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要　 旨

　日本で は長ら く広告に コ ケージ ア ン ・モ デ ル を起用する こ との 有用性が
一種 の 定説 と され、実際 に多くの 広

告で コ ケ
ー

ジア ン ・モ デ ル が起用 されて い る こ とが報告されて い る。

一
方 、 近年で は 、 経済と企業活動の グ ロ ー

バ ル化が ますます進ん で お り、日本市場で も国内企業と外国企業の境界が
一

層 あい まい にな りつ つ あ り、日本

人の 外国人や外国企業 に対する意識 も年 々 変わ っ て きて い る 。 こ の ような状況 に も関わらず、現代の広告に お

い て も、コ ケ
ー

ジア ン ・モ デ ル を起用した広告の割合は高い まま推移 して い る こ とが報告され て い る。本研 究

で は、日本で の 国際ビ ジ ネス 環境の 変化に鑑みて、改 め て 、日本人モ デ ル と コ ケ
ー

ジア ン ・モ デ ル の広告効果

に つ い て検証 し、目本に おけるコ ケ
ー

ジア ン ・モ デ ル 側 立仮説に基 づ く現代の 広告作成の 妥当性に つ い て 考察

した 。

　本研究 で は、魅力度の ほ ぼ 同じコ ケ ージ ア ン ・日本人 の モ デ ル を用 い た 場合、  これ まで の 研究 か ら推測 さ

れ る よ うに 、読者 の 認知処理 （広告要素 の 閲読方法や記憶正確度）は変わ らない の か、  そ の
一

方で 、 商品や

広告自体に対する印象 、 購買意欲 とい っ たような読者の 心理的効果に は差が見られ る の か、に つ い て ペ ン タブ

レ ッ ト装置 を用 い た視線追跡実験お よ びア ン ケ
ー

ト調査により検証 した。

　実験 の結果か ら、
モ デ ル の 魅力度が同じ場合 、 モ デ ル顔画像へ の 最初の 注目度、顔画像と重要な広告要素 （商

品名）との 距離とその 要素の 記憶正確度の 関係 を調 べ た認知的実験 で は 予測 どお り、コ ケ
ー

ジア ン 優位性が認

め られなか っ た 。

　また、コ ケ
ージ ア ン

・
モ デ ル 使用 の 心理効果 に つ い て は、従来の 研究か ら予測 され る とお り、高関与製品 に

つ い て は、か なり明確な コ ケ
ー

ジア ン 優位性が認め られ た 。

一
方、低関与製品に つ い て は わずか な項 目 につ い

て コ ケージ ア ン 優位性 が 認 め ら れ た だ けで あ る。

　 こ の こ とか ら、 現代広告の 作成 に おける効果的な外国人モ デ ル の起用方法につ い て 、目的に応 じて、認知的

知見と心理 的知見をうまく組み合わせ る必要があると考えられる 。

1．背　景

　 こ れ まで 多くの広告研究に おい て 、 広告内の どん

な要素が読者の広告閲読方法や広告商品に対する 記

憶、印象な どに影響を与えるの か議論され て きた 。

その 中で も、1980 年代 に は、広告に起用 され る モ デ

ル の 人種効果が注 目を集め、広告内 の モ デ ル に 日本

人を起用する よりも、コ ケージ ア ン を起用 した ほ う

が読者に 対す る 宣伝効果が高 い とい うコ ケージァ ン

優位性が 説 か れ て きた 。

　1980年代初頭に は、すで に 日本の広告に外国人モ

デ ル が多用 され て い た こ とが数量的な調査 により、

指摘され て い たが （岩男 1984〔1））、まだ、外国人モ デ

ル を用 い る 理由や、外国人 モ デ ル の 広告効果 につ い

て の実証的な研究が行われ て い なか っ た 。 こ の 点に

注目し、岩男 （1985）は、実際 に 同
一商品を コ ケ

ー

ジア ン ・モ デ ル と 日本人モ デ ル で 宣伝 して い る テ レ

ビ用 CM （6商品 12種類 ：男性 か つ ら ・ウ イス キー・
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婦人服
・時計 ・シ ャ ン プー・化粧品）を被験者に提

