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1．はじめに

　今日の消費者にとって，複数のデバイスを同時に利用し，それぞれを並行して視聴する
といったことは珍しいことではない。こうした行為はマルチメディアタスキング（Foehr 
2006; Pilotta and Schultz 2005）あるいはマルチスクリーニング（Segijn 2016）とよばれ，
現代におけるメディア視聴のデフォルトとなりつつある（Microsoft Advertising 2014）。
　以前から，人々は，テレビやラジオを視聴しながら新聞を読んだり，周囲の人と意見を
述べあったり，電話を介して会話をしたりしていたが，インターネットや IT 機器の普及
により，パソコンやタブレット，スマートフォンを加えた同時使用が，より一層，浸透し
ている。そしてメディアの種類や組み合わせは，多様化している。
　近年，メディア使用状況に関する調査がたびたび行われており，マルチメディアタスキ
ングが日常生活に浸透していることが確認されている。例えば Nielsen （2013）はタブレッ
トやスマートフォンなど複数デバイスを所有する人のほぼ半数が，毎日，テレビを見なが
ら他のデバイスを使用していることを発表した。Microsoft Advertising （2014）は，テレ
ビを見ながらマルチタスクをしている割合が，10 人中 7 人にまで増えたことを報告した。
　日本で行われた調査においても，同様の傾向が確認されている。中野（2010）は，2007
年，15 歳から 65 才の 737 名の男女を対象に調査を行った。その結果，43.7％の人がメディ
アの同時使用経験があると回答した。同時使用の組み合わせは，主メディアをテレビとし，
同時に新聞（29.2％），携帯電話でのメール使用（16.8％），パソコンでのインターネット
使用（14.6％），携帯電話での通話（13.0％）や雑誌購読（13.0％）であった。これら回答
には 3 つ以上のメディア利用も含まれており，およそ 4 分の 1 の回答者が 3 つ以上のメ
ディアを同時に使用していた。
　ニールセン株式会社（本社：東京都渋谷区，代表取締役社長兼 COO：武智 清訓）は
2013 年，15 歳以上の 3,102 名の男女を対象に行った調査結果を発表している。それによ
れば，複数デバイスの保有者のうち 61％がデバイスの同時利用を経験していた。男女間
に差は見られなかったが，若年層の同時利用率が高く，10 代，20 代では約 80％であった。
同時利用されるのは，「テレビ」と「パソコン」が 74％と最も多く，次いで，「テレビ」
と「スマートフォン」の 46％であった。
　マルチメディアタスキングが消費者の日常的な行動となりつつある中で，複数メディア
の同時視聴が広告の有効性に与える影響を解明することに，複数の広告研究者が取り組み
始めている。本稿では，これまでに発表された関連研究を概観し，マルチタスクの行為が
視聴者の認知的反応や態度的反応にどのように影響するのか，先行研究の知見を整理する。
そして，それら影響はどのような要因に媒介されるのか。あるいは，調整されるのかに焦
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点を当てた研究にも注目し，影響のメカニズムを理解する。膨大な費用をかけて実施され
ている広告のメッセージが消費者に届いていないならば，企業にとっても，製品やサービ
スを購入することでその費用を負担する消費者にとっても，望ましいことではないだろう。
企業と消費者の有効なコミュニケーションの実現に向けて，今後の課題や問題点を検討する。

2．マルチメディアタスキングが広告の有効性にもたらす影響

　マルチメディアタスキングが広告の有効性に与える影響について議論する既存研究は，
大きく 3 つに分類される。視聴者の「認知的反応の変化に焦点をあてた研究」，「態度的反
応の変化に焦点をあてた研究」，認知的・態度的反応のメカニズムを把握するため「マル
チタスクが広告効果に与える影響を調整する要因に焦点をあてた研究」である。それぞれ
を概観し，得られた知見を以下に示す。

2-1．認知的反応に与える影響
　初期の実証研究の多くが，マルチタスキングは視聴者の広告に対する認知的反応に負の
影響をもたらすと指摘している。具体的には，マルチタスキングは，タスク内容の理解や
記憶を低下させることを明らかにしている。
　例えば Pool, Koolstra, and van der Voort （2003）は，宿題をしながらテレビを視聴す
る場面を再現した検証を行い，Zhang, Jeong and Fishbein （2010）や Jeong and Hwang 
（2012）は，テキスト情報の読解とテレビ視聴を組み合わせた実験を行った。いずれの場
合も，主たるタスクに対する認知的反応にマイナスの影響があった。例えば Jeong and 
Hwang （2012）では，特定の社会問題を題材とする論説を読み，どの程度内容を理解し
たのかを自ら評価した。さらに，主張の欠陥を見出そうと努め批判的に考察した数を報告
した。これら 2 つの自己採点を「理解度」として測定し，マルチタスキングの場合とシン
グルタスキングの場合とで比較した。その結果，マルクタスクの場合よりシングルタスク
の場合のほうが，理解度が有意に高かった。
　複数メディアを同時利用した際に接した広告のブランド記憶を測定した研究においても，
負の影響が確認された（Angell et al. 2016; Kazakova et al. 2016; Voorveld 2011）。例えば，
Kazakova et al. （2016）が行った 2 つの実験において，ウェブサイトを閲覧しながらテレ
ビ番組を視聴した参加者は，ウェブサイトを閲覧しなかった参加者と比較して，視聴中に
流れたテレビコマーシャルのブランド名を手掛かりなしで思い出す「再生」の数でも，提
示されたブランド名から当該ブランドを選択する「再認」の数でも，有意に少なかった。
　Angell et al. （2016）は，調査前日に放映されたイングランド対ドイツのサッカーの試
合をテレビ観戦した人々を対象に調査を行った。視聴時に SNS の閲覧や送信，ウェブサ
イトの閲覧や書き込みを行ったか否かで，競技場に掲出された看板広告のブランドの記憶
に影響するのか，看板ブランドの再生数と再認数について差の検定を行った。その結果，
概ね，シングルタスクの場合よりマルチタスクの場合のほうが再生数と再認数のいずれも
少なく，広告ブランドの記憶が低下していた。
　Kazakova et al. （2016）や Angell et al. （2016）では，テレビ広告や看板広告で掲出さ
れたブランドの記憶を調べているが，Yoon, Choi and Song （2011）ではプロダクトプレ
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イスメントの効果を確認し，Voorveld （2011）ではラジオ広告やバナー広告の効果に対す
るマルチタスキングの影響を検証している。広告掲出のメディアや形式が異なる場合，あ
るいは，視覚・聴覚といった異なるモダリティの場合であっても，マルチタスキングが視
聴者の記憶に負の影響をもたらすことが確認されている。

