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研究成果の概要（和文）：本研究の目的は、日本人の消費者行動に対する素朴弁証法の影響を検討することであった。
3つのプロジェクトから、日本語版弁証法的自己観尺度が開発され、素朴弁証法が日本人においても支持されているこ
とが確認された。また素朴弁証法は、相互協調的自己観といった、これまでの研究で頻繁に用いられてきた文化的枠組
みとは異なる概念であることも確認された。さらに、素朴弁証法が高い人においては、相互協調的自己観と相互独立的
自己観が同程度で共存している可能性が示された。そして、消費者行動の文脈においては、消費者のブランド評価に対
して素朴弁証法が影響を与えていることが示唆された。

研究成果の概要（英文）：The purpose of this research was to investigate the prevalence of naive 
dialecticism among Japanese and its effect towards their consumer behavior. The results from this 
research (comprised of three projects) are followings: (1) developed the Japanese Dialectical Self Scale, 
(2) empirically confirmed the prevalence of naive dialecticism among Japanese, (3) proposed and confirmed 
a new theory regarding self and culture, particularly on the relationship between naive dialecticism and 
independent/interdependent self-construals, (4) explored inconsistencies in the global firm’s brand 
management in the Japanese market and possible effect of naive dialecticism, and (5) assessed the effect 
of naive dialecticism on consumers' evaluations toward low fit brand extensions. Implications for brand 
management are discussed.

研究分野：国際マーケティング、消費者行動

キーワード： 素朴弁証法　ブランド　相互協調的自己観　東洋文化　ブランド拡張　非一貫性　弁証法的自己観　ブ
ランド・イメージ
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１．研究開始当初の背景 
 消費者行動やマーケティング活動に対し
て、文化が影響を与えていることはいうまで
もない。21世紀に入り、企業活動のグローバ
ル化が進むにつれ、文化の影響を理解するこ
とは緊喫の課題である。 
 文化は多くの構成要素によって成り立っ
ており、文化の分類枠組みにはさまざまなも
のがあることが知られているが、これまでの
異文化間消費者行動やグローバル・マーケテ
ィングの研究では、集団主義 -個人主義
（Hofstede, 1980; Triandis, 1995）と相互協
調 的 自 己 観 - 相 互 独 立 的 自 己 観
（ self-construals; Markus & Kitayama, 
1991）の二つの枠組みに焦点が当てられてき
た。しかし、この二つで説明できるものには
当然だが限界がありうる。これまでに取り上
げられてこなかった枠組みの影響を検討す
ることで、新たな視座が得られる可能性があ
る。 
 そこで本研究では、最近、文化の分類枠組
みとして新たに提案されている素朴弁証法
（naïve dialecticism; Peng et al., 2004）に
注目し、消費者行動やマーケティングに対す
る影響を検討する。  
 
２．研究の目的 
 本研究の目的は、日本人の消費行動に対す
る素朴弁証法の影響を検討することである。
素朴弁証法とは、認知・感情・自己の捉え方
における文化差を説明する上で、新たに提案
されている概念である。ある文化の人々は、
変化や矛盾に対してより寛容であるという。
そして、このような素朴弁証法的な視点を持
つ人は主に東アジア文化圏に住んでいると
されている。しかし、これまでの研究では、
日本人を取り上げたものは少なかった。すな
わち、日本人が素朴弁証法を支持するかどう
かについては、実証的にはまだ検証されてい
ないのである。さらに、日本人の消費者行動
に対する素朴弁証法の影響は、これまでまっ
たく検討されていない。そこで本研究では、
日本人消費者を対象とした実証研究を行う
こととした。具体的には(1)日本人における素
朴弁証法の支持の確認（プロジェクト 1）、(2)
素朴弁証法と他の文化的枠組みとの関係の
確認（プロジェクト 2）、(3)日本人の消費者
行動に対する素朴弁証法の影響の確認（プロ
ジェクト 3）といった 3つのプロジェクトを
掲げた。 
 
(1) プロジェクト 1の目的としては、日本人
における素朴弁証法の支持の確認だが、まず
日本人における素朴弁証法を実証的に検証
する上で必要となる日本語の測定尺度を開
発し、その上で日本人の素朴弁証法の支持を
確認した。 
 
