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忘却モデルと認知的不協和理論

一一-Amstutzの消費者行動モデ、ノレにみる定式化の性格一一
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八鍬 幸 信

行動科学的アプローチによる消費者行動研究により，消費者の行動を説明

する種々の要因の中に多数の心理学的な構成概念が組み込まれるようになっ

てきている。一方で、，コンピュータによるシミュレーション技法の進歩があ

り，このことが多数の変数の処理を可能にし消費者行動に関する大規模な

シミュレーション・モデルの作成を促しており，その具体的な成果のひとつ

として Amstutzモデルが挙げられよう。

このモデルはいわゆるトータノレ・マーケティジグ・モデルで、あるが，その

中心、はやはり消費者行動モデノレの部分にあると思われる一。 Amstutz モデノレ
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は総合科学的アプ Pーチとシミ品レーシ誼ン技法を護基礎としたものであり，

モデルの中にはそ5学縄領域における現論や観念が議富に含まれ，計議;先のレ

ベノレにおいて他の消費者仔動モデルを凌ぐものがあると考えられるの

しかし，このようなシミよみレーション・モデルとしての Amstuおそデノレ

も，鰭々の部分において各学問領域の成果を充分に兵現しているとはし、ぃ難

し全体としてのそデノレの有用性を損ねている衝が多数観察されるのも

である。にもかかわらずシミュレーシ zン技法のもつ可能性を生かしながら，

消費者行動に関する微視的モデルの構築会c志向してゆく上で Amstutz モ

デルを吟味しておてことはそれなりに有効であると思われる。ただしこの

そデノレの全体を検討することは本稿の予短範閥を越えるので， Festingerの

認知的不協和の議論 (atheory of cognitivedissonance)が計量位して組み込

まれている正予却に基づく記憶誠少 (m母morァreductiondue to forgetting) 

過程に焦点、を合わせたい。

Amstutzの消費者行動モデルの中心は，消費者のブラ γドに対する態度形

成過程にある。このi義援を学習という表の側面とすれば，記糠誠少j義程は;お

却という諜の側部とみなせよう。このそデルでは，学習と忘却というニつの

入荷にとり大切な活動が，認知的不協和の理論を媒介にして消費者行動の文

脈内で関連づけられている。

本稿の尽的は，認知的不協和の存在をお却の一つの饗簡としこの忘却が

態変の変容へと結びつく過程をJ主体的なシミ品レ…ション・そう戸、ノレとして定

式化しようとした点に Amstutzモデルの一つの意畿がある点、を約らかにす

ることである。

そのためにき まず事 立で Amstutzモデルにおける消費者の反応議程をブ

ラγドに対ずる態震形成過程aを中心に要約しておく。また，忘却 (forgetting)

(learning)というニつの過程は議念的には相互に滋の関係にあるが，

この関係が消費者行動の文献内でどのように規定されているかという点を盟

で考察しておく。屯次いでNとVでは AmstUtz が作成した忘却モデノじの定

式誌を詳説する。このうち" .lVにおいては，認知的不協和6理論で設定され
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ている認知要素聞の関係が， Amstutzモデノレで、は如何に取り扱われてドるか

を中心に考える。また， Vでは，不協和が発生したとき，この低減が記憶減

少にどのように結びついてゆくのかという点を検討し，併せて，この定式化

の性格を考察しておくことにする。

以上の考察が，消費者行動を含めて広く人間行動に関するシミュレーショ

ン・モデノレの構築を志向するものにとっていくらかでも資することになれば

幸いである。

1) A. E. Amstu凶1比tz民，

M. 1. T. Press， 1967，山下隆弘訳， r-<，ーケテイングの計量モデルーコンピュー

タ・シミュレーションーJ，新評論， 1969. 

2) L. Festinger，“A Theory of Cognitivl巴 Dissonance"，Row， Peterson andCom-

pany， 1957，末永俊郎監訳J認知的不協和の理論一社会心理学序説ーJ，誠信書房，

1965 

n Amstutzモデ、ルの姿勢変更過程

Amstutzの消費者行動モデルのダイナミックスの中心は，プラン、ドに対す

る態度形成とプランドに対する注意力獲得というこつの姿勢変更過程にある

といえる。本稿で詳述する忘却過程も，結局は，二つの姿勢変更過程に結び

ついてくるという意味でも後者は無視し得ないものである。そこで，本節で

は，忘却過程に関する考察の準備として，これら二つの姿勢変更過程を要約

しておくのが便利であろう。

1. ブランド態度形成過程

二つの姿勢変更過程のうち，プランド態度形成過程は特に重要な側面とい

える。 Amstutzの消費者行動モデルは，いわゆる微視的シミュレーション・

モデルの系列に属 L，消費者の種々の行動局面を含んだ複雑かつ動態的なモ

デノレである。しかし t一見したとζろ微視的態様をなしているこのモデルも，

一実は，消費者の公然的・非公然的な行動が種々の空間的.，時間的局面でプラ

ントマこ対する態度の変容に結び、ついてゆくとこlろにー勺の支配的傾向をみて
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事とることが出来るのである。

このよう tこAmstutzの消費者行動モテツレが態度概念を中心に組み立てら

，れてし、るとし、うことは，この概念を重視する他の研究と同様，態度概念が行

動の有力な予測要因と考えられていることを意味する。消費者行動研究にお

いて態度概念は重要な役割を果すが，このことは，裏を返せば，現在の我々

は行動の有力な予測要因として操作的な定義のしにくい態度概念の他に何も

持ち合わせていないことを物語っているのであり，現在の消費者行動研究の

限界ともいえよう。

このような限界を認めておいた上で，まず， Amstutzモデノレにおける態度

概念をまとめておくことにする。

このモデノレで、は，

ブランド，小売商，訴求，製品特性，小売庖訴求

という五つの態度対象が含まれており，消費者はこれらに対して一定の態度

をもつものと想定されている。これらのうち，本稿に必要な態度変数の定義

は次のようになる。

〔式 1(8.1，8.17，8.18)J
4) 

A TTBR'(b，c) 消費者cがもっプランド b~，こ対する態度。次元:態度尺度

、単位数。

ATITD (ap， c) 訴求 apに対する消費者cの態度。次元:態度尺度単位数。

ATITD(np， c) 製品特性npに対する消費者cの態度。次元:態度尺度単

位数。

Amstutzモデルの態度は，消費者が対象に対して“好き・嫌い"の点、でど

のように感じているのかを表わし〔表1]のような態度尺度に従って測定さ

れる。このぞデノレの特徴の一つは， (式1]で定義された三つを含めて五つも

のカテゴリーの異なる態度対象が想定されている点にある。ただし種々の

，刺激に対する消費者の反応の結果として生じる態度の変容は，ブランドと小

売庖に関、してのみ生じ，それら以外の態度変数はシミュレーションの期聞を

遁Jじ?て不変でありぶ後述オ、るよこうに、刺激t乙対する一反応の」方淘宏決定する機能
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を果たすにすぎなし、。このように態度形成過程は

ブランドと小売庖に関して生起するが，本稿で、は，

このうち，ブーラ γ ドに対する態度形成過霊ノ (AT

TBR (b， c)の値の変イじの過程〉のみを取り上げ

ることにする。

さて，消費着は一種々の刺激に対する反応の結果

としてプランドに対すでる態度を変容してゆくが，

態度形成過程における各種の刺激と態度変数の関

係は 〔図1]のように要約されよう。 Amstutz

モデルで、は，消費者の反応過程が刺激の種類に応

じて五つに分けられる。図中丸印で囲んだものが，

有?の刺激に当る。この反応過程の概略を本稿の必要範囲内で追ってゆくと

次のようになるであろう。

媒体コミュニケーション，庖頭促進など消費者にとってρ刺激ないしはイ

ンプットは，彼を取りまく市場における行動要素(たとえば，生産者，小売

庖など〉によってモデノレが規定する規則に従って決定される。すなわち，生

産者，小売屈などの行動要素のアクショーンの一結果が，消費者にとってのイン

プットとなるのである。消費者はこれらの刺激に露出すると，次に，彼は刺

激の理解の過程へと進むことになる。

さらに，消費者が刺激の理解を達成すると， この結果として記憶更新

(memory update)が行なわれることになるのである。この記憶更新の過程を，

Amstutzに従って媒体コミュニケーションの場合・について定義すると次のよ

うになる。

〔式 2 (7.10， 8.17， 8.18)) 

APPMEM (ap， b， c) 消費者cのシミュレートされた心の内部で，訴求.ap"

とブランド bとが連合されている訴求記憶。次元:無名数。

EVIDPR(b， na〉ゐ
= APPMEM(ap，b， c) +~V APW:r(ap.， na) 干→，~ r:'.~ A.. 

