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Ⅰ．本論文の目的

　マーケティングに関しては交換が重要なキーワードとみなされてきた。AMA（American 

Marketing Association）の 1985 年の定義において「マーケティングは，個人と組織の目的

を満たすような交換を生み出すために，アイディア，財，サービスの考案から，価格設定，

プロモーション，そして流通に至るまでを計画し実行する過程である」と表現されているよ

うに，交換を最終的な目的とすることについて，その時点において一定の共通認識が形成さ

れていたとみなすことができる。AMA が 2007 年に公表した定義においても，「マーケティ

ングとは，顧客，クライアント，パートナー，社会全体にとって価値のある提供物を，創造

し，伝達し，届け，交換するための活動，一連の制度，過程である」となっており，マーケ

ティング・ミックスの要素である Product（価値ある提供物の創造），Promotion（提供物の

価値の伝達），Place（提供物の流通）についての活動は，最終的には提供物の交換を目的と

するものであること，逆にいえば，交換という目的のためには「価値ある提供物の創造」が

必要であるということが示されている。マーケティングにおける交換は一般に売買という形

態をとるため，マーケティングの性質について洞察を深めるためには，売買の性質について

の理解，特に売買の根拠となる財の価値についての理解が不可欠となる。こうした認識の下，

拙稿（2004, 2008）では「売買における価値消失と発生のタイムラグ」という観点から，買

手が消費者である場合の売買の性質について考察した。さらに拙稿（2019）では，シェアリ

ングエコノミーが広まりつつある状況を踏まえて「売買における価値消失と発生のタイムラ

グ」について改めて考察し，基本的な見解に相違は無いものの，使用価値および交換価値に

関し，時間軸への意識を高める必要があることを指摘した。拙稿（2019）では主に交換価値

をめぐる問題について論じたが，売買の性質についての理解を深めるためには使用価値につ

いてもさらに考察する必要があるとの認識に基づき，本稿では使用価値に焦点を当てる。経

済学における使用価値概念に関する見解，およびマーケティング分野における「使用価値の

恣意性」をめぐる論考について確認の上，拙稿（2004, 2008, 2019）において論じた「売買

における価値消失と発生のタイムラグ」という観点を踏まえ，使用価値概念について，売買

の性質，さらにはマーケティングの性質を把握する上で重要であると思われる論点を提示し

考察する。
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Ⅱ．経済学における「使用価値」

　アダム・スミスやマルサスが述べているように，古典派経済学では価値という言葉には

「使用価値」と「交換価値」という 2 つの異なる意味があり，使用価値は効用のことである

とみなされていた1）。マルサスは効用とは人類に寄与することができる，または恩恵を与え

ることのできる性質のことであるとしている2）。この定義は，「人類に」という表現に見ら

れるように，効用という概念が各個人による全くの主観的なものというよりも，間主観性を

有するものであることを暗示しているようにも受け止められる。また，「寄与することがで

き，または恩恵を与えることのできる性質」という表現が用いられていることから，効用と

いう用語は単に実用性のような狭い範囲を対象とするものではなく，心理的な観点からの恩

恵など広範な内容を含み得るものであることが示唆されている。もっとも，マルサスが使用

価値は経済学において稀にしか取り上げられないと述べていることに示されるように3），古

典派経済学においては，使用価値について認識はされていたものの，必ずしも関心の中心で

はなかったといえる。

　一方，マルクスは『資本論』において「ある一つの物の有用性は，その物を使用価値にす

る4）」と使用価値は有用性に基づくものであるとみなした上で，「使用価値は，ただ使用ま

たは消費によってのみ実現される5）」と述べているように，使用価値は使用または消費を経

ないと実現しないものであるとみなした6）。このことは，財の使用開始前，例えば購買時点

においては，使用価値は実現していないということを示唆しているという点で重要である。

マルクスは「有用性」に着目しているが，「大多数（の物）は，それらが精神の欲望を満足

させるからこそ価値をもっているのである7）」というニコラス・バーボンの記述を引用して

