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要約
近年のカスタマー・ハラスメントの問題の中でも，他の消費者への被害が生じるという点で従来と異質で，影響範囲が大き

いのが，エンタテインメント・イベントである。
エンタテインメント企業の中には，ヒューマン・ブランドに依存しないイベント運営を模索する企業もあるが，その成否におい

ては，消費者の運営への協力，すなわち他者への支援行動やモラルに基づく行動といった向社会的行動が欠かせず，マネー
ジャーはマーケティング・コミュニケーションを通じて，消費者を向社会的行動に誘導することが必要である。
消費者の向社会的行動の作用因は，マーケティング論では，主に社会的アイデンティティ理論を援用したブランド・コミュニ

ティの観点から考察されてきたが，ヒューマン・ブランドに依存しないエンタテインメント・イベントにおいては，異なるアプロー
チから検討を行う必要があると考えた。そこで，先行研究が殆どないアプローチとして，消費者集団ではなく，消費者個人に焦
点を当て，対人関係におけるパーソナリティ尺度であるアタッチメント・スタイルの援用が有用であることを提案する。
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I. はじめに
イベントとは特 定の目的をもって人々が 集まる催し

であり，エンタテインメント・イベントは娯楽を目的とする
（EventEducation.com, n.d.）。具体的には，コンサート，
フェア，フェスティバル，ファッションショー，ステージショーが含
まれる（EventEducation.com, n.d.）。

近年のカスタマー・ハラスメント問題の中でも，従業員だ
けでなく，他の消費者への被害が生じるという点で従来と異
質で，影響範囲が大きいのが，エンタテインメント・イベントで
の被害である。我が国では2017 年頃から，長時間の拘束
など従業員への過度な苦情の申し立てによるカスタマー・
ハラスメント問題が社会問題化してきたのに端を発する（池
内 , 2019）。そして，エンタテインメント・イベントの文脈にお
いて，消費者が及ぼす損害の代表的なものとしては，イベ
ント中の出演者や他の消費者に対する迷惑行為や，イベン
ト前後での出演者への付きまとい行為などが該当し，企業

は興行の中止に追い込まれることもある（e.g., Johnny & 
Associates, 2017, 2018, 2019）。

また，イベントでは，多数の消費者が一同に介してサービ
スが提供される特性上，消費者の出演者，従業員，他の観
客に対する迷惑行為は，サービス品質全体への影響を及
ぼす。また，サービス品質は消費者の満足に影響を及ぼす
ため（上原 , 2009）, サービス品質の低下は消費者の満足
を棄損すると考えられるだろう。

エ ンタテインメント・イ ベ ントの 研 究 は 少 なく，
Wysong,Rothschild,& Beldona（2011）は，イベントに関
与する従業員はイベントの満足に寄与することを示している
が，他者への支援行動やモラルに基づく行動といった向社
会的行動1）を行う消費者をイベント主催組織の一員と捉える
と，これらの消費者の向社会的行動は満足に寄与すること
が仮説として考えられる。

そこで本研究では，エンタテインメント・イベントに参加す
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る消費者の向社会的行動に与える因子を明らかにすること
を目的とする。

第Ⅱ章では従来のマーケティング論における消費者の向
社会的行動の分析アプローチを考察し，従来の集団全体
を分析するアプローチの限界点を指摘した上で，個人に
焦点を当てる意義を述べる。第Ⅲ章では，個人の特性とし
てのパーソナリティに関する消費者行動論の先行研究をレ
ビューし，その有効性について検討する。そして，第Ⅳ章で
パーソナリティの中でも，向社会的行動の分析におけるア
タッチメント・スタイルの有用性について考察し，第Ⅴ章で結
論とともにアタッチメント・スタイル援用の限界と将来の研究
の可能性について示唆する。

II. 従来のマーケティング論における 
向社会的行動へのアプローチ

従前の多くのイベントは出演者のファンなど，参加者の多
くは高関与者でデモグラフィックが近似した消費者であっ
た（e.g., 日本武道館でのザ・ビートルズ日本公演に参加す
る10 代男女 1 万人のザ・ビートルズファン（読売新聞社 , 
1966），宝塚歌劇団における女性中心のファン・コミュニティ