示 し、同
一

の 商品 で あ っ て もコ ケ
ー

ジ ア ン ・モ デル

が起用 され て い る CM の 方が 「魅力的」で 「格好 よ

く」「洗練されて 見 える」 こ と を実証 して い る。

　こ れ らの 研究 に代表 され る数々 の研究に よ り、日

本で は広告に コ ケ
ー

ジア ン ・モ デ ル を起用す る こ と

の 有用性が
一種の 定説 とされ、実際に多くの知見で

コ ケ
ー

ジ ア ン ・モ デ ル が起用 され て い る こ とが報告

されて い る 。 例えば Haarma   （1989 ）は 1984年

4 月に 放送 された CM1055 本 を分析 し、その うちの

24．8％ に外国人が 登場する こ とを報告 して い る 。 同

様に、Ramaprasad ら （1990）も、1987年 7 ・8 月

に放送 さ れ た CM410 本 の うち約6分の 1に外国人 が

登場する こ と を報告 して い る。

　 こ の ように広告に コ ケ ージ ア ン ・モ デ ル が 多く使

われ、読者に も評価 される背景 に は、日本人特有 の

価値観や、外国人観が 大きく関係 して い る と考えら

れて い る。

　 Mueller（ユ992）は 、日本人が ス テータ ス シ ン ボ ル

に敏感 で あ り、日本 の 広告 で は 、なん らか の ス テ
ー

タ ス ア ピール が 含まれ る割合が米国の それ と比 べ 2

倍 で あ る とい うこ と を明 らか に して い る。さら に、

日本で は ス テ ータ ス を強調する ため に、広告中 に西

洋の 風景や 服装、英語を挿入す る手法が よ くと ら れ

て い る とい う報告 （Belk＆ Pollay　1985）や 、日本に

お い て外国製品 をプ ロ モ
ー

トす るには 、広告内に、

外人か外国語を使うこ とが 消費者の興味を引くの に

有効で あるとい う報告 （Tanzer　1986）が あ り、日本

入の 外国や外国人 に対する ス テ レオ タ イプな考え方

が こ うした広告 に おける コ ケ
ージ ア ン

・
モ デ ル 偏重

主義の 根底 に あ る の で は な い か と考え ら れ た 。 す な

わ ち 、 目本人が外国人 と して 、ブ ロ ン ドの 髪 と青 い

日をもつ コ ケ
ージ ア ン （Caucasian）を想起 し、その

容姿や 生活様式に 強 い 憧れ の 念 を抱 く傾向にあるこ

とか ら （Haarmann 　1984，　Haarmann 　1986，　SherW

＆ Camargo　1987，　Nish血 a　1990等）、ス テ
ー

タス シ

ンボ ル を広告商品に付加しやすい とい うもの で あ る 。

　 しか し、近年で は、経済と企業活動の グロ
ー

バ ル

化が ますます進ん で お り、日本市場で も国内企業と

外国企業の境界が
一

層あい まい に な りつ つ あ り、日

本人の 外国人や外国企業に対する意識も変わ っ て き

て い る もの と思われ る。こ の ような状況 に も関わ ら

ず、近年 に おけ る 日本 で の 広 告 で は、コ ケージ ア ン
・

モ デ ル を起用 した広告の 割合は高い まま推移 して い

るこ とが報告 され て い る 。

　例えば 、 萩原 （1994）は 日本の 国際的地位が向上

す る につ れ て CM の 中で の 外国人の役割に変化が 生

じて い るの か、欧米偏重 の傾 向が根強 い 中で もそれ

以外の 文化が CM に取 り入れ られ る割合が高まっ て

い る の かを検証す る ため に、1993年 6月 に東京 の 民

放 5 局 で 放送 され た CM を 調査 し、そ の 中 に含 まれ

る外国要素を分析 して い る 。 そ の 結果 、4010本の CM

の うち 599本 （15．O％ ） に外国人が登場 し、532 本

（133 ％）に外国風景が使用 され て お り、761本 （19．0

％）は、少な くともその どちらか・・方を使用して い

る、外国要素を含む広告で ある こ とを報告 して い る。

また 、CM に 登場する外国人の 中で コ ケ ージ ア ンが

占める割合が 78．O％ と、他 の 人種に 比べ て は っ きり

とした優位 の 傾向が 示され て い る 。 こ こで興味深 い

の は、外国人が登場す る CM の うち 72．1％ は 特 に名

前 の 知 ら れ て い な い モ デ ル や 一般人 で ある こ とで 、

広告作成者が 、 有名なス ポ
ー

ツ 選手や俳優、歌手等

を起用する こ とで得ら れ よ う有名人効果を必ず しも

狙 っ て い る の で はな く、 純粋 に外国人 で ある こ と

（特に コ ケ
ージ ア ン で ある こ と）の効果 を期待 して い

る こ とが伺える点 で ある。

　 こ うした傾向は 2000 年に行わ れ た 日吉 （2001 ）の

調査 で も見 られ る。

　 日吉 らの 調査で は 1990 年（2）、1995 年、2000 年の

3時点で テ レ ビ CM （それぞれ 2219本，　2590本，2578

本）内の 外国人 モ デル の 起用 につ い て分析して い る

が 、 そ の中で それぞれ 18．75％、14．59％、21．22％ に、

外国人が起用 され て い る こ とを明ら か に して い る 。

また、外国人 モ デ ル の 中で コ ケ
ー

ジ ア ン が占め る割
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合 は それぞれ 84．12％ 、 64．09％ 、 70．60％ で あ り、 調

