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は じ め に

消 費者 は杜 会 的環 境 に よ っ て その 行 動 に大 き な影響 を受 け る 。特 に 最 近 の

情 報 化社 会 の進 展 は,は な は だ し く,こ れ に と も ない 消 費 者 が情 報 に接 す る

機 会 は顕 著 に な って きて い る。 消 費 者 は意 識 的 あ る い は 無 意 識 に 商 品情 報,

店 舗情 報,価 格 情 報,生 活 情 報 に接 触 し,こ れ ら を蓄 積 して 購 買 意思 決 定 に

活 用 す る 。 また,情 報 化 社 会 の 進 展 は,消 費 者 の 情 報探 索 の機 会 を多 くす る

と と もに,探 索 範 囲 を拡 大す る。

例 え ば,キ ャ プ テ ン・シ ス テ ム や ビデ オ テ ック ス のri及 に と も な う商 品情

報 ・買物 情 報 の提 供 が な され る こ と によ って,消 費者 の情 報 有 用性 が高 まる

こ とに な ろ う。 加 えて,情 報 選 択 傾 向 が 強 くな る と思 わ れ る。 す な わ ち,消

費者 の情 報 豊富 化 は,逆 に情 報選 択 の必 要度 を高 め る こ とに な る。消 費 者 は,
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自己の購買意思決定に必要な情報を限定 し,他 の不要な情報を捨象する。そ

して,購 買意思決定基準を設定 して購買行動 を遂行する。その後,さ らに製

品評価の基準の設定に必要 とされる情報収集と選択を行なう。

しか し,情 報の豊富化が増すことによって情報選択を困難にする場合も考

えられよう。購買目的に沿った情報探索は,選 択基準が明確であるため,情

報内容の統一性が維持できるであろうが,不 明瞭な購買意思の下では情報収

集によって,か えって混乱をもたらすことになる。 このような状況下にあっ

ては,情 報の有用性がます ます求められることになる。 この意味からも,消

費財の生産企業,販 売企業にとっては,消 費者への的確な商品情報の伝達を

行なうことが肝要とされる。

ところが,不 適切な情報によって消費者を幻惑 し購買せ しめ,結 果的に消

費者被害を発生するケースが多くなっている。常 に消費者は,自 己にとって

望 ましい状態を実現するために情報を探索 し,プ ロセシングして意思決定を

行なう。決 してマイナスの効果 を期待 して情報探索を行なっているわけでは

ない。消費者被害が生じた場合には,こ れを救済するシステムの確立が社会

的急務となっている。消費者被害は企業によってもたらされるマイナス・リ

ザルッであり,企 業は何らかの活動上の制約を受けるのは当然である。本来,

マーケティングは,消 費者満足を実現することを第一義とする。消費者被害

を発生することは,当 該企業においてマーケティング・システムが確立 して

いないことを如実に示すことに他ならない。

消費者被害の要因を解明するとともに被害の防止に努力する必要がある。

とりわけ,消 費者情報システムを整備することが求められている。

本稿ではこれらの問題意識に立脚 しつつ消費者行動プロセスにおける情報

探索プロセスの考察 を行なう。
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消費者 の情 報探索行動 に関す る・・考察

