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〔研究ノート〕

消費者行動論序説（４）
～知識と認知～

田中 洋

きる。ｉｉＩｉ賢者が外部や内部から情報を保持し，符

号化し，検索し、出力する過程は記憶という概念

によってよりよく理解できる。また消費者が大量

の複雑な』情fliを要約し，その結果，消費者の外部

世界をより組織だって，意味のあるものとして見

せるために情報が機能しているときは，態度が知

識機能として働いているということができる

(Kardes,2001,20]-202)。こうした視点はそれぞ

れの章にゆだねることにして，本章では知識をもっ

ぱら能動的認知活動との関連で捉える。

知識には二種類ある（１）(Ptcr＆Olson,l〕､55-57)。

（１）一般知識（generalknowledge）と（２）

手続的知識(1)roccdureknowledge）である。

（１）一般知識を川いて人間は自分のまわりの

環境の解釈を行う。消費者は商品カテゴリー，流

通，知り合い，自分'二1身などについてさまざまな

一般知識をもっている。一般知識は命題という形

で記憶に貯蔵さｵ[ているＪ命題はふたつ以上の概

念を結びつける形で表現することができる。（例：

｢アッブルのアイボッド」は「デザインに優れて

いる｣）また多くの知識は自分に関心があり，ま

た自分に関連する知識でもある。（例：「あの店」

は「バーゲンを行う｣）

一般知識はさらにエピソード（el)isodic）知識

と意味（so1nantic）知識に分けることができる。

エピソード的知識は，「私は昨日お茶飲料を自動

販売機で買った」というように個人の特有の経験

に韮づいた知識である。意味知識は「風邪薬には

解熱１Nの成分が含まれている」というように．環

境のなかにある事物やH|来車についての知識であ

る。

マーケヌーとしてはl]社の商,Ylについて消費者

がどのような一般知識を持っているかを知ること

が必要である。その商品がどのような特性や効能

をもっているかというより一般的な知識という観

３．知識と認知

消費者は日常，さまざまなマーケティング刺激

(商品，ブランド，サービス，広告，販売促進，

コミュニケーション活動，イベント。etc.）に触

れて，その経験を記憶に取り込み，またそれをさ

らに次ぎの消費活動に活かしている。こうした行

動から記憶に至る過程で，消費者は自分が触れる

商砧やサービス，またコミュニケーション活動に

意味を与え。知識という形で記憶｢'1にそれをとど

める。こうした心理活動全休を認知（Cognition）

と呼び，また「消費者が商品について何を知って

いるのか」（Lawsoll,2002,448）を知識（knowl-

edge）と呼ぶ≦本章では消費:昔が外部情報をど

のように解釈し､それをどのような構造の知識に

して記憶するかを問題にする。

3－１知識とそのタイプ

人間は経験を積むと次第に難しい課題を解くこ

とができるようになる。ある分野の専門家は課題

を見たときに．どのように自分のもつ情報を通|Ⅱ

して解決に導くかを素人よりも早く行うことがで

きる.このような二とは消費者にもあてはまる。

つまり消費者は消費行動に経駄を積むほど，消費

行動についての知識（knowlGdge）を蓄えるよう

になると考えられる。知識とは，情報が一貫した

まとまり（チャンキングchunking）をもち，問

題を解釈し，問題解決のための思考パターンを素

早く検索できるようになった状態のことである。

(『認知心理学僻ﾘ１４』，175）この意味では知識は

｢意味」（meaning）や「信念」（beliefs）とも'司

様の意義をもつ（Peter＆OIson,2001,.51)。

知識は「記憶」として捉えることもできるし，

｢態度」のひとつの機能としても捉えることがで
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7６消費音行動論)if説（４）

