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1.は じめ に

情報技術の飛躍的な向上 に伴い、消費者はますます多 くのマーケテ ィング ・コミュニケ

ーション活動に接す るようになった。企業によるマーケティング ・コ ミュニケーション活

動の多くは、消費者の態度 を自社にとって有利に変容 させようとい う説得的コミュニケー

ションの試みである(中 谷内1997)。 恩蔵(2009)が 今 日のマーケティングを 「顧客価値 を

創造 し、伝達 し、説得するプ ロセス」(p.48)と しての理解を提唱 している通 り、マーケテ

ィ.ングにおいて消 費者の説得は極めて重要な役割を担 っている。

1970年 代以降、情報処理パラダイムが主流を占めている消費者行動研究 において、説得

研究 も情報処理 との関連か ら数多くの議論がな されて きた。そ うした流れの中で次第に明

らかになってきたことは、説得 的メ ッセージに対す る過剰 な情報処理によって、消費者の

説得効果が低...ドして しまうとい うことである。Anandand.Sterntha1(1989)は 、こうした

過剰な情報処理による説得効果の低下 を 「認知資源適合説」.として概念化 している。この

認知資源適合 説は近年、 多くの実証研究の中で言及 され るようになってきた。その...一.・方、

認知資源適合説に注 目し、網羅的に既存研究を整理するよ.うな試みは行われていない。

そこで本稿 では認知資源適合説に注 目して議論を進めていく。説得研究における認知資

源適合説の位置づけについて確認 した後、先行研究 を広 くレビュー し、整理する。その上で、

今後の課題や問題点 を検討 していきたい。
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2.消 費者行動研究における説得研究と認知資源適合説

2-1,情 報 処 理 パ ラ ダイ ム に お け る説 得 研 究 の 動 向

.説得の 定義 は
、 論者 の立場 に よって異 な る。社 会心理 学 な どの分 野 に比べ る と、消 費者

行動 研究 に おけ る説 得の定 義は きわ めて シ ンプルで あ るQ;。 い くつ かの代 表的 な消 費者 行

動の テキス ト(Mowen1995;PeterandOlsor2005;Solomon1999;Wilkie1994)の 定 義 を

まとめる と、説得 とは 「マ ーケテ ィ ング ・コ ミュニ ケー シ ョンによって消 費者の信念 、態度、

行 動意 図の変化 を引 き起 こすため の試 み」 の ことであ る。

消 費 者行 動研 究 の 主流 に情 報 処 理 パ ラ ダ イ ムが 位 置づ け られ る中(清 水1999;新 倉

2005>、 「説得の二過程 モデル(dual-processmodelofpersuasion)」 は説得研 究 にお ける情

報処 理 的 アプローチ として(伊 藤 ・岡本2000)、 過 去30年 間 にわた り中心的役割 を果 た し

て きた(Johar,Maheswaran,andPeracchio2006)。 説 得 の二過程 モデル には、 ヒュー リステ

ィック ・システマテ.イックモデル(Chaiken,Liberman,andEagly1989)と 精 緻 化見込 み モ

デル(PettyandCacioppo1986)と い う代表 的な2つ の異 なるモデルが存在 す る(伊 藤 ・岡

本2000;神 山2002)。 しか しなが ら両者の基 本的 な考 え方 は共 通 してお り、 どち らの モデル

におい て も、動機 づ け と能 力が十 分 な人 々は、 コ.ミュニ ケー シ ョンの精緻 な情 報処 理 を通

じて態度 を形成 し、動機 づ け と能 力が不 十分 な人 々は、 よ り単純 な決定 ル ール によ って判

断 を下 す と考 え られてい る(伊 藤 ・岡本2000;神Gi..izooz)。

二 過程 モデル にの っ とっ.た研 究 では 当初、消 費 者の情 報処 理の量 に注 目が集 まって い た

(神 山2002;Johar,Maheswaran,andPeracchio2006)。 消 費者 は情 報処 理 を進 め るこ とに よ

.
っ て、刺激 に対 して当初抱 いていた態度 を強め る と考 え られ てお り、いか に消 費者の限 りあ

る情 報処 理能力 を当該情 報に振 り分 け させ るかが重要 であっ たの であ る。例 えばMaclnnis,

Moorman,andJaworski(1991)は 、 ブ ラン ドに関す る豊富 な情 報処理 が ブラ ン ド態度 を好

ま しくす る との立場か ら、.情報処 理 を促 進す るための広 告制作 手法 を指摘 した。

しか しなが ら近年、 説得効 果 の議論 に おい て、 情報処 理 の量 だ けに注 目す るので は不 十

分 で あ るとのntiが 強 まって きてい る。 その理 由 として 本稿 では次 の二点 を挙 げ たい。.一

点 目は、 必ず しも豊富 な情報処 理 が高 い説 得効 果 を もた らす わ けで はな く、 過剰 な情 報処

理 に よ っ て 説得 効 果 が低 下 して し ま う可 能性 が 明 らか に な っ た こ とで あ.る。 例 えば、

Maclnnis,Moorman,andJaworski(1991)は 、 広告露 出の増加 が メ ッセー ジへの接 触機会

を高 め、広告 制作上、 有効 であ る と してい たが、AnandandSterntha](1990)は 、.メ ッセ

ー ジの 反復 が 多す ぎる と
、 ブ ラ ン ドに対 す る評 価 が低下 して しま うこ とを指 摘 して い る。

二 点 目は、情 報処理 の 内容 や質 に研究 上 の 関 心が注.が れ る よ うにな って きた こ とで あ る。

例 えば、PettyandWegener(1999)やCoulter(2005)は 、精 緻化見込 みモ デルに おいて、
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考 えのタイプや特性などの情報処理内容が及ぼす影響を特定す る必要性を指摘 しているし、

