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はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

3 広告エンドーサとは

突然ですが…

サントリー伊右衛門 ヤクルト Amazon Kindle

それは…すべて人が登場していること！！

これらの広告の共通点は何でしょう？

広告エンドーサ



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

4 広告エンドーサとは

広告エンドーサってどんな人がいるの？

セレブリティ
（有名人）

プロフェッショナル
（専門家）

カスタマー
（一般消費者）

サントリー伊右衛門 ヤクルト Amazon Kindle

広告エンドーサとは、製品の品質や性能やイメージに関する情報を
消費者に伝達するために、広告に登場する人々のことである。

（Freiden, 1984; 山本・縄田・窪田・松木・宮田・水成，2008）



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

5 広告内におけるエンドーサの人数

広告内には、エンドーサが１人の場合と
２人以上の場合がある！

１人 2人以上2人以上２人以上



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

6 エンドーサ研究の研究対象

本研究も、セレブリティを軸とする！

シングルエンドーサ研究

セレブリティ セレブリティ×

マルチエンドーサ研究

日本の広告の約５６％が 、 を起用している。
（出所）カンター・ジャパン

セレブリティ

セレブリティ



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

7 ハイブリッド型マルチエンドーサ広告

本研究は、セレブリティとその他１種類のエンドーサを
組み合わせた広告を、

ハイブリッド型マルチエンドーサ広告と呼ぶ！

× ×プロフェッショナルセレブリティ カスタマーセレブリティ



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

8 実在する広告エンドーサの分類

シングルエンドーサ ハイブリッド型マルチエンドーサマルチエンドーサ

ハイブリッド型マルチエンドーサ広告に関する
既存研究は存在しない！

×
セレブリティ

×
プロフェッショナル

×
セレブリティセレブリティ

セレブリティ

セレブリティ

カスタマー

Petty, Cacioppo, and 
Schumann（1983）,
Rice, Kelting, and
Lutz, （2011）

Friedman and 
Friedman（1979）, 
Friden（1984）, 
Stafford, Stafford, 
and Day（2002）



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

9 本研究の研究内容

本研究が着目する広告

セレブリティ×
カスタマー広告

セレブリティ広告
セレブリティ×
セレブリティ広告

既存研究が着目した広告

本研究は、既存研究が着目した
２種類のエンドーサ広告に加えて、

ハイブリッド型マルチエンドーサ広告を分析対象とする！

セレブリティ×
プロフェッショナル広告



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

10 情報源信憑性モデル

メッセージ発信者の「信憑性」は、メッセージ受信者の態度変容を促す。
（Ohanian, 1991）

信
憑
性

信
憑
性

「信憑性」とは、メッセージ発信者の主張が
有効であると知覚する程度である！

発信者が
信用できる！



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

11

３つの構成要素の各々が高ければ、
「信憑性」が高いメッセージ発信者といえる！

信頼性 この人は、安心感がある！

この人は、知識が豊富！

この人は、品がいい！

情報源信憑性モデル

専門性

身体的
魅力

メッセージ発信者の「信憑性」は、メッセージ受信者の態度変容を促す。
（Ohanian, 1991）

信
憑
性



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

12 情報源魅力モデル

「魅力」とは、メッセージ発信者に
憧れる程度である！

メッセージ発信者の「魅力」は、メッセージ受信者の態度変容を促す。
（McGuire, 1985）

魅
力

魅
力

発信者が
魅力的である！



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

13

３つ構成要素の各々が高ければ、
「魅力」が高いメッセージ発信者といえる！

情報源魅力モデル

メッセージ発信者の「魅力」は、メッセージ受信者の態度変容を促す。
（McGuire, 1985）

同類性 この人は、自分と似ている！

この人は、好感度が高い！

この人は、有名だ！

好意性

熟知性

魅
力



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

14

高関与消費者の場合

広告エンドーサの信憑性が
態度変容を促す③

情報内容自体
に着目する②

①
製品情報を精査する

低関与消費者の場合

広告エンドーサの魅力が
態度変容を促す③

情報内容以外の手がかり
に着目する②

①
製品情報を精査しない

パソコンのこと
すごく気になる！

「高関与消費者」と「低関与消費者」では、態度変容プロセスが異なる。
（Kelman, 1961; Petty and Cacioppo, 1979）

製品関与と態度変容プロセス

情報源信憑性モデル 情報源魅力モデル

炭酸飲料とか
