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1 はじめに 

「予約」は、消費者の生活の様々な場面で登場する。飲食店の予約、ホテル

やレンタカー、飛行機・新幹線・高速バスのチケット、パッケージツアーといっ

た旅行にまつわる予約、スポーツ施設や映画館・演劇・ダンスショーといった

エンターテインメントに関する予約、病院の予約、美容院の予約、そして新製

品の発売前の予約など、挙げていけば枚挙にいとまがない。このように列挙し

てみると、多数の、そして多様な予約が存在していることが分かる。インター

ネットの普及とクレジット決済の浸透によって、予約場面の数と種類は増大し

ている。予約にまつわる消費者行動は幅広いが、予約に関する先行研究に目を

向けてみると、経済学に端を発する予約価格に関する研究がマーケティングに

おいても進められているものの（例えば、Wang et al. 2007）、多くは予約価格

のみに焦点を当てており、予約特有の消費行動の傾向や、予約と購買の比較分

析といった、予約場面における消費者行動のメカニズムに迫るような研究は十

分に進められていない。本研究では、混乱研究の視点を取り入れながら、予約

場面における消費者行動に焦点を当てる。 

「じゃらん」を利用してホテルを予約する場面や、「食べログ」を利用して

レストランを予約する場面を想像してみてほしい。選択肢の数が多すぎて困っ

たり、似たような選択肢に惑わされたり、曖昧なクチコミ情報に悩まされたり
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した経験は、多くの消費者が持っていることだろう。購買場面同様、あるいは

それ以上に、予約場面において消費者は混乱状態に陥っている。消費者の意思

決定場面における情報量の増加は，ブランド数が増加し始めた 1970 年頃から

生じ始め（Eppler and Mengis 2004）、1990 年代の時点ですでに、「消費者の

あらゆる意思決定は混乱状態下で行われている」と指摘された（Snider 1993）。

インターネット環境の発達と浸透、スマートフォンの普及、メディアの多様化、

そしてネットやアプリでのショッピングという新たな購買方法の出現によって、

現代を生きる消費者はかつてない混乱状態の中に立たされている。 

本研究は、予約場面において消費者が経験する混乱状態について、解釈レベ

ル理論を援用して検討することで、予約場面における混乱状態のメカニズムを

探索するものである。メカニズム探索を通じて、予約研究と混乱研究それぞれ

に対するインプリケーションを提示する。 

 

2 理論的背景 

2-1 予約の定義 

予約（reservation, subscription, advance order, booking, appointment）は、

「前もって約束しておくこと。また、その約束」と一般的に定義される（デジ

タル大辞林）。ただし、現実において予約という言葉が表す対象は多種多様であ

る。レストランやホテルの予約と、新製品の発売前の予約では、予約の種類が

異なるといえる。保険的役割、不確実性の回避、在庫切れの回避、といったリ

スク回避の意味合いを持つ予約もあれば、特典獲得、割引価格、他者への優越

感、といったインセンティブ獲得の意味合いを持つ予約もある。また、一度行っ

た予約を取消せるか否か、さらには取消に伴うペナルティの程度といったキャ

ンセル条件も予約を多様化させる。企業サイドとしては、予約にすることで需

要予測、生産体制の目安の把握、早期の資金回収、差別化要因などを狙うこと

ができる。 

ひとえに予約と言っても、予約時点での購買（クレジット決済）の有無、目

的、選択肢の数や情報量、時間的な距離感、価格、キャンセル条件など、実態
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は多様性をはらんでおり、通常の購買とは異なる消費者行動として、条件別に

メカニズム解明を検討する必要があるだろう。本研究では、予約時点で購買（ク

レジット決済）を伴うか否か、に着目する。そのために、購買を伴う予約を「予

約購買」、購買を伴わない予約を「予約行為」として、分けて定義する。そして、

予約購買と予約行為をまとめて表現する際には、「予約」という言葉を用いる。

なお、予約価格については、消費者が一連の製品あるいはサービスに支払う上

限価格として定義されている（Wang et al. 2007）。 

 

