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1 はじめに

ソーシャルメディアにおいて，ユーザの行動履歴に基
づいて配信されるターゲット広告が広く普及してきてい
る.しかし不透明な配信が，ユーザのプライバシーの懸念
を生み，法規制が強化されてきた.例えば日本では 2023
年，改正電気通信事業法 [1]が施行され，外部送信を伴
うサードパーティ Cookie の利用について，ユーザの同
意取得が必要になっている.EU の GDPR[2] が，データ
処理の透明性とユーザの同意に厳しい義務を課してい
る.このような背景からMeta，Xなどのプラットフォー
マーは，2015 年ごろから広告表示の理由を提供する機
能を導入した．本機能は，広告主が設定した情報に基づ
き，広告が表示された根拠を閲覧者に提供する. しかし，
この広告配信理由開示がユーザにとって本当に有用なの
か，不安を解消するのかは確かではない. ユーザにどの
ように知覚されるのかはまだ未知の領域である.そこで，
本研究では広告配信理由開示の項目について，クラウド
ソーシングによるユーザ実行処理に基づき，配信理由が
ユーザの不安に対する影響を明らかにする研究を実施
した.

2 広告配信理由開示

2.1 概要

広告配信理由開示は，MetaやXなどのプラットフォー
マーが，自身のサービス上で広告を目にした閲覧者に対
し，その広告が配信されたターゲティングの根拠を開示
する仕組みである. これは，ターゲット広告における情
報収集と配信設定などのブラックボックスと化している
アルゴリズムの透明性を確保することを目的としてい
る. 広告主が設定した興味関心や地域といった広告配信
条件と，それにマッチした閲覧者の性質ごとの配信根拠
を開示している.SNS において配信されるターゲット広
告の仕組みを図 1に示す.
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図 1 SNSにおけるターゲット広告の仕組み

3 先行研究

3.1 パーソナライズ広告に対する消費者知覚 [3]

竹内は，パーソナライズ広告に対する消費者の知覚に
は多様性があることを指摘している. 消費者は，自分に
関連した情報が提示されることによる有用性を好意的に
評価する一方で，個人情報の収集・活用に対してプライ
バシー侵害への懸念や否定的な評価を抱くという，両義
的な反応を示す. 竹内は，これらの知覚がターゲット広
告の制御焦点や広告情報の訴求点によって変化すること
を検討した.
この知覚の多様性は，本研究が焦点を当てる「広告が

表示される理由」の開示内容が，ユーザにどのように受
け止められるかを考察する上で重要な基盤となる.

3.2 オンライン行動広告におけるアルゴリズムの透明
性を高めるための説明手法 [4]

Eslami et al. は，オンライン行動広告におけるアルゴ
リズムの透明性を高めるための説明手法を 5つのメカニ
ズム（属性，位置，行動履歴，社会的つながり，および
それらの組み合わせ）に分類し，ユーザの心理的反応を
検証した. その結果，配信理由を説明することはユーザ
の理解と納得感を助ける一方で，具体的な行動履歴に基
づく説明は，自分のプライバシーが詳細に把握されてい
るという不気味さや監視感を強く誘発するというトレー
ドオフの関係があることを明らかにした.
この研究を踏まえ，本研究ではユーザの監視感を抑え



つつ，不透明さから起こる不安を解消できる最適な情報
開示のあり方を，検証する.

4 実験

4.1 広告配信理由開示のユーザ調査

この項目で実際に表示されている理由を著者の X と
Instagramのアカウントでそれぞれ 50件ずつ調査した.

Xにおいて，表 1を用いて説明する.「広告が表示され
ている理由」が開示されることが少ないことが判明した.
特徴としては「広告主自身のアカウントに興味がある」
という項目と「他者（広告主以外）のアカウントに興味
がある」という項目もあり，利用率が高かった. そのた
め広告主が同業他社のアカウントに興味があるユーザー
にターゲティングしていることもあった. なお，表示さ
れなかった 24件では，”The reason you’re seeing this ad
is not available.”と表示されている.

表 1 Xでの「広告が表示される理由」の内容について

割合
プライバシーレポートが表示された 52％ (26件/50件）
アカウントデータによるターゲティング 100％ (26件/26件）
自身のアカウントによるターゲティング 46.2％ (12件/26件)
他者のアカウントによるターゲティング 38.5％ (10件/26件)
カテゴリーによるターゲティング 34.6％ (9件/26件)

次に Instagramにおいて表 2を用いて説明する.では，
調査した広告では全てにおいて「広告が表示されている
理由」が表示された. また，履歴によるターゲティング
率も非常に高く，その中でも 44％の割合で 3つ以上の
複数の履歴やアカウントデータを掛け合わせて配信され
ていた. しかし，一つの広告に対して多数が開示される
ため，明確な開示にはなっていないと感じた.