Johar,Maheswaran,andPeracchio(2006)は 、近年のモチベーシ ョンに関する研究を情報

処理の質 に注 目した研究として評緬 し、既存の情報処理モデル に取 り入れる必要性 を主張

している。こうした研究 と同様の問題意識か ら、近年多 くの研究で言及 されるようになっ

てきている概念が認知資源適合説である。

2-2.認 知資源適合説

AnandandSternthal(1989>は 、情報処理 と説得効果の関係 を認知資源適合説 として整

理 している。認知資源 とは、r(被 験者が)メ ッセージか ら影響を受ける際に必要な内的 コ

モデティやインプッ ト」(MandandSternthal.1989,p.135)を 指している。資源概念の定義

にはさまざまなものが混在 しているが、それ らを整理すると、以下の4点 が特徴として挙

げられる。認知資源には限界があること、認知資源の限界は生物学的情報処理能力によっ

て規定 されること、限界のある認知資源が向蒔に遂行.される課題にそれぞれ配分 されるこ

と、消費者の動機によって配分量が規定 され ること、である②。

認知資源適合説の考 えに基づ くと、消費者は、メッセージの情.報処理 に必要な認知its

の水準に比べて情報処理 に利用可能な認知資源が少 ない場合、スポークスパーソンやメ ッ

セージ内容を支持する主張の数などによるヒュー リステ ィックを用いる。そのため、 メ ッ

セージに関する情報処理水準が低 く、説得効果が小 さい。一一方、消費者の利 用可能な認知

資源 が情報処理に必要な認知資源の水準を超過 している場合、消費者は過剰な情報処理 を

行い、個人的で特殊な連想を思い浮かべる。そのため、 メッセージに示 されている情報に

図表1認 知資源適合説の概念図

説
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関す る処理の割合が相対的に減 り、説得効果が低下 して.しまうことがある。

.このような分析から認知資源適合説では
、消費者が情報処理 に利用可能な認知資源の水

準 とメッセージの情報処理に必要な認知資源の水準が適合 したときに最 も高い説得効果が

得 られ、情報処理と説得効果は逆U字 の関係にあると.されて.いる(図 表1)。

認知資源適合説によって、過剰な情報処理による説得効果の低減を説明できるようにな

ったことは説得研究の展開上、大 きな意義がある。またCoulter(2005)が 指摘するように、

情報処理 による連想内容の違いに注 目し、説得効果を説明 している点で もこれまで情報処

理量に注 目の集まっていた説得研究 に新たな知見を提供で きよう。この二点において認知

資源適合説は、 これまでの二過程モデルを中心とした研究が行われてきた説得研究の中で、

説明しに.くかった消費者の反応 を捕捉する.概念 として評価できるだろう.

3.認 知資源適.合説の先行研究

AnandandSternthal(1989)の 研究以来、認知資源適合説はさまざまな研究で.言及 され

てきている。それらの先行研究 を目的別 に整理すると、「広告制作の最適化」「情報接触に

おける影響要因の特定」「説得メカニズムの解明」の.3つ に分類できそうである。 また、「広

告制作の最適化」 を目的 とした研究は、研究 が注 目している広告制作手法によって さらに

言語要因、視覚的非言語要因、聴覚的非言語要因の3つ に分類で きる。な.お、}Jno知資源適

合説は説得研究において有用な概念であると考 えられ るが、これ まで説得研究以外の文脈

で も研究が進め られて きている。本稿では説得効果に触れられていない研究 も.含めて先行

研究を整理する。それ らの研究の知見を説得研究にフィー.ドバ ックすることが狙いである。

3-1.「 広告制作の最適化」.を目的 と.した研 究

(の 言語要因

言語要因は、説得的 コミュニケーシ ョンにおいて きわめて重要で ある。説得は主に.言語

的コミュニケーションを通 して行われ るか らである(深 田2002;榊2002)。 認知資源適合説

の視点からui語要因の説得効果 を論 じた代表的な研究の一つ としてKellerandBlock(1997)

がある。彼 らは情報の鮮明さ(vividness>の 効果に注 目し、認知資源適合説を実証している。

鮮明な文章は一般的に、鮮明でない文章に比べ、認知資源を必要 としないと考えられている。

しか しながら情報量などに違いがあれば、鮮明な文章の方が認知資源 を必要とす ることも

あるだろう。実験の結果 を見てみ ると、文章の鮮明 さにかかわらず、.情報処理に必要とさ

れ る認知資源の水準が高い場合 には、振 り分け られ る認知資源が多 くなるほど説得効果が

高 まっていたが、必要 とされる認知資源の水準が低い場合 には、利用可能な認知資源が低

..津

.
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水準から中水準になると説得効果が高ま り、中水準か ら高水準になると説得効果が低下す

