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目　的

　複数の選択肢から一つを選ぶという行為（選択行動）
は、最も単純な消費者行動の一つである。消費者は普
通、選択肢のより多い状況を好み、その数を最大化す
るように努める。結果として、商品やサービスの提供
者もまた、選択肢のより多い環境の構築を迫られてき
た。しかしながら、近年の消費者心理学的研究によれ
ば、多すぎる選択肢はかえって消費者の選択行動を阻
害したり、あるいは選択結果に対する満足度を低下さ
せる可能性が示されている。
　選択肢数と選択結果満足度の関係については、様々
な分野における調査研究から、いくつかの相関データ
が得られてきた。それらはいずれも、多すぎる選択肢
が選択行動に対する動機づけや選択結果の満足度を低
下させる可能性を示している（Iyenger, 2010, 櫻井訳，
2011，Schwartz, 2004a, 2004b）。例えば、Schwartz

（2004a）は、近所のスーパーマーケットに285種類もの
クッキーが陳列されており、その選択肢の多さに辟易
としたという体験を著書の冒頭で紹介している。彼に
よれば、米国の一般的なスーパーマーケットにおける
多すぎる選択肢の環境は、消費者の選択行動に対する
動機づけを低減させ、習慣的購買（関与度の低い状況
において、無思慮に同じ商品を購入し続ける行為）を
促進させる一因となっている。また、Iyenger（2010, 
櫻井訳，2011）は、母国インドにおける結婚形態（恋
愛か見合いか）と結婚生活の満足度に関する調査結果
を紹介し、自由な選択状況（つまり恋愛）において成
立した結婚生活の満足度は、ほぼ選択肢のない状況（つ
まり見合い）において成立した結婚生活の満足度と比
較して、最終的には低下することを報告している。さ
らに、Iyenger, Wells, & Schwartz（2006）では、大学
生を対象とした調査において、就職活動時期により多
くの内定を獲得していた学生ほど、実際の就職後の職
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業満足度は低下することが明らかにされている。
Schwartz（2004a, 2004b）はこうした選択結果に対す
る不満足の蓄積は精神的不健康の原因ともなり得ると
主張している。
　選択肢数と選択結果満足度の因果関係に関する最初
の実験的検討は、Iyenger & Lepper（2000, Exp.1）に
よって行われている。彼女らの実験は、実在するスー
パーマーケットに設けられたジャムの試食コーナーに
おいて行われた。試食コーナーは、日によって ６ 種類
または24種類のジャムのサンプルが陳列され、消費者
はそれらを自由に試食することができた。実験者によっ
て、試食コーナーに立ち止まる消費者の数と、実際に
ジャムを購入した消費者の数が記録された。実験の結
果、試食コーナーに立ち止まった消費者の数は、24種
類の場合（242人中145人、60％）で、 ６ 種類の場合

（260人中104人、40％）を上回っていた。このことは、
消費者が選択肢数のより多い環境を好むという、従来
の一般的信念と一致している。その一方で、実際にジャ
ムを購入した消費者の数は、逆に ６ 種類の場合（104人
中31人、30％）で、24種類の場合（145人中 ４ 人、３ ％）
を上回ることが明らかにされた。この結果は、選択肢
数の増加が選択結果の満足度を低下させ、結果として
選択行動そのものを放棄させた可能性を示している。
Iyenger & Lepper（2000）は、選択肢数の増加によっ
て選択行動が放棄されたり、選択結果満足度が低下す
る現象を選択のオーバーロードと呼んだ。
　選択のオーバーロードは、「より多くの選択肢を含む
環境こそ望ましい」とする従来の一般的信念を覆す可
能性を含んでおり、高い理論的あるいは応用的価値が
ある現象として、多くの研究者の注目を集めてきた。
Scheibehenne, Greifeneder, & Todd（2010）のレビュー
論文によれば、2000年以降の10年間において、同名も
しくは類似した現象を題材とした実験論文は、未公刊
のもの（学会発表や博士論文等）を含め、30を超える。
彼らは、これら先行研究の結果を概観した上で、オー
バーロード現象の生起にとって重要と考えられる二つ
の要因をあげている。第一の要因は、選択肢そのもの
の特性である。選択肢の増加により、選択肢同士をい
くつかのカテゴリに分類することが困難であったり

