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池谷真剛「ブランド拡張の成功要因」 

 

 

イベント・スポンサーシップにおける 

イメージ転移効果の規定因分析 
 

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

やそのスポンサー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ということを明らか

にする試論である。 

 

 

第 1 章 はじめに 

 

近年、企業のスポンサーシップ活動（sponsorship）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（Walliser, 2003）。IEG Sponsorship Report によると、2007 年現在、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

定義されている（Meenaghan, 1983, p. 9）。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（Meenaghan, 1999）等、様々な効果を得ること

ができる。 

スポンサーシップ活動におけるスポンサーのイメージに関する効果に着目した研究は、未だ限られた数

しか存在していないが、その中で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である

イメージ転移効果（image transfer effect）が、認知や購買意図と同時に研究されている（Walliser, 2003）。イ

メージ転移効果を通じて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
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ントの持ついかなる特性がいかなるメカニズムを介してイメージ転移効果に影響するのかということを明

らかにする試論である。 

 

 

第 2 章 既存研究レビュー 

 

2－1 ブランドイメージの既存研究 

 

Keller（1993）によると、ブランドイメージは「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」と定義される。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

を与えるため、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（Meenaghan, 1983)。

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種類があると主張している。その上で、

ブランドイメージは、ブランド連想の好ましさ、強さ、ユニークさに応じて変化すると述べている。 

 

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測定」、「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

メージ転移効果と関係の深い、「スポンサーシップの性質」を中心にしてレビューする。 

広告とスポンサーシップは、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、一般的に、直接的で明確であり、より容易にコ

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枠組を提示した。

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 1 に要約さ

れる過程を通じて購買行動に繋がると主張している。 

 

図表 1 スポンサーシップによる効果プロセス 

 

 

 

 

（出所）Meenaghan（2001）p. 115. 和訳は本論著者による。 
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図表 1 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購買行動を促すには、消費者がスポ

ンサーに対して好意を抱き、イメージ価値の転移を引き起こす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ことがあると示唆している。これに関して、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; Smith, 2004; Grohs and Reisinger, 2005; Lee, Song, 

and Tingting, 2008)。スポンサー企業が、スポンサーシップを通じてイメージ転移を引き起こす目的は、ス

ポンサーとイベントを密接に結びつけることによって、消費者からスポンサーに対する肯定的な感情や態

度を引きだすことである（Grohs, and Reisinger, 2005)。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 2 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と考えられる（Meenaghan, 2001）。 

 

図表 2 イメージ転移効果の例 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

また、イメージ転移に関連して、McCraken（1989）は、図表 3 に表わされるフローチャートを用いて、

有名なエンドーサの持つ「意味」が、エンドーサから製品に転移するプロセスを示した。このプロセスは、

映画やドラマでの役割を通じてエンドーサが意味を有する第 1 段階、エンドーサが広告に出演することで

エンドーサに付加された意味が製品に転移する第 2 段階、そして製品に転移した「意味」が最終的に消費

者に転移する第 3 段階に分けることができるという。 
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（出所）Meenaghan（2001）p. 103. 和訳は本論著者による。 
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図表 3 エンドーサによる意味の転移プロセス 

 

 

 

 

 

 

 

2－4 イメージ転移効果の規定要因の既存研究 

 

Gwinner（1997）は、前節において言及した McCraken（1989）が主張する有名人の持つ「意味」は、

Keller（1993）が主張するイベントの「連想」に類似していると主張した。そして彼は、図表 3 に表わされ

る McCraken（1989）の枠組を拡張し、イベントイメージは様々な内的または外的な要素から成り立ち、

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に転移するという仮説を

提唱した。 

彼は、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。これらは図表 4 に要約されるとおりである。 

 

図表 4 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. 和訳は本論著者による。 

 

本論の目的に照らすならば、この研究の貢献は、概念モデルを構築することによって、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 は、自身のモデルに関して実証分析を行
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（出所）McCracken（1989）p. 315. 和訳は本論著者による。 
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ってはいない。 

