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イベント・スポンサーシップによるイメージ転位効果の規定要因分析 

――各イベントの種類に着目して―― 

第 6 期 小嶋良一郎 

  

 スポンサーシップの効果に関連して、個々人がスポンシーに対するイメージと同様のイメージをスポンサ

ーに対して抱く現象、 すなわち「イメージ転移効果」が、近年注目を浴びている。 しかし、この効果を

規定する要因の研究は進んでいない。 本論は、スポンサーシップ対象イベントの持ついかなる特性がイメ

ージ転移効果に影響するのか、そして、 その影響はイベントの種類によってどのように異なるのかという

ことを明らかにする。 

 

 

第 1 章 はじめに 

 

 近年、企業のスポンサーシップ活動は、世界規模で増加傾向にある。スポンサーシップ活動の対象とな

る活動の範囲は絶えず広がり続け、スポーツのみならず、芸術や環境面におけるスポンサーシップ活動も、

重要視されるようになってきた（Walser, 2003）。IEG SPONSORSHIP REPORT（2007）によると、2007

年に、世界で前年比 11.9%増の 377 憶ドルもの費用が企業のスポンサーシップ活動に費やされている。過

去 5 年間の調査で、このスポンサーシップ費用は年々増加傾向にあり、今後企業のスポンサーシップ活動

はさらに活発に行われることが予想される。 

 スポンサーシップ活動（Sponsorship）は、「商業団体が、その目的を達成するため、スポーツ、音楽イベ

ント、祭り、博覧会や広義の芸術に含まれるもの等の活動に対して、財政的またはそれに準ずる形で、支

援を行うこと」と見なされる（Meenaghan, 1983）。企業はスポンサーシップ活動を通じ、ブランド認知の向

上のみならず、スポンサーシップ対象のファンから好意的な態度を抱いてもらうこと（Parker, 2007）や、

消費者の生活により個人的な意味を持つ特別な場面に入り込むこと（Kotler and Keller, 2006）等、様々な効

果を得ることができる。 

企業がスポンサーシップ活動を通じて得ることができる効果の中で、イメージ転移効果（活動を支援して

いるブランドまたは企業に対する連想の転移現象）が、近年注目を浴びている。転移するイメージ価値はスポン

サーシップ対象によって異なり（Meenaghan, 2001）、企業はスポンサーシップ活動の対象を選別することに

よって、様々なイメージを自社ブランドに転移させることができると考えられる。しかし、Gwinner（1997）

によって、その規定要因を表す概念モデルの構築が行われて以降、この効果を規定する要因の研究は進ん

でいない。本論は、スポンサーシップ対象イベントの持ついかなる特性がイメージ転移効果に影響するの

か、そして、その影響はイベントの種類によってどのように異なるのかということを明らかにする試論で

ある。 
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第 2 章 既存研究レビュー 

 

本章においては、本論に関連する既存の研究として、ブランドイメージの既存研究およびスポンサーシ

ップ効果とイメージ転移効果の既存研究の概略をレビューする。 

 

2-1. ブランドイメージの既存研究 

本論においては、Keller（1993）の主張に沿い、ブランドイメージを「消費者の記憶の中におけるブラン

ド連想によって反映されたブランドに関する認識」と定義し、議論を進めるものとする。ブランドイメー

ジは、製品やサービスの差別化に大きな影響を与えるので、各企業は積極的に自社ブランド独自のイメー

ジを作り出そうとしている（Kotler and Keller, 2006)。また、コミュニケーションの選択肢毎にブランドイ

メージの強さは異なり、企業は本論で扱う「イベントと経験」といった非人的コミュニケーションの他、

様々な方法を用いることで別々の目的を達成することができる。 

Keller（1993）は、ブランドイメージを作り出すブランド連想には、製品に関連する属性や関連しない属

性、機能上、経験上や象徴的な便益、そしてブランド態度を含む様々なタイプがあると主張している。そ

の上で、それらのブランド連想は、その好ましさ、強さ、ユニークさに応じて変化すると述べている。図

表 1 は、その様子の一部を表したモデルである。1 

 

図表 1 ブランドの知識構造 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所）Keller（1993）,p.7. 

