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パーソナライズド広告に対する消費者態度に 

社会的排除が及ぼす影響 
  岩間 雄亮 

 

 パーソナライズド広告は、消費者の個人情報に基づいて広告内容が決定されるという性質上、

正の側面と負の側面を併せ持っている。そして、各側面の影響をどの程度知覚するかは消費者ご

とに異なるために、パーソナライズド広告に対する消費者態度の高低は不定である。本論は、パー

ソナライズド広告が擬人化されている可能性に言及し、消費者が擬人化されたパーソナライズド

広告に対して好ましい態度を形成する状況として、社会的排除を考慮する。 

 

 

第 1 章 はじめに 
 

個別の消費者の需要を効率的に喚起する広告手法として、パーソナライズド広告を導入する企業が増え

ている。パーソナライズド広告とは、消費者個々人のプロフィールやインターネット上の行動履歴に基づ

いて、広告内容が可変的に決定される広告である。例えば、Twitter において、他者の投稿に紛れ込んで表

示される広告は、自身のフォロー行為、ツイート、検索、閲覧、ツイートまたは Twitter アカウントへの反

応に基づいてパーソナライズされている（cf. Twitter HP）。また、総合通販事業を手がけるディノス・セシー

ルは、買い物カートに入ったものの購入されるに至らなかった「カゴ落ち」商品を保持している顧客に対

して、個別化されたダイレクト・メッセージを送ることによって、商品購買確率を高めることに成功してい

る（cf.日本郵便 HP）。 

パーソナライズド広告に露出した消費者が、広告された製品に対する関与を高め、購買意図を高めるで

あろうということは、多くの既存研究において繰り返し主張されてきた（e.g., Stewart and Ward, 1994; Roehm 

and Haugtvedt, 1999; Pavlou and Stewart, 2000; Yuan and Tsao, 2003; O’Leary, Rao and Perry, 2004）。例えば、

Palvou and Stewart（2000）は、パーソナライズド広告に露出した消費者は、自身に関係のあるメッセー

ジのみを受け取るため、同広告に対して好ましい広告態度や購買意図を示すと主張した。また、Rodgers 

and Thoson（2000）は、消費者の名前や特定の興味領域について広告内で言及することによって、広告主

が製品興味を喚起できるということを見出した。パーソナライズド広告は、これらの正の側面を有する一

方で、消費者の私的な情報を活用するという特性上、負の側面も持ち併せている。例えば、Van Doorn and 

Hoekstra（2013）は、高度に個別化された（e.g., 過去の特定の購買行動について言及された）パーソナライズド
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広告に露出した消費者は、プライバシー侵入性を知覚すると主張した。また、その他の多くの既存研究が、

高度に個別化されたパーソナライズド広告は、消費者のプライバシー懸念を喚起し、広告効果を低減させ

るということを見出している（e.g., Sheehan and Hoy, 1999; Miyazaki and Fernandez, 2000; Gurau, Rachhod and 

Gauzente, 2003）。 

以上の研究潮流を踏まえると、パーソナライズド広告に露出した消費者は、同広告の正の側面と負の側

面の影響を同時に知覚し得ることになる。したがって、同一のパーソナライズド広告に対する消費者態度

は不定である。 

しかしながら、現実には、パーソナライズド広告に対して好ましい態度を形成する傾向を消費者が有す

るような状況が存在すると考えられる。その状況とは、消費者が、他者あるいは自らが属する社会的集団

から排斥されている状況、すなわち、「社会的排除」を受けている状況である。社会的排除を受けた消費者

は、パーソナライズド広告を擬人化することによって、パーソナライズド広告に対して社会的排除によっ

て脅かされた所属欲求と制御欲求を回復させてくれる可能性を感じ、その結果、パーソナライズド広告に

対してより好ましい態度を形成し得るであろう。本論は、社会的排除がパーソナライズド広告に対する消

費者態度に及ぼす影響について探究する。 

 

 

第 2 章 社会的排除によって脅かされる所属欲求と制御欲求 
 

社会的排除は、人々の根本的な社会的欲求である、所属欲求と制御欲求を脅かす（Williams, Cheung, and 

Choi, 2000）。社会的排除によって所属欲求を脅かされた人々は、社会的な繋がりを再形成するよう動機付

けられる（Gardner, Pickett, Jefferis, and Knowles, 2005）。この動機は、他者の意見への従順（Williams, et al., 

