
� はじめに

納豆カテゴリーにおける有力ブランドの１つである ｢金のつぶ｣ というブ

ランドの中に､ ｢におわなっとう｣ という中核商品がある｡ この ｢金のつぶ､

におわなっとう｣ は､ お酢のメーカーとして圧倒的な地位を築いていたミツ

カングループが納豆市場へ参入する際に開発し､ 市場導入された｡

｢におわなっとう｣ は､ 納豆特有の気になるにおいだけを抑えた画期的な

製品である｡ そのネーミングも､ 製品の特徴が消費者に伝わりやすいもので

あるといえよう｡ そのため､ 当該商品は発売直後から大ヒットを記録し､ 現

在も ｢金のつぶ｣ ブランドの中核に位置づけられるロング・セラー商品となっ

ている｡

確かに､ 納豆特有の嫌なにおいがしない ｢臭わない納豆｣ というコンセプ

トは､ 消費者にとって分かりやすいものである｡ しかし､ 消費者情報処理の

側面からこのコンセプトについて深く考えてみると､ そこには､ 非常に興味

深いテーマが横たわっているように感じる｡

消費者が ｢臭わない納豆｣ という情報に接触した時､ それをどのように処

理するかは､ 人それぞれである｡ 人それぞれというのは､ その人が置かれて

いる状況 (コンテクスト)､ その人の経験 (記憶)､ 信念､ あるいは期待など

によって異なるということを意味している｡

例えば､ 納豆が嫌いな消費者 (特に､ その臭いが原因で嫌いな人) にとっ
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て､ ｢臭いがしない納豆｣ は､ 食品自体から臭いがしない納豆として処理さ

れるであろう｡ これは､ 食事の ｢最中｣ における臭いの少なさとして当該メッ

セージを処理していることになる｡

一方､ 納豆が大好きな消費者にとってはどうであろうか｡ 納豆好きな消費

者の場合､ 食事の最中における納豆の臭いは恐らく､ あまり問題となってい

ない｡ では､ 当該商品は納豆好きの消費者にとって魅力的でないかというと､

まったく逆であり､ ｢におわなっとう｣ のメイン・ターゲットとなっている

のは､ 納豆のヘビー・ユーザーであるという実情がある｡

納豆が好きな消費者にとって､ ｢臭いがしない納豆｣ は､ 納豆を食べた食

事の ｢後｣ に､ 口の中に納豆の臭いが残らない商品として処理されている｡

そうした消費者にとって当該商品は､ 大切な人と会う日や､ 人前で話す日､

午前中から会議のある日などであっても､ 朝から食べることができる納豆と

いう意味を有している｡ つまり､ ｢におわなっとう｣ は市場開拓よりもむし

ろ､ 市場浸透に貢献した商品なのである｡

その他､ 家の中や部屋の臭いが気になっているというコンテクストを有し

ている消費者にとって､ ｢臭いがしない納豆｣ とはゴミの臭いが抑えられる

納豆であることを意味するかもしれない｡ また､ 納豆が好きで､ かつ料理に

高関与というコンテクストにある消費者には､ ｢臭いがしない＝料理の具材

として使いやすい｣ 納豆といった処理をされることもあるであろう｡

このように､ 消費者は同一の製品コンセプトやメッセージに対し､ たとえ

それが極めて明確で分かりやすい内容であったとしても､ 置かれているコン

テクストによって異なる情報処理をする｡ このことは､ マーケティング・コ

ミュニケーションを考える上で非常に重要な問題であり､ 消費者情報処理研

究が取り組むべき中心的課題であると考える｡

� 新しい消費者情報処理モデルの必要性

上記のような情報処理の側面は､ 経営学における ｢意図せざる結果｣ (沼

上 2000) や､ マーケティング・コミュニケーションにおける ｢他者性｣ (石
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井・石原 1999) といったテーマとも深く関連している｡ 情報処理モデルで

