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� はじめに

私たちは日常生活の中で様々な商品を購入している．コ

ンビニエンス・ストアには数千種類，スーパーマーケッ

トにも約一万種類の商品が並んでいるが，私たち消費者

は，自分の好みやライフスタイル，家計の状況，広告か

らの情報，クチコミによる評判，過去の購買経験などを

考慮しながら，商品を選択し購入している．このような

消費者行動が約一億人によって行われているというのが，

日本経済における消費側面の実体である．

消費者の側面をとらえようとする消費者行動論はこれ

まで，心理学，社会学など他学問の影響を強く受けて発

展してきた．消費者行動論の研究は，消費者行動を消費

者を取り巻く外的環境や外的要因で捉えようとする流れ

と，消費者の内面のメカニズムを解明しようとする二つ

の流れで展開してきた．しかし，最近ではこれら内面と

外面を双方向から捉えていくことがより重要であるとい

う認識に変化してきている +,-．

近年，経済社会における消費者の行動はさらに複雑さ

を増し，様々な要因をもとに消費行動を行うようになっ

た．消費者を外的もしくは内的に捉える従来の二つの消

費者行動論における捉え方では，消費者行動を説明する

ことが難しくなってきており，より学際的な見方が必要

になってきたと言えよう．同様に経済学も，複雑さを増

してきた経済社会全体を捉える際に，経済学という枠だ

けでは説明することが難しくなってきている．消費者行

動論も経済学も，さまざまな学問分野を取り込んで研究

を進めていく必要性が増しているのである．このような

現状を踏まえ，私たちは，経済活動を行う経済主体をコ

ンピューター上で動くエージェントとして捉え，経済を

シミュレートするエージェントベース経済シミュレーショ

ンによって進めていきたいと考えている� ．

シミュレーションを行うためには，人工経済社会モデ

ル，つまり様々な経済主体や社会構造などをモデル化す

る必要があり，特に，メーカーや小売業，消費者などは，

実体経済の市場取引を具体的に実行する主体として重要

となる．本論文では消費者について取り上げ，その行動

をモデル化する．

� 近年，エージェントの相互作用によって市場を表現するという人工
市場研究が盛んになっている．しかし，現在のところ人工市場アプロー
チの研究は金融市場を中心に進められており "�#，経済の一つの中心的
役割を担っている商品市場に関する人工市場研究は非常に少ない．ま
た，商品市場を対象としていてる場合でも，消費者行動の知見を活かす
というよりも，シミュレーションの目的に合わせた単純なモデルを作成
するにとどまっている "�#"�#"�#．商品市場は，売り手と買い手の分離，
地理的要因，市場参加者の好みや目的の多様性など，金融市場にはみら
れない多く要因が存在し，問題をさらに複雑にしていることが研究への
足を遠ざけている理由の一つといえるだろう．
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����から経済社会を覗く

