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情報 サ ー チ と消費者行動
一 消 費者はネ ッ ト情報を どの よ うに使 っ て い るか 一

　　　　長 島　直樹、新 堂　精士 （富士 通総研　経済研 究所）

要 旨 ： 本稿は 、消費者が ネ ッ ト情報 を ど の よ うに利 用 し て い る か に つ い て
、 情報収集 と意思決定の 2 つ

の 側面か ら論 じた も の で あ る 。 独 自に実施 し た ア ン ケ
ー

ト調 査 の 結果 、 以 下 の 諸点 が 明 らか に な っ た。

1．消費者 に よ るネ ッ ト利用 に は 時間制 約 とサ ーチ の 限界 が 存在 す る 。　2．商品 に対 す る関与 （商品 へ の

こ だ わ り）の 高 い ケース ほ ど長時間の ネ ッ ト検索 、 及び そ の 他 の 情報収集 が実行 されて い る 。 3．商品

購入 の 意思決定 に お い て は 高関与 の ケ
ー

ス ほ どネ ッ ト情報の 重要性 が低 下す る とい う逆説的な現象が観

察 され る 。

　こ れ らの 観察結果 か ら以下 の よ うな推論が 可能 に なる。 1．ネ ッ トの 普 及 に よ る消 費財市場 の 効率化

効果は 限 定的で あ る 。
こ れ は 消費者 が非合理的だか らで は な く 、 サ

ー
チ コ ス ト、特に 時間制約 に対す る

合理 的な対応 の 結果 で ある e 　 2．全 体 としてサー
チ に時間制約 が あ る以上 、高関与ケー

ス で 情報収集が

増 え る
一

方、低 関与 ケー ス の 情報処理 が侵食 され 、 減少 して い く可能性 が ある 。　 3．今後 、ネ ッ ト情報

が 意思決定に も利用 され る よ うに なるか 否 か は 、 高関与 ケ
ー

ス で は 実体験的 な情報 を代 替す る こ とがで

きるか 、低関与 ケー
ス で は情報 の 絞 り込 み と利便性 の 向上 に か か っ て い る。

キーワ ー ド ： 情報 サーチ （情報探 索）、消費者行動 （消 費行 動） 、イ ン ターネ ソ ト （ネ ッ ト情報 ）、

サ ーチ コ ス ト （探索 コ ス ト）、時間制約 （時間 の 稀少性 ）
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Abst 陥 ct ： This　paper 　addresses 　how 　consumers 　 use 　lnternet　 with 　 the　 focus　on 　information

search 　and 　decision　making 　process ．　Our 五ndings 　based　on 　the　survey 　results 　are 　as 　fbllows：

1．Time 　constraint 　is　observed 　with 　respect 　to　infbrmation　 search 　via 　Internet．2The 　higher　a

consumer
’

s　 involvement　in　choosing 　 speci 五c　ite皿 ，　 the　longer　he！she 　 spends 　 on 　 infbrmation

search ．3．However ，　 it　 is　 paradoxical　 that 　 infbrmation 　 obtained 　 via 　 Internet　 becomes 　 less

important　in　decision・making 　process，　as 　the 　involvement 　gets　higher．

　These 丘ndings 　imply　the 　fbllowing． 1．The 　spread 　of　Internet　usage 　has　a　limited　effect 　in

improVing　the　market 　 e 伍 ciencS ．　 2．Consumers 　are 　hkely　to　spend 　more 　time　on

high・involvement　items　fbr　More　inf｛）rmation ，　resulting 　in　less　time 　on 　information　search 　fbr

lOw・inVOIVement 　itemS．

　Whether 　or 　not 　infbrmation　collected 　via 　Internet　w 皿1　be　used 　in　decision−making 　process

depends 　mainly 　on 　the　extent 　of 　the　consumers ’

　average 　involvement 　with 　the　item　in　concern ．
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情報サーチ と消費者行動一 消費者はネ ッ ト情報 をどの よ うに使 っ て い るか，一

1 ．は じめ に

一 情報サ
ー

チの 便益 ・費用 と市 場効率 一
　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 ロ

　 イ ン ターネ ッ トの 影響 を論 じる視点は 立場 に よ

っ て 多種 多様 だ が、本稿 で は イ ン タ
ー

ネ ッ トの

“
市場効率化効果

”

を 主な論点 とす る。　 「イ ン タ

ーネ ッ トの 普及 は市場 の 効率性 を高 める 」 と言 わ

れ る こ とが あ り、その 論拠 は概ね以 下 の よ うに整

理で きる 。

　 イ ン タ
ーネ ッ トは 市場 を利用 す るた め の コ ス ト、

っ ま り取 引費用 を低下 させ る と考え られ て い る 。

取引費用 に は 、有効な取引機会 な どを模 索す るた

めの サ
ー

チ コ ス ト （探索費用） をは じめ、市場参

加者 に ル ール を遵守させ るた めの 見張 りコ ス ト、

トラ ブル の 仲裁 コ ス トな どが 含まれ る 。 イ ン タ
ー

ネ ッ トと の 関連で は 、ネ ッ ト検索 の 容易化な どを

想起 し、サーチ コ ス トが議論の 中心 にな っ て い る

こ とが多い 。そ し て 、イ ン タ
ーネ ッ トの 普及 が各

経済主体 の サ r チ コ ス トを劇 的に 下げる と考 え る

の で あ る 。

　 こ の た め 、組織や長期 的な取引関係 に依拠 して

取引 を行 うよ りも、市場 を利用 したほ うが有利 に

な り、市場化 が進 む と い う論 法で あ る 。 同時 に 、

サ
ーチ コ ス トの 低下が もた らすネ ッ ト情報の 大量

流通 は、市場 参加者 間 の 情報非対称性 を大幅 に軽

減す る とも考え る 。
こ うして 、イ ン ターネ ッ トの

普及 はサ
ーチ コ ス トの 低下 と情報非対称性 の 軽減

を通 じ て 市場 の 効率化 を促進す る こ と に なる 。 こ

の ように 、本稿 で 市場 の 効率化 と言 うとき、情報

サーチの 促進 を通 じ て 、経済主体 が よ り好 ま し い

選 択 を行 うよ うに なる こ とを意味す る もの と しよ

う。 その 前畢は 勿論、世の 中に存在す る情報を検

索 し、利 用す る こ とで ある 。
こ の 前提 をイ ン ター

ネ ッ トに 関 して 検証 しよ う 、 と い うの が本稿 の ね

らい で あ る 。

　 取引費用の 低下は 、あ る企 業が 旧来 の 系列取引

をや めて イ ン タ
ーネ ッ トに よ る調達を 拡大す る よ

うな ケ
ー

ス で は理 解 しやす い 。膨大な取引機 会を

安価 に提供 された企業は、少 しで も安い 取引機会

を探 る動機が 強い で あろ う。 そ うで あれ ばネ ッ ト

情報を最大限 に活用す るは ずで あ る 。

　 しか し、消 費者が商品を購 入す るケース で は ど

うだろ うか 。 ネ ッ ト情報 を利用す る動機は 強い で

あ ろ うか 。 確 か に ネ ッ トに は 商品 関連 の 情報が溢

れて い る 。 従来で あれば、交通機 関 を使 っ て い く

っ か の 店舗を訪れ ない と得 られな か っ た よ うな情

報 も満載 されて い る。イ ン タ
ーネ ッ トの 中で こ の

よ うな情報に行 き当たれ ば、確か にサ
ー

チ コ ス ト

が節約 され た こ とに な る 。

　 し か し サ
ー

チ コ ス トは交通 費や通信費 だ けで は

な い
。 情報収集に は 時間 の コ ス トがか か る。検 索

エ ン ジ ン そ検索は容易に な るか もしれ な い
。 しか

し、集 めた情報 は さらに 咀嚼 、 理 解、検討 と い っ

た 情報処理 の 過程 を経 なければ役 立 つ 情報 にな ら

ない 。 そ して 情報処理 に は やは り時間が か か る 。

っ ま り、時間の 機会費用 がサーチ コ ス トの 大 きな

部分 を構成 し て い るか も しれ な い の で ある。 ノ
ー

ベ ル 経済学賞を受 賞 した G ．Stiglerは価格サーチ

の コ ス トを 時 間 と し て 理 論 分 析 を 行 っ て い る

（Stigler，1961 ）。 も しそ うで あれ ば 、ネ ッ ト接

続 の 際 の 通信費や 接続料 が 下 が っ て も、時 間の コ

ス トが壁 とな っ て 、サ
ー

チ コ ス トが劇的 に 下が っ

て い る とは 言 えない こ とに な る 。

　 ま た 、時 間の 機会費用 は経 済学で は 同 じ時間 に

働 い た場合に得 られ る所得 、と考え られ るこ とが

多 い 。 し か し、気の 進ま な い 検索を行 うこ とで 、

本来や りた い こ とを犠 牲に す る機会費用 もサーチ

コ ス トの 構 成要素に なる。また 、検索の 結 果 、満

足 な情報に 行 き 当た らな い リ ス ク もある。 こ の よ

うに 考 え る と、組織化 され て い ない 個人 が情報の

洪水 に 立 ち 向 か っ て 検索 を行 う と い う状況 は 、依

然 と して 大 きなサ
ーチ コ ス トを伴 う と考 え られ な

い だ ろ うか 。　 「IT 革命 と時 間の 稀少性」　（岩 村

他） は 、こ うした個人 （消 費者） の 情報取得に 対

す る 消極性 、情報 に 関す る個人 と組織の 相違 な ど

に つ い て詳述 して い る。 こ の よ うな問題 意識 に 立

ち、本稿 は 消費者の イ ン ターネ ッ ト利用 につ い て 、

経 営 情 報 学 会 誌
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実態調査 に 基づ く分析 と推論 を行 うもの で あ る。

