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消費者の情報処理 プ ロセス と外部情報の研究
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〈 要  約 〉

 消 費者 の意思決 定 は,過 去 の経験 に基 づ く知 識 と,外 部 か らの情 報 をあわせ て行 うこ とが知 られ

てい る。本稿 では その 中で も外 部 か らの情報 に注 目 し,消 費者 の意 思決 定 プ ロセ ス と外部 情報 の関

連 を理論 面 か ら まず 言及 した。 消 費者 の意思 決定 プ ロセ スに は,プ ロセ スご とに役割 が異 な り,そ

の役 割 に応 じた情 報 が必要 とな るこ と,従 って,そ のプ ロセ スに応 じて必要 とされ る情報 源 も異 な

るはず,と い う知 見 が得 られ た。次 に,実 際の デー タ を用 い て,理 論研 究 か ら得 られ た知 見 を確 か

め てみ た。 その結 果,商 品 カテ ゴ リー が異 なれ ば,消 費者 が利 用す る情 報源 が 異な る こ と,意 思決

定 の プ ロセス ご とに利用 され る情 報源 が異 な る こ と,情 報 源 は受動 的 な情報 源,能 動 的 な情報 源,

半 能動 的 な情報 源 に分か れ る こ と,利 用 され る情報 源の違 いか ら,商 品分 類が可 能 な こ と,な ど多

くの知 見が得 られ た。
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は じめに

 消費者の意思決定プロセスには,刺 激一反応型 と情報処理型が存在す る。刺激一反応型は,1960

年代に登場 したHoward-Shethモ デルに代表 される考え方で,外 部の刺激,即 ち情報に受動的に
                     工）
反応す る消費者を仮定 しているのが特徴である。1960年 代か ら70年代にかけて,こ の考 え方をもと

に多くの実証研究がなされたが,生 活必需品の購買には当てはまるものの,高 額商品の購入などに

は当てはまらないことが明 らかになっている。消費者が購買にいたるのは,何 らかの達成すべ き目

標や 目前の問題を解決する場合が多く,刺 激だけでは購買が喚起 されないためである。 このため,

刺激一反応型は,消 費者 と外部情報の関連 を示 した とい う意味で,消 費者行動研究の歴史上重要な

1）J.A. Howard, J. N. Sheth, The Theory of Buyer Behavior, Jon Wiley&Sons,1969
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位置 を占めるが,現 代の消費者行動研究は,1970年 代に登場 した,情 報処理型の消費者を仮定 して

論 じられることが多い。

 情報処理型は,消 費者を自らの 目標 を達成するために情報 を積極的に収集する,能 動的な消費者

を仮定 しているのがその特徴である。具体的なプロセスは,消 費者は自分が達成すべ き目標 をまず

設定 し,そ の 目標に合 わせて情報を収集 ・処理 し,態 度を決め,最 終的に商品を選択する。選択さ

れた商品の利用経験は知識 として蓄えられ,次 回以降の選択に大 きな影響 を与える,と いう流れに

なる。 このプロセスで重要な点は,消 費者が情報処理する際に用いる情報源は,過 去の経験から形

成される知識だけではな く,外 部か らの情報,例 えば自分の属する集団 （準拠集団）の影響や,企

業の行 う各種 コミュニケーション手段 とされていることである。Lynchら の研究によれば,判 断

す る際の情報が,全 て外部情報か らもたらされる 「刺激依存型」,知 識や記憶か らもたらされる

「記憶依存型」,そ の2つ をあわせた 「混合型」があ り,消 費者が商品を選択す る際には,知 識だけ
                          2）
ではな く外部情報 との関連が重要であることが示 されている。

 本稿では,こ のような問題意識に立 ち,外 部情報が,消 費者の意思決定プロセスに与える影響に

ついて,ま ず過去の消費者行動研究に従 い,理 論的に整理 を行 う。その上で,実 際のデータを用い,

意思決定プロセスと情報源の関連を考察する。

1 消費者の意思決定プロセスと外部情報

 消費者の意思決定プロセスに関連する理論研究は膨大である。最近の傾向としては,意 思決定の
                             3）
各プロセスをより細か く理論的に解明する動 きが盛んになっている。その中で,情 報接触の観点か

ら意思決定プロセスを概観すると以下のようになる。

 消費者が何 らかの 目標 ・目的を立て,そ れを解決す るために商品の選択 を行お うとした場合,そ

の候補のべ一スとなる商品群 は,ま ず自分の知 っている,つ まり認知 している商品群である。消費

者の意思決定プロセスと商品の絞込みを扱ったBrisouxとLarocheの 研究では知名集合 とこれを
 4）                                       5）
呼び,Schockerら の研究ではユニバーサル集合 として,こ れを扱っている。消費者はこの知名集

合の中か ら,自 分の好み ・目的にあわせて商品を選んでい くため,企 業にとってはその知名集合の

2）J.G. Lynch, T. K. Sruil,`Memory and Attentional Factors in Consumer Choice：Concepts and

 Research Methods',ノournal of Consumer Research, VoL9,1982, pp.18-37

3） 詳 し く は 拙 著,『 新 し い 消 費 者 行 動 』,千 倉 書 房,1999年 を 参 照 の こ と。

4）Brisoux, Jacques E. and Michel Laroche,`Evoked Set Formation and Composition：An Empiri-

 cal Investigation under a Routinized Response Behavior Situation', Advances in Consumer

