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Abstract
The present study examined effects of the perception of a communicative context on the transmission of information. The study spe-
cifically tested whether a communicator could transmit information for a recipient depending on the perceived relevance between the 
message recipient and the target of the communication. Thirty-six participants were assigned the role of communicator, and they were 
all informed that the recipient was from the marketing department of “Company A”. In the high relevance condition (i.e., own prod-
uct condition), the target was a computer made by Company A. On the other hand, in the low relevance condition (i.e., other product 
condition), the target was a computer made by a rival Company B. Results showed that communicators reproduced and transmit-
ted a greater amount of negative information than that of positive information in the high relevance condition. In the low relevance 
condition, communicators referred to both negative and positive information in almost equal amount. This is interpreted that com-
municators could transmit adequate information depending on the perception of the relevance between the recipient and the target. 
Furthermore, this study demonstrated that the effect of relevance between the recipient and the target on the memory was mediated 
by the contents of the message and evaluation. This shows that evaluation facilitated the communicators’ memory about the target. 
Characteristics of social cognition in a communicative context are discussed.
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1.  問題

　人は情報を伝達する際、情報の受け手の態度や信念、

知識などを考慮して情報伝達を行なう（例 : Fussell & 
Krauss, 1989; Higgins & Rholes, 1978）。例えば、Higgins & 
Rholes（1978）は、情報の受け手の「態度」に合わせた

情報伝達が行なわれることを実験的に示した。彼らの実

験では、情報の受け手が話題の対象（以下、ターゲット）

に対し、肯定的な態度を持っている場合には、ターゲッ

トに関するポジティブな情報が伝えられ、その反対に、

情報の受け手がターゲットに対し、否定的な態度を持っ

ている場合には、ネガティブな情報の伝達が行われるこ

とが明らかになった。このように、情報の受け手の特性

を考慮して情報伝達を行なう現象のことを一般的に、「受

け手へのチューニング（audience tuning）」と言う（Higgins, 
1999）。
　コミュニケーション場面において、情報の送り手が情

報の受け手の特性を考慮することは、コミュニケーショ

ン・ルールの基本であり、円滑なコミュニケーションを

行なう上では重要なことであると考えられる。ただし、

情報の受け手の特性にも様々なものがあり、そのうちど

の特性に合わせて情報の伝達を行なうかは、情報の送り

手、受け手、ターゲットの 3 者の関係性によって規定さ

れる社会的文脈に依存していると考えられる（McCann 
& Higgins, 1992; Smith & Semin, 2004, 2007）。本研究では、

コミュニケーション場面における社会的文脈の知覚が、

情報伝達に与える影響を検討することを目的とする。さ

らに、社会的文脈の知覚に基づいて情報伝達を行なった

結果、送り手自身のターゲットに対する判断や記憶といっ

た認知にどのような影響が見られるのかについても検証

を行なう。

1.1 コミュニケーション場面における社会的文脈の知覚と

情報伝達の方法

　冒頭に引用したように、Higgins & Rholes（1978）の実

験では、情報の受け手の態度に一致した情報伝達が行わ

れることが明らかになった。これは、情報の送り手が情

報の受け手と、ターゲットに関する理解を共有したり、

受け手との関係性を良好に保とうとしたりする場合に有

効なコミュニケーションであると考えられている（Echter-Echter-
hoff, Higgins, & Levine, 2009; Hardin & Conley, 2001）。
　しかしながら、常に受け手のターゲットに対する態度

に一致した情報伝達が行われるとは限らない。例えば、

情報の受け手が、ターゲットについてより多くのことを

知りたいと思ったり、より正確に知りたいと思ったりし
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ている場合には、受け手がターゲットについて保持して

