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多属性態度モデルの比較分析

島 満

序

消費者行動の理論化はさまざまな視角から展開されてきたが，これを大別す

ると，その主な系譜の 1つは他の科学分野，特に行動諸科学から概念および理

論を導入して消費者の動態を説明する有効性を高めようとする接近方法であ

り，もう 1つの系譜は主に実査に基づくデータを利用して消費者行動のパター

ンや規則性を観察して法則を摘出しようとする接近方法である。行動諸科学に

依拠する前者の方法は，消費者行動を基本的に人間行動の 1局面として把握す

るとしづ意味で，極めて妥当な視角ではあるけれども，反面消費者行動に個有

な諸情況から遊離しがちな傾向をもっている。これとは対照的に後者の方法は

消費者そのものに関する経験的で，しかも綴密な体系を基盤としながらも，理

論的展望をもたないために説明力が比較的乏しいといわれる。このような認識

から，消費者行動の研究が逢着する緊要な課題はそれぞれの方法上の有利性を

維持しながら，それらの制約を最小化するところにあるといえよう。

本稿で取り上げる多属性態度モデ、ルは，主に社会心理学で構築された態度理

論に依拠しながら，消費者行動に特有な情況を反映すると共に，消費者の選好

を伝統的方法とは異なり，そこに顕在化する認知構造から直接説明し，予測し

ようとするため，叙上の対照的な接近方法を総合化する契機を内包するといえ

よう。しかし，このモデルが移しい数の実証的研究を誘発させるにしたがっ

(1) Lun, L. A.“Consumer Decision-Process Models", in Sheth, ]. N. ed., Models 

of Buyer Behavior. 1974. pp. 39-40. 
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て，それら研究のあいだに用語法，測定法，分析方法などの多様化をもたらし

ているため，このモデ、ルは現状で、は未だ十分な説明力をもつに到っていないと

考えられる。本稿の課題は多属性態度モデ、ルとして総称される幾つかの主要な

モデ、ルを取り上げ，そこに伏在する問題点を行動諸科学の成果から再検討し

て，モデ、ルと購買状況との対応に関する仮説を提示することにある。

多属性態度モデルの基本型態

マーケティングにおける消費者行動の研究は専ら消費者の銘柄選択を分析対

象としているため，分析概念としての態度の対象もまた相互に競合する諸銘柄

におかれる。このことは，この分野で適用される態度モデ、ルが社会心理学で、構

築された態度理論とは異なる諸側面を組み込まなければならないことを合意す

る。その 1つは社会心理学では単一の対象に対する態度だけが取り上げられる

のに対して，銘柄態度では代替的な対象として複数の銘柄を同時に考慮しなけ

ればならないことであり，もう 1つの側面は態度対象が一般的な諸特徴からで

はなく，製品に個有な諸属性から明細化されなければならないことである。こ

のような特徴的諸側面を組み込んだ多属性態度モデ、ルのもとでは，消費者は競

合する銘柄をさまざまな評価を伴う諸属性の集合として知覚して，それら属性

とある銘柄との関連についての信念に基づいて銘柄態度を形成すると仮説化

される。この仮説は，一般に銘柄に対する一次元的な感情測度により検証され

るため，銘柄に対して感情によって表示される態度が各属性の評価と，それら

属性と銘柄との関連についての信念から構成される認知構造の関数で、あると言

し、換えることもできる。このように対象に対する感情的態度の基底として対

象に関わる認知構造を研究する主な根拠は，この方法が，たとえ2人の消費者

が特定の銘柄に対して同じ程度の好意的感情を抱いているとしても，それが

さまざまな理由に基づくことを明示できる潜在的利点をそなえているからであ

(2) Wilkie, W. and E. A. Pessemier.“Issues in Marketing’s Use of Multi-Attribute 

Models", Journal of Marketing Research, 10 (November 1973), p. 428. 
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る。かかる利点を顕在化しうるか否かは多属性態度モデ、ルの妥当性にかかって

いることは言うまでもない。

消費者行動に最も広く適用されている多属性態度モデ、ルの 1つは，そこで採

用された因子の特徴から「属性満足一重要性（attributeadequacy-importance) _I 

モデ、ルとも呼ばれる， purdue 大学の研究スタッフによって展開されたモデ、ル

である。この purdueモデ‘ルで、は，ある銘柄に対する消費者の態度はそれぞれ

の製品属性の相対的重要性と，それら属性に基づく当該銘柄についての信念と

の関数であると仮定される。数式では次のように表示されるO
n 

Ai＝~ WiBii ．．．．．．．．．．・・（1)

ここで， Ai＝銘柄jに対する消費者の態度

Wi＝消費者により製品属性iに賦与される重要度

Bu＝製品属性 iが銘柄jにより提供される程度に関する消費者の

信念

n ＝製品属性tの数

多属性態度モデ、ルに含まれるもう 1つの代表的なモデルは，社会心理学で構

築された態度理論を直接に銘柄態度へ適用した Fishbeinモデルで、ある。この

モデルで、は，銘柄に対する消費者の態度は銘柄に関する消費者の信念の強度

と，そうした信念の評価的側面との関数であるとされる。このモデ、ルは次のよ

うな式で表わされる。
n 

A1・＝乙 aibu ・・・・・（2)

(3) Sheth, J. N. "An Investigation of Relationships among Evaluative Beliefs, Affect, 

Behavioral Intention, and Behavior’； in Farley, J. U .. Howard, J. A., and L. W. 
Ring. ed., Consumer Behavior. 1974. p. 97. 