2-2 予約に関する先行研究の整理 

消費者行動研究において、予約に関する先行研究の多くは、予約価格だけに

焦点を当てたものとなっている。予約価格については経済学の分野で古くから

研究対象とされてきたが、マーケティング、消費者行動の領域においても研究

が進められてきている。価格モデルに関しては、価格モデル（Png 1989）、デュ

レーション・モデル（Moe and Fader 2002）、バンドル・チョイス・モデル（Chung 

and Rao 2003）といった研究が展開されてきている。また、コンジョイント分

析における製品属性の 1 つとして予約価格や予約期間を用いた研究（Currim et 

al. 1981; Kohli and Mahajan 1991; Jedidi and Zhang 2002; Jedidi et al. 2003）

も進められている。 

例えば Currim et al.（1981）は、舞台芸術のチケット販売において、どのよ

うなシリーズ・チケットの予約販売方法を取るのが有効なのか、コンジョイン

ト分析を実施している。「演者の知名度（3）」、「価格（3）」、「割引率（3）」、「上

演時間（2）」、「座席優先権（2）」、「上演回数（2）」の 6 属性で調査を行い、コ

ンジョイント分析の結果、 も重要度の高い属性は「上演時間」で、続いて「演

者の知名度」、「価格」、「座席優先権」、「上演回数」、「割引率」の順となること

を明らかにした。 

一方、消費者行動として予約を捉えた先行研究は限定的である（Rucker and 

Garinsky 2008; Zhang and Kalra 2014 など）。例えば Zhang and Kalra（2014）

は、予約について解釈レベル理論を用いて検討している。予約時点と消費時点

の時間的距離、予約地点と消費地点の地理的距離、予約時点が勤務中かプライ
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ベートか、という 3 つの変数を利用して分析を実施した。分析の結果、「勤務

時間中に遠方への旅行を予約した消費者」は高水準のホテルを選ぶ傾向が高く、

満足しない傾向が高いこと、「早い時点で予約を行う消費者」は高水準のホテル

を選ぶ傾向が高く、満足する傾向が高いことを明らかにしている。 

予約に関する先行研究について、予約を表すワード、研究対象としている予

約の種類、および予約対象について整理したものが表 1 である。上述のように、

予約に関する研究蓄積は乏しく、消費者行動として購買と予約、予約購買と予

約行為を分けて比較するような研究は不足している。そのため本研究では、研

究蓄積の乏しい、消費者行動としての予約に焦点を当てる。 

 

表 1 先行研究における予約の種類と対象 

 
出典：筆者作成 

 

消費者行動としての予約に焦点を当てるうえで、混乱研究の視点からアプロー

チする。消費者の混乱（Consumer Confusion）については、1970 年代から研究

が蓄積されてきているが、近年、学術と実務の両面から研究の見直しと発展が求

められている。これまで、混乱が消費者に与える負の影響について数多くの指摘

が蓄積されてきたが、Scheibehenne et al.（2010）は先行研究のメタアナリシス

を実施し、混乱の影響に頑健性が確認されないことを明らかにした。また、混乱

研究の知見に対する実務的な視点からの疑問の投げかけは、以前から続けられて

きた。幅広く豊富な商品数の提供が、消費者の多様なニーズへの対応を可能にし，
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選好の不確実性を減少させることや（Kahn and Lehmann 1991; Greenleaf and 

Lehmann 1995）、競争優位の獲得につながること（Arnold et al. 1983）は古く

から指摘されてきた。特に消費者の嗜好性の多様化が進んでいる市場において、

カテゴリー内におけるブランドの多様性の高さは、消費者の満足度を向上させ、

小売店の競争優位獲得に効果的であると指摘されている（Berger et al. 2007; 

Anderson 2008）。 

混乱研究の見直しと発展のためには、混乱場面の細分化、混乱状態の細分化、

そして他理論の援用の 3 点によるメカニズム解明が必要と考えられる。混乱研究

において、主に想定される場面は実店舗購買（例えば、Iyengar and Lepper 2000）

とネット購買（例えば、Chen et al. 2009）であり、予約場面を想定した研究は不

足している。そのため、本研究では混乱場面の細分化として、購買と予約、予約

購買、予約行為という 4 つの細分化された場面を想定し、各場面において消費者

が経験する混乱状態の違いを検討する。 

 

