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1。 は じめ に

1.1問 題意識

近年、多くの製品はブランド化を目指 したマーケティング戦略が実行されている。

身の回りの製品を見てみると、製品の基本的な性能以外の価値を訴求 した製品は多い。

例えば、コンビニヘ行けば、惣菜やホット・スナック等の一部を除き、そ こにある製

品はブランド・ネームが付いているものがほとんどであるし、デザイン性のあるブラ

ンドのロゴやパッケージを持つ製品は山ほどある。また、我々は自宅でテレビをつけ

れば多くの感性に訴えかけるテレビ CMに 遭遇するし、外に出てみてもやはり屋外広

告や電車の中吊り等で感性に訴えかけられることとなる。もちろん全ての製品がそ う

であるとは言えない。 しかし、多 くの消費財メーカーは五感や感情によりもた らされ

る感性的価値 (青木,2011)や経験価値 (Schmitt,1999)を訴求することにより、自

社製品のブランド化に注力しているのが現在のマーケティングの潮流であるとは言え

るだろう。

その一方で、いわゆる 「コモディティ化」という現象が近年は多くの市場において

生じているという指摘が存在する (e.g.恩蔵 2007)。 コモディティ化 とは一般的に、

「製品やサービスにおける本質的部分での差別化が困難 とな り、どのブラン ドを取 り

上げてみても顧客側か らするとほとんど違いを見出す ことのできない状況」 (恩蔵 ,

2007,p.2)で ある1。 このような状況では、顧客は製品間の違いが無いと判断するた

め、価格は購買意思決定への影響度合いを高めるという (eogo Shapiro,1987)。 従っ

て、コモディティ化により市場は従前よりも価格競争が生じやすい状態になる。 この

ような市場状態は多 くの企業にとって望ましくない。なぜな らば、コス ト・ リーダー

シップ (POrter,1985)を 採用できる企業は限 られているか らである。現実的には起

こりにくいだろうが、究極的な価格競争では最も製造コス トが低い企業以外は撤退せ

ざるを得ないだろう。意図的にコモディティ化をけん引する企業 もあるだろうが (藤

川,2006)、 それはコス ト・ リーダーシップを採用できる一部の企業だけであり、大部

分の企業は何 らかの差別化に向けた取 り組みを行 うことになるだろう。そ して この動

きが今 日の我々の身の回 りで生じている 「感性的価値の氾濫」 とでも言うべき状態を

作っていると思われる。

現在の多くの市場では、従来のブランド論では一見説明が付かない現象が生じてい

る。各メーカーはブラン ド価値の源泉として支持されている感性的価値の構築と訴求

により、ブランド化 (差別化)を しようとマーケティング活動に膨大な労力を投入 し

ている。 しかしその一方で、製品間は同質的であると消費者に知覚されるという一見

1研究者 によ リコモディティ化 の定義は多様性があ り

定義は恩蔵 (2007)で あるため これ を一般的な定義 と

ィティ化の定義 を第二章で試みて いる。

最 も多 くの引用 を受 けて いる

して引用 した。本稿ではコモデ



矛盾 した現象が存在 している。確かに感性的価値や経験価値は学術的にも実務的にも

ブラン ド化において重要な価値であると思われる。 しか し、コモディティ化と言われ

るような市場状態では、感性的価値や経験価値によるブラン ド化は上手く機能 してい

ないように思える。

典型的なコモディティ化市場の事例として しばしば取 り上げられる、薄型テレビ市

場を見てみよう (e.g.延 岡他,2006;田 日,2008)。 図 1.1は 延岡他 (2006)が 提示 し

た、主要デジタル家電機器の日本国内における販売価格の推移である。 ここでは様々

なデジタル家電機器が取 り上げられてお り、薄型テレビ市場に関連する製品は 「液晶

テレビ 32型」と 「プラズマテレビ 42型」である。図 1。 1は、液晶テレビ 32型 は本

格的に発売が開始された 2003年 の販売価格を 100と し、プラズマテレビ42型は 1998

年の販売価格を 100と した場合の、各年各月のそれぞれの数値の推移を表 している。

延岡他 (2006)で は数値を表 していないので具体的な販売価格は不明であるが、販売

価格が右肩下が りであることは読みとれる。液晶テレビ 32型 は 2006年 に 50を 割っ

てお り、発売から約 3年で販売価格は半額以下 となっている。またプラズマテレビ 42

型は 2006年 に 20を割っていることか ら、約 8年 で 2割弱の価格になっていることが

分かる。つまり、延岡他 (2006)に よると薄型テ レビ市場はヨモディティ化が生じて

お り、価格競争が生じているようである。その結果、近年はテレビ事業の不振に苦 し

む電機各社の再生へ向けた取 り組みが報 じられている。例えば、ソニーのテレビ事業

は 8期 連続の赤字を計上 したため経営資源を他事業へ移す ことを表明しているし、東

芝はコス ト面での不利を払しょくするために国内生産か らの撤退を表明している2。 日

立製作所は既に国内生産か ら撤退 してお り、パナソニックはテレビ用のパネルエ場を

5工場から 2工場へ集約済みである3。 シャープは液晶テレビの不振が続き 2012年度

3月 期には約 3760億 円の連結最終赤字を出し、テレビの海外生産拠点を売却すると

いう再建計画を打ち出している4。 このように、日本を代表する家電メーカーのテレビ

事業は海外メーカーの安価な製品との差別化が出来ず、価格競争か ら脱することが出

来なかったのであり、すなわちコモディティ化か ら脱することが出来なかったのであ

る (e.g.延 岡他,2006)。 その結果、国内のテレビメーカーは 「脱テレビ事業」に向け

た事業再編を模索 しているのが今の状態である5。

2「電機、テ レビ再生へ大転換J『 日経産業新聞 』2012年 6月
3「電機、テ レビ再生へ大転換」『 日経産業新聞』2012年 6月
4「 シャープ再建 猶予半年」『 日本経済新聞』2012年 9月 26
5「「変態」 をため らうな」『日経 ビジネス』2012年 5月 21日

18日 、2面
18日 、2面
日朝刊 、 3面

pp。 32‐ 37



図表 1。 1 主要デジタル家電の価格推移

や尋      ?T      O参       春1      02      幸参      や
―凛      摯心      奪碁

奪震

※見やすさの観点から液晶テ レビ 32型 とプラズマテ レビ 42型のグラフの始点と終点

を矢印で結んでいる。

出所 :延岡他 (2006)p.7よ り加筆引用

では、上述のテレビメーカーは感性的価値や経験価値の構築によるブラン ド化に向

けた取 り組みをして こなかったかというと、そ うではない。例えば、シャープの液晶

テレビ 0ブ ラン ドの 「AQUOS」 はブラン ド化への取 り組みを積極的に行い、2005年

には消費者に感動を与えるブランドとして高い評価を得てお り、優れたマーケティン

グを行ったメーカーとしてメディアにも紹介されている6。 また、ソニーの「BRAVIA」

もそのテレビ CMは高く評価 されていた 7。 このように、国内の各テレビメーカーは

優れた感性的価値を持つ製品設計やコミュニケーションを行ってお り、ブランド論の

セオリーに則って感性的価値を訴求するマーケティング活動を行ってきたと思われる。

しかし、結果は伴っていない。この理由を推定すると、コモディティ化市場では行う

べきブラン ド化戦略が、通常のそれとは異なるか らではないだろうかという漠然とし

6「「物語性」が感動を招く」『日経流通新聞』2005年 10月 24日 、14面。同報道で

は、消費者調査によ り感動を与えるブラン ドのランキングをしている。ここでは調査

対象の 167品 目の全ブラン ドの中で「アクオス」は 2位 となってお り、品質に加えて

デザイン性の評価 も高いことが記されている。
7「第 17回 CMグ ランプリ、2008年広告・宣伝担当者アンケー ト」『日経流通新聞』
2008年 12月 26日 、1面



た疑間が出てくる。つまり、コモディティ化市場には何 らかの要因が存在 し、その要

因がマーケティング戦略の 「機能不全」 (小り||,2011,p。 178)や 「伝統的なマーケティ

ングの限界」 (恩蔵,2007,p。 3)を 生じさせているのではないだろうか。

もちろん差別化要因はマーケティングやブラン ド化だけではない。MOT領 域で議

論されるような技術による差別化 も当然存在する。 これ らの知見に従い、各国内テレ

ビメーカーがコモディティ化を脱することが出来ない理由を、製品設計のモジュール

化8ゃ 中間材の市場化9に 求めることもできる (延 岡他,2006)。 これ らを用いたデジタ

ル家電市場での説明は非常に説得力がある。 しか し、多 くの市場でコモディティ化は

生じている (e.g.恩 蔵,2007)と いう指摘が正 しいのであれば、やはリコモディティ

化市場におけるブラン ド化のあり方は従来の方法とは何かが異なるのであろう。多く

の市場でモジュール化や中間材の市場化が起きているとは考えにくいか らである。

一方でこのような市場状態の中、製品の 「使用状況」に着 目してブラン ド化を成 し

遂げた製品も存在する。例えば、パナソニックの携帯用電動歯ブラシ「ポケットドル

ツ」は優れたデザイン性という感性的価値を持つ製品であり、そ して同時に、歯を磨

く状況 (使用状況)に着 目して製品設計やコミュニケーション戦略がなされて成功 し

たブランドである。また別の例では、サン トリーの「ザ・プレミアム 。モルツ」は「小

バ レ」 (大 崎,2012)と いう使用 (飲 用)状況と製品を結びつけるマーケティング活動

をすることにより、初めてその高級感という感性的価値は、安価な発泡酒 0新 ジャン

ルとの重要な特異性として顧客に知覚され、差別化を確立 したブラン ドとなった 10。

すなわち、これ らの事例は、コモディティ化市場では製品を特定の使用状況と結びつ

けることで、感性的価値に対する顧客側の受け入れ基盤が確立 した事例であると捉え

ることが可能であろう。脱 。コモディティ化の諸施策 としても使用状況への価値転換

を主張するものが多く (楠 木 0阿久津,2006)、 理論的にも使用状況の注 目が集まって

いる。

ところで、ブランド論では脱 。コモディティ化のマーケティング戦略として 「経験

価値」に近年注 目が集まっている (eog.恩 蔵,2007;青 木,2011)。 従来のブラン ド価

値の所在は製品や企業にあった。一方、経験価値は製品に所在するのではなく、製品

との全ての接点におけるブラン ドとの快楽的な体感に存在するとしている。経験価値

8田 口 (2008)に よるとモジュール化 とは 「(製 品の)設計 において部品間のイ ンタ
ー フェイスが単純化す ること、及び、部品 と部品間のイ ンター フェイスが産業内で広

く標準化 され ること」 (p.2)で 生 じるものである。モジュール化 した製品は、そ の部

品を調達できれば組み立て段階で技術や知識 を必要 としな いため、参入する企業が増

えるという。 しか し短期的には製造 コス トの削減や生産性向上 に繋がるとされて いる

(田 口,2008)。
9当 該製品を構成す る部品やデバイスが市場で購入できるよ うになる ことである (延

岡他,2006)。



とは「今 ,こ こで感 じる身体的、精神的あるいは美的な快楽、感動」(岡 本,2004,p.201)

であり、「忘れ られない思い出に残る出来事」 (岡本,2004,p。 201)で ある。 しか しな

が ら、コモディティ化という前提を置いた上で、経験価値マーケティングについて検

討を加えた研究はそれほど存在 しない。なぜな らば、コモディティ化の要因も経験価

値が顧客に受け入れ られ差別化 となる要件 も、考察はあまりされていないか らである。

経験価値は提唱されて十余年が経つものの、近年ようや く尺度構築がなされ (伊藤

他,2004;Brakus,et al.,2009)、 定量的なアプローチも始まりつつある状態である

(eog.壱丹藤他,2004; ノk宰 ,2008a;2008b;Brakus,et al.,2009;Zarantone1lo and

Schmitt,2010)。 従って、事例研究など定性的な企業側か らのアプローチは多いもの

の、消費者視点の定量的なデータの蓄積や検討が非常に少ないという問題点を持つ。

更に問題であるのは、経験価値は生物進化学的立場に立つ認知科学や哲学や環境心理

学など比較的個人間の普遍性を想定 した理論を援用 して構築されてお り、消費者行動

論に立脚 した経験価値を受け入れる消費者要因が明らかとなっていない点である。従

って、感動的な出来事を起 こす必要性やその構成要素は判明しつつあるものの、どの

ような消費者に対 して有効であるのかという適用条件や適応範囲は不明瞭であり、あ

る種万能的な捉えられ方がなされているようにも思える。特に脱・コモディティ化の

一施策として関心が高まっている以上、コモディティ化 という市場状態における消費

者特性に、経験価値の消費者要因は合うものであるのかを明らかにする必要があるだ

ろう。

先に展望を述べるな らば、コモディティ化市場において経験価値は差別化要因とは

な りにくいと思われる。なぜな らば、経験価値はブラン ド化の具体論として位置づけ

られてお り (e.g.青 木 2006)、 ブラン ド価値構造 (eog.和 田,2002)上 は感性的価値

と類似した概念であるからである。そして、コモディティ化の要因には、感性的価値

の消費者の動機基盤である製品関与度の低下が指摘されているからである(e.g.池 尾 ,

2010)。

一方、先に挙げた 「ポケットドルツ」や 「ザ・プレミアム 0モ ルツ」は、使用状況

と製品を結びつけることで感性的価値や経験価値が受け入れ られた事例である。使用

状況には消費者の動機 としての関与を駆動する作用があり、これ らの製品は使用状況

の設定を通 じて関与という動機基盤を確保 したため、感性的価値や経験価値は顧客に

受け入れ られブラン ド化に成功 したのではないだろうかと本稿では推測 した。

このように、メーカーは関与を駆動する使用状況と製品を結びつけつつ感性的価値

および経験価値を構築することで、消費者はブラン ドの快楽的使用経験が思い出に残

り積み重なることで、コモディティ化市場における製品ブランドの経験価値マーケテ

ィングは成立するのではないかと筆者は考えている。

10そ れぞれの事例 の詳細 につ いては第二章で述べ る。



しか し、現状の経験価値マーケティングは、使用を含めた消費プロセスを包括的に

検討対象とすることで、「経験経済」 (Pine H and Gilmore,1999)の 対象範囲を、サ

ービスか ら製品に押 し広げたと言 うという点でその意義があるのにもかかわ らず、サ

ービス財や製品のコミュニケーション効果や総合的なブランド・マネジメン ト結果の

測定に研究の焦点が集中している。すなわち、いかなる使用状況に対する製品の使用

に価値を込めるべきかはほとんど考察されてお らず、経験価値マーケティングの最大

の意義であるはずのメーカーヘの理論拡張が強調されたマーケティング・コンセプ ト

とはなっていないのである。

従って、いかなる製品の使用状況に対 して経験価値を構築するべきであるのかを考

察 し、ブラン ドがもた らす経験価値と使用状況の関係を考察することが可能であるモ

デルを検討する。これがコモディティ化市場における製品ブラン ドの経験価値マーケ

ティングの探究と礎 となると筆者は考える。

1.2目 的と新規性

以上のように本稿の目的は、コモディティ化市場における製品ブランドの経験価値

マーケティングを探究することである。具体的には使用状況により動機 としての関与

を駆動させる消費者像の存在可能性を探 り、その上で使用状況を組み込んだブラン

ド・エクスペ リエンス 0モデルのいち検討を試みたい。

この目的を果たすためには二つ考察を行わなければならない。まず 「I:コ モディ

ティ化市場において経験価値マーケティングは成立するのか」、「Ⅱ :コ モディティ化

要因と使用状況は関係のある変数であるのか」を考察 し、そ してその上で 「Ⅲ :使用

状況はブラン ド・エクスペ リエンスに影響を与えるのか」を考察する必要がある。

Iを 行うためには、以下の三つのプロセスが必要である。「①コモディティ化の要因

を先行研究から整理を行う」、「②経験価値マーケティングの先行研究から消費者要因

を検討する」、「③コモディティ化要因とブランド・エクスペリエンスの消費者要因が

一致するかしないかを確認する」である。③についてはヨモディティ化要因とブラン

ド・エクスペリエンスの消費者要因は一致し、経験価値マーケティングは直接的には

製品の脱 0コ モディティ化に貢献しないことを仮定している。

Ⅱを行うためには、 I一 ①と同様に「①コモディティ化の要因を先行研究から整理

を行う」こと、そして新たに「②使用状況と消費者行動の関係をレビューする」こと

が必要である。

Ⅲを行うためには、「①使用状況はブランド・エクスペリエンスの消費者要因を駆動

するのかを検証」し、「②その変数を組み込んだブランド・エクスペリエンス 。モデル

の実証」を行う必要がある。

これらの研究過程によりもたらされる本稿の新規性は、経験価値マーケティングを

製品へより適用しやすい形へと変えるという経験価値マーケティング理論の昇華であ



り、具体的には使用状況を組み込んだブランド・エクスペリエンス 0モ デルの提示で

ある。しかしながら、本稿では単一ブランドのみを対象としてブランド・エクスペリ

エンス・モデルを検証したため、適用範囲の明確化については限界がある。従って、

まずは使用状況がブランド。エクスペリエンスに与える影響がある可能性が高いこと

を示すに留まる。だが、経験価値マーケティングの文脈で定量調査を用い、使用状況

をモデルに組み込み検討を加えた研究は本稿が初であると思われる。

また、副次的な貢献として①コモディティ化の要因を整理した点、②使用状況と状

況的感情関与の関係を定量調査した点、③永続的関与と状況的関与の関係の一例を提

示した点、④ブランド・エクスペリエンスの定量的なデータを収集した点、⑤永続的

関与を組み込んだブランド。エクスペリエンス・モデルを検証した点である。上述の

どれも比較的研究が少ない領域であり、⑤は本稿では改良前のモデルの位置づけでは

あるが、ブランド・エクスペリエンスの適用範囲を示唆するという意味で、意義があ

ると思われる。

本稿の問題点と限界については終章にて述べる。

1。3本稿の構成 と各章の要約

本稿は前述のプロセスを七つの章に分けて実施 している。調査は大きく分けて 2度

の定量調査を行っている。本稿の構成については次のようになる。

第二章ではコモディティ化の定義とその要因について整理・検討を加えた。コモデ

ィティ化をテーマとした研究領域はマーケティング領域では相対的に少なく、コモデ

ィティ化要因の全体像の把握に努めた文献 も少ない。本章ではまずコモディティ化の

定義に対する検討を加え、その上で、既存研究で指摘されているコモデ ィティ化要因

について類型化 と構造把握を試みた。そ して、コモディティ化要因の内、競争要因と

消費者要因が最 も重要であると解釈 し、ブランド価値の源泉たる感性的価値 (和 田 ,

1998;青木,2011)と 経験価値 (e.ge Schmitt,1999)の これ らコモディティ化要因と

の適合性について検討を加えた。理論的には、感性的価値はコモディティ化要因のう

ち競争要因は回避 しうるものの、コモディティ化市場は消費者要因である製謂!関 与度

の低下 (青木,2011)と いうコモディティ化市場特有の消費者特性を持つため、感性

的価値や経験価値マーケティングを用いるだけでは脱 0コ モディティ化は難 しい可能

性が高いと結論付けた。そ して、近年の脱・コモディティ化の諸施策は使用状況での

価値に注目していることか ら、使用状況と製品を結びつけたことによリブランド化に

成功 した二つの事例を考察 し、製品と結びつける使用状況によって、低関与化の問題

を解決 しうる可能性があることを示 した。

従って、第三章では消費者行動研究における使用状況研究と関与研究を概観するこ

とで、使用状況は関与を規定することを確認 した。本章では、まず使用状況の定義を

検討した上で、本稿にて捉える使用状況とはどのようなものであるのかを示 した。そ



して、使用状況は消費者の 目的を定義す る ことで選好や考慮集合 の形成 に対 し影響を

与えることが明 らか となってはいる。 しか し、使用状況の操作 につ いて多様性があ り

何 を操作 して いるのか不明瞭であるという問題点があることを指摘 した。 これ は使用

状況研究の研究特性 によるもので もあるが、使用状況の抽出過程 につ いて明言 して い

ない点に問題があると考えた。従 って、第五章の事前調査は出来 るだけ詳細 に書 くよ

うに務めた。 また、使用状況 と関与 に関す る研究 は非常 に少ないが存在 し、使用状況

によって製品 と自己知識の 自己関連性 (personal relevance)(Celsi and 01son,1_988)

が可変す る ことによ り、使用状況 によ り状況的感情関 与は高まる ことが先行研究で確

認された (ChOw,et.al,1990)。 しか し、このような研究はほとんど見当た らず、ま

た使用状況研究の問題点である使用状況の抽出過程も明らかとなってお らず、本稿で

は探索的に調査を行 う必要性があることが判った。そ して、使用状況は状況的感情関

与を高めることは示唆されてお りこのような研究が進むことで、使用状況によ り駆動

される消費者像を捉えうる可能性があることを言及 し、本章の締めくくりとした。

第四章では経験価値マーケティングに関する研究のレビューと、経験価値マーケテ

ィングの意義・問題点を抽出した。経験価値マーケティングは Schmitt(1999)に より

提唱されたマーケティング 0コ ンセプ トであり、経験価値は体感する感性的価値とし

て位置づけられる。Schmitt(1999)の 貢献は、経験価値の前段階として提唱された「経

験経済」 (Pine H and GilmOre,1999)の 対象を、サービスか ら製品に拡張 した点で

新規性があった。そ して、これまでのブラン ド論は購買前・購買後に力点が集中して

お り、一方、経験価値マーケティングは経験 という包括的な概念で消費行動 プロセス

の全てを捉え、製品の消費 (使 用)を価値 の中に取 り入れた点で意義があるコンセプ

トであった と筆者は考 えた。

経験価値 は、定量的 0定性的なアプローチ によ り理論の検証が進みつつあ り、ある

程度経験価値マーケティングの効果は明 らか とな っている。しか し問題点 も存在す る。

第一の問題 として製品の使用 を包含 しなが らも、 どのよ うな使用状況 を狙 うべきか

という示唆が無 く、経験 を直接演出 しやす いサー ビス財や コ ミュニケー ション効果を

中心 に検討が加え られて いることである。すなわち、製品に適用可能なマーケテ ィン

グ・ コンセ プ トとしては改良の余地があ り、製品の使用状況 を加味 したブラン ド・エ

クスペ リエ ンス 0モ デル を検討す ることで、真 に製品ブラン ドを対象 とす る経験価値

マーケティングヘの発展可能性が拓けるのではないか と筆者は考 えた。

第二の問題 は、適用範囲すなわち、経験価値が成立す る消費者要因が明 らか となっ

ていない点である。従 って、脱 0コ モデ ィティ化 に真 に資す るかは見 当がな されてい

ない。現在、経験価値マーケティングは適用範囲を明 らかにす る必要がある研究段階

にあ り、特 にブラン ド・エクスペ リエ ンス (以下、BE)の 消費者要因を明 らかにす る

必要がある。なぜな らば、経験価値マーケティングは進化論的な認知科学や哲学な ど

を理論背景 としてお り、一様 に快楽的な経験 を望む消費者像 を想定 していたか らであ



る。 しか し、元来消費者行動研究 は、例えば SORモ デルの限界が消費者 の情報処理

能 力に個人差がある点にあったよ うに (清水,1999)、 消費行動 に対す る個人要因を究

明 してきた学問領域である。当然 BEに も消費者要因があるはずである。

BEの 消費者要因に注 目した研究は少な いなが らも登場 し始めている。特 に重要な

先行研究は太宰 (2008b)の 調査結果である。同調査 を基 に推定すると、製品関与度

(永続的感情関与)は BEの 基盤 となる可能性が高い。 しか しこれは体験型 コ ミュニ

ケー ションの効果 に関す る調査であった。従 って、製品関与度 と BEの 関係 を確認 し、

同時 に使用状況 を組み込んだ BEOモ デルの検 討・検証を行 う必要があると締め くく

った。

第五章では、これまでの議論か ら使用状況を組み込んだ BEモ デルを提示 した。 こ

こでは外生変数として使用状況と永続的関与が組み込まれている点で、従前の BEモ

デルとは異なる仮説モデルを提示 した。 これ らの関係を検証するために、調査を行う

ことにした。

第六章では、前章で挙げたモデルの内、製謂Iの 使用状況 と状況的関与と永続的関与

の関係について検証を行っている。対象はコモディティ化傾向がある (も しくはヨモ

ディティ化傾向があった)市場の製品とし、アパ レル製品とビール系飲料を選択 した。

まず、事前調査のヒアリングにより状況的感情関与が高いと思われる (客観的)使用

状況を抽出した。その結果、客観的使用状況の内、異性や友人など 「関係性を望む他

者」が居る使用状況や、誕生日や楽 しい出来事など 「特別性」がある使用状況では着

用・飲用するブラン ドに対するこだわ りが生じていた傾向にあった。このヒアリング

の結果や後に定量調査で使用する仮想的使用状況の選定過程は、第二章の使用状況研

究の課題として指摘 したように、出来るだけ紙面を割いて記述 している。そ してこれ

らの 「関係性を望む他者」の有無と 「特別性」の有無を操作 した四つの仮想的使用状

況を作成 し、Webに より定量調査を行った。

分析は状況的感情関与・状況的認知関与を目的とし、永続的関与と使用状況を独立

変数とした分散分析を行っている。その結果、アパ レル製品では提示 した使用状況は

状況的感情関与・状況的認知関与に影響を与えることが確認できたが、ビール系飲料

については影響が出なかった。また、永続的感情関与・永続的認知関与はそれぞれ状

況的感情関与・状況的認知関与に影響を与えていることが示唆された。ビール系飲料

については提示 した使用状況はビール系飲料に適合 していない可能性があったため、

事前調査で明らかとなっている 「関係性を望む他者」と 「特別性」について他の使用

状況を用いて追加調査を行った。その結果、ビール系飲料でもアパ レル製品と同様に

ほぼ仮説を支持する結果となった。従って、使用状況は状況的感情関与 。状況的認知

関与を駆動することが確認できた。

第七章では永続的関与と状況的関与が BEに 与える影響を考察するために定量調査

を行った。ヒアリングで多 くの被験者か ら好意的なブラン ドとして名前が上がったビ



―ル系飲料市場のブラン ドAを 対象 に して、BEと 永続的関与 (感 情・認知)と 日々

の使用 (飲 用)状況 を測定 した。尚、 ここでは前章の調査で状況的感情関与 に影響 を

与えた使用状況で飲用 して いる傾向を以て、状況的感情関与を測定 して いる。

分析は共分散構造分析 を採用 し、永続的関与 と使用状況 (状況的関与)を 組み込ん

だ BEモ デル と比較モデル として永続的関与のみを組み込んだ BEモ デル を検証 して

いる。その結果、使用状況を組み込んだ BEモ デルが比較モデルよりも適合度指標が

大きく優れてお り、使用状況を組み込んだ BEモ デルが採用された。当モデルか ら、

永続的関与は使用状況における状況的感情関与を媒介 して BEに対 して影響を与える

ことが判明した。従って、コモディティ化市場において、BEの 構築を目指す経験価

値マーケティングは、BEは感情関与を必要とすることか ら、成立 しにくいことが明

らかとなった。

第八章では、当研究で明らかとなった BEモ デルの特徴と意義を提示 し、マーケテ

ィング 0イ ンプリケーションについて述べ、本稿の限界と課題を述べて本稿を締めく

くった。

尚、以降の各章の関係と主要な概念関係を図示すると図表 1。 1、 次頁図表 1.2の よ

うになる。

図表 1.1第 二章以降の関係図

第二章 :コモディティ化とその要因

第四章 ;経験価値マーケティングの
現状と課題

第五章 i使用状況を組み込んだブラ
ンド・エクスペリエンス・モデル

第六章 :使用状況と状況的関与に
関する探索的調査とその結果

第六章 i使用状況を組み込んだブラ
ンドエクスペリエンスモデルの検証

第八章 :おわりに
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製品 (束1激 )要因

コモディティ化

消費者要因

図表 1,2主要な概念関係図

出所 :筆者作成

では、まず第二章にてコモディティ化の定義と要因を中心に検討を加えていこう。



2。 コモデ ィテ ィ化 とそ の要 因

コモディティ化 Hは 消費者行動研究やブラン ド論における根本的な市場課題である。

なぜな らば、コモディティ化は基本的に商品間の同質化を指すものであり、マーケテ

ィングの基本は差別化 自体にあるからである (高 嶋,2011)。 従って、マーケティング

領域においても今 日的市場課題としてコモディティ化は取 り上げられることが増えて

きている。コモディティ化 という単語を取 り上げ市場課題とするのな らば、コモディ

ティ化の要因は続いて展開される新たな理論や諸施策を適用する市場の前提条件とな

るはずである。 しか しなが ら、コモディティ化の要因を整理 した上でマーケティング

研究や理論を展開した文献は少ないと思われる12。

本章では消費財市場を中心としたコモディティ化について、その要因を中心に整理

を行 う。なぜな らば、コモディティ化という市場現象はその関心の高さとは裏腹に、

定義や要因についてのレビューや考察は少ないか らである。特にコモディティ化の要

因について整理 し一考察を加えることは、今後の消費者行動論やブランド論の発展に

資する可能性が高いと考える。本章はコモディティ化の新たな要因を明らかとするこ

とや、コモディティ化に対する新たな解決策を提示することを目的としないため、コ

モディティ化の知見に関する直接的な新規性はない。 しかし、既存研究の整理を試み

ることでマーケティング理論やブランド論や消費者行動研究の発展に間接的に貢献で

きると考える。

本章は以下のように展開される。まず、コモディティ化の定義について検討を加え

る。既存研究における多様な定義を示 したうえで、対象・要因・弊害を分別・明記 し、

コモディティとは何たるかを把握・検討することによって、より明示的な定義づけを

試みる。続いて、コモディティ化の要因について類型化を行い、要因の全体像を描写

することを試みる。 ここではコモディティ化要因は消費者要因、競争要因、企業要因

の三つの次元によ り類型化され、これ らは相互に関連するという全体像が描かれる。

11小り||(2011)に よるとコモディテ ィ化の英語表記 には"commoditization"

と"commOdiication"が 存在す るという。前者はマー ケティングない し経営学領域 にお

いて使用 され るいわ ゆるコモデ ィティ化 に相 当 し、後者 は 「商品化」 (cf.Kopytoff,
1985)に相当す ると指摘 して いる。よって、本稿 にお いて もレビューで

は"commOditization"を 対象 としている。 しか し、"commoditization"も 商品化 を指す

場合 もあるため (e.go Hirschman and Hill,2000)、 本稿において考察の対象 として い

るのは、"cOmmOditizatiOn"の 表記のうち、商謂』化 を指す もの以外 を対象 として いる。
12関連す る指摘 として、 コモデ ィティ化 という市場状況では、「マー ケティング戦略

が機能不全 を起 こして いる」 (小 り||,2011,p。 178)と いう指摘や、既存 「マー ケテ ィン

グ活動の修正」が必要であるという指摘 (高 嶋,2011,p.29)、 「伝統的なマー ケティン

グの限界」 (恩蔵,2007,p。 3)と いう指摘がある。仮 にこれ までのマーケテ ィング戦略

が効 力を発揮 してきた とす るのであれば、コモデ ィティ化 という市場の要因によって

これ らの現象が生 じて いると思われ る。従 って、コモデ ィティ化 の要因を検討 した上

でマーケティングの在 り方 を検討する必要があると考 える。
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そ して、これ らの要因を元に脱・コモディティ化の諸施策についていささかの検討を

加え、使用状況の設定による成功事例を 2例紹介 し本章を締めくくりたい。

2.1コ モディティ化とは何か

2.1。 1コ モディティ化の定義の現状

コモディティ化の定義は様々なものが存在 してお り統一見解は無い。例えば、コモ

ディティ化の定義ついて国内論文を対象にレビューを行った小川 (2011)に よると、

コモディティ化は多義的で曖味な概念であると述べている。また伊藤 (2007)は 「販

売価格が下が り続け企業収益が確保できない場合に使用される用語であるが厳密な定

義はない」 (p.95)と 指摘 している。更には、コモディティ化 という概念を使用する

も、その定義や何を指 しているのかを示さずに議論を行っている研究があるという指

摘や、効果や要因が混在 した定義が存在するという指摘がある (小 川 2011)。 また、

海外文献においても国内と同様であり、コモディティ化の定義についてはあまりなさ

れていないようである。

図表 2.1 コモデ ィテ ィ化の主な定義一覧

論 者 コモディティ化の定義

青木 (2011) 「一般的に、差別性が無く価格競争に陥 りやすい商品のこと

を 「コモディティ」と呼び、その様な企業間での模倣や同質

化の結果、製品間での差別性が失われていく状況を指 してコ

モディティ化 と呼ぶ」 (p.287)

伊 藤  (2005) 「市場が拡大 し、旺盛な需要が存在するにも関わ らず適正利

潤が確保できな くな るほ ど価格が急激 に低下す る現象」

(p.25)

伊 藤  (2007) 「コモディティ化は、製品品質の同質化 0成 熟化による平均

販売価格低下」および、 「製品品質の向上が価格へ十分に転

嫁されないときに認識される現象」 (p.95)

栗 木  (2009) 「類似の製品やサービスが数多く存在するなかで、企業が価

格に訴える競争か ら脱することが出来ず、利益水準が低下す

る現象」 (pp.61-62)

楠 木  (2006) 「「価格」 という最 も特定 しやす く、沢1定 しやす く、普遍的

で安定的な次元で製品の価値が決 まるという状態」 (p。 10)

楠木・阿久津 (2006) 「あ る商 品 カ テ ゴ リー にお け る競 合企 業 間 で 製 品や サ ー ビ

ス の 違 いが 価 格 以 外 に は な い と顧 客 が 考 え て い る状 態 」

(p。 4)
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Matthyssens   and

Vandenbempt(2008)

「競争的差別化可能性 を浸食 し、結果 としてあ らゆる組織の

財務状態 を悪化 させ る動態的なプロセス」 (p.31)

/1ヽ り||(2011) 「製品やサー ビスの間に価格以外 の違 いが無 い (こ れは稀な

ことだ と思 うが )、 または、違 いがあって も買い手 にとって

は同等 とみな して も問題な い市況 商品の様な状況 に製品が

陥って しまうこと」 (p.183)

恩蔵 (2007) 「企業間における技術水準が次第に同質化 とな り、製品やサ

ービスにおける本質的部分での差別化が困難とな り、どのブ

ラン ドを取 り上げてみて も顧客側か らするとほとんど違い

を見出すことのできない状況」 (p.2)

Relmann

et al.(2010)

「競合製品の類似性の増加、顧客 の価格反応度の増加、スイ

ッチ ング・ コス トの減少、競争構造の安定性の増加 によって

描写 され る」市場の状態変数 (p。 189)

延岡他 (2006) 「参入企業が増加 し、商品の差別化が困難にな り、価格競争

の結果、企業が利益を上げ られないほどに価格低下するこ

と」 (p。 24)

竹之内 (2008) 「企業間での模倣行動や競争の結果、製品間の差別化可能性

が失われ同質化 して いく状況」 (p.44)

内海 (2009) 「パ ッケージ ド

質に変わる こと」

グッズが市場 にお いて一次産 品のような性

(p。 120)

コモディティ化の定義方法については大別 して二つの方法がある。一つは直接コモ

ディティ化を定義 したものであり (e.g.延 岡他,2006)、 今一つはヨモディティという

単語を定義 した上で、コモディティとは何かを定義 したものである (e.g.小 り||,2011)。

また、コモディティ化の対象については製品・ブランドを指すもの (eag.恩 蔵 2007;

小り|12011)、 市場全体を指すもの (e.g.伊 藤 2005;内 海 2008;Greenstein,2004;

Reimann et al.,2010)の 二つがある。つまり、市場全体の傾向であるのか、個別企

業 (個別製品/ブ ランド/サ ービス)の 傾向であるのか二つの解釈が存在する。更に、

製品 0ブ ラン ド間が同質的となる要因について含めるものや (eog.恩 蔵 2007;延 岡他 ,

2006)、 コモディティ化の弊害までを含むものや (e.g.伊藤 2005;2007,栗 木 2009)、

独自の視点か ら定義を行っているもの (e.ge伊藤 2005;2007, 楠木 2006)がある。

一方、定義の多 くにおいて共通 している点は製品 0ブ ランド間の同質化 という現象

と、それによる弊害である、価格競争による収益性の圧縮である (小 川,2011)。

本稿では、まずコモディティ化の対象に関しては市場全体の傾向として捉えること

とする。仮にコモディティ化が個別企業を対象とするものであるな らば、競合企業の
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自社製品の模倣 という競争対応 を指す ものであ り、改めて コモデ ィテ ィ化 と名付 け考

察 をす る必要はないか らである 1314。

また、コモディティ化を非コモディティか らコモディティのような市場状態としな

ることとして捉えるな らば15、 コモディティとは何たるかを考察 した上でコモデ ィテ

ィ化を定義 しなければな らない。従って、これを考察する。

2.1.2.コ モディティ化におけるコモディティ

近年の研究においては、コモディティを市況品と捉える立場 (e.g.Christensen and

Raynor,2003;小 川,2011;高嶋,2011)、 第一次産業生産物と捉える立場 (e.g。 内海 ,

2008)、 一般的に価格競争に陥 りやすい商品 (竹 之内,2008;青 木,2011)と 捉える立

場が主に存在する。

コモディティ化の初期の研究においてもコモディティと非コモディティの対比によ

ってコモディティ化は考察されている。コモディティ化 という研究文脈において、コ

モディティに焦点を当てた初期の考察 としては Shapiro(1987)が 挙げられる16。

同論文ではヨモディティと対称をなす ものとして専門品 (specialty)を 取 り上げ、

専門品市場がコモディティ市場に変化する要因を提示 している。ここでの専門品とは、

利便性、入手可能性、機能性、信頼性 17に ょって販売・購買がなされるものである18c

つまり、何 らかの価値によって差別化がなされ、その価値によって購買意思決定がな

13小り||(2011)も 企業の収益性の圧縮 と言 う弊害の最大公約数を以て定義とすること
は、「そ もそも「コモディティ化」と名付ける必要は生じず、これだけでは「コモディ
ティ化」というネーミングに意味が見出せない」 (p.182)と 指摘 している。
14対 象を市場として捉える別の理由は、市場を製品 。ブラン ドの集計として捉えるな

らば、各製品・ブランドの傾向の集計は市場全体の傾向を指す こととなるため、個別
企業・製品・ブラン ドを対象とした定義とも削館をきたさないためである。
15内海 (2009)は 「コモディティ化 とは “コモディティ (commOdity)"十 “化"と
いう、二つの語 (英単語と表意文字)を つなげた造語である」(p.119)と 指摘 してい

る。
16 “cOmmoditization"と いう記述は行っていないが、“commOdity magnet"と いう

表記を用いて、専門品市場がコモディティ市場へ移行する要因を検討している。従っ

て、コモディティ化を検討 した論文である。
17 shapirO(1987)で は 「関係性 (relationship)」 という単語を使用 している。ここで
の関係性とは、製品の性能や付随するサービスによる問題解決能力を指 してお り、和
田 (2002)の 製品の信頼性を指すものであると考えられる。従って、ブランド論の関

係性との混同を避けるために、信頼性とここでは表記する。
18初 期の研究としては、Unger(1983)に おいてもコモディティと専門品を対比 した考
察を行っている。ここでの議論は化学薬品産業の考察であるが、多くの産業に適応で
きるものと同論文では指摘 している。 ここでは製品を取引量の大きさと差別化の程度
によって 4つ に類型 し、差別化なされず大量取引がなされるものを真のコモディティ

(true commOdities)、 差別化 され少量取引がなされるものを専門材料/製 品 (specialty

materials/products)と している。
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される商品をここでは専門品と呼んでいる。

一方コモディティとは、一義的に価格によって購買意思決定がなされるものであり

以下の四つの特徴があるとしている。①製品/サ ービスが複数存在すること、②選択肢

内の製品/サ ービスが正確に比較可能であること、③購買者が製品/サ ービスの質の測

定や特性の評価に確信を持っていること、④購買者が製品/サービスの購買に対する知

覚リスクが低く、専門品に見られる四つの価値についてわずかな関心しか持たないこ

とである。そして、究極的なコモディティは商品取引所の穀物売り場に見られると述

べている (ShapirO,1987,p.5)。

つまり、ここではコモディティとは市況品であると捉えられている。しかし、コモ

ディティ市場は二つの種類が存在するという。純コモディティ (pure commodities)

市場と価格/パ フォーマンス 0コ モディティ (price/performance commodities)市 場

である。純ヨモディティ市場とは、それぞれの商品において標準的な仕様があり、製

品ラインや等級がほとんど無い市場である。一方、価格/パ フォーマンス・コモディテ

ィ市場は、商品のパフォーマンスと価格を考慮しながら、購買意思決定がなされる市

場である。純コモディティ市場においては価格のみによって購買意思決定がなされる

が、価格/パ フォーマンス 0コ モディティ市場においては商品のパフォーマンスあたり

の価格を競合商品間で比較することによって購買意思決定がなされる。従って、価格

の重要度は純コモディティ市場の方が、価格/パ フォーマンス・コモディティ市場より

も高いと指摘している。また専門品市場は価格/パ フォーマンス・コモディティ市場を

経て純コモディティ市場へと変遷すると指摘されている。

以上より、コモディティ化におけるコモディティとは市況品を表す単語である。ま

た、非コモディティとは専門品であり、専門品市場とは何らかの価値 (パ フォーマン

ス)に より差別化がなされた商品によって構成される市場であり、相対的にパフォー

マンスや価値により購買意思決定がなされる市場であると考えられる。つまり、コモ

ディティ化におけるコモディティとは、市況品そのものを指すものではない。なぜな

らば ShapirO(1987)で 指摘されるように、程度の問題があるからである19。 ここでの

コモディティとは、純粋なコモディティ (市況品)だけでは無く、パフォーマンスや

価値あたりの価格によって購買意思決定がなされるものも含む。コモディティ化とい

う単語におけるコモディティとは、あくまで特徴によって描写される概念であり、代

替しうる複数の商品が存在し、パフォーマンスや価値と価格について正確に比較が可

能であり、確信を持って評価がなされるものであり、購買者が抱く知覚リスクが低く

19同様な主張として、恩蔵 (2007)で は 「中程度なコモデ ィティ」 (p.41)と 表現 し
てお り程度問題として把握できることを示 している。更に Reimann,et.al。 (2011)は
連続変数としてコモディティ化の程度を捉え、コモディティ化水準の尺度を開発 して
いる (詳細は後述 )。
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いという特徴を持
｀
つ概念的商品であると考えられる。

従って、コモディティ化とは差別化された価値を基準に購買意思決定がなされてい

た商品市場が、純コモディティや価格/パ フォーマンス 。コモディティのように、より

価格に比重を置いた購買意思決定がなされるようになることを指 している。言い換え

れば、コモディティ化は商品が同質的と顧客にみなされることやパフォーマンスあた

りの価格の商品間比較が容易になることにより、競争次元が以前より価格に集中する

ようになる現象である。また、商品間は異質であってもそれが顧客にとって重要な次

元でなければ、当然差別化された商品 (専 門品)と はな らない (Porter,1985)。

2.1.3.コ モディティ化の定義と特徴

以上の議論よりここでのコモディティ化の定義を示す。コモデ ィティ化 とは市場の

動向を示す概念であり、専門品のように差別化された商占11に よって形成さオ1´ ていた市

場が以前より同質的となること、もしくは異質であってもパフォーマンス当た りの価

格の比較が容易になること、異質性の次元の重要度が低 く顧客にとって同質的と捉え

られることにより、競争次元が以前よ りも価格に集中するようになることである。

またここでのコモディティとは市況品のみを指すものでは無く、商品の特徴により

定義される概念である。 ここでのコモディティとは価格によリー義的に購買意思決定

がなされるものであり、代替 しうる複数の商品が存在 し、標準的な製品仕様が定まっ

てお り、消費者は商品の評価・比較が確信を持って行 うことができ、購買意思決定に

対 して知覚 リスクが低いという特徴を持つ商品を指す。また、コモディティ化には水

準が存在 し、究極的にコモディティ化 した市場では、市況品のように価格のみによっ

て購買意思決定がなされるが、中間点においてはパフォーマンスに対する価格よって

購買意思決定がなされる。コモディティ化の水準が高ければ高いほど、相対的に購買

意思決定における価格の重要度が高くなる。そ して、コモディティ化の弊害は価格競

争による各企業の収益性の圧縮である。

2.1。 4.コ モディティ化が注 目される理由

また、考慮すべき点は何故近年コモディティ化 という現象が今 日的市場問題として

注 目されることになったのかという点である。マーケティング領域や経営計画領域に

おいて、コモディティ化 という単語を使用 した論文は 1990年 後半より増加 し始め、

その後毎年一定数の使用が見 られる20。 その理由として考えられるのは、適用市場の

広 さと市場の成熟化の早期化 (大 橋・高辻 ,1994;原 田 1996;Matthyssens and

20 「PrOQuestCentral」 }こ て了Marketing''と "Planning

を"commoditization"で キーワー ド検索 した (2012年

"領域の学術論文

7月 6日 確認 )。
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Vandenbempt,2008;Olson and Sharma,2008)に あると思われる21。

適用市場の広さ、つまリコモディティ化はどのような市場で生じるのかについては、

あ らゆる市場で必然的に生 じるとす るという指摘 と (eogo Rangan and Bowman,

1992;Mhtthyssens and Vandenbernpt,2008;Reirnann,et.al.2010)、  またl必 ルヽ とは

しないまでも、どの市場においても生じる可能性があるとするという指摘がある (eog.

恩蔵,2007)。 つまり実際に現在生じているかどうかは別 として、あらゆる市場はヨモ

ディティ化が生じる可能性があり、あらゆる企業が巻き込まれる可能性がある。なぜ

な らば、次章において検討するコモディティ化要因は市場の成熟化に起因するからで

あり、どの市場も必ず成熟化するためである (Rougan and Bowman,1992)。

更に、新製品を市場へ導入 しようとも、従来よりも近年は早期に成熟化するため (e.g.

大橋・高辻,1994)、 コモデ ィティ化に陥 りやすい土壌が今 日の市場では醸成されてい

るのである。以上より、多 くの企業にとって、コモディティ化は今目的市場問題であ

り、自社提供商品の市場のコモディティ化は回避すべき市場状態 (e.g.青 木 2010)

であると考えられる22。

以上、コモディティ化の定義を中心に考察 してきた。また、更に重要であるのは、

何故コモディティが生じるのかという点である。なぜな らば、要因を整理することで

脱・コモディティ化の基本路線が見えてくると思われるか らである。続く節ではコモ

ディティ化の要因について整理 0検討を加えたい。

2.3コ モディティ化の要因整理

本節では既存研究で指摘されているコモディティ化の要因について、主に消費財を

想定 して整理を行 う23。 コモディティ化要因については消費者要因、企業要因、競争

要因に分けられる24。

21成熟化 の 早期化 の理 由つ いては、マスメデ ィアの発達 によ リイ ノベーター とフォロ

ワーの情報格差が無 くなった点や (原 田 1998)、 市場の リーダー企業の戦略 による影

響 (Rangan and Bowman,1992)等 が指摘されている。
22も ちろんコス ト・ リーダー シップを採用 してきた企業 にとっては、問題 とはな らな
いか もしれな い。 しか し、コモデ ィティ化前の市場が差別化戦略 を採用 して いた企業
が大半を占める市場であるな らば、大半の企業 にとっては問題 とな る。なぜな らば、
コス ト 。リーダー シップには背景 とな るビジネス 0シ ステムが必要であ り

(Matthyssens and Vandenbempt,2008)、 短期的に採用す ることは難 しいか らであ

る。
23本稿は消費者行動論 をベース として いるため、消費財にお ける要因を中心 に検討 を

行 う。従 って、一単位 当た りの購買数量の増大 (ShapirO,1987)等 の産業財にお いて

強 く影響す ると思われ る要因につ いては範囲に含めない。
24 Rangan and Bowman (1992)や 、 lⅦ atthyssens and Vandenbempt(2008)は 、
コモディティ化は顧客と競争環境がもたらすとしている。
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2。 3.1。 消費者要因

消費者要因につ いては、消費者が価格 をよ り重要視するよ うにな る要因を示す。言

い換えれば、市場 におけるブラン ド/製 品が従前よ りも同質的であると知覚す る、もし

くは、異質であると知覚 して も価格 あた りの性能の方が製品の特性や便益その ものの

高さよ りも重要であると捉える要因を示す 25。 消費者要因は関与・製品知識の低 い消

費者の主要顧客化 (ShapirO,1987;池 尾 2010;青 木 2011)、 消費者の製品知識の蓄積

と関与度の低下 (ShapirO,1987;2002;和 田,1998;Matthyssens and Vandenbempt,

2008;Reimann et ale,2010)、 オーバー シュー ト (Christensen and Raynor 2003;延

岡,2006)等 が指摘 されて いる26。

まず関与度・製品知識の低 い消費者 の主要顧客化 につ いて述べ る。 これ は主要顧客

となる消費者 (顧客 )間 の変化 を示す。関与 とは、対象や状況等 によ り活性 された 目

的志向状態であ り、情報処理や意思決定の水準 を規定す る変数 (青 木,1989)で ある27。

また、関与度 は消費者 の中心的な価値 と結びつ くときに高 くな る傾 向 にある (青 木 ,

2010)。 もう一方の製品知識 とは、消費者が製品の属性や ブラン ドに対 して持つ知識

を指す ものであ り、ブラン ド間の知覚差異の元 となる (池尾,2010)。 つ ま り、市場の

成熟化 に伴 い、製 品/ブ ラン ドに対 して こだわ りが無 く、製品/ブ ラン ド間の違 いが分

か らな い消費者が主要顧客 となる ことを意味す る。 これは製品普及理論 を背景 として

お り、イノベーターや早期採用者 と比較 して、前期・後期多数採用者 は製品関与度 と

製品知識が低 いため生 じるとされて いる。 このよ うな顧客 は当該製品の違 いも分か ら

ず こだわ りもな いため、価格情報が購買意思決定の重要な情報 とな る ことが考 え られ

る (池尾 2010)。 従 って、従前の主要顧客 と比べて製品/ブ ラン ド間の知覚差異 も小 さ

くな り、また製品/ブ ラン ドの比較 も確信 を持 って行えないため、どこで も手に入 る標

準的な製品を望むよ うにな り、消費者 の価格反応度は上が り (Shapir0 1987)、 価格

競争に陥 りやす くなる28。

25例 えば Aaker(1991)で は該当カテゴ リー内のブラン ドが同質的であると知覚 して
いるは例えばタバ コは 56%、 ク レジッ トカー ドは 76%と 示 してお り、同質的 と捉 える

消費者の多 さを指摘 している。 また Sharma and Sheth(2004)は小売店 において指名

購買を行 う消費者の比率が減少 して いる ことを指摘 して いる。
26例 えば、企業 のコミュニケー ションに対す る関与の低下 (原 田 1998;Lindstrom
2005)が 指摘 されている。
27こ こでぃぅ関与 とは製品に対す る自我関与 (cf.和 田,1984)で あると思われ る。

尚、池尾 (2010)で は知覚 リスクをベース とした購買関与 としてお り、それ を受けて

青木 (2011)は 製品関与 として いる。
28 Rangan and Bowman(1992)等 にお いて必然的に市場はヨモデ ィテ ィ化するという

言明は ここに理 由があると考 え られ る。 しか し、Unger(1983)で は専門品の差別化要

因につ いて機能 とマーケティングを上げて いるよ うに、各企業のマーケティング活動
によ り差別化 は可能であるため、時間 と共 に必然的に生 じるとは言えな いと筆者は考
える。同様な指摘は ShapirO(1987)に も存在 し、コモディティ化が生 じず専門品のみ
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一方、製品知識の増加 と関与度の低下は消費者個人内の変化 を示す。 これは当該製

品の購買経験・使用経験の蓄積 によ り生 じる。購買経験・使用経験 の蓄積 は製品判断

力とその判断に対す る確信 を強化す る (ShapirO,1987)。 また これ によ り、製品の特

性 と便益の対応付 けが可能 とな ることで製品間の比較が容易 とな り、代替品を見つ け

ることや (Reimann et al.2010)、 自身の使用 目的に必要な属性の絞 り込み も可能 と

なる。更 に、選択 に対す る確信 を持つため、知覚 リスクは減少 し、スイ ッチ ング 0コ

ス トは下がることが考 え られ る (Burnham,et ale,2003;Reimann,et al.,2010)29。

従 って、製品のパ フォーマ ンスに対す る価格の比較が可能 とな り、従前よ りも価格 を

重視 し購買意思決定が行 えるよ うにな る30。 っ ま り、 これ らの要因によ リー消費者 に

とつて、専門品市場は価格 /パ フォーマ ンス・コモデ ィティ市場 と捉え られ るよ うにな

ると考 え られ る 31。

また和 田 (1998)に よると、消費者は満足な製 品を反復購買す ることによ り、 リス

ク回避や情報処理行動の簡略化 を招き、製品の購買や消費に飽きが生 じることで、低

関与化が生 じる危険性があると指摘 している。同様な指摘 は青木 (2011)や Pine Ⅱ and

GilmOre(1999)で もな されて いる。従 って、購 買 0使 用経験 の蓄積 は比較能 力の向上

と共 に、関与度 を低下 させ る可能性が示 されて いる。

三つ 目の、オーバー シュー トとは基本的な機能 について顧客が必要 とす る水準 を超

えることを指す (Christensen and Raynor 2003;延 岡 2006)。 平た く言えば過剰性

能 となることである。一旦、顧客 の当該製品/ブ ラン ドに求める特性・便益が顧客 の求

める水準 を超 えると、顧客 はそ の属性 に対 して価格 プ レミアムを支払わな くな る。従

って、オーバー シュー トが生 じた特性 に対 しては改善 を加えようが消費者 にとっては

価格以上に重要な異質性 とは捉え られな い32

以上、消費者要因につ いて述べてきたが、 これ らは続 いて述べ る競争要因や企業要

が存在す る市場がある ことを指摘 している。
29ま た別 の視点 として、カテゴ リー に対す る 「慣れ」によ り、そ もそ も製品 自体 を評

価 しな くなるという指摘 もある (ShapirO,1987;Moore,2005)。
30消費者が製品判断力を高める環境要因 として、イ ンターネ ッ トの普及が指摘 されて
いる (Olson and sharma,2008)。 製品知識の獲得が容易 にな り、また、地理的制限

を超 えてイ ンターネ ッ ト通販 を行えるよ うになった ことによ り店舗間の価格比較や ア

クセス も容易 となった。更 に、他者の商品評価 を容易 に検索できるロコミサイ ト等 も、

消費者の選択 に対す る確信 を高める一要因 となって いる ことが考 え られ る。
31-見、関与 0製 品知識 の低 い消費者の主要顧客化 と製品知識の増加は相反す る作用
であると思われ るか もしれな い。 しか し、前者 は消費者間の変化であ り、後者 は消費

者内の変化である。従 って、一市場 においては これ らの作用は同時 に生 じる可能性が

ある。 どち らの作用が大きいかは、購買頻度等の製品特性や、技術革新のス ピー ド等
の競争特性 によって影響 を受 けると推測 され る。
32例 えば伊藤 (2007)は DVDプ レイヤー市場 にお いて、製品性能が向上 して も、そ
の改善が価格 に転嫁 されな い市場動向があること明 らか にしている。
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因と相互作用 しなが ら進行す る要因であると考 え られ る。いずれ の要因も製品/ブ ラン

ド間の比較が出来る環境があって こその要因であ り、また、競争による市場の成熟化

に伴 い生 じる要因であるか らである。消費者要因の中では特 に、低関与化 につ いては

重要な要因である。なぜな らば、ブラン ドの真の価値 とは関与が無けれ ば顧客 に受 け

入れ られないものであるか らである (和 田,2002)。

また当然、消費者要因の進展 を回避す るためにも、広 く受 け入れ られて いる製品普

及理論 にお いて も、企業 は新製品を投入 し新市場 を開拓 しなけれ ばな らな い。 しか し

なが ら、新市場を開拓 しよ うとして も、競争要因・企業要因によって再び ヨモデ ィテ

ィ化 に陥る可能性があるという指摘がある。

2.3。 2。 競争要因

競争要因とはその市場 における企業間競争に関す る要因であ り、市場の成熟化 を背

景に、消費者 による製品間の比較容易さと製品間の同質的な知覚 をもた らす要因であ

る33。 具体的な要因 としては、価値次元の可視性の増大 (楠 木 .2006;2011)、 標準化

(e.g.Sharrna and Sheth,2004;1唖 atthyssens and Vandenbempt;2008;Olson and

Sharma,2008)、 技術水準の同質化 (恩蔵 ,2007,Reimann,et al.;2010;高 嶋,2011)

等が指摘 されて いる34。 この うち、最 も包括的 に競争要因を捉えているのは価値次元

の可視性 という概念 (楠 木 .2006:2011)で ある35。

楠木 (2006;2011)に よると価値次元の可視性 とは 「そ の製品 (サ ー ビス)に ユニ

ー クな価値 を普遍的かつ客観 的に測定可能な特定少数次元 に基づ いて把握できる程度」

(楠 木 2011,p.53)で ある。価値次元の可視性が極大化 した状態では、前述す る消費

者要因と相 まって、「安 さ」という最 も可視性の高い価値次元での競争 とな り、価格競

争に陥ると指摘 されて いる。 また価値次元の可視性は、特定可能性、沢1定 可能性、普

遍性、安定性の四つの要因か ら成るという (楠 木,2006)。 特定可能性 とは、製品の価

33も ちろん、選択肢 とな る製月1の 数が増える こともコモデ ィティ化 の要因と捉え うる

がが (e.go Reimann,ete al.,2010)、 これ はどち らか というと競争要因の結果、生 じ

るものであると思われ る。
34当 然、他社 のイ ノベー ション (Christensen and Raynor 2003;Matthyssens and
Vandenbempt;2008;D'Aveni,2011)も この範疇 に入 りえる。 しか しイ ノベー ション

はそ もそ も顧客 にとって重要な異質性 を持つため成立す るものであ り、イ ノベー ショ

ンを持つ製品 も含 めて市場全体 として捉えると、顧客 にとって製品間は異質である。

従って、コモディティ化の対象を市場と捉えた今回は、他社のイノベーションを競争
要因に含めない。
35小 売間の価格競争の激化やバイイング 。パワーの増大、プライベー ト・ブラン ドの

出現についても含めることが可能であるかもしれないが、あくまで価格競争の要因で
あって、本稿においてはョモディティ化の結果としてこれ らは生じていると解釈する。
尚、店頭における価格競争激化の要因については守口 (2004)が簡潔かつ包括的に示
している。
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値 と特性の因果関係 の分か りやす さを指 してお り、分か り易けれ ば可視性は高 くな り、