査時点ご とに ある程度の 変動はある もの の 、総 じて

強い コ ケ
ー

ジ ア ン ・モ デ ル 偏重 の傾向が み られ る こ

とが指摘さ れ た 。

　本研究 で は、近年に おける 日本で の ビ ジネ ス 環境

の 国際化の 進展に鑑み て 、改め て 、日本人 モ デ ル と

コ ケ
ージ ア ン ・モ デ ル の 広告効果に つ い て検証 し、

日本に お け る コ ケ ージ ア ン
・
モ デ ル 優位説 に 基づ く

現代 の 広告作成 の 妥当性に つ い て 考察する 。 従来、

コ ケ ージ ア ン ・モ デ ル優位説 は 主 と して 心理的側面

か ら主張 され て きたが、本研究 で は 、 そ の仮説に 基

づ く広告作成の妥当性を認知的側面か ら も検証す る

こ と を試み たい 。

2．こ れまで の 研 究とモ デ ル の 人種問効果検証

　へ の 応用

　広告効果 の 研究で は古 くよ り、広告紙面 自体に操

作を加え、再認成績や 再生成績な どか ら記憶効果 を

統計的 に 測定 して い る研究が数多く行わ れ て い る 。

その 中で も広告の 中の （顔画像 商 品画像な どの ）写

真やイラ ス トとい っ たイ メ
ー

ジ情報に注 目し 、 イ

メ
ー

ジ情報を入れ る こ とで どの よ うに広告内容につ

い て の 記憶効果が高まるの か、なぜ 記憶効果が高ま

るの か とい う点につ い て、しば し ば心理学的な知見

に 基づ い た議論が行わ れて い る。

　例 えば、被験者に絵を何枚も見せ た後に、
一
枚 の

絵 を提示 し、こ の 絵 を見た こ とあるか どうかを判断

させた場合、単語を使 っ て 同 じ課題 を行わ せ た場合

よ りも正解率が高 い とい う知見 （Shepard　1967）が

あ る 。 こ れ に基づ き、Lutz ら （1977）は、同 じ商品

に対する 3種類 の 広告 （  商品 の 説明を言葉 で の み

入れた もの 、  広告の 中に商品の ブ ラ ン ド名と商品

種類の情報 を付加した挿絵を入れた もの 、  広告 の

中 に商品の ブ ラ ン ド名あ る い は商品種類の どちらか

だけの 情報を付加 した挿絵をい れた もの ）を作成 し、

こ れ を使っ て ブ ラ ン ド名想起実験を行っ た結果、 

の 商品の ブ ラ ン ド名 と商品種類 の 情報を付加 した挿

し絵を入 れ た広告が他 の 2 種類 の 広告 に対 して 想起

成績が高か っ た こ とを報告して い る 。

　 さ らに、広告効果 にお い て 写真やイ ラ ス トとい っ

た イメ
ー

ジ情報は広告の 記憶効果に有意に働 くか ど

うかだけで なく、どの よ うな絵を配署 した 時 に最 も

効果が得 られ る の か も同時に注目 さ れ て い る 。 例 え

ば Childersら （1984）は、読者 に深 い 情報処理 を求

め る 意味的な広告と、 浅い 情報処理 しか求め ない 感

覚的な広告 の 両方で、ブ ラ ン ド名 と商品 の 種類が両

方 とも含まれるような挿絵を入れた広告と 、 言菓だ

けの広告を作成し、即時ブ ラ ン ド名想起 と遅延 ブ ラ

ン ド名想起 の 両方で記憶効果の 測定を行 っ て い る 。

こ の結果、即時想起に つ い て は感覚的な広告で は挿

絵を入れた方が高 い 効果が得 られる絵優位性が見ら

れ、意味的な広告で は絵優位性が見 られ ない 事、ま

た、遅延想起に つ い て は 両方 の 広告 とも絵優位性が

見 られ る こ とを報告 し て い る 。 また 、 Kisielius

（1984）は、ブ ラ ン ド名や商品の 種類が含まれ て な い

ような絵を使 っ た広告で も同様 の 効果が見 られる こ

と を報告 して い る。

　これ らの 認知心理学的手法を積極的に広告研究 に

取 り入れ た 諸研究に よ っ て 、写真やイ ラ ス トとい っ

た ようなイ メ
ー

ジ情報を付加する こ とに よ っ て 、広

告内容に つ い て の 記憶効果 を高め る こ とがで きる と

い うこ とが あ る程度説明する こ と が で きる よ う に

なっ た。また、こ うした研究 に よ り、 広告効果を高

め る要素や変数が こ れ まで に い くつ も提案され て い

る。 しか しなが ら、それぞれの 変数同十 の関係性に

つ い て は 、 まだ十分に は議論さ れ て お らず、本質的

に影響を与えて い る変数が どれ で あるの か特定す る

の が難しい とい うの が現状である 。

　これ に は い くつ か の 原因が考え られるが、その 大

きな要因の
一

つ に、実際の ヒ トの 情報処理機構 とこ

れ らの 変数が どう関係する の かが まだ未解明 で あ る

点が挙げ られ よ う 。
こ の こ とか ら、近年著し い 進歩

が 見 られ る 脳科学的な知見の 応用 も必要と なる と考

え られ る 。
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　広告中の イ メージ要素 と して、しば しば人物の顔

画像が使用 されるが、ヒ トが 日常的に行う認知処理

の 中で も、顔に対する認知処理は特異i生を持つ 事が、

多くの脳科学関連分野 の 研究 で 明 らか に な っ て い る。

すな わ ち、ヒ トの 脳 内に は顔の ような視覚的パ ター

ン に選択的に反応する特別な神経細胞群 や 回路 、さ

らに顔 の 知覚や認知に特殊化 され た モ ジ ュ
ール が存

在する と考えられるの で ある （Elhsら 1989）。

　例 えば、側頭葉の 上 側頭溝底部で 、顔に の み選択

的に反応 を示す ニ ュ
ー

ロ ン が多数発見 され て い る 。

こうした 「顔 ニ ュ
ーロ ン」は、実物の 顔画像に は顕

著な反応 を示す もの の 、顔 の パ
ー

ツ の
一

部 を消去 し

た り、模式的 な絵に す る な ど実物の 顔か らか け離れ

た絵を提示する程 、 反応が弱まる。 また、顔の パ ご

ッ をバ ラバ ラに して提示 した 場合全 く反応 しない

（Bruce　1981，　Perret　1982）。

　 さらに、臨床心理学的な知見で は 、相貌失認、す

なわち、有名人 や 知人、家族 や自分 自身の 顔 を見 て

もそれ が誰の顔で ある の か 、または どん な表情を し

て い るの かがわか らな くなる とい う認知障害が報告

され て い る （Bodamer 　1947 等）。 こ れ らの 知見で興

味深い の は、認知障害の 範囲が顔 の 認知 に だけ限定

的 に 生 じる ような 症例 が い くつ も報告さ れ て い る点

で ある 。
こ うした知見は脳に顔 の 知覚や認知 に関わ

るモ ジ ュ
ール があり、それ が選択的に障害を受けた

と考えれば説明が つ く。

　他 にも、乳児が顔の認知能力を非常に早い 段階で

進行 して い るとい う発達心理学的な知見 （WaltOnら

1997 ）や、新生児が 顔に見える 図柄に対 して有意に

高い 追視反応 を示 した とい う報告 （Goren ら 1975）

等、顔 の よ うな視覚的パ ター
ン を検出する特別 な 回

路がある程度先天的に備わ っ て い る こ と を示唆する

知見が多 く得 られて い る 。

　現在の と こ ろ 、 なぜ こ の ような顔に偏重 した情報

処理 の 仕組み が生 まれ た の か 明ら か になっ て は い な

い が、ひとつ の 説明 として、顔が個体問の コ ミュ ニ

ケ ーシ ョ ン に重要な複数の情報の発信源であり、顔

とい うひ とつ の情報 （もしくはパ タ
ー

ン ）の 中に は

人物や性別 、年齢、表情な ど さまざまな情報が混在

して現れ る ため、それらの情報をうまく選 り分け、

しか も迅速に 処理する た め に、進化の 過程で 顔専用

の 回路が 組ま れ る結果に な っ た とい う指摘が あ る

（山口 2000 ）。

　い ずれ に せ よ、こ れ らの 知見か ら、 顔の認知は他

の 物体 の 認知 よりも複雑 な機構に よ り、優先的 に処

理され る と考えられ 、 顔画像が入 っ た広告に対する

情報処理 モ デ ル に適用 して考える と、広告にお い て

も、顔画像は紙面 の中で も優先的に 処理 される要素

と なるの で は ない か と推測する こ とがで きる。

　筆者 （諸上 2003）は、紙面広告に 人物の 顔画像 が

多用 され て い る こ と に注 目し、顔 の 認知処理 に 関す

る脳科学的な知見を基に 、 顔画像が広告の 閲読方法

に与 える影響 に着 目し、顔画像 を中心 と した効果的

な紙面広告・広報の配置に関する検討を行 っ て い る 。

　そ こでは、こ れ らの 脳科学的な知見に基 づ き、入

物の顔画像の入っ た広告で 、読者が高い 確率で広告

中の 顔画像 を最初 に閲読す る こ とを実証 した。さら

に、顔画像か ら、広告内の 重要要素 （た とえば商品

名）の 距離が離れ て 配置 され て い る時に は、近接 し

て 配置さ れ て い る ときよ りも重要要素の記憶正確度

が低 くなる こ と や、顔画像 の 抽象度 が （実写 ・CG ・

イラ ス ト）の よ うに異な る と、 読者の 重要要素に対

する記憶 正確度 に差が生 じる こ と を実証 した （図 1

参照）。

一
方で 、 伝統的な広告効果過程の モ デ ル で

は、こ れ らの 認知的な効果 と広告商品に対す る印象

や購買意欲とい っ た心理的な効果は連動 しつ つ も異

なるモ ジ ュ
ー

ル と して 存在する と考えられ て い る。

また、そ れ ら の相互 関係に つ い て なお 不明な点が多

い こ とか ら、本研究で は 認知効果 と心理効果 を別個

に検討する必要がある と考えた 。

　そ こ で、本研究 で は、顔 画像が同 じ抽象度 （両者

とも実写画像を使用）を持 つ 魅力度の ほ ぼ 同 じコ

ケ
ー

ジア ン ・日本人 の モ デル を用 い た場合、  これ

まで の研究から推測さ れ る ように、読者の認知処理
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図 1　 顔画像 の 抽象度，顔画像 と商品名の 距離 と商品名記憶正確度 の 関係