2000）、積極的な人間関係の構築（Maner, DeWall, Baumeister, and Schaller, 2007）、あるいは、集団構成員で

あることを象徴してくれるような製品に対する支払い意思額の増加（Mead, Baumeister, Stillman, Rawn, and 

Vohs, 2011）などの形で顕在化する。また、社会的な繋がりを再形成する見込みがないと判断された場合に

は、社会的排除を受けた人々は、社会的排除を自身の独自性の帰結である（例えば、「私は排斥された。という

ことは、私は他者とは違う存在なのだろう。」）と解釈し、社会的排除を受けた自己を肯定的に捉える傾向を有す

るということが見出されている（Wan, Xu, and Ding, 2013）。 

制御欲求とは、他者を含む周囲の環境に対して、有能さ、優越性、自己原因性（自分自身が自らの行動の原

因であるという存意）、そして支配を示したいという欲求である（White, 1959; Alloy, Clements, and Koenig, 1993; 

Kay, Whitson, Gaucher, and Galinsky, 2009）。社会的排除によって他者に影響を及ぼすことができなくなった

人々、すなわち、制御欲求が脅かされている人々は、周囲の環境に対する影響力を取り戻すよう動機付け

られる（Wortman and Brehm, 1975; Pittman and D’Agostino, 1989; DeWall, Gilman, and Sharif, 2012）。この動機

は、自身への注目を目的とした他者に対する攻撃性の増加（Williams, et al., 2000）や、自己原因性の補強を
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目的としたブランド・スイッチ行動の増加（Su, Jiang, and Chen, 2017）などの形で顕在化する。 

 

 

第 3 章 社会的排除を受けた消費者による擬人化ブランドの選好 
 

 擬人化とは、非人的エージェントに人間的特徴を付与する行為である(Epley, Waytz, and Cacioppo, 2007)。

所属欲求と制御欲求が満たされていない消費者は、擬人化ブランドを選好する傾向を有する、ということ

を示唆する研究が存在している。 

 Chen, Wan, and Levy（2017）は、社会的排除を受けた人々が、第 2 章において概観した社会的繋がりの

再形成動機を背景として、①現実の社会的な繋がりを代替し得る人間的特徴を持つ擬人化ブランドを選好

する傾向を有すること、②その結果、所属欲求の回復を達成していること、を見出した。 

Kim and Krammer（2015）は、現実の社会的関係において他者の支配を望んでいるものの、その支配の

実現困難性（cf. Poeschl, 2007）のために支配欲求が満たされていない人々が、自分以外には物質のみが存在

する準社会的環境下において、物質との間に主従関係を構築するであろうと予測した。そして、彼らは、

この予測のとおり、支配欲求が高いという特徴を持つ物質主義者が、擬人化ブランドの一種である「しも

べ型ブランド（すなわち、消費者に支配される立場で、消費者のために恩恵を生み出す、しもべ的な役割を果たすブラ

ンド; Aggrawal and McGill, 2011）」との間に主従関係を結び、同ブランドを選好する傾向を有する、という

ことを見出した。この研究においては、支配欲求が高い消費者として、物質主義者が着目されていたが、

社会的排除を受けた消費者もまた、第 2−1 節において概観した制御欲求の回復を達成すべく、他者の支配

を望み得る。したがって、社会的排除を受けた消費者は、物質主義者と同様に、しもべ型ブランドを選好

し得ると考えられるであろう。 

 

 

