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序文 

 

「関マケで優勝しよう。」この言葉で始まった論文活動であったが、気づけば僕は、「僕らのチーム、仲悪

いので。」が口癖となっていた。何度この言葉を、メンバーがいない場所で吐き捨て、同期をはじめ、先輩

方に泣きついたことか。今振り返ると、本当に最低な論文代表である。だが、そうでもしないと、気が狂

った僕は今頃、道頓堀から身投げでもしていたかもしれない（広告集積を眺めながら）。それほどまでに思い

つめていた時期も、今となっては、懐かしささえ感じる。 

 僕らの論文執筆活動は、一筋縄ではいかなかった。決まらない論文テーマ、我が強いメンバー、チーム

分裂の危機などなど。何か事件が起こるたび、僕らは、数えきれないほど、喧嘩をした。論文テーマが早々

に決まっていた英論チームを横目に、何度グル学で互いに顔を突き合わせ、論文の内容ではなく、論文チ

ームの今後について話し合い、涙を流したことだろう。 

そんなボロボロの僕らを救ってくださったのは、我らが小野先生である。「過去の先輩たちの論文をレビ

ューしてみたら？」という小野先生の一言によって、暗雲が立ち込めていた僕らの論文執筆活動に、一筋

の光が射し込んだ。そして遂に、春学期最後の本ゼミで、僕らは、研究テーマと巡り合ったのである。テ

ーマが決まってから、三田論合同中間発表や海外学会など怒涛の日々を過ごすうちに、いつしか僕らは、

お互いを信頼し合える最高のチームへと成長していた。 

苦難に直面してばかりであった僕らが、無事に論文執筆活動を終えられたことは、にわかには信じがた

い。だが、紛れもなく事実だ。それもすべて、多くの方々のご指導のおかげである。恩師である小野先生

には、いつも手厚いご指導を賜り、感謝の念に堪えない。また、10 月の三田論合同中間報告会において多

くのアドバイスをいただいた髙橋郁夫先生ならびに髙橋郁夫研究会の皆様、髙田英亮先生ならびに髙田英

亮研究会の皆様に、厚く御礼申し上げたい。そして、11 月の海外学会において僕らに貴重な意見をくださ

った Charles Taylor, Russell Belk, Yuri Seo, Ian Phau, Jeihak Chung, Arch Woodside の諸先生方にも謝

意を表したい。さらに親身に相談に乗ってくださった大学院生の中村世名さん、石井隆太さん、清水亮輔

さん、王 咏奕さん、そしてご指導いただいた第 15 期の先輩方にも感謝の意を表したい。 

論文を書き終えた今、僕らは当初の目標である関東学生マーケティング大会での優勝を目指している。

何としても、苦楽を共にしたこのメンバーで、優勝の瞬間を共にしたい。そしてそれが、僕らを救ってく

れた方々への、僕らなりの恩返しだ。 

 

2018 年 11 月吉日 

グル学 C1 にて 
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 関東学生マーケティング大会担当 

                                        三田祭論文プロジェクト・チーム代表 木幡 慶斗 
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要旨 

 

どのような広告が消費者からより大きな注意、好ましい態度、深い理解を得られるのであろう

か。既存研究は、「視覚的複雑性」の影響を探究してきたが、その際、消費者が単一の広告に露

出する状況のみを想定した単純な分析に留まってきた。しかし、現実の消費者は、しばしば、集

積した複数の広告に同時に露出する。そこで、本論は、視覚的複雑性を考慮に入れつつ、広告集

積および、それを構成する個々の広告の効果を探究する。 

 

 

第 1章 はじめに 

 

広告主企業にとって、消費者に自社の広告に注意を向けてもらい、理解してもらい、好ましい評価をし

てもらうということは、重要な課題である。しかしながら、その課題を達成することは年々難しくなって

いる。というのも、今日、消費者は、1 日あたり最大 5,000 もの大量の広告メッセージに露出している

（Creamer, 2007; Nichols, 2013）一方、広告情報を処理する能力と時間には限りがあり、露出する広告の全て

を処理することはできない（Peter and Olson, 1987）ため、消費者は露出した広告の多くを回避してしまう

傾向にある（Kotler, 2008）からである。しかしながら、現実に、大量の広告が一か所に集積している大阪の

戎橋、ロンドンのピカデリーサーカス、ニューヨークのタイムズスクエアにおいては、そこを訪れる多く

の消費者が、広告に注意を向けている。大量の広告メッセージに露出している状況であるにもかかわらず、

回避することなく広告に注意を向けるのである。これは何故であろうか。この問いに答えるための手がか

りは、おそらく、上記の場所においては、広告が分散せずに一か所に集積しているということにあるであ

ろう。 

広告集積は、複数の広告が集積し、そこに含まれない広告ないし広告集積と競争しているという側面を

有するだけでなく、広告集積内の広告間で競争しているという側面も有している。その意味において、広

告主企業にとって、自社広告が出稿された広告集積に対して消費者の注意を喚起することはもちろんのこ

と、自社広告への注意を広告集積内の競合広告への注意より増大させること、ひいては、両者を通じて、

自社広告を深く理解してもらうことは、広告実務上の重要課題である。 

しかしながら、広告が消費者に与える影響、すなわち広告効果に関する既存研究は、単一の広告を対象

とするに留まっており、広告集積を対象にした研究は、著者の知る限り存在しない。 

単一の広告の効果に関する研究は、これまで、様々な観点から多くの研究者によって行われてきた。そ

の中において広告表現要素が広告効果に与える影響の研究は数多く（e.g., Nelson, 1985; Aitchinson, 1999）、

本論が扱う「視覚的複雑性」も、その研究対象の 1 つとして扱われてきた。視覚的複雑性という概念は、

消費者に対する広告注意の喚起に関して中心的な役割を果たすと期待されている（Pieters, Wedel, and Batra, 
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2010）ため、この概念に着目して広告集積の効果を研究することは、意義深いであろう。 

そこで、本論は、おそらく世界で初めて、広告集積に対する消費者反応を探究する。具体的には、3 群の

仮説を設定し、3 群の実験を行うことによって、以下の 3 つの研究課題に取り組む。すなわち、（1）集積

した広告が、分散した複数の広告より注意を向けられるのかどうか、（2）様々な広告集積の中で、どのよ

うな広告集積が、注意を向けられるのか、そして、（3）ある広告集積の中で、どの広告が、注意を向けら

れ、理解されるのか、という研究課題である。これらの研究課題に取り組み、解答することによって、広

告集積研究という未開の分野を切り拓くことが、本論の目的である。 

 

 

第 2章 既存研究レビュー 

 

2－1 広告回避に関する既存研究 

 

冒頭で論じたとおり、本論および本論が参照する既存研究群は、昨今、広告が消費者に注意を向けられ

ないという現実的な問題に端を発している。これに関連して、広告回避研究が現在盛んである（e.g., Speck 

and Elliot, 1997; 竹内, 2017）。広告回避とは、「広告への露出を避けようとする、メディア利用者のあらゆる

行為」（Speck and Elliott, 1997, p. 42, 邦訳は本論著者）のことである。要するに、消費者が、広告に中尉を向け

ないことである。このような広告回避の前件要因として、広告媒体への懐疑心（Kelly, Gayle, and Judy, 2010）、

侵入性（Speck and Elliott, 1997）、知覚広告クラッター（Speck and Elliott, 1997）、および負の事前経験（Kelly 

et al., 2010）の 4 つを識別した。彼らは、ある消費者がなぜ広告を回避するのかという疑問に回答しようと

した点において一定の研究成果を挙げてきた。しかしながら、ある広告がなぜ消費者に回避されるのかと

いう似て非なる課題を扱ってはおらず、それゆえに、回避されない広告とはいかなる広告であるかという

課題に完全には解答していない。 

 

2－2 視覚的複雑性に関する既存研究 

 