るとい う逆U字 の関係が見られ、認知資源適合説が支持 されていた。

言 語的 メ ッセ ージ表現 の.....・つ で ある修 辞法 も、消 費者の情 報処 理 に影響 を.与え る

(MacInnis,Moorman,andJaworski1991)。BrennanandBahn(2006>.は 修辞法の中でも、

象徴的表現を使ったメッセージの効果に言及 している(a;。象徴的表現は、同様の意味を持

つ シンプル な表現に比べて、情報処理 に必要 とされ る認知資源の水準が高い。実験では、

広告の情報処理に多くの認知資源を費やす被験者 が、同様の意味を持つ シンプルな文章の

広告 に比べ、象徴的表現 を用い られた広告に対 して好 ましい広告態度 とブラン ド態度を形

成 することが明 らか となっている。また、多 く.の認知資源を費やす被験者がシンプルな文

章に接 した場合、過剰な情報処理か ら生まれる広告への反発意見がよ り多く報告 されてい

る。

言語要因に注目した研究では、バイ リンガルに対する広告の研究でも認知資源適合説を用

いた議論がされている。LunaandPeracchio(2001>は 、バイリンガルの被験者が、より得

意 としている第一言語の広告に接 した場合、広告内容の情報処理が容易すぎると、過剰な情

報 処理が行われ、製品評価が低下 してしまうことを指摘 した1そ ういった場合、企業は、広

告に第二言語を用いるか、広告の情報処理難易度を筒めることで対応できる。

(2)視 覚的非言語要因

非言語要囚の説得効果への影響を認知資源適合説か ら議論 した研究 も多い。代表的な研

究であるPeracchioandMeyers-Levy(1997)は 、広告コピーと.レイアウ トの組み合わせに

ついて認知資源適合説の視点か ら議論を進めている。彼 らは、広告コピーが物語調で情報

処理 に多 くの認知資源を必要 とする場合には近い レイアウ トが、広告 コピーが説明的で情

報処理にそれほど認知資源 を必要としない場合には離れたレ.イ.アウ トがそれぞれ適切であ

ることを実証 し、それ以外の場合では認知資源が適合 していないために高い説得効果が得

られないと説明している。

KellarandBlock(1997>1よ 写真の有無と説得効果の関係について認知資源適合説を用

いた検討 を行 っている。写真 が用い られた情報に接 した被験者は、.言語的 メッセージの情

報処理 を進めやすいため、写真の含まれない情報に接 した被験者に比べて言語的メ ッセー

ジの情報処理に必要な認知資源の水準が低い。実験では、写真が用い.られた場合、消費者

が利用可能な認知資源が高水準だと、.v語 的メッセージの情報処理に必要な認知資源の水

準を超過 し、過剰な情報処理が起 こ.るため、説得効果が減 じられていた6.

.視覚的非言語要因に注目した研究では
、他にも、カラーと広告コピーの関係(Meyers-Levy

andPeracchio1995)、 写真の撮影方法(Larsen,Luna,andPeracchio2004)、 ウェブにおけ

るビジュアル要素 と言語要素の複雑さの関係(Marlin,SherrardandWetsel2005)な どの
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研究が行われてきており、それぞれ、認知資源の適.合が好 ましい態度に結びつ くことが指

摘 されている。

(3)聴 覚 的非 言語要 因

聴覚 的非言 語要 因に関す る研究 も進 め られて きてい る。Olsen(1997)は 、 ラジオ広告 に

おけ るメ ッセー ジ間隔 とBGMの 有 無が消 費者 の メ ッセー ジ再 生 に与 え る影響 を示 して い

る。AnandandSternthal.(1990)が 示 した とお り、音楽 にはメ ッセー ジの情 報処理 に利用

可能 な認知 資源 を減 じて しまう働 きが ある。 また、 メ ッセ ー ジ間隔が 長 くなる と情報 処理

時間 が長 くなるため、 被験者 が情 報処理 に費やす こ との で きる認知資 源の増大 につな が る。

メ ッセー ジ間隔 の水準 を0秒 、1秒 、2秒 、3秒 の4水 準 に設 定 し、再生 の スコア を測 定 し

た ところ、音楽 が ない場 合 では2秒 の メ ッセー ジ間 隔 を頂点 と した逆U字 型 の曲線 を とり、

音 楽 が あ る場合 では メ ッセ ー ジ間隔 が長 くな る に したが って 増加 して いた。Ang,Leong,

andYeo(1999)は 同 様 の視点 か らテ レビ広告 にお.いて沈黙 に関す る実験 を行.い、沈黙 が含

まれ てい るほ うが広 告内容 に関す る再生 が多い ことを確認 してい る。

HahnandHwang(1999)は 、 架空 のTV広 告 を用 いて、認知 資源適合 説の視 点か ら音楽

の テ ンポ が音声 メ ッセ ージの 再生に与 える影響 を実 証 して い る。 テ ンポの速 い音楽 は、遅

い音楽 と比 べて 多 くの情報 を含 むため、情 報処理 によ り多 くの認知 資源 が必要 と され ると

い うHolbrook(1981)の 知 見 を基 に、テ ンポの速 き と同時 に視聴 され るメ ッセージの再生

には逆U字 の関係 があ ることが示 されて いる。

ラジオ広告 において知覚 時間 に関す る研 究 を行 っ たMantelandKellaris(2003>の 中 で も、

広 告内容 と音楽 との 一致度 によ って情 報処理 に必 要 な認知 資源 が、 ム ー ド効果 や阻害 タス

クに よって消 費 者の利 用 可能 な認知 資源 がそれ ぞれ操 作 され、 両者 が適合 す る場合 に、 最

もメ ッセー ジ内容 に関す る再生 が高 まる ことが指摘 され てい る。

3-2,情 報接触にお ける影響要因の特定

認知資源適合説は、広告制作の最適化だけではな く、消費者がどのように説得的メ7セ

ージに接触するのか、 とい う視点からも検討されている。AnandandSterntha1(1990)の

メッセージ.への反復接触に関する研究は、直接的に認知 資源適合説に言及 しているわけで

はないが、後の研 究者によって先行研究のひ とつ と して しば しば指摘 され る(例 えば、

HahnandHwang1999)。 メッセージの伝達の方法を難易度の低 い 「朗読」、難易度の高い

「歌」、中間的な難易度の 「音楽に合わせて朗読」の3水 準に設定 し、それぞれの説得効果

について反.復回数の増加 との関係 を検討 したところ、中問的な難易度の 「音楽に合わせて

朗読」では逆U字 の関係が、最 も難易度の高い 「歌」では単純 な上昇傾向が確認され、部

分的に認知資源適合説 と共通する知見が得 られている。
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分散効果の影響について言及 した研究もある。MalaviyaandSterntha](1997)は 、メッ