説明していることに示されるように8），この「有用性」もやはり実用性のような狭い範囲に

限られるものではなく，心理的な観点からの有用性を念頭に置いた広範な内容を含み得るも

のであるとみなすことができる。

　古典派経済学やマルクスにおいては，交換価値と対比する形で消費に関わる使用価値とい

う概念は明確に認識されていたものの，焦点が当てられていたのは生産に関わる労働に基づ

く価値の方であった。これに対してメンガーを始祖とするオーストリア学派は消費者側の視

点を重視した効用価値説を主導し，限界革命において中心的な役割を果たした。メンガーは

「使用価値とは，それを支配9）しなければ欲望満足に備えられないという事情の下での欲望

満足を直接的に
4 4 4 4

保証することにより，財が我々に対して獲得する意義であり，交換価値とは，

それの所有10）が同様の事情の下で同様の効果を間接的に
4 4 4 4

保証することにより，財が我々に

対して獲得する意義である11）」としており，以前より存在した使用価値と交換価値の両概

念を「欲望満足の保証」という観点から統一的に論じている。そこでこの点について，メン

ガーの学説を精緻化したボェーム・バウェルクによる説明を確認する。
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　ボェーム・バウェルクはそれまでの経済学において用いられてきた「価値」という言葉が

曖昧であることを指摘した上で，国民経済学は「主観的価値」と「客観的価値」という 2 つ

の概念を取り入れなければならないとしている。主観的意味における価値については，主体

の幸福の目的に対する 1 財，または 1 複合材の重要性であるとし，ある財が当人にとって価

値を有するという時には，当人の幸福がその財とある種の関係をもっており，したがってそ

れを所有することによって，それが無ければ与えられない，もしくは我慢しなければならな

いはずの欲求充足，享楽，快楽等が与えられるか，あるいは苦痛が取り除かれるかを認める

としている。そして，その財の存在は当人にとって人生の幸福の利得を意味し，その財の喪

失は人生の幸福の欠如を意味するため，その財は当人にとって重要であり，価値を有すると

している12）。

　彼はまた価値と効用の関係について，全ての財は人間の幸福に対してある種の関係を持っ

ているとした上で，その幸福の関係には 2 つの本質的に異なった段階があるとしている。具

体的には，下位の段階は財が一般に人間の幸福に役立つ能力を有する時に存在し，上位の段

階は財が幸福をもたらす為の有用な原因であると共に，不可欠の条件でもあり，それ故その

財の所有または喪失に何らかの人生の快楽が関係することを必要とするとし，下位の段階を

効用と呼び，上位の段階を価値と呼ぶとしている13）。そして，価値が生じるためには効用

の外に稀少性が加わらなければならないとの観点から，効用と価値を明確に区別し14），人

間の幸福が財に基づくには財の現在量がある程度まで不足がちであることを前提とするとし

ている15）。こうした観点に則り，価値が人間の幸福に対する財の重要性であり，かつその

重要性は，何らかの幸福が財の処分によって獲得されるものであるということから生ずるも

のであるとすれば，価値の大小は当該の財に基づいて獲得された幸福の大小に応じて決定さ

れるべきこともまた明らかであるとし16），財の価値はその財の限界効用の大小によって決

定されるとした17）。そして，価値に関するこうした見解を踏まえ，使用価値とは，財が直

接にある個人の目的に使用されることを前提として，その財によって与えられる幸福の重要

性であり，交換価値とは財が他の財と交換される能力によって得られるある個人の幸福の重

要性であるとして18），使用価値と交換価値を幸福という主観的な概念に基づく価値という

観点から統一的に論じている。また，使用価値の大小は，評価される財が本来の用途に向け

られた場合に与える限界効用の大小によって測定されるというように19），使用価値と（古

典派経済学において対応付けられていた「効用」ではなく）限界効用との関係を明示してい

る。

　以上のように，オーストリア学派が展開した効用価値論は財の価値を量る際に当該財の消

費により得られる主観的な効用を用いることから，主観価値論とみなされている20）。古典

派経済学やマルクスにおいても使用価値概念は認識されていたものの，消費者側の視点を重

視したオーストリア学派はその概念を精緻化し，また，それが交換において有する意味につ
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いても明瞭にしたといえよう。