広告の視覚的複雑性に関する研究は、鍵概念として広告回避に言及しているわけではないものの、視覚

的複雑性という広告主企業にとって統制可能な要因が、注意をはじめとした消費者反応に対して与える影

響を探究している点において、注目に値する。ただし、彼らは、消費者反応に与える影響について、互い

に矛盾した主張を展開してきた。 

Cox and Cox（1988）は、視覚的複雑性が高い広告の場合の方が、その複雑性が低い広告の場合に比して、

消費者の広告評価およびブランド評価が高い傾向があり、その傾向は、露出の回数が増えるに伴って、よ

り顕著になるということを見出した。また、Putrevu, Tan, and Lord（2004）は、視覚的複雑性を、技術的
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複雑性、語彙的複雑性、および情報的複雑性の 3 要素に並ぶ広告の複雑性の要素として識別した上で、消

費者の広告態度、広告対象ブランドへの態度、および購買意図に正の影響を与えるということを見出した。 

 視覚的複雑性が広告効果に正の影響を与えると主張する研究が存在する一方、Pieters, et al.（2010）は、

広告の余白のサイズは、視覚的複雑性に負の影響を与えると主張した。Pracejus, Olsen, and O’guinn（2006）

は、広告の余白のサイズは、ブランドイメージ、知覚品質、ブランド名声、ブランド態度、および購買態度

に正の影響を与えるものの、視覚的複雑性は、全てに負の影響を与えると主張した。 

他方、最も広告効果が高いのは視覚的複雑性が中程度の時であると主張する研究も存在する。Huhmann

（2003）は、ホームページのバナー広告を対象にして、広告の視覚的複雑性は中程度が最もよいということ

を見出した。また、Geissler, Zinkhan, and Watson（2006）は、企業のホームページのデザインに着目し、

ホームページの複雑性が中程度である時に、消費者のホームページへの注意、ホームページ態度、企業態

度、および購買意図が高いということを見出した。これらの研究は、適度な複雑性や新奇性が人に快さを

感じさせると主張した Berlyne（1970）の覚醒水準モデルを理論的根拠としている。 

以上のように、広告の視覚的複雑性に関する先行研究においては、視覚的複雑性と消費者反応の関係に

ついて、一貫した結論が得られていない。Pieters, et al.（2010）は、その理由を、視覚的複雑性の定義がそ

れぞれの研究の間で一致していないということに見出し、視覚的複雑性の再定義と測定開発を試み、その

上で、再定義された視覚的複雑性を用いて、広告効果にいかなる影響を与えるかを測定した。 

かくして、Pieters, et al.（2010）は、視覚特性複雑性が、広告注意、ブランド注意、および広告態度にい

かなる影響を与えるのか、デザイン複雑性が、広告内の画像への注意、広告注意、および広告態度にいか

なる影響を与えるのか、そして、ブランド識別困難性が広告注意、ブランド注意、および広告理解にいか

なる影響を与えるのかについて吟味した。分析の結果、視覚特性複雑性は、消費者の広告注意には影響を

与えないが、ブランド注意、広告態度に負の影響を与えるということ、デザイン複雑性は、広告内の画像

への注意、広告注意、および広告態度に正の影響を与えるということ、そして、ブランド識別困難性は広

告注意およびブランド注意には影響を与えないものの、広告理解には負の影響を与えるということが、そ

れぞれ示唆された。 

Pieters, et al.（2010）は、視覚的複雑性の再定義と測定開発を試み、広告の視覚的複雑性に関する先行研

究を全て包含するような大規模な実験を行うことによって、一貫した結論が得られていなかった先行研究

の矛盾の解消を試みた点において、視覚的複雑性の広告研究の進展に大きく貢献した、極めて価値の高い

論文と言いうるであろう。しかしながら、彼らは、複数の記事と広告が差し挟まった架空の雑誌を使用し

て実験を行ったのにもかかわらず、それまでの研究と同様に、単一の広告の効果のみを測定しており、複

数の広告が集積した広告集積、すなわち、複数の広告の効果を測定していない点において、限界を抱えて

いる。 
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第 3章 仮説の提唱 

 

3－1 集積した広告 対 分散した広告 

 

本論においては、研究課題（1）集積した広告が、分散した複数の広告より注意を向けられるのかどうか、

ということについて仮説を提唱したい。しかし、複数の広告を集積として知覚するという消費者行動に関

して、広告研究には先行研究が存在しない。そこで、認知心理学研究を紐解き、同分野における「図地分

化」という概念を参照したい。 

図地分化とは、対象の形を知覚するために、「図」すなわち対象を、「地」すなわち背景から分離して、ま

とまりとして知覚することである。複数の対象が近接していると、人間は、それをまとまりとして知覚し

やすいという（Zhou, Friedman, and Heydt, 2000）。そうすることによって、人間は、知覚的な情報処理を効

率よく行うことができるのである。 

本論の研究対象である広告集積においては、広告同士が近接している。それゆえ、広告に露出した消費

者は、図地分化によって、それを 1 つの集積として知覚するであろう。そして、集積として知覚された広

告は、消費者の注意を集めやすいと考えられるであろう。以上の議論より、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 1  複数の広告が集積している場合の方が、集積せず分散している場合に比して、消費者は広告

に注意を向けやすい。 

 

3－2 広告集積 対 広告集積 

 

3－2－1 視覚特性複雑性 

本節においては、研究課題（2）様々な広告集積の中で、どのような広告集積が、注意を向けられるのか、

ということについて仮説を提唱したい。その際、第 2－2 節において概観したとおり、広告の視覚的複雑性

を、視覚特性複雑性、デザイン複雑性、およびブランド識別困難性の 3 要素に分類した Pieters, et al.（2010）

を参考にして、本論においても、広告集積の視覚的複雑性をこの 3 要素に分類しつつ議論を展開したい。 

第 1 に、単一の広告の文脈において、視覚特性複雑性とは、「広告内における色や輝度などの変化の度合

いによって表現される複雑さ」のことである（Pieters, et al., 2010, p. 49, 邦訳は本論著者）。それと同様に、本

論の研究対象である広告集積の視覚特性複雑性は、「広告集積内における色や輝度などの変化の度合いによ

って表現される複雑さ」と定義できるであろう。 

Pieters, et al.（2010）は、広告における視覚特性複雑性は、消費者が広告内の対象物を見つけることを

妨げるため、広告注意を阻害すると仮説化した。彼らは、また、視覚特性複雑性は、高水準の広告情報処

理負荷を消費者に掛けるため、好ましい広告態度の形成を阻害するとも仮説化した。実証分析の結果、後
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者の仮説が支持されたのに対して、前者は不支持であった。指示されなかった理由を、著者は、明記しな

かったが、単一の広告しか実験に使用しなかったため、複雑性の広告間差異が知覚されにくかったからで

ある可能性がある。そこで、広告集積に関して類似の仮説を設定するに際して、Pieters, et al.（2010）の

当初の論拠に基づいて、広告集積の視覚特性複雑性は、消費者の広告集積に対する注意および態度の両方

を阻害すると考えられるだろう。以上の議論より、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 2a 広告集積の視覚特性複雑性が低い場合の方が、高い場合に比して、消費者はその広告集積に

注意を向けやすい。 

仮説 2b 広告集積の視覚特性複雑性が低い場合の方が、高い場合に比して、消費者はその広告集積に

好ましい態度を形成しやすい。 

  

なお、Pieters, et al.（2010）は、広告注意と広告態度だけでなく、ブランド注意も、被説明変数として

扱ったが、本論はこれを扱わない。なぜなら、広告集積は複数のブランドが存在するからである。 

 

