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第 1鮪問題の所在

本稿は、大学に焦点を当て、教育を対象としたマーケティング(以下「教育マーケティングJと

いう)についてサービス・マーケティングの視点から論じた論稿を考察することにより、企業を

対象としたマーケティングとは異なるマーケテイングの特質について明らかにすることを目的と

する。

Philip Kotlerは、企業を対象とするマーケティング論とi司ーの概念を、教育機関をはじめと

する非営利札織に対し適用することをはじめて傍1島した研究者である。彼は、学生募集や資金調

達活動などをはじめとする教育機関を対象としたマーケティング論を 1985年にはじめて体系化

した研究者として知られているし彼がその理論を精徽化させた 1995年の著作では、サーピス・

マーケティング研究におけるこの間の進展に影響を受け、教育機関が提供する「製Ifr-d(product) 

の本質をサービスの特性との関わりで捉えた点が特色となっている 2。しかし筆者の検討によれ

ば、向書ではサービス・マーケティング分野の研究でそれまでに論究されてきた概念や手法が教

育機関においても適用可能であるとして紹介されているに留まり、教育マーケティング独自の概

念や手法については明示されていなし¥30 Kotlerの論稿においては、教育機関における組織とし

ての特質やそこで行われる教育という営みの特質、教育を受ける側の「顧客Jとして位置づけら

れる学生の特質を踏まえたマーケティングの在り方について、検討がなされてこなかったので、あ

る。したがって、研究上の課題としては、教育にマーケテイングを取り入れることが可能である

ならばどのようなマーケテイングが望ましく、またそれらは企業におけるマーケテイングとどの

ように違うのかを検討することが必要と思われ、この点に本稿における問題意識が存在する。

本稿では、 Kotler以外の論者がサービス・マーケティング、の視点に立って著した、教育を対象

としたマーケティングに関する論稿の中に、教育マーケティング独自の概念、や手法を見い出し得

るのか検討を加えることとする。これまーで、の教育マーケティングに関する研究は、大学を対象と

した研究が中心となっていることから、本稿における分析の対象も大学教育に関する文献に焦点

を当てることとした。また、そもそもマーケティングの概念は米国において生成・発展してきた
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経緯があることから、本稿で分析する論稿も米国で刊行されたものを中心とし、 ERIC所収の文献