7) 

[C23+C24 * I ATITD(ap， c) I ] 一ー ー ム見
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[u窓口態度形成過程の概略

PCHMEM (叩， b， c) 消費者cのγミ品レートされた心の内部で製品特性

npとブランド bとが連合されている製品特性記響。次元:無名数。

=PCHMEM(np， b， c)+EVPCW叩 p，na) * EVl呼þ~主主*

[C2け C2，*I A TITD(np，む)1) 

EVIDPR(b， na) 従長みにおけるプランド bの接示の強欝度の評能。次元

無翁数o

EVAPWT(ap， na) 徒進間内での訴求ゅの強旗震(相対的な支配鮭〉の評

{題。次元:然名数〈比率〉。
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EVPCWT(np， na) 促進na内で、の製品特性npの強調度〈相対的な支配性)

の評価。次元:無名数(比率〉。

C23 態度が Oである要素について記憶更新の範囲を決める定数。次元:無

名数。

=1.0 (数値例〉

C24 各態度尺度単位ごとの記憶更新の範囲を決める定数。次元:無名数。

=1.0 (数値例〉

この式で， EVAPWT(ap， .na)， EVPCWT(np， na)および EVIDPR(b， 

na)の値は，媒体促進国を作成する生産者が自らのアクジョンの一部とし

て決定する。つまり，これらの値は生産者の意思決定の結果として出てくる

ものである。なお，これらの変数の値は正とされているから， APPMEM(ap， 

b， c)および PCHMEM(np，b， c)は正となる。そして， 特定の媒体促進

naの中で決められる EVAP羽TT(ap， na)， EVPCWT .(np， na)および

EVIDPR(b， na)は，値がひとたび定まると，この促進の対象となる全ての

消費者に閉じ条件で飛び込んでくる。このことは，上記三つの変数の中に消

費者の識別を表わす添字 cが含まれていないことからもうかがい知れる。し

かし，全ての消費者に同じ値で飛び込んでくる上記三つの値も，それらがひ

とたび、消費者の内的な過程すなわち心理的な過程と相互作用を持つ瞬間，一

人一人にとって意味が違ってくる。生産者が意思決定の過程で決める EVA

PWT(ap， na)， EVPCWT (np， na)および EVIDPR(b， na)の三つの受

容の仕方が消費者各人にとり異なってくることが予想される。このような各

消費者ごとの媒体促進の受容の仕方を決めるフィノレターの機能を果たすもの

が，訴求および製品特性に対する態度変数 ATITD(ap， c)， A TITD(np， の
である。

これら二種類の態度変数は各消費者ごとに異なる値を持っているが，一人

の消費者にとっては，先に述べたように，シミュレーションの期聞を通じて

不変である。このことから，長期的には態度は変動するはずのものであると

の前提に立てば，このモデルは短期的なものであるともいえようし，さらに
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は， ~車が不変であることから，これら 2 つの変数は各消費者の信J念様造を体

現しているとみなすことも出来る。

ともかくも，訴求および製品特性に対する態震 ATITD(ap，c)， ATITD 

(np，む〉拭媒体保進に対する消費者の反応の方向を決定する護喪な変数であ

ることにはかわりなし、。この反誌の方向が決定されるに際して，そこに兇い

出される翠要なメカニズムが“選択的知覚 (selectiv告 perc叩 tion)" といわ

れるもので、ある。この選択的知覚の概念を先の〔式2Jにそって説明してお

くと次のようになる。

たとえば，訴求記憶を表わす変数 APPMEM(ap， b， c)の場令について

みると， EVAPWT (ap， na)品会ての消費殺に前じ値で到達する。しかし，

この値には各消費者が訴求apl'こ対して持っている態度 AすITD(ap，c)が乗

じられているが，このことは， EVAPWT (ap， na)が ATITD(ap，のに

よってある方向へ鏑向されることを意味するのここれが Amstutzモデlvにお

ける選択的知覚というものの設わんとするところである。しかも，この場合，

ATITD(ap，のには絶対舗が付いていることから，この式の背後には次の

ような想定がなされていることになる。消費者は， lfあるいは魚〈好き l 嫌

しすいずれの議度にかかわらず¥感情価の高い〈絶対鑑の大きしつ対象につ

いては強い皮誌を玉沢すという考え方である。

また， EVAPWT(ap，na}!:(C23十 C24>!<! ATITD(ap， c) ! Jには， さらに，

EVIDPR(b， na)が乗じられているが，ここれは次のことを意味している。

求 apは，本来，ブランド bと結びつけられるはずのものであるから，

の大きさは，媒体短進出の中でブランド bが強擁されている

目立つ度合にも依存する。

あるいは，

また，訴求記穫を表わす変数 APPMEM(ap， b， c)の次元が無名数であ

るが，このことの解釈づけを行えば次のようになろう。添字の構成からも分

かるように，この式はブランド b~こ訴求却との連合を問題にしているのこの

変数が無名数であることは，ブランド bを訴求坊に結びつけて“持か"を覚

えているということであって，このやjかが自分に取り“好ましい"とか“好
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ましくない"といったような感情的な面での評価は，この段階では問題とな f

っていないことを意味する。この感情的な評価の側面が現われてくるのが

次に述べる知覚されたブランド・イメ{ジ (per四 ivedbrand image) であ

る。これまでは訴求記憶 APPMEM(ap，b. c)について述べてきたが，以上

述べたことは製品特性の場合にも当てはまる。

さて，記憶更新に続く次の段階である知覚されたプランド・イメージの形

成過程の定式化は次のようになる。

[式 3 (8.41) J 

PEBRI (n， b， c) 消費者cのシミュレートされた心の内部でブランド bと

連合される属性についての知覚されたブランド・イメージ。次元:態度

尺度単位数。

APPMEM(ap， b， c)*ATITD (ap， c) (PEBRI (ap， b， c)) = .H A ..~; 

Z APPMEM(ap， b， c) 
np=l 

PCHMEM(np， b， c)*A TITD (np， c) (PEBRI(np， b， c)) = A _.....;-;  

Z PCHMEM(np， b， c) 
np=l 

先に述べた記憶更新の段階で、は，それがブランドと訴求あるいは製品特性

との連合を基本とし連合の強度のみが問題となり，感情的な評価の側面を含

んではいないことをみた。ブランド bと属性nとの強度のみを問題とした連

合に，さらに感情的評価の側面が加わるのが上式で定義した知覚されたブラ

ンド・イメージというものである。上式にみるように，知覚されたブランド

イメージ形成の過程においても選択的知覚のメカニズムが装填されている。

ただし，この知覚されたブランド・イメージの形成過程においてフィルター

としての機能を果たすこつの態度変数には絶対値がついていない。一方，二

つの記憶変数APPMEM(ap，b， c)および PCHMEM(np，b， c)は定義か

今ら非負の値をとることに Amstutzモデノレで、はなっている。このことから，

PEBRI(ap， b c)および PEBRI(np，b， c)は，正負(それに Oも〉いずれ

の値もとることになり，知覚されたブランド・イメージが方向性を有した概
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念であることが暗示される。しかも，右辺の次元を計算してみると，知覚さ

れたブラ γ ド・イメージ変数の次元は態度尺度単位となる。したがって，知

覚されたブランド・イメージは，好きか嫌いといった感情的な評価の側面を

含みもつ概念となるのである。知覚されたブランド・イメージは，記憶をも

とに，それを各消費者がもっ態度でフィノレターにかけることによって形成さ

れる。

AP  N P  

なお， [式 3Jの分母である 2APPMEM (ap， b， c)および 2PCHMEM 
ap=l 

(np， b， c)は，態度概念である PEBRI(ap， b， c)， PEBRI (np， b， c)を

定義通り -5から十 5の範囲におさめる役割をもっていることを注意してお

く。

次に，知覚されたブランド・イメージを基礎にして構成されるものが，ブ

ランドに対する態度 ATTBR(b，のである。この変数の定義式は次のよう

になる。

〔式 4 (8.42) J 

ATTBR(b， c) 消費者cがもっブランド bに対する態度。次元:態度尺度

単位数。

〆 AP NP 、
= 1 2 PEBRI (ap， b， c) + 2 PEBRI (np， b， c) 11 2 

、.ap=1 np= 1 ノ

この式は， Amstutzモデノレにおけるブランド態度が，すべての属性要素に

ついての知覚されたブランド・イメージの和を求め，その和を 2で割ったも

のであるということを意味している。右辺を 2で割ることは，次の二つの意

味を持っている。第一に，このモデノレでは属性が訴求と製品特性とに区別さ

れており，これら二種類の属性の態度 ATTBR(b，c)への寄与を均し，第

二に，ブランド態度 ATTBR(b，c)の値を定義通り -5から+5の範聞に

収めるという意味を持っている。

〔式1]から〔式4Jまでに定義された変数聞の関係は〔図 2Jのように表わせ

よう。

以上， Amstutz モデ、ノレにおけるブランド態度形成過程を， 媒体コミュニ
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APPMEM(apムc) PCHMEM (np，b，c) 

ATITD (alλc) ATITD (np，c) 

〔図 2J態度形成過程における変数聞の関係

ケーションの場合について述べてきた。媒体コミュニケーション以外の他の

刺激，たとえば，庖頭促進，口頭コミュニケーションの場合についても記憶

変数 APPMEM(ap，b， c)および PCHMEM(np，b， c)の定義式の右辺が

わずかに違うだけで，態度形成過程全体の基本的考え方はどの場合も同じで

ある。どのような刺激に露出したとしても，そこで起こる記憶更新は先の〔式

2Jで定義された APPMEM(ap，b，のあるいは PCHMEM(np， b， c)の

値の変化を意味する。

このようなブランド態度形成過程は Amstutz モデノレの支柱をなしてい

る。そして，認知的不協和理論の定式化を含む忘却過程の一部も，最終的に

は，以下に述べるようにブランド‘態度の変容へとつながってゆくのである。

なお， Amstutzは，記憶更新→知覚されたブランド・イメージ形成→ブラン

ド態度の変容という一連の過程をよで、述べた定義式をもとに具体的にはどの

ように構成すればよいのかについては言及していない。

2. ブランド注意力獲得過程

Amstutzのモモデ、ノレには，心理的変数として先に述べた態度変数の他に注

意力変数というものが含まれている。この注意力変数もこのモデノレを特徴づ

けるもう一つの重要な要素となっているのである。 Amstutzによれば，この

注意力変数は，rある製品系列の中で一番最初に想起されるプラ γ ド名を測定

する二進変説」である。すなわち，幾つかのブランドからなる製品系列にお
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いて，一番最初に想起されるブランドには 1とし、う値が与えられ，残り全て

のブランドには Oの値が与えられる。ちなみに，乙の変数の定義は次のよう

になる。

〔式 5 (8.1) J 

AWARE(b， c) ブランド bについての消費者cの注意力側定値。次元:注

意、力尺度単位数。

1，注意している場合

= 0，注意していない場合

乙の注意力変数がモデ、/レの中で果たす機能は次のようになる。たとえば，

ある媒体促進naに複数個のブランドが組み込まれていると仮定すると，消費

者はこれらのうちの一つだけに注意力を向け，このブランドに関する注意力

変数値は lである。そして，残りのブランドに関しては注意力は達成されて

いなし、から注意力変数値は Oである。種々の刺激に対する反応過程で，消費

者は注意力を更新してゆくが，このモデノレでは常に一つのブランドに対して

しか注意力は向けられない。

このことから，注意力とし寸概念は，単に“知っている"ということを意

味するのではなくて，消費者が特定の広告に露出した際，一番最初に“自に

つく"ブランドが何であるかを表わす変数ということになろう。この場合，

この最初に目につくブランドは，必ずしも，高い態度を付与されているもの

とは限らないのである。嫌いなブランドであっても，嫌いであるが故にこそ，

ある広告に接した場合そのブランドに目が向くということも考えられよう。

このように考えてみると，この注意力という概念に関して先に引用した「あ

る製品系列の中で最初に想起されるブランド名を測定する二進変数である」

とL、う定義は醗昧なものとなってくる。すなわち，消費者が「炭酸飲料の中

で最初に思いつくブランド名を挙げて下さし、」という質問を受けた主き，彼

は高い態度を有するブランドを恐らく挙げるであろうことは容易に予想がつ

く。したがって，モデノレの実行結果として出てくる注意力変数値の妥当性を，

先の例のような質問事項によって収集されたデータで検証しようとする之き，
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それは必ずしもlELい検託方法とはいえなくなる oAmstutiモデルの織成の

