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マーケット・メイブニズム(MarketMavenism)と消費者の情報探索行動
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’・マーケット・メイブン概念

これまでイノベーション普及研究や消費者行動研究において，どのような人々がインフォーマルなイ

ンターパーソナル・コミュニケーションを通して，人々の購買意思決定に影響を与えるのか，そして，

その人々が他の人々に与える影響について明らかにすることは重要な研究課題であった。そして，消費

者行動の研究者やマーケターは，人々の消費生活や購買意思決定に影響を与える影響者の識別とその影

響者の特性に注目し，消費者間のインターパーソナル・コミュニケーションの影響過程に関心を置いて

いた。

このインターパーソナル・コミュニケーションによる消費者間の製品やサービス‘情報の授受において

重要な役割を果たす存在として，オピニオン・リーダー(opinionleader)，マーケット・メイブン(mar‐

ketmaven)が挙げられる。言うまでもなく，これらの影響者は，製品やサービスについての’情報を自ら

他の人々に伝えたり，または他の人々から‘情報を求められそれに応えることによって，影響を与える存

在として注目されてきた。

かつては消費者間のインターパーソナル・コミュニケーションによる影響過程は，主に対面的コミュ

ニケーションを通じて行われていたが，今日，インターネットに代表されるコンピューターネットワー

＊慶膳大学大学院社会学研究科･社会学専攻研究生（消費者の情報探索行動）
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クを媒介したコミュニケーション(Computer-MediatedCommunication，ＣＭＣ)によって消費者間コ

ミュニケーション過程は新たな局面が展開されている。この消費者間のコミュニケーション過程をめぐ

るＣＭＣ環境は，消費生活や購買意思決定過程における影響者に対する研究関心を刺激する一要因と

なっている。

本稿は，製品やサービス、買い物についてさまざまな情報を持っていて，他の人々に伝えることに

よって購買意思決定に影響を与えるとされるマーケット・メイブン概念に焦点を合わせた実証研究の成

果の一部を報告するものである。

具体的には，マーケット・メイブン，もしくは消費者特性としてのマーケット・メイブニズムが，消

費者の情報探索行動といかなる関係を持っているか，そして，マーケット・メイブニズムの度合が情報

探索行動に与える影響を明らかにしようとするものである。

最初にマーケット・メイブン概念を提示したFeickandPrice(1987,ｐ､８５)によれば，「マーケット・

メイブンとは，さまざまな製品やサービス，店舗，買い物などについて幅広い‘情報を持っており，マー

ケット’情報について人々と会話を始めたり，または人々に求められてマーケット‘情報を伝えるたりする

人々」としているo

FeickandPrice(1987,ｐ､84-85)は，消費生活や購買意思決定に関わるさまざまな製品情報を持って

いて，その情報を伝えることを，マーケット・メイブンを特徴づける特性として言及しており，限られ

た製品や状況だけにおいてではなく，人々に幅広い買い物関連情報を伝えて影響を与える人々(general

marketplaceinfluencers)であるとしている。

これは，従来のオピニオン・リーダー概念と対比させて，消費生活や買い物行動において幅広い領域

に及ぶ影響者として概念化したのであるoFeickandPrice(1987)は，マーケット・メイブンが，オピニ

オン・リーダーと概念的に異なる存在であることを確認するために，両概念の測定尺度の因子分析を

行って実証している。

しかし，マーケット・メイブニズムとオピニオン・リーダーシップの概念的弁別性の問題は，検討す

べき重要な論点を含む研究課題ではあるが，ここでは扱わないことにする。本稿は，消費者の’情報探索

行動を説明する変数としてマーケット・メイブン概念が有効であるかどうか，マーケット・メイブニズ

ムと‘情報探索行動との関連性に焦点を当てたからである。

11．情報提供者としてのマーケット・メイブンの特性に関する先行研究

マーケット・メイブンは，どのような特性を持つ存在であるかについて先行研究からさまざまな知見

が得られている。マーケット・メイブン概念を開発したFeickandPrice（1987)の研究は，マーケッ

ト・メイブンの識別，その人口統計学的特性と‘情報行動特性，オピニオン・リーダーシップとの関連性お

よび弁別性などを明らかにした。

それ以来，２０年近くの間行われてきたマーケット・メイブン研究は，マーケット・メイブンのクーポ

ン利用行動(Price,FeickandGuskey-Federough,1988)，耐久財と非耐久財を網羅するさまざまな製

品カテゴリー領域においてマーケット・メイブンの情報発信行動を情報タイプ別（品質や価格情報な

ど）に比較した研究(SlamaandWilliams,1990)，マーケット・メイブンが，製品についてのポジティ

ブな評価情報とネガティブな評価'情報を，それぞれどの程度発信しているかを明らかにした研究(Sch‐

neiderandRodgers,1993)，マーケット・メイブンのブランド・カテゴリ化(brandcategorization)に
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ついて想起集合(evokedset)の大きさなどを扱った研究(ElliotandWarfield,1993)などが行われた。

