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マーケティングにおける認識創造の新次元

解釈的マーケティング研究一

武　井　　寿

1．　はじめに

　われわれはこれまでマーケティング現象のなかでの「意味（meaning）」を

中心的テーマとして，基礎概念，生成のメカニズム，創造の方法などについて，

マーケテイング研究の成果，ならびに認知科学など隣接学問領域の研究に依拠

することによって考察を進めてきたω。80年代からのマーケティング研究のパ

ラダイム革新は，研究対象の選定，マーケティング交換における相互作用論的

視点，消費者心理の情動的側面，ホリスティックな方法論などに特色がある。

既述の研究以外にも多数の注目すべきものを指摘することができる。消費者行

動における経験的研究の重要性を指摘し，方法的革新の先鞭をつけたM．B－

Holbrookは，近年，郷愁（nostalgia）という感情に着目し，歴史学，心理学，

社会学，人類学などで考察してきた人間の基礎的感情のひとつが消費経験の要

因としてマーケテイング研究の対象となりうること，ならびに消費者の嗜好パ

ターンに影響することによって選好を形成するうえで重要な役割を果たすこと

を説明した（刻。また，J，Deight㎝は，義務や約東の履行を意味する「パフオー

マンス（perfomance）」を消費研究のなかで検討すべきことを論じた。彼によ
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れば・パフオーマンスという言葉はマーケティングのなかでつぎの四つの意味

で使われる。①音楽や芝居などの公演，②消費者が参加して行われるイベント

やサービス，③象徴的消費に関連した商品の購買と使用，④製品の性能。重要

な点は，単なる出来事とは異なり，バフォーマンスが義務や契約に対応した概

念であること，ならびに，消費経験をつくることにある。また，パフォーマン

スという概念は経営体と消費者の相互作用を考える枠組みとしても有効であ

る｛3〕。また，R．A．Smith・D．S．Luxは，消費者研究における解釈学的アプロー

チヘの関心の高まりを踏まえて，歴史的方法（historica1method）の意義につ

いて論述した｛4〕。

　既述のように，マーケティングと関連した「意味」の研究は，ユ950年代の

Osgoodらを申心とした言語学的研究，ならびにそこから派生したイメージ測

定に関する研究に始まり，Levyらによる象徴（シンボル）消費の研究を経て，

消費行動への記号論的アプローチや，消費の経験的側面についての研究のなか

で考察が行われてきた。そして，認知科学の発展にともない，情報の受け手と

しての消費者の意味解釈という研究課題が重要性を増している。こうした研究

を通じて，つぎのような要素が「意味」の形成に貢献すると考えられている。

①言語解釈の規則としての文法，②解釈の文脈（context），③象徴（symbo1），

④受け手の価値知覚（value　perceptio。），⑤受け手の知識としての先行的理解

やイメージ，⑥存在（bei㎎）への認識。

　そこで本稿では，これまでの考察の流れを整理することによって，マーケ

ティングの「意味」研究の学問的動向と課題を指摘したい＝5〕。つぎに，今後重

要性を増すと予測できるいくつかのポイント，すなわち，認知的パラダイム1・〕，

経験的考察｛7〕，存在へのホリスティックな認識刮について検討を加えたい。

渕1〕拙著r現代マーケティング・コミュこケーション』白桃書房，ユ988年：拙稿「マーケティング

　における「消費者研究」の新潮流」大分大学経済論集，第40巻第3号，1988年9月；拙稿「マー

　ケテイング研究における知識生成の方法一一解釈主義の台頭一」大分大学経済論集，第40巻第
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　6号、1989隼2月；拙稿「マーケテイング研究への解釈学的アプローチ」日経広告研究所報129号，

　1990隼2月，74－81ぺ一ジ；拙稿「マーケティングにおける「理解」研究の方法論的考察」神奈

　川大学国際経営論集，第1号，1990年3月；拙稿「マーケティングにおける「解釈」研究の理論

　と方法」神奈川大学国際経営論集，第2号，1991年3月；拙稿「聴く」ことの理論と方法一一社

　会現象の解釈学的探究一」神奈川犬学国際縫営フォーラム，第2号，1991年3月；拙稿「マー

　ケティングにおける参与と対話の方法」神奈川大学国際経営フォーラム，第3号，199ユ年12月；

　拙稿「マーケティングにおける「意味」創造の理論と方法」日本商繁学会年報（1992年度），日

　本商業学会，1992年ユ2月；拙稿「マーケティソグヘのエスノグラフィック・アプローチ」神奈川

　大学国際経営論集，第4号、ユ993年ユ月；拙稿「マーケティングにおける「慧味」研究の方法論

　的考察」日経広告研究所報152号，1993年12月，66－74ぺ一ジ；拙稿「マーケテイングヘのクリニ

　カル・アプローチ」早稲田商学，第358号，1994年2月。

12〕　Morns　B　Holbrook，＾Nostalgia　and　Cons1』mptlon　Preferences＝Some　Emerging　Pattems　of　Con－

　su耐er　Tastes．”journal　of　Consumer　Research，Septemberユ993，pp245－256．

｛3〕John　Delghton，“The　Cons1』mptlon　of　Performmce，”Jouma1of　Cons皿mer　Research，December

　ユ992，pp．362－372I

14〕Ruth　Am　Smlth　and　David　S．L皿x、咀H1storical　Method　m　Consumer　Research－Dew1oping　Caus－

　a1E且planat1ons　ofCl1a1lge，｝Jolユmal　ofCoIlsumer　Research，March1993，pp．595－610．

（5〕本稿の第2章においてこれについて説明す糺注ωに示したこれまでの考察を総括した内容で

　あることから，研究の出典，引用注は必要と判断される範囲にとどめた。その詳細については注

　ωに示した文献，論文を参照されたい。

16〕　Marc　De　Mey、丁伽Coμ倣惚P皿倣d惚猟The　University　of　Chic副go　Press，1992．

け〕　Franc1sco　J　Vare1a，Evan　Thompso皿．and　E1eanor　Rosch．丁伽E㎜bo幽勿〃｛〃，The　MlT　Press，

　1991．

（8〕　Stephen　T．DeBerry，Q閉o捌肋閉P酬o加；o鰍Praeger，1993、

2．解釈学的マーケテイング

　（1）消費者研究の新潮流

　マーケテイングにおける消費者研究の新展開は80年代初頭に始まった。HoL

brookらを中心とした研究は，人聞としての消費者の構成する生活世界の主観

（内面）的意味を探ろうとする方法論的特色をもっていたu〕。また，この時期

から，知識創造の哲学としての相対主義や構成主義的立場が支持を得てきた。

そして，外部世界を貫く普遍的法貝oを一定の手続きによって発見し，その厳密

さを検証によって確認し，高めようとする実証主義に立脚したサイエンス志向

的研究と並んで，文化的，社会的，政治的，経済的要因を考慮しながら，特定
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の文賑や歴史性を踏まえた知識を創造しようとする研究が顕著となった。

Peter・Ols㎝は，こうしたマーケティング研究のなかでは，歴史学，人類学，

社会学，臨床心理学などに注目する必要があることを指摘した｛2〕。

　記号論的アプローチは，コトバの意味はコトバの中にあるのではなく，受け

手としての人間の内にあると考えることによって，商品の「意味」が広告のな

かで商品につけられた単なるラベルではなく，全体の文化を背景として創造さ

れるものであること，また，消費者は社会のなかで記号を解読し，操作する記

号生産者であることを明らかにした｛訓。そして，アブダクション（abduction）

と呼ばれる推理の方法を提唱した。

　Ho1brook・Hirschmanは彼らのアプローチをマーケティングヘの人文主義的

接近と称した。彼らは，消費を消費者自身による目的志向的行為とみなし，そ

こにおける価値（value）の諸側面を探究すべきことを指摘した。そして，参

与観察の必要性，現象の解釈における感情移入と直観の方法を提起した14i。

　消費者研究の新潮流は学問のパラダイム・シフトを背景としている。

Rowan・Reas㎝らを中心に，心理学，社会学，経済学，政治学，人類学，精神

医学，教育学など異なる専門領域の研究者によってつくられたニュー・パラダ

イム・リサーチ・グループは，既存の方法論に対する反省のもとに，客観性を

重視したサイエンスの枠組みと，主観性を総合した方法論の必要性を明らかに

した。その反省のポイントはつぎのようなものであった。（1〕人間を社会的文脈

から分離することによって，一群の変数に還元し，操作単位として扱いがちで

ある，（2〕測定結果のみを真理と考える傾向がある，（3）研究者と対象の聞に威圧

的（主従の）関係が醸成されやすい。そして、つぎのような研究分野から新し

い方法論が期待できることを示唆した。①人間主義的心理学，②臨床心理学，

③現象学，④エスノメソドロジー，⑤組織行動論，⑥実存主義。新しい方法論

の特色は，経験的研究（experi㎝tial　research），内生的研究（㎝dogenous

research），参与的研究（participato・y　resea・ch）などであり，生産される知識
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はつぎのような特徴を備えている。（1〕研究者と対象の互恵的関係のなかからつ

