
� はじめに

人間の思考過程には､ メタ認知的な経験が伴う｡ 最も顕著な例は､ 何かを

思い出したり､ 検討したりする時､ それを容易にできた､ あるいは難しかっ

たと感じる経験である｡ 人々は客観的な情報に加え､ あるいは客観的な情報

の代わりに､ そうしたメタ認知的経験を判断の材料に用い､ 結論を下す

(Schwarz 2004)｡

消費者は心的過程に費やされる労力を自らモニターしているが､ その際に

知覚された主観的な処理の容易さは､ アクセス可能な感情となって表出する｡

外的な刺激に対して感じるこうした処理の容易さを処理流暢性 (processing

fluency) といい (Alter and Oppenheimer 2009 ; Schwarz 2004)､ 単純さ､

対称性､ 明確さといった刺激の知覚的特性による影響を受ける｡ その時の感

情が実際の判断対象によって生じたものであれば､ この“How do I feel

about it”ヒューリスティックは､ 判断に対して有益な情報を提供すること

ができる｡ しかし､ 意思決定時には､ 天気など別の要因によって引き起こさ

れている感情が存在することもある｡ 人間はしばしば､ たまたま生じている

そうした感情を対象への反応の一部として誤って解釈する (Schwarz and

Clore 2007)｡

現在のところ､ 単純接触効果 (mere exposure effect：過去に接触したこ

とのある刺激に対してポジティブな感情を抱く傾向) の最も有力な理論的説
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明は､ 処理流暢性によるものとなっている (Arkes 2013 ; Janiszewski and

Meyvis 2001)｡ ある刺激へ繰り返し接触すると､ 記憶の中に当該刺激の表象

が出来上がる｡ 後にその刺激へ遭遇した時､ 記憶の中の表象が当該刺激の符

号化や処理を促進するため､ より流暢に処理できるようになる｡ その時､ 当

該刺激の好ましさについて判断するコンテクストにあると､ 人間はその流暢

性を好ましさに (誤) 帰属させてしまう｡ 単純接触効果にとって､ 処理流暢

性は最も有力な媒介変数であるというわけである｡

意思決定時に消費者が活用している外的な情報だけを見ていては､ その様

相を正しく理解したり､ 精度の高い予測をしたりすることはできない｡ 消費

者の判断や評価､ 選択の実態を解明するためには､ 外的な情報とそれによっ

て生じる主観的な経験情報 (メタ認知) の相互作用を考慮する必要がある｡

そこで本稿では､ 流暢性の概念に焦点を当て､ メタ認知が消費者の意思決定

へ及ぼす影響について論じる｡

� 流暢性の種類と操作

非常に多くの要因が､ 流暢性に影響を及ぼす｡ 過去の研究では､ さまざま

な方法で流暢性が操作されているが､ 最も一般的な方法はフォントによる操

作である (Alter and Oppenheimer 2008 ; Novemsky et al. 2007 ; Reber and

Zupanek 2002 ; Simmons and Nelson 2006 ; Song and Schwarz 2008 ; West and

�������		
�2013)｡ これらの研究では､ 読みやすいフォント (Times New

Romanや Arial) と読みにくいフォント (サイズが小さい､ グレー､ 斜体､

HaettenschweilerやMistral) で書かれた調査票を用いて実験をしている｡ こ

の操作は､ ターゲット刺激に対する実験参加者の知覚しやすさを変えている

ため､ 処理流暢性の中でも知覚流暢性 (perceptual fluency) を扱っていると

言ってよい｡

知覚流暢性を変化させるのは､ フォントだけではない｡ Reber et al. (1998)､

Reber and Schwarz (1999)､ Hansen et al. (2008) などは､ 図と地の分化に基

づく操作を行っている｡ そこでは､ モニターの背景色と表示される文字や図
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形のコントラストを変えるという方法が採られているが､ こうした方法 (図