その点、Grohs, Wagner, and Vsetecka（2004）の研究は、イメージ転移効果の規定要因の Gwinner（1997）

の研究に基づいて、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」、「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、これらの要因がいずれもイメージ転移効果に影響を及ぼすことが見出され

た。さらに、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及ぼすことを見出している。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及ぼす要因で

あることを見出している。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であろう。 

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

定している点が挙げられる。彼らの研究は、全て研究対象を 1 つのスポーツイベントに絞って、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残された研究課題として挙

げている（Grohs and Reisinger, 2005)。そのため、スポンサーシップ活動を行う対象となりうる複数のイベ

ントを分析対象とし、どのような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、既存研究において挙げられたイメージ転移効果に影響を及ぼすとされ

ている規定要因が、ごく尐数しか確認されていない点が挙げられる。この点に関して、Grohs, et al.（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に解答するためには、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が、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。そのため、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。以上の 2 つの問題点を解決し、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 スポンサー連想の強さ・好ましさ・ユニークさ 

 

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、消費者のブランドイ

メージ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、スポンサーブランドに対する連想にスポンサーシップ対象のイベントに関する連想が付加され、消

費者が抱くスポンサーのブランドイメージが変容する効果であると言い換えることができよう。そこで、
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本節においては、Keller（1993）がブランドイメージの規定要因であると主張する、ブランド連想の「強さ」、

「好ましさ」、および「ユニークさ」を、それぞれ本論の文脈に沿うように「スポンサー連想の強さ」、「ス

ポンサー連想の好ましさ」、および「スポンサー連想のユニークさ」に置き換え、その援用を試みたい。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 種類に分類される連想を抱き、スポンサーのブランドイメージを

変容させ、イメージ転移効果を引き起こすと考えられよう。以上の議論より、次の 3 つの仮説を提唱する。

また、これらの仮説群は、図表 5 のように要約されるであろう。 

 

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

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

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

 

図表 5 各種スポンサー連想がイメージ転移効果に与える影響 

 

 

 

 

 

 

 

 

3－2 イベント特性 

 

イベントの有する特性は、スポンサー連想を介し、イメージ転移効果に影響を及ぼすであろう。そのよ

うなイベント特性として、本論においては「露出性」、「情熱性」および「質」の 3 つを取り扱う。 

 

3－2－1 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 1 つ目として、「露出性」を

挙げたい。この「露出性」に関連して、Lee, et al.（2008）は、イメージ転移効果の規定要因として「イベ

ントの露出度」を挙げている。 

スポンサーシップ活動の対象となるイベントの露出が高まるほど、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る。そして、このとき、消費者はスポンサーに対して強い連想を抱き、

イメージ転移を引き起こすと考えられる。Gwinner（1997）は、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、一過性のイベントと比較すると、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引き起こすと主張する際、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、スポンサーに対する連想を強化
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し、イメージ転移効果を引き起こすことを意味していると考えられる。 

また、Zajonc and Markus（1982）は、ある対象が個人に対して繰り返し接触するとき、個人がその対象

に対してより好意的な態度をとるようになると主張している。この現象は、「単純接触効果」と呼ばれてい

る。イベントの露出性が高く、消費者に対して露出が繰り返されると、「単純接触効果」によって消費者は

イベントおよび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引き起こすと

も考えられる。 

以上の議論より、消費者がイベントを知覚する程度を「イベントの露出性」と定義したうえで、次の仮

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」に正の影響を及ぼす。 

 

3－2－2 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 2 つ目として、「情熱性」を

挙げたい。この「情熱性」に関連して、Grohs and Reisinger（2005）は、イメージ転移効果の規定要因と

して「イベントへの情熱」を挙げている。 

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」と定義される（Grohs and Reisinger, 2005, p. 4）。イベントに対して強い関心をもって接

する消費者は、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ましい連想

を抱くため、イメージ転移効果を引き起こしやすいと考えられる。また、Parker（2007）は、Heider（1958）

が主張したバランス理論をスポンサーシップ研究に援用し、図表 6 に表わされるようなモデルを提唱した。 

 

