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はじまります！



はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱
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はじめに

もし、あなたが
「根切りもやしの宣伝をしてください」

と言われたらどうしますか？

突然ですが、質問です。

調理しやすいです！
根切りしてあるので
シャキシャキです！



はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱
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自虐的な広告の一例

このＣＭをご存知ですか？

めちゃくちゃ高いから絶対買うなよ！



はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱

自虐的な広告の一例
めちゃくちゃ高いとしか言ってないのに・・・

売上が目標の約3倍に増加 取扱店が5倍以上に増加

（出所）CM総合研究所

「All about」 で注目！ CM好感度ランキングで7位！

注目度がUP
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はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱

自虐的な広告の一例
めちゃくちゃ高いとしか言ってないのに・・・

売上が目標の約3倍に増加 取扱店が5倍以上に増加

（出所）CM総合研究所

「All about」 で注目！ CM好感度ランキングで7位！

注目度がUP

このような自虐的な広告が、
最近増えてきているんです！！
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はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱

教育機関

目白大学

東京工業大学

他の自虐的な広告の例

キューサイ青汁

ブラックサンダー

企業

広島県

島根県

地方自治体
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はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱

自虐的な広告の話題性
2ch NAVERまとめ

自虐的な広告はネット上でも注目されている。
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はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱

長所を訴求したり、長所をユーモラスに訴求したりする
一般的な広告と異なり、製品の短所をユーモラスに訴求する
広告を「自虐広告」と定義する。

プレミアムモルツ クロレッツ

一般的な広告

定義

広島県

自虐広告

キューサイ青汁
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はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱

でも、短所のみを訴求する自虐広告なんて…

問題意識

本論の問題意識

自らの短所を訴求している自虐広告は、
長所を訴求している広告よりも有効なのであろうか。

普通に宣伝した方が、
効果が高かったのでは？
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雪国もやしに悪い
イメージがつくのでは？



はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱

長所(優位属性)を訴求

ユーモア

短所(劣位属性)を訴求

ユーモア

長所(優位属性)を訴求

ユーモア広告 非ユーモア広告

研究内容

自虐広告

本論の研究内容
上記の3者間を比較することによって、

自虐的ユーモアを伴う広告の有効性を探究する！
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はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱

自虐広告に関する研究

ユーモア広告に関する研究

既存研究
自虐的ユーモアに関する研究

e.g.,

・Eisend （2009）

・Sternthal and Craig（1973）

・Duncan（1979）

・Zillmann, Bryant, Boynton,  and Wolf（1980）

・Speck（1991）

・Weinberger and Guras（1992）

e.g.,

・Ziv（1984）

・Martin, Puhlik-Doris, Larsen,

Gray, and Weir（2003）

・Greengross and Miller（2008）

・塚脇・樋口・深田（2009）

・塚脇・越・樋口・深田（2009）

自虐的ユーモアを使った広告に関する研究は、
いまだ存在しない。
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はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案本論の前提はじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱
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仮説提唱
です!



はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案現状分析 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案本論の前提はじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱

本論の前提

Lavidge and Steiner（1961）

広告効果に関する研究

認知段階として「注目度」、
情緒段階として「ブランド態度」を比較する。

行動段階
（action）

認知段階
（cognition）

情緒段階
（affect）
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はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案現状分析 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案本論の前提はじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱

仮説1「注目度」に関する既存研究

否定的なメッセージを発信する
ことは、新奇性を有しているため、
消費者の注意を惹く。

(Crowley and Hoyer, 1994)

否定的なメッセージ

広告内のユーモアは、「注目度」を
高める。(Eisend, 2009)

この広告
おもしろい！
見入っちゃう～！

ユーモア

この広告、なんでわ
ざわざ都合悪いこと
言ってるんだろう。
気になるな。
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はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案現状分析 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案本論の前提はじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱

自虐広告 ユーモア広告 非ユーモア広告

「
注
目
度
」
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仮説1「注目度」の提唱

なんで都合悪いこと言ってる
んだろう、気になるな。

仮説1「注目度」

自虐広告 ＞ ユーモア広告 ＞ 非ユーモア広告

おもしろい！
見入っちゃう！

否定要素

ユーモア要素 ユーモア要素



はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案現状分析 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案本論の前提はじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱
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仮説2～7のフローチャート

