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蓄積されてきた.たとえ}ま、 cooからイメー

ジされる情報が、消費者が所持していない知識

を補完することで影響を与えるとするハロー効

果 (Erick田 口 et a1. 1984， Johar古田net a1. 

1985)、提示される cooに近接した知識だけ

が想起される乙とで影響を与えるとするサマ

リー効果(Han 1989)など、 coo効果のメ

カニズムが明らかにされると同時に、とうした

効果が消費者の製品評価 (M油田waran

1994)、購買意図(Papadopou!団 1993)と

いった購買意思決定の各プロセスに及ぶことが

次第に明らかにされていく。さらに、このよう

なc∞効果は、製品属性情報(Ericks口net a1. 

1984， Johansson et a1. 1985)やマーケティン

グ・コミュニケーションにおける広告メッセー

ジにhao1989)、プランド (Neb田 za1uet a1. 

1996)など、他の情報との連関のもとに検討

する研究が重ねられる乙とで、その理解を豊か

なものにしてきたと整理できる(日高 2010)。

本稿では、このようなcooが生み出す効果

に関する議論の中でも特に、マーケティング・

コミュニケーションの中で生み出される効果に

関する議論に焦点をあて、マーケティング・コ

ミュニケーションにおいて生み出される coo
効果のメカニズムを理解するための課題につい

て検討することを目的とする.

1-2. COOが生み出す効果

先に示したように、 cooは様々な市場にお

いて価値を創出する起点として機能している。

以下では、まず、本稿の問題意識をより明確に

するために、 cooが生み出す効果について具

体的な事例に目を向けながら、論点を確認して

いくことにしたい.

たとえば、日本製品であれば、 fmadein Ja-

panJという情報が一般的にいいイメージを受

け手に想起させることで、選択の対象となる製

品に対する評価は高められる。一般的に言っ

て、日本車が特に優れた製品品質を誇るもので

あるというイメージを持たれているというのは

よく知られたところである叱

あるいは、ある化粧品メーカーから発売され

ていたプランドが、一時は中国メーカーに生産

を委託していたものをフランスの生産委託先で

の生産に切り替えたととろ、ブランドに対する

消費者の評価が著しく向上したという事例が報

告されているペこの事例で重要なのは、製品

の構成要素が大きく変わったわけではないとい

うことである.すなわち、生産拠点が中国から

フランスに変わったというだけであり、変わっ

たのはcooである。 cooが変わることによ

って、製品に対する評価は全く異なるものにな

る。

このように、同ーの構成要素を持つ製品であ

ったとしても、 cooが変わるととによって消

費者からまったく異なる評価を受けるととにな

る。それは、購買意思決定プロセスにおいて、

消費者が製品を判断するための情報として

cooを利用するととで生み出される効果であ

ると考えられる(e.g.Erickson et乱 1984，Jo-

hansson et乱 1985)。すなわち、日本で製造

された時計と言えば一般的に言って高い性能を

持つものであるというような、 cooから付随

して想起される一般的なイメージが購買意思決

定において情報として参照されることで、構成

要素は同ーの製品であったとしても、消費者の

大きな評価の違いを生み出すととになる。 coo
は、消費者の製品に対する評価や製品を購買し

ようとする意図を大きく左右する重要な要因で

ある.

製品の構成要素が優れていたとしても、ある

いは、高い技術力を結集した製品だとしても、

必ずしも高い評価に直結するわけではない.と

いうのも、購買行動の主体である消費者の消費

欲望として体現されてはじめて、それらは価値

になるからである(石井・栗木・嶋口・余田
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2004)， 

それゆえに、 cooが上述したような効果を

持つのであれば、事業活動の主体である企業か

ら消費者に向けて行われるマーケティング・コ

ミュニケーションにおいて、 cooが消費者の

製品評価や購買意図を高める効果にどのように

関与しているのか、検討することは重要である

ように思われる。

ところで、グローバル競争が一層激化し、日

本企業を取り巻く環境はより一層厳しくなると

叫ばれて久しい.特に中国の急速な経済発展と

歩調を合わせるように、日本企業の多くの製品

の生産拠点は中国を中心とした新興国に移転

し、日本製の存在感はとこ数年で大きく落ち込

んだといってよいだろう.

ある一般消費者を対象とした調査は、実に半

数以上の回答者が、 5年以内に中国製が日本製

を凌駕して日本製は立ちゆかなくなると考えて

いるという回答結果を示している (fビジネス

世論中国製品の品質を採点 60-79点が

55%、4人に 3人が“及第点"J、日経ビジネ

ス 2001年 10月8日号)，高い品質や技術力

を武器にしてこれまで多くの市場において高い

存在感を誇ってきた日本製品に対する信頼感が

競争力を失うのはもはや時間の問題で、日本製

の「地盤沈下」へのある種のあきらめムードが

強いととを記事は伝えている。

別のある調査は、現場で開発や製造に携わっ

ている実務家を対象に、市場で「日本霊山が生

み出す優位性について尋ねたところ、「不利に

働く」、「時折不利に働くこともある」など、日

本製であることに対してきわめて懐疑的な目を

向けている回答者が3割にものぼることを示

している (f日本製品の競争力の源泉数字で

見る現場 日本プランド、世界に適用しないが

3割」、日経ものづくり 2010年3月号)，

優れた品質イメージは日本企業の競争優位の

源泉の大きな柱だという認識はもはや適用しな
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いのではないか、あるいは、日本企業がグロー

パル市場でどのようにして存在感を出していけ

ばよいのかなど、現場で多くの実務家がきわめ

て強い危機感を抱いているととが窺い知れ

るV。グローバル競争がより一層激化していく

と言われる中で、これまで日本製品に寄せられ

てきた自信は、もはや喪失したかのようにもみ

える.