くられる，（2）状況の個別性を重視し，暖味さ，矛盾，印象を包摂する，（3〕文脈

のなかの人間を全体として提える，（4〕人閲をモノとしてではなくヒトとして捉

える‘5〕。

　消費者研究のなかでは，ナチュラリスティック・インクワイアリーが80年代

後半から進行している。これは，対象を人工的な手を加えないありのままの環

境のなかで観察し，調査を行い，その緒果を解釈という手段によって認識する

方法であり，主観的，解釈学的，現象学的，定性的，脱実証主義的と呼べる特

徴を有する。その原理はつぎのものである。（1）人による複数の構成された現実

を前提とする，（2）研究者と対象の相互作用的影響を認める，（3）事例について記

述した個性記述的知識体系を追求する，（4）厳密な因果関係というよりも相対的

確からしさを求める。そして，調査内容の解釈に際しては，回答者と協議を経

ることによって，調査の時点と文脈を確認しながら結論をまとめる特色があ

る；6〕。

　消費経験の「生きた意味」を実存的立場から把握しようとする研究のなかで

は，消費の文脈（コンテクスト）の解明を通じた経験の理解という方法が用い

られる。この際にはつぎの諸点をポイントとして作業を進める。（1〕消費経験の

意図や目的（志向性）を，それが生じた特定の生活世界に関して理解する，（2）

面接内容を参加者の確認のもとに作成する，（3）研究者相互の討論によって解釈

をつくる。

　このように，80年代以降の消費者研究の特色は，消費経験を人聞が「生き

る」こととのかかわりのなかで解明しようとする点にある。それゆえ，今後の

研究においては，哲学，歴史，文学などの人文科学的領域からのアプローチが

一層重要になると考えることができる。
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　（2）戦略的マーケティング・コミュニケーション

　周知のように，マーケテイングにおける消費者行動の研究は，心理学の学習

理論（leami㎎theory）を援用することによって進められてきた。学習とは経

験に原因した人間の反応傾向の永続的な変化であり，条件づけ（conditi㎝i㎎）

とも呼ばれる。S－R（刺激一反応）の関係のなかで，研究の焦点は行動の変容

にあった。すなわち，刺激と反応の関係を確率的に説明することが研究者の関

心であった。しかし，学習を反応確率の変化としてよりも，知識状態の変化の

過程と考えるようになるにつれて，消費者の情報処理行動への関心が高まって

きた。それまでの研究が，広告費の増減に応じた売上高の変化を時系列的に調

査することを中心としていたのに対して，新しい研究は，認知心理学の研究成

果を応用することによって，認知，態度，行動の連関や，言己慮の機能に分析の

光をあてた。

　こうした消費者情報処理（Consume・Infomati㎝Pmcessi㎎，CIP）の理論を

基礎として，マーケテイングにおいては，マーケティング交換の促進を目的と

する戦略的行為システムの構築がはかられてきた。それは，説得によって消費

者の態度変容をおこし，行動変容を発生させることを目的としたマーケティン

グ・コミュニケーションの戦略的体系であった。

　消費者の情報処理モデルとしては，AIDAモデル，Lavidge・Steinerモデル，

Rayモデルなどがある。消費者の態度とは，商品やサービスに対する肯定的な

いし否定的な心の状態である。そのほか，M．Fishbeinらによる多属憧態度モ

デル（multi・attribute　attltude　mode1）が知られている。これによれば，態度は

信念と価値で構成されており，消費者が商品に対してもつ信念（知識）を変更

させるか，あるいは，商品属性についての評価を変更させることによって態度

を修正することが可能となる。態度の確立が行動に先行するという「態度一行

動」理論によれば，説得効果をあげるためにはまず態度変容をひき起こすこと

が必要である。一方，行動が態度に影響して態度を修正するメカニズムとして
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は，L．Festi㎎erの認知的不協和理論，D．J，Bemの自己知覚理論が知られてい

る。

　コミュニケーションによる態度変容の基礎的枠組みとしては，C．I，Hov1and

らを中心とした工一ル大学グループの研究，W．J．McGuireの連鎮型説得モデ

ルなどがある。また，消費者の行動に直接的に働きかけるコミュニケーション

戦略がある。

　／3）　「意味」の探究

　今日のマーケティング研究の基礎を形造った1950年代は，戦後の混乱期につ

づくマーケティング研究の本格的な始動期であり，消費者の心理的要因への関

心の高まりのなかで，心理学や精神分析の影響をうけた理論的枠組みや手法が

発達した。これらのなかには消費者態度，イメージ，深層面接，投影法，動機

調査などが含まれる。購買意思決定を，行動科学的アプローチによって分析す

ることは，この時期から本格化したと考えることができる。また，S．J．Levy

は，買手の購買態度を分析し，商品の社会心理的特性に注目した研究を行い，

売手と買手の相互作用に基づくブランド・イメージの研究を展開した。そして，

商品は消費者によって象徴（シンボル）として購買されるという主張を展開し

たω。そして，マーケティング交換のなかに見られる「意味」の発信と受信の

相互作用をマーケティング・ダイアローグと呼んだ‘8〕。

J．Baudrillardは「消費社会」の社会学的研究のなかで，モノは，道具であ

ると同時に記号価値をもつ意味表示的要素であり，欲求は，特定のモノヘの欲

求ではなくて差異への欲求（社会的な意味への欲望）であると説明した。そし

て，消費はコミュニケーションのシステムであり，社会的な意味作用の秩序を

形づくると説いた；9〕。

　80年代の消費者研究にとりわけ強い影響を与えたものが認知科学の概念と方

法であった。認知心理学では，知的情報処理過程を，生体内部での仮説づくり，
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意味づけ，統合化などのように，外界から入力される情報に対して生体の内側

からの積極的なはたらきかけのプロセスとしてながめる点に特色があり，認知

は，外界の模写ではなく，外界と，生体が貯蔵した既有知識との相互作用に

よって積極的に構築されるものと考える。人聞の知覚，記慮，言語理解などに

ついての研究が進歩するにつれて，認知科学は，言語学，コンピュータ科学，

生理学，文化人類学，哲学などとの交流が活発となり，70年代の末期から認知

科学と呼ばれる領域が誕生した胆o．

　Holbrookは，消費におけるr経験」的側面を重視した研究を展開した。そ

して，愛，憎悪，恐れ，喜び，悲しみなどの人問の感情に目を向け，審美，嗜

好，象徴的意味などの人聞の主観的評価を研究対象とした。多属性態度モデル

が扱う内容は，認知過程に従属した，狭義の好き，嫌いの感情要素であり，ま

た，言語的刺激に対する消費者の反応を中心としている。しかし，最近の研究

によれば，言語的刺激と視覚に訴える刺激では脳の情報処理系統が異なること

が明らかである。消費経験の研究のなかでは，消費に基づく感惰や，消費者の

つくるイメージが検討される。Holbrookらは，消費経験のなかでの「意識

（C㎝SCi㎝SneSS）」→「エモーション（emOtiOn）」→「価値（Value）」の違鎖

を提起したω。

　このように，マーケティング交換のなかで，消費者が創造する主観（内面）

的意味を把握し，マーケティング戦略としてその過程に関与するためには，コ

ミュニケーションのなかでの「意味」形成の基礎的メカニズムを知ることが必

要である。

　「意味」についてはこれまでさまざまな領域で研究が行われてきた。C．E．

Osgoodらは，心理言語学のなかで，刺激（S）一反応（R）の関係を基礎とし

て，表象媒介過程を通じて言語的意味が形成されることを説明した。こうした

研究からつぎの三点が明らかとなった。（1〕意味は関係づけの概念（re1ati㎝al

con㏄pt）である，（2〕意味はサインを受け取る人聞の経験を内包した過程であ
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る，（3）サインが意味をもつのではなく，意味は受け手の心のなかでつくられ