2-2．認知的反応に負の影響が及ぶ理論的説明
　広告に対する認知的反応に負の影響が及ぶのは，どのような理由からなのか。複数メディ
アに接触することによって，視聴者にかかる認知的負荷が増大するためである。情報処理
に割り当てることができる資源は認知資源と呼ばれるが，私たちの認知資源は有限である
（Lang 2000）。そのため，あることに注意を向けたり，あることを覚えようとしている
ときには，他の情報を処理する能力は著しく低下するのである。（Kahneman 1973）。
　マルチタスキングが視聴者の認知負荷を増大させることで生じる影響は，量的な側面と
構造的な側面の両面で議論されてきた。最初に，量的な影響について確認する。複数のタ
スクを同時こなさなければならない場合であっても，人は文字通り，同時にタスクを行っ
ているわけではない。実際には，タスクの迅速な切り替えが発生している（Monsell 
2003）。第 1 タスクから第 2 タスクに主たる実行対象を切り替えたとしても，第 1 タスク
にも一定の注意を払い，情報の流れの補足をしておかなければ，タスクを完了させられな
い（Taatgen and Lee 2003）。したがって，切り替えながら複数のタスクを実行する際，
それぞれのタスクが干渉しあい，認知資源の負荷量は増大する。その結果，情報処理能力
は低下し，認知的反応には負の影響が及ぶ。
　メディアのマルチタスキングは，また，構造的な干渉をもたらす。メディアのマルチタ
スキングでは複数メディアの使用が想定されている。例えばテレビと新聞，ラジオとタブ
レットなど，視覚刺激と聴覚刺激の組み合わせで情報が提供される。人は視覚と聴覚，そ
れぞれの情報を処理する異なるチャネルを持っているため（Baddeley 1997），異なる種類
の刺激に接した視聴者はそれぞれのチャネルを活性化させて情報を処理する必要がある。
モダリティ・チャネルの切り替えは，視聴者に構造的な干渉をもたらし，その結果，認知
的負荷を増大させることにつながる（Monsell 2003）。このようにマルチメディアタスキ
ングは，量的にも構造的にも認知資源に負荷を増大させるため，認知的反応に負の影響を
もたらすと考えられている。

2-3．態度的反応に与える影響
　前項ではマルチメディアタスキングが認知反応に負の影響をもたらすことを示す研究群
を確認した。こうした認知的反応の低下は，主タスクやサブタスクを通して接触した広告
の効果にどのような影響を与えるのだろうか。複数の研究が，視聴者の広告に対する態度
的反応に正の影響をもたらすと指摘している（Jeong and Hwang 2012; Segijn et al. 2016; 
Voorveld 2011）。
　最初にマルチタスキングの正の影響を提唱したのは Voorveld （2011）である。ラジオ
広告とオンライン広告の視聴を想定したマルチタスキングにおいて，単一視聴と比較して，
広告に対する態度がポジティブなものになることを示した。また Jeong and Hwang 
（2012）は，論説の読解と映画視聴を想定したマルチタスキングにおいて，論説に対する
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理解度は低下するが，態度的反応は向上することを確認した。具体的な実験手順は次の通
りである。
　韓国の 3 つの社会問題（表現の自由・河川再生プロジェクト・戦時作戦管理）に関する
論説の 1 つを回答者に提示し，「論説の読解」に集中するシングルタスク群と，ファース
トタスクが「論説の読解」，セカンドタスクが「映画の視聴」のマルチタスク第 1 群，ファー
ストタスクが「映画の視聴」，セカンドタスクが「論説の読解」のマルチタスク第 2 群，
の 3 つの条件に割り当てた。その後，論説に示された主張をどの程度理解したのかの自己
採点と，主張の欠陥を見出し反論を考えた度合いを，「理解度」として測定したところ，
シングルタスク群がマルチタスク群を上回る結果であった。この点は前節でも示したとお
りであるが，理解度の測定尺度として用いた「主張に対する反論」の数は，マルチタスク
と論説の主張に対する態度を仲介していることがわかった。マルチタスクはシングルタス
クと比較して反論数が少なく，反論数が減少すると論説の主張内容に対する信頼度は高
まった。
　論説を広告に置き換え，Segijn et al. （2016）はマーケティンシーンでの影響を検証した。
広告メッセージへの反論を考えなくなることでブランド態度に正の影響が及ぶと仮定し検
証した。具体的には，テレビ視聴とタブレット閲覧を同時に行う状況を実験室で再現し，
実験協力者はタブレットでウェブページを閲覧しながら特定のテレビ番組と CM を視聴
した。その後，テレビ CM のブランド記憶，広告製品の購入や使用を否定し反対する理由，
ブランド態度，広告態度，購買意向について，回答を求められた。分析の結果，反論数の
減少はブランド態度，広告態度，購買意向を肯定的なものにし，マルチスクリーニングと
ブランド態度を媒介していることが確認された。