2-3 混乱に関する先行研究の整理 

混乱は消費者に対して、逆 U 字の影響を与えるという指摘が長らく積み重ねら

れてきた。Jacoby et al.（1974）は洗濯用洗剤のブランド数（4/8/12）とブラン

ドに関する情報数（2/4/6）を組み合わせた 8 から 72 の情報量を提示して実験を

行い、情報量の増加は、選択の正確性に対して逆 U 字の影響を与えることを指摘

している。また、Iyengar and Lepper（2000）は、スーパーマーケットを用いた

店頭実験で、ジャムの製品数（6/24）を操作したブースを設置し、「ブースに立ち

寄った人数」と「売上」を測定した。その結果、6 種類のジャムのブースに立ち

寄った人の割合は来店客の約 40％で、購買した人はそのうちの約 30％であった

のに対して、24 種類のジャムのブースで立ち寄った人の割合は約 60％と高い反

面、購買した人の割合はそのうちわずか約 3％に留まることを明らかとした。こ

こから、消費者は過剰な情報量に対して関心を高く惹かれる一方で、購買意思決

定率は低下させる傾向を示した。他にも、過剰な情報量は、選好の減少や意思決

定の延期（Greenleaf and Lehmann 1995; Dhar 1997）、満足度の低下（Chernex 

2003:  Botti and Iyengar 2004）、店舗への再訪問と再購買率の低下（Fitzsimons 
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et al. 1997）といった負の影響を消費者に与えることが指摘されてきた。 

しかし前述の通り、Scheibehenne et al.（2010）のメタアナリシスによって、

混乱が消費者に与える負の影響について頑健性が認められないことで、研究の見

直しが進められてきている。見直すための視点として、まず混乱状態の細分化が

あげられる。 

Walsh et al.（2007）は、混乱状態を「情報の類似性による混乱（Similarity 

Confusion、以下 SC）」と「情報の過負荷による混乱（Overload Confusion、以

下 OC）」、そして「情報の曖昧性による混乱（Ambiguity Confusion、以下 AC）」

の 3 つに細分化して、尺度開発と影響の検証を実施した。SC は「カテゴリー内の

異なる製品が外見上、もしくは機能上類似していると考える消費者の傾向」、OC

は「代替製品を比較、理解するために処理可能な量を超えた製品情報や選択肢に

対処する際に消費者が直面する困難」、AC は「製品に関する情報や広告における

不確かな情報、誤解を招く情報、曖昧な情報を処理する際の消費者の許容範囲」

と定義される。 

SC は、購買意思決定の延期とブランド・ロイヤルティの低下（Walsh et al. 

2007）、市場への信頼と満足度の低下（Walsh and Mitchell 2010）、そして選択

目標のうち「評価コストの 小化」と「負の感情の 小化」の抑制（Wang and 

Shukla 2013）といった影響を消費者にもたらすことが指摘されている。また、

OC は、購買意思決定の延期（Walsh et al. 2007）、クチコミ行動の促進と満足度

の低下（Walsh and Mitchell 2010）、選択目標のうち「負の感情の 小化」の促

進と「選択に対する自信の 大化」の抑制（Wang and Shukla 2013）をもたら

すことが検証されている。同様に、AC についてはブランド・ロイヤルティの向

上（Walsh et al. 2007）、クチコミ行動の促進（Walsh and Mitchell 2010）、選択

目標のうち「評価コストの 小化」と「負の感情の 小化」の促進、「選択に対す

る自信の 大化」の抑制（Wang and Shukla 2013）が指摘されている。このよ

うに、混乱状態を細分化して捉えたことによって、混乱のもたらす影響が必ずし

も逆 U 字の負の影響に限定されてはいない実態が明らかにされてきている。 

永井（2015）は、混乱に関する先行研究のレビューを通じて、混乱を形成する

概念と発生させる要因について表 2 の通り整理した。本研究では、Walsh et al.
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（2007）および永井（2015）に基づき、混乱状態を SC、OC、AC の 3 つに細分