 Research, V o1.10,1983, pp.357-361

5）A.D. Shocker, M. Ben-Akiva, B. Boccara, P. Nedungadi,`Consideration Set Influences on

 Consumer Decision-Making and Choice：Issues, Models, and Suggestions', Marketing Letters,ユ991,

 Vo1.3, No.3, pp.181-197
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中に,自 社商品が入るのかが,ま ず重要になる。情報探索の過程で,最 初の知名集合 に入 らない商

品が,選 択肢に入って くることも稀にある。例 えば清水の研究では,ク ルマを購入時にインター

ネットで情報収集した消費者は,知 名集合になかった車種が選択肢 として増えることが示 されてい

る。 しか し,そ の選択肢に上 った車種の数をみると,も ともと知名集合に含まれていた車種の方が,
                            6）
インターネ ットによる情報収集で増えた車種 より圧倒的に多かった。情報探索の過程 で選考対象に

なる場合 もあるが,初 めか ら知名集合にある商品の方が,最 終的に選ばれる確率は絶対的に高いわ

けである。広告効果の研究で,認 知率 を上昇させ るために必要 とされる広告量にっいてよ く論 じら

れるが,そ の根底にはこの知名集合の考 え方が働 いている。

 この商品認知 を第1段 階 とすると,次 の第2段 階は,こ の知名集合 をべ一スに比較 ・検討 し,い

くつかの選択候補の商品群に絞 り込む,ス クリーニングの段階 になる。BrisouxとLarocheの 理

論に従 えば,知 名集合か ら処理集合 ・考慮集合形成の段階となる。消費者の情報処理能力には限 り

があるため,す べての項 目を用いてスクリーニングは行わない。過去の研究では,少 数の評価項 目
                          7）
を用いる非代償型のルールに従 って行われると考 えられている。非代償型 とは,商 品を評価する際

に用いる項 目についてある一定基準 を設け,た とえ総点で基準を満たしたとしても,一 項 目でも一

定基準を満たさなければ,そ の商品は選択肢に入らないとする意思決定ルールであ り,基 準 を満た

さない項 目を,別 の項 目で代償することができないことから,こ の名称になっている。ここで重要

なポイン トは,ス クリーニングで用いられ る評価項 目は,そ の後のプロセスである,考 慮集合か ら

一つを選択す る際の項 目にはほとんど取 り上げられないことである。例をあげれば,ク ルマの購入

の際,ス ク リーニングには予算制約や車庫の大 きさなどの項目が重要 とされるが,次 の選択の段階

では,既 に予算制約 と車庫の問題 をクリアした車種だけが候補に残 っているため,こ の2つ の項 目

は評価基準にならないことになる。従 って,こ の段階で利用される情報源は,主 としてスクリーニ

ングのための評価項 目だけを決定するために用いられる情報源であ り,選 択に用いる情報源 とは異

なると仮定 される。

 第3段 階は,形 成された考慮集合から最終的に一つの商品を選択する段階である。スクリーニン

グで残った商品を比較す る段階であるため,も はやスクリーニングに用いられた評価項目は意味 を

持たず,そ れ以外の評価項目が用いられる。 この段階では,候 補に残った商品を細か く吟味するた

め,代 償型のルールが適応される。代償型は非代償型 と対になる考 え方で,消 費者が考える評価項

目を全 て考慮 し,そ の合計得点で順位 を決める考 え方である。但 し,そ の評価項目にはウェー トが

あ り,そ のウェー トは個人によって異なると考 えられている。それを実際のデータに適応するのが

6） 拙 稿,「 消 費 者 の 選 択 行 動 と イ ン タ ー ネ ッ ト」,『 マ ー ケ テ ィ ン グ ・ジ ャ ー ナ ル 』,2003年,Vol.23,

 No.1, pp.18-25

7）D.H. Gensch,`A Two-Stage Disaggregate Attribute Choice Model', Marketing Science, Vol.6,

 1987,pp.223-239
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                     8）
フィッシュベ インモデルであ り,実 証例 も多い。 その考慮集合 を構成す る商 品数 は,商 品カテゴ

リーによって違い,Hauserら の研究によればクルマなどでは2,3車 種だが,ビ ールなどでは7,
                9）
8種 類に達することが知 られている。つま り,必 要 とされる情報の質は商品カテゴリーによっても

違いがあると考 えられる。

 この第2段 階,第3段 階では,準 拠集団の影響 も大 きいと考えられる。準拠集団とは,そ の消費

者が属す る集団のことで,例 えば会社の同僚や学校時代の同級生な どがそれにあたる。準拠集団の
                                10）
研究はParkとLessigに よる理論が消費者行動研究ではよ く引用 される。彼 らによれば,準 拠集

団の役割は1）情報源 としての役割,2） 功利的な判断をす るための役割,3） 価値表現 としての役割,

の3つ になる。このうち,情 報源 としての役割は,ロ コミとして消費者の意思決定プロセスに影響
   11）
を与える。 また功利的な判断,価 値表現 としての役割は,そ の集団内における価値観 を表し,特 に

