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1．研究の背景と目的

1-1．研究の背景
　体験的な消費への志向が高まりつつある。
コロナ禍前の調査で「日本の消費者全体で，
消費の中心はモノからコトへ移っており，そ
の傾向はモノの所有欲の低い若年世代ほど強
い」1）とされた。小野島（2016）は音楽業界
を例に挙げ，「簡単にデジタルコピーできて
しまう CD や配信音源」に対し，「ライブ体
験はコピーできない」上に，「集まるファン
同士で交流するなど一体感を確認できる」。

「音楽は単に聴く『モノ』というより，体験
し共有する『コト』になっている」と指摘し
た。2018 年に民泊が解禁され，長野県では

「畑で取れた野菜を使って宿泊客と共に食事
を作る田舎暮らし体験」など「県が誇る豊か
な農産物と自然をコト消費として生かす動
き」2）が報告された。ふるさと納税への返礼
品を地域と関連付けた「体験」とし，特産品
による農業体験のような「納税者がその土地

へ足を運び，好きになってもらう『体験型返
礼品』」3）が拡がりつつある。
　北川（2021）は，顧客は「モノを購入す
る際にもモノそのものではなく，『モノを通
じた経験』に価値を感じて選択する時代」と
する。サービス産業でも，コロナ禍で旅行需
要が無くなった際に生まれた「体験フライ
ト」では，「『機内で過ごす時間という経験』
が商品であり，飛行機にのる“ワクワク感”
や“特別感”“非日常感”“上空からの景色”
など『経験』そのものが目的としてデザイン
されている」4）とし，「どのように顧客の『経
験』を価値あるものにデザインするか，『文
脈価値』研究から『エクスペリエンス・ドミ
ナント』へ議論を進化」するべきであるとし
た 5）。
　売り手の工夫によって予め用意された体験
に限らない。例えば旅行は代表的な体験型の
消費である。まず，計画を立てたり準備をし
たり，旅を想像する楽しさがある。旅行中に
は景色や歴史的建物，グルメといった体験す
る楽しさが溢れ，帰宅後には，お土産や写真

（要旨）
　体験することそのものが目的となるような消費者の活動を「体験消費」として取り上げる。
例えば，ライブ，音楽フェスティバル，登山，ダイビング，スポーツ観戦，工芸製作体験，旅
行やテーマパークなど，モノの購入や受動的なサービスを中心とした消費と異なり，独自の消
費領域として改めて認識されつつある。SNS による行動様式の変化もあり，体験消費は特に
若い世代の関心を集めている。消費者行動研究におけるこの領域は，Holbrook and Hirschman

（1982）の「消費体験主義」として登場した後，Schmitt（1999），Pine Ⅱ and Gilmore（1999）
らが諸概念に分解し，主にモノの購買・使用に伴う経験としてマーケティングマネジメントの
関心から研究が進められてきた。本稿ではその後の研究の系譜をたどりながら，これまで消費
者行動研究の中心的課題とは位置づけられてこなかった体験消費について，その構成要素や消
費者価値について論じる。前半は「経験価値マーケティング」および「経験経済」領域を中心
とした先行研究のレビューとし，後半は概念を整理したうえで新たな視点を加え，仮説構築の
端緒とする。

キーワード：体験消費，コト消費，トキ消費，経験価値，経験経済，経験価値マーケティング
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と共に楽しかった想い出がいつまでも残る。
さらに，消費者自身が自らにとって大切な場
所，世界を見つけ，それを追い求めることも
多い。例えば，映画やアニメの「聖地」を尋
ねる旅，歴史上の人物のゆかりの地を歩いた
り，作家の作品を尋ねたりする，より個人的
にカスタマイズした旅もあるだろう。あるい
は，陶芸製作や農業体験といった，目的を体
験にフォーカスした旅や大自然につつまれる
体験が目的の場合もある。こうした現象は今
に始まったわけではない。アウトドア活動全
般，ライブや音楽フェスティバル，スタジア
ムでのスポーツ観戦やスポーツ活動，劇場で
の観劇や演奏活動などである。Holbrook and 
Hirschman（1982）はこれを「体験的側面が
中心となり目的となる消費であり，エンター
テインメント，アート，レジャー活動といっ
た，感覚的楽しみを広く含む消費カテゴ
リー」とした。ドラマや漫画など，興味の入
口のカベは低いにも関わらず，「聖地巡礼」
のように追体験を求めたその後の，こだわり
の消費は分厚く，長く続く。
　本稿ではこうした消費者の活動，体験する
ことそのものが目的となる活動を「体験消
費」と呼ぶ。体験消費は，製品やブランドを
中心とした消費把握では捉えきれない面をも
つ。消費される対象は，具体的に捉え難い感
動経験や非日常，世界観6）や参加感覚であり，
時間や空間，ときに仲間の存在が前提とな
る。これまでも至る所に存在していた体験消
費であるが，消費者研究では無視することの
できない一つの形である。

1-2．社会現象としての「コト消費」
　近年，こうした体験消費が「コト消費」と
いう社会現象として論じられるようになっ
た。メディアに「コト消費」という言葉が初
出したのはいつか。1989 年には，新しい消
費として「かつてのモノ消費から，時間や空
間に積極的に投資するコト消費へ」7）といっ

た記事が見られ，「コト消費」という言葉が
確認された 8）。翌年には「消費者の興味の対
象はモノからコトに移り，「時間・空間消費
の時代」が到来しつつある」とし，テーマ
パークなど「楽しい体験が消費の対象」にな
り，「体験消費の場の裏には，アミューズメ
ントビジネスが流通業の領域に侵入してい
る」とし，「体験消費」という言葉を用いて
いる 9）。その後の記事では，高所得者は「『モ
ノ消費』より，旅行や観劇といった『コト消
費』に積極的」で，「『信頼感』『歴史や伝統』
など目に見えない価値を重視する傾向」にあ
る 10）といった記事も見られる。
　こうした消費傾向を受けて博報堂生活総合
研究所は，「ゆったりと食事を楽しむスロー
フードも広がる。人は便利さ，速さだけでは
なく，密度の濃い時間の過ごし方」を求めて
おり，「味覚，嗅覚，視覚，聴覚，触覚の五
感を刺激することが欠かせない」とした。ま
た，「再現できない時間の価値」が重要視さ
れている点を指摘した 11）。酒井（2018）は，

「コト消費」と区別した上で，「トキ消費」を，
「同じ志向をもつ人たちと一緒に，その時そ
の場でしか味わえない盛り上がりを楽しむ消
費」とする。ハロウィン，音楽フェスやライ
ブ，寄付で実現させる新商品開発クラウド
ファンディングなど，体験消費のうち特に，

「非再現性」「参加性」「貢献性」を満たすも
のをトキ消費とした。

1-3．研究の目的
　本研究の研究目的は以下の 3 点である。第
一に，Holbrook and Hirschman（1982）の「消
費体験主義」に始まる，経験的価値を巡る先
行研究をレビューすることを目的とする。こ
こでは，Schmitt（1999），Pine II and Gil-
more（1999）を中心に，主にモノの購買・
使用に伴う経験として，企業がマネジメント
するマーケティング上の手段として蓄積され
てきた一連の研究に当たる。一方で SNS に
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よる個人間のコミュニケーションの拡大も
あって近年，「消費者行動は，物質的な購入
から非物質的な経験へのシフトという主な進
展を遂げた」（Bronner and Hoog, 2019）12）。
そこで，第二の目的として，体験すること自
体が目的となるような消費についての研究を
たどることにより，これまで消費者行動研究
の中心的課題とは位置づけられてこなかった

「体験消費」についてレビューをし，これを
明らかにする。第三の目的として，そこで生
まれる魅力の要素や体験価値について，消費
カテゴリーを横断しつつ論じ，体験消費に必
要とされる要素に関しての仮説構築の端緒と
する。

2．先行研究

　アートの消費体験に端を発した Holbrook 
and Hirschman（1982）による先駆的な研究
を嚆矢とし，「消費者価値」（Holbrook, 1994; 

1999），「経験価値マーケティング」（Schmitt, 
1999），「経験経済」（Pine II and Gilmore, 
1999）の諸研究により，経験的な価値の概
念は整理されてきた（図 1）。しかし，これ
までは主に製品の購買時や使用時に伴う経験
として，マネジリアルなマーケティングの文
脈で論じられる研究が主流だった。しかし近
年，国内でもようやく「コト消費」が研究
テーマとして取り上げられるようになった

（東，2019）。この章では，この一連の流れを，
主な研究をたどりながら整理する。

2-1．Experience と「経験」「体験」の対応
　はじめに，Experience と日本語訳との対
応についてである。「体験」「経験」共に
experience の訳語であるが，日本語では両者
のニュアンスに相違が生まれる。大辞林第三
版（2006）によると「『経験』とは，自分で
実際に見たり聞いたりして知識・技術などと
して身につける意」に対し，「『体験』は，自

出所）Gallarza et al. （2017）を筆者修正

図 1　消費体験主義から経験価値までの主な研究の系譜
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分自身の身をもって実際に行い経験するこ
と」である。また，嶋村（2004）によれば，

「体験」は「体験型テーマパーク」「新しい商
品を体験するコーナー」といった使い方に見
られるように，実際に身体を動かして楽しむ
など，「肉体に刻み込まれたもの」であり，

「『経験』はもっと範囲が広く，肉体的な経験
だけでなく，精神的な経験や記憶なども含ま
れる」（嶋村，2004）。堀田（2017）は体験
消費について，「体験することそのものを目
的とした能動的で自発的な消費」とし，企業
が演出したものにとどまらず，「消費者が自
ら見出した対象や，それがもつ魅力が動機」
となった消費とした。自然発生的なものも多
く，企業にとって外部環境としての性質を持
つ活動である。
　「経験」と「体験」の意味における上記の
相違は，experience の認知的側面と感情的側
面のどちらに着目しているかによる。すなわ
ち，experience の認知面，思考面を重視して
いる場合，「体験」よりも「経験」の方がよ
り幅広く豊かな内容を含む捉え方となる。一
方で，experience の感覚面，感情面，行動面
を重視している場合，「体験」という言葉で
表現する傾向にあると考えられる。
　本研究では，「演出された，モノを売るた
めのわき役的手段」（岡本，2004）としての
experience が，「経験経済」でも用語として
定着していることから，「経験」を用いる。
一方で「自分自身の身をもって実際に行い」，
経験することそのものが目的となる活動の場
合に，「体験」という言葉を用いることとす
る。なお，「体験消費」で扱う範囲は，必ず
しも出費や購入といった「消費」を伴うもの
に限らず，体験的活動全般を含むこととする。

2-2．消費体験主義
　はじめに，消費の体験的な面に着目した先
駆的な研究として，アートの消費を観察する
ことから生まれたアプローチに触れる。

1980 年代に始まる「消費体験主義」は，そ
れまでの消費者行動研究が網羅し得なかった
領域に光を当てた。製品の「使用」を通じて
楽しさや心地よさと言った喜びを経験するこ
とを，「快楽的消費（hedonic consumption）」
とした。これは，芸術を鑑賞して感動したり，
スポーツ観戦で盛り上がったりすることを含
む（堀内，2004）。「hedonic」は，五感で取
り入れた知覚で，認知的知覚以外を広く指す
言葉である。
　アートは，消費者によって快楽的に経験さ
れるにも関わらず，普通でない強い関与を生
む（Holbrook 1980）。そこで見いだされるの
は内在的に動機づけられた，それ自体が目的
となった価値であり（Holbrook 1987b）13），
消費者の人生において，より重要な潜在性を
も っ て い る（Hirschman and Holbrook, 
1982）。「シンプルな喜びから深淵な反応ま
で」（Holbrook, 1980）を含み，美的体験の
研究では，これまで以上に，感情面を含んだ
議論が必要となる（Hirschman and Holbrook, 
1982）。このような消費は，消費者の一部に
相当な精神活動を要求し，対象はゲシュタル
ト 14）として経験される（Hirschman and Hol-
brook, 1982）。また，「小説，映画，ロック
コンサート，サッカー観戦は，その最中，さ
まざまな感情とファンタジーが消費者の中に
喚起される」とした。
　1990 年代には，快楽消費の類型が研究さ
れ，尺度開発が行われた。例えば Lacher 
and Mizerski（1994）は，ロック音楽に対す
る快楽的消費反応を「感覚的」「想像的」「情
動的」「分析的」の 4 つの反応 15）として識別
した。さらに包括的な「感情的反応（情動を
含む全体的な反応）」「体験的反応（音楽に

