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ユ．はじめに

　今日，ブランド聞の競争は，ますますグローバルなものとなっている。生産

技術の普及により新たな国のブランドが競争に加わる一方，生産コストの削滅

を求めて海外供給源の開発が進められている。また，様々な製晶分野において，

海外ブランドが輸入され，国内市場で販売されている。さらに，海外ブランド

のライセンスを受けたメーカーが，国内で生産・販売することも少なくない。

例えば，アメリカにおけるナンバーワン・ビール「バドワイザー」はキリン

ビール，アパレルで知られている「クリスチャン・デイオール」は鐘紡，スー

プの「クノール」は味の素など，ライセンシングはブランドのグローバル化を

著しく促進させている。

　ある製品が海外で生産されているという情報や，’その製品のブランドが海外

の企業によって所有されているという情報は，消費者や流通業者にどのような

知覚や態度を抱かせるのだろうか。また，購買決定においてはどのように影響

するのだろうか。マーケテイングでは，こうした問題についてカントリー・オ

ブ・オリジン（comtry－o仁origin：C00）という視点で研究が進められてきた。

とりわけ，ビジネスのグローバル化への移行が早かったアメリカにおいては，’
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60年代の後半よりCOOの問題が盛んに議論されはじめ，その後，今日に至る

まで多くの研究が試みられている。

　ところが我国に目を転じると，COOに関連する研究はほとんど試みられて

おらず，欧米を中心とした15ヶ国からの輸入品に対する相対的な知覚品質と価

格意識を測定した田村（1989）の研究，腕時計やハンドバッグといった7つの

製品の輸入先として消費者汎思い浮かべる国を明らかにした恩蔵（1996）の研

究など，数件が知られている程度である。海外で発表されている研究成果をみ

ても，アメリカの消費者との比較で日本の消費者が取り上げられている事例

（Johanss㎝，Do㎎las，and　Nonaka1985），COOの一つに日本が加えられてい

る事例（Erickson，JohanssOn，and　Cha01984；Han　and　TerPstra1988；Ho㎎

and　Wyer，Jr．1989）などが知られているにすぎない。

　これには，もちろん日本のマーケティング研究が，アメリカに比べて遅れて

いるといった背景がある。だがそれ以上に，長い聞，自国での生産コストを相

対的に低く押さえることができたことや，関税障壁などの要因により日本市場

のグローバル化が遅れていたことが考えられる。高級品としての一部の輸入晶

を除けば，日本の消費者にとって海外製品はあまり縁がなかった。輸入晶の多

くは欧米製晶であり，自国製晶よりも品質やイメージで優っており，ネガティ

ブな情報としてのCOOの局面は，ほとんど論じる必要がなかったのである。

　だが今日，日本の小売店頭には，海外ブランドや海外製品が溢れている。

それらは，欧米の高級製晶だけではない。東南アジアをはじめとした開発途上

国からの製品も多く含まれている。ブランドは日本企業のものであっても，海

外で生産され，日本に輸入されている製品も少なくない（図表1）。とすれば，

我国においてもC00の問題を本格的に議論すべき段階に至っていると考えて

よいだろう。実際，アメリカにおいても，海外からの製品輸入が増加し，直接

自らの仕事や経済が脅かされるようになったことで，消費者のエスノセントリ

ズムが高まり，COOに対する意識が高揚したと報告されている（Daser　and
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図表1　日本のブランドで海外生産されている事例

ブランド 製　　品　　　　生産国

ヤマハ　　　　　　　　ラケット

ソニー　　　　　　　ビデオデッキ

サンヨー　　　　　　　テレビ

シチズン　　　　　　電卓

キャノン　　　　　　　カメラ

ケンウッド　　　　　ミニコンポ

セービング（ダイエー）カラーフィルム

ミズノ　　　　　　　　スニーカー

マレーシァ

マレーシァ

中国

台湾

台湾

マレーシア

ドイツ

申国

注）各ブランドにおいて，全ての製晶が当該国で生産され

　ているとは隈らない。

Meric1987）。

　自国のブランドと海外のブランドに対する態度と購買意図において，日本の

消費者はどのような違いを有しているのだろうか。ブランドは海外のものだが

国産晶，プランドは自国のものだが海外製品といった場合も考えられる。本稿

では，アメリカを中心として過去に蓄積されてきたCOOに関する研究をレ

ビューし，どのような研究課題がどの程度取り組まれてきており，どの水準ま

で明らかにされているのかを整理する。そして，特に初期の段階における研究

の問題点とは何か，そうした問題点に対してどのような対応がなされてきたの

か，最近ではどのような新しい研究が試みられているのか，といった点につい

て論じてみたい。

2．COO研究の第一段階

　この研究領域に関する初期の論文からみていこう。古くは1960隼代にまで遡

ることができる。当時のアメリカ製晶は，量的にはもちろんのこと質的におい

ても，多くの製晶分野において海外製品を圧倒していた。自国製晶と海外製品

に対する態度を測定しても，狙いとしては海外製晶をどのようにポジショニン
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グし，市場へ販売するのかという視点に研究の狙いが置かれていた。

