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千葉貴宏「負債感と満足形成――顧客と店員のリレーションシップを焦点として――」 
 

 

広告表現手がかりの弁別性 * 
――競争的広告効果に対する抑制力の分析―― 

 

竹内 亮介 

 

同一製品カテゴリー内であっても多数の製品広告が溢れており、広告主が消費者に広告メッセ

ージを効果的に訴求することは困難になっている。競争的広告効果に対する抑制力を探る既存研

究は数多く存在するものの、それらの大半は広告の定量要因、すなわち、広告量に関する議論に

のみ終始し、広告の定性要因、すなわち、広告表現を看過してしまっている。そこで本論は、広

告表現の競争的広告効果に対する抑制力を分析する。 
 

 

第 1 章 はじめに 
 

昨今、無数の広告が市場に溢れるようになり、消費者は 1 日あたり平均で 300～600 にも及ぶ数の広告

に露出しているという（Burke and Srull, 1988）。このことから判断できるように、消費者は単一の製品カテ

ゴリー内であっても多数の広告に同時期に露出する機会を有している。その結果、広告主が消費者に広告

メッセージを訴求することは困難になり、それゆえに、広告メッセージの訴求に必要とされる広告費用も

増大するようになっている（Unnava and Sirdeshmukh,1994; Kotler, 2003）。かくして、単一の製品カテゴリ

ー内の広告が多数存在している状態は広告クラッター1という用語で呼ばれるようになり、広告産業全体が

最も大きな関心を寄せる深刻な課題のひとつとなっている（Danaher, Bonfrer, and Dhar, 2008）。実際に、

13,265 名の成人を対象に行われた調査によれば、被験者の 53％が過去 30 日に露出した広告を思い出せな

いことが判明したという（Franz, 1986）。 

広告クラッターに関する研究は、1960 年代から経済学者によって進められるようになった（e.g., Telser, 

1962: Clarke, 1973: Schultz and Wittink, 1976）。例えば、Schultz and Wittink（1976）は、単一の産業内、本

論で謂うところの製品カテゴリー内において、当該製品の売上を増加させ、競合製品の売上を減少させる

ような広告効果を「競争的広告効果」と定義した。これを受けて、「競争的広告効果」に関する実証研究が、

1970 年代後半以降、マーケティング研究者によって行われるようになる。そうしたマーケティング分野に

おける研究成果として、単一の製品カテゴリー内の多数の広告に露出した消費者は、広告に対する記憶お

よび評価の水準を減じるということが、多数の研究によって報告された（e.g., Webb, 1979; Webb and Ray, 

1979; Baumgardner, Leippe, Ronis, and Greenwald, 1983; Burke and Srull, 1988）。そして、このような調査報

                                                           
*  本論は、『三田商学研究 学生論文集』（慶應義塾大学）2012 年号に掲載予定の論文の改訂版である。 
1  Danaher, et al.（2008）によれば、広告クラッターが発生するようになった背景には、テレビ番組が放映されていな

い時間帯が増えたり、15 秒のテレビ CM が増加したりしたことがあるという。 
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告を受けて、「競争的広告効果」に対する抑制力を探る研究も多数行われた（e.g., Ray and Sawyer, 1971; 

Cacioppo and Petty, 1979; Keller, 1987, 1991; Anand and Sternthal, 1990; Campbell and Keller, 2003; Laroche, 

Cleveland, and Maravelakis, 2006）。 

しかしながら、それらの既存研究の大半は、広告の定量要因、すなわち、広告量に関する議論にのみ終

始し、広告の定性要因、すなわち、広告表現を看過してしまっている。加えて、広告の定性要因として広

告表現を考慮する必要性が既存研究によって指摘されてきたにも拘わらず、広告表現の「競争的広告効果」

に対する抑制力を分析した研究は皆無である（cf., Keller, 1991; Laroche, et al., 2006）。本論は、この研究課題

に取り組む試論である。 

 

 

第 2 章 既存研究レビュー 
 

2－1 「競争的広告効果」 

 
広告クラッターに関する一連の研究は、1960 年代より経済学者によって進められた。その先駆である

Telser（1962）は、売上－広告交叉弾力性の推定により、当該広告が当該製品の売上に及ぼす影響を描写し

たものの、当該広告が競合製品の売上に及ぼす影響は描写できなかった。続く Clarke（1973）は、ブラン

ド A の広告量の増加がブランド B の売上に負の影響を及ぼした場合、ブランド A とブランド B の間で広

告間競争が発生していると定義した。そのうえで、当該広告の効果は、当該製品の売上だけでなく競合製

品の売上にも影響を及ぼすということを見出した。 

また、Schultz and Wittink（1976）は、単一の産業内、本論で謂うところの製品カテゴリー内における

広告効果に関する理論的枠組みとして 3 種類の広告効果を示し、それぞれを定義した。ただし、 

Q ＝ 産業全体の売上，Q1 ＝ 企業 1 の売上，Q2 ＝ 企業 2 の売上 

A ＝ 産業全体の広告量，A 1 ＝ 企業 1 の広告量，A 2 ＝ 企業 2 の広告量 

m 1 ＝ 企業 1 の市場シェア，m 2 ＝ 企業 2 の市場シェア 

であり、それゆえ、 

 

Q ＝ Q 1 ＋ Q 2 

A ＝ A 1 ＋ A 2 

m 1 ＝ 𝑄
𝑄1
，m 2 ＝ 𝑄

𝑄2
 

 

である。また、以下の条件を所与とする。すなわち、 

 

𝜕𝑄1
𝜕𝐴1

 ＞ 0，𝜕𝑄2
𝜕𝐴2

 ＞ 0 

 

である。第 1 の広告効果は「一次需要効果」であり、以下の（1）式のように定義される。すなわち、 
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𝜕𝑄1
𝜕𝐴1

 ＞ 0，𝜕𝑚1

𝜕𝐴1
 ＝ 0， 𝜕𝑄

𝜕𝐴1
 ＞ 0，𝜕𝑄2

𝜕𝐴1
 ＞ 0，𝜕𝑚2

𝜕𝐴1
 ＝ 0                               （1） 

 

である。第 2 の広告効果は「一次販売効果」であり、以下の（2）式のように定義される。すなわち、 

 

 
𝜕𝑄1
𝜕𝐴1

 ＞ 0，𝜕𝑚1

𝜕𝐴1
 ＞ 0， 𝜕𝑄

𝜕𝐴1
 ＞ 0，𝜕𝑄2

𝜕𝐴1
 ＝ 0，𝜕𝑚2

𝜕𝐴1
 ＜ 0                         （2） 

 

である。第 3 の広告効果は「競争的広告効果」であり、以下の（3）式のように定義される。すなわち、 

 

 
𝜕𝑄1
𝜕𝐴1

 ＞ 0，𝜕𝑚1

𝜕𝐴1
 ＞ 0， 𝜕𝑄

𝜕𝐴1
 ＝ 0，𝜕𝑄2

𝜕𝐴1
 ＜ 0，𝜕𝑚2

𝜕𝐴1
 ＜ 0                            （3） 

 

である。単一の産業内においては、3 種類の広告効果が単独で観察される場合、あるいは、それらが組み

合わさった広告効果が観察される場合があるという。 

その後、Schultz and Wittink（1976）が示した「競争的広告効果」に関する実証研究が、マーケティン

グ研究者によって行われるようになった。その先駆であるWebb（1979）は、消費者が連続的に広告に露出

することによって、「注意」および「再生」の水準を減じるということを見出した。加えて、単一の製品カ

テゴリー内の多数の広告に消費者が露出することによって、広告に対する「再生」および「再認」2の水準

は低下するということをこれ以降の研究が示している（e.g., Webb and Ray, 1979; Burke and Srull, 1988）。 

一方、Baumgardner, et al.（1983）は、単一の製品カテゴリー内の多数の広告に露出した消費者は、「ブ

ランド態度」や「購買意図」の水準を減じるということを示した。このことから、「競争的広告効果」は広

告に対する記憶だけでなく広告に登場する製品の評価にも負の影響を及ぼすと結論づけられた。 

さらに、これら一連の研究が、経済学的研究とは異なり、広告に対する記憶および評価の水準にしか着

目していない現状を問題視した Danaher, et al.（2008）は、「競争的広告効果」が当該製品の「売上」に及

ぼす影響を吟味した。分析の結果、広告を行う競合他社の数は変わらないものの競合他社 1 社あたりの広

告量が増加する場合に比して、広告を行う競合他社が新たにもう 1 社増加する場合の方が、「売上」の低下

量が大きいということが見出された。 

そもそも、なぜ「競争的広告効果」は生起するのであろうか。この点について、記憶の忘却によって説

明を試みた研究がある。Burke and Srull（1988）によれば、元来、記憶の忘却と時間の経過の間には強い

相関関係が観察されたため、記憶の忘却は時間の経過によって引き起こされると推測されてきたが、記憶

の忘却が引き起こされる原因は追加学習であると主張されており、むしろ追加学習を記憶の忘却の主因と

みなす見解が中心的であるという。すなわち、消費者が類似した刺激に連続的に露出し、新たな情報と古

い情報が混在するようになることによって、記憶の忘却が引き起こされるのである（Bagozzi and Silk, 1983）。 

 