【ユーモア知覚】

ハハハ！

仮説6

自虐広告

ユーモア広告

非ユーモア広告

【劣位属性の重視度】
もやしが高いことは
いやだなぁ…。

仮説4

【劣位属性の知覚水準】

このもやし、高そう…

仮説２

【優位属性の知覚水準】

このもやし、おいしそう！

仮説3

【優位属性の重視度】
もやしにとって、
おいしさは大事！

仮説5

【ブランド態度】

このもやし嫌い。

このもやし好き！

仮説7（例）もやし

or

（－）



はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案現状分析 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案本論の前提はじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱

仮説２、３の前提

【ユーモア知覚】

ハハハ！

仮説6

【劣位属性の重視度】
もやしが高いことは
いやだなぁ…。

仮説4

【優位属性の重視度】
もやしにとって、
おいしさは大事！

仮説5

【ブランド態度】

このもやし嫌い。

このもやし好き！

仮説7

（－）

（例）もやし

or
自虐広告

ユーモア広告

非ユーモア広告

【劣位属性の知覚水準】

このもやし、高そう…

仮説２

【優位属性の知覚水準】

このもやし、おいしそう！

仮説3

「属性水準の告知/強化」
＝属性の知覚水準
の上昇に貢献

広告の機能1
（小野，1998）

このもやし、
おいしいのか！

消費者は、負の相関
関係にある属性同士
を推論する。

（Pechmann, 1992)

価格が高い
分だけ、
おいしいのよね！

推論
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はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案現状分析 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案本論の前提はじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱

自虐広告 ユーモア広告 非ユーモア広告

「
劣
位
属
性
の
知
覚
水
準
」

仮説2「劣位属性の知覚水準」の提唱

面白いけど、

内容がよく分からない。

ユーモアの情報処理負荷（Eisend, 2009）

直接訴求

推論 推論

仮説2「劣位属性の知覚水準」

自虐広告 ＞ 非ユーモア広告 ＞ ユーモア広告
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はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案現状分析 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案本論の前提はじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱

自虐広告 ユーモア広告 非ユーモア広告

「
優
位
属
性
の
知
覚
水
準
」

仮説3「優位属性の知覚水準」の提唱

仮説3「優位属性の知覚水準」

自虐広告 ＞ 非ユーモア広告 ＞ ユーモア広告

この広告、
うさんくさいな～

優位属性訴求による信憑性減退

（Hovland, Lumsdaine, and Sheffield, 1950）

推論
直接訴求直接訴求
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ユーモアの情報処理負荷
（Eisend, 2009）



はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案現状分析 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案本論の前提はじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱

【ユーモア知覚】

ハハハ！

仮説6

（例）もやし

仮説４、５の前提

【ブランド態度】

このもやし嫌い。

このもやし好き！

仮説7

【優位属性の知覚水準】

このもやし、おいしそう！

仮説3

【劣位属性の知覚水準】

このもやし、高そう…。

仮説２

or

【劣位属性の重視度】
もやしが高いことは
いやだなぁ…。

仮説4

（－）

自虐広告

ユーモア広告

非ユーモア広告

【優位属性の重視度】
もやしにとって、
おいしさは大事！

仮説5

やっぱり、
もやしは
味が重要！

「効用の告知/強化」

＝属性の重視度の上昇に貢献

広告の機能２

（小野，1998）
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はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案現状分析 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案本論の前提はじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱

【ユーモア知覚】

ハハハ！

仮説6

（例）もやし

仮説４、５の前提

【ブランド態度】

このもやし嫌い。

このもやし好き！

仮説7

【優位属性の知覚水準】

このもやし、おいしそう！

仮説3

【劣位属性の知覚水準】

このもやし、高そう…。

仮説２

or

【劣位属性の重視度】
もやしが高いことは
いやだなぁ…。

仮説4

自虐広告

ユーモア広告

非ユーモア広告

【優位属性の重視度】
もやしにとって、
おいしさは大事！

仮説5

やっぱり、
もやしは
味が重要！

「効用の告知/強化」

＝属性の重視度の上昇に貢献

広告の機能２

（小野，1998）

気にすること
ないよ！

自虐的ユーモア表現の受け手は、
送り手の欠点を非難しようとする意図を減じる。

自虐的ユーモア

（Ziv,1984）
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はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案現状分析 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案本論の前提はじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱

