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記号的経験としての態度形成

一-Amstutzモデノレの一分析…一

〈内容〕

i 序

n Amstutzモデノしのブランド態度形成過緩要綱
1. 広告〈望者j激〉変教と態度変数

(1) 広告変数

斜態度変数

八鍬

2. 記憶更新吋知覚されたブランド・イメージ形成→態度形成

的記憶更新

(2) 知党議れたブ、ランド・イメ…ジ形成

(3) 態度形成

澄 Amstuizモデんにおける幾度概念の{会議

1. 純粋知霊堂とじての記憶

2. 期待・1随依モデ、んとの関速性

(1) 知覚された道具伎と知覚されたブラ γ ド・イメージ

(2) 

(3) ブランド幾度

3. 表象滋怒としての務題点

N 
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消費者打動研究において，“態度"概念は行動の護要な鏡定要閣として多大

の鴎心を築めている。 1主た，行動科学的アブ口一チによる滋費者行動研究の

広く認められている。しかし，各学問領域から種々の議念が消費

者行動研究に持ち込まれており，それら相互の関連性が不関確である，とい

うのが現状であろう。このような状況にあって，態変概念は，その一点にお
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いて各学問領域からのアプローチが接点を見い出すことができる，という意

味で重要であると考えられる。

Amstutzモデ、ルにも態度概念が装填されており，特に，ブランドに対する

態度形成過程は，このモデノレの核心をなしている。消費者行動あるし、はより

広く人間行動に関するシミュレーション・モデル構築を志向するものにとり，

Amstutzモデノレにおけるブランド態度形成過程を吟味しておくことは，次の

点で十分意義のあることと思う。ブランド態度形成過程は， Amstutzモデル

の基本的構成要素になっている。消費者のすべての経験が，何らかの形でこ

の過程に結びつけられる。そして，この過程が，後続過程に影響を及ぼす。

このような Amstutzの定式化の中から，我々は，一つの概念あるいは基本

的構成要素を中心にモデルを展開してゆく方途を摂取することができるので

ある。

まず，本稿 Iで， Amstutzモデ、ルのブランド態度形成過程を，以下の議論

の土台として要約しておく。この過程は，媒体コミュニケーションへの記号

的経験過程として定式化される。次いで，本稿Eでは，ブランド態度形成過

程を，次の二点において特徴づけてみたL、。

第一に， Amstutzモデ‘ルに含まれる態度概念を Katz = Stotla ndの提起す

るそれに対応づける。彼らの態度概念は情緒的局面と認知的局面から成るが，

Amstutzのそれがどちらの局面に重点を置いたものであるかを明確にしたし、。

このための手荘かりとして期待・価値モデル(日xpectancy-valuemodel)に

ついても触れておく。さらに，この分析を通じてブランド態度形成過程の構

造的性格を明示しておく O

第二に，ブランド態度形成過程を，人間の記号的経験過程ないしは表象過

程と捉えたとき，思考の“抽象の過程 (processof abstracting)"に関し，そ

こに潜在する問題の一端に触れておきたい。

1) Amstutz， A. E. (1967)0 Amstutzモデ、ノレは，本来，消費者だけではなく，生産

者，小売居，流通業者などの行動モデノレを包摂するが，本稿では， “Amstutzモ

デ、ノレ"を，主に，消費者行動モデルという狭い意味で使用する。
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2) Katz， D. and E. Stotland (1959)。

II Amstutzモデルのブランド態度形成過程要綱

最初に，見通しをよくするために， Amstutzモデノレの概略について述べて

おこう。このモデノレは市場における 8つの行動要素とそれらの行動要素聞の

相互作用からなる。つまり，c図1]のように 8つの行動要素がそれぞれサブ
・モデ、ルを形成しこれら 8つのサブ・モデルが資本，製品および情報のフ

ローを媒介として全体的なマーケティング・システムを構成することになる。

このマーケティング・システムは，最終的にはシミュレーションを基礎とし

た MISを志向するものであって，マネジメント・ゲームのシミュレータと

しても使用しうる実践的モデノレと言える。

Amstutzモデルは，従来マーケティングで研究対象とされていた種々の問

題領域を広範に組み込んだ包括的モデルで、ある。しかし，その中心は消費者

サブ・モデルの定式化にあり，このことは，マーケティングの根本概念が生

産志向から消費者志向へと変遷してきた歴史的経緯を考慮に入れるならば必

然的とも思われる。

さて，この消費者サブ・モデノレは決定過程と反応過程とに大別される。ま

ず，決定過程は次の 3つからなる。

買物に行く決定

購買決定

ブランドについて話をする決定

一方，反応過程は

媒体コミュニケーションへの反応

目頭促進への反応

販売員コミュニケージョ γへの反応

製品使用への反応

口頭コミュニケーションへの反応

からなる。さらに，これら決定および反応過程の背後で忘却過程も考慮され
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トの例ブ口一チャArilstutz 〔図 1) 
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(実線は製品のブローを，点線
は情報のブローを表わす。)

(1967)， p. 17. Amstutz， A. E. 

ている。以上の騒々の議裂が複雑に錯綜して梢護費者行動の徴綴的態機きどなす

のである。ただし，各過程簡の関係は鈎礁には提示されていなし、。この点に

モデノレを作成するものが，自らの具体的問題状況に応じて組み合関しては，

わせればよいであろう。

消費表の上の決議および反革過挺へのかかわり方は，後の諸特世によって

ってくるoAmstutzモデルで、は，消費者特性として社会経済的，人口統
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計的，行動的および心理的要思が組み込iI:れている。

本稿では，決主義過稼および反応過程のうち，媒体コミ払ニケーションへの

反認のみを取り上げ，また，t湾設者特性については心深治姿調の 1つである
態度変数のみに焦点をあてる。そして，媒体コミ品ニケーシ sンへの反rt;;品

じてブランド態度が形成されてゆく過滋について考察を加えたい。

なわち，ブランド態裁形成過程を記号的経験の過程とみるのである。

1. $告〈斜激〉変数と態度変数

ヨド犠では，先述の 8つの行動要素のうち治課者のみを取り ，他の行動

芸毒素は考麗しなし、。ただしブランド態度形成過程に関する後述のそデノレへ

のインプットを提供する必要があるので，次の位農づけのもとに生産者会組

み入れる。すなわち，t持費者と生段者の連結環としてj広告情報を考え，こ

を消費者に提棋ずる新激発生淑としてのみ住産者合想定する。

そこで， Amstutzに従いながら， の必要範圏内で広告務報を定義する。

また， ここの情報知覚の方向をど決める幾っか る。

(1) 広告変数

Amstutzよそデノレでは，ブランド特性が訴求(appeal)および製品特性(prod-

uct characteristic)に分類されている。

Amstutzによれば，r製品と返さ合される訴求は諸要求を意味し製品は擦求
女充足ずるものとして短進される。これらの要求はすべて製品利用により縫

保される利誰を淡わすぷ例えば，乗用車であれば“スピ…ド惑へ“ゆとり

“および'七“威信"といった訴求が考えられよう。またJ製品特性は況感で知

覚できる麟投である。J先の乗用率であれば，例えば“型ぺ“色"および“ニL ン

ジン性会話"といった製品特性を挙げられよう。

と製品特性の定義は以上のように与えられるが，河衰の関連性につい

て法，本稿堕‘ 3.で詳述する。生燦者は，広告内でのこれら議性の強調度な

評filliずることになる。この評価に欝して次の鰭変数が定義される。
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n丘 apの強調度〈籾対的えま支記性〉