図表 6 ファン・チーム・スポンサーの関係 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表 6 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。Parker（2007）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、消費者がイベントに対して情熱を傾けやすいほど、消費者は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引き起こ

S 

T F （＋） 

（＋） （＋） 

S 

T F （－） 

（－） （＋） 

S 

T F （＋） 

（－） （＋） 

均衡関係 均衡関係 不均衡関係 

（出所）Parker（2007）p. 72. 和訳は本論著者による。 
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す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、消費者がイベントに対して情熱を抱く程度を「イベントの情熱性」と定義したうえで、

次の仮説を提唱する。 

 

仮説 6  「イベントの情熱性」は、「スポンサー連想の好ましさ」に正の影響を及ぼす。 

 

3－2－3 イベントの質 

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 3 つ目として、「イベントの

質」を挙げたい。この「イベントの質」に関連して、Lee, et al.（2008）は、イメージ転移効果の規定要因

として「イベントの知覚品質」を挙げている。また、Gwinner（1997）は、イベントイメージに影響を与

える要因として「イベントの専門性」を挙げている。 

前述したとおり、近年、スポンサーシップ活動の対象は増加傾向にあり、スポンサーシップ活動に取り

組むスポンサーの数も増加している。その中で、消費者は、質の高いイベントのスポンサーに対し、数多

くある一般的なレベルのイベントのスポンサーとは差別化されたユニークな連想を抱き、イメージ転移効

果を引き起こすと考えられる。以上の議論より、消費者が知覚するイベントの質の程度を「イベントの質」

と定義したうえで、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 7  「イベントの質」は、「スポンサー連想のユニークさ」に正の影響を及ぼす。 

 

3－3 スポンサー特性 

 

スポンサーの有する特性は、スポンサー連想を介し、イメージ転移効果に影響を及ぼすであろう。その

ようなスポンサー特性として、本論においては「露出性」、「突出性」および「適合性」の 3 つを取り扱う。 

 

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スポンサーの特徴の 1 つ目として、「露出性」

を挙げたい。この「露出性」に関連して、Grohs, et al.（2004）はイメージ転移効果の規定要因として「ス

ポンサーの認知」を挙げている。 

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スポンサーを知覚する頻度は高くなる。それ故、消費者はスポンサーに対

して強い連想を抱き、イメージ転移効果を引き起こすと考えられる。また、前節で挙げた Zajonc and 

Markus（1982）の主張した「単純接触効果」は、スポンサーの特性についても、同様にあてはめることが

できると考えられる。つまり、スポンサーの露出が高ければ高いほど、消費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引き起こすと考えられる。 

以上の議論より、消費者がスポンサーを知覚する程度を「スポンサーの露出性」と定義したうえで、次

の仮説を提唱する。 
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仮説 8  「スポンサーの露出性」は、「スポンサー連想の強さ」に正の影響を及ぼす。 

仮説 9  「スポンサーの露出性」は、「スポンサー連想の好ましさ」に正の影響を及ぼす。 

 

3－3－2 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 2 つ目として、「突出性」

を挙げたい。この「突出性」に関連して、Gwinner（1997）はイメージ転移効果の規定要因として「スポ

ンサーシップのレベル」を挙げている。 

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高くなる（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、特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、消費者はより強いスポ

ンサー連想を抱き、それ故にイメージ転移を引き起こすと考えられる。また、突出した知覚を得たスポン

サーに対して、前述した「単純接触効果」はより効果的に機能し、消費者はそのスポンサーに対して好ま

しい連想を抱き、イメージ転移を引き起こすと考えられる。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、消費者は他のスポンサーとは差別化されたユニークな連想を抱き、それ故に

イメージ転移を引き起こすと考えられる。 

以上の議論より、消費者が当該スポンサーを他のスポンサーよりも秀でていると知覚する程度を「スポ

ンサーの突出性」と定義したうえで、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 10 「スポンサーの突出性」は、「スポンサー連想の強さ」に正の影響を及ぼす。 

仮説 11 「スポンサーの突出性」は、「スポンサー連想の好ましさ」に正の影響を及ぼす。 

仮説 12 「スポンサーの突出性」は、「スポンサー連想のユニークさ」に正の影響を及ぼす。 

 