　本稿の 構成 は 以 下 の 通 りで あ る 。 まず、次節 「2，

研 究の フ レーム ワ ー
ク亅 で 情報サ ーチ の

一
部で あ

る価格サ
ー

チ を 取 り上 げ 、本研 究の 目的を 明示 す

る 。
っ い で 、 本研 究の た めに 実施 した ア ン ケ

ー
ト

調 査 め枠組 みを示 し た上で 、 仮説提 示 、 並 び に 結

果 の 解釈 に用 い る概念 提示 も行 う。 次 に、 「3，調

査結果 の 整理 ・分析亅 にお い て 結果 を提示す る 。

整理 の 柱 は順番 に 、  イ ン ターネ ッ トの 利用者の

意識 、   商 品別 の 購買行動 と情報利用 、ネ ッ ト利

用 、  商品購 買 にお けるネ ッ ト情報 の 重要性一

の 3 点で ある 。 最後に 、「4，結論 とイ ン プ リケ
ー

シ ョ ン 亅 で全体の 総括 を行 う。

2 ．研究の フ レー厶 ワ ーク

2，1 価格サー
チ理論と数値実験

　情報サー
チ の うち、価格サ

ー
チ に 関す る 分析 は 、

Stigler（1961 ）を は じめ 、い くっ か の 重要な先 行

研究 が あ る 。基本 に なる考 え方 は 、サー
チ の 限 界

利 得 （限界便益）が 限界費用 （サ
ー

チ コ ス ト）と

等 し くなる まで サ
ー

チ を続け る と い うもの で あ る。

こ の 考 え方 に した が っ て 、 筆者 に よ る簡単な数値

実験 を紹介 しよ う。

　 同
一

品 質で 価格だ けが 異な る よ うな商品群か ら

最 も安 い もの を探 し出 す状況 を考 え る 。 例 えば、

価 格が平均 20 万 円 、 分散 1・万 円 の 正 規分布 を し

て い る商品 群か ら 、 価 格探索に よ っ て 安 い もの を

探す状況で あ る 。 1 回の サ ーチ （価格探索）で 10

種 類の 価格 を知 る と仮 定 し て 、数値 実験 を行 うと、

限界利得 の 推移 は 図表 1 の 右 下が りの 曲線 で示 さ

れ る。 正 規乱数 を使 っ た個 々 の 実験結果に は ば ら

つ きが あ る の で 、 10，000 回 の 実験結果 を平均 し、

得 られた結 果で ある 。

　限界利得は急速に低下 し、検索が 10 回 目に な

る と利 得は 数百 円ま で 下が る。サ ーチ の 回数 は サ

ーチ の 限界利得 と限界費用の 交点で 求ま る と考え

て い る の で 、サ
ー

チ コ ス トに 関す る想定が 必要に

なる。Stigler（1961 ）が分析 し て い る よ うに 、サ

一
チ コ ス トを 時間の 機会費用 と考 え、単に機会所

得 と 仮 定 し て み よ う。 給 与 所 得 が 時 間 あ た り

3
，
000 円の 人が 1 回 に つ き 1 時間 の サ

ー
チ をすれ

ば、サ ー
チ コ ス トは 3，000 円 に な る

i
。 本来 な ら

サ
ー

チ の 時間 が長 くな る に つ れ て 、よ り重要な活

動 を諦 め な くて は ならない と考 え られ る の で、 コ

ス トは逓増 しそ うだが 、こ こ で は
一定 と仮定 して

い る。こ の 場合 、検索回 数 は 3 回 程度が 合理 的で

あ る こ とがわか る。

25

匣 一
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（注）追加的なサ
ー

チ に よ っ て 得 られ た 最 低 価格 が そ れ ま

　 で の 最低 価 格 よ りも下 回 っ て い た 場合、その 差額 を

　 限 界利得 と考 え て い る。

図 表 1　 限界利得の 推移 とサー
チ コ ス トの 想定

　勿論 、サーチの 限界利得 の 推移 、最適 サ
ー

チ 回

数 は 分布 の 形状 に依存 し、平 均価格 が高 い ほ ど、

また価格 の 分散 が 大き い ほ どサ
ー

チ の メ リ ッ トは

大き くなる 。 しか し、サ
ー

チ の 限 界利得 が急速 に

低 下す る こ とは 共通 して い る。ま た 、平均単価が

20 万 円 と い う比 較 的高額 な商品で も、合理 的に

行動す る消費者が 多くて もせ い ぜ い 数回程度 で 価

格サ ーチ を打 ち切 る とい う実験 結果 は 重要 で あ

る。

　 し か し、実 際に 消費者 が商 品 を選 択す る状況 は

よ り複雑 に なる 。 上記 の 実験 で は 、品質や 機能 に

関す るサー
チ はす で に済んで お り、品質に つ い て

は満足 の い く も の だ け が サ
ー

チ対象 と し て 残 っ て
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情報サ
ー

チ と消費者行動一 消費者 はネ ッ ト情報 をど の ように使 っ て い るか 一

い る、と い う前提 も含 ん で い る。　 「同
一

品質 の 商

品 グル
ー

プ か ら最低価格 の 商品を探索す る」 とい

うの は 、非常 に 純粋 な、 した が っ て 実際 に は あ り

そ うに な い 状況 で あろ うli。

　品質 、機能 、価格 な どす べ て が異 なる状況 で 、

消費者 は ど の 程度情報 収集を実行 し、ど の よ うに

意思決 定に 役 立 て て い る の か。ま た 、日常 生活 に

お い て イ ン タ
ーネ ッ ト利 用は メ ディ ア 利用全体の

中で ど の 程 度 の 位置 を 占め て い る の か 。以 下、イ

ン ターネ ッ トと情報収集、消 費行 動 に焦点を 当て

なが ら、実態 調査 を踏ま え た分析 と推論 を行 う。

結果整 理
・分 析の 提示 に 先 立 っ て 、ア ン ケ

ー
トの

枠組 み と研究仮説 に つ い て概 説 しよ う。

2．　2 ア ン ケー ト調査の 枠組み

　 筆者が企画 し、富士 通総研が 実施 した ア ン ケー

ト調査は 「メデ ィ ア利 用 と商品の 購入 に つ い て 」

と題 す る調 査 （以 下 、本調 査 とす る）で あ る。前

半は イ ン タ
ーネ ッ トの 利用 状況 を尋 ねて い る。 こ

こ で イ ン タ
ー

ネ ッ ト利用 とい う場 合、仕 事以 外 の

個人的な利 用 に 限定 し て い る。ま た 、イ ン タ
ー

ネ

ッ ト利 用に は ウ ェ ブ の ブ ラ ウジ ン グ、メ ール マ ガ

ジ ン ・個人 メ
ー

ル の 利 用す べ て を含ん で い る。そ

の 上で 、ネ ッ ト利 用 の 有無 、非利 用 の 場合 は そ の

理 由、利用 して い る場合は 利用時間の 捻出方法、

利 用 時 間 ・頻 度が さ ら に増 え る 条件、利 用 目的な

ど に つ い て の 質問 で 構成 し て い る 。

　ア ン ケ
ー

トの 後半は 、 商品購 入 に 際 し て の ネ ッ

ト利 用 の 実態 に 関す る も の で あ る 。 具 体的に 9 商

品、つ ま り、パ ソ コ ン 、乗 用車、分譲住宅、海外

旅行パ ッ ケージ、マ イ ライ ン の 登録 、ビ ール （買

い 置 き目的）、洗濯用洗剤、フ ァ ン デーシ ョ ン （女

性 の み ）、ネ ク タイ （男性 の み 〉に 関 して の 質問

を行 っ た。過去 3 年間 の 購入
・契約の 有無を聞い

た 上で 、購入 経験 者に っ い て は 最近の 経験 に 基づ

い て 、非購入 者 の うち 「将来購入 可能性 あ り亅 と

す る人 に つ い て は 予想 に 基づ く回答 を依頼 した 。

質問内容は 、情報 収集 時間、購入 の た め の ネ ッ ト

利用時間 、商品購入 の 意思決定に 際 して 重要 な要

因、イ ン ターネ ソ ト情報の 信頼性、商品 に対す る

関与 （こだわ り〉、知覚差異 （ブ ラン ド問の 知覚

品 質差） 、購入 後の 満足 度な どで ある。こ こ でネ

ッ ト利 用 とい うの は 、商品 購入 の た め の ウェ ブ検

索 （企業や商店の ホ
ー

ム ペ ージ、価格比 較サ イ ト、

購入 サイ ト、 ミニ コ ミ情報サイ ト）及び メ
ー

ル マ

ガジ ン を含ん で い る 。 た だ し、個人 メ
ール で の 情

報交換は 、知 人 か ら聞 い た情報 に分類 し 、ネ ッ ト

情報 に は 含め ない 。

　最後 の 部分は 被験者属性 を尋ね る フ ェ
ー

ス シ
ー

トで あ り 、 年齢 、 性別 、自分 自身をナ レ ッ ジ ワー

カー と思 うか 否 か 、職業 、 世帯 の 家族構成 、 家計

の 年収に つ い て 尋ねて い る 。

　実施は 2001 年 11月、調 査方法は郵送方式 と し

た 。 首都圏在住の 20〜49 歳まで の 男女で 自宅に

パ ソ コ ン を保有 して い る世 帯 1620 人に対 して発

送 し 、1017 人 か ら回答 を 得 た 丗
。 有効回 答率 は

62．8％で あ っ た。

　 こ こ で は大 まか なネ ッ ト利 用状況 の みま とめ て

お く 。 首都圏 か っ パ ソ コ ン 保有者 に 限定 し たため、

イ ン タ
ー

ネ ッ トの 利 用 率 は 78％に達 して い る i・
。

ネ ッ ト利用者の うち 、常時 接続者 （完全 固定料金

に よる利 用者 ）は 43 ％、残 り 57％は ダ イ ア ル ア

ッ プ （変動料金） に よる利用者 で あ っ た。また 、

ネ ッ ト利 用者 の 利 用時間は 1 週間平均で 5 時 間強

（306 分） だが 、常 時接続 に よ る利 用者は約 8 時

間半 （509 分） 、ダイ ア ル ア ッ プに よ る利用 者 は

3 時間強 （186 分） とな っ て お り、両者で 大 き な

開 きが あ る 。 UCI ．A 通 信政 策研 究所 の 調 査結果

（UCLA 　 Center　 for　 Co 皿 munication 　 Policy
，

2001 ）に よる と、2001 年時 点 の 米国 で は 72．3％

の 人 がイ ン タ
ー

ネ ッ トを利 用 して お り 、
1 週 間 の

平均利 用時間は 9．8 時間 とな っ て い る 。 日本 で も

首都 圏の 常時接続利用者 に 関 し て は 、ほ ぼ米 国で

の 利用状況に 近づ い て い る こ とが わ か る 。
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2，3 研究仮説 など

