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消費者行動研究における関与尺度の問題

堀 啓 造

消費者行動研究の基本的問題は，消費者がどのような意志決定をするかとい

うことにある。消費者意志決定のをめぐって多くの媒介変数の議論がなされて

いる。商品のタイプ分けによるもの，購買態度によるもの，事前思考を規定す

る変数の組合せによるもの，ブランドロイヤルティによるもの，知覚したリス

クによるもの，そして関与によるものなどさまざまある。本稿では，消費者の

意志決定重要変数として最近検討されている関与の定義・尺度についての議論

を取りまとめ，関与に関する議論の混乱をときほぐす試みをする。

関与に関する展望はすでにいくつかあるが，関与の定義・分類に関してはい

まだに混乱を極めている。本稿では，関与の分類についての理論的考察につい

ての問題を最初に取り上げ，整理を行う。ついで，調査実験研究においておこ

なわれている関与のタイプ分けつまり関与の尺度化について展望する。最後に，

関与と従来のマーケティング概念との関係を論じる。

関与概念の整理

11.社会心理学における関与概念のタイプ

関与概念の研究は社会心理学の態度変容研究と自我研究の 2つの流れがあ

る。態度研究については， M Sherif & Cantril (1949)から出発し， M. Sherif 

らの一連の研究 (CW. Sherif， M. Sherif， & Nebergall， 1965; Kiesler， Col-

lins， & Miller， 1969参照)後， 1980年代にはPetty& Cacioppo型の研究が中

心になってきた。一方，自我研究は Allport(1943)に最初の体系的展望と理論化

(* 1) 例えば次の展望がある。 Bloch& Richins (1983)， Antil (1984)， Muncy & Hunt 
(1984)，青木 (1987b，1988， 1989a)， Costley (1988)， Laczniak， Muehling & Grossbart 
(1989) 
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があり， Greenwald (1982)の体系化へと流れている。そこでは自我のメカニズ

ムが他の処理におよぽす影響を中心に研究されている。

関与概念の重要性を指摘した M.Sherif & Cantril (1947)は自我関与につい

て明確な定義をしていない。彼らは，自我というかわりに自我関与ということ

ばを用いている。 t~I"，れmeに nmine"，として境界づけられ，分化し，累積し

た経験と関係した態度を自我態度と呼ぶ。この自我態度の集積から自我は構成

されている。この態度がその場面場面で呼び出されたとき，わたしたちは個人

的に関与していることになる。自我態度に関係した経験，自我経験は特別な暖

かさとなじみが感じられる。自我関与は基本的に特定の対象に対するもので

あった。その後，自我関与に関する実験的研究が多く行われ，実験方法ととも

に自我関与の概念は拡散していった。例えば， Festinger (1957)は認知的不協和

の考えを提出するなかで，重要性をその選択肢だけでなく，選択しなかった選

択肢の重要性を含めて問題全体の重要性として使用している。 1960年以降，関

与概念がさまざまに分化し，分類されてきた。関与のタイプとして問題関与，

反応関与，個人関与，課題関与などが提案されている。 Petty& Cacioppo (1979， 

1986)は，これらの関与を「思慮下にある問題が個人的に重要である程度」に関

する問題関与，自我関与，個人関与と，-採用した特定の反応が個人的に重要で

ある程度」に関する反応関与，課題関与の 2つのタイプに関与を分類している。

Johnson & Eagly (1989)は説得の研究の実験方法から関与を 3つに分類してい

る。被験者の永続的価値を活性化する「価値関連関与J，望ましい結果を達成す

るために被験者の能力への関心を活性化する「結果関連関与J，被験者の態度が

(* 2) この考え方は現在の自我のネットワークモデルに通じる。

(* 3) M. Sherif & c. W Sherif(1956)は次のように明確に定義している。「私の国への私の

愛J r私のクラブはもっとも山 山J r私はアメリカ人J r私は民主党員」という個人的意

味において表現され，経験された立場を自我態度と呼ぶ。一つもしくはそれ以上の自我

態度がその人の経験と行動を決定する要因として参加しているとき，その個人は自我

関与している。自我関与した活動は目標志向的である。自我関与した行動にあらわれる

一貫性は行動の選択性と刺激野の関連次元または現行の心理活動へ集中した鋭敏化し

た心理過程の結果である。

(* 4) M. Sherif自身も関与をある態度(選択肢)へのコミットメントと考えるようになっ

ている(c.W Sheri1， M Sherif， & Nebergall， 1965)。
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他人に与えるであろう印象についての関心を活性化する「印象関連関与」の 3

つの関与である。

一方， Allport (1943)からの自我研究の流れがある。自我心理学における研究

では，自我関与のあるなしによって情報処理に違い生じるということが主要な

テーマである。 Allport(1943)は「自我関与しているか，していないかによって

人間行動が決定的に違ってくる」としている。そして I自我関与は，知る者と

して，組織する者として，観察する者として，地位を求める者として，社会的

存在として，自己が全体的に関わる条件である」ことを示す研究例として，判

断，記憶~，学習，動機づけ，要求水準などについての研究を挙げている。その

後， Iverson & Reuder (1956)が自我関与の効果の研究を展望している。最近

は， Greenwald (1980， 1982など)が精力的に自我にからんだ問題をまとめて

いる。自我関与を高める方法の分析から「他者からの評価への関心J (知能テス

トだといって課題を与える)， I自己評価への関心J(鏡を置く)， I個人的重要性」

(* 5) J ohnson & Eagly (1989， 1990)の分類は説得の効果の関連から関与を分類するもの

である。関与を「活性化した態度と自己概念のある側面の閑の連合によって引き起こさ

れた動機状態」と定義している。説得の実験は，自己概念の 3つの側面のうちの 1つを

活性化することによって関与をつくりだしている。彼らの分類の要点は次のようにな

る。

①価値関連関与

被験者の永続的価値を活性化する(またはこのタイプの価値の適切な指標の基づいて

被験者を選ぶ)ことによって高関与にする。社会的判断関与の枠組みの研究(例。c.w
Sherif， Sherif， & Nebergall， 1965; M. Sherif & Hovland， 1961)からでている。

その態度が自己概念の永続的価値に埋め込まれているからという仮説から，高関与の

態度は変えにくい。

②結果関連関与

望ましい結果を達成するために被験者の能力への関心を活性化する(例。学位をとるた

めの学部生の能力)。認知反応の枠組み(例。 Greenwald，1968; Petty， Ostrom， & 

Brock， 1981)，精級化見込みモデル(例。 Petty& Cacioppo， 1986)からでている。こ

の形式の関与は説得メッセージを相対的に偏りのない処理を増大すると期待する。そ

れゆえ，強い議論を含むメッセージでは説得が増大し，弱い議論を含むメッセージでは

説得が減少する。

③ 印象関連関与
被験者の態度が他人に与えるであろう印象についての関心を活性化する(例。Leippe& 

Elkin， 1987)。人はそのような状況では中立で防衛的態度を維持しようとする。つまり，

低関与の被験者よりも高関与の被験者のほうがすこし説得されにくい。

メタ分析の結果は仮説を支持し 3つは異なる効果をもつものであることを示した。
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(矛盾したメッセージを提示する)の 3つの面の自我関与がある (Greenwald，

1982)。自我研究のなかでも自我関与のテーマのもとにさまざまな自我関与が研

究されてきた。

自我関与ということばは使わないが，態度研究の中の機能論の考えが自我関

与研究と強い関係をもっている。態度の機能論とは態度がどういう働きをもっ

ているかを問題にするので，その核心は態度の動機側面をとらえることである

(Lutz， 1981)。態度を機能論的に考えるアプローチは Katz(1960)， Smith et aL 

(1956)に代表される。 Katz(1960)は適応(道具)機能，自我防衛機能，価値表

出機能，知識機能の 4つの態度機能を示している。 Smith(1947)は価値機能，

一貫性の機能，欲求充足機能，意味機能，同調機能の 5つ， Smith et aL (1956) 

は対象評価，社会的適応，外在化の 3つ態度機能を挙げている。 Smithらのハー

バード大学グループの研究と Katzらのミシガン大学グループの研究をまとめ

ると r価値・自己概念の表現j，r意識的に受容できない動機の間接的満足j，

「社会的要求の満足j，r知識の探求・組織的一貫性j，r報酬の最大化・罰の最

小化」の 5つの基本要求がある (Lutz，1978， 1981)。

表1 社会心理学における自我関与分類聞の関係(Johnson & Eagly (1989)を元に作成)

Johoson & Eagly 

価 値 関 連 関 与

結果関連関与

印象関連関与

従来の研究

自我関与

問題関与

反応関与

態度の機能論

価値表出機能

道具的機能

社会的適応機能

Greenwald (1982) 

個人的重要性

他者からの評価への関心

自己評価への関心*

Breckler & Greenwald (1986)は自己評価への関心を達成動機に関係させている。

(申 6) 機能理論の最大の弱点は，機能がいくつあり，それが何かということを特定できない

点である。
(* 7) 最近の態度の機能論については Pratkanis，Breckler， & Greenwald (1989)を参照

のこと。
(* 8) 態度機能をより徹底的に分類したのがMcGuire(1974)である。 McGuire(1974)は従

来の動機の考えを整理し，モードとして大きく認知的動機と感情的動機にわけた。さら

にその始動が能動的か受動的か，方向が内向か外向か，安定性が保存か成長かによって

分割し， 16タイプの動機構造を提案している。一貫性，帰属，カテゴリー化，具象化，

自律，刺激，目的的，功利的，緊張低減，表現的，自我防衛的，強化，主張，親和，同

一性，モデリングの 16である。説明は消費者行動のテキストでは Zaltman& Wallen-
dorf (1979)，若干の修正している Loundon& Betta (1988)にある。 McGuire(1985) 

ではこの分類に若干の修正と名前の変更を加えているが，認知と感情のモードの枠組
みに関しては変わっていなし3。
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態度変容，自我研究，態度の機能論の自我関与の分類を Johnson & Eagly 