分か りにくけれ ば可視性が低 くな る。測定可能性 とは、そ の価値 を客観的な物差 しで

測れ るか どうかを指 してお り、そ うであるな らば沢1定 可能性は高 くな り可視性 も高 く

な る36。 普遍性 とは、多 くの顧客 にとって良い価値 の在 り方があるのか、そ うではな

いのか ということを指 して いる。多 くの顧客 にとって良い価値の在 り方があれ ば普遍

性が高 く可視性が高 いと言え、そ うでなけれ ば可視性が低 いとな る37。 安定性 とは、

通時的に受け入れ られ る価値であるのかにつ いて言及 して いる。 いつの時代 でも受け

入れ られ る価値な らば、価値次元の可視性 は高 くなる。

従 って、価値次元の可視性が高 くなると、他社 にとっては競争対応 としての模倣 し

易 くまた、研究開発が同質的 とな ると考え られ、企業間の製品快活技術水準は同質的

になる (恩蔵 ,2007,Reimann,et al.;2010;高 嶋,2011)と 考え られ る。これ によ り、

製!占Lは 糸吉り程自勺 |こ イ票ヱ隼化 38し  (sharma and Sheth, 2004; NIatthyssens and

Vandenbempt;2008;Olson and Sharma,2008)、 同質的な製品が多量 に存在する純 コ

モデ ィティ市場のよ うな状態 (ShapirO,1987)に なる。また同時に、違 いがあって も

消費者側か らす ると、特定可能性・沢1定 可能性の増大 によ り、他社製品 との価格 /パ フ

ォーマ ンスの比較が しやす い市場環境 (価 格/パ フォーマ ンス・コモデ ィテ ィ市場)が

整備 され る。 このよ うな競争は消費者要因の増大 と相 まって、コモデ ィテ ィ化 のスパ

イ ラルヘ と競争を向かわせ ることが予測 され る。

では何故市場の成熟化 によ り価値次元の可視性 は高 くな るのであろ うか 39。 これ を

36特定 可能性 と沢1定 可能 性 と関連 して いる言及 と して 、 Shapiro(1987)は 専門謂Iの 特

徴 に、便益 の元 とな る属性 の模倣 の難 しさ、顧客 によ る製 品 とパ フ ォー マ ンスの比 較

の難 しさを指 摘 して いる (p.3)。
37例 えばテレビの画質の綺麗さという価値は多くの顧客にとって共通する在り方があるだろうが、
デザインにおける綺麗さは人により綺麗とする在り方が異なる。前者は普遍性が高い価値となる。
38標準化 は主 に部 品等 の 中間材 (e.g.Matthyssens and Vandenbempt;2008)や ビ

ジネス・プロセスのアウ トソー シング 。サー ビス (e.g.Davenprot,2005)に お いて、
コモデ ィティ化 の要因として指摘 されて いる。 これはサ プライヤーの提供物 に対す る

品質評価 のため、産業財における主要顧客や業界団体・第三者団体が意図的に評価項

目と基準 を作成す る ことで生 じる。従 って、評価軸が固定 されオーバー シュー トによ

り価値の競争次元が収束す る点においては可視性の概念 と同様であるが、標準化 は意

図があ り起点が存在す る評価軸の収東である。一方、消費財にお ける価値次元の可視

性は各企業の競争による結果、生 じる評価 軸の収束である。従 って、効果は類似 して

いるが、標準化 と価値次元の可視性の増大 は別概念である。 もちろん消費財にお いて

も、政府規制や いわ ゆるロコミサイ トによる評価項 目の設定等 によって、第三者が顧

客 の価値の評価軸 を定める (標準化す る)場合 も存在す る。従 って、消費財にお いて

も標準化は存在 し、価値次元の可視性の増大 に寄与す ると考える。
39楠 木 0阿久津 (2006)は 、PC産業の事例 を用 いて、価値次元の可視性が増大す る

プロセスを説明 して いる。 ドミナ ン トデザ イ ンの確立後 は、模倣 とオーバー シュー ト
を繰 り返す ことで、結局価値次元が収束 して い くと述べて いる (pp。 6-7)。 しか しなが

ら、 これはオー プン・ プラッ トフォーム とモジュール化が採用 されて いる市場の説明
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説明 しうるのが Moon(2010)の 言 う 「有機 的共謀」である。Moon(2010)に よると、有

機的共謀 とは市場が成熟化す るにつれ、そ の市場の企業はそれぞれが独立 して差別化

に取 り組んではいるものの、全体 としては同 じ次元の差別化へ とまとまって いくこと

を指す。 これは企業の感知機能 と反応性 によるもので、前者は他社の差別化 に対する

取 り組みを感知す る能 力であ り、後者はそ の活動 に対す る競争対応力である。つ ま り

差別化 はいち早 く察知 され、それ に対 して素 早く競争対応できる土壌が成熟化市場で

はできて いると指摘 している。そ して結果的に市場全体 としてはまとまった次元で競

争を繰 り広 げることとなる。

以上、競争要因を見てきた。競争要因の最 も中心的な要因は価値次元の可視性の増

大であると考えられる。また、価値次元の可視性の増大は消費者要因である低関与化

と影響を与えあうと推沢1さ れる。なぜな らば、低関与な消費者は情報探索や処理に動

機づけられてお らず製 Flに 対するこだわ りもないため、容易な製品比較と価格の安さ

を求めるか らであり、一方で可視性の増大はこのような消費者に合わせるべく、製品

のパフォーマンスと価格の対応付けを容易にし、製品間のパフォーマンスあた りの価

格の比較を容易にすることで、消費者の価格による購買意思決定の土壌を作ると考え

られるか らである。

更に、仮にこれ らの要因を回避するマーケティング施策や新製品を立案 。開発 しよ

うとも、その実行において続 く企業要因が障害とな り、コモディティ化市場に製品/

ブラン ドを留まらせる可能性があることが指摘されている。

3.3。 3。 企業要因

企業要因とは、企業が脱 。コモディティ化の施策を実施する際に企業内で遭遇する

困難さを指す。この要因に対する言及はそれほど多 くを確認できていないが、「可視性

の罠」(楠 木,2011)、 「あれもこれも症候群」40(栗木,2009)等 が指摘されている41。

楠木 (2011)に よると、可視性の罠とは企業が脱コモディティ化 しようとすればす

に留まるため、別 の指摘 と関連付 けて捉えるべきだ と考 える。
40栗木 (2009)で は 「あれ もこれ も症候群」に関す るマーケティング行動つ いての記

述 の中で、該当す る現象 を具体 的に名づけてはいないが、 この現象 につ いて具体 的な

名称が見 当た らなかったため、このマー ケティング行動を比喩 して「「あれ もこれ も症

候群」 とで もいうべき」 (以下略)と いう一文をとり、便宜的にこの名称 を使 う。
41こ れ らに類似するものとしてサービスの付加による脱・コモディティ化を行 う場合
は企業の内部構造調整が必要であることや (Mathur,1984;Auguste,et.al.,2006)、
バ リュー・ネットワーク構築を行 う場合の企業間と企業内の調整の障壁があることや

(MatthySsens and Vandenbempt,2008)、 ターゲットの変更と絞 り込みを行う際に

内部の反発が障壁となること (Rangan and Bowman,1992)が 指摘されている。こ

れ らは個別の脱 0コ モディティ化戦略に基づいた言及であり、本文に挙げた二つは相

対的に普遍的な要因であると思われる。
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るほ どコモデ ィティ化 に陥る可能性がある こととして いる。 コモデ ィテ ィ化 を脱する

手掛か りとなる価値次元の可視性が低 い価値 につ いては、社内の投資 に関す る意思決

定 にお いて社内のコンセ ンサスが得 にくい。なぜな らば特定 可能性、測定 可能性、普

遍性が低 いか らである。つま り投資 に対す る リター ンが得 られ るのか、その投資は価

値 に対 して どれ くらい寄与す るのか予測 し難 く、また多 くの消費者 に受け入れ られ る

とは限 らな いのである42。 従 って、企業の意思決定 の し易さにつ いて も価値次元の可

視性が高い価値 に対す る投資 の方が しやす く、企業の努 力は 可視性の高い価値への投

資 に傾きやす い。それで も、オーバー シュー トが生 じて いな い間は可視性の高い価値

につ いて も投資をすれ ば収益 を上げ られ る。 しか しなが ら前述 の通 り可視性が高い価

値は模倣 されやす く、各企業がその価値 に関連す る技術 開発 に乗 り出すためオーバー

シュー トし易 い。従 って、いつかはヨモデ ィテ ィ化 の弊害である収益性の圧縮が生 じ

るだろう。 可視性の罠は企業の意思決定 を可視性の高い価値での競争へ向かわせ るた

め、コモデ ィテ ィ化 を更 に促進す ることにな る。

「あれ もこれ も症候群」 とは栗木 (2009)に よって明 らかにされた要因であ り、企

業が新製品を市場へ導入 した時 に、さ らな る需要を獲得す るために既存の特性や属性

をつけよ うとす る行動 を指す。同研究 によると、新たな使用文脈 における新製謂Jを 市

場 に導入 した場合、消費者の使用文脈理解 には時間が必要 となる。その時 に、早 く需

要を獲得 しよ うとす るが故、既存の使用文脈 における既存製品の特性や属性 をつけよ

うとす るマー ケティング行動が生まれ るという。 これ によ り、既存使用文脈・既存製

品 と新使用文脈 0新 製品の差異が小さくな り、また、従来の使用文脈の方が新たな使

用文脈よ りも理解 されやす いため、 この新製品は既存の製品 と競争する こととなる 。

従 って、新製品はコモデ ィテ ィ化市場 に留 まる可能性が生 じると指摘 して いる。

以上、3つ の観点に従 ってそれぞれ コモデ ィテ ィ化の要因につ いて整理 してきた。

2.3.4。 コモデ ィティ化要因の全体像

以上の要因 とその構造 を整理す ると次頁図表 2.2の よ うにな る。

消費者要因、競争要因、企業要因のそれぞれの要因は相互作用 を持つ と考 え られ る。

消費者要因と競争要因につ いては、主要潜在顧客が低関与化 。低知識化 して いると各

企業は察知すれば、相対的に比較や価値が分か りやす い可視性の高い価値 を改良 。訴

求す るようになるだ ろう。 また逆 に、その競争を受 けて消費者はよ り多 くの比較が 可

能 とな り、知識の蓄積 を しなが ら低関与化す るだろう。そ して、 これ らの要因は市場

の成熟化 という共通の要因を持つ。企業要因と消費者要因・競争要因につ いては、可

42 Rangan and Bowman(1992)で は、コモディティ化後の市場において付加価値戦略
を取ることは、顧客が付加 したものを価値として認識するかは不明瞭であると指摘 し
ている。
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視性の罠 とあれ もこれ も症候群であ り、共 に既存 の競争や顧客 の志向に影響 を受 ける

ものであった。 また、消費者要因はそのよ うな企業の製謂]政策等のマー ケティング活

動を受け、更 に促進す る。一方で、個別 の企業要因は市場全体 として価値次元の可視

性の増大に寄 与す るだろう。そ して これ らは、本稿では詳細 に触れ らかったがイ ンタ

ーネ ッ トの普及等の情報イ ンフラ(e.g.PineII and Gilmore,1999)、 政府の輸入政策、

第三者組織 による標準化 (e.g.Davenprot,2005)等の外的な環境要因の影響な どの

環境要因を当然受 けると考 え られ る。

図表 2.2 コモディティ化要因全体像

出所 :筆者作成

2。 3。 5。 コモディティ化の実態把握

コモデ ィティ化 につ いて実際の市場 を用 いて把握 を試みた論文は少ない (小 川

2011)。 また、残念なことに測定指標については統一見解が無 く (恩蔵 2007)・ コモ

ディティ化の測定について数値的に把握を試みた文献も当然少ない。これは国内論文

のみな らず海外においても同様である。

コモディテ ィ化の把握を試みた論文には、製品のパフォーマンスと価格の関数のパ

ラメータで把握するもの (伊藤 2007,D'Aveni,2011)、 所得弾力性を用いるもの (新

井 1998)、 代理指標を用いるもの (恩蔵 2007)が 存在する。

一方、直近では市場横断的な測定尺度の開発を試みた研究も出つつある。Reimann

et al.(2010)は 、六つの市場における企業の役員のヒアリングか らコモディティ化水

準尺度を作成 し、コモディティ化の度合いを検証 している。コモディティ化の水準は、

製品の同質性の高さ、顧客の価格反応度の高さ、ス イッチング・コス トの低さ、市場

の安定性の高さによって測定できるとしている。実際に産業財や消費財市場について
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測定 を行 って いるが 43、 これ らはマネー ジャーヘ のアンケー ト調査 によ り検証が行わ

れている。 当然、消費者行動論や ブラン ド論の焦点は顧客 にある し、また前述で整理

したよ うに、コモデ ィティ化の一要因 と して消費者要因は存在 し、競争要因や企業要

因との関連性があると考 え られ る。従 って、消費者要因を測定できていな い点 に改善

の余地がある。 また、コモディテ ィ化 とは業界横断的な水準 として捉えることも可能

であるが、あ くまで通時的な市場動向である。従 ってパネルデータが必要であるが、

当尺度は近年開発されたものであリデータの蓄積が存在せず、現状においてこの尺度

を用いてコモディティ化を測定 し把握することは難 しい。 しかしなが ら、コモディテ

ィ化の下位概念を示 し尺度化 した点では非常に新規性のある研究であると考えられる。

また新井 (1998)は 、所得弾力性を用いてコモディティ化を測定 している44。 所得

弾力性が 1よ りも低い状態に陥ることをコモディティ化 と呼び生命保険市場における

死亡保障商品について分析を行っている。

一方、恩蔵 (2007)で は、1990年…2005年 の食品市場と飲料市場を取 り上げ、主要

企業の流通の値引き原資となる販売促進費の推移、品質に関する企業イメージ調査 を

コモディティ化指標の代理指標として使用 し、コモディテ ィ化の動向を推測 している。

食品市場とビール市場について販売促進費率の上昇、品質の向上に関するスコアが上

昇すると同時に企業間の標準偏差が小さくな りつつあることか ら、コモディティ化が

生じているとしている 45。

このよ うにコモデ ィティ化 について定量的に測定 した研究は非常 に少な く、また

Reimann et al.(2010)の ようにコモデ ィテ ィ化 の尺度は開発 されつつあるものの、時

系列調査の必要性や顧客 の心理尺度の採用等、改 良の余地があると思われ る。しか し、

Reimann,et.al(2010)の コモデ ィティ化 の下位概念は実務家が 自社 のおかれて いる市

43 Reimann et.al.(2010)の 結果では全体的に産業財市場の方が消費財市場よりもコ

モディティ化水準が高いという結果を示 している。
44新 井(1998)に おいては、経済学の観点か らコモディティを必需品として捉えたため、

所得弾力性を用いて測定 している。従って、本稿が軸足を置く領域やコモディティ化
の定義とは異なる。
45小 り||(2011)で は恩蔵 (2007)と 同様のデータソースを用い、2010年 度分のデー

タを追加 し、再考を行っている。その結果 2005年 か ら 2010年 の 5年間においてスコ

アが改善されていることを判明した。そ して、コモディティ化が進展 している状況を

説明できないため、指標 としての説明力が無いとしている (pp.190-193)。 しかしな
が ら、Unger(1983)の 専門品の説明によると、マーケティングが専門品化の要因とな

りうる。また、本稿ではコモディティを専門謂Iと の対比の中で捉えてきた。各コモデ

ィティ化に関連する指標は市場における各企業のマーケティング活動の成果の影響を

当然受ける。従って、時間と共に進展する市場の成熟化はコモディティ化の消費者要
因 0競争要因を高めるが、各企業のマーケティング活動の在 り方や強度によ り、市場
はヨモディティ化傾向に対 して対抗 しうると考えられる。つまり、コモディティ化は

時間と共に常に進行するとは限 らないと考えられる。よって、本稿では恩蔵 (2007)
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場を考察する足掛か りとしては、非常に有用な知見であると思われる。コモディティ

化市場の把握に関しては、現状は恩蔵 (2007)の ように、代理指標を用いて推定する

他ないだろう。

以上、本章ではコモディティ化要因とその構造を中心に整理を試みてきた。コモデ

ィティ化には大別 して消費者要因、競争要因、企業要因が存在 し、それぞれが関連 し

コモディティ化水準を変動させていると考えられる。そ して、今一つ重要であるのは

脱 。コモディティ化をいかにして行 うかを検討することである。次章にてその基本路

線についていささかの検討を加えたい。

2.4.脱 0コ モディティ化の一考察

脱・コモディティ化は根本的に自社製品・サービスの差別化を指すものであり (e.g.

Matthyssens and Vandenbempt,2008)、 差別化に対する研究はマーケティング論の

根幹にかかわるため膨大に存在する (cf.Varadarajan and Jayachandaran,1999)。

従って、本章においてはヨモディティ化の文脈において言及されている差別化戦略を

脱 。コモディティ化戦略と捉え、いささかの検討を加える46。

2。 4.1.産 業財を中心とした脱・コモディティ化

初期のコモディティ化に関する研究は産業財を中心に行われてきた (eogo Shapiro,

1987)。 産業財における脱 0コ モディティ化戦略は付加価値による差別化 (機能によ

る差別化、サービスの付加による差別化、関係性構築による差別化)と コス トの削減

(製造コス トの削減、付随サー ビスの削減)に 大別できる。例えば、Robinson et

al.(2002)や MatthySSens and Vandenbempt(2008)は 差別化を支持 し、ShapirO(1987)

は機能的差別化よ りも顧客 との信頼性構築による差別化の方が、経年劣化がなく自社

製品群に広 く影響があるため、より有用であると指摘 している。一方、Rangan and

Bowman(1992)や Pelham(1997)は ヨモディティ化 した市場においては、差別化は

不可能であり、コス トの削減がより重要であると指摘 している47。

Reimann et al.(2010)は これ らの議論の解について、示唆を提示 している。同論文

では高コモディティ化水準の市場における、各マーケティング志向と企業の業績への

の採用 した指標について批判は無い。
46脱・コモディティ化のマーケティング戦略を検討する上で重要であるのは、単にコ

モディティ化 という単語を示 した上で戦略の提示をするのではなく、コモディティ化
の要因を検討 した上で、それ らの要因は何故その差別化戦略で回避できるのかを示す
ことであると思われる。
47尚 、Rangan and Bowman(1992)で は、付随サービスに価値を見出す顧客にターゲ

ットを絞 り込むのであれば、コモディティ化後においても差別化戦略は成立するとし

ている。
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影響 につ いて定量調査 を行 って いる。 ここで はマー ケテ ィ ング志向 を Treacy and

Wiersema(1995)を 参 考 に 、「オ ペ レー シ ョナ ル 0エ ク セ レ ン ス (operatiOnal

excellence)」 や「プロダク ト 0リ ーダー シップ (prOduct leadership)」 、「カスタマー・

イ ンテ ィマ シー (customer intimacy)」 に分け、それぞれの個別企業 の業績 に対す る

影響を検証 した。そ の結果、顧客ニーズの理解 に基づ く差別化や 、顧客 のオーダーに

合わせた製品設計、顧客 に合わせた輸送・パ ッケージング、従業員 に対す る顧客 との

関係性の構 築の奨励 と評価 、コミュニケー ション戦略への注力か らな る、カスタマー・

イ ンテ ィマ シーが最 も業績 に影響 を与える ことを示 した 48。 っ ま りここでのカスタマ

ー・イ ンテ ィマ シー とは、顧客 との関係性 を構築す るための戦術群 を示 してお り、コ

モディティ化においては関係性の構築を目指す差別化戦術が脱・コモデ ィティ化にお

いてより重要であることを示唆 している。

しか しなが ら、当調査のサンプルは産業財と消費財が混合 している点で注意が必要

である49。 従って、消費財における脱・コモディティ化を検討するに当た り、関係性

を構築する差別化 とは何たるかを究明してきたブランド価値やブランド論を検討する

ことは必要であろう。

2。 4。 2。 消費財における脱・ コモディティ化

脱・コモディティにおいてとりわけ重要であるのはコモディティ化の消費者要因と

競争要因である。なぜな らば、これ ら二つは市場の成熟化を背景としてお り必然的に

進行するか らである。

まず、競争要因の中心概念であった価値次元の可視性を考慮することは、脱・コモ

ディティ化において必要条件となる。ではどのような価値が低い可視性を持つのであ

ろうか。

価値次元の可視性の提唱者である楠木 (2011)は 、可視性の高い価値に類似 した概

念として 「感覚価値」・「観念価値」 (禾日田,2002)、 「感性的価値」 (青木 2011)、 「経験

48こ こではォペ レー ショナル・エクセ レンスはビジネス・プロセスの効率化 による低
コス ト化志向を意味 し、プロダク ト 。リーダー シップは製品の機能や品質の改善 に基

づ く差別化志向を意味す る (p.196)。 また、Matthyssens and Vandenbempt(2008)
では、同様 に Treacy and Wiersema(1995)を 参考 にし、オペ レー ショナル・エクセ レ

ンスをコス ト 0リ ーダー シップとして、カスタマー・イ ンテ ィマ シーをカスタマー・

リンキ ング (customer linking)と 位置付 けて いる。
49 Reimann,et.al.(2010)は 、エネルギー産業、鉱業、林業、木材加工業、農業、狩

猟業、製薬業界、下着業界、家具業界、アパ レル業界、上着業界、玩具業界につ いて

調査 を行 って いる。 ここでの産業財 における関係性 とは、機能やサー ビスか らもた ら

され る信頼 を基盤 として いるよ うであ り (ShapirO,1987)、 ブラン ド・ ロイヤルテ ィ

にお いて焦点を当てて いる情動的な繋が り (cfo Dick and Basu,1994)で は無 い点で、

注意が必要である。
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経済」 (Pine and GilmOre,1999)、 「経験価値」(Schmitt,1999)等 を取 り上げている

(p.54)50。 前者三つは価値の性質に関して力点を置いたブラン ド価値であり、後者

二つは価値の所在に力点を置いたブラン ド価値であると捉える事が出来る。まず前者

二つか ら見ていこう。

2.4.3。 感性的価値 とコモディティ化の競争要因

感覚価値と観念価値は、和田 (2002)の ブラン ド価値構造に含まれる価値である。

同著ではブランド価値を基本価値、便宜価値、感覚価値、観念価値に類型している。

基本価値は製品がその市場に存在するために必要な価値であり、便宜価値は入手し易

さや便利さを指す価値である。そ して、これ らはブラン ドの信頼をもた らすというc

一方、感覚価値は五感からもた らされる価値であり、観念価値はブラン ドのス トー リ

ーや歴史か ら情緒的な共感をもた らす価値である。後者二つは顧客 との関係性を構築

する上で必要な価値であり (和 田 1998)、 同時に楠木 (2011)で は可視性が低い価値

であると捉えられている。なぜな らば、これ らの価値は誰にでも受け入れ られるわけ

では無いため (和 田 2002)、 普遍性が低い。更に、因果関係が特定することが難 しく

(特定可能性が低い)、 客観的な数値で沢1定 することも難 しい (沢1定 可能性が低い)。

そ して何よりも、観念価値の源泉たるブラン ドの歴史やス トー リーは、模倣すること

がほぼ不可能であり、模倣困難性という観点から可視性を捉えるな らば、非常に可視

性が低い価値であると言えるだろう。

青木 (2011)も 感覚価値、観念価値を可視性の低い価値として捉え、更に和田 (2002)

のブランド価値構造を二つに統合 している (次 頁図表 2.3参照 )。

青木 (2011)の 感性的価値は和田 (2002)で いう感覚価値・観念価値を統合 した価

値概念である。 これ らの価値が消費者に受け入れ られるためには、消費者の動機基盤

が必要であると青木 (2011)は指摘 している。また、機能的価値は性能によりもた ら

される価値であるため、当該商品が価値を持つかどうかを判断するためには製品に関

する知識が必要であろう。一方、感性的価値は五感を通 じて感 じ取るものであり、基

本的に知識を必要としないと考えられる。

以上のように、コモディティ化の競争要因を考慮するな らば、青木 (2011)が l旨 摘

するよう感性的価値を構築し顧客 との関係性を獲得することが脱・コモディティ化の

基本路線となる。なぜな らば、コモディティ化の競争要因により規定される必要条件

を満たすか らである。しかしなが らこれだけでは脱・コモディティ化は実現できない。

なぜな らばコモディティ化の消費者要因が残っているか らである。

50楠木 (2011)に よると、これ らとの違 いにつ いて、これ までの価値概念 は分類的で

ある一方、価値次元の可視性 は競争にお いて相対的に捉え られ る連続概念である点 に

あると指摘 して いる (p.54)。
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図表 2.3 製品/ブ ラン ドの価値の分類

機育ヒ的イ面イ直 感性的価値

内容

製品の機能的属性 (機能・

性能・組成等)から得られ
るイ面1直

製品 (あるいはブラン

ド)の 五感に関わる属

性,イ メージ等から得ら
れる価値

基盤
功利主義的動機 快楽的動機

価値表出的動機

特徴

価値次元の可視性が高い

手段的で代替性高い
価値次元の可視性が

イEEい

目的的で代替性低い

同義的な価値概念
基本価値・便宜価値 (和 田
2002)

感覚価値・観念価値

(和田2002)

知覚における製品
知識の必要性

同 イ氏

出所 :青 木 (2011)p.30より引用・加筆

2.4。 4感性的価値 とコモディティ化の消費者要因

コモディティ化の消費者要因とは、主要顧客低関与化・低知識化、もしくは既存顧

客の低関与化・高知識化 とオーバーシュー トであった。 ここでもう一度感性的価値が

これに適合するかを、知識、オーバーシュー ト、関与の順に検討する。

青木 (2011)に よると、機能的価値における消費者の動機的基盤は功利的動機であ

るとしている (図表 2… 3参照 )。 一方、感性的価値における消費者の動機的基盤は快楽

的動機や価値表出的動機であるとしている。功利的動機は、製品の選択において獲得・

実現する利得を最大化 しようとする結果志向 (新倉 2005)と 関連する。従って、功利

的動機を持つ消費者は製品の機能的属性を探索・評価 し、合理的な購買意思決定を行

おうとするため、機能的価値の知覚にあたって製品知識が必要であると考えられるc

一方、快楽的動機や価値表出的動機は、経験や体験によって特定の感情状態や 自己

表現を目指すプロセス志向 (新倉 2005)と 関連する。言い換えれば功利的動機では「良

い 。悪い」で評価を行い、快楽的動機・価値表出的動機では 「好き・嫌い」で評価を

行 う。従って、感情的価値の知覚にあたって製品知識は必要としない。なぜな らば前

述の通 り感情は反応的に生じるか らである (e.g.Chaudhuri,2006)。 よって感性的価

値は低知識の消費者に対 しても知覚されやすい価値であるため、主要顧客の低知識化

というモディティ化要因を回避 し、脱コモディティ化に適すると考えられる。一方、

高知識化に関しては、感性的価値の成立要件にはなってお らず、問題なく対応できる

と思われる。

次に、オーバーシュー トについてであるが、感性的価値は価値次元の可視性が低 く、

安定性が低いため (青木,2011)、 時間とともに受け入れ られる価値は変化する。従っ
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て、機能的価値よ りは、オーバー シュー トは生 じづ らい価値であると思われ る。よっ

て、感性的価値 は機能的価値よ りも、脱・ コモデ ィテ ィ化 に適す ると考 え られ る。

更 に低関与化 につ いて考察す る。感性的価値の基盤 は快楽的動機や価値表出的動機

である (青 木,2011)。 つ ま り製品に対す る価値表出的動機や快楽的動機が無けれ ば、

消費者や顧客 に受 け入れ られ ることは難 しいと考 え られ る。 これ らは製品に対す る感

情関与 に相 当す る (青 木,2004)51。 しか しなが ら前述の通 り、コモデ ィテ ィ化市場

にお いては主要顧客 の低関与化がその要因 として存在す る。従 って、コモデ ィテ ィ化

市場 にお いて、いくら価値次元の可視性が高いと言われ る感性価値 を構築 しよ うとマ

ーケテ ィング活動 を行お うが、顧客 に受 け入れ られ る可能性は低 いと思われ る。すな

わち、脱・ コモデ ィティ化 を行 う上で感性的価値 を高める製品改 良す るだけでは、低

関与化 を回避出来ず、失敗す る可能性が高いと思われ る5253。

2。 4。 5.経験価値 とコモディティ化の消費者要因54

楠木 (2011)で は可視性の低い価値に類似する概念として、感性的価値では経験経

済 (Pine H and Gilmore,1999)、 経験価値 (Schmitt,1999)も 挙げている。これ ら

は感性的価値の所在を製品から経験に拡張 した概念である。尚、経験経済は主にサー

ビス財において主に適用されるものであり、経験価値は製品・サービスともに適用が

可能であるため、本稿では経験価値が検討の対象となる。

経験価値マーケティングは Schmitt(1999)に より提唱されたマーケティング 0コ

ンセプ トである。同著によると経験価値とは「(例 えば,購買の前や後のマーケティン

グ活動によってもた らされる)あ る刺激に反応 して発生する個人的な出来事」 (p。 88)

である。また岡本 (2004)は 「今、ここで感 じる身体的、精神的あるいは美的な快楽、

感動」 (p.201)で あり、同時に 「忘れ られない思い出に残る出来事」 (p.201)と して

いる。つまり、従来のブラン ド価値は消費者行動における購買前や購買後の製品や企

51青木 (2004)で は「感情的関与」としているが、本稿では以下「感情的関与」を「感

情関与」 と記す。
52和 田 (1983)はブラン ド・ロイヤルテ ィの形成 において 自我関与の必要性 を指摘 し

て いる。つ ま り、低関与化はブラン ド・ ロイヤルティの形成が従前よ り難 しくなる状

況 を作 る。従 って、Reimann et al(2010)の コモデ ィティ化水準の沢1定 尺度 に従 うな ら

ば、スイ ッチ ング・ コス トを低減 させ るため、製品間の同質性 を通 じず、直接的にコ

モデ ィティ化 を促進す る可能性があると考 え られ る。
53-方 で、製品関与が無 くともブラン ド・ ロイヤルティは形成 しうるという主張 もあ

る (e.ge Traylor,1981;Fournier,1998)。 しか しなが ら、後述す るよ うな感性的価値

の一形態である経験価値や、 これか らもた らされ るフロー と呼ばれ る心地よい経験 は

自我関与が先行要因 としてプラスの影響 を与えるという調査結果が出て いる (太宰 ,

2008a;Havitz and 1/1annell,2005;)。
54経験価値な らび に経験価値マーケティングにつ いての詳細な考察 は第 4章 にて行

う。 ここでは簡単な紹介 にとどめる。
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業や ブラン ド要素等 に込め られ るものであったが、経験価値マー ケティングでは製品

の使用 を含 めたブラン ドとの全接点 にお ける感情体験 55に 込め られ るものであるとし

て いる点で違 いがある。 また経験価値は 「経験価値モジュール」 (Schmitt,1999)と

いう構成要素が明 らか となってお り、経験価値 を管理・統制す る手法が考案 されてい

る (Schmitt,2003)。

特 に近年ではブラン ドによって もた らされ る経験価値 をブラン ド 0エ クスペ リエ ン

ス (brand experience)と 呼び、尺度化が試み られている (Brakus,et al。 2009)。 ブ

ラン ド・エ クスペ リエ ンス とは 「ブラン ド関連刺激 によ り想起 され る主観的で内的な

顧客 の反応 (感覚、感情、認知)と 行動的反応」(Brakus,et al.2009,p。 53)で ある。

経験価値は このよ うに、ブラン ドのイ メー ジでだけではな く全接点 を対象 とし、認知

に加え感覚・感情反応 を考慮 して いることか ら、非常 に包括的に経験 をとらえ うる概

念である。

確かに、経験 とは個人的な出来事であるため (岡 本,2004)、 経験価値の価値次元の

可視性 は感性的価値よ りも低 くな ることは予想 され る。従 って競争要因には感性的価

値よ りも適合す るだ ろう。 しか しなが ら、経験価値 も既存のブラン ド価値 と同様 に差

別化 として顧客 に知覚 され るためには、先行要因として関与が必要である可能性が高

い。

太宰 (2008b)は 、コミュニケー ションにお けるブラン ド・エクスペ リエ ンスの測

定 を行 い、説明変数 として関与を組み込んだモデル を検証 して いる。そ の結果、価値

表出的動機や快楽的動機や基盤 とした感情関与はブラン ド・エクスペ リエ ンスにプラ

ス影響 を与え、製品の知識の獲得 に関連す る認知関与はブラン ド・エクスペ リエ ンス

にマイナスの影響 を与えて いることが判明 している56。 従 って、脱・ コモディテ ィ化

戦略 として注 目を集 めている経験価値マー ケティングも、低関与化 という消費者要因

に対 して適合 しない可能性がある。

また、経験価値 はブラン ド化の仕掛 けや具体論 としての位置付 けがな されているよ

うに (e.g.青 木 2006;2011)、 感性的価値 を製品か ら接点へ と所在 を移 した ものであ

るとも解釈が可能である。つ ま り、使用時 における感性的価値が ここでは経験価値 と

して捉え られて いる。従 って、低関与化 という消費者要因を感性的価値 と同様、満た

55 schmitt(1999)や 岡本 (2004)の 経験価値の定義か らは どち らか というと経験 とい

うよ りも当事者 としての反応 という意味 にお いて体験 に近 いと捉える ことも可能であ

る。しか し、体験 とするな らば Schmitt(1999)の 上述の定義 に続 いて、「出来事への参

加」 (当 事者)だ けではな く 「出来事の観察」 (p。 88)を も対象 に含めて いるため、体

験 とす るの も不十分である。本稿では経験 は体験 を含む言葉 として以降使用す る。
56た だ し、ここでの関与の対象は製品ではな く、コミュニケー ション内容 に対する関

与である点で大き く異なる。 また、一つのブラン ド刺激のブラン ド・エクスペ リエ ン

スを測定 して いる。
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すことが出来ない可能性が高いと思われる57

2.5.脱・ コモディティ化と使用状況

2。 5。 1事例紹介① :パ ナソニック 「ポケットドルツ」

このような市場環境の中、製品の 「
使用状況」に着目してブランド化を成 し遂げた

製品も存在する。例えば、パナソニックの携帯用電動歯ブラシ 「ポケットドルツ」は

優れたデザイン性を有するなど、美的な快楽、つまりは経験価値が込められた製品で

あり、そ して同時に、歯を磨く状況に着目して製品設計や コミュニケーション戦略が

なされて成功 したブラン ドである。「
ポケットドルツ」は 2010年 4月 に市場に導入さ

れ、半年後には 100万 台、約 1年 半で販売台数は 250万 台を記録 した5859。 2010年 に

は 「日経 MJヒ ット商品番付」にランクインしている60。

従来の電動歯ブラシは主に自宅で使 うものであったが、「ポケッ トドルツ」はオフィ

スや学校で昼食後に歯を磨 く女性をターゲットにした製品である61。 パナソニックは

調査により、働 く 20代 の女性のうち 7割 が昼食後に歯を磨いていてお り、そのうち

電動歯ブラシを使用 していた消費者は 2%にすぎない事を発見 した62。 ヒットの秘訣は

サイズとデザインにあり、サイズは従来の電動歯ブラシと比べて大幅に短く、女性の

化粧ポーチに入るよう開発された。デザインは化粧品のケースをイメージし、ピンク

やオレンジなど従来の電動歯ブラシにはあまり使用されなかった色を採用することで、

マスカラと見間違えるような外観 となっている63(次 頁図 2。 4参照 )。

同ブランドが本格的に販売されるようになって以来、電動歯ブラシの販売数量は急

増 し、更には当初のターゲットである女性だけではなく男性にも支持されているよう

である6465。 もちろん、化粧室で隣の人に気兼ねすることな く磨けるようにモーター

57関 与 と経験価値の検証 につ いては第七章にて行 う。
58「 小型電動歯ブラシ販売 100万 本 を突破」『日経産業新聞 』2010年 10月 27日 、

26面。尚、同報道では初年度販売 目標 は 30万本だった ところを 150万 本 に上方修正

した ことも報 じている。
59「 ロングセ ラー に挑む」『日経産業新聞』2011年 9月 15日 、8面
60「 ヒッ ト商品番付、サー ビス編、モ ノ編」『 日経流通新聞 』2010年 12月 24日 、 7

面。
61「 ロングセ ラー に挑む」『日経産業新聞』2011年 9月 15日 、8面
62「 形態型の電動歯 ブラシ :サ ンスター、パナ ソニ ック (新 製品バ トル )」 『日本経済

新聞』2011年 8月 4日 朝刊、33面。
63「 ロングセ ラー に挑む」『日経産業新聞』2011年 9月 15日 、8面
64「 携帯型の電動歯ブラシ :サ ンスター、パナソニ ック (新 製品バ トル )」 『日本経済

新聞』2011年 8月 4日 朝刊、33面。同報道 によると電動歯 ブラシの国内出荷台数 は、

2004年 ～2009年 では 200万 台前後 で推移 して いた。 しか し、「ポケッ トドルツ」が

販売 された 2010年 の電動歯ブラシの国内出荷台数は 398万 台 とな り、前年度の約 2

倍 の市場規模 となった。
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の位置 を工夫す ることで、従来の機種 と比べて静穏化 を図った りす るな ど、機能的に

も優れた点がある66。 しか し、開発者 の話 によると、従来の電動歯ブラシの開発は性

能 を如何 に上げるか に焦点があったが、「ポケッ トドルツ」ではポーチ に入って いる化

粧品に負けな い女性が欲 しがるデザイ ンを 目指 して開発 を行 ったそ うである67。 ブラ

シの一分当た りの振動数は主 に自宅で使用 され る上位機種 に劣 るが「ポ ケッ トドルツ」

の性能は歯 を磨 くのに十分であると考 えて いるよ うである68。 「ポ ヶッ トドルツ」の成

功 によ り、競合他社 も携帯電動歯ブラシを市場 に投入 して いる。しか し、「ポ ケッ トド

ル ツ」 は限定デザイ ンや男性向けデザイ ンを投入 し、最近では 4,000円 ～5,000円 程

度の新機種が投入 され るな ど、一定の価格 を保 ってお り、今 日的市場環境の中でブ ラ

ン ド化 を成 し遂げた事例 として捉え られ るであろう69。

図表 2.4「ポケッ ル ツ」

出所 :パ ナソニ ック HPよ り引用

第一章でコモディティ化市場 として例示 した薄型テ レビも上述 の「ポ ケッ トドル ツ」

も美的な快楽経験 によるブラン ド化 を 目指 した事例であった。では何故、薄型テ レビ

の各ブラン ドは差別化 に成功せず、「ポケッ トドルツ」は成功 したのであろうか。それ

は、やや推沢1的 ではあるが、「ポ ケッ トドルツ」 は電動歯ブラシの使用状況 を変えて、

美的な快楽、すなわち経験価値 の構 築を行 ったか らであろ う。薄型テ レビは住居の居

65「 ロングセ ラー に挑む」『日経産業新聞』2011年 9月 15日 、8面 によると購入者

の 4割が男性であるよ うだ。
66「携帯電動歯ブラシ 「ポケッ トドルツ」」『 日本経済新聞 』2010年 7月 22日 朝刊、

271函 。
67「 電 動 歯 ブ ラ シ 「ポ ケ ッ ト ドル ツ」:パ ナ ソニ ッ

2010年 7月 22日 朝 刊 、 27面 。
68「電動歯ブラシ「ポケットドルツ」:パ ナソニッ
2010年 7月 22日 朝刊、27面 。
69「電動歯ブラシ 「ポケッ トドルツ」、着色汚れ もきれ いに」『日経産業新聞』2012
年 3月 13日 、4面。同報道 によると、2012年 5月 に新製品を投入 してお り、月産 15

万台を計画 しているとの ことである。
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間にお いて家族で観 るものであ り続 けた。一方で 「ポケッ トドル ツ」は、住居 の洗面

所 という状況での使用か らオフィス という他者が いる状況での使用へ と用途 を移 した。

つ ま り、製品が使われ る状況 によ り経験価値が受 け入れ られ る消費者の土壌が出来た

のではないだろうか と本稿では推測す る。言 い換 えれば、経験価値 は決 してあ らゆる

使用状況で重視 され るわ けではな く、特定 の使用状況 にお いて初めて効 力を発揮す る

のではなかろうか。

和 田 (1998)の ブラン ド化 に関す る言及 によると、「生活基盤形成部分の生活 シー

ン」ではな く、「生活の豊か さ演出部分での生活 シー ン」と製品カテゴ リーは結び付 け

られ る ことで、初めて真のブラン ドになるという (p。 47)。 和 田 (1998)は これ らの

使用状況 とも呼べる生活 シー ンは、製品関与度 を規定するとも述べて いる 70。 っ ま り、

第一章で概観 したコモデ ィテ ィ化状態 にある薄型テ レビは生活基盤の形成場面での使

用状況 にあ り続けたため、感性的価値が優れて いるにもかかわ らず、それが顧客 にと

っては重要な特異性 とな らず同質的 と捉え られ、 コモデ ィティ化か ら脱す る ことが出

来なかった。一方、「ポ ケッ トドル ツ」 は他者が存在す る状況での使用 を狙 うことで、

使用者の演出に対す る動機 を動機づ けたため、その優れた経験価値 は重要な特異性 と

して顧客 にみな され広 く受 け入れ られ ヒッ トしたのではないだろうか。言 い換 えれ ば、

テ レビはもはや必需品であ り、生活基盤の形成場面 としてテ レビを見 るという使用状

況は位置づけ られ、製品関与度は低 く美的な快楽経験 は重要な特異性 として受 け入れ

られなかった。一方で 「ポケッ トドルツ」 は、オ フィスで歯 を磨 くという使用状況が

消費者の製品関与度 を高めた ことによ り、経験価値 を消費者 は重要な特異性 として知

覚 し、ブラン ド化が可能 になったのであろ う。

2.5.2事例紹介② :サ ン トリー 「ザ・プレミアム 0モルツ」

このように特定の使用状況を製品と結びつけることでブランド化に成功 した事例は

「ポケットドルツ」だけでは無いと思われる。別の事例を挙げるな らば、ビール系飲

料 (ビ ール、発泡酒、新ジャンル)市場における 「ザ・プレミアム 0モ ルツ」 もこの

ような事例の一つであろう。

孫 (2010)に よると、ビール系飲料市場は 1989年 に酒類販売免許が緩和されて以

来、価格競争が生じていた市場である。種類販売免許の緩和によ り大型ディスカウン

ト店でのビールの取 り扱いが可能とな り、また安価な輸入ビールが取 り扱われるよう

70和 田 (1998)に よると、情報処理行動 を規定す る製品関与度の違 いは、消費者が製

品カテゴ リーを生活基盤形成部分の生活 シー ンに位置付 けるか、生活の豊か さ演習部

分の生活 シー ンに位置付 けるか によ り異な ると主張 して いる。そ して、 これ らの製品

関与度か ら規定 され る情報処理行動の積極性や拡大性 を、企業は無視 して生活基盤の

形成場面 と結び付 け られた製品をやみ くもにライ ン拡張 して いると主張 して いる

(pp。 44-45)。
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にな り、 ビールは店舗間での価格競争が生 じた。 これ に対応すべ く 1994年 にサ ン ト

リーよ り発泡酒が市場 に導入 され、2004年 にはサ ッポ ロよ りいわゆる 「新 ジャンル J

が導入 され低価格化 の実現がな されてきた。発泡酒や新 ジャンル は、 ビール と比較 し

て低価格ではあるが ビール を代替 しうるもの として 「本格派の味わ い」 (孫 ,2010,

p。 297)を 持つ ものである。従 って、 ビール と発泡酒 。新 ジャンルは酒税法の分類が

異なるものの 71、 同一市場 として捉 えるべき ものである。 このよ うにビール系飲料市

場は、 ビールは安価 な発泡酒・新 ジャンル に置き換え られてきたため、長 らく価格競

争を行 ってきた市場であった と捉えることが可能であろ う72。

このよ うな市場環境の中、「ザ・プ レミアム・モルツ」は 2003年 に前身の 「モル ツ

スーパープ レミアム」 を受 け継 く
゛
形で、中身はそのままでよ り高級感 を高めるよ うブ

ラン ド要素 (ブ ラン ド・ネーム、パ ッケー ジ、デザイ ン等)を刷新 して、市場 に導入

されたプ レミアム・ ビールである73。 現在の ビール系飲料市場ではプ レミアム・ ビー

ル、ビール、発泡酒 。新 ジャンルの順 に価格が高 くなって いる 74。 「ザ・ プ レミアム 0

モルツ」の売初年度の年間販売量は 51万 ケースにとどまって いたが、直近の数値で

は年間 1,499万 ケースまで増えて いる (図 表 2.5参照 )。

71孫 (2010)に よると、酒税法上 ビール に分類 され るためには、原材料が麦芽や麦な

どに限定 され、その原材料の うち 2/3以上が麦芽である必要がある。発泡酒 は麦芽の

使用比率が 25%未満の ものが主流 となって いる。更 に新 ジャンルは麦芽以外 の原料 を

使用 して作 った ビールや発泡酒 と類似 した味わ いを持つ ものであるとされて いる。酒

税法上は麦芽の使用率が 50%未 満 とな ると税額が ビール と比べて低額 とな るという。

ビールは小売価格 の内 46.5%が税額であるため、かかる税額 を抑える ことによ り低価

格が実現 している。
72ビ ール系飲料市場の構成比率は、2011年 は ビール 50。 5%、 発泡酒 15.4%、 新 ジャ

ンル 34。 7%と なって いる。2003年 のビールの構成比率は 62.8%で あった ことか ら、

2011年 まで減少傾向であった (キ リンビール・ホームページ 「データブック 2011」

よ り)。 プレミアム・ ビールはビール に構成 されてお り、2012年 の見込みでは全体 の

うち 6.2%と 推計されて いる (サ ン トリー・ホームページ「2012年 4月 26日  ニ ュー

ス リリース」)。

73サ ン トリー・ホームページ 「ニュース リリー ス」2003年 4月 8日 よ り。

http://www.suntoryoco.jp/news/2003/8405.html(最 終 アクセス 2012年 10月 11日 )

74参考 までにコンビニエ ンス 0ス トアでの価格 の一例 を示す と、プレミアム・ ビール

(サ ン トリー 「ザ・ プ レミアム 0モ ルツ」330ml)は 238円 、 ビール (ア サ ヒ 「スー

パー ドライ」350ml)は 217円 、発泡酒 0新 ジャンル (サ ン トリーの新 ジャンル 「金

麦」)は 139円 である (2012年 10月 14日 、サー クル K西宮能登町店調べ )。
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図表 2.5 「ザ
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図 2。 5の よ うに、販売当初 は高級感 という精神的な快楽、すなわち経験価値は現在

ほ ど消費者 に受 け入れ られて いなかった。大き く販売量が増加 したのは 2005年 と

2006年 と 2007年 である。この時サ ン トリーが行 ったマー ケテ ィングはや は り使用状

況の訴求なのである。

大崎 (2012)に よると 「ザ・プ レミアム・モル ツ」の 2005年 ～2007年 におけるマ

ーケテ ィングは 「小バ レ」 に合わせた ものであった という。小バ レとは、例えば出張

帰 りの新幹線 の中や旅行の際や週末な どの、「消費者の生活で個別 に訪れ る良い時期」

(大 崎 ,2012,p。 8)で ある。小バ レという状況での消費者 は 「少 しぜ いた くをした い

気分 になって いるため、プ レミアム・ビール を手 に して もらいやす い」(大 崎 ,2012,p.8)

とサ ン トリーは考えていたよ うである。例 えばそれ に合わせて新幹線での販売チ ャネ

ル を強化 し出張帰 りという使用状況での飲用を狙つた り、2005年 には矢沢栄吉を起用

したテ レビ CMで「最高金賞の ビールで最高の週末を。」というメッセー ジを送 り「ザ 0

プ レミアム・モルツ」の持つ贅沢 さという情緒的なイメージ (感 性的価値)を 週末 と

いう使用状況 と結び付 けた りす る ことで、贅沢な時間を演出す るビール として受 け入

れ るよ うに誘導 して いる (大 崎,2012)。 その結果、2008年 には永 らく王者であった

サ ッポ ロ・ ビールの 「ヱ ビス」 の牙城 を崩 し、プレミアム・ ビール市場の トップ 0シ

ェアを占めるよ うになった (大 崎,2008)。 2008年 か らは週末 に加え 「頑張 った 自分

への ご褒美」 として平 日での飲用 を広告 メッセージで訴求 し、飲用 シー ンの拡大 に努

めてお り (大 崎,2008)、 その後 も堅調な成長 を続 けている (図 2-5参 照 )。

以上のように、「ザ・プ レミアム 0モルツ」の 「贅沢 さ」という精神的な快楽である

経験価値は 「小バ レ」 という使用状況 と結びつけるマーケテ ィング活動 をす ることに

173%
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より、初めて安価な発泡酒 。新ジャンルとの重要な特異性として顧客に知覚され、「ザ 0

プレミアム 。モルツ」を差別化されたブラン ドにしたのである75。 「小バ レ」とは 「生

活の豊かさ演出部分での生活シーン」(禾日田 1998)に ほかな らない。「生活基盤形成部

分の生活シーン」 (禾口田 1998)で は依然とビールと類似 した味わいを持つ低価格な発

泡酒 0新 ジャンルが飲まれているのである76

2。 5。3脱・ コモディティ化の諸施策 と使用状況

このように 「ポケットドルツ」も 「ザ・プレミアム・モルツ」も、経験価値の構築

を目指 しただけではなく、消費者が演出を要するもしくは演出をしたいと思 う使用状

況を製品と結びつけることで、脱 0コ モディティ化を達成 した事例であると思われる。

言い換えれば、コモディティ化 という市場状態においては、経験価値を構築するだけ

では差別化は困難であり、その感性的価値が受け入れ られる使用状況を勘案 し、製品

と結びつけなければな らないだろう。そのような使用状況での製品の使用経験 こそが、

経験価値とな り思い出に残る出来事になるのではないだろうか。すなわち、使用状況

の設定にメーカーの脱・コモディティ化へ向けた道筋の鍵があると思われる。

消 費財 に関連す る脱・ コモデ ィテ ィ化 の諸施策 も、使 用状況 を焦点 と した ものが多

い (e.g.Kotler and DeBes,2003;Prahalad and Ramaswamy,2004; 楠木 0阿久 津 ,

2006;恩 蔵 ,2007;藤 川 ,2006;青 木 ,2011;Ramaswamy and Gouillart,2011)。 例 え

ば、「ラテ ラル・ マー ケテ ィ ング」 (Kotler and DeBes,2003;恩 蔵 ,2007)は 製 品属

75も ちろん品質の良さが客観的に評価 された ことも成功要因のひ とつである。品質評

価 のコンテス ト「モ ン ドセ レクシ ョン」 にお いて 2005年 度 に 日本初の最高金賞 を受

賞 した ことで流通関係者か ら高い評価 を得た ことも成功要因の一つ として挙 げ られ る

(大 崎,2012)。 しか し、前述 の通 リビール系飲料市場は発泡酒・新ジャ ンル との同質

化 によ り価格競争が生 じてお り、使用状況 との結びつけに関す るマーケティング・ コ

ミュニ ケー ションが無けれ ば、少 しで も良い品質の ビール を飲む という消費者の購買

行動は生まれなかっただろう。
76サ ン トリーの 「プ レミアム 。ビール消費者飲用動向調査」によると、飲用状況で飲

み分 けを している消費者は 73.2%と なって いる。 また、消費者が各 ビール系飲料の飲

用時 に求めるイメージ (複 数回答)は、プ レミアム・ ビールは 「自分への ご褒美 にな

りそ う」が 59.6%、 「お客様 に出せ る」が 51。 4%で ある。一方で、発泡酒・新 ジャン

ル は 「気軽 に飲めそ う」が 49。 2%、 「毎 日飲めそ う」が 33.5%と なっている。更 に、

プ レミアム・ ビールの現在 の飲用 シー ン (複 数回答)に つ いては 「週末等時間のある

時 に飲む」は 66.0%、 「平 日な ど普段 に飲む」 は 43(9%、 「記念 日な どの特別な時 に飲

む」 は 41.1%、 「友人や知人な どが来た時 に飲む」 は 35.1%と なって いる (サ ン トリ
ー 0ホームページ 「ニュース リリース」2008年 4月 15日 よ り)。 このよ うに、「ザ 0

プ レミアム 。モル ツ」 は豊か さ演 出場面で飲用 されてお り、発泡酒・新 ジャンルは生

活基盤形成場面で飲用 されている ことが推測できる。調査対象はプ レミアム・ ビール

を月に 2～3回以上 自宅で飲用 して いる消費者 とな って いるため、生活基盤形成場面で

の飲用 (「 平 日な ど普段 に飲む」)の 回答比率は全体 よ りも高 く出て いる可能性が高い。
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性の水平展開を行 うことで、新たな使用状況 を作 り出す思考法 につ いて展開されて い

るし、「潜在ニーズの掘 り起 こし」 (藤川 ,2006)は 近年の認知心理学や脳神経科学で

の知見 を用 いた顧客ニーズの調査法を紹介 してお り、深層心理やマー ケターが製品導

入前 に予想できない製品の使用状況の把握 のための各種法が まとめ られて いる。「カテ

ゴ リー・イ ノベー シ ョン」 (楠 木 。阿久津,2006)は新たな使用状況 にお ける模倣 され

にくい価値 を構築す るイ ノベー ションこそが脱・コモデ ィティ化 に必要である ことを

示唆 してお り77、 「経験的ブラン ド」 (青 木,2011)は 使用状況 78に おける顧客 との価値

共創の必要性 を示唆 して いる。更に、「コ・ク リエー ション戦略」は顧客 の経験 におけ

る企業 。従業員 。顧客な ど関係者の協働 による価値の創 出の必要性 を述べて いる

(Prahalad and Ramaswam弘 2004;Ramaswamy and Gouillart,2011)。

これ らの脱・ コモデ ィテ ィ化 の諸施策は、コモデ ィティ化 市場 にお ける消費者は経

験 に価値 を見 出す という前提がある。 これ らの端緒は 「経験経済」 (Pine H and

GilmOre,1999)や 、経験価値 (Schmitt,1999)に ある。

前述の通 り、経験価値マー ケティングはブラン ドとの全接点をマネジメン ト対象 と

して捉えることで、製品の使用時における快楽的な経験 に光 を当てた点で意義がある

と思われ る。そ して、コモデ ィテ ィ化 の消費者要因には製品関与度の低下があった。

感性的価値は動機基盤が必要であ り (青 木 ,2011)、 その動機基盤が動機づけ られた状

態 は感情関与が高い状態であった。従 って、コモデ ィテ ィ化市場では低下 した関与 を

高めなければ、経験価値 を構 築 しよ うとして もそれが顧客 にとって重要な差別性 とは

な らない可能性がある。経験価値 は誰にで も差別性 として受 け入れ られ るという前提

を元 に議論が展 開な されて いるよ うに思える。

そ して、関与を駆動す る一つの方策 として、特定の使用状況 と製品を結びつける こ

とによって、コモデ ィテ ィ化 によ り下がった製品関与度 を向上させ る方法がある可能

性が示唆 された。前述の通 り、「ポケッ トドルツ」のデザイ ンか らもた らされ る審美性

という快楽経験 はオ フィスで歯 を磨 くという使用状況 と結び付 け られて、差別化 され

たブラン ドとしてのポジションを確立 した。また、「ザ・プ レミアム 0モルツ」も同様

に、贅沢 さという感性的価値 は 「小バ レ」 という飲用状況 と結びつけ られて初めて差

別化 の源泉 となった。 これ らは共 に生活の豊か さ演出場面 (和 田,1998)で の使用 と

いう使用状況 と結びつ いて感情関与を高めたため、感性的価値は顧客 に差別性 として

受 け入れ られ、経験価値 とな った事例ではな いだろうか。

77楠木・阿久津 (2006)で は 「使用文脈」と記 して いるが、本稿では使用状況 と同義

と捉え、使用状況 と記 して いる。
78青木 (2011)で は 「使用文脈」 と記 して いるが、本稿では使用状況 と同義 と捉 え、

使用状況 と記 している。
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すなわち、コモデ ィテ ィ化市場における製品lの ブラン ド化 は、製品関与度 (特 に感

情関与)を 高める使用状況 と結びつけることでよ リブラン ド化が容易になるだろうと

本稿では考 える。例 えば、友人 とパーテ ィーで飲む という使用状況でのワイ ンと、 日

常的に夕食で飲む ワイ ンに求める価値 とそれ に関連す る属性は異なる し (QueSter

and Smart,1998)、 異性と会う時に使 う香水に求める価値と友人とスポーツをしに出

かける前に使う香水に求める価値 (と 関連する属性)は異なるだろう (Chow et al,

1990)。

従 って、脱・ コモデ ィテ ィ化 を検 討す るに当た っては、製品関与度の低下 という要

因を乗 り越えるため、使用状況 と関与に関する更な る検 討が必要であると思われ る。

2.6日 本章のまとめ

以上、本章ではコモデ ィティ化の定義 とそ の要因を中心 に検討を加 えてきた。 まず

コモデ ィティとは何かを考察 し、その上でコモデ ィテ ィ化の定義 を試みた。そ して先

行研究 を整理す ることで、コモデ ィティ化 の要因は消費者要因、競争要因、企業要因

か ら成 ること整理 し、そ の構造を図示す る ことを試みた。消費者要因・競争要因 0企

業要因は相互 に関連す るため、脱・ コモデ ィテ ィ化 を検討す るに当た り、 これ らの要

因を考慮 しなければな らな い。

更 に、 これ らの要因 と構造 を元に、ブラン ド価値論 にお ける感性的価値 と経験価値

における脱・ コモデ ィテ ィ化施策 としての適合性 につ いて、検 討を加えた。 これ によ

り、感性的価値・経験価値は関与の低下 というコモデ ィテ ィ化市場特有の問題 を回避

出来ない可能性がある ことを示唆 した。従 って、 どのよ うな消費者 に経験価値 は価値

として受け入れ られ るかを検討 しなければ、コモデ ィティ化市場 におけるメーカーに

対 して経験価値マー ケテ ィングを援用できないだろう。そ して、残 された製品関 年度

の低下 につ いて、感性的価値や経験価値 を構築す る使用状況 を企業は如何 に選択す る

かが鍵 となる可能性 を示唆 した。それは製品関与度 を高める使用状況 を選択す る こと

に他な らな い。

従 って、次章では使用状況 と関与概念の関連 につ いて確認を行 うため、使用状況 と

関与概念 に関す る文献 の レビューを行 う。
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3。 使 用 状 況 と消 費 者 行 動 研 究