化して捉える。 

混乱研究を見直すための、もうひとつの視点は、他理論の援用である。別の理

論やフレームワークを利用して、混乱のメカニズム解明を試みる研究も進められ

ている。期待不一致モデルを用いた Diehl and Poynor（2010）、無意識的思考理

論を用いた Messner and Wanke（2011）、選択肢から感じるイメージの抽象性に

着目した Xu et al.（2013）、感情研究の視点から検討した Spassova and Isen

（2013）、そして視覚選好ヒューリスティックを用いた Townsend and Kahn

（2014）、といった研究を通じてメカニズムの解明が試みられてきている。 

本研究では、これまで混乱研究への援用が十分に試みられていない解釈レベル

理論に注目する。解釈レベル理論は、近年の消費者行動研究で数多く用いられて

おり、また意思決定と支払、消費に時間的距離が発生する予約を検討するうえで

有用な概念となるためである（Zhang and Kalra 2014）。 

 

表 2 混乱を形成する概念と発生要因 

 
出典：永井（2015） 

 

2-4 仮説設定 

解釈レベル理論は、消費者が想定した購買や消費の時期、用途などの違いによ

る選好に対して、「心理的距離」の概念を導入することによって、従来できなかっ

た選好プロセスへの直接的な説明や予測を提供してくれる点が特徴として指摘さ
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れている（外川・八島 2014）。具体的には、消費者は対象との心理的距離を遠く

感じた場合には高次の解釈レベルとなり、対象を抽象的、本質的、目標関連的で、

単純に捉えやすくなる。一方、近く感じた場合には低次の解釈レベルとなり、対

象を具体的、副次的、目標非関連的で、複雑に捉えやすくなる（Trope and 

Liberman 2003）。 

解釈レベル理論を、購買場面と予約場面に当てはめると、図 1 のようにイメー

ジできる。購買場面においては、意思決定と支払、消費が同時点に行われる。つ

まり、低次の解釈レベルとなるために物事を具体的に、複雑に捉えやすくなり、

混乱を経験しやすくなると考えられる。一方、予約場面においては、意思決定・

支払と消費、あるいは意思決定と支払・消費にタイムラグが存在するために、高

次の解釈レベルとなり、物事を抽象的に、単純に捉えやすくなり、混乱を経験し

にくくなると考えられる。選択肢の抽象性が混乱状態を緩和させることは、Xu et 

al.（2013）でも指摘されている。以上から、次の仮説を設定した。 

 

H1： 購買場面と比べて、予約場面において消費者は混乱（SC/OC/AC）を経験し

にくい 

 

図 1 購買場面と予約場面における時間的距離の違い 

 

出典：筆者作成 

 

混乱研究においては、実験室実験や店頭実験において情報量を操作して、客観

的な情報量の増加が消費者に対して逆U字の影響を与えることが指摘されてきた

（Jacoby et al. 1974; Iyengar and Lepper 2000）。Eppler and Mengis（2004）
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は、研究手法の偏りを指摘し、その指摘に応じる形で Walsh et al.（2007）や Walsh 

and Mitchell（2010）、Wang and Shukla（2013）はアンケート調査による混乱

の分析を進めている。ここで注意すべきは、尺度による混乱状態の測定は、回答

者の主観によるものだという点である。客観的な数値（情報処理の負荷量）とし

て、消費者が限界を迎える閾値は、関与度や期待値、あるいは個々の情報処理能

力やモチベーションによって大きく変動するはずである。そのため、客観的な負

荷量で混乱を捉えるよりも、消費者の主観的な負荷量から混乱を捉える方が、混

乱のメカニズム解明に対して迫ることができると考えられる。 

現代の消費者は、意思決定率や満足度を高める意思決定方法を二極化させてい

るだろう。ひとつは、「悩まずに買う」である。クチコミやキュレーションメディ

アによるお薦め、担当者やレコメンド・エンジンによる 適提案を受け入れて、

悩むことなく意思決定できることを望む場面は増えてきている。もうひとつは、

「悩みぬいて買う」である。あらゆる製品に POP を付けて、豊富な品ぞろえと情

報提供を強みとする高級食品スーパー。良い意味での猥雑感を提供し、混乱を凝

縮したような売り場を提供する総合ディスカウントストア。フロアに似たジャン

ルや価格帯のショップを集めて、悩む楽しさを提供する百貨店。100 を超える店

舗を一堂に集めて、3 時間に及ぶ買い回り行動の機会を提供するアウトレット

モール。あるいは、消費者が無限とも言える選択肢を手にして、価格やクチコミ

の入念な比較検討を行える場であるネットショッピング。消費者が悩みぬいて買

うことを求める場面は、確実に存在している。 

これまでの議論を踏まえて、本研究では図 2 のように混乱を主観的な負荷量で

捉え、従来の知見とは異なる影響をもたらすものと考えた。以上から、次の仮説

を設定した。 

 

