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要約 

 インターネットやソーシャルメディアが人々に広く普及したことを受けて、新たな形態

の広告手法が登場し、注目を集めつつある。その広告手法とは、消費者に参加を促すとい

った形態の広告であり､｢消費者参加型広告｣と呼ばれている。消費者参加型広告では、消費

者が主体的に広告にかかわるという点で従来の広告よりも優れた広告効果があると考えら

れており、実際にこの手法を取り入れた広告が話題になるという事例も増えてきている。

そこで私たちは消費者参加型広告の広告効果と消費者に広告への参加を促すための要因を

明らかにするために、｢ロイヤリティ｣｢名声・認知欲求｣｢参加容易性｣に関する仮説を設定

した｡そして、慶應義塾大学の学生に対するアンケート調査を行い検証した。その結果、消

費者に広告参加を促す要因として参加手順や参加形態の容易さや広告を行う企業に対する

ロイヤリティの高さなどが関係していることが明らかになった。 
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Abstract 

The spread of the Internet and social media enabled new type of advertisement: 

consumer participatory advertisement. Although consumer participatory advertisement 

is getting attention, its effectiveness is not well investigated. More over, promoting 

consumers to participate to advertisements is also difficult. In this study, we investigate 

effectiveness of consumer participatory advertisement and factors that promote 

consumer participation in advertisements. Proposed hypotheses were tested through 

questionnaire survey and we find ease of participation and brand loyalty are important 

factors to promote consumers participation. 
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１． はじめに 

1.1 研究の背景と目的 

 インターネットが普及したことによって消費者の購買に至るまでの行動に変化が生じ、

新たなプロセスが加わったといわれている。そのことを説明した購買行動モデルとして、

電通が 2004 年に提唱した AISAS モデルがある(出所: http://www.dentsu.co.jp/sips/)。この

モデルでは、消費者は購買に際して、Attention（注意）、Interest（興味）、Search（検索）、

Action（購買）、Share（情報共有）というプロセスを経るとしている。ここでの Search（検

索）は、消費者が購買の前にインターネットで製品に関する情報を調べることを、Share（情

報共有）はブログや口コミサイトに製品の感想などを投稿することをそれぞれ指している。

これらの行動は、いずれもインターネットの普及によってもたらされた消費者行動である

といえる。 

さらに、近年ではソーシャルメディアの普及が世界的に進み、日本でも無視できない存

在になってきた。スマートフォンのようなモバイル端末でのネット利用の拡大もこの傾向

を後押ししている。ソーシャルメディアの普及は、広告コミュニケーションに大きな変化

を及ぼした。それは、消費者への情報の伝わり方の変化である。マスメディア全盛の時代

は、新聞・雑誌・ラジオ・テレビに加えて屋外交通広告・チラシ・店頭媒体などを利用す

ることで、発信者サイドのメッセージを消費者へ届けるシンプルな構造であった。しかし

今日、インターネットの普及拡大によりその構造が変化した。インターネットにより、視

聴者は主体的に情報を検索し、共有発信することが容易になり、マスメディアに加えても

うひとつの情報入手経路を得た。 

 こうしたインターネットとソーシャルメディアの普及による変化をうけて、新たな形態

の広告手法が登場し、注目を集めつつある。その広告手法とは、消費者に参加を促し、ま

たは消費者を巻き込むといった形態の広告で、こうした手法を用いた広告は消費者参加型

広告と呼ばれている。従来のテレビコマーシャルのようなマス広告においては、消費者は

受動的に広告を目にすることだけにとどまり、消費者への訴えかけとして弱いという指摘

がなされてきた。それに対して、消費者参加型広告では、消費者が主体的に広告にかかわ

るという点で、従来の広告よりも優れた広告効果があると考えられている。実際に、この

手法を取り入れた広告が話題になるという事例も増えてきている。しかし、多くの企業は、

いまだ積極的に消費者参加型広告を活用するには至っていない。それは、企業にとって消

費者参加型広告はまだまだなじみが薄く、また失敗するリスクが高いと考えていると思わ

れる。 

 私たちは、社会の変化にあわせて、広告手段にも変化があってしかるべきではないかと

いう疑問を抱き、新しい手法としての消費者参加型広告に着目した。また、消費者参加型

広告は今後のソーシャルメディア時代における企業の広告戦略に役立つものであると考え、

研究の対象に選んだ。そして、消費者参加型広告の広告効果と消費者に広告への参加を促

すための要因を明らかにするために、本研究を行った。 
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1.2  本論文の構成 