(4) Bass, F. M. and W. W. Talarzyk. "An Attitude Model for the Study of Brand 

Preference", Journal of Marketing Research, 9 (February 1972), pp. 93-94. 

(5) Fishbein, M.“A Behavioral Theory Approach to the Relations Between Beliefs 

about an Object and the Attitude Toward the Object’＇， in Fishbein, M. ed., Rea-

dings in Attitude Theory and Measurment. 1967. p. 394. 
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ここで，内＝製品属性iの評価的側面

buニ銘柄jが製品属性 iを保有するという消費者の信念、の強さ

n ＝製品属性 iの数

この 2つの多属性態度モデルのそれぞれの特徴を明らかにするためには，ま

ずそれらの構成上の異同を確認しなければならなし、。最初に，両モデ、ルに共通

する点は Purdueモテ、ルでは W；と Buの積，および Fishbeinモデ、ルでは

内とんj の積が銘柄に対する全体的な感情の測度を作成するために属性全体

にわたって加算されることであるO 特に，両項の積にみられるように，一方の

因子が他方の因子によって相殺されるような操作を伴うモデルは代償モデ、ルと

して特徴づけられる点に留意されたい。次に，両モデルの相違点は各因子の測

定方法とそこで採用される尺度型態の差異に求めることができる。 Purdueモ

デルにおける Buはある銘柄と特定の属性との関連について「満足である」か

ら「不満足である」にわたる非負型尺度で測定されるのに対して， Fishbeinモ

デ、ルの buはある銘柄が特定の属性に関係づけられる確率を「ありそうJから

「ありそうもなし、」にわたる両極型尺度で測定される。他方， Purdueモデ、ル

の W；は各属性の重要度を「重要である」から「重要でなし、」にわたる非負型

尺度で，また Fishbeinモデ、ルの a；は各属性に関する評価を「よしづから「わ

るし、」にわたる両極型尺度で測定される。両モデ、ルにおける各因子の理論的合

意に関する検討は暫くおくとして，非負型（たとえば， 7段階尺度を採用する

場合には，それぞれの段階は 1から 7までの数値が割り当てられる〉と両極型

（同じように，十 3からー 3）の尺度の違いが単なるコード方式の決定以上の

心理的意味を含んでいることに注目する必要がある。たとえば， Fishbeinモデ

ルで、ある銘柄が非常にわるいい；＝－ 3）属性を保有する可能性がない （b;j=

(6) 次の文献を参照。 Green,P. F. and Y. Wind .. Multiattribute Decisions in Mark-

eting. 1973. 

(7) Bettman, ]. R., Capon, N., and R. ]. Lutz. ＇‘Cognitive Algebra in Multi-Attribute 

Attitude Models", Journal of Marketing Research. 12 （恥fay1975), p. 15? 
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-3）と回答される場合，銘柄に対する感情的態度への寄与は非常に高い十 9

になるのに対して， Purdueモデルで、は重要で、ない （Wi=+ 1）属性に関しで

ある銘柄が非常に不満足 （Bii=+ 1）であると回答される場合， この感情的

態度への寄与は非常に低く＋ 1になる。つまり，極めて類似した質問に対する

回答がー担集計されると著しく異なる意味をもつようになるのである。

さて，両モデ、ルの構成上の特徴を明らかにしたところで，次に両にモデ、ルの

特徴的因子に伏在する理論的合意、について触れなければならなし、。 Purdueモ

デルに対する Cohen等の批判はこの点に関して有益な示唆を与えるものとい

えよう。 Cohen等によると， Fishbeinモデ、ルの内とは異なり， Purdueモデ

ルの Buは属性の保有と属性の評価を共に含む要約的な因子であるため，多

くの情報が失なわれるということになる。つまり， Biiで消費者がある銘柄

に満足する状態は次の2つの理由に基づいて形成されるにも拘らず，要約的な

Biiはそれらの差異を識別できないとし、う主張である。（1）その銘柄がその消費

者に好まれる属性を多く保有するか，あるいは，（幼その銘柄がその消費者に嫌

われる属性を僅かにしか保有しなし、。確かに， Cohen等のこの指摘は正しい。

しかし，たとえこの種の情報が失なわれたとして Purdueモデ、ルがそれを補っ

て余りある情報を乙で収集できるなら， この批判はあたらないといえよう。

この批判の当否を確定するためには， Purdue・Fishbeinの両モデ、ルのほかに，

もう 1つの多属性態度モデ、ルである Rosenbergモデ、ルを加えてそれらの聞の

異同を検討しなければならない。

日 態度の基本的規定因

Fishbeinモデルは，既に示唆されたように，行動理論の諸原理，特に媒介的

般化の原理に基づく態度理論にその基礎をおいているO これに対して， Purdue

(8) Cohen, J. B., Fishbein, M., and 0. T. Ohtola，“The Nature and Uses of Expec-

tancy-Value Models in Consumer Attitude Research", Journal of Marketing 

Research. 9 (November 1972) pp. 456-460. 
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モデ、ルは態度への機能的接近法に基づく Rosenbergモデルに依拠するといわ