しかし、近時、 cooが基軸となり、「日本

軍むという新たな市場が創造されつつあるとい

う事例が報告されている.とりわけ、中国人観

光客を中心とした消費者に、日本製であること

を購買の重要な決め手として製品を選択する購

買行動が顕著にみられ、日本製という cooの

重要性が注目されているというのである。

では、具体的にはどのような現象が起とって

いるのか。市場や価値の創造における cooが

持つ可能性を理解するうえで重要な示唆を提供

すると考えられるので、ここでは少し長くなる

カえフィールドの様子をやや詳細に、新聞雑誌

記事を通じてだが確認していくことにしたい.

まずは、次の記事である.記事は、百貨応、家

電量販庭、ドラッグストアをはじめとした庖舗

で日本製の大量購買が起こっていることを伝え

ている.
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新宿や銀座、秋葉原といった外国人に人気

のエリアにある百貨庖、家電量販底、 ドラ

ッグストアなどに、アジア人観光客が押し

寄せている。彼らの目的は、メイドインジ

ャパンのプランド品、家電製品、化粧品な

どのまとめ買いだ。 1人当たりの購入単価

は、国内一般客の約 10倍、 1日に数百万

の買い物をする人も珍しくない， (r買い物

天国ニッポン『アジア人観光客』争奪恥

日経トレンディ 2010年8月号)

高島屋東京庖(東京・中央)では 13日~
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15日の中国・香港・台湾の客による免税

手続き件数が、昨年の春節の当初3日間(1

月24日-26日)の 2.5倍と急増.三越

銀座庖(同)でも同じ期間でみて3割伸

びたという。(r厳冬消費に春節特需」、日

本経済新聞、 2010年2月 18日朝刊)

秋葉原電気振興会の会長、小野一志さん

(56)は、「秋葉原地区の年間売り上げ3千

億-4千億の 1割程度は中国人観光客でし

ょう」とみる.人気商品の一つがキヤノン

製の一眼レフカメラだという. (r中国人観

光客なぜ「日本製」に殺到UJ、日経プラ

スワン、 2010年6月5日)

「日本製の化粧品や伝統的な医薬品を数万

円単位で買っていく中国人客が多いJ(マ

ツモトキヨシ) (r買い物天国ニッポン『ア

ジア人観光客』争奪靴、日経トレンディ

2010年 8月号)

このように、市場において日本製が著しく高

い評価を受けるという現象が起きている.で

は、なぜこれほどまでに彼らは日本製を購買し

ようと思うのだろうか.彼らを、熱狂的とまで

言えるほど購買意欲に駆り立てている要因とは

一体何なのか.次の一連の記事は、その一端を

教えてくれているように思われる.

. rキヤノンが売る一眼レフカメラは、日

本で生産しているから特に好まれているよ

うですJ(r中国人観光客なぜ「日本製」

に殺到」、日経プラスワン、 2010年6月

5日)

ビッグカメラ有楽町本庖では、 07年から

外国人観光客向けの免税コーナーを設置し

ている(中略)一番人気はキヤノンのデジ

タルカメラ.多少価格が高くても、性能の

良いものが売れている。日本メーカーのも

のでも、海外製のものではなく、必ず、「メ

イド・イン・ジャパン」と書かれた日本製

を買う傾向がある。(r中国人観光客がお好

きなMADE IN JAPANは?J、日経マ

ネー 2010年 10月号)

-・太陽電池や電波による時計合わせ機能を

搭載したモデルに人気が集中している。と

はいえ、彼らがこだわるのは「メ-1'・イ

ン・ジャパン」だけ.日本企業の製品でも、

中国製は返品される. (r中国人、日本製に

こだわる」、日経産業新聞 2010年7月28

日)

彼らが日本製品を購買する主な理由は、日本

製品の優れた技術や高い品質など、必ずしも製

品を構成する要素そのものにあるわけではない

ようである。同じ日本企業の製品でも、日本製

のものだけが購買されるということを伝える最

後の記事が、そのことを顕著に示しているよう

に思われる.購買の最大の理由は、「日本製」

という cooにあるようだ。

一見すると、性能や製品の構成要素が同じで

あれば、日本製でもそうでなくてもそれ程こだ

わる必要はないようにも思える。しかし、彼ら

は日本製に強くとだわる.では、日本製がこだ

わりの対象となり重要視される理由とは一体ど

のあたりにあるのか。あるいは、「日本車むと

いう cooはどれほどのインパクトを持ってい

るのだろうか.以下の記事はそのあたりの疑問

に対して示唆を提供してくれているように思わ

れる.もう少しだけcooが生み出す効果につ

いて探っていくことにしよう.