前章 までの議論よ り、ブラン ド論 にお いて コモデ ィティ化要因として注 目すべきは

製品関与度の低下であ り、脱・ コモディテ ィ化 という文脈で経験価値 をとらえるので

あれば、 この関与度の低下を回避す る使用状況 につ いて考察する必要性があることを

示唆 した。つ ま り、 コモデ ィテ ィ化市場 にお いては如何なる使用状況 と製謂1を 結びつ

ければ感情関与が発生 し、ブラン ド化の要件が確保できるのかを究明す る必要がある

のである。本章では消費者行動論 における状況要因に関する研究 と関与概念 と状況要

因の研究 について レビューを行 うことで、使用状況 によ り駆動 され る感情関与 (状況

的感情関与)に つ いて考察 を加えたい。 これ らの考察 を通 じて、使用状況 によ り功利

的動機基盤 と価値表 出的動機 0快楽的動機基盤 を行 き来す る消費者像の存在 可能性が

示 され る。

本章は以下のよ うに展 開され る。 まず初めに、使用状況 は状況要因の一つ として捉

え られているため、状況要因の定義 を検討す る ことで、使用状況の位置づけの明確化

を試みる。その上で、消費者行動研究 にお ける使用状況 に関する研究の レビューを行

う。使用状況は消費者行動研究 においては状況要因の一つ として位置づ け られ、課題

を定義す る変数 として捉え られて いる。従 って、 これ らは消費者 の情報処理過程の各

段階に影響 を与える ことが確認 されて いる。そ して使用状況研究 の問題点は、使用状

況の捜査の多様性 と不明瞭性 にあ り、 これ を改善す るには使用状況の抽 出段階におい

て、その過程 を詳述す る他ない。

続 いて、関与概念 を概観 し、ブラン ド価値の構 築には感情関与が重要であ り、また

コモディティ化市場 にお いては状況的関与 を 目的変数 とした使用状況研究が必要であ

り、コモディティ化 市場 におけるブラン ド化 は状況的感情関与を 目的変数 とした使用

状況研究の蓄積が必要であると結論付 けた。 しか し、使用状況 によ り駆動 され る状況

的感情関与は数例 しかな く、本稿では探索的に調査 を行 う必要性があると考 える。

3.1状況要因と消費者行動

3.1。 1状況要因の定義

状況要因 (situation factor)の 定義は様 々な ものが存在す る (e.g.Bonner,1983;

QueSter and Smart,1998)。 しか し、基本的に Belk(1974)の 定義 を端緒 として議

論が進め られてきて いる (e.g.Leigh,1981;Bonner,1983)。 定義の議論 は大別 して、

状況要因の外的側面 を強調 した客観的状況要因に力点 を置 いた もの と、状況要因の主

観的な意味づけとそ の結果 を含めた主観的状況要因に力点を置 いた ものに分かれ る。

特 に後者は感情研究 との関連性が強 い。本稿 においては、客観的状況要因を状況要因

として扱 うこととす る。以下、 これ に至る経緯 を述べ る。

状況要因の定義 として最 も頻繁に引用 されて いるのは Belk(1974)の 定義である。同

論文によると状況要因とは 「沢1定す る時間 と場所 に特定的であ り、個人 (個 人内)と
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刺激 (選択肢)の特性 に付随せず、現在の行動 に対 して実証できるシステマティック

な効果を持つ要因」 (p。 157)で ある。つ ま り、 これ に従 うな らば、ある要因を状況

要因であるとす るには三つの条件が求め られ る こととなる。 一つ 目は個人要因 と製品

要因 (刺激)以外 の要因であることである。二つ 目は消費者行動 にシステマティック

に影響を与えるものであることである。三つ 目は測定 した時間 と場所のみにお いて存

在す るものであるという点である。仮 に Belk(1974)の 定義 を採用す るな らば これ らの

三つの条件が全て満た されて初めて、その要因が状況要因であるということが出来 る

のである。以下、それぞれの条件 につ いて考察 を行 う。

Belk(1974)の 一つ 目の条件はその要因が個人要因では無 く、かつ、製品要因では無

い要因であった。 この条件は基本的にどこまでを個 人要因とす るのか という観点で議

論がな されてきて いる。具体 的に言 うと、 ここでの議論は状況要因の知覚 79ゃ そ こか

ら派生す る感情 を状況要因の範囲に含 めるか どうか による議論である。言 い換 えるな

らば、 これ らの議論 は状況要因を客観的な立場で定義す るのか、それ とも消費者の知

覚やそ こか ら生起す る感情 という主観性 を持つ変数 を範囲に含 めるという意味にお い

て、主観的な立場で定義す るのか という議論 となっている。

最 も客観 的な定義 を行 って いるのは Leigh(1981)や Belk(1975a)で あ る(Bonner,

1983)。 Leigh(1981)は 状況要因につ いて、「個人 による知覚能 力は必要条件ではな

く、また即時の反応 も必要 としない」としてお り、「個人の内的な反応 と解釈は実際に

存在 して いる刺激の心理的表象 (psychological representation)で あると考え られ る」

(p.19)と 言及 して いる80。 っ ま りここでは、状況要因は消費者 の知覚や解釈 といっ

た主観性 を含む変数 とは独立 して存在す るもの としている。実際の反応や消費者行動

への影響 につ いては、知覚 を通 じて心理的表象が形成 され ることによ り行われ るとし

ているが、これ らは状況要因とは別 の概念であ り、峻別すべきであると主張 している。

つ ま り状況要因を定義す るに当た り、消費者の主観 は必要 とせず、状況要因は客観的

に存在す ると主張 して いるのである。

また、Belk(1975a)で は主観 的な状況要因は消費者 の個 人要因 (内 的な状態)に よ

り影響を受 けるため、状況は客観的な要素で描写 され るべきであると主張 して いる。

主観性 を持つ状況要因は解釈 を通 じるため、当然個人要因か らの影響 を受 けるためで

ある。

79田 中 (2008)に よると知覚 とは 「外部か らの情報 を受け取 り、それ をカテゴ リー化

し、更 にそ の意味を解釈す るという消費行動」 (p.117)で あるとし、知覚は、外部刺

激が感覚器官 を通 じて受 け取 られ、体 系化 を通 じて解釈がな され るプロセスであると

説明 している。
80こ の言及は刺激 の在 り方 につ いて も範囲に含 まれている。状況要因 と刺激の区分 に

つ いては後述す るよ うに、複数の外部刺激が相互作用 を持 ち存在す る ことによ り状況

要因は規定 され ると考 え られ る。
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一方、Lutz and Kakkar(1975)の 定義は個人の反応や解釈 を含めた定義 となって い

る。 同研 究 では状況 要 因を 「観測す る時 間 と場所 に特定 的で、安定的な個 人内特性

(intra_individual characteristics) も し くはつ好女超自勺/hり果t竜 牛寺1生 (environmental

characteristics)で もな く、個人の心理的なプロセス もしくは個人の顕在的な (overt)

行動 に対す る実証可能で体 系的な効果 を持つ、全ての要素 に対す る個人の内的な反応」

(p。 441)と 定義づ けて いる。 ここでは、Belk(1974)の 定義 を基礎 にお いて いるが、

知覚や 内的反応 といった心理的な状況 (psyChological situation)を 強調 した定義 と

なって いる。つま り、状況 によ り駆動 された内的反応や解釈 こそが状況要因であると

述べているのである。従 って前述 の Leigh(1981)と は対照的 に、消費者の主観 に状況

要因が存在す ると指摘 して いる81。 従 って、よ り主観 的に状況要因を定義づ けている

と特徴づけることができるであろう。

更 に、Lutz and Kakkar(1975)は Mehrabian and Russell(1974)の 状況要因の類型

が最 も妥 当であると結論付 けて いる。Mehrabian and Russell(1974)は 、状況要因は

喜び (pleasure)、 覚醒 (arOusal)、 支配 (dominance)か ら構成 され、状況 と行動反

応の繋が りを調整す るものであると捉えて いる。喜び、覚醒、支配は感情の成分であ

り (Holbrook and Batra,1990)、 Lutz and Kakkar(1975)の 主張は、状況要因は感情

で沢1定 すべきであると読みかえる ことも可能である 82。

以上のように、Belk(1974)の 状況要因の定義条件 に関わ る議論は、消費者外 にある

状況か ら受 ける客観 的な状況 を状況要因とす るのか、それ とも客観的な状況の知覚 に

よ り消費者個人内に抱かれ る主観 的な状況 を状況要因とす るのか によるものである。

この議論 につ いては今 日まで決着がつ いて いな い。近年の多 くの研究では Belk(1974)

の定義 を用 い、客観 的な状況要 因を採用 して いるものが多 く (e.go Celsi and Olson

1990)、 主観的状況要因研究は感情研究へ と引き継がれて いるよ うである。

確か に、主観的定義 につ いては同意 しうるものである。状況要因は知覚 を通 じて消

費者行動 に影響 を与えることは近年 の情報処理パ ラダイム にお いては当然の事実であ

る。従 って、状況要因の主観的定義 は、消費者行動 に影響 を与えるという状況要因の

定義条件 を満たす点 において、妥 当な定義 と考 え られ る。 しか しなが ら、仮 に消費者

による主観的な解釈 に状況要因を見 出そ うとす ると、今度は状況要因の範囲が不明瞭

81 Lutz and Kakkar(1975)は 、心理的な状況は 「対象の現実性 (reality)を 心理的な

言葉への返還 としてみな され る。 これは、個人 に対する内的刺激 とみな され、意思決

定過程 と行動 に対す る状況の影響 を調整す る情動的な反応 を導 く」 (p.374)と 主張 し

ている。
82 Lutz and Kakkar(1975)は 感情で沢1定 すべきであるとは明言 していな い。 しか し、

Holbr00k and Batra(1990)は過去 の研究で指摘 されている各種の感情 を抽出 し、広告

反応 を用 いて感情反応の類型化 を試みてお り、その主成分分析の結果、喜び (pleasure)、

覚醒 (arOusal)、 支配 (dominance)が 感情の成分 として導 出されて いる。 これは
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となるという問題 を持つ。なぜな らば知覚やそれ に伴 う解釈は、長期記憶 に貯蔵 され

る知識 によ り、短期記憶で知覚符号化が行われ る ことによ りな され、消費者の個人要

因に影響相当す るものであるためである。情報処理モデル においては長期記憶や短期

記憶は消費者の内に存在す るもの として消費者 内要因として位置づけ られ、外部要因

とは峻別 して捉え られて いる (e.g.新倉 2005)。 従 って、状況要因を消費者個人内の

反応や解釈 に求める ことは、状況要因が状況要因たる個人特性 (と 製品特性)以外 の

要因 として捉えることを不明瞭 にす るという問題 を創出す る。状況要因を個人特性 と

製品特性以外の要因 として捉えるな らば、状況要因は客観的な側面 に焦点を当て、定

義がな され るべきであろう。知覚は別 の概念であ り、消費者内プロセスであると捉え

るべきである。例えば 「恋人 と食事 に行 く」 という状況要因は誰の 目か ら見て も明 ら

か にそれ と分か り、客観的に存在す るだろう。

従 って、本稿では状況要因は消費者要因ではな く、消費者外 に存在す るという意味

において、状況要因は客観的状況要因であるとしたい。よって、Belk(1974)の 定義 に

従 い、状況要因とは 「個人要因と製品要因に付随 しな い客観的な外部要因」 とな る。

もちろん、 この客観 的な状況要因は知覚 によって主観的な状況要因とな り、顕在的な

消費者行動へ直接影響を与えるのは主観的な状況要因である。これは Belk(1974)の 二

つ 目の定義条件である消費者行動への影響 を与えるという条件 に関する議論 と関連す

る。

二つ 目の状況要因の条件である現在の行動 に影響 を与えるという条件 について も議

論が分かれて いる。影響 を与える ことが必要であるとす るものと、影響 を与えな くと

も良いとす るものがある。

影響 を与えることを条件 とす るもの として、Lutz and Kakkar(1975)は心理的な状

況 に 客 観 的 な 状 況 か ら軸 足 を移 す 必 要 性 が あ る と主 張 して い る 。 Lutz and

Kakkar(1975)は 「我々は個人 と集 団は彼 ら自身の状況の定義付けに対 して反応 して い

ると確信 している」(p.259)と いう言及 に見て取れ る。つ ま り、状況要因の行動 (反 応 )

への影響は消費者内の主観 的な解釈 を経てのみ作用す ると捉えてお り、従 って反応 と

いう消費者行動 に影響 を与えるという条件 を満たす には、必然的に状況要因の定義 を

主観 的な解釈や内的反応 に軸足 を移す必要性があったのであると思われ る́。

Belk(1975b)は こ の 議 論 に 関 連 して 、 状 況 の 測 定 方 法 に つ い て 心 理 的 尺 度

(psychological measurements)を 用 い る ア プ ロー チ と客 観 的 尺 度 (objective

measurements)を 用いるアプローチの二つが ある ことを指摘 して いる。心理的尺度

を用 いるアプローチでは必然的に消費者の知覚 を状況要因に含めることとな り、一方、

客観的尺度は消費者の知覚 を含 めない客観的状況 を測定す ることになる。客観的定義

を用 いることは、知覚の多様性や特異性 を回避す ることが可能であ り、また、無意識

Mehrabian and Russell(1974)の 状況 による内的反応の類型 と一致 して いる。
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的なかすかな影響を見過 ごす ことが無いと指摘 して いる。

一方で影響 しな くともよいとす る立場 として は Bonner(1983a)等 が挙 げ られ る。

Bonner(1983a)は この行動への影響 を定義 に含 める点 につ いて、状況要因の範囲を定

めるという観点よ りも、測定の習慣 に沿 った ものであると批判 してお り、状況要因は

消費者行動 に影響 を与えな くとも良いと主張 して いる。確かに、 日常の状況 を考 える

と、状況の全てが行動 に影響 を与えて いるとは考 えにくい。 しか し、状況 と状況要因

は区別すべきであると筆者は考える。影響 を与える状況 もあれば、影響 を与えな い状

況 も存在す るのである。影響を与える部分 につ いては状況要因であ り、影響 を与えな

い部分 につ いてはそ もそ も要因では無いのである。同時 に状況要因に行動 に影響 を与

えるという条件 を加 える ことは、無限 に広が る状況 を切 り取 る役割 を持つ。 しか しこ

れは、消費者行動への影響 という境界線 を設 ける ことによ り、状況 と状況要因との峻

別が可能 となるのである。

そ して、 この議論で今一つ考えな ければな らな いのは影響の対象は何であるのかで

ある。影響の対象は実際の顕在的な行動 (具体 的な探索・購 買行動)であるのか、そ

れ とも内的な プ ロセス とい う意味で の行動へ の影 響であるか という点で ある。Lutz

and Kakkar(1975)で は、効果の対象 を「個人の心理的なプロセス もしくは個 人の顕在

的な (overt)行 動 に対す る実証可能で体 系的な効果」 (p。 441)と してお り、内的プロ

セスヘの影響が存在すれ ば、情報探索や購買等 の具体的な行動 に対 して影響が無 くと

も良いとして いる。Belk(1974a)で は 「現在の行動」 としてお り、内的な プロセス と

顕在的な行動 につ いて言及は して いな い83。 ここに議論の発端があると考 え られ る。

つ ま り、Bonner(1983a)の 行動への影響が無 くとも状況要因の範囲に含めるべきであ

るという指摘は、内的なプロセスヘの影響があれ ば、顕在的な行動 を伴わな くとも良

いという指摘 として も解釈 しうる。従 って本稿では、状況要因の消費者への影響は顕

在的な行動 に与えるか どうかは不間 とし、情報処理プロセスな どの内的なプロセスや

消費者の内的変数への影響 を与えるもの と定義す る。つ ま り、実際の購買行動への影

響が無 くとも、関与や意図や態度等の内的変数 に影響 を与え.る 状況 を状況要因とした

ぃ84。

そ して、Belk(1974a)の 定 義 の三 つ 目の条件 は、測 定す る時 間 と場所 に特 定 的で

83 Belk(1975b)の 行動への影響とは、目に見える行動、つまり顕在的な行動への影響
であると思われる。同論文において刺激一生体―反応モデルの刺激を状況と対象に分

割 したモデルの刺激に状況要因を組み込んだ消費者行動モデルとして提示 しているか

らである (p.158)。 つまり昨今の情報処理モデルが想定する処理過程や意思決定にお

ける内的なプロセスヘの影響については想定 していないと思われる。
84も ちろん、知覚を要 しない無意識的な (nOnconciOus)刺 激による消費者行動への

影響も明らかとなっている。例えば、Bargh(2002)は 消費者行動に対する無意識的目

標な影響は小さくない事を主張 している。 しか し本稿ではこの種の議論は含めないこ

45



あるという条件であった。この条件 に従 うのな らば、例えば「スーパー で時間が無い」

という状況の状況要因と、「コンビニエ ンス 0ス トアで時間が無 い」という状況の状況

要因は、場所が異な るため別 の状況要因 とな るということである。

Bonner(1983)は この条件 に対 して特定 の時間や場所 に対 して特定的では無い要因

や状況要因間の影響 を排除 して いると評価 し、定義の不十分 さを指摘 して いる。また、

Belk(1974)の 定義 を引用 しなが ら、複数 の状況要因を設定 し状況横断的な消費者行動

への影響 を調査 して いる研究 も多 い (eog.Quester and Smart,1998)。 例 えば、Desai

and Hoyer(2000)は 状況 をロケー ションとオケージ ョンに分類 し、それぞれの精通性

を操作 し、形成 され る考慮集合の特徴 を調査 して いる。その結果、オケージ ョンに対

する精通性はロケー ション (場所)横断的に考慮集合の形成 プロセスや特徴 に影響 を

与えることが確認 されている。

このよ うに、時間 と場所 に特定的であるという点を状況要因の定義要件 に入れ る こ

とは、Bonner(1983)の 言明の通 り、状況横断的な状況要因の影響 を見落 とす可能性が

ある。 また、マーケテ ィングの視点 として は、時間 と場所 に横断的な状況 による影響

(状況要因)を 探 る ことが、製品開発やセ グメンテー ションにお いて重要であると思

われ る。なぜな らば、脱・ コモデ ィティ化 にお いては例えば生活 の豊か さを演出す る

使用状況 (和 田,1998)を 探 ることが重要であ り、 これ らは時間 と場所 に特定的であ

ることは考 えにくいか らである。例えば、先の 「ザ・ プ レミアム・モル ツ」の 「小バ

レ」(大 崎,2012)と いう使用状況の設定 はブラン ド価値の知覚 に影響 を与えて いる可

能性が高い。小バ レは時間 と場所横断的に生 じて いた。従 って、時間 と場所 に限定的

であるという条件は状況要因の定義 には含 めな いこととす る。

以上の議論 をまとめると、消費者行動への影響 の有無を状況要因に含 めな い議論は、

状況 と状況要因の境界線が曖昧なままであるという問題 を残す。従 って状況要因の定

義 には消費者行動 に影響 を与えるという条件 を採用す る方が良いと考 える。更 に、状

況要因は客観的に定義すべきか主観的に定義すべきか という議論は、状況の境界線 を

物理的に消費者の内に生 じる内部 に置 くのか、外部 に置 くのか という点で、影響の対

象の議論 と関連す る。なぜな らば影響の対象 は消費者の内的なプロセスや 内的変数へ

の影響 を含 めるのか、顕在的な行動のみであるのか という違 いがあるか らである。

顕在的な行動 に影響 を与えるのは、消費者 の内的なプロセスを通 してであることは

議論の余地はな い。 しか し知覚は消費者の内的な情報処理プロセスであるため、主観

的状況要因は Leigh(1981)の 指摘の通 り、心的表象であるだろう。物理的に消費者の

外部 にある状況 と消費者の心的表象は、当然関連はあるものの、峻別すべきであると

思われ る。例えば、新倉 (2005;2012)は 情報処理パ ラダイムの立場 にお いて、情報

処理プロセス と内部要因と外部要因の識別 を明確化 した統合的な情報処理モデルを提

ととす る。
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示 してお り、 ここでは状況 を外部要因 として明確 に位置づけて いる (図 表 3。 1参照 )。

同モデル に従 うな らば、主観的状況要因は客観的状況要因と内部要因との相互作用の

中で作業記憶の中で形成 され る心的表象であ り、消費者内の情報処理プロセスの過程

で生成 され る概念であると言えよ う。従 って、状況要因は影響がある ことを要件 とし、

影響の対象 を情報処理プロセスや 内的変数状況 とす るのであれ ば、必然的に状況要因

は客観的な立場 (外 部要因)と して位置づけることが妥 当とな ると本稿では考 える。

また、繰 り返 しにな るが状況要因は影響 を与えるものであるが、影響の対象は内的プ

ロセス、つ ま り消費者の内的状態変数である。顕在的な行動への影響は考慮 しない。

図表 3.1 消費者情報処理の統合モデル
85

情報処理プロセス

出所 :新倉 (2012)p.149よ リー部修正引用

以上よ り、本稿では Belk(1974)に 手を加 え、状況要因を 「消費者要因 と製品要因で

はな く、客観的に消費者の外部 に存在 し、消費者の内的プロセスや 内的変数 に対 して

実証できるシステマティックな効果 を持つ要因」 と定義 したい。 もちろん、状況要因

は客観的な定義の立場 を採用す るが、実際 に顕在的な行動へ影響 を与えるのは主観的

状況要因の影響 を受 けた内的状態変数である。従 って、状況要因は客観的に消費者 に

は提示 され るとす る立場 を保持す るが、Belk(1975b)に お いて指摘 され るよ う、使用

状況の操作 にお いて主観的状況要因 も測定 し、マニ ピュレー ション・チ ェックを行 う。

以上よ り、以下本稿 における状況要因 とは客観的状況要因を指す ことにし、主観的状

況要因を指す場合は主観的状況要因 と記述す る。

85新 倉 (2005;2012)で は状況要因の部分が 「コンテク

テクス トとは、外部情報の背後 にある状況や文脈の こと」

め本稿で言 う状況要因である。

ス ト」となっている。「コン

(新倉,2005,p.8)で あるた

外部要因

状況要因

(処理機会 )

購買 (行動)
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また主観 的状況要因は、Leigh(1981)の 指摘通 り、消費者 に知覚 された客観 的状況

要因に対す る個人の内的な心理的表象 としたい。つ ま り、客観的状況要因は、消費者

の知覚 を通 じて、解釈 0体 系化 (統 合)がな され、主観的状況要因となるということ

である。当然知覚は消費者要因の影響 を受 ける。 また、例えば時間 と場所は異なるが

解釈は同 じという状況要因は多 く存在す る。例 えば、「忙 しい月曜 日」と「忙 しい火曜

日」 という客観的状況要因は、時間は違え ども忙 しいという部分で共通 してお り、消

費者行動への影響は類似す るだろう。従 って、客観的状況要因の類型は膨大 に存在す

るだろうが、内的変数へ影響 を与える主観 的状況要因はある程度の客観的状況要因横

断的な次元性 を持 って いると考 え られ る。

さて、今一つ状況要因を考察す るに当た り言及 しておかなけれ ばな らないことは、

状 況 と近 接 概 念 との 関係 で あ る。 状 況 と類 似 した概 念 と して 、状 況 、行 動 状 況

(behavior settings)、 環境 (environments)と いう概念があ り、 これ らについては

連続体 として捉え られてきた (Bonner,1983)。

Belk(1975b)は これ らの三つ につ いて区分 を試みて いる。状況 を時間 と場所 に特定

的であ リー時点 として捉えてお り、行動状況 をよ り広範な時間 と場所 を含めた行動パ

ター ンとして捉えてお り、環境 を時間・場所・行動次元 にお いて広範 に静態的な概念

として捉えている。

また刺激 と状況の差異 については Pervin(1978)の 状況 は「構成要素の構成 によ り定

義 され るため、ゲシュタル ト的性質 86を 持つ」 (p.79)と いう指摘が重要であろう。ゲ

シュタル ト性が状況 と刺激 を区別す る要素の 一つ となる。ある個人や対象物以外の変

数は、刺激 として も状況要因として も環境要因として も捉え うるcし か し、そ の変数

を単一で捉えるな らばそれは刺激 とな り、他の変数 との関連性 を考慮に入れゲシュタ

ル ト的に見 るな らば状況要因とな ると指摘 して いる。更 に、環境要因との違 いは時間・

空間・場所 として広範な概念ある ことが うかがえる。

また Peter and Olson(2005)は 環境 と状況の違 いにつ いて、環境は 「消費者の外部

世界 における物理的な特徴 と社会的な特徴」 (p.264)で あ り、状況はその環境の中で

何 らかの 目的で行動 している人 によ り定義 され るため、感情的反応 と認知的反応 とそ

の行動がな されている環境 とともに 目標志向行動 (goal― directed behaviors)を 含む

として いる87。

86ゲ シュタル ト性 とは 「部分の総和以 上の何か |(Schmitt and Simonson,1997,
p.142)で ある。
87羽 生 (2008)|こ よると環境 と人 との相互交流 を研究する環境心理学 にお いては、環

境 は空間 (space)、 場所 (place)場面・セ ッティング (setting)と して互換的に表

現 され ると指摘 して いる。空間 とは、「人間が活動す る背景 として広がる環境 を主 に意

味す るJ概念であ り、物理的な広が りを指す場合が多 い環境である。場所 は 「人の経

験 に関係 した意味づ けをされた環境」 を指 し、場所は人 との関係性の中で しか存在 し
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本稿 においては Pervin(1978)の 状況要因 と刺激の区分 に従 い、個人要因と製品要因

以外 の変数の うち、それ を単一で捉える場合は刺激であ り、他の個人要因と製品要因

以外の変数の関連性 を考慮 し、ゲ シュタル ト的に見 る場合は状況であるとす る。尚、

環境 につ いては本稿では特 に考察 は行わな いが、環境 にお いて 目的志向行動を加えた

ものを状況 (例 えば、家で食事 をする。 レス トランで食事 をす る等)と す ることにす

る。尚、以上の議論よ り本稿の状況要因との関係 を図示す ると図表 3。 2の よ うにな る。

図表 3.2 本稿での状況要因の位置づけ

環境

状 況

出所 :筆者作成

以上、状況要因の定義 につ いて検 討を加えてきた。そ して使用状況 は状況要因の一

部 として捉え られて いる。続 いて、状況要因の類型化 の レビュー を通 じて、使用状況

の位置づけを見てい こう。

3。 1.2状 況要因の類型

状況要 因は様 々な類型化 が試み られ てお り (e.g.Kasmar,1970;Hansen,1972;

MoOs,1973;Belk,1975b;JacOby,et al.,1977)、 大別す ると消費者行動のプロセスに

ない環境であると説明している。場面・セッティングは単に物理的な環境ではなく、
「①行動の目的とそれを遂行する機能を持ち、②交流作用的に機能する人間と人間以
外の要素から構成される、③時空間的に限定されたシステムである」環境であると説
明している (p.10)。 環境心理学で環境とされるものは消費者行動研究においては状況

情報処理プロセス

状況要因A 作業記憶

消費者要因
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よる類型化 と状況要因の源泉 と影響 による類型化 に分かれ る。 まずは前者か ら見てい

こう。

使用状況 88は 消費者の消費者行動プロセスによる状況要因の一分類 として位置づ け

られて いる。Hansen(1967)は状況要因を被爆 (exposure)、 熟慮 (deliberatiOn)、 選

択 (choice)、 購 買 (purchase)、 消 費 (consumption)、 コ ミ ュ ニ ケ ー シ ョ ン

(communication)に 類型 してお り89、 さ らに Jacoby,et al.(1977)は 上述 の類型に加

えて処分 (disposition)を 加えて いる。 これ らは一般的な消費者の購 買プロセ スであ

る購 買前、購 買、使用、購買後 の各プロセス に対応 した状況要因の類型 となって いる。

更 に、マー ケティング論の観点か ら Lai(1991)は 状況要因をコ ミュニ ケー ション状

況、購買状況、使用状況 に分類 して いる。 このよ うに本稿 にお いての使用状況 は消費

者行動 プロセスによる状況要因の一つ として位置づけ られて いる。

この様な分類は比較的普遍的に受 け入れやす い分類であると考 え られ る。確か に、

Bonner(1983)に よるとこの様な類型化 は、購 買状況 と使用状況 は同時 に行われ る可能

性があるため明確な区分では無 いという批判 もある。 しか し、購買状況 はあ くまで購

買 という行動 における状況要因であ り、使用状況 とはあ くまで製品の使用 という行動

における状況要因である。例えば、居酒屋で飲 んで いる状況 を考えてみよ う。注文を

行 うという購買 と注文を した料理や酒 を飲 む と使用は明確 に区分できる。確かに状況

要因は居酒屋 にいるという状況要因であるが、購買 と使用のプロセスは明確 に分かれ

る。 このよ うに使用状況 はその製品の使用 をす る状況の内、個人要因と製品要因以外

の消費者の内的変数 に影響 を与えるもの として捉える事ができる。

今一つは状況要因の源泉・影響 による分類である。 これ らの類型化 は状況要因が状

況 を構成す る何か らもた らされ るかによって、 もしくは どのよ うな影響 を与えるのか

による類型化 を試みて いる。状況要因の源泉・影響 による類型化で最 も支持 を受けて

い る もの は Belk(1975b)の 類 型 で あ る。 Belk(1975b)で は状 況 要 因 を物 理 的環 境

(physical surroundings)、 社会的環境 (social surrOundings)、 時間的視点 (temporal

perspective)、  先行 1犬態 (antecedent states)、  課題定義 (task definition)に 分類 ヒ/

て いる。物理的環境 は 目に見えるものであ り、地理的・組織的な特徴や場所、装飾、

音、匂 い、照明、天候 、商品の配置等か ら消費者行動へ影響 を与える状況要因である。

社会的環境 とは他者 の存在や他者の特性、両親の役割等か らもた らされ るものであ り、

と類似 した概念である ことが伺 えるため、注意 を要す る。
88 FOrbes(2008)に よると論者 によ り使用状況は 「使用状況 (usage situation)」 、「消

費 1犬 況 (consumption situation)」 、「
文脈 (context)」 、「最終使用 1犬 況 (end_use

situatiOn)」 と表現 されてお り、置き換 えが可能であるという。本稿 にお いては これ

らの単語 に対 し使用状況 という訳 をあてて いる。
89 BOnner(1983)に よると選択条件の前提としてコンフリク トのある状況を挙げてい
るため、コンフリクトがある状況要因の範囲で類型化がなされているとの指摘もある。
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潜在的な規範 を規定す ることによ り消費者行動へ影響 を 与える要因である。時間的視

点はある期間にお いて どの時点にあるかによ り消費者行動へ影響 を与える要因である。

例えば、一 日にお いて どの時点であるのかや、一年 にお ける季節特定的な要因や、直

近の購買か らの経過時間等が含 まれ る。先行状態 とはムー ドや金銭的な状態や病気や

疲れ等のその時の消費者の状態 を指す要因である。課題定義 とは、購買が一般的であ

るのか特定的であるのかや、店舗や情報の獲得意図や、予期す る使用者 によ りもた ら

され る購 買す る理 由であるという。例 えば、個人使用のための家電製品の購買と結婚

祝 いの贈 り物 としての家電製品の購買は異なると指摘 して いる9091。 Belk(1975b)は プ

ロセスの分類 における購 買要因に焦点を当てているため、 これ らはすべて購 買要因で

ある。 また、課題定義は使用状況 と関連す る。上述の課題定義の例 にもあるよ うに、

そ の製品を使用す る状況 (例 えば個人で家で使用す るという使用状況)が購買におけ

る課題 を定義す るものをここでは課題定義 と呼んでいる。

このよ うな状況要因の源泉 による類型化 は進捗がそれ ほ どな く、また不十分である

という指摘がある (e.g.Hansen,1972:Bonner,1983)。 なぜな らば状況 には多数の刺

激があ り、状況要因とな る源泉が存在す るか らである (Hansen,1972)。 前述 の i巨 り、

マー ケテ ィングや消費者行動プロセスの観点 に立った コミュニ ケー ション状況、購 買

状況、使用状況、廃棄状況 という分類 は非常 に明確であ り、消費者行動 プロセスに貝1

って いるため過不足 も存在 しないであろう。

しか しなが らもう一つのアプローチである状況要因の源泉 を特定化 し分類行 うこと

は非常 に難 しい。例えば本稿が注 目す る使用状況 につ いて状況要因の源泉 に基づき類

型化 しよ うとす ると、当然なが ら製品 ごとに使用 され る状況 は膨大 に存在す るだろう。

従 って、製品横断的に過不足無 く状況要因を分類す ることは困難であると思われ る。

極端な例で言えば、パ ジャマ とビールの使用状況が全 く同 じ源泉で構成 され同 じ類型

化が され ることはあ り得ないだろう。従 って、数多 くの製品の使用状況 を考察 しなけ

れば、状況要因の源泉 。影響 に基づ く分類 を作成する ことは出来な い し、それ を行 う

ことは困難であろう。 また、仮 にそれが成功 した として もマー ケテ ィングヘの示唆は

非常 に乏 しくな ると思われ る。なぜな らばマー ケターにとって必要であるのは 自社製

品に関連す る情報である一方、提示す る状況要因の源泉 に関す る情報 は膨大であるか

90ま た Barsalu(1988)は状況要因を 6つ に分類 している。行動 (activity)、 時間的要

因 (temporal factor)、 先行状態 (antecedent state)、 場所 (location)、 他者 (other
people)、 物体 (object)で ある。行動は 目的を達成するために取 られ る行動の定型で

あ り、例えば買物等があたる。時間的要因は Belk(1975b)の 時間的視点 と同様である。

場所は家等が当た り、他者は友人 0知 人である。物体 はその状況 にお いて 目立つ もの

が これ に当たるという。
91他の分類 としては、K010dner(1984)や Desai and Hoyer(2000)で は状況要因を場所
と出来事 に分類 して いる。
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らである。製品 (刺 激)要因と状況要因は別要因ではあるが、相互 に関連 して いるこ

とは明 らかであるか らである。従 って、「全ての状況 を一般化・類型化 して意味がある

のだろうか」 (Bonner,1983a,p.54)と いう言及が生 じるのは当然の帰結である。 こ

の問題 に直面 し、Belkも 状況要因の類型化 を試みた後 に製品特定 的な使用状況の類型

が妥 当である ことを認めて いる (Belk,1979)。 筆者 も扱 う製品カテゴ リー について探

索的に使用状況 を抽 出 し、そ の影響の機制 につ いて考察 を続 ける他 はないと考 える。

しか しなが ら、Belk(1975b)の 状況分類 は課題定義 とい う重要な状況要因を含 んで

いる。なぜな らば、課題定義は 目標 (goal)に 影響 を与え (eog.Warlop and Ratneshwar,

1993)、 情報処理パ ラダイム にお いて 目標 は問題意思決定 の枠組み を規定す るためで

ある (e.ge青 木他,2012)。 つ ま り状況要因には課題定義 を通 じて 目標 に影響を与える

ことが指摘 されてお り、 目標 は情報処理プロセスの在 り方 を規定す る ことが明 らか と

なっている。第二章で考察 を行 ったよ うに、脱・ コモデ ィティ化 にお いては、使用状

況が一つの鍵概念 となることを示 した。従 って、状況要因の うち使用状況 による課題

定義 こそが考察 を行 うべき状況要因であると考 え られ る92。 以下、状況要因につ いて

は使用状況 による課題定義 を中心 に議論 を勧めることにす る。従 って前述の状況要因

の定義か ら、本稿における使用状況 とは、「個人要因と製品要因以外の ものであ り、客

観的に提示 され、その製品の使用 をす る状況の内、消費者の課題定義 を通 じて内的変

数 に影響 を与えるもの」 としたい。 また、本稿における使用状況 とは、実際の使用時

のみ に存在す るものではない。使用状況 は、使用 における状況要因ではあるが、購 買

前・購買後 にもイメージや回想 として存在 しうる。 とりわ け使用状況 は購買前にお い

ては予期的使用状況 (anticipated usage situation)(e.g.Bonner,1983)と して存在

し、後述す るように情報処理プロセスに種々の影響 を与えることが確認 されている93。

3。 1。 3使用状況 による消費者行動への影響

消費者行動研究における使用状況の研究は、SORパ ラダイム94に おいて態度と行動

の不一致を契機 として始まる (Bonner,1983)。 近年も SORモデルに則った研究は続

いてお り、選好を形成する要因や価格反応度 との関連において調査がなされている

(e.g.Wakefield and lnman,2003,Forbes,2008)。 一方、情報処理パラダイム95に お

92消費者行動研究の状況要因研究 において最 も研究 されて いる状況要因は使用状況

による課題定義であるという指摘 も存在す る (Stayman and Deshpande,1989)。
93購 買状況 における使用状況の検討は広 く受 け入れ られて いるものである (e.g.

QueSter and Smart,1998)
94刺激に対 して受動的に反応をする消費者像を元にした研究パラダイムである (cf.

7青水 1999)
95能動的に情報探索を行 う消費者の存在を仮定 した研究パラダイムである (cf.清 水フ
1999)
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いでは近年は考慮集合の形成 に対 して影響 を与える ことが確認 されてお り、カテゴ リ

ー研究な どと関連 しなが ら研 究が進 んで いる (eg.Barsalou,1982;Warlop et al.

1993;Desayi and Hoyer,2000)。 行動の予沢1へ の寄与の程度 については論者 によ りば

らつきが存在す るが、概ね使用状況が消費者行動へ影響 を与える ことは支持 されて い

る。

Bonner(1983)に よると、 1960年代 までの消費者行動研究 の中心パ ラダイムであっ

た SORパ ラダイムにお いては、顕在的な行動の先行要因 として態度 とパー ソナ リテ

ィに焦点を当て られ研究が進んで いた という。 しか しなが ら、態度やパーソナ リテ ィ

と顕在的な行動の関係 につ いて不一致が確認 され るよ うにな り (Wicker,1969)、 1970

年代よ り、行動予測の精度を上げるため、状況要因と態度・パーソナリティとの相互

作用の研究が′心理学領域における状況に関する研究と関連 しなが ら始まったようであ

る。

Wicker(1969)は 、態度と顕在的な行動に関する研究のレビューにより、態度と行動

はわずかな関係があるだけであると指摘 し、更に状況要因はパーソナリティ変数よ り

も行動予測において重要である可能性を示唆 している。態度の行動予測性に対する疑

間と、状況要因の考察の必要性はその他の文献でも指摘されている (e.ge Weissberg,

1965;Fishbein,1967;Kellnan;1974)。

一方、パーソナ リテ ィと行動 に関す る研究 にお いて も不一致 を解決するために状況

要因への注 目が指摘 されて いる。パーソナ リティと行動 に関す る研究 を レビュー した

Mischel(1968)は 、個人特性 (traits)は 行動を永続的に駆動す る要因 として捉え られ

てきたが、そのよ うな個人特性 は極 めて限定的であ り、状況 に依存すると指摘 して い

る。同様に Kassarjian(1971)は 、パーソナ リティは行動に対 して弱い説明力を持つの

みであると述べている。この様な経緯を受け、パーソナ リティ研究における状況研究

は、ある状況による消費者の行動を沢1定することで、状況とパーソナ リティの相互作

用を考慮に入れた研究として始まった (BOnner,1983)。

このように使用状況研究は SORモデルにおける態度やパーソナリティによる顕在

的行動への説明力に限界があったため、始まった研究領域である。例えば状況要因研

究の中心論者である Belk(1975b)で も、SORモ デルの刺激に状況を加えたモデルを提

示 し、SORモ デルの修正を図っている (図 表 3.4参照 )。
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図表 3.4 Belk(1975b)の SORモデル

(刺激 ) (生体 ) (反応 )

出所 :Belk(1975b)p.158よ り引用

使用状況 を SORモ デル に取 り込む ことで、選択や選好への説明力が上がるとす る

研究は多 く存在 して いる。例 えば、Sandell(1968)は 飲料 につ いて学生の少数サ ンプル

を用 いて調査 を行 い、飲料の選択 は使用状況 に強 く依存 してお り、選択の分散の約

73%を 説明 して いると結論付 けている。 また、Belk(1974)で は軽食 と食事 について、

実証調査 を行 い、食品の選好 は使用状況 によって影響 を受 け、使用状況は選好の約半

分 の説明力を持つ という結果 を示 して いる。 しか し一方で、行動の説明力は個人要因

や選択肢の方が強 いという結果 を出 している研究 もいくつか存在 してお り (e.go Lutz

and Kakkar,1975;FOrbes,2008)、 使用状況が選好や選択 に与える影響力については

程度の差がある。 しか しなが ら、選好 に対 して影響 を与えること自体 は広 く受 け入れ

られている。

SORモ デルの限界は一方で情報処理パ ラダイムヘの転換 をもた らしている。 1970

年代 中盤よ り消費者行動研究は能動的に情報探索 を行 い処理す る情報処理パ ラダイム

が主流 となる (e.g.高橋 2011)96。 清水 (1999)|こ よると、SORモ デルは要因間の

独立性が保持出来なかった こと、そ してモデル にお いて想定 して いたプロセスを全消

費者がた どるとは限 らな いことが判明 した点に限界があった。そ して このプロセスの

多様性の背景には消費者間の処理能力による差異があ り、 これ らによ り情報処理のプ

ロセスに大きく違 いが生 じることが確認 され始め、消費者行動研究の中心パ ラダイム

は情報処理アプローチヘ と移 った。

高橋 (2011)に よると情報処理パ ラダイムには共 i邑 す る特徴があるとい う。「所与

としての 目標・ 目的を最適 に満たす合理的行動の仮定」 (p。 51)で ある97。 従 って、情

報処理パ ラダイムにおける使用状況研究 は Belk(1975b)に おける使用状況 による課題

96高橋 (2011)で は S― Rモ デルや確立選択型モデルや S…0-Rモ デルをまとめて 「行
動修正アプローチ」 と表記 している (pp.50-51)。
97高橋 (2009)で は三つの特徴を挙げてお り、残 り二つは「情報処理能力の限界と情
報の認知・分解・統合があることを示 してきたこと」 (p。 52)と 「満足化行動に従 う」

(p.52)と いう点であると指摘 している。
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定義 を中心 に進め られてきてお り、主 に考慮集合の形成や選好等、選択 に影響 を与え

る要因として検 証がな されてきて いる。

Huffman(1993)は 、使用状況 による目標・知識構造への影響 に関す る研究の レビュ

ーよ り、使用状況が考慮集合 と評価基準へ与える影響のプロセ スを図示 している (図

3.5参照 )。 ここでは使用状況は二つの影響があると指摘 している。一つ 目は、使用状

況は 目標や求め られ る便益 を規定す るつ ま りは選好 に対す る影響であ り、二つ 目は状

況手がか り (situational cue)と して、製品の特性の知識や ブラン ド知識 を駆動 させ

るという影響である。

図表 3.5 使用状況による考慮集合への影響モデル

出所 :Huffman(1993)p.376よ リー部修正加筆引用

使用状況による選好への影響は多 くの研究で明 らかとなっている (e.g.Vincent and

Zikmund,1976:Sch]mitt&Shultz 1995;Quester and Srnart,1998;Lee and Stechel,

1999;Parsons,2002;Fuente and Guillen,2005;FOrbes,2008)。 Fllえ ば、Fuente and

Guillen(2005)は 予期的使用状況と製品の適合性 (suitability)98の 知覚による購買行

動への影響について定量分析を行い、使用状況と製謂J属 性の適合性は購買行動へ影響

を与えることを明らかにしている。また、選好に対する影響に関する研究は様々な使

用状況が設定されているが、贈答や一緒に消費する他者の有無によって選好が変わる

98 Fuente and Guillen,(2005)に おける適合性 は予期的使用状況 において必要 とされ

る特徴 を提供す る能 力が製品にあるか どうかを指 している。

消費経験

エピソード記憶 状況手がかり

特性・ブランド

知識の処理・

使用
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ことを明らかにしている研究は相対的に多い (Vincent and Zikmund,1976;Schmitt

and Shultz 1995;Quester and SInart,1998;Lee and Steckel,1999;Parsons,2002)。

例えば、Vincent and Zikmund(1976)は 自己使用するための購買と他者に贈答する

ための購買は、社会的リスクと金銭的リスクを通 じて選好へ影響を与えることを明ら

かにしてお り、Quester and Smart(1998)は ワインの選好は平 日の夜に家族で飲む場

合と、友人と飲む場合と、贈答品で送る場合では知覚 リスクの水準が異な り、重視す

る属性が異なることを明らかにしている。 これ らはすべて、使用状況が目標・求めら

れる便益を規定するために生じる選好への影響を示 してお り、また機能的な便益を中

心とした調査が多い。

一方状況手がか りによる考慮集合の形成 に関す る研究 もいくつかな されて いる (e.g.

Park and Smith,1989;Hufflnan and HOustOn,1993;Warlop and Ratneshwar;1993;

Desai and HOyer;2000)。 War10p and Ratneshwar(1993)は使 用状況の精通性の程度

によ り、考慮集合の形成過程が異なることを明 らかに して いる。 ここでは使用状況 は

問題意識の発生後 に課題定義 に制約 を与えるものとして捉え られて いる。精通性が高

い使用状況では、消費者はその使用状況 による制約 を受 けない選択肢 を直接的に検索

し、精通性が低 い場合は、提示 された使用状況 に類似 した過去の使用状況 を検索す る

ことで制約 と必要製品属性 を推論 し、選択肢 の抽出を行 うことを明 らか として いる。

また、Desai and HOyer(2000)で は、使用状況の出来事 と場所の精通性 を操作 し、考

慮集合の特徴への影響 を調査 して いる。そ の結果、精通性が高い使用状況の考慮集合

は、精通性が低 い出来事の考慮集合 と比べて、安定性が低 く、サイズが大き くなる こ

とを明 らかに して いる。

このように、使用状況 は情報処理パ ラダイムでは 目的を規定す るもの として捉え ら

れてお り、必要 とな る便益や属性 を規定す る ことで選好 に対 して影響 を与えること、

そ して回想の手がか りとな り考慮集合の形成 に対 して影響 を与えることが明 らか とな

っている。 しか しなが ら、使用状況研究はい くつかの問題がある。

3。 1。 4消費者行動研究 にお ける状況要因に関す る研究の問題点

使用状況研究の問題点は、まず個人要因と使用状況を同時に扱った研究が少ない点

である。使用状況研究は個人要因だけでは行動に対 して説明が付かないことを契機 と

して研究がスター トしているためである (Bonner,1981)。 従って、双方を同時に沢1

定 し考察するアプローチが有用であると指摘する研究は多 い(Belk,1974;Hornik,

1982;Bonner,1983;Celsi and OlsOn,1988;Chow et al.,1990;Richins and Bloch,

1986;Quester and Smart,1998)。 しか しなが ら、これ らを同時に扱 う研究は少ない

とも指摘されている (Chow et al。 1990;Quester and Smart,1998)。

二つ目の問題は使用状況の操作について次元に基づく操作がなされていない点であ

る。従って、使用状況の影響に関しては行動に対 して状況要因と個人特性のどちらが
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相対 的 に重要で あ るのか とい う議 論 は決着がつ いて いな い (QueSter and Smart,

1998)の であると思われ る。また、使用状況はそれぞれの論者がそれぞれの視点で設

定 を行 って いる (図 表 3.6)。 これは使用状況研究の宿命である。前述の通 り、状況要

因は様々な源泉が想定 され、また製月1ご とに使用状況は異な るため、製品I横断的な使

用状況の源泉 による類型化 を詳 らかにする ことは非常に困難である。従 って、 このよ

うな問題点が生 じる ことはやむを得な く、それぞれの研究が対象 とす る製謂Iカ テゴ リ

ー の使 用状況 につ いて 消費者 に聞 き取 りを行 いなが ら探 索 的 に研 究 を行 う他 な い

(Hornic,1982)。 しか しなが ら、前述 の通 り使用状況の次元性を意識 した調査 も存在

する (eogo Lee and Steckel,1999;Desai and Hoyer;2000)。 全ての次元を操作す る

ことは不可能であるが、探索的に抽 出 した使用状況 をある程度の次元 (主観的使用状

況)に まとめる、 も しくは相互作用 を持つ刺激 (要 素)に分解 しこれ を操作す ること

で調査 を行 う必要があると思われ る。

図表 3.6 使用状況の操作例

論 者 使用状況
論者が操作を意図し

た次元
暗示されて

オケージョン

度、重要な1

Chow,Celsi,

and Abel(1990)

スポーツヘの参加/異性

の友人 (非 恋人)がいる
夕食/バーに行く前の図

書館

使用状況の重要度

Quester&
Smart(1998)

家族との夕食、友人との
パーティ、尊敬する友人
へのギフト

知覚リスク

他者の親密
ケージョンC
贈答、(関係
築口維持した

な他者

オケージョン

他者の存在
他者、On/o
度

ロケーション

快楽の生起 i

知負荷の生 |

On/Off

Warlop and
Ratneshwar(19
93)

夏休み・プールサイド・友
人/土 曜の午後・デート

前・手短に食べるもの/体

育の授業後に食べるス

ナック・その後に友人との
ディナーあり

オケージョンとロケー
ションの精通性口頻度

Tacon and Kerr,

(1999)
クラブ/教室 (自 然状

況 )

快楽的なオケージョ

ンロ問題解決的なオ
ケージョン

Desal&
Hoyer(2000

スタジアム・ホテル/美術

館・病院、急いでいる時
の夕食/疲 れている時の

ブランチ

オケージョンとロケー
ションの精通性・頻度

ロケーンヨン

オケージョン

出所 :筆者作成

また、操作 と関連 して使用状況 をどこまで詳細 に教示す るかにつ いては議論が分か

れてお り多様性が存在す る。初期の研究 においては状況の描写 に短文を用 いて教示 し

ている (eogo Sandell,1968)。 この流れ は 1970年代 にお いて も引き継がれ、例えば

Belk(1975a)で はピクニ ックヘ友達 と行 くという使用状況 を教示 し、テイクアウ トの

レス トランとファース トフー ドの選好への影響 につ いて調査 を行 って いる。 しか しこ

のような短文での使用状況の教示は、Bonner(1983)に よると、これは被験者 によ リピ

密度、オ
の稀少性、
係性を構
たい)重要

'の 頻度、

、重要な

「
、緊急

'に おける
頻度/認

起頻度、
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クニ ックヘのイメージが異な り、天候情報や 同行す る友人の数や 目的地 によ り選択 は

影響 を受 けるため、問題があると指摘 して されて いる。更 に、教示す る使用状況の 自

然性 を確保す るために、実際の使用状況 を調査では使用すべきであると言 う指摘 も近

年は存在す る (eogo FOrbes,2008)。 しか しなが ら、や は りこの様な手法は多様な状況

要因の変数が存在す るため、今度は操作が難 しくな りどの使用状況の次元や要素 (刺

激)に よ り影響が生 じて いるのか不明瞭になる (図表 ,3.6参 照 )。

従 って、現在 の使用状況研究の結果の多様性 を考慮す ると、短文にてそれぞれ の研

究課題 によって操作 した い使用状況のみを厳密に操作すべきだろう。そ して同時 に、

どのよ うにその使用状況 を抽出 したのかにつ いて明記 して いない研究が多 く、使用状

況の操作 を行 う前には抽 出プロセ スを詳述す る必要性があるという指摘 も存在す る

(Bonner,1993)。

以上のように、使用研究は SORパ ラダイムにおいて多 くの基盤を確立 していた。

また、その萌芽は態度による顕在的な行動の予測可能性が低 く、説明力を上げるため

に端緒があった。そ して、SORモデルの限界により、情報処理パラダイムヘ消費者行

動研究の中心パラダイムが移ると、使用状況は課題定義を通じて 目標を規定する要因

として、考慮集合や選好の形成に影響を与える要因として調査が進められてきた。

また、SORモデルの限界は、処理能力の個人差によリプロセスに大きく違いが生じ

ることが指摘され始めた点にあった (cf。 清水,1999)。 自ら積極的に情報探索を行 う

消費者像を描写する、情報処理アプローチヘと研究パラダイムは移ったのである。 こ

こでの処理能力を規定する要因として、関与概念が注 目を集めることとなる。

3.2状況要因に駆動 され る関与

3。 2。 1関与概念の源流 と定義

青木 (1987)に よると関与研究 には三つの源流があるという。一つ 目は社会的判断

理論 の 自我 関 与の援 用 にあ り、二 つ 目は広告研 究 にお け る無 関与学 習 (learning

withollt invOlvement)で あ り、三つ 目は購買重要度 としての関与概念である。

一つ 目の源流は関与研究 自体 の源流は社会心理学の社会的判断理論 における自我関

与 にある (e.g。 青木,1989;小 野,1999;青 木 2004)。 青木 (2004)は Sherif and

Hovland(1961)を 参考 に して、 自我関与 とは 「ある問題な い し対象 と個人の価値 との

間の関連性 を示す概念であ り、過去 に獲得 された社会的価値や個人的価値の集合体 と

しての当該個人の中核部分 を形成 し、アイデ ンテ ィティの永続的性質を規定する自我

領域 に対 して、個 々の事象や対象が関連付 け られた時 に発生す る」(p。 27)状 態変数で

あると定義 している。 自我関与は説得的コミュニケー シ ョンにお ける態度変容への抵

抗度 を規定す る変数であ り、ある特定の事象 に対 して 自我関与が高い被説得者は、態

度域 における受容域が狭 まるため、説得的 コミュニ ケー ションによる態度変容が生 じ

|こ くいとされている。
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二 つ 目の源 流 は、消 費者行 動研 究 にお け る関与概 念 の適 用 の端 緒 で あ る、

Kurugman(1965)の コミュニケーション研究である (和 田,1984;青 木,1987;青 木 ,

2004)。 Kurgman(1965)は テレビ広告が認知率を上げる効果はあるが態度を変容させ

ることが無いことか ら、無関与学習 (learning without involvement)と いう学習形

態を提唱 し、ここで初めて関与という概念が消費者行動研究にもた らされたようであ

る (和 田,1984;青 木,1987)。 しか し、ここでは広告に対する関与を示 してお り自我

関与とは異なる概念を指 している。また、Krugman(1965)の研究においてブラン ド C

ロイヤルティの構築を目的とした広告が態度変容をもた らさないことから、従来の購

買意思決定モデルでは高関与を前提としてきてお り、低関与状態における購買意思決

定を説明できないという問題提起 ともなった (和 田,1984;Laaksonen,1994)。 そ こ

で、関与は低関与型の購買行動を研究するに当た り、仮説的に設定される概念とな り、

次第に概念定義や測定に関心が移る (Laaksonen,1994)。

三つ 目の潮流は、初期の消費者行動の包括的モデルの一つである Howard O Sheth

モデル (Howard and Sheth,1969)に おいて、購買重要性が購買意思決定過程に影響

を与える変数として取 り上げられたことを端緒にする (青 木,1987)。 HowardO sheth

モデルでは、製品ライフサイクルの段階により、消費者の購買意思決定プロセスが異

なることを想定 している。これは、第二章で検討したようにコモディティ化要因にお

ける消費者の低関与化の論拠の一つとなっている。導入期の製品は、消費者は製品に

対する情報を持ち合わせていないので、情報探索を積極的に行わなければ購買意思決

定は出来ない。従って包括的に情報を探索 し購買意思決定を行 う (包 括的問題解決 :

extensive prOblem solving)。 一方成長期の製品は、既にある程度の製品知識を消費者

は持ち合わせているため、消費者は限定的な情報探索を行い、購買意思決定を行う (限

定的問題解決 :limited problem sOlving)。 成熟期な らば既に十分な製品知識を持ち合

わせているため、情報探索を行わずに購買意思決定が出来る (日 常反応的問題解決 :

routine prOblem solving)99。 このように HOward O Shethモ デルにより関与は情報

処理に対する動機づけの強度として捉えられる概念とな り、情報処理パラダイムでは

起点となる消費者の状態変数となった。

その結果、1980年 代よ り各研究者が独自の定義を提唱するようにな り、多様性を帯

びるようになる (青 木,1987;Laaksonen,1994)と 同時に、広告反応だけではなく情

報処理特性や意思決定プロセス全般に影響を与える媒介変数として捉えられるように

99こ こでは情報処理水準 を規定す るのみの関与が想定 されて いる様 に見えるが、和 田

(1984)に よると自我関与 を ここでは指 していると指摘 されて いる。導入期 に購買す る

消費者は当該製品 と自我領域の関連性が強 いことが考 え られ るため、製品ライ フサイ

クルか ら見た購買重要性の背景 には 自我関与が関連 して いるものであると思われ る。

従 って、後述す るが、コモデ ィテ ィ化 における関与の低下 とは 自我関与を元 に した関

与であると思われ る。
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なった (和 田,1983;青木,2004)。 そ して、関与概念は消費者行動研究 における重要

度 と共 に多様性 と不明瞭性 を高めていくこととな る (cfo Zaichkowsky 1985;堀 ,1991)
100。

このよ うな多様性 を持つ関 与概念 に対 して有用であるのは、広義な関与概念の定義

の設定 と、類型化 による各関与概念の概念定義である。青木 (1989)は 、広範な関与

概念の レビューを行 い、最広義の定義 を 「対象や状況 (な い し課題)と いった諸要因

によって活性化 された消費者個人内の 目的志向的な状態であ り、消費者個人内の 目標

志向的な状態であ り、消費者個人の価値体 系の支配 を受 け、当該対象や状況 (な い し

課 題 )に 関わ る情 報処 理や 意 思 決定 の水準 お よ びそ の 内容 を規 定 す る状 態 変数」

(pe125)と して いる。

そ してその類型化 を図表 3.7の よ うにまとめて いる。青木 (1989)の 分類 に沿 って

それぞれの関与 を概観 していこう。

図表 3.7 消費者関与の類型

＼
肖費者関与の階層

永続的関与 状況的関与

多
様
性
の
源
泉

[対象の捉え方]

・製品 (ク ラス)関与
0ブランド・コミットメント
・広告媒体関与

[課題の捉え方]

・購買意思決定関与
・コミュニケーション関与

[動機的基盤 ]

0認知的関与
・感情的関与

[動機的基盤 ]

0認知的関与
・感情的関与

出所 :青木 (1989)p。 132よ り修正引用

3。 2。 1認知的関与・感情的関与

青木 (1988)に よると関与を「動機づ け られた状態」として捉える立場があ り (eog`

Park and Mittal,1985)、 この動機 の種類 によ り関与を類型化す ることが可能である

と指摘 している。例 えば、Park and Mittal(1983)は 、動機 の種類 によ り関与を認知的

関与 (cognitive involvement)と 感情的関与 (affective involvement)に 分類 して い

る。

認知的関与 (以 下、認知関与)と は 「製品仕様 を通 した実質的な価値の実現・追求

という功利的/機能的な動機ない しは認知的な動機 を基盤 とす る関与」 (青 木 ,1988

p.80)で ある。つ ま り認知関与 とは新倉 (2005)で 指摘 されている認知的動機 を基盤

とした関与である。認知的動機 とは、「実現・獲得 され る利得 を最大化 しよ うとする功

100堀 (1991)は 、消費者行動研究のみな らず関与概念の源流である社会心理学にお
いても概念の混乱は存在すると指摘 している (p.12)。
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利的で利潤追求型の動機」 (新倉,2005p.22)で ある。「結果志向の 目標」 (新 倉,2005

p.22)を 持つ時 に認知的関与は支配的 とな る。結果志向の 目標 とは 「ある特定の状態

の実現やモ ノの獲得 を 目指す」 目標であ り (新 倉 ,2005p.22)、 従 って、結果志向の

目標 を消費者 は持つ時 に認知的動機が基盤 とな り認知関与は活性化す る。Park and

Mittal(1985)は このよ うな消費者は認知的関与が支配的である場合、消費者は製品の

客観的属性 を分析的に評価 し、客観的な良 し悪 しによって購買意思決定 を行 うと指摘

して いる。従 って、製品の機能的価値 (青 木,2011)の 動機基盤 とな る。

一方、感情的関与 (以 下、感情関与)と は 「製品使用を通 した 自我の維持・強化 と

いった 自己表現的動機ない し感情的動機 を基盤 とす る関与」 (青 木,1988p.80)で あ

る。これ らは感情的動機 (新倉,2005)を 基盤 とした関与であ り、感情的動機 とは「あ

る感情や雰囲気 を満たす経験や体験 によって、特定の感情状態の実現 を 目指す もの」

(新倉 ,2005p。 22)で ある。感情的動機 はある経験や体験 というプロセ スの消費を目

的 とす るプロセス志 向を持つ時 に基盤 とな る (新 倉,2005)。 感情関与が支配的である

場合、消費者は製品イメージを非分析的に、ホ リスティックに評価 し、主観的な好 き

嫌 いで評価 を行 い、購買意思決定 を行 うとしている。

第二章にて考察 したよ うに、コモデ ィテ ィ化 においてブラン ド化 を 目指す場合は感

性的価値の構 築が必要であ り、消費者の動機基盤 は価値表出的動機 。快楽的動機が必

要であった (青 木,2011)。 体感 した感性的価値が経験価値であ り、これ をブラン ドや

特定 コミュニ ケー シ ョンにつ いて測定 した ものがブラン ド・エクスペ リエ ンスである

(詳細 は第四章 にて検討す る )。 これ を関与概念 にて表現す ると、感性的価値の顧客 の

受 け入れ にはある程度の感情関与が必要であるということになる。なぜな らば、上述

したよ うに感情関与は価値表出的動機 1010快 楽的動機が活性化 された状態が感情関与

であるか らである。また、和 田 (1984)な どで指摘 されて いるよ うに、ブラン ド間の

態度の偏向性 を指す ブラン ド・ ロイヤルテ ィ形成 においては、感情関与は不可欠な消

費者の状態変数である。なぜな らば、価値表 出的動機 は 自我関与 と強 く関連 してお り、

自我関与は説得的コミュニケー ションの抵抗度 を示す概念であったか らである。更 に

コモデ ィティ化 は製 品ライ フサイクル による関与の低下 という消費者要因を含 んでい

た。 ここでの関与 とは態度の偏向性の要因 となる自我関与である (和 田 1983)102。

従 って、主要顧客 の 自我関与が低下す るにつれ、感情関与の低下 も生 じる ことは当然

101青木 (1988)では自己表現的動機 という表記である。
102青木 (2010)に おいては関与につ いて製品関与度 と表記 し 「ここで製品関 年度 と

は、当該製品に対す る消費者の思 い入れや こだわ りの程度の ことであ り、当該製品が

消費者の中心的な価値 と強 く結び付 いて いるほ ど、関与度は高 くな る傾向がある」

(p。 28)と 述べて いる。従 って、和 田 (1983)で いう 「エゴ・イ ンヴ ォル ブメン ト」

(自 我関与)の 事であると考 え られ る。
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考え られ る。よって、コモディティ化市場 にお いては何かの方法 において感情関与を

構築す る方法 を考えなければな らない。

しか しなが ら、関与を消費者の動機基盤 として捉える場合、マー ケテ ィングでは永

らく動機 は不変な ものとして捉え られてきた こともあ り (土橋,2005)、 企業が動機 を

直接操作す ることはそれほど考察がな されて いな い。従 って、 ここで検討すべきは青

木 (1989)の もう一つの分類軸である関与の永続性である。

3。 2.2永続的関与・状況的関与

永続性 とは関与が不変 もしくは長期的に変化す るのか、状況 によ り変化す るのかを

指 して いる。永続性があれば永続的関与 (enduring involvement)と な り、状況 によ

り変化す るのであれ ば状況的関与 (situational involvement)と な る。状況的関与は

選択課題の在 り方 (コ ス ト、複雑 さ等)に 注 目を した研究 と (e.g.Houston and

ROthschild,1978;Clarke and Belk,1979;Gardial and Biehal,1985)と 、 使用‖犬況

における自己関連性 (personal relevance)の 起源 によ り規定 され るとす る立場 (e.g.

