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　要約

　客観的品質は品質管理によって一定の値を保つ努力がなされるが，知覚品質の水準は人によって異なり，予想した品質とのギャップに満足したり，不満を持ったりする人がいる。そこで，本研究では知覚品質に関して，その高低ではなく，バラつきという観点を提示した。これに基づいて仮説を設定し，マフラーの品質評価に関するアンケート調査を行って，回帰分析をしたところ，次のような結果が得られた。即ち，使用前の評価が曖昧なほど，満足度が高くなり，また，使用後の知覚品質と実際の品質との乖離度が小さいほど，満足度が高くなる。また，統計的には支持されなかったが，知識や縮約的情報も知覚品質と実際の品質との乖離度に影響を与える可能性がある。
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　Abstract
　An objective quality is controlled and is kept a certain level. On the other hand, the level of the perceived quality differs from consumers. Some people satisfy with the quality beyond expectation, the other dissatisfy with unexpected low-quality. So, in this research, the viewpoint of “the variation” is proposed, instead of its average. I set up a hypothesis based on this, and did the questionnaire survey concerning the quality evaluation of the muffler. When I did the regression analysis, the following results were obtained. Customer satisfaction rises by the fuzziness of the quality evaluated before it is used, and it also rises by the distance between actual quality and the perceived quality evaluated after it is used. Whereas it isn't supported statistically, knowledge and simplified information may also affect the distance between two qualities.
　Keywords
Perceived quality, variation, fuzziness, knowledge, Customer Satisfaction
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1.序論

1-1.問題意識
　以前，シャンプーについての調査をした際に，非常に興味深いと感じたことがあった。それは，「CMで思ってたほど良くなかった」という声である。そこで，こうしたギャップを生む原因を追究してみたところ，そのシャンプーが売りにしている効果を引き出すような使い方をしていなかったことが分かった。これを機に，知覚品質というものが気になるようになった。思い出してみれば，たわしで洗えるテフロンのフライパンをたわしで洗わないために，焦げ付きやすいフライパンだと思っていたというケースを始め，品質の良さを実感できる使い方をしていない例はいくつもあった。また，自分が屋台でソバ飯を売る立場になった時，冷めたソバ飯を一口しか食べずに模擬店大賞の味審査をされても，正確な評価ができないのではないかとも思い，これもそうした使い方による品質の評価の違いという文脈から考える事ができそうだと思った。こうしたことから，物理的な特性テストや提供側の評価だけを基準にして品質管理をしていても，品質に対する定評が得られるとは限らないのではないかという思いに至った。客観的な品質管理手法については蓄積が多いとしても，知覚品質について管理しようという試みはあまりないのではないかと思い，これをテーマにしてみようと考えた。
1-2.研究目的
　前述のように品質の良さを引き出す使い方をしなかった場合に限らず，期待していた品質と実際の品質の間に落差があるということは，しばしば起こる。こうしたギャップへ気付くことは，Morganなどを始めとする多くの研究者の知覚品質研究の出発点となっているという。
品質にはいくつかの側面がある。製品を生産過程の結果あるいは目的とみなした場合，品質というのは，その製品の物理的完成度として考えることが出来る。性能と言い換えても良い。これを物理的品質とするならば，一方には，心理的品質という側面が存在する。この場合，企業活動は最終消費者に向けた価値連鎖過程
と位置づけられ，製品はその過程の中で捉えられる。よって，この側面では，品質は満足度と言い換えても良い。技術革新が進み，消費社会が成熟していく中で，競争の核心は後者の心理的品質にシフトしてきている。そうした価値という属人的な性質を中心として差別化が行われているのならば，現在は，性能が差別化の中心であった時代よりも，品質の評価が難しくなっているのではないだろうか。
また，情報通信技術の発達により，消費者が得られる情報は量，質ともに格段に向上した。しかし，情報が多く手元にあるからといって，それを取捨選択し，正しく判断する能力がなければ，その情報は意味をなさない。また，消費者自身の生理的な制約―例えば，走る速さや記憶できる量―に変化がない以上は，情報処理にも限界がある。したがって，品質を評価する際にも，如何に情報処理を効率かつ効果的に行うかが求められ，品質の評価はいっそう困難になっていると考えられる。
　このように評価が難しくなってきたのなら，期待した品質と実際の品質のギャップも起きやすく，知覚品質にバラつきが出るのではないかと推測した。こうしたバラつきは結果として満足度にも影響を及ぼすと考えられ，多くの人に満足してもらうためには，このバラつきを小さくすることが必要なのではないかと考えた。昨今では，顧客をロイヤル化するために，満足よりも感動を目指すことが多い。しかし，多くの顧客の支持を得ることが不必要になった訳ではないだろう。そこで，本研究では，知覚品質のバラつきに影響する要因，中でも知識や情報に関わる規定因を探り，これを小さくする方法を検討することを目的とする。
1-3.本稿の構成
　本章では，研究の方向性として，知覚品質のバラつきを管理するという方向性を示した。次章では，知覚品質についての先行研究を概観し，考察することによって，知覚品質の形成過程とその中でバラつきを生じさせると考えられる要因について整理する。これに基づいて仮説を導出し，3章では，その中から調査可能な仮説を選び，調査仮説として設定する。続く4章で統計ソフトR
を用いて分析を行い，その結果を考察する。5章にて，考察を踏まえた結論を示し，最後に今後の展望を述べる。
2.先行研究の概観
2-1.知覚品質研究の変遷
　知覚品質について，詳細なレビューを行う前に，まずは，研究の大まかな流れを確認しておきたい。

　知覚品質に関しては，古くから様々な研究がされてきている。鈴木（2004）によれば，こうした研究は2つに大別される。1つは，知覚品質に影響を与える諸要因について考察したものであり，もう1つは知覚品質構造そのものを対象とする研究である。
初期の研究は前者のアプローチをとるものが多く，とりわけ，価格と品質の関係について研究したものが多い。価格は品質を評価するに当たり，重要な手がかりであるが，ストアネームやブランドネームなどの他の要素によって相対的な影響力は下がるということが明らかにされている。価格と知覚品質に関しては，価格品質スキーマという概念もあり，多くの研究が行われている。
また，価格以外には，市場のグローバル化によって，生産国の品質評価の手がかりとしての役割について論じたものも増えている。最近では，デザインと生産が異なる国で行われることも少なくなく，そうした方面からの研究も進んでいる
。また，製品保証も比較的よく用いられる変数である。近年では，知覚品質に対する諸要因の影響度にとどまらず，その認知プロセスへと研究の主眼が移ってきている。それに応じていくつかのモデルが提案されているが，まだ完全には解明されていない。
　一方，後者の知覚品質構造そのものを対象とする研究は，サービスマーケティングの分野で盛んである。サービス品質の測定に関しては，それは技術的品質と機能的品質の2つを軸としたいくつかの属性の総合評価であるとする学派と，SERVQUALを始めとする，より知覚価値に近い記述的な評価を基準とする学派があるが，近年では両者を統合したモデルの探求が進んでいる。製品に関しては，サービスほど品質の評価が難しくないため，その構造についての研究は活発ではない。しかし，ファッションと総称されるようなカテゴリーについては，やはり複雑な構造をしていると考えられるため，更なる研究が求められる。
本研究では，モノの客観的品質との関わりを問題意識としているため，モノについての知覚品質を中心として研究を進めていく。

　以上が，知覚品質に関する研究の系譜である。以降は，この分類に従い，知覚品質に影響を与える要因と，知覚品質の構造とに分けて考察していく。

2-2.知覚品質の構造

2-2-1.知覚品質の定義

ここで，知覚品質の形成メカニズムを含めて，知覚品質の定義について確認したい。品質という言葉は，日常語でも使われる故，多義的である。例えば，次のような分類が可能である。

1. 品質は定義不能
2. 製品ベース  （属性や含有物の量）
3. 使用者ベース（選好や満足をどの程度高めるか）
4. 製造者ベース（仕様の要求品質との合致度）
5. 価値ベース　（受容可能な価格や費用での優秀さ）

このうち，知覚品質とは，3番目もしくは5番目の立場にあたると考えられる。2番や4番のような客観的品質とは対置される。Zeithmal(1988)は，知覚品質を「客観もしくは実際品質と異なり，ある製品に固有な属性というよりも高度なレベルの抽象作用であり，ある場合には態度に類似した全体的な評価であり，通常は，消費者の想起集合
内で行われる判断である」と定義している。特に5番目は後述する知覚歪曲の仕組みのうち，対比同化作用に関係するだろう。本研究の調査では，3番目のもしくは5番目の定義を採用し，調査対象者の評価をそのまま知覚品質とする。
次に，知覚品質を評価する主体が消費者であることを念頭におき，その評価の仕組みについての定義も見てみよう。Steenkamp(1990)は，知覚品質を「消費へのふさわしさに関する特殊な価値判断で，個人あるいは状況的な変数の文脈上で，意識的および無意識に品質属性と関連する手がかりを扱うことを基本とする」と定義し，図1のようなモデルを提示している。

