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研究成果の概要（和文）：従来、広告に魅力的なモデルを用いることは、購買行動を間接的に促進する効果があ
るとして戦略的に行われてきた。先行研究から身体や顔の造形の魅力と消費者の広告の評価の関係については明
らかとなっているが、魅力の評価に影響を及ぼす重要な要因である表情が広告の評価に与える影響は十分に検討
されているとはいえない。そこで本研究は、魅力に大きく関わる表情に注目し、それが商品の評価や選択にいか
なる役割を果たすかについて、特に国際比較という視点から実験心理学的に明らかにすることを目指した。心理
学実験の結果については、先行研究の結果と比較し、日本と西洋の文化圏における顔認知の文化的差異の観点等
から議論した。

研究成果の概要（英文）：Although several studies have proved that smiling enhances attractiveness, 
how a model’s facial expression might affect fashion advertising remains largely unknown. This 
study aims to examine the effect of models’ facial expressions on product preference and consumer 
decision-making. Managerial and theoretical implications, limitations and future research are also 
discussed.

研究分野： 認知心理学

キーワード： 社会系心理学　表情　広告　モデルの魅力　性別　商品の好ましさ

  ３版
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研究成果の学術的意義や社会的意義
本研究の学術的及び社会的意義は、これまで蓄積された研究を進展させ、消費者の商品の評価を理解する上での
参考となる情報を提示できた点といえる。



様 式 Ｃ－１９，Ｆ－１９－１，Ｚ－１９，ＣＫ－１９（共通） 
１．研究開始当初の背景 
広告は，消費の商品選択や購買行動に多大な影響を与えるツールとして一般的に用いら

れている（Latif & Abideen, 2011）。わが国においては，総広告費の年間総額が 2011 年か
ら 2018 年現在まで連続して上昇しており，2018 年度は 6兆 5,300 億円（前年比 102.2％）
もの巨額に達したことから（電通，2019），企業における広告の重要性が伺える。従来の広
告戦略では，身体や顔の造形の魅力と消費者の広告の評価が正の相関関係にある（Brown, 
Cash, & Noles, 1986）との報告に基づき，広告に魅力的なモデルを用いることが，購買を
間接的に促進するとして積極的に行われてきた（McQuarrie & Phillips, 2005）。一方で，
表情認知の研究からは，表情と魅力の判断に関連があり，具体的には笑顔が魅力を向上さ
せることが示されている（Buss & Schmitt, 1993）。このように，表情は魅力の評価に影響
を及ぼす要因であるが，表情が広告の評価に及ぼす影響については十分に検討されている
とはいえない。そこで，本研究では，商品の好ましさや商品購買を促進するような広告が
どのような要因によって成り立つかについて明らかにすることを目的として検討を行った。
本研究に最も関連した先行研究として，Bian, Liu and Morris (2015)の服飾広告のモデル
の表情が女性の商品の評価に及ぼす効果を検討した研究がある。Bian et al.の課題は，男
女同数のモデルの無表情と笑顔のそれぞれの画像を服飾の種類を 2 パターンずつ用意し
（図 1），イギリス在住の女性の参加者にそれらの画像を 1枚ずつ見せ，その服飾がどれく
らい好きかについて評定させるものであった。結果として，モデルが男性である場合は笑
顔のほうが無表情よりも商品が好ましいと評定され，一方で，モデルが女性である場合は
表情による商品の好ましさに差がなかったことが示された（図 2右側）。これは，モデルの
表情が，服飾商品の魅力の評価に影響を及ぼすという示唆を与えるものであるが，一方で，
評定者やモデルの文化圏が西洋に限定されていたことや，モデルの表情が無表情と笑顔に
限定されていたことから結果の一般化の上で制限があるといえる。つまり，広告の表情が
商品の評価や購買行動に与える影響を幅広く検討し，一般化した知見を提唱するためには，
評定者やモデルの文化的要因や表情の要因についても着目する必要がある。 
 
２．研究の目的 
そこで，本研究では，服飾広告のモデルの表情が日本の消費者における商品の評価や購

買行動に与える効果を明らかとする。具体的には，まず第 1に，日本人女性においても，
モデルが男性である場合は笑顔のほうが無表情よりも商品が好ましいと評定されるのかに
ついて検討する。第 2に，笑顔，誇り，恥，無表情といった様々な表情が商品の評価や商
品の選択に影響を及ぼすかについて検討する。こんにち，企業等によるマーケティングリ
サーチにおいて，ブランドの認知を効果的に高めるための広告の表現方法の提案と開発は
重要な課題である。消費者にとって最も身近な認知対象である顔の表情が，商品のアピー
ルに結びつくことでブランドの認知につながり，購買行動が促進されるものと期待される。 
 
３．研究の方法 
本研究の目的を達成するために，

刺激や手続きが厳密に統制された三
つの心理学実験を行った。 
 
実験 1：日本人女性を対象とした商
品の評価実験 
Bian et al.（2015）の追試を行う

ことで，日本人女性における広告の
表情が商品の評価に与える影響につ
いて明らかとすることを目的とし
た。結果は Bian et al.（2015）と
比較検討し，日本とイギリスの両文
化の商品評価の特徴について検討した。 
画像刺激および実験手続きは，Bian et al.（2015）と同様のものを用いた。画像は，

