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 近年、新製品の導入数は増加傾向にある。 何故、新製品がこれほどまでに次々と発売さ
れるのであろうか。 本論ではその疑問を追究するために、まず新製品数の規定因分析を、
新製品を選好する消費者心理メカニズムから解明していきたい。 さらに、新製品の導入数
増加の影響分析を、CVS の店舗数と新製品のマーケティング・コストの関係性から解き明
かしていく。 

 

 

第 1章 はじめに 
 
1－1. 研究課題と本論の流れ 

 
 買い物に出かけると、店頭には多くの新製品が並び、その数は年々増加傾向にある1。しかし 2001年度

に発売された新製品の市場浸透率2は 3%、リピート率3は 21%である4。新製品を 1回でも購買した世帯は

3%に過ぎず、さらに繰り返し購買した世帯はさらにその 21%、つまり全世帯の 0.6%に過ぎない。 

新製品の成功率の低さは明らかであるのに、何故こんなにも新製品が増加しているのだろうか。メーカ

ー・企業側の意図は多々あるが、その背景には「新製品」と聞くだけで惹かれる消費者心理メカニズムが

あるように思われる。本論は、その消費者心理メカニズムを解明し、なぜ消費者は新製品を選好するのか

という謎を追究していきたい。また、CVS の店舗数との関連から新製品増加の要因を探り、さらに新製

品のマーケティング活動が企業にもたらす影響を検討することが本論の研究目的である。 

 次に、本論の流れを叙述する。まず第 2章において既存文献をレビューしながら、新製品を選好する消

費者心理メカニズムの要因について検討する。検討された要因から概念モデルを構築し、調査仮説を設定

した上で、実証分析を行う。第 3章では、世の中に新製品が溢れる状況を小売の観点から分析し、第４章

では新製品をマーケティング・コストの関係性から分析する。最後の第 5章では、本論のまとめを行う。 

 
                                                  
1 詳しくは中村（2001）を参照のこと。 
2 1回以上そのブランドを購買した世帯の全体に対する割合。 
3 トライアルユーザーが、1回以上リピート購買（反復購買）した割合。 
4 「2001年発売新商品の市場浸透率とリピート率」食品新商品発売後 26週の値。東急エージェンシー調べ。 

http://www.tokyu-agc.co.jp/qpr/prof_2002/2001try.html 
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第 2章 新製品を選好する消費者心理メカニズム 
 

 本章では、まず第 1節において新製品の定義を行う。消費者行動論における既存文献をレビューしなが

ら、新製品を選好する消費者心理メカニズムを描写した概念モデルを構築していく。第 2節では概念モデ

ル構築を完成させ、第 3 節では、共分散構造分析を用いて概念モデルを実証していきたい。さらに第 4

節においては、分析結果と考察を述べる。 

 

2－1. 既存研究のレビューと新製品を規定する要因 
 

2－1－1. 新製品の定義 

既存文献のレビューの前に、新製品の定義づけを行いたい。新製品はいくつかの基準で定義される5。（1）

既存製品との対比による新しさ、（2）時間的な新しさ、（3）販売浸透水準の点からの新しさ、（4）消費者

が知覚する新しさである。この第 4の定義基準は、消費者がその製品を新しいと認めなければならないも

のである。この定義によると、つい最近市場に導入された新製品でなくても、さらにすでに十分な販売浸

透水準を持っていても、消費者が新しいと知覚すればその製品を新製品と捉えるものである。この定義に

よる決定的な基準は消費者の知覚であり、その新製品に対して初対面である消費者がいつも決まって存在

する。それに反して、新しく市場に導入され、機能上変更された製品であっても、特にその変更が消費者

にとって不明瞭であったり、あまり意味がないものであったりする場合には、新しいとは知覚されない。

本論は新製品に対する消費者心理メカニズムを解明しようという試みであるので、新製品の定義は、既存

製品との対比より時間的な基準より、さらに販売浸透率よりも、消費者が知覚する新しさが優先される評

価基準であると考え、この第 4の定義基準を本論では採用していく。 

 新製品は、Rogers（1995）によると、「個人または他の採用者によって新しいと知覚されたアイディア、

実践、対象物」と定義され、また Engel, et al.（1995）によると、「潜在的採用者によって新しいと知覚さ

れたアイディアまたは製品」のように定義されている6。 

 さらに、新製品の定義づけを行う際に決定的な要因となる、現存の消費パターンに及ぼす効果を分類す

る。新製品の諸効果が現存の消費パターンにたいして連続的に波及するか、不連続に波及するかによって

新製品を分類することができる。すなわち、（1）連続的な革新、（2）動態的に連続的な革新、（3）不連続

な革新の 3点である7。 

 （1）連続的な革新とは、現存の消費パターンに対して最小の破壊的な影響しか及ぼさないものである。

新製品の創造というよりも、既存製品の修正といえるものである。その例としては、フッ素入り歯磨き粉

や車のモデルチェンジなどが挙げられる。（2）動態的に連続的な革新とは、連続的な革新よりも大きな破

壊効果を持っている革新である。一般に、新しい消費パターンを創造するには至らないが、新製品の創造、

あるいは既存製品の変更を含んでいる。例として、電動歯ブラシなどが挙げられる。（3）不連続な革新は、

新しい消費パターンの確立および従来知られていなかった製品の創造を意味する。例としては、コンピュ

                                                  
5 Robertson（1971）邦訳『革新的消費者行動』p.4. 
6 田嶋（2000）をあわせて参照のこと（p.51）。 
7 Robertson（1971）邦訳『革新的消費者行動』p.7. 
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ータや携帯電話などが挙げられるだろう。本論では、新製品の革新の区分を行うことなく、すべての区分

を考慮に入れて新製品とみなし、消費者の知覚に基づいて考察を進める。 

 

2－1－2. 新製品に関する既存研究 

新製品に関する既存研究の歴史を概観すると、まず、新製品はその普及過程に着目され、普及学をもと

に消費者行動の分野に導入された。その後、消費者の革新性研究や、消費者を情報処理者として扱う情報

処理アプローチが新製品の研究に導入された。しかし、新製品に関する既存研究は、新製品採用過程にお

ける消費者の普及行動に着目するものが多く、また、既存製品と新製品との関連性においてはブランド拡

張研究が盛んであるが、新製品という概念を総括する消費者心理メカニズムに注目している研究はあまり

存在しなかった。そこで本論では、新製品に関する既存研究である消費者革新性研究に加え、消費者満足

研究とリスク研究、消費者情報処理理論の研究に基づいて、消費者が新製品を選好する要因を検討してい

く。また、概念モデルの構築においては、新製品への購買意図を規定する要因を探るため、新製品を購買

するメリット・デメリットという 2つの視点から概念モデルを構築していく。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2－1－3. 消費者行動研究における普及研究 

 新製品に関しての消費者研究に入る前に、新製品研究においてベースとなっている普及研究に関してレ

ビューしていく。普及研究はマーケティングのみならず、さまざまな学問分野で検討されてきた。イノベ

ーションの普及研究に最も大きな貢献を残したのが農村社会学者であった Rogers（1962, 1983, 1995）であ

る。Rogers によると、イノベーションの普及は「イノベーションが、コミュニケーション・チャネルを

通して、社会システムの成員間において、時間的経過の中でコミュニケートされる過程」であると定義づ

けられている8。 

 この定義のもとで、消費者行動研究やマーケティング研究においてもイノベーション研究は積極的に行

われてきた。その中でも、Robertson（1967,1971）はこの普及学をマーケティングおよび消費者行動の領

                                                  
8 Rogers（1983）邦訳を参照のこと。 

仮説 1 「新製品購買メリット」は「新製品購買意図」に正の影響を及ぼす 

仮説 2 「新製品購買デメリット」は「新製品購買意図」に負の影響を及ぼす 

新製品 
購買メリット 

新製品 
購買デメリット 

 

新製品への購買意図 

H1 (＋) 

H２ (－) 

図表 1 概念モデル① 
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域内に位置づけ、普及過程をマーケティング諸活動によって促進され、さまざまな社会システム内におけ

る消費者の、時間的経過による、新製品および新しいサービスの採用であると捉えた9。 

 その後、消費者行動研究における普及研究は、Gatignon & Robertson（1985）よって体系的に整理され

た。この論文において新製品の普及に関わるさまざまな要因間の因果関係や相互作用を示した普及プロセ

スの概念モデルが提示された。新製品の採用プロセスは、個々の消費者の購買意思決定プロセスの総和と、

その製品が普及するであろう市場の特性にも大きく影響を受けることとなる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2－1－4. 消費者の革新性研究 

