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プロダクト・プレイスメントが 

消費者購買行動に及ぼす影響 
 

許 誌允 

 

過剰広告量による飽きや PVR の普及によって、CM 飛ばしの傾向が強まっており、CM の広

告効果は以前より弱まっていると言われている。このような現状において、企業のプロダクト・

プレイスメントに対する期待が高まっている。本論では、プロダクト・プレイスメントがどのよ

うな心理的メカニズムを介して消費者に影響を及ぼすのかということについて、

Balasubramanian, Karrh, and Patwardhan（2006）が提示した調査命題の実証分析を試みる。 

 

 

第 1 章 はじめに 

 

企業は様々な手法を用いて自社の財やサービスの広告活動を行っており、テレビ CM はその中で大きな

割合を占めている。しかし、過剰なテレビ CM に対する視聴者の飽きやテレビ CM を飛ばしてテレビ番

組を録画することが可能な PVR の普及に伴い、テレビ CM を飛ばしてみる視聴者が増えた結果、テレビ

CM の広告効果は従来と比較して弱体化していると言われている（Boush, Friestad and Gregory, 1994）。 

このような現状を受け、新たな広告手法であるプロダクト・プレイスメントに対する企業の期待は高まっ

ている。プロダクト・プレイスメントとは、テレビ番組や映画において、登場人物が特定の企業の製品を意

図的に使用したり、背景に特定の企業のロゴを意図的に入れたりすることによって、ブランドを露出させ

る広告手法のことを指す（Russell, 1998）。IPTV サービスの供給率が高まりつつある現状から、テレビ番組

中に登場した製品を直後に購買することができる日の到来も近いと予想され、この点を踏まえると、企業

のプロダクト・プレイスメントへの期待は今後さらに高まっていくと考えられる。 

プロダクト・プレイスメントに焦点を合わせた研究はいくつか存在する（Balasubramanian, Karrh, and 

Patwardhan, 2006）。しかし、次章の図表 1 に示される Balasubramanian, Karrh, and Patwardhan（2006）

の概念モデルは、既存研究を統合した上で、プロダクト・プレイスメントがプレイスメントされたブラン

ドに及ぼす影響を考慮しているものの、未だ実証分析の対象として取扱われていない。そこで本論は、プ

ロダクト・プレイスメントがどのような心理的メカニズムを介して消費者の購買行動に影響を及ぼすのか

ということについて、Balasubramanian, et al.（2006）が提示した調査命題の実証分析を試みる。 
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第 2 章 既存研究レビュー 

 

2－1 プロダクト・プレイスメントの効果の規定要因に関する研究 

 

2－1－1 Karrh, McKee, Brittain, and Pardun（2003）の研究 

Karth, et al.（2003）は、プロダクト・プレイスメントが、プレイスメントされたブランドに及ぼす影響

について実証分析を行った。分析の結果、プレイスメント対象のプログラムが誘発する雰囲気が、当該ブ

ランドの認知にポジティブの影響を及ぼすことが見出された。また、消費者が当該ブランドについて情報

処理を行う機会について、それを構成するプレイスメントの卓越性とプレイスメントの露出時間が、それ

ぞれブランド再生とブランド認知にポジティブの影響を及ぼすことが見出された。さらに、視覚と聴覚の

両方を刺激するように構成されたプロダクト・プレイスメントの方が、どちらか片方を刺激するように構成

されたプロダクト・プレイスメントと比較して当該ブランドの記憶に大きな影響を及ぼすことが見いださ

れた。そして最後に、プレイスメントされるブランドと登場人物やストーリーとの結びつきが強ければ強

いほど、当該ブランドに対する消費者の態度は好ましいものになることが見いだされた。本論の視点から

見たこの研究の意義は、プロダクト・プレイスメントが消費者のブランド認知、再生や記憶に影響を及ぼす

ことを見出した点にある。 

 

2－1－2 Lozano（2005）の研究 

 Lozano（2005）は、プレイスメント対象のプログラムの内容によって、プログラムを見ている視聴者集

団の雰囲気が異なり、その雰囲気によって、プレイスメントされたブランドの再生の度合も異なるという 

ことを見出した。さらに、プログラムの雰囲気と、視聴者の雰囲気が適合すればするほど、当該ブランド

の再生は生じやすいということを見出した。 

 

