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要旨  

 本研究では、スマートフォン上のディスプレイ広告において、無関連感情と

経験に基づく広告態度が広告回避に及ぼす影響について検討した。調査は大学

生 1 0 5 名（男性 5 2 名、女性 5 3 名）を対象に行った。調査手順は、①経験に基

づく広告態度を測定、②画像と筆記課題による感情操作、③検索サイト「 Ya h o o !  

J a p a n」上に表示されているディスプレイ広告を閲覧させ、最後に広告回避度の

測定を行った。その結果、無関連感情がポジティブなとき、ネガティブなとき

と比較して、より広告回避を行うことが示された。また、経験に基づく広告態

度がネガティブな態度であり、無関連感情がポジティブなとき、最も広告回避

が行われると想定していたが、経験に基づく広告態度が広告回避に影響を及ぼ

すことは示されなかった。この結果は、無関連感情が広告回避に影響を及ぼす

要因の一つであることを示唆するものであった。  
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Ⅰ .はじめに  

 ホームページやコンテンツ等を閲覧しているとき、画面上に広告があらわ

れて不快に感じた経験はないだろうか。近年、インターネット広告の除去ソ

フトが人気であるという（日本経済新聞電子版 2 0 1 8）。インターネット広告と

の接触頻度の増加や広告を不快に感じる消費者も多い現状に、広告を除去して

くれる広告ブロックソフトのインストールが世界で増加している（日本経済新

聞  2 0 1 8 ,  イーライフ 2 0 1 8）。米アップルのスマートフォン「 i P h o n e」の有料ア

プリランキングでは、ウェブブラウザ「 S a f a r i」上に表示される広告をあらか

じめ非表示にすることや、広告の受信をブロックすることができるツール

「 2 8 0 b l o c k e r :コンテンツブロッカー 2 8 0」が上位にランクインしている。このア

プリは 2 0 1 7 年 6 月以来 A p p  S t o r e 有料アプリランキングトップ 1 0 から落ちて

いないという（日本経済新聞電子版 ,  2 0 1 8）。  

 こういった方法でインターネット広告が避けられている一方、インターネッ

ト広告費は 5 年連続増加しており、2 0 1 8 年のインターネット広告媒体費は総額

1 兆 4 4 8 0 億円、デバイス別ではモバイル広告費が全体の 7 割を占め、初めて 1

兆円を突破したという（ D 2 C・ C C I・電通 ,  2 0 1 9）。インターネット広告はイン

ターネットユーザーの属性や行動履歴などを利用し、特定の相手に特定の広告

を配信するなど細かいターゲティング設定ができるメリットがある。しかし、

広告が必ずしも効果を発揮するわけではなく、スマートフォンの We b 閲覧履歴

を元に掲載される広告に約半数の人が「不快感」を感じていることが明らかに

なっている（イーライフ ,  2 0 1 8）。  

 S p e c k  &  E l l i o t t（ 1 9 9 7）によると、広告回避とは「広告を視聴しないように

するメディア利用者のあらゆる行為」のことを指し、竹内（ 2 0 1 8）は広告回避

の既存研究に基づいて、消費者が広告と接触した際にとれる行為を 3 種類に分

類した。 1 つ目に広告情報をすべて視聴する行為（完全広告視聴）、 2 つ目に広

告情報を部分的に取得して回避する行為（不完全広告回避）、3 つ目に広告情報

を取得する際の努力量が必要とされず、広告情報を全く取得しない行為（完全

広告回避）があるという。消費者がなぜ広告回避を行うのかという問いについ
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て様々な研究がされているが、その研究の多くは広告との接触・視聴によって

生じた広告に対する態度や知覚された要因に焦点を当てた研究がされている。  

インターネット広告回避について研究を行った C h o  &  C h e o n（ 2 0 0 4）は、イン

ターネット広告に対する過去のネガティブな経験が広告の回避に影響を与えて

いることを示した。  

 P e t t y  &  R u c k e r（ 2 0 0 1）によると、感情は広告情報の処理に影響し、広告との接

触することによって生起される関 連感情と、広告ではなく周囲の環境など別の要

素によって 生起された 無関連感情があるという。 三 井 （ 2 0 1 5）は、広告そのもの

が情緒的側面を有しているため 、広告情報の精緻化について事前の感情状態、す

なわち無関連感情と関連感情の双方について考慮する重要性を説いた。  

 広告情報が精緻化されるには、広告を 接 触・ 視 聴 し、その上で広告情報の取得

がされていることが条件といえるだと考える。そ こ で本研究では、インターネッ

ト広告の接触・視聴したことによるポジティブな経験・ネガティブな経験と、

消費者の無関連感情が広告回避に及ぼす影響を明らかにする。  

 

