意愿的更多是面子因素，会因他人可

能对自己的负面看法而拒绝购买盗版软件（体现为道德判断），而不

是因为共情因素（体现为道德强度），即 H2不成立，后续调节效应
中不再研究产品卷入度和使用经验对道德强度的调节作用。

使用层次回归分析研究产品参与度对于感知风险和道德判断

的调节作用（H4a和 H4c），以及使用经验对于感知风险和道德判断
的调节作用（H5a和 H5c）。感知风险和道德判断与盗版软件购买意
愿的回归中，两变量系数分别为-0.438和-0.406且均显著；加入调
节变量产品卷入度后，自变量系数为-0.367和-0.399，依然显著，且
卷入度系数为-0.179和-0.109，均显著。主效应和调节效应均为负，
说明调节变量对于自变量和因变量的关系具有增强的作用。H4a和
H4c成立，即在高产品卷入度时，感知风险和道德判断对于盗版软
件购买意愿的影响更为显著。

以使用经验为调节变量的回归中，两个自变量系数分别为-
0.391和-0.339，均显著；加入调节变量使用经验后，自变量系数为-
0.389和-0.351，依然显著，此时使用经验对于感知风险和盗版购买
意愿的调节效应系数不显著，H5a不成立，本文分析原因在于进行
盗版购买决策本身是一个具有高风险的过程，消费者面对没有品牌

背书和质量保证的卖家或软件下载来源，过去其他的盗版购买经验

无法复用。

而使用经验对于道德判断和盗版购买意愿的调节效应系数为

0.128且显著。主效应系数为负，调节效应系数为正，说明调节变量
对于自变量和因变量的关系具有削弱的作用。H5c成立，即具有较
多盗版使用经验的消费者相对放宽了对自身的道德约束，道德判断

水平较低。

5 结束语
分析结果反映出消费者对于盗版软件的认知现状：第一，盗版

软件缺少品牌背书和消费保障，一但产品发生问题，消费者在信息

搜寻上投入的时间成本也是其损失；第二，国内消费者对于软件付

费意识依然较低，但身处在版权意识、道德水平高的环境中，消费者

可能会因为面子因素而拒绝盗版软件；第三，国产软件或应用普遍

使用免费+增值业务的方式盈利，消费者将免费使用视为理所应当，
不认为使用盗版或破解版软件会对企业带来严重损失，“先体验后

付费”的模式在国内更为普遍，因此国内消费者对于正版企业遭受

的财务损失是缺乏共情能力的。

此外，产品卷入度则会增强感知风险和道德判断对购买意愿的

影响，推测在大型企业、软件开发者群体中，正版软件的普及率较

高，盗版往往存在于那些轻度使用软件的消费者群体中。最后，盗版

软件经验则会削弱道德判断对于购买意愿的影响，过去经常使用盗

版软件的消费者对行为的道德认知水平较低，或者说他们对自己的

道德约束较为宽松，但盗版经验丰富者依然会考虑盗版软件风险，

因为缺乏质量保障和品牌的背书，他们过去的购买或使用经验并不

能在每一次的盗版购买决策中得到复用。

基于以上总结，本文为应用开发者、软件企业提出以下建议：

（1）价格是盗版消费的直接原因，通过试用、限时免费或免息分期的
方式降低消费者对于正版产品的价格感知，进而降低消费的门槛。

可以采用免费+广告的盈利模式，这在国内互联网软件中是一个较
为普遍的方式。（2）软件或应用可以被破解，但服务是难以模仿的，
将后续售后服务、积分奖励、复购折扣等功能与消费者个人信息绑

定，提高消费者购买盗版软件的机会成本，当消费者认为使用盗版

软件带来的收益无法弥补放弃正版服务带来的损失时，消费者更有

可能选择正版软件。

本文的研究也存在一定的缺陷。主要表现在本文的情境中研究

对象过于具体，仅研究了用途更为正式的办公软件，而国内目前软

件盗版、破解现象更为猖獗的是在娱乐软件领域，针对办公软件的

研究无法证明在其他互联网软件或应用类型中研究结果依然成立，

未来还需要对娱乐软件这一市场更广泛的领域进行研究；此外研究

结果表明道德强度对购买意愿的影响不显著，与国外文献的结论存

在差异，本文这一结果是在国产软件应用普遍免费的大环境下得出

的，介于国内目前针对盗版软件消费过程中道德因素影响的研究文

献较少，因此未来对于国内消费环境中道德强度与盗版购买意愿的

关系还具有较大的研究空间。
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