強調部分・和訳は筆者による。 

                                                   
1 詳しくは、Keller（1993）を参照のこと。 
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2-2. スポンサーシップ効果の既存研究 

Walliser（2003）によると、スポンサーシップ研究の潮流は、「スポンサーシップの性質」、「スポンサー

シップ管理の側面」、「スポンサーシップ効果の尺度」、「スポンサーシップの戦略的活用」、および「スポン

サーシップにおける法的・倫理的考察」の 5 つに分類される。本節においては、本論において議論するイ

メージ転移効果に関係の深い、「スポンサーシップの性質」について中心にレビューする。 

広告とスポンサーシップは、両者とも認知やイメージのような、同じ目的を共有しているが、それぞれ

異なった方法でメッセージを対象に伝達する。広告のメッセージは、一般に直接的で明確であり、より簡

単にコントロールすることができる。その一方で、スポンサーシップは、特定のコミュニケーション障壁

を越えることができ、事実上、対象の選択に制限が無い（Erdogan and Kitchen, 1998）。それ故に、イベント･

スポンサーシップは、マーケターに多くのコミュニケーション手段を提供し、企業はスポンサーシップ活

動を通じて、認知度の向上や、企業イメージの強化を図ることができる（Keller, 1998）。 

Meenaghan（2001）は、スポンサーシップ活動に対する消費者の反応の過程を表す、理論的な枠組みを

提示した。彼は、企業のスポンサーシップ活動は、様々なフィルタを通した後に消費者に認知され、図表

2 に要約される過程を通じて実際購買に繋がると主張している。 

 

図表 2 スポンサーシップによる効果プロセス 

 

 

 

 

 

 

 

（出所）Meenaghan（2001），p.115.  

 

図表 2 に示されるように、スポンサーシップ活動を通じて消費者の実際購買を促すには、スポンサーに

対して好意的な気持ちを消費者に抱かせ、イメージ価値を変化ないし強化する必要があることがわかる。

この点からも、スポンサーシップ活動を効果的に行うため、イメージ価値転移を促進させる要因を分析す

ることが、イベント・マーケティング研究およびスポンサーシップ研究の場において急務であると考えられ

る。 

 

2-3. イメージ転移効果の既存研究 

Keller（1993） は、消費者の中でイベントとブランドが結びつけられた時、イベントの連想のいくつか

が、間接的に当該ブランドと共に連想される可能性を示唆している。これに関して、既存研究において、

活動を支援しているスポンサーブランドまたはスポンサー企業に対する連想の転移現象を表すため、イメ

ージ転移（Image Transfer）という単語が広く用いられている（Gwinner, 1997; Grohs and Reisinger, 2005; Smith, 

スポンサー 

認知 

好意的な 

気持ち 

イメージ 

価値転移 
購買意図 実際購買 

好意の強度、ファン関与の強度 



慶應義塾大学商学部小野晃典研究会 

卒業論文第三回中間報告 

09/06/25 

第 6 期 小嶋良一郎 

4 

 

2004; Lee, Song and Tingting, 2008)。スポンサーシップによるイメージ転移の目的は、スポンサーとイベン

トが密接に結びつくことによって、スポンサーに対する肯定的な感情や態度を引き起こすことである

（Grohs,1997)。イメージ転移は、イベントのイメージが、イベント後のスポンサーのイメージに、正の影

響を与えるときに生じる。また、転移するイメージ価値は、スポンサーシップ対象のカテゴリによって異

なり、図表 3 に表わされるように、異なるカテゴリのスポンサーシップ対象においては、異なるイメージ

価値が転移する（Meenaghan, 2001）。 

 

図表 3 イメージ転移効果の例 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所）Meenaghan（2001）,p.103. 

 

イメージ転移に関連して、McCraken（1989）は、図表 4 に表わされるものを用いて、有名なエンドーサ

の持つ「意味」が、エンドーサから製品に移転するプロセスを示した。このプロセスは、「意味」がエン

ドーサに付加される Stage1、エンドーサが製品と共に広告に加わるときにエンドーサに付加された「意味」

が製品に転移する Stage2、そして製品に付加された「意味」が消費者に伝わる Stage3 に分けることがで

きる。 

図表 4 エンドーサによる意味の転移プロセス 

 

 

 

 

 

（出所）McCracken（1989）,p.315. 

 

上記の McCraken（1989）が主張する有名人の持つ「意味」は、Keller（1993）の主張するイベント「連
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想」と類似していると、Gwinner（1997）は主張している。そこで彼は、図表 4 に表わされる McCraken

（1989）のフレームワークを拡張し、イベントイメージは様々な内的または外的な数多くの要素から成り

立ち、また、スポンサーシップを通じて、イベントのイメージがスポンサー製品の連想を通じて転移する

という仮説を提唱した。また、彼はいくつかの要因がイメージ転移の強さを加減していると主張している。 

次節において、Gwinner（1997）をはじめとする、スポンサーシップを通じたイメージ転移効果の強さ

を加減する要因について扱った既存研究のレビューを行う。 

 

2-4. イメージ転移効果の規定要因の既存研究 

スポンサーシップ研究の場において、最も早くスポンサーシップのイメージ転移効果に着目し、その規

定要因を探ることを試みた研究者は Gwinner（1997）である。Gwinner は、上述した McCracken（1993）

の”celebrity endorser”に関する研究を援用し、イベント・スポンサーシップを通じたイメージ転移のメカ

ニズムを説明するモデルを構築した。Gwinner は、イベントイメージを決定づける要因として「イベント

の種類」、「イベントの特徴」および「個々の要因」の 3 つ、イメージ転移を促進する要因として「スポン

サーとイベントの同類性」、「スポンサーシップの程度」、および「イベントの頻度」の 3 つを挙げている。

これは図表 5 に要約される。 

 

図表 5. イベント・スポンサーシップにおけるイメージ構築･転移モデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所）Gwinner（1997）,p.148. 

