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安心に関する消費者心理

拓殖大学 田嶋ゼミ B班

栗原正和 中村大輝 長崎知佳

馬場隆文 広川諒
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客観的なデータで安全性を示されても安
心につながらない。
理屈は分かっても、感情的に納得できな

いということは、ある意味、不合理な判断を
人間は行っている。

（中谷内 氏）

現代の消費者
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問題意識

消費者はどのように
安心・安全を認識しているのか

6

目次

Ⅰ 問題意識

Ⅱ 研究目的
Ⅲ 仮説の導出
Ⅳ 仮説

Ⅴ 検証

Ⅵ インプリケーション



2

7

定義

安心＝安全 安心≠安全

安全とは・・・具体的な危険が

物理的に排除されている状態

安心とは・・・心配・不安がない

主体的・主観的な心の状態

日本学術協力財団『食の安全と安心を守る』より
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安全への取り組み

①インターネットでの情報開示

（使用している原材料、企業の取り組みなど）

②企業が作成した情報誌

③生産工場の見学
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消費者と企業との間のズレ

企業の安全対策の情報提供

消費者が受け取る情報
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今、企業がすべきこと

今や企業が“安全”を
担保するのは当たり前。

今の関心はいかに“安心”を
提供できるかになっている。

（09.10.17東洋経済 植木五郎氏）
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私たちの考える安心・安全とは

企業が安全を提供しても、

消費者が安心を感じるとは限らない。
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研究目的

消費者に
安心を感じさせるためには
どうすれば良いか明らかにする

http://www.lotte.co.jp/entertainment/kengaku/urawa.html
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安心は不安の解消

不安とは
現実の中に、自分をおとしめる事態の発生を予兆させるものを
見つけたときに生ずる感情的な不安状態のこと。

安全・安心の心理学より

安心とは
心配、罪悪感、無価値感、および他のすべての形態の
感情的苦悩から解放されること。

心理臨床大事典より
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安心を感じるまでのプロセス

リスク 危険性認識
不安感情

安心
リスクのことは考えない
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事例研究

イセ食品

社会背景

2004年１月 鳥インフルエンザ発生

卵業界 卵消費量 ２割減

イセ食品 売り上げ 増加 （日経デザイン）

わかりやすく安心を伝えた
例として

11月27日イセ食品本社にてインタビュー
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・イセ食品が実施している安全対策を列挙

・文章に目がいきやすい

・要点がまとまっている

・何を伝えたいか一目で分かる内容

３０代後半～４０代の

幼児から高校生の家族

（特にお母さん）

「安心して食べさせられる。

今後も頑張って下さい。」

2004年7月4日（朝日新聞）
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・卵の生産履歴を管理する古い台帳を

ビジュアルに採用

・ノートが生産履歴をイメージさせている

・管理をしっかりしていそう

５０代から上の年齢層（高齢者）

「こんなに古い記録を保有されて
いるのは感激したし、

流石にイセさんですね。」

2004年9月15日（朝日新聞）
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７月・９月どちらにしても安心を感じる

消費者によって安心の感じ方に
違いがあるのではないか？
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消費者の分類

情報処理の
動機付けは高い

中心的処理

情報処理する
能力は高い

周辺的処理

Yes

Yes

No

No

精緻化見込みモデル (Petty and  Cacioppo  1986)
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（Mandler,1985）

精緻化見込みモデルと安心を感じるプロセスを
結びつける要素として、私たちが考えるのが・・・

とは

・・・統制されており、深く、体系的な情報処理

中心的処理

・・・自動的で、浅く、簡便な情報処理

とは周辺的処理
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リスクに対する認識度
・・・リスクを知り、その本質・意義などを

理解している程度のこと

１． リスクに対する認識度が高い消費者
→リスクに対する原因を理解している人

２．リスクに対する認識度が低い消費者
→リスクは理解、だが原因を理解していない人
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消費者の分類

消費者はどのように情報を取り入れるか

不安の高さ

リスクに対する
認識度の高さ

Yes

Yes

No

No

安心を感じるまでのプロセス

中心的処理 周辺的処理

研究対象外
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人間は外部の刺激を五感を通して取り入れる

消費者は第一印象を見かけで決める

（平久保）味覚 ３％

嗅覚 ３％

触覚 ６％

聴覚 １３％

視覚 ７５％

五感を通して取り入れる刺
激

視覚から得る情報にはどのようなものがあるか
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記憶された情報が保存されるのは，そのままの形ではなく
脳内に心的表象として表される。また、知識を利用するため
には，心的に表象化された情報とそれまで保存されていた
他の知識もあわせて使用している。

（福田）

文章からイメージまで

リスクに対する認識度の高い消費者は
文章を見てリスクを解消するイメージができる

リスクに対する認識度の低い消費者はどうか

26

文章の読解では多くの認知負荷を受けることが考え
られ、そのため多くの認知資源が必要となる。
読解時に負荷がかかることで処理は非効率になり、
これが情報保持のための認知資源を不足させ、
その結果処理単位が小さくなる。

（吉村・植野）

リスクに対する認識度の低い消費者は
ビジュアルを直接見せてイメージさせる

リスクを解消するイメージがしにくいのではないか

ビジュアルからイメージまで
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心的イメージ

心的イメージは

 表象のひとつの形態であり、心象あるいは単に
イメージともよばれる。

 Ex.