 

                                                           
2  「再生」とは、製品カテゴリーを与えられた際に、ブランド名を想起することである。一方で「再認」とは、ブラン

ド名を与えられた際に、そのブランド名を知っているということである。 
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2－2 「競争的広告効果」に対する抑制力 3 

 

2－2－1 広告の定量要因 

広告の定量要因の「競争的広告効果」に対する抑制力に関する研究は、「反復」に着目している。「反復」

とは、広告を複数回繰り返すことによって、広告量を増加させることである。Ray and Sawyer（1971）は、

6 水準に設定した「反復」と、広告に対する「再生」および広告対象製品の「購買意図」の関係を吟味し

た。分析の結果、「反復」は「再生」および「購買意図」の水準が高めるということ、ただし、その影響は

「購買意図」よりも「再生」において大きいということが示された。その一方、過度の「反復」は、消費者

に退屈を感じさせるため、中程度の「反復」が最も効果的であると主張する研究も存在する(e.g., Cacioppo 

and Petty, 1979; Anand and Sternthal, 1990)。また、Burke and Srull（1988）は、競合広告が存在しない場

合および 1 つの競合広告が存在する場合、「反復」は「再生」の水準を高めるが、2 つ以上の競合広告が存

在する場合、「反復」は「再生」の水準を高めないということを見出した。 

また、「反復」による広告量の増加と同様の効果を持つ要因として、「検索手がかり」が挙げられる。「検

索手がかり」とは、製品やそのパッケージに付されている、元来は広告に含まれていた言語的ないし視覚

的な情報であり、消費者が購買時点において広告表現を検索できる可能性を高める情報のことである

（Keller, 1987, 1991）。Keller（1987, 1991）において、広告の「検索手がかり」は、競合広告数の多少によら

ず、広告に対する記憶および評価の水準を高める証拠が示されている。 

 

2－2－2 広告の定性要因  

広告の定性要因の「競争的広告効果」に対する抑制力に関する研究は、「弁別性」に着目している。「弁

別性」とは、単一の製品カテゴリー内の多数の広告間にみられる差異の程度である。情報の「弁別性」が

高ければ高いほど、記憶の忘却が引き起こされにくいといわれている（Moscovitch and Craik, 1976; 中島・安

藤・子安・坂野・繁桝・立花・箱田，1999）。 

Keller（1991）は、「誘発性」を用いて、広告に対する記憶を調査した。「誘発性」とは、消費者にとって

広告が好ましい程度である。分析の結果、競合広告数の多少によらず、ある広告の「誘発性」の水準が競

合広告のそれと同じ場合の方が、そうでない場合に比して、当該広告の「再生」の水準は低いということ

が見出された。このような結果が見出されたのは、消費者が 2 つの広告に同等の「誘発性」を知覚した場

合、すなわち、当該広告と競合広告の「弁別性」が低い場合、両製品の広告情報は類似したものとして記

憶に貯蔵され、消費者にとって弁別することが困難になるためである。 

一方、Unnava and Sirdeshmukh（1994）は、記憶に関する研究において扱われてきた「モダリティ」

を用いて、広告に登場するブランド名に関する記憶を調査した。「モダリティ」とは、聴覚や視覚といった

感覚器によって知覚される感覚のことである。分析の結果、当該広告と競合広告が刺激する「モダリティ」

                                                           
3  広告の定量および定性要因以外にも、消費者要因、すなわち「ブランド熟知性」に着目した研究も存在する（e.g., Kent 

and Allen, 1994; Campbell and Keller, 2003）。これらの研究では、消費者の「ブランド熟知性」を高めることで、「競争的

広告効果」を抑制できることが示唆されている。また、これに関連して、Laroche, et al.（2006）は、「市場シェア」

の高い製品ほど、「競争的広告効果」の影響を受けにくいことを示した。 
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が異なる場合の方が、そうでない場合に比して、「ブランド名の再生」の水準が高いということが見出され

た。このような結果が見出されたのは、2 つの広告の「弁別性」が高く、消費者が広告情報を検索しやす

いためである。 

以上の Keller（1991）および Unnava and Sirdeshmukh（1994）は、広告の定性要因の「競争的広告効

果」に対する抑制力に着目した稀有な研究である。しかしながら、前者は「誘発性」の対象が曖昧なまま

で、広告のどの部分に対する「誘発性」の「弁別性」を高めることが「競争的広告効果」の抑制に効果的

なのかが明確でない点において、また、後者は聴覚的か視覚的かという単純な分類軸を用いているため、

例えば、聴覚的な要素である広告音楽と広告エンドーサが発するメッセージ、および、視覚的な要素であ

る製品に関する文字情報とエンドーサの容姿を、それぞれ同一視してしまっている点において、限界を抱

えている。 

 

2－3 広告表現 

 

本論の研究目的は、広告表現の「競争的広告効果」に対する抑制力を分析することである。そこで、本

節においては、広告表現に関する 2 つの既存研究をレビューしたい。 

第 1 の研究である Chandy, Tellis, MacInnis, and Thaivanich（2001）は、情報処理研究の知見に基づき、

製品が消費者にもたらす便益を事実に基づいて主張する「言語中心型広告」および製品が消費者にもたら

す便益を情緒的に主張する「情緒中心型広告」が「売上」に及ぼす影響を吟味した。 

分析の結果、成熟度の低い市場においては「言語中心型広告」が「売上」に及ぼす影響が大きいという

こと、および、成熟度の高い市場においては「情緒中心型広告」が「売上」に及ぼす影響が大きいという

ことが見出された。このような分析結果は、市場の成熟度と広告に対する消費者の情報処理動機の間の関

係を示唆している。すなわち、成熟度の低い市場においては、製品に関する知識や経験が限定されていて、

消費者が情報を統合・蓄積する機会を十分に有していないために、消費者の知覚リスクは高い。それゆえ、

広告に対する消費者の情報処理動機は強く、製品に関する多くの情報の取得を促進できる「言語中心型広

告」に対する反応は肯定的である。一方、成熟度の高い市場においては、製品に関する知識や経験が豊富

であって、消費者が情報を統合・蓄積する機会を十分に有しているために、消費者の知覚リスクは低い。

それゆえ、広告に対する消費者の情報処理動機は弱く、「言語中心型広告」に対する反応は否定的である。

それに伴って、「情緒中心型広告」に対する反応は肯定的になるのである。 

第 2 の研究である MacInnis, Rao, and Weiss（2002）は、広告の構成要素である 3 種類の広告表現手が

かりを用いて、それらのうち、どの広告表現手がかりを持つ広告が、購買頻度の高い製品の「売上」に正

の影響を及ぼすかを吟味した。第 1 の広告表現手がかりは「情緒的手がかり」である。これは、広告にお

けるドラマ、視覚を刺激する写真や画像、および音楽を意味する。第 2 の広告表現手がかりは「合理的手

がかり」である。これは、広告に登場する製品と競合製品の間の差異を指し示すメッセージおよび当該製

品の優位性を明示するメッセージを意味する。第 3 の広告表現手がかりは「発見的手がかり」である。こ

れは、信頼性や専門性の源泉となる、広告に登場するブランドや広告エンドーサを意味する。この「発見

的手がかり」は、推論を経て消費者に認知される。そのため、推論を経た認知が行われずに即時的に処理
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される「情緒的手がかり」とは異なり、消費者の情報処理動機が強い場合に有効な広告表現手がかりであ