「はまる」ような体験）」と「再体験ニーズ（も
う一度聞きたい）」という 3 つの概念を加え
て，音楽の購買意図を目的変数とした音楽消
費体験モデルを構築し検証した。安田他

（2008）は，音楽聴取における身体反応とし
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て，「鳥肌」「立毛」「震え」「身震い」「脈拍」
「涙」があり，準身体反応としては「音楽に
満たされたり音楽が浸透したりするように感
じる」「無重量の感覚や空中に浮く感覚を覚
える」「音楽に押し流される感じがする」が
あるとした。アート消費はこのように，意図
して「非日常的状態を創りだすことが重要な
動機の 1 つとなる」（Hirschman and Hol-
brook, 1982）16）。
　Holbrook（1987a）は，伝統的消費者研究
では「購買行動や意思決定にフォーカス」し
てきたが，「消費経験を無視したブランド選
択や購買決定研究は，結論をミスリードする
可能性がある」とした 17）。また，「隣人を印
象付けようとアート作品を買う，あるいは自
己表現のためにコンサートに行くといった，
外在的に動機づけられた消費の行為がある一
方，内在的に動機づけられた，それ自体が目
的となった美的体験は，単純な快楽から，よ
り深遠なものまで，全く異なる価値を提供す
る」と述べた。
　1990 年代に入ってから，Holbrook（1994）
は，消費者価値の次元を整理し，それらを「自
己指向（self-oriented）／他者指向（other 
oriented）」と「内発的（intrinsic）／外発的

（extrinsic）」とした（表 1）。前者をさらに
能動的価値（active value）と受動的価値

（reactive value）に分け，経済（効率性，卓
越性），社会（地位，敬意），快楽 18）または
感情（遊び，審美性）および利他（倫理，精

神性）の概念的枠組みとして整理した（Hol-
brook，1999）。
　Holbrook and Hirschman（1982）により提
案された独創的な研究アプローチとしての

「消費体験主義」は，それまでの消費者行動
の理論が網羅できなかった消費の世界を明ら
かにした。この体験的アプローチは，「人の
行動の，より主観的，感情的，象徴的な側面
を追求」し，「空想，感情，および楽しみを
引き出す」（Cuadrado et al., 2018）ような消
費者行動を捉えることを可能とした。これ以
降，経験価値研究では，消費を「個人の主観
的な体験」と捉えることによって「それまで
の消費者行動研究では検討することが難し
かった芸術鑑賞やサービスの領域を対象とす
ることが可能となり，研究に大きなインパク
トを与えた」20）（高橋，2018）。

2-3．フロー体験とハイリスク体験消費
　次に，自ら行う活動で主に見いだされる現
象として「フロー体験（fl ow）」を参照する。
体験することそのものが目的となる体験消費
において重要な概念である。例えばアウトド
ア活動，スポーツ，ダンス，楽器演奏等は，
準備を必要としない一般的なレジャーとは異
なり，多くの修練を下地とした「フロー体験」
をもたらす。Csikszentmihalyi（1997）によ
れば，フロー体験とは「行動をコントロール
できているという感覚を得て，世界に全面的
に一体化していると感じる特別な状態であ

表 1　Holbrook（1994）による消費者価値の枠組み

外発的 内発的

自己志向 能動的 効率性（利便性） 遊び（楽しみ）

受動的 卓越性（品質） 審美性（美しさ）

他者志向 能動的 地位 19）（成功） 倫理・道徳（善）

受動的 敬意（名声） 精神性（信仰・恍惚）

出所）Holbrook（1994; 1999）；森岡（2018）
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り，全人的に行為に没入している時に人が感
じる包括的感覚」である。それは「テレビを
見たりくつろいだりの受身的レジャー時に
は，ほとんど報告されない」。「フローを生み
出すどの体験も，楽しめるようになる前に，
集中力の投資が必要」とした。フロー体験は
心理的エネルギーとスキルの 2 軸で捉えら
れ，両者がバランスをもって活動にあたった
時に体験する。
　フロー体験を語る際に，典型的事例として
挙げられるのが，ハイリスク活動である。ス
カイダイバーたちの行動特性を参与観察した
Celsi et al.（1993）の研究では，フロー体験
を仲間と社会的に共有する結果，生まれてく
る意識や状態に着目する。ダイビングを続け
る主な動機は，経験が増し，リスクの受容が
進むに伴って「スリル」から「楽しみ」へ，
さらに「フロー体験」へと 3 段階に変化して
いく。リスク受容が進むにつれ，ハイリスク
動機の特性は次第に抽象的，かつ日常の経験
を超えた異質のものとなる。それらは個人の
高められた経験または精神的高揚（Flow），
並外れた仲間意識としての非日常的社会状態

（communitas）21），特別なコミュニケーショ
ンである交感的共有（phatic communion）22） 
に分けられる。
　スカイダイバーたちはスカイダイビング
を，ただ単にスリルや興奮だけでなく，平凡
な経験を超越した，トータルな没入の感覚を
もたらすと語る（Celsi et al., 1993）。時間の
感覚はなく，「何かを変わらせる」包括的な
一体感である。この超越した体験は，活動自
体が個人の全面的な集中を要求する際に起こ
る。意識の介入なしに次の瞬間につながって
いく，トータルな関与状態である。フロー体
験は，人が物理的，精神的限界に近づく時に
起きる（Celsi et al., 1993）。
　フローに達するためには，個人の能力と，
状況の関係性をコントロールする知識が必要
とされる。Csikszentmihalyi（1975）によれ

ば，フローは，高い満足感と自己達成感を伴
う感覚，および自己効力感 23）をもたらす。

「フロー体験をいったん経験すると非常に強
力で，継続的に自己再生や再体験を探し求め
る。クライマーが『山が呼んでいる』と言う
状態である。フローには中毒性があり，何度
も体験したくなる」（Celsi et al., 1993）。さ
らに「ハイリスクスポーツは一つの舞台作品
のように，初めと中段，終盤が明確に定義さ
れている。フローには精神浄化作用があり，
自己認証の感覚と共に，人を満足と活性化さ
れた状態に置く」（同）とする。
　フロー体験を軸に，芸道における長期的な
発達過程を追った迫（2010）は，武道や伝
統芸能の例を挙げ，「活動を楽しむためには，
行為者にとってその活動にふさわしい『能
力』と『エネルギー』が求められる。能力を
集中させ，努力し勝ち取った楽しみは深く，
感銘は長く継続する」とした。比較的短時間
の現象を扱ったフロー体験に対し，「フロー
体験の深化」を前提とし，「時間軸」をフロー
理論に組み入れ長期的に成長していくプロセ
スを追っている。

2-4．経験価値マーケティング
　ここでは初めに，Schmitt（1999）による

「経験価値マーケティング（Experiential 
Marketing）」を概観し，のちに，その系譜に
連なる研究に触れる。
　平山（2004）は，「経験価値マーケティン
グは従来の伝統的なマネジリアル・マーケ
ティングに欠けていた部分に，光を当てた」
とし，従来の企業主導の CS（顧客満足）ア
プローチは，提供した製品やサービスへの

「YES か NO かという結論に陥りやすい欠点
を抱えていた」と述べた。それはあくまでも
結果志向であり，「経験」という「プロセス」
に重点を置いたものとは本質的に異なるとい
う指摘である。「experiential」という用語に
関して長沢他（2019）は，なぜ「経験価値」
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と訳すのかについて以下のように述べてい
る。「Schmitt（1999）の experiences は価値
に当たる言葉までは含んでいない」が，
Schmitt（1999）自身「経験は機能的価値に
代わる，感覚，感情，認知，行動そして社会
的な価値を提供する」としている。したがっ
て，「経験自体に価値があるというニュアン
スを表現するために『経験価値』という訳が
当てられている」（長沢他，2019）とした。

2-4-1．Schmittの「経験価値マーケティング」
　Schmitt（1999）は，経験価値マーケティ
ングで扱う「経験」を，「（例えば購買の前後
のマーケティング活動によってもたらされ
る）刺激に反応して発生する個人的な出来事

（private events）」と定義する。それは「自
発的に生み出されるものではなく」常に何か
に「誘発」され，対象に対して「関連性や志
向性を有する」とした。すなわち，経験とは
単独で生じるものではなく，常に周囲の環境
や状況との相互作用のもとで生まれる事象だ
とする。また，「脳内には経験価値と対応す
る明確な複数の機能領域があり，これを『心
のモジュール性』」24）と呼ぶ。さらに，「心理
学および社会学では，感覚，認知，情動に加
えて 2 つの経験価値的構成要素を示すことが
多い。一つは時間と共に拡張される個人の活
動，すなわち身体的な経験から行動やライフ
スタイル 25）の幅広いパターンにいたるま
で」，もう一つは「他のものと関連付ける経
験価値，すなわちグループ，社会，あるいは
文化に帰属する個人の経験価値」であるとし
た。
　Schmitt（1999）の「5 つの戦略的経験価
値モジュール（SEM: Strategic Experiential 
Module）」26）について，あとに続く諸研究が，
各モジュールに独自の意味を加えたり，ある
いは誤った解釈をしたりしてきた経緯もある
ため，ここではまず，Schmitt（1999）のオ
リジナルの記述を引用しつつ整理する（表 2

参照）。

（1）SENSE：感覚的経験価値
　SENSE は五感などの「感覚」または「知
覚」部分であり，「視覚，聴覚，触覚，味覚，
嗅覚の五感に訴える」ことで生まれる経験価
値となる。SENSE マーケティングの目的は

「審美的な楽しみ，興奮，満足を感覚的な刺
激を通して提供」することにより，「企業や
製品を差別化し，顧客を動機づけ，製品に価
値を付加する」点にある。最もダイレクトに
顧客の感覚にアプローチできるため，「差別
化要因，動機づけ要因，経験価値プロバイ
ダー 27）として機能し，製品を差別化するた
めの強力なツールとなりうる」とした。

「SENSE マーケティングでは，いかにして，
顧客に対する感覚的インパクトを引き起こす
かを理解」しておく必要がある。

（2）FEEL：情緒的経験価値
　FEEL は消費者行動研究の基本的な分析
フレーム，認知，感情，行動の「感情・情緒」
に当たる部分である。「ポジティブな気分か
ら，喜びや誇りといった強い感情までの情緒
的経験価値」であり 28），FEEL マーケティ
ングの目的は，「経験価値プロバイダーを
使って，企業やブランドに対して顧客が愛着
を抱いたり，感情移入したりできるようにす
る」ことにある。FEELマーケティングでは，