表 2 Instagramでの「広告が表示される理由」の内容
について

割合
プライバシーレポートが表示された 100％ (50件/50件）
アカウントデータによるターゲティング 100％ (50件/50件)
履歴によるターゲティング 96％ (48件/50件)
三種以上のデータでのターゲティング 44％ (22件/50件)

これらの結果から，Xに比べて Instagramは広告の理
由表示に関して献身的であること，Instagram は個人の
興味に沿ってターゲティングしていることがわかった.

4.2 実験目的

ターゲット広告と配信理由によって，消費者がどのよ
うに知覚するのかを分析することを目的とする.

4.3 実験方法

被験者は，クラウドソーシングサービスのクラウド
ワークスを用いてそこから募った. アンケートは 5種類
作成し，そこからランダムに一つ表示される.
アンケートでは性別，年齢，使用している SNS，SNS

の利用時間，「この広告が表示される理由」という項目へ
の認知率，SNSが個人情報を収集することに対する不快
感，それに対する理由，といった 7つの設問を用意した.
表 3に示す G1，G2，G3，G4，G5に対して，架空の

広告，この広告が表示される理由，その二つに関する四
つの質問というセットを五つ用意した.

表 3 それぞれで表示される広告に対する説明の抽象度

広告 G1 G2 G3 G4 G5
1 1 2 3 4 5
2 1 2 3 4 5
3 1 2 3 4 5
4 1 2 3 4 5
5 1 2 3 4 5

図 2に実験で作成した，架空の広告の例を示す.5つの
広告は靴，出前，英語学習，航空券，スピーカーにまつ
わる広告を用いた.広告は全て縦型の画像で，SNSを閲
覧した際にスマートフォンに表示されるような広告をイ
メージしています.

図 2 広告 1で使用したスニーカーの広告



表 4 に作成した架空の広告に対する説明を示す. 説明
はそれぞれ実際に表示されたものを参考に作成した.

表 4 広告に対する説明の抽象度と内容

抽象度 配信理由 特徴

1 11/1 にあなたがスニーカー 新作
と検索したため，この広告が表示
されています.

時間ありの検索
履歴

2 最近あなたがスニーカー 新作と
検索したため，この広告が表示さ
れています.

検索履歴

3 あなたが靴に興味があると推定さ
れたため，この広告が表示されて
います.

興味推定

4 あなたの行動によってこの広告は
表示されています.

広告の種類

5 この広告が表示される理由は示す
ことができません.

開示なし

表 5 に配信理由に対する被験者の感性についての質
問を示す.各質問に対する 1から 5の整数を使ったリッ
カード尺度を用いて回答を求めている. 非常に当てはま
る場合は 5，全く当てはまらない場合は 1 に設定して
いる.

表 5 広告理由に対する被験者の感性についての質問

質問 質問文

質問 1 この広告が表示された理由に納得感はあったか.

質問 2 この広告を表示されたら媒体に対してプライバシー
の不安を感じるか.

質問 3 この広告が表示されたら監視感を感じるか.

質問 4 この広告に利便性を感じるか.(広告自体の魅力では
なく，この広告を表示されている理由があったこと
を仮定した上で考えてください.)

4.4 実験結果

表 6 に計 236 件の回答の属性，年齢の統計量，男女
比，「この広告が表示される理由」という項目への認知
率を示す. 五つのグループに差はなく均等な属性のサン
プリングがされている.

表 6 グループごとの各データの分布

抽象度 G1 G2 G3 G4 G5

年齢の平均値 38.82 42.30 40.06 44.14 38.96

年齢の標準偏差 8.94 9.52 9.53 9.89 8.61

項目の認知率 0.36 0.37 0.38 0.36 0.48

男性率 0.53 0.52 0.60 0.66 0.42

4.5 広告による効果について

図 3 に 5 つの広告ごとに全ての回答のの平均値と
68%(± α) の信頼区間を示す. 質問で回答を得た広告ご
とに平均値や散らばりにほとんど差はなく，最も差があ
る広告 4 と広告 5 の平均値を比べても差は 0.23 程度で
ある. したがって，本実験結果に広告による差は無視で
きることがわかる.

1 2 3 4 5
ads

1.0

1.5

2.0

2.5

3.0

3.5

4.0

4.5

5.0

m
ea

n 
sc

or
es

図 3 広告ごとの全質問の回答値分布

4.6 質問 1の結果

表 7 に質問 1(納得感) についての各質問の平均値を
示す.図 4に抽象度についての納得感の平均値と 68%(±
α)の信頼区間を示す.抽象度 2が最大値である.ただし，
他の抽象度との差は有意ではない.