(2) プロジェクト 2の目的は、弁証法的自己
観と他の文化的枠組みとの関係の確認だが、

本研究では、日本人を含むアジア人に見られ
やすいと考えられている相互協調的自己観
との関係に注目した。Spencer-Rodgers 他
（2010）によれば、素朴弁証法は相互協調的
自己観とは異なる。彼らの主張によれば、同
文化圏内では、この二つの文化的枠組みは独
立に存在しており、その影響は異なってくる。
そこで、本研究では日本文化といった同一文
化における、素朴弁証法と相互協調的自己観
の関係に係る仮説を 2つ構築し、検証した。 
 最初の仮説は、Spencer-Rodgers他（2010）
の報告にもとづく。彼らによれば、中国人学
生ならびに米国人学生において、素朴弁証法
と相互協調的自己観との間には弱い相関し
か見られず、そのためこの 2つの概念は独立
していると主張されている。この傾向は、日
本人においても同様であると考えられる。よ
って、以下の仮説が導き出された。 
仮説 1：素朴弁証法と相互協調的自己観は弱
い相関を示す。 
 二つ目の仮説は、素朴弁証法の概念にもと
づく。素朴弁証法的な視点を持つ人は、矛盾
に対してより寛容である。そこで、我々は相
互協調的自己観と相互独立的自己観の共存
と素朴弁証法の関係について着目した。一人
の人間において、相互協調的自己観と相互独
立的自己観が共存していることは既に知ら
れているが（Gardner, Gabriel, & Lee, 1999
など）、自己とは他と根元的に結びついてい
るものと捉える相互協調的自己観と、自己と
は他から切り離されたものと捉える相互独
立的自己観では、概念的には相反している。
そこで我々は、素朴弁証法が高い人の自己観
においては、相互協調的自己観と相互独立的
自己観が同程度なのではないかと考えた。 
仮説 2：相互協調的自己観と相互独立的自己
観の差得点の絶対値は、素朴弁証法と負の相
関を示す。 
 本研究では以上 2つの仮説を実証的に検証
した。 
 
(3) プロジェクト 3の目的は、日本人の消費
者行動に対する素朴弁証法の影響の確認だ
が、本研究では、消費者のブランド評価に注
目した。 
米国を中心に発展してきたブランド・マネ
ジメント論では、一貫したブランド・イメー
ジが良いと考えられ、実際、ブランド・イメ
ージの非一貫性は消費者の反発に遭うこと
が多い。例えば、2012年 10 月、ギャップ社
（Gap Inc.）は 20 年ぶりにロゴ変更を発表
したが、ソーシャルメディアで消費者による
猛反発が起こり、その一週間後にはロゴ変更
を撤回する事態に追い込まれている（森吉・
佐々木、 2013）。しかし、素朴弁証法が高い
傾向にある日本人消費者は、変化や矛盾に対
してより寛容であるため、ブランド・イメー
ジの非一貫性に対しても寛容なのではない
かと、我々は考えた。 
本研究では、まず日本市場におけるブラン



ド・マネジメントに関する企業の事例研究を
行い、日本人消費者の非一貫したブランド・
イメージへの評価について探索した。 
次に、先行研究にもとづき、素朴弁証法と
ブランド拡張に関する次の仮説を立て、実証
的に検証した。 
仮説 3：素朴弁証法の傾向が高いと、拡張製
品カテゴリーが親ブランドの製品カテゴリ
ーと類似していなかったり、親ブランドの属
性が拡張製品カテゴリーで有益でなかった
りしても、ブランドとの適合性を低く評価す
る傾向が低まる。 
 
３．研究の方法 
(1) プロジェクト 1の研究方法としては、素
朴弁証法を測定する尺度（弁証法的自己観尺
度; Dialectical Self Scale; Spencer-Rodgers 
et al., 2001）の日本語版を開発し、日本人の
素朴弁証法を測定した。具体的には、弁証法
的自己観尺度を日本語に翻訳し、バックトラ
ンスレーションなどの手続きを経た後、日本
全国の一般男女を対象としたインターネッ
トサーベイ調査を 3回実施し、日本語版同尺
度の信頼性を検討した。その後、各調査サン
プルにおける素朴弁証法の平均値を算出し
た。 
 
(2) プロジェクト 2の研究方法としては、日
本人を対象としたインターネットサーベイ
調査を実施し、素朴弁証法を測定する弁証法
的自己観、ならびに相互協調的（独立的）自
己観を測定する尺度（Singelis, 1994）を尋
ね、仮説を検証した。サーベイ調査は 2回実
施された。 
 
(3) プロジェクト 3の研究方法としては、ま
ずグローバル企業のブランド・マネジメント
に関する事例研究を行い、日本市場における
ブランド・イメージの非一貫性について確認
した。次に、ブランド拡張に関する調査を、
先行研究と同様に実験室実験の手法を用い
て、日本人学生を対象として実施した。 
 