 

イベントのイメージを作る要因 

Event Type 

・スポーツ関連 

・音楽関連 

・お祭り関連 

・芸術関連 

・専門的な会議・ 

トレードショー関連 

Event Characteristics 

・イベントの規模 

・プロフェッショナル度 

・イベントの歴史 

・イベントの価値 

・プロモーション 

Individual Factor 

・意味（ノード？）の数 

・意味（ノード？）の強さ 

・過去の歴史 

Event 

Image 

Brand 

Image 

イメージ転移を促す要因 

・同類性の程度 

・スポンサーシップレベル 

・イベントの頻度 

・製品への関心 

Image Transfer 



慶應義塾大学商学部小野晃典研究会 

卒業論文第三回中間報告 

09/06/25 

第 6 期 小嶋良一郎 

6 

 

本論の視点からみたこの研究の貢献は、モデルを提示することによって、今後の研究に対して多くの調

査命題を提示したことであろう。しかし、Gwinner 自身は、このモデルに関して実証分析を行っていない。

そこで、このモデルに関しては実証分析を行い、モデルの妥当生を証明することが求められる。 

一方で、イメージ転移効果の規定要因の Gwinner（1997）の研究を基に、実証分析を試みた研究に、

Grohs, Wagner and Vsetecka（2004）の研究が挙げられる。彼らは、スポーツのスポンサーシップ活動を

通して得られるイメージ転移効果の規定要因として、「スポンサーに対する元々のイメージ」と「スポンサ

ー知覚」および「イベントのイメージ」を挙げて、回帰分析を行った。その結果、これらの要因はいずれ

もイメージ転移効果に影響を与える要因であることが証明された。また、Grohs and Reisinger（2005）は、

「イベントとスポンサーの適合度」と「イベントへの情熱」が、Gwinner and Eaton（1999）や Donahay 

and Rosenberger（2007）は、「スポンシーとスポンサーの類似性」が、スポーツスポンサーシップにおけ

るイメージ転移効果に影響を与えることを、それぞれ独自の分析手法を用いて実証している。また、Lee, 

Song and Tingting（2008）は、Grohs and Reisinger（2005）が挙げた「イベントとスポンサーの適合度」

に加え、「イベント露出度」および「イベントの質」がイメージ転移効果に影響を与える要因であることを

実証している。 

以上の既存研究において挙げられている、イメージ転移効果を促進すると考えられている要因は、図表

6 のように要約される。 

 

図表 6. 既存研究におけるイメージ転移効果の規定要因 

研究者 イメージ転移効果に影響を与える要因 

Gwinner（1997） 同類性の程度、スポンサーシップのレベル、イベント頻度。 

Grohs, Wagner and Vsetecka（2004） 
スポンサーに対する既存イメージ、スポンサー知覚、 

イベントイメージ。 

Grohs and Reisinger（2005） イベントとスポンサーの適合度、イベントへの情熱。 

Gwinner and Eaton（1999） スポンサーとスポンシーの同類性。 

Donahay and Rosenberger（2007） スポンサーとスポンシーの同類性。 

Lee, Song and Tingting（2008） イベントとスポンサーの適合度、イベント露出度、イベントの質。 

 

これらの研究は、Gwinner が提唱したスポンサーシップによるイメージ転移効果の存在、および規定要

因について実証分析を行った点で、Gwinner の研究より一歩踏み込んだ研究であり、大いに価値のあるも

のであると言える。 

しかし、これらの研究には 2 つの問題点が残されている。第 1 に、研究の対象をスポーツイベントに限

定している点である。彼らの研究は、全て研究対象を一つのスポーツイベントに絞り、実証分析を行って

いる。この点に関して、研究者自身も、研究対象の幅を広げることを研究の課題として挙げている（Grohs 

and  Reisinger, 2005)。Quester and Thompson（2001）は、スポンサーシップ対象となるイベントの種類

やその手法が、スポンサーシップの成功に現れると述べている。しかし、既存研究において、イベントの

種類によるイメージ転移効果の影響力の違いについて言及されたものは存在しない。スポンサーシップ活
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動を行う対象となりうるイベントを分類し、複数のイベントを分析対象として各イベント間で影響力の差