どうでもいいよ



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

15

セレブリティ プロフェッショナル カスタマー

身体的魅力
に由来して、
信憑性が高い。

専門性
に由来して、

信憑性がやや高い。

専門性
に由来して、
信憑性が高い。

※ただし、信頼性は全ての広告エンドーサが有している。

シングルエンドーサ間の比較Ⅰ（情報源信憑性モデル）

ブ
ラ
ン
ド
態
度

ブ
ラ
ン
ド
態
度

ブ
ラ
ン
ド
態
度身体的

魅力 専門性

専門性

使用方法
＋

製品特性 使用方法
のみ

cf. Friedman and Friedman（1979）



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

16 シングルエンドーサ間の比較Ⅱ（情報源信憑性モデル）

好意性
熟知性
に由来して、
魅力が高い。

どの構成要素の
水準も低いので、
魅力が低い。

同類性
に由来して、

魅力がやや高い。

セレブリティ プロフェッショナル カスタマー

ブ
ラ
ン
ド
態
度

ブ
ラ
ン
ド
態
度

ブ
ラ
ン
ド
態
度

好意性
熟知性

同類性

cf. Friedman and Friedman（1979）



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

17

消費者の製品関与度と、製品と広告エンドーサのイメージの一致性が異なると、
セレブリティ広告とセレブリティ×セレブリティ広告の間のブランド態度も異なる。

（Rice, Kelting, and Lutz, 2011）

高関与消費者の場合 低関与消費者の場合

シングルエンドーサとマルチエンドーサの比較

炭酸飲料とか
どうでもいいよ…

パソコンのこと
すごく気になる！

セレブリティ
×セレブリティ広告

セレブリティ広告

ブ
ラ
ン
ド
態
度

身体的
魅力

身体的
魅力

身体的
魅力

セレブリティ
×セレブリティ広告

セレブリティ広告

ブ
ラ
ン
ド
態
度

熟知性
好意性

熟知性
好意性

熟知性
好意性



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

18 本研究の目的

消費者が４種類の広告に対して抱くブランド態度が、
どのように異なるのかということを探究する！

ブ
ラ
ン
ド
態
度

セレブリティ広告 セレブリティ
×プロフェッショナル広告

セレブリティ
×カスタマー広告

セレブリティ
×セレブリティ広告

「ハイブリッド型マルチエンドーサ広告」の効果
に関する研究はいまだ存在しない！

？ ？



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

19 仮説１：高関与消費者の場合のブランド態度

ブ
ラ
ン
ド
態
度

身体的魅力

専門性

専門性

セレブリティ広告 セレブリティ
×プロフェッショナル広告

セレブリティ
×カスタマー広告

セレブリティ
×セレブリティ広告

身体的魅力の水準は、
「セレブリティ」が２名の方が

より高い！

専門性の水準は、
「プロフェッショナル」の方が
「カスタマー」より高い！

同種の広告エンドーサの
効果は逓減する！

身体的魅力

２位？４位 ２位？１位



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

20 仮説２：低関与消費者の場合のブランド態度

ブ
ラ
ン
ド
態
度

同類性

セレブリティ広告 セレブリティ
×プロフェッショナル広告

セレブリティ
×カスタマー広告

セレブリティ
×セレブリティ広告

同種の広告エンドーサの
効果は逓減する！

熟知性および好意性の水準は、
「セレブリティ」が２名の方が

より高い！

「カスタマー」は
やや高い同類性を有する！

「プロフェッショナル」
の魅力は低い！

セレブリティ広告

４位 ２位３位

熟知性・好意性

熟知性・好意性

１位



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

21 実験概要

被験者 慶應義塾大学の学生延べ１４０名

これらの手順で、関与度（高・低）別に、４種類の広告（セレブリティ、
セレブリティ×セレブリティ、セレブリティ×プロフェッショナル、セレブリティ×

カスタマー）に対する消費者のブランド態度のデータを収集する。

①製品を見てもらう。

②関与度の質問に回答してもらう。

③広告を見てもらう。

④ブランド態度の質問に回答してもらう。

手続き
高関与製品としてノートパソコン、
低関与製品として炭酸飲料
を選定！

セレブリティ
セレブリティ×セレブリティ
セレブリティ×プロフェッショナル
セレブリティ×カスタマー
の４種類の広告を制作！



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

22 広告エンドーサの選定

セレブリティ プロフェッショナル カスタマー

セレブリティの特徴 プロフェッショナルの特徴 カスタマーの特徴
・身体的魅力を有する
・熟知性を有する
・好意性を有する

・専門性を有する ・専門性を有する
・同類性を有する

以下の２人をプロフェッショナ
ルとして選定し、「製品開発部
の担当者」と表記した。

以下の２人をカスタマーとして
選定し、被験者と同じ「大学
生」と表記した。

ビデオリサーチの好感度ラ
ンキング上位の以下の４人
をセレブリティとして選定した。



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

23

多重比較分析

検定の多重性の問題を解消しつつ、全ての２水準間のグループ間差異が
統計的に有意であるか否かを同時的に検定することができる検定手法。
本研究では、多重比較分析のノンパラメトリック版であるSteel-Dwass検定を
使用した。