と地の分化) も刺激の視覚的な知覚の容易さに影響を及ぼす｡ 視覚以外では､

Rhodes and Castel (2009) が音量を操作し､ 音量が大きいと知覚流暢性が高

まることを確認している｡

また､ 同じ刺激であっても､ 刺激の提示時間を変えると､ ターゲット刺激

の知覚流暢性は変化する｡ Winkielman and Cacioppo (2001) では300ミリ秒

と900ミリ秒 (ターゲット刺激は写真)､ Reber et al. (1998) では100／200／

300／400ミリ秒 (ターゲット刺激は図形) という水準を用い､ 露出時間を長

くするほど流暢性が高まることを確認している｡

韻を踏んだ文章はそうでない文章に比べ､ 処理されやすい (McGlone and

Tofighbakhsh 2000)｡ この種の流暢性は､ 言語流暢性 (linguistic fluency) と

呼ばれる｡ 特定の言語を話す人々にとって､ 発音しやすい文字の並びとそう

でない並びもある｡ 例えば､ 英語を母国語とする人々にとって､ WCOと

WOCはどちらも無意味な綴りであるが､ 前者は発音しにくいのに対し､ 後

者は極めて容易に発音できる｡ WCOのように発音しにくい綴りを読もうと

する時､ 人々は言語的な非流暢性を経験する (Alter and Oppenheimer 2009)｡

こうした言語流暢性は､ グローバルにビジネスを展開する企業の企業名やブ

ランド名､ 製品名と大きな関わりを有する｡

意味的に関連する概念のプライミングを行うことによっても､ 人々の情報

処理 (概念的流暢性：conceptual fluency) は容易になる (Begg et al. 1992)｡

例えば､ バーへと入っていく人を描いた広告を事前に見た消費者は､ その後

の製品評価においてビールに対する処理流暢性が高くなる (Lee and Labroo

2004)｡ 同様に､ コカ・コーラのペットボトルに繰り返し接触していると､

その物理的特徴 (赤､ 流線形など) を容易に識別できるようになるとともに､

コカ・コーラに関する連想 (飲み物､ アメリカなど) を容易に思い浮かべる

ことができるようになる｡ この例に関して言うと､ 前者の経験 (物理的特徴

の識別) が知覚流暢性に当たり､ 後者 (連想の想起) が概念的流暢性に該当

する｡
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ただし､ 概念的流暢性と知覚流暢性は密接に関連している｡ ｢カエル｣ と

いう概念のプライミングを行った Labroo et al. (2008) の実験では､ ラベル

にカエルが描かれているワインボトルの方が､ ラベルにカエルの描かれてい

ないワインボトルよりも容易に処理されていた (その結果好まれていた)｡

しかし､ この効果は､ 概念的な処理をするのに十分な時間 ( 3 秒) ワインボ

トルが提示されていた場合よりも､ 概念的処理には短すぎる (したがって実

験参加者は知覚的処理に頼らざるをない) 時間 (16ミリ秒) しか提示されな

い場合の方がむしろ顕著に生じていた｡

また､ プロトタイプ的な刺激は､ ターゲット・カテゴリーの最もシンプル

なエグゼンプラーであることから､ 本来的に概念的流暢性が高いと言える

(Alter and Oppenheimer 2009)｡ 実際の市場データを分析した Landwehr et al.

(2011) によっても､ 心的なプロトタイプと一致しているために､ 消費者に

とって処理しやすいデザインとなっている自動車を製造・販売している企業

は好業績であることが確認されている｡

さらに､ 右利きの人は､ 歯ブラシの柄やマグカップの取っ手の部分が右側

(左利きの人は左側) を向いていた方が動きをイメージしやすいため､ 情報

処理にかかる認知的負荷が少なくなる｡ この種の流暢性を身体化された認知

的流暢性 (embodied cognitive fluency) ないし運動流暢性 (motor fluency)

と呼び (Eelen et al. 2013)､ 広告に掲載する製品の向きなどと大きく関連す

る｡ この他にも､ どれだけ状況をイメージしやすいかを表す描写流暢性

(imagery fluency) や､ 特定のルールに該当する例を思い出す際に感じる主

観的な容易さを表す検索流暢性 (retrieval fluency) など､ さまざまなタイプ

の流暢性が存在する｡

� 素朴理論

消費者が自らのメタ認知的経験からどのような結論を導くかは､ 特定の事

物について考えたり､ 新しい情報を処理したりする容易さ (難しさ) を決め

る要因に関して有している自らの仮説 (assumptions) によって異なる｡ 人
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は日常生活におけるさまざまな経験を通して無意識にそうした仮説､ すなわ