を分析し、どのイベントにおいて、どの要因を重視してスポンサーシップの手法を開発するべきなのかを

明らかにすることが求められる。第 2 に、既存文献において挙げられたイメージ転移効果に影響を与える

とされている規定要因が、ごく少数しか確認されていない点である。この点に関して、Grohs, Wagner, and 

Vsetecka（2004）は、何がイメージ転移効果に影響を与える要因となりうるのかという疑問を解決するた

め、イメージ転移効果に影響を与える要因を全て組み込んだモデルを提示する必要があると述べている。

しかし、イメージ転移効果の規定要因を全て包含したモデルを開発した研究は存在しない。 

そこで、イメージ転移効果に影響を与えると考えられる要因を全て含んだ新たなイベント･スポンサーシ

ップモデルを開発することが求められる。このように、既存研究には 2 つの重大な問題点が残されている

ため、これらの欠陥を修正し、イメージ転移効果についての研究をさらに進めていくことは有意義であろ

う。 

 

 

第 3 章 概念モデルの構築 

  

3-1 S-O-R パラダイム 

 ここで本論の目的を、刺激―反応型モデル2（正確には、「刺激―生体―反応モデル」（Stimulus―Organism―

Response model））を援用することによって確認する。本研究は、イベントおよびスポンサーの持つ特性を

外部から受ける刺激、イメージ転移効果を反応として捉え、それらの間に介在するイベント参加者の心理

メカニズムを解明することを目的とする。そこで、既存研究を参考に、イメージ転移効果の促進要因のう

ち、イベントが有する特徴として、「共有性」、「情熱性」、「露出性」、および「専門性」の 4 つを挙げ、同

様にスポンサーが有する特性として、「露出性」、「突出性」、および「適合性」の 3 つを挙げる。それら７

つの要因を外部からの刺激、つまり S-O-R モデルにおける「S」として捉えたい。次に、外部からの刺激

に対するイベント参加者および視聴者の反応として、「イメージ転移効果」を挙げ、それを S-O-R モデル

における「R」として捉えたい。図表 7 の S-O-R モデルは、イベントおよびスポンサーの特性を受け、消

費者が本論において明らかにする心理メカニズムを介し、イメージ転移が起きるか否かが決定づけられる

いうことを示している。 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                   
2 詳しくは、Baggozi（1980）を参照のこと。 
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図表 7 S-O-R パラダイム 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3-2 ブランド知識の規定要因 

 

3-2 ブランド知識の規定要因 

前述したように、Keller(1993)はブランド連想の強さ、好ましさ、ユニークさが、消費者のブランド知識

を決定づける要素であると主張している。本論で議論するスポンサーシップによるイメージ転移効果は、

スポンサーシップ活動を通じて、スポンサーブランドに対する連想にスポンシーに関する連想が付加され、

消費者の抱くスポンサーブランド知識が変容する効果と言い換えることができよう。そこで、本節におい

ては、Keller(1993)が主張するブランド知識の規定要因である、ブランド連想の「強さ」、「好ましさ」、お

よび「ユニークさ」を、本論の文脈に沿う形へ置き換えつつ、その援用を試みたい。 

まず、本論で解明しようとするのは、イベントおよびスポンサーの有する特性が消費者の中でイメージ

転移効果に及ぼす影響メカニズムであるため、ブランド連想の好ましさは「スポンサー連想の好ましさ」

に、ブランド連想の強さは「スポンサー連想の強さ」に、ブランド連想のユニークさは「スポンサー連想

のユニークさ」に置き換える。イベントおよびスポンサーの有する特性を刺激として受け取った消費者は、

スポンサーブランドについて、強さ、好ましさ、およびユニークさの 3 種類に分類できる連想を抱き、消

費者のスポンサーブランド知識を変容させ、イメージ転移効果を促進すると考えられよう。以上の議論よ
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り、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 1 「スポンサー連想の強さ」は、「イメージ転移効果」に対して、正の影響を及ぼす。 

仮説 2 「スポンサー連想の好ましさ」は、「イメージ転移効果」に対して、正の影響を及ぼす。 

仮説 3 「スポンサー連想のユニークさ」は、「イメージ転移効果」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

また、Keller(1993)は、ブランド連想は属性によって種類が異なると主張している。これに関して、

Gwinner（1999）はイベントが関係するものについて、「スポーツに関連するもの」、「音楽に関連するもの」、

「芸術に関連するもの」、「お祭りに関連するもの」、「専門的な会議に関連するもの」の 5 種類に分類した。

前述のようにスポンサーシップ活動の対象となるイベントの種類が多岐にわたっている以上、イベントの

種類によって有する属性は異なり、イメージ転移効果の強さにも影響を与えると考えられる。以上の議論

より、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 A イメージ転移効果の強さは、イベントのタイプによって異なる。 

 

以上の仮説群は、図表 8 のように要約されるであろう。 

 

図表 8 各種スポンサー連想がイメージ転移効果に与える影響 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3-3 イベントの有する特性 