　以上，古典派経済学，マルクス，そしてオーストリア学派の使用価値に関する見解を確認

したが，共通して確認できる点は，使用価値を実用的価値というように狭い範囲で捉えるの

ではなく，むしろ心理的な観点からの広範な価値を念頭に置いているという点である。この

点は使用価値に関して考察する際には予め確認しておくべき事項であるといえる。また，マ

ルサスによる使用価値の定義について筆者の見解として述べた「間主観性」の問題，マルク

スが述べた「使用価値は，ただ使用または消費によってのみ実現される」という点，オース

トリア学派が使用価値と交換との接点を明瞭に示した点などは，本稿における以後の考察に

向けて重要であると考えられる。

Ⅲ．使用価値をめぐるマーケティング分野の論考

　続いてマーケティング分野における使用価値に関わる論考を確認する。Ⅰ節で述べたよう

に，マーケティングに関しては交換が重要なキーワードとみなされてきた。交換には複数の

主体が関与しているが，マーケティング研究においては消費者を一方の当事者とみなす場合

が多く，使用価値という概念が登場するのは消費者の交換への関与を説明するに当たってで

あった。但し，マーケティングにおいては売手21）と消費者22）の相互作用という観点が重視

されてきたため，消費者が特定の財に対して知覚・認識する使用価値に，売手の活動がいか

なる影響を及ぼし得るのかという側面も重視されてきた。また，売手は消費者が知覚・認識

する使用価値に影響を及ばし得るが，完全に制御できる訳でもないことから，財の使用価値

に関する消費者の知覚・認識によって逆に自らが受けるであろう影響についても想定した上

で，活動する必要が生じる。その結果，売手の活動と消費者の行動の間には際限の無い影響

の連鎖が想定されることになる。

　とはいえ，売手も消費者も際限無く続く影響の連鎖を前にして身動きが取れなくなってい

る訳ではなく，意思決定を行い続けていることもまた事実である。そうした状況においてマ

ーケティングにおけるキーワードである交換についての洞察を深めるためには，使用価値が

知覚・認識される仕組みについての理解が不可欠である。そして，まさにこの点に焦点を当

てたのが石原と石井による論考である。

　石原も石井もモノの使用価値は生産過程や消費者の心の中において予めその価値を確定さ

れた絶対的なものではないことを前提に論じているが23），この点は経済学において論じら

れてきた使用価値概念との整合性の観点からはむしろ自然なことであろう。但し，消費者に

よる商品の意味の読み取りに関しては，石原がある種の有限性があると考えているのに対し

て，石井は無限の可能性が開かれていると考えているという点において差異が見られる24）。

　石原は企業によるマーケティング活動の実態を踏まえて，その歴史時点で一般的に認知さ
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れた基本的属性が同種製品群の使用価値を代表するとみなし，各商品には固有の使用価値が