3－2－2 デザイン複雑性 

第 2 に、単一の広告の文脈において、デザイン複雑性とは、「広告内の対象物の形状や配置によって表現

される複雑さ」のことである（Pieters, et al., 2010, p. 49, 邦訳は本論著者）。それと同様に、本論の研究対象で

ある広告集積におけるデザイン複雑性は、「広告集積内における広告の形状や配置の違いによって表現され

る複雑さ」と定義できるであろう。 

Pieters, et al.（2010）は、デザイン複雑性の高い広告は、美術的な質が高く、人々の注意をより多く集め

（Berlyne, 1958）、消費者にとって魅力的であり、好感度が高い（Palmer, 1999）ことから、デザイン複雑性は、

消費者の広告注意、広告内の画像への注意、および広告態度を促進すると仮説化した。 

広告集積の文脈においても、単一の広告と同様に、デザイン複雑性は、消費者の広告集積への注意およ

び態度を阻害すると考えられるであろう。以上の議論より、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 2c 広告集積のデザイン複雑性が高い場合の方が、低い場合に比して、消費者はその広告集積に

注意を向けやすい。 

仮説 2d 広告集積のデザイン複雑性が高い場合の方が、低い場合に比して、消費者はその広告集積に

好ましい態度を形成しやすい。 

 

なお、前項に似て、Pieters, et al.（2010）は、広告注意と広告態度だけでなく、広告内の画像への注意

を、被説明変数として扱ったが、本論は、前節と同様の理由で、これを扱わない。 

 



慶應義塾大学商学部小野晃典研究会 2018 年度マーケティング・ゼミ合同研究報告会並びに 

関東学生マーケティング大会「広告集積に対する消費者の反応」 

60 

 
 

 関
東
学
生
マ
ー
ケ
テ
ィ
ン
グ
討
論
会
「
企
業
か
ら
の
製
品
推
奨
を
伴
う
カ
ス
タ
マ
イ
ズ
方
式
の
有
効
性
」

 

3－2－3 広告識別困難性 

第 3 に、単一の広告の文脈において、ブランド識別困難性とは、「消費者が広告対象のブランドを認識し、

ブランドの情報を正確に処理する難しさ」のことである（Pieters, et al., 2010, p. 50, 邦訳は本論著者）。広告集

積の文脈においては、複数のブランドが存在するため、単一の広告におけるブランド識別困難性の定義を、

広告集積に対してそのまま援用することが不可能である。そこで、広告集積における個々の広告を識別す

る困難性と、単一の広告における広告対象ブランドを識別する困難性を掛け合わせた概念として、広告集

積における広告識別困難性という概念を新たに導入し、Pieters, et al.（2010）の定義に基づいて、「消費者

が広告集積内の広告を認識し、広告の情報を正確に認識する難しさ」と定義したい。 

Pieters, et al.（2010）は、ブランド識別困難性は、消費者の広告注意およびブランド注意を阻害すると仮

説化した。広告集積の文脈においても、広告集積における広告識別困難性が高い時、消費者は一つひとつ

の広告が何の広告であるかを判別できないため、その広告集積を注意深く見ることや、好ましい態度を形

成することが、妨げられるかもしれない。そのため、広告集積における広告識別困難性は、消費者の広告

集積に対する注意および態度を阻害すると考えられるであろう。以上の議論より、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 2e 広告集積の広告識別困難性が低い場合の方が、高い場合に比して、消費者はその広告集積に

注意を向けやすい。 

仮説 2f 広告集積の広告識別困難性が低い場合の方が、高い場合に比して、消費者はその広告集積に

好ましい態度を形成しやすい。 

 

なお、Pieters, et al.（2010）は、広告注意、ブランド注意、および広告理解の 3 変数を、被説明変数と

して扱ったが、本論は、前項および前々項と同様に、広告集積への注意および態度を扱う。先述の理由に

加えて、説明変数が変わるたびに被説明変数を変える論拠が見当たらないという理由ゆえである。 

 

3－3 広告集積内の広告 対 広告 

 

本節においては、研究課題（3）ある広告集積の中で、どの広告が、注意を向けられ、理解されるのであ

ろうか、ということについて仮説を提唱したい。 

 広告集積内のいかなる広告が、消費者から注意を向けられるかを検討するに際しては、人間の視覚の特

徴に関する研究に着目することが妥当であろう。人間の視覚の特徴に関する研究は、認知心理学研究の分

野で盛んに行われている。Neisser and Beller（1965）は、「視覚探索」という概念を提唱し、特定の対象

と周りの物体の間の差異が大きいほど、人間はより効率的に特定の対象を知覚することができると主張し

た。この主張を広告の文脈に援用すると、消費者は、広告集積を構成する広告の中で、周囲の広告の視覚

的複雑性との差異が最も大きい視覚的複雑性を有する単一の広告に対して、注意を向けやすい、と考えら
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れるであろう。 

ただし、消費者が注意を向ける広告と、広告内容の理解を試みる広告は、異なる可能性がある。そこで、

広告集積を構成する広告の中で、いかなる広告が消費者に理解されるかを検討したい。これに関して、

Pieters, et al.（2010）は、視覚的複雑性の 3 要素が広告注意に対して与える影響を検討し、デザイン複雑

性は正の影響を与える一方で、視覚特性複雑性とブランド識別困難性は負の影響を与えると主張した。こ

れに基づくと、広告集積の複雑性が高く（低く）、その中で複雑性が低い（高い）広告に注意が向けられたと

しても、その広告の複雑性が認識されると、その広告は理解しようとはされず、複雑性が高い（低い）他の

広告に注意が移り、その広告への理解が開始されると考えられるであろう。以上の議論より、次の仮説を

提唱する。 

 

仮説 3a 広告集積の視覚特性複雑性が低い場合、消費者は、その中で複雑性が最も高い広告に注意を

向けやすい。 

仮説 3b 広告集積の視覚特性複雑性が低い場合、消費者は、視覚特性複雑性が最も高い広告よりむし

ろ、それに隣接した、視覚特性複雑性が低い広告を理解しようとしやすい。 

仮説 3c 広告集積のデザイン複雑性が高い場合、消費者は、その中で複雑性が最も低い広告に注意を

向けやすい。 

仮説 3d 広告集積のデザイン複雑性が高い場合、消費者は、デザイン複雑性が最も低い広告よりむし

ろ、それに隣接した、デザイン複雑性が高い広告を理解しようとしやすい。 

仮説 3e 広告集積の広告識別困難性が低い場合、消費者は、その中で広告識別困難性が最も高い広告

に注意を向けやすい。 

仮説 3f 広告集積の広告識別困難性が低い場合、消費者は、広告識別困難性が最も高い広告よりむし

ろ、それに隣接した、広告識別困難性が低い広告を理解しようとしやすい。 

 

 

第 4章 消費者実験 1：集積した広告 対 分散した広告 

 

4－1 実験計画 

 

前章において提唱した仮説群のうち仮説 1 の経験的妥当性を吟味するために、実験 1 を行った。実験は、

基本的に、視覚的複雑性に関する既存研究である Pieters, et al.（2010）に準拠して行われ、実験計画は、

1 要因 2 水準の被験者間実験計画（広告集積度：集積／分散）であった。 
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4－2 材料  

 