フィッシュベ インモデルを考 えた場合 には,評 価項 目のウェー トに大 きく影響する。

 第4段 階は,実 際に購入した後である。消費者の意思決定プロセスに従えば,消 費者は,少 数の

考慮集合の中から一つ を最終的に選択する。考慮集合の中身については,そ の残った選択肢は互い
                                           12）
に独立であるとする説 と,消 費者の好みを反映 して,類 似点の多い選択肢が残るとす る説がある。

いずれに しても,消 費者にとって効用が高い商品が最後 まで残っているはずであり,そ こから選ば

れた商品 と選ばれなかった商品の差は小 さいと考 えられる。そのため,選 択後,自 分の判断が本当
                                     13）
に正 しかったのかどうか,心 の中で葛藤が生 じる,認 知的不協和の状態に陥 りやすい。この認知的

不協和 を解消するには,1） この選択が 自分にとって重要 な選択ではない と考 える,2）選択 されな

かったブラン ドについての否定的な情報を集める,3）選択されなかったブラン ドの,肯 定的な情報
                       14）
を無視する,と い うような行動 をとるとされている。この うち,情 報接触 との関係で重要なのは

2） の選択を正当化する情報の収集であ り,理 論が正 しいならば,こ の選択後に接触する情報源は,

選択を正当化するのに利用されると考 えられる。

 以上,消 費者の意思決定プロセスと外部情報の関連 を簡単に示 した。以上から得 られた知見 をま

とめると以下のようになる。まず消費者の意思決定プロセスにおける各段階の役割が異なるため,

8）Kassarjianに よ れ ば,1980年 代 ま で に 既 に ユ00以 上 の 論 文 で フ ィ ッ シ ュ ベ イ ン モ デ ル を 利 用 した 実

 証 例 が あ る 。 詳 し くは,H. H. Kassarjian,℃onsumer Psychology', Annual Review of Psychology,

 1982,pp.619-649を 参 照 の こ と。

9）J.R. Hauser, B. Wernerfelt,`An Evaluation Cost Model of Evoked Sets', Journal of Consumer

 Research, Vo1.16,1990, pp.393-408

10）C.W. Park, V. P. Lessig,`Students and Housewives：Differences in Susceptibility to Reference

 Group Influence',ノournal of Consumer Research, Vol.4,1977, pp.102-110

11） 浜 岡豊,「 ク チ コ ミの 発 生 と影 響 の メ カ ニ ズ ム 」,『 消 費 者 行 動 研 究 』,1994年,Vol.2, No.1, pp.29

 -73

12） 斎 藤 喜 一,「 考 慮 集 合 形 成 モ デ ル に 関 す る レ ビ ュー 」,1998年9月26日,日 本 商 業 学 会 関 東 部 会 報 告

13） L.A. Festinger, A Theory of Congnitive Dissonance, Stanford University Press,1957

14）R.J. Lutz,`The Role of Attitude Theory in Marketing', H. H. Kassarj ian, T. S. Robertson ed.

 Perspectives in Consumer Behavior（Fourth Edition）,Prentice Hall,1991, pp.317-339
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消費者はさまざまな情報源を,そ の意思決定プロセスの諸段階に合わせ て使い分けているという仮

説が導かれる。また,高 額商品と低額商品では商品を絞 り込む際のルールが異なることや,商 品カ

テゴリーにより考慮集合に含まれる商品数が異なることなどか ら,商 品が異なれば利用する外部情

報は異なる,と いう仮説も立てられるであろう。さらに,消 費者の情報活用 とい う視点に立てば,

意思決定プロセスの各段階の効用 を最大化す るために,そ れぞれに適 した情報源の組合せが行 われ,

その組合せの仕方が商品カテゴ リーによって異なることになることも察 しがっ くだろう。そうなれ

ば,今 までとは違った形での商品分類 も可能 となろう。

 このように,消 費者の情報処理プ'17セスと外部情報 との関連を探 ることは非常に有効であるが,

過去の研究,特 に実証研究は,そ のほ とん どが消費者の態度形成や購買段階の研究であり,意 思決

定プロセスとの関連 を示 した研究は少ない。例 えば岸は,消 費者行動 と広告効果の関係 を広範にわ

た りレビュー している。そこでは,先 に示 したLynchら の枠組みに従った,「刺激依存型」,「記憶

依存型」,「混合型」それぞれのタイプに属す る研究は詳細に記されているが,そ の成果 を意思決定
                                15）
プロセスへ拡張する努力は,概 念提示に留まってお り,実 証されていない。

 実証研究がほとんどない原因については諸説あるが,一 番の問題点としてあげられるのは,消 費

者の意思決定プロセスは段階を追って変化 し,そ の段階が時間に依存しているために,既 存の調査

技法,つ まり実験室での調査や一時点での意識調査 で捉えることが困難なためである。通常,意 思

決定プ ロセスに関連する消費者の内面的側面を捉 えるには,実 験室での調査や,一 時点でのアン

ケー ト調査が よく行 われる。実験室で調査す るメリッ トは,ミ クロ的な認知的反応 と情緒的反応を

詳細に測定できることだが,実 際の購買状況の再現,例 えば複数の情報源の利用や店頭状況の再現
                      16）
ができないために,正 確に把握す るのは困難である。また,一 時点での調査では,過 去の購買経験