いないと期待される情報を伝達する方が、既に持ってい

ると期待される情報を伝達するよりも、文脈効果（情報

の受け手が与えられた情報から推論を行なうことによっ

て新しい意味を獲得できる程度の大きさ）が高くなる

（Karasawa & Suga, 2008; Sperber & Wilson, 1995）。
　すなわち、人は、情報の送り手、受け手、そしてター

ゲットという 3 者の関係性によって規定される社会的文

脈の知覚に基づき、情報の受け手がどのような情報を求

めているかということや、どのような情報を伝達するこ

とが受け手との関係性を調節する上で有効かということ

を推論する（McCann & Higgins, 1992; Smith & Semin, 2004, 
2007）。そして、その推論に基づいたコミュニケーション

を行なっていると考えられる（Clark, 1992; Isaacs & Clark, 
1987; Norenzayan & Schwarz, 1999; Roßnagel, 2000）。

1.2 情報の受け手とターゲットの関連性が情報伝達に及ぼ

す影響

　本研究では、人がコミュニケーション場面における社

会的文脈を知覚し、それに基づいた情報伝達を行ってい

る可能性を検証するために、情報の受け手にとっての、

ターゲットに関する情報の関連性の高さを操作して実験

を行う。

　言語学や心理学の立場から提唱されている様々なコ

ミュニケーション・ルールに関するモデルや理論に基づ

くと、情報の送り手が、情報の受け手にとって文脈効果

の高い情報伝達を行うかどうかは、情報の送り手が、情

報の受け手にとって、ターゲットに関する情報の関連

性や重要性が高いと知覚する程度によると考えられる

（Grice, 1975; Higgins, 1981; Sperber & Wilson, 1995）。いず

れのモデルや理論においても、情報の送り手は、情報の

受け手にとって関連のあることを適切な量、適切な質で

伝達することが求められている。すなわち、情報の受け

手にとって、ターゲットに関する情報が関連性の高いも

のであれば、送り手は、ターゲットに関する情報の中で

もどのような情報が受け手にとって必要であるかを考慮

して、適切な量や質の情報伝達を行うと予測される。こ

れに対し、ターゲットに関する情報が、情報の受け手に

とって関連性の低いものであるという知覚が働いた場合

には、文脈効果の高い情報伝達をするという送り手の動

機は高まらないと予測することができる。

　情報の受け手とターゲットの関連性を操作するために、

本研究では、パソコン製品をターゲットとし、そのパソ

コン製品が情報の受け手にとって自社製品であるか、他

社製品であるかという設定を行う。マーケティング調査

などの場面において、その調査を実施している企業にとっ

て、自社の製品に対する消費者の反応や評価は、今後の

製造・販売の戦略などにとって、即時的に利用できる重

要な情報となる可能性が高い。これに対し、他社の製品

に対する消費者の反応は、参考になる可能性はあるもの

の、企業の戦略にとって直接的に有効な情報となる可能

性は比較的低いと考えられる。よって、情報の送り手が、

ターゲットについてのポジティブな情報とネガティブな

情報を同程度に保持している状況においては、受け手か

