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Ⅰ はじめに―問題提起

中国の経済モデルは「計画経済」から「社会主義市場経済」へ転換して既に３０年が経過

した。この３０年間に、中国の社会構造と社会階層は大きく変化したとともに、国民の収入

や消費は増加傾向にある。中国消費者の特徴やニーズ、消費者の購買行動に影響を与えて

いる文化的な背景、ライフスタイル及び他の消費を誘引する要素は、中国のマーケティン

グ戦略に緊密につながっていると考えられる。

本論文では、「デジタル放送が普及していないのに、薄型テレビの販売が急成長してい

る」という現象を受けて、中国都市部の消費者、特に「薄型テレビ」の市場普及への貢献

が非常に大きな「新富裕層」のライフスタイル、購買意識と購買実態を調査し、中国都市

部における薄型テレビのマーケティング戦略を提案してみたいと考えている。

１．所得の向上と格差の拡大

東南沿海部は、改革開放のきっかけで急速に豊かになっている。外資導入で輸出産業が

育成され、また個人所得の拡大に伴って自動車や住宅などの大型耐久財市場が急拡大して

いる。民営企業が経済の大きな位置を占めるほどに成長し、事業に成功した個人経営者も

続々と輩出されている。「図１」の地図に表示されるように、北京・天津、長江デルタ、

広東省の三つの地域を主として東部沿海地域は経済発展が著しくて、最も繁栄している地

域である。しかし、内陸部は、経済改革も産業構造の調整もほとんど進まず、東南沿海部

との格差はますます拡大する傾向にあるとも言える。

また、地域格差のもう一つの側面は、都市部と農村部の格差である。都市部では、産業

化と経済発展が進み、職業分化も階層構造も近代産業社会のそれに近づきつつあるが、農

村部では伝統的な農業中心の顕在と階層構造が続いている。２００６年まで農村部の消費比率

（支出額／収入額）は、８９．２６％（「中国統計年鑑２００７年版」より）になっているが、選択
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的消費より、生活必需的消費は大幅に占めている。

したがって、東部沿海部や都市部は急速に経済発展を遂げる中国経済の構造的な基盤と

なっている。

２．「新富裕層」の出現

中国においては、近年の急速な経済成長による所得水準の向上に伴い、社会階層の変化

が起こりつつあり、２０００年頃から「新富裕層」といわれる新たな階層の形成が注目されて

いる。中国社会科学院は、「図２」に示した通り、年収６万元以上（約９０万円相当）、中国

社会の上位７．９％に占めている富裕層と中間層を合わせた層を「新富裕層」と名付けた。

中国都市部の「新富裕層」は、１５００万世帯で約１億人であり、教育レベルが高く、強い購

買力を持つ中国の消費市場のリーダー的な存在として市場を支えている。

こうした新中間層の形成の背景には、主に３つの要因があるとしている。まず、１９７８年

の改革開放以降、都市部を中心にサービス産業化が進みつつあり、職業構造にも変化が生

じた。例えば専門的・技術的職業従事者は、需給関係が逼迫傾向になっているため、所得

水準が高く、また、社会的ステータスも高いことから、新たな階層を形成する土壌となっ

ている。第二に、このような人々は都市部に居住していることが多く、都市化の急速な進

展と合わせて、生活スタイルや価値観も変化させ、新しい情報受容も旺盛で都市部におけ

る新たな消費需要の担い手として様々な消費市場の拡大に寄与している。第三に、国有企

業とは異なり、私有財産権の承認と民間企業、外資系企業等非国有企業の出現、ボーナス

等現金収入が増加するといった仕組みが定着している。その収入の増加が新しい消費の担

い手を生み出すことが挙げられている。

以上の背景の中で中国社会科学院は市場経済化が大きく進展し、富を蓄える新たな階層

図１ 東部沿海における三つの主要地域 図２ 研究対象になる中国の「新富裕層」
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を形成する環境を整えられたとしている。中国全体から見れば一部にすぎないが、これら