の中から、教育マーケティング独自の概念や手法にI}~わる論述を行っている論稿を分析対象とし

て抽出した。分析に当たってはこれらの論稿において、大学におけるお卦裁の特性、教育サーピス

の特性、顧客の特性がそれぞれどのように認識されているのか、との視点から検討を加える。

檎本勲、は、マーケティング論の歴史的研究のタイプの一つに、理論の発展を文献内在的に忠実

に紹介要約する展望型の研究があると述べている 4。本稿は、サービス・マーケティングの視点

に立って教育マーケティングの特質について論究した基礎的文献を発掘・紹介する展望型の研究

としての性格を持つものであり、係る問題意識を持った研究は先行研究には見られない。

理論の発展の軌跡を負うために、以下ではKotler以外の論者の論稿を年代)11員に検討する。!司じ

問題に直面するマーケティング担当者の知識の共有が重要であるとの意図から、 1980年代にサー

ビス業の分類に取り組んだ研究者として ChristopherH. Lovelockが挙げられる。彼は公共・非営

手iJマーケティングの研究でも著名であるが、大学を対象としたマーケティングの特質についても

サーピス・マーケテイングの視点に立って積極的に論じており、この分野において極めて重要な

位壁を占める研究者である。第2節では Lovelockに焦点を当て、大学を対象としたマーケティン

グの特質について彼が最初に論じた 1980年の論稿を取り上げるとともに、彼がサーピス業の分類

を行った所論の中で、教育機関がどのように位置づけられていたのか確認する。 Lovelock以外の論

者においてサービス・マーケテインク守の視点に立った論稿が見られるのは 1990年代中期以降であ

り、第3節ではそれらの論稿を取り上げる。第4節では、以上の論稿をもとに、教育マーケティ

ングの特質に関する考察を加える。

第2節 Lovelockによる大学を対象としたマーケティング論

1 .大学を対象としたマーケティングの特質

LovelockがMichaelL. Rothschi ldとの共著で 1980年に著した論稿のタイトルは「高等教育に

おけるマーケテイングの使用・誤用・悪用J(Uses， Abuses， and Misuses of Marketing in Higher 

Education) 5である。 Lovelockは、教育は本来サービス産業であり、サービス志郎哉をモデルとし

て学ぶべきであると指摘する。

( 1 )サービスと物財の相違点

サービスと物財の相違点については次の点が挙げられている。

第 1にサービスは顧客、従業員、サービス施設の相互作用を通じて生成される。教育を含め多

くのサービス組織では、顧客の特徴と行動がサービスの質を左右する。第2にサービスは生産と

同時に消費される。チョークやテキストは倉庫での保管が可能だが、教員による個人指導の機会

は保管は不可能である。第3にこのような理由から、サービスでは供給能力と顧客の需要を合致

させることが必要になる。夜間・還末・夏期休暇中の教育プログラムの開発に関心が集まるのも

この点を理由とする。第4に物財に比べるとサービスの質ーはコントロールが難しい。第5にサー
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ピス長a;織が特定の地理的市場を拡大して成長しようとする場合には、新しい場所で新しい「生産

設備J(production facilities)を開発するi必要があり、質のコントローノレが問題となる。サテラ

イト・キャンパスを運営する大学においても同様の問題が生じている。第6に多くのサービスの

要素は無形であり表現するのが難しい。したがって口コミによる推奨が極めて重要になる。第7

に見込み顧客が見本でサービスを試すことは物財よりも難しい。歯磨き粉を試したり車を試乗す

ることはできるが、キャンパスを訪問して授業に参加しても十分な代砥経験は得られない。第8

にサービスがし¥かなるものかは経験しなければわからない。教育サービスに顧客が満足するかど

うかは多様な経験に対する顧客の反応次第であり、そのような経験は教室や宿舎といった物理的

設備の使用から教師、学務担当職員、図書館員などによる人的サービスの利用まで及ぶ。

(2)購寵決定における消費者の関与

Lovelockは購買決定における「消費者の関与J(consumer invol vement)の程度の区別が、サー

ビス・マーケテインク。で、は重要になっていると述べている。関与とはある対象物や事象と消費者

との関わりの程度を示す概念である。消費者が購買に当たって多くの時間や探索努力を積極的に

注ぐ場合には「関与の程度が高しリとみなされる。購買決定時の消費者の関与に影響を与える要

因は以下のとおりとされている。第 1はコストである。コストが高い方が購買時に高いリスクを

知覚するため、消費者の関与は高くなる。第 2は購買頻度である。購買頻度が高い場合には、一

回ごとの購買決定に対し高関与である必要性が減少する。第3にサービスの複雑性である。サー

ビスの持つ成果に関連する特徴がより複雑であるほど、消費者は各々の特徴を評価しようとし、

関与するf~支が高まる。第4 に選択の類似性である。類似した競争的な代替物がある場合には選

択を誤った場合のコストがわずかであるために消費者が関与する必要性が少なくなる。

以上の点を考えると共著者の Rothschildが別稿で述べているように 6、大学における教育は高

関与なサービスであると捉えることができる。購買決定における関与の程度は学生個人とサービ

スそのものに依存する。 4年制大学へ入学する場合の大学選択は公開講座のコース選択よりも高

関与である。大学生活は長期間のコミットメントを必要とし、教育、食堂や宿舎、レクリエーシ

ョン、社会活動といったより複雑なサービスの束(bundle)で成り立っている。

関与の概念、はコミュニケーション戦略の開発の際に重要であると考えられている。高関与のサ

ービスにおいては、広告を用いても顧客の注意を引くだけで購買(入学の決定)にまで至らせる

ことができず、顧客の関心に答えるためにセールス・パーソンを通したパーソナル・コミュニケ

ーションが必要となる。

(3)組織と顧客のニーズのバランス

Lovelockは来m織と顧客のニーズ、のバランスについても注意を促している。マーケティング志向

は顧客への反応の手目支が高いが、マーケティング志向に留執することは顧客の短期的なニーズ、に

従い、顧客の長期的な利益を見逃すことになる。大学においては、学生や他の組織構成員の短期

的なニーズや関心に敏感で、あり続けながら、より広い社会的なニーズ、や組織自身の長期的なミッ
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ションを追求することが必要になる。