ちある種の思い込みを形成している｡ これを素朴理論 (�����theory) と呼

ぶ｡ 素朴理論は､ 自らの経験とそこから導かれる推論を結ぶリンクの役割を

果たしている｡

最もベーシックな素朴理論は､ 馴染みのある､ すなわち以前に見たり聞い

たりしたことのある刺激は処理しやすい､ というものである｡ その結果､ 新

しい刺激が何らかの理由で処理しやすいと感じると､ その刺激に馴染みがあ

ると誤って結論づけてしまうことが知られている (Schwarz 2004)｡ 単純接

触効果もこの素朴理論と関連している｡

その他､ ｢たくさんの例を挙げることが難しいのは､ その実態が乏しいこ

との証である｣ といった素朴理論も存在する｡ 多くの研究が､ 実験協力者に

挙げてもらう例の数によって､ その事物に対する評価が変わることを確認し

ている｡ 例えば､ オランダの学生を対象に行われた実験では､ 自転車の使用

例を８つ挙げるグループよりも３つ挙げれば良いグループの方が､ 自転車を

より頻繁に使用すると報告した (Aarts and Dijksterhuis 1999)｡ 同様に､ イ

ギリスの学生はトニー・ブレアに関する好ましい考えをたくさんリストアッ

プするグループよりも少しだけリストアップすれば良いグループの方が､ 彼

を好ましいと感じ (Haddock 2002)､ アメリカ人の男性は心臓病のリスクを

高める行為についてたくさん想起するグループよりも少しだけ想起すれば良

いグループの方が､ 自分が心臓病になるリスクが高いと推測した (Rothman

and Schwarz 1998)｡ いずれの結果も､ 想起や思考の (経験された) 容易さ

が想起される内容と一致した判断 (例：好ましさが容易に想起できれば､ 対

象を好ましいと判断する) を生むのに対し､ 想起や思考の難しさは､ 想起さ

れる内容とは反対の判断につながることを表している｡

近年､ SNSによるクチコミが消費者行動へ大きな影響を及ぼすという意

識から､ SNSへクチコミを投稿することを奨めたり､ それを条件に値引き

などのセールス・プロモーションを提供したりするといった施策を行う企業

もある｡ しかし､ そこであまり詳細なコメントを求めたり､ 良かった点をで
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きるだけ多く書いてもらうことを奨めたりするのは得策でない｡ いざクチコ

ミを書こうとした際に､ 何を書いたらよいか迷ってしまうと､ 製品・サービ

スに対する (発信者自身の) 評価を下げることにつながるからである｡ 加え

て､ 無理にクチコミを書いてもらったために､ 読みにくい文章になってしま

うようなことがあると､ 流暢性が低いのでかえって逆効果になってしまう恐

れもある｡ 企業サイドで文章に手を入れることはもちろんできないが､ 背景

と文字の色を工夫したり､ フォントを読みやすいものにしたりするといった

配慮が欠かせない｡

｢たくさんの例を挙げることが難しいのは､ その実態が乏しいことの証で

ある｣ という素朴理論は､ Tversky and Kahneman (1973) が示した利用可能

性ヒューリスティックの根幹でもある｡ そこでは､ 例がなかなか思いつかな

い時よりも､ 容易に思いつく時の方が､ 人々はその頻度や確率を高く推論す

る傾向にあることが示されている｡ また､ 頻度の高い事例は当該カテゴリー

の中で典型性が高いので､ 再生の容易さは､ 典型性の高さとも結びついてい

る (Schwarz 2004)｡

｢心理的距離の近い出来事は､ 遠い出来事よりもその詳細を想起しやすい｣

という素朴理論もある｡ オクラホマ・シティで起こった爆撃事件の詳細につ

いて10個想起しなければならない実験参加者は､ ２個だけ想起すれば良い参

加者に比べ､ その事件を時間的に遠い時に起こったものであると考えた

(Schwarz 2004)｡ こうした結果は､ 消費者行動研究で近年注目が集まってい

る解釈レベル理論 (阿部 2009 ; Liberman and Trope 1998 ; 須永・石井 2012)