2－1－3 Waldt, Nunes, and Storoebel（2008）の研究 

 Waldt, et al.（2008）は、プログラム中の登場人物の役の重要性とプレイスメントの顕著度が、プレイス

メントされたブランドに及ぼす影響について実証分析を行った。分析の結果、登場人物の役の重要性は、

当該ブランドの購買意図に影響を及ぼさないことが見出された。また、顕著にプレイスメントされたブラ

ンドの方が、曖昧にプレイスメントされたブランドより強いブランド再生が行われることが見出された。 

 

2－2 プロダクト・プレイスメントの分類に関する研究 

 

2－2－1 Alain and Nathalie（1999）の研究 

Alain and Nathalie（1999）は、プロダクト・プレイスメントを 2 つの戦略に分類した。「暗示的プロダク

ト・プレイスメント」は、視聴者に製品の属性を伝えることなく、ブランド名や製品をプログラム中に露出

させる戦略である。「明示的統合プロダクト・プレイスメント」は、視聴者に対して製品の属性や効果をプ

ログラム中に明確に伝える戦略である。 
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2－2－2 Blonde and Roozen（2007）の研究 

 Blonde and Roozen（2007）は、プロダクト・プレイスメントを「顕著なプロダクト・プレイスメント」お

よび「曖昧なプロダクト・プレイスメント」の 2 種類に分類した上で、その 2 種類のプロダクト・プレイス

メントと 30 秒のテレビ CM が、ブランド認知に及ぼす影響について、比較研究を行った。分析の結果、

顕著なプロダクト・プレイスメントが曖昧なプロダクト・プレイスメントと比較して強いブランド認知を生

じさせうること、および、30 秒のテレビ CM が顕著なプロダクト・プレイスメントと比較して強いブラン

ド認知を生じさせうることを見出した。しかし、彼らは消費者の間に CM を飛ばす傾向が強まっており、

30 秒のテレビ CM が常にプロダクト・プレイスメントと比較して強いブランド認知を引き起こすとは断言

できないと主張している。それゆえ、Alain and Nathalie が明確に分類した 2 つのプロダクト・プレイスメ

ント戦略の間で、プレイスメントされたブランドに対して及ぼす影響の差異について、比較研究を行うこ

とが求められる。 

 

2－3 プロダクト・プレイスメントの効果についての概念モデル 

 

Balasubramanian, et al.（2006）は、上述したようなプロダクト・プレイスメントに関する既存研究を統

合し、プロダクト・プレイスメントがプレイスメントされたブランドに及ぼす影響について、概念モデルを

構築した。彼らが構築した概念モデルは、「実行要因」、「個人差要因」、「情報処理過程」、および「プレイ

スメントの効果」の 4 つの概念で構成され、図表 1 に要約されるとおりである。彼らの研究は、数多くあ

るプロダクト・プレイスメントの研究を統合し、概念モデルを構築することにより、プロダクト・プレイス 

 

図表 1 Balasubramanian, et al.（2006）の概念モデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

情報処理の 

種類 / 背景 / 設定 

低い意識 

中程度の意識 

高い意識 

 

（再生や選択のため

の潜在的 VS 明確な

記憶の含意） 

プレイスメントの効果 

・ブランドの典型性と出現 

・プレイスメントの認知 

・ブランド突出性 

・プレイスメント再認 

・ブランドの描写評価 

・登場人物の識別、特徴 

・ブランドと模造品との識別 

・ブランド態度 

・購買意図 

・ブランド選択 

・ブランド使用行動 

実行要因 

・プログラムの種類 /  

プログラムから誘発される雰囲気 

・実行の柔軟性 

・プレイスメントを情報処理する機会  

・プレイスメントの様式（音声 / 映像） 

・ブランド出現の点火薬 

・提供される情報の量と種類 

・プレイスメントされたブランドと 

物語の登場人物、編集内容、 

媒体やメディアとの繋がりの強さ 

個人差要因 

・プレイスメントされるブランドとの

馴染み 

・プレイスメントの適合性や適切性に

対する判断 

・広告に対する懐疑 

・周囲のプレイスメントに対する態度 

・ブランド情報を処理するための 

プログラムに対する関与 /  

プログラムの繋がり / 動機 

（出所）Balasubramanian, et al.（2006），p.117. 
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メントに関する多くの調査命題を残した点で、大きな意義がある。しかし、彼らのモデルは実証分析の対