の階層の成長・拡大は、中国消費市場の更なる拡大、消費の持続的な成長に寄与している。

３．中国の「薄型テレビ」市場

中国政府が１９９６年に高精細度テレビジョン放送（HDTV）を国家プロジェクトとして立

ち上げて以来、中国の薄型テレビ市場は急成長している。一方、国内メーカーが寡占状態

にある日本市場とは違い、中国市場では日本、韓国、中国、欧州の有力メーカーがしのぎ

を削り、多数のブランドによる混戦になる状態である。

これまでの中国都市部のテレビ市場は特権階級（役員など）や「富裕層」のための超高

級品としての薄型テレビと、一般市民のための大衆品と二極分化していた。海外のブラン

ドは徹底してこの高級品市場に特化して、むしろ高級ブランドのイメージを大切にする

マーケティングを採用してきた。一方、中国ローカルの企業は、デザインや機能に多少負

けても、値下げやポイント付きなどのイベントで価格の差別化戦略を取り、薄型テレビ市

場の８０％のシェアを占めていた。この時代は、外資ブランドと中国ローカルの国産ブラン

ドはそれぞれのターゲット市場がある程度分かれており、正面から競合することはなかっ

た。

ところが、２００８年以来、外資ブランドの値下げ速度が速まり、一部のモデルは同サイズ

の国産テレビと大差のない価格になっている。このため多くのブランド志向の消費者に

とって、外資ブランドを求める事は自然な流れとなった。そして、外国メーカーは優れた

技術や資金などの優位性により、新製品の開発スピードが国産ブランドよりも速く、また

その能力も高い。一方、中国の国産メーカーは売上高が、スケールメリットを生む前に製

品価格の急落に陥った。この他、中国の国産メーカーはパネル生産技術を持たず、川上側の

パネル生産への依存性が高い為、コストダウンできない状態で厳しい赤字に直面している。

従って、そのどちらでもない市場セグメント、即ち高級品の薄型テレビと大衆品のブラ

ウン管テレビの中間に当たる「中流品市場」が、「新富裕層」の拡大に伴って生まれた。

この市場において、外資ブランドはシェアを奪い取る戦略を取り、市場のシェアを拡大す

ることを目指し、中国の国産ブランドは十分な競争力を持って生き残るのか、「中間層以

下」の大衆品市場に落ち込むのかどちらかの道しか選べないと思われる。

次節では、「新富裕層」をターゲットとして消費文化とライフスタイルの角度から現在

中国人の消費パターンと購買行動を検討する。
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Ⅱ 中国における消費者行動の文化的影響