は ｢他者性｣ 問題を解決することはできないとし､ 情報処理モデルの限界を

指摘する声もある (例えば石井 (2012) など)｡ しかし､ 消費者が情報の送

り手の意図とは異なる意味を付与したり､ 意味の読み直しを行ったりする性

質を有していることは､ 消費者情報処理パラダイムの中でもこれまで数多く

指摘され､ 研究されてきた｡

例えば､ 情報の編集・変換・推論といった再構築と呼ばれる情報処理活動

(Coupey 1994)､ 理由ベースの選択などの構成的処理 (Bettman and Zins

1977 ; Bettman et al. 1998 ; Shafir et al. 1993)､ 記憶の変容性を表した再構成

的想起 (Nisser and Fivush 1994 ; Ross 1989 ; 高橋 2000)､ 認知的不協和の低

減やチョイス・ブラインドネス ( Johanson et al. 2005) といった意思決定後

における情報処理の歪みや､ SDS (search for dominance structure) 理論に

代表されるような､ 意思決定前に生じる情報処理の歪みを扱った歪曲的処理

(Boulding et al. 1999 ; Brownstein 2003 ; Carlson et al. 2006 ; Hoch and Ha 1986 ;

Montgomery and Willen 1999 ; Russo et al. 2006)､ そして､ SDS､ すなわち

優越構造の探索が生じるメカニズムを示したパースペクティブ理論

(Montgomery 1994) などはいずれも､ 消費者がマーケターによって提示さ

れた情報をそのまま受け取る静的な存在でないことを示した概念・理論であ

る (詳しくは須永 (2012) を参照されたい)｡

しかし､ 感覚レジスターを通して入力された情報が､ 長期記憶に保持され

ていた知識と短期 (作業) 記憶内で統合され､ 新たな知識として長期記憶に

転送される (Shiffrin and Atkinson 1969) という ｢消費者情報処理の基本構

図｣ からは､ なぜ上記のようないわゆる主観的情報処理が行われるのかを説

明しにくい｡

例えば､ ｢臭わない納豆｣ という属性 (より厳密に言えば､ その根拠とな

る ｢低級分岐脂肪酸だけを抑えた納豆｣ という客観的特性) に対して､ 冒頭

で述べたように人によって異なる知覚符号化 (中西 1984､ 新倉 1999) がな

される理由やメカニズムを消費者情報処理の基本構図で説明するのは難しい｡
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恐らく､ 動機づけ (関与)､ 情報統合､ 長期記憶における情報保持 (知識構