Celsi and Olson,1988;Chow,et al.,1990;Perter and Olson,2005;Havitz and

Mannell,2005)等 がある。

状況的関与 を課題 によ り規定 され るとす る立場では、状況的関与 を課題 に対す る間

題解決への関与 として捉えている (eoge Gardial and Biehal,1985)。 従 って、前述の

動機基盤 による類型 と関連付 けると、認知関与が中心 に検討がな されてお り、選択課

題 に対 して問題解決 を動機づけるよ うな条件 を付与す る ことによ り、その操作 とその

影響 について考察 を行 っている。例えば、選択課題 にくじをつけた り(Celsi and olson,

1988)、 自家使用ではな く贈答品を選択 させた りす ると状況的認知関与 (Clarke and

Belk,1979)は高 くなる ことが明 らか となって いる。

一方、使用状況 による自己関連性 の起源 によ り規定 され るとす る立場では、関与を

製品 と製品関連行動 に対す る自己関連性 として規定 して いる (Petty,et al.1983;

Zaichkowsky,1985;Peter and Olson,1987;Celsi and Olson,1988)。 自己関連性 と

は 「個人のニーズ、 日標、価値 と製品知識 (例 えば製品属性 と便益)間 における知覚

された結びつき」(Celsi and Olson,1988,p.211)を 指す。自己関連性 (self― relevance)

は個人のニーズ・ 目標・価値 と製品の結びつきが多 く強 く中心的であればある程強 く

な り、関与度が高 くなるとされている (小 野,1999)。 関与が永続性 を持つか、状況特

定的であるのかの違 いは対象 との 自己関連性の起源 によ り分類 され る。

自己関連性の強 さは個人特性 と製品特性 と状況要因によって決定 され る (e.ge

HoustOn and ROthschild 1978;Peter and Olson,2005)。 特 に消費者特性 による自己

関連性 を内因的 自己関連性 (instrinsic self― relevanance)と 呼び、状況要因による自

己関連性のを状況 自己関連性 と (situatiOnal self― relevance)と 呼んで いる (Celsi and
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Olson 1988;Chow,et al.,1990)103。 尚 Peter and Olson(2005)で は図表 3.7の よう

に自己関連性 をまとめて いる。

図表 3.8 自己関連性 と関与

出所 :Peter and Olson(2005)p.92よ り引用

状況的 自己関連性は 「消費者 を取 り巻 く環境 の手がか りもしくは出来事であ り、そ

の特定状況 にお いて 自己 との関連性 として知覚 され るもの」 (Celsi and Olsoll 1988

p.212)で ある。例 えば他者が居 る状況で使用 され る製品は「他人に良 く見 られた い」

という目標 を駆動 し、製品 との 自己関連性が強化 され ることが明 らか となって いる

(Celsi and olson,1988)。 この例 を青木 (1989)の 類型にあてはめるな らば、使用

状況が状況的感情関与を高めて いる こととな る。

一方、内因的 自己関連性は 「相対的に安定的であ り、記憶 に貯蔵 されている個人関

連知識 と内的に関連す る対象 もしくは行動 に対す る関心の永続的な結びつきJ(Celsi

and Olson 1988 p.212)で ある。従 って、状況 によ り影響 を受 けず安定的に存在す る

ものであ り、内因的 自己関連性 によ り規定 され る関与は永続的関与となる。

従って、コモディティ化市場におけるメーカーは、使用状況を通じて状況的自己関

連性を知覚させることで、状況的感情関与を短期的に高めることが可能であるだろう。

例えば Chow,et al.(1990)は 香水を対象とした調査により、香水を使用する状況が重

要で有ればその使用状況は自己関連性の状況起源として知覚され、香水に対する状況

103 celSi and OlsOn(1988)で は状況的 自己関連性 を 「自己関連性の状況起源

(situatiOnal sOurces of persOnal relevance)」 と呼び、後者 を 「自己関連性の内的起

源 (intrinsic sOurces of persOnal relevance)」 と呼んでいる。

消費者特性
。自己概念

内因的

自己関連性

状況的

自己関連性状況要 因
・購買状況
"使用状況

口時間的圧力
″社会的環境

物ヽ理的環境
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的感情関与を高める ことを明 らかに して いる。 しか しなが ら、 このよ うな使用状況 に

よる状況的感情関与への影響 を考察す る研 究 はほとん どな く、Chow,et al。 (1990)を

除き、使用状況研究 は前述の通 り考慮集合 の形成への影響や選好への影響 に集 中 して

いるのが現状である。

状況的関与 と永続的関与の関係 につ いては、永続的関与 と状況的関与がそれぞれ直

接情報処理プロセス に影響 を与えるとす る調査結果 (e.g.Richins and Bloch,1993)

と、永続的関与は状況的関与を媒介 して情報処理プロセ スに影響 を与えるとす る調査

結果 (e.go Havitz and Mannell,2005)が あ り議論が分かれ てお り不明瞭な ままであ

るが、状況関与の方が永続的関与よ りも情報処理プロセスヘの影響が大 きいとす る立

場 も存在す る (Richins and Bloch,1986;Celsi and Olson,1988)。 従 って、前述 した

よ うに使用状況研究 は主 に選好や考慮集合 に対す る影響の中で研究が進んで きたが、

状況的関与 との関連 の中で も検討がな され るべきである。例えば、使用状況の 「人 目

の付 きやす さ (conspicuousness)」 に関す る研究 として Graeff(1997)は 公的な場で使

用 され る製品はブラン ドに対す る選好が強 くな ることを明 らかに して いる。同研究で

は明示 して いな いが、 これ は状況的感情関与 を経て、ブラン ド 。イ メージヘの選好が

高まった事例であると思われ る。

また、経験 に対す る影響 としては、 レジャー研究 にお いて一部でな されて いる。 レ

ジャー行動は永続的関与のみでは状況 による行動の多様性 に説明がつかないことか ら

(Havitz and Dimanche,1999)、 Havitz and Mannell(2005)は 経験 しているときの

状況的関与が経験 に対 して影響 を与え、経験の対象 に対す る永続的関与は状況的感情

関与を媒介 して経験 に影響 を与える ことを明 らかに して いる。経験価値ないしブラン

ド。エクスペ リエ ンスは感性的価値の経験 によ り顧客 の記憶 に残 るものであるな らば、

同調査結果の適用が妥当であるため、状況的感情関与は直接的に経験価値ない しブラ

ン ド・エクスペ リエ ンスに影響 を与える変数 となるだ ろう。従 って、や は り経験価値

マー ケティングを検討す るに当た り、状況 によ り可変的であるという企業 による操作

可能性 を以て状況的関与に注 目す るのではな く、経験 に対す る影響の観点か らも、状

況的関与に注 目す る必要があると考え られ る。

使用状況研究は SORパ ラダイムが主流であった時代 に展開がな されてお り、今 日

の情報処理パ ラダイムで検討がなされて いる研究はそれ ほど多 くは存在 しない。情報

処理パ ラダイムにお ける研究は関与 と消費行動の関係 については多 くの研究がある。

従 って、使用状況研究は使用状況が直接選好 を形成す る ことを想定す るのではな く、

状況的感情関与や状況的認知関与への影響 も検 討 しつつ研究 を進めることで、個別 に

次元を操作 し進める他なかった使用状況研究が統 合され、よ り多 くの理論的貢献が生

まれ る研究分野 になるだろう。そ して現在 は限 られた研究 しか存在 しないが、よ り多

くの使用状況 によ り関与が駆動 され る検証事例が増えれ ば、使用状況 によ り状況的感

情関与・状況的認知関与を駆動 させ る消費者像が鮮明に描 けるよ うにな るだろ う。
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3.3本章のまとめ

以上、本章では使用状況の位置づ けを状況要因の定義か ら導 き出 し、使用状況 を「個

人要因と製品要因以外の ものであ り、客観 的に提示 され、その製品の使用 をす る状況

の内、消費者の課題定義 を通 じて内的変数 に影響を与えるもの」 と定義 した。その上

で、使用状況 に関す る既存研究 を レビュー し、使用状況 は課題 を規定す るもの として

選好や考慮集合 に影響 を与えることを確認 した。

しか しなが ら使用状況研究は、多 くは使用状況 の操作次元は複数 にわた り何 を操作

したのか不明瞭であ り、また、使用状況の抽 出プロセスを詳細 に記載 してお らず、一

部 を除き一貫性の無 い研究が蓄積 して いる現状がある。使用状況 の源は膨大 にあ り、

また使用状況は製品 ごとに異なる点 にその理 由がある。従 って、調査対象 となる製品

ごとに消費者 にイ ンタビュー しつつ使用状況 を抽出す る他な い。 しか し、そのイ ンタ

ビュー過程 につ いてはある程度詳細 に記述すべきであ り、そ こで得 られた使用状況 を

ある程度次元にまとめる必要はあるだろう。 このよ うな研究 プロセスを踏んだ研究が

蓄積 され ることで、膨大な使用状況の源 につ いて も一定の製品横断的な次元が抽出さ

れ ると思われ る。

そ して、関与研究では動機基盤 によ り認知関与 と感情関与 に関 与概念 を区分 して い

ることは広 く受 け入れ られてお り、感性的価値 を受 け入れ る顧客 の動機基盤 として感

情関与が必要である ことを確認 した。 また、関与概念 には永続性 を持つ永続的関与 と

状況 によ り駆動 され る状況的関与があ り、状況的感情関与は使用状況 によ り駆動 され

るものであることを確認 した。 しか し、使用状況 と状況的感情関与を関連 させた調査

は、課題段階での操作 と比較 して、非常 に少な く研究の蓄積が必要であると結論付 け

た。

また、コモディテ ィ化 という研究文脈 にお いては、永続的感情関与 と状況的感情関

与 と使用状況の関係 につ いて考察 を行 う必要がある。なぜな らばコモデ ィティ化は永

続的感情関与の低下 をその要因として持ち、永続的関与は定義的に動かす ことが出来

な いか らである。従 って必然的に状況的感情関与 を動かす ことにな るが、使用状況 に

よ り駆動 され る状況的感情関与の研究は非常 に少な く、永続的関 与と状況的関与の関

係 については議論が分かれた ままである。

しか し、使用状況は課題定義や対象 との 自己関連性 を規定す る ことによ り、情報処

理プロセスに影響 を与えることは明 らか となって いる。従 って、使用状況 は 目的を定

義 した り自己関連性 を規定 した りす ることを通 じて、認知関 与と感情関与の動機基盤

を動かす ことは明白である。現在 は調査結果の蓄積が少ないため言 い切れないが、使

用状況 と状況的感情関与・状況的認知関与の影響 に関す る研究 を蓄積 させ る ことで、

使用状況 によ り駆動 され る消費者像が描 けるのではないだろうか。

以上、第二章で事例 によ り推測 した通 り、使用状況 によ り感性的価値の構築基盤で

ある感情関与は状況的感情関与 として駆動 しそ うである。今 一つ重要であるのは、ブ
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ランド論において関心を集めている経験価値マーケティングの脱 0コ モディティ化ヘ

の適合性の検討である。続 く章では経験価値マーケティングの先行研究をレビュー し

これを検討 したい。
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4日 経 験価 値 マ ーケ テ ィ ングの現状 と課 題

近年、経験価値マーケティングは脱・コモディティ化やブラン ド化の手法として関

心が高まってきている (eog.恩蔵,2007;青 木 ,2011)。 しか しながら、脱 。コモディ

ティ化においては低関与化の問題が存在する (第 二章参照 )。 従って、経験価値マーケ

ティングによるブランド化を脱・コモディティ化のマーケティング戦略として位置づ

けるならば、経験価値は関与と因果関係を持たないものであることを確認するか、関

与を高める手段を考慮 した経験価値マーケティングを展開しなければな らない。これ

らを確認・検討するために本章では経験価値マーケティングについて、先行研究の整

理と考察を行い、更に経験価値マーケティングが持つ意義と問題点を再考する。

結論を先に述べるな らば、経験価値マーケティングは理論の適用範囲が検討されて

いる段階に来てお り、太宰 (2008b)の 調査結果は感情関与が経験価値の先行要因と

して存在することを示唆している。従って、コモディティ化市場において経験価値を

メーカーに用いることは脱・コモディティ化の必要十分条件とな らない。なぜな らば

関与との因果関係を持つ以上、経験価値マーケティングは関与の低下という問題を乗

り越えることはできない可能性が高いか らである。

また、経験価値マーケティングは製品に適用できるものとして位置づけられなが ら

(Schmitt,1999)、 製品に対する経験価値の検討はサービス財やコミュニケーション

効果と比較して不足 している。 これ らは、経験価値マーケティングは製品の消費時の

価値提供に力点を置 くと主張されているものの (Schmitt,1999)、 どのような使用状

況で経験価値 を提供す るか という議論が抜 けて いるため生 じているものであると考え

られ る。平た く言えば、消費者は確かに経験価値 を望む という一面をもつのであろう

が、 どのよ うな製品の使用状況 にお いてそれ を望み、 1央 楽的・感動的な経験 として心

に残 るのかが分かって いないのである。従 って、経験価値マー ケティングの意義はサ

ー ビス財か ら製品へ と経験の適応範囲を拡張 した した点にあるものの、実際は製品の

使用状況 との関連 の中で考察 は行われてお らず、メーカーヘの適用可能性 は十分 に検

討 されているとは言 えないだろう。同時 に、脱 0コ モディティ化施策 として位置づけ

られなが らも、コモデ ィティ化 という市場状態 の中で、経験価値が差別性 とな リブラ

ン ド化 に資す るかは考察 されて いな い。

田村 (2006)に よると理論の発展 には段階が ある。現象 として問題が生 じこれ を解

決 しうる理論が構 築 されていない時期は、新理論の構築が必要であ り、その新理論の

実証的裏付 けが弱 い場合は実証理論の精緻化が必要であるという。更 に、ある程度の

実証的裏付 けができてはいるが、 どの範囲まで適用出来るか明 らかでな い場合は通説

理論の検証が必要であるという。 この理論 の発展段階に倣 い、それぞれ の理論の発展

段階を 「新理論確立期」、「実証理論の精緻化期」、「通説理論の検証期」 と名付 け、 こ

れ らの区分 に沿 って経験価値マーケテ ィングの研究の流れ を見て いこう。
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4.1経験価値マーケティングとは何か

4.1。 1エスセティクス・マーケティングと経験経済 :新理論確立期

「エスセティクス」戦略 Schmitt and Simonson(1997)

経験価値マーケティングの端緒は一般的には Schmitt and Simonson(1997)と する

場合が多い (e.g。 青木,2006)。 Schmitt and Simonson(1997)は ブラン ド・アイデン

ティティの 「エステティックス」を管理することによ り、ブラン ド・イメージのマネ

ジメントをすべきであると主張 した 104。 ェステテイクスとは、ブラン ドの雰囲気や外

観を指す言葉であり、顧客の感覚的経験をもた らすものである。また、エステティッ

クスは製品のデザインの形態 105ゃ 、コミュニケーションにおける周辺メッセージ106、

ブラン ドに関わる空間デザインにおけるシンボル体系 107か ら構成 されると指摘 して

いる。更に、製品企業のブラン ド 0ア イデンティティを表現するエステティックスは

「スタイル」 と「テーマ」の表現を通じて顧客の感覚経験を刺激 し、顧客の印象を形

成するという。Schmitt and SimonsOn(1997)で はこれを 「CE/CIフ レームワーク」

と呼んでいる (図 4.1参 照 )。

図 4.l CE/C!フ レーム ワーク

スタイル

テーマ

出所 :Schmitt and Slmonson(1997)p`66よ り加筆・引用

104 schmitt and Simonson(1997)で は、ブランド・アイデンティティと表現 している
が、顧客に抱かれたブランド・アイデンティティを指 しているものであると読み取れ
るため、ブランド・イメージと表現 した。ブランド・アイデンティティは企業が持つ

顧客に抱かれたいイメージであり、ブラン ド・イメージとは顧客が知覚 した企業に関
するイメージである (cf.新 倉,2005)。
105 schmitt and SimOnsOn(1997)は 「形態とは製品やサービスのパッケージングを指
す」 (p。 27)と 説明している。
106 Petty and CacioppO(1986)の 精緻化見込みモデルにおける、周辺的処理が行われ
るメッセージの感情的な側面を指す。Schmitt and Simonson(1997)で は、メッセージ
の話 しての魅力や、メッセージを伝える場所の色彩など、メッセージの議題や論点以
外のメッセージの付随的な要素と説明している (p.27)。
107 schmitt and SimonsOn(1997)に よると、空間デザインでは構造とシンボル体系を

区別 してお り、構造とは、例えば階段の数や道路の利用状況等の、環境の実用的な側
面を指すと言う。一方、シンボル体系とは、「空間に関する経験のうち、非機能な側面
を指 している。」 (p.28)

企 業の表現

(COrpOrate
Experessions)
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Schmitt and Simonson(1997)に よると、ここでのスタイルとは、「組織やブランド

のアイデンティティを視覚的 (あ るいは聴覚的、嗅覚的、触覚的)に 表現 したもの」

(p.159)で ある。スタイルは、製品の形態、周辺メッセージ、空間のシンボル体系

にについて考慮されるべきものであり、これ らを通 じて顧客の感覚経験を駆動させ、

対する顧客の印象を形成させる。また、スタイルの要素を大きく四つに分類 している

(図 4.2参照 )。

図表 4.2 スタイルの要素

Schmltt and Simonson(1997)p.115よ り加筆引用

Schmitt and SimonsOn(1997)は 、最 も頻繁に使用 され るのは視覚であるとも指摘 し

て いる。 これ らのスタイル要素は五感 を通 して され、五感は共感覚が生 じると指摘 さ

れて いる。共感覚 とは 「ある感覚が別 の感覚 によって刺激 を受 けること」 (p.141)で

ある。 スタイルは要素によ り分類 され るが、共感覚 によ リスタイル要素か らもた され

る顧客 の印象はゲ シュタル トな性質 108を 持つ と指摘 している (p.142)。 従 って、スタ

イル要素は微細な変更 にお いて も全体 に大きな影響 を与える可能性があるため、マネ

ージャーはスタイル要素 に細心の注意 を払 う必要があると提言 して いる。

また、エステティクスの開発にお いて もうひ とつの重要な要素はテーマであった。

Schmitt and SimonOsOn(1997)に おけるテーマ とはブラン ドの 「内容、意味、アイ

デ ンテ ィティを反映 したイ メー ジ」 (p.167)で あると説明 して いる。テーマは顧客

に対 して 自社のポジシ ョンを明確 にす る作用があると主張 して いる 109。 そ して、テ

ーマを基本 として各ブラン ド要素 (ブ ラン ド・ネーム、シンボル、ジングル、スロー

108ゲ シュタル トとは、「部分の総和以上の何か」(Schmitt and SimOnsOn,1997,
p。 142)と 説明されて いる。知覚はゲ シュタル トが存在す る ことが確認 されて いる (田

中,2008)。
109 Schmitt and SimonsOn(1997)で は、例 えばアップル・ コンピューターでは 「ユー

ザー・ フレン ドリー」 というテーマがあ り、 これ をブラン ドのロゴや 「Mac」 の起動

音や、専門知識 を必要 としな いユーザー・イ ンター フェイス等で表 して いると説明 し

て いる (p.177)。
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ガン等 )を テーマの表現方法 として使用す ることで、ブラン ド 0ア イデ ンテ ィティの

伝達が可能 とな ると主張 して いる。

以上のよ うに、Schmitt and Simonson(1997)の 貢献 は、視覚 を中心 とした五感 に

関わ る感覚経験 こそが、消費者が当該ブラン ドに価値 を見 出す源 とな ることを示 した

点である。また、感覚経験 は各感覚 を持 ちゲ シュタル ト性 を持つため、綿密な管理・

統制が必要であるが、確立 されれば他社か らは模倣 され に くい。これは経験価値の特

徴 と一致 して いる。従 って、現在 の経験価値 マー ケテ ィングの前段階のマー ケティン

グ 0コ ンセ プ トとして捉え られ る。しか しここでは、主 に視覚の審美性 を中心 に検討

がな されてお り、後述す るよ うな THINKや ACTな ど他 の経験価値の構成要素につ

いてはまだ考慮 されて いなかった。

また、上述 のよ うに経験価値の最大の特徴 であるブラン ドとの経験その ものに対

す る価値 を強 く意識 した主張では無い。あ くまで五感経験 を通 じた企業や製品 自体 に

対す る価値 に力点があった。そ して、経験 自体 に価値 を見 出す消費者の台頭 を示 し、

経験 自体が差別化 の源泉 となると主張 したのが、Pine Ⅱ and GilmOre(1999)の 「経

験経済」である。続 いて、経験経済 を概観 してみよ う。

「経験経済」Pine H and Gilmore(1999)

Pine H and GilmOre(1999)は コー ヒーの価格 を例 として取 り上げて 「経験経済 」を

説明 している。当時のコー ヒー豆の価格 はカ ップー杯 あた り 1～ 2セ ン トであ り、加

工業者が加工 しスーパーに並ぶ と一カ ップあた り 5～25セ ン トとな り、街角の喫茶店

で コー ヒー として提供 され ると 50セ ン ト～ 1ド ル とな り、高級 レス トランな どでは

2～ 5ド ル となるよ うである。同 じコー ヒーで も高級 レス トランで飲むコー ヒーは価格

が高 くて も顧客がそれ を受 け入れている。 この理 由は、高級ホテルで飲む コー ヒーは

コー ヒーではな く、演出された空間や時間 という思 い出に残 る楽 しい経験 を顧客 は買

って いるか らであると Pine H and GilmOre(1999)は主張 して いるcこ のよ うに今 日の

経済 システムは 「経験」 に価値 を見出す消費者が多 く存在す る経験経済 に位置付 け ら

れ (次 頁図表 4.3参照 )、 経験 は製品やサー ビス と比較 して顧客 の支払意向額は上昇す

るとしている110111

110他 の例として、Pine Ⅱ and Gilmore(1999)では、デイズニーランドや、ブロー ド
ウェイのショー、食事とエンターテイメン トを融合させて提供する 「イーターテイン

メン ト」企業、買物 とエンターテイメントを融合させて提供する 「ショッパーテイン
メン ト」等を挙げている。
111以下、経験経済を概観する本款のみにおいて、経験とは 「思い出に残る楽 しい経
験」を意味することにする。
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経済システム

経済的機能

売り手の性質

重要な特性

供給方法

売り手

買い手

需要の源

コモディティ

図表 4.3 経済 システムの進化

サービス

農業経済

抽出

代替できる

自然

大量貯蔵

取引業者

市場

性質

産業経済

製造

形がある

規格

在庫

ユーザー

特徴

サービス経済

提供

形がない

カスタマイズ

オンデマンド

サービス事業
者

クライアント

便益

経験

経験経済

演出

思い出に残る

個人的

一定期間見せ

る

ゲスト

感動

出所 :Pine ll and GIlmore(1999)p.19よ り引用

Pine H and GilmOre(1999)に よると経験 とは「企業がサー ビスを舞台 に、

道具 に使 って、顧客 を魅 了す る時 に生ず る」 (p.28)も のである。経験 は思

るという特性 を持ち、 この経済 システムでの買い手は、ある瞬間や ある時間

提供 して くれ る 「コ ト」 に価値 を見 出す としている。 また経験 とは個人に属

であ り提供 された時点で消滅 して しまうが、消費者 は経験 を共有す るために

で話題 としてイ ンタラクションを形成 しなが ら、長 らく記憶 に残 る。従 って

済 における消費者は経験 を高 く評価 し、相対的に高い価格 を受容す ると指摘

112113。 同文献では、経験 を提供する提供者 を 「経験ステージャー」 と呼んで

テー ジャーは 「感情的、身体 的、知的、更 に精神的な レベルでの働 きかけ」

を行 うことで経験 という価値 を提供す るという。 また経験 は極めて個人的な

り、消費者間で共有 され ることはあるが、消費者間で同 じ経験 をす ることは

ている。

これ らの経済 システムの進展 と退化 につ いて PineII and GilmOre(1999)

4.4の よ うに位置付 けて いる。

製謂Iを 小

ぃ LLliに 残

に企業が

す るもの

消費者間

、経験経

して いる

お り、ス

(p. 28)

ものであ

無いとし

では図表

112 Pine Ⅱ and GilmOre(1999)で は経験価値 という単語 を用 いず 「経験」 と単語 を中

心 に使用 し、サー ビス財を中心 に展開がな されている。一方、Schimitt(1999)の 経験

価値 とは製品やサー ビス等のブラン ドとの接点を焦点 としてお り、厳密には対象が異

なる。尚、Pine H and GilmOre(1999)で も経験 と経験価値 の使 い分 けを行 ってお り、

特定製品・サー ビスに対す る経験 を経験価値 と呼んでいるよ うである (e.go p.37)。
H3以下、本款 に限 り、経験 を 「サー ビス財にお ける思 い出に残 る楽 しい経験」 を意

味す ることにす る。
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図表 4.4 経済価値の進展と退化
114

差別化大
妥 当 あり

マス・カスタマイゼーション

マス・カスタマイ
ゼーション

|

コモディティ化

コモディティ
(抽出)

完豊男1化ノト 妥当性なし

イEEい 高 い

価格

出所 :Pine ll and GIlmore(1999)p.123よ り引用

Pine H and Gilmore(1999)で はマス・カスタマイゼー ションによ り経済 システムは

経験へ向けて高次 に推移す ると指摘 している 115。 ここでのマス・カスタマイゼーシ ョ

ンとはカスタマイゼー ションによる 「個客価値」 (pel19)と コス ト削減を同時に実現

す るものである。 また、個客価値 とは顧客一人ひ とりに合わせて商品をカスタマイズ

す ることであ り、そ の顧客 にとって適切なタイ ミングで顧客が望む とお りのニーズを

不可分な く提供す るという特徴 を持つ。通常 このよ うなカスタマイズは通常はコス ト

増をもた らすが、取 り扱 い製品の 「モジュール構造」 と 「リンク 。システム」 によっ

てコス トを抑えつつカスタマイズは達成できるとしている ]]6。 また、図表 4.4の 左縦

114 Pine Ⅱ and GilmOre(1999)では経験経済の次 の経済 システム として 「変革経済」

を取 り上げている (pp.174-205)。 これは長期的な経験の提供 によ り消費者の 自己実

現 を誘導す る経済価値である。本稿の関心領域では対象外であるため、以下の議論で

は割愛す る。
115 Pine Ⅱ and GilmOre(1999)は 「コモディテ ィは定義か らして代替可能で、カ スタ
マイズできない」(p.123)と 指摘 してお り、図表 4.4で はヨモデ ィティにはマス 0カ ス

タマイズによる製品への移行が示 されていな い。 しか し、コモデ ィティもパ ッケージ

ングす る ことによ り (例 えば複数の野菜 をパ ッケージング した鍋用野菜セ ッ ト等)製
品 とな ると思われ るが、本稿では原典 を尊重す る。
116 Pine Ⅱ and GilmOre(1999)はゼネ ラル・ニ ュー トリション 0セ ンター という企業
の事例 を用 いて説明 して いる。同社 は運動 プログラムやサ プ リメン トをマス・カスタ
マイズ して いる企業であ り、栄養補給、運動、 リラクゼー シ ョンを組み合わせて個客

価値 を提供 している。 これ らは、 ビタミン剤等のモジュールは規格化 されてお り、各

商品をパ ッケージ化す る リンク・ システムが確立 されて いるか らこそ実現できている

競
争
条
件

消
費
者
ニ
ー
ズ

コモディティ化
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軸の競争条件や顧客 ニーズは、経済 システムが高次であるほ ど個人に属す るもの O合

わせた ものになるため、右縦軸の顧客ニーズヘの妥 当性が高 くな り差別化が容易 とな

り、受け入れ られ る価格 につ いて も相対的に高 くな ると主張 して いる。 また同時 に、

コモデ ィテ ィ化 によ り経験 はサー ビス とな りえ、サー ビスは製品 とな りうると指摘 し

て いる 117。

更 に Pine H and Gilmore(1999)で は経験 を 4つ の領域 に分類 し、それぞ才1の頭文字

か ら「4E領 域」 と名付 けて いる (図表 4。 5参照 )。

図表 4.5 経験のステージングの分類 「4E領域」

受動的参加 積極的参加

経験に投入されている

Pine ll and Gilmore(1999)p.57よ り引用

ここでは経験 に対す る顧客 の参加度 と経験 と顧客 の関係の二軸で分類 して いる。顧

客 の参加度 については鑑賞や聴講等、経験 に対 して完全 に受 け手 として参加す る場合

は受動的参加 とな り、スポーツや創作等、行為 を伴 い経験 に積極 的に関わ る場合 を積

極的参加 としている。一方の経験 と顧客 の関係 については、テ レビ番組 を夢 中になっ

て鑑賞す る時等 は 「経験 に 「吸収」 されて いる状態」 (p.57)で あ り、物理的 もしく

は仮想的に顧客が入 り込み経験 の一部 にな る時は 「顧客が経験 に 「投入」 されて いる

状態」 (p.57)で あるとしている 118。

と主張 している。
117 Pine Ⅱ and GilmOre(1999)は全体的なコモディティ化の説明や要因を明言 してい

ないが、経験もコモデ ィティ化すると指摘 している。これは経験の蓄積によりその経
験に対する慣れが生じるためであるとしている。
118 Pine H and GilmOre(1999)で は、競馬観戦について、観客席から競馬を見ている

場合は経験に吸収されていることにな り、馬場411の 付近で五感を感 じなが ら観客 と共
に応援 しなが ら鑑賞する場合を経験に投入されていることになると説明している。 こ
こでは明言はしていないが、これ らの違いはどれだけ五感により経験を感 じ取ってい

経験に吸収されている

エンターテイン
メント

(娯楽 )
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Educational

巨scaplst

エスケープ

(脱 日常)

Esthetic

エステティック
(美的)

73



そ して、二次元 による四類型をそれぞれ、「エ ンターテイメン ト (娯 楽 )」 、「エステ

ティック (美 的 )」 、「エデ ュケー ション (教 育 )」 、「エスケープ (脱 日常 )」 と名付 けて

いる。例えばクラッシックのコンサー トの鑑賞は受動的で経験 に投入 され るためエス

テテ ィックであ り119、 カジノやテーマパークは積極 的で経験 に投入 され るためエス ケ

ープであると説明 して いる。 またテ レビ番組 の観賞は受動的で吸収 されている経験で

あるのでエ ンターテイ メン トであ り、大学での授業等は積極的で吸収 されている経験

であるのでエデュケー ションであると説明 している。そ して優れた経験 は これ ら四つ

の領域の複数 を組み合わせて形成 されて いると指摘 して いる 120。 経験 を演出す る第 一

歩はエステティックの強化・改善 によ りまず顧客 を 「ここに居た い」 と思わせ る こと

が重要であ り、その後それぞれの領域 につ いて検討 を加 えるべきであると主張 してい

る。

以 上が経験経済の概要である。Pine Ⅱ and Gilmore(1999)の 貢献は、経験 という思

い出に残 る「コ ト」に対す る価値 こそが、今 日にお いて差別化の源泉 となる可能性 を、

事例 を通 じて明 らか に した ことである。ただ し、問題 も存在す る。

まず、経験経済の多 くの事例 はエ ンターテイ ンメン ト産業やサー ビス産業 に分類 さ

れ るものが多い 。そのため、既存サー ビス財 との明確な差異が存在 しな いという指摘

がある121122。 しか し、Pine H and GilmOre(1999)で は、サー ビスにつ いて 「他人 には

して もらいたいけれ ど、 自分では した くな い仕事」 (p。 23)と 説明 して いる。従 って、

Pine Ⅱ and Gilmore(1999)で は明言 して いないが、サー ビス と経験の違 いはサー ビス

の内、消費者の認知関与が高いサー ビス財 をサー ビス と呼び、感情関与が高いサー ビ

ス財 を経験 と呼んで いるよ うである。

また、脱・ コモデ ィテ ィ化 の手法 としてマス・ カスタマイズを基本原則 として指摘

している。 しか し、サー ビスを経験 にす るためにマス・ カスタマイズ化が必要である

のかは明確ではな い。例 えば、Pine H and Gilmore(1999)は ヨンピューターの設置・

修理 を事業 とす る企業が、修理 に出向 く従業員の作業着 を独特な コスチュームに変え

るのか、 どれだけ経験 を構成す る一部 とな って いるのかの程度 によ り分類 して いると

思われ る。
119 Pine H and GilmOre(1999)に よるとエステテ ィックにお いて顧客 は 「そ こに 「い

る」ことを求める」(p.65)と 指摘 して いるため、例 えば芸術鑑賞 において も直接美術

館等 に訪れ鑑賞す る ことを対象 としているよ うである。
120例 えば、永 らく多 くの ファンを抱える宝塚歌環1団 につ いて考えると、環1場 での鑑

賞はエステティック経験 とな り、DVD等 で鑑賞す るとエ ンターテイ ンメン トとな り、

ファン 0ク ラブの会合 に参加す るとエスケープやエデ ュケー ションとな りうる。
121 Pine Ⅱ and GilmOre(1999)で も、コモディテ ィ、製品、サー ビス、経験 の境界線

が曖味であることを認めて いる (p。 23)。

122例 えば、Ranghuanthan(2008)は 卓越 したサー ビス と経験的なサー ビスのさが明確

ではないと指摘 して いる。
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ることで、サー ビスを思 い出に残 る経験 に変えた として いる。 この事例はサー ビスを

マス・カスタマイズ した ことで経験への転化 を成 し遂げたのではな く、サー ビスの提

供過程 を演出す ることでサー ビスを経験へ と転化 させた事例 と捉えるべきであろう。

従 って、経験 にマス・ カス タマイズ化 は必 要 で はな い可能性が 高い。 Pine Ⅱ and

Gilmore(1999)は 経験 を顧客一人ひ と りに生 じるものであ り顧客 間で共通 しえな い も

の として捉え、 これ を以て経験 は模倣 にくい差別化であるとしたため、 この問題点が

生 じていると思われ る。 このよ うな前提 を置 いた場合、経験 を模倣出来な いもの とし

て捉えるため、マス 0カ スタマイズ化 を経験化 に対す る必要条件 として加えせ ざるを

えな い。

確かに、経験は個人的な出来事であ り、消費者間で全 く同一な経験 を持つ ことは不

可能であろう。 しか し、個人的な出来事であるので、マス・カスタマイズによ り個別

価値 を提供する必要があるのか と言 うと、 これ はまた別 の話である。例えば、経験 を

提供 している事例 として 「スターバ ックス」が しば しば取 り上げ られ るが、スターバ

ックスはサー ビスをマス・カスタマイズ して いるとは言えな い。スターバ ックスのサ

ー ビスは、 どこに誰が行 って もある程度 同 じである 123。 スターバ ックスの経験 とは、

サー ビスのマス・カスタマイズ化 によって成 し遂げ られて いるわ けで もな く、また、

経験の演出 もマス 。カスタマイズされているか ら広 く受 け入れ られているわけではな

い。む しろ重要であるのはスターバ ックスでの心地よい経験は、 いつ・誰が 。どの店

舗 に行 って も得 られ る点であろう。従 って、経験 とはきわめて個人的な ものであるが、

一定の共通性 を持つ ものであると考 えることが 自然である 124。 更 に、企業のマー ケテ

ィング活動 によ り企業が狙ったよ うにある程度統制 され うるものであると考 えるのが

妥当であろう125。

そ して最後 の問題 は、経験経済では経験 と製配Iが別次元で捉え られて いる点である。

Pine H and GilmOre(1999)は製品を経験化す る五つの方向性 を示唆 して いるが 126、 製

品はサー ビスを経て経験 とな ると捉えている (図 表 4。 4参照 )。 しか し、マーケティン

123確 かに、スターバ ックスは飲み物や トッピングの選択 においてはマ ス・カスタマ

イズ化がな されて いる。しか し、肝心のサー ビス につ いては どこで もほぼ同 じであ り、

決 まったプロセス と内容 を提供 している。
124例 えば映画で考 えてみて も、サー ビスや作 品をマス 0カ スタマイズす る ことはあ

ま り見 られない。そ の一方で、 ヒッ トする映画 も存在す ることを考 えると、や は リマ

ス・カスタマイズは経験 の必要条件ではな いと考 え られ る。
125例 えば、Dube,ete al。 (2003)も ホテル における経験価値 について、客観的便益

(physical beneit)を管理 0統制す る ことによ り、主観的な経験 を統制できると述べ

て いる。
126①製品の購入、使用、使用を通じた経験の訴求、②感性的価値の構築・強化、③
製品の稀少性の確保、④顧客会員組織の構築、⑤製品プロモーションの経験化である
(pp.34～ 43)。
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グ論や消費者行動論 に立 llalす るな らば、経験 は製品やサー ビス とは別 の段階 に存在す

るのではな く、製品やサー ビスに併存す るものとして捉えるべきであろう。消費者行

動論では Holbr00k and Hirshman(1982)に よる製品の 1夫 楽的消費の存在が指摘 され、

Batra and AhtOla(1990)に よる製品 に対す る功利的・快楽的態度の測定尺度の開発が

行われ、CrOwley et al.(1992)に よ り多 くの製品カテゴ リー において製品は機能的な功

利性だけではな く、快楽性 を持つ ことが確認 されて いる。従 って、製品 と経験 は完全

に別概念で在 るわ けではな く、製品の持つ価値の一部 として経験 を捉えるべきであろ

う。

以上のように、Pine H and GilmOre(1999)は経験 に高い価値 を見出す消費者の台頭

を明 らかに し、製品やサー ビスではな く経験 自体が持つ差別化の可能性 を示 した点で

非常に大きな貢献 を している。 しか し、経済 システムの進展 に主な視点あったため、

サー ビス財を中心 に検討がな されてお り、本稿が問題意識 とす るメーカーヘの転用は

難 しい。 この問題点 につ いて改良を加えたのが Schmitt(1999)の 提唱す る 「経験価値

マー ケティング」である。

4。 1。2経験価値マーケティングの概要

経験価値マーケテ ィングは Schmitt(1999)に よ り提唱 されたマー ケティング・ コ

ンセ プ トである。 同著 によると経験価値 127と は |(例 えば、購買の前や後 のマー ケテ

ィング活動 によ って もた らされ る)あ る刺激 に反応 して発生す る個 人的な 出来事」

(p.88)で ある。 また岡本 (2004)は 「今、 ここで感 じる身体 的、精神的あるいは美

的な快楽、感動」(p.201)で あ り、同時 に「忘れ られない思 い出に残 る出来事」(p.201)

として いる。つ ま り、従来のブラン ド価値 は製品や企業や ブラン ド要素等 に込め られ

るものであったが、経験価値はその場そ の時のブラン ドとの接点での顧客 の経験 に込

め られ るものであるとして いる点で違 いがある。

ブラン ド価値構造 と対応付 けるな らば、経験価値は感性的価値 (青 木,2011)や 、

観念価値・感覚価値 (和 田,2002)に 相 当 し、顧客 の価値表出的動機・快楽的動機 (青

木,2011)を 満たす ものである 128。 しか し、ブラン ド価値 と経験価値 の違 いは、ブラ

ン ド価値は企業側 の視点が強 く製品設計や ブラン ド設計において考慮 され るべきもの

であ り、一方経験価値は顧客側 の視点が強 く、顧客 の主観的な経験 を通 じて形成 され

るものであるという点で異なる 129。 ブラン ド価値 は企業が管理 し目指す価値のあ り方

127原文では 「experience」 であり直訳は経験であるが、邦訳書では経験価値となっ

ている。本稿では、経験価値という用語が広 く受け入れ られていることか ら、経験価
値の訳を採用する。
128例 えば平崎 (2011)も 感覚価値・観念価値を経験価値に対応する位置付けている。
129ブ ランド価値とは、時間と空間を横断 して存在する他社製品との差異性であり、

長期的にはブラン ド・アイデンティティと一致 しなければな らないものである (石井 ,
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を示す ものである一方、経験価値 は主観的な経験や体験 を通 じて形成 され るものであ

るため完全 に統制す ることは難 しい (cf.青木,2006)。

しか しなが ら、Schmitt(1999)は 経験価値のモジュール構造 を提示す る ことによ り、

ゲ シュタル ト的な経験 をある程度管理・統制 しうるフレームを提唱 して いる。「戦略的

経験価値モジュール」が これ に当た り、経験価値 をモジュール に分類す ることで、ブ

ラン ド価値設計のフレーム ワークとして活用できるよ うになって いる。

戦略的経験価値モジュールは 「SENSE(感 覚的経験価値 )」 、「FEEL(情 緒的経験

価値 )」 、「THINK(認 知的経験価値 )」 、「ACT(行 動的経験価値 )」 、「RELATE(関 係

的経験価値 )」 の次元か らなるという130。 sENSEは 五感刺激への反応 よ りもた らされ

る経験価値であ り、FEELは マー ケティング刺激 に含 まれ る感情的な情報か ら気分や

ムー ドを呼び起 こす ことで もた らされ る経験価値である。THINKは 知性 に対す るマ

ー ケティング刺激 によって駆動 され る分析的・拡散的思考 によって もた らされ る価値

であ り、ACTは行動や ライ フスタイル に関連 させ ることで もた らされ る経験価値であ

り、RELATEは 準拠集 団や文化 との関連付 けに関す る情報よ りもた らされ る価値であ

る (Schmitt,1999)。 また、ブラン ドが もた らす経験価値 は、五つの戦略的経験価値

モジュールの どれか一つだけか らなるのではな く、 これ らの複数のモジュールか らな

ると Schmitt(1999)は 主張 して いる。そ して これ らの戦略的経験価値モジュールは

あ らゆる顧客接点を通 じて形成 され、かつ総体 として管理・統合 され るべきものであ

る。

戦 略 的経験価 値 モ ジ ュール は 「心 のモ ジュール性 (mOdularity Of the mind)」

(Pinker,1997)と 「身体性認知 (ernbodied cOgnitiOn)」 (Gibson,1979)と いう概

念 を理論背景に し、提唱 されて いる (Schmitt,1999;Schmitt and Rogers,2008)。 心

のモジュール性 とは認知科学 にお いて支持 されて いる理論であ り、人の心 (mind)は

モジュール構造 を持 ってお り、心的機能はコンピュータ 。システムのよ うにそれぞれ

の部 品が それぞ れ の機 能 を持 ち、全体 と して機 能 して いる と主張す る概 念 で ある

(Pinker,1997;Brakus,2008)。 心のモジュール は何か ら構成 されて いるのかにつ い

て は、統 一見解 は無 いが (Brakus,2008)、 経験価値 マー ケテ ィングで は基本 的 に

Pinker(1997)の 心のモジュール を採用 して いる。Brakus(2008)に よれ ば Pinker(1997)

は心 のモ ジュール は感 覚 知覚 (sensory perception)、 感 情 と情 動 (feelings and

emotions)、 創造性 と論理的思考 (creativity and reasoning)、 社会的関係 (social

relations)か らな る と主張 してお り、 これ らは戦略 的経験価 値 モ ジ ュー ル の 内、

1999)。 また、新製品や新規顧客な どを取 り込む ことで、動態性 を持つ ものである (高

橋,2011)。 従 って、新たな顧客 の包摂によ り変化 を要す るものであるが、基本的に企

業視点の色彩が強 い概念である。
130各経験価値モジュール の訳については様々な ものがあるが、今回は青木 (2011)を 使
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SENSE、 FEEL、 THINK、 RELATEに 相 当す るという。

また、一方 ACTに ついては、Dewey(1925)の 身体性モジュール (bodily mOdule)

と 身 体 性 認 知 を 元 に して い る よ う で あ る (Schmitt,1999;Brakus,2008)。

Brakus(2008)に よると、身体性認知 とは環境 との相互作用 によ り生 じる身体 的な反応

によ り行われ る認知である 131。 Brakus(2008)は 身体性認知の内、「プライマ リー・ メ

タファー (primary metaphors)」 と 「アフォーダ ンス (affordance)Jに 注 目し、経

験価値 には即時的な反応か らなる第一水準 と、推論過程か らなる第二水準があると指

摘 している。

プライマ リー・ メタフ ァーは、人は抽象的な概念 を感情的な比喩 として理解す るた

めには身体 的反応 を伴 うとしている理論である (Lakoff and Johnson,1999)。 例えば、

Brakus(2008)に よると、「温か い」 というメタファーの感情的概念 を乳児が理解す る

には、 まず両親が乳児 を触 る ことによ り体温 を挙 げる ことによ り神経 発火 (neural

iring)を 起 こし、身体 的反応 と温か いという概念の連結が生 じる必要がある。そ し

て この連結 は一度形成 されれば思考 を介 さず、体温が上がれ ば温か いという抽象的概

念が刺激反応的に生起す る様 になるという。 これ によ り、温かいという概念 と身体 的

反応 による感情 を切 り離す ことが可能 とな り、例えば 「あの人は温か い人だ」な どと

いう比喩 (メ タファー)が可能 となるという。

Brakus(2008)は これ らの学習は進化論 的 に全ての消費者 にお いて生 じる と指摘 し

て いる。更 に、Brakus(2008)に よると、このプライマ リー 0メ タファー には、上述 の

温か いというよ うな即時的な ものだけではな く、「セカ ンダ リー・メタファー」と呼ば

れ る、例えば歌の歌詞な ど、文化的な文脈 においてのみ理解できるもの も存在す ると

いう (Lakoff and JOhnson,1999)。 またアフォーダンス とは環境が人を含む動物 に与

える行動の手がか りであ り、人の行動は環境 における手がか りを知覚す る ことによっ

て生 じるとす るものである (Gibson,1979;Brakus,2008)。 アフォーダ ンスによる行

動は推論な どの情報処理プロセスを介 さず生 じる知覚 による即時的な行動を指 して い

る。

以上の身体性認知の知見 によ り、Brakus(2008)は 戦略的経験価値モジュール を消費

者 の反応は第一水準 と第二水準 に分 けて いる。第一水準 は、アフォーダ ンスや プライ

マ リー・ メタファーな どを背景に、文化や学習による影響 を受けず全ての消費者 に知

覚 と同時的に反応が生起す ることで、生 じる経験価値価 である。第二水準 は、文化や

学習の影響 を受 け、推論過程 を伴 い消費者 に評価がな され る経験価値である (次 貞図

用 した。
131大津・長沢 (2011)に よると従来の認知科学における情報処理パラダイムは、内
部の意思決定が行われた後に行動が生じるという仮定があり、瞬間的な行動を説明で
きないことか ら提唱された考え方であるという。
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表 4.6参照 )。

図表 4.6 経験価値モジュールとマーケティング刺激の例

戦略的経験価値モジュール

感覚的

経験価値
情緒的

経験価値

言忍矢日自勺

経験イ面イ直

行動的

経験価値

関係的

経験価値

第

一
水
準

スベクトル色と

主要な形状
eヽX.ンオン)

第一情動を引
き起こす刺激

演繹による推
論(or三段論

法)とスキーマ

思考

親族関係

第

二
水
準

複雑な色や
形 :審美性

複雑な情動を

引き起こす刺
激

問題解決と創

造性を刺激す
る刺激

ライフスタイメレ

出所 :Brakus(2008)p.152よ り引用

Schmitt(1999)に よると、 これ らの戦略的経験価値モジュール は、ブラン ドとの接

点 におけるマー ケテ ィング刺激 を提供す る仕掛け (「 経験価値 プロバイダー」)に よ り

統合的に管理がな され る。経験価値プロバイダーは、「コミュニ ケー シ ョン」、「アイデ

ンティティ」、「製品」、「コブランディング」、「環境」、「ウェブサイ ト」、「人間」が挙

げ られている 132。 経験価値 プロバイダーは Davis and Dunn(2002)の 提唱す る 「コン

タク ト・ポイ ン ト」 に相 当す る。 ここにはあ らゆる顧客接点 とブラン ド関連刺激が入

りうる 133。

そ して Schmitt(1999)は戦略的経験価値モジュール を縦軸 にとり、経験価値 プロバ

イダー を横軸 にとり、「経験価値 グ リッ ド」 を提示 して いる (次 頁図表 4.7参 照 )。

Schmitt(1999)は 経験価値 グ リッ ドをフ レーム ワー クとして使用す る ことで、ブラン

ドの経験価値 を戦略的にプランニ ング し実行す る ことが出来ると主張 して いる。

132 schmitt(1999)の コミュニケーションとは、広告コミュニケーションやブラン ドの

各発行物などを指 してお り、アイデンティティは、ブランドのネーミングや ロゴやシ

ンボルマークを指 している。製品は、製品デザインやパ ッケージングやブラン ド・キ
ャラクターを指 してお り、コブランディングはイベン トなどのスポンサー 0シ ップや、
提携などを指 している。環境は空間環境を指 し、オフィスや工場の空間や小売スペー
スなどが例示されてお り、ウェブサィ トはィンターネット上のコミュニケーションを
指 している。そ して、人間は販売員やサービス提供者を指 している
133従 って、経験価値マーケティングを実施する場合は Da宙s and Dunn(2002)を 参考
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図表 4.7経 験価値 グ リッ ド

経験価値ブロバイダー

出所 :Schmltt(1999}p.103よ り引用

Schmitt(1999)に よると経験価値 グ リッ ドを用 いて経験価値マー ケテ ィ ングをプラ

ンニ ングす る場合、各セルの強度をどの程度持つのか、横軸 (経験価値 プロバ イダー )

をどれだけとるのか、縦軸 (戦 略的経験価値モジュール)を どれだけの深 さを取るか

を最終的に決定す る ことで、経験価値 のプランニ ングを導出す ることが出来 るという。

これ らは顧客や競合 の分析 によ り決定すべきだ と主張 している (Schmitt,1999)。

また、Schmitt(2003)で は経験価値 プロバイ ダーの うち、「顧客 イ ンター フェース」

における経験価値 こそが重要であると主張 して いる。 ここでの顧客イ ンター フェース

とは顧客 との双方向のコ ミュニ ケー ションが可能である経験価値 プロバイダー を指 し

ている134。 具体例として対面販売、営業活動、銀行の ATMが挙げられている (p.32)。

従って、表中の経験価値プロバイダーの内、環境や人間などが相対的に重要な経験価

値プロバイダーとなることが示唆されている。また、経験価値グリッ トは企業のマー

ケティング戦略によ り、三次元で考えることも可能である。例えば、グローバル企業

は第三軸として国家を入れても良いだろうし、ターゲッ トのセグメンテーションを入

れても良いとの事である (Brakus,2008)。 尚、Schmitt(2003)で はこの経験価値グリ

ッドを策定・実行するプロセスも 5つ の段階で提示されている (図 表 4`7参照 )。

に各企業 に必要な コンタク ト・ポイ ン トを追加すればよいと思われ る。
134 schmitt(2003)で は 「顧客 とのあ らゆる接点」 (p.32)と も説明 して いるが、強調

点は本稿本文の通 り、顧客 との双方向性 を持つ ものを中心 として捉えて いるよ うに読

み取れ る。
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図表 4.8 経験価値 マーケテ ィングのプランニ ング手順

第一段階 顧客の経験価値世界を分析する

第二段階 経験価値プラットフオームを構築する

第三段階 ブランド経験価値をデザインする

第四段階 顧客インターフエースを構築する

第五段階 継続的なイノベーションに取り組む

出所 :Schmltt(2003)p.32よ り引用

以上が、経験価値マーケティングの概要であ り、 ここまでが田村 (2006)の 言 う新

理論構築期 として位置づけ られ る。

4.2経験価値 マーケテ ィングの近年の研究動向

4。 2。 1定性的・ 定量的裏付 け :実証理論 の精緻化期

経験価値マー ケティングに関す る近年 の研究は、実証理論の精緻化期 に位置付 け ら

れ、主 に事例研究 を中心 とした定性調査 と、尺度 開発を中心 とした定量調査が行われ

ている。近年は経験価値の内、特 にブラン ド関連刺激 によ り生起す る経験価値 を、ブ

ラン ド・エクスペ リエ ンス (以下 BE)135と 呼んでいる (cf.Brakus et al。 ,2009)。 本

稿では定量的アプローチをとるため、定量調査 を中心 にレビュー を行 った。

特定顧客接点 に対す る効果測定 に関 して は、 コミュニ ケー シ ョン効 果 を測定す る

「EX― Scale①」がある136。 伊藤 。宇賀神・赤穴 (2004)で は、TVCMの BEの測定 を

行 い、効果 (印 象度 。好感度・購入利用意 向)と の関連性を検証 して いる。 また益 田

(2007)は 「EX― Scale①」の開発プロセス と TVCM、 雑誌広告、Webサ イ ト、店舗

につ いて測定 してお り137、 更 に太宰 (2008b)では飲食店 のイベ ン トと飲食店 に対す

る信頼 と関心 につ いて検証を行 い、経験価値的コミュニ ケー ションはそれぞれ に対 し

て正の影響がある ことを明 らかに して いる。 また、太宰 (2008a)で は、店頭 プロモ

ー ションの効果沢1定 と店舗 と顧客 関係性 について検証を行 いブラン ド態度 (信頼・親

135 Brakus,eto al。 (2009)に よると、BEと は 「ブランドのデザインやアイデンティテ

ィ、パッケージング、コミュニケーション、環境か ら成るブラン ド関連刺激によって

想起される主観的で内的な消費者反応 (感 覚、感情、認知)と 行動的反応」であると

している (p。 53)。

136「 EX― Scale①」は ADK社 が Schmittと 顧間契約を交わ し、開発 した尺度である (益

田,2007)。
137 「EX― Scale①」 は FEELを FEEL― upbeatと FEEL― warmに 分 けて いる。
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近感)につ いての効果を明 らか としている。益 田 (2007)に よると 「EX― Scale①」は

