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ネイティブ広告と従来の広告の間の 

広告効果の差異 
――掲載位置と広告形状に注目して―― 

 

伊礼 大夏志 

 

 多くの広告が消費者によって忌避される情報過多の時代、SNS上のタイムラインや Web 上の

ニュース記事の中に挿入される「ネイティブ広告」と呼ばれる広告が台頭し始めた。しかしなが

ら、比較的新しい広告手法であるため、ネイティブ広告に関する研究は、著者の知る限り存在し

ない。そこで本論は、ネイティブ広告と従来の広告の間の広告効果の差異に関して 2 組の仮説を

提唱し、仮想ウェブページを用いて実験を実施する。 

 

 

第 1章 はじめに 

 

 今日までのインターネットの普及によって、企業は、インターネットを通じて数多くの消費者に安価で

広告を提供できるようになった。企業がインターネット広告に投資する金額は年々増えており、Bloomberg 

Businessweek（2010）の調査によれば、その企業の投資額は 2009 年から 2010 年にかけて 11.3％増加し、

121 億円に到達した。Forrester Research は、2016 年にはインターネット広告の広告費は 770 億円に到達

し、アメリカでの広告費の 35％を占めるであろうと予測している。同社はまた、2016 年には、インター

ネット広告のうちの 37％、つまり 280 億円がバナー広告になるであろうとも予測している。 

 このように注目を集めているインターネット広告ではあるが、注意を向けない消費者の人数は増加しつ

つある。Benway（1998）は、消費者が過去の経験を通じてバナー広告を無意識的に無視していることを見

出し、この問題をバナーブラインドネス（Banner Blindness）と名付けた。バナー広告の忌避、つまりバナ

ーブラインドネスは年代を追うごとに盛んになり、Cho and Cheon（2004）の調査において、「バナー広告

を見ない」と回答した消費者は、1997 年から 1998 年にかけて 38％から 48％に増加した。CTR

（Click-Through-Rate：広告クリック率）に関して言えば、1997 年のバナー広告の CTRは 7％であった一方、

2002 年には 0.7％（Dreze and Hussherr, 2003）、2009 年には 0.1％にまで落ち込んでいるという（Double Click, 

2010）。 

 このようなバナーブラインドネスを解決するために、ネイティブ広告という広告手法が登場した。ネイ

ティブ広告を手掛けている企業の 1 つである株式会社グライダーアソシエイツ（2014）によれば、ネイテ

ィブ広告とは、ウェブサイトの記事や投稿と同列に、極めて自然に表示され、消費者がコンテンツを楽し

む延長で広告に注意を向ける、自然（native）な広告である。ネイティブ広告を手掛けている企業の例とし

てはキュレーションマガジンの Antenna や Gunosy などが挙げられ、Facebook のインフィード広告
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（In-feed Ads）や、Twitter のプロモーテッドツイート（Promoted Tweets）などもネイティブ広告に含まれる。

ネイティブ広告は近年その知名度を増し、Advertiser Perception（2013）の調査において、調査対象とな

ったマーケターやマネジャー約 2,000名のうち約 2／3が、「1年以内にネイティブ広告に投資をしたいか」

という質問に、「非常にしたい」または「したい」と回答している。また、Sharethrouh（2013）が行った

ネイティブ広告と従来のバナー広告の比較実験において、ネイティブ広告は、従来のバナー広告に比して、

「閲覧した」と回答した消費者が 25％多く、商品の購入契約をした消費者も 18％多かった。 

 このように、近年企業からの注目を集めているネイティブ広告は、バナー広告に比して、より多くの消

費者の注意を惹き付け、購買意図を喚起するという調査結果がある。しかしながら、比較的新しい広告手

法であるため、ネイティブ広告の広告効果を対象とした研究は、著者の知る限り存在しない。ネイティブ

広告の広告効果がバナー広告のそれに比して高いということが示唆されれば、それは、企業が今後マーケ

ティングをする際の新たな指標となるであろう。そこで本論は、ネイティブ広告と従来の広告の間の広告

効果の差異を探究する。 

 

 

第 2章 既存研究レビュー 

 

2－1 バナーブラインドネスとバナー広告の位置に関する既存研究 

 

 1993 年からの約 15 年間において、インターネットはラジオやケーブルテレビのような従来の媒体に取

って代わるようになり、企業にとって注目せざるを得ない媒体の 1 つとなった。しかしながら、消費者が

露出するインターネット広告が増加するのに伴い、消費者はインターネット広告を忌避するようになって

きた。それと同時に、インターネット広告の効果を疑うような研究が行われるようになってきた。Benway

（1998）は、インターネットユーザーが、インターネット広告の 1 つであるバナー広告を無意識的に忌避す

るようになっていることを見出し、その問題をバナーブラインドネスと名付けた。その後、バナーブライ

ンドネスに関する研究が盛んになり、バナー広告は、消費者に認知されにくいということ（e.g., Pêtre, 2005; 

Buscher, Cutrell, and Morris, 2009）や、消費者に記憶されにくいということ（e.g., Chatterjee, 2008）、あるい

