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Authenticity に注目した事業機会の形成から 

顧客価値の創出に至る過程の探求：国産紅茶を事例として 

 

 
○高野里紗，金間大介（金沢大学） 

 

 
1. はじめに 

経済はこれまで、製品経済からサービス経済に、そして今では、サービス経済から経験経済へと移行

してきた（Gilmore & Pine, 2007）。そのような中、経済社会が成熟するにしたがって、顧客の authentic
を求める動きが拡大してきた（Gilmore & Pine, 2007）。実際、製品、パフォーマンス、場所、あるいは

事業者の特定の側面などを authentic と認識したうえで、消費活動を行うことに、より高い対価を支払

う顧客が目立つようになってきている（畢, 2020）。先行研究からも authentic の認識は様々な領域で

人々の判断や行動に影響が与えることが明らかになっており、観光論、リーダーシップ論など様々な領

域で authenticity に関する研究が行われている（Beverland, 2005）。その中で、市場における

authenticity の研究も活発に行われており、過去 10 年間で経営専門誌に掲載された authenticity に関

する論文の数は 2 倍以上に増加している（Lehman et al., 2019）。現代のマーケティングの中心的なテ

ーマの 1 つは、真正性と非真正性の間の緊張であるとも言われており（Brown, 2001）、市場における

authenticity の研究はホットな研究領域である。 
先行研究によれば、authenticity とは顧客がある事実や真実を評価し authentic を創出していくプロ

セスであり、authentic は顧客価値の一つと捉えられるという（Newman & Dhar, 2014; Trilling, 2009; 
Olsen, 2002）。これまで、従来の消費者行動論やマーケティング論では顧客は機能的な機能と利点を気

にする合理的な意思決定者と見なされていたが、近年ではこのような顧客が論理的な思考を行うことを

前提とした従来のアプローチには限界があると考え、顧客の主観的・内面的な側面を重視するようにな

った（Datta, 2017）。しかしながら、authentic のような顧客の主観や内面を反映した顧客価値は顧客

の日常生活の中で出現するものであり、事業者にとって捉えられない部分が必ず存在する。そのため

authentic をはじめとした顧客価値の創造はより一層難しい。 
そのような背景から、近年では、顧客の authentic に対する認識を管理することの重要性が広く認識

され、事業者の視点からの研究も行われるようになった。その主な内容は、事業者が顧客に対して、製

品や体験に対する authentic をどのように演出できるかということである（Rinehart, 2008）。例えば、

ワインや観光などの特定の製品やサービスに焦点を当てた研究から、製品のパッケージや組織や個人の

スタイルの一貫性、場所との結びつき、品質へのこだわり、体験に個人的に関わること、自然の文脈や

日常生活を体験すること、本当の事実、芸術、工芸品を体験することなどが authentic の要素として明

らかとなっており（McIntosh, 2004; Beverland, 2005; Alexander, 2009; Lee et al., 2019）、事業者はこ

れらの要素の提示を通じて、製品やサービスに対する authentic を演出していた。 

Lehman ら（2019） は上記の要素が authentic と認識される際、同じ authentic という顧客価値で

あっても、異なる意味をもって評価がなされていることを指摘し、authentic には一貫性（consistency）、
適合性（conformity）、つながり（connection）という 3 つの意味が含まれていることを明らかにした。

つまり、上記の要素は 3 つのいずれかの意味が発動されやすい要素であると理解することができる。た

だし、事業者が製品や体験に対する authentic を演出するために、一貫性を持たせるようなストーリー

を創り出したり、つながりを管理したりすることは容易ではない。実際、製品やサービスを創造するな

かで、顧客に受け入れられるために、事業者が authentic を演出しようとしても、しばしば裏目に出や

すいことが指摘されている（e.g. Kovács et al., 2017）。 
 そこで本研究では、事業者がいつから何を、どのような文脈で演出し、authentic という価値を顧客

に認識させているのか、その過程を考察する。その事例として事業化の初期段階から追跡可能な国産紅

茶を取り上げる。そのことにより、顧客価値の創出に努める企業の戦略立案に資する知見を提供する。 
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2. 先行研究 

事業機会の形成 
近年まで、新規事業や新製品開発の機会は偶然発見されるものであり、意図的に創造することは不可

能と考えられてきた（Kaplan, 1999）。しかし、最近の研究では機会は最初に存在するものではなく、

試行錯誤を重ねて作り上げるものだと捉える研究も多くなってきており（e.g. Ravasi & Turati, 2005; 
Alvarez & Barney, 2007）、事業者による機会形成そのものが重要な研究対象になっている。 
そこで先行研究では、事業機会の形成に成功している事業者の事例を分析することで、事業機会の形