（広告要素の 閲読方法や記憶正確度）は変わ ら ない の

か、  そ の
一

方で、商品や広告自体に対する印象、購

買意欲 とい っ た ような読者 の 心理的効果に は差が見

られ る の か 、 に つ い て ペ ン タ ブ レ ッ ト装置を用 い た

視線追跡実験お よび ア ン ケ
ー

ト調査に よ り検証 した 。

3．仮　説

本研究で は、以 ドの仮説を立 て た 。

1 顔画像入 りの 広告にお い て 、読者は広告の 中で 最

　 初 に顔 を閲読す る。

H 広告に使用 され る顔画像 の 人種と認知効果 につ い

　 て ；

　  顔画像 から商品名の 距離が、商品名記憶 の 正確

　　度に影響する。

　  顔画像が同 じ抽象度と魅力を持つ 場合、モ デル

　　 の 人種は商品名記憶の 正確度に影響 しない
。

　   商品種類 （高関与製品、低関与製品）に よ っ て、

　　上述 の   と  の 影響度が異 なる。

皿 広告に使用され る顔画像の 人種と心理的効果 に つ

　 い て ；

　  商品種類別 に、モ デ ル の 人種が 読者の 広告 ・広

　　告商品評価 に及ぼ す影響が異なる 。

　  顔画像か らの距離が読者の広告及び広告商品評

　　価 に影響す る。

4．実　験

【実験広 告の作成】

　まず 、実験広告 と して 以下 の ような 8種類 の A4 サ

イズ の 仮想広告を作成 した 。 広告は 10 × 8cm 程度

の 顔画像 、キ ャ ッ チ コ ピー、商品名、ボデ ィ コ ピー、

商品写真で構成され て お り、 顔画像は 、 プ リ テ ス ト

に よ っ て 魅力度が同程度 で あ る こ とが示 された、コ

ケ
ー

ジ ア ン ・日本人どちらかの モ デ ル を使用 した 。

さらに、広告商品 と して 、高関 ワ商品で あるジュ エ

リ
ー

（MueUer　1987
，
　Ratchfbrd　1987 参照）と、低関

与商品 で あ る 洗斉ll（Assael　1984，　Rick2002 参照）を

用い た 。 また 、 広告の 中の重要な要素で ある商品名

の 画面内 の 配置を、顔画像 に近接 （3cm 以 内）と遠

距離 （10cm 程度）の 2 条件用意 した 。

【実験 1 ．読者の 広告閲読方法測定】

　最初に、読者の 広告閲読方法を、独自に開発 した

ベ ン タブ レ ッ ト装置を用い 調査 した 。

実験装置 ：

　本実験 で は ペ ン タ ブ レ ッ トを用 い た広告認知実験

装置を用意 した 。
こ れは 、 若干傾けた業務用ペ ン タ

ブ レ ッ ト装置本体 （ペ ン 入力の 読取速度10ms 以下 、

読み とり分解能 0．1mm 以 下 、 読み と り有効範囲

304．8mm × 304 ．8mm ）上 に、実験広告お よ び ダ ミー
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図 2　ペ ン タブ レ ッ ト装置に よる測定の 様子

