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情報の非対称性は消費意欲を促進するか 
―旅ガチャ購買意図の規定要因から―＊

古　澤　大　地

＜要　　約＞

　「旅ガチャ」とは，購入時まで旅行先が明かされず，目的地がランダムに決定される旅行商品である。

本研究では，この旅ガチャにおいて意図的に作り出される情報の非対称性が，消費行動においてどの

ように作用するかを検討する。つまり，通常ネガティブに捉えられる情報の非対称性が，ポジティブ

な影響を与える可能性を調査した。具体的には，知覚された情報の非対称性が知覚リスクに与える影

響のみならず，心理的ベネフィットや経済的ベネフィットへの影響も明らかにすることを目的として

いる。調査は国内旅行と海外旅行の旅ガチャを対象とし，アンケート形式で 216 件の回答を収集した

うえで，共分散構造分析を用いて統計解析を行った。その結果，国内旅行の旅ガチャでは多くの仮説

が棄却されたが，海外旅行の旅ガチャにおいては，情報の非対称性が購買意図に対して有意な影響を

与えることが確認された。具体的には，情報の非対称性は知覚リスクを生じさせ，これが購買意図に

負の影響を及ぼす一方で，心理的ベネフィットには正の影響を与え，結果として購買意欲を促進する

効果が示唆された。このように，特定の状況で情報の非対称性が消費意欲を高めることが確認された。

＜キーワード＞

　情報の非対称性，観光動機，購買リスクとベネフィット，購買意図，旅ガチャ

1．はじめに

　情報の非対称性はネガティブな現象であると広く認識されている。例えば逆選択やモラルハザードが

最たる例であり，市場の失敗は当事者を不利な状況に追い込む。Akerlof（1970）は情報の非対称性を，

＊  本稿の執筆にあたり，指導教授である髙橋郁夫教授（慶應義塾大学商学部）には手厚いご指導を賜りました。

また，査読教員の皆様は貴重なご助言をくださいましたほか，高田英亮研究会所属の院生である福地駿之介さ

んおよび髙橋郁夫研究会の 27 期生の皆様方には多くの意見や批評を頂きました。ここに記して心より感謝申し

上げます。なお，本稿における見解および誤りは全て著者に帰属いたします。
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中古車市場や保険市場などを例に挙げて説明している。具体的に情報の非対称性とは，売り手が製品の

質について買い手よりも多くの情報を持っている状態のことであると述べた（Akerlof, 1970）。また，消

費者の無知につけ込み，低品質の商品が高品質であるかのように販売される可能性があることが問題と

して指摘された（Akerlof, 1970）。

　消費者行動の分野では，特にオンライン購買での問題が指摘されている。Pavlou et al.（2007）は，e

コマースにおける不確実性の 1 つとして情報の非対称性を指摘した。また，Shen et al.（2011）によれば，

オンラインオークションの市場で情報が十分でない場合，消費者は取引に参加する意欲を消失する。

　一方で，情報の非対称性のポジティブな側面も少ないながら認識されている。Yang and Chen（2022）

は，メニューのない（おまかせ）レストランにおける情報の非対称性に着目し，情報が隠されているこ

とによる不確実性や不安感ではなく，むしろその隠された情報が食への好奇心を刺激し，結果として

サービスの質や顧客満足度の向上に繋がることを示した。Sung and Wang（2019）の研究では，シェ

アリングエコノミープラットフォームでは情報の非対称性が知覚されると信頼が上昇し，それが購買意

図に正の影響を与えることが明らかにされた。

　情報の非対称性に起因するネガティブな問題や，情報の非対称性を低減する要素および方法を検討し

た研究は数多く実施されてきている。その反面，消費者行動において情報の非対称性がポジティブに働

くことを検証した既存研究は非常に少ない。またその媒介要因を検討した論文は充分ではなく，研究の

余地があるといえる。そこで本研究の目的は以下の 2 つとする。1 つ目に，意図的に情報の非対称性を

有する旅ガチャという商品に注目し，「情報の非対称性が消費意欲を抑制するだけでなく，促進する」

ことを検証することである。2 つ目に，知覚された情報の非対称性と購買意図の関係性のメカニズムを

検討することである。

2．旅ガチャやその他サービスの現状

　本節では，情報の非対称性を持ちながら，それを強みとして人気を博す製品やサービスを取り上げた

のち，本研究の研究対象である旅ガチャについて説明する。福袋やおまかせレストランなどのサービス

は，昔から馴染みのある消費スタイルである。受け取る製品やサービスは購入してから分かるため，情

報が限定的なことが特徴である。近年，この性質を持ったサービスが幅を広げ，様々な分野で展開され

ている。例えば，KURAND 株式会社（2024）が運営する「酒ガチャ」では，一定金額を支払うと企業

がランダムに選定したお酒が数本入ったパックが届き，そこにはある確率でパック料金を上回る高額レ

ア商品が含まれている可能性がある。他にも香水ガチャや本ガチャなど，多様な分野で展開を見せてい

る。今回アンケート調査を行った 216 人のうち，28 人（約 13%）が上記のサービスおよび類似サービ

スをすでに利用したことがあると回答した。最新のサービスであることや，まだ知名度が高くないこと
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を考慮すると，非常に多い数字であることがわかる。

