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1. はじめに

消費財において，マーケティング活動の標的はいうま

でもなく消費者である.個々の企業は，この消費者の購

買をめぐって，種々のマーケティング手段を用いながら

互いに競争する.

きて，マーケティング活動が消費者に向けて展開され

る以上，マーケティング戦略は標的となる消費者の行動

に依存する.つまり，消費者の行動が異なれば，それに

適切なマーケティング戦略も異なるはずである.したが

って，消費者の行動がし、くつかの類型に分類できるなら

ば，それに応じたL 、くつかのマーケティング戦略の類型

が導出可能であろう.マーケティング論において古くか

ら展開されてきた Copeland ( 5) , Aspinwall ( 1 ), 

Miracle( 7) 等の商品分類研究はこうした考え方にもと

づくものである.また， Assael( 2) に見られるような，

近年の消費者行動の類型化の試みも -7 ーケティング戦

略の類型化に大きな示唆をもたらすものであった.

本稿はこのような研究の延長において，消費者行動の

類型化のための l つの枠組みを提示しそれよりマーケ

テイング戦略の基本類型を導こうとするものである.

2. 消費者の購買関与度と品質判断力

消費者がある製品クラスから購買を行なうさし、，かれ

は当初から十分な情報を有しているとは限らない.保有

情報が不十分な時には，かれは一層の情報を収集し，そ

のうえで，代替プランド間の選好順位を形成する.そし

て，さらに，各代替プランドの間で，購買にともなう購

買努力の差と効用の差を比較しながら，実際の購買プラ

ンドを決定する.企業はこのような消費者の購買プロセ
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スに各種のマーケティング手段を用いて働きかけ，より

多くの消費者が自社のプランドを購買するように導くわ

けである.それゆえ，企業のマーケティング戦略は，消

費者の情報収集の様式や購買努力の程度によって，大き

く規定されるといえる.

こうしたなかで，最近のマーケティング論において注

目を集めているのは，消費者の購買関与度の概念である.

購買関与度とは， Hawkins , Best and Coney( 6)によ

れば， r購買決定や選択に対して(消費者が)感じる心配

や関心の程度j と定義される.したがって，消費者の購

買関与度が高ければ，消費者の購買前の情報収集意欲は

大きくなるとともに，いったんプランド間の選好順位が

形成されたならば，より順位の高いプランドの購買に執

着する度合いは増大して，そのためにより大きな購買努

力を費やすようになる(関与度の慨念について，詳しく

は， Park and Mittal( 9) や Beatty and Smith( 4) 

を参照).

しかし，一口に消費者の情報収集といっても，それに

はいくつかのタイプのものが含まれる.第 1 に，消費者

の情報収集には，購買を意識して能動的意図にもとづい

て行なわれものの他に，そうした意図によらない受動的

なものがある.たとえば，消費者は日々のテレピ広告に

ほとんど積極的な注意を払っていなくとも，反復される

広告の内容を学習してしまうことがある.このような受

動的な情報収集を低関与学習という (Bettman (3, Ch. 

5) ).さらに，能動的意図にもとづく情報収集は，試し買

いによらないものと試し買いによるものに大別される.

前者は探索と，また，後者は経験と呼ばれる (Nelson

( 8)). 探索においては，消費者は購買前に代替フe ランド

に関するさまざまな情報を収集するのに対し，経験にお

いては，代替プランドを実際に購入・消費したうえで評

価を行なう.なお，ここで試し買いとは，情報収集をも

意図した購買を意味する.
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これらのうち，低関与学習等の受動的情報収集の役割

は消費者の情報収集意欲によって左右される.ところが，

仮に情報収集意欲が同じであっても，試し買いが行なわ

れない場合と行なわれる場合では，消費者の情報収集の

様式は異なったものになるであろうし，それに応じて企

業のマーケティング戦略も異なったものになるであろ

う.そのため，以下では，能動的情報収集にさいして，

消費者が通常試し買いを行なわない商品を探索財と，ま

た，通常消費者による試し買いが可能な商品を経験財と

呼び，両者を区別して扱う. もちろん，厳密には. [，iJじ

商品て、あっても，消費者により，それが保索則である場

合もあれば，経験財である場合もある しかし，一般的

には，保宗t!~ にはある程度高額で購n頻度が低い商品が，

そして経験財には低額て、購買頻度が向L 、商品が含まれる

と見ることヵ:できょう.