の評価。次元:無名数(比率〉。

EVPCWT (ap， na)広告 na内での製品特性 np

の評価。次元:仮名数(比率〉。

EVIDPR (b， na) 高官rna内でのブランドbの強鵠賓の評題。次元:

(相対的な支

名数。

〔表1J支配役尺度

3支配伎の水警察

支配燃が極度一~Jil.滋ごされることがなL

持常に支配的 m一一大いに強張

3芝露出生が平均約…一支配燃が普通
提示はするが非支配約一一見過ごされがち

非提示一…識別不能

Amstutz要人 E.(1967)， p. 137 

これらの変数値は 1]の評価Jミ墜に従って決められる。たとえば，特

定の令 naVこ2つのブランドを含ませるものとする。ブランド b=lをほ

とんど見逃がされることがない程度に強調し〈苦手師尺凌4)，ブランド b=2

については，提示はするがあまり目立たないようにする〈蒋縮尺度 1)場合，

EVIDPR (1， na) 4， EVIDPR (2， na) = 1となるc また，

素および製品特性要素に関する評価伎はfその要索の， の支

配性の和に対する.LtJと ，特定のj広告ロ設において 2つ

る。訴求 ap=1合ほとんど見逃がされることがないほどに強

識し，

(評鍛え度 1)

4)訴求ap=2を提示は寸るがあまり限立たないようにした

EV APWT (1， na)出品IC4 + 1)ぉ0.8，EVAPもiVT

く2，n品)= 1/ (4ト1) 0.2となる。製品特性の評価法についても

である。

このように，ブランドは絶対許籍法，訴求および製品特性については相対
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評価法が採用される。以上，本稿の必要範囲内で，刺激発生源としての生産

者が作成する広告を定義し終えた。消費者はこの広告(刺激〉ないしは記号

に対して反応することになる。広告に対する彼の反応の方向は，その時の彼

の心理状態、に依存する。この反応の方向を決める重要な要因が態度である。

そこで次に，本稿の関心対象である Amstutz モデ、ルの態度変数の定義を紹

介しておく。

(2) 態度変数

Amstutzモデルで、は，次の 5つの態度対象が想定されている。

ブランド，小売庖，訴求，小売庖，製品特性

本稿では，このうちブランド，訴求および製品特性を取り上げる。 Amstutz

モデ、ノレの態度は，消費者が対象に対して，“好き嫌し、"の点でどのように感じ

ているか，を表わす。そして，各対象に対する態度変数が次のように定義さ

れる。

〔式2 (8.1， 8.17， 8.13)J 

ATTBR (b， c) 消費者 Cがもっプランドbに対する態度。次元態度尺

度単位数。

A TITD (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。

A TITD (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。

〔表2)鬼再度尺度

Amstutz， A. E. (1967)， p. 97. 

これらの態度変数は， [表2Jの尺度に従が

って測定される。ここで，次の点に注意、をし

ておく。この尺度を使って上記3つの変数の

初期値が決められる。ただし Amstutzモ

デルで、は，訴求および製品特性に対する態度

ATITD (ap， c)， ATITD (np， c)はシミュ

レーション期聞を通じて不変であり，ブラン

ドに対する態度 ATTBR(b， c)のみが，広

告への反応の結果，変化する。なお，本稿で

“態度形成過程"というとき，それを，以下
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る雲己最更新 (m叩 lory時点te) されたブランド・イメージ形成

くperceivedbrand im暗記 formation)→ブランド態度形成 (branclattitucle 

formation)という連銭安包摂する L勺 ますこ， とし、うと

~.それを〔式 2J の ATTBR (b， c) な 5J ド稿.p. 121)に従っ

Q部分きどさすこととしたし、

忽. されたブランド・イメージ形成→態度形成

きて， Amstutzょをデノレでは，一連の反応過程の各段階の関係が興味のある

ところであるが，それを本摘で拭〔図 2]のような形でまとめてみたい。〕

のぼlで示された各段階を経て，消費者は最終的にブランド態度を形成するこ

とになる。

〔関2J 餓度形成溺税

nO 

されたブヅンド

.イメージ形成一態度形成という

を経験するか否かは，

、かんによるO

なければ，ブラン

出およびそ

出し

しな

いことになるが，本織では，援がそわし

したものと考えておく。法告に露出

表誌次にその環解の段階へと進むことになるO

Amstutzによれば理解とは「後に広告内容を

助成なしに想起するのに十分な穏度の認知の

のことをいう。この

なわれるか夜かにより，以後の各段潜への分

畿が決まる。本橋では，消費者の広告理解が

行なわれた込のとの前提に立ち，彼は言C:I猿更

されたブランド・イメージ形成→態

度形成とL、う経路きどたどるものとする。

以上述べてきたことを前提として，本縞震，

の議論に必要な範額内で，ブランド態変形成
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過程を組み立てておく。

(1) 記憶更新

消費者が広告に露出したとき，彼は，その広告に含まれるブランドと訴求

要素および製品特性要素とを連合する。この連合の強度が記憶と呼ばれるも

のであり，この記憶は，広告に露出し，かつ，それを理解するごとに更新さ

れてゆく。この記憶更新段階は次のように定式化されている。

〔式 3 (8.17， 8.18)J! 