成を妨げる障壁や、その障壁を乗り越える方法を探る研究が行われてきた。先行研究によると、このよ

うな機会とは、緩やかで、時間をかけてアイデアを統合していく創造的なプロセスの産物であるとされ

ており、初期の小さな失敗から学習を通じて事業構想の修正を繰り返すことで、このようなプロセスの

中で生じる不確実性を最小化するアプローチが取られているということが示されている（Dimov, 2007; 
Frederiksen & Brem, 2017）。 
ただし、事業機会は偶然発見されるのか、創造されるものなのか、このようなどちらか一方の視点に

焦点を当てた研究は、統合が困難な断片化された知識を生み出すため、首尾一貫した知識の開発を妨げ

ていると指摘されている。そこで、Garud ら（2014）は発見と創造の二項対立を克服するために、ナラ

ティブの視点を持つことを提案した。このようなナラティブを通じた事業の形成の文脈化は事業化の成

功または失敗の主要な調節因子であることは明らかとなっているが、その実態として、事業機会形成の

ために、いかにして自らの事業に顧客価値を創出させるようなナラティブを作り出したり、創発的な状

況に対処するためにナラティブを変化させたりすることができるのかは依然として捉えづらいものと

なっている。そこで、本研究では、authenticity 事業の形成を文脈化するプロセスの一つと捉え、事業

者が生み出すナラティブについて深く検討する。 
 

Authenticity の成立 
MacCannell（1973）が演出された authenticity に関する概念を主張して以来、authenticity に関す

る議論の多くは観光の文脈で行われてきた。例えば、Wang（1999）は観光の体験には客観的 authenticity、 
構造的authenticity 、実存的authenticityの3つのauthenticityがあると主張した。客観的authenticity
は対象に内在する特性に依拠するが、構造的 authenticity は同じ対象物でも観察されたものの本質に対

する社会的に構築された解釈によって異なるという。また、実存的 authenticity は、対象が authentic
であるかどうかに関係なく、個人の経験によって主観的に位置付けられるとしている。このように

authenticity に関しては様々な視点から解釈が行われており、客観主義、構成主義、実存主義などの視

点が導入されている。 
近年の研究では、これらの視点の関係性が Selwyn の提唱した、ホットな authenticity とクールな

authenticity を用いて整理された。ホットな authenticity とは、感情的で、経験により知覚する

authenticity の一種であり、個人の実存的な authenticity を助長させるという。また、クールな

authenticity とは、合理的で、証拠に基づいた知識により判断する authenticity の一種であり、個人の

客観的な authenticity を助長させるという。Cohen & Cohen（2012）によれば、これら 2 つのプロセ

スは相互にリンクしており、2 つのプロセスがリンクしていくことで社会的に authenticity の構築され

ることを明らかにした。 
 次章以降で見ていく国産紅茶市場を開拓してきた生産者たちも、まさにこのようなプロセスの中で、

試行錯誤を繰り返しながら、国産紅茶に対する authentic を演出し、新事業としての形を形成してきた。

しかもその活動は、当初は個別に行なわれてきたが、徐々に組織化され、それが国産紅茶に対する顧客

の authentic の認識を定め、authenticity の構築へとつながった。 
 
3. 方法 

文献調査を中心とした国産紅茶の歴史調査 
文献調査と生産者へのアンケート調査を基に、過去から現在までの歴史や生産・製造、販売の取り組

み、顧客体験を促す提案の内容等を追跡した。文献調査では、これまで様々な時代に出版された国産紅

茶の歴史に関する複数の書籍を収集した。特に紅茶の国内生産や輸出・輸入に関しては時代によってそ

の統計が断片的であり、全体の流れを体系的に捉えることは難しい。そのため、国会図書館に所蔵され

ている様々な統計資料である『紅茶百年史』、『日本の紅茶市場の概要』、『紅茶統計』等の資料からデー

タの再接合を行った。また、書籍だけでは補うことのできない近年の動向については、国産紅茶に関す
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る学会発表や講演の資料、インターネット上で公開されている情報の収集を行った。また、国産紅茶の

