
Kobe University Repository : Kernel

PDF issue: 2026-10-06

顧客志向の標的

(Citation)
季刊マーケティングジャーナル,27(2(通号 106)):29-40

(Issue Date)
2007-09

(Resource Type)
journal article

(Version)
Version of Record

(URL)
https://hdl.handle.net/20.500.14094/90000546

栗木, 契



顧客志向の標的

0

0

0

0

0

顧客は事業の土台である
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波の上での安定

栗木 契●神戸大学大学院経営学研究科准教授

｢顧客志向｣は,マーケテイングの論の中

核をなすコンセプトである｡ 本稿では,構築

主義的な視角から顧客志向の基本フレームを

再考し,マーケテイングのプログラムを,顧

客の ｢心理｣に還元するアプローチの近視眼

性を指摘する｡ そのうえで,本稿では,顧客

志向の標的は,マーケテイングのプログラム

を,｢行為の集計と合成｣と ｢行為における因

果の相 fl二依存｣が導く,流動性とダイナミズ

ムに連接することであることを指摘する｡

e 顧客は事業の土台である

マーケテイングとは,企業と市場の相互作

用のプロセスである｡ 企業は,日々市場の動

向の理解につとめ,顧客-の働きかけを行う｡

顧客を欠いたビジネスはあり得ない｡企業が,

どんなに優れた技術や知識を開発しても,顧

客を獲得できなければビジネスにはならない

からである｡

かつて,P.ドラッカーは,事業の目的は利

益 (利潤)の極大化だとの経済理論を否定し,

利益とは,企業の活動や意思決定の妥当性を

検証する指標の一つにす ぎないと述べた

(Drucker(1954)訳pp.63-68,Drucker(1974)

訳pp.90-100)｡ ドラッカーは,事業の目的は

｢顧客の創造｣だという｡ 顧客とは,喜んで製

品やサービスに代金を支払おうとする人たち

のことであり,顧客が存在することによって,

はじめて資源は富に転化し,財は商品となる｡

この顧客という富と利益の源泉を確保するこ

とによって,事業は成立し,拡大していくの

である｡

ドラッカーによれば,｢顧客は事業の土台で

あり,事業の存在を支えるもの｣である｡ そ

して,マーケテイングの本質的な役割は,｢顧

客というものをよく知って理解し,製品 (な

いしはサービス)が 『顧客』に 『ぴったりと

合って』,ひとりでに 『売れてしまう』ように

すること｣にある｡こうした発想は,顧客志

向,市場志向,あるいはマーケテイング ･コ

ンセプトと呼ばれ,マーケテイング論の中心

的コンセプトとされてきた｡

顧客志向は,古きよき時代の経営者向けの

訓話ではない｡現在でも,この ドラッカーの

洞察は,マーケテイングのテキストに繰 り返

し取 りあげられる (嶋口,石井 (1995)pp.4-

5.和田,恩蔵,三浦 (2000)p.5,Duncan

(2005)p.67,Kotler&Keller(2006)p.6,

Kotabe&Helsen (2007)p.12)｡あるいは,

優れた理論家が,事業の本質を示すものとし

て顧客志向に言及する｡ たとえば安富歩は,
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ドラッカーの主張を踏まえて,企業活動にと

って利益は重要だが,それは,阪神タイガー

スにとって勝利が重要なのと同じことだと述

べる (安富 (2006)pp.204-206)｡ビジネスと

して見たときに,プロ球団が試合に勝つこと

が重要なのは,それがフアンの獲得につなが

るからである｡ しかし,もし試合に勝ったと

ころで,フアンを失ってしまうのであれば意

味はない｡同様に,利益は,さらなる顧客獲

得の可能性を広げる資源となるという点で重

要である｡ しかし,利益を出すために,顧客

を失うようなことを繰 り返していれば,いず

れ企業は立ちゆかなくなる｡

また,この ドラッカーの洞察は,実証的に

も支持されている｡ A.班.クリカとS.ジャヤ

チャンドランとW.0.バーデンは,114の実

証研究のメタ分析を行い,大勢としては市場

志向が強まれば,企業業績が向上する傾向が

認められることを確認している (Krica,Jay-

achandran&Bearden(2005))｡

もっとも,顧客志向とは,顧客の意向に耳

を傾け,その必要や欲求にしたがっておけば,

事業は成功するといった単純な話ではない｡

顧客志向における,｢顧客｣の役割は二面的で

ある｡ 以下では,なぜ,顧客にしたがうだけ

では,マーケテイングのプログラムやシステ

ムはうまく機能しなくなるのか,そして,顧

客志向は,企業経営者やマーケテイング部門

に,どのような役割を果たすことを求めてい

るのか,といった問題を検討し,顧客志向-

の理解を深めていくことにしよう｡

意図せざる帰結

1.社会現象は人間の心理に還元できるか ?
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上述したように,石油や鉱物資源が富とな