Ⅱ .インターネット広告の現状  

2-1 .日本におけるインターネット広告の現状  

 D 2 C・ C C I・電通（ 2 0 1 9）によるとインターネット広告費は日本において 5年

連続成長しており、特にモバイル広告が増加しているという。インターネット

広告のデバイス別構成比をみると、 P C向けのデスクトップ広告費が全体の

2 9 . 7％に留まるのに対し、スマートフォンやタブレット端末に向けたモバイル

広告費は全体の 7 0 . 3 %を占めている（図 1）。また、D 2 C・ C C I・電通（ 2 0 1 9）に

よると 2 0 1 8年のインターネット広告の広告種別の媒体費では、検索サイトに入

力した特定の言葉に応じて検索結果ページに掲載される検索連動型広告が 5 7 0 8

億円（ 3 9 . 4 %）、サイトやアプリ上の広告枠に掲載されるディスプレイ広告が

5 6 3 8億円（ 3 8 . 9 %）、ビデオ（動画）広告が 2 0 2 7億円（ 1 4 %）、インターネット

広告の閲覧によりポイントや報酬が支払われる成果報酬型広告が 9 9 0億円
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（ 6 . 8 %）、その他のインターネット広告 1 1 7億円（ 0 . 8 %）と、検索連動型広告

とディスプレイ広告が全体の約 8割を占めている。  

 

図 1 イ ン タ ー ネ ッ ト 広 告 媒 体 費 の デ バ イ ス 別 構 成 比  

（ 出 典 ） 株 式 会 社 D 2 C、 C C I、 電 通 （ 2 0 1 9） よ り 筆 者 作 成  

 

2-2 .  優良広告基準（ Bet t e r  Ads  S tan d ard）  

 消費者がインターネット広告に対し不快さを感じているという問題は日本

のみならず、海外でも生じている。この問題に対し、主な収益源が広告であ

るグーグルですらウェブブラウザ「 C h r o m e」に広告をフィルタリングする機

能を盛り込んだという（日本経済新聞電子版 ,  2 0 1 8）。消費者がインターネッ

ト広告の表示をブロックした場合、企業のブランド価値にも影響が出兼ねな

いため、掲載企業にとって痛手である。  

 では、消費者からインターネット広告の表示がブロックされないためにはど

のようなフォーマットであればいいのだろうか。オンライン広告に関する消費

者の体験を向上させるため、国際的な広告業界団体やオンラインメディアに関

わる企業により結成された団体 C o a l i t i o n  f o r  B e t t e r  A d s（以下、 C B A）は、デス

クトップ版およびモバイル版のネット広告における基準「 B e t t e r  A d s  S t a n d a r d



 4 

（優良広告基準）」を 2 0 1 7 年 3 月に定め、2 0 1 9 年 1 月にすべての国と地域に展

開した。この基準は世界のオンライン広告支出が 7 0 %を占める国々の約 6 万

6 0 0 0 人の消費者を対象に調査し、定めたものである。5 5 種類のデスクトップ広

告と 4 9 種類のモバイル広告について、消費者が最も好まれる広告フォーマット

と最も好まれないフォーマットを識別する順位を作成している事が明らかにな

った。その結果、消費者が不快だと感じる広告のフォーマットはデスクトップ

ウェブ広告では 4 種類、モバイル広告では 8 種類が明らかになった。この基準

は地域を超えて消費者の評価に類似性がみられたことからデスクトップ広告と

モバイル広告においてこの基準が適用され、今後消費者の許容範囲を超えた広

告が識別されるようになるという（ C B A ,  2 0 1 7）。  

 

