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 消費者が自身の頭の中で製品をどのようにカテゴリー化するかという研究テーマに関して、ハ

イブリッド製品をカテゴリー化の対象とした研究は開始されたばかりであり、製品カテゴリー化

の結果を規定する要因としては、サブカテゴリー数という 1つの要因しか識別されていない。そ

こで、本論は、新たな規定要因として、ハイブリッド製品を製造・販売している企業ブランド・

イメージに着目し、企業ブランド・イメージがカテゴリー化に及ぼす影響を探究する。 

 

 

第 1章 はじめに 

 

 消費者は、新製品に出会った際、既にいずれかの製品カテゴリーに分類されている製品と照らし合わせ

て、最も類似する製品カテゴリーにその新製品を分類しようとする。このような消費者の情報処理行動は、

製品カテゴリー化と言われている（cf. Solomon, 2006）。カテゴリー化によって、消費者は、情報処理におけ

る負荷を減らしつつ、既存の製品カテゴリーに関する知識を活用して容易に新製品を評価しようと試みる

のである（Sujan, 1985）。しかしながら、近年、複数の製品カテゴリーの特徴を併せ持つ新製品が登場して

きており、いずれの製品カテゴリーにも、その新製品をカテゴリー化しうるような状況が発生している

（Gregan-Paxton, Hoeffler, and Zhao, 2005）。このように、複数の製品カテゴリーの特徴を併せ持ち、そのいず

れにもカテゴリー化しうるような製品は、ハイブリッド製品と言われている（Rajagopal and Burnkrant, 

2009）。例えば、iPhoneという製品は、「携帯電話」および「コンピュータ」という 2つの製品カテゴリー

の特徴を併せ持つため、いずれの製品カテゴリーにもカテゴリー化されうるであろう（朱，2013）。このよ

うに、1 つの製品カテゴリーにカテゴリー化することが困難な状況は、カテゴリー不確実性と言われてお

り、主にハイブリッド製品に焦点を合わせて、処理行動の領域において研究が行われてきた（西本，2011）。 

消費者は、新製品に出会った際、単一の製品カテゴリーに基づいて新製品を評価する傾向にある。しか

しながら、複数の製品カテゴリーの特徴を併せ持つハイブリッド製品を単一の製品カテゴリーに基づいて

評価する場合、消費者は、同製品が併せ持つ、いずれか一方の製品カテゴリーに関する特徴を、同製品を

評価する基準から排除するという（Rajagopal and Burnkrant, 2009）。これによって、例えば、製品差別化を

図るために付与した属性が消費者から無視されかねないという、企業にとって好ましくない問題が生じる。 

ハイブリッド製品を対象とした研究は数少ないものの、Moreau, Markman, and Lehman（2001）を嚆

矢として、研究が進められてきた。Moreau, et al.（2001）は、製品カテゴリー名や同カテゴリーを想起さ

せるようなコピーラインの露出順が、消費者によるハイブリッド製品のカテゴリー化に大きな影響を及ぼ
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すと主張している。また、Gregan-Paxton, et al.（2005）は、消費者の製品カテゴリーに対する精通性に着

目し、消費者は、複数の製品カテゴリーの特徴を併せ持つハイブリッド製品に出会った際、同製品を単一

の製品カテゴリーに基づいて評価する場合と、複数の製品カテゴリーに基づいて評価する場合があると主

張している。 

これに関連して、ハイブリッド製品を製造・販売している企業ブランド・イメージは、消費者が新製品を

製品カテゴリーにカテゴリー化する際、大きな影響を及ぼすと考えられるであろう。例えば、「電化製品」

および「文房具」という 2 つの製品カテゴリーの特徴を併せ持つ、ポメラという製品がある。初めてポメ

ラに出会った消費者は、ポメラを製造・販売したキングジムが持つ、文房具メーカーという企業ブランド・

イメージに基づいて、ポメラを「文房具」という製品カテゴリーにカテゴリー化するかもしれない。他方、

万一、同様の機能を持つ製品を NECが製造・販売した場合には、NECが持つ電機メーカーという企業ブ

ランド・イメージに基づいて、「電化製品」という製品カテゴリーにカテゴリー化するかもしれない。この

ような企業ブランド・イメージの影響に着目して、ハイブリッド製品のカテゴリー化問題を取り扱った研究

は、著者の知る限り皆無である。そこで、本論は、新たな規定要因として、ハイブリッド製品を製造・販

売している企業ブランド・イメージに着目し、企業ブランド・イメージがカテゴリー化に及ぼす影響を探究

する。 

 

 

第 2章 既存研究レビュー 

  

2－1 外的情報がカテゴリー化に及ぼす影響  

  

初期のカテゴリー化研究において、多くの研究者は、消費者は、新製品に出会った際、単一のカテゴリ

ー・スキーマを用いるシングルカテゴリー信念（single category belief）を駆動するということを前提として

きた。しかしながら、複数の製品カテゴリーにカテゴリー化しうるような状況、すなわち、カテゴリー不

確実性に直面した消費者は、複数のカテゴリー・スキーマを用いて情報処理を行うかもしれない。このよう

な疑問を起点として、近年、複数のカテゴリー・スキーマを用いる多重カテゴリー信念（multiple category 

belief）を駆動する消費者の情報処理行動の可能性を吟味するために、ハイブリッド製品を研究対象とした

カテゴリー化研究が行われるようになってきている。本節においては、多重カテゴリー信念を駆動する条

件を探究した 3つの先駆的な既存研究を概観する。 

 

2－1－1 Moreau, et al.（2001） 

カテゴリー化研究において、ハイブリッド製品に初めて焦点を合わせたのは、Moreau, et al.（2001）で

ある。彼らは、製品カテゴリー名や同カテゴリーを想起させるようなコピーラインという製品カテゴリー

に関する情報の露出順に着目し、露出順がハイブリッド製品のカテゴリー化に及ぼす影響を検討した。具

体的には、「カメラ」および「スキャナー」という 2つの製品カテゴリーの特徴を併せ持つハイブリッド製

品を用いて、「カメラ」という製品カテゴリー名や同カテゴリーを想起させるようなコピーライン、すなわ
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ち、「世界を写そう!! DX-250 はカメラのように使えます！」と記載した広告と、「スキャナー」という製

品カテゴリー名や同カテゴリーを想起させるようなコピーライン、すなわち、「世界をスキャンしよう!! 

DX-250 は、スキャナーのように使えます！」と記載した広告の 2 種類を、順番に被験者に提示した。実

証分析の結果、先に提示された広告に記載されたコピーラインから想起される製品カテゴリーに基づいて、

消費者はハイブリッド製品をカテゴリー化するということが見出された。これは、Markman（1987）が提

唱した「一事物一名称の原理」と斉合している。すなわち、一度カテゴリー化された製品は、他の製品カ

テゴリーからの干渉を拒む傾向にあるということである。この原理が示唆するとおり、消費者は、先に提

示された情報に基づいて、ハイブリッド製品をカテゴリー化するということが見出された。 

他方、Moreau, et al.（2001）は、新製品に出会った際、消費者が既存の製品カテゴリーと一致する点に

焦点を合わせた場合に同製品カテゴリーから受ける干渉は、その一致する点に限定されるという Clement 

and Gentner（1991）の知見に着目して、2つ目の実証分析を行った。すなわち、製品カテゴリーから受け

る干渉を新製品と同製品カテゴリーとの間の一致する点に限定することによって、1 つ目の実験において

提唱した情報の露出順がハイブリッド製品のカテゴリー化に及ぼす影響は弱まり、消費者は、複数のカテ

ゴリー・スキーマを用いる多重カテゴリー信念を駆動して、複数の製品カテゴリーに基づいて、ハイブリッ

ド製品をカテゴリー化すると仮説化した。具体的には、１つ目の実証分析で用いた「カメラ」という製品

カテゴリー名や同カテゴリーを想起させるようなコピーラインを記載した広告に、「写真を撮る」という「カ

メラ」の特徴を想起させるコピーラインを、「スキャナー」という製品カテゴリー名や同カテゴリーを想起

させるようなコピーラインを記載した広告には、「写真を加工する」という「スキャナー」の特徴を想起さ

せるコピーラインを加え、実証分析を行った。実証分析の結果、新製品と既存の製品カテゴリーとの間の

一致する点に焦点を合わせた情報を提示された場合には、消費者は、情報の露出順にかかわらず、複数の

カテゴリー・スキーマを用いる多重カテゴリー信念を駆動して、複数の製品カテゴリーに基づいて、ハイブ

リッド製品をカテゴリー化するということが見出された。 

 