中国人の日本観光に詳しい GMTツーリズ

ム総合研究所(東京・品川1)の小林千里さ

A官5
 



ん(41)から証言がとれた。「メード・イ

ン・ジャパンの威力は絶大。日本の底には

ニセモノを置いていないとの信頼感もあり

ます。だから高級品や化粧品などが人気な

のです。J(中略)漸江省からきたという範

海悔さん(29)は「同じ物でも日本で売っ

ている方が高品質なイメージがあります』

と答えてくれた。広東省の張馨方さん(32)

は「最新のものが日本は多いし日本人が使

うのと同じものが欲しいのです」と、並々

ならぬ“日本"へのこだわりだった. (r中

国人観光客なぜ「日本劃に殺到」、日

経プラスワン、 2010年 6月5日)

-三起商行(大阪府八尾市)は東京・銀座

の百貨庖、松屋銀座庖に子供服「ミキハウ

ス』のお唐がある。客の4割が中国人だ。

中国人観光客にすぐ分かるように、日本製

品に「メード・イン・ジャパン」というタ

グをつけているという。(向上)

これらの記事から、第1に、製品そのもの

というより、 cooから生み出されるイメージ

が非常に重要であることが伺える.cooから

想起される安JL'感やイメージが、日本製という

cooを重要な購買理由の lつにさせている大

きな要因であるととがわかる。第2に、 2番

目の記事が示すように、日本製か否かで消費者

の評価が大きく異なる、換言すればcooが他

の製品との競争上の基軸になっていると言える

だろう.中国人観光客という新しい消費者との

蓮遁を契機に、日本製という新しい市場が創り

出されつつあるといえるだろう。

少し視野を広げれ1;(、このような事象が中国

人観光客による消費だけに限られたことではな

いととが理解できる.ある記事は、製品の訴求

の中で日本製であるととを売りの柱にした商品

が増えていたり、あるいは、日本製から想起さ

現代ビジネス研究

れるイメージを背景として急成長を遂げている

企業があることを伝えている (fメード・イン・

ジャパン復権」、日経MJ、2010年 6月 18日・

「衣料、売りは『日本製lJ、日本経済新聞、 2010

年 10月2日夕刊・「鎌倉シャツ損して得取

る」、日経MJ、2010年 11月29日号)。との

ような記事からも、厳しいグローバル競争に晒

される環境の中で、 cooが競争の基軸として

さまざまな効果を生み出していることが示唆さ

れる。

さて、これまで、 cooが市場においてどの

ような価値を生み出しているのか、やや詳細に

現場に立ち入って確認してきた。既に概観した

ように、 cooは特定のイメージをマーケティ

ング・コミュニケーションの受け手である消費

者に想起させ、そのととで消費者の購買行動に

大きな影響を与えている。とこで取り上げた事

例は、市場の創造にcooが重要な役割を果た

していることを示唆しているように恩われる.

先ほど概観したように、グローバル化が今ま

で以上に進展し、より一層競争は激化し、日本

企業はこれまで以上に生き残りをかけた戦いを

強いられることになると考えられる.そのよう

な中で、マーケティング・コミュニケーション

を通じてcαコが新しい価値を生み出す可能性

を持っているとするならば、特にグローバル市

場における日本製品のより一層の付加価値創出

や競争優位の源泉を検討する上での重要な視点

を提供しうる点においても、 coo効果につい

て検討していくことの重要性は高まっているよ

うに恩われる。これまで概観してきたさまざま

な事象は、 coo効呆について検討していくこ

との重要性を我々に投げかけているように恩わ

れる。

cooは、消費者の製品評価や購買意図を大

きく左右する影響力を持つ。とはいえ、 coo
は、コミュニケーションの状況に関わらず一貫

して一様の効果を生み出すわけではない。従つ
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て、 COOがどのような状況でどのような効果

を生み出すのか、理解を深めていくことは重要

な課題となる.冒頭で示したように、多くの研

究がCOO効果の理解の深化を図ってきた.本

研究は、マーケティング・コミュニケーション

における COO効果の理解をより一層深化させ

ていく上でどのような課題が残されているの

か、理論的系譜を紐解きながら検討していくと

とを目的とするものである。

以下では、まず、マーケティング・コミュニ

ケーションにおいてCOOが生み出す効果に関

する先駆的研究として評価できる Verlegh et 

a1. (2005)の議論の概要について確認し、そ

の議論のポイントや評価される点を確認する。

それを受けて第2に、Manra1et a1. (1998)、

Bl∞mer et a1. (2009)、日高 (2010)などに

おける議論を手がかりとして、今後の残された

課題について検討を行っていく。

第 2節 Verlegh et al.(2005)における

coo効果の理解

マーケティング・コミュニケーションにおけ

るCαコ効果について検討している代表的研究

として、 Chao(1989)、Zhang(1997)、Knight

田 dCalantone (2000). G叫h田ーCanliand 

M油田W町田(2000b)、Verl，昭:het 乱 (2005)

などがある。特にこの中でも Verlegh et a1. 

