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1．序　文

　スーパーマーケットやデパートなどの店内

におけるPOP広告．通信販売等のカタロ

グ，雑誌のグラビア広告あるいは新聞の折込

広告等のプリント広告は，特別の関心がある

か当初から目的を持って見られる場合を除い

て，ほとんどの場合は，じっくり見られるこ

とがなく，極めて短時闘しか視線を獲得する

ことができない。このような極めて短い一定

時間の視線を受けるということを前提にすれ

ば，企業にとっては，製品名あるいは，製品

そのものであるとか特に消費者の注目を集め

たい部分があるものと考えられる。これは，

小売業における広告ちらしでも同様である。

一枚のちらしには，かなりのメーカーの広告

が掲載されているが，その中で各製品は，消

費者の視線の獲得競争を行わねぽならないの

である。メーカーが協賛金を出して，ちらし

に自社製晶を載せる限り，その掲載に関して

効果のある方法をとることは重要であろう。

　当研究においては．プリント広告を一定の
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短い時間，消費老に露出した場合，広告内の

特定部分の注目頻度を高める要因が何である

かを検討し，最適な要因の組合せの発見を試

みる。またこれらの注目頻度と再生率の関連

についても言及してゆく。この研究では．実

験材料の作成上，特にPQP広告，カタログ

を意識したものになっている。

　この分析に必要なデータは，主としてアイ

カメラ（正確にはアイマーク・レコーダ）を

利用した実験を通じて得られたものであり，

そのデータを計量データとして処理したもの

としては，従来殆ど見られず．その意味でプ

リント広告の作成における新しい試みである

と言えよう。予想されうる研究の含意として

は，プリント広告における特定部分の注目率

を高める効果的要因の発見が挙げられる。副

次的な含意としては，プPント広告における

アイカメラの利用可能性が挙げられる。

2．　文献レビュー

　プリント広告に関する文献について，その

特定部分の注艮率に関する文献としてはない

が，その広告全体の注目度の要因の効果につ

いて検討したものとしては，Do爺証que　M

Hanssen　and　BartOn　A　WeitZ（1980）や

Dik　Warren　Twedt（1952）の論文がある。

前者は，雑誌の読老が雑誌広告をどのくらい

の率で見たか，あるいは読んだかを以下の要

因でモデル化したものである。その要因と



は，コスト要因（広告の色，サイズなど），

雑誌における位置要因（左ページか右ページ

か，その広告の前に他の広告が何枚存在する

のか，その広告の後に何枚他の広告が存在す

るのかなど），レイアウト要因（製品の写真，

イラストの有無，複数の製品が提示されてい

るかどうかなど），ヘッドラインの特徴要因，

注目を集めるテクニック要因などが扱われて

いる。後者に関しては，前者と類似している

が，広告のサイズ，イラストの大きさ，使用

している色の数によって，読者の何％が注目

するかの予測モデルを開発したものである。

　マーケティング関連の文献で眼球運動を利

用した文献は，ほぼ消費者情報処理の分野に

限られている。アイカメラは利用していない

が，眼球運動を計測し，消費者の製品選択の

研究に利用したものとしては，Raymolld　J．

Smead，　James　B．　Wilcox　and　Robert　E．

Wilkes（1979，1981）がある。これらの論文

は，消費者の情報処理の実験においてプロト

コルと眼球運動を用いたものであり，一方か

らしか見えないマジックミラーから被験者の

6つの代替製品に対する眼球の動きを観察し

ている。どの程度の時間注目したかは，被験

者に聞こえないようにしたメトロノームを使

用しており，アイカメヲを利用した場合に比

べて，その精度ぽ低い。

　眼球運動の計測にアイカメラを用いた研究

には，J．　Edward　Russo　and　Larry　D．　Rosen

（1975）やJ．Edward　Russo　（1978）があ

る。前者は，6台の中古車のうち最も好むも

のを選択する被験者の注視点を記録したもの

である。これは，被験者がどのベアを主に比

較するかを検討するのに用いられている。後

者は，眼球運動による方法と他の消費者情報

処理の方法との比較評価を行っており，ジョ

イント，特に眼球運動の記録による方法とプ

ロトコルによる方法との組合せが最も優れて

いることを示している。

　マーケティング関連ではないが，人間の情

報処理と眼球運動の問題を取り扱った認知心

理学関係の文献では，Marcel　Adam　Just

and　Patricia　A．　Carpenter（1976）の論文

がある。その他，アイカメラを利用した文献

としては，西本武彦・安田幸弘他（1987），山

田光穂。福田忠彦（1986），池田光夫（1975）

などがある。

3．　分析枠組と実験・分析方法

（1）分析枠組

　下の図1は消費者情報処理過程（」．F．’

Engel＆R．　D．　Blackwel1）の一部を修正した

ものである。消費者が刺激を受けて購買行動

を起こすまでのプロセスの内の記憶に至るま

でのプロセスである。この研究においては，

点線で囲んだ刺激から注目に至るまでの部分

（出典：参考文献11，p．　31）

図1　消費者情報処理プロセスの一部
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プリント広告における注目要因検討の試論（上田）

表1刺激のプロファイル表

因　子
色　　　相 製品名飾り 文字の種類 表示位置 大　き　さ

ゾロファイルNo．

No，1 赤 ベ　　　タ ローマ字 中　　央 大

2 赤 無　　し カタカナ 周　　辺 小

3 緑 ペ　　　タ ローマ字 周　　辺 小

4 緑 無　　し カタカナ 中　　央 大
層．，o　　　　　，・・，，9．　　　「　　　　　　．　，曜，「，・り．，o．　●　　　層．．・「 o■　　　　　．■，．■，．「一伽●の9・・曜り曜● ρ幽．．．「．．「ρ・　　，　　　・　　　ρ