は、消費者にクリックされにくいということ（e.g., Hamilton, 1998; Forrester, 2001）が示唆されている。 

 バナーブラインドネスに関する研究において、バナーブラインドネスはバナー広告の位置に起因すると

いう示唆がある。Dreze and Hussherr（2003）は、ウェブページの記事や投稿と同じ列に並んだバナー広

告の方が、従来のようにウェブページの右側に別途掲載されているバナー広告に比して、消費者にわずか

ながら記憶されやすいということを見出した。Lapa（2007）は、バナー広告に露出する回数とバナーブラ

インドネスの関係に注目した。彼は、従来のウェブページと異なり、ウェブページの下部にバナー広告が

掲載されている仮想ウェブページを制作し、実験を実施した。その結果、彼は、ウェブページ下部に掲載

されているバナー広告の方が、ウェブページ右横に掲載されているバナー広告に比して、より多くの消費

者の注意を集めるということを見出した。彼はまた、閲覧するウェブページの数が多いほど、バナー広告

に目をとどめる時間が短いということを見出した。彼によれば、この結果は、消費者がウェブページの構
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造を理解し、バナー広告を忌避するための知識を蓄積しているということを示唆している。このように、

バナー広告がどこに現れるかということを過去の経験に基づいて予想し、バナー広告に対する自身の注意

を意図的に逸らすという消費者行動は、その後の研究によってもしばしば見出されている（e.g., Granka, 

Hembrooke, and Gay, 2006; Cooke, 2008; Mosconi, Porta, and Ravarelli, 2008）。 

 また、消費者は一般的にウェブページを左上から右下に見ているため、その軌跡上にあるコンテンツは

認知されやすい傾向があると指摘する研究者もいる（Buscher, et al., 2009）。このような知見に基づくなら

ば、企業がウェブページの構造を変化させることは、バナー広告に対する注意を獲得するという目的に照

らして、企業にとって良い戦略である（Chatterjee, 2008; Hervet, Guérard, Sébastien, and Chtourou, 2011）。

実際、Resnick and Albert（2014）は、ウェブページ上部に表示されるバナー広告の方が、ウェブページ

右側に表示される従来のバナー広告に比して、より多くの注意を集めるということを見出した。彼らによ

れば、バナーブラインドネスが生じることは、消費者が一般的にバナー広告から有益な情報が得られると

期待してはおらず、また、どこにバナー広告があるのかを知っているので、意図的に忌避することを選ん

でいるということに起因しているという。 

 

2－2 バナーブラインドネスとバナー広告のフォーマットに関する既存研究 

 

 バナーブラインドネスという概念の提唱者である Bennway（1991）は、バナーブラインドネスはバナー

広告でないウェブコンテンツにも生じる問題なのか否かということを吟味するために実験を実施した。彼

の実験は、実験参加者に、ウェブページの中からある単語を探すように指示するというものであった。実

験の結果、バナー広告と類似しているフォーマットを持つウェブコンテンツの中に、ある単語を掲載した

上で、消費者がバナー広告のフォーマットを学習した後に、バナー広告またはそれに類似するフォーマッ

トを持つウェブサイトのコンテンツをバナー広告であると認知し、意図的に無視しているということが示

唆された。 

彼の研究を受けて、バナー広告が忌避されるということは、バナー広告の位置だけでなく、バナー広告

のフォーマットにも起因するのではないかということに関して研究が行われてきた。Spool（1997）は、あ

る特定の物を探している人々が、明らかに他のウェブページの記事や投稿と異なる、大きくてカラフルな

コンテンツを無視する傾向があるということを見出した。また、バナー広告の大きさ以外のバナー広告を

目立たせるような工夫が、バナー広告の忌避を生じさせているという研究も、Hamilton（1998）によって

行われている。彼は、点滅するバナー広告に露出した消費者が、そのバナー広告に対する注意を減退させ

るということを見出した。 

 バナー広告の色に関して、ウェブページの色とコントラストの高い色を持つバナー広告は、そうでない

バナー広告に比して目立つため、より記憶されやすいという仮説を設定して実施された実験もある（Dreze 

and Hussherr, 2003）。しかし、実験の結果、仮説とは逆に、ウェブページの色とコントラストの高い色を持

つバナー広告の方が記憶されにくいということが示唆された。インターネットの発達に伴ってバナー広告

にアニメーションを付けることが可能になったことに関連して、アニメーションがバナーブラインドネス

を発生させていると主張する研究も行われている。Bayles（2002）は、アニメーションが付いているバナ
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ー広告とアニメーションが付いていないバナー広告の間において、バナー広告の内容に対する消費者の記