るという。 

分析の結果、「言語的手がかり」および「発見的手がかり」を含む広告は、購買頻度の高い製品の「売上」

に影響を及ぼさなかったものの、「情緒的手がかり」を含む広告は、購買頻度の高い製品の「売上」に正の

影響を及ぼすということが見出された。これは、Chandy, et al.（2001）が展開した議論と同様に，購買頻

度の高い製品を購買する消費者は、すでに競合製品のブランド名を聞き慣れていたり、製品に関する知識

を蓄積していたりして、知覚リスクはすでに低いため、広告に対する消費者の情報処理動機が弱く、消費

者は新たな情報を得る必要がないためである。 

 

 

第 3 章 仮説 
 

3－1 従属変数の吟味と設定 

 

「競争的広告効果」に関する既存研究において設定された従属変数は、図表 1 に要約されるとおり、研究

ごとに大きく異なるが、全体の傾向として注目すべき点は次の 3 点であろう。 

1 点目は、「売上」は従属変数として、一般的ではないということである。Danaher, et al.（2008）は「売

上」を従属変数に設定していたが、「売上」は広告以外の要因の影響も受けやすいため、広告効果の測定に

際しては、「売上」そのものではなく、「売上」に影響を及ぼす消費者反応に関する変数群を用いるのが一

般的である（Aaker and Myers, 1975）。 

2 点目は、「再生」に代表されるような記憶に関する従属変数が最も多く用いられていることである。実

際に、様々な尺度を用いてきた広告研究全体を見渡しても、「再生」は長年に亘って広告効果測定の支配的

な尺度となっており（cf., Stewart, 1986）、広告表現を消費者に記憶させることが困難になっている現在では、

高い水準の「再生」を獲得することが広告主にとってますます重要になっているため、「再生」という概念

の重要性は高い（岸，2002）。そこで、本論における第 1 の従属変数として「再生」を設定したい 4。 

3 点目は、数多くの既存研究において、「再生」に代表されるような記憶に関する従属変数以外に、「広

告態度」、あるいは「ブランド態度」、「購買意図」に代表されるような評価に関する従属変数が用いられて

いることである。記憶に関する従属変数の選定に際して、「広告態度」は「ブランド態度」を介して「購買

意図」に影響を及ぼしていることが見出されている（e.g., Lutz, MacKenzie, and Belch, 1983; MacKenzie and 

Lutz, 1986; Homer, 1990）ことを考慮し、本論における第 2 の従属変数として、「広告態度」を設定したい。 

 

 

 

                                                           
4  製品選択に関する尺度との間に相関関係が見られないこと、消費者が記憶した内容が企業の意図したメッセージであ

るとは限らないことから、「再生」という尺度に対して批判的な見解を示す研究も存在する（e.g., Gibson, 1983; Ross, 

1982; Stewart, 1986）。 
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図表 1 「競争的広告」に関する既存研究において設定された従属変数 

既存研究 従属変数 
Ray and Sawyer（1971） 「再生」、「購買意図」 
Webb（1979） 「注意」、「再生」 
Webb and Ray（1979） 「注意」、「再生」 
Cacioppo and Petty（1979) 「メッセージの再生」 
Baumgardner, et al.（1983） 「ブランド態度」、「購買意図」 
Keller（1987） 「正確に再生された主張」、「ブランド態度」、「広告態度」 
Burke and Srull（1988） 「再認」 
Anand and Sternthal（1990） 「ブランドに対する評価」 
Keller（1991） 「コミュニケーション効果の再生」 
Unnava and Sirdeshmukh（1994） 「ブランド名の再生」 
Kent and Allen（1994） 「広告の主張の再生」、「混同」 
Campbell and Keller（2003） 「広告態度」、「ブランド態度」 
Laroche, et al.（2006） 「再生」、「再認」、「態度接近性」 

Danaher, et al.（2008） 「売上」 
 

 

3－2 仮説の提唱 

 

広告の定性要因の「競争的広告効果」に対する抑制力に着目した稀有な研究である Keller（1991）およ

び Unnava and Sirdeshmukh（1994）は、広告のどの部分に対する「誘発性」の「弁別性」を高めるべき

であるかが明確でない点、および、単純な分類軸を用いて広告表現を分類している点において、それぞれ

限界を抱えている。そのため、これらの研究は、広告のいかなる定性要因の「弁別性」を高めることが有

効であるのかについて示唆を与えられずにいる。この研究課題を克服するために、広告の定性要因として

広告表現を考慮し、当該広告のいかなる表現が競合広告のそれと異なる場合に、「競争的広告効果」を抑制

し得るかに関して仮説化を行いたい。具体的な広告表現として、MacInnis, et al.（2002）の「情緒的手が

かり」、「合理的手がかり」、および「発見的手がかり」の 3 種類の広告表現手がかりを援用する。 

競合広告数が少ない場合に比して、競合広告数が多い場合の方が、消費者は広告されている製品カテゴ

リーに属する製品に関する知識や経験を十分に有していると考えられる。このような状況は、製品に関す

る知識や経験が豊富であって、消費者が情報を統合・蓄積する機会を十分に有しているという点において、

Chandy, et al.（2001）が想定した「成熟度の高い市場」と類似しているであろう。また、競合製品のブラ

ンド名を聞き慣れていたり、製品に関する知識を蓄積していたりするという点において、MacInnis, et al.

（2002）が想定した「購買頻度の高い製品を購買する場合」とも類似しているであろう。 

Chandy, et al.（2001）および MacInnis, et al.（2002）が、「成熟度の高い市場」および「購買頻度の高

い製品を購買する場合」において、消費者にとって知覚リスクを軽減したり、新たな情報を得たりする必

要がないため、広告に対する消費者の情報処理動機は弱いと主張したことを考慮すれば、競合広告数が少

ない場合に比して、競合広告数が多い場合の方が、広告に対する消費者の情報処理動機は弱いと予想され

よう。「情緒的手がかり」は、情報処理動機が弱い消費者に対して効果的である(Chandy, et al., 2001; MacInnis, 
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et al., 2002）ため、競合広告数が少なく、広告に対する消費者の情報処理動機が強い場合に比して、競合広

告数が多く、広告に対する消費者の情報処理動機が弱い場合の方が、「情緒的手がかり」の「弁別性」の高

い広告は「競争的広告効果」を抑制できる――すなわち、「再生」および「広告態度」の水準は高い――と考えら

れるであろう。以上より、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 1  当該広告の「情緒的手がかり」が競合広告のそれと異なるという意味において高い「弁別性」

を知覚した消費者にとって、当該広告に対する「再生」および「広告態度」の水準は、競合広

告数が少ない場合に比して、競合広告数が多い場合の方が高い。 

 
一方、競合広告数が多い場合に比して、競合広告数が少ない場合の方が、消費者は広告されている製品

カテゴリーに属する製品に関する知識や経験を十分に有していないと考えられる。このような状況は、製

品に関する知識や経験が限定されていて、消費者が情報を統合・蓄積する機会を十分に有していないとい

う点において、Chandy, et al.（2001）が想定した「成熟度の低い市場」と類似しているであろう。 

Chandy, et al.（2001）が、「成熟度の低い市場」においては、消費者にとって知覚リスクを軽減する必要

があるため、広告に対する消費者の情報処理動機が強いと主張したことを考慮すれば、競合広告数が多い

場合に比して、競合広告数が少ない場合の方が、広告に対する消費者の情報処理動機は強いと予想されよ

う。「合理的手がかり」および「発見的手がかり」は、情報処理動機が強い消費者に対して効果的である

（MacInnis, et al., 2002）ため、競合広告数が少なく、広告に対する消費者の情報処理動機が強い場合に比し

て、競合広告数が多く、広告に対する消費者の情報処理動機が弱い場合の方が、「合理的手がかり」および

「発見的手がかり」の「弁別性」が高い広告は「競争的広告効果」の影響を受けやすい――すなわち、「再生」

および「広告態度」の水準は低い――と考えられるであろう。以上より、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 2  当該広告の「合理的手がかり」が競合広告のそれと異なるという意味において高い「弁別性」