「情緒的経験価値を生み出すために，顧客の
内面にあるフィーリングや感情への訴求が行
われる」。ここでは「ある種の感情や，もの
の見方を確立したり共感したりする消費者の
意欲を引き出すには，どのような刺激が役立
つか」が問われ，「顧客の愛着や感情移入を
引き出す戦略を実行すること」が必要であ
る 29）。Schmitt（1999）は「多くの情緒は消
費の最中に発生するため，消費中のフィーリ
ングをねらっていない一般的な情緒型広告は
不適切」であることを指摘した。
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（3）THINK：創造的・認知的経験価値
　THINK は基本分析フレーム，認知，感情，
行動の「認知」に当たる部分である。「顧客
の創造力を引き出す認知的経験価値」であ
り，「驚き，好奇心 30），挑発といった感覚を
利用して，顧客に集中的思考と拡散的思
考 31）をさせるように訴求」し，問題解決に
も至るプロセスを顧客の知性に働きかける経
験価値である。そのためには，「顧客の知識

構造と，顧客が何に注意し集中するかを理
解」しておく必要があるとした。THINKマー
ケティングの目的は，「顧客に入念でクリエ
イティブな思考を促し，その結果として，企
業や製品を再評価させること」，また，「人々
が古い仮説や期待を考え直すという意味で，
社会における『パラダイム・シフト』を促し，
それを先導する」点にあるとした。アップル
の「Think Diff erent」というスローガンが代

表 2　Schmitt（1999）「経験価値マーケティング」まとめ
経験価値
モジュール

マーケティング上
の定義

マーケティングの
目的

マーケティングの
方法 課題／意義 補足／事例

SENSE
感覚的経験
価値

視覚，聴覚，嗅覚，
味覚，触覚の五感
に訴える経験価値

審美的な楽しみ，
興奮，満足を五感
を通して提供。
企業や製品を差別
化し，顧客を動機
づけ，製品に価値
を付加

感覚的な刺激を通
して提供

差別化要因，動機
づけ要因，価値プ
ロバイダー（ExPro）
として機能／どの
ように顧客に対す
る感覚的インパク
トを引き起こすか

Schmitt（1997）
『マーケティング・
エスセティクス』
のテーマ

FEEL
情緒的経験
価値

ポジティブな気分
から，喜びや誇り
といった強い感情
までを含む経験価
値

経験価値プロバイ
ダーを使って，企
業やブランドに顧
客が愛着を抱いた
り，感情移入した
りできる

情緒的経験価値を
生み出すために，
顧客の内面にある
フィーリングや感
情へ訴求

ものの見方，感情，
共感などの消費者
の意欲を引き出す
には，どのような
刺激が役立つか

多くの情緒は消費
の最中に発生する
た め， 消 費 中 の
フィーリングをね
らっていない一般
的な情緒型広告は
不適切

THINK
創造的・認
知的経験価
値

顧客の創造力を引
き出す認知的，問
題解決的思考を引
き出す経験価値

顧客に入念でクリ
エイティブな思考
を促し企業や製品
を再評価させる
古い仮説や期待を
考え直し社会のパ
ラダイム・シフト
を促す

驚き，好奇心，挑
発といった感覚を
利用して顧客に集
中的思考と拡散的
思考をさせるよう
に訴求

分析的な集中的思
考と，連想を生じ
させる拡散的思考
がある
顧客の知識構造と，
何に注意し集中す
るかを理解

ア ッ プ ル「Think 
Diff erent」キャン
ペーン

ACT
肉体的経験
価値とライ
フスタイル
全般

肉体的な経験価値，
ライフスタイル，
他者との相互作用

他者との接触，肉
体や長期的な行動
パターンやライフ
スタイルに関連し
た経験価値により，
顧客の生活を豊か
にし，行動変容を
もたらす

顧客の身体的な経
験価値を強化。こ
れまでにない新し
いやり方を用いて
顧客に経験価値を
提供。今までとは
違うライフスタイ
ルや他人との相互
作用

ACT 経験価値は多
くの場合，他者と
の接触（インタラ
クション）の結果
生じるため，他人
の目に触れるもの

ナイキの「Just do 
it」キャンペーン
ミルク・マスター
シュ・キャンペー
ン

RELATE
準拠集団や
文化との関
連づけ

自己を，対象の中
に反映させる広範
な社会的，文化的
文脈に関連付けて，
個 人 の SENSE, 
FEEL, THINK, 
ACT を超えて拡が
る経験価値

個 人 の 私 的 な
フィーリングを対
象にするだけでな
く，自分の理想像
や他者，あるいは
特 定 の 文 化 や グ
ループに属してい
る と い う 感 覚 を
もってもらう

ブランドの意味と
顧客との関係，他
者，社会，文化と
の関係を構築する
適切な準拠集団と
適切なアピール法
を選ぶ

消費者がお互いに
結びつきを感じる
準拠集団から，消
費者があるブラン
ドを社会的組織の
中核とみなし，自
ら率先してそれを
奨励し促進してい
くまでを網羅

準拠集団のフィー
リングはRELATE
キャンペーンを作
り上げる土台とな
る
ハーレーダビッド
ソンのオーナーズ
コミュニティ

出所）　Schmitt（1999）を参考に筆者作成
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表的である。

（4） ACT：肉体的経験価値とライフスタ
イル全般

　ACT は消費者行動の基本分析フレーム，
認知，感情，行動の「行動」に当たる部分で
あるが，Schmitt（1999）の概念は，目に見
える具体的な行動だけではなく，多くの要素
を含んでおり，5 つのモジュールの中でもわ
かりにくいものの一つである。ACT マーケ
ティングは「肉体的な経験，ライフスタイル，
他の人との相互作用」によって生まれる経験
価値である 32）。ACT マーケティングの目的
は，「他者との接触により生じた経験価値お
よび，肉体や長期的な行動パターン，ライフ
スタイルに関連した経験価値を作り出すこと
により，顧客の生活を豊かにすると共に，行
動変容をもたらす」所にある。その方法とし
て「顧客の身体的な経験価値を強化したり，
これまでにない新しいやり方を用いて顧客に
経験価値を提供したり，今までとは違うライ
フスタイルや他者との相互作用を取り上げ
る」ことで，顧客の生活を豊かにする。ナイ
キの「Just do it」キャンペーンを「フィジ
カル・エクササイズ経験を変貌させる ACT
マーケティングの古典」と位置づけている。
ACT マーケティングの戦略は，「他者とのイ
ンタラクションによって生じた経験価値だけ
でなく，行動やライフスタイルに関する経験
価値を作り上げるために設定」される。事例
として，ミルク・マスターシュ・キャンペー
ンでは，「牛乳という栄養面での便益だけを
訴求する，あまり刺激的でない製品を，刺激
的な ACT 製品に転換」して行動の変化を導
いていると評価した。また，「肉体は外部世
界への感覚や知覚を作り出すだけではない，
豊かな経験価値の源」であるとし，ACT 経
験価値は個人的なもので，ライフスタイルの
変化も，本来自発的なものであるが，しばし
ば「他者との接触（インタラクション）の結

果生じる」ことがあるとした。この結果，他
者の目に触れることから「人は自分たちの行
動やライフスタイルを使って自己概念と価値
を誇示する」とした。わかりにくい概念のた
め，表 3 に Schmitt（1999）による概念測定
のため提案された尺度を掲載する。

（5）RELATE：準拠集団や文化との関連づけ
　RELATE は社会とのつながりに価値を感
じる場合の経験価値であり，「自己を，ブラ
ンドの中に反映させる広範な社会的，文化的
文脈に関連付けることで，個々人の SENSE, 
FEEL, THINK, ACT を超えて拡がる経験価
値」である。従って RELATE マーケティン
グは，「個人の私的なフィーリングを対象に
するだけでなく，自分の理想像や他者，ある
いは特定の文化やグループに属しているとい
う感覚を個人にもってもらうためのアプロー
チ」であるとした。RELATE マーケティン
グにより，「個人と幅広い社会システム（サ
ブカルチャーや国家）が結び付けられ，強い
ブランド・リレーションシップやブランド・
コミュニティも構築される」。前述の通り，
RELATE マーケティングは，自己を広範な
社会的，文化的文脈に関連付けることで，個
人の経験価値を超えて拡張していくが，その
方法は 2 つある。一つは「ブランドの意味と
顧客との関係を構築する」方法，もう一つは，

「他者との関係，他の社会的グループ，ある
いは，より抽象的な社会的存在，国家，社会，
文化との関係を構築する」33）方法である。

「準拠集団のフィーリングは，RELATE キャ
ンペーンを作り上げる土台となる」とし，
ハーレーダビッドソンの例を挙げた。
RELATE の展開においては，「消費者がお
互いに結びつきを感じる『準拠集団』という
相対的にストレートな同一化から，消費者が
あるブランドを社会的組織の中核とみなし，
自ら率先してそれを奨励し促進していくま
で」広範囲に行う。さらに，「適切な準拠集
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団と適切なアピール法を選ぶ必要がある」と
した。ここでも Schmitt（1999）による概念
測定のため提案された尺度を表3に掲載する。

2-4-2．「経験価値マーケティング」の解釈
　Schmitt（1999）により提唱された経験価
値マーケティングはその後，多様な解釈を生
んだ。石崎（2004）は，「経験価値はもとも
と解釈主義的で主観的アプローチの産物にも
関わらず，Schmitt は経験価値のマーケティ
ング・パラダイムの正当性を確かめるため
に，測定尺度を開発して定量的に検証を行っ
ている」とした。また，「『誰でも』マネジメ
ントできるように従来の企業主導型のマネジ
メント・システムを柔軟に取り入れたり，さ
らにはカスタマー・エクイティの計算方法と
経験価値との関係にも論及したりしている」
と述べ，これは，Schmitt（1999）が，「経
験価値マーケテイングの『方法とツールは折
衷主義的』と主張していたことの本質であ
る」とした。
　また，長沢他（2019）は，Schmitt が提唱
した「戦略的経験価値モジュール（SEM）
は，『心のモジュール性』と『身体性認知

（Embodied Cognition）』の二つの認知科学の
概念から導出されている」（Schmitt, 1999, 
p.258 note）とし，「SEM の各モジュールは

『経験の分類』として理解することが適切」
であるとした。
　さらに，ACT 概念について再考した大津
他（2011） は，「Schmitt（1999） に よ る

ACT の定義は，『肉体的な経験価値』という
概念がわかりにくく，また「他の人との相互
作用」は，ACT とは関係ないように思われ
RELATE と混乱しやすい。この行動的経験
価値概念の難解さが，適用の困難さに繋がっ
ている」とした。そこで，「ACT は身体性認
知という概念から導かれている」（Schmitt, 
1999）ことから，大津他（2011）は ACT を
再定義し，「消費活動の中での，消費者自身
の行動と行動に伴って生じた生理的・心理的
活動」35）とした。
　RELATE 概念については，Gilovich et al. 

