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消費者が意思決定で重視する情報 
－ネットオーダーを中心に－ 

主任研究員 新堂 精士 
要旨 

新たな商品提供の方法としてネットオーダー（オンラインショッピング）をとりあげ、

ネットオーダーを行う消費者について「消費者の購入意思決定と情報」という観点から実

証的に分析することを試みる。合わせてリピーターについても、その情報収集や意思決定

という点から特徴付けを行った。その結果次のようなことが判明した。 

① ネットオーダーする可能性が高い消費者とそうでない消費者を分ける要因としては、

情報収集時間に占めるネット情報収集時間の割合とネット利用時間が重要であり、

ネット情報の信頼性はそれほど重要でない。 

② ネットオーダーする可能性の高い消費者とは、自身が主体的に収集した情報に基づ

き意思決定を行っている消費者である。 
③ 財によらずその財への関与（こだわり）が強い消費者がリピータ－になりやすい。

これはその財への関与（こだわり）の強い人達は、自身の判断基準がはっきりして

いて必要な情報を収集しそれに基づき意思決定を行っているからと解釈できる。 
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1．問題意識 

  
情報へのアクセスを中心に我々の生活に変革をもたらしたインターネットであるが、消

費との関連でいうのなら、消費者の情報収集にもたらされた変化とネットオーダー（ある

いはオンラインショッピング）ということが重要となる。筆者はこれまで、長島･新堂（2002）
と新堂（2003）において、消費者とネット情報の利用を含む情報処理について検討を加え
た。その際の消費者の意思決定と情報に関する主要な結論をふりかえっておくと次のよう

にまとめられる。①商品への関与1（消費者がその商品についてもつこだわり）によって、

情報収集や意思決定が異なっている。②一般的に高関与な商品（車･住宅など）ほど情報収

集を多く行い、それらを十分に検討し、多くの情報から購入の意思決定を行っている。③

一般に低関与な商品（洗剤など）については、情報収集はあまり行われず、意思決定も簡

単に行われる。④高関与な商品では主体的に集めた情報が重視される。  
そこで、今回は新たな商品提供の手段と考えられるネットオーダーについて、情報と意

思決定の観点から実証的に検討していくこととする。あわせて各企業の販売戦略にとって

重要であるリピーターについても、その情報収集や意思決定についての特徴付けを行う。 
分析のベースとなるのは富士通総研において 2001年 11月に実施したアンケート調査(以
後富士通総研アンケート 2001とする)である。このアンケートは首都圏在住の 20歳から 49
歳までの男女で自宅にパソコンを保有している世帯に対して、ネット利用と PC等 9商品の
商品購入についての質問を行ったものである（詳細は文末の補足 1参照のこと）。今回の分
析ではアンケートで扱った商品の中でネットオーダーの対象であり、その重要性が今日で

も高い2PCと海外旅行パックを取り上げる。 
 
2．消費者が意思決定で重視する情報 
 
2.1 情報の分類 

アンケートでは具体的に図表 1 にある 13 個の選択肢3を設け、その中から消費者が商品

購入の意思決定に影響を与えたとする情報を複数回答で選んでもらい、さらに、その中で

最も影響を与えた情報についても回答してもらった。前節において紹介した研究では、意

思決定で重視される情報を考える場合、商品への関与による違い、情報は主体的に集めた

ものかどうか、購入を決める前から消費者自身が持っているような内部情報（筆者はこれ

                                                   
1 社会心理学における自我関与（ego-involvement）を起源とする概念。購入し、使用しようとしている
商品が自己表現につながると知覚されるなど、自身にとって特に価値が高い場合、あるいは、間違った購

入判断が金銭的に大きな負担となる場合、その商品への関与が高いという。 
2 2003年 10月～11月に NTTデータが行ったオンラインショッピング等の調査によれば、PC、パック旅
行は年間購入金額の上位 3位と 5位であり、1回当たりの購入金額では PC2位、パック旅行 1位である。 
3 実際にはこれらに加え「なんとなく」も選択肢して含む 14個について回答してもらった。 
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を蓄積4と呼んでいる）と外部から得られる情報の区別、などが重要であることが判明して