憶に差異があるか否かを調査した。その結果、アニメーションが付いているバナー広告に露出した実験参

加者の方が、「バナー広告を見た」と回答する傾向が高かったが、バナー広告の内容に対する記憶の水準に

は、アニメーションが付いている広告とアニメーションが付いていないバナー広告との間において有意な

差異はなかった。しかし、Burke, Hornof, Nilsen, and Gorman（2005）のように、アニメーションが付い

ているバナー広告の方が、アニメーションが付いていないバナー広告に比して、消費者に記憶されにくい

という結果を報告している研究もある。これに関連して、Zorn, Olaru, Veheim, Zhao, and Murphy（2012）

は、消費者がウェブサイトにおいて何らかの情報を探索している際、アニメーションが付いているバナー

広告の方が、アニメーションが付いていないバナー広告に比して、CTRが低くなる傾向にあるということ

を見出している。そして、彼らは、企業が広告に対する消費者の注意を高めるならば、刺激的な広告に比

して、刺激的でない広告の方が良いであろうと主張している。 

 

 

第 3章 仮説の提唱 

 

 前章において論じたとおり、バナーブラインドネスは、消費者が典型的なウェブページの構造を学習し、

意図的にバナー広告の掲載位置を忌避することによって生じる問題であり（Dreze and Hussherr, 2003）、と

りわけバナー広告が頻繁に掲載されるウェブページの右側において生じやすいという（Lapa, 2007; Resnick 

and Albert, 2014）。また、ウェブページの記事や投稿と同様に縦に並んでいるバナー広告の方が、通常のウ

ェブページの横に記載されているバナー広告に比して、認知されやすく（Dreze and Hussherr, 2003）、記憶

されやすいという（Lapa, 2007）。これらの研究の成果に基づくならば、ネイティブ広告は、バナーブライ

ンドネスに、一定の効力を持つと考えられるであろう。ネイティブ広告を手掛けている企業の 1 つである

株式会社グライダーアソシエイツ（2014）によれば、ネイティブ広告とは、ウェブサイトの記事や投稿と

同列に極めて自然に表示され、消費者がコンテンツを楽しむ延長で広告に注意を向けることのできる、自

然（native）な広告スタイルを持つ広告である。このような特徴を持つネイティブ広告は、従来のバナー広

告とは異なり、消費者が無意識的にバナー広告を無視する問題、すなわち、バナーブラインドネスを生み

にくいと考えられる。バナーブラインドネスが生じにくいということは、消費者に認知・記憶・クリック

されやすいと考えられる。以上の議論より、本論の広告効果を測定する尺度として、認知（Buscher, et al., 

2009）・記憶（Chatterjee, 2008）・クリック意図（Cho, 1999）を用いて、以下の仮説群を提唱する。 

 

仮説 1a ウェブページの記事または投稿の間に掲載されている広告は、記事または投稿とは別の右側の

広告スペースに掲載されている従来の広告に比して、認知される傾向が高い。 

仮説 1b ウェブページの記事または投稿の間に掲載されている広告は、記事または投稿とは別の右側の

広告スペースに掲載されている従来の広告に比して、記憶される傾向が高い。 

仮説 1c ウェブページの記事または投稿の間に掲載されている広告は、記事または投稿とは別の右側の

広告スペースに掲載されている従来の広告に比して、クリック意図が高い。 
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 バナーブラインドネスは、バナー広告でない、バナー広告に類似したウェブコンテンツにも生じうる問

題である（Benway, 1998; Dreze and Hussherr, 2003）。この問題が生じる原因は、消費者がウェブページにお

いて目立つコンテンツを広告であると認知し、そのコンテンツを積極的に忌避することに起因していると

いうことが、既存研究によって示唆されている（Benway, 1998）。また、点滅するバナー広告（Hamilton, 1998）

や、ウェブページの色とコントラストの高い色を持つような目立つバナー広告（Dreze and Hussherr, 2003）、

あるいは、アニメーションが付いているバナー広告は、アニメーションが付いていないバナー広告に比し

て、CTRが低いということを示唆している研究もある（Zorn, et al., 2012）。 

しかしながら、ネイティブ広告は、このようなバナーブラインドネスに、一定の効力を持つと考えられ

る。Interactive Advertising Bureau（2014）によれば、多くの広告主やメディアは「ウェブページの記事

や投稿やデザイン、プラットフォームの動作と合致することによってユーザーがページの一部として違和

感がないと感じる広告」を求めており、ネイティブ広告はそれを可能にしている。また、Twitter は、「普

通のツイートと同様のフォーマットで広告を発信する」という点においてネイティブ広告の一種と見なす

ことのできるプロモーテッドツイートを導入している。このように、ウェブページの記事や投稿にフォー

マットを似せて掲載されるネイティブ広告は、バナー広告に比して、目立たないため、消費者に広告とし

て認識されにくく、そのため、バナーブラインドネスが生じにくいと考えられ、したがって、ネイティブ

広告は、バナー広告に比して、認知・記憶・クリックされやすいと考えられる。以上の議論より、以下の

仮説群を提唱する。 

 

仮説 2a ウェブページの記事または投稿に類似した形状を持つ広告は、異質な形状を持つ従来の広告に

比して、認知される傾向が高い。 

仮説 2b ウェブページの記事または投稿に類似した形状を持つ広告は、異質な形状を持つ従来の広告に

比して、記憶される傾向が高い。 

仮説 2c ウェブページの記事または投稿に類似した形状を持つ広告は、異質な形状を持つ従来の広告に

比して、クリック意図が高い。 

 