’幽ρ響層曾
7響■．．「「「　　・・　　　，噂，魑膠膠．．膠 ■　　璽　　　曜．．．．．■　　　巳．塵・，o，蜘順

5 青 ペ　　　タ カタカナ 中　　央 小

6 青 無　　し ローマ字 周　　辺 大

7 黒 ベ　　　タ
「カタカナ

周　　辺 大

8 黒 無　　し ローマ字 中　　央 小

（注）製品名飾りとは，ベタ囲みの有無を意味する。

に焦点を当てて，注目に影響する要因を検討

してゆく。但し，ここでの露出時間は3秒程

度の一定時間内の露出である。

　企業が露出するプリント広告内で注目させ

たい部分を仮に製品名であるとすれば，その

製品名が消費者の注目を集める要因には様々

なものが考えられる。従来の広告を検討した

限りで考えられるのは，製品名に関する色・

大きさ・ペタ囲みの有無・下線の有無・位置・

並ぺ方（縦書き，横書きなど）・字体（イタ

リック，ゴシックなど）・文字の種類（ロー

マ字，カタカナなど）・イラストの有無・ヘ

ッドラインとの関係等である。15名程度の人

にフリートーキング形式でのグループ面接調

査を行った結果，［色・大きさ・ペタ囲みの

有無・位置r文字の種類］の5つの要因につ

いて検討を行うことにした。分析の関係上，

各要因レベルは次のように決めた。

・色：

・大きさ

・ベタ囲みの有無：①有

・位置；

・文字の種類：

①暖色（赤）②中性色

（緑）③寒色（青）

④無色相（黒）

①大（30分の1程度）

②小（60分の1程度）

　　　②無t）

①中央②周辺

①ローマ字②カタカ

ナ
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（2）分析方法

　基本的な分析方法としては，まず上記の5

要因を直交配列表を利用して割付け，それ以

外の要因をコントP・・一ルした8枚の刺激を作

成する。ここでいう刺激とは，被験者に見せ

るための実験材料である。次に，アイカメラ

を利用して，それぞれの刺激の製品名に対す

る被験者の注周頻度を測定し，それを順位デ

ータに変換し，コンジョイント分析にかけ

る。その結果として，各要因の寄与度並びに

各レベルの効用を推定する。2）

　なお実験に際しての製品としては，図1の

記憶から注目への影響がないように殆ど無名

の新製品を選び，実在する広告のデザインに

変更を加えて使用した。直交配列表による要

因の割付け結果，製品刺激のプロファイル表

は，表1のようになった。表1に従って，作

成した刺激は，図2～9に示されている。

　分析方法のフローは，図10に描かれてい

る。ステップ毎の詳細を以下説明してゆく。
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図2　刺激1

山梨特産の「シイタケ」を

巌選された「甲州ぶどう」を原料に

独自の技法で開発し、醸遣された

オリジナルワインです。
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プリント広告における注目要因検討の試論（上田）

山梨特産の「シイタケ」を

厳選された「甲州ぶどうJを原半斗に

独自の技法で開発し、醸造された

オリジナルワインです。

仕
事
が
終
り

　
私
の
時
が

　
　
　
今
、
は
じ
ま
る

L　　緑字に赤のベタ囲み
図4　刺激3
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図S　刺激4
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山梨特産の「シイタケjを

厳選された「甲州ぷとう」を原料に

独自の技法で開発し、醸造された

オリジナルワインです。
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L黒字に黄のペタ囲み

図8　刺激7

SH”TAκE　VVtNE
　　　L黒字

山梨特産の「シイタケ」を

厳選された「甲州ぶどうJを原料に

独自の技法で開発g、醸造された

オリジナルワインです。
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図9　刺激8
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　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　図10実験・分析方法のラロー