点と，またそのii1i費背'４１身に関連してどのような

知識が蓄えられているかをiⅡることがさらに求要

である。消費背は「そのilil11i11は偶れているかもし

れないが，私には|似1係ないので買わない」という

態度を取ることが多いからである。

もうひとつの知識は手続的知識（１）ro(PC(Illrc

knowlc〔lge）で，［|常の物11iを行うやり/jに関す

る知識である。手続的h||識は記憶''１でプロダクショ

ン（１）１．o(Illction）型のルールｉＩ２ＩとしてⅢL存され

ている。プロダクション』uルールとは「もし・・・

ならば・・・である」（[｢…．tll(､'1….）という形

で述べられた命題である。（例：もしもＤＶＤレ

コーダーの(illi格がいまより50％1〈がったら私はそ

れを購入する）家電製,'i１１，を操作するという知識も

手続き知識に含まれる。現代において家電製if,が

デジタルになりより操作が複雑になると消費音の

手続的知識が不足することが多い。

には違いがあり，｜｢ilじではない)。逆に，商品関

連経験のほうがiii,'il11IiUiWiそのものよりも接近性

(a(T(Pssil)ility）がifliい（素早く想起されやすい）

ために，iii,'Ⅱ１，経1敗は客観斑||識よりも[1己評価知識

形成に影轡を与えていると考えられる（Park，

Mothel･sl)augll,＆Ｆ(Pi〔､k，ｌ()94)。つまり商品や

サービスを使った経Miiで1MLられたAll識は情緒負荷

が高く，よ(〕思い|I'されやすいために，「私はそ

の商品を良くクル〕ている」という認知に結びつき

やすいことになる。

消費者が当該ＩＷｉ１ｌｉ１１についてどのような知識をもっ

ているかを皿解するために，次のような分類も行

用である（BIackw〔111,MiluiaT(１，Ｅ11901,2001,259-

268)． 

（１）商ｌｉ１１Ｉ存在についての知識（知名度，再認知

名率，ili41荻'1門率，節一iIi生率）

（２）ｉＮｉ１１ｊｉｌ１のHjj性と述想についての知識（イメージ）

（３）購買についての知識（Illli格，購買場所，購

買|Iｻﾞ期）

（３）消費と他111についての知識（その商品をど

のように使うか）

（５）説得についての知識（消賀昔が説得者の意

図や戦略をどのくらい111解しているか）

二のような知識がｲ〈/[のとき，知識ギャップ

(kllowle(IgogaI)）が1'2じる場合がある（Black-

wcll,Minia,．〔1＆Illlgol,2001,272)。消費者は新

製品について知識を持たない場合があるし，また

既存製品についても知識が欠落している場合もあ

る。マーケターや政莱イル｣1行にとって'１Ｉが知識ギャッ

プになっているかを苑兇することは重要な課題で

ある。

別の分類によれば，ｉⅡ識は客観的知識（o})joc-

tiveknowl(Pdgc）と自己評価知識（self-assesse(I

knowle(１９０）（あるいは主観的知識subjective

knowledgo）とのふたつに分けることができる

(Park,MothcTs1)allgh,＆FMCk，ｌ(恥1)。客観的

知識は商品類についてのTl：ＩｉＩｉ(な↑洲iであり長IUl記

・億に貯蔵されている。［|己評Il11ikⅡ識はその商品噸

について'二１分がどのようにまたどのくらい知って

いるか,に関する知識である(f(!(D1iIlg-o[-km()willg）

(例：私はクルマについて詳しいと思う)。このふ

たつの知識は側述しているものの，挺際には異なっ

ている。つまり，ｉｉｌｉＹｌ(行はその１１F,１，７，について自分

が知っているとAllっていることと，史際に知って

いることの|M1には|淵きがあるのである。

また､自己評II1Ii知識はliIi報探索に関係している。

自己評価知識が高いほど，セールスバーソンの薦

めを利1｢Ｉすることが少なくなる（BrllTks，1985)。

また自己評Illli知識が(l〔いほど、ｉ１ＬいIi1i報に対す

る知覚軍要性が高くなるIjilｲﾘがある（I〕arkctaL

l988)。

さらに，商,'ii11ULI述絲蛾がそれぞｌl高くなるほど，

自己評価知識もifJi<なる。染Ｉｉ１ｉされた１１肺/,類知識

(例：ブランド名や屈性・特徴の仇Ⅱ識）が商いほ

ど，客観的知識（例：ilW11,/,の使いﾉﾉ）も高くなる

(ただし累積されたiWi11n1,噸ｽﾞ||微と客観知識との|冊Ｉ

３－２知識の構造～ネットワークとスキーマ

／スクリプト

知識は「|,'１i造」をなしており，，ii1i費昔はこうし

た柵造化されたｽﾞⅡ識を，ｉ１ｉｉ々のマーケティング刺

戟の情報処HI11ilnli川こlllいている。知識の構造につ

いては大きく分けて．（１）空ｌｌ１１的図表（マトリ

クス，ネットワーク．あるいはlWi層）として碑解

する立場と，（２）フレームとしてFM解する立場

とのふたつがある（L8lwsoll,2002)。前者のモデ
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締↑:｛.と|ト輔１３巻ｌＩｊ２()O(iｆＩｆＩｌｌ７７

(〕，ｉｌｉｉ１ｉ１ｉＩ１のl舌|]象全休が検索しやり‐〈なる。例えば，

｢}ﾘIifiプルノノリアニ'一グルト」という１１W,'i},につい

て，「lL1然」という特性が紀憾さイ'ていると，そ

れが]弓がかりとなって，さわやかな(fつばい味と

いう「ｌｎｉ１１１ｌ１ｌｎ１Ｉｉ１ｊ」がよ')検索されやすくなる。

連合ネットワークモデルでは，１１W,1,11,の情報は商

品の「全休'弓'１鞭」を軸として'１６１)Ｉｌｌの,ｉｉ１Ｉｉ１１の「行動

Ｉｉｌｉ報」がネットワーク状に位'１'iづけてあると考え

られている（IlIlslj(,＆I《11ｍ(１１．，１１)79)：そして全

体１１]象と－.iM〔するrilD1(iIiHlとｌｆＩ１蚊とはｲもIiIiする行

動情'１１とがあり，イ＄lI9するｌｉｌ州Ｉについては全休印

象との縦合性をもたせるため，より入念な処蠅が

行われる。こ(ﾉ)ため，］＄'''１丁ろ↑i1i州についてはよ

')多くほかの行釛liIi報とリンクが形ｌｌｌｉされ，矛盾

するｉｉｉ州lのほうが記憧のili化率がｉｆ/iくなる（不一

致情搬(ﾉ)in憾侭位)。例えば，メルセデスという

クルマに「宏令」という全休印象をもっていた場

合、メルヒデスがl4MijjI|〔Ili1IjI(で｣拠れたという情報

は全(ｲ(111雛とJ1I1iするために，より｢氾憶のiwj生が

高くなることが予想される。

ルの代表であるネットワークモデルにおいて．知

識はあらかじめ決められた|脚造をしているという

わけではなく，ノード（no(1(》;葱ｌｌＭＩにまとま(）

のある惰報i１１位）とノードとが|］/I;にリンクさ;|’