いる。以後、これらを踏まえて 13個の情報を 4つのグループ（蓄積、主体的、中間的、受
動的）に分類して考えていく。 
 
図表１．情報の分類 

ンケート 2001より筆者作成。 

.2 PCの場合 

とりあげ、アンケートの回答者全体の意思決定についてみてみる。パソ

頭

で

と

る情報を探ることが目

的

しな

い

                                                  

① 過去に同様の商品を使用した経験 蓄積
② 購入を考える前に、知人等から聞いていた知識・見聞 蓄積
③ 店頭で実物を見たり触れたりした際の感触 主体的
④ 店頭で商品間の値段を比較して 主体的
⑤ インターネットで収集した価格情報 主体的
⑥ インターネットで収集した機能・品質や仕様に関する情報 主体的
⑦ 取り寄せたパンフレット･カタログ 主体的
⑧ 購入を考えてから知人等に尋ねた情報 中間的
⑨ 店頭での店員の説明 中間的
⑩ 売れ筋かどうか／多くの人が利用しているかどうか 中間的
⑪ 著名人がつかっているかどうか 受動的
⑫ 販売店からのDMや折りこみちらし 受動的
⑬ 広告（テレビ、新聞など） 受動的

（出所）富士通総研ア
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 まずパソコンを

コンを購入する際にどのような情報を重視するのかということを複数回答によって選んで

もらい、それらを重視する人の割合が高い順に並べたものが下記の図表 2である。 
これによると PC の購入において消費者が重視する情報は、「店頭での感触」などの店
得られる情報、購入を考える以前から得ていた「経験」など情報の蓄積が続いている。 
この結果と上記 13の中から選ばれた最も購入に影響を与えた要因の結果を対比してみる
図表 3 のようになる。購入に最も影響を与えた要因（影響を与えた要因の 1 位）をみて
も、そのメンバーは複数回答の多い順で上位にきたものと一致している。違いは「経験」

が最も影響を与えた要因としては 2番目に多かったことである。 
今回はネットオーダーをする人の特徴と彼らが意思決定で重視す

のひとつであるので、同じ集計をネットオーダーする可能性のある人とそうでない人に

分けて行った。複数回答の場合と最も商品選択に影響を与えた要因の場合とで同じような

傾向を示したので、複数回答の多い順に結果を示すと図表 4、図表 5のようになる。 
上位２つについては「ネットオーダーをする可能性のある人」と「ネットオーダー

人」で同じであったがそれ以下では様子が違っている。大きな違いは以下の４つにまと

められる。 
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4 蓄積は評価基準、調べ方のノウハウ、信頼、経験の４つの概念から構成されていて、経験や学習によっ
てより深化する特徴を持つ。いわば消費に関する資本概念。 



図表２．PCの 購入で重視する情報（複数回答） 
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（出所）富士通総研アンケート 2001 
 

 
図表３．購入の決め手となった情報（PC） 

 （注）選択肢の詳細 
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（出所）富士通総研アンケート 2001 
 

① 過去に同様の商品を使用した経験

 

② 購入を考える前に、知人等から聞いていた知識・見聞
③ 店頭で実物を見たり触れたりした際の感触
④ 店頭で商品間の値段を比較して
⑤ インターネットで収集した価格情報
⑥ インターネットで収集した機能・品質や仕様に関する情報
⑦ 取り寄せたパンフレット･カタログ
⑧ 購入を考えてから知人等に尋ねた情報
⑨ 店頭での店員の説明

（選択肢） 

（選択肢）

（注）選択肢の詳細は図表２に同じ。
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図表 4．ネットオーダーをする可能性のある人が重視する情報（PC） 

出所）富士通総研アンケート 2001 
注）選択肢の詳細 

 
第 情報を重視してい

る ネットで得られる価格情報⑤や品質情報⑥）。第 2に「ネットオーダーをする可能性の
あ

前に、知人等から聞いていた知識・見聞
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(%)

（選択肢）

（

（

1 に「ネットオーダーをする可能性のある人」はネットで得られる

③ 店頭で実物を見たり触れたりした際の感触
④ 店頭で商品間の値段を比較して
⑤ インターネットで収集した価格情報
⑥ インターネットで収集した機能・品質や仕様に関する情報
⑦ 取り寄せたパンフレット･カタログ
⑧ 購入を考えてから知人等に尋ねた情報
⑨ 店頭での店員の説明

