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経済論叢 (京都大学)第177巻第 5･6号,2006年 5･6月

由 記概念9ブランド｡パーソナリティと

ブランド選好に関する研究 *

- 中国の乗用車ブランドを事例に-
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Ⅰ 問 題 提 起

1980年代から,ヨーロッパでブランド｡パーソナリティ研究が展開された

(sirgyl1985],PiummeT[1984])o ブランドBパーソナリティは,ブランドか

ら仮想できるその人格特質であり,ブランド｡イメージの核心をなす部分でも

ある (Aakerh996])｡ ブランド･パーソナリティは消費者のブランド態度形

成に大きな影響を与えたために,消費者行動研究においてますます重要な地位

を占めるようになった｡西洋研究者の多くの研究で示した通 り,消費者はブラ

ンド｡イメージと自己のイメージ (自己概念)の一致したブランドを好んで選

び,そしてそれをもとに ｢自己イメージ一致性理論｣が登場 した (Self-Ⅰmage

CongruenceTheory) (Sirgy[1980],li985〕,Zinkhanand銅ong h991〕,

Ericksen[1996])｡ ブランドBパ-ソナ1)ティはブランドBイメージの核心的

構成要素であるために,自己概念とブランド｡パ-ソナリティとの一致性は,

自己概念とブランド｡イメージとの一致性と同様に重要な役割を果たしている｡

つまり,消費者はブランド｡パーソナリティと自己概念の一致するブランドを

* 本論文は中国国家自然科学基金の研究助成によるものである (番号 :70472024と70372001)｡



自己概念,ブランド･パーソナリティとブランド選好に関する研究 (393) 21

好んで選ぶ｡piummerl1984]の研究では,ブランドがブランド｡パーソナリ

ティを備えた時,消費者はブランドをその人の特徴と同様に連想する傾向があ

るので,マーケテイングのマネージャは,ブランド策略の運用を通じて,ブラ

ンド-の忠誠度の高い消費者群を創出することができる｡

西洋の研究者はブランド｡パーソナリティの定義について,多項目尺度測定

方法,ブランド･パーソナリティの形成および消費者ブランド選好との関係な

ど,多領域において多 くの理論と実証の研究 (sirgyl1985〕,PiummeTl1984],

KeiieTli993],PittaandKatsanis[1995],Aaker[1997〕,AzoulayandKapferer

[2003])を行ってきた｡しかし,中国では,現在ブランド｡パーソナリティに

関する研究はスター トしたばか りである｡ 黄勝兵 8度泰宏 [2003]は理論上ブ

ランドaパーソナリティの研究方法と測定方法を検討 し,台湾の研究者周世

玉 ･張為詩等 [2002]はブランド｡パーソナリティと人格 ｡パーソナリティと

の関係について実証分析を行った｡しかし,全体的に見ると,ブランド｡パー

ソナリティの研究量はまだ少なく,特に自己概念とブランド4パーソナリティ

との一致性理論における実証研究は,むしろ貧弱状況にある｡

本論文は乗用車ブランドを研究対象に,中国の国内市場環境における自己概

念-ブランド｡パーソナリティとの一致性理論を研究する｡ 具体的には2つの

研究問題を検討 したい｡1)ブランドの ｡パーソナリティと消費者の自己概念

(現実的自己概念 actuaiself-conceptと理想的自己概念 idealself-conceptを含

む)の一致性は,消費者のブランド選好にどういう影響を与えているか｡2)

現実的自己と理想的自己との一致性は消費者ブランド選好への影響の差異は何

か｡同研究はブランド｡パーソナリティの理論研究成果を補足 しただけではな

く,中国企業のブランド構築におけるマーケテイングの実践に,新しい啓発に

もなるだろう｡
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ⅠⅠ 先行研究と研究仮説

ブランド･パーソナリティ

Sirgy[1982]はいかなる製品あるいはブランドで も,すべてそのパーソナ

リティあるいは人間のように見なすべきであると言う｡ また,これらのパーソ

ナリティ的特徴は,人間のパーソナリティの特徴の形容詞で述べることができ

る｡ 例えば友好的,モダン的,伝統的,若者的などである｡製品のこれらの

パーソナリティの特徴と機能的特徴 (例えば価格,品質など)とは異なってい

る｡ それは製品の物理的属性にだけではなく,その他の要素 (広告,モデルお

よびその他の消費者心理と関連する市場活動)にも関わる｡Piummerl1984〕

はブランド｡パーソナリティについてふたつの視角から見るべきだと見る｡第

1に,そのブランドは製品自身が;包装,名称,販売ルー トおよびその他の

マーケテイング手段を通じて,どのように現れているか｡第2に,そのブラン

ドは消費者の体験と認知を通じて,しかも消費者の価値 ･文化系統の役割を通

じて,最終的に消費者はどのように理解されているかである｡Keller[1993]