プリソト広告における注目要因検討の試論（上田）

Step　1：注目頻度のデータの収集

　実験室において，集めたサンプル毎に実験

を行う。以下，順を追って説明を行う。

　a：注目頻度の測定システム

ー使用したアイカメラは，NAC社のナック・

アイマークレコー一ダモデルV（流通経済研究

所より借用）である。システムは図11（a）の

ようになる。参考として実験風景の写真を写

真1～3’に示じでおいた。また図11の⑤に

示されているのがアイカメラである。このア

イマーク。レコーダの仕組みを説明すると，

発光ダイオードにより，被験者の両眼に光源

照明を感じさせない波長帯の近赤外光（950

nm）を当て，その光の反射から視線の位置

を特定するようになっている。

　b：被験者

　被験者は裸眼視力0．5以上のものとし，眼

鏡やコンタクトレンズを装着したものは除外

する。これは被験者の眼球に光線をあてその

反射を正確に測定するためである。

　c：刺激の提示方法

　まず被験者に対し，実際に見ている位置と

モニターに映し出されているアイマークの位

置を一致させるキャリブレーションを実施す

る。この操作はかなりの熟練を要し，この段

階で，使用不可になるサンプルがかなりで

る。キャリブレーション後，はじめにトレー

ニングとして，実験意図とは無関係な風景の

スライド3枚を提示し，このあと実験刺激8

枚を提示する。これらの刺激は，提示3秒，

インターバル4秒とし，風景のスライドと実

験刺激の提示イソターパルは，特に7秒（ス

ライド1枚分のから映しを意味する）とし

て，被験者の正面1m離れたスクリーン上に

投影される。

　この3秒間という刺激提示時間は，予備サ

ンプルで実験した結果決定されたものであ

る。3秒以下であると短すぎて見ないことも

あり，3秒以上であると長すぎて，一瞬の注

目率をとらえる実験には不向きであり，また

9

「構え」の形成がより強固なものとなり望ま

しくない。

　この8枚の実験刺激は，被験者に対しラン

ダムに提示される。またその際に次のような

教示を被験者に与える。

　・「各スライドに対しては，それぞれ初め

　　て見る気持ちで見て下さい。」

　・「スライドが映っていない時くイシター

　　バル）は，スクリーンの中央を注目する

　　よ5匿して下さV㍉よ窄∵一』

　前者ほ，「構え」（後述）の形成を可能な限り

くい止めるためである。後者は，注目点の出

発点を一定にするためである。

　d：注目頻度のカウント方法

　このNAC社の測定システムには，　XY座

標上のどの位置をどの程度注目したかを解析

するソフトウェアが付加されているが，その

XY座標と実際の刺激とを正確に重ね合わせ

る部分に手間を要するため，録画されたモニ

ター上の刺激の製品名の部分にアイマークが

どの程度重なるかを直接，ビデオのコマ送り

機能を用いてカウントすることにする。この

コマ送りは1／30秒が1フレームとなってお

り，従って刺激1枚毎に3秒間提示するため

合計90フレームとなる。

Step　2：注目要因の検討

　この部分が研究の中心となる。

　上記の実験の結果得られた提示順の注目頻

度データをサンプル毎に刺激プロファイル

No．1～8順に整理し，その注目頻度データ

を基準変数として，クラスター分析を行う。

そして全サンプルを各刺激プロファイルに対

し，似た注目頻度を示す傾向のあるサンプル

のグループに分ける。次に各クラスター毎に

ランダム提示順における1枚目～3枚目の刺

激のみを用い，各刺激プPファイル毎に注目

頻度の平均値を求める。そして，これらのデ

ータを順位データに変換し，各クラスター毎

にコンジョイント分析を実施する。



　スライド
Zプ゜ジ・クター

〔
コ

ビデオデッキ

カメラコントローラー

∠tアイカメラ

半透過式スクリーン

　図11（a）　測定システム

図11（b）　アイカメラ（出典：ナック社のマニsア．ル）
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プリント広告における注目要因検討の試論（上田）

