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研究成果の概要（和文）：前回のプロジェクト(No. 23530546)で、価格と消費者の認知価値、品質と消費者の認
知価値、危機と消費者の認知価値関係の三つの関係は、それぞれCOOによって調節されることが示された。本研
究では、サービス商品を用い、COOが同じような役割を果たし、消費者認知価格に影響を与えるかどうかをテス
トしたいと考えている。結果は、1）構成したCOOサービスモデルは信頼性と有効性に問題ないことが示された。
2）途上国では金融商品や就学前の児童学習プログラムなどのサービス商品を購入する時に、COOは価格と危機に
対して大きな調節効果がある。3）サービス商品を購入する時にCOOが調節効果の役割を果たしている。

研究成果の概要（英文）：Previous project (No. 23530546) demonstrated that the relationship between 
price and customer-perceived value, quality and customer-perceived value and sacrifice and 
customer-perceived value are moderated by COO, respectively. This study intends to investigate 
whether the COO influences customer-perceived value in the same way with reference to services 
products. Our results indicate (1) the proposed COO-service scale is reliable and valid. (2) the 
moderation effects on price and sacrifice are significant in the developing countries when 
purchasing services products (for example, financial services and early childhood learning 
programmes) (3) COO plays a role as a moderator when purchasing a service product. 

研究分野：マーケティング

キーワード： カントリー・オブ・オリジン　消費者の認知価値　サービス商品

  ３版
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１．研究開始当初の背景 
 
既存しているカントリー・オブ・オリジ
ン(Country-of-Origin, COO)に関する主な文
献は以下載四つの範疇に集中する傾向があ
った。一つ目は消費者が COO を付帯的なきっ
かけとして商品の品質を如何に判断するか
ということである。二つ目は消費者が輸入品
と国産品に対する購買意欲が如何に
ethnocentrism という国家或いは社会自民族
中心主義に影響されるかとのことである。例
えば、国家あるいは社会自民族中心主義によ
って消費者が輸入品よりも国産品のほうを
好む傾向があることである。三つ目はそれぞ
れの国が持っているイメージが消費者の購
買行為に如何に影響を与えるかとのことで
ある。四つ目は消費者が如何に商品のブラン
ドの原産地を用いて商品の品質を判断し、そ
の商品を購入するかどうかとのことである。 
 
本研究の目的はカントリー・オブ・オリジ
ン(Country-of-Origin, COO)をモデレーター
(moderator)として取り上げ、カントリー・
オブ・オリジンと消費者認知価値(Customer 
Perceived Value, CPV)を幾つかのシナリオ
を用いて、包括的な実証分析を採り入れるこ
とによって、より深くカントリー・オブ・オ
リジンの調節効果を探究することにある。具
体的には、前のプロジェクト（No.23530546）
をサービス産業にさらに展開し、日本、台湾、
中国、米国、イギリスの消費者のサンプルを
使用し、提案するモデルを相互検証したいと
考えている。そうすることで得られるメリッ
トは、先行研究より総合的だと言える。理由
としては、われわれの研究は色々なシナリオ
を用いることだけでなく、カントリー・オ
ブ・オリジンを有形の測量(前のプロジェク
ト)と無形の測量(今回のプロジェクト)を双
方とも取入れたということがある。殆んどの
先行研究は上述のひとつの測量に頼ってい
た。それに、それらの研究はひとつかふたつ
のシナリオを使い、ひとつの国でしか実証を
行なわなかった。 
 
私たちが提案した研究の成果は、国際マー
ケティング、サービスマーケティング、モデ
リングなどの文献に理論的な貢献をもたら
すであろう。また、実務上でも、サービスを
提供する会社に顧客満足度を向上させるア
ドバイスを提供することができるだろう。 
 
 
２．研究の目的 
 
本研究は前回(2011-2013)の研究の結果か
ら生じたものである。前回の研究で証明され
たことは三つある。それは、1)研究で提案さ
れた理論的な枠組みすなわち、COO-CPV モデ
ルが適切であること、2）前件(antecedent)、
後件(consequent)、および調節(moderating)