を知覚した消費者にとって、当該広告に対する「再生」および「広告態度」の水準は、競合広

告数が多い場合に比して、競合広告数が少ない場合の方が高い。 

仮説 3  当該広告の「発見的手がかり」が競合広告のそれと異なるという意味において高い「弁別性」

を知覚した消費者にとって、当該広告に対する「再生」および「広告態度」の水準は、競合広

告数が多い場合に比して、競合広告数が少ない場合の方が高い。 

 
 

第 4 章 実証分析 
 

4－1 予備調査 

 
4－1－1 予備調査 1：製品カテゴリーの選定 

実験室調査を行うに際して、2 つの事項を検討しなくてはならないであろう。第 1 の検討事項は、いか
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なる製品カテゴリーに属する製品ブランド群が広告される状況を設定するのかということである。これを

検討するために、Keller（1991）に準じて 1 回目の予備調査を行いたい。 

Keller（1991）は、実験に用いる製品カテゴリーとして、シリアル、洗濯洗剤、鎮痛剤、および歯磨き粉

を選定した。Keller が多数の製品を用いて実験室調査を行ったことには、製品カテゴリーを 1 種類に限定

することによって、広告に露出した消費者に生起する反応に生じる偏りを避ける意図があると予想されよ

う。しかしながら、洗濯洗剤、鎮痛剤、および歯磨き粉は、すべて日用品と呼ばれ得る製品であり、それ

ぞれが類似してしまっている。 

そこで、本論においては、高関与／低関与および思考／感情を軸として製品を分類し、広告に露出した

消費者の反応の製品間差異を識別した FCB グリッド（Vaughn, 1986）の各象限から製品カテゴリーを 1 種

類ずつ、計 4 種類選定した方が妥当であろう。なお、FCB グリッドは、図表 2 に要約されるとおりである。 

今回、性別の違いによって購買の有無に差異が現れないこと、および本調査の被験者となる大学生によ

る購買が不自然でないことの 2 点に留意して、本論著者が、FCB グリッドの各象限から 1 種類ずつ製品カ

テゴリーを選定した。具体的には、高関与・思考型の製品カテゴリーとして新製品（タブレット端末）、高関

与・感情型の製品カテゴリーとしてファッション（スニーカー）、低関与・思考型の製品カテゴリーとして日

用品（洗濯洗剤）、低関与・感情型の製品カテゴリーとして飴を選定した。これにより、広告に露出した消費

者に生起する反応に偏りが生じることを避けることが可能になるであろう。 

 

図表 2 FCB グリッド 

 思考 感情 

高関与 学習－思考－行動 思考－学習－行動 
車・家・家具・新製品 宝石・化粧品・ファッション・オートバイ 

低関与 行動－学習－感情 行動－感情－学習 
食品・日用品 タバコ・酒・飴 

（出所）Vaughn（1986），p. 58. 邦訳は本論著者による。 

 

4－1－2 予備調査 2：製品ブランドの選定 

本調査に先立って検討しなくてはならない 2 つの事項の内、第 2 の検討事項は、いかなる製品ブランド

が広告される状況を設定するのかということである。これを検討するために、2 回目の予備調査を行いた

い。Keller（1991）は、実験に用いる製品ブランドを選定するに際して、製品ブランドの中立性、すなわち、

製品ブランドが特徴的でなかったり、際立っていなかったりするかどうかを事前に調査した。これには、

異なる被験者グループ間で従属変数の水準に差異が生じた場合、その原因を被験者の製品ブランドに対す

る事前知識や選好に帰属させることを避ける意図があると予想されよう。本論もこれに準じて、製品ブラ

ンドの中立性を調査したい。 

まず、前項において選定された製品カテゴリーに属する製品ブランドを、1 つの製品カテゴリーにつき

10 種類ずつ、計 40 種類選定した 5。次に、40 種類の製品ブランドの中立性を吟味するため、便宜的に抽

出された大学生 20 名に対してアンケート調査を実施した。なお、Keller（1991）において、製品ブランド

                                                           
5  40 種類の製品ブランドの選定は、「楽天ランキング市場」を参考にして行った。 
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の中立性に該当する観測変数の記述は省略されていたため、本論著者が独自の尺度開発を行った。予備調

査を行った結果、1 つの製品カテゴリーにつき 4 種類ずつ、計 16 種類の製品ブランドが選定された。なお、

調査票については補録 1 を、製品ブランドの中立性の平均値については補録 2 を参照されたい。 

 

4－2 本調査 

 
本調査は、Keller（1991）において行われた本調査に修正を加えた形で行った。はじめに、前節において

選定した製品ブランドに関する架空の印刷広告を、4 つの製品カテゴリー×4 つの製品ブランドの合計 16

枚作成した。この印刷広告は、上部の画像情報、下部の文字情報、およびブランドロゴによって構成され

るように作成した。また、文字情報は、キャッチコピーとなる見出しおよび 2 種類の製品属性の説明によ

って構成されるようにした。 

そして、便宜的に抽出された大学生 40 名（有効回答者数は 37 名）を被験者として、以下のような手順で

実験室調査を行った。まず、競合広告数が多い製品カテゴリーの印刷広告 4枚（当該広告 1枚＋競合広告 3枚）、

競合広告数が少ない製品カテゴリーの印刷広告 2 枚（当該広告 1 枚＋競合広告 1 枚）の合計 6 枚 1 セットの印

刷広告を被験者に配布し、1 枚につき 40 秒間、普段の広告と同じように配布した印刷広告を被験者に見て

もらった 6。次に、当該広告の表現の中で、競合広告に比して最も「弁別性」の高いものを、画像情報、文

字情報およびブランドの中から 1 つ選択してもらった。競合広告数が多い状況において画像情報を選択し

た回答者数は 13 名、文字情報を選択した回答者数は 13 名、ブランドを選択した回答者数は 11 名であっ

た。一方、競合広告数が少ない状況において画像情報を選択した回答者数は 14 名、文字情報を選択した回

答者数は 13 名、ブランドを選択した回答者数は 10 名であった。続いて、広告を見たり、広告のことを考

えたりせずに 7 分間休憩するよう被験者に指示した。最後に、印刷広告を見ない状態で、当該広告に対す

る「再生」および「広告態度」に関する質問に回答してもらった。なお、「再生」についてはKeller（1991）

に準じて、正しく記憶された広告の内容の数を、「広告態度」についてはCampbell and Keller（2003）の

尺度を用いた。 

実験室調査終了後、得られた消費者データを用いてt検定を行った 7。t検定とは、条件の異なる 2 グルー

プ間で観測されたデータの平均値の差が統計的に有意なのか、あるいは誤差の範囲内であるのかを観察す

ることのできる分析技法である。競合広告数が多い場合と低い場合で、当該広告に対する「再生」および

「広告態度」の水準の平均値を比較する必要があるため、t検定を用いることは適当であろう。分析に際し

てはSAS System for Windows, Ver. 9.3 のTTESTプロシジャを使用した。なお、実験室調査において用い

た調査票については補録 3 を、印刷広告については補録 4 を参照されたい。 

 

 

                                                           
6  1 セット 6 枚の印刷広告を 4 パターン（競合広告数が多い製品カテゴリー／競合広告数が少ない製品カテゴリー＝タブレット端

末／スニーカー、スニーカー／洗濯洗剤、洗濯洗剤／飴、飴／タブレット端末）作成・配布することによって、競合広告数の多

少と製品カテゴリーの組み合わせを漏れなく考慮した。 
7  「広告態度」の測定尺度は複数設定されているため、それらの平均値を用いた。 
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4－3 分析結果と含意 

 

4－3－1 仮説 1：「情緒的手がかり」の「弁別性」 

当該広告に対する「再生」の水準の平均値および標準偏差は、競合広告数が多い場合はそれぞれ 3.15 お

よび 1.46 であり、競合広告数が少ない場合はそれぞれ 1.86 および 1.23 であった。両者の平均値の差、標

準偏差、および t 値は、それぞれ 1.30、1.35、および 2.50 であり、両者の平均値の間に 5％水準で有意な

差があることが示された。 

一方、当該広告に対する「広告態度」の水準の平均値および標準偏差は、競合広告数が多い場合はそれ

ぞれ 4.37 および 1.29 であり、競合広告数が少ない場合はそれぞれ 3.18 および 1.22 であった。両者の平

均値の差、標準偏差、および t 値は、それぞれ 1.19、1.26、および 2.46 であり、両者の平均値の間に 5％

水準で有意な差があることが示された。分析結果は図表 3 に要約されるとおりである。 

 