　 ア ン ケー
トで知 りた い の は 、 大 き く分 けて   他

の メ デ ィ ア と比較 した イ ン タ
ー

ネ ッ トの 利用状況、

  商品購入 に 際 し て の ネ ッ ト利 用状況 、  商品購

入 にお けるネ ッ ト情報の 重要性　　の 3 点 で あ る。

こ の 3 点 に つ い て 、仮説 を含め て 簡単に 説明す

る 。

　 まず、他 の メデ ィ ア と比較 したイ ン ターネ ッ ト

の 利用状況 に つ い て で あ る 。
NHK が 毎年実施 し

て い る 「国民 生 活時間調 査」 に よ る と、最近 20

年 ぐ ら い にわ た っ て 各種 メ ディ ア の 合計利用 時間

は 概ね職 業 プ ロ フ ァ イ ル ご とに
一

定 して い る こ と

が わ か る 。 情報 ソース の 多様 化や情報量の 増加 に

もか か わ らず、人 々 の メデ ィ ア利 用 時間が 増え て

い ない 事 実を岩村他 （2000）は
“
時間の 稀少性

”

に よっ て説 明 した 。

　 た だ 、 NHK 調 査 は メ デ ィ ア にイ ン タ
ーネ ッ ト

を含ん で い ない 。 こ の ため 、イ ン タ
ー
ネ ッ トの 利

用を含 めて
“
メデ ィア利用時 間

一
定の 法則

”
が成

り立 っ か否 か は判 然と しない 。イン ターネ ッ トの

普及 が生 活者 に と っ て も情報 通信革命 で ある とす

れ ば、テ レ ビ、新 聞な ど他の メデ ィ ア を侵食す る

だけで な く、他 の 生活 時間に ま で食い 込 ん で い る

可 能性 もあ る 。 こ れ が正 しけれ ば、NHK 調 査に

見 られ る
“
メディ ア 利用時間一定 の 法則

”

はイ ン

ターネ ッ トの 出現 で崩れ たこ とに なる。

　 し か し、従来 の メデ ィ ア もイ ン ターネ ッ トも 、

利用時間 の す べ て が情報サ ーチ で ない こ とは 自明

で あ る 。 ネ ッ ト利用の うち情報サ
ー

チ 目的 に限定

す る と、 どの よ うなこ とが 言 え る の か 、 結果 の 分

析 に 基づ く推 論を後述す る 。

　次 に、商品 購入 に際 して の ネ ッ ト利 用状況に つ

い て で あ る 。

一
口 に商品購入 とい っ て も、商品特

性 に 応 じて 情報収集 行動が異な る と考える の が 自

然で あ る 。 商品 特性 を考え る際に 参考 と した の が

H ．Assael の 消 費 行 動 分 類 で あ る 。　 Assael

（1981）は 消 費行 動 を関与 （商 品 へ の こ だわ り）

の 高低 、 ブ ラ ン ド間知覚差異 の 大小 、とい う 2 つ

の 軸 によ っ て 4 つ に分類 した 。 す な わ ち、高関与

か っ 大知覚差異 を情報処 理 型 、高関与か つ 小知覚

差異 を不 協和解消型 、低関与か っ 大知覚差異を バ

ラ エ テ ィ
ー ・シ ーキ ン グ型、低関与か つ 小知 覚差

異 を慣性型 と命名 した 。 こ こ で 関与 と い うの は 、

商品 へ の こ だわ りの こ とだ が 、調査 上 の 曖昧 さは

拭え な い 。 本調 査 で は Assael 等 に よる フ ィ
ー

ル

ド調査 （Park 　et 　al，1984）に 依拠 して い る。すな

わち 、 それ ぞれ の 商品を他 の 消費 ア イテ ム と比 べ

て ど の 程度 こ だ わ りが 強い か 、どの 程度大事だ と

感 じる か に つ い て 5段階で尋 ね て い る 。

　イ ン タ
ー

ネ ッ トの 消費 関連情報が どの 程度利 用

され るの か 、とい うこ とに関 して A8sae1 の 分類

に則 して考 え るな ら、次の よ うな仮説が 成 り立 ち

そ うで ある 。 す なわ ち 、高関与 の ケース で な い と

検索意欲は 湧か ない。 また、知覚差異が大 きけれ

ば 、ブ ラ ン ド間 、商品間 の 差異 を認 識 して い る こ

とに なる。す なわち、品 質や機 能に 関す る情報処

理 は 済ん で い る こ と に な り、検索 したネ ッ ト情 報

よ りも 自らの 経験や知識 に基づ い て 行動す る 。
つ

ま り、
“
知 覚 し て い る差異

”

を拠 り ど こ ろ と して

行動す るで あろ う。 したが っ て 、 ネ ッ ト情報の 利

用価値が高 い の は 、高関与か つ 小知 覚差異 の ケ
ー

ス （Assaelの 分類で は 不協和解消型 消費）で は な

か ろ うか
。

　正 確 に 言 え ば、Assae1 の 関与 、知覚差 異 とい

っ た概念は 商品特性 の 分類 で は ない 。個 々 の 消費

者が特 定商品に 対 し て示す態度や認 知を示 す もの

で あ る。つ ま り、同 じ商品に対 して も消 費者に よ

っ て態度 ・
認 知 が異 な っ て 当然 で あ る 。 したが っ

て 、同一
商品 内で 消費者が ある商品 に対 して とる

態度 と情報処 理 の 関係 に も着 目す る必要が ある 。

　最後 に 、商品購入に お けるネ ッ ト情報の 重要 性

に つ い て で ある 。 消費者行動論の 分野で は 、消費

行動 をフ ロ
ー

チ ャ
ー

ト化す る試みが 旧来 よ り行 わ

れ て きた 。 例 え ば 、J．Bettman は 情報サー
チ と情

報処 理 過程 を重視 した 情報処理型 モ デ ル を提示 し

た （Bettman ，
1979）。ただ、 こ の モ デ ル も、過
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情報サー
チ と消費者行動一 消費者はネ ッ ト情報 をどの よ うに 使 っ て い るか 一

去 か ら蓄積 され た情報 と新た に獲得 した 情報の 優

先順位や 、 サーチに よ っ て 獲得 した情報の 中で 何

を優先す るの か に つ い て は 明 らか に して い ない 。

　 この よ うな背景か ら、本調査で は 商品 ご とに 情

報 の 重要性 、つ ま り意思決 定で 何 を重視 して い る

の か 、明 らか に なるよ うにネ ッ ト情報 も含めて 分

析 を試み て い る。ネ ッ ト情報の 出現 によ っ て どん

な情報が代替 され て い る の か、それ は商品 ご とに

ど の よ うに 異 な る か 、と い う点 も含 め て後 述 す

る 。

3 ．調査結果の 整理 ・分析

3．1 ネ ッ ト利用に おける時間の 稀少性

3，1A 時間 制約に 関す る意識

　Stigler（1961）はサ
ー

チ コ ス トを時間の 機会費

用 と考 えた 。 ネ ッ トの 利用者及 び非利 用者の 意識

は ど うで あ ろ うか 。 イ ン タ
ーネ ッ トを使 っ て い な

い 人に 、その 最 大 の 理 由 を 聞 く と、最も多 い 回 答

は 「操 作が煩雑 で わか りに くい 」　 （19．6％）、次

い で 「お金 がか か り過 ぎる」 と 「時 間が惜 しい 」

が 同率 （13．8％） とな っ て い る 。 ただ、ナ レ ッ ジ

　　　　　　　％）

60

50

40

30

20

10

ワー
カ
ーを 自認す る非利用者 に 限 る と、　 「時 間が

惜 し い 」　（18．2％）が 1位 で 2位 の 「お 金が かか

り過 ぎる 」　（13．6％）を 引き離 して い る。　「操作

がわ か りにくい 亅 と の 回答は 1 割に も満た な くな

る 。

　 ま た 、図表 2 はネ ッ ト利用者に も っ と長時間ネ

ッ トを利用す る条件を尋 ねた結果で あ る 。 ダイア

ル ア ッ プ で の 利用者は 6 割以上が 「利用料金 が下

がる 」 を 1 位 に挙 げる
一

方 、常時接続利用者 は 4

割が 「自由時間が増える 」 と答え、時間要因を最

大の 理 由 と し て 挙げて い る 。 こ の よ うに い っ たん

料金 の 壁 をク リア す る と、次 は 時間の 壁 に突 き当

た る様子 が うか が える 。

　 こ の 意 味で 、イ ン タ
ー

ネッ トに お け るサ
ー

チ コ

ス トは利用の ための 知識 な どを除 くと、経済的な

コ ス ト、 時間的な コ ス トの双 方が意識 されて い る

こ とが わ か る
V

。 こ の こ とは 常 時接続 が
一

般化 し

て も、時間の 制約があ る限 り無条件 に 情報収集 が

増えるわ けで な い 、とい う当然の 帰結 を示唆 して

い る。

　 　 0

／ 〆 弓ぐ〆
tc°

w

　　　 （注 ）筆者が企画 し、富士 通総研が実施 したア ン ケー ト調査 に基 づ く。

　　　　　　以下 の 図表 もす べ て 同様。

図 表 2　 ネ ッ ト利用者が もっ と使うための条件
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図表 3 　 イ ンターネ ッ ト利 用 を始 めて変化 した時間