アパレルのオンラインショッピングサイトに掲載されている広告を加工したもので，12
名の西洋人のモデル（男女同数）の笑顔と無表情画像であった（図 1）。特定の衣服とモ
デルの組み合わせによる効果を統制するために，モデルごとに 2 種類の衣服のパターン
が作成され，計 48 枚の画像が用いられた。実験は個別にて行われた。実験計画は，モデ
ルの性別（男性，女性），モデルの表情（笑顔，無表情）を独立変数とした参加者内 2要
因計画であった。従属変数は，衣服の好ましさについての評定値であった。実験参加者
は，18 歳以上の日本人女子大学生 62 名であった。実験では，画像が 1枚ずつ提示され，
その衣服がどれくらい好ましいかについて 9件法にて評定が求められた。 
 

実験 2：日本人モデルの表情評価実験 
Bian et al.（2015）で用いられたようなモデルの表情画像の日本人版を作成すること
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図1．左側：日本人女子大学生62名のデータ，右側：西洋人
女子大学生72名のデータ（Bian et al., 2015より作成）

を目的として，表情評価実験を行った。ここでは，笑顔と無表情画像に加えて，実験 3
で新たに検討する，誇り（pride）や恥（shame）の表情画像についても作成し，表情評
価を行った。誇りや恥の表情もまた魅力の評価に影響を及ぼすという報告（e, g., Tracy 
& Beall, 2011）から，モデルの魅力にも影響を与えるとして想定されるため，第 3実験
で扱った。画像は，日本のアパレルのオンラインショッピングサイトに掲載されている
広告を加工したものであり，12 名の日本人モデルの（男女同数）の笑顔，誇り，恥，無
表情画像であった。特定の衣服とモデルの組み合わせによる効果を統制するために，モ
デルごとに 2種類の衣服のパターンが作成され，計 96枚の画像が用いられた。実験では，
モデルの画像を提示し，こちらが意図する表情カテゴリーにどれくらい当てはまるかに
ついて 5 件法で評価することを求めた。また，服飾やモデルをこれまでに見たことがあ
るか（既知性）についても 5 件法で評価することを求めた。後者については，知覚頻度
の高い刺激に対しては，頻度の低い刺激よりも好ましいという印象が高くなるという先
行研究の報告（Brown et al. 1986）に基づき，既知性の著しく高い画像は刺激に含めな
いこととした。実験参加者は，18 歳以上の日本人女子大学生 20 名であり，実験 1 と実
験 3の参加者以外であった。 
 
実験 3：日本人女性を対象とした商品の評価実験 
表情の種類を明示的な独立変数として系統的に操作した検討を行う。具体的には，実

験 2 で採用された刺激セット（笑顔，誇り，恥，無表情）を用い，それらの表情を独立
変数とした実験を行った。また，商品の好ましさという印象に加えて，商品を購入した
いかや購入希望金額などについても回答を求めた。実験は個別にて行われ，20分程度で
あった。実験計画は，モデルの性別（男性，女性），モデルの表情（笑顔，誇り，恥，無
表情）を独立変数とした参加者内 2 要因計画であった。従属変数は，衣服の好ましさに
ついての評定値，商品購入の意思の有無及び商品の購入希望金額であった。実験参加者
は，日本人女子大学生 60名程度を予定している。 
 
４．研究成果 
実験 1 
モデルの性別とモデルの表情

ごとに衣服の好ましさの平均評
定値を算出した（図 1左側）。全
体として，日本人の評定平均値
は，西洋人の評定平均値よりも
高い傾向にあることが分かる。
両変数における 2（男性，女性）
×2（笑顔，無表情）の 2要因分
散分析を行った結果，モデルの
性別の主効果（F  (1, 61) 
= .70, ηp2 = .01, p = .41）
およびモデルの表情の主効果（F  
(1, 61) = .66, ηp2 = .01, p 
= .42），そして交互作用（F  (1, 
61) = .10, ηp2 = .01, p = .75）
はいずれも示されなかった（図 1左側）。このことは，衣服の好ましさの評価にモデルの
性別や表情が影響を及ぼさなかったことを示している。また，本結果は，Bian et al.
（2015）の男性モデルにおける笑顔表出の優位性の効果（＝女性評定者に商品がより好
ましく評価される）を追認するものではなかった。この原因として，表情の妥当性の問
題が考えられる。つまり，本実験は西洋人をモデルとした表情画像を用いたが，表情の
表出が文化圏によって異なることから（Ekman & Friesen, 1975），日本人参加者に笑顔
や無表情が正しく認識されなかった可能性がある。 
実験 2 
 画像ごとの表情評定平均値と既知性を算出し，表情評定値においては高いものを，ま
た既知性においては低いものを基準として選定し，最終的に 6 名の日本人モデルの（男
女同数）の 4 種類の表情（笑顔，誇り，恥，無表情）×2 種類の衣服のパターンの計 48
枚の画像のセットを作成した。 
実験 3 
本実験については，本研究の期間の後半に着手したことから，現在はまだデータを収

集しているところである。今後はデータ収集を進め，より詳細な分析を進めたい。 
本研究の成果の一部は，広告企業のクリエーター，広告主及び媒体社等が集う日本広

告学会クリエーティブ・フォーラム 2018 で発表するとともに，日本社会心理学会第 59
回大会の二つの学会にて発表し，実務家や研究者らと活発な議論を行った。 
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