分析手法

ブ
ラ
ン
ド
態
度

セレブリティ広告 セレブリティ
×プロフェッショナル広告

セレブリティ
×カスタマー広告

セレブリティ
×セレブリティ広告



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

24 高関与消費者の場合の分析結果

セレブリティ広告 セレブリティ
×プロフェッショナル広告

セレブリティ
×カスタマー広告

セレブリティ
×セレブリティ広告

比較する広告 中央値の差 検定統計量Z ｐ 値

① セレブリティ広告 VS. セレブリティ×セレブリティ広告 -1.900 8.414 <.0001

② セレブリティ広告 VS. セレブリティ×プロフェッショナル広告 -2.700 8.900 <.0001

③ セレブリティ広告 VS. セレブリティ×カスタマー広告 -1.300 5.063 0.002

④ セレブリティ×セレブリティ広告 VS. セレブリティ×プロフェッショナル広告 -0.800 3.282 0.093

⑤ セレブリティ×セレブリティ広告 VS. セレブリティ×カスタマー広告 0.600 4.504 0.008

⑥ セレブリティ×プロフェッショナル広告VS. セレブリティ×カスタマー広告 1.400 6.256 <.0001

×
×

×



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

25 高関与消費者の場合の分析結果

セレブリティ広告 セレブリティ
×プロフェッショナル広告

セレブリティ
×カスタマー広告

セレブリティ
×セレブリティ広告

比較する広告 中央値の差 検定統計量Z ｐ 値

① セレブリティ広告 VS. セレブリティ×セレブリティ広告 -1.900 8.414 <.0001

② セレブリティ広告 VS. セレブリティ×プロフェッショナル広告 -2.700 8.900 <.0001

③ セレブリティ広告 VS. セレブリティ×カスタマー広告 -1.300 5.063 0.002

④ セレブリティ×セレブリティ広告 VS. セレブリティ×プロフェッショナル広告 -0.800 3.282 0.093

⑤ セレブリティ×セレブリティ広告 VS. セレブリティ×カスタマー広告 0.600 4.504 0.008

⑥ セレブリティ×プロフェッショナル広告VS. セレブリティ×カスタマー広告 1.400 6.256 <.0001

×
×

×



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

26 高関与消費者の場合の分析結果

セレブリティ広告 セレブリティ
×プロフェッショナル広告

セレブリティ
×カスタマー広告

セレブリティ
×セレブリティ広告

比較する広告 中央値の差 検定統計量Z ｐ 値

① セレブリティ広告 VS. セレブリティ×セレブリティ広告 -1.900 8.414 <.0001

② セレブリティ広告 VS. セレブリティ×プロフェッショナル広告 -2.700 8.900 <.0001

③ セレブリティ広告 VS. セレブリティ×カスタマー広告 -1.300 5.063 0.002

④ セレブリティ×セレブリティ広告 VS. セレブリティ×プロフェッショナル広告 -0.800 3.282 0.093

⑤ セレブリティ×セレブリティ広告 VS. セレブリティ×カスタマー広告 0.600 4.504 0.008

⑥ セレブリティ×プロフェッショナル広告VS. セレブリティ×カスタマー広告 1.400 6.256 <.0001

×
×

×

仮説1は
支持された！！



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

27 高関与消費者の場合の考察

ブ
ラ
ン
ド
態
度

身体的魅力

身体的魅力

身体的魅力

専門性

身体的魅力身体的魅力

専門性

身体的魅力

身体的魅力

身体的魅力身体的魅力身体的魅力

専門性

信頼性が
低い…

専門性

セレブリティ
×プロフェッショナル広告

セレブリティ
×セレブリティ広告

×
×

セレブリティ広告

セレブリティ
×カスタマー広告

4
12 3

×



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

28 高関与消費者の場合の考察

ブ
ラ
ン
ド
態
度

身体的魅力

身体的魅力

身体的魅力

専門性

身体的魅力身体的魅力

専門性

身体的魅力

身体的魅力

身体的魅力身体的魅力身体的魅力

専門性

信頼性が
低い…

専門性

カスタマーエンドーサも、
企業に雇われていると知覚されるため、信頼性が低い。

セレブリティ
×プロフェッショナル広告

セレブリティ
