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研究成果の概要（和文）：　消費者意思決定に際して選択対象となるブランドの集合を、考慮集合とよぶ。まず、考慮
集合のサイズが、時間経過に従い周期的に増減する現象をデータにより示した。次に、そのメカニズムを考察した。具
体的には、①コスト・ベネフィット・アプローチにより、個人の内的変化（考慮集合の変化）を考え、②ミクロ・マク
ロ・ループに注目し、消費者（ミクロ構成員）の考慮集合の変化による市場（マクロ・システム）の変化（ミクロ→マ
クロ）と、市場の変化による考慮集合の変化（マクロ→ミクロ）を考えた。すなわち、個人の意思決定が、他者や市場
を通じて自身の行動を周期的に変化させるメカニズムを考察した。

研究成果の概要（英文）：　This research has discussed the mechanism of a cyclical fluctuation in 
consideration sets, evoked sets, or choice sets. First, consumer data have shown that the number of 
brands in a consideration set changes cyclically; thereafter, we have discussed this mechanism by 
focusing on both 1) the tradeoffs between marginal costs and marginal benefits for the 
increment/decrement of brands in a consideration set of a rational consumer who maximizes his/her utility 
(cost benefit approach) and 2) micro macro link between micro (e.g., an individual consumer) and macro (a 
market or a bunch of consumers/firms).

研究分野： 商学
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１．研究開始当初の背景 
（1）考慮集合サイズの周期的変動 
様々なマーケティング現象において、周期

的な変動を観察できる。たとえば、女性に好
まれるスカートの丈は、時間経過に従い、少
しずつ長く（または短く）なること、自動車
のボディカラーとして白と白以外とを考え
たとき、購買される色の比率は周期的に変化
することなどである。 
同様に、消費者が想起するブランド数、購

買を検討するブランド数、購買するブランド
数、企業が広告を展開するブランド数なども
周期的に変動する。たとえば、ある企業が実
施した消費者調査によれば、想起集合のサイ
ズは周期的に増減する。また、消費者が購買
するブランド数も周期的に増減する（図 1）。 
 

 
（2）考慮集合の自己組織的な変化 
 スカート丈や新車のボディカラーなど消
費者の嗜好・行動が時間的に変容するメカニ
ズムとして、自己組織性を指摘できる。自己
組織性とは、システムがある環境条件のもと
で自らの組織を生成し、その構造を変化させ
る性質である。すなわち、システムを構成す
るミクロ要素が変容し相互に作用すること
により、新しいマクロ・システムが生まれ、
同時に、マクロ・システムが変容することに
より、ミクロ要素がさらに変容する現象を指
す（ミクロ・マクロ・ループ）。 
たとえば、流行は、市場のミクロ構成員で

ある消費者・企業を起点に、他の構成員の追
随によって発生する。ある消費者（または企
業）の行動が変容し、他の消費者・企業に伝

播することにより、流行は社会に浸透してい
く。やがて広く流布したとき、消費者・企業
に飽きられ見捨てられる。そして、市場内部
から新たな流行が再び生まれる。ここで、流
行の起点は市場の構成員であること、流行の
発生には、他の構成員からの支持が不可欠で
あること、流行は構成員間で相互に影響を与
えることなどから、流行はミクロ・マクロ・
ループによる自己組織的現象であると理解
できる。 
同様に、考慮集合のサイズが時間的に変動

するメカニズムとして、ミクロ・マクロ・ル
ープを指摘できる。たとえば、以下のように
考えることができる（差し当たり、考慮集合
のサイズは、消費者が購買するブランド数に
比例すると仮定しよう）。すなわち、①考慮
集合のサイズが大で、消費者がバラエティ・
シーキング行動をとるならば、企業はそれに
対応して多ブランド化を進める（消費者→市
場→企業のループ）。同時に、②新製品開発・
広告などのマーケティング刺激は、考慮集合
のサイズに影響を与えるため、企業が多ブラ
ンド化するならば、その刺激に消費者が反応
して考慮集合のサイズは拡大する（企業→市
場→消費者のループ）。そして、①・②によ
り、考慮集合のサイズは拡大を続ける（市場
で流通するブランド数は増加し続ける）。一
方、考慮集合のサイズには上限があるため、
何らかの理由で縮小するとき、逆のループに
より漸進的に縮小していく。 
ここで、消費者・企業をミクロ構成員、市

場をマクロ・システムと捉えるとき、ミク
ロ・マクロ・ループの下、構成員間の相互作
用によりマクロ・システムが変容し、同時に、
マクロ・システムの変容により構成員が変容
することになる。そこで、ミクロ構成員間の
相互作用を通じて、考慮集合のサイズが周期
的に変容するメカニズムを考察した。 
 
