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  実証分析	
	
  概念モデルの構築	
	
  はじめに	


はじめに	


突然ですが、質問です！	


広告って、誰が制作するものでしょうか？	


広告代理店？	

広告主？	


ここでひとつ、あるCMをご覧頂きます！	
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この広告は、	
  
消費者が制作した広告なんです！	
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本論では、	


消費者が制作した広告を、消費者制作型広告と呼ぶ。	


消費者制作型広告とは？	


GATSBY 学生CM大賞	


GATSBY商品を題材にしたCMコンテスト	


世界7カ国の学生が参加しており、!
応募作品数は1,000を超える。	
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消費者制作型広告の特徴	


消費者制作型広告	
 通常の広告	


消費者制作型広告の特徴は、	
  
「消費者が制作した広告である」という情報を開示すること！	
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消費者制作型広告の特徴	


消費者制作型広告	
 通常の広告	


消費者制作型広告の特徴は、	
  
「消費者が制作した広告である」という情報を開示すること！	
  

情報開示によって!
消費者評価は高まるのでしょうか？	
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広告評価	

ブランド評価	


懐疑心	


同一視	


(−）	


(＋）	


広告制作者	
  
情報の開示	
 (−）	


認知資源	


BG情報!
一般消費者のBL	


(−）	


(＋）	


「懐疑心-同一視モデル」 （Thompson and Malaviya, 2013）	


(＋）	


(＋）	


消費者制作型広告の既存研究	
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キーワード1：「懐疑心」	


情報開示によって、視聴者は懐疑心を知覚し、	
  
その結果、消費者評価は低まってしまう！	
  

広告制作者＝消費者	


広告評価	

ブランド評価	


懐疑心	


同一視	


(−）	


(＋）	


広告制作者情報の開示	
  
	
 (−）	


(＋）	


(＋）	


消費者が	

制作した
の？！	


うまく制作	

できる？	


評価は	

低め…。	


「消費者が制作	

した広告である」	

という情報を得る。	


広告制作者の	

広告制作能力を疑う。	


広告評価と	

ブランド評価を	


低下させる。	
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広告評価	

ブランド評価	
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同一視	


(−）	


(＋）	


広告制作者情報の開示	
  
	
 (−）	


(＋）	


(＋）	


消費者が	

制作した
の？！	


うまく制作	

できる？	


評価は	

低め…。	


キーワード1：「懐疑心」	


情報開示によって、視聴者は懐疑心を知覚し、	
  
その結果、消費者評価は低まってしまう！	
  

広告評価と	

ブランド評価を	


低下させる。	


評価は	

低め…。	
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キーワード2：「同一視」	


情報開示によって、視聴者が同一視を知覚し、	
  
その結果、消費者評価は高まる！	
  

消費者が	

制作した
の？！	


私と	

似てる！	


評価は	

高め！！	


「消費者が制作	

した広告である」	

という情報を得る。	


広告制作者と	

似ているということを	


知覚する。	


広告評価および	

ブランド評価を	


向上させる。	


広告制作者＝消費者	


広告評価	

ブランド評価	


懐疑心	


同一視	


(−）	


(＋）	


広告制作者情報の開示	
  
	
 (−）	


(＋）	


(＋）	
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消費者が	

制作した
の？！	


私と	

似てる！	


評価は	

高め！！	


広告制作者＝消費者	


広告評価	

ブランド評価	


懐疑心	


同一視	


(−）	


(＋）	


広告制作者情報の開示	
  
	
 (−）	


(＋）	


(＋）	


キーワード2：「同一視」	


情報開示によって、視聴者が同一視を知覚し、	
  
その結果、消費者評価は高まる！	
  

広告評価および	

ブランド評価を	


向上させる。	


評価は	

高め！！	
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問題意識・研究目的	


既存モデルの抱える問題点を解消して	

「洗練性-信憑性-準拠集団モデル」を提唱する！	


研究目的	


「懐疑心-同一視モデル」は、後述するように、	

「懐疑心」と「同一視」の両方に問題を抱えている！	


問題意識	




2	


概念モデル	
  
の構築	
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既存モデルの問題1：「懐疑心」	


既存モデルは、①しか考慮していない！	

新モデルは、①②両方を考慮する必要がある！	


②広告情報に対する懐疑心	


一般消費者	


広告情報	


広告制作者!
（消費者）	


（Beverland and Farrelly, 2010）	


①広告制作者に対する懐疑心	


広告制作者!
（消費者）	
 一般消費者	


広告情報	


（Thompson and Malaviya, 2013）	
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問題解決1：「懐疑心」の二次元化	


「懐疑心」の代わりに、２つの概念、	

「広告制作者の知覚洗練性」と!