Ⅲ .広告と感情  

3 -1 .感情情報機能説  

 感情は消費者の判断や意思決定に影響を及ぼしている（ C oh e n ,  P h a m ,  &  

A n d r a d e . ,  2 0 0 8 ;  S c h w a r z ,  1 9 9 0）。例えば、洋服を購入する際、試着したことで

洋服が自身に似合うと感じられる「感じ」が「購買する」という判断をするの

は理にかなっている。しかし、北村（ 2 0 0 8）は人が何かを判断する際、その「感

じ」という自身の感情の由来がどこから生起されているのか十分に理解してい

ないという。  

 C o h e n  e t  a l . ,  （ 2 0 0 8）は、消費者の判断や意思決定において感情（ a f f e c t）が

製品や企業等の対象から生じる感情、製品や企業といった対象とは無関連な偶

発的感情、商品を購入したことにより生じた満足といった購入という意志決定

後に関連した感情の 3 つに分類した。また、 S c h w a r z（ 1 9 9 0）は F r i j d a（ 1 9 8 8）

の感情が「外的環境に対してどのような反応をすべきか、またはすべきではな

いかの判断基準としての機能を持っている」という考えに基づき、「感情情報機

能説」を説いた。S ch w a r z（ 1 9 9 0）は、感情状態は情報源として機能する場合と

情報処理過程の選択する動機的要因として機能する場合とで感情の機能を分類

した。例えば、情報源として機能する場合、ポジティブな感情状態である人は
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肯定的な判断をするようになり、ネガティブな感情状態である人は否定的な判

断をするようになると考えられている。また、動機的要因として機能する場合

には、ポジティブな感情状態である場合、安全で満足のいく状況に身をおいて

いると心理的に判断し、認知的努力を必要としないため、ヒューリスティック

判断や直感的な判断が選択されやすい。一方、ネガティブな感情状態である場

合、問題がある状況に身をおいていると心理的に判断するため、認知的努力を

必要とし、システマティック判断や分析的な判断がされやすい（ S c h w a r z ,  1 9 9 0 ;

大友・竹島・広瀬 ,  2 0 1 0 ;  田中・村田 ,  2 0 0 5）。本研究では、ポジティブな感情

とは「楽しい」、「嬉しい」などを指し、ネガティブな感情とは「悲しい」、「不

安」といった一般的に望ましくない感情のことを指す（井筒・上淵 ,  2 0 1 5）。  

 

3 -2 .関連感情と無関連感情   

 広告研究において、感情は消費者と製品・サービスを結びつける役割を持つ

という（ S t e w a r t ,  M o r r i s ,  &  G r o v e r ,  2 0 0 7）。また、広告における感情は大きく 2

種類に分類することができる。感情の源泉が広告と接触したことによって生じ

た「関連感情」と、広告そのものではなく広告と接触する以前に周囲の環境や

人間関係等といった、広告とは直接関係のない所から生じた「無関連感情」が

ある（ P e t t y  &  R u c k e r ,  2 0 0 1）。田中・村田（ 2 0 0 5）は、情報の受け手の感情状態

はその感情の源泉と情報内容の関連性に依存し、異なる影響を情報処理に及ぼ

すという。  

 田中・村田（ 2 0 0 5）は関連感情において、広告情報の受け手がポジティブな

とき、ネガティブなときより広告情報が精緻化され、処理されることを示した。

B a t r a  &  S t a y m a n（ 1 9 9 0）は無関連感情において、広告とは無関連なストーリー

を読ませた後、印刷媒体による広告を用いて調査を行った。その結果、広告情

報の受け手がネガティブなとき、ポジティブなときよりも広告情報が精緻化さ

れ、処理されたことを示した。すなわち、無関連感情においてポジティブな感

情状態であるときには広告情報の精緻化が抑制され、ネガティブな感情状態の

とき、広告情報の精緻化が促進される。田中・村田（ 2 0 0 5）は音楽と画像を用
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いて感情操作を行った後、テレビ広告の広告情報の精緻化について、 B a t r a  &  

S t a y m a n（ 1 9 9 0）同様に情報の受け手がネガティブなとき広告情報は精緻化され

処理される、また広告情報の記憶再生度の程度もネガティブなときの方が高く

なるという仮説を立てていた。その結果、統計的な有意差は認められなかった

が、得られた平均値のパターンは予測と符合した傾向を示したという。無関連

感情において統計的有意差が認められなかった原因として、予備調査の際に音

楽に対する感情評定と映像に対する感情評定を単純に比較し、同じ感情評定を

させたこと、また感情操作際に用いた音楽の妥当性に問題があったと考え、再

度感情操作の際に用いるものについて検討する必要性があると言及した（田

中・村田  2 0 0 5）。  

       