最新の研究では，マーケット・メイブンを識別するための変数として人L|統計学的特性が有効でない

ことを指摘し，マーケット・メイブニズムを予測する先行要因として自尊心，同調傾向，独自性追求

ニーズ(NeedforUniqueness)などの心理学的特性に注目した研究(ClarkandGoldsmith,2005)が見

受けられる。この研究は，いずれの心理学的特‘性も，マーケット・メイブン特'性に正の影響を与える結

果を示した。

このように，先行研究に見られる研究関心は，マーケット・メイブンとは，どのような人々であるか

を，その特性から記述しようとするところにあった。

例えば，マーケット・メイブニズムの高い人々は，人口統計学的特性ではやや教育水準が低く，女性

と黒人の割合が高い結果が示された(FeickandPrice,1987)。メディア利用においては，閲読する雑誌

の数やテレビ視聴時間が多く（FeickandPrice,1987)，クーポン利用行動では，買い物の際にクーポン

を使う人々の割合，クーポンの使用量，クーポン使用による製品表示価格の減額分が多く，他の人々と

のクーポン授受行動も活発であることが明らかになった(Price,FeickandGuskey-Federough,1988)◎

これらの研究から，マーケット・メイブンは，マス・メディア利用やクーポン利用の度合が高いこと

が示され，情報取得者としての一側面が明らかになった。

また，'情報提供者としてのマーケット・メイブンの特‘性を明らかにした研究も行われてきた。例えば，

限られた製品領域を対象とした，それまでの調査研究結果を克服するために，価格，特売，品質，店舗

の位置，店員のサービス，新製品，食品，自動車，家具など，製品や買い物関連‘情報の２１カテゴリーに

ついて1情報提供行動を調査した研究では，男女ともにマーケット・メイブンニズムの高い人々が，‘情報

提供の度合が高いことが示された(SlamaandWilliams,1990)。また，マーケット・メイブニズムの度

合が高い人々が，中程度と低い人々に比べてポジティブな製品評価情報とネガティブな評価‘情報のいず

れも多く発信していること，両方の発信:量の違いは見られないことが示された(SchneiderandRodg‐

ers,１９９３)。

ドイツで行われた研究(Wiedmann,WalshandMitchell,2001)では，性別によってマーケット・メ

イブンの購買意思決定スタイル(decision-makingtraits)は異なるが,完壁主義(perfectionism)と代替

案の多さによる選択の困難(confusedbyoverchoice)という，男女に共通する２因子が確認された。ま

た，性別や年齢，教育水準においては違いが見られなかったが，唯一，３２～４４歳の男性は同年齢代の女

性よりマーケット・メイブニズムの度合が高いことが示された。Wiedmannらは，この年齢層の主婦の

社会的コミュニケーション欠如の原因として，彼女らの育児や家事の負担を挙げている。

このように，先行研究は，一部の研究（例えば，FeickandPricel987やPrice,FeickandGuskey‐

Federough,1988）を除いて，マーケット・メイブンを識別するための変数として主に，人口統計学的

特性，限られたカテゴリーのメディア利用行動，情報提供行動に焦点が当てられ，マーケット・メイブ

ンの情報探索行動についての研究成果はまだ不十分である。

Ⅱ1．研究課題

これまで述べたように，先行研究では，’情報提供者としてのマーケット・メイブンの人口統計学的特

性，‘情報発信行動，情報処理行動，社会心理学的特性に関する知見や研究成果を得ている。一方で，消

費者特性としてのマーケット・メイブニズムの度合が，′情報探索量とどのような関係にあるかについて
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は，まだ十分な成果が得られていないままである。

人々は，製品やサービス、買い物について情報収集を行ったり，’情報や知識を記憶内に蓄積していか

なければ，製品やサービス，買い物に関わる幅広い情報を他の人々に持続的に発信することは不可能で

あろう。

そこで，本研究は，マーケット・メイブンは、他の人々に比べていかなる情報探索を行っているか，

その違いを明らかにすることを研究課題とした。人々が他の人々に情報を与える影響過程が成り立つた

めには，他の人々に与えるに値する情報を送り手が持っていること．そして，その情報を受け取る受け

手が存在し，両者において情報の授受が行われるための関心や動機などの状況的要因が必要条件とな

る。

したがって，情報提供者であるマーケット・メイブンは，他の人々に与える情報を，どのようなチャ

ネルを通じて、どの程度，探索しているかを明らかにする必要があろう。また，マーケット．メイブニ

ズムの度合の高い人々とそうでない人々は，情報内容別に探索量が異なるかどうかを明らかにすること

は，マーケット・メイブン研究と消費者の情報探索行動研究のさらなる進展に結びつくものと考える。

まだ十分な研究成果が得られていないマーケット．メイブンの‘情報探索行動の一端を検討するため

に，そして，情報探索行動を説明する消費者特性としてマーケット．メイブニズムが、情報探索行動に

どのような影響を与えるかを検討するために，以下の研究課題を設定した。

【研究課題ｌ】マーケット・メイブニズムは，消費者の情報探索を説明する変数として有効であるか

を明らかにする。

【研究課題２】マーケット・メイブニズムの高い人々は，そうでない人々に比べて情報探索におい

て，どのような特徴を持っているかを明らかにする。

1V・調査概要

研究課題を解明するために「大学生の購買行動と‘情報行動に関する調査」と題する調査票を作成し、

質問紙調査を行った。調査は，名古屋市所在のある私立大学総合政策学部在学中の学部１年生で，共通

教養科目の受講者を対象として２００６年１月２４日（火）に実施した。調査方法は、授業終了後，教室で

質問紙を配布し，その場で回答してもらい回収した。回収された１７５サンプルのうち，無回答などの無

効回答を除き，有効回答サンプルは168名(96％)であった◎

調査対象者の‘性別は，男性９２名(54.8％)，女性７６名(45.2％)であり，平均年齢は１８．９歳であった。

分析対象となった被調査者の８２％が，インターネットを利用しており，平均利用時間は一日あたり１時

間３０分である。約３６％の人々は一日平均１時間利用していると答えている。これは，総務省発表のイ

ンターネット平均利用時間３７分（情報通信白書，2005）に比べると３倍近く，若年層の大学生がイン

ターネット・ヘビーユーザーであることはこれまでの他の調査データからも知られている。また一週間

当たりインターネット利用日数は，「ほぼ毎日」が29.3％，「週に４～５日」が１４％，「週に２～３日」が

２５％となっている。

1Ｖ-1．マーケット・メイブニズムの測定

マーケット・メイブン研究では，マーケット・メイブン概念を開発したFeickandPrice(1987)の６
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つの測定尺度が用いられ，先行研究間で尺度の妥当性が確認されている。本研究の調査においても，