広告  2枚の計3枚の広告が雑誌状に綴 じ られ た状態

で 固定され て い るもの で あ り （図 2）時間毎に被験

者が閲読 して い る部分をペ ン 入力に よ り測定で きる

装置 で ある 。 た だ し、広告 は 見開 き右側 の 片而 にし

か印刷 され て おらず、前後す る広告が同時に被験者

に提示 され る こ とがない よ うに配慮され て い る。

　 ちなみ に、近年、広告情報処理 の測定に眼球運動

測定装置が よ く用 い られ て い る。眼球運動測定装置

とは、被験者の眼球の 運動を磁気的もし くは赤外線

な ど を用 い る こ と に よ り測定す る もの で あ り非常 に

高価で大掛か りな装置で ある 。 しか し、こ うした装

置 は、測定 の 際 に、被験者 を顔面固定装置 で 固定 し

て
・
定の姿勢を強い る必要があ る ため 、 被験者の 肉

体的負担だ け で な く心理的圧迫も大きく、現実に近

い 環境や条件下 で紙面広告の情報処理過程を観察 ・

測定する こ とに必ず しも適 して い な い し、装置 に

よ っ て は空間分解能や時間分解能が 必ずし も十分と

は い えない 場 合があ る。こ れ に対 し、ペ ン タ ブ レ ッ

トを用 い た広告情報処理 の 測定で は 、独 自の 測定 プ

ロ グラ ム を用意する以外に は装置に かか る費用 も低

額で 済む上 に、被験者は常に 自分が読ん で い る 部分

をペ ン で 指す こ とだけが求め られるの で 、 より現実

に近い 環境 （実際の リラ ッ ク ス した状態で の 雑誌広

告閲読）に お い て読者の 情報取捨選択 の様子を反映

した測定デ ータが得ら れ る利点が ある 。

被験者と実験手順 ：

　大学生お よ び大学院生59名がボラ ン テ ィ ア の 被験

者として実験に参加 した 。 被験者を表1の よ うに8グ

ル
ー

プに 分け、それぞれの グル
ー

プの被験者に対 し、

該当する実験広告の 閲読方法を測定した 。

　被験者 に ペ ン タブ レ ッ ト装置の前に リラ ッ ク ス し

た状態で座 っ て もらい 、ペ ン タ ブ レ ッ ト装置上 に綴

じられ て い る数枚の 広告 を 1枚ず つ め くりなが ら読

む ように指示する 。 この 時、次の よ うな指示を与え、

ペ ン タ ブ レ ッ ト装置 に付属す る 入力 ペ ン を動か しな

が ら読み進め て もらう。 な お 、各広告の 閲読時間 に

制限を設けて い ない
。

　「こ れ か ら、こ の ペ ン タ ブ レ ッ ト装置を用 い て 、あ

　なたが普段 どの ように雑誌広告を読んで い るの か

　測定 さ せ て い た だ きます 。 こ こ にある ペ ン タ ブ

　レ ッ ト装置 に、数枚 の 広告がち ょ うど雑誌広告の

　ように綴 じられ て い ます。 普段雑誌広告を読む よ

　うなリラ ッ ク ス した気持 ちで 、自由なペ ー
ス で こ

　の 広告を
一
枚ずつ め くり、読 み進め て くだ さい 。 こ

　の と き、先ほ ど練習して い ただい たように視線の

表 1 実験計画

鋼 贓 繍 騨 聾 鋤 禦 韓齢 蠱 鱒 齢 艦

灘 韈 鑞 鑢 飜 　 　鑛　 攤 靆灘灘 雛鑠覊
鱗 轡 齢 轟 轂 鰻 難 驫 轡融 骸 齢 醗 罍 融 翻夢 爵

鵬 鬱 腰 轂 罍 麟 融 霧 曝 罍 寧 輳罍 罍 瞳 融鵜 融

驤難 驪驪糞 靉
鞭 黌聾 離 軸 蠱蠱齢蝦   轟睡罍驟 鞭翻 尋 骸
響   磁 孵鯵 磯野 奪罍 鯉 鵜 藤毒粥 鰐 鎹 煙 罍

辮 謹 艶 黝 融翻 覊 囎 謬 蠱 翻 覊 騨 謬 罍
鱒 蜘 魏 齢緲 囎 覇鞴 齢 膨 膨 磯 轄 騨 轍

1難 灘 灘 1鑢懇
轄 藷 鞠 嶺 齢 覊 翻 翻 鋳 黝 融 翻 轡 膨韜 蠱 齢

爵 甥 融 蓼 影 嬢 嚢 齢 趨　 毒 蠱　 　 　 齢　 穂

轢 蠶 覊 　 欝 靉黷
　 彰　　 　 醸

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 齢 韓
鱒 轣  轡鬱 蠱 　　　　 韓 鯰 軫嬲 嬲 翻
鱒 鰰 聾廳 鱒齢　　　　　 錦 舗 驪 鱒

近接
高関与商品 グ ル

ープ 1 グ ル
ープ 5

低関与商 品 グル ープ 2 グル
ープ 6

遠距離
高関 ラ商品 グ ル

ープ 3 グ ル
ープ 7

低 関与商 品 グ ル ープ 4 グル
ープ 8
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先にペ ン を添え る ようにペ ン を動か して ください
。