造) などが関連するのであろうが､ それらの仕組みや構造を包括的に示した

モデルは存在しない｡

さらに､ ｢臭わない納豆｣ に対してポジティブな知覚符号化をする消費者

ばかりとは限らず､ (たとえ事実はそうでなかったとしても) ｢納豆本来の風

味が味わえない｣ や ｢化学的な感じがする｣ といったネガティブな知覚符号

化をする消費者もいるかもしれない｡ こうした違いが生じるメカニズムにつ

いても､ 消費者情報処理の基本構図からは見出しにくい｡

そうした限界をもたらす要因は､ 消費者の情報処理活動をコンピュータの

アナロジーとして捉えようとする発想にあるのではないであろうか｡ 消費者

情報処理パラダイムの根本ともいえるこの発想は､ 消費者を機械のような存

在とみなしていることに他ならない｡ しかし､ 消費者行動を研究する人間で

あれば､ 消費者には機械と異なる興味深い性質があることを誰よりも深く理

解している｡ 私も含め､ とりわけ情報処理パラダイムに依拠して研究する消

費者行動研究者は恐らく皆､ そうした矛盾を心のどこかに抱え続けてきたと

いえるのではないであろうか｡

そこで須永 (2012) では､ 情報処理パラダイムに生物としての視点 (生物

学的観点) を取り入れることにより､ 消費者をコンピュータのアナロジーと

して､ いわば機械のように捉えてきたことのデメリットを克服し､ 消費者情

報処理の本質にこれまで以上に迫ることができるようになると主張した｡ 具

体的には､ コンピュータではなく､ 人間が行っている消化活動のアナロジー

として消費者の情報処理活動を捉えることの利点について論じた｡ 以下では､

これまで述べてきた問題認識から構築した ｢消費者情報消化モデル (con-

sumer information digestion model)｣ の内容を提示する｡

� 消費者情報消化モデルの概要

福岡 (2009) によると､ 人間が行う消化活動の本質は､ ｢他者の情報を解

体する｣ ことであるという｡ すべての食物には､ 元の生命体が有していた固
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有の情報が保存されているため､ 人間はそれらをそのまま吸収することがで

きない｡ そのまま吸収すれば､ 自分自身に固有の情報と干渉を起こし､ 拒絶

反応が生じてしまうからである｡

消費者がマーケターによって発信された情報をそのまま受け取らないとい

う性質も､ 本質的にはこれと同じメカニズムによるものであると考える｡ つ

まり､ マーケターから発信されたメッセージは､ 売り手というマーケターに

固有のコンテクストの下で ｢記号化｣ された情報である｡ 消費者は買い手と

して､ マーケターとは異なる生活空間､ すなわちコンテクストにおいて生活

している｡ その中で､ 消費者は既存の知識や記憶から､ 自分自身に固有の期

待や仮説を構築している｡ それらの期待や仮説と一致した情報ほど干渉を起

こしにくく､ 消化しやすいため､ 消費者はそうした情報を選択的に探索､ 収

集したり､ そうなるように情報の意味を歪めて ｢解読｣ したりする｡ これが､

優越構造の探索や認知的不協和の低減といった歪曲的処理が生じるメカニズ

ムであると考えられる｡

図１には､ 本研究が提唱する消費者情報消化モデルが提示されている｡ 消

費者はまず､ 入力情報を自らのコンテクストに取り込むために､ さらに言う

と､ 取り入れたい部分だけを選択的に抽出するために､ マーケターから送ら

れたメッセージを ｢分解｣ する｡ これは､ 食物の消化活動において､ 自分と

は異なる情報を有した食物の吸収を可能にするため､ さまざまな消化酵素

の働きによってタンパク質のつなぎ目を切る段階に対応している｡ 福岡

(2009) によると､ この段階は文章を文字に解体し､ それまで持っていた情

報をいったん失わせる行為であるとされる｡

このように､ 入力された情報がまずは分解されることを明示するところに､

消費者情報消化 (CID) モデルを提示する最も大きな意義の１つがある｡ そ

こに､ 従来の情報処理における基本構図と CIDモデルを分ける最大のポイ

ントがあるといってもよい｡ しかし消費者は､ 入力情報を単に分解して､ そ

の一部のみを選択的に受け入れるというわけではない｡ それだけであれば､

カクテル・パーティ効果などの選択的注意をはじめとする知覚の選択性で説
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明できる｡ 消費者は入力情報を部分的に取り入れるだけでなく､ 分解された

入力情報と既存の知識を結びつけ､ 新たな意味を創造する｡ それが情報の

｢再合成｣ であり､ この営みによって既存の知識や記憶も変容し､ 新たなも

のに作り替えられていく｡

したがって､ 消費者は新たな入力情報の分解､ 再合成をしながら､ 同時に､

古い知識や記憶の分解と再合成も行っていることになる｡ 消費者が以前の記

憶を思い出す際､ 過去の出来事のレプリカがそのまま再現されるのではなく､

さまざまな選択性や歪みをもって想起される傾向にあるという再構成的想起

のメカニズムも､ このプロセスによって生み出されていることが分かる｡

この再合成という活動は､ 食物の消化活動において､ 分解されたタンパク

質がアミノ酸となって､ 他のアミノ酸と結合・分離を繰り返しながら､ まっ

たく別の新たなタンパク質へと変化する段階に対応している｡ さらに､ 既存

の知識や記憶までも分解され､ 再合成されるという点は､ 人間が自分自身の

タンパク質や消化酵素までも消化している (福岡 2009) という現象と合致

する｡

ここでいう ｢分解→再合成｣ のプロセスは､ 情報の ｢編集 (editing)｣ に
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他ならない｡ これまで､ 編集の具体的内容として､ ｢より単純化された表象