とも関連するであろう｡

� 消費者意思決定への影響

第Ⅱ節で述べたように､ 処理流暢性には概念的流暢性､ 知覚流暢性､ 言語

流暢性など非常に多様な種類があるが､ いずれの流暢性も意思決定に及ぼす

影響は共通しているという特徴がある｡ 刺激の処理流暢性が高まると､ 当該

刺激に対する好意度・選好が高まる (Reber et al. 1998 ; Winkielman and
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Cacioppo 2001)､ 内容が真実であると判断されやすくなる (Begg et al. 1992 ;

McGlone and Tofighbakhsh 2000 ; Reber and Schwarz 1999)､ 意思決定に対す

る自信が強まる (Alter et al. 2007) といったことにより､ その後の選択行動

へポジティブな影響を及ぼす｡ この基本原則は､ マーケティング・コミュニ

ケーションの効果を高めたいマーケターにとって有益なものである｡ 実際に､

流暢性の効果はブランド・ロゴのデザイン ( Janiszewski and Meyvis 2001)､

広告 (Labroo and Lee 2006 ; Lee and Labroo 2004)､ 店舗内の香り (Herrmann

et al. 2013) にも適用可能であることが確認されている｡

Song and Schwarz (2008) が行った実験において､ 読みにくい字体で書か

れているよりも読みやすい字体で書かれている方が､ 簡単に実行でき､ 時間

のかからないトレーニング手順である (Study 1)､ 短時間で容易に調理でき

るレシピである (Study 2) と判断される傾向にあった｡ さらに､ この実験

の参加者は､ 読みやすい字体で書かれている方が (読みにくい場合と比べて)､

トレーニング手順にきちんと従うことや､ レストランの料理として出された

場合により多くの金額を支払う意思があることを示した｡ この結果は､ メタ

認知的経験が判断だけでなく､ 行動意図にも影響することを示している｡

こうした流暢性の影響は､ 多様な製品カテゴリーで確認されている｡ 例え

ば､ 消費者は容易にイメージできる場所を旅行の目的地として好む傾向や

(Petrova and Cialdini 2005)､ 将来､ 自分が成功していることを容易に想像で

きる時にラグジュアリー製品を好む傾向にある (Mandel et al. 2006)｡

刺激の流暢性は､ 消費者が用いる情報処理様式にも影響を及ぼす｡ Alter

et al. (2007) では､ 刺激の流暢性が低くなると､ 説得的コミュニケーション

を評価する際に､ 人々がシステマティックな処理をしやすくなることが明ら

かにされている｡ このことから､ 流暢性が高いとヒューリスティック型のホ

リスティックな情報処理がなされやすく､ 流暢性が低いとシステマティック

型の分析的な情報処理がなされやすくなるものと思われる｡

消費者の情報処理様式と関連して､ 刺激の流暢性は消費者のカテゴリー化

にも影響を及ぼす｡ Miles and Minda (2012) は､ カテゴリー・メンバーでは
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ない対象であっても､ その知覚流暢性が高いと､ カテゴリー・メンバーとし

