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研究成果の概要（和文）：マーケターは、高い広告効果を獲得するために、高額の広告費を投じている。それに
もかかわらず近年は、広告媒体の多様化に起因する広告数増加の影響を受けて、消費者が広告を回避したり、広
告情報を記憶に留められなかったり、広告に好意的な態度を形成しなかったりする傾向が強まっている。本研究
は、このような一連の広告情報処理プロセスに着目したうえで、先行研究が残した2つの課題を解決することを
目指した。その課題とは、（1）広告回避を巡る意思決定の説明と、（2）広告回避・広告記憶・広告態度の関係
性の特定化である。

研究成果の概要（英文）：Marketers spend on advertising to increase its effectiveness. Nevertheless, 
in recent years, the number of ads has increased significantly due to the diversification of 
advertising media. Consequently, consumers tend to avoid ads, fail to store ad information in 
memory, and fail to form favorable attitudes toward ads. This research focused on the information 
processing processes from ads and aimed to address two issues unresolved by previous literature. 
These issues are (1) to explain the decision making of advertising avoidance and (2) to identify the
 relationship between avoidance, memory, and attitudes.

研究分野： 広告論、消費者行動論

キーワード： 広告　消費者　広告回避　広告記憶　広告態度

  １版

令和

研究成果の学術的意義や社会的意義
上記の2つの課題に対応して、広告情報処理に関する先行研究は、（1）「広告を回避しようとする消費者はいか
にして、広告から取得する情報量について意思決定を行うか」、（2）「広告回避・広告記憶・広告態度の間
に、いかなる関係性が存在しているか」という2つの問いに解答できていなかった。これら2つの問いに解答を与
えた本研究は、広告論や消費者行動論の当該分野に新しい展開をもたらしたといえる。また、広告が回避されづ
らい条件、広告が記憶に残り再生されやすい条件、そして好意的な広告態度が形成されやすい条件を特定できた
ため、本研究は、現実世界における広告効果を改善する実践的指針を示せたといえる。

※科研費による研究は、研究者の自覚と責任において実施するものです。そのため、研究の実施や研究成果の公表等に
ついては、国の要請等に基づくものではなく、その研究成果に関する見解や責任は、研究者個人に帰属します。



様 式 Ｃ－１９、Ｆ－１９－１、Ｚ－１９（共通） 
 
１．研究開始当初の背景 
マーケターは、高い広告効果を獲得するために、高額の広告費を投じている。それにもかかわ

らず近年は、広告媒体の多様化に起因する広告数増加の影響を受けて、消費者が広告を回避した
り、広告を記憶に留められなかったり、広告に好意的な態度を形成しなかったりする傾向が強ま
っている。それに対応して、消費者の広告情報処理プロセスの分析が、ますます重要視されるよ
うになっている。 
広告回避・広告記憶・広告態度という 3 つの現象の内、後二者に関しては比較的早期から研究

が展開されてきたこともあり、「いかにして消費者は、広告を記憶に留められなくなるか」や「い
かにして消費者は、広告に好意的な態度を形成しないか」などの基本的な問いに対する解答はす
でに提示されていた。他方で広告回避に関しては、比較的近年に研究が本格的に展開されるよう
になったこともあり、依然として、基本的な現象を説明できていないままであった。具体的には、
先行研究は、広告情報をすべては取得しない行為として広告回避を特徴づけたうえで、消費者が
様々な量の広告情報を取得している可能性こそ暗示してきたものの、「いかにして消費者は、広
告から取得する情報量について意思決定を行うか」という素朴な問いに解答を与えることがで
きていなかった。これが、本研究課題の核心をなす第 1 の学術的問いである。 
さらに、広告情報処理研究の全体を俯瞰すると、広告回避・広告記憶・広告態度を個別に取り

扱った先行研究は多数存在しているものの、密接に関連しているはずの 3 つの現象の関係性は、
不明瞭なままであった。そのため、先行研究は「広告回避・広告記憶・広告態度の間に、いかな
る関係性が存在しているか」という問いにも解答を与えることができていなかった。これが、本
研究課題の核心をなす第 2 の学術的問いである。 
 
２．研究の目的 
上述したとおり、「いかにして消費者は、広告から取得する情報量について意思決定を行うか」

そして「広告回避・広告記憶・広告態度の間に、いかなる関係性が存在しているか」という 2 つ
の問いに対して、先行研究はまだ解答を与えることができていなかった。本研究の目的は、（1）
広告回避を巡る意思決定の説明（研究 1）と、（2）広告回避・広告記憶・広告態度の関係性（研
究 2a〜2c）の特定化に取り組むことによって、先行研究が残した 2 つの課題を解決することで
あった。 
 
３．研究の方法 
研究 1 においては、「いかにして消費者は、広告から取得する情報量について意思決定を行う

か」という問いに解答した。具体的には、構成的選択理論を基礎に置いたうえで、広告回避理論
を新たに開発した。この理論には、（1）消費者の事前経験、（2）消費者の 2種類の目標（正確性
の向上と認知努力量の低減）、（3）消費者にとっての選択肢、（4）正確性を変化させる諸要因、
（5）認知努力量を変化させる諸要因に関する 5個の仮定が含まれている。最終的には、広告回
避を巡る意思決定を説明するために、8個の研究命題を提示した。 
研究 2aにおいては、「t＋1期の広告記憶に対して t期の広告回避が、いかなる条件でいかなる

