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要　約

　本研究は、マーケティング領域において、異なる２つの領域で行われているバ

ラエティ・シーキング研究の研究契機を整理した後、特に消費者行動研究におい

てなされた先行研究のレビューを行った。結論として、バラエティ・シーキング

は、ブランド・スイッチングという顕在的行動のみならず、最適刺激水準（OSL）

を理論的背景とした動機づけの観点までを含んだ枠組みの中で捉える必要性があ

ることを示した。

【探索行動、最適刺激水準（OSL）、バラエティ・シーキング、ブランド・スイッ

チング】
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 １ ． はじめに

　これまで、特定の製品カテゴリーにおいて、消費者により購買されるブランド

が多様であるといった現象に関心が寄せられ、数多くの研究がなされてきた。一

般に、個人の消費者において、特定の製品カテゴリー内で購買されるブランドが

複数に渡るといった行動や、飽きや新奇性を求めてなされたブランド・スイッチ

ングは広くバラエティ・シーキング（variety seeking）と呼ばれている。

　マーケティング領域においては、主に消費者行動研究、マーケティング・サイ

エンスの両領域 １）にて研究がなされ（小川 ２００５）、相互に影響を及ぼしながら研 

究が進められてきた（cf. McAlister and Pessemier １９８２）。本研究では、まず 

この異なるアプローチにおけるバラエティ・シーキングの捉え方に対する異同 ２）

を明確にするため、次章でそれぞれのバラエティ・シーキング研究の契機を取り

上げる。

　その上、本研究の問題意識は、特定の製品カテゴリー内において「なぜ消費者

はバラエティを探し求めるのか（Kahn １９９５ p. １３９）」にある。そのため本研究 

ではバラエティ・シーキングを導く消費者の内的側面にアプローチする消費者行

動研究における議論の展開を主に扱う ３）。この消費者行動研究におけるバラエ

ティ・シーキングは後述する探索行動の１つとして捉えられる。これは心理学領

域で行われた探索行動やその動機づけ（最適刺激水準（OSL））に関連した研究が

  １） 消費者によって行われるバラエティ・シーキングに対し、一方は心理学に根差した概念（最適刺
激水準（OSL））を理論的基礎にその現象の内的側面の解明や規定要因の解明を目指した研究が進
められ、もう一方はブランド・ロイヤルティ研究の一環として行われた確率的ブランド選択モデ

ルの構築からバラエティ・シーキングモデルの構築に至り、モデルを通して行動が生起する説明

や、予測を目指す方向で研究が進められている。

  ２） マーケティング領域において、このバラエティ・シーキングに対する捉え方は必ずしも研究者間
で一様であるわけでない（cf. McAlister and Pessemier １９８２；Van Trijp et al. １９９６；土橋 ２０００）。
例えば、バラエティ・シーキングを、動機や動因として捉える研究、行動傾向として捉える研究、

広く行動として捉える研究と様々であり、バラエティ・シーキングを取り巻く現象を捉える事の

難しさが表れている。尚、「バラエティ・シーキング」は動機、「バラエティ・シーキング行動」は

行動を表す概念として区別して表記している研究があるが（e.g. Hoyer and Ridgway １９８４；Van 
Trijp et al. １９９６；Inman ２００１；Arikan ２０１０）、本研究ではバラエティ・シーキングを行動とし 
て扱っている。このバラエティ・シーキングの取り扱いが異なる理由の１つとして、バラエティ・

シーキングはマーケティング領域における２つの領域において研究がなされ、それぞれのバラエ

ティ・シーキングの捉え方や、アプローチ法ならびに目的に関しても違いがあることがあげられ

る。

  ３） 消費者行動研究におけるバラエティ・シーキングは、主に消費者による選択場面、とりわけ銘柄
（ブランド）選択行動の場面で議論され（e.g. Hoyer and Ridgway １９８４；Broniarczyk and 
McAlister １９９５；Kahn １９９５；Menon and Kahn １９９５；Tang and Chin ２００７）、ブ ラ ン ド・ス 
イッチングを規定する動機や要因であるとみなされている（e.g. Hoyer and Ridgway １９８４；Van 
Trijp et al. １９９６；Inman ２００１；Arikan ２０１０）。
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１９６０年代以降に消費者行動研究に適用された事に端を発する。

　消費者行動研究ではバラエティ・シーキングに対して、主に個人（差）特性の観

点から研究がおこなわれ、動機づけの基盤として最適刺激水準（optimal 

stimulation level：以下OSL）やその関連した概念を理論的基礎に研究が進めら 

れている。しかし、これらの概念は個人間の差異を明らかにする点では有効であ 

るが、個人（内）における製品カテゴリーに渡った差異の説明が欠如するため、製

品特性の観点からも研究が進められた。現在では個人特性と製品特性の相互作用

によってバラエティ・シーキングが生起すると考えられている（e.g. Hoyer and 

Ridgway １９８２；Arikan ２０１０；Van Trijp et al. １９９６）。

　また、消費者行動研究におけるバラエティ・シーキング研究に限定した際にも、

顕在的行動であるブランド・スイッチング ４）の内、どこまでをバラエティ・シー

キングの対象に含めるのかについては混乱がみられる ５）。さらに、動機や動因と

いった動機づけの観点まで鑑みると、「バラエティ・シーキングは何を求める行 

動なのか」といった理解の点でも研究者によって捉え方が異なる ６）。

　そこで、本研究では消費者行動研究内におけるバラエティ・シーキングの捉え

方の異同を整理するため、バラエティ・シーキングの基本的な枠組みを挙げた後、

先行研究のレビューを行う。尚、本研究の目的は、先行研究をもとにバラエティ・

シーキングが対象にすべき現象を明確にした上で、今後の研究の方向性を示すこ

とにある。

　本研究では、まず第２章でそれぞれの領域におけるバラエティ・シーキング研

究の契機を示す。次に、第３章で消費者行動研究におけるバラエティ・シーキン

グの代表的なMcAlister and Pessemier（１９８２）の枠組みとその位置づけを批判 

的に検討し、続いて、Hoyer and Ridgway（１９８４）によるバラエティ・シーキ 

ングの包括的モデルを示す。第４章で、４つの視点からバラエティ・シーキング 

の先行研究を取り上げる。第５章では、消費者行動におけるバラエティ・シーキ

ングの位置づけを示し、最後に第６章では、まとめとして、今後の研究に対する

展望を行う。

  ４） 本研究では、特定の製品カテゴリー内で行われるブランド・スイッチングを説明する概念として
バラエティ・シーキングを扱っている。別の言い方をすると、バラエティ・シーキングが顕在化

した行動としてブランド・スイッチングを捉えている。

  ５） もちろん、全てのブランド・スイッチングをバラエティ・シーキングとみなすのは現実的ではな
い。そこで、バラエティ・シーキングを導く動機や動因（例えば、バラエティ動因）によって生起

したブランド・スイッチングと、そうではないブランド・スイッチングとを識別する必要がある。

しかしながら、これらのブランド・スイッチングは明確に識別可能であるというより少なからず

重複していると考えられる。

  ６） 例えば、バラエティ・シーキングは、刺激を求める行動なのか、変化を求める行動なのか、それ
とも多様性を求める行動なのかといった捉え方の違いである。
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 ２ ． マーケティング領域におけるバラエティ・シーキング研究の契機