 上記の普及プロセスの 7つの要因の中でも、個人特性は購買意思決定プロセスに大きな影響を与えるも

のとして特に関心を集めてきた。その中でも初期購買者の大きな特徴のひとつである革新性という概念が

注目された。Rogers（1962, 1983, 1995）は、革新性をある人が同じ社会システム内の他の人々に比べて、

新しいアイディアを採用することが早い度合いであると定義し、革新性の程度に差があると考えられる採

用者を時間の経過にしたがって 5つのカテゴリーに分類した。カテゴリーの識別は、イノベーションを採

用した最初の 2.5%の消費者を革新者、次の 13.5%を初期少数採用者、次の 34%を前期採用者、次の 34%

を後期採用者、そして最後の 16%を採用遅滞者とした。 

 また、1980 年代に入ると、消費者普及研究において情報処理アプローチに基づいた研究がなされ、革

新者は情報処理者として扱われるようになった。さらに消費者普及研究は多様化し、革新者の研究はいく

つかの異なるアプローチによってなされたが、本論ではノベルティ・シーキングの観点から消費者革新性

を捉える研究を概観する。 

 ノベルティ・シーキングと名づけられた消費者革新性は、消費者の革新性を消費者の持つ動機に求めよ

うとするものである。ノベルティ・シーキングとは新奇な刺激を求めたいという欲求、または新奇なブラ

                                                  
9 詳しくは、とりわけ Robertson（1971）を参照のこと。 

 
知覚された 
イノベーション特性

採用プロセス 普及プロセス

社会システム 

個人特性

パーソナル・ 
インフルエンス 

マーケティング戦略 

競争活動 

（出所）  田嶋（1998）p.61。 

※点線の矢印は、関係がまだ十分に確かめられていないことを示す。

図表 2  Gatignon & Robertson (1985)の普及プロセスのモデル 
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ンドへの選好である。Hirschman（1980）は、新製品はアイディア、サービス、有形財という形をとって

新しい情報を構成しうるものとして捉えている。このとき、ノベルティ・シーキングの度合いの強い消費

者は、新製品を採用したいという動機も強く、新製品という新しい情報の構成物に対しても強い欲求を示

している10。 

 これを「新製品購買メリット」の正の影響を与える第 1の要因とみなし、仮説 3として設定する。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

上述の Gatignon & Robertsonの普及プロセスのモデルにおいて、新製品の普及プロセスは、個々の消

費者の購買意思決定プロセスの総和と、その製品が普及するであろう市場の特性からも大きく影響を受け

るとあった。ここでは、「新製品の購買メリット」に影響を与える要因として、話題性に着目する。 

新製品を購買しようと考えている消費者に情報を供与する典型的な情報源としては、広告と口コミが挙

げられるだろう。広告は、直接的に消費者に対して情報を与えることができると同時に、広告によって情

報を得た消費者が、口コミによって他の消費者に情報を与えるという点において、間接的な効果も有する

ものである。新製品を購買する消費者には、広告などの非人的な情報源を用いて新製品を購買する人もい

るであろうし、口コミなどの人的情報源を用いて新製品を購買する人もいるだろう。また、広告や口コミ

などの情報を供与してから新製品を購買する消費者もいれば、新製品を口コミしたいという話題作りのた

めに新製品を購買する消費者もいるだろう。さらに、情報を供与したことから新製品を購買しようと思い、

その経験的な情報を口コミしたいという消費者もいるだろう。 

本論では新製品の情報源を広告や口コミで区別することなく、また、情報供与からの影響や情報発信目

的など、新製品に関する情報を包括して「話題性」と呼ぶ。これが「新製品購買メリット」に正の影響を

与える第 2 の要因であるとみなし、「話題性」は「新製品購買メリット」に正の影響を及ぼすという仮説

を、仮説 4と設定した。 

 

 

 

 

 

 

                                                  
10 詳しくは、田嶋（2000）を参照のこと。 

仮説 3 「ノベルティ・シーキング」は「新製品購買メリット」に正の影響を及ぼす 

ノベルティ・シーキング 
H3 (＋) 

図表 3 概念モデル② 

仮説 4 「話題性」は「新製品購買メリット」に正の影響を及ぼす 

新製品 
購買メリット 
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2－1－5. 消費者満足研究 

 新製品が市場に導入される際には、既存の消費パターンに影響を与える程度の差や革新の度合いの差は

あるにしても、既存製品とは違う新しい属性が付随していることになる。本論では、その新しい属性への

期待を「新製品は品質が向上している」という品質への期待とし、この期待が新製品を選好する要因にな

っていると考える。また逆に、新製品と相対する立場にある既存製品への満足が高ければ、新製品は選好

されないといえるかもしれない。この仮説を、消費者満足研究のアプローチから概観していく。 

 消費者満足は、顧客満足とも呼ばれ、長い間多くの研究がなされてきた分野であるが、満足の評価基準

が異なっていることが問題視されている11。本論では、「期待不一致モデル」を援用して、新製品に対す

る購買メリット・デメリットの要因を探っていく。 

 「期待」という概念は、満足の対象となる購買製品の購買前の評価を指しており、また、「成果」とい

う概念は、製品の購買後評価を指している。そして、期待と成果の比較結果、購買前と購買後の心理的な

食い違いを「不一致」と呼ぶ。消費者満足はこの期待と成果の乖離によって生じる不一致によって規定さ

れる。すなわち、購買前の期待が購買後の成果を下回るような不一致においては、消費者の満足につなが

るということである。 

 新製品ははじめて消費者が購買する製品であるので、消費者は成果を持ち合わせていない。消費者は新

製品に対しては、既存製品と違う品質の向上を期待していることになる。この品質向上への期待は、新製

品購買を促進するメリットの 1 つである。よって、「品質向上への期待」を「新製品購買メリット」の第

3の要因として、仮説 5とする。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 さらに、消費者の購買経験上、既存製品の成果が特に高い場合、消費者は既存製品に対して満足状態に

あるといえるだろう。消費者が既存製品に対して満足度が高い状態にあれば、その製品に対してブラン

                                                  
11 小野（2000）. 

H5  (＋) 

H4 (＋) 

図表 5 概念モデル④ 

図表 4 概念モデル③ 

話題性 

仮説 5 「品質向上への期待」は「新製品購買メリット」に正の影響を及ぼす 

品質向上への期待 

新製品 
購買メリット 

新製品 
購買メリット 
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ド・ロイヤリティが高いと言え、新製品にブランド・スイッチを行う可能性が低いと言える。このように、

既存製品への満足は、新製品購買意図を阻害するデメリット要因である。よって、「既存製品への満足度」

を「新製品の購買デメリット」に正の影響を与える第 1の要因として仮説 6とする。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2－1－6. リスク研究 

 購買行動において、消費者は様々な懸念や不安をかかえている。消費者が購買する製品のすべてが、常

に満足のいくものであるとは限らないという状況で、購買行動には絶えずリスクが伴う。消費者は製品の

購買に関して、リスク敢行を行っている。ここで言うリスクとは、客観的な確率値で示されるような危険

性ではなく、消費者の主観に基づく危険性評価であり、このような危険性の評価を「知覚リスク」と呼び、

多少とも危険性をはらむ消費対象に対しての、危険性評価を「知覚されたリスク」と呼ぶ。リスクの知覚

は、購買・消費対象の値打ちを消費者の心的内部でどのように見積もるかという知覚された価値、すなわ

ち購買・消費行為を通して獲得が期待できる利益や恩恵の大きさに影響される。リスク・ベネフィットの

心理的取引が消費者の心的内部で行われるのである。 

Bauer（1960）の仮定によれば、消費者は購買状況において、知覚されたリスクを最小化する決定を行

おうとする。また、Taylor（1974）のリスク敢行モデルによると、知覚されたリスクは次の 2つの不確実

性に影響される。①どの製品選択が良い結果を生むかについての不確実性、②間違った製品選択が引き起

こす結末についての不確実性、の 2点である。これらの不確実性は、新製品の購買という状況においては

極めて高い不確実性である。新製品は消費者がはじめて購買するものであり、経験したことのない製品だ

からである。Robertson（1970）は、電話の新製品の採用に心理・社会的リスクが強く知覚されることを

報告している。また、Arndt（1968）は、コーヒーの新ブランドにリスクが強く感じられ、知覚リスクが

強い消費者ほどそのブランドの採用が遅いと述べている。このように、新製品にはより大きな購買リスク

が伴い、この購買リスクが、新製品の購買意図を妨げているデメリットであると考えられる。 

この新製品の「購買リスク」を、「新製品の購買デメリット」に正の影響を与える第 2 の要因として、

仮説 7とする。 

 