 

第 4章 実験方法 

 

4－1 被験者の選定 

 

 前章において提唱した仮説群の経験的妥当性を吟味するために、仮想ウェブページを用いて実験室実験

を実施した。本論の被験者は、2015 年に就職活動を控える都内の大学の学生 30 名であった。2015 年に就

職活動を控える都内の大学の学生を被験者として選定した理由は、就職活動に関する広告を実験に用いる

ことによって、消費者の個人情報に即した内容の広告を発信するというウェブサイト上のネイティブ広告

およびバナー広告の特徴を持つ実験を再現するためである。なお、実験に用いる仮想ウェブページおよび

広告に関しては、第 4－2 節において詳述するとおりであるが、3 つの仮想ウェブページの各々に、30 名
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の大学生をランダムに均等に割り当てた。 

 本実験は、被験者間要因計画に基づいて行われた。被験者間要因計画には、被験者の水準を順序効果や

疲労効果、練習効果に配慮する必要がないという利点があるからである。被験者間要因計画に基づく場合

には、被験者のデモグラフィック属性の水準を統一する必要があるが、その点については、2015 年に就職

活動を控える都内の大学の学生を被験者として選定することによって、本論は、被験者のデモグラフィッ

ク属性の水準を統一することが可能であろう。 

 

4－2 仮想ウェブページおよび広告の制作 

 

 本実験に際しては、Facebook 上の仮想ウェブページを制作した。まず、Facebook を用いた理由は、国

内の学生の中で最も利用率の高い SNSである Facebook が、他のいかなる SNSに比しても、普段の SNS

利用シーンにより近い状態で実験を実施できると考えられるからである。次に、仮想ウェブページを制作

した理由は、被験者が露出する広告の内容や広告に露出するタイミングを統一することによって、実験環

境に関する被験者間差異を統制することができるからである。 

その上で、第 4－1 節において触れたとおり、被験者である 2015 年に就職活動を控える都内の大学の学

生が露出するであろう広告を再現するために、彼らの個人情報に即している広告であるという設定の下で、

就職活動に関する広告を制作した。広告に掲載する画像、企業名、およびコピーは、実在する企業である

人材会社 CareerParkおよび MeetsCompany が用いた広告を、本実験の主旨に合わせて修正した上で用い

た。具体的には、「【内定に近づく】 採用責任者と会える」というコピーが掲載された、採用責任者と就職

活動に関しての相談ができるイベントに関する広告と、「【16 卒】 周りから一歩差がつく、大人気就活」

というコピーが掲載された、インターンシップや特別選考を紹介するイベントに関する広告を制作した。 

 本論の目的は、広告の掲載位置や広告の形状が異なることによって、広告効果が異なりうるか否かを検

討することである。そのため、ウェブページの記事または投稿の間に、それらの記事または投稿とは異質

な形状を持つ広告が掲載されている、仮想ウェブページ A、ウェブページの記事または投稿とは別の右側

の広告スペースに、それらの記事または投稿に類似した形状を持つ広告が掲載されている、仮想ウェブペ

ージ B、および、ウェブページの記事または投稿とは別の右側の広告スペースに、それらの記事または投

稿とは異質な形状を持つ広告が掲載されている仮想ウェブページ C の 3種類の仮想ウェブページを制作し

た。そうすることによって、仮想ウェブページ A と仮想ウェブページ C を比較すれば、仮説 1 群の経験的

妥当性を、仮想ウェブページ B と仮想ウェブページ C を比較すれば、仮説 2 群の経験的妥当性を吟味でき

るようにした。具体的な仮想ウェブページは、補録 1～補録 3 に掲載されているとおりである。 

 

4－3 測定尺度 

 

 仮想ウェブページ A ～C のいずれかに露出した被験者には、その直後に、仮想ウェブページ内のネイテ

ィブ広告に関する「認知」、「記憶」、および「クリック意図」に関する質問群に回答するように依頼した。

具体的な質問群は、仮想ウェブページと共に、補録 1～補録 3 に掲載されているとおりである。 
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まず、「認知」という構成概念を測定するために、Andrew（1988）の尺度を、本論の主旨に合わせて修

