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新興市場における衒示的消費について

── コロンビアにおけるスターバックス ──

A Study of Conspicuous Consumption in Emerging Markets: 
The Case of Starbucks in Colombia

内　田　　　成

Minoru Uchida

抄　　録

　衒示的消費は名声と社会的地位を証拠立てるために高額の商品やサービスを購入するという価値観と

結びついている。新興市場は近年急速に拡大しつつあるが、特に中産階級や上流階級の増加が顕著であ

る。このような状況は欧米の消費財メーカーやラグジュアリーブランドメーカーにとって大きな機会を

生みだしている。グローバルブランドの浸透は、その消費により経済力を印象づけるための手段として

用いられる傾向がある。本稿ではグローバルブランドであるスターバックスが、どのようにコロンビア

において衒示的消費を生み出しているのかを検討する。

〔キーワード：衒示的消費、コロンビア、スターバックス、ブランドイメージ、SDGs〕

１．はじめに

　新興国の消費者市場は近年急速に拡大しつつある(1)

が、特に中産階級や上流階級の増加が顕著である。こ

のような状況は欧米の大手消費財メーカーやラグジュ

アリーブランドメーカーにとって大きな機会を生みつ

つある、といえる。特にラグジュアリー・ブランド

は、これらの国における高所得者層というセグメント

をターゲットしており、それは衒示的消費（conspicuous 
consumption）を生み出している(2)。

　衒示的消費は贅沢品の購買や所有により、その社会

的地位や富を見せびらかす行動である。それは、とり

もなおさず、贅沢品を購入しうる財力をもっているこ

とを暗示するものである。

　本稿で採り挙げるジョセ・アンドレスとマリオ・ア

ンドレスの論文「新興市場における衒示的消費：コロ

ンビアにおけるグローバルで持続可能なブランドとし

てのスターバックス」(3)は、グローバルでサスティナ

ブルなブランドとしてスターバックスを取りあげてい

るが、まず、このブランドが新興市場において如何に

社会的に地位を生み出しているのか、社会的な優位性

をもたらしているのかを明らかにし、次に、このブラ

ンドが市場での持続可能性に積極的に貢献し、環境と

社会の双方にとって大きなメリットを生み出している

のか、という点も明らかにしている。コロンビアは世

界第三位のコーヒーの輸出国であるが、その栽培者と

環境を助けるサスティナブルなプロセスを生み出す可

能についても言及している。具体的には定量的な調査

を行ないスターバックスブランドの衒示性を解明しよ

うとしている。また、仮説として、他者中心主義、民

族中心主義および愛国心が衒示的消費の選好要因であ

ると考え、ブランドイメージやブランドロイヤリティ

は、その結果であるという点を明らかにしている(4)。

　そこで本稿では、新興市場においてグローバルブラ

ンドであるスターバックスと衒示的消費の関係を中心

にサスティナビリティとの関係およびグローバルブラ
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ンド（特にラグジュアリー・ブランド）と新興市場の

