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１．はじめに
　総務省（2020）の調査によると、近年、若
年層を中心にテレビ視聴時間が減り、動画視聴
時間の比重が高まっている。特に、ソーシャル
メディアを経由しての動画視聴が多いため、広
告については、従来のように単に番組のター
ゲット層の性・年齢等のデモグラフィック要因
に合わせてＣＭを露出させるという方法ではな
く、ソーシャルメディア・サイトから得られる
消費者の個人情報を用いて、各消費者に合うよ
うな動画広告を配信するようになってきてい
る。現在では、機械学習を用いて、消費者の興
味領域に絞ってのターゲティングを行う程度に

とどまっているが、次の段階では、消費者の好
む広告表現まで最適化して配信するようになる
ことが予想される。したがって、SNS から得
られる情報や消費者履歴等から把握できるよう
な消費者特性（例えば、興味領域、格付け情報
の利用、価格への敏感さ・セールをよく利用す
るか否かなど）別に、どのような広告表現が効
果的であるかについて、明らかにしてゆく必要
がある。
　広告効果を考えるにあたって、まず重要なこ
とは、消費者に広告を注目してもらうことであ
る。つまり、どのような広告にすれば、言い換
えれば、「どのような表現・制作的要素を駆使
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して広告を制作すれば消費者から注目される
のか」ということを理解しなければならない。
そして、注目を測定するためには、Wedel & 
Pieters（2008）や Duchowski（2007, pp.261-
262）が指摘しているように、アイトラッキング
実験が適している 3。 
　そこで、消費者が広告のどのような表現・制
作的要素に注目しているかについて、アイト
ラッキングを用いた研究が行われつつある。一
例を挙げれば、Guido, Pichierri , Pino & 
Conoci （2018）は、Web 広告を用いた実験を
行い、「登場人物の顔および顔に類似した図形

（パレイドリア）」は、一般的に消費者の注目を
受けることを明らかにしている。このように注
目される表現・制作的要素の解明は進みつつあ
るが、さらに一歩進めて、消費者特性によって
注目する表現・制作的要素が異なることを検討
した研究は非常に少ない。
　広告以外では、商品パッケージの栄養情報
への注目度が消費者特性によって異なること
をアイトラッキングによって調査している研
究が見られる。たとえば、Visschers, Hess & 
Siegrist（2010）、Bialkova & van Trijp（2011）、
van Herpen & van Trijp（2011）などがあ
る。静止画像以外では、浅川・岡野（2016）が、
テレビＣＭを実験刺激として、消費者特性に
よって、文字スーパーへの注目度が異なること
を明らかにしている。これらの研究では、栄養
情報や文字スーパーのように、伝達内容を直接
的に伝える文字情報だけを分析対象としてい
る。しかし、Stewart & Furse（1986）および
Stewart & Koslow（1989）などが指摘したよ

うに、広告には、文字情報以外にもさまざまな
表現・制作的要素があり、伝達内容を直接的に
伝える手法としても、文字情報のみならず、例
えば第三者機関による推奨マーク（トクホマー
クやモンドセレクションマークなど）4 のよう
なアイコンもある。そして、第三者機関による
推奨マークや、先述した「登場人物の顔および
顔に類似した図形」などへの注目度も、消費者
特性によって異なることも予想される。
　そこで、本研究では、広告の表現・制作的要
素のうち、文字情報の他に、第三者機関の推奨
マーク、タレントなども分析対象として、消費
者特性によって、これら 3 要素への注目度が異
なるか否かを検討することにした。なお、第三
者機関の推奨マークとしては、トクホマークを、
そして、消費者特性としては、購買態度が合理
的であるか否かをとりあげる。

２．実験方法
実験実施時期：2018 年 10 月～ 12 月
被調査者：�大学生 55 名（男性 27 名、女性 28 名）
実験刺激：�トクホマークがついているヨーグル

ト製品の CM
実験概略：
　① �1 名ずつ実験室に設置した非接触型のアイ

カメラが付いたモニターの前に座っても
らい、キャリブレーション（注視点位置
の較正）を行った後、CM を提示した。
そして、その際の視線の動きを記録した。

　②�実験終了後に、佐々木（1988）のRECスケー
ル（購買態度の合理的特性を測定する 6 項
目と情緒的特性を測定する 6 項目の合計

3	� 人が外界の詳細な情報を得るために、視線を移動させて網膜の中心（中心窩）で対象を捉えた状態を「注視」という。視覚
情報は、注視時にのみ取得されるため、注視は「注目」、言い換えると視覚的注意（visual attention）の重要な指標となっ
ている（Bojko, 2013; Wedel & Pieters, 2008）。また、近年、マーケティング調査・消費者行動の分析において、生体反応の
計測を用いる手法の導入が進んでいるが、そのなかでアイトラッキングは、機器の大きさや価格の面で、実務レベルでの導
入がしやすいものとなっている（岡野 , 2012）。