自虐広告 ユーモア広告 非ユーモア広告

「
劣
位
属
性
の
重
視
度
」
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仮説4「劣位属性の重視度」の提唱

仮説4「劣位属性の重視度」

非ユーモア広告 ＞ ユーモア広告 ＞ 自虐広告

劣位属性の知覚水準
の分だけ上昇

劣位属性の知覚水準
の分だけ上昇

劣位属性の知覚水準
の分だけ上昇

気にすること
ないよ！

自虐的ユーモア表現の受け手は、
送り手の欠点を非難しようとする意図を減じる。

（Ziv,1984）



はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案現状分析 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案本論の前提はじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱

自虐広告 ユーモア広告 非ユーモア広告

「
優
位
属
性
の
重
視
度
」
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仮説5「優位属性の重視度」の提唱

仮説5「優位属性の重視度」

自虐広告 ＞ 非ユーモア広告 ＞ ユーモア広告

優位属性の知覚水準
の分だけ上昇

優位属性の知覚水準
の分だけ上昇

優位属性の知覚水準
の分だけ上昇



はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案現状分析 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案本論の前提はじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱

（例）もやし

仮説6の前提
【劣位属性の重視度】

もやしが高いことは
いやだなぁ…。

仮説4

【劣位属性の知覚水準】

このもやし、高そう…。

仮説２

【優位属性の知覚水準】

このもやし、おいしそう！

仮説3

【優位属性の重視度】
もやしにとって、
おいしさは大事！

仮説5

（－）

自虐広告

ユーモア広告

非ユーモア広告

【ブランド態度】

このもやし嫌い。

このもやし好き！

仮説7

or

26

自虐的ユーモアは、受け手に
優越感情を抱かせ、笑いを生
じさせる。 (Ziv, 1984)

この芸人、
可哀想すぎる（笑）

自虐的ユーモア

【ユーモア知覚】

ハハハ！

仮説6



はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案現状分析 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案本論の前提はじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱

自虐広告 ユーモア広告 非ユーモア広告

「
ユ
ー
モ
ア
知
覚
」
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仮説6「ユーモア知覚」の提唱

仮説6「ユーモア知覚」

自虐広告 ＞ ユーモア広告 ＞ 非ユーモア広告

俺の方がまだまし！
可哀想すぎる（笑）

自虐的
ユーモア要素

遊戯的
ユーモア要素

遊戯的
ユーモア要素



はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案現状分析 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案本論の前提はじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱

【ユーモア知覚】

ハハハ！

仮説6

【劣位属性の重視度】
もやしが高いことは
いやだなぁ…。

仮説4

【優位属性の重視度】
もやしにとって、
おいしさは大事！

仮説5

【劣位属性の知覚水準】

このもやし、高そう…

仮説２

【優位属性の知覚水準】

このもやし、おいしそう！

仮説3

仮説7の前提

自虐広告

ユーモア広告

非ユーモア広告

（－）

（例）もやし

or

【ブランド態度】

このもやし嫌い。

このもやし好き！

仮説7

or

知覚水準（例）もやしがどれほど

おいしいか

このもやし、おいしそう！

重視度 （例）もやしがおいしいことが、

どれほど重要か

もやしは、味が
重要だね！

多属性態度モデル

ある対象に対する態度は、各属性
の知覚水準と重視度の積和である。

（Bass and Talarzyk, 1972）

広告内におけるユーモアは、
「ブランド態度」を高める。(Eisend, 1984)

ユーモア広告
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仮説7の議論

【劣位属性の重視度】

仮説4

【劣位属性の知覚水準】

仮説２

【優位属性の知覚水準】

仮説3

【優位属性の重視度】

仮説5

【ブランド態度】

自虐広告は、優位属性がブランド態度に及ぼす影響が最も大きい！

【ユーモア知覚】仮説6

自虐広告は、ユーモア知覚がブランド態度に及ぼす影響が最も大きい！

もやしが
高いことは
嫌だなぁ…。

このもやし、
高そう…。

ハハハ！

このもやし、
おいしそう！

もやしに
とって、
味は重要！
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仮説7「ブランド態度」の提唱