だが，情報収集のタイプを採索なら採索と想定し，購

買関与度によって示される情報収集意欲や購買努力が一

定の水準に与えられたとしても，それに対応するマーケ

ティング戦略はなお多様である.そのため，本稿では，消

費者行動を類型化するためのいまひとつの基準として，

消費者の品質判断力を導入する.ただし，消費者は各代

轡プランドに関する情報の収集・処理を通して，それら

の品質を判断するため，品質判断力は，情報収集のタイ

プにより，探索における品質判断力(以下探索判断力)

と経験における品質判断力(以下経験判断力)に分けて

捉えられる心要がある.

まず. ~者索判断力から考えよう.一般に，消費者があ

る製品クラスから選択を行なおうとするさい，かれは各

代持ブランドの品質を複数の次元において知覚し，千十次

jéの相対的重要性に応じて，そしてさらに価格を加味し

て，ブランド間のJiti好順位を形成するといわれている.

ところが，あるプラントがイiする客観的・物理的特性

は，それをひとつひとつあげていけば，多くの場合膨大

な数にのぼる.消費者はこれらを限られた数の主観的な

次元(属性次后)におL 、て，要約した形で知覚する.こ

の契約は消費者本人のみならず，情報提供者によっても

行なわれる.たとえば，あるプラン l の客観的・物理的

特性についての情報を小売店長が消費:台にわかるように

1契約して提示し，それを消費者がさらに自分なりに要約

して，そのブランドに対する知覚を構成するといったご

とくである. しかし，このさいに，消費者がどの程度ま

で要約した情報なら処理できるかは.購買状況によって

異なろう
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たとえば，オーディオ・マニアがオーディオ用のアン

プを買う時には，かれはカタログ・データを種々の点に

わたって代替プランド間で比較・検討をするかもしれな

い.また，かれは小売店頭でアンプを試聴して，その性

能を吟味するかもしれない.これは，かれが，要約度の

低い情報や現物の吟味による生の情報から，自分自身の

力で，評価を行なう属性次元まで要約を行なうことがで

きるからである.つまり，かれは，自分のニーズを最も

よく満たすフランドを探すのに必要な情報を，要約度の

低L 、情報や現物のl吟l床から引き出すことができるわけで

;ちる.

だが，同じオーディオ用アンプを買うにしても，マニ

アでもない一般の消費者は自分のニーズはわかっていて

も，カタログ・データのそれぞれがそのニーズとどのよ

うにかかわり，それぞれどのような重要性を有している

かを十分に理解できない.あるいは，現物を吟味しでも

臼分自身の力では，必要とする十分な情報を得ることが

できなL 、かもしれない. したがって，かれは自分でニー

ズと回連づけることができるレベルまで人の手によって

要約された，たとえば「音のよさ 1 とか l ノイズの少な

さ」といった次厄の情報を求めるであろう.そして，こ

うしたより要約された情報を処理し，それらの次元の閥

の相対的重要性にもとづいて，選好順位を形成する.最

も極端な場合には，消費者はし、かなる属性についても意

味や相対的重要性を理解できず，選好順位についての情

報しか処理できないということも考えられよう.

ところが，このような情報の要約は主観的に行なわれ

るものである.つまり， SN比といった客観的・物理的特

性の水準はだれにとっても共通の尺度のうえにあるが，

それがひとたび|ノイズの少なさ J といった主観的・知

覚属性の水準に炎換されると，その尺度は個人間でー央ーな

る. したがって，代答ブランド聞で同じように品質の順

位をつけていても，その基礎となる情報が，要約度が尚

く，要約者の主観をより多く反映したものであるほど，

ブランド聞の品質差の詳細は不明確であり，それがどの

程度の価格差に値するかを判断することは困難になる.

本州でいう探索判断力とは，こうしたどの程度まで要

約された情報ならば，白分のニーズと関連づけて処理で

きるかを表わす概念である.

こ士Jこ対して，経験判断力は，消費者がどの程度要約

された情報ならば処理できるかというよりも，どの程度

購買経験を積めば自分のニーズを満たすうえでの代替ブ

ランド聞の差異を識別できるかを表わすものとして考え
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るべきであろう.つまり，経験判断力