厳密な尺度開発 を行 ってお り、尺度の信頼性 は高いものであるよ うである。 しか し、

特定のコミュニ ケー ションに特化 した尺度であるため、ブラン ド全体 の経験価値 を測

定す るには適 して いないよ うである。

「EX― Scale①」は このよ う単 一の経験価値 コミュニ ケー ションを沢1定 す るものであ

ったが、Brakus,et al.(2009)で は特定のコミュニ ケー ションでは無 く、ブラン ドとの

全接点の BEを測定す る 「BE尺 度」を開発 して いる。BE尺 度は産業横断的に複数の

ブラン ドを対象 として測定 されてお り、 もちろん製品ブラン ドも含めて尺度開発が行

われて いる。同研究ではブラン ド 0ロ イヤルティを 目的変数 とし、BEと ブラン ド・

パー ソナ リティを独立変数 とした共分散構造分析 を行 って いるc調 査は記憶 を元 に測

定 されて いる 138。 その結果、BEは ブラン ド・パー ソナ リテ ィよ りもブラン ド・ ロイ

ヤルティに影響があることを示 して いる (図 表 4。 9参照 )。 また、BEと ブラン ド・パ

ー ソナ リティは弁別妥 当性があることも同調査で確認 されて いる。

図表 4.9 BEと ロイヤルテ ィの関係
139

このよ うに定量調査 によ り

出所 :Brakus,et al.{2009)p.66よ り修正・引用

BEは ブラン ド化 に資す ることはある程度裏付 けがな

138経験 は主観的で即時性 を持つ ものであ り定性調査が適す るよ うにも思える。 しか

し、経験価値は「忘れ られない思 い出に残 る出来事」(岡 本,2004,p。 201)で あるため、

回想 による調査 を本稿では支持す る。
139本 文では戦略的経験価値モジュールは 「sensory」 、「affective」 、「intellectual」 、
「behaviOral」 、 となっているが、それぞれ SENSE、 FEEL、 THINK、 ACTに対応

す るため、本稿では Schmitt(1999)の モジュール名を付けて いる。尚、RELATEに 相

当す る尺度は尺度の作成段階で因子分析の結果 を受けて、除外 して いる。当モデルの

適合度指標 は χ2(146)=793.9、 GFI=0.86、  CFI=0。 91、 RR/1SEA=0.08で ある (p.65)。

ブランド・

パーソナリティSENSE

ロイヤルティ

丁HINK
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されつつある 140。 一方、定性調査は定量調査 と比べて多 くの調査がな されてお り、企

業側 を中心 とした事例研究が多 くな されて いる (図表 4.10)。

図表 4.10 国内の主な経験価値マーケティング事例研究

論 者 企業/ブランド /地域 市 場 主な経験価値の所在

長沢編 (2005)

INAX/SttAttIS トイレ 製 品

日産 /X―丁RAIL 自動車 コミュ_ケーンヨン

澤帆布 鞄 製品

e.g.楠 木`阿久津 (2006) スターハックス コーヒーショップ 店舗

青木 (2006) ポーラ 化粧品 アンテナショップ

平山 (2007)
レイ・ヴィトン メーカー、小売 店舗

ザ・リッツ・カールトン ホテル 店舗

佐藤 (2007) 複数企業 百貨店 店舗

藤川 (2008) へmadana(リ アルフリート) 白物家電 製品の使用

lヽ布本(2008) ⊃BCネ土 生命保険 コンタクトロポイント

宮城 (2009) 中縄 観 光 地域

長沢・植原(2009) ナヽマルキ 味 噌 製品

青木 (2010) わod(ア ップル ) 音楽プレイヤー 製品

涸E冽 ・ヽ本卜(2010) ナヾソニック電光/アラウーノ トイレ 製品

長沢日入澤 (2010) 后三郎帆布 鞄 製品
ノ1ヽ り||(2010) 倉敷市児島地区 地域観光、ジーンズ 域

出所 :筆者作成

図表 4.10は 国内の主な事例研究 とその対象 を リス トに した ものである。4P(Price,

Product,Promotion,Place)で は捉え られなかったブラン ドが もた らす価値 を、経験

価値 のフレームで分析する ことで捉えて いる点で経験価値マー ケテ ィングヘの貢献は

大 きい。従 って、経験価値マーケティングは定性的にはブラン ド化 に資す るという実

証はある程度な されていると判断出来る。 しか し、事例研究全体 では相対的にサー ビ

ス財な どが多 く、また製品を扱 うものもあるが、実店舗等顧客イ ンター フェースを持

つ メーカーや専門品が中心 となっている。従 って、経験価値マー ケテ ィングは製品の

脱・ コモデ ィティ化 という文脈でブラン ド化 を可能 とす るかにつ いてはそれほ ど検 証

がな されてお らず、研究の余地があると思われ る 141。

140上述 した BE尺度の他に、特定市場の経験価値尺度も開発されている。例えば
Mathwick,eto al.(2001)は インターネット 0シ ョッピングと力タログ販売における経

験価値尺度を構築してお り、斎藤他 (2010)は スポーツ観戦における経験価値尺度を

開発 している。
141長 沢・植原 (2009)の ハナマルキ社の高級味噌の事例研究も、コモディティ化市
場において一定の示唆があると思われる。感性的価値を倉1造 する企業の技術力を背景
に、味噌にこだわ りのある顧客に焦点を絞 り、製品の使用か らもた らされる経験価値
を上手く受け入れさせることにより成功 した事例として分析されている。
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一方で、乳井・青木 (2005)の 「超熟」は経験価値 を分析の主軸 にお いてはいな い

が、製法上の技術 とブラン ド展開の巧さによ り、最寄品である食バ ンのブラン ド化 に

成功 した事例 として紹介 している 142。 その成功要因の一つ として 「毎朝続 くち ょっと

した幸せ」という情緒的便益を一貫 したコミュニケーションによって作 り上げた点を

挙げている (p。 85)。 これは、経験価値マーケティングが双方向的な経験価値プロバイ

ダーである顧客インターフェースに議論が集中する一方で、製品が使用状況を演出す

るという事例であり、経験価値マーケティングの新 しい形が示唆されていると思われ

る。

4。2.2経験価値の説明変数に関する研究 :通説理論の検証期

経験価値領域における研究

前述 の通 り、経験価 値 は Gibson(1979)や Pinker(1997)の 認 知科 学 の視 点や

Dewey(1925)の 哲学をベースにしてお り、更に進化論的な立場に立脚することで、消

費者の特性や内的変数については考慮されていなかった。つまり、同質的な消費者像

を捉えてお り、経験価値を駆動するブラン ド関連刺激に対 して快楽的な反応を一様に

生起させる消費者像を想定 してきた。 しか し、元来消費者行動研究における情報処理

パラダイムは、刺激に対する反応に個人差があり、その個人差の背景には情報処理能

力が存在することを契機として発展 してきた (eog.清水,1999)143。 従って、刺激反

応的に捉えられている BEに も、何 らかの消費者要因の説明変数があるはずである。

田村 (2006)の 理論の発展段階に当てはめると、このように現在の経験価値マーケ

ティング領域は、実証理論の検証期と、どのような消費者に対 して経験価値は知覚さ

れ効力を発揮されるかというその適用範囲を探る、通説理論の検証期の過渡期に当た

ると思われる。適用範囲にあたる経験価値の説明変数について調査を行 う研究は、数

は少ないなが らも出つつある。

太宰 (2008b)は 、前述の通 リファミリー レス トラン・チェーンのあるプロモーシ

ョンを対象として、BEの沢1定 を行い、感情関与と認知関与を組み込んだモデルを検

証 している。同研究では永続的感情関与と永続的認知関与を BEの 説明変数としてモ

デルに組み込み分析を行っている。その結果、比較モデル (永続的関与を含まないモ

デル)と 比べ適合度指標は若千さがるものの、快楽的動機を基盤とした感情的関与は

BEに プラス影響を与え、認知的関与については BEに マイナスの影響を与えている

142小り||(2011)も 乳井・青木 (2005)を 脱・コモディティ化の指針を検討した数少
ない研究として評価 している。
143第二章で述べた状況要因研究もSORモデルの消費行動に対する説明力の限界から
スター トしている (Bonner,1983)。
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ことが判明 している (次 頁図表 4。 11参 照 )144。 ぁくまで、「EX― Scale①」 を使用 して

お リコミュニ ケー ションを対象 とした ものであ リブラン ドに拡張できるかは不明であ

るが、やは り従来の感性的価値 と同様 に (e.g.青 木 ,2011)、 経験価値の先行要因 とし

て快楽的動機や価値表出的動機 を基盤 とした感情関与は必要であると思われ る。

出所 :太宰 (2008b)p.41よ り引用

また、ZarantOnello and Schmitt(2010)は BE尺 度 を用 いて、消費者特性 と BEの

関係 を検証 して いる。同研究では、各経験価値モジュール の選好か ら消費者 をクラス

ター化 した上で、それぞれのクラスターの BEに よるブラン ド態度への影響度合 いの

違 いを明 らか に して いる。クラスター分析 によ り、BEへ の反応度が高いクラスター

と低 いクラスターが抽出されて いる。更 に、各クラスターの BEの ブラン ド態度への

影響 を、重回帰分析 によ り検証 した結果、BEが ブラン ド態度 に与える影響はクラス

ターによ り異な ることが判明 して いる。従 って、個人差要因によ り好む戦略的経験価

値モジュールや、BEか らの態度への影響が異なることを示 している。

更 に、選択 における状況要因によ り経験価値への選好は異なることも示唆 されて い

る。例えば Brakus,et al。 (2009)は 広告バナーのデザイ ンを機能的なデザイ ンと経験的

なデザイ ンとに操作 し提示す ることによ り、機能的文脈 0経験的文脈 という選択文脈

を作 りだ し、機能的属性・経験的属性 (感 覚的属性 と情緒的属性)を操作 した製品の

選好 を測定 して いる 146。 その結果、機能的状況 にお いては機能的属性が高い製品への

144太宰 (2008a)は共分散構造分析を用い、モデルの適合度か ら経験価値モジュール

を FEEL― upbeat、  SENSE、  ACTに 絞 り込んでいる。
145尚 、太宰 (2008b)に よると当モデルの適合度指標は GFI=0.889、 AGFI=0.861、
RMSEA=0。 070と モデル自体は棄却される水準ではないとしている (p。 41)。
146 Brakus,et.al.(2008)の いう広告バナーの機能的なデザインとは、飾 り気のないも
のであり、一方経験的デザインとは広告バナーのロゴの一部の色彩を加えた り形状を

変えた りしたものである。例えば、機能的なデザインを持つ広告バナーを提示 した場

図表 4.11 関与を組み込んだ経験価値モデル
145

FEEL―

upbeat
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選好が高ま り、経験 的状況 にお いては経験的属性への選好が高まることが明 らか とな

っている 147。

関連領域 における経験価値 の消費者・状況要因の示唆

別領域の研 究か らも、BEの 説明変数 として消費者要因や状況要因が存在す る可能

性 を示唆できる。

例 えば石淵 (2009)で は快楽的感情経験 (つ ま りは経験価値)の 強度 と年齢による

分析 を行 って いる。その結果、製品関与が比較的高い製品Iカ テゴ リー にお いては年齢

が上昇す るとともに、発生する快楽感情の強度が高まる ことを明 らかに して いる。 し

か しなが ら関与が低 い製品カテゴ リー にお いて この傾向は見 られなかった。

また、功利的製品lと 快楽的製謂1に 対す る選好研究では、快楽的製品は消費者内で「正

当化 (justiicatiOn)」 が行われ る時 に選択 され る傾向があることが明 らか となって い

る (Kivetz and SimonsOn,2002a;2002b;Okada,2005)。 正当化 は、選択肢が単一提

示 された時や、購買関連・非購 買関連 に関わ らず何 らかの努 力が投入 された時や、他

者へ の贈答 品 と して選択す る際 に生 じる と言 うことが明 らか とな って いる (Kivetz

and SimOnson,2002a;2002b;Okada,2005)148。 っま りこれ らは 1犬 況翌要因による BE

に対す る選好への影響 を示唆 して いると考 え られ る。

更 に、体験主義アプローチにおける定性研究では、堀内 (2001)の 快楽的消費経験

をもた らす要因に関す る調査 によると、製品要因以外では消費者要因 として「高関与」、

状況要因として 「認識 された 自由」「自発性」「計画があること」「例外的な許 可」「努

力」が 34名 の ヒア リングによ り確認 されて いる。

加えて、レジャー研究では Havitz and Mannell(2005)は レジャー、非 レジャー活動

における「フロー (■ow)」 という経験 は、その活動に対す る永続的関与 とその活動 に

対す る活動が行われて いる状況 における状況的関与 と正の影響 を受 けることが明 らか

合 を状況 (context)と 呼んでいる。また、経験的属性 とは、製品パ ッケージの色彩 を

鮮やかに した り (感 覚的属性 )、 キャラクターの表情 を加 えた もの (感情的属性)で あ

った。
147 Brakus,et.al.(2008)に よるとプライ ミングによる影響 と、熟慮的な処理

(deliberate processing)を 介 さな い 「流暢な処理 (■uent prOcessing)」 による影響

によ り、 この結果は生 じるという。
148本 稿の 目的 とは離れ るため詳細な言及はとどめるが、快楽・功利 の二項対立で快

楽的製品を捉える研究領域では、快楽 を 「審美的・経験的・楽 しみ」 として捉えてい

る。一方功利は「機能的。手段的・実用的」として捉え られて いる (e.g`Batra and Ahtola,
1990;Chitturi,et.al。 2008)。 また 中で も正 当化 に注 目した研究では、快楽 を贅沢な・

必要性が無 い 0罪悪感 を生む もの として捉 えてお り、功利 を必要性があるもの として

捉えて いる (Kivetz and SimonsOn,2002a;2002b;Okada,2005)。 当然 これ らの知見

は経験価値への選好 にも影響す ると思われ る。
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となって いる 149。

以上のよ うに、研究は少な いなが らも、経験価値が顧客 に知覚 され記憶 に残 る、 も

しくは選好 され る消費者要因や状況要因につ いては検証が進みつつある。

上述 の うち、特 に重要な要因であるのは関与である。太宰 (2008a)は 実証調査 に

よ り感情関与の影響 を示 して いる し、消費体験論や レジャー研究 にお いては複数の調

査 結果 よ り関与が快 楽 的経験 に影 響 を与 え る ことが指 摘 され て いる (Unger and

Kernan,1983;堀 内,2001;Havitz and Mannell,2005)。 また関与はヨモデ ィテ ィ化

という文脈で経験価値マー ケテ ィング (な い し BE)を 考察す る上で重要な変数であ

る。第二章で確認 した とお り、コモデ ィテ ィ化 に関す る文献では、低関 与化が指摘 さ

れて いる。 コモデ ィティ化市場 にお ける消費財 メーカーは、消費者の低関与化 という

要因があるため、BEを 企業が確立 させ よ うと努 力 しよ うが、効果 を発揮 しない可能

性がある。 また、状況要因である正当化 につ いて も、正当化が製品の快楽的価値 を求

める要因として指摘 されて いることか ら、状況的感情関与 を媒介 して BEに 対 して影

響 を与える可能性が考え られ る。

また同時 に、選択 にお ける状況要因や選択肢 のあ り方や使用状況 によ り経験価値ヘ

の選好 に影響を与える可能性が高 いことが明 らかにな りつつある。従 って、直接チ ャ

ネル を持たないメーカーは小売企業間の価格競争の影響 を受 けやす く、経験価値が選

好 され る「経験的状況」(Brakus,et al.,2008)を 作 ることは難 しそ うである。特 に、

コモデ ィティ化市場 における製品は価格競争が生 じているため、 この影響は特 に大き

いだろう。

図表 4.12 経験価値マーケテ ィングの主な研究の流れ

出所 :筆者作成

149「 フロ_」 とはその活動 に没頭 している心理状態の経験であ り (cf。 上淵,2004)、
Schmitt(1999)に お いて もマー ケターが顧客 に与えるべき最良の経験の一つ として取

り上げ られて いる (pp.87-88)。
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以上経験価値マー ケテ ィングの研究の流れ を レビュー してきた。 これ らの代表的な

研究の関連 を図示す ると前頁図表 4.12の よ うになる。

4。3経験価値 マーケテ ィングの特徴 と意義の再考

Schmitt(1999)で は従来のブランド論に対する批判から、経験価値マーケティング

を展開している。その批判は①ブランドは機能的特性と便益に分解出来るとしてきた

点 (「 F&Bマーケティング」と Schmitt(1999)で は呼んでいる)150、 ②消費者は理性

的な意思決定者であると捉えている点、③調査手法が分析的 0計量的・言語的であっ

た点であり、これらにより従前のマーケティングに限界があったと主張する (pp.

32-43)。

確か に、経験価値マー ケテ ィングは F&Bマ ー ケティングとは異な り、一見ゲ シュ

タル ト的な性質を持つ経験 をモジュール化す ることによ り、経験価値 をマネジメン ト

す る手法 を提示 して いる。戦略的経験価値モジュールは Dube and LeBel(2003)の 快

楽的消費経験の構成要素に関す る調査結果 と類似 して もお り151、 また前述 の通 り定量

的なアプローチか らも検証がな されてお り、経験価値 をモジュール化す る妥当性 はあ

る程度確認 されて いると思われ る。従 って、マネジメン トが難 しかった経験 を、妥 当

なモジュール によ り分解す る ことでマネジメン トし易 くした点 にお いて大きな意義が

ある と思われ る。 また、合理的な判断か らは一見無意味 とも捉 え うる 「
非関連属性

(irrelevant attributes)」 152(cf.carpenter,et al.,1994)も 、 経験価 ftLマ ーーケテ ィ

ングではブラン ド化 の源泉 とな りうると指摘 した点は、F&Bマ ー ケテ ィングと一線 を

画す る点である。

経験価値マー ケテ ィングの中心論者 の一人である Brakus(2008)は 、従来の消費者

行動論 につ いて批判 し、経験価値マー ケティングで想定す る進化論 を背景 とした認知

科学 をベース とした消費者像 の優位性 を主張 して いる。Brakus(2008)の 批判の要点は、

150ブ ラン ド論 を包括的に レビュー した高橋 (2011)に よると、経験価値マーケテ ィ

ング以前のブラン ド論は、情緒や 自己表現 としてのブラン ドの議論 も存在す るが (eog。

Aaker,1996)、 Schmitt(1999)の 主張のように便益を中心 と した価値提案であった と

指摘 している。
151 Dube and LeBel(2003)は 、ホテル と航空サー ビスによ りもた らされ る喜び

(pleasure)の 調査 を行 ってお り、感覚的 (sensory)、 社会的 (social)、 情動的

(emotional)、 相互作用的 (intellectual)喜 びが確認 されて いる。それぞれ SENSE、
RELATE、 FEELに類似 した ものである。
152 carpentre,et al.(1994)は 製品の機能を高めな い属性 を非関連属性 と呼んでいる。

例 えばシル ク入 りのシャンプーは顧客 に差別化 として受 け入れ られたが、実際には髪

質の向上 に貢献 しな い事が明 らか となってお り、 この シル ク入 りのシャンプーのシル

クは非関連属性 とな る (p.339)。
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①問題解決思考の消費者像のみを捉えてきた点、②購買段階を中心として目標によっ

て駆動されタスク志向を持つ消費者像を想定 してきた点、③情報処理プロセスが必ず

生じるとしてきた点、④消費者を取 り巻く環境と情報処理プロセスを切 り離 して捉え

てきた点、⑤消費者の本質が合理性にあるとしてきた点、⑥ これ らの批判に対応すべ

く提唱されている体験主義アプローチ153(interpretive approach)は 現象の一般化を

行うことが的ない点である (pp.145-148)。

そ して、一方で経験価値マーケティングはこれ らの限界を超えるため、①顧客の経

験価値に焦点を置き、購買だけではなく消費や廃棄を含めた包括的経験価値としての

消費を捉え、②合理的かつ快楽的な消費者を捉え、③調査手法は折衷主義を採るとい

う特徴を持つものであると Schmitt(1999)は 説明している (pp.46… 51)。 また前述の

通 り、経験価値マーケティングは経験経済とは異な り、製品を対象に含めているとい

う特徴を持つ (Schmitt,1999)。 また同時に、① について 「重要な違いとは、経験価

値型マーケターは、あるブラン ドに影響する最大のチャンスが、購買後、消費してい

る間に生まれると考えていることである」(p.49)と 言及 してお り、経験価値に対する

製品の使用の重要性を特に強調 している。

経験価値マーケティングの意義を考えるな らば、二つの点において包括的に消費者

を捉えうる理論である点にあると考えられる。一つ 目の包括性は功利主義的消費者と

快楽主義的消費者を包括的に捉えうる点である。Brakus(2008)の 指摘のように消費者

行動研究では功利主義的動機を中心的に扱 う情報処理アプローチと、快楽的動機を中

心に扱 う体験主義アプローチは別々に研究が進んできた (図表 4.13参 照)c経験価値

マーケティングでは、BEに より認知・感情反応を生じさせ快楽的体験を志向する消

費者像を想定 している。認知は功利的動機、感情は快楽的動機が主に想定されてきた

が、経験価値マーケティングでは認知を快楽的経験のひとつとして捉えようとしてい

る (THINKが対応する)。 また、調査アプローチも定量・定性折衷型を提唱 してお り、

これまで別に捉えられてきた消費者像を包括的に捉えうる可能性がある試みであった

と思われる。

今一つは、消費者 の消費プロセスを包括的に捉 えよ うとした点である。従来のブラ

ン ド論や情報処理 アプローチにお いては商品の購 買前や購買後 を中心 に検討が加え ら

れてきた。一方体験主義 アプローチでは製品の使用 とその状況 に多 くの焦点 を当てて

いる (Holbrook and Hirschman 1982)。 従 って、購買前、購買後 に加え使用 をとら

えよ うとす る試みは、学術的にお いて も意義があると思われ る。特 に直接企業が顧客

と接することが少な くコン トロール し辛い製品の使用 における経験価値 を考慮 に入れ

た ことは、直接 自社サー ビスの使用やその状況 を比較的詳細 にコン トロールできるサ

153 Brakus(2008)で は「解釈主義的アプローチ (interpretive apprOach)」 と表記 して

いる。
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― ビス財の経験価値 を対象 とした 「経験経済」 とは大き く異なる点であ り、製品ブラ

ン ドの包括的な経験価値 を対象 とした と言える論拠 とも考え られ る。

前述 した Pine and GilomoreII(1999)の サー ビス財の経験価値 を、モジュール化 し

管理しやすくしたことも、もちろん意義として挙げられるだろう。

図表 4.13 情報処理アプローチと体験主義アプローチの特徴

情報処理アプローチ 体験主義アプローチ

・娯楽、芸術、レジャー
・主観的特徴の象徴的意味を
探索

・実際の体験
・非言語刺激
・五感に訴える刺激

・快楽的動機

対 象

・従来の財、サービス
・客観的特性に基づく効用的
機能に注目

刺激特性

・製品属性の評価
・言語刺激 (多属性態度モデ
ル )

基 盤 功利主義的動機

媒介反応

知識構造、信念
態度

購買意思決定

・表象、ファンタジー
・情動
・消費体験

結 果 ・機能・目的志向 0楽 しみ、快楽

出所 :和 田 (1998)p.80よ り引用加筆

以上をまとめると、経験価値マーケティングの意義は①経験の対象をサービス財か

ら製品に拡張 し、①製品の使用を捉えるべきであるという主張をした点であり、②状

況により駆動される消費者像を想定することで功利主義的消費者像と快楽的消費者像

を包括的に捉えようとした点であると筆者は考える (図 表,4.14)。

図表 4.14 経験価値マーケティングの意義

製 品

サービス

経験の対象拡張

プロセスの包括性 対象消費者の包括性

功利的消費者 快楽的消費者

消費体験論

消費体験パラダイム

経験価値マーケティング

BEに駆動される消費者
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4.4経験価値 マーケテ ィングの問題点

平崎 (2011)は 当研究領域の問題点 として、体験主義 アプローチにおける研究体 系

との位置付 け、経験価値概念 と既存 ブラン ド概念 との関係の明確化、測定尺度の改良

と沢1定結果の蓄積 を指摘 して いる。そ して、平 山 (2007)は サー ビス財における経験

価値マー ケティングの研究 を行 って いるが、 メーカー にあてはめる ことが可能である

のかを検討す る必要があると述べている。

筆者が考える経験価値マーケティングの問題点は①脱・ コモディティ化施策として

注 目されているがコモディティ化に対 して効果があるのか検証がなされていない点、

②製品の使用に力点を置くもののこれに対する示唆が少ない点、③経験価値は記憶に

残るという条件を持ちなが ら情報処理パラダイムとの関連性が検討なされていない点

である。

①は、前述 したとお リコモディティ化の消費者要因である低関与化 (永続的関与の

低下)に ついてブランドからもた らされる経験価値 (BE)は効力を発揮するのか十分

に検証がなされていない点について指摘 している。太宰 (2008b)の 経験的コミュニ

ケーション効果に対する調査結果は関与の影響を受けることを明 らかにし、また他領

域の消費者行動研究の知見でも快楽的消費経験には関与が説明変数として存在するこ

とがl言摘 されている (Unger and Kernan,1983;:堀 内,2001;Havitz and Mannell,
2005)。 従って、BEも また関与の影響を受ける可能性が高い。関与と BEの 関係につ

いて調査を行う必要がある。仮に、関与との因果関係が認められるのであれば、コモ

ディティ化市場において、経験価値マーケティングを用いた BEの確立は難 しいこと

となる。

②は、先行研究のレビューで観てきたとお り、経験の対象をサービス財か ら製品に

拡張 した理論が経験価値マーケティングの設立背景でありその意義であった。また、

製品の使用における経験を経験価値の中心 として捉えることで、製品にも拡張 しうる

理論として登場 している。経験価値マーケティングは消費プロセスを包括的に捉え、

特に消費に力点を置いたマーケティング・コンセプ トであった (Schmitt,1999;

Brakus,2008)。 しかし、製品の使用に対する示唆は現在非常に少ない。例えば経験

価値プロバイダーでは、使用時の項 目が無く (図 表 4。 7参照 )、 製品のデザインやパ ッ

ケージングやキャラクターの重要性を指摘するに留まっていた り (Schmitt,1999)、

経験価値のプランニング手順の第一段階では、自社製品の使用時に対 して綿密な参与

観察を行うべきであるという主張 (Schmitt,2003)に 留まっていた りする。従って、

製品ブラン ドにおいては、感性的価値構築のためのマーケティングの仕掛けとして評

価されてお り (e.g.青 木,2006)、 経験価値マーケティングが注 目される本来の意義で

ある 「製品」と「使用」という二つのキーワー ドが十分に検討されていないのが現状

である。

従って、経験価値を直接消費者と向き合って提供することが少ない日用品や買回品

91



な どの製品に対 しての援用が可能であるのか検 討 をす る必要があるという指摘 (平 山
,

2007)が 存在す るのには頷 ける。Schmitt(2003)は経験価値 プロバイダーの うち双方

向コミュニ ケー ションが可能な顧客イ ンター フェースの重要性 について指摘 して いた。

コモデ ィティ化 に巻 き込 まれやす いと思われ る最寄品や 買回品を扱 うメーカーはスー

バーな ど別資本のチ ャネルを通 じて消費者 に製品を提供 して いる。直接顧客 と双方向

のコミュニ ケー ションをす るよ うな場 を大量 に持つ ことは、イ ンターネ ッ ト等 を除き、

考えにくい。顧客イ ンター フェースは 自社販売員な どを通 じて、BEを適宜演出 し経

験 を管理・統制出来 るが、直接的なチ ャネル をメーカーが持たな い場合、細部にまで

行きわたった経験価値の提供 を行 うことは難 しいだろう。確かにそのよ うな場 を創出

した事例 も存在するが (cf.青 木,2006)、 現実 問題 として、小売のバイイ ング・パ ワ

ーが増大 しているコモデ ィテ ィ化市場 にお いて (e.g。 田村 ,2006)、 新たに顧客 と直

接向き合 う大量販売チ ャネル を構築 した り、小売店での売 り場の演出に全面的な協力

を得て細部 にこだわ った経験価値 を提供 した りす る ことは難 しいと思われ る。

③ について述べ る。 これ まで見てきた とお り、経験価値 は極めて快楽的な価値であ

る。経験価値 マー ケテ ィングは合理 的な消費者 も捉 え うる と して いるが (Schmitt,

1999)、 実際は快楽的消費者 に軸足がある。従 って、功利主義的動機 とは別 である こ

とを強調す るあま り、今度は逆 に功利主義的動機 を持つ消費者 を対象 としてきた情報

処理パ ラダイム との関連 を見落 として いると思われ る。 もちろん、合理的な消費者像

も情報処理パ ラダイム も Schmittら は否定 して いな いが (Schmitt,1999)、 情報処理

プロセス と関連す る変数 との関連が十分 に検討 されて いな い。

また同時に、第三章で触れたよ う消費者行動論のパ ラダイムが、刺激 に対する一様

な反応 (や 内的プロセス)を想定 してきた SORパ ラダイムか ら、消費者の情報処理

能力 という変数 によって限界が生 じ、認知 を基盤 とした情報処理パ ラダイムに変遷 し

たよ うに、経験価値マー ケティングも BEに一様 に反応す るという進化論的な立場か

ら個人特性や内的変数 による BEへ の影響 とその内的プロセスを検討すべきであると

筆者は考 える。そ してその内的プロセスは消費者の認知過程 に着 目した情報処理パ ラ

ダイムの知見で検討すべきであると思われ る。なぜな らば、今一度経験価値の定義を

振 り返 ると経験価値 は 「思 い出に残 る出来事」 という条件、つ ま りは経験の知覚・解

釈 0統合プロセスを含んでお り、それ を回想 によ り BEと して沢1定 す る以上は、や は

り情報処理の在 り方 を規定す る関与 との関連性 を検 討 しなけれ ばな らないと考 える。

そ して、第二章では使用状況 によ り状況的感情関与 と状況的認知関与を駆動 させ る

消費者像 を確認 した。従 って、Brakus(2008)の 状況 によ り快楽的動機 を駆動 され る消

費者像 は、功利的動機 も駆動す る消費者 として捉えなおすべきであろう。そ して これ

らの動機づけ られた強度はそれぞれ状況的感情関与、状況的認知関与 として測定 され

るだろう。

これ らの問題 を解決 し、よ り製品ブラン ドを意識 した経験価値マーケティングの探
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消費財メーカーの今日的課題

顧客の低関与化 (コモディティ化 )

究の全体像は以下の構図 とな る。

図表 4。 15 製品ブラン ドの経験価値 マーケテ ィング

経験価値の課題

製品ブランドの考察が少ない

使用状況の考察が少ない

関与が必要な可能性大

手がかり

インプリケーション
製品ブランドの経験価値マーケティング

使用状況と状況的関与の関係検証

状況的感情関与、状況的認知関与を組み込
んだBEモデルの検討

出所 :筆者作 図

まず、第二章でコモデ ィティ化の真因は顧客 の低関 与化 にあると指摘 した。そ して

第二章でコモディテ ィ化 を脱す る手がか りとして、使用状況 によ り (関 与 を)駆動 さ

せ る消費者の存在 を指摘 した。従 って、低関与化 の問題 は使用状況の設定 によ り回避

しうる問題であると思われ る。そ して、本章では経験価値の最 も大きな課題 を製品ブ

ラン ドに対す る検 討が少な く、それは使用 に焦点を当てなが らも使用状況 につ いて検

討がなされて いないか らであった。 また既存の BEモデルは関与を必要 とす る可能性

が高 く、製品ブラン ドが遭遇 して いる低関与化 に抵抗できる鍵 となるだろう使用状況

を加味したモデルとはなっていない。従って、①使用状況は状況的感情関与を駆動す

ることを定量的に示し、②使用状況と状況的感情関与・永続的感情関与をモデルに組

み込んだ BEモ デルを検討 0検証することが製品ブランドの経験価値マーケティング

を探求する礎になると本稿では考える。

4.5本章のまとめ

以上、本章では経験価値 の研究動向 と、意義 の再考、そ して問題点の検 討を行 って

きた。経験価値マー ケティングの理論発展段階は、適用範囲が検 討 され るべき段階に

現在 は位置付 け られ る。新理論構築期では、Schmitt(1997)で検討された感覚的価値

を他の戦略的経験価値モジュール に拡張 し、Pine H and Gilmore(1999)のサー ビス財

での経験価値 を製品に拡張す ることで、Schmitt(1999)は経験価値マー ケティングの

基礎的枠組みを構築 した。 ここで捉え られている消費者像は、認知科学や哲学や環境

使用状況に駆動される消費者像
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心理学 を元 に理論構 築を行 ってお り、環境や状況 という刺激 によ り、一様な反応 を示

す消費者像 を想定 して いた。従 って、セ グメンテー ションやターゲティングを認めて

はいるものの、あ らゆる消費者 に効 力を発揮す るもの として経験価値 を捉えていた (cf.

Schrnitt,1999;Schrnitt,2003;Brakus,2008)。

そ して、実証理論の精緻期 を通 じて、経験価値 はブラン ド化 に貢献す ることが定量

的にも定性的にも明 らかになって いる。特 に定量的なアプローチでは尺度開発が行わ

れてお り、更なるデータの蓄積が必要である。 しか し、定量的・定性的な裏付 けは、

コモデ ィティ化要因 との関連の中で検討 されてお らず、真 に脱・ コモデ ィティ化 に資

す るかは検討 されて こなかった。 また、経験価値 はサー ビス財か ら製品に対象 を拡張

した点で意義がある ものの、サー ビス財や コ ミュニ ケー ションに関す る研究が相対的

に多かった。「今 ここで感 じる」必要があ り製品の使用について考慮す るのが難 しく、

メーカーは直接チ ャネル を持たない ことが多 いため、経験価値 を直接マ ネジメン トす

ることは難 しいか らであると思われ る。

そ して一部の研究で始 ま りつつある通説理論 の検 証期では、経験価値 は どのよ うな

消費者 に効 力を発揮す るのか という経験価値の消費者要因・状況要因が明 らかにな り

つつある。特 に重要であるのは、経験価値 を訴求す るコミュニケー ションには感情関

与が経験価値の先行要因として存在す るという点であ り (太宰 ,2008b)、 経験 に影響

を与える要因として関与が他領域で指摘 されて いる点である (Unger and

Kernan,1983;堀 内,2001;Havitz and Mannell,2005)G従って、コモデ ィティ fヒ の

低関与化 という問題 を現在の経験価値マー ケティングでは乗 り越え られない可能性が

高い。 しか しこれはコミュニ ケー ションに対す る効果や他領域の指摘あるので、ブラ

ン ド全体 の経験である BEに 対 して関与が影響 を与えるのかを検証す る必要がある。

また経験価値マー ケテ ィングの意義は、仕掛 けとしてブラン ド化 の具体論 を発展 さ

せた点だけではな く、製品の使用をブラン ドの もた らす価値の中心 として包摂 しよ う

とした点であると思われ る。使用の行われ る状況 は使用状況であ り、使用状況は第三

章にて検討 した通 り状況的感情関与を変動 させ る要因となる可能性が高い。従 って、

特 にコモデ ィティ化市場 にお いて経験価値マー ケティングを検討す るな らば、 コモデ

ィティ化要因である永続的関与 と状況的関与、そ して使用状況 を組み込んだモデル を

検 証する必要がある。
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5.使用状 況 を組 み 込 ん だ プラ ン ド 0エ クス ペ リエ ンス・ モ デ ル

本章では今までの議論をもとに使用状況を加味 したブランド・エクスペ リエンス・

モデル (以下、BEモデル)を 提示する。まずは各章のレビューや議論か ら得 られた

小括を概観する。

第二章にてコモディティ化の要因について検討を加えた。先行研究よ リコモディテ

ィ化市場の消費者要因として製品関与度が低下 している可能性が高いことを確認 した。

同時に、競争要因の価値次元の可視性 (e.g.楠 木,2011)も 存在す るが経験価値

(Schmitt,1999)は 可視次元の価値性が低 く (e.g.青木,2011)、 競争要因は経験価

値の構築 L問 題とな らない。 しかし、経験価値と関連する感性的価値については消費

者の快楽的・価値表出的動機基盤が必要であり (青 木,2011)、 感性的価値を開発 しよ

うとも顧客に受け入れ られない可能性が高い。―一方で、今 日における脱・コモディテ

ィ化の諸施策は使用状況への価値転換を主張するものが多く (楠 木 。阿久津,2006)、

製品と使用状況を結びつけることで感性的価値や経験価値が受け入れ られた事例を 2

例紹介 した。 この時点では推沢1的 ではあったが、製品関与が高まる使用状況で使用さ

れる感性的価値を持つ製品の開発こそが、脱・コモディティ化を可能 としうるブラン

ド化のあり方ではないかと締めくくった。従って、まず脱・コモディティ化という文

脈での経験価値を考察するにあた り、使用状況と関与概念の関係について検討を行う

必要があった。

これ らを受け、第三章では使用状況は状況要因の一つとして分類されていることか

ら、状況要因研究における状況の捉え方か ら使用状況の位置づけを確認 し、使用状況

研究と関与概念を概観 した。その結果、価値表出的動機や快楽的動機は感情関与に位

置付けられ、また使用状況により影響を受ける可能性が示唆された。 しか しなが ら、

使用状況と関与の研究は非常に少ない。そ して使用状況研究では、製品ごとに多様な

使用状況が考えられるため、使用状況の影響については様々な立場が存在 し議論が錯

綜 している。 これは使用状況の操作によるものであり、従って、使用状況を調査する

場合はその都度使用状況の抽出を探索的に行い、同時にその抽出過程を記述する必要

があると判断 した。

第四章では、使用状況での価値の構築を提唱 した経験価値マーケティングについて

検討を行った。経験価値マーケティングすなわち BEの 構築は脱・コモディティ化の

一施策として注 目が集まっているが、コモディティ化要因でである関与度と BEの関

連は直接検討がなされていなかった。すなわち、BEの説明変数に永続的関与、状況

的関与を想定 した BEモ デルの検証が必要であった。

以上より、コモディティ化市場における経験価値マーケティングの検討を行う上で

必要であるのは、永続的関与 0状況的関与、使用状況、BEを構成概念とした使用状

況を組み込んだ BEモデルである。 これ らに加えて、BE構築の目的はロイヤルティ

の形成であるためブランド0ロ イヤルティも当然含めるべきであろう。
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これ らの変数の因果関係を検証し、使用状況を含めた BEモ デルを提示することで、

コモディティ化市場における製品ブラン ドの経験価値マーケティングの指針を提示す

ることができる。

これ らの構成概念の関係を、今までの議論と判明事項を元に因果関係を結んだモデ

ルは図表 5.1の ようになる。

図 5.1 使用状況を組み込んだブランド0エ クスペリエンス 0モ デル

※破線は負の関係を示す

出所 :筆者作成

①のパスは、永続的関与度は状況的関与度に影響を与えることが確認されているこ

と (Celsi and Olson,1988;ChOw,et al.,1990;Havitz and Mannell,2005)を 反映

したパスである。 しかし先行研究ではどちらか一方を測定 してお り、これ らを同時に

測定 した研究は無い。コモディティ化 という文脈で BEを検討するのであれば感情関

与のみで十分かもしれないが、本稿では認知関与も検討する。なぜな らば状況的感情

関与・状況的認知関与は BEに 対 して異なる影響を与える可能性が予測されるからで

ある。

尚、ここでの使用状況 とは客観的使用状況 (Belk,1975a;Bonner,1983)で あり消

費者の知覚により主観的使用状況を経て状況的感情関与 0状況的認知関与に影響を与

える (パ ス② )。 主観的使用状況はモデルには含めていないが、客観的使用状況と主観

的使用状況は消費者間のある程度の共 i邑 した対応関係があると本稿では想定 している。

時間が無い朝という客観的使用状況は、多 くの人にとっては忙 しいという主観的使用

状況となるだろう。実際のモデルの検定では主観的使用状況についても沢1定するが、

使用状況

②

①
〔響つ     l②

状況的感情
関与

③ /③ /状 況

ゝ、
「
1的認死

｀`

蝙与 _ンノ

調査1(第六章 ) ④ α)′
′

⑤

ロイヤルティ

調査2(第七章 )
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マニピュレーション・チェック項 目として使用する。もちろん主観的使用状況に状況

的関与の影響のパスを引く方がモデルの説明力は上がるだろう。 しかし、関与を駆動

する使用状況は客観的である方が、ターゲティングすべき使用状況 として特定 しやす

く狙いやすいと考えるか らである。

③のパスは太宰 (2008b)の 調査結果と、和田 (1998)や 青木 (2011)の 言明に依

拠 している。第二章で示 したよう太宰 (2008b)は、永続的感情関与はプロモーショ

ンに対する正の影響を与えることを示 している。また、和田 (1998)や 青木 (2011)

は感覚価値・観念価値 0感性的価値の消費者による受容は価値表出的動機 。快楽的動

機が必要であると主張 してお り、これ らは永続的感情関与と関連するため、永続的感

情関与か ら BEへ正の影響を予沢1し た。また、永続的認知関与か ら BEに対するパス

は太宰 (2008a)の 調査結果を踏襲 し、負の関係 となると思われる。

④は③ と同様な理由により予沢1さ れる。永続的関与と状況的関与が永続性のみの違

いであるな らば (ROthschild,1984青 木 1989)、 太宰 (2008b)の 調査結果や和田 (1998)

と青木 (2011)の 言明は状況的関与にも適用できるだろう。更に和田 (1998)は 製品

の使用状況と製謂J関 与度 (こ こでいう感情関与)の 関係について、生活の豊かさ演出

場面と製品を結びつけるのか、それとも生活基盤の形成場面と結びつけるのかにより

製品関与度が変わ り、「真のブラン ド」 154と な りえるかが決まると主張 している。和

田 (1998)の いう豊かさ演出場面とは状況的感情関与を高める使用状況であると思わ

れる。また、Havitz and Mannell(2005)の 調査では状況的感情関与は感情経験に正の

影響を与えていることが明らかとなっている。BEについても経験のうち思い出に残

るものであるため、同調査結果と同様に状況的感情関与か ら正の影響を受けると推測

する。状況的認知関与についても状況的感情関与同様な論拠であ り、BEに対 して負

の影響を推測する。

当モデルを検討するため、大きく分けて 2度 の調査を行 う。まずは第六章で使用状

況と関与の関係について続く六章で検証を行 う。まずここでは状況的感情関与を高め

る使用状況を中心にヒアリングを行い抽出を行 う。なぜな らば、経験価値マーケティ

ングにおいては、状況的認知関与よ りも状況的感情関与の方が重要であると思われる

か らである。前述 した通 り、状況的感情関与は BEの 動機基盤を動機づけられた強度

を示 してお り、膨大な使用状況の聞き取 りをする以上、焦点を絞る必要があったため

である。 しか し、モデルの検定上、状況的認知関与の測定も必要であることか ら、状

況的感情関与を高める使用状況と状況的認知関与の関係についても検証を行う。

154こ こでぃぅ真のブラン ドとは、感覚価値

田,1998)。 つ ま り感性的価値 (青 木,2011)

・観念価値 に基づ くブラン ドである (和

であ り、BEと 強 く関連す る。
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上記で導出された状況的感情関与を駆動する使用状況を用いて、第七章で状況的感

情関与と状況的認知関与の BEへ の影響と、感情関与と認知関与の BEへの影響を検

証する。
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6.使 用 状 況 と状 況 的 関 与 に 関 す る 探 索 的 調 査 とそ の 結 果

本章では第五章で示 した フレームの うち、使用状況 による状況的感情関与・状況的

認知関与への影響 につ いて実証調査 を行 う。調査 は大き く 3つ の段階で実施 した。定

量調査で状況的感情関与 を駆動す る使用状況 とそ の次元を抽 出 し、抽 出された次元 を

操作 して定量的に状況的感情関与 0状況的認知関与の影響 を検証 した。その結果、ア

パ レル製品にお いては仮説をおおむね支持する結果 とな ったが、 ビール系飲料 にお い

ては仮説が支持 されなかった。 これは設定 した使用状況が ビール系飲料 に適合 して い

なかったためであると解釈 し、定性調査で抽 出された別 の使用状況 を提示 しビール系

飲料 に対す る状況的感情関与・状況的認知関与への影響 を追加検証 した。その結果、

ビール系飲料 にお いて もおおむね仮説を支持する結果 とな った。これ らの結果 を元 に、

最後 に考察 を行 った。

6.1調査の 目的 と手法

当調査は感情関与に影響 を与えると思われ る使用状況の次元 を抽出 し、その次元 に

従 い使用状況 を操作す ることによ り状況的関与が変化す るか どうかを確認す る ことが

目的である。

第三章で指摘 したよ うに状況要因の研究 を進めるに当た り、対象カテゴ リーの使用

状況 につ いて消費者イ ンタ ビューを行 うことによ り抽出す る必要性がある ことを指摘

した (cf.Hornik,1982)。 従 って、まずはイ ンタビュー調査 によ り感情関与に影響 を

与える使用状況の次元の部分的な抽出を行 う。本稿の力点は、まず もって使用状況 に

よ り状況的感情関与は変化す る ことを示す ことであるため、状況的関与 を駆動す る使

用状況 の全次元を抽 出す ることを目的 としない 155。 従 って、状況的感情関与を高め る

使用状況 を探索的に抽 出す る ことを目的 とす る。その上で、抽出された使用状況 の次

元 につ いて状況的感情関与が変動す ることを実証調査 によ り明 らかにす る。 また同時

に、第七章にてブラン ド経験 の沢1定 を行 うため、そ こで使われ る広 く認知 されたブラ

ン ドの抽 出および、広 く状況的関与を駆動す る使用状況 を抽 出す ることを 目的 として

いる。

155全 次元を抽 出す ることは不可能 に近 く、また仮 に全次元 を抽出 した として も製品

特有の次元が存在す ると思われ るため、得 られ るマー ケテ ィング・イ ンプ リケー ショ

ンは全次元を抽出 しよ うが一部分の次元を抽 出 しよ うが、各企業は 自社市場に合わせ

た個別対応 を行 う必要があ リイ ンプ リケー ションの水準 は変わ らな いと思われ る (cf.

Hornik,1982)。 従 って、まずは出来るだけ製品横断的かつ消費者横断的であると思

われ る使用状況次元 を抽 出 し、状況的感情関与の変化 を見 る ことが必要であると考 え

て いる。
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6.2事前調査

6。 2。 1調査手順 と調査項 目

対象カテゴ リーはアパ レル製品 とビール系飲料 とした。ここでの ビール系飲料 とは、

発泡酒や新 ジャンル と言われ るビール に代替 しうる飲料カテゴ リー と、プ レミアム・

ビールを含む市場である。アパ レル製吊I市場 とビール系飲料市場 は どち らもコモデ ィ

ティ化 に直面 した (直 面 した経験がある)市場であると判断 したためである。アパ レ

ル製品市場は、近年価格競争が生 じてお り、その背景には消費者がブラン ド間を同質

的 とみなす傾向があることを二次データよ り読み取れたか らである (付 録 1参照 )。

今一つの ビール系飲料市場は、近年 はプ レミアム・ビールの活況 はあるが、1990年 代

後 半よ り、第二 の ビール と して低価格な ビール 系飲料が登場す る ことによ り (大崎フ

2012)、 かつて コモデ ィティ化が生 じて いた と推沢1さ れ る市場である (第 二章参照 )。

また、 ビールは使用状況研究 にお いて広 く使用 されてきたカテゴ リーであることもそ

の理 由である (e.go Graeff,1997)。

使用状況の次元の抽出のため、イ ンタビュー による定性調査 を実施 した。調査期間

は 2012年 7月 ～9月 であ り、合計 23名 に対 して フォーカス・グルー プ・イ ンタビュ

ー もしくは被験者単独のイ ンタビューを実施 した。定性調査は大き く二回に分けて実

施 した。

第一回は 2012年 7月 に大学生 9名 を対象 にフォーカス・ グループ・イ ンタビュー

を実施 した。対象はアパ レル製品である。被験者の募集 は関西学院大学商学部の 「マ

ー ケティング・マネジメン ト」の授業 にて実施 した。調査は研究室 にて行われ、各グ

ループ 2～ 3名 で行 った。回答 に対 してバイアスがかか らないよ うにす るため、各 グ

ループには異性が入 らな いよ うに考慮 した。回答の匿名性が保たれ る ことを説明 し、

同意 を得た上で回答 を録音 した。質問形式は半構造化イ ンタビュー を採用 し、1グル

ープあた り 1時間～ 1時間半の ヒア リングを実施 した。質問項 目は主に 「アパ レル製

品に対す る関心の高 さ (永 続的感情関与 )」 、「アパ レル製品を購買す る時の情報探索の

多 さ (永 続的認知関与 )」 、「好 きなブラン ドとよ く購買す るブラン ド」、「好 きなブラン

ド等 を着てお洒落 をす る状況 とその理 由 (状況的感情関与が高い使用状況 )」 である 156。

尚、永続的関与の測定 につ いては小嶋他 (1985)0を 参考 に して聞き取 りによ り沢1定

して いる。 しか し、学生 という立場上収入面での影響や、カテゴ リーの普遍性 につい

ての問題が生 じる恐れがあるため、追加的に第二回 目のイ ンタビュー を行 った。各被

験者の特性は次頁図表 6.1の 通 りである (図 表 6.1参照 )。

156 chOw,et.al。 (1990)は 状況的感情関与が高い状態ではブラン ドヘの選好が高まる

ことを明 らに して いるため、好きなブラン ドを使用す る使用状況 を以て、状況的感情

関与が高いとした。
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図表 6.1 第一回 ヒア リング調査の被験者特性

No. 学年 性月J 永続的関与 (感情 ) 永続的関与 (認知) 合計
1 2年生 男性 低 同 同

3年生 男性 低 低 低

3年生 男性 低 同 同

4 3年生 男性 同 低 低

2年生 女性 低 低 古
同

3年生 女性 吉
同 低 低

2年生 女性 同 低 同

3年生 女性 同 低 低

3年生 女性 同 同
音
同

出所 :筆者作成

第二回は 2012年 8月 ～9月 に男性会社員 を対象 に電話 による半構造化イ ンタビュー

を実施 した 157。 性別 と年齢 を絞 った理 由は,こ れ らによ り生起する快楽的感情の強度に

違いがあることが明らかとなっているためである (石淵,2009)。 また、第七章で調査を

行 う広 く認知されたブラン ドの抽出という日的も持つため、年齢や性別はアパ レル製品に

おいては明 らかに対象ブラン ドが異な り、年齢と性別を絞 らなければヒア リングの日的を

達成出来ない可能性が高いためであった。各被験者 に対 しアパ レル製品 とビール系飲料

について ヒア リングを実施 した。 ヒア リング内容 は、アパ レル製品については第一回

ヒア リングと同様である。また ビール系飲料は「ビール系飲料 に対す る関心の高さ (永

続的感情関与 )」 、「ビール系飲料 を購 買す る時の情報探索の多 さ (永 続的認知関与 )」 、

「好 きな銘柄 とよ く購買す る銘柄」、「好 きな銘柄 を飲む状況 とそ の理由 (状況的感情

関与が高い使用状況 の要因 )」 、そ して 「銘柄 にこだわ る状況 とそ の理 由 (状況的感情

関与が高い使用状況 の要因 )」 である。被験者は延 15名 である。 まず、アパ レル製品

につ いて 13名 に調査 を行 い、その内 2名 は ビール系飲料 を自分で購買 して消費 しな

い被験者であったため、ビール系飲料のみにつ いて追加的に 2名 の ヒア リングを行 っ

た。 ヒア リングの時間は一人当た り約 30分～60分程度であった。回答は匿名性が保

たれ る ことを説明 し、同意 を得た上で録音 した。尚、永続的関与 の測定 については青

木 (1990)の 尺度を参考 に、聞き取 りによ り測定 した。尚、被験者の特性は下記の通

りである (次 頁図表 6.2参照 )

157地 理的な都合上電話での調査 とな ったが、例 えば堀内 (2001)で も電話 を用 いた

定性調査 を行 っていることか ら、今回は電話での調査 によるバイ アスは考慮 しないこ

ととした。ただ し、電話 をす る場所 につ いてのバイアスが生 じる可能性があるため、

事前 に自宅で家族が いない環境 にお いて回答 を して貰えるよ う依頼 した。
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表 6.2 第二回ヒアリング調査の被験者特性

年 代 性月1

アパ レル製品に対する

永続的関与

ビール系飲料に対する

永続的関与
感 情 認 知 合 計 感 情 認 知 合計

30ft 男性 低 低 低 低

30ft 男性 低 低 低

30ft 男性 低 低 低 低 吉
同

30ft 男性 低 古
同 低 低 古

同 低

30ft 男性 低

30ft 男性 低 同 低 低 低 低

30ft 男性 低 低 低 低 低

30ft 男性 低 低

30ft 男性 低 吉
同 低 低 低

30ft 男性

30ft 男性 低 低 低

30ft 男性

30ft 男性 低

30ft 男性 吉
同

吉
同

音
同

30ft 男性 低

※No.8と No.10は ビール系飲料を飲まないため ビール系飲料の調査から除外 した。

※No.14と No.15は No.8と No.10で ビール系飲料の聞き取 りが出来なかったため追加

した被験者であり、アパ レル製品に対する調査は行っていない。

出所 :筆者作成

6。 2。2事前調査の結果

①第一回ヒアリング

全体的に男性の方が女性よりも永続的感情関与が低 く、永続的認知関与が高い傾向

にあった 158。 また、好きなブラン ドについては、44の ブラン ドが回答に挙げられ、男

女で共通するものは無かった。性別内では男性は同じものが無く、一方で女性は相対

的にあるブランドに集中する傾向にあった 159。 またよく購買するブランドについては、

1名 を除き、全ての被験者が好きなブラン ドとは異なるブランドを良く購買するブラ

ン ドとして挙げていた。好きなブランド0よ く購買するブラン ドの大まかな価格帯は、

全体的な傾向として、購買するブラン ドの価格帯は男性の方が女性よりも高い傾向に

158も ちろん少数サ ンプルであるため一般化はできない。 ヒア リング対象者の選定 の

ため、予め全体的な興味関心の高低 と知識の獲得の多 さにつ いて 申告 して貰い、大ま

かな関与度 を把握 した上で、低関与な被験者 と高関与な被験者の双方 に対 して ヒア リ
ングを行 えるよう設計 した。そ して ヒア リング時 に、小島他 (1985)の 感情的関与尺

度、認知的関与尺度 を用 いそれぞれ の関与度 を リッカー ト 7点尺度で測定 した。その

結果、本文の通 り永続的感情関与は女性の方が低 く (7点 尺度 5ア イテムで 35点満点

中、男性平均 24.5、 女性平均 30)、 永続的認知関与は男性 の方が高かった (7点 尺度
5ア イテムで 35点満点中、男性平均 26、 女性平均 23)。 もちろん少数サ ンプルであ

るため、一般化 はできな いが、検証 においては性別 を統制す る必要があると思われ る。
159以 下、具体 的なブラン ド名 につ いては伏せてお くことにす る。
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ぁった 160。 従 って、男性の方が女性よ り永続的認知関与が高い傾向は、好 きなブラン

ド・よ く購買す るブラン ドの価格帯が高いため、生 じて いる可能性がある。これ らは、

男性用アパ レル市場 と女性用アパ レル市場の市場特性の差異によ り生 じている可能性

が推測 され る。 また、低価格なアパ レルにつ いては全被験者が購 買 し使用 して いると

の事であった。従 って、使用状況 に合わせて、好 きなブラン ドを着 る時 とそ うではな

い時が分かれて いる ことが確認された。

質問項 目の 「好 きなブラン ド等 を着てお洒落 をす る状況 とその理 由」は当調査 の 目

的である、状況的感情関与を高める状況関与の次元抽出を問 う設間であった。感情関

与は前述 の通 り価値表出的動機 と快楽的動機 を動機基盤 として持つ関 与であった (第

二章参照 )。 これ らが駆動 され る使用状況の要因が いくつか抽 出された。それぞれ につ

いて概要を示す。

図表 6.3 第一回ロヒアリングにより抽出された使用状況とその類型

(「好きなブラン ドを着る使用状況」)

被験理

永続的関与高

彗特性

1    永続的関与低

状
況
的
感
情
関
与
高

価値表出的
動機

関係性 を望 む他者 (1,3
5,7,9)

特別性 [場所のお洒落な

イメージ (1,3,5)、 重

要な出来事 (5)]
休 日 (1,3,5,7)
人 目のつきやすさ (7)

・ 関係性 を望む他者 (2,4,
6,8)

・ 特別性 [場 所のお洒落な

イメージ (6)、 重要な出

来事 (6)]
・ イ木日 (2,6)
0人 目のつきやすさ (4)

快楽的動機
特別性 [楽 しい出来事

(7,9)]
特 別 性 [楽 し い 出 来 事

(6,8)、 課題か らの解放

(6,8)]

状
況
的
感
情
関
与
低

関係性 が確 立された他者
(1,9)

通 常 性 [高 頻 度 な 場 所

(学校 )(5,7)、 場所の

イメージの無さ (1,3)]

関係性 が確 立 された他者

(6,8)

関係性 を構 築す る必要が

無い他者 (6)

通 常 性 [高 頻 度 な 場 所

(2,8)、 場所のイメージ

の無 さ (2)]

※永続的関与の高低 は、認知関与・感情 関与の合計値が被験者内平均よ り上か下か区

分 している。

※カ ッコ内は該 当する発言が読み取れた被験者 No.を 示 している。

出所 :第 一回 ヒア リング調査よ り筆者作成

上にある図表 6。 3は アパ レル製品に対す る価値表出的動機 もしくは快楽的動機 を駆

動する使用状況 と、価値表 出的動機および快楽的動機 を駆動 しない使用状況 を類型化

160コ _卜 か ら Tシ ャツまで想起す る商品によ り価格帯が大き く変わ ると思われ るた

め、 ドレスシャッの価格帯 を回想 して貰った。
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した ものである。左右 は製品関与 による被験者間特性 によ り分類 している。永続的関

与は感情関与・認知関与の合計で捉 え、性別 における平均値以上 を高製品関与、平均

値未満 を低製品関与 としている 161。 製品関与の高低 によ り、価値表出的動機・快楽的

動機 を高める状況要因はほぼ違 いは無かった。尚、同一セル内の要因の記載順 は発言

した被験者が多い順 に並べて いる。

① 関係性を望む他者

最も多く発言されたのは、「関係性を望む他者」が存在する使用状況において価値表

出的動機が高まるということである。つまり使用状況において関係性を構築したい他

者の有無が感情関与を高める使用状況次元として作用する可能性が示唆された。 これ

は全ての被験者に共通 して確認された。例えば、「大学の授業が多い日は授業でこれか

ら仲良くな りたい友人と多く会うためお洒落をする」 (被験者 No.1)、 「サークルの新

入生歓迎ヨンパでお洒落をしたが、その理由はこれから先輩後輩としての関係が始ま

るか ら」 (被験者 No.2)、 「異性と遊びに行 く時」 (被験者 No。 3)、 「付き合って一年程

度の恋人とのデー ト」(被験者 NO.5)、 「サークルの送別会があり尊敬する OB00Gが
着ていたためお洒落に気を遣った」 (被験者 NO.6)等 の発言があった。そ してお洒落