　ランダム提示における1枚目～3枚目の刺

激のみを用いたのは，サンプルの構えの形成

によるデータの影響を受けないようにするた

めである。この実験においては，被験者に対

し提示する刺激が製品名のみ異なっていると

いう類似した刺激であるため，8枚もの刺激

を提示した場合，被験者に一種の「構え」が

形成されると考えられる。この構えとは，外

部の状況を認知し，受け取る方法を意味す

る。例えば，ある仮設を持つことや一種の偏

見を持つことを指して，構えを持つという。3）

即ち，今回の実験では，類似の刺激系列が提

示されるため数枚目から刺激間の違い捜しの

構えや，瞬間的には，目の行かない細部まで

読み取ろうとする構えができることが予想さ

れる。

　各サンプルの8枚の各刺激プロファイルの

内，提示順の後半部分は，構えの形成による

データの歪みを含む可能性があると考えられ

るが，全サンプルを類似した注目傾向を持つ

グループに分割するために，この8枚の注目

頻度データを便宜的に用いた。

Step　3：各クラスターの特徴の検討

　Step　2で求められた各クラスターがどの様

な性格を持つかによって，ターゲットを定め

たプリント広告の作成が可能になる。ここで

は，製品に対する自我関与及びサンプルの高

感度の程度に絞った質問をアイカメラの実験

後，サンプルに対して行い，その結果に基づ

いてクラスター毎の特徴を探る。事後的に利

用しやすいという点で操作性の高い人口統計

学的な質問を用いなかったのは，被験者に対

する過度の負担を避けることとその要因に

よるクラスターの判別可能性に対する疑問

のためである。それぞれのアンケートは，

APPENDIX　1，2に付加されている。4）

　まずアンケート別に因子分析を実施し，ど

のような因子に各質問毎の変数がまとめられ

るかを調査して，サンプル毎の因子得点も推

写真1

写真2

写真3
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定しておく。次に各サンプルのクラスター番

号を基準変数，サンプル毎の因子得点を外的

規準として多重判別分析を実施し，判別の的

中率の最も高い因子の組合せを求め，判別に

関連のない因子をはずし，各クラスターの因

子縛点の採用因子毎の平均点から各クラスタ

ーの特徴を導き出す。

Sbep　4：製品名再生率の測定

　アイカメラによる実験で用いた8枚の各刺

激を1枚ずつ用い，他の広告を前に3枚，後

ろに2枚はさんで，合計6枚をアイカメラな

しでタキストスコ・一一プのみを用いて被験者に

提示する。提示時間は，5秒で，4秒のイン

ターバルを設けた。

　この実験での被験者は，アイカメラにょ

り，注目頻度を調ぺた被験者とは重複しない

よう『にする。

　この実験では，記憶の再生であるとの意図

を被験者に気づかせないようにするため，広

告のデザインについて，5段階で評価しても

らうよう教示を与える。実験刺激の各プPフ

ァイル毎に10人ずつのサンプルを集め，そ

の中で何人が製品名を再生できるかで再生率

を測定する。この際，製品名を完全に再生で

きたものについては1点，部分的に再生でき

たものについては，0．5点の得点を与える方

式を採ることにする。

Step　5：製品名注目頻度と

　　　製品名再生率の関違性の検肘

　製品名注目頻度と製品名再生率の相関係数

を求め，検定を行なう。

　但し，図1で示されるように注目と記憶の

間には，理解や選択などの段階が存在してい

ることや，及び刺激の数が8枚と少ないため

有意な関係が統計的に検証されるとは思われ

ない。従って，チェックの意味で検討が行わ

れる。
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4．　実証研究の結果

●Step　1……被験者は，18～25歳の大学生で

あり，全部で約140名が集められ，その内有

効データとして117名のデータが得られた。

男女の内訳は，男性56名，女性61名であっ

た。なおデータを集めるための実験は，10月

下旬から11月上旬の約10日間で行われた。

●Step　2……まずクラスター分析（ウォード

法を利用）を行った結果を示すと5つのクラ

スターに分かれた。5）各クラスターに含まれ

るサンプル数は，第1クラスターから第5ク

ラスターまでそれぞれ44名，18名，34名，

9名，12名であった。次に各クラスターにつ

いて，提示順の1枚目～3枚目のデータのみ

を採用し，各刺激プロファイル毎に整理し，

各刺激プロファイルの度数及び注目頻度の平

均値を求めると表2のようになった。各頻度

データの横に記入されているのが順位化した

データである。

　この順位データを用いて，各クラスター毎

にコンジョイント分析を行った結果は，図12

～図17に示されている。6》

　この図においては，効用値のふれの幅が最

も大きい因子が特に順位付に貢献しているこ

とを意味する。この因子の貢献度は，図右の

寄与率の所に示されている。これは，因子別

の効用値の分散を，分散の合計で除して求め

られたものである。また各因子の各レベルに

関しては，効用値が大きい程注目頻度を高め

ていることを意味している。

　次に各クラスタ・一別に結果を見ると次の様

になる。

　〈クラスター1＞

　図12のクラスター1は，5つのクラスター

の中で人数構成比37．6％を占める最大のクラ

スターである。このクラスターでは，表示位

置の因子が寄与率58．33％と群を抜いて効い



プリント広告における注目要因検討の試論（上田）
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ている。つまり，製品名は中央に置かれた時