の創出｣ ｢参照点の設定 (利得と損失のコーディング)｣ ｢冗長な属性情報の

削除および結合｣ ｢共通した属性水準の抽出および削除｣ ｢明らかに劣る

(dominated) 選択肢および非診断的情報の削除｣ ｢属性水準の切り上げや切

り捨て (round values)｣ といった行為が指摘されてきたが (�����������

�	�
��
����������
��������
�
�����)｡ これらはいずれも､ 消費者が

入力情報を分解し､ 再合成するプロセスの一例として捉えることができよう｡

松岡 (2001) によると､ 編集とは対象の構造を読み解き､ それを新たな意

匠で再生するものであり､ 情報を集め､ 並べて､ そこからいくつかを選択し､

それに何らかの関係をつけていく作業全体のことを指す｡ その際､ 人間には

自分に都合の良いように情報を編集する癖があるという｡ 適応的意思決定プ

ロセスの概念で消費者意思決定プロセス研究に多大な影響を与えた Payne et

al. (1993) も､ 情報の編集は意思決定プロセスのあらゆる時点で生じるもの

であり､ 優越構造を創造するために用いられていることを指摘している｡

このように､ 情報を分解して再合成するという編集作業は､ 既存の知識・

記憶によって形成された消費者の ｢期待｣ や ｢仮説｣ によって方向づけられ

るという特徴を有している｡ そして､ この編集作業の結果を基に､ 消費者の

｢反応｣ が生じる一方､ 分解され､ 使われなくなった入力情報や古い知識・

記憶の一部は情報消化プロセスの排泄物となり､ ｢忘却｣ される｡ 特定のス

ターやアイドルなどを応援し続ける ｢パーソン消費 (和田 2011)｣ も､ 入力

情報を分解して関心のある情報だけを抽出し､ 自らの思いが先導する形で再

合成がなされていく編集作業の結果生じる反応として捉えることができるか

もしれない｡

消費者がスキーマと ｢完全に一致｣ する情報や ｢完全に不一致｣ な情報よ

りも､ ｢適度に不一致｣ な情報を積極的に処理する傾向にあることはよく知

られている (Goodstein 1993 ; Meyers-Levy and Tybout 1989 ; 西本 2010など)｡

CIDモデルの視点から､ この現象の理由を説明することも可能である｡ スキー

マ (schema) とは､ 過去の経験から形成された知識のモジュールを意味し､
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人は情報を読み取る際､ 自らの保有するスキーマと照合することでその情報