　例えば，Reiers㎝（1966）の研究では，アメリカの小売業者によって扱われ

る輸入製晶の量が増加していることを受け，海外製品に対する消費者のイメー

ジをもっと正確に把握しなければならないと指摘している。彼の調査結果によ

ると，機械製品，食品，ファッション品などにおけるアメリカ製晶は品質にお

いて優れていると知覚されているが，日本を代表とする海外製品の晶質は非常

に劣っていると知覚されていた。

　Reierson（1967）の研究でも，基本的な視点は変わらない。イタリアと日本

の製晶を取り上げ，映像，雑誌と小冊子，陳列などの媒体によって製品を紹介

することにより，アメリカの学生がどのように態度を左右するのかについて分

析されている。その結果，イタリア製品に対する態度は雑誌や陳列による紹介

で高まるが，日本製品に対する態度は雑誌や新聞による紹介でほとんど変化し

ないことが明らかになった。今日では考えられないことであるが，イタリア製

品よりも日本製品に対して，より強いマイナスの先入観を有しているからだと

結論づけている。なお，高い名声を得ている小売り店での陳列は，COOに対

して非常に大きな影響力を有していると指摘されている。つまり，ネガティブ

なCOOのイメージを小売り店舗の望ましいイメージで，かなり相殺すること

ができるわけである。

　同じような視点に立つ研究として，Gaedeke（1973）の研究を挙げることが

できる。この研究では，台湾，韓国，メキシコ，インドネシアなど12の開発途

上国において生産された食品や電機製品に対するアメリカ人学生の態度が測定

されている。同時に具体的なブランドを提示し，C00が明示されている場合

と明示されていない場合との態度の違いについても分析されている。一般に，

製品に対する評価とオリジンとなる国の経済発展との間には，プラスの結びつ

きが認められている（Schooler1971）。消費者は暗黙のうちに，国のハイエラ

ルキーを意識し，それを製晶評価に織り込んでいるものと思われる。

　418



　　　　　　　　　　　カントリ］・オブ・オリジン研究の系譜　　　　　　　　　　　5

　ただし，ある国の評価は，全ての製品において等しいわけではない。Etzel

and　Wa1ker（1974）は，ある国の特定製品に対する態度と当該国の製晶全般

に対する態度との間に，大きな違いがあることを明らかにしている。この結果

を受けて，広告を打つ場合には一般的な国に対する態度ではなく，個々の製品

に対する態度を考慮すべきだと主張している。ある国の製品一般に対する態度

と特定製品に対する態度とが異なることは，Reierson（1966），Gaedeke

　（1973），Halfbill（1980）によっても指摘されている。

　Sch1eifer　and　D㎜n（1968）の研究は，広告におけるモデルのCOO研究とみ

ることができる。ある製品に対するアメリカ人学生の態度は，アメリカ人モデ

ルによる広告が行われた場合の方が，エジプト人モデルによる広告が行われた

場合よりも望ましい値となる。

　1970年代の後半から80年代になると，アメリカでは様々な製晶分野において

海外製品のシェアが急遠に伸びはじめる。ところが，この時点に至っても，ア

メリカの消費者は自国製晶に対して強いプラスの態度を有し続けている。

」）ickerson（1982）の調査によると，大多数の消費者はアメリカ製アパレルを

晶質が高いと見なしている。また，Festervand，Lumpkin，andLundstrom

（1985）の研究においても，多くのアメリカ製晶の晶質は，依然として高いと

評価され続けていることが示されている。

　なお，COOの研究では，態度や購買意図といった変数が被説明変数として

用いられることが多いが，Hampt㎝（1977）の研究では知覚リスクという変数

が用いられている。アメリカ企業のブランドであっても，アメリカ国内で生産

されている製品もあれば，海外で生産されている製品もある。ブランドは同一

であっても，生産国の異なる製晶に対して消費者がどのような知覚リスクを有

するのかが，この研究によって明らかにされている。シアトルに居住している

消費者を対象に郵送調査をしたところ，アメリカ国内で生産された製晶の方が，

海外で生産された製品よりも一般に知覚リスクは低い値となっている。しかし，
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カナダで生産された歯磨き，香港で生産された電卓，ブラジルで生産されたイ

ンスタント・コーヒーなど，一部の製品においては逆の傾向が確認されている。

3．消費者以外へのCOO影響

　消費者ではなくビジネスマンを対象としたCOO研究も，かなり以前から試

みられている。Nagashima（1970）は，「メイドイン」のコンセプトと最も強

く結びついている製品を日米のビジネスマンを対象として調べている。

　それによると，日本のビジネスマンは，メイドイン日本といえば，カメラ，

電機製品，トランジスタを挙げ，メイドインUSAといえば自動車，食品，電

機製晶を挙げている。一方，アメリカのビジネスマンは，メイドイン日本に対

して電機製品，トランジスタ，カメラの順で挙げ，メイドインUSAに対して

は自動車，電機製品，衣料品を挙げている。また，価格，品質，デザインなど

からみて，最も価値のある製晶を生産していると思う国についても調べている。

アメリカのビジネスマンも日本のビジネスマンも，電機製品において自国を最

初に挙げている点は変わらない。興味深いのは，アメリカの81％のビジネスマ

ンが自動章においても自国を第1位に挙げているのに対して，日本のビジネス

マンで日本車を第1位に挙げている割合ほ5％に過ぎない。この段階において

は，日本の自動箪産業が自国においてさえほとんど評価されていなかったこと

がわかる。

　COOは輸入業者や流通業者へも影響を与える。もちろんCOO情報によって，

仕入の意恩決定が大きく左右されることもある。

　Hakansson　and　Wootz（1975）は，生産財のバイヤーが供給業者を決定する

とき，COOがどのように影響するのかについて測定している。具体的には，

供給業者の規模，価格，晶質に加えて，供給業者の国籍がどこであるのか

（COO）という4つの変数が，バイヤーの意恩決定にどのような影響を及ぼす

のかが明らかにされている。調査では，スゥェーデンの大手機械会社3社を対
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象とし，43人のバイヤーの意見が分析されている。結果をみると，明らかにイ

ギリスやドイツよりもスウユーデンの僕給業者を支持していることがわかる。

ここでのC00の影響力は，他の変数の影響力よりも大きかった。

　White　and　Cmdi血（1978）も，生産財のバイヤーとCOOとの関係について

分析している。取り上げられている生産財は，リフト・トラック，ディクテー

ション・システム，工作機械である。これらの生産財が，アメリカ，日本，ド

イッ，ブラジル製であった場合，バイヤーの態度がどのように変化するのかが

測定されている。また価格情報を導入することにより，生産された国と価格と

の交互作用効果も検討されている。なお，White（1979）の研究もほぼ同じ視

点で行われているが，特定の製品ではなく生産財一般として扱っている点で異

なっている。

　ChasinandJaffe（1979）は，アメリカに加えてロシァ，ポーランド，チェ

コスロバキア，ハンガリー，ルーマニアの5カ国に注目し，品質やスタイルな

どの製品属健評価に，COOがどのように影響するのかを明らかにしている。

彼らの分析では，化学製晶，工作機械，農業機器など10種類の生産財が取り上

げられ，ニューヨークに立地しておりソビエトや東欧諸国から生産財を輸入し

ている約100社の購買担当者やエンジニアに対してインタビューが実施された。

　いずれにせよ，60年代後半からはじまるCOO研究は，市場競争において有

利な立場にあるアメリカを中心としたものであった。そこでの主な狙いは，ア

メリカの消費者やビジネスマンが他国の製品に対して有する知覚や態度を測定

するということであっ、た。

4、消費者特性を導入した研究

　性別や年齢の違いによって，COOの効果は左右されるのだろうか。この疑

悶に応じた研究も，COO研究の比較的初期の段階より試みられている。

　Schooler（1971）は，アメリカの消費者が海外製品へ抱いている態度を尋ね
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ている。彼の研究によると，男性よりも女性の方が海外製品を好意的に評価す