消費者行動の4つ のプロセス

消 費 者 行動 の 基 本 的 プ ロセ スは,問 題 認 識 プ ロ セ ス,情 報 探 索 プ ロ セ ス,

購 買 意 思 決 定 プ ロセ ス,購 買 評価 プ ロセ ス の4段 階 に分 け られ る11。

こ れ ら4つ の プ ロ セ ス につ い て 簡 単 に説 明 を加 え よ う。 問 題 認 識 プ ロ セ

ス と は,消 費 者 が現 状 と望 ま しい状 態 との差 異 を知 覚 して そ の ギ ャ ップ を埋

め る ため の 問 題解 決 を志 向 す る こ とで あ る。 換 言 す れ ば,望 ま しい状 態 を実

現 す る に必 要 な財 ・サ ー ビ スの不 足 を補 う 目的 を設 定 す る ので あ る。 指 定 の

ア イテ ム に関 す る ニ ー ズが存 在 す る限 りに お い て問 題 認 識 プ ロ セ ス を経 る こ

と に よ って消 費 が 引 き起 こ され る21。

情 報 探 索 につ い て は,後 に詳 述 す る の で,こ こで は 問 題 認 識 プ ロセ ス を経

過 し問題 解 決 に必 要 な製 品 属 性,店 舗 に関 す る知 識 等 の 情 報 を収 集 す る 行 為

と して述 べ る に と どめ て お こ う。

購 買意 思 決 定 プ ロ セ ス は,情 報 探 索 に よ って 獲 得 され た 情 報 に基 づ い て 比

較 ・検 討 して特 定 の製 品 ・サ ー ビスの 購 買 決 定 を行 な う段 階 で あ る 。言 わ ば,

代 替 案 の 中で い くつ か の 制 約 に もか か わ らず 最 大 の 成 果 が 獲 得 可 能 な対 象 を

決 定 す る ので あ り,消 費 者 行 動 の 全 プ ロセ スの 中 で結 節 点 と して の 位 置 付 け

が な され る ので あ る。 購 買 意 思 決 定 プ ロセ スは さ らに,情 報 の統 合 化,意 思

決 定 基準 の 設 定,意 思 決 定 とい った3つ の サ ブ シ ステ ム に分 割 で きる31。情

報 の統 合 化 は,情 報 探 索 に よ って 獲 得 され た情 報 を処 理 して 有 用 化 をは か る

こ とで あ り,意 思 決 定 基準 の 設定 とは,製 品 の 比 較 基 準 を定 め る こ とで あ るai。

最 後 の意 思 決 定 は,代 替 案 の 中 か ら最 も適 切 な もの を選択 す る プ ロ セ スで あ

り購 買行 動 へ と完 結 され る51。

最 終 プ ロ セ スで あ る 購 買 評 価 プ ロセ スは,製 品 ・サ ー ビ スの購 買後 の プ ロ

セ スで あ り,そ の 使 用 ・利 用 とい う行 為 の結 果 と して獲 得 され た パ フ ォー マ

ンスの 評 価 の プ ロセ スで あ る 。 評価 とは 当該 製 品 ・サ ー ビス に対 す る期 待 度
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とパ フ ォー マ ン ス との比 較 に よ っ て生 ず る き わめ て心 理 的 な状 態 を派竺 す る

オペ レー シ ョナ ルな 感覚 的 行為 で あ る。 図1を 参 照 す る と,比 較結 果 に よ っ

て 生 ず る心 理 的状 態 が マ イナ ス の場 合 に は,不 満 を生 ず る。 この不 満 が内 的

作 用 に お い て解 消 され な い場 合 に は,苦 情 行動 を生 起 す る ので あ る。 プ ラ ス

の 成 果 が得 られ る な ら ば,当 該 製 品 ・サ ー ビ スに対 す る満 足 状 態 が 生 じ,そ

の 程 度 が 高 く,あ る い は長 期 的 に持 続 す れ ば,ブ ラ ン ド・ロ イ ヤ リテ ィが確

立 し反復 購 買が な され る 可能性 が 高 くな る。

満 足 な い し不 満 は きわ め て 主観 的 な心 理 状 態 で あ り,測 定 す る こ とに は か

な りの困 難 が 付 きま と うが,多 くの 有益 な研 究 が 見 ら れ るsi。

1)消 費 者 行 動 プ ロ セ ス の 区 分 に つ い て は,様 々 な 見 解 が あ る 。

C.GlenWalters,ConsumerBehavior(R.D.Irwin,Inc.,3thed.,1978)p.85.

JamesF.Enkel,RogerD.Blackewell.DavidT.Kollat,ConsumerBehavior(The

DrydenPress,3thed.,1978)p.`ll.

DavidL.Loudon,AlbertJ.Dellabitta,ConsumerBehavior;ConceptsandAp-

placation(McGraw-Hill,Inc.,1979)p.38.
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消費者の情報探索行動に関する一考察

2)問 題 認識 プロセ スについての詳細 は,拙 稿 「消 費者の購 買意 思決定」 『浜松

短期 大学研究論集』第25号(昭 和57年6月)201頁 ～207頁 を参照 されたい。

3)拙 稿 「前掲」194頁 ～195頁 。

4)意 思決定基準 につ いて は,拙 稿 「前掲 」194頁 を参照 されたい。

5)購 買意思 決定 プロセ スには,購 人行為 が包摂 される と考 えるこ とが妥 当であ

る。何 故 ならば,購 買意思決定 は,対 価 を支払 う購 入意思 を決定す る ことに他

な らないからである。

6)消 費者満 足 についての実験,フ ィル ド・ワー クにつ いては,拙 稿 「消 費者満

足の概 念 とモデル化について」 『浜松短期 大学 研究論集』 第30号(昭 和59年

12月)289頁 ～295頁 。

2.内 部探索 と外部探索

既述のように,情 報探索行動は問題解決に有用な情報を収集 し検討 ・選択

する活動である。

図2に 示 されるように,情 報探索行動 は,内 部探索 と外部探索に2分 さ

れる。次いで,外 部探索は,積 極的探索と消極的探索 に分けられる。

図2.情 報探索の類型

内部探索

情 報探索 積極的探索

外部探索

消極的探索

内部探索行動は,消 費者が過去の情報探索行動によって獲得 されている記

憶情報を想起することを言う。消費者は,意 識的ないし無意識的に情報に接

して記憶 という状態で情報の貯蔵を行なう。記憶のメカニズムは非常に複雑

で完全に解明 されているとは言い難い。ここではそのメカニズムについて詳

述することは必要 としない。むしろ,内 部探索 との関係において簡単にふれ

ておこう。

図3に 見られるように,消 費者は環境的刺激をインプットし,感 覚によっ

F
O
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て記録する。この感覚記録は,短 期的記憶 となる。短期的記憶は必要な時に

はいつでも取 り出すことができる状態にある。更に,短 期的記憶のある部分

例えば非常に印象的な事柄が長期的記憶 として格納 され,何 らかの同様な刺

激が与えられると短期的記憶 として想起 されてアウ トプット情報として利用

される。

図3.記 憶モテ'ル
[一
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永続 的 な

、記・L患1ヒirid

反 応 ア ウ トプ ・アト

出 典;JamesR.Bettman,AnInformationProcessingTheoryofConsumerChoice,p.140.