あり，原則的に交換あるいは生産に先立って使用価値として確定することができると主張し

た25）。また，石原は「競争的使用価値」概念を提唱する中で，売手間の製品差別化競争を

通じて与えられた，製品の差別化された物的属性についても，それが対応すべき人間の欲望

が創出された場合に使用価値となるとした26）。石原も商品が生産者の期待とは異なる目的

で消費され得る点については「消費の恣意的性格」として認めているものの27），それを以

て使用価値の恣意的性格を全面的に主張するのは行き過ぎであるとした28）。以上のように，

石原の見解に基づくならば，使用価値には交換あるいは生産に先立って確定できる部分や売

手側の活動によって創出可能な部分があることになり，そうであれば仮に消費に恣意的な性

格があるとしても，売手はマーケティング活動に関する意思決定を一定の根拠をもって行う

ことができることになる。なお，Ⅱ節で取り上げた通り，オーストリア学派は使用価値を限

界効用という観点から捉え，主にその大きさに関心を寄せていたが，ここでの石原の見解は

使用価値の量的な側面よりも質的な側面に焦点を当てていると思われる。使用価値を量的な

側面と質的な側面の両面から捉えるという視点は，使用価値に関して考察する際には重要で

あると考えられる。

　一方，石井は，社会学，経済学，マーケティングの交換モデルが核とする共通の概念とし

て，交換対象物の労働価値内在性とそれに対する消費者側の効用の存在が仮定されている点，

そしてそこに交換が発生する必然性が仮定されている点を挙げている29）。こうした仮定に

対して石井は，製品に内在する価値の存在が交換を生み出すのではなく，交換の存在こそが

製品における価値のアプリオリな内在性を幻視させるとしている30）。製品に内在した価値

を根拠にして交換が起こるのではなく，交換が起こって初めてそれなりの価値があったこと

が見い出されること，すなわち，商品価値の実在性は交換ごとに確認されるだけであって交

換に先立って確認されることはないという見解である31）。以上の見解においては使用価値

の役割については必ずしも明示的ではない。しかし，石井は，実践理性も文化理性も偶然的

な交換が行われた後の説明であり，事前的にそのことを説明するものではないとも述べてお

り32），使用価値についても念頭に置いているものと思われる。偶然的な交換が強調されて

いるだけに，交換に向けての「企業によるマーケティング活動に関する意思決定」や「消費

者による購買行動に関する意思決定」についてどのように説明するのかという問題は残る。

この点について石井は，経営者が語る「物語」は思いつきでも夢物語でも構わないが，人を

納得させるものでなければならず，そのためには「分厚い証拠らしき事実群」を提示する必

要があろうとしている33）。したがって，交換は偶然的であるとしても，当事者は意思決定

に際してその根拠を求めようとし，それが交換が生じる「可能性」に影響を及ぼしているこ

とは想定しているものと思われる。

　売手と消費者の間に際限無く続く影響の連鎖が想定され，また使用価値に恣意的性格が存
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在するにもかかわらず，売手や消費者が意思決定を行うことができる理由について，栗木は，

判断や決定の善し悪しを論じることができるのは，消費者やマーケターの眼前にあるのが，

「全面的な混沌」ではなく，「自明の秩序のもとにある確実な世界」だからであるとしてい

る34）。そして，無根拠さのもとで規則や秩序が出現するとすれば，それは「擬制」すなわ

ち「見せかけとしての必然」の問題として捉える必要があり，規則や秩序の必然性は，「真

偽の問題」としてではなく，「可能性の問題」として扱うべきだとしている35）。売手・消費

者間の影響の連鎖は際限無く続くとしても，それぞれの主体の情報処理能力には限界がある

ことから36），意思決定のために現実的に参照可能もしくは予想可能な範囲は限られており，

どこかで区切りを付けて意思決定を行っているものと思われる。売手についていえば，「消

費者が既存の財に対して知覚・認識していると思われる使用価値」については意思決定のた

めの所与の条件とみなすことになろう。すなわち，その時点において意思決定を行うために

は，隠蔽によってルールの必然性を仮構するしかないと思われる37）。また，売手は「消費

者が既存の財に対して知覚・認識していると思われる使用価値を踏まえて自らが提供する

財」に対して「消費者が知覚・認識するであろう使用価値」については注意を払うべき範囲

として明確に認識しているであろうが，その先の影響の連鎖については，自らがコントロー

ルできる部分は限られているという意味において，予想の困難性が格段に上昇することにな

るため，現実的には無視せざるを得ないものと考えられる。

　以上，使用価値をめぐるマーケティング分野の論考について確認したが，売手のマーケテ

ィング活動という観点から使用価値の問題を考えた場合，さらに考察すべき点もあるように

思われる。石原は各商品には固有の使用価値があり，原則的に交換あるいは生産に先立って

使用価値として確定することができるとしているが，主観的な使用価値を確定できるとはど

のようなことなのであろうか。また，石井が言うように実践理性も文化理性も偶然的な交換

が行われた後の説明に過ぎないとみなした場合，人を納得させる「物語」や納得させるため

の「分厚い証拠らしき事実群」が売手の意思決定において重要であるとするならば，それら

は使用価値といかなる関係があるのであろうか。さらに，石原による「各商品に固有の使用

価値」や「競争的使用価値」についての議論や，石井による「人を納得させる物語」や

「（それを支える）分厚い証拠らしき事実群」についての議論を踏まえると，個々の消費者が

知覚・認識する使用価値という捉え方を超えて，「使用価値の社会化」という問題も意識す

る必要があるように思われる。そこで次に，使用価値に関わる論点整理に先立って，マーケ

ティングの性質を考える上で筆者が重要であると考える「売買における価値消失と発生のタ

イムラグ」の観点から，使用価値に関わる問題を改めて確認しておく。
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Ⅳ．売買における価値消失と発生のタイムラグ