か ら類推 して被験者が回答するため,そ の時点 を再現す ることが困難であり,測 定された時系列の

デー タには疑問が残る。 目標 ・目的が定 まって,購 入に至 るまでの時間が短いような商品カテゴ

リーでは,一 時点でのアンケー ト調査は利用可能であるが,本 来,情 報処理型の意思決定プロセス

が有効なのは,耐 久消費財のように,購 入まで時間がかか る商品群であ り,購 入に至るまでの時間

が短い商品は,刺 激一反応型の意思決定ルールに従 う場合が多い。以上のような理由で,消 費者の

意思決定プロセスと外部情報の関連 を実証 した研究が少ない と考えられる。

 少ない実証例の中でも,杉 本の研究は情報処理プロセスと外部情報の関係 を探 る上 で参考にな
17）
る。彼は意思決定プロセスの時間変化 を捉えるために,パ ソコン購入の意向を持つ被験者が,パ ソ

コンを購入するまで追跡調査する方法で,接 触す る情報源の変化を調査 した。それによると,購 入

15） 岸 志津 江,「 広告 研 究 と消 費 者行動 研 究の視 点一 購 買意 思決 定過程 にお け る広 告効 果 の と らえ方 一」,

 『消 費者行 動研 究』,1997年,Vol.5, No.1, pp.1-19

16） 岸 志津 江,「 消 費者行 動 と広告 効果 」,『日経広告 研 究所 報』,2000年,Vol.191, pp.8-14

17） 杉 本徹 雄,「 情報 接触 行動 と購 買 意思決 定過 程 の動 態的 変化 」,『日経 広告研 究 所 報』,2002年,Vo1.

 201,pp.ll-18
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予定時では,雑 誌 ・新聞 ・パンフレットなどの印刷媒体か らの情報が多いのに対 して,購 入直前に

は,店 頭での実物 ・店員説明 ・インターネットなどの情報を用い,特 に購入予定時に一番 多く情報

を必要 とするとしている。つ まり,評 価項 目を決定する時期 と,実 際に購入する際では,重 視す る

情報源が異な り,購 入直前ほど必要 とされる情報が多いことをこの研究は示 している。
                                18）
 同様の成果は岸による自動車購入プロセスの研究からも出されている。それによれば,広 告はブ

ラン ド認知段階 と考慮集合形成段階に役立つが,そ こから先の候補絞込みに関 しては,営 業マン,

ディーラー,カ タログ類を利用 している実態が明 らかにされている。
                                       19）
 変わったところでは,自 動車の購入までのプロセスを日記形式で記載 した調査がある。それによ

ると,購 入する車種が大体決 まった時点で,確 認のためにライバル車の見積 りをとり,や はり自分

が選択 しようとしていた車種の方が優れていると確認した上で購入 していることが示 されていた。

認知的不協和解消作業 を,ラ イバルのディー ラー情報から行っていると言える。

 このように,研 究例は多くないが,こ こ数年の調査では,消 費者の意思決定プロセスの,段 階ご

とに利用 される情報源が異なることが明 らかにされてお り,研 究を進め る意義は高いと考 えられる。

2 調査の概要 と単純集計結果

 以上のような問題意識に立ち,こ こでは実際のデータを用いて,消 費者の意思決定プロセスの各

段階での利用情報源の違い,商 品カテゴリーごとの違い,さ らには情報利用の違いから商品分類を

行 った。

 調査は,25の 商品カテゴ リーについて,普 段から気にかけている情報源,商 品の比較 ・検討時に

必要 とされる情報源,商 品の最終決定時に利用す る情報源,そ れに購買後に利用する情報源,を19
                    20）
の情報源の中か ら複数 回答で選ぶ形で行 った。この4つ は,先 に示 した,消 費者の意思決定プロセ

スにおける,認 知,商 品絞込み,選 択,購 買後行動の,各 段階に対応 している。例 えば,普 段から

気にかけている情報源 としてあげられれば,そ の情報源は消費者の商品認知ルー トとして大切な役

割を果たす情報源であ り,商 品の比較 ・検討時に必要 とされる情報源 として登場すれば,他 社商品

との比較の際に用いられる情報源,と 解釈する。候補 にあげた情報源はテレビ,新 聞,雑 誌,ラ ジ

オの4媒 体のほか,チ ラシや通販カタログといった印刷メディア,店 頭,イ ンターネッ ト,ダ イレ

ク トメール,更 には家族や知人 といったクチコ ミに関する情報源などである。対象商品カテゴリー

18） 岸 志津 江,「 研 究会 の概要 と自動 車調査 の結 果 」,『日経 広告研 究所 報 』,2002年,Vo1.201, pp.2-10

19）2001年 に株 式会社 デル フ ィス との共 同研究 で行 われ た成 果 で,そ の調 査報 告 は 「カー ラ イフ 日記」

 と して ま とめ られて い る。

20） 調査 は大 日本 印刷 株 式会社 との共 同研 究 として行 われ た。 デー タ収集 は2003年11月 に行 った。本 稿

 執筆 に あ た り,デ ー タ を提 供 して い ただ いた大 日本 印刷株 式会 社 に は感 謝 す る。 なお本文 中の文責 は

 筆 者 に あ る。
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  図表1 各段階で情報を用いる人数