セージの伝達の方法 として、連続 して接触 させ るより、分散 して接触 させ ることでコ ミュ

ニケーション効果が高 まるとの知 .見から、分散効果 も消 費者の情報処理に影響 を.tj.える要

因であると議論 している。彼 らの実験では、情報処理 に利用可能な時間が長 く、反復回数

が多 く、分散 して接触 させた場合に、被験者の製品態度が低下 していた。分散の有無、反

復回数、情報処理に利用可能な時間の長 さという三つの変数を#Aみ 合わせ、認知資源の適

合 を媒介変数に した分析 を行ったところ、分散の有無、反復回数、情報処理 に利用可能な

時間の長 さなどの独立変数 と製品態度 との関係 を認知資源の適合が媒介 していることが明

らか とされている。

分散や反復 といった接触機会に関する研究だけでなく、.ArtzandTybout(1999)は 、情

報源 に関する研究にも認知資源適合説が適用できると指摘 している。消費者の利用可能な

認知資源が過剰で、メ ッセージ内容だけでな くメ ッセージ形態 と情報源の特性の一致にま

で情報処理が及んだ場合、消費者 は不一致を感 じると説得効果 を低下 させ ることがある。

ArtzandTybout(1999)は この説得効果の低下が認知資源適合説 と一致 しているとの考察

を加 えている。

3-3,説 得 メカニズ ムの解明

認知 資源適 合説 を用 いて消費者 の説得 メカニズ ムを検討す る研究 も行われて いる。

Meyers-LevyandMalaviya(1999>は 、認知資源の配分の違いにより、広告の情報処理の流

れが異なるとして、消 費者の説得過程 を明 らかにするモデル を提示 している。消 費者は、

振 り分けられる認知資源が多いと体系的な情報処理方略を取 り、少ない とヒュー リステ ィ.

ック情報処理方略をとり、 さらに少ない と経験的情報処理方略 をとる。彼 ら0)モ デルで特

徴的なのは、初期判断の形成のあとに判断の修正ステージを仮定 しているところである。

消費者は、判断の修正 に必要な認知資源があり、バ イアスの存在に気付いている場合、判.

断 を修正する。認知資源の適合概.念は初期判断の形成プロセスにも組み込 まれているのだ

が、 もし、消費者の利用可能 な認知資源が過剰であ.る場合 には、初期判断が修正され るか

もしれない。当初の判断が好ましいものであれば、過剰 な認知資源による修正によって説

得効果が低減するため、この指摘は認知資源適合説の知見 とも一致する。

認知資源適合説 と既存の理論を組みnわ せようという研究 もある。CoullerandPunj(2004)

やCoulter(LOO5)の 研究では、精緻化見込みモデル と認知資源適合説を組み合わせ、ポジ

テ ィブな考 えとネガテ ィブな考 えの占める割合が同 じままに考 えの全体量が増加する情報

処理め量的効果 と、ポジティブな考えとネガティブな考 えの占める割合が異なって くる情

報処理の質的効果か ら、消費者の説得効果を説明 している。消費者の認知資源の水準を低、

中、高の3水 準に設定 した実験 の結果、利用可能な認知資源が低い水準から中間的な水準

一一155一



説得効果と認知資源適合説

図表2認 知資源適合説の先行研究

研究者(研 究年) 研究目的 対象 研究方法 コ メ ン ト

AnandandSternthal

(isss)
概念提示 説得 レ ビ ュ ー 情報処理に必要な認知資源と消費者が利

用可能な認知資源の水準が適合 した際に

最も.説得効果が高まる。

AnandandSternthal

(isso)
情報接触における

影響要因の特定

説得 実証 反復の繰り返 しは、.過剰な情報処理を引

き起こし、説得効果を低下させる。

Meyers-Leryand
Peracchio(1995)

広,,制 作 の最 適 化

(視覚 的 非一s,vun

説得 実証 言語要因の情報処理がなされる場合、カ

ラーはその阻害要因となることがある。

KellerandBlock

(1997)

広告制作の最適化

(言語/視 覚的非言語)

説得 実 言} 写真や物語などの鮮明な情報が用いられ

ると、過剰な情報処理によって説得効果

が低下することがある。

Peracchioand
Meyers-Lery(1997)

広告制作の最適化

(視覚的非言語)

説得 実証 レイアウ トは広告コピーと組み合わせ、

消費者の利用可能な認知資源と適合。

Olsen(1997) 広告制作の最適化

(聴覚的非言語)

記憶 実証 音楽には言語情報処理に利用可能な認知

資源を減 じる働きがある。

Malaviyaand
Sternthal(1997)

情報接触における

影響要因の特定

説得 実証 分散 も反復接触や接触時間と同様に、過

剰な情報処理を引き起こすことがある。

Ang,1£ong,andYeo

(1999)

広告制作の最適化

(聴覚的非言語)

記憶 実証 沈黙を加えることによって、広告内容の

再生が高まる。

HahnandHwang

(1999)
広告制作の最適化

(聴覚的非言語)

記憶 実証 速いテンポはnin情 報処理に振 り分ける

ことのできる認知資源を減じる。

ArtzandTybout

(1999)
情報接触における

影響要因の特定

説得 実証 過剰な情報処理によって情報源について

ネガティブな連想が働くことがある。

Meyers-Levyand
.Malaviya(1999)

説得メカニズムの

解明

説得 レ ビ ュ ー 情報処理に費やすことのできる認知資源

が過剰な場合、初期の判断が修i}"され る、

LunaandPeracchio

(zoos)

広告制作の最適化

(言語〉

説得 実証 第.・言語を用いた場合、過剰な情報処理

によって説得効果が低下することがある。.