　このような潮流には特に 3 つの社会的な現状が影響していると考えられる。1 つ目に，インターネッ

ト上の情報量がかつてないほどに増加したことによって情報過負荷が生じており（池尾他，2010），消費

者にとって選べないほどの選択肢が生じている。よって，情報を集めずとも完結する消費が好まれてい

る可能性がある。2 つ目に，物理的な満足を得るモノ消費ではなく，サービスに含まれるその経験を消

費するコト消費が一般化してきており，新たな体験や学びなどから生まれる満足感や豊かさを追求する

ようになってきた（髙橋・高嶋，2024）。最後に，流行現象としての消費も影響しており，SNS によって

消費体験が容易に共有され，話題性のあるトレンドが拡散されやすくなっている（髙橋・高嶋，2024）。

　これらに類似する性質を持ち，同じく話題を呼ぶサービスが旅行のガチャである。航空会社や鉄道会

社を筆頭に，ここ数年で数多くのサービスが展開された。例えば，格安の航空サービスを提供する

Peach Aviation 株式会社（2023）の「旅くじ」では，大阪（関西）を出発し，国内飛行機 10 路線の行

き先の候補（新千歳，仙台，新潟，成田，福岡，長崎，宮崎，鹿児島，那覇，石垣）の中からくじ引きのよう

に目的地が決定するもので，フライトと指定されたホテルが付属したパッケージを提供している。当企

画は「行き先は運まかせ，偶然の出会いや地域の新発見を楽しむ」ことをテーマのひとつに掲げており，

まさにコト消費に分類されるであろう。その他にも，どこかにマイル（JAL），どこかにビューーン（JR

東日本），サイコロきっぷ（JR 西日本），ミステリーきっぷ（東海汽船）など，様々な企業が多様なサービ

スを提供する。

　このように一見異質で風変わりな性質を含みながらも，人気を博す理由の 1 つには観光行動の変化

が指摘できる。厚生労働省（2020）の「ニュー・ツーリズム研究」によると，観光は従来のように観光

名所を見て回り，買い物を楽しむスタイルだけでなく，体験や感動に価値を置く方向へとシフトしてい

る。

　本研究ではこのような旅行商品を「旅ガチャ」と名付ける。これはサービスの性質をひとことで表現

するとともに，実在の固有サービスとの被りを避けて研究上の混乱を避けるためである。また今回アン

ケート調査を実施する際には，上記で紹介した Peach の「旅くじ」を参考にして架空の旅行商品を作

成し，回答者に提示した（表 1）。なお，本研究における旅ガチャはペア旅行に制限している。これは，

旅行同行者数によって意思決定が異なることを考慮し，2 人に限定することで回答の一貫性を確保する

ためである。

　今回は国内旅行だけでなく，海外旅行の旅ガチャも作成し比較対象として調査する。この理由は主に

2 つある。まず，国内と海外で消費者が知覚する情報の非対称性の度合いが異なると予想でき，情報の

非対称性の役割が明確に表れて有意義な考察が得られると考えられるからである。特に，国内旅行より

も海外旅行の際に消費者が知覚する情報の非対称性は顕著になると考えられ，その影響も異なると予想

できる。また，海外旅行の旅ガチャは現在のところ実在しないものの，Peach Aviation 株式会社の広

報担当者が，海外旅ガチャの展開も検討していると述べていることも理由の 1 つである（ITMEDIA, 
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2023）。よって，国内旅行，海外旅行の 2 つのモデルを作成し，それぞれ同様の仮説を立てて比較検証

する。

表 1　本研究における旅ガチャの内容

1 泊 2 日国内ペア旅ガチャ（旅行会社 A） 2 泊 3 日海外ペア旅ガチャ（旅行会社 B）

料金 35,000 円（1 人当たり） 100,000 円（1 人当たり）

特典
国内飛行機の往復券＋指定ホテル 1 泊

（1 室 1-2 万円程度）

飛行機の往復券＋指定ホテル 2 泊

（1 室 2 泊で 3-5 万円程度）

出発空港 東京（羽田） 東京（羽田）

行き先空港

札幌（新千歳），仙台，新潟，大阪，福岡，

長崎，宮崎，鹿児島，沖縄，石垣

のうちいずれか

韓国（ソウル），台湾（台北），中国（上海），フィ

リピン（セブ島），ベトナム（ホーチミン），タイ

（バンコク），マレーシア（クアラルンプール），イ

ンドネシア（バリ），シンガポール，グアム，のう

ちいずれか

日時 9 月 1 日〜 9 月 31 日の平日 9 月 1 日〜 9 月 31 日の平日

注釈 遠いほどレア。フライトは LCC。 遠いほどレア。フライトは LCC。

3．既存研究レビュー

　本節では，既存文献のレビューを通して，情報の非対称性に関連する研究で明らかにされている内容

を整理したうえで，研究の余地が存在することを確かめる。

（1）Akerlof（1970）

　Akerlof（1970）は，売り手と買い手の間で情報の非対称性が存在する場合，特に製品の品質に関す

る情報が売り手にしかない場合に，市場は「レモン（質の悪い商品）」で溢れる可能性があると説明した。

中古車市場を例に，買い手が中古車の品質を完全には知ることができないため，全体として市場の品質

が低下する現象を示した。逆選択やモラルハザードを代表例として，市場の失敗が取り上げられている。

この問題を解決するために，保証や信頼性の認証，情報の透明性を高める方法などが提案された。

（2）Pavlou et al.（2007）

　Pavlou et al.（2007）は，買い手と売り手の関係性のなかで消費者がオンライン取引で直面する不確

実性の要因を特定し，それを軽減するための対策を検討している。不確実性の要因（情報の非対称性，機

会主義の恐れ，プライバシー懸念，セキュリティ懸念）によって買い手が不確実性を知覚し，それが購買意
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図に負の影響を与えることが確認された。加えて，不確実性を軽減する要因（信頼，情報充実度，診断可

能性，社会的存在感）が，不確実性の要因に対して負の影響を与えることで，知覚された不確実性を軽減

し，最終的に購買意図を高めることを示している。知覚された情報の非対称性は中でも大きな影響を持

ち，オンライン購買における不確実性を引き起こしている。

（3）Yang and Chen（2022）

　Yang and Chen（2022）はメニューのない（おまかせ）レストランにおける情報の非対称性が顧客の

反応に与える影響を調査した。レストランがメニューという重要な情報を隠していることは，情報が非

対称的であることを意味し，本来顧客にとって不利に働くとも考えられる。しかし Yang and Chen

（2022）は，情報の非対称性が食べ物への好奇心を刺激する可能性と，それがサービスの質や顧客満足

に与える影響を検証した。352 件のサンプルを収集し共分散構造分析を行った結果，情報の非対称性が

顧客の食への好奇心を高め，その好奇心がサービスの質に対して正の影響を与えることが確認された。

また，その好奇心を掻き立てるためには，新鮮さ，カスタマイズ，新しさが重要であると述べた（Yang 

and Chen, 2022）。以下の図 1 が具体的なモデル図とその統計結果である。

図 1　Yang and Chen（2022）のモデル

情報の非対称性

顧客の満足度サービスの質

0.013

0.669***

食べ物への好奇心

0.578***

0.201**

*p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001.