3－3－3 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 3 つ目として、「適合性」

を挙げたい。この「適合性」に関連して、Grohs and Reisinger（2005）はイメージ転移効果の規定要因と

して「イベントとスポンサーの適合度」を挙げている。また、Gwinner（1997）はイメージ転移効果の規

定要因として「イベントとスポンサーの同類性の程度」を挙げている。 

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

スポンサーに対する連想を強化し、それ故にイメージ転移効果を引き起こすと考えられる。この仮説を主

張する既存研究として、Kahle and Homer（1985）の適合仮説（match-up hypothesis）を用いたい。彼らは、

広告エンドーサが広告されている製品と適合している場合、消費者はその広告を肯定的に評価すると主張

している。同様に、イベントとスポンサーとの適合性が高ければ、適合仮説により、効果的なスポンサー

シップ活動が実現されると予測できる。それ故に、消費者はスポンサーシップ活動を成功させたスポンサ

ーに対して強い連想を抱き、イメージ転移効果を引き起こすと考えられる。 

以上の議論より、消費者がスポンサーとイベントが適合していると知覚する程度を「スポンサーとイベ
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ントの適合性」と定義したうえで、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 13 「スポンサーとイベントの適合性」は、「スポンサー連想の強さ」に正の影響を及ぼす。 

 

以上の仮説群は、図表 7 のように要約される。 

 

図表 7 概念モデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ただし、パスに付された番号は仮説番号を示す。 

また、パスに付された符号は因果的関係を示す。 

 

 

第 4 章 概念モデルの実証 

 

4－1 分析方法の検討 

 

4－1－1 多変量解析技法の吟味 

本論では、調査仮説を実証するための多変量解析技法として、共分散構造分析（SEM：Structural Equation 

Modeling）を用いる。共分散構造分析とは、構成概念間の関係を吟味する重回帰分析の側面と、複数の観測

変数を用いて直接的に観測不能な構成概念を説明する因子分析の側面を併せ持つ多変量解析技法である

（Hair, Anderson, and Tatham, 1995）。本論の概念モデルは概念間の因果的関係の描写を試みるものであるが、
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モデルを構成する諸概念がいずれも直接的に測定できないイベントやスポンサーの特性や消費者の心理的

状態を示すものであるため、今回は上記のような特徴を有する共分散構造分析を用いることが妥当であろ

う。 

 

4－1－2 観測変数の設定 

分析に際しては、各構成概念に対して複数の観測変数を、測定尺度としてそれぞれ設定した。具体的な

測定尺度は補録 1 に要約されるとおりである。 

 「イメージ転移効果の強さ」については、Gwinner and Eaton（1998）の尺度を採用し、本論の趣旨に

合わせて修正を加えた。同様に、「スポンサー連想のユニークさ」については Dean（1999）の尺度、「スポ

ンサー連想の好ましさ」については Lee（2000）の尺度、「イベントの情熱性」および「スポンサーの適合

性」については Grohs and Reisinger（2004）の尺度をそれぞれ用いた。なお、それ以外の構成概念につい

ては、それらに関する既存尺度が見つからなかったため、独自に尺度開発を行った。 

クロンバックの α 係数は、0.76 から 0.96 までの値を示しており、全ての構成概念について、高い信頼性

を有していると考えられる。また、合成信頼性（SCR）および平均分散抽出度（AVE）も、補録 1 に記載さ

れているとおり、全ての観測変数について既存研究1が推奨する 0.50 以上という推奨水準を首尾よく上回

った。 

 