(4)騒客の役割変化

Lovelockは教育マーケティングの特質に影響を与える要因として、顧客(学生)が自らのライ

フサイクルを通過するのに伴って、彼らの役割が変化する点を挙げている。大学の潜在顧客、情

報探索者、志願者は、後に入学許可者、入学登録者、学生になる。数年後には潜在的な労働者や

大学院学生となり、卒業後はロイヤルティのある寄付者や援助者となるよう紙織から期待される。

各々のステージで、マーケティングの職務は異なり、ターゲ、ットとなる顧客の関心や彼らの意思決

定に影響を及ぼす人々も異なる(表1)。

表 l 学生のライフサイクルと役割変化に向けてのマーケティングの職務の変化

職務 ターゲット 影響力

学生獲得・・
〈潜在顧客

探索者

志願者

〈入学許可者
入学者

学生

〈卒業生を
潜在的な雇用者や

大学院にマッチング

卒業生

寄附者・ボランティア

学生維持・・

キャリア開発・・・・

寄附とれンティ7獲得・

両親

友人

高校:カウンセラ一、教員

両親

仲間の学生

その他の友人

教員、カウンセラー、仲間の学

生、雇用者、大学院、家族と友

人

仲間の卒業生

(配偶者

仲間集団

子供?

(出典) Christ:q:オ町 HLovel叫<:and Mcl凶 LRotl叫lild，"Uses， Abuses， and M Sl配S01 

A位協it事 in日 ght玄白山道iαl，，"inA伽 ketil智 inCollege A抑制'ons，:A BroacたnI1智 if
FミヲF平吃dれぞ's，CoIlege Enむ羽1ceD部吋natiα1Bc四吐1980，p.47 

2.サービス分類における教育サービスの位憲づけ

Lovelockはサービス業の分類を複数の視点から行っているが、その中で教育サービスは次のよ

うに位置づけられている 7。

第 1は、サービス行為の本質に基づく分類である(表 2)。ここではサービス行為の本質が有形

の行為か無形の行為か、そのサービス行為が誰に/何に向けられているかを問題にしている。人

を対象とするプロセスでは、人の身体に向けられる有形な行為と、精神や知性といった人の心に

メンタルな刺激が与えられる無形の行為があり、教育は後者に含まれる。人の心に向けられるサ

ービスは人の身体に向けられるサービスと異なり、顧客が物理的にその場にいる必要は必ずしも

なく、放送や他の手段を用いて働きかけができれば良い。通信教育がその例である。
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表 2 サーピス行為の本質についての理解

サービス行為 誰があるいは何がサービスの直接の需要者か

の本質は何か 人 物

有形の行為 人々の身体に向けられるサービス 有形財や他の有形の所有物に向け

健康診断、乗客の輸送 られるサービス

美容院、スポーツ・クリニック 航空機による貨物輸送

レストラン、散髪 産業設備の修理と保守

管理人サービス、クリーニング

造菌/芝生の手入れ、犬猫病院

無形の行為 人々の心に向けられるサービス 無形の資産に向けられるサービス

教育、放送、情報サービス 銀行業務、法律サービス

劇場、美術館 会計業務、証券業務、保険

(出典) a1ri~証明百 HLovelω:k，"0錨ifying Serviaおわ白in缶詰egicl¥位i<etinglnsiゆts，

JOL抑制iqi M:irketi.噂 VoL47(SutU1官 1983)，p12 

第 2は、サービス紘織と顧客との関係に基づく分類である(表 3)。

表 3 顧客との関係

サービス組織と顧客の開の関係の種類

サービス提供の性質

メンバーシップの関係 公式の関係がない

保険、加入電話、 ラジオ局、警察による警護

サーピスの継続的提供 大学の入学、銀行業務 燈台、幹線道路

全米自動車協会

加入電話からの長距離電話 レンタカー、郵便、 有料道路、

不連続の取引 定期公演の予約払込 公衆電話、映画館、

定期券による通勤 公共輸送、レストラン

(出典) Olri説明町 HLovel∞1<.，"Oassif)'Ing serviα'S to Gain Strategic凶i<etingInsights， 

JαIrnalofA伽 ketu怒 VoL47(SLUi官官1983)φ13.