（Mogilner, Rudnick, & Iyengar, 2008）、一つ一つの選
択肢に関する情報を十分に処理することができない環
境が（Reutskaja & Hogarth, 2009）、オーバーロード
現象を生起させる可能性がある。第二の要因は、消費
者（あるいは実験参加者）の意思決定方略である。個々
の選択肢の価値を絶対的基準に基いて評価し、選択の
失敗による後悔を回避しようとする思考傾向が強い個
人ほど、オーバーロード現象を生起させる可能性があ
る（磯辺 ・ 久富 ・ 松井 ・ 宇井 ・ 高橋 ・ 大庭，2008; 

Schwartz, 2004a, 2004b; Schwartz, et al., 2002）。
　オーバーロード現象生起のための十分条件が、上述
した要因のどのような組み合わせにあるのかを明らか
にするためには、さらなる実証データの蓄積が必要に
なると考えられる。しかしながら、Scheibehenne et 
al.（2010）は、生起メカニズを議論する以前の問題と
して、この現象の再現性と頑健性について確認する必
要があると指摘している（cf. Chernev, Böckenholt, & 
Goodman, 2010）。彼らが行ったメタ分析の結果によれ
ば、先行研究から推定されるオーバーロード現象の平
均効果量は、ほぼ ０ であった。実際、Scheibehenne et 
al.（2010）のレビュー論文において紹介された63の実
験（同一論文における複数の実験、未公刊の実験報告
をいずれも計数の対象としている）のうち、39の実験
において、選択肢数の増加は全く効果を示さないか、
あるいは逆の（選択肢の増加が選択結果満足度を増加
させる）結果を示していた。このことは、オーバーロー
ド現象生起のメカニズムを解明するためには、何より
もまず、安定した現象の測定環境を構築することが重
要であることを示している。
　オーバーロード現象を安定して測定することが困難
となっている原因の一つは、選択結果満足度を測定す
るための従属変数が多様であり、かつ、それぞれの指
標が十分厳密に定義されていない点にあると考えられ
る（Scheibehenne et al., 2010）。例えば、Iyenger & 
Lepper（2000, Exp.3）においては、選択結果満足度の
指標として異なる ３ つの従属変数が用いられているが、
その全てで一貫した傾向が認められているわけではな
い。この実験では、大学生を対象に、チョコレートの
選択行動における選択肢数の効果が検討された。参加
者は ６ 種類または30種類のチョコレートを提示され、
最も好ましいものを一つ選択し、実際にそれを味見す
るよう求められた。また選択と味見の過程において、
１ ）選択したチョコレートにどの程度満足しているか、
２ ）味見したチョコレートはどの程度美味しいと感じ
るか、 ３ ）実験参加への謝礼として、現金と実験材料
のチョコレートセットのどちらを選ぶか、という ３ つ
の質問が尋ねられた。実験の結果、参加者は ６ 種類の
時に、選んだチョコレートをより美味しいと報告し、
現金よりもチョコレートを謝礼として多く選択した。
その一方で、最も直接的に選択結果の満足度を尋ねて
いると考えられる第一の質問に対する回答では、選択
肢数の影響は認められなかった。単一の実験において、
同じ参加者から得られた三つの従属変数が異なるパタ
ンを示しているという事実は、これらの変数が同一の
概念を妥当に測定できているかという点について疑問
を生じさせる。
　Ieyger & Lepper（2000, Exp.3）において、満足度を
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測定するために設けられた三つの従属変数のうち、第
一の変数は、消費者の選択行動（実際場面においては
購買行動）の結果に対する主観的満足度を直接反映し
た指標であるといえる。一方、選択したチョコレート
の味の評定や、お礼として現金とチョコレートのどち
らを選択したかといった選択行動の結果（Exp.1，スー
パーマーケット実験では消費者がジャムを購入するか
否かを計測した従属変数も同様）は、満足度に対する
間接的な指標であろう。消費者が、自分自身の選択結
果についてどの程度満足しているかを最も直接的に尋
ねた質問に対する回答が、他の従属変数とは異なる傾
向を示している現状は、オーバーロード現象の解釈そ
のものに対する疑問を生じさせかねない。消費者心理
学においては、参加者の主観的報告が研究の従属変数
として用いられる場合、その妥当性や信頼性について
は慎重に議論されるべきであるという指摘が古くから
なされている（Jecker, 1964; Johansson, Hall, Sikstrom, 
& Olsson, 2005; Wilson & Nisbett, 1978）。その一方、
主観的満足度は、上記の間接的指標と比較して、実験
環境や刺激の種類に関わらず適用可能であるだけでな
く、一度の実験において繰り返し測定することが容易
であるという利点も含んでいる。間接的指標（例えば
選択行動を実際に生じさせるか否かといった指標）は、
一人の参加者につき一度のみ測定可能な場合も多く、
経済的コストが大きい。何より、主観的満足度は、参
加者自身が顕在的にアクセス可能な満足度の指標であ
り、現実社会において消費者行動を的確に予測可能と
するためには、この指標において選択のオーバーロー
ド現象が生起するか否かを理解することが重要となる。
　本研究の第一の目的は、主観的満足度を指標として、
選択のオーバーロード現象の生起が認められるか否か
を再検討することであった。実験において参加者は、
40種類の商品カテゴリのそれぞれについて、 ６ 種類ま
たは24種類の商品を提示され、商品選択に対する魅力
度（選択行動をどの程度楽しいと感じるか）と満足度