 

 

H6  (＋) 

図表 6 概念モデル⑤ 

仮説 6 「既存製品への満足度」は「新製品購買デメリット」に正の影響を及ぼす 

 

既存製品への満足 

仮説 7 「購買リスク」は「新製品購買デメリット」に正の影響を及ぼす 

新製品 
購買デメリット 
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2－1－7. Bettman（1979）の情報処理理論 

 新製品の購買デメリット要因を考えるに際して、Bettman（1979）の消費者情報処理理論を援用する。

Bettman は消費者の情報処理の有限性に着目しており、外界からの外部情報と記憶にある内部情報を取

得し統合する情報処理プロセスとして人間行動を捉えている。消費者は情報処理負荷をできるだけ軽減さ

せようと、より単純な選択行動を選択するだろう。 

近年の新製品の増加は、ますます消費者に新製品に対する情報処理負荷を与えている。消費者は情報処

理負荷から購買経験のある既存製品を購買する可能性が高くなり、新製品の頻度や数の多さから新製品を

面倒だと考えるだろう。この「情報処理負荷」を「新製品の購買デメリット」の第 3の要因として、仮説

8とする。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2－2. 概念モデルの構築 

 

本章では、消費者が新製品を選考する要因を、消費者革新性研究、消費者満足研究、リスク研究、情報

処理理論の分野における既存研究を援用することによって、新製品の購買メリットを 3つ、新製品の購買

デメリットを 3つ掲示し、それぞれ仮説 1から仮説 8として設定した。これらの仮説群をまとめると以下

のようになり、次表の図表 9をもって、新製品への購買意図と、それを規定する要因の概念モデルを完成

する。 

 

 

 

 

 

H8  (＋) 

H7  (＋) 

仮説 8 「情報処理負荷」は「新製品購買デメリット」に正の影響を及ぼす 

図表 8 概念モデル⑦ 

 

情報処理負荷 

図表 7 概念モデル⑥ 
 

購買リスク 

新製品 
購買デメリット 

新製品 
購買デメリット 
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2－3. 概念モデルの実証 

 
 本節においては、前節において完成した概念モデルの経験的妥当性を吟味するために、消費者調査と多

変量解析を用いて概念モデルの実証を行う。 

 

 

 

話題性 

 

品質向上への期待 

 

既存製品への満足 

 

購買リスク 

 

情報処理負荷 

新製品への購買意図 

 

ノベルティ・シーキング 

H8 (＋) 

H3 (＋) 

H4 (＋) 

H2 (－) 

H7 (＋) 

H6 (＋) 

H1 (＋) H5 (＋) 

新製品 
購買メリット 

新製品 
購買デメリット 

図表 9 概念モデルの完成 

仮説 1 「新製品購買メリット」は「新製品購買意図」に正の影響を及ぼす 

仮説 2 「新製品購買デメリット」は「新製品購買意図」に負の影響を及ぼす 

仮説 3 「ノベルティ・シーキング」は「新製品購買メリット」に正の影響を及ぼす 

仮説 4 「話題性」は「新製品購買メリット」に正の影響を及ぼす 

仮説 5 「品質向上への期待」は「新製品購買メリット」に正の影響を及ぼす 

仮説 6 「既存製品への満足度」は「新製品購買デメリット」に正の影響を及ぼす 

仮説 7 「購買リスク」は「新製品購買デメリット」に正の影響を及ぼす 

仮説 8 「情報処理負荷」は「新製品購買デメリット」に正の影響を及ぼす 
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2－3－1. 分析方法の検討 

 前節において完成した概念モデルの実証するための多変量解析技法として、共分散構造分析12を用いる。 

本論で用いる共分散構造分析は、複数の因子分析と回帰分析を同時に行う分析技法である。本論の調査仮

説群は、観念間の因果的関係の解明を試みるものであるが、構成概念は消費者の心理的状態を示しており、

それゆえ直接的に測定しえないものである。よって、直接的には計測不可能な構成概念と観測変数の関係

を明らかにすることができる因子分析と、構成概念を扱わない代わりに計測可能な観測変数間の因果的関

係を明らかにする回帰分析の両分析を同時に行うことができる共分散構造分析が、本論の分析に最適であ

ると判断し、この分析技法を用いる。 

 

2－3－2. 観測変数の設定 

共分散構造分析を行うに際して、構成概念間の因果関係を測定するために、各構成概念を因子とする観

測変数を複数設定する。本論の分析においては、消費者調査における質問項目に対する消費者の回答によ

って観測変数を測定することとし、それらを各構成概念に対して 3個ずつ設定する。具体的な質問項目に

関しては、図表 10に要約されている。また、前章末尾の図表 9に観測変数を追加したパス・ダイアグラ

ムが図表 11に描かれている。 

 
2－3－3. 調査の概要 

消費者調査における想定とデータ収集結果について、その概要を示す。消費者調査に対して、被験者に

は質問票の紙面にて、新製品と聞いて思い浮かぶ製品を念頭に置いた上で、複数の質問に回答してもらう

形とした。 

調査に利用された尺度法は、「とてもそう思う」・「そう思う」・「どちらともいえない」・「そう思わない」・

「全くそう思わない」の 5点からなるリカート尺度13であった。被験者は便宜的に抽出された大学生及び

社会人であり、データ収集の結果、被験者 131人中、有効サンプル数は 131名（100％）であった。 

また、共分散構造分析に際しては、統計ソフト The SAS System For Windows, Release 8.02の CALIS 

プロシジャを用いた。 

                                                  
12 詳しくは，例えば豊田・他（1992）や山本・小野寺（1999）を参照のこと。 
13 リカート尺度の利点として、①被験者の比較が可能、②誤謬可能性が低い、③時間効率がよい、④便宜的である、
などが挙げられる。詳しくは Likert（1932）の他、Aaker & Day（1980）を参照のこと。 
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構成概念 観測変数（質問項目） 

η1：新製品購買意図 

X1：あなたは新製品が好きですか 

X2：新製品と聞くと、買ってみたいと思いますか。 

X3：あなたにとって新製品とは魅力的なものですか。 

ξ１：ノベルティ・ 

  シーキング 

X4：あなたは新しいものを求める傾向が強いほうですか。 

X5：あなたは新しいものやまだ誰も持っていないものが好きですか。 

X6：新しいというだけで惹かれてしまいますか。 

ξ2：話題性 

X7：話題性の強いものに惹かれますか。 

X8：友人・知人の中で話題になっているものに関心がありますか。 

X9：広告や口コミなどで話題になっているものに目がいきますか。 

ξ3：品質向上への期待 

X10：新製品は、今までの製品より質がいいと思いますか。 

X11：新製品は今までの製品よりあなたを満足させてくれると思いますか。 

X12：今まで買っていた製品より、新製品は品質が上がっていると思いますか。 

η2：新製品 

  購買メリット 

X13：新製品はプラス要素を含んでいると思いますか。 

X14：新製品はメリットがたくさんあると思いますか。 

X15：新製品を買うことで、たくさんの満足が得られると思いますか。 

ξ4：既存製品への満足 

X16：新製品より、今まで買っていた製品の方に愛着がありますか。 

X17：新製品より、数回買ったことがある製品の方が満足すると思いますか。 

X18：今まで変わらず買ってきた製品に深い愛着がありますか。 

ξ5：購買リスク 

X19：一度も買ったことがない新製品を買うのに抵抗がありますか。 

X20：新製品を買うと、損をすることがあると思いますか。 

X21：一度も買ったことがない新製品は、リスクを伴うと感じますか。 

ξ6：情報処理負荷 

X22：製品を選ぶ際に簡単に選びたいと思いますか。 

X23：新製品の情報や、新製品の数が多すぎると面倒だと思いますか。 

X24：製品を選択しているうちにどれでもいいと思ってしまうことがありますか。

η3：新製品 

購買デメリット 

X25：新製品はマイナス要素を含んでいると思いますか。 

X26：新製品はデメリットがたくさんあると思いますか。 

X27：新製品を買うことで、不満足になると思いますか。 

 