まず、実験に使用する架空の印刷広告を制作した。実験財として印刷広告を採用した理由は、実験を行

う上で、広告の複雑性の統制が容易であり（cf. Keller, 1987）、また、本論が準拠する Pieters, et al.（2010）

の実験においても、印刷広告が採用されていたからである。広告制作に際しては、Pieters, et al.（2010）の

操作的定義に基づいて、視覚特性複雑性の高い広告と低い広告をそれぞれ 10 種類、デザイン複雑性の高い

広告と低い広告をそれぞれ 10 種類、そしてブランド識別困難性の高い広告と低い広告をそれぞれ 10 種類、

合計 60 種類、制作した。 

広告を制作する際、そのデザイン複雑性の操作化は、Pieters, et al.（2010）が特定化したデザイン複雑性

の 6 要素（対象物の数、対象物の不規則性、対象物の相違性、対象物の詳細さ、対象物配置の非対称性、および対象物

配置の不規則性）のうち、対象物の不規則性によって行った。その理由は、消費者の広告注意に大きく影響

を与える要因として、消費者行動研究において重要であると言われており（e.g., Lange, Rosengren, and Blom, 

2016）、かつ、広告集積の管理者が統制可能であるためであった。また、広告のブランド識別困難性の操作

化は、Pieters, et al.（2010）が特定化したブランド識別困難性の 4 要素（ブランドの対称性、ブランドのサイ

ズ、ブランドの不顕化、およびブランド背景の異質度）のうち、広告デザイン研究において特に重要な検討事項

と見なされており（e.g., Sharma, 2016）、かつ、広告集積の管理者が統制可能である背景の異質度によって

行った。 

次に、実験に使用する広告集積を制作した。そのために、まず、プリテストを行った。制作した 20 種類

の広告を 16 名の大学生にそれぞれ 20 秒ずつ提示し、各広告の視覚的複雑性の程度について回答してもら

った。なお、プリテストにおいて使用した視覚的複雑性の質問項目は、Geissler, et al.（2006）が使用した

4 項目であり、すべて 7 点リッカート尺度であった。回答データに基づいて、各広告の視覚的複雑性の平

均値を算出し、その値によって 1 番から 20 番までの順位づけを行った。その上で、視覚特性複雑性、デザ

イン複雑性およびブランド識別困難性の次元ごとに、複雑性が中程度（9 番目・10 番目・11 番目）の広告を

3 種類ずつ、計 9 種類、選択して、縦 3×横 3 の井形に並べた広告集積を制作した。各広告の配置は、図表

2－1 に要約されるとおりであった。また、広告集積と比較するために、広告集積に使用した 9 種類の広告

を、分散した複数の広告としても用意した。 

最後に、制作した広告および広告集積を雑誌記事に挿入して、2 つの冊子状の仮想の雑誌を独自に作成

した。このように広告を冊子状の雑誌に挿入する方法を採用した理由は、広告だけを被験者に提示する場

合に比して、より現実的な状況の下での広告注意・態度・理解が測定可能であり、また、本論が準拠する

Pieters, et al.（2010）も、実験において同様の提示方法を採用していたからであった。使用した雑誌記事

は、株式会社 主婦と生活社が発行する『週刊女性』に実際に掲載された 10 ページ分の記事であり、その

内容は、旅行に関する特集記事と、人気俳優へのインタビューであった。広告集積を挿入した雑誌には、4

ページ目にまとめて広告を配置した。その一方で、分散した複数の広告を挿入した雑誌には、表紙を除い
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た全てのページに分散して広告を配置した。実際に使用した雑誌については、補録 2－1 および補録 2－2

に示されるとおりであった。 

 

図表 2－1 仮説 1のために使用した広告と広告集積 

ただし、「視○」は視覚特性複雑性の高さが○番目の広告、「デ○」はデザイン複雑性の高さが 

○番目の広告、「識○」は広告識別困難性の高さが○番目の広告を、それぞれ意味する。  

 

4－3 実験手続き 

 

実験には、18 歳から 22 歳までの大学生 60 名（男：24 名、女：36 名）が、無償ボランティアとして参加

してくれた。彼らを 2 つのグループに無作為に割り当て、一方のグループには広告集積が掲載されている

雑誌を、もう一方のグループには分散した複数の広告が掲載されている雑誌を配布した。その上で、全員

に対して、普段、雑誌を閲覧するのと同様に雑誌を閲覧するよう依頼した。その際、閲覧時間を制限せず

に、自由に雑誌を閲覧してもらった。その後、雑誌を回収し、回答時に雑誌を見返すことはできないよう

にした上で、質問に回答してもらった。 

 

4－4 測定 

 

本論における注意の質問項目は、Geissler, et al.（2006）が使用した 6 項目であり、すべて 7 点リッカー

ト尺度であった。本論が使用した質問項目と各評価指標の値は、図表 2－2 に要約されるとおりであった。

なお、分析には、それらの平均値を使用した。また、実際に使用した調査票は、補録 2－3 に示されるとお

りである。 

 

 

 広告集積 分散した複数の広告 

 

 

 

 

 

 

H1 

視⑪ 視⑩ 視⑨ 

デ⑪ デ⑩ デ⑨ 

識⑪ 識⑩ 識⑨ 

 

 

 

 

視⑨ 

 
視⑪ 視⑩ 

  

デ⑪ 

 

デ⑩ 

  
デ⑨ 

識⑨ 

 

識⑪ 

  

識⑩ 
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図表 2－2 実験 1において使用した構成概念・質問項目・各評価指標の値 

構成概念 質問項目（負荷量） α 係数 CR AVE 

広告注意 

X1:雑誌の中の広告に目を向けた。（0.71） 

X2:雑誌の中の広告に惹きつけられた。（0.79） 

X3:雑誌の中の広告に注意を喚起された。（0.54） 

X4:雑誌の中の広告は感情に訴えた。（0.67） 

X5:雑誌の中の広告を注視した。（0.77） 

X6:雑誌の中の広告を見つけた。（0.59） 

0.84 0.84 0.47 

 

4－5 分析結果 

 

広告集積に露出したグループと、分散した複数の広告に露出したグループの間の、広告注意の平均値の

差を、t 検定を用いて分析した。これらの平均値は、図表 2－3 に要約されるとおりであった。なお、t 検

定には、SAS for Windows, Ver. 9.4 の TTEST プロシジャを使用した。 

  

図表 2－3 仮説 1に関する分析結果：広告注意 

広告集積に露出したグループの広告注意の平均値は 4.136（標準偏差は 1.239）、分散した複数の広告に露

出したグループの広告注意の平均値は 3.017（標準偏差は 1.228）で、前者の方が高く、両者の差は 1％水準

で有意であった（t ＝3.450, p ＜0.01）。以上より、仮説 1 は支持されたと言いうるであろう。複数の広告が集

積している場合、消費者は、それを 1 つのまとまりとして知覚するため、分散している場合に比して、注

意が向けられやすいと考えられるであろう。 

 

 

第 5章 消費者実験 2：広告集積 対 広告集積 

 

5－1 実験計画 

 

第 3 章において提唱した仮説群のうち仮説 2 の経験的妥当性を吟味するために、実験 2 を行った。実験

1 と同様に、基本的に、Pieters, et al.（2010）に準拠した。実験計画は、1 要因 2 水準（視覚的複雑性：高い

4.14 

3.02 

1

2

3

4

5

6

7

広告集積 分散した複数の広告
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／低い）の被験者間実験計画であり、それを、視覚的複雑性の 3 要素（視覚特性複雑性、デザイン複雑性、およ

び広告識別困難性）について繰り返し行った。 

 

5－2 材料 

 

まず、実験 1 において使用した 60 種類の広告素材を流用して、広告集積を制作した。具体的には、実験

1 において行ったプリテストの結果を参照しながら、仮説 2a・2b をテストするために、視覚特性複雑性が

高い（1 番目～9 番目）広告を縦 3×横 3 の井形に並べた、視覚特性複雑性が高い広告集積と、視覚特性複雑

性が低い（12 番目～20 番目）広告を縦 3×横 3 の井形に並べた、視覚特性複雑性の低い広告集積を制作し

た。また、仮説 2c・2d をテストするために、実験 1 において制作した広告集積（デザイン複雑性が低い広告

集積）に加えて、その広告集積全体のデザインを不規則な形に変形させた、デザイン複雑性が高い広告集積

を制作した。さらに、仮説 2e・2f をテストするために、実験 1 において制作した広告集積（広告識別困難性

が低い広告集積）に加えて、その後ろに複雑な模様の背景を加えた広告識別困難性が高い広告集積を、それ

ぞれ新たに制作した。かくして制作された 6 種の広告集積は、図表 2－4 に要約されるとおりであった。最

後に、実験 1 と同様の要領で、視覚特性複雑性が高い（低い）広告集積、デザイン複雑性が高い（低い）広

告集積、広告識別困難性が高い（低い）広告集積が掲載された雑誌を、それぞれ作成した。なお、使用した

雑誌記事は、実験 1 と同様に、株式会社 主婦と生活社が発行する『週刊女性』に実際に掲載された 10 ペ

ージ分の記事であり、その内容は、旅行に関する情報と、人気俳優へのインタビューであった。実際に使

用した雑誌については、補録 2－4、補録 2－5、補録 2－6、補録 2－7、補録 2－8 および補録 2－9 に示さ

れるとおりであった。 

 