① 過去に同様の商品を使用した経験
② 購入を考える

（

る人」は人からの情報（購入決定後見聞⑧、店頭での店員の説明⑨、売れ筋かどうか⑩）

を重視しないが、「しない人」は重視する。第 3に「ネットオーダーをする可能性のある人」
は、「しない人」に比べ、蓄積（経験①や購入決定前見聞②）を重視している。第 4にネッ
トオーダーする人のほうが多くの情報を使っていることである。「ネットオーダーをする可

能性のある人」の半分以上の人が重視すると回答した項目が、13項目中 8項目あったが「ネ
ットオーダーしない人」では 13項目中 4つであった。 
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図表 5．ネットオーダーしない人が重視する情報（PC） 

 

   

2.3 海外

次に海外 にどのような情報

るのかということを複数回答によって選んでもらい、それらを重視する人の割合

の図表６である。 

P

験」や「購入を決める前に得ていた見聞」の蓄積が１位ではより上位にくる点

① 過去に同様の商品を使用した経験
から聞いていた知識・見聞

③ 店頭で実物を見たり触れたりした際の感触
④ 店頭で商品間の値段を比較して

 
（出所）富士通総研アンケート 2001 
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（注）選択肢の詳細 

 
旅行パックの場合 

旅行パックについて見てみる。海外旅行パックを購入する際

⑥ インターネットで収集した機能・品質や仕様に関する情報
⑦ 取り寄せたパンフレット･カタログ
⑧ 購入を考えてから知人等に尋ねた情報
⑨ 店頭での店員の説明
⑩ 売れ筋かどうか／多くの人が利用しているかどうか

② 購入を考える前に、知人等

を重視す

が高い順に並べたものが下記

海外旅行パックでは「取り寄せたパンフレット・カタログ」を重視するとした人が最も

多く、店頭あるいはネットによる価格情報がそれにつづき、さらに蓄積がその次に重視さ

れていた。 
C の場合と同じように購入に影響を与えた要因の１位をまとめると図表７のようになる。
重視される情報のメンバーは複数回答の上位でも、最も影響を与えた要因でも同じである。

そして、「経

も PCの場合と同じである。 
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図表６．海外旅行パックの購入で重視する情報（上位６位まで） 
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（出所）富士通総研アンケート 2001 
（注）選択肢の詳細 

 
図表７．購入の決め手となった情報（海外旅行パック） 

(%）

⑤インターネットで収集した価格情報
⑥インターネットで収集した機能・品質や仕様に関する情報
⑦取り寄せたパンフレット･カタログ
⑧購入を考えてから知人等に尋ねた情報
⑨店頭での店員の説明
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（出所）富士通総研アンケート 2001 
（注）選択肢の詳細は図表６に同じ。 
 

①過去に同様の商品を使用した経験
②購入を考える前に、知人等から聞いていた知識・見聞

（選択肢） 

（選択肢） 

③店頭で実物を見たり触れたりした際の感触
④店頭で商品間の値段を比較して
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次にネットオーダーをする可能性のある人としない人に分けて集計を行う。PCの場合同
様、複数回答の場合と最も商品選択に影響を与えた要因の場合とで同じような傾向を示し

たので、複数回答の多い順に結果を示すと図表８、図表９のようになる。 
「ネットオーダーをする可能性のある人」と「ネットオーダーしない人」で重視する情

報は違っている。その違いは大きくは次の２つである。第１にネットオーダーをする可能

性のある人は、ネット情報（ネット価格情報⑤、ネット品質情報⑥）を重視している一方

で、人からの情報（店頭での店員の説明⑨）を重視していない。第２にネットオーダーし

ない人は人からの情報を重視する（店頭での店員の説明⑨や購入決定後の知人等からの情

報⑧）。 
図表８．ネットオーダーをする可能性のある人が重視する情報（海外旅行パック） 
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（出所）富士通総研アンケート 2001 
（注）

（選択肢） 

選択肢の詳細 

  
 
 
 
 
 

① 過去に同様の商品を使用した経験
② 購入を考える前に、知人等から聞いていた知識・見聞
④ 店頭で商品間の値段を比較して
⑤ インターネットで収集した価格情報
⑥ インターネットで収集した機能・品質や仕様に関する情報
⑦ 取り寄せたパンフレット･カタログ
⑨ 店頭での店員の説明