4－1－3 調査の概要 

調査の回答者は、便宜的に抽出された慶應義塾大学の学部生 97 名2である。回答者にはスポーツに関連

するイベント、音楽に関連するイベント、芸術に関連するイベントについて、それぞれ 1 つずつイベント

およびそのスポンサーを挙げ、イベント経験を想起してもらいながら、質問群に回答するように依頼した。

本調査に用いた質問票については、補録 2 に記載されているとおりである。本調査は、予算と時間の制約

により調査対象が大学生に限定されているために、分析結果の外部妥当性を欠くものであるという批判を

受ける可能性がある。しかし、イベントに参加することは多くの時間を必要とするため、余暇時間の多い

大学生は、イベントに参加する機会が中高生や社会人と比較して多い。それ故、大学生に限定した今回の

調査対象には、幾分かの妥当性があると考えられる。 

調査に採用された尺度法は 7 点リカート尺度であり、回答者は 7 段階の度合いによって示された「まっ

たくそう思わない」から「非常にそう思う」までの中から 1 つの段階を選択するよう求められた。なお、

共分散構造分析に際しては、SAS for Windows, Ver. 9.1 の CALIS プロシジャを使用した（N=291）。 

 

4－2 分析結果 

 

4－2－1 概念モデルの修正 

 前章において構築した概念モデルに対して予備分析を試みたところ、いくつかのパスが非有意になると

                                                                 

1  例えば、Hair, et al.（1995）を参照のこと。 

2  ここで調査にご協力くださった回答者の方々に謝辞を述べたい。 
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いう結果が得られた。そのため非有意であった仮説 8 に関連するパスを取り除くという概念モデルの修正

を行い3、本分析を行った。修正した概念モデルのパス・ダイアグラムは、後述のとおり、よい適合度を示

す結果となった。 

 

4－2－2 モデルの全体的妥当性評価 

パス係数の推定には最尤推定法が用いられ、最適化計算は正常に終了した。モデルの全体的評価に関し

て、χ2検定量は 723.22、自由度は 199 という値であった（P<0.0001）。χ2／d.f.は、3.68 であり、既存研究4

が推奨する 5.00 以下という基準を満たしていた。また、モデルの説明力を示す適合度指標（GFI）は 0.86、

モデルの説明力と安定力を示す自由度調整済み適合度指標（AGFI）は 0.81 であった。これらの数値は既存

研究5が推奨する 0.90 以上という基準に満たない数値である。しかし、今回のように多くのパラメータを

推定すべき大規模なモデルの場合においてより有用な指標は、自由度の増減に伴うべき見かけ上の適合度

拡大を算出して考慮に入れた尺度である平均二乗誤差平方根（RMSEA）であろう。この値は 0.10 であり、

既存研究6が推奨する 0.10 以下という基準を満たしていたため、データがこのモデルに適合していると考

えられる。 

 

4－2－3 モデルの部分的妥当性評価 

観測変数と構成概念の関係を示す測定方程式の係数と、構成概念間の関係を示す構成方程式の係数は、

全て 1％水準で有意であった。これらの t 検定の結果は、標準化後の係数推定値とともに、図表 8 に記載

されている。 

図表 8 標準化後係数推定値と t値 

仮説番号 標準化後係数推定値 t 値 

H10: スポンサー連想の強さ=＞イメージ転移効果の強さ 0.33a 2.65 

H20: スポンサー連想の好ましさ=＞イメージ転移効果の強さ 0.32a 2.98 

H30: スポンサー連想のユニークさ=＞イメージ転移効果の強さ 0.35a 3.96 

H40: イベント露出性=＞スポンサー連想の強さ 0.31a 3.02 

H50: イベント露出性=＞スポンサー連想の好ましさ 0.20a 2.35 

H60: イベント情熱性=＞スポンサー連想の好ましさ 0.04b 1.70 

H70: イベントの質=＞スポンサー連想のユニークさ 0.20a 2.86 

H90: スポンサー露出性=＞スポンサー連想の好ましさ 0.49a 7.93 

H10: スポンサー突出性=＞スポンサー連想の強さ 0.68a 6.68 

H11: スポンサー突出性=＞スポンサー連想の好ましさ 0.34a 3.03 

H12: スポンサー突出性=＞スポンサー連想のユニークさ 0.77a 10.45 

H13: スポンサーとイベントの適合性=＞スポンサー連想の強さ 0.07b 2.32 

ただし、aは 1％水準、bは 5％水準で有意である。 

 

                                                                 