FeickPrice(1987)の６つの測定尺度を適切な日本語に訳し使用した。しばしば，異文化間において同

一概念を測定する際に，質問文のワーディングの問題が指摘されるが，マーケット・メイブニズム尺度

の内容は，どの国や社会においても普遍性の高い消費者特性を表すものと考えられるため，特に尺度構

成のための工夫は行わずに，質問文（表ｌ）を作成した。いずれも，「あなたは，以下のそれぞれが，あ

なたにとってどの程度あてはまりますか」という質問に「非常にあてはまる(5)～全くあてはまらない

(1)」の５件法で尋ねた。

マーケット・メイブニズム尺度は，FeickandPrice(1987)の後続研究においても尺度の妥当性が確

認されているが，本研究においても因子分析の結果，分散の61.7％を説明する一つの因子として抽出さ

れ，尺度の信頼性分析の結果，Cronbachのα係数は０．８７を示した。

本調査のマーケット・メイブニズム得点の平均値は，１７．６（標準偏差4.81）であった。Feickand

Price(1987)のデータでは，７件法で測定してマーケット・メイブン得点の範囲は６～４２となり，平均

値が２５．６（標準偏差8.5）であったが，本研究は被調査者に認知的負担をかけずに回答してもらうため

に５件法で測定した。したがって，マーケット・メイブン得点の範囲は６～３０までとなる。合計得点を

５点尺度上の平均値に換算すると，本研究の被調査者のマーケット・メイブン得点の平均値は２．９３（全

くあてはまらないｌ～非常にあてはまる５）であり，同じ方法で換算するとFeickandPrice(1987)の

マーケット・メイブン得点の平均値は３．６５（全くあてはまらないｌ～非常にあてはまる７）となる。い

ずれも尺度の中央点からやや低い値を示している。これは，本研究の被調査者のマーケット・メイブニ

ズム得点の平均値も先行研究のそれと類似した結果を示していると言える。

そして，本研究は，先行研究と同様に３分割法を用いて．マーケット・メイブニズム得点の分布から

マーケット・メイブニズムの高群（５２名，32.7％)，中群（４６名，28.9％)，低群（６１名，38.4％）の

３つに分けた（表２)。

マーケット・メイブニズムの度合別に高中低の３群に分けた結果，本研究の調査対象者は，マーケッ

ト・メイブニズム高群と低群においては男女それぞれおよそ５割ずつ占めており，中群では男性

(69.6％)が女性(30.4％)に比べて高い割合を占めているが，‘性別とマーケット・メイブニズムとの関連

性は統計的に有意なものではなかった(x2＝5.51,ｐ＞0.05)。

マーケット・メイブニズムと消費者のＩ情報探索行動

表１．マーケット・メイブニズム尺度(α＝､87）

l）私は，新しいブランドや製品を友人に紹介するのか好きだ。（共通性.578）

2）私は，他の人にいろいろな製品についての情報を与えて，他人を助けることが好きだ。（､644）

3）私は，人々から製品や販売店について聞かれたり，セール情報を聞かれることがある。（.658）

4）もし 他の人々からいろいろな種類の製品について，どこで買えばもっともよいか尋ねられたら，私はそ

の人に教えてあげることができる。（.631）

5）私の友達は，私を新製品が発売されたり，キャンペーンセールかあるときに

えていると思う。（､669）

私を有用な情報源として考

6）さまざまな製品について情報を持っていて，これらの情報を他の人々と共有することが好きな人を想像し
てみてください。この人は，いろいろな新製品，セール，販売店などについて知っています。しかし

一
」

の人は，ある特定の製品に専門的知識を持っているわけではありません。あなたは，あなた自身がこのよ

うな人であると思いますか。あなたにとってどの程度あてはまりますか。（､526）
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女性の％

マーケット・メイブニズムグループの％

６６

2５

３５．２
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マーケット・メイブニズム

低 中
合計
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７

８
０
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１
０
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０
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０
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０
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５
０
０

４
６
①
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９
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３
６

2７

３０．７

５１．９

29

33.0

47.5

男性
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表２．マーケット・メイブニズムの度合別３群（高中低）の分布

