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研究成果の概要（和文）：消費者が製品やサービスの購買意思決定において、買い物環境にある意味的手がかり
を用いて、商品について推論や判断をすることが多くの研究によって示されている。この手がかりには製造業者
が提供する製品属性情報だけでなく、小売業者などが販売段階で用いる表現も含まれる。本研究ではまだ十分に
研究されていない後者の手がかりを中心に、通常の販売状況と値引きが提供される状況それぞれにおいて、様々
な意味的手がかりと消費者の反応の関係を分析する実証研究を行い、そのメカニズムを明らかにした。

研究成果の概要（英文）：Semantic cues are information or expressions that facilitate consumers’ 
ability to evaluate an offer. They are provided in a shopping context so that consumers use them to 
make an inference or a judgment about the target product. Those cues include product attributes that
 are generally provided by manufactures and expressions that are mostly provided by retailers. This 
research mainly focused on the latter type as many research issues remained unsolved. It examined 
the effects of various cues on consumers’ evaluation in the two contexts: a context in which a 
product was sold at a full price and a context in which price promotion is offered.

研究分野：マーケティング
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  ２版

令和

研究成果の学術的意義や社会的意義
意味的手がかりは、買い物環境で提供されている製品や販売に関する情報で、消費者の推論や判断に影響を与え
る。その重要度の高さにも関わらず、そこに焦点を当てた研究は依然として限られている。本研究は先行研究を
レビューし、まだ十分に解明されていない研究課題を整理した上で、それら対する消費者の知覚や態度を分析し
た。本研究から得られた成果は消費者行動の更なる理解につながるものであり、研究の意義は大きく学術的独自
性と創造性は十分に高いといえる。また、本研究が対象とした意味的手がかりは実際の市場において企業が頻繁
に採用しているものであり、研究成果の実務的有用性も高いといえる。



様 式 Ｃ－１９、Ｆ－１９－１、Ｚ－１９、ＣＫ－１９（共通） 
１．研究開始当初の背景 
インターネットが普及し、情報へのアクセスが容易になるとともに、企業だけでなく個人
も積極的に情報を発信するようになり、情報過多の状況はますます進行している。もともと
消費者には情報処理能力に限界があるため、たとえ多くの情報を収集できたとしてもそれら
を同時に処理することは難しい。その上、消費者の判断能力の向上や商品間の知覚差異の減
少により購買意思決定への関与が低下しているため、消費者は限定的な情報を用いて意思決
定する傾向がある。先行研究からは、消費者が買い物環境にある意味的手がかりを使って商
品についての評価や判断をすることが示されている。この手がかりには製造業者が提供する
製品属性情報だけでなく、小売業者などが販売段階で提供する表現も含まれる。前者につい
ては多属性態度理論、手がかり活用理論、選択ヒューリスティックスなど様々な理論や概念
が研究されてきている。これに対して後者は、値引きの表現方法に着目したものが研究され
ているのみで、まだ分析されていない研究課題がかなり残されている。本研究はここに着目
し、意味的手がかりが通常価格と一緒に提示される状況と値引きと一緒に提示される状況を
区別し、実際の市場でもよく利用されている手がかりを対象として、それらが消費者評価に
与える影響を分析することにした。 
 
２．研究の目的 
買い物環境で提供される意味的手がかりの研究では、値引き価格に加えて通常価格や他店
の価格を示す価格比較広告、値引きのセービングの表示（比率 vs. 金額）など、値引きの表
現方法が分析されているが、他の手がかりや通常価格が設定されている状況を対象としたも
のはほとんど見られない。値引きが提供されている状況と通常価格が設定されている状況と
では、消費者が注意を向ける情報が異なるため、意味的手がかりの効果は両者で異なること
が予想される。そこで本研究はこの二つの状況を区別し、それぞれの状況において意味的手
がかりの効果を詳細に分析し、消費者行動をより深く理解することを目的とする。 
通常価格での販売状況では、まず販売価格を別の形で表現する価格リフレーミングを分析
対象とする。価格リフレーミングには、重さの単位を用いたリフレーミング、使用回数単位
を用いたリフレーミング、および時間的単位を用いたリフレーミングがある。どれも追加的
な価格情報を提供し、販売価格をより少額に表現するので消費者の価格知覚に影響を与える
が、採用される単位による知覚の差異を分析するものである。これは以前からの継続的研究
であり、得られた結果を整理し、論文としてまとめる。二つ目は小売店が発信するオーナー
のバイオグラフィの研究で、これまでに行った調査において確認した問題点を改善し、アン
ダードッグとトップドッグという二つのバイオグラフィの効果を消費者特性や状況特性を含
めて分析する。三つ目は、同一ブランドでもパッケージサイズによって消費者の品質知覚が
異なることを示した先行研究を踏まえ、サイズが手がかりとなる状況を探索する。サイズは
容量判断に使われる製品属性であるが、品質判断の手がかりにもなるという点に興味を持ち、
分析することにした。 
値引きが提供される状況については、まず商品間で異なる値引率が設定されていることを
示すために用いられるテンシル価格訴求について分析する。これには上限の値引率のみを提
示する訴求、下限の値引率のみを提示する訴求、およびその両方を提示する訴求の３タイプ
がある。本研究ではこれらの消費者評価への影響を、値引率の大きさ、小売業態タイプ、製
品特性、および消費者特性を含めて分析する。二つ目は、高品質低価格という２つの価値を
同時に示す訴求に焦点を当てる。この訴求は通常価格が提示される状況では分析を終えてい
るが、値引きの状況では初めての分析となる。値引きについては値引きのタイミングを含め、
高品質のみの訴求や低価格のみの訴求との比較から、消費者の評価がどう異なるのかを明ら
かにする。三つ目は、値引きのフレーミング（比率 vs.金額）を対象とし、通常価格や値引き
価格の提示の有無を含め、最も有効となる値引きの提示方法を探索する。 