た構造をしているとAll定されている。後冴では，

知識構造は'''１蚊化された屈性のスl］シ|、（属'''三の

入る変項）としてあり，特定のＩ１ｒｉによってil1liたさ

れるものと考える。ソレームとはこうした'１M念術

造のいわば「]''1論」としてある。

３－２－１空間的図表としての消費者知識

ii1i費者知識をｌｘＭｉ（(liagl・a、）として1111解する

場合，マトリクスｆたはネットワークの形で炎現

される。

マトリクスの形でiiIiYjliUfj(||識をｸ)lj,ける場合．

商品をいくつかのレベルとして炎｣兇するやり方が

ある（POt(Ｗ＆OlSoll,２０()1,72-73)・ii1i1ll行はよ

り具体ｎ１な意ⅡｌｔＩｉ１ｉＩｌｌをINi1I11I1からluiIlLし，それを結

合し構成してより'１１１祭壇の商いｽﾞ||識レペルに高め

ていく。もっとも1111熱唆の低いしベルから高いレ

ベルにヤiるまでを，「特徴」→「ブランド」→

｢商品形態（｢ｏｒｌｌｌ)」→「Iili,1,,1,(,lijJ1（(､|ﾊss)」と

分頬することができる。l1i11J1I1i1lUIi(はもっとも高い

抽象度をもつ。コーヒー，クルマ，マンションな

どの分類は1111,'Ⅱ!Ⅲli1lJiである。例えば，ビールとい

う商品『１１i矧について，ｆｌｒ人(ル泡．１１肺色などの

｢商品特徴」があり，「アサヒスーバードライ」

｢キリンラプノービール」「サッホ,]1A(化」などの

｢ブランド」を，さらに，「ＩＷｉ１ｌ１１形態」としてラノノー

ビール・黒ビール・ｌｌｉビール．ＩｌＩアルコールビー

ルなどを挙げることができる．

対人'19係がペースであるi(|:会的認Ｘｌｌ心Hl1学のモ

デルを|(ＩＩＩ１すｊｌばｊｌｌ識はネットワーク(,,(Ptw⑪,､k)，

または連合ネットワーク（〔ＩＳＳ(〕(､i:ltiv(1,,〔､two1.k）

構造をしていると帯えられる（１１１ｲﾐＩｌＬ２０()１，７３－

７鬮叺以下は他行をどうlM1lWするかという認知心

理学のモデルを|WillⅡ１，におきかえた]ll1lwである。

ネットワークモデル（llall〕ilt()I〕(､ｔ111.,1()80）

によれば，Ａ１Ｗｊｌｌｉｌ１について１１H'lillliHI（どんな特

性があるか)，ｉｉＷｉｌ１Ｉﾉ１２にどのようにＩｊｉ<かという

商iv1の「行!|ﾘﾉｲiIiNl」とが|ljilivilIけiliになっていると

考えられている。このため，その111,1Ⅱ１，の特性を消

費者が記憶することで，特性liIilllが「がか(〕とな

図３－１ネットワークモデル

（ｍｈ１八）
ノノヘヘ

ーニご

（ｉＪｉＩ';'）（ﾂI） ＞,「

／、

/ニーー

(1ｈm,〔)(Ｌｉｉ鐡乙'（(hlimiI）ご輸、
図３－２連合ネットワークモデル

ー~
/,Ｗｉ１Ｉ１ｌ１の､,／

、 跡一一一弘」一一／１７
「１．）（’’’’一一

１
１
α
；
 

（）111娘と敬１．ろlWii{i'１行動

●’11蛾とｉＷｉする行動

｜］１Ｍ的なij1lﾘｊ

しかしこれらのネットワークモデルですべての

iiIiYBt行知織をlIl1llWできるｵ)けではない。消費者の

Hosei University Repository



７８iiIi費背行勅論序説（４）

刺戟への初IUlに起こる，［Mﾘﾉ｢|(1でilill御されていな

い反応についてはこうしたネットワークモデルが

より適合している。しかしよりlM1性的なiiUj費昔反

応については後述するスキーマなどのモデルがよ

り適しているように夢えられる。またネットワー

クモデルでは屈性スロットとそれをiilIiたす値とい

う想定がなく，直接，Ⅱ(!|,i''二がお互いにリンクさ

れていると考えられている（LllWs〔)11,2002)。

をIDｊける（Eys(9I1ck，1998,170）

スキーマ不協和（sch(ｐｍ〔liIlco,〕9,.,,ity）とい

う考えﾌﾟjによると，その11W,'１/,カテゴリーのなかで

少しだけ異なると感じられるブランドは，より多

くの情Ｉｌｌ処1111とllliilifを受け肯定的な評価を受ける

ことが多い（Moy(11．s-LoW＆Ｔｙ})out，1989)。

こうしたブランドはそのilliI1IilIカテゴリーのなかで

他の商１W,とは少し災なっていると|同１１１１;に，その商

品カテゴリーのほかのメンバーと決定的に異なる

わけではないので無１Ｍされることもない。いわゆ

るニッチ商hil1と呼ばれるlWiIIli11にはこのような商品

が兄られることがある。メルセデス・ベンツやＢ

ＭＷのような高級Ⅱ|〔のなかでジャブノーはこうし

た事例にあたるだろう。

スキーマの一例として，インターネットを使っ

た鱗買行動がある。このようなＥ－コマースを利

１１|するii1i費背はまだ'１'|れないうちはスキーマを十

分発達させていないが、インダーネットに慣れた

消費TITはスキーマを発達させこうした活動を楽々

とこなすことができ，lLl分のもつ認知資源を買い

物活動そのものに振りlIjlけることができる。米国

ではc-Bay（ネットオークションのサイトのひと

つ）を使うためにその手続きをiFi代わりする業ご音

が存在するが，こうした業片はインターネット売

買のスキーマを形成していない消費者のために貢

献していることになる。

消費音が'二|i(|:１１W,1,,11についてどのようなスキーマ

をもっているかを剛ることはマーケターにとり重

LHZである。とくに，新興,1,,1,で使い方になじみのな

い商品の場合，どのようなilW1V,スキーマをつくり

あげるかが課題になる。例えば，米国で売られて

いる部屍をlLI正して|i)除する１１釛室|ﾉl掃除機を消

費者の「掃除スキーマ」に取り入れるためにはど

のようなコミュニケーションが必要かを考えなく

てはならない。

スキーマのなかでも［|分|:|身についてのスキー

マをセルフ・スキーマ（s〔}11-s(Ph()ｍａ）と呼んで

いる。人|Ⅱ1は141分１２１身がどのような人ｌ１Ｉｌであるか

(例：親切な，冷たい．’''１経質な)．自分の属性に

ついてズル)ているが，その屈性のなかで他の属`性

よりも自分を川)［するうえで１，Kと考えるものが

ある。そうした1ﾉﾊﾞ性について人はより豊富な記憶

や信念をもつ(hrilh1にある。自分は親切だと,思うと，

３－２－２フレームとしての消費者知識

人間は感覚器で受容された1lIllIlj1にＩｉＩらかの意味

を与える。これが解釈（intC11〕,．Otation）である

(Solomon,2002,58)。｜同1じょうなり111戦であって

も，人によって異なる解釈を施す場合がある。例

えば，テレビ広告のストーリーの怠昧は人によっ

て異なる解釈がされることがある。

消費者が刺戟の解釈にＩｌ１いるのはスキーマ