（2015）は「人間は非常に社会的な生き物」
とした上で，「私たちは休暇を取り，友人や
家族と一緒に，あるいは食通，音楽愛好家，
スポーツ愛好家の仲間たちとレストラン，コ
ンサート，スポーツイベントに行く。経験の
消費がより永続的な満足を提供する理由の一
つは，それらが私たちを人と，より簡単に，
より広く，より深く結び付けるから」

（Gilovich et al., 2015）とした。また，長沢
他（2019）は RELATE では，「消費者が自
分を理想像，他者，特定のグループ，特定の
文化と関連付ける経験が心地良い」とした。
　Schmitt（1999）では購買後，消費してい
る間に生まれる経験に着目するなど，主な主
張はあくまで製品の購入や使用場面に伴う経
験価値にあり，それを実現させるマーケティ
ングの方法や課題について述べたものであ
る。その立場は結果的に包括性を帯び，「消
費を全体的な経験価値として扱い，理性支配

表 3　Schmitt（1999）による測定尺度 34）

概念 測定尺度（「非常によく当てはまる」～「全く当てはまらない」の 7段階で回答）

ACT
・その ExPro（対象との接点，提供者）は，私のライフスタイルについて考えさせる
・その ExPro は，私に何ができるか思い起こさせる
・その ExPro は，活動や行動について私に思い起こさせない（逆転項目）

RELATE
・その ExPro は，私に関係性について考えさせる
・私はこの ExPro を通じて他の人々との関連付けができる
・その ExPro は，社会的なルールや約束事をわたしに思い起こさせない（逆転項目）
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による消費，情緒支配による消費の両方を含
める」という立場につながったと考えられる。

2-5．Pine and Gilmore の経験経済
　Schmitt（1999）が認知心理学に基づく人
の基本的な心理作用に基づいて経験価値を分
解したのに対し，Pine and Gilmore（1999）
は，経験を構成する具体的な要素について研
究を行い，経験や体験を捉える枠組みとし
て，新たなモデルを導入した。ここでは
Pine and Gilmore（1999）に沿って「経験経
済」の骨子を紹介する。
　Pine and Gilmore（1999）は，「経験」は
常に身の回りにあったが，サービス業に分類
されていたため，その存在に気づいてもらえ
なかった経済価値だとした。特に「経験」は，
ウォルト・ディズニーの登場によってビジネ
ス界において爆発的な広がりを見せたと考え
た。しかし「経験経済＝（イコール）エンタ
テインメント産業」は短絡であるとし，「既
存の製品やサービスにエンタテインメント的

要素を付け加えれば，簡単に経験経済へのシ
フトが遂げられると勘違い」してはならない
とする。「経験のステージング（企画，演出）
は顧客を面白がらせるだけ」ではなく，「そ
こで起きている出来事に顧客を積極的に関わ
らせることが必要」とした。展開される主な
主張は，顧客との接点である小売の場を「劇
場」に見立てて，演劇的な手法を取り入れ

「経験化」を行う視点に特徴がある。
　Pine and Gilmore（1999）は図 2 を用いて
経験価値を整理した。横軸の顧客参加度で
は，「左端が受動的参加（Passive Participa-
tion）を表し，顧客は製品やサービスに直接
関わったり影響を及ぼしたりしないことを意
味する。右端は顧客の積極的参加（Active 
Participation）で，顧客は経験につながるイ
ベントや行為に積極的に関わる」とし，ス
キーを例に「経験を自ら作り出している」と
した。
　縦軸は「顧客と経験を深く結びつける関係
性や状況」を表し，「上端は経験に吸収

出所）Pine and Gilmore（1999）を筆者加筆修正

図 2　「経験のステージングにおける 4E領域」
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（absorption）36）されている，すなわち，経験
に夢中になっている状態」であり，下端は

「経験に投入（immersion）37）されている，す
なわち，経験の中に物理的またはバーチャル
に入り込んで経験の一部になっている状態」
とする。Pine and Gilmore（1999）は上端の
例として，「夢中になって TV 番組を見てい
る状況」，下端は「VR のゲーム」を例に挙
げるが，横軸との明確な弁別が出来ていると
は言いにくく，解りにくい部分である。ただ，
この 2 つの軸により，以下の 4 つの領域に
分けられ，この領域のいくつかが組み合わ
さって一つの経験を作り出すとする。
　左上の「エンターテインメント（娯楽）」
が「『感じる』経験」であり，「人々を微笑ま
せ，楽しませる」ような気晴らしとなる経験
が，生活の満足度を高める。右上の「エデュ
ケーション（教育）」は，「『学ぶ』経験」で
あり，「知識やスキルを身につけるには，そ
の人自身の心身両面での積極的な関わりが不
可欠」とされる。例えば「ビジネスをモデル
とする新しい教育」であれば，「市場の考え
方を取り入れて，学生を能動的なプレーヤー
へと変貌させ」ることにより，教育の場の主
役が「能動的な学習者へ」シフトするとした。
　右下の「エスケープ（脱日常）」では，「何
かを『する』経験を求め」，上 2 つより「は
るかに深く経験に入り込むことになる」とし
た。他者が「やることを眺めるだけのエンタ
テインメントではなく，自分が登場人物に
なってイベントに積極的に関わる」状況であ
る。その事例としてテーマパークやカジノに
始まり，ハードなアウトドア，スポーツ，旅
行などもこのカテゴリーに入るとする。左下
の「エステティック（美的）」は，国立公園
や美術館に行くといった，美しいものに触れ
ることが相当する。Pine and Gilmore（1999）
は，経験を作り出す目的で擬似的世界を再現
したコンセプト・カフェを例に挙げ，「人工
的な環境における“現実感”を人々に感じて

もらう」ことを，真正性（authenticity）38）

の概念を用いて論じた。
　以上の 4E のうち，どれか一つに焦点を当
てるものもあるが，大半は 4 つの領域を組み
合わせて一つの経験を作り出している。すな
わちどの領域が多くを占めるかの違いはあっ
ても多くの経験は複数の領域をまたいで提供
されている。刺激される感覚の数が多いほど
経験は強くなり，4E 領域が揃っているほど

「普通の場所」が経験経済をステージングす
るための「特別な場所」に変わるとした。
　この Pine and Gilmore（1999）の 4E モデ
ルから，サッカー観戦と社会資本の関係を研
究した有吉他（2013）は，観戦と 4E の経験
価値の関係を論じた。Oh（2007）は，観光
と宿泊について，4E に加え，覚醒（面白さ，
楽しさ），記憶（どれだけ思い出に残るか）
を導入した。この 4E モデルは，2 つの直行
する軸の弁別性が担保されているとは言え
ず，得られた 4 つの概念「娯楽」「教育」「美
的」「脱日常」が並列概念として整っていな
いように見受けられる。一方で，経験に求め
られる価値の各要素を，体験そのものを目的
とする体験消費の領域も幅広く含め整理した
ことにより，Schmitt（1999）では具体化さ
れていない概念を明確化した意義がある。

2-1．Mathwick らの経験価値モデル
　Mathwick らによって Holbrook（1994）を
ベースに構築された「経験価値モデル」を
Mathwick et al.（2001）に沿って紹介する。
小売ショッピング体験を評価するために経験
的価値尺度（EVS: Experiential value scale）
を開発し，経験価値構造をインターネット
ショッピングおよびカタログショッピングの
比較により論じた研究である。
　Mathwick et al.（2001）は，消費行動を動
機づける価値は，機能的，条件的，社会的，
感情的および認識論的（epistemic）効用な
ど，種々の効用によって作られるにも関わら
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ず，実証研究者は伝統的に，価値を品質と価
格間のみのトレードオフとして，より狭く解
釈してきたとした。Mathwick et al.（2001）
で取り扱う価値次元は，「Holbrook（1994）
における自己志向の次元，すなわち消費者の
文脈に限定」し，他者志向の次元である社会
的文脈は今後の課題とした（表 1 参照）。そ
の上で，先行する経験価値の諸概念から「経
験の結果が実用的か否かという『内発的価値
／外発的価値』39）の観点と，経験自体が能動
的か受動的かという『能動的価値／受動的価
値」の観点』の 4 象限に分類した（図 3）。
内発的（intrinsic：本質的）な価値は，「結
果として生じる可能性のある他の効果とは異
なり，それ自体のための経験の評価」

（Mathwick et al., 2001）に由来する。すなわ
ち，体験することそれ自体が目的となってい
る状況を捉えていると言える。この立場から
Mathwick et al.（2001）は，「課題の達成で
は な く， 経 験 の 楽 し さ（fun） と 遊 び 心

（playfulness）から生じる内発的な価値知覚
の主観的，個人的な性質」に注目したわけで
ある 40）。さらに，受身的（reactive）または
受動的（passive）な価値は，消費者が消費
対象や経験を理解，評価，あるいはそれに反
応することから得られる。一方，能動的また

は参加型の価値は，消費者とマーケティング
実体間のコラボレーションが進んだ状況を示
す。
　外発的価値と能動的価値の交わる部分で示
される「投資効果（CROI: Consumer return 
on investment）」は，適正な品質としての経
済的効用と，交換から得られるコストパ
フォーマンスである。この部分は，Math-
wick et al.（2001）では，尺度開発を経てさ
らに「効率性（Effi  ciency）」と「経済的価値」
に分解された（図 4）。「サービスの卓越性

（service excellence）」は下位概念には分解さ
れなかったが，品質判断基準であり価値を考
える上での理想として働く。「美への反応

（Aesthetics：審美性）」は，小売環境で際立
つ視覚的要素，あるいはサービスパフォーマ
ンス自体を楽しませる劇場的な側面で，例え
ば写真に大きく依存するカタログデザインや
レイアウト，品質に関連する。Mathwick et 
al.（2001）ではこれを「視覚的魅力（appeal）」
と「エンタテインメント」に分解した。
ショッピング体験を単なる「購入の機会」以
上のものであると認識する消費者は，その体
験と全てのニュアンスを味わい評価するた
め，後者のエンタテインメント次元に反応す
る。「遊び心（playfulness）」のある交換行動

図 3　Mathwick et al.（2001）経験価値の類型
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は，日常世界からの脱出を提供し，それ自体
が目的として機能する。Mathwick et al.

（2001）では「現実逃避（Escapism）」と「内
なる楽しみ（Enjoyment）」に分解された。
　Mathwick et al.（2001）の研究と開発され
た尺度は，この後，スポーツ観戦（齋藤他，
2009）や聖地巡礼（南地，2021）の経験価
値研究に参照された。続く Mathwick and 
Rigdon（2004）は，体験するためのコスト
に左右されること無く消費者を引き付け，そ
の後の態度や行動にプラスの影響を与えると
されるフロー体験の理論を用いて，オンライ
ン情報検索における経験価値と「遊び心」の
関係を説明した。

2-2．「経験価値」概念の広がり
　ここでは体験消費を中心に，経験価値の概
念や，Schmit（1999）の 5 つの戦略モジュー
ルを適用した例を概観する。はじめに，ス
ポーツ観戦の経験価値についての研究であ
る。齋藤他（2009）は，スポーツ観戦によ

る経験価値を「スタジアムにおいて試合や
サービス，そして他の観客と相互作用をする
ことにより，観戦者が知覚する付加価値のあ
る経験」と定義した上で，「選手」「雰囲気」

「覚醒」「共感」に経験価値を分類した。齋藤
他（2011）では，観戦頻度が高い観戦者の
方が，頻度の低い者と比較して，経験価値を，
より知覚していることを明らかにした。
　Nadiri et al.（2013）は，コーヒーショッ
プの経験価値マーケティングについて，若い
顧客の経験価値に及ぼす影響を分析し，顧客
満足度と口コミおよび再訪意図に及ぼす影響
を分析した。Schmitt（1999）の 5 つのモ
ジュールに加えて機能的，感情的からなる 2
つの顧客価値を測定し，SENSE, FEEL は
感情的価値のみに，THINK は機能的価値の
みに，ACT, RELATE サービス品質は両者
に正の影響があった（図 5）。
　ダンスの鑑賞について経験価値アプローチ
を 採 用 し 研 究 を 行 っ た Cuadrado et al.