　本研究と Yang and Chen（2022）の研究との関連は，主に 2 点指摘できる。まず情報の非対称性が

ポジティブに影響することを確認した点である。情報の不透明さが不確実性を生むのではなく，むしろ

情報が隠されているからこそ食の好奇心がかき立てられる点に注目した。第 2 にサービスの性質の類

似性が挙げられる。本研究で扱う旅ガチャでは，旅行会社が消費者よりも多くの情報を保持しているこ

とが明らかであり，これはレストランが顧客に情報を開示しない状態と非常に似ている。この類似性に

よって，本研究においても同等の研究結果が期待できる。ここで，Yang and Chen（2022）の研究は好

奇心に焦点を当てている一方で，他の外的要因の影響には言及していないため，これらの要因の効果に

ついては今後の研究余地となる。
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（4）Sung and Wang（2019）

　Sung and Wang（2019）は，シェアリングエコノミープラットフォーム（以下 SEP）が有する情報の

非対称性のもとで，購買意図の規定要因を探るモデルを提案した。彼らは情報が非対称であるほど，利

用者が供給者に対して信頼感を持つことを確認した。この関係が生じる理由は，SEP が一般的なウェ

ブサイトとは異なり，供給者に対して厳格な審査の仕組みを設け，供給者と利用者の信頼関係を構築す

ることを第一優先にしているからである。一方で，これは情報が対称であるほど信頼が低下することも

意味している。厳格なルールを設けているにも関わらず非常に詳細な情報が提供されている場合，誇張

されている可能性や他のリスクが隠されている可能性を疑うことが理由の 1 つである。本研究と Sung 

and Wang（2019）の研究は，情報の非対称性がもたらす正の影響を検証した点で関係性が説明できる。

図 2　Sung and Wang（2019）のモデル

情報の非対称性 購買意図信頼
0.66*** 0.84***

評判 評価メカニズム

0.64*** 0.72***

*p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001.

（5）既存研究レビューまとめ

　Akerlof（1970）は，中古車市場や保険市場などを例に挙げ，情報の非対称性が市場の失敗を引き起

こすメカニズムを説明した。Pavlou et al.（2007）は，オンライン取引において売り手と買い手の間に

存在する不確実性を取り上げ，1 つの原因として情報の非対称性を確認した。このように，情報の非対

称性がネガティブに作用することを指摘した研究は数多く行われている（Holmstrom, 1979; Mishra et al., 

1998; Nayyar, 1990）。特にオンライン取引を対象として情報の非対称性の負の影響を調べた研究は非常

に多い（Huston and Spencer, 2002; Lewis, 2011; 伊藤，2013）。一方で，Yang and Chen（2022）と Sung 

and Wang（2019）が実施したような，情報の非対称性がポジティブな影響を持つことを確認した研究

は非常に少ない。中でも，消費者の意思決定における情報の非対称性の正の影響についての研究はさら

に少なく，その知見は限定的である。
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4．モデル構築（定義と仮説）

　情報の非対称性に関する問題は，前述の通りネガティブな側面が強調されてきた一方で，ポジティブ

な影響を確認した研究は非常に少なく，消費行動の文脈ではわずかである。本研究では，このギャップ

を埋めるべく，「知覚された情報の非対称性」を説明変数，「旅ガチャの購買意図」を被説明変数として，

消費者の意思決定における情報の非対称性のポジティブな影響を検討する。

　加えて，上記 2 つの変数間の媒介関係を説明するために，髙橋（2019）が提示した買物のコスト・ベ

ネフィットの枠組みを利用して，構成概念を設定する。髙橋（2019）によると，消費者は買物行動にお

いてベネフィットを認識すると同時に，そうしたベネフィットを獲得するために必要ないくつかのコス

トを考慮している。ベネフィットとは，買物の楽しさ（買物それ自体の楽しさ），獲得情報（消費者余剰を

高める有益な情報），購入商品の価値（購入商品への満足度で測られる，商品価値の合計）であると説明された

（髙橋，2019）。一方でコストとは，金銭（商品の購入やそれに関わる全ての出費），時間（買物行動にかかる総

時間），精神的エネルギー（買物行動における心理的負荷）であると述べられている（髙橋，2019）。

　この枠組みをもとに，媒介する 3 つの構成概念を設定する。髙橋（2019）は買物ベネフィットとして

の買物の楽しさを指摘した。本研究では，旅ガチャが情報の非対称性を持つからこそのワクワク感が購

買を促進するというメカニズムを想定し，「心理的ベネフィット」を構成概念として採用する。また，

買物で得られる有益な情報は消費者余剰を高めるとも説明した（髙橋，2019）。情報が隠されているが故

に情報探索の手間が省けるなど，情報の非対称性に起因して経済的側面から消費者余剰が高まるメカニ

ズムが働くと推測し，「経済的ベネフィット」を構成概念に設定する。ここで，髙橋（2019）によって

示されたもうひとつの買物ベネフィットである「購入商品の価値」は，満足度で測定されることから，

本研究では採用しない。旅ガチャの利用経験がある人は数少なく，測定が困難であるからである。一方

で，旅ガチャを利用する際のコストも考慮する。髙橋（2019）は金銭や時間，精神的エネルギーが買物

におけるコストであると説明した。これは本研究にも当てはまり，情報が非対称的であることは様々な

コストを生じさせる。よって，本研究ではこれをリスクと呼び，「知覚リスク」を構成概念として採用

する。

（1）構成概念の定義

1）知覚された情報の非対称性

　Akerlof（1970）は，情報の非対称性について中古車市場等の例を取り出し，売り手が製品について

買い手よりも多くの情報を持っている状態のことであると具体的に説明した。Huston and Spencer

（2002）によると，オンライン環境における取引では情報の非対称性がより顕著であるという。旅ガチャ

において，企業側は目的地でのホテルの情報や，行き先が選ばれる確率の情報を持っているが，消費者
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は購入前に知ることはできないことから，明確に情報が非対称的であることがわかる。よって，本研究