2-4．態度的反応に正の影響が及ぶ理論的説明
　前節で述べたとおり，マルチタスキングにより認知的処理の水準が低下すると，提示さ
れた主張の妥当性や矛盾を検討するといった精緻な情報処理が低下し（Jeong and Hwang 
2012），説得されることへの抵抗をゆるめる。
　マルチタスキング時のような散漫な状況で情報処理を行う場合に，反論を考えるなど説
得されることへの抵抗措置を減少させることは，反論阻害仮説（counterarguing inhibition 
hypothesis, Keating and Brock 1974）として論じられてきた。したがって，広告のメッセー
ジは，精緻に処理されることなく受け入れられやすく，広告対象に対する態度は好ましい
ものになると説明されている。
　他にも，視聴者が広告を邪魔と捉える度合いである「侵入度」に注目する研究もある
（Yoon, Choi, Song 2011; Kazakova et al. 2016）。シングルタスクの場合，視聴者は広告
を番組視聴を邪魔する侵入者と捉えるため，広告態度に負の影響が及ぶが，マルチタスク
の場合には，他のタスクに移行することができるので広告を邪魔と感じにくくなる。その
結果，テレビ広告に対する態度に及ぶ負の影響は小さくなると説明している。以上のよう
な要因を媒介し，マルチタスクは，広告に対する態度的反応に正の影響を与えるとされて
いる。
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2-5．態度的反応を媒介するその他の要因
　マルチタスクが広告態度に与える影響を媒介分析で検証した Segijn et al. （2016）では，
反論による説得対抗措置が抑制されることで生じる正の影響だけでなく，認知的反応の低
下が広告態度に対して負の影響をもたらすと仮定した。そして Segijn らは，影響のメカ
ニズムを次のように説明する。
　広告メッセージがスムーズに符号化され貯蔵されることで視聴者は広告内容を認識する
が，マルチタスキングがそのプロセスを阻害するため，シングルタスキングの場合より，広
告に対する認識が難しくなる。認識しにくい刺激はそうでない刺激より好ましくないと感じ
られることがナイーブ理論（naïve theory of recognition）や単純接触効果（mere exposure 
effect）で指摘されていることから，広告の成果指標に負の影響が現れると論じている。
　前述したとおり，テレビとタブレットを同時使用する実験を行ったところ，シングルタ
スクの協力者よりマルチタスクの協力者のほうが，テレビ CM のブランドや，タブレッ
トで掲出されたバナー広告のブランドに対する好ましさを低く評価した。さらに認知反応
の低下が，マルチタスキングの広告態度に対する負の影響を仲介するとした仮説について
も，支持する結果が得られた。複数メディアを視聴した協力者は，単一メディアを視聴し
た協力者より，広告で提示されたブランドを認識することができなかった。
　同研究では，前節で示した「反論を低下させることで態度に与える正の影響」より，「認
知的反応が低下することで態度にもたらされる負の影響が大きい」ことも示されている。
マルチタスキングが広告に対する認知的反応に負の影響を与えることは，概ね，一致した
結論である。他方で，態度的反応に与える影響については，正と負と両方の影響と，それ
ぞれのメカニズムが提示されている。今後，どのような場合に正となり負となるのか，調
整変数や境界条件の解明が必要である。次節で近年の取り組みを概観する。

3．マルチタスクが広告効果に与える影響を調整する要因

　メディアのマルチタスキングが消費者の視聴行動のデフォルトとなりつつある今日にお
いて，マーケターの関心は，複数メディアに同時接触する消費者の情報処理や広告効果の
改善を模索することにある。こうした課題に取り組む研究は，認知的反応を調整する「タ
スク要因」「個人要因」「状況要因」，それぞれの視点で分析を行っている。以下では具体
的な研究取り組みを確認していく。

3-1．タスク要因
　タスク要因には，メディアの種類（テレビ・ラジオ・ウェブサイト・Twitter 等ミニブ
ログ，それらの組み合わせ），広告のタイプ（テレビコマーシャル・バナー広告・看板広告・
プロダクトプレイスメントなど），広告情報のタイプ（視覚情報か聴覚情報か，内容の関
連性（congruency），広告訴求タイプなど）があげられる。これら要因によって，マルチ
メディアタスクの影響がどのように変化するのかに焦点があてられている。
　先行研究で扱われたメディアの種類や広告のタイプ，それらの組み合わせは，表 1 のと
おりである。そして近年，広告情報のタイプについて「内容の関連性」や「広告の訴求タ
イプ」による反応違いが議論されている。それぞれの成果を次にまとめる。
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憶
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憶
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告

態
度

に
与

え
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。
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憶
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コ
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を
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（
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は
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表
１
．
マ
ル
チ
メ
デ
ィ
ア
タ
ス
キ
ン
グ
が
も
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影
響
に
関
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る
先
行
研
究
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づ
き
）
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タ
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グ

の
内
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究
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・
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文
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タ
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情
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憶
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響
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割
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プ

画
面

で
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ー

シ
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ル
を
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聴
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4
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割

画
面

の
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で
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認

実
験

室
実

験
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（
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）

再
認

マ
ル
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グ
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え
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響
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理
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法

に
よ

り
調
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る
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チ
タ

ス
ク

の
再

認
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，
分

析
的

処
理

の
場

合
に

は
シ

ン
グ

ル
タ

ス
ク

よ
り

低
い

が
，

包
括

的
処

理
の

場
合

に
は

シ
ン

グ
ル
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ス

ク
と
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な

い
。

シ
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ル

タ
ス
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の

場
合

に
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理
の
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，
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タ
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合
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理

の
ほ

う
が

，
再

認
が

高
い

A
ng

ell
 e

t a
l. （

20
16

）
タ
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憶
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の
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看
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告
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タ

ス
ク
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的

責
任
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生
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認
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ル
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タ
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連
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が
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的
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伴
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合
に

