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〈要  約〉

 消費者行動研究における最も重要なトピックの1つ と見なしうるであろう,消 費者の事前知識量

と情報探索量の因果的関係に関する諸研究は,相 互に矛盾した仮説を示唆してきた。このような混

乱の源泉を異なる概念の混用に見いだした本稿は,製 品選択モデルの援用によって消費者が製品選

択に要する種々の情報を識別して新たな因果仮説を提唱し,2度 の消費者調査によって既存仮説と

比較しっっ新仮説の経験的妥当性を検討する。
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1.は じめ に

 マーケティング論の下位分野 としての消費者行動論は,主 として,製 品選択に際して消費者が従

事す る購買意思決定プロセスないし情報処理プロセスを記述 しようと試みて きた。 そうした試みに

際 して,歴 代の消費者行動論者たちは常に,購 買意思決定の判断材料であ り情報処理の対象である
                   1）
情報 を,重 要な要素 として取 り扱ってきた。情報へ注 目す るあまり,既 存研究者たちは,消 費者が

最終的にどの製品を購買す るか という論題より,購 買前にどれだけ精緻な情報処理活動を行 うか と

* 本 稿 の基礎的アイディア と消費者デー タは,1999年 度慶應義塾大学大学院研究高度化プロジェクト

 の一環 として大学院生時代 の著者が行 った個 人研究の成果に基づいている。プロジェク ト・リーダー

 の清水猛先生,お よび,プ ロジェクト・メンバーや協力者の方々に謝意を表 したレ㌔

1） いわゆる刺激一生体 一反応型モデル （例 えばHoward&Sheth,1969；Howard,1989） は古 くから

 製 品購買の駆動力 として広告等の情報刺激に注 目してお り,ま た,情 報処理型モデル （例 えばBett-

man,1979） は,消 費者を製品評価のために情報 を取得 ・統合する行動主体 として描いている。例えば

 清水聰 （1996） を併せて参照のこと。
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                            2）
いう論題に大 きな関心 を寄せて きたと指摘 しうるほどであろう。 こうした関心に後押 しされて,ま

.ず 「消費者関与」概念に関する研究が盛んに行われたが,そ れに続 くと目されるのが,本 稿の焦点

である 「消費者知識」概念に関す る研究である。

 消費者が製品や購買に関わろうとする心的傾向を示す 厂消費者関与」概念は,消 費者を情報処理

者 と見なす考 え方が注 目を集め始めたの と時を同 じくして,消 費者が製品選択に際 して行 う情報探

索をはじめとした情報処理の量 を規定する主因 として注目された鍵概念であった。その関与概念に
                      3）
続いて浮上 したのが,「 消費者知識」概念である。情報処理の消費者間差異に注 目す る関与研究以

降の潮流のなかで,消 費者が情報処理を行 う前に保有する知識の量は,情 報処理の精緻度や様式 を

規定すると見なされ,知 識概念は関与概念 と同様に情報処理における消費者間差異を説明する規定

因の1つ として注 目されたのである。

 本稿が 「消費者知識」 と共に焦点を合わせ る 「情報探索」 という概念は,消 費者が購買意思決定
                                    4）
を下すための素材 としての製品情報を自分 自身の外部から取得する行為 を指 し,意 思決定プロセス

における重要な1ス テップを成す。 しか しながら,消 費者関与研究において,一 方では,高 関与な

消費者ないし製品ほど情報探索は多量になるという仮説が提唱され,他 方では,情 報探索量 とは無
                        5）
関係 であるとして捨象 されるという混乱が起 きているが,こ れと同 じように消費者知識研究におい