（選択した商品に対してどの程度満足しているか）を報
告するよう求められた。すなわち、参加者は異なる商
品カテゴリにおいて40回の選択行動を繰り返すことを
求められた。選択のオーバーロード現象生起の十分条
件は、未だ明らかにされていないが、選択行動を多数
回繰り返すことにより、各選択肢に配分される情報処
理リソースは低減すると予想された。このことにより、
従来選択肢数の影響が十分に認められてこなかった主
観的満足度においても、多数回の繰り返しが行われた
後には、選択肢数の増加が選択結果満足度を低減する
可能性があると期待された（Reutskaja & Hogarth, 
2009）。したがって、本研究の第二の目的は、仮に主観
的満足度を指標として観察が可能であった場合に、選

択の繰り返しがオーバーロード現象に与える影響を検
討することであった。

方　法

　参加者：大学生48名（女性30名）が実験に参加した。
　材料：実際に市販されている食品40カテゴリについ
て、24種類（缶コーヒー、カップ麺、ポテトチップス、
プチの ４ カテゴリ）、または ６ 種類（その他の36カテゴ
リ）の商品を実験に用いた。
　手続き： 参加者は、食品に関するマーケティング調査
の名目で実験に参加した。実験室内には、40個の机が
ロの字型に配置されており、個々の卓上には １ カテゴ
リ ６ 種類または24種類の商品が並べられていた（Fig.1
参照）。参加者は、各カテゴリの商品について、商品選
択に対する魅力度と満足度を報告するように求められ
た。魅力度と満足度は、机の外周を各一周ずつ歩いて
まわる際に、別々に測定された。はじめに魅力度を測
定する課題では、好きな商品を一つ選ぶ時、どれだけ
の楽しさ ・ 嬉しさを感じるか、カテゴリ毎に報告する
ように求められた。具体的には、「この中からあなたの
好きなものを １ つ選ぶとき、どれだけの楽しさを感じ
ますか」および「選んだ商品を実際にもらえるとする
なら、どれだけの嬉しさを感じますか」という二つの
質問に対し、それぞれ100点を満点（最も楽しい ・ 嬉し
い）として回答するように求めた（魅力度）。次に満足
度を測定する課題では、好きな商品を実際に一つ選択
し、その商品を選択したことに対する満足度をカテゴ
リ毎に報告するように求められた。具体的には、「数あ
る中からそれを選んだということについて、どれだけ
満足しているかを10点満点で回答してください」と教
示された（満足度）。また、最も好ましいものとして選
択した商品は、実際に手にとって次のカテゴリに移動
し、そこで選択された商品と交換するか否か判断する
ように求められた。したがって、参加者は常に（最初
のカテゴリを除いて）最良と思われる一つの商品を手