最も注目を得られることを示している。その

他の要因は，多少効いている程度である。色

相の因子では，寒色の青が目だち，中性色の

緑が目だたないことを示している。製品名飾

りの因子では，ベタ囲みはかえって目だたな

いことを示している。文字の種類の因子で

は，カタカナの方がローマ字よりも目だつこ

とを示している。大きさの因子では，直観に

反する結果であるが，小さい方が大きい方よ

りも目だつことを示している。

　従って，このクラスターにおいて，最も注

目頻度を高める組合せは［青・飾り無し・カ

タカナ・中央・小］となる。

　〈クラスター2＞

　図13の人数構成比15．4％のクラスター2

では，貢献度の高い因子は色相と文字の種類

の2因子であり，寄与率はそれぞれ47．62％，

42．86％となっている。また残りの因子は，

殆ど効いていない。まず色相の因子では，中

性色の緑が最も目だち，暖色の赤がその次に

目だっている。寒色の青や無色相の黒は，目

だっていない。文字の種類では，ローマ字が

目だっている。このクラスターでの最も注目

頻度を高める組合せは［緑・目一マ字・中央・

大］となる。

　〈クラスター3＞

　図14の人数構成比29．1％の2番目に大き

いクラスター3では，表示位置の因子が寄与

率76．19％と圧倒的に効いており，次いで色

相が寄与率14．29％と効いている。表示位置

では中央が効いており，色相では，緑，青，

黒が同程度で目だち，赤が目だっていないこ

とがわかる。このクラスターでの最も注目頻

度を高める組合せは［ma　or青or黒・カタカ

ナ・中央・大］となる。

　〈クラスター4＞

　図15の人数構成比7．7％という最小のク

ラスター4では，大きさの因子が寄与率58．33

％と最も効いており，次いで色相，文字の種



因　　子 水　　準
効用　値 寄与率（％）

一3　　　－2　　　－1　　　0　　　　十ユ　　　十2　　　十3 10　20　30　40　50　60　70　80　90　100

1色　　　相 暖色（赤）

?ｫ色（緑）

ｦ色（青）

ｳ色相（黒）

9．52

2製品名飾り べた囲み

?阮ｳし
10．71

3文字の種類 ローマ字

Jタカナ
ユ0．71

4表示位置 中　央

?@辺
58．33

5大　き　さ 大
小

10．71

図12　コンジョイント分析の結果〈クラスター1＞　（人数構成比37・6％）

因　　子 水　　準
効　用　値 寄与率（％）

一3　　　－2　　　－1　　　　0　　　　一ト1　　　十2　　　十3 10　　20　30　40　　50　60　　70　80　　90　100

1色　　　相 暖色（赤）

?ｫ色（緑）

ｦ色（青）

ｳ色相（黒）

47．62

2製品名飾り べた囲み

?竃ｳし
0．00

3文字の種類 ローマ字

Jタカナ
42．86

4表示位置
中　央　，

?@辺
4．76

5大　き　さ 大
小

4．76

図13　コンジョイント分析の結果〈クラスター2＞　（人数構成比15・4％）

因　　子 水　　準
効　用　値 寄与率（％）

一3　　　－2　　　－1　　　　0　　　　十1　　　十2　　　十3 10　20　30　40　50　60　70　80　90　100

1色　　　相 暖色（赤）

?ｫ色（緑）

ｦ色（青）

ｳ色相（黒）

14．29

2製品名飾り べた囲み

?阮ｳし
O．00

3文字の種類 ローマ字

Jタカナ
4．76

4表示位置 中　央

?@辺
76：19

5大　き　さ 大
小

4．76

図14　コソジョイント分析の結果くクラスタ・一　3＞

　　　　　　　　　　　14

（人数構成比　29．1％）



プリント広告における注目要因検討の試論（上田）

因　　子 水　　準
効　用　値 寄与率（％）

一3　　　－2　　　－1　　　0　　　　十1　　　十2　　　十3 10　20　30　40　50　60　70　80　90　100

1色　　　相 暖色（赤）

?ｫ色（緑）

ｦ色（青）

ｳ色相（里）

21．43

2製贔名飾り べた囲み

?阮ｳし
1．19

3文字の種類 ローマ字

Jタカナ
19．05

4表示位置 中　央

?@辺
0．00

5大　き　さ 大
小

58．33

図15　コソジョイント分析の結果〈クラスター4＞ （人数構成比　7・7％）

因　　子 水　　準
効　用　値 寄与率（％）

一3　　　－2　　　一ユ　　　0　　　　十1　　　十2　　　十3 102030405060708090100

1色　　　相 暖色（赤）

?ｫ色（緑）

ｦ色（青）

ｳ色相（黒）

45．24

2製品名飾り べた囲み

?阮ｳし
0．00

3
文
字
の
種
類
’

