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研究成果の概要（和文）：本研究では、日系ブランドに対する中国消費者の「嫌いだけど買う」という、言説と行為の
矛盾を説明する論理的フレームを構築し、データによる検証を行った。結論は以下の通りである。
(1)嫌いだけど買うという言説と行為の矛盾は、反日という社会規範が引き起こしている。(2)実際は、中国消費者は日
系ブランドが好きだから購入しているが、言説と行為の矛盾にほとんど無自覚である。(3)人々の対話は、社会規範の
影響を受けている。この社会規範は対人関係の性質により大きく異なり、したがって対話の内容は相手により大きく異
なる。「面子」という中国社会の規範の影響が大きく作用するとき、常に相手によって対話の内容が変わる。

研究成果の概要（英文）：Consumers’ emotional response is a key factor that affects their satisfactions 
in the face to face service encounter. Past research in the area of service encounter tried to explain 
consumers’ responses to their negative feeling when they received a bad service encounter. While 
introducing a new concept of “field pressure”, the behavior of consumers in purchasing products or 
services that they do not truly want to buy in a good service encounter setting can be logically 
explained. Through reviewing prior research, an analysis model and hypotheses are developed to clarify 
the relationship between field pressure and one’s willingness to buy.
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１．研究開始当初の背景 
反日感情を背景にした日系ブランドの不買
運動が大規模かつ公然と行われる中国にお
いて、中国消費者の日系ブランドに対する
「嫌いだけど買う」という言説と行為の乖離
が目立つ。「嫌いだ」と言っているのに、実
際には所有しているというマーケティング
理論から逸脱した興味深い現状がある。 
 
２．研究の目的 
中国消費者の日系ブランドに対する「嫌いだ
けど買う」という言説と行為の乖離を明らか
にすることが、本研究の目的である。特に、
日系ブランドについては、日常的に購買や使
用しているにもかかわらず、グループインタ
ビューやアンケートなどのマーケティング･
リサーチの結果からは、極端な低評価を受け
ることが多い。「嫌いだ」と言っているのに、
実際には所有しているのである。このような
言説と行為の乖離のメカニズムの解明は、好
きだから買うという従来の規範的なモデル
に新たな知見をもたらすと同時に、ますます
存在感を示す中国マーケットで、日系ブラン
ドに対する適切なコミュニケーションを行
うために不可欠であると考える。 
 
３．研究の方法 
(1)学術雑誌を中心とした既存研究のレビュ
ーにより、消費者行動に関する様々な研究か
ら今回取り上げた「言説と行為の矛盾」がど
こまで説明可能なのか、あるいは不可能なの
かを整理する。 
 
(2)現地におけるフィールドリサーチ、イン
タビュー調査を行い、そこで得られた知見に
基づき、改めて仮説を構築した上で、アンケ
ート調査、実験調査を実施し、仮説の検証を
行った。 
 
４．研究成果 
（１）嫌いだけど買うという言説と行為の矛
盾は、反日という社会規範が引き起こしてい
る。 
華南地区のトップ校である中山大学のＭ
ＢＡの学生を対象にした「日本車」に対する
グループインタビューでは、ステレオタイプ
のように次のようなネガティブな言葉が繰
り返し出てくる。 
 
「欧米の車の安全性は高いが、日本車の安全
性はとても低い」 
「日本企業は一番良いものは日本国内で売
る、 2 番目は欧米に、品質の悪いものを中国
人に売っている」 
「日本車は安くて燃費が良いだけ」 
 
ポジティブな言葉はほとんど出てこないが、
出てきても黙殺されるか、反論の集中砲火の
憂き目に遭うかどちらかであった。驚くのは、
彼等の多くが日本車を所有し実際に大学に

も乗って来ているということである。広州市
はトヨタとホンダの生産拠点であり、大学の
キャンパスを見ても日本車は際立って多い。
車といった高関与カテゴリーかつ容易に他
人に観察されるような製品にあっては、自分
の所有しているブランドに対して否定的な
意見を衆目の前で堂々と述べることは、従来
の消費者行動論からは説明できない。 
 