象として取扱われておらず、その点に課題を残している。 

 

2－4 調査課題の設定 

 

Balasubramanian, et al.（2006）は、プロダクト・プレイスメント対象のプログラムが誘発する雰囲気が

プレイスメントされたブランドに及ぼす影響について、以下に示すような仮説群を提唱している。 

初めに、Balasubramanian, et al.（2006）は、プロダクト・プレイスメント対象のプログラムが誘発する

雰囲気が、プレイスメントされたブランドの認知に及ぼす影響について言及している。Aylesworth and 

MacKenzie（1998）は、プログラムが誘発するネガティブな雰囲気が、精緻化見込みルート1における周辺

ルートを介して消費者の情報処理を駆動することを見出した。また、その一方で、プログラムが誘発する

ポジティブな雰囲気が、精緻化見込みルートにおける中心ルートを介して消費者の情報処理を駆動するこ

とを見出した。Balasubramanian, et al.（2006）は、彼らの研究をプロダクト・プレイスメント研究に援用

し、消費者のメッセージ処理において、プログラムが誘発する雰囲気の強さは、雰囲気の誘発性と、プレ

イスメントと編集内容との適合性の程度に依ると主張している。さらに彼らは、プロダクト・プレイスメン

トにおける、プレイスメントされたブランドに対する認知パターンは、広告におけるものとポジティブ反

対であり、プログラムから誘発される雰囲気がネガティブなものであるほど、当該ブランドが際立つと主

張している。そして、プレイスメントと編集内容との適合性の程度が低ければ低いほど、広告と似通った

認知パターンになると述べた上で、以下の仮説を提唱した。 

 

Balasubramanian, et al.（2006）の仮説 1a 

プログラムから誘発されたネガティブな雰囲気の下において、プロダクト・プレイスメントの適合度が高

ければ高いほど、プレイスメントされたブランドは高い認知を得る。また、プログラムから誘発されたポ

ジティブな雰囲気の下において、プロダクト・プレイスメントの適合度が低ければ低いほど、プレイスメン

トされたブランドは高い認知を得る。 

 

Balasubramanian, et al.（2006）の仮説 1b 

プログラムから誘発されたネガティブな雰囲気の下において、プロダクト・プレイスメントにより広告さ

れたブランドは、一般的な広告により広告されたブランドと比較して、より高い認知を得る。また、プロ

グラムから誘発されたポジティブな雰囲気の下において、一般的な広告により広告されたブランドは、プ

ロダクト・プレイスメントにより広告されたブランドと比較して、より高い認知を得る。 

 

また、Balasubramanian, et al.（2006）は、プロダクト・プレイスメントが認知に及ぼす影響のみならず、

感情に及ぼす影響についても言及している。Petty, Richman, Schumann, and Strathman（1993）は、ポ

ジティブな雰囲気が、広告されたメッセージに対して、よりポジティブな態度を引き起こすことを見出し

                                                   
1 精緻化見込みモデルについては、例えば、Petty and Cacioppo（1986）を参照のこと。 
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た。また、Davis, et al.（1987）は、視聴された映画による様々な感情が、異なるレベルや種類の共感を引

き起こすことを見出した。また、Forgas and Moylan（1987）は、幸せな映画を見た視聴者が、悲劇映画を

見た視聴者と比較して、よりポジティブで、寛大で、楽観的な判定を下すことを見出した。

Balasubramanian, et al.（2006）は、これらの研究をまとめ、プロダクト・プレイスメント対象のプログラ

ムは、ポジティブなものからネガティブなものまで感情が連続的に変化するので、このようなプログラム

の種類の多様性が、プレイスメントされたブランドに対する態度に影響を及ぼすと主張し、以下の仮説を

提唱した。 

 

Balasubramanian, et al.（2006）の仮説 1c 

ポジティブな雰囲気を誘発するプログラムは、ポジティブな雰囲気についてスピルオーバー効果2を引き

起こし、態度のような感情的な結果を増大させる。 

 