「広告情報の知覚信憑性」をモデル化！	


②広告情報に対する懐疑心	

（Beverland and Farrelly, 2010）	


①広告制作者に対する懐疑心	


（Thompson and Malaviya, 2013）	


「広告制作者の知覚洗練性」	
 「広告情報の知覚信憑性」	
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「広告制作者の知覚洗練性」は、!
「広告評価」および「ブランド評価」に正の影響を及ぼす。	


仮説1a!

「懐疑心」の影響に関する新仮説	


広告評価!
ブランド評価	


広告情報の!
知覚信憑性	
 H1b（＋）	


H1a（＋）	
広告制作者の!
知覚洗練性	


「広告情報の知覚信憑性」は、!
「広告評価」および「ブランド評価」に正の影響を及ぼす。	


仮説1b!
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既存モデルの問題2：「同一視」	


同一視「高」→評価「高」	


一般消費者!
（Aサークル生）	


広告制作者!
（Bサークル生）	


同じ大学で同じスポーツする!
Bサークルのことが好き！!

「同一視」と「評価」は連動するとは限らない！	

代替的要因をモデル化する必要がある！!

同一視「高」→評価「低」	


同じ大学で同じスポーツしてるけど!
Bサークルのことは嫌いだ！!

一般消費者!
（Aサークル生）	


広告制作者 
（Bサークル生）	
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「準拠集団」とは、 個人が行動意図や態度を形成する際に、!
その行動意図や態度を参照しようとする「集団」のことである。!

（Merton and Rossi, 1949） !

問題解決2：「準拠集団」の考慮	


一般外集団	


消費者が!
所属していない集団	


内集団!

消費者が実際に!
所属している集団	


肯定的	
  
態度	


消費者が!
避けたい集団	


分離集団	


否定的	
  
態度	
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「広告制作者の知覚洗練性」の水準は、!
「開示なし」、「内集団」、「一般外集団」、「分離集団」

の順に高い。	


仮説2a!

「準拠集団」×「洗練性」に関する新仮説	


「

広
告
制
作
者
叏
知
覚
洗
練
性」

	


1位	

2位	


3位	


4位	


開示なし	
 内集団	
 一般外集団	
 分離集団	
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分離集団	
 開示なし	


「

広
告
情
報
叏
知
覚
信
憑
性」

	


1位	

2位	


3位	


4位	


開示なし	
 分離集団	
!
「広告情報の知覚信憑性」の水準は、!

「内集団」、「一般外集団」、「開示なし」、「分離集団」!
の順に高い。	


	


内集団	
 一般外集団	


否定的	
  
態度	


否定的	
  
態度	


仮説3a!

「準拠集団」×「信憑性」に関する新仮説	
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認知資源を制約された消費者は、情報を精査することができなくなる。!
（Anand and Sternthal, 1989） !

広告制作者の	

知覚洗練性	


広告情報の	

知覚信憑性	


認知資源	
 (−）	


(−）	
 (＋）／（−）	


(＋）／（−）	


広告制作者情報	
  
（準拠集団）	


調整変数：認知資源の導入	


認知資源を制約された視聴者は、!
開示情報から洗練性や信憑性を判断できない！!
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  はじめに	


　　　認知資源制約ありの場合、なしの場合に比して、	
  
情報開示が「洗練性」に及ぼす影響は小さい。	


仮説2b!
開示なし	
 内集団	
 一般外集団	


「

広
告
制
作
者
叏
知
覚
洗
練
性」

	
 分離集団	


認知資源に関する仮説1	


制約なし!
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  おわりに	
	
  実証分析	
	
  概念モデルの構築	
	
  はじめに	


制約あり!

　　　認知資源制約ありの場合、なしの場合に比して、	
  
情報開示が「洗練性」に及ぼす影響は小さい。	


仮説2b!
開示なし	
 内集団	
 一般外集団	


「

広
告
制
作
者
叏
知
覚
洗
練
性」

	
 分離集団	


認知資源に関する仮説1	
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  概念モデルの構築	
	
  はじめに	


制約なし!