(1989)に従ってまとめたのが表 lである。似通った概念が3つの研究分野から

生じていることがわかる。

1 2消費者行動論における関与概念のタイプ

このように自我関与の概念が拡散する中で消費者行動にも関与の概念が入っ

てきた。マーケティング，消費者行動のなかでの自我関与という用語の早い使

用は Bayton(i総)， Woods(i363)にある。 1965年に Krugmanが広告に対し

てほとんど関与していない消費者像を明らかにし，消費者行動の研究に大きな

影響を与えた。 1970年代後半より多くの研究者が関与を研究するようになると

表 2 関与の種類(理論)

研
ヴb
7u 者 関与分類内容

Zimbardo (1960) 

Woods (1960) 

Freedman (1964) 

Rothschild & Houston (1977) 

Houston & Rothschild (1978) 

Mitchell (1979) 

Petty & Cacioppo (1979) 

Bloch (1981) 

Greenwald (1982) 

Zaltman & Wallendorf (1983) 

Park & Young (1983) 

Greenwald & Leavitt (1984) 

Gardial & Zinkhan (1984) 

Muncy & Hunt (1984) 

問題関与・反応関与

自我関与商品(威光・成熟・地位・不安)，快楽性商品，

機能性商品

自我関与に 2種類(コミットメント・問題関与)

O次関与・高次ロイヤル関与・高次情報探索関与

状況関与・永続的関与・反応関与

状態定義・過程定義

思慮下にある問題が個人的に重要・採用した特定の反

応が個人的に重要

永続的関与・状況関与

他者から評価への関心・自己評価への関心・個人的な

重要性

製品クラスへの関与・代替ブランドへの関与・特定ブ

ランドへの関与・説得的コミュニケーションへの関与

感情的関与・認知的関与

行為者関与・聴衆関与

状況関与・製品関与・課題関与

自我関与・コミットメント・コミュニケーション関与・

購買重要性・反応関与

(* 9) 自我関与は動機のー側面であり，自我関与の程度は認知活動(判断， j思考など)の量

と相関するととらえている。

(* 10) Woodsの商品分類は態度の機能論に通じる。自我関与商品として，自我拡大の威光

商品，成熟商品，地位商品，白我防衛の不安商品がある。そのほか，快楽商品と機能商

品がある。この分類は機能論者の分類とよく対応する。
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和田 (1984)

Gardner et al (1985) 

Rossiter & Percy (1985) 

Zaichkowsky (1986) 

Pratkanis & Greenwald (1984) 

Mittal (1987) 

Costl巴y(1988) 

青木 (1988)

Baker & L utz (1988) 

青木 (1989a)

Mittal (1989c) 

Johnson & Eagly (1989) 

Maclnnis & Jaworski (1989) 
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課題関与・状況関与・製品関与，認知・感情

注意十処理方略(ブランド処理・製品クラス処理)

認知の次元(高関与・低関与)x動機の次元(情報・変

換)高関与は鱗入前探索・確信，低関与は以前の経験

広告に対する関与・製品に対する関与・購買決定に関

する関与

他者への関心・自己評価への関心・準拠集団の価値へ

の関心

認知的関与・感情的関与

内容次元(認知・状態・反応)，対象次元(製品・広告・

状況)

対象(特定の対象物に対する関与・特定の課題に対す

る関与・特定の行為や処理プロセスに対する関与)

持続性・状況特定性(状況特定的で一時的関与・状況

横断的で永続的関与)

動機的基盤(認知的動機・感情的動機)

意志決定関与・広告メッセージ関与

対象特定的関与・状況(課題)特定的関与

先行体・功利的目標と機会損失・心理社会的目標と機

会損失

価値関連関与・結果関連関与・印象関連関与

(要求として)認知・感情

同時に関与概念は社会心理学以上に混乱を極めた。

社会心理学の自我関与の分類でもわかるように，関与の概念にはさまざまな

側面があり，さまざまな分類が行われている。いままで行われた分類例を消費

者行動研究を中心に挙げると表 2のようになる。関与概念をもっとも包括的で

整然とした整理をしているのは青木 (1988)である。青木 (1988)は関与分析のあ

り方を対象と持続性および動機的基盤から分類している。現在の関与研究は類

似の用語を使用して異なることに言及しているという問題があるので，本稿に

おいては非体系的な用語集として関与概念を整理する。

① 自我関与 (ego-involvement)

Sherif & Cantril (1947)が問題にし， Ostrom & Brock (1968)がはっきり定

(* 11) i¥1uncy & Hunt (1984)に類似した方法の関与の定義が見られる。

OLIVE 香川大学学術情報リポジトリ



551 消費者行動研究における関与尺度の問題 7-

義した。「事物または考えが個人の価値体系の中心に関連する程度」を指す。た

だし， Greenwald (1982)のいうように自我関与ということばは多様な意味で使

われている。

② コミットメント (commitment)

「ある問題の特定の立場への関与」のこと。問題自体に対する関与と異なる。

特定の車ではなく特定の車のタイプに価値を見いだすように，自我関与はコ

ミットメントなしにも存在する (Muncy& Hunt， 1984)。また，知覚したりス

クが高い場合などに，コミットメントは自我関与なしにも存在し得る。コミッ

トメントは「ロイヤルテイ」という名のもとで研究されている。

③ コミュニケーション関与 (communication involvement)・広告関与

(advertising invlovement) 

Krugman (1965， 1967)が問題にしたもの。 Muncy& Hunt (1984)はコミュ

ニケーション関与といっている。「特定の時におこるもので，場面特有で，一時

的なもので，コミュニケーション，特に広告に対する関与」である。個人の生

活のある特定の側面に結び付いていて個人の中心的価値体系と関連していな

い。特に消費者の情報処理と関係している。現在，広告関与と絡めて，広告の

情報処理に関する理論研究・実験研究が多く行われている。

④ 購買重要性 (importance of purchase)・購買関与 (purchase involve-

ment) 

Howard & Sheth (1969)がとりあげた。自我関与や知覚したリスクなどに

よって購買重要性が高くなる。購買関与と他の関与との関係を描いたものに

Bloch & Richins (1983)がある。購買関与は状況関与と反応関与の側面がある。

⑤ 反応関与 (responseinovolvement) 

2つのタイプの定義がある。一つは， Houston & Rothschild (1978)が提案

した r消費者の意志決定全般を特徴づける認知過程および、行動過程の複雑性」

という定義である。高反応関与者はできるだけ多くの情報を集め，最適の選択

(* 12) このタイプの関与の操作は，広告に直接注意を向けるように教示する，広告の商品を

後で提供すると教示するなど，教示による操作が多い。

OLIVE 香川大学学術情報リポジトリ



一一8 香川大学経済論叢 552 

に到達するように集めた情報を使う。

もう一つは， Zimbardo (1960)の「自分の反応の結果つまり自分の意見の結果

についての関心」という定義である。これに対する関与は問題関与である。Tohn-

son & Eagly (1989)はZimbardoの実験からすると反応関与というよりも印象

関連関与であるとしている。

2つの反応関与は全く異なる定義である。消費者行動のなかでは反応関与と

いうと Houston& Rothschild (1978)の意味で使用する場合のが普通である。

この考え方には，単に関与の結果であって関与といえないという批判もある(青

木， 1988など)。反応関与は関与している場合おこなわれる状態を指しているも

のであり，この側面は関与と呼ぶ、よりも「情報処理の複雑さ J，，.処理水準」な

どと呼ぶ、ほうが混乱を招かないであろう。実際の測定ではこの反応関与の側面

を測定することが多い。また，関与を行動としてとらえると反応関与こそが関

与ということになる。

⑥ 永続的関与 (enduringinvolvement) 

Houston & Rothschild (1978)は新行動主義の S-O-Rの立場から関与を

分類しているが，その中のo(生体)の部分に対応する関与である。その状況

以前から個人のなかにあり，個人間の差違を説明する関与である。
<* 15) 

Bloch (1982)は製品関与と同じものとして永続的関与を見ている。ここでは，

Richins & Bloch (1986)を参考にして，.購入場面と独立して存在し，自我また

は快楽的楽しさとの関連程度によって動機づけられる関与」としておく。永続

的関与の代表例に製品関与がある。

(* 13) 説得研究(Johnson& Eagly， 1989)でいわれているように，特定の立場を採ること

が他人からの評価と関係するために反応関与 (Zimbardo)が生じていて，高反応関与の

場合には防衛的態度を維持しようとするのならば，反応関与はブランドロイヤルティ

成立のメカニズムを説明するものとなる。ブランドロイヤルティやコミットメントも

他人からの評価を気にしていて，高反応関与が生じ，同じブランド購買を維持しようと

し，その選択をE当化しようとするという一面がある。

(* 14) 刺激(S)，生体(0)，反応(R)。

(* 15) その後， Richins & Bloch (1986， 1988)においては製品関与の 2つのタイプとして

永続的関与，状況関与という諾を用いている。
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⑦ 状況関与 (situationalinvolvement)/⑧課題関与 (taskinvolvement) 

Houston & Rothschild (1978)によると，状況関与は「ある状況がその状況

においてその人の行動に対する関心を引き起こす能力」のことである。代表的

なものは購買関与である。課題関与も含めることがある。

消費者行動における課題関与は購買目的の違いによって生じる関与である。

状況関与が購買状況と非購買状況を区別することが多いのに対して課題関与は

購買場面に限定されている。例えば， Gardial & Biehal (1985)は「カメラを友

人のために選ぶ」というのと「単にブランドを選ぶ」という設定で課題関与を

操作している。また， Clarke & Bell王(1979)においても課題関与を贈り物とし

て買うか，自分の使用するものとして買うかで区別している。課題関与と状況

関与の区別は微妙である。多くの研究は課題関与を状況関与と区別していない。

(* 16) Gardial & Zinkhan (1984)は状況関与と課題関与とを区別して設定しているが，明

確な規定はしていない。彼らの説明からすると，課題関与は問題解決への関与，または

Houston & Rothschild (1978)の反応関与のことである。

(* 17) これらを別々に言及しているものに次の 3つのものがある。和田 (1984)は購買状況

を目標達成的過程に属するものと，単に刺激反応的な購買環境としての購買状況に属

するものに分け，前者にタスク・インヴォルブメント，後者に状況インヴォルブメント

を対応させている。和田によると高関与であるが，価値体系での位置づけがないときが

状況インヴオルブメント(状況関与)で，高関与で価値体系での位置づけのある自我関

与の状態で，タスク・インヴオルブメント(課題関与)になる。

背木 (1989a)は状況を「対象と消費者の永続的特性以外の総てのもの」を指し，課題

を「消費者の情報処理を規定する一定の状況要因群による制約」としている。しかし，

関与の分類、では 1つにまとめて，状況(課題)特定的関与としている。状況(課題)特

定的関与をある特定の状況における何らかの課題達成を契機として喚起される関与

であり，当該状況において達成されるべき課題の重要性，すなわち当該課題の達成と消

費者個人の価値体系との関わり合いの中において規定されるもの指す」としている。

Bloch & Richins (1983)では課題関与にふれ，知覚したリスクと密接な関係をもっ

としているが，後のモデルには使用していない。

結局，関与の枠組みの中で課題関与と状況関与を明確に区別しているのは，和田だけ

である。

(* 18) 説得の研究者である Sherif，Sherif， & Nebergall (1965)とPetty & Cacioppo 
(1986)は反応関与と課題関与を同じタイプのものとしている。 cW. Sherif et al 
(1965)は「課題を注意深く行うことは科学研究への貢献にとしてとても重要なことで