図表 3 平均値と平均値の差（競合広告数が多い場合と少ない場合）（1）：「情緒的手がかり」 

従属変数 競合広告数 平均値（標準偏差） 
再生 多い 3.15**（1.46） 
再生 少ない  1.86**（1.23） 

広告態度 多い 4.37**（1.29） 
広告態度 少ない 3.18**（1.22） 
従属変数 平均値の差（標準偏差） p 値 t 値 

再生（競合広告数が多い－競合広告数が少ない） 1.30b*（1.35） 0.02 2.50 
広告態度（競合広告数が多い－競合広告数が少ない） 1.19b*（1.26） 0.02 2.46 

      ただし、平均値の差に付された bは 5％水準で有意。 

 

以上の結果より、仮説 1「当該広告の『情緒的手がかり』が競合広告のそれと異なるという意味におい

て高い「弁別性」を知覚した消費者にとって、当該広告に対する『再生』および『広告態度』の水準は、

競合広告数が少ない場合に比して、競合広告数が多い場合の方が高い」は支持された。すなわち、「情緒的

手がかり」の「弁別性」が高い広告は、競合広告数が少なく、広告に対する消費者の情報処理動機が強い

場合に比して、競合広告数が多く、広告に対する消費者の情報処理動機が弱い場合の方が、広告に対する

記憶および評価の両側面に対してより高い有効性を発揮するということが示唆された。 

 

4－3－2 仮説 2：「合理的手がかり」の「弁別性」 

当該広告に対する「再生」の水準の平均値および標準偏差は、競合広告数が多い場合はそれぞれ 1.92 お

よび 1.04 であり、競合広告数が少ない場合はそれぞれ 2.85 および 0.99 であった。両者の平均値の差、標

準偏差、および t 値は、それぞれ-0.92、1.01、および-2.32 であり、両者の平均値の間に 5％水準で有意

な差があることが示された。 

一方、当該広告に対する「広告態度」の水準の平均値および標準偏差は、競合広告数が多い場合はそれ

ぞれ 3.48 および 0.94 であり、競合広告数が少ない場合はそれぞれ 4.77 および 1.13 であった。両者の平
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均値の差、標準偏差、および t 値は、それぞれ-1.29、1.04、および-3.15 であり、両者の平均値の間に 1％

水準で有意な差があることが示された。分析結果は図表 4 に要約されるとおりである。 

 

図表 4 平均値と平均値の差（競合広告数が多い場合と少ない場合）（2）：「合理的手がかり」 

従属変数 競合広告数   平均値（標準偏差） 
再生 多い 1.92**（1.04） 
再生 少ない  2.85**（0.99） 

広告態度 多い 3.48**（0.94） 
広告態度 少ない 4.77**（1.13） 
従属変数 平均値の差（標準偏差） p 値 t 値 

再生（競合広告数が多い－競合広告数が少ない） －0.92b*（1.01） 0.03 -2.32 

広告態度（競合広告数が多い－競合広告数が少ない） －1.29a*（1.04） 0.00 -3.15 

ただし、平均値の差に付された aは 1％水準で有意、bは 5％水準で有意。 

 

以上の結果より、仮説 2「当該広告の『合理的手がかり』が競合広告のそれと異なるという意味におい

て高い「弁別性」を知覚した消費者にとって、当該広告に対する『再生』および『広告態度』の水準は、

競合広告数が多い場合に比して、競合広告数が少ない場合の方が高い」は支持された。すなわち、「合理的

手がかり」の「弁別性」が高い広告は、競合広告数が多く、広告に対する消費者の情報処理動機が弱い場

合に比して、競合広告数が少なく、広告に対する消費者の情報処理動機が強い場合の方が、広告に対する

記憶および評価の両側面に対してより高い有効性を発揮するということが示唆された。 

 

4－3－3 仮説 3：「発見的手がかり」の「弁別性」 

当該広告に対する「再生」の水準の平均値および標準偏差は、競合広告数が多い場合はそれぞれ 2.09 お

よび 1.22 であり、競合広告数が少ない場合はそれぞれ 3.50 および 0.97 であった。両者の平均値の差、標

準偏差、および t 値は、それぞれ-1.41、1.11、および-2.91 であり、両者の平均値の間に 1％水準で有意な

差があることが示された。 

一方、当該広告に対する「広告態度」の水準の平均値および標準偏差は、競合広告数が多い場合はそれ

ぞれ 3.23 および 1.10 であり、競合広告数が少ない場合はそれぞれ 4.25 および 1.39 であった。両者の平

均値の差、標準偏差、および t 値は、それぞれ-1.02、1.25、および-1.87 であり、両者の平均値の間に 10％

水準で有意な差があることが示された。分析結果は図表 5 に要約されるとおりである。 
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図表 5 平均値と平均値の差（競合広告数が多い場合と少ない場合）（3）：「発見的手がかり」 

従属変数 競合広告数   平均値（標準偏差） 
再生 多い 2.09**（1.22） 
再生 少ない  3.50**（0.97） 

広告態度 多い 3.23**（1.10） 
広告態度 少ない 4.25**（1.39） 
従属変数 平均値の差（標準偏差） p 値 t 値 

再生（競合広告数が多い－競合広告数が少ない） －1.41a （1.11） 0.01 -2.91 

広告態度（競合広告数が多い－競合広告数が少ない） －1.02c （1.25） 0.08 -1.87 

ただし、平均値の差に付された aは 1％水準で有意、cは 10％水準で有意。 

 

以上の結果より、仮説 3「当該広告の『発見的手がかり』が競合広告のそれと異なるという意味におい

て高い「弁別性」を知覚した消費者にとって、当該広告に対する『再生』および『広告態度』の水準は、

競合広告数が多い場合に比して、競合広告数が少ない場合の方が高い」は支持された。すなわち、「発見的

手がかり」の「弁別性」が高い広告は、競合広告数が多く、広告に対する消費者の情報処理動機が弱い場

合に比して、競合広告数が少なく、広告に対する消費者の情報処理動機が強い場合の方が、広告に対する

記憶および評価に対してより高い有効性を発揮するということが示唆された。 

 

4－3－4 含意 

分析結果から得られる含意は、以下の 2 点である。1 点目は、競合広告数が多い場合、当該広告の「情

緒的手がかり」（広告におけるドラマ、視覚を刺激する写真や画像、および音楽）と競合広告のそれの差異を大きく

することによって、高い水準の「再生」を獲得したり、広告に対する強い態度形成を消費者に促進したり

することが可能になるということである。消費者が 1 日あたり平均で 300～600 にも及ぶ広告に露出する

ようになっている（Burke and Srull, 1988）ことを鑑みれば、「競争的広告効果」に対する抑制力が「情緒的

手がかり」にのみ観察されたことは、実務的にも大きな示唆に富んでいる。 

2 点目は、競合広告数が少ない場合、当該広告の「合理的手がかり」（広告における競合製品との差異を指し

示すメッセージや当該製品の優位性を明示する主張）、あるいは「発見的手がかり」（広告に登場するブランドや広告

エンドーサ）と競合広告のそれの差異を大きくすることによって、高い水準の「再生」を獲得したり、広告

に対する強い態度形成を消費者に促進したりすることが可能になるということである。しかしながら、あ

くまでも「競争的広告効果」が弱い場合に限り、「合理的手がかり」および「発見的手がかり」は有効であ

るということに注意しなければならない。 

 

 