消 費 者 は,問 題認 識 す な わ ち購 買 動 機 を持 った 時 に,ま ず,内 部 探 索 を行

な い 有 用 な 情 報 を 記 憶 に 求 め る。 図4の よ う に 内 部 探 索 に は,方 向

(direction)と 程 度(degree)の2つ の局 面 が あ るn。 内 部探 索 の方 向 は消 費 者

が特 定 の 目標 に よ っ て決 定 す る。 加 えて,消 費 者 の行 動 範 囲 内 の選 択 環 境 構

造 に依 存 して い る。 ま た,内 部 探 索 の 程 度 は,図4に 見 ら れ る よ う に,記

憶 の 情 報 量,適 合性,意 思 決 定 の コ ン フ リ ク ト・レベ ルに よ って 相 異 す る。

J.R.Bettmanは,内 部 探 索 に つ い て次 の よ うに 述 べ て い る 。 「活 発 な情 報

探索 は最 初 に記憶 に 貯蔵 されて い る 内部 情 報探 索 で あ り,こ の よ うな探 索 は,

方 向(情 報 の 部 分 が 見 い 出 され る),程 度(い か に 多 くが 見 い 出 され る か),
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消費者 の情報探索行動 に関する…考察

図4.情 報探索の内容

情報探索

外部探索

出 典;JamesR.Bettman,AnInformationProcessingTheoryofConsumerChoicep.109.

そ して情 報 の 序 列 パ ター ン(い か な る獲 得 戦 略 が とら れ る か)に よ って特 徴

づ け られ るz　。」 さら に,Bettmanは,R.B.Woodruffの 主 張3)に 言 及 して 次 の

よ うな命 題 を掲 げ て い る31。

〈命 題〉 内 部 探 索 の 程 度 が 高 い の は

(a)記 憶 貯 蔵 され て い る情 報 の 関 連性 が 高 い場 合 。

(b)情 報 の適 合 性 が 高 い 場 合 。

(c)知 覚 され た コ ンフ リク トの 程 度 が 高 い場 合。

この よ うに消 費 者 は,問 題 解 決 を志 向 して情 報 探 索 を行 な うが,内 部 探 索
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図5.情 報探 索 プ ロセ ス
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消費者の情報探 索行動 に関する一考察

のみ で は十 分 な情 報 を確 保 す る こ とが不 可 能 で あ れ ば,外 部 探 索 行 動 へ と向

か うので あ る。 内 部探 索 に 限 定 され る の は,購 買 行 動 が 反 復 的 で 単 一 的 な場

合 で あ る 。 す な わ ち商 品へ の 固 執 度 が 高 い ケ ー ス に 見 られ,ブ ラ ン ド・ロ イ

ヤ リテ ィが 確 立 して い る よ うな購 買 行動 に 見 られ る。 購 買 動 機 は,直 接 的 に

当該 ブ ラ ン ドに連 結 され 全 て が記1意プ ロセ ス に お い て問 題 解 決 さ れ るの で あ

る。

外 部 情 報 探 索 とは記 憶 以 外 の,例 え ば,友 人 との会 話,パ ッケ ー ジ そ の他

の店 舗 デ ィス プ レイ,広 告,消 費 者 レポ ー ト等 の雑 誌 な どの ソー ス か ら情 報

を獲 得 す る活 動 で あ るD理 論 的 には,外 部 探 索 は 内部 探 索 に付 随 す るが,内

部 探 索 に よ って 完 全 に 外 部 探 索 が リー ドされ る とは 限 ら な い。 図5に 見 ら

れ る よ うに,内 部 探 索 に よ って 消 費 者 は,あ る事 柄 に つ い て の無 知 を確 認 す

る で あ ろ う し,情 報 不 足 の た め に内 部探 索 を中 断 した り,コ ンフ リク トが 生

じる と外 部 探 索 を必 要 とす る51。

J.R.Bettmanは,図4の よ うに方 向 と程 度 とい う2つ の外 部 探 索 要素 を あ

げ て い るsi。外 部 探 索 の 方 向 は,現 在 の 目標,探 索 タ イ プ,探 索 の ソー スの

3点 に よ って 規 定 さ れ る。 購 買 動 機 を形 成 す る現 在 の 目標 は消 費 者 に と って

外 部 探 索 の 方 向 に重 要 な役 割 を持 っ て い る が,他 の2つ も同 様 な関 連 が あ

る。

1)JamesR.Bettman,AnInformationProcessingTheoryofConsumerChoice

(Addison-WesleyPublishingCompany1979)p.110.

2)Ibid.,p.110.

3)R.B.Woodruff,"MeasurementofConsumeピsPriorBrandInformation"Jour・

nalofMarketingResearch,Vol.9(August1972)pp.192-198.

=1)JamesR .Bettman,op.cit.,p.117.

5)Ibid.,p.111.

6)Ibid.,pp.111-112.
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3.外 部探索 と情 報 ソー ス

既 述 の よ うに外 部 探 索 は消 費 者 が 環境 に働 きか け る行 為 で あ る。探 索 対 象

は外 的 存 在 の情 報 で あ り,様 々 な形 態 を とる 。形 態 を大 別 す れ ば,人 的情 報

と非 人的情 報 に分 け られ る。 人的 情 報 は,基 本 的 に は媒 体 を用 いず 直接 的 に

伝 達 さ れ る。 非 人 的情 報 は,印 刷 媒 体,電 波 媒体 等 の 媒体 に よ って 伝 達 され

る。

消 費者 行 動 研 究 の 観 点 か ら は,情 報 ソ ー ス に つ い て は3つ に分 類 され る。

J.A.Howardは,イ ン ター パー ソナ ル情 報,コ マ ー シ ャル情 報,中 立 情 報 の

3つ に分 類 して いるu。 コマ ー シ ャ ル情 報 ソー ス は,テ レ ビ,ラ ジ オ,雑 誌,

新 聞,看 板,販 売 員,広 告 等 で あ る。 イ ン ター パ ー ソナ ル情 報 ソー ス は,友

人,同 僚,サ ー ビ ス マ ン,関 係 者 で あ る。 中 立 的 情 報 ソー ス と して,J.A.