関係などについても検討を加えることとした。

２．衒示的消費とサスティナビリティ

　既に述べたように、衒示的消費は人前で消費される

商品を通じてより大きな経済的能力を見せびらかすこ

とを可能にする価値観と価値と結びついており、消費

者に名声と社会的地位を生み出すといえる。しかし、

衒示的消費の価値はどんな犠牲を払っても目立つ消費

を達成しようとする熱望ゆえに持続可能な消費にとっ

て障害となりうる。このタイプの消費は、特定の商品

の購買、使用やデモンストレーションによって社会的

不平等や持続可能性を妨げるということがしばしば指

摘されている。このために社会的地位を生じさせるグ

ローバルブランドは新興国においても社会的不平等を

加速させる、と考えられうる。

　しかしブランドは、衒示的消費者に持続可能なプロ

セスを生み出すと同時に、人目を惹き、オリジナルで

美的な信頼できる製品を提供する。衒示的消費者はこ

のタイプの持続可能な製品を使い、それは彼らにより

大きな社会的な名声をもたらす。

　ラグジュアリーブランドメーカーはコミュニケー

ションやマーケティング・プロセスを改善することで

サスティナビリティを取り込むことができる。それゆ

えに消費者がラグジュアリー製品を購入する場合の動

機と持続可能な製品を購入する場合の動機の双方を知

ることは重要である。つまり、ひとつの製品が二重の

購買動機を生み出しうる。それは持続可能なラグジュ

アリー消費を通じて象徴的満足と社会的満足双方を生

み出す製品を生み出すことができる。

　このような贅沢品であり持続可能でもある製品は衒

示的消費者の利他的で経済的な名声にとってベネ

フィットを生むといえる。これまで衒示的消費は完全

に利己的な消費とみなされていたが、今日、衒示的消

費は持続可能な消費習慣を促進し、高める一つの戦略

であると考えられている。このため、このタイプの消

費を促進するためにセレブや有名人が使われる。とい

うのも、これらの人たちはその他の消費者に直接的・

間接的に影響を与えるからである(5)。

　新興市場においても、ある種の製品あるいはブラン

ド購入することは、より高い社会的地位にある願望集

団に対する一つの参照点を形成している。消費者は現

在ではなく将来において、その願望集団に所属したい、

と思っている。このため新興市場では、願望的価値や

人目を惹く価値の体系が衒示的消費を動機づける非常

に強力な力となっている。これは経済的な進歩が、そ

れを象徴するある種の製品やブランドの消費を通じて

他人に印象づける必要があるためである。新興市場に

おけるグローバルブランドの浸透が増加しているため

に、これらの諸国における消費者行動を理解するため

には特に衒示的消費との関連により多くの研究が行わ

れる必要がある(6)。

　このことを念頭において、今日において企業は国連

によって提案された持続可能な発展のアジェンダに

沿ったマーケティング戦略を生み出す必要がある(7)。

その戦略においては、企業は社会全般への意思決定の

インパクトを理解しなければならない。その戦略は、

企業と社会双方全般の社会的、環境的および経済的進

歩を可能にする。このために企業は、そのマーケティ

ング意思決定の社会的インパクトを考慮に入れて行動

しなければならない。また、消費者が次第に持続可能

な消費を志向しており、そのために持続可能な実践を

行なっている企業を好む傾向にある、という点は重要

である。このため、いくつかの企業は持続可能な方法

にもとづいた戦略を展開してきている。それは消費者

と彼らが影響を及ぼしている社会とのより大きなコネ

クションを達成することを可能にしている。

　ジョセ・アンドレスらは、どのようにしてブランド

が社会的地位の象徴的な消費を生み出すのか、また、

同時に社会的利他主義という象徴的消費を生み出すか

を明らかにしようとしている。その所説の構成は、衒

示的消費に関する文献をレビューし、また、先行およ

びその結果と考えられる変数についてもリビューす

る。この研究にとって、衒示的消費の先行要因として

家族中心主義、自民族中心主義および愛国心を考えて

いる。また、なぜスターバックスブランドがコロンビア

において衒示的消費を生み出し、それが、その環境と

コロンビア社会に持続的生産とマーケティングを生み

出すのか、というプロセスについても論究している(8)。

３．衒示的消費についての文献レビューと仮説

について

　トリッグによれば、100年以上前に書かれた有閑階
級についてのヴェブレンの理論が、今や新古典派の消
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費理論についての強力な批判を提示している。という