正した上で用いた。具体的な測定尺度は、図表 1 に要約されるとおりであった。なお、実験において採用

された尺度法は、7 点リカート尺度法であり、実験参加者には 7 段階によって示された「1：全くそう思わ

ない」から「7：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依頼した。また、分析に際

しては、構成概念に対する測定尺度の平均値を用いた。 

 次に、「記憶」という構成概念を測定するために、Chatterjee（2008）の実験方法を本論の主旨に合わせ

て修正した上で用いた。Chatterjee は、実験参加者に広告が掲載されている仮想ウェブページを見せた後

に、掲載されていた広告に関する 4 つの情報（広告の画像、広告メッセージ、広告主である企業名、および広告の

URL）に関する質問に回答するように依頼した。具体的には、彼は、実験参加者が閲覧した広告情報と、

その広告に類似した偽の広告情報を実験参加者に提示して、彼らにどちらを閲覧したか尋ねた。そして、

その正答率を記憶の測定尺度として用いた。そのため、本実験においても、実験参加者が閲覧した広告情

報と、その広告に類似した偽の広告情報（例えば、「Careerpark.jp」と「Careerstation.jp」）を実験参加者に提

示して、彼らにどちらを閲覧したか尋ねた。そして、その正答率を記憶の測定尺度として用いた。なお、

Chatterjee（2008）が実験参加者に質問した、広告の 4 つの情報の内の 1 つである広告主の企業名は、本

実験のために制作した仮想ウェブページの基となった現実の Facebook の広告において、広告画像に掲載

されている場合が多いため、本実験においては、実験参加者に対する質問から除外した。 

 最後に、「クリック意図」を測定するために、Sweeney, Soutar, and Johnson（1999）の尺度を本論の主

旨に合わせて修正した上で用いた。具体的な測定尺度は、図表 1 に要約されるとおりであった。なお、実

験において採用された尺度法は、「認知」と同様に、7 点リカート尺度法であり、実験参加者には 7 段階に

よって示された「1：全くそう思わない」から「7：非常にそう思う」までのうちから 1 つの段階を選択す

るように依頼した。また、分析に際しては、構成概念に対する測定尺度の平均値を用いた。 

 

図表 1 構成概念と測定尺度 

構成概念 測定尺度（因子負荷量） α係数 SCR AVE MSV ASV 

認知 

X1：ウェブサイト上にあった広告は、 

  目がとまる。（0.85） 

0.87 0.88 0.71 0.17 0.09 
X2：ウェブサイト上にあった広告に、 

  視線を移した。（0.76） 

X3：ウェブサイト上にあった広告に、 

  注目した。（0.90） 

記憶 X4：各実験参加者の広告情報の正答率。（0.85） － 0.72 0.72 0.08 0.08 

クリック 

意図 

X5：ウェブサイト上にあった広告を、 

  クリックしたいと思う。（0.71） 

0.86 0.86 0.61 0.24 0.16 

X6：ウェブサイト上にあった広告を 

  クリックする可能性が高い。（0.72） 

X7：ウェブサイト上にあった広告を 

  クリックするだろう。（0.89） 

X8：ウェブサイト上にあった広告を 

  クリックしないだろう。（0.80） 
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 クロンバックの α係数、SCR、AVE、MSV、および ASV の値も、前掲の図表 1 に要約されるとおりで

あった。各構成概念のクロンバックの α係数は 0.862 以上の値であり、Nunnally（1978）が推奨する 0.70

以上という基準値を上回った。また、各構成概念の SCR および AVE は、0.612 以上の値を示しており、

Bagozzi and Yi（1988）が推奨する基準値である 0.50 以上という値を上回った。この結果は、測定尺度の

信頼性の高さを示唆するものであろう。さらに、各構成概念の AVE は、いずれの値も SCR を下回り、MSV

および ASV を上回る値であった。これらの結果は、測定尺度の収束妥当性および弁別妥当性の高さを示唆

するものであろう。以上より、本論のいずれの構成概念の測定尺度も高い信頼性と妥当性を有していると

結論付けられるであろう。 

 

 

第 5章 分析の結果 

 

5－1 仮説 1群に関する分析の結果 

 

 仮説 1 群の経験的妥当性を吟味するために、仮想ウェブページ A の実験参加者（N ＝10）と仮想ウェブ

ページCの実験参加者（N ＝10）の間の広告効果の差異に関して、t検定を行った。なお、事前にShapiro-Wilk

検定と Bartlett 検定を行ったところ、実験参加者のデータの正規性と等分散性を疑う証拠は得られなかっ

た。 

「ウェブページの記事または投稿の間に掲載されている広告」（仮想ウェブページ A ）の場合における実験参

加者の「認知」と、「記事または投稿とは別の右側の広告スペースに掲載されている従来の広告」（仮想ウェ

ブページ C ）の場合における実験参加者の「認知」の差に関して、t 検定を行った結果は、図表 2 に要約さ

れるとおりであった。同表に示されているように、ウェブページの記事または投稿の間に掲載されている

広告に露出した後の実験参加者の広告に対する「認知」の平均値（標準偏差）は、5.333（0.588）であった

一方、記事または投稿とは別の右側の広告スペースに掲載されている従来の広告に露出した後の実験参加

者の広告に対する「認知」の平均値（標準偏差）は、3.667（0.786）であり、前者の方が、後者に比して、

有意に高水準であった（t＝5.370, p＝0.000）。この結果より、仮説 1a は支持されたと言いうるであろう。つ

まり、ウェブページの記事または投稿の間に掲載されている広告は、記事または投稿とは別の右側の広告

スペースに掲載されている従来の広告に比して、認知される傾向が高いということが示唆されたと言いう

るであろう。 

 