２−１　消費者行動研究における研究の契機

　消費者行動研究においてバラエティ・シーキングは心理学領域における探索行

動の１つとして捉えられ、その動機づけを説明する理論として最適刺激水準

（OSL）が用いられている。ここでは、まず、心理学領域における議論を整理す

る。

　心理学領域における探索行動とは、生活体が新たな環境に置かれた際にその環

境を見回し、かぎまわり、歩きまわって調べることで環境についての情報を積極

的に収集することを指す（cf. 外林他 １９８１；deCatanzaro １９９９）。この探索行動 

は、学習心理学における学習実験において示された、学習された行動を取らない

行動の１つ ７）である。この行動は外的な報酬が無くとも行われることから、内発

的に動機づけられた行動 ８）としてその行動を導く動機づけに関する理論が数多 

く提示されることになる。

　そこで、後に動因命名アプローチと呼ばれる、動因低減説が仮定されていた当

時のホメオスタシス性の動因とは異なる動因（例えば、Montgomery（１９５４）に 

よる探索動因等）がいくつか提示された。動因命名アプローチにおける動因で 

は、行動によって動因が低減されるというよりむしろ増加されると考えられる。

その後、この動因命名アプローチにおける動因は、欠乏状態としての生理的欲求

を持たないといった点で批判され（Deci １９７５）、生理的欲求を伴わない動因がな

ぜ生起するのかについて新たな説明が求められた。そこで、動因低減説において

は最適とされる刺激の状態が“ゼロ水準”であるのに対して、刺激の“最適な水 

準”というものが仮定された（cf. Weiner １９８０）。その最適水準を示すいくつか 

の理論が提示され、その内の１つが最適刺激水準（OSL）である。

　最適刺激水準（optimal stimulation level；以下 OSL）９）とは個人の環境刺激に 

対する反応を特徴づける特性であり（Raju １９８０；１９８１）、人は刺激に対する最適 

なもしくは選好される水準を持つとされる。環境刺激が最適水準を下回れば飽き

や退屈（bored）の状態となり、新奇な刺激や複雑な刺激を求める行動がとられ、

  ７） この学習された行動を取らない行動として、探索行動以外にも操作行動や好奇行動があげられる
（Dember and Earl １９５７；Deci １９７５）。

  ８） 内発的に動機づけられた活動とは、「当の活動以外には明白な報酬がまったくないような活動の 
ことである（Deci １９７５（訳 p.２５））」。

  ９） この概念は、心理学の領域においてほぼ同時に提示された Leuba（１９５５）や Hebb（１９５５）によ 
る論文に由来する（Raju １９８０；１９８１；Price and Ridgway １９８３；Hoyer and Ridgway １９８４）。
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上回ると刺激を減らすよう試みられる（cf. Hoyer and Ridgway １９８４）。そのた

め、理想的な刺激の水準を維持するため人はバラエティまたはノベルティ

（novelty）を探し求める動因や動機を持っていると想定されたのである（Raju 

and Venkatesan １９８０）。

　消費者行動研究において、心理学領域におけるこれらの研究を取り入れる事の

重要性を最初に示したのは、Howard and Sheth（１９６９）１０）１１）である（cf. Raju 

１９７７）。彼らの研究の後、特に１９７０年代を通じて探索行動や OSLを消費者文脈 

に適用した研究が数多くなされた１２）１３）。この当初、探索行動と同義または関連が

あると指摘されたノベルティ・シーキングやバラエティ・シーキングが消費者行

動研究への適用に向けて議論されている（e.g. Venkatesan １９７３；Raju １９８１；

Raju and Venkatesan １９８０）。

　消費者文脈においてこれらの概念が適用されるに至ると、バラエティ・シーキ

ングはブランド・スイッチングを説明する概念として用いられることになる。こ

の背景として、Howard and Sheth（１９６９ ）やそれ以前から知覚リスク研究（e.g. 

Cox １９６７；Deering and Jacoby １９７２）において購買意思決定やブランドに対す 

る「飽き」の解消のためにブランド・スイッチング１４）が行われる事が指摘されてい

たことがあげられる。これは心理学領域における OSLを基盤とした想定、つま 

り、実際の刺激が OSLを下回った際に「飽き」の状態となり、OSLの水準まで刺

激を増やすためにブランド・スイッチングがなされるという想定と親和性が高い

と考えられる。

　１９７０年代を通して行われた消費者文脈に適用された研究で、後のバラエティ・

シーキングの基礎となった研究は下記がある。例えば、Tucker（１９６４ ）は、ブ 

 １０） 確認出来た範囲では、彼らより先に Tucker（１９６４）がブランド・ロイヤルティ研究において探 
索行動に関する記述を行っている。

 １１） 彼らは、S-O-R型の包括的な消費者行動モデルに、心理学領域における Berlyneの探索行動を適
用し、特に、刺激の特徴である刺激の曖昧性と消費者の反応である注目や、覚醒との関係につい

て示した。

 １２） この時、当時から消費者行動研究において研究が蓄積されていた知覚リスク（Bauer １９６０）、
Rogersによる普及理論から派生した革新行動や消費者革新性の研究と関わりながら研究が進め
られた。

 １３） 例えば、広告への反応、刺激（広告）の繰り返しの効果、情報探索、新製品の採用、ブランド・ス
イッチングにおける文脈で議論がなされている（cf. Raju １９８０；１９８１）。

 １４）） 例えば、Howard and Sheth（１９６９）は、消費者が購買意思決定に対する単調さ（monotony）や
退屈（boredom）の解消のために、最も選好度の高いブランドから何か新しい物を探し求めると指
摘している。加えて、同様の指摘が、知覚リスクの観点から Cox（１９６７）や Deering and Jacoby
（１９７２）によって、不確実またはリスクの高い購買を行う事を通して退屈（boredom）を解消する
との指摘がなされている。
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ランド・ロイヤルティの形成に先立って探索（search）や探索行動（exploratory 

behavior）が行われ、その間は同じブランドが購買される確率が減少する事を 

指摘した。続いて、バラエティ動因（variety drive）を提示した Faison（１９７７）

は、どんなに好きな食べ物でも毎日のように出されると「飽き」が発生し、行 

動を変えるとういうことが示唆されている１５）。彼は、この飽きによって動機づけ

られた行動は、“気分転換（change of peace）”を求めるものであると指摘し、好

奇心または新奇性を求めるだけではないとしている。この Faison（１９７７）の“気

分転換”を基にしたバラエティ動因は、後の研究に対して、バラエティ・シーキ

ングは既知の対象間でのブランド・スイッチングという認識に影響を与えた

（e.g. Steenkamp and Baumgartner １９９２；Ratner et al. １９９９）。また、一方で

Hirschman and Wallendorf（１９８０）では、バラエティ・シーキングを２つのタイ

プに分け、既知のブランド間でのスイッチングを示す刺激変化追求（stimulus 

variation seeking）と、未知または新奇なブランドの購買を示すノベルティ・シー

キングに識別している１６）。

　その後、１９７０年代を通して蓄積された研究は、Raju（１９８０）によって消費 

者文脈における一般的な探索行動としてまとめられている。Raju（１９８０）は、

OSL１７）をパーソナリティ特性と探索行動を導く媒介変数として用い、その関係 

を示した（パーソナリティ特性→ OSL→探索行動（傾向）１８））。この時、Raju 

（１９８０）により示された消費者文脈における探索行動は、� 情報探索、� 革新 

行動、� ブランド・スイッチングに分けられ（cf. Price and Ridgway １９８３；

Joachimsthaler and Lastovicka １９８４；Steenkamp and Baumgartner １９９２； 

Helm and Landschulze ２００９）、それぞれの動機として � 好奇心、� リスク・ 

テイキング、� バラエティ・シーキングが識別されている（e.g. Raju １９８０）。

　このため、バラエティ・シーキングは、ブランド・スイッチングを内的に説明

する概念として用いられることになる。また、Raju（１９８０）がバラエティ・シー

 １５） 同様の指摘はMenon and Kahn（１９９５）においてもみられる。
 １６） 刺激変化追求は、製品カテゴリー内においてすでに経験した製品および既知のブランド間でス