のも、ヴェブレンは進化論的なある製品に対する選好

が、どのようにして社会階層における個人の位置に関

していかに社会的な関係を決定するのか客観的に観察

できる（思考の）枠組みを展開しているからである。

ヴェブレンの衒示的消費の理論によれば、個人はしば

しば模倣したいと思うより高い社会的地位にある他人

の消費行動を模倣する。価格が高ければ高いほど、そ

の製品はより魅力的である。というのも、価格は名声の

指標となるからである(9)。

　ベルクによれば、個人は他人の面前で誇示する商品

のタイプによって他人に知られる(10)。というのも、

所有物は、その人の一部（拡張された自己）である、

と見做されるからである。ある対象物の所有はそれを

所有し誇示することにより多くの重要性を生むように

なる。というのも、これらの財は、その人物がどのよ

うな人であるかを間接的に伝達することができるから

である。われわれは所有している物的財によって判断

されるので、それらを他人に見せびらかす、というこ

とになる。

　この考え方によれば、特定の財の人目につく消費

が、いかにより良い社会的地位を生むのか理解でき

る。個人は、このタイプの社会的価値によって駆動さ

れ、自分自身を投影することを望んでいる社会的イ

メージの伝達を可能にする商品を選んでいる。した

がって高価格製品および社会的地位と名声を所与の社

会において示すことは衒示的消費の明白な心理学的先

行要因である、といえる。

　ある製品の原産国が消費に対する欲求を増大させる

のに役立つ、という考え方もある(11)。というのも、

その消費が目立つということが一定の人々における社

会的区別を可能にするからである。つまり、この製品

の原産国が持っている良いイメージが、他人に対して

目立つ方法で消費する人に移転する。したがって、こ

のようにして人目につく評判が達成される。消費者行

動に影響を与える要因の一つは何らかの製品やサービ

スの購買や消費を通じて社会的地位を獲得することに

対する欲求である。それは消費者に明白な社会的な差

異を持たせることになる。

　このように、ある人々にとって、購買の意思決定は

購入を希望する製品の機能的および合理的特徴におけ

る排他性にあるわけではなく、この製品が移転する象

徴的な特徴が考慮される。それは社会において他の

人々の前で目に見える形態での消費を通じて感情的

ニーズを満たすことができるからである。

　このように、衒示的消費においては、他人から十分

に認識しうる消費であることが決定的な重要性を持っ

ている。すなわち、控えめな消費や目撃者のない消費

ではなく、オープンで、人目に触れる消費によって他

人に気づかれることが必要である。衒示的消費は他人

の前であるイメージを得るために他の人々の目を惹く

象徴的な所有物あるいは消費を望む人による十分に考

え抜かれた意思決定である。衒示的消費によって生み

出される社会的地位は、人目に触れる方法で、あるブ

ランド、製品あるいはサービスの消費を通じて提示さ

れる(12)。

４．ファミリーアロセントリズム

４ (1)．家族中心主義

　たとえば、トリアンディスらは、個人主義の特徴に

基づく「自己中心主義」（idiocentrism）と集団主義の
特徴に基づく「他者中心主義」（allocentrism）を提唱
している。自己中心主義は自分自身のニーズにより多

くの注意を払い、他人のニーズにはあまり多くの注意

を払わない。他方、他者中心主義的な人々はグループ

のニーズにより多くの関心を払うが、個人的なニーズ

にはさほど多くの関心を払わない。このタイプの人々

は個人的目標よりもなによりも集団の目標の充足を選

好する傾向がある。他者中心主義の人々は社会的集団

のメンバーのニーズや関心事を考慮する家族の統合を

強調する。他者中心主義はアジア、アフリカ、南アメ

リカや太平洋などの地域で一般的である。

　しかし特定の文化的集団によっていくつかのタイプ

の他者中心主義がある。家族中心主義は特に家族とい

う文脈の中で他人中心主義的志向を獲得している。高

いレベルの家族中心主義を持っている個人は、家族の

メンバーの期待に従い、家族に義務にコミットし、個

人的目標よりも家族の目標を優先しがちである。

　換言すれば、家族中心主義は、どの程度まで個人が

家族につながりを持っているかによってすることを可

能にしている。このことは購買行動にも当てはまる。

購買行動は家族および家族の伝統によって影響を受け

る。個人が意思決定する場合、その人は特定の個人と

してだけでなく、特定の集団の代表としても行動して

いる。また、この行動は、この集団の他の人々にも影
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響を与える。家族中心主義は、ある製品、サービスあ

