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はじめに 

筆者はこれまでに 消費者行動の 国際比較あ る 

いは交叉文化的研究のための 方法論について 二 

つの論文を横浜経営研究に 発表している． 最初 

は 「消費者行動の 国際上 ヒ較   その予備的考察 
一一」 (1984) で ， 次は「交叉文化的消費者 研 

究における方法論的問題」 (1993) であ る． 前 

者は， この分野での 国際比較の研究が 単に繰り 

返し 行 なわれるだけでは 体系的知識の 積み上げ 

にはなっていかないことを ，国際比較研究の 四 

つのレベルという 視点から明らかにした．すな 

わち，①単純集計されたデータによる 上ヒ較， ② 

統計的分析に 基づく 上ヒ較， ③明示的な消費者 行 

動 モデルに基づく 比較，④構成概俳妥当性をお 

さえた比較の 四つであ り，真に意味のあ る比較 

のためには，構成概念妥当性をおさえた 上ヒ 較が 

必要であ ることを論じたものであ る． 後者の論 

文は 9 年後にまとめられたものであ るが，基本 

的には最初の 論文の考え方に 依拠、 ， つつも，実 

際に mx 集 されたデータを 事例的に示しながら ， 

同一のモデルが 上ヒ較 研究に用いられた 場合に， 

どこまで消費者行動が 似かよっており ， どこか 

8 差異が含まれてくるのかを 段階的に明らかに 

する方法を示したものであ る，具体的には ，そ 

れは 共 分散構造分析という 方法の中でマルチサ 

ンプル，アナリシスという 技法の適用を 行なう 

ものであ った・ 又 ，後者の論文では ，あ わせて， 

比較可能性という 問題を，概念的相等性，概念 

の操作化における 相等性，測定相等性，データ 

収集の相等性という 点から論じた． 

しかし この二本の論文によって ，消費者行 

動の国際上 ヒ較 ， あ るいはより広くは 交叉文化的 

比較における 方法論上の問題がすべてカバーさ 

れたわけではなかった ， 確かに，二つの 論文で 

明らかにした 如く，構成概念妥当，性をおさえる 

ことや，マルチサンプル・アナリシスの 有用，性 

を認めた研究が 徐々にではあ るが出てきている 

(Abe, and Bagozzi 1993, Abe, Bagozzi, and 

Sadarangani@ 1996 ， Cole ， and@ Maxwell@ 1985 ， 

Drasgow ， and@ Kanfer@ 1985 ， Durvasula ， 

Andrews ， Lysonski ， and@Netemeyer@ 1993 ， Las ， 

tovicka@ 1992 ， Lee@ 1990 ， Richins ， and@ Verhage 

1987 ， SteenKamp ， and@ Baumgartner@ 1995)@ -- 

方 ，圧倒的に多くの 研究は単純比較や 何らかの 

統計的分析を 加えた比較研究に 終っていること 

も事実であ る (Ahtola, and  Hutton  1989,Cha- 

sin,  Holzmulle,,  and  Jaffe  l988,  Judson,  and 

Jussaume, Jr. 1991, Kahle, Beatty, and  Homer 

1989, Muller  l989, Rhea, Garland, and  Craw- 

ford  l989).  もちろん， それはデータ 収集にあ 

たっての制約条件や ， 共 分散構造分析のような 

技法にすべての 分析者が習熟しているわけでは 

ないといった 問題もあ るであ ろうが， それだけ 

ではなく， 共 分散構造分析におけるマルチサン 

プル・アナリシスのような 技法自体の適用可能 

，性が限られているという 点にも注意しなければ 

ならない． マルチサンプル・アナリシスのよう 

な厳密なやり 方が使用可能であ るのは，概念や 

測定上の相等性が 成立し 同一のモデルが 複数 
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の 文化圏で使用可能であ ることに加えて ，用い 