サーどスでは顧客とサービス来Jii織の関係が継続的になる傾向が強い。その際にはサービス組織

と顧客の間にメンバーシップの関係が結ぼれるかどうか(会員制かどうか)、サービスの提供が継

続的かどうかが問題になる。大学では学生とのメンバーシップ関係が存在し、手断亮的なサービス

つ
/
じ
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提供が行われる。顧客とのメンバーシップ関係が存在する場合には、顧客データの蓄積・活用に

よるコミュニケーション戦略が活発に行われる。併せて顧客に継続的なサービス提供が行われる

場合には、料金を一括して支払うことを求める価格政策がとられる。

第3は、サービス提供における「注文生産J(カスタマイゼーション)の程度と接客担当者の判

断の手自支に基づく分類である(表 4)。

表 4 サービス提供の際の「注文生産j と判断

接客担当者が個々の顧客の サービスの特性が「注文生産Jされる程度

ニーズに応じるときの判断

の程度 1奇 し1 f丘 し1

法律サービス、診断/手術 教育(多人数クラスの授業)

建築設計、管理職求人会社 人間ドック

I宮] し1 不動産会社、タクシー

美容師、配管工

教育(個別指導)

テレフォン・サービス 公共輸送

ホテノレ・サービス 通常の家電品修理

イ底 し1 リテイル・バンキング 77ーストアード・レストラン、 映函館

(大口融資を除く) プロ・スポーツ

高級レストラン
」一

(出典) Onistopher HLovelω~"Oa'>Siかing Services to白 in釦証egjc陥比eti増加ights，

Jowna1 of !vbrketu怒 Vol.47(Surrn-er 1983)♂.15. 