ても,消 費者の事前知識量 と情報探索量の因果的関係 という論題について混乱が見 られる。

 すなわち,「高知識消費者の情報探索量は多 く,低 知識消費者のそれは少ない」 という仮説 （正

の仮説）を支持す る実証研究の一方で,「 高知識消費者の情報探索量は少な く,低 知識消費者のそ

れは多い」 とい う仮説 （負の仮説）を支持する実証研究 もある。 さらには,「消費者は中程度の知

識を持つ消費者の情報探索量が最 も多い」 という経験的仮説 （逆U字 型仮説）を主張する研究者 さ
           6）
え出現 しているのである。

 こうした消費者知識 と情報探索の関係に関する研究の混乱は,異 なる概念の混用に起 因す るかも

しれない。すなわち,相 反す る既存仮説は,同 じく 「消費者知識」や 「情報探索」 とい う用語 を使

2） その一例 として精緻化見込モデル （Petty&Cacioppo,1986） が挙げられよう。このモデルは,製

 品選択に関す るモデルではな く,製 品情報の選択に関す るモデルである。 また,近 年の知識研究の潮

 流 のなかで浮上 したブラン ド・カテゴリー化研究に も,消 費者による製 品分類 のみ を論 じ,そ の後の

 製 品選択については捨象す る若干の傾 向がある。

3） 消費者情報処理論 において関与概念か ら知識概念へ と問題を移動 させ る原動力 となった研究 として,

例 えばBettmanに 師事 したSuj an（1985） が挙げられるであろう。

4） なお,Bettman（1979） 等 とは異 なり,本 稿 における情報探索概念は,消 費者自身の記憶に対する

 「内部情報探索」 を含 まない概念 とする。

5） お そらく,「購買関与」 （ないし 厂購買重要性」）は情報探索量 との間に因果的関係 を有するが,「 製

 品関与」 （ないし 「自我関与」）は情報探索量 との間に因果的関係 を有さないであろう。このように,

 仮 説上の混乱は,知 識研究 と同様 に,異 なる概念の混用によるもの と考 えられ る。拙稿 （1999） を参

 照 のこと。また,消 費者関与研究の詳細なレビューについて青木 （1987,1988） を併せて参照のこ と。

6） 負の仮説は例 えばPunj&Staelin（1983）,正 の仮説は例 えばSrinivasan&Ratchford（1991）,

 逆U字 仮説は例 えばBettman&Park（1980）,Johnson&Russo（1984） 。
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用 しているに もかかわらず,実 は互いに異なる意味内容 を持つ概念に言及していると考えられるの

である。そこで本稿は,多 属性効用型製品選択モデルの援用によって,消 費者が製品選択に要する

種々の情報を識別 した上で,異 なる情報 を対象 とす る 「消費者知識」や 「情報探索」に異なる名称

を付けることによって,定 義問題の解決 を目指す。 さらに,既 存仮説群問の矛盾 を解消す るために,

異なる 「消費者知識」や 「情報探索」の間の様々な因果的関係に関す る新仮説 を提唱 し,既 存仮説

と比較 しつつ新仮説の経験的妥当性を検討する。

2.多 属性型製品選択モデル

 消費者知識や情報探索における情報タイプを識別するために,最 も成功的な製品選択モデルの1
                7）
つである多属性効用型製品選択モデルを援用 したい。 多属性型選択モデルが描 く消費者は,第1段

階 として,製 品比較に用いる評価基準の設定を行 う。 この とき,例 えば,パ ソコンについて消費者

は 「CPUの 処理速度」 と 「記憶媒体の容量」 といった製品属性 を基準 として製品選択を行 うかも

しれない。図表1に は一般化 した2属 性が次元軸 として描かれている。購買意思決定の第2段 階は,

各製品の属性含有水準の評価であろ う。例 えば,パ ソコンAはCPU処 理速度は速 いが記憶容量

は小 さく,パ ソコンCは 記憶容量は大 きいがCPU処 理速度は遅 い,と い う具合 である。同図に

は,属 性空間上に3製 品がプロッ トされている。他方,製 品のプロットと平行 して,消 費者は第3

段階 として,自 分 自身が各属性 をどの くらい重視するかを検討す る。例 えば,CPUの 処理速度 は

相対的に遅 くて もよいから,記B媒 体の容量が大 きいほ うが よい,と いう具合 である。同図には,

属性群 の組み合わせによって得 られる効用の水準を示す無差別曲線によって,こ の消費者行動が示

図表1 多属性効用型製品選択モデル

属
性
2

属性1

7） 本 稿が 多属 性効用 型製 品選択 モデル と呼ぶ モデ ルの代 表例 には,経 済 学 におけ るLancaster

 （1971）や 心理学 におけ るFishbein, ed.（1967） が ある。 その他,例 えば中西編著 （1984）や 拙論

 （2003）を参照のこと。
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唆されている。最終的に,第2段 階における製品の属性水準 と,第3段 階における自分の属性重視