では「知覚された情報の非対称性」を「供給者の方がより多くの情報を持っていると需要者が認識する

程度」と定義する。

2）心理的ベネフィット

　髙橋（2019）は買物のベネフィットとして，「買物それ自体の楽しさ」があると説明した。池尾他

（2010）によると，製品には感性的価値（製品の五感に関わる属性やイメージから得られる価値）が含まれ，

これに基づいて意思決定を行う動機を快楽的動機という。また，Dhar and Wertenbroch（2000）は，

快楽主義的動機とは，体験を重視し，楽しさや興奮を求めて製品を購入するモチベーションを指してい

ると述べた。これを旅ガチャに応用するならば，旅ガチャの体験的側面や不確定要素から生じるワクワ

ク感のことであろう。本研究ではこれを「心理的ベネフィット」と名付け，「快楽的動機に基づき，製

品それ自体に楽しさや興奮を知覚する程度」と定義する。以下では，具体的に旅ガチャがもつ心理的ベ

ネフィットについて説明する。

　まず好奇心が挙げられる。Yang and Chen（2022）は好奇心を，未知のものを発見したいという願望

と定義つけた。彼らの研究では，おまかせレストランにおける情報の非対称性が，顧客の食品に対する

好奇心を生むことを示した。これに似て旅ガチャも好奇心をかき立てる性質を持っている。複数の旅先

候補から訪れたことのない地域に行くことで，新たな発見が生まれる可能性があるからである。

　次に，旅行行動の研究で重視されている心理的特性として，新奇性や冒険心も心理的ベネフィットの

一つであろう。Lee and Crompton（1992）は，旅行における新奇性は，日常からの変化，逃避，スリル，

冒険，驚き，退屈緩和の 6 次元から成り立つとした。特に，予測不可能で刺激的な経験である「冒険」や，

突拍子のないことを指す「驚き」が観光動機となると述べた（Lee and Crompton, 1992）。

　最後に，旅ガチャはランダムに旅先を決めるが故に，ガチャ自体のスリル感も心理的ベネフィットで

あろう。Lee and Crompton（1992）の旅行における新奇性 6 次元において，特にスリルとは，刺激的

な体験に対して楽しさを覚えることをさしており，観光における重要なファクターであると述べられた。

中村（2004）は，福袋購買の心理的メカニズムを解明し，消費者が福袋の中身を確認する瞬間に味わえ

るスリルに魅力を感じると述べた。本研究では旅ガチャの性質上，リスクが付き纏いながらも刺激的な

体験や予測不可能な楽しさやを経験できる点やスリルを感じるという点で，心理的ベネフィットは重要

な要因となるため，構成概念として設定する。

3）経済的ベネフィット

　髙橋（2019）によれば，買物のベネフィットの 1 つに「獲得する情報」があり，消費者余剰を高める

有益な情報であると説明した。また池尾他（2010）は，前述した感性的価値に加えて，機能的価値（製

品の機能や性質から得られる価値）を提示している。Dhar and Wertenbroch（2000）によると，機能的価

値とは功利的動機を基盤にして製品の機能や性質から知覚する価値である。

　これを旅ガチャに応用すると，ランダムに旅先を決めるという機能や，行き先が自動で決定するとい
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う性質から，情報探索の手間や時間が省略されるなどの経済的側面でのメリットがあるといえる。よっ

てこの概念を「経済的ベネフィット」と名付け，「功利的動機に基づき，製品の機能や性質から経済的

なメリットを知覚する程度」と定義する。本研究では具体的に以下のような経済的ベネフィットを想定

する。

　古屋・全（2014）によれば，旅行の計画段階で事前に十分な情報を収集する人もいれば，情報収集を

避けて無計画に旅行する人もいることが明らかになった。旅ガチャにおいては，システム上事前に情報

を集めることができないため，後者の情報探索をしないことに対してメリットを感じることが想定でき

る。加えて，現代の情報過多の側面からも情報収集を控える行動が説明できる。情報過多は情報を深く

理解しようとするプロセスを減少させ，反対に表面的な情報処理を増加させることが判明した（Hong 

and Kim, 2020）。したがって，これを旅ガチャに適用するならば，行き先を自分で決める必要がないこ

とから情報を調べる手間を解消できるというメリットが認識されるであろう。

　Rudd et al.（2019）によると，人々が時間効率を重視する際，意思決定プロセスが簡略化され，情報

収集への労力が削減される。よって，話し合う時間が節約されるという利点も消費者が知覚することが

予想できる。

　加えて，旅ガチャという旅行商品の機能を鑑みると，行き先までの距離や所要時間に幅がある一方で，

価格が一定であることから，比較的距離が遠く普段は訪れにくい場所にお得に行くことができる。中村

（2004）は，福袋購買の際に製品が普段より低価格に手に入ることは消費者にとってメリットであると

述べた。福袋はランダムに中身の製品が決まる性質が旅ガチャと類似しており，旅ガチャにおいても同

様のメリットが享受できる。以上のように，旅ガチャでは手間の解消や時間の短縮，金銭的利点の経済

的ベネフィットが知覚されることを想定する。

4）知覚リスク

　髙橋（2019）によれば，買物にはベネフィットだけでなくコストも存在する。具体的には，金銭や時間，

精神的エネルギーであると説明した（髙橋，2019）。本研究では，このコストをリスクであると捉え，構

成概念として設定する。知覚リスクは Bauer（1960）によって消費者行動に取り入れられた。Dunn et 

al.（1986）は知覚リスクを，消費者が製品を購入する際に感じる不確実性や潜在的な損失の感覚として

定義した。Jacoby and Kaplan（1972）は，購買行動において，金銭的リスク，性能的リスク，身体的

リスク，心理的リスク，社会的リスクの 5 つを特定した。

　旅行の文脈においてもリスクが存在する。実際にその旅行を体験してみなければ，価値を判断するの

が難しいため，結果としてリスクは避けられない（佐々木，2000）。本研究における旅ガチャも様々なリ

スクを有する。消費者が希望する目的地が当たらず満足できないリスクや，自分で目的地を選べないた

め行き先のサービスや設備の質が低いリスク，目的地での費用が予想できずに過剰な出費が発生するリ

スクなどがあるだろう。したがって，知覚リスクを本研究の構成概念として設定し，「購買時に不確実

性や潜在的な損失を知覚する程度」と定義する。
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5）旅ガチャの購買意図