るいはブランドの消費が普通、家族の伝統の象徴とし

て世代を超えて残り、個人に影響を与える。

　他者中心主義的価値を持つ社会において衒示的消費

は特定の個人の社会的地位を反映してるだけでなく、

その消費者の家族のすべてのメンバーの社会的価値を

も反映している。もしも、ある個人が特定のラグジュ

アリー製品を消費する経済力を持っていたならば、そ

の家族のすべてのメンバーもラグジュアリー製品を購

入する経済力をもっている、と解釈できる。他者中心

主義傾向をもった社会では、その家族の富と地位は衒

示的消費を助長する社会的地位に関する一つの要因で

あると考えている。このことから、なぜ集団的社会に

おいて、特に発展途上国において、恵まれていない

人々の集団の中で社会的に目立つあるいは、より高い

社会的地位の願望集団と類似するための方法として家

族のメンバーの衒示的消費が重要なのかを理解するこ

とができる。発展途上国における仮設を次にように公

式化できる(13)。

　仮設 1　 家族中心主義は、発展途上国における持続
可能性を実践しているグローバルブランド

の衒示的消費にポジティブな影響を与える。

４ (2)．自民族中心主義

　Shimpらによれば、自民族中心主義の概念と内集団
（共通の利害関係を有する排他的集団）のアイデン

ティフィケーションを関連づけている。それに対して

外集団は個人を識別しない集団である。このように、

個々人の個性の側面は社会的及び文化的枠組みと関連

している。

　社会学的パースペクティブから自民族中心主義は、

ある集団のメンバーの間の団結と連帯を強める社会的

機能をもっているが、異なった慣習を持つ人々に対す

る優越、不寛容および軽蔑という態度の一因とさえな

る。つまり、自民族中心主義は、自分自身の文化ある

いは社会集団よりも、いかなるその他のものの見方か

ら現実を認めることができない。そして、このため

に、その他の集団を個人的な思考の枠組みから判断す

る。

　しかし、これまでの先行研究は、自民族中心社会が

特定の状況において海外のブランドに対して好ましい

感情を持つことができることを示している。発展途上

国において、輸入製品は社会的地位や社会的区別を生

む象徴的な意味を象徴している。衒示的消費が輸入品

を購入することで自らの富を見せびらかす傾向がある。

　この点において消費者は自民族中心主義的傾向を示

すと同時に、衒示的消費をも表わしている。明白な家

族思考を持っているグループは、家族のメンバーの誰

かが自民族中心主義的価値観を持っていても、海外製

品が彼らの社会的地位を改善する可能性を与える場合

には、全面的にその購入に反対するわけではない。あ

る集団は自民族中心主義的であると同時に海外ブラン

ドを消費することが可能である。しかし、その場合こ

れらの海外ブランドが非常に強力で、グローバル性、

近代性、名声や成功という価値を持っていなければな

らない。このことから、以下の仮説が導きだされる(14)。

　仮設 2　 自民族中心主義は発展途上国における持続
可能性を実践するグローバルブランドの衒

示的消費にポジティブなインパクトを与え

る。

４ (3)．愛国心

　愛国心はポジティブな認知と関連している。それは

ある人が自分自身の出身国、同胞、慣習や国家的アイ

デンティティに対して持っているものである。愛国心

とナショナリズムとの間の違いは他国に対する態度に

あるといえる。愛国心は諸国間の国際化や協調を育成

する態度と両立しうる。一方、ナショナリズムはこれ

らの価値観とは負の相関がある。このように愛国心は

寛容、経済的文化的多様性と両立しうるが、ナショナ

リズムは独裁主義や不寛容の価値観と関連している。

　衒示的消費は高い社会階層にいる人々の富や成功を

見せびらかす方法を表している。それは、より低い社

会階層にいるその他の市民にとって社会的な参照点と

なっている。このような状況は発展途上国ではより一

般的である。そこでは上層階級が衒示的消費をしがち

である。そして、そのことが結局より低層の社会階級

の人々によって模倣されるひとつの手本となる。この

ように、もし上層階級が愛国的であり、国家のアイデ

ンティティの象徴を代表する商品を消費するならば、

下層階級の人々もこれらの同じ製品を愛国的で国家的

アイデンティティの象徴と考える。このことは、下層

階級の消費者がより高い社会階層にある社会集団に対

する熱望を与える 1つのメカニズムとして、しばしば
上層階級の行動を反復するためである。つまり、上方

に向けての社会的流動性を生んでいる(15)。
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　たとえば、スターバックスチェーンは、新興市場に