ローマ字

Jタカナ
42．86

4表示位置 中　央

?f辺
1．19

5大　き　さ 大
小

10．71

図16　コンジョイント分析の結果くクラスター5＞　（人数構成比10・2％）

因　　子 水　　準
効　用　値 寄与率（％）

一3　　　－2　　　－1　　　0　　　　→－1　　　十2　　　十3 10　20・30　40　50　60　70　80　90　100

1色　　　相 暖色（赤）

?ｫ色（緑）

ｦ色（青）

ｳ色相（黒）

21．43

2製品名飾り べた囲み

?阮ｳし
1．19

3文字の種類 ローマ字

Jタカナ
，0．00

4表示位置 中　央

?@辺
58．33

5大　き　さ 大
小

19．05

図17　コソジョイント分析の結果〈全サンプル＞

　　　　　　　　　　15



類がそれぞれ寄与率21．43％，19．05％で効

いている。大きさでは，大きい方が目だち，

文字ではカタカナの方が目だっている。但

し，色相では，赤が最も目だち，黒がそれに

次いでいる。緑と青は目だっていない。この

クラスダーでの最も注目頻度を高める組合せ

は［赤・ペタ囲み・カタカナ・大］となる。

　〈クラスター5＞

　図16の人数構成比10．2％のクラスター5

では，色相と文字の種類の2因子がそれぞれ

寄与率45．24％，42．86％と効いており，大

きさの因子が寄与率10．71％とわずかに効い

ている。因子の効き方で，クラスター2とか

なり類似しているが色相因子でのレベルの効

用値が異なっている。即ち，クラスター2で

は寒色系の青が最も目だたなかったが，クラ

スター5では，逆に青が最も目だっているこ

とがわかる。このクラスターでの最も注目頻

度を高める組合せは［青・ローマ字・中央・

大］である。

　〈全サンプル〉

　各クラスターの人数での加重平均値のよう

な全サンプルでの結果を見ると，表示位置の

因子が寄与率58．33％と最も効き，色相と大

きさの因子がそれぞれ寄与率21．43％と

19．05％と次いでいる。色相因子のレベルで

は，赤と青が目だっており，表示位置，大き

さの因子では，それぞれ中央，大の方が目だ

っている。この全サンプルでの最も注目頻度

を高める組合せは［赤or青・飾り無し・中

央・大］である。

　各クラスター及び全サンプルにおいて，最

も目だつレベルの組合せを以下に整理して再

度示しておく。

　クラスター1：［青・飾り無し・カタカナ・

　　　　　　　　中央・小］

　クラスター一　2：［緑・ローマ字・中央・大1

　クラスター3：［緑or青or黒・カタカナ・

　　　　　　　　中央・大］
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クラスター4

クラスター5

全サンプル

［赤・ベタ囲み。カタカナ・

大］

［青・ローマ字・中央・大］

［赤or青・飾り無し・中央・

大］

　各クラスターでほぼ共通しているのは，製

品名が中央に位置し，大きければ目だつとい

うことであり，これは直観と一致している。

色相，文字飾り，字体の種類の因子では，か

なりのばらつきが見られる。

●Step　3……step　2で各クラスター毎の因子

の寄与率，、各レベルの効用値が求められた

が，このstepでは各クラスター毎に，対象

とした製品に対する自我関与および高感度の

程度に関する特徴を検討した。APPEND】X

1の自我関与に関するアンケート及び高感度

に関するAPPENDDX　2のアンケートを117

名の各サンプルに実施し，その結果を別々に

因子分析にかけバリマックス回転を行った結

果，表3，4にまとめられたような因子が抽出

された。7）

　自我関与では，［ブランドロイヤル，慎重，

移り気，関心度，衝動買い，自己表現，非目

的購買］の7因子であり，高感度では，［音

感，センス，味覚・嗅覚］の3因子である。

これらの10個の因子について，サンプル毎

に因子得点を推定し，これを外的規準とし，

各サンプルのクラスター番号を基準変数とし

て多重判別分析を実施し，判別の的中率が最

も高くなるような因子の組合せを求めた。そ

の結果は，非目的購買の因子が落ちただけで

あった。8）これらの組合せの各因子について，

各クラスター毎に因子得点の推定値の平均値

を求めた結果が表5に示されている。但し，

この表の因子得点は，アンケートの回答の数

値が大きいほど因子得点が高くなるように符

号を調整してある。この表の絶対値が0．1以

上のものに注目すると，各クラスターの特徴



表3　因子分析の結果（自我関与アソケート）

旨

因子1

ブラソドPtイヤル

（1）

（2）

（3）

（4）

（6）

お気に入りの銘柄がある。

次回にも購入したい特定の銘柄がある。

他の銘柄の価格がいくら安くなっていても購入する銘柄を変えない。

自分の好みにぴったり合った銘柄がある。

使っている銘柄に愛着のわく商品である。

△0．8138

△0．7990

△0．5352

△0．7691

△0．5328

因子2

慎 重

（12）

（・13）

（14）

（15）

銘柄間でいろいろな特徴を比較してから購入する。

多少時間や金をかけても品質の良いものを買いたい。

いつもとは違う銘柄を購入する時，期待通りであるかどうか心配になる。

できる限り時間をかけて慎重に銘柄を選ぶ。

△0．7499

ム0．6280

△0．6324

ム0．7415

因子3 （17）いろいろなメーカーの銘柄を飲み比べる。 △0．6207

（18）新製品が出ていればついつい買ってみたくなる。 △0．6326

移　　り　　気 （19）試しにいつもとは違う銘柄を買ってみることがある。 △0．7072

（24）売り場でみて，良さそうだと思って購入することがある。 △0．5081

因子4

関　　心　　度

（5）

（9）

（25）

使用していて楽しい気分になれる商品である。

製品についての情報を集めたい商品である。

私にとって関心のある（重要な）商品である。

0．6248

0，　5970

0．6939

因子5

衝動　買　い

（21）購入予定がなくても，売り場で目につけばついつい買ってしまう。

（22）　売り場に大量に陳列されている製品をついつい買ってしまう。

△0．5212

△0．7002

鴫
冥
プ
研
玲
π
皆
等
び
併
皿
潮
周
黙
理
㊦
糞
響
（
旨
田
）

因子6

自　己　表　現

（7）　使用する銘柄によって個性が反映される商品である。

（8）　自分らしさを表現するのに必要な商品である。

0．5881

0．5998

因子7　非目的購買 （23）他の商品を買ったついでに購入することが多い。 △0，6455

（注）①　各変数は，因子負荷量の絶対値が0・5以上のものを取り上げた。

　　②b印はマイナスを示す。



表4　因子分析の結果（高感度アソケート）

因　子　の　名　前 質　　　　問　　　　内　　　　容 因子負荷量

因子1

@　　音　　　　感

（3）　良い音が聞き分けられる。

i4）　リズム感がある。

0．7699

O．7203

因子2

@　　セ　　　ン　　　ス

（2）色やデザインに対するセソスが良い。

i10）　ナソセンスがわかる。

i12）既製の商品を直分なりに作り変えたり，別の用途に使ったりするのが得意である。

ム0．5362

｢0．6017

?．5563

因子3

@　　味覚・嗅覚

（5）微妙な味の違いがわかる。

i6）においに対して敏感である。

▲0．6415

?．7019

（注）①各因子は，因子負荷量の絶対値が0・5以上のものを取り上げた。