本論文では，エージェントベース経済シミュレーショ

ンのための消費者行動のモデル化を行う．エージェント

ベース経済シミュレーションとは，多数の経済主体（エー

ジェント）がミクロ的な経済活動を行うことによってマ

クロ現象が生成されるような人工経済シミュレーション

のことである．現実に沿って作成されたこのようなシミュ

レーションの振舞いを観察・計測することで，現実の経

済社会の研究を行っていく．

このとき，シミュレーションを構成する部分モデルは

実証されていない仮設的なものであるため，現実性のあ

るシミュレーションを作成するためには，作成された複

数の仮設的モデルを比較検討し，洗練していくという模

索的な作業が必要となる +.-．そこで私たちは，そのよう

なシミュレーションの作成・実行などを支援するための

共有基盤として「�	��� ��	�	��  �������	� !����	��」

を提案し，現在その構築に取り組んでいる +/-+0-+1-．さら

に，経済社会のもつ基本的な構造を抽象化した「�	���

��	�	��基礎モデル」を人工経済社会モデルを作成する

際の枠組みとして提案している．本論文では，包括的な

消費者行動モデルの一つである「��*モデル」を �	���

��	�	��基礎モデルを用いてモデル化することにより，

エージェントベース経済シミュレーションの具体化への

第一歩を踏み出す．

��� ����� 	
����基礎モデル

�	��� ��	�	��では，エージェントベース経済シミュ

レーションの経済社会モデルのための基本的な枠組みと

して「�	��� ��	�	�� 基礎モデル」を提案している +0-．

基礎モデルは�オブジェクト指向分析を用いて現実社会を

高度に抽象化したものであり，柔軟性があり再利用性の

高い経済社会モデルの作成を支援するものである．また，

一つの基本的なモデルを用いてモデル化することで，複

数の研究者によって別々に開発された経済社会モデルを

整合性をもって動かすことが可能になる．基礎モデルは

図 ,のように「基礎モデルクラス」と呼ばれるクラスに

よって構成されている．ここでは，基礎モデルクラスの

いくつかを簡単に紹介する� ．

	 経済主体 -2 +経済主体-は経済活動を行う主体の核であ

り，+記憶-，+機能-などが組み込まれることによって

エージェントとなる．+経済主体-とは，経済活動を

� 「�
��� ��
�
�� $�������
� %���&
�� 」および 「基礎モ
デル」の詳細については，論文 "'#"(#"�)# および *** サイト
������������	
����	�	���	���を参照されたい．