Ⅳ .広告回避  

4 -1 .広告回避（ Ad  Avoidance）  

 前述した通り、近年消費者はインターネット広告を回避するためにアドブロ

ックアプリや広告をスキップする等して広告を回避している。四之宮・濱本  

（ 2 0 11）によると消費者は広告が表示される位置をおおよそ把握しており、意

図的にインターネット広告を避けるが消費者がいることや、インターネット広

告により消費者はブランドに対してネガティブな態度変容を起こすことが分か

っている。上林・進藤・横山（ 2 0 1 7）は消費者がインターネット広告をアドブ

ロックする原因は、広告の内容やタイミングが消費者のコンテキスト（性別・

年齢・居住地など）と適合しておらず、現在の広告が広告主や媒体社による消

費者のプロファイリングに基づいて配信されているからだという。  

 S p e c k  &  E l l i o t t（ 1 9 9 7）は広告回避を「メディアの利用者が広告コンテンツ

を見ないようにするあらゆる行為」と定義した。広告回避研究の多くは海外で

行われており、竹内（ 2 0 1 7）は既存研究を広告情報の取得の有無や広告情報の

取得の際に生じる努力量の有無を想定し、広告情報をすべて取得する「完全広

告視聴」、広告情報を部分的に取得する「不完全広告回避」、広告情報を全く取

得しない「完全広告回避」の 3 つに広告回避を分類した。不完全広告回避と完
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全広告回避の違いは、不完全広告回避には広告情報を取得する際に必要な努力

量が生じるが、完全広告回避に必要な努力量はゼロであるということだ。  

 竹内（ 2 0 1 7）は、広告回避の前件要因は不完全広告回避と完全広告回避で異

なるという。また、竹内（ 2 0 1 8）によると、完全広告回避は広告情報の取得が

不要で、単に広告に接触するだけで十分であるという。完全広告回避の前件要

因は「広告媒体への懐疑心」、メディアにおいて広告量が過剰だと感じる「知覚

広告クラッター」、過去に接触・視聴した広告に対して満足できず、有用性が欠

如していた程度の「負の事前経験」、コンテンツを視聴しようとした際に広告が

コンテンツ視聴を遮られるといった程度の「侵入性」の 4 つが上げられる。ま

た、不完全広告回避は広告に接触した上で広告情報の取得が必要であるという。

不完全広告回避の前件要因は「広告情報に対する懐疑心」、検索連動型広告やタ

ーゲティング広告等、消費者に合う広告配信を行うために広告主が個人情報を

取得しているといったこと対して消費者が心配する程度の「プライバシー侵害

の懸念」、広告情報が役に立つと知覚される程度の「有用性」の 3 つが上げられ

る。受け手が不完全広告回避を行った場合、広告効果は部分的に発揮されるが、

完全広告回避された場合には広告効果は全く発揮されないという（竹内 ,  2 0 1 8）。 

 

4 -2 .インターネット広告、検索連動型広告における広告回避  

 インターネット広告における広告回避研究を行った C h o  &  C h e o n（ 2 0 0 4）は

広告回避を「認知的広告回避」、「感情的広告回避」、「行動的広告回避」の三つ

の側面からインターネット広告における広告回避が生じる要因として「知覚さ

れた目標の阻害」、「知覚された広告の散乱」、「過去のネガティブな経験」の 3

つを上げ、検討を行った。「過去のネガティブな経験」とは、竹内（ 2 0 1 8）の「負

の事前経験」と同様の意味であり、 C h o  &  C h e o n（ 2 0 0 4）は消費者の事前知識

が広告の情報処理の程度と過程に影響を及ぼすという。また、消費者は自身の

経験によって最終的な判断をする傾向があり、インターネット広告でネガティ

ブな経験が増加するほど、ネガティブな経験の根源である広告をより回避する

傾向があることを示した（ C h o  &  C h e o n ,  2 0 0 4）。  
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 西村（ 2 0 1 0）はインターネット広告と検索連動型広告のポジティブ、ネガテ

ィブな認知が検索連動型広告回避に及ぼす影響について検討した。その結果、

インターネット広告や検索連動型広告に対するデメリット認知が広告回避に強

く影響したことが示された。また、「インターネット広告」への態度が検索連動

型広告回避のプロセスに強い影響を及ぼしたことから、インターネット広告と

いう全般的なカテゴリーに対するネガティブな態度が他種類のインターネット

広告に対する反応に影響する可能性があると述べている（西村 ,  2 0 1 0）。  

 