1 ．テ レ ビ ・ラ ジ オ 視 聴 時 間 を減 ら し た

2 ．睡 眠 時 間 を減 らし た

3 ．テ レ ビ ・ラ ジ オ の
“
な が ら 視 聴

”
を 増 や し た

4 ．新 聞 ・本 ・雑 誌 を読 む 時 間 を減 らした

4 ．趣 味 、娯 楽 （メ デ ィ ア 以 外 〉を減 らし た

6 ．家 族 や 友 人 と の 会 話 を 減 ら した

7 ．そ の 他 の 時 間 を 減 ら し た （仕 事 、食 事 な ど）

該 当 者 比 率

　 　 47 ．5％

　 　 44 ．5 ％

　 　 34 ．0％

　 　 17 ．2 ％

　 　 17 ．2％

　 　 11 ．5％

　 　 8 ．3％

平 均 削 減 時 間

85 分

77 分

74 分

23 分

23 分

12 分

12 分

合　 計 306 分

3．1．2 ネ ッ ト情報サ
ー

チ の 限界

　イ ン タ
ー

ネ ッ トの 利用 を含め て
“
メデ ィ ア 利用

時 間
一

定の 法則
”

は成 り立 っ て い るだろ うか 。本

調 査 で は 「イ ン タ
ーネ ッ トの 利用 時間 を どの よ う

に して捻出 して い るか 」 、 ま た それぞれ 「どの ぐ

らい の 時間を削 っ て い るの か 」 尋 ね て い る 。 その

結果 、　 「テ レ ビ ・
ラ ジオの 視聴 時間を減 らした」

と回 答 した人が半分弱で 、削減時間も 85 分 に上

っ た 。 テ レ ビ な どの
“
なが ら視聴

”
の 増加 を含め

る と、ネ ッ ト利用 時間 の 半分以上 は テ レ ビ ・ラ ジ

オ か らの シ フ トで あ るこ とが わか る （図表 3）。

つ ま り、イ ン ターネ ッ トの 利 用 とテ レ ビ視聴 は強

い 代替 関係 に ある こ とが明 らか で ある 。 しか しそ

の
一方で 、　 「睡 眠 を削 っ て い る 」 と い う回答 も多

い 。 こ の よ うに
“

メデ ィ ア 利用時間
一

定の 法則
”

は イ ン ターネ ッ トを含 め る と成立 せ ず、こ の 意味

で は イ ン タ
ーネ ッ トの 日常生活 へ の 浸透は革新的

と言 える の か も しれ な い
。

　た だ 、イ ン ターネ ッ トが 消費者に と っ て 「サー

チ コ ス トを劇 的に 引き 下 げた の か 」 そ の 結果 と し

て 「生産者 と の 情報非対称性が 解消 しつ つ あ る の

か 」 、とい っ た意 味で 真 に革新的か 、と言 えぱそ

れ に は 疑問符が つ く。
こ の推論を以下で説明す る 。

　容易に想像 され るよ うに 、 睡眠 を削 っ て い る よ

うなネ ッ トユ
ーザー

は ヘ ビー
ユ

ーザー
で ある 。 図

表 4 が 示す よ うに 、 1 週 間に 3 時間以上 ネ ッ トを

利 用す るユ ーザ
ー

は睡 眠時間 を平均で 2 時間以上

も減 らして い る。

　で は 、 睡 眠 を削 る ユ
ーザー

は ネ ッ トで何 を して

い るの だ ろ うか 。 ア ン ケ
ー

トで は 仕事上 の ネ ッ ト

利 用は除外 し て い る。その 上で 利 用 目的を娯楽、

勉 強、検 索 （情報サーチ） に分 けた。勿論 、こ れ

らの カ テ ゴ リ
ー

は排他 的に峻別 （類別 ） され る も

の で は な く、同時的 なケ
ー

ス も あれ ば、行 為者 に

と っ て す ら曖昧で 分類 し難 い ケ
ー

ス もあろ う。 こ

の ため 、ア ン ケー トで はネ ッ トの 利用 目的に つ い

て、利 用者 の 主観 的な構成比 を尋ねて い る。情報

利 用 の 目的分類 に 関 して は 、情報 の 定義同 様、明

確な コ ン セ ン サ ス が あ るわ けで は ない 。 しか し、

本稿で の 解釈は次の よ うな もの で あ る。

　 娯楽は 教養 ・娯楽 目的で 情報財 と し て の 効用享

受、勉 強は 人的資本 へ の 投 資 （将来 の 期待所得向

上）、検索は い わゆ る情報サー
チ で あ り、行為の

選択肢 を増やす、も し くは 各選択肢 に お ける リス

ク軽減 ・リ ス ク特 定化 、と解釈す る こ とが で きる 。

そ して 、市場効率化 、サ
ー

チ コ ス ト、 情報の 非対

称性の 文脈で は、検索 目的 で の 利用 に焦点 を当て 、

そ の 多寡 を知 らな くて は な らな い 。価格サーチ 、

品 質情報サ
ー

チ 、 商品購 買 機会の サーチ 、 新製

品 ・新サ
ー ビ ス の サ

ー
チ な どを検索目的の 利用 、
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すなわ ち情報サ
ー

チ とみなす こ とが で きる Vi。

　 図表 5 が示す よ うに、睡眠削減時 間とネ ッ ト利

用 目的の 関係をみ る と、睡眠 削減時間が増え る に

した が っ て 、 娯楽 と勉強 の 割合が上昇 し、一方 で

検 索の 割合が 低下 し て い るUl
。 こ の 議 論で 、睡眠

削減 時間をネ ッ ト利用時間 に置 き換 えて も同 じで

ある 。 ネ ッ ト利用 が増 えれ ば増える ほ ど、そ の 利

用 目的 はサ
ー

チ か ら離れ 、 娯楽や勉強 に傾斜 し て

い くの で あ る。

　以上 の 推論は 、イ ン ターネ ッ トが市場効率化に

果 た す役 割が 限 定的で あ る こ とを示 唆 して い る 。

イ ン タ
ーネ ッ トの 利用 が娯 楽や 勉強 に傾斜 して い

くこ とは 、その こ と 自体何 ら問題視す べ きこ と で

はな い 。た だ 、消費財 市場にお け る情報利用 と市

場効率 の 視 点か らは 問題 で ある。つ ま り、市場効

率化 、情報非対称性の 解消は情報サ ーチ と情報利

用 に よ っ て 初め て進 む が、ネ ッ ト情報は こ の 見 地

か らは十分 に使 われ て い る とは言 い 難 い
。 ブ ロ ー

ドバ ン ドが普及 して も時間の 制約が ネ ッ ト利用 の

壁 とな る し 、 利用 時間がた とえ増えて も 、そ の 目

的は 情報サ
ー

チ か ら離れ て い く の で あ る 。

　 こ の こ とは、広 い 意 味で の サーチ コ ス トが 高い

と解釈 で きる 。 通信費な ど金銭的な コ ス トが下が

っ て も、や りた くな い こ とをす る、あ る い は他 の

面 白い こ とを諦 め る心 理 的 な コ ス ト、時間 コ ス ト

が大 きい とい う状況は続 くの で はなか ろ うか。

50
パ

ー
セ

ン

ト

 

30

2e

〜 1 時 間

睡眠を削る

■ 傀 当

匠コ齢 自

1 〜 3 時 間 　 　 3 時 間 〜

　　　（ネ ッ ト 利 用 時 間 ／ 週 ）

睡

眠

削

減

時

間

の

平

均

（

分
）

t 

1勾

1四

毋

60

噸o

卸

　 00

時 間 0 〜 1 時 間 1〜 3 時 間 　 3 時 間 〜

（ネ ッ ト 利 用 時 間 ／ 週 ）

図表 4 　 睡眠削減に よるネ ッ ト利用
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昂
　
　

髄

検

索

（

平

均

％

V 　　
@t

咽 1 時 1 〜 3 間 3 時間 〜 （ 睡 眠 削 減 時 間

週） 図衷5 　睡 眠削 減の 多 寡とネ ット

用目的 3 ． 2 商品 購 入と 情報一関 与を 評 価

として 一 　 前項で はネ ッ ト利用にお ける
時

間

約 とサ ー チ の 限 界 に つ い て述 べ た。 この 項で

本 調査 で尋ね た9 品目に 関して、購 買 時の 情

収 集 の実 態 にっ いて整 理す る。まず 、9品 目がAs

el の 商 品分 類 に 則 して ど こ に 位置付けられ

の か、 次に商品特 性 に 応じ た情 報収 集 、ネ ソ

検索 の 実 情 が どの よ う になっ て いるか 、と

った順序で説明 する。 3 ． 2．　1商品特性 の分類一As

e 　 1 の消 費行 動

類 　
　

　に 則 し て 一 　 ア ン ケー トで調べ

9 品 目 につ い て言 えば、 図 表6 が示すよう

、高関与イコー
ル
大知覚差異 　 （分譲住宅 、『 自

車
、 パソ

コ ン 、 海外旅行、 フ ァ 『ン デーシ ョン

、
低 関与 イ コー ル 小知 覚差異（ ビ ー ル 、マ イ

イ ン 登録、洗濯用洗剤 、 ネ ク タ イ） で あり、 As

el の分類 に対 応 す る 不

協
和 解 消 型 消費 は

在しなかった。昌この意味で は、先の Vo

D1

@No ．3 ， 　 Dec ， 200225N 工工一



Japan Society for Management Information

NII-Electronic Library Service

Japan 　Sooiety 　for 　Management 　工nformation

情報サ
ー

チ と消費者行動一 消費者は ネ ッ ト情報をどの よ うに使 っ て い るか 一

　　　　 ．「
分 膿佳宅
●

　 ■

自動 車
パ ソコ ン

○
海外旅行
　　■

　 　 　 　 ■

　　一
フアン7

一シ ョン

知 覚差異
マ イライン

ビール ネ クタイ
　 　 ●

●
関与 ● 洗 剤
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65
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55
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（注 ）　 関 与 は 5 段 階 、知 覚 差 異 は 3 段 階 の リ ッ カ
ー ト ス ケ ー ル を 0 〜 100 の ス ケ