イッチする、または、例えばスパゲティ・ソースを変えることでパスタのタイプを変えるように

製品カテゴリー内のタイプを変える事である。一方のノベルティ・シーキングは、既知の製品か

ら他の製品へスイッチするというよりも、新奇性あるいはリスクの高いブランドを探し求めるこ

とである。

 １７） 多くの研究において、消費者行動研究における探索行動を生起させる理論として OSLが広く用 
い ら れ て い る（e.g. McAlister and Pessemier １９８２；Mittelstaedt et al. １９７６；Raju １９８０；Raju 
and Venkatesan １９８０）。

 １８） Raju（１９８０）においては、「探索行動」として議論されているが、実際に測定されたのは「探索行
動傾向」である。
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キングを動機として扱ったために、バラエティ・シーキングを単独で扱った研究

において、バラエティ・シーキングを動機として扱っている研究が多い１９）（e.g. 

Hoyer and Ridgway １９８４；Van Trijp et al. １９９６；Inman ２００１；Arikan ２０１０）。 

しかしながら、この Raju（１９８０）によって示された３つの動機は、以降の研究で

行動傾向として扱われている２０）（e.g. Steenkamp and Baumgartner １９９２； 

Helm and Landschulze ２００９）。

　１９８０年代以降、この探索行動や OSLを基にしたバラエティ・シーキング研究

は大きく２つのアプローチに大別される。１つは、Raju（１９８０）によって提示さ 

れた消費者による一般的な探索行動の枠組み内でバラエティ・シーキングを扱う

研究（e.g. Steenkamp and Baumgartner １９９２ ; Helm and Landschulze ２００９） 

と、バラエティ・シーキングのみを対象にしている研究である。

　前者に関しては、Raju（１９８０）の枠組みを基本枠組みとし、OSLや３つの探 

索行動との関係を示す形で研究が進められている２１）。この枠組みにおいて、革新

行動を内的に説明するリスク・テイキングとの対比から、バラエティ・シーキン

グは見慣れた・既知の製品間でのブランド・スイッチングとして位置づけられて

いる（e.g. Steenkamp and Baumgartner １９９２；Helm and Landschulze ２００９）。

　後者のバラエティ・シーキングを単独で扱った研究では、見慣れた・既知の製

品を対象にした研究（e.g. Ratner et al. １９９９）以外にも、新製品のみを対象にし

た研究（e.g. Hoyer and Ridgway １９８４）や、それら両方を扱った研究（e.g. 

McAlister and Pessemier １９８２）もあるなど、製品カテゴリー内の対象とする製 

品の新しさの程度といった面で差異がみられる。また、多くの研究でバラエ 

ティ・シーキングが生起される理論的背景として OSLが一般的に用いられてい

る２２）（e.g. Hoyer and Ridgway １９８４；Raju １９８４；Menon and Kahn １９９５；

Roehm and Roehm ２００４；Inman ２００１；Van Trijp et al. １９９６）。

　加えて、多くの研究が、刺激が OSLを下回った際の「飽き」の状態を回避する

ためにバラエティ・シーキングが行われる事を想定している。これは第２－２で

 １９） 脚注２および３も参照のこと。
 ２０） 例えば、３つの行動傾向として、� 好奇心に動機づけられた行動、� リスク・テイキング、� バ

ラエティ・シーキングが識別されている（Steenkamp and Baumgartner １９９２；Helm and 
Landschulze ２００９）。

 ２１） この枠組みに沿った研究においては、バラエティ・シーキングを単独で扱った多くの研究とは 
異なり、OSLの測定が行われている（e.g. Steenkamp and Baumgartner １９９２ ; Helm and 
Landschulze ２００９）。

 ２２） OSLとバラエティ・シーキングの関係について、例えば、高い OSLを持つ消費者はバラエティ・
シーキングを行いやすい事が示されている（Van Trijp et al. １９９６）。
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示す２つ目のアプローチにおける見解も相まって、「飽き」の結果、バラエティ・

シーキングが生起するという認識が一般的になったものだと考えられる。

　以上のように、消費者行動研究におけるバラエティ・シーキング研究は、主に

心理学領域における OSLを理論的背景に「探索行動としてのバラエティ・シーキ

ング」として位置づけられる。第３章以降では、特に後者のバラエティ・シーキ

ングを単独で扱った研究を取り上げる。

２−２　マーケティング・サイエンス領域における研究の契機

　消費者行動研究とは異なる形でバラエティ・シーキング研究が進められたのは

マーケティング・サイエンスの領域である。この領域における研究はブランド・

ロイヤルティ研究から派生した日記式パネルデータを用いたブランド選択確率モ

デルの構築に関する研究に由来し、その後バラエティ・シーキングモデルの構築

へと派生していく。加えて、ブランド・ロイヤルティ研究に由来する事を背景に、

消費者行動研究におけるバラエティ・シーキング研究に対して、バラエティ・ 

シーキングはブランド・ロイヤルティと反対・逆の概念、または両極に位置する

概念としての認識に影響を与えた（e.g. Van Trijp et al. １９９６；Peter and Olson 

１９９９；Raju １９８４；新倉 ２００５ a；２００５ b；田中 ２００８）。

　この領域におけるバラエティ・シーキング研究の契機となる研究は、特定のブ

ランドに対する選好があるにも関わらず他のブランドへスイッチすることを示し

た Bass et al.（１９７２）による研究である。彼らは、ソフトドリンクを対象に実 

験を行い、選好するブランド以外のブランドが選択されたことを指して“バラエ

ティ・シーキング（variety seeking）”と呼んだ。これはあくまでブランド・ス 

イッチングという顕在的行動側面からの視点であり、彼らの研究において心理学

領域の研究は明示されていないことからも、心理学領域を発端とする消費者行動

研究からのアプローチとはその契機が異なると考えられる。

　彼らによる研究以降、主にブランド選択モデルの見地からバラエティ・シーキ

ングが行われる理由を合理的に説明すべく、モデルの開発が進められた。バラエ

ティ・シーキングモデルを最初に提示したのは Jeuland（１９７８）によるものであ

り（Raju １９８３）、彼はバラエティ・シーキングをマーケティング・ミックス 

（価格、流通、広告、さらに競争等）の変化が無い状態でのブランド・スイッチ

ングと捉えている。この研究の流れによるモデル（e.g. McAlister １９７９；１９８２） 

は、１つのブランドを繰り返し使用することでその効用が減少する“飽き 
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（satiation）”の効果が働くという考えに基づいている（Hoyer and Ridgway 

１９８４）。

　この領域における研究は、ブランド・スイッチングとバラエティ・シーキング

の捉え方に対し、消費者行動研究におけるバラエティ・シーキング研究に与える

弊害も多い。例えば、坂巻（２００５）による指摘によると、「従来行われてきたバラ

エティ・シーキングに関する研究を見ると、そうした（筆者注：ブランド・スイッ

チが起きた）理由には立ち入らずに結果として起こったブランドスイッチにのみ

焦点を当てモデル化が図られていることが多い（坂巻 ２００５ p.３８）」。そのため、 

パネルデータに基づく経験的な研究は、観測された全てのブランド・スイッチン

グはバラエティ・シーキングであるという暗黙的な仮定によって、バラエティ・

シーキングと外的に動機づけられたブランド・スイッチングとの間の重要な差異

を無視してしまう可能性があるとの指摘がなされている（cf. Van Trijp et al. 