第 5 章 本論の限界と今後の研究課題 
 

本論の理論的・実証的検討には 2 点の限界が存在している。1 点目は、仮説の提唱に際して、競合広告

数が多く「競争的広告効果」が強い状況と、広告に対する消費者の情報処理動機が弱い状況、および、競



竹内亮介「広告表現手がかりの弁別性」 388 

合広告数が少なく「競争的広告効果」が弱い状況と、広告に対する消費者の情報処理動機が強い状況を、

それぞれ類推によって同一視したことである。これらの状況は同一であるという前提に関して、理論的精

緻化の余地が残されているかもしれない。2 点目は、実験室調査の実施方法である。本論は、「情緒的手が

かり」として画像情報、「発見的手がかり」としてブランドを設定したものの、「情緒的手がかり」として

広告におけるドラマおよび音楽、「発見的手がかり」として広告エンドーサも設定する必要性があったかも

しれない。 

 今後の研究課題としては、次の 2 点が考えられる。1 点目は、広告表現手がかりの有効性を測定するに

際して、より多くの従属変数を設定することである。今回は既存研究を丹念に調査したうえで、「再生」お

よび「広告態度」を設定したものの、図表 1 に要約されているとおり、複数の既存研究において用いられ

ているその他の従属変数、すなわち、「購買意図」、「注意」、「ブランド態度」、および「再認」を検討する

ことも有意義であろう。2 点目は、「発見的手がかり」の性質に対する解釈である。本論は、推論を経て消

費者に認知されるという点において、「発見的手がかり」は「情緒的手がかり」と異なるという MacInnis, 

et al.（2002）の主張を援用した。しかしながら、彼らは、「発見的手がかり」が情緒的な説得をも促進する

という見解に対しても一定の理解を示しているため、改めて「発見的手がかり」の理論的定義について検

討することは急務であろう。今後は、本章に挙げた限界および課題を克服することによって、「競争的広告

効果」に関する知見をより深化させていくことが望まれる。 

 

（記） 本稿の執筆に際して、様々な形でお力添えいただいた方々に深く感謝し、心よりお礼申し上げま

す。小野晃典先生へ。いろいろと頭を捻ってはみましたが、やはり、小野先生から賜った学恩に対

する感謝を、ほんの数行で表現することは到底できません。ですので、今後の僕自身の行動によっ

て、それを思う存分表現させてください。千葉貴宏さんへ。商学会賞の締め切り直前、窮地を救っ

ていただいたことは忘れません。千葉さんのように、勝負所で後輩を救えるような先輩になれるよ

う、日々勉学に取り組んでいきたいと思います。黒沢祐介さんへ。直接ご指導していただいた期間

こそ短いですが、「こうすれば、黒沢さんもダメ出しをしないだろう、褒めてくれるだろう」と何

度も想像したことは、間違いなく、僕の論文執筆を駆動する力となりました。猿渡裕也君へ。去年

の三田論に引き続き、実証分析に関するアイデアをくれてありがとう。ナイフのように鋭く、解決

策を提示してくれる同期がいることを誇りに思います。清水鈴さんへ。スカイプ上で、英文の解釈

に力を貸してくれてありがとう。また再会できることを、ゼミ生一同心待ちにしています。 
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補録 1 調査票（予備調査） 

 

製品ブランド名に関する消費者調査 

卒業論文の消費者調査へのご協力をお願いいたします。今回皆様からいた

だいた消費者データが，卒業論文の実証分析以外の用途で使用されたり，

外部に漏洩したりすることはございません。 

慶応義塾大学商学部 小野晃典研究会 第 9 期 竹内 亮介 

1 つの製品ブランドにつき、3 つの質問にご回答ください。1 つの製品カ

テゴリーにつき 10 製品×4 つの製品カテゴリー（タブレット端末、スニ

ーカー、洗濯洗剤、飴）の合計 40 製品が以下に登場します。 
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Eee Pad Transforme 

「全くはてはまらない：1」から「非常に当てはまる：7」

の 7 つのうち，必ず 1 つの数字のみを○で囲んでください。 

A タブレット端末 

i Pad2 

idea Pad Tablet A1 
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GALAXY Tab7.0Plus 

A タブレット端末（続き） 

ICONIA TAB A100  

Eee Slate B121 

REGZA Tablet AT3SO 

ARROWS Tab LTE 

「全くはてはまらない：1」から「非常に当てはまる：7」

の 7 つのうち，必ず 1 つの数字のみを○で囲んでください。 

…
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Timberland  

6インチ ブーツ 

B スニーカー 

Nike Air Foamposite  

One LE Metallic Red  

NEW BALANCE M996GY 
MADE IN USA 

CANVAS-ALL-STAR-HI 

EWING ATLEITCS EWING  

33 HI RETRO red/blk  

…
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…
や
や
そ
う
思
う 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
あ
ま
り
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 

「全くはてはまらない：1」から「非常に当てはまる：7」

の 7 つのうち，必ず 1 つの数字のみを○で囲んでください。 
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NIKE AIR JORDAN 7 

   RETRO blk  

B スニーカー（続き） 

EWING ATLEITCS EWING  
33 HI RETRO wht/org-blu 

スウェード 
チャッカスニーカー 

NIKE MAIN DRAW SL 

CLARKS WALLABEE ROCKY  

MOUNTAIN FEATHERBED BROWN  

「全くはてはまらない：1」から「非常に当てはまる：7」

の 7 つのうち，必ず 1 つの数字のみを○で囲んでください。 

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 

…
あ
ま
り
そ
う
思
わ
な
い 

…
そ
う
思
わ
な
い 

…
全
く
そ
う
思
わ
な
い 



竹内亮介「広告表現手がかりの弁別性」 397 

アタック NEO  

C 洗濯洗剤 

EMBRY 

液体マルセル 

オキシクリーン 

ニュービーズ NEO 

「全くはてはまらない：1」から「非常に当てはまる：7」

の 7 つのうち，必ず 1 つの数字のみを○で囲んでください。 

…
非
常
に
そ
う
思
う 

…
そ
う
思
う 

…
や
や
そ
う
思
う 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
あ
ま
り
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 
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Snuggle EX 

C 洗濯洗剤（続き） 

ハイベックゼロ 

ハイター 

ウルトラタイド 
プラスファブリーズ 

アラウ 

「全くはてはまらない：1」から「非常に当てはまる：7」

の 7 つのうち，必ず 1 つの数字のみを○で囲んでください。 

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 

…
あ
ま
り
そ
う
思
わ
な
い 

…
そ
う
思
わ
な
い 

…
全
く
そ
う
思
わ
な
い 
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特濃 8.2塩ミルク 

D 飴 

ふわりんか ソフトキャンディ 
ビューティローズ味  

ボイスケアのど飴 

10アソートキャンディー 

Dr. John's  

フルーツハードキャンディ 

「全くはてはまらない：1」から「非常に当てはまる：7」

の 7 つのうち，必ず 1 つの数字のみを○で囲んでください。 

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 

…
あ
ま
り
そ
う
思
わ
な
い 

…
そ
う
思
わ
な
い 

…
全
く
そ
う
思
わ
な
い 
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オーラルケア スティッチ 

キシリトールタブレット 

D 飴（続き） 

チュッパチャップス 

さわやか吐息 
レモンライム 

プロポリスキャンディ 

フリスク ペパーミント 

「全くはてはまらない：1」から「非常に当てはまる：7」

の 7 つのうち，必ず 1 つの数字のみを○で囲んでください。 

…
非
常
に
そ
う
思
う 

…
そ
う
思
う 

…
や
や
そ
う
思
う 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
あ
ま
り
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 
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補録 2 予備調査 2 の結果 

 

製品ブランドの中立性の平均値（1）：タブレット端末 

製品ブランド名 平均値 
Eee Pad Transforme 6.08 
ICONIA TAB A500 5.93 
idea Pad Tablet A1 5.87 

Eee Slate B121 5.60 
ICONIA TAB A100 5.47 
ARROWS Tab LTE 5.02 

Sony Tablet S 4.12 
REGZA Tablet AT3SO 3.70 
GALAXY Tab7.0Plus 3.37 

i Pad2 2.65 
 

製品ブランドの中立性の平均値（2）：スニーカー 

製品ブランド名 平均値 
スウェードチャッカスニーカー 4.93 

EWING ATLEITCS EWING 33 HI RETRO wht / org-blu 4.82 
CLARKS WALLABEE ROCKY MOUNTAIN FEATHERBED BROWN 4.67 

NEW BALANCE M996GY MADE IN USA 4.25 
EWING ATLEITCS EWING 33 HI RETRO red / blk 4.20 

NIKE MAIN DRAW SL 3.69 
NIKE AIR JORDAN7 RETRO blk 3.57 

Nike Air Foamposite One LE Metallic Red 3.35 
CANVAS-ALL-STAR-HI 3.00 

Timberland 6 インチブーツ 2.59 
 

製品ブランドの中立性の平均値（3）：洗濯洗剤 

製品ブランド名 平均値 
Snuggle EX 5.55 

アラウ 5.50 
ハイベックゼロ 5.32 

EMBRY 5.10 
液体マルセル 4.65 

オキシクリーン 4.48 
ウルトラタイドプラスファブリーズ 3.97 

ハイター 3.92 
ニュービーズ NEO 3.50 
アタック NEO 3.32 
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製品ブランドの中立性の平均値（4）：飴 