2－1－2 Gregan-Paxton, et al.（2005） 

Moreau, et al.（2001）が研究対象とした複数の製品カテゴリーの特徴を併せ持つハイブリッド製品に出

会った消費者の情報処理行動に関して、Gregan-Paxton, et al.（2005）は、Taylor（1981）が提唱したサブ

タイピング・モデルを援用することによって知見の深化を試みた。サブタイピングは、既存の製品カテゴリ

ー知識と適合しないような新製品に対して、同製品カテゴリー内にサブカテゴリーを創造するという情報

処理を行うことである（Sujan, 1985; Sujan and Bettman, 1989）。例えば、消費者は、既存の「カメラ」とい

う製品カテゴリーと完全には一致しない「デジタルカメラ」という新製品に出会った際、「デジタルカメラ」

というサブカテゴリーを「カメラ」カテゴリーの下位に創造するかもしれない。その情報処理行動が、サ

ブタイピングである。新製品を「カメラ」という製品カテゴリーにカテゴリー化するか、それとも、サブ

タイピング、すなわち、「カメラ」カテゴリーの下位に「デジタルカメラ」というサブカテゴリーを創造し、

そこにカテゴリー化するかによって、消費者が同製品を評価する属性が異なる。具体的には、新製品を「カ

メラ」という製品カテゴリーにカテゴリー化した場合には、消費者は、既に同製品カテゴリーにカテゴリ

ー化されている他の製品と一致する属性によって同製品を評価する。また、他の製品と一致しない「デジ
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タル」に関する属性は、他の製品から差別化された属性として認識する。他方、サブタイピングを行った

場合には、消費者は、他の製品と一致しない「デジタル」に関する属性によって同製品を評価する。この

時、他の製品と一致する属性は、あまり記憶に残らない（cf. Sujan and Bettman, 1989）。 

Gregan-Paxton, et al.（2005）は、このサブタイピング・モデルを援用し、消費者は、ハイブリッド製品

に出会った際、シングルカテゴリー信念を駆動する場合と、多重カテゴリー信念を駆動する場合があると

主張した。消費者がどちらかの信念を駆動するかということは、製品カテゴリーに対する消費者の精通性

および提示された情報の性質によって左右されるという。実証分析に際して、彼らは、2 種類の条件の下

で、「携帯情報端末機（PDA）」および「携帯電話」の機能を併せ持つ製品を用いて、ハイブリッド製品の

評価方法を比較した。2種類の条件は、すなわち、1つ目は、被験者の精通性が「高い」製品カテゴリー内

の製品であることを示す製品の見た目に関する知覚的情報（perceptual information）と、精通性が「低い」

製品カテゴリー内の製品であることを示す製品名や特徴の説明などの概念的情報（conceptual information）

を組み合わせた広告を提示した場合であり、2 つ目は、被験者の精通性が「低い」製品カテゴリー内の製

品であることを示す知覚的情報と、精通性が「高い」製品カテゴリー内の製品であることを示す概念的情

報を組み合わせた広告を提示した場合である。実証分析において用いた広告の組み合わせは、図表 1 に要

約されるとおりである。 

広告 1には、知覚的情報として携帯電話の写真が、概念的情報として「新しい携帯
．．

情報
．．

端末機
．．．

『XT-100』

で、あなたの日常をもっと快適に！」というコピーライン、および、「片手に収まる、この新しい携帯
．．

情報
．．

端末機
．．．

『XT-100』には、最新の携帯情報端末機（PDA）と携帯電話の技術が搭載されています」という製

品の説明が掲載された。他方、広告 2 には、知覚的情報として携帯情報端末機（PDA）の写真が、概念的

情報として「新しい携帯電話
．．．．

『XT-100』で、あなたの日常をもっと快適に！」というコピーライン、およ

び、「片手に収まる、この新しい携帯電話
．．．．

『XT-100』には、最新の携帯情報端末機（PDA）および携帯電話

の技術が搭載されています」という製品の説明が掲載された。 

 

図表 1 Gregan-Paxton, et al. （2005）の実証分析において用いられた 

製品カテゴリーに対する精通性および情報の組み合わせ 

 
知覚的情報 

（perceptual information） 

概念的情報 

（conceptual information） 
製品の評価方法 

広告 1 高 低 シングルカテゴリー信念 

広告 2 低 高 多重カテゴリー信念 

ただし、表内の「高」「低」は、製品カテゴリーに対する消費者の精通性を表す。 

（出所）Gregan-Paxton, et al.（2005）に基づいて、本論著者が作成した。 

 

実証分析の結果、前者の組み合わせの場合には、消費者は、シングルカテゴリー信念を駆動して、精通

性が高い製品カテゴリーに基づいて、ハイブリッド製品を評価するということが見出された。これは、消

費者は、製品名や特徴の説明などの概念的情報から、精通性が低い製品カテゴリーを想起することができ

ないためである。他方、後者の組み合わせの場合には、消費者は、多重カテゴリー信念を駆動して、2 つ

の製品カテゴリーに基づいて、ハイブリッド製品を評価するということが見出された。これは、消費者は、

製品の見た目に関する知覚的情報から、精通性が低い製品カテゴリーであっても同製品と製品カテゴリー
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を結びつけることができるためである。このような多重カテゴリー信念を駆動する情報処理行動に際して、

消費者は、既存の製品カテゴリーにサブカテゴリーを創造し、そこにハイブリッド製品をカテゴリー化す

ると、彼らは主張した。 

 

2－1－3 Rajagopal and Burnkrant（2009） 

Rajagopal and Burnkrant（2009）は、言語心理学の分野で開発された概念結合（conceptual combination）

という概念を援用することによって、ハイブリッド製品に出会った際、消費者がどのような情報処理を行

うかということを探究した。概念結合は、複数の概念を構成要素に持つ新たな概念のことである（Wisniewski 

and Love, 1998）。例えば、「本（book）」および「雑誌（magazine）」という既存の概念が結合し、創造される

「本雑誌（book magazine）」という新たな概念のことである。このような概念結合によって生まれた新しい

概念に対して、人は、関係解釈（relational interpretation）あるいは属性解釈（property interpretation）とい

う 2種類のいずれかの解釈の仕方を用いて解釈を試みると言われている（e.g., Wisniewski and Love, 1998）。

関係解釈は、結合した概念同士の関係性に着目して解釈することである。例えば、「本雑誌」という概念結

合に対して、「本に関する雑誌」と解釈することである。他方、属性解釈は、結合した概念同士の特性に着

目して解釈することである。例えば、「本雑誌」という概念結合に対して、「本のように厚みのある雑誌」

と解釈することである。概念結合に対して、人が関係解釈あるいは属性解釈のいずれを用いるかは、結合

した概念同士の類似性によって規定され、類似性が高い場合には、概念結合に対して、属性解釈が用いら

れる傾向にある一方、類似性が低い場合には、関係解釈が用いられる傾向にある。加えて、解釈の方法は、

プライミング効果の影響を受け、概念結合に対して、より使用頻度の高い解釈の方法が継続的に用いられ

るという（Wisniewski and Love, 1998）。 

 Rajagopal and Burnkrant（2009）は、この概念結合に対する 2種類の解釈の仕方に関する既存研究の知

見を援用し、ハイブリッド製品に対して、属性解釈が用いられた場合には、消費者は、多重カテゴリー信

念を駆動して、2 つの製品カテゴリーに基づいて、ハイブリッド製品を評価すると主張した。これは、消

費者は、属性解釈によって、ハイブリッド製品を構成する 2 つの製品カテゴリーの属性を想起することが

できるためである。そして、彼らは、前述の Gregan-Paxton, et al.（2005）と同様にこのような認知的行

動に際して、消費者は、既存の製品カテゴリーにサブカテゴリーを創造し、そこにハイブリッド製品をカ

テゴリー化すると主張した。 

 

2－2  消費者のカテゴリー構造がカテゴリー化に及ぼす影響 

 

これまでハイブリッド製品を対象としたカテゴリー化研究は、消費者が多重カテゴリー信念を駆動する

条件に着目してきた。他方、消費者のカテゴリー構造に着目し、消費者の情報処理行動を説明しようと試

みた研究も存在する。本節においては、消費者のカテゴリー構造がハイブリッド製品のカテゴリー化に及

ぼす影響を探究した 2つの既存研究を概観する。 
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2－2－1 Lajos, Katona, Chattopadhyay, and Sarvary（2009） 