をする理由として、「自分の魅力を上げたい」(被験者 No。 2)、 「本目手に失ネLな 印象を与

えないため」 (被験者 No。 3)、 「一緒に居て恥ずか しいと思われないようにするため」

(被験者 No.8)等 、全て価値表出的動機に関わるものであった。また、関係性を望む

相手はサークルの先輩や社会人等様々な人物が挙げられたが、特に多かったのが恋人

を含めた異性と会うという状況であった (被験者 No.1,2,3,5,6,7)。 異性であれ、

恋人であれ、先輩・後輩であれ、望む他者との関係性の質はどのようであるのかは異

なるが、関係性を深めるもしくは維持するために価値表出的動機が高まった事例とし

て捉えられるだろう。

その一方で、「関係性が確立された他者の存在」や、「関係性を構築する必要が無い

他者」の存在については、価値表出的動機は高まらないようである。例えば、「(文化

系の)部活では、気心が知れているので服装に気を使わない」 (被験者 No.1)、 「授業

は不特定多数の人が居るだけなのでスウェット等で出る」 (被験者 No.6)、 「家では家

族が居るだけなのでお洒落はしない。サークルの仲間も家族同様なので、服装に気を

遣わない」 (被験者 No.8)等 、関係性が確立された他者もしくは関係性を意識 しない

他者の存在は、状況的感情関与は駆動されない事が明らかとなった 162。 これ らは後述

161前述 の通 り性別 によ り永続的関与の平均値が大き く異なったため、性別 内の平均
を用 いた。
162「人 目の付きやす さ (conspicuousness)」 という使用状況 の次元は使用状況要因

として先行研究で確認 されて いるが (eog.Bearden and Woodside,1978)、 当調査で
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す る 「人 目のつきやす さ」 とは相反す る使用状況の次元である。

②  特別性

次 に多かったのは 「特別性」である。特別性 は使用状況 に置ける場所や出来事や時

間に対 して特別性 を感 じる時を指す。例えば訪れ る 「場所のイ メージ」 に特別 にお洒

落なイ メージがあった り、(参加す る)「 出来事の重要性」 (「 重要な出来事」)や 「楽 し

さ」 (「 楽 しい出来事」があった り、課題か ら解放 さオ1´ た後 (「 課題か らの解放」)で あ

った りす る場合 に、状況的感情関与 を高める使用状況群である。 一方で 「通常性」 と

いう使用状況の次元では好 きなブラン ドを着な いと発 言があった。通常性 とは 「高頻

度 に訪れ る場所 (高頻度な場所 )」 や特段の「場所のイメー ジが無 い」場所 に関する発

言をまとめて表記 して いる。

特別性の内、場所のイ メージと出来事の重要性 を有す る使用状況では価値表出的動

機 を高め、楽 しい出来事や課題か らの解放 は快楽的動機 を高める ことが読み取れた。

まず、「場所のイ メージ」 に関す る発言 としては、例えば、「学校の授業はお洒落な

人が多 いイメージがあるのでお洒落 には気 を遣 う」(被験者 No.1)や 、「梅 田や三宮 は

お洒落な人が多 いイ メージがあるか ら好 きなブ ラン ドを着て いく」(被験者 No.3)や 、

「この前ホテルで食事 をす る機会があったので、その時は 自分の中でお洒落な格好 を

して いった」 (被験者 NO.5)と いった発言か ら読み取れ る。逆 に、場所 に対する特別

なイ メージが無い (「 場所のイメージの無 さ」)は「(映 画が趣味で良 く映画館へ行 くが )

映画館 は服装に気 を遣 って行 くべき場所 というイ メージが無 いか らラフな格好で行 く」

(被験者 No.2)と いう発言がな されて いた。更 に、高頻度 に訪れ る場所 につ いては、

例えば、「学校 は毎 日来 るので、休 日の方が ファッションに気 を遣 う」 (被験者 No.2)

という発言な どが存在 した。

また 「重要な出来事」 につ いては、例 えば、「自分 に気合 を入れて臨みた い時は好

きなブラン ドを着 る」 (被 験者 NO.5)や 「ゼ ミの発表の時は出来る自分 を見せ るため

に、好 きなブラン ドの服 を着 る」 (被験者 No.6)と いう発言が これ に相 当す る。

「楽 しい出来事 」は、参加する行事が楽 しいと思われ る時 を指す。例えば、「久 しぶ

りに会 って、 自分 のテ ンションを上げるため、最近では友達 と休 日に遊びに行 った と

きにお しゃれ を した」 (被験者 NO.7)や 「遊び に行 く時はテ ンションを上げたいか ら

好 きな服を着 る」 (被験者 No.9)や 「買物な ど好 きな ことを しに行 く時 に好きな服 を

着 る」 (被験者 No。8)な どの発言が これ に当た る。 しか ヒノなが らこれ らは、女性の被

験者のみに発言 されて いる。性別特有の状況要因次元である可能性がある。

「課題か らの解放」 は、努 力 しな けれ ばな らな い何 らかの出来事か らの解放 を指す。

例 えば、「サー クルで忙 しい状況が終わ った時にお洒落 を した くな る」(被験者 No.6)

は被験者 によ り回答が割れた。
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や 「忙 しいときは、お洒落ができな い。だか ら、忙 しくな くな った時 にお洒落を した

くなる」 (被験者 No.8)と いった発言か ら読み取れ る。 これ らは誰か に見せた り、表

現 した りす るためではな く、 自分 のために行われ るという。 このよ うな課題か ら解放

された後 は快楽的動機 に基づ く服の着用が推測 された。

以上よ り、訪れ る場所への特別なイメージがある場合や参加す る出来事 に対す る重

要性や楽 しさを感 じて いる場合や 、解放感 を感 じて いる場合な ど、特別性 を感 じる時

は状況的感情関与が高 くな りそ うである。

③ 休 日

休 日については「休 日に友達 と遊びに行 く時」(被験者 No.5)と いう発言や、「休 日

の方が気合は入る」 (被験者 No。 6)と いった発言で確認された。しか しこれは、休 日

に特別性を持つ場所を訪れた り、他者と参加する出来事が発生し易かった り、人目の

付きやすい場所 (後述する「人目のつきやすさ」)へ訪れる可能性が高いか らであると

思われる。従って、①②の方が主要な使用状況となるだろう。

④ 人目のつきやすさ

「人目のつきやすさ」は、家族を除く不特定多数の他者が存在するか否かを示す使

用状況である。例えば、「人に出くわす可能性がある時はどんな時でもお洒落に気を遣

う」 (被験者 No。 4)と いう発言や、「他者の目がある時はお洒落に気を遣 う」 (被験者

No.7)と いう発言か ら読み取れた。しかし、この使用状況の次元は、前述の通 り「授

業は不特定多数の人が居るだけなのでスウェット等で出る」 (被験者 No.6)と いう発

言などのように、作用する被験者と作用 しない被験者の両方が存在 した。被験者 No.6

は相対的に低関与な被験者であるため、この使用状況次元は高関与な消費者において

限定的に見 られる可能性が高い163。

以上が価値表出的動機を駆動することにより状況的感情関与を高める使用状況の次

元である。低関与・高関与共に最 も多く見 られたのは、関係性を望む他者の存在の有

無である。続いて多かったのは場所のイメージや参加する出来事の 「特別性」につい

てである。 これも関与の高低に関わ らず広 く発言された使用状況の次元である。関係

163 chOw,et.al。 (1990)は 香水の使用状況 と状況的感情関与の調査 を行 ってお り、その

結果か ら高永続的関与な消費者は、中程度 に重要な使用状況で高関与な消費者は重要

な使用状況 と同 じく状況的感情関与 を高めると指摘 して いる。一方で、低永続的関与

な被験者 は中程度 に重要な使用状況 にお いては、低 い重要度の使用状況 と同 じよ うに

低 い状況的感情関与 を示す ことが明 らか となっている。従 って、他者の 目があるとい

う使用状況 は Chow,et.al.(1990)の 言 う中程度 に重要な使用状況 を指 して いる可能性

が高い。
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性 を望む他者の有無や特別性 は価値表出的動機 を駆動す る ことによ り、状況的感情関

与を高める可能性が示唆 された。

一方で、快楽的動機 を駆動す る使用状況 につ いて もいくつか抽出されてお り、価値

表出的動機 と同様、特別性が抽 出された。 しか しなが ら、快楽的動機 を駆動す る使用

状況 は価値表出的動機 と比較 して少なかった。

以上が大学生を対象 とした ヒア リングよ り得 られた、状況的感情関与 を高める使用

状況の次元である。第一回 目の ヒア リングか らは、アパ レル製品の状況的感情関与 を

高める使用状況は大別して①関係性を望む他者、②特別性、③休 日、④人目のつきや

すさであった。特に①と②は高関与・低関与の被験者共に多くの被験者の発言から読

み取れたため、消費者特性に関わらず、これらの次元が強い使用状況では状況的感情

関与が高まりそうである。

前述の通り、大学生特有の使用状況で在る可能性があるため、追加調査として男性

社会人を対象に第二回目のヒアリング調査を実施した。続いて、その結果を概観する。

②第二回ヒアリング

アパレル製品

次頁の図表 6。 4は第二回のヒアリングから得られた、アパレル製品に対する価値表

出的動機もしくは快楽的動機を駆動する状況要因と、価値表出的動機および快楽的動

機を駆動しない使用要因の類型化を試みたものである。

男性社会人 を対象 とした ヒア リングでは、特別性が高関与・低関与被験者共 に最 も

多 くの被験者か ら読み取れた。続 いて関係性 を望む他者が多かった。大学生サ ンプル

にお ける① 関係性 を望む他者、②特別性、③ 人 目のつきやす さといった使用状況の次

元は社会人サ ンプルで も同様 に出現 してお り、使用状況次元 に対す る発言数の順序以

外 は大 まかに似通った結果 とな っている。以下、各使 用状況 の次元 に関す る具体 的な

発言 をいくつか例示す る。尚、大学生で見 られた休 日につ いては、多 くの職場ではス

ーツや作業着が中心 となるため、基本的に全て休 日を中心 に聞き取 りを行 ったため、

表 には含めて いない。一部、好 きなブラン ドにスーツを販売 して いるブラン ドを挙 げ

た者が いたため、そ の場合は職場での使用状況の聞き取 りを行 った。

また、好 きなブラン ドにつ いては大学生被験者よ りも多様性が少なかったが、や は

り圧倒的な支持 を得 るブラン ドは無かった。更 に、好 きなブラン ドのみを着 ると答え

た被験者は居 らず、低価格なアパ レル も全被験者が使用 して いた。従 って、状況的感

情関与が高い時に好 きなブラン ドを着用 して いることが伺 える。
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図表 6.4 第二回 ヒア

(「好きな ブラン

リングにより抽出された使用状況次元

ドを着る使用状況」とその次元 )