おいてはグローバルブランドであり、海外ブランドで

あるとして、コロンビアの国家的アイデンティティシ

ンボルの高揚によって市場浸透戦略を展開した。。そ

れはコロンビア人のコーヒー栽培者を強調するイメー

ジ、コーヒーがコロンビアに植えられている風景、コ

ロンビアコーヒーの生産、販売および消費に関連した

あらゆる種類のオーディアビジュアル戦略の使用に

よってコロンビアを仄めかしていた。他方、コロンビ

アの一般大衆に対するコミュニケーション戦略におい

ては、コロンビアのスターバックスがコロンビア人消

費者に液体のコーヒーで100％のコーヒーを提供する
だけであることを保証し、コロンビア人のコーヒー栽

培者とこの国に対する関わり合いを強調した。他方、

スターバックスで提供される製品の中には、この国で

のみ入手できるコロンビアの多様で典型的な製品が

あった。コロンビアコーヒーは海外ブランドによっ

て、この国の国家アイデンティティの象徴として強調

されていた。

　上流階級における衒示的消費を生み出す製品あるい

はブランドの消費が下層階級によって模倣される購買

行動を生む、と考えられる。それゆえに、もし上層階

級が、彼らの購入する製品が愛国心という感情を生む

と考えるならば、下層階級は、これらの製品の消費が

国家のアイデンティティおよび愛国心を高めると考え

ると考えられる。このように、愛国心と衒示的消費の

間のポジティブな関係がみられる(16)。

　仮説 3　 愛国心はグローバルブランドの衒示的消費
にポジティブな影響を与える。それは発展

途上国において持続可能性を実践する。

５．ブランド

５ (1)．ブランドイメージ

　ブランドイメージは、特定のブランドに関する消費

者の認知と機能的ベネフィットと象徴的ベネフィット

の双方に関連している。ある状況において、消費者

は、その製品の機能的ベネフィットよりも象徴的なベ

ネフィットを重視することがある。これは消費者が特

定のブランドについて持つ考え方や感情に関連してい

る。これらの特徴は、どのような企業にとっても重要

である。というのも、それらは理性的にも感情的にも

競争的優位性を展開することを可能にし、直接的な競

合との差別化を可能にする。

　あるブランドが優位さ、品質や名声のような価値に

よって消費者の心の中に位置づけられたならば、それ

らの価値は、最終的に、その他のブランドよりも当該

ブランドを選択する消費者の購買意思決定に影響与え

ることになる。このように、ある社会において、その

ブランドがより象徴的となり、ポジティブな特徴を持

てば持つほど、そのブランドイメージに対するポジ

ティブな感情が強くなる。このように、もし、あるブ

ランドがその社会において社会的地位を生むならば、

その特定の社会のメンバーによってそのブランドを消

費することに対する欲求は増大する。

　消費者が象徴的な消費を見せびらかすことによって

自らの社会的地位の改善を求める場合、ラグジュア

リー・ブランドは名声や社会的地位を表すために、そ

のイメージは衒示的消費にポジティブに関連してい

る、ということができる。このように消費者は名声や

社会的評判のあるブランドとして位置づけられている

特定のブランドの購入や使用に対する明白な選好を

持っている。それゆえに、消費者は社会的に重要な影

響力を持っているブランドより選好している。

　このように、もし、その消費者が特定のブランドに

よって、ライフスタイル、価値観や社会的ならびに経

済的願望を反映させようとしているのならば、ブラン

ドイメージと消費者の自己概念との間には強力な関連

性が存在している、といえる。衒示的消費が社会的地

位を生むブランドとして、すでに市場で位置づけられ

ている特定ブランドの購買および消費に対して持って

いる選好を説明することができる。そこで以下の仮説

が導きだされる(17)。

　仮説 4　 衒示的消費は発展途上国における持続可能
性を実践しているグローバルブランドのブ

ランドイメージにポジティブなインパクト

を持っている。

５ (2)．ブランドロイヤリティ

　ブランドロイヤリティはブランドによって象徴され

る属性および価値によって消費者の思考に感情的な絆

を生む。このことが消費者に特定のブランドを選択さ

せることになる。このようにブランドロイヤリティは

消費者やブランドの所有者双方にとってベネフィット

を生む。ブランドは消費者が感じる同じ価値や態度が

認められ、ライフスタイルを代表するために、顧客に
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とって感情的および象徴的ベネフィットが生まれる。