影響を与えるか」という問いに解答した。また、研究 2b においては、「t＋1 期の広告態度に対
して t期の広告回避が、いかなる条件でいかなる影響を与えるか」という問いに解答した。いず
れの研究においても、研究 1において開発した広告回避理論に依拠したうえで、広告を部分的に
回避するに留まった消費者が、記憶に広告情報を貯蔵したり、広告に対して態度を形成したりす
る 4個の条件を識別した。 
研究 2cにおいては、「t＋1期の広告態度に対して t期の広告記憶が、いかなる条件でいかなる

影響を与えるか」という問いに解答した。具体的には、広告に関する記憶や態度を促進するため
に有効な広告表現として視覚的メタファーに着目したうえで、視覚的メタファー広告を視聴し
た消費者について分析した。 
 

４．研究成果 
研究 1の結果として、完全回避（広告情報を全く取得しない行為）・不完全回避（広告情報を部

分的に取得する行為）・完全視聴（広告情報を全て取得する行為）の選択プロセスを説明する 8
個の研究命題を提示した。具体的には、（1）負の事前経験がある場合、消費者は完全回避を選択
すること、（2）負の事前経験はないが情報処理の動機づけが弱い場合も、消費者は完全回避を選
択することを示した。また、負の事前経験がなく情報処理の動機づけが強い消費者は、（3）広告
と非広告コンテンツの一致性が低い場合、（4）広告の娯楽性が低い場合、（5）広告の有用性が低
い場合、（6）広告の特徴の複雑性が高い場合にそれぞれ、不完全回避を選択することも示した。
さらに、そのような消費者は、（7）情報処理の能力が高い場合、（8）広告の顕現性が高い場合に
それぞれ、完全視聴を選択することも示した。 
研究 2a〜2b の結果として、広告を部分的に回避するに留まった消費者が、記憶に広告情報を貯

蔵したり、広告に対して態度を形成したりする 4個の条件を識別した。その条件とは、（1）広告
と非広告コンテンツの一致性が低い場合、（2）広告の娯楽性が低い場合、（3）広告の有用性が低



い場合、（4）広告の特徴の複雑性が高い場合である。これらの条件はすべて、消費者が負の事前
経験を有しておらず、情報処理に強く動機づけられていることを前提としていることも示した。 
研究 1と研究 2a〜2b に関連して、次の 6つの研究業績をあげた。第 1に、英語論文を執筆した

うえで、国外の査読付き学術雑誌へ投稿した。当初は研究 1のみに焦点を合わせた論文を執筆し
ていたものの、研究 2a〜2b との高い関連性が次第に明らかになったことを受けて、それらの内
容を追加することによって、元の論文の内容を大幅に拡充した。現在は査読中である。第 2 に、
研究 1の母体となった研究を含む博士学位請求論文の審査プロセスを進め、最終的に博士号（商
学）を取得した。第 3 に、研究 1 を含む内容を対象に、日本商業学会関東部会で学会報告を行
い、マーケティング研究者との意見交換を行った。第 4に、第 3の研究業績に関する査読付き論
文が、日本マーケティング学会の奨励賞を受賞した。第 5に、研究 1〜2a を補完する研究の論文
が、国内の査読付き学術雑誌『マーケティングジャーナル』へ掲載された。第 6に、第 5の研究
業績に関して、株式会社日経 BP『日経クロストレンド』の企画において 3 回の特集を組んでい
ただき、研究成果を社会に広く発信した。 
研究 2cの結果として、消費者の認知欲求が強い場合、視覚的メタファーの高い複雑性・低い概

念的類似性・低い顕在性・言語メッセージの欠如が組み合わさると、広告情報が記憶に残りやす
く、広告態度が好意的であることを示した。また、消費者の認知欲求が弱い場合、視覚的メタフ
ァーの低い複雑性・高い概念的類似性・高い顕在性・明示的な言語メッセージが組み合わさると、
広告情報が記憶に残りやすく、広告態度が好意的であることも示した。さらに、広告に関する記
憶水準を規定する要因として、認知的精緻化と理解容易性についても分析した。具体的には、消
費者の認知欲求が強い場合、視覚的メタファーの高い複雑性・低い概念的類似性・低い顕在性・
言語メッセージの欠如が組み合わさると、認知的精緻化が高いことを示した。また、消費者の認
知欲求に関係なく、視覚的メタファーの低い複雑性・高い概念的類似性・高い顕在性・明示的な
言語メッセージが組み合わさると、理解容易性が高いことも示した。 
研究 2cに関連して、次の 4 つの研究業績をあげた。第 1に、慶應義塾大学商学部主催のマーケ

ティング研究の新潮流報告会で研究報告を行い、マーケティング研究者との意見交換を行った。
第 2に、認知的精緻化と理解容易性に関する研究の論文が、国内の査読付き学術雑誌『マーケテ
ィングジャーナル』へ掲載された。第 3に、第 2の研究業績が、日本マーケティング学会の奨励
賞を受賞した。第 4に、広告態度に関する研究を対象に英語論文を執筆し、国外の査読付き学術
雑誌へ投稿した。現在は査読中である。 
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