６１

３８．４

１００

3２

４５．１

５２．５

1４

１９．７

３０．４

女性

人数

性別の％

マーケット・メイブニズムグループの％

４６

２８９

１００

５２

３２．７

１００

合計

x2＝５．５１（ｐ＞0.05）

IV-2・探索情報タイプ別探索量と情報源カテゴリー

まず，探索情報タイプ別情報探索の度合に関する質問項目は，製品，サービス，店舗などについての

６種類の情報について，日頃，それぞれの情報をどの程度探索しているかを尋ねた。６つの‘情報内容は，

｢新しい製品やサービスの発売（いつ，どこから，どのくらいの値段で発売されるか)｣，「製品をより安

く買うためにどのお店で買えばいいか」「製品・サービスの特徴や仕様｣，「製品の使い方｣，「ブランドの

特長｣，「メーカ側が行う製品のキャンペーンセール」についての情報である。

これらの‘情報をそれぞれどのような外部'情報源から得ているかについて２１の'情報源リストを提示し

尋ねた。いずれの質問文も「日頃，あなたは…についての情報を，以下のそれぞれからどのくらい得て

いますか」に対して「非常に多い(5)」から「全くない(1)」までの５件法で尋ねた。

本研究は，インターネット'情報源を新たに導入したため，‘情報源項目が多く，情報源間の関係性や構

造を確認するために，‘情報タイプ別に尋ねた２１の情報源への情報探索度変数を投入した因子分析を

行った◎因子分析の結果，いずれの情報タイプにおいてもオンラインメディア情報源（例えば，口コミ

電子掲示板，製品比較ウェブサイト，企業のウェブサイトなど）は，明確に他の情報源と異なる一つの

因子に高い因子負荷量を示した。また，情報タイプごとの因子分析から抽出された因子は，「新製品発売

情報」の情報源７因子（分散の72.1％を説明，以下同様)，「安売りのお店についての情報」の‘情報源６

因子(65.5％)，「製品・サービスの特徴や仕様」の情報源６因子(68.3％)，「製品の使い方」の』情報源５因

子(66.4％)．「ブランドの特長」の情報源５因子(76.7％)，「キャンペーンセール」の情報源５因子

(69.6％)であった。

全体的に共通する傾向は，インターネット‘情報源，インターパーソナル'情報源は明確に単一因子とし

て抽出されたことである。また，「製品・サービスの特徴や仕様」「ブランドの特長」についての情報は，

情報源の因子分析の結果，おおむね「オンラインメディア・非マーケター統制情報源」「対面的インター

パーソナル情報源」「マス・メディア（ＴＶ・新聞)」「マーケター統制情報源」という因子が共通して抽

出された。

次に，２１の情報源別情報探索量を得点化し平均スコアを算出した結果，「新製品の発売情報」2.75,

｢安売りのお店についての情報」2.57,「製品・サービスの特徴や仕様についての情報」2.65,「製品の使

い方についての情報」2.52,「ブランドの特長についての’情報」２．７６「キャンペーンセール情報」２．５６で
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あった（情報探索したことが全くない(1)～非常に多い(5))。'情報源を問わず，’情報探索の総量の観点か

らみれば，本調査の調査対象者は，新製品発売やブランドの特長についての‘情報を最も得ているようで

ある。‘情報タイプ間の相関係数は，０．２２（安売りのお店についての情報一ブランドの特長）～0.64（新製

品発売‘情報一製品・サービスの特徴や仕様）であった（いずれの相関もｐ＜､01,表５参照)。

また，被調査者グループ内の’情報タイプ間の探索量の違いについて分析した結果，新製品発売情報の

探索量が最も多く，「新製品発売‘情報」と「安売りのお店についての‘情報」(t＝2.56,〃＝158,ｐ＜0.01)，

｢新製品発売情報」と「製品の使い方」(t＝2.65,〃＝160,ｐ＜0.01)，「新製品発売』情報」と「キャンペー

ンセール情報」（Z＝3.08,.1/＝161,ｐ＜0.01)の間で有意な差異を示した。

男女別に情報探索量を比較した結果，「製品・サービスの特徴や仕様（男＝2.79,女＝2.49,ｊ＝2.72,〃

＝148,ｐ＜0.01)」を除いて，‘情報タイプごとに情報探索量の違いは見られなかった。

本調査における’情報源の分類は，チャンネルのタイプ（電波メディア/印刷メディア／オンラインメ

ディア/対面的インターパーソナル情報源）と製品情報に対するマーケターのコントロール可能性

(マーケター統制情報源/非マーケター統制情報源）の２次元に基づいて分類し，表３に示すように，情

報源を８つのタイプにカテゴリー化した。例外として，消費生活や製品・サービスなどについての専門

‘情報雑誌は，この分類法に依拠せずに個別に扱うことにし，今回の分析からは除外した。ただし，この

２次元に基づいた情報源の分類結果は，必ずしも明確に相互排他的なものになるわけではない。例えば，

マーケター統制・対面的インターパーソナル情報源として分類された店頭は，消費者が店頭でＰＯＰ広

告などを直接観察して情報を得る場合もある。すなわち，人から人への情報の伝達が発生しない場合で

ある。また，カタログ・パンフレットは，郵送されたものもあれば，店員に求めてその場で入手する場

合もある。このような分類上の問題や限界はあるが，ここでは２１の情報源の簡略化を図るために，情報

源の因子分析の結果から示唆されたとおりに，暫定的な分類法として使用することにする。

1V-3．製品・サービスに関する情報提供の度合

最後に，マーケット・メイブニズムと製品･サービスについての‘情報提供の度合との関係を明らかに

するために，４つの質問項目を設定し，「よくある(4)～全くない(1)」までの４件法で尋ねた。具体的に

表３．ノMll:究における情報源の分如

非マーケター統制情報源 マーケター統制情報源

電波メディア
Ｉ

テレビ番組，ラジオ番組(2)

Ｖ

テレビ広告，ラジオ広告(2)

印刷メディア
Ⅱ

新聞記事，雑誌記事(2)

ＶＩ

新聞広告，雑誌広告(2)

オンラインメディア

IⅡ

口コミ電子掲示板，製品比較

ｳェブサイト

イト

コミューティサ

ポータルサイトの知識共

有掲示板(4)

ＶⅡ

メーカのウェブサイト

サイト

販売店のウェブ

オンラインショッピンク

力や販売店からのメール(4)

メー

対面的インターパーソナル
1Ｖ

友人，家族(2)

ＶlⅡ

店頭や店員，カタログ・パンフレット（２）

*（）の数字は，各情報源カテゴリーに分類される個別情報源の個数である。
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表４．獲得した情報の情報源ごとのＷＯＭとＣＭＣによる情報伝達