Howardは,コ ン シ ュー マ ー ・レポ ー ト(ConsumerReports)を あ げ て い る。

D.LLoudon,A.J.Dellabittaは,マ ー ケ ター 統 制 の ソー ス(marketer・

dominatedsources),消 費 者 ソー ス,中 立 的 ソー スの3つ をあ げ て い る2,。

マ ー ケ ター統 制 に よ る情 報 ソー ス を具 体 的 に挙 げ れ ば,製 品,パ ッケ ー ジ

ン グ,価 格 決 定,広 告,セ ー ル ス・プ ロモ ー シ ョ ン,人 的 販 売,デ ィス プ レイ,

流 通 チ ャ ネ ル で あ る。 この ソー ス を利 用 す る消 費 者 の利 益 は,次 の3点 に

あ る 。

(a)情 報 の有 用 性 に富 む。

(b)消 費者 の情 報 獲 得 の 努 力 が あ ま り必 要 で な く,獲 得 の た め の コ ス トが

少 な くて 済 む。

(c)合 法 的 か つ技 術 的 に正 確 な情 報 と して知 覚 され る。

また,デ メ リ ッ トと して は次 の よ う な点 が あ げ られ よ う。

(a)浅 薄 な情 報 が提 供 され る場 合 が あ る 。

(b)情 報 の 信 懸性 が 欠如 す る場 合が あ る。
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消費者の情報探索行動 に関する一考察

(c)全 て の情 報 が提 供 され る とは限 ら ない 。

消 費 者 ソー スは,消 費 者 相 互 の イ ン ター ・パ ー ソナ ル な コ ミュニ ケ ー シ ョ

ン・チ ャ ネ ルで あ り,マ ー ケ ター の統 制 影 響 が ほ とん ど存 在 しな い。 そ の 消

費 者 メ リ ッ トは次 の よ うで あ る。

(a)消 費 者 の ニ ー ズ に適応 し うる弾 力 性 に富 んで い る。

(b)消 費 者 の ロ コ ミ情 報 と して の信 頼 性 が高 い。

(c)消 費者 に とって 多 くの情 報 が 有 用 で あ る 。

しか し,イ ンフ ォー マ ル な情 報 の持 つ 二 面性,す な わ ち メ リ ッ トに は デ メ

リ ッ トが潜 む とい う特 性 が あ る 。 デ メ リ ッ トをあ げ れ ば以 下 の2点 で あ る。

(a)情 報 の正 確 性 が 常 に確 保 され る と は言 い 難 く,単 な る風 聞 で あ る場 合

が み ら れ る。

(b)情 報 探 索 行 動 を必 要 とす る場 合 に は,探 索 コ ス ト(心 理 的 コ ス トな い

し物 理 的 コ ス ト)が 高 くな る。

中 立 的情 報 ソー ス は,新 聞 ・雑 誌 記 事,政 府 レポ ー ト,調 査 機 関,消 費者

団 体 の よ うな実 験 グル ー プ のパ ブ リケー シ ョンが あ げ られ る 。 これ らの情 報

は,マ ー ケ ター あ る い は消 費 者 に直接 的 な影 響 を もた らす 。 中立 的 ソー スの

特 徴 と して次 の2点 が あ る 。

(a)こ の ソー ス は完 全 かつ 信 頼 で き る もの と して 知覚 され る。

(b)情 報 は事 実,あ る い は バ イア ス は皆 無 と して知 覚 され る。

しか し,次 の よ うな影 の 部 分 が 存在 す る こ と もい な め な いで あ ろ う。

(a)情 報 の不 完 全 性 が 認 め られ る こ とが あ る。 例 え ば,全 て の ブ ラ ン ドに

つ い て テ ス トが 実 施 され レポ ー トされ る とは 限 ら な い。

(b)情 報 の 入 手 に 時 間 を費消 し,貨 幣 的 支 出 の 負 担 が 必 要 と なる 。

(c)情 報 の 時 期 的 な ズ レが生 じ,意 思 決 定 デ ー タの 要 件 が 満 た され ない場

合 が あ る 。

(d)合 理 的 な パ フ ォー マ ンス の比 較 基 準 が消 費 者 の求 め て い る もの と相 違

して お り,有 用性 に 欠 け る きら いが あ る。
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表1自 動車購入の情報 ソー ス

1.テ レ ビ:25%

2.ラ ジ オ:12%

3.雑 誌:25%

4.新 聞:30%

5.看 板 広 告:20%

6.パ ン フ レ ッ ト:22%

7.自 動 車セールスマ ン,デ ィラー:20%

8,友 人:64%

9.職 場 の 人 々:58%

10.ガ ソ リ ン ス タ ン ド:43%

1L整 備 工 場 の 整 備 員

12.親 戚 ・ 身 内:62%

13.コ ンシューマー ・レポー ト

出典;J.A.Howard,ConsumerBeharior:ApplicationofTheory,1977p.134.

表2情 報 ソ ー ス

情 報 ソ ー ス

コンシューマー・レポート

デ ィ ー ラ ー 訪 問

専 門 家 の 意 見

友 人 の 意 見

パ ン フ レ ッ ト

配 偶 者 との 話 し合 い

オ ー ト ・ シ ョ ー

広 告

新 聞 記 事

r供 と の 話 し 合 い

合 計

ウ エ イ ト

is

18

iz

10

io

9

7

7

6

3

100

出典;PeterD.Bennet,RobertM.Mandel,"Prepurchase

InformationSeekingBehaviorofNewCarPur-

chase‐TheLearningHypothesis."Journalof

MarketingResearchVol.6(November1969)p.