Goldberg and Gorn（1987）は、情動的な広告は、情報提供型の広告と比較して、消費者の雰囲気に対し

てより高い広告効果をもたらすことを見出した。また、Howard and Barry（1994）は、プログラムの雰囲

気と広告のテーマとの適合性が高い場合、消費者は広告されたブランドに対してよりポジティブな態度を

形成することを見出した。Balasubramanian, et al.（2006）は、これらの研究をまとめ、プロダクト・プレ

イスメントの対象プログラムが、プレイスメントされたブランドに対してポジティブな態度の形成を促進

するための雰囲気露出効果を引き起こすために慎重に選択させることに言及した上で、以下の仮説を提唱

した。 

 

Balasubramanian, et al.（2006）の仮説 1d 

プログラムが誘発する雰囲気とプロダクト・プレイスメントのテーマとの適合性が高い場合、プロダク

ト・プレイスメントはプログラムから誘発される雰囲気についてスピルオーバー効果を引き起こしやすく、

態度のような感情的な結果に影響を及ぼす。 

 

最後に、Balasubramanian, et al.（2006）は、プレイスメント対象のプログラムは、通常情動的な内容

が情報的な内容よりも優位に立っている物語であり、プレイスメントはそのプログラムに埋め込まれ、単

純にプログラムの内容と共に並置されると主張している。彼らは、この理由から、プロダクト・プレイスメ

ントはプログラムが誘発する雰囲気についてスピルオーバー効果を危険にさらすと主張し、以下の仮説を

提唱した。 

 

Balasubramanian, et al.（2006）の仮説 1e 

プロダクト・プレイスメントは、プログラムから誘発される雰囲気についてスピルオーバー効果を引き起

こしやすく、それは態度のような感情的な結果に影響を及ぼす。プログラムから誘発されるネガティブな

雰囲気の下で、プロダクト・プレイスメントは広告と比較して、ブランドに対する態度は形成されにくい。

                                                   
2 広告のスピルオーバー効果については、例えば、青葉（1997）を参照のこと。 
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反対に、プログラムから誘発されるポジティブな雰囲気の下で、プロダクト・プレイスメントは広告と比較

して、ブランドに対する態度が形成されやすい。 

 

ここで、Blasubramanian, et al.（2006）が主張した、プログラムが誘発する雰囲気とプロダクト・プレ

イスメントの効果の関係について注目したい。彼らは、プログラムがネガティブの雰囲気を誘発する場合、

プロダクト・プレイスメントはより高いブランド認知を引き起こすと主張している。しかし、その一方で、

Karrh, et al.（2003）の研究では、プログラムから誘発される雰囲気とプロダクト・プレイスメントの認知

的結果の間にはポジティブの関係があることが見出されている。このように相反する 2 つの主張がプロダ

クト・プレイスメント研究の場において提唱されている中、はたしてプログラムから誘発される雰囲気は、

プロダクト・プレイスメントにどのような影響を及ぼしているのであろうか。本論は、この調査課題を解明

することを研究目的とし、次章以降において実証分析を試みるため、以下の調査課題を提唱する。 

 

調査課題 1 

 プログラムから誘発された雰囲気がネガティブ（ポジティブ）である場合、プロダクト・プレイスメントは

より高い（低い）ブランド認知を引き起こすであろうか。 

 

調査課題 2 

 プログラムから誘発された雰囲気がポジティブ（ネガティブ）である場合、プロダクト・プレイスメントは

より高い（低い）ブランド態度を引き起こすであろうか。 

 

 

第 3 章 分析方法の検討 

 

3－1 プロダクト・プレイスメント対象のプログラムが誘発する雰囲気 

  

3－1－1 調査の概要 

プロダクト・プレイスメント対象のプログラムが誘発する雰囲気を調査するため、Aylesworth and 

MacKenzie（1998）の研究を参考にしたい。彼らは、「甘んじる（Contented）－憂鬱な気分になる（Melancholic）」、

「満足感を抱く（Satisfied）－満足感を抱かない（Unsatisfied）」、「和らげる（Relaxed）－つまらないと思う

（Bored）」、「楽しい気分になる（Happy）－楽しい気分にならない（Unhappy）」、「喜ぶ（Pleased）―イライ

ラした（Annoyed）」、および「希望をもった（Hopeful）－絶望する（Despairing）」という 6 つの尺度を 7 点

尺度で測定してポジティブの雰囲気を導くプログラム及びネガティブの雰囲気を導くプログラムを抽出す

る PAD（Pleasure－Arousal－Dominance）法3を利用した。本論においてもこれらの測定尺度を用いてポジテ

ィブの雰囲気を導くプログラム及びネガティブの雰囲気を導くプログラムを抽出する。 

被験者は慶應義塾大学商学部小野晃典研究会に所属する大学生 34 名であり、そのうち有効回答数は 34

                                                   
3 PAD 法について、詳しくは Mahrabian and Russell（1974）を参照のこと。 
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（100%）であった。なお、本調査において分析対象とした 4 つの映像は、2008 年度に放映されたドラマの