 次に、イベントの有する特性が、スポンサー連想およびイメージ転移効果にどのように影響を与えるの

かについて議論していく。 

 

3-3-1  露出性 

スポンサーシップによるイメージ転移効果に影響を与えるイベントの特性の一つ目として、「露出性」を

挙げたい。この「露出性」については、既存研究において Lee, Song and Tingting（2008）がイメージ転

移効果の規定要因として挙げている「イベントの露出度」を、本論の文脈に添うように置き換えたもので
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ある。スポンサーシップ活動の対象となるイベントの露出度が高まるほど、消費者が当該イベントおよび

そのスポンサーを知覚する頻度は高くなり、それ故にスポンサーに対して強い連想を抱き、イメージ転移

効果を促進すると考えられる。Gwinner（1997）は、一過性のイベントと比べて定期的に開催されるイベ

ントは露出が繰り返されるために、イベントとスポンサーとの間の繋がりがより強固になり、それ故にイ

メージ転移効果を促進すると主張し、イメージ転移効果の促進要因として「イベントの頻度」を挙げてい

る。彼の主張もまた、イベントの「露出性」がスポンサーに対して強い連想を抱き、イメージ転移効果を

促進することを意味していると考えられる。 

また、Zajonc and Markus（1982）は、対象が個人に対して繰り返し接触するとき、単なる接触が個人の

それらの対象に対する態度をより好意的なものにすることができると説明している。この現象は、「単なる

接触（mere exposure）現象」と呼ばれ、特に人が見慣れないものに接触した場合、接触回数が増えるに従

って親しみが感じられるようになり、好意が増大すると彼らは主張している。このことから、イベントの

露出性が高く、露出が繰り返されると、「単なる接触現象」によって消費者はイベントに対して好ましいス

ポンサー連想を抱き、それ故にイメージ転移効果を促進するとも考えられる。以上の議論より、既存研究

を踏まえ「イベントの露出性」を「消費者がイベントを知覚する程度」と定義したうえで、以下の仮説を

提唱する。 

 

仮説 4 「イベントの露出性」は、「スポンサー連想の強さ」に対して、正の影響を及ぼす。 

仮説 5 「イベントの露出性」は、「スポンサー連想の好ましさ」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

3-3-2  情熱性 

 スポンサーシップによるイメージ転移効果に影響を与えるイベントの特性の二つ目として、「情熱性」を

挙げたい。この「情熱性」については、既存研究において Grohs and Reisinger（2005）がイメージ転移効

果の規定要因として挙げている「イベントへの情熱」を本論の文脈に添うように置き換えたものである。 

情熱は、「特定の活動について、その活動が個人にとって重要であるが故の強固な関心によって引き起こ

される興奮の一種」と定義されている（Grohs and Reisinger, 2005）。イベントの参加者が、当該イベントに

対して情熱を傾けやすいほど、参加者は当該イベントを援助しているスポンサーを意識し、そのスポンサ

ーに対して好ましい連想を抱き、それ故にイメージ転移効果を促進すると考えられる。 

また、Lee, Song and Tingting（2008）は、イメージ転移効果の規定要因として、イベント参加者の「イ

ベントへの態度」を挙げている。参加者がイベントに対して関心をもって接することによって、そのイベ

ントを援助しているスポンサーを意識し、そのスポンサーに対して好意的な連想を抱き、それ故にイメー

ジ転移効果を促進すると考えられる。「イベントへの態度」に関して、Heidi（2007）は、Heider（1958）

のバランス理論をスポンサーシップ形態に援用し、図表 9 に表わされるモデルを提唱した。 
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図表 9 Heidi（2007）によるスポンサーシップにおけるバランス理論 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所）Heidi（2007）, p.72. 

 

図表 9 において、S はスポンサー、T はスポンサー支援を受けているチーム、F はそのチームのファン

を表している。Heidi（1958）は、このモデルを用いて、ファンがチームに対して好意を抱き、そのチーム

とスポンサーが正の関係を構築しているとき、ファンはそのスポンサーに対しても好意を抱くと主張して

いる。この主張は、イベントの参加者が、当該イベントに対して情熱を傾けやすいほど、参加者は当該イ

ベントを援助しているスポンサーを意識し、スポンサーに対して好ましい連想を抱き、それ故にイメージ

転移効果を促進するという仮説を支持する主張であるといえよう。以上の議論より、既存研究を踏まえ「イ

ベントの情熱性」を「参加者がイベントに対して情熱を抱く程度」と定義したうえで、以下の仮説を提唱

する。 

 

仮説 6 「イベントの情熱性」は、「スポンサー連想の強さ」に対して、正の影響を及ぼす。 

仮説 7 「イベントの情熱性」は、「スポンサー連想の好ましさ」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