 



図表９．ネットオーダーをしない人が重視する情報（海外旅行パック） 

0

10

20

0

40

50

60

70

80

⑦ ④ ① ⑨ ② ⑤ ⑧

（%）

） 

3

出所）富士通総研アンケート 2001 
注）選択肢の詳細 

 
3．ネットオーダーする人とは 

  
２でみたように PC の場合も海外旅行パックの場合もネットオーダーをする
る人とそうでない人で商品の購入を決定する際に重視する情報が異なっていた

こでは情報にスポットを当てながらネットオーダーをする可能性がある人とそ

を分ける要因を、CHAID分析によって探る。 

3.1 CHAID分析について 

CH にある非

規定す 探索する

られる （ここで

ーダー 該当する

の値を ような属

グ

「ネットオーダーをする人」「しない人」で購入の意思決定にあたり重視する情

② 購入を考える前に、知人等から聞いていた知識・見聞
④ 店頭で商品間の値段を比較して
⑤ インターネットで収集した価格情報
⑦ 取り寄せたパンフレット･カタログ
⑧ 購入を考えてから知人等に尋ねた情報
⑨ 店頭での店員の説明

（

（

① 過去に同様の商品を使用した経験

 

AID（Chi-Square Automatic Interaction Detection）とは、一般
る説明変数がどのようなものかわからない場合に、説明変数を

分析手法である。分析によって次の２つの点、①ある目的変数

する・しない）の説明変数としてどのような変数が有力か、②

とる確率を大きくする（あるいは小さくする）グループはどの

ループかがわかる。 
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可能性があ

。そこでこ

う

説明変数を

ために用い

はネットオ

非説明変数

性を持った

報が異なっ

でない人



ていたことから、「ネットの利用時間」「ネット情報についての信頼性5」「情報収集時間に占

ネット情報収集時間の割合（以後ネット情報比率）」の 3つの変数を情報要因として取
り

Cのネットオーダーを行うかどうかを規定する要因を探索するために行ったCHAID分
概要を示すと図表 10のようになる（決定木の詳細については

補

ット情報比率が高い 45歳以上のグループ」であり、その 66.7％が

HAID分析による決定木 

める

上げ、年齢、性別、年収の３つの属性要因とあわせ、6つの説明変数による CHAID分析
を行った。 
 
3.2 分析結果 

P
析の結果、得られた決定木の

論 B図表１参照）。 
「PCをネットオーダーする可能性が高い人」を規定する要因としては、情報要因の中では、
ネット情報比率と、ネット利用時間が重要であり、属性要因では年齢が重要であった。ま

た、ネット情報の信頼性や年収といった要因は重要でないことがわかった。 
PCをネットオーダーする可能性のある人は全体では、31.1％であった。最もネットオーダ
ーをしやすい人とは「ネ

ネットオーダーの可能性があると答えている。ついで多いのは「ネット情報比率は低いが

ネット利用時間が長く、45歳以上のグループ」で 44.6％、さらに「ネット情報比率が高い、
年齢が 20歳以上 45歳未満のグループ」が 43.9％で続いている。 
 
図表 10．C
 

                                                   
5 ネット情報をテレビや人づてに聞いた情報と比較して信頼性が劣るのかどうかを

ネットオーダーする・しない（被説明変数，２値）

20~24

年齢（４５歳以上か）

（66.7％）（43.9％）年齢

（33.3％）

少

②45以上（44.6％）

　女

24~44

可能性あネットオーダーする・しない（被説明変数，２値）

20~24

年齢（４５歳以上か）

（66.7％）（43.9％）年齢

（33.3％）

少

②45以上（44.6％）

　女

24~44

可能性あ

（出所）筆者作成。 

ネット情報比率高低

り

（31.1％）ネット情報比率高低

り

（31.1％）

ネット利用時間（分）

多い ①45以上③20~45ない

ネット利用時間（分）

多い ①45以上③20~45ない

性別性別

④　男④　男

5段階で聞いた質問か
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次に、「海外旅行パックをネットオーダー行うかどうか」を規定する要因についても同じ