る02。

　認知科学の発達は情報創造の主体としての人間の存在に光をあてた。そして，

生活世界における「意味」の創造，すなわち主観的なr解釈」のシステムヘの

関心を喚起した。人問のもつ内面的意味を探るためには，人問の存在をトータ

ルに，丸ごと捉えることが必要である。清水博は近代科学はつぎの三つの規範

のなかで進められてきたと説明した。（1〕対象の存在の理由を問わず，その変化

や存在のしかたを間題にする，（2）意味や価値を導入しなければならない対象を

除外する，（3〕研究の成果は第三者にも再現可能である。清水によれば，こうし

た方法の欠点は観察される側の「意味」や「価値」を考えることをせず，した

がって，生きているものを本当の意味で取り扱うフレームを開発できなかった

ことにある。生命は階層構造のなかにあり，生きている系はさらに別の生きて

いる系と動的協力性をもって協働しあいながら，もう一段上の大きい系の秩序

を形成している。したがって，生命システムを深くとらえるためには，相手の

価値観や意味のなかに入り込み，対象の側に研究者が身をおいて考えることが

必要である㈹。こうした全体性を重んじた研究の方法をホリスティック・アプ

ローチ（holis此approach）と称する。これは，主体と客体を分離し，分析に

より研究を進行させる近代科学のアトミズム（原子論）の考え方，ないしは要

素還元主義的方法への反省のなかから注目されてきた方法であ乱

　研究者が対象の側に身をおいて考えるためには，物理的な視点の移動，さら

には「経験」を通じた考察によって，主体と客体の熔融，いわば対象とひとつ

になってものを考えることが必要である。外から見ているかぎり，目にとまる

ものには既成の概念で認識すること（意味付与）が多いが，対象本質に迫り新

たな「見え」をつくる（意味生成）ためには，そのなかに潜入（dwe1l　in）し，

共鳴することが求められるω。Holbrookらは，消費経験を存在論的に探究す

るための方法として，「ロール・テーキング（role・taki㎎）」とr内観法
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（introspection）」を提口昌した。前者は，対象への感情的関与を深めることに

よって，動機や価値を洞察する方法であり，臨床心理学のケース・スタデイ

（casestudy）と文化人類学の参与観察（participa皿tobservati㎝）がある。研

究は，観察対象への深い関与，観察結果の解釈を経て進行し，解釈においては

感情移入（empathy）と直観（intuition）が重要な役割をはたす。これに対し

て，後者は，研究者カ偲考，エモーション，行動，価値にかかわる自身の消費

経験を内観し，現象学的に報告する方法である㈹。

　（4）　「解釈的理解」の系譜

　このように，80年代より，伝統的なサイエンスの実証主義への反省のなかか

ら，解釈主義に依拠した研究が数多く行われるようになってきた。そのための

具体的アプローチや方法について論じる前に，「解釈」と「理解」が学問のな

かでどのように位置づけられてきたかについて触れておきたい。

　80隼代の科学恩想における分析から解釈への焦点の移行をいちはやく指摘し

たのはD．Bellであった。解釈的行為は，宗教思想においては釈義の名で呼ば

れ，神話，比瞼，あるいは聖典のなかでの意味を明らかにする行為を指した。

解釈への転換は広義には実証主義（positivism）からの脱却，さらには法則，

規則性，もしくは因果関係からの転換を示唆している。人類学では解釈は文化

の構造を解明するための「象徴」の議論と関連し，社会学では機能主義者に対

する批判と関係しているoθ。こうした学問の潮流を背景に，80年代には消費者

研究への解釈学的アプローチに関した数多くの研究が発表された。Holb．ook

らは，消費者研究は自然科学流の厳格さと実証性を要請すると同時に，人文科

学的理解や解釈の様式を必要とすると指摘したoカ。

　今日の解釈主義の理論的基盤はG．H．Mead，H．Blumerらを中心とした象徴的

相互作用論（symbolicinteracti㎝ism）にある。その原理はつぎの見方である。

（1）人間は意味に基づいて行為する，（2臆味は社会的相互作用のなかから生まれ
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る，（3慮味は人聞が解釈する。

　実証主義が読明を中心とするのに対して，解釈主義は垂釦を指向する。理解

とは，通常，記号の意味を把握すること，あるいは，分析の対象についての研

究者側の解明や了解を意味するが，哲学的には，精神科学の墓本的な方法を称

する場含があり，この際には「生の哲学」と関連して用いられる。そして，対

象の立場にたった理解とは，多くの場合、後者の意味で用いられている。文化

人類学，民俗学，精神医学，ホリステイック・メディスン，組織文化などにお

いては，こうした意味での壷解の重要陸が説かれることが多い。歴史的には，

W．D舳eyらによる“Hemeneutics”の方法論，すなわち解釈的理解の系譜を

指摘することができる。Di1theyの説く心理的理解の様式とは，他人の靴をは

いてみて，その体験をよみがえらせることによる，内側からの思想と感惰の理

解であった。

　L．A．Huds㎝・J，L，Ozameは，消費者研究のなかで，実証主義との比較にお

ける「解釈」の方法論的基盤を探った。それによれば，実証主義者が，客観的

現実が個人の知覚とは無関係に存在し，研究者はそれを部分の関係とみて，断

片の分析を通じて考察を進めると仮定するのに対して，解釈主義者は，現実は

本質的に心理的で，知覚される性質のものと仮定し，人の数だけ多様な現実が

有り，これらは常に変化していると考える。それゆえ，現実は童粂の連鎮に

よって互いに依存的関係にある複数のシステムによって出来上がっているもの

であり，研究者の役割は行動や出来事の文脈（コンテクスト）を知り，個別の

現実をホリステイックに考察することにあるといえる。また，実証主義は，決

定論的見方に従い，ヒトの行動を外界への反応を中心に説明する。一方，解釈

主義では，ヒトは環境を形成すべく主意的に創造し，相互作用を行うと考える。

　実証主義者が「説明」のための普遍的法則を志向し，理論の予測的機能を重

視するのに対して，解釈主義者のいう「理解」は，由痘志向的性格のものであ

り，解釈の繕果が別の解釈に影響することを前提とするため，常にある理解と
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なる。「理解」は文化における共有的意味（shared　mea皿ing）の把握とみるこ

とができる。それゆえ，研究者は現象への参与をはかることによって，内部者

（insider）の視点をもつことが必要となる㈱。

　また，G－Burrell・G．Morganによれば，社会理論や組織論の研究系譜のなか

で中心的位置を占めてきた機能主義者パラダイムは，実証主義の伝統を有し，

決定論的かつ法則定立的特色がある。これらは，自然科学のモデルや技法を人

聞社会の研究に応用しようとする試みと言いかえることができる。これに対し

て，解釈パラダイムは，社会的世界の基本的性質を主観的経験のレベルで理解

しようとする特色がある。それゆえ，反実証主義，主意主義，ならびに個性記

述的傾向を持ち，人間の意識と主観性を深く堀り下げ，社会的生活の基底にあ

る基本的な意味を探ろうとする性格を有する。解釈パラダイムは，ドイッ観念

論者の思想の流れをくむものであって，精神性を強調した特色がある㈹。

　加護野忠男によれば，情報処理モデルの問題点は情報が一義的な意味をもつ

ことを前提としている点にある。人々は情報に反応するというよりは，情報か

ら引き出された意味にたいして反応すると考えるべきである。人々が情報を取

り入れ，それをもとにある一定の事象や状態を想定するプロセスを解釈過程あ

るいは意味決定の過程と呼ぶことができる。既存の研究は，人と人のあいだの

惰報の流れを中心とし，人の内都での情報処理の過程を副次的にのみ扱ってき

た。それゆえ，人が情報から意味を引き出すプロセスとしての壷議のメカニズ

ムに目を向けることが必要である亀⑪。このように，「解釈的理解」の研究は，

認識形成のあり方と深くかかわっていると結論することができる。

　（5）方法的研究

　「解釈的理解」の方法論は現象への定性的アプローチを特色とする。これは

現象の「インサイド（i皿side）」へ接近し，詳細な記述を行いながら，個人や

集団の生活様式の再構成（reC㎝StmCdon）を試みる質的調査であって，社会
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学などを中心に研究が行われてきた。社会集団を対象として行われる方法が面