，
そ
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憶
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聴
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室
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験
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広
告
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の
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連
性

再
生
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認
，
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告

態
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告
侵

略
度
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タ

ス
ク

の
方

が
広

告
態

度
が
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上

し
広

告
侵

略
度
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さ

せ
る

。

広
告

の
タ

イ
プ
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ス
ク

の
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広
告
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現
可
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よ
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略

的
と

見
な

さ
れ

に
く
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。
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。
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影
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ビ
視

聴
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ェ
ブ

視
聴

実
験

室
実

験
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レ
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広
告

関
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性
再
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，
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ラ
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ド
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広

告
へ

の
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認
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。
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広

告
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セ
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す
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す
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る

。
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ッ
プ

画
面

で
テ

レ
ビ

番
組

視
聴

PC
2

分
割

画
面

の
残

り
の

画
面

で
ア

ナ
グ

ラ
ム

（
言

語
ゲ

ー
ム

）

オ
ン

ラ
イ

ン
実

験
テ

レ
ビ

広
告

内
容

の
関

連
性

再
生

，
再

認
，

ブ
ラ

ン
ド

や
広

告
へ

の
態

度
，

購
入

意
向

マ
ル

チ
タ

ス
ク

で
は

コ
ン

テ
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が
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憶

や
態

度
が

低
下

す
る

。

PC
2

分
割

画
面

の
ト

ッ
プ

画
面

で
テ

レ
ビ

番
組

視
聴

PC
2

分
割

画
面

の
残

り
の

画
面

で
チ

ャ
ッ

ト
の

閲
覧

実
験

室
実

験
テ

レ
ビ

広
告

内
容

の
関

連
性

関
連

マ
ル

チ
タ

ス
ク

で
は

，
無

関
連
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憶
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。
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3-1-1．内容の関連性
　マイクロソフトが 3,586 人を対象に行った国際的調査の結果によれば，最も一般的なマ
ルチメディアタスキングは，テレビ視聴などの主なタスクをこなしながら天気予報や電子
メールのチェックをするといった主タスクとは関連のないタスクに従事するパターンで
あった。必要性や暇つぶしといった動機で取り組まれる。他方で，主タスクの映画を視聴
しながら，俳優の名前やキャリアを調べるといった関連するタスクに従事するケースもあ
る。前者の無関連タスクは視聴者の気を散らし，主タスクの遂行を妨げるよう働くが，後
者の関連タスクは主タスクを強化し，視聴者の注意を主タスクに向けさせ，認知的処理を
促進することが推察される（Angell et al. 2016; Microsoft Advertising 2014）。
　そこで Wang et al. （2015）は実証的な研究に取り組み，仮説を支持する結果を得た。複
数のタスクのテーマや接触する情報の内容に関連性がある場合は，関連性がない場合と比
較して，マルチタスキングが広告効果に与える負の影響は小さかった。そして彼らはその
理由を，認知的要求の大きさの違いで説明した。人々はさまざまな認知のスレッドを持っ
ており，各スレッドは異なる目標を有している（Salvucci and Taatgen 2008）。関連性のな
いタスクを行う場合，複数のスレッドがリソースを競合するため，要求される認知量の増
加につながる。しかし，関連性がある情報を処理する場合には，リソースの競合がおきな
いため，認知要求を増加させることなく，効率的に処理されるため，関連性の有無で結果
に差が生じると考えた。
　関連性の有無により広告効果の違いが生じるメカニズムについて，Segijn, Voorveld 
and Smit （2017）は，視聴者の「注意」や「関与」の違いで説明する。関連性のあるマル
チタスクの場合，視聴者は関連性のないマルチタスクの場合よりコンテンツに注意を向け
やすく，その結果，コンテンツに対する関与が高まる。その結果，ブランドに対する記憶
と態度が向上すると仮定した。彼らの実験の参加者は，主タスクとしてテレビ番組を視聴
しながら，サブタスクとして，第 1 実験ではアナグラムを解く認知作業に取り組み，第 2
実験ではチャットを読む認知作業を行った。両実験で得られたデータを分析したところ，
仮説ならびに仮定したメカニズムを支持する結果が得られた。メタアナリシス研究を行っ
た Jeong and Hwang （2016）においても，タスク間に関連性がみられない場合には，マ
ルチタスクが広告効果に及ぼすマイナスの影響が大きいことを示している。
　近年，テレビ番組の公式ウェブページやミニグログが開設され，番組視聴者に補足的な
情報を提供したり，番組への参加を促進したりしている。番組前の告知を通して番組視聴
に誘導することを目指すだけでなく，番組放送中にサブメディアに誘導し囲い込むことで，
視聴者が関連のないサブタスクに従事することを阻止しようとしていると推察される。上
記の研究結果は，こうした取り組みの好ましい効果を裏付けるものであった。
　しかし，こうした関連性の影響が，すべての先行研究で確認されているわけではない。
複数の研究では「マルチタスクの関連性の有無」と「マルチタスクの広告効果」の間の交
互作用が確認されていない（Kazakova et al. 2016 の第 1 実験 ; Van Cauwenberge et al. 
2014 の実験 1）。Jeong and Hwang （2016）はこの点を課題としている。また Segijn, 
Voorveld and Smit （2017）は，研究の結果が一致していない理由として，関連性概念が
統一されておらず，それぞれの概念に排他性が認められていないためだと述べている。そ
して先行研究に見られる 3 つの関連性のタイプを示している。1 つ目の関連性は「マルチ