て認知されやすくなることを実証している｡ この結果は､ 消費者がカテゴリー

化を行う際､ 知覚流暢性を手がかりとして用いている可能性を示唆するもの

である｡

流暢性の低い刺激が常に､ 消費者反応へネガティブな影響を及ぼすとは限

らない｡ 消費者が物語処理 (narrative processing：自ら創作したストーリー

の中でブランド経験の意味を理解しようとする思考様式) によって選好を形

成する時､ 広告を処理する際の難しさ (非流暢性) が広告対象のブランドに

対する評価を高めると指摘するのは､ Nielsen and Escalas (2010) である｡

広告のストーリーに入り込んでいる物語処理の状況下では､ 広告ストーリー

の理解が消費者の目標となるため､ 流暢性の低い刺激 (ストーリー) に直面

した時の方がより多くの認知資源が投下され､ ハイレベルの移入 (transpor-

tation) がなされる｡ その結果､ 広告の説得効果が高まり､ ブランド評価に

プラスの影響を及ぼすという｡

加えて､ Shaprio and Nielsen (2013) では､ 複数回の広告露出ごとに小さ

な変更を加えた方が､ 消費者が判断する際に知覚する流暢性はむしろ高まる

ことが実証されている｡ 広告が反復露出される際､ ブランド・ロゴの位置が

固定されている時よりも､ 露出ごとにロゴの位置が変えられている時の方が､

実験参加者によって知覚される流暢性は高く (Experiment 2)､ ブランド・

ロゴに対する選好が高まり (Experiment 1)､ 当該ブランドに対する実際の

選択確率も高かった (Experiment 3)｡ この実験で用いられた刺激 (広告)

に関して､ 露出ごとに変更されたのはロゴの位置のみであり､ その他の要素

は全く同一であった｡ 実際に､ 実験参加者はその変更について指摘すること

はできなかったが､ 丁度可知差異 ( just noticeable difference) の活用が有効

であることをこの研究は示しているといえよう｡

� 今後の展開

Herrmann et al. (2013) は､ 特定の嗅覚的刺激に対する認知的処理の容易
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さが異なるため､ 店舗内の香りによって異なる反応が引き出されることを明

らかにしている｡ それによると､ 処理の容易な (すなわち流暢性の高い) 嗅

覚的刺激は､ 売上高の増加 (Study 1)､ 認知的処理の促進 (Study 2aおよび

2b)､ 買い物の効率化 (Study 3) をもたらす｡ これまで､ 好ましい香りが消

費者の態度､ 評価､ 行動にポジティブな影響を及ぼす現象の理論的説明はあ

まりなされてこなかった｡ 流暢性の概念は､ これらを含むさまざまな現象や

効果を説明する理論的根拠を提供することが期待できる｡

近年､ 心理学や神経科学の分野で行われた実験の結果から､ 人間が異なる

感覚モダリティにおける多様な刺激特性の間に､ 一貫性のあるクロスモダー

ル対応 (crossmodal correspondences) を有していることは明らかである

(Evans and Treisman 2010 ; Koelewijn et al. 2010 ; Li et al. 2007 ; Spence 2011,

2012)｡ クロスモダール対応 (多感覚統合 ; multi-sensory integration､ 感覚

間相互作用などと呼ばれることもある) とは､ 1 つの感覚モダリティ (五感､

運動感覚､ 平衡感覚､ 内臓感覚といった感覚の種別､ 様相のこと) における

ある特性や属性が､ 別の感覚モダリティにおける感覚的な特性や属性と密接

に結びつく､ あるいは調和する傾向のことをいう (Spence 2011, 2012)｡ 例

えば､ ｢尖った｣ 味や ｢円やかな｣ 味という言葉があるように､ 苦味､ 酸味､

炭酸飲料､ パリッとした食感の食べ物は角張った形と相性が良いのに対し､

甘味やクリーミーな味は､ 丸みを帯びたフォルムと親和性がある (Spence

2012)｡

Spence (2012) では､ 食品や飲料の製品名､ ブランド名､ パッケージ・デ

ザイン､ ラベルなどと消費者が予想 (期待) する味､ 匂い､ 香り､ 食感をク

ロスモダール的に対応させることによって､ 消費の経験価値を高められるこ

とが示されている｡ しかしながら､ クロスモダール対応に沿った刺激が､ な

ぜ消費者の評価にポジティブな影響を及ぼすのか､ そのメカニズムは明確に

されているとは言い難い｡

クロスモダール対応は､ 異なる感覚モダリティから得られた情報を結合す

ることで知覚システム内のノイズを減らし､ 対象を探知するスピードや正確
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さを高めるとともに､ 適切な反応の選択を促す働きがある｡ このことは､ 消