Ⅴ .仮説・調査  

5-1 .仮説導出   

 既存研究の多くは関連感情における消費者の広告回避の検討を行っているが、

日本において無関連感情における消費者を考慮した研究は無かった。そこで本

研究では無関連感情における消費者の感情状態が広告回避にどのような影響を

与えるのか検証する。  

 S c h w a r z（ 1 9 9 0）の「感情情報機能説」より、ポジティブな感情状態はヒュー

リスティック判断や直感的な情報処理を行い、ネガティブな感情状態はシステ

マティック判断や分析的な情報処理を行うという。また、B a t r a  &  S t a y m a n（ 1 9 9 0）

は無関連感情状態でネガティブなとき、ポジティブなときより広告情報の精緻

化が促進されると示している。以上の先行研究より、無関連感情でネガティブ

なとき、システマティック判断や分析的な情報処理が行われることから、消費

者は広告を視聴していると考えられる。一方、無関連感情状態でポジティブな

とき、ヒューリスティク判断や直感的な情報処理を行うため、広告情報を取得

しようとせず、広告回避が行われると考えられる。よって、仮説 1を導出する。 

 仮説 1 広告情報の受け手の無関連感情がポジティブなとき、無関連感情がネ

ガティブな広告情報の受け手よりも広告回避が行われる。  

 次に、 C h o  &  C h e on（ 2 0 0 4）はインターネット広告回避の要因の１つに、過

去のネガティブな経験（負の事前経験）を取り上げており、消費者の過去に接

触・視聴した広告に対して満足でき なかった経験が増加するほど、広告回避する
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傾向も増加することを示した。また、消費者の広告に関する過去の経験は、将

来の振る舞いに影響し（ H o m e r ,  2 0 0 6； H o n g  &  S t e r t h a l ,  2 0 1 0）、消費者の事前

知識が情報処理の程度と過程に影響を及ぼす（ C h o  &  C h e o n ,  2 0 0 4）という。そ

こで本研究において、過去に視聴・接触した広告から生じた感情経験に基づく

広告に対する態度を「経験に基づく広告態度」とする。   

 田中（ 2 0 0 4）、田中・村田（ 2 0 0 5）によると、関連感情でポジティブなとき、

ネガティブなときよりも広告内容の記憶の程度が高く、さらに広告に対し好意

的な評価をすることからポジティブなとき広告情報が精緻化されるという。す

なわち、経験に基づく広告態度がポジティブなとき、広告情報が精緻化される。  

また、 B a t r a  &  S t a y m a n（ 1 9 9 0）より、無関連感情でネガティブなとき広告情報

は精緻な処理が行われる。以上の先行研究と仮説 1より仮説 2を導出する。  

 仮説 2  経験に基づく広告態度がネガティブな態度であり、無関連感情がポジ

ティブなとき、最も広告回避が行われる。  

 

5 -2 .感情操作チェック  

 無関連感情における感情操作の際、原・山本（ 1 9 9 5）、大友ほか（ 2 0 1 0）、

竹村（ 1 9 9 4）など既存研究の多くは筆記課題を用いて、被験者の直近の 1年間の

経験においてポジティブな経験、ネガティブな経験を想起させることで感情操

作を行っていた。しかし、大友ほか（ 2 0 1 0）によると筆記課題による感情操作

は感情の強度を生じさせるのに限界があり、複数の感情操作を組み合わせた手

法をとる必要であると述べている。加藤（ 2 0 1 4）によると感情（情動）を喚起

させる刺激として画像や言語が用いられることが多いという。したがって、本

研究では事前調査 1に感情を刺激する画像の選定を行い、事前調査 2に画像と筆

記課題で感情が操作できているか確認を行う。  
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5 -2 -1 .事 前 調 査 1 :感 情 を 喚 起 さ せ る 画 像 の 選 定 と 結 果  

 本調査ではヒト、物体、動物等、オンラインで収集された情動喚起用刺激画

像が掲載された著作権フリーの画像の掲載のある O p e n  A f f e c t i v e  S t a n d a r d i z e d  

I m a g e  S e t（以下 O A S I S）（ K u r d i  e t  a l . ,  2 0 1 7）を用いて調査を行った。  

 本調査では大学生 1 4 名（男性 7 名、女性 7 名）を対象とし、スマートフォン

を用いて調査を行った。 K u r d i  e t  a l . ,  （ 2 0 1 7）から 1 8 枚の写真を無作為に抽出

し、計 1 8 枚の写真をすべて被験者に提示した後、ポジティブ・ネガティブな感

情が生起される画像を 2 つ選択させた。その結果、ポジティブな感情が生じた

画像はネコ、花火、ネガティブな感情が生じた感情は虫と車の事故の写真とな

った（図 2）。  

 