接と参与観察であり，個人の生活を対象とするものに当事者の記述（pe．sonal

accomts）と生活史（life　histories）の分析がある。個人の生活世界における

動機や意味などの主観的側面を探るためには，対面方式での調査以外に，日記，

手紙，自伝などの分析を必要とする場合があ孔

　こうした研究は事例研究法（case　study　research）の形態をとることが多い。

社会学においては，サーベイ・リサーチの形式による統計的方法と，こうした

事例研究法の二つの潮流がある。事例研究法は，医学の臨床的方法，ソーシャ

ル・ワーカーのケースワーク法，歴史家や人類学者の研究のなかから発達した。

R．K．Yinによれば，科学的研究方法のひとつとしての事例研究法は，実生活

のなかでの現在の事象を対象として，“how”もしくは“why”の探究を行う特

色があるω。

　心情理解を目的とした，感情移入による心理学的方法を共感的理解

（empathic　mderstandi㎎）と呼ぶ。これは他者に仮想的自己を派遣し，他者

に“なって”，その心情を実感的に理解する方法である。A，Smithも人問のも

つこうした特性への関心を有していたといわれる幽。共感法は患者理解の方法

として，精神医学において意義深い指摘がある。

　マーケテイングにおいては，社会学，人類学，精神医学の方法を応用したリ

サーチの方式が工夫されてきた。その特色は，対象に接近し，対象自身に語ら

せること，ならびに，状況や文賑を全体として理解する点にある。具体的には，

観察，集団面接，深層面接，モチベーション・リサーチなどをあげることがで

きる。研究者がどのような立場から，いかに現象に参与するかについて工夫す

ることによって，参与観察を有効に活用できる。

　参与観察は研究者が現象に参与することによって観察を行い，データを収集

し，理論をつくる研究方法であって，社会学や文化人類学を中心に発達してき

た。マーケテイングにおいては80年代の末期からこうした方法への関心が高

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　589



　208　　　　　　　　　　　早稲田商学第362号

まっている。参与観察を用いた研究の特色としてつぎのものを指摘することが

できる。（1〕「意味」を申心として相互作用を行う人々が構成する現実を当事者

（内部者）の視点で考察する，／2〕日常生活の理論を志向する，（3〕人問存在の解

釈と理解を焦点とした解釈学的理論をつくる，（4厭究者の直接体験と開放的研

究体制を重視する，（5）事例研究を行う，（6〕参与することによって相互作用のな

かから観察を行う，（7）複数の研究者が現象の解釈を行う㈱。

　面接（interVieW）にはさまざまな種類がある。社会調査の方法としての面

接は，指示的面接，非指示的面接，半指示的面接に分けられる。また，調査対

象者の生活世界のなかの隠れたテーマを発見し，それを理解することを目的と

して行われるものを定性調査面接と呼ぶ。マーケテイング・リサーチにおける

深層面接や動機面接はこうした面接に該当する。調査的面接に対して，被面接

者のかかえる問題を中心として進められる，カウンセリング方式の面接を臨床

的面接，あるいは精神医学的面接と呼ぶ。当該面接においては，クライアント

の表現を深意深く「聴く」こと，ならびにその気持ちを汲むための感情移入

（empathy）の技術が重要となる。

　「解釈的理解」は対話（dialogue）によって進行する。対話の根源は，ディ

ア（分有する）十ロゴス（論理）に有り，対話に参加する者が互いに言論を分

け合い，真理を共同的に探究することを意味した幽。西欧における「対話」の

歴史的研究によれば，それは，ディスカッション，レトリック論，宗教的かつ

神秘的対話に類型化することができる㈱。しかし，言葉による情報伝達は必ず

しも豊かなものではなく，人問にとってより原始的であるもの，例えば，雰囲

気，イメージ，行動・振る舞いなどの方が実は情報性に富む場合も多いといわ

れる鏑。このように，「解釈的理解」に熟達するためには，コンテクストを知

る社会性，解釈者の知性，ならびにデリケートな感性が必要であることが分

る㈱。非対語による対話という禅間答の深みに共通する側面もある。異質なも

のを理解するためには，価値規範の趨越や境界の熔融による混沌とゆらぎが必
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要である。混沌のなかでの一瞬の理解はゲシュタルト転換と呼びうるものであ

ろう。このように，研究者の深い内省が対話による理解を導くと考えることが

できる。研究者が視点を移動させることによって観察をし，イメージを働かせ

ながら，内省によって理解を創造することに対話の本質があるといえよう。

　（6）エスノグラフィーと臨床的視点

　以上より，マーケテイングにおける「解釈的理解」の方法として，今後，エ

スノグラフィー（ethnography）と臨床的視点（c1inical　perspective）からのア

プローチが重要となると予想できる。

　消費者の日常の生活世界の「意味」や「価値」を記述し，分析するフィール

ドワークの方法がエスノグラフイック・アプローチである。エスノグラフィー

は文化の研究を行う学問である。文化の記述はネイティブ（natiVe）の視点

での生き方を理解することを目的として行われる。行為や事象の意味は言語

で表現される場合もあるが，多くは，文化的に共有された暗黙知（taCit

㎞owledge）を成す。フィールドワークのなかでの学問的認識については，今

日まで多くの議論が行われてきた。そのポイントは，フィールドの構成員とし

ての立場（membership　ro1e）を如何に獲得し，参与をはたすかにある。シカ

ゴ学派は1920年代に観察，記録の収集を中心とした生活史（1ife　story）の分析

という方法を確立し，その後，参与観察の方法を体系化した。実存的社会学の

なかでは，フィールドの実際を知ることを目的とした，調査的参与の方法が工

夫された。また，エスノメソドロジー（ethnomethodo1ogy）のなかでは，研究

者がネイティブと同じ生活をすることによってのみ，状況の正しい把握が可能

であることが説明された。

　エスノグラフィーのなかでは，研究者の世界や文化とは異質の世界との遭遇

をはかり，意味の理解を目的とした調査を行う。人々が経験から童桑を解釈す

るために利用する資源を伝統（traditi㎝）と呼ぶ。研究者は，異なる伝統の接
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触による解釈の分裂に着目し，それを解消し，新しい「理解」を創造するため

に解釈を行う。こうした試みの繰り返しによって，首尾一貫した新しい解釈の

スキーマ（schema）が定着する。そこでは，人問，事物，行為，状況，目標

などが，特定の問題に即して結びついた，ゆるやかな推論の体系がみられる。

　マーケテイングヘのエスノグラフィック・アプローチによって，売買活動の

儀式的，慣習的側面，消費のイデオロギー，商品の文化的意味などが明らかと

なる。R，C，Prusが指摘するように，こうしたアプローチを通じて研究者は，

マーケテイング交換の，ダイナミックで，相互作用的関係を把握することが必

要である。交換現象は社会的に構成された活動（socia11y　constructed　activity）

と認識される鰯。

　一方，臨床的視点からの研究としては，購買行動を分析するための精神分析

的手法の応用がある。例えば，購買動機の解明を目的とした，モチベーショ

ン・リサーチ，フォーカス・グループ・インタビュー，深層面接，投影技法な

どを指摘することができる。これらは購買の象徴的意味や隠れた動機を探るた

めの調査である。また，E．H．Scheinは鰯，個人，集団，組織，地域社会など

を対象に「援助の役割（helpi㎎ro1e）」をはたすカウンセリング担当者，精神

科医，組織開発コンサルタント，ソーシャル・ワーカーなどを，臨床的アプ

ローチの実践者と呼んだ。その方法的特色はつぎのものである。（1〕被援助者の

要請に応じて援助する，（2〕組織に介入することによって診断と対策をはかる，

（3）クライアントと援助者という関係に基づき行動する，（4〕尊門的援助に対する

報酬を得る，／5）深層的分析を行い，動機と意図を探る，16）変化と改善のための

対処を行う，（7）精神医学，臨床心理学，社会学，人類学などの理論を活用する。

　このように，臨床的視点に依拠した「解釈的理解」の方法は，「援助」を目

的としたコンサルテーション，あるいはカウンセリングのなかで利用される。

Scheinは，援助のモデルをつぎのように分類した。①エキスパート・モデル，

②医療モデル，③プロセス・コンサルテーション・モデル。これらのなかで，
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プロセス・コンサルテーションは，コンサルタントが協力することによって，