が高い時には，消費者は限られた経験

で当該ブランドを代替ブランドのなか

で順位づけることができるのに対し，

経験判断力が低い時には，そのプラン

ドを順位づけるのにより多くの経験を

必要とする.さらに場合によっては，

仮に専門家の白からは代替プランド間

で大きな品質差があっても，消費者自

身の判断力では， \，、くら経験を積んで

もブランド聞の品質差を識別できず，

それらのなかでの順位づけができない

ことさえ考えられる. 探索財のマーケティング戦略

双方向コミュニケージョンであるこうした人的コミュニ

ケーションは，比較的高い情報収集コストをともなうも

のの，密度の高いコミュニケーションを通して，消費者

のニーズと判断力に応じた情報の入手を可能にするから

である.さらに，人的コミュニケーションにより，判断

図 1

力自体が向上するということも考えられよう.消費者は

このような情報を収集し，その結果納得のし、く選好順位

が形成されたなら，そのなかでより上位のフラントを求

めて購買努力を行なう. したがって，企業としては，そ

れほど広L 、小売露出は必要ないものの，取り扱L 、小売店

探索財について，消費者の行動の規定困と想定されて

いるのは，購買関与度と探索判断力である.これらの変

数は本来は，連続的に変化する連続量とみなされるべき

ものであろう.しかし，ここでは，説明の便宜上，この

2 つの変数によって，探索財に関する消費者の購買行動

を図 1 のように 4 つに分類し，それぞれに対応するマー

ケティング戦略を検討する.

探索財のマーケティング戦略3. 

においては，消費者の身近な専門家としての小売店員や

セールスマンの「人的プッシュ j により自社フランドの

推奨を図っていくことが求められる.まずこ，消費者の判

断力が低いため， I均一品白体のコスト・パソォーマンスの

役割は，セル!と比べれば低ドしよう.

しかし，消費者が小完店員やセールスマンあるいは知

人・友人・家族などからの情報にしたがって，特定のブ

ランドを選択した場合には，購買後にその選択と乎府ず

る情報に出会う可能性は高くなる.これは，かれの選択

がかなりの程度まで他者の主観に依存して !t. されたから

であり，さらに，そうした情報との接触は，この購買へ

の高い関与ゆえに，消費者にとってより不快なものにな

る.そのため，購買後の消費者は，白分の選択と矛盾す

る情報はなるべく凹避し選択を正当化ーする情報を求め

ようとする.これがL 、わゆる不協和削減行動である.そ

れゆえ， ミの七ノしについては，企業においても購買後の

l不協和削減のためのプロ毛ーション J が必止さになろう.

まず，セル l の高関与・高判断力の購買におし、ては，

消費者は要約度の低い情報を積極的に収集し，処理する.

したがって，情報源としては，多少の情報収集努力は要

しても要約度の低い詳細な情報を提供しうる，印刷媒体

広告，カタログ，商品の現物などが用いられよう. また，

消費者はこれらの情報の処理によって知りえたプランド

聞の品質差を価格差とかなりの程度まで対応づけること

が可能である.さらに，このセルにおける高い購質関与

度は，消費者がこうした情報の収集・処理の結果形成し

たフランド聞の選好順位に執着して，選好順位がより r~:~

いブランドを入手するために，より大きな購買努力をJi氏

わないことを意味する.それゆえ， このセノレの購買につ

いては，広範な商品流通や情報提示というよりも，商品

自体の「コスト・パフォーマンスの追求J が重要になろ

う.

低関与・低判断力のセノレ 3 の購買では，消費者がjとめ

るのは要約度の高い情報であり， しかも，その収集に費

やされる努力量は限られて L 、る.したがって，

セル 2 は消費者が高い関与を示しながら，品質判断力

は低いという購買である.つまり，消費者の情報収集意

欲は旺盛であるが，かれらが処理しうる情報は要約度の

高い情報に限られる.そのため，このセルの購買では，

小売店の店員やセールスマンとの会話あるいは知人・友

人・家族等との仁l コミが有力な情報源となる.なぜなら， セノレ 3 に
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おいては，購買を意識した能動的な情報収集はあまり期

待できない. かわりに， ここで大きな役割を果たすの

は，日頃の低関与学習等の受動的情報収集である.それ

ゆえ，マーケティングにおいては，マス媒体，特に電波

媒体を用いたイメージ広告により，ブランドの知名度と

イメージを高め，ブランドに対する親近感をもたせるこ

とが必要になる.また，より多くの小売店への配荷や各

店舗におけるより有利な陳列スペースの確保もこの目的

には有効である.さらに，広L 、小売露出や有利な陳列ス

ベースの確保は，消費者の購買努力が限られているとい

うことからも重要である.以上より，このセノレに対する

マーケティングは， Iイメージ高揚型プロモーション」

と「小売店頭スベースの確保J によって特徴づけること

ができるだろう.

もちろん，セル 3 の購買においても，小売店長からの

情報収集はありえる.しかし，消費者は要約度の高い情

報でなければ，それが自分のニーズにどのようにかかわ

るか理解できない.したがって，消費者は自分のニーズ

と判断力を店員に伝えなければならず，また，店員はか

れが示す情報がどのように消費者のニーズに関係するか

を説明しなければならない.つまり，判断力の低い消費

者との人的コミュニケーションには，より長い時間が必

要になる.ところが，購買への関与が低い以 L 消費者

は店員との長い会話を好むまい.そのため，セノレ 3 の購

買では，小売店頭での人的プッシュの役割は相対的に限

られたものになるだろう.