[image: image1.emf]図2 ブランド卵の表示から受ける印象
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Steenkamp(1990)を訳

次節で述べる品質手がかりと品質属性は，ここでは峻別されている。Steenkampは，それぞれ，品質手がかりは「消費者に対して，その製品の品質に関連し，消費に先立って消費者が確かめることが出来る情報を提供する刺激」，品質属性は「その製品によって提供される機能的および心理的ベネフィットもしくは結果」と定義している。品質手がかりは品質属性を推測するのに役立ち，その正確さを示す予測的価値と，そのスキーマを使ってどの程度，自分が正しく判断できるかの信頼的価値で価値が測られる。例えば，価格の高低によって品質の高低がある程度は推測できるであろうという経験則が予測的価値であり，オープン価格でも自分は店頭価格から品質を確かに推測できるという自信が信頼的価値である。こうした価値によって手がかりを重み付けし，各属性についての推量をした結果が知覚品質として統合される訳だが，これに知識や関与などの個人的要因，時間制約や代替製品の多さなどの状況的要因が影響を及ぼすということも，この図には含まれている。
　次節では，このsteenkampのモデルを基に，知覚品質のバラつきを生じる原因を検討していく。
　次節に入る前に，また別の知覚品質の定義について述べておく。ここまで，個別製品内での知覚品質の相対性に注目してきたが，競合製品間での相対性を強く意識する知覚品質概念もある。これは，代替可能製品と比較して，当該製品が満足を提供する能力があると知覚された際，その知覚された製品の能力であると考えられている。PIMS
の研究などでよく知られているように，複数の製品との比較の中で相対的に評価された知覚品質は，顧客満足に直結するためシェアと正の相関があり，実務でも多用されているようである。

　本研究では，個別製品内での相対性に注目するため，知覚品質といった場合，この相対的知覚品質は示さない。
2-3.知覚品質に影響を与える諸要因

2-3-1.品質評価の手がかり

　前節の図１に示した品質知覚プロセスの最初に，品質手がかりという概念が存在する。これは，当該製品の属性を推測するのに役立つもの，品質を評価する際に判断材料となり得るものである。したがって，知覚品質に大いに影響を及ぼすであろう。そこで，知覚品質に影響を与える要因として，まずは，手がかりの種類，手がかりと知覚品質との関わりについて整理しておきたい。

品質評価の手がかりは，製品の属性に紐づいている内在的手がかりと，直接には関係のない外在的手がかりの2つに大別される。前者の例としては，食品の色やつや，化粧品の香りなどがあり，後者の例としては，価格，ブランドなどがある。

これらの手がかりから品質が推量されることをシグナリング効果という。これだけの値段をつけているのなら，そこまで品質は悪くなかろうという判断はこの典型例である。特に，外在的手がかりは，そうした効果から情報処理コストの削減に役立ち，当該商品に対する関与度が低い場合に多用される。例えば，飲料を購入する際，キャップを開けて色や香りを確かめ，裏返して成分表示を読み，宣伝文句を熟読して選ぶよりも，妥当な値段ならある程度の品質は確保されていると考えて，他の基準で選んだほうがはるかに効率的である。しかし，情報処理において，コストと精度とはトレードオフの関係にあり，外在的手がかりを用いることによって，品質の知覚にも影響があると考えられる。

また，使われる手がかりが人によって異なることもあるだろう。例えば，大泉・鎌田（2003）によれば，シクラメンの品質は，関西では主に花などの見た目によって評価されるが，中部では株全体の良さといった日持ち性が重視される。よって，手がかりの種類だけでなく，その組み合わせの数だけ評価の仕方があることになり，評価の結果もまた，様々であると考えられる。

2-3-2.情報源

　それでは，品質の評価に使われる手がかりはどこか入手されるのだろうか。清水（2004）によれば，情報源は個人間で，または使用時点によって異なるという。旅行に関する情報探索について，普段，比較検討時，最終決定時，購買後の4時点において，どの情報源を使うかをMDS
で分析した結果，購買後に使用される情報源はひとまとまりにプロットされた。つまり，購買後の情報源の使い方には，大した違いはないということである。購買後の情報源の使い方としては，次のようなことが考えられる。認知的不協和を説明する際に頻繁に用いられる例として，広告への注目率が高いのは既に商品を購入した顧客であるということが知られている。このように，購買後は確認に近い目的で情報が取得されるので，情報探索を目的とする購買前の情報源とは別に，一つにまとまるのだろう。購買後以外の3時点では，次の3タイプに分かれてプロットされた。一つはチラシや交通広告などの受動的な情報源，もう一つは口コミやインターネットなどの能動的な情報源，そして，DMなどの個別対応の情報源である。よって，購入の比較検討には普段使うものと同一タイプの情報源を選んで利用しているということが明らかになった。つまり，購買前に使われる手がかりの情報源は，いくつかのタイプに分かれており，人によって異なる情報源から手がかり情報を取得している。
2-3-3.知識

取得した手がかりは属性を指し示すものとして評価に用いられるが，ある手がかりから推測される属性の水準は一定のものなのだろうか。
公正取引委員会による鶏卵の表示に関する実態調査についての報告では，次のようなことが書かれている。最近，増加しているブランド卵のうち，2割強が「サルモネラワクチン接種済」のような表示をしている。こうした表示から受ける印象について，消費者モニターにアンケート調査を実施したところ，図2のように，品質等が優れた鶏卵であると認識すると回答したが，卵の生産工程の一部で対策を講じたり，鶏に特定の病原菌のワクチンを接種したりするだけでは感染の完全な予防にはならない。また，「遺伝子組換えしていないトウモロコシ」といった表示からも図2のように品質が優れていると感じると回答している。しかし，遺伝子組換え飼料を与えた鶏が産んだ卵と遺伝子組換えしていない飼料を与えた鶏が産んだ卵との間に，どのような品質等の差異があるのかについては未解明である。この報告からも分かる通り，専門的な知識の存在は品質を評価することに関係がありそうだ。つまり，手がかりがあっても，これを活用できる能力として知識が必要なのではないかという可能性がある。表示によって何らかの情報を得た時に，安心感などの何らかの態度を形成したとしても，知識がなければ有用な情報として扱われない可能性があるということは，図3からも見てとることが出来る。
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 http://www.jftc.go.jp/pressrelease/04.november/04113002.pdfを基に作成
　
[image: image2.emf]図3 食品の原産地表示が義務付けられたことに対してどう感じるか
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また，このような専門知識
でなくとも，精通性に関する知識も品質の評価に影響を及ぼしそうである。精通性とは，消費経験やマーケットの達人度
などと類似した概念で，その市場に関する詳しさを言う。例えば，弱酸性ビオレのように，新たな属性を消費者に印象付けて競争を回避する戦略があるが，こうした属性の存在などは精通性知識の一つと考えられ，品質の知覚との関連が推測できる。つまり，洗顔料に詳しい消費者ならば，そうでない消費者よりも，弱酸性という特性に対する評価が容易であるということだ。こうした知識は使用や購買を反復することにより蓄積されていくであろうから，使用頻度や購買頻度も知覚品質に影響を与えているかもしれない。
情報の経済学という考え方では，品質判断の難易によって商品を次の3つに分類する。1つは，購入以前に情報探索を行うもので，これを探索財という。次に，購入以前に情報探索をするよりも，購入して使用してみた方が低コストで済むようなものを経験財という。最後に，購入後も品質の評価が出来ないもの，即ち，冒頭に述べた専門的な知識がなければ判断できないようなものを信用財という。
このことから，品質の知覚と知識との関連は，商品の特性によっても異なる可能性が高い。
　総じて言えば，知識が知覚品質のバラつきに影響する過程としては，評価主体が知識を有するか否かによる違いと，評価に際してそうした知識が重要な役割を果たす商品か否かによる違いとの二通りによってバラつきを生じさせると考えられる。

2-3-4.情報処理能力と関与度

　手がかりから属性の水準を測るにあたって，知識がその精度を左右すると述べたが，情報処理能力や関与度も同様に正確さに影響を及ぼすと考えられる。品質の評価を情報処理の過程ととらえるならば，手がかりは情報の一つとみなせる。溢れかえるほどの情報の中から必要なものを選択し，それを評価するのには労力を要する。ELM（精緻化見込みモデル）というモデルでは，受信した情報を処理して態度を形成するプロセスに関して，精緻化の動機の有無，精緻化の可否によって，情報処理の行われるルートが異なるということを示している。認知的処理が行われる場合の処理プロセスは中央ルート，感情的処理が行われる場合の処理プロセスは周辺ルートという2つである。品質が評価される場合にも，このように，動機もしくは能力がない場合には，周辺ルートのような方法，即ち外在的手がかりを多く使って，正確さを犠牲にして処理コストを下げるような評価の仕方がされるかもしれない。利用される情報源のタイプが異なるというのも，こうした事と関係している可能性がある。品質の評価をする際に，処理能力以上の情報がある場合，及び品質の重視度が低い場合には，品質の評価についてもバラつきが出やすいと考えられる。
2-3-5.知覚歪曲