表 7 質問 1(納得感)回答平均

抽象度 広告 1 広告 2 広告 3 広告 4 広告 5 平均
1 4.06 3.76 3.58 3.18 3.79 3.67
2 4.04 3.94 3.86 3.49 3.96 3.86
3 3.63 3.23 3.40 3.21 3.69 3.43
4 2.94 3.18 2.58 2.34 3.24 2.86
5 2.40 2.60 2.04 2.16 2.68 2.38
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図 4 質問１ (納得感）の抽象度における分布

4.7 質問 2の結果

表 8に質問 2(プライバシーの不安)についての各質問
の平均値を示す. 図 5 に抽象度についての納得感の平均
値と 68%(± α) の信頼区間を示す. 全体を通して，どの
広告においても最小値と最大値の差が 0.7 よりも小さ
く，あまり大きな傾向は見られなかった.

表 8 質問 2(プライバシーの不安)回答平均

抽象度 広告 1 広告 2 広告 3 広告 4 広告 5 平均
1 2.97 2.94 3.09 3.15 3.12 3.05
2 2.73 3.04 3.02 2.92 3.02 2.95
3 2.42 2.65 2.81 2.98 2.48 2.67
4 2.60 2.62 2.84 3.04 2.96 2.81
5 2.70 2.48 3.14 2.84 2.78 2.79
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図 5 質問 2(プライバシーの不安）の抽象度における分布

4.8 質問 3の結果

表 9 に質問 3(監視感) についての各質問の平均値を
示す.図 6に抽象度についての納得感の平均値と 68%(±
α) の信頼区間を示す. どの広告においても最小値と最
大値との差が 0.7よりも小さく，大きな傾向は見られな
かった.抽象度に対して監視感は単調に減少している.

表 9 質問 3(監視感)回答平均

抽象度 広告 1 広告 2 広告 3 広告 4 広告 5 平均
1 3.30 3.21 3.42 3.30 3.45 3.34
2 3.04 3.29 3.39 3.24 3.24 3.24
3 2.60 2.81 2.85 3.04 2.65 2.79
4 2.64 2.70 2.74 2.94 2.92 2.79
5 2.66 2.52 3.02 2.92 2.72 2.77
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図 6 質問 3(監視感）の抽象度における分布

4.9 質問 4の結果

表 10 に質問 4(利便性) についての各質問の平均値を
示す.図 7に抽象度についての納得感の平均値と 68%(±
α)の信頼区間を示す.広告の差が大きく，抽象度の影響
が識別不能であった.

表 10 質問 4(利便性)回答平均

抽象度 広告 1 広告 2 広告 3 広告 4 広告 5 平均
1 3.18 2.82 2.61 2.48 3.06 2.83
2 3.16 3.10 3.00 2.98 3.51 3.15
3 2.98 2.73 2.81 2.62 3.00 2.86
4 2.60 2.90 2.42 2.18 2.92 2.60
5 2.32 2.60 2.10 2.24 2.82 2.42
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図 7 質問 4(利便性）の抽象度における分布

4.10 考察

表 7の質問 1では，具体的な説明をしなければ,ユー
ザは不透明さを感じてしまうことを示された.また,最も
個人の履歴に対する情報の多い抽象度 1 の時に, 納得感
が低下していたことから, 詳細すぎる説明は納得感を低
下させると考えられる.
表 8の質問 2の結果から，行動履歴を伴う具体的な説

明を開示しても，プライバシーの不安は下がらないと言
うことがわかった. これは、具体的な説明によって行動
を追跡されている感覚が生じ，逆に不安に繋がるためと
考えられる.
表 9の監視感については，抽象度と負の相関が見られ

る. すなわち，具体的に内容を示すよりも，個人の情報
を示さない抽象度 4，5 の説明の方が、監視感も感じな
いのだ. したがって，行動履歴は示さないが，ユーザの
推定された興味に基づいた説明が，監視感と不透明さの
バランスをとり，最も不安を和らげると考える.
表 10の質問 4の結果から，最も利便性を感じるのは，

最大値を最多で獲得した，時間を含まない行動履歴を示
す抽象度 2の時だとわかった.説明に個人の説明を含む
具体的な内容が含まれることで，説得力が増すという結
果になった. ただし抽象度 1のときはスコアが下がって
いることから，具体的にすればするほど利便性をより感
じるとは言えない. ただし，回答の分散に対して差は小
さく，有意な結果とは言えない.

5 おわりに

アンケート調査により，行動履歴は含まないが推定さ
れた個人の興味によって配信された理由 (抽象度 3) が，

ユーザのプライバシー不安を低減し，利便性もあるため,
両面に対応できた優れた説明だと結論づける. 具体的な
説明でありすぎると，監視感が強まってしまい，プライ
バシーの不安を感じやすい. 説明が抽象的だと，なぜ表
示されたのかがわからず，ターゲット広告である意味を
あまりなさない上に，不透明でプライバシーの不安を覚
える.そのためその両面に配慮した説明が必要である.
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