授業では、教師はサービスの提供の仕方を自らの判断で自由に変えることができ、その意味で

は接客担当者である教師の判断の程度は高いが、、個々の学生によってサーピスの内容を変えるわ

けではなく、その意味ではサービスを「注文生産j する手自支は低いと言える。それに対し学生に

対する個別の指導が行われる場合には、教師の判断の程度も「注文生産jする程度も高くなる。

プロフェッショナルによるサービスのように両者の程度がいずれも高い場合には、顧客が事前に

その内容を知ることが難しくなる。

以上のように Lovelockは、サービスが物財と異なる特質を持ち、中でもその購買決定における

消費者の関与が重要であることを示すとともに、教育サービスの特質についても他のサービスと

の比較に基づいていくつかの側面から言及を行っている。このような視点に立った考察は、Kotler

の論稿には見られないものとして特筆に値する。

第3節 サービス・マーケティングの視点に立った教育マーケティング研究の進展

勺
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1 .プロフェッショナル省サーピスとしての特質

Lovelockのサービス分類では大学教育の中にプロフェッショナノレ・サービスとしての特質が見

し¥出されていた。プロフェッショナノレ・サービス・マーケティングとは、プロフェッショナノレに

より提供されるサービスのマーケティングである。プロフェッショナルには一般に会計士、弁護

士、建築士、経営コンサルタント、建築家、エンジニア、医i却などが想定されており、 Kotlerも

これらの職種を念頭におき、プロフェッショナル・サービス・マーケティング、について体系化し

た書籍を PaulN. Bloomと1984年に刊行しているが、その中にプロフェッショナル・サービス独

自に求められるマーケティングの概念、や手法に関する特段の指摘は見られず、教育機関や教員を

念頭においた論究も見られなし¥80 

Jane LicataとGalγ L.Frankwickによる 1996年の論文 f大学マーケテイング:プロフェッシ

ョナル・サービス組正哉の見通しJ(University Marketing:A Professional Service Organization 

Perspective) 9では、 Lovelockの指摘をもとに、プロフェッショナル・サービス組織(以下 PSO

という)としての大学と他のサービス紘織との棺違点に言及している。 PSOとは高いレベルの訓

練を終えたサービス提供者により専門性の高いサービスを顧客に提供する紘織であり、その特質

は表 5のとおりである。先に提示した Lovelockの論稿の中で示されていない点は以下のとおりで

ある。

第 1に、大学における教育サービスが信頼財 (credenceproperties)だけで成り立っていると

しづ点である。 ValarieA. Zeithaml10が述べるように、どんなサービスも探索属性、経験属性、

信頼属性の連続体のどこかに位置づけられている。探索財(searchpropert i es)は購買する前に顧

客がその特性を評価できるが、経験財(experienceproperties)は購買前には評価ができず、実際

に経験してみなければわからない。それに対し信頼財は、購買や消費の後ですら、顧客は自信を

持ってそれらを評価することができない。多くのサービス札織は探索財、経験財、信頼財を組み

合わせてサービスを提供している。銀行は探索財である預貯金やクレジットカード利用、経験財

であるローン、信頼財である信用サービスを提供する。それに対し大学は他のサービス紘織と異

なり、信頼財だけを教育サービスとして提供している点が特徴的である。顧客である学生は、大

学のサービスを理解するだけの能力が不足しており、サービス購入後においても通常それらを評

価することができず、サービス提供者がプロフェッショナルとしてのトレーニングを積んでいる

ことをもって、提供される教育サービスには価値があると信じるしかない。

第2に、大学が奉仕する顧客グループ。は複数のグループ。の構成員となっている場合が少なくな

く、大学は明確に分離したセグメントを認識することができない。例えば学生の父母は同時に納

税者でもあり、ティーチング・アシスタントをしている学生は学生であると同時に大学のスタッ

フでもある。このようにセグメント Aの構成員がセグメント Bの構成員でもあり得ることから、

大学が対象とするセグメントの構成員は複数のニーズを持つことになり、大学が特定のマーケテ

イング活動の成果として各々のセグメントの反応を評価することが難しくなる。

弘
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第3はマーケティング構造についてである。 HenryMintzbergが指摘するように口、大学をは

じめとするプロフェッショナルな札織は分権化しており、組織によるモニタリングの結果ではな

く紘織構成員の専内的なトレーニングや協力の結果としてのコントローノレにその運営が委ねられ

ている。したがって各車且織の構成員には顧客に奉仕する機能に関連する無数の判断が求められる。

大学においては複数のオーバーラップしたセグメントが存在することから、学内では、独自のマ

ーケティング組織や、各々が奉仕する市場に対する独自のマーケティング戦略が、それぞれに開

発されている。

表 5 大学 Rのと他のサーピス組織との比較

特 {数 大学円治 他のサービス組織

サービス関連

サーピス提供 高度に専門化 標準化又は専門化

サービスの財 信頼財 探索財、経験財又は信頼財

サービスの f注文生産J 高度な f注文生産J 「注文生産j 又は標準化

サーヒマスエンカウンターのリレーションレ 関係性が密接 離散的又は問題にならない
ヘ、 jレ 程度に関係性が密接

顧套国連
サービスの受け入れ先 消費者の心 消費者全体

顧客の役割 顧客及び/又は7'ロゲ灯、及び 顧客

/又はマーケテイング資源

サービスを客観的に評価 不可能 通常可能

する能力
セク寸メンテーションハ。ターン 重なりあったセグメント 明瞭なセグメント

組織関連

メンバー/サービス提供者 専門的に訓練されている スヘ。シャリスト又はシ J ェネラリスト

サービス提供者のモニタサンゲ 自らでモニタリング 組織からモニターされる

マーケテイング構造 循環的 垂直的

競争環境 ダイナミック ダイナミック

需要への反応 需要を充足 需要のピークをいつも充足

できるわけではない

(出典) Jane Uc御利G町 LFrank川氏"University凶i<etir事 A Professiぬ 1Se:rv:ice 

CXg;m包括∞ Rお戸口ive，''J<αnnalof /vbrlatil'智メア成ザw 五滋κvtiol'ζVoL7，1'-わ• .2ラ1現地p.5.