　他方、顧客がいくつかの場面でそのブランドの購買

を繰り返し、また、第三者に推薦し、その推薦にした

がって第三者がそのブランドを最終的に購入すること

で、そのブランドは所有者にとって経済的なベネ

フィットを生む。他方、ブランドロイヤリティは消費

者のマインドにおけるその位置づけのために新しい競

合に対する強力な参入障壁となりうる。消費者は多く

の場合ブランドを変更することに抵抗する。このよう

に、ブランドロイヤリティは競合企業の脅威に対抗

し、より大きな売上を上げ、維持することを可能にす

る。これは、消費者がその製品あるいは受けたサービ

スに対する満足を表現する方法のひとつと考えること

ができる。

　ブランドロイヤリティは消費者が、その他のブラン

ドよりも特定のブランドを購入する選好を明確に持っ

ている場合に生じる。このため、ブランドに対するロ

イヤリティは消費者の態度と行動双方に影響を与え

る。というのも、このブランドを購入し、そのブラン

ドについてよく 言わざるを得ない感情的なコミット
メントを感じるからである。

　ブランドによって代表される象徴的価値を考える

と、それは衒示的消費に代表される象徴的価値とのポ

ジティブな関連を生む。社会的地位を象徴するブラン

ドは衒示的消費者が社会的価値と関連している価値や

属性を見せびらかすことを可能にする。このために、

衒示的消費者は、社会的区別を生むブランドを前もっ

て識別し、それらのブランドに対するロイヤリティを

生み出している。

　このことから衒示的消費者がある特定のブランドに

対するロイヤリティを持っているということを考える

ことができる。特定ブランドに対するロイヤリティ

は、衒示的消費者にその物的ニーズだけでなく、名

声、贅沢や社会的な区別という象徴的ニーズをも充足

させるものであった。それは社会的に優れていること

に対する強力な圧力が存在する発展途上国において

もっとも明白である。このことから以下の仮説を提示

する(18)。

　仮説 5　 衒示的消費は発展途上国においてグローバ
ルで維持可能性を実践するブランドロイヤ

リティにポジティブなインパクトを与える。

　ブランドイメージは消費者の購買意図とポジティブ

に関連しているだけでなく、消費者満足にポジティブ

にも影響を与えている。それは最終的にはブランドロ

イヤリティを生み出しうる。このようにブランドイ

メージはブランドロイヤリティに非常にポジティブな

影響を与える。このことは、消費者が非常にポジティ

ブなブランドイメージを持っている場合、そのブラン

ドロイヤリティもより大きくなることを意味してい

る。ブランドイメージはブランドロイヤリティに直接

影響を与える。つまり反復購買を生む可能性がある。

顧客がブランドを通じてより大きな社会的ベネフィッ

トを得た場合、そのブランドに対してより忠実心をも

ちがちである。このように、象徴的ならびに情緒的価

値が存在する。それは最終的には、購買および再購買の

指標となる。このため機能性ブランドの名声と特定の

ブランドについての価値観と態度と類似性を持つこと

を求める消費者の個性の表現との間に関連がある。こ

のようにマーケティング戦略が消費者についての強力

で、ポジティブでユニークな信念によって、堅固なブラ

ンドイメージの構築による消費者の選好やブランドロ

イヤリティを高める。次のような仮説を構築した(19)。

　仮説 6　 ブランドイメージはブランドロイヤリティ
にポジティブなインパクト与える。それは

発展途上国におけるグローバルであり、持

続可能性の実践である。

６．リサーチモデル

　図 1は、個々の仮説と衒示的消費との関係を示す研
究モデルである(20)。

　アンドレアスらは、グローバルブランドとしてアメ

リカンのコーヒーチェーンスターバックスと発展途上

国であるコロンビアとの関係に焦点を絞って分析して

いる。スターバックスはグローバル性や発展した、近

代的な国家であるアメリカに起源をもつブランドと関

連づけられる価値のために明らかに衒示的消費を生み

出している。それゆえに発展途上国における消費者に

とっては憧れの的である。コロンビア市場の場合に

は、コロンビアが文化的ならびに経済的にコーヒー文

化に根づいている、ということは特に言及すべきであ

る。というのも、コロンビアは世界で第 3位のコー
ヒーの輸出国であるからである(21)。

　国内消費の大衆化のためにコーヒーは、極めて低価

格でコロンビアの市場で豊富に入手される。一般的な
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地域での一杯のコーヒーは約0.15米ドルである。これ
に対してスターバックスでの一杯のコーヒーの価格は

1.15米ドルである。一般的な店舗の 7倍である。ス
ターバックスはカプチーノ、フラベチーノやその他の

さまざまな製品を提供している。それらの価格は2.50
米ドル以上である。コロンビアでは、スターバックス

の直接の競合は「フアン・バルデス」である(22)。ス

ターバックスは、このタイプのコーヒーショップで最

も高価格設定をしている。

　スターバックスは2014年にコロンビア市場に参入し
た。第 1店舗は最も富裕な人々を最初惹きつけるため
にコロンビアの最も高級な地区の一つに出店した。そ

こは常に非常に社会的に認知される場所にあり、非常

に魅力的な店舗である。

　スターバックスのコロンビアへの参入戦略の一つは

コミュニケーション戦略である。それはコロンビアの

消費者に、スターバックスが持続可能な企業であり、

コロンビアのコーヒー栽培者に「公正な価格」を支

払っており、それゆえにコーヒー栽培者はより良い生

活をおくることができるという情報を提供した。また

スターバックスは市場における通常価格よりも高い価

格でコーヒーバッグ（袋入りコーヒー）に支払ってい

る。スターバックスに販売すれば、より多くの所得を

得ることになる。他方、スターバックスはコロンビア

人の農民の責任や公正な生産を行なうようにトレーニ

ングし、オーガニック製品の生産を支持している。さ

らに廃棄物管理、水質保護、自然資源の保護、生物の

多様性や農薬の使用などサプライヤーの社会的環境へ

の影響も監視している。

　スターバックスはコロンビアのマニサレス市には

「コーヒー栽培者サポートセンター」をもっている。

その目的はスターバックスへのコーヒーを販売の有無

にかかわらず、生産者をサポートするためである。さ

らに再利用可能なコンテナの利用や店舗における廃棄

物のリサイクルプロセスを促進している。これらの活

動はコロンビア市場において社会的ならびに経済的責

任を持つ企業として目立たせ、位置づけるためにであ

る(23)。

６ (1)．調査結果の要約①
　アンドレアスらは、以上のような状況を踏まえ、す

でに提示した 6つの仮説を検証するために調査を行
なった。それはコロンビアのボゴタ市にあるスター

バックスコーヒーチェーンの18歳以上の顧客に対して
構造化された質問票によって量的研究が構造化された

質問を通じて行われた。データは2019年中頃に収集さ
れ、最終的に305の有効なサンプルが得られた。デー
タは PLS-SEM（部分的最小二乗法）の手法によって
処理された。参加者のデモグラフィック的プロファイ

ルは男性51.8％、女性48.2％というジェンダー配分と
なっている。年齢に関しては、81％が18～35歳であり、
17.4％が36～55歳の間、1.6％だけが56歳以上であっ
た。このサンプルのうち、57％と大多数が大学あるい
は大学院の在学生であり、43.3％が被雇用者として働
いており、38.4％は就学中であった。
　結果についての分析のために探索的因子分析および