119

300

200

ioo

0

普段 比較 ・検討 最終決定

一 ◆一一 アルコール飲 料

一 暑 一 自動車

一 ▲一 旅 行

購買後

は,飲 料や加工食品などの食品,自 動車,パ ソコン,家 具などの耐久消費財,旅 行やチケットなど

のサービス消費まで広範囲にわたる。最終的なサンプル数は900に なった。

 追跡調査ではな く,一 時点での調査であるため,先 にあげたように被験者の記憶に頼る調査に陥

る可能性がある。そこで,各 段階の最初に,そ の段階で当該商品について外部情報を参考にするか

どうかを尋ね,そ の後,各 情報源の利用状況について回答 してもらった。データとしては,「参考

にする」 と回答 した被験者のみのデー タを,当 該商品の,当 該段階における得点として分析に用い

た。それにより,一 時点での調査バイアスを減 らす努力 をした。

 最初 に,こ の4段 階で,「参考 にする」 と回答 した人数 を,食 品,耐 久財,サ ービス消費から,

それぞれアルコール飲料,自 動車,旅 行 を代表的な商品カテゴ リー として選択 し,集 計 した （図表

1参照）。外部情報の参考度合いを探 るのがその 目的である。まずこの4段 階で情報 を参考 にする

人の数 を追 うと,認 知段階,比 較 ・検討段階,最 終決定段階までは,情 報を必要 とする人の数はほ

ぼ同じであるのに対 して,購 入後に情報を参考 とする人は減少する。特にアルコール飲料でその傾

向は顕著であった。この結果は,比 較 ・検討時や最終決定段階が最 も外部情報 を参考にす るとした
           zi）
杉本の研究結果 とは異なる。杉本の研究 とは調査方法が異なるのと,対 象商品が異なるので単純な

比較はで きないが,消 費者の中には反復購買などにより経験を積み,知 識 として保持 している人が

存在 し,そ の人たちは外部情報を用いな くとも過去の知識 をもとに意思決定ができるため,比 較 ・

21） 杉本,前 掲論 文
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図表2 アルコール飲料の段階別情報源
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検討や最終決定段階でも,外 部情報に接す る人の人数が認知段階とそれ程変わらなかったのではな

いか と推察 される。実際,「 商品知識があるので参考に しない」 と最終決定段階で明確 に回答 した

人は,ア ル コール飲料 で146名,自 動車で71名,旅 行 では55名 存在 し,そ の数は比較検討段階でも

ほぼ変わらない （それぞれ133名,52名,40名 ）。反復購買が行われる商品の場合は,外 部情報だけで

はなく,消 費者知識と合わせて考 える必要があろう。

 次にこの3つ の商品カテゴリーについて,意 思決定の各段階で主要情報源への接触数 を調べた。

これを示 したのが図表2か ら図表4で ある。

 まずアル コール飲料 では,「店頭で見 る」「テレビコマーシャル」「チラシ広告」の3情 報源が ど

の段階でも上位3つ の情報源 としてあげられている。他の情報源 と比較 して,利 用人数に大きな差

があ り,そ の他 の情報源には段階ごとに特に特徴は見 られないことか ら,ほ ぼこの3つ の情報源だ

けで選択 まで行 われると推測される。情報処理型の消費者を仮定 した場合,商 品の比較 ・検討段階

と最終決定段階では,商 品の評価項 目が異な り,そ れ故接触す る情報源 も異 なると考えられていた。

しか し,ア ルコール飲料のこの数字の推移からは,そ の点は読み取れない。アルコール飲料は,新

製品の投入が多く,購 買頻度 も高い商品カテゴリーである。また,価 格的にも他 の商品カテゴリー

に比べ て低額であり,誤 って購買 した時の リスクが低い商品と言える。 また,先 に示 したように,

明確に商品知識を持つ人も多い。そのため,こ こで示 された3つ の情報源で新製品情報や価格情報

を入手 し,そ れを刺激 として購買する,刺 激一反応型の情報処理 を行っていると考えられる。

 次に 自動車の場合,「 店頭で見る」が圧倒的に多 く,「店頭で聞 く」 も認知,比 較 ・検討,最 終決
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   図表3 乗用車の段階別情報源
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一一◆…TV

十 ラジオ

ー▲7雑 誌

…※ … 新聞

→ ← チ ラシ

…◎一 パンフレット

十 インターネット

…一… 店 頭見 る

一一一 … 店 頭 聞 く

…一◇ … 友 人 ロ コ ミ

ー一鰻 一 家 族 ロ コ ミ

定 と段階が進むにつれ有効な情報源 となってくる。この2つ の情報源の,4段 階の動きは似ている。

これに対 して,「雑誌」「チラシ」「テレビコマーシャル」は,認 知 と比較・検討時には支持す る消費

者の多い情報源であるが,最 終決定段階まで重視する消費者は少ない。スクリーニングまでは情報

源 として有効だが,実 際の選択では店頭情報を重視する人数が圧倒的に多いと言えよう。つ まり,

自動車の選択では,他 の情報源 も大事だが,一 貫して店頭が非常に重要な情報源 となっている。 ま

た過去に行われた準拠集団の研究には,自 動車の購入には家族の影響があるとす る研究が存在 した
22）
が,今 回の調査でも,他 の商品カテゴリー と比較すると,友 人や家族のロコミの影響力が どの段階