　髙橋・高嶋（2024）によると，購買意図とは「製品ブランドに対する購買の意欲や可能性の程度」の

ことである。旅ガチャに適用すると，「旅ガチャに対する購買の意欲や可能性の程度」と定義すること

ができる。本研究の被説明変数として購買行動ではなく購買意図を用いるのは，旅ガチャの性質上まだ

新しいサービスであり認知度が低いことから，行動に移すことへのハードルが高いからである。実際に

アンケート回答者 216 人のうち，旅ガチャの利用経験があるのは 8 人であり，購買行動を問うことは

難しいことがわかる。よって，旅ガチャの購買意図を本研究の構成概念として設定する。表 2 に，研

究モデルの構成概念の定義をまとめて示した。

表 2　研究モデルの構成概念

構成概念 定義 参考文献

知覚された

情報の非対称性

（IA）

供給者の方がより多くの情報を持っていると需要者が認識

する程度
Akerlof（1970）

心理的

ベネフィット

（PB）

快楽的動機に基づき，製品それ自体に楽しさや興奮を知覚

する程度

Dhar and Wertenbroch
（2000），池尾他（2010），
髙橋（2019）

経済的

ベネフィット

（EB）

功利的動機に基づき，製品の機能や性質から経済的なメ

リットを知覚する程度

Dhar and Wertenbroch
（2000），池尾他（2010），
髙橋（2019）

知覚リスク

（PR）
購買時に不確実性や潜在的な損失を知覚する程度

Dunn et al.（1986），髙

橋（2019）

旅ガチャの

購買意図

（PI）
旅ガチャに対する購買の意欲や可能性の程度 髙橋・高嶋（2024）

（2）仮説の設定とモデル構築

　上記で説明した構成概念をもとに，本研究における仮説を設定し，モデルを構築する。仮説を含むモ

デル図は図 3 に示した。

1）心理的ベネフィットを媒介する仮説

　Yang and Chen（2022）は情報の非対称性が食への好奇心を引き起こすことを示した。同様に，旅ガ

チャの情報の非対称性により，消費者が経験そのものを楽しもうとする快楽的動機を抱き，心理的ベネ

フィットを知覚すると推測できる。加えて，Wang and Huang（2018）の研究によると，何かに興味を

引かれると，その興奮や期待が波及して通常時は考慮しない贅沢な選択肢を好むようになる。この点で

心理的ベネフィットは旅ガチャの購買意欲を促すだろう。以上を踏まえ，2 つの仮説を立てる。

H 1 ：知覚された情報の非対称性は心理的ベネフィットに正の影響を与える。
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H 2 ：心理的ベネフィットは旅ガチャの購買意図に正の影響を与える。

2）経済的ベネフィットを媒介する仮説

　旅ガチャがもつ情報の非対称性やランダムであるという性質に着目すると，消費者自身が意思決定を

する必要がなく，お得さも感じることから，経済的ベネフィットを知覚すると推測される。加えて，経

済的ベネフィットを認識すると消費者は旅ガチャを購買しようとすることは容易に想定できる。中村

（2004）は福袋がセット販売であることによって低価格であると感じ，消費者の購買意欲が促進される

ことを確認した。以上を踏まえ，2 つの仮説を掲げる。

H 3 ：知覚された情報の非対称性は経済的ベネフィットに正の影響を与える。

H 4 ：経済的ベネフィットは旅ガチャの購買意図に正の影響を与える。

3）知覚リスクを媒介する仮説

　より多くの情報を探索することが，知覚リスクの低減に貢献する一つの方法であることが示されてき

た（川北，2014）。これは情報を探索しない場合や情報が限られている状況では，知覚リスクは低減する

どころか逆に増加することを意味し，情報が非対称的であれば知覚リスクがさらに高まることが見込ま

れる。そしてまた，リスクを知覚すると消費者は購買しようとしなくなることは衣服のインターネット

ショッピングを対象とした研究で示されており（照井・安，2012），本研究においても同様の現象が確認

できると見込まれる。したがって以下の 2 つの仮説を提示する。

H 5 ：知覚された情報の非対称性は知覚リスクに正の影響を与える。

H 6 ：知覚リスクは旅ガチャの購買意図に負の影響を及ぼす。

図 3　本研究における概念モデル図と仮説

知覚された
情報の非対称性

旅ガチャの
購買意図

知覚リスク

経済的ベネフィット

心理的ベネフィット

H1(+) H2(+)

H3(+) H4(+)

H5(+) H6(-)
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5．分析

（1）調査方法と研究対象

1）調査方法

　本研究では共分散構造分析を採用し，調査仮説の検証を行う。なお，分析には IBM SPSS Statistics 

29 および IBM SPSS AMOS 29 を使用した。本研究では，表 1 のように国内旅行および海外旅行の旅

ガチャの架空のサービスを作成し，回答者に提示した。ここで便宜上，国内旅行の旅ガチャを「国内旅

ガチャ」，海外旅行の旅ガチャを「海外旅ガチャ」と呼ぶことにする。

2）研究対象

　調査では Google Form を用いてアンケートを作成し，慶應義塾大学の学生および卒業生である 10 代，

20 代を対象に Web 上でアンケートを収集した。また各質問項目に対して 6 段階のリッカート尺度を用

い，「全くそう思わない」から「とてもそう思う」の選択肢を用意した。2024 年 9 月 14 日から 9 月 28

日まで調査を実施し，サンプルサイズは 216 であり，そのうち有効回答数は 216 であった。Hair et 

al.（2010）によると，共分散構造分析においてサンプルサイズが 200 以上であることで適切な推計が

可能になるため，本研究では十分なサンプルサイズを確保できているといえる。有効サンプルの単純集

計は表 3 に示す。男性 125 名（57.8 %），女性が 89 名（42.2 %），無回答が 2 名（1.0 %）となった。年代

は 20 代が 204 名と 94.4 % を占め，11 名が 10 代で 5.1 % という結果となり大多数が 20 代の回答者で

ある。

表 3　デモグラフィック要因

分類 数値 割合（％）

性別

男性

女性

回答しない

125
89

2

57.8
41.2

1.0

年齢

10 代

20 代

回答しない

11
204

1

5.1
94.4

0.5

3）測定

　測定における質問項目は，既存の研究を参考に，本研究の文脈に合わせて修正したものを使用した。

具体的には，3-（1）構成概念の定義で説明した内容を踏まえて，旅ガチャの性質をもとに作成している。

それぞれの質問項目と参考文献を表 4 に示した。
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表 4　研究モデルの質問項目