最後に，セノレ 4 の購r~では，消費者は I向い以ボ判断力

を:{í し，安約!支の低い情報の処理が可能であるが，限ら

れた情報収集努力しか行なわない.消費者の情報収集量

が少ない以上， このセノレにおいても，セノレ 3 と同様に，

主に屯波妨!;体会通しての低限J'j.学官等は重要である.し

かし，保必判断力がI心:j \，、にけに，この七ノL では，阪られ

た努力の範凶|什ではあるが，購買をd色、議しての情報収集

も考えられる. もちろん，こうした情報収集は小売店内

部でのものが中心になる.なぜなら， I氏関与の購買にお

いては，消費者が低関与学習等の受動的情報収集以外に，

あらかじめ購買のために多くの情報を)i;外で収集してか

ら小光山に向かうとは考えにくいからである.だが，あ

る:i'(\，、物を U 的に小売店に入った消費者は， r'~:jt 、判断力

を Hするだけに，たとえば商品の現物を凡て必要な情報

を子に入れるかもしれない.また，セノ1.- 3 の場合とは異

なり，消費者は自分の購買決定のために必要な情報がな

にかを低い要約度におし、ても知ってし、るだけに，店員と
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の会話におL ‘ても比較的短時間で必要な情報を入手でき

るであろう.この場合，消費者はセル 2 と同じように店

長との会話から情報を得るのであるが，消費者が要求す

る情報はより要約度が低いものであろうし，また，その

情報は消費者自身のフィノレターを通して解釈されるであ

ろう.

したがって，セル 4 の購買に対応するマーケティング

においては，受動的情報収集を含め，限られた消費者の

情報収集努力のなかで，要約度の低い情報によって訴求

を行なう必要がある.そのためには，訴求すべき属性レ

ベルでの特徴を絞り込んで明確にし，それを電波媒体を

中心とした広告，商品自体のデザイン，小売店への指導

などに反映させていかなければなるまい.また，商品の

現物の吟味が情報収集において意味をもち，しかも，消

貸者の情報収集努力や購買努力があまり期待できない以

上，幅広L、小売露出や店頭での有利な陳列スペースの確

保も有効である.すなわち，セル 4 においては， I特徴

づけのマーケティングJ と「小売店頭スベースの確保J

がポイントだといえよう.なお，消費者が要約度の低い

情報を処理するため，ここでもコスト・パフォーマンス

の追求は重要であるが，セノレ l と比べて情報収集量が少

ない分だけ，その役割は低下するものと思われる.

4. 経験財のマーケティング戦略

経験財に対する消費者の行動も基本的には探索財と同

じように，消費者の購買関与度と品質判断力の 2 つの基

準によって分類することがマーケティングの観点からは

打完!;てある.ただし，経験財の購買行動に関しては，関

与二度は，第 l にとーれだけの代替フランドを試用するかと

L 、う試用の範囲を，第2vこ経験を補完する事前情報採索

の限度を，そして，第 3 に試用や再購買のためにどれだ

げの購買努力を行なうかを規定するものと怨定されてい

る.また，先に述べたように，経験財における判断力で

ある経験判断力は，消費者がどの程度購買経験を積めば

自分のニーズを満たすうえでの代替ブランド聞の差異を

識別できるかを表わすものとして考えられている.そし

て，経験判断力が低い場合ほど， :'j吋íIの探索や受動的情

報収集といった，経験以外の情報収集のウェートが増す

ことになる

図 2 はこれらを留意して，経験財に対する消費者の購

買行動を購買関与度と経験判断力によって分類しそれ

ぞれに対応するマーケテイング戦略をまとめたものであ

る.
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購買関与皮まず，高関与・高判断力のセル 1 で

は，消費者は幅広い試用を行ない，そ セル 2 : ì白'jl}~j与. {氏 1'1) 断力 | セル 1 : ,'.':iW)'j- . ì'::îllJ l析力

-人的プッシュ -コスト. ，、ソ 1 ーマ/スゴ);日;Jと

料，lhrJ:

のなかで自分のニーズをよりよく満た

すブランドを，かなりの購買努力を払

ってでも，反復していく.また，たと

えば新製品が発売されたりすると，試

用意欲も高い.それゆえ，このセルに

ついては，探索財と同様， r コスト・パ セル 3 : f~111(JIj- . fl3;'!'1J附rJJ 七ル 4 : íJWJ'j.・ (:i ，! IJ 仰 rJ) I'IJ 刊行)) 