られたモデルがそれぞれのサンプルに 高 い あ 

てはまりを示す 場合に限られるからであ る 

(Abe, and Bagozzi 1993). 換言すれば，それ 

は上ヒ較 されるべき複数の 文化や市場におる 消費 

者行動が， どちらかといえば 似かよっている 場 

合であ るということになる． したがって論文 
「交叉文化的消費者研究における 方法論的問題」 

(1993) で提示したアプローチは 最も諸条件が 
整ったケースを 示したもので ，消費者行動の 上 ヒ 

較 研究一般には 無理があ るということを 改めて 

確認、 しておかねばならない． 

上ヒ較 研究の目的 

マルチサンプル・アナリシスのような 技法を 

用い得ない，むしろ 一般的な場合の 上 ヒ較 研究は 

どのようになされるべきであ ろうか．この 問題 
を考える手掛りとして ， ここでもう一度，消費 

者 行動の国際上 ヒ較 あ るいは交叉文化的上 ヒ 較を行 

な う ことの意義を 明らかにしておこう・ 比較研 

究がどのように 行なわれるべきかということは ， 

何のために比較研究を 行なうのかという 問い る 

抜きにしては 考えられないからであ る・消費者 

行動に限らず 行動科学一般において 交叉文化的 

上 ヒ較 研究は大きく 分けて二つの 目的のためにな 

されると考えられる ( 阿部 1984). 
一つは，関心とする 事柄に関して・ 国や文化 
間での差異の 発見であ る． たとえば， 日本，米 

国，中国で自転車の 購買のされ 方 ，使用のされ 

方はどのように 違っているのかを 知るというこ 

とであ る． このことは，事実発見的意味におい 

て有用であ ることであ って，多くの 場合，マ一 

ケティンバ戦略にとってもそのまま 有用な情報 

や知識となる．米国市場あ るいは中国市場への 

進出を考えている 自転車メーカ 一にとって，そ 

れぞれの国における 自転車の使用行動を 知るこ 

とは，製品戦略，価格戦略，広告戦略，流通戦 
略を立てる上で 不可欠の情報となるからであ る・ 

しかしこうした 個々の差異に 関する知識は 
それが具体的・ 特定的であ るが故に有用性を 持 

つ 反面，具体的・ 特定的なことにしかあ てはま 

らないという 限界を持つことも 明らかであ る・ 

比較研究の第二の 目的は ， 単に個々の現象につ 

いての差異の 把握に留まらず ，共通する部分と 

特異な部分との 識別をとおして ，関心とする 消 

賛者行動の よ り普遍的なモデルや 理論を構築し 

て い くことであ る．それは，国境や 文化を超え 

て消費者行動に 共通する傾向や 法則を探ること 

であ り，言い換えれば 一つの国であ てはまる 消 

賛者行動の説明が 別の国ではどこまであ てはき 

るのか， 又 ，そうした差異はどこから 生ずるの 

かを明らかにすることをとおして ，モデルや理 

論をそれが構築された 文化にのみ妥当する 文化 

特殊的なものから ，文化普遍的なものへと 高め 

ることであ る． 

たとえば消費者行動の 研究にしばしば 用いら 

れる 円 shbein  と AJzen  の行動意図モデル 

( 円 shbein,  and  刈 zen  l974,  円 shbein,  and 

円 zen l980) は，普遍的なモデルを 目指したも 

のであ っても，やはりそれが 構築された米国と 

いう個人主義的な 文化を背景に 持っており，そ 

れを集団主義的な 儒教文化の国でそのまま 適用 

するのには問題があ ること，すなわち 米国とい 

う 文化特殊的なモデルであ ることが指摘されて 

いる (Lee  l988, 1990).  円 shbein  と り zen  の 

行動意図モデルは ， 行動意図 (Behavioral 

Intention)  がその個人があ る行動をとること 
に 対してどのような 全体的評価を 有しているか 

という態度 (Attitude) と ， その行動をとるこ 

とに対して準拠集団からの 期待に応えようとす 

る主観白 9 規範 (SubjectiveNorm) とによって 

規定されるとするものであ るが，そこでの 主観 

的 規範は個人主義的社会における 集団からの期 

待を反映するものではあ っても，それに 応ずる 

か否かは個人の 動機や判断に 依存するものであ 

り，集団主義的社会における 有無を言わさぬよ 

うな集団の圧力を 捉えるには十分であ るとは 考 

えられないからであ る・ したがって ， 東アジア 

のような集団主義白 9 社会で行動意図を 説明する 

ためには，主観的規範のかわりに ，体面保持の 
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圧力や集団凝集圧力のような 集団からの圧力を 