Lajos, et al.（2009）は、ハイブリッド製品がカテゴリー化される製品カテゴリーの分類先を予測しうる

モデルの構築を試みた。彼らは、ハイブリッド製品が 2 つの既存の製品カテゴリーのいずれか一方の製品

カテゴリーにカテゴリー化される確率は、当の製品カテゴリー間におけるサブカテゴリー数の偏りによっ

て規定されると主張した。 

実証分析に際して、彼らは、「電化製品」という上位カテゴリーの下に、「エンターテインメント」およ

び「ヘルス」という 2 つの製品カテゴリーを配置した仮想の製品カテゴリー構造を作成した。その上で、

より多くのサブカテゴリーが「エンターテインメント」に配置された場合と、「ヘルス」に配置された場合

の 2種類の条件の下で、「エンターテインメント」および「ヘルス」という 2つの製品カテゴリーにカテゴ

リー化しうるような架空のハイブリッド製品を被験者に提示し、それをカテゴリー化してもらうように依

頼した。実証分析の結果、より多くのサブカテゴリーが配置された製品カテゴリーの方が、そうでない製

品カテゴリーに比して、新規のサブカテゴリーが創造され、そこにハイブリッド製品がカテゴリー化され

る確率が高いということが見出された。 

彼らによると、このような現象は製品カテゴリーへのアクセス容易性（accessibility）によって説明でき

るという。ここでいうアクセス容易性は、長期記憶からの情報の引き出しやすさのことであり、より頻繁

に、かつ最近使用した情報ほど、アクセス容易性は高くなる。このことから、消費者は、新製品に出会っ

た際、より頻繁に、かつ最近使用した製品カテゴリーに同製品をカテゴリー化する傾向にあるという。す

なわち、複数の製品カテゴリーの特徴を併せ持ち、そのいずれにもカテゴリー化しうるような製品は、製

品カテゴリーへのアクセス容易性がより高い製品カテゴリーにカテゴリー化される確率が高いという。な

ぜなら、サブカテゴリー数が相対的に多い製品カテゴリーは、消費者がより多数の製品が属すると判断し

てきた製品カテゴリーであり、このことは、その消費者がより頻繁に使用している製品カテゴリーである

ということの表れであるからである。このことを、彼らは、プライミング効果によって確かめようとして

いる。具体的には、「電子エンターテインメントに関する調査」および「アメリカにおける健康管理の危機」

というテーマの文章の内、いずれかを被験者に読んでもらい、その後、上述と同様に架空のハイブリッド

製品を分類してもらうように依頼した。実証分析の結果、「電子エンターテインメントに関する調査」を読

んだ被験者は「エンターテインメント」に、「アメリカにおける健康管理の危機」を読んだ被験者は「ヘル

ス」に、それぞれカテゴリー化する確率が高いということが見出され、Lajos, et al.（2009）は、製品カテ

ゴリーへのアクセス容易性が消費者のカテゴリー化に大きな影響を及ぼすと結論づけた。 

 

2－2－2 朱（2013） 

Lajos, et al.（2009）は、サブカテゴリー数の偏りによってハイブリッド製品のカテゴリー化される確率

が規定されるという明確なモデルを提唱した点において注目に値するといえるであろう。しかしながら、

彼らは、複数の製品カテゴリーの特徴を併せ持つハイブリッド製品に対して、当の製品カテゴリーのいず

れかにカテゴリー化される、と狭く問題を設定している（朱，2013）。この点に関して、朱（2013）は、既

存の製品カテゴリーへのカテゴリー化だけでなく、新規の製品カテゴリーを創造し、そこにカテゴリー化

する可能性を考慮に入れることによって、問題解決を試みた。 
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実証分析に際して、彼は、Lajos, et al.（2009）と同様に「エンターテインメント」および「ヘルス」と

いう 2 つの製品カテゴリーを配置した仮想の製品カテゴリー構造を用いた。彼は、Lajos, et al. （2009）

と同様「サブカテゴリー数の偏り」に着目している。彼によると、「エンターテインメント」という製品

カテゴリーに配置されたサブカテゴリー数と、「ヘルス」という製品カテゴリーに配置されたサブカテゴリ

ー数が、同程度である場合の方が、すなわち、製品カテゴリー間におけるサブカテゴリー数の偏りが小さ

い場合の方が、サブカテゴリー数の偏りが大きい場合に比して、消費者が新規の製品カテゴリーを創造す

る確率は高いと主張した。なぜなら、「エンターテインメント」および「ヘルス」という 2つの製品カテゴ

リー、それぞれへのアクセス容易性は均衡状態にあり、消費者は、いずれかを選定することは困難と感じ

て、むしろ、既存の製品カテゴリーではなく、新規の製品カテゴリーを創造し、そこにハイブリッド製品

をカテゴリー化する方が、容易であると感じるからである。加えて、朱（2013）は、「既存の製品カテゴリ

ー数」にも着目している。サブカテゴリーの上位カテゴリーである製品カテゴリーにおいては、その数が

多い場合には、新製品であるハイブリッド製品が属すると消費者が判断できるような製品カテゴリーが既

に存在する確率は高い一方、製品カテゴリー数が少ない場合には、同製品が属すると消費者が判断できる

ような製品カテゴリーが既に存在する確率は低いため、後者の場合には、消費者が新規の製品カテゴリー

を創造する確率は高いとも主張した。そのため、朱（2013）は、既存の製品カテゴリー数が少ない場合の

方が、既存の製品カテゴリー数が多い場合に比して、消費者が新規の製品カテゴリーを創造し、そこにハ

イブリッド製品をカテゴリー化する確率は高いと仮説化している。実証分析の結果、2 つの既存の製品カ

テゴリー間におけるサブカテゴリー数の偏りが小さく、既存の製品カテゴリー数が少ない場合の方が、偏

りが大きく、既存の製品カテゴリー数が多い場合に比して、消費者が新規の製品カテゴリーを創造する確

率は高いということが見出された。 

また、朱（2013）は、製品カテゴリー間における類似度に着目して、2つ目の実証分析を行った。その際、

彼は、各サブカテゴリーにおける 2 つの製品カテゴリーに対する連想度を基準として、類似度が高い架空

の製品カテゴリー構造と、類似度が低い架空の製品カテゴリーを作成した。実証分析の結果、製品カテゴ

リー間における類似度が低い場合の方が、類似度が高い場合に比して、消費者が新規の製品カテゴリーを

創造する確率は高いということが見出された。 

 

2－3 企業ブランド・イメージと消費者の知識構造の関係 

 

企業ブランド・イメージを説明する代表的なモデルに、Aaker（1996）が提唱した意味（連想）ネットワー

ク・モデルがある。本来、知識は 2つ以上の知識要素が結び付いて形成される。このような知識構造の表現

形式をネットワーク構造で示したモデルは、意味（連想）ネットワーク・モデルと言われている（cf. 青木，

2010）。同モデルにおいて、各概念はノードとして表現され、また、各ノード間の関係性はリンクによって

表現される。そして、このリンクの長さが、関係性の強さを表している。例えば、キングジムという企業

ブランドから、質の高い「文房具」を連想する消費者がいるとする。そのような連想が行われたというこ

とは、その消費者の知識構造において、キングジムという企業ブランドが、「文房具」という別の知識と結

び付いているからであると説明することができるであろう。これは、消費者は、企業ブランドを通じて、
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様々な情報を得ていると考えられるからである。このような、ブランドから連想される全ての考えやフィ

ーリング、イメージ、経験、信念などは、ブランド知識と言われている（Kotler and Keller, 2006）。 

また、Keller（1998）は、ブランドの資産的価値や差別的優位性の源泉として、消費者のブランド知識構

造に着目して、ブランド知識の次元および構造を、図表 2 のように整理した。彼によると、ブランドから

連想される内容は、属性、便益、および態度の 3 つに分類される。まず、属性は、製品やサービスを特徴

づける性質のことであり、製品関連的属性および製品非関連的属性に大別される。次に、便益は、製品や

サービスの属性に消費者が付与する個人的な価値や意味のことであり、機能的便益、象徴的便益、および

経験的便益に大別される。最後に、態度は、ブランドに対する全体的な評価のことである。Keller（1998）

は、ブランド・イメージにおける連想内容に着目し、消費者に選択されるという意味で資産的価値の高いブ

ランドは、強く、好ましく、かつ、ユニークなイメージを持っており、それらに基づいて肯定的な態度が

形成されるようなブランドであると主張した。 

 