構成概念 質問項目 参考文献

知覚された

情報の非対称性

（IA）

IA 1 ：私は旅先やホテルに関して情報が足りないと感じる

が，旅行会社 A（B）は多くの情報を持っていると思う。

IA 2 ：旅行会社 A（B）の方が，旅ガチャの確率や価格につ

いて自分より多くの情報を持っていると感じる。

IA 3 ：旅行会社 A（B）は旅ガチャに関して自分が知らない

情報を持っていると感じる。

Akerlof（1970），
Pavlou et al.（2007）

心理的

ベネフィット

（PB）

PB 1 ：知らないことや，やったことのないことを経験できる

と思う。

PB 2 ：リスク承知で，偶然のできごとや変わった体験を楽し

める。

PB 3 ：くじ引きで何が当たるか分からない高揚感が味わえ

る。

Yang & Chen（2022）

Lee and Crompton
（1992）
Lee and Crompton

（1992），中村（2004）

経済的

ベネフィット

（EB）

EB 1 ：自分で行き先を決める必要がないため，情報を調べる

手間を解消できる。

EB 2 ：2 人で行き先を話し合う必要がなく，時間が短縮され

る。

EB 3 ：通常よりもお得なプランに出会える可能性がある。

Bawden & Robinson
（2009），Hong & Kim
（2020）
Rudd et al.（2019）

中村（2004）

知覚リスク

（PR）

PR 1 ：希望する行き先が当たらない可能性がある。

PR 2 ：予想よりも行き先のサービスや設備の質が低い可能性

がある。

PR 3 ：行き先の情報が事前に分からないため，現地で想定外

の出費が多くなると思う。

Jacoby & Kaplan
（1972）

旅ガチャの

購買意図

（PI）

PI 1 ：旅行会社 A（B）の国内（海外）旅行の旅ガチャを利

用してみたいと思う。

PI 2 ：旅ガチャの国内（海外）旅行を使ってみたい。

PI 3 ：旅行会社 A（B）の旅ガチャで国内（海外）旅行に行

きたいと思う。

髙橋・高嶋（2024）

（2）信頼性および妥当性

1）信頼性評価

　構成概念の信頼性の指標として Cronbach のα係数を確認した。Cronbach のα係数は，一般的に 0.7

以上であれば，信頼性の高い構成概念とみなされる。一方で Guilford（1965）は 0.35 ≦α＜ 0.7 であ

れば許容範囲であると述べている。また，0.6 または 0.7 が最低限の信頼性を担保できる数値であると

も示されている（Hair et al., 2010）。結果は，表 5 の通りである。国内旅ガチャのモデルにおいて，経

済的ベネフィットと知覚リスクにおいて 0.7 を下回っているが，上述の通り，0.6 以上で許容範囲であ

るとして信頼性を確かめた。海外旅ガチャのモデルにおける Cronbach のα係数の範囲は，0.703-0.935

であり，総じて 0.7 を上回っているため良好な信頼性を持つといえる。
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表 5　構成概念の Cronbach のα係数と AVE

構成概念 質問項目
Cronbach の

α係数（国内）
AVE（国内）

Cronbach の

α係数（海外）
AVE（海外）

知覚された情報の非

対称性
IA 1 ，IA 2 ，IA 3 0.742 0.526 0.837 0.679

心理的ベネフィット PB 1 ，PB 2 ，PB 3 0.776 0.560 0.823 0.619

経済的ベネフィット
EB 1 ，EB 2 ，

EB 3 0.646 0.480 0.703 0.523

知覚リスク PR 1 ，PR 2 ，PR 3 0.610 0.387 0.752 0.504

旅ガチャの購買意図 PI 1 ，PI 2 ，PI 3 0.921 0.787 0.935 0.823

2）構成概念の収束妥当性と弁別妥当性

　まず，収束妥当性を確認する。IBM SPSS AMOS 29 を用いて確認的因子分析を行った。5 つの構成

概念が 1 つの確認的因子分析のモデルに含まれ，国内旅ガチャのモデル（χ2/df＝1.375，GFI＝0.938，

RMSEA＝0.042，AGFI＝0.907，CFI＝0.975） と 海 外 旅 ガ チ ャ の モ デ ル（χ2/df＝1.961，GFI＝0.916，

RMSEA＝0.067，AGFI＝0.874，CFI＝0.953）のそれぞれで適合度指標は全て受容可能な値を示した。こ

こで，各指標の理想値に関しては，後述のモデルの適合度評価および表 8 に示している。加えて，全

ての調査項目は，それぞれの潜在的な構成概念との間で有意な負荷量を示した。また，各構成概念の

AVE については，国内旅ガチャにおいて，経済的ベネフィットと知覚リスクの値が基準値を下回って

いる点に留意が必要である。一方で海外旅ガチャのモデルでは，それぞれ 0.5 を上回っているため信頼

性が確認できる。以上より，構成概念の収束妥当性は一定程度確保されているといえる。

　次に，弁別妥当性を検証する。Fornell and Larcker（1981）によると，構成概念の AVE の平方根が

構成概念間の相関係数よりも大きい場合，構成概念の弁別妥当性が示されたといえる。これに基づいて

計算を行った結果，本研究ではすべての構成概念において弁別妥当性が確認された。以下の表 6 およ

び表 7 に各構成概念の平均，標準偏差，相関係数，AVE の平方根を記載した。

表 6　記述統計量・相関行列（国内旅ガチャ）

平均 標準偏差 （1） （2） （3） （4） （5）

（1） 知覚された情報の非

対称性
4.804 0.873 　0.725

（2）心理的ベネフィット 4.840 1.009 　0.094 　0.748

（3）経済的ベネフィット 3.977 1.041 　0.066 　0.380 　0.693

（4）知覚リスク 4.480 0.934 　0.142 －0.173 －0.095 　0.622

（5）旅ガチャの購買意図 3.693 1.272 －0.015 　0.635 　0.312 －0.370 　0.887

※対角線は各構成概念の AVE の平方根を示す。
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表 7　記述統計量・相関行列（海外旅ガチャ）