　　　 ー ル ．に 換 算 し た 。 そ れ ぞ れ 商 品 ご と の 標 本 平 均 を 示 し て い る 。

　　　　　　　　図表 6　関与 と知覚差異 は正 の 相関関係

「2．3 研 究仮説な ど 亅 で 述 べ た仮説 は成 立す る余

地が ない 。

　Assae1 の 関与、知覚差 異 と い っ た概念は 商品

特性 の 分類で な く 、 個々 の 消費者 が 特定商品 に 対

して 示す態度や認知を示 す こ とは 前述の とお りで

ある 。
つ ま り、図表 6 は各 商品 を調査対象者 の 平

均で み た もの で、平均的に 関与が 高い 商品、平均

的に知覚差異の 小 さい 商品 、 とい っ た表現が 適切

で あ る 。

　 60
パ

1
＃　

・°

ζ
　 40

30

20

10

　 これ に対 して 図表 7 は パ ソ コ ン に つ い て 、関与

の 高低別 に 知覚差異 の 分布 を 見た も の で あ る 。
こ

の 図 か ら も両者 の 強 い 相 関が読み取れ る 虹 。つ ま

り同
一

商品 内で も関与 と知覚差異 は独 立 した評価

軸で は ない 。他の 8 商品に 関 して も、 こ れ ほ ど関

係 が明確 で ない 商品 もあ る もの の 、概ね同様の 傾

向が観察 され る 。 したが っ て 、今後 の 評価 軸は 関

与 と し 、 ネ ッ ト検索の 多寡な どを関与の 高低別 に

比較す る こ とに す る 。

関 与 （ こ の 商 品 へ の こ だ わ り ）

濁陋とて も強 い

匚 〕まあ強 い

■■1平均 的 〔他 の商 品と同

　 糧度 ）

饐蘆1あまり強くない

〔コ ま っ たく強くない

大 き い あ る 程 度 あ る 　ほ と ん ど な い

（知 覚 差 異 ）

　 図表 7 　 同
一

商品内 の 関与 と知覚差異 ； パ ソ コ ン の例

経 営 情 報 学 会 誌

26

N 工工
一Eleotronio 　Library 　



Japan Society for Management Information

NII-Electronic Library Service

Japan 　Soolety 　for 　Management 　工nformatlon

長島　直樹、新堂　精士

3．2．2 情報収集 ・ネ ッ ト検索と関与

　 9 種類の 商品に つ い て購買にお ける情報収集 と

い う観 点か らみ てみ よ う。 こ こ で の 結論は 、　 「高

関与の ケ
ー

ス ほ ど情報収集は盛ん で あ り、ネ ッ ト

検索時間 も長 くな る 」 と い うもの で あ る。商品購

入時間の 全体 を、  情報収集 の ための 時間、  検

討 して 判断す るた め の 時間、  手続 き、移 動等の

た め の 時間一 と分ける と図表 8 の よ うに な る。

分譲住宅 、 自動車と い っ た高額 商品 、 した が っ て

平均的に 高関与の 商品購入 時 間 （  〜   の 合計）

が 突出 し て お り、パ ソ コ ン 、海外旅行 が続 い て い

る 。 情報収集時間 も平均的に 関与が 高 い ほ ど長時

間に及ぶ 様子が わか る 。 　 「  情報収集 の ための 時

間」 が 長 い と 「  検討 して 判 断す るための 時間」

も長 くな る傾向も読み取れ る 。 平均 的に低関与の

商品は購入 時間が短 く、情報収集 もほ とん ど行わ

れて い ない ix。全 体 と して の 時間制約 があ るとす

れ ば、高関与商品の 情 報収集が増え る ほ ど低 関与

商品はます ます情報収集を省 く傾向 にな っ て い る

可能性が 高い 。

　イ ン ターネ ッ トを使 っ た情報検索 （以 下 、ネ ッ

ト検索 とい う）に っ い て も、平均的に 高関与 の 商

品ほ ど盛 ん で ある こ とが示 され る。 図表 9 は常時

接続 の ネ ッ ト利用者が 商品購入 の 際 に行 う平均ネ

ッ ト検索時間 と関与 の 関連 を示 した もの で ある。

ネ ッ ト検索 時間は 、 平均的に高 関与 な分譲住宅で

6 時間 、 自動車で 5 時 間、パ ソ コ ン で 5 時間弱、

海外旅行で 3 時間弱 とな っ た 。 平均的に低関与な

ビ
ー

ル 、洗濯用洗剤、ネ ク タイ など で は 平均検 索

時間は 10 分に満た ない 。

　 〔罰費鱒属 ．分 ｝
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　　　 図表 8　各商 品の 商 品購入 時間 とその 内訳
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図表 9　 関与 とネ ッ ト検索時間 ： 商品別 の 状況

SO

　同
一

商品 の 中で も同 様で あ っ て 、そ の 商品 へ の

関与が 高 い 人ほ どネ ッ ト検索時間 も長 い こ とが示

され た （図表 10） 。
パ ソ コ ン の よ うに平均 的に高

関与な商品だけで な く、 ビール の よ うな商品で も

関与の 高い 人 は 、 それ な りに検索 を実行 して い る

こ とが わ か る 。

　た だ 、ネ ッ ト検索 した 情報に つ い て 、 関与が 高

い 人ほ ど意 思決 定に利用 し て い るか 、と言 え ばそ

れ は別 問題 で ある。次項で は購 買意思決 定に 関す

るネ ッ ト情報 の ウェ
ー

ト、 とい う観 点か ら こ の 状

況をみ る。
　 　 　 　 　 　 40e

3．3 購 入意思決定 とネ ッ ト情報

　本調 査の 結果に よる と 、 商品購入 に 関連 し て イ

ン タ
ー

ネ ッ トか ら得 られ る情報 は 、 平均的 に高関

与な商品ほ ど長 時間検索 され る。ま た、同 じ商品

の 中で もそ の 商品 へ の 関与 が高 い 人 ほ ど長時間検

索 して い る こ とがわか っ た 。 しか し、高 関与の ケ

ー
ス に お い て 、 ネ ッ トの 商品関連情報が意思決定

に 際 して 重 要な位置 を占め て い る と は い えな い の

が 現状 で ある。こ の 様子 を探 っ て み よ う。
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　 関与に の 商品へ の 二だわ りが）

まっ たく強くない

（注 ） 住 宅 、海 外 旅 行 、ネ ク タ イ で は き れ い な 関 係 は 見 ら れ な い 。そ の 他 6 品 目

　 　 で は 関 係 が 比 較 的 明 瞭 で あ る 。

　　　　　　　　 図表 10　関与とネ ッ ト検索時間 1 同
一

商品 内の状況
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3．　3．1商品 ご との 状況 　一 平均 値か ら 一

　は じめに 商品 ご との 状 況 を平 均 値で 見て み よ う。

平均的に 低関 与の 商 品 で は先に見 た よ うに 、ネ ッ

ト検索は ほ とん ど行 われ な い 。 し たが っ て 、ネ ッ

ト情報が 意思決 定にお い て 重視 され る こ とは あ り

得 な い
x
。

　で は、平均的 に高 関与 の 商品 で は ど うで あ ろう

か 。図表 11 は パ ソ コ ン の 購入 にお い て 意思決定

の 決 め手 とな る要因 を示 して い る。複数回 答 で は 、

「店頭で の 感 触」 、　「店頭に お け る価格比 較 」 、

「店員の 説 明」 、　 「購入 を考 え る前 に得 た ロ コ ミ

な どの 情報」 とい う順序で 、 6 〜 7 割の 購 入者 が

店 U で の 感鰉

周屡 で 商晶閏 の 値駛 t 比 輓

店 嚠 で 臼 員 の 醗明

知蹴見 聞 （● 入青慮 以前）

取 り寄 せたカ ダ ロ グ ・
パ ン フ レ ッ ト

通去 の 自分 臼身 の 経験

ネ ッ トの 情鞭 〔匪能 ・島質》

売れ 筋か どう か

ネ v トの 情 報 〔価格 ｝

　 これ らの 要 因 を重視 して い る。ネ ッ ト情報 を重

視す る購入 者 は機能、価格 ともに 3 〜 4 割 に と ど

ま っ て い る。

　 また 、意思決定 の 最大要因 に な る と 「店頭 で の

感触」 、　 「過 去 の 自分 自身の 経験 」 、　 「店頭 に お

ける価格比 較」 、　「取 り寄せ た カ タ ロ グ
、

パ ン フ

レ ッ ト亅 を挙げ る人が多 く、ネ ッ ト情報 を挙げる

人 は ごくわ ずか で ある 。 自動 車、分譲住宅 とい っ

た 平均 的に 高関 与で あ る他 の 商品 も同様 の 状況 で

あ る 。 やや 例外 に属す るの は海外旅 行パ ッ ケ
ージ

で 、ネ ッ トに よ る価格情報が全要因 中 3位に入 っ

て い る。また 、ネ ッ ト情報 を最大 の 要因に挙 げる

人 も散見 され る 。

　 　 旨

　　旨
　 　…

　　…
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図表 11　意思決定の 決め手 に な っ た要 因 ： パ ソ コ ン

図表 12　決定要因の分類

・自身の 使 用 経験

∴ 墜入考盛 以 艶凱 ら」P麺 饑 」且 聞一一一一一一
・購 入 考 慮 後 に 知 人 な ど に 尋 ね た 情 報
・
店 頭 で の 感触 ｝

一一一一一一一一一一一一」 匁迅盪塞 一一一一一一＿一一一一一一一

∴ 昼乳で盟 価 彊 些魑 ．一一一一一．．一一一一一．一＿一一一．．．，

能動 的外 部 探 索

・
取 り 寄 せ た パ ン フ レ ッ ト ・カ タ ロ グ

題塞鵬 體 磁 互 、＿ L ＿ ＿ −

1爨燃曇難∵＿
｝

二鍛 玉蹴 灘 蟹鱒 毅一｝
・ 何 と な く （特 に 理 由 はな い ）

中 間 的 外 部 探 索

受 動 的 外部 探 索

一一一一，一．一一一一一一一一主 ユ 上」直遐一一一一一一一一一一一一一
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情報サ ーチ と消費者行 動一 消費者はネ ッ ト情報 をどの ように使 っ て い る か 一