る傾向にある。教育水準に関しては高い消費者ほど，年齢に関しては年をとっ

た消費者ほど，それぞれ海外製晶を好意的に評価する傾向にあっれさらに，

白人以外の人種はナイジェリア，ラテン・アメリカ，インドで生産された製晶

を白人よりも好意的に評価し、逆に，白人はアメリカ製晶やカナダ製晶を白人

以外の人種よりも好意的に評価する傾向にあった。

　Domo∬，Tankers1ey，and　White（1974）は，国に対するイメージと世代との

関係を明らかにしている。具体的にはアメリカ，日本，ドイッ，フランス各国

の食品，衣料晶，電機製晶，機械製品に対するアメリカの消費者の態度が世代

とともにどのように異なるのかについて調べている。その結果，20歳以下と30

歳以上では海外製晶に対する態度が大きく異なり，ごく若い世代では海外製晶

に対して好意的であることが明らかにされてい乱

　Anders㎝andCmni㎎ham（1972）も，Schooler（1971）やDomoff，Tank－

ers1ey，and　White（1974）らと同じ視点に基づく調査を実施し，ほぼ類似した

結果を得ている。なお所得に関しては，一般に高所得者ほど外国製晶に対して

高い受容性を有していることが指摘されている（Wa㎎1978）。

　消費者特性を導入した最近のCOO研究では，「メイドインUSA」といった

項目が，広告の中でどれだけ消費者によって意識されているのかが分析されて

いる（Maronick1995）。それによると，年齢については35歳から55歳未満より

も35歳未満もしくは55歳以上において，所得については高所得者であるほど，

性別については男性よりも女性において，「メイドインUSA」を注目する傾向

にある。

　COOは消費者のパーソナリティーによっても影響を受ける。Anderson　and

C㎜ningham（1972）は，独断癖の強い人であるほど，そして保守的な人であ

るほど，海外製晶への選好が低いことを明らかにしている。さらに，階級意識

が強いと海外製品への選好が低下することも指摘されてい孔
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　出身国または同一文化圏の国の製品は，他国の製晶よりも幾分割り増しされ

た評価を受ける傾向にある。Schooler（1965）によると，グアテマラの学生は

エルサルバドルやコスタリカの製品よりも自国の製品やメキシコの製品を好意

的に評価している。Krishmkumar（1974）によって実施された台湾とインド

出身の学生を対象とした調査でも，台湾の学生は自国の食品や衣料品を他の工

業国の製晶よりも優れていると評価していることが報告されている。フランス

人やドイツ人が，日本の製品よりも自国の製品の品質を高く評価することも知

られている（Papadopou1os　and　Hes1op1990）。また，被験者となったスペイン

人とイギリス人のそれぞれ3分の2以上が，他国の製晶よりも自国の製晶を支

持していることも明らかにされている（Peris，Newman，Bigne，andChansarkar

1993）。

　もちろん，愛国心の強さや国際感覚の強さによってもCOO効果は左右され

る（Rawwas，Rajendran，and　Wu已hrerユ996）。愛国心が強いとCOO情報がよ

く利用され，自国製品の品質が高く評価される傾向にある。

　アメリカとカナダの消費者によるアパレルの購入とCOOとの関係を分析し

た研究もある（Hester　and　Yue皿1987）。この研究には，国籍と男女という視

点が導入されているので，消費者特性を考慮した研究の一つとして扱うことが

できるだろう。結果として，カナダの消費者においては女性よりも男憧におい

て，アメリカの消費者においては男性よりも女性において，それぞれCOOを

より強く認識していることが明らかにされている。しかし，カナダ製であるの

かアメリカ製であるのかによって，実際の製品の購入に影響するまでには至ら

ないとしている。

5．初期のCOO研究に対する反省点

　この段階までの研究，つまり主として1980年までのCOO研究は総じて単純

なものであった。COOの影響もダイレクトに消費者やビジネスマンに尋ねる
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といった測定手法が用いられていた。ところが，マーケティング研究に高度な