らは，嫌いなブランドであっても AWARE(b，c)口 1，すなわち，在

意力が達成される場合もあるのである。一方，先の定義吉t忠実に反映した澱

定方法では，消費者が最初に嫌いなブランドを持ってくるとは想像しにくい。

このことを裏づける根拠として，次の式fじを検討してみたいσ

〔式 6 (8.1) J 

PRNED(b， c) 消費者cのブラ γ ドbに対する知覚された必要性。次元:無

名数。

(r. AWARE(b， C)i，'C'....TVT>1::l 5.0-ATTBR(丸一 c)i 
=1 C1十一一一ーワ「一…一… I*ENXPFI…一一一 円 一1

" '-'2 '" " '-'4 '" 

水 USOPC(む)*PROWC(c)

本式の意味の詳績な検討はここでの倒的ではないが，ただ，ここに現われ

るニつの変数，すなわち， A WARE(b， c)と ATTBR(b，c)にのみ焦点てど

合わせてみる。これらこつの変数は，様々の刺激に対する反応の結果として

飽が形成されているものである。したがって，先の〔式6Jはきニつの変数偵

の組令切l:tとして，たとえば，

AWARE(b， c)= 1， ATTBR(b， c)= -5 

としみ場合もあることを前提としていよう。上の億の組合せは，ブランド b

合嫌っていても，注意力は獲得されているとLヴ状態合意味している。ある

いは，このように考えることが筆者の独断に留まり，このモデルの実際の数

組の主立合守主からは先の舗は考えられないのかどうか。この点については，こ

のそデ/レのー震の研究を待たなければたるまいoAmstutzモデルのような多

数の波数を含むいわゆる微視的ジミ品レーシ盟ン・そデノレでは，各概念ない

しは変数時の相互関係安正しく鏡定し，モデル全体の斉合性を維持すること

は非常に関難である。

ともかくも， Amstutzモデノレには不明磯な部分が数見されるが，これまで

に述べてき?たブランド躍度形成過混およびブラ γ ド在意力獲得過程が，この

モデノレの中心をなしているということにはかわりなし冶そして，以下で考燦
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する忘却の過程も終局的には上記二つの反応過程につらなってゆき，態度変

容の一つの要因とされているとし、う意味で我々は忘却過程を看過することは

出来なし、。しかも，この忘却過程の一部に認知的不協和理論が装填されてい

るところに，他の消費者行動に関するモデルにはない意義が見い出されるの

である。

りたとえば， J. A. Howard and J. N. Sheth，“The Theory of Buyer Behavior." 

John WiJey & Sons， Inc.， 1969， F. M. Nicosia，“Consumer Decision Proce田:

Marketing and Advertising Implications，" Prentice-Hall， 1966など。

2) Amstutz モデルでは，プヲ γド属性が訴求 (appeaI)および製品特性 (product

characteristic)に二分されている。 Amstutzによれば「製品と連合される訴求は

諸要求を意味し，製品は要求を実現するものとして促進される。これらの要求は

すべて製品利用により確保される利益を表わす。J(Amstutz， op. cit.， p. 136) 

また，r製品特性は五感で知覚できる属性である。J(Ibid.， p. 137)たとえば，乗

用車であれば，“スピード感“ゆとり"および“威信"といった訴求が考えられ，

製品特性については，“型ぺ“色"および“エンジン性能"といったものが考えられ

る。

3) 括弧内の番号は ibtd.の式番号である。

4) Ibid.で、は一つの変数についての添字の順序が統「されていないが，正しいコン

ピュータ・プログラミングの上からは統一されていなければならない。本稿では

一定の順序に統一しておいた。なお，二つの変数間では，添字のI1頂序が違ってい

てもよL、。

5) 訴求apと製品特性npに対する消費者の態度を表わす変数名はともに ATITDで

あるが，実際のコンピュータ・プログラミングの上からは，両者は何らかの形で

区別されなければならない。しかし，本稿でも両者を視覚的に添字 apと npで

区別するものとする。

6) “tブラシド態度形成過程"と“ブランド態度変容"という表現はまぎらわしいが，(図

1 Jの記憶更新→知覚されたプランド・イメージ形成→態度変容の全過程に言及

する場合には前者を用い，後述の〔式4Jで定義される最後の段階に言及する場

合に後者を用いる。

7) 記号水は， FORTRAN言語， PL/I言語などで乗算を意味する。また，この式

を一般化して， A=A+BはAの現在f[直にBを加え，その結果を新しいAの値と

することを意味する。

8) Amstutzは“促進 (promotion)"の他に“広告 (advertisement)"を用いている

が，両者は同じ意味で伎われている。
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9) 先の〔式 2)に現われる EVIDPR(b，na)， EVAPWT(ap， na)， EVPCWT (np， 

na)の定義も含めて，生産者モデルについては，ibid.，第7主主で定式化されてい

る。

10) 山下隆弘， “消費者行動の数量モデルについてーアムスタッツ・モデノレの解明(1)

一"~愛知大学法経論集(経済編\]， No. 62， 1970， pp. 149-167. 

11) この式では，一つの左辺に対して二つの右辺が定義されているが，この点につい

ては本稿で次のように解釈しておいた。つまり，二つの右辺に対して，それぞれ

PEBRI(ap， b， c)， PEBRI(np， b， c)が定義され， Amstutzはそれらを一括し

て PEBRI(n，b， c)と表記したと考える。 apと npをnで代表しているのであ

る。

12) 厳密に言えば，記憶更新は無条件に生起するのではなく， [図1)における理解を

前提とする。刺激を理解できなかった消費者は，記憶更新過程を経験しない。し

たがって，以後の知覚されたプランド・イメージ形成→ブランド態度変容過程は

生起しない。さらに，理解は刺激への露出を前提とし，露出をしない消費者につ

いては理解の過程は生起しない。なお，露出および理解が生起するか否かは，ス

トカスティックな手続きに従って決められる。この点の詳細については ibidつ

pp. 107ー109，.pp. 186-192を参照されたい。

13) [式 2)から〔式4)までの計算過程の例については，拙稿，“記号的経験として

の態度形成-Amstutzモテ、ノレの一分析北海道大学， ~経済学研究J，第25巻，

第2号 (1975年5月〉を参照されたい。

14) Ibid.， p. 96. 

15) Ibid.， p. 231. 

16) ENXPF(めは♂を意味する。

E 忘却と学習

前節では， Amstutzの消費者行動モデルの中心である態度形成過程と注意、

力獲得過程を本稿の必要な範囲内でまとめておいた。種々の刺激への反応を

通じて，消費者はブランドに対して態度を変容したり，注意力を獲得したり

するわけであるが，一方で，忘却とし、う現象を組み込んでいるのがこのモデ

ノレの特徴で、ある。

Amstutz モデノレにおける忘却過程は二種類から成り立っている。第一の忘

却過程は記憶減少であり，第二のそれは注意力喪失である。このうち，第一

の忘却過程である記憶減少は，“最終的にはブラ γ ドに対する態度の変容へと
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導かれてゆく。すなわち，記憶減少とは，先に〔式2Jで、述べた二つの記憶変

数 APPMEM(ap，b， c)および PCHMEM(np，b， c)のいずれか一方ある

いは両方の値の減少のことをさす。したがって，これら二つの変数値の減少

は，再び〔式 3Jで定義されている知覚されたブ、ランド・イメージの形成へ

とつながり，この知覚されたブランド・イメージの形成はブランド態度の変

容へと結びついてゆくことになるのである。

このことから，忘却の二つの過程である記憶減少と注意力喪失は，それぞ

れ態度変容と注意力獲得の逆の過程であるといえる。 Amstutzの言う通り，

忘却過程は「学習過程 (learningprocess) の逆」の過程といえる。この関

係は〔表2Jのようにまとめられよう。

ただし，ここで，逆の過程ということの

意味については注意をしておかなけれ

ばならなし、。本節ではこの点について，

記憶減少に基づく態度の変容に重点を

置きながら考えておくことにする。

1. 忘却過程(1)一注意力喪失一

[表2J Amstuizモデ、ルの学習

と忘却の関係

〔学習〕 〔忘却〕

態度形成過程 |記憶減少

注意力獲得過程|注意力喪失

まず，注意力獲得過程と注意力喪失過程との関係についてである。 Ams-

tutzモデノレの注意力喪失の第一の形態は，ブランドあるいは刺激への露出不

足に起因するものである。露出が不充分で、あると忘却が起こり AWARE(b，

c) = 1が AWARE(b，c) = 0になる。

注意力喪失の第二の形態は，消費者はある時点でただ一つのブランドにし

か注意を向けることは出来ないというモデノレの仮定からくる忘却である。こ

の場合は，注意、があるブランドから他のブランドに向けられると，注意が向

けられていた既存のブランドが自動的に忘却される。すなわち， 自動的 Vこ

AWARE(b， c) = 1から AWARE(b，c) 0になるというメカニズムであ

る。

注意力獲得と注意力喪失が相互に“逆の関係"にあるという点は，概念的に

も，また，変数 AWARE(b，.c)の値の変化の方向の上からも理解しやすい。
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2~ 忘却過程(2)ー記憶減少ー

