
"""  説 

消費者の，情報行動と 意思決定 

上士亡 児 中心 安 

  清 報を求め，かっその 方向に情報を 解釈すな 清 
1. はじめに 

報の選択的利用者であ る。 

消費者の購買意思決定過程については ， 「 合 3)  消費老は社会日 り 存在であ り，その行動は 

理 的経済 ソ 、 仮説」あ るいは「無意識的衝動 仮 他者との相互作用の 様相を反映している。 
説 」などに基づく 単純なモデルから ，近年では これらのモデルは ，消費者行動の 複雑さを 反 

多様な心理変数 (psychologicalconstruct めを内 映し，それを 包括的に理解するための 枠組を与 

包 する複雑なモデルの 定立が試みられている。 えては い るが，購買意思決定の 具体的内容やそ 

たとえば， Howard  と Sheth  (1969),  川 cosia の 結果の予測という 面でほなお十分とはいいが 

(1966) ， Engel ， Kollet@ k@ Blackwell@ (1968)@ @ たい。 よ り予測 力 のあ るモデルを構築するため 

ど では，動機づ け ・知覚・学習・ " 一 ソナリテ には，消費者の   清 報の利用の仕方やそこで 用い 

ィ ・態度と態度変化・ 社会階層・準拠集団・ 危 られる決定戦略を 詳しく検討する 必要があ る。 

険 受容などの多様な 変数が取りあ げられ，消費 ここから，最近ではとくに 消費者の情報処理 過 

者については 次のような仮定がもさげられてい 程の分析が重視されるようになってきている。 

る (Staelin  と Payne,  1976)0 消費者の情報処理過程の 分析は，図工に 示さ 

吟 消費者は，経験を 通して学習する 適応的 れるような枠組のもとで 行なわれる。 図 1 は， 

問題解決者 (adaptiveproblem  solver) であ る。 情報処理過程に 含まれる主な 要因 と 

2)  消費者は ， 自らの欲求や 願望と適合する 各要因の代表的な 変数を示したものであ る。 こ 

A. デモバラフィッ ク牛寺 Ⅰ 生 
1    .@.'@: ， 

2. 年 ， 令 

3. 社会ネ - た i ガ l,l 。 f 也ィ、 ; 

B. T 圃 / Ⅰ十手                 " Ⅰ D,   l 清平 はィ Ⅰ車力 
1 処理有ヒ プ J 。 如 f!L) 1. .1. 吉平は 士 要用 虫 : け     一 
2. ;., 矢 1l 構造 2 l ト 薫 テ手 反 ・ 可こ U Ⅰ @l: 。 ; 
3. . ぼ旭、 ぇ 。 定 スタイル 情報収 // イソ 3.. 柴 i@mk 略 

C, 状 ， )lY 目 ， @; 

1,     状況の複雑 さ 

2. . 情報の利川町面ヒ・ 性 
3. 保有 ィ ・ 占報 :@;.   知識 ) 

4, 圧フ J 。 時間・経済・ 社鉗 
5. 決定に伴うリスク 

6. コンフリ ク ト 

図 

爪
 
@
 
け
に
 

 
 
 
 
 
 
 
 

し
 1
2
3
 

 
 

  
  

F. ,.f:  習 
1. 購買経験 
2. 使用経験 
3.  T 吏 ．Ⅲ ;l 埼 止 : 

  

Ⅰ
Ⅰ
 
消費者の情報処理過程の 分析枠組 



56  (284) 横浜経営研究 第 4  巻 筆 皿号 (1983) 

0 枠組のもとでは ，次のような 問題が検討され 

ている。 

1)  利用可能な情報量あ るいは収集された 情 

報量 と 意思決定戦略や 決定の正確さとの 関係。 

2)  情報行動の具体的様相や 情報収集 " タ一 

ン 。 

3)  消費者の社会的位置や 個人特性，あ る ぃ 

は意思決定状況の 種々の特徴や 事前の経験と 情 

報行動との関係。 

本稿では，まずこれらの 問題に関する 代表的 

な研究を検討する " 。 次いで，図工の 枠組に よ 

る調査結果を 分析し， これらの問題を 統一的に 

検討することにする。 

11. 情報土と意思決定 

Jacoby, Speller と Kohn (1974) は， Infor. 
mation boards" を 用いた実験に よ り，意思決 

定には最適な 情報量の水準があ ることを見い 出 

している。 Jacoby らは，選択肢 数 的としては， 

4, 8, 12 の 3 水準を，各選択肢ごとの 属性情報 

数 としては， 2, 4, 6 の 3 水準を取りあ げ，選択 

肢 数 X 属性 数で 9 条件を設定している。 なお， 

この実験でほ ，選択肢 数 X 属性敬二情報量とな 

るが，選択肢 数 4. 属性 数 4 の条件と選択肢 数 

8. 属性 数 2 の条件とは情報量ほともに 16 とな 

り，選択肢 数 4. 属性 数 6 の条件と選択肢数は 
・属性 数 2 の条件とは情報量はともに 24, 選択 

肢 数 8. 属性 数 6 の条件と選択肢 数 12. 属性 数 

4 の条件とはともに 情報量は 48 となるので，情 

報量という面では 6 条件が設定されていること 

になる。 この ょう な条件設定のもとに ， m7 名の 

被験者 ( 大学生 ) は，各条件ごとにすべての 情 

報を提示されたのち ，それぞれの 選択肢のなか 

から自分の要求にもっとも 合致すると思われる 

ブランドを選択する。 なお，意思決定の 正確さ 

の測度は次のようにして 算出される。 

1)  被験者は，各属性の 自分にとっての 重要 

性を評定する。 この評定値を 巴 とする ( 属性 

んの重要性 ) 。 

2)  被験者は， 自分が理想とする 仮想的なブ 

ランドの各属性の 水準を評定する。 この評定値 

を d 打とする ( 理想的なブランドⅠの 属性 ん 

の 評価値 ) 。 

3)  提示されるブランド ( 選択肢 ) それぞれに 

ついて，各属性の 水準を評定する。 これを ク汀 

とする ( 実際のブランド J の属性んの評価 

値 ) 。 
  

） 4 DJ 二 二二 % Ⅰ コ - - コ四 Ⅰ i.lanf 一俵 7l な 算出する。 れは 
属性 数 。 D.T が小さいほど ， ブランド J は理想 

的なブランドⅠと 合致していることになる。 

5)  選択肢の中で ， DJ のもっとも小さな ブ 

ランドを選択した 場合に，その 決定は正確とさ 

れ， 17 名の中で正確な 決定をした人の 数 ( あ る 

いは比率 ) を意思決定の 正確さの測度とする。 
Jacoby らの実験結果は ，表 1 および図 2 に 示 

される通りであ り， 8 から 72 に至る情報量のな 

1)  この点は， StaeIin  と Payne  (1976)  に依拠する 
ところが大きい。 

2)  ひとつの選択肢 ( ブランド ) のひとつの属性に 
ついての記述を 情報 1 単位とし，選択肢 X 属性 

からなるマトリックスの 各セルに情報を 配列し 

たものを Information boards と呼ぶ。 各属性 
の水準あ るいは評価値を 裏 に印刷された ヵ一ド 

が 情報工単位として 提示される。 被験者は， 
Information boards より ヵ一ドを 取ることで情 

報を収集する。 
3)  消費者実験は ，選択肢としては 商品ブランドが 
用いられ， Jacoby らは商品として 洗剤を用いて 
いる。 なお， Jacoby らは，食品を 用いた実験で 
も 同様な結果を 見出している (Jacoby, Speller 
と Berning,  1974)0 

H;@ 1@ Number@ of@ subjects@ (out@ 0F@ 17@ in 
each@ cell)@ correctly@choosing@their 
  
best@ brand"@ under@ varying@ con ， 

ditions@ of@ information@ load 

Number@ of Number of brands 
items/brand 

4 8 12 
Ⅹ 

2 2 3 5 Ⅰ 0 

4 6 6 5 Ⅰ 7 

6 工 Ⅰ 8 4 23 

刀 Ⅰ 9 17 Ⅰ 4 

ダ二 15.29%  d.f.=  4; 尹く ・ 005   

from@ Jacoby ， Speller ， &@ Kohn@ (1974) 
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average for two cells ． 

from@ Jacoby ， Speller ， &@ Khon@ (1974) 

かで，情報量が 24 という中程度の 情報水準にお 

いて意思決定の 正確さはもっとも 高くなってい 

る。 ここから， Jacoby らほ ，意思決定の 質とい 

ぅ面 ては最適な情報水準が 存在するとしてい 

る。 この主張は，人間の 情報処理能力限界の 存 

在 (MIjlIer, 1967) から，情報過少とともに 情報 

過重も意思決定の 質を損ねるという 点で説得力 

のあ るものとなっている。 

Jacoby らの研究は，その 後の消費者意思決定 

研究に大きな 影響を与えたものであ るが， 同時 

にいくつかの 大きな問題も 残している， これら 

の問題は次のようなものであ る。 

1)  選択肢数の増加自体が 意思決定の正確さ 

に及ばす影響 (choice set size e Ⅱ ect)o 

選択肢数の増加に よ り偶然によって 正しい選 

択の生起する 確率は減少する。 たとえば， 4 選 

択肢ては偶然によって 正しい選択の 生起する 

比率はお % であ るが， 8 選択肢ではは・ 5%, 

12 選択肢でほ 8.3% と比率 は 著しく減少する。 
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・ 清 報の増加に体ない 消費者が決定戦略を 変える 