１９９６）。このように、ブランド・ロイヤルティ研究から派生した研究では、主に

消費者の購買パターンにおけるブランド・スイッチングからバラエティ・シーキ

ングを推測している（Broniarczyk and McAlister １９９５）。

　また、ブランド・ロイヤルティ研究から派生したバラエティ・シーキングは、

「（特定のブランドに対する）選好が変化しないにも関わらずブランド・スイッチ

ングが起きる理由」を解明する方向で研究が進められている。この方向に沿った

研究は、バラエティ・シーキングをブランド・ロイヤルティの対比概念としての

認識に影響を与えた（e.g. Van Trijp et al. １９９６；Peter and Olson １９９９；Raju 

１９８４；新倉 ２００５；田中 ２００８）。そのため、製品カテゴリー内において既に選 

好度の高いあるいは好んでいるブランドがあることが前提で議論され（e.g. 

Ratner et al. １９９９；Ratner and Kahn ２００２）、その選好が一定のままである（変

化していない）時に（Menon and Kahn １９９５）、選好されるブランドから選好度

の低い（好んでいない）製品へスイッチすることでもってバラエティ・シーキング

が生起したとする見方がなされている２３）（e.g. Ratner et al. １９９９；Ratner and 

Kahn ２００２）。これらはバラエティのため（sake of variety）だけに選好する製品

から、それよりも少ない喜び（pleasure）しか得られない選好度の低い製品へス

イッチしてしまう事を示している（Arikan ２０１０）。

　以上のように、マーケティング領域においてバラエティ・シーキングは主に消

 ２３） このような研究では、あらかじめ調査実験に用いられる選択肢（ブランド）の選好を測定し、最も
選好の高い選択肢以外が選ばれるか否かでバラエティ・シーキングの生起を判断している（e.g. 
Ratner et al. １９９９；Ratner and Kahn ２００２）。
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費者行動およびマーケティング・サイエンスの両領域において研究が蓄積され、

相互に影響を与え合いながら議論されてきた。

　しかしながら、両領域におけるブランド・スイッチングという顕在的行動に対

する取り扱いに関しては依然として差異がみられる。尚、本研究における目的は

バラエティ・シーキングが生起する際の消費者の内面的理解にあるため、以降で

は消費者行動研究２４）におけるバラエティ・シーキングを主に取り上げる。

 ３ ． 消費者行動研究におけるバラエティ・シーキングの枠組み

３−１　McAlister and Pessemier（1982）の枠組みと位置づけ

　消費者行動研究においてバラエティ・シーキングそれ自体を単体で扱った研究

がなされたのは１９８０年代初期以降のことである。影響を与えたのは、行動を変 

えた理由を「変化（change）」を求めたか否かによって類型化したMcAlister and 

Pessemier（１９８２）による研究である。彼女等は、心理学、消費者行動研究、マー

ケティング・サイエンス領域における先行研究をまとめている。

　彼女等は、個人が製品、サービスおよび活動等、それぞれの間で行われるス 

イッチングを多様性行動（varied behavior）２５）２６）と呼び、その多様性行動が引き 

起こされる理由の類型を示した（図表１）。

　まず、彼女等は多様性行動が起きる理由を説明可能か否かで分けた上で、「説 

明不可能な多様性行動」を確率的選択モデルから考察するべきであると指摘し 

た。一方、「説明可能な多様性行動」については、以下の「派生的多様性」と「直

接的多様性」とに大別した上で説明を行っている。

　「派生的多様性（derived variation）」は、「変化それ自体または変化に対する選好

とは関係のない外部または内部力（McAlister and Pessemier １９８２ p.３１３）」の 

結果として多様性行動が生起されることを指す。ここでは「複数使用者」、「使用

状況の違い」、「複数の用途」のような「複数ニーズ」が理由によって生起するもの

と、「考慮集合の変化」、「嗜好の変化」、「制約条件の変化」のような「選択状況の

 ２４） バラエティ・シーキングのモデルに関する詳細は小川（２００５）、坂巻（２００５）、Raju（１９８３）お 
よび Inman（２００１）等を参照のこと。

 ２５） この研究では混乱を避けるために“バラエティ（variety）”という用語を使わず、あくまで“多様
性（varied）”という用語を用いている。

 ２６） なお、ここでの多様性行動が意味する行動は、異なる製品間、サービス代替案間、異なる活動間
でのスイッチングであるため、一般的なバラエティ・シーキングが対象とするブランド間でのス

イッチングより対象が広い。しかしながら、彼女らの議論では主にブランド間でのスイッチを対

象にしている。
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変化」によって生起するものとが識別される。これらは、直接的に「変化」を求め

るのではなく、変化とは異なる理由で多様性行動が引き起こされる。

　「直接的多様性」は、ブランドを対象にした際には「消費者が変化それ自体を求

めてブランドを変える（小川 １９９２ p.１６０）」事を指し、「未知の対象に対する興 

味」、「既知の対象間でのスイッチ」、「情報を収集する目的」のように「個人内動機」

として個人の内にその動機を求めている２７）。一方の外部からの動因としては「同

化作用」、「異化作用」のように「個人間動機」によるものであり、どちらも直接的

に「変化」を求めるために多様性行動が引き起こされるものとされる。

　このMcAlister and Pessemier（１９８２）の枠組みをバラエティ・シーキングの

枠組みと見なした研究は多く、以降の研究においても用いられることになる

（e.g. Kahn １９９５；Ratner et al. １９９９）。しかしながら、この彼女等による多様 

性行動が引き起こされる理由を示した枠組みは研究者によってその解釈が異なっ

 ２７） この識別は、Raju（１９８０）における情報探索、革新行動、ブランド・スイッチングの枠組みを組
みこんだものである。
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　出典：McAlister and Pesseminer（１９８２ p.３１２）および小川（１９９２）より加筆して引用。

図表１　多様性行動が生起する理由を示した枠組み
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ており、それは次の３つに大別される。� 枠組み全体をブランド・スイッチング