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とプランド bとが連合している訴求記憶。次元:無名数。
EVIDPR(b，na) 

= APPMEM(ap，b，c) + EV APWT(ap，b，c)公

[cιら2羽3+C2μ4伴山*
PCHMEM (ωnp， b，cの)i消白費者 Cのシミユレ一トされた心の内部でで製品特

性 npとブランド bとが連合している製品特性記憶。次元:無名数。
EVIDPR(b，na) 

= PCHMEM(np，b，c) + EVPCWT (np，b，c)持

[ C23十C24*IATITD(np，c)IJ 

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各々の態度尺度単位による記憶更新の範囲を決める定数。次元:無名

数。 =1.0(数値例〉

この定式化の特徴は，選択的知覚の機構が組み込まれている点にある。例

えば， APPMEM (ap， b， c)についてみると， EVAPWT (ap， na)は全て

の消費者に同じ条件(同じ値〉で飛び込む。しかし，消費者は刺激の受容に

際し，それを自らの態度で偏向してから記憶するのである。つまり，広告na

で提示されている特定の訴求要素 apの刺激量 EVAPWT (ap， na)が，消

費者のその要素に対する態度 ATITD(ap， c)で調整される。また， ATITD 

(ap， c) の絶対値がとられていることから，その要素に対したとえば-3

の態度をもっ消費者は，十 3の態度をもっ消費者と同じ程度の記憶更新を行
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〔図3J APPMEM (ap， b， c)および PCHMEM( np， b， c)の計算

(⑦，⑨はそれそやれTrue，Fa!seの略。

。内の条件が，論理的に真のときは⑦よ

り，論理的に偽のときは⑤より分岐する。

AP，NPはそれぞれ訴求，製品特性の要素

数である。)

う。すなわち， -3の態度をもっ消費者であっても，反応の強度においては，

+3 の態度をもっ消費者の反応と同じである。これは，正負(好き・嫌~，)

いずれの方向に関係なく，感情価の高い対象に対する経験は，中性的な感情

価(無関心)を有する対象に対する経験よりも保持されやすいとしづ想定に
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ことを意味する。このことから， APPMEM(乱p，b ，c)は評錨議議:を含

まず，反応の強畿のみな問題とする変数といえよう。このこと誌， APPMEM 

(ap， b， c)が無次充であることに際連づけられる。

家た， APPMEM (叩， b， c)誌ブランドと訴求饗素との連合の強援を表わ

す変数であるから，ブランドが強競される度令も考擦に入れられなければな

い。これは EVIDPR(b， na)で表わdれる。さらに，この犬のよから

は，消費者の訴求袈索に対する態疫がOであっても，記憶は EVAPWT(ap，

b， c)本 EVIDPRくb，na) /4だけ増加するの

以上のことは PCHMEM(np， b，のにもそのまま当てはまるo APPM 

EM (ap， b， c)およびPCHMEM(np， b. c)の計算は， [図 3)のアローチ

ャートに詫って行なわれる。なお，以下のフローチャートでは C，bおよ

び Z誌の 3つな罰定しこのことをどフロ…チャ…ト内では・をつけて

そして， apおよび却のみを変化させる。

(2) 知覚されたブランド・イメ{ジ形成

前演では， とブランドと とし，選駅前知覚の

していることを言見明した。 APPMEM (註p，b，け とPCHMEM

(np， b， c)は連合の強度のみが問題となり，終{源的{RU扇を含まない変数であ

った。麟性とブラ γ ドとの連合で評価安j側関が霊擦となるのは，次の知覚さ

れたブランド・イメージ形成においてである。知覚されたブランド・イメー

ジは次のように定義されるc

〔式4 (8・41)J

PEBRI (n， p， c) むのシミェレ…トされた心の内部でブランドbと

れる第註日についての知覚されたブランド・イメージ。次先:

皮単泣数。

(PEBRI (ap，b，c))口主主型E当白色日立D(空仏企
AP  

Z APPMEM(apムο
apぉ l
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PCHMEM (np，b，c)併ATITD(np，c) 
(PEBRI(np，b，c)) = 

NP 
~ PCHMEM(np，b，c) 

〔図4J PEBRI (ap， b， c)および PEBRI(np， b， c)の計算
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〔図ち ATTBR(b， c)の計算

上式にみるように，知覚されたブラ

ンド・イメ…ジ形成においても滋択的

の機構が装填されている。非評価

的ないしは然方向的な 2つの詑壌変数

APPMEM (ap， b， c) および PCH

MEM(np， b， c)に，態度波数ATITD

(ap， c)， A TITD (np， c)をJそれぞれ

るにことより， PEBRI (ap， b， c)， 

PEBRI (np， b，のが構成されることに

なる。これら2つの知覚されたブラン

ド・イメ…ジ変数は，態度尺度単位数

を次元とし，評価的斜面を有している。

これら 2変数の計算過程は，[図引

のようなブローチャ…トで玉沢されるで

あろう。

(3) 態変形成

タ己の 2) された消費者c

のプランド態変は，上述の知覚された

ブランド・イメージが基礎となって形

成される。

〔式5(8，41)) 

ATTBR (b， c) 消費者cがもっプ

ランド bV，こ対する態度。次元:態度尺度単泣数。

AP 一件

= (zp問問(ap，b，c)七詮戸RI(np，b，c)J! 2 
つまり， Amstutzモデルのブランド態度は，すべての属性要素についての
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知覚されたブランド・イメージの和を求め，その和を 2で答jったものと

される。なお，この式の意味については，本稿mで、詳述ずる。 ATTBEえら，c)
の計算過程は， [~5J のブ戸ーチャートで書き表わされる。

1) ただし Amstutzモデ、ノレが，この巨視的アロ…チャートに従って構成されている

わけではない。これは一つの13警にすぎないc またこの菌、なは資本の7P…は示ざ
れてし、なし、。 Ibid.，pp. 16…8. 

2) Amstutz:は反応 (response)の悠?こ反動 (reaction)という諮を怒分的に使用して

いるが丙殺の違いは綬味である。 Ibid.，p. 184. 

3) Amstutzは訴三位と製品特性のi導者を包括的に3言及する場合，物全(characteristic)

という言還を用いているようである。支た，特伎の変わりにE毒性 (attri加te)とい

う言語も用いられてし、る。以下，

すると~属性と L、う絡を用いる。

び製品特伎の再選を含めて言及

4) Ibid.， p. 1360 なお，オ三稿では潟木 (1968，p， 245)に従って，設問dた“要求"

と訳したが，これは欲求に対応するものと考えられる。

5) Amstutz， A緬 E.，op. cit.， p. 137. 

6) 括弧内の番号は AmstutzA. E.， op. Clt.の式後手予である。

7) Amstutzは“広白 (adverti器官ment)"とL、う慈の他に“促進 (promotion)"とし、

う諮さ~fflいているが，ヱド稿で、は以下，賞者考を使用する。

8) lbid‘， p. 138. 

9) Ibid.， pp. 96-97. 

10) Amst札tzは添さ宇田Jf質1+な統一し ωていないが， コンピュータ・プ四グラミングのよか

らはその綴序が統一されなければならなし、たとえば，ibid.， p. 181および p.