鞄
一
鉦
邪
一
麺
鉦

標準偏差

０．８０

０．９５

０．７７

０．９６

ｔ値ｐｌγｐⅣ

ＷＯＭによる伝達
インターネットから得た情報 1２９

Iま，日頃「インターネットを通して得た製品やサービスについての情報」と「購買もくしは使用するこ

とによって得た製品やサービスについての情報」のそれぞれの情報を「友人や家族，周りの人々に話し

たり伝えたこと」と「インターネットを通して，もしくはインターネット上で，他の人々に伝えたこと」

がそれぞれどの程度あるかを，特定の状況を設定せず，日頃の一般的な行動パターンとして尋ねた◎

表４は，獲得した'情報の情報源別に，対面的インターパーソナル・コミュニケーションを通して伝達

する度合いとインターネットを通して伝達する度合いを比較した結果である。獲得した製品情報の異な

る源（インターネット情報源/製品購買や使用経験）ごとに，他者へのI情報提供の度合いを比較した結

果，インターネットから得た情報と製品購買使用経験から得た情報のいずれも，対面的インターパーソ

ナル・コミュニケーションによる情報伝達(WordofMouth,ＷＯＭ)の度合（それぞれの平均値は2.88,

2.86)が，インターネットを通しての情報伝達(Computer-MediatedCommunication，ＣＭＣ)の度合

(それぞれの平均値は2.15,2.08）に比べて高いことが示された。

そして，対面的インターパーソナル・コミュニケーションによる情報伝達とＣＭＣ経由の』情報伝達と

の間には，正の相関が見られた。

この結果は，インターネット利用時間が比較的に長い，本調査の調査対象者の場合でも対面的コミュ

ニケーションを通して製品情報について話したり伝えたりすることがＣＭＣ経由の伝達より多いという

ことを示す。

また，インターネットから得た情報でも、他の人々に伝えたことがある（ときどきある，かなり多い）

と答えた人はＣＭＣ経由の伝達（４７名）に比べて対面的インターパーソナル・コミュニケーションによ

る伝達（９４名）が２倍多かった。そして、購買使用経験によって得た知識でも，他の人々に伝えたこと

がある（ときどきある，かなり多い）と答えた人はＣＭＣ経由の伝達（４８名）に比べて対面的インター

パーソナルコミュニケーションによる伝達（９６名）が２倍多いことを示している。獲得した'情報源のい

ずれにおいても対面的インターパーソナルコミュニケーションによる伝達が多いことが確認されたが，

調査対象者の３割以上の人々は、ＣＭＣを通しての情報伝達も，行ったことがあると答えていることは，

製品関連情報の発信チャンネルとしてのインターネット利用が，大学生の間で広まっていることを示唆

する結果となった。

V-1．マーケット・メイブニズムと情報タイプ別情報探索量との相関

マーケット・メイブニズムと情報タイプ別探索量との間では，「新製品発売‘情報の探索量」のみ，弱い

相関(γ＝､23,ｐ＜0.00)が見られた。しかし，安売りのお店情報の探索，キャンペーンセール情報の探索

のような，マーケター側のコントロールによるマーケティングミックスの変化と関わっている‘情報タイ

ＣＭＣ経由の伝達

ＷＯＭによる伝達
購買使用経験から得た情報 1３５ 8.29（0.00）’０．２３（0.01）

V・分析結果

ＣＭＣ経由の伝達
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表５．マーケット・メイブニズムと情報探索量との相関関係

6９

MMSSearchlSearch2Search3Search4Search5Search6

マーケット・メイ ブニズム１．０００．２３０．１３０．１００．０２０．０４０．１３

(ＭＭＳ）
＊

ｎｓ ｎｓ ｎｓ ｎｓ ｎｓ

新製品発売情報の探索 1.00０ ．４４０．６４０．４６０．３２０．５３

(Searchｌ）
＊ ＊ ＊ ＊ ＊

安売りのお店情報の探索 1．０００．４００．４１０．２２０．３１

(Search２）
＊ ＊ ＊ ＊

製品・サービスの特徴・仕様 1 . 0 0 ０ ． ４ ３ ０ ． ２ ６ ０ ． ５ ５

(Search３）
＊ ＊ ＊

製品の使い方についての探索 1．０００．２９０．５５

(Search４）
＊ ＊

ブランドの特長についての探索 1．０００．６４

(Scarch5）
＊

キャンペーンセール情報の探索 １．００

(Search６）

*はｐ＜０．０１を示す。

プにおいて，有意な正の相関は見られなかった。

この結果から、マーケット・メイブニズムの度合いと‘情報探索量との間には，新製品発売'情報の探索

量を除いて，相関が見られないことが示され，少なくとも両者間における線形的な関係性は確認されな

かった。

V-2．マーケット・メイブニズムの度合別の情報タイプ別情報探索量

次に，線形的関係が見られなかったマーケット・メイブニズムと情報探索量の関係をさらに明らかに

するために，調査対象者をマーケット・メイブニズムの度合を基準に３分割し．高，中，低の３群の情

報探索量を比較した。

まず，マーケット・メイブニズム高中低の３群間における６つの1情報タイプごとの‘情報探索量を算出

し，一元配置分散分析を行った（表６)。

分析の結果，マーケット・メイブニズム度合が高い人々（上位３分の１）は，６つの情報タイプにおい

て，すべての'情報探索量が最も多いことが示されたが，統計的に有意なものではなかった。唯一，統計

的に有意な違いを示したのは，新製品発売情報の探索量であった(Ｆ＝5.10,ｐ＜0.01)。そして，新製品発

売'情報の探索量の多重比較を行った結果，マーケット・メイブニズム度合が高い人々が，中程度の人々

や低い人々に比べて，その探索量が多いことが示された。しかし，マーケット・メイブニズムの中程度

の人々と低い人々との‘情報探索量の違いは有意なものではなかった。この結果は，先に行った相関分析

の結果を裏づけるものであろう。

そして，新製品発売‘情報を除いて，他の'情報タイプにおいては，マーケット・メイブニズムのグルー
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表６．マーケット・メイブニズム度合による情報タイプ別情報探索量