り,縁茶飲料や介護サービスが商品となるの

は,それらを購買する人たちがいるからであ

る｡ 誰も購買しないのであれば,石油や鉱物

資源は富にはなり得ず,緑茶飲料や介護サー

ビスは商品にはなり得ない｡ 顧客の獲得は,

資源を富に,そして財を商品に転じるための

必要条件である｡

購買/非購買を分かつのは,人の意思であ

る｡ 毎晩のように泥酔して帰宅したり,記憶

喪失に陥ったりといったことでもないかぎり,

われわれの家が,知らぬうちに購買した衣類

や家電製品,いつの間にか山現した化粧品や

スナック菓子で溢れかえることはあり得ない｡

家計を単位とした消費であれば,購買は個人

や家族の意思にもとづいて行われる｡この意

思決定は,対象となる製品やサービスの価値

を,個人や家族が兄いだすことによって行わ

れる｡ そして,その背後には,個人や家族の

晴好やライフスタイルがあるo

このように考えていくと,社会現象や市場

動向の基礎には,顧客となる消費者の心理の

変化がある,といいたくなる｡ あるいは,症

業財の分野であれば,顧客となる購買担当者

の心理,あるいは購買部門の意思決定プロセ

スが,事業の帰趨を決めると考えたくなる｡.

しか し,これは近視眼的な顧客志向である｡.

K.ポパーは,このような立論を明快に否定し

てみせる｡ 社会現象や市場硯象,あるいは事

業の帰趨は,当事者たちの当初の目標状態が,

予想通 りに実現されたものだとはかざらない

からである｡ 行為の行く末を,すべて見通し

て行為する人など,あり得ないではないか｡.

たとえば,規在日本で進行している少子高

齢化を,個々の日本人の心理の問題に還元し
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てとらえることで,どこまで問題の核心に迫