を解釈する (岡 2005)｡

古くは Bartlett (1932) が行った実験においても､ スキーマとうまく一致

しない情報を理解しようとする場合､ 被験者は与えられた情報をスキーマに

合うように変容させることや､ ある情報を再生する際に､ スキーマを用いる

ことにより､ 記憶している部分的な情報から�褄が合うように元の情報をそ

れらしく再構成することが明らかにされている｡ そして興味深いことに､ 再

構成した情報と元の情報の相違点に､ 当の本人はほとんど気づかないという｡

これも､ いったん消化されたタンパク質は､ それが元々は食物であったか､

消化酵素であったか見分けがつかないという現象 (福岡 2009) と類似して

いる｡

ここで､ 既存の知識であるスキーマによって予期された期待や仮説と完全

に一致する情報は､ 初めから極めて消化されやすい情報であるため､ よく噛

まなくても容易に消化できる｡ 反対に､ スキーマと全く一致しない情報は､

アレルギーを引き起こす食物 (あるいは大嫌いな食物) のようなもので､ 摂

取すること自体が拒まれてしまう｡ これらに対し､ スキーマと適度に不一致

な情報は､ しっかり分解しないと自分の期待や仮説とどのように関連してい

るのか判別しにくい｡ もしかしたら､ 非常に有益な結論を得ることができる

かもしれない｡ そこで､ どのような再合成ができるか､ しっかりと咀嚼して

｢それらしく｣ 意味を組み立てられるような切れ目やつなぎ目､ つなぎ方を

探ろうとするものと考えられる｡

� 消費者情報消化モデルにおけるコンテクストの役割

すでに述べたように､ 消費者がマーケターから発信された情報を分解する

のは､ 両者の置かれているコンテクストが異なるからである｡ したがって､

CIDモデルにおいて､ コンテクストの存在は極めて重要な意味を有する｡ 図

１に示されているように､ CIDモデルには消費者､ マーケター (企業)､ 環

境という３つのコンテクストが含まれている｡ ここには､ 消費者・コミュニ
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ケーション・競争という３つのバイアス (3Cバイアス) が存在することに

よって､ ｢ブランド・アイデンティティの失敗｣ が起きることを示した新倉

(2005) と共通の認識がある｡

まず､ 消費者のコンテクストとしては､ 情報処理時における消費者の感情

や情報処理に対する関与が消費者の情報消化へ大きな影響を及ぼす｡ 緊張や

悩みなどストレスがあると､ 食欲が減退したり胃痛を起こしたりすることが

あるように､ 消費者の感情状態がポジティブであるかネガティブであるか､

高い覚醒レベルにあるか低い覚醒レベルであるのかによって､ 消費者の情報

消化活動は促進されたり､ 抑制されたりする｡ 消費者の認知欲求や関与レベ

ルは､ 空腹度合いや食物の好き嫌いのように情報の消化に影響する｡

消費者の感情状態と評価､ 判断､ 記憶の類似性を示す気分一致効果も､ 感

情という消費者のコンテクストが入力情報の分解と再合成に影響を及ぼす好

例である｡ この時､ 編集がプラスに方向づけられているか､ マイナスに方向

づけられているかによって､ 分解や再合成のされ方が変わるため､ 同一の情

報が消費者の感情状態によってポジティブに解釈されたり､ ネガティブに解

釈されたりする｡ したがって､ 消費者が行う知覚符号化や確率型推論 (須永

2005) のヴァレンス (正／負) も､ そうした消費者のコンテクストによって

影響されるという仮説を導出することができる｡

また､ 消費者のコンテクストには､ 逐次選択 (sequential choices) である

か否かといった購買意思決定状況も含まれる｡ 逐次選択とは､ スーパーでの

買い物やレストランでの注文のように､ 複数の選択を次々に行う行為を指す｡

逐次選択がなされる状況では､ 消費者が複数抱えている目標のバランスをと

ろうとするため (Laran 2010)､ 直前の選択による影響を受ける背景対比効

果 (background-contrast effect) が生じるなど (Khan et al. 2011)､ 個別の選

択時と比べて情報処理の仕方に変化が生じることが知られている｡ このこと

は､ 沼上 (2000) の指摘する､ 前の行為が後の行為に影響を及ぼしたり､ あ

る局面で行っていることと他の局面で行っていることが連関していたりする

という意味での ｢相互依存｣ が消費者のコンテクストに含まれることを意味
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する｡