第 4 章 パーソナライズド広告と擬人化 
 

 本論冒頭において論じたとおり、パーソナライズド広告の広告内容は、インターネット上での検索履歴、

購買履歴、閲覧履歴、あるいはデモグラフィック情報などの消費者の個人情報に基づいて決定される。そ

れゆえ、パーソナライズド広告は、広告された製品に対する消費者の関与と購買意図を高め得る（e.g., 

Stewart and Ward, 1994; Roehm and Haugtvedt, 1999; Pavlou and Stewart, 2000; Yuan and Tsao, 2003; O’Leary, et 

al., 2004）。しかしながら、同時に、パーソナライズド広告は、消費者にプライバシー侵害を知覚させるリ

スクを潜在的に孕んでいる。そのため、パーソナライズド広告についての近年の既存研究の焦点は、プラ

イバシー侵害が消費者の広告態度および広告された製品の購買意図に及ぼす影響（e.g., Chellappa and Sin, 

2005; Alreck and Settle, 2007）や、消費者のプライバシー侵害の知覚が抑制される条件（e.g., White, Zarhay, 
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Thorbjornsen, and Shavitt, 2008; Van Doorn and Hoekstra, 2013; Tucker, 2014）に合わせられてきた。例えば、

White, et al.（2008）は、パーソナライズされたダイレクト・メッセージのオプトイン（すなわち、消費者が事

前にパーソナライズド広告の受け取りを許可すること）が、消費者に企業の過干渉とプライバシー侵害を懸念さ

せるものの、同広告を消費者が有用であると判断した場合には、プライバシー侵害の懸念が弱められ得る

ということを見出した。また、Van Doorn and Hoekstra（2013）は、広告のパーソナライゼーションは、

広告情報の有用性を高め、直接的には広告された製品に対する購買意図を高める一方で、消費者がプライ

バシー侵害を知覚するために、間接的には広告された製品に対する購買意図を低める、ということを見出

した。 

 以上のとおり、パーソナライズド広告についての既存研究は、消費者の個人情報を活用するというパー

ソナライズド広告の性質に着目し、その性質が消費者の広告態度や製品購買意図に及ぼす正の影響と負の

影響を見出してきた。しかしながら、擬人化研究を広告研究に応用し、パーソナライズド広告そのものが

擬人化される可能性について言及した既存研究は、著者の知る限り存在しない。 

 パーソナライズド広告は、広告内容を可変的に決定し、「あなたへのオススメ」などの形で製品を提示す

る。パーソナライズド広告に露出した消費者は、このプロセスを、広告が自身のために内容を選定してい

るように知覚し、その結果、広告の奉仕者的性格を知覚し得る。この奉仕者的性格は、第 3 章において概

観したしもべ型ブランドの要件、すなわち、消費者に支配される立場で消費者のために恩恵を生み出す、

という要件と一致する。したがって、社会的排除を受け、支配欲求が満たされていない消費者は、パーソ

ナライズド広告を擬人化し、パーソナライズド広告との間に準社会的関係を構築し得ると考えられるであ

ろう。 

 

 

第 5 章 仮説の提唱  

 

第 4 章において概観したように、パーソナライズド広告には、その奉仕者的性格のために、消費者によっ

て擬人化される余地がある。さらに、Epley, et al.（2007）によれば、孤独を感じ、社会的な繋がりを求め

る心理が、消費者によるブランドの擬人化を促進するという。これらの知見に基づけば、社会的排除を受

けた消費者は、パーソナライズド広告を擬人化していると推測される。また、第 3 章において概観したよ

うに、社会的排除を受けた人々は、現実の社会的な繋がりを擬人化ブランドとの繋がりで代替することに

よって、所属欲求の回復を達成する（Chen, et al., 2017）。さらに、同じく第 3 章において概観した Kim and 

Krammer（2015）の知見に基づけば、社会的排除を受けた消費者は、奉仕者的な性格を有するパーソナラ

イズド広告との間に準社会的な主従関係を構築することによって、制御欲求の回復を達成し得ると考えら

れる。したがって、以下の 3 つの仮説を提唱する。 
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仮説 1   社会的排除を受けた消費者は、社会的排除を受けていない消費者に比して、パーソナライズド広

告に対して好ましい態度を形成する。 

仮説 2   社会的排除を受けた消費者は、社会的排除を受けていない消費者に比して、所属欲求と制御欲求

が満たされていない。 

仮説 3   所属欲求と制御欲求の回復動機は、パーソナライズド広告に対する好ましい態度の形成を媒介す

る。 

 

 