製品ブランド名 平均値 
10 アソートキャンディ 5.32 
プロポリスキャンディ 5.12 

ふわりんかソフトキャンディビューティローズ味 5.05 
ボイスケアのど飴 4.97 

Dr. John's フルーツハードキャンディ 4.87 
さわやか吐息 レモンライム 4.34 

オーラルケア スティッチ キシリトールタブレット 3.57 
特濃 8.2 塩ミルク 3.49 

フリスク ペパーミント 1.54 
チュッパチャップス 1.49 
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補録 3 調査票（本調査） 

 

 

 広告に関する消費者調査 

卒業論文の消費者調査へのご協力をお願いいたします。今回皆様から

いただいた消費者データが，卒業論文の実証分析以外の用途で使用さ

れたり，外部に漏洩したりすることはございません。 

慶応義塾大学商学部 小野晃典研究会 

第 9 期 竹内 亮介 

STEP1 
タブレット端末の広告を 4 枚（広告 A・B・C・D），飴の広告

を 2 枚（広告 a・b）ご覧ください。※1 枚の広告につき 40 秒

間程度，普段広告を見る際と同じようにご覧ください。 

STEP2 
広告を見ながら，調査 A にご回答ください。 

STEP3 
7 分間休憩してください。その間は広告を見ないでください。 

STEP4 
広告を見ずに，調査 B にご回答ください。 
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【調査 A】 
 
 

 
 

1. 広告 A の内容の中で，広告 B・C・D と最も違いを感じるも

のを，次の 3 つから 1 つ選んでください。 

画像情報 / 文字情報 / 広告に登場したブランドそのもの 

 
2. 広告 a の内容の中で，広告 b と最も違いを感じるものを，次

の 3 つから 1 つ選んでください。 

画像情報 / 文字情報 / 広告に登場したブランドそのもの 

 
 
 
 

タブレット端末の広告 A・B・C・D および飴の広告 a と広告 b
を見ながら，以下の質問にご回答ください。 

 

 

※この部分が「文字情報」です。 

 

 ※この部分が「画像情報」です。 

調査 A は終了です。 

調査 B に進む前に 7 分間休憩してください。 
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【調査 B】 

 
 
 
3. 広告 A の内容について，記述式で回答してください。 

3-1 画像情報について覚えていることを 2 つまで答えてください。 

  
3-2 太字で表記されていた商品のキャッチコピーは何でしたか。 

 
3-3 商品の特徴を説明していた文字情報について覚えていることを 2 つまで 

答えてください。 

  
3-4 メーカー名と商品名は何でしたか。 

メーカー名： 商品名： 

3-5 価格はいくらでしたか。 

 
 
 
4. 広告 A に対する感想をお伺いします。「全くはてはまらない：1」～「非常 

に当てはまる：7」の 7 つから，1 つ選んでください。 

4-1 広告 A は優れていた。    1  2  3  4  5  6  7  
4-2 広告 A はすばらしかった。    1  2  3  4  5  6  7  
4-3 広告 A は魅力的だった。    1  2  3  4  5  6  7  
4-4 広告 A は感じが良かった。    1  2  3  4  5  6  7  

  

タブレット端末の広告 A・B・C・Ｄを見ないで，以下の質問に

ご回答ください。 

調査 B は次ページに続きます。 
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【調査 B（続き）】 

 
 
 
5. 広告 a の内容について，記述式で回答してください。 

5-1 画像情報について覚えていることを 2 つまで答えてください。 

  
5-2 太字で表記されていた商品のキャッチコピーは何でしたか。 

 
5-3 商品の特徴を説明していた文字情報について覚えていることを 2 つまで 

答えてください。 

  
5-4 メーカー名と商品名は何でしたか。 

メーカー名： 商品名： 

5-5 価格はいくらでしたか。 

 
 
 
6. 広告 a に対する感想をお伺いします。「全くはてはまらない：1」～「非常 

に当てはまる：7」の 7 つから，1 つ選んでください。 

6-1 広告 a は優れていた。    1  2  3  4  5  6  7  
6-2 広告 a はすばらしかった。    1  2  3  4  5  6  7  
6-3 広告 a は魅力的だった。    1  2  3  4  5  6  7  
6-4 広告 a は感じが良かった。    1  2  3  4  5  6  7  

  
 
 
 

 

飴の広告 a・b を見ないで，以下の質問にご回答ください。 

調査はすべて終了です。 
ご協力ありがとうございました。 
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 広告に関する消費者調査 

卒業論文の消費者調査へのご協力をお願いいたします。今回皆様から

いただいた消費者データが，卒業論文の実証分析以外の用途で使用さ

れたり，外部に漏洩したりすることはございません。 

慶応義塾大学商学部 小野晃典研究会 

第 9 期 竹内 亮介 

STEP1 
スニーカーの広告を 4 枚（広告 A・B・C・D），タブレット端

末の広告を 2 枚（広告 a・b）ご覧ください。※1 枚の広告につ

き 40 秒間程度，普段広告を見る際と同じようにご覧ください。 

STEP2 
広告を見ながら，調査 A にご回答ください。 

STEP3 
7 分間休憩してください。その間は広告を見ないでください。 

STEP4 
広告を見ずに，調査 B にご回答ください。 
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【調査 A】 
 
 

 
 

3. 広告 A の内容の中で，広告 B・C・D と最も違いを感じるも

のを，次の 3 つから 1 つ選んでください。 

画像情報 / 文字情報 / 広告に登場したブランドそのもの 

 
4. 広告 a の内容の中で，広告 b と最も違いを感じるものを，次

の 3 つから 1 つ選んでください。 

画像情報 / 文字情報 / 広告に登場したブランドそのもの 

 
 
 
 

スニーカーの広告 A・B・C・D およびタブレット端末の広告 a
と広告 b を見ながら，以下の質問にご回答ください。 

 

 

※この部分が「文字情報」です。 

 

 ※この部分が「画像情報」です。 

調査 A は終了です。 

調査 B に進む前に 7 分間休憩してください。 
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【調査 B】 

 
 
 
3. 広告 A の内容について，記述式で回答してください。 

3-1 画像情報について覚えていることを 2 つまで答えてください。 

  
3-2 太字で表記されていた商品のキャッチコピーは何でしたか。 

 
3-3 商品の特徴を説明していた文字情報について覚えていることを 2 つまで 

答えてください。 

  
3-4 メーカー名と商品名は何でしたか。 

メーカー名： 商品名： 

3-5 価格はいくらでしたか。 

 
 
 
4. 広告 A に対する感想をお伺いします。「全くはてはまらない：1」～「非常 

に当てはまる：7」の 7 つから，1 つ選んでください。 

4-1 広告 A は優れていた。    1  2  3  4  5  6  7  
4-2 広告 A はすばらしかった。    1  2  3  4  5  6  7  
4-3 広告 A は魅力的だった。    1  2  3  4  5  6  7  
4-4 広告 A は感じが良かった。    1  2  3  4  5  6  7  

  

スニーカーの広告 A・B・C・Ｄを見ないで，以下の質問にご回

答ください。 

調査 B は次ページに続きます。 
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【調査 B（続き）】 

 
 
 
5. 広告 a の内容について，記述式で回答してください。 

5-1 画像情報について覚えていることを 2 つまで答えてください。 

  
5-2 太字で表記されていた商品のキャッチコピーは何でしたか。 

 
5-3 商品の特徴を説明していた文字情報について覚えていることを 2 つまで 

答えてください。 

  
5-4 メーカー名と商品名は何でしたか。 

メーカー名： 商品名： 

5-5 価格はいくらでしたか。 

 
 