消費者が、製品やサービスを購入し、使用するのは品質、性能だけではなく、消費者に

もたらしてくれる価値を求めるためであり、その価値は、消費者の生活の文化的側面から

大きな影響を受けていると考えられる。日本と中国は文化的な面では、大きな相違が存在

しているので、それぞれの文化は消費者の行動に違う影響を与えているはずである。同じ

ような薄型テレビにもかかわらず、中国ではどんな情報や価値観を伝えているのだろう。

１．消費者行動の文化論的アプローチについての先行研究

� 文化と消費者行動の結び

文化とは、内面的には一定の社会の中である世代から別の世代に継承されていく信念、

規範、価値観のセットのことであり、外面的にはそれらの結果として生じる人々の行動あ

るいは習慣のセットのことである。さらに、物質的に考えれば、それらを背景にして生産

され消費されていく製品をも指すものと考えることができる。その意味で、企業が消費者

に提供している製品及びサービスはその文化の一部も含めて作り上げていると言える。し

たがって、文化と消費者行動には直接的な結びつきがあると考えられるだろう。

例えばさまざまな風習、あるいは衣食住行に関わる基本的習慣及びそれに伴い購入され

ていく製品・サービスなどは文化的影響をぬきにして考えることはできない。これは、こ

れに関連する製品・サービスが国あるいは地域により大きく異なり、企業の製品開発及び

販売活動においては文化的影響への対応も必要とするということを意味している。

� 消費の文化的意味

フェザーストーン（M. Featherstone）に従えば、文化が消費生活に及ぼす影響を検討

するには、次のような３つの視点が必要とされる１。

第１に、商品は、消費される物であると同時に、象徴化された意味を創造する文化的な

役割を果たしている。我々の消費する商品は、品質、性能などの特性を有しているだけで

なく、かなりシンボリックな特徴を有している。特に、社会的な習慣と関連した商品、地

域や国のしきたりと結びついた商品、伝統や芸術と結びついた商品などは、文化的な側面

から消費者の行動を考えることが重要となる。

１ Featherstone, M.（１９８２）“The Body in Consumer Culture,”Theory, Culture & Society,Vol.１, No.２.
Featherstone, M.（１９９１）, Consumer Culture & Postmodernism, SAGE Pub. 川崎賢一編 訳『消費文化と
ポストモダニズム』恒星社生閣、１９９９年。
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第２に、そのような商品から得られた満足感やステータスは、差別化をもたらしてくる。

つまり、人々が社会のきずなあるいは他者との区別の双方において商品を購入・使用して

おり、さらに、ある消費者が特定の社会集団を願望集団として認知している場合に、その

集団の持っている消費様式やライフスタイルの様式について学習による知識の習得ができ

るし、企業のマーケティング活動、マスメディア及び広告を通じて習得することもできる。

第３に、消費に伴う感情的な喜び（emotional pleasure）が存在している。これは、夢

の実現や希望の達成といった側面とつながっており、消費の文化的な側面と密接に結びつ

いている。つまり、商品の消費が、夢や喜びに実現、あるいは思い描いているあるイメー

ジの実現を通じて、消費者の感情を喚起したり、提案したりして、最終の購買行動につな

がっているということである。

２．消費者の価値意識とライフスタイルの関連性

人々の商品やサービス選択の際の「よい」とか「好き」という態度の背後にあり、一貫

性を作り出しているものが「価値意識（価値観）」である。

価値意識とライフスタイルはお互いに関連し、価値意識が生活に表われたものがライフ

スタイル、逆に個々の意見や関心事、生活行動やブランド選好などの判断の背後にあるも

のが価値意識ということである。価値意識には持続性があり、それがライフスタイルと影

響しあっているため、人々の生活行動、消費行動には一貫性が表われる。

本論文は消費者のライフスタイルを調査するため、「AIOアプローチ」を採用した。即

ち、Activities（活動）、Interests（関心）、Opinions（意見）の三つの方面からの調査で、

回答者の生活全般のライフスタイルを質問項目としている。

３．中国の住宅文化と見栄構造から見るライフスタイル

� 住宅政策の転換

中国では、土地はすべて国有であり、それを国民に配給するというのが、中国の住宅政

策の基本原則だった。しかし、改革開放政策に転換して以降、「福利厚生としての配給住

宅」から「商品としての住宅」へと、住宅の基本政策が転換し、住宅の性格も根本から変

わった。要するに、公有の住宅に、個人の所有が認められたのである２。

２ 出所：「中国都市部の新築住宅市場～引き締め政策の効果とマーホーム需要の見通し～」（『みずほリ
ポート』２００５年８月）
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従って、中国人にとっては、住宅は個人の投資として生涯最大といってもよい、自分の