ペ ン は 広告を開い た瞬間 か ら、視線の移動にあわ

せ る ように画面上 で動か しは じめ、広告を読み終

わ っ た瞬間に画面 か らペ ン を離 して くだ さ い 。」

　 なお、実際の 測定に入 る前に、被験者に は あらか

じめ ペ ン タ ブ レ ッ ト装置 の 使 い 方 に つ い て簡単な レ

ク チ ャ
ーを行い 、実際 に 実験 とは無関係 の 数枚の 広

告を用い て ペ ン の 使い 方をある程度習熟させ て い る 。

また、ペ ン 入力の 軌跡 は実験者が モ ニ ターし て い る

パ ソ コ ン 画面上 に だけ表示され、被験者か らは自分

が ペ ン で描 い た軌跡が見えない 。

【実験 H ．読者の商品名記憶正確度の測定1

　大学生お よび大学院生50名がボラ ン テ ィ アの 被験

者 と して実験に参加 した 。被験者を実験 1 と同様に、

表 1の ように 8 グ ル
ー

プ に分 け、それぞれ の グ ル
ー

プの 被験者に対 し、該当する実験広告を閲読させ 、

広告商品の 商品名記憶正確度 を 測定 した。

　 まず、被験者に雑誌上 に綴 じ られ た3枚の広告 （実

験 1で 用 い た もの と同じダ ミー
広告 2枚 と実験広告

1枚）を渡し、そ れ ぞ れ の広告を約 5秒ずつ （実験 1

にお い て 、被験者が実験広告 を閲読 した 平均時間）

閲読させ る 。 閲読終了直後、実験広告を閉じた状態

で 、筆記 に よ り被験者に実験広告商品 の 商品名や商

品種類を再生 させ 、再生内容か ら、商 品名、製品種

類な ど に つ い て の 記憶再生 の 正確度 を以 下の ように

得点化し た 。

正確に品名 を覚えて い る

おおよそ品名を覚えて い る

商品種類 を覚えて い る

商品カ テ ゴ リ
ー

を覚えて い る

全 くわ か らない

＝5 ポ イ ン ト

＝4 ポイ ン ト

＝3 ポ イ ン ト

＝2 ポイ ン ト

＝ 1 ポイ ン ト

　なお、実験 1 に参加した被験者59 名に つ い て も、

実験直後に同様に 実験広告を閉 じた状態 で 記憶正確

度 の 測定 を 行 っ た 。

【実験 皿．読者 の 広告評価 の 調査 】

　実験 1 また は実験 H の直後に 、実験広告を被験者

に提示 したままの 状態 で 被験者 の 実験広告に対する

評価 （  広告自体に対する印象，  広告の 製品に対

す る印象，  広告提供 企業 に対 す る印象）を ア ン

ケート形式 （Cagley　and 　Cardozo （1970 ）に よ る 12

項目の 広告評価 尺度 〔4り で 調査 した。さ ら に、広告

商品の購買意欲に つ い て もNakazawa （1994）の ス

ケ
ー

ル （4 項日（5））を利用 して 調査 した。

【結 果】

　 まず認知的効果に つ い て解析 した 。
ペ ン タ ブ レ ッ

トに よ る軌跡 を解析 した結果、全体の 91．7％ （N ＝ 57）

の読者が顔画像を最初 に 閲読 した 。 また、そ の割合

は モ デ ル 人種、商品種類、顔画像か ら商品名の 距離

間 で そ れ ぞれ有意差 は 見 られなか っ た。

　商品名の 記憶正 確度 に つ い て 、モ デ ル 人種（コ ケー

ジア ン ・日本人）、 商品種類 （高関与 ・低関与）、 顔か

ら商品名距離 （遠 ・
近）の 3要因 （2 × 2 × 2）で

MANOVA に よる解析 を行 っ たとこ ろ 、 広告商品の

記憶止確度は、商品種類やモ デ ル の 人種に 関 わ らず

距離が近 い ほ ど高 く、顔画像か ら商品名まで の 距離

の 主効果 の み が有意に効い て い た （N ＝107，　p 〈 ．01）。

　次 に、広告商品別に、読者の 心理的効果に つ い て、

人種 （コ ケ ージ ア ン ・目本 人）、距離 （遠 ・
近〉の 2

× 2 の 実験計画に 基づ き MANOVA に よ る解析を

行っ た 。 まず、測定した 16個の 要因を合成変数化 し、

広告印象、製品印象、企業印象、購買意欲の 4 つ の

合成変数に した 。 こ の ときの Cronbachの α 値は、そ

れぞれ 8973 ．7823 ．7696 ．8169だ っ た。

　高関与商品で ある指輪の広告に つ い て は、すべ て

の 項 目 で 有意 な コ ケ
ー

ジ ア ン 優位性 が見 られ た

（N＝60 ， p ＜ ．05）。

一
方で、どの 項 目に つ い て も、距

離 の 主効果 も交互作用 も認 め られなか っ た。他方 で 、

低関与商品で あ る洗剤の広告に つ い て は、企業印象

に つ い て の み コ ケ
ージ ア ン 優位 性 が 見 られ た

（N＝49 ， p ＜ ，05）。 また、
一

方で、どの項目に つ い て
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表 2 分散分析表

記憶正確度

轟鹹 蝕 饌 齢 捗 静 垂 謬融 轡 齢 謬 癰 　 響 齢

毳罍 黼 驫 鱒 軸 黼 轟 韆 罍 儘   鬱 謬 莓 靆
罅蠱　　　 鵠 響

鬱粥 　懸 　　罍 磯

修止モ デ ル 18．649972 ，6643L8161 密

切片 74993421749 ．9342511 ，19

遠近 10．4098110 ．40987 ．0957★

モ デ ル 2．673412 ．67341 、8223

広告商品 0．164010 ，16400 ．1118

遠近
★

モ デ ル 2．638812 ．63881 ．7987

遠近
★
広告商品 0．050210 ．05020 ．0342

モ デ ル
ナ
広告商 品 0．491910 ．49190 ．3353

遠近 ☆ モデ ル
士
広告商品 2．251912 ．25191 ．5350

誤差 145 ，2380991 ，4671

総和 923，0000107

修正総和 163．8879106N
≡107，±p 〈 ．05

心理的効果　高関与

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　罍蠱　轡毒彈

鑢鑞 鑢鑢 緲 鑢窰靆 髴欝
邁 囎 蠱 聯艚 鰰 軽鞠　　　　　　　　　　　嚢
簿 融 轟 轟 軫轡蒔鱒 讒聾轗 讒 耄鼕鼕馨§蓑蠶羅霧馨i萋萋萋戀 耋鑿蓑毳馨萋耋耄蒙蓑馨鑿謹雛 嬲 鵬鰡 蠶

驢

臻 鍵靆覊 糶飜欝 靆纛 蠡灘 鵬
轄 蠱 蝉轟 罍 蠱 謬 鱒 韓 轡翻 箏縁 覊 鬱 蠱

罍羅彰蠅齢聾籍 融載膨鶏蠏 軸翻黔 罍 齢

勢齢鬱 輳蠱 鬱鋸 瞳灘罍譲講 龝齢晦轡麟
霧醐 賜 轡砂 畢　 暗嬢 融 蠅   晦 軸 轂騨融

撰

晦 鑾 韈
輳無 　　　 鰯 鬱

　 　 　 　 　 融爵灘 戮 皺鑿難轜 萋
翻

韈 ＄勘
審韜 鑒 毒

広告印 象 10，3545110 ．35456 ．6005★ 2．72331 　 2．72331 ．73590 ．010610 ．01〔｝60 ．0067

製品印象 9．696619 ．69666 ．5281★ 0．02431 　　0．02430 ．01640 β06110 ．3061 〔｝．2061

企業印 象 8、798718 ．79876 ．2707 歯 0．05291 　　 0．05290 ．03770 ．556210 ，55620 ．3964

購買意欲 105799110 ．57996 ．1574 忠 1．53201 　　 1．53200 ．89160 ．351610 β5160 ，2046

N≡60，ナp 〈 ．05

心 理 的効 果 　低 関与

鱒 覊嚢鍛融轟鱒 蠱羈 轟 識 韜 聾 融 魯

寧蠱 蘇 罍融鬱難 疹雖 鈴發 曲 罍 晦 罍 軫 罍

鑠蠡鑿 鞋 難 爨
彰 瞬 釁 鍛 黔 蠱融蠱骸 麟 翻 膨 蠱 轟轟 濃

総聽鑿蠶鍵輳鍵靆覊 鑢 欝壽鑿舞灘
齢 齢

  驪 講 雛 灘 窰籌篝覊 鬱婁鑼鑑蓑灘 轟 郵毒 瀞 轄 鬱 翻 鬱識 襲 謬

耋靉鑢籌鰡講蠶
轡

　　　　 灘鬱難 　　覊 覊
講

灘 灘
轡　　　聯軸融轡砂誘愈轡

婁驪 難覊 雛 馨聯 鰯鼕韈鑾 靉 蕪 繕
鰐 鞍　 　 　 　 癌 軸

　蠱　　　　　 齢

広古
．
印象 1298611 ．29860 、8253　　 0．03671 　　0．03670 ．02330 ．433310 ．433302754

製品印象 0353510 ．353502999 　　1．61381 　　 1．61381 ．36890 ρ05810 ρ0580 ．0049

企業印象 4．451414 ．45145 ．0528 密　 0．10601 　　0，10600 ，12030 ，027310 ，02730 ．03G9

購 買意欲 5．637415 ．63743 ．7680　　 2．06211 　　2，06211 ．37830 ，3032 ユ 0．30320 ．2026

N≡49，’p 〈 、05

も距離の 効果は認め られな か っ た 。 さ ら に、人種と

距離 の 交互作用 に つ い て もチ ェ ッ ク を行 っ たが、交

互作用 は認め ら れ な か っ た 。

5．考　察

　実験 の 結果か ら、モ デ ル の 魅力度がほぼ同じで あ

る場合、モ デ ル顔画像へ の最初の注目度、顔画像と

重要な広告要素 （商品名）との 距離 とそ の 要素の記

憶正確度の 関係を調べ た認知的実験で は認知心理学

的な知見か ら導 きだされる予測 どお り、コ ケ
ー

ジア

ン優位性が 認め られ なか っ た。

　また、コ ケ
ー

ジア ン ・モ デ ル 使用 に つ い て の消費

者の 心理効果 につ い て は 、従来 の 研究 か ら予測 され

る とお り、 高関与製品に つ い て は 、 かな り明確なコ

ケ
ージ ア ン 優位性が認 め られ た 。

一
方、低閧与製品

につ い て はわずかな項目に つ い て コ ケ
ー

ジ ア ン 優位

性が認 め ら れ た だけで ある 。

　 こ の こ とか ら、本実験の結果は、少な くとも、外国

人、と りわけコ ケージ ア ン
・モ デ ル使用 の 広告の 全面

的な優位性 の仮説は支持されない と言っ て よい で あろ
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う。 た だ し、高関与製品につ い て は文化的な背景や読

