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38.新規事業開発に従事する個人のパーソナリティと創造的活動に対するエンゲージメントとの関係   58
土山 和華子・下郷 雅子・大塚 愛子・川口 敦生・徐 文臻・古江 奈々美

39.組織の創造性向上を目的とした個人属性データを活用する組織文化と実現のための仕組みの検討   58
― リチュアルデザインを通じた組織文化のシンボル構築と創造性支援のアプローチ ―
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― 専門職アクターのアプローチに着目して ―
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8:40- 受付開始（3階 S305，午後より6階 ホワイエに移動）
8:40- 
9:00 ブレックファースト（6階 ホワイエ：薩埵ホール横）  ＊無料コーヒー，サンドイッチ用意。

9:00- 
10:20 リサーチプロジェクト・セッション（16セッション）3-6階 p.23

＊マーケティング研究の最前線のテーマに取り組んでいる，学会のリサーチプロジェクトの報告会。

スポーツイベントサービス価値研究会 
p.23

医療マーケティング研究会 
p.23

リーダー：西尾 建（山口大学 経済学部 教授）
スポーツイベントからマーケティングと幸福の価値を考える
1. ホノルルマラソンから考察するスポーツが与える生きがいと幸福

感 
湯浅 伸昭（株式会社HM-A ホノルルマラソン日本事務局 エグゼ
クティブプロデューサー）・三日市 勝臣（株式会社HM-A ホノル
ルマラソン日本事務局 マーケティングプランナー）

2. ラグビーワールドカップ観戦者の選好 
西尾 建（同上）

3. 国際スポーツイベントにおけるスポーツホスピタリティとその価
値 
倉田 知己（株式会社ジャパン・スポーツ&ツーリズム・プレミア 
代表取締役）

4. パネルディスカッション :国際的スポーツイベントの価値とは ― 
観 戦型スポーツイベントと参加型スポーツイベント両面からの考
察 ― 
コーディネーター :西尾 建（同上） 
パネリスト:湯浅 伸昭（同上）・三日市 勝臣（同上）・倉田 知己（同
上）・中山 哲郎（一般社団法人 日本スポーツツーリズム推進機構

（JSTA） 事務局長）

リーダー :的場 匡亮（昭和大学大学院 保健医療学研究科 准教授）
医療DX時代の新たなビジネスモデル 
― プラットフォームビジネスから見た挑戦と機会 ―
1. 「コトセラ」の運営から見える医療 DXビジネスの課題と展望 

小守谷 陸太（エム･シー･ヘルスケア株式会社 事業開発部コトセ
ラ事業ユニット ユニットマネジャー）

2. ディスカッション

地域活性化マーケティング研究会 
p.24

デザイン思考研究会 
p.24

リーダー：宮副 謙司（青山学院大学大学院 国際マネジメント研究
科 教授）
新しい担い手による地域活性化の取組み
1. 地域外企業による内発型地域活性化 ― コンサルティングファー

ムの取組み事例 ― 
宮副 謙司（同上）

2. 複数農家による法人化その地域活性化の効果 ― 静岡県富士市・
日本茶茶茶株式会社の事例 ― 
青木 洋高（文教大学 国際学部 国際観光学科 専任講師）

3. クリエーター移住による繊維ブランドづくり ― 石徹白洋品店の
事例 ― 
内海 里香（文化ファッション大学院大学 教授）

4. 学生と地域の関係の進化から生まれる新たな地域活性化の担い
手 ― 宮城県の事例 ― 
佐々木 秀之（宮城大学 事業構想学群 准教授）

5. 全体ディスカッション

リーダー：廣田 章光（近畿大学 経営学部 教授）
生活者を理解し問題を発見するデザイン・リサーチ
1. 生活者を理解し問題を発見するデザイン・リサーチ 

木浦 幹雄（アンカーデザイン株式会社 代表取締役 兼 CEO）
2. パネルディスカッション 

木浦 幹雄（同上）・小川 亮（株式会社プラグ 代表取締役）・黒岩 
健一郎（青山学院大学大学院 国際マネジメント研究科 教授）・
吉橋 昭夫（Designship Do 全体監修）・廣田 章光（同上）

プログラム
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9:00- 
10:20

健康経営ブランディング研究会 
p.25

サービス・マネジメント研究会 
p.25

リーダー：阿久津 聡（一橋大学大学院 経営管理研究科 教授）
健康経営ブランディング：まとめと今後の展望
1. 健康経営ブランディング：まとめと今後の展望 

阿久津 聡（同上）
2. 質疑応答＆ディスカッション 

司会：阿久津 聡（同上）

リーダー：向井 光太郎（関西学院大学ハンズオン・ラーニングセン
ター 准教授）
社会課題型営業とサーキュラリティ 
― 泉州タオルと次世代“シン”素材の共演 ―
1. ROJECT1 取組み紹介：泉州タオルの底力。独自技術と営業で

サーキュラリティ 
仙波 一昌（株式会社成願 代表取締役）

2. PROJECT2 取組み紹介：PIECLEX × P-FACTS 社会を変える
技術とアイデア 
玉倉 大次（株式会社ピエクレックス 代表取締役社長）

3. COMMUNICATION：参加者 × ゲスト 社会に向けて，“本当に”
何ができるか 
進行・コーディネーター：向井 光太郎（同上）

オムニチャネル研究会 
p.26

ユーザー・イノベーション研究会 
p.26

リーダー：近藤 公彦（小樽商科大学大学院 商学研究科 教授）
リテールDXの核心
1. 解題 

近藤 公彦（同上）
2. リテールDXの実践的アプローチ 

柳沢 啓（株式会社キタムラ 代表取締役社長）
3. パネルディスカッション 

柳沢 啓（同上） ・逸見 光次郎（株式会社CaTラボ 代表取締役） 
・近藤 公彦（同上） ・中見 真也（神奈川大学 経営学部 准教授）

リーダー：西川 英彦（法政大学 経営学部 教授）
小売店舗販売員リードユーザーの有効活用 
― ユナイテッドアローズの先進事例 ―
1. 小売店舗販売員リードユーザーによるイノベーション 

渡邉 裕也（株式会社ユナイテッドアローズ GLR本部商品部 部長 
/ 法政大学イノベーション・マネジメントセンター 客員研究員）

2. 小売店舗販売員リードユーザーの有効活用 
渡邉 裕也（同上）・野村 夏来（株式会社ユナイテッドアローズ 
GLR本部商品部）・山﨑 麻未（株式会社ユナイテッドアローズ 
GLR本部販売部）

3. パネルディスカッション 
渡邉 裕也（同上）・野村 夏来（同上）・山﨑 麻未（同上）・米満 良
平（株式会社博報堂 DYホールディングス マーケティング・テクノ
ロジー・センター 上席研究員 / 法政大学大学院 経営学研究科 
博士後期課程） 
進行：西川 英彦（同上）

ソロモン流消費者行動分析研究会 
p.27

アジア・マーケティング研究会 
p.27

リーダー：松井 剛（一橋大学 経営管理研究科 教授）
恋愛結婚から共創結婚へ 
― ロマンティック・ラブの終焉と結婚イノベーション ―
1. 恋愛結婚から共創結婚へ ― ロマンティック・ラブの終焉と結婚

イノベーション ― 
牛窪 恵（立教大学大学院 ビジネスデザイン研究科 客員教授）

2. 対談：新たな時代の「共創結婚」とは？ 
牛窪 恵（同上）・梅津 順江（株式会社ハルメク 生きかた上手研究
所 所長）

3. 全体ディスカッション

リーダー：薗部 靖史（東洋大学 社会学部 教授）
中国ゲーム産業はどうして逆境の中でグローバルで急成長できた
か ― 中国企業のレジリエンスを読み解く ―
中国ゲーム産業はどうして逆境の中でグローバルで急成長できたか 
― 中国企業のレジリエンスを読み解く ― 
高橋 玲央奈（株式会社グラティーク 代表取締役）・金 春姫（成城大
学 経済学部 教授）・古川 一郎（武蔵野大学 経営学部 教授）

価値共創型マーケティング研究会 
p.28

フランチャイズ・システム研究会 
p.28

リーダー：村松 潤一（岐阜聖徳学園大学 経済情報学部 教授）
AIと価値共創
1. C-Dロジックにみる行動合理性という視点 

今村 一真（茨城大学 学術研究院 人文社会科学野 教授）
2. AIエージェントからみた未来 

西見 公宏（株式会社ジェネラティブエージェンツ 代表取締役 
CEO / Founder）

リーダー：川端 基夫（関西学院大学 商学部 教授）
フランチャイズ加盟者の満足度に関する定量的・定性的分析
1. 開業動機がフランチャイズ加盟者の満足度に与える影響：潜在

クラス分析 
小本 恵照（駒澤大学 経営学部 教授）

2. フランチャイズによる起業の経緯と事業満足度
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サービス・マーケティング研究会 
p.29

マーケティング教育研究会 
p.29

リーダー：小野 譲司（青山学院大学 経営学部 教授）
顧客のウェルビーイングに企業はどう貢献できるか
1. 解題：顧客のウェルビーイングに企業はどう貢献できるか 

小野 譲司（同上）
2. 顧客幸福度から見るこれからの企業と顧客のつながり方 

津田 匡保（株式会社ファンベカンパニー 代表取締役 / CEO）
3. ディスカッション 

講演者と企画運営メンバー

リーダー：坂田 隆文（中京大学 総合政策学部 教授）
マーケティング教育の必要性と可能性
1. 何故，いま，マーケティング教育なのか 

坂田 隆文（同上）
2. マーケティング教育は学生生活に役立つのか 

竹村 優杏（中京大学 総合政策学部 3 年）・宮田 友美（中京大学 
総合政策学部 3 年）

3. マーケティング人材の採り方・育て方 
須賀 友嗣（株式会社U-TEAM 代表取締役）

エフェクチュエーション研究会 
p.30

AI研究会 
p.30

リーダー：栗木 契（神戸大学大学院 経営学研究科 教授）
地域商業者の起業行動はエフェクチュアルか？
1. 地域商業者の起業行動はエフェクチュアルか？ 

山口 信夫（愛媛大学 准教授）
2. コメンテーター 

吉田 満梨（神戸大学大学院 准教授）
3. フロアディスカッション

リーダー：依田 祐一（立命館大学 経営学部 経営学研究科 教授）
人と生成AIの協働
1. デジタルサービス開発における人とAIの協働の実践 

依田 祐一（同上）
2. マーケティングにおける人と生成 AIの協働：既存研究の論点の

整理 
日高 優一郎（立命館大学 経営学部 経営学研究科 教授）

3. QJMの生成 AI 研究 
水越 康介（東京都立大学 経済経営学部 教授）

コーヒーブレイク（6階 ホワイエ：薩埵ホール横）  ＊無料コーヒー用意

10:30- 
12:00 学会誌『マーケティングジャーナル』Meet the Editors（5階 S505）

＊雑誌編集委員と対話できるワークショップ。
＊新しくなった投稿規程のポイント解説。
＊編集ビジョンに関する説明。
＊論文を掲載するための様々な道筋の紹介。
＊投稿したい論文に関する個別相談。

10:30- 
11:00 ポスターレビュー（99報告）3・4階

＊ポスターセッションの内容を，4会場で1報告1分で説明。
＊U24ポスターレビューは 24歳までの会員を対象としたポスターセッションの報告。

U24ポスターレビュー 1（S306）p.31 U24ポスターレビュー 2（S307）p.39

司会：山本 奈央（名古屋市立大学 経済学研究科 准教授） 司会：瀨良 兼司（近畿大学 経営学部 講師）
1. サードウェーブコーヒー文化のグローバル展開と地域適応 ― 
「MORNING GLASS COFFEE ＋ CAFE」と「ERIC ROSE」を
事例に ― 
丹羽 悠太（東京理科大学 経営学部 学生）

2. アパレルブランドによる飲食店運営がブランドパーセプションや
パーソナリティに与える影響 
下橋 怜（東京理科大学 経営学部 学生）

3. 不祥事が消費者とブランドの心理的結びつきに与える影響 ― 問
題の位置と企業の対応の観点から ― 
北田 怜（関西大学 商学部 学生）

4. 観光動機に基づく小規模銭湯のインバウンド需要取り込みに向
けたマーケティング施策の検討 
佐藤 廉士郎（東京理科大学 経営学部 学生）

5. 自然資源を活用したプロジェクションマッピングにおける観光客
の体験価値 
小林 弘佳（東京工科大学 メディア学部 学生）

6. テキスト分析を用いた中日観光客の地域イベントに対するイメー
ジ感知の比較研究 ― 瀬戸内国際芸術祭を例に ― 
GONG Haoran（新潟大学 自然研社会システム工学課程）

28. 広告に起用されるモデルの顔の特徴がブランドのイメージに与
える影響 
藤原 幸大（早稲田大学 商学部 学生）・扇谷 一輝（同上）・坂口 
由菜（同上）・寺島 凜汰朗（同上）・前田 来莉（同上）

29. ティザー広告が消費者に与える影響 
宮原 遥（中央大学 商学部 久保研究室 学生）・水上 知美（同上）・
大内 優花（同上）・村上 梨央（同上）

30. 消費者にとって「ドキドキ」「ワクワク」は魔法の言葉！？ ― 擬態
語・擬容語・擬情語の畳語を用いた広告の効果 ― 
原 愛美（名城大学 経営学部 学生）・山岸 愛梨（同上）・伊藤 羽
那（同上）・沖田 祐依（同上）・児玉 江里奈（同上）

31. 化粧品広告を対象とした，ターゲット外消費者の商品魅力に影
響を与える訴求について 
関谷 帆華（明治大学 商学部 学生）・荒畑 徹汰（同上）・佐藤 美
遊（同上）・永田 ひより（同上）・古城 美紬（同上）

32. 笑いはブランドを救う!? ― 緊張と緩和の笑いを用いた広告が
ブランド態度に与える影響に関する研究 ― 
村田 栞（名城大学 経営学部 学生）・佐藤 杏奈（同上）・森 美月（同
上）・渡部 司（同上）・片野 源也（同上）

33. 自虐広告に対する広告態度に受け手の属性の違いが与える影響 
齊藤 柊太（同志社大学 商学部 学生）・冨田 侑菜（同上）・大槻 
夏翔（同上）・杉原 慶（同上）
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7. DAOに基づくオンラインコミュニティの可能性を探る ― Local 
DAOプロジェクト「おさかなだお長崎」を事例に ― 
本坊 泰真（玉川大学 工学部 学生）・石川 琢磨（同上）・石渡 和
大（同上）・豊野谷 祥（同上）・中栄 洸大（同上）・鍋田 大樹（同上）・
橋爪 ひなた（同上）

8. アニメ及び漫画がZ 世代の意思決定に与える影響 
中野 俊満（東京工科大学 メディア学部 学生）

9. 推し活が生活者にもたらすポジティブな効果について 
河邉 航太（福岡大学 商学部 学生）

10. 推し活の消費者は推しが好きなのか，推し活をする自分自身を
好きなのか 
大串 美結（国士舘大学 経営学部 学生）・小林 由奈（同上）・李 
恩智（同上）・高澤 柚月（同上）・深美 幹太（同上）・清水 大貴（同
上）・川上 太一（同上）・村林 夕空（同上）

11. 音楽フェスは楽しい！ ― イベント参加経験に基づく満足要因の
考察 ― 
開地 理央菜（国士舘大学 経営学部 学生）・中村 由香理（同上）

12. プロスポーツでの「アイドル化」が与える集団間対立の形成プロ
セス ― プロ野球チーム「オリックス・バファローズ」の事例から 
― 
青木 秀作（株式会社村田製作所 広報部）

13. 「デジタルデトックス」における関連組織・サービス運営設計検
討 
森 友輝（東京理科大学 経営学部 学生）

14. 購買態度から見た環境配慮消費者の特徴 
川崎 李成（新潟大学大学院 自然科学研究科 修士課程）

15. 福岡を訪れた外国人観光客と福岡市民のマイボトル利用の違い
に関する調査と考察 
神田 七星（福岡大学 商学部 学生）・吉本 丈京（同上）・岩谷 凜
奈（同上）・若山 明依（同上）・杉村 桜花（同上）

16. 授産製品事業の持続可能性に影響を与える要因の考察 
北村 光暉（新潟大学大学院 自然科学研究科 博士前期課程）

17. 高齢者の孤立死の発生要因分析と個人を尊重した支援のあり方
の考察 
佐治 あゆみ（東京理科大学 経営学部 学生）

18. リフレクターの普及で夜間の交通事故の削減を目指す 
久下 愛実（武庫川女子大学 生活環境学部 学生）・若松 あや花

（同上）
19. 小学生に向けたデザイン思考の教育法確立 

マクナーニ 咲来（一橋大学 商学部 学生）・愛川 優（同上）・辻
川 菖太郎（同上）

20. 若年男性の行動変容を目標とする脂肪肝リスクに関する最適な
情報提示方法の研究 
森本 晴人（東京理科大学 経営学部 学生）

21. デジタルデバイス導入の障壁低減のための要因分析 
淺見 昇平（東京理科大学 経営学部 学生）

22. 健康寿命延伸における生活活動の習慣形成のための受容メカニ
ズム解析 
恵美 佑亮（東京理科大学 経営学部 学生）

23. リハビリテーションにおける患者の能動的参加に影響する要因
の検討 
信長 倖輔（東京理科大学 経営学部 学生）

24. リハビリ現場における業務フローの効率化から見える医療経営
の実態 
吉田 隼人（東京理科大学 経営学部 学生）

25. 病院薬剤師のジェンダーギャップが職場満足度に与える影響 
富田 祐希（東京理科大学 経営学部 学生）

26. イギリスNHSの医療情報化プロジェクト（NPfIT）から分析する
日本の地域間情報共有の展望 
河野 耀太郎（東京理科大学 経営学部 学生）

34. 「かわいい」は正義？かわいい画像が広告態度・購買意向にもた
らす影響 
相羽 凜乃（法政大学 経営学部 学生）・河野 依吹（同上）・土田 
夏実（同上）・平林 雄大（同上）

35. “正直な商品説明”が消費者の行動や態度に与える影響の解明 
堤 愛莉（中央大学 商学部 学生）・石川 優太（同上）・徃見 悠平（同
上）・小栗 菜摘（同上）

36. ダークパターンに対する倫理的対応の検討 ― 酒販店ECサイト
における事例分析 ― 
中澤 なつめ（新潟大学大学院 自然科学研究科 博士前期課程）

37. あなたはどっち派？何が出るか分からないランダムな製品選択と
消費者属性の研究 
松田 竜弥（法政大学 経営学部 学生）・伊藤 璃音（同上）・浦久
保 智萌（同上）・石川 惠美（同上）

38. 思わず買っちゃってない？！ ― “1個買ったら1個もらえる”とい
うキャンペーンが消費行動に与える影響 ― 
古賀 菜々子（同志社大学 商学部 学生）・森 純平（同上）・土江 
悟嗣（同上）・奥原 沙理（同上）

39. 便益遅延型製品における制御焦点と色彩の訴求効果に関する
研究 ― Z 世代を対象としたスキンケアのPOP広告に着目して 
― 
浅野 初妃（近畿大学 経営学部 学生）・金光 浩輝（同上）・吉田 
彩桃（同上）・吉田 実穂（同上）

40. 果たして製品のパッケージデザインは単純な方がいいのか 
増山 千尋（慶應義塾大学 商学部 学生）・五十君 凜子（同上）・
平 壮真（同上）・舘野 陽向（同上）・豊田 香乃（同上）・渡辺 奈佳

（同上）
41. 空間の照度と解釈レベルの関係性 

村田 歩夢（早稲田大学 商学部 学生）・金澤 亜未（同上）・坂下 
夕海（同上）・志賀 弘武（同上）・寺田 真菜（同上）・初本 紗夏（同上）

42. ワインにおける味わいへの影響が生じる構造の分析 ― 店頭の
ワインにおける生産者側が消費者側に提案したい味わいを感覚
的に伝えることを目的とするラベルの色味がもたらす味わいの
傾向の発見 ― 
狩野 聖陽（東京理科大学 経営学部 学生）

43. 日本酒に対する購買行動プロセスにおいて損失回避性が消費
者の意思決定に最も影響を与える段階の検証 
田邉 和奏奈（東京理科大学 経営学部 学生）

44. 二種類の消費 ― 購入意思決定にはそれぞれ何が作用している
のか ― 
道免 秋希（国士館大学 経営学部 学生）・本田 晴陽（同上）・川
村 悠太（同上）

45. どうしてオリジナルなものが作れると人は満足するの？ ― 
ビュッフェスタイルに着目したセルフカスタマイズ研究の拡張的
観察 ― 
富岡 真弘（名城大学 経営学部 学生）・柴田 愛沙（同上）・堀 瑠
南（同上）・世古口 玲麻（同上）・長嶋 美伽（同上）・黒木 莉琉（同
上）

46. なぜ “決めつけ製品”は好まれるのか。 
伊藤 菜奈（中央大学 商学部 学生）・石橋 悠（同上）・岡本 実莉（同
上）・福海 汐音（同上）

47. オンライン・ショッピングにおけるスクロール方向とバラエティ・
シーキングの関係 
宮岡 凜太（早稲田大学 商学部 学生）・稲生 大翼（同上）・澤﨑 
治希（同上）・高嶋 玲佳（同上）・松居 直輝（同上）

48. 消費者の購買行動と企業のマーケティング戦略に関する研究 
笹子 結衣（一橋大学 商学部 学生）

49. ジェンダーと身体の視点から見た新たなファッションの創造 ― 
ジェンダーノンコンフォーミングファッションに関する態度調査 
― 
王 熙然（文化ファッション大学院大学 経営管理コース）
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27. 会社内の仕組みづくりは従業員のエンゲージメントに影響を与
えるのか？ 
中山 大樹（近畿大学 産業理工学部 学生）・金子 菜 （々同上）・
松田 二南（同上）

50. 期間限定商品が消費者に及ぼす心理的影響 
伊藤 真白（国士舘大学 経営学部 学生）・上野 基弘（同上）・開
地 理央菜（同上）

51. 消費者の心的イメージ能力がカテゴリー不確実な製品の情報処
理に与える影響 
小崎 健伸（愛知大学 経営学部 学生）

52. 『えひめこうち食べる通信』取材対象者・購読者の実態に関する
研究 
長門 咲智（愛媛大学 社会共創学部 学生）・大石 幹太（同上）・
佐野 蒼介（同上）・篠原 悠希（同上）・田村 有衣莉（同上）・堀
川 結咲（同上）・渡邉 亜美（同上）

53. フォロワー数が多い方が広告態度が高いって本当！？ 
那須 優樹（法政大学 経営学部 学生）・小林 美穂（同上）・杉山 
絢音（同上）・立花 麻凪（同上）

ポスターレビュー 1（S406）p.47 ポスターレビュー 2（S407）p.54

司会：小谷 恵子（東海大学 観光学部 准教授） 司会：京ヶ島 弥生（有限会社フロスヴィータ 代表取締役）
1. ブランドの世界観の特徴に関する探索的研究 ― 自由記述アン

ケートからの分析 ― 
津村 将章（神奈川大学 経営学部 准教授）

2. モビリティのマーケティング戦略 ― 中国市場における現状と課
題 ― 
欧陽 匡正（千葉工業大学 マネジメント工学専攻 課程）・新谷 幸
弘（千葉工業大学 未来変革科学部 教授）・中野 千秋（日本国際
学園大学経営情報学部 教授）

3. シン日本型マーケティングのシン ― ミキモトのグローバル・マー
ケティングを支えた海外企業 ― 
杉林 弘仁（関西国際大学 経営学部 教授）

4. 70 年ぶりの革新「シン・型枠工法」の誕生と成長のプロセス ― 
技術開発と市場創造のスマイルカーブ ― 
掛谷 誠（鹿島建設株式会社 建築管理本部）

5. プロフェッショナル・サービス・ファームにおけるブランディング
戦略とリーガル・テクノロジーに関する考察 ― 法律事務所を中
心として ― 
大西 圭太郎（立教大学 ビジネスデザイン研究科 博士前期課程）

6. 地域イベント来場者の感情表出と満足度の関係性分析 ― エ
モーショナル・マーケティング効果の実証研究 ― 
小橋 陽向（岡山理科大学大学院 マネジメント研究科）・大島 蒼目

（同上）・桑田 水城（同上）・楊 銘（同上）・小谷 凌也（同上）
7. コロナ禍下の旅行者心理特性から見た子育て母親世代の旅行行

動の意思決定 ― 大阪子育て女性の特性の計量分析 ― 
前野 香菜子（京都大学経営管理大学院 専門職学位課程）・若林 
直樹（京都大学経営管理大学院 教授）

8. 新潟県佐渡市に対する移住増加施策の研究 
小泉 奈海稀（東京工科大学 メディア学部 学生）・進藤 美希（東
京工科大学 メディア学部 教授）

9. 「関係人口が地域に“なじむ”」をマーケティング視点で解明する 
― 活動地域のタイプ分類と関係構築に影響を及ぼす要件の分
析を通して ― 
田中 咲（株式会社小田急エージェンシー）・上田 和明（同上）・増
田 光一郎（同上）

10. ワインの味わいを適切に表現する日本語フォントの探索 
大沼 卓也（近畿大学 産業理工学部 准教授）・堀内 雄司（近畿
大学産業理工学部 学生）・深見 嘉明（東京理科大学 経営学部 
准教授）

11. オムライスの盛り付けに対する消費者評価 ― ラフ集合によるア
プローチ ― 
滝口 沙也加（宮城大学 准教授）・佐久間 泉希（元昭和女子大
学）・清野 誠喜（昭和女子大学 教授）

12. 背景画像による商品価格予測時の脳活動への影響 
亀谷 皓生（公立諏訪東京理科大学大学院 修士課程）・篠原 菊
紀（公立諏訪東京理科大学 情報応用工学科）

24. 「推しがいる」と「推しがいた」の違い ―「推し」に関する調査の
追加分析 ― 
渡部 佳織（NECソリューションイノベータ株式会社）・山本 純一

（同上）・菅原 収吾（同上）・浅沼 爽汰（AKKODiSコンサルティ
ング株式会社）

25. 推しの先にある沼 ― ある女子学生との卒論をめぐる対話より 
― 
春木 良且（昭和女子大学 現代ビジネス研究所 研究員）・吉中 
菖（フェリス女学院大学 国際交流学部 学生）

26. 推し活における同担拒否心理に関する一考察 
天野 茉侑（東京工科大学大学院 修士課程）・森川 美幸（東京工
科大学 メディア学部 准教授）

27. 二次元コンテンツマーケティングに向けた消費行動の分類と
キャラクター好意感情分析の試み 
大中 一輝（九州大学 芸術工学府 修士課程）・冬野 美晴（九州
大学 芸術工学研究院 准教授）

28. 邦画アニメの原作の有無が興行に及ぼす影響の比較検討 
平野 蓮（東京工科大学 メディア学部 学生）・佐藤 徳紀（ベネッ
セ教育総合研究所 研究員）・森川 美幸（東京工科大学 メディア
学部 准教授）

29. 倫理的配慮が強い製品に対する購入意図の変動 ― 購買主体
の違いと製品の価格差に着目した実証分析 ― 
江原 万織（玉川大学大学院 マネジメント研究科 修士課程）・菊
池 史光（玉川大学 経営学部 准教授）

30. 製品パッケージにおけるサステナビリティ情報と消費者の反応 
西 大輔（拓殖大学 商学部 准教授）・西川 みな美（文教大学 経
営学部 助教）

31. サーキュラーエコノミーにおける資源循環促進のための消費者
行動変容に関するの実証研究 
下野 雅樹（旭化成株式会社 プロジェクト長）

32. アップサイクル商品の社会浸透に向けた考察 ― 天然素材 
100%海洋性カルシウム「SeaFect」の普及戦略 ― 
藤川 遼介（株式会社エピテック 代表取締役）・徳田 浩一（株式
会社Shelltas 代表取締役）・村野 遥（相模女子大学 学芸学部 
学生）

33. サスティナブルに長く使える就活ファッションの開発～就活生と
企業のギャップを明確化 ― ファッション視点で自由で多様な
就職活動へのアップデート ― 
高橋 千枝子（武庫川女子大学 経営学部 教授）

34. 産学連携推進における連携協定締結の可能性 ― 大学の広報効
果の観点から ― 
本下 真次（岡山理科大学 経営学部 准教授）・林 恒宏（岡山理
科大学経営学部 准教授）

35. 実践的なマーケティング教育を目指した「令和の虎」プログラム
の実践報告 
三浦 卓己（東京未来大学 モチベーション行動科学部）
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13. ネットワーク分析による顧客経験品質の測定尺度の検証 ― 顧
客経験マネジメントへの応用を見据えて ― 
五島 光（経営戦略研究所株式会社）

14. ホノルルマラソンランナーのロイヤルティの研究 
西尾 建（山口大学 経済学部 観光政策学科 教授）・石盛 真徳（追
手門学院大学 教授）・岡本 純也（一橋大学大学院 経営管理研
究科 准教授）・湯浅 伸昭（株式会社HM-Aホノルルマラソン日
本事務局）・三日市 勝臣（同上）

15. 高齢者の社会的ネットワークと快楽消費の関係性についての考
察 
下古立 万里乃（一橋大学大学院 経営管理研究科 修士課程）

16. ブランドに対する裏切り感が消費者の認識は，彼らの敵意とボ
イコット意図にどのように影響し，その影響は消えるのか？ ― 
消費者が企業の非倫理的行動（CSI）の認識された深刻さとコス
モポリタニズムの役割 ― 
ZHONG PING（立命館大学 経営学研究科 博士後期課程）

17. 感性による市場細分化へ向けてのライフスタイル概念の検討 ―
「見えないセグメント」を明らかにするために ― 
高木 多恵（高崎商科大学 商学研究科 修士課程）

18. シリアスレジャーとユーザーイノベーション：消費者行動データ
に基づく分析 
阿部 太一（福岡大学大学院 商学研究科 博士課程前期）

19. シナリオプランニングとUI/UXデザイン手法を用いたビジョンデ
ザイン 
長田 純一（公立はこだて未来大学 情報デザインコース）

20. ウェブサイトのリアルタイムパーソナライゼーションの可能性 ― 
生成 AI時代におけるウェブサイトの新しい機能とは？ ― 
積 高之（関西学院大学大学院 経営戦略研究科 研究員）

21. 自然言語処理による技術・マーケット情報の全体像可視化，新
製品・サービスアイデア創発への活用 
宮﨑 俊（VALUENEX株式会社 技術市場調査部長）

22. メタバースイベントの新地平 ― FSMF2024からみる参加者体
験と将来展望 ― 
馬場 康之（毎日放送 制作局業務推進部 部次長）

23. B2Bカスタマージャーニーに沿ったマーケティングオートメー
ションによるデジタルコンテンツマーケティング ― 快楽主義・
功利主義の視点が顧客エンゲージメントに与える影響 ― 
西川 郷介（法政大学大学院 経営学研究科 修士課程）

36. 他県からの18 歳人口流入を促す都市と大学のマーケティング
戦略 
菅野 英介（神戸大学大学院 経営学研究科 博士課程）

37. 「CMO主導vs 現場まかせ」マーケティングが長期的な業績に及
ぼす影響の数値シミュレーション ― 全社視点のマーケティング
は，全社視点の経営判断につながり，長期的な業績に効いてく
る！ ― 
安田 航（旭化成株式会社 デジタル共創本部）・石川 栄一（旭化
成株式会社 デジタル共創本部）

38. 新規事業開発に従事する個人のパーソナリティと創造的活動に
対するエンゲージメントとの関係 
土山 和華子（株式会社リコー デジタル戦略部）・下郷 雅子（同
上）・大塚 愛子（株式会社リコー リコービジネスサービスBU）・
川口 敦生（株式会社リコー デジタル戦略部 EX）・徐 文臻（一橋
大学大学院 経営管理研究科 講師）・古江 奈々美（同上）

39. 組織の創造性向上を目的とした個人属性データを活用する組織
文化と実現のための仕組みの検討 ― リチュアルデザインを通
じた組織文化のシンボル構築と創造性支援のアプローチ― 
本島 侑（武蔵野美術大学大学院 造形構想研究科 修士課程）

40. 従業員の健康課題解決に資するサービスの創出におけるアク
ター行動 ― 専門職アクターのアプローチに着目して ― 
上西 智子（東北大学大学院 経済学研究科 博士研究員）

41. 中小企業の人間関係「どうしてわかってくれないの？」の改善に向
けた試み ― カラータイプ理論実践でインターナル・マーケティ
ングの向上 ― 
安藝 雅美（芦屋大学 臨床教育学部 児童教育学科 准教授）・山
本 邦子（株式会社マグノリア 取締役）

42. BtoB企業が本気で取り組むマーケター育成！ ― マーケティン
グスキルアセスメント結果からオープンバッジ教育プログラムと
ゲーム形式体験型研修の学習効果を考察 ― 
吉田 健一（旭化成 デジタル共創本部 グループ長）・池田 千枝（旭
化成 デジタル共創本部 CXデータ分析 Gr）・中島 信也（同上）・
桐山 泰明（旭化成 デジタル共創本部 CX 人財開発部長）・鈴木 
岳（旭化成 デジタル共創本部 センター長）

43. メーカーの系列店戦略 - 小売店舗モデル視点からの現状課題と
今後についての考察 
木子 正崇（青山学院大学院 国際マネジメント研究科 修了）

44. 製造業者による指定価格制度導入の影響 
松田 敦樹（中央大学 商学研究科 博士課程）

45. アウトレットモールの経営戦略 ― あみプレミアムアウトレットと
三井アウトレットモール木更津の事例検証 ― 
岡野 和史（千葉工業大学 社会システム科学部 学生）・佐藤 貴
章（千葉工業大学 社会システム科学部 研究生）・新谷 幸弘（千
葉工業大学 社会システム科学部 教授）

46. 小売国際化の経験的研究のための分析アプローチ ― 二段階
QCAを用いた小売国際化の成功要因の特定 ― 
横山 斉理（法政大学 経営学部 教授）・東 伸一（青山学院大学 
経営学部 教授）・Steve Burt（スターリング大学 経営大学院 教
授）

11:10- 
12:00 ポスターセッション（99報告）6階：薩埵ホール

＊ポスターレビューの番号順に，ポスター設置。
　パネルに図表を掲示して，逐次，参加者と対話しながら進める報告会。
　フリーマーケットのように，聞き手と交流しつつ深く議論できる手法。
　会場にて学会員の投票により，一般報告を対象にしたベストポスター賞と24歳までの会員を対象にしたU24ベストポスター賞を選出。
ベストポスター賞・U24ベストポスター賞に投票しよう！
　投票サイトはメルマガでご案内します。スマートフォンで投票できます。

【投票方法】・U24ポスターセッションと一般報告よりそれぞれ1報告を選択し，一言その理由（感想）を入力してください。
　　　　　・ご自身の報告への投票はできません。投票している場合は，無効になりますのでご注意ください。
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12:10- 
13:00 ランチ，ランチョンセッション（3・4階）p.62

＊企業との共催によるマーケティングに関連する報告会（無料お弁当・お茶付）。
＊各会場入口の共催企業受付で，原則，名刺を渡して（あるいは記帳）ください。
　共催企業より，メールあるいはDM 等で連絡させて頂く場合があることをご了解ください。
　なお，お弁当・お茶は，ほぼカンファレンス参加者分を用意しますが，数に限りがあることはご理解ください。

ランチョンセッション1（S305） ランチョンセッション2（S405）

「生活者発想」の可能性と前線 ― メタバース生活者研究を中心に 
―
報告者：竹内 慶（株式会社 博報堂 生活者発想技術研究所 所長） 
瀧﨑 絵里香（株式会社 博報堂 生活者発想技術研究所 上席研究
員）
共催：株式会社 博報堂

データと直感の融合 ― ライオン × マインディアが描く生成AIを活
用した顧客理解の未来像 ―
報告者：米谷 紘（ライオン株式会社 ビジネス開発センター
マネージャー） 
鈴木 大也（株式会社マインディア 代表取締役 CEO）
共催：株式会社マインディア

コーヒーブレイク（6階 ホワイエ：薩埵ホール横）  ＊無料コーヒー用意
13:10-
14:30

オーラルセッション（3-6階）p.63
＊フルペーパー（論文）を準備の上で，理事によるコメンテーターのもと，報告（12 分）・質疑応答（7分）を行う，いわゆる伝統的な学会
の報告スタイル。理事の投票による，ベストオーラルペーパー賞，ベストドクトラルペーパー賞（博士課程単独報告対象）も予定。

オーラルセッション1（S303） オーラルセッション2（S304）

コメンテーター：菅野 佐織（駒澤大学 経営学部 教授） コメンテーター：黒岩 健一郎（青山学院大学大学院 国際マネジメ
ント研究科 教授）

13:10-13:29
「ブランドの世界観」とは何か 
― その意味・役割に関する考察と今後の研究課題 ―
深澤 幸村（法政大学大学院 博士後期課程）・津村 将章（神奈川大
学 経営学部 准教授）・新倉 貴士（法政大学 経営学部 教授）

13:10-13:29
伝統食品におけるサービス・エンカウンターの改善 
― 韓国のキンパブランドの事例分析 ―
金 東柱（大阪公立大学 特任助教）・若林 直樹（京都大学経営管理
大学院 教授）

13:30-13:49
組織能力がブランド価値創造に及ぼす影響要因の考察 
― 従業員ブランド・エクイティを用いた実証研究 ―
田中 友恵（株式会社インターブランドジャパン）

13:30-13:49
サブスクリプション・サービスの価格改定受容に関する探索的研
究
太宰 潮（福岡大学 商学部 教授）

13:50-14:09
地域ブランド資産－価値評価モデルを用いたプレイス・アタッチメ
ントの規定因に関する研究 
― 萩市の高校生を対象とした実証研究 ―
松浦 拓人（萩市役所（山口県）主任）

13:50-14:09
産業機械メーカーのビジネスモデル変革手段としてのサービス起
点マーケティング ― 老舗機械エンジニアリング企業におけるビジ
ネスモデル変革への挑戦 ―
宗 陽一郎（株式会社神戸製鋼所 技術開発本部 部長）

14:10-14:29
セルフブランディングとキャリアイメージの関係 
― 心理的ウェルビーイングへの影響 ―
嶋尾 かの子（富山大学 研究員）

14:10-14:29
情報システム・サービスにおける顧客が求めるセールスの特徴
畠山 健太（富士通株式会社 シニアマネージャー）

オーラルセッション3（S306） オーラルセッション4（S401）

コメンテーター：明神 実枝（福岡大学 商学部 教授） コメンテーター：小谷 恵子（東海大学 観光学部 准教授）
13:10-13:29
文化資本の有無により見分ける心理的安全性と業績の関連 
― ブルデュー社会学とPBR, ROE ―
森 泰規（株式会社博報堂コンサルティング コンサルタント）

13:10-13:29
問われるまちづくりの主体 ― 相互に踏み出す資源統合アクター 
―
宮脇 靖典（岡山理科大学 経営学部 教授）

13:30-13:49
観光における文化資源の構築と蓄積に関する研究 ― 石川県，「金
沢浅の川園遊会館」が支援する芸妓のケース・スタディ・リサーチ 
―
平岩 英治（北陸学院大学 社会学部 社会学科 准教授）・葦名 理恵

（北陸学院大学 社会学部 社会学科 助教）

13:30-13:49
大河ドラマ観光がもたらす経験価値形成 
―「光る君へ」をめぐる観光プロモーション事例から ―
相島 淑美（神戸学院大学 経営学部 准教授）
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13:10-
14:30

13:50-14:09
老舗旅館の日本文化と暗黙知伝承の戦略 
― カラータイプ理論とエニアグラムによる組織内コミュニケーショ
ンのアクションリサーチからの考察 ―
山本 誠一（立命館大学 OIC総合研究機構 教授）・大島 直彰（関西
テレビ放送 営業局管理部長）・河野 万里子（株式会社色彩舎 代
表取締役）

13:50-14:09
都市の象徴的存在である緑と自然が居住意向に与える影響の比較 
― 日本の政令指定都市住民を対象とした観察・実験の両面から
の研究 ―
加藤 拓巳（明治大学 商学部 専任講師）・池田 亮介（日本電気 主
任）・小泉 昌紀（日本電気 シニアプロフェッショナル）・藤原 早優（ク
ロス・マーケティング）・遠藤 裕子（同上）・亀井 晋（クロス・マー
ケティング 執行役員）

14:10-14:29
日本の伝統産業の価値向上にとって効果的なマーケティング戦略
についての一考察
石黒 浩也（城西国際大学大学院 修士課程）・藤居 誠（城西国際大
学大学院 経営情報学研究科）

14:10-14:29
青山剛昌ふるさと館の現状と今後
簡 逸威（鳥取短期大学 生活学科 情報経営専攻 准教授）・河﨑 積

（青山剛昌ふるさと館 館長）

オーラルセッション5（S402） オーラルセッション6（S403）

コメンテーター：織田 由美子（名古屋商科大学 商学部 教授） コメンテーター：上原 渉（一橋大学 経営管理研究科 教授）
13:10-13:29
消費者の身体性と知覚に対する評価 ― 身体的態度に着目して ―
瀨良 兼司（近畿大学 経営学部 講師）・三好 春陽（立命館大学大学
院 経営学研究科 博士後期課程）・牧野 耀（金沢星稜大学 経済学
部 准教授）

13:10-13:29
AIの活用による場所の感覚の解析
― 燕三条にかかるテキストデータをもとにした感情分析 ―
長尾 雅信（新潟大学 人文社会科学系 准教授）・南雲 航（アクセン
チュア株式会社 アナリスト）・八木 敏昭（新潟大学 工学部 産学官
連携研究員）

13:30-13:49
旅行の自伝的記憶が次の旅行意向に与える影響
石田 実（東洋大学 経営学部 准教授）・片野 浩一（明星大学 経営
学部 教授）

13:30-13:49
ベイジアンネットワークを用いた分類条件別購買傾向の分析
村松 康汰（千葉工業大学 博士後期課程）・武田 善行（千葉工業大
学 准教授）・加藤 和彦（千葉工業大学 教授）

13:50-14:09
消費者の視覚に訴求する動画広告クリエイティブ 
― メタファーにおける起点領域の可能性 ―
竹内 亮介（明治大学 商学部 専任講師）

13:50-14:09
日本の大企業におけるデータ活用推進の組織的要因分析
矢倉 和雄（早稲田大学大学院 経営管理研究科卒業）

14:10-14:29
インスタグラムの写真における商品魅力を高める適度なズームイン
と観葉植物の緩和効果
千葉 彩美香（明治大学 商学部 学生）・野村 茉央（同上）・松本 珠
優（同上）・加藤 拓巳（明治大学 商学部 専任講師）・佐藤 平国（同上）

14:10-14:29
ChatGPTとAR 技術を活用して作品キャラクターとの顧客エン
ゲージメントを高める手法の研究
中野 真弓（東京工科大学大学院 修士課程）・進藤 美希（東京工科
大学 メディア学部 教授）

オーラルセッション7（S404） オーラルセッション8（S406）

コメンテーター：横山 斉理（法政大学 経営学部 教授） コメンテーター：奥瀬 喜之（専修大学 商学部 教授）
13:10-13:29
カスタマーレビューが投稿者自身のホテル体験を変える 
― SIB効果で見る新しい顧客経験の創出 ―
梁 庭昌（富山国際大学 現代社会学部 講師）・張 婧（金沢大学 人
間社会研究域 准教授）・増田 俊太郎（東京大学大学院 博士課程）

13:10-13:29
産業用ロボットメーカーにおける文脈マネジメントに関する研究 
― サービスエンジニアに対する調査を通じて ―
宇根川 尚史（カワサキロボットサービス株式会社）

13:30-13:49
顧客生涯価値を志向する持続購買意向形成モデル 
― 一般消費財・D2C顧客調査から ―
岩永 洋平（九州産業大学 商学部 教授）

13:30-13:49
価格の不公平感モデルの拡張と再構築
施 言（関西大学 商学研究科 商学専攻）

13:50-14:09
オンラインサロンから派生する価値共創 
― 個人知の融合を促進するコミュニティとは ―
青木 慶（甲南大学 マネジメント創造学部 准教授）

13:50-14:09
あなた自身が値決めする・ポストプライシングの可能性 ― 日本で
初めて水族館の入館料で導入した「スマートアクアリウム静岡」の
事例 ―
岡田 直也（イオン株式会社 C・C部）

14:10-14:29
女性のヘルスリテラシー向上による価値共創戦略
渡邊 友弥（あすか製薬株式会社 経営企画部）・山下 貴子（同志社
大学大学院 ビジネス研究科）

14:10-14:29
寄付をしない理由の正当化プロセス
水師 裕（国士舘大学 経営学部 准教授）
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13:10-
14:30

オーラルセッション 9（S407） オーラルセッション 10（S502）

コメンテーター：近藤 公彦（小樽商科大学大学院 商学研究科 教
授）

コメンテーター：鈴木 智子（一橋大学大学院 経営管理研究科 国
際企業戦略専攻 教授）

13:10-13:29
リカレント教育とSociety5.0に求められる人材教育ついて
大谷 光一（比治山大学 短期大学部 講師）

13:10-13:29
カラーマーケティングとウエルビーイングの関係性について 
― 車の色の楽しみ方と色鉛筆の多色展開からの考察 ―
河野 万里子（株式会社色彩舎 代表取締役）

13:30-13:49
エコシステムにおけるダイナミック・ケイパビリティの役割 
― 自転車産業におけるSRAMのエコシステムリーダーシップの事
例 ―
久保 知一（中央大学 商学部 教授）・坂本 義和（日本大学 商学部 
教授）・石川 伊吹（立命館大学 政策科学部 教授）

13:30-13:49
消費者共通のプラクティスと消費者エンゲージメント 
― エンゲージメントによる価値共創にむけて ―
神田 正樹（京都先端科学大学 経済経営学部 准教授）

13:50-14:09
海外から日本に進出するスタートアップ企業の成功要因 
― マーケティング・パースペクティブ ―
西山 裕子（NPO 法人生態会 事務局 事務局長

13:50-14:09
看護師の感情労働におけるコミュニケーションの特徴 
― カラータイプ理論によるストレス軽減 ―
藤井 順子（医療法人 敬任会 南河内おか病院 看護師）・谷口 千鶴

（スナックレモネード 代表取締役社長）・佐藤 善信（京都華頂大学 
現代生活学部 教授）

14:10-14:29
PPPによる持続可能なスポーツイベント運営組織への変革
安達 知希（株式会社電通）

14:10-14:29
あの娘はなぜ YouTuberにハマってるの？ 
― 所属集団内社会階層に着目したパイロットスタディ ―
小野 晃典（慶應義塾大学 商学部 教授）・兪 嘉寧（慶應義塾大学 
商学研究科 前期博士課程）

オーラルセッション 11（S503） オーラルセッション 12（S505）
コメンテーター：依田 祐一（立命館大学 経営学部 教授） コメンテーター：石田 大典（同志社大学 商学部 准教授）
13:10-13:29
製品別アソシエーション分析を用いた季節関連性製品の抽出
河西 裕次郎（千葉工業大学 社会システム科学研究科 修士課程）・
武田 善行（千葉工業大学 社会システム科学研究科 准教授）・加
藤 和彦（千葉工業大学 社会システム科学研究科 教授）

13:10-13:29
アーティストのアートマーケティングにおける基盤の検討 
― アーティストの価値形成への関与の可能性と課題 ―
村上 暁子（京都府 商工労働観光部 染織・工芸課 主査）

13:30-13:49
広告におけるAIモデルの私生活設定と商品特性の合致度が商品
魅力に与える影響
蛯谷 孟弘（明治大学 商学部 学生）・加藤 拓巳（明治大学 商学部 
専任講師）

13:30-13:49
マーケット・シェイピング活動と市場エコシステム 
― クウェートにおける日本ポップカルチャー市場の事例 ―
Hesham Najem（神戸大学大学院 博士後期課程）・吉田 満梨（神
戸大学大学院 経営学研究科）

13:50-14:09
新商品の成功に関わる商品名の効果に関する検証
山川 藍鈴（横浜市立大学 データサイエンス学部 学生）・井出 千愛

（同上）・深沢 茉音（同上）・上田 雅夫（横浜市立大学 データサイ
エンス学部 教授）

13:50-14:09
責任あるイノベーションにおける市場志向の有効性に関する実証
研究 
― 生成 AIや培養肉は倫理的に正しいか？を問うガバナンスに向け
て ―
川上 智子（早稲田大学 経営管理研究科 教授）・林 泰弘（早稲田大
学理工学術院 教授）・根本 直子（早稲田大学 経営管理研究科 教
授）・Shashi Matta（アイヒシュテット・I・カトリック大学 教授）・
Maximilian Bauer（E・I・カトリック大学 博士課程）・Anna Reith（同
上）・Linda Hamdi-Kidar（トゥールーズ・ビジネススクール 教授）

14:10-14:29
代替肉を購入するのはどのような消費者か？製品別購入要因の日
米比較
橋本 萌那（東京工業大学環境・社会理工学院 博士課程）・松尾 
朗子（東京大学先端科学技術研究センター 特任助教）・高澤 陽太
朗（明治大学 経営学部 専任講師）・笹原 和俊（東京工業大学環境・
社会理工学院 教授）

14:10-14:29
ハイブリッド型産学連携が切り開くマーケティングの可能性 
― scienceとhumanitiesを連動させる研究活動の事例報告 ―
出野 和子（大阪国際大学 経営経済学部 経営学科 准教授）・橋本 
敏克（橋本食糧工業株式会社 代表取締役）・栃尾 巧（藤田医科大
学 消化器内科）・藤井 匡（同上）・大野 栄三郎（同上）・廣岡 芳樹（同
上）・高橋 秀明（同上）・倉満 健人（同上）・舩坂 好平（同上）
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13:10-
14:30

ドクターオーラルセッション1（S601） ドクターオーラルセッション2（S602）

コメンテーター：山本 奈央（名古屋市立大学 経済学研究科 准教
授）

コメンテーター：今村 一真（茨城大学 人文社会科学野 教授）

13:10-13:29
ブランドライセンスにおけるブランド・オーセンティシティに関する
考察 ― 北欧ブランド「フィンレイソン」を事例として ―
加藤 薫（東京都立大学大学院 博士後期課程）

13:10-13:29
ストリーミングサービスは自我が確立した人に売れるのか自分探
し中の人に売れるのか？ ― 自己概念明確性がリキッド消費とソ
リッド消費の選択に及ぼす影響 ―
北澤 涼平（慶應義塾大学大学院 商学研究科 後期博士課程）

13:30-13:49
日本のおける顧客ロイヤルティ尺度の考察 
― NPS及び LTRとID-POS分析の実証研究 ―
浜野 隆行（東京都立大学 経営学研究科 後期博士課程）

13:30-13:49
サービス・ロボットの失敗と消費者の許し 
― 企業規模の影響 ―
速水 建吾（早稲田大学大学院 商学研究科 博士後期課程）

13:50-14:09
3主体により協創されるブランド価値の研究 
―「山形県産つや姫」と「北海道産ゆめぴりか」を事例に ―
勝見 一生（新潟大学大学院 博士後期課程）

13:50-14:09
情報の非対称性が高いサービスにおける機能的品質の支援的役
割 
― 医療機関の患者満足度調査データを用いた実証研究 ―
川上 和真（同志社大学大学院 商学研究科 博士後期課程）

14:10-14:29
B2Bブランド・コミュニティにおいて自己効力感が能動的参加行
動に及ぼす影響
長橋 明子（慶應義塾大学大学院 商学研究科 後期博士課程）

ドクターオーラルセッション3（S603）

コメンテーター：松下 光司（学習院大学 経済学部教授）
13:10-13:29
若い世代の持病患者の健康における新技術の使用意図と関連消
費行動に関する探究
李 珠伊（国際広報メディア・観光学院 博士後期課程）
13:30-13:49
社内の隠れたユーザー・イノベーションを掘り起こす改善・提案制
度 
― GTA 分析による継続と発展のマネジメントの考察 ―
米満 良平（法政大学大学院 経営学研究科 博士後期課程）
13:50-14:09
京都の歴史的建造物を用いた経営の考察 
― 戦略ストーリーから見る価値共創 ―
松岡 正（龍谷大学大学院 政策学研究科 博士後期課程）

コーヒーブレイク（6階 ホワイエ：薩埵ホール横）  ＊無料コーヒー用意
14:40-
17:30

基調講演（6階 薩埵ホール）p.21
司会：八塩 圭子（副会長 / フリーアナウンサー / 東洋学園大学 現代経営学部 教授）
14:45-15:00  日本マーケティング学会 会長挨拶 

西川 英彦（会長 / 法政大学 経営学部 教授）
15:00-15:30  日本マーケティング本 大賞，マーケティングジャーナルベストペーパーの授与
15:30-15:40  解題「シン・日本型マーケティング」 

八塩 圭子（副会長 / フリーアナウンサー / 東洋学園大学 現代経営学部 教授）
15:40-16:20  基調講演①「『ゴジラ-1.0』の北米自社配給からアカデミー賞受賞までの道のり 

― 日本の IPで世界にファンを作る仕掛け ―」 
中澤 貴昭（TOHO Global株式会社 コーポレート本部長）

16:20-17:00  基調講演②「日本型マーケティングの課題とポストコロナへの展望」 
池尾 恭一（慶應義塾大学 名誉教授）

17:00-17:30  パネルディスカッション 
パネリスト：池尾 恭一，中澤 貴昭，八塩 圭子
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11:10- 
12:00 企業展示（6 階 薩埵ホール）  ＊左記時間以外はホワイエで開催

アイブリッジ株式会社
シンフォニーマーケティング株式会社

株式会社インテージ
株式会社日経リサーチ

M-Force 株式会社
株式会社マクロミル

ご協賛企業

18:00-
20:00

懇親会（アルカディア市ヶ谷 3階 富士）
＊学会員同士の交流を目的とした懇親会。各賞（オーラルセッション，ポスターセッション，ワーキングペーパー）の授賞式も実施。
アルカディア市ヶ谷　〒102-0073 東京都千代田区九段北 4-2-25

特別協賛
公益財団法人吉田秀雄記念事業財団
法政大学
＊カンファレンス2024は、公益財団法人吉田秀雄記念事業財団、法政大学からの事業助成を受けています。

#マーケ学会2024  X投稿キャンペーン
Xでカンファレンス2024についてご投稿ください！抽選で学会オリジナルステッカープレゼント！

詳細はこちら！
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会長挨拶
西川 英彦（日本マーケティング学会 会長 / 法政大学 経営学部 教授）

基調講演
解題「シン・日本型マーケティング」
八塩 圭子 （日本マーケティング学会 副会長 / フリーアナウンサー / 東洋学園大学 現代経営学部 教授）

　欧米とは異なる独自の道を歩んできた日本型マーケティング。コロナを経て課題が浮き彫りになった後，新たなスタートを切るこ
とはできているのか。日本企業がグローバルでキラリと光る存在感を示すためには何が必要なのか。競争力低下が指摘される
日本にあって，世界に市場を拡大し，多くのファンを創ることに成功したエンタテインメント企業，東宝のトップと，「日本型マーケティ
ング」研究の第一人者と共に，日本のマーケティングの今とこれからを考える。

＜プロフィール＞
　上智大学法学部卒業。テレビ東京で10 年務めた後フリーアナウンサーに。法政大学大学院社会科学研究科経営学専攻
マーケティングコース修士課程修了。関西学院大学商学部准教授，学習院大学経済学部経営学科特別客員教授を経て，
2016 年 4月から東洋学園大学現代経営学部准教授，2021 年 4月から現職。報道番組司会，コメンテーターなど多数。伊澤タ
オル株式会社社外取締役。日経クロストレンドで「八塩圭子の話したくなるマーケティング」連載中。「読売マーケティング賞」
選考委員。

基調講演①「『ゴジラ -1.0』の北米自社配給からアカデミー賞受賞までの道のり 
― 日本の IPで世界にファンを作る仕掛け ―」
中澤 貴昭 （TOHO Global株式会社 コーポレート本部長）

　東宝グループが自社配給した『ゴジラ-1.0』は北米における商業的成功とアカデミー賞受賞という作品評価における成果を
達成した。この成果を，作品単体に纏わる要因の他，「ゴジラ」というIP（知的財産）の長期的な展開と関連する要因から捉え，
さらに組織体制，市場環境の観点からも現場で実際に何が起き，どう対応したのかの実例を元に把握・分析したい。
　また，日本産 IPの海外における成功と言っても，様々な成功のパターンと定義が存在するため，実務的な観点から成功の分
類・定義を試みる。
　『ゴジラ-1.0』の北米における実績には，脚本家組合・俳優組合ストライキという昨年の特殊な環境による影響も存在するが，
日本産 IPが海外で展開するにあたり，再現性のある要素も見出すことが出来るものと考える。

＜プロフィール＞
　1979 年 9月29日生まれ。東京大学農学部卒業後，三菱商事に入社し，乳製品の海外取引や出向先でポイントカードを活用
したマーケティングに従事。その後，アニメのプロデュースを行う企業に出向し，執行役員としてTVアニメ「ベイブレード」シリー
ズの国内外展開を担当。
2018 年東宝入社，ゴジラの海外キャラクター展開や，TVアニメ『バーテンダー 神のグラス』のプロデュースなどを担当。2024
年 4月より現職。
映画専門大学院大学・映画プロデュース修士号，ボンド大学MBA。一般財団法人ブランド・マネージャー認定協会 エキスパー
トトレーナー。一般社団法人ライセンシングインターナショナルジャパン 副代表理事。

基調講演
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基調講演②「日本型マーケティングの課題とポストコロナへの展望」
池尾 恭一 （慶應義塾大学 名誉教授）

　日本にマーケティングが本格的に導入されたのは，1950 年代中頃のこと。その後，日本でのマーケティングは欧米とはやや異
なる形で発展してきた。日本型マーケティングだ。少なくとも1990 年頃まで，日本型マーケティングは日本経済成長の原動力のひ
とつになってきた。ところが，その後の日本経済は，「失われた30 年」ということで，長きの低迷に陥ってしまった。この経済の低
迷は，日本企業の競争力の低迷をともなうものであっただけに，日本型マーケティングと無関係とは考えられない。むしろ，この低
迷のなかで，日本型マーケティングは課題を蓄積してきたとみるべきだ。他方で，デジタル社会の発展はマーケティングにも多大
な影響をもたらし，新たな課題を提示している。では，これらの課題とは具体的にどのようなものなのか。それに立ち向かうには，
なにが必要なのか。さらに，コロナ禍は日本企業のマーケティングになにをもたらしたのか。それらについて考えていきたい。

＜プロフィール＞
　1973 年慶應義塾大学商学部卒業。同大学大学院商学研究科博士課程などを経て，1994 年同大学大学院経営管理研
究科教授。2005-2009 年同研究科委員長兼ビジネス・スクール校長。2014 年より現職。2014-2021 年明治学院大学教授。日
本消費者行動研究学会会長，『マーケティング・ジャーナル』誌編集委員長，日本商業学会会長などを歴任。ペンシルバニア
州立大学やハーバード大学などで客員研究員。日本広告学会賞，慶應義塾賞，日本商業学会賞優秀賞などを受賞。中央省
庁や地方自治体での各種委員，企業の社外役員やアドバイザーなどを歴任。著書として，『入門・マーケティング戦略・新版』，
有斐閣；『マーケティング・ケーススタディ』，碩学舎；『日本型マーケティングの革新』，有斐閣など多数。
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スポーツイベントサービス価値研究会

スポーツイベントからマーケティングと幸福の価値を考える

要旨

　国際的スポーツイベントは，世界中から多くの参加者や観
戦者が集まるため商業的価値も高く数多くのスポンサー企
業を集めることができる。また来場者や参加者の移動や観
光など地域に経済的効果をもたらすだけでなく開催地住民
の地域への愛着向上や参加者や観戦者の幸福感につな
がるなどさまざまな効果を創出する。
　本セッションでは，世界を代表する市民マラソンのひとつ
であり50年以上の歴史を持つ参加型スポーツイベントの『ホ
ノルルマラソン』と1987 年に始まった歴史の浅い大会であ
るが，わずか30 年あまりで夏季五輪やFIFAワールドカップ
にならぶ世界 3 大スポーツイベントのひとつに成長した『ラ
グビーワールドカップ』を取り上げて国際スポーツイベントが
創出するマーケティング価値と幸福感について議論する。

リーダー
西尾 建（山口大学 経済学部 教授）

企画運営メンバー
湯浅 伸昭（株式会社 HM-A ホノルルマラソン日本事務局 
エグゼクティブプロデューサー）
三日市 勝臣（株式会社 HM-A ホノルルマラソン日本事務
局 マーケティングプランナー）
岡本純也（一橋大学大学院 経営管理研究科 准教授）
石盛真徳（追手門学院大学 経営学部 教授）

報告内容
1. ホノルルマラソンから考察するスポーツが与える生きがいと

幸福感 
湯浅 伸昭（同上）・三日市 勝臣（同上）

2. ラグビーワールドカップ観戦者の選好 
西尾 建（同上）

3. 国際スポーツイベントにおけるスポーツホスピタリティとその
価値 
倉田 知己（株式会社ジャパン・スポーツ&ツーリズム・プ
レミア 代表取締役）

4. パネルディスカッション：国際的スポーツイベントの価値とは 
― 観戦型スポーツイベントと参加型スポーツイベント両面
からの考察 ― 
コーディネーター：西尾 建（同上） 
パネリスト：湯浅 伸昭（同上）・三日市 勝臣（同上）・倉
田 知己（同上）・中山 哲郎（一般社団法人 日本スポー
ツツーリズム推進機構（JSTA） 事務局長）

医療マーケティング研究会

医療DX時代の新たなビジネスモデル ― プラットフォーム
ビジネスから見た挑戦と機会 ―

要旨

　医療分野において直面する様々な課題に対処しようとデ
ジタルトランスフォーメーション（DX）における新たなビジネ
スモデルを探求する動きが活発となっている。本セッション
では，医療機関向けのサービス導入支援プラットフォームで
ある「コトセラ」を運営するエム・シー・ヘルスケア株式会
社の小守谷氏に登壇いただきます。コトセラは医療機関の
働き方改革，経営改善，業務効率化を叶えるための最新
サービスを紹介し，マッチングするビジネスを展開しており，
講演ではプラットフォーマーの視点から見た病院のDXニー
ズ，医療 IT 企業が直面する状況を掘り下げ，具体的な事
例を交えつつ紹介頂き，医療機関の経営改善や業務効率
化に向けた成功要因や課題，将来の展望について議論を
深めたい。

リーダー

的場 匡亮（昭和大学大学院 保健医療学研究科 准教
授）

企画運営メンバー

猶本 良夫（川崎医科大学 教授 / 川崎医科大学総合医
療センター 院長）
川上 智子（早稲田大学大学院 経営管理研究科 教授）
小西 竜太（三菱商事株式会社 ヘルスケア部 シニアマネ
ジャー）
原 広司（横浜市立大学 国際商学部 准教授）

報告内容

1. 「コトセラ」の運営から見える医療DXビジネスの課題と展
望 
小守谷 陸太（エム･シー ･ヘルスケア株式会社 事業開
発部 コトセラ事業ユニット ユニットマネジャー）

2. ディスカッション

リサーチプロジェクト・セッション
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地域活性化マーケティング研究会

新しい担い手による地域活性化の取組み

要旨

　地域活性化マーケティング研究会では，地域活性化を
マーケティング的に，地域価値の創造・伝達・提供の取り
組みとして捉え，事例研究を重ねてきた。研究活動を経るな
かで近年の新しい動きとして，様々にこれまでにないタイプ
の地域活性化の担い手が生まれているという事象が数多く
認識される状況に至っている。
　そこで，今年度の研究報告では，（1）担い手そのものが
新しい（これまでにない業種や組織づくりなど）事例として，
①コンサルティングファームが地方都市に拠点を設け活性
化に取り組む事例，②本来農業を担う複数農家が法人を
設立してブランド化をめざす事例，（2）関係人口の活発化
から生みだされる新しい担い手の顕在化として，③クリエー
ターの地方移住での伝統の掘り起こしと現代的商品開発
の事例，④学生の地域活動から発展し地域での就業など，

「関係人口」からさらに「活動人口」に進化している事例
を報告する。

リーダー

宮副 謙司（青山学院大学大学院 国際マネジメント研究
科 教授）

企画運営メンバー

青木 洋高（文教大学 国際学部国際観光学科 専任講
師）
内海 里香（文化ファッション大学院大学 教授）
佐々木 秀之（宮城大学 事業構想学群 准教授）
田中 直高（株式会社タナカヤ 代表取締役）

報告内容

1. 地域外企業による内発型地域活性化 ― コンサルティン
グファームの取組み事例 ― 
宮副 謙司（同上）

2. 複数農家による法人化その地域活性化の効果 ― 静岡
県富士市・日本茶茶茶株式会社の事例 ― 
青木 洋高（同上）

3. クリエーター移住による繊維ブランドづくり ― 石徹白洋品
店の事例 ― 
内海 里香（同上）

4. 学生と地域の関係の進化から生まれる新たな地域活性
化の担い手 ― 宮城県の事例 ― 
佐々木 秀之（同上）

5. 全体ディスカッション

デザイン思考研究会

生活者を理解し問題を発見するデザイン・リサーチ

要旨

　本セッションでは，アンカーデザイン株式会社 代表取締役 
兼 CEO 木浦 幹雄 氏をお招きし，デザイン・リサーチの実
際と実践上の課題についてお話しを頂く。
　木浦氏は，キヤノン株式会社にてカメラ，ロボット，ヘ
ルスケアなどの新 規 事 業 / 商 品 企 画に従 事したのち
Copenhagen Institute of Interaction Designにてデザ
インを活用したイノベーション創出を学び，帰国後アンカーデ
ザイン株式会社を設立。デザイン・リサーチによる問題発
見ならびにデジタル技術を組みあせた解決を数多く手がけ
る。本セッションでは，デザイン・リサーチによる生活者理解
の方法を紹介頂き，デザイン・リサーチ実践上の課題，得ら
れた情報から問題の発見ならびに解決アイデアにつなげる
プロセスおよびプロセスにおいて直面しやすい課題につい
てお話しを頂く予定。

リーダー

廣田 章光（近畿大学 経営学部 教授）

企画運営メンバー

小川 亮（株式会社プラグ 代表取締役）
黒岩 健一郎（青山学院大学大学院 国際マネジメント研
究科 教授）
福井 誠（武庫川女子大学 経営学部 教授）
横田 浩一（株式会社横田アソシエイツ 代表）
吉橋 昭夫（Designship Do 全体監修）

報告内容

1. 生活者を理解し問題を発見するデザイン・リサーチ 
木浦 幹雄（アンカーデザイン株式会社 代表取締役 兼 
CEO）

2. パネルディスカッション 
木浦 幹雄（同上）・小川 亮（同上）・黒岩 健一郎（同
上）・吉橋 昭夫（同上）・廣田 章光（同上）
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健康経営ブランディング研究会

健康経営ブランディング：まとめと今後の展望

要旨

　健康経営ブランディングとは，企業が従業員の健康に配
慮し，経営戦略として健康管理を実践することを指す。これ
は「健康経営」を「企業ブランディング」の枠組みで行い，
企業理念に基づき従業員の健康増進を図り，外部評価を
高めることを目的とする。具体的には，従業員のワーク・エ
ンゲイジメントを高め，ストレスを軽減し，企業の生産性やリ
クルート効果を高め，企業ブランドの価値向上を目指す（阿
久津 2021）。これまで本研究会では，理念経営，健康経営，
ヘルスケアビジネス，予防医学，ワーク・エンゲイジメント等
の専門家を招いて多様な観点から健康経営ブランディング
のあり方について検討してきた。本セッションでは，これまで
の議論をいったん総括し，今後の方向性について検討す
る。まずリーダーの阿久津からこれまでの議論のまとめを報
告した後，質疑応答をはさんで，今後の展望について企画
運営メンバーを中心に参加者全員で議論する。

リーダー

阿久津 聡（一橋大学大学院 経営管理研究科 国際企業
戦略専攻 教授）

企画運営メンバー

石原 和仁（株式会社日経 BPコンサルティング コンサルタ
ント）
岡本 直子（慶応大学院 システムデザインマネジメント学
科 特任助教 / オフィス ル・スリール 代表）
上條 憲二（愛知東邦大学 教授）
嶋尾 かの子（富山大学 研究員 / Your Progress 代表）
徳永 麻子（株式会社ロマーシュ 代表取締役）
深澤 了（むすび株式会社 代表取締役）
宮林 隆吉（事業構想大学院大学 客員教授 / ジャフコグ
ループ）
山本 愛（日本 IBM 株式会社 Future Design Lab IBM 
Institute for Business Value コンサルタント）
松田 尚人（一橋大学大学院経営管理研究科 博士課程 
/ バイオジェンジャパン 研究開発本部長）

報告内容

1. 健康経営ブランディング：まとめと今後の展望 
阿久津 聡（同上）

2. 質疑応答＆ディスカッション 
司会：阿久津 聡（同上）

サービス・マネジメント研究会

社会課題型営業とサーキュラリティ ― 泉州タオルと次世代
“シン”素材の共演 ―

要旨

　今治タオルと共に知られる大阪・泉州タオル。その老舗
企業が，課題発見や解決にすぐに向かうことなく，社会に課
題を設定していく新たな営業のアプローチを展開している。
これは，独自の卓越した技術を有するユニークな繊維素材
企業とのジョイントによって成し得たものであり，本来の「売
り買い」リレーションを越え，両者がこの社会に自ら課題を
設定し，そこに向け営業活動や商品開発を展開している。
　セッションでは，泉州タオルメーカー成願（じょうがん）と
繊維素材メーカーのPIECLEXより，それぞれの営業と開
発を連動させたジョイント事例，PIECLEXがプロデュース
するコネクティブなサーキュラリティ，両者の営業が連携し
て生み出す社会コミット機能の可能性などを，参加者とのコ
ミュニケーション・スタイルで学ぶ。

リーダー

向井 光太郎（関西学院大学ハンズオン・ラーニングセンター 
准教授）

企画運営メンバー

上田 利博（奈良佐保短期大学 生活未来科 特任教授）
瀧川 雅行（CROメディポート マーケティングアドバイザー） 
登坂 一博（大阪経済法科大学 経営学部 教授）
本下 真次（株式会社コトバノミカタ 取締役 / 岡山理科大
学 経営学部 准教授）
杉本 宏幸（福岡大学 商学部 教授）

報告内容

1. PROJECT1 取組み紹介：泉州タオルの底力。独自技術
と営業でサーキュラリティ 
仙波 一昌（株式会社成願 代表取締役）

2. PROJECT2 取組み紹介：PIECLEX × P-FACTS 社
会を変える技術とアイデア 
玉倉 大次（株式会社ピエクレックス 代表取締役社長）

3. COMMUNICATION：参加者 × ゲスト 社会に向けて，
“本当に”何ができるか 
進行・コーディネーター：向井 光太郎（同上）
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オムニチャネル研究会

リテールDXの核心

要旨

　リテールDXの究極的な目的は，顧客体験の向上（効果
側面）と業務オペレーションの改善（効率局面）にある。今
回のオムニチャネル研究会のセッションでは，「リテールDX
の核心」をテーマとし，日本におけるリテールDXのパイオニ
アである株式会社キタムラ（カメラのキタムラ）代表取締役
社長・柳沢啓氏をゲストスピーカーに迎え，カメラのキタムラ
において推進されてきたリテールDXの種々の取り組み（オ
ムニチャネル化，業務プロセスの効率化，レガシーの克服，
組織文化の変革など）を紹介いただくとともに，リテールDX
の核心とこれからの課題についてパネルディスカッションで掘
り下げていく。

リーダー

近藤 公彦（小樽商科大学大学院 商学研究科 教授）

企画運営メンバー

金 雲鎬（日本大学 商学部 教授）
太宰 潮（福岡大学 商学部 教授）
西原 彰宏（亜細亜大学 経営学部 准教授）
中見 真也（神奈川大学 経営学部 准教授）
圓丸 哲麻（大阪公立大学大学院 経営学研究科 教授）
今井 紀夫（阪南大学 経営学部 専任講師）
奥谷 孝司（オイシックス・ラ・大地株式会社 専門役員）
杉田 愼一郎（国際ファッション専門職大学 教授）
関 隆教（広島経済大学 メディアビジネス学部 准教授）

報告内容

1. 解題 
近藤 公彦（同上）

2. リテールDXの実践的アプローチ 
柳沢 啓（株式会社キタムラ 代表取締役社長）

3. パネルディスカッション 
柳沢 啓（同上） ・逸見 光次郎（株式会社CaTラボ 代
表取締役） ・近藤 公彦（同上） ・中見 真也（同上）

ユーザー・イノベーション研究会

小売店舗販売員リードユーザーの有効活用 ― ユナイテッ
ドアローズの先進事例 ―

要旨

　企業外のユーザーがイノベーションを起こすユーザーイ
ノベーションにおいて，企業内にもイノーベーションを起こす
従業員である「企業内リードユーザー」が存在することが
明らかになっている。企業内リードユーザーは，ユーザーと
従業員という2つの特徴を持ち，自社が扱う製品領域にお
いて自身のニーズ情報に対して自身が所属する企業のソ
リューションを活用し企業内で製品イノベーションを起こす。
しかし，実際の企業において，どのように活用されているか
は明らかになっていない。
　本セッションでは，実際に「企業内リードユーザー」を活
用するアパレル小売業の株式会社ユナイテッドアローズの
共創プロジェクトに関する研究報告と，実際に参加している
社員の方をお呼びして，企業内リードユーザーの有効な活
用方法と，その成果に関して議論を行う。

リーダー

西川 英彦（法政大学 経営学部 教授）

企画運営メンバー

水野 学（日本大学 商学部 教授）
清水 信年（流通科学大学 商学部 教授）
青木 慶（甲南大学 マネジメント創造学部 准教授）
岡田 庄生（博報堂 ブランド・イノベーションデザイン局 部
長）
渡邉 裕也（株式会社ユナイテッドアローズ GLR本部商品
部 部長 / 法政大学イノベーション・マネジメントセンター 客
員研究員）

報告内容

1. 小売店舗販売員リードユーザーによるイノベーション 
渡邉 裕也（同上）

2. 小売店舗販売員リードユーザーの有効活用 
渡邉 裕也（同上）・野村 夏来（株式会社ユナイテッドア
ローズ GLR本部商品部）・山﨑 麻未（株式会社ユナイ
テッドアローズ GLR本部販売部）

3. パネルディスカッション 
渡邉 裕也（同上）・野村 夏来（同上）・山﨑 麻未（同
上）・米満 良平（株式会社博報堂DYホールディングス 
マーケティング・テクノロジー・センター 上席研究員 / 法
政大学大学院 経営学研究科 博士後期課程） 
進行：西川 英彦（同上）
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ソロモン流消費者行動分析研究会

恋愛結婚から共創結婚へ ― ロマンティック・ラブの終焉
と結婚イノベーション ―

要旨

　若者の◯◯離れといわれて久しい。中でも「恋愛離れ」
は，現代の結婚の約 9 割を占める「恋愛結婚」と結びつい
ており，未婚化，少子化など社会現象にも大いに影響してい
る。若者たちは言う。「恋愛はコスパもタイパも悪い」「恋愛
にはリスクも多い」と。だが実は，恋愛結婚の根幹を成すロ
マンティック・ラブ・イデオロギーの概念は，日本ではまだ60
年程度の歴史しかなく，もともとは恋愛・結婚・出産は別々
に切り離されていたのだ。いまこそ「恋愛→結婚」というプ
ロセスの画一化を変えないと，結婚は減る一方となる。脳科
学や行動経済学の見地からも，「恋愛と結婚は『混ぜるな
危険』」，「恋愛結婚にこだわらず，多様な共創結婚を目指
すべき」なのである。そもそもロマンティック・ラブは幻想だっ
たのか，結婚にもプロセス・イノベーションの視点が重要な
のではないか…そんな問題提起をしながら，令和の恋愛・
結婚について，考えてみようではありませんか。

リーダー

松井 剛（一橋大学 経営管理研究科 教授）

企画運営メンバー

梅津 順江（株式会社ハルメク 生きかた上手研究所 所長）
大竹 光寿（明治学院大学 経済学部 准教授）
北村 真琴（東京経済大学 経営学部 教授）
鈴木 智子（一橋大学 経営管理研究科 教授）
西川 英彦（法政大学 経営学部 教授）
朴 宰佑（中央大学 商学部 教授）
水越 康介（東京都立大学 経済経営学部 教授）
石井 裕明（早稲田大学 商学部 准教授）
浦野 寛子（立正大学 経営学部 教授）
山本 奈央（名古屋市立大学大学院 経済学研究科 准教
授）

報告内容

1. 恋愛結婚から共創結婚へ ― ロマンティック・ラブの終焉
と結婚イノベーション ― 
牛窪 恵（立教大学大学院 ビジネスデザイン研究科 客
員教授）

2. 対談：新たな時代の「共創結婚」とは？ 
牛窪 恵（同上）・梅津 順江（同上）

3. 全体ディスカッション

アジア・マーケティング研究会

中国ゲーム産業はどうして逆境の中でグローバルで急成長
できたか ― 中国企業のレジリエンスを読み解く ―

要旨

　近年，中国ゲーム企業がグローバル市場で躍進しており，
日本市場においても中国ゲームの存在感が高まっている。
こういった積極的なグローバル進出の背後には，中国政府
によって2018 年から導入された一連の厳しいゲーム産業
への規制があるが，そんな逆境の中で中国企業はどうして
急成長できたのだろうか。
　これを明らかにするために，本報告では高橋玲央奈氏を
ゲストに招いて話を伺う。同氏は，長年ゲームの企画・販売・
運営に携わり，2017 年以降は中国厦門に拠点を設けなが
ら両国の間でゲーム企業の輸出支援を数々行ってきており，
日中ゲーム市場について豊富な知識を持っている。はじめ
に，中国ゲーム産業の歴史を簡単に振り返り，日本進出の現
状について紹介する。つぎに，レジリエンスの視点から中国
企業が逆境の中で，なぜグローバルで急成長できたかを読
み解く。最後に，フロアとのディスカッションを通して，議論を
深めていく。

リーダー

薗部 靖史（東洋大学 社会学部 教授）

企画運営メンバー

古川 一郎（武蔵野大学 経営学部 教授 / 一橋大学 名
誉教授）
後藤 晋哉（S.Goto Marketing）
川北 眞紀子（南山大学 経営学部 教授）
鎌田 裕美（一橋大学大学院 経営管理研究科 教授）
金 春姫（成城大学 経済学部 教授）
Assarut NUTTAPOL（Chulalongkorn Business 
School, Thailand・Associate Professor）
上原 渉（一橋大学大学院 経営管理研究科 教授）
飯島 聡太朗（共立女子大学 ビジネス学部 ビジネス学科 
専任講師）
谷 雨（KINTOテクノロジーズ株式会社 グローバル開発
チーム プロダクトマネージャー）
鴇田 彩夏（目白大学 経営学部 専任講師）
松井 彩子（武蔵野大学 経営学部 専任講師）

報告内容

中国ゲーム産業はどうして逆境の中でグローバルで急成長で
きたか ― 中国企業のレジリエンスを読み解く ― 
高橋 玲央奈（株式会社グラティーク 代表取締役）・金 春姫

（同上）・古川 一郎（同上）
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価値共創型マーケティング研究会

AIと価値共創

要旨

　本研究会では，これまでのマーケティング研究が十分に
焦点化し得なかった製品やサービスの消費，利用段階にお
けるマーケティング活動をどのように説明できるかに関心を
向けて活動してきた。今回は，ITサービス産業からみる価
値共創の未来を展望してみたい。特にB to Bのビジネス
においては，今後業務効率化に必要なサービスを活用する
のではなく，あらゆるオペレーションをAIエージェントに任せ
る時代が到来するかもしれない。それはすなわち，サービス
が顧客（企業）の領域に入り込み，煩雑な業務全体がサー
ビス利用の対象とすることで，サービスは顧客企業の合理
的な行動を劇的に加速させるといえる。こうした未来をどの
ように展望できるのかについて，実務家を交えて議論してみ
たい。

リーダー

村松 潤一（岐阜聖徳学園大学 経済情報学部 教授）

企画運営メンバー

梅澤 大輔（商品企画エンジン株式会社 代表取締役）
大藪 亮（岡山理科大学 経営学部 教授）
清野 聡（安田女子大学 現代社会学部 教授）
田原 静（茨城大学 学術研究院 人文社会科学野 准教
授）
張 婧（金沢大学 人間社会研究域 経済学経営学系 准
教授）
藤岡 芳郎（大阪産業大学 経営学部 教授）
山口 隆久（岡山理科大学 経営学部 教授）
今村 一真（茨城大学 学術研究院 人文社会科学野 教
授）

報告内容

1. C-Dロジックにみる行動合理性という視点 
今村 一真（同上）

2. AIエージェントからみた未来 
西見 公宏（株式会社ジェネラティブエージェンツ 代表取
締役 CEO / Founder）

フランチャイズ・システム研究会

フランチャイズ加盟者の満足度に関する定量的・定性的
分析

要旨

　フランチャイズの加盟者に関する研究は，日本においても
英語圏においても研究が遅れてきたテーマの1つである。
今回は，個人加盟者に光をあて，その実像に迫りたい。フラ
ンチャイズへの加盟はいうまでもなく「起業」であることから，
フランチャイズ加盟という選択を行った起業家の分析でもあ
るといえる。
　まず前半は，個人が起業の資金調達に利用することが
多い日本政策金融公庫のデータを使用して，加盟者の開業
の動機がその後の事業満足度にどのような影響を与えて
いるのかという問題を定量的に分析する。そこでは，潜在ク
ラス分析を用いて加盟者のタイプ分けを行うことで，開業動
機が満足度に与える複合的な影響を解明する。後半では，
実際に個人でフランチャイズ加盟をした起業家を招き，フラ
ンチャイズによる起業を選択した経緯や，事業への満足度，
課題などに関する体験を語ってもらい，前半の定量的研究
結果と比較検討するなかで個人加盟者の内面に迫る。

リーダー

川端 基夫（関西学院大学 商学部 教授）

企画運営メンバー

東 伸一（青山学院大学 経営学部 教授）
池田 真志（拓殖大学 商学部 教授 / 拓殖大学 経営経
理研究所付属 フランチャイズビジネス研究センター長）
大日方 良光（日本フランチャイズチェーン協会 専務理事）
神田 孝（弁護士法人心斎橋パートナーズ 弁護士）
小本 恵照（駒澤大学 経営学部 教授）
白石 秀壽（鳥取大学 地域学部 准教授）
山岡 雄己（東京都中小企業診断士協会 フランチャイズ
研究会 代表）

報告内容

1. 開業動機がフランチャイズ加盟者の満足度に与える影響：
潜在クラス分析 
小本 恵照（同上）

2. フランチャイズによる起業の経緯と事業満足度
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サービス・マーケティング研究会

顧客のウェルビーイングに企業はどう貢献できるか

要旨

　サービスマーケティング研究会では，2022 年度から「ウェ
ルビーイングとマーケティング」をテーマに研究を行ってい
る。これまでウェルビーイングに関する概念・理論・測定に
関して，専門家によるゲスト講演や先行研究のレビューを中
心に検討してきた。2024 年度は，おもに顧客のウェルビー
イングに対して，企業がどのように関わるかを中心にケース
スタディとディスカッションを通して，ウェルビーイングとマーケ
ティングに関して多角的な視野からリサーチ課題を再検討
し，実践と研究の課題を探る。今回のセッションでは，ファン
ベースの考え方を軸に累計 300 以上の企業・ブランド・地
域の事業支援に従事されているファンベースカンパニーの
津田匡保氏をゲストに招いて，「顧客の幸福度」の観点か
ら企業と顧客の関わり方について，講演とディスカッションを
行う。「ウェルビーイング」という漠然としたテーマについて，
具体的にどのようなマーケティング課題とアプローチが考え
られるのかを，フロアの参加者とともに議論したい。
テキスト

リーダー

小野 譲司（青山学院大学 経営学部 教授）

企画運営メンバー

落原 大治（法政大学大学院 経営学研究科 博士課程）
神田 晴彦（野村総合研究所 上級研究員）
酒井 麻衣子（中央大学 商学部 准教授）
田原 祐太（株式会社インテージ）
森川 秀樹（株式会社インテージ）
森藤 ちひろ（関西学院大学 人間福祉学部 教授）
山岡 隆志（名城大学 経営学部 教授）

報告内容

1. 解題：顧客のウェルビーイングに企業はどう貢献できるか 
小野 譲司（同上）

2. 顧客幸福度から見るこれからの企業と顧客のつながり方 
津田 匡保（株式会社ファンベカンパニー 代表取締役 / 
CEO）

3. ディスカッション 
講演者と企画運営メンバー

マーケティング教育研究会

タマーケティング教育の必要性と可能性

要旨

　マーケティングスキルを伸ばすために必要なのは教育か
経験か，はたまたそれらの相乗効果を求めるべきか。これら
を議論するためには，マーケティング教育における「座学」，
「ケースメソッド」，「PBL（課題解決型学習）」という3つ
の教育スタイルにまつわる検討を進める必要がある。そこで
本セッションでは，3つの教育手法のうちで最もベーシックな
教育手法ともいえる座学（教室における一方向の講義）が
いかに有効なのかを検討すべく，①大学におけるマーケティ
ング講義の本質にまつわる議論，②大学生によるマーケティ
ング学習の成果，③実務におけるマーケティング人材問題，
という3つのテーマでセッションを開催する。

リーダー

坂田 隆文（中京大学 総合政策学部 教授）

企画運営メンバー

須賀 友嗣（株式会社 U-TEAM 代表取締役）
古池 政裕（中部マーケティング協会 部長）
上野 篤志（株式会社博報堂プロダクツ プロデューサー）
山本 奈央（名古屋市立大学 准教授）
青谷 実知代（神戸松蔭女子学院大学 准教授）

報告内容

1. 何故，いま，マーケティング教育なのか 
坂田 隆文（同上）

2. マーケティング教育は学生生活に役立つのか 
竹村 優杏（中京大学 総合政策学部 3年）・宮田友美（中
京大学 総合政策学部 3年）

3. マーケティング人材の採り方・育て方 
須賀 友嗣（同上）
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エフェクチュエーション研究会

地域商業者の起業行動はエフェクチュアルか？

要旨

　まちを見渡せば，まちと呼ぶには店舗が集積していない
市街地や，商店街と呼ぶにはすっかり衰退してしまった市街
地が各地に散在している。しかし，そのような地域に個性的
な商業者たちが参入することで，まちがガラっと変わってしま
うことがある。まちに変化を生み出す商業者たちは，常識的
な市場の論理では理解しきれない行動によってまちを変え
ていく。
　今回のエフェクチュエーション研究会では，地域商業者に
よる起業の局面をエフェクチュエーションの視点から検討す
る。報告者には，商業研究を核として様々な学際研究を展
開している山口信夫氏（愛媛大学）をゲスト講演者として
迎える。山口氏は個性的な商業者を主な対象として，商業
不適地における市場創造や小売イノベーションに関する研
究をしている。山口氏の報告後には，研究会メンバーであ
る吉田満梨との対話，そして参加者とのディスカッションを通
じてエフェクチュエーションの更なる理解を深める。

リーダー

栗木 契（神戸大学大学院 経営学研究科 教授）

企画運営メンバー

高瀬 進（神戸大学大学院 経営学研究科 研究員）
吉田 満梨（神戸大学大学院 経営学研究科 准教授）
松田 温郎（西南学院大学 商学部 教授）
宮井 弘之（博報堂ミライの事業室 部長）
渡辺 紗理菜（FLO Optics Pte. Ltd. CEO）

報告内容

1. 地域商業者の起業行動はエフェクチュアルか？ 
山口 信夫（愛媛大学 准教授）

2. コメンテーター 
吉田 満梨（同上）

3. フロアディスカッション

AI研究会

人と生成AIの協働

要旨

　本研究会は，AI 技術の進展に伴うマーケティング研究の
論点及び実践的示唆の導出を目的とし，AIの示す結果の
根拠に関する問題意識（依田・水越・本條，2016），人が
AI から学びそして協働する可能性（Yoda, Mizukoshi 
and Honjo 2019）について検討してきた。
　生成 AIの社会実装が進み，デジタルサービスの開発や
セールス，マーケティングに係る実践において，人とＡＩの効
果的な協働について試行錯誤が重ねられている。他方，学
術研究においてはサービス開発者が，生成 AIとどのように
インタラクトするかの調査研究や実験結果などが散見され
始めており，AIと協働の生産性の評価などが探索されて
いる（Ma et al. 2023, Zhang et al. 2022, Peng et al. 
2023）。
　今回，本領域に係る研究の概要について，先行研究にお
ける論点や実践上の進展などを紹介する。

リーダー

依田 祐一（立命館大学 経営学部 経営学研究科 教授）

企画運営メンバー

水越 康介（東京都立大学 経済経営学部 教授）
平野 右平（株式会社 NTTドコモ 担当課長）
本條 晴一郎（東京工業大学環境・社会理工学院 准教
授）
日高 優一郎（立命館大学 経営学部 経営学研究科 教
授）
嶋川 寿美玲（株式会社 JSOL）

報告内容

1. デジタルサービス開発における人とAIの協働の実践 
依田 祐一（同上）

2. マーケティングにおける人と生成AIの協働：既存研究の
論点の整理 
日高 優一郎（同上）

3. QJMの生成AI研究 
水越 康介（同上）
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1. サードウェーブコーヒー文化のグローバル展開
と地域適応 ― 「MORNING GLASS COFFEE 
＋ CAFE」と「ERIC ROSE」を事例に ―

丹羽 悠太（東京理科大学 経営学部 学生）

報告要旨

本研究は，スターバックス創業メンバーの一人である
エリック・ローズ氏 が 手 掛ける「MORNING GLASS 
COFFEE ＋ CAFE」（ハワイ）と「ERIC ROSE」（日本）
という二つのカフェブランドを通して，サードウェーブコーヒー
文化がグローバルに展開しつつも，各地域の文化にどのよう
に適応しているのかを明らかにすることを目的としている。

サードウェーブコーヒーとは，アメリカでの第三次コーヒー
文化のことであり，コーヒー豆の品質や生産プロセス，バリス
タの技術に重点を置く文化として，持続可能な生産への関
心とともに世界的に広がりを見せている。

本研究では，文献調査やインタビュー，実地調査ならびに
空間デザインの分析を通して，両ブランドの戦略や顧客体
験の質，ローカル文化との結びつきを検討し，サードウェーブ
コーヒーの地域文化適応における成功要因を明らかにす
る。

今後，サードウェーブコーヒーの文化はさらなるグローバル
展開が見込まれるが，その過程で地域文化にどのように適
応し，持続可能な発展を遂げるかが重要な課題となる。本
研究は，この地域適応における成功事例から，今後のカフェ
ブランド戦略の方向性に示唆を与えるものである。

2. アパレルブランドによる飲食店運営がブランド
パーセプションやパーソナリティに与える影響

下橋 怜（東京理科大学 経営学部 学生）

報告要旨

本研究は，主にアパレルブランドによる飲食店運営がブラ
ンドパーセプションやパーソナリティにどのような影響を与え
るのかについて明らかにすることを目的とする。近年「ブラ
ンドカフェ」と呼ばれる，飲食業を専門としないアパレルブラ
ンドなどがカフェを開業し，ブランド拡張を試みる事例が増加
している。コモディティ化市場において，この傾向はブランド

U24ポスターセッション
24歳までの会員を対象としたポスターセッションの報告

が顧客との関係性を深め，ブランド・リレーションシップの構
築を維持するうえで少なからず重要な役目を果たしている。
Schmitt and Simonson（1997）は，経験価値マーケティン
グにおいて，五感を通じた感覚的な経験を与える「エスセ
ティックス」の重要性を指摘しており，企業が提供するブラン
ド価値は今後さらに変容していく可能性がある。ブランド論
に関する研究は多数行われているが，本研究では，主にア
パレルブランドによる飲食店運営がブランド構築にどのような
影響を与えるのかについて調査・分析し，「ブランドカフェ」
を開業する意義を明確化する。そのうえで，ブランドを持続
的競争優位の源泉として維持・拡大へと導くための，より効
果的なブランド価値のデザインにおいて示唆が与えられる
のではないかと考える。

3. 不祥事が消費者とブランドの心理的結びつきに
与える影響 ― 問題の位置と企業の対応の観
点から ―

北田 怜（関西大学 商学部 学生）

報告要旨

本研究は，消費者の企業との不祥事前の心理的結束
（事前 SBC）および企業不祥事の性質が，消費者の企業
との不祥事後の心理的結束（事後 SBC）に及ぼす影響
を吟味した。分析の結果，以下の6 点が示された。第 1に，
不祥事の知覚によって消費者の事後 SBCは低下する。第
2に，事前 SBCが高い消費者と低い消費者について，不祥
事前後のSBCの差異は確認されなかった。第 3に，事前
SBCが高い消費者の事後 SBCは，そうでない消費者の事
前 SBCに比べて高かった。第 4に，不祥事の原因が組織
中核にあろうと組織周縁にあろうと，事後 SBCに差異は確
認されなかった。第 5に，不祥事に対する企業による罰則
が厳しいものであれば，SBCは低下しにくい。第 6に，罰則
の厳しさは，事前 SBCが高いときにのみ，不祥事による事後
SBCの低下を和らげる。企業不祥事発生の当初，消費者
は企業への心理的な結びつきを弱めるが，もともとその企業
に親しみがある消費者については，不祥事への厳しい罰則
はその弱まりを和らげる。消費者の企業への心理的な結び
つきについて，企業不祥事の前後を考慮したうえでその心
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理的帰結に着目し，学術的および実務的示唆を提示する。

4. 観光動機に基づく小規模銭湯のインバウンド需
要取り込みに向けたマーケティング施策の検討

佐藤 廉士郎（東京理科大学 経営学部 学生）

報告要旨

本研究は，小規模な銭湯が外国人観光客の観光動機を
的確に捉え，効果的なマーケティング施策を通じてインバウ
ンド需要を取り込む方法を探ることを目的とする。特に，日本
文化への興味や地元体験を求める観光動機に焦点を当
て，銭湯が提供する地域文化や独特な体験がどのように外
国人観光客のニーズと結びつくかを分析する。

近年，日本への外国人観光客が増加する一方で，銭湯な
どの小規模娯楽施設は，経営資源が限られているために
積極的なインバウンド対応が出来ず，その恩恵を十分に享
受していない。しかし，地域密着型の文化体験を提供でき
る銭湯は，インバウンド需要を取り込む潜在的な可能性があ
る。

今回の研究では，文献調査を通じて観光動機に関する
理論を整理し，さらに外国人観光客を対象にインタビュー調
査を行い，銭湯を訪れる際の具体的な動機や期待を分析
する。これらのデータに基づき，銭湯のマーケティング施策
を検討する。

本研究の成果として，外国人観光客の動機を踏まえた
マーケティング施策が明確化され，小規模銭湯がインバウン
ド需要を取り込み，持続的な経営の実現に寄与することが
期待される。

5. 自然資源を活用したプロジェクションマッピング
における観光客の体験価値

小林 弘佳（東京工科大学 メディア学部 学生）

報告要旨

プロジェクションマッピング（PJM）は実在する物や建築
に対する映像表現により視聴者に驚きと感動を与える映像
技術である。

近年，観光資源が限られる夜間や閑散期にも観光客誘
致を目的に，PJMを活用したイベントが各地で行われている
が，持続的な地域活性化に向けて観光客の体験価値を高
めていく必要がある。

先行研究では歴史的建造物を活用したPJMにおいて，
開催地の歴史に関するストーリーを用いると観光客の評価

が高まり，史跡への興味が向上することが示されたが，他の
観光資源での検証が課題であった。

本研究では自然環境を利用したPJMイベントにおける観
光客に対し，「体験評価」「開催地域の自然や文化の体験
評価」「快適な体験評価」「親近感や関係人口の意図」の
4つの概念により仮説を構築し，WEBアンケート調査を実施
した。

北海道定山渓で行われたイベントの現地調査で得た102
件の回答を分析した結果，全体的な満足度は高いものの，
光に大量の蛾が集まることや，足元の安全面等地域特有
の課題が判明した。

本研究の成果に基づき，観光客の満足度を高め，持続的
な地域活性化に貢献するための効果的なPJMイベントを
提案する。

6. テキスト分析を用いた中日観光客の地域イベン
トに対するイメージ感知の比較研究 ― 瀬戸内
国際芸術祭を例に ―

GONG Haoran（新潟大学 自然研社会システム工学課程）

報告要旨

本研究は主にSNSを活用し，日本人と中国人が感じた観
光地イメージ（Tourism Destination Image:TDI）の比
較評価に取り組む。ポストコロナ時代において，観光業は地
域活性化の主要な柱となり，外国人観光客との結びつきが
一層強まると考えられる。このような背景の中，日本人と外
国人が抱く観光地のTDIの違いを明確にすることは，観光
振興や文化交流，さらには地域活性化において有利に働く
と期待される。

TDIに 関 する先 行 研 究を確 認したところ，Beerli 
& Martin（1999）は，心理学分野の認知―感情理論

（Cognitive-Affective Processing System :CAPS）を
基に，TDIを「認知イメージ（CI），感情イメージ（AI），
総合イメージ（OI）」の三側面で評価する手法を提案した。
本研究でもこの理論を適用し，「CI-AI-OI」の評価モデル
を構築し，瀬戸内国際芸術祭における観光地イメージの分
析を行う。さらに，本研究ではCIとAIをより詳細に把握す
るため，自然言語処理モデルであるBERTを用いてデータ
解析を行い，認知イメージの評価尺度の作成を目指す。こ
の手法を用いることで，より正確的な尺度の作成が可能とな
り，TDIの描写精度も向上する。
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7. DAOに基づくオンラインコミュニティの可能性
を探る ― Local DAOプロジェクト「おさかな
だお長崎」を事例に ―

本坊 泰真（玉川大学 工学部 学生）・石川 琢磨（同上）・
石渡 和大（同上）・豊野谷 祥（同上）・中栄 洸大（同上）・
鍋田 大樹（同上）・橋爪 ひなた（同上）

報告要旨

少子高齢化が進む現代社会において，地域課題を
地域内だけで解決することは困難になりつつある。この
ような課題に対応するため，分散型自律組織（DAO; 
Decentralized Autonomous Organization）の概念に
基づくオンラインコミュニティが新たな解決策として注目され
ている。本研究では，web3テクノロジーを活用した地域課
題解決を目指し，地方自治体，地域事業者，地域住民，スター
トアップ等が集まり，自律分散的な地域共創型オンラインコ
ミュニティ（以下「Local DAO」）として運用されている『お
さかなだお長崎』を事例に，DAOに基づくオンラインコミュ
ニティの効果を分析する。本 Local DAOプロジェクトでは

「地域貢献活動の可視化」及び「貢献に応じた報酬分
配の円滑化」にブロックチェーン技術を活用している。本研
究では主にオープンデータとして開示されるトランザクション
データを分析し，DAOがオンラインコミュニティにどのような
効果をもたらすか明らかにする。

8. アニメ及び漫画がZ世代の意思決定に与える
影響

中野 俊満（東京工科大学 メディア学部 学生）

報告要旨

近年，従来の世代とは異なる価値観を持つ若年層をター
ゲットとしたZ 世代マーケティングが注目を集めている。多く
の研究では，彼らの意思決定に影響を与える要因としてイン
ターネットやSNSが取り上げられているが，本研究では，日
本の若者の文化的アイデンティティに密接に関わるアニメ及
び漫画に焦点を当てる。若者にとって重要な意思決定の
一つである進路選択に関して，先行研究では自己効力感
が高いほど前向きな選択をする傾向が示されている。しか
し，Z 世代は自己効力感が低いことで知られる。そこで本研
究は，自己効力感理論に基づき，アニメと漫画が自己効力
感に与える影響について，成功体験・代理体験・言語的
説得・生理的および感情的状態の4つの観点に沿った文
献レビューを行い，その有意性を検討した。

結果，アニメや漫画は自己効力感の向上に肯定的な影
響を与えることが確認された。また，自己効力感の有無にか
かわらず，前向きな進路選択を促す影響を与える可能性が
示唆された。本研究は10 代から20 代の男女を対象に質
問紙調査を行い，アニメ及び漫画の進路選択への影響を
検証し，Z 世代の意思決定に有効なマーケティング施策の
方向性を示す。

9. 推し活が生活者にもたらすポジティブな効果に
ついて

河邉 航太（福岡大学 商学部 学生）

報告要旨

本報「推し活が生活者にもたらすポジティブな効果」の
着想は，SNSで推しのライブのために自分の容姿を磨く女
性の投稿を見たことがきっかけである。そこから，推し活に
ついての知見を深めていき，推し活をする人は推し活をしな
い人に比べて消費が積極的になったり，日常の物事に対し
てもポジティブな考えを持つのではないかという仮説を立て
た。今回は野村総合研究所が行う「マーケティング分析コ
ンテスト2024」のデータを用いて仮説を検証する。データの
中にあるTVの視聴データから推し活をしている度合いを
判別し，商品の購買データや消費価値観データ等を用いて
推し活が生活者にもたらすポジティブな効果を明らかにす
る。調査の結果，推し活をする生活者は消費に積極的なク
ラスターへの所属が多いことが統計的に確認されている。
報告では他に，購買行動，利用チャネル，制御焦点尺度な
どの違いも明らかにしながら「推し活が生活者にもたらす
ポジティブな効果」について発表を行う。

10. 推し活の消費者は推しが好きなのか，推し活を
する自分自身を好きなのか

大串 美結（国士舘大学 経営学部 学生）・小林 由奈（同
上）・李 恩智（同上）・高澤 柚月（同上）・深美 幹太（同上）・
清水 大貴（同上）・川上 太一（同上）・村林 夕空（同上）

報告要旨

アイドルや推し活の消費者が本当に消費対象を好きなの
か，あるいは消費対象を好む自分自身が好きなのかについ
て検討することを目的とする。推し活における消費行動は，
他人の消費行動と自分の消費行動を比較しながら行われ
ることが多い。社会的証明，同調圧力，羨望と競争，アイデ
ンティティ形成などの要因が絡み合い，自分の消費行動を
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決定づけている。先行研究によると，これらの要因はファンコ
ミュニティ内での一体感や連帯感を強めるとともに，個人の
自己評価や自己認識にも大きな影響を与えることが分かっ
ている。

そこで，KPOPアイドルのファンを観察したところ，以下のよ
うな結論が導き出された。

アイドルや推し活の消費者が本当に消費対象を好きなの
か，あるいは消費対象を好む自分自身が好きなのかは，一
概には言えず，両方の要素が複雑に絡み合っている。

しかし，重要なのはどちらであってもそのファン活動が個
人にとってポジティブな経験が得られ，生活を豊かにするも
のである必要がある。

11. 音楽フェスは楽しい！ ― イベント参加経験に基
づく満足要因の考察 ―

開地 理央菜（国士舘大学 経営学部 学生）・中村 由香理
（同上）

報告要旨

本研究では音楽フェス参加の経験をもとに，主に音楽関
連のイベント運営における参加者の満足要因と近年のイベ
ント運営形態の変化について考察した。参加イベントはロッ
キング・オン主催：JAPAN JAM2024である。

近年の音楽イベントの様相について，コロナ禍でイベント
中止が相次いだ2020 年から，昨年 2023 年 5月に新型コロ
ナウイルスが5 類感染症に位置付けられたことによって，規
制されていた客席からの声出しも可能になり，かつての活気
を取り戻しつつあると捉えた。また，イベント開催がなく参加
を逃していた層の新規参入が多かった印象もあり，それら
の時世にあわせて運営の行っていた施策にも変化があった
と感じ，これらを研究テーマとした。

イベント参加メンバーの体験記とJAPAN JAM2024で
行われていた施策を合わせ分析し，満足の要因と呼べる施
策について考察した。

音楽フェスの経済効果についての研究が多い中，顧客
満足度という視点から考察することで学術的に貢献し，ま
た実際にイベント運営に活用できるような実務的貢献を示し
た。

12. プロスポーツでの「アイドル化」が与える集団
間対立の形成プロセス ― プロ野球チーム「オ
リックス・バファローズ」の事例から ―

青木 秀作（株式会社村田製作所 広報部）

報告要旨

本研究の目的は，プロスポーツという「相手と勝敗を競う」
存在を応援するファンが，同じ対象を応援する中でも対立を
起こしてしまう原因とその背景を明らかにすることである。

プロ野球チーム「オリックス・バファローズ」の「アイドル化」
戦略を事例として取り上げ，それぞれ属性の違うファンに対
してインタビュー調査を実施した。

その結果，ファンと球団の関係によって対立感情が変化
することが明らかとなった。また試合結果や成績などのコア
プロダクトを省略し，ビジュアルなどを楽しむファンが増加し
たことによる対立関係の構築や，強豪チームゆえのファン心
理の複雑化などが示唆されたため，その理由を考察すると
ともに今後球団を運営する企業はどのようなマーケティング
戦略をとれば複数のファン層を満足させられるのかについ
ての提案を行う。

そして以上から周辺ベネフィットを強化するマーケティング
戦略を行った際のファンの行動や企業がブランド・イメージ
を変更・拡張する際のファンの思考プロセスについて示さ
れたため，本研究の学術的貢献と実務的貢献について筆
者の視点から考察を行う。

13. 「デジタルデトックス」における関連組織・サー
ビス運営設計検討

森 友輝（東京理科大学 経営学部 学生）

報告要旨

本研究では，インターネット・ゲーム依存症と現行の「デ
ジタルデトックス」の分析を通じて，「デジタルデトックス」関
連サービスにおける適切なサービス運営，設計手法を明ら
かにする。近年では，インターネットやSNSの普及に伴い，
若年層を中心に人々のインターネット平均利用時間やイン
ターネット・ゲーム依存症患者数の増加が社会問題となっ
ている。一方で，個人でインターネットの利用を制限する「デ
ジタルデトックス」と呼ばれる活動が世界的に盛んになって
おり，折りたたみ式携帯電話への回帰や，デバイスのサイト
アクセス制限，機能制限アプリの利用等がユーザー間で実
施されている。本研究ではインターネット・ゲーム依存症へ
該当する者へのインタビューに基づいて，先行研究における
インターネット・ゲーム依存症に陥る要因やメカニズムの検
証を行い，また複数存在する「デジタルデトックス」の経験
者に対してインタビューを行い，実施後効果を調査する。そ
して「デジタルデトックス」にまつわるサービスの運営，設計
面での応用方法について検討する。
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14. 購買態度から見た環境配慮消費者の特徴
川崎 李成（新潟大学大学院 自然科学研究科 修士課程）

報告要旨

2022 年，新潟県内の複数企業によって環境配慮商品
を取り扱う組合が発足した。活動を通して，商品の環境
配 慮 要 素 に 敏 感 な 消 費 者（PC:Pro-environmental 
consumer）が一定数存在していることが分かり，彼らに焦
点を当てたマーケティング施策の必要性を認識した。その
中で，PCの先行研究の多くは消費者のデモグラフィックな
特徴を探索する研究であり，その購買態度に関する研究の
探求が望まれる。そこで本研究では，PCが商品を購入す
る際に重視する要素を購買態度概念を用いて明らかにす
ることを目指した。具体的にはREC 尺度をもとにアンケート
調査を実施し，重回帰分析によって特徴を捉えた。REC 尺
度とは佐々木（1984）が作成した購買態度の尺度であり，
経済性，実質性，探索性，依存性，革新性，感覚性という要
素から把握するものである。さらに本研究はPCの特徴を深
く理解するため，環境配慮に関する設問を追加した。この
分析結果をもとに，環境配慮商品のプロモーション施策の
方向性を提示する。

15. 福岡を訪れた外国人観光客と福岡市民のマイ
ボトル利用の違いに関する調査と考察

神田 七星（福岡大学 商学部 学生）・吉本 丈京（同上）・
岩谷 凜奈（同上）・若山 明依（同上）・杉村 桜花（同上）

報告要旨

本研究の目的は，福岡を訪れた外国人観光客と福岡市
民のマイボトル利用率，福岡県と他国のマイボトルに関わる
設備や意識の違いについて明らかにすることである。

福岡市では，福岡市内の給水スポットの設置場所は区役
所や市営施設がほとんどであり，映画館やショッピングモー
ルなどの娯楽施設には設置されていない。また，BCGの調
査結果によると，日本の消費者の環境意識は調査対象の新
興国や欧米と比較して低いことが示されている。このことか
ら，「日本と他国のマイボトル所持率には，『マイボトルにまつ
わる環境』『環境に対する意識』『マイボトルを持ち歩く習
慣の有無』のいずれかを要因とした違いがある」という仮
説を立てた。

本研究では，①福岡県の主要地域にある給水スポットの
設置場所に関する調査②福岡県内の外国人観光客と福
岡市民を対象としたインタビュー調査を行った。これらの調

査をふまえ，日本と他国のマイボトル利用に関する違いとマ
イボトル利用の可能性について考察する。

16. 授産製品事業の持続可能性に影響を与える要
因の考察

北村 光暉（新潟大学大学院 自然科学研究科 博士前期
課程）

報告要旨

本研究は，障害を持つ方々の社会参画を支える授産製
品事業の持続可能性を向上させる要因を特定することを目
的として取り組むものである。ノーマライゼーションの理念を
基盤とし，障がい者雇用を取り巻く環境は法整備や社会的
理解の変化とともに進化してきた。しかし，特に障がい者が
従事する授産製品事業においては，賃金の低さや事業運
営の効率性など，多くの課題を抱えているのが現状である。
これらの課題は，事業体の内部的な要因だけでなく，外部
的な社会的要因や法的制度，さらには経済的な環境の影
響も複合的に絡み合っている。

本研究では，以上のことに鑑み，新潟県内の授産製品事
業体を対象にアンケート調査を実施し，事業の実態を多角
的に分析する。具体的には，経済的持続可能性，運営的
持続可能性，社会的持続可能性の3つの視点から授産製
品事業を捉え，それぞれの持続可能性に関連する要素を
明確にすることを目指す。また，これらの要素がどのように相
互に影響し合い，授産製品事業の全体的な持続可能性に
貢献しているかを共分散構造分析を用いて解明する。

調査結果に基づき，持続可能な授産製品事業の仕組み
の構築に向けた知見を提供する。

17. 高齢者の孤立死の発生要因分析と個人を尊重
した支援のあり方の考察

佐治 あゆみ（東京理科大学 経営学部 学生）

報告要旨

本研究は，孤立死が発生する要因を分析し，行政などに
よる適切な支援策を検討することで，高齢者の孤立死を減
少させることを目的とする。現代社会では，高齢者の社会
的孤立や孤立死が深刻な社会問題となっている。孤立死
は，個人の尊厳が保たれないだけでなく，社会的コストや遺
族への負担を引き起こす問題である。さらに，日本ホスピス・
緩和ケア研究振興財団（2023）は「『自立できなくなっても，
支える家族がいるのが当たり前』ではなくなった昨今，老・
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病・死に向かう人たちを社会でどう支えるかは喫緊の課題
です。」と述べており，高齢者の死への支援が急務となって
いる。

本研究では，個人の希望とプライバシーを尊重しながらも，
死後の迅速な対応を可能にする方法の確立を目指す。そ
のために，地方自治体などが公開している統計データを活
用し，孤立死が発生する状況を分析する。また，医療機関
での調査を通じて，孤立死を防ぐ要因を分析する。その上
で本研究では，ソーシャル・キャピタルや危機介入の考え方
を基に，「第三者がいつ，どのように介入するのが効果的な
のかを判別し，その後の迅速な介入を可能にする」手法を
生み出す理論の導出を行う。

18. リフレクターの普及で夜間の交通事故の削減を
目指す

久下 愛実（武庫川女子大学 生活環境学部 学生）・若松 
あや花（同上）

報告要旨

交通事故は薄暮の時間帯が多く，夜間は死亡事故が昼
間の2 倍となっている。少子高齢化が進む中，私たちはこ
の問題を解決するために活動している。

活動のきっかけは，フィンランドとエストニアでは冬季の夜
間外出時にリフレクターの着用が義務化されているというこ
とを知り，おしゃれなアクセサリーとして身に付けているという
話を聞いたからである。

全日本交通安全協会が行った調査によると，全体の約
90%がリフレクターを認知し，うち94%がその効果や安全性
について認識している。しかし，実際にリフレクターを着用し
ているのは20% 程度に留まる。多くの人がリフレクターの存
在や効果を認識しているにも関わらず，なぜ着用しないのか
という問題意識の下，本研究では行動変容を促すためソー
シャルマーケティングの観点から考察している。

日本では兵庫県小野市でリフレクターの着用を義務づけ
る条例が施行されており，市民が身に付けるようになった。
結果として，交通事故の減少に繋がっているというデータが
ある。

子供だけではなく障がい者や妊婦，そして高齢者などを
含め誰もが日常的にリフレクターを着用する社会の実現を目
指すことで交通事故の減少に繋げたい。

19. 小学生に向けたデザイン思考の教育法確立
マクナーニ 咲来（一橋大学 商学部 学生）・愛川 優（同上）・

辻川 菖太郎（同上）

報告要旨

デザイン思考とは，クリエイティブなアイデアを生み出すの
に効果的であると言われている思考法の一つである。本研
究は，デザイン思考教育の対象を，固定観念が身につく前
で，より創造性を発揮できると予想される小学生へと拡大し，
その結果から，児童期の子どもたちが主体的に物事を考
え，学ぶことのできる教育法を考案することを試みる。2024
年に国立市・北秋田市で実施した授業においては，児童
らが意欲的に学習に取り組む様子が確認された。小学生
からは特に，お題に対して自由な発想を沢山行うことを求め
る「アイデア」と，実際に材料を工作してアイデアを形にする
「プロトタイプ」に対して好意的な意見が寄せられた。保
護者からも肯定的な意見を多く頂き，親子を対象にした授
業の実施も検討している。今後は，自治体と協働し長期カリ
キュラムを実現する，企業と提携し実際の製品開発を行う，
アイデアや積極性に対する評価基準を定めるなどして研究
の改善に取り組む予定である。PBLとして下の学年に引き
継ぐことで長期で研究を実施できるようにし，また企業との
連携によって，自分のアイデアが形になる経験による自信を
児童に与えることができると予測している。

20. 若年男性の行動変容を目標とする脂肪肝リスク
に関する最適な情報提示方法の研究

森本 晴人（東京理科大学 経営学部 学生）

報告要旨

本研究は，若年男性の行動変容を目標とする脂肪肝リス
クに関する最適な情報提示方法に関して明らかにすること
を目的とする。脂肪肝とは「肝臓に過剰な脂肪が蓄積され
た状態」のことを指し，「放置すると肝炎や肝硬変などを引
き起こす」とされている。脂肪肝は，運動不足や飽食などに
より近年増加傾向にあり，「日本での脂肪肝の人の割合は
男性で3 人に1 人」とされている。また，岐阜大学が2022
年 4月に実施した，年齢の中央値が22 歳の男子生徒を対
象とした調査により，「若い世代でも，脂肪肝に関連する疾
患をもっている人が多くみられ，体脂肪量が多いことなどが
脂肪肝に関連する因子である」ことが明らかとなった。主な
治療方法としては，食事や運動などの生活スタイルの改善
が挙げられる。