3．　3．2 同
一商品内の 状況

　購買意思決定の 要 因 に っ い て も う少 し詳 し く観

察す るた め に 、ア ン ケ
ー

トで 尋 ね た 13 の 要因 に

つ き 、探索特性 に基づ い て 図表 12 の よ うな分類

を行 っ た。すなわ ち、内部探索 （経験、購入 を考

慮 す る以前 か ら持 っ て い た 知 識で 経験 以 外 の も

の ） 、能動的外部探索 （店頭で の 感触、店頭で の

価格 比較 、購入 を考 えて か ら知人な どに 尋 ね た 情

報） 、中間的外 部探索 （パ ン フ レ ッ トな ど、店頭

で の 店員の 説明、DM や 折込 チ ラ シ ）、受動的外

部探 索 （売れ 筋か ど うか 、著名人が 使 っ て い るか

ど うか 、テ レ ビ や 新聞等で の 広告） 、及 び ネ ッ ト

情報 （ネ ッ トに よる価格情報、品質 ・機能に 関す

る情報） とす る 5 分類 で ある。

　ネ ッ ト情報は能動的外部探索の 対象 とな るはず

だが 、
一

方 で 近似 的実体験の 訴 求 、 あ る い は 実地

検分と して行 われ る 店頭 で の 感触確認な どとは 性

格が 異な る 。 ヴァ
ー

チ ャ ル なネ ッ ト体験が リア ル

な実体験に 近づ くこ とに よ っ て 、ど の 程度実体験

の 領 域に食 い 込 め るの か 、それ は 高関与 ケ
ー

ス 、

低関与ケー
ス で どの 程度違 うの か 、とい っ た 諸点

を分析 した 。

　ア ン ケ
ー

トで 、最大の 意思決 定要 因 として 挙 げ

られ た項 目が 上 記の ど の カ テ ゴ リ
ー

に多 く分布 し

て い るか を商品 ご とに調 べ て み る と、ネ ッ ト情報

は全般に ウ ェ
ー トが低 く、苦戦 し て い る様子 が う

かが え る 。 平均 的に 高関与 の 商品で は経験や能動

的外部探索 とい っ た 実体験的な部分が大 きい
。 し

か も、同
一商品内 で も高関与 の 人ほ ど こ の 傾 向 が

強 い こ と が わ か る 。
こ れ と表裏

一
体の 関係 だ が 、

ネ ッ ト情報 は高関与 の 人 ほ ど意思決 定に お い て は 、

相対 的に み る と重視 して い な い
。 現 時点 で は 、ヴ

ァ
ーチ ャ ル 体験は 実体験 を侵 食す る に は 至 っ て お

らず 、両者 の 差は高関与 ケ
ー

ス ほ ど顕著に認識 ざ

れ る 、と言 っ て よい だ ろ う。 前項で は 、 高関与 ケ

ー
ス ほ どネ ッ ト検索が盛ん で ある事実を見出 した

が 、こ こ で は そ の 情報が 商品 選 択の 時点で相 対的

に ウ ェ
ー トが下が る 、とい う

一
種の パ ラ ドッ ク ス

が確認 され た。

　しか し、やは り海外旅行パ ッ ケージは 例外 で あ

る。ネ ッ ト情報 は 大き い とは 言え な い ま で も無視

し得ない 領域を占めて お り、また、高関与ケース

ほ ど割合が 大きくな っ て い る こ とは 、　 「高関与 →

長 時間 ネ ッ ト検 索 → 意思 決 定で ネ ッ ト情報 の 重

視」 とい う連鎖 が 生 じて い る可能性 が あ る 。 こ の

理 由 は、サ
ー ビ ス にお い て は 能動的な外 部探 索が

必ず しも実地検分 を意味 しない ため、ネ ッ ト情報

で も能動的探索 を代替で きる とい う事情が あ るか

も しれ な い Xi
。 図表 13 は平均 的に高関与 な分 譲住

宅 と海外旅行パ ッ ケ
ージ の ケー

ス だが、パ ソ コ ン 、

自動 車は 両者 の ほ ぼ 中間的な状況 に な っ て い る XU
。

平均的に低関与 の 商品で は ネ ッ ト情報 の 領域は さ

らに小 さくな り 、 現状で は意思決定 に お い て ネ ッ

ト情報 が 入 り込 む余 地 は ほ と ん ど な さ そ うで あ

る 。

100s

80覧

麟

40覧

20覧

 

住宅・高隅与　　　　庄宅
・
低 蘭与 　　　海 外膿行

・高闘与　　 海外凪行
鹽
低関与

図表 13　意思決定 に おけるウ ェ
ー ト ：

　 住宅 と海外旅行パ ッ ケージの 場 合

3．3，3 ネ ッ ト情報が高関与で も決 め手 に な らない

　　　理 由

　海 外旅 行 パ ッ ケ ージ な どサ ー ビ ス を除 き、ネ ッ

ト検索が 盛ん な高関与 ケー ス で 意思決定に お け る

重要 性 が 下 が っ て しま う、と い っ た こ とが なぜ 起

こ る の か 。 原因 を特定す る には新た な調査が 必 要

だが 、以下の 推論 は可能 で あ る 。

　平 均的に 高関与な同一商品内で は、よ り高関与
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六
釦

丿
く

60

8e

40

20

の 人 ほ ど 「自身 の 経験亅 や 「店頭で の 感触 」 な ど

体験 的 、 実 地 検分的 な要因 を重視 し て い る こ とが

本調査 か らわか っ て い る。 したが っ て 、 関与が 高

い ケ ース で はネ ッ ト情報 もよ く検索はす る もの の 、

あ くまで確認 目的や調べ た こ とで 安心 す る、とい

っ た補完 的 な意味 に と どま っ て い る可 能性 が あ

る 。

パ ソ コ ン の ケ
ー

ス

（該 当 ： 商品 選択 に影響 を与 えた、

　非該 当 ： 与 えなか っ た）

　 　 露 譲崩　 　　 　　 　　髏 肖

購 入 決 定璽 因 （店 題 で の 価格 比 鮫 ）

購入決定要因 （ネ ッ ト

■ 障腔 盗

配コ触 幽

の 価格情報）

　図 表 14 か ら 「ネ ッ トの 価 格情報」 を意思決定の

際に重視す るか否 か は、「店頭 で の 価格比 較」を重

視す るか 否か に大 きく依存す る様子 が わ か る。っ

ま り、ネ ッ トの 価 格情報 を 重視す る人は店頭 で の

価格比 較 も重視 し、重視 しない 人 は 両者 ともに重

視 しな い 傾向が見て 取れ る
xiii

。言 い 換 える と、ネ

ッ ト情報は他 の 探 索を代替す る もの で は な く、補

完的に利 用 され て い る こ とに な る。 こ こ で は パ ソ

コ ン と自動車 の 例 を挙げ て い るが 、9 商品す べ て

に つ い て 概ね こ の 傾 向が観 察 され た 。 ま た 、ネ ッ

ト情報は 価格情報、品 質情報 ともに 経験や 店頭 で

の 感触 な ど他 の 実体験的情報 とも補完的な関係 に

ある こ と も確認 で きた 。

　ネ ッ ト情報が 補完的 な意味 に と どまっ て い る こ

とは別 の データ か らも推測で きる 。 先 の 13 要 因

の うち複数回答で 重視 したか否 か を Ox で 回答 し

て も ら．っ たとこ ろ、高関与 の 人 ほ ど選択 した要 因

数が 多 い 、とい う現象がほ とん ど の 商品 で 観察 さ

れて い る。図表 15 は パ ソ コ ン に つ い て 示 した も

の で あ り、高関 与 の 人は多面的 な情報収集 を行 い 、

多角的 に判 断 して い る様子 がわ か る。こ の 一環 と

して ネ ッ ト情報 も利 用す る もの の 、意思決定に 際

して は ウ ェ
ー トが相 対的 に低下 す る こ とは容易に

自動車の ケ
ー

ス

70eD5e403020OO

亠
（

や

ー

く

　 　 蓼匡餓 幽 　　　　　　 蹟自

購入 決定要因 〔店頭での 価格比較）

　購入 決定要 因 （ネ ッ ト

　　　　　の価格情報）
■ 91trgES

］畩 巻

図表 14　重視する情報の補完性 ：

　ネ ッ ト上 と店頭で の 価格 比較

意

思

決

定

で

重

視

す

る

蟇

因

の

数

6．5

eρ

55

5．0

4．5

4．0

関与 （こ の 商品 へ の こ だわりが）

　 強 い や や 強 い 普 通 や や 弱 い 弱 い

図表 15　意思決定に おい て 重視す る項 目数

　　　　 （13項 目中） ： パ ソ コ ン
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情報サ
ー

チ と消費者行動一 消費者はネ ッ ト情報をどの よ うに使 っ て い るか

推 察で きるで あ ろ う。Assael は 高関与 ケー
ス ほ

ど評価基準が多角化 す る事実 を指摘 した が 、情報

利用の 面か ら も多面的に なる様子が わか る。

3．3．4 ネ ッ ト情報の信頼性

　ネ ッ ト情報 は信頼性が 劣る の で 意思決 定の 際に

利用 され に くい 、とい う指摘 もあ る。 しか し、図

表 16 が 示す よ うに 、他 の メデ ィ ア等に 比 べ て 信

頼性 が劣 る とい う証 拠は 見 つ か らなか っ た。特 に 、

常時接続者はそれ 以外の 利 用者や未利用者 に 比 べ

て 、ネ ッ トの 信 頼性 を高 く評価す る傾 向に あ る 。

ネ ッ ト情報 を信 頼す る人 が 常時接続利用者 に なる、

とい う逆の 関係 も考 え られ るが 、未利用者が未利

用の 理由 と して 、お金や 時間の コ ス ト、 操作の わ

か りに くさを主 として挙げて い る こ とを考 え る と、

こ の 可 能性 は低 い 。 利用 頻度が 高 ま るに っ れて 安

心感 、信頼感 が醸成 され て きて い る、と い うの が

実態で は なか ろ うか 。

　図表 17 は 関与 の 高低で購入 者 を分け た場合XiY、

「ネ ッ トの 商品 関連情報は 信頼 で きない 」 と考え

る割 合と、関与 の 高低に よ る差の 有意確率 を示 し

た もの で あ る。全 般 に ど の 商品に つ い て も 「ネ ッ

ト情 報を信頼 しない 」 と答 える割合 は少数派で あ

る 。 高関与の 消費者は 全般 にやや疑い 深 い よ うに

見 える が 、フ ァ ン デー
シ ョ ン を除 い て そ の 差 は統

計的 に有意で な い 。

図表 17　 「ネ ッ ト情報は信頼で きない 」 と

　　　　 　回答 した比率 ： 商品別

（単 立 ：％）
高関与 低関与 有，、確 率

・パ ソコ ン 14 8 132
・自動車 16 12 30．5
・住宅 24 28 62．4
・海外旅行 16 14 63．4
・マ イライン 3 5 67．5
。ビー