クライアント自身に間題を知覚し，理解させ，解決にあたらせる方法として，

精神医学でのクライアントを中心としたカウンセリングに類似している。実施

にあたっては，感情移入，歴史的再構成（問題に至るまでの現象の再構成をク

ライァントに行わせる方法）などの手段を用いることによって，クライアント

との相互作用のなかから，クライアント自身に自力で問題を解決させるように

導くことが重要である。

注u〕　Elizabeth　C．Hirschman　and　Morn昌B－Holbrook、’Hedomc　Cons1』mption＝Emergi皿g　Concepts，

　　　Me㎞ods　and　Proposltio皿s．｝∫o仙㎜1oゾ掘也f肋施刑g，Su皿mer1982．PP　92－101，M．B．Holbrook　and　E．

　　　C．Hirschman．“The　Experlential　Aspects　of　Cons1』mptio皿：Co口sumer　Fantasles，Feelmgs，and

　　　Fun、皿∫㎝舳〃血∫0α冊s閉伽r肋∫ω“む加，Sep旋mberユ982，pp132一ユ40，M．B．Holbrook、“Emotion　in　the

　　　C㎝s皿mptmExperio口ce、＾inR．A．Peterso皿，WD－Hoyer，andWR．Wilson、丁伽棚｛びλ〃κま伽

　　　0o伽閉㎜〃B励ω伽r，Lexmgto皿Books．ユ986；E－C－Hirschm㎜and　M．B．Holbrook、“Eエpa口ding　the

　　　011tolo酬a珂d　Methodo1ogy　of　Research　on士he　Consllmpt1on　Experience，”in　Davld　Brinberg　and

　　　Rich蛆d　J　L1］tz，P芭附μcκ惚sω｛〃〃伽do加醐伽Co㈱捌閉〃R2sωκ加、Springer－Verl㎎，1986．

　12〕J　Pa皿1Peter　and　Jerry　C　Olson・“I；Scle皿oe　M目rketi皿gγJouma1of　Marketi皿g，Fa1］983，pp．

　　　111－125．

　13〕J－UmikeトSebeok、〃o伽肋g固〃∫刎細枕苫，Mouton　de　Gruyter，1987．

　14〕M・B・Holbrook・・What　ls　C㎝s口mer　Rese且rch㌘Joumal　of　C㎝sumer　Research，J㎜e1987，pp．

　　　128－132．

15〕Peter　Reas0Hnd　Joh皿Rowan（eds、）、伽伽祝1榊伽John　Wiley＆Sons　Ltd．．1981、

　｛6〕　Yvonna　S，Lincoln≡md　Egon　G，G1］b軋州〃洲囮’帖助f1拙μ｛η、Sage　PubHcations，1nc．，1985．

　ω　SidneyJ・L巴vy，“Symbols　for　S劃1偉，，脳ward　Business　Rew虐w，J1］ly・A皿馴st1959，pp．ユ17－124．

　（8）　S．J．Lew，〃〃伽桝㏄3勘伽田㎜一，Amaoom，ユ978．

19〕Je邊n　B柵drlllard、工切∫肋勉伽C㎝酬伽f榊．P1目爬te，1970〔今村仁司・塚原史訳『消費社会の

　　神話と構造’紀伊國屋書店，1979年曲〕

oo1大山正・東洋（編）r認知心理学講慶第ユ巻　認知と心理学』東京大学出版会，1捌隼。

　α］〕Eli洲beth　C，Hirsch㎜a皿and　Morris　B．Holbrook、閉edonic　Consu皿ptio皿＝Emergi皿g　Concepts．

　　Me㎞ods　and　Pmpositions、巾メ舳〃岨！螂∫似鮒馳娩珊ぎ，Su皿mer1982，pp，92－101；M七B．Holbrook　aIld　E．

　　C－Hirschman。“The　Experient1釧Asp壇cts　of　Consumption＝Co皿sumer　Fallt乱si僅s，Feelings．and

　　Fm、｝∫伽榊吻1oヅC例一j剛榊R直3ωπ加，Sep旋mb起r1982，pp．132－140；M，B．Holbrook、】E㎜otloI1i日the

　　Consmptio皿Experi㎝㏄、｝i皿R－A－Pe帖rs㎝，W－D－Hoyer．邊nd　W．R．W1lson．丁伽棚邊oグλ〃刎舳

　　C舳捌榊勘克ω㎜，Le正ington　Books。ユ986；E－C－Hirschma皿and　M．B．Holbrook．’Expa皿ding　the

　　Onto］ogy割nd　Methodology　of　Research　on　the　Co皿sumptior■Experieme、｝i日David　Bri日berg　and

　　Rich目rd　J－Lut凪P｛獺伽‘κ田鮒耐一脳甜肋幽此醐一”α閉醐腕〃Rω鮒肥九Sprmger－Ver1紹、ユ986，

　ロオ　Ch乱rles　E－0sgood，George　J－Suci，a皿d　Peroy　H，Tannenbau皿，丁伽”芭蜆s伽臣㎜芭械〆脇拠閉”星Uni－

　　versity　of　luinois　Press，1957．
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伍3清水博陛命を捉えなおす』中央公論社，1978年；清水博・餌取章男陛命に情報をよむ』三

　田出版会、1986年。

l14野中郁次郎稿「経営戦略の本質」（「組織科学」丸善，冬季号，1987年，pp．79－90所収）

蝸　EIizabeth　C，Hirschmm誼皿d　Morris　B，Holbrook，’Hedonic　Consumptio口1E皿erging　Concepts，

　M壇thods　and　Propositions、｝∫ω‘η吻’qデハ伽％4舳星，Summer1982，pp．92－101：M－B－Ho1brook劃nd　E

　C　Hirsch耐an、’Tlle　Experientlal　Asp豊cts　of　Consu皿ptio工11Com1』mer　F帥tasies，Fee1ings，and　F1］n，”

　∫ω榊’oヅα㎜醐伽〃Rε舵〃o此，Septe血ber1982，pp．132－140；M．Bl　Holbllook，’Emotion　in　the　Con－

　su皿pt1on　ExperiEnce，「n　R．A．Peters㎝，W，D　Hoyer，and　W．R．Wlls㎝、丁加他㎏oチλ次‘上伽C㎝一

　　醐棚πB励ω伽，Lexington　Books，1986；E，C．Hirsch㎜an　and　M－B－Holbrook、“Expanding　the

　Onto1o鰍a皿d　Methodology　of　Research　o口the　Cons1mption　Experlence，¶in　Davld　Brinberg　and

　　Riohard　J．Lutz，P直個μ棚〃醐㎝一〃埋肋odolo鮒肋C例旭s刎㎜〃地∫ω化此、Springer・VerIag，1986．

⑯　Dame1Be11，】New　Dir㏄tlons　i皿Modem　Thought，”Partisan　Revlew，Vol．51．1984，pp．2ユ5－219．

⑪司　M．B．Holbrook　and　j　01Shaughnessy，’0n　the　Sclenti丘c　Stat1』s　of　Consumer　Research且nd　the

　　Need　for　m1nterpretive　Approach　to　Studying　Cons1』mptIon　Behavior，，J01］rnal　of　Co皿su㎜er　Re一

　　舵arch，December1988，pp398－402．

l1尋　La皿rd　Anderson　Hudson　a皿d　Julie　L．Ozmne，＾A1tematlve　Ways　of　Seekmg　Knowledge　m　C㎝一

　　slm直r　Reseamh、”Journa1of　Cons1］mer　Research，March1988，pp508－521．

｛19　Gobson　B皿rre11and　Gareth　Morg担n、∫o物此勿f田ユP〃〃な㎜∫α〃0喀α伽∫o向σ㎜！λ閉妙珊s，Heme－

　　m伽，1979（鎌田伸一・金井一頼・野中郁次郎訳rバーレル■モーガン組織理論のパラダイム』

　　千倉書房，1986年。）

　　　加護野、忠、男丁組織認識論j千倉書房，1988年。

　　　罠obert　K，Yin，Case　St1』dy　Research，Sage　Pubhcations　Inc．、1989．

　　　宮崎清孝・上野直樹『認知科学選書1視点j東京大学出版会，1985隼。

　　　Danny　L．〕orgensen，Pα㎡㏄ψ皿〃0ら蛇〃”肋蜆，Sa駅Publications，lnc一，1989一

　　　鳥崎隆『対話の哲学」みずち書房、1988年；中村雄二郎階学入門』中央公論社，1967年。

　　　島崎隆，前掲書。

　　　神田橋僚治隔神療法面接のコッ』岩崎学術出版社，1990年。

　　　有馬道子r心のかたち・文化のかたちj勤草書房，1990年。

　　　RobertCPrus，P〃舳伽g0伽施冊昭㈹：λ祀E肋伽，馴ψ妙〆〃o循α初gλ〃ω｛肋∫、Sag虐Publioations，

　1no，，1989，

臼9　Edg乱r　H－Schein，τ加C此伽ω1P〃功直d｛伽一胞F一直〃ω〃后，Sage　P1』bl1cations．Inc一，1987，E－H－Sch虐m，