図 1：国別ブランド車に対する評価 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
（２）図 1のように、アンケートデータから
は日系ブランド車に対する評価は著しく低
い。このような現象はアニモシティ（敵意）
の研究により説明することが可能である。し
かし、実際は反日感情が購買態度に与える影
響は限定的であることは、次のような修正敵
意モデルにより確認することができる。反日
感情と社会規範の２つを説明変数に加える
と、敵意（反日感情）よりも社会規範の影響
が大きいことを確認できる。 
 
図 2：社会規範を組み込んだ敵意モデル 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
しかし、このような分析も嫌いなものを買
うという行為の説明にはなっていない。サン
プリングを含めてデータ収集にそもそもの
問題がある可能性も否定できないが、敵意や
擬似的なエスノセントリズムも、日系製品の
中国の消費者の購買実態を十分に説明する
ことは出来ない。 
車のディーラーの経営者や店長・店員に対
するインタビューも何度となく行った。ディ
ーラーにおける顧客の様子も何度も見てき
た。しかし、反日行動の時期と重なっていな
かったせいもあろうが、現場において中国の
消費者の反日的な感情の影響を見聞するこ
とはなかった。そこで、反日感情の対象とな



る日本車に対するグループインタビューを
行うことにしたのである。 
 
（３）すなわち、販売店などでのインタビュ
ー調査や日系ブランド車の販売実績を考え
ると、実際は、中国消費者は日系ブランドが
好きだから購入していると考えざるを得な
い。それにもかかわらず、上述したような言
説と行為の矛盾が存在し、アンケート調査な
どでは明確な反日感情の影響が見て取れる。
この理由はどこにあるのであろうか。 
下図は、先ほどの中山大学でのインタビュ
ーデータをテキストマイニングした結果で
ある。 
 
図 3：テキストマイニングの結果 
 
が変わる。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
この結果を詳細に分析すると、中国社会で
は人々の対話は社会規範の影響を受けてい
ることがわかる。この社会規範は対人関係の
性質により大きく異なり、したがって対話の
内容は相手により大きく異なる。図 3のテキ
ストマイニングで確認された“面子”という
中国社会の規範の影響が大きく作用すると
き、常に相手によって話す内容は異なるので
ある。しかも、“面子”は深く“文化”に根
ざしているので、中国人にとっては極めて自
然であり無自覚である。 
 
（４）一般的にどの社会においても、不確実
性下の選択行動においては社会規範・文化の
強い影響を受けている。中国の場合、消費者
の購買行動に大きな影響をもたらすこのよ
うな規範は、“面子”である。 
今回の分析でもっとも興味深い発見は、こ
の「面子」というコンセプトの購買行動と言
説への影響の大きさである。 
重要なことは、中国人の考える面子には二
つの側面があるという点である。すなわち、
「リャン」と「メンツ」である。「リャン」
は道徳的な価値観である。清廉潔白で、道義
的であり、正直で信用されている人は面子が
あると言われる。モラルが高いことを積極的
に示すことは、中国社会でもとても重要なこ

とであるという。もう一つは日本語と同様の
意味の「面子」である。これは物質的な側面
の評価であり、経済的豊かさや権力といった
価値観を表す。そして、このような物質的な
面子を高めることも中国社会においては非
常に重要なことであるとしている。 
衆目の前で非常識なことをいうことは発
言者の面子をなくすが、同僚よりみすぼらし
い恰好をすることも面子をなくすことにな
り、上司より良い車に乗ることも上司の面子
を傷つけることになる。面子というときには、
これらの両面があるということに気を付け
る必要がある。 
 