 
３．研究の方法 
(1)意味的手がかりをテーマとした先行研究のレビューを継続し、残されている研究課題を確認
する。 
(2)通常価格が設定されている状況を対象とし、計画している研究それぞれについて研究仮説を
導出し、実験を行ってデータを収集し、仮説を検証する。 
(3)値引きが提供される状況を対象とし、計画している研究それぞれに研究仮説を設定し、実験
を行ってデータを収集し、仮説を検証する。 
(4)必要であれば、得られた分析結果を基にして新たに研究仮説を導出し、検証する。 
 
４．研究成果 
本研究では、買い物環境で提示される意味的手がかりが消費者の知覚や態度に与える影響を詳
細に分析するために、様々な手がかりを対象とした実証研究を行ってきた。これまでに十分に分
析されていない手がかりを詳細に分析し、手がかりの重要性とそれらに対する消費者反応をより
深く理解するという目的は達成できたと考えている。それらの成果は、次の通りである。 
(1)手がかりが通常価格と一緒に提示される状況 
まず価格リフレーミングについての研究では、重さ、使用回数、および時間の三つの単位を用



いたユニット価格に対する消費者の様々な評価を比較し、それらが単一商品の広告で提示される
状況と仮想的店舗内で複数商品に提示される状況ではかなり異なることを示した。これらの結果
を整理し、単一商品広告で提示される状況を対象としたものについて一本、仮想的店舗内で提示
される状況を対象としたものについて一本の論文にまとめた。これらは英文ジャーナルに掲載さ
れている。二つ目の小売業者のバイオグラフィの研究については、アンダードッグとトップドッ
グという２タイプのバイオグラフィの比較を通して消費者評価の違いを分析した。実際に撮影し
た小売店の写真を用いて小売店のコンテクストをプライミングする方法を用い、小売店のコンテ
クストと製品特性（快楽 vs.実用消費）とによって消費者評価が異なることを明らかにした。こ
の成果は英文ジャーナルに掲載されている。三つ目のパッケージサイズを手がかりとする研究に
ついては、小さいサイズは同一ブランドの大サイズよりも知覚品質を高めるという先行研究を発
展させ、その現象が発生する状況と発生しない状況を識別した。この成果は英文論文としてまと
めており、現在は投稿準備中である。最後に、本研究を進める中で、ユニット価格情報を対象と
した研究の必要性を感じたため、同一ブランドでサイズが異なる商品に設定されるユニットプラ
シングと消費者の知覚の関係において、調整変数や媒介変数を含めた分析を行った。その結果、
ユニット価格による消費者の態度への影響には、消費者特性（ユニット価格の使用傾向、価格意
識）が調整変数であること、およびユニット価格の観察から生じる感情と情報処理のし易さが媒
介変数であることを明らかにした。これらの研究は英文論文としてまとめており、現在は投稿中
である。 
(2)値引きと一緒に提示される状況 
まずテンシル価格訴求の研究から説明する。先行研究からは３タイプの中で下限値引率を提示
するタイプの選好度が最も低いことが一貫して示されていたが、本研究からはそれは提示する値
引率の大きさに依存することを明らかにした。また、テンシル価格訴求で提示される値引率によ
って商品評価が異なることを明らかにした。この成果は和文ジャーナルに掲載されている。さら
に、テンシル価格訴求の効果に対する小売業態タイプの影響を分析し、業態タイプと業態イ
メージは影響しないものの、テンシル価格訴求と業態との知覚適合度が影響すること、およ
び製品特性（快楽 vs.実用的消費）と消費者特性（情報探索価値やリアクタンス性向）の調
整変数効果を明らかにした。この成果は国際学会で発表し、英文プロシーディングスに掲載
されている。二つ目の高品質低価格の訴求についての研究では、高品質のみの訴求、低価格の
みの訴求との比較を行い、値引きのタイミングによってそれらに対する消費者の評価が異なるこ
とを明らかにした。この成果は英文論文としてまとめており、投稿準備中である。三つ目の値引
きの表示（比率 vs.金額）についての研究では、値引きの表示以外に通常価格や値引き価格の表
示の有無を操作した実験を行い、それらの組み合わせによって消費者評価が異なること、知覚品
質に対しては消費者特性（認知欲求）が調整変数であることを明らかにした。この成果は国際学
会で発表し、英文プロシーディグスに掲載されている。 
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