ることができるだろうか｡なるほど,この社

会現象は,意思をもった人_々の意図的な選択

や行為の結果として出現したものである｡ し

かし,少子高齢化を,これらの人々が望んで

いたことだと見なしてよいかは,別の問題で

ある｡ 社会が少子高齢化- と至る過程では,

当事者の意思だけではなく,別のさまざまな

要因が介在し,このプロセスを促進 した り,

ねじ曲げたり,阻害したりしているはずであ

る｡ この考えが妥当なのであれば,社会現象

や市場動向を人間の心理に還元して説明でき

るとの主張は大きな限界をかかえているはず

である｡

2.意思は,社会的 ･時間的な過程を経て実現

にいたる

K.ポパーは,社会現象を,人間の心理や内

的な意思決定に基礎づけることができない理

由として,次の2点を挙げている (Popper

(1957)訳pp.237-238)｡第1に,人々が何を

好んだり,選択したりするかは,前提となる

社会の制度や規範,あるいは慣習や文化によ

って異なってくるoLたがって,人間性やそ

の意思をとらえるためには,社会的な制度や

慣習の変化を理解しなければならない｡問題

は,この制度や慣習を,企業がつ くり出すこ

ともあることだが,この間題については,次

節以降で検討する｡

第2に,人々の意思は,社会的 ･時間的な

過程を経て実現にいたる｡そこで生じる相互

作用は,人々の行為を,意図せざる帰結に導

くことがある｡ ポパーは,孤独を好み,山を

愛する登山家を例にとり,社会のなかでは,

この登山家の意思がストレー トには実現しな

いことがあることを指摘する｡ 社会は個人の

専有物ではない｡同じく孤独を好む,他の多

くの人たちもまた山に向うのであれば,山頂

は登山家たちで溢れかえり,孤独を楽しむに

はほど遠い場所となる｡ 当然ながら,この山

頂のにぎわいは,当の登山家たちが意図した

状態ではない｡

このように,社会における行為の加算的集

計は,意図せざる帰結を導 くことがある｡沼

上幹は,行為が意図せざる帰結に至るのは,

そこで集計と合成が起こるからであり,この

集計と合成のメカニズムを読み解 くには,上

述した登山家の例のような加算的集計から生

じる変化に加えて,時間的順序展開から生じ

る変化にも着目すべきであると指摘する (沼

上 (2000)P.21,pp.145-146)｡たとえば,時

間的順序展開による変化としては,子供の頃

から繰 り返し口にしてきた食事が,慣れ親し

みを通じて,好ましい味となってしまうとい

った変化をあげることができるだろう｡

顧客となる人たちの心理や意思決定のメカ

ニズムは,マーケテイングのプログラムをデ

ザインしていくうえでの主要な検討事項の一

つである｡ しかし,顧客の心理や意思決定メ

カニズムを,安定した再現性をもつ,法則的

な現象と考えることは避けなければならない｡

買い手の行為は,その内面に端を発するわけ

だが,実現の過程における集計や合成を経て,

彼/彼女の意図を越えた展開へと至ることがあ

る｡ そ して,この意図せざる帰結を受けて,

さらに彼/彼女の新たな行為が芽生えることも

ある｡

顧客の意思や行為は,けだし動的である｡

したがって,ある時点での顧客の意思や行為,

そしてその背後にある噂好やライフスタイル

｣APANMARKETINGJOURNAL106●



を堅牢な土台と見なし,その上に成 り立つマ

ーケテイングのプログラムやシステムを構想

しても,その効果は一時的なものに終わる可

能性が高い｡ 意図せ ざる帰結 という現象は,

マーケテイングのプログラムやシステムには,

変化を受け止める柔軟性が必要なことを示唆

しているのである｡

依存効果

1.誰が変化をつ くり出すのか ?

マーケテイングのプログラムやシステムに
●●●■●

は,顧客の変化を受け止める柔軟性が必要で

ある｡ だがこれは,顧客志向の一一一一面に過 ぎな

い｡さらに,マーケテイングのプログラムや
●●●●●

システムには,顧客の変化をつ くり出す柔軟

性が必要である｡

マ-ケクーにとって,顧客と見込まれる消

費者の晴好やライフスタイルの変化,あるい

は顧客と見込まれる組織の購買基準や生産方

法の変化は,見逃すことのできない重要な問

題である｡ しか し,その変化が顧客 自身の内

面から生まれ,形成されたものだとは限らな

い ｡

P&Gが,｢ファブリ-ズ｣ という衣料用消

臭スプレーの日本国内での本格販売に踏み切

ったのは,1999年3月のことだった (栗木,

清水,■吉田 (2006))｡この時点で,日本の多

くの消費者が,衣料用消臭スプレーを渇望 し

ていたわけではない｡衣料用消臭スプレーを

必要としていたのは,ごく限られた人たちだ

った｡P&Gに先行 して,すでに小林製薬や

ライオンが衣料用消臭スプレーを販売 してい

たが,その市場規模は2-3億円程度と小さ

なものだった｡

●｣APANMARKETINGJOURNAL106

しか し,P&Gはプアプリーズを,100億

円以上を売 り_日ヂるブランドへと育て上げて

いった｡P&Gが11を付けたのは,隣接する

室l̂J消臭剤 ･室内芳香剤のrl]'場である｡.当時

の両市場は,それぞれ 1()0億Hを超える規模

があった｡とはいえ,室内消臭剤 ･芳香剤の

顧客は,｢部屋の臭いを取 りたい｣と考えてい

たのであって,｢布の臭いを取 りたい｣と考え

ていたわけではなかった√) この人たちの関心

をひくには,プアプリーズの ｢布製品に対す

る優れた消臭機能｣をアピールするだけでは

不十分だった｡

P&Gが試みたのは,この部局の臭いを取

りたいと考えている人たちに,｢その帰因は布

だ｣ と知 らせるプロモーションだった/ノ同社

は,テレビ広告を川いて,｢料理の臭いが布に

ついて,その布のせいで部局が臭う｣｢汗の臭

いが布につ き,その布のせいで部屈が臭う｣

といったメッセージを繰 り返 し流 した｡. こう

したキャンペーンの結果,｢部局の臭いの原因

は,布製品の臭いだ｣との考えが,人々の閲

に広がっていった｡

ひとたび ｢部屋の臭いの原因である,布製

品の臭いを取 りたい｣ という欲求が生まれれ

ば,ファブリ-ズが優位性を持つことは明ら

かだった｡) ファブリ-ズの顧客は急増 した(ノ

もうお気づ きだろうC 企業が,顧客の意思

や行為に従っていれば,顧客の創造が果たさ

れるわけではない｡ マ-ケタ-は,顧客の意

思や行為の変化に敏感でなければならないこ

しか し,その変化は顧客のl人.=(11ではなく,マ

-ケクーの優れた洞察や活動から隼まれるも

のかもしれないのである｡

2.欲望を充足する過程が要望を創造する
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かつてJ.K.ガルブレイスは,同様の問題を