Fig.1　実際の実験風景
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に持って机の外周をまわり、最後に手元に残っている
商品は、謝礼として持ち帰ることができると伝えられ
ていた（実際には、すべての参加者に同じ商品が謝礼
として手渡された）。
　実験デザイン：参加者の半数には、10、20、30、40
番目の卓上の商品カテゴリ（クリティカル項目：缶コー
ヒー、カップ麺、ポテトチップス、プチ）において、
24種類の商品が提示され、その他のカテゴリでは ６ 種
類の商品が提示された。残りの半数の参加者には、全
てのカテゴリについて ６ 種類の商品が提示された。し
たがって、本実験のデザインは、選択肢の数（ ６ ，24）
を参加者間要因、クリティカル項目位置（10，20，30，
40）を参加者内要因とする ２ 要因混合計画であった。
なお、 ６ 種類条件におけるクリティカル項目について
は、全24種類の商品について事前に行われた印象評定
調査の結果に基づき、好ましさが偏らないように配慮
して選択された。また各クリティカル項目位置に配置
される商品カテゴリについては、参加者間でカウンタ
バランスが取られた。

結　果

　魅力度について、 ２ つの質問に対する回答には高い
相関関係が認められたため（r（46）=.56, p<.001）、両
者の平均値を算出した。また魅力度と満足度のスケー
ルを統一するため、魅力度に関する ２ つの回答の平均
値を10で除した値を魅力度の指標として採用した。満
足度については、各参加者の回答をそのまま採用し、
その平均値を算出した。選択肢数条件別の魅力度と満
足度の平均値を Fig.2に示した。

　各選択肢数条件における魅力度について、t 検定を
行ったところ有意な差が認められた（t（46）= －4.27, 
p<.001）。すなわち、魅力度については ６ 種類条件と比
較して24種類条件においてより高く評価されることが
明らかにされた。一方、各選択肢数条件における満足
度に関する t 検定については、有意な差が認められな
かった。
　魅力度と満足度に及ぼす選択の繰り返しの効果を検
討するため、各選択肢条件において、クリティカル項
目に対する魅力度と満足度をそれぞれ算出した。クリ
ティカル項目位置毎の魅力度と満足度を Fig.3 に示す。
魅力度について、選択肢数とクリティカル項目位置を

Fig.2　選択肢数条件毎の平均魅力度
および平均満足度　　

（エラーバーは標準誤差を表す）

Fig.3　選択肢数とクリティカル項目位置（選択位置）の関数としての
平均魅力度（左）および平均満足度（右）　　　　　 　
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要因とする ２ 要因分散分析を行ったところ、有意な選
択肢数の主効果が認められ（F（1,46）=29.95, p<.01）、
24種類条件の参加者が商品選択により魅力を感じてい
たことが確認された。一方、クリティカル項目位置の
主効果、および両要因による交互作用は認められなかっ
た。また、満足度について同様の分析を行ったところ、
いずれの要因の主効果または交互作用についても、有
意な差は認められなかった。

考　察

　本研究の目的は、第一に、主観的満足度を指標とし
た選択のオーバーロード現象が観察可能か否かを再検
討することであった。また第二には、選択の繰り返し
がオーバーロード現象に与える影響を検討することで
あった。これらの目的のため、実験室内において現実
の購買場面に可能な限り類似した環境を構築した。参
加者は、40種類の商品カテゴリのそれぞれにおいて、
選択行動に対する魅力度と満足度を報告するよう求め
られた。実験の結果、選択行動の魅力度に関する参加
者の評価は、24種類条件において ６ 種類条件を上回る
ことが確認された。このことは、消費者は選択肢数の
多い状況を好むとする従来の一般的信念と一致する。
一方、選択結果の主観的満足度に関する参加者の評価
は、Iyenger & Lepper（2000, Exp.3）と同様、選択肢
数に関わらず同程度であった。さらに、選択行動が繰
り返し行われる本研究において、選択肢数条件間の満
足度の差は、選択の位置に関わらずほぼ一定であるこ
とが確認された。これらの結果は、主観的満足度を指
標にした場合、選択のオーバーロード現象はそもそも
生起しないか、あるいは現象生起のための要件が他の
指標とは異なる可能性を示している。
　消費者の主観的報告に対する妥当性や信頼性は慎重
に議論すべきであるという主張は、従来からなされて
きた。例えば、Wilson & Nisbett（1978）は、実際に
は全く同一である ４ 種類のストッキングの中から最良
と思われる一つを選択するよう求めたところ、多くの
消費者が自身の選択の理由を流暢に報告することを明
らかにした。また、より最近、Johansson et al.,（2005）
は、二者択一の選択行動において、実際には選択して
いない対象を自身が選択したものとして提示された場
合、消費者はその（架空の）選択の理由を詳細に報告
することを明らかにした。これらの知見は、私たち消
費者が自分自身の選択行動について、普段考えている
よりも十分理解できていない可能性を示している。
　オーバーロード現象を扱った研究において、消費者
の主観的満足度を扱うには、慎重な議論が必要となる
とする立場は、認知的整合性理論からも支持される。