3-3-3  専門性 

スポンサーシップによるイメージ転移効果に影響を与えるイベントの特性の三つ目として、「専門性」を

挙げたい。この「専門性」については、既存研究において Lee, Song and Tingting（2008）がイメージ転

移効果の規定要因として挙げている「イベントの質」を本論の文脈に添うように置き換えたものである。

また、これに関して Gwinner（1997）は、イベントイメージに影響を与える要因として「イベントのプロ

フェッショナル性」を挙げている。スポンサーシップ対象となるイベントの専門性が高ければ高いほど、

参加者は質の高いコンテンツを提供してくれる当該イベントに対して好ましい連想を抱き、それと同時に

その活動を支援しているスポンサーに対しても同様に好ましい連想を抱くと共に、他のブランドには無い

ユニークな連想を生み、それ故にイメージ転移効果を促進すると考えられる。以上の議論より、既存研究

を踏まえ「イベントの専門性」を「イベントが参加者に提供するコンテンツの質の高さ」と定義したうえ

で、以下の仮説を提唱する。 

 

S 

T F （+） 

（+） （+） 

S 

T F （－） 

（－） （+） 

S 

T F （+） 

（－） （+） 

Balanced 

Relationship 

Balanced 

Relationship 

Unbalanced 

Relationship 



慶應義塾大学商学部小野晃典研究会 

卒業論文第三回中間報告 

09/06/25 

第 6 期 小嶋良一郎 

12 

 

仮説 8 「専門性」は、「スポンサー連想の好ましさ」に対して、正の影響を及ぼす。 

仮説 9 「専門性」は、「スポンサー連想のユニークさ」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

3-3-4  共有性 

スポンサーシップによるイメージ転移効果に影響を与えるイベントの特性の四つ目として、新たに「共

有性」を挙げたい。イベント参加者が、イベントの場の共有や話題の共有を、他の参加者とできる程度が

大きいほど、そのような状況を提供してくれた当該イベントおよびそのスポンサーに対して好ましい連想

を抱くと共に、他のイベントを支援しているスポンサーには抱かない特異な二次的連想を生み、それ故に

イメージ転移効果を促進すると考えられる。以上の議論より、「イベントの共有性」を「イベントやそれに

ついての話題を参加者が共有できる程度」と定義したうえで、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 10 「共有性」は、「スポンサー連想の好ましさ」に対して、正の影響を及ぼす。 

仮説 11 「共有性」は、「スポンサー連想のユニークさ」に対して、正の影響を及ぼす。 

  

 

3-4 スポンサーの有する特徴 

 続いて、スポンサーの有するどのような特性が、スポンサー連想およびイメージ転移効果にどのように

影響を与えるのかについて議論していく。 

 

3-4-1  露出性 

スポンサーシップによるイメージ転移効果に影響を与えるスポンサーの特徴の一つ目として、「露出性」

を挙げたい。この「露出性」については、既存研究において Grohs, Wagner and Vsetecka（2004）がイメ

ージ転移効果の規定要因として挙げている「スポンサー知覚」を本論の文脈に添うように置き換えたもの

である。会場でのプロモーション等を通じて、スポンサーシップ活動を行っているスポンサーの露出が高

まるほど、消費者がイベントにおいて当該スポンサーを知覚する頻度は高くなり、参加者がスポンサーに

対して強い連想を抱き、それ故にイメージ転移効果を促進すると考えられる。また、前節で挙げた Zajonc 

and Markus（1982）の主張した「単なる接触現象」は、スポンサーシップの特性についてもあてはめるこ

とができると考えられる。つまり、スポンサーの露出性が高ければ高いほど、参加者はそのスポンサーに

対して好ましい連想を抱き、それ故にイメージ転移効果を促進すると考えられる。その以上の議論より、

既存研究を踏まえ「スポンサーの露出性」を「消費者がスポンサーブランドを知覚する程度」と定義した

うえで、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 12 「スポンサーシップの露出性」は、「スポンサー連想の強さ」に対して、正の影響を及ぼす。 

仮説 13 「スポンサーシップの露出性」は、「スポンサー連想の強さ」に対して、正の影響を及ぼす。 
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3-4-2  突出性 