とりあげ,｢欲望を充足する過程が,同時に欲

望を創造する過程となる｣という二面的な関

係を,｢依存効果｣ と名付けた (Galbtaith

(1976)訳pp.166-176,栗木 (2003)pp.96-103)0

ガルブレイスによれば,生産とは,欲望を満

足させるだけの過程ではない｡ それはまた,

欲望をつくり出す過程でもある｡

繰 り返し述べてきたように,顧客の意思や

行為に適合しなければ,事業を成り立たせる

ことは困難となる｡ しかし,企業が生産を行

ったり,マーケテイングの諸活動を展開した

りする過程で,顧客の意思や行為が構成され

るということであれば,この顧客への適合と

いう制約は,企業を拘束する絶対的な条件で

はなくなる｡

ガルブレイスは,以上のような考察を踏ま

えて,企業を ｢自分で廻している車にのって

懸命に走っているリス｣になぞらえる｡｢リス｣

が企業であり,その外部環境となる市場ある

いは顧客が ｢車｣である｡ この ｢車｣の運動

に,天体の運行法則のような,自律的な運行

の規則を兄いだすというのは,できない相談

である｡ 運動の行方は,企業の動きに依存し

ている｡このような相互依存関係があるとき

には,顧客の意思や行為の トレンドを,企業

がそれらを観察したり,さまざま活動を仕掛

けたりすることから切 り離して,客観的に理

解したり,予測したりすることは困難となる｡

3.依存関係がつくり出す効果

ガルブレイスは,以上のような依存効果は,

豊かな社会の産物だと考えていたようである｡

なるほど,喉の渇きを,石鹸の生産で満たす

ことはできない｡ しか し,豊かな社会では,

喉の渇きをどのように充たすかについての,

いくつもの選択肢がある｡ カフェに出かける

こともできれば,自動販売機で炭酸飲料を買

うこともできる｡ このように多くの選択肢が

ある豊かな社会では,企業は選択の過程には

たらきかけ,顧客の意思や行為を制御するこ

とが可能になる｡

憤重な言い回しを重ねながらではあるが,

ガルブレイスは,｢不自由する物がなくて,何

が不足している･か分からない｣社会では,｢欲

望が宣伝や販売術や外交員の巧妙な手管によ

って合成され｣ると述べる｡ だが,これは勇

み足だといわざるを得ない｡P.A.サミュエル

ソンが指摘するように,企業もまた,人々の

欲望の具体化を,すべて計画的に制御できる

わけではない｡ サミュエルソンは,ガルブレ

イスの ｢依存効果｣に対して次のように述べ

る｡

｢たしかに - 企業の成長を迫うにあたっ

ても,消費者にたいし,会社が売りたいと思

う品を,彼らが買う気になるように誘導する

こともできるのだ｡

しかし,巨大企業は絶対君主ではない｡た

とえば,フォードは 『エ ドセル』モデルを売

ることができなかった｡ リヴァ一 ･ブラザー

ズは,マジソン街がその魔術のかぎりをつく

したにもかかわらず,『スワン』石鹸を売るこ

とができなかった｡- ｣(Samuelson(1976)

訳p.847)