平均 標準偏差 （1） （2） （3） （4） （5）

（1） 知覚された情報の非

対称性
4.927 0.864 0.824

（2）心理的ベネフィット 4.696 1.044 0.302 0.787

（3）経済的ベネフィット 3.756 1.085 0.184 0.372 　0.723

（4）知覚リスク 4.807 0.900 0.254 0.092 －0.043 　0.710

（5）旅ガチャの購買意図 3.005 1.340 0.012 0.411 　0.323 －0.351 0.907

※対角線は各構成概念の AVE の平方根を示す。

（3）モデルの適合度評価

　Hair et al.（2010）によると，モデルが適合していることを示すためには，少なくとも 3 つから 4 つ

の適合度指標が適切である必要がある。充分な適合度を示すために，本研究では後述する 5 つの指標

を選択し，モデルの妥当性をはかる。まず Hair et al.（2010）はχ2 値を自由度で割った数値が 3 未満

であることが適切としている。また，GFI はサンプルサイズにあまり左右されない指標であり，一般

的に 0.9 以上であることが好ましい（Hair et al., 2010）。RMSEA は反対に低い値ほど良い適合を意味し，

0.08 以下であることが望ましいとされている（Hair et al., 2010）。これはサンプルサイズが大きいほど

より適切な値として扱われる。Hair et al.（2010）はまた，AGFI と CFI について，それぞれ 0.8，0.9

を上回ると妥当性が確保されると述べている。

　モデルの適合度は表 8 のようになった。国内旅ガチャのモデルの分析結果は，χ2/df＝1.617，GFI

＝0.924，RMSEA＝0.054，AGFI＝0.891，CFI＝0.957 となり，総じて理想値を満たしている。加え

て海外旅ガチャのモデルにおいても，χ2/df＝2.086，GFI＝0.908，RMSEA＝0.071，AGFI＝0.869，

CFI＝0.944 という結果となり，良好な適合度を示している。したがって充分な妥当性を持つことが確

認された。

表 8　モデルの適合度評価

指標 理想値 数値（国内） 数値（海外）

χ2/df ＜3 1.617（135.843/84） 2.086（175.263/84）

GFI ＞0.9 0.924 0.908

RMSEA ＜0.08 0.054 0.071

AGFI ＞0.8 0.891 0.869

CFI ＞0.9 0.957 0.944
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（4）統計解析の結果とそのモデル

1）国内旅ガチャの分析結果

　6 つの仮説のうち，2 つが有意であった。H 2 （推定値＝0.581，p 値＜ 0.001）の結果から，国内旅ガチャ

において，消費者が心理的ベネフィットを強く知覚するほど購買意欲が高まることが示された。加えて，

H 6 （推定値＝－0.302，p 値＜ 0.001）が支持され，知覚されるリスクが大きいほど，購買意欲が低下す

ることが明らかとなった。一方で H 1 ，H 3 ，H 4 ，H 5 については統計的に棄却された。結果は表 9，

図 4 に示した。

2）海外旅ガチャの分析結果

　海外旅ガチャでは，6 つの仮説のうち 5 つが支持された。H 1 （推定値＝0.305，p 値＜ 0.001），H 2 （推

定値＝0.392，p 値＜ 0.001）は有意であったことから，知覚された情報の非対称性は心理的ベネフィット

に正の影響を示し，心理的ベネフィットは旅ガチャの購買意図に正の影響を持つことがわかった。一方

で H 3 は棄却されたが，H 4 （推定値＝0.194，p 値＜ 0.01）は支持され，経済的ベネフィットを知覚す

るほど消費者の購買意欲は高まることが判明した。また，H 5 （推定値＝0.259，p 値＜ 0.01）における，

情報の非対称性が知覚リスクに正の影響を与えることに加え，H 6 （推定値＝－0.393，p 値＜ 0.001）に

おける，知覚リスクが旅ガチャの購買意図に負の影響を及ぼすことは統計的に支持された。表 9，図 5

に結果を記載した。

表 9　共分散構造分析の推定値結果

仮説 パス
標準化された推定値

（国内）

標準化された推定値

（海外）

H 1 知覚された情報の非対称性→心理的ベネフィット 0.086 0.305 ＊＊＊

H 2 心理的ベネフィット→旅ガチャの購買意図 0.581 ＊＊＊ 0.392 ＊＊＊

H 3 知覚された情報の非対称性→経済的ベネフィット 0.070 0.183

H 4 経済的ベネフィット→旅ガチャの購買意図 0.124 0.194 ＊＊

H 5 知覚された情報の非対称性→知覚リスク 0.135 0.259 ＊＊

H 6 知覚リスク→旅ガチャの購買意図 －0.302 ＊＊＊ －0.393 ＊＊＊

＊ p ＜ 0.05; ＊＊ p ＜ 0.01; ＊＊＊ p ＜ 0.001.

（5）結果の考察

1）国内旅ガチャと海外旅ガチャの結果の相違点

　H 1 と H 5 について，海外旅ガチャにおいてのみ仮説が支持されている。これは，H 5 のように情

報の非対称性がリスクを感じさせるというネガティブな影響に加えて，H 1 のように情報の非対称性

があることで消費者が心理的ベネフィットを知覚するというポジティブな効果が確認されたということ

を意味する。つまり，「情報の非対称性が消費意欲を高めるか」という本研究の主軸となる問いは部分
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的に支持され，特に海外旅ガチャで確認されたことになる。これは，海外旅ガチャの方が情報の非対称

性が顕著であることが 1 つの理由として考えられるが，詳細は以下で考察する。

　まず，H 1 「知覚された情報の非対称性が心理的ベネフィットに正の影響を与える」では，国内旅ガ

チャで不支持となった一方，海外旅ガチャでは支持されている。この違いが生まれる理由について検討

する。林・藤原（2008）は，日本人が海外旅行をする際の観光動機を明らかにしており，アジアやアフ

リカを訪れる旅行者は「新しい体験」や「現地の文化」を楽しむことを目的としているのに対し，欧米

を訪れる旅行者は「自然を楽しむ」ことを目的としていることを指摘している。本研究で対象とした海

図 4　国内旅ガチャにおけるモデルとその結果

知覚された
情報の非対称性

旅ガチャの
購買意図

知覚リスク

経済的ベネフィット

心理的ベネフィット

0.086 0.581***

0.070 0.124

0.135 - 0.302***

*p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001.