本研究では，20 代の若年男性に対象を絞る。行動変容
の5つのステージモデル：①無関心期②関心期③準備期
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④実行期⑤維持期を用いて，各ステージに合わせた最適
な情報の提示方法を考察する。

21. デジタルデバイス導入の障壁低減のための要因
分析

淺見 昇平（東京理科大学 経営学部 学生）

報告要旨

本研究は，リハビリテーションの精度向上を目指し，デジタ
ルデバイスの導入戦略を策定することを目的としている。リ
ハビリテーションは，患者の機能回復を支える重要なプロセ
スであるが，現状では多くの場面で技師の経験や直感に依
存しており，数値データに基づく客観的な判断が不足してい
る。このため，治療の一貫性や再現性に課題があり，患者
ごとの治療効果にばらつきが生じることが懸念されている。

本研究では，デジタルデバイスの導入に伴う「組織として
の新技術・道具・手法の受容」に焦点を当て，特に技師や
スタッフの受け入れ態度を主な研究テーマとする。具体的
には，技師やリハビリスタッフのデジタルデバイスに対する受
け入れ態度を分析し，これらが導入プロセスに与える影響
を評価する。また，技術導入に際して発生する心理的抵抗
や，業務プロセスへの影響，既存システムとの統合問題につ
いても考察する。これらの障壁を克服するための実践的な
戦略を提案し，最終的にはデジタルデバイスのスムーズな導
入を実現するための実践モデルを作成することを目指す。

22. 健康寿命延伸における生活活動の習慣形成の
ための受容メカニズム解析

恵美 佑亮（東京理科大学 経営学部 学生）

報告要旨

本研究は，健康寿命の延伸に寄与する生活活動におけ
る習慣形成の受容メカニズムを明らかにすることを目的とす
る。健康寿命とは，「健康上の問題で日常生活が制限され
ることなく生活できる期間」を指す。厚生労働省の研究によ
ると，2019 年の日本における健康寿命は男性 72.68 歳，女
性 75.38 歳と報告されている。また，宮地元彦氏の研究によ
ると，身体活動を構成している1つである生活活動の重要
性が指摘されている。そこで本研究では，AIDMAモデル
を用いて，生活活動の受容時における態度変容のメカニズ
ムの分析を行う。具体的には，「注意」から「行動」に至る
それぞれの段階が，どのように受容に影響を与えるかを分
析する。また，動機形成に関係する外発的動機付けと内発

的動機付けの役割に着目し，これらが受容の成功において
与える影響力について分析を行う。これらの分析を通じて，
生活活動の受容メカニズムを体系的に解明し，健康寿命延
伸のための基盤となる知見を提供する。

23. リハビリテーションにおける患者の能動的参加
に影響する要因の検討

信長 倖輔（東京理科大学 経営学部 学生）

報告要旨

リハビリテーションの分野では，患者の能動的な治療への
参加がその効果に影響すると考えられている。患者の能動
的な参加を促すためにはモチベーションの管理が必要にな
るが，さまざまな要因に左右されるため，その管理は複雑で
難しい現状がある。現在に至るまで，リハビリテーション治療
におけるモチベーションへの介入の可能性を検討する多く
の研究がなされている。

本研究では，患者の能動的な治療参加のためのモチ
ベーションに影響を与える要因を明らかにすることを目的と
する。そのために，患者に対する定性的な調査をもとに行
動や心理の推移を読み解き，モチベーションを向上または
阻害する要因を特定することを目指す。患者個別の特性

（年齢，性別，過去の経験など）を整理し，環境的要因（社
会的サポート，治療環境など）や医療従事者との関係性（コ
ミュニケーションの質や信頼関係など）を含め，それらの要
素がモチベーションにどのような影響を与えるかを検討す
る。

24. リハビリ現場における業務フローの効率化から
見える医療経営の実態

吉田 隼人（東京理科大学 経営学部 学生）

報告要旨

現在の医療現場においては，質の高い医療を提供する
ために，必要な医療スタッフの確保や医療機能の整備が重
要であり，これに伴い医療経営の効率化が求められている。
特に，リハビリテーション部門においては，業務フローの効率
化が求められる分野の一つである。近年，急性期のリハビ
リ医療現場では，依然として深刻な人員不足が続いており，
個別対応の難しさが課題となっている。その結果，十分なリ
ハビリを提供することが困難な状況にある。私自身が実際
にリハビリ部を訪問し感じた障壁は患者に適したリハビリ内
容を考えなければならない手間である。この障壁を解消す
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るには傷病名と入院中の患者を区別する手法が必要にな
ると考えられる。私は本研究において，理学療法士のタスク
マネジメントに注目し業務の効率化（スケジュール管理）に
よって提供される医療サービスの質の向上，並びに手法を
検討する。そしてこれらの調査を通じて，どのような手法が
リハビリテーション部門における業務効率化に果たす役割
を示し，質の高いリハビリ医療の提供と医療経営の効率化
が実現できるかを提示することを目指す。

25. 病院薬剤師のジェンダーギャップが職場満足度
に与える影響

富田 祐希（東京理科大学 経営学部 学生）

報告要旨

本研究は，病院薬剤師のジェンダーギャップと職場満足
度の関連を調査することで，病院薬剤部の組織構造に関
する課題を明らかにし，その解消を目的とする。平成 30 年
の厚生労働省による調査では，44 歳以下で産休・育休取
得中の病院薬剤師割合は，女性が6.38%で男性が0.06%，
女性の病院薬剤師の年齢構成は25 ～ 29 歳以降，構成割
合が低下している。

私自身も23 区内 500 床規模の総合病院でフィールドワー
クを行い，40 代以上の女性薬剤師の少なさや女性管理
職の割合の低さから，性別分業は存在するのではという観
察結果を得た。薬局薬剤師のジェンダー化を研究する中坂

（2019）は，薬局薬剤師を対象とした調査結果として，①
男女で業態と就業形態が大きく異なる。②女性は男性に比
べ年収が低い傾向にあり，教育研修の機会も少ない。③男
女とも職場環境・仕事内容ともに満足度は高い。という3 点
を指摘する。病院薬剤師を対象にすると，①②は同様の結
果が得られるが，③は差異が生じるのではないかと仮説を
立てた。薬剤師へのインタビューを通じて，病院薬剤部の
組織構造をジェンダー視点から明らかにすることで，職場満
足度の向上に貢献すると考える。

26. イギリスNHSの医療情報化プロジェクト
（NPfIT）から分析する日本の地域間情報共有
の展望

河野 耀太郎（東京理科大学 経営学部 学生）

報告要旨

本 研 究はイギリスの 国 民 保 健 サービス（National 
Health Service，以下 NHSとする。）における医療情報

化プロジェクト（National Programme for IT in the 
NHS，以下 NPfITとする。）の事例を詳細に分析し，特に
地域間情報共有基盤の整備に着目しながら，日本の地域
間情報共有の展望について考察する。

NPfITは全国統一の電子カルテシステム構築を目指し，
地域間情報共有の基盤を整備した。特にNHS Spineや
NHS 全国ネットワーク（N3）による情報連携システムは，
NHS Numberを識別子として活用し，異なる医療機関間
での患者情報の共有を可能とした。

一方，日本でもマイナンバーを活用した医療情報化が進
められており，自治体や医療機関の枠を超えた医療情報の
利活用が課題となっている。フリーアクセスで民間主体の日
本では医療情報のデジタル化は複雑で困難だが，得られる
恩恵も大きい。現在の日本とイギリスの医療制度の違いと
NHS numberやマイナンバーといった患者識別子の活用
に着目しながら，イギリスの地域間情報共有の仕組みをどの
ようにして日本に活用できるか，この研究を通して考察する。

27. 会社内の仕組みづくりは従業員のエンゲージメ
ントに影響を与えるのか？

中山 大樹（近畿大学 産業理工学部 学生）・金子 菜 （々同
上）・松田 二南（同上）

報告要旨

本研究では，会社内の仕組みづくりが従業員のエンゲー
ジメントに与える影響を検証している。具体的には，仕組み
をSimonsが提唱したマネジメント・コントロールの2つのコ
ントロール･レバー，すなわち境界コントロール（組織の行
動規範を示すことで組織成員の行動に一定の制限をかけ
るコントロールシステム）と双方向コントロール（戦略面での
不確実性が高い状況における議論のための枠組みをマネ
ジャーが部下に提供するコントロールシステム）と定義し，そ
れらが従業員の仕事のパフォーマンスを引き上げ，エンゲー
ジメントを高めるのかについて，パス解析を用いて明らかに
した。30 代から50 代の社会人を対象としたアンケート調査
を分析した結果，境界コントロールが仕事のパフォーマンス
向上を介して従業員のエンゲージメントを高めること，双方
向コントロールが人間関係を媒介して仕事のパフォーマンス
を向上させることが明らかとなった。また，心理的安全性の
エンゲージメントに対するポジティブな効果についても確認
された。
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28. 広告に起用されるモデルの顔の特徴がブランド
のイメージに与える影響

藤原 幸大（早稲田大学 商学部 学生）・扇谷 一輝（同上）・
坂口 由菜（同上）・寺島 凜汰朗（同上）・前田 来莉（同上）

報告要旨

マス広告や web サイト，OOHなど，メディアやプラット
フォームを問わず，従来から人物画像を掲載した広告は数
多く展開されてきた。こうした状況を背景に，広告において
人物画像が果たす役割についての研究は活発に行われて
きた。これらの先行研究の一つとして，広告に掲載された
人物の表情や顔の向きなどが商品の印象形成や消費者
の意思決定に与える影響についての研究がある。その一
方，掲載された人物の顔の構造などの外見的特徴そのも
のが商品の印象形成に与える影響についての研究はこれ
までほとんど行われおらず，議論の余地が大きく残されてい
る。また，広告以外の先行研究に注目してみると，目が他者
の印象を形成する際に重要な役割を果たしていることが示
唆されている。そこで本研究では，消費者がブランドに対し
て抱く印象に影響を及ぼす要因として，広告に掲載された
人物画像の外見的特徴に注目する。特に，広告に掲載され
た人物画像の目の配置や大きさの違いが，Aaker（1997）
によって提唱されたブランドパーソナリティに与える影響につ
いて明らかにする。

29. ティザー広告が消費者に与える影響
宮原 遥（中央大学 商学部 久保研究室 学生）・水上 知美

（同上）・大内 優花（同上）・村上 梨央（同上）

報告要旨

本研究では，ティザー広告が消費者の商品選好に与える
影響とその要因を調査した。ティザー広告は，広告内容を
段階的に明らかにする手法で，一般的な「第一印象は3
～ 5 秒で決まる」というアンカリング効果と逆行する。この研
究の目的は，ティザー広告が消費者の選好にどのように影
響するかを明らかにすることである。

研究方法として，アイスクリーム（最寄品）とカメラ（買
回り品）を対象にそれぞれ被験者を2 群に分け実験を行っ
た。実験群には1日目にティザー広告を，2日目に明かし段
階の広告を提示し，統制群には明かし段階広告を2日間提
示した。選好度を7 段階で評価してもらった。（サンプル数：
アイスクリームn=142,カメラ n=147）

仮説は以下の通りであった：

1. 焦らし段階では商品選好に正の影響を与える。
2. 明かし段階では商品選好に正の影響を与える。
3. 明かし段階の方が焦らし段階よりも強い正の影響を与え

る。
ｔ検定の結果，仮説 1は支持されず，仮説 2は一部支持さ

れ，仮説 3は支持された。考察では，機能重視の買回り品
では詳細情報が重要なため，ティザー広告の有効性が低
い可能性が示唆された。

30. 消費者にとって「ドキドキ」「ワクワク」は魔法
の言葉！？ ― 擬態語・擬容語・擬情語の畳
語を用いた広告の効果 ―

原 愛美（名城大学 経営学部 学生）・山岸 愛梨（同上）・
伊藤 羽那（同上）・沖田 祐依（同上）・児玉 江里奈（同上）

報告要旨

本報告の目的は，擬態語・擬容語・擬情語の畳語を用
いた広告効果を探求することである。オノマトペには，音を
表す擬音語・擬声語と，状態・様子・感情を表す擬態語・
擬容語・擬情語があり，本研究では後者の3つに焦点をあ
てる。また，「サクサク」などのように同じ語を繰り返す畳語
を対象とする。例えば，擬態語は肌が「プルプル」などの
状態，擬容語はハサミで「チョキチョキ」などの動作，擬情
語は「ワクワク」などの感情を表す言葉などがあげられる。
これらの表現は，処理流暢性を高め，商品を簡潔に伝える
ことによる情報提供性の効果が期待できる。処理流暢性と
情報提供性は，広告効果に寄与することが先行研究から
知られている。また，擬態語・擬容語・擬情語自体を探求
する先行研究が多く，マーケティング分野での研究蓄積が
ほとんどみあたらない。畳語に特定したところも本研究の独
自性をさらに高めている。擬態語・擬容語・擬情語の畳語
に関する広告研究に寄与する点が学術的貢献となり，企業
の広告活動でよく観察される畳語による擬態語・擬容語・
擬情語を用いた広告クリエイティブについて，科学的理解を
提示することに実務的意義があると考える。

31. 化粧品広告を対象とした，ターゲット外消費者
の商品魅力に影響を与える訴求について

関谷 帆華（明治大学 商学部 学生）・荒畑 徹汰（同上）・
佐藤 美遊（同上）・永田 ひより（同上）・古城 美紬（同上）

報告要旨

商品やサービスの魅力はターゲット外の消費者の評価に
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よって損なわれる場合がある。例えば，近年ではSNSの普
及に伴い，テレビを見ていない人でも番組を批判して炎上さ
せるなどしている。しかし，既存研究はターゲットの消費者に
関する議論に集中しており，ターゲット外の消費者に関する
議論は乏しい。化粧品市場は女性が多くを占めてきたが，
近年では男性の市場参入の増加に伴い，商品がターゲット
外の消費者の目に触れる機会も増えている。そこで本研究
では，化粧品広告を対象にターゲット外の消費者が感じる
商品魅力を調査した。男女のモデルがそれぞれ美容効果
と仕事への効果を訴求する広告を作成し，オンライン調査
でランダム化比較試験を行った。結果，男女とも美容効果を
訴求する広告に対してはターゲット外である異性も肯定的
に評価した一方で，男性に向けて仕事への効果を訴求す
る広告に対してはターゲット外である女性からの評価が下
がった。これは，男性向けの仕事を口実とした訴求が，化粧
は身だしなみとして考えている女性に共感されなかったため
と推察できる。本研究はターゲット外の消費者の視点を考
慮することで商品魅力の毀損を防ぐべきと示唆している。

32. 笑いはブランドを救う!? ― 緊張と緩和の笑い
を用いた広告がブランド態度に与える影響に関
する研究 ―

村田 栞（名城大学 経営学部 学生）・佐藤 杏奈（同上）・
森 美月（同上）・渡部 司（同上）・片野 源也（同上）

報告要旨

本研究の目的として，緊張と緩和の笑いを用いた広告が
ブランド態度に与える影響を明らかにする。

笑いは大きく分けて「自己の欲求が満たされる際に生じる
『快の笑い』」「対人関係の中で生じる『社交上の笑い』」
「緊張が緩和されることで生じる『緊張と緩和の笑い』」
の3 種類の研究潮流がある。笑いを用いた広告が消費者
のブランド態度や購買意欲に与える影響を研究したものは
数多く存在するが，中でも緊張と緩和という特定の笑いのメ
カニズムに着目した研究は少なく，このアプローチがブランド
態度にどう影響するかは解明されていないため注目した。
緊張と緩和の笑いは，ストレスを感じる強い緊張状態から解
消されて安心した時に生じる笑いであり，広告クリエイティブ
における緊張から緩和への展開に対応して，視聴者がネガ
ティブ感情からポジティブ感情に転じることによる感情修復
の広告効果があると考える。加えて，本研究では快楽的・
功利的商品といった商品特性に着目し，緊張と緩和の笑い
の広告がブランド態度にどう影響するかを検証した。

本研究は，笑いの広告表現に関する学術研究に貢献し，
実務において情緒訴求を利用した広告表現に新たな視点
を示せると考える。

33. 自虐広告に対する広告態度に受け手の属性の
違いが与える影響

齊藤 柊太（同志社大学 商学部 学生）・冨田 侑菜（同上）・
大槻 夏翔（同上）・杉原 慶（同上）

報告要旨

自虐広告は，企業が自らの欠点や失敗をユーモラス
に取り上げる手法であり，近年注目を集めている。佐野ら

（2015）の調査によると，自虐広告は非自虐広告と比べた
場合，「注目度」「ユーモア知覚」「ブランド態度」などが高
いという。

自虐的な表現を通じて消費者に訴えかけることで，ブラン
ド認知やポジティブな広告態度形成を促進しようとする企
業もある。しかし，自虐的な広告が消費者にどのように受け
入れられるかは，受け手の属性に依存する可能性がある。

本研究では，自虐広告に対する広告態度に受け手の属
性の違いが与える影響について明らかにすることを目的と
する。受け手の属性については，「製品関与度」「自己肯
定感」「性別差」の三つの変数を取り上げた。具体的には，
それぞれの測定尺度を用いて，インターネット上にてweb 質
問調査，分析し報告する。

それにより，企業に対して自虐広告を用いる際の有効的
なターゲット選定を提案し，広告戦略に貢献することを目指
す。

34. 「かわいい」は正義？かわいい画像が広告態度・
購買意向にもたらす影響

相羽 凜乃（法政大学 経営学部 学生）・河野 依吹（同上）・
土田 夏実（同上）・平林 雄大（同上）

報告要旨

本研究では，かわいいという概念を「Kindchenschema」
と定義し，これらに当てはまる対象が人々に与える影響に
ついて明らかにする。Kindchenschemaとは，幼児的な特
徴（大きな頭やふっくらとした体など）を持つ存在に対して，
人々がかわいいと認識することを指す用語である。

先行研究にて，Kindchenschemaに当てはまらない画像
より，当てはまる画像が掲載されているほうが，人々のリサイ
クル意向を高めることが明らかにされている。ここから，かわ
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いいがもたらすインパクトの強さを感じた。近年では，かわい
い画像を用いた広告が多く見られる。しかし，そのかわいい
画像が広告においてどのような効果があるかは明らかにさ
れていない。

そこで，本報告ではKindchenschemaに着目し，広告に
おける広告態度，購買意向にどのような影響を与えるかを
調査した。

その結果，Kindchenschema 要素のある画像が入った
広告は，Kindchenschema 要素のない画像が入った広告
に比べて，広告態度や購買意向に正の影響を与えることが
判明した。

35. “正直な商品説明”が消費者の行動や態度に
与える影響の解明

堤 愛莉（中央大学 商学部 学生）・石川 優太（同上）・徃
見 悠平（同上）・小栗 菜摘（同上）

報告要旨

近年においては企業や製品にとって不都合，短所となりう
る製品特徴でも包み隠すことなく消費者に説明している企
業や製品が多く見受けられる。また，先行研究でも「消費
者の利益を最優先に考えていることが知られると，消費者か
らの信頼を大幅に高める（Mansur 2024）」ことや，「誠実
さは企業に対する消費者の信頼を高める中心的な決定要
因である（Yi 2005）」ことが判明している。このような傾向
を踏まえて，消費者に対して正直であることは消費者の態
度・行動に影響を与えるのかという問いを立てて研究した。
初めに企業，製品が正直な説明を行うことが消費者に好影
響を与えることを明らかにした。また，不都合，短所となりうる
製品特徴を原因別，伝達する距離別に細分化しマトリック
ス化して分析を行った。本研究における実務的意義は，未
解明な部分が多い正直な説明をすることによる消費者の行
動や態度に与える要因や影響を解明することで将来的に
企業のマーケティング戦略やリスク回避などの一助になりう
る。 また，正直な説明における先行研究が少ないことから
本研究にて新たな知見を提供する点に本研究の学術的意
義がある。

36. ダークパターンに対する倫理的対応の検討 
― 酒販店ECサイトにおける事例分析 ―

中澤 なつめ（新潟大学大学院 自然科学研究科 博士前期
課程）

報告要旨

ダークパターン（Dark Patterns:DP）とは，ユーザーが
意図しない行動を取るように設計されたインターフェースで
あり，ビジネス目標を優先しユーザーの利益に反することが
多いため，近年問題視されている。一方，企業は顧客を獲
得するためにユーザーの行動を意図的に誘導する説得
的コミュニケーションを用いるが，これには倫理的ジレンマ
が生じる場合があり，現行の倫理教育や法的規制だけで
は十分ではない。本研究では，酒販店のECサイトを事例
に，ダークパターンに対する倫理的な対応策を考察するこ
とを目的としている。今回は，フォッグ式行動モデル（Fogg 
Behavioural Model:FBM）を用いて本ケースのECサイ
トの訪問者行動とその要因を明確にするとともに，榊原ほか
（2023）で提案された手法にしたがって，既存のDP 分類
に基づきリスクを洗い出す手法 Aと，顧客視点でサイトの操
作体験を可視化するカスタマージャーニーマップを用いた
手法 Bを検討した。本研究は，説得的コミュニケーションと
倫理的設計のバランスに関する新たな視点を提供し，具体
的なケースにおいてのデザイン改善に向けた指針を示すも
のである。

37. あなたはどっち派？何が出るか分からないランダ
ムな製品選択と消費者属性の研究

松田 竜弥（法政大学 経営学部 学生）・伊藤 璃音（同上）・
浦久保 智萌（同上）・石川 惠美（同上）

報告要旨

近年「カプセルトイ」や「くじ引き」を用いたマーケティン
グが流行している。そのような販売手法を「ランダムな製品」
と呼び，購入するまで中身がわからない商品のことを指す。

先行研究によると，消費者は同ランク内でのリストではラン
ダムな選択を好む傾向がある一方で，異なるランクのリスト
が提示された場合には，ランダムな選択が避けられることが
明らかになっている。（Buechel &amp; Li，2023）

本研究では，期待値とリスク回避がランダムな製品選択に
影響されると考え，制御焦点理論に基づいて消費者を分類
した上で調査を行った。また，「期間限定」や「数量限定」
といったメッセージは商品評価を高める（布井・中嶋・吉川，
2013）とされ，本研究では，「希少性メッセージ」を表示する
ことで，消費者の属性ごとにランダムな製品に対する購買意
向の効果の違いを測定した。

理論的貢献は，先行研究にはない制御焦点理論に基づ
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いた消費者の属性とランダムな製品の選択との関係性を明
らかにした点である。実践的貢献は，ランダムな製品に対す
る有効な販売手法を明らかにした点である。

38. 思わず買っちゃってない？！ ― “1個買ったら1
個もらえる”というキャンペーンが消費行動に与
える影響 ―

古賀 菜々子（同志社大学 商学部 学生）・森 純平（同上）・
土江 悟嗣（同上）・奥原 沙理（同上）

報告要旨

本報告の目的は，“1 個買ったら1 個もらえる”キャンペーン
（BOGOF）が消費者にどのような影響を与えているのか
解明するとともに，日本におけるBOGOF 商品の購買の可
能性を高める方法を明らかにすることである。

近年，“1 個買ったら1 個もらえる”というBOGOFキャ
ンペーンが多くのコンビニエンスストアで展開されている。
BOGOF 発祥地であるアメリカをはじめ世界各国の市場で
用いられているマーケティング戦略であり，半額セールや◯
%OFFなどのセールスと比べ， “1個買うと1個もらえる”とい
う誰にでも分かりやすい点から多くの消費者を惹きつけて
いる。

先行研究を踏まえ，『“半額”よりも“1 個買ったら1 個もら
える”場合の方が，消費者の購買行動は促進される』，『引
換商品は対象商品と異なる方が購買意欲は高まる』，『引
換商品に選択肢を設けることで消費者の購買率は高まる』
という3つの仮説を立て，アンケート調査のもと分析・考察
を行った。

BOGOFキャンペーンが消費行動に与える影響を明らか
にすることで，プロモーション研究および流通業に対していく
つかのインプリケーションを示したい。

39. 便益遅延型製品における制御焦点と色彩の訴
求効果に関する研究 ― Z世代を対象としたス
キンケアのPOP広告に着目して ―

浅野 初妃（近畿大学 経営学部 学生）・金光 浩輝（同上）・
吉田 彩桃（同上）・吉田 実穂（同上）

報告要旨

Z 世代における購買意思決定の特徴として，ジェンダー
ロールのような社会的に期待されている役割に縛られること
なく行動する消費者が多い傾向にある。実際に，日傘を携
帯したり，スキンケアに関心を持ったりするZ 世代の男性も

増えてきている。企業のマーケティング活動においても，この
ようなZ 世代の特徴を踏まえた顧客接点でのコミュニケー
ションが求められる。

そこで本研究では，商品紹介 POPを広告刺激に設定し，
既存研究においてサービスに着目して議論されてきた便益
遅延性を手がかりとしながら，有形要素が高い製品カテゴ
リーである男性向け日焼け止めを対象として，制御焦点及
び背景色の濃淡が購買意思決定に及ぼす影響を検討し
た。

広告メッセージ文で訴求する制御焦点に加えて，視覚的
重さを感じさせる背景色の訴求効果に関する仮説を設定し
て，条件を統制したシナリオを用いたオンライン実験を実施
した。実験の結果から，Z 世代の心に刺さるPOP 広告の
訴求メッセージについて，効果的な表現やアプローチの方
策を明らかにした。

40. 果たして製品のパッケージデザインは単純な方
がいいのか

増山 千尋（慶應義塾大学 商学部 学生）・五十君 凜子（同
上）・平 壮真（同上）・舘野 陽向（同上）・豊田 香乃（同
上）・渡辺 奈佳（同上）

報告要旨

最新の研究によれば，単純なパッケージデザインは，製品
のピュリティ（添加物が含まれていない程度の知覚水準）
を高め，WTP（支払意思額）を高めるという。しかし，単純
な方が常に好ましいと言いうるのだろうか。本研究は，単純
なパッケージデザインがWTPに与える影響を再検討する
に際し，ピュリティ以外にフォーティフィケーション（製品の核
となる成分の中で，最も焦点となる成分の割合の知覚水準）
とエンリッチメント（製品の核となる成分の数の知覚水準）
も考慮する。さらに，これらの変数の水準に関する情報が
パッケージに記載されているか否かも考慮する。2つの実験
を実施して得たデータを用いて統計解析を行った結果，消
耗品の単純なパッケージデザインは，フォーティフィケーション
やエンリッチメントを低め，WTPを低める場合があることが
示された。さらに，各変数の水準に関するパッケージへの情
報記載は，単純なパッケージデザインがWTPを高める効果
を低めることが示された。かくして，パッケージデザインは常
に単純であるべきではなく，複雑な状況を考慮に入れて，単
純−複雑なデザインを意思決定すべきことが実務的含意と
して提供された。
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41. 空間の照度と解釈レベルの関係性
村田 歩夢（早稲田大学 商学部 学生）・金澤 亜未（同上）・
坂下 夕海（同上）・志賀 弘武（同上）・寺田 真菜（同上）・
初本 紗夏（同上）

報告要旨

本研究では，空間の照度と解釈レベルの関係を検討する
ことにより，広告効果向上に寄与する方法を明らかにしてい
く。解釈レベル理論に関する先行研究においては，モノク
ロ画像や適度な雑音によって，解釈レベルが高次へと導か
れることが示されており，そのメカニズムとして情報処理の
困難さが高まる点が提示されている。これらの知見に基づ
くと，照度が低くなり，対象の情報処理が困難になれば解釈
レベルが高まると考えられる。また，別の先行研究において
は，消費者の解釈レベルと適合した広告が高く評価されるこ
とが指摘されている。従って，照度が低い環境においては，
高次の解釈レベルに基づく広告が高く評価されると予想で
きる。そこで，本研究においては，照度の異なる環境で広告
を提示し，空間の照度と消費者の解釈レベルの関係を把握
する。そのうえで，高次と低次の解釈レベルそれぞれに基
づいた広告と環境の照度との組み合わせが広告評価にど
のように影響するかを検討する。本研究の知見により，広告
への接触環境と広告内容との適合性を高め，広告効果の
向上に寄与することができると考えている。

42. ワインにおける味わいへの影響が生じる構造の
分析 ― 店頭のワインにおける生産者側が消費
者側に提案したい味わいを感覚的に伝えること
を目的とするラベルの色味がもたらす味わいの
傾向の発見 ―

狩野 聖陽（東京理科大学 経営学部 学生）

報告要旨

ワインにおける品種や産地は多岐にわたり，製造方法も多
種多様なため，店頭における消費者のワイン購入に関する
選択肢は非常に多い。特にワイン初心者においては味を品
種や産地の文字情報から想像することが難しいという問題
がある（伊集 , 小野 , 渡邉 2020）。酒販店での聞き込みか
らワインのラベルの色味によるインパクトから感覚的に判断
して購入に至るケースも少なくないという。本研究は，ワイン
のラベルおけるビジュアル効果としてラベルに用いられてい
る色味によって味わいの想像にどのような変化が見られる
のかの傾向を明らかにすることで，ワインのラベルに用いると

より効果的な色味を発見するためものである。実際に中身
のワインがそれぞれ異なる場面においてラベルのどのような
色味がどんな味わいを連想させるかの傾向がわかれば生
産者側が提案したい味わいを消費者側に視覚的情報とし
て伝えることができると考えられる。

【手段】
ラベルは単色で用意，中身は全て同じワインを使用，「酸味，
甘み」といった表現を設定し，味わいをラベルの色味ごとに
検証。

【応用例】
ラベルで甘みを連想しやすい色味を用いることで酸味を軽
減させ，甘みを彷彿とさせることが可能。

43. 日本酒に対する購買行動プロセスにおいて損失
回避性が消費者の意思決定に最も影響を与え
る段階の検証

田邉 和奏奈（東京理科大学 経営学部 学生）

報告要旨

本研究では，日本酒に対する購買行動プロセスにおいて
損失回避性が消費者の意思決定に与える影響について，
その影響が最も顕著になる段階を明らかにすることを目的と
する。損失回避性とは，村田・森若（2010）が示したように，
Kahneman，Tversky（1979）が提唱したプロスペクト理
論を構成する価値関数の性質の1つであり，損失は同額の
利得よりも強く感じられることからそれを回避しようとする性
質であると定義する。損失回避性を刺激するマーケティン
グは多数行われているが，本研究では，新酒やひやおろし
など季節限定酒や特定の地域のみで販売される地域限定
酒の存在から限定性が働きやすいと考えられる日本酒を対
象とし，店頭で行われる販売促進方法において「数量限定」

「期間限定」といった商品の限定性の直接訴求によって働
く損失回避性が，購買行動プロセスの各段階でどのように
影響を与え，特にどの段階でその影響が最も強く現れるの
かを調査する。本研究は，マーケティング戦略の立案や消
費者行動の理解に貢献し，特に損失回避性が顕著に影響
を及ぼす段階を明らかにすることで，より効果的な販売促進
方法の提案が可能になると考えられる。
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44. 二種類の消費 ― 購入意思決定にはそれぞれ
何が作用しているのか ―

道免 秋希（国士館大学 経営学部 学生）・本田 晴陽（同
上）・川村 悠太（同上）

報告要旨

私たちの日々の消費行動には様々な側面が存在するが，
その中でも購買を決定づける要因として「購買意思決定」
が挙げられる。本研究では，購買意思決定を主観的か客
観的かという軸で二分化し，それぞれ「主観的消費」およ
び「客観的消費」と定義づけた。先行研究によると，消費
を通じて幸福を追求するマテリアリスト（物質主義者）が
存在し，消費行動における幸福感の追求という主観性と購
買意思決定は密接な関係にあるとされている。このように，
主観的消費の際の意思決定には，自身の欲望（例：幸せ
になりたいという願望）が影響を与えている一方で，客観的
消費の際には，何が意思決定に影響を与えるかは明らかに
されていない。そこで本研究では主観的消費と客観的消
費の両者を明確化し，特に客観的消費の意思決定に何が
作用しているのかを分析することを目的とした。分析の結
果，客観的消費には，文化や日本人特有の特性が影響を
与えていることが確認された。これを基に，購買意思決定プ
ロセスにおける主観的消費と客観的消費の違いについて
考察を行った。

45. どうしてオリジナルなものが作れると人は満足す
るの？ ― ビュッフェスタイルに着目したセルフカ
スタマイズ研究の拡張的観察 ―

富岡 真弘（名城大学 経営学部 学生）・柴田 愛沙（同上）・
堀 瑠南（同上）・世古口 玲麻（同上）・長嶋 美伽（同上）・
黒木 莉琉（同上）

報告要旨

本研究の目的は，「セルフカスタマイズ」分野で十分に検
討がされていないビュッフェスタイルを対象に，顧客満足向
上のメカニズムを解明し，セルフカスタマイズ研究を拡張す
ることである。セルフカスタマイズとは，消費者自身が好みに
合わせて製品をカスタマイズしようとするプロセスを指す。セ
ルフカスタマイズの顧客満足を高める要因に「楽しさ」と「効
率」があり，体験から得られる「楽しさ」が「効率」よりも
大きな影響があることが指摘されている（Collier &amp; 
Barnes, 2015）。よって，本研究ではビュッフェスタイルにお
けるセルフカスタマイズによる楽しさが，顧客満足を高める

要因であると推測する。さらに，セルフカスタマイズ研究で
は，顧客参加に関する探究が不足しているため顧客参加
の度合いによる違いを分析する。顧客が積極的に活動に
参加することで，快適な体験が生まれ，顧客満足度が向上
することが示されている（An &amp; Han, 2020）。した
がって，本研究では，顧客参加の程度が楽しさや顧客満足
にどのように影響するかを探求し，モデルを構築することで
セルフカスタマイズ研究の拡張を図る。

46. なぜ“決めつけ製品”は好まれるのか。
伊藤 菜奈（中央大学 商学部 学生）・石橋 悠（同上）・岡
本 実莉（同上）・福海 汐音（同上）

報告要旨

近年，性格や外見をカテゴリー化し，カテゴリーに対応し
た製品ラインを設ける企業が増加している。本研究は，消
費者を特定の軸で分類し，それに基づいて一方的に選択
肢を割り当てる「決めつけ製品」が，なぜ消費者に好まれ
るのかを明らかにすることを目的とする。事前調査では，他
者から自分を決めつけられることにネガティブな感情を持つ
一方で，決めつけ製品にはポジティブな反応を示す消費者
が多いことが確認された。これを基に，消費者の態度を従
属変数として，決めつけ製品がこれらに正の影響を与える
かどうかを3つの仮説の下で検証した。実験では，有形財・
混合財・無形財を使用し，web 上での被験者間実験を実
施。結果，製品カテゴリーによって影響は異なり，製品の選
択肢や情報が複雑な商材ほど消費者の態度に正の影響
を与えやすいことが示唆された。今後は，精度を高めた追
加実験を行い，消費者に好まれる「決めつけ」の要素を特
定することにも焦点を当て，決めつけ製品が消費者の態度
にポジティブな影響を与える要因を探求していく。

47. オンライン・ショッピングにおけるスクロール方
向とバラエティ・シーキングの関係

宮岡 凜太（早稲田大学 商学部 学生）・稲生 大翼（同上）・
澤﨑 治希（同上）・高嶋 玲佳（同上）・松居 直輝（同上）

報告要旨

消費者が行う代表的な購買行動の一つにバラエティ・
シーキングがある。伝統的な議論においては，ブランド間差
異が大きい低関与の商品に対して，消費者がバラエティ・
シーキングを行う傾向が指摘されてきたが，近年のコモディ
ティ化の進展を踏まえれば，様々な商品カテゴリーにおいて
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バラエティ・シーキングが生起しにくい状況が生じている可
能性がある。強力なライバル企業の売上を奪うためにバラ
エティ・シーキングを引き起こそうとする企業にとっては，厳
しい状況が生じていると推察できる。その一方，先行研究
においては，商品を横方向に陳列した場合にバラエティ・
シーキングが促進されることがわかっている。そこで本研究
では，こうした先行研究の知見をデジタルデバイスによる購
買行動に応用していく。デジタルデバイスでは，スクロール
操作が日常的に行われているが，スクロールには縦方向と
横方向の2 種類がある。本研究では，商品の陳列方向とバ
ラエティ・シーキングに関する研究知見を応用し，オンライン・
ショッピングにおけるスクロール方向とバラエティ・シーキン
グの関係を明らかにする。

48. 消費者の購買行動と企業のマーケティング戦略
に関する研究

笹子 結衣（一橋大学 商学部 学生）

報告要旨

人々は日々の生活の中で，様々なモノやサービスを購入し
ている。本研究では，菓子に焦点を当てて消費者行動につ
いて考察することで，その一連の購買行動にどういった要
因が関わっているのか明らかにすることを目的とする。具体
的には，消費者の購買行動に直接起因してくる，商品のブ
ランド認知や商品に対する購入意向などを客観的に捉えて
いるACR/exデータを用いて分析や考察を行った。これら
のデータに加えて自らでアンケート調査を実施し，消費者に
とって菓子の購入を決める要因となるポイントはどこにある
のか調査した。ACR/exデータから得られる情報をもとに，
商品のブランドや内容・特徴を認知していることがどの程
度消費者の購入意向の有無やロイヤルユーザーの割合に
影響を与えるのか論じる。さらに，ACR/exデータとアンケー
ト調査の分析結果をもとにそれらの関連性についても考察
を行い，人々が商品を購入する際にどのような思考が働い
ているのか，そして企業側はどのようなマーケティング戦略
を展開するべきなのか，論じていく。本研究がマーケティン
グ戦略を展開していく際に，その戦略の成功確率を少しで
も高めたり選択肢の幅を広げたりするための一助となること
を期待する。

49. ジェンダーと身体の視点から見た新たなファッ
ションの創造 ― ジェンダーノンコンフォーミン
グファッションに関する態度調査 ―

王 熙然（文化ファッション大学院大学 経営管理コース）

報告要旨

近年，ファッション業界ではジェンダーアイデンティティの多
様化が進んでおり，特にZ 世代の消費者の間で伝統的な
ジェンダーの二元論に対する挑戦が顕著となっている。本
研究では，ジェンダーノンコンフォーミングな消費者のニーズ
に応えるファッション商品の在り方とその普及方法を探ること
を目的とする。

日本在住のZ 世代を対象としたアンケート調査を実施し，
ジェンダーノンコンフォーミングファッションへの関心，購入障
壁，及び消費者の期待を調査した。その結果，多様なジェン
ダーを表現するファッションへの関心が高まっており，性別に
関係なくファッションを選ぶ権利の重要性が広く認識されて
いることが明らかになった。一方で，サイズ展開の不足や商
品の欠如，高価格などが購入の障壁となっており，特にジェ
ンダーマイノリティの消費者がこれらの問題に直面しやすい
傾向が確認された。

ジェンダーノンコンフォーミングファッションの普及には，実
店舗とソーシャルメディア，特にInstagramが重要な役割を
果たすことが示唆された。また，ブランドによるジェンダー多
様性への取り組みには一定の期待感がある一方で，中立
的な態度も多く存在することが判明した。

50. 期間限定商品が消費者に及ぼす心理的影響
伊藤 真白（国士舘大学 経営学部 学生）・上野 基弘（同
上）・開地 理央菜（同上）

報告要旨

近年，小売店では季節ごとに「期間限定」の文字のある
パッケージデザインの菓子や飲料を目にすることが多いが，
それらは消費者にどのような心理的影響を及ぼしているの
か。

本研究では10 代～ 20 代の若年層を中心にアンケート調
査を行い，（1）期間限定表記に惹かれて購入した経験は
あるのか，（2）何故その表記に惹かれたのか，（3）販売期
間内のどの時期に購入したかに関して調査した結果，消
費者に働いている心理的影響としては希少性バイアスに加
え，特別感という面から希少性や限定性が高い製品に魅力
を感じる心理であるスノッブ効果と解釈できる結果が得られ
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た。と表せるような結果が出た。消費者に与える感情として
は“特別感”が最も大きいのではないかと言える。今しか手
に入らないからと購入する顧客も多く，購入した事があると
答えた人の割合から実際に商品の売上数向上にも繋がっ
ているようであるため売上数を伸ばしたい企業は，商品開
発の際に積極的に取り入れていくべきである。

51. 消費者の心的イメージ能力がカテゴリー不確
実な製品の情報処理に与える影響

小崎 健伸（愛知大学 経営学部 学生）

報告要旨

「カテゴリー不確実な新製品に直面した消費者が推論に
使用するカテゴリーの説明・予測」をテーマとした消費者
行動領域の既存研究には，言葉による定義的説明の「概
念的手がかり」によって示唆されるカテゴリーが優位になる
とする報告（e.g.Noseworthy and Goode, 2011）と，視
覚やイメージの情報など「知覚的手がかり」によって示
唆されるカテゴリーが優位になるとする報告（e.g.Gregan-
Paxton et al., 2005）が存在し，「相対的診断性（relative 
diagnosticity）問題」として立ち現れている。しかしながら
これらの先行研究では消費者という大きなくくりで議論がな
されており，その背後の個人で異質なメカニズムを検討した
例は数少ない。そこで本研究では実際のカテゴリー不確実
製品を対象に調査を行い，概念的手がかりと知覚的手がか
りの相対的診断性が「消費者のイメージ処理能力」という
認知心理学領域の個人特性変数によって一定程度規定さ
れ，消費者間の異質性を生み出している可能性を検討す
る。

52. 『えひめこうち食べる通信』取材対象者・購読
者の実態に関する研究

長門 咲智（愛媛大学 社会共創学部 学生）・大石 幹太（同
上）・佐野 蒼介（同上）・篠原 悠希（同上）・田村 有衣莉（同
上）・堀川 結咲（同上）・渡邉 亜美（同上）

報告要旨

第一次産業の振興は地方における持続可能な経済基
盤の構築をめざすうえで喫緊の課題である。食材付き雑誌
の発行をとおして，生産者と消費者を結びつけることに注力
してきた『えひめこうち食べる通信』（発行元：セキ株式会
社）の試みも，上記の流れの一環として捉えることが出来る。
しかし，消費者市民的価値観を広めることの難しさ，雑誌の

認知度の低さなどがネックになり，購読者数の獲得に関して
課題もある。そこで本報告では，上記のような問題の解決
方法を探るために，購読者および過去の取材対象者に対
するアンケート・ヒアリング調査を実施し，消費者（購読者），
生産者（取材対象者），雑誌の作り手たちによって構成さ
れるコミュニティの実態を明らかにする。調査をとおして，生
産者側が雑誌に取り上げられることのメリットとデメリット，さ
らに読者の属性・価値観について現状確認し，生産者と
消費者を結びつけるための論点を整理する。あわせて『え
ひめこうち食べる通信』の取材活動に大学生が関わること
の意義に関する論点の抽出も試みる。

53. フォロワー数が多い方が広告態度が高いって本
当！？

那須 優樹（法政大学 経営学部 学生）・小林 美穂（同上）・
杉山 絢音（同上）・立花 麻凪（同上）

報告要旨

本研究では，インフルエンサーマーケティングにおけるフォ
ロワー数が広告態度に与える影響を調査した。背景として，
インフルエンサーは有名人よりもエンドーサーとしての影響
力が大きいとされ，近年注目を集めている。また，フォロワー
数によってインフルエンサーはナノ，マイクロ，マクロ，メガの
4つに分類されるが，フォロワー数自体が広告態度に与え
る影響についての研究はこれまで十分に行われてこなかっ
た。本研究では，Z 世代の女性 160 名を対象に，架空の商
品に関するPR投稿を用い，フォロワー数が広告態度にどの
ように影響するかを測定した。結果として，フォロワー数が
少ないほど広告態度が良好になるという仮説は棄却され，
フォロワー数の大小が広告効果に影響を与えないことが明
らかになった。この結果は，インフルエンサーマーケティング
において，フォロワー数だけに頼らず，エンドーサーの信頼
性や識別性，製品との適合性など，他の要素を考慮する必
要があることを示唆している。企業はインフルエンサー選定
に際して，フォロワー数以外の要因に注目することで，より効
果的なマーケティング戦略を構築できる可能性が高いと考
えられる。
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1. ブランドの世界観の特徴に関する探索的研究 
― 自由記述アンケートからの分析 ―

津村 将章（神奈川大学 経営学部 准教授）

報告要旨

近年，世界観という言葉はブランドと結びついて語られる
ことが新聞記事などにおいて増加している（津村，2023）。
また，既存研究においてもブランドにおける世界観の重要
性については指摘されているが（阿久津，2004; 三浦， 
2015），世界観とブランドに関する研究はほとんど研究が行
われていない。

このため，津村（2023）ではブランドと世界観がメディア
においてどのように紹介されてきたかについて分析を行っ
た。津村・都留（2023）では他分野から世界観とはなに
かについて知見を得るべく既存研究の整理を行い，世界観
についてフレームワークを提案した。また，深澤・津村・新倉

（2024）ではブランドの世界観の意味について研究を行っ
ている。

本研究では，世界観のあるブランドの特徴について消費
者の観点から理解することを目的としている。世界観の強
いブランドとはどのようなブランドであるのか，その特徴はど
んなものであるのかについて，自由記述アンケートを行い，テ
キストマイニングの分析結果を報告する。

2. モビリティのマーケティング戦略 ― 中国市場に
おける現状と課題 ―

欧陽 匡正（千葉工業大学 マネジメント工学専攻 課程）・
新谷 幸弘（千葉工業大学 未来変革科学部 教授）・中野 
千秋（日本国際学園大学 経営情報学部 教授）

報告要旨

モビリティ業界が中国市場で直面する独特の挑戦と機
会について分析を行った。特に，トヨタの自動車事業とハー
レーダビッドソンのバイク事業におけるマーケティング戦略の
有効性を探求した。トヨタの中国市場における戦略的アプ
ローチを理解するために，市場動向，消費者行動，および
地域ごとの経済的特徴を分析した。また，トヨタの市場戦略
に関する文献レビューを実施し，中国市場におけるケースス
タディを中心に考察を展開した。さらに，SWOT 分析を通じ
て，トヨタの強み，弱み，機会，脅威を明確にした。この分析

ポスターセッション
により，中国市場における戦略的方向性が明らかになった。
市場分析では，消費者の嗜好の変化，技術革新，地政学
的要因がトヨタの戦略に大きな影響を与えていることが示さ
れている。特に，デジタル化や環境保護が重要な要素となっ
ている。トヨタは，中国市場でさらなる成功を収めるため，持
続可能な発展を促進し，地域特有のニーズに応えることが
求められている。加えて，政府政策や市場動向に敏感に反
応し，柔軟な対応を取ることも重要である。本研究では，自
動車業界とバイク業界を比較するため，ハーレーダビッドソン
を分析し，両者の特徴を対比した。

3. シン日本型マーケティングのシン ― ミキモトのグ
ローバル・マーケティングを支えた海外企業 ―

杉林 弘仁（関西国際大学 経営学部 教授）

報告要旨

日本型マーケティングの「シン（新）」にあたる部分に
対して，マーケティング概念なき時代に明治商人が，市場
を読み，開発してきた独自のマーケティングがある。本研究
は，国内の事業から海外市場を開発してきた明治商人のグ
ローバル･マーケティングにあてて，日本型マーケティングの

「シン（芯）」をみることができないかという試みである。
明治期に森村組，大倉組，山中商会，高島屋のような商

人が直接先進国市場に乗りだしている。現地企業の支援
がなければグローバルな支店展開は困難であるが，海外の
現地企業との活動はあまりわかっていない。明治期にミキモ
トはロンドンでデビアスの流通を見て参考にしていた。

海外市場でどのような企業がミキモト･ブランドをサポート
したのか，また，それらの企業はどのような関係のもとに市場
を塗りかえていったのかを調査中である。残念ながら，企業
の糸口を見つけてもその先に進めない，大海の盥舟の心境
である。途中経過であるが，今回のセッションの出会いで，
個別企業の調査ながらグローバルな発展過程に，戦前の他
の日本企業との比較となるべきマーケティング要素を見い出
すヒントが得られないかと考えている。
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4. 70年ぶりの革新「シン・型枠工法」の誕生と
成長のプロセス ― 技術開発と市場創造のスマ
イルカーブ ―

掛谷 誠（鹿島建設株式会社 建築管理本部）

報告要旨

残業規制の強化により労働力不足が懸念される建設業
界で，戦後間もない1950 年から続く型枠工事の技術に革
新が起きた。約 70 年ぶりとなる新工法「型枠一本締め工
法」が誕生した。

型枠とは上下 2 本 1 組の鉄製パイプと木板を組み合わせ
て構成され，ビル建築や土木工事で利用する生コンクリート
の型を構築する工事で，建設工事には必要不可欠。その
鉄製のパイプを軽量なアルミパイプに変更し，2 本で組み立
てるところを1 本へと使用本数を半減し，重さを約 70％削減
することに成功した。20％の生産性向上を実現し，利用者
が増え続けている。

筆者は新製品の技術開発から携わり，市場創造まで至る
プロセスを実務者として追いかけた。新製品は市場側から
見るとゼロイチだが，技術開発側から見るとヒャクイチであ
る。何もないところに，いきなり生まれることはない。新製品
開発は検討，実験，試用を繰り返し，100の可能性から1つ
へ絞りこまれ新製品が生み出される。そして，縦軸は市場へ
と変化し，発信，適用，標準化を進め，規模が1から100 へ
と拡大して行く。その全体プロセスは技術開発と市場創造
のスマイルカーブを描いていることについて報告する。

5. プロフェッショナル・サービス・ファームにおけ
るブランディング戦略とリーガル・テクノロジー
に関する考察 ― 法律事務所を中心として ―

大西 圭太郎（立教大学 ビジネスデザイン研究科 博士前
期課程）

報告要旨

法律事務所に焦点を当て，プロフェッショナル・サービス・
ファームにおけるブランディング戦略とリーガル・テクノロジー

（以下，リーガル・テック）について，弁護士業界の現状と
併せて考察する。

そもそも，日本の法律事務所に関する研究は数が少なく，
法律事務所のブランディング戦略について論じられた文献
はほとんど存在しない。そこで，Kevin Kellerのブランド・
エクイティ理論を用い，法律事務所が行っているブランディ
ング戦略についての考察を行った。

また近年，チャットGPTやAIを用いた契約書のチェック
など，AI 技術の発展により，民間企業が提供するリーガル・
テックのサービスが企業法務や法律事務所の業界におい
て普及してきた。しかし，弁護士法第 72 条などでは，非弁
護士による法律事務の取扱いが刑事罰をもって禁止されて
いる。この部分について，法務省の見解や，実際にアメリカ
で発生したリーガル・テックに関する訴訟事例を紹介し，リー
ガル・テックの活用について考察する。

本研究は，弁護士や企業の法務部門に限らず，プロフェッ
ショナルとして活動する組織や個人に対しても示唆を与える
ものであると考える。

6. 地域イベント来場者の感情表出と満足度の関
係性分析 ― エモーショナル・マーケティング
効果の実証研究 ―

小橋 陽向（岡山理科大学大学院 マネジメント研究科）・大
島 蒼目（同上）・桑田 水城（同上）・楊 銘（同上）・小谷 
凌也（同上）

報告要旨

本研究は，顧客の感情に働きかけるエモーショナル・マー
ケティングに注目し，イベントの来場者が，イベント参加により，
どのような感情を持ち，その感情がイベントの満足やテーマ
理解に，どのように影響するかについて調査・分析をおこ
なった。

エモーショナル・マーケティング研究では，消費時の顧客
の感情が，それ以降の購買行動等に影響を与えることが指
摘されている（Nyer，1997）。しかしながら，イベントにおけ
る来場者の満足度・テーマ理解度と，イベント参加時の感
情との関係性についての研究は十分とは言えない。

本研究では，岡山県倉敷市で2023 年に実施された，倉
敷市児島の地域ブランドである「デニム/ジーンズ」の“技
術と文化”を発信するイベントにおいて，来場者を対象にア
ンケート調査をおこなった。アンケートでは，テーマ別に分か
れたイベント会場毎に来場者が表出した感情を聞き取り，満
足度との関係を分析した。

その結果，「デニムのアート」「職人の技」など会場のテー
マによって来場者が表出した感情に違いが見られ，複数会
場で様々な感情を示した来場者ほどイベント満足度が高い
などの関係性が見られた。
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7. コロナ禍下の旅行者心理特性から見た子育て
母親世代の旅行行動の意思決定 ― 大阪子育
て女性の特性の計量分析 ―

前野 香菜子（京都大学経営管理大学院 専門職学位課
程）・若林 直樹（京都大学経営管理大学院 教授）

報告要旨

コロナ禍は，旅行自粛という形で子育て女性の旅行行動
にも大きな影響を与えた。本研究では未成人の子供を育
てる女性というセグメントに注目し，コロナ禍下での旅行行
動の特性や，意思決定への影響要因について旅行者パー
ソナリティ特性や性別，子の有無といった属性を考慮し分
析した。Um＆Crompton（1990）の旅行行動の意思決
定枠組は，外的要因，内的要因を中心に考えていたが，危
機という外的要因とライフステージという内的要因の影響
を追加し修正した。そしてPlog（1993）によるAllocentric

（冒険志向），Psychocentric（安全志向）等の旅行者の
パーソナリティ特性尺度を用い，コロナ禍の子育て中の母
親の旅行行動が，パーソナリティ特性の違いやセグメントの
違いに応じて，旅行距離や旅行目的の違いに影響するか
を分析した。アンケート調査は，調査会社を利用し，大阪府
下の300 人を対象として子育て期の母親 / 子育て期でな
い女性 / 男性の3セグメントの間で2022-23 年の旅行の傾
向について情報収集した。結果，コロナ禍下では冒険志向

（Allocentric）の子育て中の母親は，スポーツ・アクティビ
ティを旅行目的にし，近距離の目的地を頻繁に訪れるマイク
ロツーリズムの傾向があった。

8. 新潟県佐渡市に対する移住増加施策の研究
小泉 奈海稀（東京工科大学 メディア学部 学生）・進藤 美
希（東京工科大学 メディア学部 教授）

報告要旨

近年，日本では少子高齢化や過疎化が進行しているが，
特に地方では深刻な問題になっている。本研究では，新潟
県佐渡市岩首地域を対象に選定した。佐渡市は離島とい
うことから外部との接触，連携が他の地域より難しい。特に
岩首地域は高齢化率 54.7％と厳しい状況にあり，若い人に
移住してもらうことが急務である。岩首地域には棚田があ
り，そこで生産される米はブランド米，岩首昇竜棚田米とし
て販売されている。また，「めぶきラボ」という交流施設も開
設している。しかし，成果はあがっていない。そこで，本研
究では，「佐渡市岩首の特色を生かして過疎化に悩む地域

に移住者に来てもらうためにはどうしたら良いか」をリサー
チクエスチョンとして，フィールドワークやアンケートにより，施
策の提案と検証を実施していく。具体的には，移住の前段
階として岩首に頻繁に外部から来てもらい，地域に関われる
コミュニティサイトの運営を行うことで，将来的に移住を検討
してもらうことを提案する。この仮説を，フィールドワークやア
ンケートにより，施策の提案と検証を実施していく。

9. 「関係人口が地域に“なじむ”」をマーケティング
視点で解明する ― 活動地域のタイプ分類と関
係構築に影響を及ぼす要件の分析を通して ―

田中 咲（株式会社小田急エージェンシー）・上田 和明（同
上）・増田 光一郎（同上）

報告要旨

近年，定住はせずに特定の地域との関わりを持つ「関係
人口」という人口が注目され，地域側は長期的に関わってく
れる若い人材を募集している。しかし，関係人口側と受け
入れ側である地域が良い関係を構築することができず軋轢
が生まれ，地域に“なじむ”ことが出来ずに地域から去って
いく事例もある。

本研究では，特に若い世代の関係人口が地域に“なじむ”
ために地域側に必要な要件を明らかにするために，彼らの
活動地域の「経済活性度」「独自慣習度」「地域包摂度」
等の地域要件と「関係人口の地域なじみ度」の関係を分
析し洞察した。

その結果，地域を構成する5つの因子を発見し，活動地
については6つのタイプに分類できることを導出した。また
各地域で活動する関係人口の関与状況を分析することで，
各地域タイプにどのような関係人口が“なじみやすい”のか，

“なじむ”ために地域が重視すべき要件は何かを明らかに
する。

コロナ禍を経て，都市から地方への人口流動の可能性
が社会的に定着してきた昨今，関係人口にとって地域との
心地よい関係である“なじむ”を解明することで，長期的な
関係を構築するためのメソッドを本研究によって確立してい
く。
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10. ワインの味わいを適切に表現する日本語フォン
トの探索

大沼 卓也（近畿大学 産業理工学部 准教授）・堀内 雄司
（近畿大学 産業理工学部 学生）・深見 嘉明（東京理科
大学 経営学部 准教授）

報告要旨

消費者がワインの味わいを適切かつ直感的に把握できる
ラベルデザインのあり方を探るため，日本語フォントとワインに
対する印象およびその対応関係について検証した。日本人
の男女 168 名がWeb 調査に参加し，9 種類の異なるフォン
トによって表記された「赤ワイン」という単語の見た目の印
象について形容詞対を用いた評価を行なった。加えて有
資格のソムリエ6 名がワインのテイスティング調査に参加し，
3 種類の国産赤ワインの味わいの印象について同一の形
容詞対を用いた評価を行なった。その結果，明朝体や行書
体などウロコがあるフォントは，ゴシック体やポップ体などウロ
コがないフォントと比べてより洗練された印象であり，また線
が太いフォントは力強い印象であった。ワインの味わいの印
象も検討したところ辛口で重い味わいのワインは力強く洗練
されたフォントの印象と近く，反対に甘口で軽い味わいのワ
インは優しくてカジュアルなフォントの印象と近かった。この
結果から，辛口のワインのラベルにはウロコがあり洗練され
た印象のフォントを用いるなどラベルデザインを戦略的に設
計することで，ワインの味わいの特徴を直感的に把握させる
ことができる可能性が示唆された。

11. オムライスの盛り付けに対する消費者評価 
― ラフ集合によるアプローチ ―

滝口 沙也加（宮城大学 准教授）・佐久間 泉希（元昭和
女子大学）・清野 誠喜（昭和女子大学 教授）

報告要旨

食品・料理の評価・選択には視覚情報が重要で，料理
を美味しくみせるためにも“盛り付け”が大きな役割を果た
す。本研究は，オムライスの盛り付けに対する消費者評価
を明らかにする。方法は，オムライスの盛り付けサンプル（写
真）を収集し，SD5 段階尺度による評価調査を実施し，ラフ
集合分析による解析を行った。

結果は以下の通りである。（1）「美味しそう」と評価する
盛り付けは，男性は＜ケッチャプソース＞を中心に，＜オムレ
ツがライスに乗る＞＜白色の皿＞＜（添え物）なし＞の組
み合わせである。女性は＜ケチャップソース＞＜（添え物）

サラダ＞の重要性が高い。（2）「写真映え」する盛り付け
は，男性ではソース（＜ケチャップソース＞＜デミグラスソー
ス＞）を重視している。女性では＜ケッチャプソース＞を中
心として＜オムライスがライスに乗る＞＜（添え物）サラダ＞
との組み合わせ，さらに＜暗色の皿＞と＜丸い皿＞＜（添
え物）サラダ＞の組み合わせ，となる。（3）男女とも＜ケチャッ
プソース＞＜オムレツがライスに乗る＞から「美味しそう」

「写真映え」を評価する。さらに女性では＜丸い皿＞＜暗
色の皿＞＜（添え物）サラダ＞が重視される。

12. 背景画像による商品価格予測時の脳活動への
影響

亀谷 皓生（公立諏訪東京理科大学大学院 修士課程）・
篠原 菊紀（公立諏訪東京理科大学 情報応用工学科）

報告要旨

経済産業省の電子商取引に関する市場調査報告書
（2022）によると，近年，国内での電子商取引は増加傾向
にある。これに伴い，Amazonや楽天市場といったECサ
イト内において商品の魅力を提示する広告は重要性が高
まっている。先行研究では，雪山などの冷たさを想起させる
背景を用いることで，商品の新しさの知覚を向上させると示
唆している。一方で，これまでの研究は，アンケートや行動の
結果を分析したもので，脳活動や視線解析などの生体情報
の計測を組み合わせた試みは少ない。

そこで，本研究では，冷たい・温かいイメージを想起さ
せる背景画像が商品に対する価格の感じ方や選好度に
どのような影響を受けるのかを健常な20 代 11 名（男: 女
=10:1）に，冷たい・温かいイメージを想起させる背景画像
にワインを商品として呈示し，価格予測と選好度のアンケー
トに回答してもらった。また，回答を行っている際には，脳活
動をNIRS，視線移動をアイトラッカーにより計測・解析を行
い，結果を検討した。

13. ネットワーク分析による顧客経験品質の測定尺
度の検証 ― 顧客経験マネジメントへの応用を
見据えて ―

五島 光（経営戦略研究所株式会社）

報告要旨

本研究の目的は顧客経験の品質を測定する尺度の1つ
である「EXQ」を国内の事例で検証することである。顧客
経験とそのマネジメントに関する学術研究は増えており，今
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後急成長する分野である。適切で信頼性の高い顧客経験
を提供することはビジネス全体のパフォーマンスにとって重
要である。顧客経験のマネジメントにとって必要なことの1
つとして，顧客経験品質の測定がある。既存研究では，いく
つかの測定尺度が開発され応用されているものの，いまだ
確立された尺度は存在していない。しかし，有力なものは存
在しており，現在最も利用されている尺度がEXQである。
本研究では，研究発展の途上にある顧客経験品質の測定
し，ネットワーク分析によって顧客経験を構成する要素がお
互いどのような関係にあることを調査することでEXQの有
効性・応用可能性を検証する。それによって顧客経験のマ
ネジメントを行う際に，どの要素に注力するべきかを判断し
やすくなるという実務的な貢献も視野に入れる。

14. ホノルルマラソンランナーのロイヤルティの研究
西尾 建（山口大学 経済学部 観光政策学科 教授）・石
盛 真徳（追手門学院大学 教授）・岡本 純也（一橋大学
大学院 経営管理研究科 准教授）・湯浅 伸昭（株式会社
HM-Aホノルルマラソン日本事務局）・三日市 勝臣（同上）

報告要旨

ホノルルマラソンは，ハワイオアフ島で50 年以上も続いて
いる世界最大の市民マラソンのひとつで世界中から多くの
ランナーが集まる大会である。温暖なハワイで時間無制限
で市民ランナーにも人気があり開催以来昨年までで日本か
ら延べ 50 万人近いランナーが参加しており，毎年参加して
いるリピーターも多い。スポーツツーリストであるホノルルマラ
ソン参加者は，マラソン大会でのサービスに加えて，大会参
加のプロセスであるエントリー，ホノルルまでの旅程，現地で
の観光など様々なサービスを受けることになる。

本研究では，2023 年 12月に開催された第 51 回ホノルル
マラソンに参加した日本人ランナーを対象に提供されるサー
ビスがランナーのロイヤルティにどのような影響を与えている
かを分析した。質問項目では，基本属性と，参加回数と受け
ているサービスに対する満足度 17 項目，来年以降の大会
参加意図と推奨についてリカート尺度で聞いた。WEBアン
ケートの結果 969 人のフルマラソンランナーから有効回答を
得た。各サービス項目のスコア比較とさらに因子分析と構
造方程式モデルを使ってサービスがどのようにロイヤルティ
に影響しているのかについて，その関係を明らかにした。

15. 高齢者の社会的ネットワークと快楽消費の関
係性についての考察

下古立 万里乃（一橋大学大学院 経営管理研究科 修士
課程）

報告要旨

本研究では，高齢者の消費行動と高齢者の持つネット
ワークの関係性について考察をする。

高齢者に対する現在の企業のマーケティングは一定以
上の年代を一括りに「高齢者」「シニア」とするなど，高齢
者の消費行動について十分に理解されているとは言えな
い。消費が活発な高齢者のセグメントを明らかにできれば，
企業のシニアマーケティングはより進むと考えられる。本研
究では高齢者のネットワークと消費の関係に着目し，セグメン
テーションを考察することが目的である。高齢者と他世代と
の違いの特性として，「社会的役割の喪失」や「人的ネット
ワークの喪失」を多く経験しているという点があげられる。
本研究の調査では，特に「高齢者の持つ社会的ネットワー
ク」に着目し，高齢者の快楽消費行動の傾向についてイン
タビュー調査を通して明らかにする。そのうえで，調査結果
に基づき，高齢者の社会的ネットワークに基づいてセグメン
トを考察する。研究で明らかになったことを，企業が高齢者
に対するマーケティングに活用していくことで，高齢者の消
費を活性化し，最終的には日本全体の経済活性化に寄与
することを目指す。

16. ブランドに対する裏切り感が消費者の認識は，
彼らの敵意とボイコット意図にどのように影響
し，その影響は消えるのか？ ― 消費者が企業
の非倫理的行動（CSI）の認識された深刻さと
コスモポリタニズムの役割 ―

ZHONG PING（立命館大学 経営学研究科 博士後期課
程）

報告要旨

グローバリゼーションの進展に伴い，国々の間で文化的な
対立や市場競争が激化し，ファッション企業が道徳基準や
顧客関係を維持する上で様々な課題を引き起こしている。

このような背景から，本研究では，消費者が企業ブランド
に対して感じる裏切り感と将来のボイコット意図との関係を
検討するために，ファッション企業に対するアニモシティ，企
業の非倫理的行動の認識された深刻さ，そしてコスモポリ
タニズムといった変数を組み合わせた実証モデルを開発し
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た。
本研究は，700 人以上の中国のファッションブランド消費

者を対象としたオンライン調査によって収集したデータを用
い，階層的多重回帰モデルを採用して二元と三元配置分
散分析によって検証した。

それにより，消費者の裏切り感が，将来のボイコット意図に
影響を与えるアニモシティにつながることを明らかにした。さ
らに，企業ブランドへの裏切り感とファッション企業に対する
敵意との関係における消費者のコスモポリタニズムおよび
CSIの認識された深刻さの調整効果も示され，既存の文献
やグローバル企業の経営戦略に貢献することができると考
えられる。

17. 感性による市場細分化へ向けてのライフスタイ
ル概念の検討 ― 「見えないセグメント」を明ら
かにするために ―

高木 多恵（高崎商科大学 商学研究科 修士課程）

報告要旨

日本のマーケティング実務において「草食系男子」「マイ
ルドヤンキー」などライフスタイルや価値観によって分類する
造語が生み出され，ことばを通じた市場創造が行われてい
る。これらは各々の嗜好やライフスタイルにマーケターが名
前を付けることによって現れる，存在しているが見えていな
いセグメントである。このような「見えないセグメント」は，近
年の価値観の多様化によって更に重要になる。価値観の
多様化は「嗜好」のみならず，幸福や苦悩も人により様々
である。マーケティングとは「勝手に商品が購入されるよう
な仕組み作り」を指しており，現在は価値のある物の提供
活動全般を指している。しかし，価値観が多様化している
今，価値がある物とは何か更には人々が価値を見出す理由
も多様化している。

価値観や嗜好によるマーケティングのシステム概念の古
典の一つであるLazer（1971）による「ライフスタイル概念」
の現代的意義の検討を行う。更に，最新の価値観やライフ
スタイルの測定方法，及びAI，工学，医学の世界で進む「感
性」や「美感」「嗜好」の測定や分類に関する研究の整
理を行う。

18. シリアスレジャーとユーザーイノベーション：消
費者行動データに基づく分析

阿部 太一（福岡大学大学院 商学研究科 博士課程前期）

報告要旨

本研究は，シリアスレジャー概念とユーザーイノベーション
との関わりを分析しようとするものである。

Lüthje（2004）が示した革新的な消費者の特徴（製品
利用経験，情報交換，新製品採用速度）を採用し，これを
シリアスレジャーの関連を分析した。分析では，野村総合
研究所主催「マーケティング分析コンテスト2023」の消費
者行動調査データを用い，革新的な消費者の特徴と，シリ
アスレジャー度合い（Serious Leisure Inventory and 
Measure : SLIM）の関連を分析した。同コンテストでは，
革新的な消費者の特徴とシリアスレジャー度合いは直接測
定されていないため，代替変数を設定し定量分析を行っ
た。

この結果，SLIMの代替変数は多様な製品経験や新製
品の早期採用と正の相関を示した。一方，他の消費者との
情報交換には明確な関連が見られなかった。これらは，シ
リアスレジャーの実践がユーザーイノベーションの潜在的な
先行要因となる可能性を示唆している。シリアスレジャー概
念のレジャーキャリアの視点は，ユーザーイノベーターの動機

（岡田・西川， 2019）を捉える可能性がある。

19. シナリオプランニングとUI/UXデザイン手法を
用いたビジョンデザイン

長田 純一（公立はこだて未来大学 情報デザインコース）

報告要旨

本研究では，シナリオプランニングやSFプロトタイピングと
いった不確実な未来を描く手法と，UI/UXデザインにおけ
るペルソナやUXマップなどを組み合わせ，未来の姿を生
活者やユーザの視点で具体的に描くことを試みた。近年，
社会課題が複雑化し，不確実な未来となる中，未来のある
べき姿を先に具体化するバックキャスティングが注目されて
いる。そこではバックキャストする「未来」に対する深い理
解と共感が重要になる。本研究では，そのバックキャスティン
グにおける「未来」に対し，その価値をより具体的に描くこ
とで，深い理解と共感を得ることを目的に，その姿をより生活
者視点で具体的に描くことを試みたものである。シナリオプ
ランニングで導かれた起こりうる4つの未来の中で，とくに特
徴的なものや自分達が望むものを選ぶ。その世界で生活す
る人をペルソナとして設定する。そのペルソナの生活をUX
マップとして作成し，それを生成 AIを活用し物語としてまと
めた。
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20. ウェブサイトのリアルタイムパーソナライゼーショ
ンの可能性 ― 生成AI時代におけるウェブサイ
トの新しい機能とは？ ―

積 高之（関西学院大学大学院 経営戦略研究科 研究員）

報告要旨

マーケティングにおけるウェブサイトの重要性が低下する
中で，そのリアルタイムパーソナライズが顧客体験に与える
影響を調査する。リアルタイムパーソナライズは，AIとデータ
解析を用いてユーザー行動に基づきウェブサイトコンテンツ
を即座に調整し個別化された体験を提供することで，エン
ゲージメントとコンバージョン率の向上に寄与する。これまで
もいくつかの企業やサイトサービスの成功事例がその有効
性を示している。しかし，データの質と量，プライバシーとセ
キュリティ，スケーラビリティ，リソースの制約，複雑性の管理
といった課題も存在する。これらの克服には，適切なデータ
管理，高度なAI 技術の活用，倫理的な配慮が不可欠であ
る。

今後の展望として，AIと機械学習の高度化，クロスデバイ
スエクスペリエンスの提供，プライバシーとデータセキュリティ
の強化，リアルタイムフィードバックループの導入，オムニチャ
ネル戦略の強化などが期待されるが，本報告ではその概要
と可能性を探るものである。

21. 自然言語処理による技術・マーケット情報の全
体像可視化，新製品・サービスアイデア創発へ
の活用

宮﨑 俊（VALUENEX株式会社 技術市場調査部長）

報告要旨

企業が新製品・サービスアイデアを創発するにあたり，自
社の強み（提供可能な価値）とマーケットニーズを捉え双
方の結合点を把握する事が重要である。一方，昨今では
マーケットニーズが抽象化・多様化し関連情報も膨大化す
る中，自社の強みやマーケットニーズの全体像を捉え双方
の結合点を効率的に整理する事が難しいケースも多くなっ
ている。

本研究では，メーカーを対象企業として想定したうえで，
自然言語処理（大量テキスト解析・生成 AI）を活用する
事で特許・事業情報から自社の強みを，ソーシャルデータ・
ニュース情報からマーケットニーズを抽出し，全体像を可視
化したうえで双方の結合点を整理する事により，新製品・
サービスアイデア創発の可能性を検証する。

本研究を通じてデータオリエンテッドなアイデア創発プロセ
スを新たに確立する事により，属人的なセンスが必要とみな
されやすい「アイデア創発活動」を，万人にとってより身近
な活動になる事を目指していく。

22. メタバースイベントの新地平 ― FSMF2024か
らみる参加者体験と将来展望 ―

馬場 康之（毎日放送 制作局業務推進部 部次長）

報告要旨

本研究は，2024 年 5月31日から6月2日にかけて開催
された学際系メタバースイベントFirst Step Metaverse 
Festival（FSMF）2024を事例として，参加者の体験と将
来展望を分析した。前年のFSMF2023との比較を通じて，
メタバースイベントの進化と課題，そして今後の可能性につ
いて考察を行った。

分析の結果，以下の点が明らかになった。（1）メタバース
経験者の割合が増加し，イベントの安定性が向上した。（2）
参加者の満足度が高く，特に空間共有感や没入感が評価
された。（3）一方で，非言語コミュニケーションの難しさや
技術的な障壁など，課題も残されている。（4）教育，エンター
テインメント，ビジネス利用への期待が高まっている。

これらの結果から，メタバースイベントは従来のオンライン
イベントとは異なる価値を提供し，新たなコミュニケーション
形態として発展する可能性が示唆された。今後の課題とし
て，技術的な改善，メタバース特有の表現方法の開発，長
期的なコミュニティ形成などが挙げられる。

本研究は，メタバースイベントの現状と将来性を多角的に
分析することで，今後のメタバースイベント設計やマーケティ
ング戦略に有用な知見を提供する。

23. B2Bカスタマージャーニーに沿ったマーケティ
ングオートメーションによるデジタルコンテンツ
マーケティング ― 快楽主義・功利主義の視点
が顧客エンゲージメントに与える影響 ―

西川 郷介（法政大学大学院 経営学研究科 修士課程）

報告要旨

B2Bにおける製品・サービスの購買意思決定はB2Cと
は大きく異なる。購買意思決定者と使用者が異なることが
多く，使用者以外にも様々なステークホルダーが関わるため
購入の意思決定までにB2Cよりも時間を要する。デジタル・
テクノロジーの急速な伸展は，このB2B 取引の販売活動
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に大きな変革をもたらしている。販売企業はマーケティング
オートメーションなどのツールを活用して，潜在顧客の購買
意向を高めるためのデジタル・コンテンツを提供することで，
商談機会を創出するといった新たな販売プロセスが普及し
てきている。

本研究では，Salonen et al. （2024）の提示した実験的
アプローチを用いて，特定のカスタマージャーニーの段階に
おいて購入意向や顧客エンゲージメントを高めることに有効
なコンテンツタイプを実証し，先行要因として快楽主義・功
利主義的な視点がどのような影響を及ぼすかを検討した。
これらの結果をもとに，B2Bデジタルコンテンツマーケティン
グへの理論的および実務的な貢献について議論する。

24. 「推しがいる」と「推しがいた」の違い ― 「推し」
に関する調査の追加分析 ―

渡部 佳織（NECソリューションイノベータ株式会社）・山本 
純一（同上）・菅原 収吾（同上）・浅沼 爽汰（AKKODiS
コンサルティング株式会社）

報告要旨

2023 年の報告にて“「推し」がいる人はいない人より幸
福感が高い”ことを示した（渡部ら，2023）。前回は，過去
に推しがいた回答者を含めた全体を対象にした分析だっ
たが，今回は対象者をいくつかの観点で群分けして，比較
分析を行った。分析の結果，「何年推しているか」といった
期間と幸福感に有意な相関は見られなかった。また，現在
推しがいる人は推しがいない人と比べ有意に幸福感が高い

（Δ=0.54，p<.001）が，過去に推しがいた人は推しがいな
い人と比べ有意な差が見られなかった（Δ=0.39，p>.05）。
さらに，過去に推しがいた人の共分散構造分析の結果，推
しに関する因子から幸福感に関する因子に対し有意なパ
スが見られなかった。また，アイドルもしくはミュージシャンを
推し対象とした人について比較を行った結果，幸福感に有
意な差は見られなかった（Δ=0.57，p>.05）。しかし，それ
ぞれについて因子分析を行った結果，因子構造が異なって
いた。これらの結果から，過去の推し活は，現在の消費者
の購買行動に影響しないこと，推しジャンルにより推しや推し
活に対する思いが異なることが示唆された。

25. 推しの先にある沼 ― ある女子学生との卒論を
めぐる対話より ―

春木 良且（昭和女子大学 現代ビジネス研究所 研究員）・
吉中 菖（フェリス女学院大学 国際交流学部 学生）

報告要旨

恋愛に関する卒論を執筆中の大学生と議論する機会を
持ったが，その中で，「沼る」という言葉が頻出した。近年

「推す」という表現で，アイドルなどに対する好感を示すこ
とが話題になった。どちらも主に若い世代を中心に，好意，
好感を示すために使われる語である。「沼る」はより強烈な
執着や依存の状態を強調した表現である。
「推す」に比べて，「沼る」には，沼の持つ暗さや底知れ

ない状態など，ぼんやりとした不安感が含まれている。本研
究では，「沼る」という語の持つ，ネガティブなニュアンスに
着目し，その不安感がどのように形成され，表出されるかに
ついて考察する。アンケート調査とインタビューによって，「推
し」が「沼る」状態へと移行する過程や，その背景にある
要因を分析した。
「推す」状態が，感情的な共鳴や共感，承認欲求の充足，

自己投影や逃避など，対象に自らを投影することで，自己の
アイデンティティや生きがいを見出すようになり，沼化が進行
する。「不安感」は，自己制御の喪失，社会的評価，金銭的・
時間的負担，将来への不安，そして依存状態への懸念と
いった多面的な要因から生じていると仮説付けた。

26. 推し活における同担拒否心理に関する一考察
天野 茉侑（東京工科大学大学院 修士課程）・森川 美幸

（東京工科大学 メディア学部 准教授）

報告要旨

近年，日本では3 人に1 人が「推し」を持ち，「推し」を応
援する「推し活」が盛んに行われている。対象となるタレン
トやコンテンツを提供する企業にとって，「推し活」は物販等
の収益が得られるだけでなく，ファンがアンバサダーとなって

「推し」を広めてくれるという好循環が生まれている。しか
し，ファン同士の不仲により問題が生じる例も少なくない。そ
の要因の一つが，同じ「推し」を持つ人との交流を拒絶す
る「同担拒否」心理を持つファン（以下拒否派）であると
言われる。先行研究では，拒否派はしばしばトラブルの原因
となり，また推し活から離脱しやすい特性があると指摘され
ている。企業側にとっては何らかの対策を講じるべき存在
であるが，その心理の実態はいまだ解明されていない。本
研究はまず，Xに投稿された同担拒否に関するコメント313
件についてテキストマイニングで分析を行った。その結果，
同担拒否には「自衛」「独占欲」「苦手」といった理由が
存在する一方で，「克服したいもの」と認識されていること



ポスターセッション

55 カンファレンス・プロシーディングス, 13, 2024
https://www.j-mac.or.jp

が明らかになった。さらに，同担拒否心理を持つ約 20 名の
ファンを対象に半構造化インタビューを行い，企業の拒否派
に対する対応策を論じる。

27. 二次元コンテンツマーケティングに向けた消費
行動の分類とキャラクター好意感情分析の試
み

大中 一輝（九州大学 芸術工学府 修士課程）・冬野 美晴
（九州大学 芸術工学研究院 准教授）

報告要旨

2 次元コンテンツの市場規模が拡大する昨今，グッズ展
開などに向けマーケティングの重要性が高まる中で，本稿で
は消費者であるオタクに関する調査を行った。多様化した
オタクの中でも変化の激しい10 代後半から20 代前半の若
年層に焦点を当てた行動分析調査と好意感情調査を行っ
て，オタク的グループごとのキャラクター好意感情との関係や，

「推し」と「萌え」の関係などを分析した。
その結果，オタクを4グループに，キャラクターへの好意感

情は4 因子に分類することができた。これらの結果から，オ
タク全体の傾向からキャラクターへの好意感情を参考にで
きること，またオタクの多様性により「萌え」と「推し」が分
化した可能性が示唆された。また，「推し」に関しては，回
答者の相反した複雑な感情を見ることもできた。

また，アニメーションの海外展開を踏まえ，海外のアニメー
ション消費者に向けた調査を行う。これにより，海外の消費
者のニーズと供給にギャップがあるのか，あるとすればギャッ
プはなぜ生まれるのかを多角的に調査する。

多様化する消費者の理解に，そして今後の2 次元コンテ
ンツマーケティングに本稿が貢献できることを期待する。

28. 邦画アニメの原作の有無が興行に及ぼす影響
の比較検討

平野 蓮（東京工科大学 メディア学部 学生）・佐藤 徳紀（ベ
ネッセ教育総合研究所 研究員）・森川 美幸（東京工科大
学 メディア学部 准教授）

報告要旨

日本アニメは世界でも評価が高く，邦画の歴代興行収入
トップ10のうち9 本がアニメ映画である。しかし，毎年 60 本
前後の邦画アニメが製作される中，ヒットするのは一握りで
あり，経営難に陥るアニメスタジオも珍しくない。特にオリジ
ナルアニメは一部の有名監督の作品を除き，興行的な成功

を収めるのは困難である。アニメ文化の更なる発展を目指
すためにも，興行収入に影響を与える要因を明らかにするこ
とは重要である。

先行研究では，実写映画における原作の有無や人気俳
優の影響力，映画賞の受賞歴，映画館の機能性などが興
行収入を高める要因として挙げられているが，邦画アニメに
おける研究は少ない。

本研究では，特に原作の有無に焦点を当て，2013 年から
2023 年に公開された邦画アニメ作品の興行データ（総興
行収入，初週興行収入）及び作品の詳細（公開時期，キャ
スト，入場者特典の有無など）を分析し，邦画アニメの興行
収入に影響を与える要因を明らかにするとともに，原作の形
態による影響の違いも明らかにする。本研究の結果は，邦
画アニメのマーケティング戦略に貢献するとともに，特にオリ
ジナル作品のヒットの可能性を高める施策の提案につなげ
たい。

29. 倫理的配慮が強い製品に対する購入意図の変
動 ― 購買主体の違いと製品の価格差に着目し
た実証分析 ―

江原 万織（玉川大学大学院 マネジメント研究科 修士課
程）・菊池 史光（玉川大学 経営学部 准教授）

報告要旨

本研究は，企業と個人消費者という異なる購買主体の間
で，倫理的配慮が強い製品と弱い製品の価格差による，倫
理的配慮が強い製品への購入意図の変動に違いが見ら
れるかを検証する。

先行研究より，購買主体が企業である場合については，
名声の向上を目的としてCSR 活動を積極的に行うことから

（Johnson et al. 2019; Khamitov et al. 2024），倫理的
配慮が強い製品への購入意図が高まると考えられる。その
ため，企業としての購入条件ではコスト負担を積極的に受
け入れることがまず想定される。一方で個人消費者におい
ては，倫理的配慮が強いことによる製品の値上げに対して
利己的な反応を示すことが先行研究で示唆されている（杜 
2021; 星 2018; Green and Peloza 2014）。そのため，個
人消費者は企業と比較すると，値上げに対して敏感に反応
することが想定される。これらのことから，主仮説として「倫
理的配慮が強い製品の価格が高くなると，企業より個人消
費者で購入意図の落ち込みが顕著になる」を導出した。

これらの仮説の検証のため，自動車の選択を対象とした
質問票調査を実施し，実証分析を行う。
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30. 製品パッケージにおけるサステナビリティ情報と
消費者の反応

西 大輔（拓殖大学 商学部 准教授）・西川 みな美（文教
大学 経営学部 助教）

報告要旨

今日，多くの企業はSDGs 活動に取り組み，その情報（以
下，サステナビリティ情報）は，（1）製品パッケージ・タグ等
でのメッセージや認証マークの表記，（2）企業ウェブサイト
における詳細な活動・成果の掲載等により広く発信されて
いる。しかしながら，企業のSDGsに関する消費者の認知
および理解が低いといった課題が残っている。

そこで本研究は，製品パッケージを介したサステナビリティ
情報の伝達に焦点をあて，サステナビリティ情報に対する消
費者の反応メカニズムを検討する。特に，製品パッケージ上
のサステナビリティ情報を訴求する「メッセージ」と「QR
コード」に注目する。製品パッケージは，消費者に，SDGsに
貢献する製品（企業）であることを一目で簡潔に訴求でき
る媒体である。また，QRコードは，パッケージ上の限定的な
情報から詳細なウェブ情報へ誘導するツールとして，近年
多くの製品で採用されている。本研究では，オンライン実験
によって，製品パッケージ上のメッセージの訴求ならびにQR
コードの付与が，消費者のサステナビリティ情報の認知およ
び製品の購買意図にいかなる影響を及ぼすのかを明らか
にする。

31. サーキュラーエコノミーにおける資源循環促進
のための消費者行動変容に関するの実証研究

下野 雅樹（旭化成株式会社 プロジェクト長）

報告要旨

本研究では，サーキュラーエコノミー（以下，CE）を，単な
るリサイクルではなく経済合理的事業として位置付けていま
す。リサイクル材料で製品を作る際には，ナフサを原料とす
る通常の製造方法よりもコストがかかり，その結果，最終製
品の価格が上昇するという課題に直面しています。リサイク
ル材料となる廃棄物の状態によって工程が大きく左右され
るため，リサイクルに対する消費者の意識を醸成し行動変
容を促すことがCEの成功には不可欠であると考えられま
す。

本研究の目的は，CEの起点であり終点でもある消費者
に焦点をあて，消費者行動の重要性を導き出すことです。

本研究では，2021 年 10月から11月までの1か月間にわ

たり218 名を対象に，アプリケーションを配布し廃棄物の回
収記録やリサイクル情報を閲覧できる環境を提供しました。
併せて参加者にアンケートやインタビューを行い，意識や行
動変化を分析しました。分析結果は，消費者のCE への参
加意識醸成と行動変容によって持続可能な製品生産（循
環型社会）の実現可能性を示唆しています。

32. アップサイクル商品の社会浸透に向けた
考察 ― 天然素材100%海洋性カルシウム
「SeaFect」の普及戦略 ―

藤川 遼介（株式会社エピテック 代表取締役）・徳田 浩一
（株式会社Shelltas 代表取締役）・村野 遥（相模女子大
学 学芸学部 学生）

報告要旨

世界中で注目度が増しているサーキュラーエコノミーは，
日本の地域振興において重要な概念である。その理由は，
島国である日本は，海・山の天然資源を豊富に活用できる
からである。これらの天然資源の有効活用は，新たな産業
を生み出す可能性を秘めている。

当研究は，産業廃棄物のアップサイクルから生まれた天
然素材 100% 海洋性カルシウム「SeaFect」の普及戦略を
題材とする。「SeaFect」は，天然素材 100%の安心安全な
商品であり，除菌・抗菌・油脂分解・一部の消臭などに優
れた商品である。主な特長は，強アルカリにも関わらず皮膚
刺激がほとんどない点やスーパーオキシドラジカルが長期間
に作用する点などがあげられる。現在，「SeaFect」は，これ
らの特長を活かし，農業・コスメ・サプリメント・アパレル素
材など多岐に渡る分野から注目されている。このような成果
に繋がった理由は，商品販売に力を注ぎ始める前に研究機
関と効果効能に関するエビデンスを固めたからである。現
在は，海外からの共同研究の話も持ち上がっている。

このような背景を踏まえ，当研究は，「SeaFect」の事例を
参考にアップサイクル商品が，社会に浸透していくための戦
略に関する考察を行う。

33. サスティナブルに長く使える就活ファッションの
開発～就活生と企業のギャップを明確化 ― 
ファッション視点で自由で多様な就職活動への
アップデート ―

高橋 千枝子（武庫川女子大学 経営学部 教授）
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報告要旨

創造性や個性が重視される時代に就職活動では没個性
や画一性に縛られる現実，SDGs 時代に就活スーツは就職
活動期間しか着ない不経済性に問題意識を持ち，働く女
性向けブランド「kay me」と連携し，就活女子学生側およ
び採用企業側の就職活動および就活ファッションに関する
考え方をアンケート調査し，双方のギャップを明らかにした。
就活ファッションでは学生側がデザイン・カラー・バッグ・髪
の色など保守的な考えを持つのに対して，企業では一定の
許容度があり，就活ファッションより地頭力を見ており，業界
別での違いがあった。学生側は若く働ける環境や社会貢
献より，長く働ける職場環境を重視していた。また就活後も
長く就活スーツを着たい意向があることもわかった。インタ
ビューやアンケート結果をもとに就職後も着れるサスティナブ
ルスーツを開発した。就職後にも活用できる新アイテムととも
に，ボタンの付け替え，大きなスマホが入るポケットなど学生
のアイディアを取り入れた。本報告ではファッション視点で自
由で多様な就職活動へのアップデートを提言する。

34. 産学連携推進における連携協定締結の可能性 
― 大学の広報効果の観点から ―

本下 真次（岡山理科大学 経営学部 准教授）・林 恒宏（岡
山理科大学 経営学部 准教授）

報告要旨

わが国において産学連携やオープン・イノベーションの機
運は高まり続けている。また，少子化が進む中，地域におけ
る大学の役割は，高等教育機関としてはもとより，地方創生
の観点でも行政，産業界からの期待が高まっている。令和
元年 6月に閣議決定された成長戦略においても「組織トッ
プが関与する『組織』対『組織』の本格的な産学官連携
の推進」が示された。

大学等の革新的な研究成果を広く社会実装し，産業化
を図るべく，国や自治体による補助金や様々な支援策が導
入されている昨今である。しかしながら，企業と大学の連携
における課題は多い。その一つは短期的な成果が見えにく
いことである。

本研究では大学と企業，協会との連携協定締結の事例
研究を行い，大学の広報効果に絞った考察・分析をもとに，
理論的・実践的な示唆を仮説的に構築した。大学が主体
的に産学連携を推進する上で，大学内においてその意義
の理解や気運を醸成するプロセスとして，連携協定の広報

効果を示すことは極めて重要である。

35. 実践的なマーケティング教育を目指した「令和
の虎」プログラムの実践報告

三浦 卓己（東京未来大学 モチベーション行動科学部）

報告要旨

本報告は実践的なマーケティング教育を目指したプログ
ラムの実践報告である。具体的には，ゼミナールにおいて
「令和の虎」の仕組みを取り入れた教育プログラムを企業
と連携して実施したものである。「令和の虎」とは，投資家
である審査員（虎）に対して一般人が事業計画をプレゼン
テーションすることで，事業出資の可否が決定されるという
YouTube番組である。また，本報告における実践的なマー
ケティングとは（1）自分たちがフィジビリティスタディを実行
することを照射に入れて，地域活性化につながる企画書を
作成する（2）フィジビリティスタディにかかる資金の原資は
企業から調達する（3）資金が調達できた場合は実行する
ということを指す。これは企画書を作成する，あるいは作成
した企画書を企業に譲渡するということに留まらず，自ら資
金を調達して実行するところまでを範囲としている。つまり，
作成した企画書に対する責任の重さが異なるのである。こ
のように，理論だけでは得られないマインドの醸成や体験を
通じて他者と協働する力，計画遂行力の育成，そして，理論
と実践の異同についての気づきや学びを期待したプログラ
ムである。

36. 他県からの18歳人口流入を促す都市と大学の
マーケティング戦略

菅野 英介（神戸大学大学院 経営学研究科 博士課程）

報告要旨

本論文の目的は，地方都市にありながら県外からの入学
者を安定的に獲得している大学群の機能的特徴やマーケ
ティング戦略，キャンパス所在地である都市の特徴や政策
等，都市や大学を構成する要素に潜む回帰関係を分析す
ることで，今後の地方大学の在り方に示唆を残すことにあっ
た。西日本の国公立・私立大学 184 校を分析対象とし，入
学者における県外流入者比率を被説明変数，大学の機能
的特徴 7 項目及び地域ブランド知覚指数（日経リサーチ，
2006）を説明変数に設定して重回帰分析を行った結果，①
私立・国公立ダミー変数 ②広告宣伝費 ③県外受験会場
都市数という3 要素において統計的に有意な関係（1％水
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準）が観察された。また初年度納入金が5％水準で有意，
キャンパスが所在する都市のブランド指数が10％水準で有
意となり，予測に有用な一定の回帰関係が見られた。筆者
は株式会社リクルートにて，大学の学生募集や都市の移住
者獲得に向けたマーケティング戦略立案やコミュニケーショ
ン・デザイン業務（広告宣伝活動の設計）に従事している。
都市と大学が採るべきマーケティング戦略について分析を
深め，示唆を見出すことで自身のクライアントが抱える経営
課題の克服を目指す。

37. 「CMO主導vs現場まかせ」マーケティングが
長期的な業績に及ぼす影響の数値シミュレー
ション ― 全社視点のマーケティングは，全社
視点の経営判断につながり，長期的な業績に
効いてくる！ ―

安田 航（旭化成株式会社 デジタル共創本部）・石川 栄一
（旭化成株式会社 デジタル共創本部）

報告要旨

企業におけるマーケティング活動の重要性は言うまでも無
いが，企業内のどのレイヤーにおける活動であるかにより業
績へのインパクトは異なると考えられる。

CMO（チーフマーケティングオフィサー）が設置されてい
る企業ではCMOを設置していない企業と比べて2 年間売
上伸張率に正の影響があり4.7%の売上増収効果があると
いう報告（田中ら）があり，全社視点のマーケティング活動
が企業資源の集中化をもたらし増収に寄与する可能性が
考えられる。

一方で，経済産業省が指摘するように日本企業の競争力
低下の原因として「現場まかせ」や「コーポレート不在」
が考えられており，マーケティング活動についても例外でなく
全社視点の無い「現場まかせ」となっている日本企業は多
いと考えられる。

マーケティング活動における「CMO主導vs現場まかせ」
の差異は，既存事業の製品サービスの売上だけでなく，新
事業投資やポートフォリオ管理といった全社視点の経営判
断にも表れ，結果的に長期的な業績にも影響を及ぼすと考
えられる。

本研究では，実データのリサーチでは調査しづらい長期
的な業績にフォーカスし，「CMO 主導 vs 現場まかせ」をモ
デル化し，数値シミュレーションの結果を報告する。

38. 新規事業開発に従事する個人のパーソナリティ
と創造的活動に対するエンゲージメントとの関
係

土山 和華子（株式会社リコー デジタル戦略部）・下郷 雅
子（同上）・大塚 愛子（株式会社リコー リコービジネスサー
ビスBU）・川口 敦生（株式会社リコー デジタル戦略部 
EX）・徐 文臻（一橋大学大学院 経営管理研究科 講師）・
古江 奈々美（同上）

報告要旨

創造的活動における活動サイクルCreative Process
が あり，その 取り組 み の 熱 中 度 は Creative Process 
Engagement（CPE）と呼ばれている。CPEが高いと質の
高い創造的活動ができると報告されている。本研究は，創
造的活動を常に実施している新規事業開発に携わる従業
員に着目し，個人のパーソナリティがCPEとどのような関係
にあるかを明らかにすることを目的とする。新規事業開発
部署に属する計 117 人に対し，現業務と架空の業務のそれ
ぞれに対するCPE，Big5，制御焦点に関する項目について
アンケート調査を実施した。性格特性に基づいたクラスター
分析を行い，3つのクラスター間のCPEを比較した結果，開
放性（新しいことを提案する意欲が高い），外向性（社交
的で話好き），促進焦点（成功志向），予防焦点（責任感
が強い）の性格特性を有するクラスターの労働者のCPE
が高い傾向があることが明らかになった。加えて，それぞれ
のクラスターに属する従業員への半構造化インタビュー調
査を実施し，定量調査の結果の裏付けと解釈の深堀を試
みた。本研究は労働者本人の特性や成果を考慮したマネ
ジメントや採用業務といった，創造性を高めるための人的資
源管理に貢献できると考える。

39. 組織の創造性向上を目的とした個人属性デー
タを活用する組織文化と実現のための仕組みの
検討 ― リチュアルデザインを通じた組織文化
のシンボル構築と創造性支援のアプローチ ―

本島 侑（武蔵野美術大学大学院 造形構想研究科 修士
課程）

報告要旨

本研究では，組織の創造性向上を目的とし，個人属性
データを活用する組織文化の特性とその具体的な形成方
法手段の提案を行う。テクノロジー発展やビジネス環境の
変化により，多くの企業でイノベーションなどAIに代替され
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ない人間ならではの創造性の高い業務や組織自体の創造
性向上が強く求められている。当研究では組織ならびに個
人の創造性向上の方法として個人属性データの組織活用
に着目し，成功企業の事例を基にどのような組織文化や仕
組みが形成されているか調査を行なった。調査の結果，成
功企業では共通した組織文化形成の仕組みが確認できた
が，これらの組織文化は時間をかけて象徴となり社員の行
動を変化させるに至っているため，仕組みの適用のみでは
同様の組織文化形成が難しいという課題が浮き彫りとなっ
た。今回はこの時間的制約を乗り越える方法としてリチュア
ルデザインを用いた組織文化形成を提案する。具体的に
は組織で即時的に実施できるリチュアルデザインアイデアと
組織内で独自のリチュアルデザインを作成する方法によっ
て，課題である人の心的変化も含めた組織文化形成の仕
組みを提案する。

40. 従業員の健康課題解決に資するサービスの創
出におけるアクター行動 ― 専門職アクターの
アプローチに着目して ―

上西 智子（東北大学大学院 経済学研究科 博士研究員）

報告要旨

本報告では，従業員の健康課題解決に資するサービス
の創出に関わる専門職アクターの行動に焦点し議論する。
従業員の健康づくりに先進的に取り組んでいる健康経営企
業がさまざま成果をみせはじめている。なかでも，健康サー
ビス事業として新たに事業展開している例では，産業医，
保健師，管理栄養士等の専門職アクターが健康課題解決
に向けたサービスのエコシステムにおける重要なアクターと
して多くの役割を果たしていることがわかってきた。そこで，
専門職アクターがどのようにアプローチしているのか，接点，
コミュニケーション，共創，文脈価値の4つの観点から検討
した。専門職アクターは，エコシステム内の各アクターの健
康文脈を傾聴・観察等を通して把握し，専門的知識のもと
に健康課題解決に資する文脈形成とサービスの提案を行
なっている。サービスの活用に向けては，エコシステム構成
の見直しや新たに構成し直すなど，健康課題解決に資する
知識獲得と知識活用を支援するサービスのエコシステムの
構築においてリーダーシップの発揮が示唆され，専門職アク
ターが新たなサービス創出の起点となるエコシステム形成
に大きく寄与していると考えられた。

41. 中小企業の人間関係「どうしてわかってくれな
いの？」の改善に向けた試み ― カラータイプ
理論実践でインターナル・マーケティングの向
上 ―

安藝 雅美（芦屋大学 臨床教育学部 児童教育学科 准教
授）・山本 邦子（株式会社マグノリア 取締役）

報告要旨

本研究は，中小企業における人間関係の改善を目的と
し，カラータイプ理論を活用したインターナル・マーケティン
グ（IM）を強化することで，従業員のコミュニケーションが
改善し，サービス・プロフィット・チェーン（SPC）の良好な
循環を促進することに寄与することである。3つの中小企業
でのケース・スタディを通じて，カラータイプ理論の実践とイ
ンタビューを行い，リサーチクエスチョンとして，カラータイプ
理論が人間関係の改善にどのように寄与するか，IMの向
上に与える影響，感情的な障壁を超えるための具体的な実
践が何であるかを探求した。N 幼稚園のアンケート結果か
らは，カラータイプ診断が従業員のポジティブな思考や人間
関係改善に寄与したことが示された。A 社とT 社の社長の
アンケートでは，カラータイプ理論が人間関係の理解とコミュ
ニケーションの改善に役立ったことが確認された。今後の
課題としては，カラータイプ理論とインターナル・マーケティン
グの交差点で新たな知見を提供し，中小企業における人間
関係改善の指針を示し，研究の限界を認識しつつも，更な
るケーススタディの実施により精度をあげていく事である。

42. BtoB企業が本気で取り組むマーケター育成！ 
― マーケティングスキルアセスメント結果から
オープンバッジ教育プログラムとゲーム形式体
験型研修の学習効果を考察 ―

吉田 健一（旭化成 デジタル共創本部 グループ長）・池田 
千枝（旭化成 デジタル共創本部 CXデータ分析Gr）・中島 
信也（同上）・桐山 泰明（旭化成 デジタル共創本部 CX
人財開発部長）・鈴木 岳（旭化成 デジタル共創本部 セン
ター長）

報告要旨

日本企業は，従業員教育に十分な投資を行わず，個人に
おいても自己啓発を行わない状況が継続しておりOECD
加盟諸国に比べて日本は人材教育への投資は低い水準に
ある。近年，社会の急激な変化への対応並びにDXの観
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点から企業にとって人材育成は重要な課題の一つである。
旭化成では，2024 年度を全従業員がデジタルを当たり前に
使いこなす「デジタルノーマル期」と位置づけ，オープンバッ
ジ教育プログラム（以下，オープンバッジ）を全社で展開し

「全従業員 4 万人のデジタル化」を進めている。今回，オー
プンバッジ「デジタルマーケティングコース」の学習効果に
ついて，マーケティングスキルアセスメントを用いて検証した。
その結果，オープンバッジ受講者のマーケティング知識の向
上が確認できた。

また，BtoB 事業における「リード管理の仕組み」や
「MQL 創出のための施策」などのマーケティング施策に
ついて学びを目的とし，ゲーム理論を組み合わせた体験型
研修「リードビジネスゲーム」®を実施。同じくマーケティン
グスキルアセスメントを用いた学習効果の検証結果を報告
する。

43. メーカーの系列店戦略 -小売店舗モデル視点
からの現状課題と今後についての考察

木子 正崇（青山学院大学院 国際マネジメント研究科 修了）

報告要旨

消費財メーカーが戦後展開してきた流通戦略の代表的
な取組みが，販売会社及び系列小売店の組織化による全
国市場への商品供給であった。特に自動車，家電，化粧
品，文房具を例にとると，高度経済成長期には各業界でメー
カーの系列店戦略が市場競争において大きな成果をあげ
た。しかし1980 年代以降，自動車を除く業界でセルフや大
型店の台頭，更に2000 年以降のECの拡大によって系列
店の位置づけは大きく変化してきた。具体的には，家電店
はモノ供給面で家電量販店に圧倒され，文房具店はEC
や大型書店の影響を大きく受け縮小，化粧品店もドラッグス
トアやECなどとの厳しい競合状況にある。

本研究では，メーカー系列店に関する先行研究の多くが
流通チャネル政策に着目するのに対して，「メーカー系列店
＝小売店舗」であるとの認識に立ち，その消費者への提供
価値がモノ供給からサービスや体験・交流などに変化する
中で，メーカー系列店も新たな店舗モデルへの変革を迫ら
れていることが明らかになった。同時に系列店を支えるメー
カーの流通政策もこれまでにない形に変革することが示唆
される。

44. 製造業者による指定価格制度導入の影響
松田 敦樹（中央大学 商学研究科 博士課程）

報告要旨

指定価格制度は，メーカーが製品の価格を指定し，小売
店は定められた価格によって販売する制度である。指定価
格制度によって，小売店は，自由な値引きをできなくなる一方
で，売れ残った製品をメーカーに返品することができる。メー
カーにとっては，製品の値崩れを防ぐことができる一方で，
返品による在庫リスクを抱える施策である。

施策導入の背景には，小売店の競争による製品の大幅
な値引き合戦がある。そこで，メーカーは暴落した製品価
格を元に戻すため，頻繁なモデルチェンジを行ってきた。結
果的に，製品ライフサイクルの短縮化や，開発期間の短縮，
さらには，製品開発力の低下といった問題が顕在化してい
る。従って，指定価格制度は，メーカーが価格決定権を小
売店から取り戻し，製品ライフサイクルを引き延ばす施策と
考えられる。

制度を導入している製品と導入していない製品の価格
推移を比較すると，指定価格制度の導入有無に関わらず，
製品のモデルチェンジ頻度は同様であった。

45. アウトレットモールの経営戦略 ― あみプレミア
ムアウトレットと三井アウトレットモール木更津
の事例検証 ―

岡野 和史（千葉工業大学 社会システム科学部 学生）・佐
藤 貴章（千葉工業大学 社会システム科学部 研究生）・新
谷 幸弘（千葉工業大学 社会システム科学部 教授）

報告要旨

アウトレットモールは複数の直接販売店舗が集積した
ショッピングモールで，現在日本に32 店舗ある。日本国内で
は地域や立地によってアウトレットモールの閉業や業態転
換が課題となっている。本研究では経営の安定化を図るた
めに売り上げを寄与する要因を明らかにする。まず，年間
の売上高に対する影響度を可視化するために回帰分析を
行った。結果から売り上げに対して影響度が高い物として
は，衣類やブランド品の割合が大半を占めている。だが，こ
れらの店舗が本当に売上向上に繋がる要因なのかは不明
である。もしかすると売上に影響している要因としては，衣
類やブランド品の店舗以外の要因が売上向上に繋がる宣
伝効果があるのではないかと考えた。そこで，あみプレミア
ム・アウトレットとアウトレットモール木更津で回帰分析で低
相関だった飲食店，ペット，キッズ用品に仮設を置きアンケー
ト調査を行った。アンケート結果からどの項目も広告宣伝
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効果があるという結果を得ることができた。今後の更なる市
場の拡大や売上向上を目指す上でも，売上への直接的な
影響度が低い要因に対しても目を向ける事で新たなマーケ
ティング戦略などが見えてくるのではないかと考察された。

46. 小売国際化の経験的研究のための分析アプ
ローチ ― 二段階QCAを用いた小売国際化の
成功要因の特定 ―

横山 斉理（法政大学 経営学部 教授）・東 伸一（青山学
院大学 経営学部 教授）・Steve Burt（スターリング大学 経
営大学院 教授）

報告要旨

小売業の国際化の成功に関する経験的研究は，データ
の入手可能性や採用する分析アプローチから制約を受け
てきた。本研究は，伝統的な統計解析ではなく最新の二段
階質的比較分析（Two-step QCA）を採用することで，マ
クロ／ミクロ環境要因と小売企業の要因の組み合わせが
小売企業の国際化の成功にどのような相互作用をもたらす
かを明らかにする。第一段階の必要条件分析では小売業
の国際化の前提条件となる参入国のマクロ環境要因（の
組み合わせ）を特定し，第二段階の十分条件分析で小売
業の国際化を成功に導くマクロ/タスク環境要因と企業要
因の組み合わせを明らかにする。分析結果は，小売業の国
際化の成功は単一の独立した要因ではなく複数の要因の
組み合わせから生じることを示唆した。小売業の国際化の
成功を説明する企業要因とコンテクスト要因（マクロ／タス
ク環境要因）の間の複雑な相互作用を明らかにする本研
究の分析アプローチは，多変量解析に依存してきた小売業
国際化の経験的を強化する。
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ランチョンセッション1

「生活者発想」の可能性と前線  
― メタバース生活者研究を中心に ―

要旨
デジタル化などの影響で，社会・生活者・市場環境が大

きく変わりました。また，企業には経済価値のみならず社会
価値の創出・発揮が求められています。そのため，ビジネ
スの考え方そのものを変革していかなければならず，従来
の消費者志向ではない「生活者発想」が重要になると考
えます。

当セッションでは，クライアント企業の生活者発想を推進す
るための研究開発を行う目的で新設された「生活者発想
技術研究所」についてご紹介するとともに，先進領域のひと
つである「メタバース生活者」について，当事者視点を重
視して推進している研究開発の成果をご報告します。

報告者
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オーラルセッション ― フルペーパー

「ブランドの世界観」とは何か 
― その意味・役割に関する考察と今後の研究課題 ―

要約
近年，国内では，マーケティングの文脈で「世界観」という言葉をよく耳にする。ブランドの世界観は，ブランド構築に重要

であると実務では捉えられているが，その学術的な定義や役割は明らかになっていない。本論文の目的は，メディアにおける「世
界観」の使用状況の分析や，先行研究のレビューなどを通じ，現時点での，マーケティング研究における「ブランドの世界観」
の意味，役割を導出することである。その結果，ブランドの世界観の意味として，ブランドが「ありたい世界，理想とする世界」
もしくは，その世界に関する価値観のひとつであり，ブランドのふるまいの基準となり，豊かに意味付けされ，消費者に連想を
促すもの，などと導出した。今後の研究課題としては，「世界観」の構成概念やその機能，条件設定による研究が考えられる。

キーワード
ブランド，世界観，価値観

法政大学大学院 博士後期課程
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神奈川大学 経営学部 准教授

津村 将章
法政大学 経営学部 教授

新倉 貴士

I.	はじめに

1. 研究の背景

ブランドが消費者から圧倒的な支持を得る要因は何であ
ろうか。各カテゴリの代表的なブランドである，アップルやナ
イキ，ディズニー，ルイ・ヴィトン，スターバックスは，製品やサー
ビスの品質だけでなく，ブランドが醸し出す雰囲気やストー
リー，細部までにわたる強いこだわりが，競合するブランドより
も際立っており，消費者に支持されていると考えられる。国
内では，近年，それらを指す用語として「世界観」という言
葉がよく聞かれるようになっている。
「ブランディングは，世界観をつくっていく仕事であり，いい

広告はその一翼を担うことができる」（水野・山口, 2020）
「世界観とは『ユニークで心に刺さる，ブランドの見た目，

語り口，振る舞い，佇まいについての基本方針とその実装』」
（佐々木 , 2020）

これらは「世界観」を主題に掲げた書籍において，マー
ケティングの文脈で語られている世界観の解釈の一節であ
る。「世界観」をつくったり，表現したりすることは，多くのブ
ランドや企業などにより行われているとみられ，他のブランド
との違いを際立たせ，消費者の体験にポジティブな影響を
与えると実務家には捉えられている。しかし，マーケティング
研究においては，その明確な定義は示されていない。「世
界観」が示す意味とマーケティング研究における立ち位置
を明確にすることが必要であろう。

2. 研究の目的と意義

本論文の目的は，メディア（新聞）におけるマーケティン
グの文脈での「世界観」の使用状況の分析や，先行研究
のレビューを通じ，「世界観」がマーケティング研究の既存
概念と異なると考えられる点を整理し，マーケティング研究
における「世界観」の立ち位置や現時点で考えられる「世
界観」の意味や役割を導出することにある。将来的なブラン
ド・マネジメントにおけるブランドの世界観の役割解明に資
することを目指す。本論文では，Ⅱで実務において「世界観」
を構築，表現したとされるケースや，メディア（新聞）での「世
界観」の使用状況を分析する。Ⅲでは先行研究のレビュー
を行い，既存の概念との関連性を検討する。最後に，Ⅳで
は，本論文の結論を簡潔に述べる。

II.	実務におけるケースおよび「世界観」の使用
文脈

1. 実務における「世界観」構築のケース―スターバックス
コーヒーの「世界観」

スターバックスコーヒーは，コーヒーショップチェーンとして
世界で圧倒的な地位を築いている。スターバックスのCEO
であったシュルツらの著書（Schultz＆Yang, 1998）による
と，彼は1983 年春にミラノを訪れた際，エスプレッソバーの
バリスタの技術やコーヒーの味，そして一人ひとりのお客の
名前を呼んで挨拶をしている経営者と顧客との絆に感動し，
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そこからインスピレーションを得て，本場イタリアのコーヒー文
化を導入した。スターバックスが再現しているのは，イタリア
のコーヒー文化そのものではないが，シュルツやスターバック
スというブランドが思い描く，理想の世界であり,スターバック
スの描くこだわりの世界に顧客を引き込み，魅了していると
言える。田中（2017）はブランドの役割として「認知的機能」，

「感情的機能」および「想像的機能」の3つがあると論じ
ているが，「想像的機能」はブランドの認知と感情の間にあ
る矛盾や対立を覆い隠すことであり，「スターバックスのブラ
ンドの世界観が確立すれば，多少さまざまな要素が矛盾し
てもそれらを覆い隠してくれるのである」とブランドの世界観
の効用について言及している。スターバックスは，本場イタリ
アのエスプレッソバーとは異なる（矛盾や対立）ものの，「世
界観」構築により，消費者に矛盾を感じさせず, さらにポジ
ティブな連想を促すことに成功している。

コモディティ化が多くの企業において課題となる中で「世
界観」の意味や構成要素を明らかにすることは,マーケティ
ング研究だけでなく，企業のブランド戦略，ブランド・マネジメ
ントにとって重要な示唆となりうるであろう。

2. 「世界観」の使用文脈

日経各紙（日本経済新聞・日経産業新聞・日経 MJ・日
経金融新聞等）によるとブランドと世界観という言葉が同
時に使われはじめたのは，1990 年代後半からである。特
に2010 年代後半からは使用頻度が増えており，2018 年で
126 件，2023 年は108 件とおおよそ3日に1 回の頻度で世
界観とブランドに関する記事が掲載されている。

以前は世界観という言葉は，政治家や国家の世界観とい
う文脈で使われることが多かった。しかし近年，ブランドと共
に使われる割合も増えている。2012 年以降は25％前後か
ら30％程度は世界観という言葉がブランドの文脈において
使用される傾向にある。

次に，世界観がブランドにおいてどのような文脈で日経各
紙にて使用されているのかを述べる。ブランドと世界観とい
う言葉が使われ始めた初期（1997 年）では，ヱビスビール
のCMの演出として「ちょっと高そうな小料理屋を舞台に
し，「超ぜいたくではなく，ちょっとぜいたくな世界観を演出し
た」（営業部の葛原義人副課長）」（日経産業新聞，1997）
とある。このCMにおける世界観は，舞台となった内装，料
理，ヱビスビール，登場人物などによって構成されていると考
えられる。また，2005 年には日経産業新聞のブランドウォー
ズというシリーズにおいて「世界観，広告で訴求」という特

集記事がある。この記事では，プロクター・アンド・ギャンブ
ル社が展開しているハーバルエッセンスやBMWの小型
車 MINIについて触れられている。そして，ブランドの世界
観を構築するには「（1）ブランド価値の源泉である商品の
特徴を深く理解する（2）その上で細部にこだわりコンセプ
トや世界観を確立する（3）確立した世界観を消費者に徹
底的に訴求する」（日経産業新聞 , 2005）と述べられてい
る。同記事はハーバルエッセンスやMINIの機能的な訴求
ではなく，情緒的な訴求において，日常とは異なる世界を顧
客にアピールすることで，ブランドの独自性を訴求している。

日経 MJ（2018）の記事では，チョコレート菓子，シャルロッ
テのブランドの世界観について述べられている。ロッテが手
掛けるシャルロッテという商品は，「癒やされる世界観」を少
女「シャルロッテ」が街のチョコレート工房を訪ねるほのぼ
のとしたイラストをパッケージとして採用した。仕事で疲れた
時にシャルロッテのパッケージを見ると，新しい世界に足を踏
み入れたような感覚を味わえる。このシャルロッテブランドの
販売はリニューアル前の約 4 倍に伸ばしている。他にもブラ
ンドと世界観という記事では，ホテル事業や化粧品，テーマ
パーク，ファッションなど様々なテーマにて使用されており，そ
の範囲は広い。以上のように，非日常的な時空間（世界）
へと移行するというアプローチは多くの記事で登場してい
る。

III.	「世界観」と先行研究との関係

1. ブランド研究における世界観

これまで紹介した通り，マーケティング分野の先行研究に
おいて「世界観」という言葉は確認できるものの，その意
味や定義を論じる研究はあまり多くない。また，海外での研
究においては筆者が確認できる限り，ほとんど見られない。