仮説7「ブランド態度」

自虐広告 ＞ ユーモア広告 ＞ 非ユーモア広告

この広告おもしろい
から、この製品好き！

もやしは味が決め手。
その点、このもやしは
おいしいから好感がもてる！

優位属性

ユーモア知覚 ユーモア知覚

自虐広告 ユーモア広告 非ユーモア広告

「
ブ
ラ
ン
ド
態
度
」
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従属変数 仮説

１ 注目度 自虐＞ユーモア＞非ユーモア

２ 劣位属性の知覚水準 自虐＞非ユーモア＞ユーモア

３ 優位属性の知覚水準 自虐＞非ユーモア＞ユーモア

４ 劣位属性の重視度 非ユーモア＞ユーモア＞自虐

５ 優位属性の重視度 自虐＞非ユーモア＞ユーモア

６ ユーモア知覚 自虐＞ユーモア＞非ユーモア

７ ブランド態度 自虐＞ユーモア＞非ユーモア

仮説まとめ
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ここからは
分析です！
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調査に用いた広告
自虐広告 劣位属性

・価格が高い
ユーモア
・方言＆自虐

「食べとぉみい！」
「けんど、価格がなぁ、、」
「んだんだ、高いんだがのなぁ」

ユーモア広告 優位属性
・甘い
ユーモア
・方言

「食べとぉみい！」
「高級やけん！」
「あーめよ！（甘い）」

非ユーモア広告 優位属性
・甘い
ユーモア
・なし

食べてみて下さい。
高級で甘いです。
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実験概要
調査対象 都内の大学生209名

有効回答数 139（67%）

対象財 みかん

設定状況
スーパーへみかんを買いに出かけた際、

あるみかんのブランドの広告に露出している状況。

質問票 詳しくは補録を参照
（観測変数は高い妥当性を有する）

分析方法 多重比較分析



はじめに 仮説の提唱 分析と考察 提案 おわりにはじめに 仮説の提唱 分析と考察 おわりに提案本論の前提はじめに 分析と考察 新規提案発展研究 おわりに仮説提唱

結果：自虐広告＞ユーモア広告＞非ユーモア広告

仮説：自虐広告＞ユーモア広告＞非ユーモア広告

注目度

仮説1の分析結果

5.170 

4.614

3.072
2.0

3.0

4.0

5.0

6.0「
注
目
度
」

自虐広告 ユーモア
広告

非ユーモア
広告

多重比較分析の結果

自虐広告とユーモア広告 1％水準で有意

自虐広告と非ユーモア広告 1％水準で有意

ユーモア広告と非ユーモア広告 1％水準で有意

3つの広告の中で、自虐広告が注目度を最も高める！
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劣位属性の知覚水準

5.032
4.838

5.158

4.0

5.0

6.0

自虐広告 ユーモア広告 非ユーモア広告

優位属性の知覚水準

5.299 
5.054 5.112 

4.0

5.0

6.0

自虐広告 ユーモア広告 非ユーモア広告

仮説2・3の分析結果

自虐広告は劣位属性の知覚水準を非ユーモア広告と同水準に高め、
3つの広告の中で、自虐広告が優位属性の知覚水準を最も高める！

仮説：自虐広告＞非ユーモア広告＞ユーモア広告 仮説：自虐広告＞非ユーモア広告＞ユーモア広告

「
劣
位
属
性
の
知
覚
水
準
」

「
優
位
属
性
の
知
覚
水
準
」

自虐広告 ユーモア
広告

非ユーモア
広告

結果：自虐広告≒非ユーモア広告＞ユーモア広告 結果：自虐広告＞非ユーモア広告≒ユーモア広告

自虐広告 ユーモア
広告

非ユーモア
広告

多重比較分析の結果

自虐広告とユーモア広告 5％水準で有意

自虐広告と非ユーモア広告 非有意

ユーモア広告と非ユーモア広告 5％水準で有意

多重比較分析の結果

自虐広告とユーモア広告 5％水準で有意

自虐広告と非ユーモア広告 10％水準で有意

ユーモア広告と非ユーモア広告 非有意
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仮説4・5の分析結果