×セレブリティ広告

×
×

セレブリティ広告

セレブリティ
×カスタマー広告

4
12 3

×



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

29 低関与消費者の場合の分析結果

セレブリティ広告 セレブリティ
×プロフェッショナル広告

セレブリティ
×セレブリティ広告

比較する広告 中央値の差 検定統計量Z ｐ 値

① セレブリティ広告 VS. セレブリティ×セレブリティ広告 -0.600 4.000 0.024

② セレブリティ広告 VS. セレブリティ×プロフェッショナル広告 1.600 5.783 <.0001

③ セレブリティ広告 VS. セレブリティ×カスタマー広告 0.100 0.208 0.999

④ セレブリティ×セレブリティ広告 VS. セレブリティ×プロフェッショナル広告 2.200 7.168 <.0001

⑤ セレブリティ×セレブリティ広告 VS. セレブリティ×カスタマー広告 0.700 4.264 0.014

⑥ セレブリティ×プロフェッショナル広告VS. セレブリティ×カスタマー広告 -1.500 4.049 0.022

セレブリティ
×カスタマー広告

×

×
×

2 1 24



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

30 低関与消費者の場合の分析結果

セレブリティ広告 セレブリティ
×プロフェッショナル広告

セレブリティ
×セレブリティ広告

比較する広告 中央値の差 検定統計量Z ｐ 値

① セレブリティ広告 VS. セレブリティ×セレブリティ広告 -0.600 4.000 0.024

② セレブリティ広告 VS. セレブリティ×プロフェッショナル広告 1.600 5.783 <.0001

③ セレブリティ広告 VS. セレブリティ×カスタマー広告 0.100 0.208 0.999

④ セレブリティ×セレブリティ広告 VS. セレブリティ×プロフェッショナル広告 2.200 7.168 <.0001

⑤ セレブリティ×セレブリティ広告 VS. セレブリティ×カスタマー広告 0.700 4.264 0.014

⑥ セレブリティ×プロフェッショナル広告VS. セレブリティ×カスタマー広告 -1.500 4.049 0.022

セレブリティ
×カスタマー広告

×

×
×

2 1 2

仮説2は
概ね支持された！！

4



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

31 低関与消費者の場合の考察

好意性
熟知性

好意性
熟知性

好意性
熟知性 好意性

熟知性

好意性
熟知性

同類性

ブ
ラ
ン
ド
態
度

×
×

×

セレブリティ広告
セレブリティ

×プロフェッショナル広告

セレブリティ
×カスタマー広告

セレブリティ
×セレブリティ広告

42 1 2



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

32

好意性
熟知性

好意性
熟知性

好意性
熟知性 好意性

熟知性

同類性

セレブリティと
プロフェッショナルの
負の相乗効果…

ブ
ラ
ン
ド
態
度

低関与消費者の場合の考察

好意性
熟知性

×
×

×

セレブリティ広告
セレブリティ

×プロフェッショナル広告

セレブリティ
×カスタマー広告

セレブリティ
×セレブリティ広告

42 1 2
同類性が
低い…



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

33 低関与消費者の場合の考察

×
×

×

セレブリティ広告
セレブリティ

×プロフェッショナル広告

セレブリティ
×カスタマー広告

セレブリティ
×セレブリティ広告

42 21
好意性
熟知性

好意性
熟知性

好意性
熟知性 好意性

熟知性

同類性

同類性が
低い…

セレブリティと
プロフェッショナルの
負の相乗効果…

ブ
ラ
ン
ド
態
度

好意性
熟知性

セレブリティとプロフェッショナルの負の相乗効果により、
ブランド態度が低下する。



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

34 本研究のまとめ

「カスタマー」が
ブランド態度に及ぼす
影響は、既存研究の
予想より小さい。

高関与消費者に
効果的な広告

低関与消費者に
効果的な広告

高関与消費者の場合、

「セレブリティ×
プロフェッショナル」
広告が、ブランド態度の
水準を最も高める。

低関与消費者の場合、

「セレブリティ×
セレブリティ」

広告が、ブランド態度の
水準を最も高める。

UP!! UP!! UP.