ら見て「自社」の製品に関する情報を伝える場合には、

消費者としての役割を認識し、製品の改善に役立つよう、

ポジティブな情報よりもネガティブな情報に比重を置い

て伝達を行うと考えられる。一方、受け手にとって「他社」

の製品に関する情報を伝える場合には、その情報が、製

品の改善に直接有用なものとなる可能性は低いため、悪

い点を指摘したり、その反対に、他社製品の優れている

点を挙げたりといった効果的な情報伝達を行うとは限ら

ない。

　以上の議論より、社会的文脈の知覚が情報伝達に与え

る影響について、本研究では、以下の 2 つの仮説を検証

した。

仮説 1• 
情報の受け手とターゲットの関連性が高い場合（自社

製品条件）、ポジティブな情報より、ネガティブな情報

の方が多数言及されるであろう。

仮説 2• 
情報の受け手とターゲットの関連性が低い場合（他社

製品条件）、ネガティブな情報とポジティブな情報は同

程度に言及されるであろう。

1.3 ターゲットに関する情報伝達が送り手自身の認知に与

える再帰的影響

　本研究では、ターゲットに関する情報伝達をすること

が送り手自身の認知に与える再帰的な影響についても検

証する必要があると考えた。Zajonc（1960）は、他者に情

報を伝達するという目標のもとでは、与えられた情報の

精緻化が生じることを実験によって示した。これは、認

知的チューニング（cognitive tuning）と呼ばれている。一

般的に、精緻化された情報は記憶に残りやすいという先

行研究の知見から（Craik & Tulving, 1975）、社会的文脈

の知覚に基づき、情報の受け手にとって必要な情報がど

のようなものであるかを考慮して情報伝達を行った結果、

その伝達内容が、後に行うターゲットに対する評価判断

や、ターゲットに関する記憶再生に影響するという予測

が成り立つ。

　以上より、情報伝達が情報の送り手自身に与える再帰

的な影響について、以下の仮説を検証した。

仮説 3• 
情報の送り手自身のターゲットに対する評価や記憶は、

伝達した内容と一貫するように形成されるであろう。

2.  方法

2.1 予備調査

　本実験でターゲットと受け手の関連性を操作するにあ

たり、企業の規模や、発売しているパソコン製品の類似

性などを考慮し、ライバル企業であると考えられるパソ

コンメーカー 2 社（本論文中では、A 社・B 社とする）を

選出した。また、その2社が生産しているパソコンのイメー
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ジに差がないことを確認するため、予備調査を行った。

回答者は、関西地方の国立大学に在籍する大学生 31 名で

あった。国内のパソコンメーカーの主力商品に関するイ

メージ調査として質問紙を配布した。回答者は、A 社と

B 社を含む計 7 社のパソコンメーカーの商品について、「1. 
処理が遅い－ 7. 処理が速い」「1. 操作が簡単－ 7. 操作が

複雑」「1. 壊れやすい－ 7. 壊れにくい」「1. 高級感がある

－ 7. 高級感に欠ける」「1. 起動が遅い－ 7. 起動が速い」「1. 
おしゃれでない－ 7. おしゃれだ」「1. イメージが悪い－ 7. 
イメージが良い」の 7 項目について回答を行った。