個性や能力を発揮し、自己表現の舞台となるものとなった。中国人の「他の人とは違う住

居を持ちたい」という自我意識を満たすと共に、「自分の裁量に沿った内装が可能」とい

う、所得格差から生じる現実的な問題の解決にも結び付くことになる。だからこそ多くの

支援者を得て、住宅を取得し、設備を整えることが盛んになった。つまり中国の住宅、特

に内装を見て、そこでのライフスタイルを観察することが、中国の消費者の実態と心理を

つかむ上で、非常に的確な方法であり、中国では住宅の内装の中に、消費意識や消費行動

の様々な要素が凝集されているといってよいだろう。

� 「見栄構造」と薄型テレビの役割

中国のマンションの玄関を入ったところに最初にあるのが、「客庁」と呼ばれる部屋で

ある。実際は日本にはリビングルームとして使われている。

６軒ほどのマンションを調査したが、レイアウトは、玄関を入ると大画面の薄型テレビ

がまず目に飛び込んでくるように設計されている。通常の室内面積が１００平方メートル足

らずの３LDKの住居には、６０インチ程度の大きなものも珍しくはなく、小さくても３０イ

ンチ以上はある。これは自分の経済的な能力や社会地位を来客に誇示しようという気持ち

や見栄を重視するからこういうサイズを選んだと考えられる。中国の住居では、薄型テレ

ビは、来訪者を圧倒するための強力な舞台装置の役割を演じている。

「中流意識」を持っている日本人と違って、中国人にとっては、特に２０、３０代を中心と

する「新富裕層」にとっては、憧れの部屋、住まいとはどのようなものかというと、「高

層マンションに住居を構え、夜景を眺めながら大画面のホームシアターを楽しむ、金持ち

のライフスタイル」というイメージである。それは香港、欧米、日本の映画やドラマ、雑

誌などのメディアを通して得られたイメージだが、非常に強いインパクトを与えた。従っ

て、薄型テレビの購入は、そういう人達の生活価値観や消費にあたっての重要な投資であ
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ると思われる。

４．中国社会の準拠集団と消費市場のリーダー

市場の成熟化とともに消費者は多様化し、個性化してきた。確かにそのような傾向は見

られるが、個々の消費者が全く独立して個性的な消費行動を示しているわけではない。

消費者は社会の規範や文化の影響を強く受けている。商品を購入する時、自分の好みや

判断だけではなく、周囲の人を意識したり、あるいは無意識の内に集団の影響を受けて商

品を選択したりしていることもある。即ち、消費者が関連を持つ集団に選択の基準を求め

ることがある。このような人の判断の拠りどころとなる集団は準拠集団（reference group）

と呼ばれ、準拠集団とされた集団の規範や行動が比較の対象となり、消費者の購買決定に

影響し、消費市場のリーダーとなっている。

前述のように「高層マンションに住居を構え、夜景を眺めながら大画面のホームシア

ターを楽しむ、金持ちのライフスタイル」を持っている人々は、一つの準拠集団と言える

だろう。特に現在の中国では社会階層の違いが大きい、経済が発展段階にあり、消費者は

より高い生活水準の集団や社会階層に憧れを抱いたり、生活を模倣したりすることが起こ

りやすくなると考えられる。

５．中国人の階層帰属意識と購買行動への影響

自分がどのような階層に属しているかは、その人の購買行動に決定的な影響力を持って

いる。たとえば、同じ所得水準、同じ客観的階層に属していても、自分をより上の階層に

属していると考える人と、より下の階層と考えている人では、前者の方が購買意欲も高く、

購買水準も高い、ということが言われている３。

中国では、自分の社会階層帰属を判断する時、所得だけではなく、職業や社会地位、ま

たは家族や両親の社会地位などの面も考える。特に、中国の政府機関で働いている役員や

公務員は社会地位が高いので、所得がそれほど高くないにもかかわらず、主観的な社会階

層帰属意識が高く感じる人が多い。そして、中国人の「上流意識」が強い、自分の経済的

能力以上の購買行動も多い。高級なマンションや高価格の電気製品の所有を通して、自分

の能力や価値観を表したいという考え方を持っている人も多くなった。

３ 出所：「消費文化論」（１９８８年、飽戸 弘）
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表１ インタービュー概要