組み入れたモデルの 構築が必要になる (Lee 

1990). そして， こうしたモデル 構築はそれ自 

体が文化特殊的であ るだけでなく。 文化普遍的 

図 l  Fishbein8%zen のモデルとその 博正 

( オリジナル・モデル )   Aact 

C """" 。 肖 ， " Ⅰ       
( 修正モデル ) 

と 考えられていた 円 shbemn と円 zen のモデル 

にも文化ギ手珠 的 限定を与えることになろう． そ 

して， こうした努力は ，長期的には 複数の文化 

にまたがって 適用可能な， より文化普遍的モデ 

ルの構築に繋がっていくことになると   巳 われる   

交叉文化的比較によって ， より文化普遍的な 

消費者行動モデルを 構築することが 実用的な意 

味でも高い有用性を 持つことも明らかであ る． 

それは複数の 文化にまたがっての 消費者行動の 

共通部分と差異部分をより 一貫した形で 把握す 

ることに繋がるからであ る．本稿で関心事をす 

るのは，比較研究の 二つの目的のうち 後者の文 
SBiei 

FS 

GC 

Aact 化普遍 自 りなモデル構築を 目ざす研究であ る．消 

  
体 的差異を知ることが 目的の場合には ，断片的 

な 知識の寄せ集めに 終る可能，性が 高 い だけでな 

ただし 

RT : 行動意図 

Aact : 行動に対する 態度 

Bj : 行動が結果 i をもたらす確からしさ ，信念 

ei . 結果且の評価的側面 

SN : 主観的規範 

N 団 : 準拠集団二が 自分にその行動をとるべきだ 

と期待しているとする 規範的信念 

MCj : 準拠集団二の 期待に恭順する 動機づけ 

FS : 体面保持圧 力 

GC : 集団凝集圧力 

く ，知識の求め 方も異なることがあ る． たとえ 

ば， い ま A, B 二市場間の差異を 掴むことだけ 

に関心があ るとするならば ， A, B, 二市場を 

代表するサンプルを 考えなくとも ，判断サンプ 

ル的にそれぞれの 市場の極端な 部分のみを 上ヒ較 

することでより 差異をはっきり 知り得ることが 

あ る (Hofstead l980), それは図一 2 のように 

二つの分布があ るときに両者の 差異は分布の 平 

均的レベルのところよりも ，右端あ るいは左端 

で 比較することによってよりはっきりするから 

であ る． 

ほぼ B のみ 

図 2  A, B の比較 

A 
B 

ほぼ A のみ 
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比較の方法 : 明示的モデルのあ る場合 