フォーマンスの追求j がマーケティン

グにおいては中心となろう. -イメージ高坊主'1 式用 iJÈjitのための

次に，セル 2 においては，購買への

関与は高いが，判断カは低い.つまり

消費者は自分のニーズをよりよく満た

ワロモーション

・小売店頭スヘ ス (1) li~ 保

ブロモ シ三/

ノj、売店頭スヘースジ， Wí'f:

すブランドを購買することへの意欲は

大きいが，試し買いによって購買経験をしてみても代替

プランドのなかでどれが自分のニーズに最もよく適合し

ているかがなかなか分らないわけである.したがって，

消費者の選好順位の形成に当つては，小売店の店員の推

奨に大きな役割が期待されるため，企業としてはやはり，

「人的プッシュ」を重視することになるだろう.

関与度も低く，判断力も低いセノ1-- 3 の購買の場合は，

消費者は低関与学習等で得たイメージをもとに，購買ブ

ランドを決定し，いわ惰性的・習慣的に当該ブランドの

購買を反復する.しかし，この状況においては，仮にあ

るブランドが反復購買されていても，ある購買機会にさ

いしてそのブランドが店内に見当たらないと，あるいは

衝動的な理由によって， 'ijljのブランドが購買され，以後

はこの別のブランドが反復されるということも十分に考

えられる.そのため，このセルに関しては，マス媒体を

用いた広告で「フランド・イメージを高める必要J があ

ることはもちろんであるが，それとともに， r より多くの

小売店への配荷や各店舗におけるより有利な陳列スペー

スの確保J がマーケテイング上重要になる.

セノレ 4 は高い判断力をもちながら，関与度が低いとい

う購買である.つまり，消費者は試用によって代替プラ

ンド問の選好順位を知ることになるにしても，この試用

の範囲はセル 1 と比べると限られたものになる.したが

って，たとえばこのセルの購買が期待される新製品を発

売する場合には，より積極的かつ話題性のある広告，あ

るいは試用を促進するためのサンプル配布や試用価格な

とeが有効になろう.しかし，低関与は試用の範囲を限定

するとともに，購買努力を低下させる.それゆえ，ある

消費者が一定の選好順位を有していたとしても，購買を
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予定している小売店に段上位のプラントが見当たらなけ

れば，より下位のブラントが購買され，結果としてそれ

が試用を生むことになる，そうである以 t: ， このセノレに

ついても，広L 、小売露出や有利な陳列スベースの確保が

必要になろう.すなわち，セノ1-- 4 に対するマーケティン

グは経験財の場合， r試用促進のためのプロモーション J

と「小売店舗スペースの確保J が特色である.

5. おわり

本稿の課題は，マーケテイング戦略は消費者の行動に

よって規定されるという想定のもとで，消費者行動を類

型化しそれぞれに応じたマーケテイング戦略を導くこ

とであった.それゆえ，最初に，消費者の行動を試し買

いが行なわれない場合と行なわれる場合に分けて，それ

ぞれについて，購買関与度と品質判断力によって類型化

を行なったうえで，各行動類型に対応するマーケティン

グ戦略を論じてきた.

消費者行動にもとつくマーケ f イング iË~略のこうした

類型化は， 1)製品クラス間でのマーケティング戦略の違

いを， 2)時系列的なマーケティング戦略の変化を，ある

いは， 3)消費者セグメント問でのマーケティング戦略の

差異を示す.たとえば， 3)に即していうならば， 一般消

費者のセグメントと比べ，プロやマニアの七グメントに

対してはより右上方のマーケテイング戦略が必要になろ

う.また，一概にはL 、えないまでも，仮に製品ライフ・

サイクノレ上の進行とともに購買関与度の低下と品質判断

力の向上が見込まれるならば，マーケティング戦略も右

下方に移行すべきことになる.

もちろん，企業のマーケティング戦略は消費者の行動
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に加え，自社が競合各社に対して有する相対的な強みや

弱みなどによっても規定される.しかし，マーケティン

グ戦略の規定要因のひとつとしての消費者の行動に注目

し，それに応じたマーケテイング戦略を導いた本稿の試

みは，企業聞の相対的な強みや弱みに注目した研究とと

もに，マーケテイング戦略の形成に有効な示唆をあたえ

るものと思われる.今後はさらに，こうした消費者行動

にもとづく戦略の類型化の精織化を進めるとともに，そ

れを企業聞の相対的な強みや弱みにもとづく研究と統合

していく努力が望まれよう.
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