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要旨

企業と情報の 関係に つ い て は従来か ら多く の 研究がなされてきて おり ､ 特 に ､ 情報不足

か ら生 じる不確実性 ･ 知覚リ ス ク の 問題 は
､

企業経営の 安定や消費者の購買行動 の 面か ら

重要視されてき たD 近年 ､ イ ン タ
ー ネ ッ トとい う技術革新を経て ､ 情報伝達 ･ 蓄積 ･ 検索

の能力が飛躍的に 向上 し ､ 従来よ りも容易か つ 安価で多く の情報を扱う こ とができ る よう

に な っ た｡ しか し実際に は
､ 情報不足を解消す る技術革新が ありなが らも ､ 知覚リ ス ク の

高さに よ っ て 消費行動が 阻害され て いる状況が続 い て い るo 例 えば ､ オンライ ン取引にお

い て
､ 消費者と企業間で の情報ギ ャ ッ プ に起因する知覚リ ス ク に よ っ て ､ そ の 市場成長 が

阻害され て い る ｡ 飛躍的 に増加 した情報量に対 し て
､ 人間 の情報処 理能力 の 低さがボ トル

ネ ッ ク とな っ て い る の で ある｡.

す ると､ 情報不足 の環境を前提 と した従来 の 議論 を踏襲する の で はなく ､ 情報過多と い

う現代 の 環境を考慮した新し い情報処理 モ デル を考える必要が ある ｡ やり取 りされる情報

量を増加きせ る方法を考 える の で はなく
､ 多く の情報の 中か ら適切 な情報を選択する方法

を考えなくて は ならな い
｡ そ して

､ 情報 を量と して捉 える よりもむ しろ ､ 質的な側面に注

目 し､ 消費者行動 ･ 企業行動と の 関係 を記述 しなけれ ばならな い だろうo
こゐような問題

意識 の もと で
､ 本研究 は ､ †情報選択｣ の 分析枠組み を構築 し､ 知覚リ ス ク に対 処す るオ ン

ライ ン小売業 の マ ネジメ ン トと い う現代的な課題 を記述することをね らい とす るo

本研究 の リ サ ー

チ ク エ ツ シ ョ ン は ､
オ ン ライ ン 小売業にお い て

､ 限定された情報処理能

力 をも つ 消費者に対 し て 購買促進 に効果的な情報援供 は い かな るもの で あるか
､

と い う 問

い で ある ｡ 消費者が 自ら行う情報選択 の論 理 と
､

企業が ウ ェ ブサイ ト上 で 提供す る情報 を

選択する論理 の 双方を明らかにす る こ とで
､

こ の 課題 を明らか に して いく ｡ 従来 ､ オ シラ

イ ン 小売業 の ビ ジネ ス
･

. モ デル に つ い では ､ 実店舗 の 有無など経営資源 の 有効活用 ( ク リ

ッ ク & モ ル タ ル) の視点か ら説明され て きたが
､ 情報選択 の枠組み は

､ 消費者行動と企莱

の ビ ジネ ス
･ モ デル の 双方 を説明す る新し い視点 となる｡

2 章で は ､
E C (E l e c t r o n i c C o m m e r c e) ･ マ

ー ケテ イ ン グ ･ 企業組織 に顕す る既存研究 を

サ ー ベ イ し､ 情報過多の 環境にお ける情報選択 に関す る包括的 な枠組み は未だな い こ と が

示 されたD 消費者行動 の 側面か らは ､ ウ ェ ブサイ トに提供され る情報と知覚リス ク の 関係

や ､ 知覚リ ス ク が購買行動に与える影響が 論 じられ て きたo 企業行動 の側面 で は
､ 情報過

多の 環境を想定した枠組み は ほとん どなく ､ 特にオ ン ライ ン小売轟の ビジネ ス ･ モ デル は

若 い産業で あるため に十分な研究 がなされて い ない ｡ さらに ､ 情報選択に 関わる知見が複

数分野に点在 しており包括的な分析枠組み が ない と いう問題点が明らか にな っ た｡

3 章で は ､ 既存研究から得られた知見を有機 的に結び つ けて本研 究 の概食枠組み を構築 し

た ( 図i ) o 情報過多 の環境におい て は ､ 企業が (質的に) 適切な情報を消費者にむけて発

信 し
､ さらに

､ 消費者が自己 の購買意思決定に必要な情報を選択す る ことで は じめて ､ 企

業と消費者と の 間 の情報ギ ャ ッ プ が解消され､ 知覚リ ス クが削癒され る ｡ 情報 の 質を測定

するため に ､ 知覚リス ク削減に効果を発する情報を ｢ リス ク削減情幸凱 と名 づ け､ 実琴に



そ の 内容 を観察して定量化を試みたo

図 i 情報選択 モ デ ル
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章 で は ､ 消費者 サイ ドの情報選択 を明らかにするため
､ 個別 の リ ス ク 削減情報 に対

