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研究成果の概要（和文）：本研究では日本でのOTC一般医薬品の広告キャンペーンでの著名人起用の現状と効果
を、信用性理論に基づき調査・分析を行った。TV広告と該当製薬会社の商品ウェブサイトの定量性内容分析の結
果に基づき医薬品広告刺激を作成し、オンライン上で一般消費者からデータ収集を実施した。
OTC医薬品広告の好感度はスポーツ選手やタレントよりも俳優・女優が起用される場合が最も高く、信用性の３
要素の中でも魅力度と信頼度が広告・ブランド態度に影響を与える事が判明した。また、被験者にとっては俳
優・女優は他の著名人の種類よりも自分からかけ離れている存在として認識されているが、同時に共感できると
考えられていることが明らかになった。

研究成果の概要（英文）：In this study, the effect of celebrity endorsement on perceived source 
credibility and brand evaluations in OTC drug advertising in Japan, as well as the current state of 
celebrity use, has been closely examined. 
The results indicated that OTC drug ads tended to feature more actors/actresses than athletes and“
talents.” Also, among the three sub-components of perceived source credibility, attractiveness and 
trustworthiness were the significant influential factors on advertising and brand evaluations. While
 actors/actresses were regarded as relatively dissimilar, they were also considered the most 
identifiable category of celebrities by participants in the study. 

研究分野： 商学
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１．研究開始当初の背景 
本研究では、日本における OTC（一般）医薬
品の広告キャンペーンでの著名人起用の現
状とその効果を、信用性理論（Source 
credibility：Hovland and Weiss 1951）か
らのアプローチを用いて調査を行い検証し
た 。 信 頼 性 モ デ ル に よ る と （ Source 
credibility model: Ohanian, 1990）、広告
に起用される著名人の信用度は主に次の3要
因から構成される（信頼性、魅力性、専門性）。
現行の日本の薬事法では、効果効能を医師等
が保証する表現を用いた広告は禁止されて
いるが、日本 OTC 医薬品協会のガイドライン
（2011）によると、プロスポーツ選手等の広
告出演は問題ないとされている。このような
現状を踏まえ、本研究では、芸能人、文化人、
およびスポーツ選手等の著名人の広告キャ
ンペーンへの起用が、実際の広告効果やブラ
ンディングにどのような影響を与えるかと
いう点に焦点を合わせた。 
 
著名人の一般広告キャンペーンへの起用は
日本に限らず諸外国でも頻繁に行われてお
り、その効果に関する研究もこれまでに多数
発表されているが、主に一般消費財等の広告
での研究に限られている（e.g. Kahle & Homer 
1985; Morimoto & La Ferle 2008）。規制の
厳しい品目（医薬品、酒類等）での広告キャ
ンペーンにおける信頼性効果の研究は少数
であり、OTC 医薬品の分野においては諸外国
の研究でも極めて少数である。しかしながら、
日本ではOTC医薬品でも著名人が広告キャン
ペーンに起用される例は顕著であり、また、
グローバルな視点からも、日本の消費者に関
する商業的メッセージにおける信頼性の影
響に関する研究そのものの需要度や重要性
は高くなってきている。 
 
企業側の視点から見ても、この研究から得ら
れる知見や情報の価値は高い。環太平洋戦略
的経済連携協定（TPP）による関税撤廃で起
こりうる市場競争の激化を前に、製薬会社は
様々なマーケティングやプロモーション戦
略の見直しを迫られることになる。その際、
著名人の広告キャンペーンへの起用が効果
的かを再検討するにあたり、この種の情報や
知見が日本ではまだまだ不足している。この
ような実状を踏まえ、現状の再確認と、正し
い効果測定を行う必要がある。また、TPP は
日本企業にとっても、OTC 医薬品の輸出とい
う機会を広げる可能性があり、どのような広
告戦略および技法が効果的であるかという
判断材料が求められる。その際、本研究を元
に、海外でのデータ収集も可能性も将来的に
考えられ、そこから得られる情報、知識は最
終的に日本の製薬会社が海外でのプロモー
ション戦略を立てる際に有効利用できる。ひ
いては、日本の製薬会社の将来的な国際競争
力の強化にも貢献すると考えられる。 
 