432.

表1,表2は,自 動 車 の 購 入 に際 して の情 報,ソ ー ス利 用 に つ い て の調 査

で あ る 。

J.A.Howardに よ れ ば,コ ンシ ュー マ ー ・レポー トに対 す る信 頼 度 が きわ め

て 高 く,次 い で友 人 との イ ン ター ナ ル ・コ ミュニ ケー シ ョ ンの ウ ェ イ トが 高

くな って い る31。
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消費者の情報探 索行動に関する一考察

RD.Bennet,R.M.Mandellの 調 査 に よ れ ば,コ ン シ ュ マ ー ・レポ ー ト と

デ ィー ラー 訪 問 の ウ ェ イ トが 高 くな って い る。 次 い で専 門家 の意 見 ・友 人 の

意 見 の依 存 度 が 高 い41。

消 費者 に とっ て は,信 頼 度 の 高 い情 報 ソー ス を優 先 し,更 に 友 人 等 の コ ミュ

ニ ケ ー シ ョ ンに よ って 情 報 確 認 を行 な う探 索 行 動 を取 る ケ ー スが きわ め て 多

い と言 え よ う。

1)JohnA.Howard,ConsumerBehavior;ApplicationofTheory,(McGraw・H川

1977)pp.13'L-135.

2)DavidL.Loudon.AlbertJ.Dellabitta,ConsumerBehavior;ConceptsandAp-

plication.

3)JohnA.Howardop.cit.,p.134.

4)PotterU.Bennet,RobertMandell,"PrepurchaseInformationSeekingBehavior

ofNew(;arPurchasers‐TheLearningHypothesis"JournalofMarketingRe-

search,Vol.1(November1969)pp.430-433.

サ ン プ ル は,ペ ン シ ル バ ニ ア 州 の1967年 の 新 車 登 録 者 か ら 抽 出 。 サ ン プ ル

数180,回 答 数148で 回 収 率82%で あ る と して い る 。 こ の 他 の 自 動 車 の 購 入

な い し情 報 探 索 研 究 と し て は,次 の よ う な も の が あ る 。

JosephW.Newman,RichardStaelin"PrepurchaseInformationSeekingforNew

CarsandMajorHouseholdAppliances"JournalofMarketingResearch.Vol.9

(August1972)pp.249-257.

GeoffreyC.Kiel,Koger.Layton,"DimensionsofConsumerInformationSeeking

Behavior"JournalofMarketingResearch,Vol.18(May1981)pp.233-239.

Cirsh.Punj,RichardStaelin"AModelofConsumerBehaviorforNewAuto-

mobiles"JournalofConsumerResearch,Vol.9(March1983)pp.366-380.

DavidH.Furse,GirishN.Punj,DavidW.Stewarゼ'ATypologyofIndividual

SearchStrategiesAmongPurchasersofNewAutomobiles."JournalofConsumer

Research,Vol.10(March1984)pp.41?-431.
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4.消 費者 の継続的探索行動

消 費 者 の情 報探 索 に関 す る研 究 は,従 来,購 買意 図 に基 づ くもの と して 限

定 され て い た が,む しろ消 費 者 の 全 体 的 活動 の 中 で情 報 探 索 行 動 を考 える べ

きで あ る。RH.Block,D.L.Sherrell,N.M.Ridgwayは,こ の 視 点 に立 って,

情 報 探 索 行 動 を継 続 的 探 索 と して位 置 づ け を行 な い考 察 して い るll。 こ こで

は,継 続 的 探 索研 究 を吟 味 し,そ の概 念 と意義 につ い て言 及 した い。

J。D.Claxton,N.F.Joseph,RBernardは,消 費 者 行 動 研 究 に お け る購 買 前

探 索 の考 察 につ いて 次 の よ うに指 摘 して い る 。 「た とえ購 買 が 予 知 され な く

と も,情 報 収 集 は継 続 的 プ ロセ スで あ る。 結 果 的 に購 買意 思 決 定 が 行 な われ

た場 合,確 固 た る探 索 はほ とん ど必 要 で は な い2}。」

消 費者 の情 報 探 索 は,購 買前 活動 と して概 念 化 され て きた が,少 数 の研 究

者 は,購 買 と分 離 した 時 点,あ る い は他 の意 図 に基 づ い て情 報 探 索 を行 な う

と して い る 。E.M.Tauberは,消 費 者 が よ り良 い購 買 を遂 行 した い とい う欲

望(desire)か ら 隔離 され た購 買 動 機 を 中心 に あ げ て い る31。 また,D,N.i・

lenger,RKorgoankarは,多 くの 消 費者 が,買 物 の意 図 を持 た ず に シ ョ ッ ピ

ン グ を楽 しん で い る と主 張 して お りai,RH.Block ,M.L.Richinsは,店 をふ

らつ くこ と(browsing)が 製 品 成 果,製 品 知 識,製 品 に つ い て の ロ コ ミ活 動

(word-of-mouthactvity)に 関 連 す る可 能 性 を指 摘 して い る51。こ れ らの 研 究

は,情 報 探 索 行 動 研 究 に広 範 な 観点 を提 供 して い るが,今 だ 小売 店 立 地 に限

定 され て い る。

購 買以 外 の意 図 に よる情 報探 索 は,広 範 囲 の活 動 と して把 握 され る。 例 え

ば,最 新 の流 行 を研 究 す る の に,フ ァ ッ シ ョ ン雑 誌 を購 読 した り,フ ァ ッシ ョ

ンに つ い て友 人 と会 話 す る こ とは,ブ テ ィ ッ クを見 て 廻 る こ と と同様 な意 味

を持 って い る。

継 続 的探 索 は,購 買 に直接 結 びつ か な い探 索 活 動 や小 売 立 地 外 の探 索 要素
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を包含 している。