ためと思われる。 

3)  属性評価値の 重要性によって 重みづげら 

れた線型結合による 決定戦略の仮定。 
Jacoby らの意思決定の 正確さの測度の 背景に 

は ，消費者が次 式 によって算出される 巧の値 

の最大のものをとるという 線型結合モデルによ 

る決定戦略の 仮定があ る。 
  

四二 %W,. 偽 円 属性 数 
， - - 、 

巴 ; 属性んの重要性 

明 属性ぬの評価値 
巧 ; ブランド鹿の 評価値 

このような線型結合モデルは ，消費者のブラ 

ンド 選 好や人々の態度の 予測にはきわめて 有効 

であ ることが知られている (Green と Rao, 1968, 

Fishbein と刈 zen, 1975) 。 しかし，消費者が 

実際にこのような 決定戦略を用いているという 

点でほむしろ 否定的な結果が 見い出されてい 

る。 たとえば， Wright (1975) は，各選択肢ご 

との属性情報 致せ 4 とし，選択肢を 2, 6, 10 と 

増加していった 場合に，消費者がいかなる 決定 

戦略を用い，その 戦略のもとで 意思決定の正確 

さがどのように 変化するかを 実験的に検討して 

いる。 Wright は，決定戦略として ， 2 種の線 

型 結合モデルと 2 種の非線型モデルを 取りあ げ 

ているが，それらは 次のようなものであ る。 

1)  線型モデル 

a. 単純平均モデル ; 各属性評価値の 単純平 

均が最大のブランドを 選択する。 

b. 加重平均モデル ; 各属性評価値の 重要性 

によって重みづげられた 平均が最大のブランド 

を選択する。 

2)  非線型モデル 

a.  レキシコグラフィック・モデル ; 属性を 

その重要性によって 順位づ け ， まずもっとも 重 

要な属性についてのみブランドを 比較する。 こ 

の属性で他よりもすぐれているブランドがあ れ 

ばそれを選択する。 この属性上で 差がなけれ 

ば ， 2 番目に重要な 属性についてブランドを 比 

較し， この属性上で 他よりもすぐれているブラ 

ンド を選択する。 ここでも差がなければ 次に重 

要な属性上でのブランド 比較へと移行する。 

b.  コンジャンクチ ブ ・モデル ; 各属性ごと 

に受容可能な 最低水準を設定し ，ひとつでもこ 

の水準以下の 属性のあ るブランドを 選択肢から 

除いていく。 複数のブランドが 残れば，最低水 

準をあ げて， ひとつのブランドはなるまでこれ 

を繰り返す。 

Wright は， この実験から ，選択肢数が 増加 

し ，意思決定状況が 複雑化するに つ れ，非線型 

モデルに よ る決定戦略がとられやすくなり ，か 

っその戦略のもとで 意思決定の正確さが よ り高 

くなることを 見ぃ 出している。 また， Payne 

(1976) もこれと同様な 結果を報告している。 し 
たがって， Jacoby らの結果は，決定の 正確さの 

測度自体に大きな 問題を残しているといえよ 

う。 

情報量と意思決定との 関係については ，利用 

可能な情報量あ るい ほ 収集される情報量 と 情報 

の 統合様式や用いられる 決定戦略との 関係が今 

後さらに検討されねばならない。 また，決定戦 

略についても ，消費者がつねにひとっのモデル 

だけを用いるというよりも ，意思決定のフェー 

ズ により異なるモデルを 用いることが 予想され 

る。 つまり， まず限られた 選択肢 ( ブランド ) 

から出発し，情報収集によって 選択肢を拡大し 

ていき，次いで 収集された情報を 利用して選択 

肢を限定し， ブランドを特定していくという 意 

思 決定の一連の 流れのなかで ， どこでどの決定 

戦略が用いられやすいのかを 確定していく 必要 

があ ろ。 一般に，選択肢の 限定というフェーズ 

では非線型モデルが 有効であ り，限定された 少 

数の選択肢間の 比較という フ，一ズ では線型 モ 

デル が有効と思われるが ，この点は実験的研究 

に よ りさらに検討していく 必要があ る。 

I11. 情報行動の様相 

Staelin と Payne (1976) は，やはり， Infor- 

mation bo Ⅱ ds を用い，消費者に 自由に情報収 

集をさせたとき ，利用可能な 情報量の増加に 伴 
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ない消費者の 情報収集量や 情報収集パターンが 

いかに変化するかを 実験的に検討している。 

StaeIin らほ ，選択肢 数 としては 2, 4, 8, は 

の 4 水準を，属性情報 数 としては， 4, 8, 12 の 

3 水準を取りあ げ，選択肢 数 X 属性情報数によ 

りは条件を設定している。 実験の結果 は 表 3 に 

示される通りであ るが， Staelin らはここから 次、 

のような傾向を 見い出している。 

け 選択肢 数 および属性数の 増加に伴ない ， 

収集される情報量も 増加する。 ただし，選択肢 

数の増加に伴な う 情報収集量の 増加率の方が 属 

性数の増加に よ るものよりも 大きい。 

2) 選択肢 数 および属性数の 増加にょり利用 

可能な情報量は 増大するが，利用可能な 情報量 

のなかから実際に 収集される情報量の 割合は減 

少する，つまり ，利用可能な 情報量の増加に 伴 

ない情報収集 量 の相対的な増加率 は 減少する。 

3)  属性情報数の 増加 は ，情報収集量の 選択、 

股間での変動を 低める。 つまり，各選択肢につ 

いてまんべんなく 情報を求めるという「広いが 

浅い」情報収集パターンがあ らわれる。 

4) 選択肢数の増加は ，情報収集量の 選択肢 

間での変動を 高める。 つまり，特定の 選択肢に 

ついての情報収集量が 増加し他の選択肢につい 

ての情報収集最は 減少するという「狭いが 深 

い」情報収集 " ターンがあ らわれる。 この結果 

3@ 3 The amount｛f（nformation‖vailable 
and》he‖verage amount｛f‖vailable 
ln ど 0 で mation used 正 o Ⅰ d ミ %e Ⅰ en 士 num- 

bers@ of@ alternatives@ and@ attributes 
per@ alternative 

Numbers 
of Number@ of@ alternatives 

available                                             
attributes 
peral 士 eer- 2 4 8 Ⅰ 2 

native     

4 G ， PGVS6 12.59/16 21.33/32 30.00/48 

8@ 11.34/16@ 18.02/32 29.66/64 43.12/96 

12@ 13.27/24@ 19.82/48 30.62/96 52.56/144       
㏄ 7%verage amoun 圭 sough 七   

6@ Amount@ available   

from@ Staelin@ &@ Payne@ (1976) 

は ，選択肢数の 増加による決定戦略の 変化を反 

映しているものであ ろう。 

この ょう に， Staelin らは，利用可能な 情報量 

の増加は，情報収集 量 自体にはそれほど 大きく 

影響しないが ， あ らわれる情報収集パターンを 

強く規定していることを 見い出している。 さら 

に， Capon と Burke (1980) ほ ，情報収集行動 

をより詳細に 類型化し，各類型出現の 規定因を 

検討している。 

Capon と Burke (1980) は，情報収集行動を 

情報収集の移行タイプ (transition type) . 情報 

が収集される 選択肢あ るいは属性の 範囲・一連 

の情報収集系列のなかで 特定の移行タイプが 出 

現する位置という 三つの基準から 類型化する。 

1)  移行タイブによる 類型。 あ る情報に接触 

してから次にどの   情報を収集するかという 移行 

タイプには，次の 4 種類があ る。 

Type l,  同一ブランドの 同一属性情報への 

移行。 

Type 2.  同一ブランドの 異なる属性情報 へ 

の 移行。 

Type 3,  異なるブランドの 同一属性情報 へ 

の 移行。 

Type 4.  異なるブラシドの 異なる属性情報 

への移行。 

これらの移行タイブに 基づき，情報収集行動 

は次の三つの 基本型に類型化される。 

Type 2 優位型・ 一連の情報収集系列のなか 

で， Type 2 に よ る移行の生起頻度が 高い場合 

にほ，情報収集の 基準がブランドにあ ることか 

ら B,and processing と呼ばれる。 線型結合モ 

デルによる決定戦略のもとでほこの 類型が出現 

しやすいものと 思われる。 

Type 3 優位型・ 一連の情報収集系列のなか 

で， Type 3 に よ る移行の生起頻度が 高 い 場合 

には，情報収集の 基準が属性にあ ることから 

Attribute processing と呼ばれる。 非線型モデ 

ル ， とくにレキシコグラフィック・モデルによ 

る決定戦略のもとではこの 類型が出現しやすい 

ものと思われる。 
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TyPe 4 優位型・一連の 情報収集系列のなか 収集されるケースを Complete  Ievel  と呼ぶ。 

で ， Type 4 による移行の 生起頻度が高い 場合 

には，情報収集に 特定の基準は 設げられていな 

いところから Randomprocessing と呼ばれる。 

この類型は， とくに意思決定の 中期の選択肢の 

拡大というフェーズであ らわれやすいものと 居 、 

われる。 

なお， Capon らは， この 3 類型のほかに ， 

Type2 と Type 3 とがともに出現する MiXed 

brand/attributeprocessing と呼ぶ類型も 設定し 

ている。 

2)  情報収集範囲に よ る ヵ テゴリⅡそれぞ 

れの類型において ， どれ だけ 多くの選択肢あ る 

いは属性についての 情報が収集されるかという 

点から，情報収集の 質的水準を ヵ テゴリー化す 

る 。 ふたつの選択肢あ るいはひとつの 属性につ 

いての情報しか 収集されないケースを Prim Ⅲ ve 

]evel, 選択肢 数 あ るいは属性 数な んとして，後 72 

かられ 一 1 までの選択肢あ るいは属性について 

の情報が収集されるケースを Incompletelevel, 

すべての選択肢あ るいは属性についての 情報が 

表 4  Sequence  frequency  by  category 

Category Steam@ Toaster@ Microwave 
Iron@ Oven@ Oven 

Random@ processing 4 3 5 

Category@ 1 4 3 5 

Brand@ procesSng 11 Ⅰ 3 9 

Category@ 2 2 2 2 

Category@ 3 6 7 3 

Category@ 4 3 4 4 

Mixed@brand/attribute@ 7 9 13 

processing 
Category@ 5 2 3 3 

Category@ 6 5 6 10 
Subcategory@ 6A@ 2 3 6 

Subcategory@ 6B@ 3 3 4 

Attribute@ processing@ 26@ 23 21 

Catego て y  7 2 ]. 上 2 

Category@ 8 2 1.1 0 

Category@ 9 22 21 19 

Subcategary@ 9A@ 3 3 5 

Subcategory@9B@ 12@ 11 9 

Subcategory@ 9C@ 3 6 5 

Subcategory@ 9D@ 4 「・Ⅰ   

from@ Capon@&@ Burke@ (1980) 

3)  移行タイプの 出現位置によるサブカテゴ 

リー o CompIete attribute processing は，最初 

の属性上ですべての 選択肢についての 情報が収 

集されたのち ，次の属性上ではどれだけの 選択 

肢についての 情報が収集されるかにより 4 つの 

サブカテゴリーが 殺 げられる。 

Capon らは，被験者の 社会経済的地位 ( 教育 

水準と収入に 基づく ) . 利用可能な情報量・ 意 

思決定に体な う リスク ( 商品価格により 操作 ) . 