年齢 ２６歳～２８歳

人数・世帯数 ９人（そのうち、４世帯と独身１人）

職種 国営企業社員：１人、公務員：３人、外資系社員：５人

所得 世帯の所得：９万元～１２万元、 独身の所得：４万元

支出 所得の６０～７０％が支出で（そのうち、１／１０は教育費）

学歴 大学８人、大学院１人

薄型テレビの所有 ４世帯：所有している、所有台数：２台／１世帯、独身の１人：所有していない

所有ブランド シャープ、ソニー、日立、TCL（中国ローカルブランド）

Ⅲ 薄型テレビに関する市場調査

１．中国都市部における一人っ子階層向けのインタービュー

「新中間層」の中で最も魅力あるセグメントは、しばしば一人っ子世代として知られる

世代である。それは、一人っ子階層自体が消費の主役になることだけではなく、早期購入

者として、周りの世代の人々の消費行動にも影響を与えているからである。従って、今回

は下記の通り、この世代の消費者のインタービューを行った。

� 中国の一人っ子階層の形成

中国は１９７７年に、人口抑制政策として「一人っ子政策」を全面的に実施した。一人っ子

階層は、２００５年まで、約１．８億人に達し、総人口の１４％に相当すると推算された。一人っ

子世帯は他の世帯より一人当り可処分所得が約１４～３１％高く、消費支出も高水準になっ

た。

幼年期からの両親や祖父母の過保護もあり、社会人になっても金銭管理ができず、月給

を使い尽くして暮らしている一人っ子が多いと言われる。特に中間層以上の家庭で育てら

れた一人っ子は、小さい時から比較的富裕な生活を送り、社会人になって結婚しても、両

親からマンションや家庭用品をもらえるし、車や家電製品を購入しても両親から支援をも

らえるし、生活にそれほど苦労したことがない。従って、一人っ子が世帯主になる家計の

消費性向は比較的高い水準にあるし、財・サービスの「品質」、「ブランド」、「安全性」、

「ファッション」を重視し、これから消費の主役になるだろう。

� インタービューのまとめ

本調査の対象概要は「表１」にまとめられている。
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本調査の対象は、８０年代に生まれた世代であり、豊かな環境の中で成長し、苦労と混乱

を体験した親やその上の世代とは異質な価値観や消費性向を内包している。

対象者の内、２人はイノベーターに近いと判断された。この２人は収入が高い外資系企

業に勤め、海外で仕事をする経験もあり、海外の情報やライフスタイルに積極的に取り込

んでいる。毎年給料の１／５で電気製品の新商品を購入し、パソコン、ビデオ、ゲーム機等

テレビの関連製品も所有している。平日にも雑誌やインターネットで積極的に電気製品に

関する情報収集をし、周りの人やネットで意見を伝えている。

一方、他の７人は上記の２人程ではないが、オピニオン・リーダーとして、薄型テレビ

を所有している。家電製品を選ぶ時に、流行より実用性・性能を重視している。新商品を

他人より先に試したいわけではなく、周りの人が使用した後、評価が良ければ購入し、自

分が使用した後の意見も周りの人に伝えている。薄型テレビを購入した時、忠誠度、口コ

ミ、価格の三つの判断基準でブランドを選択している。

このインタビューから「一人っ子階層」の中心である２０代～４０代にかけての消費者は中

国薄型テレビ市場のイノベーターとオピニオン・リーダーと考えられ、これから「消費の

主役」と「情報伝達の主役」として、新製品の発売・急速な普及に大きく影響を与えると

予想される。

２．中国の消費者行動についてのアンケート調査

インタービュー調査の結果を元にして、中国都市部でアンケート調査を行った。中国都

市部における消費者行動へ影響しているライフスタイルと社会階層帰属意識などの文化的

要因、及び消費パターンを明らかにする上で、潜在的な市場のマーケティング戦略への提

案につなげることを目的とした。

� 調査票概要

今回のアンケート調査は東部沿海都市部の天津と蘇州二つの都市で行われた。

調査票は「ライフスタイル」、「SES（社会経済的地位）と階層帰属意識」、「消費意識と購

買行動」、「薄型テレビの購買意識と購買実態」（購入者と非購入者に項目は別々）、「回答

者個人情報」の５つの部分に分けて行った。
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� 調査結果概要：「表２」：アンケート調査結果概要

