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はじめに



３つの動画をご覧ください！

＃4

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに



＃5

これらの動画の異なる点は…

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに

一人称視点 三人称視点・顔出しナシ 三人称視点・顔出しアリ

視点！



＃6

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに

三人称視点・顔出しアリ

出所：はじめしゃちょー(YouTube)

出所：石川玩具公式チャンネル(YouTube)

一人称視点

出所：キングジム公式(YouTube)

出所：CLEDRAN_JAPAN(YouTube)

三人称視点・顔出しナシ

出所：KEYUCA(ケユカ)【公式】(YouTube)

出所： kimimaro(YouTube)



＃7

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに

三人称視点・顔出しアリ

出所：はじめしゃちょー(YouTube)

出所： 石川玩具公式チャンネル(YouTube)

一人称視点

出所：キングジム公式(YouTube)

出所：CLEDRAN_JAPAN(YouTube)

三人称視点・顔出しナシ

出所：KEYUCA(ケユカ)【公式】(YouTube)

出所： kimimaro(YouTube)

いかなる視点で撮影された
動画が、いかなる消費者に

有効なのか？



既存研究



＃9２種類の視点

Sutin and Robins (2008), Valenti, Libby, and Eibach (2011), Zhang and Yang (2015)

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに

一人称視点
(自分が出来事を体験しているように感じる視点)

自分の感情や過去の経験から得た知識に
基づいた内部評価思考を誘発する。

出来事に没頭させる！

今まで食べたことがないから、
この料理を食べてみたい！

三人称視点
(自分を客観視しているように感じる視点)

他者の意見や客観的な事実に
基づいた外部評価思考を誘発する。

美味しそうに食べているから、
この料理を食べてみたい！

出来事を客観視させる！



＃10

Higgins (1987), Pham and Avnet (2004)

制御焦点理論

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに

促進焦点傾向

促進焦点傾向の消費者は、
ポジティブな結果の獲得を重視し、
外部情報よりも感情や知識に依存した
判断や意思決定を行う傾向がある。

促進焦点傾向

感情 知識

予防焦点傾向

予防焦点傾向の消費者は、
ネガティブな結果の回避を重視し、
感情や知識よりも外部情報に依存した
判断や意思決定を行う傾向がある。

予防焦点傾向

外部情報



＃11
制御適合

制御適合とは、自分の制御焦点と手段の方向性が合致することである。目標達成のため
の手段が、自分の制御焦点に基づいた結果に焦点を合わせているときに起こる。
広告研究においては、制御適合の度合いが高ければ、広告対象製品に対する消費者の
評価が高いと言われている。

制御適合

Higgins (2000), Labroo and Lee (2006), Hong and Lee (2008), Zhang and Yang (2015)

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに

一人称視点

促進焦点傾向の消費者と
一人称視点の静止画の制御適合

促進焦点傾向
制御適合

予防焦点傾向の消費者と
三人称視点の静止画の制御適合

予防焦点傾向 三人称視点
制御適合



＃12
情報源魅力モデル

情報源魅力モデルとは、メッセージの有効性が情報源の魅力に依存することを示した
モデルのことである。広告研究においては、広告出演者が魅力的であれば、
広告メッセージの有効性が高いと言われている。

情報源魅力モデル

McGuire (1985), McCracken (1989)