表3の ように,購 買前探索 と継続的探索の概念フレームワークが示 され

る。購買前探索は,「個人が布場において目標 とする対象に関 して意思決定

を促進させる活動であるfi　。」

これに対 して,継 続的探索は特定の購買ニーズあるいは意思決定とは独立

している。すなわち,認 識された直接的な購買問題を解決するため生起され

るのではない。

購買前探索 と継続的探索 との概念的区別を行なうことはきめて有効である

が,消 費者行動上は困難がともなう。 しか しながら,購 買問題が認識され意

思決定プロセスがスター トした場合に特定化されることになる。探索が生 じ

た時点で購買 を行なう消費者の意思 と能力とが2つ の探索領域 を明確に区

分するであろう。例えば,財 務能力のないあるいは購買能力を持たない消費

者が製品探索 を行なう場合は,購 買前探索 と言うよりもむ しろ継続的探索 と

表3消 費 者情 報探 索 の フ レー ム ワー ク
1

購 買 前 探 索 継 続 的 探 索

●購買に付随 ●製品に付随

決 定 要素 ●市場環境 ●市場環境

●状況要因 ●状況要因

将来利用 し 面白い経験

動 機 ●最良の購買意思決定 よ う とす る 楽 しい経験

情轍の蓄積

●製品知識 と市場 知、識が
職 ㌔㌔'
、此口1

●製品知識 と市場知識が
kit].・'

一将 来の購買の効率
、ム 薩鯛 化

結 果 ●より良い購買意思決定 一個 人影響

●購買成果に対する満足

の増大
●衝動 買いの増加

1 ●探索その他の成 果が起

1 因す る満足の増 大

出 典;PetterH.Block,DanielL.Sherre11,NancyM.Ridgway,`℃onsumer

Search:AnExtendedFramework."JournalofConsumerResearch

Vol.13(June1986)p.120.
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して位 置づ ける こ とが妥 当 で あ る と思 わ れ る 。 あ る い は,自 動 車 に関 す る継

続 的 探 索 と して は,新 聞 や雑 誌 の記 事 を読 む事 が あ げ られ,購 買 前 探 索 は 自

動 車 の専 門 雑 誌 を閲 覧 す る こ とが 含 まれ る 。 両者 は 目的 が明 確 で あ る か 否 か

に よ って 区 別 され る71。

購 買 前 探 索 の 範 囲 は,消 費者 の 危 険 知 覚(riskperception)か ら派 生 す る

短 期 的 消 費 問 題 によ って決 定 され る。 また,他 の要 因 と して は,市 場 環境,

状 況 要 因,製 品 熟 知度 が あ げ られ る。 継 続 的探 索 レベ ル は,付 随 要因 に依 存

して い る。 この 付 随 的要 因 は,購 買欲 求 か ら派 生 す る 随意 的 な製 品 へ の 関 心

とい うよ りも,継 続 的 な関心 あ る い は熱 心 さを反 映 した もの で あ る。 購 買前

探 索 に と もな っ て,継 続 的探 索 レベ ル は,製 品 情 報 の 有 用性,時 間 あ る い は

他 の 状 況 的 制約 等 の 市場 要因 の 影 響 を受 け る。

消 費 者 の 購 買前 探 索 の主 要 な動 機 は,購 買 成果 の 質的 向 上 に ある 。 これ に

対 して,継 続 的 探 索 に は2つ の 基 本動 機 が み られ る。1つ に は,将 来 有 用 な

製 品 情 報 の 蓄 積 の た め で あ り も う1つ は,楽 しみ や レ ク リ ェー シ ョ ンで あ

る 。 この よ うに消 費 者 は,本 質 的 な満 足 を求 め て 継 続 的探 索 を行 な う。 これ

らの2面 性 に つ い て,経 験 的 か つ概 念 的 な支 持 が 得 ら れ て い る 。 例 え ばE.

C.Hirschmanに よ れ ば,消 費 者 は知覚 的刺 激 や情 報 的 刺 激 を求 め た り,あ る

い は,消 費 経 験 の 中 で 感 覚 的 刺 激 を求 め る とい う考 え 方 を示 して い るsi。

BlockとSherrellは,継 続 的 探 索 を情 報 的/楽 しみ(informational/hedonic)

とい う範 囲 へ と拡 大 して考 察 を試 み て い るsi。

継 続 的探 索 の 主 要 な動 機 に は2つ あ る 。 第1の 動 機 は,情 報 バ ン クの 構

築 で あ る。 情 報 バ ン クは,消 費者 が 製 品 知 識 を豊 か に す る た め に 日常 的 探 索

を行 な い情 報 蓄 積 をは か る こ とで あ る。情 報 バ ン クの充 実 に よ って 消 費 者 は,

製 品 に精 通 し,製 品 保 全 を促 進 し,自 己実 現 の 感情 が付 加 され て製 品選 択 の

質 的 向上 をは か る こ とがII∫能 に な る 。継 続 的 探 索 と購 買 前探 索 とは機 能 志 向

的(functionalorientations)で あ る とい う点 で は 同 様 で あ る が,探 索 活 動 時

の消 費 者 の 購 買能 力 と購 買準 備 とい う点 にお い て相 違 が 見 ら れ る。 継 続 的探
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索 で は購 買 問 題 は認 識 されず,購 買 意 思 決 定 もあ ま り な され な い。 購 買 プ ロ