はブランド｡パ-ソナリティの定義を ｢ブランド人格の特質の組合せである｣

と規定し,製品の特性と比較した場合,それは象徴的および自己表現機能を提

供していると言う｡

現在,ブランド｡パーソナリティの研究領域において広範に採用されている

概念は,Aaker[1997〕の定義,すなわち ｢ブランド｡パーソナリティは,あ

るブランドから連想される一組の人間的特徴である｣とする｡ 人間的特徴とは,

パーソナリティ上の特徴,つまり,信頼性,ファッション性,成功性である｡

また,その他人口統計学的特徴,例えば性別,年齢,社会的地位である｡ 簡単

に言えば,人間的特徴を表す言葉でブランドを描写する｡ このように,Aaker

の定義は広範に認められている｡ それゆえ,本論文は Aakerのブランド｡

パーソナリティの定義を採用し,ブランド･パーソナリティはブランドと開通

する人間 ｡パーソナリティの特徴だけではなく,その他の特徴である性別,礼
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会階層なども含むとする｡

自己概念

ブランド･パーソナリティは消費者のブランド態度あるいはブランド選好に

大きな影響を与えている｡ ブランドのパーソナリティは消費者の心の中に形成

された一種の認知であるために,消費者を離れて単独に存在することはあり得

ない｡そのために,消費者の自己概念はブランド｡パーソナリティの効力発揮

において重要な影響を与える｡

自己概念 (seif･Concept),または自己イメージ (Se胴 mage)と称し,自分

に対する認知と感覚の総和である｡ それは自分自身の能力,外見,性格および

パ ー ソ ナリティの認知である｡ 自 己 概念には以下の2つの特徴がある｡第1に,

それは一種の主観的認知であり,客観的状態に対する陳述ではない｡まさに

ZinkhanandHong[1991]が述べたように,自己概念は現実に存在する自己

の客観的状態を指すのではなく,自己の主観的認知である｡ 第 2に,自己概念

の認知対象は自分自身であり,その他の外部の対象に対する認知ではない｡ま

た,自己概念は時間の変化に伴って絶えず変化する｡ その形成は,自己に対す

る見方と他人からの態度および評価が含まれている｡ 自己概念は過去の認知に

基づいて記憶の中で形成されるために,励起と追憶ができ,それがまた消費者

の購買戦略に影響を与える｡

自己概念がマーケテイングにおいて重要な位置を占めるのは,消費者行動に

影響を与えるからである｡その影響は, 2つの動機から生じている｡ 自尊動機

(self-Esteem) と 自己 一 致 的 動 機 (self-Consistency) で あ る (Epstein

[1980〕)｡自尊動機とは,自己概念あるいは自己現実を高める傾向の行為を指

す｡自己一致的動機とは,自己概念と一致させる傾向の行為を指す｡自己概念

は一般的に以下の2種類に分けられる｡ 現実的自己 (ActuaiSelf)とは,すな

わちどのように自分で自分を評価するか,これは客観的に存在する自己認知で

ある｡ 理想的自己 (idealSelf/DesiredSelf)とは,自分が望んでいる状態,
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理想的自己状態のイメージである｡ 一般的に,理想的自己概念は現実的自己概