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに

情報源が魅力的である場合

広告メッセージの有効性は高い。

ぜひ購入してみてください！

情報源が魅力的でない場合

広告メッセージの有効性は高くない。

ぜひ購入してみてください！



＃13本論の目的

既存研究では… 本論では…

・研究対象が静止画に
とどまっていた。

・顔出しの有無を混用していた。

・制御焦点理論のみを
理論的背景としていた。

・静止画のみの議論を動画に
拡張する。

・顔出しアリ・顔出しナシ
両者の影響の差を考慮する。

・制御焦点理論に加え、

情報源魅力モデルを考慮する。

広告表現上の視点の効果についての研究に、
大きな前進をもたらす！

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに



仮説



H１a：「三人称視点」の場合に比して、「一人称視点」の場合の方が、
H１a：内部評価思考が生起する傾向は大きい。

H１b：「三人称視点」の場合の方が、「一人称視点」の場合に比して、
H１a：外部評価思考が生起する傾向は大きい。

仮説１ ＃15

内部評価思考 外部評価思考

三人称視点一人称視点

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに



仮説１の根拠 ＃16

一人称視点

☜製品と向き合う視点であるため、
製品使用の状況に没頭しやすい。

☜出演者が映っていないため、
状況を客観視しにくい。

☞製品と向き合う視点でないため、
製品使用の状況に没頭しにくい。

☞出演者が映っているため、
状況を客観視しやすい。

三人称視点

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに

内部評価思考 外部評価思考



H２a：「三人称視点」の場合に比して、「一人称視点」の場合の方が、
H２a：促進焦点傾向の消費者の製品評価は高い。

H２b：「三人称視点」の場合の方が、「一人称視点」の場合に比して、
H２a：予防焦点傾向の消費者の製品評価は高い。

仮説２ ＃17

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに

三人称視点一人称視点

製品評価(高) 製品評価(低)促進焦点傾向の消費者

製品評価(低) 製品評価(高)予防焦点傾向の消費者



仮説２の根拠 ＃18

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに

製品評価(高) 製品評価(低)促進焦点傾向の消費者

製品評価(低) 製品評価(高)予防焦点傾向の消費者

一人称視点

☜内部評価思考が
生起されるので低評価。

☜内部評価思考が
生起されるので高評価。

三人称視点・顔出しナシ

☞外部評価思考が
生起されるので低評価。

☞外部評価思考が
生起されるので高評価。



H３a：「一人称視点」 「三人称視点・顔出しアリ」 「三人称視点・顔出しナシ」
H３a：の順に、内部評価思考が生起する傾向は大きい。

H３b：「三人称視点・顔出しナシ」 「三人称視点・顔出しアリ」 「一人称視点」
H３a：の順に、外部評価思考が生起する傾向は大きい。

三人称視点・顔出しナシ三人称視点・顔出しアリ一人称視点

仮説３ ＃19

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに

内部評価思考 外部評価思考



仮説３の根拠 ＃20

一人称視点

☜製品と向き合う視点であるため、
製品使用の状況に没頭しやすい。

☜出演者が映っていないため、
状況を客観視しにくい。

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに

三人称視点・顔出しナシ

☞製品と向き合う視点でないため、
製品使用の状況に没頭しにくい。

☞出演者が映っているため、
状況を客観視しやすい。

三人称視点・顔出しアリ

☞製品と向き合う視点でないため、
製品使用の状況に没頭しにくい。

☞出演者が映っているため、
状況を客観視しやすい。

☜出演者の顔に浮かべられた感情は、
客観視を阻害してしまう。

内部評価思考 外部評価思考



仮説４ ＃21

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに

H４a：「三人称視点・顔出しナシ」の場合に比して、
H４a：「三人称視点・顔出しアリ」および「一人称視点」の場合の方が、
H４a： 促進焦点傾向の消費者の製品評価は高い。
H４b：「三人称視点・顔出しナシ」および「三人称視点・顔出しアリ」の
H４a： 場合の方が、「一人称視点」の場合に比して、
H４a： 予防焦点傾向の消費者の製品評価は高い。

三人称視点・顔出しナシ三人称視点・顔出しアリ一人称視点

製品評価(高) 製品評価(低)促進焦点傾向の消費者

製品評価(低) 製品評価(高)予防焦点傾向の消費者



仮説４の根拠 ＃22

一人称視点 三人称視点・顔出しナシ

製品評価(高) 製品評価(低)促進焦点傾向の消費者

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに

製品評価(低) 製品評価(高)予防焦点傾向の消費者

☞外部評価思考が
生起されるので低評価。

☜内部評価思考が
生起されるので低評価。

☜内部評価思考が
生起されるので高評価。

☞外部評価思考が
生起されるので高評価。

三人称視点・顔出しアリ

☞生起される評価思考は内外中間だが、
顔出しの魅力によって、
高評価側にシフトする。

☜生起される評価思考は内外中間だが、
顔出しの魅力によって、
高評価側にシフトする。



実験



実験１ ＃24
実験概要

目的 ：仮説１・仮説２の経験的妥当性のテスト

実験計画：２(制御焦点)×２(視点)×２(回答順序)の被験者間計画法

被験者 ：大学生１９０人(男性：６０.０％、女性：３９.０％、無回答：１.０％)