度 とを考慮に入れて,消 費者は各製品から得 られる 「効用」を算出し,よ り高水準の効用 をもたら

す製品の選択 を意思決定する。図表1の 消費者が選択す るのは,原 点か ら最 も離れた無差別 曲線上

に位置づけ られた製品である製品Bと いうことになるであろう。

 以上のように典型的な多属性効用型製品選択モデルを概観すると,消 費者は,既 存の知識研究に

よっては識別 されていない多種多様な知識ないし情報 を取得す るであろうことに気づかされる。図

表2は,こ の点を含めて消費者が経験する情報処理プロセスを流れ図の形で要約 している。まず,

いかなる属性がその製品に内在す るかを知 らな くては,消 費者は 「製品属性 を軸 として空間を形成

す る」 という第1段 階 を通過することができない。つ ぎに,い かなる製品が選択肢 として存在 して

いるかを知 らず,ま た,そ れ らの製品が各属性 をどれだけ含有 しているかを知らな くては,消 費者

は 「属性空間上に各製品をプロットする」 とい う第2段 階を通過することがで きない。他方,各 属

性が 自分の基準に照 らして どれだけ重要なのかを知 らな くては,消 費者は 「属性空間上 に無差別曲

線を描 く」 という第3段 階を通過することができない。これ らの情報を取得 してはじめて,消 費者

は各製品の効用水準 を算出することができ,ま た,最 高水準の効用をもたらす製品の選択に至 るこ

とができるのである。
     8）
 既存研究が示唆するとお り,消 費者 自身の頭のなかの記憶領域 に情報があれば,そ こか らの情報

取得は容易 であるが,知 識がなければ,消 費者は広告その他の情報媒体へ接触す ることによって,

金銭的 ・時間的 ・心理的 コス トを費や しつつ情報 を取得 しなければならない。なお,同 図の左下端

に示 された購買による学習とい うステップ もまた重要な情報源であ り,次 回の購買に活用 されるで

あろう。また,よ り注意すべ きことに,例 えば現実に存在する全製品の全属性 を考慮 しな くて も意

図表2 多属性効用型製品選択モデルが示唆する購買意思決定プロセス

（次
回
の
購
買
機
会
に
際
し
て
フ
ィ
ー
ド
バ

ッ
ク
）

《情報取得プロセス》

・…旧  製品属性 の存在 に関す る情報 を取 得す る

製品の存在に関する情報を取得する

・ 製品属性の水準に関する情報を取得する

リ ココロ

 '..

 =

 =
 1

効用の存在に関する情報を取得する

・…一・・ 購 買 した製品か ら各種 の情 報を学習す る

《情報統合プロセス》

・一・・牌 品雕 を軸として空間を黻 する〕

■

      1

=鎖 属ray問上に各製品をプ・・トする〕

                  「7

唾 腔 問上嘸差別曲線を描く〕

冒     ↓

〔 各製品がもたらす効用水準を算出する 〕

1
・爿 最献 準の効用をもたらす製品を獸 する 〕

8） 例 えば,Bettman（1979） 。
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思決定 を下す ことは可能であるという意味において,処 理情報量が少ないケースも考えられ,後 述

のとおり,そ のケースは一 関与の低さのほか  情報量すなわち知識量の低 さによってももたら

されるであろう。

3.既 存仮説① 「負の関係」 と 「正の関係 」

 第1節 で触れた とお り,既 存研究者たちは,消 費者知識量 と情報探索量の因果的関係 とい う論題

について互いに矛盾 した仮説群 を提案 し,そ の各々を支持する経験的証拠 を提示することによって

決着を見 ることのない論争 を繰 り広げている。提示 されてきた仮説のなかで最 も単純な仮説は,

「事前に保有する情報 （知識）の量が少 ない消費者ほ ど,そ の後の情報探索の量は多い」 という負

の関係 を描写 した仮説 と,「事前に保有する情報 （知識）の量が多い消費者ほ ど,そ の後の情報探

索の量は多い」 とい う正の関係を描写 した仮説である。 これらの仮説は共に,実 証分析の結果 とし

てそれを支持す る因果係数 を得ており,も はや経験的証拠のみによっていずれの仮説が妥当である

かを結論づけることは不可能である。そして理論的には,先 述のとお り,2つ の仮説が取 り扱って

いる2組 の 「事前知識」 と 「情報探索」は,同 じ名称ではあるが異なる情報内容に言及 した似て非

なる概念である疑いを抱えている。それゆえ,混 乱を避けるために異なる概念に対 して異なる名称

を与えることによって仮説を整序 してい く必要があると主張しうるであろう。

4.既 存仮 説② ：「精通性知識」 と 「専門性知識」

 似て非なる概念を混同しているという問題点に関連 して,幾 つかの既存研究はすでに,消 費者知

識概念が取 り扱っている情報内容の多様性 に着 目して,異 なる情報内容に言及 した知識に対 して異

なる名称 を与えている。これらの多様な知識概念を用いることによって,前 節の仮説群よ りも複雑

な因果仮説が形成 されうると期待 され るところである。実際,Alba&Hutchinson（1987） は,事

前知識 と情報探索の因果的関係 という本稿の主題 を取 り扱 うことが 目的ではなかったものの,消 費
                                         9）者知
識概念の情報内容の多様性 を力説 した点で先駆的な消費者知識研究 として知 られている。彼が

主張 したのは,し ばしば 「製品精通性 （product familiarity）」 と呼称 され る変数によって測定 され
                         10）
る従来の消費者知識概念が,主 に過去の消費経験に基づ く諸ブラン ドの評価情報に関連す る種類の

知識概念である一方で,製 品評価の仕方に関する情報に関連 してお りブラン ド評価の効率性に影響

する種類の知識概念,す なわち,彼 の命名によると 「専門性 （expertise）」が存在する とい うこと

9） 青 木 （1994）を併せて参照のこと。「精通性」および 「専門性」の2概 念に関する原典 の記述は極

 め て難解であ り多義的な解釈が可能であるが,本 稿 は青木の明解な紹介文に依拠す ることとした。

10） 事実,「 消費経験」は 「精通性」の代理変数 ない し観測変数 として使用されることもある。
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であった。