が確認されていること、3）有形商品を購入
するに際し、カントリー・オブ・オリジンが
消費者の認知価値に著しい影響を与えるこ
とが判明したこと。 
 
本研究では無形商品(即ちサービスあるい
はサービス商品)を購入する時にカントリ
ー・オブ・オリジンが消費者の認知価値にも
影響を与えるかどうかを実証したいのであ
る。また、今回の調査の中心となったテーマ
はサービスを購入する時に COOは CPV に対す
る調節効果があるかどうかをテストするた
め、元々の 4カ国（日本、米国、台湾、中国）
にイギリスを追加した。イギリスを追加した
理由は 1) イギリスは先進国であること、2）
イギリスは米国より歴史が長く、アングロサ
クソンの文化が根強く社会に存在すること、
3）GPA の 80％はサービス産業が貢献してい
ることで、イギリスはサービス産業、殊に金
融サービス産業に特化している国であるこ
とと、4）カントリー・イメージの４つであ
る 。 イギリスを加えることにより、消費者
がサービス商品を購入する時に COOが CPV に
調節効果をより深く証明できることが期待
される。 
 
３．研究の方法 
 
本研究は定性的(qualitative)と定量的
(quantitative) な 混 合研究アプローチ
(mixed methods)を用いた。 
 
基本的に、定性的な研究アプローチは定量
的な質問表の製作と定量的な研究アプロー
チでは解釈できない『理由』の探索に使う目
的で取りいれた。定性的な研究のデータ収集
手段は主にヒアリグ調査である。 
 
2015 年から 2017 年をかけて、アメリカと
日本と台湾でヒアリグ調査を行なった。全
2018年 6月 17日部あわせて15名の消費者が
調査に参加した。一人の消費者に対するイン
ダビューの平均時間は約一時間十五分であ
った。必要な場合は同一消費者に対する複数
のインダビューを行なったこともあった。そ
のため、あわせて二、三時間にわたるインダ
ビューを受けた消費者も少なからずいた。イ
ンタビューの参加者には金融商品の購入と
就学前の児童教育教材の購及びホテルの予
約の経験を意志決定に辿るまでを詳細に述
べてもらった。 
 
この手法によって、様々な段階で消費者認
知価値に影響を与える要因を探り出すこと
ができた。これは後日の定量的な調査のスケ
ールの作製に欠かせないプロセスである。 
 
また、データの質と豊さを考慮して、でき
るだけインタビューの参加者の母国語を使
うこととし、インタビューでの使用言語は日



本語、中国語、英語と台湾語にした。すべて
のインタビューは録音し、文書に書き直した。 
 
定量的な研究アプローチについて以下の
ように纏めた。本研究の比較文化的なスケー
ル(Cross-Cultural Scale)を創る際に、Ford 
et al.が 2018 年に Journal of Business 
Research に登載した論文を参考しながら質
問票を作成した。 
 
作成した質問票を使用し、convenience 
sampling 式標本抽出法でデータを収集した。
資料収集は日本とアメリカとイギリスと台
湾と中国との五つの国で行われた。イギリス
のデータを除き、そのほかの国のデータは三
週間でそれぞれの国で二百部ずつの有効デ
ータを収集できた。同期間で、イギリスのほ
うはただ六十部の有効資料しか収集できな
かった。考えられる理由として、三つにまと
めることができる。１、アンケート調査の資
格を満たす人口が少ない。２、今回は
convenience samplingの調査の手法を使用し
たからかもしれない。将来は同じ調査のを行
う時に snowball sampling の手法を使用した
ほうがサンプルを増やすことにつながる可
能性が大きいと思う。3、 イギリス人は本研
究で使用したサービス商品(例えば、日本の
公文式児童教育、ヤマハ音楽教室やアメリカ
のGymboree学習法)のことがあまり知らない
ため、アンケートに協力意識が低いと推測で
きた。 
 
又、本番のアンケート調査では回答率、回
答時間、質問内容、回答選択肢の妥当性など
について検討するためにパイロット調査を
も事前に行なった。 
 
構築したモデルは設定した三つのシナリ
オを用い、日本、中国、台湾、アメリカ、イ
ギリスでの消費者データを使い、その信頼度
(reliability)と有効性(validity)をテスト
した。 
 