 

 視覚的複雑性・高 視覚的複雑性・低 

H2a 

H2b 

視⑥ 視⑦ 視② 

視① 視⑤ 視⑨ 

視⑧ 視③ 視④ 

 

 

視⑮ 視⑭ 視⑲ 

視⑳ 視⑯ 視⑫ 

視⑬ 視⑱ 視⑰ 

 

 

図表 2－4 仮説 2群のテストのために使用した広告集積 
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ただし、「視○」は視覚特性複雑性の高さが○番目の広告、「デ○」はデザイン複雑性の高さが 

○番目の広告、「識○」は広告識別困難性の高さが○番目の広告を、それぞれ意味する。 

 

5－3 実験手続き 

 

実験には、18 歳から 22 歳までの大学生 120 名（男：66 名、女：54 名）が、無償ボランティアとして参加

してくれた。彼らを 6 つのグループに無作為に割り当て、それぞれのグループに、前節で制作した 6 種の

広告集積（図表 2－4 を参照）のうちいずれか 1 種が掲載されている雑誌を配布した。そして、実験 1 と同様

の手続きで、消費者データを入手した。 

 

5－4 測定 

 

広告注意は、実験 1 と同様の要領で、Geissler, et al.（2006）が使用した 6 項目で測定した。他方、広告

態度の質問項目は、Pieters, et al.（2010）が使用した 4 項目であった。いずれも 7 点リッカート尺度であ

H2c 

H2d 

 

 

 

 

視⑮ 視⑭ 視⑲ 

視⑳ 視⑯ 視⑫ 

視⑬ 視⑱ 視⑰ 

 

H2e 

H2f 

 

視⑪ 視⑩ 視⑨ 

デ⑪ デ⑩ デ⑨ 

識⑪ 識⑩ 識⑨ 

 
 

 
視⑪ 視⑩ 視⑨ 

デ⑪ デ⑩ デ⑨ 

識⑪ 識⑩ 識⑨ 

 

図表 2－4 仮説 2群のテストのために使用した広告集積（つづき） 

視⑪ 視⑩ 視⑨ 

デ⑪ デ⑩ デ⑨ 

識⑪ 識⑩ 識⑨ 
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った。本論が使用した質問項目と各評価指標の値は、図表 2－5 に要約されるとおりであった。なお、分析

には、それらの平均値を使用した。また、実際に使用した調査票は、補録 2－10 に示されるとおりであっ

た。 

 

 

構成概念 質問項目（負荷量） α 係数 CR AVE 

広告注意 

X1:雑誌の中の広告に目を向けた。（0.79） 

X2:雑誌の中の広告に惹きつけられた。（0.86） 

X3:雑誌の中の広告に注意を喚起された。（0.82） 

X4:雑誌の中の広告は感情に訴えた。（0.69） 

X5:雑誌の中の広告を注視した。（0.74） 

X6:雑誌の中の広告を見つけた。（0.57） 

0.89 0.90 0.57 

広告態度 

X7:この広告集積は魅力的であった。（0.85） 

X8:この広告集積は価値があると思った。（0.90） 

X9:この広告集積は楽しませてくれた。（0.85） 

X10:この広告集積は良かった。（0.90） 

0.93 0.93 0.77 

 

5－5 分析結果 

 

視覚的複雑性が高い広告集積に露出したグループと、視覚的複雑性が低い広告集積に露出したグループ

の間の、広告注意および広告態度の平均値の差を、t 検定を用いて分析した。これらの平均値は、図表 2－

6 および図表 2－7 に要約されるとおりであった。なお、t 検定には、SAS for Windows, Ver. 9.4 の TTEST

プロシジャを使用した。 

 

図表 2－6 仮説 2群に関する分析結果（1）：広告注意 

 

図表 2－5 実験 2において使用した構成概念・質問項目・各評価指標の値 

広告識別困難性 デザイン複雑性 視覚特性複雑性 

3.49 

4.41 

3.10 

4.51 

3.52 

4.40 

1

2

3

4

5

6

7

視覚特性の複雑性 デザインの複雑性 広告識別の難易度

高 低
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図表 2－7 仮説 2群に関する分析結果（2）：広告態度 

 

第 1 に、視覚特性複雑性が高い広告集積に露出したグループの広告注意の平均値は 3.485（標準偏差は

1.322）、視覚特性複雑性が低い広告集積に露出したグループの広告注意の平均値は 4.510（標準偏差は 1.191）

で、後者の方が高く、両者の差は 5％水準で有意であった（t ＝2.580, p ＜0.05）。同様に、広告態度の平均値

はそれぞれ、2.875（標準偏差は 1.454）および 3.850（標準偏差は 1.401）で、後者の方が高く、両者の差は 5％

水準で有意であった（t ＝2.160, p ＜0.05）。以上より、仮説 2a および仮説 2b は支持されたと言いうるであ

ろう。露出した広告集積の視覚特性複雑性が低い場合の方が、高い場合に比して、集積された広告へ注意

が向きやすいのであろう。また、それゆえ、好ましい態度も形成されやすいのであろう。 

第 2 に、デザイン複雑性が高い広告集積に露出したグループの広告注意の平均値は 4.408（標準偏差は

1.609）、デザイン複雑性が低い広告集積に露出したグループの広告注意の平均値は 3.517（標準偏差は 1.462）

で、前者の方が高く、両者の差は 10％水準で有意であった（t ＝1.830, p.＜0.1）。同様に、広告態度の平均値

はそれぞれ、4.425（標準偏差は 1.827）および 3.188（標準偏差は 1.495）で、前者の方が高く、両者の差は 5％

水準で有意であった（t ＝2.340, p ＜0.05）。以上より、仮説 2c および仮説 2d は支持されたと言いうるであ

ろう。露出した広告集積のデザイン複雑性が高い場合の方が、低い場合に比して、広告集積への注意が向

きやすいのであろう。また、それゆえ、好ましい態度も形成されやすいのであろう。 

第 3 に、広告識別困難性が高い広告集積に露出したグループの広告注意の平均値は 3.100（標準偏差は

1.863）、広告識別困難性が低い広告集積に露出したグループの広告注意の平均値は 4.400（標準偏差は 1.309）

で、後者の方が高く、両者の差は 5％水準で有意であった（t ＝2.550, p ＜0.05）。同様に、広告態度の平均値

はそれぞれ、2.763（標準偏差は 1.481）および 3.938（標準偏差は 1.504）であり、後者の方が高く、両者の差

は 5％水準で有意であった（t ＝2.490, p ＜0.05）。以上より、仮説 2e および仮説 2f は支持されたと言いうる

であろう。露出した広告集積の広告識別困難性が低い場合の方が、高い場合に比して、広告集積への注意

が向きやすいのであろう。また、それゆえ、好ましい態度が形成されやすいのであろう。 

2.88 

4.43 

2.76 

3.85 

3.19 

3.94 
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視覚特性複雑性 デザイン複雑性 広告識別困難性
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第 6章 消費者実験 3：広告集積内の広告 対 広告 

 

6－1 実験計画 

 

第 3 章において提唱した仮説群のうち仮説 3 の経験的妥当性を吟味するために、実験 3 を行った。その

実験計画は、1 要因 3 水準（広告集積内の広告の視覚特性複雑性：最も高い／比較的低い／最も低い、広告集積内の

広告のデザイン複雑性：最も高い／比較的高い／最も低い、広告集積内の広告の広告識別困難性：最も高い／比較的低

い／最も低い）の被験者内実験計画であった。 

 

6－2 材料 

 