スポンサーシップによるイメージ転移効果に影響を与えるスポンサーの特徴の二つ目として、「突出性」

を挙げたい。この「突出性」については、既存研究において Gwinner（1997）がイメージ転移効果の規定

要因として挙げている「スポンサーシップのレベル」を本論の文脈に添うように置き換えたものである。 

スポンサーシップは、しばしば複数のレベルに分類することが可能であり、一般的に、レベルが高いス

ポンサーシップ権利を獲得することができたスポンサーほど、より良い立地に看板を置くことができ、メ

ディアに取り上げられる頻度が多くなる（Gwinner, 1997）。特に多くのスポンサーが連なる大規模なイベン

トにおいては、多くのスポンサーの中で特に突出したプロモーション戦略を成功させることができたスポ

ンサーに対して、参加者はより強いスポンサー連想を抱き、それ故にイメージ転移を促進すると考えられ

る。また、イベントのファンにとって、突出した知覚を得ることができたスポンサーは、他のスポンサー

と比べ、自分の好きなイベントを特に強く支援してくれているスポンサーとみなし、そのスポンサーに対

してより好意的な連想を抱き、それ故にイメージ転移を促進すると考えられる。さらに、突出したプロモ

ーション戦略を成功させたスポンサーに対して、観衆は他のスポンサーに対して抱かないようなユニーク

な連想を抱き、それ故にイメージ転移を促進するとかんがえられる。以上の議論より、既存研究を踏まえ

「スポンサーの突出性」を「消費者が当該スポンサーブランドを他のスポンサーよりも秀でていると知覚

する程度」と定義したうえで、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 14 「突出性」は、「スポンサー連想の強さ」に対して、正の影響を及ぼす。 

仮説 15 「突出性」は、「スポンサー連想の好ましさ」に対して、正の影響を及ぼす。 

仮説 16 「突出性」は、「スポンサー連想のユニークさ」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

3-4-3  適合性 

スポンサーシップによるイメージ転移効果に影響を与えるスポンサーの特徴の三つ目として、「適合性」

を挙げたい。この「適合性」については、既存研究において Grohs and Reisinger（2005）がイメージ転移

効果の規定要因として挙げている「イベント―スポンサー適合度」や、Gwinner（1997）がイメージ転移

効果の規定要因として挙げている「同類性の程度」を本論の文脈に添うように置き換えたものである。 

スポンサーとイベントとの間の適合性が高ければ、観衆は違和感なくそのスポンサーを受け入れて、そ

の連想を強化し、それ故にイメージ転移効果を促進すると考えられる。また、このことを説明するために、

適合仮説（match-up hypothesis）を用いたい。Kamins（1990）は、適合仮説を「一般に、有名人や製品の持

つイメージによって伝えられたメッセージは、有名人と製品のイメージ間の適合性に対するニーズを含み、

効果的な広告に収束する。」という仮説であると説明している。また、Kahle and Homer（1985）は、「有

名人の身体的な魅力が、広告されている製品が魅力を高める程度や存在と適合している場合、適合仮説に

より、製品や広告に対する評価に正の影響を与え、反対二製品と有名人の魅力との間に統一性が無かった

場合、評価は下がる」と主張している。前述したように Gwinner（1997）が、McCraken（1993）の主張

した「エンドーサ」を「イベント」と同様にみなしていることからも、この仮説における「有名人」は、

本論において扱う「イベント」と同義と捉える事が可能であろう。それ故、適合仮説は、イベントとスポ
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ンサー間の適合性が高ければ、より高いイメージ転移効果を生じさせるという仮説を支持するものである

と考えられる。以上の議論より、既存研究を踏まえ「スポンサーの適合性」を「スポンサーとイベントが

適合している程度」と定義したうえで、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 17 「適合性」は、「スポンサー連想の強さ」に対して、正の影響を及ぼす。 

 

以上の仮説群は、図表 10 のように要約される。 

 

図表 10 概念モデル 
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今後の方針 

仮説はとりあえずこれ以上増やす予定はありません。今後は論拠の薄いところを埋めていきます。 

現在のモデル（各特性が、3 種類の連想を介してイメージ転移を起こすモデル）および、重回帰っぽいモデル（各

特性が 3 種類の連想を介さないで直接イメージ転移に刺さるモデル）の二種類を、同じ調査票から集計したデータ

を基に SEM で回してみて、どちらを起用するか判断したいと思います。 

調査票を精緻化し（既存研究等を基に大枠は完成済み）、夏休み前までにはプリテストを行い（06/29 の中間発

表？）、モデルの見通しを立てたいと思います。 
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1 

「全くそう思わない：1」から「非常にそう思う：7」の

うち，最も当てはまる１つの数字のみを○で囲んでくだ

さい。また，すべての質問にお答え下さいますよう，お

願いします。 
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イベントのスポンサーシップに関する調査 

 

 

<回答のお願い> 

 

 

 

 

 

 

 

 

Question.A    

貴方が最近会場を訪れた、もしくは、テレビ等で見たイベントを一つ挙げてください。 

（例：サマソニ 2009、北京オリンピック、江戸川花火大会、エレクトリカルパレード） 

また、そのイベントは、以下の分類においてどのグループに属するでしょうか。 

（イベント名称） 

 

 

 

 

 

 

Question.B    

そのイベントにおいて貴方が目にしたスポンサーブランド名をひとつ挙げてください。（例：コカコーラ） 

（スポンサーブランド名称） 

 

 

 