5 -2 -2 .事 前 調 査 2:画 像 と 筆 記 課 題 に よ る 感 情 操 作 チ ェ ッ ク と 結 果  

 本調査ではスマートフォンと紙の調査票を用いて、大学生 2 9名（男性 1 4名、

女性 1 5名）を対象に行った。その際、ポジティブな感情を生起させる群（ n = 1 7）

とネガティブな感情を生起する群（ n = 1 2）に分類した。  

 感情操作前の感情状態を各群、大友ほか（ 2 0 1 0）の「気分が悪いー気分が良

い」、「楽しくないー楽しい」、「不愉快なー愉快な」、「悲しいー嬉しい」、

「気持ちが悪いー気持ちが良い」の 5項目を 7段階の S D尺度を用いて測定した後、

感情操作を行った。感情操作は事前調査 1で抽出された画像を用いて、ポジティ

ブな感情を生起させる群（以下、ポジティブ感情群）にネコと花火の画像２枚、

ネガティブな感情を生起させる群（以下、ネガティブ感情群）に虫と車の事故

の画像 2枚を 1 0秒程度提示した後、 2分程度の制限時間を設け、筆記課題を行っ

た。筆記課題は原・山本（ 1 9 9 5）、大友ほか（ 2 0 1 0）、竹村（ 1 9 9 4）より、ポ

ジティブ感情群には学生生活において楽しかったこと、嬉しかったこと、ネガ

ティブ感情群には学生生活において悲しかったこと、辛かったことを記述させ

た。最後に、再度感情状態の測定を感情操作前と同じ尺度で測定した。大友ほ

か（ 2 0 1 0）にならい、ポジティブ感情群の中で感情状態の尺度得点が平均点以

下になっている調査対象者、ネガティブ感情群の中で感情状態の尺度得点が平
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均点以上になっている調査対象者、合わせて 5名を感情状態の操作ができなかっ

たため、分析から除外した。感情操作後のポジティブ感情群・ネガティブ感情

群（ n  =  2 4）の t検定を行った結果、1％水準で有意な差が見られたため、画像と

筆記課題による感情操作がきちんと行われたことが示された（ t（ 2 2） =  5 . 1 5 ,  p

＜ . 0 0 1）。事前調査 2の結果を表 1に示す。  

 

表 1 事 前 調 査 2結 果  

感情  

状態  

平均値  

t 値  自由度  

有意  

確率  P 群 （ n = 1 2）  N 群 （ n = 1 2）  

 
2 9 . 6 7（ 2 . 8 4）  1 7 . 8 3（ 7 . 4 4）  5 . 1 5  2 2  . 0 0 0＊   

    ＊ p＜ . 0 0 1  カ ッ コ 内 は 標 準 偏 差 。 P は ポ ジ テ ィ ブ 、 N は ネ ガ テ ィ ブ の 略 。 

 

図 2 事 前 調 査 の 流 れ  
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5-3 .本調査  