　拙稿（2004, 2008）においては，マーケティングの基本的な特徴は，売買というタイプの

交換の性質によって規定されているとの認識に基づき，売買の性質について考察した。その

中でも特に焦点を当てたのが「売買における価値消失と発生のタイムラグ」という問題であ

った。これは表 1 にまとめられているように，価値の消失と発生に関する生産者・消費者双

方の状況を「売買前」「売買時」「売買後」と 3 時点に分けて捉えることによって，生産者・

消費者双方の売買への関わり方を理解しようとする枠組みであった。このように時間軸に沿

って整理すると，生産者側については売買前に交換価値を消失し売買時に交換価値が発生す

るということ，一方，消費者側については売買時に交換価値を消失し売買後に使用価値が発

生するということが明らかとなる。すなわち，表 1 は，売買に関して「生産者にとっての売

買における価値消失と発生のタイムラグ」，「消費者にとっての売買における価値消失と発生

のタイムラグ」，「生産者・消費者間での『売買に伴う価値消失・発生時点』のずれ」という

3 種類のタイムラグが存在することを示している。そしてこうした 3 種類のタイムラグの影

響が集中するのが売買時点であるがために，生産者・消費者双方の売買への関わり方に違い

が生じ，それがマーケティングの基本的な性質を規定しているとみなすものであった。

　但し，有償での譲渡を想定しない有形財を主として想定した拙稿（2004）においては，使

用価値について，購買後，使用段階に至ってから実現するということ以上に時間軸を強くは

意識せずに論じていた。しかし，拙稿（2019）でシェアリングエコノミーを念頭に置いてレ

ンタルやサブスクリプションモデル等について考察した際には，特定の期間の利用に対する

対価の支払いという形式になるため，交換価値のみならず使用価値についても時間を区切っ

て捉える必要が生じる，すなわち，時間軸への意識がより強く必要とされることになるとい

う点を指摘した38）。

　さらに，一連の拙稿研究を通じて論じたのは，消費者が購買時点において受け入れるのは

使用価値仮説に過ぎず，使用段階に至って使用価値がその仮説通りに実現しないのはむしろ

普通のことであるという点である39）。すなわち，売買直後の時点において，もしくは使用

開始直後で当該財の有用性の判断すらまだ十分にできないかもしれない時点において，財の

交換価値は完全に，もしくはその一部を消失し，その後，使用段階を経て使用価値が実現す

表1　売買における価値消失と発生のタイムラグ

売買前 売買時 売買後

生産者 価値消失 価値発生

消費者 価値消失 価値発生
出典：拙稿（2008） p. 223.
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るという構造があることを指摘した。

　そこで次節では，使用価値に関する経済学やマーケティング分野における議論に加えて，

「売買における価値消失と発生のタイムラグ」との関係から論じた「使用価値について時間

軸を意識して捉える」という点や「売買において使用価値そのものではなく使用価値仮説が

重要な役割を果たす」という点を念頭に置いて，使用価値に関わる論点を挙げて考察する。

Ⅴ．使用価値に関わる4つの論点

　本節では使用価値に関わる問題を 4 つの論点に絞って考察するが，それに先立って 1 つ確

認しておくべき事項がある。Ⅱ節において，古典派経済学，マルクス，オーストリア学派，

いずれにおいても，使用価値は実用的価値というように狭い範囲で捉えられているのではな

く，心理的な観点からの広範な価値を念頭に置いて理解されていると指摘した。マーケティ

ングにおいては快楽消費を含む主観的体験的消費が合理的・機能的消費と対比する形でしば

しば取り上げられ，また，実践理性（実用的理由）と文化理性（文化的理由）の区別にも注

意が払われているが40），使用価値には実践理性（実用的理由）に基づくものと文化理性

（文化的理由）に基づくものの両方があると想定し得る。売買における価値消失と発生のタ

イムラグに関する拙稿論文において使用価値について論じた際にも実践理性に基づく価値と

文化理性に基づく価値の両方が念頭にあったが，以下においてもその点は踏襲した上で，使

用価値に関わる 4 つの論点について考察することとしたい。

論点1：財の使用価値についての知覚・認識は時間軸で捉える必要がある。
　Ⅱ節で触れたように，マルクスは使用価値は使用または消費によってのみ実現されると述

べているが，実際には経済学においてもマーケティングにおいても単に特定の財の使用価値

という捉え方がされており，使用価値が使用段階においてどのように実現されるのかという

点や一旦実現した使用価値は不変のものなのか否かといった点については論じられてこなか

った。しかしながら，拙稿（2019）では，近年におけるシェアリングエコノミーの進展を踏

まえて，マーケティングにおける交換の性質について改めて考察し，所有権の移転を想定し

ない取引を念頭に置いた場合，使用価値は使用段階を通じて徐々に実現されていくものであ

ると想定した方が理解し易いことを論じた。そしてこの点は実は所有権が移転する場合につ

いても同様に考えることができる。単純に考えると，瞬間的に実現する使用価値の大きさを

時間軸に沿って積分して面積（累積）で全体としての使用価値を捉えるというイメージもあ

り得よう。しかし，消費者が使用価値に関してそのような知覚・認識の仕方をしているとい

う保証は無く，例えば，直近の知覚・認識のみが重要であるということも考えられる。また，

使用段階中の特定時点においては，それ以降の使用を通じて実現するであろうと自らが考え
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る予想使用価値が，当該時点における使用価値に関する知覚・認識に影響を及ぼす可能性も