　　②△印はマイナスを示す。

H
o
o

表5　クラスター毎の因子得点の平均値

因子の種類 自 我 関 与 因 子 高 感　度　因 子

クラスター番号
@　　　　（人数）

ブラソド
鴻Cヤル

慎　　　重 関　心度 移　り　気 衝動買い 自己表現 音　　　感 セ　　ン　　ス 味覚・嗅覚

1（443男24，女20） α1380 △α1300 α0807 ao187 0．0266 △0．0036 α0072 0．0390 0」0582

2（18：男8，女10） 0．0575 α1615 ム0．2299 ▲0．2639 ム0．0608 ムα0291 α1412 △0．1728 ム0。2621

3（343男17，女17） △02548 0．0210 ム0．1135 α1515 ム0．0345 ム0．0329 ム0．0475 α0711 ム0．1031

4（93男4，女5） ム0．0259 0．1072 α3700 α4401 0．1703 0．2641 △α0961 4α0572 α3744

5（12；男3．女9） 0．1488 α0945 （LO931 ▲0．4321 ▲α0363 △0．0481 ▲0．0317 △0．0424 0」1911

全体（1173男56，女61） 0 0 0 0 0 0 0 0 0

（注）①上記の因子は，因子得点が高いほど回答の数値が大きくなるように符号の向きを変換してある。

　　②　多重判別分析の結果，的中率の最も高くなる因子の組合せを残したため，非目的購買因子は取り除いてある。

　　③ム印はマイナスを示す。



プリント広告における注目要因検討の試論（上田）

は，以下のようになる。

　①クラスター1：比較的平均的であるが，

　　ワインに対して比較的ブランドロイヤル

　　であり，購買においては，それほど慎重

　　ではないという特徴を持つ。

　②クラスター2：かなり特徴的であり，ワ

　　イソに対して，購買においては比較的慎

　　重ではあるが，関心は低い。また買うに

　　してもそれほど移り気ではない。感度的

　　には，比較的音感があるが，センスも味

　　覚・嗅覚もそれ抵ど良くないという特徴

　　を持っている。

　③クラスター一　3：ワインに対してブランド

　　ロイヤルではなく，比較的関心度も低

　　く，比較的移り気な方である。またやや

　　味覚・嗅覚も良くない方である。

④クラスター4：かなり特徴的なクラスタ

　　ーiである。ワインに対しては，関心はか

　　なり高い方であり，ワインは自己表現す

　　るものであるとみなしている。その購買

　　においては慎重ではあるが，移り気な面

　　も強く，衝動買いもする。またこのクラ

　　スターは，味覚・嗅覚がかなりよい方で

　　ある。

⑤クラスター・　5：ワイソに対してブランド

　　ロイヤルであり，購買に際しては，移り

　　気な所はない。感度に関しては，味覚・

　　嗅覚のよいグループである。

●Step　4……各刺激プロブァイル1枚ずつを

含んだ6枚が1単位となり，8単位の実験が

行われた。サンプルは，アイカメラの実験と

重複しない男女各40名の計80名が各単位に

10名ずつ割り振られた。再生率の結果は，次

の表6のようになった。

●Step　5……この再生率と各クラスターの各

刺激プロファイルとの相関を求めた結果は，

表7に示されている。結果は，あまり相関は

見られなかった。わずかにクラスター5のみ
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表6　刺激プロファイルの再生率

刺激Nα 1 2 3 4 5 6 7 8

再生率
i％）

15 40 20 40 50 0 50 30

衰7　製品名の注目頻度と再生率との相関係数

注目頻度（平均） 相関係数

クラスター1 0，381

クラスター2 △α519

クラスター3 0，468

クラスター4 0，278

クラスター5 ＊△0．865

全サンプル ム0．197

（注）①＊印は1％水準で有意である。

　　②△印はマイナスを示す。

が1％水準で有意を示したにすぎなかった。

理由としては，相関を求めるための変数の度

数が低いことやまた分析方法の所で述べたご

とく，注目と記憶の間には，理解，選択，保

有と3ステップが含まれているためであろう

と考えられる。9）

5．結びにかえて

（1）　研究の含意

　この研究においては，クラスター一の特徴と

して，より直接的な説明要因と考えられる自

我関与と高感度の変数を用いて，操作性の高

い人ロ統計学的な変数を用いなかったため，

企業は，自社のターゲットがどのクラスター

に該当するのかが分かりにくかった。しかし

ながら，別の調査によって，自社の製造して

いる製品カテゴリーに関する自我関与や高感

度についての顧客の特徴を把握することは可

能であり，また既に行われている調査を利用

することも可能であろう。そして，自社のメ

インの顧客がどのクラスターに当てはまるか



の推定がなされれぽ，企業は，小売店舗内の

POP庫告，カタログ，ちらしを含む新聞の折

込広告あるいは雑誌のグラビア広告において

特に注目させたい箇所を目だたせるデザイン

の提言ができる。この研究においては，注醒

させたい部分を製品名としたが，同様の手法

で製品名以外での適用も可能である。今後，

i限られた予算で，プリント広告の特定部分の

注目率をより高めるためには，こういった

’手法が，いくつかの問題点を含みつつも有用

な，新しい手法となるであろう。

（2）　実験上の問題点

　このアイカメラを利用した実験について

ぽ，以下のようないくつかの問題点が考えら

れる。　　　　／t

　①サンプルに実験意図を知られるとデー

　　タにr構え」ができ問題がある。

　②注目時間が長いのは，その部分が目だ

　　つからなのか見にくいからじbと読もう

　　としているためなのかが区別できない。

　③広告自体の完成度に問題がある。

④提示する各刺激の間に刺激の影響をク

　　リアーするダミーが入っていない。

　①については，教示で「1枚毎に初めて見

るつもりで見るように」との教示を与えてあ

り，しかも提示時間が3秒と短い。それ故，

構えは，比較的形成されにくいであろう。そ

れに加えて，クラスターに分割後は，提示順

のはじめの3枚の刺激のみを利用しているの

で問題はないと思われる。また3枚目の刺激

において構えが形成されている危険があるな

らば，実験においてサンプル数を更に増や

し，1枚目と2枚目のみを用いればよい。む

しろ間題は，サンプルをクラスターに分割す

る瞭に，便宜的とはいえ，構えの効果の含ま

れる可能性のある刺激を用いたことである。

この部分が将来的な課題となろう。

②については，提示時間が短いのとプリン
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ト広告自体がシンプルであり，’不鮮明な箇所

がないため，それほど問題とはならないと思

われる。

　③広告自体の完成度については，グラビア

広告としてはシンプルながらも実在の広告に

手を加えたものであり，そう現実離れはして

いない。店内’POPや折込広告としては，些

か高級すぎるがアメリカでは通常のものであ

り，日本においてもまもなく普及してくるも

のと考えられる。

　④ダミーをはさまなかった理由は，

　・ダミーによる刺激の影響をクリアーする

　　効果がはらきりしていないこと，

　・複雑なダミーにするとダミーにのみ注目

　　がゆき刺激に注意が行かなくなる可能性

　　があること，

　・ダミーの代わりとして4秒の空白を既に

　　入れていること　　　’