MantelandKellaris

(20037

広告制作の最適化

(聴覚的非言語)

記憶 実証 認知資源の適合によって、言語情報に関

する.再生が増え、知覚時間にも影響する。

Iarsen,Luna.,and
Peracchio(2004)

広告制作の最適化

(視覚的非.言語)

説得 レ ビ ュ ー 消費者の利用可能な認知資源を超過 しな

い限り、ダイナミックな撮影表現は説得効

果を高める。超過すると、弱めてしまう。

CouiterandPunj
(20041

説得メカニズムの

解明

説得 実証 認知資源適合説による説得効果への影響

は、ポジティブな考えとネガティブな考

えの割合から説明できる。

Marfin,Sherrard,

andWetsel(2005)

一

広告制作の最適化

(視覚的非jinni

説得 実証 ウェブサイ トの複雑 さは中間的な複雑さ

が好ましい。また、動機の種類は個.人特

性によって異なる。

Coulter(2005) 説得メカニズムの

解明

説得 実証 認知資源適合説による説得効果への影響

は、ポジティブな考えとネガティ.プな考

えの割合から説明できる。

BrennanandRahn

(zoos)

広告制作の最適化

(言語)

説得

E

実証 消費者の認知欲求が高い場合、象徴的表

現は説得効果が高 く、反対意見の生成を

.抑えることができる.

注;「 説得」 には製 品評価に関す る研究 も含め てい恐=ま た 「記憶」 は主に.再生 と.quaに 関す る研究 である。
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に増えると、量的効果が強 く働 き、ブラン ドに対す るポ ジテ ィブな考 えもネガティブな考

えも同様の比率のまま増えていた。.一一一方、認知資源の水準が中間的な場合から高い水準 に

増 える時には、量的効果だけでなく、質的効果 も同時に働 くため、ポジティブな考 えとネ

ガテ ィブな考えの増加の割合が異なっていた。企業が発信するメ ッセージがポジティブな

考 えを引き起 こす ようにデザインされている場合、量的効果においてはポジテ ィブな考 え

の占める割合が大 きいままに情報処理が進め られ、説得効果が向..r..する。一方、質的効果

では、ネガティブな考えの割合が増加 し、説得効果が低下するのである。

4.認 知資源適合説の課題 と問題点

前章では、これまで行われてきた研究を整理 した.(図 表2)。 本章では、今後取 り組まれ

るべ き研究の方向性と課題を明 らかにしてい く。

4-1.過 剰 な情 報 処 理 によ る説 得 効 果 の低 下 メカ ニ ズ ム

先 行研究 を整 理 してみ る と、広 告制作 の適 切 な水準 を探 る実証研 究 が、研究 初期 の段 階

か ら数 多 く行 われて きた ことがわか る。 その一方 、説得 メカニズ ムの解 明 を 目指す 研究 は

それほ ど多 いわ けでは な く、 なぜ 認知資 源 の適合 が好 ま しいの か、 とい う議論が不 十分 で

ある と感 じる。特 に過 剰 な情 報処 理 によ る説 得効 果 の低下 にY目 して み る と、 その メ カニ

ズ ムにつ いて......致した見解 を得 ることな く実 証研 究が進 め られて きて しまった。

過剰 な情 報処 理 によ る説得 効果低 減 の理 由 を大 まか に分 け る と次の3つ の説明 がな され

て いる。一つ 目は、認知 資源 適合説 の提 唱者 で あるAnandandSternthal(1989)が 想 定 し

て いた よ うに、 過剰 な情 報処 理 が個 人 的で変 わ っ た連 想 を生 み 出 し、 メ ッセー ジに適 切 な

連 想 の割合 が少 な くな るこ とで、説得効 果 が低 下 して しま うとい う.説明で ある。Peracchio

andMeyers-Levy(1997)は 、 言 語プ ロ トコル 法 を用 いて この説明 を確 認 してい る。

二 つ 目は、Coulterら の.一連の研究(CoulterandPuaj2004:;Coulter2005)で 示 され た よ

うに、過剰 な情 報処 理 に よって、消 費者 の考 えの タイプの割合 が異 なって くるとい う説 明

で ある。特 にCoulter(2005>の 研 究 は、考 えの タイプ をブラ ン ドに関す るポ ジテ ィブな考 え、

ブ ラ ン ドに関 す るネガ テ ィブな考 え、個 人的 で特 異 な考 えの3つ に分 け、 この うちポ ジテ

ィブな考 え とネガテ ィブな考 えの割 合 が説得 に影響 す ると指摘 して い る点 で淫 目す べ きで

あ る。Coulter(2005)の 考 えでは、個 人的で変 わ った連想 がブ ラ ン ド態度 に影響 を与 え る

ことは ない。AnandandStern[hal(1990>やBrenanandBahn(2006)も 同 一 の視 点か ら、

過剃 な情報 処理 によってメ ッセージに対す る反 発意見 が生 まれ ると指摘 して いる。

三 つ 目は、MeyersLevyandMalaviya(1999>が 指 摘 す るよ うに過剰 な情報処理 によ って 、

一159一



説得効果と認知資源適合説

判断の修正がな されるとい う説明である。彼 らの指摘 によると、判断 を修正で きるだけの

認知 資源があり、バイア.スの存在に気付いている場合 に、消費者は判断を修正す る。同様

の視点から議論を進めている研究には、erg,Leong,andYeo(1999>が ある。 また、直接

認知資源適合説に言及 しているわけではないが、別の情報源の研究(KangandHerr2006)