第 6 章 本論の貢献 
 

 第 1 章と第 4 章において概観したように、パーソナライズド広告についての多くの既存研究にとっての

焦点は、パーソナライズド広告の正の側面と負の側面が、パーソナライズド広告に対する消費者態度に及

ぼす影響であった。しかしながら、個人情報を活用するというパーソナライズド広告の性質を、消費者が

肯定的に評価するのか、それとも、否定的に評価するのかということは、パーソナライズド広告のプライ

バシー侵入性を、消費者がどの水準までならば許容できるかということに依存する。そこで、本論は、パー

ソナライズド広告の性質とは別に、広告に露出した消費者が置かれている状況、具体的には、社会的排除

を受けている状況がパーソナライズド広告に対する消費者態度にどのような影響を及ぼすのか、というこ

とを考察した。パーソナライズド広告の性質に対する消費者の評価に依らず、消費者がパーソナライズド

広告に対して好ましい態度を形成する傾向を有する状況を示唆したという点において、本論は、パーソナ

ライズド広告の研究体系に一定の貢献を為すであろう。 

また、本論は、著者の知る限りにおいて、広告研究に擬人化研究を応用して、パーソナライズド広告そ

のものが、パーソナライズド広告が有する奉仕者的性格のために、消費者によって擬人化されている可能

性を見出した初めての論文である。擬人化研究の対象を広告に拡張したという点において、本論は、擬人

化研究の研究体系にも一定の貢献を為すであろう。 

 今日のデジタル経済の発展は著しく、オンライン上の消費者の活動の分析をとおして、企業は、消費者

の心理状態をより正確に把握することができるようになっている（Moe and Schweidel, 2014）。パーソナライ

ズド広告のターゲットとなる消費者を意思決定する際には、消費者の行動履歴やプロフィールだけでなく、

現在の消費者の心理状態も考慮する必要があるであろう。例えば、職場の人間関係について不平を述べて

いる人々や、失恋している人々は、社会的排除を受けている可能性がある。このような人々は、本論の仮

説に基づけば、奉仕者的な性格を有しているパーソナライズド広告に対して、より好ましい態度を形成し

得ると考えられるであろう。 
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第 7 章 今後の課題 

 

本論は、以下に挙げられるような課題を残している。第 1 に、社会的排除を受けた消費者によるパーソ

ナライズド広告の擬人化が、どの程度まで意識的に行われ、また、どの程度まで無意識的に行われている

のかを吟味する必要があるという点である。既存の擬人化研究では、擬人化は無意識のうちに遂行される

過程であるために、人々は、自分たちが擬人化された実体に対して社会的に振る舞っている、すなわち、擬

人化された実体に対して社会的な繋がりを求めたり、支配を望んだりして振る舞っている、ということに

対して無自覚であると主張されている（Chartrand, Fitzsimons, and Fitzsimons, 2008）。この主張に基づいて、

本論の仮説は、社会的排除を受けた消費者によるパーソナライズド広告の擬人化および広告に対する好ま

しい態度の形成が、無意識的に行われているという前提を置いている。将来の研究においては、この前提

の妥当性を実証的に検討することが望まれるであろう。 

 第 2 に、社会的排除を受けた消費者以外にも、奉仕者的性格を有するパーソナライズド広告に対して好

ましい態度を形成する消費者が存在し得るという点である。本論は、所属欲求と制御欲求が満たされてい

ない消費者として、社会的排除を受けた消費者を扱った。この選定は、人々は他者と繋がりを形成する過

程で頻繁に社会的排除に遭遇する（Williams, et al., 2000）ために、あらゆる消費者が社会的排除の対象とな

るという観点に基づいている。しかしながら、社会的排除の有無にかかわらず、消費者特性によっては、

所属欲求と制御欲求が満たされない場合があると考えられる。例えば、Kim and Krammer（2015）が取り

扱っていた物質主義者が当てはまるであろう。それゆえ、彼らに対しても、パーソナライズド広告に対し

て好ましい態度を形成する傾向が見出せるかどうかということを探究することが、今後の研究において望

まれるであろう。 

 

（記） 本論の執筆に際して、小野先生には、論理構成の欠陥から表現の稚拙さにいたるまで、詳細なご

指摘を頂きました。もう何度目になるか分かりませんが、この度も、お礼申し上げます。実証分析

を終えることができなかった本論は、未完です。引き続きの執筆においても、先生からご指導を賜

るに値できるよう、努力してまいります。 
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