ように CHAID分析を行った。その結果は以下のようである（決定木の詳細については補論
B図表２参照）。海外旅行パックの場合はネット情報比率とネット利用時間が重要であり、
ネット情報の信頼性や属性要因は重要な要因でなかった。 
また、海外旅行パックをネットオーダーする可能性のある人は全体で 53.5％であったのに
対し、「ネット情報比率が高く、ネット利用時間の長いグループ」は 69.5％がネットオーダ
ーする可能性があるとしている。 
PCと海外旅行パックに共通して言えることは、ネット情報比率がネットオーダーをするか
どうかにとって重要であることと、ネット情報の信頼性が必ずしも重要ではなかったこと

である。 
 
4．リピーターの特徴 

 
少なくとも個別企業にとっては、リピーターすなわち次の購入時にも同じブランドを買

うと決めている人達6の特徴を知ること で、リピーターがどのような人

であるのか、情報収集や意思決定に着目しながらみてみる。分析の手法としては今まで

と

た選択肢、海外旅行パックの場合は図表 8の選択肢）を

視した情報が重要であり、その他の要因は重要ではなかった。 
次回も同じブランドを購入すると答えた人は全体では 41.4％であったが、リピーターの

うな人達であった。「購入した商品に満足していて、その商品への関

がとても強く、購入を決める前に知人から聞いていた情報を重視して購入を決めた人達」

あ

                                                                                                                                                    

は有益である。そこ

達

同じように、特定の理論に基づかずに要因を探索する CHAID分析を利用する。リピータ
ーを規定する要因として重要であると考えられるものは、消費者属性、購入した商品への

満足度、以前の研究結果7から商品への関与、今回の研究目的から購買決定において重視す

る情報である。 
具体的には消費者属性として、年収、性別、年齢をとりあげ、商品満足度と関与はアン

ケートの質問に対する 5段階の回答8を、重視する情報としては、考慮する情報のうち上位

のもの（PCの場合は図表 4にあげ
とりあげた。 
まず PCの場合、リピーターを決める要因としては、商品の満足度と商品への関与、購入
において重

割合が高いのは次のよ

与

るいは「購入した商品に満足していて、その商品への関与がとても強く、取り寄せたパ

3  
6 具体的には「同じブランドを次の機会も買おうと思うか？」との質問に対し、５段階と「将来購入する

 
ら、ネット情報は信頼性が劣る、同等、優るの つに集約して変数を作成した。

ことはない」の６つ回答から、「とても思う」「まあ思う」と回答した人のこと。 
7 長島直樹、新堂精士（2002）、新堂精士（2003）参照。 
8 関与であれば、この商品へのこだわりが、①とてもつよい、②まあ強い、③平均的、④あまり強くない、
⑤まったく強くないの 5段階の回答。満足度も同様。 
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ンフレットを重視して購入を決めた人達」であり、その 80％がリピーターとなると回答し
た。これに続くのは「購入した商品に満足していて、関与がやや高く、購入を決める前に

聞いていた情報や経験を重視した人達」で、その 60%弱がリピーターとなると回答してい
る

行パックの場合はリピーターを規定する要因として、その商品への関与の

み

ターとなると回

答

・

が重要であり、ネット情報の

可能性の高い人たちは、自身の主体的に収集した情報に基づ

き意思決定を行っている人達である。 

その財への関与（こだわり）が強い消費者である。（こ

れは、その財への関与の強い人達は、自身の判断基準がはっきりしていて、必要な情報

る）。 

的 集し意思決定を行う消費者はネットオーダーを行う可能性が高く、しかも

収集できるような消費者を育成することが、ネットオーダーを増やしたり、リピーター

を増加させたりする の、企業の戦略となりうる。また、関与が強い人たちや主体的

。PC の場合、商品満足度と関与に加え、2.1 で行った情報の分類における蓄積や主体的
情報をもとに購入を決めた人達が、リピーターになりやすいといえる（決定木の詳細につ

いては補足 B図表 3参照）。 
また、海外旅

が重要であり、その他の要因は重要でなかった。リピーターになると回答した人達は全

体では 48.5%であったが、「関与が高い」グループではその 55.4%がリピー
している（決定木の詳細については補論 B図表４参照）。 
２つの商品に共通して言えることは「その商品への関与が高い」人達がリピーターにな