 図表 2 ブランド知識の次元および構造  

（出所）Keller（1998），p. 94，恩蔵・亀井訳（2000），p. 132を一部修正した。 

  

 

第 3章 仮説の提唱 

 

3－1 企業ブランド・イメージがハイブリッド製品のカテゴリー化に及ぼす影響 

  

Lajos, et al.（2009）によると、ハイブリッド製品が 2つの製品カテゴリーのいずれかにカテゴリー化さ

れる確率は、製品カテゴリー間におけるサブカテゴリー数の偏りに依存するという。すなわち、サブカテ

ゴリー数が相対的に多い既存の製品カテゴリーの方が、サブカテゴリー数が相対的に少ない既存の製品カ
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テゴリーに比して、アクセス容易性は高い。なぜなら、サブカテゴリー数の多い製品カテゴリーは、消費

者がより多くの製品が属すると判断してきた製品カテゴリーであるからである。そのため、ハイブリッド

製品に出会った消費者は、同製品をサブカテゴリー数が相対的に多い製品カテゴリーにカテゴリー化する

という。このように、製品カテゴリーへのアクセス容易性は、消費者がハイブリッド製品のカテゴリー化

する際、大きな影響を及ぼすというのである。 

他方、Aaker（1996）が提唱した意味（連想）ネットワーク・モデルによると、消費者は、複数の知識要素

が相互に結び付いた、ネットワーク状の知識構造を持っているという。例えば、消費者が「SONY」とい

う企業ブランドから「家庭用電化製品」を思い浮かべるのは、その消費者の知識構造において、「SONY」

という企業ブランドが、「家庭用電化製品」に関する知識と結び付いているからである。また、ブランド名

から拡がる連想は多岐にわたり（cf. 青木，2010）、消費者は、そうしたブランドを通じて、様々な情報を得

ているという。例えば、Keller（1998）によると、ブランドから連想される内容は、属性、便益、および態

度の 3つに大別される。製品カテゴリーは、属性や便益に基づいて分類されることから、Keller（1998）の

主張するブランドから連想される内容には、製品カテゴリーも含まれると考えられるであろう。 

 ここで、Keller（1998）および Aaker（1996）の知見を援用して、Lajos, et al.（2009）の仮説を再考する

ならば、企業ブランドから強く製品カテゴリーA が連想される場合には、製品カテゴリーA へのアクセス

容易性は高いと考えられるであろう。なぜなら、企業ブランドからより強く製品カテゴリーA が連想され

るということは、消費者が同企業ブランドが製造・販売するより多くの製品が属すると判断してきた製品カ

テゴリーであるということの表れであるからである。そのため、ハイブリッド製品に出会った消費者が企

業ブランド・イメージが強い製品カテゴリーA に同製品をカテゴリー化する確率は、企業ブランド・イメー

ジが弱い製品カテゴリーB に比して、高いと考えられるであろう。以上の議論より、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 1  製品カテゴリーA および製品カテゴリーB の特徴を併せ持つハイブリッド製品に関して、同

製品を販売する企業ブランド・イメージが、製品カテゴリーA から強く連想される場合の方が、

製品カテゴリーB から強く連想される場合に比して、消費者が同製品を製品カテゴリーA に

カテゴリー化する確率は高い。  

 

加えて、朱（2013）によると、既存の製品カテゴリー間におけるサブカテゴリー数の偏りが小さい場合

の方が、サブカテゴリー数の偏りが大きい場合に比して、消費者が新規の製品カテゴリーを創造する確率

は高いという。なぜなら、サブカテゴリー数が拮抗している場合には、消費者は、既存の製品カテゴリー

にカテゴリー化することを困難であると感じて、むしろ、新規の製品カテゴリーを創造し、そこにカテゴ

リー化する方が容易であると感じるからである。このことは、サブカテゴリー数を企業ブランド・イメージ

の強さに置き換えた場合にも当てはまるであろう。すなわち、ハイブリッド製品が冠する企業ブランドか

ら製品カテゴリーA も製品カテゴリーB も連想され、その度合いの偏りが小さい場合の方が、偏りが大き

い場合に比して、消費者が新規の製品カテゴリーを創造し、そこに同製品をカテゴリー化する確率は高い

と考えられるであろう。以上の議論より、次の仮説を提唱する。 
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仮説 2  製品カテゴリーA および製品カテゴリーB の特徴を併せ持つハイブリッド製品に関して、既

存の製品カテゴリー間における企業ブランドの連想度の偏りが小さい場合の方が、企業ブラン

ドの連想度の偏りが大きい場合に比して、消費者が新規の製品カテゴリーを創造した上で、そ

こにハイブリッド製品をカテゴリー化する確率は高い。 

 

 

第 4章 実証分析 

  

4－1 予備分析 

 

4－1－1 調査の概要 

前章において提唱した仮説 1 の経験的妥当性を吟味するために、2 つの製品カテゴリーのいずれかに対

する企業ブランドの連想度が強い企業を選定する必要がある。他方、仮説 2 の経験的妥当性を吟味するた

めに、2 つの製品カテゴリーの間における企業ブランドの連想度の偏りが小さい企業を選定する必要があ

る。そのために、以下のような 3 つの企業を選定する必要がある。すなわち、ハイブリッド製品をカテゴ

リー化しうるような 2 つの製品カテゴリーのうち、ある 1 つの製品カテゴリーに対する企業ブランドの連

想度が強い企業、同製品カテゴリーに対する企業ブランドの連想度が弱い企業、および、2 つの製品カテ

ゴリーの間における企業ブランドの連想度の偏りが小さい企業の 3つである。そこで、本論は、朱（2013）

が用いた尺度を本論の主旨に合うよう若干の修正を加えて、予備調査を行った。なお、分析に際しては、

SAS for Windows, Ver. 9.3の TTESTプロシジャを用いた。 

被験者は、慶應義塾大学の大学生および大学院生 35名であり、有効回答数は 33（94％）であった。被験

者には、「カメラ」もしくは「スピーカー」のいずれかを、もしくはその両方を製造している企業、および、

「ドーナツ」もしくは「クロワッサン」のいずれかを、もしくはその両方を製造している企業をそれぞれ

10社提示し、それらの企業ブランドから 2つの製品カテゴリーを、それぞれどの程度連想できるのかとい

うことに関して、被験者に回答してもらうように依頼した。調査に用いた尺度は、リカート 9点尺度（1：

「全くそう思わない」、9：「非常にそう思う」）である。なお、調査票は、補録 1に掲載されているとおりである。 

 

4－1－2 分析の結果 

 分析の結果は、次頁の図表 3に要約されるとおりである。「カメラ」および「スピーカー」という製品カ

テゴリーに対する企業ブランドの連想度に関して、製品カテゴリー間に 1％水準で統計的な有意差が見出

された企業は、オーディオテクニカ（t＝－13.00）、ボーズ（t＝－4.99）、キヤノン（t＝14.65）、富士フイルム

（t＝10.73）、ニコン（t＝25.40）、および、オンキヨー（t＝－5.61）の 6 社であった。その中から、「カメラ」

という製品カテゴリーに対する企業ブランドの連想度が最も強い企業であるニコン（連想度の平均値：8.48）

および最も弱い企業であるオーディオテクニカ（連想度の平均値：2.67）を本調査において提示する企業とし

て選定した。他方、製品カテゴリー間に統計的な有意差が見出されなかった企業群の中から、「カメラ」お

よび「スピーカー」という製品カテゴリーに対する企業ブランドの連想度が共に強い数値を示したパナソ
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ニック（それぞれ 5.21および 5.45、t＝－0.46）を本調査において提示する企業として選定した。 