消費者行動の 文化普遍的モデルの 構築は ，上ヒ 

較 研究も含めて 今後多くの研究の 積み重ねによ 

ってなされていくものであ って，現在はまだそ 

れを目標としている 段階であ るとの現状認識が 

大切であ る．消費者行動について 一つのモデル 

や理論が構築される 場合， それが普遍的性格を 

持つものとして 構築されるのが 普通であ ろう 

(Pepitone,andTrjandis 1987). しかしモデル 

構築者が観察している 現象は文化特殊的なもの 

であ り， ほぼ自明的に 扱っている諸前提の 中に 

も特定の文化的背景が 含まれているわけであ る 

から， モデルはその 意図されたものと 違って 文 

化 特殊的なものであ るのが普通であ ると考える 

べきであ る・ したがって交叉文化 白り上ヒ較 研究は， 

モデルをより 広範な条件の 下でテストしている 

ことであ って (Cote, and Tansuhaj l989, 

McCort,,andMalhotra l993), モデルの文化特 

殊的限界を浮かび 上らせる重要なステップにな 

るといえる． 

すると，たとえ 一つのモデルが 複数の国にま 

たがって適用され ，モデル 上ア 消費者行動の 差 

異 が検討されていたとしても ，それが文化普遍 

的なモデルでなく 文化特殊的なモデルであ るな 

らば比較の結果にバイアスが 含まれてくると 言 

わねばならない (Yu, Keown, and Jacobs 

1993). 先述の Fishbein と Ajzen のモデルの場 

合なら， それを複数の 文化間で適用してその 差 

異を見ることも 一つの方法ではあ るが， むしろ， 

それぞれの文化圏により 適合したモデルを 構築 

して，モデルの 構造上の差異 や， 含まれる変数 

の差異，測定上の 特異性などすべてをふまえて ， 

共通性と差異とを 理解することの 方がより妥当 

なアプローチであ ることになる． それは複数の 

文化にまたがって 共通する軸から 比較をすると 

いう， tic な アプローチと 共に，それぞれの 文化 

での特異な要因や 測定方法も除外せずに 含める 

e 笏 たなアプローチをあ わせ用いるものと 言え 

よう・ すなわち， 文化圏 A の消費者行動を 最 

も 良く説明するモデル MA と文化圏 B の消費 

者行動を最も 良く説明するモデル MB とによっ 

て ， 二つの文化における 消費者行動の 共通部分 

と差異部分とを 明らかにしていこうというアプ 

ローチであ る・ もちろん， ここでは単純化のた 

めに三文化間の 比較をとりあ げているが，三 つ 

以上の文化にまたがる 上ヒ 較も基本白りに 同じアプ 

ローチが適用可能であ る． 

文化普遍的なモデルの 構築は，文化特殊的な 

モデルの上 ヒ較 研究をとおしてなされるべきこと 

は明らかであ る・普遍的モデルは 単に共通部分 

だけをとり出した 共通モデルというもの 以上の 

ものでなければならないからであ る・たとえば ， 

円 shbein と り zen のモデルとその 修正モデル 

で 共通する部分，すなわち ，認知構造 づ 態度づ 

行動意図の部分をとり 出したのでは 行動意図の 

普遍的モデルと 呼ぶことはできないのであ る． 

それでは既存の 文化特殊的モデルとくらべて 説 

唄力を大幅に 欠いてしまうことになる．行動意 

図の文化普遍的モデルは ，態度成分に 加えて何 

らかの形で規範的成分を 含んだものであ ること 

が必要であ ろう・そして ，その場合規範的成分 

は，個人主義的社会における 規範と集団主義的 

な 社会における 規範のいずれをもカバー し 得る 

ものであ ることが ノ、 要であ る． それはさまざま 

な文化における 規範的成分の 働 ら きに関しての 

研究をべ ー スとして構築されるべきなのであ る． 

普遍的モデルを 目指しての比較研究のプロセス 

を い ま少しく整理すると 次の図一 3 のようにな 

ろ う ， 

図一 3 で交叉文化的研究が 確実に貢献すると 

思われるのは ，文化普遍的であ ると想定されて 

い たモデル MA が， さらに範囲を 広げられる 

形で交叉文化的にテストされる 過程において 問 

題が発見され ，文化 B に合わせてモデル MB 

が構築されると 同時に， MA についても文化特 

殊 的な限定がなされる 点であ ろう．そのことは 

すぐ文化普遍的なモデル Me に繋がらなくとも 

普遍的モデル 構築に向けての 第一歩になるから 

であ る・そして，図一 3 から明らかな よう に ， 
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図 3  モデルを用いた 比較研究 

文化 A 文化 B 

  モデル MA, の構築 

Ⅰ 

テスト 

オリジナル・モデル   
の 構築とテスト @@@ 申 

モデル MA に修正 

巾 @ 

テスト 上ヒヰ交 テスト 

文化 B における 
問題の発見 

文化特殊的モデルの 
構築と上 ヒ較   

@@@ ⅠⅤ 

モデル MB の構築 
文化特殊性の モデル MA に 付与 く ( 文化特殊的 ) 