226のそれぞれ式8ふ式8.位。また，訴ミKapおよび製品物性 npに対する態度

な表わす配列変数の変数名はともに ATITDであるが，プログラミングに捺して

は，持者vi何らかの形で絞刻され役ければなる玄い。しかし，本械でも Amstぱz

tこ従い，添本 apおよび npマ雨変数を区別ずることにする。玄た， ap) 旦pの両ー

有者を包括的に述べるとき?にはおな用いる。

11) Ibid.， p. 224. 

12) Ibtd.， p. 190. 

13) Amstutzモデルでは，雲露出および理解の確率が定義されている。この線本を Gか

ら1:女華霊感とする一様乱数と比較することにより yes-nりを決定すーる。すなわち，

露出およ ときはyes，露出および理解約E率〈一様乱数のと

きは加である。 !bid.，pp. 107-109警部.186-192. 

14) Amstutz A. E.， op.cit.，式8では APPealsM怠Moryentryとなっているが，

この“総try"は情幸設が記憶淡劾?として何らかの形で保持されることを指すので
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あろう。しかし Amstutzはこの entryを省略していることもある。例えば，

ibid.， p. 223，式8.40。なお，記憶痕跡(memorytrace)とL、う概念については，

それを，実在的性格を問わず仮説的構成概念とみなす立場，および生理的基礎を

有した実在とみる立場，の2つがあるようである。これについては，例えば，相

良 (1974a)，pp. 15-27，相良 (1974b)， pp. 342-344を参照。

15) 記号*は F6RTRAN言語あるし、は PLjI言語で乗算を意味する。また，一般的

には， A=A十Bは， Aの現在値に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。なお， コンビュータ・プログラミングでは，記号=は代入記号お

よび比較演算子という 2つの意味をもち，どちらであるかはプログラムの文脈か

ら判定される。本稿の〔図3J， [図4Jおよび〔図5Jでは代入文であることを

明示するのに=の代わりに→を用いた。

16) [図3J， [図4Jおよび〔図5Jのフローチャートの記法および記号は岸田(1973) 

に準じた。

17) 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

て本稿では次のように解釈した。つまり， 2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) と表記したと考えた方がよい。 10)参照。他の解釈については山下

(1970 b， p田137)参照。

DI Amstutzモデルにおける態度概念の性格

Eでは，広告に対する消費者の反応過程を，記憶更新→知覚されたブラン

ド・イメージ形成→ブランド態度形成という一連の過程に整序し，この過程

で態度が果す機能を概括しておいた。上述のような形で Amstutz モデルの

態度形成過程を要約することは，単純化に過ぎるとし、う懸念は残る。しかし，

一般的に，限られた目的である対象を検討する場合，その対象の単純化は止

むを得ないと思われる。一方， Amstutzモデルの一つの強みは，次の点にあ

る。すなわち，ブランド態度形成とし、う単純なノミターンが，モデル全体を貫

く基本的構成要素となっているのである。外部環境からの刺激に対する消費

者の反応は，最終的には，彼のブランド態度形成につながる。例えば，庖頭

広告に対する消費者の反応過程も媒体コミュニケーションの場合とほぼ似た

形で定式化される。このような意味で，本稿はブランド態度形成過程を取り

上げ、てみた。そこで，この過程を更に詳細に考察しておく。
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1. 純粋知識としての記懐

記櫨更新段講の定式化さどより議綿績に検討すると，次のことが言える。

〔式 3]によれば，広台内でのブタン F'および鼠i生婆索の評価が不変である

とき，刺激への館出の都度， APPMEM (ap， b， c)， PCHMEM (叩， b， c) 

が同じ数値だけ増加してゆく。この増加分は， APP討EM(ap ，b ，c)， PCH 

話EM(np， b，めについてそれぞれ

EVIDPR(b，na) .. ( r<  I • ~~n'~ r ， I i EVAPWT(昌弘.a...J. A....-'" .... 寸C23十Cz1*IATITD(ap，c)I I 

EVIDPR(b，na) ( ~ I • ~.~~ / ， I i 
EVIむWT(叩ムc)第一 CZ3十C前 IATITD(叩，c)11

る。 し丈ニカ:って， 田数が多くなると APPMEM(ap， b.む)， PCH 

MEM (np， b， c)の値は非常に大きくなる。この点について， Amstutzは，

ここれら2変数のよ援を15とし， 15を越える場合には15で人為的に持える方法

をとっている。しかし， APPMEM (叩， b， c)， PCHMEM (np， b，のにつ

いておとしづ上限設定は，何ら経験治根拠がなL、。すなわち，記1意それ自体

は主主謀的に舗定可能な実体ではなく，あくまでも構成概念にすぎない。 AP

PME討 (ap，b， c)， PC日現EM(np， b， c)のf肢が構成的数越である譲り，

それら変数の数f護家主盟決定は，他の変数との適合性の競点から考惑が払われ

るべきである。

，記憶更新とそれに続く知覚されたブランド・イメージ形成との欝連

安謂べると， Amstutzの次のような寵窓会看取できる。 APPMEM(ap， b， c) 

と PCHMEM(np， b， c)をもとに，それぞれ PEBRI(ap， b， c)， PEBRI 

(np， b， c)が〔式4)で計算されるが，この式では，記憶;変数の絶対量では

なく，全体に占める欝令が求みちられてL、るo この操作により，態度観;愈であ

る知覚されたブランド・イメージ変数値が-5からート Sの毅鰭におさまるこ

とが保欝されるo そして，このことが」式日と併ぜて，プランド態度変数

ATTBR (b， c) の緩を 5から十 5の範聞におさめることの条件となって

ゆくのである。人間の思考過程のシミュレージョンにおし のは，個
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々の変数の;議味はもとより，それ以上にそら変数ないしは概念相互の鰐連性で

あるc

しなければならないのは，ブランドと購性要素との連令では，侍

らかの評価的強.1]冨が予想されるという点である。この点に関し， Amstutzよそ

デノレの言己犠変数を検討すると，次のことが指構されよう正式3Jにみるよう

に，減殺者cがある nを知覚する瞬間では，路度 ATITD(n， c) 