2.騒客の参加

大学教育におけるサービスとしての特質に言及した論稿は英国にも見られる。 LynneEagleと

Ross Brennanの 2007年の論文「学生は顧客か?: TQMとマーケティングの展望J(Are Students 

Customers? TQM and Marketing Perspectives) 12では、学生の役割を理解するためにはサービ

ス・マーケティングにおける「顧客参加]J (customer participation) 13の概念が必須であると

に
d
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主張しているo

Eagleらは学生を顧客とみなすことに反対を1]昌えていた先行研究を引用しながら次のように述

べている。学生を顧客とみなすことにより、学生の授業出席への責任が不問にされる一方で、教

師は教育の成果に責任を持たなければならないといった矛盾が生じる。しかしながらこのような

矛盾は教育機関にだけ生じるのではなく、医師による健康管理のコンサルティングやフィットネ

スクラブにおいても同様である。これらの紘織では、顧客自身が努力し、顧客がサービスの生産

や提供に参加するか否かによって顧客の成功が左右され、成果そのものがあらかじめ保証されて

いるわけではないということを顧客に理解してもらう必要がある。

3.騒客の{蕗鐘共麗i

( 1 )大学院での指毒事における錨鐘共観

Eagleらが提案した考え方を「顧客の価値共倉IJJ (customer co-creation of value) という概

念で説明したのが、オーストラリアの StephenDannによる 2008年の論文「大学院で、の指導にお

けるサーピス・マーケテイング原理の適用J(Applying Services Marketing Principles to 

Postgraduate Supervision) 14である。

「顧客の価値共創j は、サーピス・マーケティングをはじめとするマーケティング研究の分野

において論じられてきた概念である。一般的には、札織と顧客が協力しながら価値を創造するこ

とを指し、具体的には、組織の価値創造プロセスに顧客が参加することを意味する。顧客と協力

してサーピスの価値を創造するためには、解決すべき問題の定義づけと解決が顧客とともに行わ

れるのみならず、顧客との対話に基づいて各々の顧客に見合った経験をさせ、サービスを顧客と

共に組み立て、相互にベネフィットがあるアウトカムを創造することを顧客と約束することが必

要になるのである 150

Dannは次のように指摘する。大学院における研究指導はサービス提供が高度に「注文生産Jさ

れた複雑なサービス・エンカウンター(顧客がサービス提供者と亘接接する場面)によって成り

立ち、そこでは学生と指導者の間で指導の成果に対するネゴシエーションが行われる。指導者と

のリレーションシップを好む学生は短期間の中で指導者とのやりとりを頻繁に行っているだろう。

一方ビジネス分野で展開される価値共創では、あらかじめ明示された契約内容に対する同意に基

づいたアフ。ローチが基本になっている点が大学とは異なっている。

サービス札織のパフォーマンスと顧客の期待との間に食い違いが生じる現象はサービスの「ク

オリティ・ギャップjと名辞され、サービス提供の様々な局面で生じると考えられている 160 Dann 

はZei thaml， Belγy and . Perasuramanのモデルに基づ、き、サービス提供者(指導者)と学生との

間に生じる潜在的ギャッフOのモデ、ノレを提示している(図1)。

学生の倶.IJに生ずるギャップとしては、指導に対する学生の期待と実際に学生が知覚した指導と

の間に生じるギャップが考えられる。それに対し指導者側に生じるギャップとしては、ギャップ
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1が学生の期待を指導者が知覚できないことによって生じるギャップ、ギャップ2が学生の期待

どおりに指導するよう指導者が正しく指導計画をデザインしなかったことによって生じるギャッ

プ、ギャップ3がデザインしたとおりに指導者が指導を行わなかったことによって生じるギャッ

プ、ギャップ4が指導者が約束したとおりに指導の成果が現れなかったことによって生じるギャ

ップである。

Dannは、学生と指導者による価値共創のフ。ロセスで、は、学生と指導者の間で指導に対する期待

と成果に隠するネゴ、シエーションが行われ、これらのギャップが縮まると述べている。

学生

指導者

ギャッJO1 

図 l 指導ギャップ

学生との

外部的

コミュニケーション

(出典) Stechen Dmrl，"ApplyIl芭Services恥brketi弔問問plesto P，部場rol肱

S可~siαγQualityAssurα?ce in E.乏κvt1・例Vol.16，1'わA，2∞8ラp.339.