サミュエルソンは,ことの違いを正確に見

抜いている｡ 弾が撃てるかどうかと,それが

確実に的中するかどうかは別の問題である｡

このように,依存効果という概念は,機械

JAPANMARKETlNGJOURNAL106+



の作動のように確実に再現される関係をとら

えたものではない｡この不確実性が,何を意

味するかの検討は次節で行う｡ ここでは,依

存効果の意義が,顧客志向への次のような理

解を深める点にあることを確認しておこう｡

顧客という土台は,企業にとってそれほど

頼 りになるわけではない｡なるほど,企業活

動が成功するか否かは,顧客の意思や行為し

だいである｡ しかし一方で,顧客の意思や行

為もまた,無視できない影響を,企業活動か

ら受ける｡ この双方向の依存関係に気がつけ

ば,顧客志向とは,企業活動を,顧客の意思

や行為という自律的な要因に還元することで

はないことが見えてくるはずである｡

N.ユリアスは,権力の問題を分析する際に,

特定に要因に問題を還元するアプローチは,

問題を単純化してくれるが,同時に問題を隠

蔽する弊害があると指摘 している (Elias

(1970)訳pp.103-106)｡ 権力は,むしろ ｢A

のBに対する依存が,BのAに対する依存に

結びついている｣といった相互依存関係から

出現するのである｡ 上述 してきたように,こ

れは権力だけの問題ではない｡社会的相互作

用の局面で生じる強制力や支配的傾向,ある

いは規則や秩序の多くは,要因間の相互依存

関係から生じる構造特性である｡

第2節で述べたように,マーケテイングに

は,顧客の行為が招 く意図せざる帰結を受け

止める柔軟性が必要である｡だがこれは,顔

客志向の一面である｡ さらにマーケテイング

においては,その時点における顧客の意思や

行為とは合致しないプロモーションや製品の

投入を,一定期間にわたって企業が主体的に

続けることが必要になることがある｡ 顧客を

理解し,顧客の意思や行為に事業を適合させ
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顧客志向の標的に流動性とダイナミズムをもたらす2つのベクトル

行為における

因果の相互依存

行為の集計

と合成

ようとするだけでは,ファブリ-ズのマーケ

テイング革新は生まれなかったはずである.｡

しかし,P&Gが ｢顧客というものをよく知っ

て理解し｣ており,｢製品 (ないしはサービス)

が 『顧客』に 『ぴったりと合って』,ひとりで

に 『売れてしまう』ようにすること｣に成功

したことも間違いない｡顧客志向とは,この

ように,企業の主体的な試行を通じて,相互

依存的な要因間の関係-と,企業活動を連接

することなのである｡

行為の規則転換

1.依存効果の創発を導く

上述 したように,マーケテイングにあたっ

ては,顧客の意思や行為とは必ずしも合致し

ないプロモーションや製品の投入を,一定期

間にわたって繰 り返すことが必要となること

がある｡ しかし,この場合にも,柔軟性を欠

いた計画制御の導入は危険である｡ なぜなら,

以下で述べるように,依存効果は.懐疑論的

な行為の規則転換を排除するものではないか

らである｡
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以下の第4節では,依存効果における創発

の問題に日を向ける｡ すなわち,第2節で取

り上げた,意図せざる帰結を生み出す ｢行為

の集計と合成｣,そして第3節で取 り上げた,

依存効果を生み出す ｢行為における因果の相

互依存｣が,重なり合ったところで何が起こ

るかを考えてみるのである｡ このような理論

フレームを用意することで,たとえば以下で

紹介するP.ファーレグとJ.ステインカンプと

M.モイレンバーグの実験に見られるような現

象が,因果の相互依存を活用しようとするプ

ロセスから,行為の加算的集合と時間的順序

展開を経て,新たな因果の相互依存が創発す

るという,懐疑論的な行為の規則転換のダイ

ナミズムを示唆するものであったことが明ら

かになる｡

さらに,この懐疑論的な行為の規則転換を

とらえることは,サミュエルソンが指摘した

問題 - すなわち,企業は,顧客の意思や行

為に影響をあたえながら,そのすべてを思い

通りに制御できないという問題 - の生じる

理由が,依存効果のメカニズムの部分的な機

能不全だけではなかったことを解明すること

にもつながっていく｡

サミュエルソンも認めるように,企業の活

動には,顧客の心理や行動を特定の方向に誘

導するはたらきがある｡ 問題は,その制御が

不完全なことだが,その要因については,産

業の側における行為の集計と合成によって,

意図せざる帰結が生じることが指摘されてき

た｡たとえば,石原武政は,この局面で企業

の制御の不完全化が起こるメカニズムとして,

競争による相殺と,説得-の購買者の抵抗力

を挙げている (石原 (1982)pp.63-65,栗木

(2003)pp.104-107)｡

しかし,これらのメカニズムによって,-

なるほど,企業による依存効果の制御は不徹

底となるわけだが 一 新しいかたちの企業と

顧客の相互依存関係が生 じるわけではない｡

つまり,相互依存関係のはたらきは悪くなる

が,関係を導く行為の規則そのものが変わる

わけではない｡これらのメカニズムがとらえ

ているのは,依存効果の部分的な機能不全だ

というべきだろう｡ だがさらに,以下で見て

いくように,マーケテイングを実践する過程

では,顧客の意思や行為を導く規則の構成に

変化が起き,新たな依存効果が創発するとい

う現象が生じることがある｡ 以下では,この

ことを確認していこう｡

2.精赦化見込みモデル

広告は,顧客の心理や行動に対する企業の

はたらきかけにおいて,重要な役割を担って

きた｡当然ながら,広告においても,相手の

心に土足で踏み込むようなやり方は避けなけ

ればならない｡相手が企業の購買担当者なの

であれば,彼/彼女たちの仕事の進め方を踏ま

えて,広告を制作しなければならない｡ある

いは,相手が消費者なのであれば,彼/彼女た

ちがどのように受け止めるかを踏まえて,広

告を制作しなければならない｡

精微化見込みモデルは,どのようなマーケ

テイング･コミュニケーションを行うかを検

討する際に,有益な示唆を与えて くれる

(Petty,Cacioppo&Schumann (1983),
Solomon (2004)pp.282-283,Peter&OIson

(2005) pp.438-441)｡ 消費者が,広告をどの

ような状態で見るかは,さまざまである｡消

費者は,広告が取 りあげる製品やサービスに,

ほとんど関心を示さないこともあれば,強く
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興味を示すこともある｡