　P岬o直∫∫伽㎝伽伽γo1刎伽皿、Addison－Wesley　Publishing　Compa岬、1m．，1987，

3．認知的パラダイム

（1〕言語情報処理

マーケティングヘの解釈学的アプローチは認知科学の進展に負うところが大

きい菅M．D．Meyによれば，認知科学とは知識の研究（study　of㎞owledge）
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である。すなわち，知識とは何か，知識はどのように表現されるか，知識はど

のような形態に変換されて伝えられるか，などを研究する学問である；・〕。認知

科学の発展のなかで，情報処理の視点が注目を集めた。それは，観察と情報伝

達（コミュニケーション）を情報処理の違鎖と認識するものである。観察とは，

何らかの事象の発生を知るための，あるいは対象を知覚するための，感覚的情

報に依拠した情報処理の活動を意昧する。また，情報伝達のなかで，受信者は

メッセージから視覚的あるいは聴覚的情報をうけとり，それを解読することに

よって，メッセージの意味をとらえる。知覚的性格のものにせよ，象徴的性格

のものにせよ，あらゆる情報処理活動は，主体にとって自己の世界観を構成す

るカテゴリーや概念の体系が仲介しているとみなすことができる。

　情報処理を，コミュニケーションと言語処理のなかで考えれば，つぎの四つ

の段階に分類できる。

　〈単子的段階（monadic　stage）〉

　言語の翻訳をものにつけられた名称のおきかえによって行う段階であり，単

純な逐語的翻訳と考えることができる。こうした辞書的な語の移しかえだけで

は，語順を正しく整えることができない。そこで，分析の単位を・word・では

なく“S㎝te皿㏄帥に移行することが必要となる。

　〈構造的段階（StruCtural　Stage）〉

　文法に基づいた文の体系，すなわち統語法（SyntaX）によって構造をつかむ

段階である。翻訳は，このように，単語の知識に，統語法を加えることによっ

て進行する。しかし，構造的アプローチには個有の弱点がある。それを“Time

iies　like　an　arrow”の翻訳を事例としてつぎに説明したい。

　一般的には，「光陰矢のごとし」という格言としての意味が知られている。

格言は長年にわたる人々の感情や経験を1つの文章に凝縮して表現したもので
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ある。それゆえ，意味解釈は社会的慣習として定着した独立的性格をもつ。し

かし，統語的分析を行うように命令されたコンピュータはつぎのような解釈を

つくりだす可能性がある。ω“Tjme伽es”を主語とみて，こうした昆虫が対象

となる“an　arrow”，すなわち「矢」が好きであると読む，（2）“time｝を「速度を

測る（measure　the　speed　of）」という意味の動詞とみて，命令法としてつぎの

ように解釈する。「矢のように遠くハエの遠度を測れ」「矢に似たハエの速度を

測れ」「矢の遠度を測る如くハエの速度を測れ」

　このように，文脈から独立した文法的文章は正しい答えが暖味となる場合が

ある。それゆえ，文脈（ConteXt）は言語処理においてきわめて重要な変数で

ある。

　〈文脈的段階（c㎝textual　stage）〉

　文脈は「意味」の決定に欠くことのできない要素である。しかし，文脈の境

界をどこに定めて解釈を行うかは難しい問題といえる。とくに，社会的慣習や

文化的規範を含めた翻訳では異なる解釈を生む可能性がある。

　〈認知的段階〉

　文脈は信号（signal）をとり囲む環境の一部分であり，情報処理者の外部に

あるものとする考え方がこれまで一般的であった。文脈はこの意味で信号と一

緒に知覚されるものであった。しかし，認知的アプローチは，文脈を情報処理

者が解釈に持ち込む知識と考え始めている。すなわち，文脈は知覚者によって

供給されるものであり，信号を分析し，その意味を決定するために用いられる

知識とみなすことができる。より正確に表現すれば，文脈は，情報処理者の知

識と調和したメッセージ解釈を生みだすような構造的特徴（文脈的要素）を，

情報処理者が発見することを可能とするような知識と定義される。すなわち，

認知的構造は何を認識し，何を予想し，何を表現するかを示すことによって，
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知覚者の知識をつくるものである。このように，認知的構造は世界観（world

view）を構成し，先行的知識（prerequisite　knowledge）としてその内容を明

らかにする。

（2）認知的見解

以上の関係はつぎのとおりである。

単子的段階

構造的段階

文脈的段階

認知的段階

単語の翻訳

統語的分析

インデックス的表現

世界観

　認知的アプローチはつぎのような転換を示している。

　第1に，言語処理とコミュニケーション研究の焦点が，客体（object）と信

号（signa1）から，主体（subject）と受信者（receiver）に移行している。こ

れまで，現実（rea1ity）とは対象（客体）そのものであり，現実は足もとにあ

り，われわれの目の前に展開されていると考えがちであった。しかし，認知主

義は客体がいかにわれわれの頭のなかに描写されるかに関心をもっている。伝

統的サイエンスが外部世界との関係のなかで，どちらかといえば主体の受動性

というイメージをつくり上げてきたのに対して，認知主義は主体の能動性を前

提として，積極的な体系化（org劃niZi㎎）の活動を重視するという特徴がある。

認知主義は，刺激やメッセージ自体に意味があるとは考えず，それらは経験が

如何なるものであるかを知るために主体がもつ表象モデル（repr・s㎝t・ti㎝

model）を喚起し，確認するシグナルとみなされる。’したがって，すべての刺

激の知覚は象徴的性格のものであり，メッセージの意昧は，受信者が自己の知

識をべ一スとして合成し，作り上げると仮定する。したがって，「理解」とは，
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視覚的なものであれ，聴覚的なものであれ，メッセージと，受信者（の知識

べ一ス）との聞での建設的活動といえる。「意味は主体の世界観のなかにある」

という表現はまさにこうした関係を物語るものといえよう。

　第2に，ミクロ，分析的方向から，世界観というマクロ的方向への転換があ

る。簡単なメッセージを理解するのにも，その背景を成す全体性（who1e）を

知る必要があるという考え方が有力になりつつある。文脈は相互に関連して，

ひとつの宇宙とも呼べる入り組んだ迷路を成すと考えることができる。「ユつ

の文を理解することは世界観全体を理解することである」という表現はこうし

た関係を示唆している。

注　11）本章の説明はつぎのものに基づく。

　　M　D．Mey，丁加Co馴｛蜆吻P〃αd卿刷，The　Umversity　of　Chicago　Press．ユ992．

4．認識創造の次元

　（1）経験の探究

　今後の消費者研究においては，解釈学的アプローチ，とりわけエスノグラ

フィーと臨床的方法に代表されるように，研究者が対象と経験を共有しながら

考察を進める方法，あるいは経験を理解することを目的とした研究の重要性が

高まることを予想できる。これらは，伝統的なサイエンスの方法論とは異質の

要素を含むものであって，研究における新たな認識の様式を要講すると考える

ことができよう。そこで，ここでは，「経験（experience）」をめぐる新しい研

究の動向について認知科学の研究業績に基づき説明し，ならびに臨床心理学に

おけるr存在（bei㎎）」についての考え方を紹介しながら，今後のマーケティ

ング研究のなかでの認識創造について考察を加えたい。

　西欧の伝統のなかで，人聞の経験を対象とする哲学は現象学（phe－

nOme口Olo鰍）であったヨユ〕。ギリシャ以来，哲学は真理，とりわけ認知科学との
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関連でいえば心についての真理を発見しようとしてきた。そして，それは抽象