費者のクロスモダール対応が知覚流暢性と密接に関わるものであることを示

唆している｡ 今後､ 両者の関係を明らかにすることで､ クロスモダール対応

研究の消費者行動への適用は一層加速するであろう｡

石井他 (2008) では､ 脳の半球優位性の観点から､ 消費者にとって処理の

しやすいパッケージ・デザインの検討がなされている｡ そこでは､ 言語的情

報をパッケージの右側､ 非言語的情報をパッケージの左側に配置したパッケー

ジの方が､ パッケージに対する消費者の記憶や印象にポジティブな影響を及

ぼす可能性が指摘されている｡ 実験の結果､ 一部の製品においてのみ仮説が

支持されたが､ 半球優位性を考慮したパッケージが消費者の反応に好ましい

影響を及ぼすメカニズムについて､ 処理流暢性の観点から捉えることもでき

るであろう｡

石井他 (2008) は､ 仮説が支持されなかったパッケージについて､ ブラン

ド・ネームに用いられたフォントや色が一般的に使用されるものとは少し違っ

たデザインになっていたために､ パッケージに記載されているブランド・ネー

ムが言語として､ あるいは文字として消費者に認識されにくかった可能性が

あると考察している (p. 11)｡ こうした点は､ まさに知覚流暢性の影響を示

唆している｡ 今後研究を進めることで､ 流暢性の視点がニューロ・マーケティ

ングと認知的な消費者行動研究の懸け橋となることも期待される｡

� 結びにかえて

これまでの店舗内環境研究では､ 香りや音楽の好ましさ､ 馴染み度､ (製

品や小売環境との) 一致度といった要因に焦点が当てられてきた｡ しかし､

好ましい香りであれば､ 何でも良いというわけではない｡ 製品の香りや食品

のフレーバーに関して言えば､ オレンジの香りに緑茶の香りを加えるなど､

香料の成分を加えるほど香りの複雑性は増し､ 流暢性が低くなるため､ 消費

者の反応へネガティブな影響を及ぼす危険性がある (Herrmann et al. 2013 ;

����et al. 2006)｡ このように､ 流暢性の概念は比較的シンプルであるため､
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マーケティングの実践に携わる人々にとって使い勝手の良い示唆を提示する

ことができるであろう｡

消費者は､ マーケターによって発信された情報をそのまま受け取る静的な

存在ではない｡ 図１に示したのは､ 須永 (2013) によって提唱された消費者

情報消化 (consumer information digestion：CID) モデルである｡ CIDモデ

ルが示すように､ 消費者はまず､ 自らのコンテクストに取り込むために､ マー

ケターから送られたメッセージを ｢分解｣ してしまう｡ これは､ 食物の消化

活動において､ 自分とは異なる情報を有した食物の吸収を可能にするため､

タンパク質を分解する必要があるのと同じことである｡

そこで､ マーケティング・コミュニケーションにおいて重要なことは､ 消

費者が情報を消化しやすくなるよう､ 情報を上手に調理して提供する ｢調理

師｣ の役割をマーケターが果たすことである｡ 情報を分解して再合成する編

集作業は､ 既存の知識・記憶によって形成された消費者の ｢期待｣ や ｢仮説｣

によって方向づけられるという特徴を有している｡ したがって消費者の期待

や仮説と一致した情報は､ 初めから極めて消化されやすい情報であるため､

よく噛まなくても容易に消化できる｡
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図１ 消費者情報消化 (CID) モデル

(出所) 須永 (2013)､ 402頁｡
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しかし､ 消化を促進する要素は､ 料理の素材､ すなわち情報のコンテンツ

だけではない｡ 調理方法はもちろん､ 盛りつけや器など､ 見た目の美しさに

よっても消化が影響されるように､ 図と地の分化を明確にしたり､ 韻を踏ん

だ文章にしたりして､ さまざまな処理流暢性を高めることによって､ 消費者

の情報消化を促進することができる｡ 盛りだくさんの料理 (＝情報) を提供

され続け､ 消費者が胃もたれを起こしかけている現代のコミュニケーション

環境を踏まえると､ 胃に優しい情報を提供する心配りが必要であろう｡

（筆者は関西学院大学商学部准教授）
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