H2a： 購買場面において、混乱（SC/OC/AC）は消費者に対して、U 字の影響を

与える 

H2b：予約場面において、混乱（SC/OC/AC）は消費者に対して、U 字の影響を

与える 
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図 2 混乱を捉える 2 つの視点 

 

出典：筆者作成 

 

3 分析結果 

3-1 調査概要 

仮説検証のために、日本の消費者を対象に Web 上でのアンケート調査を実施

した。同一サンプルを対象に、過去のネットショッピング（空気清浄機）およ

びネット予約（ホテル）の経験について調査している。有効回答サンプル数は

139（予約購買 80、予約行為 59）である。 

混乱尺度には、Walsh et al.（2007）の 3 種類の混乱尺度を基に、それぞれ 2

項目ずつ、対象（空気清浄機の購買、ホテルの予約）に応じて表現を修正して

利用した。満足度には Walsh and Mitchell（2010）の 1 項目を、表現を修正

して利用した。詳しい項目と尺度の信頼性については、表 3 の通りで、いずれ

も 7 点尺度で利用している。分析には、対応のある t 検定、Mann-Whitney の

U 検定、および重回帰分析を用いた。 
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表 3 質問項目と信頼性指標（クロンバックα係数） 

 
出典：筆者作成 

 

3-2 分析結果 

まず、場面と現象を細分化して消費者が経験する混乱を検討するために、場

面ごとの 3 つの混乱について比較分析を行った。購買と予約（N = 139）、購買

と予約購買（N = 80）、購買と予約行為（N = 59）は対応のある t 検定、予約

購買（N = 80）と予約行為（N = 59）については Mann-Whitney の U 検定を

それぞれ実施している。139サンプルの購買場面における混乱状態はSCが4.06、

OC が 4.03、AC が 4.08 に対して、予約場面においては SC が 3.85、OC が 3.79、

AC が 3.86 と、3 種類の混乱すべてにおいて予約場面は購買場面よりも低いこ

とが分かった（SC: p=.05 OC: p=.04 AC: p=.02）。 

次に、予約を予約購買と予約行為に細分化して検討した。80 サンプルの購買

場面における混乱状態は SC が 4.23、OC が 4.22、AC が 4.22 に対して、予約

購買場面では SC が 4.03、OC が 4、AC が 3.99 と、3 種類の混乱すべてにお

いて予約購買場面は購買場面よりも低かった（SC: p=.08 OC: p=.14 AC: 

p=.07）。同様に、59 サンプルの購買場面における混乱状態は SC が 3.77、OC

が 3.75、AC が 3.88 であるのに対して、予約行為場面では SC が 3.61、OC が

3.5、AC が 3.68 と、3 種類の混乱すべてで予約行為場面が購買場面よりも低い

結果となった（SC: p=.32 OC: p=.17 AC: p=.15）。80 サンプルの予約購買場面

と、59 サンプルの予約行為場面を比較してみると、前者の SC が 4.03、OC が

4、AC が 3.99 であるのに対して、後者の SC が 3.61、OC が 3.5、AC が 3.68

と、いずれの混乱においても予約行為場面よりも予約購買場面の方が高くなっ

た（SC: p=.10 OC: p=.04 AC: p=.19）。 
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以上の検証から、「購買場面と比べて、予約場面において消費者は混乱

（SC/OC/AC）を経験しにくい」という仮説（H1）は有意に支持された。 

 

図 3 場面ごとの混乱状態の比較 

  
 

  
** 5％水準で有意，*10％水準で有意 

出典：筆者作成 

 