がその知覚の方舟〔十，一〉 る。しかし，この選択的知覚の結畏と

して形成されるブランド離度は無色透明である。つまり，記憶内容な，純粋

に消費者の記号行動の月号室主とじての知髄と考えられ多評価的性格を付帯せず

に成立している。 そして，c式4Jでこの記憧内容が麟性懇肢でもう一度ブイ
ノレターにか吟られる。こ として形成'2'れるのが知覚されたブランド・

イメ…ジであり， Amstutzはこれに評価的側揺を含ませる。

ところで， Katz=訟のtland は態度~r対象ないしはその対象の象畿をと特定

の方法で評{践する個人の鎖向あるいは先有性向Jとして定義している。この

設しい・望ましくない"あるいは“良い e悪し，"といった評繍

次元が震婆である。つまり Jこの定義において，“評{師"の援念が決定的意、議

会もち，評価はつねに認知的・情緒的要紫をともに包含する麟性をもっと

えられている。 いし、かえるなら，態度概念は純粋に認知的判断だけで成立せ

，ぎた，同時に，認知的判断なしの情緒的反応だけでも，態度概;加工成立

しないのであるO …ーもちろん，このような基本的前提を共通の枠組みに据

えるとしても，いずれの態度烏閣にヨザカ点をおくかによって，アブローチ

の分岐を主主ずるO 態度現象の認知的時間に志要な焦点をあわせるばあいf認

知モデノし"の特識をもっ。…".一方，態度のz情緒的路面に焦点をしぼると，

そのアブローチは“動機モデノレ"の内的欝怒性に関心をもっ。」

そこで，態度概念を認知的局間と情緒的局部とに分ける視点から，知覚さ

れたブランド・イメ…ジ形成ザブランド懇度形成について考察しておくこと

にするσ

[4式?で 2つ APPおをE乱il(品p，b， c)， PCHM忠弘主 (np，b， c) 
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から，それぞれ知覚されたブランド・イメージ変数 PEBRI (ap， b， c)， 

PEBRI (np， b， c)が形成される。これらも，添字構成が示唆するように，

ブランドと属性要素との連合を基本としている。この場合，知覚されたブラ

ンド・イメージ概念は，消費者態度の2つの局面，すなわち，認知的局面と

情緒的局面のどちらを含意したものなのか。

この点に関し，最近の Journalof Marketing Research誌上における態

度モデルをめぐる論争に注目してみたし、。この論争は期待・価値モテ守ル論争

とでもいうべきものであり，態度概念を使ったブランド選好の予測指標の構

成をめぐってのものであった。この論争に立ち入り，明確な結論を提示する

ことは， 筆者の能力にあまるが， 論争のもととなった基本的なモデルは，

Amstutzモデノレのブランド態度形成過程の性格を考える上で有用な手がかり

と思われる。そこで，本稿では，期待・価値モデル論争の一端をなす Cohen

=Fishbein= Ahtolaの Sheth=Talarzykに対する批判に触れながら，さら

に先の Katz=Stotlandの態度概念を念頭におき， Amstutzモデルにおける

態度概念の性格を検討してみることにする。

2. 期待・価値モデノレとの関連性

Sheth = Talarzykの態度モデルは， Rosenbergの態度に関する二要因理論

(two-factor theory)を基礎としたものである。この Rosenbergの態度モデ

ルを Cohen=Fishbein=Ahtolaは次のように要約している。
N 

Ao=SI iVi …………………一・・・・……………………………………(1)

ここで、，

Ii知覚された道具性 (perceivedinstrumentali ty)，すなわち，対象 Oが

価値 iの達成につながるかあるいは達成を阻止するかについてその人の信念

の強度。

Vi=価値重要性 (valueimportanc巴)，すなわち，“満足の源泉"としての価

値 iの彼にとっての重要性。

N=価値の数。

これを基本とした種々の変形モデルが提案されており:このような多元属
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性態変モデノレ (multi~~attribute attitu仇 model)札最近の消費者行動研究

の主誌をなす観がある。

上部のよそデルのAovi，属性 iそのものの個人にとっての議要度Viと，そ

の属性が対象によってどの程度充足されうるかに隠する彼の信念ないしは期

待Iiの積雪ピ求め，この積をすべての議性について総和することから構成され

る。基本型的をさらに次のように変形しておこう。

し、ま， クトノレ t(>みいうもの これを次のよう して

おく。

to= 

tN 

また，価f底重要性ベクトノレ Vo というものを考え，これを次のよう

る。

む

:
f

一一ひ
じ

VN  

このとき，対象。に対する懇農 Aoは次のように表わされる。

Aoぉ t'vo………………………………………ぃ…………...・H ・..…(2)

つまり，先の戴待・{制度モデルにおけあ対象に対する態度は，道具性ベグ

トノレ to クトノレ Voの内積として表現される。

一方， Amstutzモデノレの知覚されたブランド・イメージ形成会次のように

き改めてみる。ただし震性のうち，訴求についてのみ考えるが，製品特

性についても鍔様の主義式化が可能で、あるc

AP 
いま， EミAPPME討(apムι)=sとおく，そうすると，
ap=l 

〔式4つ

PEBRIC註p，b，c) 8 ・APPMEM(ap，b，c)*ATITD(ap舎の
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本稿の定式化の枠内では，ブランドと消費者を表わすそれぞれの添字 b，