メモなどの補助的記憶手段の 利用可能性という 

条件を実験的に 設定し，各条件のもとでの 情報 

収集行動類型の 出現頻度を検討している。 実験 

結果は， 表 4 に示す通りであ るが， ここから 

Capon らは次のような 傾向を見い出している。 

つ 情報収集行動のなかでは ， Attributepro- 

cessing がもっとも生じやすい。 

2)  社会経済的地位の 低い消費者は ， Brand 

processing や Random processing を用いやす 

いが，社会経済的地位の 高い消費者ほど Attri- 

buteprocessing を用いやすい。 なお，社会経済 

的地位の指標として ， Capon らは，教育水準と 

収入を用いているが 両者の相関はきわめて 高 

く， この条件はむしろ 消費者の教育水準をあ ら 

わすものと考えられる。 したがって， この結果 

は，情報処理能力水準の 高い消費者ほど Attri- 

buteprocessing を用いやすいという 傾向を示し 

ているものと 思われる。 

3)  利用可能な情報量が 多く，意思決定に 伴 

なうリスクが 大きく，補助的記憶手段が 利用で 

きる場合ほど ，質的水準のより 高い情報収集行 

動 があ らわれやすい。 

このように，意思決定において 利用可能な情 

報量や決定者の 情報処理能力などにより ，情報 

収集行動の様相が 大きく異なることが 見い出さ 

れている。 しかし，情報収集行動類型と 用いら 

れる決定戦略 ( 情報統合モデル ) との関係につ 

いてほなお十分な 実証的検討は 行なわれていな 

い 。 今後の消費者意思決定研究においてほ ，情 

報量一 つ 情報収集行動一 つ 決定戦略一 つ 決定 結 
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果の質的水準という 一連の要因間の 因果連関分 

祈 が中心的課題になるものと 思われるが， この 

点からも，情報収集行動類型と 決定戦略との 関 

係の実証的検討が 重要であ ろう。 

IV. 情報収集量の 規定日 

Newman と StaeIin (1972) は，調査時点前 

19 ケ月 以内に自動車や 電化製品などの 耐久消費 

財を購入した 653 世帯を対象として ，購入双の 

商品情報収集の 様相について 面接調査を実施し 

ている。 Newman. らは， テレビ広告，新聞・ 雑 

誌 広告，新聞・ 雑誌記事，知人や 友人，販売店 

やセールスマンという 5 種の情報源からどのよ 

うな属性についての 情報を得たかを 質問し，各 

情報源より求められた 属性情報数の 総和を情報 

収集量の測度としている。 

情報源の利用実態については ，いずれも利用 

しない人 14%, ひとつのみを 利用する人 30%, 

2 から 3 の情報源を利用する ノ 、 44%, 4 つ以上 

を利用する人 12%  と ，利用される 情報源の範 
囲は比較的狭いという 結果が見い出されてい 

る。 とくに，知人や 友人というパーソナル な情 

報 源を利用した 場合にほ，利用される 情報源の 

範囲はいちじるしく 狭まる。 また， Newman ら 

は，情報収集 量の サンプル全体での 変動につい 

て AID 分析 4) を実施し，図 3 に示されるような 

結果を見 ぃ 出している。 

ここから，耐久消費財購入者の 情報収集 量 に 

影響する要因として ，購入意図発生時に 考慮さ 
れたブランドの 数，購入以双の 商品使用経験， 

購入される商品の 価格，消費者の 教育水準とい 

5 4 要因が抽出されている。 これらの要因の 効 

果は次のようなものであ る。 

り 当初，考慮されるブランドの 数 ( 選択肢 

Paid@ median 
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10.45 High@ school@ or@ post 
Less@ than@ high 

346   

10.02 
9,03 
159 

77 

High@ school@ degree@ or@ post 
high school training｛r college- 

* Refers to mean amount of information degree@ or@ no@ degree 

sought for group 11.66 
**@Refers@ to@ number@ of@ respondent@ @@   group 187 

@@ 3@ AID@ analysis@ of@ information ， seeking@ behavior@ for@ durable@ good@ purchasers 
from@ Staelin@ &@ Payne@ (1976) 

4)@ Automatic@ interaction@ detector@ analysis ・ 部 変動の小さなサンプル 群を抽出する 統計的 手 
タ 全体の変動を 説明する要因を 順次検出し内 法 。 
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数 ) が 多いほど，情報収集量は 大きい。 

なお，考慮されるブランドの 範囲は，意思決 

定の フ，一ズと 事前の商品使用経験に 規定され 

る。 一般に，購入意図発生時 ( 意思決定初期 ) 

には考慮されるブランドの 数は少ないが ，意思、 

決定中期には 考慮されるブランドの 範囲は拡大 

され，意思決定終期においてふたたび 狭められ 

特定のブランドが 限定されるという 傾向がみら 

れる。 また，購入意図発生時双において ，商品 

の 使用満足度が 高 い ほど，考慮されるブランド 

は特定のものに 限定される。 

2)  当初，考慮の 範囲をひとつのブランドに 

限定した人でも ， 以前と異なるブランドを 購入 

する場合に情報収集の 程度は高まる。 

一般に，商品使用満足度が 低い火ほど以前と 

異なるブランドを 購入しやすいが ，消費者はた 

とえそのブランドが 不満足であ っても，それ 以 

降の情報収集のなかで 他のブランドに 関する情 

報を評価するための 基準 ( アンカ一 ) として用 

いている。 

3)  当初，考慮の 範囲をひとつのブランドに 

制限し， 以前と同じブランドを 購入した人たち 

でも，商品を 平均的価格以覚で 購入した人たち 

ほど ・ ぼ報 収集量は多い。 

これは，平均価格以上での 購入者は ，誤 まっ 

た決定に よ るリスクを低減するために 商品機能 

に関する情報収集を 多く行な う のに対し，平均 

価格以下の購入者は ， 同種商品の標準的価格 水 

準を知るために 商品価格に関する 情報収集をよ 

り 多く行 う ためであ る。 

4) 全般的に教育水準の 高い消費者ほど 情報 

収集量は多いが ， とくに教育水準と 商品の事双 

の 使用満足度との 交互作用が大ぎく ，事前の商 

品使用経験が 不満で教育水準の 高い消費者ほど 

より多くの情報収集を 行なう。 

なお， Newman らは，購入意図発生後の 情報 

収集行動の規定田とともに ，意思決定過程開始 

前の商品情報との 偶発的な接触経験の 重要性も 

指摘している。 つまり， 日頃 の偶発的な商品情 

報との接触は ，消費者に他のブランドの 存在を 

知らせるだけでなく ，他のブランドとの 比較の 

手掛りを提供することで 使用ブランドに 対する 

不満を喚起し ，考慮されるブランドの 範囲を事 

前に拡大する。 それによって ，消費者の購入意 

図発生後の情報収集の 程度がより高められ ， ブ 

ランド・スウィッチもより 起りやすくなる。 と 

くに，マス媒体 ( テレビ・新聞・ 雑誌など ) を 

用いた商品広告情報は ，購入意図発生後の 意図 

的情報収集 レこお げるよりも，このような 偶発的 

な 接触に よ る効果の方が よ り大きいものと 思わ 

れる。 

情報収集量の 規定因を抽出しょうとする 調査 

研究は，このほかにも 数多く行なわれているが ， 

ほぼ共通して ，選択肢数によって 代表される ょ 

う な意思決定状況の 複雑さ，購入頻度や 使用満 

足度に代表されるような 経験的要因，商品価格 

に代表されるような 決定に体な う リスク，消費 

者の教育水準や 事前の保有知識に 代表されるよ 

うな情報能力水準が 規定田として 見い出されて 

いる (Newmanl977, Bettmanl979 など ) 。 しか 

し，調査研究では ，情報収集行動があ くまでも 

消費者の特定商品購入双の 記憶に基づいて 測定 

されるため，種々の " イアスの介入をまめがれ 

えない。 この点から， Moore と Lehman(1980) 

は，多様な要因の 情報収集行動に 及ぼす影響を 

厳密な実験的手続きを 用いて検討している。 

Moore らの取りあ げている変数はほぼ 次の ょ 

うなものであ る。 

㎝ 市場環境 (Market environment) 

・選択肢 数 ( ブランド数に よ り操作され，市 

場環境の複雑さを 示す ) 

・選択肢の変動性 ( 新銘柄の出現や 価格変動 

にょり操作され ，市場環境の 変動性を示す ) 

・情報の利用可能性 ( 提示される情報量 や ブ 

ランド名の具体性に よ り操作され，市場環 

境の不明瞭性を 示す ) 

(2) 状況特性 ( 餓 tuationaI variables) 

・時間的圧力 

・社会的圧力 

・経済的圧力 
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な わせた後，被験者に 特定銘柄の選択・ 購入を 

行なれせている。 実験結果 ( 各要因が消費者の 

情報収集 量 に及ばす効果を 決定係数で示したも 

の ) は，表 5 に示す通りであ り，各変数の 効果 

の様相 は 次のようなものであ る。 

1)  商品の購入経験が 増すほど，情報収集量 

は減少する。 

2)  商品に関する 事前の保有知識量が 多いほ 

ど，情報収集量は 減少する。 

3)  市場環境が複雑で 変動性が高く 不明瞭な 

ほど，情報収集量は 増加する。 

4)  消費者の情報処理能力が 高く，かつ新銘 

柄への関心が 強いイ ソ ベーターほど ，情報収集 

量は多い。 

5)  意思決定状況の 時間的圧力は 情報収集量 

を低めるが，経済的圧力および 社会的圧力は 情 

報収集量を高める。 

6)  意思決定に体な う リスクや責任が 大きい 

ほど，情報収集量は 増加する。 

Moore らの実験的方法による 結果は ，ほば 従 

来の調査研究による 結果を支持するものであ っ 

た。 しかし，従来の 調査研究の多くでは ，商品 

としては耐久消費財をとりあ げているのに 対 

し ， Moore らは食品をとりあ げており， ここか 

ら若干の不一致が 生じている。 とくに， これら 

の結果のなかで ，事前の保有知識量が 情報収集 

量 に及ぼす効果についてはなお 検討の余地があ 

る。 

消費者の内部情報保有量 と 外部情報探索 量 と 

の関係については ， Haward  と Sheth  (1969) 

の ProbIem-solving  theo りあ るいは， Bettman 

(1979)  や Chestnut  と Jacoby  (1977)  の Infor. 