分析手法が導入され，心理学や社会学などの理論や枠組みが援用されはじめる

と，COo研究にも大きな変化が生じはじめる。ここでは，1980年代に新しい

COO研究の流れをもたらすこととなった，初期のC00研究に対する4つの問

題点を整理してみよう。

　第！の問題点は，COOの影響を測定する次元が適切であるかどうかという

点である。サーベイ調査を実施することによって，消費者が自国の製品や海外

の製晶に対してどのような知覚リスクや態度を有しているのかを浮き彫りにで

きる。そして，COOが消費者の晶質評価にどのような影響力を有しているの

かを理解できる。ところが，実際の購買決定に及ぼす影響に関しては，ほとん

ど論じられることがなかった。つまり，初期のCOO研究では，単なる知覚測

定や態度測定の研究が中心であり，実際の購買決定への影響はほとんど扱われ

ることがなかったのである。

　ところが知覚や態度を測定しただけでは，COOの影響力を正しく理解する

ことができない。その理由の一つは，消費者の知覚や態度が常に購買行動の指

標とはなり得ないからである。このことは，消費者の情報処理理論において最

も明快に論じられている（Bettma血1979）。この問題点を受けて，COO効果の

測定次元が知覚リスクや態度から購入意図などに広げられる一方で（Lim，

Darley，and　Summers1994），第9節で詳述するCOO効果のメカニズムを探る

研究が取り組まれるようになっていった。

　第2の問題点は，C00を製晶自体から切り離して，単独で測定してもよい

のかどうかという点である。製品自体が有する物質的特性要因としての内因性

手掛かりは，製品自体と切り離された外因憧手掛かりよりも，一般に晶質の評

価に大きな影響力を有することが知られている（Olson　and　Jacoby1972）。と

すれば，外因性手掛かりの一つであるC00は，製品の晶質評価に限られた影

響力しか持たないことになる。もし他の要因との組み合わせでC00の影響を

　424



　　　　　　　　　　カントリー・オブ・オリジン研究の系譜　　　　　　　　　　　11

検討したならば，過去の分析緒果とは異なる結果が得られる可能性がある。

　第3の問題点は，質問方法が適切であるかどうかという点であ乱過去の

COO研究の多くは，実際の製晶を用いるのではなく，言葉による説明に頼っ

てきたと指摘されている（Bilkey　and　Nes1982）。例えば，スウェーデン製の

セーターとモロッコ製のセーターに対する消費者の態度を尋ねても，実際の素

材や価格やデザインをもとに評価されているわけではない。あくまで消費者の

心に描かれた“製晶”をもとに評価されているだけである。

　第4の問題点は，何がCOOかという点である。スニーカーの「ナイキ」は，

アメリカを代表するブランドの一つであるが，生産の大部分は中国で行われて

いる。このブランドの場含，少なくともブランド国と生産国の2つでCOOを

検討する必要性があるだろう。経済の国際化にともない，安価な労働力を求め

て東南アジアに生産を移管する企業が増えている。ブランドのライセンシング

も頻繁に行われている。COOの問題は，単に当該ブランドの本国を論じるだ

けでは対応できないほど複雑になってきている。

　これらの他にも，被験者が調査の主旨を読み取り回答してしまうといった問

題点が指摘されている。この場含，かなりのバイアスが回答に発生するであろ

うことが予想される。

　以上のような問題点が認識されるよ、うになるとともに，COO研究の関心は，

態度ではなく購買決定に，また「メイドイン」という単一の手掛かりから複数

の製品属性に向けられるようになっていった。そして，単に生産国の違いから

ブランド国，生産国，さらにはデザイン国の違いやそれらの国の組み合わせが

扱われるようになっていった。また購買環境も，より複雑な状況が設定される

ようになっていった。

6．手掛かりが単一であるという問題点への対応

遇去のCOO研究は，COOを単一の手掛かり（㎝e）として扱ってきた。つ
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まり，「メイドイン」情報だけで分析が進められており，それぞれの国を一つ

の分析単位として，他の製品属性が捨象されていた。ブランド名や保証など別

の要因との相対的な関係を考慮して，COOの影響力は測定されていなかった

のである。その結果，実際の消費行動における影響以上に，COOの影響が強

く測定されていた可能性がある。

　この点に注目したのが，Johmss㎝，Douglas，and　N㎝aka（1985）による研究

である。彼らは多属性態度モデルの考え方を採用するとともに，自動車の

COO惰報に加えて，燃費，乗り心地，操作性，馬力，信頼性の6属性を導入

した。分析の結果，「アメリカ車は燃費において劣っているが馬力においては

高い」のように，特定の属佳評価にCOOが影響することはあっても，全体的

な自動車の評価にCOOが影響することはほとんど確認できなかった。そして，

COOの影響は，過去の研究で指摘されていたほど大きいものではなく，ステ

レオタイプ的に評価されるものでもないことが明らかにされた。

　Ericks㎝，Johansson，and　Chao（1984）による研究も，ほぼ同じ視点からの

研究である。ここでも，自動車の例を用いて，MBAの学生を対象にして分析

が進められている。そして，COOは信念に影響しても，態度には影響しない

ことが明らかにされている。

　Ette皿son，Wagner，and　Gaeth（1988）は，コンジョイント・アプローチを用

いることにより，COOの影響を浮き彫りにしようと試みた。105人の学生に対

して，女性はブラウス，男性はドレスシャツを用いて，スタイル（シャツに対

してはカットのデザイン），晶質，繊維素材，価格，ブランド，それにCOO

を加えた6属性を評価させた。その結果，繊維素材や価格は重視されているが，

COOについてはそれほど重視されていないことが明かとなった。

　製晶に対する馴染み度が高く，多くの知識を有する消費者は，どの国のメー

カーが優れているのかも知っている。そのため，製品に対する馴染み度が高い

消費者は馴染み度が低い消費者よりも，COOを評価の手掛かりとして利用す
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る傾向にあることも実証されている（Heimbach．Johanss㎝，andMacLach1an

1989）。不必要な情報処理を少しでも割愛するために，消費者はこうした行動

をとるものと解釈することができる。

　COOの効果は画一的に論じることができない，と主張する研究者もいる。

Han（1989）は，アメリカ，日本，韓国におけるテレビと小型車を取り上げ，

116人の消費者を対象に，電話によるインタビュー調査を実施した。調査で取

り上げられた属性は，COOに加えて，価格，サービス，名声，技術，仕上が

りの良さの5つである。その結果，製品への馴染み度が低い消費者にとっては，

国のイメージは製品属性にハロー効果をもたらし，ブランドヘの態度に間接的

な影響を与えていた。これに対して，製晶への馴染み度が高い消費者にとって

は，国のイメージは製晶属性に対する消費者の信念を要約した一つの構成概念

となり，ブランドに対する態度へ直接影響を与えていた。

　ある製晶のCOOが，当該製品に対する消費者の関心を高めさせることもあ

る（Ho㎎and　Wyer，Jr，1989）。その結果，消費者は当該製晶に対する幅広い

情報を集め，多面的な評価を行うことになる。これは製品評価に対するC∞

の聞接的な影響と考えることができる。

　COOもブランド名も，晶質に対する消費者の知覚に影響を及ぼすが，COO

の影響はブランド名の影響よりも大きいことを明らかにした研究（Ha皿and

Terpstra1988），店舗イメージや保証のような要因とCOOとが，知覚晶質，

態度，購買意図に及ぼす効果をステレオ・カセット・レコーダーを用いて明ら

かにした研究（Thorelli，Lim，and　Ye1989），タイプライターとビールを用い

て知覚品質に及ぼすCOOの影響を価格，色，ブランド名とともに構造モデル

によって測定した研究（Eroglu　and　Machleit1989），価格を引き下げることに

よりCOO効果の変化について分析した研究（Cordel11991），ブランドが有名

であるか有名でないかといった視点と製晶の知覚リスクが高いか低いかといっ

た視点を導入してCOO効果を分析した研究（Cordel11992），COOに加えて店
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舗の威光と「バイ・アメリカン」キャンペーン情報が消費者の知覚品質と価格