cを固定し， ap=l，・・・…， AP について PEBRI(ap， b， c)が計算される。

したがって，この過程は次のようにまとめられる。いま， AP次元の相対訴

求記憶ベクトノレ mb.cというものを考え，これを次のように定義する。

ml 

mb.c=1 map 1=十.APPMEM (a仇 c)I 
lap~l ・ AP

mAI' Ib，c 

また，訴求態度構造を表わす APxAPの訴求態度行列 Ab，cというもの

を考え，これを次のように表わす。

al，l 

、、 O 、、
、、
、

Ab.c= 

O 、、
、、、
、、
、、
、、
p
 
a
 
，
 

p
 
a
 
a
 

、aAPAP  )b，c 

この対角行列の対角要素 al，l， aap，ap， …"'aAP，AP は，それぞれ

A TITD(ap，c) I に対応する。
I ap~l ・…・ .AP

さらに， AP次元のイメージ・ベクトノレ Pb.c というものを考え，これを

次のように定義する。

PI 

Pb.c =1ρap 

JうAP )b.c 

そうすると， [式的は次のように表現される。

Pb c=Ab.cmb.c 

すなわち，
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Pl α1，1同 タn1

O 
P"p 

O 
a"p亀有P

PAP h，c aAP，AP )b，c (mAPぃ"p)b，c 

したがって，訴求態度によって記櫨から知覚されたブランド・イメージへ

の変換の仕方が異なる，という選択的知覚の磯構は， AP次元の相対記憶ベ

クトノレ全体の集合Aから， AP次元のイメージ・ベクトル全体の築合Bの中

への線務写像として表現される。すなわち，AからBのやへ写像T:A→Bに

おいて，次の条件(i )， (ii)が成り

任意の1m!)，.， 2mb.ceA と定数kについて，

(i) 7' (1mb，c十詰mb，C)= 7' 1 mb.cートア2m b，e

(ii) 7' (k mb.c) = k 7' 1 mh，c 

この場合の写像Tに当るのが訴求態度行持 Ab，c であり，この行列は，選

択的知覚におけるブ弓ノレタ…の機織を果?ことになる。

的 知覚された滋具牲と知覚されたブランド・イメージ

さて， Sh宕th=Talarzykが試みた知覚された道具牲の測定方法に践し，そ

の間難点を， Cohen=Fishbein口 Ahtolaは次のように指摘しているoS}流出

Talarzykは，知覚された道具性会，“満足"から“不満足"までの6点尺度

によって測定しているが，これは，知覚された道具性ではなく，評傭〈満足〉

を測定したものであるの Sheth= Talarzykは，知覚された道具性と評価とい

う2つの概企を混同しているO これが， Cohen = Fishbeir円 AhtolaのSheth

Talarzyk に対する第ーの批判点である。 Rosenberg の知覚された道具，~

は，本来，次のような性格をもっている。この概念は， 11滋髄〈麟性〉がどの

ブランドによって満足されるか否かに無関係である。館組(属性〉それ

臼体がどの複度ブランドによって満返されるかに関する:被験者の知覚に鍔係

なく，そのブランドはその騎註をさ含むと彼が知覚したときは常に高いスコア

を得るべき性終合，知覚された道具性は持っているのである。これに対し，
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Sh記th=Talarzykの担IJ窓方法では，ブランドがある属性を含んでいても，被

験者がその麟設を嫌っているならば，知覚された道共性は低いスコアーしか

られない。以上が， Cohen=日shbein=Ahtolaの議J去である1;〉
Ro紛れb告rgの知覚された道世についての解釈に欝 L，Cohen=日始bein口

Ahtola， 5h宮山口Talarzykのいずれが正しいか， ~p断は不可詣である。ただ，

本摘に必要な融点は，時若者が何らかの務で議度概念の有する認知許局面を問

題にしている，ということで、ある。この観点から Amstutzの知覚されたプ

ランド・イメージ PEB如何， b ，c)な知覚された滋共性に誤らすとき，次

の点を指鱗しえよう。

Rosenbergの知覚された道具性誌認知的品開に関係しているが， Am詰tutz

の知覚されたブランド・イメージは情緒的局面に関係しているつすなわち，

されたブラ γ ド・イメージにおいて誌，ブランドとE毒性要素とが，、好き

・嫌いという懐緒的局面で連令され，正負の方向が?尚喜安者の3意識内容さど特徴

づけているのである。

本橋において先に定義した道兵性ベクトノレんは， したも

のである。これに対しイメ…ジ・ベクトルpb，cは憐緒構造を表わすくこの

pb，c は訴求に関して窓義されたが，製品特性についても同様であるλ属性が

プ汐ン rbにどの程度合まれているか，あるいは，ブランドを溺性に総連づ

けてみたとき，そのブラ γ ドが消喜望者"にとりどの程度議足のゆくものである

々の点についての認知的路面を，

含んで、いないのである。

(2) 錨鐙麗喜手段と属性態度

ざれたブランド・イメージ概念は

次に， Amstutzモデルの編性態度 ATITD(n， c) る

いは期待・{隠鐙モデル(1)の価総議要性 Viに対比さ佼てみるとき，次のよう

な性格づけが可能となる。

Cohen=Fishbein=Ahtolaの Sheth= Talarzykへの第二の批斡点は，後

氏側enbergの価綴重要性を正しく していないということ る。

" 
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なわち， Rosenbergの価値重要性は，“価値状態 (valuesta te)"から“どの

程度の大きな満足"を個人が引き出せるか，ということとの関連で定義され

るのである。これに対し， Sheth=Talarzykは価値重要性を，次のような質

問事項に前提とされる支配性 (prominence)の概念を測定したものである。

「“製品カテゴリーの各々について属性が以下に列挙されています。もし，あ

なたがそのカテゴリーについて理想的なブランドを作るとすれば，これらの

属性の各々があなたにとりどの程度，重要と思うか答えて下さい"J

例えば，ある清涼飲料の炭酸化属性を消費者が嫌っているとしよう。Sheth

= Talarzykの測定方法では，消費者が，理想的なブランドはその属性を含む

べきではない，と考える限りにおいて，その属性を重要と知覚すれば，高い

スコアが得られることも考えられる。こうなると， Rosenbergの価値重要性

の正しい測定方法とは言えなし、。そして， Cohen=Fishbein=Ahtola は，満

足の源泉としての属性に関する正負の評価を以て情緒の物差しと見なし，

Sheth= Talarzykモデルの価値重要性はこの評価的局面と非常に異なる次元

を扱ったもの，としているのである。

この議論に見られる Cohen= Fish bei n = Ahtola の評価概念は，“満足・

不満足"を意味しそれを態度の情緒的局面とし，評価概念に認知的局面を

含ませていない点で，両局面を含む Katz=Stotlandのそれとは異なる。そ

して， Amstutzモデルの態度概念は，“好き・嫌い"のレベノレを問題としてい

る点で，それは， Katz= Stotlandにみる態度概念の情緒的局面に当る。また，

“好き・嫌し、"と“満足・不満足"は同一レベルの意識ではなく，したがって，

Amstutzの態度概念の情緒的局面と Cohen=Fishbein = Ahtolaのいう情緒

的局面とは異なる。 さらに Cohen=Fishbein=Ahtola が言うように，

Sheth= Talarzykの価値重要性が“好き・嫌い"の測定であるという点で，

Amstutzの態度概念、は Sheth=Talarzykのそれに近し、。

(3) ブランド態度

(式5Jにみるように，ブランド態度 ATTBR(b， c) は，情緒的局面を
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もつ知覚されたブランド，イメージをすべての要素について総計することか

ら成り立つ。〔式5Jにおいて，右辺を2で割ることは，次の 2つの意義を持

っている。第一に，他の多元属性モデノレあるいは，期待・価値モデルとは違

い， Amstutzモデルで、は，属性が訴求と製品特性とに区別され，これら2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) の値をその定義に従い-5から+5の範囲に収める意義を

有する。

期待・価値モテ守ルの対象に対する態度 A。は，態度の情緒的局面を代表す

るが，この点については， Amstutzモデルのブランド態度 ATTBR(b，c) 