 まず、実験 1 および実験 2 において使用した 60 種類の広告素材を流用して、広告集積を制作した。具体

的には、仮説 3a・3b をテストするために実験 2 における視覚特性複雑性が低い広告集積を構成する内の 9

種類の広告を、視覚特性複雑性の高さが 12 番目～20 番目の広告から、1 番目と 13 番目～20 番目の広告

へと変更した広告集積を制作した。 

 また、仮説 3c・3d をテストするために、実験 2 におけるデザイン複雑性が高い広告集積を構成する 9 種

の広告から、デザイン複雑性の高さが 1 番目～9 番目の広告から、1 番目～8 番目と 20 番目の広告へと変

更した広告集積を制作した。さらに、仮説 3e・3f をテストするために、実験 2 における広告識別困難性が

低い広告集積を構成する 9 種の広告を、広告識別困難性の高さが 12 番目～20 番目の広告から、1 番目と

13 番目～20 番目の広告へと変更した広告集積を制作した。なお、実験 3 のために新しく制作されたこれ

ら 3 種の広告集積に挿入された、1 つだけ視覚的複雑性の異なる広告は、いずれも井形の広告集積の中段

の右端に配置された。かくして制作された視覚特性複雑性、デザイン複雑性、広告識別困難性 3 種の広告

集積は、図表 2－8 に要約されるとおりであった。最後に、実験 1 および実験 2 と同様の要領で、先述の

とおり制作された広告集積を掲載した雑誌を作成した。実際に使用した雑誌については、補録 2－11、補

録 2－12 および補録 2－13 に示されるとおりであった。 

 

6－3 実験手続き 

 

実験には、18 歳から 22 歳までの大学生 60 名（男：22 名、女：38 名）が、無償ボランティアとして参加

してくれた。彼らを 3 つのグループに無作為に割り当て、それぞれのグループに、前節で制作した 6 種の

広告集積（図表 2－8 を参照）のうちの、いずれか 1 種が掲載されている雑誌を 1 冊配布した。そして、実験

1 や実験 2 と同様の手続きで、消費者データを入手した。 
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ただし、「視○」は視覚特性複雑性の高さが○番目の広告、「デ○」はデザイン複雑性の高さが 

       ○番目の広告、「識○」は広告識別困難性の高さが○番目の広告を、それぞれ意味する。      

 

 

 視覚的複雑性・高 視覚的複雑性・低 

H3a 

H3b 
 

視⑮ 視⑭ 視⑲ 

視⑳ 視⑯ 視① 

視⑬ 視⑱ 視⑰ 

 

H3c 

H3d 

 

 

H3e 

H3f 

 

 

識⑮ 識⑭ 識⑲ 

識⑳ 識⑯ 識① 

識⑬ 識⑱ 識⑰ 

 

 

図表 2－8 仮説 3群のテストのために使用した広告集積 

 

デ② デ⑦ デ⑥ 

デ① デ⑤ デ⑳ 

デ④ デ③ デ⑧ 
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6－4 測定 

 

広告注意の質問項目は、実験 1 および実験 2 と同様の要領で、Geissler, et al.（2006）が使用した 6 項目

で測定した。他方、広告への理解の質問項目は、Pieters, et al.（2010）が使用した 3 項目であった。いず

れも 7 点リッカート尺度であった。本論が使用した質問項目と各評価指標の値は、図表 2－9 に要約される

とおりであった。なお、分析には、それらの平均値を使用した。実際に使用した調査票は、補録 2－14 に

示されるとおりであった。 

 

図表 2－9 実験 3において使用した構成概念・質問項目・各評価指標の値 

 

6－5 分析結果 

 

広告集積の中段の 3 種の広告の間の、広告注意および広告理解の平均値の差を、一元配置分散分析およ

び多重比較分析を用いて分析した。これらの平均値は、図表 2－10 および図表 2－11 に要約されるとおり

であった。なお、一元配置分散分析および多重比較分析には、SAS for Windows, Ver. 9.4 の GLM プロシ

ジャを使用した。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表 2－11 仮説 3に関する分析結果（2）：広告理解 

構成概念 質問項目（負荷量） α 係数 CR AVE 

広告注意 

X1:雑誌の中の広告に目を向けた。（0.84） 

X2:雑誌の中の広告に惹きつけられた。（0.94） 

X3:雑誌の中の広告に注意を喚起された。（0.93） 

X4:雑誌の中の広告は感情に訴えた。（0.67） 

X5:雑誌の中の広告を注視した。（0.83） 

X6:雑誌の中の広告を見つけた。（0.78） 

0.93 0.96 0.74 

広告理解 

X11:この広告は理解しやすかった。（0.94） 

X12:この広告は分かりやすかった。（0.95） 

X13:この広告は曖昧だった。（0.45） 

0.81 0.85 0.67 

図表 2－10 仮説 3に関する分析結果（1）：広告注意 
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第 7章 おわりに 

 

 

 

第 1 に、視覚特性複雑性を操作した広告集積に露出したグループについて、複雑性が高い中段右端の広

告、複雑性が低い中段中央の広告、および複雑性が高い中段左端の広告注意の平均値はそれぞれ、5.308（標

準偏差は 1.417）、4.233（標準偏差は 1.164）、および 2.333（標準偏差は 1.093）であり、一元配置分散分析の結

果、1％水準で有意であった（F ＝29.860, p ＜0.01）。下位検定として Tukey 法による多重比較分析を行った

結果、複雑性が高い右端の広告の方が、複雑性が低い中央の広告に比して、広告注意の平均値が高く、そ

の差は 5％水準で有意であった（q ＝3.426, p ＜0.05）。また、左端の広告と比しても同様であり、その差は

10％水準で有意であった（q ＝9.928, p ＜0.1）。他方、広告理解の平均値は、それぞれ 2.816（標準偏差は 1.460）、

5.000（標準偏差は 1.275）および 3.750（標準偏差は 1.596）であり、一元配置分散分析の結果、1％水準で有

意であった（F ＝11.410, p ＜0.01）。下位検定として Tukey 法による多重比較分析を行った結果、右端の広

告に比して、それと近接している中央の広告の方が、理解の平均値が高く、その差は 10％水準で有意であ

った（q ＝6.806, p ＜0.1）。また、左端の広告については、右端の広告より、理解の平均値は低く、その差は

5％水準で有意であり（q ＝3.248, p ＜0.05）、さらに中央の広告に比しても同様で、その差は 5％水準で有意

であった（q ＝3.558, p ＜0.05）。以上より、仮説 3a および 3b は支持されたと言いうるであろう。視覚特性

複雑性が低い広告が数多く集積した広告集積の中に複雑性が高い広告が 1 つ存在した場合、単体で存在し

ていたら注意が向きづらいその広告にこそ、注意が向きやすいものの、その広告に隣接した複雑性が低い

広告の方がむしろ、理解されやすいであろう。 

第 2 に、集積を構成する広告のデザイン複雑性が高い広告集積に露出したグループについて、複雑性が

高い中段右端の広告、複雑性が低い中段中央の広告、および複雑性が低い中段左端への広告注意の平均値

は、それぞれ 5.083（標準偏差は 1.694）、4.000（標準偏差は 1.697）、および 2.850（標準偏差は 1.448）であっ

た。一元配置分散分析を行った結果、1％水準で有意であった（F ＝9.520, p ＜0.01）。下位検定として Tukey

法による多重比較分析を行った結果、右端の広告の方が、中央の複雑性が低い広告に比して、広告注意の

平均値が高く、その差は 5％水準で有意であり（q ＝3.177, p ＜0.05）、左端の広告に比しても同様で、その差
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図表 2－11 仮説 3に関する分析結果（2）：広告理解 
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は 5％水準で有意であった（q ＝2.992, p ＜0.05）。他方、広告理解の平均値は、それぞれ 4.316（標準偏差は