　　　認知資源制約ありの場合、なしの場合に比して、	
  
情報開示が「信憑性」に及ぼす影響は小さい。	


仮説3b!
内集団	
 一般外集団	
 開示なし	


「

広
告
情
報
叏
知
覚
信
憑
性」

	


分離集団	


認知資源に関する仮説2	
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  概念モデルの構築	
	
  はじめに	


　　　認知資源制約ありの場合、なしの場合に比して、	
  
情報開示が「信憑性」に及ぼす影響は小さい。	


仮説3b!
内集団	
 一般外集団	


「

広
告
情
報
叏
知
覚
信
憑
性」

	


分離集団	


認知資源に関する仮説2	


制約あり!

開示なし	
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  概念モデルの構築	
	
  はじめに	


仮説のまとめ	


H2b（−）	


H３b（−）	
 H2a（＋）／（−）	


H３a（＋）／（−）	


H1a（＋）	


H1b（＋）	


広告評価	

ブランド評価	


広告制作者の	

知覚洗練性	


広告情報の	

知覚信憑性	


広告制作者情報	
  
（準拠集団）	


認知資源	


「洗練性-信憑性-準拠集団モデル」	
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実証分析	
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  実証分析	
	
  概念モデルの構築	
	
  はじめに	


実験概要	


　　慶應義塾大学の学生211名　（有効回答190）	


被験者	


① 広告制作者が誰かということを説明した	
  
　　シナリオを読んでもらう！	
  
!
!

② 広告動画を視聴してもらう！!
!
!

③ 質問群に回答してもらう！!

実験手順	
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仮説1群の分析方法!

複数の説明変数と1つの被説明変数間の仮説化された因果的関係を示す!
因果係数を同時推定するための分析手法。	


重回帰分析	


H2b（−）	


H３b（−）	
 H2a（＋）／（−）	


H３a（＋）／（−）	


H1a（＋）	


H1b（＋）	


広告評価	

ブランド評価	


広告制作者の	

知覚洗練性	


広告情報の	

知覚信憑性	


広告制作者情報	
  
（準拠集団）	


認知資源	
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*** 1％水準，* 10％水準，F＝28.78（p＜0.01），R2＝0.24，R2＝0.23．	


*** 1％水準，F＝72.16（p＜0.01），R2＝0.44，R2＝0.43．	


仮説1群の分析結果!

広告情報の!
知覚信憑性	


広告制作者の!
知覚洗練性	


広告評価!
0.53***	


0.24***	


広告評価!

ブランド評価!
広告制作者の!
知覚洗練性	


ブランド評価!
0.13***	


0.42***	

広告情報の!
知覚信憑性	


仮説1a!
支持！�

仮説1b!
支持！�
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仮説2群・3群の分析方法!

３水準以上をもつ分類変数X の、任意の２水準の間の差が統計的に有意か否かを、!
全ての２水準について同時に分析するための分析手法。	


多重比較分析	


H2b（−）	


H３b（−）	
 H2a（＋）／（−）	


H３a（＋）／（−）	


H1a（＋）	


H1b（＋）	


広告評価	

ブランド評価	


広告制作者の	

知覚洗練性	


広告情報の	

知覚信憑性	


広告制作者情報	
  
（準拠集団）	


認知資源	
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一般外集団と分離集団の間!
以外はすべて有意だった！!

多重比較分析の結果!

仮説2aの分析結果! 仮説2a!
概ね一致�

内集団 と 一般外集団! 01%水準で有意	


内集団 と 分離集団! 01%水準で有意	


内集団 と 開示なし! 10%水準で有意	


一般外集団 と 分離集団	
 非有意	


一般外集団 と 開示なし	
 05%水準で有意	


分離集団 と 開示なし	
 01%水準で有意	


4.76	


3.31	


2.59	


4.00	


内集団	
 一般外集団	
分離集団	
 開示なし	


「

広
告
制
作
者
叏
知
覚
洗
練
性」

	


広告制作者の知覚洗練性!