ここでは本論文の構成について説明する。まず、2 章では本研究で扱う消費者参加型広告

について説明し、その事例を紹介する。3 章では、実際に消費者参加型広告を行った企業に

対して実施したヒアリング調査について記述する。4 章では、仮説を設定する根拠になった

先行研究のレビューを行い、そこから得られた知見をまとめた。次に、5 章では仮説で用い

る枠組みと概念を整理したあと、本論文で設定した仮説をその根拠とともに提示する。6 章

では、慶應義塾大学の学生を対象に実施したアンケート調査と各仮説について行った分析

の結果を示した。最後に、7 章では分析結果をうけて考察を行い、本研究における提言や課

題をまとめた。 
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2．事例研究 

ここでは、本研究で扱う消費者参加型広告について説明し、それと合致する事例を紹介

する。まず、消費者参加型広告とは消費者が何らかの形で広告に参加し、広告そのものだ

けでなく、消費者が参加する様子も含めて広告効果を持つような広告を指す。あくまで企

業が行う広告戦略の一環であり、消費者が企業を介さず自発的に行う広告活動とは区別す

る。消費者参加型広告には、キャッチフレーズや動画、イラストを募集するもの、キャラ

クター人気投票のように消費者に投票を呼びかけるものなどがある。また、次に紹介する

オレたちのゆきこたんプロジェクトのようにイラスト募集とキャラクター人気投票が複合

した形態もみられる。 

 

2.1 事例研究 

1)オレたちのゆきこたんプロジェクト 

 「オレたちのゆきこたんプロジェクト」とは、雪印メグミルク社の人気製品である雪印

コーヒーが 2013 年 11 月 1 日に生誕 50 周年を迎えるにあたって、記念として公式ブランド

キャラクターをつくることを目的としたプロジェクトである。キャラクターの名前は雪印

メグミルク社内の通称「雪コー」から「ゆきこたん」と決まり、世界で最大の規模を誇る

イラストコミュニケーションサービスである pixiv とタイアップし、擬人化キャラクターを

募集するイラストコンテストを実施した。イラストの募集期間は 2013 年 4 月 1 日から 4 月

30 日までで、6843 点もの作品が集まった。その中から、審査員による選考を経て、優秀賞

として 6 作品が決定した。この 6 作品は、雪印コーヒーのパッケージデザインとして採用

され、実際に店頭で販売された。さらに 6 作品からフィギュア化する最優秀作品を選ぶ国

民投票を実施し、合計 170,266 票を集めた。オレたちのゆきこたんプロジェクトは 2013 年

4 月に開始して以来継続して実施されており、2015 年は 3rd シーズンとして展開されてい

る。 
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図表 1 「オレたちのゆきこたんプロジェクト」 

出所)ゆきこたんヒストリー 

http://www.yukicocp.com/history/ (2015/10/08 閲覧) 

 

募集期間 2013 年 4 月 1 日~4 月 30 日 

参加方法 テーマは「雪印コーヒー擬人化」です。雪

印コーヒーをイメージした、あなただけの

オリジナルキャラクターをお待ちしており

ます。 

プレゼント 

優秀作品(6 名) 

・賞金 20 万円 

・投稿作品を雪印コーヒーのパッケージデ

ザインとして採用し、発売 

プレゼント 

入賞作品(200 名) 

自身の投稿作品が収録された、オレたちの

ゆきこたんプロジェクトイラストコンテス

ト作品集 

図表 2 オレたちのゆきこたんプロジェクトイラストコンテスト概要 

出所) 雪印コーヒー擬人化企画、“ゆきこたんプロジェクト”始動!? 