念の参照標準でもある｡ もし,両者の閏にギャップがあるならば,個人は理想

的自己を実現するために努力する｡ その意義から,理想的自己は人々の行為に

影響する一種の激励的要素 (すなわち自尊動機)である｡

自己-ブランド一致性とブランド選好との関係について

多くの西洋での研究では,消費者は心理上のブランド｡パーソナリティのイ

メージと自己イメージを比較し,もし二者が一致するならば,消費者の行為に

なんらかの影響を与えるとする｡ 実際に,このような比較は心理上の対比であ

り,比較の結果は自己一致性より高いものと低いものに分かれる (Ericksen

[1996],ZinkhanandHong[1991])｡消費者が自分のイメージとブランド｡

パーソナリティのイメージと合致する場合は,高い自己一致性が現れる｡ それ1

と相反する場合は,低い自己一致性が現れる｡ 自己一致性は自己概念動機 (例

えば,自己維持動機,自尊動機) を通 じて消費者の行為に影響を与える

(sirgy[1985],ZinkhanandHongl1991])｡これらの研究は2つの視角から

説明することができる｡ つまり,消費者行動理論の視角と社会心理学の視角で

ある｡

消費者行動理論の視角から見ると,製品あるいはブランドは消費者に機能的

便益と象徴的便益を提供する｡ 機能的便益 (FunctionalBenefits)とは,製品

の機能的属性が消費者に関連する問題を解決するので,消費者の外在的需要の

満足度を強調する｡ 象徴的便益 (symbolicBenefits)とは,あるブランドの

もたらすシンボル的効果を指すので,ブランドが消費者の内在的需要の満足度

を強調する｡ 例えば,自己実現,社会的地位,あるいはある集団への帰属象徴

などである｡ 象徴的便益は消費者に重要な役割を果たしている｡ 多くの場合,

消費者は製品の機能的効用だけ獲得するために買うのではなく,製品のシンボ

ル的価値を獲得するためにで もある｡ 例えば,｢Rolls-Royce｣,｢BMW｣を

買った者にとって,明らかに単純な交通道具を買うためではなく,同製品は購
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買者にとっては特別で豊かな意味が含まれており,購入者自己の重要な情報を

他人に伝えている｡ 例えば,事業の成功者,自己実現などである｡ そのために,

ブランドの象徴性は消費者の製品あるいはブランド選択は自己表現の有効な

ルー トになり,さらに象徴的消費者行動 (symbolicConsumerBehavior)を

生じる｡ また,製品の購買と使用を通じて,消費者は自己概念 (zinkhanand

Hong[1991])を定義し,維持し,高める｡ブランドのシンボル (客観的なモ

ノに与える主観的意味)と消費者の自己イメージと開通する時のみ,ブランド

の象徴的意味ははじめて効力を発揮する｡ もし,ブランドの象徴的意味と消費

者の自己イメージとの間に,少しも関連がない場合は,たとえその象徴的意味

がいかに豊かであろうと,消費者の購買行動には,何の影響も与えないだろう｡

社会心理学の視角から見ると,社会心理学の理論は人間関係において ｢類似

効果｣(SimilarityEffects),すなわち人々の間に存在する類似性は,喜びと惹

かれ合う感情をもたらすと言う｡ つまり,人々は一般的に自分と類似する人を

好きになるが,ここでの類似とは,人口統計学的特徴,文化,パーソナリティ,

態度,信念,選好,信仰,社会階層,民族,国籍など多方面の類似性を指して

いる｡ このように,類似によってもたらされる情緒と選好の傾向は,製品ある

いはブランドの態度を予測することができる｡ 言い換えれば,製品あるいはブ

ランドが消費者の自己概念あるいは自己イメージに類似すればするほど好かれ

るのである｡ それゆえ,上述の消費者行動と社会心理学理論の解釈に基づいて,

本研究は次の仮説を提示する｡

Hl:ブランド･パーソナリティと消費者自己概念 (現実的自己概念と理想

的自己概念)の間に一致する程度が高ければ高いほど,消費者のブラ

ンド選好が高い｡

理想的自己一致性と現実的自己一致性のブランド選好における影響とその差異

自己とブランド･イメージの一致性研究において, 1つ肝心な問題は,消費

者がブランドを選択する時,彼らはいったいどういう自己イメージを参照する
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か,それは現実的自己イメージかそれとも理想的自己イメージか｡これらの自