ある」と教示を与えて反応関与(課題関与)を高めている。このような教示を与えるこ

とは課題そのものを重視しているのではなし課題を注意深く行うこと，つまり反応の

仕方を操作している。 Johnson& Eagly (1989)は他人に与える印象についての関心を

活性化するものとして，印象関連関与といっている。

OLIVE 香川大学学術情報リポジトリ



10 香川大学経済論叢 554 

一方，達成動機の研究のなかで課題関与は問題関与とよく似ている。たとえ

ば， Nicholls (1984)は，競争場面におくことで自我関与を高めるのに対し，非

競争場面において課題関与を高めている。課題関与においては課題に対する遂

行の改善が目標であり，課題のマスターが最終目標であるのに対し，自我関与

は自己の能力が他人より優れていることを示すことが最終目標であり，課題の

マスターは手段にしかすぎない。

購買関与と課題関与の関係は，購買という課題ととるか，購買の中での課題

区分ととるかによってわかれるところである。消費者行動の枠組みのなかで考

えるならば，購買課題中か否かよりも購買の中での課題区分のほうがより生産

的な問題となる。

⑨ 問題関与 (issueinvolvement)/⑩個人的関与 (personalinvolvement) 

Zimbardo (1960)によると，問題関与は i個人の要求，価値に関連するもの

であれそのものに対する関与」である。 Zimbardoは従来の関与研究を問題関

与としてまとめ，それ以外の側面として反応関与を考えたので問題関与そのも

のは実験的に操作していない。

現在，説得に関する関与の研究の多くは PettyとCacioppoのパラダイムに

基づいている。 Petty & Cacioppo (1979)においては「問題関与J，Petty， 

Cacioppo， & Goldman (1981)では i{固人的関与J，Petty & Cacioppo (1986) 

では自我関与，問題関与，個人的関与を同じように扱って i個人的関連性」

(personal relevance)という語を使っている。

Zimbardoの定義からすると，自我関与そのもののように見えるが， Johnson 

& Eagly (1989)は実験方法からすると問題関与というよりも結果関連関与であ

るとしている。なお，個人的関与はc.W Sherif (1981; C. W“ Sherif et aL， 

1973)が自我関与という用語に対する誤解を避けるために使用している。社会

的判断理論のものは価値関連関与である。

(* 19) Petty & Cacioppo系の説得研究においては関与の操作は教示による場合が多い。例

えばこれらのことは被験者の大学でbの話だ」という教示と「これからのことは他大

学でのことだ」という教示によって操作している。この操作が結果関連関与といわれる

理由である。同様の操作は広告研究でも行われている(例. Hastak & Park， 1990)。
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製品関与 (pruductinvolvement， product class involvement) 

製品関与は「購買目標がないときに，リスクに基づかず，製品と個人の欲求・

価値・自己概念との関連の強度によって生じる関与」である (Bloch，1982)。製

品によって関与が違うことはよく知られている。乗用車，家などの高関与製品

⑪ 

から歯ブラシ，電池などの低関与製品の区分は一般に製品によって関与が異な

このことは製品関与が製品に付着しているしカ〉し，ることを基盤にしている。

ことを意味するのではなし個人がそれぞれ関与しているものであり，製品に

対する関与のことである。ただし，関与の平均値に大きな違いがあるので，製

品によって関与を操作することは間違いではない。

認知的関与 (cognitive 感情的関与 (a任ectiveinvolvement)/⑬ ⑫ 

involvement) 

「ブランドの性能を強調する功利的動機から生じる」のが認知的関与であり，

「実際の自己像や理想、の自己像を表現する側面に情緒的に美的にアピールする

価値表出的動機から生じる」のが感情的関与である (Park& Young， 1986)。

Park & Mittal (1985)， および彼らが共著者となっている Zaltman& Wallen-

dorf (1983)において 2つの関与による処理方式の違いを詳細に論じている。基

本的に認知的関与は論理的，分析的処理をし，感情的関与はアナロジー的，全

体的処理をすると仮定している。この考え方は態度の機能論 (Katz，1960)から

l

i

l

i

-

-

来ているものである。態度，動機，関与に関係する微妙な問題にかかわってい

る。

購買意志決定関与

意志決定関与は Baker& Lutz (1988)が提案している。「消費者がブランド

反応するのに使っている認知的努力の程度を規定する動機の構成体」である。

Houston & Rothschild (1978)の反応関与の一部といえる。 Baker& Lutzは

意志決定関与 (decision-makinginvolvemnt)/⑮ ⑬ 

(ヰ 20) 製品関与をもっと積極的に「製品狂」として説明した B1coh(1986)のように一部の

製品に一部の消費者が高関与になることも関与研究の重要な一面である。製品狂のも

う一つの面として物質主義 (materialism)も関連する研究分野である。

(* 21) 製品に対する関与の違いについては小鳴ら(1985)などを参考のこと。
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広告処理を重点においているが，購買に関する意志決定関与も別にある。青木

(1989a， 1990)は状況特定的関与の課題のとらえ方として購買意志決定関与と

いう用語を使っている。

L3リ関与の定義の問題

社会心理学においても消費者行動論においても関与概念の浪乱が見られる。

消費者行動論においてもっとも重要な関与の区別は永続的関与と状況関与であ

る。永続的関与と状況関与については，不安についての特性不安と状態不安に

ついての考えと同じであJる。製品関与を「特性関与J，広告関与を「状態関与」

と考えることができる(小嶋他， 1985)。永続的関与が特性関与であり，状況関

与が状態関与である。永続的関与は長くつづくもので，自我関与，製品関与が

これにあたる。状況関与は一時的なもので，コミュニケーション関与，広告関

与，購買関与などがこれにあたる。特に永続的関与の製品関与と状況関与の購

買関与が消費者行動論において重要である。自我関与の概念は永続的関与と近

く特に重要であると思われるが，永続的関与の影響は状況関与よりも小さいと

いう研究がいくつかでている (Richins& Bloch， 1986; Celsi & Olson， 1988)。

高製品関与という事態よりも高購買関与という事態は多くある。また，購買関

与のほうが変動が大きい可能性があるので，状況関与の問題は消費者行動の研

究において重要である。

関与の定義という問題が残っている。 Tybejee(1979b)，青木 (1987b，1988)に

あるようにさまざまな定義がある。製品関与にしぼっていうと 2つのタイプ

の定義がされている。 1つは，製品またはブランドに結びついている価値の数，

関連性，および中心性である。もうひとつは覚醒である。覚醒に関してさまざ

まな定義がされている。例えば， Park & Mittal (1985)は関与を目標志向の覚

醒容量と定義している。もう一つ製品関与とは異なる定義を挙げる。反応から

定義する方法である。 Gardner，Mitchel!， & Russo (1985)は注意と処理方略の

両者が関与を決定するとしている。同じ注意を向けていてもブランドに処理を

(* 22) 特性不安と状態不安の尺度化は清水・今栄(1981)にある。
(* 23) Costley (1988)は永続的・状況的・反応的の 3つのアプローチの定義を挙げている。
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心がけているブランド方略ならば高関与，ブランドではなく製品クラスの処理

に心を向けている非ブランド方略なら低関与となる。注意を向けていないのも

当然低関与となる。 Gardner他は直接に処理方略を教示している。 Houston& 

Rothschi1d (1978)の用語では処理方略は反応関与になる。しかも，ブランド方

略と非ブランド方略は Howard(1977)の3つの問題解決のタイプのうち限定

問題解決と広範問題解決にそれぞれ強く関係している。

理論的側面を中心に関与の分類とその定義を示した。理論から多くの実験調

査研究がでてきている。次に実験調査研究の関与の測定および分類について吟

味する。

2 関与の測定

関与の高低を教示などで実験的に操作することは社会心理学において一般的

なことである。例えば，鏡がある群と鏡がない群をつくって関与の高低を操作

する。消費者行動研究においては，実験的操作は主として広告の研究において

なされてじ2。消費者行動研究においては，関与を実験的に操作するという試

みよりも，関与を測定しようとする試みが発展している。関与を意識的尺測定

したのは Krugman(1967)が最初といってよい。 Krugman(1967)は当時は命名

されていなかった認知反応法を用いて，広告への関与を測定している。彼は同

時にリッカート法による測定もしているが，関与をうまく測ることができない

といっている。その後，多くの測定法が使われているが，代表的なものは次の

ものである。

① SD法，リッカート法などの評定法

製品などの関与を「関心がある一関心がない」などの尺度上において評定さ

せる。

(* 24) 広範問題解決は両方略と関係するがそれはわたしにとって何か」を解決するのが

主目的であるので，第 1に関係するのが非ブランド方略ある。

(牢 25) 広告研究における関与操作の例は Laczniak，Muehling & Grossbart (1989)参照の

こと。
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Zaichowsky (1985b)他多数 (3参照のこと)。