(schema）（スキマータsch(､ｍ(ltglと'11zばれる場

合もある）である。スキーマは1l1lljMlの意味を解釈

するために使われるまとまった信念（|)eliM)'i''１

や知識のことである。スキーマは極致の独立した

モジュールからできており，｜lilil側},Vi造をなしてい

る。刺戦を解釈する場合，ｉｕ数のスキーマ|｢71二ｔが

協同して働く。例えば，「ＩＩＪ(い物をする」という

行勅は「１，'丁舗を訪ＩＨＩする」「１１Ⅱ',物を探す」「買いた

い商品を決める」「ｵﾉﾙﾄﾞを払う」「1,1滴|iから'11る」

というような一連のﾄﾞ２敗のスキーマからできてい

る。またスキーマは変化しないで一ｌＷｌ(1に川いら

れる「定数」部ﾉ)と場iiIiにおいて変わりうる「変

数」部分とからできている。こうした働きのため

にスキーマは－．股ｌＷなlIIi造を持ちながらも柔軟に

特殊な場合に対応することができる．スキーマは

消費12rが意思決定するときにillrﾄﾞli化さ;|Ｌ消費者

のiiW動を方向付ける。よく発述したスキーマをもっ

た消費音は意識することなくﾊﾟ;fMli)(1)世することが

できる（Pet(Ｗ＆O1soll,２()01,.59;111水仙，200Ｌ

266胆ＩＭＩ

スキーマと一致したIi1汁|｛に外Ｉして．人はつぎの

ように反応する。（１）スキーマに合致した情報

は記憶されやすい。（２）スキーマに合致した再

認には自信が蝋す。（３）スキーマに合致した記

憶を強化する。（４）′ﾉﾐ際にIIiYi;しない情報でも

記憶にあったように思わせる.（５）ｌＩＩｉ論や了i側Ｉ
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きからできていると考えられる。また米国と日本

ではレストラン・スクリプトがy(なっている。米

国では食ｍｉの後，①「勘定書きを席でもらったら｣，

②「席でクレジットカードを|Ⅱし｣，③「サイン

などクレジットカードの支払い手続きをし｣，④

｢そのとき支払い金額にチップを11』し小⑤「席を

立ちレストランを出る」というようなスクリプト

がある。ii1jY1i背はさまざまな梢11tIH1連スクリプト

を坐り}iかけて蓄積している。

実務への応川を考えてみると、特にサービス産

業の場合，Hji客がどのようなスクリプトを持って

そのサービスをW１１用するのかを考えてみることは

ｲjlIlである。ホテルで朝勘定をするとき．クレジッ

トカードの''1前登録によってチェックアウト手続

きなしで''１かけることができるやり方はホテル・

スクリプトを変える試みであるといえる。

親切についての記憶が想起さｵlやすくまた親切に

ついての’1;'１断が111<できることになる。こうした

信念と知識(ﾉ〕まとまりがセルフ・スキーマである

(Markus,1977)。

より情激化されたセルフ・スキーマをもった人

をスケマティック（Ｓｃ},cmatic）と呼ぶが，スケ

マティックな人ほど．セルフ・スキーマに適合し

た情報を早く処ｊｌＩ１でき，またそうしたliiiiillを記憶

でき判断が素早く行えるというljill1がある。例

えば，ｿ)１１|:らしさというセルフ・スキーマを持っ

た人（スケマティック）はそうでない人よりも，

男性らしいと考えられている活動（'ﾀﾞ'|：ウエイト

リフティング）をより大きな活動('1位で観察する

傾向があった（Mal･klls，Ｓｍｉｔｌｌ，＆ＭＯＩ･〔PIall(１，

１９８５)。これはセルフ・スキーマがあたかもその

面で．`可'''1家，，として働き，そうしたり)性らしさ

に関した場iniを「素人」（この場合ﾘ)性らしさの

スキーマをもっていない人のこと）とは巡った視

点で分析していることを意味している。つまり自

分にある特徴が強く持つと考えている人で，また

それが自分を特徴づけるうえで重要な特性だと考

えている人は，そうした特徴にllU連した情報をよ

り精綴に処｣】l1する傾向があることになる。こうし

た知見を梢111行行動に応用して考えると，Ｉﾀﾞ'|えば

女性らしさをセルフ・スキーマとして持つ女性は，

女性らしさを炎｣)Aした広告を「女性らしさ」につ

いての“秤'''１家”のごとく，その情棚をより精織

に処理し，そうした広告の記憶に対する接近性が

より高いことが子iI11される。

３－３商品カテゴリー化（範晴化）

iiliYYffは外部から得られた商,V1Ii1i報に関する刺

戦をどのように評価するかをあらかじめわかって

いる。これは消費者が商品カテゴリーという枠組

みをあらかじめもっているからである。例えばカ

メラというilli11n1,カテゴリーが存/1;していて，消費

者がデジタルプノメラという新しい１１１，V,に１１l会った

とする。iiIiYlj音はこのカメラという枠組みを用い

て対象となった商品がカメラに風するかどうかを

Ｉｉｌｌだし評Illliする。あるいは，ii1iYjtffは「レンズ付

きフィルム」（富｣目写真フィルム「写ルンですよ」

など)，「カメラ付き携帯電話｣，あるいは「ボラ

ロイドノノメラ」のような類似したｌＷｉｌ１Ｉｌ１群を区別し，

|iiルグループに属するかどうかを１１１１定し，ほかの

商,W,とI上鮫して評価することができる。このよう

にii1i1ItffがllV品を特定のグループに分類すること

を商品カテゴリー化（１）ro(1,,ct(､ategol･ization）

とlWzんでいる（Solomon,2001,.265)。

ｌＮｉ１１ｉ/,ノノテゴリー化は消費行がもつ認知構造

(coglDitiv()stTUctUre）のひとつである。認知織

造とはiii１,'1,1,について消費音がもつ信念（})clief）

つまり－．迎のⅡ１１実についての知識(｢actllalknowl‐

(Pdgo）であり，そうした信念がiili費背の心理で

組織化されているあ()方を.意味する（Cohen＆

Basl1,1987；Solomon,2003,.269)。マーケター

スクリプト（s(Pril)t）はスキーマの災｣M形式の

一種であり，特に「1常生活で繰り返し起こる，あ

るｐ的をもった一連の出来事についてのkll識を指

す。スクリプトはプロダクション構造（もし・・・

であれば・・・だ)'#に’をなしている。

例えば，レストランに行く「レストラン・スク

リプト」がある。高級レストランとファストフー

ドレストランに行くとき我々は異なったレストラ

ン・スクリプトを使い分ける。フフ'ストフードで

は①「Ali内に入る｣，②「カウンダーにlrilう｣。③

｢注文をする｣，④「品物を受け取る」⑤「代金

を支払う｣，⑥「ＩＲＩ物をもって席を探す｣，⑦「食

べ終えたものをゴミ箱に捨てる」という一連の動
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8０消費音行動論序説（４）