5 -3 -1 .本 調 査 概 要  

 本調査では、スマートフォンと紙媒体を用いて 2 0 1 9年 1 2月 1 6日に大学生 1 0 5

名（男性 5 2名、女性 5 3名）を対象に調査を行った。調査の手順は図 3に示した。  

 西村（ 2 0 1 0）によると、消費者はインターネット広告という全般的なカテゴ

リーに対する態度が他種類のインターネット広告に対する反応に影響する可能

性があるという。したがって、本調査ではインターネット広告に対する経験に

基づく広告態度の測定を行う。経験に基づく広告態度の尺度は、石崎・中野・

松本・五十嵐・朴（ 2 0 1 1）の広告態度尺度を元に筆者が一部修正を行い、イン

ターネット広告は「自分にとって価値がある」、「クオリティが高い」、「有

用な情報を伝えてくれる」、「理想的だ」、「分かりやすい」、「説得力があ

る」、「信頼できる」、「良い」、「うるさくない」、「好きだ」、「引きつ

けられる」の 1 1項目 7段階尺度で測定した（ α = . 8 7 6）。  

 次に、感情操作を行った。感情操作方法については、事前調査 2同様、始めに

各群に画像を 1 0秒程度提示（ポジティブ感情群にはネコと花火、ネガティブ感

情群には虫と車の事故の画像）した後、2分程度筆記課題を行い、最後に感情操

作後の感情状態を測定した。筆記課題については、ポジティブ感情群には学生

生活において楽しかったこと、嬉しかったこと、ネガティブ感情群には学生生

活で悲しかったこと、辛かったことを記述させた。また、感情操作後の測定尺

度も事前調査 2同様、大友ほか（ 2 0 1 0）の 5項目を 7段階の S D尺度を用いて測定

した（ α = . 9 4 0）。  

 使用する広告の種類は、 C h o  &  C h e o n（ 2 0 0 4）、西村（ 2 0 1 0）で使用されてい

ない広告の種類であることを条件に、日本のインターネット広告媒体費、デバ

イス別構成比より、2番目に割合を占める「ディスプレイ広告」を用いた。また、

広告についてはできる限り日常に近い状態で調査を行いたかったため広告をあ

えて限定せず、調査対象者ごとに 2 0 1 9年 1 2月 1 6日の Y a h o o !  J A P A Nの検索サイト

に掲載された広告を用いて調査を行った。  
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 広告回避尺度は C ho  &  C h e o n（ 2 0 0 4）を元に筆者が一部修正を行い、「意図

的にウェブ上のあらゆる広告を無視した」、「意図的にウェブ上のあらゆる広

告から目をそらした」、「意図的にウェブ上のディスプレイ広告をクリックし

なかった」、「意図的にディスプレイ広告を注目しなかった」、「気になる広

告があったが、意図的にウェブ上のディスプレイ広告をクリックしなかった」、

「ディスプレイ広告を避けるために何かしらの行動をした」の 7項目を 7段階尺

度で測定した（ α = . 8 2 1）。  

 

図 3 本 調 査 手 順  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5 -3 -2 .本 調 査 結 果   

 1 .仮 説 1  調 査 結 果  

 ポジティブ感情群の中で感情状態の尺度得点が平均点以下、ネガティブ感情

群の中で感情状態の尺度得点が平均点以上になっている調査対象者合わせて 2 5

名を分析から除外した結果、ポジティブ・ネガティブ感情群が各 4 0名となった。   

紙 媒 体  

ス マ ー ト  

フ ォ ン  
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 仮説 1の調査結果より、無関連感情状態がポジティブなとき、ネガティブのと

きよりも平均値が高く、0 . 1 %水準で有意な差が見られた（ t（ 7 8）=  3 . 5 9 ,  p＜ . 0 0 1）。

よって、「広告情報の受け手の無関連感情がポジティブなとき、無関連感情が

ネガティブな広告情報の受け手よりも広告回避が行われる」は支持された。  

 

 2 .仮 説 2  調 査 結 果  

 調査対象者の経験に基づく広告態度の尺度得点結果を中央値以上はポジティ

ブ群、中央値未満はネガティブ群に分類した。大友ほか（ 2 0 1 0）より無関連感

情はポジティブ感情群、ネガティブ感情群を合わせた尺度得点の平均値から平

均値以上をポジティブ感情状態、平均値未満をネガティブ感情状態として分類

した。双方の条件を満たさなかった調査対象者を各群合わせて 4 1名を分析から

除外した結果、各群 1 6名になった。経験に基づく広告態度と無関連感情の 2要因

の分散分析を行った結果、各群間に交互作用は見られなかった（ F（ 1 , 6 0） =  

1 . 2 2 , n . s .）。交互作用が見られなかったため、主効果を見た結果、経験に基づ

く広告態度に有意な差は見られなかったものの（ F（ 1 , 6 0） =  0 . 9 1 , n . s .）、無関

連感情状態は 5 %水準で有意であった（ F（ 1 , 6 0） =  5 . 7 2 ,  p＜ . 0 5）。すなわち、

経験に基づく広告態度がポジティブな態度、ネガティブな態度に関わらず、無

関連感情がより広告回避に影響を与えることが示された。よって、「経験に基

づく広告態度がネガティブな態度で、無関連感情がポジティブなとき、最も広

告回避が行われる」は棄却された。  

 

Ⅵ .おわりに  

6-1 .本研究の知見のまとめ  

 本研究では画像と筆記課題による感情操作により、無関連感情と経験に基づ

く広告態度による広告回避への影響に関して、スマートフォン上に表示された

ディスプレイ広告を用いて検討した。広告情報受け手の無関連感情がポジティ

ブなとき、無関連感情がネガティブな広告情報の受け手のときよりも広告回避

が行われるという仮説 1は支持された。 S c h w a r z（ 1 9 9 0）の感情情報機能説に基
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づいて考えた場合、無関連感情がポジティブなとき、インターネット広告と接