カスタマーがブランド
態度に及ぼす影響



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

35 本研究の学術的貢献

シングルエンドーサ

Petty, Cacioppo, and 
Schumann（1983）,
Rice, Kelting, and
Lutz, （2011）

ハイブリッド型マルチエンドーサマルチエンドーサ

Friedman and 
Friedman（1979）, 
Friden（1984）, 
Stafford, Stafford, 
and Day（2002）

初めてハイブリッド型マルチエンドーサ広告を
研究対象とした！

×
セレブリティ

×
プロフェッショナル

×
セレブリティセレブリティ

セレブリティ

セレブリティ

カスタマー

平塚・林・上谷・北島・小野寺（2014）



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

36 本研究の実務的含意

高関与製品を扱う企業は… 低関与製品を扱う企業は…

「低関与消費者」のブランド態度

セレブリティ
×セレブリティ

×

「高関与消費者」のブランド態度

セレブリティ×プロフェッショナルの
組み合わせを起用すべき！

セレブリティ

×プロフェッショナル

×
セレブリティ

×カスタマー

×

企業は、広告対象製品に対して、広告対象消費者が高関与であるか
低関与であるかを考慮して、広告エンドーサを変更すべきである！

セレブリティ×セレブリティが有効！
広告宣伝費がない場合は

シングルセレブリティでも大丈夫！

セレブリティ

2 1
4

2

セレブリティ
×セレブリティ

セレブリティ

×カスタマー

×

×セレブリティ
×プロフェッショナル

×
セレブリティ

32 1
4

×



はじめに 既存研究 仮説提唱 実証分析 おわりに

37 今後の課題

セレブリティ以外の広告エンドーサ同士が登場する
ハイブリッド型マルチエンドーサ広告の
有効性を吟味する必要がある。

広告エンドーサを組み合わせることによって生じる
相乗効果に着目してハイブリッド型マルチエンドーサ広告の

有効性を吟味する必要がある。

課題2

課題1
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補録1 調査票A

「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の
7つの数字の内、必ず数字を1つマークしてください

【炭酸飲料】に関する関心度ついてお伺いします

1 一般的に、私は炭酸飲料に強い興味がある。 1 2 3 4 5 6 7

2 炭酸飲料は、私にとってとても重要である。 1 2 3 4 5 6 7

3 炭酸飲料は、私にとって必要不可欠である。 1 2 3 4 5 6 7

4 私は他の人が炭酸飲料について話している時、うんざりする。 1 2 3 4 5 6 7

5 炭酸飲料は、私にとって馴染みがある。 1 2 3 4 5 6 7

質問1. 炭酸飲料に関して、質問にお答えください。

40



質問2. 以下の4種類の「akregusta」の
炭酸飲料の広告を
広告の登場主の違いに着目し、
比較しながら質問にお答えください。

41 補録1 調査票A



補録1 調査票A

「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の
7つの数字の内、必ず数字を1つマークしてください

綾瀬はるかによる広告

上記の広告の製品ブランドに対する評価についてお伺いします

1 私はakregustaを買うだろう。 1 2 3 4 5 6 7

2 私はこのakregustaがこの製品カテゴリーの中で突出した存在であると思う。 1 2 3 4 5 6 7

3 私はこのakregustaが高い価値を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

4 私はakregustaが高いデザイン性を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

5 私はakregustaが高い機能を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

akregusta

毎日に刺激を！

akregusta

見た目がクール！
手に取ってみて！

42

最新のCPUを搭載！
更なる処理速度を実現！



「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の
7つの数字の内、必ず数字を1つマークしてください

綾瀬はるかと上戸彩による広告

上記の広告の製品ブランドに対する評価についてお伺いします

1 私はakregustaを買うだろう。 1 2 3 4 5 6 7

2 私はこのakregustaがこの製品カテゴリーの中で突出した存在であると思う。 1 2 3 4 5 6 7

3 私はこのakregustaが高い価値を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

4 私はakregustaが高いデザイン性を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

5 私はakregustaが高い機能を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

akregusta

毎日に刺激を！

akregusta

見た目がクール！
手に取ってみて！

炭酸成分を多く配合！
リフレッシュに最適！

43 補録1 調査票A



「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の
7つの数字の内、必ず数字を1つマークしてください

綾瀬はるかと製品開発部の人による広告

上記の広告の製品ブランドに対する評価についてお伺いします

1 私はakregustaを買うだろう。 1 2 3 4 5 6 7

2 私はこのakregustaがこの製品カテゴリーの中で突出した存在であると思う。 1 2 3 4 5 6 7

3 私はこのakregustaが高い価値を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

4 私はakregustaが高いデザイン性を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

5 私はakregustaが高い機能を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

akregusta

毎日に刺激を！

akregusta

見た目がクール！
手に取ってみて！

