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研究成果の概要（和文）：本研究では、高製品関与型バラエティ・シーキングを体系的に捉えるため、その理論
枠組みを構築し、その精緻化を図ることである。本研究の研究成果として、探索行動としての高製品関与型バラ
エティ・シーキングの理論的枠組みが示された。探索行動としてバラエティ・シーキングを捉えることは、従来
のブランド・スイッチング（購買）のみならず、継続的情報探索（ongoing search）との関係の中で捉える必要
性が提示された。

研究成果の概要（英文）：This research aims to building a theoretical framework of variety seeking of
 high product involvement, and to refine that. As results of research, I show a conceptual model of 
variety seeking of high product involvement as exploratory behavior. The need to capture variety 
seeding as exploratory behavior was presented in the context of not only traditional brand switching
 (purchasing) but also continuous search (ongoing information search).

研究分野： 社会科学
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１．研究開始当初の背景 
  
本研究「高製品関与型バラエティ・シーキ

ングの理論枠組みの精緻化に向けて」は、特
定の製品カテゴリーに対する興味関心が高
い状態（高製品関与状態）で生起する消費者
のバラエティ・シーキング（多様性追求）を
体系的に捉えるため、その理論枠組みを構築
し、その精緻化を図るものである。 
 
 バラエティ・シーキングとは、消費者が主
に特定の製品カテゴリー内において多様性
を追求する行動であり、探索行動の 1 つで
ある。これは製品特定的な現象であり、消費
者の個人特性と製品特性の相互作用によっ
て生じたバラエティ動因によって生起する
（Hoyer and Ridgway 1984；西原 2013b）。
その中でも、製品関与は消費者と製品の繋が
りを意味する非常に重要な概念である。 
 
 これまで、バラエティ・シーキングは、ブ
ランド・スイッチングといった目に見える顕
在的行動としてみなされてきた（ e.g. 
McAlister and Pessemier 1982）。しかし、
研究の発端となった心理学の探索行動とそ
の動機づけに関わる研究を踏まえると、バラ
エティ・シーキングは認知的な行動であり、
内的あるいは心的プロセスである点が見過
ごされていることがわかった（西原 2011b；
2013a）。 
 
 研究代表者は、こうした研究上の課題を踏
まえ、バラエティ・シーキングを探索行動と
して捉えなおすことで、消費者が製品カテゴ
リーにおいて多様性を追求するというバラ
エティ・シーキング本来の追求行動あるいは
現象をより体系的に捉えることができると
の認識に至った。研究代表者は採択された科
学研究費補助金研究活動スタート支援（課題
番号 24830076）の研究の成果の一部として、
その枠組みを提示しており（西原 2013b）、
本研究ではこの枠組みをベースに、その精緻
化を行うことが目的である。 
 
 これまでバラエティ・シーキングは製品カ
テゴリーに対する興味関心が低く、飽きの解
消のためになされる低関与行動としてみな
されてきた。その理由として、（1）（製品）
関与が高まれば（ブランド）コミットメント
が高まるという見方がなされ、（2）行動面か
ら捉えたブランドの継続購買を指すブラン
ド・ロイヤルティを高関与状態とし、その反
対概念としてバラエティ・シーキングを位置
付けたことが挙げられる（西原 2013b）。つ
まり、消費者行動研究において、高製品関与
者による多様な行動（例えば、バラエティ・
シーキング、コレクターや製品熱狂者など）
に関わる研究の蓄積がなされず、体系化され
てこなかったという背景を持つ。 
 

以上に対して、研究代表者はバラエティ・
シーキングを探索行動として捉えなおすこ
とで、そのバラエティ・シーキングを消費者
が情報や製品を獲得することで製品カテゴ
リーといった環境を理解する行動、すなわち、
製品カテゴリーに対する好奇心、興味関心か
らなされる高関与行動であるという着想に
至った。この点に関して、研究代表者は製品
関与水準が高い状態でバラエティ・シーキン
グが生起する可能性があることを明らかに
してきた（西原 2012b；2012c）。 
 
２．研究の目的 
  
本研究では、上記の背景をもとに、バラエ

ティ・シーキングを探索行動として捉えなお
すこと、バラエティ・シーキングを製品に対
する高関与行動として捉えなおすこと、探索
行動としての高製品関与型バラエティ・シー
キングの規定要因を明らかにすること、以上
を通して、探索行動としての高製品関与型バ
ラエティ・シーキングを捉える理論枠組みの
精緻化を行うことである。 
 