Ⅰ 

テスト 上 mj 幸交 
｜ 

テスト 

  
Ⅰ 

文化普遍的モデル Mc の構築 

文化普遍的モデルの 

構築と修正     

テスト   テスト 

@ ル 
モデル Mc の修正 

もし文化普遍的モデルが 構築されるならば ， さ した研究も具体な 現象の比較に 留まらず，理論 

らにその AB 両市場でのテストとして 交叉文化 構築を指向していることがはっきりしているも 

的 研究が展開されてゆくことなるであ ろう． 図 のがあ る (McEnally, Williamson, and  Cherna- 

一 3 はこうした目標に 伺ってのプロセスを 示し tory  lg91, Richins  1983)  ので， ここでそ うし 

たものであ る   た アプローチの 整理をしておくことに し よ う 
明示的なモデルを 出発点としないでなされる 

比較の方法 : 明示的モデルの 無 い 場合 
交叉文化的消費者行動研究は ， むしろ帰納的に 

図一 3 は消費者行動についての 何らかの明示 データから文化的な 差異を浮かび 上らせよ うと 

的なモデルを 出発点としているが ，今日なされて するもので一般的には 探索的因子分析あ るいは 

いる消費者行動の 交叉文化的研究の 多くは， む 確証的因子分析を 用いる研究として 特徴づけら 
しろ明示的なモデルに 基づかないで ，モデル構築 れる   

の 前段階のようなかたちでなされているのが 実 ， 晴 いま A, B 二つの国の間で 消費者行動のあ る 

であ る (Darley,  and  Johnson  1993,  Lynn, 側面が上 ヒ駁 されているとすると ，消費行動の 理 

Zinkham, and  Harris  1993).  けれども， そ う 論 構築に向けての 第一歩は，関心とする 事柄に 
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ることになる．文化差を 共通モデルに 含まれな 