IIlation.proce 鯖 ng theo 「 y のいずれからも 負の 

関係が予測される。 つまり，内部情報保有量が 

多いほど，外部情報探索量は 少ないと予測され 

る。 しかし，両者の 間にむしろ正の 関係，内部 

情報保有量が 多いほど外部情報探索は 活発化す 

るという結果を 見い出している 研究も少なくな 

い ( たとえば， BuckIin,1%6,Jacoby,Chestnut 

と Fisher,  1978,  Lehman  と ORr,  1979) 。 し 
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たがって，内部情報保有量 と 外部情報探索 量 と 

の間に単調な 関係を設定する 仮説の妥当性は 疑 

わしい。 筆者 は， 次のふたつの 点から，両者の 

間にはより複雑な 関係が存在するものと 考え 

る。 

まず，外部情報探索活動の 主要な始発動因は ， 

既存知識と特定の 時点での知覚経験との 不一致 

(confBict) にあ る (BerIyne, 1960) 。 したがって 

外部情報探索活動の 開始自体，あ る程度の内部 

情報の保有を 前提としている。 ここから，あ る 

レベルまでの 内部情報の増加は 知覚経験との 不 

一致の生起確率を 高めるため，外部情報探索を 

むしろ強めることになる。 しかし，特定の 対象 

に関する内部情報量が 飽和水準に近づくにつ 

れ ，今度は，認知構造自体が 複雑化し，知覚経 

験との不一致の 生起確率は低まり ，その結果， 

情報探索は低まる。 とくに，耐久消費財に 関し 

ては， 内部情報保有量は ， 日常生活におけるマ 

ス媒体を介した 広告情報との 接触を通して 飽和 

水準に近くなっているものと 思われ，知覚経験 

との不一致を 動因とする情報探索活動はきわめ 

て低いものと 思われる。 

他方， 境 C1978) は，内部的に 欠如している 

環境情報を求める フイブ の情報収集行動ととも 

に，既存知識の 妥当性を検証するための 情報収 

集行動の存在を 指摘し，双者を 探索型情報行動， 

後者を確認型情報行動として 類型化している。 

また境は，両者の 情報収集行動の 出現を規定し 

ている要因は 大ぎく異なること ，および意思決 

定の初期には 探索型の情報行動が 出現しやすい 

が終期には確認型の 情報行動が優勢になること 

も見い出している。 消費者の購買意思決定過程 

においても両者の 情報行動が現われるものと 思 

われるが， とくに， 内部保有情報量はすでに 十 

分な水準にあ る耐久消費財では 探索型よりも 確 

認型の情報収集が 行なわれやすいものと 思われ 

る。 この場合には ，既存知識量が 多いほど検証 

すべき項目も 多くなるため ， むしろ外部情報探 

索量はょり増加することが 予想される。 

この ょう に， Moore らの実験結果の 多くは， 

従来の調査研究の 結果を支持するものではあ る 

が ，既存知識と 情報収集との 関係も含めてなお 

検討すべ き 問題を残している。 また， Moore ら 

は， 多くの変数と 情報収集行動との 関係を検討 

しているが，それらと 意思決定の様相 ( 決定の 

正確さや決定に 対する満足度など ) との関係は 

検討されていない。 

V. 調査の内容 

消費者の社会経済的地位，情報探索や 意思 決 

定の個人的様式，商品の 購入経験頻度や 商品 使 

円満足およびそれに 伴 な い 蓄積された商品 知 

識 ，商品市場環境や 購買意思決定状況の 特徴， 
などの諸条件が ，消費者の情報行動にどのよ う 

に 影響し，それによって 購買意思決定の 結果が 

い かなるものになるかを 検討するため ，図工に 

示されるような 統一的な枠組のもとに 調査を実 

施した。 調査の具体的内容は 次に示すようなも 

のであ る。 

Ⅲ 実施時期 ;  1982 年 7  月。 

㈹ 調査対象 ; 1982 年 4 月および 5 月 肛 ， A 

社製乗用車㏄ 衆 車種および高級車種 ) を購入 

した東京と神奈川の 消費者 898 名 " 。 なお， 対 

象 者は，新車購入後 3 ケ 肩点検前に調査に 回答 

しており， この点で調査研究の 大きな問題，点で 

あ る記憶変容に よ るバイアスは 小さなものにな 

っていると思われる。 また，調査地域を 東京と 

神奈川に限定することで ，商品情報の 消費者へ 

の 到達率を均一化する よう 努めた。 

㈹ 調査方法 ; 郵送 法によ る質問紙調査によ 

る 。 回収率は 211% (188 名 ) であ り，分析には ， 

188 名十全項目への 回答者 165 名分を用いた。 

(4) 言局掩 三 % ミ日 

個人変数 

Ⅰ》 デモバラフィック 特性 

性 ・年余・年収・ 教育水準をとりあ げた。 

5)  あ る自動車製造会社より 新車購入者名簿 C ュ一 
ザ ・リスト ) の提供を受けた。 社名を公表する 
ことはできないが ， ここに記して 感謝の意を表 

する。 
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2 Ⅰ 意思決定スタイル たとえそれが 良い銘柄であ っても， 同じものば 

R あ u (1980) の探索行動尺度 (7 次元 39 項目 かりを買っていると ，すぐに飽きてしまう ) 。 

よりなる ) の日本版を開発し ， これを意思決定 ・革新性 ; 新しい商品や 銘柄，あ るいは珍し 

スタイルの測定に 用いた。 尺度の開発では ， 商 ぃ 品物に対する 関心の強さやその 受容性を表わ 

品 情報の探索方法や 意思決定の様相を 記述した す次元 ( 項目 例 ， どこか 他と 違っている新しい 

60 項目を用意し ， 50 名の大学生に 各項目の自分 品物をみつげると ，すぐにそれを 使ってみたく 

への適合皮 を 5 段階で評定させ ，この結果を 因 なる ) 。 

子分析することで 6 因子を抽出したの。 各因子 ・危険受容 ; 購買意思決定の 速さや衝動性を 

への因子負荷量の 大きな 4 項目ずつをとりあ 表わす次元 ( 項目 例 ，ものを買 う ときには， 第 

げ ， 6 次元 24 項目よりなる 意思決定スタイル 尺 一印象や直観で 決める ) 。 

度を作成した。 各次元は次のようなものであ なお， 各次元について ， 4 項目への評定値 

る 。 ひ ～ 5 と等間隔で数値化 ) の総和をその 測度と 

・広告接触傾向 ; 日常生活における 商品広告 する。 表 6 は ， 同じ 50 名の大学生について ， 約 

  溝 報への全般的な 関心の強さや 注目度を表わす ェケ月 後に再調査を 実施し，各次元間の 相関と 

次元 ( 項目 例 ，いろいろな 商品や銘柄のテレビコ 各測度の信頼性を 倹 訂 したものであ る。 

マーシャルを ，注意してよく 見るほ う であ る ) 。 状況変数 

・体験的情報探索 ; 自分自身の直接的知覚 経 1)  意思決定状況の 複雑さ 

験や友人などの 商品使用体験というより 直接的 ・選択肢 数 ; 購入候補として 考えたブラシド   

な 情報への依存性の 強さを表わす 次元 ( 項目 例 ， の数 。 各ブランド名を 記入し，その 数を測度と 

ものを買 う ときには， まず店へ行ってじかにそ した。 

れを見てみることにしている ) 。 ・考慮属性 数 ; 各ブランドを 検討するときに 

・情報 被 影響性 ; 商品広告情報や 他者からの 考慮した属性の 数。 検討した点を 記入し，その 

情報に よ る影響の受げやすさを 表わす次元 ( 項 数を測度とした。 

月例，新聞広告やテレビコマーシャルなどで 見 の 意思決定の重要性 

て ，その商品を 買いたくなることが よ くあ る ) 。 ・商品価格 ; 大衆 車 購入に 0 ，高級車購入に 

・変化指向 ; 同一銘柄の継続的使用への 抵 ェ という ダ ，一変数を与えることで 価格変数の 

抗 ， あ るいは， いつも使用しているものと 異な 測度とした。 

る 銘柄への関心の 強さを表わす 次元 ( 項目 例 ， ・属性重視 度 ; 経済性，居住性，安全性， 走 

表 6  意思決定スタイル 次元間相関と 信頼性係数 

A B C D E F 

， 705 

.398 ・ 773 

  153 .585   863   

A  広告接触傾向 ・ 773 

B  体験的情報探索 .295   .793 

C  情報 被 影響性 .472   .285   ・ 617 

D  変 イヒ オ旨 向   ,129   ,026   Ⅰ 49 

E 革 新 性   113 ・ 246   Ⅰ 78 

F 危 険 受 容 .072   ,393   ・ 074 
        
( 対角線上は ， 1 ケ 月間隔の再テスト 法による信頼性係数 ) 

6)  本稿での結果の 分析には，横浜国立大学経営学 
部電子計算機 室 FACOM 230-48S を用いた。 

因子分析のプロバラムは ， B 五 Ⅰ DP4M1 を用、 ¥4:- @@@ つ 
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有性，デザイン ， アフターサービスという 6 属 

性について，各属性の 重視 度 をそれぞれ 5 段階 

で評定し，各属性の 重視 度 評定値の総和を 測度 

とした， ) 。 

3)  意思決定状況のあ いまいさ 

・コンフリクト ; 購入車種の選択において ， 

他の候補車種との 間でどの程度迷ったかを 5 段 

階で評定し， この評定値をコンフリクトの 測度 

とした。 

・ブランド・スウィッチ ; 以前と同一車種の 

購入に 0 ，異なる車種の 購入に 1 という ダミ 一 

変数を与えることでブラン ド ・スウィッチの 測 

度とした。 この変数は， 消費者の銘柄関与 度 

( ブランド・ロイヤルティ ) を表わすものでも 

あ る。 

経験変数 ( 学習変数 ) 