炭酸成分を多く配合！
リフレッシュに最適！

44 補録1 調査票A



「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の
7つの数字の内、必ず数字を1つマークしてください

綾瀬はるかと大学生による広告

上記の広告の製品ブランドに対する評価についてお伺いします

1 私はakregustaを買うだろう。 1 2 3 4 5 6 7

2 私はこのakregustaがこの製品カテゴリーの中で突出した存在であると思う。 1 2 3 4 5 6 7

3 私はこのakregustaが高い価値を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

4 私はakregustaが高いデザイン性を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

5 私はakregustaが高い機能を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

akregusta

毎日に刺激を！

akregusta

見た目がクール！
手に取ってみて！

炭酸成分を多く配合！
リフレッシュに最適！

45 補録1 調査票A



「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の
7つの数字の内、必ず数字を1つマークしてください

【ノートパソコン】に関する関心度ついてお伺いします

1 一般的に、私はこのノートパソコンに強い興味がある。 1 2 3 4 5 6 7

2 ノートパソコンは、私にとってとても重要である。 1 2 3 4 5 6 7

3 ノートパソコンは、私にとって必要不可欠である。 1 2 3 4 5 6 7

4 私は他の人がノートパソコンについて話している時、うんざりする。 1 2 3 4 5 6 7

5 ノートパソコンは、私にとって馴染みがある。 1 2 3 4 5 6 7

質問1. ノートパソコンに関して、質問にお答えください。

46 補録1 調査票A



質問2. 以下の4種類の「 érudition 」の
ノートパソコンの広告を
広告の登場主の違いに着目し、
比較しながら質問にお答えください。

47 補録1 調査票A



「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の
7つの数字の内、必ず数字を1つマークしてください

綾瀬はるかによる広告

上記の広告の製品ブランドに対する評価についてお伺いします

1 私はéruditionを買うだろう。 1 2 3 4 5 6 7

2 私はéruditionがこの製品カテゴリーの中で突出した存在であると思う。 1 2 3 4 5 6 7

3 私はéruditionが高い価値を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

4 私はéruditionが高いデザイン性を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

5 私はéruditionが高い機能を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

全てが可能に...

高いデザイン性！
自慢できちゃう！

érudition

48

最新のCPUを搭載！
更なる処理速度を実現！

補録1 調査票A



「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の
7つの数字の内、必ず数字を1つマークしてください

綾瀬はるかと上戸彩による広告

上記の広告の製品ブランドに対する評価についてお伺いします

1 私はéruditionを買うだろう。 1 2 3 4 5 6 7

2 私はéruditionがこの製品カテゴリーの中で突出した存在であると思う。 1 2 3 4 5 6 7

3 私はéruditionが高い価値を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

4 私はéruditionが高いデザイン性を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

5 私はéruditionが高い機能を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

全てが可能に...

高いデザイン性！
自慢できちゃう！

érudition

49

最新のCPUを搭載！
更なる処理速度を実現！

補録1 調査票A



「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の
7つの数字の内、必ず数字を1つマークしてください

綾瀬はるかと製品開発部の人による広告

上記の広告の製品ブランドに対する評価についてお伺いします

1 私はéruditionを買うだろう。 1 2 3 4 5 6 7

2 私はéruditionがこの製品カテゴリーの中で突出した存在であると思う。 1 2 3 4 5 6 7

3 私はéruditionが高い価値を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

4 私はéruditionが高いデザイン性を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

5 私はéruditionが高い機能を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

全てが可能に...

高いデザイン性！
自慢できちゃう！

érudition

最新のCPUを搭載！
更なる処理速度を実現！

50 補録1 調査票A



「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の
7つの数字の内、必ず数字を1つマークしてください

綾瀬はるかと大学生による広告

上記の広告の製品ブランドに対する評価についてお伺いします

1 私はéruditionを買うだろう。 1 2 3 4 5 6 7

2 私はéruditionがこの製品カテゴリーの中で突出した存在であると思う。 1 2 3 4 5 6 7

3 私はéruditionが高い価値を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

4 私はéruditionが高いデザイン性を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

5 私はéruditionが高い機能を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

全てが可能に...