２．研究の目的 
 ここでは、（1）考慮集合が時間経過に従っ
て周期的に変動することを消費者データか
ら明らかにした後、そのメカニズムを考察し
た。具体的には、（2）考慮集合が時間経過に
従って周期的に変動するメカニズムを、（A）
コスト・ベネフィット・アプローチと（B）
ミクロ・マクロ・ループの視点からモデル化
した後、（3）当該理論モデルに基づいてモン
テカルロ・シミュレーション・モデルを作成
し、計算機実験により仮想データを生成した。
もし、シミュレーション・モデルから生成さ
れた仮想データが観察データと一致するな
らば、考慮集合の周期的変動メカニズム（の
ひとつ）を明らかにできる。 
 
３．研究の方法 
（1）周期的変動の観察 
考慮集合として、消費者が購買したブラン

ドを考え、考慮集合のサイズが周期的に変動
する現象を、パッケージ財市場から得られた

図1　購買されるブランド数の
時間的変動
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購買履歴データにより観察した。対象市場は
「アイスクリーム」「カップ麺」「キャンディ」
「ビール」「牛乳」および「袋麺」であり、
データ収集期間は、1987 年 10 月 1 日から 1996
年 12 月 31 日である。 
 
（2）理論モデル 
考慮集合について先行研究をレビューし

た後、個人内での考慮集合サイズの変化を考
察するモデルを考えた。さらに、ある個人の
考慮集合サイズが変化することにより、他の
消費者の考慮集合が変化するモデルを構築
した。 
考慮集合のサイズに関する先行研究は、以

下に大別できる。すなわち、①考慮集合のあ
る一時点におけるサイズの研究、②考慮集合
のサイズに影響を与える内的・外的要因の研
究、③サイズが動的に変化するメカニズムに
関する研究である。そして、さらに、③はコ
スト・ベネフィット・アプローチ、学習理論
アプローチ、情報処理理論アプローチに分け
られる。このうち、コスト・ベネフィット・
アプローチ（Hauser and Wrenerfelt 1990, Huber 
and Klein 1991, Robert and Lattin 1991）において、
消費者は、意思決定から得られる成果（ベネ
フィット）と意思決定コストをバランスする
よう、考慮集合のサイズを決定すると考える。
本研究では、（A）コスト・ベネフィット・ア
プローチに依拠し、消費者個人の内面要因に
より考慮集合が変化することを考えた。 
次に、（B）個人の考慮集合が変化するとき、

それが他の消費者・企業・市場に影響を与え
ること、さらにそれが自分自身に影響を与え
ることにより、自身の行動を漸進的・周期的
に変化させると考えることを考えた。すなわ
ち、ミクロ・マクロ・ループの下、消費者（ミ
クロ構成員）が変容することにより市場（マ
クロ・システム）が変容すると同時に、市場
が変容することにより消費者が変容すると
考えた。 
以上、（A）コスト・ベネフィット・アプロ

ーチによる個人の考慮集合の変化、（B）ミク
ロ・マクロ・ループによる、ミクロ構成員（消
費者・企業）の変化とマクロ・システム（市
場）の変化から構成される概念モデルを考え
た。 
 

（A）コスト・ベネフィット・アプローチに
よる個人の考慮集合サイズの変化 
コスト・ベネフィット・アプローチに依拠

し、消費者個人の考慮集合サイズが増減する
要因として、以下を考えた。すなわち、 
・消費者は、不確実性を削減し満足できる意
思決定を行うため（ベネフィット極大化）、
外部情報を積極的に探索し、考慮集合のサイ
ズを拡大させる（図 2 探索的情報処理）、一
方、 
・情報処理能力は有限であり、情報探索・処
理にはコストを要すため、情報処理の効率化
を図るべく（コスト極小化）、考慮集合のサ
イズを縮小させる（図 2 効率的情報処理）、
そして、 
・考慮集合が大であるため意思決定に十分な
情報が得られた時、コスト削減のため考慮集
合を小さくする（図 2（b）：情報処理の変更）、
一方、 
・考慮集合が小であるために必要な情報が不
足した時、新たなブランドを追加し考慮集合
を拡大する 
と考えた。 
 
（B）ミクロ・マクロ・ループによるミクロ
構成員（消費者・企業）とマクロ・システム
（市場）の変化 
 個人は孤立して行動するのではなく、市場
や他者から影響を受け、同時に、市場や他者
に影響を与える。すなわち、ミクロ構成員は、
マクロ・システムから影響を受けると同時に、
マクロ・システムに影響を与える（図 3）。こ
の結果、考慮集合は、大→小→大→…と周期
的に変動する。このメカニズムは以下である。 
まず、①個人の行動が他のミクロ構成員に