Jecker（1964）は、選択行動における選択肢間の認知
的競合が、選択を決定するまでの段階において生じる

「葛藤」と、選択を決定した後に生じる「不協和」に分
類されると考え、選択結果満足度がどちらの要因によっ
て強く決定されるかを検討した。実験において参加者
は、複数のレコードの好ましさを ２ 度にわたって評定
するよう求められていた。謝礼として評定したレコー
ドのいずれかが贈呈されることが伝えられていた。葛
藤および不協和の操作は １ 度目と ２ 度目の評定の間に
行われた。葛藤の高低を操作するため、謝礼のレコー
ドの枚数とその確率に関する教示が ２ 種類設けられた。
低葛藤群ではほぼすべての参加者が ２ 枚贈呈されると
教示され、高葛藤群ではほぼすべての参加者が １ 枚し
か贈呈されないと教示された。いずれの場合も、実験
者より謝礼の候補となっている ２ 枚のレコードが提示
され、 １ 枚のみが贈呈される場合に備えて好ましい一
方を選択するように求められた。また不協和は、実際
に謝礼として贈呈されるレコードの枚数によって操作
された。低不協和群では、 ２ 枚が贈呈され、高不協和
群では １ 枚が贈呈された。その後謝礼候補の ２ 枚のレ
コードを含めた全てのレコードに対し、 ２ 回目の評定
が行われ、謝礼候補の ２ 枚のレコードに対する １ 回目
と ２ 回目の評定値の差が分析された。実験の結果、謝
礼候補の ２ 枚のうち、参加者が選択したレコードは選
択しなかったレコードの評定と比較して、評価が好意
的に変化することが明らかにされた。ただしこの傾向
は、葛藤の大きさとは無関係に、高不協和群において
のみ認められることが明らかにされた。このことから
Jecker（1964）は、選択前の葛藤量とは無関係に、消
費者は選択結果に対する不協和を解消するために、自
身の選択を正当化する傾向を持つと主張した。選択の
オーバーロード現象を扱う研究においては、通常葛藤
の大きさ（つまり選択肢数）のみが操作されている。
したがって、認知的不協和理論に基づけば、選択結果
に関する消費者の主観的な満足度は、選択肢数条件と
は無関係に、不協和を解消するように決定されると考
えられる。そのため、本研究を含め、主観的な満足度
を扱った研究においては、選択のオーバーロード現象
が検出されにくい状況となっている可能性もあると考
えられる。
　本研究では、選択が繰り返される状況において、選
択肢数が選択結果満足度に与える影響が検討された。
実験の結果からは、事前に数十回（最大で39回）の選
択が繰り返されているような場合でさえ、主観的な満
足度が選択肢数の増加によって減少する傾向は認めら
れなかった。産業的応用価値を考慮しても、簡便かつ
安価にデータを測定することができる主観的指標によっ
て、選択のオーバーロード現象が生起するか否かとい
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う問題については、今後も検討を続ける必要があるで
あろう。なにより、主観的報告と他の間接的指標の齟
齬を解消し、従属変数の概念の定義を整理することは、
現象の生起過程を解明するための最も重要な課題の一
つとなっていると考えられる。

注
　本研究は JSPS 科研費23730589の助成を受けたもの
です。また本研究の実施に際し、立正大学心理学部、
斧川貢己氏、小林瑞稀、戸邉やまな、松原友紀、各氏
にご協力を頂きました。この場をお借りしてお礼を申
し上げます。
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