図表 2 仮説 1aに関する分析の結果 

構成概念 

ウェブページの記事または 

投稿の間に 

掲載されている広告 

（標準偏差） 

記事または投稿とは別の 

右側の広告スペースに 

掲載されている従来の広告 

（標準偏差）  

t 値 p 値 

認知 5.33（0.59） 3.67（0.79） 5.37 0.00 

 

「ウェブページの記事または投稿の間に掲載されている広告」（仮想ウェブページ A ）の場合における実験参
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加者の「記憶」と、「記事または投稿とは別の右側の広告スペースに掲載されている従来の広告」（仮想ウェ

ブページ C ）の場合における実験参加者の「記憶」の差に関して、t 検定を行った結果は、図表 3 に要約さ

れるとおりであった。同表に示されているように、ウェブページの記事または投稿の間に掲載されている

広告に露出した後の実験参加者の広告に対する「記憶」の平均値（標準偏差）は、3.800（1.317）であった

一方、記事または投稿とは別の右側の広告スペースに掲載されている従来の広告に露出した後の実験参加

者の広告に対する「記憶」の平均値（標準偏差）は、2.300（1.195）であり、前者の方が、後者に比して、

有意に高水準であった（t＝2.810, p＝0.012）。この結果より、仮説 1b は支持されたと言いうるであろう。つ

まり、ウェブページの記事または投稿の間に掲載されている広告は、記事または投稿とは別の右側の広告

スペースに掲載されている従来の広告に比して、記憶される傾向が高いということが示唆されたと言いう

るであろう。 

 

図表 3 仮説 1bに関する分析の結果 

構成概念 

ウェブページの記事または 

投稿の間に 

掲載されている広告 

（標準偏差） 

記事または投稿とは別の 

右側の広告スペースに 

掲載されている従来の広告 

（標準偏差）  

t 値 p 値 

記憶 3.80（1.32） 2.30（1.20） 2.81 0.01 

 

「ウェブページの記事または投稿の間に掲載されている広告」（仮想ウェブページ A ）の場合における実験参

加者の「クリック意図」と、「記事または投稿とは別の右側の広告スペースに掲載されている従来の広告」

（仮想ウェブページ C ）の場合における実験参加者の「クリック意図」の差に関して、t 検定を行った結果は、

図表 4 に要約されるとおりであった。同表に示されているように、ウェブページの記事または投稿の間に

掲載されている広告に露出した後の実験参加者の広告に対する「クリック意図」の平均値（標準偏差）は、

3.875（0.648）であった一方、記事または投稿とは別の右側の広告スペースに掲載されている従来の広告に

露出した後の実験参加者の広告に対する「クリック意図」の平均値（標準偏差）は、2.325（0.825）であり、

前者の方が、後者に比して、有意に高水準であった（t＝4.670, p＝0.000）。この結果より、仮説 1c は支持さ

れたと言いうるであろう。つまり、ウェブページの記事または投稿の間に掲載されている広告は、記事ま

たは投稿とは別の右側の広告スペースに掲載されている従来の広告に比して、クリックしたいと思われる

傾向が高いということが示唆されたと言いうるであろう。 

 

図表 4 仮説 1cに関する分析の結果 

構成概念 

ウェブページの記事または 

投稿の間に 

掲載されている広告 

（標準偏差） 

記事または投稿とは別の 

右側の広告スペースに 

掲載されている従来の広告 

（標準偏差）  

t 値 p 値 

クリック 

意図 
3.88（0.65） 2.33（0.83） 4.67 0.00 
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5－2 仮説 2群に関する分析の結果 

 

 仮説 2 群の経験的妥当性を吟味するために、仮想ウェブページ B の（N ＝10）と仮想ウェブページ C の

実験参加者（N ＝10）の間の広告効果の差異に関して、t 検定を行った。なお、事前に Shapiro-Wilk 検定

と Bartlett検定を行ったところ、実験参加者のデータの正規性と等分散性を疑う証拠は得られなかった。 

「ウェブページの記事または投稿に類似した形状を持つ広告」（仮想ウェブページ B ）の場合における実験参

加者の「認知」と、「異質な形状を持つ従来の広告」（仮想ウェブページ C ）の場合における実験参加者の「認

知」の差に関して、t 検定を行った結果は、図表 5 に要約されるとおりであった。同表に示されているよう

に、ウェブページの記事または投稿に類似した形状を持つ広告に露出した後の実験参加者の広告に対する

「認知」の平均値（標準偏差）は、5.133（1.249）であった一方、異質な形状を持つ従来の広告に露出した後

の実験参加者の広告に対する「認知」の平均値（標準偏差）は、3.667（0.786）であり、前者の方が、後者

に比して、高水準であった（t＝3.140, p＝0.006）。この結果より、仮説 2a は支持されたと言いうるであろう。

つまり、ウェブページの記事または投稿に類似した形状を持つ広告は、異質な形状を持つ従来の広告に比

して、消費者に認知されやすいということが示唆されたと言いうるであろう。 

 