４．研究成果 
(1) 日本語版弁証法的自己観尺度の開発（プ
ロジェクト 1） 
日本語版弁証法的自己観尺度の信頼性に
ついては、Spencer-Rodgers et al.（2001, 
2004）の結果とおおむね同様の信頼性が得ら
れ（調査 1のα係数は.72、調査 2は.76、調
査 3は.74）、十分に信頼性のある尺度である
ことが確認された。日本語版尺度の 32 項目
について因子分析を行ったところ、3 因子構
造が得られた。 Spencer-Rodgers et al.
（2004）でも 3 因子構造が報告されており、
本研究でもこれが再現された。以上より、日
本語版尺度は信頼性が高く、日本語版として
使用可能であることが確認された。これまで
弁証法的自己観を測定する尺度は英語版し
か存在せず、日本語での測定が不可能であっ

た。実証研究を積み重ねていく上では、妥当
性の検討を含め、尺度の更なる検証を行うこ
とが求められるものの、本研究で開発した日
本 語 版 弁 証 法 的 自 己 観 尺 度 は
Spencer-Rodgers et al.（2001）尺度の日本
語版として妥当といえよう。日本語版尺度の
32 項目は、鈴木他（2012）に報告されてい
る（学会発表⑰）。 
 
(2) 日本人における素朴弁証法の支持の確
認（プロジェクト 1） 
 日本語版弁証法的自己観尺度の信頼性が
確認されたので、3 つの調査のサンプルにお
ける素朴弁証法の平均値を算出した。調査 1
の有効回答数は 223 名（うち男性 128 名、
Mage = 36.87、SDage = 11.87）、調査 2の有
効回答数は 500名（うち男性 278名、20代
～60代の均等割り付け）、調査 3の有効回答
数は 500名（うち男性 250名、Mage = 39.92、
SDage = 16.38）であった。それぞれの素朴
弁証法の平均値は、4.17、4.05、4.16という
結果だった。直接的な比較はできないものの、
Spencer-Rodgers, PengとWang（2010）で
は、中国人学生の平均値が 4.03であり、欧米
人学生（M = 3.51）よりも素朴弁証法が高か
ったと報告されている。日本人の平均値がい
ずれの調査においても 4以上（7段階尺度）
であったことを踏まえると、日本人において
も素朴弁証法が高い傾向にあると考えられ
よう。今後、日本を含めた国際比較調査を実
施し、検証することが必要である。 
 
(3) 素朴弁証法と相互協調的自己観の関係
の検証（プロジェクト 2） 
 調査 1 の有効回答数は 300 名（うち男性
151名、Mage = 38.89、SDage = 12.85）、そ
して調査 2の有効回答数は 492名（うち男性
343名、Mage = 44.52、SDage = 11.31）で
あった。 
素朴弁証法：まず、素朴弁証法の内的信頼性
を算出したところ、α係数は.73（調査 1）
と.74（調査 2）であり、尺度として妥当であ
ると考えられたため、分析は 32 項目の合成
変数で行なった（調査 1：M = 4.09, SD = .40; 
調査 2：M = 3.96, SD = .47）。 
相互協調的自己観と相互独立的自己観：
Singelis（1994）の日本語版尺度（Takemura, 
Yuki, Kashima, & Halloran, 2007）を用いて、
それぞれの自己観を測定した。α係数は相互
協調的自己観と相互独立的自己観それぞれ
が.74と.73（調査 1）、そして.82と.78（調査
2）であり、尺度として妥当であった。相互
協調的自己観と相互独立的自己観それぞれ
の平均値は 4.27と 4.23（調査 1）、そして 4.25
と 4.45（調査 2）であった。 
 素朴弁証法と相互協調的自己観の相関を
算出したところ、いずれの調査においても弱
い相関を示した（r = .11, p < .10, 調査 1; r 
= .09, p < .05, 調査 2）。仮説 1は支持され、
日本人においても、素朴弁証法と相互協調的



自己観が別の概念であることが確認された。 
 次に、仮説 2を検証するため、相互協調的
自己観と相互独立的自己観の差得点の絶対
値を算出し、素朴弁証法との相関を算出した。
その結果、いずれの調査においても仮説通り、
負の相関が得られたが、調査 1では非有意で
あった（r = -.05, p = .34, 調査 1; r = -.19, p 
< .00, 調査 2）。素朴弁証法が高い人は、相互
協調的自己観と相互独立的自己観の差が低
い（すなわち、二つの自己観が同程度で共存）
傾向にあることが示され、仮説 2も支持され
る傾向にあるものの、さらなるデータの収集
が望まれる。 
 