が引き起こされる理由として捉えている研究（e.g. 小川 １９９２）、� 枠組みの内、

直接的多様性によって引き起こされたブランド・スイッチングのみをバラエティ・

シーキングと捉えている研究（e.g. Van Trijp et al. １９９６）、� 枠組み全体をバラ

エティ・シーキングと捉えている研究（e.g. Kahn １９９５；土橋 ２０００；Ratner et 

al. １９９９；Ratner and Kahn ２００２；小川 ２００５）等がある２８）。

　しかしながら、McAlister and Pessemier（１９８２）による多様性行動が起きる 

理由を示した派生的多様性ならびに直接的多様性は、あくまで 変  化  を  直  接  求  め  る 
・ ・ ・ ・ ・ ・ ・ ・

 か  否  か によって識別されたもの２９）である。そのため、� の様にブランド・スイッ
・ ・ ・

チングが引き起こされる理由を示した枠組みとみなし、それも、「変化を直接求 

めるか否か」によって類型化したものと捉える方が妥当であると考えられる。す

なわち、� のような枠組み全体をバラエティ・シーキングとして捉えた場合、ブ

ランド・スイッチング全てをバラエティ・シーキングとして扱うことになってし

まう。加えて、� のような直接的多様性によって引き起こされたブランド・ス 

イッチングをバラエティ・シーキングとして位置づけた場合、バラエティ・シー

キングは「変化を求めてブランド・スイッチングが起きる行動」という解釈にな

り、バラエティやノベルティを求める、または好奇心によって未知なるものを求

める行動を考慮していないため限定的３０）であると考えられる。そこで、「変化」 

以外の動機を含めて捉えていく必要がある。

　このようにMcAlister and Pessemier（１９８２）が意図的に、バラエティ・シー

 ２８） 例えば、� 枠組みの内、直接的多様性のみをバラエティ・シーキングとして扱った Van Trijp et 
al.（１９９６）の研究では、直接的多様性を「真のバラエティ・シーキング行動」として内発的に動 
機づけられた行動とし、派生的多様性を「派生的多様性行動」として外発的に動機づけられた行動

であると両者を区別している。また、� 枠組み全体をバラエティ・シーキングとして扱っている
研究では、直接的多様性および派生的多様性それぞれを直接的バラエティ・シーキング行動と派

生的バラエティ・シーキング行動とに識別している（e.g. Kahn １９９５）。彼は、両者をブランド・
スイッチングが「手段」として行われているか否かで識別している。同様に、土橋（２０００）では、 
「達成型のバラエティ・シーキング」と「コンサマトリー型のバラエティ・シーキング」として識

別している。

 ２９） McAlister and Pessemier（１９８２）による分類は「変化（change）」を求めるか否かであり、バラエ
ティ（variety：多様性）そのものではない。バラエティ（variety）が指し示す意味を、変化（change
や variation）といった意味で捉える事も出来なくはないが、本研究ではバラエティを多様性
（diversity）という意味で捉え、変化（changeや variation）を内包した概念として捉えている。

 ３０） バラエティ・シーキングを「変化を求める行動」として捉えるのか、または「バラエティを求める
行動」、「ノベルティを求める行動」として捉えるかについては異同がみられる。そのため、それ

ぞれの関係（包含・同列関係等）を踏まえて議論する必要がある。しかしながら、「バラエティ

（多様性）」が「変化」に内包されているとは考えにくい。その点、後にあげる Hoyer and Ridgway
（１９８４）の枠組みでは、それらの動因（変化やノベルティ）を内包した概念として、バラエティ動

因を扱っている。
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キングではなく、多様性行動（varied behavior）という用語を用いたが、以降の

バラエティ・シーキング研究にとってみれば彼女らの意図とは裏腹に混乱をきた

す要因になったと考えられる。

　これらの混乱は、顕在的行動として現れるブランド・スイッチングの内、どこ

までをバラエティ・シーキングとみなすかという問題に関わっている３１）。ブラン

ド・スイッチングはバラエティ・シーキング以外の様々な要因３２）によって引き起

こされる（cf. Hoyer and Ridgway １９８４）。そのため、ブランド・スイッチング

という顕在的行動の背景にある心理的側面からバラエティ・シーキングによるも

のとそれ以外とを区別する必要がある。そこで重要なのは、「行動ではなく行動

の動機は何か」である（Hoyer and Ridgway １９８４）。

　そこで本研究では、バラエティ動因によって生起したブランド・スイッチング

をバラエティ・シーキングと位置付ける。このバラエティ動因は OSLを理論的 

背景とした動因であり、このバラエティ動因によってバラエティ・シーキングが

生起され、それが顕在化した行動としてブランド・スイッチングを捉える 

（OSL→バラエティ動因→バラエティ・シーキング→ブランド・スイッチング（顕

在的行動））。このバラエティ動因は、McAlister and Pessemier（１９８２）が注目 

した「変化」に加え、好奇心、ノベルティ、バラエティやリスクに対する動因と 

いったいくつかの動因を内包した概念であると想定される（cf. Hoyer and 

Ridgway １９８４；Raju and Venkatesan １９８０）。

　この時、探索行動自体は完了行動（consummatory behavior）をもたないため

（Deci １９７５）、バラエティ・シーキングにおいても同様に、ブランド・スイッチ

ングが起きたことでもってバラエティ・シーキングが完結するわけではないと考

えられる。そのため、顕在的行動であるブランド・スイッチングがどれくらい行

われたか、または購買パターンといった顕在的行動側面だけでなく、ブランド・

スイッチングがなぜ行われたのかという動機づけの観点から、バラエティ・シー

キングを捉えていく必要がある３３）。

 ３１） 同じブランド・スイッチングという顕在的行動においても、その行動が生起した背景として消費
者の内面を捉えることは重要であると考えられる。これは、ブランド・ロイヤルティと反復購買

を区別する研究（Dick and Basu １９９４）のように、同じブランド・スイッチングといった行動でも、
バラエティ・シーキングによって引き起こされるものと、それ以外の要因によって引き起こされ

るものとを区別する必要があると考えられるためである。

 ３２） 例えば Hoyer and Ridgway（１９８４）は、４つの要因を示している。それぞれ � 意思決定方略、 
� 状況要因や規範要因、� 現在のブランド／製品に対する不満、� 問題解決方略である。また、
同様の指摘は Van Trijp et al.（１９９６）にもみられる。

 ３３） さらに、バラエティ・シーキングはブランド・スイッチングをもってその行動が完結するわけで
はないということを鑑みれば、購買プロセスや、消費の時点も含めた理解が必要であると考えら

れる。
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３−２　バラエティ・シーキングの包括的モデル

　上述の枠組みとは別に、バラエティ・シーキングの包括モデルを提示した研究

には Hoyer and Ridgway（１９８４）の研究がある３４）。彼らは、バラエティ・シー 

キングは個人（差）特性と製品（レベル）特性の相互作用から生起される事を示し

たバラエティ・シーキングの包括モデルを提示している（図表２参照）。ここで、

個人特性は、「パーソナリティ特性」と「動機要因」である。「パーソナリティ特性」

で挙げられる要因は、教条主義、外向性、権威主義、開放性（liberalness）、創造

 ３４） 彼らの意図するところは、探索的購買行動（革新行動、ブランド・スイッチング）を説明する概念
としてバラエティ・シーキングを扱っているため、本来ならば、バラエティ・シーキングの包括