(2)学生の学習経験における価値共創

学生の学習経験における価値共創について論じたのが英国の IreneC.しNGoとJeannieForbes 

による 2009年の論文「サービスとしての教育:サーピスロジックを通じた大学経験の理解j

(Education as Service: the Understanding of University Experience through the Service 

Logic)17である。

Ireneらはサービスとしての教育の特質を明らかにするようなフレームワークを構築する必要

があるとして次のように述べている。学生の学習経験の中で具体化されるものが大学経験のコ

-57-
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ア・サービスとなる。学習の価値は学生と共創される。サービス経験をともに創造する中で、学

生は生産資源、として、またサーピスの質、満足、価値の貢献者としての役割を果たす。学生の知

識や言語やコミュニケーションスキルは資源としてもたらされ、「資源、が豊富jな学生は教員の助

言なしに独自で学習を進める。また学生が費やす努力の干jU支がサービスの質を左右し、価値を共

に創造した結果もたらされる満足は、大学と学生の双方に帰属する。このような学習経験は創発

的で、あって体系化されておらず、インタラクティブであり不確実である。加えて学習経験は快楽

主義的 (hedonic)である。学生が知を構築する際には喜びと冒険があり、情動(emotions)が学習

においてー定の役割を果たす。

Ireneらは、 Dannが依拠した Zeithaml，Berry and Perasuramanによるギャップ・モデルを教

育という文脈に当てはめる際には、「イデオロギー・ギャップJという新たなタイプのギャップを

位置づけるべきだと指摘する。このギャップは学生の期待充足に向けてデザインされるサーピス

と学生が経験「すべき」と大学が信じてデザインされたサービスとの間の差異であり、ギャップ

2を再構成したものである。ギャップ2は学生の期待に対する紘織の理解と組織が開発するサー

ビスとの差異であり、使用できる資源の制約をしばしば受ける。それに対し「イデオロギー・ギ

ャップj は、学生にとって何が利益になるのかに関する大学側の認識と学生の欲求との間のギャ

ップを指す。このようなギャップは政府や寄付者などのステイクホルダーの影響をしばしば受け

る。

大学においてはこのような「イデオロギー・ギャップJが存在することから、学生にとって利

益となると大学側が認識する価値に対しては、ブランド戦略やコミュニケーション戦略を行うこ

とにより、このようなギャッフ。を縮小する方向で、学生の期待を形成することが重要になる。

以上のようにしovelock以後の教育マーケテイング論においては、 Licataらのように、大学教

育におけるプロフェッショナノいサーピスとしての特質という Lovelockが指摘していた論点を発

展させた論稿が見受けられる。その一方で、 Lovelockが教育マーケテイングとの関係で論じてこ

なかった大学としづ組織の特質や大学が提供する教育サービスの特質、大学における顧客の特質

と関わるマーケティング上の特質といった視点から、 Lovelockの理論が発展している経緯がうか

がえる。

第4節教育マーケティングの特質についての換討

以上の論稿を踏まえると、大学が実施する教育マーケティングの特質の主なものとしては、以

下の点を指摘することができるだろう。

1点目は、大学としづ組織の特質と関わるマーケティング上の特質である。第 1に、大学にお

いては学生との間で「イデオロギー・ギャップj という独自のタイプのギャップが生じることか

ら、このようなギャッフ。を縮小するためのマーケティングが重要になる。第2に、大学という組

織は分権化しており、系出哉構成員の専内的なトレーニンクοや協力によってマーケティングが行わ

口
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れる必要がある。

2点目立、大学が提供する教育サービスの特質と関わるマーケテインク守上の特質で、ある。第 1

に、大学においては学生との間のメンバーシップ関係(在学関係)の下で継続的にサービス提供

が行われる。したがって学生との継続的な関係を良好に管理することをねらいとしたマーケティ

ングであるリレーションシッフ0 ・マーケテイングが重要になる。第2に、大学における教育は信

頼財としての特質を持つ。したがって教員がフ。ロフェッショナルとしての力量を示すとともに、