(4) 日本市場における企業のブランド・マネ
ジメントと日本人消費者の非一貫したブラ
ンド・イメージへの評価に関する探索（プロ
ジェクト 3） 
 本調査で対象とした事例はユニバーサ
ル・スタジオである。現在、ユニバーサル・
スタジオのテーマパークは世界四か所に存
在する。我々は、2001 年に開業した日本の
USJのブランド・マネジメントを歴史的に分
析し、さらに本国である「ユニバーサル・ス
タジオ・ハリウッド」（以後、USハリウッド）
とも比較した。 
 結論だけを述べると、USJ のブランド・
イメージは2001年の開業当時と2013年では
大きく異なっていた。また、US ハリウッド
（本国）と USJ（進出国）のブランド・イメ
ージを比較分析すると、2013 年時点におい
て、米国と日本の二国間で知覚されるユニバ
ーサル・スタジオのブランド・イメージは異
なる可能性が高いということであった。ユニ
バーサル・スタジオのブランド・イメージは、
一貫性からはほど遠いといえよう。しかし、
ここ最近の USJ の業績の良さを考えると、
日本の消費者は、ユニバーサル・スタジオの
ブランド・イメージが一貫していなくとも、
支持していることが示されている。（ブラン
ド・イメージの変移に関する詳細は、鈴木・
竹村（2014）、雑誌論文②に報告されている。）
本研究で主張しているように、日本人消費者
はブランドの変化や矛盾に対して寛容であ
る可能性が示唆された。 
 
(5) ブランド拡張の評価に対する素朴弁証
法の影響の検証（プロジェクト 3） 
 本調査では、ブランド拡張の評価に対する
素朴弁証法の影響を検討するために、「ブラ
ンドとの適合性が低いブランド拡張」を用い
た実験を行った。「ブランドとの適合性が低
いブランド拡張」は、Mongaと John（2007）
の先行研究に習い、「マクドナルドかみそり」
を活用した。素朴弁証法は、実験室に来ても
らう 2週間前に、インターネットサーベイを
通じて回答してもらい、ブランド評価は実験
室で行ってもらった。 
 77名の学生（うち男性 44名、Mage = 21.13、
SDage = 2.21）が調査に参加した。 

素朴弁証法：まず、素朴弁証法の内的信頼性
を算出したところ、α係数は.84 であり、尺
度として妥当であった（M = 4.43, SD = .59）。 
ブランド拡張の適合性：ブランド拡張の適合
性は、3項目の合成変数で行なった（α = .84）。
マクドナルドかみそりの合致度の全体的評
価は、低い傾向にあった（M = 1.46, SD = .73）。 
素朴弁証法とブランド拡張の適合性との
相関を検討したところ、正の関係が見られた
（r = .289, p < .05）。素朴弁証法が高い人は、
「マクドナルドかみそり」とマクドナルドの
合致度を高いと評価する傾向にあったこと
が確認された。仮説は支持された。尚、本調
査の詳細な手続きについては、鈴木・阿久津
（2014）に報告されている（学会発表⑥）。 
 
(6) まとめ 
 本研究の目的は、日本人の消費行動に対す
る素朴弁証法の影響を検討することであっ
た。3 つのプロジェクトの結果から、素朴弁
証法が日本人においても支持されているこ
とが確認され、また相互協調的自己観といっ
た、これまでの研究で頻繁に用いられてきた
文化的枠組みとは異なる概念であることも
確認された。さらに、素朴弁証法が高い人に
おいては、相互協調的自己観と相互独立的自
己観が同程度で共存している可能性が示さ
れた。そして、消費者行動に対する素朴弁証
法の影響としては、消費者のブランド評価に
対して、素朴弁証法が影響を与えていること
が示唆された。 
 素朴弁証法とブランド評価に関する理論
化を進める上では、今後、日本人消費者だけ
でなく、異文化の消費者を対象とした国際比
較調査を行い、結果の外的妥当性を高める必
要がある。また、素朴弁証法とブランド評価
の関係の確認だけでなく、媒介変数なども考
慮し、メカニズムの解明が必要である。 
さらに、本研究の成果は、ブランド・マネ
ジメント論の発展にも貢献できる可能性を
示している。米国を中心に発展してきたブラ
ンド・マネジメント論では、一貫したブラン
ド・イメージが良いと考えられて、強く推進
されてきたが、非一貫したブランド・イメー
ジにも利点があることが、日本市場を対象と
した本研究から示唆されている。更に研究を
積み重ねることで、日本発のブランド・マネ
ジメントの理論構築につなげたい。 
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