モデルと呼ぶのは妥当ではない。しかしながら、本研究では、ブランド・スイッチングが生起す

る理由として、個人特性ならびに製品特性の相互作用から生起するバラエティ動因に求めた点を

評価してバラエティ・シーキングの包括モデルとして扱っている。

 ３５） 図表２では省いてあるが、当初彼らの枠組みではバラエティ・シーキング以外の４つの要因がモ 
デルに示されていた。しかし、バラエティ・シーキングの包括的モデルとして示すには新倉 
（２００５ a；２００５ b）同様にバラエティ・シーキング以外の要因を省く方が望ましいと考えられる 
ため図表から省いた。加えて、後述するように、Hoyer and Ridgway（１９８４）においては、顕在 
的行動として生起する行動として探索的購買行動（革新行動、ブランド・スイッチング）を用いて

いたが、本研究ではブランド・スイッチングとしている。

図表２　バラエティ・シーキングの包括的モデル 35）

製品特性 個人（差）特性 

パーソナリティ特性 
・教条主義 
・外　向　性 
・権威主義 
・開　放　性 

・複雑な刺激への対処能力 
・創　造　性 

動機要因 
・変化への欲求 

・ユニークさへの欲求 
・好奇心動機 

・リスク、危険、スリルへの欲求 

バラエティ動因 

客観的特性 
・選択肢の数 
・購買間隔の長さ 

知覚（主観的）特性 
・関与（製品関与） 
・知覚リスク 

・ブランド間の差異 
・ブランド・ロイヤルティ 
・感覚への依存 

ブランド・ 
スイッチング 

出典：Hoyer and Ridgway（１９８４ p.１１５）、新倉（２００５ b p.７）を修正して引用
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性、複雑な刺激への対処能力である。また、「動機要因」には、変化欲求、ユニー

クさへの欲求、好奇心動機、リスク・危険・スリルへの欲求である。

　一方の製品特性は、「客観的特性」と「知覚特性」が識別されている。それぞれ、

「客観的特性」が選択肢の数、購買間隔の長さであり、「知覚特性」が関与、知覚

リスク、ブランド間差異、ブランド・ロイヤルティ、感覚への依存である。

　この個人特性ならびに製品特性の相互作用によってバラエティ動因が生起さ 

れ、このバラエティ動因によってブランド・スイッチングが起きるものと考えら

れる。

　このうち、個人特性はバラエティ・シーキング研究において一般的な問題であ

り、その中でも動機要因が心理学領域の OSLによって支持されていたために集 

中的に取り組まれてきた（Arikan ２０１０）。また、多くの研究が OSLやそれから

派生したバラエティ欲求（need for variety）のような個人特性に焦点を当ててき

た。これらは刺激に対する反応を示す消費者の一般的な状態を指し、個人間の差

異を説明可能であるが、製品カテゴリーに渡る個人内の差異は説明できない

（Van Trijp et al. １９９６）。バラエティ・シーキング傾向を比較した経験的な研究

（e.g. Mazursky et al. １９８７；Raju １９８４；Van Trijp et al. １９９６）に み ら れ る 

ようにバラエティ・シーキングは製品特定的な現象であることが指摘されてい 

る。そのため、製品特性の観点からも研究が進められている。

　その製品特性に関しては、「飽き」の観点において、飽きやすい製品カテゴリー

や購買状況を識別する形で示されてきたと考えられる。例えば、製品特性におけ

る製品関与においては低製品関与が想定されている。これは、低関与な製品はよ

く購買され、消費者の低い関心ゆえに低い刺激の状態であり、考えなしに繰り返

し購入され、知覚リスクが低いために、「飽き」を生むとの見方がなされ、加え 

て、顕示的行動としてのブランド・スイッチングもよく行われるため、バラエ 

ティ・シーキングが行われやすいと既存研究において議論されてきた（e.g. 

Hoyer and Ridgway １９８４；Jeuland １９７８；Van Trijp et al. １９９６；土 橋 ２０００；

Arikan ２０１０）。

　以上の個人特性と製品特性の相互作用により、バラエティ動因３６）が生起し、ブ

ランド・スイッチングが行われる。このバラエティ動因は、Faison（１９７７）の 

狭義なバラエティ動因よりも広義な意味を有していると考えられる。Faison 

 ３６） Hoyer and Ridgway（１９８４）では、バラエティ動因を OSLと同義に扱っている。またバラエティ
動因をバラエティ・シーキング動因とも同義に扱っている。
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（１９７７）のバラエティ動因は、好奇心または新奇性とは異なる、飽きによる“気 

分転換（change of peace）”を求めるものである。しかし、Hoyer and Ridgway

（１９８４）におけるバラエティ動因は、変化やユニークさ、好奇心といった様々な

動因を内包している概念である。

　しかしながら、例えば「変化を求めて行われるブランド・スイッチング」と「バ

ラエティ（多様性）を求めて行われるブランド・スイッチング」では、それぞれ

が意味する現象が異なる可能性がある。さらに、これらの識別は難しいと考えら

れる（cf. Raju １９８１；１９８４）。そのため、広義の意味でのバラエティ動因を扱っ 

た上で、そのバラエティ動因内のヨリ精緻な識別を進め、その生起された動因の

比重によって、顕示的行動として現れるバラエティ・シーキングのあり方がどの

ように異なるのかについてみていく必要がある。

　以上のような Hoyer and Ridgway（１９８４）の枠組みのように、バラエティ・ 

シーキングが個人特性および製品特性との相互作用の結果として生起するという

視点は一定の評価ができる。しかしながら、彼らの枠組みにおいて下記の２点が

問題点として挙げられる。

　まず、彼らは、ブランド・スイッチングだけでなく、探索的購買行動（革新行

動、ブランド・スイッチング）３７）が生起する要因を示す枠組みを提示した。けれ

ども、消費者文脈における一般的な探索行動を示した Raju（１９８０）の枠組みと 

の関連が示されていない点である。Raju（１９８０）の枠組みに沿った研究では、顕

在的行動と探索行動の関係に関して、革新行動とリスク・テイキング、ブラン 

ド・スイッチングとバラエティ・シーキングという様にその関係が別々に示され

ているのに対し（e.g. Raju １９８０；Steenkamp and Baumgartner １９９２；Helm 

and Landschulze ２００９）、Hoyer and Ridgway（１９８４）では革新行動とブラン 

ド・スイッチングの２つの顕在的行動を説明する概念としてバラエティ・シーキ

ングを扱っているためである。また、個人特性のパーソナリティ特性や動機要因

など、多くの点で Raju（１９８０）による枠組みと類似しているがその関連につい 

ては示されていないためである。

　第２に、Hoyer and Ridgway（１９８４）によるバラエティ・シーキングの定義 

によれば「バラエティ・シーキングは、新ブランドまたは新製品の選択という文

 ３７） ここでの探索的購買行動（革新行動、ブランド・スイッチング）とは、Raju（１９８０）によって消 
費者文脈における７つの探索行動が３つ（情報探索、革新行動、ブランド・スイッチング）にまと

められた内、製品の獲得行動である革新行動とブランド・スイッチングをまとめた呼び方である

（cf. Price and Ridgway １９８３）。
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脈における新しい刺激または新奇な刺激に対する欲求である（cf. Hoyer and 

Ridgway １９８４ p.１１５）」という様に、必ずしも既存製品間におけるバラエティ・

シーキングを考慮していない点である。けれども、彼らが革新行動とは別にあえ

てブランド・スイッチングという概念を探索的購買行動に入れているということ

は、既存製品間でのスイッチングを暗黙的に意図していると考察可能である。

　以上のような問題は、バラエティ・シーキングが対象とする製品の新しさの程

度をどこまで含めるかといった問題と関連している。バラエティ・シーキング研

究においては、例えば、� 既知の製品間のみでの議論（e.g. Steenkamp 

and Baumgartner １９９２；Ratner et al. １９９９）、� 新製品のみでの議論（e.g. 