中で、NTT ドコモの携帯電話が登場したものであり、それらは「ヤスコとケンジ」、「こちら葛飾区亀有公

園前派出所」、「ラストフレンズ」、および「ブラッディマンデイ」であった。 

 

3－1－2 分析結果 

Aylesworth and MacKenzie（1998）が作成した PAD 評価法を用いて、プロダクト・プレイスメント対象

のプログラムが誘発する雰囲気の調査を行ったところ、図表 2 に示されるような結果が得られた。この結

果に基づいて、ポジティブな雰囲気を誘発するプログラムとして「ヤスコとケンジ」を、また、ネガティ

ブな雰囲気を誘発するプログラムとして「ラストフレンズ」を、用いることにしたい。 

 

図表 2 プログラムの PAD 得点 

プログラム名 PAD 得点（標準偏差） 

ヤスコとケンジ   3.32（3.31） 

こちら葛飾区亀有公園前派出所   1.97（2.03） 

ラストフレンズ －3.40（2.17） 

ブラッディマンデイ －1.72（2.60） 

 

 

3－2 プログラムが誘発する雰囲気がプロダクト・プレイスメントに与える影響 

 

3－2－1 調査の概要  

 プログラムが誘発する雰囲気がプロダクト・プレイスメントに与える影響を解明するため、第 3－1 節の

分析で得られた結果に基づいて、「ヤスコとケンジ」をポジティブな雰囲気が誘発されるプログラムとして、

また、「ラストフレンズ」をネガティブな雰囲気が誘発されるプログラムとして用いる。また、調査課題を

解答するため、認知的結果として「ブランド突出性」と「ブランド再生」を、また、感情的結果として「製

品態度」と「プロダクト・プレイスメント態度」を用いる。プロダクト・プレイスメント対象のプログラム

が誘発する雰囲気による効果の差異を吟味するため、t 検定を用いる。t 検定とは、2 グループの平均値の

間に統計的な有意差があるかどうかを検定する技法である4。プログラムが誘発する雰囲気がネガティブで

あるほうが、ポジティブであるよりも、例えば高い認知的結果や感情的結果を引き起こすという事実を解

明するには、t 検定を用いて、それぞれの結果が実際にとる数値の差を統計的に検定する必要があるだろう。

t 検定を行うに際しては、事前に確認的因子分析を行い、算出された因子得点をもとにして検定を行った。

尺度の信頼性を判断するための指標であるクロンバックα係数は、0.95 から 0.98 までの非常に高い値であ

り、どの構成概念の尺度測定も高い信頼性を有していると見なされる。 

なお、被験者は慶應義塾大学商学部小野晃典研究会に所属する大学生 32 名であり、そのうち有効回答数

は 32（100%）であった。本調査に用いるブランドとしては、「ヤスコとケンジ」と「ラストフレンズ」の

                                                   
4 t 検定について、例えば石村（1992）を参照のこと。 
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両方に登場する「NTT ドコモ」を採択した。被験者にはプロダクト・プレイスメント対象のプログラムを

見る前に当該ブランドに対する態度を回答させて、プロダクト・プレイスメント対象のプログラムを見た後、

認知的結果、及び事後製品態度を含めた感情的結果を回答させた。本調査に採用された尺度は 7 点リカー

ト尺度であり、被験者には 7段階の度合いによって示された「全くそう思わない」から「非常にそう思う」

までのうちから 1つの段階を選択するように求めた。 

なお、確認的因子分析に際しては、統計計算ソフト SAS System for Windows, Ver. 9.1 の FACTOR プ

ロシジャを用いて、因子負荷量の産出方法としては最沈推定法を、回転方法としてはハリス・カイザー回転

法を使用した。そのゆえ、t 検定に際しては、SAS System for Windows, Ver. 9.1 の TTEST プロシジャを

用いた。 

 