（2018）は，近年拡がりつつある「体験パラ

図 4　Mathwick et al.（2001）の経験価値の階層モデル
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ダイム」は，文化的サービスの消費を理解す
る上で欠かせない概念枠組みであると考え
た。「消費者行動は感情的な側面や内因的な
面にも強く影響」され，特に芸術の消費は

「感覚を眩惑し，琴線に触れ，心を刺激する
など，感情や情緒と強く関連する」とした。
さらに「古典派経済学では，消費者を合理的
な問題解決に基づいた購入決定を行う」存在
とするが，経験価値によるアプローチは，「顧
客が知覚する感情的価値に関連する無形の内
因的要素」を活用しているとした。「体験的
アプローチは文化を消費する個人を探求する
た め の 貴 重 な レ ン ズ 」（Cuadrado et al., 
2018）となると述べた。
　Cuadrado et al.（2018）はまた，「体験的
アプローチの 概念としての消費者価値」に
ついて論じ，価値は「何を受け取り何を与え
るかの，知覚に基づいた全体的な評価」とし
た。また，価値の本質は相対的で，かつ消費
者と対象の間で相互作用的と考えた。さらに

「価値は人，物，状況に応じて，非常に個人

的で文脈的であり，購入した製品や選択した
ブランドだけでなく，そこから得られる消費
体験である」と述べた。
　Shobeiri et al.（2016）は，社会的責任を
意識した消費（SRC）41）でも，その経験価値
を Schmitt（1999）の 5 つのモジュールで捉
えている。「合理的で目標指向の活動と見な
されてきた消費は，近年，消費プロセスを楽
しむことや空想，感情，楽しみを得るなどの
体験への強い欲求に取って代わられている」
とし，「現代のマーケティングは，製品・サー
ビスの品質や価格のメリットにフォーカスす
ることから，どうしたら消費にとって楽し
く，ユニークで思い出に残る体験として提供
できるかにシフトしている」（Shobeiri et al., 
2016）。また，「体験することのメリットを
認識している顧客は，一般的に満足度が高
く，ブランドとの関係を強化し，より積極的
な行動およびロイヤルティを示す」。さらに
RELATE に関連して，「環境に配慮した行
動により，個人は自然への親しみと愛着，自

SENSE

FEEL

Think

ACT

RELATE

図 5　Nadiri et al.（2013）経験価値構造モデル
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然との調和，地球の景観への貢献，より美し
い世界の構築への参加を通じて『つながり』
の価値を認識する」とした。「責任ある行動
を実践することは，消費者が 5 つの経験価値
を知覚するのに役立つ」（Shobeiri et al., 
2016）とした 42）。
　古着販売のリアル店舗に経験価値を当ては
めた研究もある。インタビューと観察調査か
ら抽出された店舗における経験価値の実例を
表 4 に示す。六角他（2021）はネット販売
の拡大に伴って，「リアル店舗は単に消費者
がモノを買う場所から，店やブランドへの愛
顧を高める体験をする場所へ変化してきてお
り，（1）ファンとの関係構築の魅力的な入り
口，（2）商品の手触り感や背景にあるストー
リーを伝える体験の場，（3）将来の販売活動
の構想やアイデアを得る場，（4）ファンとの
関係を定着させ，さらには顧客関係を拡大・
発展させる場の提供」といった重要な役割を
果たしているとした。店舗やイベントの場で

「販売員と顧客が直接的コミュニケーション
をとることにより，経験価値が単にイメージ
や感覚的なものではなく，顧客が店員の語り
かけを手掛かりに考え，行動し，いっしょに
世界観を共創していく」ような価値創造に
なっていると指摘した。
　この他，ブランドを「経験」という視点か

ら捉える一連の「ブランド経験価値」研究も
大きな領域をもつが，ここでは軽く触れるに
留める。ブランド経験は，ブランド関連の刺
激によって引き起こされる感覚（Sensory），
感情（Aff ective），認知（Intellectual），およ
び行動反応（Behavioral）として概念化され
ている。そこからブランド経験価値尺度を導
いた Brakus（2009）は，「ブランドパーソナ
リティがブランド・ロイヤルティに与える影
響は直接間接効果合わせて .53 であったのに
対し，ブランド経験の影響は .69 だった」と
し，ブランド経験の重要性を指摘した。

2-3．所有と経験はどちらが幸福か
　心理学の分野ではモノの所有と体験的な消
費と，どちらが幸福をもたらすかについての
一連の研究がある。この分野で，モノの購入
と体験消費の区別を導入したとされる Van 
Boven et al.（2003）は，「持つべきか行うべ
き か？」 と い う 論 文 の 中 で， 体 験 購 入

（Experiential purchase）を「人が遭遇する
か経験する，個人的に行うイベント，または
一連のコトとしての，『人生経験』を獲得す
ることを主な目的としてお金を使うこと」と
定義した。この概念は体験消費に重なるもの
である。最近購入した経験を振り返っての自
己評価の調査で，体験購入の方が幸福と考え

表 4　古着店舗における経験価値

経験価値 インタビューと観察調査から抽出された古着店舗における経験価値の事例

SENSE 商品配置，照明，アンティーク，BGM，におい，温度

FEEL 商品や店の世界観を見て，楽しい，うれしい，興奮した，緊張した，満たされない等
の感情を得る

THINK 古着の背景知識，ストーリーの共有により好奇心を掻き立てる 43）

ACT 試着，着心地や着回しのしやすさ，購入後それを着て出かけるという行動，古着屋目
当てで普段はあまり行かない場所へ出向くという行動，それによって発生する感情 44）

RELATE 店舗やイベントにおける販売員や他の客との交流，憧れの人が古着を着ているから着
てみたいと思う経験 45）

出所）六角他（2021）から筆者作成
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る人が多く，「消費者は，物の代わりに体験
を消費することで，より個人的な満足と幸福
を得る」とした 46）。Van Boven et al.（2003）
の研究 2 では，この傾向は所得の多い層ほど
割合が多かった。研究 4 では，購入が過去ま
たは未来の時間的に遠い場合に，体験がさら
に幸福感をもたらすとした。この理由につい
て Van Boven et al.（2003）は考察で，物質
的充足には「慣れ」が生じ，同じ満足を得る
ためには継続的な拡大を必要とするのに対
し，経験は時間の経過と共に，より美化して
再解釈されるためとした 47）。さらに，「経験
は自己のアイデンティティを中心的に構成
し，人生そのものを形作るため，豊かな経験
の蓄積が，より豊かな生活を生み出す」とし
た。また，経験は物質的な所有より本質的に
社会的であり，典型的な物語構造をもってい
るため，話者と聞く側が経験について会話を
楽しむことができるとした（Van Boven et 
al., 2003）。Ibrahim and Barasch（2018）は，

「幸せな人は世界をより抽象的に解釈し，ポ
ジティブな気分が抽象的な解釈を呼び起こ
す」とした。このため，モノの購入でも「消
費を，より経験的であると認識する」傾向に
あると述べた。
　Gilovich et al.（2015）によれば「（1）体
験消費は，物的な商品よりも容易かつ効果的
に社会的関係を強化する 48） （2）体験消費は，
個人のアイデンティティの大部分を形成す
る 49） （3）体験消費は，それ自体で評価され，
モノ購入よりも社会的比較を呼び起こさな
い」。また，人は，モノを購入しなかったこ
とよりも，経験しなかったことを悔いる方
が，はるかに後悔が強いとした。「友人とコ
ンサートに“行かなかったこと”は，その後
何年もの間，心に留まる可能性がある」が，

「経験したことよりもモノを“購入したこと”
に関しては，はるかに強く後悔する傾向があ
る」とした。「予定通りに行かなかったコン
サートや休暇でも，すぐに合理化され折り合

いをつけられる。対照的に欠陥商品は，それ
らを所有している限り欠陥に直面し，失望し
続ける」50）（Gilovich et al., 2015）。さらに，
購買意思決定の精度と負荷のトレードオフの
関係には，最適化，満足化，単純化の 3 つの
方略があるが，「人々は経験に関しては『満
足化』戦略を支持し，所有物に関しては『最
大化』戦略を支持する。しかし，最大化する
と最終的に選択されたものに対する満足度が
低下する」（Gilovich et al., 2015）ため，モ
ノの選択の方が難しいとした。
　「モノの購入による富，収入，地位の表現」

（Bronner and Hoog, 2018）として捉えられ
てきた「顕示的消費（Conspicuous consump-
tion）」が，体験消費の重要性が増すにつれ，

「ユニークな体験をしたり，他の人にあなた
が何者であるかを示したり，流行の場所を訪
れたりする」ことを示す「アイデンティティ
の表明」によって取って代わられようとして
いる。「休日には，地位や富よりも，自分の
個性やアイデンティティをもっと見せたいと
思う」（Bronner and Hoog, 2018）のである。
また「Facebook 世代は，自分が何を所有し
ているかではなく，誰を知っているか，何を
しているか，何を経験しているかによって自
分自身を定義」（Bronner and Hoog, 2018）
しようとする。Ibrahim and Barasch（2018）
は，「体験消費（Experiential consumption）
は市場経済にとって無くてはならない部分と
なり，消費者は収入の余裕部分をレストラ
ン，旅行，レジャーに費やしている」とし，
ホテルをチェックアウトしたばかりでも，レ
ストランを出たばかりでも」，SNS で「すぐ
に体験を評価することが一般的になった」こ
とを指摘した。Bronner and Hoog（2018）は，

「ソーシャルメディアの拡大のおかげで」休
暇は，人間関係においてはるかに可視化さ
れ，「活動を知らせることが，情報へのアク
セスと観る人の範囲において，はるかに容易
になった」（Bronner and Hoog, 2018）とした。
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　また Bronner and Hoog（2018）は，なぜ
人は体験の購入から，より短期および長期の
永続的な満足を得る傾向にあるのかについて
掘り下げ，体験購入は，（1）他の選択肢が少
なく，その結果，意思決定のストレスが少な
く，選択プロセスが容易になる。（2）自己に
関連して結びつき，より自己概念に密接に関
連する。（3）他の消費者とのネガティブな社
会的比較が少ない。（4）後悔が少ない。（5）

「慣れ」の影響が少ない。（6）社会的つなが
りの促進と RELATE のスコアが高いの 6 つ
を挙げた。

2-4．経験価値の構築
　企業や店舗から見た場合，経験価値の構築
はどうあるべきか。既に古着屋の事例（六角
他，2021）を紹介したが，よりよい経験を
生み出すマネジメントについて先行研究を参
照する。
　スターバックス・コーヒーは自社の提供す
る価値の一つを「店舗で過ごす充実した時
間」（岡本，2004）とし，これを「スターバッ
クス・エクスペリエンス」と表現した。岡本

（2004）は「経験は個人的なものなので，
100% デザインすることはありえないが，経
験の場をデザインすることは可能」とし，「従
来のマーケティングでは，デザインは差別化
の手段，もしくは管理の対象としてしか見て
こなかったが，経験という視点からすれば，

『場』のディテイルこそがブランドの命」で
あるとした。2011 年，代官山に開業した
T-SITE は CCC（カルチュア・コンビニエ
ンス・クラブ）が「ネット時代におけるリア
ル小売業のあり方を追求する中で生まれた，
蔦屋書店を核としたライフスタイル提案型の
文化複合施設」（渡辺，2017）である。ブッ
ク＆カフェ業態が構成され，多数の書籍を背
景に「多くの人が時間を忘れて時を過ごせる
環境がデザインされており，それが経験価値
を生み出す」51）（同）。