でも大きい。 さらに,先 に示 したように,自 動車の場合,既 に知識を十分持つため,外 部情報 を参

考にしない消費者もかなり存在する。 これらの分析結果 と,上 記で示 した消費者の意思決定プロセ

スと情報の理論 を合 わせて考 えると,自 動車の購入時には,雑 誌や店頭で見るなどを通 じて自分 自

身の評価基準 を定め,最 終的には店頭で営業員の話 を聞き,選 択していると考 えられる。その過程

では,家 族や知人のロコ ミ情報もかなり影響 してお り,過 去の知識を持ちそれで判断する消費者 も

存在することか ら,情 報処理型の消費者行動モデルに,最 も近い商品カテゴリー と言える。

 旅行の場合は,他 の2つ の商品カテゴリー とは異な り,「雑誌」が情報源 としてどの段階 も一貫

して高 く,「パ ンフレット」,「チラシ」,「新聞」,「家族のロコミ」が認知段階では高い。インター

ネ ットも総 じて他のカテゴリー よりも高 く,自 分から働 きかけなければ情報が入手できない,能 動

22）H.H. Kassarjian,前 掲 論 文
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図表4 旅行の段階別情報源

250

200

150

ioo

50

0

▲

    ,_..,一 一一● ・、、

盗 ぐ'“ ㌔'
  、  「」
尸 一一_～_こ ≧嶋.____

▼ 丶  ＼    /
   ＼

  /'  ＼ 賊 i

_イ!               鹽一一
      ρ      '      '     '     '     '     '    '    '    '    '

▲        ”            1

＼車 〉 一
y  ＼＼

    ＼＼

丶＼  、丶丶
 ＼
 丶丶＼  こ

こ＼.ノ/'＼
▼ 雪隔：ンく _.
 '                           一    一

言 一 一 一 一 一 一 一 一 一 一 一 一 一二_：_ __      ；i   一 卩 ”

  一  ,' '
 卩

卩一
一

     一,    、

■ 一一一一一一一一一.こ 心     、父
こ      、

   i [ ■     1    ■

普段 比較 ・検討 最終決定 購買後

一一◆ …TV

一■一 ラ ジオ

「 血一 雑 誌

一一j<一一新 聞

十 チ ラシ

ー● … パンフレット

ー十 インターネット
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的な情報源を多 く利用 している。これが比較 ・検討,最 終決定段階になると,「店頭で見 る」「店頭

で聞 く」の相対的な順位が上昇する。認知活動は各個人で行 うが,最 終決定は,店 頭でのア ドバ イ

スが有効 になる商品カテゴリー と言える。

 まとめると,ア ルコール飲料は,受 動的な情報源を多 く利用 し,段 階ごとの利用数の減少度合 い

も大 きいか ら,刺 激一反応型に近い意思決定がなされていると考 えられ る。 これに対 して旅行の場

合,自 ら積極的に情報を入手 しなければ得 ちれない情報源 を多く活用 してお り,情 報処理型に近い。

自動車の場合,普 段接 している情報源にはテレビコマー シャルなど受動的情報が多いが,段 階が進

むにつれ,能 動的な情報源のウェー トが高 くなる傾向にある。つ まり,1） 情報源の類似性は,放

送媒体 ・ニュー メディア,と い うような括 りではな く,そ の情報源が受動的か能動的かで分かれる

こと,2） 利用される情報源の違いを見 ることで,刺 激一反応型で意思決定 される商品なのか,そ

れとも情報処理型で判断される商品なのかの類型が可能である,と いう2つ の仮説が得 られた。

 以下では,こ れらの仮説について言及する。

3 情報源の組合せ と商品分類

 最初に2つ の仮説のうち,1） 情報源の類似性について,各 段階でどの ような情報を組み合わせ

て用いるのか をMDS（ 多次元尺度法）を用いて確 かめてみる。対象 となった商品カテゴ リーは,

情報源接触人数の多い旅行である。
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    図表5 情報源の類似性
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                                 23）
MDSに はさまざまな手法があり,手 法によ り用いるデー タ形式 も異なる。ここでは,各 種情報源

の併用 を,情 報処理プロセス全てについて対称行列の形で作成 した。具体的には,表 頭,表 側に段

階別 に情報源を並べ （4段階×19情報源）,76行 ×76列 の行列を作成す る。そして,比 較検討段階で

雑誌を利用 し,最 終決定段階でインターネットを利用 した場合は,そ の対応する部分に1を たてる。

これを全ての情報源 と被験者について行い,集 計す ることで行列の中身を作成した。その作成され

たデータをMDSに かけたのが図表5で あ り,情 報源の併用状況 を視覚的に捉えるのがその目的で
 24）
ある。具体的には図表上で近 くに布置され る情報源は,併 用される割合が高い情報源で,離 れてい