②認知反応法

558 

広告を見てそこで考えたことを並べて書いていく。その反応を関与に関係あ

る反応かどうか分類し，反応、数から得点化する。分類の基準はいろいろある。

例えば「わたしは…J i私の…れ」という反応を数える。認知反応で関与を測定す

る場合と，関与を操作して認知反応の別の側面を測定する場合とがある。後者

の場合は関与の測定にはならない。

Krugman (1967)， Alwitt (1983)， Cushing & Douglas-Tate (1985)， Gardial 

& Biehal (1985)， Gutman & Reynolds (1986)。

③ 自己カテゴリー (Sherifの受容・中立・拒否の範囲)

Sherif他 (Cw.. Sherif et al. (1965)など)の意見の受容，中立，拒否の範囲

に対応し，ある製品クラスの特定ブランドの受容・中立・拒否の範囲・率から

関与の程度を割り出す。

Lastovicka & Gardner (1978)， Harrell (1979)， Newman & Dollich (1979)， 

Slama & Tashchian (1983)， Zinkhan & Muderrisoglu (1985)， Ohanian 

(1989)。

④ 消費者関与行列(使用属性/受容属性の範囲)

自己カテゴリーの範囲にならっている。ブランドを選択する際に使用してい

る属性(例えば，金額など)の数とその属性のなかで許容する範囲(例えば，

1 万円~2 万円)を同時に考慮する。反応関与が高い場合は，使用する属性の

数は多いが，受容する属性の値は少ない。(使用属性数)/((全受容属性値数)/

(全属性値数))によって計算される。

Rothschild & Houston (1977， 1980， 1986)， Arora (1985)， Belonax & 

J avalgi (1988)。

⑤ Buchanan (1964)の関与の相対測度

(* 26) 自己カテゴリーとほぼ同様の定義を使用している研究にブランドカテゴリー化の研
究がある。 Larocheet aL (1983)，恩蔵 (1989)，西尾・杉本 (1989)，守口 (1989)，村
本(1989)などが使用している。なお， Zaichowsky (1985b)の尺度との関係とは無相
関というデータがある (Brisoux& Cheron; 1990)。
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ある製品クラスの個々の製品を 3つ並べどれが，一番好きで，どれが一番嫌

いかを指摘させる。いくつものJ組み合わせについても判断させ，製品のランク

イ寸けをする。

Zinkhan & Muderrisoglu (1985)， Zinkhan & Fomell (1989)。

⑥ 階層的手続きによる決定

実際の実験には使っていなし〉。一定の判断基準を設定し，どのレベルの関与

かを決定するフローチャートをつくる。

Rothschild (1975)。

⑦ 消費価値の重要性評価と広告の価値表現評価の一致度

消費価値の重要性評価と広告価値表現評価が一致していれば関与が高いとす

る。

Sherrell & Bush (1984)。

⑧脳波

注意していると脳波の α波が消える (α 波阻止)こと，または β波 O波が増

加することを利用して関与の程度を測る。

Krugman (1971)， Weinstein et aL (1980) Rothschild et aL (1986) 

この他に評定法の変形としてグラフ法 (Ohanian，1989)がある。

関与の測定法はそれぞれの関与に対する考え方から作り出されたり，採用さ

れたりしているものである。評定法による関与尺度の評定法，認知反応法(例.

Petty， Ostrom， & Brock， 1981; Hastak & Olson， 1989)，自己カテゴリー法

(例.Slama & Tashchian， 1983)，消費者関与行列(例.Rothschild & Houston 

1986)，脳波(例.Rothschild et al. 1986)については妥当性の検証がおこなわ

れている。これらは，それぞれの長所をもつが，いずれも絶対によいという方

法とはいえない。

3り関与尺度

3“ Oゅ 従来の尺度化の概観

関与を尺度化するとき，関与とは何かという問題と密接に関係してくる。関
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与の尺度化は，単純に 1項目で関与を決めるものから，尺度化の基準に則って

いるものまで様々ある。全体を大きく分けると，関与を 1つの因子にするもの

と，複数の因子に分けるものとある。

関与を測定する尺度としていくつかのパターンがある。

① どの製品，どんな場面でも適用できるような一般関与尺度(例.Zaichkows-

ky， 1985b) 

② どんな製品にも適用できる関与尺度(例. Laurent & Kapfere， 1985) 

③ ある製品についての関与尺度(例. Bloch， 1982) 

④ 購買場面についての関与尺度(例. Mittal， 1989b) 

⑤ 広告についての関与尺度(例.Wells et aL， 1971) 

関与はさまざまな概念と関係があり，関与を中心に考えたとき，あまりの多

くの概念や現象を含めようとする傾向がある。尺度を作成するときにもその傾

向がある。

3.. 単一因子

(1) 一般尺度

関与を単一因子とする研究の代表的なものは Zaichkowsky(1985b)である。

20項目からなる SD尺度である。なお， Zaichkowsky (1987)では，関与に認知

的側面と感情的側面のあることを認め，感情的側面を加えて検討している。認

知的側面が 1985年の尺度であり，感情的側面はその l項目である r興奮する

一興奮しない」を使用している。表 3にあるように関与尺度の中で Zaichowsky

の尺度はもっとも広く利用されている。 Zaichowskyの尺度が l因子であるか

(収束的妥当性)について疑問が提出されている。例えば， J ain & Srinivasan 

(* 27) Zaichkowsky (1985b)の尺度は次の 20項目(7段階評定)0 importantjunimpor-
tant， of no concernjof concern to me， irrelevantjrelevant， means a lot to mej 
means nothing to me， uselessjuseful， valuablejworthless， trivial/fundamental， 
beneficial/not b巴neficial，matters to mejdoesn't matter， uninterestedjinterested， 
significantjinsignificant， vital/superfluous， boringjinteresting， unexcitingjexcit-
ing， appealingjunapealing， mundanejfascinating， essentialjnonessential， un-
desirablejdesirable， wantedjunwanted， not neededjneeded 
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(1990)では関連性・重要性と快楽の 2因子が抽出されている。しかし，因子分析

の結果がそのまま基準関連妥当性に問題があるとはいえない (Carmines & 

Zeller， 1979)。

Traylor & J oseph (1984)はリッカート法による 22項目を因子分析した結果

から 6項目からなる関与尺度を作成している。残った 6項目は主として印象関

連関与から構成されている。

Ohanian (1989)の自己中心性尺度も SD法の 5項目の l因子尺度である。 1

項目を除いてすべて Zaichowsky尺度に含まれているものになっている。

その他の一般因子のものとして， Krugman(1967)は6項目のリッカート尺度

を作成しているが，信用のおけないものとして項目をあげているに留まってい

る。 Bowen& Chaffee (19777)は7項目 SD尺度を使用しているが，関与の操

作の確認に用いているだけである。 Hastak& Park (1990)は関与，集中，注

意の 3項目からメッセージ反応関与を測定している。 1項目の使用としては，

Sawyer (Ray (1973)から引用)の「知らない」反応， Traylor (1981)， Batra (1985) 

の製品の重要性評定がある。

(2) 製品別尺度

Bloch (1981)は乗用車関与の 17項目を因子分析し， 6因子を見いだしてい

る。その結果を合計し，乗用車関与尺度を作っている。 Bloch(1981)の乗用車

関与尺度の項目を使ったものに Bloch (1982) (8項目)， Oliver & Bearden 

(1983) (9項目)， Richins & Block (1987) (9項目)， Richins & Block (1988) 

(11項目)がある。これらの関与尺度は永続的関与を測定するものとして使用

されている。 Blochのパラダイムでは永続的関与の他に状況関与を想定してい

るので，厳密な意味での 1因子の考え方ではない。なお， Block (1982)では

ファッション関与(5項目)も使われている。

Tigert et aL (1976)はライフスタイルの 1因子として 6項目からなるファッ

ション関与因子および択一式の 5項目からなるファッション関与指標を使用し

ている。また，日本経済新聞社(1989)は関与尺度をつくる目的ではないが，衣

生活意識項目 28項目を因子分析した結果， 13項目の衣服関与因子を抽出して
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いる。

購買関与

この尺度は佐々木(1988)の購買態度に似ている。単一因子を測る尺度と

して 33項目は多すぎるし，多様な因子が含まれている可能性がある。 Mittal

(1989b)は， Slama & Tashchianの購買関与因子は永続的関与であると批判し，

4項目の購買意志決定関与を作成しては)。

(3) 

Slama & Tashchian (1985)は33項目を使用した購買関与因子を作成して

いる。

Berger (1986)はFCBの格子の関与×思考・感情の測定項目を明らかにして

いる。そこでは 3項目で関与尺度を構成している。相関分析の結果，関与が思

考項目と強く関係していることを示している。同じく FCBの格子を作成して

いる Ratchfort(1987)は試行錯誤の上 r非常に重要な決定/まったく重要でな

い決定J，r決定には十分考えなくてはならない/決定にほとんど考えることは

(串 28) Slama & Tashchian (1985)購買関与尺度の例

① たいていの購入決定において私の選択はほとんど重要でない。

② 製品について読むことや，ひとに尋ねることは，たいてい，あなたの実際の意志決定に

役に立たない。

ショッピングにほとんどまたはまったく興味がない。

「コンシューマー・レポート」はわたしに関係がない。

売り出しに興味がない。

私にとって，注意深く買い回りすることはたいしたお金の節約にならない。

かしこい消費者であるために余分の時間をかける価値がある。

消費者問題は私に関係がない。

シャンプーのように高くない製品でさえ，最近買ったものをちょいちょい評価して，そ

の製品がわたしの要求をうまく満足させていないためにイライラすることがある。

(* 29) Mittal (1989b)の購買意志決定関与尺度は次の 4項目である。 7段階評定

① この製品のマーケットにでている多くの型のブランドから選択する際，あなたならど

うですか

どれを買おうとまったくかまわない/買うものについて大いに注意を払う。

この製品のマーケットにでているいろんな型とフランドはどれも同じようだと思いま

すか，まったく違っていると思いますか。

どれもまったく同じようだ/どれもまったく違っている

この製品に関して正しい選択をすることはあなたにとってどれほど重要ですか。

まったく重要でない/非常に重要

あなたがこの製品の選択をする際，選択の結果にどの程度関心をもっていますか。

まったく関心がない/非常に関心がある

③

④

⑤

⑥

⑦

③

⑨

 