3  アウトプットデータの評価方法に関する詳細については，例えば豊田（1992）を参照のこと。 

4  例えば、Bollen（1989）を参照のこと。 

5  例えば、Baggozi and Yi（1989）を参照のこと。なお、NFI については、Hair, et al.（1995）の主張する 0.90 以上と

いう基準を首尾よく上回った。 

6  例えば、田部井（2001）を参照のこと。 
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4－3 分析結果の考察 

 

4－3－1 イメージ転移効果とその直接規定要因 

イメージ転移効果の直接的な規定要因である「スポンサー連想の強さ」、「スポンサー連想の好ましさ」、

および、「スポンサー連想のユニークさ」は、全て「イメージ転移効果の強さ」との間に有意な関係を有し

ていた。「スポンサー連想の強さ」から「イメージ転移効果の強さ」へのパス係数は 0.33 という値であり、

1％水準で有意であった。その他の概念から「イメージ転移効果の強さ」へのパス係数は、「スポンサー連

想の好ましさ」が 0.32、「スポンサー連想のユニークさ」が 0.35 という数値であり、全て 1％水準で有意

であった。このことから、消費者が、スポンサーに関して抱いている連想を、強く、好ましく、また、ユ

ニークなものへ昇華させることによって、イメージ転移効果が促進される傾向があるという知見が得られ

た。 

 

4－3－2 スポンサー連想の強さとその直接規定要因 

スポンサー連想の強さについて、「スポンサーとイベントの適合性」、「イベント露出性」、および、「スポ

ンサー突出性」は、全て「スポンサー連想の強さ」との間に有意な関係を有していた。「スポンサー突出性」

から「スポンサー連想の強さ」へのパス係数は 0.68 いう値であり、1％水準で有意であった。その他の概

念から「スポンサー連想の強さ」へのパス係数は、「イベント露出性」が 0.31 という数値であり、1％水準

で有意であった。また、「スポンサーとイベントの適合性」から「スポンサー連想の強さ」へのパス係数は

0.07 という値であり、5％水準で有意であった。このことから、イベント側の要因として、頻繁に目にす

る機会のあるイベントのスポンサーに対して、消費者は強い連想を抱く傾向があるという知見が得られた。

また、スポンサー側の要因として、スポンサーが他のスポンサーよりも突出していると知覚され、イベン

トとの適合度が高いスポンサーに対して、消費者は強い連想を抱く傾向があるという知見が得られた。な

お、「スポンサー露出性」については、「スポンサー連想の強さ」との関係は非有意であった。したがって、

消費者がスポンサーを認知しただけでは、消費者は当該スポンサーに対して強い連想を抱かないと考えら

れる。 

 

4－3－3 スポンサー連想の好ましさとその直接規定要因 

スポンサー連想の好ましさについて、「イベント情熱性」、「イベント露出性」、「スポンサー露出性」、お

よび、「スポンサー突出性」は、全て「スポンサー連想の好ましさ」との間に有意な関係があった。「スポ

ンサー露出性」から「スポンサー連想の強さ」へのパス係数は 0.49 という値であり、1％水準で有意であ

った。その他の概念から「スポンサー連想の好ましさ」へのパス係数は、「スポンサー突出性」が 0.34、「イ

ベント露出性」が 0.20 という数値であり、全て 1％水準で有意であった。また、「イベント情熱性」から

「スポンサー連想の好ましさ」へのパス係数は 0.04 という値であり、5％水準で有意であった。このことか

ら、イベント側の要因として、頻繁に目にする機会のあるイベントや、感情を移入しやすいイベントのス

ポンサーに対して、消費者は好ましい連想を抱く傾向があるという知見が得られた。また、スポンサー側

の要因として、スポンサーを目にする機会が多く、かつ他のスポンサーよりも突出していると知覚された
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スポンサーに対して、消費者は好ましい連想を抱く傾向があるという知見が得られた。これらの知見は、

既存研究で挙げられている「単純接触効果」が、広告のみならずイベントのスポンサーシップにおいても

当てはまることを支持するものであるといえよう。 

 