― 42 ―

千葉商大論叢　第 56 巻　第 2 号（2018 年 11 月）



メディアタスキングに関連する目標（または，複数の目標があるうちの特に重要な目標）
が密接に関連しているかどうか（Wang et al. 2015, p109）」と定義づけられる。例えば，
主タスクとしてテレビ番組を視聴し，サブタスクとして同番組のウェブサイトをタブレッ
トで視聴する場合が，これにあてはまる。テレビ番組の内容と関係のないコンテンツを視
聴するといったタスクは，関連性がないと見なされる。Segijn らはこの関連性概念を用
いて実験を行い，仮定した影響を確認している。
　2 つめの関連性は「2 つの刺激が合致または合致する程度（Garretson and Niedrich 
2004, p27）」のことで，例えば主タスクで旅番組を視聴したときに航空会社やトランクの
CM が流れる場合，両者は関連性があるとみなされる。またプロダクトプレイスメントに
おいて，映画やドラマの筋書きの中で必然性のある製品が配置されている場合にも関連性
があると考えることができる（Yoon, Choi and Song 2011）。3 つ目の関連性は「複数メディ
アで同じブランドの同じ広告あるいは類似する刺激に接すること」を指しており，例えば
テレビとソーシャルメディアで同じブランドの広告が掲出されるクロスメディア広告の
ケースである。消費者を取り巻くマルチメディアタスクでは多様な関連性が存在すること
から，それぞれの影響を精緻に検証しておくことの意義は小さくないだろう。

3-1-2．広告の訴求タイプ
　広告の訴求タイプに注目する研究として Kazakova et al. （2016）があげられる。彼らは
望ましさ訴求広告（desirability）と実現可能性訴求広告（feasibility）の 2 タイプの影響
の違いを検証した。前者は，その製品の使用を通じて得られる心地よい感情といった情緒
的なベネフィットを示すことで視聴者を説得しようとする広告であり，後者はその製品が
どのように機能するのかを示し，実用的な利益を知らせことで視聴者を説得しようとする
広告である（Holbrook 1978）。Okazaki, Mueller and Teylor （2011）は前者を感情を強調
する「ソフトセル広告」，後者を消費者の合理的思考を誘発する「ハードセル広告」と呼
んでいる。
　広告のタイプによって視聴者の情報処理方法が異なり，認知資源にかかる負荷に差が生
じることが仮定できる。望ましさを訴求する広告の場合，より一般的で抽象的な情報が示
されるので詳細な情報処理は求められない。一方で，実現可能性を訴求する広告の場合，
製品やサービスが提供する機能や実用的な利益をアピールするため，詳しい説明や事実情
報が提供されることになる。精緻な情報処理が必要で，認知資源の要求が大きくなるため，
提示された情報の理解や記憶といった認知的反応を低める可能性がある。したがって，
Kazakova et al. （2016）では，マルチタスクの場合，望ましさを訴求する広告は，実現可
能性を訴求する広告より，記憶されやすい。シングルタスクの場合，両者の記憶に差がな
いと仮定し検証を行った（実験 1）。その結果，マルチタスク，シングルタスク，どちら
の場合にも，望ましさ訴求広告は実現可能性訴求広告より広告されたブランドの再生数，
再認数が多く，記憶されやすかった。仮定した交互作用は確認できなかった。
　しかし，態度的反応については，広告の訴求タイプの調整効果が確認された。広告の訴
求タイプと視聴者の情報処理モードが適合する場合に製品に対する態度が好ましいものに
なることを示した Lee, Keller and Sternthal （2010）に従えば，マルチタスクの場合には，
処理に振り向けられる認知資源が少ないため，一般的で周辺的な情報処理モードが採用さ
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れやすい。したがって，精緻な情報処理が求められる実現可能性訴求広告より簡便な情報
処理が採用される望ましさ訴求広告に対して，肯定的に受け止め，広告を邪魔（侵略的）
であると感じにくくなると Kazakova et al. （2016）は仮定し，実証した。その結果，実現
可能性訴求広告と比較して望ましさ訴求広告の有効性を確認し，シングルタスク，マルチ
タスクに関係なく記憶されやすいこと，マルチタスクの場合には，広告を邪魔な侵略者と
みなさないことがわかった。広告に対するより好ましい態度を予測させる結果であった。
　マルチタスクがデフォルトなる今日において，どのようなベネフィットに焦点をあてて，
どのような表現をとることが有効なのか。重要な研究課題となっている。

3-2．個人要因・状況要因
　2-1．で確認したように，マルチメディアタスキングは，消費者の認知的反応に与える
広告効果にマイナスの影響をもたらすことが指摘されてきた。そう結論付ける研究では，
視聴者の個人特性や置かれた状況を考慮した検討がなされているわけではない。しかし，
日常的に複数メディアに接触している消費者は，接触するメディアのすべてに注意を向け
ているわけではない。自己の目的のためにメディアを選択的に活用し，注意レベルを調整
し，自発的に受容する情報の取捨選択を行っている。メディア接触の方法は，個人の価値
観や特性，あるいは視聴者の置かれた状況に依存するにちがいない。そうした違いは，マ
ルチメディアタスキングの影響に差を生じさせると考えるべきであろう。以下では個人要
因や状況要因に注目する研究を概観する。