過去にみられるいくつかの研究として，三浦（2015）はコ
ンテクスト・ブランディングにおいて，「ライフスタイル提案」と
「新たな世界観の提示」の2つを提案している。「ライフス
タイル提案」はターゲット消費者のニーズに対応（または創
造）する型であり，一方の「新たな世界観の提示」は，ター
ゲット消費者の生活とは離れて企業が独自性を主張するコ
ンセプト提案型である。

田中（2020）は世界観についての明確な定義こそ示し
ていないが，世界観が，想像力を刺激し生成する「ブランド
要素」であり，「ブランドがもつ価値観（どのような価値が望
ましいと考えるか），思想＝顧客の生活・社会・経済に関す
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る理念や考え方，ブランドのミッションや目標」と，「より情緒
的な，顧客が『感じる』世界観」の2つに区分できる，とそ
の概要を示している。また，田中（2017）は，強いブランドの
要件の一つは，「ブランドの世界観が強力にできているかど
うかにある」という。しかしながら，「強いブランドの要件」と
されているにもかかわらず，それ以外に，意味や定義を示し
た研究は見当たらない。

2. ブランドの系譜との関連性

「世界観」の意味や役割を推定するため，前章で示した，
メディア（新聞）におけるマーケティングの文脈での「世界
観」の出現状況および増加がみられた時期の背景につい
て検討したい。「世界観」という言葉は，1990 年代後半か
ら新聞でのその登場回数が増えていったが，ブランドの文
脈での登場が目立つようになったのは2005 年頃からであり，
日用品ブランド，企業ブランドなどにも波及していった（津村，
2023）。背景には，企業がブランドを資産として認識し，多く
のブランドが登場したことにくわえ，この時期に認識されてい
る消費者や企業のブランドに対する捉え方の変化も考えら
れる。和田（2002）は，消費が同質的消費から個性化，多
様化に向かうなかで，ブランドは消費者の生き方を表明す
るために消費されるとし，消費者のブランドに対する認識の
変化について示している。Allen, Fournier,  and Miller

（2008）は，従来のブランドが，リスクの低減や意思決定の
単純化など，消費者の選択プロセスを支援する手段であっ
たが，新たなブランドに対する見方として，ブランドは意味で
あり，人びとの生活を支援し，人生に意味を与えるための
手段であると主張する。スターバックスというブランドはコー
ヒーやエスプレッソを提供するコーヒーショップという「情報」
だけではなく，イタリアのコーヒー文化を再現し，顧客の人生
を豊かにする「サード・プレイス」であるという，消費者にとっ
ての「意味」を持ち，消費者も自らの生き方の自己表明とし
てスターバックスを消費しているということであろう。ブランド
が「情報」から「意味」へと変化することにより，情報では
なく，その意味を表現するべくブランドの「世界観」が顕在
化したことが考えられる。

3. 近接する研究や用語との差異

「世界観」は，ブランドの価値観，思想に関わるものとされ
るが，それらと近似する言葉はマーケティング研究において
すでに存在する。近似するブランド概念と考えられる差につ
いて考察したい。

（1） 観念価値

和田（2002）は，ブランドの価値構造を，①基本価値（製
品の必要条件），②便宜価値（便利に楽しく購買，消費しう
る価値）③感覚価値（楽しさを与える，五感に訴求する価
値），④観念価値（意味や解釈が付与された価値）によっ
て構成されると論じている。観念価値については，「ヒスト
リー性やシナリオ性，ストーリー性を感じる」ことであるとして
おり，ブランドの世界観に近似した概念と考えられる。スター
バックスで言えば，イタリアのコーヒー文化を通じて，顧客が
リラックスできる「サード・プレイス」を提供しているというス
トーリー，自分にとっての意味を感じることなどが，観念価値
であろう。観念価値はブランド価値の構成要素の一部を指
すとされる。ブランド要素の一部であり，価値観や理念であ
るとされる「世界観」とは異なると思われるが，相互かつ密
接に作用する概念であると考えられる。

（2） ブランド・コンセプト

ブランド・コンセプトは，「基本的な消費者ニーズ（機能的，
象徴的，経験的）から導き出される，企業が選択したブラン
ドの意味」（Park, Jaworski, & MacInnis, 1986）であり，
その特徴について石井（1996）は，「もっぱら顧客が期待
する価値に対応して記述されるもの」としている。

具体的なコンセプトの例として，Park, Milberg, and 
Lawson（1991）は，「ブランド独自の抽象的な意味（例え
ば，高いステータス）であり，通常，製品の特徴の特定の構成

（例えば，高価格，高価に見えるデザインなど）と，これらの
配置から意味を創造する企業の努力（例えば，レクサスに
よる「完璧さのあくなき追求」）に由来する」と示している。
ブランド・コンセプトはあくまで顧客の期待に依拠する概念
であるとともに，端的な言葉で明確に表されている点につい
て，世界観とは異なると考えられる。

（3） ブランド・アイデンティティ

ブランド・アイデンティティは，いくつかの定義が示されて
いる。Aaker（1997）は「ブランドがどのように知覚してほ
しいかを起点とした，想像したり維持したいと思うブランド連
想のユニークな集合」としている。Kapferer（1992）は，ブ
ランド・アイデンティティを明確に定義する問いとして，ブラン
ドのビジョンと目標，独自性，ニーズ，価値，得意とする分野，
正当性，ブランドを認識させる兆候，を挙げている。ブランド
の価値観に関わると考えられる世界観に近似する概念と考
えられる。ただし，のちにAaker（2014）は，ブランド・アイデ
ンティティの呼称をブランド・ビジョンとし，ブランド・ビジョンを
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「そのブランドにこうなってほしいと強く願うイメージを，はっ
きり言葉で説明したもの」としており，その内容をより具体化
し，コンテンツとしたものが世界観であると考えられる。

阿久津・石田（2002）はブランド・アイデンティティを規
定するには，ブランドの根底にある「世界観」を理解するこ
とが重要であると述べている。このように，ブランド・アイデ
ンティティは世界観において重要な位置づけであると考えら
れる。

一般論としては，アイデンティティが，「人間の場合「こう
ありたい自分」を指す」（和田・菅野・徳山・長尾・若林，
2009）。一方，世界観は「世界全体を意味づける見方」（広
辞苑第 7 版）である。アイデンティティはどちらかといえば内
向きに確立し，世界観は自分だけでなく自分が存在する世
界を含んだ価値観と解釈するならば，やはり異なるものであ
ると考えられる。ただし，両者は密接にかかわり，相互に作
用しあい，相対するものであろう。

IV.	結論

1. 研究のまとめ

ここまで，先行研究や新聞における「世界観」の使用文
脈，既存概念と異なると考えられる点などについて考察して
きたが，最後に，現時点で「ブランドの世界観」として考え
られる意味を以下に示す。

1. ブランドが「ありたい世界，理想とする世界」もしくは，
その世界に関する価値観のひとつである。

2. ブランドのふるまいの基準となるものであり，豊かに意
味づけされ，消費者に連想を促すものである。

3. 言語だけでなく，デザインや空間，映像など非言語で
表現されることがある。

4. 現実の世界だけでなく，ここにない新たな世界として
表現されることがある。

ブランドや企業は，豊かに意味付けされた「ありたい世界，
理想とする世界」，またその価値観である「世界観」を，様々
な消費者接点において，様々な形態で，消費者と共有して
いると考える。例えば，スターバックスは，理想とするイタリア
のコーヒー文化を，店舗や接客などに具現化し，それらは，
顧客に一貫した好ましい連想を促すこととなる。スターバッ
クスは米国の企業であり，その具現化した世界は，スター
バックスが理想とする，ある意味，ここにはない新たな世界と
もいえる。顧客は，その世界に共感し，その世界の一員とし
て共にスターバックスが思い描く理想の世界を創り上げてい
るとも考えられる。

ブランド・アイデンティティとの関係性については，津村・
都留（2023）がブランドにおける世界観のフレームを示して
いる。本稿では，その改変バージョンを示す（図―1）。ブラ
ンド・アイデンティティは世界観にとっても，核となるものであ
ると考えられる。ブランド・アイデンティティが，ブランドがどの
ように知覚されたいか，こうなってほしいかを規定する端的
かつ抽象的なものである一方，ブランドの世界観は，自己が
存在する世界がどうありたいのかを，より具体的なイメージに
よって規定する価値観であると考えられる。

2. 研究の限界

本研究の限界は3 点である。第 1に，現時点での「世界
観」のさまざまな解釈である。マーケティングの文脈での「世

図—1　ブランドにおける世界観についてのフレーム

出典：津村・都留（2023）を一部改変
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「ブランドの世界観」とは何か

界観」は，現在，明確な定義がなく，国内の研究者，メディア
（新聞）や実務家を含め，多様な解釈をしている。本研究
では，それらをレビューし，現時点で考えられる意味を導出
しているため，今回提示した意味については，引き続き議論
の余地はあるだろう。第 2に，「世界観」の主体によって，そ
の意味が変化することも考えられる。コーポレートブランドと
プロダクトブランド，映画やゲーム，キャラクターといったコンテ
ンツに関連したブランドでは，捉える世界が変わることが想
定される。主体を整理し，それぞれの共通点や相違点につ
いて議論する必要がある。第3に，主に国内の文献やメディ
アのレビューによることである。「世界観」について，海外の
マーケティング文献では，「世界観」に対応すると思われる
World BuildingやWorld Viewというキーワードでの研
究はほぼ見受けられない。海外文献における同様の概念，
研究の探索が必要であろう。

3. 今後の研究課題

「ブランドの世界観」が，より強いブランドの構築に資す
るのであれば，「世界観」について，より詳細な研究が求め
られる。今後の研究テーマとしては，大きく3つが考えられ
る。第 1に「ブランドの世界観」とは何か，である。本研究
では現時点での意味を示したが，その構成概念や，その主
体による違いについては今後明らかにする必要がある。構
成要素について研究の端緒としては，映画やキャラクター，
ゲームなどの作品が持つ「世界観」，およびラグジュアリー
ブランドの世界観である。2000 年代前半は，映画などの作
品やラグジュアリーブランドの文脈で「世界観」が語られる
場面が比較的多く，その萌芽があると推察する。世界観を
構築しているブランドや企業のブランドマネジャーへのインタ
ビューも考えられるだろう。第 2に，世界観がどう機能する
かである。ブランドや企業が世界観をもち，それを顧客接点
に反映することにより，消費者にどのような影響を与えるの
かを示す必要がある。例えば，百貨店において，高級ブラン
ド店舗を，他の店舗や百貨店の自主編集売り場と明確に区
切ったり，テーマパークにおいて，テーマごとにエリアを明確
に分けたりすることはよく見られる。「世界観」を区切ること
が，消費者にどのような影響を与えるのか，などが研究対象
として考えられる。最後に，条件設定による研究が考えられ
る。世界観の強弱による影響，関与といった消費者の条件
による影響の違いなどを明らかにすることはブランド・マネジ
メント，ブランド・コミュニケーションにおいて有効な研究とな

るであろう。
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オーラルセッション ― 要約

組織能力がブランド価値創造に及ぼす 
影響要因の考察 

― 従業員ブランド・エクイティを用いた実証研究 ―

キーワード
ブランド，ブランド・エクイティ，インターナル・ブランドマネジメント

株式会社インターブランドジャパン

田中 友恵

本研究では，ブランド価値の創造をもたらす組織内部の能力について，ブランド価値の創造を支える従業員ベースのブランド・
エクイティ・モデルの有効性を検証した。先行研究をもとに従業員ベースのブランド・エクイティを（1）インターナル・ブランドマ
ネジメント力，（2）従業員のブランド知識による効果，（3）従業員ブランド・エクイティによる自己強化効果と規定したうえで，企業
に勤める正社員 300 名に質問票調査を行った。自社のブランド力の評価を被説明変数とし，主成分分析により得られた「ブラ
ンド・アンバサダー」と「ブランド・セントリックな組織デザイン」の2 因子を説明変数として重回帰分析を行ったところ，自社のブ
ランド力の評価に正の影響を与えることがわかり，有効なモデルの構造を定量的に検証し，更新することができた。
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オーラルセッション ― フルペーパー

地域ブランド資産－価値評価モデルを 
用いたプレイス・アタッチメントの 

規定因に関する研究 
― 萩市の高校生を対象とした実証研究 ―

要約
菅野・若林（2008），和田ほか（2009）の提案する地域ブランド資産－価値評価モデルを援用し，会津若松市を対象とし

た長尾ほか（2019）の先行研究を参考に，同様の手法にて，萩市に通学する高校生を対象として，地域ブランド認識と愛着
の関係性についてアンケート調査及び分析（n=595）を行った。加えて，本研究では調査対象地域内における地域差について
も検討を行うため，出身小学校別の比較も行った。調査分析の結果から，①コミュニティがプレイス・アタッチメントに及ぼす
影響について一定程度の一般性が存在すること，②「外部の視線」が地域ブランド認識および，地域への愛着に影響を及ぼ
すこと，③地域ブランド認識とプレイス・アタッチメントの関係には地域内外における地域差があることが明らかになった。また，
先行研究のコミュニティが地域の愛着を高めるとの因果関係の間に「外部の視線」という概念を加えたことが本研究の発見
事項である。加えて，地域の属性及び，地域での教育や取組みが，調査結果の地域差に影響しているものと示唆された。

キーワード
地域の愛着，地域ブランド認識，外部の視線，地域資産，地域教育

萩市役所（山口県） 主任

松浦 拓人

I.	研究の背景

我が国の総人口は，平成 20 年（2008 年）をピークに減
少局面に入り，今後も更なる減少が見込まれ，とりわけ中山
間地域を有する地方自治体の人口減少速度は急激なもの
となっている。こうした人口減少は地域の様々な問題を顕
在化させ，また地域の人口減少の問題は日本全体の低迷を
まねく問題であるとも考えられる。国としても，こうした状況に
対応するために地方創生の取組みを開始し，地域への関
心は高まりつつある。また地域としては，過去の急速な人口
減少の経緯から，その持続可能性は若者にとって魅力のあ
る地域かどうかにかかっているといえる。そして，地域内外
の人々に地域への愛着や誇りを形成することで訪問・滞在・
居住意向を高め，地域の持続的な発展につながるものと考
えられる。このような持続可能なまちづくりを目指す上で，有
効な手法の一つに地域ブランドがある。

II.	 先行研究の整理

地域ブランドの研究動向は，特産品などのモノや観光地

を対象とした地域ブランド論と地域そのものをブランド化の
対象にした地域ブランド論の2つに大別される。これら先
行研究の流れの中で，本研究では後者の地域そのものを
ブランド化の対象にした「地域空間ブランディング」を対象
に絞り研究を進める。そこで，菅野・若林（2008），和田ほ
か（2009）の提案する地域ブランド資産−価値評価モデル
を援用し，「地域らしさ」の素地となる地域アイデンティの源
泉としての地域ブランド資産に着目する。そして，長尾ほか

（2019）の先行研究を参考に，地域ブランディング・まちづ
くりを進める上で，若者の地域に対する意識と愛着の関係
を把握し，人口減少が進む中山間地において，若者をター
ゲットとした地域資源の活用，教育の取るべき方向性につい
て示唆を導くことを本研究の目的とする。また，先行研究で
析出された結果に地域差があるのか新たな地域を取り上
げ，検討を行う。

近年では地域ブランド資産−価値評価モデルを用いて
中山間地域を対象とした研究が行われており，長尾ほか

（2019）は，地方中心都市部（会津若松市）における若
者（高校生）の地域ブランド認識や愛着について調査をし
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ている。一方本研究では，会津若松市と比べ人口規模が
半分以下で，中山間地域を有し，高齢化率の高い萩市の
公立高校の生徒を対象とする。城下町を有し，歴史上の事
物が観光資源として存在する点には，会津若松市と共通点
がある。しかし，先行研究では，若者に対して，歴史文化因
子のプレイス・アタッチメントへの有意な影響は示されなかっ
た。だが，世界遺産を有し，まちじゅう博物館の取組みや，
明倫小学校での松陰先生（吉田松陰）の朗唱教育等を
実施している萩市では，歴史文化がプレイス・アタッチメント
に対し有意な影響を与える可能性が考えられる。以上のよ
うに，調査対象地域としての，地域の属性（人口規模・高
齢化率等），地域での取り組みの違いが先行研究で有意に
ならなかったパスに影響を与える可能性が考えられる。

III.	調査・分析

1. 調査

本調査は山口県立萩高等学校 2，3 年生 270 名及び，萩
商工高等学校全校生徒 332 名，合計 602 名を対象として，
学内にて質問紙調査を実施した。実施時期は2021 年 5月
であり，有効回答数 595（萩高等学校 264，萩商工高等学
校 331），回収率は99％であった。

調査では先行研究の長尾ほか（2019）と同様に，菅野・
若林（2008），和田ほか（2009）に基づいた地域ブランド
資産に関わる38 項目及び，谷口ほか（2012）に基づいた
プレイス・アタッチメントに関わる12 項目の質問項目につい
て，1 ～ 5 点のリッカート・スケール（1：全くそう思わない～
5：全くそう思う）で評価してもらった。なお，回答のバイアス
を避けるため，乱数を用いて質問項目順を並び替えている。

加えて本調査では，居住地や小学校時の教育がプレイス・
アタッチメントにどのように影響しているのか，地域差につい
ても合わせて分析することを目的に，出身（卒業）小学校
名も同時に尋ねている。

2. 分析

分析については，まず地域ブランド資産に関わる38 項目
について，先行研究と同様の方法で因子分析を行った。因
子分析は最尤法，プロマックス回転を用い，共通性が0.4 未
満の項目を削除し再度，因子分析を行い固有値が1 以上と
なった因子を採用した。さらにプレイス・アタッチメントに関
わる12 項目についても同様のプロセスで因子分析を実施し
た。次に地域ブランド資産の因子を独立変数とし，プレイス・
アタッチメント因子を従属変数として重回帰分析を行った。

また，居住地や小学校時の教育がプレイス・アタッチメン
トにどのように影響しているのか，地域差についても合わせ
て分析を行うため，出身（卒業）小学校によりサンプルを分
け，3つの分析を行う。全体のサンプルを用いての分析を分
析 1，市内小学校出身者と市外小学校出身者とにサンプル
を分け，それぞれ同様の手順で因子分析，重回帰分析を
行い，両分析を比較する分析を分析 2，明倫小学校出身者
と，明倫小学校以外の萩市内小学校出身者とにサンプルを
分け，分析 2と同様に両分析を比較する分析を分析 3とす
る。なお，有効回答数 595の出身小学校別内訳は，萩市内
小学校411（うち，明倫小学校153），市外小学校176，不明

（未記入等）8となっている。なお，分析 1 ～ 3の内容につ
いて，以下の表—1にまとめた。

サンプル 
（出身小学校別）

サンプルを 
分ける意図

具体的な取組・違い 
（萩市内・明倫小）

分析 1 全体 − −

分析 2 萩市内と 
市外の比較

小学校時の地域独自の教育や取組み（歴史を生かした郷
土教育，ふるさと学習等）及び，居住地の違いが地域ブランド
資産への認識及び，プレイ ス・アタッチメントの違いを生み出
している可能性が考えられるため。

・「松陰読本」を活用した松陰教学。
・「わたしたちのふるさと萩」，「郷土萩」を

活用したふるさと学習等。

分析 3
明倫小学校と 
明倫小学校以外 
（市内）の比較

明倫小学校は他の市内小学校に比べ，特に学校自体の歴
史的特色が強く，また朗唱教育等の独自の取組を早くから
行っているため，先行研究では，有意にならなかった歴史文
化とプレイス・アタッチメントの関係について，特に強い有意
性が析出されるのではないかと考えられるため。

・昭和 56 年より実施された朗唱教育。
・旧萩藩明倫館の跡地に建てられた歴史

ある校舎。
・市内中心部に位置。

表—1　分析 1～ 3の要約

出典：筆者作成



72カンファレンス・プロシーディングス, 13, 70-76, 2024
https://www.j-mac.or.jp

松浦

IV.	分析結果

1. 分析 1（サンプル全体）の分析結果

（1） 天井効果がみられた設問の取り扱いについての検討

分析 1の地域ブランド資産評価に関する因子分析の結
果，7つの設問に天井効果がみられた。通常これらの設問
について削除する1）ことが検討されるが，本研究の目的，こ
れらの設問の分析上の重要性を鑑み，削除しないこととし
た。以下，分析 2・3においても同様に取り扱うものとした。

（2） 因子分析・重回帰分析結果

地域ブランド資産の因子を独立変数とし，プレイス・アタッ
チメント因子を従属変数とした重回帰分析の結果を図—1
に示す。このモデルの自由度調整済み決定係数は0.651と
なった。分散分析の結果からもモデル式自体も，1％水準で
統計的に有意である。プレイス・アタッチメントに関する5つ
の要因のうち，伝統文化を除いた4つに1％水準で有意な
影響がみられた。プレイス・アタッチメントに与える影響の強
さは，標準偏回帰係数（β）の大きい順に，歴史，コミュニティ，
社会経済インフラ，食文化であった。また，多重共線性につ
いてVIFの数値より問題がないことを確認している。以降，
分析 2・3も同様にモデルの適合度及び多重共線性に問
題がないことを確認している2）。

また，会津若松市の高校生を対象とした先行研究の分析
結果も合わせて図—2に示す。

（3） 分析1の発見事実の提示

先行研究で有意にならなかった歴史文化因子との比較
について，本研究では同じ歴史文化因子が抽出されなかっ

たものの，歴史に関し抽出された歴史因子が，β値 0.445と
プレイス・アタッチメントに対し最も強い影響を及ぼす結果と
なった。歴史因子の構成変数の「歴史を感じさせる場所
がある」，「美しい街並みがあると思う」，「歴史的なまち並み
が残っていると思う」から鑑みると，萩市に保存されている
歴史的遺構が，歴史的な美しい街並みという空間的な魅力
を生み出し，若者の地域への愛着を形成していると考えら
れる。これは，先行研究で親和性の低さから有意にならな
かった歴史文化因子と比較し，プレイス・アタッチメントに影
響を与える要素には，地域差が存在することを示唆している
ものと考えられる。一方，伝統文化は有意な影響がみられ
ず，若者にとって芸術や伝統芸能などの伝統文化はあまり
馴染みがあまりなく，地域の愛着へとつながっていないもの
と考えられる。また，コミュニティに関しては先行研究同様，
本研究においても1％水準の正の有意性が示された。

2. 分析 2（萩市内と市外の比較）の分析結果

（1） 市内小学校出身者の分析結果

分析 1と同様に市内小学校出身者の分析結果を図—3
に示す。プレイス・アタッチメントに関する6つの要因のうち，
伝統文化，文化教育を除いた4つに有意な影響がみられ，
観光（食・歴史），コミュニティ，生活環境が1％水準で，社
会経済インフラが5％水準で有意な影響を与える結果となっ
た。プレイス・アタッチメントに与える影響の強さは，図—3
の通りである。なお，第一因子について地域の食と歴史に
関する変数から構成されており，それらを一体の観光資源
と捉えていると考えられるため，「観光（食・歴史）」因子

図—1　重回帰分析結果（分析 1）

出典：筆者作成

サンプル全体，n=595，R²＝0.651

図—2　重回帰分析結果（先行研究）

出典：長尾ほか（2019）P.29 より引用

会津若松市，n=669，R²＝0.446
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と名付けた。

（2） 市外小学校出身者の分析結果

同様に，市外小学校出身者の分析結果を図—4に示す。
プレイス・アタッチメントに関する6つの要因のうち，食文化

（地域独自性），伝統コミュニティを除いた4つに有意な影
響がみられ，歴史文化，社会経済インフラ，食（おいしさ）
が1％水準で，生活コミュニティが5％水準で有意な影響を
与える結果となった。プレイス・アタッチメントに与える影響
の強さは，図—4の通りである。

（3） 分析2（市内外の比較）の発見事実の提示

市内と市外の比較について，歴史に関する地域ブランド
資産因子の比較に関しては，直接的な比較はできなかった
ものの，歴史に注目し，歴史要素を含んだ市内小学校出身
者の観光（食・歴史）因子と，市外小学校出身者の歴史
文化因子が，それぞれプレイス・アタッチメントに与える影響
について比較を行った結果，市内，市外の順にβ値 0.499，
0.340と市内小学校出身者の観光（食・歴史）因子の方
が相対的に大きい影響をプレイス・アタッチメントに与えてい
ることが確認された。この結果から，市内市外に関わらず，
歴史に関する地域ブランド資産は，地域の愛着形成に正の
影響を及ぼしていると考えられる。また，特に市内に関して
は，歴史と食が結びつくことでプレイス・アタッチメントに対し，
より強い影響を与えている点は特徴的である。

3. 分析 3（明倫小学校と明倫小学校以外の比較）の分析
結果

（1） 明倫小学校出身者の分析結果

明倫小学校出身者の分析結果を図—5に示す。プレイ
ス・アタッチメントに関する7つの要因のうち，伝統文化，生
活コミュニティを除いた5つに有意な影響がみられ，食文
化，歴史が1％水準で，コミュニティ，社会経済インフラ，生活
環境が5％水準で有意な影響を与える結果となった。プレイ
ス・アタッチメントに与える影響の強さは，図—5の通りであ
る。

（2） 明倫小学校以外の市内小学校出身者の分析結果

明倫小学校以外の市内小学校出身者の分析結果を
図—6に示す。プレイス・アタッチメントに関する5つの要因
のうち，社会経済インフラ，伝統文化を除いた3つに有意な
影響がみられ，観光（食・歴史），コミュニティ，街並みが1％
水準で有意な影響を与える結果となった。プレイス・アタッ
チメントに与える影響の強さは，図—6の通りである。

（3） 分析3（明倫小学校と明倫小学校以外（市内）の比
較）の結果

歴史に関する地域ブランド資産因子の比較に関しては，
直接的な比較はできなかった。しかし，歴史要素を含んだ
因子に注目して，明倫小学校出身者の歴史因子と明倫小
学校以外の萩市内小学校出身者の観光（食・歴史）因
子を比べると，プレイス・アタッチメントに対して，より大きな影

図—3　重回帰分析結果（分析 2）

出典：筆者作成

市内小学校出身者，n=411，R²＝0.662

図—4　重回帰分析結果（分析 2）

出典：筆者作成

市外小学校出身者，n=176，R²＝0.683
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響を与えるのは，明倫小学校以外の市内小学校出身者の
観光（食・歴史）という結果となった。この結果から，歴史
単独としての地域ブランド資産よりも歴史と食が結びついた
一体とした地域ブランド資産の方が，プレイス・アタッチメント
を高める可能性が示唆される。

V.	考察

1. コミュニティとプレイス・アタッチメントの関係

本研究においても先行研究同様にコミュニティがプレイ
ス・アタッチメントに影響を及ぼす結果となった。この結果
から住民同士の内的交流の機会や場を設定するだけでな
く，地域外の人々や多様な価値観を持った人 と々の交流の
機会や場が，若者の地域への愛着を形成しているとの先行
研究の主張の外的妥当性を高めることが示された。

2. 「外部の視線」が地域ブランド認識および，地域への愛
着に及ぼす影響

まず，分析 2の市内小学校出身者と分析 3の明倫小学
校以外の市内小学校出身者の分析から析出された観光
因子がプレイス・アタッチメントに比較的強い正の影響を与
える結果となった点について，地域が外部からどのように見
られているのかという「外部の視線」に着目し考察を深め
たい。井尻（1994）は都市について，見つつ見られること

である「視線の被爆量」という概念を用いて考察している。
全分析を通じてプレイス・アタッチメントに対し，最も大きな

影響を与える結果となった因子は観光（食・歴史）である。
そして，先行研究と比較しても食と歴史が一つの因子として
抽出されたことは本研究特有であること，調査対象とした萩
市が観光地であることから鑑みて，市内に住む若者が観光
地である萩市に訪れる人々の「外部の視線」によって，歴
史と食が一体となった観光という地域ブランド資産として認
識し，その結果，地域の愛着につながっているのではないか
と考えることができる。

これらから，萩市を訪れる観光客等が萩市の歴史的なま
ち並みや食について高く評価し，そうした「外部の視線」
を地域住民が意識することで地域の資産について改めて
自覚し，地域の愛着へとつながっているものと考えられる。

3. 地域内外における地域差

調査対象地域外との地域差と対象地域内での地域差が
存在した。まず，調査対象地域外との地域差については会
津若松市を対象とした先行研究との差が析出され，地域の
属性（人口規模・高齢化率等）及び，地域での教育や取
組み等の内的要因の違いが影響していることに加え，観光
客等の「外部の視線」から改めて地域ブランド資産を認
識する外的要因のこれらが複合的に影響しているものと示

図—5　重回帰分析結果（分析 3）

出典：筆者作成

図—6　重回帰分析結果（分析 3）

出典：筆者作成

明倫小学校出身者，n=153，R²＝0.687 明倫小以外の市内，n=258，R²＝0.650
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唆される。
調査対象地域内での地域差については，歴史に関する

地域ブランド認識や社会経済インフラ因子がプレイス・アタッ
チメントに与える影響などに差がみられた。歴史が関連す
る因子については，全分析を通じてプレイス・アタッチメント
に有意な結果を与えるものとなった。しかし，それぞれ抽出
された因子には違いがあり，まとめると図—7のようになる。
市外が唯一，先行研究らと同様の歴史文化が抽出された
ことから，市外が歴史に関して先行研究らと同様の捉え方
をしている一方，市内は上述したような「外部の視線」を
通じた特殊な捉え方としているものと思われる。さらに市内
の中でも，明倫小学校出身者と明倫小学校出身者以外で
また歴史に関して違った因子が抽出された点は興味深い。
明倫小学校出身者については，朗唱教育等の独自の取組
及び学校自体の歴史的特色の強さ等の内的要因が，「外
部の視線」による外的要因よりも強く影響し，歴史に対する
強い認識を生み出し歴史のみで一つの資産と捉えたものと
考えられる。また同じ歴史因子でも全体と明倫小学校出身
者には構成変数に違いがあり，ここからも明倫小学校出身
者については，独自の教育や取組みなどの内的要因が強く
影響した結果，市内の分析とは異なる歴史因子が抽出され
たものと窺える。つまり，以上のように同じ市の中でも教育や
取組み等の内的要因と「外部の視線」等の外的要因の
影響の強弱により，地域ブランド認識において地域差が生じ
るということである。

VI.	貢献と限界

本研究の第一の貢献は，住民同士の内的交流の機会や
場を設定するだけでなく，地域外の人々や多様な価値観を
持った人 と々の交流の機会や場が，若者の地域への愛着
を形成しているとの先行研究の主張の外的妥当性を高め

たことである。
加えて，「外部の視線」を地域住民が意識することで地

域の資産について改めて自覚し，地域の愛着へとつながっ
ていることが窺えた。これが第二の貢献であると考えられ
る。そしてこれら第一，第二の貢献を合わせて鑑みると，地
域外の人々や多様な価値観を持った人 と々の交流の機会
や場が，地域の魅力を「外部の視線」を通して再発見する
ことにつながり，最終的に若者の地域への愛着を高めるも
のと考えることができる。このように，先行研究のコミュニティ
が地域の愛着を高めるとの因果関係の間に「外部の視線」
という概念を加えたことが本研究の発見事項であると考え
る。

第三の貢献としては，地域ブランド認識とプレイス・アタッ
チメントの関係には地域内外における地域差があることを
明らかにした点である。

続けて，本研究の限界を指摘する。まず，各分析におい
てみられた天井効果の取り扱いである。これについては尺
度，設問内容の変更等も含めて今後検討する必要がある
だろう。また，本研究で得られた結論についても外的妥当
性の面で限界を有する。今回析出された結果の外的妥当
性を高めるためにも，定性的調査をあわせ，さらなる実証の
積み重ねが求められる。最後に今後の課題として，若者の
転出により今回の調査結果がどのように変化するのか，引き
続きの調査が必要である。

注

1） 天井効果やフロア効果が著しく見られたり，中央付近に極端に
偏った回答や，二峰性の回答は不適切な項目として削除する（緒
賀 ,2019）。

2） 目安としてVIF＞10のときに多重共線性があると判断される（寺
島・廣瀬 ,2015）。

図—7　歴史に関する地域ブランド認識の違い

出典：筆者作成
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オーラルセッション ― フルペーパー

セルフブランディングとキャリアイメージの関係 
― 心理的ウェルビーイングへの影響 ―

要約
日本の製造業では，ジョブ型雇用へのシフトが進む中でも，メンバーシップ型雇用の特徴が残存し，キャリアパスの固定化や

部門間移動の困難さにより，従業員の自律的キャリア開発が制限されている。こういった現状が，従業員が自ら積極的にキャリ
アを選択・設計する機会が限られ，自律的キャリア開発の機会不足になりやすい。この問題に対処するためには，従業員が自
身の強みや価値を明確化し，将来のキャリアを主体的に描くことが重要である。この課題に対し，本研究では従業員のセルフ
ブランディングを通じたキャリアイメージの生成が，自律的キャリア開発を促進し，心理的ウェルビーイングの向上に寄与する
という仮説を立てる。製造業従業員におけるセルフブランディング，キャリアイメージ，心理的ウェルビーイングの関係性を探究
し，先行研究のレビューと理論的考察を通じて仮説的モデルを提示する。本研究は，変化の激しい製造業環境下で，従業員
のキャリア発達と心理的ウェルビーイングを支援するための実践的示唆を提供することを目指す。

キーワード
セルフブランディング，キャリアイメージ，心理的ウェルビーイング，製造業，キャリア自律

富山大学 研究員

嶋尾 かの子

I.	研究の背景

日本の製造業は，年々ジョブ型を導入する企業が増えて
きたものの，依然としてメンバーシップ型のキャリア開発の要
素が強く残っている。大手製造業では先駆的にジョブ型や
ジョブ型とメンバーシップ型の良い面を組み合わせたハイブ
リッド型を採用が行われてきた。

ジョブ型を採用している企業には，日立製作所や小松製
作所などがある。2014 年からジョブ型人事制度を段階的
に導入してきた日立製作所では，管理職を中心にジョブディ
スクリプションを明確化，小松製作所では，グローバル人事
制度の一環としてジョブ型を導入，特に海外拠点や専門職
でのジョブ型要素が強くなっている。

一方，ハイブリッド型を採用している企業には，トヨタ自動
車やパナソニックなどが挙げられるだろう。トヨタ自動車で
は，従来のメンバーシップ型を基本としつつ，専門職や幹部
候補といった一部の職種でジョブ型人事制度を導入してき
た。またパナソニックでは「役割型人事制度」として，職務
内容と期待役割を明確にしつつ，従来の年功要素も一部
残すなど，メンバーシップ型とジョブ型の要素を組み合わせ
た制度を導入している。

こういった大手製造業に倣い，地方の製造業でも徐々に
ジョブ型やハイブリッド型などを導入する企業が増えたもの

の，多くの中小企業ではメンバーシップ型を採用している企
業が多数というのが現状だ。現在，日本の製造業は伝統的
なメンバーシップ型雇用からジョブ型雇用やメンバーシップ
型雇用への移行期にあると言えるだろう。

そんな移行期にある日本の製造業，特に地方の企業に
おいてはまだまだメンバーシップ型が多いのが現状だ。メン
バーシップ型雇用の特徴を踏まえたキャリア構築上の問題
点はいくつもある。
① キャリアパスの固定化 

年功序列や終身雇用の影響で，個人の能力や希望よ
りも勤続年数が重視される傾向があり，それによって
個人の専門性や興味に基づいたキャリア開発が制限
される可能性

② 部門間異動の困難 
特定の部門や職種に長期間所属することにより，他部
門への移動が困難になりやすく，個人のスキルや専門
性を明確に認識し，発展させることが難しくなる

③ キャリアイメージの描きにくさ 
会社主導のキャリア形成が一般的になり，従業員が自
ら積極的にキャリアを選択・設計する機会が限られる
ことで自律的なキャリア開発の機会が不足する

④ 職務の曖昧さ 
職務内容が明確に定義されていないことにより，個人
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のスキルや専門性を明確に認識し，発展させることが
難しくなる

⑤ 技術革新への適応の遅れ 
急速な技術変化に対して，個人のリスキル・アップスキ
ルが会社主導となりがちで，自発的な学習や適応が遅
れる可能性がある

II.	セルフブランディングがもたらす心理的ウェル
ビーイングへの影響

以上のような製造業におけるキャリア課題は，実際製造現
場の中で多くみられる。昨年行ったキャリアイメージの有無
が個人や組織にどのような影響を与えるのかについての調
査では，図 1のように高い割合で「キャリアイメージがある/
キャリアイメージがややある」と答えた品質保証部（100％）
やソリューション部（78.6％）に比べ，現場を担う製造部で
は55.7％と約半数の従業員が「キャリアイメージがない」と
いうことが見えた（嶋尾，2023）。この企業では「この背景
には，自動車産業におけるEV 車への転換により産業構造
が変わると見込まれていることから，未来を見据えて自らの
キャリアを描くことが困難な状態になっていることが考えられ
る」（嶋尾，2023）。上記に記したメンバーシップ型雇用の
特徴を踏まえたキャリア構築上の問題点が多く起こっている
状態だ。

また，この調査は上司部下間のキャリア面談の中で話さ
れた内容がどのような傾向を示しているかを分析したもの

（面談結果を上司がキャリアシートに記載したものを使用）

だが，「キャリアイメージがない」ということは精神的なストレ
スやダメージが高くなると推測された（嶋尾，2023）。

逆に「キャリアイメージがある」と答えた従業員の面談
内容をUser Local 社が提供するAIテキストマイニングで
分析すると，「キャリアイメージがある」と答えた層の「感
情」では「喜び」項目が「キャリアイメージがない」層より
も12.3ポイントも高い53.5％だった。

上記の調査から「キャリアイメージがある」ことは「個人
の権利や自己実現が保証される」と厚生労働省が掲げる
ウェルビーイングになぞらえて考えると，従業員が自己理解
を深め，未来へのイメージを持つことの重要性を示している
だろう（嶋尾，2023）。また，「キャリアイメージがない」という
ことは従業員が自ら積極的にキャリアを選択・設計する機
会が限られ，自律的キャリア開発の機会不足になりやすいと
考えられるだろう。これでは「個人の権利や自己実現が保
証される」と感じられないのではないか。そしてこういった
心理的ウェルビーイングを担保するためには，セルフブラン
ディングの手法が寄与するのではないか。

次章では，キャリアイメージとセルフブランディング，ウェル
ビーイングの観点から先行研究のレビューと理論的考察を
行い，それが心理的ウェルビーイングの向上にどのように寄
与するのかに注目する。

なお，セルフブランディングは個人が自身の強み，価値
観，専門性を明確に認識し，それを効果的に表現・発信
することで，独自の個人ブランドを構築するプロセスを指す

（Gandini, 2016）。本研究では，特に職業的文脈における

図—1　キャリアイメージが「ある」「ややある」と答えた人数と割合

出典：嶋尾 , 2023 より引用
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セルフブランディングに焦点を当てる。また，セルフブランディ
ングは以下の要素から構成される。

1. 自己認識：自身の強み，価値観，専門性を深く理解す
ること

2. 差別化：他者と異なる自身の独自性を明確にすること
3. 一貫性：行動や発言を通じて一貫したイメージを構

築すること
4. 発信：自身の価値を適切に表現し，他者に伝えること

III.	キャリア自律と心理的ウェルビーイングの関係

1. 主観的キャリアとキャリアイメージがもたらすキャリア自
律

キャリア自律は「人的資本」の文脈で語られることが多
く，シュルツは「経済的な価値を持ち，適切な投資によって
増やすことのできる人間の特性」（Schulz1961）といい，成
長段階でさまざまな経験や知識，専門技術の向上が重要
だとしている。キャリアを自律する，という考え方の根本には
企業先導のキャリア開発があったからだが，そもそも先にも
述べた通りメンバーシップ型のキャリア形成が当たり前とし
て起業活動を行ってきたからだ。しかし技術革新が目覚ま
しい今日，予測が困難になるとともに企業の方向性や業績で
「確実」と言えるものは少ない。それに伴い従業員のキャリ
アの展望にとっても不確実性が高まっている。そんな中，企
業にも従業員個人にもキャリア自律の波は押し寄せている
のだ。先に挙げた自動車製造業においても，特にエンジン自
動車部品のサプライヤーにとってはEVの台頭が自社の業
績に大きく影響を与えるとして，どのような場面でも従業員個

人が自らのキャリアについて考え，リスクヘッジのための行動
を行っておかなければならない状況である。これはこういっ
たサプライヤー企業だけでなく，他業種でも起こり得ることだ
ろう。このリスクヘッジのための行動として非常に有効的な
のが，深い自己認識である。これをキャリアの文脈で捉える
のが「主観的キャリア」だ。

HallとChandlerはキャリアを捉える際，主観的キャリア
と客観的キャリアという二つの異なるキャリア観があるという

（Hall，Chandler, 2005）。
・ 主観的キャリア（Subjective Career）は 個人の内

部から見たキャリアの視点であり，個人が自身のキャリ
アの様々な側面を評価する際に最も関連性が高いとさ
れる。これは個人の内的な経験，感情，自己認識に基
づく。

・ 客観的キャリア（Objective Career）は 社会や外部
の視点から見たキャリアのことで，個人のキャリアの具
体的で観察可能な側面を「検証」するための外部の
視点を指す。これには収入，昇進，階層的な職位，職
業移動性などの測定可能な要素が含まれる。

HallとChandlerは，自らのキャリアを考える上でこの
二つのキャリア観は両方大切だという（Hall，Chandler, 
2005）。主観的キャリアが個人の内部から見るものである
一方，客観的キャリアは社会や外部からの視点でみたもの
であり，同研究の中では“天職” だと感じられる時には主観
的キャリアが特に重要となるとも指摘している。主観的キャリ
アを深めることの延長線上に“天職”があるということだと
考えられる。

この主観的キャリアが「個人の内的な経験，感情，自己

図—2　キャリア面談内容の「ポジティブ・ネガティブ」AI 分析

出典：嶋尾 , 2023 より引用
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認識に基づく」のだとすると，この過程の中でキャリアイメー
ジが創られていくのではないだろうか。個人が今までの経
験を棚卸しし，それに伴う感情を追っていく過程において，
自身の得意なことや，さらには新たな興味を感じたり，もしく
は無意識下に行っていたことであったとしても自身の希望に
改めて気づいたりする。そういったときに，人は明確にしろぼ
やけているにしろ自らのキャリアのイメージを抱きやすくなる。
そして，この過程こそが自らのキャリアを考えるという「キャ
リア自律」に向かう。こういった機会がどれだけ担保できて
いるかは，複雑な社会を生きる従業員にとって重要と言える
だろう。このキャリア自律を促進することが，まさに「個人の
権利や自己実現が保証される」と厚生労働省が掲げるウェ
ルビーイングに関連する。企業主導のメンバーシップ型雇用
ではなく，開かれたキャリアを目指し主観的キャリアを深めて
キャリアイメージを担保することが，キャリア自律に導き，さら
には従業員と企業のWin-Win 関係を構築すると考えられ
る。

2. 心理的ウェルビーイングとキャリア発達

心理的ウェルビーイングは1980年代から人の幸福に関す
る研究として盛んにおこなわれてきた。Ryff（1989）は心理
的ウェルビーイングの6つの次元で定義している。

1. 自己受容（Self-acceptance）
2. 他 者との肯 定 的 関 係（Positive relations with 

others）
3. 自律性（Autonomy）
4. 環境制御力（Environmental mastery）
5. 人生の目的（Purpose in life）
6. 個人的成長（Personal growth）
Ryffによれば，これら6つの側面が高い状態にあることが

心理的ウェルビーイングであり，人生全般にわたるポジティブ
な心理的機能と定義されている（Ryff, 1989）。いわば「自
分の人生の目的に沿って在りたい姿を自由に描き，他者との
肯定的関係の基に相互理解し，自身の成長実感がある状
態」と言えるだろう。

これをキャリア発達の文脈から「自律性」「環境制御力」
「人生の目的」「個人的成長」の4つの側面について考え
る。

「自律性」：キャリア発達における自律性は，個人が外部か
らの圧力に左右されず，自己の価値観や信念に基づいて
意思決定を行う能力を指す。自律性の高い個人は，自身の

キャリアパスを主体的に選択し，職場環境の変化に柔軟に
対応することが可能となる。これにより，個人は自己のキャリ
ア目標に向けて一貫した行動をとり，長期的な職業的成功
と満足度の向上につながると考えられる。
「環境制御力」：環境制御力は，個人が自身を取り巻く環境
を効果的に管理し，機会を最大限に活用する能力を表す。
キャリア発達の文脈では，この能力は職場での人間関係の
構築，ネットワーキング，リソースの活用などに反映される。
高い環境制御力を持つ個人は，キャリアにおける障害を克
服し，新たな機会を創出することが可能となり，結果として職
業的成長と満足度の向上につながると考えられる。
「人生の目的」：キャリア発達における人生の目的は，個人
が自身の職業生活に明確な方向性と意味を見出すことを
意味する。明確な目的を持つ個人は，長期的なキャリア目標
を設定し，それに向けて一貫した行動をとることが可能とな
る。これにより，日々の業務に対する動機づけが高まり，職業
的アイデンティティの確立と職務満足度の向上につながると
考えられる。さらに，個人の価値観と職業との整合性が高ま
ることで，全体的な生活満足度も向上すると予想される。
「個人的成長」：キャリア発達における個人的成長は，継続
的な学習と自己改善を通じて，個人が自身の潜在能力を最
大限に発揮することを指す。成長志向の強い個人は，新た
なスキルの獲得や挑戦的な業務への取り組みを通じて，自
己効力感と職業的コンピテンシーを向上させる。これにより，
変化の激しい職場環境に適応し，キャリアの長期的な発展
と持続可能性を確保することが可能となる。結果として，職
業的成功と心理的充実感の両立が期待される。

こういった観点から考察してみると，組織で働くには組織
と個人，従業員同士が互いに肯定的に理解し合い，「自律
性」や「環境制御力」，「人生の目的」，「個人的成長」を
担保できるような力を従業員個人も身につけなければならな
いし，企業としてはそれらを耕せるような施策が必要となる
だろう。これをセルフブランディングの文脈で考えると，

3. プロティアン・キャリアと心理的ウェルビーイング

また，心理的ウェルビーイングをキャリアの文脈で読み解く
際に多くの示唆を与えてくれるのがプロティアン・キャリアだ。
プロティアン・キャリアの第一人者のHallは心理的ウェル
ビーイングと類似した概念を「心理的成功」として述べて
いる（Hall, Chandler, 2005）。同研究の中で，心理的成
功の発達プロセスは，挑戦的な目標を設定し達成することに
よって，循環的に発達するという。また，成功が個人の自尊
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心の向上，よりよいアイデンティティの形成を引き起こし，そし
てそのキャリア領域への関与の増加へと繋がるのではない
かと仮説立てている。これを「心理的成功サイクル」とし示
したのが図 3だ。

ということは，心理的成功を引き起こすための挑戦的な目
標を設定し，何らかの達成感を体験できることが重要にな
る。その達成感が心理的成功を引き起こし，新たなアイデン
ティティを生み出すのだ。そうなると，キャリアの幅は自然に
広がっていき，選択肢が増える。前述した心理的ウェルビー
イングの6つの側面のうち，「自律性」「環境制御力」「人
生の目的」「個人的成長」で考えると，挑戦的な目標を設定
する際に，自己の価値観や信念に基づいて意思決定を行い

（自律性），その挑戦の過程で継続的な学習と自己改善を
通じて，個人が自身の潜在能力を最大限に発揮できること
が心理的成功を引き起こすのではないだろうか。また，この
心理的成功サイクルを循環させる中で，個人が自身の職業
生活に明確な方向性と意味を見出すことができれば，職業
的アイデンティティの確立と職務満足度の向上につながる
だけでなく，個人の価値観と職業との整合性が高まることで，
全体的な人生の幸福度も向上すると考えることもできる。そ
して，この一連の心理的成功サイクルに必要なのは環境制
御力だろう。これはプロティアン・キャリアで言うところの社
会関係資本にあたる，さまざまな人脈やネットワークを持って
いることが結果として自身のキャリアの幅を広げ，新たな機
会や挑戦のための種となる。そして，それと同様に重要なこ
とは，その挑戦から得た何らかの達成感や気づきを内省す
ることで自己認識に変えることだ。ともすれば，挑戦から得る
ものは達成感のようなポジティブな側面だけではない。結果
がネガティブであったとしても，そこには個人の強みが隠れ
ており，無意識下にあった価値観を見つけることになること
だってあるのだ。

こういった従業員個人の内省の支援として，セルフブラン
ディングを通じて自己認識を深めることで，個人は自身の強

みや価値観に基づいたより明確なキャリアイメージを描くこと
ができる。また，こういった活動を通して自己認識を深めるこ
とで，プロティアン・キャリアにおける自己指向性と価値観指
向性を強化し，個人のキャリア自律を促進することができる
のだ。

IV.	研究の課題

キャリアパスの固定化や部門間移動の困難さの課題が
色濃く残る製造業において，現状としてはキャリアイメージを
持つことが難しくなることは想像がつく。先に述べたように，
心理的ウェルビーイングを担保するにはある程度の「挑戦」
と主観的な成功，すなわち心理的成功がカギを握る。その
心理的成功は目に見えやすいものもあれば，無意識下にあ
るものを振り返ることで認識するものもある。以上を踏まえて
考えると，柔軟なキャリアパスの提示は製造業において非常
に重要になるだろう。従業員個人が自律的に挑戦・選択で
きるような施策を組み，さらにその経験に対する内省で心理
的成功を感じられるような仕組みが求められる。その仕組
みの一環として，従業員の経験を内省し，そこから自身の強
みや価値観を明確にすることでキャリアイメージの種が芽生
え，心理的成功により近づけることができる。また従業員の
経験の内省には，上司がキャリア面談のような形でフォロー
アップすることが求められる。キャリアを従業員個人の中に
留めるのではなく，こういった社内の環境制御力を育むこと
で，従業員同士の繋がりが醸成され，心理的ウェルビーイン
グが担保できるだろう。

本研究では，製造業におけるセルフブランディング，キャリ
アイメージ，心理的ウェルビーイングの関係性について，先
行研究からの理論的考察を行った。しかし，実証的な検証
には至っておらず，今後の研究課題として以下の点が挙げ
られる。
（1） 縦断的研究の実施：セルフブランディング活動がキャ

リアイメージと心理的ウェルビーイングに与える影響を

図—3　心理的成功サイクルの簡略版

出典：Hall, 2002,P.74 より引用
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時系列で追跡する縦断的研究
（2） 業種間比較：製造業と他の業種（例：サービス業，

IT 業界）との比較研究を行うことで，製造業特有の
課題や特徴の明確化

（3） 組織パフォーマンスとの関連： 従業員の心理的ウェル
ビーイングの向上が組織全体のパフォーマンスにどの
ように影響するかを探ることは，長期的な研究課題と
して重要である。今後は，従業員の心理的ウェルビー
イングと組織の生産性の指標との関連を調査

（4） 介入研究の実施： セルフブランディングやキャリア開
発支援プログラムの効果を検証する介入研究

以上に焦点を当て，従業員の心理的ウェルビーイングの
向上が，組織全体のパフォーマンスにどのように影響するか
を探っていきたい。
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オーラルセッション ― フルペーパー

伝統食品における 
サービス・エンカウンターの改善 

― 韓国のキンパブランドの事例分析 ―

要約
韓国の伝統食品販売者は，若年層顧客のエンゲージメント向上を目的に，サービス・エンカウンターの改善に取り組んでい

る。本研究では，オフライン中心のサービス・エンカウンター概念をオンラインに拡大し，伝統食品販売者に求められるサー
ビス・エンカウンター要素の改善点を検討した。韓国の新興キンパブランドを調査した結果，オンラインとオフラインの顧客間
でサービス・エンカウンターのタッチポイントに違いが見られた。特に韓国のように配達文化が浸透している地域では，食品の
パッケージデザインと材料の変化が購買の重要な要素であることが確認された。この調査結果は，オンライン注文の増加に伴
い，伝統食品販売者の市場活性化のためには，パッケージデザインの改善と食材のモダナイゼーションが効果的であることを
示す。

キーワード
サービス・エンカウンター，配達サービス，伝統食品，事例分析，EC 市場

大阪公立大学 特任助教

金 東柱

I.	研究背景

韓国の伝統食品であるキンパ（韓国風海苔巻き）は，屋
台や専門店に訪れて食べることが主な購買パターンであっ
た。しかし，コロナ禍によるデリバリー文化の普及，EC 市場
の成熟，そして1 人世帯の増加に伴い，キンパも高い配送
料を支払ってでもオンラインで注文して食べる時代へと変化
している。韓国での出前や宅配文化は，長年にわたり広く
浸透しており，2023年の配達市場規模は26兆4千億ウォン
に達した（Yoo, 2024）。このような背景の中で，最近では
配達業者だけでなく，食品を調理する店舗も，顧客を獲得
するために，店舗内でのサービス・エンカウンターの改善に
加え，オンライン上でのサービス・エンカウンターの向上にも
注力する必要性が高まっている。サービス・エンカウンター
とは，顧客とサービス提供者の間の相互作用のことを指す

（Suprenant and Solomon, 1987）。そのため，サービス
エンカウンターにおいては，従業員の役割（Parasuraman, 
Zeithaml and Berry, 1985）や店舗での店員の気付き（平
本・山内 , 2017），店舗へのセルフレジ・システム導入（南・
森村 , 2009）など，空間や時間の概念が顧客の経験価値
を高める重要な要素として議論されてきた。

しかし，このようなサービス・エンカウンターは，配達顧客

が店舗利用顧客より多い場合や，オンライン顧客を獲得し
て事業の拡張を目指している業者にとっては，従来のサー
ビス・エンカウンターを活用するには限界がある。顧客の
意思決定プロセスと購入前後のステージ（Lovelock and 
Wirtz, 2007）は多様化しており，顧客が直接的な接点を創
る場所から離れていても，利用し続けられるようなサービス・
エンカウンターについて考える必要がある。その点で，従来
のサービス・エンカウンターをオンライン顧客獲得のために
活用するには限界がある。これは，デリバリー文化が存在し
ていても，まだ高度化していない地域が多いため，オンライ
ン顧客を対象にしたサービス・エンカウンターの改善点につ
いて議論されることが少なかったためである。今後は，店舗
でのサービス・エンカウンターの改善に取り組んでいた企業
が，急速に増加しているオンライン顧客への対応のために，
どのような新しいサービス・エンカウンターの要素の改善が
必要かについて議論する必要がある。

本研究では，デリバリー文化が発達した地域では，サービ
ス・エンカウンターをオンラインおよびオフラインの顧客を対
象に改善するためにどのような要素が重要視されているか
について事例分析を通じて検討する。分析の対象は，韓国
の伝統食品であるキンパ（韓国風海苔巻き）ブランドの販

京都大学経営管理大学院 教授

若林 直樹
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売方式に着目した。本研究の目的は，消費者の購買がオフ
ラインからオンラインに変化するにつれて，サービス・エンカ
ウンターにおけるオン/オフラインのタッチポイントを比較分析
し，顧客の経験価値の変化を測定することである。本研究
の発見は，サービス・エンカウンター研究において2つの貢
献を提供する。第一に，従来のオフライン中心のサービス・
エンカウンターからオンライン中心のサービス・エンカウンター
に研究範囲を拡大し，オンライン注文環境でのサービス・エ
ンカウンター事例を分析した。第二に，キムパのような伝統
食品のうち，市場で顧客とのインタラクションの意味が求めら
れないと思われがちな販売サービスについて再解釈し，新
たなサービス・エンカウンターの視点を提示した。本論文で
は，オンラインとオフラインでのサービス・エンカウンター要素
を分析するために，以下の2つの命題を設定した。

命題 1）オンラインとオフラインの顧客のサービス・エンカ
ウンターは異なる。

命題 2）飲食店におけるサービス・エンカウンターは，サー
ビスの本質（味）を最優先し，次に製品の販売方式（パッ
ケージ）とメニューの種類の改善が経験価値の向上に効
果的なである。

II.	 分析フレームワーク

分析のために，サービス・エンカウンターの定義，定性調
査，分析の3つのステップで行った。まず，サービス・エンカ
ウンターの要素については，C.M. Voorhees et al. （2017）
のサービス経験モデルを修正し，カスタママージャーニーの
段階別におけるサービス・エンカウンターを作成した。事例
分析を通じて，段階別に核心となるサービス・エンカウンター
要素を別途定義する。次に，店舗訪問顧客とオンライン注
文顧客を対象にレビューデータ，対象企業の社長の半構造
化インタビューを実施してデータを収集した。最後に，オンラ
イン上のレビューを通じて収集されたデータは，サービス・エ

ンカウンターのうち10 種類に分類したタッチポイント図表を
通じて分析し，示唆点を導き出した。

III.	事例分析

（1） 対象食品選定

キンパは世代や性別を問わず韓国人の代表的な簡易食
で，専門店やコンビニ，屋台などで購入できる。短い時間で
簡単に食べられることから，忙しい学生やサラリーマンにも
人気がある。一般的に海苔，ご飯，かまぼこ，大根，キュウリ，
卵，ゴボウ，ニンジンが主な材料として使われる。これらの材
料は，キンパ固有の味を維持しながらも，韓国人が好む馴
染みのある材料である。販売方式は通常，アルミホイルや紙
に巻いて包装され，特に高級化・デザイン化を求めない食
べ物であった。代表的なキンパチェーン店には，コボンミンキ
ンパッ人，キムパ天国，キムガネなどがある。

（2） 対象企業の選定

オロラ（Ohrola）社は，2021 年に江南区大峙洞（江南
区の中心地）に設立され，キンパの包装，お店のインテンリア，
材料の変化による差別化戦略で注目されているキンパ企業
である。フランチャイズ企業ではないにものの，2024 年には
韓国消費者産業評価「外食業」（キンパ部門）最終優秀
企業に選定された。現在は，オフライン（店舗数 :1 店）とオ
ンライン（配達アプリ:4 社）で販売を行っており，韓国のオ
ンライン配達アプリ（配達の民族）では星評価 4.8を維持し
ている。

＜図 1＞のように，オロラは，従来のアルミホイル包装を持
ち運びとリサイクルが容易なスライド式紙弁当箱に改善し，
消費者が贈り物をもらったような感覚を与えるような包装で
キンパの差別化，高級化を行った。キンパの販売店舗は，カ
フェのような外観に変化させ，新しい空間と文化を提供して
いる。看板には，キムパというハングル表記を表にかけるの
ではなく，「Ohrola」という英語のロゴをかけ，ロゴデザイン

図 1　オロラのキンパサービスの変化
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は太くて丸い線を利用して，キンパを連想させるキンパをブ
ランド化した。また，従来のキンパの材料から現代人が好
む材料を使用して味とメニューを多様化に取り組んでいる。
現在，オロラは30 種類以上のキンパメニューを提供してい
る。従来の材料を利用したメニューもあるが，明太子，スク
ランブルエッグ，アボカド，カニ，スルメイカ，鶏胸肉，唐辛子な
どの材料を入れたメニューがあるのが特徴的である。また，
キンパに入る米の種類を選ぶことができる。注文時に白米，
黒米，玄米，黒米と白米の混合に変更できるようにすること
で，メニュー構成の多様化を図っている。このような食材の
多様化戦略は，オーロラキンパの社長のインタビューを通じ
て確認した。

IV.	分析結果

1. サービス・エンカウンターデザイン

まず，顧客の購入が行われる前から購入後のカスタマー
ジャーニーを，オフラインでは4 段階，オンラインでは5 段階
に分類した。次に，Ohrolaの顧客経験価値向上のために
実施される10 項目（①味 ②パッケージデザイン ③価格 
④店舗インテリア ⑤豊富なメニュー⑥ブランドイメージ ⑦
店舗へのアクセス ⑧注文の利便性 ⑨顧客サービス ⑩購
入所要時間）を選定した。各サービス段階別に該当する項
目は＜表 2＞の通りである。

2. 定性調査

（1） 質的調査（調査期間 2024年7月31日～ 2024年8
月2日）

オフライン店舗利用顧客（店内利用/ 持ち帰り顧客）を対
象にアンケート調査を実施し，55 件のデータが得られた。

（2） 半構造化インタビュー（実施期間 2024年8月1日）

具体的なマーケティング戦略を把握するために社長を対象
にインタビューを実施した。

（3） オンラインレビューデータの収集方法

顧客群 1：Naverブログレビュー対象期間（2023 年 9月20
日～ 2024 年 4月8日）合計 127 件のうち84 件（包装注文
のお客様）のデータを収集した。Naverのブログレビューは，
キンパ購入前から後の感想が詳細に記録されているデータ
である。
顧客群 2：オンライン宅配アプリ（配達の民族）で注文した
顧客のレビューデータ（2024年8月5日～ 2023年1月1日）
100 件を収集した。
オンライン上のレビューを通じて収集されたデータは，QCA

（質的比較分析）手法を活用し，サービスエンカウンター要
素に対する直接的な言及がある場合とない場合を0と1に
分類して図表化し，サービスエンカウンターのタッチポイント
要素をまとめた。

Ohrola　サービス·エンカウンターの段階（オンライン）
カスタマージャーニー 認識 注文 配達 サービス利用 終了

項目 ⑥ブランドイメージ 
（* 購買前）

⑤豊富なメニュー 
②パッケージデザイン 
③価格 
⑩購入所要時間

②パッケージデザイン 
⑩購入所要時間 ①味 ⑥ブランドイメージ 

* 購買後）

Ohrola 社　サービス·エンカウンターの段階（オフライン）
カスタマージャーニー 認識 店舗入場 店舗利用 店舗退店

項目
④店内インテリア 
⑦店舗への接近性 
⑥ブランドイメージ

⑨カスタマーサービス（*） 
⑤豊富なメニュー 
⑧注文の便利性 
③価格（* 注文）

⑩購入所要時間 
①味 
②パッケージデザイン 
⑨カスタマーサービス（*）

③価格（* 決済）

表 2　Ohrola 社 サービス ·エンカウンターの段階（オフライン）

表 3　Ohrola 社 サービス ·エンカウンターの段階 （オンライン）

（*）重複　C.M. Voorhees et al.（2017）のサービス経験モデル修正し，筆者作成

（*）重複　C.M. Voorhees et al.（2017）のサービス経験モデル修正し，筆者作成
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3. 分析

オロラキンパでは，パッケージデザインという要素を通じて
メニューの多様化を図り，これが購買を促進させる要素とし
て機能していた。しかし，飲食店において，味という要素が
満たされないと，他のサービスエクスカンタクタンスを通じた
改善効果が顧客に影響を与えないことを確認した。主な発
見点は以下の通りである。

（1）店舗利用顧客においてはサービス・エンカウンター要
素のうち，パッケージデザインが購買に影響を与える。

オロラパッケージに実際に触れたお客様（店内食 /テイ
クアウトのお客様 55 名）を対象にアンケートを実施したとこ
ろ，オロラ社のパッケージについて差別化があるかという質
問に対して，約 80％のお客様が他社と比較して差別化があ
ると回答した。回答顧客の約 49%が購買行動に影響を与
えると回答した。影響を与えないと答えた人は約 9%であっ
た。

（2）飲食店の属性上，味と豊富なメニューは最も重要な
サービス・エンカウンターとして機能する。

＜表 4＞で示すように，初訪問客にとって，主なサービス・
エンカウンターは，豊富なメニュー，味，店舗への接近性の
順に影響していることが分かった。再訪問に影響を及ぼし
ているサービス・エンカウンター要因は，味が最も重要な要
因であることが分かった。次いで，豊富なメニューと店舗へ
のアクセスの要因が高い。飲食店のサービスにおいて，料
理の基本的な味はサービス・エンカウンターで最も重要な
点である。つまり，顧客の基本的な欲求が満たされなけれ

ば，他のサービス・エンカウンターを通じた改善効果が顧客
に影響を及ぼさないことを示唆している。

（3）特定のサービス・エンカウンターは他のサービス・エン
カウンターに影響を与える

社長インタビューの調査結果，サービス・エンカウンターを
構成する要因の相互関連性を発見することができた。

“オロラのブランドかした理由は，従来の韓国の紙やアルミホ
イルの包装から脱却し，新しいパッケージングデザインを通
じてキムパのイメージチェンジを試みるためでした。” - パッ
ケージデザインとブランドイメージ

“店舗のインテリアをキンパのパッケージと連携してカフェのよ
うな場所に変化させたことは，伝統食品を高級化し，きちん
と食べる食事という感じを与えることにもかなり効果的だと
考えます。” - 店内インテリアとブランドイメージ

“オロラの弁当型パッケージを通じて，ハーフ＆ハーフメ
ニューを企画することができ，顧客のニーズの多様性に対
応することができました。” - パッケージデザインと豊富なメ
ニュー

（4）オンライン顧客とオフライン顧客のサービス接点のタッ
チポイントは異なる。

＜図 2＞でわかるように，オフライン利用顧客とオンライン
配信アプリ利用顧客を比較した結果，味に関しては，オンラ
イン注文顧客の方が重要視していた。パッケージデザイン
に関しては，オンライン/オフラインの集荷顧客ともに重要視
していることを確認した。農富なメニュー要因には違いがあ

サービス 
エンカウンター

初訪問 再訪問
オロラ選択 他社選択 オロラ選択 他社選択

味 11（21.2%） 2（11.1%） 17（30.9%） 3（13.6%）
パッケージデザイン 4（7.7%） 0（0.0%） 4（7.3%） 0（0.0%）

価格 2（3.8%） 4（22.2%） 4（7.3%） 0 （0.0%）
店内インテリア 3（5.85%） 0（0.0%） 0 （0.0%） 0（0.0%）
豊富なメニュー 12（23.1%） 1（5.6%） 13（23.6%） 1（4.5%）
ブランドイメージ 4（7.7%） 1（5.6%） 1（1.8%） 3（13.6%）
店舗への接近性 11（21.2%） 9（50.0%） 13（23.6%） 13（59.1%）
注文の利便性 3（5.8%） 1（5.6%） 1（1.8%） 0（0.0%）

カスタマーサービス 0（0.0%） 0（0.0%） 1（1.8%） 0（0.0%）
購入所要時間 2（3.8%） 0（0.0%） 1（1.8%） 2（9.1%）

合計 52（100%） 18（100%） 55（100%） 22（100%）

表 4　初訪問と再訪問の顧客の来店理由
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るが，他の要因に比べると重要な要素として機能しているこ
とがわかる。店舗への接近性や注文の利便性，ブランドイ
メージは，オンラインでの購入では重要視していない要因で
あることが分かった。しかし，オンライン注文顧客の特性上，
購入所要時間をより重要視されていた。

（5）デリバリー文化では，サービス提供のためのパッケージ
デザインが重要である。

＜図 2＞のように，オンライン配達アプリを通じてオロラの
包装を体験した顧客は，比較的に味の要因を除けば，パッ
ケージデザインを重要なサービス・エンカウンターとして認識

していた。デリバリーの特性上，食品の包装の状態が最も
重要であり，これはデリバリー顧客を誘引する重要な要因と
して解釈できる。一例として，京都の老舗米屋の八代目儀
兵衛の看板商品である「十二単・満開」は，お米のパッケー
ジデザイン改善により，伝統商品市場の活性化を図った。
お米を贈るギフトとして認識させることで，ECマーケティング
に成功したケースであると同様の視点で理解することがで
きる。

図 2.　オロラ社におけるービス・エンカウンター

図 2.　デリバリーアプリを利用する顧客のサービスインカウンター分析
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V.	結論

本研究では，飲食店経営におけるオフラインとオンライン
上のサービス・エンカウンターの傾向を確認するために，韓
国のキンパ企業の事例を用いて分析した。調査結果，第一
に，店舗利用顧客においてはサービス・エンカウンター要素
のうち，パッケージデザインが購買に影響を与えていることを
確認した。第二に，飲食店の属性上，味と豊富なメニュー
は最も重要なサービス・エンカウンターとして機能していた。
第三に，特定のサービス・エンカウンターは他のサービス・
エンカウンターに影響を与えられる。第四に，オンライン顧客
とオフライン顧客のサービス・エンカウンターのタッチポイント
は異なる。最後に，デリバリー文化では，サービス提供のた
めのパッケージデザインが重要である。コロナ禍以降，デリ
バリー顧客の増加により，従来のオフライン中心のサービス・
エンカウンター概念は，オンライン中心のサービス・エンカウ
ンターに適用するには限界があった。本研究では，デリバ
リー文化が成熟している韓国の事例を用いて，オンラインと
オフラインでのサービス・エンカウンターが異なることを明ら
かにした。また伝統食品における若い顧客の流入を促進さ
せるためのサービス・エンカウンターの改善点を示した。今
後の研究では，このような伝統食品に関するサービス・エン
カウンターの改善を目的として，他地域での適用事例を拡大
していく必要がある。
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オーラルセッション ― 要約

サブスクリプション・サービスの 
価格改定受容に関する探索的研究

キーワード
サブスクリプション・サービス，プライシング，価格改定，値上げ，解約

福岡大学 商学部 教授

太宰 潮

本研究は近年多くなっているサブスクリプション・サービスの価格改定をテーマとし，顧客の価格改定の認識や事業者の最
大の懸念である解約に焦点を当てて分析を実施した。既存研究では価格改定（値上げ）の幅がクレジットカード払いの金額
に比して小さくなること，利用頻度が高まるほど顧客満足が高まることから，価格改定の認識は弱く，利用頻度が多いと価格改
定時の解約検討が少なくなる仮説を立てた。本論で対象としたのは近年に価格改定が行われた9つのデジタル財のサブスクリ
プション・サービスであり，事前のスクリーニングから各サービスの契約者を選定してデータを収集し，価格改定以前からの契約
者に絞って仮説に関わる実証分析を行った。その結果，価格改定の認識は総じて弱いが，満足度が高い顧客ほど価格改定を
認識していること，利用の程度が高いほど価格改定時に解約をしにくくなるが，一方で利用の程度が高いとサービスをよく認識
しているからか，価格改定時の解約の検討が多くなる群が同時に確認された。
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オーラルセッション ― フルペーパー

産業機械メーカーのビジネスモデル変革
手段としてのサービス起点マーケティング 
― 老舗機械エンジニアリング企業におけるビジネスモデル変革への挑戦 ―

要約
これまでのビジネスは，顧客ニーズをリサーチしモノまたはサービシィーズという形で再生産可能な価値に落とし込み，標的

ユーザが存在する地域や業界を探索しながら販促し利益獲得をめざすことが中心であった。社会全体が一定の経済水準に到
達した現代では，「企業主導」でモノまたはサービシィーズといった価値を生産供給するビジネスから，ユーザによるモノやサー
ビシィーズの消費・使用時の体験やその支援を目的とした「ユーザ主導」のビジネスに，事業環境が大きく変化している。こ
の変化に企業はマーケティング手法を見直し適応していく必要がある。

本稿では，機械エンジニアリング企業 K 社の産業機械アフターサービス事業を分析対象に，「サービス志向」と「価値共創」
の2つのマーケティング手法・理論を融合する「遠近両用レンズ付き眼鏡」的な分析アプローチにて，産業機械メーカーでの「事
業環境変化への適応方法」と「取るべきマーケティング手法」について考察した結果を報告する。

本結果から産業機械メーカーは顧客の価値創造活動支援を目的とする「サービス起点」のマーケティングを取り，「再帰型
ものづくり」企業へとビジネスモデルを変革すべきである。

キーワード
産業機械アフターサービス，モノ志向マーケティング，サービス志向マーケティング，価値共創マーケティング，再帰型ものづくり

株式会社神戸製鋼所 技術開発本部 部長

宗 陽一郎

I.	カスタムメイド産業機械メーカー K社における
「事業環境」の変化

最初にカスタムメイド産業機械メーカー K 社の事業環境
変化を概観する。

1. 事業活動持続のための「収益源」の変化

K 社は115 年強の歴史を有する企業であり，顧客企業の
生産・製造プラント内で，ものづくりの裏方として稼働するカ
スタムメイド産業機械（生産財）を設計・製造するメーカー
である。カスタムメイド産業機械の設計仕様は顧客企業毎
に一品一様であり，製品には高性能・高信頼性・長寿命
が求められ，一般に25 ～ 50 年の間，顧客企業のものづくり
現場で使い続けられる。納入後も交換部品供給や顧客企
業のものづくり全般の様々な技術的相談や協力支援に「ア
フターサービス」という形で応え続けてきた。

K 社の事業活動持続のための収益源は従来の「製品
中心」から「サービス起点」へと変化している。本変化は
産業機械メーカーにおける事業の中核がモノからサービス
へと移行することを意味するものではない。産業機械メー

カーはモノやサービスを効率的に生産・販促し利益を獲得
する従来型ビジネスモデルから，モノとサービスを一体的に
捉え価値提供を行う事業形態へと変化を求められている。

2. 事業活動持続のために獲得・強化すべき「ケイパビリ
ティ」の変化

収益源が「製品中心」から「サービス起点」に変化す
ることにより，K 社が事業活動を持続するために獲得・強化
していくべきケイパビリティ（組織的能力）も変化している。

顧客企業の事業環境やビジネスモデルに基づく最適なカ
スタムメイド産業機械を設計・製造するケイパビリティ（「モ
ノづくりケイパビリティ」と定義する）の獲得・強化に加え，
アフターサービスでは生産財メーカーとして顧客に寄り添
い，顧客企業の事業活動を支援する様々なソリューションを
価値提供するためのケイパビリティ（「コトづくりケイパビリ
ティ」と定義する）を獲得・強化する必要がある。

さらに昨今のデジタル化・DX 推進により，「モノづくりケイ
パビリティ」と「コトづくりケイパビリティ」を有機的に結合し
たケイパビリティ（「価値共創ケイパビリティ」と定義する）
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の獲得・強化も求められている。

3. 事業活動拡大のための「グローバル競争戦略」の変化

K 社産業機械事業の売上高の約 7 割は海外市場であり
K 社はグローバル企業である。

日本を代表するメーカーと同様にK 社も，先進国市場向
けにカスタムメイド産業機械を設計・製造する事業活動を
行う中で「モノづくりケイパビリティ」を獲得・強化し技術ブ
ランド力を高めてきた。そしてそれを武器・強みに新興国
市場に参入するグローバル競争戦略をとってきた。

先進国競合他社は契約期間や契約内容に基づきアフ
ターサービスを行うのに対して，K 社は顧客企業の生産・
製造プラントが連続安定操業できるまで（一定水準に到達
するまで），トコトン顧客企業に寄り添う密着型アフターサー
ビスを行ってきた。新興国市場向けビジネスでは，単に生産
財を製品供給するだけでなく，新興国顧客企業のものづくり
人材育成面も含めた総合的な価値を提供し，新興国の経
済成長をものづくり面から裏方的にサポートしてきた。K 社
にとっての「コトづくりケイパビリティ」の獲得・強化につな
がる一方で，新興国顧客企業群への「モノづくりケイパビリ
ティ」の知識移転の側面もあった。

新興国が「モノづくりケイパビリティ」を獲得し目覚ましい
経済成長を遂げつつある中，K 社は新興国顧客企業やビ
ジネスパートナーとの関係性の見直しに迫られている。

II.	産業機械メーカーの事業環境変化への適応と
「マーケティング手法」の変化

K 社は日本を代表する産業機械メーカーの1 社である。
故に他の日本メーカーでも同様な事業環境変化が起きてい
ると考えられる。

本章ではK 社をケースに，産業機械メーカーが，事業環
境変化に適応するために取ってきた，そして今後取るべき
マーケティング手法と，産業機械メーカーの「アフターサー
ビス」の事業経営上の役割変化について概観する。

また，マーケティング手法・理論の実ビジネスへの効果的
な実装，「マーケティング理論と実践の融合」における学際
的課題についても触れる。

1. モノづくりケイパビリティ獲得・強化のためのマーケティ
ング手法とサービスの役割

事業活動持続のための収益源の中核が「製品」であっ
た時代には，K 社（産業機械メーカー）は競争優位の源泉

として「モノづくりケイパビリティ」の獲得・強化を行う必要
があり，よってマーケティング手法として「モノ志向マーケティ
ング」が取られてきた。

アフターサービスの事業経営上の役割は，製品を納入し
た顧客企業からの様々な問合せや技術的相談の対応を通
じて，K 社のケイパビリティ（カスタムメイド産業機械を設計・
製造する組織的能力）を顧客企業に認知・評価して頂き，
新たなカスタムメイド産業機械受託開発につなげることで
あった。そのため交換部品供給や顧客企業プラントの連続
安定操業実現のための各種技術サービスは，営業活動の
一環として無償に近い形で行われてきた。

2. コトづくりケイパビリティ獲得・強化のためのマーケティ
ング手法とサービスの役割

事業活動持続のための収益源の中核が「製品」から「ア
フターサービス」へと変化する中，K 社は競争優位の源泉と
して「モノづくりケイパビリティ」に加え「コトづくりケイパビ
リティ」の獲得・強化にも取り組む必要に迫られている。

アフターサービスの役割は，顧客企業の生産財の性能維
持を通じた「顧客の事業活動支援」へと変化している。そ
のためマーケティング手法は，モノやサービシィーズの販促
を目的とした「モノ志向マーケティング」に加え，アフターサー
ビスを顧客企業との関係性を構築するためのプロセスとし
て捉え，顧客企業の事業活動に参画すること・入り込むこと
を目的とした「サービス志向マーケティング」へシフトしてい
る。従来営業活動の一環として無償に近い形で行われて
いた交換部品供給や顧客企業プラントの連続安定操業実
現のためのスキル供与型技術サービスは有償ビジネスとし
て行われる形に変化した。

3. 価値共創ケイパビリティ獲得・強化のためのマーケティ
ング手法とサービスの役割

新興国の経済成長や新興国顧客企業での「モノづくり
ケイパビリティ」獲得により，K 社サービス事業での「顧客
企業ニーズ」や「顧客が求めるサービス内容」が変化して
いる。

一例を挙げると，有償サービスの交換部品供給や顧客企
業プラントの連続安定操業実現のためのスキル供与型技
術サービスの一部を，顧客企業自らで行えるようになってきた。

ここでK 社の競争優位（強み）を整理する。K 社は様々
な業界向けカスタムメイド産業機械（生産財）の設計・製
造とそのアフターサービスを生業とする中で，「モノづくりケイ
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パビリティ」と「コトづくりケイパビリティ」の両方を獲得・蓄
積してきた。これらケイパビリティの本質は，「顧客企業の生
産・製造プラントにおける高品質製品の連続安定生産の
ための技術的ナレッジ・スキル群」である。これらを武器に
生産財メーカーとしてK 社は顧客の事業活動支援により深
く関与することで，顧客との新しいビジネス機会・ビジネス
的関係を生み出すとともに，新たな競争優位の源泉としての

「価値共創ケイパビリティ」の獲得・強化を図る必要がある。
アフターサービスの役割は「顧客企業との価値共創的ビ

ジネスを創出するための機会」に変化している。そのため
今後取るべきマーケティング手法は，モノやサービシィーズ
販促を目的とした「モノ志向マーケティング」やサービスビ
ジネスの拡大強化のための「サービス志向マーケティング」
に加え，サービスを起点とした「価値共創マーケティング」
へとシフトしつつある。

4. マーケティング手法・理論を実ビジネスに実装・実践
する上での学際的課題

前述の事業環境変化が進む中，産業機械メーカーは
マーケティング手法の変化を求められる。そのため，新た
なマーケティング手法の実ビジネスへの効果的な実装，即ち

「マーケティング理論と実践の融合」は企業にとっても重要
な課題である。

企業実務家にとってマーケティングに関する様々な手法
や理論は，自社ビジネスを成長・拡大させるために取るべき
ビジネス形態の「検討用レンズ」としての役割がある。

一方でマーケティング手法や理論に関する研究成果は，

学術的作法やアカデミアとしての立ち位置や考え方が制約
として働き，実務家にとっては「概念的・思想的」で「深
いが狭い」と感じる場合がある。実ビジネスは一種の複雑
系システムであり，特定の理論・手法だけで事業活動全体
を捉えることは難しい。実務家が自社ビジネスの中で新た
なマーケティング手法・理論の実装を試みる場合，実務家
自身が自社ビジネスの特徴や本質を十分に理解した上で，
様々な手法・理論を相互補完的に融合させ試行錯誤しな
がら実装方法を探る形となる。アカデミアによる「（1局面的
な）理論構築」と実務家による「（多面・複合的な）理論
実装」の間には大きな壁が存在する。故に「理論と実践
の融合」はアカデミアと企業実務家の双方にとってハードル
が高く，学際的課題である。

本実践研究では企業実務家として，マーケティング手
法・理論の実務適用・実践の効果的な進め方を意識し
進めている。1つの試みとして，「（従来型の）モノ志向マー
ケティング」，「サービス志向マーケティング（Grönroos, 
2007/2013）」，「価値共創マーケティング（村松 , 2015）」
の3 手法・理論を，「価値創造活動の主体」や「顧客と企
業間の相互作用の密度」及び「顧客との関係性」の3 視
点で融合し俯瞰的かつ複合的に捉え，マーケティング理論
群を「遠近両用レンズ付き眼鏡（レンズ上段を遠距離用，
下段を近距離用とし，1つのレンズで上下切替ながら使用す
る眼鏡）」のように一体的な見方（図 1）で活用することと
した。

マーケティング理論群の「遠近両用レンズ付き眼鏡」を
通して，企業が事業環境変化に適応するために取るべき

図—1　モノ志向・サービス志向・価値共創の3マーケティング手法の一体的な見方

出典：筆者作成
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マーケティング手法を分析・考察するとともに，各手法・理
論の企業のビジネスモデル上での位置づけ（マーケティン
グ段階）を定義するアプローチをとる。

III.	サービス志向と価値共創の2マーケティング手
法を融合した「サービスプロセス分析」

産業機械メーカーのアフターサービス事業は，事業経営
上の役割変化適応とそのためのマーケティング手法進化に
迫られている。

本章では「サービス志向」と「価値共創」の2つのマー
ケティング手法の考え方を融合させた「遠近両用レンズ付
き眼鏡」を通して，K 社アフターサービス事業をサービスプ
ロセス視点から分析した結果を報告する。

1. 分析方法

「サービス志向マーケティング」と「価値共創マーケティ
ング」は共に，顧客主体の価値創造活動を対象とした手法・
考え方であり，サービスを価値創造活動の駆動源として捉
えている。また両者は顧客の価値創造活動において，顧客
と企業間の相互作用プロセスを通じた価値共創を重視す
る。

サービス志向マーケティングでは，「顧客価値の創出」に
つながるサービス相互作用プロセス（「価値創出プロセス」
と定義する）を時系列に沿って構造的に抽出してプロセス
管理することに着目するが，各プロセスの価値共創の観点
からの意味的解釈は行わない。

一方価値共創マーケティングでは，顧客の価値創造活動
での「価値共創的活動」の生起につながるサービス相互
作用プロセス群（「価値生起プロセス」と定義する）に着目
し，顧客との接点（Contact）／顧客とのコミュニケーション

（Communication）／顧客との共創（Co-creation）／
顧客の文脈価値（value-in-Context）のマネジメントの4
種類の意味的解釈（「4C 解釈」と定義する）を行うが，時
系列でのプロセス管理については触れられておらず，価値
共創を実現する上での「システム機能要件定義」的な立
場をとっている。

そこで今回，2つのマーケティング手法の考え方を融合・
統合する分析アプローチとして，以下の2ステップにてK 社
アフターサービス事業のサービスプロセス分析を試みた。

1つ目のステップは「価値創出プロセス」の時系列での
抽出である。K 社では，2017 年よりアフターサービス事業強

化のためのDX推進に取組んでいる。そこで今回DX推進
の中で定義したビジネスプロセス群をサービス志向マーケ
ティングの考え方に基づき整理し，価値創出プロセスを抽出
した。

2つ目のステップは，抽出した価値創出プロセス群が価値
共創的活動の生起につながるかを確認した上で，各サービ
スプロセスについて価値共創マーケティング視点での4C
解釈を試みた。4C 解釈に先立ち，顧客との接点となるサー
ビス業務従事者（ベテラン9 名）に業務内容とサービスプ
ロセス上での意味についてヒアリングし，本情報を踏まえ解
釈を行った。

2. 分析結果

（1） 3種類の中核サービス相互作用プロセス

K 社アフターサービス事業には，①「各種問合せ対応」
サービス，②「設備定期点検及びオーバーホール計画策
定支援」サービス，③「設備定期点検及びオーバーホール
実施支援」サービスの3つのサービス相互作用プロセスが
存在する。これらは産業機械メーカーのアフターサービスに
おける「顧客の価値創出活動支援」のための一般的なサー
ビスでもある。

1つ目の「各種問合せ対応」とは，顧客企業のプラント
関係者からの日々の操業・保全の困り事の相談対応であ
り，プラント内で突発発生した障害の復旧方法に関する相
談や技術サポートも含まれる。2つ目の「設備定期点検及
びオーバーホール計画策定支援」とは，顧客企業がプラン
トの生産・操業を一定期間停止させ，設備群の簡易検査
（定期点検）または詳細検査（オーバーホール）を実施す
る際の計画策定を，企業が保有するナレッジを供与し支援
するサービスである。3つ目の「設備定期点検及びオーバー
ホール実施支援」とは，顧客企業が定期点検やオーバー
ホールを実施する際に，企業が保有するスキルを供与し支
援するサービスである。

中核サービスプロセスには，顧客を含めた4 人のアクター
（①顧客企業／②営業スタッフ／③技術サービス・スタッ
フ／④技術サービス・作業員）が存在し，顧客の価値創造
活動の一部として相互作用によるサービス（ナレッジまたは
スキルの提供と享受）が行われる。

（2） サービスプロセス群の「4C解釈」と「顧客との価値
共創生起ダイナミクス」

次にK 社アフターサービス・ビジネスモデルとサービス業
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務従事者・ヒアリング結果を踏まえた「サービスプロセス群
の4C 解釈」と，そこから見えてきた「サービス相互作用プ
ロセス間再帰ループ」及び「顧客との価値共創生起ダイナ
ミクス」について説明する（図 2）。

「各種問合せ対応」は価値共創マーケティングでの「顧
客接点」的なサービスプロセスと解釈でき，そこには価値共
創の土台となる「顧客との関係」を構築するための再帰
ループ1が存在する。「設備定期点検及びオーバーホール
計画策定支援」は，「顧客とのコミュニケーション」または「顧
客の文脈価値マネジメント」的なサービスプロセスと解釈で
き，そこには顧客との価値共創につながる「課題設定」の
ための「各種問合せ対応」と「設備定期点検及びオーバー
ホール計画策定支援」の2つのサービスプロセスを跨いだ
再帰ループ2が存在する。「設備定期点検及びオーバー
ホール実施支援」は，「顧客との共創」的なサービスプロセ
スと解釈でき，顧客と設定した課題を「協働にて問題解決」
するための3つのサービスプロセスを跨いだ再帰ループ3
が存在する。

この多重な再帰ループは，サービスを機会・手段としなが
ら，企業が顧客の価値創造活動に関わる中で「顧客との
関係性」を築き，「顧客との価値共創的ビジネス関係」に発
展させていくためのダイナミクスである。

一例を紹介すると，顧客のプラントで生産活動に甚大な
影響を及ぼす大規模障害が発生した際，K 社は顧客問題
解決支援チームを結成し，顧客と協働で早期復旧に取り組
んだ。

本事案を契機に顧客との関係性が深まり，価値共創的な
ビジネス関係が生起した。

（3） 内部サービスエンカウンター間のバトンパスリレー的双
方向コミュニケーション

さらにサービス相互作用プロセス間ダイナミクスの背後に
は，各サービス相互作用プロセスで顧客と直接対峙する企
業側サービスエンカウンター（「内部サービスエンカウンター」
と定義する）の間で，顧客の価値創造活動支援に資する
情報群をサービスプロセスを跨いで申し送りする「双方向
コミュニケーション」が存在する（図 3）。

サービス志向マーケティングでは，サービス組織内でのイ
ンターナル・マーケティングの重要性が指摘される。本情
報共有はサービス提供時の内部顧客支援的コミュニケー
ションとは異なり，価値共創生起に影響を及ぼすバトンパスリ
レー的コミュニケーションである。

図—2　サービス相互作用プロセス群とサービスプロセス間多重再帰ループ・ダイナミクス

出典：筆者作成
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図—3　サービスプロセスを跨ぐインターナル・マーケティング的バトンパスリレー

出典：筆者作成

3. 考察（産業機械メーカーが新たなマーケティング手法
を実装する上の課題）

今回考案した分析アプローチによる発見事項と，産業機
械メーカーが新たなマーケティング手法を自社ビジネスに実
装する上での課題について考察する。

（1） 価値共創マーケティング理論における4C視点の実務
的解釈

価値共創マーケティングにおける「顧客接点」，「コミュニ
ケーション」，「共創」および「顧客の文脈価値のマネジメン
ト」の4つの視点は，実務的には以下のように解釈できる。

「顧客接点」は，価値共創生起につながる一連のサービ
ス相互作用プロセス群における起点となるサービスプロセ
スを意味する。「コミュニケーション」は，顧客の価値創造
活動支援に関する顧客と企業（産業機械メーカー）との間
で行われる対話機会としてのサービスプロセスを意味する。

「共創」は，顧客の価値創造活動支援のために企業（産
業機械メーカー）が保有するスキル的価値を提供する機会
としてのサービスプロセスを意味する。「顧客の文脈価値
のマネジメント」は，顧客との対話機会や協働作業の中で
企業（産業機械メーカー）が保有するナレッジ的価値を提
供する機会としてのサービスプロセスを意味する。企業はス
キルとナレッジをスパイラルに価値提供しながら，顧客との関
係性を深めていく。

価値共創マーケティングの4 視点は，「顧客との価値共創
生起ダイナミクス」を構成する「サービス相互作用プロセス

群」にマッピングさせ捉えることができる。

（2） 「使用価値」と「文脈価値」の実務的解釈と実ビジネ
スでの理論実装上の課題

サービス志向マーケティングでの「使用価値」や価値共
創マーケティングでの「文脈価値」は「顧客が知覚する
価値」であり「企業にて予め作り込めない価値」と定義さ
れ，サービス相互作用プロセスの中で企業が顧客に提供す
るナレッジまたはスキルの供与に対する評価と定義される。
K 社ケースでの分析結果では，アフターサービスを構成する
全てのサービスプロセスは，企業がナレッジまたはスキルを
供与する場面になり得，「使用価値」や「文脈価値」が生
起し創造される可能性がある（図 2）。

産業機械メーカーはこれまで，アフターサービスの役割を
顧客企業の生産財の性能維持を通じた顧客の事業活動
支援と捉えてきた。そのためナレッジまたはスキルの提供
行為やそのプロセスの生産性や品質の管理のみに注目し，
サービスの結果として新たに生起・創造された使用価値・
文脈価値はあくまでも顧客にとっての副次的価値と捉えてき
た。

価値共創の重要性が指摘される現代において，サービス
プロセスを通じ顧客が知覚した価値を企業自身も正確に認
知・捕捉するためのなんらかの仕組みを埋め込み，それら
をマネタイズしていく必要がある。
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（3） サービスプロセス間ダイナミクス管理と内部コミュニ
ケーション強化の必要性

サービス志向マーケティングでのサービスプロセス管理の
考え方はプロセスの生産性や品質の管理に着目したもので
あり，サービス提供を通じての使用価値や文脈価値の生起
や創造につなげるためのダイナミクス管理の視点が不足し
ている。

企業実践では，サービス相互作用プロセス間ダイナミクス
管理を行うとともに，その背後で行われる内部サービスエン
カウンター間のバトンパスリレー的コミュニケーション強化も
図る必要がある。これにより顧客との価値共創的ビジネス
機会の実現可能性が高まる。

（4） サービス起点の「再帰型ものづくり」企業へのビジネ
スモデル変革の実現

サービス志向と価値共創の2つのマーケティング手法を
融合した分析アプローチにより，産業機械メーカーがアフ
ターサービスを通じて，顧客との関係性を深化させながら，
顧客との価値共創的ビジネスを生起させていくことが確認
された。

故に産業機械メーカーは，「サービス起点」のマーケティ
ングを取ることで，「企業主導」から「ユーザ主導」へとビ
ジネス形態をシフトでき，その結果「真の顧客ニーズを踏ま
えたモノ」を創造・価値提供する「再帰型ものづくり」企
業へとビジネスモデルを変革できる。

IV.	まとめ（本報告の「学術的貢献」および「残
された課題」と「今後の計画」）

本稿は，企業実務家が複数のマーケティング手法・理論
を融合し複合的に活用しながら，自社のビジネスモデル変
革実現をめざし取組んだ実践報告である。学際的課題で
ある「理論と実践の融合」に関して実務家視座から解決
アプローチの1つを提案した。

アフターサービス事業ビジネスモデル変革の最終ゴール
は，サービスビジネスにおいて主人公となるサービス業務従
事者の行動様式とその駆動源となるマインドセットを棚卸し，
改善・強化し進化させることである。残された課題はこの
本丸に踏み込むことである。

K 社では2024 年から価値共創型サービスビジネスの実
現を目的とした企業主導のアクションリサーチ型産学連携プ
ロジェクトをスタートさせた。顧客を含めたサービスの中核プ
ロセス群の質的研究手法によるミクロ分析をアカデミアに調

査研究委託し進めている。
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オーラルセッション ― フルペーパー

情報システム・サービスにおける 
顧客が求めるセールスの特徴

要約
製造業のサービス化は，市場性と収益性の観点からも有効な戦略の一つである。サービス化においては，顧客との接点であ

るセールスの役割が重要であるが，セールス組織を製品志向からサービス志向に移行させることは容易ではない。本研究では，
情報システム・サービス業界を対象に，受益者である顧客へのアンケートを通じて，「サービス・セールスの特徴」と，「優れた
サービス・セールスに求められる個人変数」が，営業成果に与える影響を調査した。具体的には，先行研究に基づき「サービ
ス・セールスの特徴」と，「優れたサービス・セールスに求められる個人変数」を「自己成熟度因子」「貢献意欲因子」「共創
行動因子」の3つに分類し，これらの因子と営業成果の関係性を調査した。その結果，セールス担当者が自己啓発により自己
成熟度を高めて，積極的な姿勢により貢献意欲を高めても，営業成果に直接的には影響しないことが明らかとなった。顧客が
セールスに期待していることは，内面的な特性ではなく，顧客の業務課題を解決するための具体的な「共創行動」である。
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畠山 健太

I.	はじめに

Baumgartner and Wise（1999）によると，多くの 製
造業は製品が市場に行き渡ってしまったことと，製品寿命
の長期化による需要減少によって，製品販売だけでは収
益，利益，株価において苦戦を強いられている。Brown, 
Gustafsson, and Witell（2009）によると，様々な製造業が
競争力を維持するためにサービス分野に進出しており，ある
トラックメーカーは，車両を提供するだけではなく，メンテナン
スや物流業務の改善コンサルティングサービスまで提供し
ている。Henkel, Bendig, Caspari, and Hasagic（2004）
は，業界によりばらつきがあるものの，得られるマージンは製
品事業よりもサービス事業の方が高い傾向にあると指摘し
ている。したがって，製造業におけるサービス化は，市場性
と収益性の観点からも有効な戦略の一つである。

Ulaga and Loveland（2014）は，サービスは製品とは異
なり，顧客企業や自社内の多くの関係者とやり取りしながら，
要件定義をしていく共創モデルであると述べている。また，
アフターフォローを通じて次の契約を獲得することで，顧客
内シェア拡大に注力することが特徴的であるとしている。し
たがって，サービスにおいては，顧客との接点となり，共創モ
デルやアフターフォローを担うセールスの役割が重要となる。

しかしながら，コワルコウスキー・ウラガ・戸谷・持丸（2020）
は，セールス組織を製品志向からサービス志向に移行させ
ることの難しさを指摘している。その主な要因は，「サービス
販売は製品販売とは全く異なるスキルと能力が必要である」

（Ulaga & Loveland，2014，p117）ためである。それで
は，製品セールスからサービス・セールスに移行するにあたり，
必要とされる能力や特性とはどのようなものなのであろうか。

II.	 先行研究

Ulaga and Reinartz（2011）は，サービスを販売するに
は，製品を販売するのとはまったく異なるアプローチが必要
であると指摘している。サービスの販売プロセスはより複雑
で，製品販売よりも多くの時間をかける必要がある。また，製
品販売では顧客から仕様が提示されるが，サービス販売で
は顧客から仕様が明示されることはほとんどない。そのた
め，サービス・セールスは顧客に強い関心を持ち，顧客とサー
ビスを共創していく必要がある。また，こうした共創を実現
するためには，顧客とベンダーにまたがる関係構築が必要
であると言及している。

Ulaga and Loveland（2014）は，様々な業界における
セールス担当役員へのデプスインタビューを通じて，製品と
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サービス・セールスの特徴と，サービス・セールスに求めら
れる個人変数を明らかにした。それによると，サービス・セー
ルスの特徴における第 1の要素は，「本質的理念」である。
製品セールスは自社製品を顧客に売り込む「説得モデル」
なのに対して，サービス・セールスは顧客と共に最善の解
決策を考える「共創モデル」である。第 2の要素は「要
件定義」である。製品セールスは顧客が提示した仕様に
対応すればいいが，サービスではそもそも顧客が仕様を明
確化できていないため，サービス・セールスは顧客と一緒に
仕様を考える必要がある。第 3の要素は，ネットワークの複
雑性である。製品セールスは限定（固定）された関係者と
調整すれば適切な提案ができる。これに対して，サービス・
セールスは顧客と仕様を決めて，最善策を共創しなければ
ならないため，顧客と自社双方における多くの関係者とネット
ワークを構築する必要がある。第 4の要素は，成果志向で
ある。一回限りの取引である製品セールスは継続性がない
ため，商談のクロージングに注力する。これに対して，サービ
ス・セールスは継続的な契約と顧客内シェア拡大に注力す
ると述べている。

次に，Ulaga and Loveland（2014）は，優れたサービス・
セールスに求められる個人変数を，セールス担当役員への
デプスインタビューにおける言及回数から明らかにした。そ
の結果，「一般知性」に「12の性格的な特徴」を加えた
13 項目の個人変数が言及された。その上で，回答者が最
も頻繁に指摘し，サービス・セールス固有の職務特性や新
たな洞察が得られた11 項目の個人変数に焦点をあてた。
具体的には，学習志向（26回），顧客サービス指向（25回），
内発的モチベーション（23 回），一般知性（19 回），感情
の安定性（16 回），チームワーク指向（11 回），内省性（9
回），先見指向（8回），育成マインド（3回），オープン性（3
回），完璧主義/頑固（2回）において，優れたサービス・セー
ルスには違いがあることを明らかにしている。

III.	本研究の目的

Ulaga and Loveland（2014）の先行研究では，「サービ
ス・セールスの特徴」と，「優れたサービス・セールスに求め
られる個人変数」を明らかにした。しかしながら，「これらの
研究は，様々な業界を対象としており，細業種での違いに注
目していない。また，サービス提供側の役員にインタビューし
ているため，これらの個人変数の中には，上司からの評価と
関連するが，営業成果に直接影響しないものも存在してい

る」（Ulaga & Loveland，2014，p119）。こうした課題に加
えて，「サービス・セールスの特徴」と，「優れたサービス・セー
ルスに求められる個人変数」間の関係性も明らかにしてい
ない。したがって，本研究においては，情報システム・サー
ビス業界を対象に，受益者である顧客へのアンケートを通じ
て，「サービス・セールスの特徴」と，「優れたサービス・セー
ルスに求められる個人変数」が，営業成果に与える影響を
調査する。具体的には，Ulaga and Loveland（2014）が
先行研究で明らかにした「製品とサービス・セールスの特
徴」，「サービス・セールスに求められる個人変数」を独立
変数とし，「成約率が高かった」を従属変数として本調査を
実施する。また，今回の調査では，情報システム・サービス
の受益者である顧客にアンケートを実施するため，セールス
に対する顧客からの評価指標である「セールスに対する
満足度」も従属変数に加える。

IV.	研究方法

1. アンケート調査

アンケート調査は2023 年 8月4日から2023 年 8月21日に
実施した。アンケート対象者は，「情報システム・サービスの
ベンダー選定や発注経験」がある609 名で，有効回答数は
419 名であった。アンケート内容は，Ulaga and Loveland 

（2014）が明らかにした11 項目の個人変数と4 項目のサー
ビス・セールスの特徴，2 項目の営業成果を加えた合計 17
項目について，被験者が接してきた優れたサービス・セール
スにどの程度，当てはまっていたか，「1：まったく当てはまら
ない」から「5：とても当てはまる」まで，5 段階のリッカートス
ケールで調査した。回収したデータの記述統計は表—1の
通りである。

2. 因子分析

優れたセールス担当者が持っている個人変数 11 項目と，
サービス・セールスの特徴 4 項目を概念的に3つの因子に
分けた。Factor1は，知識向上や動機付けのようなセール
ス担当者自身の成長意欲に関連する項目をまとめることとし，

「自己成熟度因子」と名付けた。次に，Factor2は，相手
やチームへの貢献のような，他者に対する価値提供意欲に
関連する項目をまとめることとし，「貢献意欲因子」と名付け
た。Factor3は，意欲ではなく，実際のセールス行動に関連
する項目をまとめることとし，「共創行動因子」と名付けた。

次に，仮定したこれら3つの因子に対して確認的因子分
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析（最尤法）を行った。表—2によれば，CFIが0.70となり
適合度の目安である0.90を下回っているため，モデルの当
てはまりが悪い結果となった。しかしながら，全ての項目で
因子負荷量が0.35を超えており，α係数も0.80を超えている
ことから，各因子の信頼性に問題はないと判断し，本モデル
で因子を確定した。

3. 構造方程式モデル

確定した因子を独立変数とし，「成約率」と「セールスに
対する満足度」を従属変数とした構造方程式モデルを作
成した。

V.	仮説導出

Ulaga and Loveland（2014）は，様々な業界における

サービス提供側の役員に対してデプスインタビューを行い，
製品セールスとサービス・セールスの特徴を比較している。
次に，当該インタビューにおける発言回数を集計し，サービ
ス提供側の役員がサービス・セールスに求める個人変数
を明らかにした。もし，今回のリサーチ対象である，情報シス
テム業界における顧客視点でも固有の傾向が出ないとした
ら，「サービス・セールスの特徴に沿った営業活動ができて
いるセールス担当者」と，「サービス提供側の役員が求める
個人変数を持っているセールス担当者」は，顧客からの満
足度も高く，営業成果に繋がる活動ができていることになる。
したがって，ここから導き出される仮説は以下の通りである。

仮説 1-a「自己成熟度因子（Factor1）」が高まると，
成約率が高まる

仮説 1-b「貢献意欲因子（Factor2）」が高まると，成
約率が高まる

表—1　質問項目の記述統計

No 項目 説明 平均値 標準偏差 分散

1 学習志向

・新しい事柄を学び，質問に対する答えを自ら探す。
・向上心を持ち続ける。
・常に自分の仕事のパフォーマンス向上に取り組む。
・自分で方向性を決めて進んで学習する。

3.274 1.021 1.042

2 顧客サービス志向 ・顧客の望む高品質のサービスを迅速に提供しようと努める。
・顧客を起点に考える 3.475 1.001 1.001

3 内発的モチベーション ・仕事を報酬や利益を得るための道具とせず，仕事自体を楽しむモチベーショ
ンを持っている。 3.239 0.981 0.962

4 一般知性 ・パターンを認識し，状況，アイデア，理由を分析する能力を持つ。 3.427 0.974 0.949

5 感情の安定性 ・総合的な適応能力と感情面での強靭さを持つ。
・仕事のプレッシャーやストレスと上手につきあう能力を持つ。 3.368 0.965 0.932

6 チームワーク志向 ・チームの一員として働こうとする。
・グループ・プロジェクトに参加意欲が高く協力的。 3.353 0.992 0.985

7 能力向上 ・思慮深く，内省的で，他人に気を配る。 3.327 0.949 0.900
8 先見思考 ・包括的かつ直感的に大局を見る思考スタイルを持つ。 3.387 0.945 0.893
9 育成マインド ・思いやりを持って人を助け，他者のニーズに注意をはらう。 3.246 0.938 0.880

10 オープン性 ・新しいアイデア，方法論，技術，経験，セールス， 
異文化交流を探求し，能動的に関与する。 3.382 0.952 0.906

11 完璧主義／頑固 ・細部にこだわり，どのレベルでもタスクを完遂することに集中する。 3.124 0.945 0.894
12 本質的理念 ・「顧客を説得する」よりも，「顧客と共創する」ことを心掛けている。 3.442 0.919 0.845
13 要件定義 ・「仕様は顧客が明示する」よりも，「仕様は顧客と一緒に作る」 3.365 0.917 0.840

14 人的ネットワーク ・「顧客と自社において，限定（固定）された数の関係者」との 
付き合いよりも，「顧客と自社双方の多くの関係者」と付き合いがある。 3.325 0.907 0.823

15 成果志向 ・「個別の取引をクロージングすることにフォーカスする」よりも，「顧客内にお
ける自社サービスのシェア向上と継続的な契約にフォーカス」している。 3.310 0.888 0.789

16 成約率が高かった 
（成約につながった） 3.344 0.897 0.805

17 セールスに対する 
満足度が高かった 3.422 0.902 0.814
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仮説 1-c「共創行動因子（Factor3）」が高まると，成
約率が高まる

仮説2-a「自己成熟度因子（Factor1）」が高まると，セー
ルスに対する満足度が高まる

仮説 2-b「貢献意欲因子（Factor2）」が高まると，セー
ルスに対する満足度が高まる

仮説 2-c「共創行動因子（Factor3）」が高まると，セー
ルスに対する満足度が高まる

VI.	仮説検証

「各因子」から「16. 成約率が高かった」へのモデル推
定結果は表—3の通りである。また，図—1が示す通り，「自
己成熟度因子（Factor1）」から「16.成約率が高かった（成
約につながった）」に有意差はなかった。また，「貢献意欲
因子（Factor2）」から「16. 成約率が高かった（成約に
つながった）」のパス係数（非標準化係数）は0.24（p<0.01），

「共創行動因子（Factor3）」から「16. 成約率が高かっ
た（成約につながった）」のパス係数（非標準化係数）は0.39

（p<0.01）となった。しかしながら，CFIが0.70となり，適合
度の目安である0.90を下回っているため，モデルの当てはま
りが悪い結果となった。したがって，仮説 1-a，仮説 1-b，仮
説 1-cは棄却された。

次に，「各因子」から「17. セールスに対する満足度が

高かった」へのモデル推定結果は表—4の通りである。ま
た，図—2が示す通り，「自己成熟度（Factor1）」から「17. 
セールスに対する満足度が高かった」のパス係数（非標
準化係数）は0.54（p<0.01），「貢献意欲因子（Factor2）」
から「17. セールスに対する満足度が高かった」のパス
係数（非標準化係数）は0.18（p<0.05），「共創行動因子

（Factor3）」から「17. セールスに対する満足度が高かっ
た」のパス係数（非標準化係数）は0.41（p<0.01）となった。
しかしながら，CFIが0.70となり，適合度の目安である0.90
を下回っているため，こちらのモデルも当てはまりが悪い結
果となった。したがって，仮説 2-a，仮説 2-b，仮説 2-cも棄却
された。

VII.	事後調査

図—1のモデルにおいて，「自己成熟度因子（Factor1）」
が「16. 成約率が高かった（成約につながった）」に影響
しなかった要因として，インタビュー対象者の違いが考えら
れる。Ulaga and Loveland（2014）の先行研究において
は，インタビュー対象者がサービス提供側の役員であったた
め，「自己成熟度因子（Factor1）」は上司が部下に期待
する特性であったが，顧客が期待する特性ではなかった。
しかしながら，上司目線で「自己成熟度因子（Factor1）」
が期待されているということは，直接的ではなくても成約率

表—2　確認的因子分析

因子 No 項目 Factor1 Factor2 Factor3 共通性

Factor1 
自己成熟度因子

1 学習志向 0.77 0.00 0.00 0.60
3 内発的モチベーション 0.80 0.00 0.00 0.64
4 一般知性 0.81 0.00 0.00 0.65
5 感情の安定性 0.78 0.00 0.00 0.61
7 能力向上 0.76 0.00 0.00 0.58
8 先見思考 0.76 0.00 0.00 0.57

11 完璧主義／頑固 0.58 0.00 0.00 0.33

Factor2 
貢献意欲因子

2 顧客サービス志向 0.00 0.76 0.00 0.58
6 チームワーク志向 0.00 0.73 0.00 0.54
9 育成マインド 0.00 0.83 0.00 0.69

10 オープン性 0.00 0.78 0.00 0.60 CFI 0.70

Factor3 
共創行動因子

12 本質的理念 0.00 0.00 0.58 0.33 RMSEA 0.18
13 要件定義 0.00 0.00 0.75 0.56 SRMR 0.42
14 人的ネットワーク 0.00 0.00 0.79 0.62 GFI 0.74
15 成果志向 0.00 0.00 0.82 0.67 AGFI 0.66

α係数 0.90 0.86 0.82
ω係数 0.90 0.86 0.83
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表—3　モデル推定結果「16.成約率が高かった（成約につながった）」

因子 No 項目 非標準化係数 標準化解 p 値

Factor1 →自己成熟度因子

1 学習志向 0.79 0.77 **
3 内発的モチベーション 0.78 0.80 **
4 一般知性 0.79 0.81 **
5 感情の安定性 0.75 0.78 **
7 能力向上 0.72 0.76 **
8 先見思考 0.71 0.76 **

11 完璧主義／頑固 0.54 0.58 **
16 成約率が高かった（成約につながった） -0.02 -0.02

Factor2 →貢献意欲因子

2 顧客サービス志向 0.76 0.76 **
6 チームワーク志向 0.72 0.73 **
9 育成マインド 0.78 0.83 **

10 オープン性 0.74 0.78 **
16 成約率が高かった（成約につながった） 0.24 0.29 **

Factor3 →共創行動因子

12 本質的理念 0.56 0.61 **
13 要件定義 0.67 0.74 **
14 人的ネットワーク 0.72 0.79 **
15 成果志向 0.72 0.81 **
16 成約率が高かった（成約につながった） 0.39 0.47 **

図—1　構造方程式モデル「16.成約率が高かった（成約につながった）」

が高まることに何らかの影響があるはずである。つまり，「自
己成熟度因子（Factor1）」は「貢献意欲因子（Factor2）」

や「共創行動因子（Factor3）」など，他の因子を媒介し
て成約率に影響している可能性がある。
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表—4　モデル推定結果「17.セールスに対する満足度が高かった」

因子 No 項目 非標準化係数 標準化解 p 値

Factor1 →自己成熟度因子

1 学習志向 0.79 0.77 **
3 内発的モチベーション 0.78 0.80 **
4 一般知性 0.79 0.81 **
5 感情の安定性 0.75 0.78 **
7 能力向上 0.72 0.76 **
8 先見思考 0.71 0.76 **

11 完璧主義／頑固 0.02 0.02
17 セールスに対する満足度が高かった 0.54 0.58 **

Factor2 →貢献意欲因子

2 顧客サービス志向 0.76 0.76 **
6 チームワーク志向 0.73 0.73 **
9 育成マインド 0.78 0.83 **

10 オープン性 0.74 0.77 **
17 セールスに対する満足度が高かった 0.18 0.21 *

Factor3 →共創行動因子

12 本質的理念 0.58 0.63 **
13 要件定義 0.68 0.74 **
14 人的ネットワーク 0.70 0.78 **
15 成果志向 0.72 0.81 **
17 セールスに対する満足度が高かった 0.41 0.49 **

図—2　構造方程式モデル「17.セールスに対する満足度が高かった」
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図—3　因子間の影響を反映した構造方程式モデル

次に，「共創行動因子（Factor3）」が高まったとしても，
それが顧客要望を満たす行動内容でなければ，成約率が
高まることには繋がらない。また，顧客要望を満たす共創行
動ができているセールスの満足度は高いはずである。つま
り，「共創行動因子（Factor3）」はセールスへの満足度を
媒介して，成約率に影響している可能性がある。したがっ
て，図—3の通りパスを修正することで，因子間の影響を追
加調査することとした。

因子間の影響を反映したモデル推定結果は表—5の通
りである。また，図—3が示す通り，CFIが0.93となり，適合
度の目安である0.90を満たしているため，モデルの当てはま
りが改善された。その上で，「自己成熟度（Factor1）」か
ら「貢献意欲因子（Factor2）」のパス係数（非標準化
係数）は0.78（p<0.01）であり有意差があるが，「貢献意欲
因子（Factor2）」から「16. 成約率が高かった（成約に
つながった）」に有意差はなかった。

次に，「自己成熟度（Factor1）」から「共創行動因
子（Factor3）」のパス係数（非標準化係数）は0.54

（p<0.01），「 共 創 行 動 因 子（Factor3）」から「16. 成
約率が高かった（成約につながった）」のパス係数は0.45

（p<0.05）であり有意差があった。また，「共創行動因子
（Factor3）」から「17.セールスに対する満足度が高かっ

た」のパス係数（非標準化係数）は0.94（p<0.01），「17.
セールスに対する満足度が高かった」から「16. 成約率が
高かった（成約につながった）」のパス係数は0.50（p<0.01）
であり有意差があった。

VIII.	結論

この論文は，「サービス・セールスの特徴」と，「優れたサー
ビス・セールスに求められる個人変数」について，サービス
受益者である顧客を調査した初めての研究である。サービ
ス提供側を調査したUlaga and Loveland（2014）の先
行研究では，4 項目のサービス・セールスの特徴と11 項目
の個人変数を明らかにした。本研究ではこれらの項目につ
いて，サービス・セールスの特徴を「共創行動因子」とし，
個人変数を「自己成熟度因子」，「貢献意欲因子」とした。
次に，これらの因子と営業成果の関係性を調査した。その
結果，図—3 が示す通り，「共創行動因子」はセールスに
対する満足度を媒介して成約率に影響することが明らかと
なった。また，「自己成熟度因子」は「共創行動因子」を
媒介することで営業成果に影響するものの，「貢献意欲因
子」は営業成果に影響しないことも明らかとなった。これら
2 点が本論文における発見である。
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表—5　因子間の影響を反映したモデル推定結果

因子 No 項目 非標準化係数 標準化解 p 値

Factor1 →自己成熟度因子

1 学習志向 0.79 0.78 **
3 内発的モチベーション 0.77 0.78 **
4 一般知性 0.77 0.79 **
5 感情の安定性 0.75 0.78 **
7 能力向上 0.73 0.77 **
8 先見思考 0.73 0.78 **

11 完璧主義／頑固 0.56 0.59 **

Factor2 →貢献意欲因子

2 顧客サービス志向 1.00 0.79
6 チームワーク志向 0.92 0.74 **
9 育成マインド 0.93 0.79 **

10 オープン性 0.93 0.78 **
16 成約率が高かった（成約につながった） 0.01 0.01

Factor3 →共創行動因子

12 本質的理念 1.00 0.65
13 要件定義 1.17 0.76 **
14 人的ネットワーク 1.18 0.78 **
15 成果志向 1.16 0.78 **
16 成約率が高かった（成約につながった） 0.45 0.30 *
17 （セールスに対する）満足度が高かった 0.94 0.62 **

Factor2 ←貢献意欲因子 Factor1（自己成熟度因子） 0.78 0.99 **
Factor3 ←共創行動因子 Factor1（自己成熟度因子） 0.54 0.91 **
16.成約率が高かった（成約につながった） 17 （セールスに対する）満足度が高かった 0.50 0.50 **