1.448）、5.316（標準偏差は 1.286）、および 3.233（標準偏差は 1.533）であった。一元配置分散分析を行った結

果、1％水準で有意であった（F ＝10.670, p ＜0.01）。下位検定として Tukey 法による多重比較分析を行った

結果、中央の広告の方が、右端の複雑性が低い広告に比して、広告理解の平均値は高く、その差は 5％水準

で有意であった（q ＝3.134, p ＜0.05）。左端の広告に比しても同様で、その差は 1％有意であった（q ＝6.530, 

p ＜0.01）。したがって、仮説 3c および 3d は支持されたと言いうるだろう。デザイン複雑性が高い広告が

数多く集積した広告集積の中に複雑性が低い広告が 1 つ存在した場合、単体で存在していたら注意が向き

づらいその広告にこそ、注意が向きやすいものの、その広告に隣接した複雑性が高い広告の方がむしろ、

理解されやすいであろう。 

第 3 に、集積を構成する広告の広告識別困難性が低い広告集積に露出したグループについて、困難性が

高い中段右端の広告、困難性が低い中段中央の広告、および困難性が低い中段左端の広告への注意の平均

値は、それぞれ 3.958（標準偏差は 1.562）、4.333（標準偏差は 1.049）、および 3.191（標準偏差は 1.119）であ

った。一元配置分散分析を行った結果、10％水準で有意であった（F ＝4.240, p ＜0.1）。下位検定として Tukey

法による多重比較分析を行った結果、中央の広告の方が、右端の広告に比して、広告注意の平均値は高か

った（q ＝1.326）。したがって、仮説 3e は不支持であったと見なさなくてはならないであろう。他方、広告

理解の平均値は、それぞれ 3.516（標準偏差は 1.428）、4.416（標準偏差は 1.246）、および 3.700（標準偏差は

1.179）であった。一元配置分散分析を行った結果、10％水準で有意であった（F ＝2.760, p ＜0.1）。下位検定

として Tukey 法による多重比較分析を行った結果、右端の広告に比して、中央の広告の方が、広告理解の

平均値は高く、その差は 5％水準で有意であった（q ＝3.144, p ＜0.05）。したがって、仮説 3f も不支持であ

ったと見なさなくてはならないであろう。中央に位置する広告に注意が向き、そのまま理解の過程が開始

されたのであろう。 

 

 

第７章 おわりに 

 

7－1 結論 

 

 広告が溢れかえる現代において、複数の広告を 1 か所に集積させるのは、消費者から注意を集めるため

の有効な手法であると考えられる。しかしながら、既存の広告研究は、単一の広告が消費者反応に与える

影響に焦点を合わせており、広告集積を研究対象として扱ってこなかった。本論は、広告集積に関連した

3 つの研究課題（1）集積した広告が、分散した複数の広告より注意を向けられるのかどうか、（2）様々な

広告集積の中で、どのような広告集積が、注意を向けられるのであろうか、そして、（3）ある広告集積の

中で、どの広告が、注意を向けられ、理解されるのであろうか、という課題に取り組んだ。広告集積に関
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する先駆的研究として、広告研究の発展に一定の貢献を成したと言いうるであろう。 

本論は、広告メディアおよび広告主の両者に対して、実務的な示唆を提供しうるであろう。一方におい

て、広告メディアは、広告を集積するという手法を積極的に取り入れるべきである。先行研究に準じて本

論が実験に使用した印刷広告は無論のこと、看板広告やインターネット上においても、分散して広告が掲

載されていると、消費者は、それらの広告への注意を向けにくく、好意的な態度を形成しにくいであろう。

ただし、単に広告を集積すればよいというわけではない。消費者から注意を集めるには、広告集積内の広

告を、視覚的に見やすく、デザイン的に複雑で、かつ、各広告内のブランドが容易に識別されるように設

計するべきである。 

他方において、広告主は、広告集積に自社広告を出稿するのに際して、上述のような広告集積の魅力を

高める努力が費やされているような広告メディアを、選択するべきである。さらに、視覚特性複雑性およ

びデザイン複雑性という観点から見て、広告集積に出稿した自社広告を他社広告と比較するべきである。

例えば、競合広告がシンプルで視覚特性複雑性が低い広告を出稿したのに対して、自社が視覚特性複雑性

が高い広告を出稿していれば、消費者から注意を集めやすいものの、理解はされていない可能性がある。

そのような場合には、自社の広告目標と照らし合わせて、それが単純な消費者露出であれば出稿を継続す

る一方、自社ブランドの深い理解を求めるならば出稿を中止するべきであろう。 

 

7－2 限界と課題 

 

本論は、いくつかの限界を抱えており、それゆえ、今後の研究に課題を残している。第 1 に、本論は、

広告媒体として、印刷広告を使用した。これは、先行研究に準じてのことであった。しかしながら、現実

世界において、広告集積は、印刷広告だけではなく、屋外広告やインターネット上においても、頻繁に観

察される。今後の研究には、街中や電車内のような屋外広告や、インターネット上の広告を媒体として使

用した、消費者実験が求められるであろう。第 2 に、本論は、広告集積の正の側面に着目した。しかしな

がら、消費者は、広告が集積されて 1 か所に集まっているがゆえに、互いの広告について区別が付かずに

混乱してしまうということがあるかもしれない。今後の研究には、そうした広告集積の負の側面を識別す

ることが求められるであろう。 
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補録 2－1  消費者調査用雑誌 1－A 
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補録 2－2  消費者調査用雑誌 1－B 
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調査票 1 
 

消費者意識に関する調査 
 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0. あなたの年齢と性別を教えてください。 

 

 

 

 

指示があるまで開かないで下さい 

 

 

 

 

 

 

     歳      男 ・ 女 

 

 私たちは現在、三田祭論文を執筆中であり、そのための消費者データを必要

としています。今回ご回答いただいた内容は統計的方法によって処理いたしま

すので、個人単位での情報が外部に漏えいすることは絶対にございません。 

大変お手数をおかけいたしますが、上記の旨をご理解いただきまして、ご協

力のほどよろしくお願い致します。 

  

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 

第 16 期  

補録 2－3  調査票 1 
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【問 1】 
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質問は以上になります。 

ご協力いただきまして誠にありがとうございました。 

  

1.  雑誌の中の広告に目を向けた。 1  2  3  4  5  6  7 

2.  雑誌の中の広告に惹きつけられた。 1  2  3  4  5  6  7 

3.  雑誌の中の広告に注意を喚起された。 1  2  3  4  5  6  7 

4.  雑誌の中の広告は感情に訴えた。 1  2  3  4  5  6  7 

5.  雑誌の中の広告を注視した。 1  2  3  4  5  6  7 

6.  雑誌の中の広告を見つけた。 1  2  3  4  5  6  7 

非
常
に
そ
う
思
う 

そ
う
思
う 

や
や
そ
う
思
う 

ど
ち
ら
で
も
な
い 

や
や
そ
う
思
わ
な
い 

そ
う
思
わ
な
い 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

ここからの質問は先ほどご覧いただいた雑誌に関する質問です。 
先程お見せした雑誌の中に、9 枚の広告がありました。これらす

べての広告にあなたがどれだけ注意を払ったかをお答えください。 
以下の質問に対して、「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう

思う」のうち、最も当てはまる 1 つの番号のみを選択して、〇で囲
んでください。また、全ての質問にお答えくださいますよう、お願
いいたします。 
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補録 2－4  消費者調査用雑誌 2－A 
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補録 2－5  消費者調査用雑誌 2－B 
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補録 2－6  消費者調査用雑誌 2－C 
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補録 2－7  消費者調査用雑誌 2－D 
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補録 2－8  消費者調査用雑誌 2－E 
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補録 2－9  消費者調査用雑誌 2－F 
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調査票 2 
 

消費者意識に関する調査 
 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. あなたの年齢と性別を教えてください。 

 

 

 

 

指示があるまで開かないで下さい 

 

 

 

 

 

 

 私たちは現在、三田祭論文を執筆中であり、そのための消費者データを必要

としています。今回ご回答いただいた内容は統計的方法によって処理いたしま

すので、個人単位での情報が外部に漏えいすることは絶対にございません。 

大変お手数をおかけいたしますが、上記の旨をご理解いただきまして、ご協

力のほどよろしくお願い致します。 

  

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 

第 16 期  

     歳      男 ・ 女 

 

補録 2－10  調査票 2 
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ご覧いただいた雑誌の中には、広告がありました。以下の質問は、これらの広告に関する