この調査の標本は、学歴は大学卒業以上が約９０％、社会階層は約８０％が「外資系企業」、

「国営企業」、「政府機関の公務員」に集中し、結果として上流層と中流層の上部となり、

比較的高学歴、高い社会階層が標本となった。しかし、本来有意確率は１％～５％の範囲

内であるが、この調査のサンプル数が１８２名となり、若干少なめであること、また、学歴

と社会階層に若干の偏りがあることから、有意確率は８％まで引き上げることとする。

� 中国市場アンケート調査による仮説と統計分析

①早期購入者購買行動

「薄型テレビを購入した」、「選択したブランド」と「所得」、「年齢」の二項目それぞれ

t検定をした結果、薄型テレビの購入は、消費者の年齢層と有意である。ブランドの選択

は消費者の所得と有意である。尚、年齢、所得以外、消費者のライフスタイルや価値観、

文化などの要素が消費者の購買行動に大きく影響を与えていると考えて次の分析を行っ

た。そこで、中国都市部の消費者のライフスタイルと高額商品を購入する場合の購買意識

に関する調査項目について、下記の通り、因子分析を行った。

②ライフスタイルと購買意識の因子分析

中国の都市部における消費者のライフスタイルを調べる為に、「表３」のように、A.I.O

アプローチで「流行に敏感」、「高い達成感」、「安心できる生活」、「外国ブランド選好」、

「マスメディアへの信頼度」の５つの因子が抽出された。この５つの因子を使って中国都

市部消費者の消費行動、消費傾向と特徴を分析する。

144 経営戦略研究 vol. ４



表３ 「ライフスタイル」に関する２０項目の因子分析

表４ 「薄型テレビを購入した」と「ライフスタイル」因子のロジスティック回帰分析

「ライフスタイル」の５つの因子のなかで、どちらが薄型テレビの最終の購買行動に大

きな影響を与えているかについて、５つの因子の得点を独立変数にして「薄型テレビを購

入した」を従属変数にしてロジスティック回帰（１ステップで、「強制投入法」）で下記の

分析をした。

上記のロジスティック回帰分析の結果によって、「流行に敏感」という因子が有意であ

る。従って、この５つの因子の中では、「流行に敏感」のライフスタイルが薄型テレビの

購買行動に大きな影響を与え、即ち薄型テレビを購入する可能性を高める因子であること

が分かった。

次に、「高価格商品に関する消費意識と購買行動」について、因子分析をし、ロジス

ティック回帰分析を行った。「因子分析」の結果は、「価格重視」、「ブランド重視」、「環境

重視」、「品質重視」、「購入場所重視」、「家族の影響」、「ブランドの忠誠度」の７つの因子

が抽出された。
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表５ 「高価格商品に関する消費意識と購買行動」因子分析

表６ 「薄型テレビを購入した」に影響する購買意識と行動に関するロジスティック回帰分析

一方、「表６」に示したように、薄型テレビを購入したかどうかを「従属変数」にして

行ったロジスティック回帰分析では、尤度比減少法によって分析した結果は、「デパート

でよく買い物をしている」という項目が有意となった。他に有意変数となった「十分な情

報を収集している」、「よく同じブランドを購入している」という二つの要因は係数がプラ

スになるので、薄型テレビを購入する消費者は十分な情報を収集していない、そしていつ

も同じブランドを購入していないことが分かった。すなわち、中国人の消費者は薄型テレビ

を購入する時には、デパートで得られた情報と商品を非常に信頼していると言えるだろう。

③薄型テレビの購買意識と購買実態調査について

「表７」のように、「高級なテレビを所有することは自分の生活レベルを体現できると

思う」という購買意識を共変量にして、「薄型テレビをした」の購買の実態を「従属変数」

にしてロジスティック回帰分析を行った結果、有意である。よって、自分の生活レベルを

高く体現したいという「上流意識」は薄型テレビの購入につながっていることを言えるだ

ろう。
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表７ 「高級なテレビを所有することは自分の生活レベルを体現できる」と「薄型テレビを購入した」のロ
ジスティック回帰分析