触すると広告情報をヒューリスティック判断や直感的な情報処理を行われるた

め、不完全広告回避、完全広告回避をする傾向にあるだろう。一方、無関連感

情がネガティブなとき、インターネット広告と接触すると広告情報をシステマ

ティック判断や分析的な情報処理を行うため、完全広告視聴、不完全広告回避

が行われ、広告回避されにくい傾向があるだろう。また本研究において不完全

広告回避が無関連感情のポジティブ、ネガティブの双方で行われていると予測

している理由として、無意識のうちに広告情報を取得している可能性があると

考えるからだ。  

 次に、経験に基づく広告態度がネガティブな態度で、無関連感情がポジティ

ブなとき、最も広告回避が行われると仮説を立てていたが、この仮説を支持す

る結果は得られなかった。しかし、無関連感情が経験に基づく広告態度よりも

広告回避に影響を与えることが示された。すなわち、過去に接触・視聴したイ

ンターネット広告に対する態度よりも、広告情報の受け手がインターネット広

告と接触する以前の感情状態によってスマートフォン上に表示された広告を視

聴するか、回避を行うかの選択が異なるということだ。この結果は、無関連感

情が広告回避に影響を及ぼすという仮説 1を支持する結果となった。  

 

6-2 .貢献  

 日本において広告回避に関する研究は少なく、既存研究の多くは消費者がな

ぜ広告を視聴したり、回避を行ったりするのかという問いに対し、無関連感情

を考慮した広告回避への影響を検討したものも少なかった。そのため、無関連

感情が広告回避に影響を及ぼすことを解明したことは最も重要な貢献であると

いえる。また、広告回避に関する研究の多くはスマートフォンが普及する前に

研究が行われており、モバイル広告が増加している現代においては消費者の広

告回避の傾向は変容していると考えられる。 C h o  &  C h e o n（ 2 0 0 4）は、 P C上に

表示されたインターネット広告においてネガティブな経験が増加するほど、広

告をより回避する傾向があることを示したが、本研究ではスマートフォン上に
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表示されるインターネット広告に対しては異なる結果が得られることを実証し

たことも大きな貢献であるといえる。  

 次に、広告情報の受け手がインターネット広告と接触する以前の感情状態に

よってスマートフォン上に表示された広告を視聴するか、回避を行うかの選択

が異なるという結果が得られたことにより、これまで企業は消費者が広告と接

触・視聴した際の広告効果の測定が主であったが、今後は広告と接触する以前

の消費者の感情状態にも考慮する必要があるのかもしれない。企業にとって無

関連感情を想定することは容易ではないが、関連感情は広告の評価のみならず

広告で扱った製品の評価にまで影響を与えるという（三井 ,  2 0 1 5）。よって、

関連感情と無関連感情双方の効果測定を行うことで、よりインターネット広告

を視聴してもらえるだろう。その際、インターネット広告が消費者に不快感を

与えているという現状と三井（ 2 0 1 5）より、広告はあくまで自社の製品やサー

ビスの販売促進のためであり消費者の購買意欲や、購買に結びつきやすい心理

状態をつくる手段であるということを認識することが重要である。企業は無関

連感情がネガティブな人に広告回避されないように広告情報の工夫をし、一方、

ポジティブな人に広告視聴してもらうために、目を引く広告を作ることで広告

が回避されるリスクを低減させることができるだろう。  

 

6-3 .本研究の限界と今後の課題  

 本研究の限界として、2つ述べる。第一に、ここで得られた結果を一般化する

ことには限界があることだ。調査対象者が大学生のため、年齢層を変えた際に

異なる結果が得られるだろう。第二に、調査対象者を確実に無関連感情にする

ために感情操作を行ったが、感情操作前がポジティブだった場合には感情操作

を行っても操作前よりポジティブな感情を強く喚起させることが難しかった点

があげられる。これはポジティブな感情を喚起する条件がネガティブな感情を

喚起する条件よりも多い可能性が考えられる。よって、より強いポジティブな

感情状態へと感情喚起ができる操作方法を検討する必要がある。  

 次に本研究の課題として、本研究では広告情報の精緻化の程度が広告回避の
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程度と同様だと仮定したため、表示された広告の記憶再生度を測定しなかった。

よって、広告情報の取得の有無によって区分された完全広告視聴、不完全広告

回避、完全広告回避のうち、無関連感情において消費者がどの行為を行ってい

るのか明らかにするため、広告の記憶再生度を測定するべきであろう。  
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