情報タイプ

ａ新製品発売情報

(γ＝0.16,ｐ＜0.05）

ｂ安売りのお店情報

(γ＝0.13,〃s）

ｃ製品・サービスの特徴・仕様

(γ＝0.10,〃s）

ｄ製品の使い方についての情報

(γ＝0.03,邦s）

ｅブランドの特長についての情報

(γ＝0.04,〃s）

ｆキャンペーンセール情報

(γ＝0.13,〃s）

すべてのタイプの情報探索量

(a＋ｂ＋ｃ＋ｄ＋ｅ＋f)/６

(γ＝0.11,〃s）

低

、２．６１

０．５０

６１

2．４１

０．９１

５８

2.63

0.86

６０

2.58

1.51

６１

2.87

3.36

６０

2.44

0.96

６０

2.62

1.03

５５

マーケット・メイブニズム

中

ｂ２．７３

０．６３

４５

２．６８

１．２４

４５

2.55

０．６６

４６

２．３７

０．９９

４６

２．４７

０．６６

４６

２．５２

１．０２

４６

２．５５

０．６８

４４

高

aｂ２．９８

０．７１

５１

2．７０

０．７４

５１

2.79

0.63

４７

２．６０

０．６２

４９

2.94

０．９６

５２

2.74

０．７２

５１

2．７９

０．５３

４４

Ｆ値有意確率

５．１００．０１

1.49０．２３

1．３１０．２７

０．６１０．５５

0.66０．５２

1.48０．２３

1．０１０．３７

＊（）内の相関係数ｒは，マーケット・メイブニズムと情報タイプごとの探索量との相関係数を示す。

＊平均値に付いているａ，ｂは，同じ記号が付いているグループ間の情報探索量の差が統計的に有意である（ｐ＜
0.01）ことを示す。

プ間に統計的に有意な違いは見られなかったことは少なくともマーケット・メイブニズム概念が情報

タイプ別探索量を説明する有効な変数ではないことを示唆する。

本研究では，マーケット・メイブンは，さまざまな製品やサービスの買い物に高い購買関与を示し，

新製品の発売や安売りのお店，キャンペーンセールについて，より多くの‘情報探索を行うであろうと予

想した。すなわちマーケット・メイブニズムはマーケティングミックスの変化に敏感に反応することと

関わりあっていると予想したが，仮説は支持されなかった。

V-3．マーケット・メイブニズムの度合別の情報源カテゴリー別情報探索量

次に，マーケット・メイブニズム高中低の３群における４つの情報源カテゴリーごとの情報探索量を

算出し，一元配置分散分析を行った（表７)。

２０の情報源(２１情報源のうち，専門雑誌を除く）を電波メディア，印刷メディア，オラインメディア，

対面的コミュニケーションの４カテゴリーに分類し，それぞれの情報源への情報探索量を，マーケッ

ト・メイブニズム高中低の３群間で比較した。

その結果，４つの‘情報源カテゴリーにおける‘情報探索量は，いずれもマーケット･メイブニズムの度
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合が高いほど，’情報探索量が多かった。

まず，情報源カテゴリー間の探索量を比較した結果，マーケット・メイブニズムの３群のいずれにお

いても、対面的インターパーソナル情報源への探索量が最も多かった。この対面的インターパーソナル

情報源においては，マーケット・メイブニズムの度合が高い人ほど，情報探索量が多いことが示された

(高群6.77＞中群６．１６＞低群6.07,ｐ＜0.01)。印刷メディアにおいても，マーケット・メイブニズムの

度合が高い人々 ほど，‘情報探索量が多くなっている（高群６．１８＞中群5.45＞低群5.35,ｐ＜0.01)。オン

ラインメディアにおいても同様の結果が見られたが，その違いは統計的に有意なものではなかった。電

波メディアを除いて，３つの‘情報源タイプへの探索量は，マーケット・メイブニズムとの弱い相関関係

を示している(0.16＜γ＜0.25)。

電波メディアにおいても，マーケット・メイブニズムの高い人々が最も‘情報探索量が多かったが

(Ｍ＝5.36)，次いで低い人々 (4.82)，中程度の人々 (4.74)の順であり，相関は見られなかった。

マーケット・メイブニズム高中低の３群間の多重比較を行った結果，高群と中群，高群と低群の間で

は有意な差が見られた。しかし，中群と低群との有意な差は見られなかった。このことから，マーケッ

ト・メイブニズムの高い上位３分の１の人々は，従来の‘情報源（電波メディア，印刷メディア，対面的

インターパーソナル‘情報源）から製品やサービス、買い物に関連する‘情報を相対的に多く探索取得して

いると言えるかもしれない。しかし，消費生活に関わる情報源としてのオンラインメディアの利用にお

いては，有意な相関(γ＝0.18,ｐ＜0.05)は見られたが，マーケット・メイブニズムの高い人々 （上位３分

の１）は他の人々に比べてその’情報探索量に有意な差は見られなかった。

全体的に，マーケット・メイブニズムと各'情報源への情報探索量との相関は，かなり低いことを示し

た。FeickandPrice(1987)の分析結果は，家族や友人を情報源とする探索量はマーケット・メイブニ

ズムと二番目に高い相関(γ＝0.35)を示しているが,本調査の分析結果からも，相対的に高い相関を示し

たのは、対面的インターパーソナル情報源である(γ＝0.25,ｐ＜0.01)。

対面的状況で，製品やサービス，買い物をめぐる会話のなかで行われる‘情報探索は，他の情報源に比

べて多いことは，具象化した典型的なマーケット・メイブン像を思い浮かばせる。それは，井戸端で隣

人たちと日常のおしゃべりをするおしゃべり好きな人々にたとえられるかもしれない。

これまで示した分析結果では，マーケット・メイブニズムと‘情報タイプ別探索量との関係，そして，

マーケット・メイブニズムと'情報源カテゴリー別探索量との関係に相違が発見された。すなわち，全体

的にみて，マーケット・メイブニズムの度合による情報探索量の違いは，各'情報タイプにおいて必ずし

も線形的な関係は見られないが，各'情報源カテゴリーにおいては，いずれもマーケット・メイブニズム

の度合によって探索量が異なっており，両者間で正の線形的な関係が確認された。

V－４．非マーケター統制情報源とマーケター統制情報源への情報探索量の比較

次に，’情報源類型を，その情報の生産，発信，流通過程をコントロールする主体がマーケターである

か否かを基準として，「非マーケター統制情報源」と「マーケター統制情報源」の２つに分類した。この２

つの,情報源への情報探索量をマーケット・メイブニズム高中低の３グループ間で比較した。

分析の結果，非マーケター統制'情報源とマーケター統制情報源のいずれにおいても，マーケット・メ

イブニズムの高いほど，‘情報探索量が多いことが明らかになった。マーケット･メイブニズムは，非

マーケター統制情報源とマーケター統制情報源それぞれへの情報探索量との間で，弱い相関が見られた
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表７．マーケット・メイブニズム度合別，各情報源への探索蛾