Hoyer and Ridgway １９８４）、� 両方を対象にした議論（e.g. Hirschman and 

Wallendorf １９８０）など立場を異にした研究が見られる。

　� 既知の製品間のみでの議論に影響を与えたのは、第１に、先の Faison（１９７７）

が提示したバラエティ動因（variety drive）であると考えられる。この時、求める

対象は、既知でも未知でもどちらでも無く、「異なるもの」という意味であり、

Faison（１９７７）の研究以降で“気分転換”によるバラエティ・シーキングを扱っ 

た研究は、主に既知の製品間でのブランド・スイッチングを対象にしている（e.g. 

Steenkamp and Baumgartner １９９２；Ratner et al. １９９９）。第２に、第２－１で 

示したように、Raju（１９８０）による消費者文脈における一般的な探索行動におけ

る認識の影響である。これは、リスク・テイキングの顕示的行動である革新行動

との対比から、バラエティ・シーキングの顕示的行動であるブランド・スイッチ

ングの対象は既知の製品であるとみなされてきた。

　� 新製品のみでの議論においては、探索行動それ自体がノベルティ・シーキン

グとして捉えられることから（e.g. Venkatesan １９７３；Goodwin １９８０；Raju and 

Venkatesan １９８０；Hoyer and Ridgway １９８４）、探索行動としてのバラエティ・

シーキングの対象も新製品のみを対象になされているものと考えられる。

　けれども、本稿では � 両方を対象にした議論を支持する３８）。これは、ブラン

ド・スイッチング自体は、製品カテゴリー内の既存製品のみならず、新製品に対

しても行われるためである。さらに、革新行動が想定している対象は、革新的新

製品やイノベーションなどの製品カテゴリーが曖昧もしくは存在していない製品

を対象としている。その為、製品カテゴリー内における製品を対象にしている限

 ３８） 他の理由においては、探索行動における対象自体も、未知な刺激対象に対してのみ行われるわけ
ではなく、既知の対象に対してヨリ深く理解するために行われる場合もあるためである（cf. 
Berlyne １９６０）。
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り、既知な製品から新製品までをも含めて議論する必要がある。

　以上のような個人特性と製品特性の相互作用からバラエティ・シーキングが生

起する枠組みを Hoyer and Ridgway（１９８４）が提示したにも関わらず、彼らの 

研究以降ほとんどの研究は製品特性または個人特性のどちらか一方に焦点を当て

続けてきたとされる（Arikan ２０１０）。

 ４ ． バラエティ・シーキング研究の進展

　本章では、主に消費者行動研究にて行われているバラエティ・シーキング研究

をレビューする。バラエティ・シーキングは前章で示された包括的モデルまたは

個人特性および製品特性の相互作用というよりは、どちらか片方を取り上げて研

究が行われている（Hoyer and Ridgway １９８４；Arikan ２０１０）。また、その中で 

も特定の視点から研究が行われ、先行研究において目立った視点としては「不確

実性」、「コンテクスト」、「ムード状態」、「飽き」に言及しながらバラエティ・シー

キングとの関係を探る形で研究が進められてきた３９）。

　「不確実性」との関連を示した研究において、不確実な将来に対しては多様な行

動が不可欠である事を指摘した研究（Pessemier １９７８）以降、特に“将来の選好 

の不確実性”に対するリスク低減行動としてバラエティ・シーキングが生起する

との見方がなされている。例えば、製品の購買時点と消費時点の時間的な開きに

着目し、製品カテゴリー内で一度に複数個購買する場合において将来の消費時に

おける嗜好の不確実性のためにバラエティ・シーキングが生起する事を示した研

究（Simonson １９９０）、Simonson（１９９０）の仮説をスキャナー・データで検証し 

た後、ブランドなのか味なのかといった表示フォーマットの差異から購買量とブ

ランド選択の関係を示した研究（Simonson and Winer １９９２）、最近では選好の 

 ３９） 他にも、バラエティ・シーキングと考慮集合サイズの関係を示した研究（Sivakumaran and 
Kannan ２００２）、個人特性（動機）と製品特性の関係を示した研究（Van Trijp et al. １９９６）、バラ 
エティのためになぜ好ましくない製品が選ばれるのかに関する理由を示唆した研究（Ratner et 
al. １９９９）、店頭における空間（通路）の制限とバラエティ・シーキングの関係を示した研究 
（Levav and Zhu ２００９）、確率的バラエティ・シーキングモデルを基にしたセグメンテーション 
化を目指した研究（Kumar and Trivedi ２００６）、製品ラインの多様性に関する提言を行った研究
（Kahn １９９８）、時刻に伴う覚醒水準の差異とバラエティ・シーキングとの関係を示した研究
（Roehm and Roehm ２００４）、購買量ならびに製品特徴とバラエティ・シーキングとの関係を示 
した研究（Ratner and Kahn ２００２）、購入頻度と飽きの関係を示した研究（Tang and Chin ２００７）
等の研究がある。
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不確実性に着目した確率モデルを提示した研究（Salisbury and Feinberg ２００８） 

がある。

　「コンテクスト」との関連を示した研究では、同時に購買する製品カテゴリーの

刺激（選択肢のバラエティ）がターゲットとなる製品カテゴリー内でのバラエ

ティ・シーキングに与える影響、ならびに店舗内刺激としての店舗の雰囲気とバ

ラエティ・シーキングの関係も合わせて検証した研究（Menon and Kahn １９９５）、

意思決定がプライベートかパブリックのどちらで行われるかによってバラエ

ティ・シーキングに影響を与えることを示した研究（Ratner and Kahn ２００２）な 

どがある。さらに、比較的最近の研究においても、自身ではなく他者のための選

択においてはバラエティ・シーキングがヨリ生起しやすい事を示した研究（Choi 

et al. ２００６）がある。

 「ムード状態」との関連を示した研究では、ポジティブムード状態がバラエティ・

シーキングに影響を及ぼす事を示した研究（Kahn and Isen １９９３）、その後、極

端なポジティブムード状態ではバラエティ・シーキングが下がることを示した研

究（Roehm and Roehm ２００５）、価格プロモーションの有無がムード状態とバ 

ラエティ・シーキングの関係に影響を与える事を示した研究（Lin and Lin 

２００９）がある。

 「飽き」に着目した研究としては、感覚的な飽きに着目し属性レベルでのバラエ

ティ・シーキングの方向性を示した研究（Inman ２００１）、飽きからの回復に注目

した研究（Galak et al. ２００９）、カテゴライゼーションの水準と飽きの減少との 

関係を示した研究（Redden ２００８）などがある。

　しかしながら、これらの視点における研究では、本研究の問題意識である「な

ぜ消費者はバラエティを探し求めるのか（Kahn １９９５ p.１３９）」に答えるものでは

ないと考えられる。これらの多くの研究が、実際にブランド・スイッチングが起

きる事、または、多様なブランド（選択肢）が選ばれること（バラエティ・シーキ

ング傾向）でもってバラエティ・シーキングが生起したとみなしている。そのた

め、実際に消費者がバラエティ動因（バラエティ、ノベルティ、好奇心、リスク、

変化を求める動因の総称）を伴って、ブランド・スイッチングが起きたのかどう

かに関しては、ほとんどの研究において未着手であると考えられる。

５ ． 消費者行動におけるバラエティ・シーキングの位置づけ

　本章では、消費者行動研究においてバラエティ・シーキングそれ自体を扱った
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研究以外において、バラエティ・シーキングを取り上げた研究を基に、消費者行