まとめると、中国では、家族から支援をもらうケースが多いので、薄型テレビを購入し

たかどうかは、「所得」、「主観的社会階層帰属意識」と関係がなく、消費者の年齢、ライフ

スタイルに影響されている。特に、「流行に敏感」のライフスタイルを持っている人は薄

型テレビを購入する可能性が高い。ブランド選択は消費者の「所得」と関係がある。薄型

テレビなど高価格商品を購入する時には、量販店ではなく、品質やサービスが良いデパー

トでの買い物が多い。「高級なテレビを所有することは自分の生活レベルを体現できると

思う」の購買意識は薄型テレビの実際の購買行動に影響を与えていることも分かった。

④中国市場における薄型テレビの非購入者に関する分析

④－１．非購入者の特徴

「薄型テレビの購入予定」と「ライフスタイル」のクロス集計を行った結果、「新製品を

持ちたい」、「リスクとチャレンジを満たすことに意味がある」と思っている人はこれから

薄型テレビを購入する可能性が高い、そして購入予定があるかどうかは、「所得」と関係

がないことは「所得」と「薄型テレビの購入予定」の t検定の結果で分かった。

また、「買わない理由」と「薄型テレビを購入する予定」の多重回答クロス集計を行っ

た。６３．５％の非購入者は「今持っているテレビは壊れていない」という理由で、薄型テレ

ビを購入する予定がない。「ライフスタイル」、「所得」それぞれの t検定を見てみると、

こういう潜在的な購入者は高い達成感を持っていない、中低所得層の人が多い。

④―２．非購入者のニーズ

さらに、非購入者の「心配していること」、「購入に必要な情報」、「情報収集の手段」そ

れぞれの多重回答クロス集計を見てみると、非購入者はより安くて機能・性能・操作性と

画質が良い商品を期待し、友人・家族・同僚からの口コミは情報収集の主な手段になる。

また、「ブランド志向」と「予算」の度数分布によると、薄型テレビの非購入者は品質や

デザインが良い海外のブランドを望んでいるが、予算は１５，０００元以下の中低レベルである。
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Ⅳ マーケティング・ミックスと提案

アンケート調査で明らかにした非購入者の特徴と潜在的なニーズに基づいて、製品・価

格・プロモーション・チャネルの四つの面から提案してみる。

１．製品戦略

� 製品開発と製品力の強化

消費者は高額の薄型テレビに対して、一番期待しているのは製品の機能・性能・操作性

と画質のことだと分かった。中国のローカルブランドの低価格戦略に対して、海外ブラン

ドは消費者の年齢層、好みに合わせるデザインや機能の差別化によって製品力を強化し、

市場の優位性を維持できると考えられる。

� 商品のライフサイクルとブランド戦略

すでに成長期に入った中国の薄型テレビ市場は、シェア拡大か、利益優先でいくか、ど

ちらの方針を採るかが課題となっている。中国ローカルのブランドはシェア維持の為低価

格戦略を取ることに対して、海外のブランドを非常に期待されている中国の市場では、ブ

ランド機能による購買喚起のブランド戦略で利益の拡大を狙うことも考えられる。

本アンケート調査の結果によると、中国の消費者はブランドへの拘りがまだ弱い。それ

は、中国では薄型テレビのブランド・イメージが明確ではないと考えられる。例えば、中

国ではソニーへのブランド忠誠度が非常に高い。それは品質だけではなく、ソニーを買う

と自分の経済的な能力や「高くてもいい商品がほしい」という価値観をよく表せるのであ

る。従って、各薄型テレビメーカーは自分のブランド・イメージを明確にする必要がある

だろう。

２．価格戦略について

中国ローカルのメーカーは、シェアを拡大しようと積極的に投資をしており、稼動率を

維持するために値下げ続けた。２００８年から、日本の各メーカーもコストを削減することを

通して値下げし始まった。そこで、中国の薄型テレビ市場では、中国ローカルメーカーが

主導する価格競争が激しくなり、収益環境が悪化している。

それに対して、日本の薄型テレビメーカーは高価格市場の維持とより幅広いミドル・マ

ス市場への参入の拡大という併
�

用
�

戦略を採用する必要があると考えられる。前述のアン
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ケート分析によると、所得が高い消費者は価格が高いブランドを購入する可能性が高いの