評価に及ぼす影響を分析した研究（Davis，Kem，and　Sternquist1990）なども，

同じような問題意識のもとに実施されたものである。

7．複雑なオリジンヘの対応

　プランドのライセンシングや海外生産などを考えると，COOにおけるオリ

ジンとはどこなのかといった問題を避けて通ることができなくなる。初期の研

究の多くにおいては，単にある国名だけの影響を測定していたため，暗黙のう

ちに生産，デザイン，そして本社機能すべてが同一国という前提に立っていた。

あるいはまた，Johansson，Douglas，and　N㎝aka（1985）による研究ように，生

産については触れず，製品やブランドのマーケティングをおこなう本社機能の

存在する国をもってCOOとする立場もあった。いずれにせよ，初期のCOO

研究におけるオリジンは，極めて単純かつ1次元的に扱われてきた。

　ところが，多くのブランドが海外での生産を開始しはじめると，最低でも

COOとCOM（c㎝ntry－oimamfacture）を識別する必要怪が高まってくる。そ

こで，BilkeyandNes（1982）のように，製晶が生産される国をもってCOO

とする立場をとる研究者があらわれはじめた。さらに，Han　and　Terpstra

（1988）のように，生産国と本社機能を有する国とを識別して，バイ・ナショ

ナル製晶を分析する研究者もあらわれた。

　COO概念に対するこれらの混乱を無視して，COOの影響をやみくもに議論

してもそれほど実りは多くない。それゆえ，製品にまつわる国の次元の問題を

整理しておく必要があるだろう。

　ある製晶が，企画設計され消費されるまでに，我々は少なくとも5つの次元

で“国の問題”を検討しなければならない。まず，ある製品のブランドを所有

する会社が本社機能を置いている国はどこかという次元である。「リーバイス」

といえばアメリカ，「シャネル」といえばフランスを我々はすぐに思いつく。
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「リーバイス」や「シャネル」の製品が，実際にどこで生産されていようとも

である。この次元は，あるブランドと強く縞びついた国名と考えることもでき

るだろう。

　次に，デザインされた国はどこかという次元である。ブランドの本社機能と

デザイン機能とは，必ずしも同一国に置かれているわけではない。本社機能を

フランスにおき，デザイン機能をイタリアにおくアパレル会社を思い浮かべて

ほしい。日本企業の中にも，三洋商会やワールドのように，アメリカやヨー

ロッパなど他国でデザインをおこなう会社は少なくない。

　部品や原材料を調達する国と最終的な生産をおこなう国も異なることが多い。

「コカ・コーラ」の原液は，今でもアメリカから輸入されている。瑚排メー

カーの多くも，ブラジルやジャマイカなど海外から原料を輸入している。部品

や原材料の調達先一としての国がどこなのかという点も，COOを検討する上で

の重要な国の次元の一つとなっている。

　「コカ・コーラ」が具体的な製品となるのは，ボトラーと呼ばれるiヨ本国内

の企業が有する工場においてである。台湾や中国で生産された部品が日本に持

ち込まれ，最終製品が組み立てられることもある。つまり，最終製品を完成さ

せる国もCOOにおける一つの次元である。

　最後は，消費される国がどこかという次元である。過去の研究においても，

自国と同一の文化圏で生産された製晶を高く評価する傾向にあることが指摘さ

れている（Schoo1er1965；Krishm㎞mar！974）。気侯や風土との調和によって，

製品の価値や品質が幾分異なる場合もある。食品や飲料，あるいは家具や調度

晶などを思い浮かべればよい。同一ブランドのワインであっても，ドイツで飲

む場合と日本で飲む場合，全く同じように味わえるとは限らない。

　広い意味で国の影響を考えるならば，少なくとも図表2における5つの次元

を検討しなければならない。もちろん，5つの次元間の交互作用を検討すると

いう可能僅も浮かび上がってくる。また，特定の国に対する消費者の反応では
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図表2　製品にまつわる5つの国の次元

・ブランドを有する会社の本社機能が置かれている国

・デザインが行われる国

・部品や原材料が調達される国

・最終的な生産（アセンブリング）が行われる国

・製品が消費される国

なく，アジア，ヨーロッパ，アフリカ，ラテン・アメリカなどのようにエリア

による反応の違いを検討してみることも必要となるだろう（Smith，Jr、ユ993）。

　国に結びついた様々な情報は，消費者にどのような影響を与えるのか。製品

カテゴリーによって影響の度含いはどのように異なるのか。こうした疑問に対

して，過去の研究では断片的な情報しか得ることができない。特に，デザイン

を行う国の効果については，ほとんど未着手といってもよい。

　マネジリアル的な視点で述べるならば，COOの複雑な問題が解き明かされ

ることにより，マーケティング・コミュニケーションにおいて大きなインプリ

ケーションが得られるだろう。どのようなCOO情報を提供すれば，消費者は

自栓ブランドヘの態度や購買意図を高めるのか。特に強調すべき情報は何か。

どのような表現がよいのか。逆に，強調すべきではない情報は何か。このよう

な疑問に対して，極めて有力な示唆を与えることができる。

　複雑なオリジンヘ対応した，いくつかのCOO研究をみてみよう。Chao

（1993）は，アセンブリー国とデザイン国とによって，テレビに対する消費者

の知覚晶質がどのように左右されるのかについて分析している。その際，価格

という要素も取り入れている。デザイン国がどこであるのかによって，たとえ

価格を低く設定しても，知覚晶質は低下しないことが明らかにされてい糺特

に，日本をデザイン国とすると，低い価格を設定しても知覚品質は低下しない。

従って，韓国や台湾などでは，日本企業と技術提携することにより，製品に対

する知覚を高めることができる。逆に，価格を高くすれば知覚晶質が必ず高ま
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るわけでもないことも指摘されている。