　Pine and Gilmore（1999）は，「経験」を
生み出す形として，企業がサービスを舞台と
し製品を小道具に使って演出し，消費者は企
業が提供する「コト」に価値を見出す，「劇
場フレームワーク」という考え方を提唱し
た。構造は劇場における上演に似ていると考
えたのである。特に，「見込み客が関心をも
たずにいられないほど魅力的で，お金を支払
うような経験を送り出すこと」を推奨し，「経
験を作り出すこと自体がマーケティング」で
あるとして，新たなマーケティング・コンセ
プトを提唱した。そのためには，「フラッグ
シップとなる場をつくること。経験は感情的
な絆を生み出す」ことから，ナイキタウンを
例に「関連した一連の経験をポートフォリオ
としてつくり，経験に料金を請求」すべきと
し，これがコモディティ化を防ぐための新た
な戦略であるとした。また，「経験を顧客毎
にカスタマイズすると，『変革』という一段
上の経済価値にシフトする」とし，武道や高
等教育を例に，「人生を変えるような経験」
により，質的な変化を起こすことが経験経済
の行き着くべき目標であるとした。Pine and 
Gilmore（1999）が主張するように「変革」
は経験価値の一つの到着点と考えられるが，
あくまでも多くのうちの一つであり，「経験」
の次に来る中心的なマーケティング・コンセ
プトとするには無理がある。
　近他（2010）は，「経験経済とは，『経験
をするための場（経験ステージ）』の設計や，

『顧客の満足感と成長を助けるプログラム
（経験メニュー）』を提供することで，より強
い感動や知識，技術を持続的に高めるための
経済システムや経済価値体系である」とした
上で，顧客に感動を与えるためには，「顧客
に提供できる適切な『ステージ＝経験の場』
と『プログラム＝テーマ』が用意されている
ことが重要」とした。
　経済産業省（2015）は，街づくりの観点
から，「従来の産業振興施策やまちづくり政
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策は，生産の高度化や周辺整備にフォーカス
されたものが多く，『モノ消費』や『ハコ消
費』促進政策であった」とした。その上で，

「地域に仕事を生み，活気のある街を創るた
めには，魅力的な消費空間を作り，関連する
商品・サービスを『コト』として一体化して
提供することで，情緒価値を認知させ，地域
内外からの誘客を促進することが必要」であ
るとした。さらに，「製品群・サービス群が，
個々に切り分けられることなく，一連の体験
として時間経過の中に溶け込み，1 つの情動
的価値を提供する“コト”として認知される
ように設計・管理することが，個々の価格や
仕様だけではない差別化の源泉を生む」とし
た。こうした観点から「コト消費とは，単品
の機能的なサービスを享受したりするのでは
なく，個別の事象が連なった総体である“一
連の体験”を対象とした消費活動のこと」と
している。

3．体験消費の概念

3-1．体験消費を構成する要素
　ここまで複数の研究潮流により，経験から
生まれる価値を概観してきた。この章では，
体験消費を構成する要素を抽出する。ここま
で論じてきた概念を加味しながら，この他の
関連概念を追加することによって，体験消費

で生まれる消費者価値について，仮説として
表 5 にまとめた。表は，体験回数が少ない場
合でも生まれる価値か，経験を積んだ場合に
生まれる価値か，また，その消費者価値が体
験者の内から生まれるものか，外から与えら
れるものかという観点でまとめた。中央のカ
テゴリーは体験回数には関わらない価値であ
る。
　これまで見てきた通り，「非再現性」「貢献
感」は酒井（2018）が，「参加感」は Pine 
and Gilmore（1999），Mathwick et al.（2001）
が主に論じ，「体験共有」「自己効力感」「フ
ロー体験」については，Csikszentmihalyi

（1990），Celsi et al.（1993）が中心的に論じ
た。「価値共創」については本稿では六角他

（2021）を紹介した。また，「創造性」は
Schmitt（1999）が THINK で，「身体感覚」
に つ い て は，ACT で 論 じ た 他， 寺 澤 他

（2013），永井（2008）を参照した。さらに，
「変革」は Pine and Gilmore（1999）および
Celsi et al.（1993）が論じた。
　「能動性」は，受動的に受けるサービスと
異なり，自らその空間に赴くという体験消費
の一つの本質的要素であり，Mathwick et 
al.（2001）がモデルに取り込んだ。この他，
永井（2008）は音楽フェスにおける選択行
動の「どのライブを見るか，アトラクション
や談笑の時間とするか，飲食をするか，自由

表 5　体験消費における消費者価値の類型

体験回数が少ない場合でも
生まれる

その体験の経験・知識・
スキルが多い場合

内から生まれる価値
↓
↓
↓
↓

外から与えられる価値

参加感・非再現性・貢献感
体験共有・価値共創

身体感覚・自己効力感・フロー体験
創造性・成長・変革

能動性・場（空間）・世界観・非日常性・記憶

楽しさ・美しさ・スリル・偶然性
祝祭性・真正性・ストーリー性

経験・知識・スキルの獲得・教育
仲間（同志）・社会性・つながり

個性やアイデンティティの表明

出所）筆者作成
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に選べる」点に着目し，「音楽フェスではあ
らゆる局面において参加者は選択を迫られ
る。このことが能動性となっている」と述べ
た。
　また，「場（空間）」は，舞台芸術における
劇場をはじめ，テーマパークやカフェなど，
体験消費には欠かせない装置である。旅行に
おいても，重要な要素となるが，この空間の
設計が「世界観」の構築にも大きく影響する。
髙橋（2022）は，民泊の仲介サイトを立ち
上げた Airbnb について，「最大の価値は『体
験』であり，その体験を形作っているのは，
ホストの存在とホストが提供する宿泊施設」
とし，「それぞれの土地で営まれている普段
の暮らしや，そこに住まなければわからない

『空間』を共有する体験こそが，地域体験に
つながる」とした。
　「非日常性」は Hirschman and Holbrook

（1982）をはじめ多くの文献で論じられてい
る。体験消費の「記憶」についてはOh（2007）
の他，Gilovich et al.（2015）が「経験は集
合的に私達の自伝を構成」するとし，Van 
Boven et al.（2003）が「豊かな経験の蓄積が，
より豊かな生活を生み出す」とした。「個性
やアイデンティティの表明」は顕示的消費の
一形態として Bronner and Hoog（2018）が
明らかにした。「楽しさ・美しさ」は Hol-
brook（1994）；Mathwick et al.（2001）が，

「スリル」については Celsi et al.（1993）が
論じた。特に Csikszentmihalyi（1990）はハ
イリスク活動のフロー体験について，ロック
クライミングやハンググライダー，冬山登山
といった，はるかに大きな危険が潜んでいる
活動でも，「統制できているという感覚」が

「楽しさ」や「自己効力感」を生むことを述
べている。
　偶然に起きる出来事や出会いは，旅行には
付き物の楽しみの一つであり，永井（2008）
は音楽フェスでも同様に，「知らなかった
アーティストとの出会い」として「偶然性」

を価値に挙げた。また，永井（2008）は，ロッ
クフェスティバルに集う人々について，「旅
行を伴う一種のレジャーとして，まさにお祭
り感覚でこの音楽の祭典を楽しんでいる」と
し，これを「祝祭性」と呼んだ。さらに，「真
正性」は Gilmore and Pine（2007）が詳し
く論じている。
　映画やアニメのもつストーリーや世界観を
利用したテーマパークが人気を博している
が，東（2019）は「コト消費は商品・サー
ビスの「ストーリー性」から生じる感情的な
体験」とした。米田他（2020）は，物語によっ
て「体験していないことも，あたかも実際に
経験したこととして脳内で処理される「ナラ
ティブ・プロジェクション」」について論じ，

「プロジェクションの働きによって，登場人
物への共感が高まり，物語世界への移入を引
き起こす」とした。また，「聖地巡礼やフィ
ルムツーリズムでは，仮想空間（作品世界）
と現実世界（舞台となった場所）を行き来」
し，「聖地巡礼はアニメの構図と同じ構図で
写真を撮ることが強い旅行動機となり，ファ
インダーを通して作品世界に入り込み，まる
で物語世界にいるような感覚を覚える」とし
た。物語の説得効果を論じた小森（2020）は，
その理論的基盤として「物語説得の移入─想
像モデル」を挙げ，「物語移入は特定の人物
というよりも物語世界の中に入り込み，現実
の物のように感じる過程」であるとした。本
稿ではこうした作用効果を「ストーリー性」
と，それによって形作られる「世界観」とし
て表 5 に入れた。ストーリー性の作用が古着
販売の場でも認められることは既に述べた通
りである（六角他，2021）。
　この他，既に述べたように，「教育」は
Pine and Gilmore（1999）が，「仲間（同志）・
社会性・つながり」については Schmitt

（1999）が RELATE で，さらに Shobeiri et 
al.（2016），Gilovich et al.（2015）らも中心
的に扱っていたため組み入れた。
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3-2．身体感覚と「体験価値」の構造化
　最後に，Schmitt（1999）の経験価値モ
ジュールについて身体感覚の観点から一部再
考し，新たな視点で整理をする。
　Schmitt（1999）の ACT モジュールは，
身体的経験からライフスタイルや他の人との
相互作用に至るまで，消費の全ての行動的側
面を網羅しているとされた。ACTマーケティ
ングの目的は，顧客の生活を豊かにすると共
に，行動変容をもたらす点にある。あるいは
ライフスタイルの変化も想定していることも
加味すると，ACT は他の経験価値によって
導かれる結果側，アウトプット側の概念とい
う捉え方もできそうである。その一方で，
Schmitt（1999）は，巻末の注において，

「ACT は身体性認知（Embodied Cognition）
という概念から導かれている」と述べてい
る。これは，「認知」の一環であるという点
で，経験価値のインプット側に当たると考え
られる。ここでは「身体性認知」に触れなが
ら，より一般的な「身体感覚」という用語の
周辺で，幅広い領域を参照する。
　まず，Gibson が創始したとされる「生態
心理学」では，知覚が運動のために働くと
いった一方向的な関係を考えず，運動もまた
知覚のために一役買っているという，双方向
の関係を仮定した。「私たちは動くために知
覚するが，知覚するためには，また動かなけ
ればならない」（Gibson, 1986）。「手には，
対象の多様な性質を知覚するために複数の，
それもかなり多くの知覚機構が備わってい
る」（佐々木，1994）。また，樋口他（2008）
は「身体は，多様な身体情報を脳にフィード
バックするための知覚系としても，重要な働
きをもつ」とした。道具やスポーツ用具を使
いこなしたり，楽器演奏やダンスに習熟した
りする時のプロセスは，この知覚と行為の循
環がベースとなって成立している（堀田，
2018）。樋口他（2008）は，「伝統的な認知
過程モデルでは，外部情報を採り入れ，全て

の判断や意思決定を終えた後，運動器官に
よって環境に働きかけると仮定していた」。
このためには，「システム内部に膨大な記憶
領域が必要となり，膨大な処理時間もかか
る。こうした問題を解決するために，生態心
理学の考え方を取り入れ，身体の要因を考慮
した認知モデルが登場した」とする。これが
環境と身体の循環的な相互作用を含めて全体
的システムと捉える，「身体性認知」（樋口他，
2008）という考え方である。この身体性認
知は，「従来の認知科学における入力→処理
→出力という考え方に基づく情報処理モデル
に対して，新しく提唱された概念」（大津他，
2011）である。
　次に，人が習い事や部活動等で長年培って
きた運動競技や演技・演奏に関する「身体感
覚」を捉える。バレエ歴 20 年のバレエファ
ンは舞台を見ていると「ターンやジャンプで
は一緒に力が入る」と語る。オペラ歌手は