4	� 第三者機関による推奨が消費者行動に及ぼす影響については、Hirose, Mineo, Tabe & Yanagidate （2015）が、モンドセレ
クションの受賞ラベルが、贈答用ウィスキーの購買意欲に及ぼす影響について因果モデルを作成し、モデルの妥当性を共分
散構造分析によって検証している。そのなかで、第三者機関による推奨が、広告に対する態度に比較的強い影響を及ぼして
いることを明らかにしている。しかし、トクホマークへの注目度についてアイトラッキングを用いた研究は見当たらない。
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12 項目から構成される尺度） について 5
段階評定してもらった。

３．結果および考察
　REC スケールのデータを用いて、被調査者
を購買態度において合理的特性が高い群と低い
群に、以下の方法で分けた。
　・�高い群：�合理的特性を測定する 6 項目につ

いての 5 段階評定値の合計が 24
以上

　・低い群：�同評定値が 12 以下
　ちなみに、6 項目の 5 段階評定がすべて「4」
の場合は「24」、 6 項目の 5 段階評定がすべて「2」
の場合は「12」である。
　そのうえで、高い群と低い群で、ＣＭ画面上

の表現・制作的要素を見る順番・回数・時間に
違いがあるか否かを調べるために、視線評価諸
指標（合計注視時間・合計注視回数など）の値
を算出し、さらにゲイズプロットとヒートマッ
プを作成した。
　なお、当該ＣＭには、15 秒間に様々なシー
ンが含まれているが、その中で、伝達内容を伝
える文字スーパー、トクホマーク、タレントの
3 要素が全て含まれるシーンを選んで解析を
行った。

１）ゲイズプロット
　合理的特性を測定する 6 項目についての 5 段
階評定値の合計が高い順に 2 名、低い順に 2 名
の、合計 4 名の被調査者の結果をそれぞれ図１

（画像使用許諾：雪印メグミルク株式会社マーケティング部マーケティング企画グループ）
図１　合理的特性が特に高い被調査者のゲイズプロット
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と２に示した。1 名ずつの図としたのは、ゲイ
ズプロットは、多数の被調査者のデータを同時

に表示すると、各被調査者の注視点を表す円が
重なりあって見にくくなるためである。

（画像使用許諾：雪印メグミルク株式会社マーケティング部マーケティング企画グループ）
図 2　合理的特性が特に低い被調査者のゲイズプロット

（画像使用許諾：雪印メグミルク株式会社マーケティング部マーケティング企画グループ）
図 3　合理的特性が高い群のヒートマップ
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　合理的特性が特に高い被調査者について見る
と、図 1 上段の被調査者は、「内臓脂肪（文字スー
パー）→トクホマーク→内臓脂肪（文字スー
パー）」の順番で見ている。図 1 下段の被調査
者は、「ガセリ菌（パッケージ上の文字情報）
→トクホマーク→内臓脂肪（文字スーパー）」
の順番で見ている。注視している表現・制作的
要素の順序は異なるものの、製品の特性を表す
情報に視線が集まっており、タレントをまった
く見ていない、という共通性がある。
　一方、合理的特性が特に低い被調査者につい
て見ると、図 2 上段の被調査者は、「内臓脂肪（文
字スーパー）→タレントの顔（目のあたり）」
の順番で見ている。図 2 下段の被調査者は、「タ
レントの顔（目のあたり）→内臓脂肪（文字スー
パー）→トクホマーク」の順番で見ている。合
理的特性が特に低い被調査者は、タレントの顔
を見ていることが共通しており、下段の被調査
者は、最初にタレントの顔を見ている。

２）ヒートマップ
　以上、ゲイズプロットでは、合理的特性が特
に高い被調査者と低い被調査者 2 名ずつの視線

について検討したが、次に、各群に属する被調
査者全体としては、どの表現・制作的要素を注
視する傾向にあるのかを明らかにするために、
ヒートマップを図 3 と 4 のように作成した 5。
　図 3 から、合理的特性が高い群は「内臓脂肪」

「トクホ」の文字スーパー、パッケージにある「カ
ゼリ菌」の文字、およびトクホマークを注視し
ている傾向が読みとれる。他方、図 4 に示した
ように、合理的特性が低い群はタレントの顔に
注視が集中しており、顔の中でも目のあたりを
注視する傾向が認められる。
　Guido et al. （2018）が、広告に表れた「登
場人物の顔および顔に類似した図形（パレイド
リア）」は消費者の注目を受けることについて
実証的に明らかにしたことを先述したが、消費
者特性によって分けてみると、この傾向は合理
的特性が低い消費者には該当しているものの、
合理的特性が高い消費者では該当していない
ケースが多いことが推察される。