3－2－2 分析結果 

t 検定を行った結果、図表 3 に要約されるようなデータが出力された。まず、認知的結果を示す変数であ

る「ブランド突出性」および「ブランド再生」の因子得点の平均値の差は、それぞれ 1.68 および 1.32 で

あった。よって、プロダクト・プレイスメント対象のプログラムから誘発される雰囲気がネガティブである

ほうが、プロダクト・プレイスメント対象のプログラムから誘発される雰囲気がポジティブであるより、高

い認知的結果を引き起こすという知見が得られた。 

次に、感情的結果を示す変数である「製品態度」および「プロダクト・プレイスメント態度」の因子得点

の平均値の差は、それぞれ 1.26 および 1.00 であった。よって、プロダクト・プレイスメント対象のプログ

ラムから誘発される雰囲気がポジティブであるほうが、プロダクト・プレイスメント対象のプログラムから

誘発される雰囲気がネガティブであるより、高い感情的結果を引き起こすという知見が得られた。 

 

図表 3 t 検定の結果 

構成概念 
ポジティブな雰囲気を誘発する

プログラムの平均（標準偏差） 

ネガティブな雰囲気を誘発する

プログラムの平気（標準偏差） 
平均の差 T 値 

ブランド突出性 －0.84（0.49）   0.84（0.58） 1.68 －12.64 a 

ブランド再生 －0.66（0.62）   0.66（0.87） 1.32 －6.92 a 

製品態度   0.63（0.98） －0.63（0.51） 1.26   6.45 a 

プレイスメント態度   0.50（1.08） －0.50（0.60） 1.00   4.55 a 

 

 

 

第 4 章 おわりに 

 

4－1 本論の要約と成果 

 

 既存研究において、プロダクト・プレイスメントに焦点を合わせた研究はいくつか存在しているが、それ

らは主にプロダクト・プレイスメントの効果の規定要因に関する研究、およびプロダクト・プレイスメント

の分類に関する研究であった。そこで、Balasubramanian, et al.（2006）は、プロダクト・プレイスメント

ただし、aは 1％水準で有意 
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に関する既存研究を統合し、プロダクト・プレイスメントがプレイスメントされたブランドに及ぼす影響に

ついて、概念モデルを構築したのである。しかし、彼らのモデルは実証分析がなされておらず、課題を残

していた。 

 本論では、Balasubramanian, et al.（2006）のモデルのうち、プログラムが誘発する雰囲気とプロダク

ト・プレイスメントの効果の関係について提唱した仮説群に注目した。彼らは、プログラムがネガティブな

雰囲気を誘発する場合、プロダクト・プレイスメントはより高いブランド認知を引き起こすと主張していた。

他方、Karrh, et al.（2003）はプログラムがポジティブな雰囲気を誘発する場合、プロダクト・プレイスメ

ントはより高いブランド認知を引き起こすと主張していた。このように、プロダクト・プレイスメント対象

のプログラムが誘発する雰囲気とプロダクト・プレイスメント効果に関する研究において、相反する 2 つの

主張が提唱されていた。そこで、本論ではプログラムが誘発する雰囲気が、プロダクト・プレイスメントに

及ぼす影響について、調査課題を提唱して、実証分析を行った。 

 実証分析の結果、Balasubramanian, et al.（2006）の主張のように、プロダクト・プレイスメント対象の

プログラムから誘発される雰囲気がネガティブである場合、より高いブランド認知を引き起こすという知

見が得られた。他方、プロダクト・プレイスメント対象のプログラムから誘発される雰囲気がポジティブで

ある場合、より高いブランド態度を引き起こすという知見が得られた。よって、プログラムが誘発する雰

囲気は、プロダクト・プレイスメントのブランド認知、およびブランド態度という結果に対して、反対に作

用すると考えられる。 

 本論は、プロダクト・プレイスメント対象のプログラムから誘発される雰囲気がプロダクト・プレイスメ

ントに及ぼす影響を解明するものであり、今後のプロダクト・プレイスメント研究に対して意義深い貢献を

成すとともに、プロダクト・プレイスメントを行う企業に対して実務的インプリケーションを暗示するもの

であるといえるであろう。企業は、ネガティブな雰囲気を誘発するプログラムにプロダクト・プレイスメン

トを行うことによって、高いブランド認知が得られるが、高いブランド態度は得られないであろう。他方、

企業はポジティブな雰囲気を誘発するプログラムにプロダクト・プレイスメントを行うことによって、高い

ブランド認知は得られないが、高いブランド態度が得られるであろう。 

 