　A 社と B 社に対する評定の間に統計的に有意な差が無

いことを確認するために、全ての項目について t 検定を行

なった。その結果、いずれの項目においても有意な差は

認められなかった（ts < 1.93, ns）。

2.2 刺激文

　Karasawa & Suga（2008）で用いられた、パソコン製品

に関するポジティブな情報とネガティブな情報を同数含

む刺激文を、本研究の刺激文として使用した（Table 1）。
この刺激文は、パソコン製品に関するユーザー・レビュー

として、参加者に提示された。

2.3 実験参加者

　関西地方の国立大学に在籍する大学生 36 名（男性 21 名 , 
女性 15 名、平均 20.11 歳）

2.4 実験デザイン

　情報の受け手とターゲット（パソコン製品）の関連性 2

（高：自社製品／低：他社製品）の 1 要因 2 水準の参加者

間計画であった。

2.5 手続き

　実験は、パソコンについてのイメージ調査と称して行

なわれた。ライバル企業であると考えられる 2 社のパソ

コンメーカーのうち A 社の営業部マーケティングチーム

が、大学の心理学研究室に、その調査の委託を行ってい

るという設定であった。

　1 回の実験セッションで 4 ～ 7 名の参加者が実験室に案

内された。最初に、調査の説明を記述した用紙を参加者

に提示した。その際、関連性高（自社製品）条件では A
社製のパソコンについて、関連性低（他社製品）条件で

は B 社製のパソコンについてのユーザー・レビューを読

み、質問に回答するよう教示した。これにより、情報の

受け手とターゲットの関係性を操作した。参加者が調査

の内容を理解した後、刺激文であるユーザー・レビュー

を提示した。参加者は、A 社製（または B 社製）のパソ

コンのユーザー・レビューとして提示された刺激文を読

み、その内容から得られるパソコンのイメージを記述す

るよう告げられた。参加者は、刺激文を 3 分間読んだ後、

イメージの記述に取りかかった。全ての参加者が文章を

作成し終わった時点で質問紙の回収を行なった。次に、

参加者は、「全体の印象として、あなたは先ほどの A 社製

（B 社製）のパソコンは性能が良いと思いますか、悪いと

思いますか。」という質問に対し、7 件法で回答を行った（1. 
性能が悪い－ 7. 性能が良い）。その後、妨害課題として、

実験実施当時の西暦から 7 を減算するという計算課題を 1
分間行なった。最後に、ユーザー・レビューにあったパ

ソコンの情報について覚えていることを記述する記憶再

生を求めた。全ての手続きが終了した後、デブリーフィ

ングを行ない、実験を終了した。

3.  結果

3.1 伝達に用いられた情報の個数

　参加者の作成した伝達文章中に見られたポジティブ情

報とネガティブ情報のそれぞれの個数を計測した。刺激

文に含まれていたポジティブ情報がネガティブな内容で

記述されていた場合には、ネガティブ情報として計測し

た。その反対に、刺激文中のネガティブ情報がポジティ

ブな内容で記述されていた場合には、ポジティブ情報の

個数に含めた。ポジティブ情報とネガティブ情報への言

及数を従属変数とし、情報の受け手とターゲット（パソ

コン製品）の関連性 2（高 : 自社製品 / 低 : 他社製品）× 
情報の内容 2（ポジティブ / ネガティブ）の 2 要因混合計

画分散分析を行なった。その結果、関連性 × 情報の内容

の交互作用に傾向が認められた（F (1, 34) = 3.00, p < .10）。
下位検定の結果、自社の製品情報を伝達する場合にのみ、

ポジティブな情報（M = 1.78）よりネガティブな情報（M 
= 3.11）が多く伝達されていた（F (1,34) = 9.58, p < .01）
（Figure 1）。他社製品の情報を伝達する際には、そのよう

な差は見られなかった（F < 1, ns, M = 2.42）。よって、仮

　このパソコンはある郊外の大型電気店で買いまし

た。買ったときに 10 年保証が付いてきました（P）。
家に帰って実際に使ってみると、電源を入れてから

起動までに時間がかかる（N）と思いました。立ち上

がるときの画面を見ていると、一つ前のバージョン

のOSが付いてきた（N）ようでした。付属のスピーカー

はデジタルアンプ処理でノイズを低減したものでし

た（P）。
　その後いろいろなソフトを使ってみると、前の機

種よりも処理速度が向上した（P）のが分かりました。

角度によってはワイヤレスマウスが反応しないこと

もありました（N）。その日は疲れたので、その辺で

触るのをやめました。

　何日か使っていて、途中でフリーズすることがあ

りました（N）。使い方の分からない機能もあったの

ですが、目的に応じてマニュアルが参照できました

（P）。それで E メールがワンタッチボタンで確認でき

る（P）ことに気付きました。また、動画の録画は 2
時間しかできない（N）こともわかりました。

Table 1: Stimulus description

Note: P stands for positive information, while N stands for negative in-
formation.
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説 1、仮説 2 の両方がおおむね支持された。