い誤差項の部分として 捉えるべきとの 考え方も 

あ る (Poortinea,andVandeWjverl987) が， 

われわれは共通部分も 特異な部分もすべて 含め 

ての全側面での 差 として文化差を 捉える方が現 

美的であ ると考えるものであ る． 

比較研究にあ たっての留意点 

以上本稿では 消費者行動の 交叉文化的研究に 

あ たり，共通の 軸での比較を 行なうと同時に ， 

それだけに固執するのではなく ，文化特殊的モ 

デルの対比を 行なっていくというアプローチを 

提唱してきた・ ここでは， そのアプローチをと 

る上つ重要となる 数点の研究視点に : ついて ふれ 

ておこう． 

まず第一の点は 文化特殊的モデルの 構築をと 

おして消費者行動の 比較研究を行なうという 場 

合に ，い わゆる計量的分析と 質的な分析との バ 

ランスのとれた 補完 白り 併用が必要であ るという 

ことであ る． もちろん， ここでのアプローチの 

基本は計量的分析であ る・モデル構築を 行ない， 

データとのつき 合わせによってそのモデルの テ 

ストを行なうという 考え方自体が 計量的分析の 

流れにあ るからであ る．計量的分析は ，消費者 

行動がどの点で 共通しどの点で 異なっているか 

を指摘するにするだけでなく ， それがどの程度 

異なっているのかを 明らかにする 点で質的分析 

よりも優れている ， 又 ，分析の客観性という 点 

でも優れていることは 言 う までもない． しかし 

一方で上 ヒ 較が文化特殊的な 要因や測定方法を 含 

んだものにならざるを 得ない以上，それは 質的 

判断や解釈を 避けられないことも 事実であ る・ 

量的な側面での 比較だけに固執するあ まり，比 

較が本質的な 意味を喪失したり ，現象の重要な 

側面を捨象してしまうことのないように 注意せ 

ねばならないのであ る・ たとえば，先述の Lee 

(1990) の研究のように ，集団主義的傾向の 強 

い 国において 円 shbein と り zen のモデルをそ 

のまま用いるならば ，個人としての 消費者が集 

団から受ける 圧力を捉えきれないために ， 見か 

け 上米国の消費者行動と 東アジアの消費者行動 

が似かよった 結果となったり ，東アジアの 消費 

者行動の解釈にバイアスが 生じてしまうおそれ 

があ る・ 同一のデータ 測定方法 ( 例 ，手渡され 

る 贈答品 ) がとられることによって ，結果にバ 

イアス ( 例 ， 日本における 中元， お歳暮のよう 

な配送による 贈答の欠落 ) ( 阿部 1993) が生じ 

てしまうような 点にも注意が 必要であ る． した 

がって，統一的形式をあ えて崩すような 質的判 

断によってはじめて 比較可能性が 確保されるよ 

う なケースが交叉文化的研究には 少なくないと 

言えよう．本稿の 主張 点 の一 つは 量的な分析を 

補完するかたちで 質的な分析をバランス よ く用 

いる点なのであ る． 

第二に，文化特殊白 9 モデルの対比をとおして 

差異が明らかにされ ， ょり文化普遍的なモデル 

の 構築が可能となっていくためにも ，改めて構 

成概念妥当性をおさえながら 研究を進めること 

が大切であ るということであ る ( 阿部 1984, 

Iroine, and Carol1 1980). 本稿でとりあ げた 因 

- 子分析及び 共 分散構造分析などの 手法は・いず 

れも構成概念の 測定妥当性の 検討を可能とする 

ものであ った．換言すればそれは 消費者行動の 

説明のために 構築されている 構成概念が果たし 

て ，そのままに 測定されているか 否かを複数の 

指標をとおして 明らかにしていこうとするもの 

であ る．複数の文化にまたがって 全く同一の構 

成概念が用いられている 場合はもとより ，文化 

差を反映して 別種の構成概念が 用いられる場合 

にはなおのこと ，本来考えられているものが 測 

定されているか 否かの検討が 重要となる．個々 

の測定項目 ( 指標 ) が文化的な差異を 反映した 

特異なものが 用いられる 程 ，単一の指標だけで 

構成概念が測定されているとするアプローチ 

( たとえば回帰分析 ) では測定の妥当性の 検討 

はおぼつかなくなる・ しかし複数の 指標が用 

いられている 場合には複数の 項目間に果たして 

似かよった結果となっているかという 収束妥当 

，性を検討しつつ 特異な項目を 含めることが   時能 

であ る．文化的な 背景 や ，データ収集の 条件等 
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の 異なる研究の 積み重ねが着実に 知識体系の積 

み重ねとなってゆくためにも 一回一回の研究に 

おける測定の 信頼性及び妥当性を 十分検討して 

おくことが大切なのであ る (Parameswaram, 

andYaprakl987). 
第三に，複数の 文化にまたがった よヒ較 研究は， 

それぞれの文化に 精通した，できればその 文化 

圏出身の研究者が 参加して行なわれるべきこと 

であ る．比較対象となる 文化に詳しい 研究者が 

含まれることは 比較研究のデザイン ，調査票の 

作成と翻訳，サンプリンバ ，データ収集方法の 

決定，そして 分析結果の解釈においてきわめて 

重要となってくる． こうした研究者が 不在で行 

なわれる場合には 無意識のうちに 他文化への バ 

イアス や 自民族優越主義的視点がまぎれ 込んで 

しまうおそれがあ る (Douglass, and C,aig 

1983, pp. 145-148). 文化特殊 白 りなモデルの 構 

築・修正や測定上の 特異な工夫等は 当該文化を 

熟知した研究者がいてこそ 可能となるし 翻訳 

上の問題の多くも 避けることが 可能であ る．翻 

訳の相等性を 確かめるという 場合でも，手続き 

的には第三者による 逆 翻訳 (backtranslation) 