一方，態度形成過程と，忘却に基づく記憶減少が態度の変容へとつながる

過程との聞の関係については事情がし、くぶん複雑である。 Ams1:utz モデノレ

の構成の上からは，本来，態度形成過程は，記憶減少の過程をその一部とし

て含んでいると思われる。先の〔式2Jから〔式4Jまでにおいて定義された変

数の相互関係は，態度形成過程の場合も，忘却に基づく記憶減少が態度の変

容へとつながる過程の場合も変わらなL、。すなわち，概念的には，ブランド

態度形成と記憶減少とは，それぞれ学習，忘却という逆の関係にあるが，定

式化にみる変数聞の関係の上からは両者は同じである。忘却に基づく記憶減

少が起こって APPMEM(ap，b，のあるいは PCHMEM(np，b， c)の値が

減少すると，これらの減少がそれぞれ PEBRI(ap， b，のあるいは PEBRI

(np， b， c)の変化に導かれ，この変化が更にブランド態度 ATTBR(b，c) 

の変化を引き起こすとL、う態度形成過程を経験するのである。

記憶減少が知覚されたブランド・イメージ PEBRI(ap， b，のあるいは

PEBRI(np， b， c)の減少へとつながり， これら二つの変数のうちのいずれ

か一方あるいは両方の減少がブランド態度 ATTBR(b，c) の減少につなが

るという変数値の一方向的な減少過程であるという意、味で，忘却に基づく記

憶減少が態度の変容へつながる過程が態度形成過程の逆の立場にあるわけで、

はない。何故ならば， A TTBR(b， c)の減少は，態度形成過程においても見

られるからである。この点を次の数値例で確認しておくことにする。

いま，特定の消費者cとブランド bを考え(cとbとを固定したというこ

とを cおよびbと表記する)，彼の各訴求要素および製品特性要素に対する態

度構造が〔表3Jのようなものであると仮定する。この数値例では，この消

費者は，ブラシドが有するものとして想定されているそれぞれ二つず、つの属

性要素に対して負の態度(嫌しつを持っていることになる([表 3(a)J)。記

憶変数 APPMEM(ap，b， c)および PCHMEM(np，b. c)の初期値が〔表

3 (a)Jのようなものであると仮定しておく。以上の条件の下で，この消費者

cの二つの知覚されたブランド・イメージ PEBRI(ap，b， c)およびPEBRI
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〔表3) 態度形成滋程の数鐙{71j

(a) 属性に叶ずる態度 ( a ') 

(c) 

(d) ブラ γ ド態度

np口 2

-4 

( c ，う

(d /) 

(a)にi可じ

ATTBR (b;のおおー2.6…一一一→ATTBR (b， c) = -2.75 

(np， b， c)を各喜怒索について計算すると 3 (c)Jのようになる。たとえ

ば，消費者cのブラシド bについての訴求要素ap=1に関する知覚されたブ

ラシド・イメージは次のように計算される。

まず，

AP間 2

I APPちを廷は(ap会 b，c)= 3ゃ2口 5
易 p=l

一方，

ATITD(ap= 1， c) = -2， APP話EM(ap口 1，b， c) 3 

であるから，

.PEBRI(ap.== 1. b， c) 



となる。
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APPMEM(ap= 1， b， c) * ATITD(ap= 1 ，c) 
2 

;E APPMEM(ap， b， c) 
ap=l 

3*(-2) 6 
5 5 
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他の訴求要素についても上と同様に計算される。また，製品特性要素に関

しての知覚されたブラシド・イメージの計算順序も訴求要素の場合と全く同

じである。

したがって，更に，先の〔式5Jに従ってこの消費者のブランド bに対す

る態度 ATTBR(b，c)を計算すると次のようになる。

ATTBR(b， c) 

= ~~=lPEBRI(ap ， b，;) + ~:~12 PCHMEM (np， b， ;) 1 * + 
=[(一一子)+(一一子)+(一す)+(一子)}一上
=-2.6 

となる。

次に，この消費者:が，後に，ある媒体コミュニケーションに露出しそ

れを理解した結果，記憶変数値が(b)から (b')へと変化したものと仮定して

みる。ここでは，訴求要素ap=2に関する記憶のみが増加し，他の要素につ

いては記憶の変化が起こっていなし、。この場合の知覚されたブランド・イメ

ージおよびブランド態度を上と同様に計算してみると，それぞれ (c')， (d') 

のようになる。この例においては，ブランド bに対する消費者 cの態度 AT

TBR(b， c)が-2.6から-2.75へと減少しているのである。この例では，記

憶量が増加しているのにもかかわらず¥ブランド態度の方は反対に減少して

いる。この場合のブラシド態度の変容は，忘却に基づく記憶減少によって引

き起こされるわけではないのであって，もっと積極的な態度の再構成を意味

しているものと概念的には解釈できるであろう。
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以上の数値例による検討からもわかるように，態度形成過程と，忘却に基

づく記憶減少が態度の変容へとつながる過程とは，単に，前者が態度ATTBR

(b， c)の増加へとつながり，後者が反対に減少へとつながるとし寸意味で逆

の関係にあるわけではない，ということがわかった。逆の関係ということの

概念上の意味は，態度形成過程が消聾者の何らかの積極的な学習過程に対応

したものであり，忘却に基づく記憶減少が態度の変容へとつながる過程は露

出の不足あるいは理解度の未熟さなどの消極的要因によって引き起こされる

ということである。

さらに Amstutz モデノレの態度変容の性格を複雑なものとしている要因

に，消費者の製品使用に対する反応があげられる。この反応過程は，先に〔図

1]で示したように，製品それ自体が刺激源になっており，その製品の使用

の結果として，消費者の記憶がどのように変化するのかという点を問題とす

る。この過程では，消費者の製品の使用の結果として，積極的反応か消極的

反応のいずれかが現われるように定式化されている。

まず，この製品使用に対する反応過程は次のように定式化される。

〔式7(8.40)J 

APPMEM(ap， b， c) 

= APPMEM(ap， b， c) * (1 +PRPRAP(b， c) * ATITD(ap， c) *C42J 

PCHME恥1(np，b， c) 

=PCHMEM(np， b， c) * (1 +PRPRAP(b， c) * ATITD(np， c) * C心

PRPRAP(b， c) 購入後の積極的反応の確率。

C42 確率ステップ当たりの記憶更新の範囲を決める尺度づけ定数。次元:態

度尺度単位当たりの数。

=1.0 (数値例〉

この式中に現われる積極的反応の確率は別式で定義されている変数である。

また，消極的反応の確率は，積極的反応を示さない確率と考えられるから次

のように定義される。

〔式8(8..39)J 
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PRNRAP(b， c) 購人後の消極的反応の確率。

= 1 -PRPRAP(b， c) 

そして，消極的反応が起~た場合の記憶の変化は次のように定義される。

〔式 9J

APPMEM(ap， b， c) 

= APPMEM(ap， b， c) * [1 -PRNRAP(b， c)本 ATITD(ap，c)ネ C42J

PCHMEM(np， b， c) 

= PCHMEM(np， b， c)キ [1-PRNRAP(b， c) * ATITD(np， c) * C42J 

この式を検討してみると，積極的反応および消極的反応いずれの場合にお

いても，記憶減少の起こることがわかる。この製品使用の場合においても，

この記憶減少は忘却を意味している点に注意することが必要である。二つの

反応において，記憶が増加するかあるいは減少するかを決めるのは，ブラン

ドと結びつけて促進される訴求要素および製品特性要素に対する消費者の態

度である。たとえば，積極的反応の場合，消費者が訴求要素apに対して正の

態度を持っていれば，訴求記憶 APPMEM(ap，b， c)は増加する。一方，こ

の積極的反応において，訴求要素apに対して負の態度を有する消費者の記憶

は減少することになるのである。このことの意味を正当に理解するには困難

を覚えるが Amstutz に従ってこの過程を要約すれば次のようになる。積

極的反応の場ーには，正に評価されている属性とブランドとの聞の連合を強

め，また，消極的反応の場合には，プランドと負に評価されている属性との
4) 

聞の連合を強めることになる。

Amstutzモデノレにおける製品使用後の反応過程を要約すると以上のように

なるが，ここで重要なのは次の点である。つまり，この反応過程において，

ニつの記j憶変数 APPMEM(ap，b， c)および PCHMEM(np，b， c)が積極

的・消極的いずれの反応の場合においても減少することがありうるが，この

減少は忘却を意味するのではなく何らかの学習過程の結果として起こる記憶

の再構成を意味しているのである。

以上のことを要約すると次のようになる。二つの記憶変数 APPMEM(ap，



110 (748) 経済学研究第25巻第4号

b， c)および PCHMEM(np，b， c)の減少は，学習過程の結果として生起す

るくたとえば，製品使用後の反応〉場合があり，これは概念的には忘却とは

いえなし、。態度形成過程と忘却に基づく記憶減少が態度の変容へとつながる

過程とは， [式2Jから〔式4Jまでにおいて定義された種々の変数全体が一方

の過程では増加，他方の過程では減少傾向をたどるという意味で逆の関係に

あるのではない。忘却に基づく記憶減少が起こり，この変化が態度の変容へ

と最終的につながってゆく過程の場合には，この記憶減少を引き起こす特有

の要因が存在するはずである。この要因のーっとして考えられているものが，

認知的不協和の発生である。

1) Ibid.， p. 231. 

2) Ibid.， pp. 218-224. 

3) Ibid.， p. 222. 

4) Ibid.， p. 224. 