4－2 今後の課題 

 

本論には、いくつかの研究課題が残されている。まず、実証分析において、プロダクト・プレイスメント

対象のプログラムとブランドを抽出する際に、適合性という概念を考慮しなかった点である。プログラム

のストーリーとプログラムに登場しているブランドとの適合性を考慮したうえ、実証分析を行うことで、

より有意義な示唆が得られるであろう。また、実証分析における被験者が、プロダクト・プレイスメント対

象のプログラムが誘発する雰囲気の調査においては 34 人、プログラムが誘発する雰囲気がプロダクト・プ

レイスメントに与える影響の調査においては 32 人と、非常に限定的であった点である。今後は無作為抽出

法を用いて分析の信頼性を高める必要がある。 

 以上のようにいくつかの研究課題が残されてはいるとはいえ、プロダクト・プレイスメント対象のプログ

ラムが誘発する雰囲気とプロダクト・プレイスメントの効果に関して、相反する主張があることに注目して、
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実証分析を行ったことによって、それらの関係について明白な結果が得られたという点で、本論は今後の

プロダクト・プレイスメント研究に対する有意義な礎石となるであろう。 

 

 

（記）本論の執筆において、たくさんの方から助言を頂いた。その方々のお蔭様で、無事に論文執筆を終え

ることができたと思うし、その方々に感謝の気持ちを伝えたい。特に、睡眠時間まで割愛しながら論

文執筆のご指導してくださった小野先生に心から感謝の意を表したい。そして、論文執筆の方向性に

ついて戸惑っていたとき、池谷先輩から大事な助言をいただいた。また、文章力が下手で綺麗に執筆

されなかった私の論文を綺麗な日本語に直してくれて小嶋君にも感謝の意を表したい。 
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構成概念 観測変数（質問項目） α係数 

ブランド突出性 

①映像の中で、ドコモの携帯がはっきり分かった。 

②映像の中で、ドコモの携帯に気付いた。 

③映像の中で、ドコモの携帯の認識ができた。 

0.98 

ブランド再生 

①映像を見た後、ドコモの携帯を覚えている。 

②映像を見た後、ドコモの携帯を思い出すことができる。 

③映像を見た後、ドコモお携帯が記憶に残る。 

0.96 

製品態度 

①プレイスメントされた携帯が好きだ。 

②プレイスメントされた携帯は良い製品だと思う。 

③プレイスメントされた携帯は好ましい。 

0.99 

プレイスメント態度 

①そのプロダクト・プレイスメントは、心に訴えかける。 

②そのプロダクト・プレイスメントは魅力的である。 

③そのプロダクト・プレイスメントは興味をそそる。 

0.95 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

補録 1 構成概念と観測変数 
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次の映像をご覧になったうえで、 

質問にお答えください。 

 

 

1. 「ブラッディマンデイ」 

 

2. 「ヤスコとケンジ」 

 

3. 「ラストフレンズ」 

 

4. 「こちら葛飾区亀有公園前派出所」 
 

 

 

 

補録 2 消費者調査票 1 

 

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。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直接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 

許 誌允 

「全くそう思わない：1」～「非常にそう思う：7」のうち，最も当てはまる 

1 つの数字のみを選択して，○（マル）をつけてください。 
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1-1. 私はこの映像を見て、満たされた気持ちになる。 

1-2. 私はこの映像を見て、楽しい気分になる。 

1-3. 私はこの映像を見て、希望が湧いてくる感じがする。 

 

1-4. 私はこの映像を見て、憂うつになる。 

1-5. 私はこの映像を、つまらないと思う。 

1-6. 私はこの映像を見て、イライラする。 

 

 

 

2-1. 私はこの映像を見て、満たされた気持ちになる。 

2-2. 私はこの映像を見て、楽しい気分になる。 

2-3. 私はこの映像を見て、希望が湧いてくる感じがする。 

 

2-4. 私はこの映像を見て、憂うつになる。 

2-5. 私はこの映像を、つまらないと思う。 

2-6. 私はこの映像を見て、イライラする。 

 