 

 

 

 

 

図表 10 構成概念と観測変数 
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話題性 

 

品質向上への期待 

 

既存製品への満足 

 

購買リスク 

 

情報処理負荷 

新製品への購買意図 

 

ノベルティ・シーキング 

H8 (＋) 

H3 (＋) 

H4 (＋) 

H2 (－) 

H7 (＋) 

H6 (＋) 

H1 (＋) 
H5 (＋) 

新製品 
購買メリット 

新製品 
購買デメリット 

図表 11 構成概念・観測変数・仮説を追加したパス・ダイアグラム 
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2－4. 分析結果 
 
2－4－1. モデルの全体的妥当性評価 
分析の結果、最適化計算は正常に終了した。モデルの全体的評価に関して、図表 12に要約されるよう

なアウトプット･データが出力された29。χ2検定値は、661.45という値であり、1％水準で有意であった。

この結果からモデルは支持されないと言えるが、χ2 検定はサンプル数に左右される不安定な性質を持っ

ている。また、通常の統計的検定における仮説の設定とは逆の設定がなされているため、検定結果の解釈

から有効な知見を得にくいという問題点があることも指摘されている30。それゆえ、全体的妥当性に関し

ては、別の指標から検討したい。モデルの説明力を示す適合度指標 GFIは 0.74、モデルの説明力と安定

性を示す自由度調整済適合度指標 AGFIは 0.69であった。これらの値は既存研究31が推奨する 0.90とい

う値を下回っているので、全体的妥当性は高いとは言えず、問題点として指摘される。また、モデルに表

現されなかった残量を示す残差平方平均平方根 RMRは 0.17という値を示し、この値もまた既存研究32が

推奨する 0.1という値を上回っているため、全体的妥当性は充分に高いとは言いえず、問題点として指摘

されるであろう。母集団とモデルの差を示す平均自乗誤差平方根 RMSEAは 0.08という値を示し、モデ

ルが採択できるレベルであることを示している33。 

全体的妥当性に関わる問題は、構造方程式モデルが大規模であることや、考慮に入れられてない説明変

数が存在することに起因すると考えられる。この問題に対して、全体的評価を高めるために、パスを組み

替えることによって評価値を向上させる方途が推奨されているが、実証分析の意図を逸脱し、分析を探索

化させてしまうという問題を孕んでいる34。それゆえ、本研究においては、パスを組み替えるなど考えら

れる評価値改善のいくつかを残したまま、モデルの部分的妥当性の評価段階に進むことにする。 

 

 

χ2値（P値） 661.45(<0.0001) RMSEA 0.08 

GFI／AGFI 0.74／0.69 AIC 29.45 

RMR 0.17 SBC －879.11 

 
2－4－2. モデルの部分的妥当性評価 
各方程式に対する決定係数 R2は図表 13に示されているとおりである。また、係数推定値、t値、標準

化後の推定値は図表 14 に示されている。観測変数と構成概念の関係を示す測定方程式の係数は 1％水準

で有意であった。同様に、構成概念間の関係を示す構造方程式の係数は、ほとんど 1％水準で有意であっ

たが、η1と η3の間のパスに対する t値は 0.41という低い値を示し、また、η3と ξ3の間のパスに対する t

                                                  
29 アウトプット・データの評価方法に関する詳細については，例えば Bagozzi & Yi（1988）、豊田（1992）、田部井（2001）
を参照のこと。 

30 例えば，豊田（1992）を参照のこと。 
31 豊田（1992）のほか、 Bagozzi & Yi（1988）、奥田・阿部（1987）を併せて参照のこと。 
32 例えば、田部井（2001）を参照のこと。 
33 RMSEAが 0.1以上の値を示すときには、モデルは採択できない。例えば、田部井（2001）を参照のこと。 

34 これは、2003年度の SPSSオープンハウスにおける、豊田秀樹教授のコメントの中での指摘である。 

図表 12 モデルの全体的評価 
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値は 1.09 という低い値を示し、有意な結果は得られなかった。これらの t 値の結果は、標準化後の係数

推定値とともに図表 15のパス・ダイアグラムに記入されている。 

 

 
変数名 決定係数 変数名 決定係数 変数名 決定係数 

X1 0.59 X11 0.66 X21 0.64 
X2 0.74 X12 0.79 X22 0.24 
X3 0.72 X13 0.28 X23 0.71 
X4 0.73 X14 0.44 X24 0.43 
X5 0.47 X15 0.41 X25 0.51 
X6 0.47 X16 0.43 X26 0.75 
X7 0.64 X17 0.50 X27 0.41 
X8 0.67 X18 0.64 η1 0.57 
X9 0.67 X19 0.27 η2 0.84 
X10 0.70 X20 0.74 η3 0.37 

 

 

  
変数名 係数推定

値 

ｔ値 標準化後

の推定値

変数名 係数推定

値 

ｔ値 標準化後

の推定値

X1 1.00  0.77* X19 1.00  0.51* 
X2 1.12 10.19 0.88a X20 1.69 5.42 0.86 a 
X3 1.09 9.93 0.85a X21 1.56 5.47 0.80 a 
X4 1.00  0.86* X22 1.00  0.49* 
X5 0.80 7.53 0.69 a X23 1.72 4.01 0.85 a 
X6 0.80 7.54 0.70 a X24 1.32 4.58 0.65 a 
X7 1.00  0.80* X25 1.00  0.72* 
X8 1.02 9.20 0.82 a X26 1.19 7.44 0.87 a 
X9 1.02 9.20 0.82 a X27 0.90 6.51 0.64 a 
X10 1.00  0.84* η1 η2 1.08 5.10 0.75 a 
X11 0.97 10.75 0.82 a η1 η3 0.03 0.41 0.03   

1.06 11.80 0.89 a η2 ξ1 0.38 5.03 0.64 a X12 
X13 1.00  0.54* η2 ξ2 0.19 3.36 0.30 a 
X14 1.20 5.30 0.66 a η2 ξ3 0.35 5.04 0.58 a 
X15 1.17 5.20 0.64 a η3 ξ1 0.36 3.19 0.34 a 
X16 1.00  0.65* η3 ξ2 0.67 3.81 0.49 a 
X17 1.08 6.04 0.71 a η3 ξ3 0.15 1.09 0.11    

X18 1.23 6.06 0.80 a      

 

 

 

図表 14 各方程式の係数推定値、t値、標準化後の推定値 

図表 13 各方程式の決定係数

ただし、*は固定母数、aは 1%水準で有意、太字は非有意を示す。 
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話題性 

 

品質向上への期待 

 

既存製品への満足 

 

購買リスク 

 

情報処理負荷 

新製品への購買意図 

 

ノベルティ・シーキング 

0.11 

0.64 a 

0.30 a 

0.03 

0.49 a 

0.34 a 

0.75 a 
0.58 a 

新製品 
購買メリット 

新製品 
購買デメリット 

X16 

X13 X14

X18 X17 

X15

X4 

X11 X10 

X26

X5 

X27X25

X6 

X9 X8 X7 

X12 

X22 X23 

X1 X2 X3 

X21 X20 X19 

X24 

0.82 a 0.82 a 0.80* 

0.82 a 0.89 a 0.84* 

0.85 a 0.65 a 0.49* 

0.88a 0.85a 0.77* 

0.66 a 0.64 a 0.54* 

0.71 a 0.80 a 0.65* 

0.69 a 0.70 a 0.86*

0.87 a 0.75 a 0.72* 

0.86 a 0.80 a 0.51* 

ξ１ 

ξ2 

ξ3 

ξ5 

ξ4 

η１ 

η2 

η3 

ただし、*は固定母数、aは 1%水準で有意、太字は非有意を示す。 ξ6 

図表 15 標準化後の推定値と t検定の結果 
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2－4－3. 分析結果の考察 
 本節では、前節までの共分散構造分析のアウトプット結果を踏まえ、分析結果に対する考察を行う。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 分析した調査仮説 8個のうち、6個は支持され、2個が支持されなかった。支持された仮説については、