　消費者は，いくつもの手がかりを使用して品質を評価するため，実際に使用する際には何らかの期待値が存在している。知覚歪曲とは事前に形成された期待により，品質が実際とは異なる点で知覚されることをいう。事前の期待によって，実際よりも過大および過小に評価してしまうことを対比といい，（図4）実際の評価が事前の期待に引き寄せられることを同化という（図5）。これらを組み合わせた対比同化作用という仕組みもある。これは，期待を基準として期待と実際でズレがあったとしても，ある程度の範囲内までは同化が起こり，こんなものかと納得されて実際の評価が期待に引き寄せられるが，ある程度を超えると，感動あるいは怒りを呼び起こすというものである。このように自分の選択に反する事態があった場合を認知的不協和といい，こうした状況下では，人は心理的なバランスを求めて無意識にこの不協和を解消するように努めるということが知られている。そのパターンとしては，自分の選択を翻す，自分の選択と協和的な情報を求める，自分が外した選択の好ましくない情報を集めるなどがある。認知的不協和が解消されなければ，対比作用によって過小および過大に評価された水準が記憶されることになるので，これもまた品質の評価に影響してくるだろう。
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2-3-6.確信
　心理的なバランスという観点から言えば，確信の度合いというのも知覚品質の変化を説明することができるだろう。確信の内容によって，2つの側面から品質の知覚への影響が考えられる。ここでは，知覚品質に影響する要因の一つとしてまとめて扱うが，仮説においては全く異なる文脈で用いるため，次章において再度，その違いを述べたい。
まず，消費者の自身の品質評価に対する自信という意味での確信を考える。これは，曖昧さの対義語としても位置付けられよう。情報源から手がかりを取得し，それに基づいて属性を評価，知覚品質として統合するまでの処理プロセスにおいて，それをどれだけ正確に遂行したかという消費者の品質評価能力の自己評価とも言ってもよい。もし，この意味での確信の度合いが低ければ，即ち，評価が曖昧であるならば，評価の誤差は増し，同一個人内での時間によるバラつきを生じやすいのではないだろうか。

また別の側面から確信を考えてみると，縮約的情報という意味での確信が考えられる。広告効果を測るためのモデルとしてDAGMERモデルというものがあり，図6のようなフロー図を提唱している。このモデルによれば，広告の役割とはフロー図の各段階にある消費者を一つ先の段階へと進めることである。この中で，確信とは行動，即ち購買に直結する段階であり，本来ならば口コミ
などが多く果たす役割である。この購買までのプロセスは必ずしも未知の段階から始まる訳ではなく，確信の段階から入ることもある。例えば，「アジア向けだからアジエンスがいいと思って買った」「友達に自分好みの味だといわれたから選んだ」といったように，属性の評価の後，自分にとっての価値に変換する過程を省略し，知名と同時に確信に至るような場合の確信がこの縮約的情報という意味での確信である。前述の曖昧さの対義語としての確信と区別するために，以後，この確信は縮約的情報と呼ぶことにする。他にも，地域的アイデンティティを強調すると，当該地域において，地域性のない広告よりも効果が強くなるということが実証されている。これを品質評価の過程に置き換えてみると，未知の段階からスタートするケースは，情報源から手がかりを取得し，属性を推測して，知覚品質へと統合するパターンとして考えられる。これに対し，確信段階から入る場合というのは，自身の評価能力に関係なく品質の評価が行われるため，評価に対する確信が高まるだろう。したがって，時間を経ても品質の評価が変わりにくいと考えられる。

2－4.まとめ
2-4-1.知覚品質の形成過程

ここでフロー図を用いて，ここまで示してきた概念を整理しておく。
まず，四角で囲った個人の情報処理プロセスに沿って，レビューしてみる。品質評価に当たって，最初に様々な手がかりが情報源から取得される。その情報源は能動的なタイプ，受動的なタイプ，個別対応のタイプに分かれている。取得した手がかりは属性の推測に使われ，推定された属性の評価は統合されて，使用前の知覚品質が形成される。したがって，属性の評価の特徴は総合的な品質の評価にも影響を及ぼすと考えられる。その後，形成された期待によって，実際に使用した後でも客観的品質とは異なる点で知覚されることがある。対比同化作用の考え方にしたがうと，基本的には同化作用によって，異なる点に知覚された品質で満足されるが，ある程度を超えると認知的不協和を生じ，無意識にそれを解消しようとする行動をとる。これによって評価が変更されることもある。そして，記憶された知覚品質は次なる消費の判断材料として蓄積される。つまり，使用前と使用後，場合によっては修正後を加えた3つの知覚品質が存在するということである。こうしたプロセスに対して，知識，情報処理能力，関与度はいずれも，正確な品質評価を促す働きを持つ。また，確信についても，品質評価への確信を高めるものとして，知覚品質への影響が予想できる。
そこで，使用後の知覚品質を基点として考えると，次のような方策によって，個人間の知覚品質バラつきは，ある程度の範囲内にまとまると考えられる。

１つは，基準となる期待値が客観的品質と大幅にずれないよう，正しい理解を促す方法である。これは，図8において，バラついて知覚されている品質を実際の品質に近づけていく作業に相当する。図7のフロー図では，使用前の知覚品質の時点で，客観的品質と離れた点で総合的な知覚品質が形成され，潜在的な対比作用の原因となることを防ぐということである。この際に影響があると考えられるのが，知識，情報処理能力，関与度である。それぞれ，この作業での正確さ，効率性，動機を高める要因とみなすと，客観的品質に近づけるためには，評価を容易にし，情報処理コストを下げることが必要である。

２つ目はズレがあったとしても，それが対比同化作用における同化作用によって自動修正されるように怒りや感動を呼び起こさない範囲を拡大することである。これは，図9において，傾きが小さい範囲をχ軸方向に拡大することに相当する。
３つ目は，認知的不協和を解消しようとする行動を手助けすることである。これは，図において，自動修正が行われなかった場合に，納得できる範囲まで近づけていくか，もしくは評価自体を変更するかのいずれかとなる。

これを知覚歪曲の仕組みと対応させて考えると，個人間のバラつきを縮小するための1つ目及び3つ目に挙げた使用前と修正後の方法は，対比作用，同化作用によるバラつきに対する外的な修正であり，2つ目に挙げた使用後の方法は，対比同化作用を利用した内的な修正であるということになる。
2-4-2.バラつきの管理
時系列で見ていくと，前述のような管理によって，知覚品質を一定の水準に維持する方法が考えられるが，ここでは，バラつきの種類から，その管理方法を考えたい。そこでまず触れておきたいのが，個人内での時系列的なバラつきと，ある時間で区切った横断面での個人間のバラつきがあるという点である。前者は，自身の評価に対する確信がない，即ち，曖昧な評価をしているために，時間が経って情報が更新される度に評価値が変わっていくということ，端的に言えば，評価のブレである。一方，後者は，知識や情報が欠如しているなどの理由で，正確な判断が出来ず，人によって評価値が異なってしまうこと，いうなれば評価のミスである。では，これらを解決し，知覚品質が一定の水準を保つよう管理していくには，どのような方法が考えられるだろうか。
まず，評価のブレをなくすためには，自身の評価に対する自信を高めることが考えられる。曖昧な要素を少なくするような情報を与えることにより，自信を持って評価するようになれば，時間によって知覚品質が異なるという事態を回避できるかもしれない。ここでいう曖昧な要素を少なくするような情報とは，まさに縮約的情報のことであり，複雑な情報処理の関わらないところで確信段階に至らせるものである。こうした情報の一例としては，前節で示したようなターゲットとして想定されている利用者を表記するという方法が挙げられる。