※次頁よりの質問は、そのイベントおよびスポンサーブランドを想像してお答えください。 

私は、卒業論文のための消費者データを必要としております。調査結果につきましては、小野晃典研

究会ホームページを通じて皆様にお伝えできればと考えております。また、今回ご回答いただいた内容

は、すべて統計的に処理されますので皆さまの個人情報が流出するようなことは絶対にございません。

以上の趣旨をご理解いただきまして、本質問紙調査にご協力お願い申し上げます。 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会第 6 期 

小嶋良一郎 

☑（分類） 

 スポーツ 

 音楽 

 芸術 

 お祭り 

 専門的会議 

 

 



 

 

2 

「全くそう思わない：1」から「非常にそう思う：7」の

うち，最も当てはまる１つの数字のみを○で囲んでくだ

さい。また，すべての質問にお答え下さいますよう，お

願いします。 

全
く 

そ
う
思
わ
な
い 

非
常
に 

そ
う
思
う 

ど
ち
ら
と
も 

い
え
な
い 

1   2 3   4   5   6   7 

1－1．私は、そのイベントをよく目にした。  

 
1 2 3 4 5 6 7 

1－2．私は、高い頻度でそのイベントを目にした。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

1－3．私は、そのイベントをほとんど目にしなかった。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

2－1．私は、そのイベントに再び参加・観戦したいと思う。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

2－2．私は、そのイベントに没頭した。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

2－3．私にとって、そのイベントは重要である。 
1 2 3 4 5 6 7 

3－1．そのイベントには、多くの人が観戦（または参加）する。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

3－2．そのイベントには、多くのファンがいる。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

3－3．そのイベントには、多くの人が興味を持っている。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

4－1．そのイベントでは、質の高い作品や演技を見ることができた。 1 2 3 4 5 6 7 

4－2．そのイベントの作品や演技は、質の高いものだと思う。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

4－3．そのイベントは、よく知られた作品や演技を披露した。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

5－1．私は、そのスポンサーをよく目にした。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

5－2．私は、高い頻度でそのスポンサーを目にした。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

5－3．私は、そのスポンサーをほとんど目にしなかった。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

6－1．そのスポンサーは、他のスポンサーよりも目立っていた。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

6－2．そのスポンサーは、他のスポンサーと異なっていた。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

6－3．そのスポンサーは、他のスポンサーよりも印象に残った。 

 
1 2 3 4 5 6 7 



 

 

3 

「全くそう思わない：1」から「非常にそう思う：7」の

うち，最も当てはまる１つの数字のみを○で囲んでくだ

さい。また，すべての質問にお答え下さいますよう，お

願いします。 

全
く 

そ
う
思
わ
な
い 

非
常
に 

そ
う
思
う 

ど
ち
ら
と
も 

い
え
な
い 

1   2 3   4   5   6   7 

7－1．そのスポンサーがそのイベントのスポンサーであることに、 

違和感を持たなかった。 
1 2 3 4 5 6 7 

7－2．そのスポンサーとそのイベントとの間には、論理的な関係がある

と感じた。 
1 2 3 4 5 6 7 

7－3．そのスポンサーとそのイベントは、よく適合していた。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

Question.C    

当該イベントについて、少し考えてみてください。あなたがそのイベントを観戦したり、参加したりし

た際、様々なイメージや経験に遭遇したと思います。イベントを想像し、「わくわくさせる」、「伝統的で

ある」、「若い」、「保守的である」、「セクシー」など、いくつかの形容詞を用いてそのイベントを、頭の中

で表現してみてください。その上で、以下の質問にお答えください。 

8－1．そのスポンサーに対して、特定の連想を強く抱いた。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

8－2．そのスポンサーに対して、特定のイメージを強く抱いた。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

8－3．そのスポンサーに対して、特に連想を抱かなかった。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

9－1．そのスポンサーに対して、好意的な連想を持った。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

9－2．そのスポンサーに対して、前向きな態度を持った。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

9－3．そのスポンサーに対して、否定的な印象を持った。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

10－1．そのスポンサーに対して、他のブランドにはない印象を持

った。 
1 2 3 4 5 6 7 

10－2．そのスポンサーに対して、他のブランドとは違う印象を持

った。 
1 2 3 4 5 6 7 

10－3．そのスポンサーに対して、とてもユニークなイメージを持

った。 
1 2 3 4 5 6 7 

11－1．そのイベントとそのスポンサーは、 

似たようなイメージを持っている。 
1 2 3 4 5 6 7 

11－2．そのスポンサーに対して私が連想する考えと、 

そのイベントに対して私が連想する考えは、関連がある。 
1 2 3 4 5 6 7 

11－3．そのイベントに対する私のイメージと、そのスポンサーに

対する私のイメージとの間には、大きな違いがある。 
1 2 3 4 5 6 7 
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