3つの広告の中で、自虐広告が劣位属性の重視度を最も低め、
優位属性の重視度を最も低める！

5.245

5.723
5.971

4.0

5.0

6.0

自虐広告 ユーモア広告 非ユーモア広告

4.471

4.860 4.853

4.0

5.0

6.0

自虐広告 ユーモア広告 非ユーモア広告

多重比較分析の結果

自虐広告とユーモア広告 10％水準で有意

自虐広告と非ユーモア広告 5％水準で有意

ユーモア広告と非ユーモア広告 非有意

多重比較分析の結果

自虐広告とユーモア広告 5％水準で有意

自虐広告と非ユーモア広告 1％水準で有意

ユーモア広告と非ユーモア広告 1％水準で有意

「
劣
位
属
性
の
重
視
度
」

「
優
位
属
性
の
重
視
度
」

劣位属性の重視度 優位属性の重視度

自虐広告 ユーモア
広告

非ユーモア
広告

自虐広告 ユーモア
広告

非ユーモア
広告

仮説：自虐広告＜ユーモア広告＜非ユーモア広告 仮説：ユーモア広告＜非ユーモア広告＜自虐広告

結果：自虐広告＜ユーモア広告≒非ユーモア広告 結果：自虐広告＜ユーモア広告＜非ユーモア広告
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仮説6の分析結果

4.632 4.485

2.970 

2.0

3.0

4.0

5.0

3つの広告の中で、自虐広告がユーモア知覚を最も高める！

多重比較分析の結果

自虐広告とユーモア広告 5％水準で有意

自虐広告と非ユーモア広告 1％水準で有意

ユーモア広告と非ユーモア広告 1％水準で有意

仮説：自虐広告＞ユーモア広告＞非ユーモア広告

ユーモア知覚

「
ユ
ー
モ
ア
知
覚
」

自虐広告 ユーモア
広告

非ユーモア
広告
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結果：自虐広告＞ユーモア広告＞非ユーモア広告
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仮説7の分析結果

5.206

4.921

4.640 

4.0

5.0

6.0

3つの広告の中で、自虐広告がブランド態度を最も高める！

多重比較分析の結果

自虐広告とユーモア広告 5％水準で有意

自虐広告と非ユーモア広告 1％水準で有意

ユーモア広告と非ユーモア広告 1％水準で有意

「
ブ
ラ
ン
ド
態
度
」

自虐広告 ユーモア
広告

非ユーモア
広告

仮説：自虐広告＞ユーモア広告＞非ユーモア広告

ブランド態度
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結果：自虐広告＞ユーモア広告＞非ユーモア広告
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仮説2～7のまとめ

【ユーモア知覚】

ハハハ！

自虐広告

【劣位属性の重視度】

もやしが高いことは
いやだなぁ…。

【劣位属性の知覚水準】

このもやし、高そう…。

【優位属性の知覚水準】

このもやし、おいしそう！

【優位属性の重視度】

もやしにとって、
おいしさは大事！

【ブランド態度】

このブランド嫌い。

このブランド好き！
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発展研究です！
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仮説の提唱

このメカニズムが妥当であるか吟味するため、
フローチャートをモデル化する。

【ユーモア知覚】

ハハハ！

自虐広告

【劣位属性の重視度】
もやしが高いことは
いやだなぁ…。

【劣位属性の知覚水準】

このもやし、高そう…。

【優位属性の知覚水準】

このもやし、おいしそう！

【優位属性の重視度】
もやしにとって、
おいしさは大事！

【ブランド態度】

このブランド嫌い。

このブランド好き！
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モデルの構築

劣位属性に
対する態度

優位属性に
対する態度

優位属性の
知覚水準

優位属性の
重視度

劣位属性の
知覚水準

劣位属性の
重視度

ユーモア知覚

自虐的
ユーモア刺激 ブランド態度
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実験概要
調査対象 都内の大学生209名

有効回答数 139（67%）

対象財 みかん

設定状況
スーパーへみかんを買いに出かけた際、

あるみかんのブランドの広告に露出している状況。

質問票 詳しくは補録を参照
（観測変数は高い妥当性を有する）

分析方法 PLS-SEM
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モデルの評価
内生変数 Ｒ2値（0~1が望ましい） Ｑ2値（0~1が望ましい）

劣位属性の知覚水準 0.111 0.083

劣位属性の重視度 0.307 0.228

優位属性の知覚水準 0.146 0.025

優位属性の重視度 0.266 0.250

劣位属性に対する態度 0.954 0.830

優位属性に対する態度 0.978 0.855

ユーモア知覚 0.579 0.231

ブランド態度 0.381 0.273

モデルの予測力および予測妥当性は
高いと言い得るであろう！
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劣位属性の
知覚水準