② 

③ 

④ 
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1因子(妥当性の確認済みつ

Bloch (1982) 

Slama & Tashchian (1983) 

消費者行動研究における関与尺度の問題 ← 19 

表 3 関与 l 因 子 尺 度

者 項目数コメント(→はその尺度を利用した研究)

8項目 (Bloch， 1981) 乗用車

5項目 ファッション

9項目 拒否範囲，リッカート法， SD法各 3項目

LISREL 

01iver & Bearden (1983) 9項目 (Bloch，1981) 

Traylor & Joseph (1984) 6項目 因子分析 22項目より選択

Zaichkowsky (1985b) 20項目 SD尺度因子分析

→ Zaichkowsky (1985a， 1987)， Celsi & 
Olson (1988)， Thorson & Page， Jr (1988)， 

Ram & Jung (1989)， Celuch & Evans (1989)， 

Brisoux & Cherou (1990)， Jain & 

Srinivasan (1990)， Cole et aL (1990) 

Zinkhan & Muderrisoglu (1985) 5項目 LISREL 

Slama & Tashchian (1985) 33項目購買関与

→ Slama， et al. (1988) 

Richins & Bloch (1986) 9項目 (Bloch， 1981) 

→ Richins & Root-Shaffer (1988) 

Ratchford (1987) 3項目 他に思考尺度(2項目)，感情尺度(3項目)

Richins & Bloch (1986) 

Mittal (1989b) 

Ohanian (1989) 

→ Jain & Srinivasan (1990) 

11項目 (Bloch， 1981) 

4項目 購買意志決定関与

10項目 リッカート法， SD法各(5項目)，グラフ評

価，修正自己カテゴリー法，自我中心性

その他 1関子(尺度化ではない)

Krugman (1967) 

Bowen & Chaffee (1974) 

Tigert et al. (1976) 

Tigert et al. (1980) 

Arora (1985) 

Berger (1986) 

日本経済新聞社 (1989)

Hastak & Park (1990) 

1項目測定

Sawyer (Ray， 1973に引用)

Lastovicka (1979) 

6項目 自我関与 測定したが採用しなかった

7項目 SD尺度製品分化中心関与操作の確認

5項目 ファッション関与指標(択一)

6項目 ファッション関与因子

5項目 ファッション

15項目 庖舗属性の重要性評定の合計

3項目 相関分析他に感情尺度，思考尺度各3項目

13項目衣服関与因子

3項目 関与・集中・注意 メッセージ反応関与

知らない反応

どちらに似ているか(広範問題解決と習慣問
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Traylor (1981) 

Batra (1985) 

Bolfing (1988) 

香川大学経済論議

題解決)購買関与

→ Saegert & Y oung (1983) 

製品の重要性評定

製品の重要性評定

意志、決定に費やした時間と努力(4段階)

564 

*複数項目を使用し，妥当性チェックをしているか，妥当性チェックした尺度を部分的に

借用したもの。

ないJ，r誤ったブランドを選ぶと失うものが大きい/誤ったブランドを選んで

も失うものはほとんどない」という関与の 3項目を決定している。 FCBの問題

はほとんど購買関係および購買意志決定のスタイルに関係するものであり，永

続的関与とは違っている。 2番目の項目はS-O-Rパラダイムの反応関与で

ある。 FCB格子では，関与とは別に思考尺度と感情尺度をつくっているが，こ

れは認知的関与，感情的関与と呼ばれているものである。その意味で関与 1因

子説とはいいにくい。

1項目尺度としては， Lastovicka (1979)の尺度がある。広範問題解決タイプ

の消費者と習慣問題解決タイプ消費者の侵を示し，どちらに似ているかを聞い

ている。この質問は購買関与であるが，同時に S-O-Rパラダイムの反応関

与の典型尺度である。

(4) 広告関与

いま見た広告に対する関与を測定する指標がいくつかでている。関与を測定

することが最初の目的ではなく，広告評価または広告知覚の研究の一部をなす

ものがほとんどである。 Wells，Leavitt， & McConville (1971)は広告に対する

反応のプロファイルの因子を作成するために，約 1000語をデータペースとし，

254語にしぽり，さらに広告評価のデータを因子分析し，項目を絞っていった。

(* 30) Ratchfort (1987)の思考尺度は「意志決定は主として論理的・客観的でない/意志決

定は主として論理的・客観的であるJ r意志決定は主として機能的事実に基づいてい

る/意志決定は主として機能的事実に基づいていないJ，感情尺度は「決定はその人の

ノ~，-ソナリティを表現する/決定はその人のパーソナリティを表現しないJ r決定は外

観，味，感触，匂い，音に基づいている/決定は外観，味，感触，匂い，音に基づいて

いない」である。評定は 7段階で行う。
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3回の絞り込みによれ 6つの因子が安定して存在することを見いだした。そ

の1つとして個人的関連性がある。「私にとって重要であるJ i私にとって有意

義であるJ i私のためJ i覚える値打ちがあるJ i価値がある」の5項目で形成さ

れている。個人的関連性が需要層，ユーモアの位置，広告の時間によって変化

することを示している。Schlinger(1979)はリッカート法の項目を 600項目より

スタートし， 139項目の因子分析後，徐々に項目をしぼり， 30項目 7因子を抽

出している。その中に，関連ニュースの因子がある。 Aaker& Bruzzone (1981) 

は20項目の形容調を因子分析した結果， 5因子を見いだしその中のーっとして

5項目からなる個人的関連性の因子を含んでいる。 Moldovan(1984)は形容調

対 (SD法)およびリッカート法の項目 31を使用し， 6因子を抽出している。

そのなかに 6つのリッカート項目ならなる共感/自己関与因子がある。しかし，

Aaker & Stayman (1990)は明確性因子(4項目)が他の研究の関与因子と同

じであるとしている。 Aaker& Stayman (1990)は25項目から 9因子抽出して

いる。その中の情報性/効果性の尺度が従来の関連性(関与)と同一視してい

る。 Nelson，Duncan， & Frontczak (1985)は仮説を実験的に検証するために 5

項目からなるリッカート法のメッセージ関与の尺度を作成している。これらの

広告関与に関するものは Moldovan(1984)以外はすべて，情報処理に関する関

与となっている。

(5) 複数手法による尺度評価

複数手法による尺度評価は， Campbell & Fiske (1959)の多特性多方法行列

に則り，尺度の収束的妥当性と弁別的妥当性を検証しようとするものである。

多くはLISぼtによって，複数手法の聞に同一因子が存在することを確かめて

ロ2。本来妥当性を確認しようとするものであるが，新たな尺度を作成してい

るので，尺度化のなかで取り上げる。

(* 31) LISRELは共分散行列の変数間にあるモデルを検証する技法である。確認的因子分

析やパス解析による単純なモデルの検証や，潜在変数を含むモデルも検証できる。詳し

くは， Joreskog & Sδrbom (1989)， Bollen (1989)， Breckler (1990)を参照のこと。
(* 32) LISRELによって多特性多方法行列と同じ妥当性を検証できることについての説明

はByme(1989)などを参照のこと。
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Slama & Tashchian (1983)は関与の測定法として拒否範囲， リッカート法，

SD法5項目を使用して 3製品の測定をし， LISRELを用いて分析している。拒

否範囲の方法はリッカート法， SD法と結果が大きく違っている。ここで使用し

た製品と項目では SD法がもっともよい方法である。 Ohanian(1989)は，自我

中心性の因子を検討するため， SD法，リッカート法各 5項目，グラフ法，修正

自己カテゴリー法を使用して 3製品の測定をし， LISRELを用いて分析してい

る。結果は 1因子が有効で，特性への寄与から SD法がもっともよく，リッカー

ト法は利用可能であるが，修正自己カテゴリ一法とグラフ法は尺度として不適

切であるとしている。

Zinkhan & Muderrisoglu (1985)でも LISRELを使用して分析している。関

与の測度としてリッカート法 3項目，Krugman(1967)の1分当たりの個人的結

合数を操作化したもの， Buchanan (1964)の関与の相対測度を関与の尺度とし

て，関与と再生，熟知度，認知的差違と別のものであることを示している。

3.. 2 複数因子

(1) 知情意型因子関与

知情意は態度の構造論に基づく分類である。

La~tovicka & Gardner (1979)は関与を尺度化しようとする先駆的研究であ

る。彼らは個人差・製品差・項目差を考慮した 3相因子分析の結果，項目に 3

因子を認めた。それぞれ熟知度，コミットメント，規範的重要性と命名してい

る。その内容はそれぞれ，製品知識，ブランドコミットメント，感情的関与(ブ

ランド使用または所持の感情的高まり)に対応して，それぞれ，知，意，情で

ある。 Gill，Grossbart， & Laczniak (1988)は同じ尺度を使用し，通常の因子分

析(パリマックス回転)をし，同一の 3因子を見いだしている。 Gillet al.の3

因子の相関はド09，..13， ..22と少ない。 Jensen，Carlson， & Tripp (1989)もLas-

tovicka & Gardner (1979)と同じ項目尺度を用いてブルージーンズ，シャン

プー，運動靴を分析している。通常の探索的因子分析において 5因子，規範的

重要性，ブランド・製品特性応対する熟知度，選好に結びつく熟知度，製品重

要性，コミットメントの 5つである。 Lastovicka& Gardnerと比較すると熟
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知度および規範的重要性がそれぞれさらに 2つに分かれている。彼らは次に，

LISRELにより確認的因子分析をし， 4因子が妥当であることを導き，それぞ

れの因子を重要性，知識，ブランド選好，コミットメントと命名している。因

子聞の相関は 27~ 42と弱い相闘がある。

Lastovicka & Gardner (1979)と同様の因子を抽出しているものに小嶋他

(1985)の尺度がある。小嶋他 (1985)は因子分析の結果，感情的関与，認知的関与，

ブランドコミットメ貯の 3つの側面があることを明らかにした。小嶋他の尺

度では尺度聞に極めて高い相闘がある。また回転前の第 1因子の寄与率が高く，

単一次元的な性格を比較的強く有した尺度としている(小嶋他， 1984)。堀 (1989)