 「精通性」および 厂専門性」 という消費者知識概念の2分 法は,前 述の多属性効用型製品選択 モ

デルのなかで整序可能 である。すなわち,「 製品についての情報をどれだけ知っているか」を意味

する 「精通性知識」は,先 掲の図表2の 購買意思決定プロセス図において左側部分に示された各種

の製品情報 （つまり,製 品属性の存在に関する情報,製 品の存在に関する情報,製 品属性の水準に関する

情報,製 品属性の重要性に関する情報）それ 自体 を情報内容 とする知識 として再定義することができ
    11）
るであろう。他方,「 製品情報 を取得するためにどうすればよいか という ことについての情報 をど

れだけ知っているか」 を意味す る 「専門性知識」は,上 記の製品情報 を取得する仕方を情報内容 と

す る知識 として再定義することができるであろう。

 この とき,精 通i生知識 と専門性知識の量は情報探索量に対 して異なる影響 を及ぼすか もしれない。
                      12）
知識量 と探索量の因果的関係を調査 した既存研究が示唆しているように,前 者に関しては,主 とし

て情報探索ベネフィット軽減効果,す なわち 「すでに知識 として取得 された情報は （忘却のない限

りにおいて）新たに探索す る動機付けの対象 とはならない」 という論拠に基づ いて,「 負の関係」

が成立するであろう。他方,後 者に関 しては,主 として情報探索コス ト軽減効果,す なわち 「情報

取得の効率性 を向上 させ る知識の取得に よって,探 索活動は促 される」 という論拠に基づ いて,

「正の関係」が成立するであろう。このように して精通性知識 と専門性知識 とい う異なる知識概念

を識別することによって,前 節の既存仮説群に生 じた矛盾は,一 見す ると首尾よ く説明されたかの

ように見える。 しか し,別 種の知識概念の導入によってこの矛盾を説明する観点 も存在する。次節

においては,こ の観点について検討する。

5.既 存仮説③ ：「製品 カテ ゴ リー知識」 と 「ブラン ド知 識」

 本 稿 と同 じ く知 識量 と探索 量の 因果的 関係 に焦点 を'合わせ て分 析 した都 （1997）は,「 製 品 カ テ

ゴ リー知識 」お よび 「ブ ラン ド知 識」 なる2種 類 の消 費者知識概 念 を導 入 して い る。彼女 の操作 的

定義 によ ると,一 方 の 「製 品カテ ゴ リー知 識」 は,代 替 的製 品群 を特徴づ け る製 品属 性 （より厳密

                       13）
に は,そ の存在 と重要性）に関連 す る知 識概 念 で あ るの に対 して,他 方 の 「ブ ラン ド知 識」 は,製

品 ご との特徴,す なわ ち各製 品 におけ る製 品属 性 （価格 を含 む）の含有水 準 に関連 す る知 識概 念 で
14）15）

あ る。 そ して,製 品カテ ゴ リー知 識量 は情報 探索量 との間 に 「正 の関係 」 を有 し,ブ ラン ド知 識量

11） ただ し,「精通性」を論 じた既存研究の多 くは,各 ブラン ドが含有す る製品属性 の水準に関する知

  識のみを取 り扱 う傾 向にある。

12） 例えば,Kiel&Layton（!981） を参照の こと。

13） この定義 より広 く,「精通性」 ないしその代理変数である 「消費経験」,あ るいは 「消費者知識」 と

  同 じ意味で,「 製品カテゴリー知識」 ない し 「製 品クラス知識」 とい う用語 を使用 している研究 もあ

  る （例 えば,Brucks,1985） 。

14） この定義 よ り広 く,「精通性」 と同 じ意味で,「 ブラン ド知識」 という用語 を使用 している研究 もあ/
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は 「負の関係」 を有すると仮説化することによって,知 識量 と探索量の因果的関係に関す る既存仮
                16）
説の矛盾を説明しようと試みている。

 ここで,製 品属性の存在に関する情報 と効用の存在に関する情報は 「製品カテゴリー知識」に関

連 した概念であ り,製 品の存在に関す る情報 と製品属性の水準に関する情報は 「ブラン ド知識」に
        17）
該当すると見なすと,こ の2分 法は,前 節における 「精通性知識」 と 「専門性知識」の2分 法 とは