的な，理論的論法（theoretica1reasoni㎎）という手段に依拠していた。こう

した意味での理性（reaSon）を離れて，われわれは如何なる手段によって人問

の心を知り得るのであろうか。こうした問題に対して，西欧文化のなかでは，

精神分析（psychoamlysis）が扱う非理性（unreas㎝）としての無意識

（mConSCiouS）が重要であると考えられてきた。心を「内側から」知るため

に，精神分析の方法を応用することによって無意識の心理を探ることが可能で

あるとされた。

　非西欧的世界では，仏教，とりわけ禅が経験についての独自な哲学をもつと

いうことができる。その実践のポイントは瞑想（mindfu1ness　meditation）にあ

り，理論的には，無我（nc－sdf）と非二元論（n㎝dua1jsm）の教義がある。東

洋的哲学の伝統を再発見することによって，西欧文化に根ざした学問の見直し

と，新たな開拓の遺が可能となる。仏教のなかでは，哲学は純粋に抽象的試み

というよりも，瞑想という行動を通じた知の様式と位置づけられてきた。

“mindfulness”という言葉は「経験と共にある（tobepres㎝twith㎝e’s

experience）」という意味をもつ。それは，心が日常の経験のなかに存在

することを表わしている。すなわち，心を，理論（theory），思い込み

（preoc㎝pation），あるいは抽象的態度から解き放ち，経験それ自体の状況の

なかに導くという意味である。瞑想は，米国においては，意識をひとつの対象

に向ける集中（c㎝centrati㎝）や，リラクセイション（relaxation）などの意

味で使われることがあるが，これらは上記の立場とは異なるものである。西欧

においては，哲学者も科学者も，「心とは何か」「身体とは何か」という問いを

理論的に，科学的に解明しようと努めてきた。しかし，その間題点は問いの主

体と方法を忘れていたことにある。すなわち，研究者は自己を研究遇程のなか

に含めることなしに考察を行ってきたといえる。したがって，それは，経験に

ついての考察（re週ecti㎝㎝・xpe・ien㏄）であって，経験そのものによる考察
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（re丘ectivefomofexperi㎝ce）ではなかった。

心と身体が一体となった，「経験と共にある」という理想の状態を心身一如

と称する②。これを直接経験（direct　experience）による認識の様式と呼ぶこ

とができよう。東洋的薔学を再発見する試みは，自己とは何か，主体と客体の

関係は如何にあるかなどの学問の本質的課題とつながる。

　（2〕量子論的アプローチ

　臨床心理学者のS．T．Deberryは，近年，人間の意識や経験を考察するうえ

での新しい認識の方法論について論述した｛3〕。彼は，物理学における量子力学

（quantm　mechanics）の考え方を導入することによって，デカルト流の二元

論（dualism）やニュートンカ学の体系を脱して，新しい見方が可能となると

論じた。量子心理学（quantum　psycho1ogy）とは意識（c㎝sciousness）を対象

とした心理学を意味する。それゆえ，人問の存在（being）についての過程全

般を考察するといえる。また，それは経験の心理学ということもできる。

　科学における伝統的パラダイムの問題点と，量子論的説明の特色をつぎのよ

うに要約することができる。

　第1に，線型的思考（1inear　thought）への過度の依存があげられる。線型

的要因は因果関係を基本としており，事象間の直接的関係を前提とする。因果

的説明は「AがBの原因となり，つぎにBがCの原因となる」といったように進

行する。しかし，こうした説明は，現代の複雑な社会生活を理解するためには

十分といえない部分も多い。量子論的アプローチでは，非線型的

（nOn－li皿ear）思考を導入する。こうした説明的パラダイムは，人工知能，カ

オス（chaos）理論などのなかに認められる。線型性は論理的，合理的思考と，

非線型性は直観的，非合理的思考とそれぞれ関違している。心理学モデルは線

型的性格のものが多く，非線型性を本質とした「意識」に関する研究はこれま

で数少なかった。それは，西欧の物質主義的考え方が非合理的なものを受容し，
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理解しようとする社会的伝統に乏しく，実際には非合理的要素をもつ「意識」

を合理的なものとして扱ってきたことに原因の一端がある。人聞の経験の様式

から非合理的なものを排除することは，不均衡な実在をつくり上げる危険性が

ある。すなわち，人間と社会の健全な発達のためには，非合理性が意識の固有

の次元であることを認識することが必要である。非合理佳のなかには情動ある

いは感情などの要因が含まれる。

　第2に，線型モデルを説明の遺具として絶対的なものとみなす傾向がある。

客観主義を信奉する研究者の多くが，観察者の意識とは無関係に存在する外

部世界を則提とし，それは発見可能で，説明可能であると考えてきた。そし

て，臨床心理学をゆがめられたものとすらみなす者もあった。量子論的アプ

ローチは経験的な方法論を信頼する特色がある。「経験的（empirical）」とは

素朴な観察（sensory　observati㎝）を意味している。経験主義（empiricism）

は経験の量子論的理解の重要な基盤となる。そして，「意識」についての観察

は，非線型（n㎝一1inear），直観（intuition）をべ一スとして進められる。「意

識」に関連した要因は社会（comm㎜ity）と文化（cu1ture）のなかでの関係

（relati㎝ships）についてのものである。「意識」は常に何物かとの関係の内

容であって，社会とは関係が発生する文脈，文化とは社会の価値観が生ずる土

台である。このように，意識，社会，文化の問には複合的な相互的関係が認め

られる。

　こうした相互的関係をエコロジカルなつながりと呼ぶことができる。それは

亙いの存在と発展を方向づける相互的関係を意味する。ある部分での変化が全

体に影響を与えるというホリスティック（holistic）な視点がここにある。す

なわち，個人に生じた事柄は社会に影響を与え，社会での変化は個人にインパ

クトをもつという関係である。＾㎜e｝の時代，独立した個人の崇拝といった社会

酌思想に代わる新しい徴侯が現代社会に確実に浸透しつつあるということがで

きる。人々が相互に連結しているという認識が個人のレベルにおいても，国際
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経済や地球社会においても今日深まりをみせている。われわれは一人一人が巨

大で，複合的なシステムの不可欠な部分である。人々が宇宙の一部分であると

同時に，相互に連緒されたものとして字宙を構成しているという世界観や字宙

観（COSmiCVieW）をもつことが必要となった。「量子」の意味は「分割できな

い塊り（indivisib1e1ump　or　package）」である。量子物理学は，環境の分割で

きない，ホリスティックな側面を強調した学問としての生態学とこのような意

味で関連している。同様に，「意識」の発達を決定する状況は環境のすべての

側面を含み，トータルな塊りと考えることが必要である。

　以上のように，線型性，還元主義，合理性という伝統的規範に対して，量子

論的アプローチは，非線型性，ホリスティック，非合理性という特色をもつと

いえる。

注11〕奉節の説明はつぎのものに基づく。

　　F．J．Varela，E．Thompson，a皿d　E，Roscb，丁加E㎜凸odなd〃｛〃．TheMlT　Press，199L

　12〕　「心身一如」については例えばつぎのような文献がある。

　　湯浅泰雄『身体論』講談社，1990年。

　（3〕奉節の説明はつぎのものに基づく。

　　S．T．DeBerry，Q閉切刎側榊P瑚肋olo〃、Pr目e騨r，1993．

5．むすび

　80年代以降のマーケティングヘの解釈学的アプローチの発達は，人閻の認知

活動に対する研究の進展，ならびに学問全般におけるパラダイム革新を背景と

している。認知科学は知識を研究対象とする学問である。知識は人聞の情報処

理活動を通じて創造され，伝逢されると考えることができる。しかし，どのよ

うなものであれ，情報処理活動ば主体にとって自己の世界観を構成するカテゴ

リーヤ概念の体系によって仲介されるとみなすことが必要である。人間の言語

処理とコミュニケーションをつぎの四つの段階に整理することができる。①単

子的段階（単語の翻訳），②構造的段階（統語的分析），③文脈的段階（文脈に
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依存した意味解釈），④認知的段階（受け手の知識や世界観に依存した意味解