のデータの再分析でも， LISREL VIIによる確証的因子分析の因子聞に ..7以上

の高い相関がある。 Lastovicka& Gardnerの尺度は比較的関連性が低いのに

対し，異なる結果となっている。なお，この因子もそれぞれ情，知，意に対応、

している。

Korgaonkar & Moschis (1982)は 9項目から製品分化，熟知度，コミット

C* 33) 小嶋他(1985)の製品関与尺度。

感情的関与

① 私にとって関心のある製品である

② 使用するのが楽しい製品である

③ 私の生活に役立つ製品である

④ 愛着のわく製品である

⑤ カを感じる製品である

⑥ 商品情報を集めたい製品である

⑦ お金があれば買いたい製品である

認知的関与

① いろいろなメーカー名やプランド名を知っている製品である

② いろいろなメーカーの品質や機能の違いがわかる製品である

③ いろいろなメーカーの広告に接したことがある製品である

④ 友人が購入する時に，アドバイスできる知識のある製品である

⑤ いろいろなメーカーの製品を比較したことがある

⑥ この製品に関して豊富な知識を持っている

フ。ランドコミットメント

① この製品の中にお気に入りのブランドがある

② この製品を次に買うとすれば，購入したい特定のブランドがある

③ 買いに行ったj苫に決めているブランドがなければ他の庖に行っても同じものを手にい

れたい製品である
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メント，重要性の 4因子を抽出している。因子分析表からすると因子負荷量の

2乗和と固有値の聞に大きな差があり，疑問である。そのほかに，この知情意

パラダイムには入らないが，中山・清水 (1988)は7項目からブランド間差違(リ

スク)，変化探究，他人のブランドへの無関心の 3因子を抽出している。この 2

つはともに少ない項目から多くの因子を出している。因子モデノレを設定した確

認的因子分析なら許容される可能性があるが，探索的因子分析の手法でこのよ

うに因子を抽出するのは大いに問題がある。

関与とはずれるが， Abelson (1988)は確信つまりコミットメントの項目を因

子分析している。結果は，感情的コミットメント(感情)，自我没頭(行動)， 

認知的情撤化(認知)となっており小嶋他 (1985)の製品関与因子と似た構造を

抽出している。項目のサンプリングに先験的仮説をおかない場合，知情意の項

目を抽出する可能性が高い。

(2) SーQ-Rパラダイムの関与

S-O-Rは新行動主義のパラダイムであり， Houston & Rothschild (1978) 

が提案した関与の分類である。

Parkinson & Schenk (1980)はS-O-Rのパラダイムの，反応関与をはず

した 11項目を使用し，状況関与(結果)，永続的関与(経験・自我関与)の 3

因子を出している。 Arora(1982)もS O-Rパラダイムに則っている。 SD法

(両極法)，ステープノレ法(単極法)， リッカート法を使って，大学選択に関す

る状況関与，永続的関与，反応関与の項目を作成し， LISRELにより確認的因

子分析を行っている。実際の項目は明記されていない。内部一貫性以外は各関

与の各尺度法別の合計点が分析の出発点になっている。結果は状況関与，永続

的関与，反応関与の因子が抽出されている。そして， SD法，ステープル法，リッ

カート法のどれをつかってもかまわないことを示した。 Slama& Tachchian 

(1987)はS-O-Rパラダイムを疑問視するなかで，シャンプーについての永

続的関与，持続性関与，反応関与の各 4項目計 12項目を使用段。 LISRELに

(* 34) Slama & Tachchian (198'7)の使用した尺度は次のとおり。

状況関与
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よる分析の結果 3因子を確認している。 LISRELの結果は永続的関与を介さず

に状況関与から直接反応関与へとパスが通っていることを示すものであった。

Houston & Rothschildのパラダイムを参考にしているものに Smithらの研

S-O-Rのパラダイムをとっていない。 s..B.. Beatty & Smith 究があるが，

(1983)は，製品関与，永続的関与，場面緊急性関与，場面財政的関与の 4因子を

作成し， LISRELを使用し他の要因との関係を確かめている。これを発展させ，

Smith & S.. E. Beatty (1984)は大きし永続的関与(価値中心性・購買態度・

義務的役割・自信)，製品関与(経済性・リスク・製品開差異・社会的露出性)， 

状況関与(財政的制約・時間的制約) の3つの関与および関与類似概念の知識，

ブランド選好があると仮定し，項目作成し，因子分析の結果をもと

に尺度を作成している。結果として，関与も価値中心性，購買態度，製品重要

性，財政的制約，性能リスク・製品間差異の 6因子，関与以外の 3因子が抽出

された。関与を永続的関与(価値中心性，購買関与)，製品関与(製品重要性，

性能リスク・製品間差異)，状況関与(財政的制約)の 3つにまとめている。 Smith

& S.. E Bettyの因子は Houston& Rothschildの枠組みを部分的に借りてい

庖舗選好，

i

l

i

-

-

るものである。反応関与の概念が関与の状態を表しているのでこれを関与を入

① シャンプーを買う際に，私は他の人が私の選択をどう思うのかということにとても関

心がある。

② シャンプーを買う際に，私の望んでいる性能と特徴をもっているタイプの製品を手に

入れることにはまったく関心がない。

③ シャンプーを買う際に，ほとんどのブランドは同じぐらいに受け入れる。

④ 他の製品に比べて，シャンプーの費用は低い。

永続的関与

① シャンプーについてはあまり知らない。

② シャンプーの多くのブランドについてなじみがない。

③ シャンプーの私の選択は私の自己像に関係している。

④ シャンプーは私の価値，人生の目標に関係がある。

反応関与

① シャンプーを買う際，髪を笠かにする成分がとても重要だと感じる。

② シャンプーを買う際，どれだけきれいにするかがとても重要であると感じる。

③ シャンプーを買う際，それがどう香るかはとても重要でないと感じる。

④ シャンプーを買う際，適切な phバランスがとても重要だと感じる。

⑤ シャンプーを買う際，それがどれだけうまく整えられるかはとても重要でないと感じ

る。
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表 4 関 与 多 因 子 の 研究

研
句舟ヲE

7L 者 項目数因子数分析対象コメン ト

( 2段目)因子名

( 3段目)→利用研究者

Lastovicka & Gardn巴r(1979) 22項目 3因子ビル等11製品

熟知度，ブランドコミットメント，規範的重要性

→Gill， Grossbart， & Laczniak (1988) 

Tyebj巴巴 (1979) 13項目 3因子 ビール

製品関連関与，課題関連関与(感覚関与・認知的関与)

Parkinson & Schenk (1980) 11項目 3因子運動靴等4製品

状況関与(結果)，永続的関与(経験・自我関与)

Bloch (1981) 17項目 6因子乗用車

ドライブと車使用の楽しさ，車について他人に話す，

自動車レース活動への興味，自分の車による自己表現，

自分の車への愛着，車への興味

Arora (1982) 13項目 3因子大学

場面・持続・反応・ SD法，リッカート法 LISREL 

Korgaonkar & Moschis (1982) 9項目 4因子 ソフトドリンク・ラジオ

製品分化，熟知度，コミットメント，重要性

Shimp & Sharma (1983)* 17項目 3因芋乗用車!.Block (1981)の追試 LISREL

情緒的・個人的関与，社会地位関与，対人関与

Beatty & Smith (1983) 13項目 4因子老人ホーム LISREL

製品関与，持続性関与，地面緊急性関与，場面財政性

関与

Smith & Beatty (1984) 20項目 5因子 白黒テレビ・ビデオ・パソコン

永続的関与(価値中心性・購買態度)，製品関与(重要

性・リスク)，状況関与

小嶋他 (1984，1985) 16項目 3因子 8電化製品 (1984) 歯磨き等14製品

(1985) 

感情的関与，認知的関与，ブランドコミットメント

→杉山 (1987)，堀 (1989)

Kapfere & Laurent (1985， 1985/ 16項目 5因子電池等20製品

86) 関心，快楽，価値，記号， リスクの重要性， リスクの

確率

Laurent & Kapfere (1985) 

→ J ain & Srinivasan (1990) (改訂版)

19項目 4因子 ドレス等14製品

快楽，記号， リスクの重要性， リスクの可能性

→ Celuch & Evans (1989)， Jain & Srinivasan (1990) 
(改訂版)
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McQuarrie & Muunson (1987) 14項目 3因子 乗用車等24製品 SD法

Zaichowsky (1985b)とLaurent& Kapfere (1985)よ

り

重要性，快楽，リスク

→ Jain & Srinivasan (1990) 

Slama & Tashchian (1987) 13項目 3因子 シャンプー LISREL

状況因子，永続的関与，反応関与

青木 (1987c) 8項目 2因子家庭用 AV製品 LISREL

感情的関与，認知的関与

青木他 (1988，青木 1990) 22項目 5因子 シャンプー他

ブランドコミットメント，製品関与，購買意思決定関

与，バラエティーシーキング，売場状況依存性

中山・清水 (1988) 7項目 3因子

ブランド間差違，変化探究，他人の銘柄への無関心

Beatty， Kahl， & Homer (1988) 9項目 3因子 ソフトドリンク LISREL 

自我関与・購買関与・コミットメント(反応関与の 1

種)

Mittal & Lee (1988) 25項目 8因子 パソコン等電気製品3製品 LISREL 

Laurent & Kapfere (1985)をもとにする

(製品関与・プランド選択関与)

x (重要性・リスク・記号価値・快楽価値)

Pucely et al. (1988) 26項目 3因子(5因子) 音楽

持続性関与，行動関与(能動・受動)，経験関与(感覚・

分析)

Higie & Feick (1989) 10項目 2因子 パソコン・芝かり機

Zaichkowsky (1985)を基にしている。

快感関与，自己表現関与

→ J ain & Srinivasan (1990) 

Jensen et al. (1989)* 22項目 4因子運動靴等 3製 品 Lastovickaら

(1979)の追試重要性，知識，ブランド選好，コミットメ

ント

Venkatraman (1989) 13項目 2因子 パソコン等電気製品 3製品 LISREL 

持続性関与，道具的関与(リスクの回避の重要性)