N 忘却要因としての認知的不協和

本節では忘却を導き出すーっの要因としての認知的不協和の解決過程が，

Amstutzモデノレの中でいかに定式化されているのかという点について考察

することにする。

1. 認知的不協和理論の概略

認知的不協和の理論は，他の心理諸学説に対して特有の性格を持っている。

従来の心理学説は，人聞が行う種々の決定の結果として生じる心理状態につ

いては有効な説明を与えることは出来なかった。 Festingerのいうように，

「これまで、の心理学者たちは決定過程 (decision-makingprocess) に多大の

注意を払ってきたが，決定が下された後に生じる問題は，ごくまれにしか認

識されなかった」のである。ここでいう決定が下された後に生じる問題のう

ちの主要な現象とは，不協和の存在ということであって，この不協和の解決

過程をその決定が下された以後の行動，さらには，態度の変容へと結びつけ

ようとしたところに，この理論のもつ斬新さがあったわけで、ある。



忘却モデ、ルと認知的不協和理論八鍬 111 (749) 

このような Festingerの認知的不協和の理論は Osgood= Tannenbaum 

の“適合性の原理)"モデノレ， Rose町 rgの態度変容の構造理論みどのいわゆ

る態度変容の均衡モデノレの系列に属し，その基本的な前提は，人間は心理的

状態における整合性を達成しようとする，という点にある。

Festingerによれば，“不協和"とか“協和"とし、う用語は“要素"の対の聞

に規定される関係をさすのであって，この場合の要素とは次のことを意味し

ている。「これらの要素とは，従来，認知(cognition)と呼ばれてきたものを

さしている。すなわち，人聞が自分自身について，自分の行動について，自

分の周囲のことについて知っていることがらをいうのである。」そして， こ

のような意味をもっ要素を別の形で表現するとすれば， r諸々の知識(know-

ledges)Jに当たるとLづ。したがって，この場合の知識とは，論理学的文

脈において現われる知識とは異なり，心理学的には融通性のある概念であり，

たとえば，意見，信念，態度といったものを含んでいるのである。このよう

な意味をもっ要素，認知あるいは知識といった概念に相当するものをAmst→

utzモデノレの中で探せば，それは知覚されたブランド・イメージというもの

であろう。

次に，このような要素の聞に規定される関係については，先の不協和，協

和の二つの他に無関連な関係というものを規定している。すなわち，

無関連な関係
j不協和

関連のある関係: 1協和

ということになる。まず，無関連な関係というのは，二つの要素が相互に関

係がない場合である。たとえば，いまある人が東京都内をショッピングを兼

ねて歩きまわっているとしみ状況を考えてみる。一方，この同じ人が，札幌

で集中豪雨があり市民が大きな被害にあっているということを，たまたま通

りがかった電気自に置いてあったテレピに映し出されたニュ{スで知ったと

しよう。この場合，都内をショッピングを兼ねて歩き回っているという自分

の行動についての認、知要素と，札幌が集中豪雨で大きな被害に会っていると
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いう認知要素とは全く関係がなし、。しかし問題状況によっては，たとえば，

この人の肉親が札幌に住んでいるとし寸状況の下では，先の二つの認知要素

は関連をもつようになる。この人は落ちついて都内を歩き回るなど出来ない

であろう。

このことから，不協和および協和は“悉無的な"関係として定義されるこ

とになる。二つの認知要素が相互に関連的であるとすれば，それらの聞の関

係は不協和か協和かのいずれかであるということである。

相互に関連のある二つの要素のみを考え，この考察の対象となっているこ

つの要素のいずれか，または双方に関連のあるすべでの認知要素の存在を考

えないものとする。これら二つの要素のみを考察の対象としたとき，一方の

要素の逆の面が他の要素から帰結されるならば，これら二つの要素は不協和

な関係にあるということになる。形式的にいえば，非-xがyから帰結され

るならば xとyとは不協和な関係にあることになる。先の例を，再び，札

幌には肉親が住んでいるとし、う状況の下で取り上げると，

x 東京都内をショッピングを兼ねて歩きまわっている。

y 札幌が集中豪雨で大きな被害を受けている。

となる。このとき，

非 x 東京都内をショッピングを兼ねて歩き回わることは出来ない。

このように非 xはyから帰結されるわけであるから xとYというこつの認

知要素は不協和な関係にあると考えられる。

不協和の定義は以上に述べたようになるが協和および無関連な関係は，不

協和の定義の背後で、そのふくみによって定義されたことになる〉。すなわち，

一対の認知要素を取り出したとき，いずれか一方が他方から帰結するとき，

それらの聞の関係は協和的であるといわれる。また，一対の認知要素におい

て，いずれか一方の認知要素とその逆の面とのいずれもが，この対のもう一

方の認知要素から帰結されないとき，それら二つの認知要素の関係は無関連

といわれることになる。

以上を Festingerに従ってまとめておくと次のようになる
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rl. 一対の認知要素の聞には，無関連，協和または不協和の関係が存在し

うる。

2. 二つの認知要素が相互に関係がない場合，それらは無関連(irrelevant)

な関係にある。

3. 二つの認知要素だけを単独に考えてみたとき，一つの要素の逆の面が

他の要素から帰結されるとすれば，それらは不協和な関係にある。

4. 二つの認知要素だけを単独に考えてみたとき，一つの要素が他の要素

から帰結されるとすれば，それらは協和的な関係にある。」

これまで述べてきた不協和は，人間にとって不快あるいは不安の原因とな

るものであるから，彼はこの不協和を回避し認知要素聞の整合性を維持し

ようと努めるはずである。「不協和の存在は， 不協和を低減させ， または，

不協和の増大を回避させる圧力を生ずる。」そして， Festingerは，この不協

和低減の圧力の現れ方，すなわち，不協和低減のメカニズムに言及している

のである。

それではいったい，認知的不協和の理論に言う認知要素聞の関係というも

のが Amstutzモデ、/レの中ではどのような形で現われてくるのか。この点

について次に考えてみたい。

2. Amstutzモデルの認知関係

認知的不協和の存在は Amstutz モデルにおいては，忘却に基づく記憶

減少の重要な要因である。認知的不協和の存在が忘却へと結びつくメカニズ

ムの背後には，次のような基本的な想定がなされていることになる。この仮

定というのは，認知的不協和の存在は，消費者にとり不快あるいは不安の源、

泉となるものであるから，彼はこのような不協和をもたらす源泉を回避しよ

うとする，というものである。

消費者がある意思決定を行った結果として不協和が発生すると，この不協

和は彼にとり不快あるいは不安の原因となる。

先に述べたように，消費者は製品の使用経験あるいは媒体コミュニケージ

ョン，白頭促進などへ露出しそれを理解した結果として記憶更新を行う。
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さらに，消費者は，この記憶更新に続いて知覚されたブランド・イメージの

形成を行うことになっていた。消費者は，製品使用，媒体コミュニケーショ

れあるいは庖頭促進への露出というような意思決定の結果，知覚されたプ

ランド・イメージという一定の構造を有することになるのである。

Amstutzの忘却に基づく記憶減少過程では，上で述べたような意思決定

の結果として形成されるイメージ構造が問題とされる。ある時点で形成され

た知覚されたブライド・イメージに関する構造の整合性というものが，各属

性要素 nに関する知覚されたブライド・イメージと全体としてのイメージと

の関係という形で問題とされる。この点を検討するために， Amstutzが認知

的不協和のエッセンスを組み込もうとした次の定義式を検討してみることに

する。

〔式10(8・53)J

EFCDML(n， b， c) 消費者cのシミュレートされた心の内部で，ブランド b

のもつ属性nについての記憶減少に対する認知的不協和の効果。

j N ¥  

ATITD(n， c〉占 In~2yEBRI(Il ， b， c〉 l +only I 
C，. "'" I .!!." ~~~~T ， 

叫 lA11 PEBRI (n， b， c) I -only J 

PEBRI(n， b， c)云0，0の場合

下q 、
ATITD(n， c) "1 n~2|PEBRI(n， b， c〉 l-only I 

0，6 "'" I E...， ~~~~~ ， 

苦 ln~11 PEBRI(r山， c)j+only J 

PEBRI(n， b， c)>Oの場合

C46 尺度づけ定数

=5.0 (数値例〉

この式の意味の詳細な検討に進む前に，ニ，三の注意点を述べておきたい。

Amstutzモデノレでは，ブランド bがもっと想定される属性が二種類に区別さ

れている，という点については先に述べておいた。すなわち，訴求と製品特

性とである。名訴求要素と名製品特性要素をそれぞれ添字 ap，npで表わし
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た。また，消費者 Cは，ブランド bと訴求要素 apあるいは製品特性要素 np

とを連合して，一定の知覚されたブランド・イメージを形成するものと想定

されていた。知覚されたブランド・イメージを表わす変数が PEBRI(ap，b， 

c)， PEBR (np， b， c)であった。式中， • PEBRI (n， b， c)となっーているのは，

訴求要素に関する知覚されたブランド・イメージと，製品特性に関する知覚

されたブランド・イメージの両者を代表していることを意味する。 ATITD

(n， c)についても同様である。 ATITD(n，c)の実際の中味は， ATITD(ap， 

c) とATITD(np， c)とに分かれるのである。要するに， apとnpとを nで

代表しているわけである。したがって， [式lOJは，実際には，訴求と製品特

性との二つの場合において全く同様に定義されることを合意しているのであ

る。
N N 

さて，式中のEJPEBRI(n，b，c〕|+onlyおよて豆 IPEBRI(n，b，c) I-only 

は次のことを意味している。まず，前者は， N個ある属性要素のうち，知覚

されたブランド・イメージが正であるものを拾い出しそれらを総計すると

いうことを示している。ただし，正の属性要素がちょうどN個とは限らない。

総計される要素の数が， N以下である点，厳密な数学的記法からはずれると
N 

いうことをことわっておく。またElPEBRbk〉l-onlyは，同様に， N

個ある属性要素のうち，知覚されたブランド・イメージが負であるものを拾

い出し，それらを総計することを意味している。

さらに，各属性要素に対する知覚されたブランド・イメージの値によって

EFCDML (n， b， c)の定義式が異なる点を注意しておかなければならない。

最初に，この定義式の計算過程をフローチャートして表わしておくと〔図

3 Jのようになるであろう。このフローチャートに基づいて〔式10Jの計算

過程を説明しておくと次のようになる。

このフローチャートでは，消費者 cとブランド bとが既に固定されている

ものとし，このことをブローチャート内では・をつけて表わしてある。この

フローチャートは，ある特定の消費者cについてのものであり，特定ブラン

ドbに関して，このブランドがもっと想定される属性nごとに認知的不協和
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b 

C 

〔箇 3) (式9)の計算方法
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の効果 EFCDML(n，b多 c)を計算することを意味している。