3-2-1．動機づけの水準
　広告情報の処理方法に関する代表的なモデルには，精緻化見込みモデル（Petty and 
Cacioppo 1986）や MOA （動機，機会，および能力）モデル（MacInnis, Moorman and 
Jaworski 1991）がある。
　精緻化見込みモデルでは，広告メッセージの妥当性が精緻に処理される場合ばかりでは
なく（中心的ルート），メッセージ内容に注意が向けられず，メッセージの送り手の魅力や
専門性の高さ，メッセージ表現のユニークさや美しさ，好ましさといった周辺的な情報を
手掛かりにして，簡便に処理される場合（周辺的ルート）があることを示している。
　2 つの情報処理方法のいずれを採用するかは，個人に依存する。広告メッセージ内容の
妥当性を精査しようと動機付けられていて，かつ精査できる認知的能力がある場合には中
心的ルートが採用されるが，動機と能力のどちらか，あるいは両方が欠けている場合には
周辺的ルートが採用される。MOA モデルでは，「動機（Motivation）」と「情報を精査す
る能力（Ability）」に加えて「機会（Opportunity）」が，説得プロセスを決定する個人要
因であるとしている。これらモデルを念頭に置くならば，情報処理の意欲が高まる特定の
マルチタスク環境においては，認知的反応は低下しないことが推察される（Srivastava 
2013）。具体的には，マルチタスクの従事者の「動機づけ」「情報処理能力」「機会」を高
めることで，マルチメディアタスキングが広告効果を減少させる負の影響を抑制させられ
ると考えることができるだろう。
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3-2-2．動機づけの水準―社会的責任を伴う情報発信の影響
　Angell et al. （2016）は，「動機づけ」レベルに注目した。視聴者が動機づけられる状況
として，主タスク（例えばサッカーの試合をテレビで視聴）に関連する内容を SNS で情
報発信するサブタスクに従事する場合を設定した。なぜなら，SNS で情報発信する行為
には社会的責任（Social accountability）が伴うためである。社会的責任とは，他人との
コミュニケーションに対して責任を負う程度のことと定義づけられている（Leary 
1995）。ソーシャルメディアの発言は，記録が残り，発信者を遡ることができるため，人々
は口頭での発言より大きなリスクを負っている（Araujo, Neijens Vliegenthart 2015）。ま
た，オンラインの他者の発言に対して，厳しく評価し格付けしがちであることが示されて
いるため（Eisingerich et al. 2015; Sridhar and Srinivasan 2012），サブタスクとして SNS
で情報発信をする視聴者は，対象について吟味し，他者がどのように評価するのかを慎重
に見極める必要がある。つまり，動機づけられた状況にあると言い換えられる。
　Angell et al. （2016）では，テレビ放映されたサッカーの国際試合を視聴した人を対象に，
視聴時に行ったサブタスクと主タスクの内容の関連性の有無（サッカーの国際試合のテレ
ビ放映に関連する内容か否か）と，社会的責任の高低（Twitter での情報発信か情報閲覧か）
の組み合わせ 4 群に調査対象者を分類し，テレビ放映の中で接触した広告（サッカー競技
場脇の看板広告）の再生と再認の数の違いを分析した。その結果，関連性有・社会的責任
高群に組み入れられた人たちでは，サッカーの試合に関連する情報を Twitter で発信した
数と，広告の記憶の数に正の関係が確認された。
　加えて，Twitter の情報発信のほうが，ウェブサイトへの書き込みより記憶への正の影
響が大きいことも明らかになった。今日のマルチメディアタスクでは，メインタスクの傍
らサブタスクとして SNS を活用するケースは少なくない。冒頭で記した中野（2010）の
結果からも明らかである。サブタスクとしてウェブ上に情報発信をする場合であっても，
メディアによる影響の差が確認されている。今後の研究では，タスクごとの影響を把握す
ることが望まれる。

3-2-3．情報の処理方法にまつわる特性
　マルチメディアタスキングに関する複数の広告研究では，認知的反応に焦点をあて，認
知資源あるいは資源配分の視点で議論している（例えば Jeong and Hwang 2012; Voorveld 
2011; Yoon, Choi and Song 2011）。そして，マルチタスクの認知的反応に与える負の影響
を確認するなどの成果をもたらしているが，これら研究では視聴者によって認知的な処理
方法が異なることが仮定されていない。個人特性といった視点が抜け落ちている（Duff 
and Sar 2015）。
　そこで Duff and Sar （2015）は，情報処理の方法が分析的か包括的かの違いにより，マ
ルチメディアタスキングが広告ブランドの記憶に与える影響に差が生じるのかを調べた。
PC 画面を四分割し，そのうちの 1 つの画面で 8 種類の CM を連続で視聴するシングルタ
スク群の場合，包括的処理を採用した人と分割的処理を採用した人の間で，広告シーンの
一部とブランドをマッチングさせるテストの正解数に差はみられなかった。しかし，CM
視聴に加えて，残りの画面の 1 つでスラッシュやバックスラッシュなどの記号をランダム
に映写し，それを書き取るといった作業を行ったマルチタスク群の場合，分析的処理を採
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用する人より包括的処理を採用する人のほうが，ブランドマッチングテストの正解数が有
意に多かった。マルチタスク群とシングルタスク群の比較では，先行研究と同様に，後者
のほうがブランドマッチングテストの正解数が有意に多かった。
　なぜ包括的な処理方法が取られる場合，タスクが増加しても広告のブランド記憶を低下
させなかったのか。分析的処理は，特定の項目に焦点を当てる処理スタイルのことを指し
ており，対象を文脈から分離し，その属性に注目する。したがって，分析的な処理を採用
する人は，背景とは分けて対象を個別に記憶する傾向がある（Masuda and Nisbett 
2001）。対照的に，包括的処理は，対象と背景や文脈との関係に焦点を当てる処理スタイ
ルのことで，文脈の中で対象を捉え，対象と背景の関係性に注目する。したがって，包括
的な処理を採用する人は，焦点を当てる対象と背景を含む文脈全体を記憶する傾向がある
（Ji, Peng and Nisbett 2000; Masuda and Nisbett 2001）。そのために，包括的な処理をす
る人は，分析的な処理をする人より，画面の広範囲に視線を移動させ，複数の対象に注意
を払うことがわかっている。Wang et al. （2012）の研究では，包括的な処理をする人は分
析的な処理をする人より，細かな視覚情報で埋め尽くされた Web ページでターゲットと
なる画像を，早く見つけることができた。このように，採用する処理方法にひもつく視聴
者の知覚反応が，マルチメディアタスキングの影響を調整する個人特性の一つであること
が明らかになった。