等である。このダミーによる刺激の影響をク

・リアーする効果の検討も将来の課題である。

　以上のように解決すべき今後の課題を抱え

つつも，継続的に研究を続けることによっ

て，プリント広告作成のより効果のある新し

いアプローチが可能になると考えられる。
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注　釈

（1）文字がカラーであるため，ペタの色は，文

　　字を目だたせるため文字の反対色を用いた。

　　即ち，赤字→緑・緑字→赤・青字→黄であ

　　る。但し，黒字の場合は，反対色に類するも

　　のとして黄を用いた。反対色については，参

　　考文献12のp．419を参照。

（2）　ここでコソジョイント分析を用いて，要因

　　間の交互作用を無視せざるを得なかった理由

　　を示す。それは，実験の中で各被験者に対

　　し，実験計画的に刺激を提示するため，被験

　　者の負担を減らし，なおかつ類似した刺激を

　　提示することによる構えのでる危険性を少し

　　でも減らすため，できる限り少数の刺激枚数

　，にする必要があったからである。

（3）　構えについては，参考文献13を参照。

（4）　自我関与のアソケー一トについては，流通経

　　済研究所RS消費者研究グループ作成のアン

　　ケートを利用。高感度のアンケートに関して

　　は，日本経済新聞社の高感度調査を利用した。

（5）　クラスター分析は，現代数学社のHALBAU

　　を使用した。

（6）　コンジョイソb分析はジョソソンのトレー

　　ドオフ法を利用。またソフトウェアは流通経

因　　子 水　　準
効　用　値 寄与率（％）

一3　　　－2　　　－1　　　0　　　　→p1　　　十2　　　十3 10203Q4Q5060708GgQ100

1色　　　相 暖色（赤）

?ｫ色（緑）

ｦ色（青）

ｳ色相（黒）

9．09

2製品名飾り べた囲み

?閨E無し
4．04

3文字の種類
、F・

ローマ字

Jタカナ
81．82

4表示位置 中　央

?@辺
1．01

5大　き　さ 大
小

4．Q4

図18　コンジョイント分析の結果（再生率）
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　　済研究所開発のものを利用。また図12～18

　　の表示形式は，参考文献14のp．108に従っ

　　ている。

（7）因子分析は，現代数学社のHALBAUを使

　　用した。用いた方法は，主因子法である。な

　　お，抽出された因子は，固有値が1以上の因

　　子である。

（8）　多重判別分析は，現代数学社のHALBAU

　　を使用した。なお見かけの的中率は約35％

　　であった。

（9）参考のため，この再生率も順位データに変

　　換し，コンジョイント分析を実施した。全サ

　　ンプル80名の結果ではあるが，図18のよう

　　になった。圧倒的に文字の種類が効いてお

り，カタカナであれば，極めて再生率が高く

なるという結果であった。

　この研究は，醐流通経済研究所の研究の一

環として行われた。研究の機会を与えて頂い

たことに対し感謝の意を表したい。またこの

実験において，学習院大学の上田ゼミナール

の学生諸君及び同大学文学部心理学研究科の

博士課程の名取君，修士課程の江森君そして

妻の純子は，夜遅くまでがんばってくれ，その

協力に対し，感謝の気持ちを言い尽くせない

ものがある。更に，貴重なコメソトを下さった

横浜国立大学の阿部周造先生，静岡県立大学

の杉本徹雄先生に感謝申し上げる次第である。

APPENDIX　1

　　　　　　　　　　　お名前　i　　　　　　　　　　　　　　サソプルコードi

まず，次の商品について，あなたのご意見を伺います。

問1－1ワインについて次のような意見があなたのお考えに当てはまるかどうか，お答えください。

　　　　（該当するものに1つだけ○印をつける。）

（1）　お気に入りの銘柄がある。

（2）　次回にも購入したい特定の銘柄がある。

（3）他の銘柄の価格がいくら安くなっていても購入する銘

　　柄を変えない。

（4）　自分の好みにぴったり合った銘柄がある。

（5）使用していて楽しい気分になれる商品である。．
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使っている銘柄に愛着のわく商品である。

使用する銘柄によって個性が反映される商品である。

自分らしさを表現するのに必要な商品である。

製品についての情報を集めたい商品である。
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（11）　この商品について豊富な知識を持っている。

（12）tt銘柄間でいろいろな特徴を比較してから購入する。’

（13）　多少時間や金をかけても品質の良いものを買いたい。
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プリント広告における注目要因検討の試論（上田）

（14）いつもとは違う銘柄を購入する時，期待通りであるか

　　どうか心配になる。

（15）できる限り時間をかけて慎重に銘柄を選ぶ。
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（16）たとえペストな銘柄が買えなくてもたいした聞題では

　　ない。

（17）　いろいろなメーカーの銘柄を飲み比べる。

（18）　新製品が出ていればついつい買ってみたくなる。

（19）試しにいつもとは違う銘柄を買ってみることがある。

（20）試飲をしてみたくなる。
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（21）購入予定がなくても，売り場で目につけばついつい買

　　ってしまう。

（22）売り場に大量に陳列されている製品をついつい買って

　　しまう。

（23）他の商品を買ったついでに購入することが多い。

（24）売り場でみて，良さそうだと思って購入することがあ

　　る。

（25）私にとって関心のある（重要な）商品である。
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APPENDIX　2

次に，あなた自身についてお伺い致します。

問2　次の内容であなた自身に当てはまるものをお選びください。（該当するものに1つだけ○印

　　をつける。）

（1）

（2）

（3）

（4）

（5）

運動神経がよい。

色やデザインに対するセソスが良い。

良い音が聞き分けられる。

リズム感がある。

微妙な味の違いがわかる。
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（6）

（7）

‘（8）

（9）

（10）

においに対して敏感である。

手触り，肌触りでものの善し悪しがわかる。

何がはやるのか予感でぎる。

知らない人の集まりでもすぐ友達を作るζとができる。

ナソセンスがわかる。
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（11）　何時間でも空想にふけっていられる。

（12＞既成の商品を自分なりに作り変えたり，別の用途に使

　　ったりするのが得意である。
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