はどのような商品の認知撒造を消費者が持ってい

るかを知る必要がある。

消費音はどのように商品をカテゴリー化するの

だろうか。商品カテゴリー化には３つのレベルが

ある（Solomon,2001,269-279)。（１）「最上位

カテゴリー」（superordinatelevelcatogo,．y)，

（２）「基本カテゴリー」（basiclcvolcatcgory)，

（３）「下位カテゴリー」（subordinatclevol(Pate‐

gory）である。最上位カテゴリーとはもっとも

抽象度の高いカテゴリーで幅広い商品がここにあ

てはまる（例：乳製品)。基本カテゴリーは商品

を分類するうえでもっとも消費者がよく使う分類

であり，このレベルに属する商品はお'7:いに共通

性を持っている（例：牛乳，ノト乳jilllIiR,)。下位

カテゴリーの分類はより具体的であり，ブランド

はこのレベルに対応して設定されていることが多

い（例：アイスクリーム，チーズ，ヨーグルト)。

商茄カテゴリー化は消費者が商品を小売の店頭

で探すとき，ことに重要になる。消費者は自分の

欲しい商品を見つけるときに，こうした商品カテ

ゴリーを利用して探索するが，ある場合はii1i費者

が自分で考えるカテゴリーに適合しないとき，そ

の商品を買う気をなくしてしまう，あるいは買う

機会を逸することがありうるからである。

などの定義的特長に照らして，その物がＰＣの成

員かどうか判断するわけである。しかし実際にこ

うした定義的特長が１１１いられカテゴリー判断が行

われているかについて疑問が提出され．これに代

わるモデルが提案されるようになった。

あるブランドがその商品カテゴリーのなかで典

型的と考えられる共通した商品属性のことをエグ

ゼンプラー（exemplarl),℃duct）と呼ぶ。エグ

ゼンブラー（範例）は，その商品カテゴリーに属

するいくつかの商品事例が記憶に保存されている

と考える。つまりエグゼンプラーモデルとは，そ

のカテゴリーに属する商品が共有する属性の共変

関係についての記憶である（唐沢他,2001,166)。

エグゼンブラーモデルは集団における「同質性」

を判断する行動であるともいえる。こうした属性

はその商品プノテゴリー属性を評価する場合に大き

な影響を与える（Sujan,1985)。

例として，宅配便商品ブランドについて､ヤマ

ト運輸や日通の事例を知り，「翌日配達」「自宅配

送」が共通の属性であると1;Ｉ断するのがエグゼン

ブラー商品の例にあたる。これらの属性はほかの

配送サービスブランドの属性を評価するときの基

準としてⅢいられる。ヤマトや日通の宅配便は年

中翌日配達を実行しているが，翌ロ配達は実際必

ずしも「宅配便」すべての属性ではなく､ある宅

配便業者（佐川急便）は平日のみ翌日配達を実行

している。このようなとき，エグゼンプラー商品

を参11(Ｉして，ある業者に発注して翌日配達を期待

するとそのように実行されないことがありうる。

これはエグゼンプラー商品を参照したための失敗

例と考えることができる。

エグゼンプラー商品と似た概念にプロトタイプ

(1)'･ototype）モデルがある。プロトタイプモデ

ルでは，カテゴリー商品の属性を集約した抽象的

な「もっとも典型的な成員」が想定されているも

のの。実際に存在している事物とは限らない。

商品カテゴリーのなかである商品は「典型性」

(tyl)icality）が高く，別の商,hMよ典型性が低い，

と考えられている．カテゴリー典型性の高い成員

は低い成員よりも想起されやすいと報告されて

いる。

近年ではプロトタイプモデルとエグゼンブラー

モデルとを合成した混合モデル（mixedmodel）

ボジショニング戦略(1)ositioningstl･ategy）

はこうしたiii費者の商品カテゴリー化を利lllして

自社の商品を競走上有利に働かせるマーケティン

グ戦略のひとつで，実務12非常に重要な戦略と考

えられている。ｌｖ１Ｉえば米|工1の衣料111洗剤iii場にお

いてＴｉｄｅ（Proctcr＆Ｇａｍｂｌｅ社）は強力なブ

ランドに育っているが，競合ブランドは異なった

ボジショニングを取りTideとの差ｉ１ｌｌ化を図って

いる。Ｗｉｓｋは液体洗剤として，Cheerは冷水で

の洗耀洗剤として，またsurfは香りにポジショ

ニングしている（Kirk,2003)。

消費者はどのようにカテゴリーをH1いて判断す

るのだろうか。1970年代までの社会認知心’11学で

は，カテゴリーの古ｿ|↓的モデルとして人ｌｌｌｌがカテ

ゴリーの「定義的特長」をもっていると考えられ

ていた（Lawson,2002;唐沢，2001,164)。その

対象物がパーソナルコンピュータ（PC）である

かどうかは，スクリーン．キーボード，ケーブル
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Ｉｌｆ論を行う場合で，比較111|断は樋数のiNiIWIを比較