「自己成熟度因子」と「貢献意欲因子」は，いずれもセー
ルスの内面的な特性である。自己啓発により自己成熟度を
高めて，積極的な姿勢により貢献意欲を高めることは，部下
に対する期待値ではあるものの，顧客要望を直接的に満た
すものではない。顧客がセールスに期待していることは，顧
客の業務課題を解決するための具体的な「共創行動」で
ある。そのため，顧客を対象とした調査では，「自己成熟度
因子」と「貢献意欲因子」は，セールスへの満足度にも，
営業成果にも直接的には影響しなかったと考えられる。

本研究の限界として，今回の調査対象である情報システ
ム・サービス業界のみで，サービス・セールス全体を結論付
けることはできない。また，セールスに対する満足度を高め
る要素は「共創行動因子」であることと，「共創行動因子」
を高める要素は「自己成熟度因子」であることが本研究を
通じて明らかとなったが，他の要素を明らかにすることも今
後の研究課題である。
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オーラルセッション ― フルペーパー

文化資本の有無により見分ける 
心理的安全性と業績の関連 

― ブルデュー社会学とPBR, ROE ―

要約
ブルデュー（Bourdieu, P., & Richardson, J. G. 1986）は「資本の形態は，経済資本，文化資本，ソーシャル・キャピタ

ルという三資本に分類でき，文化資本とソーシャル・キャピタルは経済資本に変換しうる」とした。むろん文化資本と経済資本
は一定程度独立に機能する（Jenkins 2013）前提で経済資本に変化することもあるという主旨なのだが，今回筆者は以上の
整理に基づき，組織開発の分野で計測指標として用いられる心理的安全性（Edmondson 1999）と企業業績の関係を読み
解く際に文化資本が概念装置として果たす役割を検討する。

結果，勤労者 2000 名に対する調査でのロジスティック回帰モデルより，心理的安全性を示す7つの指標のみではPBR1 倍
以上 /ROE8％以上との有意な関連性を示さず，本人年収・年齢といった本人背景や，成果に対する緊張度を含めてもなお見
いだせない。一方，文化資本の有無を基に層別化すると両群に説明力がみられ，かつ，その説明要因はそれぞれ異なる。よっ
て文化資本の有無で企業を区分すると心理的安全性と業績評価への関連を見出すことができ，かつその説明の経路も文化資
本の有無により異なっていることが示唆された。

キーワード
文化資本，ブルデュー，心理的安全性，PBR，ROE

株式会社博報堂コンサルティング コンサルタント

森 泰規

I.	目的

1. ブルデューのいう「文化資本」は活用の意図を定義に
伴う

「ブルデュー社会学がマーケティング研究とその周辺領
域に導入された実績は国内外に存在するもののその数は
限られているというのが実状」（川口 2024）とされる。筆者
はブルデュー社会学だけでなく多方面から社会学的ディシ
プリンをもとに組織開発・ブランドマネジメントの実務に従事
しているので，結果として「その少数」の一翼を担っている
といえるだろう。というのも「文化資本」と企業の関係につ
いては30 年ほど前から優れた論考が存在し，近年復刊し
て脚光を浴びている（福原　1999, 2023）ものの，これら
論考においてはブルデューが設定した定義と結果的にかな
り類似したコンセプトを提示していながら，それとの明示的
な関係を示したものは少なく，その点で筆者はブルデューの
定義に沿って検討を進めているために，結果としては類似
していても理論背景に多少の違いがあるものと認識するか
らだ。いずれにせよブルデュー社会学じたいのマーケティン

グ研究に果たす意義や役割は川口（2024）において網羅
されているためここでは立ち入らず，今回の検討でも以下
の意図により文化資本論　――　あるいはここでの意味は

《ブルデュー社会学における文化資本論》と読み替えても
よいが以降は単に文化資本論と記載する　――　を理論
背景として，企業活動の検討を進める。

ブルデューのいう文化資本はどのような特徴があるのか。
それは「個人の『文化的素養』に時間や労力や金銭

を（文化活動，文化財，教養などの形で）投資し，教育達
成，職業達成，収入達成などで回収するとき，そうした文化
的素養を「文化資本」と呼ぶ」とした（Bourdieu 1979 = 
1990）点にある。つまり《ただの文化的素養》ではなく《何
らかの地位達成によって回収するものとしての》という性格
を示しているため，これは《活用の意図を定義に伴う》概
念である。ならば，文化資本が組織的に集積された場合，
それは結果として企業の業績　――　経済資本の集積を
通じた企業の地位達成と言える　――　にどのように結び
つくのか検討することは，文化資本論が現代の社会を説明
できるかどうか検証する意義を抱くだろう。



106カンファレンス・プロシーディングス, 13, 105-110, 2024
https://www.j-mac.or.jp

森

むろんブルデューは「人々が所有する文化資本が，彼ら
の持つ経済資本を単純に映し出すものではないという点を
繰り返し強調し…家庭環境や修学によって形作られる文化
資本は，ある程度は金銭的豊かさから独立して機能し，個
人や集団が権力や地位を追い求めるための戦略の一部と
しての金銭的不足を補うことさえある」（Jenkins 2013）こ
とを説いた。従って文化資本が即経済資本を背景とする
ものでないとの主旨である。一方で権力や地位への達成
に活用することはむしろ起こりやすい（Bourdieu 1979 = 
1990）。この二つを考えあわせれば《経済資本に乏しい主
体が，文化資本でそれを代替することによって，最終的に経
済資本の集積を達成する》ことは論理のうえで仮定できるこ
とになる。本稿ではこの点の検証を試みる。

2. 「心理的安全性」の効能検討

筆者のおかれた立場に基づく問題関心として，筆者は組
織開発の分野で，かつ組織開発・ブランドマネジメント業務
に携わる立場にあるため検討においてはその実務経験を
研究射程に含むものとしたい。そこで，筆者の業務領域で，
その組織の様態を把握する指標として頻繁に取り上げられ
る「心理的安全性」（Edmondson 1999）を，議論に取り
入れるものとする。「心理的安全性」は以下 7つの指標に
よって計測される。すなわち，「今所属している会社組織で
は，ミスをしたら決まって咎められる R」「今所属している会
社組織では，メンバーが困難や難題を提起することができ
る」「今所属している会社組織では，メンバーには支援を求
めにくい R」「今所属している会社組織では，私ならではの
スキルと能力が高く評価され，活用されている」「今所属し
ている会社組織では，私の努力を踏みにじるような行動を
故意にする人は誰もいない」「今所属している会社組織で
は，自分たちと違うやりかたを認めないことがある R」「今所
属している会社組織では，自分もほかのメンバーも安心して
リスクをとることができる」である。

これらはいずれも，7 段階評価を行い，意図して否定的な
聞き方をしている設問（末尾にRを示したもの）は回答結
果を逆転させて用いるものとしている。

さて，この「心理的安全性」については，一定の状況把
握には用いられるものの，事業成果に即時的に結びつくもの
かどうかは常に議論となる。たとえば，高い心理的安全性を
実現しても，そこに成果目標を求めるマネジメントが介在しな
い場合，ただのコンフォートゾーンに陥り，十分な成果を上げ
ることができないことは提唱者自身が述べているようにである

（Edmondson 2008）。筆者が実際に担当する業務でもこ
の点はたびたび焦点となる。

そこで今回筆者は，企業の業績尺度との関連性を対比し
て検討する。具体的にはこれらをより直接把握する目的で，
PBR 1 倍以上かつROE 8％以上を実現しているどうかと
いう視点に絞り，心理的安全性（尺度）がそれらを説明で
きるのか検討する。同時に，主たる関心は文化資本が果た
す企業業績への役割を検討することにあるので，予備的に
心理的安全性と業績尺度との関係性を対比させた後，文
化資本の有無も評価指標に加えて，その関係性を整理す
る。

II.	 手法

1. 実査手法・結果　本人背景等の確認

筆者は，2024 年 3月27−31日の間に，インターネット調査
会社のパネル登録者に依頼し，全国の職員数 1000 人以
上の企業・団体の職員（20 歳以上 69 歳まで。10 歳刻み
均等割付）2000 名について調査を行った。ここで職員数
1000 名以上としたのは，いわゆる中小企業でなく大企業に
ついての検討を行うためである。

まず自社のROE・PBRについては表 1の回答が得られ
た。そこで，まずいずれも項目5に相当する「非上場企業
であり計算の方法が分からない，計算するための情報が得
られない」といった回答者は対象者から除外する。一方，
いわゆる非上場の企業勤務者であっても《類似の指標を
用いて同様の計算を行った場合に同等の成果を出してい
る/いない》ことを明示した対象者（いずれも項目3・4）は
全体における比率がそこまで多くないことから回答に含める
ものとする。

表中にはROE/PBRそれぞれの集計における該当者数
を小計で示したが，今回の調査ではこれらの初期段階での
検討結果を通じた，項目1から4の両方に該当する，すなわ
ちいずれか片方の設問で「わからない」と答えた対象者
を除くと，調査対象者は890 名となる。

以下上記で絞り込んだ890 名の本人背景について記述
する。

年齢は最小値 22，最大値 69，中央値 46，平均値 44.89
（いずれも歳），標準偏差 13.23，性別は男性 500 名・女性
390 名となり，年代はほぼ均等に分散したといえるが，やや
男性が多い。

対象者の本人年収は累積％をみながら区分し，未回答
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者についてはNAとして整理した。具体的には，本人年
収は，なし，100 万円未満，100 万円以上～ 300 万円未満，
300 万円以上～ 600 万円未満，600 万円以上～ 900 万円
未満，900 万円以上～ 1200 万円未満，1200 万円以上～
1500 万円未満，1500 万円以上～ 1800 万円未満，1800 万
円以上，答えたくない･わからないの順に層別化した結果，
下位より集計して300 万円以上～ 600 万円未満の層が累
積％で48％程度で，かつ，国税庁発表による本人給与所得
の平均は458 万円であることから（国税庁発表資料『令
和 4 年度　民間給与実態統計調査』），当該階層を中位
層（M）とし，その上下をL/HとしてL:114（12.8%），M:315

（35.4%），H:348（39.1%），NA:113（12.7%）とする。下位
層 Lはやや少ないが，これは主として大企業での就労者が
対象であることに起因すると推定されるため許容する。

なお，先に三分した年収階層と年齢の関係を確認する
と単純な比例関係とはいえず，実際に多重比較で有意な
差（クラスカル・ウォリス検定 p < .01）をみるのは，NA-M，
H-Mの2 群間のみとなったため，いったん年齢と年収階層
は同じ傾向に累進・逓減するものではない独立の傾向を
持つデータとして扱う。

ついで勤務先の心理的安全性についての評価は7 段階
（1を最高　4を中間，7を最低として整数でコーディング）
で聴取した評価を示すと以下表 2・図 1のとおりである。3
以下が肯定評価であるが，約半数が該当する項目と2−3
割程度にとどまる指標とが混在した。

また，回答傾向におけるクロンバックのαによる内的一貫性
は，先行研究（Edmondson 1999）では0.7 程度の数値を
示すとされているが，この結果では一括して計算すると0.5
程度になり，それらよりも低い。ただし否定的な文言を示し
た設問（Rのついたもの）と，そうでないものを分けて計算
すると，それぞれは0.8を超えることから，これは，設問の形
式が回答傾向に違いをもたらしたといえ，先行研究を否定
する結果ではないと判断される。

なお所属組織への文化資本の有無評価については，そ
の企業の文化的素養を端的にとらえる質問として「今所属
している会社組織では，美しい自然や芸術に触れることをよ
しとする文化がある（ＳＡ）」かどうかを7 段階で聴いたとこ
ろ，あり348 名（39.1%）なし542 名（60.9%）であった。

2. 業績評価と心理的安全性との回帰分析（ロジスティッ
ク回帰モデル）の実施

業績評価を目的変数とし，心理的安全性に関わる7つの
指標を説明変数としたロジスティック回帰モデルにより分析
を行う。なお目的変数・説明変数共に特に断らない限り分
析効率を高めるため肯定・否定に二項化したカテゴリ変数
に加工して検討した。

第一に，ROE・PBRというふたつの業績評価のうち両方
を実現したかどうかと7つの心理的安全性指標のみを対比
させたもの（モデル1）。第二に，説明変数に本人背景とし
て年齢（連続変数）・年収（先述の通りHML 三層に区分

回答数 ％
全体 2000 100.0 8％以上

1 8％以上である 556 27.8 678 名
2 8％未満である 234 11.7 33.9 ％
3 非上場企業だが同様の計算を行えば8％以上である 122 6.1 8％未満
4 非上場企業だが同様の計算を行えば8％未満である 46 2.3 280 名
5 非上場企業であり上記の計算を行うための数値が公開されていないためわからない 1042 52.1 14.0 ％

回答数 ％
全体 2000 100.0 1倍以上

1 1 倍を超えている 583 29.2 664 名
2 1 倍を切っている 224 11.2 33.3 ％
3 非上場企業だが同じ計算をすれば1 倍を超えている 81 4.1 1倍未満
4 非上場企業だが同じ計算をすれば1 倍を超えない 36 1.8 260 名
5 非上場企業であり上記の計算を行うための数値が公開されていないためわからない 1076 53.8 13.0 ％

表—1　調査対象者の勤務先業績評価

あなたのお勤めの会社のＲＯＥ（自己資本利益率）はどれに近いですか（ＳＡ）

あなたのお勤めの会社のＰＢＲはどれに近いですか（ＳＡ）
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1 2 3 4 5 6 7

ミスをしたら決まって咎められる   R
N 44 76 145 307 170 96 52
％ 4.94 8.54 16.29 34.49 19.10 10.79 5.84

メンバーが困難や難題を提起することができる
N 44 152 247 325 77 22 23
％ 4.94 17.08 27.75 36.52 8.65 2.47 2.58

メンバーには支援を求めにくい   R
N 33 82 152 290 170 115 48
％ 3.71 9.21 17.08 32.58 19.10 12.92 5.39

私ならではのスキルと能力が高く評価され，活用されている
N 42 135 220 349 78 39 27
％ 4.72 15.17 24.72 39.21 8.76 4.38 3.03

私の努力を踏みにじるような行動を故意にする人は誰もいない
N 62 159 222 329 64 35 19
％ 6.97 17.87 24.94 36.97 7.19 3.93 2.13

自分たちと違うやりかたを認めないことがある   R
N 31 53 128 341 176 116 45
％ 3.48 5.96 14.38 38.31 19.78 13.03 5.06

自分もほかのメンバーも安心してリスクをとることができる
N 34 138 187 341 110 44 36
％ 3.82 15.51 21.01 38.31 12.36 4.94 4.04

表—2　 調査対象者の心理的安全性評価

図—1　調査対象者の心理的安全性評価

した順序変数）を加えたもの（モデル2）。第三に，モデル2
の回帰分析に成果に対する緊張度「今所属している会社
組織では，より高い水準の成果目標達成に向けた緊張感が
ある」の有無を加えたもの（モデル3）。最後に，文化資本
の有無「今所属している会社組織では，美しい自然や芸

術に触れることをよしとする文化がある」により層別化したも
のである（モデル4）。モデル1から3までは説明変数を順
次追加投入する形で検討するが，モデル4については，層
別解析により行う。すなわち，モデル4はモデル3を層別化
したものとなる。



109 カンファレンス・プロシーディングス, 13, 105-110, 2024
https://www.j-mac.or.jp

文化資本の有無により見分ける心理的安全性と業績の関連

モデル区分 AUC F1スコア 適合率 
（Precision）

再現率 
（Recall） P値

モデル 1：心理的安全性 7 指標のみ 0.554 0.756 0.611 0.991 0.164
モデル 2（1＋年齢・年収） 0.578 0.746 0.615 0.948 0.157
モデル 3（1＋年齢・年収   ＋緊張度） 0.575 0.749 0.619 0.950 0.151
モデル 4（1＋年齢・年収   ＋緊張度）
　文化資本有 0.653 0.777 0.685 0.898 0.013
　文化資本無 0.616 0.716 0.613 0.858 0.056
モデル 4    オッズ比   文化資本有群 
有意水準で判定されたもの オッズ比 95% 信頼 

区間上限
95% 信頼 
区間下限 P Value Base 

Level
　AGE 1.025 1.043 1.007 0.007
　メンバーが困難や難題を提起することができる: TRUE 1.957 3.943 0.971 0.060 FALSE
　本人年収 _HML: L 0.532 1.076 0.263 0.079 H
モデル 4    オッズ比   文化資本無群 
有意水準で判定されたもの
　私の努力を踏みにじるような行動を故意にする人は誰もいない: 
　TRUE 0.517 0.853 0.314 0.010 FALSE

　より高い水準の成果目標達成に向けた緊張感がある: TRUE 1.688 2.788 1.022 0.041 FALSE
　AGE 0.988 1.001 0.974 0.078

 表—3　心理的安全性・成果に対する緊張度・文化資本と業績評価との関係性

結果は表3のとおりである。モデル1，モデル2，モデル3と
もにp 値は有意水準を大きく上回り，有意な回帰モデルを形
成しない。このことより，心理的安全性は（1）単体でも，（2）
本人背景を勘案する場合でも，（3）成果に対する緊張度を
伴う場合でも，業績を説明しない。

一方で，（4）文化資本の有無で区分すると，有意水準
10％で検討する場合，どちらの場合でもAUCで0.61,0.65
と相応の説明力を有する。のみならず，下部分のオッズ比
一覧で示す通り，その有無により説明要因となるものが分か
れることに留意したい。つまり，文化資本があれば心理的安
全性と業績評価との関係性とが説明できるという単純なも
のではなく，文化資本の実感有無によって対象者を区分す
ることで，業績評価と関連する要素が変わる，つまり説明要
素が変わるということである。

すなわち，所属員に文化資本があると考えられる企業で
は，検討に使用した他の要素が一定であれば，回答者年齢
が上がったり，「メンバーが困難や難題を提起することがで
きる」と感じられたりする場合は，好業績である可能性が高
く，一方で，評価者の本人年収が低位（L）である場合は
低業績である可能性が高い。また文化資本がないと考えら
れる企業では「より高い水準の成果目標達成に向けた緊
張感がある」という評価が挙がると，高業績である可能性
が高いが「私の努力を踏みにじるような行動を故意にする

人は誰もいない」という評価が挙がると，逆に好業績ではな
い可能性を示唆する。また年齢の影響もわずかに見受けら
れる。

なお付言するとモデル4のように層別化するのではなく，
モデル3に文化資本の有無を説明要因として付加すると
有意なモデルを形成しない（AUC 0.578 p > .1 すなわち
N.S.）。この点からも，単に文化資本の有無が業績評価との
関連性を説明するか否かという単純な問題ではないことが
わかる。

III.	総括と展望

先にみた勤労者 2000 名に対する調査をもとにしたロジ
スティック回帰モデルより，心理的安全性のみでは即座に
PBR1 倍以上 /ROE8％以上といった好業績との有意な関
連性を示さず，本人年収・年齢といった本人背景や，成果
に対する緊張度を含めてもなお関連性は見いだせない。
一方，文化資本の有無を基に層別化するといずれの群にも
説明力がみられ，かつ，その説明要因はそれぞれに異なる。
すなわち文化資本の有無によって企業を区分することで心
理的安全性と業績評価への関連があらわれ，かつその説
明の経路も異なっていることが示唆された。
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一歩踏み込んだ解釈としては，いずれの群でも信頼区間
の幅によりあまり極端な影響はないといえるが年齢が多少
判断に影響を及ぼしており，特に文化資本有群では年齢が
高いほど高業績であることを示唆する傾向にあることから，
文化資本のある組織とは《成熟したもの》で，そこでは難し
い問題に声を挙げやすいと好業績につながりやすい（逆
に言えばそうでなくなっている「成熟化した企業」では好
業績を挙げにくいのかもしれない）ことが示唆される。また
賃金水準が低いと好業績ではないことも示すから，いわゆ
る労働分配ができる利益ができているかどうかという明確な
判断基準も示唆する。一方文化資本がない（少なくともそ
うと所属員に評価されている）組織では，心理的安全性そ
れ自体というよりは成果に対する緊張度を高めた方が好業
績につながりやすく，努力を否定されないようなムードがある
ことが業績向上の説明力が逆方向にあることは《成長中
の若い組織》での事情が示唆される。裏を返せばこのよう
な段階での組織は緊張度を高めないと好業績につながら
ないし，努力を努力として許容している段階では結果が挙
がらないということかもしれない。

上記の解釈はやや踏み込んだものであり厳密な検証は
今後必要となる。しかし，いずれにしても《文化資本の有
無により区分すると，心理的安全性と好業績との関係性を
異なる要因で説明できる》という範囲で，文化資本は一定
程度組織の動態を区分する機能があると考えられる。

最後に本稿の限界を示す。
ブルデューは「社会ネットワークと資源を結び付けて概念

化したうえで文化資本だけでなくソーシャル・キャピタルも経
済資本に変換しうる」（Bourdieu 1986）と指摘した。ここ
でいうソーシャル・キャピタルはいわゆる「強弱」「絆型」「橋
渡し型」といった性格により類型・分類されることが多いが，
組織内外の人的なネットワークを視野に入れていることでは
共通している。そう考えると，「心理的安全性」とは一種の
ソーシャル・キャピタルであるかもしれない。しかしソーシャ
ル・キャピタルと心理的安全性との概念的な接続について
は，子細な検証を要するものであり，本稿では取り扱わず，あ
くまでも実務でよく参照される指標として用いたに過ぎない。
この点の検証は後に譲るものとする。

また，本来この種の比較は，具体的に（ROE/PBRで）
好業績の企業とそうでない企業を選択し，それぞれの職員
に対する調査を行う方が明確な結論を得られるものだが，
所属先の服務規定上，公開研究において特定組織への評
価を行うことができないため，この方法は実行できなかった。

以上の限界を示し，筆を擱くものとする。
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オーラルセッション ― フルペーパー

観光における文化資源の構築と 
蓄積に関する研究 

― 石川県，「金沢 浅の川園遊会館」が支援する 
芸妓のケース・スタディ・リサーチ ―

要約
石川県の「金沢 浅の川園遊会館」が支援する芸妓のケース・スタディ・リサーチを行い，石川県，金沢の芸妓の観光にお

ける文化資源の構築と蓄積について，その要素やメカニズムを明らかにしている。その要素は，組織文化の3つのレベルであ
る，人工の産物，信奉された信条と価値観，基本的な深いところに保たれている前提認識の3つのレベルに分けている。人工
の産物には，芸妓の芸，接客がある。信奉された信条と価値観には，観光における文化資源の構築と蓄積，接客力がある。基
本的な深いところに保たれている前提認識には，日本の伝統芸能の継続，地域への貢献意欲がある。さらに，そのメカニズム
を芸妓の観光における文化資源の3つのレベルの表と，その3つのレベルの氷山モデルの図によって示している。

キーワード
観光，文化，資源，伝統芸能，芸妓

北陸学院大学 社会学部 社会学科 准教授

平岩 英治
北陸学院大学 社会学部 社会学科 助教

葦名 理恵

I.	はじめに

芸妓（げいこ）とは，踊りや三味線などの日本の伝統芸
能で宴席に興を添え，顧客をもてなすサービス提供者であ
る。芸妓は，その読み方が「げいぎ」と言われることもあり，
また，場所によっては，「芸子」，「芸者」と呼ばれることもあ
る。

芸妓は，京都や東京を始め，日本の複数の地域に存在し
ており，石川県の金沢においても，ひがし・にし・主計町の
茶屋街に芸妓が存在している。金沢では，このような日本の
伝統芸能のサービスを提供する芸妓が，海外の人々，特に
欧州や米国を始めとする西洋文化圏の人々から関心を持
たれており，観光における文化資源の1つとなってきている。

本研究では，石川県の伝統文化の1つである金沢の芸
妓について，最近，人気が高まってきている，石川県の「金
沢 浅の川園遊会館」が支援する芸妓のケース・スタディ・
リサーチから，観光における文化資源の構築と蓄積の要素
やメカニズムについて考察する。

II.	 先行研究

観光資源化に関する研究では，アウトドア・アクティビティ

の観光資源化（権, 2024），特異な自然現象の観光資源化
（佐藤・舘山・今泉 , 2024），鉄道遺産の観光資源化（安
本 , 2024）などの研究がある。

観光資源を生かしたり，観光資源に着目したりするなどの
研究では，地方都市における地域資源を生かした多様な
ツーリズム（遠藤・中里 , 2024），聴覚的観光資源に着目し
た観光プロモーション（頭師 , 2024）などの研究がある。

その他の観光における資源に関する研究では，地域観
光資源への興味啓発（佐々木・石塚・関 , 2024）に関す
る研究や，持続可能な観光資源の保護（曽我 , 2024）に
関する研究などがある。

しかしながら，観光における資源に関する研究は非常に
少なく，マーケティングや経営に関連する文化資源の研究
は見当たらなかった。さらに，日本での観光における文化資
源の構築と蓄積の要素やメカニズムなどに関してまで言及
している研究は見当たらなかった。

III.	研究方法

本研究では，ケース・スタディ・リサーチにより，観光にお
ける文化資源の構築と蓄積の要素やメカニズムについて考
察する。対象は，最近，人気が高まってきている，石川県の
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「金沢 浅の川園遊会館」を中心に，金沢のひがし・にし・
主計町の茶屋街の芸妓とする。

具体的には，「金沢 浅の川園遊会館」へのインタビュー
調査を中心に，ウェブサイトや資料，文献なども確認し，情報
の整合性や正確性に配慮する。

IV.	ケースの対象の概要

ケースの対象である，「金沢 浅の川園遊会館」の概要は，
以下のとおりである。
・ 企業名　　　：　有限会社キコウ商会
・ 施設名　　　：　金沢 浅の川園遊会館
・ 施設所在地　：　石川県金沢市観音町 1−1−4
・ 開業年月　　：　2022 年 5月
「金沢 浅の川園遊会館」は，地元有志たちの浅野川界

隈の風土・歴史・文化を生かすまちづくり活動，さらにその
活動が進展し，「金沢 浅の川園遊会」が開催されるように
なることに起源がある。その流れは，以下のとおりである。

1985 年に，地元有志代表の佃一成，蚊谷八郎，中村驍，
米澤修一が発起人となり，浅野川界隈の風土・歴史・文
化を生かすまちづくり活動を始めるようになる。1986 年には，
尾張町，橋場町側の人たちによるまちづくり団体である「老
舗・文学・ロマンの町を考える会」が発足する。さらに，こ
の年には，佃一成，蚊谷八郎が中心となり，界隈フォーラム
で浅野川を舞台にした園遊会が提言される。その後，「ロ
マンの会」の発足を契機に，中村驍，米沢修一を始めとす
る東山側の人たちが中心となり，「金澤東山まちづくり協議
会」が発足する。そして，浅野川を挟んだ「ロマンの会」と

「東山まちづくり協議会」が合体して，「金沢浅野川園遊
会実行委員会」というお祭りを実施する実働部隊ができる。
これ以降，佃一成，蚊谷八郎，中村驍，米澤修一の4 人が
中心となって「浅の川園遊会」の運営が行われるようにな
る。この当時，芸妓は高齢化していたが，その後，園遊会を
見たことがきっかけで芸妓に憧れ，芸妓になりたいという若
い女性がでてくるようになる。

1989 年に，第 1 回の水芸である，平成「滝の白糸」が
上演される。1991 年には，「第 5 回記念事業」として，「滝
の白糸」の像が設置される。1993 年には，プレイベントとし
て，「鏡花の夕べ」が開始される。1995 年には，阪神淡路
大震災に対する義援金として，10 万 8835 円を拠出する。
1996 年には，「浅の川演舞場」建設について，提案，発表
する。1997 年には，「浅の川演舞場」建設のため，基金箱

200 個を界隈に設置する。1998 年に，中部観光文化賞を
受賞する。1999 年，高円宮ご夫妻のご案内でルクセンブ
ルクのジャン大公殿下ご夫妻が来場される。2000 年には，
NHKのBSの全国放送で，「浅の川園遊会」について，2
時間生放送される。また，この年には，「浅の川園遊会」が
金沢市文化活動賞を受賞する。2001 年には，県や市の
PRのためのブースを設置する。さらに，「浅の川演舞場」
の模型を制作する。2002 年，宇多須神社の節分祭を，そ
の年の園遊会の始まりの神事として共同で開催する。さら
に，メーンタイトルとして，「私たちは香り高い文化と美しい環
境を大切にします」を作成する。また，安全強化のため，「安
全対策特別隊」を編成する。この年には，さらに，澁谷学術
文化スポーツ振興財団から表彰される。2003 年には，サブ
タイトルとして，「町，人，味，芸・こだわりの金沢」を作成す
る。また，総務省の「全国ふるさとイベント大賞」の部門賞
を受賞する。2004 年には，安全対策の強化と環境保全の
改善（清掃とゴミ対策）を行う。さらに，桟敷席の有料貸出
を実施する。また，ひがし茶屋街において，第 1 回の「八
尾おわら流し」を開催する。2005 年には，将来の「浅の川
演舞場」を意識した浮き舞台に，全面模様替えを行う。さら
に，サントリー文化財団「地域文化賞」を受賞する。2006
年には，「第 20 回記念事業」として，「20 回を祝う会」をホ
テル日航金沢で開催する。石川県の観光 100 選に選ばれ
る。2007 年には，「新生 浅の川園遊会」と銘打ち，川の
中の浮き舞台を東山河岸緑地内に移築する。さらに，平成

「滝の白糸」を水谷八重子が演じる。また，この年に，主計
町河岸で第 1回「白糸川床」を16日間開催する。2008 年
には，「白糸川床」の一部を本舞台後方に設置し特別桟敷
とする。さらに，「浅の川園遊会」の字体と呼称を商標登録
する。2009 年には，事業を大幅に見直し，4月にひがし茶屋
街において，「八尾おわら流し」，「平成はしご登り」を，7月に

「浅の川園遊会・夏の夕べ」，7月から8月にかけて第 3 回
となる「白糸川床」を開催する。2010 年には，4月に「浅
の川園遊会」において，「桜花の宴」，「八尾おわら流し」を
開催する。2011 年には，東日本大震災に対する義援金を
集めるための箱を，30 箱，東山界隈に設置する。2012 年に
は，4月開催であった「鏡花の夕べ」を，秋の催しとして11
月に開催することとする。2013 年に，「浅の川園遊会」の事
務局を，橋場町から尾張町に移転する。2014 年には，緑化
事業の一環として，金沢市に30 万円を寄付する。2015 年
には，歴史建造物保存費用として，金沢市に20 万円を寄
付する。さらに，鏡花通り町並み整備費用として，地域に10
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万円を寄付する。2016 年には，「八尾おわら流し」のプレイ
ベントとして，「ひがし芸妓連」の「ふるまい酒」や「はしご
のぼり」を開催する。

2019 年に，主計町町名復活 20 周年祭に協賛する。
2020 年には，コロナ禍の中，さまざまな催しが中止となる。
2021 年には，コロナ禍 2 年目における緊急事態宣言の発令
により，「白糸川床」が開催直前に中止となり，その他，さまざ
まな催しも中止となる。

2022 年には，5月に「金沢 浅の川園遊会館」を開館す
る。この会館は，茶屋文化，金沢の芸妓，「金沢 浅の川園
遊会」とまちづくり活動について紹介する施設である。ひ
がし茶屋街入口にできた新たな情報発信拠点として，パネ
ルや実物展示，ジオラマ，映像などを通じて紹介している。
また，金沢の芸妓の紹介や「Meet the Geiko」，「Meet 
the Geisha」などを始めとするイベントの開催，開催する
イベントのPRなどを通じて芸妓を支援するサービスなども
行っている。さらに，ミニうちわ作り体験，畳コースター作り体
験，和傘かがり体験なども行っている。

V.	考察

石川県の伝統文化の1つである金沢の芸妓について，
最近，人気が高まってきている，石川県の「金沢 浅の川園
遊会館」が支援する芸妓のサービスとは，どのようなものな
のか。ここでは，そのサービスの要素やメカニズムについて，
観光における文化資源としての点から分析を行う。

1. 石川県，金沢の伝統文化の存在

石川県では，他の地域から伝わったものも含め，この地域
で独自の発展を遂げたものが多く存在しており，そのため，
石川県内には多く伝統文化が存在している。知名度の高
いものでは，輪島塗，七尾仏壇，九谷焼，山中漆器など，国
指定 10 種，県指定 6 種，希少 20 種の計 36 種の伝統工芸
がある。

金沢の伝統文化では，加賀友禅，金沢箔，九谷焼，大樋
焼，金沢漆器，加賀蒔絵，加賀繍，加賀毛針，加賀象嵌，金
沢仏壇などの工芸品などの文化や，加賀宝生，狂言，金沢
素囃子，加賀万歳，加賀とびはしご登り，茶道などの芸能，
技能などの文化がある。

2. 伝統文化の支援者である旦那衆の存在

石川県，金沢にも多くの伝統文化が存在していることは
既述のとおりであるが，金沢では，旦那衆と呼ばれる人たち

が，浅野川界隈の風土・歴史・文化を生かすまちづくり活
動を始めるようになるなど，金沢の伝統文化についても，支
援などの活動を行うようになる。そして，それらの活動は，後
の「金沢 浅の川園遊会館」の行う，茶屋文化や金沢の芸
妓の紹介などの活動に引き継がれていくこととなる。

3. 観光地である金沢の文化資源の観光における活用と
芸妓の存在

石川県には，世界農業遺産にも選ばれた輪島の「白米
千枚田」，羽咋の「千里浜なぎさドライブウェイ」，小松の「日
本自動車博物館」などの観光スポットがある。さらに，金沢
には，日本三名園の1つと言われている「兼六園」を始め
として，「金沢 21 世紀美術館」，「金沢城公園」，「ひがし茶
屋街」，「長町武家屋敷跡界隈」，「近江町市場」などの観
光スポットがある。このように石川県，特に金沢は有名な観
光地となっている。

これは，既述のとおり，他の地域から伝わったものも含め，
この地域で独自の発展を遂げたものが多く存在しているこ
とによって，多くの観光スポットをつくりあげ，それらの観光ス
ポットが集まることによって，観光地としての知名度が向上し
ているのではないかと考えられる。芸妓も，観光で活用され
ている文化資源の1つであると考えられる。

4. 観光における文化資源としての芸妓の資源の構築と蓄
積のための支援

既述のとおり，金沢では，旦那衆と呼ばれる人たちが，浅
野川界隈の風土・歴史・文化を生かすまちづくり活動を始
めるようになり，後に「金沢 浅の川園遊会館」を開館し，本
格的に浅野川界隈の風土・歴史・文化を生かすまちづくり
活動を行うようになる。そして，それらの文化の中でも，観光
における文化資源としての芸妓の資源に着目し，その資源
の構築と蓄積のための支援に注力するようになる。

この芸妓という観光における文化資源に対し，その紹介や
「Meet the Geiko」，「Meet the Geisha」などを始めと
するイベントの開催，開催するイベントのPRなど，金沢の芸
妓を支援するようになる。これらの支援を通じて，金沢の芸
妓という観光における文化資源の構築や蓄積が行われるよ
うになる。

5. 観光における文化資源である芸妓の要素やメカニズム
について

観光における文化資源である芸妓について分析するに
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は，Scheinの組織文化の3つのレベルが有用であると考え
る。Scheinは，自分たちが参加する集団についてある人が
有する一連の前提（assumption）であると文化を定義し
ている。さらに，この文化は，以下のような3つのレベルに分
類されている。

1 つ目は，人工の産物（artifact）である。人工の産物
（artifact）とは，目に見えたり，触れたりすることができるも
のであり，表面的なレベルで文化が表現されたものである。
例えば，企業名，ブランド，ロゴなどがある。

2 つ目は，信奉された信条と価値観（espoused belief 
and values）である。信奉された信条と価値観（espoused 
belief and values）とは，それらの背景として組織内で共
有されている哲学や戦略といった考え方である。

3つ目は，基本的な深いところに保たれている前提認識
（assumption）である。基本的な深いところに保たれてい
る前提認識（assumption）とは，明示的に示されているわ
けではないが，潜在的に当たり前の価値観として存在して
いるものである。

さらに，Scheinの組織文化の3つのレベルを，表―1に示
している。また，Scheinの組織文化の3つのレベルを，「見
えやすい」，「見えにくい｣に分けて表現するために，「氷山
モデル」として表している。それが，図―1である。

本研究では，Scheinの組織文化の3つのレベルをベース
にして，「金沢 浅の川園遊会館」が支援する金沢の芸妓
を分析する。

まず，人工の産物にあたるものが，磨きぬかれた芸妓の芸
と接客である。磨きぬかれた芸妓の芸は，伝統文化の1つ
である伝統芸能が，観光における文化資源として目に見え
る形になっている。このため，顧客など，他の人からも見え
やすいものとなっている。接客などの顧客への対応も，目に
見える観光における文化資源となっている。

信奉された信条と価値観にあたるものは，観光における
文化資源の構築，観光における文化資源の蓄積，接客力
である。観光における文化資源の構築は，伝統芸能である
芸妓の芸を観光における文化資源として見ることから始ま
る。その上で，観光における文化資源として見ている芸妓

表—1　Scheinの組織文化の3つのレベル

1．人工の産物（artifact） 
　・可視的で，触ることができる構造とプロセス 
　・観察された行動 
　　――分析，解釈することは難しい 
2．信奉された信条と価値観（espoused belief and values） 
　・理想像，ゴール，価値観，願望 
　・イデオロギー（理念） 
　・合理化（rationalization） 
　　――行動やその他の人工の産物と合致することも，しないこともある 
3．基本的な深いところに保たれている前提認識（assumption） 
　・意識されずに当然のものとして抱かれている信条や価値観 
　　――行動，認知，思考，感情を律する

出典：Schein, 2010, 邦訳 , 2012, 佐藤・Al-alsheikh・平岩 , 2014を参考に筆者作成

図—1　Scheinの組織文化の3つのレベルの氷山モデル

出典：Schein, 2010, 邦訳 , 2012, 佐藤・Al-alsheikh・平岩 , 2014を参考に筆者作成
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の支援を行うことにより，芸妓が観光における文化資源とし
て構築される。観光における文化資源の蓄積は，日々の芸
の訓練及び通常のお座敷以外で芸妓の伝統芸能を披露
するイベントを開催することによって，芸妓は（「金沢 浅の
川園遊会館」での）芸を披露する実践の機会が増える。芸
を披露する実践の機会が増えることで伝統芸能としての芸
妓の技にますます磨きがかかり，芸が洗練され，観光におけ
る文化資源を蓄積させる。接客力は，（「金沢 浅の川園遊
会館」での）接客などを行う実践の機会が増えることで，接
客力という観光における文化資源が蓄積，増大される。

基本的な深いところに保たれている前提認識にあたるも
のは，日本の伝統芸能の継続，地域への貢献意欲である。
日本の伝統芸能の継続は，日本の伝統芸能（日本舞踊，三
味線など）が好きで，その日本の芸事を続けたいと考える人
が，その芸事を仕事にしたいと考えるようになることである。
地域への貢献意欲は，この地域の芸妓は，この地域で芸妓
をしたいと思っている。このため，芸妓文化があるこの地域
の存続に対して意欲的であり，それが，この地域への貢献

意欲につながっている。
ここまでの内容をまとめたものが，表―2である。さらに，

本研究では，観光における文化資源を，「見えやすい」，「見
えにくい｣に分けて表現するために，「氷山モデル」として表
している。それが，図―2である。

VI.	結論と今後の方向性

ここでは，結論と今後の方向性について述べる。まず，結
論では，石川県の「金沢 浅の川園遊会館」が支援する
芸妓のケース・スタディ・リサーチを行い，石川県，金沢の
芸妓の観光における文化資源の構築と蓄積について，その
要素やメカニズムを明らかにしている。その要素は，組織文
化の3つのレベルである，人工の産物，信奉された信条と価
値観，基本的な深いところに保たれている前提認識の3つ
のレベルに分けている。人工の産物には，芸妓の芸，接客
がある。信奉された信条と価値観には，観光における文化
資源の構築と蓄積，接客力がある。基本的な深いところに

表―2　芸妓の観光における文化資源の3つのレベル

人工の産物 ・磨きぬかれた芸妓の芸：伝統文化の1つである伝統芸能が，観光における文化資源として目に見える形になっている
・接客：芸妓の接客なども，目に見える観光における文化資源となっている

信奉された 
信条と価値観

・観光における文化資源の構築：伝統芸能である芸妓の芸を観光における文化資源として見る⇒観光における文化
資源として見ている芸妓の支援を行う⇒芸妓が観光における文化資源として構築される

・観光における文化資源の蓄積：日々 の芸の訓練及び通常のお座敷以外で芸妓の伝統芸能を披露するイベントを開
催する⇒芸妓は（「金沢 浅の川園遊会館」での）芸を披露する実践の機会が増える⇒芸を披露する実践の機会が
増えることで伝統芸能としての芸妓の技にますます磨きがかかり，芸が洗練され，観光における文化資源を蓄積させる

・接客力：（「金沢 浅の川園遊会館」での）接客などを行う実践の機会が増える⇒接客力という観光における文化資
源が蓄積，増大される

基本的な 
深いところに
保たれている 
前提認識

・日本の伝統芸能の継続：日本の伝統芸能（日本舞踊，三味線など）が好き⇒日本の芸事を続けたい⇒仕事にしたい
・地域への貢献意欲：この地域で芸妓をしたい⇒芸妓文化があるこの地域の存続に対して意欲的⇒この地域への貢

献意欲がある

出典：筆者作成

図―2　芸妓の観光における文化資源の3つのレベルの氷山モデル

出典：筆者作成
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保たれている前提認識には，日本の伝統芸能の継続，地域
への貢献意欲がある。さらに，そのメカニズムを芸妓の観光
における文化資源の3つのレベルの表と，その3つのレベル
の氷山モデルの図によって示している。

但し，本研究では，石川県，金沢の芸妓を対象としており，
他の文化資源などは対象としていない。このため，今後の
方向性としては，他の文化資源などについても，対象とした
いと考える。

さらに，芸妓の支援を行っている会館の今後の課題とし
て，イベント名称がある。2023 年度までの名称は「Meet 
the Geiko」であったが，2024 年 度 からは「Meet the 
Geisha」に変更している。これは，外国人には芸妓という表
現になじみがなく，芸者という表現の方が認識されているか
らである。芸妓を，石川県，金沢では，一般的に「芸妓（げ
いこ）」という表現を用いることが多く，見習いのサービス提
供者を別の表現で呼ぶことはほとんどない。しかしながら，
石川県以外の場所，例えば，京都府などでは，一人前のサー
ビス提供者を「芸妓」，見習いのサービス提供者を「舞妓」
と表現し，「芸妓」と「舞妓」の両方の総称として「芸者」
がある。このように，各地での表現に違いがあり，さらに，芸者

（Geisha）という表現が一般的によく知られている。このた
め，この会館で行っているイベントも，芸者という表現を用い
ることになったが，今後は，金沢における独自性のある資源
構築のために，「金沢」，「芸妓」という表現の普及，浸透が
重要であると考える。
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オーラルセッション ― フルペーパー

老舗旅館の日本文化と暗黙知伝承の戦略 
― カラータイプ理論とエニアグラムによる組織内コミュニケーションの 

アクションリサーチからの考察 ―

要約
本研究では企業経営における価値の維持，発展ための人材育成に注目した。特に老舗旅館のおもてなしの教育，伝承であ

る。おもてなしを歴史と伝統資産とノウハウから，マニュアルと現場でのコミュニケーションで守り続けてきたが，社員の高齢化
と新規採用の厳しさの折り，おもてなしの伝承が難しくなってきた。

おもてなしという暗黙知伝承を戦略的に進めるためには，社員の心理アセスメントに基づいた個別配慮型コミュニケーション
が必要であり，業務におけるコミュニケーションとインフォーマル・コミュニケーションの双方における経営側の認知行動から
変化が起こるのではないかという仮説を立て，それをアクションリサーチから分析した。心理アセスメントでは，テストバッテリー
としてカラータイプ理論とエニアグラムを活用し，2つのアセスメント結果に応じたコミュニケーションを展開した。

リサーチは2 回実施し，1 回目は経営者層，2 回目は主任クラスを対象とし，結果に基づくコミュニケーションの効果を確認
した。結果として心理アセスメントへの取組みに対する有効性の意見が得られ，暗黙知の共有についてその端緒を開くことが
できたと考える。

キーワード
おもてなし，顧客価値，人材育成，色彩心理，心理アセスメント

関西テレビ放送 営業局管理部長

大島 直彰
株式会社色彩舎 代表取締役

河野 万里子
立命館大学 OIC総合研究機構 教授

山本 誠一

I.	老舗旅館の暗黙知であるおもてなし伝承と課題

1. 柊家の経営戦略におけるおもてなしについて

COVID-19の影響が収まり2024 年 6月には訪日外客数
が過去最高を記録するなか，宿泊業の客室稼働率も回復
してきた。ただ宿泊業として訪日外国人頼りの経営では，安
定した見通しが立ちにくい。また社員の高齢化や流動化，
また採用面の課題として応募が集まりにくいことや定着率
が低下するなど人材面でも大きな課題が存在する。老舗
旅館の経営における中長期経営計画を策定するうえで，こ
のようなことも大きな課題となる。

今回取り上げる京都の柊家は，文政元年（1818）創業
の老舗旅館である。この柊家も人手不足による稼働部屋
数，稼働日数減は，今後も続く大きな課題であるが，その前
にまず社内で柊家にとっての顧客価値が何かということを
再定義した。柊家の価値は，おもてなしによるやすらぎとくつ
ろぎである。柊家のおもてなし，くつろぎを象徴することばと
して「来者如帰」わが家に帰ってこられたように，おくつろ
ぎいただけますように，という書が玄関に掲げられ創業以来
この心を大切にしてこられた。

また，江戸末期から昭和にかけての風情が残る木造数
寄屋造りや庭園など，重ねてきた歴史と美を満喫できる世
界から注目される旅館である。柊家の社内では宿泊される
方々に特別なおもてなしを感じていただくことが，柊家の他
にはない価値の醸成につながるとされている（図―1）。し
かしこのおもてなしということばには，さまざまな要素があげ
られる。今回はその要素を接客や料理，あるいは設備面と
いう各方面から具体的に列挙して，どのような接遇が柊家ら
しいおもてなしを感じていただけるのかを話し合った。

柊家の価値であるおもてなしの伝承は経営戦略上最重
要課題である。課題は各現場におけるさまざまな具体的お
もてなし要素の維持と教育だが，もちろん従来からしっかり
とおもてなしの教育は行われてきた。具体的には，入社時
の教育から各部署でのさまざまな現場における教育，また
マニュアルとしていつでも確認できるように，部署ごとの日々
の心がけ，礼儀作法のいろは，言葉・表情・態度など多岐
にわたる業務の基本がしっかりと丁寧にまとめられ各部署
に配置されている。特に柊家の歴史から理念，五代目・六
代目女将や仲居歴 60 年のお二人からのお話，柊家にまつ
わるさまざまな情報を写真も交えて75ページにまとめた「柊
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図—1　柊家の企業理念と目指すべき姿 図—2　教育ツールの一部

出典：柊家 出典：柊家

家の心」と題した冊子があり，9つの部署に配置されている
（図―2）。このように対面での教育と振り返り学習ができる
ツールがしっかりと用意され，都度都度の現場教育も行われ
てはいるが，おもてなしの伝承はなかなか難しいのが現状
で，今後の課題である。

2. 暗黙知としてのおもてなしの課題

人手不足の中人材確保をどうするかも重要であるが，現
在の社員の資質向上と新規採用した人材の育成，特に社
内における価値の伝承を的確に行うことが重要である。企
業において価値の伝承が難しいことはこの企業に限ったこ
とではないが，旅館業のおもてなしが暗黙知であるというこ
とに難しさがある。

暗黙知とは，明確化，形式化，伝達が困難な知識を指し，
明文化，文書化，共有が容易な形式知とは違い，個人の経
験や直感，専門知識と密接に結びつくことが多く，実地経験
や徒弟制度，指導を通じて習得されることが多い。特徴は，
表現が難しいこと，直感的な性質を持つこと，特定の文脈や
状況に特有であるという文脈依存性があること，個人的で
主観的なものが多いこと，形式化しにくいことなどがあげら
れる。暗黙知を伝えるということは，コミュニケーションでのハ
イコンテクストの状態といえる。

すなわちおもてなしを伝承するということは，明確化，形式
化，伝達が困難な知識を伝えるという難易度の高い教育に
なる。従来は，直感や経験を通じて習得され，観察し模倣
することによって学ぶことが多いが，知識や技能の模倣の
限界，知識や技能の標準化の限界があり，質的，時間的に
均質な習得は困難である。柊家における社内教育におい
ても，各現場に向けてさまざまな角度から丁寧に記載された
マニュアルと，対面での現場教育を実施されているが，おも

てなしの伝承は難しい面が多い。

3. おもてなしの伝承に向けた取組み 

暗黙知であるおもてなしの伝承，教育の課題は，おもてな
しの均質化と質的向上，そして時間のない現場での習得で
ある。その改善策として重要な点は，コミュニケーションの活
性化，相互理解の向上にあるとし，社内のコミュニケーション
の活性化に向けて具体的なアクションプランが策定途上に
ある。また一方で個人の目標設定やその振り返り，そして改
善策を可視化する計画も行われている。このような人材育
成プログラムの導入を進めるなか，もう一つ重要な要素とし
て，コミュニケーションの取り方とその実施方法において，従
前のコミュニケーション法を変えることで効果が上がるので
はないかと考えた。今回暗黙知であるおもてなしの具体的
な習得や修正について，まず人それぞれの心理アセスメント
を理解すること，そしてそれを理解した上でコミュニケーショ
ンの取り方を変えることで，おもてなしの習得や修正が効果
的に行われるのではないかとい仮説を立てた。

II.	 先行研究（研究文献）

1. おもてなしの伝承と知識創造理論

おもてなしという言葉が注目されて以来，さまざまな角度か
らその研究が進んできた。佐藤・相島（2024）は，日本型
のおもてなしをサービス・マーケティングとの関連で考察す
る。五嶋は，日本伝統の「おもてなし」において主人と客は
「共にその場を創り，楽しむ」関係にある。一方的な関係
ではなく，いわば双方向的な，独特の関係性に彩られている
としている（リクルートワークス編集部 ,2007）。佐藤・相島

（2024）は，加賀屋ではおもてなしを「相手の意を読み取り，
先回りして意を現実のものとして差し上げる策を持つこと」と
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している。また小泉（2013）は，社員の個々が持っている
知識の共有の「場」をづくり，実践の行動へ表出化できる
職場環境が整備されている。33 年間「おもてなし」日本一
を取り続ける要因として，加賀屋の組織内には，野中の提
唱するSECIモデルの知的スパイラルの好循環サイクルが
生まれるシステムづくりがなされ，そのシステムが加賀屋の軸
ともなっている，としている。野中・竹内（1996）は，知識創
造理論 SECIモデルの共同化は，相互作用の「場」をつく
ることから始まる。この場はメンバーが経験やメンタルモデ
ルを共有するのを促進する。次に表出化は有意義な「対
話すなわち共同思考」によって引き起こされるとしている。
このように旅館のおもてなしは，暗黙知の共同化や暗黙知
を形式知化する表出化の場づくりが重要と考えられる。

2. 職場学習とコミュニケーション

旅館業の人材育成について研究する信川（2023）は，
職場学習においては，人材育成に必要な心理的安全性が
感じられる職場づくりの要素としてインフォーマル・コミュニ
ケーションが重要であり，職場コミュニケーションでつながる
他者からの旅館理念の享受は，若年層のスキーマ化を促
進させるとしている。また職場学習における経営リーダーの
かかわり方に関して中原・脇本（2012）は，上司による内
省支援，上司の成長認知の重要性を示した。中原・吉村

（2012）は，メンバーへの個別配慮を高くすることによって
コミュニケーションがオープンな職場をつくることができるとし
た。

これらの先行研究を受け今回 2つの心理アセスメントを
活用した個別配慮を念頭に，業務におけるコミュニケーショ
ンとインフォーマル・コミュニケーションの双方における経営
側の認知行動の変化をアクションリサーチから考察した。

3. アクションリサーチ

 アクションリサーチは，実践研究と訳されることもあるが，こ
こでは実践を通しての研究を意味する。アクションリサーチ
は，Coghlan＆Brannick（2014/2021）が，協働的で民主
的なパートナーシップである。また一連のステップからなる出
来事ならびに問題解決アプローチである，としている。また
1 回の取組みだけで完結するものではなく，アクションリサー
チ・サイクルを回してくことを前提としており，準備ステップと
して「コンテクストと目的」，メインステップとして「課題構築」
→「アクション計画」→「アクション実行」→「アクション評
価」のサイクルを継続していくものと述べている。

III.	カラータイプ理論とエニアグラム

1. カラータイプ理論とエニアグラムの特徴比較

カラータイプ理論は2009 年に日本のカラーコンサルタント
河野万里子が色彩心理の観点から開発した性格診断シス
テムで，今の自分を知ることができる心理学である。カラータ
イプマップにある13 色は，それぞれが人の気質の個性であ
り多様性を表す。

一方エニアグラムは，1960 年後半にオスカー・イチャーゾ
によってエニアグラムの図と心理学とを結びつけられ，その
後性格類型論あるいは人間学として研究が進められてきた

（日本エニアグラム学会 ,2009）。その特徴は，感情の下位
概念である情動に迫れることである。情動とは，激しい感情
傾向や，無意識の領域にあると言われている。エニアグラム
の情動や情動に突き動かされる動機の違いが9つのタイプ
に表れる。

2. テストバッテリーとしてのカラータイプとエニアグラムの
描画法と参加観察

複数の心理検査等を組み合わせて焦点となる心理機能
を多角的に捉えるテストを構成することを「テストバッテリー」
を組むという（吉村 ,2019）。カラータイプ理論は主に質問
表と好きな色と気になる色を聞くインタビューを，エニアグラム
では質問表と絵を描く描画法とその絵に関するインタビュー
を行う。2つの心理アセスメントの特徴と組み合わせれば，さ
らに深いタイプ観察ができ，自己理解と他者理解をより深め
ることができると考える。

IV.	リサーチクエスチョン，リサーチ方法

柊家のおもてなしの伝承，教育の課題に対して，SECIモ
デルの共同化や表出化を効果的に行うことが重要であると
考え，経営者層による「場」づくりから，コミュニケーションの
活性化が進むことをアクション計画とした。またリサーチクエ
スチョンとして，個別配慮を念頭にして業務におけるコミュニ
ケーションとインフォーマル・コミュニケーションの双方におけ
る経営側の認知行動から変化が起こるのではないかという
仮説を立てた。それを2つの心理アセスメントからアクション
リサーチを行った。

本研究では事前に経営者層 6 名のカラータイプのリサー
チを行い，改めて2 回のリサーチと2つのアプローチを実施
し，アクション評価を行った。1 回目は5月27日，対面で実施
し，参加者は経営者層 5 名（1 名欠席），2 回目は6月27日
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図—3　カラータイプと気になる色

出典：著者作成

対面で，参加者は経営者層 5 名（1 名欠席）であった。

V.	アクションリサーチとリサーチ結果

主任クラス9 名へのリサーチは，2 回目までにカラータイプ
とエニアグラムのリサーチの実施をお願いした。それらの結
果をもとに経営者層と主任クラスとのコミュニケーション法に
ついて具体的な内容について検討した。

また，2 回目の訪問時経営者層に今回の心理アセスメント
への取組みの有効性についてのアンケートを行った（表―

1）。質問 3に関しては「まだコミュニケーションの実施まで
は至っていない」と未回答であった。他の質問に関しては
全員から「とてもあった」「少しあった」の回答が得られ「あ
まりない」「全くない」の回答は皆無であった。この結果を
受けアクションリサーチを行った。経営者層の一人であるE
氏からは「経営者層のタイプはだいたい予想通りで特に新
しい発見は無かったが，主任クラスのメンバーのタイプ分析
では新しい発見があった」という意見が出た。

経営者層と主任クラスのカラータイプ診断を行った結果，
図―3のような色グラフとなった。経営者層の気質で高かっ

質問 質問内容 経営者層 A 経営者層 B 経営者層 C 経営者層 D 経営者層 E
質問 1 カラータイプ診断を受けたことで自己理解は深まりましたか 1 1 2 2 2
質問 2 カラータイプ診断結果から他者への理解は深まりましたか 2 1 2 2 2
質問 3 カラータイプでコミュニケーションの質は変わりましたか 未回答 未回答 未回答 未回答 未回答
質問 4 「気になる色」のコメント内容を読んでどうでしたか 1 1 1 2 2
質問 5 経営判断に色グラフを使用しましたが，有効的だと思いますか 1 1 1or 2 2 2

質問 6 エニアグラムから自分の「情動」や「動機」が理解できる
と思いますか 1 1or 2 1or 2 1 2

表—1　カラータイプとエニアグラムの有効性についてのアンケート

回答は4 段階　　1.とてもあった　2. 少しあった　3.あまりない　4. 全くない
出典：著者作成
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図—4　オレンジアプローチ　A氏

出典：著者作成

たのは，「穏やか」「安心」の緑，「個性的」「美意識」の紫，
「思いやり」「品性」の水色であった。一方主任クラスは，
経営者層と同じく水色の点が高く，その次に「控えめ」「デ
リケート」のグレー，「完璧主義」「威厳」の黒と続いた。

また，その時の気分を知るために「気になる色」につい
ての質問に関しては，経営者層，主任クラスともに「チャレ
ンジ」「仲間意識」のオレンジが一番気になる色であった。

これは気質の違いを超えて共に同じ方向を見ていると考
えられる。特に主任クラスではオレンジが一番低い点数で
あったにも関わらず，今必要な色としてオレンジを認識した。

これらの分析から，今後の柊家の経営方針の一つに「オ
レンジアプローチ」を掲げた。

もうひとつは経営者層の気質が高かった「紫アプローチ」
を採用し，この2 軸を当面のコミュニケーションの方向性とし
た。

まず，オレンジアプローチについて説明する（図―4）。
オレンジアプローチのメンバーの一人である経営者層 A

氏のカラータイプ診断結果は，決断タイプ，そしてオレンジが
3 点の満点。「気になる色」はオレンジであった。決断タイプ
は，オレンジ「仲間意識」がもっと必要だと考えている。た
だ自分と同じように具体的な行動を起こさない人に対しての
共感は難しいと考えられる。

次にテストバッテリーとしてエニアグラム診断結果から考
察すると，タイプ1 改革する人，タイプ7 熱中する人であっ
た。絵からの考察ではハートや笑顔があり，タイプ2 人を助
ける人である可能性もある。タイプ2 人を助ける人は，人の
役に立つことで愛をえたいという動機がある。このような内
容をすべて踏まえると，A 氏は実行力がある決断タイプであ
り，今はオレンジのチャレン･ 仲間意識が必要だと思ってい
るが，本音では「ついて来る人だけついてくれば良い」とい
う考えではなく「皆一緒に，愛を持って目的に向かいたい」
と考えているのではないかと推測される。特に暗黙知の伝
承では，この双方からのアプローチで本音に迫ることが効果
的であると考える。

オレンジアプローチはスタッフの自主自立，チャレンジ精神
の醸成，スタッフ間の仲間意識や，リーダーシップ発揮への
アプロ―チ，問いかけ対話を行い，おもてなしにおけるスタッ
フ間の連携や教育をテーマとした。このメンバーは「気に
なる色」にオレンジを選んだ6 名と他に3 名を加えた。

次に紫アプローチとして，紫アプローチのメンバーの一人
である経営者層のB 氏のカラータイプ診断結果は，「カラー
タイプ診断結果」協調・堅実タイプ，そして紫が3 点満点で，
「気になる色」ピンクという結果である（図―5）。
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ピンクが気になっている時は，その色のようにやさしい笑
顔でコミュニケーションをしたいと考えている可能性が高い。
また，テストバッテリーとしてエニアグラムの診断結果は，タイ
プ5 調べる人で，絵からの考察でもやはりタイプ5 調べる人
の特徴が出ている。タイプ5 調べる人は情報を分析し，もの
ごとの本質を見極めたいという動機がある。この内容をす
べて踏まえると，B 氏のこだわりや得意なことを引き出すこと
が出来れば，もっと能力を発揮できるのではないかと考えら

れる。
紫アプローチは，オレンジアプローチと違って具体的な目

標設定というよりは，こだわりや美意識に対してのアプローチ
がふさわしいと判断したメンバーを選定した。

次にスタッフごとのオレンジアプローチ，紫アプローチへの
コミュニケーションの結果を1ケ月後にヒアリングした。それ
をまとめたのが表−2である。

表—2　オレンジアプローチと紫アプローチの目的・テーマと結果

アプローチ法 オレンジアプローチ 紫アプローチ
キーワード チャレンジ，仲間意識，社交性，リーダーシップ 個性的，美意識の高さ，精神性重視，こだわり

目的・狙い
・スタッフの自主自立 
・チャレンジ精神の醸成 
・リーダーシップの発揮

・スタッフのオリジナリティの発揮 
・個性美意識の醸成 
・こだわりへの問いかけと対話

テーマ おもてなしにおけるスタッフ間の連携や教育 プライベートの趣味や好きなことへのこだわり 
おもてなしにおけるこだわり

アプローチ後の
経営者層の認知

・「『私たちは〇〇』という前向きな意見を出して 
もらえることが多かった」

・「おつまみや，器の提案などいろいろ前向きに提案して
くれはります」

・「前向きに受け止めて頂いた印象」
・「企画を実現化させることが，新しいことにチャレンジ 

してくれることに繋がると感じる」

・「ご自身の趣味についてよく話され， 
私のしらない情報をたくさん教えて頂いています」

・「いつも料理の勉強をされており，東京にあるフレンチを 
食べに行きたいということで動画を見せて頂きました」

・「プラン作りの料理の写真や文面なども安易に妥協せず 
納得するまで取り組みます。そういった点で仕事に対する 
積極性とリーダーシップを感じます」

出典：著者作成

出典：著者作成

図—5　紫アプローチ　B氏



123 カンファレンス・プロシーディングス, 13, 117-123, 2024
https://www.j-mac.or.jp

老舗旅館の日本文化と暗黙知伝承の戦略

オレンジアプローチの報告では，スタッフの自主自立を伺
えるような対話ができた。紫アプローチの報告では，仕事
のみならず趣味の話からスタッフのこだわりを引き出すこと
ができ，また「生き生きして自分の意見だけでなく私の意見
を聞いてくださることもあります」など経営者層側の認知の
みならず相互理解につながるコミュニケーションが生まれた
ケースもあった。コミュニケーションが活性化しただけではな
く「花を生けるときにも檜扇のオレンジと桔梗の紫を意識し
て生けました」という取組みにもつながった。

VI.	アクション評価と本研究の結論ならびに今後
の研究課題

今回 2つの具体的なアプローチ方法をとることで，意識的
にコミュニケーションをとる場や機会をつくつること，2つの心
理アセスメントから個々の性格の違いを意識すること，経営
者層が普段からのコミュニケーションも含めて主任クラス9
名の言動や行動をどのように認知し，認知したことを如何に
伝えるかということをテーマに取組んだ。

経営者層の報告に「相手の尊重すべきことを個別に明
確に意識した」とあるように，個別配慮を意識したコミュニ
ケーションをとることで，コミュニケーションがこれまで以上に
活性化されたことが伺えた。経営者層側の認知を意識する
ことで「本音が引き出せた」「自主的に考えていただけた」
と感じた等，それぞれのアプローチの意図したコミュニケー
ションが進んだといえる。特に紫アプローチは，インフォーマ
ル・コミュニケーションをベースとしていることもあり経営者
層の認知行動の変化が見られ，2つのアセスメントを活用し
たことはアクションリサーチから一定の有効性が認められた
と考える。

おもてなしの伝承のための暗黙知の共有，表出といった
課題検証までには至っていないものの，経営者層のフィード
バックの一つとして，先代からの教えとして「他人を変える
にはむつかしい，自分が変わることの方が相手との関係を変
えるのは早い」がある。これを実践しようと説明しても理解
しにくいが，今回の取組みでは相手の特徴が文字化，可視
化されるので「自分が変わる」ことに対して抵抗なくやって
いけるだろう，という言葉があった。

本研究では2つの心理アセスメントを活用し，認知行動の
変化を通じて「おもてなし」という暗黙知をいかに共有する
かについてその端緒をつけたと考える。今後もおもてなしの
伝承に関する心理アセスメントを活用したアクションリサーチ

を進め，その有効性を検証していきたい。この取組みが柊
家の持続的発展に少しでも寄与できればと考えている。

謝辞

本論文の執筆にあたり，柊家の皆様からの貴重な情報提供とご協力
に，心より感謝申し上げます。お忙しい業務の合間を縫ってご協力い
ただいた経営者層の皆様と社員の方々のおかげで，本研究を無事に
進めることができました。また，本研究を支えてくださったすべての皆様
にも，深く感謝いたします。ありがとうございました。

引用文献

Coghlan, D., & Brannick, T. (2014). Doing Action Research in 

your own organization. SAGE Publications, Ltd．( 永田泰彦
( 監訳 )・高瀬進 ( 監訳 )・川村尚也 ( 監訳 ). (2021). 『実践アク
ションリサーチ 自分自身の組織を変える』碩学舎 )

小泉京美．(2013)．「33 年間「おもてなし日本一」を続ける加賀屋の
サービスの原点を探る」『相模女子大学紀要 .C, 社会系』77, 

153-163.

河野万里子．(2013)．『色づかいで人を見抜くカラー読心術』こう書
房 .

中原淳 ( 編著 )・木村充・伊勢坊綾・脇本健弘・吉村春美・関根雅
泰・福山佑樹・伊勢莉瑛・島田徳子・重田勝介・舘野泰一．
(2012)．『職場学習の探求―企業人を考える実証研究―』生産
性出版 .

日本エニアグラム学会．(2009)．『エニアグラム9 つのプロフィール～自
己理解と他者理解のために～』　日本エニアグラム学会．

信川景子．(2023)．「旅館業の若年層人材育成における経営学習論
的検討」『観光ホスピタリティ教育』 16, 17-34. 

Nonaka, I., & Takeuchi, H. (1995). The Knowledge-Creating 

Company: How Japanese Companies Create the Dynamics of 

Innovation. Oxford University Press. ( 野中郁次郎・竹内弘
高・梅本勝宏 ( 訳 ). (1996)．『知識創造企業』東洋経済新報社 )

リクルートワークス編集部 . (2007)．『おもてなしの源流 日本の伝統に
サービスの本質を探る』英知出版 .

佐藤善信・相島淑美 . (2024)．『おもてなし研究の新次元 日本型マー
ケティングの源流』神戸学院大学出版会 .

吉村浩一 . (2019)．「「心理学研究法総論」をどう教えるか (Ⅱ)」『法
政大学文学部紀要』79, 111-125.



124カンファレンス・プロシーディングス, 13, 124-131, 2024
https://www.j-mac.or.jp © 2024 The Author(s). 本稿はCC BY-NC-ND 4.0の条件下で利用可能。

オーラルセッション ― フルペーパー

日本の伝統産業の価値向上にとって 
効果的なマーケティング戦略についての

一考察

要約
日本の伝統産業は，人の心を打つ精神性と美しさに満ちており，その美は古くから国内外を魅了している。しかし産業として

は疲弊する業界の状況を危惧している。
そこで本稿では，活性化に資するサーベイ手法を開発し実施した。伝統産業の担い手に対して，双方向・ポストモダン手法

によるアプローチにより取得した定量 / 定性両面の回答を，[5FORCE][7S][VRIO][4P]のビジネスフレームワークに収斂し分
析する手法である。

今回は全国 20 社 / 者の作り手からの回答に対し5FORCE 分析を行った。結果，[ 異業種参入 ] への脅威・[ 代替品 ] への
認識のブレ，等が顕在化された。今後，このサーベイ手法が，学術的研究の新規性・伝統産業業界への新たなビジネス知見
の参入，に資する事を願う。

キーワード
地域活性化，ポストモダンアプローチ，定量化，ビジネスフレームワーク，5FORCE

城西国際大学大学院 修士課程

石黒 浩也
城西国際大学大学院 経営情報学研究科

藤居 誠

I.	研究背景と問題意識

日本の伝統産業は徳川幕藩体制下における各藩の殖産
興業体制において興隆し，地域特色が豊かな伝統産業が
現在も長い歴史として残っている（浅田，1985）。この構図
は世界的にも稀有であり，日本の独自価値と捉える事が出
来る。一方で業界規模はピークであった1983年の5,400億
円から2016 年の960 億円（82% 減）と深刻な退潮基調に
ある（一般社団法人伝統的工芸品産業振興協会，n.d.）。
しかしながら，そのような状況のなかでも，伝統を守りつつ革
新的なチャレンジを行っている担い手達が存在する。彼ら
の共通点として，自らの伝統価値に気づいたうえで，革新的
なチャレンジを行う事により「消費者の心に響く提案・伝達」
が出来ているのでは，と考えている。彼らの取組は，言わば
潜在的に沸き上がったマーケティングである。その好事例を
地域・業種を横断して研究する事により，更なる強みの磨き
上げに資すると同時に，他の伝統産業の担い手達への，次
の打ち手への一助になれば，というのが，今回の問題意識
である。

II.	 研究目的及び研究・記述方法

1. 研究目的

本研究の目的は，日本の伝統産業が活性化する為の方
向性を明らかにすることである。

具体的には，現在の伝統産業に於いて革新的なチャレン
ジを行う担い手（「ものづくり」側と「プロデュース」側）双
方への定量 / 定性 両面でのサーベイを行い，彼らを「能
動的な活動」に至らしめている共通項（傾向）を導き出す。
その共通項（傾向）は，伝統産業に従事する，他の企業や
個人事業主をよき方向に導く一助になるのではとの仮説を
持っている。

2. 研究・記述方法

以下の4ステップにて，本研究を実行・記述していく。
① 関連文献・先行事例論文の精読・精査
② 全サーベイ対象に対して独自開発した「質問票」を
使用した定量ヒアリング

③ ポストモダン手法でのアプローチによる定性回答
（oral response）の獲得

④ ①～③のサーベイで得た定量 / 定性情報による検証
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III.	サーベイ対象について

1. サーベイ対象の内訳

全国 9 都道府県・31 対象に対しサーベイを実施した（期
間 :2023 年 5月-2024 年 4月）。
❶ものづくり側 = 全国の8 都道府県・20 対象の作り手（企
業 / 個人）
❷プロデュース側 = 全国の6 都道府県・11 対象の団体・
メディア関連（企業 / 個人）

ヒヤリング対象者は各社の社長・決裁権限者，及び，個
人の作り手である。

尚，サーベイ対象は経済産業省主催の「The Wonder 
500™」選定コンテンツ（経済産業省，n.d.）を軸としたうえで，
その他「付加価値の高い実績」を有するコンテンツを選定
している。

IV.	本研究のポイント

ベンチマークとする先行研究を2 例検証したうえで，本研
究のポイントを述べる。

1. 「伝統産業」における先行研究について

池田・磯辺（2021）は「日本の伝統工芸を再生する:
事例分析による成功の類型化」において，全国にまたがる
16の異業種の伝統工芸事業者の文献調査を実施し，彼ら
を[ 市場（新規・既存）][ポジショニング（既存の提供価値・
新規の提供価値）]の4 象限のマトリクス（フレームワーク）
に分類して考察する取組を行っている。

池田・磯辺（2021）は当該フレームワーク使用により「成
功の類型化を基にした一つの再生戦略の方向性を示すこ
とができた」と指摘する。この論文は，伝統産業という響き
のもと，ややもすると業務スキームそのものも「旧態依然・
分かりづらい」と想定されがちな伝統産業界に対し，ビジネ
スフレームワークでの整理を行なっている。それにより，一定
の可視化・類型化を図ったうえで，成功要因の抽出を試み
ている。

西尾・藤本（2009）は「『ものづくり』視角によるサービ
ス現場の分析 : 花街と自動車工場の比較を通じて」におい
て，無形価値の伝統産業としての「京都の花街のおもてな
し」を「トヨタ生産方式」というビジネスフレームワークを用

出典：今回のフィールドサーベイ実績を基に筆者作成

図—1　フィールドサーベイ対象一覧 ※無地=ものづくり側 黄色抜き=プロデュース側
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いて比較分析し，共通点・相違点を抽出するという非常に
意欲的な試みを行っている。この論文は，一見すると無関
係にみえる京都花街とトヨタ生産方式を，広義の「ものづく
り」として捉え「暗黙知」とみられがちな花街の仕組を，重
要なビジネスフレームワークであるトヨタ生産方式になぞらえ
て機能整理し「形式知」化を試みている。且つ，終章にお
いて「より応用範囲の広い分析フレームワークを手にしてい
くことではなかろうか」と結んでいる。

2. 本研究における「進化・研究の新規性」について

前節の2つの先行研究をベースとして，筆者は以下 4 点
において，今後の研究手法に資するべき「進化」を図って
いる。

❶サーベイ対象からの定量・定性情報の取得
本研究では全 31のサーベイ対象に対し，独自開発した

質問票を使用し面着でのコンタクトを実施している。これは
全国各地の広範な人脈構築が必要であり難易度が高い。
池田・磯辺（2021）をはじめ多くの伝統産業に関する論文
は文献調査のみからの記述となっている。先行研究と比較
しサーベイ対象への関わり方・濃度の観点にて良質な差
異がある。
❷多角的な分析・ビジネスフレームワークへの収斂機能の
装填

池田・磯辺（2021），西尾・藤本（2009）の論文にお
いて用いているビジネスフレームワークがそれぞれ1 種類で
あるのに対し，筆者の論文では[5FORCE][7S][VRIO][4P]

表—1　4象限のマトリクス（フレームワーク）

出典：池田・磯辺（2021）を参考に筆者作成

表—2　京都花街サービス現場とトヨタ生産現場の比較表

出典：西本・藤本（2009）を参考に筆者作成

京都花街サービス現場とトヨタ生産現場の比較
京都花街（お座敷） トヨタ（自動車組立工場

製品
表の競争力
作業集団
転写情報の特性
伝達媒体
製品設計
工程
インプット
アウトプット
リードタイム

サービス（機能設計情報）
国内シェア1 位
舞妓・芸妓チーム
機能設計情報
無形媒体（場の空気）
伝統の積み重ね・変化
顧客の経験の流れ
満足していないお客
満足したお客
入店～出店 : 約 2 時間

物財（構造設計情報）
国内 / 世界シェア1 位
作業者のチーム（班）グループ（組）
構造設計情報
無形媒体（主に機械エネルギー）
多品種・モデルチェンジ
仕掛品の流れ（設計情報の受信）
鋼板・部品など
自動車
溶接～組立 :10 数時間

… … …

人財育成
しつけ・面倒見
賃金体系

数年単位で多能者育成
置屋・先輩・行儀作法
同一労働同一賃金

長期・短期併用で多能工育成
先輩指導，5S（整理・整頓・躾など）
範囲職能給（スキルベース）
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のビジネスフレームワークに収斂・類型化が可能であり，よ
り詳細な分析に資する。今後の伝統産業の検証に資する
「研究における新規性」であるといえる。
❸双方向・ポストモダン手法によるアプローチ

過去の先行事例論文においては「サーベイ対象を『著
者』が俯瞰し分析検証する」という目線・視座が一般的で
ある。則ち「著者→サーベイ対象」の単方向の構図であ
る。それに対し筆者は「サーベイ対象に，ビジネスフレーム
ワークに収斂できる『質問票』を用い，双方向・ポストモダ
ンアプローチにて『サーベイ対象自身の答え』を収集・数
値定量化して分析・検証する」という手法をとっている。こ
の「著者⇔サーベイ対象」の双方向の構図は，伝統産業
における先行事例論文としては極めて少ない。且つ，その
サーベイ対象母数が1 社や2 社ではなく，全国 31 社に跨る
為，一定の根拠が成立する情報規模である。
❹回答結果の数値定量化

全サーベイ対象の「平均値」及び「標準偏差」「偏差
値」を算出することで，定量的な全体把握・比較検証が可
能となった。これにより「伝統産業の世界は『旧態依然？
徒弟制度？』」というような古式然イメージではなく「数値と

しての見える化 =なるほど！そうなっているのか！」という「ビ
ジネスとしての分かりやすさ」の理解に繋がる。その結果

「今までと違う観点の，ビジネス知見の伝統産業業界への
流入」が生じる可能性がある。これは，伝統産業業界全体
に対する「マーケティング的支援 = 伝統産業を知らしめる」
という効果と同時に，今後の伝統産業における「学術的研
究における新規性」の一助に繋がる，と思料する。

V.	今回の「質問票」について

本研究では，Ⅲ.1.の「ものづくり」「プロデュース」に対し
共通項目による質問内容を独自開発している。

それぞれ[5FORCE][7S][VRIO][4P]に沿った質問内容・
文言として精査した（表 3，表 4 参照）。質問数は，

ものづくり側 -63 問，プロデュース側 -61 問となっている。
今回は本稿では紙幅の都合から「ものづくり」の事例を説
明する。

この内容に沿った質問票に対し，サーベイ対象より自社
（者）の状況をご回答頂いている。

回答は5 段階となっており，各段階に事前に「点数」を

表—3　実際の質問項目一覧「ものづくり側」全 63問のうち5FORCE・7Sの質問内容

出典：今回のサーベイ手法に則り筆者作成

分類 質問内容

[
5
F
O
R
C
E
分
析
の
質
問
群]

同業 
について

同業他社を脅威と考えたことはありますか
同業他社と協業を考えたことはありますか
同業界内では自社が強いと思いますか

他業界 
について

他業界からの脅威を感じたことはありますか
他業界との協業を考えたことはありますか
他業界への進出を考えたことはありますか

代替脅威 自社（商品）の代替（品）はあると思いますか

仕入先 
について

仕入先との関係は良好ですか
仕入先からの圧力を感じたことはありますか
仕入先から大事に扱われていると思いますか
仕入先を変えようと考えたことはありますか

買い手 
について

①

顧客の声を（自社に）反映したことはありますか
自社は「マーケットイン型」と思いますか※ 1

自社は「プロダクトアウト型」と思いますか※ 2

顧客との直接のやり取りは重要と思いますか
買い手 

について
②

自社にとって卸問屋は重要ですか
卸問屋からの圧力を感じたことはありますか
卸問屋からの指示は精度が高いと思いますか

買い手 
について

③

自社商品は「専門店」向きですか
自社商品は「大規模小売店舗」向きですか

22 問
同じカテゴリー商品と一緒のほうが売れますか
違うカテゴリー商品と一緒のほうが売れますか

分類 質問内容

[

7
S
分
析
の
質
問
群]

戦略 
について

自社のヴィジョンは明確だと思いますか
自社の企業戦略は明確だと思いますか
業界内での位置づけは確立されていますか

組織 
について

自社の指示・命令系統は明確だと思いますか
自社の組織（チーム）編制は明確だと思いますか
社員ごとの役割分担は明確だと思いますか

システム 
について

自社の生産管理は確立されていますか
自社の労務管理は確立されていますか
自社の情報共有（社内外）は正確・円滑ですか
社員の評価制度は確立されていますか
上記の内容についてIT 化はすすんでいますか

価値観 
について

ヴィジョンや戦略は社員と共有できていますか
社長の思う目的は社員と共有できていますか

人材 
について

自社の採用戦略は確立していると思いますか
新人の教育は業務上（On-JT）が重要ですか※3

新人の教育は教習（Off-JT）が重要ですか※4

中途入社の社員は即戦力になっていますか
社長の「後継者」（候補）はいますか

スキル 
について

自社の情報発信力は高いと思いますか
自社の営業力は高いと思いますか

22 問
自社の販売力（接客力）は高いと思いますか
自社の要望対応力は高いと思いますか
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設定している。
それにより，各回答を数値化し類型化する事が出来る構

造となっている。
点数は質問に対しポジティブな状況なほど高数値の設定

をしている。一例をあげると，[5FORCE 分析 ] 内の質問 :
同業界内では自社が強いと思いますか（ex. 図 2の上段 3
行目）

非常に強い-5 点 強い-4 点 どちらでもない-3 点 弱い-2
点 非常に弱い-1 点

今回，全サーベイ対象に，同じフォーマットにてサーベイを
実施している。

この手法の結果，ビジネスフレームワーク= 縦串 に沿って
同基準にて定量化し集計する事により，各サーベイ対象 =
横串 での比較検証が出来る仕様となっている（次章にて
説明する）。

VI.	事例検証-ものづくり20社/者における
「5FORCE分析」

前章までの説明を踏まえ，当章にて，サーベイ収集データ
の分析・検証の事例を示す。尚，当章以降は，各社の情報
保持の観点から，各サーベイ対象はイニシャル表記とする。

1. ステップ 1：各サーベイ対象の回答結果一覧表 及び 

指標の意味の説明

表 5は，5FORCE 分析に該当する全 22 問（表 3 参照）
への，ものづくり20 社 / 者のサーベイ対象の回答を数値化
し，それぞれ縦軸の[同業競業 ][ 他業界参入 ][ 代替品 ][ 売
り手 ][ 買い手 ]の5 項目，及び [5 項目平均（縦軸合計を5
にて割る）]にて整理した図である。この表欄に示されてい
る数値指標は以下の4つである。それぞれの指標の意味
を説明する。

表—4　実際の質問項目一覧「ものづくり側」-全 63問のうちVRIO・4Pの質問内容

出典：今回のサーベイ手法に則り筆者作成

[

V
R
I
O
分
析
の
質
問
群]

技術面 
生産面 

について
①

自社の技術は付加価値が高いと思いますか
自社の技術は希少性が高いと思いますか
自社の技術は模倣が難しいと思いますか
自社の技術は組織として共有化されてますか
自社の技術はさらに伸びると思いますか
自社の生産工程は効率的だと思いますか
自社の生産工程には課題があると思いますか

技術面 
生産面 

について
②

社長自らが有する突出した技術が価値ですか
社員/ 組織全体での技術・生産力が価値ですか

11 問
会社（社長）の技術伝承はすすんでいますか
社員の技術・生産を学ぶ姿勢は高いですか

[

4
P
分
析
の
質
問
群]

製品 
について

自社製品は市場での優位性はありますか
顧客はその優位性を理解しておりますか

価格 
について

自社製品は市場において適価だと思いますか
顧客は自社製品の価格に納得されていますか

販路 
について

自社製品は適切な販路で販売されていますか
その販路は顧客と十分な接点を得れてますか

8 問 販促 
について

自社製品の十分な販促はできていますか
顧客は自社商品の情報を得やすい環境ですか

図—2　左 -質問票の実際の回答事例 右 -質問項目毎の点数表

出典：今回のサーベイにて獲得した回答に則り筆者作成
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① 各サーベイ対象の回答数値：5 段階の表示。数値が
高い方がよい（好調な）状況。

② 全体の平均値：各サーベイ対象の回答数値を合計し
て，サーベイ対象数（20）で割っている。

③ 標準偏差：項目毎に於ける「サーベイ対象の回答の
バラつきの度合い」を示す。数値が低いほど，各サー
ベイ対象の，項目に対しての認識のバラつきが少ない
事を示し，逆に数値が高いほど，項目に対しての認識
のバラつきが広がっている事を示す。

④ 偏差値：サーベイ対象毎の状況の比較指標。高いほ
ど，項目内において優位性をもつ。

2. ステップ 2・サーベイ対象全体としての状況 及び 項目
毎の強み・弱みの検証

当節において，項目毎の検証を行う。
まずは5FORCEの5 項目における全体状況について，

[数値指標の平均値-左図]および[標準偏差-右図]をレー
ダーチャート（図 3）にて示す。これは視認化の為である。

表 5 及び図 3から，以下の分析結果，及び，次の検証ポイ
ントが導かれる。

[ 同業競業 ] 平均値は3.4であった。5 項目のなかでは中
心値 =3.3よりも0.1ポイント高い値となった。最高値はK.M
氏（石像工芸）・S.H 氏（紋章上繪 = 家紋）の2 社 / 者の
5.0であり，最低値は，R.Y 氏（ガラス工芸）・R.G 氏（伝統
工芸アクセサリー）の2 社 / 者が2.0であった。

標準偏差は0.90であった。5 項目のなかで2 番目に各
サーベイ対象の認識が広がっている。
➡ 5 項目全体の中では平均値に近いが，一部，極端に「弱
み」を感じているサーベイ対象が存在している事を示して
いる。その「弱み」の原因究明と改善策が次の検証ポイン
ト- ❶
[ 他業界参入 ] 平均値は2.9であった。5 項目のなかでは最
も低い数値となっている。最高値はY.S 氏（おりん製作）
の4.3であり，最低値はT.M氏（日本酒）・N.M氏（絹織物・
建材）・Y 氏（真珠装身具）・R.Y 氏（ガラス工芸）の4 社
/ 者の2.0であった。最低値を答えたサーベイ対象が最も
多い項目である。標準偏差は0.66であった。5 項目のなか
で3 番目に各サーベイ対象の認識の広がりが生じている。
➡ 5 項目全体の中で最も脅威を感じている。特に最低値を
答えたサーベイ対象が5 項目のなかで最も多いため，その

表—5　5FORCE分析回答集計 縦軸=フレーム 横軸=各サーベイ対象

項目 平均
値

K.O
氏

Y.S
氏

K.A
氏

K.T
氏

K.M
氏

R.M
氏

T.M
氏

S.H
氏

K.N
氏

S.M
氏

J.O
氏

N.M
氏 Y 氏 R.Y

氏
H.R
氏

R.G
氏

T.H
氏

H.K
氏

K.K
氏

M.T
氏

同業競合 3.4 4.3 4.3 3.0 3.0 5.0 3.7 2.3 5.0 4.0 4.0 4.3 2.7 2.7 2.0 3.7 2.0 2.7 4.0 3.0 2.7

標準偏差 0.90

偏差値 59.7 59.7 45.4 45.4 67.5 53.1 37.6 67.5 56.4 56.4 59.7 42.0 42.0 34.3 53.1 34.3 42.0 56.4 45.4 42.0

他業界参入 2.9 3.7 4.3 3.7 2.7 3.7 2.7 2.0 3.7 2.7 2.3 2.7 2.0 2.0 2.0 3.3 2.7 3.3 3.3 3.0 2.7

標準偏差 0.66

偏差値 61.7 70.7 61.7 46.6 61.7 46.6 36.1 61.7 46.6 40.6 46.6 36.1 36.1 36.1 55.6 46.6 55.6 55.6 51.1 46.6

代替品 3.3 4.0 5.0 2.0 5.0 1.0 4.0 2.0 5.0 4.0 4.0 5.0 1.0 4.0 3.0 4.0 4.0 2.0 4.0 1.0 2.0

標準偏差 1.38

偏差値 55.1 62.3 40.6 62.3 33.4 55.1 40.6 62.3 55.1 55.1 62.3 33.4 55.1 47.8 55.1 55.1 40.6 55.1 33.4 40.6

売り手 3.6 3.5 3.8 3.8 2.3 3.3 3.3 3.8 4.3 4.0 3.5 4.8 3.3 3.5 3.8 3.0 2.8 4.0 4.3 3.8 3.5

標準偏差 0.54

偏差値 47.8 53.3 53.3 25.8 44.1 44.1 53.3 62.5 57.0 47.8 71.7 44.1 47.8 53.3 38.6 34.9 57.0 62.5 53.3 47.8

買い手 3.3 3.7 3.6 3.3 3.1 3.9 3.6 2.9 3.3 2.9 4.4 4.1 2.9 2.7 3.1 3.1 2.6 3.1 3.3 3.0 2.9

標準偏差 0.46

偏差値 59.2 57.0 50.5 46.2 63.5 57.0 41.9 50.5 41.9 74.3 67.8 41.9 37.6 46.2 46.2 35.4 46.2 50.5 44.1 41.9

5 項目平均 3.3 3.8 4.2 3.2 3.2 3.4 3.5 2.6 4.3 3.5 3.6 4.2 2.4 3.0 2.8 3.4 2.8 3.0 3.8 2.8 2.8

標準偏差 0.54

偏差値 59.8 66.5 47.3 48.4 51.3 52.8 36.9 67.6 53.9 56.1 66.1 32.9 43.9 40.2 52.1 41.0 44.7 58.7 39.9 39.9

標準偏差 :「『（点数 - 平均点） 2 乗の総和÷サーベイ対象数 :20』の平方根」にて算出
偏差値 :「『（点数 - 平均点）÷標準偏差 10』+50』にて算出
出典：サーベイ集計結果を基に筆者作成
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石黒・藤居

「弱み」の原因究明と改善策が次の検証ポイント- ❷
[ 代替品 ] 平均値は3.3であった。「5 項目平均」と同値と
なっている。最高値はY.S 氏（おりん製作）・K.T 氏（皮
革加工品）・S.H 氏（紋章上繪 = 家紋）・J.O 氏（城端蒔
絵）の4 社 / 者の5.0となっている。また最低値は，K.M 氏

（石像）・N.M 氏（絹織物・建材）・K.K 氏（盆栽）の3
社 / 者の1.0であった。標準偏差は1.38であり，5 項目のな
かで最も各サーベイ対象の認識に広がりが生じている項目
であった。
➡ 5 項目全体の中では平均値と同値 = 穏当ながら，標準偏
差より，「強み」と「弱み」の認識が最も二極化している。
両極の認識の差異の理由を紐解く事が次の検証ポイント-❸
[ 売り手 ] 平均値は3.6であり，5 項目のなかでは最も高い
数値となっている。最高値はJ.O 氏（城端蒔絵）の4.8で
あり，最低値は，K.T 氏（皮革加工品）の2.3であった。 
標準偏差は0.54となり，5 項目のなかでは各サーベイ対象
の認識の差が2 番目に少ない項目であった。
➡ 5 項目全体のなかで最も「強み」を感じており，且つ標準
偏差より，各サーベイ対象の認識も近い。そのなかで「弱み」
を感じている対象の原因を探る事が次の検証ポイント- ❹
[ 買い手 ] 平 均 値は3.3であり，「5 項目平 均 」と同 値と
なった。最高値はS.M 氏（木工家具）の4.4であり，最
低値はR.G 氏（伝統工芸ジュエリー）の2.6であった。 
標準偏差は0.46であり，5 項目のなかでは，各サーベイ対象
の認識の差が最も少ない項目となった。
➡ 5 項目全体の中では特に強み/ 弱みを感じておらず，標
準偏差より，各サーベイ対象の認識も近い。特に「強み」
を感じている対象の具体的取組への着目が次の検証ポイン
ト- ❺

ここまでにおいて，5FORCEにおける「[ 他業界参入 ] へ
の脅威」の顕在化や「[ 代替品 ] への認識の二極化」等，
様々な共通項（傾向）が導出される。また，それぞれの結
果を踏まえた「次の検証ポイント❶～❺≒改善の方向性」も，
同じく導かれるものである。

3. ステップ 3・前節（ステップ 2）での検証結果の深耕

今回は一例として，前項で導出された「[ 代替品 ] への
認識の二極化」を深耕する。

この項目に強みを感じた4 社 / 者（Y.S 氏・K.T 氏・S.H
氏・J.O 氏）の特徴としては，①非常に希少性の高いコンテ
ンツ（4社/者とも）②一子相伝の技（Y.S氏・J.O氏）③ニッ
チな分野での創業（K.T 氏・S.H 氏），の3 点が共通項（傾
向）して挙げられる。

一方，弱みと答えた3 社 / 者（K.M 氏・N.M 氏・K.K 氏）
について，面着でのポストモダンアプローチにて取得した回
答1）と照らし合わせ，より実態に即した原因を掘り下げる。

今回はK.K 氏（盆栽）からの回答を例にあげる。彼の
回答の主旨は①栽景という正当な流派を修めたうえで②景
色盆栽という気軽に始められる形態で創業③結果，裾野は
広がった反面，営利目的の安易な模倣者が増えた④安易
であるが故に本質的な知識に乏しく様々なメンテナンスが
不十分⑤結果的に業界全体の顧客離反（市場縮小）を
招く，というものである。

これは則ち「正当な流派をベースにした自身の作品と，
安易模倣の作品との差異が『消費者に伝わっていない』
事が原因では？」との仮説が立つ。その改善点として「『よ
り本質価値を伝える為の情報発信の強化』という打ち手が
有効」という方向性の導出に繋がる。

図—3　5FORCE結果レーダーチャート [左図 -項目毎の平均値 ] [右図 -項目毎の標準偏差 ]

出典：表 5にて導出した平均値・標準偏差を基に筆者作成
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日本の伝統産業の価値向上にとって効果的なマーケティング戦略についての一考察

このように，今回のサーベイ手法においては，質問票の回
答結果の数値化による共通項（傾向）の定量情報に，ポス
トモダンアプローチによる定性情報を重ねる事で，より現実
に即した仮説→打ち手（改善の為の対策）の導出が可能
となっている。

VII.	結論と今後の課題

ここまでの議論から，本研究の目的に対し，一定の成果を
示すことが出来たと考えるが，①今回の5FORCE 分析の
結果から見える事 ②今回の手法自体における収穫と課題，
の2つの観点から結論，及び今後の課題を述べる。

まず①については，今回のサーベイ対象全体（ものづくり
20社/者）としては[他業界参入]に最も脅威を感じている。
また[ 代替品 ]に対しての認識の差が最も大きい。各サーベ
イ対象への深堀については，ポストモダンアプローチにより
得た，個別特有の状況や想い・考え方と照合する事で，より
実情に沿った改善策の方向性が示し得る，と結論づける。

②については，伝統産業界に対し，双方向，且つ様々な
ビジネスフレームワークを用いた分析により，業界全体に対
しての視認性・理解向上の一助となった事が収穫である。
今後は5FORCE 以外の分析を更に進め，業界への理解を
深化させていきたい。一方で課題としては「質問票」の推
敲・点数設定の妥当性について検討・改善の余地がある。
面着ヒアリングの際の，サーベイ対象のコンディションによる
回答のブレの是正も課題である。また，今回の4 種類以外
のビジネスフレームワークの導入も大いに検討すべき事項
である。最後に，令和 6 年元旦に発生した能登半島地震
によって大きな被害を受けた北陸の伝統産業の担い手の
方々からも，本当に多くのご回答を頂いた。心から感謝する
と同時に，彼らの復興と更なる興隆に，誠心から貢献してい
きたい，と強く念じるものである。

注

1） K.K 氏の回答 (2024 年 7月12日メール受領 )の文面を記載する。
「私の制作する盆栽は景色盆栽という新しいジャンルです。栽景
という手法を学び -中略 -おかげさまで人気となり盆栽も若い人へ
と関心が高まりました。しかし人気になると単価も安く想像力と多
少の勉強でおなじような盆栽を作る事が容易に-中略 - 植物も伸
びたり変化があります。そこの対応には様々な知識が無いと続き
ませんし，その後のメンテナンスも適当になり-中略 - 間違った事を
伝える事になります。わたしはそこが不安を感じております。」

謝辞

今回の執筆に当たって，城西国際大学の教授陣の多大な御助力を
頂きました。心より感謝申し上げます。また，御多忙のなか，フィールド
サーベイにご対応下さった全国の伝統産業の担い手の方々にも，深い
敬意とあわせて，謝辞申し上げます。
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オーラルセッション ― 要約

問われるまちづくりの主体 
― 相互に踏み出す資源統合アクター ―

キーワード
市場で取引される資源，私的な資源，公的な資源

岡山理科大学 経営学部 教授

宮脇 靖典

地域資源の有効活用をめぐる議論は，公私の論理が交錯する問題があり，到達点をなかなか見いだせない。その理由とし
て，地域内外の多様な資源を活用する視点に加え，その主体となる地域内外の多様なステークホルダーを視野に入れた議論
の余地が残されていることが挙げられる。この議論を進めるにあたって，市場で取引される資源，私的な資源および公的な資
源が相互の利用可能性を高めることをめざして進行する資源統合が，有用な視点になると考えた。本研究は，地域資源の有
効活用がみられるまちづくりの事例に注目し，地域内外のステークホルダーが各自の役割をどのように考え，またどのような相互
作用がみられるのかについて，資源統合の視点から考察した。その結果，地域内外の資源統合アクターが，各自の役割範囲を
固定的に考えないようにしていることとともに，3つの資源の利用可能性を相乗的に高めることによりまちづくりの主体になってい
くことが明らかになった。

謝辞

本研究の執筆にあたっては，インタビューに応じていただいた東川町経済振興課の吉原敏晴課長，長祖慎司氏，立石純大氏，ならびに同町適疎推
進課の窪田昭仁課長，ならびにヨシノリコーヒーの轡田芳範代表取締役，ならびに隈研吾都市建築設計事務所ヒガシカワオフィスの田口譽設計室長
から，多大なご協力をいただいた。また，本研究の一部は，公益財団法人大林財団の研究助成を受けている。ここに記して，心より感謝申し上げたい。
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オーラルセッション ― フルペーパー

大河ドラマ観光がもたらす経験価値形成 
― 「光る君へ」をめぐる観光プロモーション事例から ―

要約
2024 年の大河ドラマ「光る君へ」は平安朝を舞台に，紫式部を主人公とする雅びな物語である。武器による戦いの場面を

描かないという点で従来の大河ドラマと大きく異なり，ファン層も異なる。この新たなファン層に向けて，紫式部や源氏物語ゆ
かりのまちが積極的に観光プロモーションに取り組んでいる。その代表といえるのが大津市と宇治市である。

本研究は，両市のプロモーションについて，Pine and Gilmore（1999）の4Eモデルを用いて比較分析することを第 1の目
的とする。第 2の目的は，アニメ聖地巡礼との違いを視野に入れながら，大河ドラマ観光における経験価値の形成プロセスを
明らかにすることである。ここではCustomer Dominant Logic（CDL）のフレームワークが用いられる。

本研究の理論的貢献は，CDLと4Eモデルを重ねて用い，経験価値の形成プロセスを示したことである。実務的貢献は，大
河ドラマ観光における客の経験を細かく明らかにしたことである。本研究は文献レビューとインタビューに基づく質的研究であ
る。

キーワード
コンテンツツーリズム，聖地巡礼，大河ドラマツーリズム，Customer Dominant Logic，Pine and Gilmoreの4Eモデル

神戸学院大学 経営学部 准教授

相島 淑美

I.	はじめに

2024 年 1月から放送されているNHK 大河ドラマ「光る
君へ」は平安朝を舞台とし，そこで繰り広げられる貴族らの
悲喜こもごもを間近で見，恋や出会いと別れを経験しながら
紫式部が源氏物語を執筆していく様子を描く。従来の大河
ドラマと大きく異なるのは，「光る君へ」が戦さの場や，武器
をもって戦う姿を描かない（物語の中心テーマとはしない）
ことである。漫画や映画，舞台を通じてもともと源氏物語と
の接点が多い女性たちが，雅な装束を身につけた登場人
物に憧れたり，自分を重ね合わせたりして，大河ドラマを楽し
んでいる。こうした新たなターゲットを呼び込もうと，紫式部と
源氏物語にゆかりのあるまちが市・観光協会一体となり，大
河ドラマ観光を促進するプロジェクトに取り組んでいる。

代表例といえるのは大津市と宇治市である。大津市には
紫式部が源氏物語を書いたという石山寺があり，宇治市は
源氏物語（宇治十帖）の舞台である。いずれも歴史的に
も本物と認められた源氏物語の聖地であるが，両市の観光
プロモーションの方向性は大きく異なる。両者を経験価値
の視点から比較分析することが本論の第 1の目的である。

第 2の目的としては，大河ドラマ観光で得られる経験価
値の形成プロセスを，アニメ聖地巡礼との違いを視野に入

れつつ明らかにすることである。作品の舞台となった場所
を訪れるコンテンツツーリズムとしては，2000 年代からアニ
メファンによる聖地巡礼が注目されている。先行研究では，
アニメファンがまちの住民との交流等を通じて価値共創す
るメカニズムが明らかになっているが，それは今回の大河ド
ラマ観光にもあてはまるのだろうか。本論では，Customer 
Dominant Logic（以下，CDL）のフレームワークおよび
Pine and Gilmoreの4Eモデルを用いて，大河ドラマ「光
る君へ」観光が経験価値を形成するプロセスを明らかにし
ていく。なお，本論文で取り上げる大津市と宇治市はいず
れもアニメの聖地（「ちはやふる」「響け！ユーフォニアム」）
としても人気を集めた。

本研究はインタビューと文献レビューによる質的研究であ
る。以下，構成は次のとおりである。第Ⅱ節では，まずアニメ
聖地巡礼および CDLにかかわる先行研究をレビューした
のち，本研究の背景と研究方法について述べる。第Ⅲ節で
は，大津市と宇治市の事例を説明する。第Ⅳ節では，両市
の取り組みを経験価値の視点から比較分析し，さらにアニ
メ聖地巡礼との違いを明らかにする。第Ⅴ節は結論と今後
の方向性を述べる。
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II.	 先行研究および本研究の背景，研究方法

1. 先行研究

（1） アニメ聖地巡礼

アニメ聖地巡礼とは「アニメやゲーム，マンガ等，オタク系
文化のコンテンツ作品の背景として描かれた場所を訪ねる
行為」（岡本，2018，p.75）である。2000 年代からひんぱん
にメディアで取り上げられるようになってきた。岡本（2018）
は聖地巡礼の実態について，アニメ作品そのものの分析，
アンケート，フィールドワーク等を組み合わせて広範なリサー
チを行った。大谷・松本・山村（2018）はアニメ聖地巡礼
がコンテンツ製作者，地域社会，ファンにとっての「三方よし」
を実現する方向性を論じている。

以上はおもに社会学からの視点による研究であるが，
湯川（2022）はマーケティングの視点からアニメ聖地巡
礼者の行動ととくに地域住民との交流を分析し，Service 
Dominant Logic（以下，SDL）のフレームワークを用いて
価値共創のメカニズムを明らかにした。南地（2020）は経
験価値次元の視点から聖地巡礼ツーリズムの特徴を示し
ている。

他方，大河ドラマ観光客の行動については，一般に，ア
ニメ聖地巡礼者の行動プロセスの特徴を明らかにするた
めの比較対象物として扱われることが多い。たとえば，岡
本（2018）では以下の記述がある。「大河ドラマ観光では，
旅行動機形成の際に得る情報はテレビ，本，雑誌等のマス
メディアが発信しているものが主である・・・つまり，大河ド
ラマ観光では，観光を誘発し，当地に観光客を呼び込むた
めの観光インフラが整備されている。・・・アニメ聖地巡礼
の場合は，アニメファンが舞台地を探し出し，その結果をイン
ターネット上にアップした巡礼記が主な情報源だった。・・［ア
ニメ］聖地巡礼者はそれらの情報をつなぎあわせて自分な
りの巡礼を作り出す。そのように考えると，動機形成，情報
探索の段階から［アニメ］聖地巡礼者には主体的，能動的
な態度が形成されやすいと考えられる」（岡本，2018，pp. 
121-123）

（2） Customer Dominant Logic

SDLでは，企業と顧客の相互作用，また企業と顧客との
関係に焦点を当て，価値は企業と顧客によって共創され
る（co-created）と考えるが，Heineman, Strandvik and 
Vioma（2013）は，サービスにおける価値は意図的・相互
的に創造されるのではなく，顧客が自身の過去の経験やエ

コシステム等で蓄積された様々なコンテクストのなかで形成
される（formed）と主張し，CDLの概念を示した。CDL
によれば，顧客価値が決まるうえで重要な問いとは，「顧客
がどのような生活を送ってきているのか，どのようなことに喜
びや苛立ちを覚えているのか・・・」といった，顧客自身
の生活状況や感情等のコンテクストに関する問いである。
Heinonen and Strandvik（2015）は，顧客のコンテクスト
や経験に対する提供者（企業）の関与について論じてい
る。

2. 本研究の背景

（1） 大河ドラマ観光

大河ドラマ視聴をきっかけにその舞台となった地域を観
光することを一般に「大河ドラマ観光」と称する。放送年
には多くの観光客が訪れ，一般に，経済効果は数百億円に
のぼる。

田所（2017）によれば，大河ドラマ観光そのものは1960
年代からあったものの，2000 代以降，自治体が大河ドラマを
活用した地域活性化に積極的に取り組むようになった。「も
ともとある観光資源を活用するのみならず，1 年限定の大河
ドラマ館の設置，あるいは大河ドラマ放映の関連グッズ，土
産物販売等」である（田所 , 2017, p.43）。

（2） 「光る君へ」

NHK 大河ドラマ「光る君へ」は2024 年 1月7日に放送
を開始した（例年どおりであれば 12月中旬まで）。吉高由
里子演じる主人公，紫式部が，深い教養，鋭い人間観察力
と豊かな想像力で，光源氏の物語を紡いでいくストーリーで
ある。女性の内面描写で定評のある大石静が脚本を担当
している。

初回視聴率は12.7％であった。以降，概ね10％台～
11％台で推移しており（8月4日第 30 回時点）「視聴率が
高いとはいわないが，離脱が少ない」（大津市）と評価され
ている。

3. 研究方法

本研究は文献レビューおよびインタビューに基づく質的研
究である。7月29日，大津市産業観光部観光振興課課長
補佐　松本久孝氏，ならびに同課主査　喜田力文氏にイ
ンタビューを行った（於：大津市役所）。7月31日，宇治市
産業観光部観光振興課地域観光係主任　三苫真也氏，
ならびに公益社団法人宇治市観光協会専務理事兼事務
局長　多田重光氏にインタビューを行った（於：「ゆめりあ
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うじ」）。また源氏物語のもうひとつの重要な舞台である明
石市（都を離れた源氏がレジリエンスを果たすきっかけと
なった土地）の取り組みについては7月16日一般社団法人
明石観光協会専務理事兼事務局長　合田和央氏，ならび
に同協会事務局次長　木村公輔氏に話をうかがった（於：
アスピア明石）。なお，以下敬称はすべて略させていただく。

III.	二つのまちの源氏物語観光プロジェクト

1. 大津市の場合

紫式部が源氏物語を書いたとされる石山寺を擁する大
津市では，大河ドラマ企画決定を受けて協議会（大津市
大河ドラマ「光る君へ」活用推進協議会）を発足させた。
同協議会には石山寺，園城寺（三井寺），びわ湖大津プ
リンスホテルをはじめ，旅行代理店，銀行，交通，観光協会
や商工会議所等が会員として参加し，ＮＨＫ大津放送局も
オブザーバーとして参加している。キャンペーンのタイトル
は「紫式部の筆はしる　源氏物語誕生の知　大津」であ
る。特設ホームページを2023 年 10月にプレオープンし，コン
テンツも充実している。

テーマが源氏物語となったことで，同市でははじめから
ターゲットを女性に絞った。そのうえで，特徴的なのが，従
来の大河ドラマファンである〈シニア層〉と観光旅行を楽し
みたい〈20 ～ 30 代女性〉という2つのターゲットを設定し
たことである。それぞれのターゲットにとっての価値を細かく
整理し，訴求効果を上げている。たとえばシニア層としては

「本物の平安文化に触れる」こと，20 ～ 30代女性では「紫
式部が感じた感動を追体験する」こと等である。重点を置
いているSNSやウェブでのプロモーションや，駅等で掲出す
るポスターも，2つのターゲットに分けて展開した。

大津市の源氏物語観光プロジェクトの中心となるのは，紫
式部が源氏物語を執筆した石山寺である。大津市では，
大河ドラマ館（「光る君へ　びわ湖大津大河ドラマ館」）
をあえて石山寺に設けた。狭いうえ，靴を脱ぐというデメリッ
トがあるにもかかわらず，「石山寺の中にあることそのものに
意味がある」（松本）という。その結果，大河ドラマ館目当て
の人も，ほぼ全員が石山寺を訪れることとなった。

かねてから認知度を上げたいと願っていた石山寺には，
ここでもうひとつ大きな追い風があった。4月14日の放送回
で，石山寺が平安時代の女性たちのちょっとした旅行先と
して言及されたのである。事実，平安時代において石山寺
は女性がわれもわれもと行きたがる観光地であった。この放

送回によって，石山寺の認知度が上がり，「5月に入ると東
京から客が集まった」（松本）。

同市大河ドラマ「光る君へ」活用推進協議会の調べ（4
月実施）によると，ドラマ館来館者の75％を女性が占める。
女性の友人グループや母娘等の家族連れが多く，「男女
カップルの場合は，『嫁／彼女が来たいと言ったから（男性
が）ついてきた』というケースがほとんど」（喜田）。ドラマ館
来館者の満足度は「たいへん満足」「満足」合計 93％で
あった。

当初，同市ではプロモーション事業の目標を大河ドラマ関
連展示来館者数10万人（2024年12月まで）と設定したが，
7月下旬現在で12 万人を超え，のちに16 万人に引き上げ
た。今後の展開について，松本は次のように語る。「まず石
山寺を知っていただき，来ていただくという計画は達成でき
た。秋以降は三井寺，延暦寺に広げていきたい。季節もよ
いので，様々なイベントを開催し，大津市広域での周遊をま
るっとPRしていく。それとともに，大河ファン以外にも拡大し
ていきたい」。秋からのキャンペーンの準備は始まっている。

2. 宇治市の場合

『源氏物語』宇治十帖の舞台である宇治市は，以前か
ら源氏物語ゆかりのまちとして魅力発信に取り組んできた。
1988 ～ 89 年，竹下登首相（当時）のもと実施された政策

「ふるさと創生事業」を契機に，宇治市は「源氏物語ゆか
りのまち」として文学をはじめとするソフト事業に力を入れる
こととなった。「源氏物語ミュージアム」（1998 年）はその成
果のひとつであり，大学教授らによるセミナー等が開講され
ている。

同市が大河ドラマ企画にあたって立ち上げた「紫式部
ゆかりのまち宇治魅力発信プロジェクト」もその延長線上に
ある。このプロジェクトの柱は3つ，「『ほんまもん』の素晴ら
しさを伝える（宇治には平安王朝美を伝える社寺，仏像等
の文化遺産や平安時代の町の姿が現存する）」「源氏物
語の世界を伝える」「ゆかりの地との連携」である。

同市の「紫式部ゆかりのまち宇治推進プラットフォーム会
議」では，観光協会，商工会議所，商店街，土産物組合，大
学，自社，交通事業者，府等がメンバーとなり宇治の魅力発
信に取り組んでいる。事務局となるプロジェクトチームは市
役所 7 課で構成され，ヨコの連携強化を図る。

プロジェクトの一環として，3月に「光る君へ　宇治　大
河ドラマ展～都のたつみ　道長が築いたまち～」をオープ
ンした。大河ドラマの世界観をイメージする展示のほか，宇
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治の歴史について視覚的に知ってもらう。会場となる「お
茶と宇治のまち交流館　茶づな」はバスの横づけができな
いため，ツアー客の利用は期待できないが，「いまは個人が
検索して自分で旅行先を選ぶ時代。誰でも来てください，で
はなく，いいと思った人がみずから足を運んでほしい。多く
の人に来てもらうのもいいが，むしろリピーターになってほし
い。『次は〇〇に行こう』『〇の季節にも来てみよう』とどん
どん深掘りしてほしい」（多田）という。「大河ありきでプロ
モーションを考えると，終わってから困る。大河は『きっかけ』
にすぎない」（多田）と取り組みの持続性が重要である，と
力説する。

宇治市のプロジェクトで特筆すべきは，京都アニメーション
（宇治市）の協力を得たことである。京都アニメーションが
制作したキービジュアルは，宇治橋を舞台に，紫式部や明
治時代の女学生，平安時代の役人，江戸時代の旅人，令
和の女子学生らが舗道を行きかい，車道では平安時代の
牛車と現代の自動車，バイクが先を急ぐという壮大かつ精
緻な作品である。正面奥には現代の高層ビルがかすんで
見え，左手には山 と々寺が描かれている。空の色，紙吹雪
の色もあいまって，時代を超えた物語性を感じさせる。京都
アニメーション担当ディレクターは「宇治市に遊びに来た観
光客の方々が宇治の物語のなかに入り込んで歩くイメージ」
と述べている（紫式部ゆかりのまち宇治魅力発信プロジェ
クトウェブページ）。

IV.	大津市と宇治市の観光プロジェクト分析

1. 両市プロジェクトの4E比較
大津市と宇治市のプロジェクトについて比較分析を行う。

大津市も宇治市も，大河ドラマ企画にあわせドラマ館や展
示を中心とした市ぐるみのプロモーションを展開している。

大きな違いは，大津市がターゲットを絞り，戦略的に観光
客誘致に取り組んでいるのに対して，宇治市はいわば一見
の観光客ではなくリピーターの増加に力を入れていることで
ある。それに関連して，大津市の場合は（源氏物語を深く
知らないが）大河ドラマで話題だから，というきっかけで訪れ
た観光客も楽しめるような展示やイベントを多数準備してい
る。石山寺周辺の甘味処では源氏物語をモチーフとしたか
き氷もあり，SNSでの拡散を促している。一方で，宇治市で
は，一定レベルの知識があってこそ楽しめる企画が多い。
学び，経験するなかで，何度も来たいと思わせるきっかけづ
くりに重点を置いている。

Pine and Gilmoreの4Eモデルを用いて，大津市と宇治
市のプロモーションにおける顧客経験を図示したものが以
下の図‐1である。大津市はエンターテインメントの要素が
強く，そこからエディケーション，エステティックと広げていき，
エスケープ＝紫式部をみずから追体験するしくみになってい
る。他方，宇治市はエデュケーションの要素が強い。京都ア
ニメーションとのコラボによるエンターテインメント要素が，藤
原道長がつくった都が残るまちでみずから物語のなかに入
りこむ＝エスケープにつながっている。

図—1　大津市と宇治市の観光プロモーションにおける4Eモデル

出典：Pine&Gilmoreの4Eモデルを参考に筆者作成
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2. アニメ聖地巡礼と大河ドラマ観光

前述のとおり，大津市と宇治市はそれぞれアニメ聖地巡
礼の地としても知られる。大津市は近江神宮が映画「ちは
やふる」（三部作，2016 ～ 2018 年。広瀬すず主演）の舞
台となった。撮影には近江神宮が全面協力し，「若い人が
集まった」（喜田）。タイアップ企画として，京阪電車ではち
はやふるのイラストを用いたラッピング電車が運行した。「光
る君ほどの予算はかけていません」と喜田はいうが，漫画
連載時からアニメ，映画と時間をかけて盛り上げていった形
である。もともと近江神宮は百人一首の第一歌を詠んだ天
智天皇を祀っていることから，かるたの聖地として知られて
きた。受け入れる側にとっても違和感なく，「まちがいなくうち
で撮影するだろう」と当初からの読みであったという。

宇治市はアニメ「響け！ユーフォニアム」（京都アニメー
ション。以下，「ユーフォニアム」）の聖地巡礼の地である。
原作者武田綾乃も宇治市の出身であり，自身にとってなじみ
のある風景が描きこまれている。「聖地巡礼者と地元の人
たちの交流もうまくいっている。地域の人たちも自分たちの
まちを新たな目で見るようになった」（三苫）。宇治市＋観光
協会が設置した交流ノートは70 冊にのぼる。京都アニメー
ションは大河ドラマ観光プロジェクトに協力し，「ユーフォニア
ム」の登場人物が十二単をまとい楽器を演奏するイラストを
作成した。8月からは，イラストをもとにアクリルスタンドやタペ
ストリー，クリアファイル等限定商品の販売を始めた。聖地
巡礼と大河ドラマでは客層こそ異なるものの，宇治に何度も
足を運ぶ聖地巡礼客が紫式部ゆかりのまちとしての魅力に
気づき，経験してほしい，と多田は語る。「ユーフォニアム」
では地域が応援し，ファンが吹奏楽団を設立する等，主体
的に物語を紡ぎ価値共創に参加しており，大河ドラマ観光
客の「エスケープ」経験を促すしかけづくりのヒントともなり
うる。