やコンテクス ト効果の研究(Stafford2000>で も同様の指摘がなされている。

このように認知資源適合説における過剰な情報処理による説得効果の低減は、異 なる説

明が されてきた。マーケテ ィング施策へのインプ リケーションか ら考えると、消費者の過

剰な情報処理への対策は、説得効果 が低下す る理由に応 じて異なってくるだろう。今後は

これ らの説明の妥当性を検討するとともに、 それぞれの説得効果への影響の強 さを探 り、

それに対応 したマーケティング施策 を提案 していくことが必要である。

1
.}

4-2,広 告制作 にお ける非言語要因が果 たす役割への注 目

先行研究 を見てみると、広告制作上の非言語要因が、言語要因による説得効果を左右す

るキ'L一 として扱われ、説得効果に直接影響 を与 える要因としてほとんど捉えられていな

いことに気付 く。 しか し近年、情報処理的アプローチと意味論的アプローチを組み合 わせ

た研究が行われ、消費者は非言語要因からも意昧を知覚 し、好 ましい態度 を生ずるという

指摘がなされている。例 えば消 費者は、カメラアングル(PeracchioandMeyers-Levy2005)

や音楽(ZhuandMeyersL.evy2005.)か ら意昧を知覚している。注目すべ きはこうした非言

語要因からの意味の知覚が、消費者の認知資源が豊富なときに起 きていることである。 し

たがって、こうした意味論的アプローチへの接近は、消費者の過剰 な情報処理による説得

効果の低下に対処する一つの手法として有効になってくるかもしれない。

また、これまで感情 と非.言語要因との関係性 に言及 した研究は行われてきていない こと

も確認できる。 しか し、非言語要因は、感情的反応 を引 き起 こす ことで、説得効果 に影響

を与えているかもしれない。例 えば.HanandHwang(1999)の 研究の中で音楽のテンポは、

速 くなればなるほ ど、音楽 に含まれ る情報が増加するため、メ.ッセージに費やすことので

きる認知資源が少なくなってしまうとされていた。 しか しながら、別の研究ではテン:rと

感情 との関係が指摘 されており、中程度のテ ンポが最 も好 ましい感情的反応を引き起 こす

とされている(HolbrrokandAnand1990;阿 部2003>。 したがってHanandHwang(1999)

の研究の結果もテンポが情報負荷 としてだけ働いたのではなく、何 らかの感情的反応が影

響 していた可能牲 もある。 このように、広告制作に用いられ る非言語要因が感情的側.面に

働 くのか、認知的側面に働 くのかを明 らかに していくことも今後取 り組 まれるべ き課題で

あろう。
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4-3.聴 覚的非言語要因 と説得 の関係性

先行研究の整理か らも分かるとおり、認知資源適合説において、聴覚的非言語要因と説

得効果の関係性はいまだ実証 されていない。言語要因、あるいは視覚的非言語要因が消費

者の説得効果 との関係性 を強固に実証 してきたのとは異なっている。聴覚的非言語要因 を

扱 った研究で も、説得的側面との関係 を探 ろうという試みは行われてきているのだが(Han

andHwang1999>、 残念ながら統計的に有意な結果が得 られていない。今後は聴覚的非言語

要因と消費者の説得の関係の有無 を特定 し、実証 していく研究が必要となるであろう。

5.お わ りに

本稿では説得研究における認知資源適合説の位置づけを指摘 した上で、先行研究を整理

し、今後の研究上の課題を指摘 してきた。その中で、これまでの認知資源適合説の研究を 「広

告制作の最適化」「情報接触における影響要因の特定」r説 得.メ.カニズムへの注 目」の三つ

に整理 した。また今後の課題 として、過剰な情報処理による説得効果低下 メカニズムの解明、

広告制作 における非L1語 要因が果たす役割への注 目、聴覚的非.言語要因と説得の関係性へ

の取 り組みの三点を挙げた。 今後はこうした課題に取 り組んでいくことで、認知資源適合

説をさらに応用力のある理論に していくことができるであろう。

冒頭で も述べたとおり、マーケテ ィングにおいて、説得はきわめて重要な役割を担って

いる。認知資源適合説は、そうした消費者の説得の議論 に大 きなインプ リケーションを与

えてい る。本稿は、認知資源適合説をさらに発展 させ、説得研究の進展に貢献する上で、

確かな礎 となるはずである。

【 注 】

(1)社 会 心理 学 に お け る説得 の定 義 に つ い て は、 深 田(2002)や 榊(zooz)を 参 照 され た い。

(2)資 源概 念 には 「認知 資源 〔cognifiveresource)」 と 「処 理 資源(processingresource))」 と い う二 つの 言

葉 が混 在 して い る。 しか しな が ら、 中島(1995)が 指 摘 して い る通 り、 少 な くて もこれ まで の研 究 に お

い て は 明確 な 区 別 を され て使 わ れ て い るわ けで は な い。 本 稿 で は 、消 費 者 行 動研 究 に お け る使 用 の 多 さ

か ら、 「認 知 資源 」 との語 を用 い る が、 その 際 、 「処 理 資 源(processingresource)」 と言 及 され て い た も

の を含 めて 議 論 して い く。

(3)BrennanandBahn(zoos;の 指摘 に よ る と、 象徴 的表 現 とは メ タ フ ァー と類 似 して い る表 現 方 法 の〒 種

で あ る と い う。 メ タ フ ァーで は その 対 応 関 係 が言 語 的 に明 示 され るの に対 して 、象 徴 的 表 現 で は対 応 関

係 が言 語 的 に 明示 され るわ け で は な い と い う点 に お いて 異 な って い る.