してｌＩＩｉ論を行う場合である。消費宵がｌＩｌｉ論を行う

のはIi1汁Mが火((Ⅱしていると感じられるときである

が，比IWrI1lll0rの|((論で'よ単一PfllIUTよりも，この情

報欠如がよりliﾉ)実に受け止められている。

ﾆｵｌらの６つの推論はつぎのような２ｘ２ｘ２

のマトリックスで表される．

が提案されており．人はエグゼンブラーモデルと

プロトタイプモデルとを両方使い分けるとされて

いる（１１１本lL200LI35-l36)。

３－４推論

消費者は|u↓られた情報や知識をIllいて意’'１１１決定

や判断を行っている。こうしたとき１１１いＧＩＩるの

が推論（あるいはlIhl1lIinference）である。例え

ば，パソコンを１１肺入するときそのパソコンの性能

や(Illi格情報は１１１i弧で得ることができるが，使い勝

手や耐久性というそのiili費者が重｣甥だとAl｣しった属

性情報は必ずしもその場で入手できるとは限らな

い。iili費背はこうしたとき手持ちの『''''１１１能な情

報から得られない偶性情報を推論-ﾘｰることになる。

推論はつぎのように６種頬に分噸することができ

る（Ka1･(1()s,Posavac,＆Cronlcy,200`|)。

まず，帰納(in〔lllctjon)推論と演鐸((I(!(|u〔Ptio1l）

推論の２種航がある。帰納推論とは．特定のzll例

や情報から一般的法則性や普遍的命題を導こうと

するものであ(〕,仮説生成や一般化・Till'１に関係

する≦－万減騨推論は一般的法11''性や仮説命題か

ら''６１>ｌｌｌ的な結論を導くものであり，仮説検訓論

理的椎論診ltliに関係する。消費背行Djでいえば，

｢あのメープノーのｌＮｉ１Ｗ１を－度買ったら，失敗した。

あのメーノノーのＩ１Ｗ１Ｗ１はすべてダメだ｡」はりiT1紬の

事例にあたり，「この店舗は常にilW材の新鮮さを

丹念に衝ml1しているので，この商,h１，も析鮮である

に違いない」は減緯に当たる。

またlil論は刺戟ベース（stimulus-1),,Ｓｃ（１）の情

報処Hl1と，記憶ベース（memo1･y-1)【,Ｓｃ（１）の情報

処理とに分けることができる。lIill戦ベース処lM1で

はその[1ｹ点で｢llIl1iII能な情報をＩｉｌｉって1:'''1ﾘ｢が行わ

れる。記憶ベース処IM1では過去に形成さ;|[た信念・

態度・カテゴリー剛識・スキーマなどが記憶から

検索さｵ'て1;lIWi情報として用いられる。l1iliiで商

砧のパッケージに書かれた情報を参11((しながらそ

の品質を．|《|ⅡｌＪｌｒｌ－るのは刺戟ベース処ＩｌＩ１で，クルマ

を買うときに過去の経戯を思い'1)しなが';IlthlDを

決めるのは記憶ベースの処理に当たる。

さらに，’１１論は単一判断（sil1gul(ｌｒｊｕ(lgmcIlt）

と比較判断（(､oml〕arativejudgmc1lt）に分かれ

る≦ili-1(Ｉｌｌ(}iとはひとつだけの対象ｉｌＦ１１｢１１，について

図３－３Kardesたちによる消費者推論のフレー

ムワーク

刺戟ベース

一iUiluiL-L

①１１W嚇鞠訓,,｜②Ｍ
効果.アグレゲー

ション

l上較|:１１１Ｗ

.とjllt効果帰納

減縛ｏｉｌ:２論法 ⑥他動ｉＭＩｔ
=二』｢■

ilW】

記憶ペース

Ｉ上'陵|:IlIUi『'１－判断

における相関

ス推論．推論

則カテゴリー

スの推論

①通
③I111HIペ
ヒューＩ

ベース

ﾘ荊納

ゴリーベース

纈，スキーマ

スの演鐸

⑧ 

繊紳⑦鵬

IlljlI：I(ar(ＩＣＳ,PogavaC＆Ｃｌ･()111(!y,2001,ID23Lより

Ｋｌｗ(1(ｕｓたち（2001）は」:記の炎の８つの領域

において以卜のように研究を腰鋼している。

①帰納的・刺戟ベース・単一判断の推論：情報

統合理論（infol､lnationintegratiol1thcol．y）で

示されたように，消費者は商,Iii1Iの属性を意思決定

ルール（例：！111算規則・平均＃１１１'|など）をＨ１いて

統合IWlIllNjiを下す。手がかI〕交互作用効果（cuG

intcractioI】(!｢f(､cts）とは消費荷がiiIi費環境にあ

るざまざEfに競合する手がかりをIl1いて意思決定

を行う場合，ひとつの手がかりのＴ１ｉＩ１'|力が高いと

I1lll(l｢さ;'１るとき，その手がかり（とその結果の関

係だけ）が敢腰祝され，他の三Fがかりの重要性が

減退するというモデルである．例えば，商品の品

質を了ｉｌ１１けるために，ある商I1ii11lp11性またはプラン
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８２１iiiYll背行動論ルラ説（４）

ド門が!｛i要と学習した消ｆｌｌ行は他の-Fがかり（〃ｌ

ｆｌＢ）の川１，蘭予測ﾉﾉが(l〔いと考えるようになる（v;,,〕

ＯＳＳ(DIaol･＆ＡＩＩ)〔1,2000)。アグレゲーシヨン（Hlg-

gl･(,gfllj()､）とはliui報をjllした1兆|ｆ均したりして

I1IiHlをilii素化ﾘｰろことを意|}ける。アグレゲーシニ’