図表 5 仮説 2aに関する分析の結果 

構成概念 

ウェブページの記事または投

稿に類似した形状を持つ広告

（標準偏差） 

異質な形状を持つ従来の広告 

（標準偏差） 
t 値 p 値 

認知 5.13（1.25） 3.67（0.79） 3.14 0.01 

 

「ウェブページの記事または投稿に類似した形状を持つ広告」（仮想ウェブページ B ）の場合における実験参

加者の「記憶」と、「異質な形状を持つ従来の広告」（仮想ウェブページ C ）の場合における実験参加者の「記

憶」の差に関して、t 検定を行った結果は、図表 6 に要約されるとおりであった。同表に示されているよう

に、ウェブページの記事または投稿に類似した形状を持つ広告に露出した後の実験参加者の広告に対する

「記憶」の平均値（標準偏差）は、4.200（1.135）であった一方、異質な形状を持つ従来の広告に露出した後

の実験参加者の広告に対する「記憶」の平均値（標準偏差）は、2.300（1.059）であり、前者の方が、後者

に比して、高水準であった（t＝3.870, p＝0.001）。この結果より、仮説 2b は支持されたと言いうるであろう。

つまり、ウェブページの記事または投稿に類似した形状を持つ広告は、異質な形状を持つ従来の広告に比

して、消費者に記憶されやすいということが示唆されたと言いうるであろう。 

 

図表 6 仮説 2bに関する分析の結果 

構成概念 

ウェブページの記事または投

稿に類似した形状を持つ広告

（標準偏差） 

異質な形状を持つ従来の広告 

（標準偏差） 
t 値 p 値 

記憶 4.20（1.14） 2.30（1.06） 3.87 0.00 

 

「ウェブページの記事または投稿に類似した形状を持つ広告」（仮想ウェブページ B ）の場合における実験参

加者の「クリック意図」と、「異質な形状を持つ従来の広告」（仮想ウェブページ C ）の場合における実験参加
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者の「クリック意図」の差に関して、t 検定を行った結果は、図表 7 に要約されるとおりであった。同表に

示されているように、ウェブページの記事または投稿に類似した形状を持つ広告に露出した後の実験参加

者の広告に対する「クリック意図」の平均値（標準偏差）は、4.400（0.615）であった一方、異質な形状を

持つ従来の広告に露出した後の実験参加者の広告に対する「クリック意図」の平均値（標準偏差）は、2.325

（0.825）であり、前者の方が、後者に比して、有意に高水準であった（t＝6.380, p＝0.000）。この結果より、

仮説 2c は支持されたと言いうるであろう。つまり、ウェブページの記事または投稿に類似した形状を持つ

広告は、異質な形状を持つ従来の広告に比して、消費者にクリックしたいと思われる傾向が高いというこ

とが示唆されたと言いうるであろう。 

 

図表 7 仮説 2cに関する分析の結果 

構成概念 

ウェブページの記事または投

稿に類似した形状を持つ広告

（標準偏差） 

異質な形状を持つ従来の広告 

（標準偏差）   
t 値 p 値 

クリック 

意図 
4.40（0.62） 2.33（0.83） 6.38 0.00 

 

 

第 6章 おわりに 

 

6－1 本論の貢献 

 

6－1－1 学術的含意 

本論の学術的含意は、以下の 2 点である。第 1 の含意は、既存文献が存在していなかったネイティブ広

告に関する研究を行った点である。バナーブラインドネスに関しては、Benway（1998）を始め、数多くの

研究が展開されてきた。しかしながら、バナーブラインドネスの解決策として新たに登場したネイティブ

広告に関する研究およびネイティブ広告と従来の広告の間の広告効果の差異に関する研究は、著者の知る

限り存在しない。ネイティブ広告の特徴を、「ウェブページの投稿または記事の間の掲載位置」と「ウェブ

ページの投稿または記事と類似した形状」の 2 つに分類した上で、それらの広告効果の差異に関する仮説

の提唱および経験的妥当性の吟味を行った本論は、ネイティブ広告研究を進展させることに貢献したと言

いうるであろう。 

第 2 の含意は、本論の実験において、Facebook 上の仮想ウェブページを用いた点である。既存文献にお

いて、実験を実施するに際して、企業ホームページや検索ページに基づいた仮想ウェブページが用いられ

ており、SNS に基づいた仮想ウェブページは用いられていなかった。それとは対照的に、近年、SNSとい

う消費者がバナー広告やネイティブ広告に多く露出するウェブページの 1 つを実験に用いた本論は、やは

り、ネイティブ広告研究を進展させることに貢献したと言いうるであろう。 
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6－1－2 実務的含意 