まず，知覚されたブランド・イメージ PEBRI(n， b，のをどlEのものと

ものとに分け，これらを刻々に総計しておかなければならなし、。そのために，

処理aで属性nを表わす霊長字 nを 1にセットしておく。同時に，新たな変数

SUM1と SUM2を作っておきL これらをJそれぞれOに-i?:ットずる oSUM1 

は正の PEBRI(n， b， c)念総計するのに，また， SUM2は魚の PEBRI(n，

b， c)を総計するのには使用される。まと魚の PEBRI.(れ， b， c)を別々に総

しなければならないが，この操作を処理bで行う oこの処理b内のABS(x)

は!引を意味ずる。処理b内の式は，そのやに論潔式と呼ばれる条件文の形

で書かれた PEBRI(n， b， c)>口 Oおよび PEBRI(n， b，ゆく Oを含んで、

いる。 PL/I震殺では，この条件文が真であれば，条件文全体が一つの変数

とみなされて Iとなり，条件文が偽であれば条件文全体が Oとなる。

f (PEBRI(n， b， c)>口 0)=1
PEBRI(n. b， c)孟0のとき(

l (PEBRI(n，b， c)く 0)口 0

f(PEBRI(n， b， c)>出。)=0
PEBFミI(n，b，c)<Oのと~ ~ 

l(PEBRI(な， b，のく 0)=1 

この性質を使ってIEと負の PEBRI(n，b， c)な別々に総計しようというの

が処理bである。いま，処理aでnは1にセットされているから，処理bで

は， PEBRI(1， b， c)の銭をど SU話l(口 0)か SU挺 2(=0)のいずれかに

加えることになるのたとえば， PEBFミI(n，b， c)< 0であると

このと札

してみる。

SUM1←SUM1十ABS(PEBRI(l，b， c))*(PEBRI(l， b， c)>=O) 

において，条件文 PEB則 (1，b， c)> 0は檎理的に偽であるから

(PEBRI(忍， b， c)>口 0)出。
であり，よって，

ABS(PEBRI(l， b， c))*(PEBRI(1， b， c)>之江 0)=0

となる。したがって， SUM1の現在値つまり OにO令加え，その結果，.SUM

1の新しい値は Oとなる oSUM1には何も加えなかづたのと開じである。一
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方， PEBRI(江， b，c)<Oのとき，

SUM2←SUMz+ABS(PEBRI(l， b， c))*(PEBRI(l， b，c)<O) 

内の条件文 PEBRI(1， b， c)< 0は論理的に真であるから，

(PEBRI(1， b， c)<O)=l 

よって，

ABS(PEBRI(l， b， c))*(PEBRI(l， b， c)<O) 

= ABS(PEBRI(1 ， b， c)) 

となる。したがって， SUMZ現在値，すなわち， 0 vこIPEBRI(l， b， c) Iを

加え，その結果， SUM2の新しい値はIPEBRI(l， b， c) Iとなった。

次に，処理cに進んでnの現在値 1に 1を加え 2を新しい nの値とする。

さらに，判定dへ進んで，すべての属性要素が正と負とにわけで加えられた

か否かを調べる。判定d内のNはモデノレで、考慮されている属性要素の総数で

ある。たとえば， N=  5とすると 2>5は論理的に偽であり，このことは，

すべての属性要素について処理がまだ終了していないことを意味する。この

ときには， @ (TおよびFは，それぞれ True，Falseの略〉より分岐し，処

理 bをもう一度繰り返すことになる。 N=5の場合，すべての属性要素につ

いて処理bが終ったときには，ロ =6なっている。 n=6のとき，判定dに

おいて， 6> 5は論理的に冥であるからTより分岐する。

以上のようにして，正と真の知覚されたブランド・イメージが別々に総計

されることになる。つまり，
N 

SUM1て呂IPEBRI(h， b， c) I +only 

N 

SUM212JI|PEBRI(n，b，c〉l-only

となっている。

SUM1， SUM2が求まったから，次の段階は，各属性要素ごとに忘却に対

する認知的不協和の効果 EFCDML(n，b， c)を求めることである。そのた

あに，あらためて，処理eでnを 1にセットする。注意しなければならない

のは， c式10Jでは， EFCDML(n， b， c)の定義式が PERRI(n，b， c)の値
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によって遣うことであるoまず， PEBRI(n， b，ゅの{藍の正負を判定してお

かなければならなし、。これを判定 fで行うことになる。

特定条件 PEBRI(n，b， c) = < 0が論理的に哀のときは窃より分絞し，処

理 hへと進む。いうまでもなく， 処理hl勾の式は，先の〔式lOJにおける

PEBRI(n， b: c)出くの場合の主主義式である。また，判定 f内の条件PEBRI(n，

b， c)=くOが論想的に偽の場合には窃より分較し，処潔gへと進むことにな

る。処理g内に警かわしである式は〔式10)における PEBRI(n，b. c)>Oの

場合の定義式である。このようにじて，判主義 j内の条件が論理的に真となる

まで，すなわ'0，すべての属艶要素についての処理が終了するまで判定 f，

処理g，処理hおよび詑櫨露少モヂ品{ノレな繰り返す。なお，言と臆減少モヂ

ユ{ノレについては後述する。

された〔式10Jの計算をフ口ーチャートを併用して説明すると以

上のようになると思われる。次に，以上のような計算過程会念頭に置いた上

で， (式10Jにおいて果たそうとした Amstutzの主主翻，認知的不協和製論と

の関係と L、った点について考察を進めることにする。

Amstutzの消費者行動モデノレにおける認知的不協和理論の窓式化の性格を

問題とするためには，認知の整合性というものが，どの Lノベルで，どのよう

に舟題とされようとしているのかを確認しておかなければなるまい。先に述

べたように，このそデノレでは，消費者の料激への反応、i義援が露出

憶更新一+知覚されたブランド・イメージ形成→ブランド態境変容という

の過程さどたどる oAmstutzモデノレで、は，消費者の認知整合性は，上の一連の

過重量のうち，知覚されたブランド・イメージのレベノレにおいて問題とされて

いるのであるo

知覚されたブランド・イメ…ジは，先の〔式lOJの定義式にみるように，

この変数の次元が態度尺度単位とされていることから，これは感情的評価の

ニ品プンス会合みもつものとされる。ある特窓のブランド bは，種々の属性

ロた持っと想定され， 7湾重苦言警は，あるブラシド bさと穏々の購世に照らし合わ

せて (bとnを連合して)好き・嫌いといった感清的評飽きど行う。これが，
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知覚されたブランド・イメージ PEBRI(乱， b， c)の意味であった。

一方，ブランド態度 ATTBR(b，c)は，知覚されたブランド・イメージ概

念と同様に，感情的な評価のニュアンスを含む概念であるが，両者の違いは

次の点にある。知覚されたプランド・イメージは，添字の構成からもわかる

ように，ブランド bと属性nとの連合を考慮に入れた概念で、ある。これに対

して，ブランド態度は，添字の構成をみてみると，属性を表わす nを含んで

いなし、。このことから，ブランド態度は，知覚されたブランド・イメージと

は違って，ブランド bを個々の属性nに照らし合わせてみた後に形成される

ブランド全体に関する感情的な評価を意味する概念である。

まず，このモデノレで、は，抽象的にいえば，認知の整合性という問題が，全

体と部分との聞の関係において捉えられている。ブランドについての全体に

関する感情的な評価と，個々の属性要素に関する感情的な評価との聞の関係

が，認知の整合性の問題として扱われているのである。

ただ L，プランドについての全体としての感情的評価といっても，それは，

ブランド態度のレベルに当たるのではなくて，その一歩手前で形成されてい

る知覚されたブランド・イメージのレベルをさしているのである。

し、ま，
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とおいておく。これら二式は，消費者cがブランド bについて，全体として

どのような感情的評価ないしはイメージを有しているかということを表現し

ている。

(l)T:t:孟 1のとき

分母は正の知覚されたプランド・イメージの総和，また，分子は負の
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知覚されたプランド・イメージの総和である。 T:::孟1ということは，

正の知覚されたプランド・イメージの総和の方が，負の知覚されたプラ

ンド・イメージの総和よりも大きいか等しいということであり，このこ

とは，全体としてのイメージが正の偏りをもっていることを意味する。

(2)T:': <1のとき

この場合は， (1)の逆であり，全体としてのイメージが負の偏りをもっ

ていることを意味する。

(3)T+孟 1のとき

分子は負の知覚されたプランド・イメージの総和，また，分母は正の

知覚されたプランド・イメージの総和である。 T+~ミ 1 ということは，

負の知覚されたブランド・イメージの総和の方が，正の知覚されたプラ

ンド・イメージの総和よりも大きし、か等しいということであり，このこ

とは，全体としてのイメージが負の偏りを持ってし、ることを意味してい

る。

仏)T+<1のとき

この場合は， (3)の逆であり，全体としてのイメージが正の偏りをもっ

ていることを意味する。

ここで，次の点に注意しておきたし、。全体としてのイメージが正あるいは

負の偏りのどちらを持つのかということは，正と負の知覚されたブランド・

イメージの要素数には関係しなし、。たとえば，いま，属性要素を 5つ (N=

5 )考慮したとし，このうち正の知覚されたブランド・イメージの要素の数

が一つだけあり，残り四つの要素については知覚されたブランド・イメージ

が負であると仮定する。このような場合には，負の知覚されたブランド・イ

メージの要素数の方が，正の知覚されたブランド・イメージの要素数よりも

多いのであるが，このことは必ずしも，全体としてのイメージが負の偏りを

もっていることを意味しなし、。ただ一つの正の知覚されたブランド・イメ一

、ジが，残り四つの負の知覚されたブランド・イメージの絶対値の総和よりも

大きければ，全体としてのイメージは，正の偏りを持っていると見なされる
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ことになるのである G