も同様である。しかし期待・価値モデルで、は，情緒的局面だけではなく，

認知的局面をも意図されており，これに対し， Amstutzモデノレで‘は，認知的

局面が除外されている。また，本稿では，知覚されたブランド・イメージ PE

BRI (n， b， c)および属性態度 ATTBR(口， c)を，それぞれ期待・価値モ

デルにおける知覚された道具性 1i，価値重要性Vj に対応させながら，Am 

stutzモデノレの態度概念について考えてきた。ここで，以上の考察を次のよう

に要約しておく。

期待・価値モデルの対象 Oに対する態度 Aoは，ベクトノレ t。で表わされ

た認知構造としての知覚された道具性と，ベクトノレ Voで、表わされた情緒構

造としての価値重要性をそれぞれ下位成分とする，より高位の情緒構造であ

る。一方， Amstutz モデルのブランド態度 ATTBR(b， c)は，ベクトノレ

Pb旬。で表わされた情緒構造としての知覚されたブランド・イメージを下位成

分とする，より高位の情緒構造である。 Amstutzモデルで、は，知覚されたブ

ランド・イメージ構造の形成に属性態度構造が関与するという意味において，

前者は後者を包摂する。

3. 表象過程としての問題点

これまでは， Amstutzモデ、ルのブランド態度形成過程を，期待・価値モデ

ルとの関連において，また， Katz=Stotland の態度概念を考慮に入れなが
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ら，構造的視角から分析してきた。しかしながら，次の点において，期待・

価値モデルと Amstutzモデルは性格を異にする。つまり，期待・価値モデ

ルは，より妥当性のあるブランドに対する態度予測指標の構成を目的とし，

モデル検証の方法論的観点からは相関分析にとどまる。これに対し， Amst-

utz モデルにおけるブランド態度は，動態的であり，方法論的観点からはシ

ミュレーション手法を用いている。

記憶更新→知覚されたブランド・イメージ形成→ブランド態度形成という

一連の過程をみるとき，そこに，人聞が外的事象を視覚化したり，言語的に

表現したりする表象過程が何らかの形で含まれている。もちろん， Amstutz 

モデルも含めて，表象過程ないしは思考過程へのアプローチは十分なものと

は言えない。「“情緒"という言葉は，パーソナリティのモデルを記述するに当

って何度も使用され，普通，そのモデルの記憶装置内のいくつかの数と対応

していて，それぞれのロケーションに応じて，ある種の情緒，たとえば“愛"

とか“憎しみ"の強さを規定しているのである。しかしこのようなやり方は，

情緒について考える場合，非常に不満足な方法と思われる。すなわち，それ

は，情緒をある特定の場所におけるある数としてしか考えていないからであ

る。それゆえ，われわれは，“情緒"というものを意味するところを注意深く

考える必要があり，かつ，それをコンピュータの言葉で表現することが可能

であるかどうかを考える必要にせまられている;」この意味においても， Am-

stutzモデルは十分とは言えなし、。しかし不十分な点を認めた上で， Am-

stutz モデルを，表象過程ないしは思考過程に関する，より高度のモデルへ

の展開の可能性を秘めたものとして捉えなければならなし、。そこで，以下，

表象過程モデルとしての問題点の一端に触れておきたし、。

先の議論では， Amstutzモデ、ノレの態度概念を'情緒的局面で、成立するものと

し，認知的局面は装填されてじないと規定した。しかしこのモデルの態度

が，どちらの位相で成立するかという問題以上に，その態度が，記号行動と

L 、う過程の結果として形成されるものであるという点に重点を置きたし、。そ

して，この記号に対する反応過程を広い意味の認知的事象と考えるJ認知的
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事象というのは，イメージを意味したり，言語的シンボノレによる行為の表象

であったり，思考過程を指している。」

この観点に立ってプランド態度形成過程を眺めるとき，次のことが問題と

なる。 Amstutzモデルで、は，消費者は12個の訴求および12個の製品特性に対

し態度を有するものと想定されている。もちろん， Amstutzモデルの構造上，

属性数は伸縮自在である。しかし，もし， 24個もの属性を想定した場合，我

々は，次のような思考過程にも注意しなければなるまし、。

例えば 3個のブランドを考え，このブランドの顕現的な属性として先の

24個の属性を想定すると，記憶変数との関連では次のようなことになる。消

費者は， 72 (= 3 x 24)個の属性とブランドとの連合パターンを保持するこ

とになるのである。 APPMEM(ap， b， c，)， PCHMEM (np， b， c)は，と

もに 3次元の配列変数であるが，いま cを固定しこれらを APPMEM

(ap， b)， PCHMEM (np， b)と便宜的に表記しておく。このとき， AP= 

12， NP=12， B=3であるから，これらの変数について合計72個の記憶場

所が記憶装置内に確保されることになる。現実に，消費者が， 72個もの連合

パターンを記憶しているかは疑問である。

この問題を考えるのに， Amstutzモデルが属性を訴求と製品特性に2分し

ている点に注意を向けてみよう。

訴求と製品特性の区別基準は非常に暖昧であるが，多元属性モデ1レとは違

い， Amstutzが属性の二分法をとったことの意義を，次のような形で捉えな

おすことができる。たとえば， 乗用車について， “エンジン性能ぺ “型

“色"および“スピード感"という 4つの属性を想定してみる。表面的には，前

3者を製品特性，最後のスピード感を訴求として区別できる。消費者の思考

過程では，製品特性としてのエンジン性能，型，色が，スピード感という抽

象度のより高い概念にまとめ上げられるかもしれなし、。このような人聞の思

考過程は，心理学的には，概念学習の問題と考えられ，また，意味論的には，

“抽象の過程"という観点で考えられよう。

このような観点で，訴求と製品特性の関連性を考えると，次のことが言え
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る。消費者は，訴求および製品特性とをお互い別途にプランドと連合するの

ではなく，いくつかの製品特性が訴求という，抽象度のより高い概念にまと

め土げられ，その抽象的概念が，ブランドと連合される，と考えるのである。

先の例では，型，色といった製品特性そのものがブランドと連合されるので

はなく，それらから抽象される“ゆとり"といった概念が，ブランドと連合さ

れるとも考えられる。

思考過程における概念の働きについては，これまで多数の実験報告がなさ

れている。ここでは， Carrollに従い，その一端に触れておく。

たとえば，図形0-0を被験者に提示し， これを後に再生させる。このと

き，もし実験を行なうものが，上の図形に“めがね"とし、う名称を付与する

と，被験者の再生図形はOrDになりがちである。一方， “亜鈴"とL、う名称

を付けると， C=8に再生されることがある。この現象は， 実験を行なうも

のが付けた名称は，その図形の刺激としての働きを，名称が表わす“概念"の

方向へ“導いて"しまいやすいということを意味する。つまり，被験者が図形

を十分に見る機会を与えられなかったり，遅延時聞が比較的短かいときは，

記憶されるのは，直接提示されるものよりも，むしろ主としてこの概念であ

る。

このような思考過程に，さらに，抽象化の過程を装填するとき Amstutz

モデノレの訴求と製品特性両者を，上述の関係において考えることもできるの

ではなかろうか。このような抽象の過程を考慮に入れると，先の72個の連合

パターンは，もっと数の少ないものとなるであろう。

“スピード感"と“スピード"は同じものではなし、。言語過程の問題として，

訴求と製品特性を如何に区別するのか，この点が Amstutzモデノレで、は暖昧

である。ただし，このように言ったからといって，たとえば，型，色という

製品特性とブランドの連合を否定するつもりはないことを付け加えておきた

い。訴求と製品特性を区別しこの区別を，言語的問題あるいは思考過程の

問題として捉えるとき， Amstutzモデ、ルのより一層の展開への可能性が看取

されるということを指摘したいのである。たとえば，先の抽象化過程を，記
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憶更新→知覚されたブランド・イメージ形成→態度形成のどの段階で装填で