その他､ 誰のための購買か (自分用／ギフト用など) という購買意思決定

タスクも消費者のコンテクストに含まれる｡ 自分のための購買と他者のため

の購買では､ 歪曲的処理の生じ方が異なる｡ Polman (2010) によると､ SDS

のような決定前歪曲は､ 自分ための購買よりも他者のための購買の方が生じ

やすいのに対し､ 認知的不協和の低減のような決定後歪曲は､ 自分のための

購買の方が他者のための購買に比べて生じやすくなる｡

以上のような消費者に固有のコンテクストがある一方で､ マーケターはマー

ケターのコンテクストにおいてマーケティング・コミュニケーションの戦略

を練り､ 実施している｡ そこには例えば､ 売上や利益に関する目標､ 会社や

部署の業績､ 株主や取引先からのプレッシャー､ 社長や上司の意向など､ 消

費者のコンテクストにはまったく関係のない要素が存在している｡ マーケティ

ング・コミュニケーションの形成段階において､ マーケターが自覚できない

形でバイアス (コミュニケーション・バイアス) を与えるとされる企業文化

や戦略的な志向性､ あるいは相対的経営資源といった企業組織に内在する要

因 (新倉 2005) も､ マーケターに固有のコンテクストである｡

そのように､ お互い固有のコンテクストの下で生活し､ 活動している両者

を結びつけているのが､ ３つ目のコンテクストとして挙げた環境コンテクス

トである｡ これは､ 消費者とマーケター (企業) が共有する唯一のコンテク

ストであり､ 両者が出会い､ 相互作用する場としての生活空間を表している｡

図１は説明のために､ 消費者とマーケターによる１対１の関係のみを図式

化しているが､ 実際の環境コンテクストには､ 自分以外の消費者や､ さまざ

まな企業のマーケターが無数に存在している｡ 例えば入力情報についても､

マーケターからのメッセージを直接受けるだけでなく､ 他の消費者によって

消化された情報が入力情報となることも多い｡ そのため､ 消費者とマーケター

が互いのコンテクストを理解するには至らない｡ 環境コンテクストは多くの

競合ブランドによるコミュニケーションや､ 消費者間のコミュニケーション

が入り乱れた状態であり､ そこには主体内および主体間の相互依存効果によっ
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て極めて複雑な相互依存関係が生じているからである｡ 個々の消費者がどの