4－3－4 スポンサー連想のユニークさとその直接規定要因 

スポンサー連想のユニークさについて、「スポンサー突出性」、および「イベントの質」は、全て「スポ

ンサー連想のユニークさ」との間に有意な関係があった。「イベントの質」から「スポンサー連想のユニー

クさ」へのパス係数は 0.20 という値であり、1％水準で有意であった。また、「スポンサー突出性」から「ス

ポンサー連想のユニークさ」へのパス係数は 0.77 という数値であり、1％水準で有意であった。このこと

から、イベント側の要因として、質の高いイベントのスポンサーに対して、消費者は他社とは差別化され

たユニークな連想を抱く傾向があるという知見が得られた。また、スポンサー側の要因として、他のスポ

ンサーよりも突出した知覚を得たスポンサーに対して、消費者は他社とは差別化されたユニークな連想を

抱く傾向があるという知見が得られた。 

 

 

第 5 章 おわりに 

 

5－1 本論の要約と成果 

 

世界的に企業のスポンサーシップ活動は増加傾向にある。それに伴い、スポンサーシップに関する研究

も増加してきた。しかしながら、スポンサーシップ活動がスポンサーのイメージに及ぼす影響に焦点を合

わせた研究はいまだ尐ない。特に、スポンサーシップ活動におけるイメージ転移効果に関する研究は発展

途上にある。 

なぜイベントのイメージが、そのスポンサーに転移する現象が起きるのだろうか。本論では、その疑問

に対する回答を導くため、イベントおよびスポンサーの持つ様々な特性が、Keller（1998）が主張するブラ

ンドイメージの心理プロセスを経て、イメージ転移効果を促進するということを述べた調査仮説群を設定

した。その上で、それらの調査仮説群について、消費者調査によって収集したデータを用いて共分散構分

析を行った。 

 分析の結果、既存研究において挙げられているイベントやスポンサーが有する要因が、消費者の記憶の

中でスポンサー連想の強さ、好ましさ、およびユニークさを介して、イメージ転移効果に影響を及ぼすと

いう知見が得られた。これは、既存研究においてイメージ転移効果の規定要因として指摘されていた、イ

ベントおよびスポンサーの持つ要因と、イメージ転移効果との間に介在している消費者の記憶メカニズム

の一端を明らかにした点で有意義な知見であるといえよう。また、既存研究において扱われていなかった

スポーツ以外のイベントに関しても、スポーツイベント同様にイメージ転移効果が引き起こされるという

ことを見出すことができた点においても、有意義であるといえよう。 
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5－2 今後の課題 

 

本論は、幾つかの課題を残している。第 3 章「調査仮説の実証」に関連して、以下のような課題が挙げ

られるであろう。まず、消費者調査について、本論の回答者は、時間および予算の制約上、大学生に限定

されていた。そこで、今後は、大学生以外の回答者を用いることによって、分析の信頼性を高める必要が

あると考えられる。また、モデルの全体的妥当性評価について、既存研究によると GFI と AGFI はともに

0.90 以上が望ましいとのことであるが、今回の分析ではそれに準ずる値でしかなかった。今後、これらの

適合度指標の値の向上に帰着し、モデルの全体的妥当性評価を改善することが求められよう。 

 以上のように、幾つか課題を残しているとはいえ、スポンサーシップ活動におけるイメージ転移効果と

いう研究トピックに対して、消費者の心理プロセスを考慮に入れつつ、イベントおよびスポンサーの特性

が消費者のイメージ転移効果に影響を及ぼすメカニズムを解明するという新たな研究アプローチを試みた

本論が、今後のマーケティング研究およびマーケティング実務に対して重要な布石となることを期したい。 

 

（記）本論の執筆にあたり慶應義塾大学商学部小野晃典先生には貴重なご助言を賜った。ここに心からの深

い感謝の意を表したい。 
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補録 1 構成概念と観測変数 

 

構成概念／定義／測定尺度 α 係数 SCR AVE 
因子 

負荷量 

η10: イメージ転移効果の強さ 

消費者がイベントに対して抱くイメージを、 

スポンサーに対しても同様に抱く程度 

0.94 0.94 0.89  

X10: 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。 

X20: 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には、関連がある。  

   0.98 

 