4646

分析結果

劣位属性に
対する態度

優位属性に
対する態度

優位属性の
知覚水準

優位属性の
重視度

劣位属性の
重視度

ユーモア知覚

自虐的
ユーモア刺激 ブランド態度

0.333
***

0.584
***

0.630
***

－0.132
*

0.761
***

0.383
***

0.516
***

0.288
***

0.488
***

－0.0800.479
***

0.505
***

0.630
***

*** 1％水準で有意、* 10％水準で有意。
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知見①

3つの広告の中で、自虐広告に対する
注目度が最も高い！

この広告はおもしろいし
風変わりで気になるな！

自虐広告
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知見②

3つの広告の中で、自虐広告が
ブランド態度を最も高める！

この自虐してるみかんは
好感をもてるな！

自虐広告
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新規提案です！
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本論の知見まとめ

知見①： 自虐広告・ユーモア広告・非ユーモア広告の中で、
自虐広告が注目度を最も高める！

これら2つの知見を用いて新規提案を行う！

知見②：自虐広告・ユーモア広告・非ユーモア広告の中で、
自虐広告がブランド態度を最も高める！
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もうすぐクリスマス！
クリスマスといえばケーキ！

広告主の選定
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「スイーツパラダイス」というチェーン店を、ご存知ですか？

およそ３０種類のスイーツが、食べ放題の
有名スイーツバイキングチェーン。
都内だけで21店舗、全国35店舗を有する。

(出所)スイーツパラダイスＨＰ

スイーツバイキングの
定番のお店よね！

ケーキ好きの楽園
現状分析

パラダイス

今回はスイーツパラダイスを広告主にして、
新規提案をする！
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自虐広告を行う際に大切なこと
多重比較分析とPLS-SEMの結果から、自虐広告は、
訴求する劣位属性と負の相関関係にある優位属性の
水準と重視度を高め、ブランド態度を形成するという

メカニズムが示唆された。
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負の相関関係

負の相関関係に着目して、
自虐広告を作ることが望ましい！

（例）

→
→
→
→

【劣位属性】 【優位属性】

品質が高い
人気がある
健康によい
医学部生?

価格が高い
行列が長い

苦い
4浪
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スイーツパラダイスの優位属性

甘いものが好きな
女性の割合

（出所）@nifty

スイーツパラダイスの訴求したい優位属性は
「甘いものを好きなだけ食べることができる」こと！

現状分析

甘いものが好き！
好きなだけ食べたい！

約８０％の女性が
甘いものが好き
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今回用いる負の相関関係

カロリーが高い
↓

甘いものを
好きなだけ食べることができる

戦略策定
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広告作成

就活、婚活などの○活の流れを受けて発生したワード。
デブ活とは、食欲に負けて、過剰に食事をすること。
主に若い女性の間で、普段は自らのプロポーションを維持するために
節制をしているが食べ放題に参加してしまった時などにおいて

自虐的に発言される。 (出所)ネット王子

戦略策定

デブ活というワードは高カロリーな食事をすることを
ユーモラスに表したワードである。

どうしても、我慢できなくて
昨日、デブ活しちゃった～(笑)

「デブ活」というワードを、ご存知ですか？
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提案
我々はスイーツパラダイスが次のような
自虐広告を行うことを提案します！

戦略策定
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高カロリーから推論する、甘いものを好きなだけ食べられる
という優位属性の水準を高める手助けをしている！

59

提案例の説明
戦略策定

59

スイーツバイキングが持つ高カロリー
という劣位属性を自虐できる！
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効果の予測①
戦略策定

知見①にあるように、自虐広告を行うことによって、
注目度を高めることができる！

この広告おもしろい！
ついつい目がいっちゃう！

でもなんでこんなに
都合悪いこというんだろう。
気になるなぁ！
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戦略策定

効果の予測②

61

知見②にあるように、自虐広告を行うことによって、
ブランド態度を高めることができる！
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ネットで話題に！

スイパラの広告ワロタｗｗｗｗｗｗｗｗｗｗ
ｗｗ

500

スイーツ

２ch

スイパラは、みなさんのデブ活を応
援しています！甘くておいしいス
イーツを揃えて、お待ちしておりま
す！スイパラへ行こう( *´艸｀)