りやすいということである。 
 

5．まとめとインプリケーション 

 
今回の研究から得られた findingsをまとめると以下のようになる。 
・ 購入の意思決定においては、重視する情報は財によって異なっている。その中で、経験

などからなる蓄積情報（内部情報探索の対象となるもの）は財によらず重要な決定要因

である。 
 購入の意思決定において重視する情報と最も重視する情報は同じような傾向をもって

いるが、決め手となる情報では蓄積情報がより上位にくる。 
・ ネットオーダーをする可能性のある人とそうでない人を分ける要因としては、情報収集

時間に占めるネット情報収集時間の割合とネット利用時間

信頼性はそれほど重要でない。 
・ ネットオーダーを利用する

・ リピーターとなりやすいのは、

も明確化されており、それに基づき商品の選択を行うからと解釈でき

 
これらから得られるインプリケーションとして、次のようなことが考えられる。主体

に情報を収

リピーターにもなりやすい。従って、はっきりとした評価基準を持つ、主体的に情報を

ため

情報にもとづき意思決定できる人は、その財のへビーユーザーと言える。そのため、各
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商 れる。 

て

を を考えることが重要である。 

 
１． をどのよ

うに使っているか－」 富士通総研『研究レポート』No.130 
２．  

３

４

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

品のヘビーユーザーを囲い込むことも企業戦略上重要と考えら

企業のマーケティングにおいては、顧客のセグメンテーションの重要性がよく言われ

いるが、セグメンテーションの軸として、「関与の高低」や「へビーユーザーか否か」

考慮のうえ、マーケティング戦略
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補論 A  富士通総研アンケート 2001について 
 

アンケートは「メディア利用と商品購入について」と題し、前半はインターネットの利

状況を尋ね、後半で商品購入につい尋ねている。対象となった商品はパソコン、乗用車、

譲住宅、海外旅行パッケージ、マイラインの登録、ビール（買い置き分）、洗濯用洗剤、

ァンデーション(女性のみ)、ネクタイ（男性のみ）の 9商品である。 

また、調査方式、及び標本特性は以下の通りである。 

実施時期 2001 年 11 月 

調査対象：首都圏（埼玉・千葉・東京・神奈川）在住の 20~49 歳の男女（ただし自宅に
パソコンを保有） 

方式：郵送（サンプルは日本統計調査のパネル使用、ランダム抽出） 
調査票の送付数：1520      
有効回答数：1017      
回答率：66.9％ 
インターネットの利用率：78.0％うち、常時接続の割合：42.5％ 

（

 
 

 
 
（

（図表 2）職

用

分

フ

 
図表 1）年齢と性別 

 
 
 

度数

87 83 170
87 87 174

25―29歳
30―34歳

男性 女性 合計

14

出所）富士通総研アンケート 2001 

103 10.1
.1

1017 100.0 100.

学生
無職
合計

出所）富士通総研アンケート 2001 
業 

年齢 と 性別 のｸﾛｽ表

76 75 151

 
 
 
 
 

213 20.9 20.9 20.9
6.7 6.7 27.6

156 15.3 15.3 43.0
25 2.5 2.5 45.4

50 4.9 4.9 55.5
53 5.2 5.2 60.7
296 29.1 29.1 89.8

10.1 99.9

 
 専業主婦

 
 
（

87 87 174
87 88 17540―44歳

87 86 173
511合計 506 1017

20―24歳

35―39歳

45―49歳

年齢

性別

職業

68

職業
管理的職業

52 5.1 5.1 50.5産業労働者

1 .1 100.0
0

専門的有効
度数 ﾊﾟ

事務的職業
自営商工業者

商業労働者
フリーターその他

ｰｾﾝﾄ 有効ﾊﾟｰｾﾝﾄ 累積ﾊﾟｰｾﾝﾄ

          

          

 



 

（図表 3）家計年収の分布 

(単位 ％) 

 
 
 
 25.0%

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

300

300

400

 
 
 
 
 
（出所）富士通総研アンケート 2001 

図表 4）年齢区分ごとの所得階層構成比 

出所）富士通総研アンケート 2001 
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家計年収
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％) （

低所得者層 中間所得者層 高所得者層 合計
0代 20.3 51.0 28.6 100
代 7.4 80.1 12.5 100
代 2.4 60.2 37.5 100

9.5 64.4 26.1 100

2
30
40
平均
（
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