２．研究の目的 
本研究ではOTC医薬品広告での著名人起用の
現状と効果を、著名人の信頼性理論の面から
調査を行った。著名人の信用度を構成するも
のは主に 3要因（信頼性、魅力度、専門性）
あるが、その内どの要因が広告及びブランド
評価、そして購買意欲への影響力を持つかを
検証した。まず TV 広告、製薬会社の該当医
薬品ブランドのウェブサイトの内容分析を
行い、その結果を元に、全実施実験要因計画
法(Full Factorial Design)に基づいた実験
操作を行い（印刷広告物を制作）、消費者の
視点から見た著名人に対する信用性、および
広告そのものやブランド評価等の調査分析
を行った。 
 
３．研究の方法 
本研究は 2段階に分けて 3年間で実施された。
第 1段階では、OTC 医薬品の TV 広告と各ブラ
ンドのウェブサイトの内容分析を行った。第
2 段階では、第１段階の結果に基づいて実験
的操作を行い、全実施実験要因計画法を用い
てオンライン・アンケートでデータを収集し
た。実験操作では、架空の製薬ブランド名を
使用し実際に広告物を制作し、独立変数の操
作を行った。ここで操作された独立変数は、
著名人の種類、性別、医薬品の種類（効能）
の 3 変数で、従属変数は(著名人の)信頼性、
類似性、広告及びブランド評価、購入意欲の
5変数である。 
 
（１）TV 広告分析 
分析対象は、関東地区の主要放送局で 19 時
から 22 時までに放映された TV 広告とした。
四半期を一区切りとして、そこから１週を無
作為に選択し、TV 広告を録画。OTC 医薬品関
連 CM だけを最終的な分析対象とした。２名
のコーダーが、抽出した広告内の主要変数の
分類を行った。分析単位は各広告のメインの
登場人物とし、２人以上が登場する際は主役
を分析対象とする。架空のキャラクター、動
物のみが登場するもの、または登場人物が存
在しない広告は分析対象外とした。同じ広告
が期間内に放映された場合、放映回数は記録
するが、分析対象は最初に放映された同広告
のみ（重複なし）とした。分類前に 2名のコ
ーダーにマニュアルを配布し、全データから
１割を抽出したサンプルを用いて、パイロッ
トスタディとして実際にコーディングを実
施した（評定者間信頼性のテスト用）。実施
途中には、研究者がコーダーの疑問・質問に
対応した。評定者間信頼性係数が 90 パーセ
ント以上となったのを確認した後に、各コー
ダーに全サンプルの半々ずつを割り当て、分
類を行った。 
 
（２）ウェブサイトの内容分析 
TV 広告分析の結果を基に、サンプル中の OTC
医薬品ブランドの中からウェブサイトが開
設されているものを抽出した。分析単位は各



OTC 医薬品ブランドとし、同ブランド名でサ
ブブランドとして独立したウェブサイトを
持つ場合は、それぞれのサブブランドのウェ
ブサイトも個別に対象とし分析を行った。TV
広告分析と同様、抽出されたウェブサイトの
サンプルは2名のコーダーが主要変数を分類
した。 
 
（３）実験操作 
内容分析の結果に基づき、OTC 医薬品広告刺
激を計 8種類作成（著名人の種類、性別を操
作）し、オンライン上で約 650 名の一般消費
者 からデータ収集を行った。調査対象は 20
歳から 60 歳までの男女とし、マーケットリ
サーチ会社のパネルを利用した。調査デザイ
ンは、全実施実験要因計画法を使用した。 
はじめにプレテストを行い、架空のブランド
名とOTC医薬品の種類を選定（胃腸薬）した。
また、本テストで使用する OTC 医薬品の印刷
広告は、外部に制作発注したものを用いた。
印刷広告選択の理由は、近年印刷メディア広
告（新聞、雑誌等）の減少が指摘される中で
はあるが、日本では交通広告、あるいは屋外
広告の形で、静的イメージの広告が多数用い
られており、変数操作も比較的容易なためで
ある。著名人の種類、医薬品の種類の変数の
操作は広告内のタグラインと脚注の部分で
行った。 
 