前者の状態 を,精微化見込みモデルでは,

｢関与度が低い｣といい,後者の状態を ｢関与

度が高い｣という｡ 関与度が高い消費者は,

製品やサービスそのものの中心的な要素につ

いての情報 一 製品の属性,機能的 ･心理的

便益,およびそれらの裏付けなど - を,広

告から読み取 り,深 く考えたうえで判断を行

う｡ 一方,関与度が低い消費者は,上述 した

ような製品やサービスそのものに関する情報

には,ほとんど目を向けない｡むしろ彼/彼女

たちは,より周辺的な要素 一 広告に登場す

る俳優の魅力や,写真の美 しさなど 一 に注

意を向ける｡ このような傾向があるため,関

与度が高い消費者を対象 とする場合 と,関与

度が低い消費者を対象とする場合 とでは,有

効な広告表現は異なることになる｡

付言 しておけば,広告表現 と,消費者の関

与度の関係は,二面的である (ここでもまた,

ガルブレイスの指摘する依存効果が 目撃され

る)｡広告がどのように読まれるかは,上述 し

て きたように,消費者の関与度に依存する｡

一方,消費者の関与度は,先天的なものでは

な く,状況のなかで構成 される傾向である

(Celsi& 01son(1988),Peter& 01son

(2005)pp.92-94)｡ 猛暑は,避暑旅行への関

与度を高める｡ 広告表現 もまた,状況を構成

する要因である｡ ｢バーゲン｣の一言をささや

くだけ,消費者の広告への関与度は一気に高

まる｡

3.周辺的情報としての原産国効果

話は続 く｡ 精赦化見込みモデルでは,原産

国表示は,関与度の低い消費者に有効な,周

辺的な情報の一つ と見なされてきた (Mah-
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eswaran (1994),Verlegh.Steenkamp&

Meulenberg(2005))O たとえば,自動車であ

れば, ドイツ製や日本製 と聞けば,走行性能

も品質も,共に高い水準が期待される｡ しか

し,ロシア製と聞いて,消費者が同じように

感 じるかどうかはわからない｡こうした生産

国のイメージが,製品 ･サービスに対する消

費者の態度や,購買意l如こ与える影響を,原

産国効果という｡

当然なが ら, ドイツ製の 自動車であれば,

必ず走行性能や品質が高いとは限らない｡ し

か し,関与度が低い消費者は,走行性能や品

質の指標 となりそうな中心的な情報には目を

向けず,こうした周辺的な手がか りだけを用

いて判断を行ってしまう傾向がある｡

･一方,関与度が高い消費者は,原産国表示

を見ようとしないわけではない｡ しかし,こ

のタイプの消費者は,製品やサービスに関す

る他の情報 も入念に検討する｡ そのため,原

産国効果の影響は相対的に小さくなる｡ 実証

研究でも,原産国効果の影響は,関与度が低

い消費者には大 きく,関与度が高い消費者に

は小さくなることが示されてきた｡

だが,続いて述べるように,原産国効果に

よるこの消費者の態度形成のメカニズムもま

た,特定の状況のなかの精妙なバランスのも

とで機能するメカニズムだったのである｡

4.状況の底を踏み抜 く

精微化見込みモデルでは,関与度が高い消

費者に対 しては,製品やサービスの中心的な

情報を詳細に伝えることが.有効なプロモー

ションとなると考えられてきた｡ ところが,

P.ファーレグ,∫.ステインカンプ,M.モイ

レンバーグの実験は,製品やサービスの中心
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的な情報が提示 されているにもかかわらず,