すべて１%水準で有意であり、支持される結果を示したと判断される。 

支持されなかった調査仮説について考察を行う。仮説 3 の「『新製品購買デメリット』は『新製品購買

意図』に負の影響を及ぼす」という仮説が支持されなかったことは、消費者は新製品購買デメリットから

購買意図がそがれることはないということであろう。もしくは、デメリットを認めていながらも、新製品

に対しての購買意図が高かった場合や、また逆に新製品購買意図が高くても、購買メリットを感じていな

かった場合など、消費者の心理的多様性による影響が、非有意であった理由であると考えられる。 

仮説 3 が支持されない結果であったので、仮説 8「『情報処理負荷』は『新製品購買デメリット』に正

の影響を及ぼす」が支持されなかったことは、本来考察するに値しないが、部分的ではあるが、「新製品

購買デメリット」に影響を与える要因としてあえて考察を行いたい。仮説 8 が支持されなかったことは、

消費者が新製品を選択する際に面倒だと感じていないことを示している。この仮説が支持されなかった理

由としては、新製品の情報処理負荷は、新製品の質によって変化するものであることが理由であろう。関

与の高い製品を頭に思い浮かべた消費者にとっては、新製品の数の多さも情報処理負荷を感じないと想定

できる。 

支持されなかった 2つの仮説はすべて、新製品を選好しない消費者心理の要因であった。本論の目的で

ある新製品を選好する消費者心理の要因に関してはすべて支持される結果となり、構築したモデルも半分

は不支持であったが、半分は概ね支持されたと判断できるであろう。 

 続いて、標準化後の推定値に着目する。「購買意図」に影響を及ぼす「新製品購買メリット」は、0.75

と値を示しており、非有意になった「新製品購買デメリット」に比べても極めて高い影響力があると考え

られる。「新製品購買メリット」に影響を与える要因では「ノベルティ・シーキング」が 0.64と一番高い

値を示し、ついで「品質向上への期待」が 0.58、「話題性」は 0.30 と前の 2 つの要因に比べて比較的低

い値を示した。「新製品購買デメリット」に影響を与える要因では、「購買リスク」が 0.49 と最も影響力

を持ち、ついで「既存製品への満足度」が 0.34であった。この 2つの要因は、相対的に弱い影響力であ

るといえるだろう。 

 

 

仮説 1 「新製品購買メリット」は「新製品購買意図」に正の影響を及ぼす 

仮説 2 「新製品購買デメリット」は「新製品購買意図」に負の影響を及ぼす 

仮説 3 「ノベルティ・シーキング」は「新製品購買メリット」に正の影響を及ぼす 

仮説 4 「話題性」は「新製品購買メリット」に正の影響を及ぼす 

仮説 5 「品質向上への期待」は「新製品購買メリット」に正の影響を及ぼす 

仮説 6 「既存製品への満足度」は「新製品購買デメリット」に正の影響を及ぼす 

仮説 7 「購買リスク」は「新製品購買デメリット」に正の影響を及ぼす 

仮説 8 「情報処理負荷」は「新製品購買デメリット」に正の影響を及ぼす 

⇒支持された 

⇒支持されなかった 

⇒支持された 

⇒支持された 

⇒支持された 

⇒支持された 

⇒支持された 

⇒支持されなかった 
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2－5. 本章の要約と成果 
 

 買い物に出かけると、店には多くの新製品が立ち並ぶ。そして近年、新製品の数は増加傾向にあるとい

う。この傾向は、新製品と聞くだけで惹かれてしまう、新製品を選好する消費者特性に目をつけたもので

はないか、消費者はどうして、新製品を選好してしまうのか――本論はこのような問題意識から始まった。 

新製品の既存研究は、新製品の普及活動に目を向けたものや、既存ブランドからブランド拡張研究にば

かり注目していた。そこで本論では、新製品という概念を統括し、新製品を選好する消費者心理メカニズ

ムを解明しようと試みた。まず、消費者の新製品選好を「新製品の購買意図」とし、これに影響を与える

要因をそれぞれ「新製品の購買メリット」、「新製品の購買デメリット」と設定した。さらに消費者行動論

の立場から、消費者革新性研究、消費者満足研究、リスク研究、情報処理理論という 4つの分野における

既存研究を援用することによって、「ノベルティ・シーキング」、「話題性」、「品質向上への期待」、「既存

製品への満足」、「購買リスク」、「情報処理負荷」という 6つの主要概念を定義し、共分散構造分析のため

の概念モデルを構築した。この概念モデルの実証のために、消費者調査を行い、共分散構造分析を行なっ

た。共分散構造分析の結果、このモデルにおける調査仮説は概ね半分は支持された。 

新製品の既存研究である消費者革新性に加え、消費者行動論の多面的な学問分野から新製品を選好する

消費者心理メカニズムを解明するという新たなアプローチを試みた本論は、今後のマーケティング研究に

関して大きな貢献をもたらすとともに、新製品導入を促進し続ける企業や、新製品を選好する消費者にも

新たなインプリケーションを与えるものといえるだろう。 

本章のまとめとして、何故新製品を選好してしまうのかという問いに答えるべく、本論から判明した新

製品を選好する消費者心理メカニズムを再度叙述する。 

新製品に対して消費者が抱くものは、メリット要因が強く、デメリット要因は新製品の購買意図には影

響していないという結果になった。消費者が新製品を購買するときには、新製品購買メリットに大きく左

右されるといえるだろう。 

新製品購買メリットは 3つの要因があり、影響力の大きい順に叙述する。第 1に、「ノベルティ・シー

キング」という新奇性を求める欲求の要因が一番強かった。これは新製品のみが保有する大きな特徴であ

り、かつ消費者の個人特性であるので、消費者が新製品を選好する検討としても一番納得ができるもので

あろう。第 2の要因は「品質向上への期待」であった。これも新製品の大きな特徴である革新性の付随を、

消費者が新製品の大きなメリットと捉えていることが判明した。第 3 の要因は「話題性」であった。「話

題性」は、新製品購買メリットに影響を与える要因としては、相対的に小さい影響力であった。 

以上のことから、消費者は話題性という外部情報よりも、消費者内部の個人特性であるノベルティ・シ

ーキングや新製品自体に対する品質向上への期待を、新製品のメリットであるとみなしているといえるだ

ろう。 
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第 3章 小売形態が新製品増加に与える影響 
 

前章において実証された新製品を選好する消費者心理メカニズムを踏まえて、本章では、小売形態が新

製品増加に与える影響を考察する。まず、第 1節において、小売形態が新製品増加に拍車をかけている現

状に目を向け、続く第 2 節において、CVS の数が新製品の数に正の影響を与えるという仮説の実証を行

っていく。 

 
3－1．小売形態が与える影響 

 
3－1－1．小売形態の変化と消費者行動 

 前章の分析結果から、新製品を選好する消費者心理メカニズムが解明されたが、新製品の増加の要因

は消費者特性だけで検討できるものではないだろう。現代の消費者をとりまく外的環境が、新製品を選好

するような環境であることも、新製品数の増加に拍車をかけているのではないかという疑問が生じる。 

本節では、外的環境である小売形態の影響に着目し、特に POS システムの導入しているコンビニエン

スストア（以下 CVS）に注目する。CVSは POSシステムによって多くの新製品を陳列している小売形態

であり、現在、CVSは店舗数・売上高ともに増大中の小売形態である。CVSのように、多くの新製品が

陳列されている小売形態の状況が、消費者行動にも大きな影響を与えていると考える。 

 

3－1－2．CVS と POS システム 

 新製品を頻繁に目にする小売店といえば、CVSがその筆頭に挙げられるだろう。CVSの特徴のひとつ

に、POS システム35が挙げられる。POS システムは、売上金額を把握することだけでなく、どのような

商品がどれだけ売れたか、時間帯によってどのような商品がよく売れたのか、逆に売れない商品は何か、

などのデータを品物ごとに把握することができる。このような POSシステムによって、CVSでは売筋商

品のみを陳列し、死筋商品は棚から撤退するという効率的な陳列を行うことができる。 

POSシステム導入のメリットとして、特に次のような 2つのメリットが挙げられる36。（１）POS機器

の導入によって得られるハード面の利益（経費節約）、（２）POS データの活用によって得られるソフト面

の利益（マーケティング活動やマネジメント活動に対する利益）である。後者のソフト面の利益は、POS シス

テムの導入がマーケティング戦略の展開に対してもたらす貴重な恩恵ともいえる。 

この POSシステムによって、話題性の高い、短期間だけでも売れる新製品が CVSに陳列されるように

なった。そのような POSシステムを導入している CVSの店舗数は増大し続け、現在 37000店を越えて

いる。新製品が立ち並ぶハード面である CVSの店舗数が増えれば、POSシステムによって統制されてい

るソフト面も影響を受け、新製品の数も増えていくだろう。つまり、CVS の数が増えれば、新製品の数

も増えると考え、これを仮説 9とする。 

 