異なる分類結果 を,情 報内容の異なる8種 類の知識に対 して及ぼすであろう。 このことは図表3に

まとめられるとお りである。同表において注 目すべ き点は,付 記された既存仮説問の矛盾である。

例えば,効 用の存在に関す る情報を対象とする知識は,精 通性知識かつ製品カテゴリー知識 として

分類 されているが,前 節および本節の議論の とお り,情 報探索量に対 して精通性知識量は負の影響

を及ぼし,製 品カテゴリー知識量は正の影響 を及ぼす と仮説化されている。 このように,こ の種の

知識の量が探索量に及ぼす因果的影響に関する既存仮説には,新 たな矛盾が見いだされると指摘さ

れ るのである。

図表3 既存研究による知識概念とその情報内容

《精通性知識》 《専門性知識》

（既 存 仮 説 ：一） （既存仮説 ：+）

《製品カテゴリー精通性知識》 《製品カテゴリー専門性知識》

《製品カテゴリー知識》

  （既存仮説 ：+）

（1）製品属性の存在に関する情報

（2）製品属性の重要性に関する情報

（5）製品属性の存在に関する情報の取

 得方法に関する情報

（6）製品属性の重要性に関する情報の

取得方法に関する情報

《ブラン ド精通性知識》 《ブラン ド専門性知識》

《ブラン ド知識》

（既存仮説 ：一）

（3）製品の存在に関する情報

（4）製品属性の水準に関する情報

（7）製品の存在に関する情報の取得方

  法に関する情報

（8）製品属性の水準に関する情報の取

得方法に関する情報

（ただし,カ ッコ内の符号は,各 種知識の量と情報探索の量の因果的関係に関する既存仮説を表す。）

＼る （Keller,1998）。

15） ただ し,実 証分析用 の…操作的定義 （p.39）とは異 な り,都 はそれに先立っ概 念的定義 に際 して,

 「製品カテゴ リー知識」を構成する知識 として,「 製品の属性に関 しての具体的知識」等のほかに 「ど

 ういうことを聞けば よいかということに関す る知識」 という曖昧な情報内容 を対象 とす る種類の知識

 を挙げている （p.34）。

16） なお,都 はさらに,「 逆U字 型の関係」 を説明 しよ うと意図して,製 品カテ ゴリー知識は情報処理

 前期に蓄 えられブラン ド知識は後期に蓄積 され ると仮説化 している。 しか しこの仮説は,分 析対象 と

 して扱われなかったばか りでな く,た とえ真であった として も逆U字 型を論理的に導出するための十

 分条件にはな りえないであろう。

!7） ただ し先述の とお り,都 自身の概念化に従 うと,製 品の存在に関す る情報 はその対象に含 まれない

 こ とになる。 また,彼 女は精通性知識のみについて実証分析 を行ったが,こ こでは,専 門性知識 を含

 む概念 として再定義す る。
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6.新 仮説 ：情報探索内容の多様性

 前節 まで複数種の消費者知識概念を検討 して きたが,前 節末尾の問題が明らかになった今,消 費

者知識概念だけでな く情報探索概念についても細分化 して考える方途を模索したい。具体的にいか

なるタイプの情報探索概念が識別 され うるかはすでに明自である。すなわち,図 表3に おけ る8種

類の情報は,8種 類の知識概念と共に,8種 類の探索概念をも示唆 していると見なすことができる

であろう。ここで,8種 類の消費者知識概念 と8種 類の情報探索概念を組み合 わせると,既 存仮説

とは比較にならないほど複雑な因果仮説が考 えられるが,本 節では以下,既 存の知識研究が潜在的

に取 り扱って きたと思われる4種 類の消費者知識 と2種 類の情報探索についてのみ検討 して,新 た

な因果仮説を提唱 したい。

○ 属性水準の知識一属性水準情報の探索 ある製品が含有する製品属性の水準に関する情報を知

識 として保有 している消費者は,当 該情報 を探索 しようとはしないであろう。なぜなら,既 得情報

の探索にはベネフィットが存在 しないか らである。

 仮説1： ある製品が含有す る製品属性の水準に関す るある消費者の知識量は,そ の消費者が当該

     情報について探索しようとす る量に負の影響 を及ぼす。

○ 属性重要性の知識一属性重要性情報の探索 ある製 品属性が 自分にもたらす効用の水準に関す

る情報 を知識 として保有 している消費者は,当 該情報 を探索 しようとはしないであろ う。仮説1と

同様の論拠に基づいて,負 の関係が仮説化 され るのである。

 仮説2： ある製品属性の重要性に関す るある消費者の知識量は,そ の消費者が当該情報について

     探索 しようとする量に負の影響 を及ぼす。

○ 属性水準情報の取得方法の知識一属性水準情報の探索 ある製品が含有する製品属性の水準に

関する情報を探索するという消費者行動は,当 該情報の取得方法に関す る知識によって促進 される

であろう。なぜなら,情 報取得方法に関する専門性知識は,当 該情報の探索コス トを減少させ うる

からである。

 仮説31あ る製品が含有する製品属性の水準に関する情報 を取得す る方法に関するある消費者の

     知識量は,そ の消費者が当該属性水準に関する情報について探索 しようとする量に正の

     影響 を及ぼす。

○ 属性重要性情報の取得方法の知識一属性重要性情報の探索 ある製品属性が自分にもたらす効
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用の水準に関す る情報を探索するという消費者行動は,当 該情報の取得方法に関す る知識によって