0.91 

 

η20: スポンサー連想の強さ 

消費者がスポンサーに対して抱く連想の強さの程度 

0.96 0.96 0.92  

X30: そのスポンサーに対して、特定の連想がすぐに浮かんだ。 

X40: そのスポンサーに対して、特定の連想を強く抱いた。 

   0.95 

0.97 

η30: スポンサー連想の好ましさ 

消費者がスポンサーに対して抱く連想の好ましさの程度 

0.94 0.94 0.89  

X50: そのスポンサーに対して、好意的な連想が思いついた。 

X60: そのスポンサーに対して、前向きな連想が思いついた。 

   0.99 

0.90 

η40: スポンサー連想のユニークさ 

消費者がスポンサーに対して抱く連想のユニークさの程度 

0.94 0.94 0.89  

X70: そのスポンサーに対して、 

他のブランドにはない連想が思いついた。 

X80: そのスポンサーに対して、 

他のブランドとは違う連想が思いついた。 

   0.97 

 

0.92 

ξ10: イベントの露出性 

消費者がイベントを知覚する程度 

0.91 0.86 0.75  

X90: 私は、そのイベントをよく目にした。 

X10: 私は、高い頻度でそのイベントを目にした。 

   0.89 

0.86 

ξ20: イベントの情熱性 

消費者がイベントに対して情熱を抱く程度 

0.76 0.76 0.62  

X11: 私は、そのイベントに再び参加・観戦したいと思った。 

X12: 私は、そのイベントに熱中した。 

   0.82 

0.75 

ξ30: イベントの質 

消費者が知覚するイベントの質の程度 

0.94 0.90 0.81  

X13: 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。 

X14: そのイベントの作品や演技は、質の高いものだと思う。 

   0.90 

0.91 

ξ40: スポンサーの露出性 

消費者がスポンサーを知覚する程度 

0.92 0.93 0.86  

X15: 私は、そのスポンサーをよく目にした。 

X16: 私は、高い頻度でそのスポンサーを目にした。 

   0.93 

0.92 

ξ50: スポンサーの突出性 

消費者が当該スポンサーを 

他のスポンサーよりも秀でていると知覚する程度 

0.93 0.90 0.81  

X17: そのスポンサーは、他のスポンサーよりも目立っていた。 

X18: そのスポンサーは、他のスポンサーと異なっていた。 

   0.90 

0.90 

ξ60: スポンサーとイベントの適合性 

消費者がスポンサーとイベントが適合していると知覚する程度 

0.86 0.86 0.76  

X19: そのスポンサーとそのイベントは、よく適合していた。 

X20: 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。 

   0.90 

0.84 
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補録 2 消費者調査票 

 

<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、トリックアート展） 

 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、エミレーツ、PlayStation） 

（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。 

 

 

 

 

 

 

 

☑（分類） 

 スポーツ 

 音楽 

 芸術 

 

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 
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※「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、よろしくお願
い致します。 

       

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。(r) 

 
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、そのイベントに熱中した。 

 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。(r) 

 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 

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 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

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 

非
常
に
そ
う
思
う 
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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、いくつかの形容詞等を用いて、そのイベントを頭の

中で連想してみてください。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、特定の連想がすぐに浮かんだ。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

8－2．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 

8－3．そのスポンサーに対して、なかなか連想ができなかった。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

9－1．そのスポンサーに対して、好意的な連想が思いついた。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

9－2．そのスポンサーに対して、前向きな連想が思いついた。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

9－3．そのスポンサーに対して、否定的な連想が思いついた。 
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連想が思いつ

いた。 
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連想が思いつ

いた。 
1 2 3 4 5 6 7 

10－3．そのスポンサーに対して、非常にユニークな連想を抱いた。 

 
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には、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 

 

Question.D    

 最後に以下の項目について、お答えください。 

性別： 男性 女性 

年齢：    

お忙しい中、御協力ありがとうございました！ 


