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１ 目的 

  本研究の目的は、中国の大規模な EC セールイベント「618 セール」での消費行動を見るこ

とにより、中国においてどのような消費者が欺瞞的なマーケティングの影響を受けやすいのか、

消費者はどのように対応しているのか、消費意識と被害がどのような関係があるのかを分析する

ことである。また、どのような対応行動がオンラインショッピング被害と結びついているのかを、

相関分析によって探索的に調べる。                                            

２ 方法 

  本研究は中国の調査会社 Tencent 調査を委託して、オンライン調査を 2024 年 6 月 25 日～

7 月 19 日に行った。回答した 623 件のうち、446 件が有効なデータであった。分析に用いる主

な尺度は以下の通りである。「購買における快楽主義」、「購買における功利主義」、「セール広告

へのネガティブな態度」、「セール広告へのポジティブな態度」、「流行への敏感度」、「サイトへの

信頼度」。これらの尺度は、クロンバックのα係数により信頼性があることが分かった。                                                                                                                                              

３ 結果 

 まず、オンラインショッピングでの被害件数は、性別では女性で多く、若者ほど多い傾向がみ

られた。主要な利用サイトや居住地域(都市または農村)では有意差は見られなかった。 

  また、変数関の相関分析をおこなった。広告へのネガティブな態度とオンラインショッピン

グ被害回数との相関はｒ＝0.174(p＜.001)であった。セールでの功利主義とオンラインショッピ

ング被害回数との相関はｒ＝0.161(p＜.001)であった。セールでの感情価値と功利主義との相関

はｒ＝0.277(p<.001)であった。詐欺予防に対応した行動（20 項目）の因子分析を行い、1.商品

の事前確認 、2.有名人広告の重視、3.ネット上での確認、4.商品へのコメントの確認、5.ネット

で販売促進されている商品の重視、6.コスパ重視という 6つの因子を見出した。第 3因子はオン

ラインショッピング被害行動と正の相関、第 5因子は負の相関がみられた。                                                                                       

４ 結論 

  本研究は、オンラインショッピングでの欺瞞的なマーケティンの対応行動や被害経験の説明

要因を見出すことを目的とし、相関分析および因子分析を行った。その結果、以下の点が明らか

になった。まず、セールに感じる功利主義的価値と快楽主義的価値には正の相関がある。また、

功利主義的な消費者は被害にあう回数が多かった。広告に対してネガティブな態度を持つ消費者

ほど、オンラインショッピング被害にあう回数が多かった。また、商品情報をインターネットの

みで確認する行動をとる消費者は、オンラインショッピング被害を受けやすいことが示唆された。
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