促進 されるであろう。仮説3と 同様に,正 の関係が仮説化されるのである。

 仮説4： ある製品属性の重要度に関する情報 を取得する方法に関す るある消費者の知識量は,そ

     の消費者が当該属性重要度に関する情報について探索 しようとする量に正の影響 を及ぼ

     す。

○ 属性重要性の知識一属性水準情報の探索 ある製品が含有す る製品属性群の水準に関する情報

を探索するという消費者行動は,そ の製品属性が 自分に もたらす効用の水準に関す る知識によって

促進 されるであろう。なぜなら,属 性の重要度に関する製品カテゴリー知識は,当 該属性の水準情

報の探索ベネフィッ トを増加 させ うるか らである。

 仮説5： ある製品属性の重要性に関す るある消費者の知識量は,何 らかの製品の属性水準に関す

     る情報について探索しようとする量に正の影響 を及ぼす。

○ 属性水準の知識一属性重要性情報の探索 仮説5に 似て,あ る製品属性が自分に もたらす効用

の水準に関する情報を探索するという消費者行動は,そ の製品属性について何 らかの製品が含有す

る水準に関する知識によって促進され るかもしれない。ただし,そ のケースは製品間の属性含有水

準が顕著に異なっている場合のみ生 じうるであろう。 というのも,各 製品の属性含有水準が異なっ

ている場合 には,そ の製品属性 を基準に加 えたブラン ド評価がよりよいブラン ド選択結果に帰着す

るか もしれないため,消 費者は属性重要性情報を取得 し,他 の製品属性 と比較の上で充分に吟味す

るであろうか らである。他方,各 ブラン ドの属性含有水準が似ている場合には,そ の製品属性はブ

ラン ド選択のための基準 としてあまり寄与しないわけであるから,そ の属性を吟味することによる

ベネフィッ トは少ないと考えられるため,属 性重要性情報 を取得 しようとは しないであろう。

 仮説6： ある製品が含有す る製品属性群の水準に関するある消費者の知識量は,そ の製品属性の

     含有水準についてのブラン ド間差異が大 きいことを前提 として,そ の製品属性の重要性

     に関する情報について探索 しようとす る量に正の影響 を及ぼす。

7.実 証分析

 仮説群の経験的妥当性を吟味するために,調 査対象の製品と消費者を変えて2度 の消費者調査 を
                                   18）
実施 した。第1回 調査では大学1・2年 生 を対象に した便宜サンプルが選択 された。被験者には質

問票が配付 され,3属 性 （CPU,ハ ー ドディスク,メ モリ）を評価基準にしてパ ソコンを購買するた

18） 齊藤通貴先生 （慶應義塾大学）と小野裕二先生 （現 名古屋商科大学）のご協力を得て,齊 藤先生

  の授業の履修生を対象に質問票を配付 した。ここに記して謝意を表したい。
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                  19）

め の情報探索 タス クに直面 して い る状 況 を想定 しなが ら,前 節 で言及 され た4種 類の消 費者知識 の

20）              21）

量 と2種 類 の情 報探索 の意図 とを7点 尺 度 で回答 す るよ うに依 頼 した。220名 の即 時 回答 の結 果,

650（98.5%=650/220名 ×3属 性）の有効 サ ンプル を得 た。
                                        22）