また，評価のミスをなくすためには，評価の精度を上げるような専門知識を付与するという方法が考えられる。例えば，品質の評価に当たって，手がかり情報を有効に利用できるように，知識と共に情報を流すということが出来る。具体的には，店頭で含有成分の有効性を取り上げた記事をスクラップしてあるといったような状況である。知識を得ることで客観的品質と乖離したような水準で品質を予測することが防げるのではないかということだ。ここまで述べてきた事を仮説の形で表すと次のようになる。
個人間のバラつき及び品質と満足度の関係に関する仮説
仮説1　情報源のタイプによって，実際の品質と知覚品質との乖離度が異なる
仮説2　各属性の評価の曖昧さと総合的な品質評価の曖昧さの間には正の相関がある
仮説3　各属性の評価の高さと総合的な品質評価の高さの間には正の相関がある
仮説4　知識があるほど，実際の品質に近い評価をする
仮説5　関与度があるほど，実際の品質に近い評価をする
仮説6　情報処理能力が高いほど，実際の品質に近い評価をする 
仮説7　使用前の品質の評価が曖昧なほど，使用後の満足度が高くなる
仮説8　使用後の品質評価が高いほど，使用後の満足度が高くなる 
仮説9　不協和を解消する情報に接することにより，実際の品質に近い評価をする 
個人内のバラつきに関する仮説
仮説10縮約的情報があれば，使用前後の評価値の差が小さい
3.仮説の設定

　　3-1.調査仮説の準備

上記の仮説の検証に当たり，何らかの製品をイメージすることにより，仮説に具体性を持たせることを目的として，調査に用いる製品を決定した。先行研究では，ファッション関連の製品の品質に関する研究において，まだ探求の余地があることが示されており，また，現実的な制約条件として，その場で使用して品質をすぐに確かめることが出来，大勢で使いまわすことの出来る製品であることを重視していたため，マフラーの知覚品質を調査することにした。使用した製品は，突出した属性が存在すると評価のバラつきがそれに集中してしまい，バラつきが見えにくいと判断したので，主観的にではあるが，なるべくユニバーサルな色・デザイン・質感のものを選んだ。そして，マフラーについて調査することを念頭に置きながら，調査の実現性や値の代表性などを考慮して仮説を取捨選択し，採用したものは具体的な変数に置き換えて新しく仮説を設定した。

まず，以下の仮説については，情報源の違いによる差異をメディアの特徴によるものなのか，メディアの載せている内容によるものなのかを識別することが難しいため，採用しないことにした。

仮説1　情報源のタイプによって，実際の品質と知覚品質との乖離度が異なる

次に，属性の評価から知覚品質の形成へという基本プロセスを辿っているならば，各属性の値および評価の曖昧さとの相関が強いだろうと考え，次の2つの仮説をそのまま使用し，これを確認することにした。
仮説2　各属性の評価の曖昧さと総合的な品質評価の曖昧さの間には正の相関がある
仮説3　各属性の評価の高さと総合的な品質評価の高さの間には正の相関がある
H1　各属性の評価の曖昧さと総合的な品質評価の曖昧さの間には正の相関がある
H2　各属性の評価の高さと総合的な品質評価の高さの間には正の相関がある
また，知覚品質のバラつきに影響を及ぼすと考えられる諸要因のうち，知識に関する仮説4に焦点を当て，仮説5と仮説6は調査の対象から除外した。これは，回答者の負担を考慮し，調査項目を最小限にとどめたいという意図による。3つのうち，知識に注目したのは，そもそもの問題意識として，知識不足による評価のミスに当てはまるケースを出発点としていたからである。
その上で，知識についての定義を行い，次のように仮説を修正した。知識と手がかり情報を区別するため，知識とは手がかりを有効利用するためのリテラシーであるというように両者の間に線引きし，使用時点・購買時点・使用期間における，材質，使用法，そして手入れ方法の理解に役立つものを知識と定義した。これらについて，マフラーの機能には大まかにファッション性と保温性の二側面が存在すると考え，後に知識の有無だけでなく，その内容も検討することができるよう，これらを組み合わせて，6つの質問項目を設定した。また，回答者の中に，いわゆる専門知識を持っている者が極めて少ないと予想されたため，マーケットの達人的な知識に通じているかを測定することにした。使用法，手入れ方などと細かく分類したのには次のような理由がある。既存の知覚品質研究では，それまでの研究が個人要因のみに注目したものであるのに対し，個人の置かれた状況的要因も加味している点が評価されていた。しかし，知覚品質の所在を商品の側でもなく，評価の主体となる人間の側でもなく，その相互作用に認めるのならば，人間の側に状況要因を想定したら，製品の側にも状況要因を勘案することが必要ではないかと考えたからである。実際に次のようなアンケート結果を参照すると，使用法についての知識の重要性がわかる。農林水産省が2000年に行った水産物の消費動向についての調査では，生鮮水産物を購入するに当たって，名称・原産地の情報以外に参考にしたい生産等に関する情報として，煮魚用，生食用などの用途に関する情報を挙げる者が，84.6%と最も多かった。また，日本製薬工業協会が行った，くすりと製薬産業に関する生活者意識調査によれば，製薬産業から入手したい情報として42.2%が薬の正しい使い方を，入手したい処方薬情報として49.9%が薬の飲み合わせの注意を挙げている。こうした使い方に関する知識は，購買や使用を繰り返すことにより学習して得られるものが多いのではないかと考え，最後に新たに仮説を二つ追加した。
仮説3　知識があるほど，実際の品質に近い評価をする
仮説4　知識があるほど，実際の品質に近い評価をする

仮説5　関与度があるほど，実際の品質に近い評価をする
仮説6　情報処理能力が高いほど，実際の品質に近い評価をする

H3　知識があるほど，実際の品質に近い評価をする
H4　購買頻度が高いほど，知識がある 

H5　使用頻度が高いほど，知識がある
仮説8　使用後の品質評価が高いほど，使用後の満足度が高くなる 

また，図9に示したような対比同化作用が起こるのならば，使用前に想定していた総合的な品質の範囲が広い人は同化が置きやすく，ある程度の満足度が得られるのではないかと考え，以下の仮説をそのまま採用し，次のように設定した。

仮説7　使用前の品質の評価が曖昧なほど，使用後の満足度が高くなる

H6　使用前の品質の評価が曖昧なほど，使用後の満足度が高くなる
　さらに，一般に知られているように，知覚品質が高まれば満足度も高くなるということを検証するため，以下の仮説には変更を加えずそのまま採用した。

仮説8　使用後の品質評価が高いほど，使用後の満足度が高くなる

H7　使用後の品質評価が高いほど，使用後の満足度が高くなる
また，以下の仮説は，使用後に長期にわたって追跡することが必要になるため，今回は採用しないことにした。

仮説9  不協和を解消する情報に接することにより，実際の品質に近い評価をする

最後に，縮約的情報があれば，複雑な情報処理を省略して品質評価が行われるため，使用の前後で評価値が大幅にずれることはないであろうと推測し，仮説10は採用することにした。そこで，縮約的情報について具体的な変数設定を行い，仮説を修正した。縮約的情報としては，被験者の数を細分化するほどのサンプル数が得られないと予想されたので，出身地域などの分類の細かい変数ではなく，性別について検討することにし，女性をターゲットとする商品である旨を示した文章の有無によって，縮約的情報の存在を操作化することにした。
仮説10縮約的情報があれば，使用前後の評価値の差が小さい
H8　想定されているターゲットが表記してあると，使用前後の評価値の差が小さい
最後に，ここまで一貫して単純にバラついている知覚品質の管理ということでまとめてきたが，ここに満足度の高さという概念を導入することにより，知覚品質の管理の重要性や位置づけが明確になると考え，以下の仮説を設定した。

　H9　実際の品質に近く評価するほど，満足度が高い
次節に仮説一覧を設けるので，参照されたい。
　　3-2.調査概要
調査対象；慶応義塾大学講義商業学履修者47名
　　　　　知人･友人　　　　　　　　　　11名

調査時期；2005年12月5日

　　　　　2005年12月15～16日

調査項目；（１）マフラーの品質に関する実験

　　　　 （２）日常生活におけるマフラーの利用状況
調査票　；巻末を参照。
仮説一覧；

	H1
	各属性の評価の曖昧さと総合的な品質評価の曖昧さの間には正の相関がある

	H2
	各属性の評価の高さと総合的な品質評価の高さの間には正の相関がある

	H3
	知識があるほど，実際の品質に近い評価をする

	H4
	購買頻度が高いほど，知識がある

	H5
	使用頻度が高いほど，知識がある

	H6
	使用前の品質の評価が曖昧なほど，使用後の満足度が高くなる

	H7
	使用後の品質評価が高いほど，使用後の満足度が高くなる

	H8
	想定されているターゲットが表記してあると，使用前後の評価値の差が小さい

	H9
	実際の品質に近く評価するほど，満足度が高い


　3-3.調査方法

上記（１）は，図10のような目盛りをつけた質問紙にマフラーの写真を見て品質を判断して記入後，実際にマフラーを巻いてもらって同様の目盛りに記入，（２）は，7段階尺度で回答のように依頼した。また，（１）については，H8の検証のため，「ケーブル編みのシンプルマフラー。アンゴラをプラスして，女性らしい印象に仕上げました。」という文章を表記したものとしていないものの２種類の用紙を用意し，ランダムに配布した。