(2005)は、消費者にむけたコミュニケーシ

ョンの中で、 COOが二重の役割を果している

可能性を示し、 COOが生み出す効果の精鰍な

理解を可能にしているという点で高く評価でき

る(日高 2010).

Verlegh et a1. (2005)によって指摘される

COOの二重の効果とは、次のとおりである。

すなわち、例えば「日本製」のようなcoo
は、 l一般的に持ついいイメージを消費者に情

報として提供することで製品評価を高めること

手がかりとしての効果一、に加え、"例えば

自動車の広告にみられる「たしかな走行性能」

のような、 COOに付随して提示される広告メ

ッセージに対する広告信頼性を担保することで

コミュニケーション全体の効果を押し上げる一

広告信頼性担保効果一、という二重の効果を生

み出しているというものである。

第 lに、「手がかりとしての効果」とは、消

費者が製品評価や購買意図を決定するための手

がかりとして COOを利用することで生まれる

効果である。企業は消費者に対するコミュニ

ケーションの中でさまざまなメッセージを発信

することで、その企業にとって好ましい態度と

なるよう消費者に態度変容をせまる.消費者

は、企業から発信されたメッセージを手がかり

として製品評価や購買意図を形成すると考えら

れる.すなわち COOは、消費者が情報を処理

する過程においてl製品を評価したり、 あるい

は" COOと共に提示される広告メッセージを

情報処理するための手がかりとなって影響を与

える効果を持つと考えられる。これが「手がか

りとしての効果」である(図 1参照)。

第 2に、 Verleghet a1. (2005)が指摘する

のは、このような「手がかりとしての効果」が

広告信頼性を担保することで高められている可

能性である.広告信頼性は、説得的コミュニケー

ションの効果を大きく左右する重要な要因であ

る 但ovlandand S羽田 1951).同じ広告メ

ッセージであったとしても COOが違うことで

受け手に対する影響が異なるのは、 COOが広

告信頼性を担保するととが大きな要因としてあ

るからだと Verleghet a1. (2005)は指摘す

る。これが、 Verleghet a1. (2005)が指摘す

る「広告信頼性担保効果むである.

Verlegh et a1. (2005)は、 Hovland叩 d

S制 ss(1951)、あるいはLutz(1985)らの

議論を元に指摘されてきた広告信頼性を担保す

る効果がCOOに存在し、これがコミュニケー

ションにおける広告メッセージの影響を規定す

aU 
5
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る重要な要因であることを指摘する。

一世
21滋亡二o01 

E E二?
困問直互主1ll

叫..".
園 1 C∞由「手がかりとして即効果」

とのような二重の効果由理論的背景は、

Petty田l.dCacio:日目(1986)による精散化見

込みモデル田枠姐みである叫'.VI町 leghet 乱

(2005)は、マーケティング・コミュニケー

ションにおいてco口市生み出している二重の

効果を、輔般化見込みモデル田枠組みに憧拠し

ながら説明している白だが、具体的には、 coo
のニ亜の効果は次のような3つの機制として

理解される.

まず第 1に、 Pettyar岨 CaciOl立。 (1986)

の指摘に従い、広告に対する関与度前高い場合

には消費者はより多くの認知的努力を広告メッ

セージに投入するため、との場合、強い論拠を

示すことがコミュニケーションの効果を高める

とVerl暗 hetal(2凹5)は指摘する.

関与度が高い場合、 Pe枇y 田 d Cacio:耳目

(1986)が示すように消費者は製品を判断す

るため田手がかりとなる情報をより精厳に探索

するよう動機づ貯られる.従って、結果として

関与度が高い消費者は広告メッセージとして提

示される製品情報を探索するために、より多く

の認知的努力を投入する.

しかし、より多くの認知的努力カ吸入される

からといって、必ずしも広告メッセージが製品

評価や購買意図に与える軍曹治t高まるわけでは

ない.Petty and CacioJ>凹(1986)削指摘す

るように、たとえば高い関与度を示している消

費者に対して控え目に訴求を仔う乙とは、説得

田輪拠が強〈示されないととになるために、消

費者のネガティプな反応を生み出すことにな

り、逆に製品に対する評価を下げてしまう可能

性がある.すなわち、動機づ貯られ中心的ルー

トで輔鰍に広告メッセージを情報処理する消費

者は、より注意深く広告メッセージ田内容を精

査すると考えられるため、広告メッセージ白訴

求カT控えめな場合には消費者は阜くない評価を

製品に下すことになる可能性が示唆される.