己イメージが異なる時,消費者はいったいどのような自己イメージでブラン

ド｡イメージを比較し,ブランドを選択するのであろうか? この間題につい

て,現在 2つの理論的解釈がある｡ 1つは製品性質論であり,もう1つは反応

モデル論である｡

製品性質論は,理想的自己 (個人)イメージと現実的自己 (個人)イメージ

の効果は,製品の性質あるいは特徴によって決めるとする｡Zinkhanand

Hongの研究は,公共空間で使用される製品あるいはブランドにおいては,翠

想的自己イメージがブランド選択に与える影響が,現実的自己イメージより大

きいことを明らかにした｡なぜならば, 1つのブランドが公共空間で使用ある

いは消費する時,消費者は製品あるいはブランドを使用してから,他人に自己

を伝えることになる｡プライベ- トな場合のブランド便周は,消費者の他人に

伝える必要性が無くなるのである｡ そのほか,Questeretal.[2000]の研究で

は,機能的製品の場合,消費者は製品のイメージと現実的自己イメージを比較

していたが,象徴的製品あるいは社会的地位と相関する製品の場合は,消費者

はむしろ理想的自己イメージと比較するのである｡

反応モデル論は,どの自己概念がより効果的かは,反応モデル (Response

Model)によって決めるとするo 例えば,sirgy[1985]の研究では,消費者が

広告中のブランドあるいは製品を評価する時に,理想的自己概念は硯実的自己

概念より効果が大きいことを明らかにした｡これは,人類の行為は2つの基本

的動機に影響されるからである (ZinkhanandHong[1991])｡ 一方,人々は

元来の自己概念を維持,保護 しようと試みる｡ つまり,自己維持動機 (seif-

ConsistencyMotive)である｡もう一方,人々は自己概念の向上 すなわち,

自尊動機 (Self-EsteemMotive)である｡ この2つの動機は,ある条件のもと

で衝突する可能性がある｡例えば,人がある客観事実を評価するように求めら

れた時 (例えば広告のブランド),彼は,自分イメージを維持するブランドよ

り,自己イメージの昇格できるブランドの方がより好きになるかもしれない｡
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｢評価｣は感情を表す行為であるために,その過程では目的に対する渇望が生

まれてくる｡ その時,自尊動機は自己維持動機よりはるかに大きな影響力を与

えている (ZinkhanandHong[1991])｡ 評価される対象は消費者の自己イ

メージを理想的状態まで向上できるかどうかは,消費者のそれに対する評価と

選択に大きな影響を与える｡ そのため,消費者は現実的自己と一致するブラン

ドではなく,更に理想的自己と一致するブランドを好むかもしれない｡

製品性質の視角から見ると,本論文の研究対象である乗用車は中国の現段

階において公共空間での使用性質を持つと同時に,まだ機能的製品と象徴的

製品の特性 も持つために,消費者に基本的な使用機能だけではなく,ブラ

ンド･イメージは更に車の持ち主の自己表現できる強力な道具にもなってい

る｡ そのために,乗用車のブランド選好への影響は,現実的自己概念より理

想的自己概念のほうがもっと大きい｡モデル反応の視角から見ると,本論文

で研究するブランド評価あるいはブランド選好は一種の感情表現の行為であ

り,ブランド選好はブランドへの欲求を生み出す｡したがって,自尊動機は

ブランド選好の形成により大きい影響力を持つ｡それによって理想的自己概

念は現実的自己概念より,ブランド評価あるいはブランド選好への影響が大

きい｡

そのため,上述の製品性質論と反応モデル論の視点によって乗用車のブラン

ドについて,本研究では次の仮説を提示する｡

H2:ブランド･パーソナリティと消費者の現実的自己概念との一致性より,

ブランド･パーソナリティと消費者の理想的自己概念との一致性のほ

うが,ブランド選好-の影響が強い｡

ⅠⅠⅠ 研 究 方 法

自己概念とブランド･パーソナリティとの一致性における測定方法

本論文では自己概念 とブランド･パーソナリティとの一致性の測定は,

ClaiborneandSirgy[1990]の研究方法を採用する｡この方法は事前にイメ-
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ジ特徴にあう形容詞を確定し,それらの形容詞に基づいて,それぞれ回答者の