1)  商品使用経験 

・商品購入頻度 ; 調査時点、 までの購入回数を 

測度とした。 なお， 5 回以上の購入にはすべて 

5 の数値を与えた。 

・商品使用満足 ; 3 項目の両極尺度 ( 項目 例 ， 

できるだげながく 乗っていた い と思っていた 

一一できるだけ 早く他の車にかえたいと 思って 

いた ) を 5 段階で評定し ，各項目への 評定値の 

総和を満足度の 測度とした。 

2)  商品知識 
・商品属性知識 ; 前述した 6 属性のそれぞれ 

仁 ついて，各属性の 認知度を 5 段階で評定し ， 

各属性の認知度評定値の 総和を測度とした。 

情報行動 

1)  情報接触 量 

購入車種，最終候補車種，それ 以外の車種と 

いうブランドそれぞれについて ， テレビ CM や 

新聞・雑誌広告など 15 の情報媒体に 何度接触し 

たかを， 3 ブランド X15 媒体からなるマトリッ 

クスの各セルに 記入することで 測定した。 な 

7)  これらの属性次元は ，筆者の担当する 人間科学 
実験論での態度尺度構成実習において ， 力一 ・ 

イメージ尺度の 因子分析結果 よ り抽出されたも 
のであ る。 

お， 0 から 8 回まではその 回数を， 9 回以上の 

場合にはすべて 9 を記入する。 情報接触マトリ 

ックスの具体的内容については ，調査結果の 項 

を参照されたい。 

2)  ブランド接触範囲 

情報接触 畳め ブランド間での 変動を次 式 によ 

って算出し，情報収集がすべてのブランドに 関 

して均等に行なわれるのか 特定のブランドに 限 

定されるのかという 情報収集の広さを 表わす 変 

数の測度とした。 なお， この測度は数値が 小さ 

なほど接触範囲は 広いことを示している。 

Ⅹ
 
)
  
 

Ⅹ
 
（
 

M
 二
た
 

  

3
 

ただし， Ⅰはブランド a 三上～ 3), ソは 媒体 

U, 二 % ～Ⅰ 5) を表わし，ブランド X 媒体マトリッ 

クスの各セルごとの 情報接触頻度を。 リ とし 

て， 
Ⅰ $ 

Ⅹ 二 二刀 i 
プ = Ⅰ 

  I5 

二 Z  ヱリ 

一 Ⅹ 二 "1"1 ㌃ '" 3   
とする。 

3)  媒体接触範囲 

ブランド接触範囲と 同様な方法によって ，情 

報 が収集される 媒体の範囲の 広狭を表わす 変数 

の 測度を算出した。 

ここでは， i が媒体 C 二 % ～ 15), ズが ブラン 

ド Uj 二 1 ～ 3) を表わし， 

Ⅰ 5 

目Ⅹ 一 Ⅹ )2 
う - Ⅰ 

Ⅰ 5 

  

品二 %  ヱ 。 J 
ブ - Ⅰ 

 
 
ヱ
 
Ⅰ
 

3
 目
 戸
 F
 

邸
 Ⅵ
 
ん
仁
 
一
 
"
 
一
 
"
 

一
 
Ⅹ
 

という式が用いられる。 

4)  情報利用度 

経済性， 居住性， 安全性， 走行性， デザイ 

ン，アフターサービスという 6 属性それぞれに 
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ついて，前述した 15 の媒体からの 情報をどの程 

度利用したかを 5 段階で評定し ， 6 属性 x15 媒 

体からなる マ トリ，クスの 各セルごとにその 評 

定値を記入することで 測定した。 情報利用マト 

リックスの具体的内容についても 調査結果の項 

を 参照、 されたい。 

5)  属性情報利用範囲 

情報利用度の 属性間での変動性から ，利用さ 

れる属性情報の 範囲の広狭を 表わす変数の 測度 

を算出した。 

ここでは， 6 属性 x Ⅰ 5 媒体マトリックスの 各 

ェ 経済性 ( 価格・燃費，維持費など ) 

セルへの利用度評定値を ヱげ とし， ブランド接 

触範囲と同様な 算出式を用いた ( ただし， i=l ～ 

6 とする ) 。 

6) 媒体利用範囲 

情報源として 利用される媒体の 範囲の広狭を 

表わす変数の 測度を，属性 X 媒体マトリックス 

の各セルへの 利用度評定値を 用い，媒体接触範 

囲と同様な算出 式 により算出した ( ただし， 

ソニ 1 ～ 6 とする ) 。 

意思決定 

情報接触前・ 情報接触後・ 購入使用後の 各 時 
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5 デザイン ( 外観，スタイル・ 多様性など ) 

6 アフターサービス ( 定期点検・車検・ 修理 

体制など ) 

図 4 

表 7 サ ン プ ル 特 

性 年 余 年 収 教育水準 ( 最終卒業 校 ) 

 
 9
 
1
 上
 

8
 
 Ⅰ
Ⅰ
 

 
 

 
 

性
桂
 

男
女
 

l(w 代 3 ( め 200 万円未満 

20 代 42  (26) 200 ～ 300 万円 

30 代 41  (25) 300 ～ 400 万円 

40 代 38  (23) 400 ～ 500 万円 

50 代 28  (17) 500 ～ 600 万円 

60 代 9  (  5) 600 ～ 700 万円 

70 代 2  (  1) 700 ～ 800 万円 

800 ～ 900 万円 

900 ～ 1000 万円 

1000 万円以上 

24  (15) 小学校 5 ( 3) 
23@ (14) 中学校 N  ( 8) 
44@ (27) 高等学校 53 (32) 

17  (10) 短期大学 工 3 ( 8) 

17@ (10) 大 学 80  (48) 

16@ (10) 

5  (  3) 

3  (  2) 

2  (  1) 

14@ (@ 8) 
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点での，購入車種の 属性水準を前述の 6 属性そ 

れぞれについて 5 段階で評定し ， これらの評定 

値から，態度変容・ 認知の極性化・ 意思決定の 
正確さの測度を 作成した。 

属性水準の評定尺度は ，図 4 に示す通りであ 

る 。 ここで， 評定値を 色プ とし， i は評定時点、 

を ，ソは 属性番号を表わすものとすると ，各測 

度はそれぞれ 次のようにして 算出される。 

1)  態度変容 
  

ニ (9, 亡ピの 
ブ =1 

ダ二 Ⅱ情報接触前 

i-2; 情報接触後 

この変数は，情報収集により ，購入車種に 対 
する消費者の 全般的評価がどれだ け 好ましい 方 

向 に変化したかを 表わすものであ る。 

2)  認知の極性化 
    

目 l 曲 プ一 3l 一二 lel ブ一 3l 
j= Ⅰ プ = 工 

ここで， lc 。 i 一日 は ，評定値の尺度上の 中位 

点 ( どちらともいえない ) からの乖離 度 であ り， 

属性評価の極性化の 度合を示している。 一般 

に，評価の極性化の 度合が大きいほど ，認知の 

確信度は強いことが 知られており (Guttman と 

Suchman, 1947), この変数は， 情報収集に ょ 

り ，購入車種についての 消費者の知識の 確信 度 

がどれだ け 強まるかを表わすものであ る。 

3)  意思決定の正確さ 
  

二四 グ l93 ブ 一 c2Jl 
y-i 

i=2. 情報接触後意思決定双 

Ⅰ 二 3; 購入使用後 

明 ; 属性化の重視 度 

これは， Jacoby ら (1974) の正確さの測度と 

同様な算出方式を 用いたものであ る。 ただし， 

正確さの基準としては ，理想的銘柄の 属性評価 

ではなく，実際に 使用してみた 結果としての 属 

性評価を用いている。 この方が，意思決定の 質 

的評価基準としては よ り現実妥当性は 高いもの 

と 思われる。 この変数 は ，正確さの基準からの 

逸脱の重みづげられた 総和であ り，数値の小さ 

いほど意思決定はょり 正確であ ることを表わす 
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表 9 情報接触マ トリ ックス 

  Ⅹ 

1. テレビコマーシャル 

2. テレビ番組 

3, ラジオコマーシャル 

4. 新聞広告 
5. 新聞の折り込み ( チラシ広告 ) 

6. 雑誌広告 
7. ダイレクト・メール 

8. 専 門 誌 
9. 店頭の カタ ログやバンフレット 

10 ・ セールスマン 

11. 知人や友人 

12.  家 族 

13. 販売店に置いてあ る現物 

14. 知人や友人の 使っている現物 

15. 路上などで見かけ ろ 現物 

3.66  (  3.80) 

1.38  (  2.65) 

1.13  (  2.53) 

2.65  (  3.10) 

Ⅰ． 15  ( 2.04) 

2.20  (  3.13) 

0 ． 64  (  1.56) 

2.15  (  3.16) 

2.01  ( 2.10) 

1.90  (  1.85) 

1.50  ( 2.56) 

0.97  (  2.22) 

1.54  (  1.85) 

0 ． 69  (  Ⅰ． 74) 

3.20  (  3.73) 

3.13  (  3.68) 

1.49  (  2.79) 

1.09  (  2.53) 

2.64  ( 3 よ 7) 

Ⅰ． 38  (  2.30) 

1.97  (  3.00) 

0.50  (  1 よ 7) 

Ⅰ． 99  (  3.13) 

1.34  (  1.90) 

Ⅰ． 08  (  1.76) 

0 ．㌍ (  1.84) 

0.57  (  1.69) 

1.01  (  1.54) 

0 ． 59  (  Ⅰ． 64) 

2.72  (  3.62) 

  

1.10@ (@ 2.45)@ 3.32@ (@ 6.45) 

2.86@ (@3.59)@ ・ 8.15@ (@8.31) 

1.81@ (@ 2.81)@ ・ 4.33@ (@ 5.99) 

0.67  (  1.69)  1.81  (  3.40) 

1.76@ (@ 3.03)@ 5.90@ (@ 8.49) 

2.07  (  3.19)    6.24  (  8.09) 

0.97  (  1.78 ノ       4.32  (  4.61) 
0.67  (  1.57)  。 3.64  (  3.84) 
0.@96@(@2.13)@     3.17@ (@5.18) 

0.62  (  1.92)    2.19  (  5.04) 

0.84  (  1.88)  3.39  (  4.08) 

0.97  (  2.25)  2.25  (  4.21) 

  2.84 (・ 8.76 (・ 

凶
 

  
  26.76@(22.96)@1@22.20@(23.84)@|@20.98@(25.20)@|@71.65@(62.91) 