他方、「ドーナツ」および「クロワッサン」という製品カテゴリーに対する企業ブランドの連想度に関し

て、製品カテゴリー間に 1％水準で統計的な有意差が見出された企業は、アンデルセン（t＝－3.32）、ダス

キン（t＝3.25）、ドーナッツ・プラント（t＝12.39）、神戸屋（t＝－3.18）、クリスピー・クリーム（t＝21.60）、

および、山崎パン（t＝－3.07）の 6 社であった。その中から、「ドーナツ」という製品カテゴリーに対する

企業ブランドの連想度が最も強い企業であるクリスピー・クリーム（連想度の平均値：8.64）および最も弱い

企業である神戸屋（平均値：3.67）を本調査において提示する企業として選定した。他方、製品カテゴリー

間に統計的な有意差が見出されなかった企業群の中から、「ドーナツ」および「クロワッサン」という製品

カテゴリーに対する企業ブランドの連想度が共に弱い数値を示したシャトレーゼ（それぞれ 3.75および 3.24、

t＝1.07）を本調査において提示する企業として選定した。 

 

図表 3 製品カテゴリー間における企業ブランドの連想度の差に関する t検定の結果 

企業ブランド 

「カメラ」に対する 

連想度の平均値 

（標準偏差） 

「スピーカー」に対する 

連想度の平均値 

（標準偏差） 

t値 p値 

オーディオテクニカ 2.67（1.63） 7.42（1.32） －13.00*** 0.00*** 

ボーズ 3.45（1.84） 6.09（2.41） －4.99*** 0.00*** 

キヤノン 8.36（1.39） 2.30（1.93） 14.65*** 0.00*** 

DALI 3.91（1.59） 4.42（1.52） －1.35*** 0.18*** 

富士フイルム 7.09（2.21） 2.09（1.51） 10.73*** 0.00*** 

ニコン 8.48（0.83） 1.94（1.22） 25.40*** 0.00*** 

オンキヨー 3.58（1.75） 6.21（2.06） －5.61*** 0.00*** 

パナソニック 5.21（1.95） 5.45（2.31） －0.46*** 0.65*** 

サンワサプライ 3.88（1.80） 4.21（1.45） －0.83*** 0.41*** 

SONY 5.64（2.18） 6.64（2.04） －1.92*** 0.06*** 

企業ブランド 

「ドーナツ」に対する 

連想度の平均値 

（標準偏差） 

「クロワッサン」に対する 

連想度の平均値 

（標準偏差） 

t値 p値 

アンデルセン 4.00（2.02） 5.79（2.34） －3.32*** 0.00*** 

シャトレーゼ 3.75（1.89） 3.24（2.02） 01.07*** 0.29*** 

コージーコーナー 3.45（2.35） 2.45（2.00） 01.86*** 0.07*** 

ダスキン 4.48（2.67） 2.64（1.88） 03.25*** 0.00*** 

ドーナッツ・プラント 7.42（1.94） 2.27（1.40） 012.39*** 0.00*** 

不二家 3.45（2.25） 2.70（1.98） 01.45*** 0.15*** 

神戸屋 3.67（2.16） 5.52（2.55） －3.18*** 0.00*** 

クリスピー・クリーム 8.64（1.06） 2.00（1.41） 021.60*** 0.00*** 

パンデロール 4.27（1.38） 4.09（2.10） 00.42*** 0.68*** 

山崎パン 3.87（2.29） 5.72（2.59） －3.07*** 0.00*** 

ただし、***は 1％水準、*は 10％水準で有意であることを表す。 

 

4－2 本調査 

 

4－2－1 調査の概要 

前章において提唱した仮説の経験的妥当性を吟味するために、質問紙を用いて消費者データを収集した
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上で、二項ロジスティック回帰分析を行う。二項ロジスティック回帰分析は、従属変数に 2 値変数を置い

た場合に、特定の条件において、ある出来事の発生確率を予測する回帰モデルである。まず、2 つの独立

変数を、本実験のために選定された企業ブランドの連想度に基づいてダミー変数化した。具体的には、「カ

メラ」および「ドーナツ」という製品カテゴリーに対する企業ブランドの連想度を示すダミー変数を X1と

表し、「スピーカー」および「クロワッサン」という製品カテゴリーに比して、「カメラ」および「ドーナ

ツ」という製品カテゴリーに対する企業ブランドの連想度が強い場合を X1＝1 に、同製品カテゴリーに対

する企業ブランドの連想度が弱い場合を X1＝0 に、それぞれ設定した。また、既存の製品カテゴリー間に

おける企業ブランドの連想度の偏りを示すダミー変数を X2と表し、企業ブランドの連想度の偏りが小さい

場合を X2＝1に、企業ブランドの連想度の偏りが大きい場合を X2＝0に、それぞれ設定した。 

他方、従属変数（Y ）として、仮説 1においては、被験者がハイブリッド製品を、製品カテゴリーA にカ

テゴリー化した場合を Y1＝1 に、製品カテゴリーB あるいは新規の製品カテゴリーにカテゴリー化した場

合を Y1＝0に、それぞれ設定した。また、仮説 2においては、被験者が新規の製品カテゴリーを創造した

か否かに着目し、ハイブリッド製品を新規の製品カテゴリーにカテゴリー化した場合を Y2＝1 に、既存の

製品カテゴリーにカテゴリー化した場合を Y2＝0 に、それぞれ設定した。以上のようにダミー変数を設定

すると、製品カテゴリーA に対する企業ブランドの連想度が強い場合（X1＝1）と、同製品カテゴリーに対

する企業ブランドの連想度が弱い場合（X1＝0）を比較して、前者の方が、後者のそれに比して、消費者が

製品カテゴリーA にハイブリッド製品をカテゴリー化する確率は高い、という仮説 1 と、既存の製品カテ

ゴリー間における企業ブランドの連想度の偏りが小さい場合（X2＝1）の方が、企業ブランドの連想度の偏

りが大きい場合（X2＝0）に比して、消費者が新規の製品カテゴリーを創造した上で、そこにハイブリッド

製品をカテゴリー化する確率は高い、という仮説 2 が、分析可能になる。以上、調査において使用したダ

ミー変数は、図表 4に要約されるとおりである。 

 

図表 4 変数および測定尺度 

符号仮説 変数／測定尺度 

仮説 1 

（＋） 

消費者によるハイブリッド製品のカテゴリー化（Y1） 

・ハイブリッド製品を製品カテゴリーA にカテゴリー化する（Y1＝1） 

・ハイブリッド製品を製品カテゴリーB あるいは新規の製品カテゴリーにカテゴリー化 

する（Y1＝0） 

製品カテゴリーA に対する企業ブランドの連想度（X1） 

・強い（X1＝1） 

・弱い（X1＝0） 

仮説 2 

（＋） 

消費者によるハイブリッド製品のカテゴリー化（Y2） 

・ハイブリッド製品を新規の製品カテゴリーにカテゴリー化する（Y2＝1） 

・ハイブリッド製品を既存の製品カテゴリーにカテゴリー化する（Y2＝0） 

製品カテゴリー間における企業ブランドの連想度の偏り（X2） 

・小さい（X2＝1） 

・大きい（X2＝0） 

 

被験者は、便宜的に抽出された慶應義塾大学の大学生 139名であり、有効回答数は 133（96％）であった。

被験者には、2 つの製品カテゴリーの特徴を併せ持つ架空のハイブリッド製品を、実際に存在する企業が
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製造・販売していることを想定してもらい、そのハイブリッド製品を、2 つの既存の製品カテゴリー、お

よび、1 つの新規の製品カテゴリーの計 3 つの製品カテゴリーのうち、いずれか 1 つにカテゴリー化して

もらうように依頼した。想定してもらうハイブリッド製品に関して、既存研究においては、しばしばハイ

ブリッド製品が登場する財として、電化製品を対象としていた。しかしながら、近年、他の財、例えば、

食品においてもハイブリッド製品が見受けられる。そこで、本論は、電化製品および食品を対象として、

架空のハイブリッド製品を創造した。電化製品に関して、「カメラ」および「スピーカー」という 2つの製

品カテゴリーの特徴を併せ持つ「XT-240」という架空のハイブリッド製品を、食品に関して、「ドーナツ」

および「クロワッサン」という 2 つの製品カテゴリーの特徴を併せ持つ「チョコのお城」という架空のハ

イブリッド製品をそれぞれ、創造した。なお、本調査において用いた調査票は、補録 2～補録 4 に掲載さ

れているとおりである。 

仮説 1 の経験的妥当性を吟味するために、製品カテゴリーA に対する企業ブランドの連想度が強い（X1

＝1）企業が、ハイブリッド製品を製造・販売すると被験者に想定してもらった調査票Ⅰ（補録 2）、および、

製品カテゴリーA に対する企業ブランドの連想度が弱い（X1＝0）企業が、ハイブリッド製品を製造・販売

すると被験者に想定してもらった調査票Ⅱ（補録 3）によって収集した消費者データを用いた。他方、仮説

2 の経験的妥当性を吟味するために、既存の製品カテゴリー間における企業ブランドの連想度の偏りの小

さい（X2＝1）企業が、ハイブリッド製品を製造・販売すると被験者に想定してもらった調査票Ⅲ（補録 4）

によって収集した消費者データに加えて、製品カテゴリー間における企業ブランドの連想度の偏りの大き

い（X2＝0）企業が、ハイブリッド製品を製造・販売すると想定してもらった調査票Ⅰおよび調査票Ⅱによ

って収集した消費者データを用いた。なお、分析に際しては、SAS for Windows, Ver. 9.3の LOGISTICプ

ロシジャを用いた。 

 