自己イメージとブランド｡パーソナリティあるいはイメージの認知を測定し,

それから各質問項目の自己イメージとブランド｡イメージの差を算出し,最後

には,すべての質問項目の差が得られる｡ この方法は絶対僅差法を代表とする｡

多くの消費者自己概念に関する研究は,つまり自己イメージと典型的使用者イ

メージとの数億差の方法である (通常の計算式は公式 1を参照されたい)｡

この方法には次の長所がある｡ (1)研究者はそれぞれの項目によって消費者

の自己イメージとブランド｡パーソナリティの差異を比較することができ,さ

らに一致性を招いた要因解明ができる｡(2)マーケテイングの目的は,ブラン

ド定義を消費者と最も一致するイメージにし,そしてイメージを表現 ｡疎通さ

せることによってイメージを強化し,同時に競争ブランドのイメージを描き出

す｡そのために,ブランド.パーソナリティあるいはイメージの測定のなかで,

ターゲット消費者の自己イメージと最も一致すると同時に,競争相手のブラン

ド｡パーソナリティと十分差別化できる測定の選択が必要となる｡

測 定

ブランド･パーソナリティの変数測定

本論文はブランド｡パーソナリティの変数を測定する時,Aaker[1997〕が

提示 したブラン ド｡パー ソナ リティの測定尺度 (BDS:BrandDimension

Scale)と黄勝兵 ｡慮泰宏 [2003]が提示 したブランド｡パーソナリティの測

定尺度に基づき,そして2005年3月26日-4月2日の乗用車ブランドについて

熟知する150人の消費者によるブランド｡パーソナリティ認知内容に対 して分

析し,語句の意味内容の調整,選別を行い,ブランド･パーソナリティを測定

する28項目にまとめた｡ブランド｡パーソナリティの測定については,直接に

これらの項目を使用 し,Likertの5つの尺度を採用する｡
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自己概念の変数測定

自己-製品一致性を考える方法に基づいて,アンケー トを実施する際に,理

想的自己概念,現実的自己概念の測定にもブランド｡パーソナリティの項目を

設けた｡ただし,回答者の調査目的を知ることで,回答に誤差が出ないように

するために,アンケー トの中で理想的自己概念,現実的自己概念への質問形式

に対して相応の調整を行い,それぞれの語桑も調整して叙述文に直し,再び順

序を並び変えて,回答者に合致度を判断させることとした｡

ブランド選好の変数的測定

消費者のブランド測定については,SirgyandChon[1997]および Jamal

andGoode[2001]の研究で便周された多項目尺度を採用した｡ 5つの項目で

ブランド選好を測定する｡すなわち,とても良い- とても良くない,とても好

普-とても嫌い,高品質一低品質,とても満足-とても不満足,楽しい-楽し

くない,である｡Likertの5段階尺度を採周し, 5項目それぞれの得点を合

計してブランド選好の数量化された指標とする｡ 数億が高ければ消費者のブラ

ンド選好も高いと見る｡

多項目尺度の内容と表現に対して適切な修正を行った後に,最終の調査票が

出来上がった｡調査票は4つの部分からなっている. 第 1部は ｢BORA｣ブ

ランド｡パーソナリティの測定であり,28の質問項目を設けた｡第2部は5つ

の問題を設定し,｢BORA｣ブランドに対する評価,消費者の ｢BORA｣ブラ

ンド選好の測定である｡ 第3部は消費者の理想的自己概念と現実的自己概念のー

測定である｡その中の理想的自己概念の測定は30間 (2間は妨害項目に属す

る),現実的自己概念の測定は31間 (3つの妨害項目あり)が設けられた｡第

4部は回答者の個人属性と相関する人口統計学的変数の測定である｡

選択した乗用車ブランド

本論文では ｢BORA｣ブランドを研究対象とする.｢BORA｣を選択 した理
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由は,｢BORA｣ブラン ド乗摘草の市場投入時間が長 く,多 くの消費者

(｢BORA｣乗周章の使用者でも非使用者でも)は同ブランドを熟知しており,

150人の乗用車ブランドの熟知者に対する予測測定テストで反映されている｡

自分の熟知するブランドについて,回答者は正確に回答することができるので,

回答の有効性と真実性が保証される｡

サンプル選択と実施

2005年4月15日から5月6日まで,著者は学生と共に,乗用車消費層 (潜在

的消費層も含む)に対してアンケー トを実施 した｡訪問された回答者がアン

ケー ト周紙に書き込む前に,研究の目的を簡潔に紹介し,もし ｢BORA｣ブ

ランドに熟知しない場合は回答しないようにした｡それによって回答者の乗用

車ブランドにある程度の理解があることを確認する｡ 最終的に全部で218の有

効な回答を受け取り,その中でも,男性164人 (75.2%),女性54人 (24.8%)