れる。しかしかつて Fishbeinは， Rosenbergモデノレとの理論的差異を認

めながらも，このモデルと同じ仮説に帰着したことを明言している。果してい

づれの主張が正しいのか。前章におけるわれわれの考察では， Purdueモデ、ル

と Fishbeinモデ、ルは少なくとも測定方法に関する限り明らかに異なる。この

点を明瞭にするためには，再び Cohen等の Purdueモデ、ルに対する批判を取

り上げなければならなし、。その前に，議論の中心となった Rosenbergモデ、ル

の概要を示しておきたい。

Rosenbergはある対象に対する態度が「価値ある状態の獲得を促進したり，

ないしは阻害したりするその対象の可能性についての信念からなる認知構造

を伴う」と仮説化した。この仮説は次のような式で表わされる。

’t 
Ai＝~ Ii Vi ．．．．．．．．．．・・（3)

ここで， Ii＝対象jが目標ないし価値iの獲得を促進したり，ないしは阻害

したりす可能性についての知覚

Vi＝目標ないし価値iの重要性

n＝目標ないし価値の数

Cohen等の Purdueモデ、ルに対する批判の主要論点は，前述されたように，

まず Purdueモデ、ルの Buが属性の評価と保有を要約しているので寧ろ Ros-

en bergモデルの乙およびViに相当する因子と見倣されるため，次にRosenbeg 

モデ、ルの viが重要性の尺度ではなく満足あるいは評価の尺度であるにも拘わ

(9) Sheth, ]. and W. W. Talarzyk.ιPerceived Instrumentality and Value Importance 

as Determinants of Attitudes" Journal of Marketing Research. 9 (February 1972). 

p. 6. 

側 Fishbein,M.「信念，態度，およびJ1i1j者の関係についての一考察J田中清政編訳

「現代アメリカ社会心理学」日本評論社， pp.266-267. 

(11) Rosenberg, M. "Cognitive Structure and Attitndinal Affect" in Fishbein, M ed. 

Readings in Attitnde Theory and Measurement. 1967. p. 325. 

(12) Fishbein. op. cit., p. 394. 

「
J
n
h
U
 



-486ー

らず， Purdueモデ、ルの W；がこのような感情あるいは評価とは無関係な優越

性，支配性，あるいは有益性に類する側面を測定しているため， Purdueモデ

ルは Rosenbergモデルとは異質な「属性満足一重要性」モデルと呼ばれるの

に相応しい新しいモデ、ルで、あるということである。

これに対して Shethは， Purdueモデ、ルが Rosenbergモデ、ルの比較的妥当

な変換であるとする立場から， Rosenbergモデルを Fishbeinモデルと同一視

する Cohen等の見解に異議を唱えている。 Shethによると， Rosenbergモデ

ルの理論的基盤で、ある機能的接近法では動機， 目標，あるいは価値ある状態に

関わる信念のみが常に対象に対する感情的状態（つまり態度＝筆者註）の規定

因であるのに対して， Fishbeinモデ、ルの buはこれら規定因とは異なる表示的

意味しかそなえていないため，両モデ、ルは相違するということになる。結論と

して Shethは， Cohen等に対して「彼等は， Fishbeinモデルを Rosenberg

モデ、ルに関係づ、け』ることに熱心な余り Rosenbergを誤って理解し，解釈した」

と非難しながら， Rosenbergモデ、ルの乙が Fishbeinモデ、ルの両因子に相当

すると主張している。

要するに， Cohen等は彼等により Fishbeinと同一視された Rosenbergモ

デ、ルの両因子が Purdueモデ、ルの B;ikこ等しいと見倣すのに対して， Sheth

は彼が Purdueと類同視した Rosenbergモデ、ルの乙が Fishbeinモデルの

而因子に等しいと主張するところに双方の見解の相違がある。双方いづれの立

場を妥当としなければならないのか。この点に関するわれわれの見解を提示す

(13) Cohen, Fishbein and Ohtola. op. cit pp. 457-456. 

(14) Cohen, Fishbein and Ohtola. op. cit p. 459. 

仕5) Sheth, J. N.“Reply to Comments on the Nature and Uses of Expectancy-Value 

Models in Consumer Attitude Research" Journal of Markting Research. 9 (Nov-

ember 1972) pp. 462-465. 

¥16) Jiii稿，『認知理論による購買代理人行動の分析」富大経済論集第四巻2号。（1973イド

11月） pp. 153-154. 

(17) Sheth, op. cit p. 4G2. 
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る前に，この論争を介して明らかになった3つの態度規定因を確認する必要が

ある。

信念 （Bi)

ある対象が他のある対象んあるいは属性iに関係づけられると知覚さ

れる程度。これはありそうーありそうもない，あるいは阻止される－達

成される等の尺度により測定される。

i主，~価 （Ea

感情的な好ましさの程度。換言すれば，他のある対象んあるいは属性

i に対する態度。これはSD法の評価次元をあらゆる両極型形容詞尺度

により測定される。

顕著性（Si)