きるか，ということも興味深い問題と思う。

最後に，次の点にも留意、しておきたし、。人間の行動を認知的事象の位相で

とらえるとき，先の概念の抽象化過程は，その一部に過ぎなし、。我々にとっ

ては，将来の出来事に関する人間の認知的機能が，彼の現在の行動を制御す

る過程こそが重要で、あると考えられる。この観点からも Amstutzモデノレを

考察しその発展の方向を探る必要もあるが，これについては稿を改めたし、。

1) 応頭広告に露出しそれを理解した結果として記憶更新が行なわれる。この場合

の記憶変数は，先の APPMEM(ap， b ，c)と PCHMEM(hp， b，のである。

ただし庖頭広告の場合のこれら2変数の定義式は，媒体コミュニケーションの

場合と若干異なる。しかし APPMEM(ap， b， c)， PCHMEM (np， b， c)の

変化が PEBRI(ap， b， c)， PEBRI (np， b， c)の変化にそれぞれつながり，さ

らに， PEBRI (ap， b， c)， PEBRI (np， b， c)が ATTBR(b， c)の前提となる

点は，庖頭広告と媒体コミュニケーションの阿者において全く同様である。 Am-

stutz， A.E.， oP. cit.， pp. 213-215. 

2) Ibid.， p. 399. 

3) Katz， D. and E. Stotland， op.Cit.， p. 428. 

4) 岡田直之 (1969)，p. 128. 

5) tことえfi，Bass， F.恥1:.(1972)， Bass， F.M. and W. W. Talarzyk (1972)， Bass， 
F. M. and W. L. Wilkie (1973)， Cohen， ]. B.， M. Fishbein and O. T. Ahtola 

(1972)， Sheth， ]. N. (1972)， Sheth， J. N. and W. W. Talarzyk (1972)， and 

Talarzyk， W. W. (1972). 

6) Cohen，]. B.， M. Fishbein and O. T. Ahtola， op. cit.， Sheth， J. N. and W. 

W. Talartyk，。ρ.cit. 

7) Rosenberg， M. 1. (l956) 

8) i列えfi，Beckwith， N. E. and D. R. Lehmann (1973). 

9) 一方，態度対象として属性を含まない消費者行動モデノレもある。たとえば， Nicー

osia，F. M. (1966)。ただし Nicosiaモデノレというとき，それは具体的には，

ibid.第7章の微分方程式で表現されたものをさす。これは，ibid.，第6主主におい

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、ノレで、はなL、。包括的スキーム部分では，属性に言及されてい

る (ibid.，p. 158)が，要約モデノレ部分で、はそれが明示的に組み込まれていなL、。

10) Cohen， J. B.， M. Fishbein and O. T. Ahtola. op. cit.， p. 457. 
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11) Ibid.， p. 457. 

12) Ib，d.， p. 458. 
13) Apter， M. J. (1970)，村井訳， p. 201. 

14) Bandura， A. (1971)，原野他訳 (1974)，p. 157. 

15) Hayakawa， S. 1. (1964)，大久保訳 (1970)，p. 166. 

16) Carroll， J. B. (1964)，詫摩訳 (1972)，p. 156ー158.

17) この点については， Bandura， A.， QP. cit.，同訳書， pp. 157ー186参照。

W 結語的覚書き

消費者の行動について考えるとき，それを製品購入→消費という単なる物

処理的存在としてのイメージで律し切れない側面が多数観察される。行動の

多面性が消費者行動研究を困難なものとし，この困難を打開しようとして，

いわゆる行動科学的アプローチというものが，自らの存在価値を鼓舞してい

る感がある。消費者行動研究というとき，即座に，行動科学的アプローチと

いう言葉が，我々の心に想起されるほどに，それは，現在ではポピュラーな

ものになっている。しかし実は，この行動科学的アプローチが消費者行動

研究における種々の障害を自己開拓しこれら障害を再び行動科学的アプロ

ーチによって乗り越えなければならないというような，その自己撞着化に我

々は直面しているのである。

この状況にあって，現在の我々に必要なのは，各学問領域における人聞に

ついての多様なイメージを整序する消費者行動の包括的スキームである。こ

の場合，その包括的スキームは網羅的であってはならないのであり，その中

に，核となるものが含まれていなければならなL、。その有力候補として“態

度"概念に注目できょう。種々の専門領域からのアプローチは，この態度の

一点において接点を見いだすことができるかもしれなL、。

本稿では，このような認識を根本として， Amstutzモテソレのプランド態度

形成過程を考察し，今後の展開方向に闘し，幾つかの間題を探ってみた積り

である。以上の本稿の分析を要約すると次のようになるであろう。 Amstutz

モデルの態度は，情緒的局面のみを含む。プランド態度は，知覚されたブラ

ンド・イメージとし、う情緒構造を下位成分とした，より高位の情緒構造と考
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えられる。知覚されたブランド・イメージは，記憶から生成されるが，記憶

から知覚されたプランド・イメージへの変換方向は，属性態度に規定される。

そして，この属性態度も情緒構造と考えられる。

さらに，プランド態度形成過程を表象過程あるいは記号的経験過程とみた

とき，訴求と製品特性との関係を，思考の“抽象の過程"との関連で考えるこ

とが出来る。つまり，言語という観点からは，訴求は，製品特性のより高次

の抽象概念とも考えられる。

Amstutzモデルは次元の不適合というような技術的レベノレで、の問題点を苧

みながらも，このモデルを更に精級化し，発展させることにより，消費者行

動研究に一層の知見が得られることを期待して本稿を終える。

1) たとえば， Amstutz. A. E.， oP. cit.， p. 208の式8.25および p.221の式8.37

では，次元の違う変数あるいは定数の聞の加算という形になっている。
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