高いデザイン性！
自慢できちゃう！

érudition

最新のCPUを搭載！
更なる処理速度を実現！

51 補録1 調査票A



補録2 調査票B

「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の
7つの数字の内、必ず数字を1つマークしてください

【炭酸飲料】に関する関心度ついてお伺いします

1 一般的に、私は炭酸飲料に強い興味がある。 1 2 3 4 5 6 7

2 炭酸飲料は、私にとってとても重要である。 1 2 3 4 5 6 7

3 炭酸飲料は、私にとって必要不可欠である。 1 2 3 4 5 6 7

4 私は他の人が炭酸飲料について話している時、うんざりする。 1 2 3 4 5 6 7

5 炭酸飲料は、私にとって馴染みがある。 1 2 3 4 5 6 7

質問1. 炭酸飲料に関して、質問にお答えください。

52



質問2. 以下の4種類の「érudition」の
炭酸飲料の広告を
広告の登場主の違いに着目し、
比較しながら質問にお答えください。

53 補録2 調査票B



「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の
7つの数字の内、必ず数字を1つマークしてください

阿部寛による広告

上記の広告の製品ブランドに対する評価についてお伺いします

1 私はakregustaを買うだろう。 1 2 3 4 5 6 7

2 私はこのakregustaがこの製品カテゴリーの中で突出した存在であると思う。 1 2 3 4 5 6 7

3 私はこのakregustaが高い価値を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

4 私はakregustaが高いデザイン性を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

5 私はakregustaが高い機能を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

akregusta

毎日に刺激を！

akregusta

見た目がクール！
手に取ってみて！

54

炭酸成分を多く配合！
リフレッシュに最適！

補録2 調査票B



「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の
7つの数字の内、必ず数字を1つマークしてください

阿部寛と堺雅人による広告

上記の広告の製品ブランドに対する評価についてお伺いします

1 私はakregustaを買うだろう。 1 2 3 4 5 6 7

2 私はこのakregustaがこの製品カテゴリーの中で突出した存在であると思う。 1 2 3 4 5 6 7

3 私はこのakregustaが高い価値を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

4 私はakregustaが高いデザイン性を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

5 私はakregustaが高い機能を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

akregusta

毎日に刺激を！

akregusta

見た目がクール！
手に取ってみて！

炭酸成分を多く配合！
リフレッシュに最適！
炭酸成分を多く配合！
リフレッシュに最適！

補録2 調査票B



「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の
7つの数字の内、必ず数字を1つマークしてください

阿部寛と製品開発部の人による広告

上記の広告の製品ブランドに対する評価についてお伺いします

1 私はakregustaを買うだろう。 1 2 3 4 5 6 7

2 私はこのakregustaがこの製品カテゴリーの中で突出した存在であると思う。 1 2 3 4 5 6 7

3 私はこのakregustaが高い価値を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

4 私はakregustaが高いデザイン性を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

5 私はakregustaが高い機能を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

akregusta

毎日に刺激を！

akregusta

見た目がクール！
手に取ってみて！

炭酸成分を多く配合！
リフレッシュに最適！

56 補録2 調査票B



「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の
7つの数字の内、必ず数字を1つマークしてください

阿部寛と大学生による広告

上記の広告の製品ブランドに対する評価についてお伺いします

1 私はakregustaを買うだろう。 1 2 3 4 5 6 7

2 私はこのakregustaがこの製品カテゴリーの中で突出した存在であると思う。 1 2 3 4 5 6 7

3 私はこのakregustaが高い価値を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

4 私はakregustaが高いデザイン性を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

5 私はakregustaが高い機能を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

akregusta

毎日に刺激を！

akregusta

見た目がクール！
手に取ってみて！

炭酸成分を多く配合！
リフレッシュに最適！

57 補録2 調査票B



「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の
7つの数字の内、必ず数字を1つマークしてください

【ノートパソコン】に関する関心度ついてお伺いします

1 一般的に、私はこのノートパソコンに強い興味がある。 1 2 3 4 5 6 7

2 ノートパソコンは、私にとってとても重要である。 1 2 3 4 5 6 7

3 ノートパソコンは、私にとって必要不可欠である。 1 2 3 4 5 6 7