となっている｡ 性別の分布は大体現実状況に合 う｡25-34歳のグループは

66.6%,35-44歳のグループは24.5%,逢5-54歳のグループは7.4%,55歳以上

と24歳はそれぞれ0.5%と0.9%を占めている｡ ここで分かったことは,25-44

歳のグループが回答者の圧倒的比率を占め,事実上,この部分の年齢層は,蕊

さに乗用車消費の主体である｡｢世帯収入｣の無記入5つを除いて,残 りの213

線のアンケ- トの中で,半分以上の世帯年収は10万元を上回っており,｢小康

(中国語 ある程度ゆとりのある生活を指す)｣世帯に属し,サンプ)i,世帯は一

定の経済力を持っており,乗周章を購入する経済的土台が備えていることが分

かる｡218人の中で180人が運転免許を持ち,回答者の80%を上回っている｡ 本

研究では上記のデータをSPSS10.0に入力して分析した｡

測定効果

本研究で採用したブランド選好,ブランド｡パーソナリティ,理想的自己一

致性,現実的自己一致性の多項目尺度について信頼度分析を行った｡Cron-
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bachα信頼性係数はそれぞれ 0.94,0.84,0.91,0.90である｡ つまり,多項

目尺度それぞれの信頼度,内的整合性はかなり高いことを説明している｡

Ilr 統計結果分析 と解釈

ブランド｡パーソナリティと消費者の自己概念一致性のブランド選好に対す

る影響を探るために,重回帰分析を行 う｡ その中,｢ブランド選好｣は従属変

数 (的,｢ブランドBパーソナリティと理想的自己概念一致性｣,｢ブランドや

パーソナリティと現実的自己概念一致性｣は独立変数 (Xl,x2)(以下 ｢理想

一致｣,｢現実一致｣ と略称)である｡

理想的自己一致性と現実的自己一致性の計算公式は次の通 りである｡

XJ-∫(1/28)∑lpi-Sii‡ (i-且,…,28;3'-i,2)

その中で,Pi-第iの質問項 目では消費者の対ブランドBパーソナリティへ

の点数

Si1-第iの質問項目では消費者自己概念の点数

Xl-ブランド｡パーソナリティと理想的自己概念との一致性

x 2-ブランド｡パーソナリティと現実的自己概念 との一致性

28項目それぞれの差異の絶対値を平均すると,理想/現実的自己一致性の値

が分かる｡注意すべきは,この数値が小さければ/1､さいほど,理想/現実的自

己概念 とブランド中パーソナリティは接近 している｡これに反して,この数億

が大 きければ大きいほど,理想/現実的自己概念とブランド｡パーソナリティ

との差異は大きくなる｡

回帰結果

第 1表から得た結果から,決定係数 R2は0.287,つまり,現実的自己一致

性 と理想的自己一致性のブランド選好への解釈能力は28.7%であることが分か

る｡ もちろん,その他の多 くの要素が ｢ブランド選好｣に影響 している｡ しか

し,回帰式は予測に周いるのではなく,むしろ相関関係の解釈に用いるので,
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轟 1表 パラメータ推測結果

R平方 回帰係数 非標準化係数 標準化係数 t統計量 有意確率
推 測 値 標準誤差 推 測値

0.287i定 数 項 23.881 0.665 35.934 0.000

理想一致Xl -2.464 0.521 -0.331 ∴4.728 0.000

現実一致x 2 -2.744 0.695 -0.276 -3.949 0.000

第 2表 分 散 分 析 表

平 方 和 自 由 度 不偏分散 F値 有意確率

回帰変動 530.453 2 265.227 42.002 0.000

残差変動 1319.749 209 6.315

28.7%の解釈能力は意義があると見る｡

その他,D-W の統計量は1.92であり,序列の相関性は存在 しないことが

分かる｡｢残差直方図｣および ｢残差累積確率図｣の残差は基本的に正規分布

を里しているが,これはモデルの正規分布仮説に合致している｡

パラメータ推測結果と分散分析はそれぞれ第 1表と第2表に示す通 りである｡

第 1表のパラメータ推測結果のデータから,Xl,x 2変数に対応するパラメー

タ係数は1%水準で有意である｡ 定数項も1%水準で有意である｡ 第2表の分

散分析の結果,全体モデルに対応する回帰式は1%水準で有意である｡ つまり

｢理想的自己一致性｣,｢現実的自己一致性｣この2つの変数は ｢ブランド選

好｣への影響が著しいことが分かる｡

第1表から下記の標準回帰式が得られる｡

Y--0.331×Xl-0.276×x2

その中で,Y-ブランド選好,Xl-理想的自己一致性,x 2-現実的自己一致

性である｡

標準回帰式から,ブランド選好と自己概念とブランド･パーソナリティとの
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差異は負の関係を示している｡自己概念 (理想的自己概念と現実的自己概念)