第2に、とのような関与度が高い消費者が

広告メッセージから受ける轟笹田大きさを規定

していると考えられる由が、広告情頼性であ

る.関与度が高い消費者は、広告メッセージに

対してより多くの認知的努力を投入する中で、

広告メッセージに吉まれる説得内容をど由程度

重視して評価を下すべきか判断するため、広告

信頼性に注目するようになる(e.g. To:ロnala

田.dPetty 200.t;自.消費者が広告メッセージに

対して信頼性を知覚する堪告には、消費者は広

告メッセー?に含まれる説骨内容をより重視

し、好意的な反応を示すため、広告メッセージ

が梢費者に与える効果は大きくなるとV町

legh et乱 (2005)は指摘するm.

すなわち、以上田 2つの点を値めれば、関

与度が高い消費者はより多くの認知的努力を広

告メッセージに対して投入するカt その消費者

が広告メッセージからど回程度目軍曹を受ける

かは、広告メッセージ田訴求目強吉、広告信頼

性の 2つの要因によって規定されるというと

とになる.

第3に、 Verl唱:het乱 (2005)は、広告信

頼性はcooから想起されるイメージによって

規定されると指摘する.cooから想起される

イメージが良い場合にはcooが広告信頼性を

担雌すると考えられるため、己目梢費者が広告

メッセージから畳吋る蕗曹は高まり、結果とし
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て製品評価や購買意図は高まることが示唆され

る。逆にcooから想起されるイメージが良く

ない場合には広告信頼性が担保されないと考え

られるため、広告メッセージが消費者に与える

影響は弱まり、結果として消費者の製品評価や

購買意図は低くなることが示される。

V町 leghet a1 (2005)は、このような枠組

みのもと、 cooの効果が「手がかりとしての

効恥と「広告信頼性担保効恥の三重の効果

として理解できることを指摘したととになる。

ここでの議論の特徴的ポイントを整理しておけ

ば、以下の 3つの点がとりわけ重要である。

まず第 1に、 cooが情報として消費者の製

品評価や購買意図に直接的に働きかけるだけで

はないことを指摘した点で評価できるというこ

とである.すなわち、 V町leghet a1 (2005) 

の議論は、 cooが、製品を評価するために用

いられる手がかりとしてだけではなく、広告信

頼性を生み出す源泉としても利用されていると

とを指摘し、両者を精織に検討している点でと

りわけ評価できる。

第2に、このようなcooの効果が、Veriegh

et a1 (2005)では消費者の広告に対する関与

を起点に生み出される作動として理解されてい

るという点である.

これまで概観してきたように、 Verleghet a1 

(2005)の枠組みでは、消費者は関与によっ

てその後の広告メッセージの情報処理のあり方

が決められるととになる。関与が高い場合には

より精鰍化した情報処理が行われ、その後、広

告メッセージが消費者に及ぽす影響は、 coo
によって広告信頼性が担保されているかどうか

で規定されると説明される.

第3に、 Verleghet al. (2005)の枠組みで

は、良いイメージのcooが広告メッセージの

信頼性をより担保すると想定されているという

点である.先に示したように、 cooは広告メ

ッセージの信頼性を担保することで消費者の広

告メッセージの解釈に影響を与えていると考え

られる.このとき、 Verieghet a1 (2005)の

枠組みでは、信頼性の源泉となっているのは

cooから想起されるイメージである.すなわ

ち、良いイメージが想起されることによって信

頼性は高めら:tt.結果、消費者への広告メッセー

ジの訴求の効果は高まる。一方、良くないイメー

ジが想起される場合は、信頼性が担保されず、

結果、消費者への広告メッセージの訴求は弱い

ものになると指摘される。

このように、 Verieghet a1 (2005)の枠組

みでは、広告信頼性はcooから想起されるイ

メージによってもたらされ、先進国など良いイ

メージを消費者に想起させる cooの場合に最

も担保されるものと想定されているのである。

第3節 マーケティング・コミュニケーション

におけるcoo効果理解のための課題

さて、これまで、マーケティング・コミュニ

ケーションにおけるcoo効果について検討を

行う代表的研究である Verleghet a1 (2005) 

の概要について確認してきた.これまでの議論

から、 Verieghet a1 (2005)の議論は、広告

に対する消費者の信頼性を高める効果に注目す

ることで、 coo効果の包括的な理解を試みて

きたことが理解できるだろう.改めてこれまで

の研究で指摘されてきた重要な論点とそのポイ

ントを整理しておとう。

私たちは企業から訴求されるメッセージを見

るとき、それがどれくらい確からしいものか、

信用できるものかどうか、吟味しながらメッ

セージを参照する程度を決めている。メッセー

ジの信頼性が確かなものと判断される場合に

は、そのメッセージを参照して製品を判断する

ことになる.結果、そのメッセージの影響は大

きくなる.しかし、信頼性を感じずにメッセー

ジに不信感や疑念を抱けばメッセージの影響度

は大きく落ち込むことになる.消費者にそのメ
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ッセージが確からしいものとして受容してもら

えるかどうかがコミュニケーションの効果を検

討する上で重要な意味をもっ.