.匡

.

一159一



説得効果と認知資源適合説

惨 考 文 献 】

阿 部 い く み(2003),「 感 情 と ブ ラ ン ドのoat .1,『 商 学 研 究 科 紀 要 』,早 稲 出 大 学 商 学 研 究 科,第57.号,

69二$0・

Anand,PunamandBrianSternthal(1989) ,"StrategicforDesigningPersuasiveMessages:Deductionsfromthe

ResourceMatchingHypothesis,ｰinCognitive｢ndAffective .Respo-nsestoAdvesfising,ed.PatriciaCafferaha

andAliceM.Tybont,Lexington,MA:LexingtonBooks
,135-159.

and(1990),"EaseofProcessingasModeratorofRepeHfionEffectsinAdvertising ,ｰJo-urrd｢l

ojMarkedingRese｢rch,27(3),345-353 .

Ang,SweeHoon,SiewMengI,eongandWendyYeo(1999),"WhenSilenceIsGolden:EffectsofSilenceon

ConsumerAdResponse,ｰinAdv｢ncesinConsumerRese｢rch ,'L6,eds.F.ricJ.ArnouldandIzndaM.Scott,

Provo,iPC:AssociationforConsumerResearch,295-299 .

Artz,NancyandAliceM.Tybout(1999),"TheModeratingImpactofQuantitativeInformation〔 川the

RelaSonshipBetweenSourceCredibitityandPersuasion:APersuasionKnowledgeModelInterpretation
,"

MarketdngLetdeos,10(1),51-62.

Brennan,IanandKennethD,Bahn(2006),"LiteralveYSUSExtendedSymbolicMessagesandAdvertising

Effectiveness:TheModeratingRoleofNeedforCogoitioqｰPsychology&Ma>keting ,23(4)273-295.

Chaiken,Shelly,A.Gberman,andAliceH.ugly(1989),"HeuristicandSystematicProcessingWithinand

BeyondthePerceptionContext,"inUnintendedThought ,J.S.UlemanandJ.A.6argh,eds.,NewYork:

GuiffordPresa,212-252,

CoulteyKeithS_(2005)ｰAnExaminaflonofRualitativevs .QuantlffifiveElabora50nLikelihoodEffects ,"

PsychologySiMarketing,22(1),31-49.

andGirishN.Punj(2004),ｰTheEffectsofCognitiveResourceRequirements
,Availability,and

ArgemeutQualityouBrandALtitude,ｰノourx｢lofAdvertising,,33(4),53-64.

Hahn,MinhiandInsukHwang(1999),ｰEffectsof'FempoandFamiliarityofBackgroundMusiconMessage

Processingin'1VAdvertising:AResource-MatchingPerspecfive ,"Psychology&Marketing,16(8),

659-675.

Holbrook,MorrisB.(1981);"lntegratingComposifiona]andDecompositiona]AnalysestoRepresentthe

InterveningRoleofPercepfionsinLbaluafiveJudgments;'
,]orarro｢lofM｢rketangResearch,18(1),13-28.

深 聞 博 巳(2002),「 説 得 研 究 の 基 礎 知 識 」,i得 心 理 学 ハ ン ド ブ ッ クー 説 得 コ ミ ュ ニ ケ ー シ ョ ン 研 究 の 最 前

線 一1,北x路 書 房,2-q4..

.伊 藤 君 男 ・岡 本 真7郎(2000),「 説 得 的.メ ッ セ ー ジ の 情 報 処 理 に 関 す る 諸 研 究 の 展 望 一 説 得 の 「 過 程 モ デ ル

か ら の 検 討 一 」,『 入 間 文 化:愛 知 学 院 大 学 人 間 文 化 研 究 所 紀 要 』,愛 知 学 院 大 学,第15巻,13-29、,

Johar,GitaVenkataramani,DurairajMaheswaran,andIauraA.Perrachio(2006,ｰMappingtheFrontiers:

TheoretlcalAdvancesinConsumerResearchonMemory
,Affect,andPersuasion,"ノourna1ofConsumer

Research,33(1)139-149.

Kang,Yong-SoonandYau]M.Herr(2006)
,"BeautyandCheBeholder:'TowardanIntegrativeModelof

CommunicaflonSourceEffects,"jouyn｢dofCmisurroerRese｢rcH ,33(1)123-130,

神 山 貴 弥(2002),「 情 報 処 理 と 説 得;精 査 可 能 性 モ デ ル 」,「 説 得 心 環 学 ハ ン ド ブ ッ クー 説 得 コ ミ ュ ニ ケ ー シ

ョ ン研 究 の 最 前 線 一 』,北 大 路 書 房,418一 一455。

Kelley,PunamMandandtautenG.Block(1997),"VividnessEffects:AResource-MatchingPerspufive
,"

JournalofConsumesResearch,24(3),295-304.

Iarsen,Val,DavidLuna,andLauraA.Peracchio(2004)
,"PointsofViewandPiecesof'IYme:ATaxonomyof

一160

.薯



説得効果と認知資源適合説

ImageAttributes,"ノournalal('ansumerResearch,31(1),102-111,

Luna,Dav至dandLauraA.Peracehio(2001),"ModeretorsofLanguageEffecteinAdvertising・toBilinguals=A

PsycholinguistlcApproach,"ノournaEofCons｢rmerRese｢rch,28(2) ,254-295.