3. CDLを用いた4E分析

ここで，CDLのフレームワークを用いて大河ドラマ観光で
の経験を整理してみたい。

前述のように，アニメ聖地巡礼ではファンが自ら情報を検
索し，聖地を訪れ，その場で作品と同じ角度で写真を撮ると
いった行動をとる。地域の人たちとの交流やファン同士の
交流にも積極的であり，みずから価値を共創していく。それ
に対して，大河ドラマ観光において情報はメディア（番組，
市・関連団体，関連業者，書籍等）によって大量に提供され，
ファンはそのなかから選択することになる。観光地では，積

極的に価値共創行動をとるというよりも，いわば経験のなか
に身をおいている。展示を見，知識を得，周辺を歩き，平安
の時代を想像するプロセスで，自分にとっての価値が形成さ
れていく，という点で，大河ドラマ観光における価値形成は
CDLのフレームワークに合致する。

図‐2はCDLのフレームワークに4Eモデルを重ね，大河
ドラマ観光における経験価値が形成されるメカニズムを表
わしている。図は左が「過去」であり，右に行くほど「未来」
となる。観光を経験しているとき，それまでの人生経験やい
ま自分が置かれている生活環境等に深く影響されることを
示している。大河ドラマを視聴後，観光地で4 要素からなる
経験をするが，この図では，上部が観光客側，下部が提供
者側を示すため，4Eの上下が逆になっている。エンターテ
インメントとエデュケーションは提供者側から提供されるが，
観光客が自然や名所旧跡を楽しんだり，まるで自分が物語
の登場人物であるかのように非日常的感覚を味わったりす
るのは，自身の領域である。

観光客は見ているものに自分の経験を重ね合わせ，深く
楽しみ，感じ，いま置かれた生活環境とは別の世界に身をゆ
だねる。4つの要素（4E）は互いに関連し合い，拡大し，再
訪につながる場合もあるだろう。観光中，観光直後は意識
されないかもしれないが，客の内側で経験価値はより大きく
形成されていく。

V.	結び

新機軸の大河ドラマ「光る君へ」による観光プロモーショ
ンをめぐって，大津市と宇治市の取り組みに着目した。大津
市がターゲットを20 ～ 30 代女性とシニア女性に分け，それ
ぞれ異なるアプローチをとる等，戦略的に誘客効果を狙うの
に対して，宇治市は一回訪れた客のリピートを促している。
4Eで比較した場合，大津市がエンターテインメントに力を入
れて観光客を集めているのに対して，宇治市は興味を持っ
た客にエデュケーションの機会を提供し，より深く知ることか
らまちを楽しんでもらいたいとしている。

両市には重要な共通点がある。いずれの場合も，市と観
光協会，業界団体，関係業者らが連携し，協同してプロジェ
クトにあたっている。大津市では「石山寺とは随時情報共
有をしている」（松本）。インタビューの言葉の端々から，大
河ドラマ活用推進協議会メンバー間の連携や信頼が感じ
られた。また，宇治市では，同じ建物，同じフロア，同じ一角
に市の観光振興課と観光協会の机があり，いつでも顔を見
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相島

図—2　CDLおよび 4Eを用いた大河ドラマ観光の経験価値形成メカニズム

出典：Heinonen&Strandvik（2015）図をもと筆者作成

て話ができる関係となっている。プロジェクトを遂行する一
体感を端的に表している。

また，両市は越前市（紫式部が一時期を過ごしたまち）
と合わせ 3 市による連携協定を締結し，協力関係にある。
両市ともプロジェクトが進む要因として「NHK 担当部局と
の密な情報交換」を挙げていたことも付記しておきたい。

源氏物語にまつわる経験が可能なまちは，もうひとつある。
明石市である。明石市は光源氏が失脚し，みずから都を離
れ，たどりついた土地であり，後半に展開される栄華の起点
となる。明石浦に足を運ぶと，孤独のなかで光源氏が当時
眺めたであろう景色はいまも変わらない。（地理的にみて紫
式部の記述は非常に正確であり，明石浦から遠く都を臨む
ことができる。）木村は「大津市や宇治市に比べると，うち
はフィクション上の舞台ですから」と控えめだが，光源氏と
同じ場所に立ち，光源氏の心境を実感できる（いわば自然
に「エスケープ」できる）のは，明石浦の強みである。実際
に，同市では「実際に歩いてもらいたい」と源氏物語を語
れるボランティアガイドを増やし，効果を上げている。民間の
有志が中心となって，源氏物語に関連するまちの魅力を発
信しようという取り組みも始まっている。

本研究の主な理論的貢献は，CDLと4Eモデルを用いて
大河ドラマ観光客の経験価値形成プロセスを明らかにした
ことである。主な実務的貢献は，大河ドラマ観光客がより深
い経験価値を得るために必要な要素を示したことである。

本研究は大河ドラマ「光る君へ」による観光プロモーショ
ンを取り上げたが，当該ドラマはまだ続いている。ドラマが
終わってのち，観光客の動きを総括することが重要である。

また，本論文では文字数の制約もあり，「光る君へ」とそれ
以前の大河ドラマ観光の比較分析をすることができなかっ
た。次回の課題としたい。
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オーラルセッション ― フルペーパー

都市の象徴的存在である緑と自然が 
居住意向に与える影響の比較 

― 日本の政令指定都市住民を対象とした観察・実験の両面からの研究 ―

要約
都市は多様な機能を果たす「製品」であり，世界で激しい住民獲得競争が行われている。主な手段は，独自の印象を強化

する象徴の採用である。象徴の代表は，ロンドンのハイドパークやニューヨークのセントラルパーク等の緑と，ソウルの南山やロ
ンドンのテムズ川等の自然が起用される。日本でも，Toyota Woven Cityでは富士山が象徴になっている。しかし，両者は類
似する存在であるが，日本では自然は災害リスクの懸念がある。そこで，東京 23 区と政令指定都市の計 21 都市の住民を対象
に，観察・実験の両面から「H1：都市の緑は居住意向を高める」「H2：都市の自然は居住意向を低める」という仮説を検証
した。観察研究では，1,000 人に居住都市の住宅地，教育施設，商業施設，緑，自然に関して聴取したオンライン調査に共分
散構造分析を適用した。実験研究では，住宅，公的施設，商業施設，緑，自然の属性による直交表で9つの都市サンプルを
生成し，500 人に居住意向を聴取した。その結果，観察・実験ともに，H1とH2が支持された。人口減少を踏まえて主要都市
でコンパクトシティの設計が進む中，この結果は重大な判断材料を提供している。
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都市ブランディング，政令指定都市，災害，コンパクトシティ，公園
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I.	はじめに

現在，世界の人口の55% が都市部に住んでおり，その
割合は2050 年までに約 70%に達すると予測されている

（United Nations, 2018）。人々は，仕事，教育，レジャー
などの多要素を総合的に評価し，居住する都市を選択す
る（Hospers, 2020）。つまり，都市は，多様な機能を果たす
「製品」であり（Belabas, Eshuis, & Scholten, 2020），
世界中の都市は激しい住民獲得競争に直面している（Lu 
& Ma, 2023）。よって，行政では都市ブランディングが重要
な政策の1 つになっており（Aydoghmish & Rafieian, 
2022），その戦略に基づいて長期的な都市開発を遂行し
ている（Cleave & Arku, 2022）。この政策のポイントは，
住民の多岐に渡るニーズを精査し，根拠を導出して，利
害関係者に総合的に満足されるプロセスを経ることである

（Sadeque, Swapan, Roy, & Ashikuzzaman, 2022）。
顧客の声に耳を傾けることは製品のブランドマネジメントに
おける常套手段であり，それは都市のブランドマネジメントで

も同様である（Hakala, 2021）。
都市ブランディングの主な手段としては，独自の印象を強

化する象徴の採用である（Castillo-Villar, 2016）。この
文脈で，類似する資源に緑と自然がある。緑は，都市を緑
化した公園や緑道が該当し，ロンドンのハイドパークやニュー
ヨークのセントラルパークはそれらの都市の象徴的存在で
ある（Li, 2020）。一方，川や山のようなありのままの自然
も象徴として活用される（Falahatkar & Aminzadeh, 
2018）。ソウルの南山や漢江，ロンドンのテムズ川は，その自
然を中心に据えて街づくりがされている（Jeong, Park, & 
Lee, 2019; Kim, 2016; Yu, Xiao, & Liu, 2022）。日本で
も，Toyotaが静岡県に開発しているWoven Cityでは富
士山を象徴として利用している（Toyota, 2023）。

しかし，緑と自然に関する既存文献は，主に3の課題が残
されている。1つ目は，緑と自然の比較がされていない。両
者は類似する要因であるものの，特性に差がある。特に自
然災害が多発する日本では，居住意向に対して両者は正
反対の効果を有する可能性がある。2つ目は，各要因を断
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片的に評価していることで，網羅的な評価が不十分である。
都市のブランド戦略は単一の要因で議論してはならず，地
域の文脈における多様な関係を考慮すべきである（Lu & 
Ma, 2023）。単一の要因で効果が見られたとしても，主要
な要因を網羅していないために過大評価されているリスク
がある。3つ目は，観察研究と実験研究の両面から，同じ対
象者に検証した例が乏しい。観察研究では，経験に基づい
た実感のある回答が得られる一方で，処置のランダムな割り
当てができずに現状に回答が影響される。実験研究では，
ランダムな割り当てによって精緻な検証ができる一方で，未
経験の要因は実感をもった回答が難しい懸念がある。つま
り，両者には良し悪しがあるため，双方での補完が重要で
ある。本研究では「日本の都市おいて緑と自然は居住意
向に貢献するか？」とリサーチクエスチョンを設定した。東
京 23 区と政令指定都市の計 21 都市の住民を対象に，観
察研究と実験研究を実施した。都市ブランディングの文脈
にて同様の位置付けで議論されてきた緑と自然の効果の
違いを明確にすることで，やり直しがきかない都市設計を担
う行政と企業の実務家に対して重要な意思決定の根拠を
提供する。

II.	 都市ブランディングの主な要因と仮説導出

1. 住宅地

都市開発の第一歩は住宅地である。中流階級以上向け
に住宅地を整備することで，都市の経済が潤い，かつ都市
のイメージを強化する（Bae & Joo, 2020）。特に高級な
不動産開発は，住民だけでなく，観光客も呼び寄せる（Yun, 
2019）。日本では，都心湾岸地域の高層マンション建設に
よって高収入の住民を多数呼び込み，都市開発を推進した

（Ishikawa, 2021）。

2. 教育施設

「教育都市」や「文教都市」は都市の宣伝文句とし
て積極的に活用される（Kleibert, Bobée, Rottleb, & 
Schulze, 2021）。地域社会における教育レベルの向上は，
都市のブランドイメージに直結し，都市開発の成功に影響を
与える（Shirvani Dastgerdi & De Luca, 2019）。特に
大学は都市において重要な役割を果たし，キャンパスを超
えて多くの影響を与えている（Sood & Vicino, 2023）。一
般に大学の世間的評判は良く，住民は大学に肯定的な態
度を示す（Chen & Vanclay, 2021）。

3. 商業施設

買い物や飲食のできる商業施設は，街に活気のある雰囲
気を生み出す重要な要因であり，魅力的な街づくりに貢献
する（Källström, Persson, & Westergren, 2021）。都
市の商業パフォーマンスは都市のブランドイメージに強い関
係がある（Alexander, Teller, & Wood, 2020）。個別企
業の例としては，スターバックスが出店した地域は賃料が上
昇する（Donner & Loh, 2019）。

4. 緑

公 園 に 代 表される都 市 の 緑 は 象 徴 的 存 在 であ
る（Li, 2020）。公 園や緑 道などの緑は，健 康に貢 献
し（Abdelhamid & Elfakharany, 2020），感 情 的な豊
かさをもたらし（Hasegawa & Lau, 2022），幸福度を高
め る（Maurer, Zaval, Orlove, Moraga, & Culligan, 
2021）。そのため，公園の緑は住民の居住意向を高める

（Wang, 2019）。よって，以下の仮説を導出した。
H1：日本の都市において，緑はその都市への居住意向

を高める。

5. 自然

世界の主要都市におけるブランド戦略はシンプルで，自然
景観をブランドの象徴とした街づくりである（Falahatkar 
& Aminzadeh, 2018; Yu et al., 2022）。都市を取り囲む
自然を都市の一部とみなし，一体化して開発する（Haller, 
Andexlinger, & Bender, 2020）。住民も都市に自然景観
が含まれることを好む（Jeong et al., 2019）。しかし，日本
に目を向けると，山や川を原因とする災害が頻発している現
状がある。都市の象徴として住民に受け入れられるか否か
は，住民にポジティブな経験を生み出す能力に依存している

（Castillo-Villar, 2016）。よって，以下の仮説を導出した。
H2：日本の都市において，自然はその都市への居住意

向を低める。

III.	研究1：観察研究

1. 方法

2023 年 11月25日から31日にかけて，東京 23 区と政令
指定都市の計 21 都市の住民 1,000 人を対象にオンライン
調査を行った。性別と年齢（20−60 代）は均等に回収
した。表 1に示すとおり，居住ロイヤルティと5 要因（住宅
地，教育施設，商業施設，緑，自然）について，既存文献に
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基づいて各 3 問を設定した。各設問は現在居住する都市
に関する問いであり，選択肢は5 段階尺度（：まったく当
てはまらない，5：とても当てはまる）である。順序バイアス
に配慮するため，居住ロイヤルティは固定したまま，半数は
No.4 → No.18，半数はNo.18 → No.4の順で聴取した。仮
説検証には，共分散構造分析を採用した。因子分析を適用
して因子を抽出した。因子数は，Bayesian Information 
Criterion（BIC）で決定した。因子回転は斜交回転であ
る。抽出された因子に基づいて共分散構造分析を適用し
た。分析環境は統計解析ソフトウェアRである。

2. 結果

BIC は6 因子の時に最も低い規準値を示したため，こ
の因子数を採用した。表 2に示すとおり，同数を設定して
因子分析を行った結果，設問の要因ごとに因子が抽出さ
れた。クロンバックのα係数が0.6 以上（Gallais, Gagnon, 
Forgues, Côté, & Laberge, 2017）の基準を満たして
いる。平均分散抽出は0.5 以上が基準であるが，合成
信頼性が 0.6 以上を満たしていれば妥当性は受け入れ
られる（Fornell & Larcker, 1981）。よって，因子分析
の結果は妥当性が確認された。共分散構造分析の結果
を図 1に示 す。モデルの適 合 指 標 CFI（comparative 
fit index），GFI（goodness of fit index），RMSEA

（root mean square error of approximation），SRMR
（standardized root mean square residual）は 概 ね
良好である。居住ロイヤルティに対して，緑は5% 水準で有
意な正の効果（β= 0.583, p値<0.000），自然は負の効果

（β =−0.127, p 値 =0.018）が検出された。よって，観察
研究において，H1とH2は支持された。

IV.	研究2：実験研究

1. 方法

特定の都市や自然のイメージに影響されないように，新し
く都市のサンプルを制作した。その際，研究 1と同様に，多
様な要因を複合的に検討することを重視し，直交表を用い
た。表 3に示す属性・水準を定義し，L9 直交表に当てはめ
ると表 4に示す 9つの都市設計が生成できる。これに基づ
いて描写すると，図 2のように9つのサンプルとなる。これに
よって，都市の文脈で主要な要因を考慮しながら，緑と自然
を平等に評価することが可能になる。

2023 年 12月11日から16日にかけて，東京 23 区と政令
指定都市の計 21 都市の住民 500 人を対象にオンライン調
査環境を行った。9つの都市サンプルについて，居住意向
を5 段階尺度（1:まったく住みたくない，5:とても住みたい）
で聴取した。順序バイアスを配慮し，9つのサンプルを回答

No 要因 変数 設問 参考文献 平均値 標準偏差
1

居住 
ロイヤルティ

LOY_1 この都市が好きである Mišič & Podnar (2019) 3.688 0.970
2 LOY_2 この都市に住み続けたい Mišič & Podnar (2019) 3.671 1.026
3 LOY_3 この都市に住むことをお勧めしたい Pinochet et al. (2019) 3.370 0.990
4

住宅地
HOM_1 魅力的な住宅街がある Bae & Joo (2020) 3.558 0.895

5 HOM_2 魅力的な高級住宅街がある Yun (2019) 3.342 1.066
6 HOM_3 魅力的なタワーマンションがある Ishikawa (2021) 3.427 1.136
7

教育施設
SCH_1 魅力的な教育環境がある Kleibert et al. (2021) 3.630 0.893

8 SCH_2 魅力的な小学校・中学校・高校がある オリジナル 3.438 1.047
9 SCH_3 魅力的な大学がある Sood & Vicino (2023) 3.420 1.117
10

商業施設
SHO_1 魅力的なショッピングモールがある Källström et al. (2021) 3.706 1.042

11 SHO_2 魅力的な複合娯楽施設がある Källström et al. (2021) 3.616 1.108
12 SHO_3 魅力的な商店街がある オリジナル 3.500 1.055
13

緑
GRE_1 魅力的な公園がある Li (2020) 3.488 0.942

14 GRE_2 魅力的な緑道がある Hasegawa & Lau (2022) 3.617 0.925
15 GRE_3 魅力的な芝生や木などの緑がある Hasegawa & Lau (2022) 3.663 0.908
16

自然
NAT_1 魅力的な海がある Jeong et al. (2019) 3.122 1.363

17 NAT_2 魅力的な川がある Yu et al. (2022) 3.378 1.094
18 NAT_3 魅力的な山がある Kim (2016) 2.987 1.255

表—1　設問一覧（研究 1）
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変数
因子負荷量 クロンバックの 

α係数 平均分散抽出 合成信頼性
1 2 3 4 5 6

GRE_2 0.906 0.052 0.015 -0.022 -0.082 -0.021
0.861 0.684 0.866GRE_3 0.856 -0.044 -0.024 -0.065 0.126 0.009

GRE_1 0.626 0.211 0.005 0.111 -0.135 -0.016
SHO_1 0.024 0.848 0.039 -0.011 0.072 -0.112

0.873 0.697 0.873SHO_2 -0.044 0.756 0.052 0.211 0.003 -0.082
SHO_3 0.178 0.642 -0.065 0.071 0.018 0.063
LOY_2 -0.054 -0.035 0.940 -0.018 -0.014 0.033

0.876 0.711 0.880LOY_1 -0.011 0.064 0.879 -0.034 -0.012 0.024
LOY_3 0.043 0.039 0.710 0.033 0.016 -0.084
SCH_3 -0.087 -0.054 -0.018 0.925 0.177 -0.033

0.845 0.652 0.848SCH_2 0.038 0.116 -0.006 0.648 -0.030 0.143
SCH_1 0.180 0.164 0.079 0.403 -0.092 0.152
NAT_3 -0.078 -0.088 0.005 0.129 0.857 -0.014

0.700 0.444 0.703NAT_2 0.251 0.087 -0.002 -0.015 0.510 -0.077
NAT_1 -0.137 0.263 -0.018 -0.085 0.415 0.268
HOM_2 0.012 -0.096 -0.038 0.358 -0.031 0.681

0.721 0.503 0.746HOM_3 -0.093 0.256 -0.001 0.268 -0.05 0.387
HOM_1 0.349 -0.216 0.138 0.028 0.126 0.382

表—2　因子分析の結果（研究 1）

図—1　共分散構造分析の結果（研究 1）

者ごとにランダムな順序で提示した。500 人が9パターンの
デザインの回答をしたため，評価のデータ件数は 4,500 件
である。仮説検証は，居住意向の有無（ポジティブな4−5
を「居住意向あり」，1−3を「居住意向なし」）×緑・自然

（公園，山，川）のマトリクスにカイ二乗検定を適用した。有
意差が検出された場合，マンホイットニーのU検定（ボンフェ
ローニ補正）にて，有意差の発生箇所を特定した。帰無仮
説は「公園，山，川で居住意向は変わらない」である。

2. 結果

図 3に示すとおり，居住意向を有する割合はS2が顕著に
高く，それにS8が次いでいる。両者とも公園を含むサンプ
ルである。図 4に示すとおり，自然と緑を比較すると，公園が
39.6%と最も高く，山の31.3%，川の32.4%に優っている。居
住意向の有無×緑・自然にカイ二乗検定を適用した結果，
p 値 <0.000となり，帰無仮説が棄却され，有意差が検出さ
れた。マンホイットニーのU 検定の結果も，山・川と比較して，
公園は有意に高いスコアとなっている。よって，実験研究に
おいても，H1とH2は支持された。

CFI = 0.932, GFI = 0.905, SRMR = 0.052, RMSEA = 0.078
***p 値 <0.001; **p 値 <0.01; *p 値 <0.05.
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V.	おわりに

1. 理論的貢献と実務的示唆

都市ブランディングの代表的方法は，緑と自然の象徴
的 存 在としての採用である（Li, 2020; Falahatkar & 
Aminzadeh, 2018）。緑（Abdelhamid & Elfakharany, 
2020; Hasegawa & Lau, 2022; Maurer et al., 2021）と
自然（Haller et al., 2020; Jeong et al., 2019; Yu et al., 
2022）の重要性は盛んに議論されてきた。しかし，「災害大
国」と言われる日本では，自然は居住意向に負，緑は正の
影響となることを示した。緑と自然は類似する存在でありな

がら，対極の位置付けであることを示した本研究は都市ブラ
ンディングの知見を補強した。やり直しが困難な都市開発
に関わる行政や企業の実務家は，この結果を重大に受け
止めるべきである。日本でも自然を軸として都市開発する例
が散見されるが，膨大な投資が効果を発揮できない懸念が
ある。人口減少を踏まえ，コンパクトシティの設計が進む中，
本研究は重要な判断材料を提供している。

2. 本研究の限界と今後の研究課題

本研究には主に2つの限界がある。1つ目は，都市要因
がハード面に限定されている。歴史・文化などのソフト面も

水準 住宅 公的施設 緑・自然 商業施設
1 一般住宅街 大学 自然：山 複合商業施設
2 高級住宅街 教会 緑：公園 商店街
3 タワーマンション スポーツスタジアム 自然：川 デパート

表—3　属性と水準（研究 2）

表—4　決定表（研究 2）

サンプル 住宅 公的施設 緑・自然 商業施設
S1 一般住宅街 大学 自然：山 複合商業施設
S2 高級住宅街 教会 緑：公園 複合商業施設
S3 タワーマンション スポーツスタジアム 自然：川 複合商業施設
S4 タワーマンション 教会 自然：山 商店街
S5 一般住宅街 スポーツスタジアム 緑：公園 商店街
S6 高級住宅街 大学 自然：川 商店街
S7 高級住宅街 スポーツスタジアム 自然：山 デパート
S8 タワーマンション 大学 緑：公園 デパート
S9 一般住宅街 教会 自然：川 デパート

図—2　都市のサンプル（研究 2）



144カンファレンス・プロシーディングス, 13, 139-145, 2024
https://www.j-mac.or.jp

加藤・池田・小泉・藤原・遠藤・亀井

図—3　各都市サンプルの居住意向の評価結果（研究 2）

図—4　多重比較検定の結果（研究 2）

***p 値 <0.001; **p 値 <0.01; *p 値 <0.05.

都市の魅力である。さらには，行政の防災対策や災害リス
クのレベルにより，自然の居住意向に対する影響が変化す
る可能性がある。2つ目は，観光客の視点は含まれていな
い。住民と観光客の双方を増やす都市設計は，今後の研
究課題である。
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オーラルセッション ― フルペーパー

青山剛昌ふるさと館の現状と今後

要約
本研究では，2022 年度と2023 年度に青山剛昌ふるさと館館内で配布・回収したアンケートを比較分析し，さらに結果か

ら考察し，青山剛昌ふるさと館の特徴と課題を捉えた。これらを踏まえ，青山剛昌ふるさと館は2027 年新築移転を計画してい
る。青山剛昌ふるさと館の運営方針として①満足度が非常に高く，紹介したくなる施設，②にぎわいを作り活力を生み出す，地
域にとって無くてはならない施設，③鳥取といえば，青山剛昌ふるさと館と誰でも知っていて一度は訪れたい施設，となることを
目指している。新館開館に向けてコロナ禍後の回復など諸課題に取り組みながら ,コナンのまちづくりが更に発展するための施
設運営を目指すと考えられる。さらに，新青山剛昌ふるさと館は北栄町にとどまらず，産業としての地域貢献，公共の地域課題
解決にも貢献することを期待する。

キーワード
青山剛昌ふるさと館 , マンガ・アニメミュージアム , 北栄町 , 鳥取 , 地域振興

鳥取短期大学 生活学科 情報経営専攻 准教授

簡 逸威
青山剛昌ふるさと館 館長

河﨑 積

I.	はじめに

今年 1月には，国民的漫画『名探偵コナン』は連載 30
周年となった。作者である青山剛昌氏が鳥取県北栄町出
身であることから，北栄町で「青山剛昌ふるさと館」が作ら
れ，こちらも17 周年を迎えた。さらに，青山剛昌ふるさと館
は2027 年出会いの広場に新築移転を計画している。施設
の拡大，バリアフリー化，展示の拡充など，より魅力的に進化
する。

簡（2024）によると，青山剛昌ふるさと館というマンガ・ア
ニメミュージアムに関する観光施設が作られた目的は地域
振興・活性化のためであると述べている。鳥取県北栄町は，

「名探偵コナン」の原作者・青山剛昌氏の出身地であるこ
とから,大栄町商工会（合併後北栄町）が1997年4月「コ
ナンの里」構想を町に政策提言を行ったことがきっかけで
あった。「名探偵コナンに会える町北栄町」を謳い，コナン
のまちづくりを推進している。1999 年 JR 由良駅と国道 9 号
を結ぶ県道を「コナン通り」と命名し，コナン君をデザインし
たマンホールのふた，ブロンズ像やブロンズパネルを設置し
た。2005 年 10月に旧北条町との合併後，コナンのまちづく
りが本格的に取り組まれている。2007 年 3月に青山剛昌ふ
るさと館は旧大栄町が建てた「大栄歴史文化学習館」を
改装して開館した。開館当初は入館者が伸び悩み年間 10
万人に達したのは9 年後の2015 年であった。その後は着
実に入館者が増加し,2019 年度には21.9 万人を超えた。

増加の背景には鳥取県の「まんが王国」の取り組みも大
きく関与しており,イベント, 広報や鳥取砂丘コナン空港の設
置などの相乗効果によると考えられる。2020 年度と2021 年
度には，新型コロナウイルス感染症の影響により，約6.4万人
と約 8.3 万人となった。新型コロナウイルス感染症の防疫措
置が緩和されたことに伴い，2022 年度の入館者数は，13.4
万人 2023 年度は18 万人と，新型コロナ前の水準まで戻り
つつある（図—1）。北栄町のコナンのまちづくりを進めるう
えで，コナン通りと青山剛昌ふるさと館は重要な拠点施設と
して位置づけられている。

なお，2020 年 3月の未来投資会議構造改革徹底推進会
合（2020）によると，青山剛昌ふるさと館が抱える問題点が
以下のように整理されていた。
① 館内について
・ 施設の手狭感
・ 収蔵スペースの不足，保存設備の充実
・ 設備の充実（キッズスペース，ワークショップスペースな

ど）
・ バリアフリー対応（エレベーター，手すり，スロープなど）
・ 原画保存，デジタルアーカイブ化などのノウハウ不足
② 交通アクセスについて
・ 空港連絡バスのほか，駅とふるさと館を結ぶ路線バス

を拡充したが，一層の充実が必要
③ 外国人観光客について
・ 多言語整備（ピクトグラム化含む），Wi-Fi 整備，宗教
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対応
このような背景より，本研究では，まず，2022 年度と2023

年度の館内で回収したアンケートを分析する。アンケートの
分析結果を考察し，青山剛昌ふるさと館の現状と今後を浮
き彫りにする。

II.	アンケート分析

入館者のアンケートについては，2022 年度の配布期間
は，2022 年 5月16日～ 2023 年 3月31日であり，回収有効
票が1949 件である。2023 年度には，配布期間は，2023 年
4月1日～ 2024 年 3月31日であり，回収有効票が 2829 件
ある。次に，アンケートの分析結果について述べる。

1. 性別

アンケートの結果で，性別については，「女性」が2022 年
度に68.2％と多数を占めた。2023 年度も「女性」が多数
であり，約 2％増え，70.3％となった（図―2）。「女性」が多
い原因は，『名探偵コナン』の内容が謎解きに加えラブコメ
ディ要素も多く，アニメや映画を通じて女性ファンを多く獲得
したと考えられる。

2. 年齢

年齢については，2022 年度 ,2023 年度とも，「20 代」が最
も多く，各 40％と40.2％を占めた（図—3）。また，「10 代」
から「50 代」まで幅広く来館している。この結果から，①連
載開始から30 年となるがファンが持ち上がっている，②子
供が好きで親が同行している，傾向が推察できる。

図—1　青山剛昌ふるさと館入館者数年度別推移

図—2　性別比率
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3. 県別入館者

図―4を見ると，青山剛昌ふるさと館の入館者は全国各
県から満遍なく入館していることが分かった。第一位は「大
阪府」であり，比率は2022 年度に13.1％を占めた。2023 年
度も「大阪府」が第一位であり，約1.6％増加し，14.7％となっ
た（図 4）。第二位と第三位は，2022 年度と2023 年度も変
動なく，「兵庫県」と「東京都」となった。注目に値するのは，

「愛知県」の入館者比率である。「愛知県」は2022 年度
第 9 位から2023 年度第 4 位に急増した。新型コロナウイル
ス感染症の5 類移行などで，愛知県民の利用が拡大され
たと考えている。

4. 交通手段

青山剛昌ふるさと館へ来る際の利用交通手段として
は,2022 年度と2023 年度には「自家用車」が最も多く各
49％と53.4％を占めた（図―5）。次いで2023 年度の「飛
行機」15.9%「汽車」18.9%「バス」7.2%と公共交通機関
の利用が全体の42%を占めた。公共交通機関の利用が
増加したのは, 県外の日帰り圏以外からの利用が多いこと
が主因と考えられる。本県では地域の公共交通機関維持
が課題となっているが, 入館者の利用が課題解決に貢献し
ている。ただし，入館者の意見として二次交通の増便希望
が多く，課題となっている。

図—4　県別入館者比率

図—3　年齢別比率
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5. 交通手段

2023 年度の旅行日程では，「日帰り」は23.2%と少なく，
「宿泊を伴う旅行（1 泊 2日38.6％，2 泊以上 38.2％）」が
76.8%と多い（図―6）。「宿泊を伴う旅行」は2022 年度よ
り約 3.9％が増加している。入館者の7 割以上が宿泊を伴
うが, 北栄町内には宿泊施設はほとんど無い事から，周辺
市町村の宿泊施設に高い経済効果が生じていると考えら
れる。

6. 同行者

2023 年度に青山剛昌ふるさと館へ来る際の同行者とし
ては,「友人」が29.7％と最も多いが，2022年度より減少した

（図―7）。
一方，「子供」，「親」，「夫婦」といった家族連れ全体で

見ると57.3%を占め，2022 年度より6.2％増加した。新型コ
ロナウイルス感染症が，人間の価値観や行動に影響を与え
た 可 能 性 が ある。2020 年 5月12日発 表 の 研 究 機 関
Roland Berge（2020）は「新型コロナウイルス生活者の
価値観・消費行動・働き方はどう変わるか」の中で，家族
志向1）という価値観を持っている人間が増えているとの分析
を行っている。

7. 旅行の第一目的

旅行の第一目的では，2023 年度の調査結果は，「青山剛
昌ふるさと館」が最も多く66.0%で，次いで「温泉・旅館」
12.9%，「コナン通り」6.7%，「その他観光施設」5.1%で，こ
の上位 4つで全体の90.7%を占めている（図―8）。また，
旅行に出た第一目的が「青山剛昌ふるさと館」と「コナン

図—6　旅行日程別比率

図—5　交通手段別比率
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通り」で73%と，北栄町が非常に高い集客力を持っている
ことが明らかになった。

8. 入館回数

図―9を見ると，2023 年度の「初めて」が66.3%と2022
年度より8.8% 減少した。2022 年度は政府の全国旅行支
援対策により，初めての入館者が増加したと考えられるた
め，2023 年度が本来の率と思われる。

9. 入館のきっかけ

入館のきっかけでは，2023 年度の調査結果（図―10）

を見るとインターネット関係（ホームページ12.8％，X（旧
Twitter）13.4％，インターネット検索 31.2％，インターネット広
告 2.4％）多く，59.8%を占めた．その中で，インターネット関係
は各項目とも2022 年度より増加した。さらに，Xのフォロワー
数が，12.8 万人と順調に増加しており，X 経由のホームペー
ジやインターネット検索からホームページといった利用も多い
と考えられる。

インターネット関係に次ぐ知り合いの紹介 ,いわゆる口コミ
が17%と多い。入館者の高評価が口コミの多い要因と考え
られる。

図—8　旅行の第一目的別比率

図—7　同行者別比率



151 カンファレンス・プロシーディングス, 13, 146-153, 2024
https://www.j-mac.or.jp

青山剛昌ふるさと館の現状と今後

10. 満足度

青山剛昌ふるさと館の満足度については，2023 年度の
調査結果（図―11）に示す通り，大満足が84.9%と非常に
高い。2022 年度と比較すると，8.2％増加した。増加した原
因は，入館者にとって聖地的な場所となっていること，展示
が良く工夫され，イベントも好評で，高評価となっていると考
えられる。

11. お気に入りの展示

「原画」は2022 年度に33.1％と多数を占めたが,2023 年
度に約 8％が減少し，25.2％となった（図―12）。「原画」の
減少原因は，新たな展示の追加や充実などにより,他の展示
も総合的に評価が向上し相対的に減少したと考えられる。

III.	考察

2022 年度と2023 年度のアンケート分析結果から考察し，

下記の5 点の青山剛昌ふるさと館の特徴を捉えた。
・ 若年層・女性を中心に全国から広く集客出来ている。
・ 旅行の目的地化が顕著で，距離や移動時間 , 費用にあ

まり影響無く集客出来ていることから,コナンファン層の
中でも，マニア層が主体と考えられる。

・ 入館者は宿泊を多く伴うことから，地域に及ぼす経済
効果は大きい。

・ 入館者の満足度が非常に高く，口コミの増加やリピー
ターの増加につながっている。

・ 入館者の公共交通機関の利用が多く, 地域の交通課
題に貢献している。

次に，未来投資会議構造改革徹底推進会合の資料並び
にアンケートの分析結果を整理・分析し，青山剛昌ふるさと
館の課題は下記の6 点を抱えることが分かった。
・ 青山剛昌ふるさと館のバリアフリーが不十分である。
・ 入館者が増加し，繁忙期に入館制限が必要である。

入館出来ないお客様から苦情を頂いている。

図—10　入館のきっかけ別比率

図—9　入館回数別比率
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図—11　満足度別比率

図—12　お気に入りの展示別比率

・ 貴重な収蔵品の収蔵，保管体制が不十分である。
・ 入館者が急増すると。観光公害が発生する可能性が

高い。
・ 飲食・物販施設充実の要望が入館者から多い。
・ 名探偵コナンは広く知られているが，青山剛昌ふるさと

館の知名度は低い。
上述した特徴と課題を踏まえ，青山剛昌ふるさと館は

2027 年新築移転を計画している。
青山剛昌ふるさと館は運営方針として①満足度が非常

に高く，紹介したくなる施設，②にぎわいを作り活力を生み出
す，地域にとって無くてはならない施設，③鳥取といえば，青
山剛昌ふるさと館と誰でも知っていて一度は訪れたい施設，
となることを目指している。新館開館に向けてコロナ禍後の
回復など諸課題に取り組みながら,コナンのまちづくりが更
に発展するための施設運営を目指すと考えられる。

IV.	おわりに

本研究では，アンケートを分析・考察し，青山剛昌ふるさ
と館の現状と今後を浮き彫りにした。現在の入館者は，ファ
ン層の中でもマニア層が主体と考えられる。名探偵コナン
は広く知られているが，青山剛昌ふるさと館の知名度は低く，
知名度向上による集客可能な潜在顧客は多く，集客余地
は大きいと考えられる。さらに，青山剛昌ふるさと館は北栄
町にとどまらず，産業としての地域貢献，公共の地域課題
解決にも貢献することを期待する。

注

1） 家族志向： 家族のことを第一に考えた時間の使い方，消費行動を
とる。
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オーラルセッション ― 要約

消費者の身体性と知覚に対する評価 
― 身体的態度に着目して ―

キーワード
身体化された認知，直接知覚，アフォーダンス，ブランド経験，態度測定

立命館大学大学院 経営学研究科 博士後期課程

三好 春陽

本研究では，身体性（embodiment）の観点から，良い製品やサービスの使用経験に共通して起こる身体的反応について，
「身体的態度」の尺度化に向けた項目要素の抽出を目的としている。消費者行動研究においても, 感覚マーケティング領域
で, 身体化認知理論を援用しながら研究が蓄積されているが, 本研究ではデザイン研究で重視される直接知覚に基づいた身
体と製品やサービスとのインタラクションに着目している。これまでの顕在的態度と潜在的態度の測定に関する限界を踏まえ，消
費者が製品やサービスに接触した際の無意識的な身体的反応や変化を，「身体的態度」として測定する方法を検討している。
クラウドソーシングを活用したオンライン調査を実施し，自由回答形式によるデータの収集と集約を行った。
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オーラルセッション ― フルペーパー

旅行の自伝的記憶が次の旅行意向に 
与える影響

要約
旅行体験が自己観を形成する自伝的記憶となる事を明らかにする。また，旅行者が何を最も重視するかによって，旅行行動

を目的行為優位型・旅行先優位型・同行者優位型に3 分類し，アンケート調査を用いて，旅行の自伝的記憶からそれぞれの
旅行行動意向に至る経路を実証する。自己拡張の概念を踏まえた仮説モデル提示し，構造方程式モデリングを用いて検証す
る。調査データから，高齢になっても20 歳代の旅行が最も想い出に残る旅行と回答した者が多く，旅行体験が自伝的記憶と
なり得るとわかった。また，仮説モデルの検証により，自伝的記憶を起点とする3つの旅行行動に至る経路を明らかにした。旅
行と自己拡張の概念を関連させる研究は少なく，旅行が自己拡張を促す実際的な手段であると示せた事が本研究の貢献であ
る。

キーワード
観光，自伝的記憶，自己拡張，場所愛着

東洋大学 経営学部 准教授

石田 実
明星大学 経営学部 教授

片野 浩一

I.	はじめに

旅行に出かける際，私たちは何を重視して旅行計画を立
てるだろうか。この問いに対する答えは，人それぞれで異
なる。例えば，大学生が卒業旅行を計画する際，彼らは大
学時代の友情が卒業後も続くことを願い，誰と一緒に行くか
を慎重に選ぶだろう。また，富士山に登る人は，他の山々で
はなく富士山を選ぶだろう。さらに，好きな映画やアニメの
聖地を巡礼する人は，物語を追体験する経験そのものを大
切にするだろう。このような異なる旅行行動を，自己観を形
成する自伝的記憶と関連づけることが，本研究の目的であ
る。具体的には，旅行において何を重視するかに基づいて
旅行行動を3つの区分に分け，それぞれの区分に対応する
自伝的記憶からの経路を，構造方程式モデリングを用いて
実証する。旅行の想い出は，人生に深く刻まれる自伝的記
憶となり得る。そのため，旅行の体験が自己観の一部となり，
旅行意向が長期間継続すると期待される。

II.	 先行研究

1. 観光心理学研究

観光地の選択に影響を与える要因については，観光者の
内的な要因のほか，外的要因，またエコツーリズムに代表さ

れる環境要因などがある。そのなかで観光者の内的要因
については観光心理学で研究されてきた。観光心理学は
旅行者の心理・行動について「旅行の実施前（欲求，動機，
意思決定），実施中（旅行の経験），実施後（経験評価）」
というプロセスで経験を捉える（佐々木 , 2000）。経験は消
費者が出会う様々な場面で発生し，その対象物に対して感
覚的・感情的・認知的・行動的・関係的価値を提供する

（Schmitt, 1999）。観光心理学の研究でPearce（1988）
と佐々木（2000）は，旅行動機を5つに集約して類型化し
ている。（a）緊張解消：日常の仕事や生活から生じるプレッ
シャーや責任から一時的に逃避してリラックスする行動で
あり，わずらわしい人間関係から逃れたり，ゆったり観光した
り，休養・保養・健康回復を意図する行動である。（b）娯
楽追求：レクリエーションや楽しみを求める行動であり，娯楽，
ロマンス，スポーツ，芸術，趣味，小さな冒険，挑戦などを含む。

（c）関係強化行動：友人・知人を訪問する，家族や親戚
縁者とのつながりを強める，祖先のルーツを探る，新しい人々
と知りあいになるなど社会的な人間関係を拡大するような
行動である。（d）知識増進：歴史・自然・文化・宗教・経
済・産業などの諸側面で訪問先の社会や人々の生活につ
いて理解を深めたり，新しい知識を得るための行動である。

（e）自己拡大：自己発見や自己評価につながる行動であり，
自信や自尊の感情を生み出す行動，高い地位・意向・特
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権などを享受するための行動を指し，旅行後にその行動経
験を他人に誇示したり喧伝する行動を含む。これらの旅行
経験は，自伝的記憶として蓄積される可能性があり，かつ将
来の観光地旅行者の行動にも影響を与えると考えられる。

2. 自伝的記憶

自伝的記憶（autobiographical memory）とは個人の
過去の経験や出来事に基づく記憶を指し（Conway,2005），
これらの記憶が観光地の選択や旅行の意思決定に大きな
影響を与えることが示されている。まず，自伝的記憶の構成
概念に関する研究として，TALE 尺度と呼ばれる3つの機
能がある（Bluck 2003, 佐藤 2008）。（a）自己機能 :自己
の連続性や一貫性を維持する役割を果たし，過去の出来
事を思い出すことで現在の自分がどのように形成されたか
を理解する助けになる機能である。このなかには，経験した
過去の出来事と現在の自己のあり方を結びつけて解釈する
自己の省察的な過程（＝自伝的推論：autobiographical 
reasoning）が含まれ，自分が何者であるか認識して人生
の意味を見出す機能がある（佐藤 2014）。（b）社会機能 :
自伝的記憶には対人関係を形成し促進する役割もあり，例
えば友人や家族との会話で過去の出来事を共有すること
で絆が深まる。（c）指示機能 : 過去の経験を参照して現在
の判断や行動を方向づける役割である。過去の成功や失
敗から学び，今後の行動に反映させる機能であるが，その
なかに例えば過去に訪れた場所でのポジティブな経験が，
その場所を再訪したいという気持ちを強めることがある。反
対にネガティブな経験はその場所を避ける理由になることも
ある。これは自伝的記憶に感情の役割が大きく関与してい
ることを意味しており，ポジティブな出来事は鮮明に記憶さ
れやすく，ネガティブな出来事は詳細が忘れられやすい傾
向がある。自伝的記憶を説明する構成概念（因子）を探
索的に見つける研究には上述のTALE 尺度の3 因子の
ほか，自伝的推論 5 因子（自己，リハーサル，転機，重要性，
教訓）があるが，本研究では観光地を選択する旅行行動
に影響して方向づける自伝的記憶の構成概念を再検討す
ることにしたい。

3. 自己拡張と場所愛着

Belk（1988）は，消費者が大切な物を所有する事で自分
を表現し，大切な物を自己の一部として取り込み自己を拡
張するという拡張概念（extended self）を示した。Aron, 
Aron, anｄ Norman（2003）は，人は基本原則として自

己の潜在的な効力を拡大する動機を持っていて，他者の
リソースや視点を無意識に自己に取り込む拡張自己（self-
expansion）の概念を示した。物と人と同様に，人は場所
に対しても自己と一体感を持つ。この場所愛着（place 
attachment）の概念は，観光や建築学（住宅・都市設計）
で用いられている（Williams & Vaske, 2003）。

III.	方法

1. 仮説

仮説モデルを図 1に示す。旅行の体験が人生の大切な
物語として自伝的記憶になり，次回の旅行の要因となる仕
組みを仮説とする。表 1の旅行者の3 分類に対応し，自伝
的記憶から次回の旅行意向へ至る3つの経路を考える。こ
の3 分類は，旅行の選択において最も重視する要因に着目
した分類であり，前田（1995）が提示した3タイプの旅行
優位型を同行者優位型に置き換えたものである。旅行優
位型は，旅行を行うか否かの選択そのものを重視するタイプ
なので，具体的な旅行体験の要因の対応が無いため除い
た。一方，プレテストの自由記述で，新婚旅行や家族旅行な
ど同行者に言及する記述が多い事に留意して同行者優位
型を追加した。また，同行者の有無や能力が旅行の満足に
影響を与えると指摘するOguchi et al.（2005）や，旅行は
パートナーとの親密さを深める自己拡張体験となり，その後
の関係を良くするというCoffey et al.（2024）の指摘，およ
びVFR（visiting friends and relatives）研究（Gitelson 
& Crompton, 1984）を踏まえた。図 1の仮説モデル中の
H1AとH1Bは，「旅行目的に近づく体験が自伝的記憶とな
り，再びその目的に近づく旅行意向を高める」経路の仮説
である。H2AとH2Bは，「場所愛着が自伝的記憶となり，再
び同じ場所に旅行する意向を高める」経路の仮説である。
H3AとH3BとH3Cは，「同行者との共有体験が自伝的記
憶となり，同行者との親密性を高め，再び同じ同行者と旅行
する意向が高まる」経路の仮説である。旅行体験が自己の
物語を形成する自伝的記憶となることで，長期の行動に影
響を与える効果が期待できる。

2. 調査方法

構造方程式モデリングを用いて仮説モデルを検証する。
調査対象は，性別と年代で均等割り付けした日本居住者と
する。事前に旅行経験のある人をスクリーニングし，その該
当者にWebアンケート調査を行う。アンケート構成として，
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図—1　仮説モデル

出典：筆者作成

表—1　観光行動の3タイプ区分

タイプ 内容 動機
目的行為優位型 旅行先でどのような行動をするか，したいかを重視する。例：秘湯めぐり,聖地巡礼 趣味や信条などの自己観
旅行先優位型 どこへ行くかの選択を重視する。例：富士山登山 場所愛着（place attachment）
同行者優位型 誰と行くかの選択を重視する。例：家族旅行 自己拡張（self-expansion）

出典：前田（2015）p.70の3 区分を参考に筆者作成

最初に「あなたの最も想い出に残っている旅行体験」の旅
行先と旅行の想い出を自由記述する設問を設ける。続い
て，その旅行をした年代と同行者の有無を尋ね，表 2の通り
仮説の因子を構成する設問への回答を促す。同行者がい
る場合のみ，同行者に関する質問を表示する。自伝的記憶
の因子構成は，堤・清水（2020）が示す32 項目をプレテス
トし，その因子分析結果を踏まえて作成する。プレテストは
2024 年 7月10日に行い，本調査と同様に男女と年代で均
等割り付けをした500サンプルを収集した。複数の自伝的
記憶因子を下位概念（2 次因子）とする一つの自伝的記
憶因子を1 次因子として構成して観測変数を選択した。

3. データの概要

旅行体験がある対象者をスクリーニングした後に，20 歳
から69 歳の日本居住者を対象としてWebアンケート調査
を行った。調査日は2024 年 8月1日で，性別と年代で均等
割り付けして900サンプルを収集した。不適切な回答者とし
て，同じ選択肢を繰り返すストレート回答 149サンプルと，外
れ値として選択肢の分散の値が上位 1%の14サンプルの
いずれかに該当するサンプルを除いた739サンプルを有効
回答とした。最も想い出に残る旅行を体験した年代は，比
率の高い順に20 歳代が 45%，30 歳代が 20%，10 歳代が
15%と続き，20 歳前後の旅行体験の想い出が選ばれる傾

向があった。同行者のいない一人旅を選択したのは150サ
ンプルであった。一人旅の年齢別の構成比は，20 歳代と
30 歳代がそれぞれ23％と27％に対し，50 歳代と60 歳代は
17%と15%と年齢を経るにつれて減少した。

回答者が選択した旅行場所と想い出の自由記述回答の
テキストを形態素解析し，頻出した語彙を表すワードクラウド
を図 2に示す。旅行先では，北海道，沖縄，ハワイ，その想
い出では，絶景，海外旅行，新婚旅行がそれぞれ挙がった。

IV.	分析結果

1. 因子の評価

同行者がいる旅行を回答した589サンプルを対象に確
認的因子分析を行い，因子の信頼性と妥当性を評価する。
分析結果は表 3の通り。全ての因子でCronbachのα信
頼性係数は0.7 以上，Composite Reliability（CR）が0.6
以上となり因子構成に信頼性があるといえる（Bagozzi & 
Yi,1988）。また，Average Variance Extracted（AVE）
が 0.5 以 上で収 束 妥当性があるといえる（Fornell & 
Larcker,1981; Bagozzi and Yi,1988）。弁別妥当性につ
いて，AVEの値が因子間の相関の平方より大きくなり収束
妥当性があるといえる（Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 
2021）。また，確認的因子分析の適合度は，CFI が0.967，
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RMSEA が 0.048，GFI が 0.923，AGFI が 0.985と良 好で
あった（朝野・他 , 2005）。次に，一人旅を含めた739サン
プルを対象とする確認的因子分析を，同行者に関する因子

を除いて行った。因子の信頼性と妥当性評価の指標は，同
行者がいる場合と同水準となり，因子構成の信頼性と妥当
性を確認した。

因子 No 質問文 参考とする先行研究

自伝的記憶の中心性
1 自分の人生を物語に例えると，この旅行体験はその中の中心的な部分になってくる

Berntsen and  
Rubin（2006）, 
佐藤（2008）, 

堤・清水（2020）

2 この旅行体験は私に影響を及ぼした
3 この旅行体験と今の自分との間につながりが感じられる

自伝的記憶の再体験
4 この旅行体験を思い出すと，再び経験しているような気持ちになる
5 この旅行体験を思い出すと，そのときの感情を再び体験している気がする
6 この旅行体験を思い出すと，そのときに引き戻される感じがする

自伝的記憶の鮮明さ
7 自伝的記憶の鮮明さ
8 この旅行体験の記憶は，はっきりしている
9 この旅行体験を思い出すのは簡単だ

目的接近
10 その旅行目的の大切さを実感できた

筆者作成
11 その旅行目的について，より知ることができた
12 その旅行目的に近づく体験ができた

目的行為優位型 
旅行意向

13 同じ目的で，再び旅行に行きたいと思った
14 同じ目的で，繰り返して旅行する価値があると思った

場所愛着

15 その旅行先に，とても愛着がある
Raymond et 

al.（2010）
16 その旅行先のあり様に，強く共感している
17 その旅行先は，私の一部であるように感じている
18 その旅行先は，私に最も適した場所です

旅行先優位型 
旅行意向

19 その旅行先に，再び訪れたいと思った
20 その旅行先は，繰り返して訪れる価値がある場所と思った

同行者との共有体験
21 同伴者と一緒に，今までしたことのない活動に参加した

Coffey et al.（2024）
22 同伴者と一緒に，新しいことに取り組む経験をした
23 同伴者と一緒に，少し大胆な事をした

同行者との親密さ
24 その旅行を通して，同伴者とより親しくなった
25 その旅行を通して，同伴者をより知ることができた

同行者優位型 
旅行意向

26 この同伴者と一緒であれば，他の旅行でも満足できると思った
筆者作成

27 この同伴者と一緒であれば，旅行先にこだわらず再び旅行したいと思った

表—2　質問項目

図—2　旅行場所と想い出の自由記述のワードクラウド

出典：筆者作成
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Cronbachの 
α信頼性係数

Composite 
Reliability（CR）

Average Variance 
Extracted（AVE）

相関係数の 
2乗の最大値

自伝的記憶の中心性 0.87 0.87 0.69 0.62
自伝的記憶の再体験 0.90 0.90 0.75 0.55
自伝的記憶の鮮明さ 0.89 0.89 0.74 0.46
目的接近 0.86 0.86 0.67 0.54
目的行為優位型旅行意向 0.89 0.89 0.80 0.45
場所愛着 0.88 0.88 0.64 0.62
旅行先優位型旅行意向 0.86 0.86 0.75 0.60
同行者との共有体験 0.78 0.79 0.55 0.37
同行者との親密さ 0.87 0.87 0.77 0.53
同行者優位型旅行意向 0.90 0.90 0.82 0.53

表—3　因子の信頼性・妥当性評価

出典：参考作成

2. 仮説の検証結果

（1） 同行者がいる場合

構造方程式モデリングを用いて仮説を検証する。最初
に，同行者がいる旅行を回答した場合について分析し，次
に一人旅を含めた場合について分析する。図 3に，同行
者がいる場合の検証結果を示す。図 1の仮説モデルの修
正点として，場所愛着因子と目的接近因子からの2つの旅
行意向因子と同行者の親密さ因子への影響を確認できた
ので，このパスを追加した。また，同行者と共有体験因子
から同行者優位型旅行意向に至る経路について，同行者
との親密さを媒介として直接効果がない完全媒介型の経
路であることを確認した。図 3のモデルの適合度はCFIが
0.958，RMSEA が 0.051，GFI が 0.906，AGFI が 0.884と
良好であり，このモデルを採択した（朝野・他 , 2005）。仮
説のH1A ～ H3Cの7個のパスの係数は0.1%水準で有意
となった。個人属性が因果に与える影響を確認するため，
性別と年齢でグループを設けた多母集団分析を行い，仮説
の係数が同様に有意である事を確認した。以上の分析か
ら，3つの仮説の経路，「旅行目的に近づく体験が自伝的記
憶となり，再びその目的に近づく旅行意向を高める」，「場所
愛着が自伝的記憶となり，再び同じ場所に旅行する意向を
高める」，「同行者との共有体験が自伝的記憶となり，同行
者との親密性を高め，再び同じ人を同行者として旅行する
意向が高まる」が支持された。これらの経路の起点が自伝
的記憶となることで，長期にわたり旅行意向が継続すると期
待できる。

（2） 一人旅を含める場合

次に，一人旅の回答者を追加して，同行者の有無による
差異を確認する分析を行う。用いるモデルは，図3のモデル
から同行者に関する因子を除いたモデルとする。図 4に分
析結果を示す。適合度はCFIが0.962，RMSEAが0.058，
GFI が 0.924，AGFI が 0.901と良好なので，このモデルを
採択する（朝野・他 , 2005）。仮説のH1A ～ H2Bの4 個
のパスの係数は0.1% 水準で有意となり，目的行為優位型と
旅行先優位型の旅行意向に至る2つの経路の仮説が支持
された。同行者がいる場合のモデルと標準化係数の値が
同水準となり，一人旅の有無の影響は同行者に関する因子
以外に大きな影響を与えていない事がわかった。

V.	議論

1. まとめ

旅行体験が，自己観を形作る自伝的記憶となり，次回の
旅行意向を高める効果を示した。自伝的記憶は長期にわた
り鮮明に想起される特性がある。よって，旅行意向の効果
が長期間継続すると期待できる。実際に，20 歳代の旅行
体験が最も想い出に残っていると回答した人が多かった。
旅行する要因として，旅行を通して近づきたい趣味や信条
などの目的と，場所に対する愛着と，同行者との親密さの3
項目に着目した。これらは，自分との一体化によって，自己拡
張として自己観に取り込み得る項目である。それぞれ，目的
行為優位型と旅行先優位型と同行者優位型に対応させ
て，次の旅行意向へ至る3つの経路がある事を示した。
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2. 研究の貢献と今後の課題

本研究の学術的貢献は，旅行体験が自伝的記憶として
人の長期にわたる行動に影響を及ぼし得ると実証した事で
ある。Coffey et al.（2024）はパートナーとの旅行が親密さ
を深める効果を検証し，「これは旅行後の人間関係を調べ
る観光研究において，自己拡張モデルを採用した最初の研
究である」と述べている。Belk（2014）は，自己拡張概念と
して人・モノ・場所を統合すべきと主張している。本研究
は，旅行体験を通して人と自己観に沿った目的と場所を拡
張概念として議論するモデルを提示した。本研究の実務的
貢献として，観光客のセグメントやプロモーション作成に資
する旅行意向の3 経路を示せた点がある。具体的には，観
光地の宿泊施設や自治体を顧客としてビジネスする場合と，
大学生の卒業旅行や家族の正月旅行を提案する場合と，
アニメの聖地巡礼をプロモーションする場合では，それぞれ

に適した自己拡張を促し，自伝的記憶となる体験を企画す
る事の適切さを示せた。本研究では旅行意向に沿って次
の旅行に行く是非を扱わなかった。次の旅行をした時期や
リピート数については，今後の研究課題としたい。
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オーラルセッション ― 要約

消費者の視覚に訴求する 
動画広告クリエイティブ 
― メタファーにおける起点領域の可能性 ―

キーワード
認知欲求，快楽，広告態度，利用可能資源，必要資源

明治大学 商学部 専任講師

竹内 亮介

現代の広告において重要な役割を果たしているクリエイティブの1つが，視覚的メタファーである。その特徴は，製品の特性
を指す目標領域を，馴染み深い別の事柄を指す起点領域に喩える点にある。既存研究が，1 個の起点領域を含む静止画広告
を想定してきたことを受けて，本研究は，複数の起点領域を含むこともある動画広告に着目する。そのうえで，視覚的メタファー
広告の有効性に関して代表的な指標である快楽と広告態度が高いのは，動画広告が1 個の起点領域を含む場合と複数の起
点領域を含む場合のどちらであるかについて検討していく。具体的には，資源適合説に依拠したうえで，認知欲求が弱い消費
者には複数の起点領域を含む動画広告が，認知欲求が強い消費者には1 個の起点領域を含む動画広告がそれぞれ有効で
あることを示す。本研究の主な学術的貢献は，視覚的メタファーを活用した動画広告において頻出の表現技法として複数の
起点領域を初めて分析する点，マーケターによる起点領域の個数選択に初めて光を当てる点である。さらに，実務的貢献とし
て，標的視聴者の認知欲求の強弱に応じて，起点領域の個数が異なる視覚的メタファー広告を使い分ける戦術を提案する。
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オーラルセッション ― フルペーパー

インスタグラムの写真における 
商品魅力を高める適度なズームインと 

観葉植物の緩和効果

要約
オンラインプラットフォームでのレビューにおいて，大量の文章よりも1 枚の写真が消費者を惹きつけるため，UGP（user-

generated photos）の注目度は高まるばかりである。その理由は，文章よりも画像の方が認識の情報処理が容易であることと，
文章だけでは伝えにくい感覚的な情報を伝えることができることである。しかし，文章に比べ，写真は特徴を分析しにくいため，
効果的なUGPの性質に関する知見が乏しい。本研究は，レストラン・カフェのUGPを対象とし，「H1：適度な商品のズーム
インは商品魅力を高めるが，過度なズームインは商品魅力を下げる」「過度な商品のズームインの悪影響を観葉植物の背景が
緩和する」という仮説を検証した。日本の20-40 代の1,600 人を対象に，オンライン調査環境でのランダム化比較試験を行っ
た結果，両方の仮説は支持された。基本的には商品のサイズが大きく映る方が高い魅力になるが，過度に商品のサイズが大き
いと店の雰囲気が伝わりにくくなる。レストラン・カフェの満足は，店舗の雰囲気も影響を与える。よって，背景に緑が映ること
で，店舗の雰囲気を伝え，過度なズームインの悪影響を緩和した。

キーワード
ソーシャルメディア，UGC，UGP，緑

明治大学 商学部 学生

野村 茉央
明治大学 商学部 学生

千葉 彩美香
明治大学 商学部 学生

松本 珠優

I.	はじめに

あらゆる業界でデジタル化が急速に進展する中で，多様
なマーケティングの手法が生まれてきた（Najar & Hamid 
Rather, 2021）。その中で，他の方法を凌駕する圧倒的な
影響力を有したものがUGC（user-generated contents)
である（Mathur, Tewari, & Singh, 2022）。UGC は，
その名前のとおり，ソーシャルメディアを中心とするオンライ
ン上でユーザーが生成するコンテンツであり，主に商品・
サービスに対するレビューや意見を指す（Saura, Reyes-
Menendez, & Thomas, 2020）。現在では，オンラインレ
ビューは企業業績を左右する重要な要因として認識され
ている（Wang & Kim, 2021）。例えば，アメリカのレスト
ランの選択行動では，94%の決定がUGCに影響されてい
る（TripAdvisor, 2018）。企業はUGCの影響力を十分
に理解しているため，消費者に自社の商品・サービスに関
するUGCの投稿を積極的に促しており，これは隠れたマー

ケティング手法と認識されている（Mayrhofer, Matthes, 
Einwiller, & Naderer, 2020）。

UGCの中でも，とりわけ注目を集めるものはUGP（user-
generated photos）で あ る。“A picture is worth a 
thousand words.”と言われるとおり，オンラインプラットフォー
ムにて消費者を惹きつけるには大量の文章よりも1 枚の写
真が強力な効果を発揮するため（Luo, Tang, & Kim, 
2021），UGPはオンラインレビューにますます添えられるよう
になっている（Li, Kwok, Xie, Liu, & Ye, 2023）。ソー
シャルメディアにおける写真付きの投稿は，写真なしの投稿
よりも明らかに人気があり（Li & Xie, 2020），消費者は購
入決定の前に他の人が投稿したビジュアルコンテンツを検
索する行動が一般化した（Li, Zhang, & Hsu, 2023）。
UGPが知覚品質，ブランドイメージ，そして購入意向に大き
く影響していることが既に確認されている（An, Ma, Du, 
Xiang, & Fan, 2020）。その理由は，文章よりも画像の方
が認識の情報処理が容易であることと（Li, Liu, Shin, & 

明治大学 商学部 専任講師

佐藤 平国
明治大学 商学部 専任講師

加藤 拓巳
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Ji, 2024; Pieters & Wedel, 2004），文章だけでは伝えに
くい感覚的な情報（レストランの雰囲気など）を伝えること
ができること（Ceylan, Diehl, & Proserpio, 2024; Zhao, 
Zhang, Tu, Li, & Zhang, 2023）である。

これほどUGPの影響の大きさが認識されているにもかか
わらず，UGPに関する学術研究では知見は断片的なままで
ある（Liu, Feng, & Hu, 2022）。文章に比べて，写真は
特徴を定量分析しにくいことから，効果的なUGPの性質に
関する知見が極めて乏しい（Hou & Pan, 2023; Yang, 
Wang, & Zhao, 2023）。そこで，本研究では，「レストラン・
カフェのUGPにおいて，適度な商品のズームインは商品魅
力を高めるか？」「レストラン・カフェのUGPにおいて，過度
な商品のズームインの悪影響を観葉植物の背景が緩和す
るか？」というリサーチクエスチョンを設定した。日本の20-40
代の1,600 人を対象に，オンライン調査環境におけるランダ
ム化比較試験によって上記を検証した。文章に偏ってきた
効果的なUGCの要因をUGPに拡張し，ズームインという
新たな視点を補完した。また，ビジュアルコンテンツの作成・
投稿を消費者に促している企業の実務家（Cai, Li, Law, 
Ji, & Gao, 2024; Ceylan, Diehl, & Proserpio, 2024）に
は，その際の効果的な設計について実用的な示唆を提供
する。

II.	 既存研究と仮説導出

1. 効果的なUGPの要因

効果的なUGPの要因に関しては，既存研究を整理する
と，大別して以下の5つが挙げられる。1つ目は，画像サイ
ズである。画像サイズは感情的反応の覚醒に寄与するた
め，まったく同じ画像でも，小さいサイズより大きいサイズを見
た方が高い影響力になる（Detenber & Reeves, 1996）。
2つ目は，知覚品質，あるいは美しさである。高い知覚品質
の写真は，購入意向を高め（Ma, Li, Hu, Yang, & Gan, 
2024），エンゲージメントに貢献する（Li & Xie, 2020）。
写真の知覚品質には，写真に映る対象物や構図だけでな
く，色相・明度・彩度が影響する（Fu, Cheng, Bilgihan, 
& Okumus, 2024）。3つ目は，文章と写真の順序である。
UGCにおいて，文章から始まり，次に写真が続く方が読み
手の判断に影響を与える（Li, Xu, & Ngai, 2023）。4つ
目は，文章と写真の合致度である。投稿された文章と写真
の類似性が高いほど有用性が高まり（Ceylan, Diehl, & 
Proserpio, 2024），合致度が低いほど混乱を招いて写真

の効果を低減させる（Li, Liu, Shin, & Ji, 2024）。5つ目は，
人の顔の有無である。一般的に，写真に人の顔が写ってい
るとそこに注目が集まりやすい。そのため，レストランなどの
商品や店舗の情報が重要なUGPの場合，人の顔が含ま
れる体験中心の写真よりも，人の顔を含まない商品中心の
写真に大きく依存する（Li, Zhang, Guo, Ji, & Yu, 2023; 
Shin, Noone, & Robson, 2020）。

本研究は新たな視点として，レストラン・カフェにおける
UGPを対象とした商品のズームインの効果を導入する。基
本的には，画像サイズ（Detenber & Reeves, 1996）と同
様，商品のサイズが大きく映る方が魅力は高まるだろう。し
かし，過度に商品のサイズ大きいと，店の雰囲気が伝わりに
くくなる。レストラン・カフェの満足は，店舗の雰囲気も影響
を与えることを踏まえて（Sulek & Hensley, 2004），以下
の仮説を導出した。

H1：レストラン・カフェのUGPにおいて，適度な商品のズー
ムインは商品魅力を高めるが，過度なズームインは商品魅力
を下げる。

2. 観葉植物の緩和効果

緑の美観は，人間の健康と幸福を支える重要な要因とし
て長い間活用されてきた（Stoltz & Grahn, 2021）。レス
トラン・カフェなどの店舗の雰囲気は，消費者の感情や購
入意向に影響を与えるため，そこに緑を取り入れることが効
果的である（Apaolaza, Hartmann, Fernández-Robin, 
& Yáñez, 2020; Tifferet & Vilnai-Yavetz, 2017）。例
えば，窓から緑の景色を取り入れる，あるいは観葉植物を置
くことで，視覚的環境を良くする取り組みが普及している）
Grinde & Patil, 2009）。よって，UGPに緑が映ることで，
店舗の雰囲気を伝え，過度なズームインの悪影響を緩和す
る可能性があると推察し，以下の仮説を導出した。

H2：レストラン・カフェのUGPにおいて，過度な商品のズー
ムインの悪影響を観葉植物の背景が緩和する。

III.	調査・検証方法

1. 調査

2024 年 6月10日から11日にかけてオンライン調査環境
でランダム化比較試験を実施し，日本の20-40 代を対象に
1,600 人から回答を収集した。男女比は1:1で，平均年齢
は34.708 歳（標準偏差 8.306）である。設問は表 1に示
すとおり6 問である。実験に使用した画像は，図―1で示さ
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れているように，4パターンのズームイン効果（余白比率）お
よび観葉植物の有無（2パターン）から構成される計 8つ
である。レストラン・カフェのUGPとして，店内の背景ととも
に飲料を写したものである。UGPの効果に影響を与える他
の要因の影響を除くため，画像サイズと色相・明度・彩度
は揃え，かつ文章と人の顔は含めなかった。画像をadobe 
photoshopで作成・編集した。回答者を8つのグループの
いずれかにランダムに割り振り，グループ毎に対応する画像
を提示した。その後，知覚価値（「美味しそう」）と来店意
向を5 段階尺度（1=まったく当てはまらない, 5=よく当ては
まる）で聴取した。

2. 検証方法

本研究では，仮説および実務でより有用な効果を検証す
るために，異なる画像デザインの「ズームイン効果」および
その過剰な影響を表す「ズームイン効果の2 乗」を説明変
数，「観葉植物」および「（中心化）ズームイン効果×観葉
植物」をズームイン効果の調整変数，商品の魅力として「美
味しそう」を媒介変数，「来店意向」を被説明変数とする媒
介分析を行う。また，個人属性を表す「女性」ダミー，「年齢」，

「カフェ・レストラン閲覧」ダミー，「Instagram 閲覧頻度」，
「Instagram 投稿頻度」，「Instagramいいね頻度」，「環
境意識」，「低価格重視」，「品質重視」を制御変数として
利用した。なお，「ズームイン効果×観葉植物」に中心化さ

図—1　提示物一覧
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れたズームイン効果を用いたのは，多重共線性を回避する
ためである。これらの詳細は，表―１に示している。分析環
境はR 4.3.3である。

IV.	結果と考察

1. 結果

異なる画像デザインの提示が「美味しそう」の知覚を媒
介して行動意図へ与える影響を5,000 回のブートストラップ
法により推定した。図―2は，媒介モデルの重要な変数に関
するパス図および係数推定値を表している（紙面の都合
上，制御変数の係数推定値を省略したが，すべての結果
の提出が可能である）。「美味しそう」に対して「ズームイ
ン効果」の係数が正（回帰係数 =0.256, p 値 =0.039）で
あったのに対して，「ズームイン効果の2乗」の係数は負（回
帰係数 =−0.044, p 値 =0.071）であり，それぞれ 5%およ
び 10%で統計的に有意であったことから，仮説 1は支持さ
れた．また，「観葉植物」（回帰係数 =0.097，p 値 =0.046）
と「ズームイン効果×観葉植物」（回帰係数 =0.073，p 値
=0.095）がともに正の係数で，それぞれ 5% 水準および
10% 水準で有意であったことから，仮説 2も支持された。さ
らに，「来店意向」に対する「美味しそう」の有意な正の

影響も確認された（回帰係数 =0.581, p<0.01）。
図―3は，推定された媒介モデルに基づき「ズームイン

効果」が「美味しそう」へ与える効果の非線形性と「観
葉植物」による緩和効果を図示したものであり，制御変数
は平均値で固定されている。この非線形関数が示すように，

「観葉植物なし」の場合に「ズームイン効果」は70%をピー
クに減少に転じるが，「観葉植物あり」の場合にはそれが解
消される。

2. 理論的貢献

効果的なUGPの要因に関する知見は，主に画像サイ
ズ（Detenber & Reeves, 1996），知覚品質（Fu et al., 
2024; Li & Xie, 2020; Ma et al., 2024），文章と写真の順
序（Li, Xu, & Ngai, 2023），文章と写真の合致度（Ceylan 
et al., 2024; Li et al., 2024），人の顔の有無（Li et al., 
2023; Shin et al., 2020）という観点で蓄積されてきた。し
かし，文章のUGCに比べ，UGPの知見は依然として乏し
い（Liu et al., 2022; Hou & Pan, 2023; Yang et al., 
2023）。本研究は，新たな視点として商品のズームインの効
果を導入した。被写体の拡大が消費者の「美味しそう」と
いう知覚に影響を及ぼすことと，観葉植物による緩和効果

表—1　設問の一覧

No. 質問 平均 SD
1 あなたの性別を教えてください。（SA）

男性（800）／女性（800）
2 あなたの年齢を教えてください。（FA） 34.708 8.306
3 Instagramの利用頻度を教えてください。

（1: 利用なし, 2: 月に1日以下, 3: 月に2-3日程度, 4: 週1-3日, 5: 週4-6日, 6: 毎日）
- どれくらいの頻度でInstagramを見ますか。 3.276 2.235
- どれくらいの頻度で投稿しますか。（SA） 1.716 1.249
- どれくらいの頻度で「いいね！」を押しますか。（SA） 2.283 1.739

4 Instagramでよく見るコンテンツは何ですか。（MA）
利用していない（658）／レストラン・カフェ（383）／スポーツ（196）／ 
レジャー（200）／アパレル（257）／芸能（365）／その他（325）

5 日常の買い物でのあなたの価値観をお答えください。（5-point Likert scale）
- 地球環境に配慮している。 2.735 1.068
- 商品が安ければ安いほどよい。 3.131 1.088
- 価格と品質が見合っているなら，価格が高くても商品を買いたい。 3.153 0.985

6 この写真を見て，感想を教えてください。（5-point Likert scale）
- この商品が美味しそうだと感じる。 3.246 1.040
- このカフェに行きたいと思う。 2.917 1.031

注 1：SA: Single Answer（単一選択）; MA: Multiple Answer（複数選択）; FA: Free Answer（自由回答）
注 2：カテゴリ変数については，回答選択肢横のカッコ内に頻度を記載している。
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を示した。これまで被写体の過剰な拡大の負の側面が検
証されることはあっても（Liu, Wu, Yu, & Huang, 2022），
ズームイン／余白比率の複数段階での効果や調整変数に
よる緩和効果が検証されることはほとんどなかった。本研
究はこのような視点から，ズームイン効果の非線形性をうまく
とらえ観葉植物による調整効果を詳細に検討することがで
きたと考えられる。

3. 実務への示唆

本研究の結果から，実務において企業がUGPを広告に
採用したり，企業自身が広告画像を投稿したりする際，被写
体の拡大が一定水準を超えると消費者に負の効果がある
ことに注意すべきである。その一方，被写体の背景に気を

遣うことで，その負の効果を打ち消せるだけでなく，より大き
な正の効果が期待できるだろう。

4. 本研究の限界と今後の課題

本研究には主に4つの限界がある。1つ目は，ズームイン
比率が4 段階に限定されていることである。結論の一般性
を高めるには，より細かなズームイン比率を設けて実験する
必要がある。2つ目は，実験に用いたUGPが1つのみであ
ることである。レストラン・カフェのUGPとして，多様な背景
と商品画像で実験することで，より堅牢な結論を導出するこ
とができる。3つ目は，ズームイン効果を緩和する要因として，
観葉植物のみを扱っていることである。それ以外にも，同
様の効果を有する対象物が存在する可能性がある。4つ

図—3　観葉植物の有無別に見た「美味しそう」に対するズームイン効果

図—2　媒介分析の結果
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目は，本研究は日本人のみを対象にした結果である。国に
よって，言語におけるマクロ情報とミクロ情報の優先度が異
なる。例えば，包括的な情報に続いてより詳細な情報を処
理する言語スタイル（ズームイン認知）の人々は，ズームイン
を用いた広告動画を好む（Sugitani & Togawa, 2020）。
よって，本研究で扱ったUGPでも，国の文化による差異が
生じる可能性がある。これらは今後の研究課題である。

V.	おわりに

本研究では，UGCに関する既存研究が文章の分析に
偏ってきことを背景に，UGPにおける被写体のズームイン効
果と観葉植物による背景の調整効果を検証した。その結
果，ズームインは消費者の「美味しそう」という知覚に非線
形の効果があるだけでなく，背景の観葉植物によってそれ
が調整されることが明らかとなった。さらに，それらの効果は

「美味しそう」という知覚を媒介して来店意向へ正の影響
があることも示された。UGPを管理する実務家は，被写体
のズームイン／余白比率や背景に気を遣うことは有益であ
るといえる。
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オーラルセッション ― 要約

AIの活用による場所の感覚の解析 
― 燕三条にかかるテキストデータをもとにした感情分析 ―

キーワード
センス・オブ・プレイス，プレイス・ブランディング，自然言語処理モデル，感情の環

アクセンチュア株式会社 アナリスト

南雲 航

各地域の持続にむけた処方箋として，地域間ブランディングに注目が集まる。その精緻化に向け，センス・オブ・プレイス（場
所の感覚，以下 SOP）の探索と解析は主要な研究テーマのひとつである。特に人間の無意識領域のSOPは，プレイス・ブラン
ディングにおけるブランドコンセプトやコピーの開発に援用されてきた。その解析は人為的な手法で行われていたが，昨今はAI
を活用した解析が取り組まれつつある。そこで本研究では，人々が特定の場所について発する言葉をAIによって解析し，SOP
の探索を試みた。データ源はX（旧Twitter）の投稿による。データの収集対象は燕三条（新潟県）である。同地は2008 年
から本格的にブランディングを行い，伝統と最先端の技術が共存した地域特性は世界的認知を得ている。分析はプルチックの
感情の環に基づき，言語解析のLukeモデルを活用した。Xのデータ解析から燕三条というプレイスにかかる感情の変遷を把
握した。また，特定イベントと感情の結びつきも解析された。本解析法の活用により各プレイスは集合的かつ動態的なSOPの
変容プロセスを捉え，差異化の糸口を得るだろう。
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オーラルセッション ― フルペーパー

ベイジアンネットワークを用いた 
分類条件別購買傾向の分析

要約
マイクロマーケティングでは顧客の詳細なニーズを把握する為に大規模データを用いたデータマイニングが盛んに行われてい

る。顧客関係管理はRFM 分析等の分析手法を用い顧客満足度向上による収益増加を目的として行われている。
本研究では顧客細分化を行う事でRFM 分析の精度向上を図る為，顧客クラスタ毎の購買傾向について四半期毎に商品カ

テゴリ別ベイジアンネットワークを用い因果関係を明らかにする。また，分類条件別に比較を行うことで，詳細な因果関係を明
らかにすることを目的とする。

分析は販売履歴データを対象に，製品別に購買頻度と購買金額が上位 20%の顧客に対しクラスタ分析を用い分類し分析
を行った。結果として，各クラスタを四半期ごと分析する事で季節性を考慮した購買傾向を明らかにした。顧客細分化を行う
事で詳細な購買傾向の分析が可能である可能性が示唆された。

キーワード
顧客関係管理，RFM 分析，クラスタリング

千葉工業大学 准教授

武田 善行
千葉工業大学 博士後期課程

村松 康汰
千葉工業大学 教授

加藤 和彦

I.	はじめに

1. 背景

マイクロマーケティングでは顧客の詳細なニーズを把握す
る為に大規模データを用いたデータマイニングが行われて
いる。

照井（2024）は現代の市場取引では，ヒトとモノのマイク
ロな大量データが自動的に瞬時に収集される環境にあり，こ
の情報からマネジメントに有用な知識を抽出して，消費者ご
とに個別にアプローチすることが求められる。つまりマーケ
ティングの現代的課題は，平均的消費者や大雑把なセグメ
ンテーションをさらに突き詰めて，顧客ごとに嗜好や購買行
動を個別に理解することであると述べている。

廉（2007）は消費者ニーズが多様化していく中で，ニー
ズを先取りし，変化にリアルタイムで対応することは顧客満
足度の向上および購買促進のために重要であると述べて
いる。

顧客のニーズを把握する手法として，顧客関係管理
（CRM）が盛んに行われている。顧客関係管理はRFM
分析等の分析手法を用い顧客満足度向上による収益増加
を目的として行われている。

2. RFM分析と先行研究

RFM 分 析 は 最 終 購 入 日（Recency），購 買 頻 度
（Frequency），購買金額（Monetary）の購買行動指標
で顧客を分類する分析方法である。

RFM 分析は顧客分類手法として一般的な手法である
が，問題点も多く指摘されている。

新美・星野（2020）は同一のRFM 情報であっても定期
利用か，突発的な利用かどうかの判別はRFM 分析の各
指標だけでは，識別できない消費者の購買パターンが存在
する事を指摘している。

このような問題点を解決するためにRFM 分析を拡張す
る研究が盛んに行われている。

田中・濱口・西郷・津田（2017）はID-POSデータを対
象に，RFM 分析と購入商品目，ロジスティック回帰分析を用
い店舗別の優良顧客の購買傾向を明らかにした。

五十嵐・松井・南・水田（2015）は共同購入型クーポ
ンサイトの購買データを対象にRFM 分析とクラスタリング分
析を用いることで，顧客の属性とクーポンジャンルの関係性
を明らかにした。

Hsin-Hung Wu，Shian-Chang Huang and Jo-Ting 
Wei and ShihYen Lin（2012）らはRFM 指標にデモグラ
フィック情報（性別，年齢，受診期間等）を追加し，ベイジア
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ンネットワークを用いて小児歯科患者の分析を行い，収益
性の高い顧客の予測が可能であることを明らかにした。

竹山・石田・後藤（2013）はベイジアンネットワークとは
対象とする現象を構成する複数の確率変数で示される事
象をノードで表し，それらの依存関係を原因から結果となる
変数の向きを持つ有向リンクで表すグラフィカルモデルの一
種であると述べている。

3. 目的

RFM 分析を用いた顧客分類とベイジアンネットワークを
組み合わせる事で，RFM 分析を拡張し優良顧客の購買傾
向を明らかにする研究はこれまで盛んに行われてきた。しか
し，四半期やクラスタ，カテゴリ等の複数の分類条件別にベ
イジアンネットワークの結果を用い，因果関係を明らかにす
る研究はまだ行われていない。

本研究では顧客細分化を行う事でRFM 分析の精度向
上を図る為，顧客クラスタ毎の購買傾向について四半期毎
に商品カテゴリ別ベイジアンネットワークを用い因果関係を
明らかにする。また，分類条件別に比較を行うことで，詳細
な因果関係を明らかにすることを目的とする。

II.	 実験データと方法

1. 実験データ

本研究では，日本の印刷機器販売代理店の購買履歴
データを使用する。期間は2013 年 5月7日から2021 年 5
月21日で，顧客情報，商品情報，購入金額，購入個数，購
入日，商品種別，を含む，2 万 5310 件の取引と2784 件の顧
客を対象に分析を行う。顧客の多くは企業や研究機関であ
り，個人での購入は少ない。

2. 実験方法

分析には主力商品であるA 社製品を使用する。
A 社製品はレジンを使用した光造形方式のプリンタとそ

の関連製品である。商品カテゴリとしてアクセサリ，プリンタ，

バンドル，修理，レジンの計 5 種類がある。
両製品の商品カテゴリと説明については表 1に示す。
分析は，印刷機器販売代理店の販売履歴データを対象

に製品別にRFM 分析を行う。RFM 分析のFrequencyと
Monetaryの2つの指標がどちらも上位 20%の顧客を上
位顧客する。RFM 分析の結果から上位顧客に対しクラス
タ分析（K-means 法）を用い分類を行う。サービス品や割
引によるマイナス値等の外れ値は除外し分析を行った。次
に各クラスタについて商品カテゴリ別にベイジアンネットワー
クを用い因果関係の分析を行う。

最後に，各クラスタについて四半期毎に商品カテゴリ別に
ベイジアンネットワークを用い因果関係の分析を行う。

また四半期についてはQ1を4月から6月，Q2を7月から
9月，Q3を10月から12月，Q4を1月から3月とする。

III.	結果と考察

1. クラスタ分析の結果

RFM 分析の結果 A 社製品について上位顧客 2671 件
が抽出された。クラスタ分析を行った結果 A 社製品の上位
顧客は6クラスタに分類された。

各クラスタのRecency，Frequency，Monetaryの平均
値と顧客数，クラスタ名を表 2に示す。この結果，クラスタ1，
クラスタ2は主要顧客であり，FrequencyとMonetaryの
平均値のボリュームゾーンである。クラスタ3，クラスタ4，クラ
スタ5，クラスタ6はヘビーユーザ等の特定顧客である。

2. クラスタ別ベイジアンネットワークの結果

各クラスタと顧客全体についてベイジアンネットワークの
Grow-Shrinkアルゴリズムを用い，製品毎の商品カテゴリ
間の因果関係をネットワーク図で示す。

A社製品の上位顧客では顧客全体，クラスタ1，クラスタ2，
クラスタ4，クラスタ5で因果関係が確認された。

A 社製品の上位顧客の各クラスタの結果を図 1に示す。

商品カテゴリ 説明
アクセサリ 周辺機器などの消耗品
プリンタ プリンタ本体
バンドル セット購入
修理 メンテナンス，整備済み品交換
レジン UV に反応して硬化する樹脂

表—1　商品カテゴリと説明

出典：筆者作成



173 カンファレンス・プロシーディングス, 13, 171-176, 2024
https://www.j-mac.or.jp

ベイジアンネットワークを用いた分類条件別購買傾向の分析

顧客全体とCluster 2では同様の因果関係が見られた
事から一般的な優良顧客の購買傾向である可能性が示唆
された。Cluster 1ではプリンタ購入時にアクセサリを多量
に購入する傾向が見られた。またレジンとの因果関係が確
認されなかった事から他社から購入している可能性が考え
られる。Cluster 4とCluster 5では同様の因果関係が見
られた事からFrequencyとMonetaryの高低に関わらず
特定用途の顧客については同様の購買傾向がある事が考
えられる。

3. 四半期毎のクラスタ別ベイジアンネットワークの結果

上位顧客全体の結果を図 2に示す。上位顧客全体では
Q1，Q2で同様の因果関係が確認された。Q3ではアクセサ
リからプリンタへの因果関係が確認されなかった。Q4では

Q1，Q2の因果関係に加え修理からプリンタへの因果関係
が確認された。

このことからクラスタ分けを行っていない上位顧客全体で
は四半期毎に分析を行う事で，より季節性を考慮した詳細
な購買傾向が明らかとなった。

Cluster 1の結果を図 3に示す。Cluster 1ではQ1，Q3，
Q4で同様の因果関係が確認された。Q2ではアクセサリか
らプリンタへの因果関係が確認されなかった。四半期毎に
分析を行う事で，より季節性を考慮した詳細な購買傾向が
明らかとなった。

Cluster 2の結果を図 4に示す。Cluster 2では顧客全
体と同様の因果関係が確認された。一般的な優良顧客の
購買傾向を四半期毎に分析を行う事で，購買傾向の差異
を詳細に明らかにした。

表—2　A社製品各クラスタのクラスタ分析の結果

クラスタ名 クラスタ分類 Recency Frequency Monetary 顧客数
Cluster 1 主要顧客クラスタ 916 24 ￥1,280,583 175
Cluster 2 主要顧客クラスタ 715 70 ￥3,974,781 28
Cluster 3 特定顧客クラスタ 1216 69 ￥32,277,202 1
Cluster 4 特定顧客クラスタ 740 429 ￥30,722,915 1
Cluster 5 特定顧客クラスタ 717 85 ￥14,076,514 3
Cluster 6 特定顧客クラスタ 558 233 ￥8,795,661 3

出典：筆者作成

図—1　A社製品上位顧客のベイジアンネットワークの結果

出典：筆者作成
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図—2　A社製品四半期別上位顧客全体のベイジアンネットワークの結果

出典：筆者作成

図—3　A社製品四半期別Cluster 1のベイジアンネットワークの結果

出典：筆者作成

図—4　A社製品四半期別Cluster 2のベイジアンネットワークの結果

出典：筆者作成

Cluster 3の結果を図 5に示す。Cluster 3ではQ1，Q2，
Q3で因果関係が確認されなかった。Q4ではアクセサリか
らレジンへの因果関係が確認された。予算消化等のタイミ
ングで購買を行うと考えられる。

Cluster 4の結果を図 6に示す。Cluster 4ではQ1，Q2，
Q3で同様の因果関係が確認された。Q4では因果関係は
確認されなかった。Q3まではプリンタを使用し，Q4は使用し
ないような特徴を持った顧客である可能性が考えられる。
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図—5　A社製品四半期別Cluster 3のベイジアンネットワークの結果

出典：筆者作成

図—6　A社製品四半期別Cluster 4のベイジアンネットワークの結果

出典：筆者作成

Cluster 5の結果を図 7に示す。Cluster 5ではQ1，Q3，
Q4で同様の因果関係が確認された。Q2ではアクセサリか
らプリンタへの因果関係が確認された。購買傾向に季節
性があることが確認された。

Cluster 6の結果を図 8に示す。Cluster 6ではQ1，Q2，
Q3,Q4で同様の因果関係が確認された。Cluster 6の顧
客は購入頻度も高く，一年を通して同様の購買傾向が確認
されていることから用途の決まった顧客であることが考えら
れる。

IV.	結論

本研究では顧客細分化を行う事でRFM 分析の精度向
上を図る為，顧客クラスタ毎の購買傾向について四半期毎
に商品カテゴリ別ベイジアンネットワークを用い分析を行った。

クラスタ分けを行っていない上位顧客全体では四半期毎

に分類を行う事で季節性を考量した因果関係を明らかにし
た。

また，クラスタ別ベイジアンネットワークで因果関係が確認
されたクラスタについては四半期毎に分析を行う事で季節
性を考慮した詳細な因果関係を明らかにした。

更に，クラスタ別ベイジアンネットワークで因果関係が確認
されなかったクラスタにおいても四半期毎に分析を行う事で
因果関係を明らかにした。

これらの結果から，分類条件別に比較を行うことで，季節
性を考慮した購買傾向を明らかにすると共に，これまでは購
買傾向が分からなかった顧客についても分析が可能である
ことを明らかにした。

この結果を活用する事で，顧客への推薦やクロスセル戦
略への適応，顧客の満足度向上による収益増加に寄与す
るだけでなく，製品の需要予測や商品のライフサイクル，商
品開発に活用が可能であると考える。
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図—7　A社製品四半期別Cluster 5のベイジアンネットワークの結果

出典：筆者作成

図—8　A社製品四半期別Cluster 6のベイジアンネットワークの結果

出典：筆者作成

今後の課題として，職種を考慮した分析を行う事で詳細
な因果関係を明らかにできるのではないかと考える。
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オーラルセッション ― 要約

日本の大企業におけるデータ活用推進の
組織的要因分析
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本研究の目的は，日本の大企業において，データ活用で成果を生み出すにはどのような活動が必要になるか明らかにすること
である。Gupta & George（2016）を代表とする大規模データ分析におけるリソース（Big Data Analytics Capabilities）に
関する研究領域の中で，企業内を「データ活用組織」「経営層・企業」「事業担当」の3つの主要な組織に分類をして，それ
ぞれの活動がデータ活用の成果にどの程度寄与するか，仮説モデルを構築して検証を行った。結果として，データ活用で成果
を出すにはデータ活用組織における，データや分析システム，データ活用人材・スキルは必要であるものの，直接効果としては
不十分であった。しかし，①経営層・企業によるデータ活用への意識や理解，企業変革に前向きな文化などが媒介効果として
必要であり，②事業担当によるデータ活用への意識や理解，データ活用組織との連携なども媒介効果として必要であることが
示された。特に，②と比べて①の重要性が高いことも示された。
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ChatGPTとAR技術を活用して 
作品キャラクターとの顧客エンゲージメントを 

高める手法の研究

要約
現在，企業はデジタル技術をマーケティングで活用しているが，必ずしも長く継続的な関係を顧客と築けていない。一方で，

顧客側のキャラクターへの関心の高まりがみられる。そこで本論文では，リサーチクエスチョンとして，「デジタル技術を活用し
て，作品キャラクターと顧客のコミュニケーションを実現して，顧客エンゲージメントを成立させ，企業の業績向上につなげる
ためにはどのような手法を用いたらよいか？」をおいて研究を進めることにした。これに対する仮説は「作品キャラクターと，顧
客がリアルタイムで双方向にコミュニケーションをとれるシステムを提供すれば，顧客エンゲージメントが成立し，その結果，企
業業績の向上につながる。」とした。仮説の検証にむけ，ChatGPTとAR 技術を用いて，現実感を保ちつつ，キャラクターと生
活者が双方向で自由に会話できるシステムを開発した。このシステムを利用することで顧客エンゲージメントの成立や男女差の
有無を確認するために，実証実験を行い，アンケートを実施した。

キーワード
ChatGPT，AR 技術，顧客エンゲージメント，キャラクター

東京工科大学大学院 修士課程

中野 真弓
東京工科大学 メディア学部 教授

進藤 美希

I.	はじめに

現在，デジタル技術は，企業やマーケティングにおいて広
く活用されている。特に，生成AIは注目を集めている。ガー
トナージャパン（2023）は「今後 12カ月以内に，ほとんど
のテクノロジー製品やサービスに生成 AI 機能が組み込ま
れ，『どこでも生成 AI』の状況になっていく」と指摘してい
る（日経クロステック，2023）。また，2024 年 6月に，Apple
社が「Apple Vision Pro」を発表しデジタルコンテンツを
現実空間にシームレスに融合するデバイスを発表（Apple，
2024）したことから，現実とサイバースペースを融合させる
VR（Virtual Reality）やAR（Augmented Reality）技
術にも注目が集まっている。

しかし，たとえデジタル技術を活用したとしても，企業が顧
客と良好かつ長期的な関係を築くことには困難が伴う。そう
した中で企業が顧客と良好かつ長期的な関係を築く方法
のとしてはSNSを活用した顧客とのコミュニケーションやキャ
ラクターの活用が注目されている。キャラクターの活用が注
目されている背景には，顧客の間での「推し活」への関心
の高まりがある。ビデオリサーチ（2024）によると現在最も

推している「推し」に対して推し活をしている期間はキャラ
クターの場合 5 年 10カ月となっており，顧客エンゲージメント
を構築するうえでキャラクターは有用であるといえる。

以上のようにたとえデジタル技術を活用したとしても，企業
が顧客と良好かつ長期的な関係を築くことには困難が伴う
が，デジタル技術だけでなくキャラクターをも活用すれば顧
客エンゲージメントの構築につながるのではないかと考え，
研究を進めることにした。

II.	 先行研究

ここでは先行研究について述べる。AIとマーケティング
に関する先行研究としては田中（2023）があり，マーケティ
ングにおけるAIの活用領域を明らかにしている。

VRに関する近年のマーケティング研究の動向を明らかに
した論文としては福田（2023）がある。周・井上（2015）は， 
ARを用いたマーケティング・コミュニケーションにおいては

「楽しい」，「面白い」などの感情から構成される快楽主義
が重要であることを解明している。

顧客とのコミュニケーションに関する先行研究としては大
橋ら（2022）などがあり，顧客との双方向コミュニケーション
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に関する先行研究としては中村ら（2010）などがあり，リア
ルタイム双方向コミュニケーションに関する先行研究として
は中島ら（2004）などがある。中里ら（2023）は，システム
を用いて顧客と自然で共感的なコミュニケーションを実現す
るため，生成AIの一つであるChatGPTを使用して3Dキャ
ラクターと音声，テキストを使用した会話が可能なシステム
である「LingoAI」を開発している。

キャラクターのマーケティングに関する先行研究として
はキャラクターマーケティングプロジェクト（2002）や草間

（2020）があり，キャラクターの種類を具体的な例を挙げな
がら紹介している。井上・森本（2015）はキャラクターの
公式 Twitterアカウントのフォロワー数や投稿内容などを調
査してキャラクター自身がメッセージを発信することでユー
ザーから高い共感を得ることができることを示した。

顧客エンゲージメントについてvon Doorn et al.（2010）
は，顧客エンゲージメントは「購買行動を超えて行われるも
のであり，ブランドや企業に焦点を当てた，購買を超えた動
機因子によって駆動される，顧客の行動的表明」と定義し
ている。またVivek et al.（2012）は，顧客エンゲージメント
は「組織の提供物や組織活動への個人の参加やつながり
の強さ」と定義している。Brodie et al.（2009）は，エンゲー
ジメントプロセスは，消費者のインタラクティブな体験および
コミュニティ参加者間の価値共創を反映する一連のサブプ
ロセルで構成されていることを解明している。本研究ではこ
れらの先行研究をふまえて顧客エンゲージメントを「企業と
顧客の関係を構築・維持・強化すること」と定義する。

しかしデジタル技術だけでなくキャラクターも活用して顧
客エンゲージメントの構築を行う研究は発見できなかった。
また先行研究からは顧客との双方向コミュニケーションに基
づく顧客エンゲージメントの構築であることがわかった。

III.	リサーチクエスチョンと仮説

先行研究をふまえ本研究のリサーチクエスチョンは「デ
ジタル技術を活用して，作品キャラクターと顧客のコミュニ
ケーションを実現して，顧客エンゲージメントを成立させ，企
業の業績向上につなげるためにはどのような手法を用いた
らよいか？」とする。

リサーチクエスチョンに対する仮説は，双方向コミュニケー
ションに基づく顧客エンゲージメントの構築に力点をおいて
設定した。具体的には「作品キャラクターと，顧客がリアル
タイムで双方向にコミュニケーションをとれるシステムを提供

すれば，顧客エンゲージメントが成立し，その結果，企業業
績の向上につながる。」とする。

IV.	本研究で提案する仮説モデル

本研究で提案する,「本研究で提案するキャラクターとの
双方向コミュニケーションシステムが顧客エンゲージメントを
成立させるプロセスのモデル」を図 1に示す。本研究では
このモデルに基づいて仮説検証を行う。

仮説モデルでは，顧客とキャラクターの双方向コミュニ
ケーションを行うために，接点と対話システムとARシステム
をおく。接点とはグッズやアプリなどでキャラクターとのコミュ
ニケーションシステムを起動するきっかけとなるモノや場その
ものである。対話システムとは音声による対話システムであ
り，顧客の自由な発話に反応してキャラクターと対話するシ
ステムである。ARシステムとはARでキャラクターがポップ
アップするシステムである。このシステムを顧客が用いるこ
とで，キャラクターへの認知的理解（知識，理解）が深まる
とともに，キャラクターへの感情的反応（気持ち，愛情）が
高まれば，キャラクターに対する行動が促進されて，キャラク
ターに対する顧客エンゲージメントが成立する。この顧客
エンゲージメントの成立にあたっては，キャラクターの個別要
因と顧客の個別要因が関与する。こうして顧客エンゲージ
メントが成立すると，顧客はキャラクター関連商品を長期的
に購入したり，キャラクターをSNSなどで推奨したり，キャラク
ターと共創行動を行う。その結果，キャラクター提供企業は，
業績の向上，顧客ロイヤルティの獲得，ライフタイムバリュー
の獲得といった成果を得る。

V.	本研究で提案する双方向コミュニケーションシ
ステムについて

本研究で提案する双方向コミュニケーションシステムの構
成について図 2に示す。

双方向コミュニケーションシステムは，マーカー読み込み
型のAR 機能と音声対話システムから構成される。また，カ
メラモジュールとマイクモジュールを有するパソコン上で動
作することを想定したシステムである。AR 機能の実装にお
いては，AR 開発用ライブラリである「Vuforia」にて開発
を行った。音声対話システムを開発するにあたっては，開発
フレームワークとして「ChatdollKit」を用いて開発を行っ
た。一般に音声対話システムは，音声認識・言語理解・文
脈理解・内容生成・音声生成の6つの処理が行われる。
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図—1　本研究で提案するキャラクターとの双方向コミュニケーションシステムが顧客エンゲージメントを成立させるプロセスのモデル

出典：著者作成

図—2　双方向コミュニケーションシステムの概要

出典：著者作成

本システムにおける言語理解，文脈理解および応答生成の
処理には，ChatGPTを採用した。また，音声処理において
は，音声認識にはGoogle Cloud Speech to Textを，音
声生成にはVOICEVOXをそれぞれ採用した。これらは
API 連携を行っている。

VI.	第1回実証実験

本章では，第 1 回実証実験について述べる。女性 32 人
（N=32）に対し，実際に双方向コミュニケーションシステム
を体験してもらい，システムの体験後にGoogleフォームを用

いたアンケート調査を行った。
この実験は，双方向コミュニケーションシステムが実際に

稼働し，顧客とコミュニケーションできることが確認することを
目的としている。

一般的に女性は，他人との交流を好み，相手との心理的
なつながりや関係を構築・維持・強化することを目的にコミュ
ニケーションをとる傾向がある（Tannen 1990, Vinita et 
al. 2012）ことから，被験者の対象を女性とした。

図3に示すようにアンケートの結果として，「3Dキャラクター
との会話やコミュニケーションを楽しむことができたか」とい
う質問に対し，「当てはまる」，「やや当てはまる」と回答した
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回帰統計
重相関 R 0.747855
重決定 R2 0.559287
補正 R2 0.528894
標準誤差 0.728985
観測数 32

図—4　重回帰分析の結果

出典：著者作成

係数 標準誤差 t P- 値 下限 95% 上限 95% 下限 95.0% 上限 95.0%
切片 -0.201779 0.765390 -0.263629 0.793930 -1.767177 1.363620 -1.767177 1.363620
コミュニケーション満足度 -0.055929 0.178093 -0.314043 0.755737 -0.420170 0.308312 -0.420170 0.308312
キャラクターへの愛着度 1.055632 0.208895 5.053400 0.000022 0.628393 1.482872 0.628393 1.482872

人は29 人，91％であった。また「3Dキャラクターと会話し
た結果，そのキャラクターに愛着が湧いたか」という質問に
対し，「当てはまる」，「やや当てはまる」と回答した人は27
人，85％であった。以上の結果から双方向コミュニケーショ
ンシステムが実際に稼働し，顧客とコミュニケーションできる
ことを確認することができた。2つのアンケート項目の内容
がゲームプレイ意向に対してどのくらい影響度を与えている
のかを明らかにするために，Excelを用いた重回帰分析を
行った。表 1は質問項目と対応する変数の関係を表してい
る。図 4に示すように，特にキャラクターへの愛着度は有意
水準 5%および 1%で有意であり，ゲームプレイ意向に対し

て強い影響を与えている。しかし，どの因子が行動促進お
よびエンゲージメントに対してどう影響を及ぼしているかをよ
り明確にするためには，アンケート調査における質問項目の
設計に改善の余地が見られた。

VII.	第 2回実証実験

本章では，リサーチクエスチョンにおける仮説検証のため
に行った実証実験について記載する。具体的には実証実
験で得たデータを基に共分散構造分析を用いてデータの
統計分析を行い，仮説検証を試みた。

実証実験は2024 年 6月18日から7月24日の間に，大学

図—3　アンケート調査の結果

出典：著者作成

表—1　アンケート調査で行った質問項目一覧

対応する変数 質問項目
目的変数 そのキャラクターが登場するゲームを実際にプレイしてみたいと思った

説明変数
3Dキャラクターとの会話やコミュニケーションを楽しむことができた
3Dキャラクターと会話した結果，そのキャラクターに愛着が湧いた

出典：著者作成
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生を中心とした20 代を対象に行い，被験者は男性 30 人，
女性 30 人の合計 60 人である（N=60）。

第一回実証実験では，システムの課題として返答速度の
遅延とキャラクター性格付与不十分によるキャラクターの本
来の性格とはかけ離れた回答を行う可能性があった。これ
らの改善を行った。返答遅延の課題に対してはパソコンお
よび採用したサービス・アプリの性能を向上させることで対
応した。キャラクター性格に対しては，近藤・三上（2014）
がまとめたキャラクター設定情報の記入項目とCosta et al. 

