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定義

・⼩さな⿐と⼝
・短くて太い四肢
・ふくよかな体型など 
   (Lorenz, 1943)

ベビースキーマ
＝幼児期の⾝体的特徴の集合

・⼤きな頭
・⾼く突き出た額
・⼤きな⽬
・ぽっちゃりとした頬

本研究では、
「ベビースキーマ」を「かわいい」と定義する。
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要約

本研究では、「ベビースキーマ」を「かわいい」と定義し、
これらに当てはまる対象が⼈々に与える影響について明らかにする。
ベビースキーマとは、幼児的な特徴（⼤きな頭やふっくらとした体など）を持つ存在に対して、
⼈々がかわいいと認識することを指す⽤語である。

先⾏研究にて、かわいくない画像より、かわいい画像が掲載されているほうが、
⼈々の向社会的⾏動を促すことが明らかにされている。
ここから、かわいいがもたらすインパクトの強さを感じた。
近年では、かわいい画像を⽤いた広告が多く⾒られる。
しかし、そのかわいい画像が広告においてどのような効果があるかは明らかにされていない。

そこで、本研究ではかわいいに着⽬し、
広告における広告態度、購買意向、内容理解にどのような影響を与えるかを調査した。
その結果、かわいい画像が⼊った広告は、かわいくない画像が⼊った広告に⽐べて、
広告態度や購買意向に正の影響を与えた⼀⽅、内容理解には影響がないことが判明した。

キーワード：かわいい・ベビースキーマ・広告態度・購買意向・内容理解



背景・⽬的
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【背景】
先⾏研究にて、かわいくない画像より、かわいい画像が掲載されているほうが、
⼈々の向社会的⾏動を促すことが明らかにされている。
しかし、かわいい画像が広告においてどのような効果があるかは明らかにされていない。
これらを踏まえ、広告にかわいい画像を載せると、
広告態度、購買意向、内容理解に正の影響を与えるのではないかと考えた。

【⽬的】
「かわいい」が、広告における広告態度、購買意向、内容理解に与える影響を明らかにすること。
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⼤きな頭、⾼く突き出た額、⼤きな⽬、ぽっちゃりとした頬、⼩さな⿐と⼝、短くて太い四肢、ふくよかな体型など、
幼児期の⾝体的特徴の集合をベビースキーマと呼ぶ。(Lorenz, 1943)

〈ベビースキーマに関する研究〉

先⾏研究

両⽅のタイプの「かわいい」画像は、中⽴的な画像と⽐較して、
強い接近動機（主観的評価と視聴時間で指標化）と微笑み反応を伴う肯定的な感情を誘発したが、
微笑み反応はベビースキーマのある画像の⽅がベビースキーマのない画像よりも⼤きかった。
(Nittono & Ihara, 2017)

ベビースキーマのあるかわいい画像と
ベビースキーマのないかわいい画像
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かわいい画像は、かわいいと関係のない対象（ホームレスなど）に対しても、
⼈々の向社会的⾏動を促す効果がある。

〈ベビースキーマと向社会的⾏動に関する研究〉

かわいくない対象に対して、「かわいい」刺激を与えることで、どのような影響があるのか

※向社会的⾏動＝他⼈あるいは他の⼈々の集団を助けようとしたり、
こうした⼈々のためになることをしたりしようとする⾃発的な⾏為

先⾏研究

論⽂の調査概要

かわいくない対象に向けられた向社会的反応が、

向社会的製品やメッセージの⼀部ではないかわいらしさの⼿がかりへの消費者の事前接触

（つまり、かわいらしさの⼿がかりへの偶発的な接触）によってどのように影響を受けるかを調べる。(Shin & Mattila,2021)

調査結果
かわいい画像を⾒たり、かわいい⾳を聞いたりすることで、かわいくない対象への向社会的⾏動を促すことが⽰されている。
(Shin & Mattila,2021)
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かわいい画像が⼊った広告は、
かわいくない画像が⼊った広告に⽐べて、広告態度に正の影響を与える