Maclnnis;Deborah,ChristineMoorman,andBernardJ.Jaworski(1991),"EnhancingandMeasuring

Consumers'Motivation,Opportunity,andAbilitytoProcessBrandInfi)rmatloofromAds,"ノournalof

M｢sketing,55(4),32-53.

Malaviya,Prashant,andBrianSternfhai(1997),"ChePersuasiveImpactofMessageSpacing,"ノou>xa!げ

ConsaemerPsychology,6(3),233-255.

Mantel,SusanPowellandJamesJ.Kenaris(2003),ｰCognitiveDeterminantsofConsumers'TimePercepfions

TheImpactofResourcesRequiredandAvailable,"Journ｢dofConsumerResearch,29(4),531-538.

Martin,BrettA.S.,MechealJ.Sherrard,andDanielWenUel(2005) ,ｰTheRoleofSensaionSeekingandNeed

forCognitononWeb-siteEvaluations:AResource-Ma[citingPerspec5ve,"鳥 ッo加'卿&ルfα7々8蕗 ㎎zz〔2),

105-126,

Meyers-Levy,JoanandPrashantMalaviya(1999),`Consumers'ProcessingofPersuasiveAdverSsements:An

IntegrativeFrameworkofPersaasion'IReories,"ノournadajM｢rketing,63(SpecialIssue),45-60,

andLauraA.Peracchio(1995),"UnderstandingtheEffecteofColor:HowtheCorrespondence

betweenAvailableandRequiredResource=_AffectsAttitudes,"ノourn｢1〔 ゾConsume"Research,22(2) ,

]21-138.

Mowen,JohnC.(]995),ConsumerBeh｢atior,4thed.,NewJersey:Prentice-Hail .

中 島 義 明 〔1995),r情 報 処 理 の 心 理 学 一 認 識 と 「基 準 」」,有 斐 閣 。

中 谷 内 一.也(199の,「 消 費 者 行 動 の 態 度 形 成 と変nJ,杉 本 徹 雄 編 著,「 消 費 者 理 解 の た め の 心 理 学 』,福 村

禺.版,148-163度

新 倉 貴 士(2005),「 消 費 者 の 認 知 世.界 一 ブ ラ ン ドマ ー ケ テ ィ ン グ ・パ ー ス ペ ク テ ィブ ー 』,千 倉 書 房 。

Olsen,G.Douglas(199'x,"TheImpactofInterstimulusIntervalandBaclcgFnnndSilenceonRecall,'foazrnalof

ConsumerResearch,23(4),295-303.

恩 蔵 直 人(2004),rマ ー ケ テ ィ ン グ 』,H本 経 済 新 聞 社 。

Peracchio,LaureA.andJoanMeyers-Levy(1997),"EvaluatingPersu2sion-EnhancingTechniques[ruma

Resource-MatchingPerspective,"journalofConsumerResearch ,24(2),178…191.

and(2005),ｰUsingStylishPropertiesofAdPicturestoCammunicatewithConsumers;

JournalofCousumerResearch,32(1),29…40.

Peter,1.PaulandJerryC.Olson(2005)
,ConsurroerBehaoiorandMasketingSfr｢tegy,7thed.,NewYorkThe

McGraw-HillCompanies.

Petty,RichardF..andJohnT.Cacioppo(1986),Co彫 吻編o伽 ㎎α鬼4ぬ 噌那αs加!伽 鰯 α雇 伽 励 θ剛Ro漉s

toAttitudeChange,NewYorkSpringer-Uerlag.

andDuaneT.Wegener(1999),"TheElaborafioolikelihoodmodel:Current512LLsandControversies
,"

inDualProcessTheoriesinSoci｢lPsychology ,ShellyChaikenandYaacovTrope,Eds.,NewyorkGuifold

Press,41-72.

榊 博 文(2002),『 説 得 と 影 響 一 交 渉 の た め の 社 会 心 琿 学 一 』,ブ レ ー ン出 版 。

清 水 聰(1995;,『 新 し い 消 費 者 行 動d. .千 倉 書 房 。

Shiv,BabaandAlexanderEedorikhin(1999),"HeartandMindinConflict:TheInterplayofAffectand

CognifioninConeumerDecisionMak三ng,"ノou>n｢lof(;onsumerRese｢>ch ,26(3),.278-292.

Solomon,MichaelR.(1999),ConsumerBeiuavior:Buying,Havang ,andBe｢ng,4thed.,NewJersey:Pren6ce-Hall,

一161一

.F
.



説得効果と認知資源適合説

Stafford,ThomasF.(2000),"AlertorOblivious?FactoreUnderlyingConeumerResponsestoMarketing

Sdmuli,"Psychodogy&ルVarketing,17(9),745-760.

Wilkie,WilliamG(1994)ConsumerBeh｢vio>,3rded,NewYorkWiley.

Zhu,Rui(Juliet)andJoanMeyew-Levy(2005),ｰDistinguishingBetweentheMeaningsofMusic:When

BackgroundMusicAffecteProductPercepfions,ｰJourn｢lofMarketingResearch,42(3),333-345.

暑

...

..

田.p
..

}.

「
、「
r
...「
.
..,

.遷

...

p
.

...
遭
.
ー

.」...
郵

、..、
.

..、..
r「.

、
.ゴF
.
■.、[
、「
「
..

遣r
'、
.囁

.

..、r,
...
"
r
..」

.
「
.
ド
.「
」
...

.肖

...F

..

.,

.唱

...遣

..、

.-

..,.

F
...
.
.
、.r
℃

r
弓
.

一162一

、,

.」
F
.置

..̀
「■、
.

F

.F

-

、、

「
」

.

「
..」