(例)重さ
普通かやや軽いくらいだと思ったら…


目盛りは10cmの長さで，1㎝毎に印をつけた。これを，左端を1，右端を11として，右端の値から左端の値を引いて得られた長さの値を評価の曖昧さとして扱った。評価の項目は，品質の他，あたたかさ，ファッション性，快適さ，耐久性，着回しやすさ，汚れやすさの計7つで，使用後にはこれに加えて満足度も線の長さで評価してもらった。

4.分析

　　4-1.単純集計

まず，性別，年齢に関しては，男34名，女24名の計58名で年齢は全員20代前半であった。各項目の評価の単純集計は以下の通りである。汚れやすさが15になっているのは，目盛りをはみ出して回答したケースをおよその長さで15と測り，サンプルとして加えたからである。
表 1　各項目の単純集計
	
	使用前
	使用後

	
	最小値
	最大値
	最小値
	最大値

	品質
	2
	10
	1
	10

	暖かさ
	2
	10
	1
	10

	ファッション性
	1
	10
	1
	11

	快適さ
	1
	10
	1
	11

	耐久性
	1
	10
	1
	10

	着まわしやすさ
	2
	11
	1
	11

	汚れやすさ
	1
	11
	1
	15


次に，一変数について概観してみた。図11は1から11までの評価をつけた人数と回答者に対する割合を示している。回答された線上に含まれる値を全てカウントしたので回答者数よりも多くなっている。こうしてみると，使用前後を通じて，このマフラーの品質を普通の6と評価した人が最も多かったので，以降，これを実際の品質の値の代表値として用いた。
図11　品質評価値の分布


[image: image3]
また，品質に関する評価の線の長さについての分布の様子は次表のようになった。表中の「前」「後」はそれぞれ，使用前の品質に関する評価の線の長さ，使用後の品質に関する評価の線の長さを表している。使用前と使用後では使用後の方が分散は小さく，分布の裾野も狭くて，尖度もやや大きいので，概ね，使用後の方が分布はまとまっているように見受けられる。
表2　使用前後の分布の様子
	
	外れ値
	分散
	尖度
	レンジ

	
	前
	後
	前
	後
	前
	後
	前
	後

	品質
	2
	2
	0.69
	0.57
	3.18
	3.50
	4.6
	4

	暖かさ
	0
	3
	0.95
	0.78
	2.38
	4.03
	3.5
	5

	ファッション性
	0
	2
	0.69
	0.65
	2.58
	3.30
	3.4
	3

	快適さ
	3
	2
	1.27
	0.87
	3.11
	3.93
	5.6
	4

	耐久性
	2
	2
	1.28
	0.59
	3.29
	4.31
	5.5
	3.5

	着まわしやすさ
	1
	1
	1.45
	0.79
	3.07
	4.44
	5.5
	4

	汚れやすさ
	1
	1
	1.29
	0.77
	4.80
	3.19
	5.3
	4.2


　次に，二変数について相関を見てみると，各属性の評価の曖昧さと総合的な知覚品質の評価の曖昧さの相関は，使用前よりも使用後の方が強くなっていた。使用前後で変わらず，品質評価との相関が比較的高いのは，暖かさや耐久性などの機能面に関するもので，ファッション性や快適さ等は，使用によって相関が高くなるので，実物に触れて確かめる傾向があるようだ。
表3　使用前の相関

	　
	品質
	暖かさ
	着回しやすさ
	汚れやすさ
	ファッション性
	快適さ
	耐久性

	品質
	1
	0.64
	0.61
	0.54
	0.32
	0.56
	0.60

	暖かさ
	0.64
	1
	0.74
	0.73
	0.53
	0.74
	0.79

	着回しやすさ
	0.61
	0.74
	1
	0.66
	0.72
	0.89
	0.83

	汚れやすさ
	0.54
	0.73
	0.66
	1
	0.52
	0.60
	0.78

	ファッション性
	0.32
	0.53
	0.72
	0.52
	1
	0.70
	0.69

	快適さ
	0.56
	0.74
	0.89
	0.60
	0.70
	1
	0.89

	耐久性
	0.60
	0.79
	0.83
	0.78
	0.69
	0.89
	1


表4　使用後の相関
	　
	品質
	暖かさ
	着回しやすさ
	汚れやすさ
	ファッション性
	快適さ
	耐久性
	満足度

	品質
	1
	0.74
	0.71
	0.58
	0.73
	0.75
	0.79
	0.60

	暖かさ
	0.74
	1
	0.85
	0.67
	0.78
	0.82
	0.80
	0.80

	着回しやすさ
	0.71
	0.85
	1
	0.65
	0.92
	0.800
	0.83
	0.72

	汚れやすさ
	0.58
	0.67
	0.65
	1
	0.77
	0.70
	0.71
	0.63

	ファッション性
	0.73
	0.78
	0.92
	0.77
	1
	0.79
	0.87
	0.66

	快適さ
	0.75
	0.82
	0.80
	0.70
	0.79
	1
	0.82
	0.67

	耐久性
	0.79
	0.80
	0.83
	0.70
	0.88
	0.82
	1
	0.73

	満足度
	0.60
	0.80
	0.72
	0.63
	0.66
	0.67
	0.73
	1


　　4-2.分析結果
本節では各仮説について統計的分析を行った結果を記すが，これに先立って，品質という一つの回答結果から複数の変数を作って分析をしたので，混同することのないよう，まずは変数の名称を統一しておく。

ⅰ.評価値　　　　＝（最小値＋最大値）÷2　 
ⅱ.評価の曖昧さ　＝｜最大値－最小値｜　　　
ⅲ.知覚品質と実際の品質との乖離度＝｜6－評価値｜


品質
それぞれ，次のような値を示す尺度として用いることを目的としている。1つ目の評価値は，各回答者の中央値を評価の高さ，グラフで言えば点の位置についての分析をする際に用いる。また，2つ目の評価の曖昧さは，各回答者の評価に対する曖昧さ，あるいは確信の度合いを線の長さが表すものとして扱う。最後に知覚品質と実際の品質との乖離度については，冒頭に述べたように実際の品質を6とし，その値と各回答者の中央値との離れ方を表すものとして設定した指標である。これらを使用して分析した結果を以下，順に述べていく。

H1　各属性の評価の曖昧さと総合的な品質評価の曖昧さの間には正の相関がある

上記の仮説について，品質の評価の左端と右端との差（ⅱ）を被説明変数とし，同様にして差をとった各属性の評価の曖昧さを説明変数として重回帰分析を行った。その結果，使用前の品質に対しては，暖かさの回帰係数が0.1％水準で0.624と推定され，ファッション性の回帰係数が10％水準で-0.339と推定された。したがって，暖かさについての評価が曖昧なほど，品質の評価が曖昧になり，ファッション性についての評価が曖昧なほど，品質の評価は確かになるという結果になる。その他の変数の推定値等については次表の通りである。

使用前

	
	係数
	t値
	p値
	有意水準

	切片
	0.795
	2.34
	0.0234
	*

	暖かさ
	0.624
	3.61
	0.0008
	***

	耐久性
	0.294
	1.21
	0.2313
	

	ファッション性
	-0.339
	-1.73
	0.0906
	．

	着回しやすさ
	0.258
	1.23
	0.2248
	

	汚れやすさ
	-0.133
	-0.83
	0.4101
	

	快適さ
	-0.057
	-0.24
	0.8088
	

	R2: 0.543, 修正R2: 0.484, F値: 9.3 on 6 and 47DF,p値: 1.02e-06


また，使用後の品質に関しては，いずれも5％水準で暖かさの回帰係数が0.351，耐久性が0.559と推定された。暖かさや耐久性についての評価が曖昧なほど，品質の評価が曖昧だということである。使用前と比較してみると，ほとんどの変数は使用前後を通じて符号は変わらないが，暖かさや耐久性は係数の大きさが使用前後で変化している。
使用後
	
	係数
	t値
	p値
	有意水準

	切片
	0.413
	1.37
	0.181
	

	暖かさ
	0.351
	2.17
	0.038
	*

	耐久性
	0.559
	2.09
	0.044
	*

	ファッション性
	-0.117
	-0.4
	0.69
	

	着回しやすさ
	-0.006
	-0.02
	0.981
	

	汚れやすさ
	0.039
	0.24
	0.811
	

	快適さ
	-0.027
	-0.14
	0.888
	

	R2: 0.592, 修正R2: 0.515, F値: 7.73 on 6 and 32 DF,p値: 3.48e-05


H2　各属性の評価の高さと総合的な品質評価の高さの間には正の相関がある
上記の仮説について，各属性の評価の最大値と最小値の和を2で割って回答者毎に評価の中央値（ⅰ）を算出し，使用前，使用後の総合的な知覚品質についても同様に中央値をとって，品質の評価に対する各属性の影響に関して，重回帰分析を行ったところ，次のような結果が得られた。これに従えば，使用前には，快適性やファッション性を高く評価するほど，品質を高く評価するということになる。使用後には有意ではなくなるものの，やはりこの2つは他の変数と比べて回帰係数が大きくなっている。
使用前