の 評定値の総和を 決定後満足度の 測度とした。 

㈲ サンブル特性と 各測度の平均値 

調査対象者のデモバラフィック 特性次元での 

構成，および ，分析に用いられる 全変数の測度 

のサンプル平均 は ， 表 7 と表 8 に示され・ る 通り 

であ る，まだ，   清 親接触 マトリソクス の 、 各セ 

ルごと ( ブラシド X 媒体 ) . 各ブランドごと・ 各 

媒体ごとの平均 は ，表 9 に，情報利用マトリッ 

クス の ， 各セル ご と ( 属性 X 媒体 ). 各属性ごと・ 

各媒体一ニ ， 。 ・ の 平均は，表 ， 10 に小される通りでめ 一 "  山 

る。 

Ⅴ 1. 清 ま 反 行動と意思決定 

Ⅲ デモバラフィック 特性・ 芭 " 思 決定スタイ 

ル ・意思決定状況および 意思決定経験が 情報行 

動に及ばず影響。 

これらの変数が 情報行動に及ぼす 効果を重回 

帰分析にょり 検討した⑨。 結果は ，表 Ⅱに示す 

通りであ る， 

8)  プロバラムは BMDP6R を用いだ。 

情報接触 量 に影響するのは ，年会・情報 被 影 

響性・選択肢 数 ・考慮属性 数 ・商品価格・ 商品 

属性知識であ る。 これらの変数と 情報接触の様 

相との関係は 次のようなものであ る， 
1)  若年 届 ほど情報接触 畳は 多いが，情報が 

収集されるブランドや 媒体の範囲は 高今者ほど、 

広い。 ここから，若年層は ， 狭 L. 、 が 深 い タイプ。 

の情報接触を 行ないやすいのに 対し，百合層は 

広いが浅いタイブの 情報接触を行な う という 年 

代 による情報行動の 相違 が 想定される。 

2)  情報 被 影響性の強 L り 、 ほど情報接触も 多 

い。 しかし，彼ら ほ 特定の媒 仙こ 接触する傾向 

が強い。 

3)  選択肢 数 が多くなるほど ，情報接触も 多 

くなる，まだ ，情報が収集されるブランドの 範 

囲も広がる。 

4)  考歴 属性 数 が多くなるほど ， 情 - 報接触も 

多くなる。 しかし，情報が 収集されるブランド 

や媒体の範囲はむしろ 狭くなる。 

選択肢 数 と考慮属性数は ，いずれも，意思決 

定状況の複雑さを 表わす変数であ り， 3) と 4) 
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表 10 情報 利 m マ トリ ックス 

Ⅱ l ユ 2. 3 4. 5 6. 

経面書 居室 戻 安窺寵 走 品藻 
格な 内ぺ 界 ・ 連 作 

  / 申 ヘ 特 徴 ・ ど 空ン 

費 シ バ 
  内ヲ 
  1@ 1 

  清 朝 涼   ） ） 

済燃 

  ） Ⅹ 

1. テレビコマーシャル Ⅰ・ 69 1.72 Ⅰ・ 46 工 ・ 56 2.36 1.24 10.02 
(1.19)@ (1.16)@ (0.89)@ (1.03)@ (1.61)@ (0.70)@ (5.43) 

2, テレビ番組 Ⅰ・ 25 1,35 1.24 1.30 1.58 1. 12 7.84 
(0.70)@ (0.84)@ (0.63)@ (0.77)@ (1.19)@ (0.43)@ (3.85) 

3. ラジオコマーシャル 1.21 1. 15 Ⅰ・Ⅰ 5 ユ ・ 18 Ⅰ・ 20 1. 14 7.0 Ⅰ 
(0.66)@ (0.48)@ (0.51)@ (0.55)@ (0.70)@ (0.50)@ (2.99) 

4. 新聞広告 2.00 1.84 1.65 Ⅰ・ 73 2.11 1.37 10.70 
(1.39)@ (1.25)@ (1.10)@ (1.18)@ (1.43)@ (0.82)@ (6.31) 

Ⅰ・ 58 1.44 Ⅰ・ 44 Ⅰ・ 76 Ⅰ・ 30 9. Ⅰ 6 
5. 新聞の折り込み ( チラシ広告 ) (1.12)@ (1.08)@ (0.93)@ (0.93)@ (1.28)@ (0.77)@ (5.51) 

Ⅰ・ 64 

6. 雑誌広告 1.77 1.68 Ⅰ・ 58 Ⅰ・ 65 1.92 Ⅰ・ 32 9.92 
(1.27)@ (1.21)@ (1.16)@ (1.21)@ (1.41)@ (0.85)@ (6.40) 

7. ダイレクト・メール Ⅰ・ 25 1.24 1,23 Ⅰ・ 2 Ⅰ 1.34 1. 18 7.45 
(0.78)@ (0.75)@ (0.72)@ (0.72)@ (0.94)@ (0.68)@ (4.25) 

8. 専 門 誌 2.25 2. Ⅰ 9 2.15 2. 19 2. Ⅰ 4 1.48 12.39 
(1.60)@ (1.60)@ (1.57)@ (1.62)@ (1.62)@ (1.03)@ (8.32) 

9. 店頭のカタログやパンフレット 2.84 2.84 2.76 2.73 3.02 2.01 16.20 
(1.62)@ (1.66)@ (1.64)@ (1.62)@ (1.70)@ (1.44)@ (8.80) 

Ⅰ 0 ． セールスマン 2.6 Ⅰ 2.44 2.34 2,41 2.40 2.70 14.90 
(1.55)@ (1.53)@ (1.48)@ (1.51)@ (1.53)@ (1.61)@ (8.32) 

Ⅱ．知人や友人 
Ⅰ， 94 Ⅰ， 93 1.67 1.69 1.84 1.61 10.48 
(1.40)@ (1.26)@ (1.20)@ (1.21)@ (1.35)@ (1.15)@ (6.93) 

12.  家 族 ェ ． 15 Ⅰ・ 44 Ⅰ・ 39 1.38 1.51 1.41 8. 64 
(1.16)@ (1.03)@ (0.96)@ (0.98)@ (1.16)@ (1.07)@ (5.75) 

13. 販売店に置いてあ る現物 
1.84 2.44 2.10 2.07 2.64 Ⅰ． 82 12.93 
て Ⅰ． 27)  ( Ⅰ． 53)  (1.46)  (1.44)  ( Ⅰ． 69)  (1.30)  (7.44) 

Ⅰ・ 53 1.50 Ⅰ． 50 エ ・ 62 1.38 9.08 
14. 知人や友人の 使っている現物 (1.18)@ (1.15)@ (1.10)@ (1.11)@ (1.29)@ (0.90)@ (6.29) 

Ⅰ・ 55 

15. 路上などで見かけ ろ 現物 Ⅰ・ 39 Ⅰ・ 60 1.41 Ⅰ・ 47 2.36 Ⅰ・ 22 9.46 
(0.90)@ (1.16)@ (0.92)@ (0.98)@ (1.66)@ (0.66)@ (4.96) 

刀   

の 結果から，意思決定状況が 複雑化するほど 人 範囲を狭めるという 正反対の効果を 示してい 

々はょり多くの・ 清報 と接触する よう になると か る 。 Staelin  と Payne  (1976)  は， Informahon 

える。 また， 選択肢数の増加と 属 件数の増加 boards を用いた実験で ，選択肢数の 増加と属性 

は ， ともに情報接触量を 増大させるが ，情報収 数の増加はともに 情報収集量を 増すものの， 両 

集の様相には 異なる効果を 及ぼしている。 つ ま 者が情報収集の 様相に及ばす 効果はやはり 異な 

り ，選択肢数の 増加は，情報の 収集されるブラ るという結果を 報告している。 しかし，彼らの 

ンド の範囲を広げるのに 対し，属性数の 増加 は 結果は，選択肢数の 増加は選択肢間での 情報収 
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集 量の変動性を 高め，属性数の 増加はそれを 低 情報接触は多くなる。 しかし，情報の 収集され 

めるという，本研究とは 逆の傾向を見い 出して る ブランドの範囲は 狭まる。 

いる。 両者の研究手続きや 変数の設定方法は 大 この結果は，知識量が 多いほど情報収集は 低 

ぎく異なっており ， この点については ， Infor-  減するという Moo,e と Lehman(1980) らの 傾 

mation boards を用いて更に 実験的に検討して 向 と異なる。 これは，乗用車購買意思決定過程 

行く必要があ る。 における情報収集行動が 探索型よりもむしろ 確 

5)  高価格商品の 購入者ほど，情報接触は 少 認 型であ ることを示すものであ ろう。 境 (1978) 

ない。 これは，商品価格が 情報収集に及ぼす 一 は ，探索型と確認型の 情報収集では 接触される 

般的な効果よりも ，むしろ本研究のサンプル 特 情報源が大きく 異なることを 見い出している。 

性を反映したものと 思われる。 つまり，本研究 本研究でも，商品属性知識は ，情報源としては ， 

では，乗用車購入者をサンプルとしているが ， マス媒体などの 接触にはほとんど 影響せず， 専 

高価格商品 ( 高級車 ) 購入者はブランド・ p イ 門 誌への接触を 著しく高め㏄ 二 0 ・ 25, P く ・ 0 り， 

ヤルティが高いとともに 低価格商品 ( 大衆 車 ) 家族への接触を 低めている㏄ 三一 0.17, P く 

はくらべ考慮されるブランドの 種類も少なかっ   05) 。 これほ ， 新たな情報の 収集というよりも ， 

たためではないかと 思われる。 既存知識の確認のため ， 自分と同じレベルあ る 

6)  商品属性知識の 保有量が多くなるほど ， いはそれ以下の 情報源とは接触せず ， より レベ 

表 11  デモバラフィック 特性・意思決定スタイル・ 状況変数，経験変数と 情報行動 
( 重 回帰分析に よ る標準化 偏 回帰係数 )   