（森下 , 2015; 津村 , 2015）。
このようなイベントの場合，消費者の集団がもたらす性質

から現象を記述するアプローチとして，社会的アイデンティ
フィケーション理論を援用したアプローチがある。マーケティ
ング論では，ブランド・コミュニティのようなブランドに基づく
集団への社会的アイデンティフィケーションがブランドや製品
についての情報提供などの向社会的行動に影響を及ぼす
と示唆する先行研究（e.g., Muniz  & O’Guinn, 2001; 
Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, 2005）がある。

社会的アイデンティティとは，集団と自己とを同一視
（identification）する認知に，感情が付け加わったもので
ある（Tajfel & Turner, 1979）。マーケティング論や消費
者行動論では，消費者自身と消費者の準拠集団（e.g., 地
域コミュニティ，ブランド・コミュニティ）を同一視することで，
特定の感情が惹起されることが，準拠集団に関する商品の

購買や，企業ないしは他の消費者への援助行動につながる
とみる。

しかし，一方で，我が国を代表するエンタテインメント・イ
ベントを運営する東京ディズニーランドや劇団四季には，老
若男女多様な人々が参加する。そして，今後の動向に目を
向けてみても，特定複合観光施設区域整備推進本部

（2017）は，IR（Integrated Resort：統合型リゾート）の主
な要素の1つとして，ヒューマン・ブランド2）のファンではなく，
家族が一緒に楽しめるエンタテインメント・イベントの提供を
提示している。これらのイベントの共通点としては，①集客
を特定のヒューマン・ブランドに依存しないこと，②消費者が
イベント体 験をカスタマイズできる余 地 が 大きい点3）

（Byron, 2016）が挙げられる。
ヒューマン・ブランドの影響が小さい，近年の産業化され

たエンタテインメント・イベントにおいては，ブランドを基軸と
して向社会的行動の作用因を明らかにし，マーケティング・
コミュニケーションにおける示唆を導出することは困難であ
る。

集団に焦点を当てた研究アプローチが困難であり，エンタ
テインメント・イベントにおける他の消費者は見知らぬ他者
であることが殆どであることを踏まえると，他者の性質に焦点
を当てることも困難である。そこでは，消費者個人の行動特
性としてのパーソナリティ4）に焦点を当てたアプローチを取る
ことが妥当であろう。宮澤（2014）は，周囲の他者から影
響を受ける個人特性に焦点を当てるアプローチは比較的新
しく，依拠する理論の妥当性と尺度の適切性の検討により，
より幅広い他者の影響について検討可能なアプローチであ
ると示唆する。

III. 消費者行動における 
パーソナリティの先行研究

消費者個人の特性としてのパーソナリティ研究をレビュー
して大別すると，①情報処理様式における個人の特質を適
用するアプローチ，②心理学理論を特定の消費者行動に
対して適用するアプローチ，③既存パーソナリティ尺度を適
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用するアプローチ，④ライフスタイルを基盤としたアプローチ
が挙げられる。これらについての今日の評価は次の通りで
ある。

情報処理様式における個人の特質を適用するアプロー
チは，今日の評価としては一貫した変数を見出することが難
しいとされている（永野 , 1997）。ただし，発達心理学の観
点で，その評価変数自体が加齢に伴い安定していくことは
明らかになっている（永野 , 1997）。発達心理学理論の適
用の有効性が見出されると共に，現状では実証結果の安
定性の観点から，成人を対象とした研究を行うことが妥当で
あると考えられる。

心理学理論を特定の消費者行動に対して適用するアプ
ローチについては，岡本（1991）の独自性欲求の研究を例
に考察したい。岡本（1991）は，それまで主流であった動
機論的アプローチに代わり，認知形成的アプローチを採用
する意義を述べている。動機論アプローチとは，身体の恒
常状態である心理的なホメオスタシスの均衡が脅かされた
場合に，それを回復しようとする心の動きを動機と定義し（岡
本 , 1991），その定義に基づきパーソナリティとして表出する
個人差を測定する方法である。特定の行動の作用因を動
機として定義するという点で「定義の循環」が見られ，動
機という構成概念の中身がブラックボックスである（岡本 , 
1991）ので，理論的な考察が困難である。