4－3 分析の結果 

 

4－3－1 仮説 1に関する分析の結果および考察 

「XT-240」および「チョコのお城」に関する分析の結果は、図表 5 および図表 6に要約されるとおりで

あった。図表 5 に要約されるとおり、モデルの全体的評価に関して、モデル全体の有意確率を示す指標で

ある χ2値はそれぞれ 29.66（1％水準で有意）および 4.18（5％水準で有意）であった。また、モデルの説明力

を示す指標である疑似 R2値はそれぞれ 0.31および 0.05、最大値－調整 R2値はそれぞれ 0.42および 0.07

であった。独立変数がいずれも 2 値変数であることに起因するモデルの低い説明力は、今後の課題として

指摘されるものの、引き続きモデルの部分的評価に着目したい。 

 

図表 5 モデルの全体的評価 

 XT-240 チョコのお城 

χ2値 *29.66*** 4.18*** 

－2対数尤度 114.53*** 114.41*** 

疑似 R2値 0.31*** **0.05*** 

最大値―調整 R2値 0.42*** 0.07*** 

ただし、***は 1％水準、**は 5％水準で有意であることを表す。 
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図表 6 モデルの部分的評価 

 
XT-240 チョコのお城 

回帰係数 β Wald Exp（β） 回帰係数 β Wald Exp（β） 

定数項 －0.77*** *5.23***  －0.93*** 6.89***  

X1 **2.85*** 24.00*** 17.23*** *0.93*** 4.09*** 2.55*** 

ただし、***は 1％水準、**は 5％水準で有意であること表す。 

 

図表 6に要約されるとおり、モデルの部分的評価に関して、「製品カテゴリーA に対する企業ブランドの

連想度（X1）」の回帰係数 β はそれぞれ 2.85（1％水準で有意）および 0.93（5％水準で有意）であり、オッズ

比 Exp（β）はそれぞれ 17.23および 2.55であった。したがって、「製品カテゴリーA に対する企業ブラン

ドの連想度（X1）」が強い場合（X1＝1）の方が、企業ブランドの連想度が弱い場合（X1＝0）に比して、消費

者が製品カテゴリーA にハイブリッド製品をカテゴリー化する（Y1＝1）確率は高いといえるであろう。そ

れゆえ、前章において提唱した仮説 1、すなわち、「製品カテゴリーA および製品カテゴリーB の特徴を併

せ持つハイブリッド製品に関して、同製品を販売する企業ブランド・イメージが、製品カテゴリーA から強

く連想される場合の方が、製品カテゴリーB から強く連想される場合に比して、消費者が同製品を製品カ

テゴリーA にカテゴリー化する確率は高い」は、支持されたと結論づけられるであろう。このことは、企

業ブランドの連想度が強い製品カテゴリーは、企業ブランドの連想度が弱い製品カテゴリーに比して、ア

クセス容易性が高いということを示唆している。すなわち、消費者が、複数の製品カテゴリーの特徴を併

せ持つハイブリッド製品を、同製品を製造・販売する企業ブランド・イメージの連想度が強い製品カテゴリ

ーにカテゴリー化する確率は、連想度が弱い製品カテゴリーに比して、高いといえるであろう。 

 

4－3－2 仮説 2に関する分析の結果および考察 

 「XT-240」および「チョコのお城」に関する分析の結果は、図表 7 および図表 8に要約されるとおりで

あった。図表 7 に要約されるとおり、モデルの全体的評価に関して、モデル全体の有意確率を示す指標で

ある χ2値はそれぞれ 10.36（1％水準で有意）および 9.74（1％水準で有意）であった。また、モデルの説明力

を示す指標である疑似 R2値はそれぞれ 0.07および 0.07であり、最大値―調整 R2値はそれぞれ 0.10およ

び 0.10であった。独立変数がいずれも 2値変数であることに起因するモデルの低い説明力は、今後の課題

として指摘されるものの、引き続きモデルの部分的評価に着目したい。 

 

図表 7 モデルの全体的評価 

 XT-240 チョコのお城 

χ2値 10.36*** 9.74*** 

－2対数尤度 *174.13*** 183.77*** 

疑似 R2値 *0.07*** 0.07*** 

最大値―調整 R2値 *0.10*** 0.10*** 

ただし、***は 1％水準で有意であることを表す。 
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図表 8 モデルの部分的評価 

 
XT-240 チョコのお城 

回帰係数 β Wald Exp（β） 回帰係数 β Wald Exp（β） 

定数項 －0.99*** 16.50***  －0.55*** 6.07***  

X2 1.21*** 9.97*** 3.37*** 1.16*** 9.42*** 3.18*** 

ただし、***は 1％水準で有意、**は 5％水準で有意であることを表す。 

 

図表 8に要約されるとおり、モデルの部分的評価に関して、「製品カテゴリー間における企業ブランドの

連想度の偏り（X2）」の回帰係数 βはそれぞれ 1.21（1％水準で有意）および 1.16（1％水準で有意）であった。

オッズ比 Exp（β）はそれぞれ 3.37 および 3.18 であった。したがって、「製品カテゴリー間における企業

ブランドの連想度の偏り（X2）」が小さい場合（X2＝1）の方が、企業ブランドの連想度の偏りが大きい場合

（X2＝0）に比して、消費者が新規の製品カテゴリーにハイブリッド製品をカテゴリー化する（Y2＝1）確率

は高いといえるであろう。それゆえ、前章において提唱した仮説 2、すなわち、「製品カテゴリーA および

製品カテゴリーB の特徴を併せ持つハイブリッド製品に関して、既存の製品カテゴリー間における企業ブ

ランドの連想度の偏りが小さい場合の方が、企業ブランドの連想度の偏りが大きい場合に比して、消費者

が新規の製品カテゴリーを創造した上で、そこにハイブリッド製品をカテゴリー化する確率は高い」は、

支持されたと結論づけられるであろう。このことは、製品カテゴリー間における企業ブランドの連想度の

偏りが小さい場合には、いずれの製品カテゴリーにおいてもアクセス容易性が同程度であるということを

示唆している。すなわち、複数の製品カテゴリーの特徴を併せ持つハイブリッド製品を、製品カテゴリー

間における企業ブランドの連想度の偏りが小さい企業が製造・販売している際、消費者は、既存の製品カ

テゴリーにカテゴリー化することを困難と感じて、むしろ、新規の製品カテゴリーを創造し、そこにハイ

ブリッド製品をカテゴリー化するといえるであろう。 

 

 

第 5章 おわりに 

  

5－1 本論の要約および成果 

 

 消費者は、新製品に出会った際、既にいずれかの製品カテゴリーにカテゴリー化されている製品と照ら

し合わせ、最も類似する製品カテゴリーにその新製品をカテゴリー化しようとする。近年、複数の製品カ

テゴリーの特徴を併せ持つ新製品が登場しており、いずれの製品カテゴリーにも、その新製品をカテゴリ

ー化しうるような状況が発生している。このように、1 つの製品カテゴリーにカテゴリー化することが困

難な状況は、カテゴリー不確実性と言われており、主にハイブリッド製品に焦点を合わせて、消費者情報

処理行動の領域において研究が行われてきた（cf. 西本，2011）。しかしながら、その多くは、ハイブリッド

製品をどのように認知するのかという消費者の認知的行動に着目した研究や、個々の消費者が独自に構成

する製品カテゴリー構造に着目した研究であり、ハイブリッド製品を製造・販売する企業の存在に着目し

た研究は、著者の知る限り皆無である。そこで、本論は、複数の製品カテゴリーの特徴を持つハイブリッ
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ド製品に出会った際の消費者によるカテゴリー化に影響を及ぼしうる要因として企業ブランド・イメージ