cooが変わるととでメッセージが消費者に

与える影響の大きさが変わるのは、メッセージ

の信頼性をcooが担保するためだと指摘され

てきた。つまり、良いイメージが想起される

cooの場合、 cooイメージがメッセージの

信頼性を強く担保するため、製品の良さを強く

訴求すれば訴求した製品の良さが信頼性を担保

した状態で受け手に受容さtt.高い訴求の効果

を生み出すことが可能になる.他方、良くない

イメージのcooの場合、メッセージの信頼性

を担保する効果が機能しないために、訴求の効

果を高くするのは難しいというととになる。す

なわち、これまでの研究では、広告信頼性を担

保する効果の源泉はcooに内在すると理解さ

れてきたということができるだろう。

しかし、先行研究においてみられるこのよう

な見解を反証する結果を示す研究がある.で

は、先行研究とは異なる結果が得られたのは、

どのような理由によると考えられるのか.以下

では、結果の概要を確認した上で、先行研究の

見解を反証する結果がなぜ示されたのか、考え

られる可能性について考察するととで、 coo
効果の理解をより一層深めていくための課題を

示していくととにしたい。

3-1.他の広告メッセージとの関係性

日高 (2010)は、 cooイメージがよいか

らといって必ずしも広告に対する信頼性を高め

るわけではないという結呆を示し、広告信頼性

を担保する効果の源泉はcooに内在すると理

解してきた先行研究に対し、批判的な検討を加

えている。

先行研究は、消費者の広告関与が高い場合、

良いイメージのcooが、強い訴求を含む広告

の広告信頼性を担保して、最も高い製品評価が

現代ビジネス研究

得られると指摘していた.しかし、ここでは、

良いイメージが構成されているはずのフランス

産ワインの広告で強い訴求を行っている広告に

対する被験者の広告信頼性は、先行研究とは逆

に著しく損ねられ内むしろ控えめな訴求を行っ

た広告メッセージが提示された広告の方が、被

験者から高く信頼されているという結果が示さ

れる.

たとえば、日本でフランス産の高級ワインが

発売されているとして、そのワインの良さが強

烈に訴求されることでかえって製品の高級感に

疑念の目や不信感を生じさせるようなことはな

いだろうか.度を超す表現や露骨な強調を含む

ことによって疑念や不信感を生み出すというと

とがあるように恩われる.自らが相手を説得し

ようと試みてその論拠を強化して伝達するとと

で、逆に相手に疑念を生じさせることがあるの

ではないか。ことでの結果はこのようなととを

示唆しているように思われるのである.

同様の指摘は、 Manrai et al (1998)、

Bloomer et al (2009)においても確認でき

る.

Bilkey阻 dNes(1982)が指摘するように、

製品に関するコミュニケーションの中で、 coo
だけが提示されるという乙とはほとんどないと

いってよい.多くのマーケティング・コミュニ

ケーションでは、 cooだけではなく、製品情

報などのさまざまな広告メッセージが提示さ

れそれらは一体のものとして消費者の情報処

理の対象となる.

Manrai et 81. (1998)、Bloomer et 乱

(2009)は、 cooと、 cooと共にマーケテ

イング・コミュニケーションの中で提示される

広告メッセージは、消費者の前に同時に提示さ

れることで、お互いの情報の解釈やそれぞれの

信頼性に影響を与えている可能性を指摘する

(Bl∞mer et al 2009 0.66)。

cooと広告メッセージは、独立して消費者
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の製品評価や購買意図に影響を与えるわけでは

ない.むしろ、同時に提示されることで両者は

相互に影響しあう可能性は十分考えられる。

cooイメージが良いにもかかわらず、広告に

対する受け手の信頼性を担保することにはなら

ないのは、広告に対する受け手の信頼性が、

cooだけではなく、 cooと広告メッセージ

との関係によって決まるからではないかという

見解が、 Manraiet al (1998)、Bloomeret al 

(2009)らの議論から示される。

すなわち、以上の議論を整理すれば、広告に

対する受け手の信頼性を担保する効果は、 Ver-

legh et al (2005)が指摘したようにcooイ

メージだけで規定されているのではなく、 coo
と共にどのような広告メッセージが提示される

かによって規定されている可能性が指摘され

る。とれが、先行研究とは異なる見解が得られ

た理由として考えられる可能性の第ーである。

cooと広告メッセージの聞のどのような関係

のもとで受け手の広告に対する信頼性は高めら

れるのか、より一層精微に検討していくとと

が、課題の第ーとして示される.

これまでの研究では、 cooのイメージの良

さが広告に対する信頼性を担保することで製品

内容を訴求する効呆を高めるとされてきた.広

告信頼性の源泉がcooに内在するのなら、情

報として消費者に強く製品情報を提示しつつ、

cooで広告信頼性を高めておけばよい。

しかし、広告信頼性がcooと広告メッセー

ジの関係によって規定されるとするのであれ

ば、マーケティング・コミュニケーションに潜

む落とし穴を指摘し、警鐘を鳴らすことになる

と考えられる.