被験巧

永続的関与高

野牛寺
1性

「
~~~~永

続的関与低

状
況
的
感
情
関
与
高

価値表出的
動機

特別性 [場 所の イメー ジ

(10,11,13)、 精通性が低
い場所 (10)、 記念となる

出来事 (9)]
関 係 性 を望 む 他 者 (10,
11)

人目のつきやすさ (9,13)

・ 特別性 [場所のイメージ (2

4,6,7,8)、 記念 となる出

来事 (2,4)、 重要な 出来

事 (3)]
・ 関係性 を望 む他 者 (1,2,

4,6,7
・ 人 目のつきやすさ (4,8)

快楽的動機
特別性 [重要な 出来事

(13)]
特 別 性 [課 題 か ら の 解 放

(3)]

状
況
的
感
情
関
与
低

関係 性 が 確 立 され た 他 者

(5)

関係性を構築する必要が無
い他者 (10)

通常性 [高 頻度な場所 (生

活圏)(10,11,12)、 場所
のイメージの無さ (12)]

関係性が確立された他者 (2

4,7)

関係性を構築する必要が無
い他者 (2)

通常性 [高 頻度な場所 (生

活圏)(4)、 場所のイメー

ジの無さ (4,8)]

※永続的関与の高低 は、認知関与・感情 関与の合計値が被験者内平均 よ り上か下か区

分 している。

※カ ッコ内は該 当する発言が読み取れた被験者 No.を 示 している。

出所 :第 二回 ヒア リング調査よ り筆者作成

①  特別性

特別性 には、大学生 と同様 に、訪れ る場所 に特別イ メージがある場合や (「 場所のイ

メージ」)、 参加す る出来事が重要である場合や (「 重要な出来事」)、 参加す る出来事が

記念 となる場合や (「 記念 となる出来事」)、 課題か ら解放 された後 (「 課題か らの解放」)

に着用するアパ レル に対す る感情関与が高まる傾向にあった。

場所のイメージにつ いては、例えば 「出かける目的地 によってお洒落 に気 を遣 うこ

とがある。ち ょっと高めのカフェに行 くとか、●● (あ る都市)に 出る時 とか・・・」

(被験者 No.10)と いう発言や、「ち ょっといい レス トランに行 く時」(被験者 No.2)

という発言や、「●● (あ る都市)は 高級なイ メージがあるか らお洒落 を していく」(被

験者 No.8)と いう発言や 、「場の空気があると感 じる時は (身 につけるものに)気 を

遣 う」 (被験者 No.4)と いう発言があった。

また、参加す る出来事 の重要性 につ いては、「職場の式典な ど、重要なイベ ン トがあ

る時は周 りの気持 ちを引き締めるため、好 きなブラン ドのスーツを着 るよ うに してい

る」 (被験者 No.3)と いう発言があった。 これは価値表出的動機が駆動 された例であ

ろうが、「大きな商談がある時は、相手 にブラン ドが分かるか どうかは別 として、自分
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でいいと思 うものを着 ることで 自信 をつけるよ うにして いる」(被験者 No.13)と いう

発言があ り、快楽的動機 を駆動す る場合 もあるよ うである。 これ らの使用状況 は、職

務上失敗が許 されな いよ うな重要性 を持 って いる状況 を表 しているだろう。

更 に、記念や記憶 に残 るよ うな特別な出来事 に参加す る時 に関す る発言も見 られた

(「 記念 となる出来事」)。
「旅行な ど、写真や思 い出に残 る時は好 きなブラン ドを着る」

(被験者 NO。 9)と いう発言や、「恋人の誕生 日の時は相手 を喜ばせて思 い出に残 した

いか ら好 きな服 を着 る」 (被験者 No.2)と いう発言や、「誕生 日な ど、家族でお祝 いの

食事会 をす るときは、儀式 としての場所・空間を演出す るために、気 に入 つて いる服

を着 る」 (被験者 No.4)と いう発言があった。

「精通性が低 い場所」について も価値表出的動機が高まるとの発言 もあった。「車で

どこかに出かける時 は、いつ も車に乗 って移動 して いるか らか もしれないが、電車 に

乗 って どこかに行 く時 と比べて服装に気 を遣わな い」(被験者 No.10)と いう発 言もあ

り、場所の精通性 も状況的感情関与を操作す る可能性があることが読み とれた。

また 「課題か らの解放」につ いては、一名のみ回答があった。「久 しぶ りの休 日だっ

たので、都市部へ出かけた時 に好きなブラン ドを着て行 った。(中 略)いつ もはその友

人 と会 うために服装 に力を入れ ることはな い し、都市部 に出かける時 に1合 好 をつけて

出ることもな い」 (被 験者 No.3)と いう発言が これ に当た る。関係性 を望む他者や特

別性 もな いことか ら、課題か らの解放 によるものであると判断 した。

一方で、職場や生活 圏な ど高頻度 に訪れ る場所や特別なイメージが無い場所 に対 し

て は、「職場 は清潔感 さえあれ ば良 い し、使 い捨てで きる安 い ものを着 る」 (被 験者

NO。 12)と いう発言や、「地元はあんま りお洒落な人 も居な いので、地元 にいる時はお

洒落 に気 を遣わな い」 (被験者 No.12)と いう発言や、「近所 に買い物 に行 く時はそれ

ほ ど恰好 を気 に しな い」 (被験者 No。4)と いう発言か ら、状況的感情関与は低 いこと

が読み取れた。

以上よ り、大学生 と同様、訪れ る場所への特別なイメージがある場合や参加す る出

来事 に対す る重要性 を感 じている場合な ど、特別性 を感 じる時は状況的感情関与が高

くな りそ うである。但 し社会人の場合は、参加す る出来事の特別性 に関す る発言があ

り、 これ は大学生にはな い使用状況であった。

② 関係性を望む他者

関係性を望む他者については、大学生とほぼ同様である。例えば、「ある程度の距離

感が合って、今の自分 として良い様に見てもらいたいという人と会う時はある程度頑

張って しまう。す ごく親 しくなると、打ち解けているから自分自身を飾 らなくて良い」

(被験者 NO.4)と いう発言に代表される様に、他者が存在 しても関係性が確立された

他者がいる場合は、状況的感情関与を高めないようである (被験者 No.2,4,5,7,10)。

関係性を望む他者で最 も多かったのは人物は、恋人などの異性 (No.1,2,3,4,5,8,9,

109



10)で あり、次いで職場の同僚や先輩や取引先 (No,7,8,11,13)で あった。また大

学生でも読み取れたように、人目のつきやすさについては、被験者により状況的感情

関与を高める場合 (被験者 No。 8,9,13)と そうでない場合 (被験者 No。 2)が あった。

③ 人目のつきやすさ

人目のつきやすさについては、例えば 「行 く場所の人の数の多さで好きなブランド

を着るかを決める。知 り合いに出くわす可能性があるか ら」 (被験者 No。 8)な どの発

言がこれに当たる。大学生サンプルと若干異なるのは、大学生は他人であれば誰でも

状況的感情関与が高まると推沢1さ れる被験者が存在 したが、社会人サンプルではあく

まで知人や新たに知人となる可能性を元にした人目のつきやすさ関する言及が多かっ

た。また、大学生サンプルと同様に、被験者によ り状況的感情関与を高める被験者 (被

験者 No.8,9,13)と 、「多くの人がいても、何かつなが りがあるわけではないから (服

装は)気にな らない」 (被験者 NO.2)と いう発言のように、状況的感情関与を高めな

い被験者が存在 した。

以上の第一回 。第二回のヒアリング調査結果をひとつにまとめると下記の通 りとな

る。

使用状況

図表 6.5 ヒア リング調査の結果 (ア パ レル製品 )

使用状況の類型化 動機基盤

出所 :第一回 0第 二回 ヒア リング調査結果よ り筆者作成

自己表出的動機

状況的感情関与
高級 'お洒落な場

所のイメージ
場所のイメージ

飲み会・旅行 "出

張など
楽しい出来事 特別性 快楽的動機

週末・体 日中・仕
事の区切り

課題からの解放

平日の自宅
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ビール系飲料

続 いて ビール系飲料の結果 を見て いこう。まず、好 きな ビール系飲料のブラン ドは、

13名 中 6名 がプ レミアム・ビールのブラン ドAと 答えてお り (被験者 No.1,2,3,5,9,

15)、 ビール系飲料はアパ レル製品 と比べて好 きなブラン ドが集 中 して いた。 また同

時 に、好 きなブラン ドのみを飲む被験者はお らず、発泡酒や新 ジャンルな どの安価な

ビール系飲料 も全被験者が 自身で購買 して飲 んで いた (13人 中 )。 従 って、好 きな ビ

ール を飲む ときはブラン ドに対す る選好が高まってお り、アパ レル製品 と同様 に状況

的感情関与が高い状態であると推測す ることが出来 る。 また、製品特性上 ビール系飲

料は極めて快楽的な価値 を持つ製品であると思われ る 164。 従 って、価値表出的動機が

駆動 され る使用状況は、アパ レル製品 と比較 して相対的に少ないと推測 した。従 って

「銘柄 にこだわ る使用状況」 につ いて も聞いてお り、 ここでは 自分が好きなブラン ド

だけではな く、 自己イメージを形成す るために銘柄 にこだわ る使用状況 (価値表出的

動機 を駆動す る使用状況)の 聞き取 りを行 って いる。

次頁図表 6。 6は第二回の ヒア リングか ら得 られた、 ビール系飲料 に対す る価値表出

的動機 もしくは快楽的動機 を駆動す る状況要因と、価値表出的動機および快楽的動機

を駆動 しない使用要因を類型化 を試みた ものである。

全体傾向 と して、相対的に低永続的関与な被験者は好きなブラン ドはあるものの、

特 に好 きなブラン ドを飲む状況 を意識 してはいな いよ うであった。 一方高永続的関与

な被験者は意識 して使用状況 によ り飲み分 けを行 って いる傾向にあった。

ではそれぞれの次元につ いて、説明 と解答例 を提示 して い こう。

164例 えば、Chaudhuri(2006)で は製濯1カ テゴ リーの快楽的価値 (製 品が喜びを感 じ

させ る程度)を測定 してお り、他カテゴ リーよ りもビールの快楽的価値は高いことが

示唆 されて いる。
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図表 6.6 第二回 ヒア

(「好きな プラン

リングにより抽出された使用状況次元

ドを飲む使用状況」とその次元 )

被験者特性

永続的関与高 永続的関与低

状
況
的
感
情
関
与
高

価値表出的

動機

関係性を望む他者 (1,3,7,12,
13)

関係性を望む他者 (6)

快楽的動機

特別性 [楽 しい出来事 (2,12,
13,15)、 課題か らの解放 (2,

3,5,7)、 課題へ立ち向か う時

(3)]
日中の気温 (5)

特別性 [場 所のイメージ (4,

11)、 楽 しい出来事 (9)、 課

題からの解放 (9)]

日中の気温 (9)

状
況
的
感
情
関
与
低

通 常性 [平 日の 自宅 (3,12,
14)]

※永続的関与の高低は、認知関与・感情 関与の合計値が被験者内平均 よ り上か下か区

分 している。

※カ ッコ内は該 当する発言が読み取れた被験者 No.を 示 している。

出所 :第 二回 ヒア リング調査よ り筆者作成

① 関係性を望む他者

最も多くの被験者が回答 したのは 「関係性を望む他者」が居る状況でビールに対す

る価値表出的動機が高まるという発言である。これ らはアパ レルと同様であり、「コン

パなど女性が居る時は高級な銘柄を選ぶ」 (被験者 Nol)と いう発言や、「家にお客さ

んが来た時は、自分の好きなビールを出すようにしている」(被験者 No。 12)と いう発

言や、「職場の先輩と飲むときは、選ぶ銘柄は先輩と同じようにするように心がけてい

る」 (被験者 No.6)と いう発言などか ら読み取れる。つまり、関係性を望む他者が居

る状況での飲用は、ビールの持つイメージに対するこだわ りが生じることが確認され、

価値表出的動機を駆動することが示唆されていた。しかし、アパ レル製品と比較して、

関係性を望む他者は若干対象となる人物が異な り、異性よりも友人や上司が多かった。

② 特別性

特別性は、「出来事の楽 しさ」、「課題か らの解放」、「課題へ立ち向かう時」、「場所

のイメージ」がある使用状況において、高まる使用状況の次元である。

「出来事の楽 しさ」は使用状況中や使用状況の前において、参加 した り従事 した り

している出来事が楽 しい時に、ビールに対する快楽的動機が駆動されるという使用状
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況 の次元である。例 えば 「みんなで飲 み会 をす る時は好きな銘柄 を飲 む」 (No。 1)と

いう発言や、「旅行 に行 った ら旅行先で必ず好 きな銘柄 を飲む」 (被 験者 No.2)と い

う発言や、「オ リンピック中は中継 を見なが ら好 きな銘柄 ばか りを飲んで いた。理 由は

気分が高まって いたか ら」(被験者 No.9)と いう発言や、「出張 した時は好 きな銘柄 を

飲む。出張は好き」 (被験者 No.12)と いう発言は、 これ に相 当す ると思われ る。

「課題か らの解放」 は仕事な どの義務や何 らかのテーマを達成 した後 という使用状

況 を指す。例えば 「週末や期末後な ど仕事 の区切 りがつ いた時に好 きなブラン ドを飲

む」 (被験者 No,3)や 、「週末な ど次の 日に仕事が無い時は、良いビール を飲む」 (被

験者 No。 7)や 、「最近では山登 りに行 って下 山 した後 に銘柄 A(プ レミアム・ビール )

を飲んだ」 (被験者 No.9)と いうは これ に相 当す る。また同時 に、「次の 日か ら一週間

の仕事が始 まる時に好 きなブラン ドを飲む」(被験者 No。 3)と いう発 言もあ り、「課題

へ立ち向か う時」 も気合 を入れ るために好 きなブラン ドを飲む被験者が存在 した。 こ

れ らは休 日前や休 日に生 じる使用状況である。

アパ レル製 FIと 比較 して少なかったが、場所 に特別なイメージがある場合の使 用状

況 に関す る発言 も抽 出された。例えば「バーに行 くと良いビール を注文す る」(被験者

No。 4)や 、「飲み に行 って行 った先がお洒落だ と、好 きな銘柄 を飲む」(被 験者 No。 11)

という発言が これ に当たる。 これ は低関与な被験者飲みで見 られた使用状況類型であ

る。

③ 日中の気温

当然日中が暑い時はより自分の好きな銘柄を飲みたくなるようである (被験者 No.6,

9)。

以上が状況的感情関与 を高めると思われ得 る使用状況である。 一方で、永続的関与

が高い被験者で見 られた状況的感情関与が低 い使用状況 は、「通常性」であった。これ

は、特 にビール系飲料 を引用す る頻度が多 い被験者で見 られた。「いつ もは銘柄 C(新

ジャンル)を 飲用 して いる。好 きな銘柄 を飲む ときは限定的」 (被験者 No.3)や 、「家

で家族 と飲む ときは出来 るだけ安 いもの」(被験者 NO.12)な どの発 言が これ に当たる。

どち らも、好 きなブラン ド(つ ま りは感性的価値や経験価値 を知覚 して いるブラン ド)

とは別 のブラン ドを飲用 してお り、状況的感情関与が低 い使用状況 として解釈す るこ

とが出来 るだろう。

以上の結果の主要な結果 まとめると次頁の図表 6.7の ようにな る。
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使用状況

自己表出的動機

状況的感情関与
高級・お洒落な場

所のイメージ
場所のイメージ

飲み会・旅行日出
張など

楽しい出来事 快楽的動機

週末・休日中・仕
事の区切り

課題からの解放

図 6.7 第二回ヒア リング調査の結果 (ビ ール系飲料 )

使用状況の次元 動機基盤

〔::::::::::::::::::::::::〕 |ロ

ローローーーー‐‐―――――‐由‐‐‐口由口‐‐‐自由口‐―日JI〔

::::::::::::::::::::::::〕 |ノ

※破線 は減少関係 を示す

出所 :第 二回 ヒア リング調査結果よ り筆者作成

以 上の二つのカテ ゴ リーの使用状況か ら抽 出された使用状況 を参考 に、定量調査 に

使用する使用状況 の設定 を行 う。 アパ レル製品・ ビール系飲料共 に多 くの被験者 に共

通 していたのは関係性 を望む他者の存在であった。従 って、定量的調査では、関係性

を望む他者 を操作 し、状況的感情関与を沢1定 す る こととする。そ して、特別性 もアパ

レル製品 0ビール系飲料 にお いて存在 した使用状況次元であった。特 に、特別性の下

位項 目の場所のイ メージにつ いては共通 してお り、場所のイメージを使用状況の操作

次元 とした い。 また、状況設定 に自然 さを持たすために、特別性の記念 となる出来事

につ いて も合わせて操作 を行 いた い。以上よ り、場所のイ メージと記念 日の有無 によ

り特別性の次元を操作 し、状況的感情関与 を測定することにす る。

6.2。 3使用状況 の設定

調査 は関係性 を望 む他者の有無、使用状況 の特別性の有無によって操作す ることに

した。関係性 を望む他者 については最 も回答が多かった 「異性 もしくは恋人」 を採用

し、関係性 を望む他者が居な い使用状況 は 「家族」もしくは「定期的に会 う親友」 (関

係性が確立 された他者)を含めることにした。統制群 として他者 を置いた理 由は、後

述す るよ うに外 出先の設定 との関連か ら使用状況 の 自然 さを出すためである。今回は

アパ レル製品 (衣 料)と ビール系飲料 を同時 に沢1定す るため、特別なイメージを持つ

場所 につ いては 「いつ もよ り高級な レス トラン」 とし、特別なイ メージが無 い場所 に

ついては庶民的な居酒屋 とした。同時 に特別性 を構成す る記念 日を採用 し、特別性が

ある出来事 としては 「自分の誕生 日」 を設定 し、特別性が無い使用状況では記念 日に

関す る要素は入れなかった。従 って、使用状況 は 2次元で操作がな され る ことになる。
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具体的な使用状況については図表 6。 8の ようになる (図 表 6.6参照)。 尚、今回は統制

群を①とした。

図表 6.8 調査で用 いる使用状況

関係性を望む他者 関係性を望む他者なし

特
別
性
な
し

③休日に、恋人もし<は 異性と二人でチェー
ン店などの庶民的な居酒屋へ食事に行<

①休日に、定期的に飲みに行 <間 柄で気心知
れた親友もし<は家族と、チェーン店などの

庶民的な居酒屋へ食事に行<

特
別
性
あ
り

④休日に自分の誕生日を祝うため、恋人もし
<は異性と二人でいつもより高級なレス トラ
ンヘ食事に行く

②休日に自分の誕生日を祝うため、定期的に

会う間柄で気心の知れた親友もし<は家族と、
いつもより高級なレストランヘ食事に行く

出所 :筆者作成

6口 3日 探索的仮説

前述の調査 よ り抽 出された使用状況 を用 いて仮説を設定す る。

状況的感情関与並びに状況的認知関与は、永続的関与の影響 を当然受 けると考え ら

オ■る (e.go Selci and Olson,1988;Chow,et al.,1990;Havitz and 1/1annell,2005)。

従 って以下 の仮説 を確認的に構築す る。

HO-1:永続的感情関与が高い被験者は、永続的感情関与が低 い被験者よ りも、状況的

感情関与 も高い。

HO-2:永 続的認知関与が高い被験者は、永続的認知関与が低 い被験者 よ りも、状況的

認知関与 も高い。

また、 ヒア リングによ り得 られた使用状況 は統計的にも状況的感情関 与を高める可

能性が高い。抽 出された使用状況 は関係性 を望む他者の存在 と、特別性の有無であっ

た。従 って、下記の仮説を設定す る。

Hl-1:関係性 を望む他者が存在す る使用状況 を教示 された被験者 は、そ うでない使用

状況 を教示 された被験者よ りも、状況的感情関与が高い。

Hl-2:特別性がある使用状況 を教示 された被験者は、そ うでない使用状況 を教示 され

た被験者 よ りも、状況的感情関 与が高い。

同時 に、本稿の問題意識はコモディテ ィ化 の消費者要因である低関与化 に如何 に対
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抗するかであ り、定性調査か らは永続的関与が低 い被験者について も関係性・特別性

のある使用状況では状況的感情関与が高まる傾向にあったため、以下の仮説 を設定す

る。

Hl-3:低永続的感情関与の被験者の うち、関係性 を望む他者が存在す る使用状況 を教

示 された被験者は、そ うでない使用状況 を教示 された被験者よ りも、状況的感

情関与が高い。

Hl-4:低永続的感情関与の被験者の うち、特別性がある使用状況 を教示 された被験者

は、そ うでない使用状況 を教示 された被験者 よ りも、状況的感情関 与が高い。

更に、上述 の使用状況では状況的認知関与も高 くなることが予想 され る。なぜな ら

ば、感情 的関与 と認知的関与 は相 関が先行研 究で確 認 され て いるか らで ある (e.g.

Chaudhuri,2006)従 って、以下の仮説を設定す る。

H2-1

H2-2

H2-3

関係性 を望む他者が存在す る使用状況 を教示 された被験者 は、そ うでない使用

状況 を教示 された被験者よ りも、状況的認知関与が高い。

特別性がある使用状況 を教示 された被験者は、そ うでな い使用状況 を教示 され

た被験者よ りも、状況的認知関与が高い。

低永続的認知関与の被験者の うち、関係性 を望む他者が存在す る使用状況 を教

示 された被験者は、そ うでな い使用状況 を教示 された被験者よ りも、状況的認

知関与が高い。

低永続的認知関与の被験者の うち、特別性がある使用状況 を教示 された被験者

は、そ うでな い使用状況 を教示 された被験者よ りも、状況的認知関与が高い。

H2-4

更に、第二章で検討した通 り、状況要因は変数間の相互作用を含む概念であるため、

使用状況の相互作用があると考えられる。従って、以下の仮説を設定する。

H3-1:関 係性 を望む他者 と特別性の状況的感情関与に対す る影響は、交互作用 を持つ。

H3-2:関 係性 を望む他者 と特別性の状況的認知関与 に対す る影響は、交互作用を持つ。

以上を図示す ると下記の図のよ うな関係 となる (図 表 6.9参照 )。
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永続的

感情関与
特別性

永続的

認知関与

状況的
感情関与

状況的

認知関与

図表 6.9仮説の概念間の関係

出所 :筆者作図

以上を定量的に本調査 にて検証 を行 う。

6.4.本調査

6.4.1調 査手順

調査は Webにて 2012年 9月 28～ 29日 に株式会社マクロミルの調査専用パネル に

対 して実施 した。被験者 は教示する使用状況の関係上、20代～30代 の男性社会人 (会

社員、公務員)で未婚 の者 とした。社会人 に限定 した理 由は、事前調査では大学生 と

社会人の差 はそれほ ど見 られなかったが、明 らかにライ フスタイルが異なるため教示

する使用状況 の特別性 に差が出る恐れがあるためである。同様 に、年齢や性別 によ り

生起す る快楽的感情の強度 に違 いがある ことが明 らか となっているため (石淵,2009)、

今回は性別 と年齢 に制限を加えた。更に教示する使用状況の 自然 さを持たせ るため独

身者 を対象 とし、同時 にスク リーニ ングを行 い、操作す る使用状況 の特別性の観点か

ら庶民的な居酒屋チェー ン店へ行 く習慣 のある消費者 を対象 とし165、 ビール系飲料 を

飲む習慣がある消費者 を対象 とした 166。 本調査 の流れは下記の通 りとな る (図 6.10

参照 )。

165被験者の主観 によって、「あなたは どれ ほどの頻度で庶民的な居酒屋チェー ンヘ行

くことがあ りますか ?」 という設間に対 し、「全 く行かない」・「た まに行 く」0「 頻繁に

行 く」という選択肢で回答 して貰い、「た まに行 く」・「頻繁に行 く」という回答 を した

被験者飲み を調査の対象 とした。
166週 に一度以上 ビール系飲料 を飲む消費者を対象 とした。
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図 6.10 調査の流れ

仮想使用状況の教示

関係性を望む他者

グループ3

(103名 )

グループ1

(103名 )

グループ4

(103名 )

グループ2

(103名 )

永続的感情
関与・

認知関与

測定

状況的感情

関与・認知関
与の測定

出所 :筆者作成

調査 は質問票調査 によ り実施 し、仮想的に設定 した使用状況 を文章 によ り教示 し、

回想 して貰 うことによ り回答 を得た。 まず、各被験者のアパ レル製品 とビール系飲料

に対す る永続的感情関与と永続的認知関与 を沢1定 した。そ してそれぞれの被験者 に対

して、当該製品の使用状況 を教示 し167、 良 くイメー ジす るよ うにお願 い した。その後、

特 にそれぞれの使用状況で使用す る製品に対す る状況的感情関与、状況的認知関与を

測定 した。尚、状況的感情関与を測定す る際 には使用状況がイメー ジ しやす いよ うに、

質問票の冒頭 に使用状況 を提示 した 上で、回答を して もらった。 また、調査項 目は大

項 目内で ランダムに表示 され るよ うに し、回答順序 による影響が出な いよ うに配慮を

行 った。

使用状況は、関係性 を望む他者の有無 (2水準 )と 特別性 の有無 (2水 準)で 4群

に分 けて教示 して いる。各群の被験者は 103名 ずつ ランダムに振 り分 けている。また、

測定 した永続的感情関与 と永続的認知関与 によ り、3水準に分類 した。測定 した永続

的感情関与 と認知関与の合計値 を合成変数 とし、上位約 30%を 高永続的関与群、下位

約 30%を 低永続的関与群 、残 りを中永続的関与群 とした。従 って、3(永続的関 与)

×2(関係性 を望む他者 )× 2(特別性)の 3要因の対応の無 い分散分析 となる。

永続的関与尺度は青木 (1990)が 開発 した関与尺度 を用 いた (具体 的な質問項 目に

つ いては付録 2参照 )168。 しか し状況的感情関与 0認知関与 には特別な尺度が無 いた

め、青木 (1990)の うち、使用状況 に合わない尺度 を除き測定 に用 いた。質問項 目数

はアパ レル製品は永続的感情関与 (5項 目)、 永続的認知関与 (5項 目)、 状況的感情

関与 (4項 目)、 状況的認知関与 (5項 目)で あ り、 ビール系飲料は永続的関与 (5項

167調査票 を用 いて文章 によ り使用状況 を提示す る調査手法は広 く受 け入れ られて い

る (e.g.Selci and Olson,1988)
168尚 、青木 (1990)の 尺度の製品関与を感情関与、購買意思決定関与 を認知関与と

して測定 している。これ らの各項 目を見 ると小嶋他 (1985)の 感情関与 と認知関与に
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目)、 永続的認知関与 (5項 目)、 状況的感情関与 (4項 目)、 状況的認知関与 (4項 目)

である 169。 また、マニ ピュ レー ション・チ ェック項 目を 2項 目 (関係性 を望む他者 1

項 目、特別性 1項 目)入れている。回答 は全て リッカー ト 7点尺度 (7:非 常にあて

はまる-1:全 くあてはま らない)で測定 した。

6。 4。2分析結果

分析 には 「IBM① SPSS① Statistics ver。 20」 を用いて 3要 因の分散分析 を行 った。

従属変数は状況的感情関与 と状況的認知関与である。状況的感情関与が従属変数の時

は、永続的感情関与 (高 ・ 中・低)× 使用状況 における関係性 を望む他者 (あ り 。な

し)× 使用状況の特別性 (あ り 。な し)を 要因として分析 を行 い、状況的認知関与が

従属変数の時は、永続的認知関与 (高 ・ 中 0低 )× 使用状況 にお ける関係性 を望む他

者 (あ り 。な し)× 試用状況の特別性 (あ り・な し)を 要因 として分析 を行 った。 ま

た、測定 に関 して対応関係は無 いため、対応 の無 い 3要因の分散分析 を実施 している。

分析は、アパ レル製品に対す る状況的感情関与、アパ レル製品に対す る状況的認知関

与、 ビール系飲料 に対す る状況的感情関与、 ビール系飲料 に対す る状況的認知関与の

順 に行 っている。

分析 に先立ち、各沢1定 尺度の信頼性 (ク ロンバ ッ

項 目も基準 とな る 0。 7を超 えてお り (小塩,2004)、

図表 6.11参照 )。

図表 6.11各測定尺度の信頼性係数 (ク ロンバ ックα)

出所 :分析結果より筆者作成

続 いて、提示 した各使用状況 におけるマニ ピュ レー シ ョン 。チ ェックを行 った

ク α)を検定 した。そ の結果 どの

尺度の妥 当性は確認できた (次 頁

相当す るためである。
169ビール系飲料 について状況的認知関与の測定尺度がアパ

少ないのは、飲食店 にお ける選択 に関す る質問であるため、

たい商品である」 は合わなかったため除外 したか らである。

レル製品 と比べて 1項 目
「商品につ いて情報 を集め

対象カテゴリー 要 因 信頼性係数

衣料 (ア パレル製品 )

永続的感情関与 (5項 目) 0,907

永続的認知関与 (5項 目) 0.897

状況的感情関与 (4項 目) 0。 906

状況的認知関与 (5項 目) 0.944

ビール系飲料

永続的感情関与 (5項 目) 0.788

永続的認知関与 (5項 目) 0.806

状況的感情関与 (4項 目) 0.804

状況的認知関与 (4項 目) 0.887
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ニ ピュ レーシ ョン 。チェックは、教示 した使用状況 につ いての評価 を行 って もらい、

関係性 を望む他者 については関係性 を望むか どうかが重要であるため 「同伴者 にどの

よ うに自分がイ メージされ るか気 にな る」 という設間で、特別性 につ いては 「
私 にと

って特別な状況である」 という設間で確認 して いる。前述の通 リリッカー ト 7点 尺度

(「 非常 にあてはまる一全 くあてはま らな い」で測定 した。そ の結果、関係性 を望む他

者がいる使用状況を教示された群 (グループ② と④)と 、関係性を望む他者が居ない

使用状況を教示された群 (グループ① と③)で は、マニピュレーション 。チェック項

目の得点は有意な差があり (t(398.963)=4。 704,ρ<0。 01)関係性を望む他者について

は操作に成功 していたと判断 した。また、特別性がある使用状況を教示された群 (グ

ループ② と④)と 、特別性が無い使用状況を提示された群 (グループ① と③)で も同

様に、マニピュレーション・チェック項 目の得点は有意な差があった (t(398.196)=

6.900,F鋼 .01)。 従って、特別性についても操作に成功 したと判断する。

続いて、仮説の検証のため 3要因の分散分析を行った。まず、前述の通 リクロンバ

ックαが尺度の信頼性を示す水準を保持 していたため、アパ レル製品とビール系飲料

に対する状況的感情関与・状況的認知関与に関する測定変数を、平均値により合成変

数とした。各要因 (永 続的関与×関係性を望む他者×特別性)の 状況的感情関与と状

況的認知関与の平均値は次頁以降の図表 6。 12～ 6。 15の ようになった。全体傾向として、

統制群として置いた関係性・特別性が無い使用状況よりも、関係性もしくは特別性が

ある使用状況における状況的感情関与・状況的認知関与の水準は高い傾向にある。同

時に、永続的関与水準が高い群ほど、状況的感情関与 0状況的認知関与は高い数値を

示 していることが確認出来る。

図表 6.12 アパ レル製品に対する状況的感情 関与

関係性を

有り

特別性

望む他者

無し

牛寺月J性

有 り 無 し 有 り 無 し

永
続
的
感
情
関
与
水
準

被験者数 :31名

平均値 :5.613
被験者数 :32名

平均値 :5.461

被験者数 :38名

平均値 :5.803
被験者数 :31名

平均値 :5.444

中

被験者数 :36名

平均値 :5.056
被験者数 :39名

平均イ直:4.737
被験者数 :38名

平均1直 :4.822
被験者数 :42名

平均値 :。 4.339

イI][
被験者数 :36名

平均値 :3.625
被験者数 :32名

平均値 :3.836
被験者数 :27名

平均値 :3.557
被験者数 :30名

平均値 :3.208

120

出所 :分析結果よ り筆者作成



図表 6.13 ビール系飲料に対する状況的感情関与

関係性を望む他者

有 り

特別性

有 り 有 り 無 し

被験者数 :46名被験者数 :41名

平均値 :5.445

被験者数 :36名

平均値 :4.799

被験者数 :26名

平均値 :3.683

被験者数 :38名

平均値 :5.553

被験者数 :39名

平均値 :4.827

被験者数 :26名

平均1直 :3.683

平均値 :5.533

被験者数 :26名

平均値 :.4.673

被験者数 :31名

平均値 :3.750

出所 :分析結果より筆者作成

図表 6.14 アパ レル製品に対する状況的認知関与

出所 :分析結果より筆者作成

図表 6.15 ビール系飲料に対する状況的認知関与

特別性

永
続
的
認
知
関
与
水
準

被験者数 :30名

平均値 :5.500

被験者数 :42名

平均値 :4.655

被験者数 :31名

平均値 :4.145

関係性を望む他者

有 り 無 し

特 , l性 牛寺男JI生

有 り 無 し 有 り 無し

永
続
的
感
情
関
与
水
準

被験者数 :35名

平均値 :5.754
被験者数 :28名

平均値 :5.521

被験者数 :38名

平均値 :5.658
被験者数 :28名

平均値 :5.414

中

被験者数 :36名

平均値 :4.817
被験者数 :45名

平均値 :4.587
被験者数 :38名

平均値 :4.774
被験者数 :48名

平均値 :.4.017

イ氏

被験者数 :33名

平均値 :3.661

被験者数 :30名

平均値 :3.467
被験者数 :27名

平均値 :3.311

被験者数 :27名

平均値 :2.978

関係性を望む他者

有 り 無し

牛寺男り1生特別性

有り 無 し 有 り 無し

被験者数 :39名

平均値 :5。 135永
続
的
認
知
関
与
水
準

被験者数 :34名

平均値 :5.279
被験者数 :32名

平均値 :5.266
被験者数 :34名

平均値 :5.559

中

被験者数 :35名

平均値 :4.579
被験者数 :45名

平均値 :4.239
被験者数 :28名

平均値 :4.491

被験者数 :28名

平均値 :.4.286

イI][
被験者数 :34名

平均値 :3.456
被験者数 :26名

平均値 :3.481

被験者数 :41名

平均値 :3.457
被験者数 :36名

平均値 :3.194
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アパ レル製品の状況的感情関与の結果

まず、アパ レル製品に対する状況的感情関与への使用状況の影響を見る。従属変数

をアパ レルに対する状況的感情関与にし、永続的感情関与 (高・中 0低
)・ 関係性を望

む他者 (あ り 0な し)・ 特別性 (あ り 0な し)3要 因の分散分析を行った。結果は図表

6(16の通 りとなった。まず、永続的関与と関係性を望む他者 (以 下、「関係性」と表

記)と 特別性の二次交互作用は有意とな らなかった (ス2,400)=0。 464,nes。 )。 また一

次交互作用については、永続的感情関与×関係性を望む他者と特別性×関係性おいて

有意な傾向があった (F(1フ 400)=4。 288,′ <0。 1、  F(1,400)=4.288,ρ<0.1)。

図表 6.16 3要 因分散分析の結果 (ア パ レル製品状況的感情関与 )

従属変数:アパレル状況的感情関与平均

ソース タイプ Ⅲ平方和 自由度 平均平方 F値 有意確率

修正モデル

切片

アパレル永続的感情関与

関係性

特別性

アパレル永続的感情関与 *

関係性

アパレル永続的感情関与 *

牛寺男1↑生

関係性 *特別性

アパレル永続的感情関与 *

関係性 *特別性

誤差

総和

修正総和

284916a

8675931

262.499

3.763

5912

3880

1900

2436

.762

328.516

9521438

613432

11

1

2

1

1

2

2

1

2

400

412

411

25.901

8675931

131.250

3.763

5.912

1.940

.950

2.436

381

821

31.538

10563.773

159.809

4.581

7.199

2.362

1.156

2.966

.464

.000

.000

000

.033

.008

.096

a R2乗 =464(調 整済み R2乗 =450)

出所 :分析出力より

従って、これ らについて単純主効果の検定を行った (次 頁図表 6.17参 照 )。 その結

果、中永続的感情関与群と低永続的感情関与群において、関係性の単純主効果が見 ら

れ (F(1,400)=4.683,ρく0.05、  F(1,400)=4。 572,pく 0。 01)、 高永続的感情関与群では

関係性の単純主効果は見 られなかった (ス 1,400)=0。 269,n.s。 )。 一方、永続的感情関

与は、関係性あ りとな し双方 において、単純主効果が確認 された (関 係性あ り :

Д2,400)=67.386,F鋤 .01、 関係性な し :F(2,400)=94.875,p<0。 01)。
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図表 6.17 永続的感情関与の各水準における関係性の単純主効果

(ア パ レル製品の状況的感情関与 )

従属変数:アパレル状況的感情関与平均

アパレル永続的感情関与 平方和 自由度 平均平方 Fイ直 有意確率

低
メ寸上ヒ

誤差

対比

誤差

対比

誤差

3.755

328.516

3.846

328.516

.243

328.516

1

400

1

400

1

400

3.755

.821

3.846

.821

.243

.821

4.572

4.683

.296

033

031

587

F値は 関係性 の多変量効果を検定します。この検定は推定周辺平均間で線型に独立したペ

アごとの比較に基づいています。

出所 :分析 出 力 よ り

図表 6.18 永続的感情関与の各水準における関係性の単純主効果

(ア パ レル製品の状況的感情関与 )

従属変数:アパレル状況的感情関与平均

関係性 平方和 自由度 平均平方 F値 有意確率

なし  
対比

誤差

あり  
対比

誤差

155.840

328.516

110.688

328.516

2

400

2

400

77.920

.821

55.344

.821

94.875

67.386

.000

.000

F値は アパレル永続的感情関与 の多変量効果を検定します。この検定は推定周辺

平均間で線型に独立したペアごとの比較に基づいています。

出所 :分析 出力よ り

尚、永続的感情関与は 3水準で在 るため多重比較 を した ところ、関係性 の各水準 に

おいて、高永続的感情関与群、中永続的感情関与群、低永続的感情関 与群の順 に 1%

水準で状況的感情関与は高 くなっていた (次 頁図表 6.19参 照 )。
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図表 6.19 関係性の各水準 におけるアパ レル永続的関与の多重比較

従属変数:ア パレル状況的感情関与平均

推定周辺平均に基づいた

*平均の差は 05水準で有意です。

b多重比較の調整:最 小有意差 (調整無しに等しい)

出所 :分析出力よ り

続 いて、関係性 と特別性の単純主効果の検定 を行 った。 まず、特別性の水準 におけ

る関係性 の単 純 主効 果 は、特別 性 が 無 い場合 にお いて 単純 主効 果 が確 認 さオl(F

(1,400)=7。 459,クQ.01)、 特別性がある場合 は単純主効果が無かった (F(1,400)=0。 87,

nos.)。

図表 6.20 特別性の各水準における関係性の単純主効果

(ア パ レル製品の状況的感情関与 )

F値は 関係性 の多変量効果を検定します。この検定は推定周辺平均間で線型に

独立したペアごとの比較に基づいています。

関係性 C)アパレル永続的感

情関与

(」 )ア パレル永続的感

情関与

平均値の差

(I― J)

標準誤

差

有意確

率b

95%平均差信頼区

間b

下 限 上 限

なし

{氏

中 1.199* 157 -1.508 -890

-2241 000 -2.561 1921

中
イ氏 1 199* 157 000

1042* .149 000 1.336 -749

{氏 2.241 .163 1.921 2.561

中 1042* 149 1336

あり

イ氏
中 1166 -1.465 -867

-2118 1495

中
イ氏 1166* 152 000 867

155 .000 -945 -336

イ氏 1806* 159 1495 2118

中 641 336

従属変数:アパレル状況的感情関与平均

牛寺男り1生 平方和 自由度 平均平方 F値 有意確率

文寸上ヒ
なし

誤差

対比
あり

誤差

6.126

328.516

_072

328_516

1

400

1

400

6.126

.821

_072

_821

7.459

_087

.007

.768
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出所 :分析 出力よ り



また 同様 に、 関係 性 の各水準 にお ける特別 性 の単純 主効 果 は、 関係性 が 無 い場合 に

お いて確 認 され (F(1,400)=9。 619,′<0.01)、 関係 性 が あ る場合 は確 認 され なか った (F

(1,400)=0。 466,nes.)。

図表 6.21 特別性の各水準における関係性の単純主効果

(ア パ レル製品の状況的感情関与 )

従属変数:アパレル状況的感情関与平均

関係性 平方和 自由度 平均平方 F値 有意確率

文寸Lヒ

なし
誤差

対比
あり

誤差

7.900

328.516

.382

328.516

1

400

1

400

7.900

.821

.382

.821

9.619

.466

.002

.495

F値は 特別性 の多変量効果を検定します。この検定は推定周辺平均間で線型に

独立したペアごとの比較に基づいています。

出所 :分析 出力よ り

尚、永続的感情関与 による多重比較は、高、中、低の順 に状況的感情関与が有意 に高

いことが確認 された (図表 6。 22参照 )。

図表 6.22 アパ レル永続的関与の多重比較

従属変数:アパレル状況的感情関与平均

BonferrOni

①アパレル永続的感情関 (」 )ア パレル永続的感情

与          関与

平均値の差 (1-

」)

標準誤差 有意確率 95%信 頼区間

下 限 上 限

イ氏

中

高

低

高

低

中

中

一局

-11602・

-20269*

11602*

-8667*

20269・

8667*

0894

1310

0894

0733

1310

0733

000

000

000

000

000

000

-14221

-22988

8983

-11248

17550

6087

-8983

17550

14221

-6087

22988

1 1248

観測平均値に基づいています。

誤差項は平均平方 (誤差)=821で す。

*平均値の差は 05水準で有意です。

出所 :分析 出力よ り

アパ レル製品の状況的認知関与の結果

続 いてアパ レル製品の状況的認知関与 を従属変数 とした 3要因の分散分析 (永続的

認知関与 3水準 ×関係性 2水準 ×特別性 2水準)の結果は次頁図表 6.23の 通 りとな

った。
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図表 6.23 3要 因分散分析の結果 (ア パ レル製品状況的認知関与 )

従属変数:アパレル状況的認知関与平均

ソース タイプ Ⅲ平方和 自由度 平均平方 F値 有意確率

修正モデル

切片

アパレル永続的認知関与

関係性

牛寺男J十生

アパレル永続的認知関与 *

関係性

アパレル永続的認知関与 *

特別性

関係性 *特別性

アパレル永続的認知関与 *

関係性 *特別性

誤差

総和

修正総和

332.185

8043477

302.238

7.570

10954

1595

1456

1265

1.322

398922

9186.080

731107

11

1

2

1

1

2

2

1

2

400

412

411

30.199

8043477

151.119

7.570

10.954

.798

.728

1265

661

997

30.280

8065217

151528

7591

10,984

.800

730

1268

663

.000

.000

.000

006

001

450

483

261

516

出所 :分析出力よ り

まず、永続的認知関与 と関係性 と特別性の二次交互作用は有意 とな らなかった (Д 2,

400)=0。 663,nes.)。 また一次交互作用 につ いては、全ての要因に交互作用は見 られな

かつた (永続的認知関与 ×関係性 :Д2,400)=0。 800,n.s.、 永続 的認知関与 ×特別性 :

Д 2,400)=0.486,n.s。 、関係性 ×特別性 :Д2,400)=1.268,n.s)。 しか し単純効果はア

パ レル 永続 的認知 関与 (F(2,400)=151.528,F∞ .01)、 関係 性 (F(1,400)=7.591,

F鋤 .01)、 特別性 (F(1,400)=10。 984,ρく0。 01)それぞれで確認 された。

尚、永続的認知関与の多重比較は、高、中、低の順 に状況 的認知関与が 1%水 準で

有意 に高いことが確認 された (図 表 6。 24)。

図表 6.24 永続的認知関与の多重比較 (ア パ レル製品状況的認知関与 )

従属変数:アパレル状況的認知関与平均

(I)アパレル永続的認知  (J)ア パレル永続的認知

関与         関与

平均値の差

(I一」)

標準誤差 有意確率 95%平 均差信頼区間

下 限 上 限

中

高

低

高

低

中

-1194

-2.233

1.194

-1038

2.233

1.038

21

28

21

18

28

18

.000

000

000

.000

.000

.000

-1486

-2.541

.903

-1323

1.925

.754

-903

-1.925

1.486

-754

2541

1323
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出所 :分析出力より



ビール系飲料の状況的感情関与の結果

続 いて、 ビール系飲料の状況的感情関与 に対す る永続的感情関与、関係性、特別性

につ いて検証 を行 う。アパ レル製品に対す る分析 と同様 に、従属変数 をビール系飲料

に対す る状況的感情関与に し、永続的感情関与 (高・中・低 )・ 関係性 (あ り・な し)・

特別性 (あ り 。な し)3要 因の分散分析 を行 った。

その結果、永続的感情関与 と関係性 と特別性の二次交互作用は有意 とな らなかった

(Ц2,400)=0.485,nos。 )。 また一次交互作用については、全ての要因に交互作用は見

られなかった (永続的認知関与×関係性 :Ц2,400)=0。 948,nes.、 永続的認知関与×特

別性 :ス2,400)=2。 005,nos.、 関係性×特別性 :Д2,400)=0。 953,nes)。 永続的感情関

与のみ単純効果が見られ (F(2,400)=132.208,ρく0。 01)、 関係性及び特別性について

は効果が見られなかった (関係性 ;F(1,400)=0.180,n.s.、 特別性 :F(1,400)=0.295,

n.s.)。

図表 6.25 3要 因分散分析の結果 (ビ ール系飲料状況的感情関与 )

従属変数:ビール状況的感情関与平均

ソー ス タイプⅢ平方和 自由度 平均平方 F値 有意確率

修正モデル

切片

ビール永続的感情関与

関係性

特別性

ビール永続的感情関与 *関

係性

ビール永続的感情関与 *特

別性

関係性 *特別性

ビール永続的感情関与 *関

係性 *特別性

誤差

総和

修正総和

191.473

8716.873

185.569

.120

.196

1.263

2.672

.635

.646

266.608

9858.625

458.081

11

1

2

1

1

2

2

1

2

400

412

411

17.407

8716.873

92.785

.120

.196

.632

1.336

.635

.323

,667

26.116

13078.191

139.208

.180

.295

。948

2.005

.953

_485

.000

.000

.000

.672

.588

.389

.136

.330

.616

出所 :分析 出力よ り

また、永続的感情関与の多重比較は、高、中、低の順 に状況的認知関与が 1%水準

で有意 に高いことが確認 された (次 頁図表 6.26)。
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図表 6.26 永続的感情関与の多重比較 (ア パ レル製品状況的感情関与 )

従属変数:ビール状況的感情関与平均

(1)ビ ール永続的感情関  (」 )ビール永続的感情関

与          与

平均値の差

(I―」)

標準誤差 有意確率 95%平均差信頼区間

下 限 上 限

イ氏
中

高

低

高

低

中

中

-923

-1692

923

-769

1692

769

103

101

103

.096

J01

.096

.000

.000

.000

.000

000

000

-1172

-1936

674

-1.000

1.448

.538

―,674

-1.448

1、 172

-538

1.936

1.000

出所 :分析 出力よ り

ビール系飲料の状況的認知関与の結果

ビール系飲料の状況的認知関与に対す る、永続的認知関与 (高・ 中・低)× 関係性

(あ り 。な し)× 特別性 (あ り 。な し)に よる 3要因の分散分析の結果は図表 6.21

のよ うになった。

図表 6.27 3要 因分散分析の結果 (ビ ール系飲料状況的認知関与 )

従属変数:ビール状況的認知関与平均

ソー ス タイプ Ⅲ平方

禾日

自由度 平均平方 F値 有意確率

修正モデル

切片

ビール永続的認知関与

関係性

特別性

ビール永続的認知関与 *

関係性

ビール永続的認知関与 *

特別性

関係性 *特別性

ビール永続的認知関与 *

関係性 *特別性

誤差

総和

修正総和

260.411

7676.378

248.305

.088

4.165

,799

。402

.888

1.360

366.367

8479.938

626.778

11

1

2

1

1

2

2

1

2

23.674

7676.378

124.153

.088

4.165

.400

.201

.888

.680

.916

25.847

8381.075

135.550

.096

4.547

.436

.220

。970

.742

000

000

000

757

034

647
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出所 :分析出力より



まず、二次交互作用は見られなかった (Д 2,400)=0.742,nos。 )。 次に、一次交互作

用は、永続的認知関与×関係性 (ス2,400)=0。 436,nes.)、 永続的認知関与×特別性 (ス 2,

400)=0.220,nos。 )、 関係性×特別性 (Д l,400)=0。 970,nos.)全 てにおいて有意となら

なかった。また、単純効果は永続的認知関与 (Д2,400)=135.550,ρ<0。 01)と 、特別

性 (ス 1,400)=4.547,FQ.05)に おいて確認できた。しかし、関係性については有意

差が無く (ス 1,400)=0。 96,nes.)効 果が見られなかった。

以上の結果をまとめると、図表 6.28の ようになる。

図表 6.28 3要 因分散分析の結果一覧

アパレル製品状況

感情関与
アパレル製品状況

認知関与

ビール系飲状況

感情関与

ビール系飲料状況

認知関与

永続的関与
・関係性と特別性に関わ

らず高>中 >低★★★
・関係性と特別性に関わ

らず高>中 >低☆★★
・関係性と特別性に関わ

らず高>中 >低★★★
・関係性と特別性に関わ

らず高>中 >低★★★

関係性

・永続的関与中・低の時
はあり>なし★★

・特別性が無い時は
あり>なし★★★

・永続的関与と特別性に
関わらず

あり>なし★★★

特別性

・永続的関与に関係なく
あり>なし'★

・関係性が無い時は

あり>なし★★★

・永続的関与と関係性に
関わらずあり>なし★★★

永続的関与と関係性に関
わらずあり>なし★★

永続的関与×関係性

永続的関与×特別性

関係性 X特別性

永続的関与 X関係性 X

特別性

★★★
:ρく0・ 01,★

★
:ρ<005,★ :ρく0・ 1, ns:ρ >01

出所 :分析結果よ り筆者作成

6.5結果の考察

結果よ り仮説 に検 討を加えると、アパ レル製品及び ビール系飲料 における状況的感

情関与は、永続的感情関与が高い群 ほ ど有意 に高かったため、「HO-1:永続的感情関

与が高い被験者は、永続的感情関与が低 い被験者よ りも、状況的感情関与 も高い」 は

受容 され る。 また同様 にアパ レル製謂1及 び ビール系飲料 における状況的認知関与は、

永続的認知関与が高 い群 ほ ど有意 に高かったため 「HO-2:永続的認知関与が高い被験

者は、永続的認知関与が低い被験者よ りも、状況的認知関与 も高い」 も受容 され る。

従 って、永続的関与が高い消費者は状況的感情関与 も高 くなると言えるだろう。

使用状況の次元 による状況的感情関与への影響は「Hl-1:関係性 を望む他者が存在

す る使用状況 を教示 された被験者は、そ うでな い使用状況 を教示 された被験者よ りも、

状況的感情関与が高い」 と「Hl-2:特別性がある使用状況 を教示 された被験者は、そ

うでな い使用状況 を教示 された被験者よ りも、状況的感情関与が高い」 という仮説を

設定 した。 アパ レル製品にお いて関係性および特別性のある使用状況 は、有意 に状況
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的感情関与が高 くな って いた。 しか し、 ビール系飲料 につ いては この効果が見 られな

かった。従 って、一部支持 となる。 また、低関与者 に向けた仮説であった、「Hl‐ 3:

低永続的感情関与の被験者の うち、関係性 を望む他者が存在す る使用状況 を教示 され

た被験者は、そ うでない使用状況 を教示 された被験者よ りも、状況的感情関与が高い」

と「Hl-4:低 永続的感情関与の被験者の うち、特別性がある使用状況 を教示 された被

験者は、そ うでな い使用状況 を教示 された被験者よ りも、状況的感情関与が高い」 に

つ いては、永続的感情関与 と関係性 。特別性 には交互作用はアパ レル製品における関

係性以外は存在せず、アパ レル製品における関係性の単純主効果は低永続的感情関与

の被験者 に対 して確認 された。従 って、アパ レル製品にお いては、低永続的感情関与

の被験者 も関係性・特別性がある使用状況では、状況的感情関与は有意 に高 くなって

いた と言える。 しか し、 ビール系飲料 にお いては関係性・特別性の有無 による状況的

感情関与の有意差 は無 く、一部支持 とな る。

次 に使用状況 の状況的認知関与への影響 につ いては、「H2-1:関係性 を望む他者が

存在す る使用状況 を教示 された被験者 は、そ うでな い使用状況 を教示 された被験者よ

りも、状況的認知関与が高い」と「H2-2:特 別性がある使用状況 を教示 された被験者

は、そ うでない使用状況 を教示 された被験者よ りも、状況的認知関与が高い」 という

仮説 を設定 して いた。H2-1に つ いては、アパ レル製品では関係性がある使用状況は

そ うではな い使用状況よ りも有意 に状況的認知関与が高かったが、 ビール系飲料で関

係性がある使用状況 とそ うではない使用状況 に有意差が無かったため、一部支持 とな

る。一方、H2-2は アパ レル製品・ ビール系飲料双方 にお いて、特別性がある使用状

況 とそ うではない使用状況で有意差が確認 されたため、支持 とな る。更 に、低永続的

関与者 に向けた仮説は 「H2-3:低永続的認知関与の被験者の うち、関係性 を望む他者

が存在す る使用状況 を教示 された被験者は、そ うでな い使用状況 を教示 された被験者

よ りも、状況的認知関与が高い」と 「H2-4:低 永続的認知関与の被験者の うち、特別

性がある使用状況 を教示 された被験者 は、そ うでな い使用状況 を教示 された被験者よ

りも、状況的認知関与が高い」であった。H2-3に つ いては、アパ レル製品では永続

的認知関与 との交互作用は存在せず、関係性の単純効果 によ り、関係性のある使用状

況の方がそ うでな い使用状況よ りも有意 に状況的認知関与が高か った。 しか しビール

系飲料 に対 して有意差が見 られなか ったため、 一部支持 とな る。 また、H2-4は アパ

レル製品および ビール系飲料共 にお いて、特別性がある使用状況 はそ うではな い使用

状況よ りも有意 に状況的認知関与が高 く、永続的認知関与との相互作用 もなかったた

め、支持 され る。

最後 に使 用状況 の交互作 用 の仮 説 につ いて検 討 を行 う。 これ に相 当す る仮 説 は

「H3¨ 1:関係性 を望む他者 と特別性の状況的感情関与に対する影響は、交互作用 を持

つ」と「H3-2:関 係性 を望む他者 と特別性の状況的認知関与に対す る影響は、交互作

用 を持つ」であった。H3-1は アパ レル製品にお いては関係性 と特別性 に有意傾向が
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ある交互作用が見 られたが、ビール系飲料では見 られなかったため、一部支持 とな る。

一方 H3-2は 、アパ レル製品・ ビール系飲料共 に有意 とな らかな ったため、棄却 され

る。以上、仮説の検 証結果 をまとめると図表 6.29の よ うになる。

全体 的な傾向 としてアパ レル製品では仮説は支持 された。や は り、関与は使用状況

の特別性や関係性 を望む他者の存在な どによ り変化するものであると検 証結果か ら推

沢1さ れ る。従 って、関係性 を望む他者が存在す る使用状況や特別性がある使用状況 と

製品を結びつけるマー ケテ ィング施策 を企業は行 うことで、コモデ ィテ ィ化の低関与

化 という問題か ら抜 け出せ る可能性がある。高状況的関与状態の使用状況 の消費者 を

狙 うことで、ブラン ド化 の土台を確保す る ことが出来 るか らである。 もしくは逆 に自

社 ブラン ドの使用状況 を特別性や関係性がある使用状況へ と拡張す ることによ り、ブ

ラン ドの再活性化 に資す る可能性がある。

図表 6.29 仮説の検証結果

No_ 仮 説 結 果

HO-1 永続的感情関与が高い被験者は、永続的感情関与が低い被験者よりも、
状況的感情関与も高い。

支 持

HO-2 永続的認知関与が高い被験者は、永続的認知関与が低い被験者よりも、
状況的認知関与も高い。

支持

Hl-1 関係性を望む他者が存在する使用状況を教示された被験者は、そうでな
い使用状況を教示された被験者よりも、状況的感情関与が高い。

一部支持 (アパレル製品のみ支持 )

Hl-2 特別性がある使用状況を教示された被験者は、そうでない使用状況を教
示された被験者よりも、状況的感情関与が高い。

一部支持 (アパレル製品のみ支持 )

Hl-3
低永続的感情関与の被験者のうち、関係性を望む他者が存在する使用
状況を教示された被験者は、そうでない使用状況を教示された被験者よ

りも、状況的感情関与が高い。

一部支持 (ア パレル製品のみ支持)

Hl-4
低永続的感情関与の被験者のうち、特別性がある使用状況を教示された
被験者は、そうでない使用状況を教示された被験者よりも、状況的感情

関与が高い。

一部支持 (ア パレル製品のみ支持)

H2-1 関係性を望む他者が存在する使用状況を教示された被験者は、そうでな
い使用状況を教示された被験者よりも、状況的認知関与が高い。

一部支持 (アパレル製品のみ支持)

H2-2 特別性がある使用状況を教示された被験者は、そうでない使用状況を教
示された被験者よりも、状況的認知関与が高い。

支持

H2-3
低永続的認知関与の被験者のうち、関係性を望む他者が存在する使用
状況を教示された被験者は、そうでない使用状況を教示された被験者よ

りも、状況的認知関与が高い。

一部支持 (ア パレル製品のみ支持)

H2-4
低永続的認知関与の被験者のうち、特別性がある使用状況を教示された
被験者は、そうでない使用状況を教示された被験者よりも、状況的認知

関与が高い。

支持

H3-1 関係性を望む他者と特別性の状況的感情関与に対する影響は、交互作
用を持つ。

一部支持 (ア パレル製品のみ支持 )

H3-2 関係性を望む他者と特別性の状況的認知関与に対する影響は、交互作
用を持つ。

棄却

出所 :調 査結果よ り筆者作成

一方で ビール系飲料 については、記念 日か らもた らされ る特別性や、異性等の存在

か ら生起す る関係性 を望む他者では、状況的感情関与や状況的認知関与を駆動 しな い
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ようである。 この理 由は、製品カテゴ リー によ り当該製品に対す る感情的関与や認知

的関与を駆動す る使用状況が、や は り異な るか らであろ う。良 く検討を加えた上で使

用状況 を設計 したつ もりではあった。 しか し、当調査で用 いた仮想的使用状況 は どち

らか といえば、価値表出的動機 を駆動す る使用状況 を選んでいた可能性が高い。 ヒア

リング結果 を振 り返 ると、記念 日か らもた らされ る特別性 はアパ レル製品の価値表出

的動機 を高めることで、状況的感情関与 を高める可能性が示唆 されているが、 ビール

系飲料 には同様なルー トは現れていな い (図表 6.5参照 )。 その分、場所のイメー ジを

付 け加えることで ビール系飲料 にも作用す る使用状況 を設定 したが、高級な レス トラ

ンという場所のイ メージはビール系飲料 を消費す るというイメージがそれほどな く、

快楽的動機 を高める ことが出来なかった可能性がある。更 に、 ビール系飲料は平 日の

自宅で飲 まれ る場合 に状況的感情関与が最 も低 いというヒア リング結果があ り、統制

群 とした 「休 日に親友 との食事」 という使用状況 は、他 の特別性 を構成す る 「楽 しい

出来事」や 「課題か らの解放」 を十分 に知覚 した使用状況であつた可能性がある。

以上よ り、 ビール 系飲料 につ いて使用状況 を設定 し直 し、追加調査 を行 うこととし

た。

6.6追加調査

6。 6.1調査設計

調査は Webに て 2012年 10月 16～ 17日 に株式会社マクロミルの調査専用パネル

に対 して実施 した。対象被験者は本調査 と同様、20代～30代 の男性社会 人 (会社員、

公務員)で 未婚 の者 とし、スク リーニ ングをかけビール系飲料 を飲む習慣がある消費

者 を対象 とした 170。 追加調査の流れや質問項 目は本調査 と同様である。被験者数は 412

名であ り、前述 の調査 に回答 を しなかった人を対象 として いる 171。

6。 6.2使用状況の設定 と仮説

ヒア リング調査 にお いて抽 出された 「関係性 を望む他者」 と 「課題か らの解放」 に

よる 「特別性」を操作 した使用状況 を設定 した (図 表 6。 24)。 「関係性 を望む他者」に

ついては、友人を置 いた。なぜな らば、 ビール系飲料 にお いては、アパ レル製品 と比

較 して、異性 に関す る発言は少な く友人が多かったか らである。統制群 は、「家族 もし

くは一人で」 とした。一方、課題か らの解放 による特別性の操作 は 「繁忙期や大きな

仕事 をや り遂げた夜」 とした。統制群 は 「平 日の夜」 と した。 これ も事前調査で確認

170週 に一度以上 ビール系飲料 を飲む消費者 を対象 とした。
171ま た第七章で調査 を行 うデータを同時 に取得 して いるため、プ レミアム・ ビール

および発泡酒 。新 ジャンル を飲む人、ザ・ プ レミアム 0モ ルツを自分で購買 して飲ん

だ ことがある人が対象 となっている。状況要因による効果 にこれ らのサ ンプ リングに
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されたように、仕事 の節 目で ビール系飲料 に対す る状況的感情関与が高まる傾向が読

み取れたためである。各群 103名 ずつ をランダムで割 り当て、データを得た。

図表 6.30 追加調査で教示する使用状況

関係性を望む他者あり 関係性を望む他者なし

①平日の夜に、ひとりもし
くは家族と自宅でビール
を飲む

特別性なし ②平日の夜に、友人と、
自宅でビールを飲む

特別性あり ④繁忙期や大きな仕事を
やり遂げた日の夜に、友
人と、自宅でビールを飲
む

③繁忙期や大きな仕事を
やり遂げた日の夜に、一
人もしくは家族と自宅で
ビールを飲む

尚、仮説は本調査 と同様である。

6。 6.3分析結果

本調査 と同様、分析 には 「IBM① SPSS① Statistics ver.20」 を用 いて永続的関与・

使用状況 における関係性 を望む他者の存在・使用状況 における特別性 につ いて、状況

的感情関与 を従属変数 として 3要因の分散分析 を行 った。

分析 に先立ち、各測定尺度の信頼性 (ク ロンバ ック α)を検定 した。その結果 どの

項 目も基準 となる 0.7を 超えてお り (小塩,2004)、 尺度の妥 当性は確認できた (図表

6.31参照 )。 従 って、状況的感情関与、状況的認知関与はそれぞれ合成変数 として平

均値 を用 いることとした。

図表 6.31各測定尺度の信頼性係数 (ク ロンバ ック α)

対象カテゴリー 要 因 信頼性係数

ビール系飲料

永続的感情関与 (5項 目) 0.795

永続的認知関与 (5項 目) 0.776

状況的感情関与 (4項 目) 0.838

状況的認知関与 (4項 目) 0.804

出所 :調査結果よ り筆者作成

続 いて、提示 した各使用状況 におけるマニ ピュ レー シ ョン・チェックを行 った。マ

ニ ピュレー ション・チェックは本調査 と同様の尺度 を用 いた。そ の結果、関係性 を望

む他者がいる使用状況を教示された群 (グループ②と④)と 、関係性を望む他者が居

ない使用状況を教示された群 (グループ①と③)では、マニピュレーション・チェッ
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ク項 目の得点は有意な差があ り (t(410)=0.32,ρ <0。 05)関係性 を望む他者 につ いて

は操作 に成功 して いた と判断 した。 また、特別性がある使用状況 を教示 された群 (グ

ループ② と④)と 、特別性が無い使用状況を提示された群 (グループ① と③)で も同

様に、マニピュレーション・チェック項 目の得点は有意な差があった (t(401.499)=

5.293,ρ <0。 01)。 従って、特別性についても操作に成功 したと判断する。

各群の状況的感情関与な らびに状況的認知関与の平均値は図表 6.32、 6.33の 通 りと

なる。統制群と比較 して、関係性を望む他者が要る使用状況の状況的感情関与・状況

的認知関与は高い傾向にあり、同時に、特別性がある使用状況の状況的感情関与 0状

況的認知関与は高い傾向にある。更に、永続的関与水準が高い群ほど、状況的感情関

与・状況的認知関与は高い傾向にある。

図表 6.32 ビール系飲料 に対する状況的感情関与

関係性を望む他者

有 り 無 し

特別性 特別性

有 り 無 し 有 り 無 し

永
続
的
感
情
関
与
水
準

被験者数 :29名

平均値 :5.672

被験者数 :37名

平均値 :5649
被験者数 :31名

平均値 :5.855

被験者数 :31名

平均イ直:5.500

中

被験者数 :41名

平均値 :4.896
被験者数 :39名

平均値 :4.897
被験者数 :40名

平均値 :4.956
被験者数 :39名

平均値 :4.692

低

被験者数 :33名

平均イ直:3.833
被験者数 :27名

平均イ直:4.333
被験者数 :32名

平均イ直:4.234
被験者数 :33名

平均値 :3.803

出所 :調査結果より筆者作成

図表 6.33 ビール系飲料に対する状況的認知関与

関係性を望む他者

有 り 無 し

特別性 牛寺男JI生

有 り 無 し 有 り 無 し

永
続
的
認
知
関
与
与
水
準

被験者数 :34名

平均値 :5.471

被験者数 146名

平均値 :5.179
被験者数 :37名

平均値 :5.514
被験者数 :38名

平均値 :5.684

中

被験者数 :36名

平均値 :4.625
被験者数 :29名

平均値 :4.371

被験者数 :36名

平均値 :4.542
被験者数 :37名

平均値:4.547

イ氏

被験者数 :33名

平均値 :3.515
被験者数 :28名

平均値 :3.696
被験者数 :28名

平均値 :3.384
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これ らの平均 に各要因の影響があるのかを 3要因の分散分析 を実施 し、検証 を行 う。

要因は永続的感情関与 (も しくは永続的認知関与)3水 準 ×関係性 2水準 ×特別性 2

水準である。結果は図表 6.34の 通 りとなった。

図表 6.34 3要 因分散分析の結果 (ビ ール系飲料状況的感情関与 )

従属変数:ビール状況的感情関与平均

ソー ス タイプⅢ平方和 自由度 平均平方 Fイ直 有意確率

修正モデル

切片

ビール永続的感情関与

関係性

牛寺男JI生

ビール永続的感情関与 *関

係性

ビール永続的感情関与 *特

別性

関係性 *特別性

ビール永続的感情関与 *関

係性 *特別性

誤差

総和

修正総和

183.473a

9596.865

169197

317

1.253

034

1.173

5772

2498

292.446

10240563

475.919

11

1

2

1

1

2

2

1

2

400

412

411

16679

9596.865

84598

.317

1253

.017

586

5772

1249

.731

22.814

13126.335

115.711

433

1714

.023

802

7.895

1.709

.000

.000

.000

.511

.191

977

a R2乗 =.386(調整済み R2乗 =.369)

出所 :分析出力より

まず、永続的関与 ×関係性 ×特別性の二次交互作用は有意 とな らなかった (ス2,

400)=1。 709,n.s。 )。 また一次交互作用については、特別性×関係性おいて有意であっ

た (F(1,400)=7。 895,F∞ .01)。 永続的感情関与は単純効果のみが確認された (F

(2,400)=115.711,ノ <0。 01)。

従 って、単純 主効 果 の検 定 を行 った (次 頁 図表 6.35,6.36参 照 )。 そ の結 果 、関係性

につ いて は特 別 性 が 無 い使 用 状 況 にお いて 単 純 主 効 果 が 見 られ (F(1,400)=6.009,

FQ.05)、 特別性がある使用状況では有意であった (Д l,400)=2.316,n.s.)。 また、

特別性については、関係性が無い使用状況においては有意であ り (F(1,400)=8。 536

FQ.01)、 関係性がある使用状況では有意ではなかった (F(1,400)=1.119,nos.)。
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図表 6.35 特別性の各水準における関係性の単純主効果

(ビ ール系飲料の状況的感情関与 )

従属変数:ビール状況感情関与平均

特別性 平方和 自由度 平均平方 F値 有意確率

対比
なし

誤差

あり  
対比

誤差

4.393

292.446

1.693

292.446

1

400

1

400

4.393

731

1693

731

6.009

2.316

.015

.129

F値は関係性 の多変量効果を検定します。この検定は推定周辺平均間で線型に

独立したペアごとの比較に基づいています。

出所 :分析出力よ り

図表 6.36 関係性の各水準 における特別性の単純主効果

(ビ ール系飲料の状況的感情関与 )

従属変数:ビール状況感情関与平均

関係性 平方和 自由度 平均平方 F値 有意確率

対比
なし

誤差

あり  
対比

誤差

6.241

292.446

818

292.446

1

400

1

400

6241

.731

818

731

8.536

1119

Fl直 は 特別性 の多変量効果を検定します。この検定は推定周辺平均間で線型に

独立したペアごとの比較に基づいています。

出所 :分析 出力よ り

また、永続的感情関与の多重比較の結果、1%水準で永続的感情関与が高い順 に、状

況的感情関与は高かった (図 表 6。 37参照 )。

図表 6.37 永続的認知関与の多重比較 (ビ ール系飲料状況的感情 関与 )

従属変数:ビール状況感情関与平均

BOnferrOni

(1)ビール永続的感情

関与

(」 )ビ ール永続的感情

関与

平均値の差 (ト

」)

標準誤差 有意確率 95%信頼区間

下 限 上 限

低
中 -8256・ 10221 -10714 -5799

高 16535* -19119 13950

中
低 10221 5799 10714

高 -8278 10719 -5837

一呂
低 16535ネ 10752 13950 19119

中 8278* 5837 10719

観測平均値に基づいています。

誤差項は平均平方 (誤差)=731です。

*平均値の差は 05水準で有意です。
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続いて、ビール系飲料に対する状況的認知関与について 3要因の分散分析を行った。

まず、永続的関与×関係性 ×特別性の二次交互作用は有意とな らなかった (ス 2,

400)=2。 051,n.s.)。 また一次交互作用については、永続的認知関与×関係性 (Д2,

400)=0.425,n.s.)、 永続的認知関与×特別性 (Ц2,400)=0.312,nes。 )、 関係性×特別

性 (=2,400)=0。 37,n.s.)全てにおいて有意とならなかった。また、単純効果は永続

的感情関与で有意に存在し (F(2,400)=171.925,ρ <0。 01)、 特別性で有意傾向が見ら

れた (Д l,400)=2.958,ρ<0.1.)(図表 6。 38参照)。 永続的認知関与の多重比較の結果、

永続的認知関与の高い順に 1%水準で状況的感情関与は高かった (図 表 6.39参 照)。

図表 6.38 3要 因分散分析の結果 (ビ ール系飲料状況的感情関与 )

従属 変数:ビー ル状況認知 関与平均

ソース タイプ Ⅲ 平方和 自由度 平均平方 F値 有意確率

修正モデル

切片

ビール永続的認知関与

関係性

特別性

ビール永続的認知関与 *関

係性

ビール永続的認知関与 *特

別性

関係性 *特別性

ビール永続的認知関与 *関

係性 *特別性

誤差

総和

修正総和

223310a

8150061

219070

110

1885

542

397

023

2613

254843

9079625

478154

11

1

2

1

1

2

2

1

400

412

411

20301

8150061

109535

110

1885

271

199

023

1306

637

31864

12792262

171925

172

2958

425

312

037

2051

000

000

000

679

086

654

a R2乗 =467(調整済み R2乗 =452)

出所 :分析出力より

図表 6.39 永続的認知関与の多重比較 (ビ ール系飲料状況的認知関与 )

従属変数:ビール状況認知関与平均

(Dビ ール永続的認知

関与

(」 )ビール永続的認知

関与

平均値の差

(1-」 )

標準誤差 有意確率
b 95%平均差信頼区間

b

下 限 上 限

イ氏
中 100 -1188

高 1809* -2044 1574

中
イ氏 947* 100 706 1 188

高 -1088 -636

高
低 i.574

中 094 1088

推定周辺平均に基づいた

*平均の差は 05水 準で有意です。

b多 重比較の調整:BonferrOni。
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追加調査の結果をまとめると図表 6。 40の i巨 りとなる。追加調査では、本調査 とは異

な る使用状況 を設定 し、 ビール系飲料の状況的感情関与への使用状況 における関係性

と特別性の影響 を確認す ることが出来た。 しか し、関係性の状況的感情関与への影響

は確認す ることが出来なかった。更 に、使用状況の次元間の相互作用は限定的に確認

出来ただけであった。また永続的関与の状況的使用状況 に対す る影響は本調査 と同様、

安定的な影響があるよ うである。

図表 6.40 3要 因分散分析の結果一覧

ビール系飲状況

感情関与

ビール系飲料状況

認知関与

永続的関与
・関係性と特別性に関わ

らず高>中 >低★★★
・関係性と特別性に関わ

らず高 >中 >低★★★

関係性
口特別性が無い場合のみ

あり>なし
★★ n os.

牛寺男JI生
・関係性が無い場合のみ

あり>なし★★★
永続的関与と関係性に関

わらずあり>なし★

永続的関与 ×関係性 n.s. n.s.

永続的関与×特別性 n.s. n.s.

顧訂系1生 X牛寺男り1生 n.s.

永続的関与 ×関係性 ×

特別性
n.s. n.s.

★★★
:ρ <0・ 01,★

★
:ρく0・ 05,★ :ρ <0・ 1, n.s.:ρ >0。 1

以上よ り、仮説の結果 を述べ ると、HO-1、 HO_2、 Hl-1、 Hl-2、 Hl-3、 Hl-4、 H3-1

は支持 とな り、H2-1、 H2-3、 H3-2は 棄却 となる。H2… 2と H2-4は 有意傾向があった

ため、一部支持 とな る。

6.7結果の考察 と本章のまとめ

調査の結果 と仮説の検 討の結果 を、本調査・追加調査 を合わせて まとめると次頁図

表 6.41の 通 りとなる。本調査ではアパ レル製品を中心 に仮説が支持 されたが、使用状

況の再設定 を行 った追加調査では ビール系飲料で も全体的に仮説が支持 され る結果 と

なった。や は り本調査で提示 した使用状況 は、 ビール系飲料の使用状況の関係性や特

別性 を持つ使用状況 として、適合 していなかった可能性が高い。 また同時 に、統制群

とした群が ビール系飲料の使用状況は、 ビール を飲む という使用状況 にお ける関係性

や特別性 としては、ふ さわ しくなかった可能性 もある c

本調査 と追加調査 の結果の差異に対 して このよ うな解釈 を加えた上で全体 的な結果

の考察 を行 うと、使用状況の関係性 と特別性 を操作す ることで、アパ レル製品および

ビール系飲料の感情関与は変化 した と判断できるだろう。 また、状況的感情関与 に対

す る関係性・特別性 の影響は、交互作用が存在 して いた。どち らか一方が存在すれ ば、
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双方が無 い使用状況 よ りも状況的感情関与は統制群 と比較 して高 くなって いた。

図表 6.41 仮説の検証結果

No. 仮 説 本調査結果 追加調査

HO-1 永続的感情関与が高い被験者は、永続的感情関与が
低い被験者よりも、状況的感情関与も高い。

支持 支持

HO-2 永続的認知関与が高い被験者は、永続的認知関与が
低い被験者よりも、状況的認知関与も高い。

支持 支 持

Hl-1
関係性を望む他者が存在する使用状況を教示された
被験者は、そうでない使用状況を教示された被験者よ

りも、状況的感情関与が高い。

一部支持 (アパレル製品のみ
支持 )

支持

Hl-2
特別性がある使用状況を教示された被験者は、そうで
ない使用状況を教示された被験者よりも、状況的感情

関与が高い。

一部支持 (アパレル製品のみ
支持)

支持

Hl-3

低永続的感情関与の被験者のうち、関係性を望む他
者が存在する使用状況を教示された被験者は、そうで
ない使用状況を教示された被験者よりも、状況的感情

関与が高い。

一部支持 (アパレル製品のみ
支持)

支持

Hl-4
低永続的感情関与の被験者のうち、特別性がある使
用状況を教示された被験者は、そうでない使用状況を
教示された被験者よりも、状況的感情関与が高い。

一部支持 (アパレル製品のみ
支持 )

支持

H2-1
関係性を望む他者が存在する使用状況を教示された
被験者は、そうでない使用状況を教示された被験者よ

りも、状況的認知関与が高い。

一部支持 (アパレル製品のみ

支持 )

棄 却

H2-2
特別性がある使用状況を教示された被験者は、そうで
ない使用状況を教示された被験者よりも、状況的認知

関与が高い。
支持 一部支持

H2-3

低永続的認知関与の被験者のうち、関係性を望む他
者が存在する使用状況を教示された被験者は、そうで
ない使用状況を教示された被験者よりも、状況的認知

関与が高い。

一部支持 (アパレル製品のみ
支持)

棄 却

H2-4
低永続的認知関与の被験者のうち、特別性がある使
用状況を教示された被験者は、そうでない使用状況を
教示された被験者よりも、状況的認知関与が高い。

支持 一部支持

H3-1 関係性を望む他者と特別性の状況的感情関与に対す
る影響は、交互作用を持つ。

一部支持 (アパレル製品のみ

支持 )

支 持

H3-2 関係性を望む他者と特別性の状況的認知関与に対す
る影響は、交互作用を持つ。

棄却 棄 却

出所 :調査結果よ り筆者作成

従 って、メーカーは脱・コモディティ化施策 を検討す るに当たって ブラン ド化 を考

慮す る場合は、 このよ うな特別性 もしくは関係性の どち らかが存在す る使用状況 を夕

―ゲ ッ トとす る ことで、ブラン ド価値の土台 となる価値表出的動機 と快楽的動機 を確

保す ることが出来 るだろう。 コモデ ィテ ィ化では低関与化が生 じて いるため、使用状

況 を結びつけな いブラン ド価値の構築は、顧客 の動機基盤がな く失敗す る 可能性が高

いと思われ る。しか し、メーカーは関係性・特別性 を持つ使用状況 を設定す ることで、

状況的感情関与水準の高い使用状況 と製品の結びつきを確立 させ る ことが出来れば、

関与水準が低 くなった消費者 に対 して も相対的に高い関与水準 を望む ことが出来る。

従 って、脱・ コモデ ィティ化へ向けた取 り組みは、感情関与・認知関与が高い使用状

況の探索 と設定か ら取 り組むべきであろう。探索す る具体 的な使用状況候補 としては、
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例 えば ここで調査 を行 った関係性 を望む他者が存在す る使用状況や、記念 日や課題 を

達成 した後での使用状況な ど、状況的感情関与が高い使用状況 となる。 もちろん、製

品ブラン ドにおける経験価値マー ケテ ィングは、上述 のよ うな使用状況 における経験

価値 を構 築するよ う設計され るべきであろ う。 しか し、状況的感情関与が高まる使用

状況 は製品カテゴ リーによって異な るため、各 メーカーは 自社製 品市場の使用状況 に

つ いて、探索的に調査 を行 い状況的感情関与が高まる使用状況 を明 らかにする必要が

あるだろう。

また、消費者行動論への知見 としては、使用状況 によ り価値表出的動機・快楽的動

機 と功利主義的動機 を変える消費者像が ここでは明 らか にされて いる。従来の消費者

行動論では、動機基盤は比較的固定的であると捉え られてきたため (土橋,2005)、 快

楽的消費者像 と功利主義的消費者像 は対立的な関係で別 々に捉え られてきた傾向にあ

る。 しか し、当調査で示唆 している消費者像は使用状況 によ り動機基盤が変動す る消

費者像である。同一製品に対 して も、使用状況 によ り駆動 され る動機基盤は変化 して

いる。従 って、使用状況 という状況要因によ り快楽 と功利 を行き来す る消費者像 を当

調査では明 らかにしている。 また関与水準 も使用状況 によ り変動することが明 らか と

なってお り、使用状況 を中心 とした状況要因によ り駆動 され る消費者像 を今後 は捉え

て い く必要があるだ ろう。その結果、別 々に捉え られてきた快楽的消費者像 と功利的

消費者像 は統合 され、包括的な消費者像 を明 らかにす る ことが出来る可能性がある。

更 に、当調査では次元を意識 して使用状況 を操作 し関与に対す る影響を考察 した。

第三章で考察 した通 り、使用状況研究 は主 に SORパ ラダイムで検討がな されてお り172、

情報処理パ ラダイムでの考察 は一部 の領域 を除きあま りな されて いないのが現状であ

る。 しか し使用状況 は情報処理パ ラダイム にお いて情報処理 プロセスを規定する関与

の規定要因となることが当調査で明 らか となった。従 って、使用状況研究は情報処理

パ ラダイムにおいて重要な位置づけである可能性が高 く、特 に関与概念 とのとの関連

を意識 した使用状況研究の蓄積が望 まれ る。

また、本調査では同一使用状況で二つの製品を対象 に調査 を行 ったが、残念なが ら

アパ レル製品 とビール系飲料の製品カテゴ リー横断的な使用状況 は抽出できなかった。

定性調査か ら特別性 という単語 を使用状況次元 にあてはめたが、同 じ使用状況の特別

性で もアパ レル製品に対す る特別性の構成概念 とビール系飲料 に対する使用状況の特

別性の構成概念は異なる結果 となった。 しか し同一製品カテゴ リー内につ いては、当

調査で操作 したよ うに、特 に関与への影響 を考慮 した場合は次元性が存在すると思わ

れ る。従 って、ば らば らに行われてきた と指摘 されている使用状況研究は (e.g.Forbes,

2008)、 関与概念 との関連 を意識 した研究 を行 うことで、理論的貢献 と体 系化 を望む

172も ちろん、第三章で提示 したよ うに使用状況 による考慮集合への影響 に関する一

連の研究 は情報処理パ ラダイムに立脚す るが (e.go Ratneshwar and Schocker,1991)、

140



ことが出来 るだろう。 また、使用状況研究では客観 的使用状況 と主観的使用状況の ど

ち らに力点を置 くかについて議論 に決着がついてなかった (第三章参照 )。 当研究では

状況 は客観的に描写できるとの立場 を採用 し、調査 を行 った。そ の結果、客観的使用

状況 は先行研究 と一致 し (e.g.Bonner,1983)、 関与を通 じて消費者の内的プロセスに

影響 を与えることが示唆 されたため、使用状況は客観 的に描写 しうるものであると思

