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［要旨］
　時間の稀少性に直面している消費者の情報収集と意思決定について、経済学の価格サー

チ理論や経営学の消費者行動理論の先行研究を踏まえ、独自のアンケートを実施し、消費

者行動のモデル化を試みた。考察の結果、以下のような結論を得ることができた。

1. 商品の存在やその品質や価格といった情報をサーチする消費者にとって最も大きなコ

ストは、サーチに費やす稀少な時間であると考えられる。

2. 情報のサーチにコストがかかる場合、サーチは通常途中で打ち切られる。したがって、

消費者は「すべての取り得る選択肢を比較考量したうえでの最適化」を行うことはでき

ず、何らかの簡易的意思決定ルール（ヒューリスティックス）に基づく意思決定を行うこ

とになる。

3. 消費者は商品への関与（こだわり）によって、情報収集や意思決定の方法を変えている。

高関与な財については、できるだけ多くの情報を収集したうえでの多面的な評価基準

による慎重な意思決定が行われ、低関与な財については情報収集をあまり行わないで、

簡単な意思決定が行われる。

4. 消費者の情報収集にあたってはインターネットを中心とするITが役立つが、収集した情

報の比較や検討、さらにそれを既存の知識と結びつけ意思決定に役立てるようにする

情報生産活動には、過去の経験や確立した評価基準などの自身の蓄積が重要な役割

を果たす。

5. 情報サーチが途中で打ち切られ、サーチで得た情報の再生産活動にも時間を必要と

し、情報再生産活動における蓄積の重要性をも考慮すると、インターネットの普及だけ

では情報の非対称性の緩和や取引費用の軽減は限定的にしか生じない。

6. 企業の情報提供のあり方として、低関与な財・サービスの提供では、いたずらに詳細

な情報を提供することは無駄になる。したがって、情報をできるだけ削ぎ落として提供

する一方、消費者の関心をひくことが重要となる。

7. 高関与な財・サービスについての情報提供においては、幅広く細かな情報をまとめて

提供する一方、意思決定時に経験が重視されることを考慮し、インターネット情報だけ

でなく、実際に見たり聞いたりできるリアルな情報を、アンテナショップなどを利用して併

せて提供することが重要となる。
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［Abstract］
This paper addresses modeling of consumer behavior, with specific emphasis on in-

formation search and decision making processes. The following are the main points of

this paper.

1. Search cost that consumers incur in decision-making processes when they pur-

chase goods or services consists not only of the financial cost involved but also

of the time they need to spend on information gathering. Moreover, according to

what consumers recognize, information-gathering process constitutes the sub-

stantial part of search cost that ordinary consumers have to face. Therefore,

even when financial cost is negligible, consumers are likely to stop information

search, when time cost that they recognize exceeds the expected benefit. Fur-

thermore, the existence of search cost causes consumers to use heuristics, rather

than maximize their utility, when they make decisions for purchasing.

2. Internet is helpful in saving information search by making it short and efficient.

However, the information obtained is useful only after being processed by the

user; such as being read and considered so as to be applied to practical con-

texts. Any communication technology, including Internet, cannot substitute this

process. This fact leads to the conclusion that the spread of Internet is not enough

to alleviate information asymmetry and has a limited effect on reducing transac-

tion cost.

3. Consumers change their ways of information search and decision making pat-

terns, depending on whether the item they are considering is high involvement

good or low involvement one. If they are considering a high involvement item,

information search is extensive and the decision making processes involves sev-

eral steps, including direct contact with the very item. On the other hand, if the

item is low involvement one, consumers tend to save time cost by omitting the

information search process, resulting in making a decision for purchase based

solely on experience, inertia, or atmosphere. This feature of consumer behavior,

particularly observed in purchasing decision-making, suggests that it is important

for marketers to fully consider the involvement level of the item they are dealing

with, to the targeted group of consumers.




