る情報源ほど,併 用 される可能性が低 くなる。

 この図表 より,消 費者が利用する情報源は大 きく4つ に分かれることがわかる。一つめは,購 入

後参考にする情報源であ り,こ れは情報源の種類に関係な く一つに固まる。その他3つ の情報源は,

意思決定プロセスではな く,消 費者 とそれ ら情報源へのコミッ トの関連で類型化 された。即 ち,普

段何気な く目にするチラシや新聞,車 内街頭広告などの,受 動的な情報源のグループ,旅 行代理店
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23） 片平 秀 貴,『 マー ケ テ ィング ・サ イエ ンス』,東 京大 学出版 会,1983年

24） 普段 接 して い る情 報源 に は普,比 較 ・検 討時 に利 用す る情 報源 に は比,最 終 購買 時 に利用 す る情報

 源 には購,購 買後 に利用 す る情報 源 には後 を,各 情 報源 の最 初 につ け,図 示 した。
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な どか ら直接送 られて くるダイレク トメール と通販カタログからなる,個 人に特化 した情報源,そ

れ と実際に旅行に行 く際に積極的に情報収集するロコミや雑誌,イ ンターネッ トなどの,能 動的な

消費者が得 られる情報群 である。情報源が,意 思決定の各段階を超えて,情 報源の類似度で固まる

傾向があることか ら,旅 行についての情報 を得,比 較 ・検討 し,最 終決定するまでの流れは,そ の

3つ のタイプが存在すると考えられる。つまり,意 思決定の各段階で利用する情報源のタイプは変

化せず,同 じタイプの情報源だけを用いて,認 知から比較 ・検討,最 終決定まで行 っているわけで

ある。従 って,旅 行に関 して言えば,受 動的な情報源だけで決定 してしまう,刺 激一反応型のルー

ルに従 った決定方法 と,能 動的に自ら積極的に情報収集することで最終決定まで進む情報処理型の

ルールに従 った決定方法,さ らに個人宛のターゲットを絞った情報源に従 った決定方法の3つ が混

在 してお り,刺 激一反応型に従 う場合は能動的な情報源はほとん ど利用せず,逆 に情報処理型に従

う場合は,受 動的な情報源 をほ とん ど利用 しない姿が明 らかになった。今回の調査では,消 費者の

当該商品に関す る関与水準 との関係は見 られなか ったが,関 与水準の違いが,こ の利用する情報源

の違いに表れているのではないか,と いう仮説が導かれる。

 次に,各 情報源の利用状況から,対 象商品カテゴリーを分類 した。分類には階層型クラスター分

析を用いた。手法はウォー ド法 である。分析 目的は,情 報源の利用の仕方から,刺 激一反応型と情
                                  25）
報処理型の,ど ちらのタイプで最終決定がなされるのかを識別することである。その結果を示 した

のが図表6で ある。このデン ドログラムから,便 宜的に対象商品カテゴリーを,健 康器具,チ ケッ

ト,ア ウ トドア,贈 答品,健 康食品までをグループ1,旅 行が単独でグループ2,化 粧品,絵 音楽

ソフ ト,雑 誌がグループ3,ソ フ トドリンク,ア ルコール飲料,加 工食品,菓 子類,医 薬品がグ

ループ4,洋 服,カ バンのグループ5,家 電,自 動車がグループ6,下 着,家 具,日 用雑貨,パ ソ

コンがグループ7,の7つ のグループを作成 した。各グループの利用情報源の特徴 をまとめると以

下のようになる。

 まずグループ1は,情 報源 との接触が極めて希薄：なグループで,意 思決定のどの段階でもほ とん

ど情報源に接 しない。利用者が多 くないために,こ のような結果になったと考えられる。グループ

2の 旅行 は,能 動的な情報源の利用が目立つ。先に詳 しく述べたが,積 極的な情報利用の多いカテ

ゴリー と言えるが,段 階 ごとに情報源を変える傾向は見 られない。 グループ3は 店頭で見 る,テ レ

ビ,雑 誌,友 人のロコミを情報源 として利用 してお り,購 買時には店頭で聞くとい う項 目が追加さ

れるのが特徴である。新製品の情報 をテレビから得 て,あ とはじっ くり情報 を収集 して選択する商

品グループである。これに対 してグループ4は,テ レビ,店 頭で見 る,チ ラシの3つ が,意 思決定

のどの段階でも利用率が高 く,そ の他の情報源の利用はほ とん ど行われていない。利用 している情

報源から,刺 激一反応型の意思決定プロセスを用いていると推測 される。グループ5は ファッショ

25） 情報 源利 用 が少 なか っ た,カ ー 用 品,預 金,ロ ー ンは省 いて あ る。
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  図表6 商品分類のクラスター結果
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ン系の商品群 で,認 知段階では友人か らのロコミが影響す るが,そ れ以外は主 として雑誌が情報源