生産・製造、販売について把握するため、生産者に対するアンケートを行った。対象者は地紅茶学会事

務局協力の下、「全国地紅茶マップ」の作成のために収集されたデータに載っている 675 軒の国産紅茶

の生産者とした。①経営に関する項目、②紅茶の生産に関する項目、③紅茶の販売や流通に関する項目

の 3 項目合計 16 題を設定した。回答は設問に応じて、自由記述方式か選択方式を採用し、一部の選択

方式の設問は複数回答ができるようにした。実施時期は 2019 年 6 月に行い、最終的に 219 軒から回答

が寄せられた。回収率は 32.4％であった。 
 

現地調査を中心とした生産者、バイヤー・流通業者へのインタビュー 
2017 年 3 月～2021 年 2 月にかけて静岡県、茨城県、佐賀県、奈良県、福岡県の計 6 軒の国産紅茶の

生産者のもとを訪れ現地調査を行った。また、2017 年 11 月から 2019 年 1 月にかけて 2 名のバイヤー・

流通業者をそれぞれ複数回訪問した（表 1）。対象者は国産紅茶の誕生と発展にかかわり、歴史に詳しい

関係者を中心に取り上げた。また、長期に渡って生産者と顧客との接点の場を観察するとともに、定期

的なインタビュー調査を行うことで、事業化の初期段階から刻々と変化する現場の様を時系列で捕捉し、

詳細に記述することが可能になると考えられる。 
 
表 1 現地調査の概要 

 
 
4. Authentic の創出に至る過程 

国産紅茶の歴史と近年の市場規模の推定 
国産紅茶とはその名前のとおり国産の紅茶を指し、日本国内で栽培、製茶された紅茶の総称である。

国産紅茶は和紅茶、地紅茶とも呼ばれ、国産紅茶、和紅茶、地紅茶は共通した意味を含む。国産紅茶生

産の始まりは明治時代にまでさかのぼると言われている。明治政府が茶業の振興を計るため、そして外

貨獲得のために紅茶の製造を薦めたことが始まりである。 
さらに戦後も国産紅茶は外貨獲得のための重要な輸出品とされた。茶園の復興とともに輸出量は順調に

伸び 1954 年には最高の輸出量を示した。 
しかしながら、その後の高度経済成長のなか農業は近代化が遅れ工業に比べて生産性が低く、労働力

も不足していたことから生産コストが上昇した。それと同時に紅茶の輸入自由化などにより国内の紅茶

生産は衰退し、茶生産は緑茶へと転換した（清水, 1978）。 
その国産緑茶市場は現在、ペットボトル飲料の消費が増加する一方で、リーフ茶の消費は低迷してい

る状況にある。飲料用の茶葉は低価格で取引され、リーフ茶は高価格で取引される。そのため、かつて

よりリーフ茶の取引が減った生産者は採算が取れなくなり、厳しい状況に置かれている。こうした状況

を打破するために、一部の生産者らが国産紅茶を生産するようになった。1950 年代に比べれば日本の

紅茶生産はほとんど止まった状態にあったが、2010年頃からまた国産紅茶の生産者が増えてきている。

ケース 地域 訪問回数 対象者 行ったこと
1 静岡 3回

（2017年3月、2018年6月、2019年6月）
生産者 インタビュー、農園の視察、製造施設の視察、紅茶

製造工程の視察、紅茶製造体験への参加、試飲
2 茨城 2回

（2019年12月、2021年2月）
生産者 インタビュー、農園の視察、店舗の視察、試飲

3 茨城 2回
（2017年5月、2020年12月）

生産者 インタビュー、農園の視察、店舗の視察、試飲

4 奈良 1回
（2020年2月）

生産者 インタビュー、農園の視察、試飲

5 佐賀 1回
（2020年1月）

生産者 インタビュー、農園の視察、試飲

6 福岡 1回
（2017年11月）

生産者 インタビュー、農園の視察、店舗の視察、試飲

7 東京 1回
（2017年11月）

流通業者 インタビュー、店舗の視察

8 佐賀 2回
（2017年11月、2019年1月）

流通業者 インタビュー、店舗の視察
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このように生産拡大してきた国産紅茶であるが、今現在、どの程度拡大しているかは不明であるため、

最も大規模なネットワークを持つ地紅茶学会の協力を得てアンケート調査を実施した。その結果、2019
年の生産量は推定 309.3t で、これによる推定市場規模は 27～41 億円となる。 
 本発表ではこれらの歴史的背景を踏まえ、どのように生産者と顧客の間で authenticity が構築されて

きたのか、その過程を検討していく。 
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