（1995）が提唱し，心理学にて一般に普及しているビック
ファイブ理論をもとに数値化を行い，キャラクターの設定のプ
ロンプトとして設定することで対応した。

実験には第 1 回実証実験後に改良した双方向コミュニ
ケーションシステムを使用した。被験者の性別によって使用

するキャラクターの性別が異性になるようにし，実際に実験
を行った。

次に共分散構造分析を行った。分析に用いるためにアン
ケート調査で行った質問項目と潜在変数および観測変数を
対応させたものを表 2に示す。アンケート調査では「キャラ
クターとの双方向コミュニケーションシステムを体験した後の
あなたの状況について，最も近いと思うものをそれぞれ1つ
選んでください」と質問し，「5.当てはまる，4.やや当てはまる，
3.どちらでもない，2.あまり当てはまらない，1. 当てはまらな
い」の中から1つずつ選択してもらった。また，オープンソー
ス・フリーソフトウェアの統計解析向けのプログラミング言語
及びその開発実行環境であるR 言語を用いて行った。

図 5で示したように，得られたパス図の適合度としてGFI，
AGFI，SRMR，RMSEA，NFI，CFIを確認した結果，どの

潜在変数 観測変数 質問項目

認知的理解
Co1 その作品キャラクターの性格や考え方について，もっと知りたい
Co2 その作品キャラクターが登場する作品の世界観について，もっと知りたい

感情的反応
Em1 その作品キャラクターと交流すると幸せを感じる
Em2 その作品キャラクターに共感できる

行動促進
Be1 その作品キャラクターが登場する作品（ゲーム）をこれから購入したい
Be2 その作品キャラクターの関連商品（グッズなど）をこれから購入したい
Be3 その作品キャラクターをこれからSNSなどで周りの人に勧めたい

エンゲージメント
En1 その作品キャラクターが登場する作品（ゲーム）を今後も長期的に購入したい
En2 その作品キャラクターの関連商品（グッズなど）を今後も長期的に購入したい
En3 その作品キャラクターを今後も長期的にSNSなどで周りの人に勧めたい

表—2　アンケート調査で行った質問項目一覧

出典：著者作成

図—5　共分散構造分析の結果

*p<0.05　**p<0.01　n.s. 有意差なし
GFI=0.781　AGFI=0.612　SRMR=0.085　RMSEA=0.202　NFI=0.761　CFI=0.811
出典：著者作成
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数値も基準を満たさず，モデルの適合度は低いという結果
になった。また，標準化推定値を設定して分析を行ったが，
一部の数値が 1を超える結果となった。このような結果と
なった理由としては，観測変数や潜在変数の数に対してサ
ンプル数が少ないことが考えられる。

次にパス図の解釈について「認知的理解」→「行動促
進」は正の値 1.45をとっているのに対し，「感情的反応」→

「行動促進」は負の値 -0.70をとる結果となった。また，「行
動促進」→「エンゲージメント」は正の値 1.04をとった。一
部負の値になった要因として，実験環境の影響が考えられ
る。双方向コミュニケーションシステムを体験時間は約 20
分であり，体験後すぐにアンケートに回答してもらった。その
ため，被験者は行動促進やエンゲージメントに対する質問
項目の内容に対して検討する時間が短い状況であった。
20 代の購買行動はSNSでのクチコミを参考にするなど事
前調査を行ったうえで商品を購入するか検討する。このよう
な購買行動への考え方が第 2 回実証実験の結果にも影響
しているのではないかと考えられる。

VIII.	まとめと今後の課題

本研究では「作品キャラクターと，顧客がリアルタイムで
双方向にコミュニケーションをとれるシステムを提供すれば，
顧客エンゲージメントが成立し，その結果，企業業績の向上
につながる。」という仮説を検証するために，第 1 回実証実
験の実施と重回帰分析による統計分析，第 2 回実証実験
の実施と共分散構造分析による統計分析を行った。

本研究で残された課題として，第 2 回実証実験の目的の
1つである性別による回答の差について分析するには至ら
なかった。また，パス図のモデルの適合度が低いため有意
なパス図を提示できたとは言えず，双方向コミュニケーショ
ンシステムにより顧客エンゲージメントが成立したかどうかを
結論づけることはできなかった。今後はこれらの課題につい
て，引き続き研究を行っていく。
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オーラルセッション ― 要約

カスタマーレビューが投稿者自身の 
ホテル体験を変える 

― SIB効果で見る新しい顧客経験の創出 ―

キーワード
顧客経験，Saying-Is-Believing，カスタマーレビュー，ホテルチェーン，BERTモデル

金沢大学 人間社会研究域 准教授

張 婧

クチコミなどの顧客間の相互作用が顧客経験の変容を引き起こす可能性が従来から指摘されてきたものの，これまでの顧客
経験に関する研究では，実証的根拠が十分に提示されてこなかった。一方，クチコミを通じた顧客間の相互作用によって生じ
うる影響に着眼した実証的研究では，クチコミ行為が行為者自身へのSaying-Is-Believing 効果（以降，SIB 効果）が示され
ている。それは，「空気を読む」のようなクチコミ行為が，行為者自身の商品等に対する態度や記憶の変容をもたらす効果であ
る。本研究はSIB 効果の実験パラダイムを導入し，ホテル利用体験のカスタマーレビュー投稿が投稿者自身の態度や記憶に与
える影響，そしてそれによる投稿者自身の顧客経験の変容を実験的に検証した。具体的に，感情極性ラベルを付与した日本語
テキストのデータセットを用いてファインチューニングしたBERTを用いて従来のSIB 効果を精緻化した。また，顧客経験の多
次元性を想定したうえ，SIB効果が顧客経験の特定側面の変容を促すことを検証した。それらの検証結果を踏まえ，カスタマー
レビュー投稿等のクチコミ行為が新たな顧客経験の創出につながる可能性を提示した。
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東京大学大学院 博士課程

増田 俊太郎
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オーラルセッション ― 要約

顧客生涯価値を志向する 
持続購買意向形成モデル 

― 一般消費財・D2C顧客調査から ―

キーワード
コミットメント，信頼，観察による知識，社会的行為論，リレーションシップ・マーケティング

九州産業大学 商学部 教授

岩永 洋平

顧客との持続的な購買関係により顧客生涯価値を形成するマーケティング実践は，市場環境の変化にともない，いっそう広
がっている。しかし間接取引となる一般消費財におけるリレーションシップ・マーケティングの研究は必ずしも十分ではないと思
われる。そこで一般消費財の顧客の持続購買意向が形成される作用を検討した。提起したモデルでは，コミュニティやエン
ゲージメント行動の相互作用ではなく，「観察による知識」を形成要因とした。D2Cブランドを含む一般消費財の顧客を対象と
した調査では，相互作用を実践しない多数の顧客が，事業者の振舞いや意思の自己表現を観察した知識を蓄積し，取引相手
との関係自体に価値を置く価値合理的な「コミットメント」の態度を形成して，持続購買意向を起こす影響関係が検証された。
D2Cブランドでは，その傾向が顕著に表れていた。
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オーラルセッション ― 要約

オンラインサロンから派生する価値共創 
― 個人知の融合を促進するコミュニティとは ―

キーワード
スキルシェア，ユーザーイノベーション，ウェルビーイング

甲南大学 マネジメント創造学部 准教授

青木 慶

本稿の目的は，個人の持ち合わせる知識や経験（個人知）の共有から，価値共創を実現するプロセスを明らかにすることで
ある。具体的には，オンラインサロンというクローズドのコミュニティの役割を検討する。調査方法は，デプス・インタビュー（n=11）
を実施し，グラウンデッド・セオリー・アプローチ（GTA）を用いて，データ分析を行なった。

その結果，新たな価値を生み出す原動力は，何らかの課題を保有する個人が，それを解決しようとする動機づけであり，個人
知の融合による知識の深化と，それを促すコミュニティへの信頼の醸成が，価値共創の実現を促すコアカテゴリーとして導出さ
れた。また，非金銭的支援に加えて，金銭的支援の体制が整っていることの重要性も明らかになった。

謝辞

本研究は JSPS 科研費 JP22K01759の助成を受けたものです。
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オーラルセッション ― フルペーパー

女性のヘルスリテラシー向上による 
価値共創戦略

要約
女性の月経に伴う症状による労働生産性の低下に伴う経済損失は4,911 億円（2013）と推計されており，女性就業者数が

増え続けている現代においては，経済損失がさらに拡大していると考えられる。本研究は，定量調査を用いて「月経困難症」「ヘ
ルスリテラシー」「労働生産性」の関連性を分析し，月経に伴う症状を改善するために女性の産婦人科受診を促す仕組み作り
を明らかにした。これまで，産婦人科受診の促進と3 要素の関連性を同時に検討した報告は見られず，本研究は女性が働きや
すい環境作りにむけて意義あることと考えた。さらに行政や企業等が中心となる持続的かつ効果的な取り組みとしてCreating 

Shared Value（CSV：価値共創戦略）の考えに立脚した考察や提言を行った。

キーワード
月経困難症，ヘルスリテラシー，労働生産性，Creating Shared Value，ペイシェント・ジャーニー

あすか製薬株式会社 経営企画部

渡邊 友弥

I.	問題意識

本 研 究の目的は，製 薬 会 社 が 企 業 活 動の根 幹に
Creating Shared Value（価値共創戦略：以下 CSV）の
概念を据えて女性のヘルスリテラシーを向上させ，産婦人
科受診を促すことで生産性の向上にも寄与するための提
言を行うことにある。月経困難症に関する報告は医学的な
ものが多く，また，働く女性と婦人科系疾患に関する報告は
少ない。本研究の独自性は，「月経困難症」「ヘルスリテラ
シー」「労働生産性」の関連性を同時に検討することであ
る。本分析は，潜在的に婦人科系疾患をもっている女性に
対して，製薬企業側からのバリューチェーンやクラスター形
成の見直しに繋がるため，CSVの実現において欠かせな
い。この研究を通じて女性の産婦人科受診を促す方策を
提示する。

II.	 先行研究

1. 月経困難症と労働生産性

月経困難症は「月経期間中に月経に随伴して起こる病
的症状」であり，月経に伴って下腹痛，腰痛，腹部膨満感，
嘔気，頭痛，疲労・脱力感，食欲不振，イライラ，下痢および
憂うつの症状がみられる。また，月経前 3 ～ 10日間にみら
れる月経前症候群（PMS：Premenstrual syndrome）

も月経困難症と同様に産婦人科を受診して治療する必要
がある。また近年，健康上の問題が労働生産性に与える
影響としてアブセンティーズムとプレゼンティーズムという概
念が注目されている。山下・荒木田（2006）では，「プレゼ
ンティーズムとは，出勤している労働者の健康問題による労
働遂行能力の低下であり，主観的に測定が可能なものであ
る」と定義した。本研究における労働生産性の測定方法
は，WHOのHPQを参考に，直近 1ヶ月の欠席日数をアブ
センティーズム，仕事のパフォーマンスの主観的評価をプレ
ゼンティーズムの指標として採用した。

2. ヘルスリテラシー

ヘルスリテラシーとは，生涯を通じて生活の質を維持・向
上させるために，健康管理，病気の予防や健康増進に関
する判断を日常生活において判断し，意思決定をするた
めに，健康情報にアクセスし，理解し，評価し，活用するた
めの，人々の知識や動機，能力を指す（Sørensen et al. 
2012）。ヘルスリテラシーが健康や労働生産性の改善に
繋がることは，数多く報告されている（Imamura et al., 
2020）。日本医療政策機構（2018）によると，女性の健康
で気になることがある時の情報収集において「インターネッ
トの検索サイト（GoogleやYahoo! 等）」の利用が多く，一
方で「どのような症状のときに医療機関へ行くべきか」や

「医薬品（月経時の鎮痛剤やピル等）との付き合い方と副

同志社大学大学院 ビジネス研究科

山下 貴子
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作用」等の項目では，何も情報源として利用されていない。
企業の健康診断でも女性特有の疾患に関する検査項目の
導入が進んでいない企業が多く，持続的な疾患啓発活動
が実現していないという課題がある。

3. CSV（Creating Shared Value）

CSVは社会のニーズや問題に取り組むことで社会的価
値を創造し，その結果，経済的価値が創造されるというア
プローチを意味している（Porter & Kramer, 2011）。医
療業界におけるCSVの事例として，Novo Nordisk（以下，
Novo）の事例が挙げられる。中国には糖尿病患者が1 億
人存在し，70%は検査が実施されていない。毎年 20% ず
つ患者が増え，10 人に9 人が十分にケアできていない状況
であった。Novoは中国の患者に合った製品を開発し（製
品と市場を見直す），開発拠点を中国に置き（バリューチェー
ンの生産性を再定義），中国政府と手を組んで糖尿病マネ
ジメントの仕組みを確立（産業クラスターをつくる）した。本
稿においても「製品と市場を見直す」，「バリューチェーン
の生産性を再定義する」，「産業クラスターをつくる」を通じ
て，月経困難症患者の産婦人科受診を促す CSV 実現を
可能にする要因や障壁を明らかにすることにした。

III.	実証分析

1. 実施方法

本調査では，月経困難症をはじめとする婦人科系疾患と
QOLおよび労働損失時間，女性に関するヘルスリテラシー
の高さと労働生産性および女性特有の症状があったときの
対処との関連が報告されているため，これらの関連性を同
時に検証した。月経困難症に関する問題意識のため，平
均閉経年齢の50 歳までの女性を対象としている。スクリー
ニングを実施後，インターネット調査を用い，有職者の女性
20 代：100 人，30 代：100 人，40 代：100 人の合計 300 人
を対象に，全て回答者本人の自己評価によって調査を実
施した。300 人の回答のうち，欠損値などの確認をした上
で，300 人全員の回答を分析対象とした。本調査に用いた
調 査 票 は World Health Organization （2013）「HPQ 
Short Form（Japanese）」，木村・茅島（2001），河田ほ
か（2014）を参考にオリジナルの設問を含め72 問設定し，
5 点尺度を用いたマトリクス式での回答となっている。

2. 仮説の設定

先行研究に基づき，月経の重さと諸症状，労働生産性，ヘ
ルスリテラシー，学校での性教育，産婦人科に行かない理
由に関する仮説を表 1のように設定し，図 1のような構造仮
説モデルを設定した。

仮説番号 仮説
H1a： 月経の諸症状のうち，「集中力」と「気分の変調」には正の相関がある。
H1b： 月経の諸症状のうち，「集中力」と「身体的変化」には正の相関がある。
H1c： 月経の諸症状のうち，「気分の変調」と「身体的変化」には正の相関がある。
H2a： 「集中力の低下」が高まれば「月経の重さ」は高くなる。
H2b： 「集中力の低下」が高まれば「アブセンティーズム」は高くなる。
H2c： 「集中力の低下」が高まれば「プレゼンティーズム」は低くなる。
H3a： 「気分の変調」が高まれば「月経の重さ」は高くなる。
H3b： 「気分の変調」が高まれば「アブセンティーズム」は高くなる。
H3c： 「気分の変調」が高まれば「プレゼンティーズム」は低くなる。
H4a： 「身体的変化」が高まれば「月経の重さ」は高くなる。
H4b： 「身体的変化」が高まれば「アブセンティーズム」は高くなる。
H4c： 「身体的変化」が高まれば「プレゼンティーズム」は低くなる。
H5a： 「月経の重さ」が高まれば「アブセンティーズム」は高くなる。
H5b： 「月経の重さ」が高まれば「プレゼンティーズム」は低くなる。
H6a： 女性のヘルスリテラシーの「実践」と「知識」には正の相関がある
H6b： 女性のヘルスリテラシーの「実践」と「セルフケア」には正の相関がある
H6c： 女性のヘルスリテラシーの「実践」と「学校での性教育」には正の相関がある

表 1　月経の重さと諸症状，労働生産性，ヘルスリテラシー，学校での性教育，産婦人科に行かない理由に関する仮説
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3. 分析結果

まず，3つの年代を独立変数，「月経の重さ」「仕事を休ん
だ日数（アブセンティーズム）」「直近の仕事の出来（プレ
ゼンティーズム）」を従属変数とした分散分析を行ったとこ
ろ，有意な郡間差がみられた（月経の重さ：，アブセンティー
ズム，プレゼンティーズム）。表 2に各群の平均値を示す。

「ヘルスリテラシースコア（95 点満点）」についても分散分
析を行ったが，有意な群間差はみられなかった。

TukeyのHSD 法（5％水準）による多重比較を行ったと
ころ，「月経の重さ」については20 代＞30 代＝40 代，「アブ
センティーズム」についても20 代＞30 代＝40 代，「プレゼン
ティーズム」については40 代＞30 代＝20 代という結果が

得られた。20 代が他の年代に比べて月経が重く，アブセン
ティーズムが高いという結果になった。

次に各質問項目の因子分析を実施した。
第一に，月経の症状 20 項目について因子分析を行った。

最尤法，Promax 回転を行ったところ，固有値の変化は，
11.168, 1.296, 1.102, 0.929・・というものであり，3 因子構
造が妥当であると考えた。因子負荷量が.04 以下の項目を
外し，再度，最尤法，Promax 回転を行い，3 因子を抽出し
た。累積寄与率は62.47%であった。

各因子は以下のように解釈された。第 1 因子は「判断
力や集中力が低下する」「勉強や仕事への根気がなくな
る」などに高い正の因子負荷量を示していたため「集中
力の低下」因子と名付けた。第 2 因子は「気分が変わり

図 1　仮説構造モデル

H6d： 女性のヘルスリテラシーの「知識」と「セルフケア」には正の相関がある
H6e： 女性のヘルスリテラシーの「知識」と「学校での性教育」には正の相関がある
H6f： 女性のヘルスリテラシーの「セルフケア」と「学校での性教育」には正の相関がある
H7a： 女性のヘルスリテラシーの「実践」が高まれば産婦人科受診の「心理的抵抗感」は低くなる
H7b： 女性のヘルスリテラシーの「実践」が高まれば産婦人科受診の「物理的抵抗感」は低くなる
H7c： 女性のヘルスリテラシーの「実践」が高まれば「月経の重さ」は低くなる
H8a： 女性のヘルスリテラシーの「知識」が高まれば産婦人科受診の「心理的抵抗感」は低くなる
H8b： 女性のヘルスリテラシーの「知識」が高まれば産婦人科受診の「物理的抵抗感」は低くなる
H8c： 女性のヘルスリテラシーの「知識」が高まれば「月経の重さ」は低くなる
H9a： 女性のヘルスリテラシーの「セルフケア」が高まれば産婦人科受診の「心理的抵抗感」は低くなる
H9b： 女性のヘルスリテラシーの「セルフケア」が高まれば産婦人科受診の「物理的抵抗感」は低くなる
H9c： 女性のヘルスリテラシーの「セルフケア」が高まれば「月経の重さ」は低くなる
H10a： 「学校での性教育」が高まれば産婦人科受診の「心理的抵抗感」は低くなる
H10b： 「学校での性教育」が高まれば産婦人科受診の「物理的抵抗感」は低くなる
H10c： 「学校での性教育」が高まれば「月経の重さ」は低くなる
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因子名 F1 F2 F3 共通性 Chronbach α
Q4-6. 判断力や集中力が低下する

集中力の低下

1.018 .017 -.210 .782

.929

Q4-7. 勉強や仕事への根気がなくなる .916 .119 -.138 .814
Q4-10. 勉強や仕事の能率が低下する .796 -.040 .149 .781
Q4-9. 家で閉じこもりがちになる（人付き合い
を避けたい） .694 .104 .110 .737

Q4-5. 物忘れをしやすい .681 -.137 .120 .462
Q4-3. 疲れやすい .455 .159 .194 .548
Q4-8. 居眠りをしたり布団から起き出せなくなる .432 .108 .333 .640
Q4-18. 気分が変わりやすい

気分の変調

-.029 .943 .015 .872

.938
Q4-17. イライラする -.051 .906 .013 .775
Q4-19. 憂うつになる .159 .801 -.034 .801
Q4-16. 不安になる .024 .722 .163 .746
Q4-15. むくみがある

身体的変化

-.043 .023 .771 .570

.859

Q4-13. 体重が増える -.017 .001 .728 .513
Q4-14. 肌が荒れて吹き出物が出たりする -.099 .181 .604 .448
Q4-12. 冷や汗が出る .262 -.107 .575 .508
Q4-1. 頭が痛い -.037 .064 .566 .343
Q4-11. めまいがしたりボーっとなったりする .388 .047 .492 .739

因子寄与率 53.675 5.011 3.776 62.464

表 3　月経困難症の諸症状に関する因子分析結果

20 代 30 代 40 代
月経の重さ（10 段階） M 5.480 4.630 4.730

SD 2.488 2.423 2.490
アブセンティーズム（日） M .830 .420 .240

SD 1.985 1.304 .767
プレゼンティーズム（10 段階） M 6.360 6.660 7.370

SD 2.294 2.421 1.796
ヘルスリテラシースコア（95 点満点） M 61.890 62.820 63.530

SD 15.532 16.076 14.774

表 2　各年齢間の差

やすい」「イライラする」などに高い正の因子負荷量を示し
ていたため「気分の変調」因子と名付けた。第3因子は「む
くみがある」「体重が増える」などに高い正の因子負荷量
を示していたため「身体的変化」因子と名付けた（表 3）。

第二に，ヘルスリテラシー項目について因子分析を実施し
た。最尤法，Promax 回転を行ったところ，固有値の変化
は，10.385, 1.992, 1.128, 0.623・・というものであり，3 因子
構造が妥当であると考えた。因子負荷量が.04 以下の項目
は見られなかったため，この3 因子を抽出した。累積寄与
率は66.75%であった。

各因子は以下のように解釈された。第 1 因子は「医療

従事者（医師・保健師・看護師・助産師等）のアドバイ
スや説明にわからないことがあるときは，尋ねることができる」

「女性の健康についての情報がほしいときは，それを手に
入れることができる」などに高い正の因子負荷量を示して
いたため「実践」因子と名付けた。第 2 因子は「妊娠の
しくみについての知識がある」「性感染症の予防について
の知識がある」などに高い正の因子負荷量を示していたた
め「知識」因子と名付けた。第 3 因子は「体調の変化か
ら月経を予測することができる」「月経を体調のバロメーター

（基準・目安）にしている」などに高い正の因子負荷量を
示していたため「セルフケア」因子と名付けた（表 4）。
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因子名 F4 F5 F6 共通性 Chronbach α
Q5-6．医療従事者（医師・保健師・看護師・助産師等）のアド
バイスや説明にわからないことがあるときは，尋ねることができる。

実践

.954 .073 -.189 .765

.941

Q5-4．女性の健康についての情報がほしいときは，それを手に入
れることができる。 .842 .006 -.007 .707

Q5-9．医療従事者（医師・保健師・看護師・助産師等）に相
談するときは，自分の症状について話すことができる .819 -.021 .038 .694

Q5-1．自分の体について，心配事があるときは，医療従事者（医
師・保健師・看護師・助産師等）に相談することができる。 .811 -.061 -.098 .507

Q5-5．女性の健康についてのたくさんの情報から，自分に合った
ものを選ぶことができる。 .768 .078 .024 .697

Q5-8．自分の体のことについて，アドバイスや情報を参考にして実
際に行動することができる。 .711 -.036 .200 .705

Q5-7．日常生活の中で見聞きする女性の健康についての情報
が，理解できる。 .690 .075 .140 .713

Q5-3．自分の体調を維持するために行っていることがある。 .683 -.107 .138 .522
Q5-2．インターネット・雑誌等で紹介されている女性の健康につ
いての情報が正しいか検討することができる。 .678 .096 .062 .618

Q5-16．妊娠のしくみについての知識がある。

知識

-.039 .887 .027 .775

.936
Q5-18．性感染症の予防についての知識がある。 .008 .868 -.024 .736
Q5-19．避妊の方法についての知識がある。 -.003 .848 .034 .753
Q5-17．子宮や卵巣の病気についての知識がある。 .022 .839 -.020 .705
Q5-15．月経のしくみについての知識がある。 .023 .833 .037 .760
Q5-11．体調の変化から月経を予測することができる。

セルフケア

-.062 -.029 .894 .694

.879

Q5-12．月経を体調のバロメーター（基準・目安）にしている。 -.081 .067 .805 .630
Q5-10．自分の月経周期を把握している。 .116 -.049 .671 .526
Q5-13．月経時につらい症状があるときは，積極的に対処をおこ
なっている。 .176 .015 .651 .630

Q5-14．月経に伴う心身の変化に気づいている。 .043 .151 .599 .544
因子寄与率 52.758 9.047 4.948 66.753

表 4　女性のヘルスリテラシーに関する因子分析結果

第三に，産婦人科を受診しない理由について因子分析を
行った。最尤法，Promax 回転を行ったところ，固有値の変
化は，2.386, 1.072, 0.722・・というものであり，2 因子構造
が妥当であると考えた。因子負荷量が.04 以下の項目を外
し，再度，最尤法，Promax 回転を行い，2 因子を抽出した。
累積寄与率は53.94%であった。

各因子は以下のように解釈された。第 1 因子は「産婦
人科での診察が怖い」「産婦人科へ受診することが恥ず
かしい」に高い正の因子負荷量を示していたため「心理
的抵抗感」因子と名付けた。第 2 因子は「病院へ行くこと
が面倒くさい」「産婦人科での治療費（診察代・薬代等）
が高いと思う」などに高い正の因子負荷量を示していたた
め「物理的抵抗感」因子と名付けた（表 5）。

第四に，性教育に関する質問について因子分析を実施
した。最尤法，Promax 回転を行ったところ，固有値の変化

は，2.241, 0.522,・・というものであり，1 因子構造が妥当で
あると考えた。因子負荷量が.04 以下の項目を外し，再度，
最尤法，Promax 回転を行い，1 因子を抽出した。累積寄
与率は63.82%であった。「性教育で習ったことは，現在も
参考にしている（「妊娠」や「性感染症」等）」「性教育で

「月経」や「月経に伴う疾患や症状」について習ったことは，
現在も参考にしている」「学生時代に学校で受けた性教育
の内容や頻度について満足している」に高い因子負荷量
を示しており，「学校での性教育」と命名した（表 6）。

仮説に基づき作成した上記モデルについて，分散構造
分析で構造方程式モデルの検証を行った（図 2）。分析に
は，IBM 社のSPSS Amos 29 Graphicsを使用した。適
合度指数は，GFI（χ2 値），AGFI，CFI，AIC，RMSEAを
使用した。また，サンプル数が多い場合，χ 2 検定では帰
無仮説が棄却されやすくなってしまう性質を持ってい
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因子名 F7 F8 共通性 Chronbach α
Q6-3. 産婦人科での診察が怖い。

心理的抵抗感
.995 -.048 .948

.836
Q6-4. 産婦人科へ受診することが恥ずかしい。 .705 .080 .557
Q6-2. 病院へ行くことが面倒くさい。

物理的抵抗感
.028 .710 .524

.633Q6-6. 産婦人科での治療費（診察代・薬代等）が高いと思う。 -.027 .629 .380
Q6-7. 自分の月経に関連する症状は，重大な病気でないと思っている。 .038 .469 .239

因子寄与率 35.754 17.186 52.94

因子名 F9 Chronbach α
Q7-3．性教育で「上記項目以外」について習ったことは，現在も参考にしている（「妊娠」
や「性感染症」等）。

学校での性教育

.896

.803Q7-2．性教育で「月経」や「月経に伴う疾患や症状」について習ったことは，現在も参考
にしている。 .849

Q7-1．学生時代に学校で受けた性教育の内容や頻度について満足している。 .625
因子寄与率 63.821

表 5　産婦人科を受診しない理由に関する因子分析結果

表 6　学校での性教育に関する因子分析結果

ることより，Hoelterの値を参考に判定を行った。Hoelter
（0.05）以上であれば有意水準 0.05，Hoelter（0.01）以
上であれば有意水準 0.01でχ2 検定において帰無仮説が
棄却されても問題ないと判断する（豊田，2007）。活用し
たサンプル数の全数（n=300）の分析の結果，χ 2 値 ：
146.99，自由度（df）：34，p=0.000，GFI：0.927，CFI：0.903，
RMSEA：0.105，Hoelter（0.01）は115（<300 サンプル）

となった。χ2 値は有意とならなかったが，Hoelterの値がサ
ンプル数を下回っていたため，χ 2 検定が棄却されても問
題ないと判断した。

この構造方程式の仮説モデルの検証を通じて，以下のよ
うなことが明らかになった。

第一に，月経困難症の症状として「集中力の低下」，「気
分の変調」，「身体的変化」の3 因子はそれぞれが強い相

n=300s, χ 2=146.99***,自由度（df）=34, p=.000
GFI=.927, AGFI=.833, CFI=.903, RMSEA=.105, AIC=234.99

Hoelter （.01）=115（<300s）
***p<.001, **p<.01, *p<.05, † p<.1 水準で有意 , n.s. 有意差なし

図 2　仮説の統合モデルの検証結果
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渡邊・山下

概念 CSVにおける概念 本研究で検討する概念の適用可能性

ポジショニング
＜次世代の製品・サービスの創造＞

社会問題を事業創造の機会ととらえて，自社の強みや資
産を生かしてそれを解決する。

【トータルヘルスケアアプリの開発】
現在，製品ごとに服薬指導や副作用等を確認するため
のアプリを配信しているが，全ての製品を統合し，ヘルス
リテラシー向上に繋がる内容を配信する。

バリューチェーン

＜バリューチェーンの生産性の改善＞
バリューチェーンの川上から川下までの全体の生産性を
上げて，最適化・効率化をすることで，社会価値を生み
出す。

【親世代への疾患啓発】
ペイシェント・ジャーニーを考慮し，親世代へ疾患啓発を
することで未病の若い患者を医療機関につなげる。医
薬品のサプライチェーンに疾患啓発を組み込むことで，バ
リューチェーンを強化する。

クラスター
＜地域生態系の構築＞

事業を行う地域で，人材やサプライヤーを育成したり，イン
フラを整備したり，自然資源や市場の透明性を強化する。

【Femtech企業との協業】
働く女性への疾患啓発を目的として，Femtech 企業との
クラスターを形成する。そのエコシステムの中心に製薬
企業が寄与できるように整備を行う。

表 7　CSVを実現する3つの方法と製薬企業のCSV戦略

関を示しており，「月経の重さ」は「集中力の低下」と「身
体的変化」の因子による影響が大きい。第二に，労働生産
性としての「アブセンティーズム」は，月経困難症における3
因子の影響を受けるが，「プレゼンティーズム」は「集中力
の低下」と「気分の変調」からの影響を受けている。なお，
総合的な「月経の重さ」が高まっても「アブセンティーズム」
と「プレゼンティーズム」に影響しないことが明らかとなっ
た。第三に，ヘルスリテラシーとして「実践」，「知識」，「セ
ルフケア」の3 因子はそれぞれが強い相関を示しており，ヘ
ルスリテラシーが高まっても産婦人科を受診しない理由であ
る「心理的抵抗感」は低くならなかった。一方で，ヘルスリ
テラシーの「知識」が高まれば「物理的抵抗感」が低くな
り，「セルフケア」が高まることで，「月経の重さ」が低くなるこ
とが明らかとなった。第四に，性教育がヘルスリテラシーの
3因子と強い相関を示し，産婦人科を受診しない理由である

「心理的抵抗感」と「物理的抵抗感」が低くなり，「月経
の重さ」は低くならないことが明らかとなった。

IV.	まとめと今後の課題

月経困難症を抱えているにもかかわらず産婦人科を受診
しないために，女性自身の生活の質が低下し，それに伴う
労働生産性の低下および経済損失を引き起こしている。こ
れらを解決するための取り組みとして，リーダー企業がCSV
に取り組むことが重要であるため，製薬企業へ CSV 戦略
の促進を提案したい。

ポジショニングでは，産婦人科領域に関する医薬品の
R&Dを継続するだけでなく，次世代のサービスとして，「トー

タルヘルスケアアプリの開発」を提言する。バリューチェー
ンでは，「ペイシェント・ジャーニー（Patient Journey）」
を意識した取り組みが必要である。ペイシェント・ジャーニー
とは，患者が外来受診してから検査，入院，手術，退院まで
の病院での経験をシナリオ化することであるが，ここでは未
病と捉えている若い世代の疾患について，まずジャーニー
の端緒となる医療につなげる試みが重要だと考えた。クラス
ターでは，「Femtech 企業との協業」（経済産業省，2023）
を提言する。働く女性のヘルスリテラシー向上には性教育
が重要である一方で，ヘルスリテラシーを高めるための取り
組みが確立されていない。Femtech 関連企業との協業に
よる疾患啓発が有用であると考える。

本研究の意義は，女性の産婦人科受診を促すことで，月
経困難症の症状および生活の質が改善するだけでなく，月
経困難症の改善を通じて労働生産性が向上することであ
る。女性の就業率が伸びている現代の日本において，女性
の労働生産性の改善が国際的な競争力の回復に繋がる。
また，月経困難症を抱える女性の産婦人科受診が進まない
という社会的課題を自社の経営戦略として内包し，提言で
述べたような取り組みを行うことで，製薬企業の売上増加や
競争力の向上が実現する。今後も女性のヘルスリテラシー
向上に寄与できる価値競争戦略を推進していきたいと考え
る。
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オーラルセッション ― フルペーパー

産業用ロボットメーカーにおける 
文脈マネジメントに関する研究 

― サービスエンジニアに対する調査を通じて ―

要約
本研究の目的は，価値共創マーケティングにおける文脈および文脈マネジメント論議を背景に，顧客を取り巻く文脈にはど

のようなものがあるのか，そうした文脈を顧客接点で活躍する企業の従業員は，どのようにマネジメントしているのかを明らかに
することである。他業種を対象とした経験的実証研究（大藪，2022，pp 1-13）を参考に，産業用ロボットメーカーのサービス
エンジニアに対するインタビューを実施した。得られた逐語データをM-GTA 分析した結果，3つの文脈（カテゴリー）と11の
文脈マネジメント行為（概念）が示された。これにより企業は顧客の文脈価値を高めるために，異業種間であっても同じ文脈
においてマネジメント行為を行うものの，そのマネジメント行為の内容には類似しているものや異なるものが混在していることが
明らかになった。本研究の発見事実により，学術的には文脈マネジメントの精緻化に貢献し，実務的には企業の従業員による
マーケティング活動に対する示唆を示すことができた。

キーワード
価値共創マーケティング，文脈マネジメント概念，直接的相互作用文脈，心理的距離文脈，ネットワーク文脈

カワサキロボットサービス株式会社

宇根川 尚史

I.	問題意識と研究の目的

なぜ企業の不祥事が後を絶たないのか。そしてCSR
（企業の社会的責任）が問われるのか。現代において主
流となっているマーケティングに，それらへの責任の一端が
あるのではないか。かつての日本には，中世から近代にか
け活躍した近江商人の「三方良し」の経営哲学のように，
売り手の視点だけではなく，買い手や世間などの視点にも
立ったマーケティングが存在した。何世紀も前に，経験的に
社会的責任の観点から商業活動を行っていた商人が活躍
していたのが，我が国日本である。しかし戦後日本のマー
ケティングは，こうした日本固有の考え方を忘却し，北米のモ
ノを基調としたマーケティングをそのまま輸入する形で発展
を遂げてきた。それは，より価値あるモノやサービスを，いか
に大量かつ安価に作り出し，競合他社よりも優位であること
ができるかに焦点をあてることと言い換えられる。これは戦
後の焼け野原からの復興のため，少しでも豊かな生活，即
ちより良いモノで溢れた生活を求める高度成長期における
大衆の想いとも合致した。しかし，こうした大衆の想いに甘
んじてきたマーケティングは企業の論理を重視したものであ
り，ややもすれば顧客の視点や論理を軽んじ，顧客が製品

やサービスを消費してどのような価値を創造し，幸せな生活
を送ることができるのかということは二の次になってしまう。
現代日本において，多くの企業は顧客第一主義を唱えるが，
交換価値を高めるモノを基調としたマーケティングの視点で
は，真の顧客第一主義を追求することが難しい。

このような課題を抱えている従来のマーケティングとは異
なるのが，価値共創マーケティング（村松，2017）である。
これは，企業がモノやサービスを販売するまでの過程に，よ
り多くの経営資源を集中させるのではなく，顧客の生活世
界を起点とし，顧客が製品やサービスを消費する段階で価
値を創造するためにより多くの経営資源を集中させるマー
ケティングである。従来のマーケティングにおいて，企業は
売った後のことにはそれほど注目をしていなかった。製品に
は保証期間を設け，アフターサービスを提供できる体制を構
築するが，こうした活動は企業にとって単なるコストとして捉
えられる傾向にあり，可能な限り削減したいというのが企業
の視点であった。しかし価値共創マーケティングのパースペ
クティブでは異なる世界がそこに広がっている。企業は顧
客が製品やサービスを消費する過程にこそ着目すべきであ
り，それらを使用することで顧客にいかに価値を生み出して
もらえるかが，マーケティングの対象となる。
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筆者が携わる産業用ロボット業界においても，従来，メー
カーは産業用ロボットをいかに多く販売するかを目的とし，
4Ps（Kotler，1967）のマーケティングを展開してきた。こう
したマーケティング・パラダイムのもとで，サービスエンジニア
はモノの価値を，「交換」時と同等の状態に戻す役割を担っ
ていた。たとえば性能維持に不可欠な消耗品や，故障した
構成部品を交換する役割である。しかし，顧客から求めら
れる役割が徐々に変化をしてきている。ただモノを交換した
り，顧客の代行として定期メンテナンスを行ったりするだけ
ではなく，顧客への価値提案を通じて顧客の価値創造をサ
ポートする役割を求められるようになってきたのである。これ
は企業のマーケティング活動の重要な一役を担うようになっ
たことを意味する。適切な価値提案をどうすれば良いかと
いうことは，価値共創マーケティングにおいて重要なことであ
るが，それらを経験的に示したものは多くなく，実践に役立
つ精緻な理論の形成は道半ばである。そこで企業と顧客
を結ぶ接点において活躍をするサービスエンジニアが，経
験的に知見を積み上げていることを念頭に，それらを通じて
文脈や文脈マネジメントを明らかにすることを，本研究の目
的とする。

II.	 先行研究レビュー

1. S-Dロジックにおける文脈価値

S-Dロジックは，有形財と無形財の視点からマーケティン
グを論じることへの限界から，それらを上位で包含するサー
ビスを中心とした視点，ナレッジとスキルの適用において，
マーケティングを捉えようとするパラダイムである（Vargo 
and Lusch，2004，2008）｡ S-Dロジックは，理論というよりは
観点であり，交換と価値創造を捉える際のレンズとされてい
る（Vargo and Lusch，2008，pp. 9）。一方，G-Dロジック
は有形財に関する諸理論に基づいて構築された，従来か
らのマーケティング・パラダイムである｡ G-Dロジックにおけ
る価値は，企業が生産過程において製品に埋め込んだ価
値が，市場取引時に交換価値として顕在化する（Vargo 
and Lusch，2004）。これに対しS-Dロジックにおける価値
は，製品やサービスが消費において適用されたスキルやナ
レッジから，顧客自らの文脈において知覚される価値を，文
脈価値（value in-context）としている（Vargo，Maglio 
and Akaka，2008）。

2. Sロジックにおける利用価値

S-Dロジックの概念創出に大きな影響を与えたのは北欧
学派であるが，その重鎮であるGrönroosが提唱したSロ
ジックは，モノを含めた全ての消費の側面，企業と顧客の
相互作用に含まれる全ての要素は，顧客の知覚品質に影
響を与え，顧客の価値創造を支援するとする。さらに，こ
のような相互作用は，顧客との価値共創を生むとしている

（Grönroos，2006）。相互作用は特に，直接的相互作用を
伴うものである（Grönroos and Voima，2013）。企業は，
企業と顧客間の相互作用における様々な要素を，顧客の利
用価値を前提にして，可能な限り慎重にデザインしマネジメ
ントしなければならない（Grönroos，2006）。本稿では，顧
客が認知・評価する価値である点において，この利用価値
はS-Dロジックの文脈価値と同等であると捉える。

3. 文脈と文脈マネジメント

上述したS-DロジックやSロジックのマーケティング・パラ
ダイムをベースにした新たなマーケティング概念が日本にお
いて生まれた。それは「消費プロセスで直接的相互作用
によるサービス提供を通じた顧客との共創によって文脈価
値を高めるマーケティング」であり，価値共創マーケティング

（村松，2017）である。価値共創マーケティングでは文脈
価値を高めることが重要になるが，顧客の消費は，常にダイ
ナミックな環境で行われている。従って，顧客を取りまく文脈
が，顧客が認知する価値の形成に影響を与えていることが
想像される｡ 企業はこうした文脈価値を高めるため，顧客
の判断に直接的に立ち入ることはできないものの，それに影
響を与える文脈それ自体には，顧客との関係が進むなかで
企業がコントロールできるとする，文脈マネジメント概念が示
された（村松，2017）。しかし概念の提示はなされたものの，
文脈がいつ，どのように顧客の文脈価値に影響をおよぼし
ているかは明らかにされておらず，顧客が，自身を取りまく文
脈を認知する仕組みも明らかにされていなかった｡ こうした
課題を解決すべく，ハウスメーカーの営業マンを対象とした
経験的実証研究（大藪，2022）がなされ，3つの文脈と5
つの文脈マネジメント行為が，顧客の文脈価値形成に影響
を与えることが明らかになった。

III.	研究課題と研究手法

本研究においても，顧客の文脈価値を高めるため，顧客
をとりまく文脈と企業の文脈マネジメント行為が，どのような
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影響をおよぼしているのかを明らかにすることを目的とした。
文脈や文脈マネジメントに関しては，未だ多くの実証研究が
なされているとは言えないことから，定性的な研究アプロー
チをとることにした。そしてそれらの中でも特にM-GTA（木
下，2020）は，複雑で多様な人間の経験をできるだけ自由に
語ってもらった質的データから理論を構築するための分析
手法として適しているとの判断をもって採用した。次に，文
脈マネジメント行為は，そのプロセスのマネジメントであるの
か，あるいは顧客の価値判断に対するマネジメントなのか
が不明瞭であることが課題である。本研究では，社会的相
互作用におけるプロセスを分析対象として理論化を目指す
M-GTAを採用することで，プロセスのマネジメントを明らか
にすることを目指した。

IV.	定性調査

1. 調査対象

調査の対象となるのは，K 社の現役サービスエンジニア
15 名と，過去にサービスエンジニアを経験し，現在は管理部
門に所属する2 名を合わせた，計 17 名である。彼らを調査
対象とした理由は以下の2 点である。第 1に，産業用ロボッ
トメーカーのサービスエンジニアは，製品やサービスの販売
前から後にかけて，顧客と長期的かつ多様な相互作用が
発生し，顧客のネットワークや他の経験まで注意を払いなが
らサービス活動を行っているので，本調査の対象として相応
しいと判断をした。第 2に，筆者の勤務先が対象企業であ
るため，比較的に検証に用いるデータが集めやすいことで
ある。

調査は2023 年 9月から10月にかけて，対象者に半構造
化インタビューを実施した。インタビューは事前に用意したイ

ンタビューガイドに沿って実施し，相手の反応を見ながら質
問項目を加えるなど柔軟に行った。インタビュー調査の実施
時期と調査対象者は，表 1のとおりである。インタビューは1
人あたり60 分程度で実施した。インタビューを実施した場
所は主に，各サービスエンジニアが配属されている事務所
内にある会議室である。インタビューの内容は，顧客との直
接的相互作用が生じる3つの場面に分類し，それぞれの場
面で顧客とのやり取りの際に注意や工夫をしていること，顧
客とのやり取りに関する具体的な内容，その際の顧客の反
応や様子について語ってもらうよう依頼をした。3つの場面
とは，①顧客からの製品の不調や各種相談に関する電話
対応，②顧客現場を訪問し，製品のメンテナンスを実施する
際の対応，③製品やサービスの商談の場などでの対応，で
ある。インタビューに際し，文脈や文脈マネジメントに関する
理論的概念については，言及をしていない。インタビューで
収録した音声データは，文字起こしを行い，textファイルとし
て保存した。調査から得られた逐語録を何度も繰り返し読
みながら分析をした。生成したカテゴリーは，先行研究（大
藪，2022）のものとも比較しながら実施した。逐語データは，
M-GTAにより分析をし，分析に際しては先行研究によって
導出されたカテゴリー以外にも存在しないか検討した。また，
カテゴリー間の関係性についても検討をしている。分析は
理論的飽和1）をした時点で終了し，カテゴリー，サブカテゴ
リーや概念を導出した後に，それらを比較し，さらに精緻化
して妥当性を確保した。

2. 抽出された文脈（カテゴリー）

データ分析の結果，「直接的相互作用」「心理的距離」
「ネットワーク」の3つの文脈カテゴリーが確認された。

対象者 性別 部門 経験年数 調査実施日 対象者 性別 部門 経験年数 調査実施日
A 氏 男性 Ⅵ 10 年以上 2023/9/8 J 氏 男性 Ⅰ 3 ～ 10 年 2023/10/11
B 氏 男性 Ⅵ 10 年以上 2023/9/15 K 氏 男性 Ⅰ 3 ～ 10 年 2023/10/11
C 氏 男性 Ⅱ 10 年以上 2023/9/27 L 氏 男性 Ⅲ 10 年以上 2023/10/12
D 氏 男性 Ⅰ 10 年以上 2023/9/27 M 氏 男性 Ⅱ 3 ～ 10 年 2023/10/12
E 氏 男性 Ⅳ 3 ～ 10 年 2023/10/4 N 氏 男性 Ⅲ 10 年以上 2023/10/12
F 氏 男性 Ⅳ 10 年以上 2023/10/4 O 氏 男性 Ⅴ 3 年以内 2023/10/12
G 氏 男性 Ⅳ 3 年以内 2023/10/4 P 氏 男性 Ⅱ 3 年以内 2023/10/16
H 氏 男性 Ⅲ 3 年以内 2023/10/11 Q 氏 男性 Ⅰ 3 ～ 10 年 2023/10/16
I 氏 男性 Ⅰ 3 年以内 2023/10/11

表—1　インタビュー対象者

出典：筆者作成
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（1） 直接的相互作用文脈

直接的相互作用文脈とは，顧客とサービスエンジニアとの
2 者間における直接的なプロセスである。サービスエンジニ
アは，自社製品が顧客の生産設備に導入される際，初期調
整から，設備導入後の不調に対する対応，メンテナンス・整
備の拡販などの顧客接点において，焦点顧客との会話を中
心に多様なやり取りをプロセスとして行っている。そうした直
接的相互作用そのものが，顧客の自社製品やサービスに対
する文脈価値に影響を与えている。

（2） 心理的距離文脈

心理的距離文脈とは，焦点顧客とサービスエンジニア間
の関係性である。心理的距離文脈カテゴリーは，「サービ
スエンジニアに対する心理的距離文脈」と「企業に対す
る心理的距離文脈」の，2つのサブカテゴリーから構成さ
れる。焦点顧客のサービスエンジニアに対する心理的距離
は，焦点顧客とサービスエンジニアのタイプや対応によりダイ
ナミックに変化をする。そうした心理的距離が，顧客の自社
製品やサービスに対する文脈価値に影響を与えている。

（3） ネットワーク文脈

ネットワーク文脈とは，焦点顧客やサービスエンジニアが
有するネットワークであり，「顧客ネットワーク文脈」と「自社
ネットワーク文脈」の，2つのサブカテゴリーから構成される。
顧客ネットワーク文脈は，顧客独自のネットワークで，焦点顧
客の関係者や，彼らと関係を築いている他社の担当者など，
複数のステークホルダーが含まれる。例えば，競合他社の
担当者が提供する製品やサービスなどの情報が，焦点顧
客の購買に関する意思決定に影響をおよぼす場合があり，
顧客ネットワークが焦点顧客の文脈価値に影響を与えてい
る。一方，自社ネットワーク文脈とは，サービスエンジニアが
有する社内ネットワークである。焦点顧客は，サービスエンジ
ニアとは別の部署や職種の担当者とやり取りをすることも多
く，こうした自社ネットワークに存在する関係者の言動が，焦
点顧客の文脈価値に影響を与えている。

3. 抽出された文脈マネジメント行為（概念）

データ分析の結果，11の文脈マネジメント行為を抽出す
ることができた。

（1） 直接的相互作用文脈のマネジメント行為

文脈マネジメント行為として，「顧客との認識合わせ」と
「顧客の納得感の引き出し」の2つの概念が抽出された。
前者は顧客との認識を一にするため，顧客が会話で選択

使用する単語を通じて，顧客の技術レベルを推量すること
や，相対する顧客によっては難しい専門用語を使わず簡単
な言葉に言い換えたり，形状や色などのイメージを使って表
現をしたりするような行為である。そして後者は，因果関係
を用いて説明をしたり，途中で会話を遮らず思っていること
を全て話していただくよう促したりするような行為である。い
ずれも円滑な相互作用を促進するためのマネジメント行為
である。

（2）-1 サービスエンジニアに対する心理的距離文脈のマ
ネジメント行為

文脈マネジメント行為として，「顧客への寄り添い」「顧客
に対する自己開示」「顧客からの信頼獲得」「顧客接触タ
イミングの調整」の4つの概念が抽出された。まず，「顧客
への寄り添い」であるが，顧客の雰囲気に合わせて対応す
るような行為である。これは画一的で丁寧な対応に終始す
るというわけではなく，顧客の雰囲気の硬軟に合わせた変
幻自在な対応をする行為である。次に「顧客に対する自
己開示」であるが，自らが腹を割って話すことで，顧客との
心理的な距離を縮め，顧客の本音に触れようとする行為で
ある。「顧客からの信頼獲得」であるが，自身が培った職務
経験を背景に，醸し出す自信を前面に押し出した対応をす
る行為である。最後に「顧客接触タイミングの調整」であ
るが，顧客の心理状態を考え，接触するタイミングを調整す
るような行為である。いずれも顧客のサービスエンジニアに
対する心理的な距離をマネジメントする行為である。

（2）-2 企業に対する心理的距離文脈のマネジメント行為

文脈マネジメント行為として，「自社ブランドの活用」概念
が抽出された。これは顧客が自社に対して抱いていると思
われるブランドイメージを活用する行為である。

（3）-1 顧客ネットワーク文脈のマネジメント行為

文脈マネジメント行為として，「ライバル企業の存在を原
動力化」「顧客コミュニティへの入り込み」「自社の役割を
認識」の3つの概念が抽出された。まず「ライバル企業の
存在を原動力化」であるが，顧客に対しライバル企業の存
在を認め，良い点は素直に認める行為である。競合企業を
貶めるようなことを行わないことで，自社の自信を示すような
行為でもある。次に「顧客コミュニティへの入り込み」であ
るが，顧客組織の内部事情を理解する行為である。顧客
企業もたいていは複数の人員で構成されており，部署間の
軋轢や部署内での序列などがあるので，それらを理解する
ことが重要である。最後に「自社の役割を認識」であるが，
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顧客ネットワークにおける自社の強みや責任所掌を理解し
行動する行為である。

（3）-2 自社ネットワーク文脈のマネジメト行為

文脈マネジメント行為として，「自社対応の一枚岩化」概
念が抽出された。これは自社内の関係部署を取りまとめ，顧
客に対する対応方針を一本化しようとする行為である。

V.	考察と結論

表 2の通り，本調査では調査対象とした企業の業種や職
種が先行研究（大藪，2022）とは異なるものの，先行研究
で明らかになった3つの文脈と同一の文脈を抽出すること
ができた。

一方，先行研究では5つの文脈マネジメント行為が明ら
かになっていたが，本研究ではより多くの11の文脈マネジメ
ント行為を抽出した。異なる業界や業種であっても，顧客の
文脈価値を高めるために焦点をおく文脈は同一である。し
かし，そうした文脈のもと，どのようにマネジメントをするかは，
業界，業種，企業文化，組織や個人の経験により異なるもの
と推察される。本研究の対象企業に所属するサービスエン
ジニアは，顧客との直接的な相互作用において，直接的相
互作用そのものの外形的な方法だけではなく，心理的な方
法についてもマネジメントを行っている。そして，こうしたマネ
ジメント行為の対象は，焦点顧客だけではなく，自組織およ
び顧客の人的ネットワークにも拡張されマネジメントされてい
ることが明らかになった。

VI.	本研究の貢献と今後の課題

顧客の文脈価値創造プロセスを理解するためには，直
接的相互作用のみを分析対象とするだけでは不十分である

（大藪，2022）ので，他の文脈をも含めた研究枠組みの構
築が必要である。ハウスメーカーの営業マンを対象とした
経験的研究（大藪，2022）により明らかになった，直接的相
互作用以外のネットワークや心理的距離という文脈を，産業
用ロボットメーカーのサービスエンジニアを対象とした本実
証研究においても確認することができたことが，文脈や文脈
マネジメント研究に対する学術的インプリケーションである。

次に，各々のサービスエンジニアが経験として蓄積してい
る，文脈マネジメント行為を表出させ，理論的な枠組みとし
て明示することができた。これにより，焦点顧客への具体的
なアプローチ方法を，サービスエンジニアは従来のような経
験的学習だけではなく，社内研修などを通じて理論的に学
習することができるようになる。こうした道筋を示せたことが，
本研究の実務的なインプリケーションである。

本研究では産業用ロボットメーカーのサービスエンジニア
を対象とした経験的実証研究により，文脈や文脈マネジメン
トに関する研究蓄積に貢献することができた。今後も，様々
な業界や企業，職種を対象とした検証を行い，理論の精緻
化に貢献をしたい。

注

1） データ分析をこれ以上実施しても新たな概念が抽出できない状態
のこと

文脈（カテゴリー） 文脈マネジメント行為（概念）
直接的相互作用 顧客との認識合わせ

顧客の納得感の引き出し
心理的距離 サービスエンジニアに対する

心理的距離
顧客への寄り添い
顧客に対する自己開示
顧客からの信頼獲得
顧客への接触タイミング調整

企業に対する心理的距離 自社ブランドの活用
ネットワーク 顧客ネットワーク ライバル企業の存在を原動力化

顧客コミュニティへの入り込み
自社の役割を認識

自社ネットワーク 自社対応の一枚岩化

表—2　文脈と文脈マネジメント行為の類型

出典：筆者作成
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オーラルセッション ― フルペーパー

価格の不公平感モデルの拡張と再構築

要約
本稿では，価格の不公平感に関するモデルを拡張し再構築することを目的としている。まず，既存の価格不公平感に関する

研究をレビューし，特に価格不公平感に関する定義と要因を紹介した。また，価格不公平感の要因に対して，特にBechwati 

et al.（2009）に対する問題点を提起した。次に，Xia et al.（2004）の価格公平感モデルを用いて，価格比較における四つの
要因が価格公平感に与える影響を分析し，価格（不）公平感に関する不公平感の程度はまだ不明瞭であると考えた。そのた
め，広義と狭義のunfairの概念を導入し，消費者の認識に基づく不公平感の程度が消費者の行動にどのように影響するかを
考察した。特に，広義のunfairは消費者が不公平を認識しているが行動を取らない場合，狭義のunfairは消費者が強い不公
平感を感じて行動を起こす場合を示した。最後に，価格不公平感の程度に影響を与える知覚価値とネガティブな感情につい
て考察した。この研究は，今後マーケティングにおいて消費者が価格不公平感を生じる要因及び価格不公平感を感じた程度
および消費者の反応に関する研究に貢献することを目指している。

キーワード
価格不公平感，価格比較，消費者反応，知覚価値，ネガティブな感情

関西大学 商学研究科 商学専攻

施 言

I.	はじめに

1. 背景と目的

近年，企業の価格戦略や商品・サービスの購入チャネル
の多様性によって，消費者が価格に対する不公平感や不
満を感じる可能性が大きい。価格不公平感の発生は，消費
者の購買意識，今後の購買行動に直接に影響を与え，更に
企業に大きいな負の影響を与える可能性があると考える。
そのため，価格不公平感に焦点を当てて研究することが重
要であり，今後マーケティングにおいて消費者が価格不公
平感を生じる要因及び価格不公平感を感じた後消費者の
反応に関する研究に貢献することを目指す。

本稿は，マーケティングにおいて価格不公平感を着目して
レビュー研究である。今まで，価格公平感に関する研究は
少なくないが，価格不公平感を中心にするレビュー研究はま
だ少ない。そのため，本研究で価格不公平感に関するモデ
ルを紹介した上で，まだ存在している不明瞭な問題点を提
起して，価格不公平感のモデルの拡張と再構築を目的とし
て研究を行う。

2. 価格不公平感に関する既存研究レビュー

まず，Campbell（2007）では，価格公平感の定義に関し
て，公平感は消費者が価格を「正しい」「公正」「正当」

と感じる主観的な感覚を指す。不公平感の場合は，価格
が「間違っている」「不公正」「不正当」と感じられる主観
的な感覚であると述べている。また，価格公平感に影響を
与える要素について，Bolton et al.（2003）では，価格比較
と価格変更という要因が提起されている。価格比較におい
て，Xia et al.（2004）のフレームワークに基づく芳賀（2023）
の論文で，取引類似度と比較対象，コスト・プロフィット配分
と責任の帰属，売り手と買い手のリレーションシップのステー
ジ，知識・信念・社会規範という4 つ価格比較の要素が
整理されている。さらに，価格変更においては，Bolton et 
al.（2003）により，価格変更の理由が消費者にとって正当
なものであるかどうかが，公平感の認識に大きな影響を与
える。例えば，原材料費や仕入れ価格の上昇など，企業が
コントロールできない要因による価格上昇と商品やサービス
の品質が向上した結果として価格上昇という二つの状況で
は，合理的な範囲内で販売価格を変更する場合は，公平と
見なされることが多い。しかし，コストの増加や品質の向上
などの正当な理由がある場合でも，それが消費者に伝わら
なければ，消費者が企業のコスト構造や利益率を完全には
理解することが難しいため，価格変更が正当であっても不
公平感を感じる可能性がある。

そして，価格不公平感においては，不公平感の概念は
公平感より明確で具体的であることが多いとされている。
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Bechwati et al.（2009）では，不公平感を引き起こす要
因について，三つの主要なカテゴリーに分けて議論してい
る。具体的には，過剰な利益の認識（perceptions of 
excessive profits），不道徳な行動の認識（perceived 
immorality），価 格 構 造 の 理 解 不 能（inability to 
understand）ということである。まず，過剰な利益の認識

（perceptions of excessive profits）について，消費者
が企業の利益が過剰だと感じるとき，不公平感が生じる。こ
れは，企業がコストを上回る大きな利益を上げていると消費
者が認識する場合に顕著である。例えば，商品のコストに
比べて価格が著しく高い場合や，セールや割引の際に元
の価格が不当に高いと感じられる場合が該当する。二つ目
の不道徳な行動の認識（perceived immorality）とは，
企業が不道徳な行動をしていると，消費者が感じるときにも
不公平感が生じることである。具体例としては，価格に関
する広告が誤解を招くようなものであったり，価格設定が不
透明であったりする場合が挙げられる。また，企業が市場
の独占的地位を利用して価格を不当に高く設定していると
感じられる場合も同様である。次に，価格構造の理解不能

（inability to understand）に関しては，消費者が価格
設定の仕組みを理解できない場合にも不公平感が生じる。
例えば，価格の変動が頻繁で理由が不明確な場合や，異
なるサイズやバリエーションの製品の価格差が不合理だと
感じられる場合である。このように，価格不公平感は多様な
要因に基づいて，消費者の認識は複数の観点から影響を
受けることが明らかにされている。

また，Laurence et al.（2012）では，不公平感を引き起こ
す要因に焦点を当てて議論している。特に他者の支払価
格との比較は不公平感を引き起こす主な要因となることが
強調されている。具体的に，消費者は，他者が支払った価
格と自分が支払った価格を比較し，特に他者が自分よりも低
い価格で商品を購入した場合，不公平感を強く感じること
がある。さらに，L.Jin et al.（2014）の研究によると，価格不
公平感は比較の結果として生じるものであり，特定の基準
に対して価格が不平等である場合にのみ引き起こされると
定義されている。それの価格不平等は，自分が支払った価
格が基準価格よりも高い場合と認識されている。

以上は，価格（不）公平感に関する既存研究の紹介で
あり，価格（不）公平感を生じられる要因を明らかに整理し
た。しかし，今までの既存研究について，価格不公平感に
影響を与える要因に関する概念はまだ不明瞭な問題点が
残っていると考える。そのため，次の部分では，その問題点

について提起し，説明しようとする。

II.	 価格不公平感の要因に対しての問題点

1. Bechwati et al.（2009）に対して問題点の提起

以上の価格不公平感に関する既存研究の整理によって，
価格比較は一つの重要な要因であると認識されている。ま
た，消費者は自分が設定した内的参照価格に基づいて，購
買価格の正当性を判断し，価格（不）公平感に影響を与
えることが把握している。これによって，本稿は，価格比較
と価格自体の内的妥当性における経済合理性の欠如と経
済合理性への反発という側面に着目し，主にBechwati et 
al.（2009）の三つの概念を移入して問題点を紹介する。

まず，価格比較において，Xia et al.（2004）の研究で，
以前の支払価格との比較，他の消費者の支払価格との
比較という二つ類型が提起されている。一つ目，以前の
支払価格との比較について，例えば，Frey et al.（1993）
では，雪の日のスノーショベルは通常 15ドルの価格を20ド
ルに引き上げたという需要が急増した際に価格を上げる
例がある。この研究調査によって，価格の引き上げは利
益追求のためと認識され，消費者に対して不当な扱いと
感じられることが指摘されている。消費者は，過剰な利益
を認識すると同時に，企業の不道徳な行動も認識してい
る。この場合は，Bechwati et al.（2009）で不道徳な行
動の認識（perceived immorality）と過剰な利益の認
識（perceptions of excessive profits）の両方と見なさ
れる。もう一つ，他の消費者の支払価格との比較において，
消費者は価格差別として扱われる意識を持つ可能性があ
る。例えば，鄭（2008）の研究では，新規消費者に対して
割引を提供し，既存消費者には高価格を設定する戦略が，
新規消費者を引き込む一方で既存消費者に不公平感を与
える可能性があると述べている。また，Li, W. Hardesty, 
D. M., & Craig, A. W.（2018）により，動的価格設定は，
消費者ごとに異なる価格を設定するため，企業の収益性を
向上させる一方で，消費者に不公平感を抱かせる可能性
がある。このような価格差別が発覚すると，消費者は企業
に対して不満を持ち，信頼を失うことがある。すなわち，消
費者が企業の過剰な利益の認識を意識して，不道徳さの
認識も持つ状況になっている。これによって，不道徳な行
動の認識（perceived immorality）と過剰な利益の認識

（perceptions of excessive profits）との概念上の重複
があると提起する。
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また，価格自体の内的妥当性あるいは消費者の内的参
照価格において，本稿では経済合理性の欠如と経済合理
性への反発という二つ点に分けられる。まず，経済合理性
の欠如について，例えば，百貨店の駐車場では，買い物額
が3000円以上の場合，1 時間の駐車が無料となる規定が
ある。しかし，ある消費者が3 万円の商品を購入し，1 時間
半滞在した後に百貨店を出ようとした際，駐車場から500
円の駐車料金を請求された。消費者は3 万円の商品を購
入しており，これは3000円の10 倍である。多くの購入額に
対しても1 時間しか無料にならないというのは合理性が欠
如していると感じられる。消費者は，高金額の購入に対して
より多くの駐車時間の無料提供を期待する可能性が高い。
そのため，経済合理性の欠如において認知的側面で，企
業の価格構造に理解できないので価格不公平感を感じる
可能性が大きくなる。また，経済合理性への反発において，
消費者が内的参照価格を設定して，それが自身の価値観
や期待に反する場合に生じる感情的な反発を指す。例え
ば，ある航空会社では，動的価格設定によって変動してい
るため，ある消費者がチケットを購入した後，同じフライトが
後日半額で販売されていることに気付いた。消費者は，同
じサービスに対して他の消費者と異なる価格を支払うこと
に不公平感を感じる。需要による価格変動が合理的である
と理解しても，自分が不利な価格を支払ったと感じると反発
する可能性がある。価格変動戦略を理解しても，最初に支
払った価格より大幅に下がることに納得できない。価格設
定の透明性が欠如していると感じ，「腑に落ちない」という
感情が生じる。したがって，Bechwati et al.（2009）での
価格構造の理解不能（inability to understand）に関し
て，価格設定や戦略に理解できないので不合理であると感
じるという概念は，不明瞭であると提起する。

以上，主にBechwati et al.（2009）の価格不公平感の
モデルに基づいて，不明瞭な問題点を提起した。今後の価
格不公平感に関する要因の概念を修正することに貢献す
るのを目指す。

2. 価格不公平感（unfair）の程度についての考察

次，Xia et al.（2004）の価格公平感のモデルによれば，
価格比較において価格公平感に影響を与える四つの要因
がある。具体的には，芳賀（2023）で整理されているように，
取引類似度と比較対象，コスト・プロフィット配分と責任の
帰属，売り手と買い手のリレーションシップのステージ，知識・
信念・社会規範という四つである。また，一つ目の取引類

似度と比較対象について，価格比較の背景条件として買い
手から決められることである。買い手が現在までの取引を
過去の取引とどれだけ類似していると感じて，価格公平感
を評価することを行う。取引類似度が高い場合，買い手は
過去の価格や条件と現在のものを比較しやすくなり，買い手
は価格差を不公平と感じる可能性が高くなると指摘されて
いる。二つ目，コスト・プロフィット配分と責任の帰属において，
価格設定の背景としては一般的に売り手によって決められ
ることである。売り手が企業の利益を追求するため，コスト
の増減による価格の変更で，例えば需要の急増や供給の
不足を利用して価格を引き上げる場合，買い手はこれを不
公正と感じることが多い。Bolton et al.（2003）では，売り
手が価格差の原因をコントロールしていると買い手が認識
すると，その価格差は不公正と見なされやすくなると述べて
いる。三つ目，売り手と買い手の関係性の段階において，背
景条件として，売り手と買い手との両方がこの関係の信頼
段階に影響を与えることである。具体的に，初期段階では，
売り手の評判が信頼の主要な要因となり，反復取引が増え
ると，買い手は売り手の善意を信じるようになる。成熟したリ
レーションシップになって，高度な信頼が築かれ，価格の不
公平感が軽減されることがある。以上の三つの要因は，売
り手と買い手によって価格公平感に影響を与える内的要因
である。四つ目，Xia et al.（2004）では，知識・信念・社
会規範という要因は，買い手は外部の要素に影響され，市
場についての一般的な知識や信念に基づいて価格公平感
を判断することが提起している。そのため，知識・信念・社
会規範という要因は外的要因であると見なされる。

Xia et al.（2004）の研究により，価格（不）公平感に影
響を与える要因が明らかに整理したが，価格（不）公平感
に関する不公平感の程度はまだ不明瞭であると考える。以
下に，価格不公平感に関する広義や狭義の程度について
議論する。

まず，消費者が感じる公平感には程度の幅があると提案
する。図1のように，二つの矢印が示すように「非常に公平」

（very fair）から「非常に不公平」（very unfair）まで
の範囲がある。また，0の境界線は，何の感情もないことを
表すことである。この図 1における広義のunfairは，消費
者が価格の不公平を認識しているが，売り手との取引や関
係を変えるために特別な行動を取らないこともあることを意
味することである。つまり，この場合，認識された価格の不
公平は，消費者と売り手の取引計画に顕著な影響を与えな
い。Xia et al.（2004）では，消費者がわずかな不利な状況
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にある場合，価値の認識が若干低下し，失望感を抱くことが
あると述べられている。この場合，消費者は行動を起こす
動機を持たなかったり，行動を起こすコストが高すぎて価値
がないと判断する可能性がある。それにもかかわらず，消
費者は売り手に対する不満や失望をネガティブな口コミを広
めることで表現する可能性もある。一方，狭義のunfairで
は，伝統的な意味で消費者が強い不公平感を感じた後に
売り手に対して報復行動を取ることがより強調されている。
Bechwati et al.（2003）の研究調査により，消費者の報復
感情が高まると，無反応の状態からリアクティブな反応（返
金が請求されることなど），そして強い報復感情へと移行す
る可能性があると指摘されている。これらに基づいて，価格
不公平感における広義のunfairと狭義のunfairの境界は
何がそれを越えさせるのかを問題点として提起する。

そして，Xia et al.（2004）の価格公平感に関するモデ
ルによれば，消費者が不公平感を感知した上で，主に知覚
価値（perceived value）とネガティブな感情（negative 
emotions）によって不公平感の程度を判断すると考えられ
る。これにより，価格不公平感の程度を考察するために，4
つのパターンが存在すると考えられる。具体的には，実際の
商品・サービスの価格と知覚価値の関係，ネガティブな感
情の程度と言う二つ側面で紹介する。パターン1の場合，
実際の商品価格が知覚価値を上回り，かつネガティブな感
情が非常に強い場合，消費者は強烈な復讐心を抱き，例え
ば売り手の評判を損なうような行動など，最もコストの高い復
讐行動を取ることがある。パターン2の場合，実際の商品の
価格が知覚価値を上回るが，ネガティブな感情が弱い場合，

消費者は不公平感を感じ，その際には返金を申請したり，他
の競合企業を選択したりする傾向がある。次に，パターン3
の場合，実際の商品価値が知覚価値を下回り，かつネガティ
ブな感情が非常に強い場合，消費者はコストの低い復讐
行動として悪評を書くことで，この不公平感を表現する。最
後に，パターン4の場合，実際の商品の価格が知覚価値を
下回り，ネガティブな感情が弱い場合，消費者は何の行動も
取らない可能性が非常に高い。このように，実際の商品価
格と知覚価値の関係，およびネガティブな感情の強弱が，消
費者の行動に大きな影響を与えることが示されている。以
上の4つ類型を整理した上で，価格不公平感の程度にお
いて，知覚価値及びネガティブな感情は重要な役を果たす
と認識している。そこで，知覚価値及びネガティブな感情に
関する規定要因について提起し，紹介する。

まず，知覚価値（perceived value）の規定要因として
重要な要素にスイッチングコスト（switching cost），埋没
費用（sunk cost），および財の価値がある。これらの要
因は，消費者が商品やサービスに対する価値をどのように
認識するかに大きな影響を与えると考える。一つ目のスイッ
チングコスト（switching cost）について，消費者が現在
使っている商品・サービスを他の商品・サービスに切り替
える際に発生するコストであり，金銭的なコストだけではな
く，時間や労力，感情なコストも含むことである。Burnham 
et al.（2003）では，一般的に，スイッチングコストが高い場
合，消費者は現在の商品・サービスを継続して使用する
可能性が高くなる。二つ目の埋没費用（sunk cost）とは
すでに支払ってしまって戻ってこないコストである。Arkes 

図—1　価格不公平感の程度

出典：筆者作成
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& Blumer（1985）では，埋没費用が発生した場合，人々
はそのコストを取り戻すために，続けて投資する価値がある
と知覚する傾向があると提起されている。また，埋没費用
を考慮すると，人々はその費用を回収しようとする心理が働
き，追加の投資や行動を正当化しがちである。これは合理
的な経済理論に反しており，感情的なバイアスが意思決定
に影響を与えることを示している。このように，埋没費用は
知覚価値に影響を与え，人々が非合理的な意思決定を行
う要因となることを強調している。三つ目の財の価値におい
て，Zeithaml （1988）では，消費者が財やサービスから得
る全体的な利益に基づく主観的な評価をすると述べてい
る。消費者が商品の性能，耐久性，信頼性などに依存して
価値を判断する。簡単に言うと，消費者は商品の属性を評
価し，それがどのような便益をもたらすかを考え，その結果と
して得られる価値を総合的に判断することを行う。要する
に，スイッチングコスト（switching cost），埋没費用（sunk 
cost），および財の価値と言う三つの要因が消費者の知覚
価値に影響を与えることを明らかにしている。

次に，ネガティブな感情（negative emotion）の規定
要因において，事前に観察可能と事後に取引の結果に対
する評価という二つ側面に分けて議論する。事前に観察
可能な要因としては，相対的な権力（relative power）と
不平等な現象（inequality）という要素がある。Xia et 
al.（2004）では，消費者が価格不公平感を感じた際に，相
対的な権力（relative power）の状態がネガティブな感
情に重要な影響を与えると指摘している。具体的には，権
力が低い消費者は，価格の不公平感をより強く感じやすく，
その結果として怒りや失望の感情が生じやすい。これに対
し，権力が高い消費者は，同じ不公平感を感じても感情的
な反応が弱い傾向があると述べている。また，不平等な現
象（inequality）において，消費者が価格差別を認識する
と，その結果として不平等感や不公平感を抱きやすく，ネガ
ティブな感情を引き起こしやすくなる。特に，消費者は，自分
が不当に高い価格を支払わされていると感じた場合に，強
い怒りや憤りを感じ，この感情は消費者が不公平な扱いを
受けたと認識した時に特に強くなると述べている。

さらに，事後に取引結果に対する評価における商品品質，
情報格差，取引中のやり取りという三つの側面がある。まず，
商品品質について，消費者がオンラインで商品を購入した
後，商品を受け取ったり実際に使用したりして初めてその品
質を確認することができる。このような場合，消費者は事後
に商品を使用した後で評価を行う。また，購入前の説明と

実際の使用感に差異がある場合，消費者は不満を感じる
可能性が高い。次に，情報格差については，消費者が情報
格差を認識した場合にのみ，ネガティブな感情が生じる。な
ぜなら，消費者が十分な情報を持たずに商品を購入すると，
期待と実際の経験との間にギャップが生じることがある。こ
のギャップが認識されると，消費者は騙されたと感じる可能
性がある。そして，取引中のやり取りについて，特に販売者
からのサービスを受けた後，消費者が不公平な扱いと感じ
ると，強いネガティブな感情が引き起こされる。サービスに対
する期待が裏切られると，顧客はサービス提供者に対して
否定的な評価を下しやすくなる。

以上に，価格不公平感の程度における重要な要因であ
る知覚価値及びネガティブな感情の整理である。本稿で，
概念的に知覚価値及びネガティブな感情に関する規定要
因を提起したが，今後の限界として，定量研究を通じてこれ
らの要因が価格不公平感にどの程度影響を与えるのかを
研究することが重要である。

III.	まとめ

本稿では，価格不公平感に関する既存研究を整理し，既
存研究のモデルを拡張し，再構築することで，消費者が価
格不公平感をどのように認識し，どのような要因がその認識
を与えるかを考察した。Bechwati et al.（2009）の研究を
基に，不公平感を引き起こす要因として，過剰な利益の認
識，不道徳な行動の認識，価格構造の理解不能の三つの
主要なカテゴリーを挙げ，これらの要因が消費者の不公平
感をどのように形成するかを具体的に議論した。また，Xia 
et al.（2004）の価格公平感モデルを用いて，価格比較に
おける四つの要因が価格公平感に与える影響を分析した。
さらに，価格不公平感に関する広義と狭義の程度につい
て議論し，消費者の認識に基づく不公平感の程度が消費
者の行動にどのように影響するかを分析した。特に，広義
のunfairは消費者が不公平を認識しているが行動を取ら
ない場合，狭義のunfairは消費者が強い不公平感を感じ
て行動を起こす場合を示した。そして価格不公平感の程
度に影響を与える知覚価値とネガティブな感情についても
考察した。知覚価値にはスイッチングコスト，埋没費用，財
の価値が影響を与え，ネガティブな感情には相対的な権力，
不平等な現象，商品品質，情報格差，取引中のやり取りが
影響を与えることが示された。今後の研究においては，定
量的なアプローチを用いて，これらの要因が価格不公平感
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価格の不公平感モデルの拡張と再構築

にどの程度影響を与えるのかを具体的に検証することが重
要であると考える。これにより，価格不公平感の理解がさら
に深まり，企業が消費者の価格認識を改善するための具
体的な方策を講じることができることに貢献できると考えられ
る。
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オーラルセッション ― フルペーパー

あなた自身が値決めする・ポストプライ 
シングの可能性 

― 日本で初めて水族館の入館料で導入した「スマートアクアリウム静岡」の事例 ―

要約
企業の活動において，プライシングは顧客の購買行動に大きな影響を与える重要なマーケティング要素である。近年，様々

な考え方や手法が実践されており，業界業種を問わず利益性を変化させている。実際にサービスを消費した後に顧客が評価
を行い，価格を決定するポストプライシング（顧客の事後評価に基づく価格決定）の仕組みを，日本で初めて水族館の入館料
で導入した「スマートアクアリウム静岡」の事例分析を行い，ポストプライシングの可能性を検討した。分析の結果，従来の研
究通り変動費の低い領域においてポストプライシングが有用である可能性を示しただけでなく，ステークホルダーとのコミュニ
ケーションツールとして活用することで，経営に副次的なメリットを多々もたらすことが明らかとなった。

キーワード
顧客の事後評価に基づく価格決定，ポストプライシング，PAYW，PWYW，プライシング

イオン株式会社 C・C部

岡田 直也

I.	はじめに

企業の活動において，プライシングは顧客の購買行動に
大きな影響を与える重要なマーケティング要素である。近
年，様々な手法でプライシングは実践されており，業界業種
を問わず，利益性を変化させている。プライシングという言
葉は多様性を有しており，そもそもは「価格設定」を意味
する用語であるが，現在は「価格戦略」など幅広い意味
合いを包含している。この言葉の多様性は，情報技術の急
速な進歩により，課金方式のバリエーションが増えたことも影
響している。いかにプライシングが重要であるか，1つ例を
挙げると，Marn and Rosiell（1992）は，価格，販売量，変
動費，固定費の4つの変数の中で，利益に対して最も大きな
インパクトを有しているのが価格であることを明らかにした。
価格を1％上げると営業利益が12.3％向上すると報告して
いる。プライシングが如何に企業経営にとって重要であるか
は明白である。

II.	プライシングについて

プライシングにはいくつかの側面が存在している。守口
（2012）を参考に文脈で分類すると，何を基準として価格
を設定するかでは，cost-based pricing（コスト基準価格

設定）やvalue-based pricing（価格基準価格設定）など
がある。店頭段階の販売価格の変動パターンでは，high-
low pricing（ハイ・ロー型価格設定），everyday low 
pricing（ELDP）などがある。また，課金方式の違いでは，
個別課金制，定額課金制，従量課金制（usage-based 
pricing），成果ベース課金制（outcome-based pricing），
申告ベース課金制（pay as you wish pricing），複数の
方式を併用する併用型課金制（hybrid pricing）などが
ある。

さらに，インターネット普及以降，情報技術の急速な進歩
によって企業の価格戦略にも変化が生じており，ダイナミッ
ク・プライシング（Dynamic Pricing）やサブスクリプション

（Subscription）などが浸透してきている。その上，プライ
シングはAI 技術との相性が良く，製品・サービスに対する
価格設定と，既存の製品・サービスに対する価格変更の両
方に，様々なプライシング手法の進化をもたらしている。

III.	ポストプライシング（顧客の事後評価によるプ
ライシング）

プライシングが如何に企業経営に重要であるか，そして，
プライシングには様々な側面が存在していることを確認した
が，その中で，実際に商品やサービスを消費した後，顧客が



209 カンファレンス・プロシーディングス, 13, 208-215, 2024
https://www.j-mac.or.jp

あなた自身が値決めする・ポストプライシングの可能性

評価を行い，価格を決定するという手法であるPay as you 
wish（PAYW）やPay what you want（PWYW）につ
いて本稿は着目した。このプライシング手法は目新しいもの
ではなく，例えば，古くからストリートミュージシャンがこの手法
を利用して個人の生計を立てているのは，皆様ご存じのこ
とだと考える。しかし企業での導入事例はまだ少なく，ゆえ
に研究報告も少ない。まず初めに，PAYWとPWYWの定
義を確認する。Kim， Natter， and Spann （2009） は，参
加型価格決定メカニズムを図のように分類している。（図表
1）

本稿の研究対象は，（5）のPWYW（PAYWも同じ意味）
となり，一対一の取引において，価格提示権が買い手側に
あり，かつ，売り手側に最低取引価格設定がない，つまり支
払わないという価格も設定できる条件とした。またこの論文
では，PWYWが適している条件は変動費が低い商品だと
述べている。これは，固定費が高く変動費が低い商品は，

売り手の視点で価格が原価を下回るリスクが抑えられるた
めである。PWYWやPAYWの事例を表に整理しまとめた。

（図表 2）
Raju and Zhang（2010） は，複 数 の 事 例 研 究より，

PAYWが成功する共通の特徴として，限界費用の低い製
品，公正な顧客，信頼性を失うことなく多様な価格で販売で
きる製品，買い手と売り手の強いつながり，きわめて競争的
な市場の5つを挙げている。

また PAYW の 実 現 可 能 性として，Isaac， R， John， 
and Douglas（2010）は，顧客からの温かい体験， Mak， 
Vincent， Rami， and Akshay（2010）は，企 業 の 継 続
利用に対する顧客の自己利益 ， Reiner and Traxler

（2012）は，社 会 規 範と顧 客の気 分， Gneezy， Ayelet， 
UriGneezy， GerhardRiener， and LeifD（2012） は，
消費者のアイデンティティと自己イメージに関する考慮， 
Schmidt， Klaus， Martin， and Robert（2015）は，市場

図表—1　参加型価格決定メカニズムの整理

出典：Kim， Natter， and Spann （2009）より，筆者作成
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構造など，多くの要因によって影響を受ける可能性が示唆
されている。

奥瀬（2012）は，PWYWのメリットとして，パブリシティ効
果，価格設定そのものの困難性の排除，価格と販売数量間
のトレードオフの排除，従業員のパフォーマンス向上に及ぼ
す効果を指摘している。

大 﨑（2022）は，1982 年 からPWYWを30 年 間にお
よび継続実施している温泉旅館，はづ別館の事例を検証
している。手厚いサービスを実施する温泉旅館は，本来
PWYWが適さない変動費の高い事例となる。PWYW 導
入のメリットとして，パブリシティ効果，高値を付けた顧客の
存在が経営者や従業員のモチベーションを高め，サービス
の質が向上する効果を述べている。逆に，低い価格を付け
られるとメリットと反対のことが生じるが，こうした顧客は極め
て少なかったと報告している。また，マネジメントの工夫につ
いても言及しており，経営者自らが会計処理を行うことで従
業員への直接的な影響を抑えたり，過去のデータを踏まえ，
顧客の選別も行っている。オーナー制の組織ゆえ，不当な
値付けに動じない長期的なビジョンや経営者の覚悟もポイン
トであると述べている。

これ以降は，PAYWとPWYWをまとめてポストプライシン
グと呼ぶことにする。日本で初めて水族館の入館料でポスト
プライシング手法を導入した「スマートアクアリウム静岡」の
事例分析を行い，企業経営におけるポストプライシングの可
能性について検討する。

IV.	事例研究：スマートアクアリウム静岡

1. スマートアクアリウム静岡とは

スマートアクアリウム静岡1）は，令和 4 年 4月27日に，JR 静
岡駅前に位置する百貨店・松坂屋静岡店本館 7 階に新し

くスタイリッシュな水族館としてオープンした。“街のなかの，
暮らしに寄り添う水族館”がコンセプトであり，生きものたち
の美しさや不思議と出会い，小さないのちを感じる5つのエ
リアには，44 基の小規模な水槽に約 100 種の生きものたち
が展示されている。来館者アンケートでは，満足した！という
回答が多数あるものの，一方で来場していないお客様から

「デパートにある水族館なんて大したことないだろう」，「ワン
フロアで1，400円は高い気がする」などの声があることから，
2024 年 2月1日から3月29日の平日限定で，お客様自身の
感じ方で入館料を決めてもらうポストプライシングを試験導
入した。

入館料の支払いの流れは，まず入館し，館内をゆっくり観
覧。出口についたらアンケート（満足度・評価）に回答し，
自身で決めた入館料を支払うというものである。試験導入
の結果，期間中の平日の平均入館者数は前年度の5倍とな
り，売上高も2.5 倍となった。2）お客様が気軽に来館できる一
番の方法であると判断し，5月7日より，平日限定でポストプラ
イシングを通年運用することを決定した。（図表 3）

2. メールでのインタビュー取材とその回答

日本で初めて水族館の入館料でポストプライシングを導
入した希少な事例より，運営会社の株式会社アクアメント
に，2024 年 7月3日にメールにてインタビューを実施し，質
問にご回答いただいた。インタビューの質問項目は，大﨑

（2022）の論文を参考に実施した。
（1） ポストプライシングに着手した動機

入館料の適正水準の把握とともに，入館料収入＝入館者
数×入館料単価の関係において，入館者数増，及び収入
増の効果を期待しました。また，ポストプライシング（お客様
自身の価値応じた価格設定）の趣旨から，満足度の向上に
もつながることを狙いとしています。

図表—2　PWYWおよびPAYWの事例

手法 商品・サービス 詳細 結果
PWYW 音楽アルバム イギリスのロックバンド，Radiaoheadの楽曲をイン

ターネットで発売
通常の流通経路を経た販売方法よりも多くの利益
が得られた

PWYW 料理 ロンドンの高級レストラン，ジャスト・アラウンド・ザ・コー
ナーが料理を販売

20 年以上続けており（現在は閉鎖），利用客（主
に富裕層）は通常より10 ～ 20％多く支払った

PWYW 料理
（ドリンク除く）

ウィーンのパキスタン料理レストラン，Der Wiener 
Deewanが料理を販売

導入 2か月後には新店舗を展開

PWYW 温泉旅館の宿泊 愛知県の温泉旅館，はづ別館にて，宿泊可能日に
制限はあるが宿泊料金に適応

30 年以上継続し，長期的な経営を実現

出典：筆者作成
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（2） 実際の懸案事項
最低料金を設定しなかったため，満足度と相関しない低

料金の支払いが散見されました。特に，幼児・児童は定価
を大きく下回る日も多数。
（3） ポストプライシングの反響

水族館では日本初，国内でも稀有な料金制度であり，メ
ディア取材含めて注目度は大きいです。お客様目線では，
体験後に自身の価値で値付けできることから，安心感が醸
成され入り口のハードルは下がっています。「初モノ」の効
果もあり，マスメディアの取材が多数あったことから，SNS，イ
ンターネットメディアにも拡散されました。スマートアクアリウ
ム静岡の認知拡大に一定の効果はあります。
（4） ポストプライシングの模倣

今回のポストプライシングに参考とした前例はありません。
また，スマートアクアリウム静岡の導入後にポストプライシング
を導入した事例は聞いてはおりません。
（5） より高い価格をつけてもらうための取り組み

ポストプライシングの趣旨，料金収入の用途（生物の健
康維持，展示・サービス向上のための投資等）を館内に掲
出するなど，適正価格をお支払いいただくよう広報していま
す。満足度向上が単価アップにつながる仕組みのため，お
客様のご意見や要望を可能な限り施策に反映しています。
（6） 顧客の評価

特にネガティブな評価はありません。自身で値付けできる
ことが，入館時の安心感につながっているように思われま
す。経済的にも低負担であるため，リピーターも増えつつあ
るようです。
（7） スタッフの反応

満足度が入館料単価に反映されるため，緊張感，モチ

ベーションは（良い意味で）高まっています。
（8） ポストプライシングの今後の展開

満足度（事後評価）が入館料単価に反映されるため，
お客様のご意見やご要望を広く収集し整理するよう努めて
います。これらの結果を評価し，展示の充実やサービス向
上のための施策に取り組むこととしています。

3. 現地でのインタビュー取材とその回答

2024年7月25日（木）にスマートアクアリウム静岡に伺い，
店舗スタッフ，および，水族館を観覧し入館料の支払いを終
えたばかりのお客様に直接インタビューを実施した。
（1） 現地スタッフへのインタビュー取材とその回答

飼育スタッフ30 代男性の回答。ポストプライシング実施に
より，お客様が圧倒的に増えたことに驚きと嬉しさを感じてい
ます。お客様が多い程，私達が飼育している生き物をたくさ
んの方に見ていただけることにやりがいと喜びを感じていま
す。
（2） お客様へのインタビュー取材とその回答，（）内は当

日お客様が支払った価格
60 代女性（1，000円）と7 歳男性（500円）。6月ごろテ

レビでこの水族館のお値段の取り組みが紹介されたのを見
て，行きたいなと思っていました。夏休みに入ったので，今日
は孫ときました。内容は非常に面白く，デパートの中にこうい
う施設があるのは画期的だと思います。値段を決めた理由
は，他の水族館がそのくらいの値段なのと，飼育するのに費
用がかなりかかるはずと考えてこの値段にしました。また時
間を空けて来たいと思います。

50 代女性（1，000円）と50 代女性（1，000円）ご友人
関係のお二人。6月ごろテレビでこの水族館のお値段の取

図表—3　水族館の入り口に掲出されたポストプライシング告知の様子

出典：筆者作成
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り組みが紹介されたのを見て，静岡に来る予定ができたの
で来ました。（お住まいは富士宮。）思ったよりも種類がいっ
ぱいあって，良かったので，1，000円にしました。価格は特
に何かを参考にしたりせず，パッと浮かんだ価格にしました。
また静岡に来る機会があれば，ぜひ利用したいと思います。

4. その他，水族館の取り組みなどについて

平均入館者数の増加より，お客様アンケートの回答数も
増加し，お客様の声より施設の改善を行っている。2024 年
3月1日より，下記の2 点の取り組みを開始した。（図表 4）

さらに， 2024 年 4月27日から，要望の多かった餌やり体
験を開始した。（図表 5）

また，入館料の支払金額に応じた特典のプレゼントも実施
している。（図表 6）

図表—4　お客様の声より，2024年 3月1日から開始した施設の改善事例

図表—5　お客様の声より，2024年 4月27日から開始した施設の改善事例

図表—6　入館料の支払い金額に応じた特典のプレゼンの事例

出典：筆者作成

小さい, 暗くて見にくいという声より 
デジタルフォトフレームを導入し改善。

お客様にご覧いただいている書籍の充実 
として絵本から専門書まで計 21 冊を追加。

出典：筆者作成
料金：1回100円（税込） 料金：大人・小学生 500円（税込）, 幼児 200円（税込）

餌やり体験付き館内案内ツアー（所要時間：約 30 分）ニシキマゲクビガメの餌やり体験

出典：筆者作成

クリアファイルなどの 
非売品プレゼント

大人　：1,000円以上
小学生：500円以上
幼児　：300円以上

当館招待券プレゼント

大人　：2,000円以上
小学生：1,000円以上
幼児　：600円以上

DISCOVERY 書籍の充実。魚種解説パネルの改善。
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V.	考察

スマートアクアリウム静岡はポストプライシング手法を様々
な工夫により上手く活用している。まず，パブリシティ効果
である。「入館料を決めるのはあなた！」というわかりやすい
キャッチフレーズで，日本で初めて水族館の入館料で導入し
た高い話題性から多くのメディアが取り上げた。その話題
性ゆえにSNSなどでも拡散されている。試験導入期間中
の平日の平均入館者数は前年度の5 倍を実現し，認知およ
び新規顧客獲得に成功した。サービスが提供する体験価
値が高ければ，新規顧客がリピーターになるため，中長期視
点でも企業価値向上に貢献する。ただし，これはファースト
ペンギンの要素が強いのも事実である。

次に，価格の工夫である。スマートアクアリウム静岡は，平
日限定で入館料のポストプライシングを実施しており，土日祝
日は決められた入館料が存在する。つまり，外的参照価格

（売り手が示す価格）が存在し，利用者はその価格を比較
対象にできる。その上で，利用者は内的参照価格（自己の
経験・記憶などから連想する価格）を検討するが，特にそ
の中でも，公正価格（妥当だと考える価格）と留保価格（支
払っても良いと考える上限の価格）の項目を重視する。メー
ル取材の回答から，料金収入の用途（生物の健康維持，
展示・サービス向上のための投資等）を館内に掲出するな
ど適正価格をお支払いただくための広報活動や，一定価
格以上お支払いいただいた方へクリアファイルなどの非売
品プレゼントする企画は，公正価格を上げるための良い打
ち手だと考える。また，通常の入館料を大きく上回る価格を
支払った方へ，当館招待券プレゼントという企画は，留保価
格に対しプラスの影響を与えると考える。

さらに，サービスの質の向上である。前出のパブリシティ
効果から，入館者数が何倍にも増えたことで，アンケート（満
足度・評価）に回答し，ご自身で決めた入館料をお支払い
いただくという仕組みから，お客様の声を圧倒的に多く拾う
ことができ，その声を活かしたサービスの質向上に取り組ん
でいる。魚種解説パネルの改善やDISCOVERY 書籍の
充実などは，水族館の体験価値を増大させ，ポストプライシ
ング利用者の提示価格上昇に繋がると考える。さらに，ニ
シキマゲクビガメの餌やり体験や，餌やり体験付き館内案内
ツアーなどはアップセルの取り組みである。留保価格に弾
力性を持たせることで，一人ひとりの経済状況にあった価値
を提供している。これらを体験したお客様がさらにアンケー
トに回答することで，よりサービスの内容を改善，進化させ

ることができ，このループは経営上の大きな強みとなる。つま
り，ポストプライシングを顧客とのコミュニケーションツールとし
て活用し，価格という定量的な情報と，意見という定性的な
情報の両方を得ることで水族館の体験価値の可視化を実
現。その情報を水族館の改善，進化に活用することで企業
価値向上につなげている。

そして，ポストプライシングは，顧客生涯価値（LTV）の
向上にも効果的であると考える。メール取材の回答より，顧
客の評価において経済的にも低負担であるため，リピーター
も増えつつあるというコメントや，スタッフの反応において，満
足度が入館料単価に反映されるため，緊張感，モチベーショ
ンは（良い意味で）高まっていますという点から，スタッフの
対人的なサービスの質も上がり，様々な点でLTVを高める
可能性が示唆された。以上のことをまとめると図のようにな
る。（図表 7）

今回の事例では，不当に低い価格を付けた顧客が存在
しており，不当な値付けの対策が見られていない点は今後
の課題であると考える。しかしながら，ポストプライシングをた
だのプライシング手法としてではなく，顧客の声を拾うなどの
ステークホルダーとのコミュニケーションツールとして活用す
ることで，経営に副次的なメリットを多 も々たらし，最終的に
企業価値向上を実現する可能性が示唆された点は，本研
究が示した新しい知見である。

VI.	おわりに

固定費が高く，変動費が低いビジネスモデルである水族
館においてポストプライシングを導入することは，新しい価格
戦略の選択肢の一つに成り得るかもしれない。その際，た
だのプライシング手法としてではなく，ステークホルダーとのコ
ミュニケーションツールという視点で活用することで，経営に
副次的なメリットを多 も々たらす可能性が示唆された。本事
例はポストプライシング導入開始から日が浅く，中長期の経
営において，どのようなメリット，デメリットが生じるのかを検討
できない点が，本研究の限界である。

注

1） スマートアクアリウム静岡 https://smartaqua-sz.jp/

2） Voicy 2024/5/9 放送「週刊 Nobbyタイムズ1日1 本このニュー
スだけはおさえとけ」

https://smartaqua-sz.jp/
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オーラルセッション ― 要約

寄付をしない理由の正当化プロセス

キーワード
慈善寄付，新自由主義，自己責任意識，システム正当化理論

国士舘大学 経営学部 准教授

水師 裕

個人の慈善寄付を促進する要因についての研究は蓄積されているが，なぜ寄付をしないのかの理由について検討した研究
は乏しい。そこで，本稿では，日本人が寄付をしない理由に関し，調査によって得られた自由記述データを用い，テキストマイニン
グを用いて検討することを目的とした。具体的には，新型コロナウイルス感染禍の初期において実施したインターネット調査を通
じて回収した自由記述データを対象にテキストマイニングを行い，寄付をしない理由に関わるいくつかのトピックを発見した。これ
らのトピックをもとに意味文脈を解釈したところ，「寄付への無関心」と「主観的生活苦」が「困窮者は寄付などに頼らず自己
責任で現状を打破すべし」という自己責任論を正当化し，その正当化によって「寄付への無関心」と「主観的生活苦」がさ
らに強固なものとなるという，「自己責任社会」が正当化される再帰的プロセスを見出した。そして，この正当化のプロセスの帰
結として，「寄付の無意味化」，「寄付出費への抵抗」，「国への責任転嫁」が生じることを見出し，日本人が寄付をしない理由
の仮説的概念モデルを提示した。
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オーラルセッション ― フルペーパー

リカレント教育とSociety5.0に 
求められる人材教育ついて

要約
大学などの教育機関は社会の要請に応えながらその役割を果たしてきた。生涯学習・リカレント教育・リスキリングという

言葉にあるように，社会人となった後も転職や学び直しを行うようになった一方，AIや IoTの進化に伴いデータサイエンスを身
につけた人材を社会が求めるようになりつつもある。大学は，在学生に対してはデータサイエンスに関する基礎教育を行いつつ
あるものの，社会人に対する人材教育が現状どうなっているのか分析を行った。ICTに関するプログラムが存在し，条件を満た
した場合には職業訓練受講給付金の対象となるプログラムも存在した。しかし，大学等が行う人材教育プログラムの受講人数
は目標数値と乖離があることが確認された。

キーワード
リカレント教育，大学教育，Society5.0

比治山大学 短期大学部 講師

大谷 光一

I.	はじめに

2008 年移行人口減少が始まった日本の労働環境は，終
身雇用されるライフスタイルから，複数回転職するライフスタ
イルへと変化しつつある。大学をはじめとする教育機関で
は，ライフスタイルの変容とともに教育環境もそれに対応が
求められ，「生涯教育」や「リカレント教育」などを行ってき
た。一方近年は「Society5.0」に向けた「数理・データサ
イエンス・AI 教育プログラム認定制度」を創設するなど文
部科学省の施策1）もあり，「リカレント（学び直し）教育」と「未
来に必要とされる人材のための教育」を行う役割を大学な
どの教育機関は求められている。大学自体も少子高齢化
に伴う「入学者減少」という環境変化に対応しつつ社会
要請に応える取り組みが行われつつある。本稿では近年の
大学を始めとする教育機関が「リカレント（学び直し）教育」
が行われているのか文献調査を行った。具体的には，「リカ
レント教育」に関する論文を収集・分析を行なったものと，
文部科学省の施策に関する資料のテキストマイニングを行
い，その差異について考察を行うことを本稿の目的とする。

II.	日本におけるリカレント教育の変遷

1. 日本におけるリカレント教育の変遷 1970年代～

OECD「リカレント教育：生涯学習の戦略」（1973）にお

いて，リカレント教育という言葉が登場し，日本でも生涯学習
としての「リカレント教育」が提唱された。1992 年生涯学
習審議会答申では，「リカレント教育を盛り立てようとする行
政的努力がなされていたけれども，いわば不発に終わった
政策だと評価せざるを得ない」（佐々木，2020）との評価が
存在する。「リカレント」という言葉は1960 年代に生まれた
が1970 年代には意味合いとして「生涯学習」の体系の中
に位置していたたことが確認されている（佐藤，2021）。学
校教育を終えて社会に出た後，個人のニーズに合わせて再
び教育を受ける，循環・反復型の一種の生涯教育を意味
していた。

2. 日本におけるリカレント教育の変遷　1990年代

1992 年の文部科学省の生涯学習審議会の答申「今後
の社会動向に対応した生涯学習の振興方策について」で
は，「社会人のリカレント教育の推進」が検討すべき課題と
された。また，その定義を「職業人を中心とした社会人に
対して学校教育の修了後，いったん社会に出た後に行われ
る教育」であるとし，「職業から離れて行われるフルタイムの
再教育のみならず，職業に就きながら行われるパートタイム
の教育も含む」とされた（大場，2021）。

教育実施主体としては大学と専門学校とされた。1991年
には大学設置基準が改正され，高等教育機関に対する教
育改革が行われた。1993 年には社会人を対象とした科目
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履修制度（修士・博士のみ），1998年には通信制大学院（5
年後には専門職学位も整備）が設置された。開講された科
目を見ると，技術進歩が目覚ましく，職業上必要な専門知識
や技術を提供する理系大学院を中心としたカリキュラムが
組まれた。

3. 日本におけるリカレント教育の変遷　2000年代以降

第 1 次安倍政権は「経済財政運営と構造改革に関する
基本方針 2006」で提案された「平成 19 年度社会人の学
び直しニーズ対応教育推進プログラム」を実施した。ここ
では「大学における実践的な教育コースの解説等の支援，
再就職等に資する学習機会を提供する仕組みの構築，社
会人も学び直しを可能とする取り組みを進める」という方針
が示された。その後の第 2 次安倍政権は，政府の成長戦
略の一つとして「社会人の学び直し」を取り上げた。2013
年に「第 2 期教育振興基本計画」が策定され，今後の重

点教育政策の一つとして「キャリア・職業教育，就職支援」
が取り上げられた。スキルアップや職種転換などによるキャ
リアアップを目指す労働者，出産等によって一時離職を余儀
なくされた女性などを支援する方針が示された。この方針は

「第 3 期教育振興基本計画」にも引き継がれている。「社
会に出た後も，学び続けることにより，新たに必要される知識
や技能を身につけること」，「一人一人が仕事以外の時間を
いかに創造的，生産的に過ごすかということ」が重要となる
とした上で，そのための学びの機会を，いかに社会全体で
提供できるか」を課題として掲げた。また，文部科学省・厚
生労働省・経済産業省が連携して「リカレント教育の充実」
を目指す取り組みが2020 年から行われている。個人のキャ
リアアップ・キャリアチェンジを促す施策が行われた。学び
直しに対する環境の整備や，転職が不利にならない柔軟な
労働市場や企業慣行を目指している。

図—1　第 3期教育振興基本計画（概要）

出典：文部科学省（n.d.-a）
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III.	Society5.0を支える教育要請

2016 年政府が閣議決定した「第 5 期科学技術基本計
画」において，日本が目指すべき未来社会の概念として

「Society 5.0」が示された。Society5.0は「サイバー空間
（仮想空間）とフィジカル空間（現実空間）を高度に融合さ
せたシステムにより，経済発展と社会的課題の解決を両立
する人間中心の社会」とされている。小学校からプログラミ
ング学習を取り入れるなど，最終的な専門分野が文系・理
系であることを問わず，リテラシー（数理的推論・データ分
析力，論理的文章表現力，外国語コミュニケーション力な
ど），論理的思考力と規範的判断力，課題発見・解決能力，
未来社会の構想・設計力，高度専門職に必要な知識・能
力が求められ，これらを身に付けるためには，基盤となるリベ
ラルアーツ教育が重要である。文部科学省は必要な数理・
データサイエンスの基礎的素養を身につける教育を進めて
いる。同省は「数理・データサイエンス・AI 教育プログラ
ム認定制度1）」を設け，大学・高専の在校生全員（50 万
人／年）に対した数理データサイエンス・AIに関する初級
レベルの知識を身につける取り組みを行なっている。

IV.	就職・転職支援のための大学リカレント教育
推進事業

文部科学省は雇用構造の転換が進む中で，新たな能力
を身につけ，自己のキャリアアップに繋げるために非正規雇
用労働者・失業者への支援を行うため，「就職・転職支援

のための大学リカレント教育推進事業」を行なった。教育
再生会議において，「学び直し」を実践的に行う育成プログ
ラムを認定することにより，①社会人の学び直す選択肢の
可視化　②大学等におけるプログラムの向上　③企業と
の理解増進を図ることを目的に，求職者支援制度の職業訓
練受講給付金対象コース・職業実践力育成コースなどを
定めている。前項の第 3 期教育振興基本計画では，具体
的な施作例として①新しい地域づくりに向けた社会教育の
振興方策の検討　②社会人が働きながら学べる環境の整
備を挙げており，測定指標として「大学・専門学校等での
社会人受講者数を100 万人にする」と明記されている。

V.	 マナパス（社会人の大学等での学びを応援す
るサイト）

文部科学省は，社会人の学び直しに役立つ講座や支援
制度に関する情報を総合的に発信するサイトとしてマナパ
スを2019 年に立ち上げた。社会人の学びについての情報
が幅広くまとめられおり，週末や夜間の講座，一定期間にま
とめて受講できる集中講座，オンライン授業など，社会人が
受講しやすいように工夫された。リカレント講座について幅
広く情報公開しているが，大学院の修士課程など職業に直
結する学びだけでなく，一般教養や文化的な講座もマナパ
スには登録されている。本来，就労と直結しない生涯学習と
リカレント教育は相容れない性格を持っているが，生涯を通
して学ぶことに変わりはなく，なかなかこの切り分けは難しい。
「マナパス2）」には両者が混在している。

図—2　数理・データサイエンス・AI（応用基礎レベル）の位置付け

出典：文部科学省（n.d.-b）
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図—3　第 3期育振興基本計画の目標と施策群

出典：文部科学省（n.d.-a）

図—4　社会人等の学び直し情報発信ポータルサイト「マナパス」

出典：香西（2021）
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VI.	「リカレント」に関する論文の解析

2024 年 7月31日現在においてGoogleトレンドにおいて
「リカレント教育」の検索履歴を示したものが図 5である。
2017 年 5月より検索回数が増加していることが確認され
た。また，Google Scholarで「リカレント教育」を検索する
と3,960 件が該当した。Google Scholarにおいて2017 年
以降の検索結果から学術論文で本文が確認できたものに
ついて文献調査を行った。スウェーデン・北欧におけるリカ
レント教育の変容について論じたもの，日本における「生涯
学習」の取り組みについて他国の教育事例との比較を行
なったもの，観光産業・農業におけるリカレント教育を論じた
もの，社会人女性に対するリカレント教育の事例を論じたも
の，リカレント教育におけるオンライン活用について論じたも
の，大学院におけるリカレント教育の実情について論じたも
の，医療関係の技士養成のリカレント教育を論じたもの，リカ
レント教育が普及しないことに対して論じたもの，介護・保
育療育におけるリカレント教育について論じたものなどが存
在する。

VII.	「就職・転職支援のための大学リカレント教育
推進事業」に対する解析

令和 2 年度の第 3 次補正予算として「就職・転職支援
のための大学リカレント教育推進事業」が実施された。こ
の事業は令和3年度に終了したが，引き続き大学等がリカレ
ント教育の一端を担っている。教育機関と企業または団体，
社会人を結びつける仕掛けの模索が続いており，令和 6 年
度では先述の3 社を繋ぐコーディネーターを配置して地域・

企業に沿った教育プログラムを開発する取り組みに対して
支援を行っている。本稿では令和 2・3 年度に取り組まれた
教育プログラムについて解析を行い，リカレント教育の課題
について考察を行う。実施プログラムの一部を表 2に示す。
実施する大学の特色を生かしつつ，地域に求められる職業
スキルを身につけるプログラムになっている。条件を満たし
た場合には，職業訓練受講給付金の対象になるプログラム
も存在した。開講時間は働きながら学ぶことが可能になるよ
うに平日の夜と土曜日・日曜日に授業を行う，もしくはオンデ
マンド授業を行うプログラムも存在した。

VIII.	考察

これまで日本におけるリカレント教育の変遷と，近年実施
された大学などで実施された施策をみてきた。「地域や企
業が求める人材スキル」，「教育機関が持っている資源」と

「社会人」，三者を結びつける仕組みを見出そうと短期間
で事業のあり方を調整しながら実現させようと試みているこ
とが確認できた。「就職・転職支援のための大学リカレント
教育推進事業」では社会人の受講者数を100 万人にする
目標を掲げたが，実績は程遠いものとなった。「リスキリング」
という言葉が近年多く用いられるようになった。リスキリング
とは，「リカレント教育」の中にある，職業と結びつくような専
門的知識などを身に付けたいというニーズは近年高まって
いるものの，取組みを見ると一部のプログラムにすぎない現
状となっている。Society5.0時代の人材に求められる「デー
タサイエンス」に関するプログラムを大学等が社会人向け
にプログラムを用意するべきだと考えるが，現状は在学生に
向けたデータサイエンス教育を施している状態であった。

図—5　Googleトレンドにおける「リカレント教育」の検索推移

出典：筆者作成
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論文タイトル 著者名 概要
オンラインによる女性のためのリカレント教育 坂本 清恵 リカレント教育の変遷を踏まえ，働きながら学べる，オンライン教育を活用

した事例を紹介している。
リスキリングとリカレント教育の課題 松本 英博 学び直しを進めるための資源を企業から教育機関への提供をするべ

きと提案している。
高等教育に対して補完的なリカレント教育にお
ける大学の履修証明プログラムの受講形態に
関する特徴分析

砂原 雅夫 2020 年におけるマナパスの154 過程について数量化し解析・考察を
行った。「選抜試験」と「受講料支援制度」には相関関係がみられる
との結果を得た。

成人の学習に果たす継続教育の役割Ⅱ 佐々木邦子 生涯学習・リカレント教育の実施について調査を行った。自治体の協
力が不可欠であること，住民のニーズにある職業的な内容を実施する
必要性を論じた。

キャリア・デザイントリカレント研修体制 谷口千明 医療現場における人材教育の体制づくりについて論じたもの。
リカレント教育と大学 : 大学への社会人受け入
れの現状と課題についての小論

町井照久
笹井宏益

高等機関における学び直しでは，仕事と大学との両立が難しいこと，企
業と教育機関が連携し学部横断型の講座開設の可能性について論
じた。

日本におけるリカレント教育の構造と機能の分
析―学び直し論との関連を踏まえて―

笹井宏益 高等教育を卒業し一旦就業した後，再就職するまでの「接続 2・3」
のタイミングにおいては専門的知識を求めていることを明らかにした。

保育者養成課程におけるリカレント教育の課題 仁藤喜久子ら 実施しているリカレント教育の受講者に対してアンケートを行い，改善点
について考察した。

成人教育の組織と経営に関する研究Ⅲ 安原一樹 生涯教育の取り組みを俯瞰しつつ，成人の学習においては，自己革新
にその根拠を求めるものであり，職業に求められる知識習得や教養を
与えるものは本意ではないと指摘している。

女子大学における仕事を目的としたリカレント教
育の現状と課題

有川かおり 女性の仕事復帰を目的としたリカレント教育プログラムの現状と課題を
明らかにし，女子大学は女性の生涯を通じたライフキャリア支援を積極
的に担っていくべきであると結論づけている。

表—1　リカレント教育に関する論文について

大学名 プログラム名 講座 URLなど
筑波大学 ITスキルを身につけたい人のためのライフキャリア醸成・就活支援プログラム https://x.gd/vWMcX

東京学芸大学 教育人材理科連と養成・マッチングプログラム https://x.gd/6kt08
青山学院大学 女性向けのITリカレント教育プログラムADPISA-F https://x.gd/hOql4

大正大学 社会人基礎力向上のための6つのプログラム A/Bコース https://x.gd/QUCAg
社会情報大学院大学 社会情報大学院大学リカレント教育プログラム：ゼロから学ぶ広報・PR 実務 https://x.gd/nq68V

日本福祉大学 地域共生社会における福祉人材確保のための大学理科レント教育推進事業
（求職者支援コース） https://x.gd/ddcdC

園田女子大学 凛としてしなやかに～地域とつながる女性応援～リカレントプログラム https://x.gd/KVyQv
鹿児島大学 林業生産の担い手の参入及びキャリアアッププログラムの開発，実践 https://x.gd/Z2fnH

表—2　就職・転職支援のための大学リカレント教育推進事業の一覧

IX.	まとめ

Society5.0 時代に求められる人材教育についての取り
組みについて見てきたが，大学等の教育機関が社会人に
向けたプログラムではICTスキル（Excel）を身につけるも
のがある程度であった。福祉や医療，農業，林業など大学
の特性を生かしたプログラムは存在したものの，社会人が求
めている職業と結びつくような専門的知識を身につけるプロ

グラムは限られている現状となっていることが明らかになっ
た。人生において複数回転職するライフスタイルでは，求職
情報やリカレント教育に関する情報源が散在している現状
も問題と感じている。リカレント教育に関しては「マナパス」
が存在するものの求職に関する情報については，複数のサ
イト，複数の仲介業者を巡回して情報を集める現状となって
いる。転職や学び直しを行う，人生の転機における課題・
改善点について検討を進めていきたい。
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go.jp/a_menu/koutou/suuri_datascience_ai/00001.htm

（2024 年 7月31日参照）

2） マナパス，「マナパス | 社会人の大学等での学びを応援するサイ
ト」，『文部科学省委託マナパス事務局』，https://manapass.jp/
（2024 年 7月31日参照）
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オーラルセッション ― フルペーパー

エコシステムにおける 
ダイナミック・ケイパビリティの役割 
― 自転車産業におけるSRAMのエコシステムリーダーシップの事例 ―

要約
本研究は，Foss, Schmidt and Teece（2023）によるビジネス・エコシステムリーダーシップにおけるダイナミック・ケイパ

ビリティの議論に基づき，Fossらが今後の研究課題として提示したエコシステム・リーダーシップの競争と協調のダイナミクス
について実証的に明らかにすることを目的とする。具体的にそれは，既存リーダーが存在するビジネス・エコシステムにおいて
いかに新興リーダーが出現し，既存リーダーに挑戦するかのプロセスについて，自転車産業におけるビジネス・エコシステムの
リーダーの立場にあるシマノとそれを追随するSRAMとの間の競争的展開に着目することを通じて達成される。本研究の到達
点は，今後の詳細な実証研究の準備段階としてその競争的展開の概観を示すことである。
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I.	はじめに

21 世紀を前後した時期より，プラットフォームやビジネス・
エコシステムといった現象に注目が集まり，それらを主体
的に構築や運営する企業であるプラットフォーム企業やプ
ラットフォーム・リーダー，キーストーン企業についての議論
が多く蓄積されてきた（Gawer and Cusumano 2002, 
Ianstiti and Levin 2004, 立本 2017, 安本・真鍋 2017, 
秋野ほか 2018）。プラットフォームとは異なる要素やグルー
プを結びつけてネットワークを構築する基盤であり，ビジネ
ス・エコシステムとは産業構造を生態系のアナロジーで捉
えたもので役割が異なる企業が混在したものである（立本 
2017）。プラットフォームの興隆によって，従来型のマーケティ
ングは大きく変化してきた。しかし，実際にどの様にプラット
フォームやエコシステムを構築し，また運営し，活用するかの
研究は手薄な状況にある（立本 2017）。プラットフォームや
エコシステムの構築・運用・活用をめぐるリサーチ・ギャッ
プを埋めるために，本研究はFoss, Schmidt and Teece

（2023）によるエコシムリーダーにおけるダイナミック・ケイパ
ビリティ（DC）の議論に注目する。

本研究の目的は，エコシステム・リーダーシップの競争と
協調のダイナミクスを示すことである。具体的には，ビジネス・
エコシステムにおけるリーダーシップの確立に対するFoss 

et al.（2023）の議論をベースとし，既存リーダーが存在す
るビジネス・エコシステムにおいていかに新興リーダーが
出現し，既存リーダーに挑戦するかのプロセスについて実
証的に明らかにする。マーケティング研究ではKotler and 
Keller（2006）による競争的地位の研究において，リーダー
やチャレンジャーの競争行動が研究されてきたが，ビジネス・
エコシステムにおける彼らの振る舞いについては言及され
ていない。その上で，リサーチ・クエスチョンとして，（1）新
興リーダーがどのように自らのプラットフォームを形成するの
か，（2）どのように他の企業に自社プラットフォームに参加さ
せるのか，の2つを設定する。

本論の分析対象は自転車産業，特にマウンテンバイ
ク（MTB）におけるビジネス・エコシステムである。その
中でも，長らくリーダー的地位にあるシマノとそれに挑戦す
るSRAMのシステム・コンポーネントの競争的展開に注
目する。自転車製品は，製品アーキテクチャ研究において

（Henderson and Clark 1990，Langlois and Robertson 
1992，Ulrich 1995，Sanchez and Mahoney 1996，Baldwin 
and Clark 1997，Langlois 1999，Baldwin and Clark 
2000，藤本・武石・青島 2001，伊藤 2005，中川2011），コンポー
ネントが互いに独立しているモジュール型の典型的な製品
であると考えられてきた（Fine 1998，Galvin and Morkel 
2001）。この産業はモジュール化された製品アーキテクチャ
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に基づき，特化した部品の専業企業による細分化されたネッ
トワーク構造となっている。自転車産業では，1980 年代以
降，シマノが競争優位を持つシステム・コンポーネントを提
供することでプラットフォーム・リーダーあるいはビジネス・エ
コシステムのリーダーの立場を確立している（Galvin and 
Morkel 2001）。しかしながら，近年 MTBにおいては，シマ
ノのシステム・コンポーネントの製品展開に対する挑戦者と
して，SRAMが飛躍的に成長している。SRAMの製品展
開は，シマノが構築したエコシステムに挑戦する新興のエコ
システムの構築とみなすことができ，彼らの競争はエコシス
ム内におけるリーダーの座を巡る競争と解釈できる。

本研究が目指す到達点は，今後の詳細な実証研究の準
備段階としてその競争的展開の概観を示すことにある。研
究方法としては，先行研究や雑誌などの二次資料を用い
た記述的アプローチを採用する。その結果，MTBのビジネ
ス・エコシステムにおいてシマノが既存リーダーであったと
ころに，新興リーダーとしてのSRAMが独自のエコシステム
を構築できたのは，SRAMが既存のアーキテクチャの構成
を大きく変化させる「XX1」を投入したことであったことを
見出した。

本研究の構成は下記の通りである。まず次節で，ビ
ジネス・エコシステムリーダーシップに関するFoss et 
al.（2023）の議論を概説し，本研究の理論的視座を提示す
る。第Ⅲ節では自転車産業を概観し，第Ⅳ節において，ビジ
ネス・エコシスム・リーダーとしてのシマノに，第Ⅴ節ではシ
マノに挑戦するSRAMに焦点を当て，最後にまとめと今後
の課題に触れる。

II.	ビジネス・エコシステムリーダーシップ

エコシステム・リーダーシップをめぐる競争と協調のダイナ
ミクスについて注目される研究が，Foss et al.（2023）であ
る。彼らは，ビジネス・エコシスムのリーダーが「いかにエ
コシスムを構築し維持するのか」を理解するために，Teece

（2007, 2014）が提唱したDCの理論的枠組みが援用でき
ると主張している。

Teece（2007, 2014）によれば，DCとは，「変化の激しい
環境に対処していくために，企業内外のコンピテンスを統合
したり，構築したり，再構成すること」を意味し，具体的にそ
の実践には，経営者が主導的な役割を発揮しながら新しい
機会を①「感知（sensing）」するとともに，その機会を②「捕
捉（seizing）」しながら企業内外の資源をその機会の実

現に向けて③「再構成（reconfiguration）」させる3つ
のプロセスを実現しなければならないという。これがTeece
のDCの理論的枠組みである。

Foss et al.（2023）のアイデアは，エコシステムのリー
ダーシップ確立と維持について，このDCの理論的枠組み
を援用したものである。Foss et al.（2023）はWilliamson

（1991）の取引コスト理論に依拠して，エコシステムのリー
ダーシップをエコシステムに内在する協調と協力に関する
調整コストを解決するためのガナバンス問題と捉えている 

（p. 4）。すなわち，リーダーシップには共通の所有権がな
く，ルールや合意が不完全な場合でも，エコシステム参加者
の期待値の収束と適応を保証するもの，さらにはそもそもの
ルールや合意を確立し，エコシステムの形成と創発を触媒
することを促すもの，としている。そして，それら活動をDC
の理論的枠組から捉え直すことで，エコシステムの理論的
分析をより深めている（pp. 4-5）。すなわち，エコシステム
をいかに構築し，維持していくのかについてDCの「感知」，
「捕捉」，「再構成」の一連の理論的枠組みに沿って特徴
づけている（p. 5）。

この中で，Foss et al.（2023）は，エコシステムを構築し，
維持する上のリーダーシップの重要性に触れ，エコシステ
ムにおいては新興期と成熟期では異なるリーダーシップの
性質が要求されること，すなわち「感知」，「捕捉」，「再構
成」においてもそれぞれ力点が異なることを提示している

（pp.6-10）。こうしたエコシステムが新興のものか成熟した
ものかの違いによって，リーダーシップに差異をもたらすとい
う指摘は，エコシステムの詳細な展開プロセスを理解するの
に有用であると考えられる。

さらにFoss et al.（2023）は，エコシステムのメカニズムで
は勝者総取りのメカニズムが存在せず，複数の競合するエ
コシステムが併存する可能性があること，また特定のエコシ
ステムにおいてリーダーシップが分断しうること，そしてエコ
システムにおいてリーダーシップをめぐる競争と協調が生じ
る可能性に言及し，それらの検証を今後の研究課題として
挙げている。しかし，この観点に基づいた現実の産業に関
する研究はほとんど行われておらず，エコシステム・リーダー
シップの競争と協調のダイナミクスについては未だ不明瞭の
ままである。

そこで本研究では，具体的な産業として自転車産業をとり
あげて，Foss et al.（2023）のエコシステム・リーダーシップ
の枠組を用いて，この産業での競争と協調のダイナミクスを
解釈していくこととする。



226カンファレンス・プロシーディングス, 13, 224-229, 2024
https://www.j-mac.or.jp

久保・坂本・石川

III.	自転車産業と製品アーキテクチャ

自転車の歴史は，1817 年にドイツで発明されたDraisine
や 1819 年 に 英 国 で 発 明され た Hobby-horseに 遡る

（Ritchie 1975, Ambrose 2013）。19 世紀後半になると，
チェーン，ペダル，ゴムタイヤといった現代の自転車と同様
の部品が用いられる様になり，英国で発明されたセイフティ
自転車は現代の形状につながる製品となった（Epperson 
1957, Harrison 1969, Lloyd-Jones and Lewis 2000）。
さらに19 世紀後半のアメリカでは自転車ブームが生じ，標
準部品の活用による大量生産が展開された（Hounshell 
1984）。

自転車産業では，19 世紀に部品の標準化と共通イン
ターフェイスによる製品アーキテクチャが確立された後，約
100 年にわたってその変更が生じていない（Galvin and 
Morkel 2001）。現代でも，各部品群はインクレメンタルなプ
ロセスイノベーションを経てそれぞれアップグレードがなされ
るものの，部品間のつながりに関してはほとんど変化してい
ない。製品アーキテクチャがモジュール型であることに対応
して，産業内の企業も各部品のセグメントごとに特化したモ
ジュール型の産業構造になっている（図―1）。

しかしGalvin and Morkel（2001）は，この様なモジュー
ル化された産業構造において，ギアやシフトを製造するシマ
ノは特異な存在であると指摘する。シマノのメカニカル・コ
ンポーネントは部品間の枠組を超えて他の部品に調整を要
求する立場にある。（Galvin and Morkel 2001）。すなわ
ちシマノは，自転車産業においてビジネス・エコシステムを
構築し，そのリーダーの座に存在しているとみなすことができ
る。

IV.	シマノにみるビジネス・エコシステム・リーダー
の確立

シマノがビジネス・エコシステム・リーダーの立場にあるこ
とを示すよく知られた表現として「自転車業界のインテル」
がある。言うまでなくシマノの部品をパソコン産業のプラット
フォーム・リーダーあるいはエコシスム・リーダーであるイン
テルのプロセッサーに置き換えた表現である。Crown and 
Coleman（1996）は，それをアメリカの自転車販売店スタッ
フの言葉として引用している。またFine（1998）は，インテ
ルのGroveがその表現を用いて発言している研究を紹介
している。

シマノが自転車産業におけるインテルの立場の企業とし
て認識される様になった企業成功の軌跡に関しては様々な
研究があるが，比較的明快にまとまっているものが同社を対
象としたビジネス・ケースであるChang（2007）と武石・青
島（2019）である。これらによると，シマノには成長の契機
となるいくつかの新製品投入があったとされる。まずロード
バイク向けとして，1984 年にギアシフトのコンポーネントであ
るシマノ・インデックス・システム（SIS）を投入した。次に，
MTB 向けとして1982 年にMTB 専用コンポーネントである
デオーレXT，1986 年にSISを組み込んだニューデオーレ
XTを投入した。さらにブレーキレバーにシフトレバーを組み
込むことでハンドルレバーから手を離さずにギアシフトを可能
にしたシマノ・トータル・インテグレーション（STI）を開発し，
1989 年にはMTB 向けに，そして1990 年にロードバイク向
けに製品化を行なった。このような製品展開の背景にあっ
た開発思想がシステム・コンポーネントの概念であり，部品
を寄せ集めるのではなく，相互に機能した集合体と捉えるこ

出典：Galvin and Morkel（2001）, p.42, Figure 1.