関与度が高い消費者の情報処理に,原産国表

示が強く影響することがあることを示してい

る (Verlegh,Steenkamp& Meulenberg

(2005))｡

なぜ,そのようなことが起こるのだろうか｡

口先でいかによいことを言っても,信 じても

らえなければ,コミュニケーションは失敗に

終わる｡ファーレグたちは,M.ゴールドバー

グとJ.ハー トウイックによる先行研究 (Gold-

berg&Hartwick(1990))を踏まえて,プロ

モーションにおける表現が度を超すと,消費

者の不信感が芽生えることに注目する｡ 中庸

な推奨 (｢品質の高い製品｣｢10人中6人の消

費者が,わが社の製品が最も良いと評価 して

います｣)なら,疑念は生じない｡しかし,檀

度な優位性の訴求 (｢他社が追従できない驚異

的な品質｣｢10人中9人の消費者が,わが社

の製品が最も良いと評価しています｣)は,疑

念を呼び起こす｡そして,表現の一部であっ

ても,ひとたび疑念が生 じれば,消費者はメ

ッセージ全体の信頼性にも問題があると思い

だす ■)0

つまり,広告表現の強度がある開催を超え

ると,消費者の態度形成には異なる規則が用

いられ,異なる傾向の反応が導かれる,とい

う変化が起こる｡ 関与度が高い場合,製品や

サービスの特性の優位性を伝えれば,通常は,

消費者の態度にポジティブな反応が生 じる｡

ところが,その優位性の表現を思い切って強

くすると,信頼性の評価という新 しい回路へ

の接続が起こり,消費者の態度にネガティブ

な反応が生じる｡

このときに,原産国のイメージが,周辺的

情報とは異なるかたちで,関与度の高い消費

者の態度形成に重要な影響をおよぼすことに

なる｡ 原産国のイメージが充分に高ければ,

消費者は,｢驚異的な品質｣｢10人中9人の消

費者に選ばれた｣ といった極端な訴求でも,

原産国が○○ならあり得る話かもしれないと

思い,納得する｡ そのため,優位性の訴求を

強めても,消費者のネガティブな反応は生 じ

ない｡このとき,原産国効果は,情報源とい

うよりは,信頼性の源泉としての役割を果た

すことになる｡

クリプキの懐疑論 とは,人間の行為の規則

を,普遍法則になぞらえることへの懐疑であ

る (Malcolm (1986)訳pp.298-300,上野,

西阪 (2000)pp.131-134, 栗木 (2007))｡上

述 してきたように,プロモーションの表現の

強度によって,消費者が情報処理に用いる規

則が変わり,反応の傾向が変わるのであれば,

そこで消費者の態度形成を導いていたのもま

た,状況しだいで変化するメカニズム ー す

なわち,局所的な規則にもとづ く作動だった

ということになる｡

加えて,ファーレグたちの実験が興味深い

のは,局所的な規則のもとでは,相互依存的

なコミュニケーションが形成されている場合

でも,①消費者の行為の規則を知った企業が,

この規則にもとづいて消費者の行為の操作を

強化 していく - すなわち,プロモーション

における表現を強めていく - ことによって,

当の規則が有効に機能する状況の底を踏み抜

いてしまい,消費者の行為の規則転換が生 じ

ることがあること,そして,②この転換を契

機とした新たな企業と消費者の相互依存関係

- すなわち,原産国効果を信頼の源泉として

企業が新たに活用するとともに,それに依存

して消費者の態度形成が行われるという関係
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- が創発することで,両者はコミュニケーシ

ョンの破綻を回避することが可能となること

を示していることである｡

行為の集計と合成は,企業と消費者を,意

図せざる帰結-と導くだけではなく,状況を

変えることで,両者の意図の前提に置かれて

いた行為の規則をも転換に導 くことがある｡

プロモーションそしてマーケテイングにあた

っては,この状況の再構成と規則の再編が起

こることを織 り込んだ,柔軟で複眼的な対応

が求められる｡

安富歩は,社会のマネジメントには,やわ

らかい制御が必要だという｡ 原産国効果を情

報源としてだけとらえ,信頼性の源泉として

の可能性を見ようとしない固い対応は,創発

によって事態を乗 り越えていくダイナミクス

をやせ細らせる (安富 (2006)00.104-105)0

ドラッカーが顧客志向に兄いだしたであろう,

本来の豊かな可能性を引き出すためにも,経

営者やマ-ケタ-は,マーケテイングのプロ

グラムやシステムの自明な変数を操作するこ

とだけで,顧客の意思や行為の変化に適合し

ようとするのではなく,その前提にある自ら

の思考や行動の枠組みを問い直し,新たな秩

序の地平に至ろうとする,反省的対話を妨げ

ないようにすることが重要となる｡

◎ 波の上での安定

新約聖書のなかに,岩のうえに家を建てる

人のたとえ話がある｡ 砂地をうえに家を建て

る人と,丈夫な岩盤のうえに家を建てる人を

対比し,キリスト教信仰にたって生きること

は,後者の岩のうえに家を建てる人のような

ものだと説くのである2)｡
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さて,｢顧客を土台とする事業｣とは,砂地