                                                  
35 POS（point of sales）とは、光学式読取装置を使い、商品を販売した時点で商品情報や顧客情報を管理する仕組みで
ある。 

36 詳しくは、荒川（1987）を参照のこと。 
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3－2. 概念モデルの実証 
 

3－2－1. 分析方法の検討 

 前節において設定した調査仮説を実証するための分析方法を検討する。前章で用いた多変量解析技法は

共分散構造分析であったが、今回の分析においては単回帰分析を用いたい。今回設定した仮説は、新製品

の数 CVSの数の因果的関係を表したものであり、従属変数が 1つ、独立変数が 1つという極めて単純な

回帰式になると予想される。共分散構造分析のような複数の因子分析と回帰分析を同時に行う分析技法は

今回の分析技法には向いてない。そこで、新製品の数 CVS の数の因果的関係の仮説を実証するための多

変量解析技法として、複数の変数の共変動を示し、さらに 2つの変数の一方の変数が原因となって、もう

一方の変数を変動させているという因果的な関係性を算出する回帰分析が最も適当であると判断し、今回

の分析技法として単回帰分析を用いる。 

  

3－2－1. データの選定 

 分析対象である「CVSの店舗数」と「新製品の数」のデータは、それぞれ「業種業態別店舗数の推移37」

と「セブンイレブンで登録された新規推奨品のアイテム数の推移38」のデータを用いた。今回扱うデータ

は時系列データであり、1975年～1998年の間の 8年分の年次データであった。データサンプルは 8とい

う極めて少ない数であった。回帰分析に際しては、統計ソフト The SAS System For Windows, Release 

8.02のプロシジャを用いた。 

 

3－2－2. 分析結果 

 「CVS の店舗数」は「新製品の数」に正の影響を及ぼすという因果的仮説 9 の経験的妥当性を吟味す

るために、データ（n=８）を入手して単回帰分析を行った。 

今回の分析は時系列データであるため、推定結果が信頼できるものであるためには、誤差項に系列相関

があってはならない。この系列相関を調べるため、ダービンワトソン検定を行ったところ、ダービンワト

ソン値は 2.206という値であった。ダービンワトソン検定の結果、この値は 1%水準で有意であり、系列

相関がないことを示した39。 

モデルの全体的評価に関して、図表 16に要約されるような結果が得られた。回帰モデルに対する F検

                                                  
37 日本フランチャイズチェーン協会. http://jfa.jfa-fc.or.jp/pdf/tenpo.pdf 
38 IYグループ四季報（2000）. 
39 有意水準 1%、サンプル数 8、説明（独立）変数 1の場合のダービンワトソン検定の閾値は、 
次図の通りであった。詳しくは、岩田（1983）参照のこと。       

H9 (＋) 
CVSの店舗数 新製品の数 

仮説 9  「CVSの店舗数」は「新製品の数」に正の影響を及ぼす 

図表 16 概念モデル⑧ 

  
0      1.003  2  2.997     4

ダービンワトソン検定 
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定の結果、F値は 19.81であり、1％水準で有意であった。また、モデルの説明力を示す決定係数（自由度

調整済み）は 0.74で、高い値であった。 

 

 
F値 19.81 

F値の有意確率値 0.003 

決定係数 R2 0.738 

ダービンワトソン値 2.206 

 

 
 次に回帰係数に推定値に目を移すと、推定された回帰モデルは、 

 

 

であった。Y は「新製品の数」であり、X は「CVS の店舗数」であった。各回帰係数に対する t 検定の

結果、t値は充分に高い値であり、独立変数 X の係数と定数項については 1%水準であった。また、各変

数の標準回帰係数は以下の図表 18に示される通りである。 

 

 

 

 

 

 

 

 
3－2－3. 分析結果の考察 

 

  

上記の分析結果をもとに考察を行う。標準回帰係数に注目すると、CVSの店舗数の係数は 0.86と推定

された。この数値は、CVSの店舗数は新製品の数に対して大きな影響力を持っていることを示している。

かくして、「CVSの店舗数は新製品の数に正の影響を及ぼす」という上記の因果仮説は今回の分析によっ

て支持されたと結論づけられる。 

 

 

 

 

 

図表 17 分析結果 

Y = 0.05*X + 3025.07      ただし、*は 1%水準で有意 
  (t=4.45) 

0.86* X ：CVSの店舗数 Y ：新製品の数 

図表 18 標準化後の推定値と t検定の結果 

ただし、*は 1%水準で有意 

仮説 9  「CVSの店舗数」は「新製品の数」に正の影響を及ぼす  ⇒支持された 
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3－3. 本章の要約と成果 
  

近年の新製品の数は増加傾向にあるという。消費者が新製品を選好することは、前章から実証された。

しかし、本当に消費者が新製品を選好することだけの原因から、これほど新製品が増加しているのだろう

か。新製品が増加傾向にあることは、新製品を生み出し、販売する側、つまりメーカーや小売サイドの変

化も起因していると考えられうる。本章は新製品に対する新たな疑問を追及することから始まった。 

本章ではまず、小売形態が新製品増加に拍車をかけている現状を解明すべく、POS システムという新

たなマーケティング戦略のツールを用いて、店舗数を増大させている CVS に注目した。新製品を数多く

陳列する CVS の店舗数の増加が、新製品数に正の影響を与えているのでないかという仮説を設定し、回

帰分析を行った。分析の結果、仮説は支持され、CVS という小売形態の増加が、新製品の数に大きな正

の影響を与えていると実証された。 

新製品の増加は、POSシステムによって新製品ばかりが陳列され、自ずと新製品を購買するような CVS

の小売形態が増加していることに起因していた。つまり、CVS の存在が、新製品の増加を助長したとい

えるだろう。 

前章と本章の結論として、何故これほどまでに新製品の数が増加しているのかという結論を導き出す。

1つには、新製品を選好する消費者心理によって新製品が購買されることから新製品数が増加していると

結論付けられた。2つめには、CVSが増加したことが、新製品を増加させたという結論が挙げられる。新

製品の増加を、消費者の心理という内的要因と小売の観点からの外的要因から考察した本論は、消費者行

動と小売形態の変化を考慮した意義深い研究であるといえるだろう。 
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第 4章 新製品増加の影響 
 

第 2章と第 3章において、新製品増加の要因が解明された。本章においては、さらに一歩踏み込んで、

新製品増加がどんな社会的影響を与えるのかという新たな疑問を追究したい。第 1節において、新製品開

発における企業のマーケティング活動に着目し、新製品の増加が製品コストを上昇させるという仮説を設

定する。第 2節において 3つの製品データを用いて実証分析を行う。 

 

4－1．新製品開発と価格 
 

 新製品の導入数増加は、企業のマーケティング活動にもさまざまな影響を与えると考えうる。新製品に

かかるコストは、新製品開発コストはもちろん、新製品を消費者に認知してもらうための広告コスト、ま

た流通コストも一般に既存製品コストより高い。 

米国の ECR レポート40によれば、新製品開発と新製品の流通への導入プロセスにおいて、メーカーが

負担する余分なコストは純売上高の 4%と見積もられている。その内容は、これらの新製品マーケティン

グ・コストの中でも、スペース獲得のためや、初期流通在庫、また、新製品が失敗した場合にメーカー側

が流通業に支払う失敗料など、販売に関する流通コストの増加は顕著である。これらのマーケティング・

コストをすべて考慮すると、一般にひとつの新製品の導入に要するコストは 1,500万ドル～2,000万ドル

に達するとも言われている。 

 以上のように、新製品のマーケティング・コストの面から、企業側が新製品によって受けるコストの影

響を分析する。新製品に費やされるコストは、新製品のマーケティング・コストとなり、これらのコスト

は新製品の価格に影響していくであろうという仮説である。この仮説を、「新製品の数」は「製品の物価」

に正の影響を及ぼす、と設定し、仮説 10を以下に示す。 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                  
40 Kurt Salmon Associates, Inc（1994），邦訳 pp79-83. 