　ブランドの本社機能が置かれている国と生産国とが異なる製品をハイブリッ

ド製品もしくはバイ・ナショナル製晶と呼び，2つのCOO情報の役割につい

て論じた研究もある（Ettenson　and　Gaeth1991）。ハイブリッド製品の例とし

ては，ブラジルで生産されている「フォルクスワーゲン・フォックス」やオハ

イオ州で生産されている「ホンダ・アコード」などが挙げられている。

　他にも，シャッ，財布，電話機という3つの製晶を用い，有名ブランドと無

名ブランドがそれぞれカナダや韓国などで生産された場合，品質，知覚リスク，

価値，購入見込みなどがどのように変化するのかについて測定したWall，

Liefeld，and　Heslop（1991）の研究，ブランドの本社機能が置かれている国，

部品が生産された国，アセンブルがなされた国が，アメリカであるのか海外で

あるのかによって，自動車の客観的品質がどのように左右されるのかを明らか

にしたShowers　and　Showers（1993）の研究などがある。

　ソニーとGEという2つのブランドと日本，アメリカ，ロシア，ハンガリー，

ポーランドという5つの生産国との交互作用効果を分析し，ソニーという有カ

ブランドとGEという幾分劣るブランドの評価が，生産国によってどのように

左右されるのかを明らかにしたNebenzahl　and　Ja伍e（1996）の研究，自動車や

カメラなどの既存製晶で確立されている日本やドイツのイメージが，トラック，

自転車，ラケットなど，別の製品にどのように移転するのかを扱ったAgarwal

and　Sikri（1996）の研究も，複雑なオリジンヘ対応したCOO研究の一つとし

て加えることができる。

8，COO評価の変化を測定した研究

　COOの評価は，時間とともに変化する。このことは，メイド・イン・ジャ

パンに対するイメージや態度が，1960年代と現在とでは大きく変化しているこ

とを思い浮かべればすぐに理解できる。だが，実際どれだけCOOの評価は時
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間とともに変化するのだろうか。こうした視点に立った研究も，COOに関す

る研究が蓄積するとともに行われるようになってきた。

　Dar1i㎎and　Wood（1990）は，アメリカ製品に対するフインランド人の知覚

品質が，1975年から1985年までの10年間に高まったことを明らかにしている。

同じ期問における日本製品に対する知覚品質では，アメリカ製品でみられた以

上の伸びが確認されている。この縞果を受けて，彼らは日本製品が西側諸国だ

けではなく，フィンランドのような中立的な国においてもプラスのイメージを

作り上げることに成功したと述べている。

　Nagashima（ユ970；1977）による2回の研究を比較することにより，イメー

ジや態度の変化を理解することもできる。調査が実施された1967年と1975年の

閻に，「メイドイン・ジャパン」や「メイドイン・USA」の相対的なイメージ

がかなり変化していることに気づく。

　例えば，1967年に日本のビジネスマンによって，最も価値のある自動車を生

産している国として挙げられていたのはアメリカ（54％）で，第2位はドイツ

（25％）であった。ところが1975年になると，アメリカとドイッの順番が入れ

替わる。第1位はドイッ（55％）で，アメリカ（ユ9％）は2位に落ち込んでい

るからである。この間，日本は5％から12％へと大きく躍進している。自動車

ほどではないが，同じ期聞に電機製晶や薬品においてもアメリカが挙げられて

いる割合は低下している。逆に，化粧品や織物などで日本のイメージは高まっ

ていることが明らかにされている。

　上で述べた研究は，COOに対する評価が時間とともに変化していることを

ダイレクトに示している。同じ調査方法で結果が比較されているからである。

もちろん，これ以外にも特定のCOOの位置づけが変化している証拠は，いく

つかの研究を対比することにより確認することができる。ただし，同じ製品に

対して同じ測定方法で比較するという研究は，それほど多く試みられていない。
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9．効果のメカニズムを探る研究

　COO情報が消費者の態度や購買意図に何らかの影響力を有することは，過

去の研究によりかなり明かとなっている。ところが，なぜそうしたCOO効果

が発生するのかについては，多くの部分がブラックボックスのままである。そ

こで，COO効果の発生のメカニズムを探る研究が，1990年代に入り盛んに進

められている。

　Saue「，Yom9，andUmava（1991）の研究とSauer，Yo㎜g，andUmava

（1994）の研究では，COO情報が製晶への態度に影響を及ぼすプロセス，個

人の思考に影響を及ぼすプロセス，購買意図に直接影響を及ぼすプロセスの3

つが提唱されている。また，02somer　and　Cavusgil（1991）は，製晶への態度

に直接影響するだけではなく，信念に影響を与え，そこを媒介に態度に影響す

るという2つの流れを盛り込んだ枠組みを提唱している。

　さらに，Samli（1995）のモデルでは，消費者の思考という認知段階と信念

という情動段階にCOOが影響することを仮定している。

　パソコンという製品カテゴリーを用いて，当該製晶に対する知識量によって

COO効果の違いを分析した研究もある（Maheswaran1994）。この研究では，

12項目のコンピュータ関係の質問を行い，その正解率により被験者を「エキス

パート」と「初心者」に分ける。そして，製晶評価において，COO情報は異

なって用いられることが明らかにされている。例えば，エキスパートはCOO

情報に頼らず属性に依存して製晶を評価するが，初心者はCOO惰報に依存し

て製品を評価する。この研究はモデルそのものの提示ではないが，情報処理理

論をべ一スとして，COO効果のメカニズムを解明しようとした研究の一つで

ある。

　COOはシグナルなのか属性なのかといった議論もある（Li　and　M㎝roe1992；

Li，Lemg，andWyer，Jr．1993）。もし品質のシグナルとして受けとめられるな
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らば，当該国の保有技術に対する消費者の信念に結びつき，知覚品質へと影響