すなわち、消費者に製品の良さを伝達するに

は、当然製品の良さを訴求する必要がある。

しかしイメージの良いcooの製品の場合、強

い訴求はもう一方の広告信頼性を損ねる帰結を

もたらす.そうであれば、 cooを通じたコミ

ユニケーションは、一方で製品の良さを訴求し

なければならないが、他方で訴求すればするほ

ど広告に対する信頼性を失うというねじれた関

係を苧んでいることになる。 cooが消費者の

製品評価や購買意図を高める効果について、広

告信頼性を担保する効果に注目しながらより一

層検討していくととは、このようなコミュニ

ケーションの困難性に対する一層深い理解や示

唆を提供するという点で重要な課題だと考えら

れる.

3-2 コミュニケーションの文化的前提

考えられる可能性の第二は、 cooによる広

告信頼性を担保する効果のメカニズムが文化的

前提の影響を受けている可能性である(日高

2010)0 

どのようなマーケティング・コミュニケーシ

ョンが受け手に妥当なものとして受容されるか

は、文化が異なれば大きく変化する可能性があ

る依.otabeand Helsen 2008)。ある特定の

文化的前提で合理的なものとして理解されてい

るコミュニケーションは、心性一貫性の前提vili

が成立しないのであれば、文化的前提が変わる

ときその合理性を失うことになる.

具体的に言えば、 Verleghet al (2005)で

は、ドイツ西部の被験者を対象に検証が行われ

ている。ドイツ西部では、自己を特定するため

の内在情報を他者に認識させるために積極的な

内在属性の主張が合理的な手段として位置づけ

られると考えられている。このような文化的前

提のもとでは、良いイメージが構築されている

場合、強く訴求するととが自己に対する高い評

価の獲得機会をもたらすと考えられている.従

って、強く訴求することは相手に広告の信頼性

を知覚してもらうための合理的な手段だと理解

される.

一方、他者を通じた自己肯定が志向され、対

外的謙遜行動が観察されるとされる日本では、
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良いイメージが構築されている場合、強く訴求

することは社会的な関係の阻害を引き起こして

高い自己評価獲得の機会を損ねる恐れがあると

される。たとえ}まフランスワインのような良い

イメージを想起させる COOの製品で強い訴求

を行うととは、広告信頼性を損なう可能性があ

る。結果として訴求の効果が著しく低下する可

能性がある.むしろ、良いイメージが構築され

ている COOの製品の場合には、控えめな訴求

が広告信頼性を高める可能性が示唆される.

日本の消費者を対象とした調査において、フ

ランスワインのような一般的に良いイメージを

想起させる COOの製品の場合に、「消費者調

査で第 1位になった」というように製品につ

いて強〈訴求するととで逆に臆念を生じさせて

製品への評咽を損ねたのは、文化的差異によっ

て異なる情報処理のパターンが構成されている

ためである可能性が考えられる。

すなわち、「手がかりとしての効果」は広告

信頼性を担保することで高まることが示された

が、その効呆が生み出されるパターンは、消費

者の情報処理を司る心的プロセスが文化的前提

をもとに構成され、情報の処理のされ方に文化

的差異が生じるため、文化的前提に依存して変

化しているということを示している可能性が指

摘できる。

同じコミュニケーションでも、消費者の情報

を処理するパターンが異なるのであれ}ま、ある

文化的前提では高い信頼性を獲得したものでも

別の文化的前提のもとでは必ずしも高い信頼性

を獲得するとは限らず、逆に広告への信頼性を

損ねてしまうことはありうる.このように考え

ることは、 1つの解釈として可能である。

ここでの指摘は、あくまでも可能性の 1つ

にすぎない.しかし、ここで指摘するように、

消費者への優れたコミュニケーションが文化的

前提の影響を大きく受けるのであれば、 coo
を通じたマーケティング・コミュニケーション

をグローバルに展開していく際に検討するべき

重要な障壁が存在していることを示唆すると考

えられる。

冒頭にも言及したように、経済のグローバル

化が指摘されて久しい。たしかに、多くの日本

企業が海外への生産拠点の移転を加速するな

ど、なお一層国家聞の経済的往来が増加し、経

済のフラット化は進み、文化問差異の持つ意味

は薄れつつあるようにも見える。

しかしその一方で、消費の局面ではむしろ文

化的差異は厳然として存在しているように恩わ

れる (Kota:岡田dHelsen 2008 pp.448-

449)。企業活動のグローバル化が進展したと

しても、消費のグローバル化がそれと並行して

進展しているわけではないように恩われる

依o帥 eand Helsen 2008 p.446)。むしろ

情報技術の高度化などにより、文化を異にする

状況に対陣するととが多くなり、なお現前する

文化的差異に直面する機会が増えたことで、消

費やコミュニケーションに対する文化的前提の

影響を検討する重要性は増しているようにも思

われる.