者自身の持つ 背景など多くの要因が介在すると考えら

れる の で、本研究で扱 っ た ジ ュ エ リ
ーだけで な く、そ

の他に も
一
般的 に高関与製品と指摘 され て い る車、住

宅、化粧品等に つ い て 同様の 検証を行うこ とで分析の

精度 を高め る必要があ る と思われ る。

　現代広告の 作成 にお け る効果的 な外国人 モ デ ル の

起用方法に つ い て 、 実務的に は
、 目的に 応 じて

、 上

述 の よ うな認知的知見と心理的知見をうまく組み合

わせ る必要があると考えられる。しか し、それ らの

具体的な提案の た め に は、製品特性、広告対象セ グ

メ ン トの特性、広告媒体、広告提示方法 などの 背景

や条件が どの ような影響を与える か に つ い て の よ り

精緻 な研究 を進 めなけれ ば ならない で あろう。

　例えば、広告媒体 の 違い に よる影響に着目すれば、

今 回の 雑誌広告媒体 と同 じ紙面媒体 で あっ て も、主

に単色 もしくは少数色で 刷 ら れ て い る よ うな新聞広

告で も、同様 の 効果が得られるの か検証する必要が

ある 。 また、それ ら の紙面媒体 とテ レ ビ広告媒体で

は、コ ケ
ー

ジア ン ・モ デ ル 効果 に か な りの 差異があ

る こ とが 予測さ れ る 。 テ レ ビ CM で は 、視覚的な効

果 を得られ る だけ で なく、聴覚的な効果 も得 られ る

と考え ら れ る か ら で あ る 。 こ の とき、同 じ外国語 の

台詞を発話 して い る モ デ ル の 人種効果が どう現れる

の か に つ い て も検討する必要が あろ う。

　 い ずれ に せ よ、こ こ で は日本社会 に とっ て それが

望ま しい か否かとい う議論を措 くとすれ ば、現在で も

認め られる コ ケ
ー

ジ ア ン ・モ デル 効果 を広告関連業

界がうまく引き出すため に は、認知的分析と消費者

心理的分析 を総合 的、融合的に行 う必 要があるだ ろ

う。 また、今後は コ ケ
ー

ジア ン 以外の外国人モ デ ル

の 効果 に つ い て も同様の 分析が要請され る で あろ う。

　　　　　　　　表 3

従 属変 数 ：記憶 止確度

記述統計

璽蠱　　　　   鬱 罍 　 　 　 　 　 　醗 覇 難 勢 騨 　 　 　 　 　 　軫 　 　 　 　 　 　 　 　罍 　 　 轡 霧

鄭 　 　 　 　 　 　聾　 　 　 　 　 　 　 　 蓼　 　  

宝石

コ ケ ージ ア ン 洗剤

総和

宝石

遠距離 日本人 洗剤

2，560　　0，630　　16

2．170　 　 1．470 　　12

2，390　　1．070　　28

2，130　 0．920　 15

2．600　　1．500　　15

2．370　 1250　 30
2．350　　0．800　　31
2．410 　　1，470 　 27
2．380　　1．150　 58

総和

宝石

総 和 洗剤

総和

宝石

コ ケ
ー

ジア ン 洗剤

総和

宝 石

近 接 日本人 洗剤

2．540　 　 1，200 　　13

2．820　　L660 　　11

2．670　 　 1，400 　 24

3．330　 　 0．720 　 　15

3．300　 　 1．490 　 　10

3，320　 　 1．070 　 　25

2，960　 　 1，040 　 28

3．050　 　 1．560 　 21

3，000　 　 1，270 　 　49

総和

宝石

総 和 洗剤

総和

宝 石

コ ケ
ー

ジア ン 洗剤

総和

宝 石

総和 日本人 洗剤

2．550　 　 0．910 　 29

2．480　 1
，
560　 23

2，520　 　 1．230 　 　52

2．730　 　 1．010 　　30

2β80　 1．510 　 25

2，800　 　 1，250 　 　55

2．640　　0，960　　59
2．690　 　 1．530 　 　48

2．660　　 1．240　 107

総和

宝石

総和 洗剤

総和
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心理 的効果 （高関与商品指輪）

鬱謬纓働鹸 巓齢譲尋翻鵜覊瀚　翻鯵 黐 聽 鑞糠 靆 霧隷 　 　縫 鑼 　　
黌

　　　 毒舗覊

遠距離

コ ケージ ア ン 近接

総和

遠距離

全体 印象 囗本人 近接

4、672 　 　 1ユ06　 　16

5，125　 　 0，999 　 　14

4，883　　1，064　　30
3867 　 　 1．369 　 　15

4．267　　1，471　　15
4．067　　1，411 　 30
4．282 　　 1．286 　　31

4，681　　1．318　 29
4．475　　 1，306　 60

総和

遠距離

総和 近接

総和

距離

コ ケ
ージ ア ン 近接

総和

遠距 離

製品 印象 凵本 人 近接

4．781　　1．068 　　16

4，679　　0．787　　14
4．733　 　 0，933 　 30

3．833　 　 1．140　 　15

4．Ol7　 1，686　 15

3，925　 　 1，417 　 30

4．323　 　 1．187　 31

4，336　 1．350 　 29

4．329　 　 1．258 　 60

総和

遠距離

総和 近接

総和

遠距離

コ ケ
ー

ジア ン 近接

総和

遠 距離

企 業印象 H本人 近接

4．391　　 1．169　　16

4，643　 　 1．200 　 　14

4．508　 　 1．170　 　30

3．817　 　 1．147　 　15

3．683　 　 1．223 　 　15

3，750　 　 1，167　 3 

4，113　　 1．176　 31
4ユ47　 　 1．286 　 29

4．129　　 1．220　 60

総和

遠距離

総利 近接

総和

遠距 離

コ ケ ージア ン 近接

総和

遠距 離

購買意欲 日本人 近接

3，188　　 1，171　 16

3．661　　 1．382 　　14

3．4  8　　 1．274　 30
2，500　　 1，184　　15

2．667　 　 1．493 　 　15

2．583　　 1、327　 30
2，855　 　 1，209 　 31

3．147　 　 1．502 　　29