 第2回 調査 では東京都 区在 住の 男女世 帯主 を対 象 に した無作為サ ンプルが選 択 され た。 調査 貝が

被 験者宅 を訪 問 し,予 備 分析 で抽 出 され た5属 性 （乗 り心地,安 全性,動 力性能,構 造形式,駆 動形

式） を評価 基準 に して クルマ を購 買す るための情報 探索 タス クに直面 してい る状 況 を想定 しなが ら

前 節 と同形式 の質 問 に回答 す る よ うに依 頼 して,質 問票 を留 め置 く方法 を採用 した。530名 の 被験

者 の うち回答者 数 は158名,有 効 サ ンプ ル は620（23.5%=620/530名 ×5属 性）であ った。 なお,大

学生 とパ ソ コン,世 帯主 とクルマ とい う2組 のデー タに よって推定 され るモデルの間 には,消 費者

特性 や製 品特性 に起 因す る差異 は存在 しない と予期 された。

 これ ら2組 のデー タ を用い て前節 第6節 におけ る6つ の仮 説 を吟味す るために,4種 類 の消費者

知 識 と2種 類 の情報探 索の間の 因果 的関係 につ いての 多重 回帰 モデルが推定 された。 さ らに また,

                       23）
こ のモデ ル と比較 検討 す るため に,確 認的 因子分析 によって6変 数 を2～4変 数に縮約 し,生 成 さ

れた因子得 点 をデー タ として,第3節 ～第5節 の既存仮 説群 につ いての3つ の回帰 モデル も推定 し

た。なお,推 定 に は一般化 最小 自乗 法が用 い られ た。

 第1回 調査 のデー タ を用い て推定 した回帰 モデル群 は,図 表4に ま とめ られてい る。有 意 な因果

パス は実 線 で,非 有 意 な因果 パ スは点 線 で描 かれ て い る。本稿 の新仮 説 を描 いた 多重 回帰 モデ ル

（a）は,6つ の パ スの うち4つ が1%水 準 で有 意かつ仮 説 どお りであ った。2つ （仮 説3お よび5）

が期 待 に反 して非有 意 とい う結果 であ ったが,こ の分析 結果 は,こ の従属変 数 に対す る3つ の説明

変数 が互 いに高相 関 を示 した （r=.88～.96） こ とに起 因す るか もしれな い。 また,自 由度調 整済決

定 係数R2が 小 さ な値 （R2=.14～.21） で あった こ とは,第6節 冒頭 の とお り,影 響 を及ぼ し うる

19） 製品選定は次の基準で行われた。すなわ ち,（1）f の製 品属性 を製品選択基準 として認知的情報

  処 理がなされること,（2）それ らの選択基準が多 くの消費者に とって共通 していること,（3）知識量に

  個 人差があること （クT7ス セクション ・デー タの消費者間差異に依存 して因果分析 を行 うため）で

  あ った。なお,各 被験者が当該製 品の購買に直面 しているか否かや,購 買経験があるか否かは,幾 っ

  かの既存研究 （例えば,都,1997） とは異な り問題視 しなかった。

20） 知識量の測定法に関 して,製 品に関す る質問に対す る回答の正誤によって調査者側が判断す る 「客

  観 的知識量」ないし 「記憶に保持 された正確な情報量」の測定 と,自 分は製品知識を持っていると思

  うかのような質問によって被験者側が判断す る 「主観的知識量」ない し 「自己知覚的な知識量」の測

  定 がある （例えばBrucks,1985やRao&Sibe,1992を 参 照）。今回は,意 思決定 された情報探索量

  の規定 因としての知識量であるため,後 者の測定法 を採用 した。

2!） 「継起的情報探索」ではな く 「購買前情報探索」 （Bloch, et al.,1986） を測定 しうるように質問表

  現 に留意 した。

22） 森田忠義君,清 水大介君 をはじめ とす る慶應義塾大学商学部清水猛研究会27期 生 ・28期 生有志の協

  力で住民票閲覧,無 作為標本抽出,質 問票配布 ・回収 を行った。ここに記 して謝意を表 したい。

23） なお,確 認的因子分析法のほかに,各 変数の値 を単純 に和算する単純集計法 も試みたが,結 果はほ

  ぼ同 じであった。後者が尺度の変数間差異に伴 う加法修正問題 を抱えている一方で,前 者は構成概念

  妥 当性問題 を抱えている。実際,異 なる情報内容 を持つ複数の知識概念や情報探索概念を1因 子に縮

  約 した結果,寄 与率は低かった （.38～.56）。
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図表4 第1回 実証分析の結果

（a）新 仮 説 （cf.第6節 ）

匯 性水鞴 報の取得方法に関する知言哉量 ト_.  ..098 （H3：十 ）

一
.426*（H； ：一 ）

属性水準に関する知識量
属性水準に関する情報の探索量

  ..'/L.118（H5： 十）

/       333*（H6=十 ）

 

lF：18.68*  R2 .206

属性重要性に関する知識量
一 .132*（H2： 一 ）

属性重要性情報の取得方法に関する知識量

属性重要性に関する情報の探索量

.171*（H4： 十 ） F：11.60*  RZ：.139

SBC：12.12 AIC：1.94
           J

（b）既存仮説① （cf.第3節） （c）既存仮説② （cf.第4節）

        一.253*

精神性知識量  （一）

（d）既存仮説③ （cf.第5節）

         .037
一
.204*

（+/一 ）

製品カテゴリー知識量  （+）

事前知識量 情報探索量 情報探索量 情報探索量

1専雕知副 碑1 ブラ ン ド知識量  .262*

（一 ）

F：9.47*  RZ：.042  ,

ISBC：54.48 AIC：47.70

lF：7.10*
 
lSBC：55.29

Rz：.060   1

AIC：45.11     聖

lF：6.45*
 
lSBC：5654

Rz：.056

AIC：46.36
     1

ただ し,パ ス に付 され た数値 は,知 識量 と探索量 の問の因果係数推定値 を示 し,

係 数に付 された カッコ内の符号 は,既 存研究 または本稿 の符号仮説 を示す。
また,ア ス タリス ク付 きの係 数は1%水 準で有意,そ れ以外 は5%水 準 で非有 意である。