確認因子分析が行われた。次に構造モデルと仮説検証

では PLS技術と Henselerのブートストラップ法を使
うことで、5,000のサブサンプルで行なわれた。パス
解析の係数は、仮説によって示された意味で、すべて

Figure 1　Research mogel and hypothesis 
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のケースで有意であるが、家族中心主義と衒示的消費

との間の関係は例外である。

　重要度─業績マップ（IPMA）分析は、「優先順位
マップ」とも呼ばれるが、構造モデルの評価において

得られた結果について価値のある追加的分析を与え

る。特にターゲット変数に対して相対的に高い重要性

をもっているが、相対的に低いパフォーマンスである

場合、これらの主要な空間に企業努力を集中すべき重

要な改善領域を識別するために構造モデルと潜在変数

の平均スコア値の全体的効果（あるいは重要性）を対

比する。事例におけるターゲット変数はブランドロイ

ヤリティである。重要性とパフォーマンスの平均に基

づいて、マップは 4つの象限に分割され、潜在変数
は、その重要性とパフォーマンスによって位置づけら

れる。

　その結果はマネージャーに優先的な経営的意思決定

のための一つの指針、その組織におけるさまざまな関

心領域を改善するための目的を与えるものである。

Ringleと Sarstedtによれば、重要度―パフォーマン
スマップを分析する場合、右下に位置する領域の領域

（つまり、平均的重要度以上で、平均的パフォーマン

ス以下）が改善のための大きな重要性を持っている。

今回の分析結果ではブランドイメージを除く、その他

の変数よりも衒示的消費がかなり大きな重要性

（.0367）を持っていることがわかる。
　ブランドロイヤリティのパフォーマンスを向上させ

ることを目指した場合、第一の優先順位は顧客の衒示

的消費のパフォーマンスを改善することである。この

構成要素は（平均以上の）高い重要性をもっている

が、（平均よりも低い）パフォーマンスである。第二

に0.578というブランドイメージのパフォーマンスは
特に高い。それゆえに、ブランドイメージのパフォー

マンスを一単位増加させることはブランドロイヤリ

ティのパフォーマンスを0.578まで上げることにな
る。第三に自民族中心主義と愛国心が低く、重要度の

平均よりも低い。このことはこれらの領域には改善す

べき余地が大きい、ということを意味している。最後

に、家族中心主義という変数はブランドロイヤリティ

に重要な影響を持たないので、組織におけるマネー

ジャーの関心を惹かない。というのも、ビジネスの優

先度のより低い象限に位置しているからである(24)。

６ (2)．研究の結果の要約②
　アンドレアスらの研究は衒示的消費と新興市場にお

ける持続可能なグローバルブランドの間のポジティブ

な関係を明らかにすることであった。このことはグ

ローバル市場で衒示的なブランドのマネージャーに

とっても大きな価値を持っている。

　データ分析の結果、家族中心主義と衒示的消費との

間にはいかなる重要な関係も存在しないことが示され

た。このことは、衒示的消費が個人主義的社会では集

団主義的社会よりも一般的であるためかもしれない。

自分自身の個人的目標を達成するために個人がより高

い物質主義的な価値を求めるため、そこでは個人の発

展が個人的成功の探求における強力な競争の中で組み

立てられている。

　第二に、愛国心と衒示的消費の間のポジティブで重

要な関連を立証しようとした。製品あるいはサービス

★
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が、その国の国家的アイデンティティの象徴と一部と

して見られる場合には、コロンビアのような発展途上

国における愛国心は衒示的消費を促進する、いえる。

　第三に、衒示的消費と発展途上国における消費者の

自民族中心主義の間のポジティブで重要な関連につい

て。新興市場の人々は自民族中心主義であるけれど

も、海外製品の購入が社会的地位を生み、さらに、こ

れらの製品が国家的アイデンティティの象徴の一部で

ある場合には、それらに対するネガティブな感情は生

まれないことが分かった。

　第四に、衒示的消費、ブランドイメージとブランド

ロイヤリティの間のポジティブで重要な関連は確認す

ることができた。このように、われわれは衒示的消費

が大抵の場合、購買されるブランドについて非常にポ

ジティブなブランドイメージを持っているし、それら

が社会的地位を生む。このため消費者はそれらに対す

るブランドロイヤリティをもっている、といえる。最

後に、ブランドイメージとブランドロイヤリティとの

間にポジティブで重要な関係があることを確認され

た。このように、ブランドイメージはブランドロイヤ

リティに先行する、考えられる(25)。

６ (3)．スターバックスの戦略の特徴

　アンドレアスらの研究は消費者に対してグローバル

ブランドや衒示的ブランドが社会的地位を維持しなが

ら持続可能な戦略を生み得ることを望んでいるマーケ

ティング・マネージャーにいくつかのインプリケー