	
	係数
	t値
	p値
	有意水準

	切片
	1.703
	1.67
	0.1009
	

	暖かさ
	0.134
	1.16
	0.2515
	

	耐久性
	0.007
	0.06
	0.9493
	

	ファッション性
	0.301
	2.75
	0.0084
	**

	着回しやすさ
	-0.059
	-0.57
	0.5717
	

	汚れやすさ
	-0.065
	-0.9
	0.3712
	

	快適さ
	0.442
	3.08
	0.0035
	**

	R2: 0.533, 修正R2: 0.446, F値: 6.09 on 6 and 32 DF,p値: 0.000245


使用後

	
	係数
	t値
	p値
	有意水準

	切片
	1.226
	1.23
	0.23
	

	暖かさ
	0.098
	0.47
	0.64
	

	耐久性
	-0.056
	-0.39
	0.7
	

	ファッション性
	0.265
	1.26
	0.22
	

	着回しやすさ
	0.226
	1.31
	0.2
	

	汚れやすさ
	0.003
	0.03
	0.98
	

	快適さ
	0.277
	1.39
	0.17
	

	R2: 0.634, 修正R2: 0.588, F値: 13.6 on 6 and 47 DF,p値: 7.1e-09


H1と合わせれば，暖かさや耐久性の水準について確信しているほど，品質への信頼感があり，ファッション性や快適さがあるほど，品質が良いと感じることになる。
H3 　知識があるほど，実際の品質に近い評価をする
知識についての質問のα係数
を算出したところ，0.89と高い数値が得られたので，これらを足し合わせて知識を表す変数とした。また，冒頭に述べたように，使用前後のいずれにおいても最も多く含まれていた値である6を実際の品質として，H2で使用した品質の中央値と6との差の絶対値（ⅲ）を被説明変数として単回帰分析を行った。すると，使用前後のいずれにおいても仮説は支持されず，両者の符号は反対方向になった。すなわち，使用前には知識がない方が実際に近い評価をするが，使用後には知識がある方が実際に近い評価をするということになる。
使用前

	
	係数
	t値
	p値
	有意水準

	切片
	1.553
	2.16
	0.038
	*

	知識
	-0.009
	-0.28
	0.782
	

	R2: 0.634,修正R2: 0.00236,F値: -0.0279 on 1 and 33 DF,p値:0.782


使用後

	
	係数
	t値
	p値
	有意水準

	切片
	0.4475
	0.8
	0.43
	

	知識
	0.0181
	0.75
	0.46
	

	R2: 0.634,修正R2: 0.0175,F値: 0.569 on 1 and 32 DF,p値:0.456


いずれも有意ではなかったため，使用後の知覚品質と実際の品質との乖離度と知識の回帰式について，ステップワイズ変数選択を行ったところ，次のようになった。
	q3 + q4 + q5 + q6 + q7 + q8　 AIC= 14.53

	
	自由度
	平方和
	RSS
	AIC

	q5
	
	
	38.403
	11.248

	q6
	1
	4.242
	42.646
	12.915

	q7
	1
	5.025
	43.428
	13.552

	q5 + q6 + q7　　　　　　　　 AIC= 11.25

	
	q5
	q6
	q7

	係数
	0.5433
	-0.8579
	0.4105


この結果に従えば，おしゃれに見える使い方と暖かく感じられる使い方，つまり，マフラー自体の使い方に関してよく知っているほど，使用後の知覚品質と実際の品質との乖離度は大きくなり，おしゃれに見える組み合わせ方を知っているほど，使用後の知覚品質と実際の品質との乖離度は小さくなるということになる。
H4　購買頻度が高いほど，知識がある
上記の仮説については，H3で用いた知識の変数を用いて単回帰分析を行ったところ，結果が読みにくかったため，知識の質問項目の算術平均を用いて分析し直した。その結果，回帰係数は0.336となり，5%水準で支持された。

	
	係数
	t値
	p値
	有意水準

	切片
	2.58
	5.51
	4.10E-06
	***

	購買頻度
	0.336
	2.72
	0.01
	*

	R2: 0.634,修正R2: 0.0158,F値: 7.37 on 1 and 33 DF,p値: 0.0104


H5　使用頻度が高いほど，知識がある
上記の仮説について，H4と同様に知識の質問項目の算術平均を用い，使用頻度と単回帰分析を行った。その結果，回帰係数は0.435と推定され，仮説は0.1%水準で支持された。

	
	係数
	t値
	p値
	有意水準

	切片
	1.475
	2.28
	0.0293
	*

	使用頻度
	0.435
	3.65
	0.0009
	***

	R2: 0.288,修正R2: 0.266,F値: 13.3 on 1 and 33 DF,p値: 0.000897


H４とH5から考えてみると，使用も購買も知識の蓄積に貢献するが，特に購買よりも使用経験が知識を蓄積させるということである。
H6　使用前の品質の評価が曖昧なほど，使用後の満足度が高くなる

上記の仮説については，H1と同様の方法で算出した総合的な知覚品質の評価の曖昧さ（ⅱ）と，H2と同様の方法で算出した満足度の中央値を使用して，単回帰分析を行った。その結果，回帰係数は0.620と推定され，5%水準で仮説は支持された。使用前の評価が曖昧な人ほど，使用後には高い満足度を得ているということである。比較の材料として，使用後の品質評価についても分析を行ってみたが，回帰係数は-0.071と小さな値になり，これは支持されなかった。
	
	係数
	t値
	p値
	有意水準

	切片
	3.928
	5.990
	1.12e-06
	***

	使用前の幅
	0.620
	2.654
	0.0123
	*

	R2: 0.034,修正R2-0.0212,F値: 0.6161 on 2 and 35 DF,p値: 0.5458


H7　使用後の品質評価が高いほど，使用後の満足度が高くなる
上記の仮説については，H2と同様の方法で算出した品質の評価値（ⅰ）および満足度の中央値を使用して単回帰分析を行った。その結果，仮説は0.1%水準で支持された。そこで，これも比較の材料として使用前の総合的な品質の評価についても回帰分析を行ってみたが，回帰係数は0.223と小さく，統計的にも支持されなかった。したがって，満足度はやはり，使用前の期待値としての品質ではなく，使用後の知覚品質が高いほど，満足を与えるということになる。
	
	係数
	t値
	p値
	有意水準

	切片
	1.776
	2.65
	0.012
	*

	使用前の評価値
	0.621
	5.92
	1.20E-06
	***

	R2: 0.515,修正R2:0.5　,F値: 35.1 on 1 and 33 DF ,p値: 1.22e-06


H8　想定されているターゲットが表記してあると，使用前後の評価値の差が小さくなる。

上記の仮説については，使用前の評価値（ⅰ）と使用後の評価値（ⅰ）の差をとって，その絶対値を被説明変数とし，説明変数には，性別が女性で文章の表記がある場合には1，それ以外は0とするダミー変数と，性別が男性で文章の表記がある場合には1，それ以外は0とするダミー変数の2つで回帰分析を行った。その結果，仮説は支持されなかったが，符号は予想通り，性別と想定されるターゲットが一致すればポジティブに，不一致ならばネガティブに働いていた。
	
	係数
	t値
	p値
	有意水準

	切片
	0.65
	3.833
	0.000505
	***

	一致
	-0.317
	-0.897
	0.375859
	

	不一致
	0.1
	0.361
	0.720208
	

	R2: 0.034,修正R2-0.0212,F値: 0.6161 on 2 and 35 DF,p値: 0.5458


H9　実際の品質に近く評価するほど，満足度が高い
上記の仮説については，H3において使用した総合的な知覚品質と実際の品質との乖離度（ⅲ）を用い，満足度の評価値に対して単回帰分析を行った。その結果，使用前の評価では仮説は支持されなかったが，使用後には回帰係数は-0.506となり，5%水準で支持された。
使用前
	