これに対して，認知形成的アプローチでは，相手に対する
推論としての対人認知の表象と判断過程というプロセスが
仮定されており，各プロセスにおける定量的な測定を検討
することになるので（岡本 , 1991），判断過程を明らかにし，
より科学的な説明が可能となる。認知形成的パーソナリティ
理論のひとつにパーソナル・コンストラクト理論5）があるが，
その提案者であるケリー（Kelly, G. A.）は，刺激―反応
理論に疑問をもったことが，理論形成の契機となったという

（中島他 , 1999）。
対人認知には，対人認知関連属性と対人認知概念があ

る。対人認知関連属性とは，相手について推論する際に認
知される属性のことであり，発達段階に応じて変動するという

（Montemayor, & Eisen, 1977）。対人認知概念には，自

己に関するセルフ・スキーマと，他者に対するスキーマがあ
る。この両者を2 次元で表現したパーソナリティ尺度として，
Bowlby（1969/1976）のアタッチメント理論を基に，近年に
おいても，先行研究が継続しているアタッチメント・スタイル
がある。

既存パーソナリティ尺度を適用するアプローチについて
は，近年は遺伝子との関連性が指摘され（e.g., ビッグ・ファ
イブ（Big Five）（Mikulincer, 2007）），原因となる遺伝
子も特定されている（e.g.,  新規性希求（Benjamin, Li, 
Patterson, Greenberg, Murphy, & Hamper, 1996））。
ただし，生得的な要因と経験的な要因のいずれかの影響，
または両者の交互作用については，必ずしも明らかではな
い。

ライフスタイルを基盤としたアプローチの多くは，現在，企
業が商用化に関与しているので，実務的有用性は既に認
められている。しかし，例えばライフスタイルの代表的尺度
のひとつであるVALSにおいて，その基盤となる価値観に
関するSpranger（1922/1961）の理論は実証研究を基盤
としていないこと，また，アメリカのVALSと日本版のVALS
では分類される類型の内容や数が異なるため，文化差の
比較やその結果に対する理論的考察を行うことは困難で
ある。

これらを踏まえて，消費者行動論研究やその実務的示唆
を行い得るパーソナリティ尺度の検討にあたっては，①測定
する個人特性の安定性の観点から，発達心理学の理論を
基盤とした成人を対象とした尺度であること，②尺度は認知
形成論的アプローチに基づくものであること，③依拠する理
論は生得的要因よりも経験的要因に基づいていることが，
比較的実証結果が頑健であり，理論的考察に適した尺度
の条件であると考える。

これらの条件に適合したパーソナリティとして，榎澤（2020 
印刷中）はマーケティング論や消費者行動論における，ア
タッチメント・スタイルを援用した先行研究をシステマティック・
レビューし，その有用性を示唆している。
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IV. パーソナリティ尺度としての 
アタッチメント・スタイルとその有用性

アタッチメント理論とアタッチメント・スタイルへの発展
について述べる。アタッチメント理論を提案したBowlby

（1969/1976）によると，主な養育者が安定的に乳幼児とア
タッチメント関係を維持することで，乳幼児は新しい世界へ
の探索行動を行うにあたり，養育者という「安全基地」が
あることで，安心して探索活動を行える。それにより，乳幼
児にとって初めて出会う一般他者との対人関係において，
例えば，主な養育者がいない状況に遭遇しても安定して対
応できるとした。その後の研究が重ねられ，この傾向は成
人においても高い連続性を示すことが近年実証されている

（Mikulincer, Shaver, Gillath, & Nitzberg, 2005）。た
だし，パートナー（e.g., 配偶者，メンター）の存在が影響す
る場合がある（Pietromonaco & Barrett, 1997）。

アタッチメント理論においては，主な養育者との相互作用
を繰り返すことで，自己と他人の内的作業モデル（Internal 
Working Model）を作る。内的作業モデルとは，人が心的
表象として，身の回りの事象に対して構成するモデルであ
る。これらのモデルは，主な養育者との習慣的な反応のパ
ターンを形成する。そして，坂上（2005, p.32）によると，こ
のモデルによって「出来事を知覚し，未来を予測し，自分の
行動の計画を立てる」という。ここでの出来事とは，主にネ
ガティブ感情を生起させる出来事である。例えば乳幼児期
であれば，主な養育者との別離が挙げられる。そして，研究
の進展に伴い，このモデルを類型化してアタッチメント・スタ
イルとして表すようになった。初期は安定型（secure），アン
ビバレント型（anxious/ambivalent），回避型（avoidant）
の3 分類モデルであったが，現在は4 分類法が主流であり，
自己についての内的作業モデルと他者についての内的作
業モデルの2 次元において，ポジティブとネガティブの両極
を示すことで，スタイルを4 分類する。