「バナナとレモンの黄色はどちらが濃いか」という
問いに答えるとき、ほとんどの人は視覚的な映
像を頭の中に浮かべ、それを「見ている」ような
感覚的印象を持つこと。

（行場・箱田）
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イメージから安心を感じるまで

「見ている」ような感覚

理解したようになる

リスクについて考えずにすむ

安心

視覚的なイメージ
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今までのまとめ

リスクに対する
認識度が低い消費者

ビジュアル

リスクについて
考えずにすむ

文章を
理解できない

イメージ
できない

周辺的処理中心的処理

安心

不安

リスクに対する
認識度が高い消費者

リスクについて
考えずにすむ

文章を
理解できる

イメージ
できる

リスク
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仮説

仮説１ リスクに対する認識度の低い人は

ビジュアルで伝えられることで

安心を感じやすくなる

仮説２ リスクに対する認識度の高い人は

文章で伝えられることで

安心を感じやすくなる
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アンケート概要

調査題材 インフルエンザに対する

マスクの安全性と安心

調査対象 拓殖大学の学生

調査方法 質問紙法

調査期間 ２００９年１２月中旬

サンプル数 ２００（ビジュアル １００ 文章１００）

有効回答数 ２００

男女比 １００：１００（ビジュアル・文章 ５０：５０）

質問内容 別紙の配布資料

分析方法 回帰分析
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 1－１ インフルエンザの治療薬「タミフル」は、症状が出てから48時間以内に内服をし
ないと効果が薄い。

 1－２ インフルエンザウィルスは高温・多湿に弱い。
 1－３ インフルエンザは法律に定められた感染症である。
 1－４ ワクチンは鶏やダチョウの卵から作られる。
 1－５ タミフルの効果が期待できない場合にはリレンザを使用する。
 1－６ 流行が短期間に世界的に拡大し、多数の人々が年齢を問わず感染する状態を

パンデミックと言う。
 1－７ 高齢者がインフルエンザに感染すると死亡率が高い。
 1－８ インフルエンザにかかりやすいのは5～14歳の児童生徒である。
 1－９ 新型インフルエンザと通常のインフルエンザの感染の仕方はまったく同じであ

る。
 1－10 インフルエンザは大きく分類するとA型・B型・C型が存在する。

１０項目‘①知っている ②知らない’の２択でリス
クに対する認識度を分析

質問1＜以下のインフルエンザに関する情報について、当てはまる
ものに○を付けてください。＞
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WHO（世界保健機関）
推奨規格

ビジュアル 文章

36

質問３＜別紙の写真を見て以下の質問にお答えください。当てはまるものに○
を付けてください。＞

ま
っ
た
く
そ
う
思
わ
な
い

そ
う
思
わ
な
い

や
や
そ
う
思
わ
な
い

や
や
そ
う
思
う

そ
う
思
う

と
て
も
そ
う
思
う

インフルエンザウィルスを防げそう 1 2 3 4 5 6

このマスクに対して安心を感じた 1 2 3 4 5 6

このマスクを購入したい 1 2 3 4 5 6

このメーカーの製品を信頼できる 1 2 3 4 5 6

画像を見る前と見た後でインフルエンザに対する意識が変
わった

1 2 3 4 5 6

ここでビジュアルと文章の資料を見てもらい、
6段階の回答で安心を感じたかについて分析
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アンケート詳細

ビジュアル 文章

仮説1 リスクに対する認識度の低い人は
ビジュアルで伝えられることで

安心を感じやすくなる
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係数a

3.957 .378 10.456 .000

-.075 .074 -.146 -1.015 .315

(定数)

認識度

ﾓﾃﾞﾙ
1

B 標準誤差

非標準化係数

ﾍﾞｰﾀ

標準化係
数

t 有意確率

従属変数: 安心したa. 

ビジュアル

棄却された

安
心
を
感
じ
た

リスクに対する認識度

回帰係数
-0.146

有意確率
0.315

※不安の高さが高い人に絞り、
４９人から分析
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アンケート詳細

ビジュアル 文章

仮説2 リスクに対する認識度の高い人は
文章で伝えられることで
安心を感じやすくなる
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リスクに対する認識度

係数a

3.617 .415 8.726 .000

.014 .078 .026 .183 .856

(定数)

認識度

ﾓﾃﾞﾙ
1

B 標準誤差

非標準化係数

ﾍﾞｰﾀ

標準化係
数

t 有意確率

従属変数: 安心したa. 

文章

安
心
を
感
じ
た

有意確率
0.856

回帰係数
0.026

棄却された

※不安の高さが高い人に絞り、
５１人から分析
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棄却された理由
ビジュアル
 WHOという組織名が安心の基準になってしまった。
 WHOのマークで安心をイメージつかせることができなかった。
文章
 文章のアンケート写真にフィルター機能を詳しく説明した図

を入れてしまい、ビジュアルと文章が区別できなかった。
両方
 リスクに対する認識度の基準があいまいだった。
 リスクに対する認識度の高い消費者と低い消費者で分けて

写真を見せるべきだった。
 限界点として、実際に実物を手にしていないから、安心を感

じることができないのではないか。
 安心を伝えるはずのアンケートの写真の画質が荒くなってし

まい、安心を感じてもらえなかったのではないか。
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学術的貢献

安心の感じ方は消費者によって
二通りあるという可能性を示すことができた

“安心を感じるまでのプロセス”
というモデルを構築した
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実務的貢献

 安心と安全は違うものでいくら安全を伝えても安心
は感じない。

有意であったなら・・・（企業への提案）

リスクに対する認識度の高い消費者に対しては
原因を把握し理解力があるので、 安心について
文章で伝えるのがよい。

リスクに対する認識度の低い消費者に対しては、
原因を把握し理解力がないので、ビジュアルを使って
伝えるのがよい。
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ご清聴
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