 
6. 広告 a に対する感想をお伺いします。「全くはてはまらない：1」～「非常 

に当てはまる：7」の 7 つから，1 つ選んでください。 

6-1 広告 a は優れていた。    1  2  3  4  5  6  7  
6-2 広告 a はすばらしかった。    1  2  3  4  5  6  7  
6-3 広告 a は魅力的だった。    1  2  3  4  5  6  7  
6-4 広告 a は感じが良かった。    1  2  3  4  5  6  7  

  
 
 

 

 

タブレット端末の広告 a・b を見ないで，以下の質問にご回答く

ださい。 

調査はすべて終了です。 
ご協力ありがとうございました。 
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 広告に関する消費者調査 

卒業論文の消費者調査へのご協力をお願いいたします。今回皆様から

いただいた消費者データが，卒業論文の実証分析以外の用途で使用さ

れたり，外部に漏洩したりすることはございません。 

慶応義塾大学商学部 小野晃典研究会 

第 9 期 竹内 亮介 

STEP1 
洗濯洗剤の広告を 4 枚（広告 A・B・C・D），スニーカーの広

告を 2 枚（広告 a・b）ご覧ください。※1 枚の広告につき 40
秒間程度，普段広告を見る際と同じようにご覧ください。 

STEP2 
広告を見ながら，調査 A にご回答ください。 

STEP3 
7 分間休憩してください。その間は広告を見ないでください。 

STEP4 
広告を見ずに，調査 B にご回答ください。 
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【調査 A】 
 
 

 
 

5. 広告 A の内容の中で，広告 B・C・D と最も違いを感じるも

のを，次の 3 つから 1 つ選んでください。 

画像情報 / 文字情報 / 広告に登場したブランドそのもの 

 
6. 広告 a の内容の中で，広告 b と最も違いを感じるものを，次

の 3 つから 1 つ選んでください。 

画像情報 / 文字情報 / 広告に登場したブランドそのもの 

 
 
 
 

洗濯洗剤の広告 A・B・C・D およびスニーカーの広告 a と広告

b を見ながら，以下の質問にご回答ください。 

 

 

※この部分が「文字情報」です。 

 

 ※この部分が「画像情報」です。 

調査 A は終了です。 

調査 B に進む前に 7 分間休憩してください。 
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【調査 B】 

 
 
 
3. 広告 A の内容について，記述式で回答してください。 

3-1 画像情報について覚えていることを 2 つまで答えてください。 

  
3-2 太字で表記されていた商品のキャッチコピーは何でしたか。 

 
3-3 商品の特徴を説明していた文字情報について覚えていることを 2 つまで 

答えてください。 

  
3-4 メーカー名と商品名は何でしたか。 

メーカー名： 商品名： 

3-5 価格はいくらでしたか。 

 
 
 
4. 広告 A に対する感想をお伺いします。「全くはてはまらない：1」～「非常 

に当てはまる：7」の 7 つから，1 つ選んでください。 

4-1 広告 A は優れていた。    1  2  3  4  5  6  7  
4-2 広告 A はすばらしかった。    1  2  3  4  5  6  7  
4-3 広告 A は魅力的だった。    1  2  3  4  5  6  7  
4-4 広告 A は感じが良かった。    1  2  3  4  5  6  7  

  

洗濯洗剤の広告 A・B・C・Ｄを見ないで，以下の質問にご回答

ください。 

調査 B は次ページに続きます。 

 



竹内亮介「広告表現手がかりの弁別性」 414 

【調査 B（続き）】 

 
 
 
5. 広告 a の内容について，記述式で回答してください。 

5-1 画像情報について覚えていることを 2 つまで答えてください。 

  
5-2 太字で表記されていた商品のキャッチコピーは何でしたか。 

 
5-3 商品の特徴を説明していた文字情報について覚えていることを 2 つまで 

答えてください。 

  
5-4 メーカー名と商品名は何でしたか。 

メーカー名： 商品名： 

5-5 価格はいくらでしたか。 

 
 
 
6. 広告 a に対する感想をお伺いします。「全くはてはまらない：1」～「非常 

に当てはまる：7」の 7 つから，1 つ選んでください。 

6-1 広告 a は優れていた。    1  2  3  4  5  6  7  
6-2 広告 a はすばらしかった。    1  2  3  4  5  6  7  
6-3 広告 a は魅力的だった。    1  2  3  4  5  6  7  
6-4 広告 a は感じが良かった。    1  2  3  4  5  6  7  

  
 
 

 

 

スニーカーの広告 a・b を見ないで， 

以下の質問にご回答ください。 

調査はすべて終了です。 
ご協力ありがとうございました。 
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 広告に関する消費者調査 

卒業論文の消費者調査へのご協力をお願いいたします。今回皆様から

いただいた消費者データが，卒業論文の実証分析以外の用途で使用さ

れたり，外部に漏洩したりすることはございません。 

慶応義塾大学商学部 小野晃典研究会 

第 9 期 竹内 亮介 

STEP1 
飴の広告を 4 枚（広告 A・B・C・D），洗濯洗剤の広告を 2 枚

（広告 a・b）ご覧ください。※1 枚の広告につき 40 秒間程度，

普段広告を見る際と同じようにご覧ください。 

STEP2 
広告を見ながら，調査 A にご回答ください。 

STEP3 
7 分間休憩してください。その間は広告を見ないでください。 

STEP4 
広告を見ずに，調査 B にご回答ください。 
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【調査 A】 
 
 

 
 

7. 広告 A の内容の中で，広告 B・C・D と最も違いを感じるも

のを，次の 3 つから 1 つ選んでください。 

画像情報 / 文字情報 / 広告に登場したブランドそのもの 

 
8. 広告 a の内容の中で，広告 b と最も違いを感じるものを，次

の 3 つから 1 つ選んでください。 

画像情報 / 文字情報 / 広告に登場したブランドそのもの 

 
 
 
 

飴の広告 A・B・C・D および洗濯洗剤の広告 a と広告 b を見な

がら，以下の質問にご回答ください。 

 

 

※この部分が「文字情報」です。 

 

 ※この部分が「画像情報」です。 

調査 A は終了です。 

調査 B に進む前に 7 分間休憩してください。 
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【調査 B】 

 
 
 
3. 広告 A の内容について，記述式で回答してください。 

3-1 画像情報について覚えていることを 2 つまで答えてください。 

  
3-2 太字で表記されていた商品のキャッチコピーは何でしたか。 

 
3-3 商品の特徴を説明していた文字情報について覚えていることを 2 つまで 

答えてください。 

  
3-4 メーカー名と商品名は何でしたか。 

メーカー名： 商品名： 

3-5 価格はいくらでしたか。 

 
 
 
4. 広告 A に対する感想をお伺いします。「全くはてはまらない：1」～「非常 

に当てはまる：7」の 7 つから，1 つ選んでください。 

4-1 広告 A は優れていた。    1  2  3  4  5  6  7  
4-2 広告 A はすばらしかった。    1  2  3  4  5  6  7  
4-3 広告 A は魅力的だった。    1  2  3  4  5  6  7  
4-4 広告 A は感じが良かった。    1  2  3  4  5  6  7  

  

飴の広告 A・B・C・Ｄを見ないで， 

以下の質問にご回答ください。 

調査 B は次ページに続きます。 
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【調査 B（続き）】 

 
 
 
5. 広告 a の内容について，記述式で回答してください。 

5-1 画像情報について覚えていることを 2 つまで答えてください。 

  
5-2 太字で表記されていた商品のキャッチコピーは何でしたか。 

 
5-3 商品の特徴を説明していた文字情報について覚えていることを 2 つまで 

答えてください。 

  
5-4 メーカー名と商品名は何でしたか。 

メーカー名： 商品名： 

5-5 価格はいくらでしたか。 

 
 
 
6. 広告 a に対する感想をお伺いします。「全くはてはまらない：1」～「非常 

に当てはまる：7」の 7 つから，1 つ選んでください。 

6-1 広告 a は優れていた。    1  2  3  4  5  6  7  
6-2 広告 a はすばらしかった。    1  2  3  4  5  6  7  
6-3 広告 a は魅力的だった。    1  2  3  4  5  6  7  
6-4 広告 a は感じが良かった。    1  2  3  4  5  6  7  

  
 
 
 
 

洗濯洗剤の広告 a・b を見ないで，以下の質問にご回答ください。 

調査はすべて終了です。 
ご協力ありがとうございました。 
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補録 4 印刷広告 
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