「オペラを聞くと自分も喉が疲れる」と言う。
このように，自身が実践経験をもつ分野に関
して，人は，経験を持たない人に比べて対象
への理解が格段に深く，その性質も異なって
くることが想像される。劇場の調査でバレエ
鑑賞層の半数は，バレエ，ダンスの習い事や
サークルでの経験者であることからも（堀
田，2018），舞台芸術やスポーツ観戦では，
そうした実践経験層がリピーターとなって支
えている状況がうかがえる。
　こうした「身体感覚」は，記憶研究におけ
る「手続き記憶」と関連する。手続き記憶は，

「困難な手続きややり方，技能についての記
憶であり，一連の処理過程の記憶」（Tulving, 
1983; 太田他，2011）である。前述の「身体
感覚」は，種々の技能，職人技，稽古事など

「体で覚えた感覚」から得られる具体的な動
作感覚であり，手続き記憶化されている体系
である。これは潜在記憶として構造化され
て，眼前の事象を理解する際の枠組みとして
機能する（堀田，2018）。同様に，生田（1987）

+堀田治様.indd   146+堀田治様.indd   146 2022/12/14   13:50:282022/12/14   13:50:28



経験価値の研究系譜と体験消費へのアプローチ

― 147 ― 『商学集志』第 92 巻第 3 号（’22.12）

は，新しい知識観として「身体でわかる」を
提案した。ここで言う「わかる」とは，「身
体全体でわかっていく方法であり，『わざ』
特有の習得方式である」。Tulving（1983）も，
認知活動における技能の役割の重要性を強調
している。例えば，前述のバレエの例のよう
に，舞踊に関するこうした「知識体系」を身
体感覚としてもった上で見る場合，その捉え
方や理解の仕方は，純粋に認知的に受容する
のとは異なる。これは「身体性 expertise」52） 

と言ってもよい。これまでの消費者研究では
十分には扱ってこなかった領域ではあるが，
舞台鑑賞やスポーツ観戦の理解には欠かせな
い視点である（堀田，2019）。
　さらに，音楽情動の身体性について，前述
のような実践経験を必要としない「共感性」
が媒介となって経験価値を生んでいる場合が
ある。寺澤（2013）は，「音楽による感動と
その生理反応には，『ミラーシステム』が存
在」するとした。「ミラーシステム」（Rizo-
latti and Craighero, 2004）は，コンサート
やライブの聴衆が，一堂に会しての音楽体験
の現象を説明するもので，ミラーニューロ
ン 53）に関連づけて説明される。例えば，運
動中の他人の動作を見ているだけで，同じ運
動をつかさどる神経が反応する。この反応を
通じて，他者の「動作を認識」するとされる。
動作の認識とは，「他者の動作を見て，それ
が何の動作であるかを理解すること」（樋口
他，2008）であり，それは他者の動作の認
識を超えて，「他者がなぜその動作をするの
かといった，動作の意図の理解にまで関わ
る」とされる。すなわち，脳内の他者への共
感システムが手かがりとなり「他人のおかれ
ている状況に，自分を当てはめることができ
ること」，すなわち「共感」を可能にする（道
又他，2003）。
　音楽にはコミュニケーション機能があり，
ライブやコンサート会場での盛り上がりや一
体感はこの「ミラーシステム」による，情動

の共有プロセスが関連すると考えられる。
「音楽行動を通じて，人間がお互いに情動を
伝達しあい，身体性 54）と社会性の重畳 55）に
よって，音楽への集中と没入を生む。ここで
生まれるフロー体験などを通して心が通い合
う 」（ 寺 澤 他，2013） 状 態 と な る。Csik-
szentmihalyi（1990）も「フェスティバルや
ロックコンサートの熱狂的な場面では，音楽
の情動は，あたかもコミュニティで共有され
ているような，強烈な一体感と共に感じられ
る。非常に多数の人々が同じイベントに参加
し，同じような考えや感覚を抱き，同じ情報
を理解する。こうした連帯的な参加は，個人
が確たる存在としてグループに所属するとい
う感覚を生み出す」とする（堀田，2018）。
　以上見てきた通り，「手続き記憶」「身体運
動に伴う知覚」「身体感覚でわかる」といっ
た潜在的な多くの知識ないし感覚は，この

「身体性認知」という言葉と関連すると考え
られるが，この概念から導かれたという
Schmitt（1999）の ACT 概念はいくらか異
なっている。Schmitt（1999）の ACT は，「肉
体的な経験，ライフスタイル，他の人との相
互作用によって生まれる経験価値」とされ
る。ACT を経て何かを思いつく，ライフス
タイルの変化や行動を起こす，といった作用
面に重点が置かれた概念である。しかし，体
験消費で見落とすことのできない特徴の一つ
に，「その場に行って，その空間や体験を自
ら楽しむ」といった側面があり，これはまさ
に身体感覚やミラーシステム，身体性認知に
よる直接的な経験価値に当たる。消費者自身
の過去の経験や知識に基づくこうした感覚は
SENSE とも異なる，体験消費ならではの要
素であり，体験消費の中心的な概念と捉える
べきである。一方，Schmitt（1999）の ACT
はこうした経験を経たのちの，結果的な変化
も含む形で定義されている。すなわち ACT
は，因果関係における従属変数に当たる面を
もち，マーケティングの帰結として購入やリ
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ピート購買，あるいはファンになってもらう
ような「変化」をここで表しているとも言え
る。これは企業にとってのマーケティング価
値であり，身体性認知とは異なると考えるべ
きだろう。
　さらに，身体感覚を分解するならば，図 6
の よ う に「 身 体 性 認 知 」 が SENSE や
FEEL の領域をカバーし，「ミラーシステム
による共感」が RELATE の領域を網羅する。
そ し て，「 身 体 性 expertise」 が FEEL と
THINK の「身体でわかる」部分と重なると
考えられる。体験消費という限定された範囲
ではあるが，こうした身体感覚に基づく価値
を当てはめた方が実態に沿うと考えた。企業
側が得たいマーケティング上の結果，すなわ
ち，目に見える消費者行動としての「ライフ
スタイルの変化，他の人との相互作用」は

「アウトプットの ACT」とし，経験を認知し，
理解し，身体化・共有化する「インプットの
ACT」とは区別すべきというのが，本稿の
提案であり，仮説である。

4．今後の課題

　体験消費を解明していくことにより，ビジ
ネス上で期待できることと，今後の課題につ

いて最後に触れる。COVID-19 による惨禍
において体験消費の提供は困難を極めた。人
の移動と閉鎖空間での密集が著しく制限され
たため，体験を提供する場で体験をしてもら
えなくなったのである。このため，オンライ
ンでの提供や VR による代替的消費が各業界
で工夫され実施された。例えばソニー・
ミュージックエンタテインメントが試みてい
るようなライブの 3 次元再生のシステムがあ
るが，多大な設備投資や開発コストが必要
で，潤沢な資金をもった組織が実験的に試行
しているのが現状である。その一方で，ライ
ブを主催する各社各様の取り組みは，緊急措
置，試行錯誤の域を出ていなかった。
　こうした中，本稿で見てきたように「体験
消費」を構成する概念や要素を解明していく
必要がある。人間の認知能力や特性に沿った
共通項を見出せれば，既存技術の範囲内でも
オンライン上で遜色のない体験消費構築への
ヒントが得られる可能性がある。今後も予想
されるパンデミック下における解決策になる
ばかりでなく，在宅の余暇時の選択肢を増や
し，さらに障害をもった人や高齢者のアクセ
シビリティを高めることにもつながる。ま
た，提供サイドにとっては会場の収容率に制
限されることのない第 2 の収益源として，成

 
出所）筆者作成

図 6　Schmitt（1999）を「身体感覚」の視点から整理
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長する可能性をもつ。夏山（2020）は，ト
キ消費の価値を特に「多数の人と体験や感動
を分かち合う『参加の価値』」とし，オンラ
インのライブやイベントにおける投げ銭や
チャット機能を例に挙げた。これは場を共有
する仲間とつながる，RELATE の経験価値
を生む仕組みと言え，オンライン空間の無い
場合は，こうしたインタラクティブなやり取
りは難しい。
　上記の観点から，今後の課題として，以下
の 4 点に着目し，各々の体験消費がもつ消費
者価値とは何かを明らかにする。（1）体験消
費カテゴリーによって価値はどのような違い
があるか。（2）体験消費のオンライン提供と
リアルの提供の相異は何か。こうした研究か
ら出発し，体験消費構築において，（3）特定

の体験消費カテゴリーで，体験をよりよいも
のにするためには何をどのように強化すれば
よいか。また，（4）オンラインで体験消費を
提供する際，価値のどの要素の操作が可能
か。こうした検討により，オンラインでも高
度な技術に頼らず，よりよい体験消費を構築
できるのではないかと考える。
　Kotler（2022）は，「パンデミック後の時
代には，デジタル顧客体験を構築できる企業
が成功するだろう。全てのデジタル・タッチ
ポイントが，一貫性のある顧客体験に統合さ
れるべきだ」とした。今後，体験消費に関す
る知見をまとめ，消費者行動研究およびアー
トマネジメント研究への理論的還元を行う。
また，体験消費のオンライン送信への提言も
行うべく，研究の方向性を見定めていく。

（注）
1） 2019 年 6 月 13 日，日経産業新聞
2） 2019 年 6 月 13 日，日本経済新聞朝刊
3） 2019 年 6 月 12 日，日経電子版速報ニュースアー

カイブ
4） 「本来飛行機の利用は『移動』が目的であるため，

従来，それ自体を快適にするために，シートの
広さや座席の快適性を競ったり，映画を充実さ
せたり，機内食に工夫を凝らしサービスの質を
追求してきた」（北川，2021）。

5） Vargo and Lusch（2004）によるサービス・ドミ
ナント研究（SD ロジック）をさらに進める提案
である。SD ロジックにおいても，「交換段階に
おける価値から使用段階における価値への研究
焦点の移行」（森岡，2018）が提唱されている。

6） 文学をはじめ，作品やストーリーのもつ独自の
雰囲気を形容して使われるようになった。主に
物語性をもった作品や，こだわりのある価値観・
雰囲気に浸る時に，主観的に感じる感覚。

7） 1989 年 9 月 23 日，日経流通新聞
8） 日経テレコン 21 での検索による。
9） 1990 年 7 月 24 日，日本経済新聞　朝刊

10） 2007 年 4 月 4 日，日経 MJ（流通新聞）
11） 2019 年 3 月 8 日，日本経済新聞　朝刊
12） Bronner and Hoog（2019）は，「ステータスと富

を示すことから，アイデンティティを示す方へ
の消費者行動のシフトと，ソーシャルメディア
の重要性の高まりによる社会的可視性の向上」
を挙げた。北川（2021）も「この傾向には，
InstagramなどSNSの流行も大きな要因」とした。

13） 劇場消費においても，高関与になればなるほど
単独で劇場に通う人が多い（堀田，2015）。

14） ゲシュタルト（Gestalt）一つの図形やメロディー
のように，個々の要素の総和以上のまとまった
意味と構造をもち，変化・変換を通じて維持さ
れる形姿，形態（大辞林 第三版 2006）。

15） 「感覚的反応」は，音楽への原初的な反応であり，
ダンス音楽にステップを踏むといった行動を指
す。「想像的反応」は，音楽が想起させるイメー
ジを指し，「情動的反応」は，音楽評価の主要な
部分で，音楽聴取から生じる喜び，怒り，悲し
みなどを表す。「分析的反応」は，音楽の展開へ
の期待や音楽の意味の解釈など，学習された反
応を指す。
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16） Holbrook and Hirschman（1982）は，エンター
テインメントは“ファンタジー，フィーリング , 
楽しみ”を追求するとし，象徴的，快楽的，美
的本質にフォーカスした消費経験の重要性を認
識した先駆的研究である。対象とする消費はレ
ジャー活動，感覚的な楽しみ，白日夢，美的歓び，
感情の反応を含み，映画を見る，レストランで
食事をする，テニスをするなど，「見られ，聞か
れ，味わわれ，感じられる」ような，非言語的
特性をもつ消費である。消費の経験面の重要性
を認識するパラダイムとして，情報処理モデル
に対比された。