（５）結局、これまで見てきた事実を矛盾な
く説明するためには、購買意志決定者が置か
れた状況を注意深く見ていく必要がある。 
まず、意志決定者が日常的な面子を意識す
る状態にあるのか、車の購入のような非日常
的で実利を重視する状態にあるのか、どちら
の状態にあるのかを区別しなくてはならな
い。 
次に、実利を求めている状況においては、
意志決定者の周囲に日本車ユーザーがどの
程度存在しているのか、反日感情の強い人が
どれくらいいるのかといった周囲の状況を
見て行かなくてはならない。中国の消費者が、
このように「いま・ここ」の状況判断を行い、
面子と実利の二相を無意識的に使い分けて
購買行動を行っているとすれば、言説と行為
の乖離を以下のように説明することが出来
る。 
反日が社会規範として意識されている状
況下では、人々はアニモスティやエスノセン
トリズムといった日本車に対する評価が低
くなるような社会的なレンズを通して日本
車を見ている。すなわち、購入を意識してい
ないときには、面子における社会的規範であ
る「リャン」が場を支配している。このよう
な中で、人々は「リャン」モードで対話を行
う。この場合は日本車の評価を低く表明する
ことが社会的に求められている。 
興味深いのは、このような「リャン」モー
ドに必要なステレオタイプの話のパッケー
ジが、増幅され強化される仕組みが社会的に
埋め込まれている点である。人々はマスメデ
ィアやインターネット上の情報などを通し
て、社会的な規範を確認している。注意した
いのは、すでに日本製の製品を所有している
場合でも、「リャン」が重視される社会的な
価値観が支配する公の場では、ステレオタイ
プの意見に逆らって波風を立てるようなこ
とは行わないということである。このような
状況に置かれた人々からは、調査手法によら
ず反日バイアスの答えが返ってくる可能性
が高い。 
しかし、いったん購入を意識するようにな
ると、実利モードに入る。車のようにハイリ
スクで高関与の商品カテゴリーでは、実用
的・実利的な心理が強まるはずである。その



中で、家族・友人・知人を中心に熱心に情報
探索を行い、様々な側面から慎重に各ブラン
ドの評価を行っていく。すなわち、真剣に購
入を意識する中では、「リャン」の影響でス
テレオタイプの話をしていただけの人々も、
周りにいる日本車の所有者や車の事情通に
接触する確率が高くなるはずである。 
その過程で、信頼できる友人などから、日
本車は燃費が良い、デザインが良い、品質が
良いといった口コミ情報に接すれば、ディー
ラーまで足を運ぶ人も多数出てくると考え
られる。実際にディーラーで中国の消費者を
観察すると、家族全員はもちろん、友人・知
人と連れ立ってかなりの人数のグループで
車の周りをぐるりと取り囲んで熱心にそし
てワクワクした感じで話し合い品定めをし
ている状況を目にする。個人で決めているの
ではなく、集団でリスクを回避している様子
が見て取れる。ここでいう集団は内集団であ
り、面子モードではなく実利モードで語り合
える関係である。この段階では、それまでの
反日バイアスの思考パターンから、日本車を
客観的に評価する思考パターンへと変わっ
ているのである。 
上記の図 3でも、購入という言葉とつなが
っているのは、燃費の良さ、安全性が高い、
運転しやすさ、品質の良さ、割安感といった
言葉であり、この二相モデルを裏付けている。 
グローバルに認められており、かつ比較的
価格帯の低い小型車から、クラウン、レクサ
スといった高級車に至る製品ラインを持っ
ている日系メーカーは、この段階では非常に
有利な状況になる。すなわち、面子を意識せ
ざるを得ない消費者にとって、購入希望価格
帯に存在する多数の日系ブランドは、購入対
象の候補（考慮集合）に入る確率が高いはず
だからである。 
このような状況になると、安全性、デザイン、
装備、価格、ブランド・イメージ、そして面
子などを総合的に考慮して、態度形成、ブラ
ンド選択、購入という合理的な消費者行動モ
デルで説明できるようなプロセスをとるの
ではないか。 
中国の消費者が好きでもないものを所有
しているように見えるのは、多くの場合容易
に観察できるのは日常的な「面子」依存的な
対話が行われている状況だからである。この
ように考えれば、中国消費者の言説と行動の
乖離を説明することが出来る。 
 
（６）このように考えてくると、グローバル
市場における消費者行動を理解するために
は、異文化における社会規範と対人関係の関
連構造を理解する必要があることが分かる。 
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