新製品の数 製品の物価 
H10（+）

仮説 10 「新製品の数」は、「製品の物価」に正の影響を及ぼす 

図表 19 概念モデル⑨ 
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4－2. 概念モデルの実証 
 

4－2－1. 分析方法の検討 

 前節において設定した調査仮説を実証するための分析方法を検討する。今回の分析においては、前章で

分析した解析技法と同様、単回帰分析を用いたい。共分散構造分析を用いない理由は前回の分析と同じで

あるが再述すると、今回設定した仮説は、新製品の数と製品の物価の因果的関係を表したものであり、目

的変数が 1つ、従属変数が 1つという極めて単純な回帰式になると予想される。共分散構造分析のような

複数の因子分析と回帰分析を同時に行う分析技法は今回の分析技法には向いてない。そこで、新製品の数

と製品の物価の因果的関係の仮説を実証するための多変量解析技法として、複数の変数の共変動を示し、

さらに 2つの変数の一方の変数が原因となって、もう一方の変数を変動させているという因果的な関係性

を算出する回帰分析を用いる。 

 

4－2－2. データの選定 

 今回の分析のデータの選定において、「新製品の数」に関しては、第 3章第 2節と同様に「セブンイレ

ブンで登録された新規推奨品のアイテム数の推移」を用いた。「製品の物価」に関しては、製品の物価を

すべて包括的に測定したデータを入手することは不可能であるので、本研究では新製品の導入数が顕著で

ある食品産業に注目した41。仮説分析対象は、食品産業から、即席めん、菓子類、飲料の 3品目の物価42の

データを入手した。両者のデータが一致する 12年分をサンプルとする。 

回帰分析に際しては、統計ソフト The SAS System For Windows, Release 8.02のプロシジャを用いた。 

 

4－2－3. 分析結果 

「新製品の数」は「製品の物価」に正の影響を及ぼすという因果的仮説の経験的妥当性を吟味するため

に、データ（n=12）を入手してそれぞれ単回帰分析を行った。今回の分析は時系列データであるため、推

定結果が信頼できるものであるためには、誤差項に系列相関があってはならない。この系列相関を調べる

ため、ダービンワトソン検定を行ったところ、ダービンワトソン値はそれぞれ、2.319、2.157、2.130と

いう値であった。検定の結果、この値は 1%水準で有意であり、系列相関がないことを示した43。 

モデルの全体的評価に関して、図表 19に要約されるような結果が得られた。回帰モデルに対する F検

定の結果、F値は即席めんが 108.02、菓子類が 112.04、飲料が 53.76であり、1％水準で有意であった。

また、モデルの説明力を示す決定係数（自由度調整済み）はそれぞれ、0.92、0.92、0.84と高い値であった。 

 

 

 

                                                  
41 詳しくは、林（1991）を参照のこと。 
42 総務省統計局、消費者物価接続指数（平成 12年基準指数） 
43 有意水準 1%、サンプル数 12、説明（独立）変数 1の場合のダービンワトソン検定の閾値は、 
次図の通りであった。詳しくは、岩田（1983）参照のこと。        

0      1.023  2  2.977     4

ダービンワトソン検定 
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  即席めん 菓子類 飲料 

F値 108.02 112.04  53.76   

F値の有意確率値 0.0001 0.0001 0.0001 

決定係数 R2 0.915 0.918 0.843  

ダービンワトソン値 2.319 2.157 2.130  

  

 

次に回帰係数に推定値に目を移すと、推定された回帰モデルは、それぞれ 

 

 

 

 

 

であった。各回帰係数に対する t検定の結果、t値は充分に高い値であり、独立変数 X の係数と定数項に

ついては 1%水準であった。また、各変数の標準回帰係数は以下の図表 21に示される通りである。 

 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

Y = 0.009*X  + 56.94   
  (t=10.39) 
Y = 0.007*X  + 64.2 
  (t=10.58) 
Y = 0.006*X  + 68.28     ただし、*は 1%水準で有意 
  (t=7.33) 

図表 20 分析結果 

図表 21 標準化後の推定値と t検定の結果 

ただし、*は 1%水準で有意 

X：新製品の数 Y：菓子類の物価 0.96* 

X：新製品の数 Y：飲料の物価0.92* 

X：新製品の数 Y：即席めんの物価 0.96* 
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4－2－5. 分析結果の考察 

 

 

標準回帰係数に注目すると、新製品の数の係数はそれぞれ、0.96、0.96、0.92と推定され、各製品の新

製品の数は物価に対して大きな影響力を持っていることを示唆している。かくして、「新製品の数は製品

の物価に正の影響を及ぼす」という上記の因果仮説は今回の分析によって支持されたと結論づけられる。 

 

 

4－3. 本章の要約と成果 
  

近年の新製品の数は増加傾向にあるという。新製品増加の要因は第2章と第3章で解明した。それでは、

新製品が増加していくことは、どのような影響を与えるのであろうか――本章は新製品に対する新たな疑

問を追究することから始まった。 

新製品増加が与える影響を解明すべく、新製品の開発・販売における企業のマーケティング活動に着目

した。新製品のマーケティング活動は莫大な予算が費やされている現状から、新製品の増加が製品の物価

を上昇させるという仮説が浮上した。この仮説の実証のために、新製品導入が多い食品産業から、もっと

も新製品発売の多い即席めん、菓子類、飲料を選定し、この 3つの製品の物価を入手し、回帰分析を行っ

た。分析の結果、新製品の数が製品の物価に正の影響を与えるという仮説は支持され、新製品による製品

コスト増大という影響力を実証することができた。新製品の増加は、莫大なマーケティング・コストを有

し、そのマーケティング・コストは新製品の価格に上乗せされ、新製品発売の多い製品は物価が上昇して

いる。 

本章は、マーケティング研究以上に、新製品を製造する企業、販売する小売、そして特に、新製品を購

買する消費者に大きなインプリケーションを与えるものとなるだろう。新製品ばかりを選好する消費者が

変化をしない限り、新製品は増加し続けるだろう。それに伴い製品の物価も上昇する。新製品はコストが

かかり、そのコストを支払うのは、企業であり消費者であることを留意するべきであろう。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

仮説 10 「新製品の数」は、「即席めんの物価」に正の影響を及ぼす  ⇒支持された 
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第 5章 おわりに 
 

本章では、本論のまとめとして、各章ごとに本論の成果を叙述し、インプリケーションを示す。また、

本論に残された課題についても叙述する。 

 

5－1. 本論の成果 

 
 買い物に出かけると、店には多くの新製品が立ち並ぶ。そして近年、新製品の数は増加傾向にあるとい

う。何故これほどまでに新製品が増加しているのであろうか――本論はこのような、筆者が消費者の立場

からふと疑問に思った問題意識を追究することから始まった。新製品を選好し購買する消費者が、新製品

増加に影響を与えているのではないだろうか。どうして消費者は新製品を選好してしまうのか。また、現

代の消費者をとりまく外的環境が、新製品を選好するような環境であることも新製品増加に起因している

のではないか。そして、新製品の増加はどのような影響をもたらすのか――本論では新製品の増加傾向と

その影響を解明すべく、3つのサイドからの解明を試みた。購買サイドである消費者心理メカニズムの解

明と、販売サイドである小売形態の変化の解明、さらに製造サイドである企業の立場から新製品増加が与

える影響の解明を試みた。 

第 2章においては、購買サイドである消費者心理を解明した。何故新製品を選好してしまうのかという

問いに答えるべく、本論から実証された新製品を選好する消費者心理メカニズムを再度叙述する。消費者

が新製品を選好する要因は、3つのメリット要因から規定され、デメリット要因は新製品の購買意図には

影響していないという結果になった。3つのメリットを影響力の強い順に述べると、第 1に、新製品を選

好する要因において、新奇性を求める欲求である「ノベルティ・シーキング」という要因が最も影響して

いた。このことは、ノベルティ・シーキングが消費者の個人特性であり、新奇性は新製品の重要な製品特

性であることを考慮すれば、消費者が新製品を選好する要因としても一番納得ができるものであろう。第

2に、新製品を選好する大きな要因となっていたのが「品質向上への期待」であった。このことから、新

製品の大きな特徴である品質向上への期待を、消費者が新製品の大きなメリットと見なしていることが判

明した。第 3の要因である「話題性」は、新製品購買メリットに相対的に影響が小さかった。このことか

ら、消費者は話題性という外部情報よりも、消費者内部の個人特性であるノベルティ・シーキングや新製

品自体に対する品質向上への期待を、新製品のメリットであると捉えていることがわかった。 

以上の結果を企業へのインプリケーションとして示唆する。消費者が新製品の最も重要なメリットと見

なしていたものはノベルティ・シーキングであった。このことから新製品発売の際には、「ノベルティ・

シーキング」度合いの高い、いわゆる新しもの好きの消費者に新製品を販売すると、新製品は購買される

可能性が高いだろう。また、消費者は新製品に対しては品質の向上を期待している。このことから、新製

品は品質向上を謳うと消費者に選好されやすいということがいえるだろう。さらに、話題性も新製品販売

において、新製品購買意図に影響を与えることから、広告促進や口コミによる話題性は重要な要素である

といえるだろう。 

続く第 3章においては、販売サイドである小売形態の変化を解明した。第 2章において実証された内的
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要因である消費者心理メカニズムの解明の結果を踏まえて、第 3章では外的要因である小売形態の変化に