4 私は他の人がノートパソコンについて話している時、うんざりする。 1 2 3 4 5 6 7

5 ノートパソコンは、私にとって馴染みがある。 1 2 3 4 5 6 7

質問1. ノートパソコンに関して、質問にお答えください。

58 補録2 調査票B



補録2 調査票B

質問2. 以下の4種類の「érudition」の
ノートパソコンの広告を
広告の登場主の違いに着目し、
比較しながら質問にお答えください。

59



「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の
7つの数字の内、必ず数字を1つマークしてください

阿部寛による広告

上記の広告の製品ブランドに対する評価についてお伺いします

1 私はéruditionを買うだろう。 1 2 3 4 5 6 7

2 私はéruditionがこの製品カテゴリーの中で突出した存在であると思う。 1 2 3 4 5 6 7

3 私はéruditionが高い価値を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

4 私はéruditionが高いデザイン性を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

5 私はéruditionが高い機能を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

全てが可能に...

高いデザイン性！
自慢できちゃう！

érudition

60 補録2 調査票B

最新のCPUを搭載！
更なる処理速度を実現！



「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の
7つの数字の内、必ず数字を1つマークしてください

阿部寛と堺雅人による広告

上記の広告の製品ブランドに対する評価についてお伺いします

1 私はéruditionを買うだろう。 1 2 3 4 5 6 7

2 私はéruditionがこの製品カテゴリーの中で突出した存在であると思う。 1 2 3 4 5 6 7

3 私はéruditionが高い価値を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

4 私はéruditionが高いデザイン性を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

5 私はéruditionが高い機能を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

全てが可能に...

高いデザイン性！
自慢できちゃう！

érudition

最新のCPUを搭載！
更なる処理速度を実現！

61 補録2 調査票B



「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の
7つの数字の内、必ず数字を1つマークしてください

阿部寛と製品開発部の人による広告

上記の広告の製品ブランドに対する評価についてお伺いします

1 私はéruditionを買うだろう。 1 2 3 4 5 6 7

2 私はéruditionがこの製品カテゴリーの中で突出した存在であると思う。 1 2 3 4 5 6 7

3 私はéruditionが高い価値を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

4 私はéruditionが高いデザイン性を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

5 私はéruditionが高い機能を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

全てが可能に...

高いデザイン性！
自慢できちゃう！

érudition

最新のCPUを搭載！
更なる処理速度を実現！

62 補録2 調査票B



「1：全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の
7つの数字の内、必ず数字を1つマークしてください

阿部寛と大学生による広告

上記の広告の製品ブランドに対する評価についてお伺いします

1 私はéruditionを買うだろう。 1 2 3 4 5 6 7

2 私はéruditionがこの製品カテゴリーの中で突出した存在であると思う。 1 2 3 4 5 6 7

3 私はéruditionが高い価値を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

4 私はéruditionが高いデザイン性を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

5 私はéruditionが高い機能を持っていると思う。 1 2 3 4 5 6 7

全てが可能に...

高いデザイン性！
自慢できちゃう！

érudition

最新のCPUを搭載！
更なる処理速度を実現！

63 補録2 調査票B



補録3 関与度の測定尺度

測定尺度 α係数 SCR AVE MSV ASV
X1：一般的に、私はこの製品
カテゴリーに強い興味がある。

0.92 0.93 0.72 0.00 0.00

X2：この製品カテゴリーは、
私にとてとても重要である。

X3：この製品カテゴリーは、
私にとって必要不可欠である。

X4：私は他の人がこの製品
カテゴリーについて話している時、
うんざりする。（r）

X5：この製品カテゴリーは、
私にとって馴染みがある。

64

α係数：0.70以上/SCR：0.70以上/AVE:0.50以上/AVE＞MSV/AVE＞ASV



補録3 ブランド態度の測定尺度

測定尺度 α係数 SCR AVE MSV ASV

X1：私はこの製品ブランドを買うだろう。

0.91 0.86 0.56 0.00 0.00

X2：私はこの製品ブランドがこの製品
カテゴリーの中で突出した存在であると
思う。

X3：私はこの製品ブランドが高い価値を
持っていると思う。

X4：私はこの製品ブランドが高いデザインを
持っていると思う。

X5：私はこの製品ブランドが高い機能を
持っていると思う。
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α係数：0.70以上/SCR：0.70以上/AVE:0.50以上/AVE＞MSV/AVE＞ASV