とブランド･パーソナリティが一致しなければしないほど,すなわち,Xlな

いしx 2の数億が大きいほど,Yの数億は比較的小さくなる｡ 言い換えれば,

消費者の自己概念 (理想的自己概念と現実的自己概念)はブランド｡パ-ソナ

リティとの一致性程度と消費者のブランド選好とは比例関係であるので,仮説

Hlは支持された｡この研究は中国の消費者が乗用車ブランドに対する態度の

形成および乗用車ブランド選択と購買する際に,ブランド｡パーソナリティと

消費者自己概念あるいは自己イメージとの一致あるいはそれに相応するブラン

ドの選択を好んでいることが分かる｡ 同研究の結果は再度乗用車領域で Sirgy

[1986]とEricksen[1996]の研究結論を再検証したと言えよう｡

標準化係数の比較を通じて分かったことは,Xlの係数絶対値 (0.331)は,

x2の係数絶対値 (0.276)より大きい,すなわち,消費者の理想的自己概念と

ブランド｡パーソナリティとの一致性の消費者ブランド選好-の影響が,消費

者の現実自己概念とブランド｡パーソナリティとの一致性-の影響より大きい

ことである｡ したがって,仮説 H2は支持された｡この研究による発見は消費

者が乗用車ブランドに対する態度の形成および乗用車ブランドの選択 ｡購入の

際,ブランド｡パーソナリティと理想的自己概念との一致あるいは近似してい

るブランドを求めることを示唆する｡これは乗用車が中国の現段階でまだ社交

型製品 (公的場で使用)であり,しかも強大な象徴的効用 (例えば社会的地位

の反映など)を持つために,消費者は評価されるブランド･イメージ (乗用

車)が消費者の自己イメージをその理想的自己状態へ向上させることができる

かどうかに強い関心がある｡ そのため,消費者は理想的自己概念と一致あるい

は近似している乗用車のブランドをより好むのである｡ つまり,乗用車のブラ

ンドにこだわると,ブランド｡パーソナリティと消費者の理想的自己概念との

一致性は,ブランド｡パーソナリティと消費者の現実的自己概念との一致性よ

り,消費者ブランド選好-の影響力は高い｡
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Ⅴ インプリケーションと今後の課題

理論的価値とマネジメントへのインプリケーション

本論文では, 中国の市場環境の下で,消費者の自己概念とブランド｡パ-ソ

ナリティとの一致性が消費者のブランド選好に与える影響を検討した｡それは

乗周牽ブランドを対象に行った実証の結果,消費者の自己概念とブランド ｡

パーソナリティとの一致性が,消費者のブランド選好に対して肯定的な影響 を

与えたことが明らかになった｡しかも消費者の理想的自己概念とブランド｡

パ-ソナリティとの一致性は,消費者の現実的自己概念とブランド選好 との一

致性より,ブランド選好への影響力が高い｡この研究の発見は,重要な理論的

価値 と実践的意義を持つ｡

理論的価値において,今までの研究は自己-ブランドの一致性における研究

であり,主に購入しやすい製品 例えば携帯電話,運動靴,脂 , カメラ,ソフ

ト ドリンク,ビールなど (Mehtah999],ZinkhanandHo n gh99且〕)であ

り,購入が困難な製品,例えば乗庸草における研究は少ない｡そのために,購

入が困難な乗周章領域の研究は,自己-ブランド一致性研究領域の研究範囲を

広げ,乗周章領域で消費者の自己概念とブランド｡パーソナリティとの一致性

が,消費者のブランド選好に与える影響あるいは相互関係を明らかにした｡自

己-ブランドの一致性理論に関係する研究が比較的に少なく,とりわけ購入が

困難な製品 (例えば乗周章)の研究はさらに不足しているO その意味で,本研

究は中国のブランド◎パーソナリティ研究における空白を埋め,同領域の研究

理論においても寄与したと言えよう｡

実践への寄与において,乗周車の消費者は自己イメージとの一致,あるいは,

それに近似しているブランドを選択する傾向がある｡ つまり,パーソナリティ

あるいはイメージが消費者の自己概念あるいは理想的自己概念にさらに接近し

ているブランドであれば,消費者は喜んであるいは願って同ブランドを購入す

る｡ これに反して,自己概念あるいは理想的自己概念との距離が大きいブラン
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ドであれば,消費者はそのブランドを好まないし,購買意欲も生じない｡同時