着目した。小売形態の変化が新製品増加に拍車をかけている現状を解明すべく、POS システムという新

たなマーケティング戦略のツールを用いて、店舗数を増大させている CVSに注目した。新製品の増加は、

POSシステムによって新製品ばかりが陳列され、自ずと新製品を購買するような CVSの小売形態が増加

していることに起因していた。つまり、CVS の存在が、新製品の増加を助長したといえるだろう。CVS

店舗数が増加すると、新製品が増加するということが実証された。 

第 4章においては、新製品増加の影響を解明するため、新製品の製造サイドである企業のマーケティン

グ活動に着目した。新製品のマーケティング活動は莫大な予算が費やされている現状から、新製品の増加

が製品の物価を上昇させるのではないかという疑問が浮上した。3品目の製品物価データを入手し、新製

品の数との因果的関係を分析することによって、新製品の数が製品の物価に正の影響を与えるという仮説

は支持された。このことから、新製品が増加すると、新製品が増加するだけ物価が上昇するということが

実証された。 

第 3章・第４章については、企業に対するインプリケーションよりも、消費者に対してのインプリケー

ションを示したい。第 3 章の実証結果から、CVS の増加数が新製品増加につながり、さらに新製品の増

加が製品の物価を上昇させていることが判明した。新製品はコストがかかるのである。新製品ばかりを選

好する消費者サイドが変化をしない限り、新製品は増加をし続け、それに伴い製品の物価も上昇するだろ

う。そのコストを支払っているのは、紛れもなく新製品を購買する消費者であることを忘れてはならない

だろう。 

新製品という概念自体を中心的に扱った既存論文が存在しない中で、新製品を選好する消費者心理メカ

ニズムを消費者行動論の立場から解明した本論は、マーケティング研究、および新製品を販売する企業や

製造する企業にも大きなインプリケーションを与えるものとなるだろう。 

 また、CVS の店舗数が新製品の数に正の影響を与えている現状と、新製品の数が製品の物価を上昇さ

せているという本論の実証結果は、新製品を選好している消費者サイドにも意義深い発見を与えるものと

なるだろう。 

  

5－2. 残された課題 

 
本論にはさまざまな課題が残されている。まず第 2章「新製品を選好する消費者心理メカニズム」に関

連して、3つの課題が列挙されうるだろう。第 1に、新製品購買意図の規定要因として、「購買メリット」、

「購買デメリット」の 2 つの要因を挙げたが、「購買デメリット」が非有意の結果に終わったように、新

製品購買意図は「メリット」、「デメリット」という単純な規定要因によって区別されうるものではなかっ

たという懸念が残される。第 2 に、「購買メリット」、「購買デメリット」を規定する要因について、本論

では「ノベルティ・シーキング」、「話題性」、「品質向上への期待」、「既存製品への満足」、「購買リスク」

「情報処理負荷」という 6つの概念を挙げたが、これらの概念以外の新たな要因が新製品の購買意図に影

響を与えることが解明され、より進化した消費者意思決定メカニズムの解明がなされることが望まれる。

第 3に、消費者調査に関して、本論では時間及び予算の制約のために便意的抽出法を用いたが、今後は無
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作為抽出法を用いて、分析の信頼性及び現実性を高めることが望まれる。 

次に、第 3章「新製品増加の社会的影響」について、2つの課題が列挙されうる。第 1に、データ数の

少なさが挙げられる。今回用いた新製品の数の推移は毎年のデータではなかったため、CVS の数と新製

品の数との対応という点では問題なかったが、データ数が少なかった。第 2に、新製品の数が製品の物価

に正の影響を与えるという仮説に対して、新製品発売の顕著な食品産業から 3つの製品を選択したが、こ

の 3つの製品以外の分析や、さらに食品産業以外でも新製品導入数の多い産業や製品の分析が望まれる。 

 以上のように様々な課題を残しているものの、新製品を選好する消費者心理に対して多面的な研究アプ

ローチを試み、さらに外部要因として小売形態の変化を分析し、新製品増加が与える影響まで分析を試み

た本論を、小野晃典研究会において 2年間マーケティング研究を専攻した筆者の集大成として位置づけた

い。 

 

（謝辞）本論の執筆にあたり、慶應義塾大学商学部小野晃典先生には貴重な助言を賜りました。 

この場をお借りして、心より御礼申し上げます。 
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． あなたは新製品が好きですか？                                                      

． 新製品と聞くと、買ってみたいと思いますか？ 

． あなたにとって新製品は魅力的なものですか？                                             

． あなたは新しいものを求める傾向が強いほうですか？        

． あなたは新しいものやまだ誰も持っていないものが好きですか？                                  

． 新しいというだけで、惹かれてしまいますか？ 

． 話題性の強いものに惹かれますか？                                                   

． 友人・知人の中で話題になっているものに関心がありますか？ 

． 広告や口コミなどで話題のものに目がいきますか？                                          

０． 新製品は、今までの製品より質がいいと思いますか？ 

． 新製品は、今までの製品よりあなたを満足させてくれると思いますか？                              

２． 今まで買っていた製品より、新製品は品質が上がっていると思いますか？ 

３． 新製品はプラス要素を含んでいると思いますか？                                           

４． 新製品はメリットがたくさんあると思いますか？ 

５． 新製品を買うことで、たくさんの満足が得られると思いますか？                                   

． 新製品より、今まで買っていた製品の方に愛着がありますか？ 

７． 新製品より、数回買ったことがある製品の方が満足すると思いますか？                             

８． 今まで変わらず買ってきた製品に、深い愛着がありますか？ 

９． 一度も買ったことのない新製品を買うのに抵抗がありますか？                                   

０． 新製品を買うと、損をすることがあると思いますか？ 

． 一度も買ったことのない新製品は、リスクを伴うと感じますか？                                   

２． 製品を選ぶ際に簡単に選びたいと思いますか？ 

３． 新製品の情報や、新製品の数が多すぎると面倒だと思いますか？                                 

４． 製品を選択しているうちに、どれでもいいと思ってしまうことがありますか？ 

５． 新製品はマイナス要素を含んでいると思いますか？                                          

． 新製品はデメリットがたくさんあると思いますか？ 

７． 新製品を買うことで、不満足になると思いますか？                                           

             ◆ご協力、どうもありがとうございました◆     
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私は慶應義塾大学商学部小野晃典研究会第 2 期の藤村悦子と申します。現在、卒業研究におきまして新製品をテーマとした研究を行

っており、その研究のための消費者データを必要としています。ご回答していただいた内容は、コンピュータの統計的方法によって数の形

で処理するだけですので、個人単位での情報が外部に漏れることは絶対にございません。大変ご面倒だとは思いますが、以上の趣旨を

ご理解いただきまして、ご協力のほどよろしくお願いいたします。        慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 第 2 期 藤村悦子 

◆新製品に関する消費者心理調査◆ 

注意書き： 世の中はたくさんの新製品が溢れています。新製品と聞いたときに思い浮かぶものをいくつか連想しながら、以下の質問について最

もあてはまる数字に１つだけ○を付けてください。なお、すべての質問について解答してくださいますようよろしくお願いいたします。 
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