 

 

3-1. 私はこの映像を見て、満たされた気持ちになる。 

3-2. 私はこの映像を見て、楽しい気分になる。 

3-3. 私はこの映像を見て、希望が湧いてくる感じがする。 

 

3-4. 私はこの映像を見て、憂うつになる。 

3-5. 私はこの映像を、つまらないと思う。 

3-6. 私はこの映像を見て、イライラする。 

 

 

 

※「全くそう思わない：1」～「非常にそう思う：7」のうち，最も

当てはまる 

 1 つの数字のみを選択して，○（マル）をつけてください。 

 
映像 1「ブラッディ・マンディ」 

そ
う
思
わ
な
い 

や
や
そ
う
思
う 

そ
う
思
う 

あ
ま
り
そ
う
思
わ
な
い 
ど
ち
ら
で
も
な
い 

非
常
に
そ
う
思
う 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

1 2 3 4 5 6 7 

1 2 3 4 5 6 7 

1 2 3 4 5 6 7 

1 2 3 4 5 6 7 

1 2 3 4 5 6 7 

1 2 3 4 5 6 7 

否定的評価 

肯定的評価 

映像 2「ヤスコとケンジ」 

1 2 3 4 5 6 7 

1 2 3 4 5 6 7 

1 2 3 4 5 6 7 

1 2 3 4 5 6 7 
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否定的評価 

肯定的評価 

映像 3「ラストフレンズ」 
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否定的評価 

肯定的評価 
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4-1. 私はこの映像を見て、満たされた気持ちになる。 

4-2. 私はこの映像を見て、楽しい気分になる。 

4-3. 私はこの映像を見て、希望が湧いてくる感じがする。 

 

4-4. 私はこの映像を見て、憂うつになる。 

4-5. 私はこの映像を、つまらないと思う。 

4-6. 私はこの映像を見て、イライラする。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

映像 4「こちら葛飾区亀有公園前派出所」 

1 2 3 4 5 6 7 

1 2 3 4 5 6 7 
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1 2 3 4 5 6 7 
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否定的評価 

肯定的評価 
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まず、以下の画像をご覧になったうえで、 

質問にお答えください。 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

1-1.  ドコモの携帯が好きだ。 

1-2.  ドコモの携帯は良い製品だと思う。 

1-3.  ドコモの携帯は好ましい。 

 

 

補録 2 消費者調査票 2 

 

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。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直接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 

許 誌允 

「全くそう思わない：1」～「非常にそう思う：7」のうち，最も当てはまる 

1 つの数字のみを選択して，○（マル）をつけてください。 

質問 1 

1 2 3 4 5 6 7 

1 2 3 4 5 6 7 

1 2 3 4 5 6 7 

（事前）製品態度 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

非
常
に
そ
う
思
う 

そ
う
思
わ
な
い 

あ
ま
り
そ
う
思
わ
な
い 

ど
ち
ら
で
も
な
い 

や
や
そ
う
思
う 

そ
う
思
う 



許 誌允「プロダクト・プレイスメントが消費者の購買行動に及ぼす影響」 165 

 

 

次に、映像をご覧になったうえで 

質問にお答えください。 

 
 

 

 

 

2-1. 映像の中で、ドコモの携帯がはっきり 

分かった。 

2-2. 映像の中で、ドコモの携帯に気付いた。 

2-3. 映像の中で、ドコモの携帯の認識ができた。 

 

 

3-1. 映像を見た後、ドコモの携帯を覚えている。 

3-2. 映像を見た後、ドコモの携帯を 

   思い出すことができる。 

3-3. 映像を見た後、ドコモの携帯が記憶に残る。 

 

 

4-1. プレイスメントされた携帯が好きだ。 

4-2. プレイスメントされた携帯は良い製品だと 

思う。 

4-3. プレイスメントされた携帯は好ましい。 

 

 

5-1. そのプロダクト・プレイスメントは、 

心に訴えかける。 

5-2. そのプロダクト・プレイスメントは、 

魅力的である。 

5-3.  そのプロダクト・プレイスメントは、 

興味をそそる。 

質問 2 

1 2 3 4 5 6 7 

ブランド突出性 

ブランド再生 

ヤスコとケンジ ラストフレンズ 
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（事後）製品態度 
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プレイスメント態度 
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