のうえに立つ家になぞらえるべきなのだろう

か｡それとも岩のうえに建つ家になぞらえる

べきなのだろうか｡優良企業の安定した業績

を見ていると,そのマーケテイング･プログ

ラムや事業システムは,岩のような堅牢な土

台を基礎として成り立っているように思えて

くる｡

しかし,ここは考えどころであるO 企業と

は,揺らぐことのない堅固な構造物なのだろ

うか｡企業が実行するプログラムやシステム,

あるいはその背後にある組織は,人間の身体

になぞらえることもできる｡ そして,もしそ

れが人間の身体のような柔軟さをもったシス

テムなのであれば,安定は,揺るぎない土台

のうえでしか実現しないわけではない｡たと

えばわれわれの身体は,波間をゆく小舟のう

えでも,小刻みに体を動かしバランスをとる

ことで,体の安定を保つことができる.I"C

再度問う｡ 顧客とは,岩盤のような堅固な

土台なのだろうか｡仮にそうだというのであ

れば,次のような還元論が成り立つはずであ

る｡ 顧客の意思や行為をとらえることによっ

て,マーケテイング ･プログラムの計画制御

が可能となる｡ あるいは,ひとたび企業が,

顧客の晴好やライフスタイルに合ったマーケ

テイング ･プログラムを確立することができ

れば,安定した経営が可能になる｡ 要するに,

顧客の内面や行動に還元して,企業活動の有

効性を理解したり,予測したり,制御したり

することが可能になるというわけである｡

だが,顧客とは砂地のような土台なのかも

知れない｡本稿で検討してきたように,顧客

の意思や行為は,企業や他の人々との相互作

用を通じて,意図せざる帰結や依存効果,あ
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るいは行為の規則転換に巻 き込まれてい く｡

こうした問題を考えれば,顧客の意思や行為,

晴好やライフスタイル,あ_るいは購買手続き

や態度形成の規則に,法則的な再現性は期待

できず,顧客の意思や行為は,安定したもの

とはなり得ないはずである｡ 顧客の意思や行

為を機械の動きのようにとらえることは困難

なのである｡

この後者の顧客観に立脚すれば,顧客志向

に必要なのは,堅牢なプログラムやシステム

を構築することではなく,プロラムやシステ

ムにその遷移をうながす柔軟で複眼的な動き

を与えることだということになる｡ 顧客デー

タベースやCRMシステムは不要だといって

いるのではない｡しかし,堅牢なプログラム

やシステムを構築しようとするあまり,企業

組織の市場との対話に向けた動きを止めてし

まうことがあってはならない｡顧客志向を反

省的対話と見なすことの眼目は,語 りかける

と同時に自らも変わろうとする,柔軟で複眼

的な動きを企業組織につくり出すことにある｡

ドラッカーは,事業の目的は利益ではなく,

利益の源泉となる顧客の創造だと述べた｡同

様の言い回しを使えば,顧客志向の標的もま

た,顧客の意思や行為ではなく,それらの源

泉となる要因間の関係の構造だということが

できよう｡ 顧客志向の標的は,マーケテイン

グのプログラムや事業システムを,｢行為の集

計と合成｣と ｢行為における因果の相互依存｣

とが導 く,流動性 とダイナミズムへと連接す

ることである｡ 顧客志向とは,顧客に還元し

て事業の説明をすることではない｡顧客志向

とは,顧客を通 じて事業を創造する可能性を

兄いだすことなのである｡

注

1)考えてみると,実際の広告制作では,製品やサー

ビスの優位点を,露骨に訴求するのではなく,間

接的にほのめかすソフ トな表現をとることが多いO

これも,いかに優位点とはいえ,過度な強調はメ

ッセージの信頼性を脆弱化することを配慮 しての

対応なのかもしれない ｡

2)マタイによる福音書 7章 24-29節｡『聖書 ･新共同

訳』新約聖書 p.12

3)この洞察に富むアレゴリーは,優れた経営者の著

作である高原(2006)より得た (p.45)｡ 本稿では,こ

の洞察が,顧客志向の特殊解ではなく,顧客志向

の本質とかかわるものであることを,理論的な考

察を通 じて裏付けてきたわけであるo

※本研究は,平成 18年度科学研究費基盤A(｢マーケ
テイング競争 下におけるロバス トデザイン戦略の有

効性についての実証研究｣)の支援を受けた研究の

一部である｡
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