ションを持っている。衒示的消費が必ずしも持続可能

性とネガティブに関連するとは限らない、という結論

を下すことができる。いつくかのケースでは衒示的消

費は持続可能な消費を一般化することを助長さえする

ことが可能である。グローバルブランドであるスター

バックスの場合には、新興市場において、その消費は

衒示的である、と考えられた。すでにみたようにコロ

ンビアの場合、コーヒー一杯の価格は一般的な店舗の

7倍以上である。それはコロンビア市場への参入戦略
が消費者のマインドにこのように高価格である、とい

う位置づけにあったからである。しかし、この戦略は

高価格ゆえに、コロンビアでは目立ち、悪評も生んだ

が、このブランドの持つグローバル性、社会的地位、

経済的成功という価値観を購入する人々に伝達してい

る。

　コロンビアにおいてスターバックスはコミュニケー

ション戦略やプロモーション戦略において、しばしば

彼らが持続可能なブランドであることを思い出させ続

けていた。スターバックスはコロンビアのコーヒー栽

培者に支払う価格は「公正な価格」である、と常に述

べている。たとえば、コロンビアコーヒー全国栽培者

連合によって市場で確立している価格よりもコーヒー

一袋に対して高い価格を支払っている。つまり、彼ら

のおかげで、コロンビアのコーヒー栽培者はより多く

の所得を得て、より良い質の生活を送ることができて

いる。またコーヒー生産のために環境に配慮したやり

方を教育することでコロンビアのコーヒー栽培者をい

かに手助けしているかという点も重要である。オーガ

ニック背品を提供することに加えて、店舗における再

利用可能なコンテナの利用や廃棄物のリサイクルプロ

セスも促進している。他方、マニサレス市のコーヒー

栽培者のためのサポートセンターを通じて、スター

バックスはスターバックスにコーヒー（豆）を売って

いるかどうかにかかわらず、たとえば生産コストを減

少させ、穀物の害虫をコントロールすることを可能に

するツールを与えることで、すべてのコロンビアの生

産者をサポートしている。

　このように、スターバックスは持続可能なプロセス

を伴うブランドとして消費者のマインドに自分たちを

位置づけると同時に排他的な価値と社会的地位も守り

続けてもいる。スターバックスの製品を購入する人々

は間接的に社会的、環境的および経済的持続可能性に

貢献しているが、その一方でグローバルブランドであ

り、高価なブランドであることは、社会的に優れてい

ることを認めさせる衒示的消費をも生んでいる(26)。

７．研究の課題および今後の研究の方向性につ

いて

　最後に、アンドレアスら研究の限界と今後の展開つ

いて、次のように述べている。第一にサンプルの地理

的限界の存在。地域の文化の購買行動への影響を考え

れば、コロンビア以外の市場でも同様な結果が得られ

るか検証が必要。第二に、同様な結果が実用品でも得

られるのか、という点。第三に、たとえば、消費経験や

COVIDパンデミック等のグローバルブランドに対す
る消費者認知の変化などである。アンドレアスら所説

は新興市場における衒示的消費を具体的な商品を採り

挙げて分析している点は評価できる(27)。
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　近年において世界の GDP実質成長率への各国・地
域の寄与度という点でみると、2000年頃から世界の実
質 GDP成長率に占める先進国の寄与度は次第に低下
してきているのに対し、新興・途上国による世界経済

の成長への貢献度が上がってきていることが分かる
(26)。それらの諸国においては人口増加のみならず、

新興国おける中間層・富裕層の増加率は先進国をはる

かに上回っている。拡大する所得層は地域により差異

はあるものの有望な市場が増大していることを意味し

ている。このような市場のひとつであるコロンビアに

スターバックスが参入したことは当然である、といえ

る。しかも、中間層・富裕層をターゲットした戦略だ

けでなく、世界における共通言語化している SDGsを
も前提条件として活動している点は重要である(28)。

今後の衒示的消費に関する研究は、本稿で採り上げた

所説にみられるような新興国ばかりでなく、先進国に

おいてもサスティナビリティとの両立が重要になって

くると思われる。

　ただし、衒示的消費研究について付言すれば、金銭

的な側面を強調することはヴェブレン独自の消費論を

矮小化する恐れがある。というのも、ヴェブレンは衒

示的浪費の法則（a law of conspicuous waste）の構成
要素として、衒示的消費と時間の非生産的消費である

衒示的閑暇を位置づけており、それ等の共通要素は無

駄（waste）にある。そのような消費が思考習慣（制
度）となり固定化するという「制度としての消費」こ

そが重要なテーマであるからである。金銭的的な側面

（現象面）のみを強調しすぎることなく、ヴェブレン

の消費論全体との関係において、衒示的消費の位置づ

けを明確にすることも必要であろう(29)。
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