このように，全体としてのイメ -負のいずれの偏りをもつかどう

かということは， TごあるいはTミのとる値によって決められるが， Tごお

よびT三のどちらを用いて全体としてのイメージの偏りを鴇恕するかは，

嵩性要素についての知覚されたプランド・イメージ'I>EBRI(n，b， c)が正あ

るいは魚のいずれであるかに依存するι特定の嬢性要索に関する知覚された

プランド・イメージが負tまたは Oの場合は， T~ を用いて，また，知覚され

たブランド・イメークがまの場合は， T工で全体のイメージの煽り令?fIj恕す

るのである。この通程は，先の〔図 3Jのフローチャートでいえば，判定 f， 

処理gおよびhvこ当たる。実は，この計算上の操作のやに.Amstutzモデル

における欝知の整会性の取り扱い方が具現されているのである。この点につ

いて，更に考察を進めていくことにする。

いま， PEBRI(n，b，のおよひ、TこあるいはT+がとる{底に応じて次のよう

な場合わけ令してみる。

(1) PEBRI(n， b， OかつTごみ 1

T+とまであることから，全体と〈してのイメージが正の備りな持ち，一方，

特定の麟性要潔nに関する知覚されたブランド・イメ…ジが負の場合である。

したがって，特定の属性要素に関するうII覚されたブラヅド・イメ{ジが全体

としてのイメージと反対方向の偏りをもっ。

(2) PEBRI(n， b， c)< 0かっすごく 1

Tごく 1であることから全体としてのイメージが負の偏りた持ち，一方，

特定の属設要素に欝ずる知覚されたブランド・イメ{ジが負の場合である。

したがって nt;こ関する知うまされたプランド・イメージが全体としてのイメ

ージとi弓じ方向の揺りなもつ。

(3) PEBRIくね， b，c)>OかっT工孟1

T:;:ミミ1であることから全体としてのイメージが負の璃りをもち，一方，

特定の麗笠要素 Rに関する知覚されたブランド・イヌ{ジが正の場合である。

したがって，ゑに関ずる知覚されたブランド・イメージが全体たしてのイメ
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ージと反対方向の偏りをもっている。

(4) PEBRI(n， b， c)> 0かつT:;:< 1 

T:;: < 1であることから全体と Lてのイメージが正の偏りをもち，一方，

特定の属性要素 nに関する知覚されたプランド・イメージが正の場合である。

したがって nに関する知覚されたブランド・イメージが全体と Lてのイメ

ージと同じ方向の偏りをもっている。

Amstutzモテツレで、は，以上のような形で認知の整合性というものが取り扱

われているのである。

ところで，人聞は，不協和が生じると，この不協和を低減し認知の整合性

を維持しようとし，そのための種々の手段を構じる，というのが認知的不協

和理論の核心である。 Festingerは不協和低減の仕方を幾っか提示 1している

が，消費者行動の文脈でその一部を RobertsOnに従って挙げてみると次のよ

うになる。

r(1)行動の解消ーーたとえば，可能であれば製品を売り払ってしまうこと，

(2)確証的情報の探索一ーたとえば，購入製品の広告を読んだり，社会的支持

を獲得すること， (3)不協和を生起させる情報の回避一ーた正えば;採用しな

かった代替物に関する情報や広告を無視すること， (4)情報の歪曲一ーたとえ

ば採用しなかった代替物に関する情報を抑圧したり，変容したりすること，

(5)購買の重要性に関する態度を変容すること，および， (6)採用した選択物に

対して，より好意的に態度を変容すること。」

これら六つを含めて Festingerが提示している不協和低減の仕方は，直

接的に忘却概念に結びつけて議論されていなし、。これに対して，不協和の発

生と態度変容との間にーステップおいて，すなわち，忘却過程を挿入して人

聞の思考過程の精綾なモデ、ルを意図したところに Amstutzモデルの意義が

あると考えられる。

そこで，次の問題として考えなければならないことは，彼が認知的不協和

の理論における不協和低減の過程を記憶減少過程にどのように結び、つけたか

という点である。
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次節で、は，この点について考察てど進め，さらに， Amstutzが定式化した忘

却に基づく記鰭減少過程の性絡を検討しておくことにする。

1) Festinger， op. cit.，同訳悉， p. 33. 

の C;O慈悲∞dand P. Tannenba註m.“The Principle of Congruity in the Prediction 

of Attitude. CbangeぺPsychologicalRevte籾， Vol. 62 (JanuarY 1955)， pp都

42-55. 

3) M. Rosenber諒，“AStructura! Theory of Attitude Dynamics"， Public Opinion 

Quarterly， Vol. 24 (Summer 1960)， pp. 319-340. 

4) 1込書tinger，op￥ cit.，同訳議， p. 10. 

日 論理学的観点から知識を論じたものとしては，たと 次のようなものがある。

沢a允茂‘知織の構造ぺ宮本放送出級協会き69，!およびR.]. Ackerm詰n，

“BeIief and Know!edge"， Douh!eday & Company， Inc.， 1972. 

6) なお、フド協和、と混同しやすい概念として、蕊藤 (conflict入があるが雲間滋の

途いについて Festi培 'erは次のように述べている。「蕊藤と不協和の阪別をして

おく方がよいであろう。両手をはその効果とし寸点ぞ力学的に異なっているからで

ある。決定tこいたる前には，人は蓮華軽の状況にお治通わしている。しかし，ひとたび

決定を下..Jtf'I，かれはもはや鳶藤の状況にはない。かれは選択を終えいわば蕊藤

を解決したのである。かれはもはやニつあるいはそれ以上の方向ヘ何時に突き動

かされるとおはない。そこで彼は自分で選んだ行穫を進んで、いこうとナる。この

ときはじめて不協和が生笈れるのであって，この協和を低減しようとする圧力は.

その綴人を同時にニつの方向へと突き動かしてはいないoJ(民stinger，0ム cit.，

湾訳書， pp. 39… 40)。

η Ibid.，筒訳書， p復 245.

8) Ibid.，同訳警察， p. 32. 

む とのブ抑ーチャ…トのを終記法は，岸悶繁一“初めにブ口ーチャートあり"ナソブ

トウェア科学JJVo1. 5 (May 1973)， pp. 13-71に従った。また，フ P …チャー

ト内の記号は PL/r主主務に雪量じた。

10) PL/I誉穏において記長予知は代入および比較波書家というこつの3意味をもお， どち

らであるかはプログラムの文脈から判断される。ヌド穏に現われるブローチヤ{卜

では，代入文であることを明示するのにこの代わりに→を用いてある。

11) SUM1， SUM2 が G のと ~qま繁繁は定畿できないが. Amstutzはこの点につい℃

は紋れていない。本橋では SUMl特0，SUM2キGと仮定しておく。

12) =:つの主要な仕方として次のものが提示されている。

r1. 不協和関係に含まれる婆紫の一つまたはそれ以上た変えることによって。

2. 既存の認知と協和的な新しい認知要素会加えることによって。
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3. 不協和関係に含まれている要素の重要性を減少させることによって。J(Fe-

stinger，ゅ cit.，同訳書， p. 248)。更に，これら三つの仕方を実際の状況に適

用した場合として12の具体的な手段が挙げられている。 Ibid.，同訳書， pp. 248 

-249 

13) T. S. Robertson，“Consumer Behavior"，Scott， Foreman andCompany， 1970， 

社会行動研究所・河村豊次訳， r消費者行動の科学J， ミネルヴア書房， 1973， 

p. 88. 

14) ただし Festingerは，情報に対する無意図的接触のさいにみられる反応に関し

て，不協和を低減させる一つの手段として“選択的忘却"を挙げてはいる。選択

的忘却とは「不協和を導入するような情報項目を被験者が忘却するJ(Festinger， 

oρ. czt.，同訳書， p. 149)ということを意味している。しかし，この選択的忘却

が起こるのは，被験者が強制的に情報に接触させられた場合という制限つきであ

り，認知的不協和の理論で忘却概念はそれほど重要な地位を占めているとは考え

られない。また， Amstutzモデソレにおける消費者の情報(刺激〉への露出が，無

意図的接触なのか意図的接触なのかは明確には決められない。

V 忘却モデ、ノレの性格

前節では， Amstutzモデノレにおいては認知の整合性がどのように取り扱わ

れているのかという点について考えてきた。このモデノレにおける不協和とは，

ある特性の属性要素に関する知覚されたブランド・イメージが全体としての

イメージと反対方向の偏りをもっ状態をさしているわけである。

Amstntzモデノレでは，このような意味での不協和が発生すると，この低減

圧力が記憶減少に結びつけられることになる。全体としてのイメージと反対

方向の偏りを持つ知覚されたブランド・イメージが存在すると，そこに不協

和が発生したと言われる。このような不協和が生じると，ただちに，この不

協和低減のための圧力が生じる。この圧力に相当するものが，先に〔式lOJ

で定義された EFCDML(n，b， c)と考えられよう。この不協和低減の圧力，

すなわち，認知的不協和の効果は，不協和の原因となっている属性要素 nに

関する記憶の減少，うまり，ニつの変数 A PPMEM(ap， b， c)および PCH

MEM(np， b， c)の値の減少へとつながってゆくのである。

忘却過程に認知的不協和の理論を組み込んだ Amstutzの意図を以上のよ
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うに解釈じてみたよで， [式10]を更に検討してみよう o

いま，このそデノレにおu、て不協和が発生するパターンを取り出し士みると

次のようになる。

不協和関係にある場合

[(l)PEBRI(n， b， c)豆0かつT:，:>1の場合]

このとき， EFCDML(九 b，c)は，

EFCDML(n， b， c) 十
一T

 
*
 

、、，J

一
C

一，-n一
〆
t

、、一
t
'

m山
一
円
切

y
a
iで
}

T
一

A
一

となる。概念的には，特定の属性要素nに関する知覚されたプランド・イメ

ージが Oか負であるから，正の偏りをもっ全体としてのイメージが強烈なほ

ど (T:，:が 1より大きくなるほど)，不協和が大きくなり，不協和低減の圧力

EFCDML (n， b， c)が大きくなるはずである。しかし先の〔式 3Jから，

PEBRI(n， b， c)孟Oのときには ATITD(n，c)豆Oとなっているから， T二

が大きいほど EFCDML(ロ， b， c)は小さくなり， ζ のことは不協和低減の圧

力が大きくなるはずである，という考え方と矛盾する。

[(3)pEBRI(n， b， c)> 0かつT:;:孟 1の場合〕

このとき， EFCDML(n， b， c)は，

EFCDML(n， b， c) ATITD(n， c〉 中一

C46
ム+

ιなる。概念的には，特定の属性要素ロに関する知覚されたブランド・イメー

ジが正であるから，負の偏りをもっ全体としてのイメージが強烈なほど(T:;:

>1が大きいほど)不協和が大きくなり，不協和低減の圧力 EFCDML(n， 

b， c)が大きくなるはずである。先の〔式 3Jから， PEBRI (n， b， c)> 0の

ときには ATITD(n，c)> 0となっているから， T:;:が大きいほど EFCDML

(n，b，.c)は大きくなり，このことは不協和低減の圧力が大きくなるはずで、あ

る，という考え方と一致している。

以上こつの場合についてみると，不協和が大きくなるほど，その低減圧力，

すなわち， EFCDML(n， b， c)が大きくなるはずであるという考え方が， (3) 

の場令tこは一応反映されているが， (1)の場合には反映されていなし、。このこ
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とから，先の〔式10Jの定式化では十分とは言えないのである。

以上は，不協和関係にある場合であったが，次に，協和関係にある場合に

ついて考えてみる。

協和関係にある場合

[(2)PEBRI(n， b， c)豆 OかつT::t:<1の場合〕

このとき， EFCDML(n， b， c)は，

ATITD(n， c) 
EFCDML(n， b， c) =戸水T::t:

となる。概念的には，特定の属性要素 nに関する知覚されたブランド・イメー

ジが負であるから，負の偏りをもっ全体としてのイメージが強烈なほど(T::t:

が 1よりも小さいほど〉不協和低減圧力 EFCDML(n，b， c)が小さくなるは

ずである。先の〔式 3Jから， PEBRI (n， b， c)亘Oのときは， ATITD (n， 

c)豆Oとなっているから， T土が 1よりも小さいほど EFCDML(n，b， c)が大

きくなり，不協和低減の圧力が小さくなるはずであるという考え方と矛盾す

る。

[(4)PEBRI(n， b， c) > 0かつT:;:<1の場合〕

このとき， EFCDML(n， b， c)は，

ATITD(n， c) 
EFCDbfL(I1，b，c〉=F48*T十

となる。概念的には，特定の属性要素nに関する知覚されたブランド・イメー

ジが正であるから，正の偏りをもっ全体としてのイメージが強烈なほど (T工

が 1よりも小さいほど〉不協和低減の圧力EFCDML(n，b， c)が小さくなる

はずである。先の〔式 3Jから， PEBRI (n， b， c) > 0のときには ATITD

(n， c)> 0となっているから， T:;:が 1よりも小さいほどEFCDML(n，b， c) 

が小さくなり，不協和低減の圧力が小さくなるはずであるという考え方と一

致している。

以上二つの協和関係の場合についてみると，協和関係にあるほど，その不

協和低減圧力 EFCDML(n，b， c)が小さくなるはずであるという考え方が，
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悼の場合には一応皮挟されているが， (ぬの場合は正しく反殺されていない。

以上の考察を次のように袈約できょう。認知的不協和の理論安正しく組み

込もうとすれば，次のような条件が議たされていなければならなし、

告全体としてのイメージに対して，特定の属性要素況に関する知5まされた

ブランド・イメ…ジが不協和の関係にあるほど，不協和低減圧力が大きくな

らなければならない。

@全体としてのイメージに対して，特定の属性華客素に闘する知覚されたブ

ランド・イメ…ジが協和の関係にあるほ.ど，本協和低減圧力が小さくならな

ければならなl'o

先の〔式10)は，これらの条件な部分的には満足しているが，全体として

不満足なものと設える。この点について，今後の工夫を期待しなければなら

ないであろう。このような不備を罷めた上で，更に，議論会進めてみること

にナる。

これまでは， く記録減少の要閣として，認知的不協和の存従の

みさと考えてきたが， Amstutzモデルでt丸これ以外の袈因も考憲されている。

いま， これらの繋設立を使宜的に XI，Xz，…・リと表わしておく。認知的不協和

の効果，つまり，不協和低減圧力 EFCDML(n，b，のと Xl，X2，……をもと

に次のような記議減少の確率が定義されることになる O

〔式11(8.54)J

PIえ為1RED(n，b， c) cのシミ品レートされた心の内部でブランド bの

も 立に関する記憶減少の確率

=f(EFCDML(n， b， c)， XI， X2……〕

この確率をもとに，実際に記憶減少が起こるか否かがストカスティツクな

プ口セスに基づいて決められみ~，もし，記韓減少の決定が出たときには，
次式に従って一定の比率で記憶が減らされることになる。

〔式

APPMEM(ap，b， c)ロ APPMEM(ap，b，c)ベl-C'2)

PCHMEM(np， b，む)=PCHMEM(np， b， C)*(l-C42) 
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C'7 ，忘却に議づく言e1意減少の比率を決める

=O.10C数緩例〉

:129 (7Bn 

以上の〔式11J と〔式12Jの計算が先の〔翻 3Jの記i憶減少モヂュ…ノレで

行なわれる。ニの記憶減少そヂ品…ノしのディティーノレド・チャートは【鴎 4J 

のようになろう O ここで，再び¥次の点に詑意をしておく oAmstutzは訴求

喪素をど表わず捺字 apと製品特性要素を表わず添字却とを nで代表してい

る。したがって，実擦の計算議震では〔翻 3Jと〔閲 4]が，

性との場合に分けてこっ響かれることになる。

と製品特

Amstutz モデノレは以上のようになるが，最後に， このよそデノレの特数

しておくことにする。

B長~GIN

意減少の決定

(ストカスティ

ック)

no 

END 

yes 

APPMEM (apムc)←
APPMEM (apムe))j((l-C 47 ) 

PCHMEM (叩ムc)←

PCHMEM (npムc))j((l… C41 ) 

〔鶴4J ヂューノレ
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まず，このモテ守ルの第一の特徴は，不協和低減の圧力を忘却に基づく記憶

減少に結びつけ，具体的なシミュレージョン・モデノレの一部として体現しよ

うとした点にある。

第二の特徴は， AmstutzとFestinger両者における協和あるいは不協和関

係の取り扱い方を比較するところに求められる。 Festingerは，協和および

不協和を認知要素と認知要素との間，あるいは，認知要素の集合と認知要素

の集合との間で規定している。これに対して， Amstutzは，一つの認知要素，

つまり特定の属性要素に関する知覚されたブランド・イメージと全体として

のイメージとの間で協和および不協和関係を規定している。

以上の二つの特徴を〔図 5Jで補っておくと次のようになる。 t1時点にお

ける知覚されたブランド・イメージはN個集まって t1時点におけるブランド

態度を構成するわけであるが〈①)，一方，それらは全体としてのイメージを

形成しでもいる(②)0tI時点における持定の属性nに関する知覚されたブラ

知覚されたフヲジ

ド・イメージ

PEBRI (nムC¥2

ブランド態度

ATTBR (b，C)tI 

〔図 5J忘却と態度形成の関係
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ンド・イメージを全体としてのイメージに関連づ、けたとき，両者が不協和の

関係にある場合には， ζ の要素に関して記憶減少が起こり， t2時点における

新たな知覚されたブランド・イメージが形成される(③〉。したがって， .t2時

点における新たな態度の変容が起こる(④〉。一方，協和の関係にある場合に

は他の要因を無視したとして記憶減少は起こらず，したがって， t2時点の知

覚されたプランド・イメージは tl時点のそれと同じである(⑤}。

Amstutzの忘却モデノレの第三の特徴は，認知的不協和低減過程を人間行動

の消極的局面と考えていることである。認知的不協和の理論が，忘却という

ある意味で消極的な行動局面においてのみ組み込まれており，学習という積

極的局面である態度の形成過程には結びつけられていないのである。

1) 他の要因として，例えば，刺激への露出不足，刺激の理解不足などが考慮されて

いる。 Amstutz，ot. Ctt.， pp. 234-236. 

2) Ibid.， pp. 107-109. 

わ ただし二つの場合の計算過程は全く同様であるから，サブ・ノレーチンの使用を

念頭に置いた場合は，この限りではない。

4) Festinger， ot. cit.，同訳書， pp. 9-18. 

VI 結語的覚書き

本稿で考察した忘却モデノレを一部として含む Amstutzの消費者行動モデ

ノレを一言で、評すれば，その意図においては壮大であるが，その完成度におい

ては未熟であるということになるかもしなし、。 Amstutzは，経験的に証明可

能な行動理論を基礎として，消費者行動の動態に関する複雑かつ微視的なコ

ンピュータ・シミュレーション・モデ‘ノレの構築を目指したのであるが，彼の

意図は必ずしも果たされたとは言えないであろう。

トータノレな Howard= Shethモデル， Nicosiaモデノレ，および Amstutzモ

デノレを比較してみたとき，そこには，消費者行動研究の難しさが象徴的に浮

かび上がってくるように思われる。 Howard口 Shethモデノレのように構成概

念を多く取り入れて説明の融通性を持たせようとすると計量化が困難となり，

Amstutzモデノレのように計量化を押し進めれば(ある意味で強引に〉概念間
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の関係を測定可能な形で規定することが難しくなる。結局，両モデノレの中聞

に位置すると思われる Nicosiaモデルが，それ自体として完備したモデノレと

いうことになるのかもしれなしち。どの形のモデルが消費者行動研究にとり好

ましし、かを即断できないであろう。いずれの形のモデルにも一長一短がある

。からで、ある。

Amstutzのねらいは、，微視的シミュレーションの手法に基づいた消費者行

動子Eデルを作成しそれによって消費者行動についてのよりよい説明を与え

ようとした点にあった。そのねらいの一端が忘却モデルの中にうかがわれる。

認知的不協和の理論にいう不協和低減の過程を忘却に結びつけ，この忘却が

態度の変容を引き起こすという一連、の思考過程をモデ、ノレ化した点に，不充分

ではあるが， Amstutzモデノレの一つの意義があったということを述べて本稿

を終える。

]) 本稿で Nicosiaモデルというとき，それは， Nicosia， op. cit.，第 7章において

微分方程式で表現されているものをさす。これは，ibid.，第6章において展開さ

れたシミュレーション志向的包括的スキームの要約モデルであり，シミュレーシ

ョン・モデルとは言えなし、。