17） Holbrook and Hirschman（1982）は，これまで
の消費者行動研究は，消費の体験的側面を無視
しており，その結果消費者行動の説明が一部し
かできていない点を指摘した。

18） 「この「快楽的価値」は，人間の精神的な自己充
足に由来する経験価値であることから，Pine and 
Gilmore（1999）ならびに Mathwick et al.（2001）
の価値モデルが提示した「審美的価値」および

「娯楽的価値」に相当する」（南地，2020）部分
である。

19） Holbrook（1994）では「政略，かけひき（Poli-
tics）」となっている

20） 桑原（2006）は「消費の経験的な側面に光を当
て，サイエンスと共にアートの要素を重視する
研究方法として「ポストモダン消費者研究」が
登場した」とする。1980 年代後半に Holbrook
によって発表された「音楽についての消費経験」
をはじめとするレコードやアート作品の収集に
ついての 3 部作において，Holbrook は「自己内
省法」（Self-introspection）を用いる新たな研究
方法を実践した。これは「自分自身の消費経験
について，自らが考察するという手続きによっ
たもの」（桑原，2006）である。

21） 非日常的社会状態（communitas）：典型的な社会
的規範や伝統を超えた共同体感覚で，参加者全
てが特別で神聖と感じるような共通の経験（例
えばフロー）でつながった仲間意識である。例
えば多様なバックグラウンドをもった人々が，

巡礼を続けるような時に起こる （Celsi et al. 
1993）。

22） 交感的共有（phatic communion）：ハイリスクサ
ブカルチャ内での特別なコミュニケーションで
ある。メンバー間で特別な言語が用いられ，メ
ンバー外の人にはほとんど理解できない。例え
ば RW（relative work）という用語は，2 人以上
が接近してフリーフォールするダイビングであ
るが，この基本用語には多重の意味がある。フ
リーフォールにおける他者依存性の中で，「地面
の接近を無視するようなフリーフォールを受け
入れる」（Celsi et al., 1993）ことを指す。

23） 自己効力感（self-effi  cacy）：自らの力で思った通
りにできるという自信と，それに伴う満足感を
表す。環境をコントロールできるかどうかに関
わる感覚である。

24） モジュールとは，「独立性のある機能単位を指し，
認知科学で心的機能を実現する構造をモデルと
して記述する時に用いる」（長沢他，2010）捉え
方である。「心のモジュール性」とは，「心は特
化した複数の機能領域（モジュール）によって
構成されているという考え方」（同）である。

25） ライフスタイルは 「個人の活動，関心，意見に表
現される世界における個人の生活パターン」

（Schmitt 1999）である。
26） 5 つの戦略的経験価値モジュールでは，複数の

SEM を組み合わせることで生まれる顧客経験価
値の相乗効果をねらう。企業はこの組み合わせ
を通して，ブランド戦略や経営戦略に最適な顧
客経験価値を設定し，経験価値をデザインし，
顧客の感性や感覚に訴えかけることを目標にし
なければならない（Schmitt 1999）。

27） Schmitt（1999）は，広告，コミュニケーション，
ロゴ，製品デザイン，イベント，小売スペース，
ウェブサイト，従業員といった，顧客経験にか
かわる多様な接点を，ブランドの「経験価値プ
ロバイダー（ExPro）」と位置づけた。

28） FEEL の事例として大津他（2011）は，「映画を
みて，心が温まった」を挙げている。

29） Nadiri et al.（2013）は「FEEL マーケティング
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が機能するために必要なのは，どの刺激が特定
の感情を引き起こす可能性があるかを綿密に理
解すること」とした。

30） THINKの事例として大津他（2011）は，キーワー
ドは「好奇心」だとした上で「最新型携帯電話
が発売されたと聞いて，電器店に触りに行った」
を挙げている。

31） 「人が使う思考法として，システマティックで分
析的な集中的思考と，連想を生じさせる拡散的
思考がある」。後者は，「より自由度があり，知
覚流暢性（多くのアイデアを生み出す能力），柔
軟性（簡単に視点を変える能力），独創性（非凡
なアイデアを生み出す能力）を含んでいる」

（Schmitt, 1999）とし，ブレインストーミングで
見られる思考法とした。

32） ACT の事例として大津他（2011）は，「ジョギ
ングを始めた。気持ちよかった」を挙げている。

33） RELATE マーケティングは，「人を外的要因や
他者（家族，友人等），社会システム（文化，サ
ブカルチャー等）に，あるいは将来の理想的な
自己にさえも結び付けようとする」（Shobeiri et 
al., 2016）。

34） この尺度について Schmitt（1999）は，「ある経
験価値プロバイダーが，特定の SEM に訴求して
いるかどうかを明らかにするための測定項目」
であると述べている。

35） 走る・座る・掴むといった体の動作や，勉強す
る・車を運転する・公園に行くといった行動自
体と，動作・行動に伴って生じた，気持ちいい・
すがすがしい・楽しいといった感覚・感情の両
方が ACT に含まれる（大津他，2011）。

36） absorption：吸入，併合，合併，熱中，没頭を意
味する（ウィズダム英和辞典 第 3 版（2013））。

37） immersion：浸すこと，没頭，熱中，没入法（外
国語をその環境の中で習得する方法）の意（同）。

38） Gilmore and Pine（2007）は，いかに消費者に「ほ
んもの（真正性）」の製品や経験を提供するか，
あるいは消費者に主観的に「ほんもの」と感じ
てもらうかによって消費者価値およびマーケ
ティングを論じている。

39） Holbrook（1994）の「快楽的価値」が内発的価
値に相当し「遊び心」「美への反応」の 2 つに分
かれ，「経済的価値」が外発的価値に相当し「投
資効率」「サービスの卓越性」に分けられる。

40） Mathwick et al.（2001）は，ネットショップに対
しリアル店舗は，アドバイス，料理のレッスン，
美容イメージチェンジ，ファッションショーを
提供するスタッフがいる「小売インタラクティ
ブ劇場」に変わりつつあるとし，1 回限りの来訪
者をリピーターに変えるには，小売体験がこう
した価値を提供する必要があるとした。

41） SRC（socially responsible consumption）につい
て，Shobeiri et al.（2016）は，「有害な影響を最
小化または排除し，社会への長期的で有益な影
響を最大化することを望む製品の取得，使用，
および廃棄」と定義し，体験消費からアプロー
チを行った。

42） Shobeiri et al.（2016）はさらに，環境にやさし
い商品を探して消費するなど「環境に配慮した
行動は，消費者にポジティブな心理状態を生み
出し，それによって感情的なベネフィットをも
たらす」とした。

43） 「古着やヴィンテージには，それぞれにストー
リーがあり，店主がストーリーに惹かれた服し
か置かないようにしている」（六角他 2021）。

44） 六角他（2021）は「試着をしてみたら着心地が
良くて長く着られそうだなと思った時，「試着」
という行動とそれによって発生した感情までが
ACT に含まれる。従って，試着の環境をより良
い雰囲気に変える，顧客のライフスタイルに合
わせた服を提案する，といった工夫が大事にな
る」と述べている。

45） 六角他（2021）は「特にイベントという開放的
な場所では，販売員や他の客との間で簡単な挨
拶から古着の知識交換といったさまざまなレベ
ルでの交流が生まれやすい」とし，これは関係
的経験価値であるとした。販売員は，「話しかけ
やすい雰囲気づくりや客同士，販売員との程よ
い距離感になるような動線配置，他にはない商
品ラインナップを展開すること」が重要とした。
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46） Gilovich et al.（2015）も同様に「人生で行った
最も重要な体験消費とモノ購入を 5 つずつリス
ト化させた上で，『ライフストーリー』の要約を
書いてもらった所，モノの購入のほぼ 2 倍の頻
度で体験消費について言及した」とした。Yang 
and Mattila（2013）は，消費者が衣服や宝石な
どの物的所有物ではなく，旅行や食事といった
生活体験にお金を使うと幸せになることを「体
験推奨理論」（experience recommendation theo-
ries）と呼んだ。

47） Gilovich et al.（2015）は，「幸福なことも慣れて
しまい，その喜びは長続きしない『快楽順応

（hedonic adaptation）』は，同じ喜びを享受する
ために，ますます多くを獲得する必要性を捉え
る言葉」であるとした。この「慣れ」も，「体験
消費から人々が得る満足の多くは影響を受けに
くい一方，モノ購入での満足度は容易に低下す
る」とした。快楽順応と同様の概念に，「快楽ト
レッドミル（hedonic treadmill）」という表現が
あり，ランニングマシンを意味する treadmill に
よって，どれだけ走り続けてもゴールにたどり
着かないことを表す。

48） 「同じ体験消費をした人とのつながりは，同じモ
ノを購入した人とのつながりよりも強い」

（Gilovich et al., 2015）とした。
49） Gilovich et al.（2015）は，「人は経験について話

すことで会話と会話相手を気に入り，社会的に
もやりがいを感じる。さらに経験は集合的に私

達の自伝を構成し，それはもっているモノの合
計とは異なる」とし，これを「物語価値（story 
value）」と呼んだ。

50） これについては逆の見解もあり，Nicolao et 
al.（2009）は「否定的な結果となった購入の場
合，モノの購入の方が体験消費よりもネガティ
ブな跡を残さない」とした。

51） 「いま，なぜ CCC なのか：矢作敏行教授に聞く
注目の理由」『販売革新』2017 年 6 月号，㈱商
業界

52） 「expertise」とは専門的意見，専門的技術，専門
知識を意味する（ウィズダム英和辞典 第 3 版

（2013））。消費者行動論では消費に習熟した消費
者の知識を指す。

53） ミラーニューロンとは，「他者の身体運動の視覚
的な表象と，自己の運動が，同じニューロンの
上に表現されること。他者が何をしているのか
という，他者の身体運動の目的認識に関連する。
ミラーニューロンが発見されたことで，おおま
かな行為が脳内にカテゴリー化されていること
がわかった。すなわち，運動の表象が脳の中に
存在していることが明白になった」（樋口他，
2008）。

54） 永井（2008）は，ポピュラー音楽のコンサート
では，音楽を直接，体で感じること，すなわち
身体性が志向されているとした。

55） 重畳（ちょうじょう）：幾重にも重なっているさ
ま（大辞林 第三版 2006）。
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（Abstract）
Consumer activities aimed at experiencing themselves are referred to as “experiential con-

sumption.” Live performances, rock festivals, mountain climbing, diving, watching sports, 
experiencing crafts, traveling, and theme parks, for example, are being recognized as distinct 
consumption domains that diff er from consumption focused on the purchase of goods and pas-
sive services. Owing to the changes in behavioral patterns brought on by SNS, experiential 
consumption is particularly appealing to the younger generation. Holbrook and Hirschman 
(1982) initiated the research, which was continued by Schmitt (1999), Pine II, and Gilmore 
(1999) on experiential marketing as an experience associated with purchasing and using  goods. 
This article traces the genealogy of their subsequent research. The fi rst half is a review of 
previous research focusing on “experiential  marketing” and “the experience economy,” while 
the second half organizes concepts, adds new perspectives, and begins to construct hypotheses.
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