評価思考：自由記述後にコーディングし、内外それぞれの出現率を求め、

それをアークサイン変換

製品評価：３つの尺度を７点SD法で測定した後、平均値を算出

制御焦点：シナリオ法と記述法の併用による操作

動画素材：レストラン紹介

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに

一人称視点 三人称視点



＃25分析結果(仮説１)

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに

内部/外部評価思考に関する分析(２視点)

H１a：「三人称視点」の場合に比して、「一人称視点」の場合の方が、
H１a：内部評価思考が生起する傾向は大きい。
H１b：「三人称視点」の場合の方が、「一人称視点」の場合に比して、
H１a：外部評価思考が生起する傾向は大きい。

支持

内部評価思考：
Z=－3.99, p<0.01

外部評価思考：
Z=3.19, p<0.01

0.88

0.61

0.31 0.52

0

0.2

0.4

0.6

0.8

1

一人称視点 三人称視点

内部評価思考

外部評価思考

X：視点(一人称視点vs. 三人称視点) Y1：内部評価思考 Y2：外部評価思考



＃26分析結果(仮説２)

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに

製品評価に関する分析(２視点)

H２a：「三人称視点」の場合と比して、「一人称視点」の場合の方が、
H１a：促進焦点傾向の消費者の製品評価が高い。
H２b：「三人称視点」の場合の方が、「一人称視点」の場合と比して、
H１a：予防焦点傾向の消費者の製品評価が高い。

支持

5.11

4.82

4.63

5.3

4.4

4.6

4.8

5

5.2

5.4

一人称視点 三人称視点

製
品
評
価

促進焦点傾向

予防焦点傾向

促進焦点傾向：
Z=－1.74, p<0.05

予防焦点傾向：
Z=2.17, p<0.01

X：視点(一人称視点vs. 三人称視点) Y3：製品評価

なお、製品評価への制御焦点の
影響は、製品評価思考法(p<0.05)に

よって媒介されていた。



＃27
実験概要

実験２

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに

三人称視点・顔出しアリ 三人称視点・顔出しナシ一人称視点

目的 ：仮説３・仮説４の経験的妥当性のテスト

実験計画：２(評価思考or制御焦点)×３(視点)×２(回答順序)の被験者間計画法

被験者 ：大学生２６０人(男性：５８.９％、女性：４０.４％、無回答：０.７％)

評価思考：自由記述後にコーディングし、内外それぞれの出現率を求め、

それをアークサイン変換

製品評価：３つの尺度を７点SD法で測定した後、平均値を算出

制御焦点：シナリオ法と記述法の併用による操作

動画素材：貸し会議室紹介



内部/外部評価思考に関する分析(３視点)

＃28分析結果(仮説３)

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに

H３a：「一人称視点」 「三人称視点・顔出しアリ」 「三人称視点・顔出しナシ」
H３a：の順に、内部評価思考が生起する傾向は大きい。
H３b：「三人称視点・顔出しナシ」 「三人称視点・顔出しアリ」 「一人称視点」
H３a：の順に、外部評価思考が生起する傾向は大きい。

支持

0.91

0.58

0.37
0.29

0.55

0.72

0

0.1

0.2

0.3

0.4

0.5

0.6

0.7

0.8

0.9

1

一人称視点 三人称視点顔出しアリ 三人称視点顔出しナシ

内部評価思考

外部評価思考

内部評価思考：
Z=－4.37, p<0.01(一人称・顔アリ間)

Z=2.48, p<0.01(顔アリ・顔ナシ間)

外部評価思考：
Z= 3.95, p<0.01(一人称・顔アリ間)

Z=-2.53, p<0.01(顔アリ・顔ナシ間)

X：視点(一人称視点vs. 三人称視点顔出しアリvs. 顔出しナシ) Y1：内部評価思考 Y2：外部評価思考



＃29分析結果(仮説４)