ある対象に対する全体的態度（前述された各式の Aj）を確定する際の

Biおよびこれに関連した Eiの重要性の程度。これは重要である一重

要でない等の尺度で測定される。

これら規定因が前述された3つの多属性態度モデ、ルで、どのように取り扱われ

ているのかを検討してみよう。まず， Fisbeinと Rosenbergの両モデルを取り

上げると，われわれは，両モデ、ルが共に期待一価値理論の要件をそなえている

ために，そこに多くの共通点を見い出すことができる。しかし，少なくとも 2

つの相違点に着目しなければならなし、。 1つは，既に Shethによって指摘さ

れたように，両モデルの理論的背景の相違から， Rosenbergモデルの viが重
要な価値を反映する結果あるいは目的を識別する因子であり，また乙が手段と

しての対象によりその結果あるいは目的の達成を促進されるのか，あるいは阻

止されるのかとしづ程度をあらわそうとする因子であるのに対して， Fishbein

モデ、ルのんjはある対象を目的とは必づしも関係のない他の何等かの対象に関

(18) Holbrook, M. B., and J. M. Hulbert. "Multi-Attribute Attitude Models ; A 

Comparative Analysis" in Schlinger, M. J. ed. Advances in Consumer Research. 

Vol. 2. 1975. p. 376. 

- 67 -
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係づけられる確率を， また ai はこの何等かの対象についての「よさ」あるい

は「わるさ」の評価をあらわそうとする因子にすぎないことである。 し？こがっ

Rosenbergモデ、ルの Viは評価 Ei

と顕著性Siを共に組み込んだ要約的因子であり，また Fishbeinモデ、ルの引は

上記の規定因との関連から把えると，て，

評価 Eiだけに相当すると考えられる。もう 1つの相違点は， Fishbeinモデル

のんjでは対象がある顕在化した対象に関係づ、けられたり， あるいは保有され

る可能性だけを測定するのに対して， Rosenbergの乙はそのような可能性と

同時にそれを阻止する反対の可能性をも測定できることである。要するに，

Lが bjj より幅広い識別力をそなえているということであるが， かかる差異

は規定因の異次元性というより，寧ろ採用される尺度の違いに求めることがで

きるであろう。したがって乙および buは等しく信念 Bjをあらわしている

といえよう。かくして Rosenbergモデ、ルは，われわれの観点から把えると，

Bi (Ei ・Si）から成り，

のと見倣される。

これに対して Fishbeinモデ、ルは Bi・Eiから成るも

ところで、， Purdueモデ‘ルはどのように把えられるだろうか。端的に言うと，

Purdueモデルの Buは信念 Biと評価Eiを共に含み，これに顕著性 Siに等

しい wiを累加しているため， それは Rosenberg_.:f:-デ、ルあるいは Fishbeinモ

デ、ルのいづれにも該当しない規定因の組み込みをはかっているといえよう。留

意すべき点は， Purdueモデルが規定因の組み込み方では Rosenbergモデル

と異なるにも拘わらず，形式上では Rosenbergモテルと等しい因子を包摂し

ていることである。

以上の検討に基づいて， われわれは多属性態度モデ、ルの諸型態を次のように

書き改めることができる。
n 

Purdue モデ、ル… ···Ai ＝~ Si (Bi ・Ei)

Rosenbergモデ、ル……Ai=2jBi (Ei ・Si) 

n 
Fishbein モデ、ル… ···Ai ＝~ Bi・ Ei 
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ここで，本稿で取り上げる 4番目の多属性態度モデ、ルである Shethモデ、ル

を導入して，それをわれわれの表記法に基づいて示してみよう。 Shethは「あ

る銘柄に対する態度がその製品の消費に関わる消費者の要求，欲求，および欲

望を充足すると知覚された銘柄の潜勢力の関数で、ある」と仮定する。この銘柄

の潜勢力は個々の製品属性と消費者の購買要求を結合する基準の集合に基づく

銘柄の評価によって推定される。このモデ、ルは次のように表わされる。

Aj＝戸，EB,+(32EB2 ＋・・…・f3nEB担十 e ・・・………（4)

ここで， EB,,2…nz 評価産信念の諸次元

[3,, 2 … n＝推定されるパラメータ

e ＝誤差

この Shethモデルで、は， まず比較的多く利用される製品属性がある調査標

本のパイロット調査から収集され，次に別の標本から集められたこれら属性に

関する銘柄の信念のみが態度の規定因として把えられるため，他の多属性態度

モデ、ルのように顕著性あるいは評価による重みづけは不必要である。かかるモ

デ、ルの潜在的な有効性は Howard-Shethの次のような説明から看取できるで
ω 

あろう。 「ある被験者にとって顕著な属性がせいぜ、い零と 6個の聞を変動する

にすぎない場合，この銘柄の評価に35個もの属性を含めるのはそれ自体無意味

であろう…大多数の被験者にとって，それはせいぜい 2' 3個程度である。」

さて， Shethモデルにわれわれの表記法を適用すると，どのようにあらわすこ

とができるであろうか。評価的信念は， Shethが再三強調しているように，

(19) Tuncalp, S. and J. N. Sheth“Prediction of Attitudes ; A Comparative Study of 

the Rosenberg, Fishbein and Sheth models" in Schlinger, M. J. ed. Advances in 

Consumer Research. Vol 2. 1975. p. 392. 

位。 Howard,J. A. and J. N. Sheth., The Theory of Buyer Behavior. 1969. pp. 194-
195. Shethモデ、ルは Howard-Shethモデルにおける媒介変数としての態度と見倣さ

れる。。1) Sheth. op. cit. p. 93. Sheth, J. N.“A Field Study of Attitude Structure and 
the Attitude-Behavior Relationship" in Sheth, J. N勺 ed.Models of Buyer Behavior 

1974. p. 245. 