セ スが 存 在 した と して もそ れ を正 確 に特 定 化 す る こ とが 困 難 で あ り,購 買前

探 索 の 意 図 を拡 大 した継 続 的 探 索 に よ る情 報 バ ン ク を考慮 す る こ との ほ うが

よ り 可能性 が 見 い 出 され る。

第2の 動 機 は,楽 しみ や ポ ジ テ ィブ な 影響 の 経 験 で あ る 。G.N。Punj.R.

Staelinは,「 消 費 者 は製 品 情 報 を探 索 す る こ とに娯 楽 を求 め て い るi°　」 と述

べ て い る 。 そ の他 多 くの研 究 者 が行 動 動 機 と して 娯 楽 をあ げ て い る 。 娯 楽 の

行 為 は,目 標 な い し成 果 に よ っ てで は な く,プ ロセ スそ れ 自体 によ って導 出

され る 。 この 行動 志 向 プ ロ セ ス は,様 々 に呼 称 され て い る 。D.E.Berlyneは,

娯 楽 行動 川,E.L.Deciは,本 質 的動 機1'llと して い る 。

情 報 探 索 行 動 に よ って 多 くの 成果 を獲 得 で きる。 と りわ け購 買 探 索 行 動 に

よ っ て,よ り良 い 意 思 決定,製 品 と市 場 の経 験,購 買 満 足 と い う成 果 が もた

ら され る 。継 続 的探 索 は,次 の よ うな成 果 を生 起 す る13)。

将 来 の 購 買 効 率(FuturePurchasingEfficiencies)

継 続 的 探 索 を行 な う消 費者 は楽 しみ をそ の動 機 と した場 合 で も,製 品

情 報 や市 場情 報 を獲 得 す る。 そ れ故 に,消 費 者 は,よ り効 率 的(将 来,

消 費 問 題 が 生 起 す る とよ り大 きな成 果 を よ り少 な い コ ス トで)内 部 探 索

を行 な う。

人的 影 響(PersonalInfluence)

継 続 探 索 に よ って得 られ た製 品 情 報 は,友 人 や 家族 へ 伝 播 し拡 散 す る。

例 え ば,最 近 の 自動 車 の 購 買 意 思 決 定 情 報 の3分 の2が 社 会 的 接 触

(socialcontact)に よ っ て もた ら され る と い う調 査 結 果 が 公 表 され て い

る 。

衝 動 的 購 買(lmpulseBuying)

購 買 意 図 を持 た な い で 小売 店 に お い て継 続 的 情 報 探 索 を行 な い,結 果
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的に購買行為 を遂行する。これが衝動的購買である。小売店への出向頻

度が高ければ購買傾向が高 くなる。 さらに,最 近のカタログ・マーケィ

ング等の印刷媒体 を通 じた継続的探索においても衝動的購買傾向がみら

れる。

以 上 の よ うな 理 論 的 考 察 を ベ ー ス に して,PH.Block,D.L.Sherrell,N.M.

Ridgwayは,調 査 研 究 を実 施 したia　。 研 究 目的 は,次 の3点 に ある 。

1.継 続 的探 索 に お け る情 報 的 動 機,娯 楽 的動 機 は どの 程 度 の重 要 度 が あ

るか?

2.継 続 的 探 索 と製 品 イ ン ボ ル ブ メ ン ト(productinvolvement)と の 関

係 。

3.継 続 探 索 の市 場 に お け る イ ンパ ク ト。

情 報 探 索 の範 囲 の 一般 性 とい う観 点 か ら,衣 料 品 とパ ー ソナ ル・コ ン ピュー

タが 製 品 クラ ス と して 選択 され た。 これ らの 製 品 は 多様 性 に富 む こ とか ら,

継 続 探 索 の機 会 が 多い 。 また,扱 い小 売 店 が 多 数 で,関 連 雑 誌 も豊 富 で,製

品 差 別 化 や製 品変 更 の 度 合 い が 高 い た め探 索 行 動 を刺 激 す る とい う理 由 か ら

で あ る 。

Block,Sherrell,Ridgwayの 調 査 結 果 の分 析 につ い て吟 味 を試 み よ う。 消 費

者 は,有 用 な製 品情 報 バ ン クの確 立 ある い は 製 品 を求 め る活 動 に楽 しみ を見

い 出す こ とで 継 続 的探 索 を行 な う とい う こ と は早 くか ら認 識 され て い た が,

Block,Sherrell,Ridgwayは 探 索 レベ ル に 対 す る 情 報 と楽 しみ と い う程 度

(率)に つ い て 明 ら か に して い る。 す な わ ち,楽 しみ を示 す ア イ テ ム は,レ

ク リェー シ ョン的 な 局面 が継 続 探 索 にお い て 説 明変 数 に付 加 され て い る か 否

か を決 定 す る 個 別 分析 で は,情 報 的 ア イ テ ム に付 加 され る。 換 言 す れ ば,楽

しみ の程 度 が情 報 程 度 との 相 互 関 係 に よ って25‾30%の 探 索 変 化 が 生 じ

る 。 これ らの 結 果,継 続探 索 上 で知 覚 され た楽 しみ は効 果 的 な予 測 要 因 とな

る 。 この よ うに,情 報 探 索 は,単 に情 報 接 触 に よ って 決定 され る とい う伝 統
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志 向 は大 きな 欠陥 を持 つ の で あ る 。