 本論の実務的含意は、以下の 2 点である。第 1 の含意は、仮説 1a、仮説 1b、仮説 1cが支持されたこと

から、自社の広告効果を高めたい企業にとって、自社の広告をよりよく認知・記憶・クリックされるため

には、記事または投稿とは別の右側の広告スペースに広告を位置づけるのではなく、ウェブページの記事

または投稿の間の広告スペースに広告を位置づけるべきである。企業は、かつてインターネット広告の主

流であったバナー広告に注力するより、ネイティブ広告に注力した方が、相対的に大きな広告効果を期待

することができるであろう。また、検索結果に連動して表示されるアドワーズ広告においても、画面右側

の広告スペースに位置づけるより、検索内容の間に表示される広告スペースに位置づけた方が、相対的に

大きな広告効果を期待することができるであろう。 

 第 2 の含意は、仮説 2a、仮説 2b、仮説 2cが支持されたことから、自社の広告効果を高めたい企業にと

って、目立つ広告は逆効果であるということである。近年、消費者は、バナー広告やアニメーション付き

のコンテンツ、ウェブページの記事または投稿よりも比較的大きなコンテンツを即座に広告として認識し、

忌避する傾向がある（cf. Benway, 1998; Dreze and Hussherr, 2003）。しかしながら、ウェブページの記事また

は投稿に類似したフォーマットのコンテンツであれば、広告として認識されにくく、忌避されにくいとい

うことが期待できるであろう。また、ウェブページの記事または投稿にアニメーションが付いている場合

には、広告にもアニメーションを付けた方が、広告として認識されにくく、広告効果が高いであろう。 

 

6－2 本論の限界と課題 

 

 本論は、2 点の限界を抱えており、そのため、今後の研究に課題を残している。第 1 の限界は、本論の

実験において、実験参加者を、2015 年に就職活動を控える都内の大学の学生に限定した点である。今日の

20歳前後の男女は、年代別に見て最もウェブページを頻繁に利用している年代である。その他の年齢層は、

彼らほどウェブページを頻繁に利用していないため、バナーブラインドネスが生じにくく、ネイティブ広

告と従来の広告の間には広告効果の差異があまり見られないかもしれない。今後の研究においては、大規

模な無作為抽出法を用いて、仮説の外的妥当性を吟味する必要があるであろう。 

 第 2 の限界は、仮想ウェブページ A において制作された、ウェブページの記事または投稿の間に、それ

らの記事または投稿とは異質な形状を持つ広告と、仮想ウェブページ B において制作された、ウェブペー

ジの記事または投稿とは別の右側の広告スペースに、それらの記事または投稿に類似した形状を持つ広告

の特徴を同時に吟味することができなかった点である。それら 2 つの特徴を同時に有する、本来のネイテ

ィブ広告ならば、本論においては得られなかった広告効果が測定できたかもしれない。今後の研究におい

ては、それらの特徴を統合した本来のネイティブ広告と、従来の広告の間の広告効果の差異をすべきであ

ろう。 

以上のような課題を残しているとはいえ、ネイティブ広告と従来の広告の間の広告効果の差異を吟味し

た本論は、ネイティブ広告研究を進展させた点においても、また、近年、バナーブラインドネスが発生し

ているウェブ広告を発信している企業にとっても、有意義な研究であったと言いうるであろう。 
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（記） 本論の執筆に際して、助言を頂いた多くの方々に、この場を借りて感謝の意を表したいです。慶

應義塾大学商学部小野晃典先生には、ご多忙にもかかわらず、研究の内容から細かい言葉遣い、書

式まで親身なご指導を賜わりました。私の未熟さから、先生に多くの迷惑をかけてしまい、先生の

プライベートの時間までも奪ってしまいました。自分の弱さから、何度も心が折れそうになりまし

た。それでも小野先生は、私を見捨てず、丁寧に指導・添削してくださりました。また、先生のご

指導を賜るたびに、自身の未熟さを痛感するのと同時に、牛歩の如くではありますが、自身の論文

が洗練されていくのを感じました。優しさ故の小野先生の厳しさに、少しでもより良い論文を執筆

したいと思えました。卒業論文だけでなく、2 年間のゼミ生活を通して、まだまだ若輩ではありま

すが、それでも、自身の大きな成長を感じました。先生、本当にありがとうございました。本当に

小野ゼミで良かったです。私が小野ゼミを卒業しても、宜しければ、また小野ゼミの激しく楽しい

飲み会に参加させていただきたいです。また、小野晃典研究会の大学院生、第 11 期、および第 12

期生の皆様にも、多くのアドバイスを頂戴しました。とりわけ、いつも快く相談に乗ってくれた、

白石秀壽さん、中村世名さんに、この場を借りてお礼を申し上げたいです。夜遅くても私の卒業論

文を添削してくれた、佐藤和也君、忙しい中、細かい書式チェックをしてくれた山田彩華さん、拙

い私の文章を徹底的に添削してくれた立松宗磨君にも、感謝の気持ちでいっぱいです。本当にあり

がとうございました。最後に、私の卒業論文執筆時に直接的、間接的に関わってくれた全ての人が

私を支えてくれました。ここに記して、心から御礼申し上げます。ありがとうございました。 
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補録 1 仮想ウェブページ A 
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補録 2 仮想ウェブページ B 
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補録 3 仮想ウェブページ C 
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