Rosenbergモデルの Iiに等しいため，態度規定因の信念 Biに相当するO し

たがって， Shethモデ、ルは次のように書き改めることができる。

’t 
Shethモデ、ル……Aj=4JBi 

結局，これまでに取り上げられた幾つかの多属性態度モデ、ルが上記規定因を

直接に採用するか，あるいはそれらのいづれか2つを 1因子に要約するかのい

づれかを試みていることを了解できょう。特に，後者の操作を伴うモデ、ルが誤

解を招き，論争を惹起させたことは既にみたところである。

目 多属性態度モデルと購買状況との対応（1)

多属性態度モデ‘ルの諸型態は同じ態度モデルで、ありながら何故そこに前述

されたような定式化の違いが生じるのであろうか。この点について 1つの解釈

を試みるため， Purdueモデ、ルに①wiを含める場合と，①wiを含めない場
合との予測有効性をめぐって展開されたー述の実証研究を簡単にながめてみよ

う。

Sheth-Talarzykは，最初に社会心理学で広く採用されているクロス・セク

ション分析に基づいて，①よりも②の方が予測有効性にすぐれていることを主

張した。他方， Bass-Wilkieはその後に実施された諸研究のうち 2研究だけが

②を支持するほどの著しい差異を見い出したのに対して， 3研究が僅差で①を

支持し，残りの 8研究が①と②の聞にほとんど差異を認めなかったことを報告

しているO もっとも Bass-Wilkieは，自ら実施した個人単位の分析結果に基づ

いて，態度構造を診断する目的からは①を支持すべきであると結論している。

これに対して， Shethは再び ColumbiaBuyer Beharior Projectのデータを

利用して②の有効性を主張すると共に， Bijを態度スコアへ変換するための集

(22) Sheth and Talarzyk. op. cit., pp. G-9. 

（お：） Bass, F. M. and W. L. Wilkie.“A Comparative Analysis of Attitudinal Predict10ns 

of Brand Preference" Journal of Marketing Research. 10 (August 1973), pp. 262-

269. 

- 70ー



-491-

似）

計をせずにプロフィール測度のままに残すべきことを提言しているO この問題

に関する結論は今後の研究に侯たなければならないが，次のような Hansenの
納

所説はこの章の冒頭で提起された問題に有益な示唆を与えるであろう。 「重要

性が諸次元の間でかなり相違する場合にだけ，それがこのモデ、ルの説明力を増

大させる…かかる相違は一層重要で，かつ関与される代替案についてしばしば

予想されるであろう」と。

この Hansenの所説を敷桁すると，われわれはwiを含めた Purdueモデ、ル
は代替案の重要性が高い場合に予測力においてすぐれているのに対して， wi
を除いた Purdueモデ、ルはその重要性が低い場合にすぐれていると理解するこ

とができる。このような解釈が可能なら前章の表記法にしたがって Purdue

モデ、ルの Bii は Fishbein モデ‘ルの両因子。i•buに相当するため， Purdueモ

デ、ルは代替案の重要性が高い場合に，また Fisbeinモデ、ルはそれとは逆に代替

案の重要性が低い場合に限りそれぞれ他のモデ、ルよりすぐれた予測力を発揮し

うると仮定しでもよさそうである。このような推察から，少なく会も Purdue

モデルと Fishbeinモデ、ルに関する限り，それらの定式化の違いが考慮される代

替案の重要度に大きく依存するといえるであろう。 Rosenbergモデ．ルと Sheth

モデ、ルについても同様な推定が可能である。 Howard-Shethによると，消費者

連の聞に製品属性の顕著性の程度に大きな差異が見いだされる場合，この顕著

性に評価的信念を乗じることによってその合計値と感情的態度との相関々係を
制

向上できることを示唆している。したがって，顕著性に差異がある場合には

Rosenbergモデ、ルが，またそれらの差異がない場合には Shethモデ、ルがそれ

ぞれ他のモデ、ルよりすく、、れた予測力を発揮すると仮定することができるであろ

制 Sheth,J. N. "Brand Profiles from Beliefs and Importances". Journal of Adver-

tising Research, 13 (February 1973) pp. 37-42. 

(2f)) Hansen, F.“Psychological Theories of Consumer Choice”. Journal of Consumer 

Research. 3 (December 1976), p. 129. 

(26) Howard and Sheth. op. cit. p. 195. 
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う。われわれの表記法にしたがうと， Purdueモデ、ルと Rosenbergモデ、ルは因