というプロセスや 複数翻訳者による 委員会方式 

などが提唱されている (Sood 1989) が， それ 

らは翻訳の正確性を 期するという 意味で一つの 

方法ではあ っても， そのままで専門的な 研究を 

行なう場合の 最善の方法になるというものでは 

ない (Hulin 1987). 専門分野以外の 人の手に 

なる翻訳では ，言語的には 正確であ っても意味 

を大きく変えてしまう 場合が少なくないからで 

あ る．質問票の 作成の段階から 翻訳の段階まで 

上ヒ較 対象となる文化出身の 研究者が参加してこ 

そ ， はじめて研究目白りにそった 質問票やその 翻 

訳がなされることが 期待されるのであ る． そし 

て，分析結果の 解釈についても ，その文化圏に 

精通していればいる 程 深いものとなることは 言 

うまでもないであ ろう． 上ヒ較 対象の文化圏の 研 

究者が加わることの 重要，性は強調してもし 過ぎ 

ることはないと 思われる． 

第四に，以上では 簡単化のために 二つの文化 

間の上 ヒ 較を中心に問題をみてきたわけであ るが， 

交叉文化白 9 比較は二つの 文化 ( 市場 ) 間の上ヒ 較 

だけでは不十分であ り， より多くの上 ヒ較 対象を 

加えてなされることが 望ましいことであ る． た 

とえ， もし二つの市場間での 上 ヒ 較が中心関心事 

となる場合でも ， 少なくともそれぞれの 市場に 

類似している 市場か，文化的に 近い市場におけ 

る消費者行動を 上 ヒ較 対象に含めておくことは 有 

用であ る (EngIand,andHarpaz 1983) と思わ 

れる． たとえば， い ま日本 (a) と米国 (b) 

との間での比較が 中心課題とするなら ， 日本 

(a) に類似した韓国 (a,) と ，米国 (b) に類 

似した ヵ ナダ (b,) を含めて次のような 比較 研 

究 デザインを考えることができる   

  
    上 k 晦せ       b 
ヰ ヰ 

B  グループ内 

  
  
    

b 

すなわち，市場 a と市場 b との間で何らか 

の差異が見い 出されたとしても ， そ だけではそ 

の差異がどの 程度の意味を 持っているかを 知る 

のは容易ではないかもしれない・ しかし もし 

その差異が a と a, との 間 ， b とビ との間のよ 

うなグループ 内の差異とくらべて 相対的に小さ 

いものであ るならば， a と b との差異はとりた 

てて注目に値するものではないとわかるかもし 

れない・ 又 ， a と b との差異を儒教文化と 欧米 

文化との差異として 解釈するという 場合，その 

解釈の妥当性はグループ 間の上ヒ較であ る A と 

B との間における 差異としても 認められるかと 

いう検討が可能となるであ ろう．上ヒ較の 対象と 

なる市場の数は 多い方が望まれるだけでなく ， 

ここでのように 体系的な 上ヒ 較が可能となるよう 

に選ばれるべきことになる． 

まとめ 

以上，消費者行動の 交叉文化的研究について 
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方法論的考察を 進めてきた．本稿で 提唱した ァ Ahtola ， Oli T, and R ． Bruce Hutton (1989) ， "Field 

プローチは， これまでどちらかと 言えば共通の 

軸のもとに 上ヒ 較を行なおうとするあ まり，文化 

普遍的な測定， 因子，消費者行動モデルを 前提 

しすぎていたきらりはなかったかという 反省に 

立つものであ った．私達が 現在有しているモデ 

ル，構成概念，測定方法が ，それが開発された 

特定の文化を 背景に持っているのが 普通であ る 

ことを知るとき ， むしろ文化特殊的なものとし 

て，モデル 問 ，構成概念間，測定間の 比較を行 

なってゆくところに ， より文化的差異を 明確に 

掴み， より普遍 白 りなモデル構築への 道があ るこ 

とを論じたものであ る． そして， こうしたアプ 

ローチをとるにあ たっての補完的な 注意点とし 

て計量的な分析をべ ー スとしつつも 質的な分 

析 ・判断を含めて い くべきこと，構成概念妥当 

性をおさえつっ 比較研究がなされるべきこと ， 

比較対象となる 文化に詳しい 研究者が研究に 加 

わるべきこと ，そして，比較研究は 多数の文化 

間で，体系的な 上ヒ 較が可能なようなデザインで 

行なわれるべきことの 四点を明らかにした・ 

今後，消費者行動研究の 展開に交叉文化的研 
究がより大きな 役割をしていくことを 鑑みると 

き，本稿のような 検討は大きな 意味を持つと 思 

われる． 

( 本論文は平成 7 年度 富 正金調査研究助成を 受けて 

まとめられたものであ る． ここに同財団の 研究助成 

に心より謝意を 表する次第です．Ⅰ 
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