に,現在中国で乗用車は社交型製品に属するために,強大な象徴的機能を持ち,

そのブランド (パ-ソナリティあるいはイメ-ジ)は車の持ち主の強力な表現

道具であるために,乗周車のブランドは消費者の自尊動機を刺激しやすく,ま

た,消費者の現実的自己概念とブランド選好との一致性より,消費者の理想的

自己概念とブランド･パーソナリティとの一致性のほうが,ブランド選好への

影響力は強い｡つまり,乗用車の消費者は理想的自己概念あるいはそれに近似

しているブランドの方を好んでいる｡ そのために,中国の乗用車企業にとって,

どのように消費者視角による理想的自己概念と製品視角によるブランド血パー

ソナリティをしっかり結び付けるかが,乗周牽企業のマーケテイングにおける

重要な課題である｡ 具体的に言うと,乗用車企業のマーケテイングは,ベスト

を尽くしてターゲット市場の顧客の自己イメージと相応するブランドさイメー

ジを開発し,あるいはターゲット顧客を導いて,彼らのもともとの自己概念を

変えて当企業の製品ブランド｡イメ-ジに共鳴させる｡ この課題を解決するに

は,私達は以下の作業が必要となる｡ 第 1に,乗用車企業は市場細分化を行う

べきであり,異なる製品あるいはブランドによってターゲット市場を選択する

こと｡ 第 2に,ターゲット市場における消費者の人口統計学的特徴を分析する

だけではなく,そのうえ,心理学的視角からターゲット市場における消費層の

理想的自己概念あるいはイメージを考察しなければならない｡例えばターゲッ

ト消費者は自分が優雅な人,それとも威厳のある人,どちらかを望んでいるか

もしれない｡また,自分は行動的で活発な人か,それとも現実的で家を愛する

入かも,同じくどちらかを望んでいると見る｡ 第3に,夕←ゲット消費層の理

想的自己概念を確認した後,広告を通じて多様な疎通手段をアピールし,これ

らのターゲット消費者の理想的パーソナリティの特徴を製品自身の持つブラン

ド｡パーソナリティに置き換え,あるいはターゲット消費者を導いてその自己

概念を転換し,製品のブランド｡パーソナリティとターゲット消費者の理想的

自己概念とマッチングさせ,それによって消費者のより高いブランド評価を呼
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び起こし,さらに購買行動に影響を与えることである｡ よって,本研究は中国

の企業,特に乗用車の製造企業のブランド構築において,重要な実践的意義を

持つであろう｡

研究の限界と今後の方向

ところが,本論文には-JLLL冠の限界があり,その限界はまた今後の研究課題に

もなっている｡ それはまず,消費者のブランド選好の要素は,消費者の自己概

念とブランド｡パーソナリティのほかに,多くの要素がブランド選好に影響を

与えている｡ 例えば消費者のコミットメントの程度などがそれである｡ 本論文

の回帰式モデルの適合度は低いことは,ブランド選好にまた多 くのその他の要

素 が存在していることを示している｡ よって,今後ブランド選好に与えるその

他の影響要素を研究すべきである｡ 第 2に,データの測定の難しさとモデル簡

略化の配慮から,社会的自己概念の変数 (理想的社会自己概念,ⅠdeaiSocial

SeifConcept)(Siygyli982])は排除した｡しかし,社会的自己概念は自己一

致性理論のモデルの中で独特な役割を果たしているかもしれない｡なぜならば,

社会的自己概念は環境変化によって変化するので,どういう状況で自己概念と

ブランド｡パーソナリティの一致性がブランド選好にもっとも大きい影響を与

えるかを考えなければならないからである｡ それで,今後,社会的自己概念と

ブランド｡パーソナリティの一致性がブランド選好に与える影響を研究する必

要がある｡ 第 3に,多くの先行研究は,人々の購買行為と彼らの生活様式,文

化形態とは密接に関連していることを証明している (Usunierl1996],Quester

etal.[2000])｡ 例えば,異なる文化のもとで,いくつかの記号の代表する象徴

的意味は, ある程度異なっている｡よって,今後異なる文化の背景のもとで,

自己概念とブランド｡パーソナリティの一致性がブランド選好に与える影響の

差異を検討しなければならない｡
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