3.2 伝達内容がターゲットに関する評価および記憶に与え

る影響

　伝達内容がターゲットに対する評価や記憶に与える構

造的な影響関係を検証するために、共分散構造分析を行

なった。受け手と製品の関係性について、ダミー変数と

して関連性低（他社製品条件）＝ 1、関連性高（自社製

品条件）＝ 2 の値をあてた。伝達内容、記憶再生につい

てはそれぞれ送り手が記述したネガティブ情報個数から

ポジティブ情報個数を減じたものを指標に用いた（値が

大きいほどネガティブな情報が多い）。また、「評価」に

は、パソコンの全体的な性能の良し悪しについて尋ねた

項目への評定値を逆転させた値を用いた（値が大きいほ

どネガティブな評価）。Figure 2 に標準化パス係数を示し

た。Figure 2 に明らかなように、受け手にとってターゲッ

トに関する情報の関連性が高い場合には、ネガティブな

情報が多く用いられ、それがネガティブな評価へと繋が

り、最終的にネガティブな記憶が再生されるという正の

影響関係が見られた。しかも興味深いことに、伝達内容

が直接的に記憶に影響するという関係は見られなかった。

すなわち、伝達した情報の内容だけでなく、その後に行

なう評価判断に媒介されて記憶が構築されるということ

が明らかになった。よって、仮説 3 は支持された。

4.  考察

　仮説 1 および仮説 2 がおおむね支持されたことから、

情報の送り手は、情報の受け手にとってターゲットに関

する情報の関連性が高い場合にのみ、文脈効果の高い情

報伝達を行うことが示された。すなわち、これは、人が

コミュニケーション場面において、情報の送り手、受け

手、ターゲットによって規定される社会的文脈を知覚し、

それに基づいて情報伝達を行っていることを実証する結

果であると言える。また、その社会的文脈の知覚が、あ

る程度自発的に行われることを示唆する研究結果である

と言うことができる。本稿の問題で引用した Higgins & 
Rholes（1978）の実験では、情報の送り手としての役割を

与えられた参加者は、情報の受け手がターゲットに対し

てどのような態度を持っているかを明示されていた。こ

のような操作のもとでは、情報の送り手は、コミュニケー

ション場面における社会的文脈を意図的に知覚させられ

ることになる。一方、本研究で行った実験では、情報の

受け手にとって、ターゲットが自社の製品であるか、他

社の製品であるかが明示されているだけで、情報の受け

手がターゲットについて、どのような情報を求めている

かについては、明確になっていない。それにもかかわらず、

情報の受け手にとってターゲットに関する情報の関連性

が高い場合には、ポジティブな情報よりネガティブな情

報が多く用いられていたことから、概して、情報の送り

手の役割を与えられた参加者は、社会的文脈を自発的に

知覚し、情報の受け手にとってどのような情報が有用で

あるかを考慮していたと考えられる。

　今回の研究では、自社製品に関するネガティブな情報

を多く伝達するという結果が得られたが、情報の送り手、

受け手、ターゲットの関係性を変化させたり、情報の受

け手がどのような目的のもとで情報を得ようとしている

のかといったことを操作したりすることによって、伝達

に用いられる情報の種類も変化する可能性がある。この

ようにして、コミュニケーション場面における社会的文

脈を様々に変化させながら実験を重ねることにより、状

況の影響を考慮した社会的認知の特徴を捉えることが

できるようになると期待される（Smith & Semin, 2004, 
2007）。
　また、本研究では、情報を伝達することが、情報の送

り手自身に与える再帰的な影響についても検証を行った。

共分散構造分析の結果から、伝達した内容が、製品に対

する評価に直接的な影響を与えることが明らかになった。

しかしながら、伝達の内容が、直接記憶に影響するとい

う結果が見られず、製品に対する評価を媒介して伝達内

容が記憶に影響を与えることが示された。これは、情報

の伝達を行なう段階で形成された製品に対する印象が、

製品に対する評価を下すことで、個人内の信念としての

妥当性を増したためであると考えられる。

　近年、コミュニケーション場面において、受け手との
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情報の共有が実際に行われたという主観的感覚こそが、

情報の伝達内容が送り手の認知に与える影響を媒介する

重要な要因であるという指摘が行われている（Echterhoff 
et al., 2009）。しかしながら、本研究の実験手続きでは、

情報伝達後に情報の受け手からのフィードバックはなく、

情報の送り手にとって、受け手と情報を共有することが

できたという主観的感覚が得られていた可能性は低い。

それにもかかわらず、伝達内容がターゲットへの評価を

媒介してターゲットに関する記憶の再生に影響を与えて

いたことから、情報伝達が送り手の認知に与える再帰的

影響にとって、情報の受け手との情報の共有が必要条件

であるといえるかについては、議論の余地があるといえ

る。

　最後に、本研究の応用的意義について、触れておく。

本研究では、製品に関する調査というコミュニケーショ

ン場面を設けて実験を行った。今回の実験結果からも明

らかなように、マーケティング等の市場調査を行う際に

は、調査に回答する送り手と、調査の回答を受け取る受

け手、そして製品やサービスの 3 者の関係によって、送

り手から得られる情報は様々に変化する可能性がある。

また、その調査への回答内容が、ターゲットに関する評

価や記憶に影響する可能性があるため、調査を実施する

際には、質問のワーディングひとつとっても、充分に配

慮して調査内容を構成する必要がある（山田，2010）。以

上より、本研究で得られた成果が、産業心理学や経営学

などの隣接領域にも活かされることを期待する。
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