することが予想される。一方，製品属性の一っとして受けとめられるならば，

知覚便益へ影響することになるだろう。Li　and　M㎝roe（1992）はデプス・イ

ンタビューを行い，COOが非技術的製品では製品属性として見なされ，ハイ

テク製品では技術力に関するシグナルとして見なされる傾向にあることを導い

た。

　COO惰報と製晶属性情報が同時に与えられると，消費者はCOOを製品属性

の一つとして知覚することも知られている（H㎝g　and　Wyer．Jr．1990）。とこ

ろが，製品属性が評価される前にCOO惰報は消費者に与えられていることが

多い。こうした状況下では，COOは製晶属性の一つというよりも，製品属性

情報の解釈に影響を与える働きがある。

　やや時代を遡るが，COO，社会規範，製品イメージ，製品に対する情動，製

晶評価といった変数問の関係を分析した研究もある。この研究は，本節で述べ

てきたCOO効果のメカニズムを探る研究の初期のものと考えることができる

（Iohansson　and　Nebenzah11987）。

10．新しい研究の流れ

　この数年，いまだ大きな流れとまでは至っていないが，新たな試みや視点が

COO研究に導入され，COO研究の多様性が進んでいる。この節では，新しい

COO研究の流れを整理してみよう。

　Samiee（1994）は，過去のCOO研究に共通の概念枠組みが欠落しているこ

とを指摘した。そして，C00と購買決定過程を論じ，COOの影響を評価する

ための概念枠組みを提示し，消費者行動論やマーケティング論における位置づ

けを明らかにした。

　国に対するイメージと製晶カテゴリーに対するイメージとの調和関係から，

消費者の購買意図を探り，製品のCOOを戦略的に管理しようという枠組みも
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提案されている（Roth　and　Romeo1992）。この研究では，アメリカ，メキシコ，

アイルランドの大学院学生を対象として，！0カ国に対するイメージと6つの製

品カテゴリーに対するイメージが測定されている。そして，国のイメージがポ

ジティブかネガティブか，製晶の特徴としてCOO情報が重要であるか重要で

ないかというマトリックスにより，戦略的なインプリケーションが提案されて

いる。COO情報が重要視されており，国のイメージがポジティブであれば

「望ましい調和」，COO情報が重要視されていても，国のイメージがネガティ

ブであれば「望ましくない調和」，COO情報が重要視されておらず，国のイ

メージがポジティブであれば「望ましい不調和」，COO情報が重要視されてお

らず，国のイメージがネガテイブであれば「望ましくない不調和」となる。

　例えば，日本の自動車やドイツの時計といった場合には，国と製晶カテゴ

リーとの間に「望ましい調和」が生じているので，COO惰報をパッケージに

入れたりブランド名にCOOを反映させるべきだとしている。反対に，ハンガ

リーのビールは，国と製品カテゴリーとの間に「望ましくない不調和」が生じ

ているので，COOを無視すべきであるとしている。「望ましくない調和」と

「望ましい不調和」の場含にも，それぞれCOO以外の便益を強調したり，

COO情報が当該製晶カテゴリーにおいて便益を有するような働きかけをする

などのインプリケーションが指摘されている。

　アメリカ，日本，イギリスなどの！1カ国と価格，ファッション性，品質など

の製品属性との結びつきをコレスポンデンス分析を用いて明らかにし，カント

リー・エクイティーという概念でマネジリアル・インプリケーションを提示し

た研究もある（Shimp，Samiee，and　Madde皿1993）。Roth　and　Romeo（ユ992）の

研究とShimp，Samiee，劃nd　Madd㎝（1993）の研究は，戦略的なインプリケー

ションをダイレクトに訴えている点で注目することができる。

　COO情報は，当該製品に影響するだけではない。どのようなCOO製品を有

しているのかによって，所有者の評価が変わることもある。Chao　and　Ra畑一
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dran（ユ993）は，海外製晶を所有する人物に対する他人の態度を測定している。

例えば，日本製品を所有する人は，ドイッ製品を所有する人よりも望ましい態

度を他人から抱かれることが明らかにされている。実験では，大学教授と現場

監督という仮のプロフィールを用いて，自動車，電子レンジ，テレビ，カメラ

などにおいて12種類の日本製品とドイッ製品を比較している。

　有形製品だけではなく，無形サービスにおいてもCOO効果は確認されてい

る（Sha∬er　and　O’Hara1995）。出身が個人主義の強い国であるのか弱い国で

あるのか，権力格差の大きい国であるのか小さい国であるのか，といったこと

は法律家の信頼性や倫理性の評価に影響する。つまり，権力格差の大きいイン

ド出身の弁護士と権力格差の小さい国の弁護士とでは，信頼性において違いが

生じるというのである。

　製品の生産というよりも，ブランド名で用いられている言葉のCOO効果も

分析されている（Harris　et　a1．1994）。この研究では，イギリス，フランス，

ドイッ，スペインといった4つの国の言棄によるブランド名と広告が，学生に

どのように受けとめられるのかが実験により分析されている。挙げられている

ブランド名や広告をどれだけ好きになれるのか，広告されている製晶の購入確

率はどれくらいか，といったことが測定されている。大まかな傾向として，イ

ギリスの名前が他の国の名前よりも好まれる傾向にあった。生産国やデザイン

国ではなく，ブランド名や広告と結びつけている点において，新しい研究の流

れといえるだろう。

　さらに最近では，過去の研究の蓄積を受けてメタ分析も行われている

（Peters㎝and　Jolibert1995）。COOに関する52本の論文に基づき，晶質や信

頼性に対する知覚と購買意図という2つの変数を中心に分析が進められている。

その緒果，言葉による製品の説明は実際の製品を提示した場合よりも強い

COO効果を生み出すこと，複数の手掛かりを盛り込んだ研究におけるCOO効

果はCOOを単一の手掛かりとした研究における効果よりも小さいこと，さら
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に，サンプル・サイズが大きいとより強いC00効果が得られていること，な

どが明らかにされている。

　他にも，COOイメージを測定するための尺度開発を試みた研究（Martin

and　E・oglu1993），国に対する知覚リスクが高まることによって，消費者の情

報処理時間が長期化し，評価される製品属性の範囲が広がることを明らかにし

た研究（A1den，Hoyer．and　Crowley1993），ビールや自動車といったような製

品カテゴリーの水準ではなく，ミニコンパクト車やサブコンパクト車のような

製品クラスの水準によるCOO効果の違いを分析した研究（Chao　and　Gupta

1995），生産国やアセンプリー国がどこであるのかによってグローバル・ブラ

ンドの知覚品質が左右されることを受けて，COO惰報を組み込んだ生産地決

定の概念モデルを提唱した研究（Lee　and　Schani㎎er1996），日本のバイヤー

が海外ブランドを仕入れる時に考慮する変数として，当該ブランドの市場参入

順位，供給業者の規模，供給業者との取引期間，供給業者のCOOを挙げ，そ

れぞれの影響をコンジョイント分析で明らかにした研究（A1pert，Kamins，

Sakano，Onzo，and　Graham1995）などが進められている。

1ユ．むすび

　COO研究の流れを辿ってきたが，膨大なCOO研究が蓄積されているという

事実に改めて驚かされる。その一方で，アメリカのマーケティング研究を追随

してきた我国において，COOの研究者が今日までほとんど見あたらなかった

という事実も不思議であると言わざるをえない。

　しかし，日本企業が日本の消費者を相手とする場合でも，東南アジアの消費

者を相手とする場合でも，COOに関する情報はますます大きな意味を有する

ようになっている；プロモーション戦略や流通戦略は，COO効果にどのよう

な影響を与えるのか。ネガティプなCOOイメージをポジティブな店舗イメー

ジによって打ち消すことはできるのか。COOの問題は，単に研究の世界だけ
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図表3 代表的なC00研究