性 0. 01 0 ・ 04 一 0.08 一 0. 11 一 0 ・ 01 一 0.08 

年 令 --0.2y 木木 --0 ・Ⅰ 7 本 --0.26 本木 --0 ・ 18 本 一 0.20 ， --0 ・ 17 

年 収 一 0.08 一 0. 10 一 0.05 @  0.20 本 *     一 0.15 ホ 一 0 ． 07 

教 育 水 準 0. 10 0 ・ 02 0.04 0. Ⅰ 5 本 0. 11 0 ． 10 

広告接触傾向 0.05 一 0 ・ 05 0.05 0 ● 08 0.l5f 0 ． 06 

体験的情報探索 0.09 一 0 ． 07 0.07 0. Ⅰ 7 ホ 0.05 0 ・ 22%, 求 

  清朝 被 影響性 0.17 本 0.08 0.20 ホ ホ 0.08 0. Ⅰ 5 千 0.05 

装 ィ ヒ 士旨 回 0. Ⅰ 3i 0. Ⅰ 8             0.16, 0 ． 09 0 ・Ⅰ 0 0.08 

革 新 性 一 -0 ・ 04 0.09 -0.07 --0 ． 14f 一 0. 09   0 ． 27,: 。 ， * 

危 険 受 容 0. 13 0.02 0. ⅠⅠ 0.33% 0  19: ヰ   0 ・ 36'k 求 

選 択 肢 数 0.18. ぉ 一 O                             0.14 千 0 ・ 06 0.08 一 0.01 

考 慮 属 性 数 0.14, 0.18% 0  22,:, ホ 0.05 0 ・ 23*"* 

商 品 価 格 一 0.16%      0.18, 0.02 求 一 0.14 千 一 0 ・ 12 一 0.04 0 ・ 02 

属 性 重 視 度 ． 一 0.04 0.04 一 0 ． 06 0.09 一 0. Ⅰ 0 0.1 Ⅰ 

コ ン ク リ ク ト 0.13 千 --0 ・Ⅰ 3 0. 16 。 0. 10 0.05 0.19             

ブランドスウィッチ 一 0.09 --0.0 Ⅰ 一 0.03 一 ・ 0.04 一 0.14 千   0.02   0.09 一 0.07 一 0.01 0.18             一 0.05 0.1% 
商品使用満足 一 0.01 一 0.02 0.02 一 0.04 一 0.07 0.17 。 

商品属性知識 0.16 ホ 0 ． 20 本本 0. 12 0.07 0.18 ホ 一 0.02 
0 ． 44, ヰ             

決 定 係 数 (R') 0 ． 28,, 0.46*  @  0.38, 窩 0 ・ 33 ホ 求   0.3 Ⅰ ，， 

* 数値が小さいほど 範囲は広いことを 示す。 
f p く ， 10 ， ， P く ・ 05, 神 P く ． 01 
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かめ 高い情報源のみと 接触しょうとするためで 高い㏄ =0.34, P==0.36, P=0.31, ともに P く 

あ ろう 0   01)@o 

各変数と情報利用の 様相との関係は ， 次のよ 6)  考慮属性 数 が多くなるほど ，情報利用度 
う なものであ る。 は 高まるが，利用される 媒体の範囲は 限定され 

り 若年層ほど情報利用度は 高いが，利用さ る 0 とくに，専門誌の 利用度が高まる㏄ =0.20 ， 

れる属性情報の 範囲は高金君ほど 広い。 P く ・ 01) 。 ここからも，乗用車購買意思決定に 

したがって，若年層ほど ， ブランド。 媒体・ お げる情報行動が 確認型のものであ ることが 示 

属性を限定し ， 狭い範囲で よ り多くの情報収集 唆される。 

や 情報利用を行なっているといえよ う 。 7)  商品購入頻度が 多くなるほど ，情報利用 
2)  年収が低いほど ，情報利用度が 高く，利用 度は高まる。 これは，情報の 利用の仕方自体の 
される属性情報も 限定される。 これは，年収が 低 学習効果とともに ，情報収集が 確認型のもので 

いほど，購買意思決定に 体な う 相対的リスクが あ ることも反映しているものと 思われる。 

大きいためと ，彼らがとくに 経済性に関すが 清 なお， これらの変数が ，意思決定内容 ( 態度 

報 利用をより多く 行 う ためであ る㏄姉一 0.20 ， 変容・認知の 極性化。 意思決定の正確さ。 意思、 

P  く ・ 01) 。 決定への満足 ) に及ぼす効果の 重回帰分析では ， 

3)  教育水準が高いほど ，情報利用度も 高い。 態度変容に及ばす 効果の決定係数のみが 有意水 
これは，消費者の 情報処理能力水準の 効果を反 準に達した C 尺 @=0.18, P く ・ 05) 。 効果の様相 

映するものであ ろう。 は ，体験的情報探索傾向が 態度変容を促進し 

4)  体験的情報探索傾向の 強い火ほど，情報 ㏄ =0.20 ， P く ・ 01), 商品属性知識が 態度変容 

利用度は高いが ，利用される 媒体は特定のもの を抑制する㏄ = 一 0.31, P く ・ 0 りというもので 

に 限定される。 このような人は ， とくに，店頭 あ る。 また，決定係数は 有意水準に達しないも 

の ヵ タログ類や店頭の 展示商品など ，直接販売 のの，体験的情報探索傾向は ，認知の極性化も 

店 に行くことで 接触し ぅる 媒体の利用度が 高い 強め㏄ 二 0 ・ 20 ， P く ・ 01), 意思決定の正確さを 

(P=  0 ・ 29,  月 三 0 ・ 21,  ともに P く ・ 01) 。 高める㏄ = 一 0.29, P く ・ 01) という効果も 示し 

5) 危険受容性の 強 い火 ほど，情報利用度は ている。 
高いが，利用される 属 ，性情報と媒体は 限定され (2) 情報行動の様相と 意思決定 

る 。 このような人は ， とくに， セールス。 マン 情報行動の各測度は 内部相関がかなり 高いた 

とか知人や友人というパーソナル な 媒体の利用 め ( たとえば，情報接触 量と 情報利用度では ， 

度 が高 い ㏄ =  0 ・ 31,  月 =  0 ・ 27,  ともに P く ・ 01) 。 Ⅰ 二 0 ・ 68), ここでは， 重 回帰分析を用いず ， 単 

また，属性では ，走行性や居住性あ るいは デザ 純 相関分析を用いて 情報行動と意思決定との 関 

イ ンなど快適さに 関連した属性情報の 利用度が 係を検討した。 結果は，表 12 仁 示される通りで 

表 12  情報行動と意思決定 ( 単純相関係数 ) 

  態度変容 @  認知の極性化 
  情 報 接 触 量 

ブランド接触範囲 

媒体接触範 囲 
  青 軸 利 用 度 

属性情報利用範囲 

媒体利用 範 囲 

一 0 ・ 02 

一 0 ・ 14':' 

0 ・ 08 

0.03 

0,05 
0.19,             

0.04 

--0.0 Ⅰ 

0.10 
0.lS             

    一 0.01 

  
0,15                           

  
意思決定の正確さ   意思決定への 満足 

0.02 
0.18                         

一 0.02 

一 0.04 

一 0.01 

0.02 

一 0 ・ 20 ， i":     

一 0.11 

一 0.28:i":     

一 0 ． 24,";     

一 0 ・ 30:,,i     

一 0.22,,,     
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あ り，次のような 傾向が見い出された。 ランドについての 情報に接触するほど 意思決定 

リ 特定の媒体が 利用され，多くのブランド の 正確さは高まる。 なお，情報量と 意思決定と 

ほ ついての情報に 接触するほど ，態度変容は 大 の関係についてほ ，あ とでょり詳細に 検討する。 

きくなる。 各媒体利用度を 説明変数とした 重田 4)  情報接触量や 情報利用度が 高まるほど， 

帰 分析の結果では ，新聞広告と 店頭カタログ 類 かつ，媒体の 接触範囲や利用範囲あ るいは属性 

というふたつの 媒体の態度変容効果が 大きい 情報の利用範囲が 限定されるほど ，意思決定へ 

(P 三 0 ・ 2%,  タ =  0  と も ， @ P  く ・ 05)0 の 満足は低下する。 これほ，消費者が 確認型の 

め 特定の媒体から ，より多くの   清 報を利用 情報収集を行なっており ，特定の情報源からの 

しているほど ，認知の極性化 ( 確信度の向上 ) 既存の知識や 評価と一致するような 情報の方に 

は 大きい，媒体としてほ ，新聞広告の 極性化 効 よ り多く接触するほど ，購入ブランドに 対する 

果 がとくに大きい㏄ =0.29, P く ・ 05) 。 まだ， 事前の要求水準や 期待水準が過度に 高まって し 

情報利用度が ，態度変容よりもむしろ ，認知の まう ためと思われる。 

極性化により 大きな影響を 及ぼすという 点から 本研究では，情報量と 意思決定の正確さとの 

も ，本研究でとりあ げている情報行動が 確認型 間 に単調な関係は 見い出されなかったが ， 

のものであ ることが想定される。 Jacoby@ h@ (Jacoby ， Speller@ h@ Berning@ 1974 ， 

3)  情報接触量や 情報利用度などの 情報量 と Jacoby,  Spe 几 er  と Kohn  Ⅰ 974)  や Staelin  と 

意思決定の正確さとの 間には単調な 関係は認め Payne (1976) も両者の関係は 非単調的であ るこ 

られない。 しかし， ブランドとの 接触範囲と L. 、 とを見い出している。 この点を検討するため ， 

ぅ 情報行動の様相と 意思決定の正確さとの 間に 情報接触 量 と % 報 利用度の程度でサンプル 全体 

は ，有意な相関関係 " 認められ， より多くの フ   を 5 群に分 げ ， 各 群の意思決定の 各測度の平均 

表 13 情報接触 量と 意思、 決定 

  
I   Ⅱ m Ⅱ ， Ⅰ v Ⅰ 

N ニ 34 入 "=  34 N=31 
意 ， 巴 " 定 「 : ヨ容 てト、 -   

(23.36) (55.18) (103.15) (176.35)   ⅠⅠ @ ト ・   (0 ・ 09) 
      F  上ヒ   

0 ． 67 

  0.85     

意思決定への 満足 

度 変 容 0.70 

  6.94    6.44    6.16   3.73                     
C  ) 内は各バルーブの 情報接触量平均 

表 U4 情報利用度と 意思決定 
  

  ・清きほ 干 W.W  刃 。 準 
  I   Ⅱ Ⅱ ， 

N=36   八 ， Ⅲ =  32 八 Ⅰ 二 34 
意思決定内容     

Ⅰ． 23 0.82 Ⅰ． 16 0 ・ 70 

態度変容 認知の極性化   0.19 0.59 0 ． 94 1.59 Ⅰ， 49 

意思決定の正確さ   7.77   8.28 8.59 5.60 Ⅰ・ 19 

意思決定への 満足   8.32    7.17 7.72 6.76 5.88 3.34, 

C ) 内は 各バループの   溝報 利用度平均 
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を 算出することで ，情報量 と 意思決定との 関係 