ような環境コンテクストの下でメッセージを受け取っているのかをマーケター

が理解することは不可能に近い｡

環境コンテクストは､ 他者によってなされた情報消化の結果 (反応) で満

ち溢れている｡ 消費者は､ グループで食事をするような時 (集団によってな

される逐次選択の例)､ 個人の選好に基づく選択を控え､ 集団全体として多

様性が出るような選択をする傾向にあるという (Ariely and Levav 2000)｡

こうした選択は主に情報収集と個性の顕示という２つの目的によって導かれ

るが､ 消費者が他者によって選択された製品や推奨された製品を避けるよう

になることを意味している｡ このように､ 環境コンテクストと消費者のコン

テクストは複雑な相互依存関係を形成している｡

環境コンテクストが情報消化に及ぼす影響の例としては､ 競争的ポジショ

ニングによって生じる魅力効果や妥協効果を指摘することができよう (新倉

2005)｡ その他､ 他者の目といった社会的要因も消費者の情報消化に重大な

影響を及ぼしうる環境コンテクストである｡ 例えば､ 自分自身にとって最適

な決定を犠牲にして集団内の合意を最大化させようとする集団思考

(groupthink) が強くなると､ 歪曲的処理がなされやすくなる ( Janis 1982)｡

さらに､ そうした傾向は異質的集団よりも同質的集団の方が強くなるという

(Schulz-Hardt et al. 2000)｡ こうした影響は､ 同伴者の有無だけでなく､ 文

化的要因との関連も示唆する｡

表１には､ Allen et al. (2008) が示したブランド観の変化 (一部) が示さ

れている｡ 情報をベースとする従来のブランド観から意味をベースとする新

たなブランド観への変化に伴い､ 消費者の活動や役割､ マーケターの役割､

コンテクストの役割がそれぞれどのようにシフトしているかがまとめられて

いる｡ そこには､ 全体を覆うコンテクストの中で､ 消費者とマーケターの相

互作用によってブランドの意味が創られていくという CIDモデルと共通の

世界観を見ることができる｡
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� 結びにかえて

本稿で繰り返し指摘してきたように､ 現実の消費者によるマーケティング

情報の処理は､ マーケターがキーボードを叩いて入力したメッセージが消費

者の CPU (作業記憶) で処理され､ 既存のファイル (知識) と結合された

後､ 一字一句変化することなくハードディスク (長期記憶) に保存されると

いう様相とは大きく異なっている｡

｢歪んだ｣ あるいは ｢不規則な｣ といった意味を語源とし､ 17世紀のヨー

ロッパ芸術を概観する言葉として用いられる ｢バロック芸術｣ は､ 均衡と調

和に満ちたルネサンスの古典主義に対し､ 流動的でダイナミズムにあふれる

もう１つの美学を提示した｡ こうしたバロック芸術を生み出した社会の背景

には､ 世界観の根本的な変化が横たわっていたという｡ つまり､ 神の統御す

る絶対的な秩序の世界が崩壊し､ 相対的で流動的な世界が現れたのである

(深谷 2012)｡

その後登場したポール・セザンヌやパブロ・ピカソが､ 見たものをそのま

ま絵にするのではなく､ 対象を複数の視点から解体し､ それらを１つのキャ

ンバス上に再構築して見せたように､ 消費者もまた､ あるメッセージや情報

をそのまま受け取るのではなく､ 入力情報をさまざまな角度から分解し､ 再

合成することで新たな意味や表象を意識というキャンバスの上に創り出して

いる｡
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表１ ブランド観の変化

従来のブランド観 新たなブランド観

消費者の中心的活動 機能的・情緒的な便益の実現 意味づけ

消費者の役割
マーケターからの情報を
受動的に受け取る

ブランドの意味づけへ
積極的に貢献する

マーケターの役割 ブランド資産の所有と創出 ブランドの意味を創る一人

研究における
コンテクストの役割

コンテクストはノイズ コンテクストがすべて

(出典) Allen et al. (2008), p. 788から一部抜粋して作成｡



消費者の情報処理に関して､ そこにコンピュータのような絶対的な秩序は

なく､ 自分に都合よく情報を歪曲して処理することが､ 個々の研究レベルで

は指摘されている｡ それでも敢えて CIDモデルを提示する目的は､ それぞ

れの研究が明らかにしている現象に潜む共通のメカニズムを示すところにあ

る｡ また､ 現在の情報処理観に合った新しい包括モデルを構築して提示する

ことが､ これからの消費者行動研究を方向づける上で重要であるとも考える｡

ただし､ CIDモデルは概念モデルである｡ 今後の課題としては､ CIDモデ

ルから演繹的に仮説を導出し､ 経験的テストを通じて本モデルの妥当性を検

証していきたい｡ Hillbert (2012) は､ 確率論や効用理論から規範的に導かれ

る最適な選択肢からの逸脱を表す認知バイアスが､ 観察から得られた客観的

根拠 (objective evidence) を主観的評価 (subjective estimates) に変換する

記憶ベースの情報処理によって生み出されることを示した｡ そして､ 認知バ

イアスはランダムではなく､ 偏った方向に生じる傾向にあると主張している｡

一見無秩序に思えるピカソの絵画にも画家の意図が反映されているように､

不規則に歪んでいるように思える情報処理にも､ そこには消費者の思惑や無

意識の働きが潜んでいるはずである｡ それを１つひとつ解きほぐしていくこ

とで､ 消費者行動研究の進展に貢献したい｡

和田 (2011) によって指摘された通り､ これまでの消費者行動研究は ｢購

買｣ に多くの関心を向けてきたのに比べて､ ｢消費｣ に対する検討が不十分

であったと言わざるを得ない｡ この点､ マーケターからだけではなく､ 他の

消費者から発せられた情報や､ 自らの経験によって形成された記憶・知識も

分解され､ 再合成されて新しい記憶・知識へと生まれ変わっていくことを表

した CIDモデルは､ 自らの消費経験を消化するプロセスも含めて考えるこ

とが可能である｡ それが直ちに消費行動の解明に結びつくわけではないが､

残された課題について検討していく中で､ 消費者行動研究の ｢忘れもの｣ に

も光を当てることができるのではないかと考えている｡

（筆者は関西学院大学商学部准教授）
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