女子高生＠yoshidachan 現在
スイーツパラダイスの広告うけるｗｗｗ
わたしもデブ活しちゃおっ♡

女子高生さんがリツイート

Twitter
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テレビで話題に！
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新規提案まとめ
戦略策定

スイーツパラダイスは、自虐広告を行うことによって、
通常の広告よりも注目度とブランド態度を高めることができる！

高カロリー
甘いものを好きなだけ
食べることができる

→
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新規提案まとめ
戦略策定

スイーツパラダイスは、自虐広告を行うことによって、
通常の広告よりも注目度とブランド態度を高めることができる！

高カロリー
甘いものを好きなだけ
食べることができる

→

65

劣位属性を訴求するという逆転の発想によって、
企業は利益を追求することができるでしょう！！

注目度が高まる ブランド態度
が高まる
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おわりに！！
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学術的貢献

自虐広告が、他の広告よりも、
注目を集め、消費者のブランド態度を高める
ことができるということを示唆した。
また、そのメカニズムを示唆した。

否定的なワードによるブランディング
の有効性を示唆しました！

自虐広告の研究を初めて行った。
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実務的含意

製品が持っている短所を自虐することで、
注目され、消費者のブランド態度を高める
ことができるということを示唆した。

我が社の、あの売れない製品も、
自虐広告を行えば救えるかも
しれませんね！

自虐広告の
広告効果およびメカニズムを示唆したことで、
自虐広告を行う際のリスクを軽減した。
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短所を長所に変える自虐広告は、
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構成概念 測定尺度（質問項目） α係数 SCR AVE MSV ASV

ユーモア知覚

X1：この広告は、愉快だと思う。

0.797 0.877 0.532 0.505 0.245

X2：この広告は、嬉しくなると思う。

X3：この広告は、楽しいと思う。

X4：この広告は、平凡だと思う。（r）

X5：この広告を古くさいと思う。（r）

X6：この広告は、ふざけていると思う。

X7：この広告は、真剣だと思う。（r）

自虐的ユーモア刺激

X8：この広告は、自分自身をネタに笑いをとろうとしている。

0.903 0.890 0.540 0.326 0.168

X9：この広告は、自分の短所で笑いをとろうとしている。

X10：この広告は、自分の短所で笑いをとることによって、視聴
者に好まれようとしている。

X11：この広告は、自分の短所をさらすことによって、視聴者に
親近感を持ってもらおうとはしていない。

X12：この広告は、笑いをとるために、自分をけなしている。

X13：この広告は、視聴者の笑いの対象となるように、広告して
いる商品をポジショニングしている。

X14：この広告は、その短所を笑い飛ばそうとしている。

X15：この広告は、自分のことを笑いのネタにすることによって、
視聴者の気分をよくしようとしている。

補録：観測変数と妥当性

＊基準値…α係数：0.70以上、SCR：0.70以上、AVE：0.50以上、MSV<AVE、ASV<AVE
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構成概念 測定尺度（質問項目） α係数 SCR AVE MSV ASV

劣位属性の重視度

X16：あなたにとって、媛まどんな（糸魚川みかん）の価格は重要
である。

0.714 0.711 0.564 0.403 0.161
X17：あなたにとって、媛まどんな（糸魚川みかん）が安いことは

重要である。

優位属性の重視度

X18：あなたにとって、媛まどんな（糸魚川みかん）の品質は重要
である。

0.930 0.919 0.850 0.403 0.149
X19：あなたにとって、媛まどんな（糸魚川みかん）のおいしさは

重要である。

劣位属性の
知覚水準

X20：このみかんの値段は、高いと思う。
0.802 0.811 0.687 0.475 0.270

X21：このみかんの値段は、安いと思う。（r）

優位属性の
知覚水準

X22：このみかんは、品質がいいと思う。
0.738 0.750 0.603 0.470 0.270

X23：このみかんは、おいしいと思う。

注目度

X24：この広告は、目にとまる。

0.893 0.919 0.792 0.505 0.259X25：この広告は、他の広告よりも目立つ。

X26：この広告に、注目すると思う。

ブランド
態度

X17：このみかんは、良いと思う。

0.779 0.902 0.755 0.475 0.231X27：このみかんに、好感を抱く。

X28：このみかんは、素敵だと思う。

補録：観測変数と妥当性（つづき）

＊基準値…α係数：0.70以上、SCR：0.70以上、AVE：0.50以上、MSV<AVE、ASV<AVE