を更に分析した。 結果は，表 13 と表 14 および 

図 5 から図 8 に示される通りであ る。 

態度変容，認知の 極性化，意思決定への 満足 

と情報量との 間には， ほぱ 単調な関係が 示され 

るが，有意水準 (5%) に達するのは 意思決定へ 

の満足についてのみであ る。 一方，意思決定の 
正確さと情報量との 間には，有意水準には 達し 

ないものの非単調な 関係が見い出された。 

， 清報 接触最と決定の 正確さとの関係について 

1.23 

態 

度 
1.0   

変 

廿守 名主 。 

  
ⅠⅠ   
0 ． 67 

0 ・ 5   

0.13 

0 ・ 0  1           

1 2 3 4 5 

  情 報 量 

  情報接触 6.09  23.36  56,18  103.15  176.35 
  情報利用 21.06  42.08  64.56  83.76  148.13 

図 5  情報土と態度変容 

は ，情報接触の 増加により当初正確さは 増すが， 

より以上の増加はいったん 正確さを著るしく 低 

めそれ以降ふたたび 正確さを高めるものの ，過 

度の情報接触はふたたび 正確さを低めるという 

双極型の関係が 見い出された。 これは，情報 接 

触 量の小さな範囲 (1, 2, 3) と 大きな範囲 (3, 

4, 5) とで異なる最適情報接触水準が 存在する 
ことを示唆するものであ る。 
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情報利用度と 決定の正確さとの 関係について 

は，情報利用の 増加により当初正確さほ 高まる 

が， より以上の情報利用の 増加はいったん 正確 

さを低めそれ 以降ふたたび 正確さを高めるとい 

う Staelin と Payne (1976) の知見と一致する 

関係が見い出された。 

これらの結果 は ， Jacoby らの主張するような 

単一の最適情報水準の 存在を支持していない。 

むしろ， Wright (1975) の指摘するように ， 

情報量の増加に 体ない消費者の 用 ぅる 決定戦略 

は変化し，それにより 最適情報水準も 変化する 

と考えるのが 妥当であ ろう。 

これらの点については ，実験的手続ぎを 用い 

た研究により 更に検討する 必要があ る。 また， 

購買意思決定は ，単一の時点でなされる 単一の 

判断というよりも ，むしろ各時点での 様相の異 

なる判断の一連の 流れ ( 時系列 ) として 捉 える 

べき現象であ り，その意味で ，意思決定のそれ 

ぞれのフェーズでの 情報行動の特徴と 決定戦略 

との関係を分析して 行く必要があ る。 さらに， 

購買意思決定は 購買行動によって 終るものでは 

なく，購買後に 生じる種々の 不満や認知的不協 

和 (cognitivedissonance, Festinger l957) を 解 

消するための 情報行動を伴なう。 とくに，ブラ 

ンド・ロイヤルティの 形成においては ，購買後 

の情報行動が 重要となる。 したがって，今後 

は， このような側面をも 含めた，意思決定の 一 

連の流れの中での ，情報行動と 決定戦略および 

決定の質的様相との 関係分析がとくに 重要な研 

究課題となろ う 。 

引用文献 

Berlyne,  D  . E  .,  Co れがわ f, 丑 roMsd,  o れ こ CMrio ㎡ 収 ， 

McGraw-H Ⅲ， 1960 ． 

Bettmm,J.R., A れ 丑が or 笏 乙 だ 0 れ Pro ㏄㏄ 肋 g  T 方 cor ノ 
0/  Con 姥笏げ C ん 。 ゐ e,  Addison-WesIey,  1979. 

Bucklin,  L. P.,  "Testing  Propens Ⅲ eS  to  Sh0p", 
フうぴ Ⅰれ こ z  0 Ⅰ、 Md Ⅰ ゐ乙肋 9, 1966, vo1, 30 ， pp. 22-27. 

Capan,N.&  Burke,M.,"Individua Ⅱ ProductClass, 
8 ユ d  Task.Related  Factorsin  ConsumersInforma. 

Hon  Processing", Jo ぴ Ⅰれ こ Zo ダ Con3 れれ 召 Ⅰ RgJe 乙 rc  ん , 
Ⅰ 980 ， vo1. 7,  pp. 314 一 326. 

Chestnut,  R  . W., &  Jacoby,  J.,  Consumer  Infor. 
mation  Processing:  Emerging  Theory  and  Find. 
in    s    In  A.  G. Woodside,  P. D.  Bennett,  &    . 

N. Sheth,  (eds.)  月 。 ぴれんク tio れ ・ s  o ダ COo れ s ぴ笏 ビアク れ イ 

エ 篠イひ が ri ㎡ B ぴノ肋ま B6 ヵ 乙ヮ ior, American  Elsevior, 

1977. 
Engel,  J. F. 、 Kollat,  D  . T.,  &  Blackwell,  R  . D 。 
COonsu 笏 er  Behapior,Holt,Rjnehartand  W Ⅴ jnston, 

1968. 
Festinger,L.,A  T ね万 eo こノ 。 /  Cong れ ifioe  Dissona れ ce, 

Harper  &  Row,  1957. 
Fishbein, M., &  AJzen,  I.,  Be4i げ ， Atfitud も 7n, 

加乃 tio れ 4 れ イ Behavior, Addison-Wesley, 1975. 
Green,  P. E.,  &  Rao,  U. R.,  'Multjdimensional 
Scaling  and  Individual D 玉 Ⅱ erences,"  76 ぴⅠ れ   lZ  o ダ 

M 万 Ⅰ 尼 eti れ ng  Re ㏄の rc ん ， 1971, vo1. 8, pp. 71-77. 
Guttman, L., &  Suchm8%, E. A., "Intensity  and  a 
Zero  Point  for  Attitude  AnaIysis,"  A 移 enCa れ 

SoCiolo9 わ ㎡ R ㏄加功， 1947.  vol.  12,  pp. 57 一 167. 
Howard,  J. A.,  &  Sheth,  J. N.,  T ん e  T ん h.eor ノ 0/ 
Bu ノ ・ er  Be 肋 vior,  John  Wiley  &  Sons,  1969. 

Jacoby,  J.,  Chestnut,  R.  W.,  &  Fisher,  W.  A., 
"A  Behavioral  Process  Approach  to  Information 
Acquisition  in  Nondurable  Purchasing,'Joour れぬ 
0 ダ九九 " 戒め 材 g  火 esearr ん ， 1978,  voI.  15,  pP. 53 ㌻ 

544   

Jacoby,J.,Speller,D.E.,&  Berning,C.K  .,  "Brand 

Choice@ Behavior@ as@ a@ Function@ of@ Information 

Load  :  Replication  and  Extension,      ょ oW れ hdr  o   

Co れ 効用 cr  Re5%rc ん ， 1974,  vol,  l,  pp. 33 ㍉ 2   

Jacoby, J,,  Speller,D  .E.,  8  Kohn,C.A  .,  "Brand 
Choice@ Behavior@ as@ a@ Function@ of@ Information 

Load", ノろぴ撰 ㎡ 9 Ⅰ九九 dr&eti れ g  Re5 ㏄ r 。 ん ， 1974, 
vol ， 11.@ pp ・ 62-69   

Lehman, D. R., &  O Ⅱ r, C,, 血ナ or 笏尻 io れ R ㏄ ゆ ・ 

zzUzt ノ 2 Ⅰ Docfors7 う r 乙 S タ cc 所 c Frod ぴ ct CZo55) 

Working  paper,  Graduate  School  of  Business, 
Columbia@ University ， 1979   

M Ⅲ er, G.A., Th わ htg 月どノ机 0lo9 ノ o Ⅰ COo 笏仰 lim た a ガ o れ， 
Basic@ Books ， 1967   
MooTe,  W.L.,  &  Lehman, D.R  .,  "Individual Ⅱ f- 

ferences  ln  Search  Behavlor  for  a  NondurabIe,     

よ ou れ援 。 ダ Co れタぴ移ダ人 escarC 凧 1980 ， vo1. 7, 

pp.  296-307. 

Newman,  J.  W.,  "Consumer  External  Search  : 

Amount  and  Dete 「 minants,"  In  A.G.Woodside, 
J. N  ., Sheth,  &  P. D.  Bennett,  (eds.)  Co れ su 佛ダ 

4 れ 援 Ⅰ 力ん Ⅰ 比肋 IB イ ソ肋 g  Be ん havior,North  HoIland, 

1977. 

Newman,  J. W  .,  &  Staelin,  R  .,  "Prepurchase  In. 

formation  Seeking  for  New  Cars  and  Major 
Household  AppIjances," JOournal  o/  五九 %rketm 竹 g 
Rgsear 柵 ， 1972,  voI. g,  pp. 249-257. 



消費者の情報行動と 意思決定 ( 境 忠宏 ) (305) 77 

NlcosIa,  F  .  M  ., COo れ Ⅰぴ戸 こ ピア De Ⅰ こけ io れ P Ⅰ・ 0 Ⅰ lc コ % ピ 5, 

Prentice ， Hall ， 1966   

Payne ， J ， W ，， "Task@ Comple Ⅹ     ty@ and@ Conti   gent 
Processing@ in@ Decision@ Making:@ An@Information 
SeaTch  and  Protocal  A 血 alysis,"  0 Ⅰ ぢ Ⅰ れ iz の tio れ口Ⅰ 
Be ん oUior  o れ こ Hu ガ za れ月 er プ Ur7% クれ cc,  1976,  vol   

Ⅰ 6,  pp. 366 円 87, 
RaJu,  P. S.,  "Optimum  Stimulation  Level:  Its 
Relationship  to  Persona 血 y,  Dem0graphics,  and 
EXplorat0ry  Behavior,"  Jo ぴ Ⅰ れ磁 o/  Co 榔ぴ援グ 

Re5 ㏄ ば A,  Ⅰ 980 ， vo1. 7,  pp.  272 り 82. 

境 忠宏， " 判断課題事態における 情報行動の諸相 ", 
実験社会心理学研究， 1978, vol. 17, pp. 97 Ⅱ 10. 
Staelin, R., &  Payne, J. W,, "Studies  of  the  In. 
formation  Seeking  Behavi0r  of  Consumers", In 
J. S.  Ca,,01l  &  J. W. Payne  (eds.)  Cogn ん io れ 

し 材ぶ oci&Z BeA&Uior, LawrenceErlbaum  Ass0ci- 
ates,  1976. 

W,ight,P.,  "ConsumerChoice  Strategies; Simplfy. 
ing  vs.  Optjmizing",  Jo ぴ卸 ㎡ 0/  八 %or ゐ cti 刀 g 

穴 c5c 甘桶 ， 1975,  vol.  12,  pP.  6 件 67. 

( 横浜国立大学経営学部助教授 コ 