ある。いずれにしても重要なことは，特定の消費者が特定の財に対して知覚・認識する使用

価値の大きさは固定的なものではなく，使用段階を通じて時間とともに変化していくという

点である。

　さらに言えば，廃棄や譲渡が行われた後を含め，使用段階が既に終わった後においてさえ，

財の使用価値の大きさに対する消費者の知覚・認識は変わり得る。例えば，高性能なカメラ

を買って高解像度の写真を撮影したものの，カメラを使用している間は大画面で写真を見る

機会も無く，それ程大きな使用価値は知覚・認識していなかったが，後年に必要が生じて大

画面で写真を見た時になってそのカメラの使用価値の大きさについて改めて認識するといっ

たこともあり得ると思われるからである。すなわち，財の使用価値が消費者による主観的な

知覚・認識であるとするならば，使用段階を終えて廃棄・譲渡後となった時点においてさえ

その大きさは確定できないと考えられる。さらに，知覚・認識する使用価値の大きさだけで

はなく，知覚・認識する使用価値の質的な側面についても時間の経過に伴って変化が生じる

可能性があると思われる。

論点2：売買の基盤となるのは使用価値そのものではなく使用価値についての予想である。
　論点 1 で考察した通り，使用段階以降においてすら使用価値は確定できないと考えられる

が，時間軸で考えた場合には使用価値に関して別の問題も存在する。使用価値が実現するの

は使用段階に至った後であるとするならば，それに先立つ購買時点においては使用価値は全

く実現していないという点である。Ⅱ節で触れた通り，オーストリア学派は使用価値の大小

は評価される財が本来の用途に向けられた場合に与える限界効用の大小によって測定される

と捉え，それに基づいて使用価値と交換との接点を明瞭に示した。しかしながら，もし売買

の基盤となるはずの使用価値が実は売買時点においては実現していないということになると，

売買は何に基づいているのかという点が問題となる。

　拙稿論文において「売買における価値消失と発生のタイムラグ」について論じた際，消費

者が売買の時点で受け入れたのは，表面的には商品であるが，実際には使用価値仮説である

と述べた41）。その時点で使用価値は実現していないし，当然のことながら事後のことは確

定していない。したがって，売買は確定した使用価値ではなく，「使用価値に対する消費者

の予想」に基づいているとみなし得る。売買は無秩序に発生している訳ではなく，消費者の

使用価値に関する知覚・認識は売買の発生を理解する上で重要であるが，確定した使用価値

を想定することは不可能であり，売買が発生する条件として確定した使用価値を想定する必

要も無いということになる。もちろん，過去の経験や外部情報等の活用によって消費者の使

用価値に関する予想の精度は上がり得るし，売手側もそうしたことを意識してマーケティン

グ活動を行っていると考えることができる。しかしながら，仮に消費者に当該財の購買経験
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があったとしても，自身の状況や環境条件は毎回完全に同一とはならないため，予想は予想