３．研究の方法 
  
本研究では、バラエティ・シーキングや広

くは探索行動に関わる先行研究のレビュー
を行った上で、購買データ（ID-POS データ）
と質問調査データを紐付けたデータの分析
結果を踏まえ、探索行動としてのバラエテ
ィ・シーキングの包括的モデルの導出を行っ
た。 
 
４．研究成果 
  
 本研究における調査の結果として、本研究
が想定する高製品関与型バラエティ・シーキ
ングを行う消費者の存在が確認された。こう
した結果は、先行研究が想定する低製品関与
型バラエティ・シーキングを行う消費者より
も人数が多い可能性があることを示すもの
である。 
 
 また、購買数量において、高製品関与型バ
ラエティ・シーキングの方が、低中製品関与
型バラエティ・シーキングを行う消費者より
も多かった。しかし、購買種類数や購買金額
に関しては分布に差がみられなかった。 
 
加えて、高製品関与型バラエティ・シーキ

ングを行う消費者は、製品カテゴリーに対す
る態度や自己関連性などの得点が高く、積極
的な理由でブランド・スイッチングを行って
いる可能性があると共に、ブランド・ロイヤ
ルティやブランド・アタッチメントなどの得
点も高いことから、特定のブランドに対する
選好を有しながら他のブランドを購入して
いる可能性あることがわかった。 
 



以上の結果は、飽きの解消のためになされ
る低関与行動としてみなされてきた先行研
究におけるバラエティ・シーキングとは異な
るものである。 
 
以上より、先行研究では取り上げられてこ

なかった高製品関与型バラエティ・シーキン
グについてその動機や個人特性の解明に加
え、その製品特性を明らかにしていくことは
メーカーや小売企業において、製品カテゴリ
ーの売り上げ増や品揃え戦略に関して少な
からず寄与するものと考えられる。 
 
加えて、探索行動としてバラエティ・シー

キングの実態ならびにその規定要因を明ら
かにすることで、バラエティ・シーキングを
より体系的に捉えることが可能となる。ブラ
ンド・スイッチングといった購買のみならず、
情報探索として顕在化する行動についても、
バラエティ・シーキング概念あるいはその枠
組みを適用していくことが可能である。その
ため、購買までの間隔が長い、価格が高いた
めに購買自体がなされない、知覚リスクが高
いためにブランド・スイッチングあるいは購
買自体があまり行われないといった理由で、
今まで研究の対象になされてこなかった製
品カテゴリーに対しても適用が可能である
と考える。 
 

 
 また、探索行動としての高製品関与型バラ
エティ・シーキングの規定要因がわかれば、
高製品関与状態における消費者の多様な行
動を理解・説明することへの貢献となる。 
 
探索行動そのものは高関与行動であり、探

索行動としてバラエティ・シーキングを再規
定する場合、バラエティ・シーキングは高関
与行動とみなせる。本研究が高製品関与型バ
ラエティ・シーキングと呼ぶ探索行動として
のバラエティ・シーキングを捉えることは、
複数ブランドの購買をバラエティ・シーキン
グとみなしてきた先行研究に対し、消費者の
心的側面（バラエティ動因など）を踏まえる
必要があることを提示する。この点は、ブラ
ンド・ロイヤルティを行動面のみならず態度
面からも捉える必要性があることと同じ構
図である。  
 
さらに、探索行動としてバラエティ・シー

キングを捉えることは、従来のブランド・ス
イッチング（購買）のみならず、継続的情報
探索（ongoing search）との関係の中で捉え
る必要性が提示された。消費者の探索行動の
顕在的行動は、ブランド・スイッチングなど
を含む購買のみならず情報探索も含まれ、そ
して、両者が密接に関連しているためである。  
 
このように本研究はバラエティ・シーキン

グ研究に新たな視点を提供し、高製品関与型

バラエティ・シーキング、すなわち、探索行
動としてのバラエティ・シーキングを捉える
ための理論枠組みを提示している。 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
今後の課題としては下記の点があげられ

る。まず、探索行動としてのバラエティ・シ
ーキングが行われる環境は、製品カテゴリー
全体だけでなくサブカテゴリー内でも起こ
りうるため、その対象範囲の差異およびその
規定要因を捕らえる必要がある。加えて、探
索行動としてのバラエティ・シーキングを捉
える場合は、質問調査データ、購買データに
加え情報収集行動を確認するためウェブ閲
覧ログなどのデータも併せて分析していく
必要がある。 
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