子の組み込み方を除くとほぼ相当するため，この 2つの仮定を 1つの仮定に帰

着させることができょう。つまり，代替案あるいは製品属性の重要性が高い程，

またそれらの差異が大きい程， Purdueモデルあるいは Rosenbergモデ、ル，

Fishbeinモデ、ル， Shethモデ、ルの順で、すぐれた予測力を発揮しうる，とする仮

定を設けることがでる。

ここで， Bogartの提起した製品と関与（involvement）に関する命題をみて
約

みよう。尚，この関与は対象に対する興味の水準，あるいは個人の自我に対す

る対象の中心性の程度と定義されるため， Howard-Sheth および Hansen も
車場

指摘したように，重要性あるいは顕著性と同義であると見倣されるo

1. 高価な製品は消費者の情緒的関与を喚起する可能性が高い。

2. 消費者の感情に強く訴求する製品は……積極的で意図的な情報探求をほ

とんど確実に誘起させる。

3. 消費者が諸銘柄を著しく異なるものとして知覚するような製品種類は，

広告に対して一層意図的な選択的興味をひき起こす。

4. ほとんどの製品は……比較的僅少な関与しか喚起させない。それらは高

価であることが少なく，したがって，それらはどちらかといえば努力を要

しない，定型的意思決定をもとめる。

この命，題1および4から，消費者が高価な製品ほど強い関与を，また安価な

製品ほど弱し、関与をひき起こす，とし、う関係も見い出すことができる。換言す

れば，この命題はわれわれの仮定に示された代替案あるいは製品属性の重要度

が製品価格に密接に関わっていることを示唆しているのである。ところで，

Hansenにより示唆され，またわれわれの仮定に組み入れられた「代替案」は具

体的に製品あるいは銘柄のいづれを意味するのであろうか。それは言うまでも

なく態度対象である銘柄であるが，それは常にそれを一部として含む製品から

自力 Bogart, L., Strategy in Advertising. 1967. p. 203. 

側 Howardand Sheth. op. cit. p. 419. Hansen. op. cit. p. 124. 
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考慮されるため，銘柄と製品は不即不離の関係にあるといえよう。改めてかか

る疑問を提起したのは，関与の対象が銘柄であるか，製品であるかによってそ

こに異なる事態が予想されるからである。確かに，われわれは製品に対する関

与が弱し、か，あるいは皆無の場合には，その消費者が結果として銘柄聞の差異

に関心をもたない事態を経験的に見い出すことができる。しかし製品に対する

関与が強い場合，銘柄に対しても同様な関与を予想できるであろうか。 Bogart

は製品に対する関与が強くても必づしも強い銘柄関与が伴わない実証例を提示
倒

している。そこでは，ある製品により提供される特徴に強い関与を示した消費

者がその製品に属する銘柄間の差異をほとんど知覚しなかったので、ある。製品

関与と銘柄関与の関連については Bogartのこの実証研究を除いて他に類例を

見い出せないのが現状であるO それらの明確な関連性については今後の研究を

またなければならない。

さて，再び Bogartの諸命題に目を向けてみよう。命題2および3は関与の

強い製品が情報探索と広告への選択的知覚をひき起こすことを示しているO し

かしこのような命題が成立するためにはある前提条件を仮定しなければなら

ない。それは消費者が保有する情報量の程度である。仮りに消費者がその製品

に関する情報量を十分に保有するとするなら，命題2および3に示された情報

探索と広告への選択的知覚は発生しないか，あるいはあったとしても僅かであ

るとしか考えられなし、。したがって，命題2および3の下では，消費者が情報

量に不足している状態を暗黙裡に前提としていることになる。そうだとするな

らば，それは消費者の妥当な判断に対する不確実性，更には判断に対する自信

(confidence）の喪失を合意するといえよう。関与と自信との相関々係をテス
帥

トした Dayはこのような推定を裏づける実証結果を提示しているO かくして，

(29) Bogart. op. cit. p. 203. Day, G. S. Buyer Attitudes and Brand Choice Behavior. 

1970. pp. 81-83. 

(30) Day, J. S.，“Attitude Stability, Changeability, and Predictive Ability" in Farly, 

J. U., Howard, J. A. and L. W. Ring. ed. Consumer Behavior. 1975. pp. 132-133. 
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製品に対する強い関与はその判断に対する弱し、自信を，また弱し、関与はその強

い自信を伴うと仮定しでもよさそうであるO

ところで，関与と自信はこれまで多属性態度モデ、ル間の定式化の違い，した

がってまたそれらの予測力の差異を説明するための主観的あるいは心理的な変

数として取り上げられてきた。しかし，それら変数が， Bogartの命題に示さ

れたように，同時にある程度客観化しうる購買あるいは市場状況に密接に関連

していることに留意しなければならなし、。関与の強・弱がそれぞれ高価な製品

市場と安価な製品市場に関連することは， Bogartの命題で既にみたところで

ある。他方，自信の程度も同様に購買状況と密接に関わっている。一般に消費

者がある程度強い自信をもって購買する状況は反復購入期間，つまり購買サイ

クルの短い製品種類に遍く見い出すことができる。このような状況下では，消

費者は多くの場合，製品，製品属性，およびその主要銘柄について熟知してい

るだけでなしそれら銘柄聞に比較的安定した選好を形成している。これに対

して，消費者が自信をもって判断あるいは意思決定を遂行しえない購買状況は

新製品が市場に導入された時期に多く見い出されるであろう。この状況では消

費者はその製品に関する概念形成をしていないばかりか，銘柄を判断するため

の基準すらも持ち合わせていないであろう。所謂，プログラム化されていない

決定を余儀なくされる購買状況である。

以上の考察から，われわれは多属性態度モデルの諸型態と購買あるいは市場

状況との聞に次のような2つの仮説を提示することができるO

(1) Purdueモデ、ルあるいは Rosenbergモデ‘ルは，消費者が製品に対して強い

関与を喚起ししかも製品あるいは銘柄の判断に弱し、自信しかもてない購買

状況，つまり高価な製品と市場導入期の製品を伴う市場状況においてすぐれ

た予測力を発揮で、きるであろう。

(2) Shethモデ、ルは，消費者が製品に対して弱し、関与を喚起し，しかも製品あ

るいは銘柄の判断に強い自信をもてる購買状況，つまり安価な製品あるいは

購買サイクルの比較的短い製品を伴う市場状況においてすぐれた予測力を発
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揮できるであろう。