2．996　　1．355　 60

総 和

遠距離

総和 近接

総和

＊ 謝　辞

　本稿 の 草稿は 国際ビ ジネス 研究学会第11回全国
．
大

会で 報告された 。 そ の際、司会 ・コ メ ン テ
ー

タ
ー

を

務め て 下 さっ た 関西学院大学の 藤沢武史先生 よ り大

変有益 な コ メ ン トを頂きま した 。 また、凵本大学の

嶋正 先 生 か ら も、関東部会 で 行 っ た 同報告 に 対 し貴

心理 的効果 （低関与商品洗斉ll）

囎 磯 羈 離軸爵響 覇鋒　　　　　　鯉 齢 盛 蠱 齢　　　　 艪 嬢 蕁　 　 　 盞覊 鬱

遠距離

コ ケ
ージア ン 近接

総和

遠距 離

全体印象 日本人 近接

4．000　　 1．／86　　13

4．136　　 1，201 　 11
4．063　 　 1．169　　24

3．859　　 1．461　 16

3，611　　0．969　　9
3．770　 　 1．289 　 25

3，922　　 1．323　 29
3．900 　 　 1，107　 20

3．913　 　1．227 　 49

総 和

遠距 離

総 和 近 接

総 和

遠距 離
コ ケ

ー
ジア ン 近 接

総和

遠 距 離

製品 印象 円本人 近接

4．212　 　 0．668 　 　13

3，818 　 　 0．799　 　11

4．031　 　 0．742　 24

4．016 　 　 L427 　 16

3，667 　 　 1．159　 　 9

3．890 　 　 1．323　 25

4．103 　 　 1．137　 29

3，750 　 　 0，953　 20

3．959　　1，070　 49

総 和

遠距離

総 和 近接

総和

遠距離

コ ケ
ー

ジア ン 近接

総和

遠距離

企業 印象 日本人 近接

4．462　 　 0．644　 　13

4，318 　 　 0．949　 　11

4．396　　0．783　 24

3．797 　 　 1．194　 　16

3．75  　　0．729　　9
3，780 　　1．034　 25
4．095　　1．027　 29

4．063　　0．884　 20
4，082　　 0962　 49

総和

遠距離

総和 近 接

総和

遠距 離

コ ケ
ージ ア ン 近 接

総 和

遠距離

購買意欲 日本人 近 接

3．308 　 　 1．066　 　13

2．727 　　L126 　　11

3，042　 U1   　 24

2．453 　 　 1．447　 　16

2．194 　 　 LO95 　 　 9

2．36  　 　 1，313　 25

2．836 　 　 1．340　 29

2．488 　 　 1，116　 20

2，694 　 　 1．253 　 49

総 和

遠 距離

総 和 近 接

総和

重な ご助言を頂 きました。さらに 、実験 の 実施に際

し、 早稲田大学の竹村和久先生、中央学院大学の崔

在濬先生 に多大 なご 協力を頂 き、実験装置の 開発 に

際し、日本テ キサ ス
・イ ン ス ッ ル メ ン ツ 株式会社の

栗原純氏 に多大なご協力 を頂 きました。こ こ に厚 く

御礼申し上 げ ます 。

【注】

ω 　 岩男 （1984）は 、 1981 年8月の時点で の雑誌広

　　 告 （512本）お よ びテ レ ビ CM （721本）の 登

　　 場人物を調査 し、雑誌広告に お い て は登場人物

　　 の うち 44．9％が、テ レ ビ CM で は 22．9％ が コ

　　 ケ
ー

ジ ア ン で あ っ た こ とを報告 して い る 。

〔2）

 

〔4）

1990 年の デ
ータ は FCT （1991 ）の 調査結果 に

基 づ い て い る 。

ダ ミー広告 として は、入浴剤、シ ャ ン プー
の 仮

想広告を作成 し、こ れを用 い た 。

Cagley　and 　Cardozo （1970）に よ る 12 項日の
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　　 広告評価尺度を基 に 、 以下 の項目に つ い て 7段

　　 階評価 で 回答させ た 、

　　 広告全体の 印象につ い て は、  （好ましい ／好

　　 ましくない ）、  （良い ／ 良くな い ）、  （内容

　　 が は っ き りし て い る ／ は っ きり し て い ない ）、

　　．  （目立 つ ／ 日立 た ない ）、の 4 項 目 を調査 し

　　 た 。 広告製品の 印象に つ い て は 、   （評判が良

　　 さそ う／評判が悪 そう）、  （満足が い きそ う

　　 ／失望 しそう）、  （安全そう／リ ス ク を伴 い

　　 そう）、  （印象が 良い ／ 印象が悪い ）、の 4項

　　 目を調査 した 。広告企業に対する印象に つ い て

　　 は、  （信頼で きる／信頼で きない ）、  （親

　　 しみや す い ／親しみ や す くない ）、  （進歩的

　　 だ／保守的だ）、  （若々 しい ／
．
占臭い ）、の 4

　　 項目を調査 した。

c・5） 　 Nakazawa （1994）の ス ケール を利用 した 。 被

　　 験者は以下 の 4 つ の 項目に つ い て

それぞれ 7段階で （非常に そう思 う／全 くそ う

思 わ ない ）を評価 させ た 。

  あなたは こ の 商品を試着、試食あるい は使用

　 し て み た い と思 い ますか ？

　 （自分 の ためだけで な く、家族 、恋人、友人

　へ の プ レゼ ン トと し て も考えて くだ さ い ）

  あなた は こ の 商品をお店で 見たら購入 します

　か ？ （自分 の た め だけで な く、家族、恋人、友

　人へ の プ レゼ ン トとして も考え て ください ）

  あな た は こ の商品を積極的に お店まで 買い に

　い きますか ？（自分 の ためだけ で な く、家族、

　恋人、友人へ の プ レゼ ン トと し て も考えて く

　ださい ）

  あなたは この 商品に つ い て 、より詳 しい 情報

　が欲 しい と思 い ますか ？（自分 の た め だ け で

　な く、家族、恋人、友人へ の プ レゼ ン トと し

　て も考えて くだ さい ）
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