図 ,2 �	��� ��	�	�� 基礎モデルのクラス図 +0-

行う主体である +社会集団-と +個人-を抽象化したも

のである．

	 社会集団 -2 +社会集団-は，+経済主体-の一種であり，他

の +経済主体-を内包する．例としては，企業，政府，

銀行などが挙げられる．

	 個人 -2 +個人-は +経済主体-の一種であり，シミューレ

ション上における一人の人間を表している．+個人-は

+社会集団-とは異なり，+欲求-に基づいて行動する．

+個人-は +社会集団-を構成する最小単位となる．

	 財 -2 +経済主体-によって所有し交換される有形3無形

のもの全般．+情報-の入れ物 4キャリア5や貨幣も，

+財-の一種として扱われる．

	 情報 -2 様々な事柄が表現された知識内容．+情報-は単

独では存在せず，必ず +財-に付随している．例えば，

書物は紙という +財-に +情報-が付随したものであり，

会話は音という無形で瞬間的な +財-に +情報-が付随

したものとして表現される．

	 記憶 -2 +経済主体-に蓄積された知識内容．+情報-など

に何らかの変換を行ったものが格納される．

	 関係 -2 +経済主体-が他の +経済主体-を知っている状

態．+関係-は一方向で表されるが，+経済主体-同士が

互いに +関係-を持つことで，双方向となる．

	 機能 
思考・行動� -2 それぞれの +経済主体-が行う意

思決定・行動を役割別に分化させて規定したもの．企

業における生産機能，戦略策定機能，販売機能，個

人における消費者としての意思決定・行動，被雇用

者としての意思決定・行動などが例として挙げられ

る．各 +経済主体-は，その時々に備わっている +機能-

に定義されている意思決定と行動を実行することが

できる．

	 欲求 -2 経済行動の駆動力となる欲．+個人-だけが持つ



行動メカニズムであり，その欠乏状態が +個人-に何

らかの行動を駆り立て，その結果 +欲求-が充足する．

��� ����� 	
���� のエージェント表現

�	��� ��	�	��における「エージェント」とは，核と

しての +経済主体-と，その +記憶-や +機能-を合わせたも

ののことを指している 4図 ,の曲線で囲まれた部分5．こ

こで，エージェントが意思決定や行動という複数の +機能-

をもつ主体として特徴づけられているという点は重要で

ある．このようなエージェントの表現は，エージェント

を最小単位として設計してきた従来の研究 +,,-+,6-+,7-に

はない利点がある．それは，一人の個人が複数の社会的

役割を担っていることを表現できるという点である．例

えば，多くの個人は消費をすれば「消費者」であり，労

働をすれば「労働者」でもあるだろう．

しかし，社会に「消費者」や「労働者」という主体が存

在するわけではなく個人が場面場面によって異なる役割

を担っているにすぎない．同様に，�	��� ��	�	��では

消費者エージェントという実体があるわけではなく，+個

人-が消費者行動のための機能をもったとき，それが「消

費者」とみなせるエージェントである，という表現とな

るのである．

このように，�	��� ��	�	��において経済主体をモデ

ル化するということは，その経済主体がもっている +機能-

をモデル化していくということに他ならない．以下では，

消費者行動論の先行研究をもとに消費者行動のモデル化

を行っていく．

 消費者行動モデル

��� 	��モデル

本論文では，消費者行動をモデル化するにあたり，代

表的なモデルの一つであるエンゲル8ブラックウェル8ミ

ニアードモデル 4��*モデル5をとりあげる．��*モデ

ルは，消費者の購買意思決定を初期状態から目標状態に

至る心的操作の系列とみなし，記憶や情報処理などの認

知的なメカニズムによって購買の過程を記述したもので

ある 4図 65．時間的な経過を追った購買過程の各段階に

おいて影響を与える環境要因と個人要因，および情報処

理に関係する心理学的な機能が組み込まれている．また，

消費者が商品を入手した後の消費や評価，処分に至るま

でが明確にモデルに取り入れられている点に特徴がある．

��� 包括的モデル� 	��モデルの位置

これまで，エンゲルを始め多くの研究者によって様々

な消費者行動モデルが提案されてきた．マーケティング

図 62 ��*モデル +,9-

における消費者行動の研究は，第二次大戦後米国などを

中心として精力的に進められており，行動科学や心理学

などの知見を取り入れ理論的発展を遂げてきた．その結

果，消費者行動理論には種々の概念が混在しているとい

われている．このような中で，エンゲルらは消費者行動

に関する初めての教科書 +,9-のために概念的統合分析の

枠組みとして ��モデル� を発表した．その後多くの改

良を伴って，現在の ��*モデルは消費者行動理論の代

表的なモデルとして認められるに至っている +,.-．

��*モデルや，もう一つの代表的な消費者行動モデル

であるハワード8シェスモデル +,/-には，消費者の全体

像を分析するために，消費者行動にかかわる概念，要因，

機能などが総合的に組み込まれており，包括的消費者行

動モデルとして位置づけられている +,0-+,1-．

このような包括的消費者行動モデルの登場により，消

費者行動論が，既存の社会科学の理論を単に寄せ集めた

ものではなく，独立した体系として構築された +,-．これ

により，購買行動に関する変数や環境の変化が理解しや

すくなり，問題に対して共通の理解が得やすくなるとい

う利点が生じた．また，適切にモデルを利用することに

よってマーケティング戦略にも効果的であるといわれて

いる．しかし，これらのモデルはいずれも完成されたモ

デルではなく，仮説的なモデルであることに注意しなけ

ればならない．特に概念間の関係は，十分に研究が進ん

でいないという指摘もある +6:-．そのため，消費者行動

を全体的に理解し，研究仮説の発見や創造に概念モデル

を適切に利用することが望ましいとされている +6,-+66-．

� �+�モデル：発表当時の著者は，エンゲル，コラット，ブラック
ウェルの三者で，彼らの頭文字から �+�モデルと呼ばれた．その後，
モデルは様々な改定を繰り返し，エンゲル，ブラックウェル，ミニアー
ドによって発表されたのを期に �� モデルとなった "��#．