して消費者の 重視度を測定 し定量分析 を行 っ た o そ の結果 ､ 消費者 は
､

シ ョ
､

ッ プ ･ 商品に

関する第三者の評価を求 め る場合 には
､

他者が 予め商品や シ ョ ッ プに対 して 下 した ｢評価

情幸RJ を
､

自らが評価 を下す場 に は意思決定に資す るだけの ｢ 取引に関す る詳細な情報｣

を選好 して い る こ とが わか っ た｡ ノ

消費者の 情報選択 と情報処理能力 の 関係に つ い て も ､ 定量分析を行 っ た｡ 情報処理 能力

に つ い て は ､
オ ン ライ ン シ ョ ッ ピ ン グの ｢ 経験｣ ､

オ ン ライ ン シ ョ ッ ピ ン グに関する情報を

収集す る ｢程度｣ ､
オ ン ライ ン シ ョ ッ ピ ン グで失敗を しない と い う ｢ 自信｣ をと りあげ､ 測

定 したo そ の結果 ､ 次の こ とが わか っ たo

① 自己 の 情報処理能力が高 い と考える ｢ 自信｣ の ある消費者は ､ 明確 に取引詳細情報と評

価情報 を区別 し て おり
､ 情報選択 をより 明確 に行 っ て い た o 自信 の ある消費者は ､ 評価

情報よ りも取引詳細情報 を選択 して い たo

② 自信 の ある消費者は
､

知覚リ ス ク が最も低く ､ 頻繁 にオ ン ライ ン取引を利用 して お り ､

購買行動との 関係性が認 め られ た｡

企業サイ ドの分析 (6 章 ･ 7 章) で は ､
企業の情報選択 の現状を分析 し

､ 消費者の情報処

理 の 負荷を軽減しながら効果的に顧 客獲得 ･ 維持 を図る企業の 活動 を分析し
､ その背後に

ある企業 の論理を探 っ た
o

6 章 で は ､ 実際にウ ェ ブサイ トで 提供され る情報を測定 し定量分析 を行 っ たo 企業 の 情報

選択 は
､

｢ リア ル 情事RJ と ｢ネッ ト情報j の 二 つ の タイ プ u7
.
選択と して 説明された o リア ル



情報 はリ ア ル 世界で の ブ ラ ン ドや経営資源 を前提と して 提供される情報で あり ､ ネッ ト情

熱 まネッ ト上 で生成流通する情報 で ある o 既存研究 で は 実店舗 の 有無 に よ っ て企業戦略が

異なるとい われ て きた｡ リ ア ル 情報とネ ッ ト情報の 情報分類は ､
一 見する と こ の 既存研究

を支持 し て い る ようにみ えるが
､ 実際に は単に実店舗 の有無を示 して い る わけ で は ない こ

とが 定量調査で示された｡

7 章で は
､
企業 の情報選択 の 背後にある ロ ジ ッ ク を探るた め

､
ヒ ア リ ン グ調査 を元 に した

ケ ー

ス ス タデ ィ を行 っ た o､ リ ア ル 情報型企業とネ ッ ト情報型企業 にお ける戦略 マ ネ ジメ ン

ト の 違い を調査 したと こ ろ
､ 次の こ とが わか っ たo まず ､ 企業がウ ェ ブ ペ ー

ジに対 し て 期

待する機能 が異なり
､

それが ウ ェ ブ ペ ー

ジ で 提供す る情報 の違 い (情報選択) と して表れ

て い たo そ して
､ ウ ェ ブ ペ ー ジの機能 ･ 情報と ､

シ ョ ッ プの顧客獲得 ･ 維持戦略 の 間には ､

一

貫性 の ある パ タ