行われる教育の価値を学生や関係者に理解してもらうことが重要になる。第3に、教育が行われ

る際には、学生に応じた「注文生産Jの程度や教員の判断の程度が高いという点が特徴的である

ことから、これらに対応し得る力量を教員が備えることが重要である。第4に、教育が行われる

際には「顧客参加Jや「顧客の価値共創Jに当たる「学生参加Jや「学生の価値共倉IJJが行われ

る。その際には、学生と教師の間で教育の期待と成果に関する活発なネゴシエーションを行い、

両者の「イデオロギー・ギャップJを減じることが重要になる。第4に、教師と学生によって共

倉りされるのは価値ある学習経験である。このような経験は倉IJ発的でインタラクティブであり、ポ

ジティブな情動経験が重要となるといった特質を持つ。学生との価値共倉IJの場面で、このような

学習経験を学生と共に創造することが重要になる。

3点目は大学における顧客の特質と関わるマーケティング上の特質である。第 1に、学生のラ

イフサイクル通過に伴って学生の役割が変化し、マーケティングの職務もそれに応じて変化する。

第2に、大学は複数のオーバーラップしたセグメントを併せ持っている。したがって、組織内の

各層におけるマーケティング活動が重複して多層的な構造となることを考慮、に入れたマーケティ

ングを行うことが重要になる。

以上のように、大学が実施する教育マーケティングの特質については多様な側面から指摘する

ことができる。その中で重視する必要があるのは、教育がフ。ロブエツショナル・サービスである

と捉える視点であろう。大学と学生との間で「イデオロギー・ギャップj が生じる理由として考

えられるのも、教員というプロフェッショナルが持つ特有の価値観と学生の価値観との間のギャ

ップが不可避となるという点が挙げられるように思われる。また、大学における教育が信頼材で

あるとし 1う点も、教員がプロフェッショナルとしての立場から教育を提供するとし 1う点に由来す

る指摘であろう。教育を行う際に教員に高度な判断が求められ、学生の変容に応じてマーケティ

ングの職務が変化する状況に対応しなければし 1けないという点においても、プロフェッショナノレ

としての教員の力量が不可欠となる。

Licataらはプロフェッショナノレ・サービス組織としての大学の特質について検討していたが、

プロフェッショナル・サービス・マーケティングとしての教育マーケティングの特質については

十分な言及が見られなかったO 今後はプロフェッショナル・サーどス・マーケティングに関する

先行研究を検討することを通じて、教育マーケティングに対しそこからし、かなる示唆を得ること

ができるのか検討を深める必要があるように思われる。
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第5節結語

本稿では、大学を対象とする教育マーケテイングについてサーピス・マーケティングの視点か

ら論じた論稿を考察することにより、恵国哉、提供するサービス、顧客という 3つの側面から教育

マーケティングの特質を提示した。また、そのような特質が見られる根底には、大学が提供する

教育がフ。ロフェッショナル・サービスであるとしづ特質を持つという点が挙げられた。

大学に限らず、学校教育を担う教員が専門職であるという点は、教育の分野では改めて指摘す

るまでもなくこれまでにも重視されてきた論点で、ある。しかしながら、プロフェッショナル・サ

ーピス・マーケティングに関する先行研究の成果から、教育学分野の研究においてこれまで論じ

られてこなかった教員の職務に関する新たな示唆が得られるのであれば、教育をマーケティング

研究の視点から検言村一る意義が、再確認できるように思われる。

本稿で指摘したサービスの「クオリティ・ギャップJの概念は、サービス・マーケティング研

究独自のものである。教育が人の心に向けられるものである以上、大学に誤らず、小・中・高等

学校においても、程度の差こそあれ、「イデオロギー・ギャップJをどのように解消するかが、

教育機関の経営においても重要な論点になるだろう。しかしながら本稿では、米国で刊行された

論稿を中心として検討を加えており、そこで論じられている教育についても英米の大学を対象と

したものに限定されている。「イデオロギー・ギャップJの存在など、これらの論稿で指摘されて

いた内容が、他の教育機関においても、あるいは日本においても同様に問題となりうるのかとい

う点については、本稿で考察を加えることができなかった。このような視点に立ってマーケティ

ング研究の視点から検討を深めていくことが、今後の研究上の課題と考える。

(註〉
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