3-2-4．情報処理方法を決定するその他の要因
　Duff and Sar （2015）の実験 1 では，情報処理方法の採用傾向を個人特性とみなし，有
意義な知見を導き出した。しかし，マーケティング実務を念頭においた場合，消費者が採
用する情報処理傾向を把握することは難しい。他方で，人は気分によって情報処理の方法
を変えることが心理学の研究で指摘されている。人は，否定的な気分のときには，より精
緻で詳細に情報を処理するが，肯定的な気分のときには，より簡便で巧妙な情報処理を採
用するといった傾向がある（Lee and Sternthal 1999）。
　また，情報としての感情理論によれば，否定的な気分の人はおかれた状況を問題視して
いるため，状況打破のため，刺激の局所的な部分にまで焦点をあてて詳細に処理し，結果
的に断片的な情報検索に基づき意思決定する傾向があると考えられている（Beukeboom 
and Semin 2006; Schwarz and Clore 1996）。対照的に，肯定的な気分の人は，現況を良好
であると認識しているため，細部に注意を払う必要がなく，情報間の関係に焦点を当てる
ことができる（Schwarz and Clore 1983）。広範な連想を形成し，包括的な情報処理が可
能となる（Beukeboom and Semin 2006）。
　Duff and Sar （2015）の実験 1 では AHS（Analystic-Holism Scale）尺度 24 項目（Choi, 
Koo and Choi 2007）の回答を用いて，実験協力者が包括的か分析的か，いずれの処理方
法を採用したかを確認したが，実験 2 では実験参加者の気分を誘導することで情報処理方
法を制御した。その結果，実験 2 においても実験 1 と同じ結果が確認された。否定的な気
分のときは分析的処理が採用されやすく，肯定的な気分なときは包括的処理がとられる。
マルチタスキングに従事する際の消費者の気分が，マルチタスクメディアの広告効果に与
える影響を左右する要因であることが提示されている。
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4．マルチメディアタスク研究の課題と問題点

　第 2 章・第 3 章では，これまでに取り組まれてきた研究を概観し，得られた知見を提示
してきた。引き続き議論が必要とされるテーマについても論じてきたが，本章では，残さ
れた課題や今後取り組まれるべき研究の方向性について論じる。

4-1．その他の個人要因や状況要因について
　マルチメディアタスキングの影響を論じる際，視聴者の広告情報の処理方法や処理量に
視点が向けられる。代表的な広告情報の処理モデルである精緻化見込みモデルや MOA モ
デルを前提とするならば，すでに検証済みの「動機づけ」に加えて，対象に対する関与や
情報量で測定される処理能力等の違いが，広告効果に差を生じさせる個人要因となること
が推察される。Angell et al. （2016）では，制御変数として関与の影響を確認したところ，
関与は広告内容の記憶と正の関係にあることが確認されている。
　他にも，情報処理方法を分ける個人要因として，その人が育った国や文化圏が想定され
る。文化心理学では，国籍や文化圏によって，カテゴリー分類，因果関係，論理対弁償推
論を含む認知活動に違いがあることが指摘されてきた（Masuda et al. 2008; Nisbett 
2003）。これらの研究は，東アジア文化圏（中国，韓国，日本など）の人々は西洋文化圏
の人々より，文脈情報に注意を払う傾向があることを指摘する（Ji, Peng and Nisbett 
2000; Kitayama et al. 2003）。東アジア文化圏の人々は包括的な処理方法を採用し，西洋
文化圏の人々は分析的な処理方法を採用しやすい。3-2-3．で述べたように Duff and Sar
（2015）は，包括的な処理をする人のほうが分析的処理をする人より，マルチメディアタ
スキングによる記憶の低下が抑制されることを確認している。この知見に従えば，西洋文
化圏の人々より東アジア文化圏の人々のほうがマルチメディアタスキングの負の影響が小
さいと考えられる。今後，実証されるべき研究課題の 1 つである。
　さらに，先行研究の多くは主タスクとしてテレビ視聴を設定しテレビ CM に対する認
知的反応や態度的反応を測定している。しかし今日の視聴者が接触する広告は多様化して
いる。看板広告，製品配置（プロダクトプレイスメント），バナー広告を対象とする研究
も存在するが，その数は多くない。明示的に示される広告だけでなく，暗黙的，偶発的に
接触する広告など，広告タイプによりマルチメディアタスキングの影響は異なるのか，ど
のようなメカニズムで違いが生じるのか，これら疑問の解明は重要である（Moorman, 
Neijens and Smit 2012）。

4-2．その他の媒介変数―楽しさ
　どのようなときに人は付加的にメディアを視聴しはじめるのか。そして視聴を継続する
のか。他にすることがない，暇つぶしなどの消極的な理由も考えられるが，いずれにして
も視聴者は自発的にサブメディアの視聴を始める。そして視聴し続けるのは，程度に差が
あったとしても，対象に関心があったり，面白いと感じていたりするからだろう。マルチ
メディアタスキングが視聴者に楽しさや満足を提供しているケースは少なくないだろう
（Hwang, Kim, Jeong 2014; Wang and Tchernev 2012）。このようにマルチメディアタス
キングの行為自体が視聴者の楽しさ（enjoyment）を高めることが，広告に対する態度に正
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の影響をもたらすと仮定できるのではないか。
　すでに複数の研究がこの課題に取り組んでいるが（Chinchanacholchai, Duff and Sar 2015; 
Segijn et al. 2016），一致する結果を得ることができていない。例えば，Chinchanacholchai, 
Duff and Sar （2015）の実験では，マルチタスク群の協力者はシングルタスク群の協力者よ
り時間を短く知覚し，与えられたタスクを完了させた。その理由をタスクを通じて得られた
楽しさで説明している。しかし「知覚時間の短さ」と「楽しさ」との間を媒介するマルチメディ
アタスキングの効果は検証されていない。
　Segijin et al. （2016）は Chinchanacholchai らの研究を発展させ，媒介効果の実証に取
り組んだ。その結果，ブランド態度，広告態度，購買意向のそれぞれと「楽しさ」の間に
有意な正の関係が確認できたが，マルチメディアタスキングの影響は認められなかった。
さらに Oviedo et al. （2015）では，マルチメディアスクリーニングと楽しさの間に負の関
係が確認されている。なぜこうした違いが生じるのか，今後，検討されるべき課題であろ
う。Segijn et al. （2016）は，複数の研究の間で同じ結果が得られていないことの理由に
ついて，実験や検証の方法の違いにあると述べている。本件に限らず，マルチメディアタ
スキングの研究において，実験対象や実験方法，検証方法に関する課題が指摘されている。
次節において，詳細に論じる。