われ る。

当調査の限界と今後の課題は、①製品カテゴリーが限定的である点、②製品カテゴ

リー横断的な使用状況が確認できなかった点、③製品カテゴリー内の使用状況の一部

を取 り出した点、④母集団を年齢と性別 と婚姻状況でスクリーニングをかけている点、

⑤状況的感情関与の没1定 方法にある。

①は、主目的が使用状況によ り関与が可変的であることを示す ことにあり、アパ レ

ル製品とビール系飲料のみを以て調査を行った点である。他カテゴリーでも同様に使

用状況による状況的感情関与への影響があるのかを考察する必要があるだろう。

②はビール系飲料では別の使用状況を提示する追加調査を行った様に、製品カテゴ

リー横断的な使用状況は抽出されなかった。当調査では関係性を望む他者と特別性を

定性調査より導出し仮説的な使用状況として設定 しているが、実際はそれぞれの使用

状況の下位項目を異性―親友・家族 (ア パ レル製品の関係性 )、 一人 。家族一友人 (ビ

ール系飲料の関係性 )、 庶民的な居酒屋一誕生 日のいつもよ り高級なレス トラン (ア パ

レル製品の特別性 )、 平 日の夜―繁忙期と大きな仕事後 (ビ ール系飲料の特別性)で操

作 している。従って、関係性を望む他者や特別性については同一項目でマニピュレー

ション・チェックを確認 してはいるが、アパ レル製品とビール系飲料の関係性を望む

他者や特別性は構成要素が異なるため、因子である可能性も否定できない。つまり、

カテゴリー内での関係性や特別性の次元は保たれているが、カテゴリー間の関係性や

特別性については同一因子であるとは言い切れない。従って、今後の研究課題として

は、カテゴリー横断的な使用状況因子を明 らかにすることであるだろう。カテゴリー

横断的な次元を抽出することは、企業間協働による経験価値の共創戦略や (cf.

Ramaswamy and Gouillart,2010)経 験価値マーケティングにおけるカテゴリー拡張

について大きな示唆を与えると思われる。

③は当調査では使用状況間に相互作用は一部でしか見 られなかったが、使用状況間

に相互作用を指摘する論者は多い (e.g.Hornic,1982)。 当調査では使用状況次元間に

は限定的に状況的感情関与に対する交互作用があることが明 らかとなっている。 これ

は①や② を明らかにした上での課題 となるだろうが、それぞれの因子を明らかにした

上で、それぞれの関係について見ていく必要がある。

しか し、やや便宜的な弁明をするな らば、仮に非常に複雑な交互作用が存在 したと

しても、特に製品ブラン ドの経験価値マーケティングを実行する上ではこれ らはある

程度は考慮すべきであるが、すべてを考慮 しなくとも良い。なぜな らば、製品の使用
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状況 は購買後 に各顧客が任意のタイ ミングや場所や 出来事 の中で使用す るため、詳細

な使用状況間の交互作用が明 らか となった として も、使用状況の詳細な統制は製品ブ

ラン ドでは直接チャネル を持たな い限 りほぼ不可能であるか らである。消費者行動論

としては現象 としての真理を求めるため詳細な相互作用の記述 は必要であるだろうが、

マー ケテ ィング論に焦点を当てた消費者行動論では主要な相互作用の発見 と考慮が重

要 となって くるだろう。同時 に、交互作用の元 とな る背景要因を探 ることも必要であ

ろう。

また、経験価値マーケティングの視点か ら調査 を行 って いるため、状況的認知関与

の使用状況抽出を十分 に行えて いなかった。従 って、追加調査 の ビール系飲料 につ い

て上手 く状況的認知関与の変動が見 られなかったのは設定 した使用状況 に、状況的認

知関与 を駆動す る使用状況が含 まれて いなかった可能性が高い。認知関与 と感情関与

は高い相関が想定 され るため、使用状況の考慮をそれ ほ ど想定 しなかったが、状況的

感情関与を高める使用状況 と状況的認知関与を高める使用状況 は異なる可能性が この

結果か ら読み取れ る。第七章で関与 による BEの影響 につ いて調査 を行 うが、仮 にそ

こで推沢1通 り、感情関与 と BEの 正の影響 と認知関与 と BEの 負の影響が確認 され る

のであるな らば、状況的感情関与のみ を駆動す る使用状況のみ を明 らかにす ることで、

よ り効果的な使用状況の設定 による製品のブラン ド化が 可能 とな るだろう。

④ は使用状況への状況的感情関与への影響 に焦点を絞 るため、影響 を受 けると思わ

れ る他要因を排除す るために設定 した。従 って当調査結果の適用範囲は 20-30代の男

性独身者で社会人の ものとなる。他 の母集 団で も同様な結果が出るのかを確認する必

要があ り、 これは今後 の研究課題 とした い。

⑤ は、今回は状況的感情関与を永続的関与尺度か ら作成 し測定 した点である。先行

研究では直接状況的関与を測定 した研究はほばな く、消費者行動 の結果を以て状況的

感情関与が高まった と判断 している (Celsi and olson,1988,Chow,et al.,1990)。 状

況的関与 と永続的関与の差異は、状況限定的であるのか、状況横 断的であるのかの違

いであるため (Rothschild,1984;青 木,1989)、 状況 を設定 した状態で測定 した関与

を当調査では状況的関与 とし、状況 を設定せず沢1定 した関与を永続的関与 とした。よ

り厳密に調査 をす るな らば、例えば Richins and Bloch(1986)や HavitZ and

Mannell(2005)の ように、永続的関与 と状況的関与の測定 は時間を空けて測定す る方

が良いだろ う。 これ も今後 の研究課題 とした い。

さて、以上よ りこの章では製品の使用状況 によ り状況的感情関与が変動することを

確認 したcこ れは製品ブラン ドにお ける経験価値マーケティングのターゲティングに

相 当する部分である。なぜな らば、経験価値 は関与が先行要因 と して存在する可能性

があるためであ り (太宰,2008b)、 コモデ ィテ ィ化 における低 自我関与化 (低認知関

与化)と いう問題 を乗 り越えるため、例 えば第二章で検討 したよ うに、使用状況 を設
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定す ることでブラン ド化の土台 となる感情関与 を確保できる可能性があることを示す

ためである。 しか し、関与 と経験価値の関係 はコ ミュニ ケー ション研究の文脈で測定

されているだけであ り、ブラン ドとの全接点にお ける経験価値 との関係は検証がな さ

れていない。従って、次章では経験価値 と関与の関係 につ いて調査 を行 いたい。
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7.使 用 状 況 を 組 み 込 ん だ プ ラ ン ド・ エ ク ス ペ リエ ンス ・ モ デ ル の 検 証

ブラン ド・エクスペ リエ ンス (以 下 BE)に 対す る感情関与 0認知関与の関係 を確

認す るために、定量調査 を行 った。なぜな らば、BE全 体 の経験 を捉える尺度を用 い

て定量調査 を行 った研究 はまだ少な く、感情関与が BEの先行要因として存在す ると

いう調査結果はあ くまで特定のコミュニ ケー ション効果の中で確認 されて いるだけで

あるか らである。 また、脱・ コモディテ ィ化 の施策 として注 日を集めてきた経験価値

マー ケテ ィングは、真 に脱・ コモデ ィティ化 に資す るか を確認す るためである。第 二

章で検 討 したよ うに、コモデ ィテ ィ化の真因は顧客 の関与度が低下す ることにあった

(第 二章参照 )。 従 って、経験価値マー ケテ ィングが脱・コモデ ィテ ィ化 にお いて有効

であるためには、感情関与 との因果関係が棄却 されなければな らな い。本章では、調

査の 目的 と手続 を述べ、分析結果 とその考察 を行 う。

7.1調査 目的

調査の 目的は BEと 永続的感情関与の因果関係 を確認す ることである。太宰 (2008b)

の経験価値型プロモー ションの効果測定 に関する調査 によると、BEの 説明変数 とし

て永続的感情関与が存在す ることが示唆 されて いる。しか し、同調査では「EX― Scale① 」

を用 いた調査であ り、あ くまでコミュニ ケー ションの効果沢1定 を 目的 とした調査であ

つた。具体的にはあるファミリー レス トラン・チェー ンの食育を用 いた経験型プロモ

ー ションによるブラン ドヘの信頼・興味 に対す る効果 173を 検 討 してお り、測定対象 は

プロモー ションであ り、関与の対象は食育であった。 この調査では、共分散構造分析

を用い、BEの 先行要因 として感情関与・認知関与 (小 嶋他 ,1985)を 組み込んだモデ

ルを提示 して いる (図 表 7.1参照 )。

図表 7.1 太宰 (2008b)の BEモデル (再掲載)

※破線は負の関係を指 している。

出所 :太宰 (2008b)p.41よ り引用

173太宰 (2008a)ブ ラン ドに対する信頼、興味は畑井 (2004)が 開発 した 「消費者
とブラン ドの関係性測定のための尺度」 を用 いて いる。

FEEL―

upbeat

SENSE
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太宰 (2008b)の モデルはパスが全て 1%水 準で有意であ り、適合度 につ いては棄却

され るレベルで もな い ことか ら、経験型プロモー ションを行 う場合は感情関与が高い

対象 をテーマ とした ものを企業は選択す る必要があること明 らか にして いる 174。

「EX― Scale①」はアサ ッー・デ ィ・ ケィ社が経験価値マー ケテ ィングの提唱者であ

る Schmittと 2000年か ら顧 問契約 を結び、開発 してきた尺度である (伊 藤他,2004)。

前述の通 り、広告、店舗、カタログ、ホームページな どのコ ミュニケー ションにおけ

る接点での経験価値 を沢1定 す る尺度であ り (益 田,2008)、 ブラン ドの消費を含めた尺

度 となって いない。従 って、製品ブラン ドの経験価値マー ケテ ィングの中心 に消費 (使

用)を 置いた本稿 とは異な る観点であ り、別 の尺度 を用 いて BEを 測定す る必要があ

る。

近年経験価値マー ケテ ィングの提唱者 グループは、コ ミュニケー ションだけではな

く、ブラン ドか らもた らされ るブラン ド刺激全て を包括的に捉え うるという BE尺度

を発表 している (Brakus,et.al,2009)。 尺度開発は複数製品カテゴ リー に渡 り多 く

のブラン ドを対象 として複数回の調査 を経て行われてお り、測定 された BEも 関与、

態度等の他概念 との弁別性が調査 されている。従 って、対象 ブラン ドのコミュニ ケー

ションだけでな く消費 (使 用)を含めた当尺度の方が、本稿の焦点である製品の使用

を含 んでいるため、BEを沢1定す る尺度 として妥 当であると思われ る。しか し、BEは

構造 と顧客満足度や ロイヤルティに対す る影響は明 らか になってはいるものの、潜在

変数 として関与はいかに影響す るのか という点につ いては検証がな されて いな い。

図表 7.2 Brakus,et al。 (2009)の BEモデル (再掲載)

出所 :Brakus,et al.(2009)p.66よ り引用

174太宰 (2008a)の モデル の適合度 は GFI=0.889、  AGFI=0.861、  RA/1SEA=0。 070
とな って いる。

ブランド・

パーソナリティSENS巨

ロイヤルティ

丁HINK
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従って当調査では、BE尺 度 (Brakus,et al.,2009)を 用いて特定ブランドの BE
を測定 し、感情関与と認知関与の関係を再確認 したい。

7口2仮説

仮説のモデルについて述べる。第六章の調査結果から、抽出された使用状況からは

状況的認知関与への影響は確認できなかった。従って、第五章のモデルを以下の仮説

モデル図に修正し、検証することにする (図表 7.3参照)。

図表 7.3 仮説モデル (使用状況を組み込んだ BEモデル)

※破線は負の関係を示す

出所 :筆者作成

まず、BEと ロイヤルティの因果関係については Brakus,et al。 (2009)で 検証済みで

あるが、対象ブランドが異なる点、Brakus et al。 (2009)の BE尺度を用いて BEと ロ

イヤルティの関係を確認 した国内論文が見当た らなかったため、確認的ではあるが

BEと ブラン ド・ロイヤルティの正の関係について仮説を設定する175。

HO:BEは ブラン ド・ ロイヤルテ ィに正の影響 を与える。

また、EX― Scale① による経験型プロモー ションにおける BEを測定 した太宰 (2008b)

175 zarantOne1lo and Schmitt(2010)で 指摘 され るよ う、BEは文化 によ り影響 を受 け

るため、海外で検証 された結果が国内で転用できるかは考察す る必要があると思われ

る。 また Brakus(2008)で も戦略的経験価値 プロバイダーの第二水準は文化な どによ

るセカ ンダ リー 0メ タファー によ り生起 され ることが指摘 されて いる (第 四章参照 )。

使用状況

ロイヤルティ

検証済み (第六章 )
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は、永続的感情関与 と BEに 負の関係がある ことを明 らか に して いる。従 って、製品

の使用 も含めた包括的な経験価値 としての BEも 同様 に負の関係があると考 え られ る。

また、経験価値マー ケティングは感性的価値構 築のための仕掛けとしての位置付 けが

な されてお り、青木 (2011)の感性的価値 と同様 に消費者 の製品カテゴ リー に対す る

価値表出的動機 0快楽的動機 を必要 とす るだろう。従 って、以下の仮説 を設定す る。

Hl:永続的感情関与は BEに 正の影響を与える。

太宰 (2008b)は プロモー ションにおける BEは 永続的認知関与か ら負の影響 を与

えることを明 らかに して いる。従 って、確認的ではあるが以下の仮説を構築す る。

H2:永続的認知関与は BEに 負の影響 を与える。

状況的関与と永続的関与の差異は使用状況 による対象 と自己関連性の変化 の有無で

あるため、不変性以外 は質的に同等な ものである (cf.Richins and B10ch,1986;本 稿

第三章 )。 従 って、永続的感情関与 と同様 に、状況的感情関与は BEに 対 して正の影響

を与えると考え られ る。 また、Ha宙tz and Mannell(2005)の 調査 によると、経験 は状

況的関与か ら正の影響 を受 ける実証 されて いることか ら、記憶 に残 ったブラン ドとの

経験 として位置づけ られ る BEも この調査結果 と同様、状況的感情関与か ら正の影響

を受けると考 え られ る。

H3:状況的感情関与は BEに 正の影響 を与える。

また、永続的感情関与は状況的感情関与 に影響 を与えることは第六章 において確認

されてお り、同時に状況的感情関与を媒介 して経験 に対 して影響 を与えることが検証

されているため (Ha宙 tz and Mannell,2005)、 確認的ではあるが以下の仮説 を設定す

る。

H4:永続的感情関与は状況的感情関与を媒介 して BEに 正の影響 を与える。

尚、状況的感情関与は第六章にて確認 した状況的感情関与が高い使用状況での、日々

の使用度合 を以て測定す る。なぜな らば、BEの 概念定義上ブラン ド関連刺激 によっ

て生起 され る内的反応の内、記憶 に残 るものが対象 とな るため (岡 本,2004;Brakus,

et al。 ,2009)、 記憶 を基 に測定す る必要がある。従 って、短期的に変化が生 じる状況

的感情関与は直接測定す ることが難 しいと判断 したためである。状況的感情関与の測

定は推計的 とはなるが、測定する使用状況 による状況的感情関与への影響は第六章に
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て検証されている (第 六章参照 )。 第六章で状況的感情関与を高める使用状況は「繁忙

期や大きな仕事が終わった時」 (以 下、課題)と 「家族以外の友人が居る時」 (以下、

他者)であった。従って、課題と他者での使用状況での日々の飲用度合を測定する。

更に、仮説モデルの採用の妥当性を示すため、比較モデルとして使用状況を組み込

まない BEモ デルを検証する。当モデルは使用状況とこれか ら生起する状況的感情関

与による BEへ の影響を含めないモデルである (次頁図表 7。 4参照 )。

図表 7.4 比較モデル (使用状況を組み込まない B巨 モデル)

使用状況

※破線は負の関係を示す

出所 :筆者作成

7日3調査手続

対象製品は前述 の通 リビール系飲料市場 にお けるプ レミアム・ ビールのブラン ドA

である。ビール系飲料市場には定番 ビールや発泡酒 0新 ジャンルな どを含 めて いる 176。

ビール系飲料市場 を採用 した理 由は、かつて コモディティ化 を経験 した市場であると

考え られ るためである (第二章参照 )。 また、ブ ラン ド Aを 採用 した理 由は、第六章

の ヒア リングか ら最 もビール系飲料市場 にお いて評価 されているブラン ドがブラン ド

Aに 集 中 していたためである (第六章参照 )。 サ ンプルを収集す る点にお いて、ブラン

ドとしてある程度の評価がなされてお り、かつ多 くの消費者が消費を経験 して いる必

要がある。

調査 は Webに て 2012年 10月 16～ 17日 に株式会社マクロミルの調査 専用パネル に

176第二章で検討 したように、発泡酒・新ジャンルはビールを代替する安価なビール
として台頭 してお り、現在ビール系飲料市場の約半数は発泡酒 。新ジャンルで構成さ
れているためである。

ロイヤルティ
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対 して実施 した。対象者は 20代～30代 の男性社会人 (会社員、公務員)で未婚 の者

とした。サ ンプル数 は 412名 である。

年齢や性別 による制限を書けたのは、第六章 と同様、 これ らによ り年齢や性別 によ

り生起す る快楽的感情の強度に違 いがある ことが明 らか となって いるためである (石

淵,2009)。 また社会人に限定 した理 由は、収入の面にお いて プ レミアム・ ビールを購

買する ことに対 して制約が生 じる可能性が あったためである。出来 るだけブラン ドA
が正確 に評価 され る様 に、 ビール系飲料 を飲む習慣が週 に 1度以 上あ り、また、BE
は記憶 に残 る出来事 (岡 本,2004)で あるので、ブラン ドAを 自分で購 買 して飲 んだ

ことがある ことを覚 えて いる者 を、スク リーニ ングをかけて対象 とした。スク リーニ

ングにてブラン ドAを 自分で購 買 し飲用 した記憶があるものを対象 としたが、本調査

では念のため、回答 の前にブラン ドAの写真 を見せて回想 を促 して いる。

BEの沢1定 尺度は Brakus ete al(2009)と その論文 を邦訳 した平崎 (2011)を 参考 に

作成 した。全て リッカー ト 7点 尺度 (非 常 にあてはまる一全 くあてはま らな い)で沢1

定 して いる。 また ビール 系飲料 とい うカテ ゴ リー特性 上、質問票 のテ ス トの段階で

ACTの 項 目は理解 され にくいことが予想 されたため、BE構成概念の うち SENSE(3
項 目)、 FEEL(3項 目)、 THINK(3項 目)で沢1定 を行 った 177。 関与尺度は青木 (1990)

を使用 し測定 し178、 リッカー ト 7点尺度 (非 常 にあてはまる一全 くあてはま らな い)

で測定 し、永続的感情関与は 5項 目、永続的認知関与 も 5項 目で沢1定 して いる。ブラ

ン ド・ ロイヤルテ ィにつ いては、高橋 (2011)の 調査でブラン ド・ ロイヤルティの構

成概念 として検証 されて いる好意 (1項 目)と 感情的 ロイヤルテ ィ (「 2項 目)を 採用

し、それぞれ リッカー ト 7点 尺度で測定 して いる。

また、ブラン ド Aの 使用状況 につ いては、「あなたが ビール全般ではな く、特 にブ

ラン ドA(対 象 とな るブラン ド名が入って いる)を飲む シー ンや状況 につ いてお教え

下 さい」という設間を設 けた上で、「金曜 日や 月末の仕事終わ りな ど、仕事 に区切 りが

ついた時に飲むJ(課題 )、 「友人な ど家族以外の誰か と一緒 にお酒 を飲 む時 に飲む」(他

者)と いう項 目につ いてそれぞれ実際の飲用状況が どれほ ど当てはまるかを、 リッカ

ー ト 7点 尺度 (非 常 に当てはまる一全 くあてはま らない)で測定 した。尚、具体的な

177太宰 (2008b)で は EX― Scale① を用 いて店頭 プロモー ションの沢1定 を した際にも

同様 に ACTの測定が難 しいことが明 らか とな って いる。
178太宰 (2008a)で は小嶋他 (1985)の 関与尺度 を使用 して いるが、当調査では質

問項 目に大きな差 は無いが青木 (1990)の尺度の方が低関与製品 も対象 とした調査で

開発 されて いるため妥 当と考え、 こち らを採用 した。尚、本調査 にお ける認知関与は
「購買意思決定関与」 を指 している。つ ま り購 買の結果 に対 し得 られ る利得 を最大限
に しよ うとす る動機 (功 利主義的動機)の 強 さを測定 して いる。 また感情関与は青木

(1990)の 製 品関与 を用 いている。これ は製品か らもた らされ る価値 による個性の反
映 (価値表 出的動機 )や感情状態の獲得への動機 (快 楽的動機)の 強 さを測定 してお
り、感情関与 と同様な概念である。
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質問項 目については付録 2を 参照頂きたい。

7.4分析と結果

分析には 「IBM① SPSS① Statistics vere20」 と 「IBM①

いた。分析手法は共分散構造分析により検証を行った。

まずモデルの検証に先立ち、尺度の信頼性 (ク ロンバッ

図表 7.5の 通 りである (図表 7.5参照 )

SPSS① Amos ver。 20」 を用

ク α)を 確認 した。結果は

図表 7.5 尺度の信頼性係数 (ク ロンバ ックα)

要 因 信頼性係数
永続的感情関与 (5項 目) 0.795

永続的認知関与 (5項 目) 0.776

SENSE(3]頃 日) 0.757

FEEL(3]頃 目) 0.767

丁HINK(3]頃 目) 0.615

ロイヤルティ(3項 目) 0.892

出所 :調査設計より筆者作図

その結果 THINK以外は信頼性係数の基準となる 0。 7を 超えてお り (小塩,2004)、

尺度の妥当性は確認できた (図 表 7.4参照 )。 しかし、THINKは 尺度 しての信頼性が

無かったため、検証か ら除外 した。

THINKの 具体的な項目を示すと① 「私はブラン ドAに偶然出会うと、多くの事を

考えて しまう」、② 「ブランド Aは私の思考を働かせない (逆転項 目)」 、③ 「ブラン

ドAは私の好奇心と問題解決の思考を刺激する」である。今回はビール系飲料を対象

としてお り、カテゴリー特性上 THINKと いう経験価値モジュールは適合 していない

可能性が高いため、今回はモデルに含めない事とした 179。 THINK以外は尺度の信頼

性が確認されたため、それぞれの経験価値モジュールの平均値を合成変数としてモデ

ルに組み込み、検証に用いることとする。

7。 4。 1仮説モデル検証結果

共分散構造分析を行い仮説とモデルの適合性を検証する。尚、適合性指標は豊田

(2007)に よると、GFIは 0。 9以上、CFIは 0。 95以上、RMSEAは 0。 05以下が、高

179② を削除することで THINKの 信頼性係数は上昇 し、一つの基準である 0。 7を 上回
るが (0。 771)、 共分散構造分析を行った所、有意なパスが描けなかったため、除外 し
た。
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い適合 を持つ と判断す る一つの基準 となる。ただ しによると RMSEAは 0。 1以上が悪

い適合 と判断され るため、GFIや CFIが基準 を満たせ ば RMSEAO。 05以上 0.1未満で

もそのモデルの適合度は妥当であると判断 した。

前述の測定変数 によ り仮説モデル をそのまま共分散構造分析 を行 った ところ、パ ラメ

ータの標準化係数が 1を 超 えた。永続的感情関与 と永続的認知関与は強 い相関を持つ

が負の関係ではな く、多重共線性がある可能性があるため (cf.豊 田 2003)、 永続的

感情関与 と永続的認知関与の探索的因子分析 (プ ロマ ックス回転、最尤法)を 行 った。

その結果、主 に永続的感情関与 と永続的認知関与の 2因子 に収束 したが、永続的感情

関与尺度であるはずの 「この商品について豊富な知識を持っている」については永続

的認知関与に含まれた。従って、分析か ら除外 した。

また、永続的認知関与の 「いつもとは違 う銘柄を購入する時、期待通 りであるかど

うか心配である」 と 「出来る限 り時間をかけて慎重に銘柄を選ぶ」については、モデ

ルの適合性の観点か ら除外することとした。

その結果下記のようなモデルとなった。

図表 7.6 仮説モデルの検証結果

0.776a

背★★
pく 0。001,

al固 定母数

n=412
NPAR=32
CMIN=244。 490
df=73p=0.Ooo
Holter(0.05)=162

GFI=OH91 6

CFI=0.945
RMSEA=0,076
AIC=309。 490

※有意なパスのみを表示

出所 :調査結果よ り筆者作成

しか し、豊田 (2007)に よると、(df=73,CMIN=244.490)。

ロイヤル

χ2検定は棄却 された
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サ ンプル数が多 い場合は χ2検定では棄却 されやす く、その場合は Holter(o。 05)の 値よ

リサ ン プル 数 が 多 けれ ば他 の適 合 性 指 標 を以 て 判 断 す る よ う指 摘 して い る。

Holter(0。 05)は 162で あ リサ ンプル数は 412で ある ことか ら大幅 に上回ってお り、χ2

検定の棄却 は問題 としな い。

また適合性指標 は。、GFIは 0。 916、 CFIは 0.945、 RMSEAは 0。 076と なった。GFI

は基準 を満た しているものの、CFIは基準の O.945、 RMSEAは 0。 05以 上 0。 1未満の

グ レーゾー ンである。従 って、棄却 を妥 当 とす る水準ではな いものの、本モデル を採

用す ることは当初の基準 を満た さな いこととなる。

そ こで、永続的感情関与の 「楽 しさ」 と 「愛着」 の誤差項 に相関を認めた。感情関

与は 「製品使用 を通 した 自我の維持・強化 といった 自己表現的動機ない し感情的動機

を基盤 とする関与」 (青木,1988p。 80)で ある (第 二章参照 )。

「
楽 しさ」 と 「愛着」

はともに感情的動機 を基盤 とした測定項 目と解釈できる。 これ らの動機づけ られた状

態変数 として、ライ フスタイルや文化等のサイコグラフィック変数が共通す る背景要

因があると推沢1す る。何故な らば、関与 を自己知識 と製品知識の関連性 と捉えた場合

(e.g.Peter and Olson,1987)、 自己知識 にお ける価値は当然 これ らの影響 を受 ける

と考え られ るためである。当データはデモグラフィック変数 にて年齢・性別・婚姻 に

よ り、フィルターをかけて いるが ライ フスタイルや文化等のサイ コグラフィック変数

によ り、フィルター をかけていない。従 って、当データにこれ らの変数が ビール系飲

料 に対す る永続的関与の測定項 目に影響 を与えて いる可能性が考え られ る。

以上よ り、永続的感情関与の 「楽 しさ」 と 「愛着」の誤差項 に相関を認め再検定 を

行 った ところ、結果は図表 7.7の 通 りとなった (次 頁図表 7。 7参照 )

χ2検定は棄却 された (d卜 72,CMIN=211.655)。 しか し、前述の通 リサ ンプル数が

多 い場合は χ2検定では棄却 されやす く、そ の場合 は Holter(0。 05)の値よ リサ ンプル数

が多ければ他の適合性指標 を以て判断す る (cf.豊 田,2007)。 Holter(o。 05)は 162で

あ リサ ンプル数は 412で あることか ら大幅 に上回つて いる。 また、RMSEAは 0.069

とグ レーゾー ンではあるが、GFIお よび CFIが 当初の基準 を満た して いることか ら

(GFI=0。 928>0。 9,CFI=0。 956>0。 95)、 当モデル を採用す る。

当モデル を採用す ることによ り、仮説の結果は以下の通 りとな る。「HO:BEは ブ

ラン ド・ ロイヤルテ ィに正の影響 を与える」 につ いては、ブラン ド・ ロイヤルティに

対す る BEの パスは有意 とな り、標準化係数の推定結果は 0。 883で あった。従 って支

持 され る。

「Hl:永続的感情関与は BEに 正の影響 を与える」 につ いては、BEに 対す る永続

的感情関与のパスは有意 とな らなかった。従 って棄却 され る。

「H2:永続的認知関与は BEに 負の影響 を与える」 については、BEに 対する永続

的認知関与のパスは有意 とな らなかった。従 って、棄却 され る。

「H3:状況的感情関与は BEに 正の影響 を与える」 につ いては、BEに 対す る状況
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的感情関与のパスは有意 とな り、標準化係数の推定結果は 0.886と な った。従 って支

持 され る。

「H4:永 続的感情関与は状況的感情関与 を媒介 して BEに 正の影響 を与える」につ

いては、永続的感情関与か ら状況的感情関 与へのパスは有意 とな り、状況的感情関与

か ら BEへ のパスは有意であ り、標準化総合効果は 0.609と なったため支持 され る。

図表 7.7 仮説モデルの検証結果 (修正版)

0_601☆
太★

0,774a

・～ナip<0.001

a:固 定母数

n=412
NPAR=33
CMIN=211.655
df=72p=0,000
Holter(0.05)=181

GFI=0.928

CFI=0。 956
RMSEA=0。 069
AiC=277.665

※有意なパスのみを表示

出所 :調査結果より筆者作成

7。 4。 2比較モデル (使用状況を組み込まない BEモデル)の検証結果

続いて仮説モデルの使用状況を組み込んだ BEモデルと、比較モデル (使 用状況を

組み込んだ BEモデル)の適合度指標を比較するため、比較モデルを検証 した。その

結果は次頁図表 7.8の 通 りとなった (事項図表 7。 8参照 )。

モデルの適合度指標について、GFIは o。 866、 CFIは 0.885、 RMSEAは 0。 109で

あった。従って採用基準を下回っている。また、 χ2値は 439。 557、 パラメータ数は

30、 自由度は 75、 AICは 499.557で あった。採用 したモデル (使用状況を組み込ん

だ BEモ デル)は 、χ24●Lは 221.655、 パラメーータ数は 33、 自由度は 72、 AICは 277。 665

であつた。従って、使用状況を組み込んだモデルを採用する方が妥当であると判断で

きる。

SENSE

ロイヤル
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尚、本稿で検討 した三つのモデルの適合度 に関す る指標の一覧はは次頁図表 7.8の

通 りとなる。

図表 7.8 比較モデル (使用状況を組み込まない B巨 モデル)の検証結果

0.598ヤ
☆★

0.777a

★贅十lp<0.ool

al固 定母数

n=412
NPAR=30
CMIN=439。 557
df=75p=o.o00
Holter(0.05)=90

GFI=0贅 866

CFI=0.885
RMSEA=0.109
AiC=499.557

※有意なパスのみを表示

出所 :調査結果よ り筆者作成

図表 7.9 各モデルの適合度指標

モデル
適合度指標

CA/11N GFI CFI RMSEA AIC

仮説モデル 244.490 091.16 0^945 0.076 309.490

修正モデル 211´665 0_928 0シ 956 0.069 277^655

比較モデル 439.557 0.866 0.885 0、 109 499.557

出所 :調査結果より筆者作成

7.5結果の考察と調査の限界

本章で行った調査結果の考察を行 う。まず、BEは ブラン ド。ロイヤルティに対 し

て強い正の影響を示 していたため、やはり企業は BEを 管理・統制 し構築することで、

ブラン ド化を行 うことが可能であるだろう。従って、経験価値マーケティングを行 う

情報収集

SENSE

ロイヤル
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ことによ り BEを 高めることは、 メーカー にとって も有効なマー ケティング戦略 とな

りえる。

しか し、永続的感情関与はや は り BEに 対 して状況的感情関与を介 して、BEに 対

して正の影響 を与えて いた。 この結果はコモデ ィテ ィ化 という文脈で経験価値マー ケ

ティングを検討す るに当た り非常 に重要な結果 となる。や は り単純 に経験価値マー ケ

ティングをコモディティ化市場で行っても、コモディティ化の要因のひとつである顧

客の低関与化がある場合は、顧客に価値として従前よりも知覚されにくくなる (も し

くは知覚されても記憶に残 りにくい)こ とが結果か ら読み取れる。コモディティ化に

おける低関与化の関与とは、自我関与であり製品関与 (青 木,2011)で あり、感情関

与と関連する (第三章参照 )。 BEが顧客の製品に対する感情関与の原因となるという

当調査の結果は経験価値マーケティングの適用範囲を、相対的に関与が高い消費者に

対 して有効であるという結果を示す ことになる。従って、コモディティ化が進行 した

市場においては、多 くの顧客は感情関与が低下 してお り低くなっていることが考えら

れるため、ブランドか らもた らされる刺激を中心に考察されてきた経験価値マーケテ

ィングでは脱・コモディティ化に向けたマーケティング戦略としての位置付けは、間

題がある可能性が高い180。 ゃはり自社ブランド以外の要因である使用状況の在 り方が、

ブラン ド刺激を記憶に残る経験 (BE)と した り、しなかった りすると考えられる。

太宰 (2008b)の 結果を受け、当初永続的感情関与は BEに対 して直接パスを想定

していたが、本調査結果か らは確認できず、状況的感情関与を媒介 して正の影響を与

えていた。この結果は Havitz and Mannell(2005)の 経験に対する永続的関与と状況的

関与の検証結果と一致する。やは り、経験 とはその活動に従事 している状況における

状況要因の影響を受けるのであり、対象に対 して状況横断的に高関与であろうとも、

その対象に関する経験はやはり状況要因により異なることが伺える。逆に言えば、対

象に対 して状況横断的に低関与であっても、状況とその状況要因によっては記憶に残

る良い経験 となるのである。従って、BEの構築においても自社製品カテゴリーの関

与が低い消費者も、その製品を使用する使用状況により当該製品との経験は BEと な

る場合もあると考え られる。

また、当モデルにおけるブラン ドAの BEは、Brakus,et.al(2009)の ブランド横断

的な調査により抽出された SENSE、 FEEL、 THINK、 ACTと いう全ての構成概念が

出ず、SENSEと FEELのみを確認 した。よって本調査において THINKや ACTを含

む BEに ついては感情関与との因果関係は考察出来ない。しか し Brakus,et al。 (2009)

180コ モディティ化は従前と現在との比較であるため、コモディティ化の程度により
経験価値マーケティングは機能する可能性はあるが、やはり経験価値マーケティング
は無条件でコモディティ化に対抗しうるものではなく、ある程度感情関与を低下しき
らず保持している消費者群においてのみ機能すると思われる。
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の BE尺度 において BEに対す る因子得点が相対的に高い SENSEと FEELに ついて

は、感情関与 との因果関係が認め られたため、全経験価値モジュール を持つブラン ド

の BEに 対 して も、感情関与の影響 を受 ける可能性が高いと思われ る。

一方で、認知関与 と BEにつ いては負の因果関係は確認 されなかった。 これは太宰

(2008b)の 調査結果 を受 けて設置 した仮説ではあったが、少な くともビール系飲料

市場ではブラン ド全体 の BE対 して認知関与は因果関係が存在 しな い事が明 らか とな

つた。青木 (2011)は 、功利主義的動機 は製品lの 機能的価値の動機 的基盤 をな し、感

性的価値の動機基盤 とはな らな いと主張 してお り、 この言明が当調査で支持 された こ

とになる。従 って、 コモデ ィティ化 にお いて、品質への こだわ り度合 いが減少す る こ

とや、情報収集 を しな くなると言 った認知関与は減少 した として も BEの構築には関

係 は無 く、BEの 構築のみを焦点 に した場合は状況的感情関 与のみを考慮 した使用状

況 の設定 を行えば良いと思われ る 181。

しか し、認知関与は機能的価値 (青 木,2011)の 消費者の動機基盤 となるため、 自

社製品lの機能 を訴えることで差別化 を行 う場合は、認知関与は重要な状態変数 となる

だろう。 また、状況的認知関与 と永続的認知関与は永続性 による違 いはあるが、基本

的には同 じ構成概念か ら本調査では沢1定 されている。従 って、状況的認知関与 も使用

状況 によ り駆動 され、当該製品の機能的価値 を知覚・評価す る基盤 とな りうる。よっ

て、企業の戦略 目的によって状況的認知関与を高める使用状況 を設定す ることも場合

によっては必要 となって くるだろう。 しか し、特 にコモデ ィテ ィ化市場 において機能

による差別化 を狙 うことは、得策ではない。なぜな らば、コモデ ィティ化 の競争要因

として価値次元の可視性 (楠 木,2006)が存在す るため、その差別化 は他社 によ り模

倣 され再びコモデ ィティ化へ と向か う可能性が高いか らである。

7.6調査の限界

本調査には限界もある。①質問票を用いて回想を元に調査をした点、②単一ブラン

ドの BEを 沢1定 した点、③年齢・性別において制限をかけている点、④特定の使用状

況の次元のみを焦点としている点、⑤文化やライフスタイル等との関連を検討してい

ない点である。

①については、まず経験価値は定量的に把握できるのかという問題を持つ。経験価

値は思い出に残るものである (岡 本,2004)と いう定義を置くことで、この問題を本

稿では回避している。ただし、実際には様々な状況要因が経験には作用する。経験の

詳らかな描写を重視するならば、定量調査は本質的に向かないと思われる。しかし、

181上 田 (1999)|こ よると、本稿でいう認知関与は消費者の価格反応度 と正の相関が

見 られ るという調査結果があるため、状況的認知関与 と価格 と BEの 関係は別途考察
を行 う必要があると思われ る。
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当調査はコモディティ化 という今 目的市場課題を対象とした経験価値に注 目している。

コモディティ化は現実的にどこで生じているのかと言えば、それは店舗などのチャネ

ルでの購買段階においてである。実際にブランドの使用を通 じて得 られた経験は購買

時点においても記憶に残っていなければ、コモデ ィティ化を脱することは出来ない。

従って、回想を元にした定量的なアプローチを採用することに本稿の問題意識を照 ら

し合わせるとひとまず妥当であると思われる。また、当調査は既に確立されたブラン

ドを元にして、その使用状況との BEの関係を検証 しているだけである。前章にて使

用状況を操作することにより、測定 した 日々の飲用状況における状況的感情関 与の変

化は検証出来ている。 しか し、当調査では状況的感情関与を高める使用状況を実際に

設定 し、実際にそ こで使用 してもらった上で、BEに対 して変化が生じるかを見ては

いない。使用状況の研究に関して実際に使用させた上での調査の必要性も指摘されて

いる (e.g.Forbes,2008)。 従って、実験室実験等も今後検討 しなければな らないだろ

う。

② については、今回は単一ブラン ドを用いて調査を行った。当調査で用いた尺度の

多くは、複数製品カテゴリーや複数ブラン ドを対象に調査を行った上で開発された尺

度である。従って、比較的応用が利きやすい尺度となっている。 しかし、それが直ち

に当モデルの変数間の関係をそのまま持ち越せることを意味するわけではない。他製

品カテゴリーにおける他ブランドにおいても同様の構造が得 られるかを検討する必要

がある。特に BEの 経験価値モジュールについては SENSEと FEELのみの検証とな

った。 これ らは BEの 中でも相対的に影響が大きな戦略的経験価値モジュールではあ

るが、やはり THINKや ACTが盛 り込まれるブランドを対象として調査を行 うこと

で、当モデルの適用範囲を探る必要があるだろう。

③ については、当調査の母集団は 20代 ～30代 の未婚男性となっている。使用状況

の影響を統制するためにこれ らの消費者属性を対象とした。他の年代や性別や婚姻状

況においても当調査のモデルが適応 しうるか調査を行い検討する必要がある。

④ については、本調査はまず以て使用状況が状況的感情関与を駆動することと、状

況的感情関与が BEに 与える影響を検討することが目的であったため、ブランドAの

使用状況次元の網羅性については対象としなかった。使用状況の次元を詳細にかつ網

羅的に抽出する必要はないと思われるが (第三章参照 )、 より広範な使用状況とその主

観性について沢1定 し因子分析を行い、次元を抽出する必要がある。今回はヒアリング

か ら得 られた次元の内、最も発言が多かった次元を使用 している。他の主要な使用状

況を測定 し定量的に次元性を求めることは今後の研究課題としたい。

⑤については、モデルの適合度基準上、永続的関与の測定項 目「楽 しさ」「愛着」に

ついて相関を認めた。当調査では永続的関与について自己知識が規定要因であるため、

消費者の持つ価値体系はライフスタイルや文化の影響を受けている可能性があるとし

たためである。 これは関与に限 らず、BE自 体 も規定する可能性がある。平たく言え
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ば何が快楽体験 となるかはライフスタイルや文化により大きく異なることは容易に想

像できる。③ とも関連するが、ライフスタイルや文化等の個人の価値体系による多母

集団同時分析を行い検証する必要がある。今回のデータにこれ らの変数をとらえうる

尺度は存在 しないため、今後の研究課題としたい。

7.7二つの調査から導き出された BEモデルと調査結果のインプリケーション

以上、本稿では大きく分けて 2つ の調査を行い第五章で提示した使用状況を組み込

んだ BEモデルを検証してきた。調査結果を反映させた、再度修正モデルを提示する

(図表 7.8)。

出所 :筆者作図

第六章の調査では、 ヒア リングによ リアパ レル製品 とビール系飲料 を対象 に状況的

感情関与を高める使用状況 とその次元を中心 に抽 出 した。その内 2つ の使用状況の次

元 をそれぞれ強条件 と弱条件で操作 した仮想的な使用状況 を作成 し文章にて教示 し、

状況的感情関与 と状況的認知関与を測定 した。分析は状況的感情関与 0状況的認知関

与を従属変数 に して、永続的関与 ×他者 ×特別性 (記念 日/課題 )の 3要 因分散分析 を

行 った。そ の結果、アパ レル製品では教示 した使用状況 (関係性 を望む他者の有無 と

記念 日による特別性 の有無)に よって状況的感情関与と状況的認知関与に対 して影響

があることが示唆 された。 一方で ビール系飲料ではアパ レル製謂』で教示 した使用状況

(関係性 :異性、特別性 :誕生 日 0レ ス トラン)では状況的感情関与・状況的認知関

与には影響が無かった。

しか し、 ビール系飲料で も他者 (友 人)と 特別性 (課題)を 再調整 した使用状況で

図表 7.8 使用状況を組み込んだ B巨 モデル (修正版)

使用状況

(他者、課題 )

ロイヤルティ
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は、状況的感情関与 に対する影響が見 られた。従 って、使用状況 のか ら状況的感情関

与へのパスを引くことができる。 これ らのパスはアパ レル製品の高永続的状況関与群

以外は影響が認め られたため、永続的関 与の水準の影響 を受 けず に使用状況の影響 を

状況的感情関与は受 けることとな る。 しか し特別性 と関係性 は相互作用があ り、 どち

らか一方があれ ば もう一方の影響 は確認できなかった。従 って、 どち らかの使用状況

が存在すればそれ以上に状況的感情関与は高ま らな い事 にな る。 また、永続的関与は

状況的認知関与 に対 して全ての使用状況 と製品カテゴ リー にお いて主効果があったた

め、永続的感情関与と状況的認知関与、永続的認知関与 と状況的認知関与にはパスが

引ける。

BEの 沢1定 は、支持 されて いるアパ レル製品のブラン ドがば らけて いたため、相対

的に好 きなブラン ドが集 中 して いた ビール系飲料市場のブラン ドAを 対象 に して調査

を行 った。従 って この時点で状況的認知関与の BEに対す る影響は検 討が出来な い事

になる。 しか し、永続的認知関与の BEに 対す る影響は因果関係が認め られなかった

ため、類似 した構成要素を持つ状況的認知関与 も同様な結果である ことが推沢1で き、

因果関係 は見 られな いと思われ る。 また、永続的感情関与の BEに 対す る因果関係 は

認め られ、更 に使用状況が BEの 要因とな るという仮定 を置 くと、直接的に BEに 影

響 を与えるのではな く状況的感情関与 を媒介 して BEに 影響 を与えることが明 らか と

なった。 しか しこの仮定 は既 に確立 されたブラン ドを対象 として調査 を行 ったため置

いた仮定である。新たなブラン ドを検討す る場合は、 この仮定の意義は小 さくな ると

思われ る。 しか し、 このモデルは一般化 に対す る検討はな されて いな い。従 って、今

後 は他の性別や年代、複数ブラン ド・複数カテゴ リーで検証す る必要がある。

以上よ り、一般化 の問題 にひ とまず 目を瞑 るな ら、2つ の調査結果か ら得 られたイ

ンプ リケー ションは以下のよ うになる。 まず、製品ブラン ドにお ける経験価値マー ケ

ティングは、状況的感情関与を駆動す る使用状況 を抽出 し、感性的価値 を持つ製品 と

結びつける ことがそ の中心課題 となると言 えるだろう。状況的感情関与は永続的感情

関与の影響 を受けるが、状況的感情関与は客観的使用状況 によって も影響 を受ける。

従 って、 自社 ブラン ドが コモデ ィティ化 に巻 き込 まれた として も、状況的感情関与 を

高める自社製品カテゴ リーの使用状況 を明 らかに し、そ の使用状況 に自社製品の使用

を結びつけつつ 自社製品の感性的価値 を構 築すれ ば BEが形成 され る可能性は高ま り、

メーカーは 自社製品のブラン ド化 (脱・ コモディティ化)に 一歩近づ くことが出来 る

だろう。 これが第六章 と本章の調査結果のイ ンプ リケー ションである。
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8。  1お オフリに

以上、本稿では製品ブラン ドの経験価値マーケティングを検討 してきた。そのため

に使用状況を組み込んだブランド・エクスペリエンス (以下、BE)の モデルを先行研

究より導き出し検証を行った (図 表 8.1参照 )。 当モデルは不備 も存在するが、まず本

稿で明らかになったモデルを使用 して、どのような経験価値マーケティングが行える

かについて若干の検討を加え、マーケティング 0イ ンプリケーションとしたい。その

上で本稿の問題点と今後の研究課題を述べて本稿の締めくくりとしたい。

出所 :筆者作図

8.1使用状況を組み込んだ BEモデルの特徴

検 証 された図表 8。 1の モデルか ら導き出され る製品ブラン ドの経験価値マー ケテ ィ

ングとは、一言で表す と「使用状況 を加味 したターゲティング、ポジショニ ングと BE
の構 築」である。

経験価値マー ケティングは脱・コモディテ ィ化の施策 として注 目されなが らも、コ

モデ ィテ ィ化 に直面 して いる消費財 メーカー に適用出来 るかは検討 されて いなか った。

第二章で検討 した通 り、コモデ ィテ ィ化市場ではブラン ド価値の源泉たる感性的価値

(青木,2011)を す るのには、難 しい市場である。なぜな らば感性的価値の基盤であ

る感情関与が低下 して いる市場が コモデ ィティ化市場であるか らである。 またそのよ

うな 市場では、従来型の経験価値マー ケテ ィングを実施 し、BE構 築 しよ うとして も

難 しい。なぜな らば体感す る感性的価値が BEで あ り、 また第七章で BEに は永続的

感情関与が影響 を与えていることを確認 した通 りである。

今 までの経験価値マー ケテ ィングは製品の使用経験 にブラン ド価値の中心 を置 くと

しなが らも、実際にメーカーが打て る手段 としては、コミュニ ケー ションや製品にお

図表 8.1使 用状況 を組み込んだ BEモ デル (再掲載 )

ロイヤルティ
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ける感性的価値の構築、 もしくは、サー ビス財 と同 じよ うに直接的な コンタク ト・ポ

イ ン トを作 り、 自社製品の使用を通 じた思 い出に残 る経験 を演出する しかなかったよ

うに思える。前者は和田 (1998)の 感覚価値・観念価値 とそれ ほど変わ らず、後者 は

Pine H and Gilmore(1999)の 経験経済 と類似 したマー ケテ ィング・コンセ プ トとなっ

てお り、経験価値マー ケティングの 「製品lと その使用」 という本来的な意義が前 Fu~に

は出て いなかった。

そ こで、使用状況 による状況的感情関与への影響 を手がか りとして、脱・ コモデ ィ

テ ィ化 に対応出来る可能性 を持ち、かつ、経験価値マー ケテ ィングの本来的意義であ

る製品の使用 をよ り強調 した製品lブ ラン ドに適用 しやす い BEモ デルの検討・検証 を

行 った。本稿の結果か らは結果 BEは状況的感情関与か ら直接影響を受けることが判

明 した。すなわち、当調査のデータか らは使用状況のあ り方が状況的感情関与を媒介

して BEを 規定すると言える。従 って、製品ブラン ドにお ける経験価値マー ケテ ィン

グは使用状況 と製品を結びつけつつ BE構築への取 り組み を行 うべきである。 これが

本稿のブラン ド論・消費者行動論 における主要な貢献である。

本稿で検討 した BEモ デルは、従来型の BEモデル と同様 に永続的関 与を説明変数

としたモデル となった。 しか し大き く違 う点は、永続的感情関与 に加え使用状況 をモ

デル の起点 と して検 討 して いる点である。 この使用状況 とは客観 的使 用状況で あ り

(Belk,1975b)、 消費者の解釈 を通 じて主観的状況要因 とな り状況的感情関与に影響

を与えるものである。当モデルの中で唯一消費者の主観 に軸 足を置かない位置づけと

な って いる。従 って、現実的には主観的使用状況 との関連の中で使用状況 を設定すべ

きではあるだろうが、一度特定化が出来れ ば多 くの消費者 に理解 されやす く、 メーカ

ーは働きかけ易い可能性がある。つ ま り、マネジメン ト上のメリッ トがあると思われ

る。

また、使用状況を加味 しない従来モデルでも BEを構築する経験価値マーケティン

グに多大な努力を投入すれば、モデル上は、BEは確立可能である。 しか し、使用状

況における状況的感情関与を同時に考慮に入れることで、より効率性が高まる可能性

がある。

従って、製品ブランドにおける経験価値マーケティングを実行する場合は、どのよ

うな使用状況において自社製品カテゴリーに対する状況的感情関与が高まるかを検討

することから始まるだろう。 ここで感情的関与が高まる使用状況として抽出された使

用状況が、自社ブラン ドが狙うべきポジショニングであると思われる。

8.2製 品プラン ドにおける経験価値マーケティングの検討セグメンテーション、ター

ゲティング、ポジシ ョニング

まず、経験価値マーケティング (Schmitt,1999;2003)で はセグメンテーション、

ターゲティングについて否定はしていないものの、消費者特性による差異をあまり考
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慮 して こなかったため、それ ほど多 くを語 って いな いよ うに思われ る。

製品ブラン ドを対象 とした経験価値マー ケティングでは、セグメンテー ション軸 と

して、デモグラフィックとサイ コグラフィックに加 えて、使用状況 を含めることとな

る。使 用状況 をセ グ メ ンテー シ ョンに加 え る ことは新 しい視 点で はな く、例 え ば

Fennel(1978)で は製品の使用状況 をセ グメンテー ションに加えるべきであるとし、そ

のセ グ メンテー ション方法 を例示 している。基本的にここでは製品の便益 を中心 に検

討がな されているが、本稿の調査結果では経験価値マー ケテ ィングに立 llalし て ぃるた

め BEに 影響を与える強 さを規定す る状況 的感情関与 に基づ く使用状況 を考慮すべき

であると思われ る。そ して、他 にも BEの 消費者要因として永続的関与及び消費者の

個人特性 (Zarantone1lo and Schmitt,2010)は BEを 規定す る要因として明 らか と

なって いるため、 これ らの軸 も考慮すべきであろう。

使用状況は状況的感情関与が高い使用状況 を基本的に選ぶ ことになる。従 って、従

前よ りも一時的に狭 いセ グメンテー ションをターゲ ッ トにす ることになる可能性が高

い。 しか し、複数の状況的感情関与が高い使用状況セ グメン トをターゲ ッ トにす るこ

とを検討することで、ブラン ドの収益性 を確保できる可能性 もある。例えば 「ザ・プ

レミアム 0モルツ」は 「小バ レ」 (大 崎,2012)と いう主観 的な使用状況次元は出張帰

りの新幹線の中や、週末の夜な どの客観的使用状況 と結びつ いて いることを自社調査

で明 らかに し、それぞれ の客観的使用状況で製品が使用 され ることを誘導す るコミュ

ニケー ションやチ ャネル の展 開を行 っていた (第 二章参照 )。 このような状況的感情関

与を高める使用状況 は複数 にわたる可能性があ り、同一のブラン ドの使用か らもた ら

され る BEは、複数使用状況 に適合す る可能性 も十分 に考 え られ る。 これは状況的感

情関与の高さとその使用状況が生起す る頻度の二つの視点で、ターゲ ッ トとす る使用

状況 を自社の予算計画 と照 らし合わせなが ら決定す ることになるだろう。

更 に、使用状況 は状況的感情関与の高 さを求めるためにセグメンテー ション軸 とし

て考慮 され るため、他社 も状況的感情関与が高い使用状況 に参入 して くる可能性が高

い。従 って、 自社がターゲ ッ トとする使用状況で再びコモディティ化が生 じやす く思

えるか もしれな い。 しか し、その使用状況で構築す る BEな いし経験価値 は第二章で

検 討 したよ うに価値次元の可視性 (楠木,2006)が低 く、 どのよ うな消費者 にも一様

に望む価値のあ り方が固定的に存在す るわ けではな い。従 って、状況的感情関与が高

い使用状況 に他社の参入があろうとも、 このよ うな使用状況は顧客の こだわ りを元 に

した 「棲み分 け競争」 (樫 原,2006)の 実現可能性が あ り、自社 BEを 元 に した ロイヤ

ルティの高い安定的な顧客 を分 け合 うことを可能 とす る市場であると思われ る。従 っ

て、従前よ りは市場全体が コモデ ィティ化 に再び陥 りにくい可能性がある。

そ して最後 に、状況的感情関与が高いターゲ ッ トでの優位なポジショニ ングを確立

した後 の展開につ いて検 討 を加えるな らば、状況的感情関与が高い使用状況か ら相対

的に低 い使用状況へ と、製品ブラン ドの使用範囲を広げる ことを検 討すべきであろう。
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ポジショニ ングを確立す るまでは、使用状況 に合わせた BEの 構築を戦略課題 として

きた。本稿の議論の多 くは 日々の生活 における「生活の豊か さ演出場面」(和 田,1998)

を狙って 自社製品のポ ジショニ ングを行 い、BEを 構築すべきという主張であ り、 こ

の段階のみにつ いての議論であった。 しか し、BE確 立後 は BEに 合わせた使用状況

の拡張が戦略課題 とな るだろう。つ ま り BEが豊か さの演出の起点 とな り、 自社 ブラ

ン ドの使用 によって、生活基盤の形成場面が生活 の豊か さを演出する場面 とな ること

が重要 となるであろう。第二章で紹介 した 「ザ・ プ レミアム 0モ ル ツ」 は現在その様

な取 り組みを経てプ レミアム 0ビ ール市場で確 固たるポジションを確保 しつつ、 自社

と市場全体 の売上を伸ば して いる (大 崎,2012)。 つ ま り「小バ レ」に合わせ るマー ケ

テ ィング戦略か ら、「ザ 。プ レミアム・モル ツ」を飲む ことで 「小バ レ」を消費者の生

活 に新た に作 るマー ケティング戦略へ と転換す る ことで、継続的な成長を続 けて いる

のであると思われ る。

このよ うな戦略転換 はいつ 0ど のよ うに行 うべ きかは本稿では検討 して いな いが、

恐 らく製謂1ブ ラン ドの経験価値マー ケティングでは重要な論点になるだろう。

以上、本稿で明 らか となった BEモデル によるイ ンプ リケー ションを検討 した。 し

か し、当研究は問題・課題 も多 く存在す る。最後 にこれ らを示 したい。

8.3本稿の限界 と課題

本稿の限界は大きく分けて八つ存在する。①一般化の検討、②使用状況の次元抽出、

③状況的関与・永続的関与の測定方法、④状況的認知関与の考察、⑤コミュニケーシ

ョン方法の検討、⑥実際の使用を通じた BEへ の影響の検討、⑦モデルにおけるその

他の要因の検討、③コモディティ化の沢1定 である。

①に関しては第六章の調査は複数製品カテゴリーで使用状況と状況的感情関与・状

況的認知関与の検討を行ったが、実証部分の第七章は単一市場 。単一ブランドで検討

を行っている。また両サンプルは性別 0年代・婚姻状況で制限をかけている。従って、

一般化の検討は十分になされておらず、広く製品ブランドに対して適用できるもので

あるのかについては解を持たない。また、カテゴリー特性の影響のためか、BEの構

成要素のうち THINKと ACTについては検証を行えなかった。今後は調査対象を広

げて一般化の検討を行うべきであろう。

②に関しては、本稿では使用状況の次元抽出を網羅的かつ計量的に行っておらず、

状況的感情関与に影響を与える使用状況の存在を提示したに過ぎない。本来であるな

らば、より広範な使用状況を抽出し主観的使用状況により因子分析を行い、次元の抽

出を行うべきであった182。 恐らくこのようなアプローチを採った研究を続けることに

182も ちろん第三章で指摘 したよう、客観的な使用状況の リス トを作 る ことは難 しい。

あくまで程度の問題である。
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よ り、ゆ くゆ くは製品カテゴ リー横断的な使用状況が抽出され るだろう。製品横断的

な使用状況が抽 出されれ ば、使用状況 を組み込んだ BEに 基づ くブラン ド拡張のあ り

方や企業間のコブランデ ィングのあ り方 に対 して新たなインプ リケー ションを導 出す

ることが出来るだろ う。

③ に関しては、状況的関与と永続的関与との永続性という特性をより出すために永

続的関与は時間を置き測定すべきであった。例えば Havitz and Mannell(2005)は 状況

的関与の測定後 3～4カ 月後に永続的関与を測定 している。このような手続きによる調

査も今後検討すべきであろう。

④に関しては、本稿ではコモディティ化市場におけるブランド化に焦点があったた

め、BEモデルの中に状況的認知関与も想定 していたが、実際は状況的感情関与を中

心に調査を行った。認知関与は価格反応度 との関係化が示唆されている (e.g。 上田 ,

1999)。 従って、状況的認知関与を考察することは脱・コモディティ化において重要

な要素となる。使用状況研究では Wakeield(2003)が SORモ デルの元で使用状況と価

格反応度の関係を見ているが、今後 このように使用状況と状況的感情関与と価格反応

度の関連を見ていく必要があるだろう。

⑤に関しては、本稿では触れ られなかったが、いかにして直接統制できない使用状

況をメーカーはコミュニケーションを通 じて構築するか検討を行 う必要がある。 この

問題に関しては Wansink and Ray(1996)の 研究が一つの指針 となるだろう。同研究で

は製品の使用状況の拡張に資する広告とは何かを検討 している。 ここでは新たな使用

状況の獲得は比較広告 (comparisOn advertising)を 通じて効果的に消費者に働きか

けることが出来る可能性を示 している。製品が有する機能が新たな使用状況で必要と

される機能と一致することを訴求 した広告は、新たな使用状況での製品の使用に繋が

りやすいことを明らかにしている。 しか し、これは機能をベースとした議論であるた

め、経験価値に基づいた考察が必要であると思われる。

⑥ に関しては、本稿では成功 したブラン ドを対象として調査をしているため、既に

BEが確立 している状態を測定 した。従ってより状況的感情関与と BEの 因果関係を

意識 した調査を行うのな らば、統制された使用状況における実際の製品の使用が BE
の形成に対 して影響を与えるかを考察する必要がある。 このような手法は綿密な実験

計画を要するが検討すべき課題である。

⑦ に関しては、第七章にて指摘 したとお り、本稿で提示 したモデルの構成概念の誤

差項間に相関がみ られた。消費者の持つ価値体系はライフスタイルや文化の影響を受

けている可能性があるとしたためである。すなわち、これ らの変数は永続的感情関与、

使用状況、状況的感情関与、BEに対 して影響を与えることが考えられる。近年の国

内ブランドは海外展開を推 し進めている事例 も多くみ られることか ら、これ らの変数

と本稿で提示 したモデルの関係を検討・検証すべき課題と言えよう。

③に関しては、コモディティ化要因として関与度の低下を前提 として議論を進めて
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きた。コモディティ化水準尺度は構築されつつあるものの (cf.Reimann et al。 ,2010)、

尺度が開発され間もないため尺度の妥当性の検討やデータの蓄積はないためである。

従って、今後はコモディティ化と関与度の低下について、定量的に検証する必要があ

るだろう。

以上は本稿の問題点であり、今後の研究課題としたい。

165



謝辞

本稿を完成させるにあた り、多くの方々にご指導 。ご支援頂きました。本稿が完成

したのは皆さま方のおかげです。 この場を借 りて皆さまに心より感謝申し上げます。

まず、博士課程後期課程 3年間と研究員 1年 間、私の指導教員である関西学院大学商

学部の和田充夫教授には公私共に多くのお時間を割いてご指導頂きました。また、博

士課程後期課程では現 0流通科学大学の石原武政教授にはコモディティ化の解釈につ

いて多くのご指導・ ご示唆を頂きました。前期課程では関西学院大学商学部の福井幸

男教授に統計の基礎理論や学会発表の仕方など研究の根幹となる部分を熱心にご指導

頂き、現・法政大学の新倉貴士教授には消費者行動研究の素晴 らしさをお教え頂きま

した。更に、大学院のマーケティング 0コ ースの先輩である現・流通科学大学の高橋

広行先生や、ゼミの先輩である現・麗澤大学の園丸哲流先生には研究生活や大学院生

活をおくる上での多 くのア ドバイスを頂きました。そ して、半ば学位取得を諦めかけ

ていた私を最後まで積極的に引っ張ってくれたゼミの同期生である現 0亜細亜大学の

西原彰宏君や、度々現場における営業やコンサルタン トとしての考え方を教えてくれ

る元同僚各位、大学院生活のサポー トをして頂いた事務室の皆さま方、ゼミの運営を

手伝ってくれた後輩各位、お世話になった方々全てのお名前を挙げることは到底でき

ませんが、研究中に出会った全ての方々に心より感謝申し上げます。最後に、私がど

のような環境に身を置いても常に味方で居てくれた父 0母 0友人に感謝 します。

166



付 録 1 近 年 の アパ レル 製 品市場 の コモデ ィテ ィ化 につ いて

本稿ではヨモディティ化市場における経験価値マーケティングを探求することに問

題意識がある。従って、対象製品はヨモディティ化市場に属するものでなければなら

ない。今回は衣料 (ア パ レル製謂1)と ビール系飲料 (発 泡酒やプレミアムビールを含

む)を対象とした。ビール系飲料市場のコモディティ化は第二章を参照 して頂き、こ

ちらはアパ レル製品市場の近年の動向について、二次データを概観することで、コモ

ディティ化が生じている可能性を示 したい。

アパ レル製品品市場は近年コモディティ化傾向が見 られる市場である。まずは簡単

に全体の市場全体の動向を見てみよう。図表 A。 1は衣料品の国内家庭消費規模の推定

値の推移を示 している。2006年 の 8.2兆 円から右肩下が りであり、直近で得 られるデ

ータである 2010年 は 7.3兆 円となっている。

図表 A.1 家庭消費規模の推移 (推 計 )

リヒF司

8.4
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8。 0

7.8

7.6
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6.8

2006生
「       2007生 F     2008生F      2009生 F      2010生 F

出所 :日 本アパ レルエ業技術研究会「推定 による衣料品消費市場規模の推移」よ り作成

次頁図表 A。 2は 2006年の平均購買単価 を 1と した場合の 2010年の購買平均単価

の比率 を示 した ものである。つ ま り 1よ り小 さけれ ば単価 の減少が生 じた ということ

を意味する。 スポーッ衣料 とパ ジャマを除 いて、全ての製品カテゴ リーにお いて単価

の減少が見 られ る (次 頁図表 A。 2参照 )。
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1.14

図表 A.2 2005年 と 2010年 の平均単価の比較
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出所 :日 本アパ レルエ業技術研究会「推定 による衣料品消費市場規模の推移」よ り作成

市場は縮小傾向であ り、単価が減少 して いる ことが見て取れ る。 日本 の人 口は減少

傾向であることは周知の事実であることか ら、アパ レル市場 にお いては価格競争が生

じて いることがわか る。

次 にコモデ ィティ化の弊害である収益の圧縮 について見てみよ う。次頁図表 A.3は

2006年度か ら 2010年 度のアパ レル製品専門店の売上高上位 100社の内、営業利益 を

公開 している企業 183の 営業利益率 (各 年度合計売上高 と営業利益の商)の 推移 を示 し

ている。当データは繊研新聞社が毎年 アパ レル製品専門店 を対象 として毎年行 ってい

る 「売上高 ランキング」の調査結果か ら導 出 して いる。当データは繊研新聞社が毎年

アパ レル製品専門店 を持つ企業 を対象 として毎年行 って いる 「売上高 ランキ ング」の

調査結果か ら算出 している。 アパ レル製品 に関連する企業は非上場企業が多 いため、

当データを使用 して いる。 また専門店 を持つ企業が対象 となって いるため、製造業を

対象 とした営業利益率では無 い。 しか しなが ら、流通段階における営業利益率の推移

は当然製造業 に対 して も影響があると思われ る。

183非 上場企業 を含 む。
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図 A.3 アパ レル製品専門店の営業利益率推移

9。41% 9.62%

0.0% :         :         J         :

2006年 度  2007年 度  2008年 度  2009年 度  2010年 度

出所 :『繊維研究新聞』より筆者作成

アパ レル製品市場の専門店 については、2006年 度 (9.41%)か ら 2007年 度 (8.39%)

にお いて収益性の圧縮が見 られ、その後一定 とな り、2010年 度 (9。62%)は収益性 を

改善 させて いることが分かる.収益性 の圧縮 については、2006年 度 と基準点 とした場

合は 2007年度～2009年 度 にお いて コモデ ィティ化の弊害はあると言えるが、2010

年度は向上 して いるためコモデ ィティ化 の弊害は生 じてお らず、 一見 問題が無 いよう

に思われ る。 しか し、市場 と平均単価が大き く減少 して いるのにもかかわ らず、収益

性が圧縮 して いないのは当然 コス ト削減 を してきたか らであ り、 コス ト削減が可能な

状態 にお いて コモデ ィティ化 は弊害 をもた らさな いが,コ ス トの削減にはいつか限界

が くるだ ろう。 また、 経済産業省 (2010)に お いて もコス ト競争か らの脱却の必要

性は指摘 さオlて いる。

次 に、消費者側の要因を見てみよ う。 ヨモデ ィテ ィ化 の消費者要因としてはオーバ

ー シュー トや低関与・低判断力化 による主要顧客 の価格反応度の上昇にあった。残念

なが らアパ レル製品に対する関与と知識 を時系列で測定 したデー タは見つけ られなか

つたが、代理的な調査結果はある。次頁図表 A.4は、2005年 -2010年 における大学生

が シャツ・ ブラウスを選択する時 に最 も重要視す る項 目の回答比率の推移 を示 して い

る。

項 目の内、 コモデ ィティ化の要因と最 も関連す るものは、価格反応度 と関連すると

思われ る 「価格が手 ごろである」であろ う。価格 の手 ごろさを最重要視する大学生は

2005年 と比較 して、2010年 は 3ポ イ ン ト増加 して いる。その一方で、アパ レル製品

の本質的な品 「品質 (材 料、縫製)が良い」 は 1.1ポ イ ン ト減少 して いる。つ ま り、

品質 に関 してはオーバー シュー トして いるのか、低関与・低知識 力化 に基づ くもので

あるのかは不明であるが、 2005年 よ りは どの商品の品質 も大差が無 いと感 じて いる

消費者の割合 は増えていると思われ る。更 に、「流行 に沿 って いる」 は 2005年 -2010

年で 3。 7ポ イ ン トの減少が見 られ る。流行 は製品の陳腐化 を促す と考 え られ るため、
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コモディティ化の一要因である市場の安定性が高まっている可能性がある。従って、

コス ト削減が可能であればコモディティ化の弊害は現れないが、コモディティ化の要

因については高まっていると思われる。「自分の趣味、感覚に合っている」「着てよく

似合う」は高い回答率を得てお り、多くの消費者が可視性の低い価値に対する選好を

有すると思われるが、コモディティ化要因の方が大きく変化 しているため、市場全体

の価格反応度は上が り、全体の平均単価 も減少傾向になっていると思われる。

図表 A.4 購買で最重要視する点の割合推移 (上 下 )
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出所 :一般社団法人 日本衣料管理協会『衣料の使用実態調査』より筆者作成

以上よ り、2006～ 2010年度においてアパ レル製品市場ではコモディティ化が生じ

ていると推測される。弊害としては 2006年度～2007年 度においてのみ生じているが、

全体の傾向としては価格競争が生じてお り、消費者の価格反応度は向上していると推

測できる。以上よリアパ レル製品市場とビール系飲料市場はコモディティ化を経験 し

15.2%
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た市場であ り、調査 に適すると判断 した。
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付 録 2調査 票

調査は Webを 用いて行ったためそのまま掲載することは物理的に出来ないが、質問

項 目の内容についてここでは掲載 しておく。

尚、リッカー ト7点 尺度は下記のようなボックスにチェックを入れるようになって

いる。両極にそれぞれの設間で表記 してある単語が入る。

7654321
ヨF常に      ←       ←     ←  →     →       →      全く

あて|ままる                                                 ぁてはまらない

「

F F F F F r

調査 1

第六章にお いて取得 したデータの調査表の質問項 目を下記 に記す。

1-1ス ク リーニ ング

【ビール/ビ ール系飲料 を飲む習慣がある人の抽 出】

本文 :「 あなたは どれ ほ どの頻度で ビール (発 泡酒、第二の ビール、プ レミアム・ビー

ル を含む)を 自宅や飲食店で飲み ますか ?」

1.全 く飲 まな い

2.月 に 3回 以下

3.週 に 1回 以上 5回 以下

4.ほ ぼ毎 日

0択 一

〇 3か 4と 答えた被験者が以下の設間の対象

本文 :「 あなたはどれ ほ どの頻度で庶民的な居酒屋チ ェー ンヘ行 くことがあ りますか ?」

1.全 く行かな い

2.た まに行 く

3.頻 繁に行 く

。 択一

〇 2か 3と 答えた被験者が以下の設間の対象

1‐2本調査

① 【アパレル製品に対する永続的感情関与ノ永続的認知関与の測定 】

本文 :「 衣料 (ア パレル製品)全般について、あてはまる項目にチェックを付けて下さ

い。」

尺度 :7点 尺度 (非 常 にあて は まる一全 くあて は ま らな い )
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・ 設間項目の順はランダムで

【永続的感情関与】

1.使用 していて楽 しい気分になれる商品である

2.使 っているブランドやメーカーに愛着がわ く商品である

3.使用するブラン ドやメーカーによって個性が反映される商品である

4.自 分 らしさを表現するのに必要な商品である

5。 この商品について豊富な知識を持っている

【永続的認知関与】

1.商品について情報を集めたい商品である

2.ブ ラン ドやメーカー間でいろいろな特徴を比較してか ら購入する

3.多少時間や金をかけても品質の良いものを買いたい

4.い つもとは違 うブラン ドやメーカーを購入する時、期待通 りであるかどうか心配

である

5。 出来る限 り時間をかけて慎重にメーカーやブランドを選ぶ

② 【ビールに対する感情的関与/認知的関与の測定 】

本文 :「 ビール (発泡酒、第三のビール、プレミアム・ビール等を含む)全般について、

あてはまる項 目にチェックを付けて下さい。」

尺度 :7点尺度 (非 常にあてはまる一全くあてはまらない)

【永続的感情関与】

1.飲 んで楽しい気分になれる商品である

2。 飲む銘柄に愛着がわ く商品である

3.飲む銘柄によって個性が反映される商品である

4.自 分 らしさを表現するのに必要な商品である

5。 この商品について豊富な知識を持っている

【永続的認知関与】

1.商品について情報を集めたい商品である

2.銘柄間でいろいろな特徴を比較してか ら購入する

3.多少時間や金をかけても品質の良いものを買いたい

4。 いつもとは違 う銘柄を購入する時、期待通 りであるかどうか心配である

5.出 来る限 り時間をかけて慎重に銘柄を選ぶ

③ 【使用状況の教示】

本文 :「 あなたは下記の活動に参加することにな りました。」

下記使用状況のうち 1つ を、それぞれ 102人 の被験者にランダムで教示。

1。 「休 日に、定期的に飲みに行 く間柄で気心知れた親友 もしくは家族 と、庶民的な
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居酒屋のチェー ン店へ食事 に行 く」

2.「 休 日に、恋人 もしくは異性 と二人で庶民的な居酒屋のチェー ン店へ食事 に行 く」

3.「 休 日に自分の誕生 日を祝 うため、定期的に会 う間柄で気心 の知れた親友 もしく

は家族 と、 いつ もよ り高級な レス トランヘ食事 に行 く」

4。 「休 日に自分の誕生 日を祝 うため、恋人 も しくは異性 と二人でいつ もよ り高級な

レス トランヘ食事 に行 く」

本文 :「 この状況 をよ くイメージ して下 さい。」

④ 【使用状況のマニピュレーション 0チ ェック】

本文 :「 この状況について、あてはまるとあなたが思う項目にチェックを付けて下さい」

尺度 :7点尺度 (非常にそう思 う一全くそ う思わない)

0設 間項目の順はランダムで

1.私 にとって特別な状況である

2.同 伴者にどのように自分がイメージされるか気になる

※尚、検証には使わなかったが下記の項 目も沢1定 している。

1.私 にとって重要な状況である

2.相 手や 自分の記憶に残 したい

3.私にとって大きな関心がある状況である

4.私にとって楽しいことである

5。 私にとって正しい行動である

6.本当の私を出す ことが出来る

7。 この状況が時間の無駄 となるとイライラするだろう

⑤ 【アパ レル製品に対する状況的感情関与/認知関与の測定】

【状況的感情関与】

本文 :「 特にこの状況において身につける衣料 (ア パ レル製品)に ついて、あてはまる

項 目にチェックを付けて下さい。」

尺度 :7点尺度 (非常にあてはまる―全くあてはまらない)

・ 設間項 目の順はランダムで

。 本文丈夫に教示 した使用状況を提示

1。 使用 していて楽 しい気分になれる商品である

2.使っているブランドやメーカーに愛着がわく商謂Iで ある

3.使用するブラン ドやメーカーによって個性が反映される商品である

4。 自分 らしさを表現するのに必要な商品である

【状況的認知関与】

「特にこの状況において身につける衣料 (ア パ レル製品)を購買した り出かける前に
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選んだ りす る時 に、あてはまる項 目にチェックを付 けて下 さい。」

尺度 :7点 尺度 (非 常 にあてはまる一全 くあてはま らない )

0設 間項 目の順はランダムで

。 本文の上に教示 した使用状況 を提示

1.商 品につ いて情報 を集 めたい商品である

2。 ブラン ドや メーカー間でいろいろな特徴 を比較 してか ら選びた い

3。 多少時間をかけて も良いものを選びたい

4。 いつ もとは違 うブラン ドや メーカー を選択す る時、期待通 りであるか どうか心配

である

5.出 来 る限 り時間をかけて慎重 にブラン ドや メーカーを選ぶ

⑥ 【ビールに対する状況的感情関与/認知関与の測定】

【状況的感情関与】

本文 :「 特にこの状況においてビール (発泡酒、第三のビール、プレミアム・ビール等

を含む)を注文することにな りました。この状況で飲むビールについてあてはまる項

目にチェックを付けて下さい。」

尺度 :7点 尺度 (非 常にあてはまる一全くあてはまらない)

・ 設問項目の順はランダムで

・ 本文の上に教示 した使用状況を提示

1.飲 んで楽 しい気分 になれ る商品である

2.飲む銘柄 に愛着がわ く商品である

3。 飲む銘柄 によって個性が反映 され るものである

4。 自分 らしさを表現す るのに必要な商品である

【状況的認知関与】

「特 に この状況 にお いて飲む ビール (発 泡酒、第三のビール、プ レミアム ビール等 を

含む)を 選ぶ ことにつ いて、あてはまる項 目にチェックを付 けて 下さい。尚、 このお

店では幅広 い銘柄がそ ろって います。」

尺度 :7点 尺度 (非 常 にあてはまる一全 くあてはま らない )

・ 設間項 目の順はランダムで

1。 銘柄間でいろいろな特徴 を比較 してか ら選びたい

2。 多少時間をかけて も良いものを選びたい

3.い つ もとは違 う銘柄 を選択す る時、期待通 りであるか どうか心配である

4.出 来 る限 り時間をかけて慎重 に銘柄 を選ぶ

追加調査・調査 2

第六章の追加調査 と第七章の調査 にお いて使用 した質問項 目を記す。
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2‐ 1ス クリーニング

【ビール/ビ ール系飲料を飲む習慣がある人・ プレミアムビールおよび発泡酒を飲む

人 0ブラン ドAを飲んだ経験がある人の抽出】

本文 「あなたはどれほどの頻度で、自宅でビール (プ レミアム 0ビール、発泡酒 。新

ジャンルなどを含む)を飲みますか ?」

・ 択一

1.全 く飲まない

2.月 に 3回 以下

3.週 に 1回以上 5回以下

4.ほぼ毎 日

※3と 4が対象

本文 「自分で購買して自宅でビールを飲む場合、どのような種類のビールを購買しま

すか ?大体の割合を合計が 10割 になるようにお答えください」

0整 数で自由回答

1.プ レミアム・ ビール (ザ・プレミアム 0モ ルツ、ヱビスなど)(  )割
2。 一般的なビール (キ リンラガー、スーパー ドライ等)(  )割
3.発泡酒・新ジャンル (淡麗、のどごし生、金麦生等)(  )割
4。 その他 (  )割
※1が 1～ 7割 、発泡酒・新ジャンル 1割以上が対象

本文 「あなたは B社の 「ブランドA」 を小売店 (ス ーパー、コンビニなど)で、自分

で購買して、飲んだことはありますか ?」

1.あ る

2.な い

3。 覚えていない

※1が対象

2-2本調査

① 【ビール系飲料に対する永続的感情的関与/認知的関与の測定 】

本文 :「 ビール (プ レミアム・ビール、発泡酒、新ジャンルなどを含む)全般について、

あてはまる項 目にチェックを付けて下さい。」

・ 尺度 :7点 尺度 (非常にあてはまる一全くあてはまらない)

・ 設間項 目の順はランダムで

・ 下線部について青文字で表記
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【永続的感情関与】

1.飲んで楽 しい気分になれる商混Iで ある

2.飲む銘柄に愛着がわ く商品である

3.飲む銘柄によって個性が反映される商品である

4。 自分 らしさを表現するのに必要な商品である

5。 この商品について豊富な知識を持っている

【永続的認知関与】

1.商 品について情報を集めたい商FIで ある

2.銘柄間でいろいろな特徴を比較 してから購入する

3.多少時間や金をかけても品質の良いものを買いたい

4。 いつもとは違 う銘柄を購入する時、期待通 りであるかどうか心配である

5。 出来る限 り時間をかけて慎重に銘柄を選ぶ

※設間項 目の順はランダムで

② 【ブラン ドAの BE測定】

本文 :「 B社 の「ブランドA」 について、あてはまる項目にチェックをつけて下さい。」

・ 本文下にブランドAの写真を提示

・ 尺度 :7点尺度 (と てもそ う思 う一全くそう思わない)

【SENSE】

1.ブ ラン ドAは私 の視覚や他 の感覚 に強い印象 をもた らして くれ る

2.感 覚的に訴えて くるという点で、ブラン ドAに は興味・関心がある

3.ブ ラン ドAは感覚的に魅力を感 じない ※逆転項 目

【FEEL】

1.こ のブラン ドは色んなフィー リングや感情を引き起 こす

2.私はブラン ドAに 強い感情を抱いていない ※逆転項 目

3.ブ ランドAは情緒的に訴えてくるブランドだ

【THINK】

1.私 はブラン ドAに偶然出会うと、多くの事を考えて しまう

2.ブ ランドAは私の思考を働かせない

3.ブ ラン ドAは私の好奇心と問題解決の思考を刺激する

※設間項目の順はランダムで

③ 【ブラン ドAの ロイヤルティ測定】

1.ブランドAは どの程度好きですか ?(尺度 7点 :と ても好き―全く好きではない)

2.ブ ランドAは私がいちばんに選ぶブランドである (尺度 7点 :と てもそう思う一

全くそう思わない)
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3.私はブラン ドAを ひいきにしている (尺 度 7点 :と てもそう思う一全くそう思わ

ない)

※設間項 目の順はランダムで

④ 【ブラン ドA使用状況】

本文 :「 あなたがビール全般ではなく、特にブラン ドAを飲むシーンや状況について

お教え下さい。

それぞれのシーンや状況においてあてはまる項 目にチェックを付けて下さい」

尺度 :7点尺度 (非 常にあてはまる一全くあてはまらない)

1。 友人など家族以外の誰かと一緒にお酒を飲む時に飲む

2.金曜 日や月末の仕事終わ りなど、仕事に区切 りがついた時に飲む

※設問項 目の順はランダムで

※その他検 証に用 いなかった 7項 目あ り。

⑤ 【仮想使用状況の提示】

本文 「あなたは下記のシーンや状況においてビールを飲むことにな りました。」

※下記使用状況のうち 1つ を、それぞれ 102人 の被験者に教示・

5.「平 日の夜に、自宅で一人もしくは家族とビールを飲む。」

6。 「平 日の夜に、親 しい友人と、自分の家でビールを飲む。」

7.「 繁忙期や大きな仕事をや り遂げた 日の夜に、一人もしくは家族 と自宅でビール

を飲む。」

8.「繁忙期や大きな仕事をや り遂げた 日の夜に、親 しい友人と、自分の家でビール

を飲む。」

本文 :「 この状況をよくイメージして下さい。」

⑥ 【使用状況に対するマニピュレーションチェック】(5問 )

本文 :「 この状況について、あてはまるとあなたが思う項 目にチェックを付けて 下さい」

尺度 :7点尺度 (非 常にそう思う一全くそ う思わない)

。 本文の上部に割 り当てた仮想使用状況を提示

1.私 にとって重要な状況である

2。 相手や自分の記憶に残 したい 状況である

3.私にとって特別な状況である

4.ど のように自分がイメージされるか気になる 状況である

5。 私にとって楽 しいことである

6.私にとって生活に豊かさを与える状況である

※設間項目の順はランダムで提示。検証には 3と 4を使用。
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⑦ 【仮想状況における状況的感情関与ノ認知関与】

【状況的感情関与】

本文 :「 特にこの状況において飲むビール (プ レミアムビール、発泡酒、新ジャンルな

どを含む)についてあてはまる項目にチェックを付けて下さい。」

。 尺度 :7点尺度 (非常にあてはまる―全くあてはまらない)

。 本文の上部に割 り当てた仮想使用状況を提示

1.飲んで楽 しい気分になれる商品である

2。 飲む銘柄に愛着がわ く商品である

3.飲む銘柄によって個性が反映されるものである

4.自 分 らしさを表現するのに必要な商品である

※設間項目の順はランダムで

【状況的認知関与】

本文 :「 特にこの状況において飲むビール (プ レミアムビール、発泡酒、新ジャンルな

どを含む)選ぶことについてあてはまる項 目にチェックを付けて下さい。」

0尺 度 :7点尺度 (非常にあてはまる一全くあてはまらない)

1.銘柄間でいろいろな特徴を比較 してか ら選びたい

2。 多少時間をかけても良いものを選びたい

3。 いつもとは違う銘柄を選択する時、期待通 りであるかどうか心配である

4。 出来る限 り時間をかけて慎重に銘柄を選ぶ

※設問項目の順はランダムで
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