仮説2a	
 開示なし	
 内集団	
 一般外集団	
 分離集団	
＞ ＞＞
1位	
 2位	
 3位	
 4位	


分析結果	
 内集団	
 開示なし	
 一般外集団	
 分離集団	
＞ ≒＞
1位	
 2位	
 3位	
 3位	
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一般消費者	


広告制作者	
  
（分離集団）	


広告制作者	
  
（一般外集団）	


素人ってことに	

変わりないよ…	


一般外集団と分離集団	


広告制作者（内集団）!

制作者は仲間なんだから、	

批判なんかしないよ！	


内集団	


一般消費者	


既存研究は「懐疑心」を消費者制作型広告の	
  
短所と見なしたが、「内集団」には当てはまらない！	
  

仮説2aの分析結果の考察!
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多重比較分析の結果!

仮説3aの分析結果! 仮説3a!
概ね一致�

内集団と一般外集団の間!
以外はすべて有意だった！!

内集団と一般外集団! 非有意	


内集団と分離集団! 11%水準で有意	


内集団と開示なし! 11%水準で有意	


一般外集団と分離集団	
 11%水準で有意	


一般外集団と開示なし	
 15%水準で有意	


分離集団と開示なし	
 10%水準で有意	


4.97	
 4.69	


3.31	


3.98	


広告情報の知覚信憑性!

内集団	
 一般外集団	
分離集団	
 開示なし	


「

広
告
情
報
叏
知
覚
信
憑
性」

	


仮説3a	
 内集団	
 一般外集団	
 開示なし	
 分離集団	
＞ ＞＞
1位	
 2位	
 3位	
 4位	


分析結果	
 内集団	
 一般外集団	
 開示なし	
 分離集団	
≒ ＞＞
1位	
 1位! 2位! 3位	
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仮説3aの分析結果の考察!

広告制作者!
（一般外集団）!

内集団と一般外集団	


一般消費者	


どちらも消費者だから	

信頼できるわ！	


広告制作者	
  
（内集団）	


「広告情報への懐疑心」は、通常の広告より、	
  
「内集団」＆「一般外集団」制作型広告の方が低い！	
  



38	


小野晃典研究会 マーケティングゼミ・合同研究報告会	
 2014年11月21日	


	
  おわりに	
	
  実証分析	
	
  概念モデルの構築	
	
  はじめに	


仮説2b・3bの分析結果!
広告制作者の知覚洗練性!

仮説2b!
支持！�

内集団	
 一般外集団	
 分離集団	
 開示なし	


「

広
告
制
作
者
叏
知
覚
洗
練
性」

	


4.76	


3.31	


2.59	


4.00	
3.85	


3.00	


3.80	
 3.83	


※各水準、左：制約なし、右：制約あり。	


仮説3b!
支持！�

F値	
 Pr ＞ F	


制約なし	
 14.84	
 0.00	


制約あり	
 1.53	
 0.21	


広告情報の知覚信憑性!

F値	
 Pr ＞ F	


制約なし	
 14.98	
 0.00	


制約あり	
 2.56	
 0.05	


内集団	
 一般外集団	
 分離集団	
 開示なし	

「

広
告
情
報
叏
知
覚
信
憑
性」

	


4.97	
 4.69	


3.31!3.34	


※各水準、左：制約なし、右：制約あり。	


4.27	
4.19	

3.98	


4.15	
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仮説2b・3bの分析結果の考察!

既存研究と同様に、認知資源を制約された視聴者は、!
開示情報から洗練性や信憑性を判断できない！!

認知資源の制約	


広告制作者	
  
（分離集団）	


広告制作者	
  
（一般外集団）	


広告制作者	
  
（内集団）	


広告制作者	
  
（企業）	


誰が制作したかなんて、気にしないよ〜。	




4!

おわりに 



41	


小野晃典研究会 マーケティングゼミ・合同研究報告会	
 2014年11月21日	


	
  はじめに	
 	
  おわりに	
	
  実証分析	
	
  概念モデルの構築	


学術的貢献	


「懐疑心-同一視モデル」	


「懐疑心-同一視モデル」は、	

「懐疑心」と「同一視」の両方に問題を抱えていた…	


問題点②: 同一視と評価は連動するとは限らない…!

問題点①: 洗練性がないのでは？という意味の懐疑心しか考慮していなかった…!