4-3．実験方法について
　実験方法に関する課題について言及しておきたい。具体的には，タスクやメディアの設
定方法などサブタスクをどのように再現するのかという点や，実験協力者の知覚や行動の
変化をどのように測定するのかという点である。複数の研究では，認知的負荷をかけるこ
とを目的として，8 桁の数字を記憶する（Yoon, Choi and Song 2011），記号の表示に反応
する（Duff and Sar 2015），アナグラム（言語ゲーム）を完成させる（Segijn, Voorveld 
and Smit 2017）といった作業を参加者に要求している。日常的なマルチメディアタスキ
ングと乖離しており，こうした設定では，視聴者が処理する刺激を選択する余地がなく，
認知競争が再現させられないといった課題が生じていると指摘されている（Duff and Sar 
2015）。
　次にメディア設定について，Wang and Tchernev （2012）や Segijn, Voorveld and 
Smit （2017）の第 1 実験では，PC 画面を二分割あるいは四分割し，スプリット・スクリー
ンで異なるタスクを課すことでマルチメディアタスキングを再現している。日常生活での
マルチメディアタスキング状態とは乖離しているが，こうした方法の妥当性を確認するた
め Segijn, Voorveld and Smit （2017）の第 2 実験では，他の条件を変えずにタブレットを
用いたサブタスクを設定し，結果を比較した。第 1 実験と第 2 実験でマルチタスクの影響
に差は見られなかったことから，スプリット・スクリーンの有効性を示し，実験を簡便化
させられることからその優位性を論じている。
　近年の研究では，日常的なマルチメディアタスキングに近づることが試みられており，
主タスクとしてテレビを視聴し，サブタスクとして，タブレットでウェブサイトを閲覧す
るといった実験方法が採用されている（Kazakova et al. 2016; Segijn, Voorveld and Smit 
2017）。
　また Angell et al. （2016）では，実際のマルチメディアタスキングの事後調査を行った。
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サブタスクとして SNS やウェブでのメッセージ送信や SNS やウェブサイトの閲覧をどの
程度行ったかを申告してもらったり，「2 つのメディアを切り替えた」「同時にいくつかの
メディアタスクを実行した」といった質問でメディアタスキングの状況を把握したりして
いる。しかし，こうした方法では，視聴者がサブメディアにどの程度注目していたのかを
正しく把握することは困難である。協力者の実験に対する真摯な取り組み姿勢や正確な申
告に頼らざるを得ない。これら課題を解決するためには，アイカメラ等を用いて視線追跡
を行うなどの工夫が必要である（Angell et al. 2016）。

5．おわりに

　本稿では，広告の説得効果に視聴者のマルチメディアタスキング行動が与える影響に焦
点をあてて，先行研究を概観した。その中で，マルチメディアタスキングと広告説得効果
に関連する研究を「認知的反応の変化に焦点をあてた研究」，「態度的反応の変化に焦点を
あてた研究」，「マルチタスクが広告効果に与える影響の調整要因に焦点をあてた研究」に
分類し，得られた知見を整理した。また，今後の課題として，認知的反応を調整する「タ
スク要因」「個人要因」「状況要因」の影響をより精緻に把握することや，マルチメディア
タスキング時の視聴者感情の影響を理解することをあげた。
　広告研究において，消費者を取り巻くマーケティング情報の乱雑さを理解し，競合的な
干渉状態における視聴者の対処方法を把握することは，以前からの課題であった。そうし
た状況は，ソーシャルメディアの台頭により，さらに複雑化している。多くの消費者にとっ
てデフォルトとなっているマルチメディアタスキングを前提とした広告コミュニケーショ
ン計画の立案や実践が不可欠となっている。本稿で整理された知見は，今後の研究の基盤
として理解されるべきであろう。また残された課題に取り組んでいくことで，効率的なマー
ケティングコミュニケーションの実現に貢献するものと考えている。
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〔抄　録〕

　多くの消費者がパソコン，タブレットやスマートフォンなど複数のデバイスを所有する
今日において，テレビやラジオといった伝統的なメディアを含む複数メディアを同時に視
聴する「マルチメディアタスキング」が日常的な行動となっている。本稿では，広告の説
得効果に視聴者のマルチメディアタスキングが与える影響を考察する先行研究を概観し
た。そして「認知的反応の変化」「態度的反応の変化」「調整要因の作用」について，知見
を整理した。マルチメディアタスキングは視聴者の広告に対する認知的反応に負の影響を
もたらすが，複数の研究が態度的反応におよぶ正の影響を指摘している。また複数タスク
の内容の関連性や広告表現タイプ，動機付けや情報処理方法により影響が調整されること
も確認している。認知的反応を調整する「タスク要因」「個人要因」「状況要因」の影響を
精緻に把握することや，マルチメディアタスキング時の視聴者感情の影響を理解すること
が，今後の課題であることを提示している。
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