ー

ン が存在 し
､ それが リ ア ル情報型 とネ ッ ト情報型と い う ビ ジネ ス

･

モ

デ ル と して 表れて い る こ とが わ か っ たo また ､ 優良顧 客をふ る い わ けて 効果的に販売促進

活動を行おうとす る顧客戦略 の あり方は ､ 消費者 の 限定された情報処理能力 の 前提 に立 っ

た情報提供 の あり方と表裏の 関係 にある こ とがわか っ た ( 表 i ･ 図正) a



表 i 企業 の 情報選 択 と顧客戦略 の 関係

リ ア ル 情報型 ネ ッ ト情報型

情報選 択 リア ル の 評価情報 外部権威 の 評価情報

( 第6 章) ( 取引詳細情報) 消費者の 評価情報

W eb ペ ー ジ の

情報量 と 内容

情報量 は少 な い

新製品
.

商品 画像
.

実店舗 の 紹介 を中

膨大な情報量

外部権威 の 評価情報 ( マ ス メ デ ィ ア の 評価

心 に した 簡素な べ - ジ
○ や専門家の 情報) . 消費者 の 評価情報 (美

味 しか つ た コ メ ン トな ど) を中心 に 冗長的

情報 を多く 掲載

顧客獲得方法 〔ウ ェ ブ ペ ー ジ - の ア ク セ ス〕 商品 名 〔ウ ェ ブ ペ ー ジ - の ア ク セ ス〕 懸賞企 画 目

( 固有名詞)
.

社名 に よ る ポ ー タ ル サ 当て に 懸賞サイ トな どか らの リ ン ク
o

イ ト検索o

テ レ ビ な どで 全社広告をして
､ 認 知度

コ ン テ ン ツ
.

.

評価情報 か らリ ン ク
.

懸賞企画
.

モ
ー

ル 出店 ､ 雑誌な ど - の ヨ ン

を高 め るo テ ン ツ提供たよ る集客○

顧客維持方法 - ポ イ ン ト制
'

. クイ ッ ク オ ー

ダ
-

な ど
､

メ ー

ル マ ガ ジ ン やウ ェ ブ サイ ト上 で の 客

利便性を追求○
と の コ ミ ュ ニ ケ ー シ ョ ン

o

カ タ ロ グ誌
. メ ー

ル マ ガ ジ ン に よ る新 商 品 紹介 と は 直接関係 の な い 情報 コ ン テ

製 品 . 限定製品 の紹介○
ン ツ ( 日記な ど) を高頻度で 提供Q

ネ ッ ト販売 の マ ル チ . チ ャ ネ ル 展 開の 中で ､ 他チ ヤ 唯
一

の 情報提供 . リス ク 削減 の た め の メ デ

位置付け ネ ル を補完す るも の
o

イ ア
○

顧客の T P O に合わせ た利便性 の 高い 出来 るだ け多く の 情報 を満載 し
､ 親近 感 .

買物 手段 の 提供
o

安心感 を創田す る.

W e b ペ ー ジ の 受注 t 販売機能 情報提供機能

機能 (情報提供 . リ ス ク 削減 (信頼形成) リ ス ク 削減 (倍額形成) 機能

機能は 実店舗や カ タ ロ グ誌が担う) 受注 .

販売機能

メ ー ル マ ガ ジ ン リ ピ ー タ ー

向けの 再購買促進毒幾能
o

リ ピ ー タ ー

向けの 再購買促進 と情報提供

の 機能 新製品 . 限定製品の 紹介o 痩能
o

懸賞応募者 (潜在顧客) に対する情報提供

機能o



図 五 企業 の 情報選択と顧客戦略

〔リア ル 情報型〕

認 知機能

リス ク削減機能

(信頼形成).