３）合計注視時間
　ヒートマップで認められた合理的特性の高い
群と低い群の差が、統計的に有意か否かを調べ

5	� 本研究では、被調査者の注視時間を合計したデータでヒートマップを作っている。注視時間の長い箇所は赤く、短くなるに
つれて黄色、緑色に表示される。色のない部分は（誰からも）注視されなかった箇所である。

（画像使用許諾：雪印メグミルク株式会社マーケティング部マーケティング企画グループ）
図 4　合理的特性が低い群のヒートマップ
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表１　合理的特性による各AOI への注視時間の比較

るために、タレントの顔（顔全体）、トクホマー
ク、「内臓脂肪」「トクホ」の文字スーパー、お
よびパッケージにある「カゼリ菌」の文字情報
を AOI（Area of Interest：興味領域）に設定
して、それぞれの合計注視時間を求めた。そし
て、2 群で平均値の差の検定を行ったところ、
表１に示したような結果となった。
　表に示したように、タレントの顔とトクホ
マークにおいて、2 群で、5％の水準で有意差
が認められた。つまり、合理的特性が高い群は、
低い群と比較して、トクホマークの合計注視時
間が、5％の水準で有意に長かった。一方、タ
レントの顔への合計注視時間は有意に短かく、
消費者特性（購買態度が合理的か否か）によっ
て、注目される表現・制作的要素が異なること
が明らかになった。しかし、文字情報について
は、2 群の間で有意差は認められなかった。

４．結論
　本研究では、広告の表現・制作的要素のうち、
文字情報、第三者機関の推奨マーク、タレント
などへの注目度が、消費者特性によって異なる
か否かを検討した。なお、第三者機関の推奨マー
クとしては、トクホマークを、そして、消費者

特性としては、購買態度が合理的であるか否か
をとりあげた。
　55 名の被験者に 1 名ずつ実験室に設置した
非接触型のアイカメラが付いたモニターの前に
座ってもらい、キャリブレーションを行った後、
トクホのマークがついているヨーグルトの CM
を提示した。そして、その際の視線の動きを記
録した。その後、購買態度の合理的特性を測定
するスケールに回答してもらった。
　得られたデータを解析したところ、以下の 2
点が明らかになった。
　①　�合理的特性の特に高い被調査者は、タレ

ントを全く見ていなかった。他方、合理
的特性の特に低い被調査者は、タレント
の顔（目のあたり）を見ており、注視す
る順番も早かった。Guido et al. （2018）
は、広告で「登場人物の顔および顔に類
似した図形（パレイドリア）」が消費者
の注目を受けることについて実証的に明
らかにしたが、この傾向は、合理的特性
が高い消費者には、あまり該当しないこ
とが推察された。

　②　�合理的特性が高い群は低い群と比較し
て、トクホマークの合計注視時間が有意

AOI 購買態度の
合理的特性 人数 ｔ値 自由度 p値 平均値

高い群 14 .250
低い群 4 .690
高い群 14 .132
低い群 4 .023
高い群 14 .280
低い群 4 .121
高い群 14 .280
低い群 4 .121
高い群 14 .280
低い群 4 .121

タレントの顔 2.932 16 0.010

トクホマーク -2.224 16 0.041

0.632

-1.270 16 0.222

パッケージ上の
文字情報

「カゼリ菌」
-0.684 16 0.504

文字スーパー
「内臓脂肪」

文字スーパー
「トクホ」 -0.489 16
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に長かったが、タレントの顔への合計注
視時間は有意に短かかった。

　冒頭で述べたように、浅川・岡野（2016）が、
消費者特性（食品選択基準）によって文字スー
パーへの注目度が異なることを明らかにした。
一方、本研究では、消費者特性（購買態度が合
理的か否か）によって、第三者機関による推奨
マークやタレントの顔などへの注目度が異なる
ことが明らかになった 6。
　本研究の結果を一般化するためには、別のＣ
Мや被調査者で同様の実験を行い、検証してゆ
く必要があるものの、上述のような知見が積み
重なることによって、消費者特性別に、広告の
表現・制作的要素のどの部分を注目する傾向が
あるのかを把握できるようになる。そして、こ
のような知見が包括的かつ体系的に整理されれ
ば、今後、消費者特性別に広告を最適化して配
信するための基礎資料となるであろう。
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