探索情報源

電波メディア

(γ＝0.11,〃s）

印刷メディア

(γ＝0.16,ｐ＜0.05）

オンラインメディア

(γ＝0.17,ｐ＜0.05）

対面的インターパーソナル情報源

(γ＝0.25,ｐ＜０．０１）

謀計竺孟=i毒証一
狐４．８２

１．１１

５９

､'５．３５

１．１５

５４

3.86

1.68

５８

《'６．０７

１．１８

５７

b４．７４

１．２３

４２

ｂ５．４５

１．４４

４６

4．１０

１．５６

４５

C６．１６

１．５５

４５

細ｂ５．３６

１．０６

５０

訟ｂ６．１８

１．３４

５０

4.43

1.73

４６

勘に６．７７

１．２３

５０

Ｆ値有意確率

4.38０．０１

6．１３０．００

1．５００．２３

4．３８０．０１

＊（）内の相関係数γは，マーケット・メイブニズムと探索情報源ごとの探索量との相関係数を示す。

＊平均値に付いているａ,ｂは，同じ記号が付いているグループ間の情報探索量の差が統計的に有意であることを

示す。（a,ｂはＰ＜0.01,ｃはＰ＜0.05）

(γ＝0.22,0.26,ｐ＜0.01)。

そして，マーケット・メイブニズム高中低の３群における，非マーケター統制情報源とマーケター統

制情報源それぞれへの’情報探索量の間では非常に高い相関が見られた（低群:γ＝0.86,中群:γ＝0.93,高

群：γ＝0.90,いずれもｐ＜0.01)。

以上の結果は、非マーケター統制情報源から発信される‘情報であれ，マーケター統制情報源から発信

情報であれ．マーケット・メイブニズムの高い人々ほど，その情報探索量は多いことが示された。そし

て，マーケット・メイブニズム・グループごとに見た場合は，非マーケター統制情報源とマーケター統

制情報源，それぞれへの探索量は正の関係にあることが明らかになった。また．マーケット･メイブニ

ズムを考慮しない場合，２つの情報源カテゴリーから得る情報量の間にも，非常に高い正の相関が見ら

れた(γ＝0.91,ｐ＜0.01)。

V－５．マーケット・メイブニズムの度合別の８つの情報源別情報探索量の比較

次に，これまでの２つの情報源類型を統合し，４(電波メディア，印刷メディア，オンラインメディア，

対面的インターパーソナル情報源)×２（非マーケター統制情報源，マーケター統制情報源）からなる８

つの‘情報源タイプごとに，マーケット・メイブニズムの度合別に情報探索量を算出した。その結果，す

べての情報源タイプにおいてマーケット・メイブニズムの高い人々が，最も情報探索量が多いことを示

した。しかし，先述の分析結果と同様，マーケット・メイブニズムの高いほど，情報探索量が多いとい

う線形的な関係は，必ずしも見られなかった。探索量の有意な違いを示したのは，マーケット・メイブ

ニズムの高群と中群，高群と低群との間であった。つまり，先行研究においてマーケット・メイブンと

識別したマーケット・メイブニズム度合の上位３分の１の人々は，８つの情報源カテゴリーのうち５つ

の'情報源カテゴリーにおいて，その探索量が高かった。マーケット・メイブニズムの中程度の人々と低

い人々との情報探索量の違いはわずかであり，統計的に有意なものではなかった。
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表８．マーケット・メイブニズム度合別，非マーケター統制情報源とマーケター統制情報源への探索量