伝播し、それが市場を通じて自分自身に伝播
することにより（図 3）、自身の行動が強化さ
れる（図 2（a）情報処理の強化：たとえば、
情報探索のため考慮集合が拡大し続ける）。 
一方、②個人の行動が過度に強化されたと

き、コストとベネフィットとのバランスをと
るため、情報処理を変更する（図 2（b）情報
処理の変更：たとえば、考慮集合が拡大し過

図3　ミクロ・マクロ・ループによる
ミクロ構成員の変容とマクロ・システムの変容
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ぎたとき、コストがかさむため、一転して考
慮集合を縮小させる）と考えられる。これに
より、情報探索による考慮集合の拡大→考慮
集合が過度に拡大したとき、効率化のため考
慮集合は縮小→考慮集合が過度に縮小した
とき、十分な意思決定のため情報探索により
考慮集合は拡大→・・・を繰り返す。 
以上、考慮集合のサイズが周期的に変動メ

カニズムとして、（A）コスト・ベネフィット・
アプローチに注目し、消費者個人は、意思決
定から得られるベネフィットとコストをバ
ランスするよう考慮集合のサイズを決定す
ること、（B）ミクロ・マクロ・ループに注目
し、ミクロ構成員（消費者）が、他の構成員
（消費者、企業）や市場に影響を与え、それ
がさらに自分自身に影響を与えることによ
り、自身の行動（考慮集合のサイズ）を漸進
的・周期的に変化させることを考えた。 
 
（3）モンテカルロ・シミュレーション・モ
デル 
上述の理論モデルに依拠し、モンテカル

ロ・シミュレーション・モデルを構築した。
そして、計算機実験により、モデルから観察
データに合致する仮想データを生成させた。
もし、モデルから生成された仮想データが観
察データと一致するならば、仮想データを生
成させたアルゴリズムは、考慮集合サイズの
変容メカニズム（のひとつ）を示している。 
 モンテカルロ・シミュレーション・モデル
におけるアルゴリズムの概要は、以下の通り
である。まず、消費者は意思決定に際して最
低限の情報が必要となること、情報探索・処
理にはコストが必要で、処理能力は有限であ
ることに注目し、ミクロ構成員 i の時点 t に
おける考慮集合のサイズとして Q i

(t))を考え、
下の閾値 L i と上の閾値 U i を持つとする。 
そして、マクロ・システムから影響により、

（コストとベネフィットのバランスの下）ミ
クロ構成員の行動が変容することに注目し、
考慮集合のサイズ Q i

(t))は、前期の自身の考慮
集合サイズ Q i

(t-1)と、マクロ・システムが有す
る情報量 TQ (t)の変化に依存するとする。 
さらに、ミクロ構成員間の相互作用により、

マクロ・システムが変容することに対応し、
マクロ・システムの情報量 TQ (t)は、ミクロ構
成員の考慮集合サイズおよび彼らの相互作
用により決定されるとする。 
 
４．研究成果 
モンテカルロ・シミュレーション・モデル

から生成された仮想データは、いずれの製品
カテゴリーにおいても、観察値から得られた
考慮集合サイズの大きな変化を捉えていた。
一方、細かい振動を再現できなかったため、
当てはまりは必ずしも良好とは言えなかっ
た。 
この理由として、シミュレーション結果は

初期値に鋭敏に依存すること、パラメータ数
が多いことなどから、局所解があまたに存在

し、最適な階に到達することが容易ではない
ことなどが挙げられる。 
本研究の僅かな意義として、考慮集合のサ

イズが時間の経過に従って周期的に変動す
ることを指摘したことが挙げられる。さらに、
考慮集合のメカニズムとして、市場における
消費者・企業の相互作用を通じた自己組織的
な形成過程を提示したことが挙げられる。 
一方、今後の課題として、まず、様々な製

品カテゴリーにおいて、より長期の購買履
歴・販売履歴データを収集することにより、
考慮集合のサイズが時間経過に従って周期
的に変動する現象を、改めて確認することが
挙げられる。次に、考慮集合の形成メカニズ
ムについて、より洗練された定式化が必要で
あろう。すなわち、考慮集合の概念に依拠し
つつ、観察データをより的確に再現できるモ
デルの構築が求められる。最後に、今後、最
適解を得るための計算機実験上の対応も必
要となる。 
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