H４a：「三人称視点・顔出しナシ」の場合に比して、
H４a：「三人称視点・顔出しアリ」および「一人称視点」の場合の方が、
H４a：促進焦点傾向の消費者の製品評価は高い。
H４b：「三人称視点・顔出しナシ」および「三人称視点・顔出しアリ」の
H４a：場合の方が、「一人称視点」の場合に比して、
H４a：予防焦点傾向の消費者の製品評価は高い。

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに

製品評価に関する分析(３視点)

支持

5.66

5.34

4.87

5.14

5.58 5.88

4.6

4.8

5

5.2

5.4

5.6

5.8

6

製
品
評
価

促進焦点傾向

予防焦点傾向

一人称視点 三人称視点顔出しアリ 三人称視点顔出しナシ

支持

X：視点(一人称視点vs. 三人称視点顔出しアリvs. 顔出しナシ) Y3：製品評価

促進焦点傾向
Z=-1.37, p>0.05(一人称vs. 三人称顔出しアリ)

Z=2.21, p<0.01(三人称顔出しアリvs. 三人称顔出しナシ)

予防焦点傾向：
Z=-2.93, p<0.01(一人称vs. 三人称顔出しアリ)

Z=-1.48, p>0.05(三人称顔出しアリvs. 三人称顔出しナシ)

支持



H４a：「三人称視点・顔出しナシ」の場合に比して、
H４a：「三人称視点・顔出しアリ」および「一人称視点」の場合の方が、
H４a：促進焦点傾向の消費者の製品評価は高い。
H４b：「三人称視点・顔出しナシ」および「三人称視点・顔出しアリ」の
H４a：場合の方が、「一人称視点」の場合に比して、
H４a：予防焦点傾向の消費者の製品評価は高い。

＃30分析結果(仮説４)

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに

魅力度の影響に関する分析(３視点)

支持

4.31
4.7

3.924.15

4.74

4.53

3.8

4

4.2

4.4

4.6

4.8

5

魅
力
度

促進焦点傾向

予防焦点傾向

一人称視点 三人称視点顔出しアリ 三人称視点顔出しナシ

促進焦点傾向
Z=2.12, p<0.05(一人称vs. 三人称顔出しアリ)

Z=3.70, p<0.01(三人称顔出しアリvs. 三人称顔出しナシ)

予防焦点傾向：
Z=-2.93, p<0.01(一人称vs. 三人称顔出しアリ)

t=-0.80, p>0.05(三人称顔出しアリvs. 三人称顔出しナシ)

なお、製品評価への制御焦点の影響は、
製品評価思考法(p<0.05)だけでなく、
情報源魅力度(p<0.05)によっても

媒介されていた。

X：視点(一人称視点vs. 三人称視点顔出しアリvs. 顔出しナシ) Y4：魅力度

支持



おわりに



＃32学術的貢献

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに

既存研究では… 本論では…

・研究対象が静止画に
とどまっていた。

・顔出しの有無を混用していた。

・制御焦点理論のみを
理論的背景としていた。

・静止画のみの議論を動画に
拡張した。

・顔出しアリ・顔出しナシ
両者の影響の差を考慮した。

・制御焦点理論に加え、

情報源魅力モデルを考慮した。

広告表現上の視点の効果についての研究に、
大きな前進をもたらした！



＃33実務的貢献

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに

出演者が
魅力的か

顧客や製品が
促進的か予防的か

YES

促進的

予防的

NO

動画配信者は、出演者が魅力的である場合には、三人称視点・顔出しアリの
動画を作成し、魅力的でない場合には、顧客や製品が促進的か予防的かによって
一人称視点の動画か三人称視点・顔出しナシの動画を選択すべきである。

一人称視点

三人称視点
顔出しナシ

三人称視点
顔出しアリ



限界と課題 ＃34

本論の限界

①実験２において、魅力度に有意差がなかった点。

②実験１・実験２において、被験者・地域・実験財が限定的であった点。

今後の研究課題

①制御焦点と情報源魅力度以外の特性を考慮する。

②一人称視点と三人称視点を組み合わせた「複合的視点」の動画を
考慮する。

はじめに 既存研究 仮説 実験 おわりに
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