探索情報源

非マーケター統制情報源

(γ＝0.22,ｐ＜０．０１）

マーケター統制情報源

(γ＝0.26,ｐ＜０．０１）

低

３１０．１１

２．２１

５３

‘'９．９２

１．７１

５７

マーケット・メイブニズム

中

ｂ１０．２２

２．４８

４４

‘-１０．２６

２．５０

４２

Ｇ二ｎ

ＩＥｉＪ

uｂｌＬ５０

２．１６

４５

‘"１１．２７

１．９８

４７

Ｆ値有意確率

5．２９０．００

5.88０．００

＊平均値に付いているａ，ｂは，同じ記号が付いているグループ間の情報探索量の差が統計的に有意であることを

示す（a,ｂはＰ＜0.01,ｃはＰ＜0,05入（）の中のγは，それぞれの情報源への探索量とマーケット・メイブ
ニズム間の相関係数である。

表９．マーケット・メイブニズム度合別８つの情報源カテゴリーへの探索量

情報源カテゴリー別情報探索量

電波・非マーケター統制情報源

(γ＝0.07,〃s）

印刷・非マーケター統制情報源

(γ＝０．１１，〃s）

オンライン・非マーケター統制‘情報源

(γ＝0.21,ｐ＜０．０１）

対面的・非マーケター統制情報源

(γ＝0.26,ｐ＜０．０１）

電波・マーケター統制情報源

(γ＝0.13,ｎs）

印刷・マーケター統制情報源

(γ＝0.17,ｐ＜0.05）

オンライン・マーケター統制情報源

(γ＝０．１１，〃s）

対面的・マーケター統制情報源

(γ＝0.17,ｐ＜0.05）

低

2．４９

０．６５

６０

ｃ２．７１

０．６３

５６

&'２．０６

０．８７

５９

ｕ２．９０

０．６４

６０

『'２．３７

０．５６

６０

魂２．７０

０．５７

５９

1．８１

０．８５

６０

３．１８

０．７４

５８

マーケット・メイブ､ニズム

中

(２．４０

０．６１

４５

‘’２．６８

０．７４

４６

2.22

0.83

４６

ｂ２．９２

０．８３

４５

''２．３４

０．６３

４３

ｂ２．７７

０．７８

４６

１．８９

０．７８

４５

3.25

０．８２

４６

ｔ‐Ｕ

｢壷j】

ｃ２．７０

０．５１

５１

cｄ３．０４

０．７１

５０

ａ２．４３

０．８６

４７

細ｂ３．３４

０．７２

５２

鋤ｂ２．６７

０．５８

５１

旦ｂ３．１５

０．６８

５２

１．９７

０．９４

４９

3．４５

０‘７０

５０

Ｆ値有意確率

3.12０．０５

４．０７０．０２

２．４３０．０９

６‘１８０．００

４．６４０．０１

6.84０．００

0．４６０．６３

1．７８０．１７

＊平均値に付いているａ，ｂは，同じ記号が付いているグループ間の情報探索:量の差が統計的に有意であることを

示す。（a,ｂはＰ＜0.01,ｃ,ｄはＰ＜0.05）
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’情報源カテゴリー別探索量とマーケット・メイブンイズムとの相関は，概して低くなっている(0.07

～0.26)。FeickandPrice(1987,ｐ,92)のマーケット・メイブニズムと情報源ごとの探索量との相関分

析結果では，０．２４（テレビ）～0.40（店頭での情報探索）の相関が示されたが，本調査の分析結果はかな

り低い相関を示した。

ＶI・考察

本稿は，マーケット・メイブニズム概念が，消費者の情報探索行動といかなる関係を持っているかを

明らかにしようとした。先行研究では，あまり注目してこなかったマーケット・メイブンの情報探索行

動の側面を明らかにすることは，消費生活領域における人々の‘情報探索が果たして情報発信の必要条件

であるか、という命題と関わっている研究課題でもある。

本稿はマーケット・メイブニズム概念が消費者の情報探索を説明する変数として有効であるか，そし

て，マーケット・メイブニズムの度合が情報探索行動に与える影響を明らかにするうえで、マーケッ

ト・メイブニズムの高い人々は，そうでない人々に比べて，どのような情報探索行動の特徴を持ってい

るかを明らかにしようとした。そして，マーケット・メイブンの情報探索量を探索情報の内容別に分析

するとともに，これまでの限られた探索量の指標を克服するために．広範な情報源カテゴリー類型を用

いて探索量との関係を分析した。

分析の結果，マーケット・メイブニズムと情報探索量との関係は，必ずしも一貫した結果は見られな

かった。まず、探索情報のタイプごとの探索量においては新製品発売情報を除いては相関が見られず，

マーケット・メイブニズムと情報タイプ別探索量との間には線形的な関係が確認されなかった。

次に、情報源カテゴリーごとの探索量においては，オンラインメディアを除く３つの情報源カテゴ

リーにおいてマーケット・メイブン（マーケット・メイブニズム得点の上位３分の１の人々）が，そう

でない人々に比べて探索量が多いことが示された。

そして，マーケット・メイブンは，非マーケター統制情報源とマーケター統制情報源のいずれにおい

ても探索量が多く，この‘情報源カテゴリー間の探索量の相関も見られた。

これらの結果から，マーケット・メイブニズムの度合の高い人々は，そうでない人々に比べて，製品

やサービス，買い物についてのさまざまな情報の探索量は多いことが示唆されたがその違いは，探索

'情報の内容では見られず，各情報源カテゴリーにおいてのみ見られたのである。

先行研究においてはマーケット・メイブンと情報探索との正の線形的関係が示されたが，本研究にお

いては，マーケット・メイブニズムの上位３分ｌの人々だけが情報探索量が多いことを示している。

マーケット・メイブニズムの度合と情報探索量との間で，必ずしも一貫した線形的な関係が見られな

かったことは，次のような解釈によって説明されるかもしれない。

まず，さまざまな製品やサービス．店舗，買い物などについて幅広い‘情報を持っており，マーケット

情報について人々と会話を始めたり，または人々に求められてマーケット'情報を伝えるたりすること

が，必ずしも情報探索を必要とするとは限らないのである。情報探索行動そのものは，取得した‘情報を

他の人々に伝える場合と伝えない場合，両方が存在するのであり，その逆の場合もありうる。本研究で

は扱っていないが，人々の製品知識の度合によって，‘情報探索を必要とする場合もあればそうでない場

合もありうるのである。分析の結果のうち、マーケット・メイブニズムの度合が低い人々と中程度の

人々との間で，‘情報探索量の違いが見られなかったのは，マーケット・メイブンと呼ばれるマーケッ
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卜・メイブンの度合の上位３分ｌに属する人々にしか情報探索量を説明する変数として有効でないこ

とを意味するかもしれない。

また，マーケット・メイブニズムと‘情報探索量との間には製品知識水準や第三の変数が媒介されてい

る可能性があるかもしれない。本研究の分析結果は，調査対象者である大学生のコミュニケーション行

動やメディア利用行動，‘情報探索行動の特性と深く関わっているかもしれない。今後は，マーケット・

メイブニズムと情報探索行動との関係を製品知識やパーソナリティ特性，コミュニケーション動機な

ど，マーケット・メイブニズムと'情報探索行動に関わりあう媒介変数を考慮した調査研究が必要であろ

う。それによって，本研究の分析結果についての解釈をより可能にするのではないかと考える。また，

異なる調査対象者を対象とした調査も，人口統計学的特性による下位集団におけるマーケット・メイブ

ンの特性を明らかにするうえで有益であろう。
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