Jain & Srinivasan (1990) 15項目 5因子 ラジオ等10製品 49項目より抽出

Zaichkowsky (1985)， Kapfere & Laurent (1985， 

1985/86)， Ratchford (1987)， McQuarrie & Munson 

(1987)，日igie& Feick (1989)の尺度を使用

関連性・重要性，関心・快楽，記号・象徴，リスク重

要性， リスク可能性

Zaichkowskyβ985b)* 2因子 関連性・重要性，快楽
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Ka.ρifere & Laurent (1.985/86)' 4因子 関心・快楽，記号，リスク確率，リスク重要

性

Ratchjordρ銘刀 l因子

McQuarrie & MunsonβI銘刀ホ 3因子 快楽，重要性，リスク

Higie & Feick (1.98.9) 2因子快楽，記号

*マークはもとの因子とは異なる結果が生じた。

れない点と，永続的関与以外に製品関与を設けている点に大きな違いがある。

永続的関与に購買関与を入れているのも珍しし>0 S.. E.. Beatty & Smith (1987) 

では 1984年の枠組みを一部っかいながら購買関与ショッピング態度，自我関与

の2つの因子を抽出している。 SmithとBeattyの一連の研究は関与の因子が

それほど安定したものでないことを示している。

青木他(1988;青木， 1990)は低関与事態を強く考慮して，小嶋他 (1985)か

ら新たな尺度を作成している。青木他はブランドコミットメント，製品関与，

(* 35) 青木他 (1988)の関与尺度項目。

ブランドコミットメント

① お気に入りの銘柄がある

② 次回にも購入したい特定の銘柄がある

③ 他の銘柄の価格がいくら安くなっても購入する銘柄を変えない

④ 自分の好みにぴったり合った銘柄がある

製品関与

① 使用していて楽しい気分になれる商品である

②使っている銘柄に愛着のわく商品である

③ 使用する銘柄によって個性が反映される荷品である

④ 自分らしさを表現するのに必要な商品である

⑤ この商品について登富な知識をもっている

購買意志決定関与

① 商品について情報を集めたい商品である

② 銘柄問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よいものを買いたい

④ いつもとは違う銘柄を購入する時、期待遇りであるかどうか心配である

⑤ できる限り時間をかけて↑貴重に銘柄を選ぶ

バラエティー・シーキング(変化探求)

① いろいろなメーカーの銘柄を使い比べる

② 新製品が出ていればついつい貿ってみたくなる

③ 試しにいつもとは違う銘柄を買ってみたくなる

④ 試食や試飲(試用)をしてみたくなる

売場状況依存性
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購買意志決定関与，バラエティシーキング(変化探求)，売場状況依存性の 5因

子を抽出している。売り場状況依存性因子は，衝動買いのように非計画購買を

意味する。青木他は小嶋他の認知的関与の項目を取り除いている。この因子は

知情意型因子ではなく，意志決定である反応関与に重点を置く尺度になってい

る。

青木(1987c)は認知的関与・感情的関与をそれぞれ 4項目でつくり，購買決

定の満足度，知覚リスク，処理能力変数とともに情報探索性向を LISRELを

使って予測している。モデノレの適合度が悪く，因子として不満であることを示

唆している。ここでの認知的関与も意志決定関与といえるものであり，反応関

与を重視するものである。

S-O-Rパラダイムの研究は，明確な仮説をもとに尺度づくりしているも

のがほとんどである。明確な仮説をもつため，共分散構造モデルの LISRELを

使用した分析が主流となっているのも特徴的である。

(3) 機能別関与

態度の機能論にそった形の因子を抽出しているものを機能別関与という。明

確に機能論の立場にたった関与研究は実験操作で行っている場合のがほとんど

である。ここで取り上げるのは， Laurent & Kapferer (1985)系の研究が中心

である。

Laurent & Kapferer (1985)は，快楽，記号， リスクの重要性，リスクの可

能性の 4因子を挙げている。同一著者の Kapferer& Laurent (1985， 1985/86) 

では，興味，快楽，記号，リスクの重要性，リスクの可能性の 5因子を挙げて

いる。 Mittal& Lee (1988)はLaurent& Kapferer (1985)を拡張して，知覚し

①購入予定がなくても，売り場で自につけばついつい買ってしまう

② 売場に大量に陳列されている商品をついつい買ってしまう

③ 他の商品を貿ったついでに購入することが多い

④ 売場をみて，良さそうだと思って購入することがある

(* 36) Laurent & Kapfereの英訳尺度 Oain& Srininivasan， 1990) 
興味

① 1 am not at alI interested in it / 
1 am very interested in it 
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た重要性，知覚したリスク，記号価値，快楽的価値にそれぞれ製品水準とブラ

ンド選択水準があり，合計 8つの関与があるとしている。分析手法としては確

認的因子分析を使用している。 McQuarrie& Munson (1987)はZaichkowsky

(1985b)のSD尺度を Laurent& Kapfere (1985)のように拡張して重要性，快

楽，知覚したリスクの 3下位尺度を含む 16項目の SD法による関与尺度を作っ

ている。 McQuarrie& Munsonの最初の設計では記号的価値の側面を想定して

② I attach great importance to it / 
I attach no importance to it 

③ I am indifferent to it / 
I am no indi任erentto it / 

リスク可能性

① Choosing it isn't complicated / 
Choosing it is complicated 

② In purchasing it， I am certain of my choice / 
In purchasing it， I am uncertain of my choice 

③ I never know if I am making the r凶1tpurchase / 
I know for sure that I am making the right purchase 

④ I feel a bit at a loss in choosing it / 
I don't f巴巴1at a loss in choosing it 

快楽

① I enjoy buying it for myself / 
I do not enjoy buying it for myself 

② I do not find it pleasurable / 
I find it pleasurable 

③ Buying it feels like giving myself a gift / 
Buying it doesn't feel like giving myself a gift 

記号

① What I buy says something about me / 
What I buy doesn't say something about me 

② What I buy doesn't reftect the kind of person I am / 

What I buy re自ectthe kind of person I am / 

③It tells something about person / 
It doesn't tell something about person 

リスクの重要性
① It is not a big deal if I make a mistake in choosing it / 

It is a big deal if I make a mistake in choosing it 

② It is really annoying to make an unsuitable purchase / 
It is not annoying to make an unsuitable purchase 

③ A poor choice wouldn't be upsetting / 
A poor choice would be upsetting 
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いたが，因子分析の結果はうまく抽出できなかった。 Celuch& Evans (1989)は

Zaichkowsky (1985b)の尺度と同時に Kapferer& Laurent (1985)の尺度の妥

当性をチェックしている。電車とティッシュペーパーをそれぞれ高関与，低関

与製品としている。高関与製品では Zaichkowsky尺度との相関は興味，快楽，

リスクの重要性との間にある。低関与製品では興味，快楽，自己像，リスクの

重要性のすべてにおいて有意な相闘があった。さらに情報処理の確信，革新性，

製品への態度，購買行動への態度との関係から妥当性を探っている。 Higie& 

Feick (1989)はZaichkwosky(1985b)を元にして 10項目から快感関与と自己

表現関与を抽出している。

(4) 製品クラス別の関与

Bloch (1981)は乗用車を対象とし， 17項目から 6因子を抽出している。それ

ぞれ， ドライブと車使用の楽しさ，車について他人と話す，自動車レースへの

興味，自分の車による自己表現，自分の車への愛着，車への興味の 6つである O

Blochは6因子を合計して乗用車関与として使っている。 Shimp& Sharama 

(1983)は同じ項目を用い，確認的因子分析をし，感情的・個人的関与，社会的地

位関与，対人関与の 3因子が妥当であることを示した。 Oliver & Bearden 

(1983)， Richins & Bloch (1986， 1988)， Richins & Root-Shaffer (1988)は

Blochの尺度から 8"-'11項目取り出し，永続的関与として使用している。Bloch

の考えでは製品ごとに関与の尺度を作成しなくてはならない。

Pucely et aL (1988)はレコード音楽に関して 5つの指標を作成し，その有

効性を検証している。尺度は永続的音楽関与，能動的行動関与，受動的行動関

与，感覚関与，分析的関与の 5つ，大きくわけると永続的関与，行動関与，状

況関与(感覚関与・分析的関与)の 3つである。行動関与は内部一貫性が低く

安定していなし、

Tyebjee (1979a)はビールについて分析し，製品関連関与が lっと課題関連関

与に感覚関与と認知的関与の 2つの合計 3つの因子を見いだしている。感覚関

与は快楽関与といってもいいものである。これは機能別関与に対応している。

製品別に関与をだすのはベネフィットセグメンテーション (Haley，1985)の
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表 5 関与の従属変数(基準関連妥当性チェック項目)

研 究 者 従属変 数

1因子関与全体の効果

Tyebjee (1979) 判断反応時間

反応関与(消費者関与行列)Parkinson & Schenk (1980) 

Traylor & J oseph (1984) 

Slama & Tashcian (1985) 

購入頻度(高中価格耐久品，低価格耐久品)，選択性

家族のライフサイクル，教育，収入，性，主婦の労働，

民族

Zaichkowsky (1985b) 

Zaichkowsky (1988) 

各下位関与要因の効果の差の検出

情報探索，代替物評価，ブランド間差違知覚，ブラン

ド選好，購入場面差

間接的属性評価，直接属性評価，属性再生

小嶋他(1984) 製品属性の再生，ブランド間差異知覚

Laurent & Kapfere (1985) 広範意志決定，恒常的情報収集，記事・テレビ、への関

心，広告を見る

McQuarrie & Munson (1987) ブランドコミットメント，ブランド間差異知覚，情報

探索と選択の複雑さ

Mittal et al. (1988) 使用頻度，ブランド間差異知覚，ブランドコミットメ

ント，ブランド比較，記事への関心，広告への注意

McQuiarrie & Munson (1987) ブランドコミットメント，ブランド間差違知覚，情報

探索と選択の複雑さ

Pucely et al. (1988) 注意，感情，購入意図

Higie & Feick (1989) 情報探索，情報供給，オピニオンリーダーシップ

Jain & Srinivasan (1990) 情報探索，ブランド間差異知覚，ブランド選好

考えにつながっている。堀 (1989)のように，関与を量的なものベネフィットを

質的なものととらえる立場からは，このような研究は関与研究というよりもベ

ネフィット研究になる。しかし，関与を多因子としてとらえるならば，このよ

うに 1つの製品ごとに丁寧に研究していくことも重要である。

(5) 関与因子の関係

多くの関与因子が生じたためそれを統合しようとする研究がある。

J ain & Srinivasan (1990)はZaichkowsky(1985b)， McQuarrie & Munson 

(1987)， Ratchford (1987)， Higie & Feick (1989)およびKapfer& Laurent 

(1985， 1985/86)の最新版の英訳の項目を使用し，斜交因子分析を用いて，それ

ぞれの因子の確認と新しい因子の抽出を行っている。Zaichkowsky尺度は関連
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性/重要性と快楽の 2因子， McQuarrie & Munson尺度は快楽，重要性，リス