ン(kliliMlの誤雄をliUlやした()妥?ｌ１ｌｌｌ§をｊｌ(じる311i染

にな()やすい。職境に`li1iIliがl1klH(しているときii1i

(１t行の'1'１１０『にとってノイズとして側ざや-1-い/Ｗ）

に、Iii1i1lfH:はそれ'）多数のIiIi州をアグレゲートし

ようとするが1llllOiが偏る紬１１Lになりや1-い．

②帰納的・刺戟ペース・比較判断の推論：ｉｉＷ１ｌ

行はilW11iIi1をl1IiDiiで比鮫して進|)けるような場合．

この}(I論を１１ｌいる。ｉｉｉｉ１ｉｌ行はこうしたとき(''1らか

のﾉﾊﾞ準をII1いて|(lllljrj-るが，同一化とはこうした

ALi(I畠にii1iY1liW)1(ｌｌＩｌｊｉを近づけることである：対比

はこうしたllL準をはずれて|;１１断１－ることを葱１１付

ろ。ｌ１ｉ１－化かX､|比かどちらが起こるかは，対象Ｉ川

,y,がjiL準とIi1じような特徴をIlliえているときはl1il

--化が，また'１Ｗ;と対象iＷｉｌｌⅡ',とが人きくｿＩしなると

きは対比hllMLが働きやすい。

③帰納的・記憶ベース・単一判断の推論：|ⅡⅢ１

ペースの}(Ｉ論とは，「llllil;柵がiIPJくなれば,'ｉ１Ｉ１Ｈが高

い」というようにあるＩｌＩＩ１Ｉｉをlllいて全般''１<lなＩ１ｌｌ

ｌｌﾘ｢を行う1《|lllili形式である。ｉｉＩｉ('(ffはIlllil汁を,'ⅡＷＩ

１;11断の下がかりとして過!ｌ'|にIllいるＩｌｌｉ|('1がある

(Ｂｒ(〕Ili(''･(,zvk＆Ａｌｌ)【1,191)`I)。またii1i！!(什へ(ﾉ）

保i;lliもその保証lU1lIIlが良いほど，iiliY1t荷は,１，/,Ｈを

聞く評Illliするl1nlf1がある。ii1if1li4fの'1||断への!'ｿ｣機

や能ﾉﾉが低い場合はヒューリスティックによるＩｉ９ｉ

報処IMlが行われやすい。ブランド行はiiIi(11行の釛

磯付けが低い場合にlllいられるが，－プノ釛機付け

が高い場合，ブランド門と適合性が商い場合に，

ブランド名と属性ＩｉＩｉ報が比に|i'i報処Rl1にIllいられ

るlU1ilｲﾘがあったいLllMpsWaMIl,ｃｔｎ1.,1992)。

またブランドとＩＷｉ１１Ⅱ１，ベネフィットのjlllu1ネットワー

ク，ブランドとそのほかの「２次lWjllluj（|ﾀﾞﾘ：

広告タレント）のネットワークもiFliいｌＷｉ１１ｉ１１ｌ１ｌⅡＷ[を

llliillllさせる（I((PⅡ(w，1993）。

④帰納的・記憶ベース・比較判断の推論：11lllWi

に際してなんらかの情報が失われているとき，Iiili

Y?背は記憶ペースの糸|'|:であったならば，人手'i「

能な風ｌｌｌｉｌｉ１ｉ報を使ってｿﾐわれたｌｉｌｉ報をそのｌ１ｌＩ〔を人

手可能IiIi報とl1lllLlさせながらlIIilillける。またii1iYl（

荷|ｉそのブランドのすでにわかっていろＩ]<ｌＭｌｌｊか

らほかの,属lll;のＩ１Ｉｉを'111Ｗさせてllfill1するIljil('1があ

る、さらにiiIiYlt行はあるｉｌＷＩ１Ｉ１１ノノテゴリーで学;リし

た↑iIi報を．他U)ノノテゴリーでＩｌｌいてllIiillllする場合

がある。このｌＩｌｉｉｌｌ'1が起こるのはそれぞｲlのＩＷｊ１ｌｉ１１プノ

テゴリーが剛lルている場合におきやすい。また

あるｌ１ＷＩ１ｉｌｌ１ノノテゴリーで評lllliをｉＷこ場合。そのｌ１Ｆ１Ｉ１１１１

ノノテゴリーが含まれるさらに大きなノノテゴリーに

llIiill'1が働きやすく､１，１，Lなったノノテゴリーでは起こ

りにくい。例えば，ソニーがステレオ幾'''1のlIjl久

性で商い評Illiをil｝た場合，）)Uのプノテゴリーである

ソニーのデジタル'1,↑計の評Illiよ(〕も，ソニーの型

,'１，１，全般が侭ｲ'ているという'''論に給びつくIljilｲﾘが

ある。

⑤演鐸的・刺戟ベース・単一判断の推論：この

llf論でIIlいらオlる三段論法（syllogism）とは．

（１）ＡはＸをもつ．（２）ＸはＹである，（ﾘ)え

に（３）ＡはＹをもつ，という一殿的な論lll1形

式を脂す。例えば「バブロンはＸＸという成分

を含む｣．「ＸＸは解熱に作川がある｣，「バブロン

は解熱に効く」というようなＩｌｌｉ論である。

⑥演鐸的・刺戟ベース・比較判断の推論：転移

性論理（trallsitivity）とは，もしＡｉ１Ｗ１ｌＩ１ｌ１がＢ１１Ｗ

ｌ１ｉｌＩ１より優れており．Ｉｌｌ１Ｗ１Ｗ|はＣｉＷ,'１，１，より優れて

いるならば，Allli11,/|はＣｌ１Ｗｌｌｉ１１よりも侭ｵ（ている，

という論法のことである，こうした論法はﾉﾉえら

ｊ'た糸('|:によってＭ１|'てしまうことがある。それ

はiiIifjl行に与えらｲ'たＩｉ１ｉ報がｲ(完全である場合．

よ()良いｉＷｉｌＩ１１１については無い血j性ｌｉｌｉ報がより好怠

的に'１|諭さｲlやり‐いからである。

⑦演鐸的・記憶ベース・単一判断の推論：ＩＷＷ１

の１１Ｊ<性をiiWllliするとき，その商１１，１１，に対する全(,Ｍ(１

態唖がldj性評(llliに影秤することがある。これは態

度ベースの推論あるいはハロー効果（伽,ＩＣ(ｐｆｆｃ(､t）

とllfばれる。またii1iYll打は記憶から情報が検索で

きないとき，そのときに「llllli1｢能なIVH''1をIⅡいて

｢再構築的」（｢()(PoIlstl･uctiv()）ＩＩＩｉ論を行うことが

ある。１知lllll（|()99）の突駄によ｜lば，耐解きが