でしかあり得ない。当然のことながら，使用価値の恣意性の問題も関わってこよう。そうで

あったとしても，使用価値についての予想は交換を発生させる上で必要なものであると考え

られる。というのも，売買における価値消失と発生のタイムラグを想定すると，消費者は売

買時点において交換価値の消失という問題に直面するため，その時点において使用段階にお

ける使用価値の実現を予想することができなければ売買取引に臨むとは考えにくいからであ

る。

　以上は使用に至る前の購買段階における消費者による使用価値の予想に関する考察である

が，論点 1 において述べたように，消費者は使用段階の途中においても，それまでに実現し

た使用価値について知覚・認識すると同時に，それを踏まえてそれ以後の使用段階において

実現するであろう使用価値についての予想も行うと考えられる。この点もシェアリングエコ

ノミーとの関連では重要である。例えば消費者がサブスクリプションモデルに基づくサービ

スを契約したものの，契約後に実現したと知覚・認識する使用価値の状況からして，以後の

一定期間において手放す必要がある交換価値に比して当該期間に実現すると予想される使用

価値の大きさが明らかに小さければ，消費者は契約を解除することを検討すると思われるか

らである。

論点3：売手は使用価値に関して二重の予想という難問に直面している。
　論点 1 と論点 2 においては消費者側の視点から使用価値に関わる問題について考察したが，

ここでは使用価値をめぐる売手側の問題について考察する。既に述べたように，マーケティ

ングにおいては売手と消費者の相互作用が焦点となっている。Ⅲ節において述べたように，

相互の影響関係については際限の無い連鎖が想定されるが，相手の行動に影響を及ぼすこと

はできたとしても完全に制御できる訳ではないことから，各主体が現実的に予想可能な範囲

には限界がある。使用価値に関して売手が予想する主な範囲としては，消費者が既存商品に

対して知覚・認識している使用価値についての予想と，市場環境の変化や自社・他社の活

動・新商品が当該新商品や既存商品の使用価値に関する消費者の知覚・認識に及ぼす影響に

ついての予想くらいであると思われる。

　論点 1 と論点 2 における考察内容を踏まえた上でこうした認識に立脚した場合，マーケテ

ィング上，売手にとっての使用価値に関わる問題は大きく 2 つあると考えられる。1 つは，

消費者に，自社の商品に対し，一定の交換価値を手放すに値するという判断を下せる程，購

買時点において使用段階に至ってからの使用価値の実現を予想してもらえるのかという点で

ある。そしてもう 1 つは，商品を購入した消費者に，当該財に対し，使用段階に至ってから，

予想していた通りに，あるいは予想していた以上に，使用価値を知覚・認識してもらえるの

かという点である。ここでは前者を「使用価値に対する消費者の購買前予想」，後者を「使
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用開始後に消費者が知覚・認識する使用価値」と名付けておく。売買における価値消失と発

生のタイムラグを踏まえれば，売手はこの両方について売買以前の段階において予想し準備

することが求められる。

　より具体的には，「使用価値に対する消費者の購買前予想」は売買が成立するか否かに直

接影響する。また，「使用開始後に消費者が知覚・認識する使用価値」は，財を購入した消

費者が当該財に対して満足するか否かに関わっており，その結果はそれ以降の「使用価値に

対する消費者の購買前予想」にも影響を及ぼし得る。売手は「使用価値に対する消費者の購

買前予想」と「使用開始後に消費者が知覚・認識する使用価値」の両方を予想してマーケテ

ィング活動を行うことになる。活動の内容からして，Product に関わる活動についてはどち

らかといえば後者に関する予想を重視し，Promotion に関わる活動については前者を重視す

ることになろうが，両者に大きな乖離があることはそもそも問題となろう。売手は使用価値

に関して 2 種類の予想を求められるが，特に売手による「使用価値に対する消費者の購買前

予想」の予想には，売手が消費者の予想を予想するという意味で「二重の予想」となってい

るという難しさがある。一方，「使用開始後に消費者が知覚・認識する使用価値」について

の予想は二重の予想ではないものの，将来における他者の知覚・認識についての予想になる

という難しさを抱えている。売手にとって財の使用価値は自らとは異なる主体である消費者

による主観的な知覚・認識であるにもかかわらず，売手は使用価値に関する 2 種類の予想を

踏まえてそれを商品という形で具体化する立場にある。したがって，使用価値仮説たる商品

を目の前にすることが可能な消費者が失敗購買をする以上に，売手は的外れな商品を開発・

販売してしまうリスクが高いと考えられる。このため，売手は利用可能な定量的もしくは定

性的な情報を積極的に収集することにより，使用価値に関する予想に伴うリスクを可能な限

り低減しようとしているとみなし得るが，そうして収集された情報がリスクを低減する可能

性をもつ理由については論点 4 において考察することにする。

論点4：使用価値に間主観性が存在するために売手のマーケティング活動が成り立つ。
　Ⅲ節において使用価値の社会化という問題も意識する必要があると述べた。使用価値は

個々の消費者の知覚・認識に基づく主観的で個人的なものであるが，もしそれが当該個人の

中だけで完全に閉じたものであるとするならば，売手と消費者のコミュニケーションは困難

なものとなろう。論点 3 において，売手は「使用価値に対する消費者の購買前予想」や「使

用開始後に消費者が知覚・認識する使用価値」を予想するという点について論じたが，消費

者の購買経験が豊富な場合など，予想の精度が比較的高い場合もあると思われる。その原因

としては使用価値に関して売手と消費者の間に間主観性42）が見られる状況となっているこ

とが考えられる。この点はⅡ節において述べたマルサスによる使用価値の定義についての筆

者の見解とも関わっている。Ⅲ節で触れた通り，石原は，その歴史時点で一般的に認知され
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た基本的属性が同種製品群の使用価値を代表するとみなし，各商品には固有の使用価値があ