	係数
	t値
	p値
	有意水準

	切片
	5.892
	16.13
	<2e-16
	***

	使用前
	-0.415
	-1.41
	0.17
	

	R2: 0.145,修正R2: 0.119,F値: 1.99 on 1 and 32 DF,p値: 0.168


使用後

	
	係数
	t値
	p値
	有意水準

	切片
	6.268
	16.39
	<2e-16
	***

	使用後
	-0.506
	-2.37
	0.024
	*

	R2: 0.634,修正R2: 0.0175,F値: 5.61 on 1 and 33 DF,p値:0.0239


最後に分析結果を一覧としてまとめておく。
分析結果一覧

	H1
	各属性の評価の曖昧さと総合的な品質評価の曖昧さの間には正の相関がある

	H2
	各属性の評価の高さと総合的な品質評価の高さの間には正の相関がある

	H3
	知識があるほど，実際の品質に近い評価をする

	H4
	購買頻度が高いほど，知識がある

	H5
	使用頻度が高いほど，知識がある

	H6
	使用前の品質の評価が曖昧なほど，使用後の満足度が高くなる

	H7
	使用後の品質評価が高いほど，使用後の満足度が高くなる

	H8
	想定されているターゲットが表記してあると，使用前後の評価値の差が小さい

	H9
	実際の品質に近く評価するほど，満足度が高い


　　4-3．考察
考察に入る前に，まず反省しておくべき点として，設けるべき質問が欠けていた事に触れておかねばなるまい。1つには，今回のアンケートは実験的に行ったため，このマフラーの対象とするターゲットについて問う質問を準備し，マニピュレーションチェックを行うべきだったが，性別を把握できれば十分であると思っており，このための質問項目の設定を忘れたのは重大な失点であった。後に仮説にそぐわないと気付き，使用しなかった質問項目もあるため，調査票の設計については，今後，十分に注意せねばならない。その他，調査の妨げとなった要因として，サンプル数や回答状況の問題以外に，尺度の問題がある。
尺度の問題については，目盛りをうったことにより，被験者が目盛りの長さに合わせて回答した可能性があるという点が挙げられる。コード化の利便性や単純な基準として作ったものであるが，目盛りの長さに合わせない半端な長さを考慮するという事を明記していないため，整数値が多くなり差が見づらくなったのかもしれない。また，目盛りが等間隔でないということも考えられる。竹村（1998）の心的モノサシ理論によれば，人が何らかの評価を行う際の判断尺度には，次のような特徴がある。1つは，測れる限度があるというものだ。
評価の対象がモノサシの端点よりも外側に存在する場合，判断が不確実になる。また，状況によってモノサシが異なるという特徴もある。状況や主観的な認識の違いによって，目盛りの細かさや測れる長さの異なるモノサシが作られる。このとき，端点では目盛りが細かくなり，小さな差にも敏感になるという。更に，モノサシと例えられる所以でもあるが，一次元であるという特徴もある。例えば，面積の大きさを問われた場合，縦の長さと横の長さから判断するのでなく，面積を測る別のモノサシを構成して大小を評価するというような具合である。このことは，四角形の大きさを回答するのに要する反応時間の長さの違いによって実証されている。これに従えば，直線を10等分した目盛りでは，両端と中央で示すものが異なる可能性がある。そこで，特徴のあったファッション性の属性と使用前の品質の回帰式，および統計的に支持された使用後の品質と満足度の回帰式を用いて，モノサシの等間隔性を調べてみることにした。

表5　ファッション性の目盛りの間隔
	評価値
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	推定値
	-0.750
	0.550
	1.083
	1.865
	2.417
	3.050

	有意水準
	
	
	
	*
	*
	**

	R2: 0.438, R2: 0.367　F値: 6.12 on 6 and 47 DF,p値: 8.6e-05


評価値をダミー変数として回帰分析を行った際に，横に評価値を，縦に回帰係数をプロットすると，目盛りが等間隔ならば右上がりの直線になるはずである。そうして調べたところ，ファッション性については図13のようにほぼ直線となり，端点の顕著性は見出せなかった。評価値3の回帰係数はマイナスの値になっているが，統計的に有意ではなく，グラフの形状としては右上がりの直線と考えて差し支えないのではないかと考える。しかし，品質と満足度について見てみると，図14のように右上に逓減型のカーブがあり，上方にやや顕著性が見られるようである。もし，これが端点の顕著性を示しているとするならば，高品質のものになると，わずかな品質の変化にも敏感になる可能性がある。つまり，属性と品質に比べ，品質と満足度の間には，低品質あるいは高品質の場合，品質の変化に敏感になる，換言すれば，ある程度の範囲では品質の違いにそれほど敏感ではないということになる。これは対比同化作用の図からも説明できよう。もし，そのように短点の顕著性が存在するならば，便宜的にうった目盛りとそれに基づくコード化の妥当性に問題があると言わざるを得ない。但し，今回のマフラーは実際の品質として6を用いたことからも分かるように，目盛りの中央付近での議論になるため，目盛りの間隔に関しては，さして影響はないと考えることも出来る。この6という値についても，単純に中央の普通という値に集まった結果，6が最頻値となったとも考えられるため，これを実際の品質の代表ちとして用いたということに関しても，その妥当性には若干の疑問が残る。
 

表6　品質の目盛りの間隔
	評価値
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	推定値
	2.667
	3.125
	3.985
	4.375
	4.400
	4.500

	有意水準
	**
	***
	***
	***
	***
	***

	R2: 0.626, R2: 0.546 F値: 7.81 on 6 and 28 DF,p値: 5.35e-05


ここからは図15に示すパス図と関連させて考察を進めていく。H7が支持されたことからも分かるとおり，知覚品質を高めることは満足度を高めるということは誰にでも納得のいく説明である。しかし，その知覚品質にはバラつきがあり，満足度を知覚品質によって操作化するのなら，知覚品質もコントロールできた方が良いのではないか。そこで，考えたのが，個人のバラつきを招くと考えられる評価の曖昧さ，即ち品質評価への自信と，個人間のバラつきを招くと考えられる知覚品質と実際の品質との乖離度，即ち，実際の品質との乖離度である。ここで，ファジィ理論からの類推をしてみると，前者は境界の曖昧なものに確実な要素が当てはまるかどうかを考えるファジィ集合論に，後者は明瞭な枠の中に曖昧な要素が当てはまるかどうかを考えるファジィ測度論に対応していると言えなくもない。つまり，品質を評価するモノサシそのものが曖昧な場合と，評価されるモノサシは確かでも測り方が曖昧な場合とがあるのではないかということだ。いずれにせよ，満足度を説明するのに，インプットの側に曖昧さを採り入れてはどうだろうか，というスタンスである。こうした姿勢から，仮説を設定して検証したところ，使用前の評価の曖昧さと使用後の評価距離と満足度に関する仮説が統計的に支持された。これは，2章3節に述べた対比同化作用により，ある程度の満足度に対応する品質を幅広く想定していたため，同化作用が起こって，怒りや感動に至らなかったのではないかと推測できる。また，使用の後に正しい評価が行われれば，認知的不協和を生じずに済み，満足度が高まるのではないかと考えられる。

それでは，この2つの仮説に知識はどう影響してくるのか。これがH3になる。知識の合成変数では有意にならなかったので，ステップワイズに変数を選択し個別に見ていくと，おしゃれな組み合わせ方を知っているほど，知覚品質と実際の品質との乖離度が小さいということが分かった。一方，暖かさを高める組み合わせ方に関わる知識については符号も反対であるため，こじつけの感も否めないが，これは，他と組み合わせた時のパフォーマンスを十分に理解していることにより，現実的な評価が出来たと言える。知識の変数を定める差異に例示した薬に応用すれば，飲み合わせについて知っているほど，正しい品質評価をするということになる。つまり，知識があれば手がかりの信頼的価値および予測的価値が上昇し，正しく品質が近くされるため，知覚価値がしっかりと認識される。それが満足度にも好影響を与えているのではないかとの推論も可能である。また，この結果と比較対照するために，使用前の評価の曖昧さと知識との関係を見てみると，暖かく感じられる使い方を知っているほど，使用前の評価の曖昧さが大きいという回帰式が統計的に有意になった。これは，巻き方によって暖かさを引き出すことが出来ると知っているため，実際の使用に至るまでは断定できなかったのではないかと考えられる。衣服の暖かさを表す単位にclo値
というものがあり，これは衣服の組み合わせによって異なってくる。マフラーについても，マフラーの写真を見ただけでは何重に巻けるのか，どんな柔らかさなのか等の巻き方に関する情報が固まらず，どういった状況での暖かさを以って評価値とするかが決められないので，狭い範囲で示すことが困難だったのかもしれない。ここで悔やまれるのが，知識の測定方法である。いくつくらいの使用環境を想定できるかというものにしておけば，こうした推論に対するより有効な仮説検証が可能であっただろう。やや強引ではあるが，ここまでの知識に関する考察を総括してみると，知識の内容によっては，それを与えることによって知覚品質の幅や距離を変えることが出来，したがって満足度も高められるということになる。
次に，パス図を離れて，横断面ではなく，時系列で検討してみる。縮約的情報によって評価のブレが起きにくくなるというH9について，実験的な調査データを分析した結果，符号は予想と一致したものの，統計的には支持されなかった。したがって，女性向け商品と知っていれば，女性は使用前後の評価値の差が小さくなるという可能性がある。先行研究では，情報発信者が情報受信者と同一の集団に帰属しているか否かによって，影響度が異なると示されていることから，今回は情報発信者が明らかではなかったため，縮約的情報の影響が弱まってしまった可能性もある。
推論の域を出ないが，以上のような考察を踏まえて，実際にマフラーのマーケティングに応用するとしたら，マフラーの巻き方と暖かさの関わりについて消費者教育を行い，使用を積極的にすすめ，彼もしくは彼女のワードローブ計画におけるマフラーの位置づけを理解させるというプロセスが考えられる。物理特性テストを示せば，とりあえず良さそうだという判断はされるが，それで終わってしまう。特定のマフラーの評価でなく，どんな時，どんなマフラーの品質を評価するのにも必要とされる知識を身につけさせれば，消費者は如何に情報が氾濫しようとも確かな品質評価を行うだろう。ここで，H4とH5の結果から考えると，購買を促進するだけでなく，使用頻度を高める努力をすることも有効ではないだろうか。