になっている。能動的 な雑 誌情報 を活用 しているが,段 階 ごとの情報源 の違 いは見 られ ない。

ファッションは雑誌の影響が強いことが改めて明 らかにされた結果である。グループ6は,情 報源

との接触が一番盛んであ り,店 頭で見る,チ ラシ,雑 誌が どの意思決定段階でも高 く,さ らに比較

検討時にはパンフレットが利用 され,購 入時には店頭で聞 くという情報源が追加 して利用される。

段階に応 じて利用す る情報源 を使い分けてお り,最 も情報処理活動が盛んである。金額が比較的高

いため,間 違えた場合の リスクが大きいことが関連 していると考 えられる。最後のグループ7は,
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最終決定時点での利用情報源は異なるが,普 段か ら通販 カタログ ・ダイレク トメールと接触 してい

る点が共通点である。 しか し,他 のグループ と比較 して特徴は少 ない。

 以上のように,情 報源 との接触は明確である。全 く外部情報 を利用 しないグループ1,受 動的な

情報源が極端に強いグループ4,普 段 は受動的な情報源を用い,最 終決定時には能動的な情報源 を

用いるグループ2,グ ループ3お よびグループ5,一 番積極的に外部情報に接触 し,し か も意思決

定プロセスとともに用いる情報源 を変化 させ るグループ6,タ ーゲ ットを絞った情報源を利用する

グループ7で ある。 この うち,情 報処理型の意思決定プロセスを忠実にたどり,さ まざまな情報源

を使い分けるのはグループ6の 家電 と自動車であり,刺 激一反応型の意思決定プロセスに従い,受

動的な情報のみで最終決定まで向か うのは,ス ーパーマーケットや ドラッグス トアで販売されるグ

ループ4の 商品である。グループ2,3,5は,普 段や比較 ・検討段階では受動的な情報源 を用い,

最終決定時には能動的な情報源 を用いる点は情報処理型 と言えるが,使 われる情報源に偏 りがある。

またグループ1は 外部情報 を全 く利用 しないことか ち,過 去の知識に基づ く判断が下されやすい商

品カテゴ リー と言える。更にグループ7に 属する商品は,特 定の個人宛の情報 を用いやすいことか

ち,企 業が情報をコン トロールしやすい商品 として注目されてよいだろう。

 今までの研究では,当 該商品カテゴ リーが,刺 激一反応型か情報処理型か,ど ちらの意思決定プ

ロセスに従 うかは曖昧であったが,こ のように消費者の意思決定プロセスをいくつかの段階にわけ,

その段階ごとに利用される情報源を探 ることで,消 費者の視点か らの商品分類が可能になった。

4 まとめと今後の課題

 本稿では,過 去の消費者行動の理論研究,な らびに実証分析の結果 をうけ,消 費者の意思決定プ

ロセスと情報の役割について論 じ,そ の研究意義 を示 した。その上で,実 際のデータで,意 思決定

プロセスの各段階と利用情報源の関係 を,幾 つかの商品を例に説明した。まずデータ全体からは,

意思決定プロセスの段階によって利用 される情報源が異なること,そ の違いは商品カテゴ リーの違

いによって も説明できること,情 報源は特に最終選択段階だけ多く利用 されるのではな く,認 知段

階でも多 く利用 されること,が 明らかにされた。 ここか ら,消 費者は情報源 をどのように組み合わ

せて利用 しているのか,そ れら情報源の利用の仕方から,商 品分類ができ,刺 激一反応型か情報処

理型かが判別できるのではないか,と い う仮説を導き,MDSと クラスター分析 を用いて研究 を進

めた。それによれば,旅 行のデータを利用 した情報源の組合せの分析からは,意 思決定プUセ スご

とに併用 される情報源が変化するのではなく,情 報源の性質,つ まり不特定多数に向けちれた受動

的な情報源,特 定の消費者に向けちれた受動的な情報源,積 極的に働 きかける消費者だけが利用で

きる情報源,に 分類され,消 費者は同じ性質の情報源を組み合わせて利用 していることが明らかに

された。最後に,そ れ ら情報源の利用状況か ら商品分類 を行 ったところ,完 全に情報処理型の意思



             消費者の情報処理プロセスと外部情報の研究           127

決定プロセスに従 って外部情報 を利用 しているのは,自 動車 と家電のみであ り,逆 に完全に刺激

一反応型の商品は,ソ フ トドリンク,ア ルコール飲料,加 工食品,菓 子類,医 薬品となった。 また,

企業が ターゲ ットを定めた情報源で購入される割合が高い商品としては,下 着,家 具,日 用雑貨,

パソコンがあげ られた。その他の商品は,利 用者の少ない商品を除けば,ど の商品も受動的な情報

と能動的な情報を使い分けてお り,ま た利用される情報源にもかな り偏 りがあった。

 今回の調査は追跡調査ではないため限界はある。その最大の限界は,消 費者の記憶 に依拠 した

データを利用していることである。また,情 報源の分類 も,比 較的多 くの情報源が利用されている

旅行 については上手 くまとまったが,情 報源の利用に偏 りが大 きい商品群では,本 稿での言及は当

てはまらないだろう。更に消費者の意思決定プロセス との関連では,消 費者の情報源の もう一つの

柱である消費者の知識の影響,そ の知識 と外部情報の相互作用について言及する必要がある。

 以上,い くつか今後の課題 もあるが,外 部情報が消費者の意思決定プロセスに与 える影響はきわ

めて大 きいことが示 されたと言えるだろう。
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