に着目し、実証分析を行った。 

 本論が成した学術的貢献は、次のようにまとめられるであろう。第 1 に、既存研究が捨象してきたハイ

ブリッド製品を製造・販売する企業ブランド・イメージに着目し、アクセス容易性を高める要因として捉え

た点において、製品カテゴリー化という消費者の情報処理行動に関して既存研究が探究してきた知見の更

なる深化に大きく貢献したといえるであろう。第 2 に、本論は、既存研究に倣ってハイブリッド製品とし

て架空の電化製品を創造した他に、「ドーナツ」および「クロワッサン」という製品カテゴリーの特徴を併

せ持つ架空の食品を創造した。異なる 2 つの財における経験的妥当性を吟味することによって、同研究の

領域における外部妥当性を高めることに成功したといえるであろう。第 3 に、本論は、製品カテゴリー間

における企業ブランドの連想度の偏りが小さい場合の方が、企業ブランドの連想度の偏りが大きい場合に

比して、消費者が新規の製品カテゴリーを創造し、そこに同製品をカテゴリー化する確率は高いというこ

とを見出した。消費者による新しい製品カテゴリーの創造という朱（2013）の知見の深化に貢献したとい

えるであろう。 

続いて、本論が成した実務的貢献は、次のようにまとめられるであろう。消費者は、既存の製品カテゴ

リーに関する知識を活用して容易に新製品を評価しようと試みる（Sujan, 1985）ため、企業にとって、消費

者が新製品をどの製品カテゴリーにカテゴリー化するのかということを予測することは、同製品に関する

マーケティング戦略を意思決定する上でも重要なことである。本論の知見によると、ハイブリッド製品に

出会った消費者が同製品を製造・販売する企業ブランドの連想度が強い製品カテゴリーにカテゴリー化す

る確率は、連想度が弱い製品カテゴリーに比して、高いといえるであろう。すなわち、消費者は、同製品

カテゴリーに基づいて同製品を評価し、企業ブランドの連想度が弱い製品カテゴリーに関連する特徴をブ

ランド評価基準から排除する（Rajagopal and Burnkrant, 2009）。複数の製品カテゴリーに基づいて、同製品

を消費者に評価してもらうためには、広告活動において、消費者に対して、企業ブランドの連想度が弱い

製品カテゴリーに関する特徴を強調する必要があるといえるであろう。また、製品カテゴリー間における

企業ブランドの連想度の偏りが小さい場合には、消費者は、ハイブリッド製品を新規のカテゴリーにカテ

ゴリー化する。この場合、消費者は、同製品の広告やパッケージ等、個々の属性に基づいて、新製品の評

価を行う「ピースミール情報処理」を用いるといえるであろう。それゆえ、企業にとっては、自社のブラ

ンド・イメージがどのように消費者に認識されているのかを把握することが肝要である。そうすることによ

って、ハイブリッド製品を製造・販売した際、消費者がどの製品カテゴリーにカテゴリー化するのかを予

測することができるといえるであろう。 

 

5－2 本論の限界および今後の研究課題 

 

本論は、以下に挙げられるような、限界および課題を残している。まず、消費者調査に関して、本論の

調査対象は、時間および予算の制約上、慶應義塾大学の大学生に限定されていた。今後、他校の大学生や

社会人など対象を広げることによって、外部妥当性を高めることが求められる。また、実証分析に関して、

独立変数が 2値変数であることに起因するモデルの説明力の低さも、課題として挙げられるであろう。 
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今後の研究課題は、次のようにまとめられるであろう。第 1 に、ハイブリッド製品の対象を広げること

が挙げられる。本論において、消費者の情報処理行動を検討する上で、既存研究に倣って、2 つの製品カ

テゴリーの特徴を併せ持つハイブリッド製品を研究対象とした。しかしながら、現実には、3 つ以上の製

品カテゴリーの特徴を併せ持つハイブリッド製品も多く存在する。例えば、SONY が販売する「Smart 

Watch 2」は「時計」、「携帯電話」、「MP3プレーヤー」、および「コンピュータ」という 4つの製品カテゴ

リーの特徴を併せ持つハイブリッド製品である。第 2 に、類似度を考慮に入れることが挙げられる。本論

は、類似度が低い製品カテゴリーの特徴を併せ持つハイブリッド製品を研究対象とした。また、ハイブリ

ッド製品を対象とした既存研究の多くは、朱（2013）を除いて、類似性という概念を捨象してきた。しか

しながら、現実には、ハイブリッド製品が多く登場してきている中で、類似度が高い製品カテゴリーの特

徴を併せ持つハイブリッド製品も数多く登場している。今後の研究においては、類似度を考慮に入れた、

複数の製品カテゴリーの特徴を併せ持つハイブリッド製品に対する消費者の情報処理行動を説明しうるモ

デルの構築が望まれると考えられるであろう。 

 

 

（記） 拙論の執筆に際して、慶應義塾大学商学部小野晃典先生から熱心なご指導ご鞭撻を賜ったこと、

心より深謝致します。また、『三田商学研究 学生論文集』への投稿に際して、匿名審査員の先生に

は、非常に貴重なご指摘を賜りました。加えて、慶應義塾大学大学院商学研究科後期博士課程の千

葉貴宏さん、および、同学後期博士課程の菊盛真衣さんからは、激励の言葉を度々頂き、心の支え

となりました。さらに、同学後期博士課程の白石秀壽さんからは、分析技法に関しまして、貴重な

御助言を頂きました。心より感謝申し上げます。また、第 10期である石井隆太殿、大塚優太殿、笹

本理乃嬢、中村世名殿には、論文執筆の佳境において、大変尽力して頂き、感動致しました。最後

になりますが、拙論は、小野晃典研究会に所属する多くの方々の協力をなくして完成することはで

きませんでした。この場をお借りして、御礼申し上げます。 
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補録 1 予備調査票 

 

企業ブランド・イメージに関する消費者調査 

 

私は現在、卒業論文を執筆中であり、その論文に用いる消費者データを必要としています。

今回ご回答頂いた内容は、統計的な方法によって処理致しますので、個人単位での情報が外部に

漏洩することは絶対にございません。調査結果につきましては、小野晃典研究会のホームページ

を通じて皆様にお伝えできればと考えております。大変お手数をおかけしますが、上記の旨をご

理解頂き、ご協力お願いします。 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 

第 10 期 上原 皓介 

 

◆必ず、以下の質問に全てお答えください。 

 

「1：全くそう思わない」～「9：非常にそう思う」の 9 つのうち、当てはまる数字を 

１つのみ○で囲んでください。 

 

 

 

  

1. 以下の各企業ブランドから「カメラ」を連想する。 

 

1-1富士フイルム 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

1-2 ニコン 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

1-3 キヤノン 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

1-4 オンキョー 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

1-5 DALI 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

1-6 オーディオテクニカ  1   2   3   4   5   6   7   8   9 

1-7 ボーズ 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

1-8 SONY 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

1-9 パナソニック 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

1-10 サンワサプライ 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

全くそう 

思わない 

非常に 

そう思う 

どちらでも

ない 



536   上原皓介「企業ブランドが消費者の製品カテゴリー化に及ぼす影響 

     ――アクセス容易性に着目して――」 

2. 以下の各企業ブランドから「スピーカー」を連想する。 

 

1-1富士フイルム 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

1-2 ニコン 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

1-3 キヤノン 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

1-4 オンキョー 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

1-5 DALI 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

1-6 オーディオテクニカ  1   2   3   4   5   6   7   8   9 

1-7 ボーズ 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

1-8 SONY 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

1-9 パナソニック 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

1-10 サンワサプライ 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

3. 以下の各企業ブランドから「ドーナツ」を連想する。 

 

3-1 山崎製パン 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

3-2 神戸屋 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

3-3 アンデルセン 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

3-4 クリスピー・クリーム 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

3-5 ドーナツ・プラント 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

3-6 ダスキン 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

3-7 不二家 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

3-8 コージーコーナー 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

3-9 シャトレーゼ Chateraise 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

3-10 バンデロール 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

全くそう 

思わない 

非常に 

そう思う 

どちらでも

ない 

全くそう 

思わない 

非常に 

そう思う 

どちらでも

ない 
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質問は以上です。 
ご協力ありがとうございました。 