前述のように品質についての端点の顕著性があるとすれば，高品質をうたうブランドにおいては，わずかな欠陥も命取りになる。ブランドの機能として，品質保証という役割があるが，パワーブランドの場合―情報の端点付近に位置している場合，消費者が些細な違いでも評価できるようでなければ，期待の高さを裏切ってしまう危険性も高いのではないだろうか。厳格な品質管理とは，消費者の正確な判断があって初めて，高い知覚品質として結実するのかもしれない。物理的完成度の高いものに対して，消費者がバラつきなく高い評価値を示した時，これを知覚品質マネジメントが完成したという風に表現は出来ないだろうか。
5.今後の展望
本研究では，知覚品質について，その高低でなく「バラつき」という観点を示した。これに基づいて回帰分析を行った結果，使用前の評価の曖昧さ，使用後の知覚品質と実際の品質との乖離度が満足度に影響を与えることが分かった。実際の品質として使用した値の代表性について多少の疑問が残るものの，満足度を高めるアプローチとして新しい方向性を示すことが出来たのではないかと考える。

今後の展望として，3つの方向性を以下に示す。

前節においてファジィ理論に言及したが，このような曖昧さを認めるのであれば，バラつきが全くない状態，あるいは，何らかの要因と線形に結びつくような原因によってバラつきが生じている状態は，むしろ不自然かもしれない。回帰分析によって，知覚品質という複雑な構造の中に満足度との単純な因果関係を見つけ，これを管理しようとすることは矛盾を孕んでいる可能性もある。したがって，曖昧さを考慮するのならば，インプットだけでなく，アウトプットや両者を関係付けるルールについてもファジィであるファジィ推論を援用することが有効だろう。
また，今回は知識という切り口から考察をしたが，ブランドという切り口も興味深い知見を与えてくれそうである。Akçura, Gönül, and Petrova(2004)は，学習という切り口から，時間による知覚品質の変化に関する実証研究を行っている。OTC薬のスキャンパネルデータを使ったモデル
推定を通じ，carryover decay（以下，経験の希薄化と訳す）という係数を提案している。経験の希薄化とは，当該ブランドに対する印象が弱く，前回の品質評価値を忘れてしまうというような事態を指し，マーケティングコミュニケーションの非効率性とポジショニングの失敗がリピート購買を妨げるということが示唆されている。消費者教育とは，消費者にとってみれば学習に他ならず，評価を更新していく過程と品質の評価値の変動を見ていくことにより，また新たなバラつきの原因が見つかるかもしれない。

さらに，対象とする製品についても，反省とともに課題がある。調査に際してマフラーを使用したが，流行などのファッション製品特有の変数を扱わなかったからである。また，考察で言及したような端点の顕著性が存在するのなら，それを利用して高品質のマフラーを使う方が消費者間の差異が明確になり，有効な実験が実施できるだろう。

以上のように尺度やフレームワークについて再考し，注意深く実験を行えば，今後，より実用性に富んだ知見が得られるものと考える。
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調査票

5.マフラーの品質に関する質問です。
マフラーを巻く前にお答え下さい。

次の写真を見て，このマフラーの各項目についての評価がどのくらいの幅にあるか，目盛りの上にお書き下さい。
評価に対する確信の強さは長さによってのみ判断します。太さや濃さは基準としません。
その項目がどの程度か判断しかねる時は長く，明らかにその範囲内にあると思う時は短く書いて下さい。

(例)重さ
普通かやや軽いくらいだと思ったら…



ケーブル編みのシンプルマフラー。アンゴラをプラスして，女性らしい印象に仕上げました。
[image: image4.jpg]
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上記の写真を見てお答え下さい。

品質

あたたかさ

ファッション性


耐久性


快適さ
着回しやすさ

汚れやすさ

マフラーを巻いてみた後にお答え下さい。

巻いてみる前と同様の方法で，「品質」から「汚れやすさ」までの各項目について，今度は先ほどの目盛りの下側に評価の範囲を線でご記入ください。

(例)重さ
意外とやや重いと思ったら…


満足度についても同様に，以下の目盛りを使ってお答え下さい。

満足度


以下，最も当てはまると思う部分に○をつけて下さい。
	
	
	非常にそうである
	そうである
	どちらかといえばそうである
	どちらともいえない
	どちらかといえばそうではない
	そうではない
	全くそうではない

	1
	マフラーをよく使う
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	2
	マフラーをよく買う
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	3
	この製品の材質の特徴についてよく知っている
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	4
	この製品のメンテナンス方法(洗濯や保管の仕方など)をよく知っている
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	5
	おしゃれに見えるマフラーの使い方を知っている
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	6
	おしゃれに見えるマフラーと他の衣服の組み合わせ方を知っている
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	7
	マフラーの暖かく感じられる使い方を知っている
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	8
	暖かく感じられるマフラーと他の衣服の組み合わせ方を知っている
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	9
	この製品が自分の生活でどのくらい役に立つかがよく分かる
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1


図8　使用前の修正
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品質属性信念の統合





品質属性信念の形成





手がかり取得と分類





図1　品質知覚プロセスのモデル





個人的および状況的要因
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使用後の知覚品質
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図4　同化





図7　品質知覚プロセス





環境の中の手がかり





事後の評価





実際の品質





事前の期待
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図6　DAGMERモデル
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いずれも小野（2004）『慶應義塾大学　広告論講義』板書
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図9　使用後の修正
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図5　対比
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図10　調査票　目盛りの例
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図12　変数名に対応する目盛り





図13　ファッション性の目盛りの間隔





図14　品質の目盛りの間隔





図15　仮説の相関図








� 最終消費者に対する価値創造のための一連の企業活動を総体として捉えるもの。これを，開発・生産・販売などの各段階に分解していき，価値の源泉を探ろうというアプローチ。


� R Development Core Team (2004). R: A language and environment for statistical computing. R Foundation for Statistical Computing, Vienna, Austria. ISBN 3-900051-00-3, URL http://www.R-project.org.


� 消費者の知覚品質は，デザインした国よりも生産国に影響を受けることが分かっている。


�市中に存在するブランドのうち，頭の中に思い浮かび，購入の対象として比較検討されるブランドの集合。


� Profit Impact of Market Strategyの略称。ハーバードビジネススクール マーケテイングロジステイック研究所が協力して遂行したプロジェクト。


� 多次元尺度構成法とも呼ばれる。対象間の類似度を評価してもらい，その距離を基に近いものは近く，遠いものは遠くに配置して，多次元空間にマッピングする方法。


� ここでは日常語としての専門知識という表現を用いたが，精通性と対置される専門性知識は，精通性知識の取得方法に詳しいこと，すなわち，ブランド評価の効率性に関わる知識とされている。


� 市場に関する様々な情報を持ち，周囲と議論を行って彼らの市場情報の要求に応える消費者をマーケットの達人と呼び，これを測る尺度である。


�専門的な知識の説明のために鶏卵のケースを用いたが，一般に鶏卵は経験財であり，信用財の典型例としては医師による治療サービスなどが挙げられる。


�口コミの場合には，前段階である理解までの情報処理なしに行動につながることになる。


� クローンバックのα係数。複数の質問項目の内的整合性を示す尺度。


� 今回はこのようなケースが1つあり，19ページにあるように便宜的に長さを計った上でコード化したが，回答者が本当にそのような長さを示していたのかどうかは不明である。


�衣服の暖かさの目安として，衣類の熱抵抗を表す単位。皮膚表面温度と外気温度の差，皮膚表面から外への熱の流出量，衣類の熱絶縁度から導き出されるもので，1cloは，ある条件の下で平均皮膚温度が33℃を保つことができる熱絶縁値。例えば，男性の場合，長袖シャツと長ズボンを履いた時のclo値は0.3でも，その上にジャケットを着用すると1cloになる。


�　知覚品質の推定式に前回の知覚品質の評価値が含まれ，以前の品質評価の影響度合いを調べられるようになっている。
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