続いて、購買場面および予約場面において、混乱が消費者に与える影響につ

いて検証するために、SC、OC、AC それぞれの二乗項を独立変数として、満

足度を従属変数とする重回帰分析を実施した。その結果、購買場面において、

OC と AC が満足度に対して U 字の影響をもたらすことが有意に確認された

（SC:β=.08 p=.40 OC:β=.27 p=.01 AC:β=.16 p=.09）。一方、予約場面にお

いては、SC が満足度に対して U 字の影響をもたらすことが有意に確認された

（SC:β=.28 p=.03 OC:β=.15 p=.21 AC:β=-.02 p=.89）。 

以上の検証から、「購買（予約）場面において、混乱（SC/OC/AC）は消費者

に対して、U 字の影響を与える」という仮説（H2a,b）は部分的に支持された。 
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図 4 購買／予約場面において混乱が満足度に与える影響 

  

*** 1％水準で有意，** 5％水準で有意，* 10％水準で有意 
出典：筆者作成 

 

4 インプリケーションと課題 

4-1 学術的インプリケーションと実務的インプリケーション 

本研究の成果からは、2 つの学術的インプリケーションを見出すことができ

る。まず、研究蓄積の乏しい予約研究に対して、先行研究の整理と、混乱研究

の視点からのメカニズム検討を試みた点があげられる。次に、見直しと発展が

進められている混乱研究に対して、場面と現象を細分化した混乱の比較分析と、

主観的な負荷量に基づく U 字の影響について定量的に検証を実施した点があ

げられる。いずれも、予約研究と混乱研究のさらなる発展に貢献できる成果と

考えられる。 

また、混乱が消費者に与える影響が U 字であるという検証結果は、重要な実

務的インプリケーションを包有している。これまでは頑健性が確認できないな

がらも、客観的な情報処理負荷量に基づく逆 U 字の影響が考慮されてきたが、

本研究からは全く異なる実務的示唆が導かれることとなるからだ。消費者は、

情報に対して常に逆 U 字の影響を受けるのではなく、場面や対象、あるいは個

人差によって U 字の影響を受けるとすれば、リアルとネットの小売事業者は、

消費者が「悩まずに買う」環境づくりと、徹底的に「悩みぬいて買う」環境づ

くりのどちらをセッティングするのか選ぶ必要がある。来場客は、悩まずに、

合理的に、楽に買いたいのか。それとも、悩むことを楽しんで、時間消費や体
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験を含めて、悩みぬいた末に買いたいのか。来場客の傾向に合わせて、購買環

境づくりと情報発信を二極化させるべきである。 

 

4-2 本研究の限界と今後の研究課題 

本研究における限界点としては、まず混乱尺度がある。本研究では混乱尺度

として Walsh et al.（2007）の 12 項目のうち 6 項目を利用したが、混乱研究

において尺度開発は十分に進められてきたとは言えず、利用尺度の選択には検

討の余地が残る。本調査における回答では購買場面における尺度の信頼性が不

十分である点も、尺度の妥当性に疑問を投じる理由の 1 つとなる。 

次に、調査手法と対象がある。本調査では、Web 上でのアンケート調査で過

去の空気清浄機のネットショッピング経験と、ホテルのネット予約経験を確認

した。そのため、過去の記憶をさかのぼって混乱状態を聞いている点、ネット

ショッピングとネット予約に限定されている点、そして空気清浄機とホテルと

いう対象に限定されている点は、限界として考慮すべきだろう。意思決定直後

に確認したり、実店舗での購買・予約場面を想定したり、別製品・対象での場

面を設定したりと、網羅的に調査と分析を広げていく必要がある。 

また、予約と混乱のメカニズム検討にあたって援用する理論についても検討

を続けていかなければならない。本研究では、解釈レベル理論を用いて予約と

混乱に焦点を当てたが、動機や感情、心理的要因といった他の切り口も考えら

れる。 

予約研究は、消費者行動研究の中でも研究蓄積が乏しい領域となっている。

また、混乱研究は見直しと発展が進められている領域である。いずれも、学術

成果が実務的インプリケーションに結びつきやすい領域であり、研究の幅を広

げるとともに深く掘り下げる意義は大きく、更なる研究が求められる。 
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