広告評価	

ブランド評価	


懐疑心	


同一視	


(−）	


(＋）	


広告制作者	
  
情報の開示	
 (−）	


認知資源	


BG情報!
一般消費者のBL	


(−）	


(＋）	


(＋）	


(＋）	
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問題点①: 洗練性がないのでは？という意味の懐疑心しか考慮していなかった…!

問題点②: 同一視と評価は連動するとは限らない……。!

学術的貢献	


「洗練性-信憑性-準拠集団モデル」	


消費者制作型広告のメリットやデメリットを!
より正しく評価することに成功した！!

解決策②: 同一視を「準拠集団」に改良！!

解決策①: 懐疑心を「洗練性」＆「信憑性」に拡張！!

広告評価	

ブランド評価	


広告制作者の	

知覚洗練性	


広告情報の	

知覚信憑性	


(＋）	


(＋）	
広告制作者情報	
  
（準拠集団）	


認知資源	
 (−）	


(−）	
 （＋）／（−）	


（＋）／（−）	


解決！	
解決！	


大貢献！	
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実務的含意1!

一般消費者	


企業に懐疑的	
  
ブランド評価において重視！	


企業の	

言ってることは	

嘘っぽいな…	


信憑性	


懐疑心は、消費者だけでなく、企業にもはたらくため、	
  
消費者制作型広告の影響を懸念しすぎる必要はない！	
  

本論の	
  発見！	


消費者って	

広告を制作する	

能力あるの？	


一般消費者	


消費者に懐疑的	
  
広告評価において重視！	


洗練性	
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実務的含意2!
準拠集団	


消費者の中でも、準拠集団によって、	

評価が異なることを考慮すべきである！	


本論の	
  発見！	


準拠集団ごとに	
  
評価は異なる	


同一視	


私と同じ	

消費者だから	

評価高くしよ！	


一般消費者	


消費者なら高評価	


一般消費者	


消費者でも	

嫌な集団だって	


あるよ…	
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今後の課題	


　	


広告	


共創 （コ・クリエーション）	


広告以外の共創の有効性についての分析をすることが、	
  
より意義深い議題として挙げられる！	
  

消費者制作型広告	
  
（本論）	
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補録1:本調査の構成概念と観測変数	


※基準値…α係数：0.70以上／SCR：0.60以上／AVE：0.50以上／AVE＞MSV／AVE＞ASV	


独立変数!
（潜在変数）	


従属変数（質問項目）	
 α係数	
 SCR	
 AVE	
 MSV	
 ASV	


広告制作者の!
知覚洗練性	


X11：この広告の制作者は、効果的な広告メッセージを作る知識を持っている。!

X21：この広告の制作者は、人を説得するテクニックの知識を持っている。	

0.83	
 0.83	
 0.71	
 0.43	
 0.28	


広告情報の!
知覚信憑性	


X31：この広告の制作者が発した情報は、本心でない／本心である。!
X41：この広告の制作者が発した情報は、事実に基づいてない／事実に基づい　　　　　　　　

X41：ている。	


0.70	
 0.70	
 0.54	
 0.39	
 0.31	


広告評価	


X51：ご覧頂いた広告は、悪い／良い。!

X61：ご覧頂いた広告は、気に入らない／気に入った。!

X71：ご覧頂いた広告は、好ましくない／好ましい。!
X81：ご覧頂いた広告は、説得力がない／説得力がある。!
X91：ご覧頂いた広告は、嫌い／好き。	


0.92	
 0.92	
 0.71	
 0.43	
 0.29	


ブランド評価	


X10：ご覧頂いた広告で紹介されていた商品は、悪い／良い。!
X11：ご覧頂いた広告で紹介されていた商品は、低品質／高品質。!
X12：ご覧頂いた広告で紹介されていた商品は、嫌い／好き。	


0.86	
 0.86	
 0.68	
 0.39	
 0.23	
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χ2値（p値）	
 145.15(0.00)	
 RMSEA	
 0.10	


χ2値／d.f.	
 3.02	
 SRMSR	
 0.07	


GFI	
 0.89	
 NFI	
 0.91	


AGFI	
 0.82	
 AIC	
 205.15	


CFI	
 0.94	
 SBC	
 302.47	


補録2:測定モデルの適合度評価	


※基準値…GFI：0.90以上／AGFI：0.80以上／CFI：0/95以上!
RMSEA：0.08以下／SRMSR：0.08以下／NFI：0.90以上!

	