図表5 第2回 実証分析の結果

（a）新 仮 説 （cf.第6節 ）

1雕 水鞴 報の鵬 方法に関する知言哉量 ト_、  、.283 （H3：十 ）

一
.306*（H1： 一 ）

属性水準に関する知識量
属性水準に関する情報の探索量

.390*（H5： 十 ）

.205*（H6： 十 ）

F：45.15*  Rz：.179

属性重要性に関する知識量
一 .094*（H2： 一 ）

属性重要性情報の取得方法に関する知識量

属性重要性に関する情報の探索量

591*（H4： 十 ） F：128.9* RZ：.384
           J

SBC：75.2  AIC：88.5

（b）既存仮説① （cf.第3節） （c）既存 仮説② （cf.第4節）

        一.019

精神性知識量  （一）

（d）既存仮 説③ （cf.第5節）

         .546*

.279*

（+/一 ）

製品ガテゴリー知識量  （十）

事前知識量 情報探索量 情報探索量 情報探索量

専門性知識量 .396*

（+）

ブラン ド知識 量  .171*

（一 ）

F：52.30*  RZ：.078  1

SBC：284.7 AIC：275.8'

lF：55.41*
コ
lSBC：239.0

R2二.152   1

AIC：225.7

F：104.8*

SBC：160.0

RZ：.253  1

AIC：146.7'     1

ただ し,パ スに付 された数値 は,知 識量 と探 索量の 間の 因果係数推 定値 を示 し,

係数 に付 されたカ ッコ内の符号 は,既 存研 究 または本稿 の符号仮 説 を示す。

また,ア スタ リスク付 きの係数 は1%水 準 で有意,そ れ以外 は5%水 準で非有意で ある。
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他の説明変数が盛 り込 まれていなかったことに起 因す るかもしれない。他方,既 存研究が描いた最

も単純な回帰モデル（b）は,負 の関係 を示唆 した。その他の既存仮説群 を描 いた回帰モデル（c）お

よび（d）は,有 意なバスと非有意なパスが混在する結果 となった。 これ ら4つ のモデルについて算

出されたSBC（Schwarzの ベイジアン規準）およびAIC（Akaikeの 情報量規準）は,新 仮説 を描い

たモデル（a）が最 も小 さな値 をとり,既 存モデル群 より説明力が高 く安定的であろうことを示唆 し

ている。

 第2回 調査のデータを用いて推定 した回帰モデル群 は,図 表5に まとめ られている。モデル（a）

においては,上 記の第1回 調査でも非有意であったパス （仮説3） が期待に反 して再度非有意 とい

う結果 となったが,そ の他 の5つ は有意かつ仮説 どお りであった。他方,最 も単純 なモデル（b）は,

第1回 調査 とは異なり正の関係 を示 し,偶 然にも既存研究群 間の矛盾 と論争の源泉 を見いだ しうる

興味深い結果 となった。その他 の既存研究の回帰モデル（c）および（d）もまた,第1回 調査では有

意だったパスが今回は非有意 とな り,第1回 調査 では非有意だったパスが今 回は有意となるという

不安定性を露呈 した。算出されたSBCお よびAICとR2に ついては,上 記 と同様 に,モ デル（a）

の値が他のモデルに比して概 して好ましい値であった。

8.お わ りに

 消費者行動研究における最 も重要な トピックの1つ と見なしうるであろう,消 費者の事前知識量

と情報探索量の因果的関係に関する諸研究は,相 互に矛盾 した仮説を示唆してきた。 このような混

乱の源泉 を異なる概念の混用に見いだした本稿は,製 品選択モデルの援：用によって消費者が製品選

択に要す る種々の情報 を識別 して新たな因果仮説を提唱し,2度 の消費者調査 によって既存仮説と

比較 しながら新仮説の経験的妥当性を検討 した。実証分析は,既 存仮説の矛盾 （「正の関係」対 「負

の関係」）を再現 しつつ,新 仮説の優位性を支持す る結果を示 した。ただし,本 稿 の新仮説 を描い

た多重回帰モデルは,そ の一部に非有意なパスを持つ不完全なものに留 まった。考 えられ うる技術

上の困難性 を廃 しつつ今後 も継続的に分析 を行 う必要があるだろう。他方,理 論枠組の点において

も,本 稿が提唱 した仮説群 は不完全であると指摘されうる。種々の情報 を識別す るために援用 した

多属性効用型製品選択 モデルは,最 も複雑なタイプの消費者行動 を描写 した製品選択モデルである

ため,消 費者が 「これが最善の選択だ」 という縮約 されたロコミ情報を得 る状況や,「 これが好 き

だ」 という感情を抱 く状況は,こ のモデルの描写範囲外 である。今後は,よ り“現実的”な製品選択
         24）
モデルを想定 した上で,本 稿が識別 したもの とは別の種類の情報 を識別 し,そ れ らの情報の取得 ・

24） 消 費者がいかなるモデルに準拠して意思決定 を下すか とい う消費者行動論における最重要課題 それ

 自体,消 費者知識に直接的に関連す る論題 と見なされ,消 費者知識研究 という分野の下で研究 され る

 機運がある。例 えば三浦 （1982）の レビュー を参照。
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統合 を巡る因果仮説を提唱する方途 を模索す る必要があるだろう。
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