N 多属性態度モデルと購買状況との対応（2)

前章では，主に Hansen,Howard-Sheth，および Bogartの所説に依拠しつ

つ，関与と自信を介して多属性態度モデルと購買・市場状況との対応関係につ

いて 2つの仮説を提起した。しかし，この仮説の下では，関与と自信の強・弱

を反映した両極的な購買・市場状況だけが考慮されていたため，他の多属性態

度モデ、ル，殊に Fishbeinモデルとかかる購買状況との対応関係を析出するま

でにはいたらなかった。強いてそれを試みるなら，このモデ、ルは中間的な購買

状況に対応するといえるであろう。しかし，われわれはかかる類比に代えて，

特に自信に関わる局面を拡張して，再び多属性態度モデ、ルと購買状況との対応

関係について検討したい。

判断に対する自信は，前述されたように，不確実性あるいは情報量の程度に

依拠する。前章の考察で両極的な購買状況しか識別しえなかったのはそこにお

いで情報の量，つまり情報の多寡のみに注目して，情報の質を等関したからに

他ならなし、。したがって，われわれは消費者が製品あるいは銘柄の判断でいか

なる点に不確実性を知覚し，また自信を喪失しているのかを明らかにすること

ができなかったので、ある。われわれが多属性態度モデ、ルの諸型態に関する分析

で見い出した3種の態度規定因は，このような意味における情報の質的諸側面

をあらわしている。しかし，それら規定因はそのままではわれわれの課題に直

接適用できない幾つかの暖昧さを包蔵しているO

態度規定因である信念Bi，評価 Ei，および顕著性 Siは何等かの情報に基づ

いてある対象に賦与された相対的価値をあらわしている。この価値は，再言す

るまでもなく，ある対象がどの位ありそうか （Bi），どの位よさそうか （Ei),

どの位重要かくSJとし、う程度をあらわしている。情報処理の観点から把える

と，このような価値を賦与する営みは対象評価プロセスと呼ばれる。また，これ

に先行し，評価に必要な情報を獲得するプロセスは情報収集プロセスと呼ばれ
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る。このプロセスは評価される対象に関する情報を収集する下位プロセスと，

これを評価するのに必要な関連対象に関する情報を収集する F位プロセスから

構成される。それぞれのプロセスはマトリックスによって要約的に示すことが

できる。規定因である信念 Biを例にとると，第1図に示されるように， Biは

対象である銘柄 B,,B2，…B需が関連対象である製品属性A,,A2，…Anを保有

すると知覚された主観客率P1,, P12• P21，…P仰をあらわしているO これをマ

トリックスBと呼ぶなら，他の規定因 Eiお

よび Siについても同様なマトリックスを作

成できるはずである。 しかし， Eiの場合対

象は製品属性であるが，この属性に「よし、」

「わるし、」の評価を与える基盤である関連対

象が定かではない。また， Siについても同様

な暖昧さが伴うけれども，ここでは L とは

対照的に価値ある状態， 目標，あるいは動機

（以下では，動機によって代表させる〉に基づいて顕著性を賦与される対象が

第1図
情報マトリックスB

怠ZH銘銘柄柄B2……En 
属性 Ai P11 P12・・・・・・Pin

属性 42 P21 P22・－…・P2n

属性 An Pn1 Pn3 P捌

明白ではなし、。このような不確定な部分が払拭されない限り，マトリックスB

のような完全なマトリックスを Eiおよびふについて作成することはできな

し、。多属性態度モデ、ルの議論で、閑却された最も不明確な部分の lつでもある。

このl暖昧な部分を明らかにするためには，消費あるいは購買に関わる動機と

製品属性との聞に妥当な 1つの媒介概念を仮定しなければならなし、。消費者行

動の統合モデルと呼ばれる Nicosiaおよび Howard－剖1ethの概念枠組はこの

点について有益な示唆を与えるものと思われる。両モデ‘ルに共通する最も基本

的な思考は， Nicosiaの「漏斗」概念で明示されたように，消費者の意υ思決定

を製品から銘柄へと選択手段の数を狭齢化するプロセスとして把えるところに

ある。したがって，両モデ、ルはその概念形成において多くの類似性をそなえて

。1) Nicosia, F. M., Consumer Decision Process : Marketing and Advertising lmpli-
cations. 1966. pp. 120-121. 
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いる。しかし，同時に製品と銘柄の取り扱いに特徴的な差異があることに留意し