クの 3因子， RatchfordのFCBの関与尺度部分は 1因子， Higie & Feick尺度

は快楽と記号の 2因子， Kapfer & Laurent尺度は興味/快楽，記号，リスク

可能性， リスク重要性の 4因子をそれぞれ抽出している。もとのままの結果は

RatchfortdとHigie& Feickの尺度だけである。全体を因子分析し，関連性・

重要性，関心・快楽，記号・象徴，リスク重要性， リスク可能性の 5因子を抽

出し，各 3項目の新たな尺度をつくっている。

Zaichowsky (1990)はこのような寄せ集めた項目を因子分析しただけで，関

与因子をつくることはできないといっている。しかし，それぞれの尺度の作成

者の主張が違う中で，それらの因子の関係がどのようになっているのかは知り

たいところである。結果的には，機能論因子が優勢になっている。因子分析の

結果は項目収集の段階でほぼ決まっているといってよい。その意味で，サンプ

リングがしっかりできているか，仮説がしっかりできているかが重要である。

Zaichowskyの批判はその意味で正しい。

知情意型因子を抽出するタイプの研究は探索的因子分析を主力としており，

項目のサンプリングに配慮がされている。 S-O-Rパラダイムの研究は仮説

設定が重要で，仮説に基づいた項目収集をして， LISRELを使った強力なモデ

ノレチェックを行っている。機能論に基づいた研究は仮説に基づいて項目を集め

ているが，データ解析は探索的因子分析になっていて，中途半端な分析に終わっ

ている。また，元の仮説因子がなかなか抽出できないでいるのも，まともなモ

デルなしに仮説因子をつくっていることを意味している。

因子分析の結果，複数の因子が抽出されたからといって必ずしも，その因子

への分割が意味のあるものとはならない。その分割が外的変数と意味のある関

係を示すかの基準関連妥当性(予測的妥当性)の検証の中で，それぞれの因子

が異なる効果をもつことが示されて(差異妥当性)，始めてその分割が妥当なも

(* 37) ただし， Breckler (1990)がモデルの統計的有効性の指標の重要性を指摘している

が，各研究において指標の記述が少ないのは気になる。
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のであることが立証される(池田， 1973)。尺度作成者が基準関連妥当性を検討

している研究の基準関連妥当性の外的変数は表 5にある。

購買関与の多因子型は自らそのように宣言している研究例はない。しかし，

l因子の Ratchfort(1987)は関与，感情尺度，思考尺度は購買関与の 2つの次

元を示している。また，佐々木 (1988)は購買態度としているが，合理性と情緒

性は購買関与のタイプ分けと見ることもできる。同様にして，電通マーケテイ

ング戦略研究会 (1985)の感性度，理性度も購買関与と見ることができる。た

だ，購買態度を関与として考えて意味があるかは検討すべき問題である。

関与の S-O-Rパラダイムは，状況と個人の傾向性が反応を決定するとい

う考えである。関与の規定因として状況と個人があり，関与事態の結果として

反応があり，反応は情報処理の複雑さである。 S-O-Rパラダイムでは，関

与関連の概念をすべて関与と言ってしまっている。それに対し，知情意型関与

の概念は，個人内に生じるものとして関与をとらえている。関与が生じたとき

にあるべきものとして，知の側面，情の側面，意の側面をとらえている。場面

による差という側面にはほとんど切り込んでいないという意味で永続的関与に

のみ関係している。この 2つは行動主義と認知主義の対立となっている。

これに対し，機能論のとらえ方は，動機に基盤を置くものであり，人間の外，

内の考え方が明確ではなく，すべてを人聞の内的なものにしてしまっている。

状況から生じるリスクの側面は認知的なもの，個人の内的な重要性は，感情的

なものととらえている。そのため，永続的関与としての製品関与と(購買課題

が生じたときの)状況関与としての購買関与を特に区別することなく測定して

いる。つまり，購買関与の先行因と考えられるリスク要因(リスクの重要性と

リスクの可能性)と，製品関与の先行因と考えられる快楽，記号の位置づけが

ある。重要性，興味が両方に関する項目になるが，リスクの重要性と同ーになっ

てしまったり (Laurent& Kapferer， 1985)，快楽と同ーになったり(.Jain& 

Srinivasan， 1990)している。特に， .J ain & Srinivasan (1990)の全項目の因子

分析において r重要」は関連性・重要性因子に「関心がある」は関心・快楽因

子に負荷が大きい。「重要」が功利的側面を r関心」が感情的側面を表してい
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る。 important は第一義として重大であるので，リスクの側面が強くなる。ど

ちらかというと，重要は購買関与，関心が製品関与と関連するものであり，そ

れぞれ認知的関与，感情的関与である。重要性の項目・関心の項目を複数準備

し，これらを別の因子として抽出できる可能性を作っておく配慮が必要である。

J ain & Srinivasanの因子分析では，認知的関与に関連するものとして関連性・

重要性以外にリスクの重要性，リスクの可能性の因子が抽出され，感情的関与

に関連するものとして，関心・快楽以外に記号・象徴の因子が抽出されている

ことは注目するべきである。認知的関与と感情的関与の一般因子と特殊因子の

関係のようであるが，今後の LISRELのような潜在構造モデルの解析，および

基準関連妥当性の検証が必要である。機能別尺度がこのように多様な面をもっ p

ているため， J ain & Srinivasanの因子分析において機能別因子が優位になっ

たと考えられる。

関与の尺度化はいろいろと行われているが，現在のところ統一的見解はない。

関与とはなにかを再び考えるのには経験的事実と理論的考察の両面がなければ

ならない。

4“ 関与とマーケティング概念との関連

関与の定義，関与の尺度はさまざまあることを概観してきた。関与は単ーか

どうかは現在決定できないが，研究分野によって関与のどの側面が重要になる

か異なってくることは確かである。購買意志決定が問題ならば，状況関与，と

くに購買関与の程度とそれを補足する製品関与が重要である。広告の情報処理

を重視するなら，広告関与である。製品に対する愛着を重視するなら製品関与

である。

関与の問題は主として 2つにわかれる。一つは永続的関与であり，製品関与

がその代表である。もう一つは状況関与であり，購買関与がその代表である。

(* 38) importantの訳語として「重大なJ，r重要なJ，r大切な」などがあげられている。こ

れらの用語と併せて、「大事な」という用語が関与の鍵となる言葉である。購買関与は

重大の側面に特に関係し，製品関与は大事，大切に関係していると考えられる。
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表 6 マーケティング概念と関与との関係

関与のタイ プ

象 状 況 関 与 永続 的 関与

ロロロ 買い回り品/最寄り品 専 Fう ロロロ

震 事前考慮 リ ス ク 購 員 態 度

対
一
製
一
購

購買関与が状況関与だけかというとそうではなし一般的に購買そのものに関

心をもっている層がある。それを尺度化したのが Slama& Tashchian (1985) 

とSmith& Beatty (1984)である。また，購買関与の 2側面，感情的関与と認

知的関与をとりだしたのが，佐々木 (1988)，電通マーケティング戦略研究会

(1985)といえる。一方，購買場面に直面した時の，意志決定について考慮してい

るのが，事前思考 (Groeneveld，1964)である。 Groeneveldは，事前思考の程度

を価格，購入頻度，大きさ，製品寿命(腐敗・損傷，スタイ/レ旧式化)から割

り出している。事前思考は，客観的指標からきまるものだから，購買場面とい

う状況関与に関するもので，永続的関与とは関係しないものである。狭い意味

での購買関与の客観的指標ということができる。また，主観的側面からの購買

関与への取り組みは，知覚リスクにある。知覚リスクは機能論的関与尺度に取

り込まれている。

ところで，購買前に情報処理だけでなく，その製品クラスに対しても関心が

高まっているが，購入すると一挙に関心がさめることも日常経験することであ

る。このような現象は，特に家庭電化製品のテレビや冷蔵庫においてよくある。

このことは購買関与がいかに大きいかを示している。従来の商品分類にあては

めて考えてみると，買い回り品は購買という状況関与によって強く影響される

ものであり，最寄り品は購買という状況に影響されず常に低関与であるものと

いえる。また，専門品はいつも関与しており，永続的関与の高い商品といえる。

(* 39) 心理的イタミに焦点を当てた研究が「心理的サイフ」のなかで展開されている(田

中・北出， 1974)。心理的サイフは商品類型と人間類型へと展開していっているが，心

理的イタミという指標自体がもっ意味をもっと掘り下げると関与の問題と絡んでく
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一方，広告関与は特別の状況において関心のたかまりがある場合があるだけ

で，ほとんどが低関与のままであるということが重要である。広告関与は Hous-

ton & Rothschild (1978)の反応関与の一種である。広告そのものを関与として

研究する場合は，広告関与ということばは有効であるが，その他のときは使用

する必要はない。

現在のところ，消費者行動研究における関与概念は因子分析による尺度構成

が中心になっている。しかも，製品関与を中心とする尺度化が行われている。

製品関与がそのまま購買関与であるかのごとく考えられたり，従来のマーケ

ティング概念との関連や，関与の定義によって示唆される点はなにかという，

関与について本質的議論なしに尺度化が行われている。関与とは何かもう一度

とらえなおす必要がある。自我，コミットメント，熟知度，知識，情報処理，

覚醒，自己，態度機能など自我関与と深く関わった問題が多くある。これらの

点については別に考察する。
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