ル 3 4 67．0
・洗濯用洗剤 9 6 26．9
・フ ァンデー

シ ョ
’ 16 6 5．0

・ネクタイ 5 5 89．3

4 ．結論 とイ ン プ リケーシ ョ ン

　 ア ン ケ
ー

ト結 果 か ら観 察 され た こ と、推論 され

た こ とを振 り返 っ て み よ う。3．1 で は、ネ ッ ト利

用に おけ る時間制約 とサーチの 限界 を示唆 した。

3．2 で は、関与の 高い ケース ほ ど長時間か けてネ

ッ ト検索及び そ の 他 の 情報収集 を実施す る様子 を

確認 した 。 3．3 で は 、意思決 定に お い て は 高関与

の ケ
ー

ス ほ どネ ッ ト情報 の ウェ
ー

トが下が っ て し

ま うと い う逆説 を指摘 した。

（度融）

5045403530505050

2211

ヂ
評 　〆 　♂

ダ 〆 　♂ 　が
誠

図表 16 ネ ッ ト情報の 信頼性 ： 他の メ デ ィ ア に 比べ て
　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 1
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　 こ れ らの 観察結果か ら導か れ るイ ン プ リケ
ー

シ

ョ ン は どの よ うな もの だ ろ うか 。 まず 、ネ ッ トの

普及 に よ っ て も 、 消 費者に 時間制約やそ れ に起 因

す るサ
ー

チ 限 界が存在す る限 り、消費財市場 の 効

率化 効果 は 限 定的 に な らざる を得 な い 、 と い う点

で あ る 。 こ れ は 消費者 が非合理 的 だか ら で は なく、

サ
ー

チ コ ス ト、特 に時間 の 稀少 性 へ の 合理的 な対

応の 結果 と して導か れ る結論 で ある。　 「ブ ロ
ー

ド

バ ン ドの 普及 を国家戦略 に 」 とい っ た主張 もあ る

が 、 娯楽や教育イ ン フ ラ の 補充と い う目的で あれ

ば何 が しか の 効 果 も期待で き るか も しれ な い 。 し

か し、市場効率 と い う観 点か らみ る と、効果 に は

疑問符 が っ く。

　 3．1 の 冒頭 で 述 べ た よ うに 、ナ レ ッ ジ ワーカ ー

を 自認す る人 々 は 、ネ ッ トを使 わ な い 理 由 と し て

お金 よりも時間要 因 を重視す る傾向 に あ る 。 今後、

知識社会化 が進展す る こ と は 、ナ レ ッ ジ ワーカー

が増加 す る こ と に 他 な らな い
。

こ れ に伴 っ て ます

ます時 間の 稀少 性 が認 識 され る よ うにな る の で は

なか ろ うか 。

　 また 、情報収集 自体は 高関与 ケ
ー

ス で よ り多 く

行わ れ る こ と、さらに 高関与 ケ
ー

ス で は情報 を多

面的に 利用 す る こ とか ら、高関与 で の 情報収集時

間は ネ ッ ト利 用 の 増加 に伴 っ て 増 え る こ とが予 想

され る。そ して 、全体 と して 時間制約 、サ
ー

チ の

限界が 存在す る の で あれ ば、低関与ケ
ー

ス の 情報

収集 は ます ます節約 され る こ と考 え る の が 自然で

ある 。

　図表 18 は 意思決定 に お け る重要 な要因 を本調

査 結果 に 基づ い て 関与 の 高低別に チ ャ
ー ト化 した

も の で あ る 。 全体の 時間制約 を考 慮す る こ と で 、

高 関与 ケース での 情報処理増加 が低関与ケース の

情報処理 を圧 縮す る様 子 を示 唆 して い る。また、

高関与、低関与で 重視す る情報 ソ ース が異 なる こ

とも明示 して い る 。 2 節で 述 べ た Bettman モ デル

（Bettman，1979 ）は 情報処理 の 内容や 情報の 優

低関与

ケ
ー

ス

機

↓▼

契

問題認知

↓
、O広告　 他人 の行動

O 売れ筋かどうか

o 著名大が使用

◎店羅嚇 掴瀬 、

o 店霞の郵餓

時
間
の

侵
食

情
報

処
理
の

減
少

↓欄 処理過程

蓄積

 鱒
’

O 知搬見聞
・

↓
意思 決定

嵐
↓

蠅

契機

↓
問題圏知

高関 与

ケ
ー

ス

『

一

時
間
の

稀
少
性

O 知人からの 情報

ゆ店瓸 での搬触

  店靉で饌格辻較

O 店員の膜明

△ 販売店チラシ

O カタロ グ・パ ンフ

ムネッ ト情報 ：価格

△ 同li穫 能・品震

意思決定

情
報
処
理
の

増
加

蓄積

◎経験

o 知鍍見聞

（注 ）　購 入 の 意 思 決 定 に あ た っ て 重 要 視 さ れ る 要 因 は 重 要 視 さ れ る 順 に ◎ 、○ 、
　 　 　 △ の 3 段 階 で 示 し て い る 。

図 表 18　消費行動 と情 報処理
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情報サ
ー

チ と消費者行 動一 消費者 はネ ッ ト情報 をどの ように使 っ て い るか 一

先順位が明 らか で なか っ た。本調査 の 結果 による

と、高関与 ケ ース で は経験 と能動 的外部探索 が、

低 関与ケ
ー

ス で は 経験 、能 動的外部探索の うち価

格 比較 、及 び受動 的外 部探 索が強 い 影響力 を持 っ

て い る こ とが 示 された ・ v
。

　最後 に 、ネ ッ ト情報 が意 思決 定にお い て よ り重

要 な役割 を果 たす よ うに なるた め の 条件 を考 え て

み よ う。 高関 与ケ
ー

ス で は 実体験的 な情報 を代替

で きる か否 か が焦 点で あ る 。 結論 か ら言 えぱ、海

外旅行 な ど の サ
ー ビ ス を除 い て は 、時 間がか か り

そ うで ある。い か にネ ッ ト情報 が リア ル に近 づ い

て も、モ デル ル ーA の 訪 問やデ ィ
ー

ラ
ー

で の 試乗

を省 くまで の 体験 をネ ッ トが提 供で きるか ど うか

は疑 問で あ る 。 Hagel　et ．al （1999）が提唱す る よ

うな情 報仲 介組wa・Viが 出現すれ ば、ネ ッ ト情報 が

実体験 へ 侵食 し て ゆ くか も しれ ない 。ま た 、消費

者 の 検 索効 率 の 向上や 時間 の 節約 に も寄与す るで

あ ろ う。 た だ、 こ れ に は 消費者 が個人情報 を惜 し

ま ず提 供す る よ うな絶 対 的な信 頼、さらに 巨額 な

初 期投資を 可能 とす る巨大資本 が必 要 で あ り、そ

の 実現は なか な か 難 し そ うで あ る 。

　
一

方 、 低 関与ケ
ー

ス で は 利便性 の 提供に よ っ て 、

か な りネ ッ トの 入 り込 む余 地は あ りそ うだ。現在

は 情報検索す ら省 く傾 向 に ある もの の 、利 便性 の

高 い ネ ッ トオ
ーダー

シ ス テ ム と直結 すれ ば、購 買

時間の 節約 と い う便益 提供 を通 じて 、 消 費者 に受

け入 れ られ る で あ ろ う。 勿論、供給者に 対 す る信

頼感や ある程度の 価格 競争 力が 伴 う必 要は あ る 。

情報 提 供の 観点か ら言えぱ、．い か に 不要な情報を

削 り落と し 、 関心 を獲得す るか が重要に な る 。 低

関与ケース にお い て 、消 費者は 詳 細な情報 を欲 し

て い な い 。
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注

i 西村 （2002 ）は 、平均 的 な時間 コ ス ト （時間の

　機会費用） を約 4
，
300 円 と試算 して い る 。

li 品 質情報 に 関 し て も、　 Akerlofに よる逆選択 の

　可能性提示 （有名な レ モ ン の 原理 〉を端 緒 と し

　て 研 究 の 系 譜 が あ る 。 Nelson（1970）は経 験 財

　 （experience 　 goods ） と 探 索 財 （inSpection

　goods ）に分 け た 上 で 、品質情報 の サ
ーチに 関す

　る数 理 的な分析を行 な っ て い る 。 しか し、ネ ソ

　 ト情報 の サ
ー

チ とそ の 消費行動 へ の 影 響 に 関 し

　て の 実証分析 は 少 な い
。 ま し て 、市場効率 の 視

　点か ら出発 し て い る研究 は皆無 に等 し い 。

hi 日本 統計調 査 の 被験者 パ ネ ル を使 用 し た 。男

　女別 、 年 齢別 に割 付けを行 っ た 後 、 標 本 の 無作

　 為抽 出を行 っ て い る 。

iv 応答 バ イ ア ス に よ っ て 、標本 が ネ ッ トユ
ーザ

　 ー
に偏 っ て い る可 能性 は捨 て きれ ない 。 こ の 場

　合 、母 集 団 の ネ ッ ト利用 率 は も う少 し低 くな

　 る 。

v イ ン タ
ーネ ッ トの 利用 目的 はサ

ー
チ だ けで な く、

　娯楽な ど多岐 に わ た る の で 、ネ ッ ト利用 を制 約

　 す る要因 をす べ て サ
ーチ コ ス トと解釈す る に は

　無理 が ある 。 しか し、サーチ コ ス トが 利 用 制 約

　要因の
一部 を構成 して い る と考 え る の は 自然で

　 あ る。ネ ッ トの 利用 目的 に 関す る考察は後 述す

　 る。

vi 本文 中で 述 べ て い る よ うに 、情報 の 分類 や定

　 義 は 多 種 多 様 で あ る 。 例 え ば 、 Mrshleifer
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長島　直樹 、新堂　精士