研　　究 分析対象製品 オリジンとなる国 調査対象者 データ収集

Reiers㎝（1966） 楼械製品，食品， 米，日，独など 米国の学生 サーベイ

ファツション品 10カ国

N・騨hi㎜（1970） 自動箪，電機製 米，日，独，英， 米国と日本の サーベイ

晶，化粧品，薬 伊 ビジネスマン

品，織物，食晶

Gaedeke（1973） 製晶一般，食品， 韓，印，台湾など 米国の学生 サーベイ

織物 12カ国

Hakansson　and ペンキ，プレス 英，独，仏，伊， スウェーデン 実験
Woot・（1975） 機，ドライバー スウェーデン の購買管理者

H・mpt㎝（ユ977） テレビ．インスタン 米，日，カナダ， 米国の消費者 サーベイ

ト・コーヒーなど など9カ国
27種類の消費財

Whiteand 3種類の生産財 米，日，独，ブラ 米国の生産 サーベイ

Cmdiff（1978） ジル 財バイヤー

Chasinand 10種類の生産財 米，ポーランド， 米国の生産 インタピュー

Jaffe（1979） ルーマニア，など 財バイヤー

5カ国

Erlckson， 自動車 米，日，独 米国の学生 サーベイ

Johansson，and
Chao（1984）

Johansson， 自動車 米，日，独 米国と日本の サーベイ

Douglas，and 学生
N㎝aka（工985）

Johanssonand 自動車 米，独，日，韓 米国の世帯 サーベイ

Nebenzah1（1986） フイリピン，メキ

シコ

Et旋nson， アパレル 特定せず 米国の学生 実験

Wa馴er，and

Gaeth（1988）

Hanand 自動車，テレビ 米，日，韓，独 米国の世帯 サーベイ
T・・p・t・a（ユ988）

H㎝9and　Wyer， パソコン，ピデオ 独，日，韓，メキ 米国の学生 実験
Jr．（ユ989） シコ

Thore1li．Lim、 ステレオ・カセッ 日，台湾 米国の学生 実験
a．dYe（1989） ト・レコーダー
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Wa11，Liefeld，　シャッ，財布，　米，伊，香港，韓，カナダの消費　実験

Heslop（1991）　電話機　　　　　台湾　　　　　　者

Cordell（1991）　テレビ，電子レ　米，印，ペルー，　米国の学生　実験

　　　　　　　ンジ，自転車，　アルジェリア，ナ

　　　　　　　電話機　　　　　イジェリア

Roth　and　　　自転車，ビール．米，日，英，独，　米，メキシコ，サーベイ

Ro皿eo（1992）　クリスタル，自　仏，韓，西，アイル　アイルランド

　　　　　　　転車，革靴，時計　ランド，メキシコ，の消費者

　　　　　　　　　　　　　　ハンガリー

Chao（1993）　テレビ　　　　米，日，台湾，独，韓米国の消費者　インタピュー

Shimp．Samiee，特定せず　　　　米，日，独，英な　米国の消費者　インタビュー

andMadden　　　　　　　　ど11カ国
（1993）

Har．is　et　aL　　ビール，小型車，英，仏，独，西　　米国の学生　実験

（1994）　　　　ジーンズなど

Mar㎝ick　　　タイプライター，　米　　　　　　　米国の消費者　インタピュー

（1995）　　　　自転車

Neb㎝zahl　and　ソニーとGE（プ　日，米，ロシア，　米国の学生　実験

Jaffe（ユ996）　　ランドのみ）　　　ハンガリー，

　　　　　　　　　　　　　　　ポーランド

Agarwaland　トラック，自転日，独　　　米国の消費者サーベイ
Sikri（1996）　車，ラケット

図表4　COO研究によって導かれている主要なファインディングス

ある製品に対する消費者選好は，その製晶が生産された国によって左右される。

・この選好は，当該国の経済発展の水準とかなり結びついてい乱

・異なる国の消費者は，ある国の製晶に対する反応においても異なる。

・製晶のタイプにより，COOの影響の仕方は異なる。

・自国の製晶に対する選好は，他国の製晶に対する選好よりも高まる傾向にある竈

・C00の評価は，年を経ることより変化する。

・教育水準が高く，所得が高く，年齢が若い消費者ほど，エスノセントリックで

はない。

・愛国心はCoo意識を高めるが，ブランド選択にはほとんど繕びつかない竈

・製晶に対する馴染み度が高まるほど，COOの影響力は高まる。

マーケテイング戦略によって，C00の影響はかなり左右できる。
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ではなく，ビジネスの世界にとっても避けて通ることのできない課題となって

いる。COO研究は，まさに今日の我国における最重要マーケテイング課題の

一つであるといえるだろう。

　このレビュー論文のむすびとして，過去の代表的なCOO研究を整理すると

ともに，COO研究によって導かれている主要なファインディングスを一覧表

として列挙してみた。COO研究の整理では，分析対象製品，オリジンとなる

国，調査対象者，データ収集という4つの視点でまとめた（図表3）。過去の

研究が年代の古い順に並べられているので，各時代の代表的なCOO研究者，

研究で扱われた製晶，取り上げられている国を把握することができる。また，

ファインディングスに関しては，複数の研究で支持されている項目だけに限定

して掲載した（図表4）。従って，複数の研究で明らかに対立する分析結果が

指摘されている項目は挙げられていない。

　これら2つの図表は，今後，我国においてCOO研究が進められる際，貴重な

足掛りかとなりうるものと思われる。
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