ｲj;1;な紺ⅡLをもたらリーというメッセージを提ブバし

た１１ﾄﾞとＩｌｉｌも提示しない１１１１で過去２jullllの(iliⅡＰｆき１回｜

数を州｛l↑させたところ，ｉiii行の11ﾄﾞのほうがi１１膳き

'Ⅱ|数が少なかった。

⑧演鐸的・記憶ペース・比較判断の推論：iiliYl1

Hosei University Repository



総↑ｌｉ､志林第43巻Ｉﾄﾐ）２()0(MＩｉ４１１８３

者は新iWi{i１，についてＩｌｊｊ性情報がlUlらかではない条

件においては，すでに持っているノノテゴリーハⅡ識

を活川してそのi1W1Viをカテゴリー推論（(Pat(Pgol･y

infe１℃】l(､c）を行うIhiilfilがある。Slljlll（1985）に

よれば，そのカテゴリーに詳しいfll識をもった

｢エキスパート」iili11f者はその対象ブランドがlj9

連するプノテゴリーハlliiWに適合するときはゾノテゴリー

処RMを行ったが，そのブランドがノノテゴリーに適

合しないときはより分析的で細分化されたピース

ミール（１）icccmcalI)'，occssing）処I1l1を行った。

スキーマベースのｉｉｉ論とは消費背の知識がスキー

マとして「物語り」形式で形成されている場合に

考えられるｌＩＩｉ論である。

(１１１１）（i;念は「ある対象とそ(ﾉ)他の対蝋．｜[fi値．

’１M念，およびｌ１Ｉｉ性との関係との'１９係性で(ﾉ)認知」

（1坪153）である。信仰・迷(『；・偏兇などのほかに

）(lLjlMiも含む。「そのことがらは・・・である（でな

い)」(1){しざ・誤り），「このことは人ｌｌｉだ（でな

い)」（IMHl'Ｉｉｌ「このこと'よ|i'11ﾘさである（ではな

い)｣（iM1Iiilqi）などいくつかの分lJiが'１}能である≦

Iii念ぱi【I:会'lHi1Iiのうえでluil1されたill識であるニ

ズ１１識とほとんど|可意義であるが，偏念ではより社

会や文化と(ﾉ〕'１１係が強調される。また雌lQiの－機

成喚紫でもある，（『心lll1学ﾊﾟﾄﾞﾘ|↓｣‘１５小15`l）

(ｉｊｉ２）プロタイクション･ルールあるいはプロ斑クショ

ン・システムとも言われる．ｉ;雛１１科学における知

Ｉ微〕ｌＵ〕I（k】】(〕ＷＩＣ〔lgereIDr(PS(lI1tMjoI1）のﾉﾉ法のひ

とつで，糸('|:~行為の対で災ｌ１される。（例「もし

１，１．の良い１１１t色の勁物がいたら，それはキリンだ｣）

知識だ｣1Jとしては他に「1('１)''１ネット」（樹状概造に

よるＤＩＩ物の分ガi)．「意味ネットワーク」（ljl性と値

のベア)．「フレーム・システム」（スロットに外部

人）jllil(がIWj4L「メン批ルモデル」（傾城MDlhの知

ｉｉＭｉをiiUjui）などがある。（『心lll1学ﾊﾟﾄﾘ(↓ルＰ､765：

riiM側|心雌ltBﾄﾘILJ，327-328）

(ｉｌｉ３）ドl:会i;雛ⅡIilf究においてはu1<のようなスキー

ｗ)分賦が号えられている。（１）人スキーマ（家

族・反人・)(||人など個人(ﾉ)ｌｊ１ｆｌｉにⅡIIする知識．人

が－蝋にもつＩｊｉ性と属性との関係＝「'1冊黙裡の性

｜御H」など)，（２）自己スキーマ（水jWK参!!(|)．（３）

役１１{ﾘスキーマ（特定のﾈ|:会il<]役１１;'１に'１１Iする人の行

１Iijjパ父一ン，ステレオタイプなど)．（４）ＩＩｊ象ス

キーマ（''１斗(111の筋書き．スクリプト)．（５）内

容を|川わないスキーマ（論IM1iﾉi11llや|ﾉ<|ＩＩＬ法１１'１に関

する‐･船liljiﾉil1ll)二（唐沢ＩＬ２００Ｌｌ５１）

こうした２×２×２のマトリクスに含まれてい

ないのは，認知的努ﾉjの次元である。iiliu1hl′Hlli論

は，認排'１的努)ｊについて３つの水ｊＩｌｉを考えること

ができる。（１）自動的推論（alltomati）（＝意

識や意図することなく行う推論でｉｉ１州i処11Mのｌｌｌ１解

段階で起こる)，（２）自発的推論（sl〕ontHln()()us）

(＝|;'１断と紬びついているというﾊﾟ;X味でオンライ

ン推論とも呼ばれ,促しや問いかけなしに生じる

推論で，il1iY1t昔が十分に動機付けられまたその能

力あるときに起こる)，（３）熟慮的推論（(1()li‐

berat(P）（＝意搬や意図を伴い'二|標に弾かれた

推論)。

このうちで'二1発､(l1Ili論は，よ【)記憶から検索し

やすく，またより|('情をもって行われる。このた

め自発lWlllI論は判l0rや意思決定により大きなM′

響をもつIl1ilｲﾘがある。自発(Ｉ１ｌＩＩｉ論については過

去の1ﾘﾄ究から以下のような命翅が導かれている

(Kal･ｄｃｓｃｔａＬ,2004)。自発(|(jllli論はiiji繩よりも

帰納ｌＩｌｉ論において起こりやすい。（特定の行1m｣か

ら導かれた一般的特徴を推論するほうがその逆よ

りも早く行われるため）また自発的'１１論は記憶ペー

スのｲ(［論において，llll戦ベース|(liiiiiよりも起こり

やすい。（外部のllill激を分析するよりも．紀憾を

検索するほうがたやすいため）さらに，’21発的推

論はｉＩｉ－判断よりも比較判断のコンテキス|､にお

いて起こりやすい。（そこに無い↑i1iHiについての

感受性くsensitivity〉は単一よりも比較I1llIUiにお

いてよ(〕i9Jiくなり，そのため自発｢1(ｌ１ＩＩｉ論が起こり

やすくなる）
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