　 （1973）は 、
”lnformation

，
　for　our 　purposes ，

　consists 　　of 　events 　　tending 　　to　　change

　 subjective 　probability 　distributions”

と記 して

　い る。 こ の 定義は本稿 の
“
検 索

”
目的 の 情報 に

　近 い が 、さ らに 狭 い 定義 づ け と言 える で あろ

　 う。

vii 年齢別 に見 る と、20 代で は娯楽の 増 え方が顕

　著 で あ り、30 代 で は 勉 強の 増 え方 が 著 し い
。

　 なお 、40 代 に なる と睡眠 を 削 る こ と 自体 がそ

　れ 以下 の 年代に比 べ て 顕著に減少す るが 、検索

　 の 割合が 減る こ とは共通 して い る。

vhi 知覚差異の 大小別 に 関与の 分布 を見 て も両者

　 の 評価軸が密 接に 関連 して い る こ とが わ か る 。

ix ア ン ケ
ー

トで は 、購入予 定が ま っ た くな い 人

　 を除 い た上 で 、実際 に購入 した人 と将来購入 予

　定 の 人 に分 けて 質 問 して い る 。 た だ、結果的 に

　両者の 差異が 小 さ い た め 、図表 8 は 両者 をあわ

　せ た集計値で ある。図表 9 も同様。

x こ の こ とは図表 11 の よ うな図 を平均 的に低関

　与 な商品 に つ い て 描 く こ とで 確認する こ とが で

　 きる。

xi 例 えば、旅 行代理 店の 店頭 を訪れ る こ とは 、

　旅行 自体 の 体験 とは程遠 く、分譲住宅 の モ デ ル

　ル
ーム を訪ね た り 、 自動 車デ ィ

ー
ラ
ー

で試乗 を

　す る こ と とは基本 的に性格が 異 なる 、と い う事

　情 で ある。 しか し よく見る と、ネ ッ ト情報 が代

　替 して い る の は 中間的 ・受動的外部探索で ある 、

　経験 はむ し ろ高関与 ケ
ー

ス で 領域 が拡大 し て い

　 る し、能動 的探索部分 も小 さくな っ て い ない 。

　 こ の 辺 の 詳細 を論 じるに は さらに 踏み 込 ん だ調

　 査が必要 で ある。

Xii高 関与は 5 段階 の うち、 「とて も強 い 」 、
「ま

　あ強 い 」 、低関与 は 「平均的」 、　 「あ ま り強 く

　ない 」 、　 「ま っ た く強 くない 」 をそれぞれ ま と

　 め たもの 。

Xiii両カ テ ゴ リ
ーが独立 で あ る、とす る帰無仮説

　が 有意水準 5％で 棄却 され る 。 よ っ てネ ッ トに

　 よる価格情報 を重視す るか否 か は 、店頭 の 価格

　 比較 を重視す るか 否 か に依存 して い る こ とが わ

　 か る 。

】dv　9 商品 の うち、平均的 に高関与 なパ ソ コ ン 、

　 自動 車 、分譲住宅 、海 外 旅行 に つ い て は 図 表

　 13 同様 、　「と て も強 い 」 、 「まあ強 い 亅 を 高関

　与 と した。残 りの 平 均的 に低 関与の 5 商品は

　 「とて も強 い 」 、　 「ま あ強 い 」 、　 「平均的」 を

　高 関与 と した 。 い ずれ も残 りを低 関与に 分類 し

　て い る 。 こ れ に よ っ て 高関与、低 関与に 二 分 し

　た とき、各カ テ ゴ リー
に含 まれ るサ ン プ ル 数 に

　大 きな隔た りが生 じる の を回避 して い る。

xv 　Bettmann （1979）は 関与別 に分 けた モ デ ル 化

　は 行 っ て い な い 。Engel 　et　al （1982 ）は 関与別

　の モ デル 化 を行 っ て い るが 、情報処 理 過程 を重

　視 したモ デル 化 と は 言 え ない
。 また 、 高関与 、

　低 関与 の 相互 依存 関係 を考慮せ ず に別 々 に モ デ

　ル 化 し て い る 。 図表 18 は情報処 理型 モ デ ル の

　内容に具体性 を与 える とともに、全体の 時間制

　約 を考 慮 した点で 新 し い 試 み で あ る と 思わ れ

　 る。

xvi 　 Hagel　 et ．al は
“
イ ン フ ォ ミデ ィ ア リ

”

　 （infomediary：information　intermediary ） と

　表現 した が 、こ れは 通常使 われ る よ りも狭義 の

　イ ン フ ォ ミデ ィ ア リで あ り、首尾
一

貫 して 消費

　者 の エ ージ ェ ン トと して機能する組織 を指 して

　い る 。

参考 文献

【1】岩村充 、新堂精士 、長 島直樹 、渡辺 努 「IT 革命

　 と時間 の 稀少性」、富士 通総 研 『研 究 レ ポ ー
ト』、

　 No．101、2001 年 ．

【2］島崎哲彦 『社会調 査 の 実際』 、 学文 社 、2000

　 年．

［3】新堂精士
、 長島直樹 「消費者行動 の モ デ ル 化 に

　関す る
一

考察 一情報処理 の 観点か ら
一

」 、富士

　通 総 研 『研究 レ ポ ー ト』 、No ．138 、 2002 年．

【4】西村清彦、浅見泰司 、清水千弘稿 「不完 全情 報

　が もた らす損失」 ， 西 村清彦編 『不動産市場の

Vol．11　 No ．3，　 Dec ．2002

35
N 工工

一Eleotronlo 　Llbrary 　



Japan Society for Management Information

NII-Electronic Library Service

Japan 　Sooiety 　for 　Management 　工nformation

情報サ ーチ と消費者行動一 消費者はネ ッ ト情報 をどの よ うに 使 っ て い るか 一

　経済分析』 日本経済新聞社 、2002 年、第 6 章．

［5］Assael，　 H ．，　
“
Consumer 　 BehaVior 　 and

　Marketing　 Action，
”
　 Kent 　 Publishing　 Co，

　　1981 ．　pp74
−94．

［6］Bettman ，
　J．R．，

“

An 　Information 　Processing

　Theory　of 　Consumer 　Choice，　　Addison

　Wesley　Publishing　Company ，1979．

【7】Engel ，
　 J．F．，　 Blackwell，　 R．D ．，

“
Consumer

　BehaVior，
4th　ed ．

”

The　Dryden　Press，1982．

［8］Hirshleifer， 」．，　
“
Economic80f 　lnformation ：

　　Where 　 are 　 we 　 in　 the　 Theory 　 of

　　Infbrmation ，

”

　American　Economic 　Review ，

　　Vol．63 ，
　 No ．2，　 May ，1973 ，

　pp31
・39．

［9】Hagel，　J．，　Singer ，
M ．，

“

Net　Worth ，

”
，
HBS

　　Press ，1999 ．　 （邦訳 『ネ ッ トの 真価』東 洋経

　　済新報社 、2001 年）

［10］Nelson，
　 P ．

，　
“
Information 　 and 　 Consumer

　　BehaVior ，
”

Joumal 　 of　Political　 Economy ，

　　Vol．78 ，
　Mar ．−Apr．， 1970 ， pp311 −329．

工11】Park ，　 C．W ．
，
　 Assael，　 H ．，　 Chaiy ，　 S．，

　　　
‘‘
Mediating　Roles　of 　Trial　 and 　Learning

　　
』
Stage　 on 　the　 Outcomes　of 　Consumer

　　Involvement
”

Marketing　 Science　 Institute

　　Report，　No ．84・110，　December 　1984．

［12］Stigler，　 G．，　
“

　The　 Economics　 of

　　Information，
”

Journal　 of 　Political　Economy ，

　　VoL69 ，　June，1961 ，　pp213
・225 ．

［13］UCta 　Center　for　Communication 　 pohcy ，

　　　
“ The 　 UCLA 　 Internet　 Report　 2001 ：

　　Surveying　the　Digital　Future，
”

　2001
，

　　（http ：〃ccp ．ucla ．edu ／pages ！internet’report ．asp ）

長　 島　 直　樹

所　属 ： 富士 通総研 　経済研究所

連絡先 ： 〒 105・0022

東京都港 区海岸 1−16−1−11F

電　　言舌： 03−5401・8392

E・
mail ： nagasima ＠fri．fUjitsu．com

新　堂　精　士

所　属 ： 富士 通総研 　経済研 究所

連絡先 ： 〒 105・0022

東京都港 区海岸 1・16・1−11F

電 話 ； 03−5401−8392

E・
皿 ail ； shindos ＠frifujitsu．com

経 営 情 報 学 会 誌

一　 36　
一

N 工工
一Eleotronio 　Library 　