動におけるバラエティ・シーキングの位置づけを明らかにする。

　まず、消費者行動研究における研究アプローチからみたバラエティ・シーキン

グの位置づけを明確にする。心理学領域における探索行動は、当初、Howard and 

Sheth（１９６９）による S-O-R型のモデルに組み込まれた。S-O-R型のモデルで仮

定されたのはあくまでアプリオリに提示された刺激に対して受身的に反応する消

費者であるとみなされている。しかし、一方の探索行動それ自体は刺激を求める

能動的な行動であり、ノベルティや複雑さなどの刺激の特徴を他の環境刺激との

比較などを通して知覚するという点で、認知的な行動であると考えられる（cf. 

Berlyne １９６０）。そのため、探索行動としてのバラエティ・シーキングは、あく 

まで認知的な行動であり、情報処理モデルの枠組みで捉える必要があると考えら

れる４０）。けれども、このような探索行動としてのバラエティ・シーキングは、消

費者情報処理モデルにおいては説明できない行動であると指摘される（Van 

Trijp et al. １９９６）。そして、消費の効用側面よりも経験的（experiential）または

快楽動機（hedonic motives）によって説明されるべきであるとみなされている

（Holbrook and Hirschman １９８２）。このような認識は、識別が容易である“合 

理的な”動機に対して、探索行動は簡単に識別できる動機を持たない（Raju 

１９８１）とみなされているからであると考えられる。しかしながら、探索行動とし

てのバラエティ・シーキングに対して、その動機の識別の難しさから研究アプロー

チを異にするのではなく、むしろ動機の識別に向けてヨリ一層の精緻化が必要と

される領域であると考えられる。その為、情報処理アプローチからバラエティ・

シーキングを捉えるためにはその動機の識別化を進めていく必要がある。

　さらに、探索行動それ自体は完了行動を伴わない。そのため、探索行動として

のバラエティ・シーキングは、ブランド・スイッチングという顕示的行動がなさ

れたとしてもバラエティ・シーキングが完了したわけではないと考えられる。そ

のため、バラエティ・シーキングはブランド・スイッチングという顕在的行動の

みならず、異なるブランドや多様なブランドを求める過程やプロセス、および、

獲得後の消費を通して、製品カテゴリー内を探索する行動であるみなす必要があ

る４１）。

 ４０） 新倉（２００５ a；２００５ b）では、バラエティ・シーキングを情報処理アプローチの視点からバラエ 
ティ・シーキングの規定要因を特定化しようという試みがなされている。

 ４１） あるいは、ブランド・スイッチングが起きた際の動機を識別する方向で研究が進められていくべ
きである。
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　この点に関して、バラエティ・シーキング研究では主にブランド選択場面で議

論されてきたことから、バラエティ・シーキングそれ自体を扱った研究以外にお

いても同様にブランド選択場面において議論されてきた。例えば、バラエティ・

シーキングは購買行動類型の内の１つとして位置づけられている（e.g. Assael 

１９８１；青木 １９８９；Peter and Olson １９９９）。

　Assael（１９８１）は、購買意思決定に対する関与水準とブランド間知覚差異の程

度の２軸から消費者による購買行動を４類型に区分している。この内、バラエ

ティ・シーキングは購買意思決定に関する関与水準が低く、ブランド間知覚差異

が大きい場合の購買行動であることが示されている。この時、バラエティ・シー

キングが低関与であると位置づけられたのは、ブランド・ロイヤルティが形成さ

れている場合は高関与であるという事に対しての対比に加えて、「飽き」の解消と

いう視点に関する認識からである。

　加えて、Peter and Olson（１９９９）では、消費者によるコミットメントの水準 

と特定の期間内における購買されたブランド数（購買パターン）の２軸から購買

行動を４類型に区分している。ここでバラエティ・シーキングはコミットメント

が高い状態での複数ブランドの購買として位置づけられている。ここでのコミッ

トメントが高い状態とは、異なるブランドを購買したいという認知的なコミット

メントが高い状態を指す。このバラエティ・シーキングはブランド・ロイヤル 

ティとは反対の概念であるとされる。

　以上のように、消費者行動研究においてバラエティ・シーキングは情報処理ア

プローチの中で位置づけるためには、ヨリ一層の動機の識別が必要である事が示

された。また、バラエティ・シーキングはブランド・ロイヤルティ概念と対比さ

れながら、消費者の購買行動類型の内の１つとして位置づけられてきた事が示さ

れた。

 ６ ． まとめと今後の研究の展望

　最後に、バラエティ・シーキング研究における今後の課題と展望を示す。まず、

Hoyer and Ridgway（１９８４）らが指摘するように、バラエティ・シーキングは 

個人特性と製品特性の両側面から捉えていく必要がある。これは、バラエティ・

シーキングの理論的背景となるOSLでは、個人間の差異に関しては説明可能であ

るが、同一個人内における製品カテゴリーを越えた差異に関しては説明がつかな

いためである。そこで、消費者行動研究におけるアプローチでは、バラエティ・
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シーキングを「飽きによるブランド・スイッチング」とみなした上で、製品特性

の検討を行ってきた。そのため、飽きやすい製品および状況をバラエティ・シー

キングが生起しやすい製品特性として解釈されてきたと考えられる。すなわち、

刺激が少なく、よく購入され、購買間隔も短く、製品それ自体や製品の購買に対

して注意が払われない低製品関与型の製品が対象になってきたのではないだろう

か。

　しかしながら、認知的な活動である探索行動としてバラエティ・シーキングを

捉えた場合、バラエティ・シーキングを行う消費者の方が行わない消費者に比べ、

認知的活動を行っていると考えられる。バラエティ・シーキングは製品特定的な

現象であると考えられるため、環境情報の収集といった際の消費者文脈における

環境とは製品カテゴリーであり、消費者による認知的活動は製品カテゴリーに対

して行われると考えられる。“飽き”以外の理由として、製品カテゴリーに対する

好奇心やノベルティ、バラエティを求めて行動する消費者に対し、消費者と製品

カテゴリーの関係を先行研究とは異なる形で再認識していく必要があるだろう。

　また、探索行動としてのバラエティ・シーキングは、ブランド・スイッチング

として顕在化する。さらに、探索行動それ自体は完了行動を持たないことから、

バラエティ・シーキングは顕在的行動であるブランド・スイッチングが生起した

ことでもって完結するわけではない。そのため、ブランド・スイッチングが生起

しただけではバラエティ・シーキングの結果として捉えるのは妥当ではない。よっ

て、顕在的行動としてのブランド・スイッチングが生起した際の動機や動因（バ

ラエティ動因）に今後より深く注目していく必要がある。

（筆者は、関西学院大学大学院博士課程後期課程３年）
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