製 品 イ ンボ ル ブ メ ン トは,継 続 探 索 の 主 要 な 決定 要 素 で あ る 。 製 品 イ ンボ

ルブ メ ン トと継 続 的 探 索 との関 係 を検 証 す る た め に,情 報探 索 指 数 と イ ンボ

ル ブ メ ン ト指 数 の 相 関 が 求 め られ,衣 料 品 の 相 関 係 数 は0.7(p<0.001),

パ ー ソナ ル ・コ ン ピ ュー タ は0.67(p〈0.001)で あ り15),か な り高 い 相 関 が

あ る。

次 に継 続探 索 の 市場 イ ンパ ク トに つ い て言 及 す る。 衣 料 品 に関 して 熱 心 な

継 続 探 索 者 は,不 熱 心 な者 と比 較 して2倍 の 時 間 を費 やす 。 パ ー ソナ ル ・コ

ン ピ ュー タ に関 して は3倍 の 時 間 を使 う。 さ ら に,継 続 探 索 は,新 製 品 に

乗 り遅 れ ま い とす る 知覚 重 要 性 に深 く関係 して お り,こ れ を革 新 潜 在 性 と言

う。 そ して 熱 心 な 継 続 探 索 者 は,不 熱 心 な探 索 者 よ り も ロ コ ミ(word-of-

mouth)活 動 の ウ ェ イ トが 高 い。 オ ピニ オ ン ・リー ダー シ ップ と継 続探 索 との

関係 は,製 品 ク ラ スに対 して強 く影 響 す る。

結 論 と して,継 続 探 索 者 は市 場 の ポ ジ シ ョニ ング に よ って 区 分 され る 。 表

4に 見 られ る よ うに 熱心 な探 索 者 は,製 品 ク ラ ス内 で は高 い 支 出 を示 して い

る 。 これ らの支 出 レベ ル は高 い製 品 認 知 度 と小 売接 触 が 高 頻 度 で あ る た め で

あ る 。加 え て,継 続 的探 索 者 は,新 製 品 の学 習 熱 意 が高 くパ ー ソナ ル ・コ ミュ

ニ ケー シ ョンの話 題 にす る傾 向 が あ る。

表4市 場 イ ンパ ク ト ・ア イテ ムの 比 較
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出 典;P.H.Block,D.L.Sherre11,N.M.Ridgway.op.cit.,p.125.

19 一225一



将来の課題として,購 買前探索 と継続的探索の境界を明確にするために購

買プロセスの出発点を規定する必要があろう。また,継 続的探索 と購買前探

索 とにおける情報収集パターンの相違も問題となろう。
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お わ り に

以 上,消 費 者 の 情 報 探索 と りわ け外 部 情 報 探 索 に つ い て論 究 した ので あ る

が,消 費 者 行 動 プ ロセ スに お け る探 索 プ ロ セ ス の位 概 づ け お よ び,他 の プ ロ

セ ス との 相 互 関 係 につ い て は,若 干,言 及 した に とど まっ た。 む ろ ん,消 費

者 行 動 全 体 の プ ロセ スの 枠組 の 中 で把 握 す る必 要 性 を否 定 す る ので は な く,

む しろ各 プ ロセ スの継 続 性 を強調 した い。 さら に情 報 探 索 行 動 は,全 プ ロセ

ス を通 じて と られ る行 動 プ ロセ ス と して把 握 す る こ とが 重 要 で あ る 。

従 来 の 情 報 探 索 の 区 分 に対 して問 題 を提 起 した の がRH.Block,D.L.Sher-

roll,N.M.Ridgwayの 所 論 で あ る 継 続 的情 報探 索 の概 念 で あ ろ う。 消 費者 は,

購 買 意 図 を持 た ず に 日常 的 に情 報 に接 触 し,楽 しみ と して 積 極 的 に探 索 をす

る 。

今 日の よ うな情 報 化 社 会 に あ っ て は,情 報 環 境 の 適 応 行 動 と して継 続 的探

索 の 考 え 方 は 大 きな意 義 を持 っ て い る と言 え よ う。 消 費 者 ニ ー ズ は今 まで の

よ うに ハ ー ド面 の み で な く ソフ ト面 へ の 移 行 が急 速 に進展 して い る。

この よ うな 変化 は,マ ー ケ ターの 対 応 を一 方 的 な情 報伝 達 か ら,消 費者 の

感性 に働 きか け る ソフ トな コ ミュ ニ ケー シ ョンへ と転換 せ しめ,さ らに は 双

方 的 コ ミュニ ケ ー シ ョ ンの 可能 性 を現 出 させ る で あ ろ う。 この 意味 か らマ ー

ケテ ィン グ政 策 立 案 に あ た って は,継 続 的探 索 の み な らず消 費者 情 報 探 索 の

広 範 な研 究 ・解 明 が 求 め られ る 。
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また,消 費者政策的な側面において消費者にとって有用な情報の基準策定

が急務となる。加えて,消 費者情報教育のプログラム開発の必要が生じよう。

情報の過多による消費者被害の発生も予測される。これらの事態に対処する

ためには,消 費者情報システムの構築が待たれる。

本稿は,私 の消費者情報探索研究の端緒に過ぎない。今後,情 報探索研究

の内容の豊富化をはか りたいと考える。
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