釈）。このように，認知的立場からは，情報解釈の文脈は，情報処理を行う者

によらて持ち込まれる知識と規定される。すなわち，今日の惰報解釈の研究に

おいて，焦点は客体から，それを受信し，解釈する主体の側に移行している。

従来の学問的枠組みのなかでは，現実とはわれわれの目の前に展開されている

現象そのものであり，そのなかに重要な事実や意味が隠されていると仮定され

ていた。しかし，認知的立場では，課題はわれわれの頭のなかに如何に客体を

描写するかにある。刺激やメッセージそれ自体に意味が内在すると考えるので

はなく，すべての刺激の知覚は象徴的性格のものであり，「意味」は受信者の

知識を基盤として合成的につくられると仮定される。すなわち，「解釈」とは

メッセージと受信者の知識べ一スの聞での建設的行為といえる。また，このよ

うな意味から，受け手によるひとつの解釈のなかにも，受け手の世界観と呼ぶ

べき全体像が凝縮されて含まれていると考えることができる。

　こうした認知パラダイムは学問における認識についての哲学的考察と関連し

て発達してきた。これは，主体と客体の関係は如何にあるか，研究のなかで

「経験」をどのように捉えるか，知るということの本質は何か，といった諾問

題をわれわれに提起している。西欧の学問の伝統のなかでは現象学が経験につ

いて論述を重ねてきた。西欧の伝統は理佳（reaS㎝）による理論的考察にある。

その例外ともいえるものが無意識を扱った精神分析の概念と方法であった。し

かしながら，近年，葬西欧的な哲学への関心の商まりが認められ，意欲的な研

究業績が著されている。認知科学のなかでは東洋的哲学，とりわけ禅に代表さ

れる無我と非二元論への注目があり，心を経験それ自体の状況のなかに導くこ

とによる認識が議論された。いわゆる心身一如の状態である。認知科学におい

てこうした直接経験の重要性が指摘されている。

　また，臨床心理学の研究のなかから，サイエンスのパラダイムを問い直すこ

とによって，人聞の意識や経験をホリスティックな視点から考察し，新しい学
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問的領域を切り拓こうとする動きが出現している。それは身心二元論の立場を

脱して，人間の意識を分割できないひとつの塊りと考えようとする視点を備え

ており，量子心理学と称される。伝統的パラダイムは線型的思考を特色として

おり，論理的で，合理的な見方や方法を重要と考える傾向が強かった。それゆ

え，非線型的特質をもつ人間の意識は本来の姿としてというよりも，歪められ

た形で研究が行われてきたということができる。量子論的アプローチは非合理

佳を包摂した非線型性を重視する立場であって，非合理性が意識の固宥の次元

であることを認める。そのなかには情動や感情といった要因も含まれる。また，

方法的には，経験に基づいた観察を重要な手段と考える。そして，人聞の意識

が常に何物かとの関係を前提とするものであって，その文脈を構成するものが

社会であり，社会の価値観は文化を基礎とするものであると考える。このよう

に，人問の意識を，その存在の基礎となる社会と文化との関連のなかで，ホリ

スティックに提えようとするところに量子論的アプローチの特色がある。こう

した人間の存在についてのホリスティックな認識や，相互連関性というエコロ

ジカルな見方は今後の社会において一層重要性を増すと考えることができる。

　80年代初頭に発表されたHolbrook・Hirschmanの消費者研究についての論文

は以上のような学問的動向を反映したマーケティング研究の先駆けであった。

彼らは，消費者をひとりの人問としてトータルに認識することによって，その

消費術為のなかに考察できる経験的側面，すなわち愛，憎悪，恐れ，喜び，悲

しみなどの情動や感情，さらには，審美性，嗜好，象徴的意味などの主観的評

価に注目することによって，意識の非含理的側面を考察の対象とした。また，

消費行動のなかで消費者が外部刺激に基づき主体的に創造する内発的イメージ

の重要性を指摘した。そして，「意識」→「エモーション」→「価値」の連鎖

を提起することによって，消費経験を探るための哲学，歴史学，文学，芸術な

どを応用した人文主義的アプローチの意義を示し，参与観察，感情移入，内観，

直観といった具体的方法を明らかにした。
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　マーケティングにおける消費者行動研究は学習理論を援用することによって，

マーケティング刺激と消費者の購買意思決定の因果関係の解明を焦点として進

められてきた。こうした研究は数多くの優れた成果を生みだしたが，一方にお

いて，消費者を測定可能な変数の枠組みのなかにおいてのみ捉えがちになると

いう弊害を生じている。S．J．Levyは50年代からこうした方法論にとらわれな

い独自の研究を象徴（symbol）を中心的テーマとして展開してきた。また，

近年は消費についての社会学的分析が新しい研究を提起した。さらに，認知科

学の発達は人聞の能動的な認知能力の可能性を明らかにした。そこで，つぎの

三点を基礎として消費者をホリスティックに捉え直すことが今日必要であると

いうことができる。（ユ）消費者を購買意思決定者としてのみではなく，社会的文

脈と文化的価値観に影響されて行動し，それらに対しても影響を与える存在と

みなす，（2）消費者は外界からの刺激と既有知識の相互作用によって認知やイ

メージを創造する，（3）消費者は合理的意思決定者である場合もあれば，感情，

文化などの非合理的要因に動機づけられて行動する場合もある。

　以上のように，消費者は自己の存在を中心に，文化，社会などよりなる同心

円的構造のなかに位置づけられ，それぞれの円は外側の円と動的な関係を保ち

ながら，全体として「生活」を形成していると考えることができる。こうした

ホリステイックな認識を「縁」の構造と呼ぶことができよう。こうした立場か

ら消費者の行動を理解するためには，感情移入，あるいは経験の共有による直

観が不可欠のものといえよう。

　以上の考察を通じて，われわれはマーケティング研究における「意味」の重

要性を再確認することができる。消費者の解釈する「意味」のなかに，消費者

の世界観，生き方，文化的価値観，知識，マーケティング刺激への解釈などが

凝縮されて表現されていると考えることができる。このように，「意味」は経

営体のメッセージと消費者の相互作用によってつくられるといえる。消費者に

とって外界からの刺激の知覚は象徴的性格のものであり，意味はメッセージを
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解釈した内容である。古典的な「刺激一反応」の見方に依拠すれば，経営体の

継続的な消費者への情報的働きかけは，学習された意味解釈をつくりだす可能

性がある。消費経験の蓄積は消費者の知識やイメージを豊かにし，それらに

沿った惰報の解釈が行われるようになる。また，感情が解釈の内容を決定する

場合もあれば，消費者は文化的価値観や社会的規範に準拠して解釈を行うこと

もある。このように，「意味」の探究は消費行動のなかに凝縮された，人間が

「生きる」ことの真実を発見し，理解しようとする狙いをもつものである。

　このための方法的墓盤がエスノグラフィック・アプローチ，ならびに臨床的

視点からのアプローチである。前者は異文化の体験的研究，後者はカウンセリ

ングによる援助の研究と表現することができる。消費者のもつ「意味」を発見

し，知ろうとする行為は消費者理解の試みである。これはホリスティックな視

点から行われることが必要であり，消費者の感情，知識，生活史，さらには，

消費の社会的文脈や文化的価値観などを総合的に捉えようとするものである。

また，体験的研究は，研究者が自己の存在を対象のなかに投げ入れて，あるい

は追体験することによって，対象と同じ目線で事象を経験し，認識を創造する

方法であり，伝統的な「主体一客体」の枠組みを熔融させることによって可能

となる。理性（頭）を通じた認識という西欧的様式と，実践（身体）による思

考という東洋的方法を融合させた研究の方法と表現することもできよう。カゥ

ンセリングにおける感情移入も，同様に，他者に“なった”つもりで，その心

情を知る方法である。

　このように，「意味」を理解する試みは，対象の立場に立って，その存在を

丸ごと捉えようとする特質を備えている。それゆえ，「主体一客体」という分

類を超えて，両者の相互作用のなかから認識を創造する学問的特色を有する。

相互作用による認識創造の具体的方法として，つぎのものを指摘することがで

きる。（1厭究者がフィールドワークの現場に住み込み，現地の人々と同じ消費

体験をする，（2〕アンケート調査に基づく解釈を回答者に戻すことによって内容

　606



　　　　　　　　　　マーケティングにおける認識創造の新次元　　　　　　　　　225

への同意と確認を求める，（3）クライアントヘのカウンセリングによって，問題

解決への態度を育てる。こうした相互作用をダイアローグ（対話）の展開と呼

ぶことができよう。ダイアローグのなかで，研究者と対象は，双方が認識を変

化させながら，新たな真実をつくりだしていく。すなわち，相互作用を通じて，

互いに成長していく過程をたどると考えることができる。このように，現実

（reality）とは杜会的に構成された知覚と定義することができる。

　認知的パラダイムによれば，消費者の情報処理はその世界観をべ一スとして

行われることが明らかである。「生活とは何か」，「われわれはそのなかで如何

に生きていくか」という認識があらゆる消費行動の根源にあると考えることが

できる。マーケティングの本質的役割は，こうした消費者の生活に対するイ

メージと知識を育て，消費生活の真理の発見と創造に貢献することにあると結

論できる。
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