図—1　自転車産業におけるセグメントと部品・製品の流れ
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とであったとされる（Chang 2007，武石・青島 2019）。
シマノはこのようにそれまで専業的に分業化されていた

個別部品を部品群として扱うことで専業部品を超えた影響
力を有することとなった。このことは，部品間の枠組みを超え
る立場，すなわちビジネス・エコシステムを構築し，そのリー
ダーの座を獲得したプロセスとみることができる。そしてそ
の後もシマノはトータル・システム・コンポーネントを提供する
リーディング企業としてエコシステム・リーダーの座を確保し
続けている。

V.	SRAMにみる新興ビジネス・エコシステム・リー
ダーとしての挑戦

シマノのリーダーの座は決して安泰であったわけではなく，
常に競争に直面してきた。同様の部品を扱うイタリアの老舗
であるカンパニューロや前田工業，アメリカのSRAMが同
種の製品を投入した。特にSRAMは1987年の創業からシ
マノを追随してシマノと同様のシステム・コンポーネント製品
を投入し，また訴訟も辞さない競争を展開して，シマノに挑
戦を続けている企業である（MarketLine 2015，武石・青
島 2019）。

SRAMがシマノのエコシステムから離脱した独自のビジ
ネス・エコシステムを構築し，そのリーダーの座を獲得した
と解釈できる動きが2012 年のMTB 用コンポーネント製品
「XX1」の投入である。MTBはその用途として急勾配に
対応する必要があり，当時のMTBではフロントの変速が
3 枚，リアの変速が10 枚の30 速が一般的であった。しかし

「XX1」は，フロントの変速を1 枚，リアの変速を11 枚と大
幅な仕様変更を行なった製品である。フロントを1 枚とした
理由は，シンプルな機構とすることでチェーン落ちや噛み込
みを防ぐためとされる（Bicycle Retailer and Industry 
News 2012 June，Cyclowired.jp 2013）。このフロント1
枚の製品デザインは，その10 年前から始まったユーザー
による草の根的なシングルフロントの流行（a grassroots 
single-ring drivetrain movement ）を取り入れ製品化
したものである（Richard 2012）。
「XX1」は単にフロントを1 枚に減らしただけでなく，それ

に合わせてコンポーネント内の部品において幾つかの設計
変更を行った。例えば，フロントの変速が1 枚となることでフ
ロント・シフターやフロント・ディレイラーが不要となった。ま
たカーボンクランク，チェーン・リングについても新たに設計
が加えられている。チェーン・リングは交互に幅の違う歯で

専用のチェーンを使うことにより確実なチェーンの噛み合わ
せを可能とし，従来のチェーンデバイスを不要としている。さ
らにリア・ディレイラーも新設計がなされている（Richard 
2012，Cyclowired 2013）。この様な設計変更は当然なが
ら当事者であるSRAMの範囲を超えて他社の製品設計に
も影響を与えるものであった。SRAMの「XX1」を搭載す
る場合，「XX1」と連結する部分の部品は「XX1」のイン
ターフェイスに合わせる必要があった。もちろん「XX1」が
自転車ユーザーから選ばれない場合，連結する部品を製
造販売する企業は「XX1」の仕様に合わせて自社製品を
変更する必要はない。しかし実際には，多くの部品メーカー
が「XX1」に合わせた連結部品を投入してきた（Bicycle 
Retailer and Industry News 2013 Jan，2013 Feb，
2014 June）。またSRAMは「XX1」製 品 体 系の価 値
を高めるため，製品ラインを継続的に拡張した。例えば，
2013 年には低価格帯（Bicycle Retailer and Industry 
News 2013 Aug），2014 年 に は 中 価 格 帯（Bicycle 
Retailer and Industry News 2014 May），の 製 品 ラ
インを増やしている。さらに2016 年には，新規仕様のリア
変速を12 枚に増やしたドライブトレインとリアディレイラーを
投 入 し（Bicycle Retailer and Industry News 2016 
Mar），2017 年にはその廉価版を投入している（Bicycle 
Retailer and Industry News 2017 Jun）。

他方でシマノは，2014 年にSRAMと同様のフロント変
速 1 枚，リア変速 10 枚に対応可能な「XTR M9000」シ
リーズを投入している（Bicycle Retailer and Industry 
News 2014 Apr）。このことはリーダーであったシマノが
チャレンジャーであるSRAMの新たな動きに同質化し，
SRAMのアドバンテージを減少させようとしたものと解釈
できる（Kotler and Keller, 2006）。すなわちSRAMは

「XX1」の投入によって，シマノによる既存のビジネス・エ
コシステムに対する新興のエコシステムを構築したとみる
ことができる。そのエコシステム構築プロセスをFoss et 
al.（2023）に従い，DCのミクロ的基礎の観点で説明するな
らば，草の根のシングルフロントの流行を取り入れた製品化
が「感知」，その新製品による仕様変更に対する連結部品
を扱う企業との調整が「捕捉」，製品体系を持続するため
問題解決や新たな価値提供が「再構成」とみることができ
よう。

無論，SRAMがどの程度，新たなエコシスムを構築した
のかについては，市場シェアやエコシスム参加企業の度合
いなど複数の状況から解明する必要がある。ここではそ
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の準備的検討の一つとして，MTB ユーザーのアンケートに
着目したい。これは自転車に関するWebサイトPinkbike 
.comにて2021 年に行われ，同年中に公表されたものであ
る。その質問項目の1つである「現在，メインで乗っている
MTBのドライブトレインはどのモデルですか？」は，回答数
が17,986 数であり，このうちSRAMの各モデルをまとめて
54.5％，シマノの各モデルをまとめて41.7％であった（James 
2021）。この情報のみで結論づけるには根拠が薄いのは承
知の上であるが，少なくとも一部のMTB ユーザーにおいて
は，SRAM は2012 年の「XX1」の投入後，シマノを上回
るシェアを獲得し，シマノと両立する形で独自のエコシステム
のリーダーの座を保持し続けていることがうかがえる。

VI.	結論

本研究では，Foss et al.（2023）が提示したエコシステ
ム・リーダーシップの競争と協調のダイナミクスを示すために，
MTBのビジネス・エコシステムをとりあげた。そして，既存
リーダーとしてのシマノと新興リーダーとしてのSRAMに着
目し，新興のビジネス・エコシステムの構築プロセスを示した。
その知見は，SRAMがそれまでの製品アーキテクチャとは
大幅に異なる「XX1」を投入したことで，「XX1」に合わせ
て製品設計を変更する部品メーカーを増やし，シマノのエコ
シスムに挑戦する独自のエコシスムを構築したというもので
あった。

しかしながら本研究では概観の提示が目的とは言え，多
くの限界を有している。本来であればシマノとSRAMの両
方のケースにおいて，ビジネス・エコシスムの構築について
より詳細な根拠に基づく検討が必要である。本研究では解
明できなかった点が多く残っているわけであるが，特に以下
の3 点を今後の課題として提示したい。第 1にエコシステム
参加企業との調整や交渉のプロセスについては不明確な
部分が残ったままである。第 2にしたがってエコシスム・リー
ダーの座を獲得にするにあたってのDCの役割についても
不十分な指摘のままである。第 3にSRAMによる新興エコ
システムの構築後，シマノのエコシステムとの競争の詳細に
ついても十分に明らかとなっていない。このような課題に取
り組むことで，エコシステム・リーダーシップの競争と協調の
ダイナミクスについてより深い知見が得られるものと考えられ
る。
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オーラルセッション ― フルペーパー

海外から日本に進出する 
スタートアップ企業の成功要因 

― マーケティング・パースペクティブ ―

要約
グローバル化が進む昨今，事業拡大を目指して，海外から日本進出を目指すスタートアップを見る機会がある。日本政府も

投資拡大や雇用創出のために，海外企業の誘致を積極的に行っている。しかしながら，日本で顧客を得てビジネスを伸ばす
企業や，日本法人の設立に至る企業はまれである。いったん設立したものの，撤退に踏み切る企業は新規参入数より多く，
海外企業にとって日本でのビジネスを成功させることは困難である。本研究では，海外のスタートアップの日本進出を官民の
立場で支援する4 人にインタビューをし，成功の要因は何かを探求した。その結果，日本で成功するには，独自性がある製品

（Product）をタイミングよく導入することが重要であり，地道な告知活動（Promotion）を日本の消費者の特徴や文化に合
わせた形で行う必要があることが挙げられた。また，それらを実現するために，日本進出を率いるリーダーが製品への強い愛情
を持ちフルコミットすること，本国とのコミュニケーションを円滑に行うことが大切である。本国も日本の状況を理解し，日本の
リーダーの活動を尊重すべきであることが分かった。

キーワード
日本進出，インバウンド，プロダクト，プロモーション，リーダーシップ

NPO法人生態会 事務局 事務局長

西山 裕子

I.	問題意識

海外企業が日本に拠点を置きビジネスを行う，いわゆる
「対日直接投資」は，イノベーションや地域での投資拡大・
雇用創出を通じて日本経済の活性化に貢献する。日本貿
易振興機構（ジェトロ）によると，対日直接投資は増加傾
向が続いており，2020 年末には40 兆円を超え，日本政府は
2030 年の目標を100 兆円としている。2024 年 6月には，東
京・大阪・福岡・札幌の4 都市を「金融・資産運用特区」
に指定し，英語での行政手続きの完結，海外投資家の在
留資格の申請手続きを一部簡素化するなどして，海外の運
用会社やスタートアップの進出を促そうとしている。しかしな
がら，日本進出を試みながらもうまくいかない会社がほとんど
である。海外企業の誘致を目指したピッチコンテストや，支
援プログラムは官民を問わず多数提供されているが，実際
に日本で顧客を得て事業を伸ばす会社は数％に過ぎない。
経済産業省（2021）「第54回外資系企業動向調査（2020
年調査）の概況」によると，いったん日本法人を立ち上げた
ものの，撤退に踏み切る企業は2017 年に83 社，2018 年
84 社，2019 年度は86 社あり，新規参入企業（2017 年 53

社，2018 年度 45 社，2019 年度 48 社）を上回る数である。
日本撤退の理由はさまざまで，日本での知名度の低さ，マー
ケティングが日本人の消費者心理に合わない，企業風土や
商習慣の違いなどがあげられる（日経ビジネス, 2020）。

そこで本研究では, 魅力ある海外企業が日本進出をどう
すれば成功できるのか，多くの企業を支援してきた4 名に事
例を聞くことで，海外企業が日本進出で苦労する点を理解
し，成功するためにはマーケティングにおいて何が必要か，
具体的なヒントを把握することを試みた。なお，海外企業と
いっても規模や業種は様々であるが，今回の対象はスタート
アップ企業（独自の技術やサービスを持ち，投資や融資を
得て急成長を目指す），特にテクノロジーやITイノベーショ
ン系の企業について論じている。

II.	 先行研究

海外スタートアップ企業の日本進出について，先行研究を
見つけるのは困難で，その数は非常に少なかった。その理
由について日本進出支援をする方や研究者に聞いたとこ
ろ，以下の事柄が可能性として挙げられた。1）海外スター
トアップの日本進出は個別の事情に寄り，事例も多くない。
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日本企業の海外展開の場合はヒアリングや調査は比較的
容易であるが，海外企業の日本進出を研究材料として調査
するのは困難である。2）海外企業の日本進出を支援する
民間企業はあるが小規模の場合が多く，そのノウハウは企
業秘密として公開しない。

このような状況の中，本研究は，国としても力を入れる海
外スタートアップの誘致や成功への道の一条を照らすものと
して，貢献できると思われる。

一方，官として積極的にこの分野の調査・研究を手掛け
るのは，ジェトロ（日本貿易振興機構）である。2003 年度
にジェトロは「外国企業誘致ならびに国内の外資系企業
支援を行う」部署を立ち上げた。日本企業の海外進出を
主に担うための活動や様々な調査を行い，インバウンドへも
力を入れている（日本貿易振興機構 , 2024）。ジェトロが
2023年に日本国内の外資系企業に行ったアンケートによると

（1537 社回答），日本のビジネス環境の魅力は「市場の規
模」「社会・経済の安定性」「インフラの充実」（複数回答）
がトップ3であった。直近 1−2 年の間に感じる日本のビジネ
ス環境の変化については，「行政手続きの簡素化・デジタ
ル化」「外国語でのコミュニケーション」「外資系企業に対
する日本企業・社会の受け入れ態勢」が改善しているとい
う声がある一方，「銀行取引」や「人材の確保」は悪化し
ているとの指摘が多い。

このように先行研究や調査を踏まえると，日本は海外企業

にとって有望な市場でありながら，成功は難しい国であるこ
とが見受けられる。そこで実際に，海外企業の日本進出の
現場に携わって来た4 人にインタビューを行い，より具体的
な成功戦略，特にマーケティングの面で注力すべきことを検
討することにした。

III.	実証分析

1. 調査対象と調査方法

問題意識と先行研究に基づき，インタビューフローを設
計した。事前に質問を対象者に送り，後日，半構造化インタ
ビューを4 名に行った。調査期間は2024 年 6月14日～ 7
月24日で，一人につき1 時間程度のインタビューを，対面 2
名，オンライン2 名で行った。4 名のうち日本人は2 人，他は
イギリス人とアメリカ人である。1 人は日本，残り3 名はそれ
ぞれ，アメリカ，台湾，マレーシアが，主な居住地である。イン
タビューは相手に合わせて，日本語または英語で行った。4
名とも，海外企業の日本進出を支援する仕事をしている。う
ち1 人は在日フランス大使館貿易投資庁で上席貿易担当
官として，官の立場でフランスのスタートアップの日本進出を
支援し，現在は独立して民間として同様の支援をしている。
残り3 名は自らが起業家として海外での事業を成功させ，
他のスタートアップの日本進出支援を民間として行っている。
彼らが支援する海外スタートアップの本拠地は，アメリカ，フ
ランス，ニュージーランド，スペイン，台湾，マレーシア・シンガ

項目 A氏 B氏 C氏 D氏

経歴や事業内容

ソフトウェア開発やDXコ
ンサルティングを各国で提
供。合わせて，海外のス
タートアップや中小企業が
日本や他国で事業構築す
ることを支援

2020 年まで10 年以上，在
日フランス大使館貿易投
資庁勤務で，フランス企業
が日本に進出する支援を
行う。2020 年に独立し，民
間企業として日仏のビジネ
スをサポート

東南アジアと日本をつなぐ
プラットフォームを運営

ソフトウェア会社の創業者，
ベンチャーキャピタリスト。
25 年にわたり，ITスタート
アップの経営や投資に関わ
り，上場した企業も多数。

本社所在地
本社は香港。支社はイン
ド，スペイン，台湾，メキシコ，
日本

日本 マレーシア 日本

これまで支援した 
スタートアップの社数 50 社程度 100 社くらい 30 社 12 社（経営に関して深く

関わった企業）

支援したスタート 
アップの本社所在地

日本，香港，スペイン，イタリ
ア，フランス，メキシコ，イギ
リス，インド

フランス 日本，東南アジア アメリカ，フランス，ニュー
ジーランド

スタートアップの 
主な業種

テクノロジー，ICT・AI/
IoT

テクノロジー（ソフトウェア
やロボット，バイオテクノロ
ジー等）

テクノロジー テクノロジー（主にBtoB
のエンタープライズ系）

表—1　調査対象の属性



232カンファレンス・プロシーディングス, 13, 230-236, 2024
https://www.j-mac.or.jp

西山

ポールなどの東南アジア，インド，メキシコ等であった。
質問項目は，支援するスタートアップの状況，具体的な事

例，回答の背景や意図，言外の理由などを幅広く，深く掘り
起こすことを試みた。

2. 分析方法

4 人のインタビュー結果は文字起こしを行い，それぞれ
の経験に基づく独自の見解を把握するとともに，共通する
概念を抽出することを試みた。共通する概念は，M-GTA

（Modified Grounded Theory Approach）によって分
析し，概念ごとに分析ワークシートを追加して，最終的 29の
ワークシートを作成した。次に，共通する概念を抽出し，次
節では【　】で抽出された概念を表す。その結果をもとに，
海外スタートアップがなぜ日本を選んだか，マーケティング活
動の中で何が重要か，求められるリーダーシップや本国との
関係などの関係を図式化して，概念モデルを考察した。

IV.	分析結果

1. 日本市場について，海外のスタートアップから見た魅力
とハードル

（1） 海外進出先としての日本が魅力的である点

まず，海外のスタートアップがなぜ日本進出を考えるのか
を尋ねたところ，次の点が挙げられた。第一に，【日本市場
の大きさ】である。自分の国で成功して，グローバル企業と
して成長したいと考えるとき，日本の人口や経済の大きさは
魅力的だ。「アメリカやヨーロッパで成功しても日本進出を
していなければ，グローバル企業とは言えない」（自分が経
営支援をした，アメリカ企業の日本進出をほとんど成功させ
たというD 氏）の声もあった。市場としての大きさに加えて，

【安定した政府】も魅力である。政情不安が少なく治安が
良いこと，進出しやすい市場であることは重要な要因であ
る。上記の二つは先行研究でも見られたが，今回のインタ

調査項目 質問項目 目的・意図

1．あなたについて

①お名前

基本情報や，事業内容
について確認する

②会社名
③事業内容や提供サービス
④本社所在地
⑤お住まいの場所

2．スタートアップへの 
支援内容

①今までだいたいどれくらいの数のスタートアップ支援をしてこられましたか？ スタートアップ支援の経
験や，支援した企業の
状況を確認する

②支援したスタートアップの主な国はどちらになりますか？
③支援されたスタートアップは，どのような業種ですか？

3. 海外展開をした 
スタートアップの例

①ご支援されたスタートアップのうち，どれくらいの社数が日本に進出をされましたか？
海外スタートアップが日
本に進出した量的・質
的状況を把握する

②それらの会社は，設立されて何年後に日本に進出しましたか？
③なぜ日本に進出されたのでしょうか？
④日本に進出する際に，外部の支援を受けられましたか？VCや政府など

4. 成功事例（直接ご支
援された場合でなくて
も，知っている会社の
例でも結構です） 
日本進出を成功したス
タートアップは，下記の
点でいかがでしょうか

①日本を理解するために，どのような段取りを踏んだのでしょうか。日本の消費者を
知るうえで，困難であったことは何でしょうか？ 海外スタートアップが日

本に進出して成功する
ために何をしたのか，具
体的な事例や経験に，
活動内容について理解
を深め，成功のプロセス
についての解像度を高
める。

②事業を日本で知ってもらうために，どのような方法をとったのでしょうか。
③日本市場において，どのように独自性を出すことができたのでしょうか。あるいは，
他の国とは変えたのでしょうか。
④顧客獲得はどのように行ったのでしょうか
⑤スタートアップが成功するために，顧客との関係構築において，日本は他の国と異
なることはありますか？
⑥いわゆるマーケティングの4P（Product，Price，Place，Promotionやターゲット
選択の観点で，何か強みがあったのでしょうか。

5．リーダーについて 日本進出において，率先して動いたのは誰ですか。自社から送ったのか，日本で採
用したのでしょうか

日本で成功するための，
人材について理解する

6．その他 マーケティング戦略に加えて，他にスタートアップが日本で成功するため重要な要因
はありますか？ 他の要素を探す

表—2　インタビューフロー
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ビューでは，【日本の技術力への期待】や【長期的な関係
構築】が日本の魅力として聞くことができた。「イノベーショ
ンに関するテクノロジーは，日本ならわかってくれる」「日本な
ら自分たちの技術が正当に評価されるだろう」「日本の企業
と組めば，もっと世界に入れるだろう」と日本企業への信頼
が挙げられた。他，特定産業（製造業やヘルスケア等）の
日本企業との業務提携や，市場獲得をしたい，高齢化社会
として一歩進んだ技術に期待するなどの意見があった。日
本はいったんうまくいけば，【長期的な関係構築】が可能で，
深い付き合いができるのも良いという。そもそも【日本との
縁】があり，その文化や伝統，生活に魅力を感じて日本進出
を希望する人も多い。スタートアップの創業者や経営者で，
日本に留学していた，旅行によく来た，働いていたことがあっ
たなど個人的経験を持つ人は多く，【日本で生活して学びた
い】と，日本でのビジネスを通して，優秀なオペレーションや
規律性を学びたい，衣食住を含めた文化に触れたいという
気持ちを持っている。また，フランスのスタートアップは「技
術を社会問題解決のために使いたい」「短期でお金の回
収を目指しがちなアメリカと異なり，日本は長期的に社会のた
めに考えている」と，【日本文化と自国との親和性】を感じて
日本を選ぶという話もあった。

（2） 海外進出先として日本が困難である点

一方，全員が「日本進出は一般的には非常に難しい」と
述べていた。今回インタビューをしたB 氏はフランス大使館
勤務時代にフランス企業の日本進出を担当していたが，100
社近く支援した中で，実際に進出をしたのは4 社ほどである
という。日本進出に際し，各種のプログラムを提供している
A 氏も，50 社程度の支援をして最終的には5 社しか進出が
できていない。C 氏は30 社のうち5 社である。D 氏は，本国
で大きく成長している企業の日本進出を支援しており，「日本
に進出した」という意味では，ほとんどが成功したという。し
かしそのD氏であっても，アメリカ企業が海外進出する際は，
まずは同じ英語圏の国，次にドイツやフランスなどヨーロッパ
圏の国に行き，物理的な距離や時差がある中でビジネスを
成功させられるかを見て，その後に日本に進出することを勧
めている。

日本が難しいマーケットである理由は，【言語の壁】があ
り，英語を理解する人があまりいない，製品もすべて日本語
版を作らないと受け入れられないことが大きい。【表現の違
い】もあり，単純に翻訳するだけではダメで，文化に合わせ
る必要がある。たとえば，日本企業が作る資料はアメリカ人
のD 氏から見ると，整理されておらずごちゃごちゃである。

たくさんの情報を詰め込む傾向があるが，その資料が配ら
れて稟議を取るためには必要なのだ。その点を理解せず，
本国での資料や製品説明書を翻訳するだけしか認められ
ないなら，日本での営業活動は難しくなる。【商習慣の違い】
も大きなハードルである。何度も会議が必要で，決裁者に届
くのに時間がかかる。見積もりや仕様書など，細かい書類
をたくさん求められる。【営業スタイルの違い】も大きい。アメ
リカと比べての例だが，日本の営業はロジカルに説明するの
ではなく，人間関係で売る。契約が決まるまでに，何度もた
だ働きをして信頼を築く傾向にあるという。【成熟マーケット
で成長が見込めない】という不安もある。

2. 日本進出に成功するためのマーケティング

成功したスタートアップ企業が優れていたのは，マーケ
ティングのどの部分であったのか。4P（Product，Place，
Price，Promotion）の観点からインタビューを分析した。4P
の中では，ProductとPromotionが重要な要素として挙げ
られた。Placeは海外の企業であるので，元々不利である。
遠方であっても，経営者が頻繁に日本に来ること，信頼でき
る日本法人の経営者，日本企業の提携先や代理店などを，
早期に見つけることが必要であることが挙げられた。その
ために，成功しているスタートアップは，顧客やパートナー企
業のいる地域に集中して活動している。Priceは，海外から
日本に進出するにあたっては，日本にない独自性の高いもの
なので，大きな影響要因とは考えられなかった。

（1） 最も重要な「Product」に求められる要素

まず，製品やサービス等，【Productの独自性】が高いの
は絶対条件である。オリジナルで，日本にはまだないもので
あるべきだ。【Productはすでに自国で売れている】なら，
ニーズがあるのは実証済みである。Ｄ氏は，「例外はある
が，自国で30 億円以上売れているなら，海外進出を勧めて
いる」とのことだった。【Productは時流にのっている】もの
が良く，今ならAIの技術などは特に関心を持たれる。BtoC
の製品の場合，Productが魅力的ならアーリーアダプター
が使い始めて短い時間で一気にユーザーが広がる傾向
にもある。また【市場が受け入れるタイミング】も重要であ
る。優れた商品であっても，市場がまだ成熟していない，受
け入れる準備がない場合は，顧客を得るのは難しい。10 年
ほど前，セルフレジの技術を持ったフランスのスタートアップ
が日本の大手コンビニチェーンに話に行った。が，「フランス
人はレジが遅いので，自分たちがやった方が早い」という背
景があってのProductであったが，「日本でこんなことされ
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たら，唐揚げが売れない。レジでやり取りしている間に，お
客さんが唐揚げくださいって言いますよね。セルフ払いに
なっちゃったら売れないですよ。」と拒否されたという。今と
なっては，日本もセルフレジが普及しているが，それは人手
不足を解消するという理由での導入である。同じ技術でも，
受け入れる背景が違うと入れない。一方，日本進出の際に
Productが受け入れられる状況でなくても，関わる人がその
商品を好きで，これなら売れる，今はダメでも可能性を信じて
いる場合は，何とかなるものであるという話もあった。

（2） 知ってもらうための「Promotion」は，身近な関係の
構築が重要

本国で売れていても，日本で販売をするには，まずは認知
を高めるための活動をしなくてはいけない。一番効果的な
初期のPromotionは，【個人的なコネやアポ】が挙げられ
た。日本法人の社長として採用された人が前職の顧客に売
りに行くなど，最初は人間関係で販売する。営業パーソン
が新しい仕事を始めても，応援したいと思ってもらえる人が
いれば，早く販売が進む。また，見込み顧客になりそうな企
業に電話アポをとって訪問する，技術系のスタートアップで
大学の教授つながりで人を紹介してもらうなど，地道な活動
から始まった例も挙げられた。その後，さらに顧客を増やし
ていくために【展示会やセミナー活用】で顧客開拓を狙い，
SNSマーケティングや専門業者，PR 会社を通じた認知度
拡大を目指すスタートアップの話もあった。一方，重要なの
は【日本に合わせたPromotion】をすることである。海外
で受けるコンテンツをそのまま日本で使うのは難しい。日本
語であることはもちろん，日本人の嗜好に合わせ，背景画像，
日本人の利用風景などを表す必要がある。【大手企業との
連携でブランド力向上】も有効な方法である。フランスのス
タートアップで，すでに「クリスチャンディオールが使っている」
「ユニクロが採用している」などの実績で，信頼性が高まっ
たという話もあった。

3. 人や組織

これまでマーケティングについて述べてきたが，その戦略
を考えるのも実行するのも，人である。4 人のインタビューの
中でも，日本進出の成功には，「人材」「リーダー」「組織」な
ど，かかわる人の重要性が語られた。日本進出や日本市場
での成功を果たしたスタートアップには，【リーダーのコミットメ
ント】がある。創業者が率先して働き，本国から日本に訪問
し，日本の代表を探して良い人を採用する。日本の代表は
フルコミットして働く，それらが重要だ。外部の力を得るとい

う点では，「自社ほどモチベーションが高くないので，代理店
では難しい」という意見もあれば，「形は何であっても，実力
とコミットメントが大切。代理店でも，その商品が好きで何と
か売りたいという気持ちがあれば，売れる」という例も挙げら
れた。また，コミットメントを持つリーダーも，【日本市場を理解】
していなくてはならず，【本国とのコミュニケーションがうまい】
ことも大切だ。日本市場の難しさ，本国とは異なる対応の重
要性を理解した上で，それを実行できるよう本国を説得する
必要がある。日本進出を担当するリーダーは，日本人か外
国人どちらが良いかと聞くと，意見は分かれた。フランス企
業を支援するB 氏は「日本の市場を理解し，日本語は堪能
なフランス人が理想。現地の日本人社長は，本国で信用さ
れないこともある」という意見だった。また「日本人はフラン
ス人（西洋の容貌をした人）に弱いので，見た目がフランス
人で日本を理解しているのが有利」という。東南アジアを担
当するC 氏も，日本人に対して「外国人パワーを使って交
渉をすると，有利なことがある」と述べていた。主にアメリカ
企業を支援するD 氏は，「日本の代表は，外資系企業出身
の日本人が良い」との意見だ。【本国が日本のリーダーを尊
重】することも重要だ。本国が大きな企業になっていても，日
本においてはまだ誰も知らないスタートアップなので，事業を
創出するのは困難であること，本国と異なるビジネス習慣が
あることなどを理解して，日本に任せる姿勢が必要だ。日本
で初めてのビジネスを立ち上げる時，リーダーに求められる
のは【アントレプレナー精神】である。本国での会社規模
が大きく，日本で雇われた身であったとしても，起業と同じアン
トレプレナー精神をもつ必要がある。過去に外資系の営業
部長を経験したり，コンサルティングで外資系企業の立ち上
げにかかわり自分もやってみたいと立ち上げる人，小さい組
織を大きく育てることにやりがいを感じる人がふさわしいとい
う。

4. 成功例として挙げられたスタートアップ企業

日本で成功した海外スタートアップ企業について，4 人か
ら紹介されたのは合計 16 社あった。そのうち日本法人を設
立して売上も得ている企業 3 社と，日本法人はないものの，
大手の顧客を得て日本でのビジネスを伸ばしている2 社，合
計 5 社を紹介する。

V.	考察

これまでの分析より，日本進出の環境要因，その中で成功
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に導くためのマーケティングの要素やリーダー像について，
モデル化を行った（図−1）。日本市場は大きくて安定した
マーケットであり，技術力や特定の産業の先駆性に魅力を
感じるスタートアップは多い。また，アメリカや中国・韓国な
どと異なる長期的なビジネス構築や関係，社会課題の解決
への関心が文化的，情緒的に人を引き付けることがあるこ
とが分かった。その中で成功するためには，まずは4Ｐの中
で製品（Product）が大切であること，それを伝えるための
Promotionを地道に行う必要がある。それらを実施するた
めには，日本をよく知り，本国とのコミュニケーションを取り，フ
ルコミットメントして，何とか成功しようと努力するリーダーが
いるべきだ。本国はその人を尊重し，日本で動きやすいよう

に，柔軟に対応するべきだ。また人や組織の重要性を，イン
タビューした4 人全員が強調していたのが，印象的であっ
た。日本進出という挑戦を成功させるには，人の情熱が必
要である。日本政府や民間企業の提供する海外企業の日
本進出支援は，現在はピッチイベントやマッチングなどが多く
見られる。が，より基本的なマーケティング支援や人材紹介
を強化するべきではないだろうか。

VI.	本稿の限界

本稿には，いくつかの限界が残っている。第一に今回の
調査は4 人のスタートアップ支援者であり，彼らの経験に基

会社（日本法人名） 本国 提供サービス 備考

Exotec（Exotec Nihon） フランス 倉庫ロボティクス 2016 年設立。日本法人設立は2019 年。全世界のユニクロ
で採用され,ヨドバシなどが続く。

Selesforce（セールスフォス・
ジャパン） アメリカ 顧客管理システム開発

1999 年設立。日本法人設立は2000 年。創業時から日本進
出を計画。日本の2023 年売上高は1,973 億 2,100 万円（世
界の4.2%）。

Kiriba（キリバ・ジャパン） アメリカ 資金・財務管理ソリューション 2000 年設立。日本法人設立は2012 年。外資系出身の日本
人社長が事業を伸ばす。コニカミノルタで採用。

VMFI 台湾 リアルタイム音声翻訳
2020 年設立。2022 年から福岡で実証実験を始め, 福岡の
通信会社の株式会社 QTnetと業務提携。JTBやJR九州
でも採用。

Akar Indah Engineering マレーシア 製造業の機械メンテナンス 1990 年設立。コマツ, 東洋紡などでも採用。

表—3　海外スタートアップ企業の日本での成功例

図—1　海外スタートアップ企業の日本進出のための成功戦略概念図
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づく限られた情報である。日本に進出する海外企業の多数
の傾向を，述べているとはいいがたい。また，Ｄ氏より「日本
進出の成功の定義は？」との問いを受けた。本家有給では，
日本に進出して人を雇用し製品が売れている，撤退はして
いないことを最低限の「成功」とみなして，インタビューを進
めた。ただし，Ｄ氏によると，日本進出の成功の基準は，昔は
その企業の10％の売上が日本から得られること（最近は5％
程度になりつつある）とのことだった。今後の調査として，「日
本進出の成功」を数値として定義した中で，事例を集めて
考察することも続けていきたい。
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オーラルセッション ― フルペーパー

PPPによる持続可能なスポーツイベント
運営組織への変革

要約
自治体主導のスポーツイベント運営組織が直面する多様な課題に対処し，PPP（Public Private Partnership）を活用した

持続可能なスポーツイベント運営体制への変革を検討した。マラソンイベント運営組織へのサーベイを実施した結果，PPP 導
入のプロセスにおける意識変化から行動発揮の重要性が明らかになったが，マラソンイベント運営組織においては，公民連携
の重要性認識が低く，職員間に改革への意識変化は認められるものの，これが実際の行動発揮に結びついていない状況が見
受けられることが判明した。そこでスポーツ版 PPPエージェント方式の導入を提言した。この施策により，官民それぞれの役
割の効率化と最大化，複数競技・複数事業の統括的かつ俯瞰的なプロデュースの実現，積極的な民間提案と市民参画の仕
組みの構築が可能となる。

キーワード
自治体，官民連携，PPP（Public Private Partnership），スポーツイベント

株式会社電通

安達 知希

I.	問題意識

日本ではマラソン大会など多くのスポーツイベントが自治
体中心の組織で実施されている。基本的に単年度ごとに
組成される実行委員会が中心となり，その事務局には自治
体や競技団体からの出向職員が中心となっている。収入
は税金など行政負担金と参加費，協賛金によって調達され
る。また，ノウハウを持つ民間事業者（広告代理店やプロ
ダクションなど）は多くの場合，単年ごとに企画競争入札に
よって選ばれる。しかしながら，このような自治体主体の運
営組織によるスポーツイベントの持続的発展は困難である。
まず，多くの地方自治体は財政難の状態であり，また，自治
体職員の異動によりスポーツイベント担当者が定期的に配
置転換されてノウハウが蓄積されない。また，総花的な施
策運用になりがちであることや，さまざまな規制や先例に縛
られて柔軟な運用が難しいこと，各部署での縦割りでの対
応となり総合的視点に欠ける実施方針が挙げられる。そし
て，基本的に地方自治体の予算は単年度主義であり中長
期視点での事業実施が難しいが，一方で，イベントなどソフ
ト事業における公共サービスの代替を民間で行う仕組みや
規制緩和が不十分な点なども課題である。

本研究では，マラソン大会を例に取り上げて，自治体主体
のスポーツイベント運営組織を公民連携による持続可能な

スポーツイベント運営組織に変革することについて検討す
る。日本のマラソン大会は，従来はびわ湖毎日マラソンや福
岡国際マラソンなどのような新聞社が中心となって主催す
るエリート競技大会が主流であった。一方で近年の自治体
が中心となった実行委員会が主催する市民マラソン大会で
は，コロナ下において中止が相次ぎ，さらに資材費・人件費
の高騰，地方自治体の財源不足もありマラソン大会は持続
可能性が問われている状況になっている。そこで，スポーツ
イベント運営組織におけるPPPモデルの適用可能性を示
唆し，官と民の相互協力による持続可能な発展の可能性を
示す。

II.	 先行研究

1. PPPにおける官の決定権問題

PPPとは，公共サービスの提供に民間が参画する手法
を幅広く捉えた概念である（国土交通省 ,2023）。幅広い
分野においてPPPの活用が望まれている一方で，大半の
公共団体等で官民連携が実施されていないのが実情であ
る。PPPでは官と市民の間に民が介在し，民の方が，より
多くの情報を保有し，適切に判断できるにもかかわらず，プ
ロジェクト開始にあたっては，官がイニシアティブを握ってい
る。根本（2012）は，PPPにおいて事業自体の意思決定
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プロセスで民の意向が反映されずに，VFM（Value For 
Money）を発揮するという意味で「劣っている」官の知識
のみで決定されるという問題を「官の決定権問題」と名付
けた。官の決定権問題を回避するためには，「民」の積極
的な関与が求められる。

2. 官民連携を促進するトランスフォーメーショナル・リー
ダシップ

町田（2022）は，PPP が定着していくためには，組織の
形態のみならず戦略，文化といった組織の変化に関わる側
面をすべて網羅した大幅な構成要素の変更，すなわちラ
ディカルな変革が創発的に起こることが必要不可欠と考え
られるとした。このプロセスには，変革を方向付けるリーダー
シップの存在が必要と考えられる。また，公的組織において
組織内のチームが外部環境のグループとのつながりを創設
し相互作用を管理する行動，すなわち「バウンダリースパ
ナー機能（以下，BS 機能）」を発揮すれば，官と民の橋渡
しがなされて，両者の相互作用が起こると考えられる。この
ような条件を充足するリーダーシップスタイルとして，トランス
フォーメーショナル・リーダーシップ（以下，TFL）を挙げて
いる。Bass（1985, pp.35-118）は，TFLについて，「カリス
マ的リーダーシップ」，「個別配慮」，「知的刺激」の3 因子
を導出している。

3. 組織コミットメント

Mowday et al.（1979, p.226）は，組織コミットメントを「あ
る特定の組織に対する個人の同一化および関与の相対的
強さ」と定義し，①個人が組織の目標や価値に対して強い
信頼を持ち，受容すること，②組織のために進んで努力しよ
うという意欲を持つこと，そして③組織のメンバーシップを維
持したいという強い願望を持つこと，という3つの側面を指
摘した。服部（2020）は，この組織コミットメント概念の中核
をなす情緒的コミットメントとTFLの関係性について，情緒

的コミットメントがTFLにプラスの影響を与えるとしている。

III.	実証分析

1. 実施方法

スポーツイベント運営組織における職員の変革への意志
や，組織へのコミットメント等が，TFLやBS 機能の発揮およ
び PPPの促進に向けた組織変革の創発プロセス起動に，
影響を及ぼすことを検証した。調査期間は2023 年 8月18
日～ 9月15日であり，調査対象はRUNTES 登録の大会主
催者1,066大会に対しGoogle FormによるWebアンケート
を行った。211 名から回答を得られ，データの欠損が無いこ
とを確認したうえで，211 名分すべてを分析対象とした。分
析ソフトはIBM SPSS Statistics 29および Amos 29を使
用した。

2. 測定項目と仮説モデル

組織変革の創発プロセス起動モデルと，先行研究より（町
田, 2022），（Porter et al., 1974）を参照して，仮説構造モ
デルの構築を行った。

まず，「組織変革への意識変化」の段階において，「現状
の官主導組織への限界意識」「改革へのTFL への期待」

「民間の外部価値導入の兆し」に着目し，表 1のような仮
説を設定した。

次に，「組織変革への行動発揮」段階では，（Porter et 
al., 1974）を参照し，「組織へのコミットメント」と「イベント
へのロイヤリティ」が職員の「組織変革へのコミットメント」
を高めるとの仮説を表 2のように設定した。

同じく「組織変革の行動発揮」段階において，（町田 , 
2022）を参照し，「TFLの発揮」と「BS 機能の発揮」に関
する仮説を表 3に設定した。

続いて，「組織変革への意識変化」段階から「組織変
革への行動発揮」段階への因果関係の仮説を表 4に設定
した。

表 1　「組織変革への意識変化」の仮説

番号 仮説
H1 官主導組織の限界意識が，現状不満度に影響を与えている。
H2 官主導組織の限界意識が，将来への危機感に影響を与えている。
H3 外部価値導入の兆しが，外部価値との関係性に影響を与えている。
H4 外部価値導入の兆しが，公民連携への期待に影響を与えている。
H5 官主導組織の限界意識と，改革のTFL への期待度には正の相関がある。
H6 外部価値導入の兆しと，改革のTFL への期待度には正の相関がある。
H7 官主導組織の限界意識と，外部価値導入の兆しは正の相関がある。
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最後に，（町田, 2022）を参照し，「TFLの発揮」が「BS
機能の発揮」を通じて「創発プロセスの起動」に影響を与
える仮説を表5に設定した。併せて，（服部, 2020）を参照し，

「TFLの発揮」が「組織変革へのコミットメント」に影響を
与えることを確認する。

上記 5つの仮説モデルを統合して，図 1「PPPを促進す
る組織変革の創発プロセス起動」仮説構造モデルを作成
し，Amosを使用して共分散構造分析にて実証分析を行っ
た。

3. 分析結果

Amosにおけるモデルの適合度指標にはGFI，AGFI，
CFI，RMSEA，AICを用いた。

図 1の仮説モデルをAmosで分析した結果，χ 2 値：
166.303，自由度（df）：58， p=0.000，GFI：0.892，AGFI：
0.830，CFI：0.870，RMSEA：0.094，AIC：232.303，
Hoelter（0.01）=109（<211s）で あ っ た。GFI お よ び

AGFIはやや基準を下回るが，すべてのパス係数は有意で
あった。（図 2）

GFIおよび AGFIについてやや基準を下回ったため，さ
らに適合度を向上させることを検討することとした。「官主
導組織の限界」「TFL への期待」「外部価値導入の兆し」
という「組織変革への意識変化」の段階から，「組織変革
へのコミットメント醸成」「TFLの発揮」「BS 機能の発揮」
という「組織変革の行動発揮」段階へ，複数の変数間の
因果関係があると仮定し，Amosを利用して探索的モデル
特定化のための分析を行ったところ，

図 3「PPPを促進する組織変革の創発プロセス起動」
採択モデルを特定した。χ 2 値：141.036，自由度（df）：
54， p=0.000，GFI：0.910，AGFI：0.848，CFI：0.895，
RMSEA：0.088，AIC：215.036，Hoelter（0.01）=121

（<211s）であった。GFI が 0.9を超える値となり，AGFI，
CFI，RMSEAも仮説モデルより改善した値を得られたの
で，本モデルにて解釈を行う。

表 2　「組織変革への行動発揮」における「組織変革へのコミットメント」の仮説

番号 仮説
H8 組織変革へのコミットメントは，イベント運営へのロイヤリティに影響を与えている。
H9 組織変革へのコミットメントは，組織へのコミットメントに影響を与えている。

表 3　「TFLの発揮」「BS機能の発揮」に関する仮説

番号 仮説
H10 TFLの発揮は，メンバーへの知的刺激に影響を与えている。
H11 TFLの発揮は，メンバーへの個別配慮に影響を与えている。
H12 TFLの発揮は，カリスマ的リーダーシップに影響を与えている。
H13 BS 機能の発揮は，BSとしての自己認識に影響を与えている。
H14 BS 機能の発揮は，外部価値の重要性の認識に影響を与えている。

表 4　「組織変革への意識変化」から「組織変革への行動発揮」への仮説

番号 仮説
H15 官主導組織の限界意識が高まれば，組織変革へのコミットメントも高まる。
H16 TFL への期待度が高まれば，TFLの発揮に正の影響を与える。
H17 外部価値導入の兆しが高まれば，BS 機能の発揮に正の影響を与える。

表 5　「組織変革への行動発揮」から「創発プロセスの起動」への仮説

番号 仮説
H18 TFLが発揮されるほど，組織変革へのコミットメントも高まる。
H19 TFLが発揮されるほど，BS 機能の発揮に正の影響を与える。
H20 BS 機能が発揮されるほど，創発プロセスの起動に正の影響を与える。



240カンファレンス・プロシーディングス, 13, 237-244, 2024
https://www.j-mac.or.jp

安達

n=211s, χ 2=166.303***,自由度（df）=58, p=.000
GFI=.892, AGFI=.830, CFI=.870, RMSEA=.094, AIC=232.303

Hoelter （.01）=109（<211s）
***p<.001, **p<.01, *p<.05, † p<.1 水準で有意 , n.s. 有意差なし, a 固定母数

図 1　「PPPを促進する組織変革の創発プロセス起動」仮説構造モデル

図 2　仮説構造モデルの検証結果

表 6に，仮説モデルと採択モデルのパラメーター推定値
の比較表をまとめている。

採択モデルのパラメーター推定値を確認すると，ほとん
どのパラメーター推定値は0.1%もしくは5% 水準で有意で
あった。しかし，4つの項目でパス係数が有意でなかった。
また，「官主導組織の限界」から「将来への危機感」，「官
主導組織の限界」から「TFLの発揮」，「外部価値導入

の兆し」から「公民連携への期待」へのパスの標準化係
数は負であり，その関係は有意では無い，または10% 水準
で有意な傾向がある程度に留まる。

上記，個別のパスの解釈については慎重にすべきである
が，モデル全体の適合度が高いことから，図 3のモデル図を
採用することは妥当と判断する。
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n=211s, χ 2=141.036***, 自由度（df）=54, p=.000
GFI=.910, AGFI=.848, CFI=.895, RMSEA=.088, AIC=215.036

Hoelter （.01）=121（<211s）
***p<.001, **p<.01, *p<.05, † p<.1 水準で有意 , n.s. 有意差なし, a 固定母数

図 3　「PPPを促進する組織変革の創発プロセス起動」採択モデル

表 6　仮説モデルと採択モデルのパラメーター推定値　比較表

仮説モデル 採択モデル

パラメーター 標準化 
係数

確率 標準化 
係数

確率

TFLの発揮 <--- TFL への期待度 0.42 *** 0.29 ***
TFLの発揮 <--- 官主導組織の限界 -0.08 n.s. 0.378
TFLの発揮 <--- 外部価値導入の兆し 0.35 *
BS 機能の発揮 <--- 外部価値導入の兆し 0.42 *** 0.32 *
BS 機能の発揮 <--- TFLの発揮 0.55 *** 0.48 ***
組織変革へのコミットメント <--- TFLの発揮 0.72 *** 0.64 ***
BS 機能の発揮 <--- TFL への期待度 0.11 n.s. 0.147
組織変革へのコミットメント <--- 官主導組織の限界 0.19 * 0.19 n.s. 0.203
組織変革へのコミットメント <--- TFL への期待度 0.18 *
現状不満度 <--- 官主導組織の限界 1.09 a 1.25 a
外部価値との関係性 <--- 外部価値導入の兆し 0.84 a 0.96 a
公民連携への期待 <--- 外部価値導入の兆し -0.17 * -0.15 †
イベントへのロイヤリティ <--- 組織変革へのコミットメント 0.77 a 0.75 a
組織へのコミットメント <--- 組織変革へのコミットメント 0.74 *** 0.76 ***
BSとしての自己認識 <--- BS 機能の発揮 0.75 *** 0.76 ***
外部価値の重要性認識 <--- BS 機能の発揮 0.74 a 0.74 a
個別配慮 <--- TFLの発揮 0.77 *** 0.78 ***
カリスマ的リーダーシップ <--- TFLの発揮 0.68 *** 0.67 ***
知的刺激 <--- TFLの発揮 0.81 a 0.82 a
創発プロセス <--- BS 機能の発揮 0.56 *** 0.58 ***
将来への危機感 <--- 官主導組織の限界 -0.28 * -0.24 n.s. 0.125
官主導組織の限界 <--> TFL への期待度 0.30 *** 0.26 ***
外部価値導入の兆し <--> TFL への期待度 0.38 *** 0.33 ***
官主導組織の限界 <--> 外部価値導入の兆し 0.49 *** 0.37 ***

***p <.001, **p <.01, *p <.05, † p <.1 水準で有意 , n.s. 有意差なし, a 固定母数
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如が組織変革の障害となる可能性を浮き彫りにしている。
自治体主体のスポーツイベント運営組織におけるPPPの

促進による組織変革のためには，個々人の改革への意識だ
けでなく，組織全体としてのリーダーシップの発揮とステーク
ホルダー間の積極的な協力が必要である。すなわち，官側
では，組織の慣性を乗り越え，改革を具体的な行動に移す
ための組織文化の変革やTFLの強化によるBS 機能の発
揮が重要となる。一方，民側の積極的な協力，特に民間提
案と参画意識も同時に求められる。改革の必要性を誰もが
感じているが，既存の外部価値である協賛社や民間業者
との関係性が良好であっても，公民連携への期待が高まっ
ているわけではない。官と民が課題意識を共有し，民間か
らも積極的な提案を行い，官民が対等な立場で議論するこ
とで，新たなPPPによる持続可能なスポーツイベント運営組
織への変革がなされていくであろう。

V.	提言

スポーツイベント運営組織における公民連携の強化
と持続的な発展のために，「スポーツ版 PPPエージェント

（Sports Public-Private Partnership Agent）方 式 」
の導入を提言する。スポーツ版PPPエージェントの機能とし
て次の4つが挙げられる。

1 点目は，行政の代理機能である。行政の代理人として，
スポーツ関連分野における行政機能の代行を行う。この機
能は行政からの出資と権限移譲を受け，官の要望に応じた
公益に資する多様なサービスを，民ならではの効率的かつ
高品質に提供することが可能になる。

2 点目は，スポーツ事業のプロデューサー／プレイヤーとし
ての役割である。スポーツイベントの実施運営主体として機
能する。都市型マラソン大会などの大規模イベントにおい
てはSPCを組成し，連携して効果的なマーケティングやイベ
ント運営，デジタルサービス展開などを提供する。また，リス
クを抑えた形で自主事業も手掛けることは可能である。

3 点目は，スポーツ関連分野における公共サービス受託
事業者の役割である。公共運動施設の指定管理事業や，
フィットネスプログラムや健康教育セミナーなど市民向け健
康増進サービス事業のような公益性の高いスポーツ関連
サービスを提供する。

4 点目は，複数のスポーツイベントや競技団体などのコー
ディネート役である。ノウハウ共有や一括したマーケティング
活動を通じて，人的・物的・財的資源の有効活用を図る。

IV.	考察

定量調査の分析結果より，マラソンイベント運営組織に属
する職員の間に現状への不満による官主導組織の限界意
識や，協賛社や民間事業者との良好な関係を礎にした外
部価値導入の兆しなどの「組織改革への意識変化」は
見受けられるものの，慣性の強い組織であるため，「組織変
革の行動発揮」につながりにくいことが示唆された。また，
6つの特徴が確認できた。第 1に，PPP 導入促進の過程は

「組織変革への意識変化」→「組織変革への行動発揮」
→「創発プロセスの実践」という三段階で進展することで
ある。第 2に，外部価値との関係性構築や，外部価値の重
要性認識が顕在化しており，公民連携の重要性が認識さ
れた。第 3に，組織改革への意志と行動発揮の間のギャッ
プの存在である。第4に，マラソンイベント運営組織における

「組織変革への意識変化」から「行動発揮」への移行に
おいて，有意ではなかった，もしくは標準化係数が比較的小
さいことが示された。これは，改革への意識が実際の行動
に移る過程において因果関係が弱いことを示唆している。
職員間に改革への意識変化は認められるものの，これが実
際の行動発揮に結びついていない状況が見受けられる。
第 5に，PPPに対する優先度についてマラソンイベント運営
組織は「改革の必要性」意識を持つものの，その改革の
方向性は，「官主導組織の限界」意識に直結していないこ
とが示されている。また，「公民連携への期待」も慣性が強
い組織であるために，民間企業の参画を望む声は半数を
下回り，「外部価値導入の兆し」や「BS 機能の発揮」へ
のつながりが弱くなっている。第 6に，ステークホルダーの協
力と参画意識について，協賛社や民間事業者といった既存
の「外部価値との関係性」は構築されているものの，官民
の垣根を超えた協力には至らないため，「外部価値導入の
兆し」から「BS機能の発揮」へのつながりが比較的弱くなっ
ている。また，組織内部においても，「官主導組織の限界」
意識が，「組織変革へのコミットメント」につながっていない。

以上の分析より，マラソンイベント運営組織においては，
「組織変革への意識変化」と「行動発揮」の間に明確な
分断が見られ，強い因果関係が成立していないことが明ら
かになった。これは，組織の慣性が強く，外部の価値導入を
図るべきであるにも関わらず，PPP への期待が限定的であ
るからであると推察される。公民連携には積極的な協力関
係の構築が組織変革に不可欠であるため，マラソンイベント
運営組織の事例は，外部環境の変化に対する適応力の欠
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このアプローチにより，自治体管轄のスポーツイベントや事業
の統合的な施策の実施によって収入の最大化と運営効率
の向上を目指することが可能となり，地域スポーツの持続可
能性を高める。図 4に，イメージ図を示している。

スポーツ版 PPPエージェント方式を導入することで，以下
の3つのメリットが期待される。第 1に，官民それぞれの役
割の効率化と最大化を図ることが可能になる。スポーツ版
PPPエージェントを通じて調整し，自治体と民間企業が役割
分担し，それぞれの強みを生かす体制の構築を行う。自治
体は規制にまつわる調整や，周辺基盤整備および公益サー
ビス提供部分に関する資金提供などの役割を担う。民間
企業は革新的なアイデアと，専門知識に基づいた顧客価値
体験の向上や，効率的で洗練された運営ノウハウを提供す
る。これにより，VFM 評価において，コスト効率化のみなら
ず，より高い価値提供が実現されることが期待される。第 2
に，複数競技・複数事業の統括的かつ俯瞰的なプロデュー
スを実現することができる。スポーツ版 PPPエージェントは，
複数のスポーツ競技大会や事業を一元的に管理し，全体
の戦略的な計画と実行プランの立案を行う。これにより，各
競技や事業間の相乗効果を生み出し，統合されたアプロー
チでスポーツ文化の振興と地域経済の発展を促進すること
が可能となる。第 3に，積極的な民間提案と市民参画の仕
組みが構築できる。スポーツ版 PPPエージェントは，地域住
民や参加者をスポーツイベントの企画や運営に積極的に参
加させる仕組みづくりにより，公民連携を実現させる。例え
ば，市民株主としてのソシオ制度の活用が検討できる。ソシ
オ制度とは，主にサッカークラブで見られる会員制度で，クラ
ブの支持者が「ソシオ」としてクラブに参加し，年会費を支
払うことでクラブの運営を支援する制度である。この制度の

特徴は，会員にクラブの運営に関与する権利を与えること
が特徴である。地域スポーツイベントにおいて導入すること
で，市民参画によるイベント企画・運営を実現すると同時に，
年会費は行政負担金，協賛金，参加費に続く財源とするこ
とができる。これらの施策により，住民自身がスポーツイベン
トを通じて，自分たちの街の魅力を創り出し，自ら支えること
で，地域コミュニティの結束を強化し，地域に根差したスポー
ツ文化を育成することができるであろう。

今後，スポーツイベント運営組織のみならず，地域スポー
ツ全体の多様な解決すべき課題に対して，個々の「対処
療法的対策」に依拠するのではなく，より総合的かつ戦略
的な，謂わば「連立方程式的対策」が必要であり，制度改
革提案も含めた中長期視野での研究が不可欠である。ス
ポーツイベントや地域スポーツの持続的発展のために，PPP
による理想的な組織形態を摸索する研究を続けていきた
い。

引用文献

Bass, B. M. (1985). Leadership and Per formance Beyond 

Expectations. Free Press.

服部泰宏 . (2020). 組織行動論の考え方・使い方 : 良質のエビデン
スを手にするために . 有斐閣 .

国土交通省「PPP/PFI 手法の整理とコンセッション方式の積極
的導入のための展開について」https://www.mlit.go.jp/

common/001003171.pdf（2023/8/26 アクセス）

町田裕彦 . (2022). 連続的な創発プロセスにより実現するラディカルな
変革とトランスフォーメーショナル・リーダーシップ：官民連携を促
進する連続的創発プロセス起動のメカニズム. 組織科学 , 55(4), 

55-66. 10.11207/soshikikagaku.20210801-1

Mowday, R. T., Steers, R. M., & Porter, L. W. (1979). The 

measurement of organizational commitment. Journal of 

図 4　「スポーツ版PPPエージェント」イメージ図

https://www.mlit.go.jp/common/001003171.pdf
https://www.mlit.go.jp/common/001003171.pdf


244カンファレンス・プロシーディングス, 13, 237-244, 2024
https://www.j-mac.or.jp

安達

Vocational Behavior, 14(2), 224-247.

根本祐二 . (2012). PPP 研究の枠組みについての考察 (2). 東洋大
学 PPP 研究センター紀要 = Collected Papers of the Research 

Center for PPP in Toyo University, (2), 4-20.

Porter, L. W., Steers, R. M., Mowday, R. T., & Boulian, P. V. 

(1974). Organizational commitment, job satisfaction, and 

turnover among psychiatric technicians. Journal of Applied 

Psychology, 59(5), 603-609. 10.1037/h0037335



245 カンファレンス・プロシーディングス, 13, 245-250, 2024
https://www.j-mac.or.jp© 2024 The Author(s). 本稿はCC BY-NC-ND 4.0の条件下で利用可能。

オーラルセッション ― フルペーパー

カラーマーケティングとウエルビーイングの
関係性について 

― 車の色の楽しみ方と色鉛筆の多色展開からの考察 ―

要約
本研究は，マーケティングにおけるカラーの役割について検証を行うものである。その一つの取り組みとして，色とウエルビー

イングに対しての意識調査を経営者に実施した。
その結果，「幸せを感じている」との回答と「色を意識している」との回答に共通点が見いだせた。このことから商品開発の

段階で，カラー戦略を練ることが重要であることはもちろん，顧客が求めている幸福感を探ることが新たな顧客創出の可能性
になるのではないかと考える。また，企業側の「ワクワク感」や「独創性」からの商品企画が，ウエルビーイングに繋がるもの
であるという示唆を得た。多様性のある社会に必要なカラーの役割を，消費行動の観点や近年注目をあびているパーソナルカ
ラー診断についても考察した。

キーワード
カラー戦略，ブランド戦略，多様性，パーソナルカラー，カラータイプ理論

株式会社色彩舎 代表取締役

河野 万里子

I.	はじめに

ウエルビーイングという言葉が使われるようになったのは
1946 年の世界保健機関（WＨO）設立の時である。「ウ
エルビーイング（well-being）」は，健康，幸福，福祉などと
訳される。このことばが再度見直されたのは，2021年5月の
ダボス会議でのことである。

世界幸福度ランキング（2023 年）によれば，（World 
Ｈappiness Rreport），世界 146ケ国の中，日本は47 位で
あった。前年の54 位からランクアップしたとは言え，GＤP3
位である日本の幸せランキングは低いと言える。この理由と
して，日本人は「控えめ」であると同時に「人目を気にす
る」性質が関係しているのではないかと推測する。「人目を
気にする」ということが，「他の人とあまりにもかけ離れたもの
は手に取りたくない」という隠れた意識が働いているのでは
ないか。その疑問に対して，色を積極的に取り入れている
企業 2 社にインタビューを試みた。1 社目はカーラッピング事
業のパイオニア的存在である株式会社ワイエムジーワン（東
京都墨田区）。そして2社目は1992年に500色というインパ
クトのある色数で色エンピツの多色販売をした株式会社フ
エリシモ（兵庫県神戸市）である。それぞれの企業のカラー
への取り組みを紹介したい。

II.	カラーマーケティングとは

カラーマーケティングとは，色が人に与える心理的・生理
的効用を有効に使い，売れる商品・サービスを展開するた
めのマーケティング戦略のことである。

多色展開を積極的に行っている企業にユニクロ，アップル
社などがある。次に商品カラーで話題となった2例を下記に
挙げる。

1つ目は2012年にトヨタ自動車が販売したショッキングピン
クのクラウンのである。高級セダンに今まで採用されてこな
かった斬新な色について，当時は大変話題となり賛否両論
の意見も出た。次に同じくショッキングピンクで話題となった
のは，2019 年 9月15日の男子マラソングランドチャンピオン
シップ（MGC）で選手が履いていたピンクの厚底シューズ
である。ナイキはこの日に合わせて新色（ピンクブラスト）を
発表した「ナイキズームX　ベイバーフライネクスト％」。そ
のシューズの機能性の高さはもちろん，この大会の上位 3 名
が3 名ともこのスニーカーを履いていたというニュースは，大
きな話題となった。

また，新たなカラーマーケティング戦略として，人の気質と
性格によって好まれる色やデザインが違うという先行研究が
ある。河野・田中（2020）はカラータイプ理論から人の気
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質と色嗜好とデザイン嗜好について相関関係があることを
明らかにしている。

次に，近年パーソナルカラー診断が注目されている。パー
ソナルカラー診断とは，肌と髪と瞳の色に合う色を見つけ，そ
れにあったファッションやメイク用品，メガネの色などを取り入
れ，見た目の印象をよくする手法のことである（A・F・T 企
画､ 2009）。1980 年代に日本にパーソナルカラーがアメリカ
から入って来た。その手法を身につけたカラーリストたちが
活躍の場を広げ，2015 年頃から「イエベ」「ブルベ」という
言葉と共に，急速にその認知が広がっていった。谷・渡邉・
大川（2024）は女子大生に対してアンケート調査を実施し
たところ，2023 年 11月に146 名の認知度はほぼ 100%だっ
たと報告している。

このように，多色展開，話題性のある色，顧客の気質の
あった好みの色。更に似あう色といったカラーマーケティン
グ戦略を述べてきたが，本研究では商品を提供する側の
「ワクワク感」や「合理的とは違うカラー戦略」の在り方に
ついても考察する。

III.	カーラッピングにみるカラーの可能性

カーラッピングの草分け的存在であるYMG1 社長の山
家一繁氏に車と色との関係についてインタビューを試みた。
カーラッピングとは好みのカラーフィルムを車体に貼るサービ
スのことである。YMG1は日本で最初に東京都交通局の
路線バスラッピング広告を手掛けた企業である。

色の持つ魅力に気づいた強烈な印象を山家氏は次のよ
うに語った（山家 ･ 河野 ,2024）。

「カーラッピングとの出会いは45 年前になります。『シエ
ルブールの雨傘』という古い映画がありました。その映
画の内容はほとんど記憶に残っていませんが，色とりど
りの雨傘がクルクル回るエンディングが，その楽しそうな
ワクワクする光景が私の脳裏に焼きついているのです。
戦後の日本は，モノが増え続けました。がむしゃらに働く
しかなかった戦後に比べて，音楽，芸術，そして，ファッ
ション，自分を表現することができる世の中になってきたよ
うに感じます。世の中は多様でカラフルなモノで溢れる
ようになりました。」
「しかし，その一方で，一つの疑問が生まれました。
『カラフルなモノが世の中にあるのに，なぜ車にはソレが
ないのか？』
私は，見てみたいのです。

色とりどりの車が街を走っている，その楽しそうなワクワク
する光景を。
その世界を創りたい。
これまで，車の色と言えば白，黒，シルバーが圧倒的な人
気を誇ってきました。しかし，時代は変わりつつあります。
現代は，車の色をファッションの一部として楽しむことが
できる時代に突入しています。色とデザインの選び方ひ
とつで，ビジネスやプライベートに新たな風を吹き込むこ
とができるます。
また，カーラッピングは，単なる外観の変更に留まらず，自
己表現やブランディング，そしてウエルビーイングにまで
影響を与える奥深い技術です。色の持つ力を活かして，
自分自身のライフスタイルをより豊かにし，ビジネスにおい
ても一歩先を行く存在になることができるのです。
そして，私は，見てみたい。
色とりどりの車が街を走っている，その楽しそうなワクワク
する光景を。
もし，東京の街でそれが実現できたら，東京は世界一の
遊園地になれると思っています。」

このように，車を，街を彩る一つの景観としての楽しみ方も
新たなカラーの楽しみに加わる可能性も示唆された。

IV.	色とウエルビーイングの意識調査

経営者に対して，「あなたは，今幸せですか？」　「毎日色
を意識していますか？」などの意識調査実の施を行った。

【調査期間】2024 年 6月6日～ 6月30日
【手法】　　インターネット調査法
【対象者】　経営者のコミュニティに所属する会員
【回答者】　＜職業＞ 

「55 名の回答者の内，「企業経営者」48 名の
みを抜粋し研究対象とした。 

（他知識労働者 3 名，経営幹部 2 名，自動車評
論家 1 名，フリーランス1 名） 
＜性別＞ 
男性 32 名，女性 16 名 
＜年齢＞ 
35 ～ 40 歳 2 名　41 ～ 50 歳 8 名　 
51 ～ 60 歳　24 名　60 歳以上 14 名

幸せについては「非常に感じている」が81％，続いて「や
や感じている」が19％。
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そして，「あまり感じていない」「全く感じていない」に関し
ては共に0％であった。

持ちものに対する色への意識は「非常に意識している」
「やや意識している」は合わせて96％である。これは日常に
「色に対する意識がある」と言えるのではないかという仮
説が導きだされた。

洋服の色に関する意識も「毎日意識している」」「時々
意識している」を合わせると88％の経営者が意識している
とこたえている。色が与える影響力についても「非常に感
じる」「感じる」が合わせて89％となった。洋服を選ぶ時に
色を意識している88％とほぼ同じ数値であった。

好きな色は「白」と「青」が共に63％で，企業経営者の
3 分の2が好きだと答えている。

白には「スマート」「爽やかさ」，青には「信用」「正統派」
のイメージがある。「青」は世界的に常に「好きな色」に選
ばれている。

白好きには「無難だから」と冒険できないタイプと，白の
普遍的な「スマート」なカッコ良さを好ましいと思うタイプに
分かれるのではないかと推測する。

続いて，好きな色は「威厳」を感じる赤，「華やか」な存
在感を示す赤がきている。
「企業経営者」という立場を選ぶ人たちにとっては，馴染

みのあるキーワードあるとではないか。
次に，「楽しさ」の黄色，「上品」な水色，「個性的」な紫。

そして「外見美」のピンクが続く。
今回のアンケート調査で特に特徴的だったのが好きな色

で選んだ数の多さである。
4 色が31％，3 色が23％で合わせて50％を超える。それ

だけ企業経営者は普段から色のパレットが頭の中にあると
いうことであろうか？好きな色が8 色（黒， 赤， 紫， 黄色， 水
色， ピンク， 青， 白）という企業経営者もいた。「勝負色も
TPOにより変わります」と色に対する意識が高いこたえで
あった。

図色へのこだわりは，ファッションが一番高く83％，そして
次に小物 63％であった。

しかしそれらに比べると高額商品である車が54％と，半
分以上の企業経営者が車の色にこだわっている。カーラッ
ピングへの興味も高い。車のボディーを好きなカラーでラッピ
ングする。そんな色への意識の高さも今回のアンケートから
伺い知ることができた。

V.	多色展開とウエルビーイングとの関係について

では，次に「『独創性』はフエリシモのすべての活動の

質問 回答項目 人数 ％
質問 1 あなた自身は幸せを感じていますか？ 非常に感じている 39 名 81%

やや感じている 9 名 19%
あまり感じていない 0 名 0%
全く感じていない 0 名 0%

質問 2 あなたは持ち物で色を意識していますか？ 非常に意識している 28 名 58%
やや意識している 18 名 38%
あまり意識していない 2 名 4%
全く意識していない 0 名 0%

質問 3 毎日の洋服を選ぶ時に色を意識していますか？ 毎日意識している 35 名 73%
時々意識している 7 名 15%
あまり意識していない 6 名 12%
全く意識していない 0 名 0%

質問 4 あなたの持ち物や洋服の色はあなたの気分に
影響を与えていると感じますか？

非常に感じる 28 名 58%
感じる 15 名 31%
あまり感じない 5 名 11%
全く感じない 0 名 0%

質問 5 勝負色がありますか？ ある 25 名 52%
ない 23 名 48%

図表—1　色とウエルビーイングの意識調査（1）

出典：著者作成
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源泉です」と謳う株式会社フエリシモの「500 色の色エん
ぴつ」の商品開発秘話から，多色展開がウエルビーイング
に繋がっているのかのインタビューについて述べていく。

フエリシモが『500 色の色エんぴつ』を販売したのは
バブル経済が終焉を迎えようとしている1992 年のことで
あった。色鉛筆の色数の多さは当時世界初であった（野
村 ,2007）。

1992 年の第 1 世代（初代）からリニューアルを重ね，
2017 年の第 4 世代への開発を進めている。

その開発動機とこの500もの数の商品がどのような経緯
で今に至ったのかを当時広報担当であった吉川氏に伺っ
た。

【第 1 世代（初代）】
発売されたのは1992 年。コロンブスのアメリカ大陸発見

から500 周年を記念し，社員が’500の商品企画’を考え，
その中から選ばれた案であった。コロンブスの『新大陸を
みつける』というワクワク感を商品に込めるという意味合い
があった。

質問 回答項目 人数 ％
質問 6 好きな色は何色ですか？ 

（複数回答可）
白 30 名 63%
青 30 名 63%
黒 22 名 46%
赤 18 名 38%
黄色 12 名 25%
水色 12 名 25%
紫 9 名 19%
ピンク 9 名 19%

質問 7 好きな色の数について 1 色 5 名 10%
2 色 9 名 19%
3 色 11 名 23%
4 色 15 名 31%
5 色 6 名 13%
6 色 1 名 2%
7 色 0 名 0%
8 色 1 名 2%

出典：著者作成

図表—2　色とウエルビーイングの意識調査（2）

出典：著者作成

図表—3　色とウエルビーイングの意識調査（3）

質問 回答項目 人数 ％
質問 8 右記のどれに色をこだわっていますか？（複数

回答可）
ファッション 40 名 83%
小物 30 名 63%
車 26 名 54%
インテリア 21 名 44%
家電 7 名 15%

質問 9 あなたはカーラッピングで簡単に色を変えられ
る事を知っていましたか？

知っていた 41 名 85%
知らなかった 7 名 15%

質問 10 あなたはカーラッピングに興味がありますか？ 非常に興味がある 17 名 41%
やや興味がある 20 名 51%
あまり興味がない 4 名 8%
全く興味がない 0 名 0%



249 カンファレンス・プロシーディングス, 13, 245-250, 2024
https://www.j-mac.or.jp

カラーマーケティングとウエルビーイングの関係性について

【第 2 世代（リバイバル）】
その後一旦販売休止となったが，発売年：2009 年 1月に

再販となった。
予約に要した日数は下記の通りである。
1 万件から2 万件＝約 40日
2 万件から3 万件＝約 26日
3 万件から4 万件＝約 21日

【第 3 世代（アンコール）】
2013 年 11月　再販開始

【第 4 世代（全面リニューアル）】
全面リニューアルに伴い，東京オリンピックに合わせてより

グローバルに展開したいという想いから第 3 世代まで日本語
と英語名の両方を色鉛筆に表記していたが，英語名のみを
色鉛筆に表記した。東京や関東の多くの職人たちの技術
を終結させた商品に仕上げた。また商品名を『500 色の
色えんぴつ　TOKYO SＥＥＤS』と新たに名付けた。また
販売方法も，1ケ月25 本ずつ送るスタイルから購入しやす
い1ケ月20 本ずつに変更した。

当時広報担当していた吉川氏は下記のように語る。
「当時，色鉛筆を仕事に使うデザイナーさんたちから
は『かさばる』『そんなにたくさんの色数はいらない』
の意見があがっていた。しかし，購入したお客様からは，

『飾っているだけで楽しい』『使っていて嬉しい』という
声がたくさん届いた。」

またお客様から想定外の使い方に驚いたという。
「お誕生日のお祝いに最初の25 本を贈り，その後毎年
お誕生日に贈り続け，二十歳になった時に500 本が揃
うという喜び。そこまで長く関係性が繋がる理由にもな
る。」

また，社長の矢崎和彦氏は下記のように色との出会いに
ついて語っている。

「子供の頃，6 色の色鉛筆が普通でしたが，24 色を買っ
てもらってすごくうれしかった。
それが心の奥に残っていたようで「どこにもない色鉛筆」
を作ろうと企画しました」

『朝日新聞』2017 年 6月14日

「小学生に入学する時に，私のその後の人生に決定的
な影響を与えるような二つのものを買って貰っていたこと
を思い出しました。1つは24 色の色えんぴつです。それ
はファスナーのついたビニール製のケースに収められた
高級なもので，ケースにはドナルド・ダックのプリントが施
されていました。クラスのみんなが持っているのは紙箱
に入った12 色の色えんぴつでした。人の二倍ものそれ
を持っている喜びよりも，人と同じじゃないことが嫌で仕
方がありませんでした。
もう一つは黄色いランドセル。こちらも入学前に百貨店
に連れていかれて自分の好きな色を選んでいいと言わ

図表—4　500色の色エんぴつ　第 1世代と第 4世代比較

出典：著者作成

世代 第１世代（初代） 第４世代（全面リニューアル）
発表年 1992 年 2017 年
販売方法 毎月1回 毎月1回

25 本ずつを20ケ月（1 年 8ケ月）かけて 20 本ずつを25ケ月（２年 1ケ月）かけて
お届けするコレクション販売 お届けする定期便販売

色鉛筆表記言語 英語名と日本語名両方表記 英語名のみ表記
ユニークな
ネーミング

「鯉のぼりが泳ぐ空」
「クレオパトラの真珠」

「PRINCESS DIARY
（お姫様の秘密の日記色）｣
「PRETTY PIGGY
（開けるのが楽しみ 子ブタの貯金箱の色）」

特徴 ①並びは美しいグラデーション
②色彩学者野村順一による500 色につ
いての解説付き

① 25のテーマ設定
ex.「URBAN（都会）」
　 ｢PARTY（パーティ）｣
②形状を，転がらず手に取りやすい太めの四
角形に，芯も柔らかい塗りやすいものに変更
③オール日本製
④蛍光色やメタリックカラーのセットも
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れたので，何も考えずに好きな色だった黄色を選びまし
た。でも学校に行くと，当時，男の子は全員が黒ランドセ
ルで，女の子は赤いランドセルが普通の時代でした。こ
ちらも色えんぴつと同様，友だちたちと一緒じゃないこと
が嫌でした。今，考えると，24 色の色エんぴつと黄色い
ランドセルは私にさまざまなことを教えてくれたような気が
しています。
子供に与えるもの，子供に与える言葉，子供に与える夢。
それは，大人たちが想像する以上に大きいかも知れませ
ん。」

「色えんぴつとランドセル」『毎日新聞』年々歳々 2009
年 7月号

このことからも，人と違う色を持つことが，「嫌だ」と感じな
がらも「本当は嬉しかった」と後になって語っていることは，
人の目を気にする日本人特有の性質が多様性と共に徐々
に開放されてきたと言えるのではないだろうか。

VI.	まとめ

多様化の時代と言われて久しいが，「多色を楽しむ」「新
しい色に挑戦する」ことがウエルビーイングに繋がるという
仮説検証を行った。多色展開やインパクトのある色だから
売れる，顧客の気質や性格の好みにあった色だから選ばれ
る。また，「似合う色」だから選びたいという購買動機があ
る。そして，カラーマーケティングと企業の関係性についても
考察した。企業側の「ワクワク感」を届ける，「顧客とともに
ワクワク感を楽しみたい」という一方通行ではない立ち位置
も，これからの時代が要求する重要な切り口の一つではな
いかと考える。モノからコトへの消費活動の一つにカラーか
らのアプローチがあるという課題を得た。

2025 年には大阪関西万博の開催が予定されている。
テーマは「いのち輝く未来社会のデザイン」である。そ
の目標のひとつが「世界中の人々がよりよく生きる（well-
being）ための提案を集め，新たなモデルとして広く世界に
発信」である。世界中の関心ごとであるウエルビーイングの
研究を今後も発展させていきたい。
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オーラルセッション ― 要約

消費者共通のプラクティスと 
消費者エンゲージメント 
― エンゲージメントによる価値共創にむけて ―

キーワード
消費者エンゲージメント，プラクティス，価値共創

京都先端科学大学 経済経営学部 准教授

神田 正樹

本稿の目的は，特定の小売業態（コンビニエンスストア）において，日常的に経験される消費者のプラクティスを整理し，「どの
ような消費者共通のプラクティスが消費者エンゲージメントと関連があるのか」を特定し，将来の研究と実践に貢献することであ
る。研究の焦点として「選択・購買時のタッチポイント」および「購買後のブランド関連のポジティブ／ネガティブな経験」の2
つに着目して分析を行なった。本研究では，計量テキスト分析ソフトウェアを採用し，焦点対象（コンビニエンスストア）に関する
消費者の言説から消費者の日常的行動の中で現れる一連の行為（プラクティス）を探り，消費者エンゲージメントに関連する
共通のプラクティスを探究した。分析の結果，ポイント利用や各種キャンペーンなどのブランド独自の仕組みを利用する場面にお
いて，消費者の一連の行為（プラクティス）が「楽しい」経験の場合，ポジティブなエンゲージメントに関連することが示唆された。
企業 / 組織が消費者のエンゲージメントを高め，共に価値を創造する仕組みを組み込むことによって，新たなイノベーションを創
発することにつながる可能性がある。

謝辞

本研究は，JSPS 科研費（22K13504）の研究成果の一部である。



252カンファレンス・プロシーディングス, 13, 252-258, 2024
https://www.j-mac.or.jp © 2024 The Author(s). 本稿はCC BY-NC-ND 4.0の条件下で利用可能。

オーラルセッション ― フルペーパー

看護師の感情労働における 
コミュニケーションの特徴 
― カラータイプ理論によるストレス軽減 ―

要約
本稿は，看護師の感情労働の特徴をカラータイプ理論を用いて明らかにすることを目的としている。2024 年 7月中旬から下

旬にかけて看護師 30 名にアンケート調査を行なった。その結果，カラータイプ理論から明かになった仕事中心の考え方をす
る堅実タイプの看護師が，職務として忠実に感情労働に従事することが明らかになった。決断タイプの看護師は主体的に判
断して感情労働に取組んでいることが明らかになった。今回の調査からは看護師には協調タイプが多いことが明らかになった。
彼らは患者主体に感情労働に取り組んでいた。創造タイプの看護師は，自分中心に患者との関係性を構築・維持することを
重視していた。本研究からは，カラータイプ理論をベースにして看護師を4タイプに分類し，彼らがカラータイプ理論と一致し
た形で感情労働に従事していることが明らかになった。

キーワード
看護師，感情労働，バーンアウト，カラータイプ理論

スナックレモネード 代表取締役社長

谷口 千鶴
医療法人 敬任会 南河内おか病院 看護師

藤井 順子
京都華頂大学 現代生活学部 教授

佐藤 善信

I.	看護師の感情労働に関する本研究の目的

看護師の職務満足度は離職率に影響する。特に，新人
の離職率は29%で，医療関係での看護師の平均の13.9%，
全業界での離職率の平均の4.8%を超えている（Lee and 
Yu 2023, p.2）。また，同論文では，「感情労働が長期間繰
り返されることで，職務満足度が低下し，離職意向が高まり，
最終的には実際の離職につながる」（p.9）と説明されてい
る。離職率の上昇は当該病院にとっても組織的な悪影響を
及ぼす。

それでは，日本の場合はどうであろうか。厚生労働省
（2023a, p.12）によれば，2022 年度の「医療，福祉」分
野での離職率は15.3%であった。離職率が最も高いのは

「宿泊業，飲食サービス業」で26.8%であった。厚生労働
省（2023b, p.13）によれば，2023 年上半期では「医療，
福祉」分野では8.7%であった。最も離職率が高かったのは

「生活関連サービス業，娯楽業」の15.0%であった。2023
年上半期に「医療，福祉」分野での離職率は大幅に低下
しているが，その原因はコロナ禍が収束に向かった結果で
あると考えられる。コロナ禍においては，「医療，福祉」分野
のスタッフには過剰な労働負荷がかかっており，それが離職
率を高めていたと考えられる。

II.	 感情労働の先行研究の概観

感情労働に関する初期の研究では，職種ごとや同一職
種での感情労働の程度を規定する要因の研究と感情労働
の結果としてバーンアウトが発生するメカニズムの分析が中
心であった。

図 1は，Cordes and Dougherty（1993）の有名な研究
である。彼らは，「人的接触の頻度」と「人的接触の強度」
の2 軸で，バーンアウトの程度を高・中・低程度に分類して
いる。彼らよれば「看護師」はバーンアウトの程度が最も高
い職業と位置づけられている。

またCordes, Dougherty, and Blum（1997）は，図 2に
示されているように，バーンアウトが発生するメカニズムを説
明した2つの有名なモデルを比較検討している。Maslach
モデルは，「役割の量的過負荷」と「人的相互行為（感
情労働）」が，まず「情緒的消耗（感情表出の困難な状態）」
をもたらし，次にそれが「脱人格化（顧客を人間として認
識することを困難にさせる状態）」をもたらし，最後には「個
人的達成感の減退」へとつながる連続体モデルである。特
に，「非条件付き罰則」と「脱人格化」との関連であるが，
これは従業員が予測または制御できないと感じる環境で働
いているとき，理由のない罰を受けた場合に，他者（上司，



253 カンファレンス・プロシーディングス, 13, 252-258, 2024
https://www.j-mac.or.jp

看護師の感情労働におけるコミュニケーションの特徴

同僚や顧客）とのやり取りを機械的または冷淡に行う傾向
が強くなるということを意味している。Golembiewskiのモ
デルは，この「非条件付き罰則」から出発している。

Cordes, Dougherty, and Blum（1997）は，Maslach
モデルの現実適合性が高いと判定している。また，日本で
の看護師のバーンアウトを実証分析した荻野（2004）も
Maslachモデルの適合性の高さを実証している。

最後に，感情労働のディスプレイ・ルール（DR）の存在
とその帰結に関する研究を紹介する。Qiu, et al.（2023, 
p.2）は，DRを「患者の満足度を高め，看護師の職務遂
行能力を評価する方法として，病院が看護師に対して，友
好的あるいは思いやりがあるように見えるように表情をコント
ロールし，調整することを要求すること」と定義している。

彼らはDPの存在と表層演技（surface acting：SA）と
深層演技（deep acting：DA）との関係，そしてこれら2

つの演技と看護師のケア行動の質と情緒的消耗感との関
係を考察している。SAは自分の本当の感情と表出させた
感情とが大きく異なる状態，DAはその2つを一致させてい
る状態を意味する。彼らは，組織のDRの存在がSAとDA
を喚起させ，SAはケア行動の質を低下させ，情緒的消耗
感を上昇させるが，DAはこの2つに対して好ましい効果を
持つことを実証している。この研究は感情労働という概念
を創始したHochschild（1983）の延長線上の研究である。

III.	看護師の感情労働に関するアンケート調査の
結果

われわれは看護師の感情労働の実態を調査するために
アンケートと調査を行なった。アンケートの対象者は本論文
の筆者の知り合いの看護師である。アンケート用紙をメール
に添付して7月中旬から下旬にかけて30 通を回収した。ま

図—1　人的接触度とバーンアウトの関係

出典：Cordes and Dougherty, 1993, p.643を筆者が日本語に翻訳

図—2　MaslachモデルとGolembiewskiモデル

出典：Cordes, Dougherty, and Blum 1997, p.690の図を筆者が日本語に翻訳
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た，われわれはコミュニケーションスタイルの特徴を創造タイ
プ，協調タイプ，堅実タイプ，決断タイプに4 分類しているカ
ラータイプのアンケートも実施した。カラータイプ理論は河野
万里子（2016）が開発した理論であり，佐藤・河野（2018）は，
この理論とソーシャル・スタイル理論との類似性を詳細に分
析している。以下で，調査結果を紹介する。

1. 自分の感情をコントロールする頻度見

まず，「患者様への対応に当たって『自分の感情の表出
をコントロールする』ことの頻度はどの程度でしょうか。」とい
う設問への回答状態である。

表 1 から，回答者 30 名のうち11 名が協調タイプであっ
た。看護師は協調タイプが多いと考えられる。純粋型の協
調タイプが11 名，混在型 6 名であった。ここで協調堅実と
は協調タイプの点数と堅実タイプの点数が最高点で同点で
あった回答者である。また，他のタイプの分布は，決断タイプ

（純粋 3，混在 4），堅実タイプ（純粋 4，混在 4），創造タイプ
（純粋 4，混在 5）であった。

純粋堅実タイプでは4 名中3 名が「よくある」と回答し，1
名が「あまりない」と回答している。混在型では3 名中2 名
が「よくある」，1 名が「あまりない」と回答しいる。また，決
断タイプでは純粋型 3 名中の3 名が「よくある」と回答して
いる。混在型の決断タイプでは3 名が「あまりない」と回答
している。堅実タイプと決断タイプは仕事の遂行を優先す
る傾向があるので，感情労働に積極的に従事していると考
えられる。

逆に，人間関係重視派の創造タイプと協調タイプではこれ
ら2タイプとは異なった回答の分布になっている。自分中心
型の創造タイプでは混在型も含めて7 名中の3 名が「よく

ある」，4名が「あまりない」「ほとんどない」と回答している。
協調タイプでは混在型も含めて17名中の6名が「よくある」
と回答し，11 名が「あまりない」「ほとんどない」と回答して
いる。

2. 感情をコントロールする状況

次に，設問の2の「患者様への対応に当たって感情の
表出をコントロールするのは，どのような場合でしょうか。具
体的に教えてください。」の回答結果を紹介する。

感情労働に従事する傾向の強い堅実タイプでは，「自分
の怒りの感情や気分の落ち込みをコントロールするため」

「患者様の強いクレームに対応するため」といった傾向が
みられた。決断タイプでも混在型を含めて，「クレームや攻
撃的な主張に対して」，「初対面の時に」，状況に合わせて
感情をコントロールする回答が見られた。

逆に，創造タイプでは混合型も含めて，「患者様側での興
奮状態や理不尽な要求に対して感情をコントロールする」と
の回答が多かった。協調タイプでは混在型も含めて，「相手
に非があるときに平常心を保つためにそうする」，「認知症
や興奮状態の時」，「患者様が死を迎えたとき」，「患者様の
感情に適応するため」との回答が見られた。協調タイプは
共感力が高いため，自身の感情のコントロールは重要であ
る。最悪の場合には，「共感疲労」が高くなり，職場を離れ
てしまうこともある。

3. 表出させた感情と自分の本当の感情との違いの程度

それでは設問 3-1「その際に，表出した感情はご自分の
本当の感情とどの程度異なっていますか。1．ほぼ同じ，2．
かなり異なっている，3．まったく異なっている。」の回答結果

出典：筆者作成

表—1　自分の感情をコントロールする頻度
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を，表 2が示している。
まず，全体の傾向であるが，30 名中7 名が「ほぼ同じ」，

つまり感情労働を行なっていないと回答している。19 名が
「かなり異なっている」，4 名が「まったく異なっている」と
回答している。

次に，カラータイプごとの回答を紹介する。仕事重視派の
純粋堅実タイプでは4 名中4 名が「かなり異なっている」と
回答し，混在型では4 名中2 名がそう回答している。決断タ
イプでは純粋型の3 名中2 名が「まったく異なっている」と
回答し，混在型では4 名中1 名が「まったく異なっている」，
1 名が「かなり異なっている」と回答している。

創造タイプでは，純粋型の4 名中1 名が「まったく異なっ
ている」，3 名が「かなり異なっている」と回答している。混
合型 5 名中3 名が「かなり異なっている」と回答している。
協調タイプでは純粋型11名中8名が「かなり異なっている」
と回答している。混合型 6 名中1 名が「まったく異なってい
る」，3 名が「かなり異なっている」と回答している。

以上の回答の分布からは，感情労働に従事した場合に
は，カラータイプに関係なく感情労働に積極的に従事してい
ることが明らかになった。

4. 表出させた感情とコントロールした感情の具体例

次に，問 3-2「表出した感情とコントロールされた感情とを
具体的に教えてください。」の回答結果を紹介する。まず，
純粋堅実タイプでは，堅実タイプらしく，「自分の感情とは正
反対の感情や態度を表出している」。純粋決断タイプでは，

「躊躇なく，本心とは正反対の感情や態度を表出する」と
の傾向がみられた。混合型では，決断型の冷静さが共通
項であるが，「不満であっても，患者様の状況に自分の感情

を適合させる」という傾向がみられた。
純粋創造タイプでは「患者様側の感情移入を避けるた

め，表出した感情は平静さ」という回答が目立った。混合型
では，「平静さを基調」としつつ，例えば協調型混合では「コ
ントロールしなくとも共感力を発揮できる」という回答が顕著
であった。純粋協調タイプでは，患者様への共感を感情と
して表出する」傾向がみられた。

5. 感情労働の効果：患者との関係

次に，設問 4「患者様への対応に当たって『自分の感情
の表出をコントロールする』ことは，職務やご自身にどのよう
な影響を与えていますか？」の4-1「患者様との関係性」へ
の回答を紹介する。

堅実タイプでは，「トラブルを回避できる」「患者様を良く知
ろうと思う」「コミュニケーションが良くできるようになった」と
堅実タイプらしい回答が目立った。また決断タイプでは，決
断タイプらしく，「客観的な立ち位置から患者様に対応でき
る」「落ち着いて傾聴することができる」「多少のストレスは
感じるが，感情をコントロールすることは，患者様との良好な
関係構築には不可欠」といった回答が目立った。

創造タイプでは，「ストレスに感じるが，プロとして患者様と
の信頼関係を構築するには不可欠」といった回答が基調と
なっていた。また協調タイプでは，協調タイプらしく「自分の
感情をコントロールすることによって，患者様の状況をよく理
解することができ，相互の信頼関係を構築・維持すること
が可能になる」といった回答が中心であった。

6. 感情労働の効果：仕事の効率性

次に，「4-2. 仕事の効率性の観点」についての回答を紹

出典：筆者作成

表—2　表出した感情と本当の感情との違いの程度
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介する。まず，堅実タイプであるが，「全般的に仕事の効率
性は向上する」という回答がメインであった。決断タイプで
は，「戦略的にアプローチすることによるトラブルの回避が可
能なので，効率性は上昇する」との回答がメインであった。
創造タイプでは，「ストレス・マネジメントとしても有用で，仕
事の効率性が向上する」という意見が顕著であった。協調
タイプでは，「全般的には，感情をコントロールすることによっ
て効率性が向上し，そのことによって離職率が低下する」と
いう意見が見られた。

7. 感情労働の効果：自分の精神面への影響

次に，設問 4-3「ご自分の精神面への影響：肯定的な評
価や否定的な評価をされた方は，その内容を説明していた
だけないでしょうか。」への回答を紹介する。

堅実タイプでは，「ストレスがたまる」が，「気づきが発生す
る」「関係構築が促進される」「倫理的な問題が存在する」
といった回答であった。決断タイプでは，「ストレスを発散さ
せることはプロとして当然のこと」との回答が決断タイプらし
さを感じる。

創造タイプでは「自分の内面の感情までは振り回されな
いようにしている」という回答が目立った。創造タイプは自分
を大切にする傾向が強く，その意味で「ツルーセルフ（オー
センティック・セルフ）」（True-self, authentic-self）の重
要性を無意識のうちに感じていると考えられる。協調タイプ
では，「自分が同じ立場ならと相手を理解する」「精神衛生
を良好にする効果あり」「肯定や否定から自己を振り返る
機会になる」といった回答が目立った。協調タイプでは，エン
ファシー（共感力）を中心とした回答が多い。

8. 感情労働のネガティブな影響への対応策

設問 5「直上の質問で，否定的な評価をされた方は，そ
の影響を緩和するためにどのようなことを行なっています
か。具体的に教えてください。」への回答を紹介する。

堅実タイプでは，「考えないように，違うことに集中する」
「職場の同僚に笑い話として話し，当日中に発散させる」
「理解できるように違う角度からアプローチする」という回
答が顕著であった。決断タイプでは，「後を引かないように，
即座に対応する」「気分転換，睡眠，運動，食事など生活
習慣を整える」「冷静沈着」といった回答がみられた。創造
タイプでは，「特になし」「スタッフへの相談」「最善の方法
を再考」「酒を飲む」「毒を吐いてから，冗談でしたと笑い
を誘う」といった回答があった。協調タイプでは，「同僚や

信頼している人に話を聞いてもらったり，相談したりする」と
いう回答であった。

9. 感情労働のポジティブな効果

最後の設問 6「直上の質問で，肯定的な評価をされた方
は，その効果はご自分の職務や職務外の生活にどのような
好影響をおよぼしていますか。具体的に教えてください。」
の回答を紹介する。堅実タイプでは，「仕事の満足感が得
られ，自分の考えが広がる」という回答が見られた。決断タ
イプでは，「幸せになる」，信頼される」「自身のマインドと向
き合える」といった回答があった。創造タイプでは，「職場
全体に良い影響を与える」「ネガティブな雰囲気がポジティ
ブに」「モチベーションのアップ」という回答があった。協調
タイプでは，「前向きになれる」「嫌な人とも関係構築ができ
る」「仕事へのやりがい」「嬉しい」「ワークライフバランスの
達成」という回答があった。

IV.	調査の結果の考察

第Ⅲ節では，「看護師の感情労働についてのカラータイプ
理論からの調査結果」を紹介した。本節では，調査結果の
理論的な考察を行なう。本研究からは，カラータイプ理論は
看護師の感情労働のカラータイプごとの違いをかなりの程
度で説明できることが明らかになった。仕事中心に物事を
考える堅実タイプ，仕事を自分にとって最適にしたいと思う
決断タイプ，自己中心的に物事を考える創造タイプ，相手の
立場からの関係性を大切にする協調タイプの個人特性や
行動特性が，看護師の感情労働の発現やその結果に明確
に表れていた。以下で，明らかになった点を紹介する。

カラータイプ理論では，堅実タイプが最も仕事中心の考え
方や行動様式を重視するとされている。彼らは感情労働に
看護師としての職務に忠実に従事し，その結果，感情労働
のポジティブな結果やネガティブな結果にも仕事として対峙
していることが明らかになった。決断タイプも仕事中心に思
考するが，彼らは主体的に判断して感情労働に取組んでい
る。例えば，自律的に気分転換や感情労働すべきかどうか
を素早く躊躇なく判断することにその特徴が表れていた。

本研究でのアンケートに参加した看護師 30 名中，純粋協
調タイプが11 名，混在型協調タイプが6 名であった。予想
通り，看護師には協調タイプが多いことが今回の調査からも
明らかになった。彼らは患者主体に感情労働に取り組むの
で，その意味で，感情労働の辛さも喜びもストレートに体験し
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ていることが明らかになった。
創造タイプは，自分中心に関係性を構築・維持することを

重視する。本研究からは，彼らは感情労働に従事する際に，
それが自分にとって楽しいのか，自分の仕事にとって有利に
作用するのかどうかをベースに判断する傾向があることが
明らかになった。

以上のように，カラータイプ理論は看護師の感情労働へ
の取り組み方とその結果としてのポジティブ感情やネガティ
ブ感情への対応方式を説明できることが，「ある程度まで」
明らかになった。

V.	本研究の理論的，実践的貢献と限界

本研究からは，カラータイプ理論が看護師の感情労働へ
の取り組みやその帰結についてかなりの説明力を有するこ
とが明らかになった。しかし，本研究はその始まりにしか過
ぎない。今後は，看護師のバーンアウトのカラータイプごとの
発生メカニズムの分析にも取り組む必要がある。そのことに
よって，タイプごとに異なったバーンアウトのメカニズムを明ら
かにすることが可能であると考えられる。その結果，看護師
の離職率の低減だけではなく，彼らのウェルビーイングを高
めるための実践的方策も明らかにできると考えられる。

その際に，先行研究で取り上げた深層演技と表層演技
区別が，ツルーセルフとの関連で重要になる。感情労働に
際しては，決断タイプと創造タイプがツルーセルフを重視す
ると考えられる。堅実タイプと協調タイプは患者主体の感情
労働を行なう傾向があるので，その点からも感情の正負の
振れ幅が大きくなることが予想される。さらなる研究が必要
である。

もう1 つ，今後の研究に必要な課題が存在する。今回

の研究の準備段階で，看護師の労働を取り巻く数多くの
問題点を発見することができた。例えば，特に新人看護師
に対するいじめの問題がそうである（例えば，松倉 2015，
丹野・茂野 2023）。このような研究を行なうためには，感
情労働の研究の視点をさらに広げて，「逸脱的職場行動

（Deviant Workplace Behavior）」や「 非 生 産 的 職
場行動（Counterproductive Work Behavior）」など
の研究との関連で考察する必要がある（Zappalà, et al., 
2022）。また，これらの行動を抑制する効果を有するワーク
プレイス・スピリチュアリティ，スピリチュアル・リーダーシップ，
スピリチュアル・インテリジェンスやスピリチュアル・キャピタ
ルとの関連で，感情労働を研究することが必要である（佐
藤 , 2024）。図 3は，感情労働を取り巻く職場環境のプラス・
マイナスの影響要因を含めた研究領域の全体像を示して
いる。

さらに今後，在宅介護や在宅医療が普及してくると，看護
師や介護士だけでなく，家族がバーンアウトしていく可能性
もある。その意味で，今回の研究の延長線上で在宅介護
や在宅医療とその家族のバーンアウトの研究も必要とされ
る。
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オーラルセッション ― 要約

あの娘はなぜYouTuberにハマってるの？ 
― 所属集団内社会階層に着目したパイロットスタディ ―

キーワード
パラソーシャル・リレーションシップ，インフルエンサー，有名人エンドーサー，eクチコミ，推奨行動

慶應義塾大学 商学部 教授

小野 晃典

近年におけるメディアの多様性，とりわけYouTubeやTikTokの興隆に伴って，コンテンツに登場する人物（プロの芸能人
や，アマチュア・パフォーマー）は，益々，一般市民にとって身近な存在となってきた。市民は，彼ら自身のパフォーマンスやオスス
メ商品を消費するだけでなく，画面の向こうの人物にメッセージを投げかけることができるようになった。しかし，ときにはインタラク
ティブな交流を楽しむことができるようになったとはいえ，市民と彼ら有名人の関係は依然として「パラソーシャル関係」にすぎず，
日常生活における友人や恋人との社会関係を代替するには至っていない。それにもかかわらず，一部の市民が，有名人にハ
マってしまうのは何故だろうか。本論は，市民が所属する集団内における彼らの社会的地位に着目し，社会的上位市民と社会
的下位市民がハマりがちで，中間層はハマりにくいということを，著者の知りうる限りおそらく世界で初めて実証する。

慶應義塾大学 商学研究科 前期博士課程

兪 嘉寧
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オーラルセッション ― フルペーパー

製品別アソシエーション分析を用いた 
季節関連性製品の抽出

要約
ビッグデータを用いたデータマイニングでは，顧客の詳細なニーズを正確に把握するために，顧客関係管理（CRM）が重要

な役割を果たしている。CRMの実践においては主にRFM 分析を用いて，顧客満足度の向上を図り，企業の収益増加に繋げ
ることを目的としている。また，アソシエーション分析を用いることで，有用な製品の組み合わせを明らかにし，マーケティング
施策に反映させている。さらに，クラスタ分析を組み合わせることで，アソシエーションルールに基づいた顧客のセグメント化が
可能となり，各クラスタの特性や行動パターンを詳細に理解することができる。

本研究では，RFM 分析で顧客を分類し，次にアソシエーション分析を実施して四半期毎の購買傾向を詳細に解析した。そ
の後，アソシエーションルールを基にクラスタ分析を行い，各クラスタの特徴的な購買パターンを抽出した。四半期毎のアソシ
エーションルールの違いを明らかにすることで，時期によって変化する製品の需要を把握し，顧客の詳細なニーズを予測するこ
とが可能となった。

キーワード
顧客関係管理，RFM 分析，アソシエーションルール，クラスタ分析

千葉工業大学 社会システム科学研究科 准教授

武田 善行
千葉工業大学 社会システム科学研究科 修士課程

河西 裕次郎
千葉工業大学 社会システム科学研究科 教授

加藤 和彦

I.	はじめに

ビッグデータを用いたデータマイニングでは，顧客の詳細
なニーズを推定するために，顧客関係管理（CRM）が盛
んに行われている。CRMでは主にRFM 分析を用いて顧
客を分類し，各分類に対して適切な施策を実施することで，
顧客満足度の向上を通じた収益増加を目的としている。
五十嵐・松井・南・水田（2015）は，共同購入型クーポン
サイトの購買データを用いて，顧客の購買傾向に関する有
用な知見を得る方法論を示した。さらに，顧客の属性と購
入ジャンルとの関係性について詳細に明らかにした。

アソシエーション分析の歴史は長く，百貨店のPoint of 
Salesデータの分析により，膨大なデータから意味のある関
連性を抽出し戦略を練るために開発され，現在も広く使用さ
れている。Agrawal and Srikant（1994）は，大規模なトラ
ンザクションデータベースからアイテム間の関連ルールを発
見する問題を解決するために2つのアルゴリズムを提案し
た。さらに，これら2つのアルゴリズムの最良の特徴を組み
合わせ，トランザクションサイズとデータベース内のアイテム数
に対して優れたスケールアップ特性を持つハイブリッドアルゴ
リズム，AprioriHybridを提案した。近年では，RFM 分析

を用いた顧客分類とアソシエーション分析を組み合わせる
研究が盛んに行われている。亀岡他（2016）は，分析対象
を特定の顧客グループに限定することで，通常のアソシエー
ション分析では見られなかったアソシエーションルールを抽
出できるとして，条件付きアソシエーション分析を提案した。
これにより，分析対象を層別することで，詳細な顧客理解の
可能性を示唆した。しかし，これまでの研究では簡易的な
層別による分析に留まり，分析対象の層別に焦点を当てて
新たな顧客理解を得た研究は少ない。

そこで本研究では，分析対象の層別に注目し，製品別に
顧客を分類して季節性を考慮したアソシエーション分析を
行うことで，顧客の購買行動が季節によってどのように変化
するかを明らかにする。時系列を考慮したアソシエーション
分析を行うことで，時期によって変化する製品への分析が
可能となり，各製品別に四半期ごとのアソシエーションルー
ルを抽出する。さらに，アソシエーションルールを基にクラス
タ分析を行うことで，異なるクラスタが示す異なる購入パター
ンやトレンドを特定できる。これにより，優良顧客や特定の購
買行動を持つ顧客へのマーケティング戦略を最適化し，季
節ごとの購買パターンの違いをより明確に把握することが可
能となる。
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II.	 研究方法

研究方法として，法人を顧客とした印刷機器販売代理店
の購買履歴データを用いて研究を実施する。研究対象の
期間は2013 年 5月7日から2023 年 1月18日であり，63002
件，3945 社の顧客を対象として分析を行う。本研究は主に
3Dプリンタを扱った購買履歴データを使用する。

はじめに，製品種別のRFM 分析を行う。次に，RFM 分
析によって分類したデータから，アソシエーション分析を用い
て，優良顧客の四半期毎のアソシエーションルール抽出を行
う。その後クラスタ分析を用いて四半期毎にみられる季節
性を確認する。

本研究は購買履歴データの中でも主要製品を対象に分
析を行い，その主要製品をA 社製品と表記する。

3Dプリンタとその関連製品について分析を行うにあたり，
本研究で多く見られた製品とそのメーカについて説明を行
う。A 社製品の主な製品としてプリントコア，クリーニングフィ
ラメント，PETG，サポートフィラメント，などが挙げられる。プ
リントコアはプリントヘッドに格納されるカートリッジのことであ
り，そのプリントコアの目詰まりを解消し，最適な状態に保つ
ものがクリーニングフィラメントである。PETGは優れたプリン
ト適性，強靭性，耐薬品性，耐熱性，耐摩耗性を有している。
各商品カテゴリの略称は表 1に示す。3DAはA 社製品の
関連製品であり，3DFはフィラメントを表す。

本研究で対象としたデータには477 件の商品カテゴリが

あり，提供されたデータには，その他の製品やそれに付随す
るサービスなどが含まれる。

本研究ではA 社製品を四半期毎に分析を行う。各四半
期の定義は以下である。
・ 第一四半期（Q1）：4月から6月
・ 第二四半期（Q2）：7月から9月
・ 第三四半期（Q3）：10月から12月
・ 第四四半期（Q4）：1月から3月

III.	分析

1. RFM分析

RFM 分析とは，顧客分析の一種であり，最近の購入
日（Recency），購 買回 数（Frequency），合 計 購 入 金
額（Monetary）の3つの指標で顧客をランク分けする手
法である。RFM 分析で顧客を分類することで，ターゲットを
絞った販売促進を行うことができる。

本研究におけるランク分けについては，各指標に関して5
が最高値，1が最低値となっている。また一般的に，Rランク
が3，Fランクが3，Mランクが3の顧客をR3F3M3と表記す
る。分析対象期間中の顧客の購買履歴からR，F，Mをそ
れぞれ抽出した結果，R5F5M5に該当するA 社製品の優
良顧客は109 名であった。

2. アソシエーション分析

アソシエーション分析とは，顧客が複数の商品を同時に

カテゴリ 名称 カテゴリ 名称
3DA-PC プリントコア 3DF-PVA ポリビニルアルコール
3DA-CF クリーニングフィラメント 3DF-SF サポートフィラメント
3DA-GP ガラスプレート 3DF-TPU 熱可塑性ポリウレタン
3DA その他アクセサリ 3DF-NL ナイロンフィラメント
3DF-PETG ポリエチレンテレフタレート 3DF-ABS 熱可塑性樹脂
3DF-PLA ポリ乳酸

表—1　各製品カテゴリ

ランク 範囲 人数
R1 [903,1315) 18
R2 [491,903) 326
R3 [370,491) 170
R4 [248,370) 174
R5 (0,248] 306
F1 [0,8] 226
F2 (8,13] 41
F3 (13,17] 84
F4 (17,25] 55
F5 (25,34] 261
M1 [0,264041] 235
M2 (264041,396062] 42
M3 (396062,528083] 68
M4 (528083,792124] 40
M5 (792124,1056166] 231

表—2　RFM 分析の結果
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購入可能な状態で，どの商品との組み合わせに関連が深
いかを数学的に分析する手法である。本研究のデータか
らは，「Aを購入する→ Bを購入する」というルールを抽出
できる。ここでのAやBをアイテムと呼ぶ。アソシエーショ
ン分析で重要な概念として，支持度（Support），確信度

（Confidence），リフト値（Lift）がある。支持度は全体顧
客の中で，現在注目している商品を購入した顧客の比率を
意味する。確信度は商品間の相関を図るときに有効で，商
品 Aを購入した顧客が，商品 Bを購入する割合を示す指
標である。リフト値は商品 Aと商品 Bの因果関係を表し，何
らかの因果関係があると1より大きくなる。したがって，リフト
値が1より大きければ，「Bを買う」確率が「Aを買うこと」
によって上昇していることを示している。

アソシエーション分析の各指標に関する定義は以下であ
る。

・ 支持度 

　　　
・ 確信度 

　　　
・ リフト値 

　　　  
 
 
 

3. クラスタ分析

クラスタ分析とは，データを類似性に基づいて複数のグ
ループに分類する手法である。同じクラスタに属するデー
タは，類似の特性があり，大量のデータから意味あるパター
ンや関係性を抽出することができる。特に本研究で用いる
k-means 法は，Macqueen（1967）が発表し，大規模デー
タに対して効率的であり，指定したクラスタ数に応じてデー
タを分けるアルゴリズムとして広く利用されている。

本研究ではアソシエーションルールの確信度とリフト値を
プロットすることで，信頼性と有用性の両方を評価し，優良
顧客や特定の購買行動を持つ顧客へのマーケティング戦
略を最適化する。また確信度とリフト値が高くなるにつれて
信頼性が高くなり，他のアソシエーションルールよりも有用性
が高いといえる。

各四半期のクラスタ分析の結果を以下に示す。
第一四半期（Q1）のクラスタ3では確信度，リフト値とも

に非常に高く，強い関連性がみられる。関連製品である
3DAを購入する顧客が，ガラスプレート（3DA-GP）などの
他の特定の製品も高確率で購入する傾向が強いことを示
している。これにより，特定のフィラメント同士の強い依存関
係が存在することが示唆された。

第二四半期（Q2）のクラスタ2でも確信度，リフト値とも
に非常に高く，強い関連性がみられる。プリントコア（3DA-
PC）やサポートフィラメント（3DF-SF）を中心とした複数のフィ
ラメントの組み合わせが多く，一部のルールが非常に強い

図—1　クラスタ分析結果（Q1，Q2)
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関連性を持っている。特に夏季において，これらのフィラメン
トの需要が高いことが示唆された。

第三四半期（Q3）のクラスタ1では中程度の関連性が
見られた。秋から冬にかけて耐熱性やサポート材の需要が
高いことが反映されており，特定のフィラメントの組み合わせ
が強く関連していることが示唆された。

第四四半期（Q4）のクラスタ4では確信度，リフト値とも
に非常に高く，強い関連性がみられた。冬季には，クリーニ
ングフィラメントと高強度 PLAの需要が反映されており，多
様なフィラメントの組み合わせが強く関連していることが示
唆された。

IV.	まとめ

本研究では，RFM 分析を用いて顧客を分類し，アソシ
エーション分析を実施した後，クラスタ分析を行うことで各ク
ラスタにおけるアソシエーションルールを抽出することを目的
に分析を行った。四半期毎にデータを分析し，特定期間に
おけるクラスタごとのアソシエーションルールの違いを明らか
にすることで，シーズン毎のクラスタ別需要予測を実現した。

本研究の結果を活用することで，購買機会の損失の可
能性を低減するだけでなく，優良顧客に向けたクロスセル戦
略への活用が期待される。各クラスタの詳細な分析により，
特定の時期に特定のフィラメントがどのように関連付けられ
て購入されるかを把握することができるため，効果的なマー
ケティング戦略の構築が可能となる。

今後の課題として，予算消化のタイミングと季節性を判別
することが難しいため，業種等の顧客属性別に詳細な分析
を行う必要がある。また，各クラスタの特徴をさらに深掘りし，
より具体的な購買パターンを明らかにすることで，さらに精
度の高い需要予測とマーケティング戦略の提案が求められ
る。これにより，顧客満足度の向上と売上の最大化が期待
できる。
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オーラルセッション ― 要約

広告におけるAIモデルの私生活設定と 
商品特性の合致度が商品魅力に 

与える影響
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広告モデル，生成 AI，AIインフルエンサー，内面的特徴，個人革新性

明治大学 商学部 学生

蛯谷 孟弘

モデルの広告効果に関する既存研究では，外見的特徴，及び内面的特徴が商品特性と合致していることが重視されてきた。
しかし，それら既存研究の対象は，著名人モデルと一般人モデルに限定されている。最近は，低コスト・低リスクの観点から，人
工知能（AI）が生成したモデルの広告起用が注目されている。そこで，本研究では，「AIモデルの私生活設定と商品特性が
合致すると広告の商品魅力は高まるか？」というリサーチクエスチョンを設定し，ランダム化比較試験を3つ実施した。STUDY1
では，美容ドリンク広告において，AIモデルの美意識の高いSNS 投稿の設定が商品魅力を高めることが分かった。STUDY2
では，洗濯用洗剤広告において，AIモデルの既婚・子ありという属性設定が商品魅力を高めることを示した。STUDY3では，
有意差が無かったものの，ニュースアプリケーション広告では，高卒よりも，ハーバード大学卒のAIモデルの方が魅力的に評価
された。本研究結果は，広告の著名人・一般人モデルに関する知見が，私生活が存在しないAIモデルにも適合することを示
しており，学術的知見を拡張するとともに，実務家に有益な示唆を提供した。

謝辞
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オーラルセッション ― フルペーパー

新商品の成功に関わる商品名の効果に
関する検証

要約
近年，企業と消費者間の電子商取（BtoC-EC）の市場規模が拡大し，消費者購買を促す商品名の工夫が今まで以上に求

められている。音象徴や文字の視覚的特性を活用した商品名の研究が行われる一方，消費者行動の結果である販売データを
用いた研究は，行われてはいない。そこで本研究は，飲料・酒類のPOSデータを分析し，商品名から与えられる聴覚・視覚
情報が，市場における新商品の販売に与える影響を明らかにした。分析では二項ロジットモデルを採用し，新商品の成功の条
件に適合するか，否かを従属変数とし，商品名に含まれる音，表記方法，並びに文字数など，商品名に関する変数を説明変
数と定めた。分析結果から，商品名の聴覚・視覚情報からの影響はカテゴリー毎に異なることが確認され，本研究を通して，
既存の研究結果をさらに強固にし，新たな知見を加えることとなった。

キーワード
音象徴，POSデータ，感覚マーケティング，新商品開発，テキストマイニング

横浜市立大学 データサイエンス学部 学生

井出 千愛
横浜市立大学 データサイエンス学部 学生

山川 藍鈴
横浜市立大学 データサイエンス学部 学生

深沢 茉音
横浜市立大学 データサイエンス学部 教授

上田 雅夫

I.	はじめに

令和 4 年度の「電子商取引に関する市場調査」では，
物販分野における企業と消費者間の電子商取（BtoC-
EC）の市場規模の伸びが著しく，特に「食品，飲料，酒類」
分野において顕著であり，対前年比で9.15% 増加した。イ
ンターネット上で商品を円滑に販売するには，消費者の購
買の意思決定を妨げないようにする必要がある。しかし，実
物を手に取れないという制約上，消費者が利用できる情報
は，「パッケージ・デザイン」，「商品名」，「ロゴ」，「価格」な
どであり，商品名が購買に与える影響は少なくない。そのた
め，購買を促すような商品名が今まで以上に求められてい
る。

消費者が商品を購入する際，商品名に含まれる企業名
やブランド名，時には，商品名から想像される味や効能など
を参考にするが，商品名の音や文字も購買の意思決定に
影響を与える重要な要素である。そのため，消費者行動や
心理学に関連する分野において研究が進められ，調査や
実験を通して，様々な知見が蓄積されてきた。これらの知
見は統制した条件下による結果であり，実際の販売の場面
において，同じような結果が得られる保証があるとは言い難

い。そこで，本研究では，POSデータの分析を通して，商品
名の音や文字の効果を確認し，これまで行われてきた商品
名に関する研究に貢献することを目的としている。

本論文の構成は以下のとおりである。Ⅱ章では，商品名・
ブランド名に含まれる音や文字に関する先行研究を整理し，
本研究の位置付けを明確にする。Ⅲ章では，分析に用いた
データ，並びに手法の説明を行い，次章において分析結果

（含む分析モデルの評価）を提示する。Ⅴ章で分析結果を
考察し，Ⅵ章で本研究の限界と展望を述べる。

II.	 先行研究

特定の音が特定のイメージを想起させる現象は，音象徴
（sound symbolism）と呼ばれ，心理学や音声学，マーケ
ティングの分野で研究が進められてきた。音には母音と子
音があるが，母音は発音する際の舌の位置で，「前舌母音

（i，e）」，「中舌母音（a）」，「後舌母音（u，o）」に分類さ
れる。前 舌 母 音 は「 小さい 」，「 鋭 い 」（Lowrey & 
Shrum, 2007），中舌母音は「明るい」（黒川 , 2019），後
舌母音は「大きい」，「重い」，「丸い」（Klink, 2000）といっ
たイメージを連想させる。子音も母音と同様，幾つかのグ
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ループに分類され，特定のイメージを想起させる。「両唇音

（p，b，m， 1），w）」は，上下両方の唇を使って調音される
子音である。発音しやすい音であるため，「ぶーぶー」，「ま
んま」等と，喃語2）に多く観察され，「かわいい」イメージを連
想させることから，赤ちゃん用おむつのブランド名によく使用
される（熊谷・川原, 2017）。「阻害音（k，s，t，h，g，z，d，b，
p）」は，発音する際に口腔内気圧が上がる音であり，「男
性的」，「角ばった」イメージを持つ。さらに，阻害音のうち，
声帯の振動を伴う音（g，z，d，b）を濁音といい，「重い」，「強
い」，「汚い」といったイメージに繋がる（川原, 2022）。また，

「さ行（ｓ）」は，息の通り道を細長くして出すため，発音す
ると空冷効果がある「クール」な音とされ，「半濁音（p）」は，
「軽やかで弾むような気分」のイメージを喚起する（黒川 , 
2019）。商品やブランド名の研究では，音象徴がブランドの
好ましさや認識に対し，正の影響を与え（Klink, 2001），商
品の属性と関連性の高い音を商品名に含むことで，消費者
の好ましい反応が得られることが確認されている（Lowrey 
& Shrum, 2007）。

音象徴だけでなく，表記方法や文字数といった視覚情報
も，人々に特定のイメージを連想させる。ひらがなは，「幼
い」，「柔らかい」，カタカナは，「外国」，「冷たい」，「気取っ
た」（岩原・八田, 2004），漢字は「堅い」，「難しい」，「知
的な」といった印象を与える（岩原・八田, 1999）。文字
数に関する研究では，ブランド名が短い方が健康に貢献す
る食品であると認識されやすくなり，ブランド名の長さは商品
に対する期待や好みに影響を与える（Motoki & Pathak, 
2023）。その他の視覚情報に関する研究として，ブランド名
とブランドのマーク（色，形状，大きさ）（Klink, 2003），フォ
ントの形状（Doyle & Bottomley, 2011）などがある。

以上に挙げた研究は，消費者調査や実験による結果であ
り，POSデータなどの販売データによる分析は，これまで行
われていない。過去の研究結果から，ブランドや商品名の
聴覚的・視覚的イメージは，消費者の商品評価に影響を
与えることは示されているが，消費者が商品を購入する状
況において，競合の価格，店内におけるプロモーションなど
様々な影響を受けるため，商品名の影響が調査や実験より
も低い可能性がある。一方で，販売データからこれらの効
果が確認できれば，既存の研究結果をさらに強固にするこ
とが可能となる。そこで本研究では，POSデータを用いて，
商品名から与えられる聴覚や視覚情報が，市場における商
品の販売にどのような影響を与えるか検証した。

III.	データおよび分析手法

1. データの概要

本研究では，経営科学系研究部会連合協議会による，
令和 5 年度データ解析コンペティションで提供された飲料

（15カテゴリー）・酒類（13カテゴリー）に関する週別 POS
データ（データの期間は2013年7月1日～2022年8月8日）
を用いた。また，分析対象カテゴリーは，各カテゴリーの新商
品数3）より，飲料 12カテゴリー，酒類 11カテゴリーの計 23カ
テゴリーとした。研究の目的を考慮すると，既存商品では，
過去のマーケティング活動の効果が蓄積され，商品名の効
果を純粋に判断できないと考え，新商品を対象とした。新商
品の条件は，2013 年 7月1日以降に登録日のある商品とし
た。また，新商品が市場で成功することが容易ではないた
め，本研究では新商品の販売上の成功に関する影響につ
いて分析を行うこととした。新商品の市場における成功の
条件の1つに，1 年間（365日）以上販売が確認されたこと
としたため，販売実績が確認できない，2021 年 8月8日以降
に登録された商品を分析対象から除外した。あわせて，後
述する分析モデルにおいて，発売した前年のメーカーシェア
率を説明変数に用いたため，2015 年以前に登録された商
品は分析対象から除外した。よって，本分析で用いたデー
タの期間は2015 年 1月1日～ 2021 年 8月8日である。なお，
6缶パックなどのケース商品は，まとめ買いを目的に購入され
るため，単体商品と比較すべきではないと判断し，商品分析
対象から除外した。

2. 分析用データの作成

（1） 従属変数の作成

新商品が販売上成功したか否かに関する分析を行うた
め，この成功か否かが分析モデルの従属変数である。この
成功の有無については販売数量と販売期間によって定義
した。分析に用いたデータから新商品の販売動向を確認
したところ，販売数量が一時的に著しく増加し，その後直ぐ
に終売した商品等が存在したため，販売数量だけではなく，
商品の販売期間（POSデータ上販売が確認できる期間）
も考慮した。具体的な条件は「期間中の販売点数の上位
25％の商品」，並びに「販売期間が365日以上の商品」の
2つである。前者については，50％点では対象商品の半分
を成功とみなすこととなり，成功の条件としては十分ではな
いと考え，上位 25％を基準とした。後者については，長期間
にわたり消費者から支持されたという点と季節変動の影響
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を排除する意味も含めて，期間を1 年とした。

（2） 説明変数の作成

説明変数として，商品名に含まれる聴覚・視覚情報に関
する変数に加え，商品名以外で新商品の販売に影響を及
ぼすと想定される変数を設定した。POSデータの商品名に
は，空白を仕切り文字として，メーカー名，容量，容器等の情
報も含まれていた。これを利用し，空白毎にデータを分割す
ることで，それらの情報を削除した新たな商品名を作成し，
その商品名を用いて，説明変数を作成した。なお，音象徴
に関 する変 数を作 成 するため，Python のライブラリ
pykakasi 4）用いて，ローマ字変換を行った。