図 5　海外旅ガチャにおけるモデルとその結果

知覚された
情報の非対称性

旅ガチャの
購買意図

知覚リスク

経済的ベネフィット

心理的ベネフィット

0.305*** 0.392***

0.183 0.194**

0.259** - 0.393***

*p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001.
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外旅ガチャの目的地は主にアジア地域であることから，海外旅ガチャ参加者はこれまでにない新しい体

験を求めていると考えられる。そのため，情報の非対称性が新しい体験に繋がると感じる時，心理的な

ベネフィットを知覚すると考察できる。一方，国内旅ガチャに関しては，日本人が国内の観光地や文化

に既に親しんでおり，新奇性に対する期待が低いため，情報の非対称性が心理的ベネフィットに結びつ

きにくいと考えられる。そのため，国内旅行では新奇的な体験を求めていないことが多く，情報の非対

称性を知覚しても心理的なベネフィットを感じるとは限らないといえる。

　また，知覚された情報の非対称性が知覚リスクに与える影響についての仮説 H 5 において，国内旅

ガチャでは支持されなかったものの，海外旅ガチャにおいては支持された。これには，次のような理由

が考えられる。まず，国内旅ガチャにおいては，日本人が既に国内の地理や文化に関する知識をある程

度持っていることが影響していると考えられる。そのため，旅行先の詳細な情報が不足していても，国

内旅行に対するリスクを知覚するとは限らないと推察される。一方で，海外旅ガチャに関しては，日本

人にとって未訪の場所が多く，情報が不十分な場合にリスクを強く知覚する傾向があると考えられる。

さらに，Cox（1967）の研究によれば，リスクは「不確実性」と「結果の重大さ」という 2 つの要素か

ら構成されている。この視点からも，海外旅ガチャにおいては，目的地の情報が不十分であることによ

る不確実性と，異文化や高額な費用がかかることによる結果の重大さが増大し，消費者がリスクを感じ

やすくなると考えられる。

　最後に，国内外両方の旅ガチャにおいて，仮説 H 3 が支持されなかった理由について考察する。こ

れは，情報が非対称的な場合に，必ずしも消費者が手間が省けるなどの経済面でのメリットを感じない

ことを示している。この仮説が棄却された理由としては，消費者が旅行の計画を立てる際，情報収集の

手間がなくなったり，時間が短縮されたりすることが必ずしも大きな利点と感じられない可能性がある

からである。さらに，提供される情報の量や質が信頼できないと判断された場合，逆に消費者は自ら時

間をかけて情報を集めようとする傾向があるのかもしれない。国内外の旅ガチャ両方において，消費者

は情報の非対称性から経済的ベネフィットを必ずしも感じ取らず，むしろ心理的なベネフィットを重視

することが示唆された。

2）媒介効果

　本研究では共分散構造分析により包括的に構成概念間の関係性を分析した。その中で，情報の非対称

性が旅ガチャにおけるメリットであると捉えれば正の影響が，デメリットであると捉えれば負の影響が，

購買意図へ与えられることが予想される。そこで，媒介効果を確認することによって，より詳細な因果

関係を明らかにする。その際，国内旅ガチャのモデルに関しては，H 1 と H 5 が非有意であることか

ら媒介していないと判断し，海外旅ガチャにおいてのみ分析を実施した（図 6）。モデルの適合度は，χ

2/df＝1.391，GFI＝0.909，RMSEA＝0.072，AGFI＝0.868，CFI＝0.944 となり，良好な値を示した。「知

覚された情報の非対称性」が「旅ガチャの購買意図」に与える直接効果は統計的に非有意となったこと

から，結果として，「心理的ベネフィット」と「知覚リスク」による完全媒介効果が確認された。
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6．まとめ

（1）学術的示唆

　本研究では，情報の非対称性が消費行動においてポジティブな影響を与えるか，というテーマをもと

に調査を行った。旅ガチャという旅行商品が持つ情報の非対称性に着目して調査を実施した結果，海外

旅ガチャにおいて，「知覚された情報の非対称性」が「心理的ベネフィット」と「知覚リスク」を介し

て「購買意図」にそれぞれ正と負の影響を与えることが判明した。国内旅ガチャではほとんどの仮説が

棄却された一方で，海外旅ガチャでは仮説が支持されたことから，国内と海外の情報の非対称性の程度

が違いを生み出している可能性が指摘できる。通常ネガティブな印象のある情報の非対称性という性質

が，特定の状況下においてポジティブな影響をもたらすことが明らかになり，非常に有意義な結果が得

られた。

（2）実務的示唆

　本研究において導出された「情報の非対称性が心理的ベネフィットに正の影響を与え，それが購買意

図を促進する」という結果は，実務的にも生かすことができるであろう。情報の非対称性を活用するこ

とで，消費者の好奇心や冒険心を刺激し，消費意欲を高めることができる。一方で，「情報の非対称性

が知覚リスクに正の影響を与え，その結果購買意欲を低下させる」という結果も無視できない。これま

でも研究されてきたように，情報を隠すことや不確定な情報は消費者にリスクを感じさせるため，程度

図 6　海外旅ガチャにおける媒介効果

知覚された
情報の非対称性

旅ガチャの
購買意図

知覚リスク

経済的ベネフィット

心理的ベネフィット

0.309*** 0.406***

0.185 0.201**

0.252** - 0.378***

*p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001.

-0.052
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を適度に保つことやリスクに対するサポートを提供することが必要であるだろう。

（3）研究限界

　本研究における研究限界は主に 4 つある。1 つ目は，国内旅ガチャの概念モデルにおいて，「経済的

ベネフィット」と「知覚リスク」の Cronbach のα係数が 0.7 を上回らなかった点である。理由として

は，観測変数同士の相関が低い点が指摘できる。僅かに性質の異なる観測変数を共存させたことが，低

い相関に繋がったと考察できる。今回は仮説的にモデルを構築したが，今後は探索的に因子を導出し，

潜在変数が有意な相関を持っているかを確認することが求められる。2 つ目に，調査対象が限定されて

いる点である。本研究では慶應義塾大学の学生および卒業生を対象に設定したが，大学や年齢層を限定

しないことで異なる示唆が得られるであろう。3 つ目に，経済的余裕度を考慮していない点が挙げられ

る。対象が旅行商品である以上，少なくない額が必要となるため，個々人が自由に使用できる金額は重

要な要因となり得る。そのため，経済的余裕度を統制変数として考慮することも有効である。4 つ目に，

媒介効果の妥当性が吟味されていない点である。通常はブートストラップ法を実施することでこれを確

認することが多く，さらなる分析が求められる。
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