〔ネ ッ ト情報型〕

認 知機能 リス ク削減機能

(信頼形成)

販 売梯能

販売機能

マ ル チ チャネ ル整備

すなわち
､ ウ ェ ブサイ トを販売チ ャネル と位置付けるリア ル情報型では

､ 顧客 の T P O に

合わせ て実店舗 ･ カタ ロ グ誌 ･･ テ レ ビ C M などの複数を展開 し て お り
､ 認知 ･ 信頼形成チ

ャ ネル と して はテ レ ビ C M や実店舗を､ 情報提供機能は カ タ ロ グ誌をと
､ 情報提供に 関 し

て も複数の チャネル を利用 して い たo リ ア ル の 世界七認知 を形成 し
､ 顧客が 思い 立 っ た 時

にすぐに購買できる仕組み ( マ ル チ
･ チヰネル) を整備すると い う顧客戦略で あるo

一

方 ､ ウ ェ ブサイ トを販売 ･ 情報提供 ･ 認知信頼形成の チキネル を位置付けるネ ッ ト情

報型 で は ､ クーエ ブサ イ ト で多く の 情報を提供し て いた ｡ 認知 ･ 信頼形成の ため に消費者 の

評価情報や外部権威 ( 専門家) の 評価情報を積極的に提供 し
､ 情報静供の た 捌 こ

.
ウ ェ ブサ



イ トの みならず高頻度の メ
ー ル マ ガジ ン を発行 して い た

｡
. 多く の消費者 に多大 な情報を提

供し
､

そ の 情報量に耐えられる一部の 固定客を獲得するとい う､ 顧客戦略をと っ て い た｡,

リ ア ル 情報型 ･ ネ ッ ト情報型と いう分類は情報選択 の側面か ら抽出したも の で あ っ たか
､

顧客戦略 をも説明する枠組みとな るo 消費者の 限定された情報処理能力 の もとで い か に認

知 ･ 信頼を形成するか と い う情報提供 の あり方 (情報選択) と顧客戦略と の 関係を記述 す

る こ とで
､

企業活動 の パ タ
ー

ン ( ビジネス ･ モ デル) が明らか にな っ たo

以上 の 実証調査か ら､ 消費者と企業 の 異なる情報選択 モ デル が示 された｡ 消費者の情報

選択 モ デ ル (取引詳細情報 ･ 評価情報) は ､ 購買意思決定プ ロ セ ス に根付 い たもの で あり ､

知覚リ ス ク
･

購買行動 に直結して いた o

一

方
､

企業の 情報選択 モ デル ( リ ア ル 情報 ･ ネッ

ト情報) は
､

企業 の顧客戦略に根付 い たも の で あ っ たo す ると
､

消費者と企業の 情報選択

モ デル が 異な っ て い る こ とが
､ 現状 の オ ン ライ ン 取引 の知覚リース クが解消され な い 一 要因

であると解釈す る こ ともでき る
｡

本研究 の意義は
､

マ
ー ケテ イ ン グ論 (知覚リ ス ク研究 ･

関与研究) ･ 経営情報論 (E C 研

究) ･ 企業組織論な どの 異なる分野 で議論 され て きた 不確実性 ･ 知覚リ ス ク など の諸概念を

整理 し
､

そ れら の 知見を有機 的に活用 し､ オ ン ライ ン 取引 の不確実性と い う現代的な問題

を説明する分析枠組み を提示 したと こ ろに あるo 従来 は情報不足 の 環境を前提と して い た

の だが
､ 情報過多の 時代 にお い て は情報選択 の モ デル が必要で あると考え て い る

｡ 情報選

択 に関 して 消費者 ･ 企業の 両側面か ら実証的な研究を した点は ､ 既存研究を補完 ･ 発展 さ

せ るもの と考える
｡

特に オ ン ライ ン小売業 の企業活動は ､ 消費者の 情報処理能力 の負荷をど の 局面で ど の 情

報を用 い て軽減す るカラと い う点が重要で あり ､ 情報選択 の 分析枠組み を用 い る こ とで より

鮮明に把握す る こ とが できると考えるo 従来 の 資源依存論 によ る E ビ ジネス 論とは異なる

新たな分析視点と し て ､ 情報選択 を提唱す る ｡ 情報選択 の分析枠組み は ､ 従来別個 に論 じ

られて きた消費者行動と顧客戦略を -

3 な ぐ掛 け橋となり
､ 情報提供と い うオ ペ レ ー シ ョ ナ

ル な次元の活動ま でも包括的に説明する もの で あると考える｡