なければならなし、。つまり上記の決定プロセスを概念化する際に逢着するモデ

ルの非現実性を回避するため， Nicosiaは製品に，また Howard-Shethは銘柄

にそれぞれ説明の重点を置いていることであるO このモデ、ルの非現実性につ

いて若干説明を加えておこう。上記の決定プロセスに即して決定段階を考える

場合，動機と購買行動との聞に製品選択と銘柄選択を等しく考慮する必要があ

る。このことは，たとえば態度（それは選択行動を説明するための 1概念にす

ぎなしうを例にとると，銘柄に関わる Bi,Ei，ぶだけでなく製品に関わる Bi,

Eゎふをも想定しなければならないことを意味する。このような記述が冗長で

あると同時に，非現実的であることは言うまでもなし、。この陸路を回避するた

め， NicosiaとHoward-Shethは製品あるいは銘柄のいづれかを強調して，他方

を要約する概念操作を余儀なくされるのであるO その具体的な例をそれぞれの

態度概念についてみてみると， Nicosiaは製品に対する態度を，また Howard-

Shethは銘柄に対する態度を取り上げ，他方の態度を別の何等かの概念によっ

て要約的に表わそうと試みているのである。銘柄態度に関心をもっわれわれ

にとって， Howard-Sheth のかかる概念操作はとりわけ参考になると思われ

る。 Howard-Shethの場合，製品に対する態度を要約した概念は購買の重要性

である。彼等によると，この概念は「他の製品種類（productclass）を顧慮し

たある製品種類の顕著性J，あるいは「それは購買者が動機の強さに基づいて
。時

様々な製品種類を配列しうる諸基準を含む」とも規定されている。ところで，

Siで不明確な点が動機に基づいて顕著性を賦与される対象であったことを想

起されたい。実はこの対象が，購買の重要性に関する規定に示されるように，製

品種類であることを了解されるであろう。かくして，われわれは動機と製品属

性との聞に妥当な媒介概念として製品種類を措定することができるであろう。

Siの対象が設定されると，その対象はし、ゎば自動的に Eiの関連対象になる

(32) Howard and Sheth, op. cit. p. 419.尚，製品種類は“購買者の動機を充足するう

えで相互に密接な代替的関係にある諸銘柄の集合”と定義される。 op.cit. p. 279. 
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ため，ここにおいてはじめて，われわれは前述されたマトリックスBに加えて

新しいマトリックスEおよびSを作成することができる。ここで Eiは関連対

象である製品種類 C1,C2，…C揖との関連で評価された製品属性 A1,A2，…An 

に対する好・悪の程度 L,I• L,2, L3,, ・・・L仰をあらわし またふは動機 M,,

M2,・・・Mnの充足可能性から製品種類 c1,c2，…enに賦与された重要度 11,J12, 

121，…I仰をあらわしている。

さて，以上の分析によって，態度規定因 Bi,Ei,Siの評価に不可欠な情報の

諸側面を明らかにした。不確実性あるいは自信の喪失は，かかる情報が情報収

集の各下位プロセスのいづれかで十分に獲得されない場合に発生する。たとえ

ば， Biの評価に伴う不確実性は銘柄あるいは製品属性に関する情報不足から

生じる。同様に Ei,Siの評価に伴う不確実性は，製品，製品種矧，あるいは購

買動機に関する情報不足から斉される。このような観点から， 3章の仮説をふ

まえて，再び多属性態度モデルの諸型態と購買状況との聞に次のような 3つの

仮説を提示することができる。

(1) Purdueモデ、ルあるいは Rosenbergモデ、ルは，消費者が熟知していない製

品種類に所属する新しい銘柄に遭遇し，しかもその銘柄を判断するための製

品属性について十分な選好を形成していない購買状況において，すぐれた予

測力を発揮するであろう。

(2) Fishbeinモデルは，消費者が熟知した製品種類に所属する新しい銘柄に遭

遇し，しかもその銘柄を判断するための製品属性について卜分な選好を形成

していない購買状況において，すぐれた予測力を発揮するであろう。

(3} Shethモデ、ルは，消費者が銘柄の判断に必要な製品属性について 1・分な選

好を形成している熟知した製品種類に所属する既存銘柄，あるいは新しい銘

柄に遭遇する購買状況において，すぐれた予測力を発揮するであろう。

多属性態度モデ、ルの諸型態と購買状況との対応に関する上§己の仮説の検証は

今後の実証研究にまたなければならなL、。
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以下，要約と今後の課題を述べて結語にかえたいと思う。

われわれは，欧米で最も広く適用されている Purdueおよび Fishbeinの両

モデ、ルに伴う実証的・理論的諸問題の検討を通じて，多属性態度モデ、ルの諸型

態がそれぞれ特徴的な因子を採用しながらも，基本的には信念，評価，および

顕著性のすべて，あるいはそれらのいづれかの規定因を組み込んでいることを

明らかにすると共に，それら諸型態が消費者の意思決定に発生する不確実性に

よって類型化される購買状況に対応することを 1組みの仮説によって示した。

ここで，この仮説に関わる今後の課題を指摘しておきたし、。 1つは，同じ規

定因の異なる組み込みをはかっていたために， この仮説では分離しえなかっ

た Purdueと Rosenbergの両モデルの異同を再確認することである。そのた

めには，かかる組み込みの差異がもたらす効果を実査によって確かめるだけ

でなく，両モデルが依拠する認知理論からも再検討しなければならないだろ

う。もう 1つの課題は多属性態度モデ、ルと非代償モデルとの関連性，そしてさ

らに進んでそれらモデ、ルと購買状況との対応関係を明らかにすることであるO

Wright, Green-Wind, Lun による合接モデ、ル，離接モデ、ル，段階的選別
ω 

(lexicographic）モデル等に関する研究はこの点について極めて有益な示唆を

与えるものといえよう。これらの点については稿を改めて検討したい。
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33-42. Lun, J. A., "Applications of Behavioral Models to the Study of Individual 
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