Table Composite Reliability and 

Discriminant Validity  

  AVE 
Composite 

Reliability 

Cronbach’s 

Alpha 

PRICE 0.751 0.960 0.952 

PURCHASE 0.837 0.953 0.935 

QUALITY 0.861 0.969 0.960 

SACRAFY 0.804 0.954 0.939 

SATISFY 0.876 0.977 0.971 

VALUE 0.874 0.976 0.971 

 
定量的なデータは SPSS と SmartPLS 2.0 と

いうソフトウエアで分析した。 
 
 
４．研究成果 
 
本研究の主な成果は簡潔に以下の五つに
まとめることができる。 
 
1) 本研究によると、消費者がサービスを
購入する際に COO は価格品質と危機
と認知価値に調節効果があった。この
傾向は開発途上国で特に著しいこと
が判明した。理由としてはこれらサー
ビスのほとんどは先進国から開発途
上国へ導入したからであり、開発途上
国の消費者の選好度が異なるため、
COO の影響は異なる。例えば、中国と
台湾の消費者はイギリスの金融商品
や日本の教育商品(公文式児童教育や
Yamahaの音楽教室など)にある程度の
信頼があるので、地元の類似の商品よ
り高価ではあるが、イギリスの金融商
品や日本の教育商品を選択する消費
者が多数を占めた。日本の教育商品を
例として取上げてみれば、中国と台湾
の消費者は日本で創られた教育商品
の質の良さを信じ、自分の子供により
いい教育を受けたがっているので、大
金を使っても惜しまずに子供の教育
に投資をしている。もちろん、このよ
うな傾向は中国と台湾での少子化と
の関連性があるとも判明できた。少子
化の影響で、中国をはじめアジアにお
ける開発途上国の親達は子供の教育
投資への熱心さが多く見られる。殊に、
先進国で生れた独特な学習方法に深
い興味を持ち、投資意欲が高いと分か
った。例えば、近年に同地域で流行っ
たとなった欧州学校の学習法やオー
ストリアの人類学者によって創られ
たWaldorf Education学習法などはそ
の 例 に 当 て は ま る 。 Waldorf 
Education学習法を初めて実施したの
はあるドイツの学校であり、オースト
リアの学校ではなかった。現代の中国
と台湾の消費者は Waldorf Education
学習法はドイツの優れた職人の技能
を生み出したことを信じこんで、
Waldorf Education 学習法の質の高さ
を認知し、人気度が高まった。 
 
2) ますます多くのアメリカ人が公文式
教育に非常に興味を持つことが分か
った。定性的なデータによると、アメ
リカの白人のなかでは、特にアジアの
背景を有する人やアジア系の友人を
沢山持つ人のなかでは、アメリカにお
けるアジア系二世が様々な分野で優
れており、高い競争力を持つことに気
付き、自分の子供の教育に積極的に取



り組んだことが判明した。例えば、自
分の子供をアジア系の子供が通う学
校や塾に通わせたり、英語版の公文式
の教材を購入し、就学前教育を投資し
たりすることもある。 

 
3) 更に本研究によると、先進国と開発途
中国を問わず、親達は自分の子供をこ
れからの長い学習過程で、ほかの子供
達に負けないようにしたいという危
機意識を持ち、質の良い教育(或いは
教育商品)を厳選し、それに投資する
ために大金を惜しまずに使うことが
判明した。 

 
4) 金融商品については、海外の商品は法
律や操作の面では比較的に健全性が
優れているとアジアの消費者に認知
され、投資回収率(ROI)がそんなに高
くなくとも、安全性を考慮し、海外の
金融商品に投資しがちであることが
判明した。 

 
5) 本研究によると、ホテル選びに関して、
カントリー・オブ・オリジン(COO)の
調節効果はあまり見られない。理由と
しては今の消費者は海外への出張や
旅行の機会が増え、それに合わせるホ
テルの数が不足していることがしば
しば問題となっており、自分の理想条
件に合うホテルを捜すのはなかなか
困難である。それに、国際的に知名度
を持つホテルチェーンが提供するサ
ービスの質は必ずしも国内や地元の
ホテルより良いとは言えないからで
ある。また、本研究で明らかになった
のは現地の独特な雰囲気を持つホテ
ルは消費者にとってより魅力的なこ
とである。 
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