図 72 個人の持つ消費者行動の機能

また，これらの概念モデルは具体的な実証研究のための

モデルというよりは，大枠としての枠組みを与えるとい

うものなのである．

� 基礎モデルによるモデル化

��� 	��モデルの基礎モデルによる表現

本論文では，消費者行動をモデル化するために，��*

モデルをその枠組みとして用いることにしたい．��*モ

デルは，受け取った商品情報を処理して記憶として格納

し，その記憶や環境要因・個人差要因の影響を受けなが

ら購買行動が行われるものとして消費者を定義している．

このことを �	��� ��	�	�� 基礎モデルの表現で言い換

えるならば，消費者は「 +情報-を他の +経済主体-から受

け取って処理した結果を +記憶-に格納し，その +記憶-に

応じて情報処理や購買行動などの +機能-を実行する」も

のとして表現できる．

以下では，今回，基礎モデルで表現した「消費者の機

能」「機能を実行させる動因」「機能に影響を与える要因」

の各要素について述べる．

��� 消費者の機能

��*モデルでは，消費者の機能に関連するモデルとし

て「情報処理」と「購買過程」の二つを挙げている．��*

モデルにおける「情報処理」とは，受け取った商品情報

などの「刺激」を「露出」「注意」「理解」「受容」「保持」

の各状態に遷移しつつ処理し，それを記憶に格納すると

いう消費者の心理的機能である（図 6）．また，購買過程

とは「欲求認知」「探索」「内部探索」「購買前代案評価」

「購買」「使用」「購買後代案評価」「処分」の各段階を持

つ，消費者の実際の購買行動の過程である（図 6）．

図 92 情報処理のステートチャート図

情報処理と購買行動は消費者がとることのできる行動

だと言えるため，これらを +機能-としてモデル化し，消費

者をこの二つの +機能-を持つ +個人-としてモデル化する．

また，情報処理と購買行動のそれぞれの +機能-は，段階

を経て行われる一連の処理の流れであるため，これを状

態遷移として捉えることができる．そこで，このような

内部状態に応じて処理を行う構造を，デザインパターン

+67-における  ����パターンを用いてモデル化する．そ

れにより，各段階において行われる処理も +機能-として

抽象化できる 4図 75．情報処理および購買行動の各 +機能-

は，状態として各段階の +機能-をもち，状態を遷移しつ

つこれらの +機能-を実行していくものとする．この状態

遷移に伴って，情報処理および購買行動が行われる様子

を ;*< 記法のステートチャート図で表現したのが図 9

および図 =である．

情報処理機能

情報処理 +機能-は刺激を受けとることで実行が開始さ

れ，各段階を経て感覚パターンである感覚情報を理解し，

刺激に対して意味づけした意味情報を生成してそれを保

持する +,9-+6:-．情報処理の各過程では，記憶を構成する

システムである感覚記憶，短期記憶，長期記憶が使用さ

れる．��*モデルでは，情報処理には「高関与」の場合

と「低関与」の場合の二種類があるとされており，どち

らになるかは関与度の強さによって決定される．ここで

関与度とは，消費者が刺激と自分自身との間で感じる結

びつきのことである +69-．基礎モデルで関与度を表現す

ると，「理解によって生成された意味情報を，自身の +記

憶-内の情報と照らし合わせて評価した結びつき」となる．



図 =2 購買行動のステートチャート図

情報処理 +機能- における高関与と低関与の違いは，理解

+機能-から次の状態に遷移する際に，関与度によって受

容 +機能-もしくは保持 +機能-が実行されるものとして表

現できる 4図 95．

購買行動機能

消費者が欲求を認識すると購買過程が開始され，情報

の探索や代案の評価，購買，消費，購買後の代案評価，処

分など一連の状態を遷移していく 4図 =5．

購買行動における探索は，通常，内的探索と外的探索

の行き来として表現される．しかし，外的探索は購買過

程以外でも行われるため，探索 +機能-内に外的探索 +機能-

を含めるのには抵抗がある．そのため，探索 +機能-は内

部に内的探索 +機能-をもち，探索 +機能-外部の機能であ

る外的探索 +機能-を必要に応じて実行するようにモデル

化した．

