
1 研究課題の提起
この20年での情報技術の進化速度は著しく、イン

ターネットは社会の隅々にまで浸透し、社会生活の
在り方をも変化させた。オンラインショッピングの
登場もその1つと言えるだろう。経済産業省から発
表された電子商取引に関する市場調査によると、
2018年の世界のオンライン上のショッピングの市場
規模は2．84兆米ドルで、年間成長率23．3％を記録し、
日本においても台湾においても、インターネットが
消費の重要なパイプとなっている。

かつて台湾は50年間の日本による植民地支配の歴
史を持ち、台湾の多くの老輩が日本の教育を受けて
育ったため、その文化や精神が息づいてきた。しか
し、解放から70年余り。現在では生活が変化してき
ている。経済的条件と社会的相互作用環境などによ
り、成長過程における学習と経験蓄積、形成された
消費価値は差異があるのではないかと思われる。消
費購買選択決定の基準は異なるのか。日台の顧客の
価値観と消費者の選択決定行動についてよく分析し
たいと思う。

2 先行研究の検討
2－1 購買意思決定要因に関する研究の諸相

アメリカ心理学会によると、消費者の購買意思決
定に関する研究は個人要因、環境要因、決定プロセ
スの3つに分けられるが（郭品妤〔2004〕）、最も早
く研究の緒に就いたのは決定プロセスの分野であっ
た。Howard, J.A. & Sheth, J.N.〔1969〕や Nicosia,
F.M.〔1966〕、EKB モデル〔1968〕などに代表され

る「刺激―反応モデル」から始まって、Bettman, J.
R.〔1979〕の説に基づく「情報処理モデル」、Mitchell,
A.A.〔1981〕のように刺激―反応モデルに情報処理
概念を組み込んだモデル、Petty, R.E. & Cacioppo,
J.T.〔1983〕に代表される新しい情報処理概念モデ
ルなど、これまで多くの研究がなされている。しか
し、これらは購買行動に至るまでのメカニズムの解
明に留まっており、消費者の深層心理に迫ることは
なかった。

また、マーケティングを代表する研究者である
Kotler, P.〔1997〕は、消費者行動研究を、消費者
のブラックボックス（Black Box）を検討する過程
であると位置付け、購買行動に影響を及ぼす要因を
「文化的要因」「心理的要因」「社会的要因」「個人
的要因」に分けて整理した。しかし、環境要因の段
階に留まっており、環境要因の影響をどう受け止め
るかという価値観や消費者心理に踏み込んだもので
はない。

消費者の価値観について少し踏み込んだ研究を行
ったのが Sheth, J.N.〔1991〕の消費価値モデルであ
る。Sheth は、消費者の価値観を「機能的価値」「社
会的価値」「感情的価値」「認識的価値」「条件的価
値」の5つに分けた。しかし、依然として心理の大
枠を示したに過ぎず、深層心理の細部まで表現して
いるわけではない。
2－2 購買意思決定心理に関する研究の諸相

消費者の購買意思決定の心理に関わる研究は決し
て 多 く は な い。Bellenger, D.N. & Korgaonkar, P.
〔1980〕は、買い物に対する消費者の志向性を「利
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便性・経済性志向」と「楽しみ志向」に分け、利便
性・経済性志向の強い消費者は買い物を好まず、な
るべく時間的な節約を図ろうとするのに対し、楽し
み志向の強い消費者は買い物をレジャーの一種とし
て考え、あらかじめ買おうと思っていなかった商品
を購入したり、目的の買い物が終わっても買い物を
続けたりする傾向が強いとした。Barbin, B. J.,
Darden, W. R. & Griffin, M.〔1994〕は買い物価値
を功利的と快楽的の2軸で分類し、買い物の楽しさ
を示す尺度を開発した。

Tauber, E. M.〔1972〕は深層面接法を用いるこ
とで、買物動機の中には、商品の購入による効用以
外にも買い物自体に由来する満足もあることを示し
た。個人的動機として、例えば主婦として食料品の
買い物を行うなどの「役割演技」、決まりきった日
常生活における気晴らしの機会としての「気分転換」、
憂鬱感を解消するために良いものを購入しようとす
る「自己満足」、最新のファッションや新製品のト
レンドについての情報収集機会と捉える「新しいト
レンドについての学習」、心地良い BGM や手で触
れることの良さが買い物同期となる「感覚的刺激」
などの因子を挙げたほか、社会的動機として、家族
以外の友人や店員との会話を楽しみたいという「家
庭外での社会的経験」、共通の関心事項を持つ店員
や顧客との触れ合いを楽しむことを目的とする「同
様の関心を持つ人とのコミュニケーション」、自分
が所属を望む集団と一緒になりたいという願望から
買い物をする「仲間集団への魅力」などの因子を炙
り出している。

Westbrook, R. A. & Black, W.〔1985〕も深層面
接法を利用して買物動機の抽出を試みている。その
中には、単なる購入商品へのベネフィットへの期待
だけでなく、「売り手との交渉を通じた経済上の利
益の獲得」、「買い物客や店員など他者との結びつき」、
「買い物を通じたより高い地位の達成」、「買い物を
通じた新しいものや刺激の獲得」など消費者心理と
深く結びついたものも垣間見える。

Arnold and Reynolds〔2003〕や井上〔2007〕は
それまでの研究であまり着目されてこなかった快楽
的動機による購買意思決定に注目し、因子分析を行
うことによって6つの因子を抽出した。価格の安い
ものに楽しさを見出す「価値追求型ショッピング」、

母や妻など自らの役割に付して買い物することを楽
しむ「役割遂行型ショッピング」、店員や同行者と
の交流を楽しむ「社交型ショッピング」、新製品や
新しい情報を探索・取得することを楽しむ「アイデ
ィア型ショッピング」、その空間での気分転換を楽
しむ「リラクゼーション型ショッピング」、店舗で
冒険しているような気分になる「冒険型ショッピン
グ」の6つである。

近年では、インターネットショッピングを意識し
た価値観や消費者心理に着目する研究も出始めてい
る。深野他〔2018〕は、EC サイトにおける購買動
機を生活価値観に基づいて分析し、「成功重視」「学
習重視」「個性重視」「安定重視」の4つの因子を示
した。ネットショッピングに対する消費者の意識や
態度について調査した渡部他〔2010〕は、「ネット
情報重視」「実店舗コミュニケーション重視」「価格
重視」「ネットショップ不信」「サービス・表現重視」
「ストア・ロイヤルティ重視」「クチコミ重視」「実
感重視」「スイッチング・コスト重視」「時間節約重
視」「ブランド志向」の11個の因子があるとしてい
る。

しかしどの研究も買い物を巡る消費者の様々な行
動とその奥に隠れている深層心理を網羅的に表現し
きれているとは言えない。また、近年のマーケティ
ング領域で注目されている Vargo, S. L. & Lush, R.
F.〔2004〕のサービス・ドミナント・ロジックのよ
うに、消費者の購買時点だけでなく、購買後の使用・
消費活動も意識した消費者心理も加える必要がある
と考え、先行研究をベースにしながら、25個の深層
心理を抽出した。これらの心理がインターネットシ
ョッピングにどのように関わるのか、日台の大学生
に向けたアンケートで検証していきたい。

3 今後の研究について
今後は、日本と台湾の国民性や価値観の違いに関

する文献を精査し、仮説提示された深層心理の中で
日本、台湾それぞれでキーポイントとなるものはど
れなのか推論する。そのうえで、日台両地域で大学
生に対しアンケートを実施し、その相違について仮
説検証を試みたい。
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