音象徴に関する変数は，「前舌母音」，「後舌母音」，「両
唇音」，「阻害音」，「さ行」，「濁音」，「半濁音」に該当する
文字数を数えた。商品名の表記方法に関する変数も同様
に，「ひらがな」，「英字」，「漢字」に該当する文字数を数え
た。商品名の長さは商品により差があるため，分析には，当
該商品の商品名の文字数で除した比率を用いた。それぞ
れの変数の定義，並びにイメージは表 1にまとめる。

新商品が市場で成功するには，商品名以外の要素も影
響する。例えば，市場におけるメーカーの位置付け（メー
カーシェア率）や，当該商品のカテゴリー内における価格水
準である。前者を設定した理由として，市場において占有
率が高い企業は，小売業の店頭への影響力が高く，新商
品の販売に正の影響があると考えたからである。後者につ
いてはカテゴリー内における商品の価格が，消費者の購買
に影響を与え，価格が手頃であれば，それだけ購買の障壁
が低いからである。メーカーシェア率は，カテゴリー別に当該
メーカーが販売した新商品の総販売数量をカテゴリー全体
の総販売数量で除した値とした。価格水準の変数は，当該

商品における各週の平均価格の平均値を用いた。

3. 分析手法

本研究では，新商品が市場で成功したか否かという結果
に対し，説明変数の影響を明らかにするため，二項ロジット
モデルを採用した。従属変数 はカテゴリーにおける新商
品 が成功していた（＝1）か，否か（＝0）を表す。説明変
数 （j=1 ～ 13）は 聴覚（音象徴），視覚，並びに共変
量である。 はカテゴリー c に属する商品 の前舌母音（i，
e）の文字数の比率である。同様に， は後舌母音（u，o），

は両唇音， は阻害音， は，さ行， は濁音， は
半濁音， はひらがな， は英字， は漢字の文字数
の比率である。 はメーカーシェア率， は価格水準，

は文字数である。なお，各変数間の比較が可能となる
よう，平均価格と文字数は正規化5）を行い，0から1の範囲
に変換した。商品名の文字数については，多い方が良いか
否かを検討するモデル（モデル①）のほかに，最適な文字
数を特定できるよう，モデル①に文字数（ ）の2 乗項

（ ）を加えたモデル6）（モデル②）を作成し，モデル間
の比較を行った。各モデルの詳細は以下の通りであり，モデ
ル①とモデル②の差異は効用関数の最後の項のみである。

変数名 定義 イメージ 感覚
前舌母音 発音時に舌が口腔の前部に出る音 小さい，鋭い

聴覚

後舌母音 発音時に舌が口腔の後部に出る音 大きい，重い，丸い
両唇音 発音時に上下の唇を使用する音 赤ちゃん，かわいい
阻害音 発音時に口腔内気圧が上がる音 角ばった，男の子的
さ行 子音 sで始まる音 空冷効果
濁音 阻害音の中で声帯の振動を伴う音 大きい，重い，不快感
半濁音 子音 pで始まる音 軽やか，弾むような
ひらがな 漢字，カタカナ，アルファベット以外 幼い，柔らかい

視覚英字 アルファベット 冷たい，気取った
漢字 ひらがな，カタカナ，アルファベット以外 堅い，知的な

表—1　説明変数の定義・イメージ
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IV.	データおよび分析手法

1. 分析モデルの選択

モデル①，②の選択は尤度比検定，AIC（赤池情報量基
準），並びにAUC（Area Under the Receiver Operating 
Characteristic Curve）を用いて行った。尤度比検定は，定
数項のモデルと，新しい項を追加したモデルの比較を通し
て，追加した項の重要性の確認に使用される。AICはパラ
メータの数が異なるモデルを比較する際に使用され，値が
小さいモデルを望ましいと判断する。AUCは，ロジスティッ
ク回帰分析において使用される，モデルの適合性の評価指
標であり，値が1に近づくほど良いモデルであると解釈でき
る（Hosmer, Lemeshow, & Sturdivant, 2013）。尤度
比検定の結果，モデル①では，健康茶飲料を除く22カテゴ
リー，モデル②では，緑茶飲料，並びに健康茶飲料を除く21
カテゴリーが5% 水準で有意であった。また，AICの値は，
モデル間で顕著な差は見られなかった。AUCの値につい
てモデル①，モデル②間での比較を行ったところ，飲料にお
いてモデル②では12カテゴリー中10カテゴリーの改善が見
られた。また，酒類においてモデル②では11カテゴリー中
5カテゴリーの維持，並びに5カテゴリーの改善が確認でき
た。以上を踏まえ，文字数の2 乗項を導入したモデル②を
採用し，推定された係数の解釈を行った。したがって，緑茶
飲料，健康茶飲料を除く計 21カテゴリーを分析対象とした。

2. 各係数の推定結果

モデル②による飲料の推定結果が表 2である。飲料に
おいて，母音が5% 水準で有意となったカテゴリーは，炭酸
飲料，コーヒー飲料のみであった。両唇音については，コー
ヒー飲料，紅茶飲料で正の影響，清涼飲料，炭酸飲料で
負の影響が確認された。阻害音は，紅茶飲料（正），果汁
100％飲料（負）であり，さ行に関しては，清涼飲料，炭酸
飲料で正の効果が見られた。視覚効果に関する変数では，
ひらがなは炭酸飲料で負，英字は栄養サポートドリンクで正，
漢字は栄養サポートドリンクで正，炭酸飲料，並びにスポー
ツ飲料で負の影響が確認された。また，文字数と文字数の
2 乗項の両方が5％水準で有意かつ2 乗項の係数が負で
あったカテゴリーは，栄養サポートドリンク，コーヒー飲料の2
つであった。

酒類の推定結果が表 3である。酒類において，母音に関
しては，前舌母音が有意であったカテゴリーは焼酎類（負
の効果），後舌母音が有意であったのはカクテルドリンク
類（正），日本酒（負）であった。子音に関しても同様にカ
テゴリー間の差が見られた。両唇音は，カクテルドリンク類

（正），日本酒（負），であり，阻害音に関しては有意であっ
た4カテゴリー（日本酒，焼酎類，カクテル，発泡酒）全てで
正の効果が確認された。さ行に関しては，発泡酒のみが負
の効果であった。視覚的な効果である表記方法や文字数
に関してもカテゴリー間で差異が見られ，ひらがなでは，ワイ
ン，雑酒が正，焼酎類，並びにカクテルドリンク類において，

表—2　飲料の推定結果

注：太字は5％水準で有意であることを示す

前舌 
母音

後舌 
母音 両唇音 阻害音 さ行 濁音 半濁音 ひら 

がな 英字 漢字 文字数 文字数 
2 乗項

メーカー 
シェア率

価格 
水準

清涼飲料 0.44 1.53 -3.67 -0.55 4.92 0.30 1.68 -0.02 0.30 -0.71 -1.29 2.93 6.79 -15.73
栄養 
サポート 
ドリンク

-0.16 0.95 0.00 0.51 -1.77 -0.84 -0.17 0.95 8.61 1.05 5.93 -5.69 9.05 -26.05

炭酸飲料 0.60 1.99 -3.36 0.80 2.96 -3.04 -2.21 -1.75 2.66 -1.35 2.89 -3.84 9.83 -9.35
果汁 100% 
飲料 -0.01 -0.06 0.26 -3.80 0.78 0.14 -1.94 -1.83 6.02 0.48 -3.72 2.87 8.96 -14.79

コーヒー 
飲料 -3.08 -2.66 2.76 -0.96 -2.07 -0.41 -4.66 -1.11 -1.05 0.05 9.31 -12.19 2.57 -4.62

紅茶飲料 1.91 3.11 5.90 5.37 2.33 -0.30 -9.92 -1.29 -1.01 -1.70 0.48 0.62 -5.49 -16.69
野菜ジュース -1.22 -3.88 -5.80 0.87 -10.07 -6.07 -5.46 -2.58 2.47 -0.15 2.15 -2.56 5.60 -2.95
水 0.34 -4.23 -2.53 -0.54 2.42 -4.06 7.42 -2.16 -1.03 -0.47 -1.25 1.19 121.48 -211.11
希釈飲料 -12.89 -6.48 1.14 -10.69 4.44 3.42 -4.19 3.44 -186.40 4.42 17.56 -30.69 71.45 -29.13
スポーツ飲料 1.48 3.00 -3.54 6.58 9.53 -4.40 -39.53 -2.15 5.09 -5.85 1.81 -2.06 15.53 -9.37
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負の影響を与える。英字では，ビールが正，カクテルドリンク
類，ウイスキー・ブランデー類が負の効果を示した。漢字に
ついては，雑酒，スピリッツが正，焼酎類，カクテルドリンク類，
ビール，並びに発泡酒が負の効果を示した。文字数と文字
数の2 乗項の両方が5％水準で有意かつ2 乗項の係数が
負であったカテゴリーは，ビールのみであった。共変量として
説明変数に含めたメーカーシェア率が飲料，酒類ともに7カ
テゴリーにおいて正の効果があり，価格水準は飲料，酒類と
もに21カテゴリー中18カテゴリーで，負の効果がみられた。

V.	考察

清涼飲料・炭酸飲料では，「空冷効果」を有する，さ行
は商品の成功に正の影響を与える。清涼飲料・炭酸飲料
は清涼感を与え，のどの渇きを癒す飲料であり，「爽やかさ」
との関連性が高いためだと考えられる。この結果は，Klink

（2001）の「製品特性に対し，関連性の高い音象徴を含
むブランド名が好まれる」という示唆と一致する。可愛らし
い印象を与える両唇音が負の効果を示すのは，両唇音の
持つ「かわいい」というイメージと，これらのカテゴリーが持
つ爽やかさのイメージとの乖離が原因だと考えられ，新商
品の名称に両唇音は避けるべきであろう。分析した炭酸飲
料において，成功しなかった商品に「トビキリラムネ」（中元
本店）がある。この商品は両唇音「び（b）」を含み，さ行
を含まない。今回の分析結果を踏まえると「トビキリ」を，同

義語である「秀逸」に変更し，「スカっと」という言葉（さ行）
を加え，「スカっと秀逸ラムネ」にすることで，より爽やかさが
連想される商品名となる。

果汁 100% 飲料は，阻害音が負の効果を示したが，これ
は阻害音が有する「角ばった・男の子的」なイメージと，
果物のイメージが一致しないために生じたと考えられる。た
だし，果汁 100％飲料については，「ブドウ」，「バナナ」，「キ
ウイ」など果物の名前に阻害音が含まれる場合がある。そ
のため，どの程度の比率なら許容できるか，実際に推定結
果を用いて，阻害音の比率と成功確率のシミュレーションを
行った7）。阻害音の比率が0.0%の時の成功確率は0.466
となり，比率が10.0%で0.374，比率が40.0%で0.161となる。
よって，文字数に対し，比率が10.0%程度であれば許容でき
ると思われる。

日本酒や焼酎類は，「角ばった・男の子的」な印象を与
える阻害音が正の影響を示していた。Trninic（2023）は，
消費者は自身の性別と関連性の高い音を含む商品名を好
む傾向にあると報告している。この2つのカテゴリーは男性
層に好まれる傾向にあり，その特徴が表れたと思われる。日
本酒において，成功した新商品の事例としては「謙信精撰」

（池田屋酒造）があり，「k，s，h」という阻害音があり，負の
影響を与える後舌母音，両唇音は含まれてはいない。さら
に，焼酎類は，「小さい・鋭い」印象を与える前舌母音，並
びに「幼い，柔らかい」印象を与えるひらがなが負の影響
を示していた。焼酎類は，アルコール濃度が高く，「小さい」，

前舌 
母音

後舌 
母音 両唇音 阻害音 さ行 濁音 半濁音 ひら 

がな 英字 漢字 文字数 文字数 
2 乗項

メーカー 
シェア率

価格 
水準

ワイン 0.00 -0.26 0.47 0.31 0.28 1.51 2.09 0.91 -0.84 -0.07 1.06 -1.12 6.75 -90.40
日本酒 0.48 -0.57 -0.71 0.43 -0.27 0.35 2.90 0.21 1.34 -0.07 0.60 0.18 38.05 -41.32
焼酎類 -1.99 -1.12 -0.62 1.82 -1.07 1.59 0.31 -1.20 -5.77 -2.25 -0.12 -0.27 12.85 -18.98
カクテル 
ドリンク類 -1.50 2.56 5.34 4.02 -1.25 -5.58 -16.62 -1.50 -6.54 -6.47 -4.37 -0.18 6.23 -133.74

リキュール 0.16 -0.48 -1.22 -0.79 0.86 -0.09 -2.73 -0.36 6.06 0.09 4.40 -2.80 12.69 -20.47
ビール -1.15 0.74 2.29 0.63 2.25 1.50 -0.98 -1.74 5.04 -2.55 7.62 -10.11 4.63 -197.72
ウイスキー・ 
ブランデー類 0.37 0.37 -0.89 0.91 0.45 -0.31 -7.45 -1.02 -6.73 0.75 -1.00 -0.94 9.40 -20.91

雑酒 -1.18 -0.38 -8.20 -0.58 1.88 1.67 16.51 1.43 -1.61 1.57 -2.15 1.78 7.01 -7.50
発泡酒 0.30 0.79 -3.16 6.67 -9.22 -2.26 -2.58 -0.11 -3.70 -5.67 2.75 -24.49 4.36 -60.82
スピリッツ -0.46 -0.39 -1.72 -1.70 -0.65 1.45 0.03 -3.45 -3.19 4.44 4.68 -4.07 13.05 -6.66
アルコール 
テイスト飲料類 0.03 5.32 -16.78 -6.60 10.59 -23.38 2.31 -4.07 -407.70 3.14 -15.06 11.24 6.57 -39.02

表—3　酒類の推定結果

注：太字は5％水準で有意であることを示す
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「柔らかい」というイメージと相容れないことで生じた結果
だと考えられ，商品名をつける際はこれらの音を避けるべき
であろう。シミュレーションの結果，前舌母音の比率が0.0%
から40.0%に変化すると，成功となる新商品の確率は0.374
から0.212となることが分かった。

栄養サポートドリンクは，英字，漢字が正の影響を与えて
いた。データを確認すると，「チョコラBBライト指定医薬部
外品」（エーザイ）や「大正リポビタンゼリー aパウチ機能
性表示食品」（大正製薬）など，ビタミンに関連する商品名，
並びに「機能性表示食品」，「栄養機能食品」等と表記さ
れた商品が多数存在した。従って，栄養サポートドリンクの
場合，音や文字のイメージによる視覚的効果のほかに，栄
養成分を類推させる言葉や機能性の表示による効果もある
と考えられる。栄養サポートドリンクでは，文字数に関する係
数が5％水準で有意であり，2 乗項に関する係数が負の値
を示したことから，文字数は上に凸の効果を示し，商品名に
最適な文字数が存在する。最適な文字数については，モデ

ルの母数の推定値（ ）を用いて算出した。栄養サポー
トドリンクでは，最適な文字数は32 ～ 33 文字であり，同様
の方法で算出したコーヒー飲料，ビールの最適な文字数が
18 ～ 19 文字と比較すると多かった（コーヒー飲料，ビール
も有意で2 乗項が負の値）。栄養サポートドリンクの最適な
文字数が，他 2カテゴリーより多い理由は，「即効元気ゼリー
11 種のビタミン&4 種のミネラルぶどう風味パウチ栄養機能
性食品」（明治）のように，商品名に成分や機能性の表記
が必要なためであると考えられる。

VI.	本研究の限界と今後の展望

本研究の限界は，分析対象カテゴリーである飲料・酒
類の結果に留まる点である。カテゴリーを更に拡張し，販売
データから音象徴・視覚効果を確認し，結果の一般性を検
証する必要がある。今後の展望として，新商品の成功に影
響を与える他の要因の検討，並びに複数の属性を持つカテ
ゴリーの見直しが挙げられる。本研究では，緑茶飲料，健
康茶飲料において，尤度比検定の結果が5% 水準で有意
でなかった。その理由として，緑茶飲料のカテゴリーに新規
参入した企業の商品が含まれていた点，並びに，健康茶飲
料のカテゴリーには特定保健用食品から混合茶まで含まれ
ていたため，本研究で用いた説明変数では十分に説明でき
なかったことが原因と思われる。後者に関しては先行研究
でも指摘されており，Klink（2003）は，ビールカテゴリーにお

いて複数の属性が混在することに注目し，冷たくてさっぱり
したビールでは前舌母音，滑らかでリッチなビールでは後舌
母音が好まれることを明らかにした。より影響の強い要因を
モデルに加え，サブカテゴリーまで分析することで，詳細な示
唆が得られることが期待できる。さらに，好ましくない音を商
品名に含む商品に対し，音象徴によるイメージと商品属性に
よるイメージの差異を埋めるため，どのようなコミュニケーショ
ンを用いるか，十分に検討すべきである。
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注

1） [Φ]は国際音声記号（IPA）で表された無声両唇摩擦音のこと
である。日本語だと「fu」の音が該当する。

2） 嬰児の，まだ言葉にならない段階の声（新村出版　広辞苑　第
七版）。

3） 麦茶飲料，ウーロン茶飲料，ココア・チョコレート飲料，酒類関連飲
料，中国酒は，分析対象となる新商品数が100 以下であったため，
分析から除外した。

4） pykakasi とは漢字をローマ字・ひらがな・カタカナに変換できる 
Python の Natural Language Processing （NLP） ライブラリ
である。

5） 正規化は次の式 ( Xobs−Xmin 
Xmax−Xmin

)を用いて変数が取りうる範囲を0
～ 1に設定した。なお，Xmaxは変数 Xの最大値，Xminは変数 X
の最小値，Xobsは観測されたデータを表す。

6） モデル①の説明変数は13，モデル②の説明変数は1つ多い14で
ある。

7） 本研究のシミュレーションにおいて，変化させた値以外は平均値を
代入している。
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オーラルセッション ― 要約

代替肉を購入するのはどのような消費者か？
製品別購入要因の日米比較

キーワード
代替肉，消費者研究，国際比較，道徳基盤理論，決定木

東京大学先端科学技術研究センター 特任助教

松尾 朗子

肉の消費増加による悪影響が懸念される中，持続可能でエシカルな選択肢の1つとして代替肉が期待されている。しかし市
場シェアはまだ非常に小さく，更なる普及のための方策が必要である。本研究の目的は，食文化の異なる日米において，消費者
が代替肉を購入するパターンを特定し，比較することである。オンライン調査にて収集されたデータを使って，代替肉 （植物肉・
培養肉・昆虫肉）の購入意欲の予測において重要な要因を特定し，それらの要因間の関係性を決定木によって分類することで，
代替肉を購入する可能性の高い消費者像を比較した。その結果，植物肉では味重視のグループの他に，日本では健康重視グ
ループ，米国では動物福祉重視のグループが確認され，培養肉では日米に共通して動物福祉重視グループと新食品に前向き
なグループが確認された。最も購入意欲の低い昆虫肉では，日米ともに味や健康面を評価する少数の消費者グループが発見
された。本研究は，代替肉購入につながる有望な複数の消費者セグメントを特定することで，プロモーション戦略の検討材料を
提供する。

東京工業大学環境・社会理工学院 博士課程

橋本 萌那
明治大学 経営学部 専任講師
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オーラルセッション ― 要約

アーティストのアートマーケティングにおける 
基盤の検討 

― アーティストの価値形成への関与の可能性と課題 ―
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芸術を扱うアートマーケティングは，多くの場合，作品とオーディエンスの間を繋ぎ，組織的に実行されている。しかし，通常の
マーケティングと異なり，アート特有の状況から顧客志向よりアーティストの表現が尊重された上で実行されている。また，現代
アートの関係者には，アートワールドにおけるアートビジネスにおいてマーケティングの成立は難しいとする共通の認識がある。

近年，現代アートはビジネスシーンからも注目され，アーティストにとって新たな活躍の場が広がっている。アートワールドの外へ
と広がる新たな世界は，新進のアーティストにもチャンスをもたらすとともに，それまで他者に委ねられていた価値形成プロセスに
アーティストが能動的関与を試みるチャンスでもある。

アーティストのチャレンジ的なマーケティングへの可能性を探求するため，基盤となるアーティストの価値形成への関与につい
て考察した。

アート特有の価値形成のプロセスを明らかにし，同時に，経済活動に距離をとるアーティストの態度について考察したところ，
アーティストがマーケティングを実行し，総合的なアーティスト活動を実現するための鍵はオーディエンスの存在であることが導び
かれた。
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オーラルセッション ― 要約

マーケット・シェイピング活動と 
市場エコシステム 

― クウェートにおける日本ポップカルチャー市場の事例 ―
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本研究では，市場の可塑性（plasticity）を前提に，市場アクターの相互作用から市場が形成されるプロセスを，マーケット・
シェイピング（market-shaping）の先行研究に依拠して議論する。パイロット的な事例研究として，クウェートにおける日本ポッ
プカルチャー市場ならびに，その下位市場としての日本料理市場の分析を行った。はじめにクウェートにおけるそれぞれの市場
の歴史的経緯と特徴とを概観した上で，企業と消費者の双方に対するインタビュー調査，ならびに消費者に対する質問票調査
を実施した。データ分析の結果から，アニメが日本のポップカルチャー全体，ならびに日本料理の市場のいずれに対しても触媒

（market catalyst）の役割を果たしていることが明らかになった。さらに特定の下位市場のマーケット・シェイピングに対して，
別の下位市場が触媒として重要な影響を及ぼしている関係，さらには，市場ビジョンに関しては競合するような下位市場の形成
が全体市場を繁栄させている関係が示唆された。

神戸大学大学院 経営学研究科

吉田 満梨
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オーラルセッション ― フルペーパー

責任あるイノベーションにおける 
市場志向の有効性に関する実証研究 
― 生成AIや培養肉は倫理的に正しいか？を問うガバナンスに向けて ―

要約
経済成果の追求だけでなく，地球環境や社会課題の問題解決の重要性が高まる中，イノベーションの方向性や倫理性が問

われている。本稿の目的は，科学技術や政策の観点で長年，議論されてきた「責任あるイノベーション」と，マーケティング分
野の主要概念である市場志向との関係を考察することである。この目的の下，使用理論アプローチを用い，日本企業 20 社 27

名を対象に，責任あるイノベーションの現場における実践について定性的に調査し，先行的な市場志向，経営層のアテンショ
ン，政策や規制のプレッシャーが促進要因であるという仮説を導いた。次に，日本の製造業の部長以上の役職者 160 名に質
問票調査を実施し，先行的な市場志向が責任あるイノベーションの実践，財務面・非財務面の企業成果に正に影響すること
を実証した。本稿は，責任あるイノベーションの概念をマーケティング分野に導入し，先行的市場志向が重要な役割を果たす
ことを実証した点で，理論的・実践的な意義がある。その発見事項に基づけば，先行的市場志向の強い企業ほど，倫理性の
高いイノベーションを実現し，財務・非財務の両面で高い企業成果を挙げる可能性が高いといえる。

キーワード
イノベーションの倫理性，使用理論（TIU）アプローチ，定性的研究，定量的研究，企業成果
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I.	 本研究の目的

生成 AIを始めとする新技術が発展する一方，経済成果
だけでなく，SDGsやESG 投資を始めとする環境や社会課
題の解決が経営課題としての重要度を増す中，技術発展
やイノベーションの方向性そのものが倫理的か否かを問わ
れる状況が生じている。たとえば生成 AIは，利用者の利
便性や生産性を向上させる一方，中長期的に人間の能力
を低下させ，職を奪うリスクが指摘されている。同様に，どの
ようなイノベーションにも必ず光と影があり，その倫理性の判
断は，経済合理的な市場の選択だけに任されるべきもので
はない。

本稿の目的は，こうしたイノベーションの倫理性をとらえ
る理論枠組みとして，おもに科学技術や政策の観点から
論じられてきた「責任あるイノベーション（responsible 
innovation）」の概念を導入し，マーケティング論がこの問

題にいかに貢献しうるかを考察することである。とくにマー
ケティング分野で重視されてきた市場志向の有効性に焦点
を当てて論じる。

II.	 先行研究のレビュー

1. 市場志向に関する先行研究

市場志向は1990 年代初頭に提唱され，多くの実証
研究が蓄積されてきた（e.g., Kohli& Jaworski, 2010; 
Narver and Slater, 2010; Kirca et al., 2005; 石田2018）。
その中で1つの転機となったのは，Narver et al.（2004）に
よる2つの市場志向の提唱である。

Narver et al.（2004）は，顧客が気づいていない潜在
ニーズに対する顧客価値の機会に対応する先行型市場
志向（proactive market orientation）と，顧客の顕在
ニーズに対応する反応型市場志向（responsive market 
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orientation）の2つを識別した。この識別が重要であった
のは，それまでの研究が後者の顕在ニーズに偏ってきたた
めであった（Narver et al. 2004）。

2010 年代になると，市場志向が必ずしも常に企業成
果を向上させるとは限らないと指摘する研究が登場する 

（Frösén et al., 2016; Kumar et al., 2011）。そのおもな
理由は，市場志向の実現には相応のコストがかかり，たとえ
ば小規模の企業にとっては，市場志向のすべてを実践する
ことが必ずしも利益を増大させないためである。

このように，市場志向に関する研究は多数存在するもの
の，その効果は条件依存的という見方が最近の主流であ
る。したがって，SDGs の目標年である2030 年を控えた
2020 年代の今，市場志向の条件や効果を改めて問うこと
には理論的な意義がある。そこで本稿では，とくに顧客自身
がまだ気づいていない潜在ニーズを前提とした先行的市場
志向に焦点を当て，責任あるイノベーションの実現に与える
影響について実証的に検討する。

2. 責任あるイノベーションに関する先行研究

（1） 責任あるイノベーションの理論的系譜

「責任ある（研究と）イノベーション」について包括的なフ
レームワークを提示したStilgoe et al.（2013）によれば，科
学者の社会的責任論は必ずしも新しい議論ではない。20
世紀半ばまでは，科学者や研究者がイノベーターとして果
たす役割は，政治的・道徳的責任からは自由であり，自律
的なものであるという考え方が主流であった。

しかし，科学技術が政策や企業活動に組み込まれ，イノ
ベーションとして社会に大きな影響を与えるにつれ，その発
展がもたらす正負の二面性が議論され始めた。たとえば，
遺伝子組み換えや核分裂がどのようなリスクをもたらすかに
ついて，科学者や研究者が責任を取るべきなのかといった
議論が浮上したのである（Stilgoe et al., 2013）。

この問題がより複雑化するのは，科学技術社会論（STS）
で論じられるとおり，科学技術やその責任が社会的・政
治的に構成されるためである（Callon, 1987; Latour, 
1987）。たとえば，より普及した技術には愛着がわき，害を及
ぼすリスクを軽視しやすくなる（Stilgoe et al., 2013）。身
近な例でいえば，SNSや生成 AIの利便性が高ければ高
いほど，その弊害が理解されてはいても，現実的には看過さ
れやすくなるといった例がわかりやすい。

市場の選択によるガバナンスに限界がある場合には，行
政機関が規制し，説明責任等の結果責任を問う方法があ

る。しかしイノベーションの多くは，事前にリスクや結果，そ
の影響を予測することは困難である。そこで，結果責任で
はなく，イノベーションの目的や動機の段階からのガバナンス
という新たな形が必要とされるようになる（Stilgoe et al., 
2013）。

（2） AIRRフレームワークの提唱

こうした考え方に基づき，Stilgoe et al.,（2013）は，責
任あるイノベーションを「現在の科学とイノベーションの
集団的スチュワードシップを通じて，未来に配慮するこ
と」と定 義し，4 つの要 素で概 念 化した。それらは，予
測 性（Anticipation）・ 包 摂 性（Inclusion）・ 再 帰
性（Reflexibility）・反応性（Responsiveness）である

（Owen et al., 2021; Stilgoe et al.,2013; Zhang et al, 
2023）。これらは英語の頭文字を取って「AIRRフレーム
ワーク」とも呼ばれている。

AIRRフレームワークの予測性（A）とは，将来の不確
実性を予測し，積極的な行動をとることである。包摂性（I）
とはステークホルダーとの熟慮と対話を意味する。再帰性

（R）は，イノベーションを振り返り，リフレーミングすることで
ある。そして反応性（R）とは，ステークホルダーや周囲の
環境の変化に柔軟に対応することである。

このAIRRフレームワークを基に，Zhang et al.（2023）
は測定尺度を開発し，Li et al.（2023）は中国企業へのイ
ンタビュー調査を通じて，AIRRの規定要因を含む枠組み
を提示している。しかし，これらの研究はまだ極めて限定的
であり，日本における実証研究も存在しない。

以上の研究動向を参考に，本稿ではまず，日本企業の現
場において，責任あるイノベーションがどのように理解され，
実践されているかを明らかにし，市場志向との関係に関す
る理論枠組みの構築と仮説の導出を行う。

III.	使用理論（TIU）アプローチを用いた定性的
研究

1. 方法論としてのTIUアプローチと調査概要

本稿の日本企業を研究対象とした理論構築には，使用理
論（Theories-in-use, TIU）アプローチを用いる（Zeithaml 
et al., 2020）。TIUアプローチは，理論からの演繹的アプ
ローチや現場からの帰納的アプローチとは異なり，現場の
実践者のメンタルモデルを理解し，理論と実践の相互作用
の中から新たな理論を構築する手法である。

TIUアプローチは，責任あるイノベーションのように，対象
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が幅広く深く，答えが見つかっていないテーマに関する理論
構築に適している。調査対象者としては15 ～ 25 人程度が
推奨されているため（Zeithaml et al., 2020），本稿では日
本企業 20 社 27 名を対象に調査した。

実査は2023 年 11月から2024 年 5月にかけて行った。ま
ず日本の製造業で従業員 500 名以上の企業のうち，2 次
データから責任あるイノベーションの実践が推察できる100
社以上をリストアップし，コンタクトした。次に，調査協力の了
解を得た20 社に，開発プロセス全体を俯瞰できるプロジェ
クト・リーダーや開発責任者他を選任してもらった。回答企
業の業種は，電機・エネルギー・化学・自動車・食品・飲料・
日用品他の多岐にわたり，従業員数は平均 47,125 人，平均
売上は3.1 兆円（最大約 11 兆円，最小約 700 億円）であっ
た。

2. インタビュー・プロトコル

インタビュー調査はプロトコルを作成し，オンライン上で半
構造化深層面接法で行った初めに，先行研究を基に要約
した「責任あるイノベーション」の定義について「研究開
発やイノベーションが社会に与える影響を倫理的な観点か
ら予測・管理する活動を指す」と説明したうえで，次の3つ
の問いを投げかけた。

1） 社内で「責任あるイノベーション」について議論した
ことがあるか

2） 議論を始めた／始めなかった理由は何か
3） 責任あるイノベーションを促進／阻害する要因は何だ

と思うか

さらに，イノベーションにおけるステークホルダーの関与に
ついて，顧客・サプライヤー・競合他社・流通業者・地域
社会・政府 / 行政・大学 / 研究機関・NGO/NPO・金融
機関などが含まれると例示したうえで，次の5つの問いに答
えてもらった。

1） ステークホルダーをどのようにイノベーション・プロセス
に巻き込んでいるか

2） ステークホルダーと価値を共創した具体的な事例はあ
るか

3） ステークホルダーとの共創でイノベーションに対する意
識や前提が変わったか

4） ステークホルダーとの共創でそのステークホルダーの
価値観や状況は変わったか

5） 責任あるイノベーションは消費者のブランド・ロイヤル

ティや支払い意欲に影響を与えると思うか

インタビューは技術的に不可能であった1 社を除きすべ
て録音し，文字起こしソフトを用いて書き起こした。本研究
は海外との共同研究であるため，日本語のデータはすべて
AI 翻訳を用いて英語化し，日本語に訳し戻して正確性を確
認する，双方向翻訳を実施した。

データのコーディングは，まず市場志向や責任あるイノ
ベーションの先行研究を基に抽出した概念の大分類を2
名の共同研究者が作成し，別の1 名の共同研究者がその
分類の妥当性を検討し，修正を加えた。そのうえで，最初
の2 名と新たに2 名を加えた計 4 名の共同研究者がインタ
ビューの全データを読み込み，該当するカテゴリーに近いと
判断される記述をそれぞれ独立にリストアップした。内容が
事前に用意した概念のカテゴリーに当てはまらない場合は，
追加で文献レビューを行い，該当する理論を探して関連性
を考察した。その結果，責任あるイノベーションの促進要因
として，先行的市場志向，経営層のアテンション，政策・規
制のプレッシャーという3つの要因が導出された。以下はそ
の詳細である。

3. インタビュー調査から発見された規定要因

（1） 先行的市場志向

市場志向に関連する内容としては，既存顧客の顕在ニー
ズに応えるといった回答は少なく，地球規模の課題意識を
基に，基礎研究の段階から，顧客がまだ具体的にイメージし
ていないニーズに応える取り組みをしている発言が多かっ
た。ここでは2 社の発言を例示する。

1 社は自動車メーカーであり，電気自動車の開発におい
て，車という製品のコンセプト自体が大きく変わり，それに連
動してステークホルダーの包摂性が大きく変わると認識し，
基礎研究の段階から，これらの問題に対処していると述べ
ている。

今までの車は，お客さんに届けるまでがビジネスだった
んですが，電気自動車の場合は，ソフトウェアアップデー
トの親和性が非常に高いので，組む相手が従来とは全
然違う。ビジネス形態が大きく変わるんです。バッテリー
のリサイクルは経済的にも環境にも良いので，基礎研究
の最初の段階から，そういうことは考えています。エネル
ギーをうまく出し入れするビジネスもできるし，単に電池を
運んでいる車ではないですね（自動車）。
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もう1 社は家電メーカーで，グローバル規模での熱中症の
増加と，電力需要や温室効果ガス対策というトレードオフ問
題を直視し，ステークホルダーを巻き込む形で事業を構想し
ていることがうかがえる。顕在する顧客の空調需要にただ
応えるという話ではなかった。

地球温暖化の結果，空調は今，生命を維持するための
製品になってきています。インクルージョンの観点からは
今，行き届いていない地域にも届けなければならない。
しかし，そうなると必要な電力が数倍になり，温室効果
ガスや触媒のフッ素規制への対応もより難しくなる。メー
カーとしては省エネ化を進めるしかない一方で，1 社で
できることには限界もある。スマートシティのように，かか
わるステークホルダー全体で需給のバランスを考えてい
かないと，うまく行かないと思います（電機）。

以上の議論から，次の仮説が導かれる。
仮説 1：先行的市場志向は，責任あるイノベーションの実践
に正の影響を与える。

（2） 経営層のアテンション

次に注目されたのは，経営層の姿勢によって，責任あるイ
ノベーションに対する取り組み方が異なるという点である。
以下に，対照的な2 社の発言を示す。

最近気になっているのは培養肉。結果的に人体にどう
影響するかは長期的なエビデンスがないとわからない。
積極的には取り組んでいません。AIに作らせるとかもい
ろいろあって，線引きに迷っていますが，事業の責任者と
して，方向性は出しています。社内には，こうした問題に
直面していない他の事業部もあります（食品）。

生成 AIに関しては倫理憲章を作るなど，意識が高い。
それ以外に関しては，ほぼ倫理について実務では議論
したことがありません。トップが責任あるイノベーションを
全社として掲げる等のドライブが掛からないと，自分事と
して考えないと思います（電機）。

これらを参考に追加的な文献レビューを行ったところ，
経営層のアテンション（注意）の焦点と限界が企業の成
長や停滞に影響すると論じる「アテンション・ベース理論

（Attention-based view, ABV）」が経営戦略論の分野
で近年，注目され，マーケティング論にも応用されていること

が分かった（Joseph & Wilson, 2018; Lee & Griffith, 
2019; Rhee, 2024）。責任あるイノベーションについても，経
営層のアテンションが重要な役割を果たすと推測される。
仮説 2：経営層のアテンションが責任あるイノベーションの
実践に正の影響を与える。

（3） 政策・規制のプレッシャー

責任あるイノベーションを促す第 3の要因は，政策・規制
のプレッシャーである。次の発言にあるとおり，政策や規制
は企業活動を制約する一方，方向性を示し，新たな創造性
を生む源泉ともなる。

大きく2つの流れがあって，1つは法律に沿って政府の
委員会が作られて，それに則ってやっていく。もう1つは
事業ポートフォリオの中で，この事業が将来成長するの
かしないのかという観点で，利益が出ても事業として正し
くない事業はやらないという検討も一部あるかなと思っ
ています（エネルギー）。

行政機関でも，結局，賛成意見と反対意見が出てくるん
です。なので，誰もが賛成するアプローチを考えた時に，
地域の子どもへの教育プログラムに到達しました（電
機）。

こうした議論から，次の仮説が導かれる。
仮説 3：政策・規制のプレッシャーは，責任あるイノベーショ
ンの実践に正の影響を与える。

IV.	責任あるイノベーションの実践に関する実証
分析

前節で導出された，先行的な市場志向，経営層のアテン
ション，政策・規制のプレッシャーという3つの要因が企業
の責任あるイノベーションの実践に正の影響を与えるという
仮説を実証するため，次に，日本企業の管理職を対象とす
る質問票調査を実施した。

実査は2024 年 5月，楽天インサイトの職業パネル調査を
用い，従業員数 500 名以上でグローバルに事業展開する
企業の部長以上の役職者を対象として実施し，計 160 票
の回答を得た。スクリーニング前のパネル数はN＝1439で
あったため，回答率は約 11.1%である。

図表―1に使用した概念と質問項目の一覧を示した。測
定尺度の多くは先行研究から適用し，責任あるイノベーショ
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ンの文脈で修正が必要な場合は，インタビュー内容を参考
に微修正した。尺度の信頼性に問題はなかったため，分析
には合成変数として平均値を用いている。

先行的な市場志向，経営層のアテンション，政策・規制の
プレッシャーという3つの規定要因については，確認的因子

分析で収束妥当性および弁別妥当性を検証した（適合度
指標はGFI＝.89, IFI=.94, CFI=.94, RMSEA=.073）。コ
モンメソッドバイアスについては，ハーマンの単一因子テスト
を行った結果，モデルの適合度が有意に悪化することを確
認した。

概念 質問項目 主な出所
先行的な市場志向 「当社は，顧客が気づいていない付加的なニーズを継続的に発見しようと努めてい

る」「当社は，新しい製品／サービスに，顕在化していない顧客ニーズの解決策を
組み込んでいる」他，計 8 項目

Narver et al.（2004）

経営層のアテンション 「自社の経営層は，責任あるイノベーションへの取り組みを理解し，実践することを
重視している」他，計 3 項目

Joseph & Wilson（2018）
インタビュー調査

政策・規制の 
プレッシャー

「責任ある製品／サービスを求める政策上のプレッシャーが非常に強い」「関連法
規や規制・規則によって，責任あるイノベーションの基準が厳しく明文化されている」
他，計 4 項目

Cao & Chen（2019） 
Li et al.（2023） 
インタビュー調査

企業の責任ある 
イノベーション

「当社は，責任あるイノベーションに積極的に取り組んでいる」他，計 3 項目 Zhang et al.（2023） 
インタビュー調査

イノベーションの成果 「新製品／サービスは，売上目標を達成している／社会的な目標を達成している／
環境面の目標を達成している」他，計 9 項目

Knudsen et al.（2023）

技術変化の不確実性 「当社の市場では，技術が急速に変化している」「5 年先に，当社の市場の技術が
どうなるかを予測するのは非常に難しい」他，計 5 項目

Narver et al.（2004）

企業属性 操業年数，グローバル化，上場／非上場，開発期間 ―

図表—1　概念と質問項目

出典：筆者作成　質問項目の全リストはリクエストに応じて提供可能

図表—2　先行的な市場志向と責任あるイノベーションに関する概念モデル図と分析結果

出典：筆者作成

図表—3　パス解析の分析結果

責任あるイノベーション イノベーションの成果
先行的な市場志向 .26* .40*
経営層のアテンション .57* -
政策・規制のプレッシャー .10 -
技術変化の不確実性 -.07 .00
責任あるイノベーション .24* .40*

注 1：適合度指標はGFI=.93, IFI=.92, CFI=.92, RMSEA=.08であった。
注 2：数値は標準化係数β。* は5% 水準で統計的に有意であることを示す。
注 3：コントロール変数はすべて非有意であったため，表には記載していない。
出典：筆者作成



281 カンファレンス・プロシーディングス, 13, 276-282, 2024
https://www.j-mac.or.jp

責任あるイノベーションにおける市場志向の有効性に関する実証研究

図表―2はパス解析の概念モデル図と分析結果の概要，
図表―3が分析結果の表である。これらの結果から，仮説1
と2は支持され，仮説 3は棄却された。すなわち，先行的市
場志向は，責任あるイノベーションの実践，企業成果の両方
に正の影響を与えていた。ただし，責任あるイノベーション
により強く影響するのは，経営層のアテンションであった。コ
ントロール変数である技術変化の不確実性，企業属性はい
ずれも関係性は認められなかった。

V.	理論的・実践的示唆と今後の課題

本稿では，イノベーションの方向性や倫理性を問う新た
なガバナンスの可能性のあり方に焦点を当て，責任あるイ
ノベーションとマーケティングの主要概念である市場志向と
の関係を考察した。定性的・定量的研究の結果，先行的
な市場志向の強い企業ほど，責任あるイノベーションを実
現し，企業成果を向上させる可能性が高いことが明らかに
なった。

本研究は，日本企業の責任あるイノベーションについて，
初めて定量的に検証した研究という点で理論的な意義が
ある。今後は，国の文化による違いも考慮し，日本企業に留
まらず，より一般的な要因を抽出していく必要がある。責任
あるイノベーションのAIRRフレームワークを導入し，4つの
要素と市場志向との関連性をより詳細に議論することも可
能である。

一方，実践的な示唆としては，経営トップがこの問題に十
分な注意を払い，既存顧客の顕在ニーズにとらわれず，幅
広い潜在ニーズに応え，周囲のステークホルダーも巻き込ん
だ新たな事業を構築することが，責任あるイノベーションの
実現と企業成果の向上に有効であることがわかった。今後
は，行政機関や投資家，業界団体など，より幅広いステーク
ホルダーの役割，市場メカニズムと規制との関連性なども検
討していく必要がある。
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オーラルセッション ― フルペーパー

ハイブリッド型産学連携が切り開く 
マーケティングの可能性 

― scienceとhumanitiesを連動させる研究活動の事例報告 ―

要約
産学連携によるＰＢＬは多くの大学で実施されているが，それらの取り組みは一般的に1つの大学と企業または地域の組織

で実施されている。その内容は多岐にわたるが，理工学部系の学部が新技術や新製品開発を行っている一方，社会科学系の
学部が実施するものはパッケージデザインやＰＲ活動の工夫が大部分を占める。地域活性化に寄与する取り組みは行えている
ものの，多額の資金を獲得して実施するような産学連携は理工学部系によって実施されている場合がほとんどであり，社会科
学系の大学も活動の範囲を広げることが課題であるといえる。

本研究は文系・理系の2つの大学がある食品メーカーと協力し，相互に強みを活かして製品開発からマーケティングまで連
動したプロジェクトの事例を基に，複合型の産学連携の利点を検証する。また，専門知識の学修と実践，振り返りを反復する
ハイブリッド型ＰＢＬの実施により，参加メンバーのプロジェクトに対する理解の向上についても報告を行う。

キーワード
ハイブリッド型産学連携，機能性表示食品，マーケティング

橋本食糧工業株式会社 代表取締役

橋本 敏克
藤田医科大学 消化器内科
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大阪国際大学 経営経済学部 経営学科 准教授

出野 和子
藤田医科大学 消化器内科

藤井 匡
藤田医科大学 消化器内科

大野 栄三郎
藤田医科大学 消化器内科

廣岡 芳樹
藤田医科大学 消化器内科

高橋 秀明
藤田医科大学 消化器内科

倉満 健人
藤田医科大学 消化器内科

舩坂 好平

I.	はじめに

1. 令和 4年度産学連携の実績

文部科学省より発行された『大学等における産学連携
等実施状況について　令和 4 年度実績』によると，大学
と民間企業との共同研究において，「研究実施件数」は
30,236 件と，前年度と比べて約 600 件増加している。また，
それに伴い「研究費受入額」は約 973 億円と，前年度と
比べて約 80 億円増加しているということである。共同研究
による産官学連携件数のうち ｢組織が関与した件数」（契
約締結に至るまでの各過程を教員・研究者個人にのみ委
ねるのではなく，産学官連携本部等が組織的に関わったも
の）は725 件と前年度より18.7% 増加している。その中で，
主な活動事例として110 事例が報告されている。その内訳
をカウントしたところ，理工学系・医学系学部による製品開
発・新技術開発・医薬品開発が55 例，栄養学系学部によ

る食品（主に酒類）・弁当などのレシピ開発が33例，パッケー
ジデザインや地元食材のプロモーション活動などのマーケ
ティング活動が18 例，その他工芸品の製作が4 例という結
果であった。

2. PBLの方法について

まず PBLについては，「問題解決型学習」（Problem-
based-Learning：自己発見型）と「プロジェクト型課題解
決学習」（Project-based-Learning：社会ニーズ重視型）
の2つの捉え方があることが知られている。取り組みを行う
大学によってどちらの視点で実施するかは異なるが，本研
究が対象としているのは社会のニーズに基づいた主体的
な取り組みである。

また，PBLの実施方法として，江崎（2022）はHoward 
Barrowsによって提唱された「ピュアー型PBL」とハーバー
ド大学などアメリカの大学で広く実施されている「ハイブリッ
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ド型 PBL」の2つの手法について紹介している。前者は受
動的な行動を行わず，特定のテーマに絞って能動教育のみ
を行う。時間が確保しやすい反面，最初からテーマを絞り
込むため学修する知識量は少なくなる。一方後者は，はじ
めに特定のテーマに関する基礎知識を学修し，その後プロ
ジェクトに取り組む方法である。思考力や実践力が身につく
半面，時間がかかること，講師の確保が困難という課題が
ある。なお，青山学院大学ではPBLとAL（アクティブラー
ニング）を融合した教育方法に取り組んでおり，仮想プロジェ
クトによるビジネスモデルの立案・提案能力向上を行ってい
る（玉木他，2020）。

II.	 三者による産学連携実施事例

1. ケース：Ｘ社による産学連携の取り組み

理系・文系の2 校と企業が協力した事例として，X 社によ
るプロジェクトを紹介する。以下はプロジェクトの中心である
甲・乙・丙氏の同意・協力を得て取材を行った内容を含む。

X 社：中規模老舗食品加工メーカー。代表取締役甲
社長によりプロジェクト推進。
A 大学：医学系大学。腸内細菌の専門家である教授
乙氏によりプロジェクト推進。
B 大学：社会科学系学部。マーケティング科目担当教
員の丙氏によりプロジェクト推進。

（1） プロジェクトの概要

X 社は日本で古来より栽培されている作物を加工した食
品を製造しているが，食の多様化により年々需要が減って
いるという課題があった。しかし，その作物は栄養価が高
く，調理して摂取することで健康促進が期待できる食材でも
あった。また，日本の食文化を継承する観点からも，需要を
喚起する方法を模索していた。

2022 年，甲社長は旧知であった乙氏と，社員の紹介を受
けた丙氏の双方から産学連携取組の誘いを受けた。それ
なら両校と提携して1つのプロジェクトを進められないか，と
考え，三者の会合を実施した。ZOOM 会議で三者は意気
投合し，食材の健康面に着目して「機能性食品の開発か
らマーケティングまで」を連動して実施するプロジェクトの構
想に至った。各組織の役割分担は以下の通りとした。

X社：新しい機能性表示食品の開発（試作・材料提供）・
製品化・治験協力
A 大学：専門知識の伝達および機能性の測定
B 大学：当該食品のマーケティングリサーチ・治験協力・

プロモーション戦略立案
その後，三者はA 大学にて更に詳細な打ち合わせと実

現可能性の検討を行い，翌年共同研究契約を締結，プロ
ジェクトの実施に向けた環境を整えた。

専門分野が大きく異なり，また地理的にも距離がある三
者であったため，まずプロジェクトの全体像と大まかなスケ
ジュールを共有した。さらに，各機関の状況変化に応じて
適宜連絡を取り合い，ZOOMによるミーティングをこまめに
行った。

（2） ハイブリッド型PBL：専門知識の伝達

この取り組みにおいて，参加者の多くはその食品がどのよ
うな栄養素を含むのか，そもそも腸内環境の改善がなぜ健
康増進につながるのか，専門的な知識がなかった。そこで，
乙氏は研究協力者に対し講演を行い，これまでの実績に基
づいた医学的なエビデンスを紹介した。また，食品製造に
ついての知識は，X 社へ訪問し，甲氏および社内の加工責
任者から詳細なレクチャーを受けた。また，同社の商品を試
食し，その食品が意外と自分たちの口に合うということを知っ
た。このことにより，プロジェクトに参加する学生の知識と研
究へのモチベーションが向上した。

（3） 三者の実施内容

X 社は「腸内環境を改善する」機能を持つ加工食品の
開発を行った。腸に良いとされる甘味料であるオリゴ糖を原
料として一定量配合し，摂取量は1 人につき30ｇを30日間
摂取することに決定した。更に「薬」や「サプリメント」と
は異なり「食品」であることから，美味しく楽しく喫食しても
らうことを重視し，様々なフレーバーや食品素材を取り入れ，
3 種類のバリエーションを開発した。

A 大学は，腸内環境改善のエビデンスを取得するため，
以下の通り治験を実施した。実験に先立ち，乙氏が参加
候補者に実験内容や想定されるリスク，注意事項の説明を
行った。除外基準は，1 週間以内の抗生物質の摂取，日常
的な発酵食品の多量摂取，疾患のための薬剤の使用，腸
内環境に影響を与えるサプリメントの摂取であった。被験者
として適合し，了解を得た者にサンプル食品と検査キットを
配布した。なお，本試験はB 大学研究倫理審査の許可を
受け，実施された。

【食品機能性測定】検体採取期間：2023.11.12 ～ 2024.1.12
サンプル食品を一日1 袋（30ｇ）・30日間摂食し，実験

開始前後の検便にて腸内環境の変化を測定する。食品は
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ジャムのように手軽に摂取できるようペースト状にして袋に詰
め，食べ飽きないよう3 種類のフレーバーを提供した。被験
者は3つのグループに分け，A/Bについてはどちらを摂食し
ているかわからないようにした。

A: 新規食品
B: 普通の食品（プラセボ）
C: 摂食無（検便のみ）

被験者はＸ社および B 大学に所属する20 ～ 60 代男女
各グループ20名，合計60名とした。男女比および年齢のば
らつきは両群で平準化した。被験者のデータはコード化さ
れ，バーコードのみを貼付した封筒で各自が検査機関に送
付した。個人を特定できるデータは丙氏のみが管理し，検
体とは別に施錠管理を行った。

【データ解析】
採取した糞便からDNAを抽出するためのキットであ

る QIAamp PowerFecal Pro DNA Kit（QIAGEN, 
Hilden, Germany）を用 いて 製 造 者 の 指 示 に 従 い， 
DNAを精 製した。次に特 定の DNA 領 域に結 合する
341F/785R プライマーとDNA Polymeraseと呼ばれる
酵素試薬であるTaKaRa Ex Taq Hot Start Version

（RR006A, Takara Bio Inc., Shiga, Japan）を用いて，
DNA 断片である16SrRNAアンプリコンを作成し，シーケン
シングを生物技研株式会社で行った。シーケンシングデータ
は，腸内細菌 DNAデータベースであるEzBioCloud 16S
データベースと，16SrRNAアンプリコンとデータベースの
照会が可能なwebツールであるChunLab Inc.の16Sマ
イクロバイオームパイプラインを用いて処理，解析，可視化
した。上記は，以下のアドレスで実施した （EzBioCloud 
16S-based MTP app, https://www.EZbiocloud.
net）。統計検定は統計解析ソフトであるGraphPad Prism

（version 10.2, GraphPad Software）を用いて，対応の
あるデータどうしの中央値の差を比較するWilicoxon test
で実施した。P < 0.05を有意差ありとみなし，*で記した。

B 大学は，試作品完成を待つ間，食材の歴史や料理本を
研究し，学内でその食品を使ったレシピの考案を行った。特
に，同世帯の若者をターゲットとして「映え」を意識したレシ
ピや味のバリエーション，パッケージデザインの検証に取り組
んだ。また，当該食品に関するリサーチを行い，若年層の需
要予測および食品に対する知識の程度を調査した。

2. 取組の成果

（1） 腸内環境実験結果

試験途中でA 群とC 群で1 名ずつが糞便の提出が困
難となり，試験から除外した。腸内細菌叢を解析し，有意な
変化が見られた3 菌種について図 1に示した。A群では
Bifidobacterium longum groupの増加，Blautia wexlerae, 

Bacteroides massiliensis の減少が確認された。一方，B

群では3 菌種とも有意な変化は見られなかった。また，C 群
で は Bifidobacterium longum group が 減 少し，Blautia 

wexlerae, Bacteroides massiliensisは有意な変化が見ら

れなかった。Bifidobacterium longumは抗肥満，抗炎症，
血糖値低下作用を有することが知られている（Schellekens 

et al.，2021；Yao et al.，2021）。一 方，Blautia wexlerae

は炎症性腸疾患，Bacteroides massiliensis は大腸がん
患者の糞中に多いことが知られている（Yan et al.，2023；

Hasan，2022）。そのため，これらの菌の増加と減少はヒトの
健康を向上させる可能性がある。

（2） 食品の需要および機能性に対するPSM分析（価格
感度測定）

当該食品の摂取状況および食品の機能性に対する意識
調査について，セルフ型アンケートツールであるFreeasyを
活用し，無記名で行った。
① 予備調査（スクリーニング）　調査日：2023.1.25   対象：

10 ～ 70 代男女 5000 名
② 本調査  調査期間：2024.2.25 ～ 2.28

図—1　腸内細菌叢の解析結果（左：試験前 右：試験後）
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図—2　各群のPSM結果

予備調査で当該食品を月1 回以上摂取すると回答した
20 ～ 40 代かつ世帯年収 300 万～ 1200 万の男女をA ～
Cの3 群に分け，商品の紹介文を以下の3 種類で紹介して
PSM 分析を実施した。各群は属性が平均化するように調
整し，各 200 名の回答を収集した。

A：Ｃの説明に加え，腸内環境の改善が期待できるオリ
ゴ糖を含むことを紹介
B：Ｃの説明に加え，腸内環境の改善が期待できる成分
を含むことを紹介
C：商品の分量・形状・食べ方の他，原料とする食材
の栄養や効能のみを紹介

調査結果より，完成品を販売する際は原料について詳細
に説明するよりも，効果が期待できるというメッセージに留め

る方がより高い値段が許容される可能性があるといえる。

III.	産学連携に対する振り返り

Ｘ社・甲氏

この食品は，一般的には嗜好品に分類されるものである
が，今回は腸内環境を改善するための，未だかつてない取
り組みであった。昔から自然に食されるものであるにも関わ
らず，身体にどのような影響を及ぼすものかを証明されずに
現代にいたっている。

今回の試験，検査結果に基づきこれが明確になり，更に
世に広めることで食品の幅を更に広げ，新たな分野への可
能性を見出すことが出来るのではないかと感じている。

製造会社だけでは取り組むことは困難であり，A 大学・B
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大学ならびに乙氏，丙氏には大変感謝している。更に研究
を重ね商品を深化させ，如何に商業ベースに流通させるこ
とが出来るのか尽力したいと思っている。

Ａ大学・乙氏

近年，オリゴ糖などのプレバイオティクスが腸内環境を改
善することが多くの研究で報告されている一方で，社会実
装に繋がっていないのが問題だと考えられている。今回，ハ
イブリッド型産学連携によるオリゴ糖含有食品の社会実装
はこの問題を解決し，研究を社会に還元する1つの成功事
例になったと考えている。また，三者の専門知識を適材適
所で利用することで，非常に早いスピード感を持って，プロ
ジェクトを進めることができた。

Ｂ大学・丙氏

当初は若者に敬遠されがちな食品についてプロモーショ
ンを行うことについて，如何に学生のモチベーションを上げ
るかが課題だと考えていたが，Ｘ社への訪問や乙氏の講演
といった，学外の専門家から学べたことが良い刺激となって
いたことが学生へのヒアリングでわかった。当該食品を好ん
で摂食する若者が意外と多いこともわかった。プロジェクト
全体を通して，甲氏・乙氏との関係性が常に良好で，互い
の専門性を尊重していることが良い結果に結び付いている
と考えている。今年度は完成品の販売に向けて尽力した
い。

IV.	考察

今回，A 群ではBifidobacterium longum groupの増加，
Blautia wexlerae, Bacteroides massiliensisの減少が確認さ

れた。本試験で利用したオリゴ糖は，既にBifidobacterium 

longum 増加効果について報告されている。しかし，本オリ

ゴ糖を含む食品の機能性については研究報告がほとんど
なく，今回のように甘味食品に配合しても同様の効果が見ら
れることは，科学的に有意義な研究であったと考える。

一方，PSM 分析の結果，完成した商品を販売する際の
メッセージについて「詳細に書き過ぎない方が良い」という
示唆を得た。今後はその結果を踏まえた最適なメッセージ
やパッケージデザインについて更なる検証が必要と考える。

V.	今後の展望

当該プロジェクトの今後について，三者が描く展望は以下
の通りである。
① 機能性食品の改良 

調査データを踏まえ，現在製品の改良中である。更に
効果を高め，摂食しやすさを考慮した製品を開発し，
再度効果測定を行う。

② クラウドファンディングによる商品販売 
少量の製品をクラウドファンディングにより販売し，消費
者の反応をつかむ。同時に，ＳＮＳを活用したマーケ
ティングのノウハウを吸収する。

③ 製品化 
オンライン販売の他，Ａ大学・Ｂ大学の購買で販売を
開始し，販路を広げていく。

VI.	本研究の理論的・実務的貢献について

本研究は，過去の産学連携事例では見られなかった異な
る大学・学部が協力する三者の産学連携という非常に珍
しい事例を基に，それぞれの学部の強みを活かした新しい
ＰＢＬの在り方を提唱するものである。

タイトルの「ハイブリッド型」には2つの意味を込めた。1
つ目はハーバード大学で実践されている系統学修とＰＢＬを
併用した実践という意味である。もう一つは，文系・理系双
方の強みを活かし，役割分担と協業を行う複合的なプロジェ
クトという意味である。

本研究の理論的貢献としては，前者の利点を実証し，専
門知識の伝達が可能となる状況を提示したことである。ま
た，実務的貢献は，今後複数の学部・大学が協力すること

A B C
最低品質保証価格 300 325 300
理想価格 370 390 360
妥協価格 380 400 390
最高価格 430 475 435
適正販売価格 380 400 380

表—1　PSM分析結果
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により，包括的な産学連携が行えることを示したことである。
また，プロジェクトを円滑に進行するためには密な連携が必
要であるが，別途コーディネーターを置かなくても当事者同
士の人間関係を確立していれば，プロジェクトの推進は可
能であると言える。

どれほど良い商品を作っても，その利点が消費者に伝わ
らなければなかなか売れないだろう。また，マーケティング
手法が優れていても，新しい魅力的な商品を開発できなけ
れば，企業として成長を続けることは難しいだろう。商品開
発に必要なscienceと人々の心を動かす humanitiesの双
方の能力が必要ではないだろうか。しかし，日本の大学は
一般に理系と文系の2 択であり，両方を複合的に学べる大
学はまだ少ない。本研究で取り上げたような文系・理系学
部が協力するようなプロジェクトを実施することは，より学際
的かつ実践的な学びと深い考察力を養うことにつながると
筆者らは確信している。この研究を発表することにより，他
の大学でもハイブリッド型の産学連携が進むことを願ってい
る。
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オーラルセッション ― 要約

ブランドライセンスにおけるブランド・ 
オーセンティシティに関する考察 

― 北欧ブランド「フィンレイソン」を事例として ―

キーワード
北欧デザイン，本物感，歴史，情報処理

東京都立大学大学院 博士後期課程

加藤 薫

ブランドライセンスは他の企業が保有するブランドを自社の製品に活用することができるブランド戦略であり，対象市場への速
やかな参入，海外の専門業界へのアクセス，他社の持つ競争優位性の活用，認知度の向上などの効果が見込まれる。

一方，ブランド・オーセンティシティについて注目が集まっている。なぜなら，ブランド・オーセンティシティは，消費者がブランド
に対して，本物で，信頼感があり，支えになってくれると感じる程度を意味し消費者のブランドへの態度や購入意思に対して正
の影響を与えるからである。

多くの人に知られた既存のブランドを対象にすることが多いブランドライセンス。ライセンシーのブランド選択に，ブランド・オー
センティシティはどのような影響を及ぼすのか。北欧ブランド「フィンレイソン」の事例から考察を試みる。
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オーラルセッション ― フルペーパー

日本のおける顧客ロイヤルティ尺度の考察 
― NPS及びLTRとID-POS分析の実証研究 ―

要約
NPS（Net Promoter Score）はFrederick ReichheldとBain & Companyの同僚によって2013 年開発されフォーチュン

500 企業の約 30%で顧客ロイヤルティを測定するために使用されている。「この製品，サービス，企業を同僚や友人に推奨す
る可能性はどれくらいですか？」という1 問のアンケートによって導きだれるスコアは非常にシンプルで洗練されたアプローチで
ある。一方で，単純が故に尺度の妥当性に関して10 年余り論点となってきた。特に推奨スコアを恣意的な3 区分に分ける点
は文化的背景を考慮できていないため，日本においては調整が必要である。本論文では，日本における顧客ロイヤルティの尺
度の確立を目指すため実際の顧客から得られたNPSと顧客の購買データと照合した。本研究の結果はNPS 及び推奨意向度

（LTR: Likelihood to Recommend）と購買データは統計的な有意性は見られなかった。

キーワード
NPS，顧客ロイヤルティ，推奨意向度，ID-POS

東京都立大学 経営学研究科 後期博士課程

浜野 隆行

I.	はじめに

Kotler（2017）はマーケティング4.0において顧客を推
奨者にすることをマーケティングの目標とした。顧客からの
推奨意向が高まれば，リピート購入やポジティブな口コミが
増加し，企業の売上や利益の向上に寄与することは，研究
されてきた。（Reichheld & Teal, 1996; Rust, Zeithaml, 
& Lemon, 2000）。顧客の推奨意向を可視化するために
Frederick F. Reichheld（2003）によって提唱されたNPS

（Net Promoter Score）は，シンプルかつ効果的な指標
として注目を集めている。NPSは，顧客が製品やサービス
を他人に推薦する可能性を0から10のスケールで評価し，
顧客ロイヤリティを数値化する。そのシンプルさから多くの
企業で採用されており，実務ツールとして広く利用されてい
る（Reichheld, 2003）。しかしNPSの有効性については
依然として議論が続いている（Kristensen & Eskildsen, 
2014; Grisaffe, 2007）。特に日本においてはNPSおよび
推奨意向度（LTR: Likelihood to Recommend）の研
究は見渡す限り少ない。本研究では，数少ない日本のNPS
研究の礎になることを目指すだけではなく，実務的関心が強
い顧客別 NPS 及び LTRと個別 ID 別購買データの関係を
明らかにすることを目的とする。

II.	 先行研究

1. NPSとは

NPS （Reichheld,2003）は，「この製品やサービスを他人
に推薦する可能性はどの程度ありますか？」という質問に基
づいて，顧客が0から10のスケールで回答する。9または
10と答えた顧客は「推奨者」，7または8と答えた顧客は「中
立者」，0から6と答えた顧客は「批判者（Detractors）」
として分類され，NPSは推奨者の割合から批判者の割合
を引いた値として計算される。Reichheld（2003）の研究で
は，NPSが高い企業は，顧客のリピート購入率が高く，口コミ
による新規顧客の獲得も多いことが示されている。

2. NPSとビジネスパフォーマンス

NPSとビジネスパフォーマンスの研究に関しては，売上予
測の観点と個別顧客のリピート購買行動の両面の研究が
存在する。

（1） 財務指標とNPS

Keiningham et al.（2007）は，NPSが企業の売上成長
と強い相関関係があることを実証した。NPS が高い企業
は，顧客のリピート購入率が高く，顧客のライフタイムバリュー
も高いことが示した。また，NPS が企業の市場シェアや収
益性にも影響を与えることが確認されました。Morgan and 
Rego（2006）の研究では，NPSが売上成長だけでなく，顧
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客維持率や収益性とも関連していることが実証した。これ
らの研究は，NPSが企業全体のパフォーマンス指標として
有用であることを示した。

（2） 顧客の購買行動とNPS

一方で顧客ごとの詳細な購買履歴とNPSスコアを結び
つけることは可能である。例えば，Anderson and Mittal

（2000）は，顧客 IDごとにNPSスコアを分析し，NPSスコ
アが高い顧客が実際に高い購買頻度や購入額を持つこと
を示した。Kam and Hu（2015）は，小売業における顧客
IDPOSデータを用いて，NPSスコアと売上の関係を分析し
た。この研究では，NPSスコアが高い顧客は，年間売上が
高い傾向があることが確認された。また，NPSスコアの変
動が顧客の購買行動に与える影響も分析され，NPSスコア
が改善した顧客は次年度の売上が増加することが示され
た。

3. NPSの課題

NPSはビジネスの実務向けに提唱された概念のため，シ
ンプルかつ洗練されているが，そのため多くの課題が提示
されてきた。議論の中心はNPSの尺度の妥当性であり，特
に推奨者，中立者，批判者の区分けに関する批判が多い。

（1） 中立者の扱い

Kristensen and Eskildsen（2014）は，NPSの計算に
おいて中立者が無視されることにより，これらの顧客の影響
力が過小評価されていることを主張している。中立者は満
足しているが，特に推奨するわけではないため，その行動
が売上やブランドイメージに与える影響を見逃す可能性が
ある。Keiningham et al.,（2007）は中立者を無視するこ
とにより，NPSのスコアが統計的に歪む可能性を示した。例
えば，推奨者と批判者の割合が近い場合，中立者の存在
が全体のバランスに与える影響は大きい。これにより，NPS
スコアが実際の顧客満足度やロイヤリティの状況を正確に
反映しない場合がある。さらに中立者が批判者に転じる可
能性を考えた際，彼らの動向を無視することはリスクを伴う。
中立者が将来的に推奨者になる可能性もあるが，逆に批判

者に転じることで企業の評判に悪影響を及ぼすことも考え
られる。従って，中立者の行動や満足度の変化を注視する
ことは，企業にとって重要である（Grisaffe, 2007）。

（2） 文化背景の差異

Chitturi et al.（2008）は，東アジアの文化では顧客が
高いスコアを与えることに慎重であるため，NPSが低く出る
傾向があることを示した。これは，東アジアの文化において
謙虚さや自己抑制が重要視されるためであり，顧客が高い
スコアを与えることを控える傾向があるためである。一方，
西洋文化では，顧客がポジティブなフィードバックを率直に
表現することが一般的であり，高いスコアを与えることに対
する抵抗が少ない。

（3） 日本におけるNPS研究

Kimura（2022）は文化的差異を克服するために日本に
おける4つの企業・業界におけるNPSと購買金額によって，
日本版 NPSとして，Promoter Score Japan（PSJ）を提案
した。

本論文によると表 1の通りNPJでは批判者は0-4，中立
者 5-7，推奨者 8-10の区分を日本版のNPSと位置付けた。

（4） NPSとLTR

LTRは顧客が製品やサービスを他人に推薦する可能性
を数値化する指標で，NPSと同様に，「この製品やサービス
を他人に推薦する可能性はどの程度ありますか？」という質
問に基づく。NPSは回答を3 区分に分けるが，LTRは単独
のスコアで使うことも多い。

Grisaffe（2007）の研究では，LTRスコアが他の指標と
比較して有用な予測指標であることが示された。Baehre 
et al. （2022）の研究は，LTRがNPSよりも優れたパフォー
マンスを示すことを明らかにした。

III.	リサーチ・クエスチョンと仮説及び調査方法

1. リサーチ・クエスチョン

先行研究で指摘されているようにNPSの3 区分は恣
意的であり特に文化的背景によっては調整が必要であ

指標 批判者 中立者 推奨者
NPS 0-6 7-8 9,10
PSJ 0-4 5-7 8-10

出典：Kimura（2022）を元に筆者作成

表—1　NPSとPSJ
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る。日本において顧客のロイヤリティを可視化する尺度を
模索することが本研究のリサーチ・クエスチョンである。
Kimura（2022）は日本版 NPSとしてPSJを提案している。
Kimuraの研究では化粧品ブランド，ファッションEコマー
ス企業，日用品メーカー，クレジットカード会社の4つの業界
の4 企業の売上データと顧客 NPSを収集し，日本市場で
のNPS 分類の妥当性を分析した。LTRのスコアが5 以上
になると顕著に増加することや，LTRスコアが6で支出額
の中央値になることを発見した。この発見により日本におい
てNPSの3 区分がフィットしないことを明らかにし，新たな
尺度としてPromoter Score Japan（以下，PSJ）を提唱し
た。但しKimura（2022）は各顧客のNPSと売上の関係を
単純な集計，グラフで照合しているだけで統計的な検証は
見る限り行われていない。そこで本研究において，Kimura

（2022）のPSJの統計的な検証及びさらにLTRスコアと
購買行動の関係性を明らかにしていく。

IV.	仮説と調査方法

1. NPSとPSJの売上予測比較

先行研究によりブランド，企業の将来の売上を予測する
指標としてNPSは文化的な影響を受けることを指摘されて
いる。Seth, Scott, Svihel, & Shigematsu（2016）は日
本の消費者はNPSスコアで高得点を与えることを避ける傾
向があると述べている。日本文化において，他人に製品や
サービスを推薦する際，その結果が相手の期待に応えられ
なかった場合，社会的な関係性が悪化するリスクを避ける
ため，実際には満足しているにもかかわらず，推奨意向スコ
アが低くなりがちでありNPSの指標が日本の文化的背景を
十分に反映していない可能性があることを示唆した。また
前述したようにKimura（2022）はPSJがNPSよりも妥当性
を示唆した。以上のことより仮説 1を設定する。

仮説 1. PSJの方がNPSよりも顧客の売上を予測する指標
である。

2. NPSとPSJのリピート購買行動の比較

NPS が提唱される以前より顧客の推奨者意向が高ま
ればリピート購買に繋がることは議論されてきた。例えば
Anderson and Sullivan（1993）は，顧客が他者に対して
製品やサービスを推薦する意向がある場合，その意向は
実際の再購入行動に強く関連していることを実証している。

必然的にNPS，PSJにおいても推奨意向度が高いスコアで
ある推奨者がリピート購買することは仮説だてられる。前述
したように日本においては推奨意向が得らづらい文化的背
景のためPSJは推奨者をLTRスコアの8-10と1スコア拡
大している。

仮説 2. PSJの方がNPSよりも購入金額を予測する指標で
ある。

3. LTRと売上及び継続購買の関係性

NPS，PSJは経営指標とし分かりやすくするためにLTR
スコアを3 区分しその比率を問題にしているが，ブランドマ
ネージャーにとって3 区分よりもLTRスコアそのもの自体を
高めることの方が重要なミッションである。そのためNPS，
PSJの基のスコアであるLTRスコア自体と顧客のリピート購
買行動が比例していることが前提である。よって，下記の仮
説 3を設定する。

仮説 3. LTRのスコアが高ければリピート購買が高まり，購
買金額も増える。

V.	調査方法

化粧品ブランドAの購買顧客から得られたLTRスコアと
その顧客 IDを基にした購買履歴前後 1 年分のデータを用
いて調査を行う。今回の調査で使用するデータは，2023 年
3月の購買者から得られたLTRのスコアを無作為に1,000
件抽出しエラーを除くと992 件の有効回答データである。さ
らに回答者の会員 IDと2022 年 3月から2024 年 2月まで
購買データを利用することによって，LTRスコアの回答前
後の購買行動の変化を捉えることができる。分析手法は仮
説1，2を回帰分析，仮説3はカイ二乗検定及び回帰分析に
よって仮説の検証を行う。

VI.	結果

1. NPSとPSJの売上の回帰分析結果

まずNPSとPSJが売上に対してどの程度予測できるかを
比較する。

回帰分析を行うため，従属変数として2023 年 3月から
2024 年 2月までのID 別の購入金額を設定し，独立変数
をNPSとPSJの各スコアを設定して，それぞれ回帰分析を
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表—2　NPSとPSJの売上予測モデル比較

表—3　NPSとPSJの売上増減モデル比較

PSJ
係数 標準誤差 P- 値

切片 17781.34615 2896.911545 1.20854E-09
PSJ 推奨者 651.1558382 2995.268 0.827945575
PSJ中立者 632.1241164 3278.865056 0.847165074
PSJ 批判者 0 0

NPS PSJ
R2 0.001311954 0.000048
標準誤差 20876.72017 20889.92623
観測数 992 990

NPS
係数 標準誤差 P- 値

切片 19517.92617 1710.287556 2.01476E-28
NPS 推奨者 -843.5625381 1932.275166 0.662522771
NPS中立者 -2176.393062 2090.036811 0.297982961
NPS 批判者 0 0 #NUM!

NPS
係数 標準誤差 P- 値

切片 6969.671141 1534.595412 6.26943E-06
NPS 推奨者 829.3975047 1733.778975 0.632488861
NPS中立者 493.4811769 1875.334291 0.792495248
NPS 批判者 0 0 #NUM!

NPS PSJ
R2 0.0002466 0.005948956
標準誤差 18732.12425 0.002921497
観測数 992 18678.62605

PSJ
係数 標準誤差 P- 値

切片 1447.884615 2590.259384 0.576307063
PSJ 推奨者 6489.499183 2678.20433 0.01556863
PSJ中立者 6357.039709 2931.78126 0.030372674
PSJ 批判者 0 0 #NUM!

行った。
NPS，PSJのスコアは推奨者，中立者，批判者の3 区分

に対してダミー変数を用いた。例えば顧客 AのLTRスコア
が10だった場合，推奨者のため推奨者の欄には1，中立者，
批判者の欄にはそれぞれ0を入れた。NPS，PSJそれぞれ
回帰分析で得られたR2の値の比較とp 値の比較を行っ
た。結果は表 -2にまとめた。

R2の比較においてはNPSモデル0.001311に対してPSJ

モデル: 0.000048であり，NPSモデルの方がPSJモデルより
も僅かながら高い結果となった。しかし両モデルとも非常に
低い適合度あり売上の変動を説明するのに不十分である。
p 値の比較ではどちらの推奨者，中立者のp 値が非常に高
く統計的に有意ではないことを示した。つまり，NPSおよび
PSJの推奨者や中立者が売上に与える影響が統計的に意
味のあるものではないと判断される。

結果として，仮説 1のPSJの方がNPSよりも顧客の売上
に対して連動した指標であることは実証されなかった。つま
り，PSJやNPSを使って将来の売上をシミュレーションするこ
とはできないことが分かった。

2. NPSとPSJのリピート購買行動の回帰分析結果

購買金額の増減の予測として回帰分析における従属変
数を「増減額」に設定した。この増減額は2022 年 3月か
ら2023 年 2月までの各 IDの購入金額と2023 年 3月から
2024 年 2月の購入金額の差である。仮説 1 同様に独立変
数には3 分類のダミー変数（0，1）を用いて重回帰分析を
行った。結果は表 3にまとめた。

R2の比較においてNPSモデルは0.0002466，PSJモデ

ルは0.0059489でありPSJモデルの方がNPSモデルよりも
わずかに売上の変動を説明するモデルであったが，両モデ
ルとも非常に低い値である。p 値の比較においては統計的
に優位となった値がPSJ 推奨者のp 値 0.015569 及び PSJ
中立者のp 値 0.030373であった。この結果から仮説 2で
設定したPSJの方がNPSよりも購入金額を予測する指標
であることは部分的な実証に留まった。

3. LTRスコアとリピート購買行動

表-4はLTRスコアとリピート購買の有無をクロス集計でま
とめたものである。LTRスコアとリピート購買の有無の関係
性の評価にはカイ二乗検定を採用した。p 値は0.9994であ
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り統計的な有意性は見られなかった。つまりLTRスコアが
リピート購買に対する影響がない結果となった。

さらにLTRスコアと購買金額の増減を回帰分析で求
めたところR2は0.002087であり前述したNPS，PSJより
も高い値ではあるが全体的に低い結果となった。p 値も
0.150934（＞0.05）を示しモデル全体が有意でないことを示
した。つまりLTRスコアは購買金額の増減に有意な影響
を与えていない可能性が高い。結果として仮説 3で設定し
たLTRのスコアが高ければリピート購買が高まり，購買金額
も増えることは実証されなかった。

VII.	考察

NPSは仮説通りどの調査においても統計的な有意性が
なかったことから，日本において3 区分の妥当性は見られ
なかった。この点は本研究の成果である。一方，PSJ 及び
LTRスコアとリピート購買も統計的な有意性は見られなかっ
た。これまでの先行研究で明らかになっていた顧客の推奨
意向が高まることで期待される効果，リピート購買や購入金
額の増加は本研究で観察できない事態となった。

この要因を筆者はまず，顧客が製品やサービスを推奨す
るかどうかには，その製品自体の価値（製品価値）が大き
く影響していると考えられる。製品価値とは，製品の品質，
機能性，価格対比の価値など，顧客がその製品から直接
得られる利益を指す（Schmitt, 1999）。製品価値が高け
れば顧客はその製品を推奨しやすくなり，結果的にLTR
スコアが高くなる可能性がある。しかし，製品価値が顧客

の期待やニーズに完全には応えられていない場合，推奨
意向がリピート購買に直結しない可能性がある（Pine & 
Gilmore, 1998）。さらに，顧客が推奨意向を持つかどうか
は，体験価値（Customer Experience Value）にも大きく
依存している。体験価値とは，製品やサービスの利用を通じ
て顧客が得る感覚的，感情的な満足度を指す（Holbrook 
& Hirschman, 1982）。例えば，製品が高品質であっても，
購入プロセスやカスタマーサポートなどの体験が不満足で
あれば，顧客は推奨をためらう可能性がある。体験価値が
LTRスコアに影響を与えることは，近年のマーケティング研
究においても強調されている（Verhoef et al., 2009）。実
際に顧客のアンケートにはLTRスコアの他にコメントを書く
スペースがあるが，製品に対する不満よりも店頭における
サービスに関することが述べられているケースが目に付く。

以上のことから，本研究でLTRスコアとリピート購買の間
に有意な関連が見られなかったのは，製品価値と体験価値
の双方が顧客の推奨意向に影響を与え，その結果，リピー
ト購買との直接的な関連が曖昧になったためであると考え
られる。今後の研究では，製品価値と体験価値をより詳細
に分析し，それらがLTRスコアとリピート購買に与える影響
を検討することが求められる。

VIII.	本研究の限界と今後の展望

本研究で扱ったデータは2022 年 3月の購買者に対して
自動的に送信されるEメールのため，推奨意向の対象がブ
ランド，製品，サービスなど混在している可能性がある。そ

LTRスコア リピート購買有 リピート購買無し 合計
10 239 423 662
9 70 116 186
8 122 214 336
7 56 88 144
6 34 53 87
5 25 44 69
4 11 15 26
3 8 13 21
2 7 10 17
1 3 6 9
0 4 8 12
合計 579 990 1569

出典：筆者作成

表—4　LTRスコアとリピート購買の有無
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のため本研究だけで推奨意向度がリピート購買に影響しな
いと結論づけることはできない。

今後は長期間のデータの取得によりNPSと購買行動の
変化，顧客属性，製品属性の観点から分析を進めていきた
い。
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オーラルセッション ― 要約

3主体により協創されるブランド価値の研究 
― 「山形県産つや姫」と「北海道産ゆめぴりか」を事例に ―

キーワード
ブランド価値協創，計量テキスト分析，ブランド米

新潟大学大学院 博士後期課程

勝見 一生

近年のマーケティング研究では，ブランド価値を育む主体は企業や消費者に限らず，様々な拡がりを見せている。多様な主体
との協力によりブランドを育むことは，市場競争を勝ち抜く上でも有効である。トップブランドの地位に成長したブランド米である
山形県産つや姫や北海道産ゆめぴりかにおいてもその姿が窺える。

本研究ではこれらのブランド米を事例に，供給主体，消費主体，BIT（Brand Incubation Third-Party）の3 主体によるブ
ランド価値協創の概念を用いて，協創されるブランド価値を示した。ブランド価値協創ではエンゲージメントの概念が用いられた
が，本研究の結果，これらのブランド価値においては，ロイヤリティに関する価値とエンゲージメントに関する価値の2つが内包さ
れていることを示した。

謝辞

本研究では，各産地の生産者の方 を々はじめ，自治体，流通事業者，小売事業者，消費者の調査協力，執筆では新潟大学大学院現代社会文化研
究科の長尾雅信准教授にご指導をいただいた。また，本研究の資金の一部は，公益財団法人古泉財団から研究助成をいただいた。ここに記して感
謝を申し上げたい。
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オーラルセッション ― 要約

B2Bブランド・コミュニティにおいて自己
効力感が能動的参加行動に及ぼす影響

キーワード
ブランド・コミュニティ，社会的学習理論，企業間取引，ブランド・ロイヤルティ，IT

慶應義塾大学大学院 商学研究科 後期博士課程

長橋 明子

インターネットとソーシャル・メディアの普及に伴い，ブランド・コミュニティへの注目が高まっている。ブランド・コミュニティでは，
顧客同士がブランドに関する情報を交換する相互作用により，顧客同士の課題解決や知識の共有，交流などが行われる。近
年，B2C（企業・消費者間取引）だけでなくB2B（企業間取引）のブランドでもコミュニティ形成の取り組みが増えている。本研
究は，B2Bブランドを擁する企業が管理するコミュニティに焦点を当て，参加者がどのように能動的参加行動を行い，ブランド・
ロイヤルティを高めるかを，社会的学習理論における自己効力感のフレームワークを用いて解明する。調査はB2Bブランドのコ
ミュニティ参加者を対象に行われ，共分散構造分析の結果により，能動的参加行動は自己効力感によってもたらされること，また
自己効力感は制御体験によって高まり，制御体験は代理体験と社会的説得によってもたらされることが確認された。また，能動
的参加行動は推奨意向と製品利用継続に正の影響を与えることも明らかとなった。

謝辞

本研究に当たり，指導教官として多大なご指導を賜った早稲田大学大学院 経営管理研究科 及川直彦客員教授，慶應義塾大学 商学部 山本 晶
教授に深く感謝を申し上げます。



298カンファレンス・プロシーディングス, 13, 298, 2024
https://www.j-mac.or.jp © 2024 The Author(s). 本稿はCC BY-NC-ND 4.0の条件下で利用可能。

オーラルセッション ― 要約

ストリーミングサービスは 
自我が確立した人に売れるのか 
自分探し中の人に売れるのか？ 

― 自己概念明確性がリキッド消費とソリッド消費の選択に及ぼす影響 ―

キーワード
デジタル消費，アクセスベース消費，製品の自己関連性，自己拡張

慶應義塾大学大学院 商学研究科 後期博士課程

北澤 涼平

消費者は，今，ある製品を消費する際に，一時的に形のない製品にアクセスするような消費形態であるリキッド消費と，永続的
に形のある製品を所有し続けるような消費形態であるソリッド消費のうちどちらを選択するか，という課題に直面している。本研
究は，製品の自己関連性と自己概念明確性という2つの要因が，上述した消費者によるリキッド消費とソリッド消費の選択に及
ぼす影響について検討した。実験の結果，製品の自己関連性が低い場合，自己概念明確性の高低にかかわらず，消費者は
リキッド消費を選択しやすい一方，製品の自己関連性が高い場合，自己概念明確性が高い消費者はソリッド消費を選択しやす
く，自己概念明確性が低い消費者はリキッド消費を選択しやすいということを見出した。以上の知見を提供することによって，本
研究は，リキッド消費研究を理論的に前進させ，製品の販売形態に関する意思決定を行うマーケターに実務的な指針を提示す
る。
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オーラルセッション ― 要約

サービス・ロボットの失敗と消費者の許し 
― 企業規模の影響 ―

キーワード
サービス・テクノロジー，フロントライン・ロボット，サービス失敗，消費者の帰属

早稲田大学大学院 商学研究科 博士後期課程

速水 建吾

本研究はサービス・ロボットを利用する企業の規模に着目し，企業規模がサービス・ロボットによる失敗に対する消費者の許
し意向に与える影響を検討した。オンライン実験の結果，企業規模は消費者の許し意向に対して正負の相反する影響を与え
ることが明らかになった。具体的には企業が大規模な場合，失敗の安定性（i.e. 将来的に失敗が繰り返されるという消費者の
認識）の低下を介して，失敗に対する消費者の許し意向に正に影響を与える。一方，失敗の制御可能性（i.e. サービス提供
者が失敗を未然に防ぐことができたという消費者の認識）の高まりを介して許し意向に負の影響も与えると示唆された。本研究
はサービス・ロボットによる失敗と消費者の許しに関する研究の知見を補完するとともに，サービス・ロボットを活用する企業に
対して実務的な示唆を提供する。

謝辞

本研究は早稲田大学特定課題研究助成費（課題番号 2023C-635）による研究成果の一部である。
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オーラルセッション ― 要約

情報の非対称性が高いサービスにおける
機能的品質の支援的役割 

― 医療機関の患者満足度調査データを用いた実証研究 ―

キーワード
知覚品質，サービス品質，患者志向，医療経営，サービス・マーケティング

同志社大学大学院 商学研究科 博士後期課程

川上 和真

近年，医療マーケティングが注目されている。医療は情報の非対称性が高いサービスであり，医療提供者が想定する品質と
患者が知覚できる品質には乖離がある。本研究は医療サービスの文脈において，知覚品質における技術的品質と機能的品
質の側面に着目し，患者視点のアウトカム指標である患者満足や推奨意図（以下，患者アウトカム）を形成する因果構造を明
らかにするため，医療機関の患者満足度調査データを用いて共分散構造分析を行なった。分析の結果，入院及び外来にお
ける患者アウトカムの因果構造には相違があり，入院では技術的品質と機能的品質の多様な要素が患者アウトカムに影響する
が，外来では機能的品質が患者アウトカムに影響するものの，技術的品質の影響は確認できなかった。医療サービスの患者ア
ウトカム形成には，診療内容（技術的品質）だけでなく，医療スタッフやサービス環境との相互作用により知覚した機能的品質
が多分に影響する。情報の非対称性が高い医療サービスにおいて，機能的品質には患者アウトカムの形成をサポート，促進す
る「支援的役割」があり，医療提供者が機能的品質を蔑ろにしてしまうと，患者アウトカムの形成を妨げる可能性がある。
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オーラルセッション ― 要約

若い世代の持病患者の健康における 
新技術の使用意図と関連消費行動に 

関する探究 
― 深層インタビューとグラウンデッド理論を中心に ―

キーワード
ヘルスケア，ChatGPT，オンライン診療，ウェアラブル機器，モバイルヘルス

国際広報メディア・観光学院 博士後期課程

李 珠伊

本研究は，ミレニアル世代の持病を持つ成人における健康関連新技術の使用意図と消費行動を探求することを目的としてい
る。特に，ChatGPT，オンライン診療，ウェアラブル機器といった新技術が，持病を持つ若年層の健康管理に与える影響を明ら
かにしている。

グラウンデッド理論に基づく質的研究を通じて，4 人の持病を持つミレニアル世代を対象に深層インタビューを実施し，データを
オープンコーディング手法で分析した。

研究の結果，持病を持つ若い世代は，新技術を活用する際に「信頼性」と「健康リテラシー」の二つのコアカテゴリーが重
要であると認識しており，これらが新技術の使用意図や消費行動に大きな影響を与えていることが分かった。また，健康に関連
する新技術の使用は，効率的な健康管理や生活の質の向上に寄与する一方で，技術の信頼性や個人のヘルスリテラシーが
重要な要素であることが示された。

本研究は，健康分野における新技術の使用意図を定性的に深層的に分析した点で学術的に貴重であり，今後の研究や実
務において新技術の効果的な活用方法についての洞察を提供している。
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オーラルセッション ― 要約

社内の隠れたユーザー・イノベーションを
掘り起こす改善・提案制度 
― GTA分析による継続と発展のマネジメントの考察 ―

キーワード
ユーザー・イノベーション，企業内リードユーザー，アンダーグラウンド・イノベーション，改善・提案制度

法政大学大学院 経営学研究科 博士後期課程

米満 良平

ユーザー・イノベーション研究において，商業的に魅力あるイノベーションに貢献する外部のリードユーザーと出会うことは，企
業にとって重要である一方で，大変な労力が掛かるとされてきた。近年，企業内部にもリードユーザーの存在が明らかになって
いるが，従業員のイノベーションは必ずしも表面化しないことが指摘されている。本研究では，改善・提案制度に着目し，同制度
を採用している企業に対しインタビュー調査を行い，グラウンデッド・セオリー・アプローチによる分析を実施した。その結果，日
常的な改善活動に参加し，習慣化を促進する継続と，改善活動をイノベーションにつなげる発展といった二つのマネジメントが
制度に組み込まれることで，従業員によるユーザー・イノベーションが創出することを確認した。また，イノベーションをうみだす
従業員は企業内リードユーザーと同様の特性を持つ可能性も示された。
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オーラルセッション ― フルペーパー

京都の歴史的建造物を用いた経営の考察 
― 戦略ストーリーから見る価値共創 ―

要約
日本には歴史的価値を持った建造物が多数存在している。だが，その多くは役割を終えた古い建物として取り壊される運命

にある。こうした歴史的建造物に対して行政は，民間と共に条例を通じて保存・活用する取り組みを進めてきた。老朽化した
無価値な存在となるか，新たな価値を生み出すものに転換されるかは現代の利用者が描くストーリーに委ねられる。

本稿は，京都にて長年愛された歴史的建造物が現代社会で地域と共存し続けている事例から，経営上の強み（コア・コン
ピタンス）を探ろうとするものである。優れた戦略は思わず人に話したくなるような面白いストーリーであり，そこには一見して不
合理な経営判断が隠されている。これらは顧客による自発的なクチコミを通じて価値共創されていることを示した。

キーワード
戦略ストーリー，不合理マネジメント，価値共創，クチコミ，京都

龍谷大学大学院 政策学研究科 博士後期課程

松岡 正

I.	はじめに

京都は日本の文化的・歴史的な中心地として知られてお
り，数多くの歴史的建造物1）が現存する。これらの建造物は
日本の伝統的な建築技術と美学を反映し，国内外からの観
光客を惹きつけている。歴史的・芸術的観点から見て価
値の高いものは文化財として保全されているが，価値を見
出されずにその役目を終えた建造物も多数あると思われる。
光井（2021）は歴史的建造物の破壊が止むことはないが，
保存活用する事例は増加し，再現建造物を交えた歴史的
な空間の演出が数を増していることを指摘している。これら
は観光開発の手段としての一面に加え，地元の生活に根ざ
した現代の町づくりの核として歴史的建造物を捉えようとす
る動きの結果である。建造物は日々使い続けることでその
機能を維持することができると言われている。本稿では築
100 年を目安に，現在も活用されている歴史的建造物を対
象として，経営の実態についての考察を進めた。

II.	 京都における歴史的建造物への取り組み

1. 京都市による条例の適用

京都市には，いわゆる京町家など生活文化を今に伝える
伝統的な木造建造物や，明治期以降の近代化の過程で建
造された鉄筋コンクリート造や，レンガ造などの建造物が多
数存在している。これらの歴史的建造物を活用しながら次

世代に継承できるよう「京都市伝統的木造建築物の保存
及び活用に関する条例」を平成 24 年に制定した。さらに
平成 25 年には新たに非木造建築物も対象とし「京都市
歴史的建築物の保存及び活用に関する条例」へ改正した

（林，2020）。京都市情報館2）の発表によると条例の対象と
なる建造物は，景観的・文化的に特に重要なものとして位
置付けられた建造物を指している。通常であれば，これら
の建造物も現行の建築基準法の規定に適合することが求
められるため，増築や用途の変更を行うことができない。そ
のため条例を活用することで建築基準法の適用を除外し，
良好な状態で次の世代へ継承することを目的としている。
このように京都には条例を通じて歴史的建造物を保存・活
用する気運がある一方で，条例が適用されない建造物も数
多く残っている。

2. 民間の利用

社寺・城郭など宗教法人や行政にて管理されている歴
史的建造物に限らず，近代建築や町家など築数百年を経
た今でも活躍している建造物がある。これらは役割を終え
た古い建物ではなく，改修や手直しが加えられ魅力的で価
値があるものとして活用されている。佐藤（2022）は歴史
文化遺産を将来へつなぎ，継承していくリビングヘリテージ

（生きた遺産）とその手法の観点から，成功先行事例とし
て京町家を6つの価値（歴史的価値，芸術的価値，学術
的価値，鑑賞的価値，社会的価値，経済的価値）で検証し
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た。単に保存のみに偏らず，社会的価値，経済的価値も含
めたバランスを見守ることが重要であると述べている。

観光都市として日本だけなく世界中から旅行者が訪れる
京都も，6つの価値バランス感に優れた街であるといえる。
そのため，歴史的建造物を日常的で身近な存在として活用
している事例が多数見受けられる。京都市情報館には，木
造建築物で明治期に建てられた眼科医院が旅館飲食店
になったケースや，非木造建築では昭和初期の学校施設
が老人福祉施設に用途を変更したケースなどが挙げられ
ている。老朽化した無価値な存在となるか，新たな価値を
生み出すものに転換されるかは現代の利用者が描くストー
リーに委ねられている。

III.	先行研究レビュー

1. 戦略ストーリーと不合理を活かすマネジメント

Jacobides（2010）は戦略構築の道具としてのストーリー
（台本）に着目し，優れたストーリーがあることによって，キャ
スト（経営資源）を有効に働かせ，より良い業績を上げるこ
とができるとしている。また，優れた戦略とは「思わず人に
話したくなるような面白いストーリーである」と楠木（2010）
は述べている。戦略ストーリーは表―1の5つの柱で構成さ
れ，筋の良いストーリーは明確な因果論理でつながり，互い
に強化し合い，好循環や繰り返しが組み込まれている。加
えて簡単には模倣できない違いをつくることで競争優位が
高まる。持続的な競争優位の源泉は「一見して非合理」
であり，ストーリーの中核に据え置くことで全体での合理性
に転化することとなる。

競争優位の源泉である非合理と同様に，中森（2017）
は不合理な経営判断は目先の利益に執着しない，ひとまね
しないマネジメントであるとしている。これは業界の常識や

慣習に逆らう経営判断に焦点を当てるものである。一見し
て不合理な経営判断であっても，それが会社の競争力につ
ながって，長い目でみると極めて良い判断だったとなるように
会社を経営することを指す。こうした戦略ストーリーと不合
理を活かすマネジメントによって生まれる強みこそがコア・コ
ンピタンスである。経営判断によって強化されたコア・コンピ
タンスは，提案する価値として顧客に伝わる必要がある。

2. 価値共創

企業が提案する価値は従来，「製品」「価格」「流通」「プ
ロモーション」のいわゆる4Pからなるマーケティング・マネ
ジメントに込められていた。近年では価値創造の過程にお
いて，顧客をコラボレーションの中に巻き込む「価値共創」
の研究が進んでいる（Vargo and Lusch，2016）。村松

（2016）は価値共創を実現する指標として，①顧客との接
点（contact），②コミュニケーション（communication），
③企業と顧客との間で共創（co-creation），④文脈価値

（value-in-context）の4Cを実践へ落とし込むべきだと主
張している。

3. 先行研究まとめ

企業がビジネスとして経営を進めるには優れた戦略ストー
リーによって，業績を上げる必要がある。また，一見して不
合理な経営判断はその独自性によって模倣できない違いが
生じ，持続的な競争優位の源泉となることを確認した。さら
に近年，価値創造は企業からの価値提案だけでなく顧客と
の共創に重きを置く「価値共創」の概念が登場している。

これらの先行研究から本稿では，京都の歴史的建造物
を活用した経営について，戦略ストーリーと不合理を活かす
マネジメント，価値共創の観点から2つの事例を取り上げ，
考察を進める。

図表―1　戦略ストーリーの5C

出典：楠木（2010）より筆者作成

競争優位
Competitive Advantage ストーリーの「結」 利益創出の最終的な理論

コンセプト
Concept ストーリーの「起」 本質的な顧客価値の定義

構成要素
Components ストーリーの「承」 競合他社との「違い」

クリティカルコア
Critical Core ストーリーの「転」 独自性と一貫性の源泉となる中核的な構成要素

一貫性
Consistency ストーリーの評価基準 構成要素をつなぐ因果理論



305 カンファレンス・プロシーディングス, 13, 303-309, 2024
https://www.j-mac.or.jp

京都の歴史的建造物を用いた経営の考察

IV.	京都の歴史的建造物を用いた事例の考察

1. 事例について

先行研究において不合理な経営判断を含む戦略ストー
リーと，顧客との価値共創について確認した。建造物の利
用者（経営側）は独自の戦略ストーリーを構築し，顧客も独
自の文脈を形成することで価値が創造される。これらの関
係について，京都の歴史的建造物を用いた経営において
具体的な事例を示すため，築 100 年の旧大阪毎日新聞京
都支社局ビルを活用した舞台『ギア』3）と，明治期に建てら
れた京都の花街 宮川町の元お茶屋の京町家を改装した

『SIGHTS KYOTO』4）を運営する2つの企業の代表者へ
インタビューを実施した。インタビューの内容を中心に，それ
ぞれの組織概要と経営における強みとなるコア・コンピタン
スついて確認し，どのような付加価値が創造されているかの
考察へと進む。

2. ノンバーバルシアター『ギア -GEAR-』

（1） 概要

京都市の中心地，三条御幸町の角に1928 年に建築され
た旧大阪毎日新聞京都支社局ビルの近代建築「1928ビ
ル」がある。この建造物は明治期から昭和にかけて活躍し
た建築家，武田五一の設計であり，京都市登録有形文化財
となっている。1998 年に毎日新聞社が移転したあとも，ギャ
ラリー・カフェ・フリースペースとして現在も活用されている。
2012年より，ビルの3階にある小劇場では連日，ノンバーバル

（言葉を用いない）のエンターテイメント『ギア』が演じら
れている。『ギア』はマイム・ブレイクダンス・マジック・バレエ・
ジャグリングによる迫力のパフォーマンスで物語を描き出す
作品で，年齢・国籍を問わずに楽しめる舞台である。創業
者でプロデューサーである小原啓渡氏は「アートを切り口
に新しい価値を創造する」という企業理念を持ち，創業当
時はまだ京都の中でも通りとして確立していなかった三条通
りをブロードウェイのような芸術や文化の拠点とすることを目
指した。小原氏自身は照明家であったが，日本で演劇を産
業として成立させた事例は少なく「パフォーマーが副業せ
ずとも本業だけで食べていける仕事にしてもらいたい」と考
えていた。そこでマイム・ブレイクダンス・マジック・バレエ・ジャ
グリングによるノンバーバルシアター『ギア-GEAR-』をスター
トした。『ギア』は初演から12 年経った2024 年 1月に公演
回数 4,200 回を達成。森光子主演の『放浪記』のロングラ
ン公演を抜き，国内オリジナルコンテンツとしては最多公演と

なっている。
世界最大の旅行口コミサイト「トリップアドバイザー」は好

意的な口コミで占められており，2015 年には日本の人気観
光スポットとしてトップ20に入っている。Googleレビューでも
平均4.7（満点5）という高い評価を得た。舞台（ストーリー）
に観客を巻き込む演出を取り入れることで経験価値が生ま
れ，観劇者にのみ渡されるリピート割引券によって顧客の囲
い込みも図ることができる。さらに京都市や京都市観光協
会が後援に入っており，観光都市である京都が抱える問題

「ナイトタイムエコノミー」に対する施策として貢献している。

（2） 経営における強み

一見すると不合理な点として，『ギア』はストーリー仕立て
のノンバーバルであるが演出家を置かず徹底してアンケート
を取得し，観客の声を取り入れた仕組みを構築したことが
挙げられる。STAFFクレジットには「オン・キャクヨウ」と
あるが，これは“御客様”をカタカナ表記したもので，演出家
として観客を迎え入れている。そのため観劇者のアンケー
トを重要視しており，客席に置かれたアンケート用紙はバイ
ンダーに挟まれ，書き味の良いボールペンが付属している。
公演前後には日本語・英語でアンケート記入の案内があり，
観劇したあとの観客たちは舞台での興奮をそのままにアン
ケートを書いて帰っている。その回収率は9 割以上と驚異
的である。キャスト・スタッフは毎公演後，全員でそのアンケー
トにくまなくチェックを入れ，次の公演では修正点を反映した
舞台となる。またアンケートと録画した公演動画は毎日，非
番のキャスト含め全関係者に送付される。さらにアンケート
の自由記述欄が「おもしろかった」「楽しかった」だけでは

「今日の舞台はストーリーが伝わっていない」と修正を繰り
返す。このように，アンケートは『ギア』が提案する舞台品
質のチェック機能となっていることがわかる。

インタビューにて『ギア』の模倣困難性について尋ねた。
コロナ前は様々な場所で『ギア』同様のノンバーバルが生
まれたが，ほとんどが1 年と持たなかったようである。その理
由として他ノンバーバルはストーリー仕立てではないことが
挙げられた。それぞれのパフォーマンスが独立していると，
キャストの組み合わせによる「一期一会」のストーリーが生
まれない5）。一度見たら終わりだと，繰り返し楽しめる要素が
なくロングラン公演を達成することが難しいからである。さら
に『ギア』の広報的な方針は観劇者からの自発的な「ク
チコミ」である。アンケートは公演の品質を高めるものである
一方，クチコミは対外的に『ギア』の魅力を伝える上で重
要な財産となっている。
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小原氏の経営方針の一つに「一発で終わるイベント
物はなるべくやらない」がある。具体的な将来の目標には
スクールを運営することが挙げられていた。スクールはパ
フォーマーの仕事場でもあり，将来のパフォーマーを育てる
場所にもなる。これらの志向全てがノンバーバルの舞台『ギ
ア』の模倣困難性を高めている要因だと考えられる。

（3） ギアの戦略ストーリー

インタビューを通じた『ギア』の概要や経営における強
みから，楠木（2010）の戦略ストーリーの5Cを検討したも
のが図表―2である。小原氏の「アートをビジネスに」とい
う経営理念をスタートとして，最終的には京都における舞台
ビジネスとしての競争優位を築いている。改めて『ギア』
が公演の舞台として，京都市登録有形文化財の近代建築

「1928ビル」を活用している理由について考察する。『ギ
ア』の演出は，建物の立体に合わせて製作されたCGを映
し出す映像技術「プロジェクションマッピング」や，最大1,600
万色のレーザー光線，遠隔操作で自在に色を変えるLED
ドレスなど最新の技術を駆使したものである。こうした先鋭
的な舞踊が，歴史的建造物にて毎日開催されているという
ギャップの面白さが付加価値となっていた。

3. 『SIGHTS KYOTO』

（1） 概要

京都市内，鴨川の流れる川端通りよりさらに1 本東の宮
川筋にあるのが，京都の五花街の一つ「宮川町」である。
四条通から五条通りまでを繋ぐ風情ある通りで，他の花街と
同様に芸妓や舞妓が所属するお茶屋が建ち並ぶ場所であ
る。この宮川町に佇む元お茶屋で，築 100 年以上の歴史

ある京町家をモダンに改装した観光複合施設『SIGHTS 
KYOTO』が2022 年にオープンした。3 階建てで1 階はオ
フィス・観光案内 BAR・物販があり，2 階・3 階はコワー
キングスペースとなっている。創業者である西澤徹生氏
は「世のため，人のためで，おもしろく。」を経営理念とし，
SIGHTS KYOTOを”観光まちづくりの拠点”にすることで
持続的な観光への提案を続けている。SIGHTS KYOTO
は東山 宮川町という京都の中でも憧れの場所にあり，一
般観光客と地元のビジネスパーソンなどが共存する不思議
な空間である。事業開始から僅か2 年で京都の様々な業
種（行政，金融機関，寺社，伝統産業，先端産業など）が
SIGHTS KYOTOを舞台にイベントを実施し一種の京都
サロンとなっている。

西澤氏は大手旅行会社 JTBを退職後，2015 年に個
人 事 業 主として宿 泊 施 設「KYOMACHIYA-SUITE 
RIKYU」をスタートさせた。取引先からの声も多く2017 年
に法人格「ニシザワステイ」設立。この頃は宿泊業を中心
として，まだ宿を増やそうと思っていた。しかし宿を増やすこ
とが果たして本当の意味で観光に貢献しているのかわから
なくなったことから，京都大学の観光 MBAに進学する。当
時はオーバーツーリズムが課題になっており「誰かが悲し
む観光があってはならない」と，持続可能な観光を考えるよ
うになった。西澤氏は京都のホテルの数は足りたが「質」
としては足りてないと感じている。街を壊さず旅行者だけで
なく地元の人も誇りを持って立ち寄れるようなホテルを作るこ
とが観光に対する答えだと考えていた。そのためライフスタ
イルホテルとして旅行者と地元民の両方に貢献し，共有部
に気軽に入れる「ホテル」という機能にこだわっていた。研

図表―2　『ギア』戦略ストーリーの5C

出典：筆者作成

競争優位
ストーリーの「結」

コンセプト
ストーリーの「起」

構成要素
ストーリーの「承」

クリティカルコア
ストーリーの「転」

一貫性
ストーリーの評価基準

・アートを切り口に新し
い価値を創造する

・物事の基本はスタッフ
の協議で決める

・日本で演劇を産業とし
て成立させる

・事業として「長くでき
るか」を考える

・スクールの運営

・京都という立地と歴史
ある建物を活用した
舞台

・日本発 ,日本初のノン
バーバルシアター

・高い舞台演出技術
・修学旅行生，海外観

光客の観光スポット　
全人類対象

・ナイトライフ対応

・筋肉質な社員構成
（複数の掛け持ち）

・アンケート／舞台動画
の即日共有と修正の
反映

・自発的なクチコミに特
化した広報戦略 

・他展開事業における
行政機関との繋がり

・アンケートの徹底した
取得（9 割以上回収）

・各界の世界的なパ
フォーマーが在席

・キャストの組み合わせ
が4,000 通り以上

・一期一会の舞台
・ストーリー重視

・京都でロングラン公演
11 周年

・4,000回を超える公演
はブロードウェイに次
ぐ世界第 6 位

・トリップアドバイザー 日
本の観光スポット トップ
２０

・中京区の名所有名ス
ポット　第 1 位
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究を深める中で，まず自分がすべきことは，持続可能な観光
を実現するために宿泊機能のない「ハブ」をつくることであ
ると気づいた。その答えの一つが観光複合施設『SIGHTS 
KYOTO』である。

（2） 経営における強み

オープンから2 年が経ち，コワーキングスペースの会員増
加や，京都市ソーシャルイノベーション研究所（SILK）の
新拠点となるなど，順調な運営がなされている。SIGHTS 
KYOTOにおいて「人と人との繋がり」が作れているこ
とは財務諸表には現れない成功である。また，SIGHTS 
KYOTOではランチ，ディナーといった食事提供をしていな
い点も不合理を活かすマネジメントである。食事の提供は
本来，売上を計上しやすい部分ではあるが，この機能を省
いたおかげで近隣の飲食店と競合せず，仲間として共存で
きる理由となっている。

宿泊事業でも旅行会社出身者だからこそ持ちうるノウ
ハウを活用している。基本的に8 割の稼働を崩さず，宿
のチェックインは必ず対面で行う。現代では人と合わない
チェックインの方法も様々に存在する。しかし西澤氏はこの
チェックインの瞬間こそが最も価値を高めることができ，お礼
の手紙やクチコミで良い評価を得たりする機会となる，と話
す。

西澤氏は京都生まれ京都育ちであり，観光に携わる仕事
や観光 MBAからも地域への理解が深い。自身が提供す
る観光ビジネスでは，京都という街が持つ温度感を感じても
らいたいと考えている。ただの観光情報ではなく「人の温も
りをそのまま情報として届けたい」と，居心地の良い空間の
提供している。そして，居心地を言語化する重要な要素が

利用者のクチコミであると捉えている。築 100 年以上の元
お茶屋を改装した事業が，他に類を見ない複合観光施設と
してメディアでも取り上げられ始めている。

西澤氏の周りで憧れるような経営者は，人を育てることに
注力していた。そして西澤氏も起業した当初から夫婦だけ
で仕事をするのではなく，人を育てることが社会に対する義
務だと感じており，人を雇う環境をつくりたかった。結果的に
は経営者自身の人間としての深みを形成するため，求めら
れていたことでもあった。2024 年現在は社員 4 名，アルバイ
ト5 名の9 名体制で運営されている。スタッフの精神力や
能力を成長させるための価値観をつくる（共有する）ことを
目的に，会社のミッションバリューは社員と一緒に作成した。
こうした価値観を育てる例として，社員旅行は普段立ち寄ら
ないような高級旅館に宿泊する。西澤氏は若い頃から，夫
婦であらゆる高級旅館を巡った結果，サービスや運営はどこ
も近いことをやっていると肌で感じた。この頃に培った価値
観は現在の宿泊事業の運営だけでなく，複数手掛ける他の
事業（不動産，旅行観光事業など）でも役に立っている。

（3） SIGHTS KYOTOの戦略ストーリー

インタビューを通じたSIGHTS KYOTOの概要や経営
における強みから，楠木（2010）の戦略ストーリーの5Cを
検討したものが図表―3である。

観光複合施設『SIGHTS KYOTO』を起点として，観
光まちづくりの拠点となることで独自の存在感を示している。
改めてSIGHTS KYOTOがこの歴史的建造物を選んだ
理由を考察した。花街 宮川町に位置する築 100 年を超え
た京町屋は，コワーキングスペースを備えている。2 階から
流れゆく鴨川や坪庭を眺め，ときには宮川筋の石畳見下ろ

図表―3　『SIGHTS KYOTO』戦略ストーリーの5C

出典：筆者作成

競争優位
ストーリーの「結」

コンセプト
ストーリーの「起」

構成要素
ストーリーの「承」

クリティカルコア
ストーリーの「転」

一貫性
ストーリーの評価基準

・世のため，人のためで，
おもしろく

・観光まちづくりの拠点
となる

・持続可能な観光の実
現

・京都を世界一のディス
ティネーションに

・京都の花街宮川町
・築 100 年の京町家を

改装した施設
・京町家コワーキング
・朝 9 時～飲めるカフェ
・ノーチャージ
・クラフトビール

・ミッションバリューを社
員と作成

・価値観を育てるため
の社員旅行（高級旅
館に）

・社員教育としてキュ
レーター塾，語学学校
への費用負担

・人件費に最もコストを
かけている

・魅力的なスタッフ
・多角的な視点から観

光へアプローチ
・京都の温度感の伝わ

る観光情報
・「行ったらわかる」居

心地の良い空間 
↓ ↓ ↓ 
言語化するなら 
クチコミ

・稼働率 80%の安定し
た宿泊事業で収益確
保

・毎月コワーキングの収
入で家賃分は相殺で
きている

・法人会員の増加
・自社メディアにて京都

企業を紹介
・行政機関との連携
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しながらフリーアドレスで仕事をしている海外からの利用者
の姿がある。時代や国境を超えた非日常空間は，この歴史
的建造物にしか成し得ない唯一の付加価値である。

V.	戦略ストーリーから見えた価値共創

ここまで京都の歴史的建造物を活用した2つの事例よ
り，経営上の戦略ストーリーを考察した。『ギア』は本来舞
台の核となる言語や脚本家を取り除き，徹底して顧客アン
ケートを重視した結果，対象が全世界となった。SIGHTS 
KYOTOでは9 時～ 21 時の営業時間にも関わらず食事を
出さないことで，近隣の飲食店と良好な関係を築いていた。
どちらも一見すると不合理であるが，ひとまねしないマネジメ
ントであり競争優位の源泉となっている。

こうした企業側の価値提案が，戦略ストーリーの中に盛り
込まれていることを確認してきた。加えて両ビジネスともに成
長を続けている理由として，利用者である顧客からのリピー
トが挙げられる。『ギア』は舞台の途中演出として観客を巻
き込むことが，特別な経験価値となる。SIGHTS KYOTO
では観光客と地元客，コワーキングスペースの利用者といっ
た本来異なる時間・空間を過ごす人々が交流する非日常
が繰り広げられ，魅力となっている。これらは共に思わず人
に話したくなるような面白いエピソードとなり，インタビューや
その他の露出情報から熱烈なファンたちの存在が見受けら
れた。こうしたファンたちは知らず知らずのうちに，価値創造
の過程においてコラボレーションの中に巻き込まれており，誰
かに話すことで価値共創を実現している。結果的に2つの
戦略ストーリーの5Cにおいて，いずれも「クチコミ」が出現
することを確認した。

VI.	結び

本稿では歴史的建造物が多数存在し観光都市としても
人気のある京都において，2つのビジネスに着目し，その経
営について考察した。不合理な経営判断を含む戦略ストー
リーは，クチコミによって消費者との価値共創がなされてい
た。クチコミは消費者行動論において購買意思決定プロセ
スに大きな影響をもたらすとされている（青木・新倉・佐々木・
松下，2012）。広報的な側面がある一方で，企業がクチコミ
をコントロールすることは難しく，ネガティブな情報が広がって
しまうリスクもある。とはいえ地域や顧客からの信頼を得るこ
とは長期的関係構築に大きく寄与するため，各事業の価値
を顧客と共創することから目を背けることはできない。今回

取り上げた2つのビジネスは顧客の経験が文脈となり「思
わず人に話したくなるような面白いストーリー」として優れた
ものであった。

一方で，事例として取り上げた2つのビジネスは，老舗企
業が持続的に経営を続ける京都においては，創業年におい
て比較的新しいものであった。歴史的建造物が創立され
た当初から事業を継続している場合についての言及はでき
ておらず，今後さらに研究を進める必要がある。

京都に限らず，日本中には様々な歴史的建造物があるが
人知れず役割を終えた古い建物として取り壊されている。
優れた戦略ストーリーによる経営を起点とした価値共創は，
歴史的建造物に社会的価値・経済的価値を与え，後世に
渡って活用される一助となるであろう。

注

1） 本稿において建物を表記する際は，歴史的街並みを保全するた
めの建造物指定制度「京都市の歴史的建造物」令和 3 年度か
ら「建造物」を採用しているが，先行研究において「建築物」と
いう表記のものは原文を生かした。

2） 参 照 : 京 都 市 情 報 館 https://www.city.kyoto.lg.jp/tokei/
cmsfiles/contents/0000157/157989/pamphlet.pdf

3） 2023 年 6月15日 有限会社一九二八 代表取締役 高畠里乃様
へ筆者によるインタビューを実施した。

4） 2023 年 6月21日 株式会社ニシザワステイ 代表取締役 西澤徹
夫様へインタビューを実施した。

5） ギアでは2024 年 8月現在，マイム・ブレイクダンス・マジック・バレエ・
ジャグリングを合わせたキャストが40 名以上在籍しており，その組
み合わせは7,500 通りとなる。
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