 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 

第 10 期 上原 皓介 

  

4. 以下の各企業ブランドから「クロワッサン」を連想する。 

 

4-1 山崎製パン 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

4-2 神戸屋 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

4-3 アンデルセン 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

4-4 クリスピー・クリーム 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

4-5 ドーナツ・プラント 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

4-6 ダスキン 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

4-7 不二家 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

4-8 コージーコーナー 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

4-9 シャトレーゼ Chateraise 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

4-10 バンデロール 1   2   3   4   5   6   7   8   9 

全くそう 

思わない 

非常に 

そう思う 

どちらでも

ない 
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補録 2 調査票Ⅰ：「製品カテゴリーA に対する企業ブランドの連想度が強い場合（X1=1）」 

 

ブランド・イメージに関する消費者調査① 

 

私は現在、卒業論文を執筆中であり、その論文に用いる消費者データを必要としています。

今回ご回答頂いた内容は、統計的な方法によって処理致しますので、個人単位での情報が外部に

漏洩することは絶対にございません。調査結果につきましては、小野晃典研究会のホームページ

を通じて皆様にお伝えできればと考えております。大変お手数をおかけしますが、上記の旨をご

理解頂き、ご協力お願いします。 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 

第 10 期 上原 皓介 
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Part. I 

問 1を回答するにあたり、次の製品を思い浮かべて下さい。 

 

 ニコンが、カメラとスピーカーの機能を併せ持つ新製品「XT-240」を発表しました。 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

問 1. 新製品「XT-240」が最も当てはまると思う空欄に を付けてください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

電化製品 

スピーカー カメラ  

   

XT-240の製品概要 

 写真を撮ることができます。 

 スピーカーを搭載しています。 

 イコライザー機能が付いています。 

 手振れ防止機能が付いています。 

 最長 10 時間、駆動します。 

 自動フォーカス機能が付いています。 

 フラッシュ機能が付いています。 

 Bluetooth で、携帯電話や MP3 プレーヤー等 

の他の端末と接続することが可能です。 

例 

✓ 

✓ 
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Part. II 

問 2を回答するにあたり、次の製品を思い浮かべて下さい。 

 

 クリスピー・クリーム・ドーナッツ・ジャパンが、ドーナツとクロワッサンの特徴を 

併せ持つ新製品「チョコのお城」を発表しました。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

問 2. 新製品「チョコのお城」が最も当てはまると思う空欄に を付けてください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

食品 

ドーナツ クロワッサン  

   

チョコのお城の概要 

 価格は 150 円です。 

 クリスピー・クリーム全店で販売しています。 

 主な原材料は、小麦粉とバターです。 

 上にチョコレートが掛かっています。 

 外はサクサク、中はしっとりとした食感です。 

 ほっと一息つきたいときにお勧めです。 

 コーヒーと一緒にどうぞ。 

 味は甘めで、子供からお年寄りの方まで 

召し上がっていただけます。 

例 

✓ 

✓ 



   上原皓介「企業ブランドが消費者の製品カテゴリー化に及ぼす影響 541 

     ――アクセス容易性に着目して――」 

 

 

補録 3 調査票Ⅱ：「製品カテゴリーA に対する企業ブランドの連想度が弱い場合（X1=0）」 

 

企業ブランド・イメージに関する消費者調査② 

 

私は現在、卒業論文を執筆中であり、その論文に用いる消費者データを必要としています。

今回ご回答頂いた内容は、統計的な方法によって処理致しますので、個人単位での情報が外部に

漏洩することは絶対にございません。調査結果につきましては、小野晃典研究会のホームページ

を通じて皆様にお伝えできればと考えております。大変お手数をおかけしますが、上記の旨をご

理解頂き、ご協力お願いします。 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 

第 10 期 上原 皓介 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



542   上原皓介「企業ブランドが消費者の製品カテゴリー化に及ぼす影響 

     ――アクセス容易性に着目して――」 

Part. I 

問 1を回答するにあたり、次の製品を思い浮かべて下さい。 

 

 オーディオテクニカが、カメラとスピーカーの機能を併せ持つ新製品「XT-240」を 

発表しました。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

問 1. 新製品「XT-240」が最も当てはまると思う空欄に を付けてください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

電化製品 

スピーカー カメラ  

   

XT-240の製品概要 

 写真を撮ることができます。 

 スピーカーを搭載しています。 

 イコライザー機能が付いています。 

 手振れ防止機能が付いています。 

 最長 10 時間、駆動します。 

 自動フォーカス機能が付いています。 

 フラッシュ機能が付いています。 

 Bluetooth で、携帯電話や MP3 プレーヤー等 

の他の端末と接続することが可能です。 

例 

✓ 

✓ 



   上原皓介「企業ブランドが消費者の製品カテゴリー化に及ぼす影響 543 

     ――アクセス容易性に着目して――」 

 

 

Part. II 

問 2を回答するにあたり、次の製品を思い浮かべて下さい。 

 

 神戸屋が、ドーナツとクロワッサンの特徴を併せ持つ新製品「チョコのお城」を 

発表しました。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

問 2. 新製品「チョコのお城」が最も当てはまると思う空欄に を付けてください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

食品 

ドーナツ クロワッサン  

   

チョコのお城の概要 

 価格は 150 円です。 

 神戸屋全店で販売しています。 

 主な原材料は、小麦粉とバターです。 

 上にチョコレートが掛かっています。 

 外はサクサク、中はしっとりとした食感です。 

 ほっと一息つきたいときにお勧めです。 

 コーヒーと一緒にどうぞ。 

 味は甘めで、子供からお年寄りの方まで 

召し上がっていただけます。 

例 

✓ 

✓ 



544   上原皓介「企業ブランドが消費者の製品カテゴリー化に及ぼす影響 

     ――アクセス容易性に着目して――」 

補録 4 調査票Ⅲ：「製品カテゴリー間における企業ブランドの 

               連想度の偏りが小さい場合（X2=1）」 

 

企業ブランド・イメージに関する消費者調査③ 

 

私は現在、卒業論文を執筆中であり、その論文に用いる消費者データを必要としています。

今回ご回答頂いた内容は、統計的な方法によって処理致しますので、個人単位での情報が外部に

漏洩することは絶対にございません。調査結果につきましては、小野晃典研究会のホームページ

を通じて皆様にお伝えできればと考えております。大変お手数をおかけしますが、上記の旨をご

理解頂き、ご協力お願いします。 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 

第 10 期 上原 皓介 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   上原皓介「企業ブランドが消費者の製品カテゴリー化に及ぼす影響 545 

     ――アクセス容易性に着目して――」 

 

 

Part. I 

問 1を回答するにあたり、次の製品を思い浮かべて下さい。 

 

 パナソニックが、カメラとスピーカーの機能を併せ持つ新製品「XT-240」を発表しました。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

問 1. 新製品「XT-240」が最も当てはまると思う空欄に を付けてください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

電化製品 

スピーカー カメラ  

   

XT-240の製品概要 

 写真を撮ることができます。 

 スピーカーを搭載しています。 

 イコライザー機能が付いています。 

 手振れ防止機能が付いています。 

 最長 10 時間、駆動します。 

 自動フォーカス機能が付いています。 

 フラッシュ機能が付いています。 

 Bluetooth で、携帯電話や MP3 プレーヤー等 

の他の端末と接続することが可能です。 

例 

✓ 

✓ 



546   上原皓介「企業ブランドが消費者の製品カテゴリー化に及ぼす影響 

     ――アクセス容易性に着目して――」 

Part. II 

問 2を回答するにあたり、次の製品を思い浮かべて下さい。 

 

 シャトレーゼが、ドーナツとクロワッサンの特徴を併せ持つ新製品「チョコのお城」 

を発表しました。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

問 2. 新製品「チョコのお城」が最も当てはまると思う空欄に を付けてください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

食品 

ドーナツ クロワッサン  

   

チョコのお城の概要 

 価格は 150 円です。 

 シャトレーゼ全店で販売しています。 

 主な原材料は、小麦粉とバターです。 

 上にチョコレートが掛かっています。 

 外はサクサク、中はしっとりとした食感です。 

 ほっと一息つきたいときにお勧めです。 

 コーヒーと一緒にどうぞ。 

 味は甘めで、子供からお年寄りの方まで 

召し上がっていただけます。 

例 

✓ 

✓ 