これまで、 COO効果への文化的前提の影響

は殆ど議論されてこなかったといってよい

(Gurh田 Canliand M油田W町田 2000

a)o COOを通じた広告による訴求が文化的前

提の異なる市場の中でどのように伝わるのか検

討していくととは、グローバル市場における消

費者へのコミュニケーションの複雑性に対峠す

るための重要な示唆を提供しうるという点で重

要な課題となるものと考えられる。

※本研究は、科学研究費補助金(若手研究倒

究スタート支援)、課題番号21830134)の支

援を受けて行われた研究成果の一部である.支

援を頂いたことに、謝意を表したい。
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いる国家に関する情報(Pa凹 d耳目叫田 1993p.4) 

のことを指す.同様の見解として、 Bilkeyand 

N田(1982)など.
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て言及した研究は散見される.しかし、その効果

を実証結果をもとに検証するととで指摘したとい

う点において、 Sch∞.ler(1965泊t端緒として位

置づけられる.

iu JD.パワー・アンド・アソシエイツ、 r2009年
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にも多数確認することができる.

たとえば、「特集企業国家を聞く アジアが系

列を崩す台頭先頭にパソコンで攻めるメー

カー離れ進む家電販売底」、日経ビジネス 1992

年 12月21・28日号、「通年企画 日本復活の

条件特集MADE1N JAPANの逆襲 『中国

製』に勝つ 5つの力」、日経ビジネス 2003年6

月2日号、「特集価格崩壊の罪と罰イノベーシ

ョンが危ない“モノ作り"作り直し」日経ビジネ

ス2009年 11月9日号、「時相読解モノ作り

日本の生命線、復活なるか」、日経ビジネス 2010

年9月 13日号、「特集モノ作りベンチャー復権

メード・イン・ジャパンの存亡握る」、日経ビ

ジネス 2010年 10月4日号、などがそれであ

る.いずれも、製造業を中心とした日本企業の競

争優位の源泉であったはずの製造技術の優位性が

薄れているという危機感に焦点をあて、日本製品

に対して抱かれている不透明感を強く物語ったも

のだといえる.

v!精鰍化見込みモデルの概要については、たとえ

ば、 Pe匝rand Olson (2008)などを参照された

い.

吋iなお、同様の見解は、 Johansson(1989)， p.54な

どにおいても示される。

v1l1乙とでの指摘は、「心と文化とは歴史的循環の中

で互いに生成しあうJ(北山・唐津 1995 p.155 

など)というスタンスのもと、文化普遍的な心的

プロセスカT存在するという見解(心性一貫性)に

対して懐疑的な視点を示し、心理のプロセスが文

化的パターンに埋め込まれてはじめて機能を獲得

すること、文化ごとに異なる文化的自己観が暗黙

に共有さすL それが現実構成機能を持ち、合理的

とされる心理プロセスの前提となるとする指摘を

踏まえて、文化的自己観を体系的に分析するため

に整理したM町k出血dKitay，田na(1991)の議

論に依拠して整理を行っている。

文化的自己観とは、「ある文化において歴史的

に作り出さオL 暗黙の内に共有されている人の主

体の性質についての信念」と定義される(北山・

唐津 1995 p.134)。こうした指摘で特徴的なの

は、心的プロセスが現実を構成し、更にその現実

が心的プロセスを構成する相互依存関係に言及す

る点だと整理できる(山岸 1994p.152)，。

Mark出血dKitay田na(1991潟、こうした文

化的自己観を体系的に分析するため、欧米で優勢

とされる「相互独立的自己観」と、日本を含む東

洋文化で優勢とされる「相互協調的自己批の 2

つの自己観を提示している.

相互独立的自己観は、「自己とは他の人や回り

のものごととは区別され、切り離された実態であ

るJ(北山 1998 p.38)とする自己に対する見解

を、一方の相互依存的自己観は、「人が相互に結

びついているという文化的前提にもとづいて、(中

略)人は他人の存在を前提にして、それらを肯定

的に自己の中に取り入れることにより主体性を獲

得するJ(同p.73)とする見解を指す.

第 1に、相互独立的自己観においては、基本的

見解として、自己は他者や状祝から切り離された

実体だという認識のもと、自己を特定するための

属性が、自己内部に実在するとの通念が共有され

ると指摘される.こうした通念が共有されるた

め、自己を特定する内在情報を他に認識させるた

めに、積極的に内在属性を強く主張していくとと

が、自己獲得のための合理的手段として位置づけ

られるととになると指摘される。
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第 2に、相互協調的自己観においては、基本的

見解として、自己は他者との関係や状況の中で大

き〈規定される関係志向的存在だという認識のも

と、自己を特定するための属性は、他者との関係

を通じて見曲されるとの逸念が共有されると指摘

される。とうした通念が共有されるため、意味あ

る社会的関係を構築し、その重要な要素として周

知されることが自己獲得のための合理的手段とし

て位置づけられることになる.こうした状況下で

は、自らを関係の中の重要な要素として周知させ

るための主張を行うことも一方で重要だが、特

に、良い社会的関係が構築されている場合、強い

主張を行うことは、社会的関係の構築を阻害して

自己獲得の機会を損失するため、むしろ合理的で

はなく、対外的謙遜行動を通じた自己肯定(北Ll1

1998 pp.103-137)が志向されることになると指

摘される.
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