今日，有力なパーソナリティにはビッグ・ファイブがあり，多
くのパーソナリティ構造は，ビッグ・ファイブに位置づけられる
とされている（Funder, 2001）。しかし，アタッチメント次元
とビッグ・ファイブ尺度の間には，重複した部分があるものの，

2つの尺度は冗長的ではなく（Noftle & Shaver, 2006）。
また，両者は依拠する理論も異なっている。

また，Noftle and Shaver（2006）は，対人関係性の質に
ついての実証研究では，すべてのビッグ・ファイブ特性の統
制下でも，アタッチメント次元の影響を受けていることを報告
している。つまり，アタッチメント・スタイルは，少なくとも対人
関係性においては，ビッグ・ファイブよりも影響度が高いパー
ソナリティであると言えよう6）。したがって，マーケティング論
や消費者行動論における対人関係性に関するパーソナリ
ティ研究においては，まずはアタッチメント・スタイルの援用
に基づいて研究を行うことが妥当であろう。

V. 結論
消費者の向社会的行動の作用因に言及した先行研究

では，消費者を集団として捉え，ブランド・コミュニティなどの
集団における社会心理学的アプローチからインプリケーショ
ンを導出してきた。

一方で本報告の意義は，①特定のヒューマン・ブランドの
ファンという共通属性を伴わない多種多様な消費者が参加
するエンタテインメント・イベントにおいては，個人の観点か
ら向社会的行動の作用因を検討するアプローチが適して
いること，また，②その実証方法について，アタッチメント・ス
タイルというパーソナリティの援用が適していることを先行研
究レビューから導出した点にある。また，このアプローチは，
カスタマー・ハラスメント研究全般にも適用し得るであろう。
一方で，状況要因やその他のパーソナリティの影響につい
ては，未考慮である点に本報告の限界がある。

注

1） 本稿の射程は，エンタテインメント・イベントにおける消費者行動
であるが，①モラルによる判断は，向社会的行動に対して最も重
要な影響を与える（Li, Hao, & Shi, 2018）こと，②消費者間の
支援行動と共に，モラルに基づく単独での行動（e.g., ゴミを持ち
帰る）もイベントの運営を円滑にする支援的行動であることから，
モラルに基づく行動を向社会的行動に包含して検討する。

2） ヒューマン・ブランドとは，マーケティング・コミュニケーションの努
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力が向けられる有名人（Thompson, 2006）であり，芸能人，政
治家がその例として挙げられる。

3） 劇団四季でのチケット購入体験を例に挙げると，1982 年以前の
劇団四季では消費者は出演者へのロイヤリティを基に出演者を
通じてチケットを購入し（報知新聞社 , 2018），特定の時間に行
われる特定の演目を鑑賞した。一方，現在では消費者は常設劇
場でロングラン公演されている複数の演目の中から，希望演目の
希望日時のチケットを営業部が運営するウェブサイトで購入し，参
加不能になった場合は公式チケット転売サイトで売却できる点が
挙げられる。

4） パーソナリティとは『心理学辞典』（中島他（編）, 1999）におい
て「人の広い意味での行動（具体的な振る舞い，言語表出，試
行活動，認知や判断，感情表出，嫌悪判断など）に時間的・空
間的に一貫性を与えているもの」と定義されており，本稿でもこの
定義に従う。

5） パーソナル・コンストラクト理論とは，ケリー（Kelly, G.A.）によっ
て提唱された理論で，同じ現実に対する解釈が人により異なるこ
とを強調し，人間は，事象の予測にあたっての「眼鏡」のようなも
のとして，コンストラクト（constructs）を用いるというものである（中
島他（編）, 1999）。

6） アタッチメント・スタイルは対人関係全般において安定して顕在化
し得るものであると考えられている（金政 , 2005）。
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