で、「新富裕層」をターゲットにする日本の薄型テレビメーカーは中・高価格戦略で市場

を獲得することを提案したい。特に、海外ブランドが一旦値下げをしたら、もともとのブ

ランド・イメージも崩れるので、逆にブランドの既存顧客を失う可能性もあるだろう。

一方、中国全体のデジタル放送の普及及び支払方法が多様化につれて、薄型テレビへの

更新傾向が高まるので、ブランド戦略も併用している日本の薄型テレビメーカーは薄型テ

レビの成熟期が終わるまでに、中・高価格戦略を維持することも考えられるだろう。

３．プロモーション戦略――AIDAモデルとプル戦略

効果的なコミュニケーション活動を行うには、相手（買い手）の気持ちや状態に応じて

適切なメッセージを送り、期待する反応を得る必要がある。買い手は購買意思決定プロセ

スを進んでいく、と仮定した AIDAモデル、即ち認知段階（A：注意）→感情段階（I：関

心、D：欲求）→行動段階（A：購買）がよく利用されている。しかし、アンケート調査

によって、薄型テレビの非購入理由に、「今持っているテレビが壊れていない」と思って

いる人が多い為、商品の実用性に対するニーズはまだ少ない。従って、実際より高い「社

会階層帰属意識」を持っている消費者が多い中国では、消費者に商品の内容を認知させる

より、先に都市部の「新中間層」をターゲットとしてプロモーションを行い、商品への需

要や購入意欲を喚起し、消費者から流通業者へ取扱いを要求させる、即ち感情→行動→認

知というプルの戦略を考えられるだろう。

４．流通チャネル戦略

ブランド構築に関してチャネル戦略が重要になるのは、ブランド・イメージの構築と顧

客との信頼形成である。イメージ形成には、店舗の立地やデザインや、販売促進が非常に

重要であるし、顧客との信頼形成では、販売員の販売時の接客や専門知識、購買後のク

レーム処理などの各種サービスが極めて重要である。最終な消費者とのインターフェース

に関わるチャネル戦略は、販売やサービスのレベルが低い中国では特に対応が迫られる部

分である。

中国の薄型テレビ売り場で調査した結果、店員の接客力、特に薄型テレビに関する専門

知識が不足していることが分かった。従って、中・高価格志向のブランドは、デパートや

専門店を主要な販売ルートとしてブランド・イメージと収益を守ることを目指し、低価格
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志向のブランドは家電チェーン店や量販店を主要な販売ルートとしてシェアの拡大を目指

すべきだろう。

Ⅴ 終わりに

本論文は、中国都市部で行ったアンケート調査とインタービューに基づいて、中国の消

費者の購買行動と価値意識を明らかにし、「ライフスタイル」が中国都市部の消費者の購

買行動に非常に大きな影響を与えているという結論が得られた。

しかし、中国市場は地域的な広がりに加えて、消費者の裾野という観点からも広がりを

見せつつあり、富裕層以外の消費者層や沿海大都市以外の地方都市にも無視できない消費

市場が現れつつある。これまで見てきたように中国市場には都市・農村の消費動向の相

違、都市の中でも所得階層別の消費動向の相違、地域別の相違等平均では測れない要素が

数多く存在している。今後の市場としてのポテンシャルを考える上では、成長率の高さに

目を奪われず、このような要素に関する緻密な洞察・分析を通じて、ターゲットセグメン

トの特徴（地域性・所得階層等）に応じた商品開発・販売サービス戦略を構築し、商品・

サービスの差別化及びブランド確立等のマーケティング・ミックスを図っていくことが潜

在的な中国市場の果実を獲得する上で重要であると考えられる。
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