かわいい画像が⼊った広告は、
かわいくない画像が⼊った広告に⽐べて、購買意向に正の影響を与える

かわいい画像が⼊った広告は、
かわいくない画像が⼊った広告に⽐べて、内容理解に正の影響を与える

H1

H2

H3

仮説



広告態度
H2
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研究の概念図

画像

H1

購買意向
H3

内容理解

かわいい / かわいくない



本調査概要
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<画像選定の理由>

かわいい画像→ 参考⽂献と同様、動物の画像を使⽤

商材→ かわいいと関係のない商材でも、影響を与えるかを調べるために、
 動物とは関連性のない、柔軟剤を使⽤

<マニピュレーションチェック>

Googleフォームを通じて、⽇本⼈の18歳〜57歳の男⼥50名に対してアンケートを実施。

①かわいい⽝の画像を掲載した柔軟剤広告と ②かわいくない⽝の画像を掲載した柔軟剤広告の2種類の架空の広告に対して

ベビースキーマの定義に当てはまるかを調べる質問に7段階尺度で回答してもらう。

公平性を保つために、2種類の広告は別々の⼈にアンケートをとった。（① 男性11名 ⼥性14名 ② 男性19名 ⼥性6名） 

対応のないt検定の結果、かわいい⽝の画像は、かわいくない⽝の画像よりもはるかにかわいいと評価された（p < .001）。



本調査概要
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<調査1・2>

クラウドワークスを通じて、⽇本⼈の22歳〜70歳の男⼥128名（男性64名、⼥性63名、その他1名）にアンケートを実施。

かわいい⽝の画像を掲載した柔軟剤広告とかわいくない⽝の画像を掲載した柔軟剤広告の2種類の架空の広告を同時に掲⽰し、

それぞれに対して広告態度と購買意向を調べる質問に7段階尺度で回答してもらう。 

<調査3>

クラウドワークスを通じて、⽇本⼈の20歳〜76歳の男⼥240名（男性130名、⼥性110名）にアンケートを実施。

かわいい⽝の画像を掲載した柔軟剤広告とかわいくない⽝の画像を掲載した柔軟剤広告の2種類の架空の広告を

それぞれ別の回答者に掲⽰し、広告の内容理解度を調べる質問に回答してもらう。
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かわいい画像が⼊った広告は、
かわいくない画像が⼊った広告に⽐べて、広告態度に正の影響を与える

本調査結果

1%⽔準で統計的に有意
→ 仮説は採択！

H1

広告態度を従属変数として、対応のあるt検定を実施。（n=128）
アンケートでは、1〜7をまったく当てはまらない〜とても当てはまると設定した。

cute noncute t値 p値

5.72 2.53 47.911 2.2e-16

***p<.001 **p<.01 *p<.05
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購買意向を従属変数として、対応のあるt検定を実施。（n=128）
アンケートでは、1〜7をまったく当てはまらない〜とても当てはまると設定した。

cute noncute t値 p値

4.25 2.76 12.294 2.2e-16

1%⽔準で統計的に有意
→ 仮説は採択！

本調査結果
かわいい画像が⼊った広告は、
かわいくない画像が⼊った広告に⽐べて、購買意向に正の影響を与える

H2

***p<.001 **p<.01 *p<.05
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仮説は棄却

本調査結果

内容理解度を従属変数として、対応のないt検定を実施。（n=240）
アンケートでは6つの質問を⽤意し、各1点の合計6点満点で

それぞれの平均点を出して分析した。

かわいい画像が⼊った広告は、
かわいくない画像が⼊った広告に⽐べて、広告の内容理解に正の影響を与える

H3

cute noncute t値 p値

3.11 2.83 1.3737 0.1708

***p<.001 **p<.01 *p<.05
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かわいい画像が⼊った広告は、かわいくない画像が⼊った広告に⽐べて、
広告態度に正の影響を与える

かわいい画像が⼊った広告は、かわいくない画像が⼊った広告に⽐べて、
購買意向に正の影響を与える

かわいい画像が⼊った広告は、かわいくない画像が⼊った広告に⽐べて、
内容理解に正の影響を与える

H1

H2

H3

➔ 採択

➔ 採択

➔ 棄却

本調査結果

かわいいによって⾼まる

内容理解

かわいいによる影響はない

→ かわいい画像が⼊った広告の⽅が評価は⾼くなるが、内容理解度は変わらない！

ー

広告態度・購買意向

ーー ー
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広告において、かわいい画像は広告の印象を上げたい時には効果があるが、
商材を深く理解して欲しい場合は効果的ではない。

理論的貢献

これまでは、「かわいい」と広告の関係についての研究は無かった。
しかし、今回の研究でかわいい画像は、広告態度と購買意向に正の影響を与えることを明らかにした。

実践的貢献

考察・貢献

かわいい画像は⼈々の注⽬を集め、好感を抱かせるため、H1・H2は採択されたと考えられる。
しかし、内容理解を分析したH3は棄却された。

棄却された原因としては、調査⽅法が適切ではなかったことが考えられる。

考察
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マニピュレーションチェック（かわいいver.）
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マニピュレーションチェック（かわいいver.）
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マニピュレーションチェック（かわいくないver.）
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マニピュレーションチェック（かわいくないver.）
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質問票：H1・2
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質問票：H1・2
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質問票：H1・2
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質問票：H3
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質問票：H3
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質問票：H3
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質問票：H3
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質問票：H3
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質問票：H3
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