また，図 6で表されている「満足」「不満足」は，消費

者の購買過程の状態遷移における状態ではなく，購買後

段評価の結果生じた結果だと考えられる．そのため，こ

れらのモデルは，購買購買評価の結果が情報として +記憶-

に格納されるとしてモデル化している．

��� 機能を実行させる動因

これら消費者の機能は，なんらかの条件によって実行

される．ここでは各機能を実行させるきかっけとなる動

因について考察する．

情報処理機能の動因

情報処理の機能が実行させる動因は，「刺激」と呼ばれ

ている，人間の五感を通じて受け取られる商品情報であ

る +6:-．

基礎モデルでは，個人に商品情報などの情報が伝達さ

れることを，+個人-が +情報-の付随した +財-を，+関係-を

通じて受け取ることとして表現している．そこで，��*

モデルにおける情報処理の動因である「刺激」を，「+個人-

が +経済主体-から，音などの感覚媒体となる +財-に，+情

報-の一種である商品情報が付随して受け渡される現象」

としてモデル化した．

個人に +財-が受け渡され，それに商品情報が付随して

いた場合，消費者は情報処理の最初の機能である「露出」

機能を実行する．これにより，受け取った商品情報に対

する認知が行われる．

購買機能の動因

購買行動の動因は消費者が欲求を認識することである．

欲求とは，消費者の実際の状態と望ましい状態との不一

致を解消する心の働きである +,9-．消費者が欲求を認識

するためには，その前に必ず欲求が活性化されていなけ

ればならないが，欲求の活性化は，実際の状態と望まし

い状態の不一致がある閾値を超えた場合に起こる．時間，

環境の変化，他商品の獲得，所有物の消費，マーケティ

ングの影響がこのような実際の状態，あるいは望ましい

状態を変化させるような要因となる．

基礎モデルを用いてこのことを表現すると，欲求の活性

化は「所有する +財-の状態，持っている +関係-状態，+記

憶-の状態などで表される個人の状態と，望ましい状態の

不一致のレベルが閾値を超えたとき」に +欲求-が活性化

するものとしてモデル化できる．+欲求-が活性化された

結果，消費者は購買行動の最初の機能である「欲求認識」

機能を実行する．これにより，活性化された +欲求-が個

人に認識され，購買行動が開始される．

��� 機能に影響を与える要因

これらの各機能の挙動，および動因の発生に影響する要

因には様々なものが考えられ，��*モデルでは環境要因，

個人差要因に分類している．これらのに要因は，��*モ

デルにおいては情報処理や購買過程において影響を与え

る変数として定義されているが，�	��� ��	�	��では実



際のシミュレーション状況として表す．

例えば，環境要因の一つである「状況」による消費者

の影響を例にあげると，エンゲルらは消費者行動におけ

る状況的影響を「消費者の特性や対象物の特性とは独立

した，一定の時間や場所に特有の要因から生起する影響」

としている．これらの状況は，�	��� ��	�	��では，個

人間の会話という +財-の受け渡しや，並行して行ってい

る行動の状態，店舗から受け取る商品情報の中身，消費

者が記憶内に格納している商品の使い方に関する +情報-

の状態など具体的に表現される．このように，各機能に

影響を与える要因は，基礎モデルにおいては実際にシミュ

レーションしたとき生まれた状態，状況，現象の一側面

として表現されているのである．

� さいごに

本論文では，包括的消費者行動モデルの一つである

��*モデルを �	��� ��	�	�� 基礎モデルを用いてモ

デル化した．

今後の研究の方向性としては，実際に経済活動をシミュ

レートするために，企業活動のモデル化および今回作成

した消費者モデルの詳細化を行う．また，他の種類の消

費者行動モデルの作成とその一般化を探り，これらのモ

デルを用いて，簡単な経済活動のシミュレーションが可

能になると考えている．また，�	��� ��	�	��では，消

費者以外の政府や金融などの経済主体のモデル化ととも

に，家族 +6=-という社会集団を扱い，家族の消費も含め

たエージェントベース経済シミュレーションを考えてい

くつもりである．
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