り，原則的に交換あるいは生産に先立って使用価値として確定することができるとしたが，

固有の使用価値とみなされるものがある場合というのは，「確定」という強い表現が用いら

れているものの，使用価値に関して売手と消費者の間に間主観性が形成され，その側面につ

いての予想の精度が非常に高くなっている状況を指すとみなすこともできる。

　マーケティングの観点から使用価値の問題を考えた場合，売手が消費者に対して完全に

one-to-one で対応できることは極めて稀であるため，使用価値に関する間主観性については，

売手と消費者の間だけではなく，消費者間においても成立していることが重要な意味を持つ

と考えられる。使用価値は個々の消費者の知覚・認識に基づく主観的なものであるが，特定

の財の特徴と，消費者がその財に対して知覚・認識する使用価値の間には傾向があり，それ

故，売手は全て one-to-one で対応するのではなく，消費者を集団として捉え，one-to-one の

要素を入れたとしても部分的な形で，マーケティング活動を行うことが可能になっていると

考えられる。

　すなわち，売手が（特定の財の使用価値に対して異なった知覚・認識をする可能性があ

る）多くの消費者を相手にし，しかも論点 3 で述べたような使用価値に関する予想に伴う困

難に直面しているにもかかわらず，STP やマーケティング・ミックスを始めとしたマーケ

ティング活動に関する意思決定を行えるのは，売手と消費者の間のみならず，消費者間にお

いても使用価値に関する間主観性が形成されている，もしくは形成されることが予想される

ためであると考えられる。Ⅲ節において取り上げた石井による「人を納得させる物語」や納

得させるための「分厚い証拠らしき事実群」はそうした間主観性の形成を促す役割を果たす

ものとみなすことができよう。したがって，論点 3 では売手が定量的・定性的な情報の収集

によって使用価値に関する予想に伴うリスクを低減しようとしていると述べたが，間主観性

の形成という観点からいえば，「人を納得させる物語」や納得させるための「分厚い証拠ら

しき事実群」のように，収集後の情報活用の在り方も重要であると考えられる。この点につ

いては使用価値の社会化という観点から今後さらに考察すべき課題であると認識している。

Ⅵ．今後の課題

　本稿では経済学における使用価値概念の捉え方やマーケティング分野における使用価値に

関する論考を確認し，さらに拙稿論文において論じた「売買における価値消失と発生のタイ

ムラグ」を踏まえて，使用価値に関わるマーケティング上の論点を挙げて考察した。本稿に

おける考察内容は暫定的なものに過ぎず，むしろ今後さらに洞察を深めていく上での論点整

理といった方が良いものであると認識している。したがって，本稿で提起した論点自体が今

後さらに考察を進めていくべき課題といえるのであるが，それに加えて今回考察することが
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できなかった課題についても取り上げておく。それはⅢ節において指摘した「使用価値を量

的な側面と質的な側面の両面から捉える」という問題である。Ⅲ節において，オーストリア

学派は限界効用という観点から使用価値の大きさに関心を寄せているが，競争的使用価値に

関する石原の見解は使用価値の質的な側面に焦点を当てているように思われると述べた。売

買取引の成立という観点からは使用価値の大きさの側面が焦点となるが，企業のマーケティ

ング活動という観点からは，それに加えて使用価値の多次元的・質的な側面が重要な意味を

もっているがためにこうした視点の相違が生ずるものと思われる。もちろん，使用価値の大

きさの側面もマーケティング活動との関係は深く，特に論点 1 で触れた所有権の移転が無い

取引などにおいては，時間を区切った形での使用価値の実現という点が問題となるため，使

用価値の大きさついての捉え方は非常に重要になると思われる。いずれにしても，本稿では

使用価値について量的な側面と質的な側面といった観点からの考察はできなかったため，こ

の点については今後の課題としたい。
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