質問です。なお、質問項目において、広告が一か所に集積している状態を広告集積としてい

る。 

 

【問 1】 

 

 

 

 

【問 2】 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

1.  この広告集積に目を向けた。 1  2  3  4  5  6  7 

2.  この広告集積に注意を惹きつけられた。 1  2  3  4  5  6  7 

3.  この広告集積に注意を喚起された。 1  2  3  4  5  6  7 

4.  この広告集積は感情に訴えた。 1  2  3  4  5  6  7 

5.  この広告集積をずっと注視した。 1  2  3  4  5  6  7 

6.  この広告集積を見つけた。 1  2  3  4  5  6  7 

1.  この広告集積は魅力的であった。 1  2  3  4  5  6  7 

2.  この広告集積は価値があると思った。 1  2  3  4  5  6  7 

3.  この広告集積は楽しませてくれた。 1  2  3  4  5  6  7 

4.  この広告集積は良かった。 1  2  3  4  5  6  7 

ここからの質問は先ほどご覧いただいた広告集積に関する
質問です。 
以下の質問に対して、「1：全くそう思わない」～「7：非常に

そう思う」のうち、最も当てはまる 1 つの番号のみを選択して、
〇で囲んでください。また、全ての質問にお答えくださいます
よう、お願いいたします。 

非
常
に
そ
う
思
う 

そ
う
思
う 

や
や
そ
う
思
う 

ど
ち
ら
で
も
な
い 

や
や
そ
う
思
わ
な
い 

そ
う
思
わ
な
い 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

ここからの質問は先ほどご覧いただいた広告集積に関する質
問です。 
以下の質問に対して、「1：全くそう思わない」～「7：非常に

そう思う」のうち、最も当てはまる 1 つの番号のみを選択して、
〇で囲んでください。また、全ての質問にお答えくださいますよ
う、お願いいたします。 

非
常
に
そ
う
思
う 

そ
う
思
う 

や
や
そ
う
思
う 

ど
ち
ら
で
も
な
い 

や
や
そ
う
思
わ
な
い 

そ
う
思
わ
な
い 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 
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消費者調査用雑誌 3－B 

 

 

補録 2－11  消費者調査用雑誌 3－A 
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補録 2－12  消費者調査用雑誌 3－B 
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補録 2－13  消費者調査用雑誌 3－C 
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調査票 3 

消費者意識に関する調査 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0. あなたの年齢と性別を教えてください。 

 

 

 

 

指示があるまで開かないで下さい 

 

 

 

 

 

 

     歳      男 ・ 女 

 

 私たちは現在、三田祭論文を執筆中であり、そのための消費者データを必要

としています。今回ご回答いただいた内容は統計的方法によって処理いたしま

すので、個人単位での情報が外部に漏えいすることは絶対にございません。 

大変お手数をおかけいたしますが、上記の旨をご理解いただきまして、ご協

力のほどよろしくお願い致します。 

  

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 

第 16 期  

補録 2－14  調査票 3 
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ご覧いただいた雑誌の中には、広告がありました。以下の質問は、これらの広告に関する

質問です。なお、質問項目において、広告が一か所に集積している状態を広告集積としてい

る。 

 

 

 

 

 

 

 

           

  

   

   

 

 

【問 1】 

 

 

 

 

1.  この広告に目を向けた。 1  2  3  4  5  6  7 

2.  この広告に注意を惹きつけられた。 1  2  3  4  5  6  7 

3.  この広告に注意を喚起された。 1  2  3  4  5  6  7 

4.  この広告は感情に訴えた。 1  2  3  4  5  6  7 

5.  この広告をずっと注視した。 1  2  3  4  5  6  7 

6.  この広告を見つけた。 1  2  3  4  5  6  7 

ここからの質問は④の場所にあった広告に関する質問です。 
以下の質問に対して、「1：全くそう思わない」～「7：非常に

そう思う」のうち、最も当てはまる 1 つの番号のみを選択して、
〇で囲んでください。また、全ての質問にお答えくださいます
よう、お願いいたします。 

非
常
に
そ
う
思
う 

そ
う
思
う 

や
や
そ
う
思
う 

ど
ち
ら
で
も
な
い 

や
や
そ
う
思
わ
な
い 

そ
う
思
わ
な
い 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

① ② ③ 

④ ⑤ ⑥ 

⑦ ⑧ ⑨ 
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【問 2】 

 

 

 

 

 

 

 

【問 3】 

 

 

 

 

 

 

 

【問 4】 

 

 

 

 

 

 

1.  この広告は理解しやすかった。 1  2  3  4  5  6  7 

2.  この広告は分かりやすかった。 1  2  3  4  5  6  7 

3.  この広告は曖昧だった。 1  2  3  4  5  6  7 

1.  この広告に目を向けた。 1  2  3  4  5  6  7 

2.  この広告に注意を惹きつけられた。 1  2  3  4  5  6  7 

3.  この広告に注意を喚起された。 1  2  3  4  5  6  7 

4.  この広告は感情に訴えた。 1  2  3  4  5  6  7 

5.  この広告をずっと注視した。 1  2  3  4  5  6  7 

6.  この広告を見つけた。 1  2  3  4  5  6  7 

1.  この広告は理解しやすかった。 1  2  3  4  5  6  7 

2.  この広告は分かりやすかった。 1  2  3  4  5  6  7 

3.  この広告は曖昧だった。 1  2  3  4  5  6  7 

ここからの質問は④の場所にあった広告に関する質問です。 
以下の質問に対して、広告集積を見た時の気持ちになってお

答えください。「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」
のうち、最も当てはまる 1 つの番号のみを選択して、〇で囲ん
でください。また、全ての質問にお答えくださいますよう、お
願いいたします。 
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う
思
わ
な
い 

ここからの質問は⑤の場所にあった広告に関する質問です。 
以下の質問に対して、広告集積を見た時の気持ちになってお

答えください。「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」
のうち、最も当てはまる 1 つの番号のみを選択して、〇で囲ん
でください。また、全ての質問にお答えくださいますよう、お
願いいたします。 
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ここからの質問は先ほどご覧いただいた⑤の場所にあった
広告に関する質問です。 
以下の質問に対して、「1：全くそう思わない」～「7：非常に

そう思う」のうち、最も当てはまる 1 つの番号のみを選択して、
〇で囲んでください。また、全ての質問にお答えくださいます
よう、お願いいたします。 
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【問 5】 

 

 

 

 

 

 

【問 6】 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.  この広告に目を向けた。 1  2  3  4  5  6  7 

2.  この広告に注意を惹きつけられた。 1  2  3  4  5  6  7 

3.  この広告に注意を喚起された。 1  2  3  4  5  6  7 

4.  この広告は感情に訴えた。 1  2  3  4  5  6  7 

5.  この広告をずっと注視した。 1  2  3  4  5  6  7 

6.  この広告を見つけた。 1  2  3  4  5  6  7 

1.  この広告は理解しやすかった。 1  2  3  4  5  6  7 

2.  この広告は分かりやすかった。 1  2  3  4  5  6  7 

3.  この広告は曖昧だった。 1  2  3  4  5  6  7 

ここからの質問は⑥の場所にあった広告に関する質問です。 
以下の質問に対して、広告集積を見た時の気持ちになってお

答えください。「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」
のうち、最も当てはまる 1 つの番号のみを選択して、〇で囲ん
でください。また、全ての質問にお答えくださいますよう、お
願いいたします。 

 

非
常
に
そ
う
思
う 

そ
う
思
う 

や
や
そ
う
思
う 

ど
ち
ら
で
も
な
い 

や
や
そ
う
思
わ
な
い 

そ
う
思
わ
な
い 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

ここからの質問は⑥の場所にあった広告に関する質問です。 
以下の質問に対して、「1：全くそう思わない」～「7：非常に

そう思う」のうち、最も当てはまる 1 つの番号のみを選択して、
〇で囲んでください。また、全ての質問にお答えくださいます
よう、お願いいたします。 
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