本調査用にデータ収集用ウェブサイトを制
作し、マーケットリサーチ会社を通じて参加
者（被験者）を募集した。被験者は、所定の
URL にアクセスすると、最初に研究の趣旨と
人権の保護及び法令等の遵守について記さ
れたページに誘導され、そのページ内に表示
された研究の趣旨、内容、及びデータの秘密
性や匿名性についてウェブ上でのクリック
により同意を表してから、本調査に臨んだ。
参加者は 8種類の実験操作（広告物）のうち
の 1つが掲載されたウェブページ（質問票は
人物名を除きすべて共通）に、無作為に割当
てられた。 
 
質問票の前半は広告に関する設問で、モデル
（著名人）に対する好感度や信頼度、広告と
ブランドに対する好感度と購買意欲等の変
数データを収集した。モデルに対する好感度、
過去にそのモデルを見たことがあるか、著名
人の種類（タグライン及び脚注に表記）、医
薬品カテゴリーに関する設問を操作チェッ
クとして設けた。操作チェックをパスしなか
った被験者のデータは、分析対象から除いた。
人口統計に関する項目（年齢、学歴）、メデ
ィアの接触パターンやOTC医薬品に対する考
え等の項目も質問項目として設けた。 
 
４．研究成果 
 
（１）平成２６年度 
平成 26年度第 3及び最終四半期と平成 27年

度第 1四半期に関東地区で放映された OTC医
薬品 TV 広告の記録及びコーディングを行っ
た（サンプル数：204）。データに基づき定量
性内容分析の手法を使用し論文を完成させ
た。 
 
分析結果によると、OTC 医薬品 TV 広告のサン
プル中、OTC 医薬品の種類は、栄養ドリンク
（23 パーセント）、風邪薬（14 パーセント）、
胃腸薬（10 パーセント）が過半数を占めてい
る。栄養ドリンクの広告では「即効」などの
効果・効能について頻繁に描写され、風邪薬
では「症状緩和」に焦点を合わせた広告表現
がなされていた。また、広告内でのアピール
においては、有効性、即効性、及び安全性に
ついて比較的多く描写されている傾向が見
られた。著名人起用の点では、俳優・女優お
よびタレントが頻繁に起用されていた。これ
らの結果を基に次年度に学会発表及びジャ
ーナル投稿を目標として論文を完成させた。 
 
（２）平成２７年度 
広告の分野では、クロスプロモーションとし
て複数の媒体を使用することが一般的であ
るが、平成 26 年度に分析された CM 広告のデ
ータに基づき、対象となる OTC 医薬品の製薬
会社のウェブサイトの定量性内容分析を実
施、比較分析を行った（サンプル数：150）。
データに基づき、アメリカ広告学会（シアト
ル）においても発表（学会発表②）を行った。 
 
OTC医薬品のウェブサイトではTV広告以上に
詳細な情報（価格、品質保証、安全性、成分
等）が掲載されており、TV広告と比較して合
理的なメッセージ、アピールが多用されてい
た。また、ウェブ、TV 媒体に関わらず日本の
OTC 医薬品広告キャンペーンでは芸能人・有
名人がほとんどのケースで採用されている
ことも明らかになった。これらの結果に基づ
きジャーナル投稿を目標として論文を修正、
完成させた（雑誌論文②）。 
 
（３）平成２８年度 
平成 26 年度の TV 広告内容分析の論文を
Association for Education in Journalism 
and Mass Communication の 2016 年度年次学
会で発表（アメリカ・ミネアポリス）。修正・
加筆を行いジャーナルに投稿採択される（学
会発表①；雑誌論文①） 
 
内容分析の結果に基づき、OTC 医薬品広告を
8種類作成（著名人の種類、性別を操作）し、
マーケティングリサーチ会社のオンライン
上パネルで650名の一般消費者からデータ収
集を行った。 
 
分析の結果、OTC 医薬品広告の好感度は俳
優・女優が起用されている場合が最も高く、
著名人の信頼性の 3要因（信頼、魅力度、専
門性）の中でも特に魅力度と信頼度が広告・



ブランド態度に影響を与えるという事が明
らかになった。また、被験者にとっては俳
優・女優は他の著名人の種類と比較して、最
も自分からかけ離れている存在として認識
されてはいるものの、タレントやスポーツ選
手等と比べて、共感できると考えられている
という点が明らかになった。しかし、OTC 医
薬品広告における著名人に対する好感度に
ついては、異なる著名人の種類において有意
差は見られなかった。これらの分析結果に加
え、詳細な統計解析を行い、査読付きジャー
ナル及び学会への論文投稿の準備を進めた。 
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