http://www.animate.tv/news/details.php?id=1364879596 (2015/10/08 閲覧) 

 

2)ぬ～ぼ～PR コンテスト 

森永製菓は自社のキャラクターの「ぬ～ぼ～」の Web サイト「ぬ～ぼ～なこころ」開設

3 周年の記念企画として、2011 年 7 月 1 日から 8 月 15 日の期間で、「ぬ～ぼ～PR コンテ

スト」を実施した。このコンテストでは、「ぬ～ぼ～」の魅力を PR する手作り動画が募集

され、消費者参加型 CM 制作ネットワークである filmo に投稿された。その結果として、

60 件近くの作品が集まり、8 月 31 日に「ぬ～ぼ～なこころ」で入賞作品が発表された。filmo

上では視聴者からの人気投票も実施され、投票数は最も多いもので 360 票だった。また、

投稿された動画は filmo のチャンネルを通じて動画共有サービスの YouTube にもアップロ

ードされ、現在でも視聴することができる。動画の視聴回数は最も多いもので 1000 回を超

えるものもあったが、大半は 100 回に満たなかった。 

 

http://www.yukicocp.com/history/
http://www.animate.tv/news/details.php?id=1364879596
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図表 3 CM 動画コレクション 

出所)ぬ～ぼ～なこころ 

http://www.morinaga.co.jp/noobow/cm_movie/ (2015/10/08 閲覧) 

 

募集期間 2011 年 7 月 1 日~8 月 15 日 

CM の目的 ぬ～ぼ～キャラクターの PR。ぬ～ぼ～ファ

ンの獲得と話題喚起。 

動画制作費 2,000 円／動画 

制作費支払対象人数 50 人 

受賞賞金 ぬ～ぼ～ＣＭ大賞 5 万円／1 名   

人気ＣＭ賞 5 万円／1 名   

ユーモア賞 1 万円／3 名 

図表 4 ぬ～ぼ～PR コンテスト概要 

出所) ぬ～ぼ～PR コンテスト「CM 動画部門」クリエイティブ・ブリーフ 

http://filmo.tv/brief/detail/index-brief_id=2011062901.html(2015/10/08 閲覧) 

  

http://www.morinaga.co.jp/noobow/cm_movie/
http://filmo.tv/brief/detail/index-brief_id=2011062901.html
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3)filmo 

filmo はインターネットビジネスを手掛ける株式会社エニグモが、2007 年 2 月に開始し

たサービスである。消費者が動画 CM を制作するという世界初の消費者参加型 CM 制作ネ

ットワークを謳っていたが、2011 年 11 月にサービスを終了した。サービスの基本的な仕組

みは、企業から依頼のあった商品について filmo 会員がクリエイティブ・ブリーフ(制作指

示書)をもとに動画 CM を制作し、その動画を自分のブログにアップすることで、情報発信

するというものである。filmo 会員が制作した動画 CM は filmo の審査を通ると、2000 円

程度の制作費を手にすることができ、さらに審査に通った中から優秀な作品には 3～20 万

円程度の賞金が支払われるという報酬制度も用意されていた。一方で企業側からすれば、

安価で多様な CM を制作することが可能にあるため、先ほど述べた森永製菓のように有名

企業の参加も見受けられた。 

 

図表 5 filmo トップページ 

http://filmo.tv/index.html (2015/10/08 閲覧) 

 

2.2 事例の比較 

 ここでは、雪印メグミルクの「オレたちのゆきこたんプロジェクト」と森永製菓の「ぬ

～ぼ～PR コンテスト」の比較を行う。両社の企画はともに消費者に作品を投稿してもらい、

投票を実施するというものだが、大きく異なっている点が２つある。１つは、投稿の形態

の違いである。「オレたちのゆきこたんプロジェクト」では消費者に投稿してもらうのはキ

ャラクターのイラストであるのに対し、「ぬ～ぼ～PR コンテスト」では動画である。動画

の作成はイラストの作成よりも高い技術が要求されるため、その技術を持たない消費者は

参加することができないという状況が考えうる。二つ目は、報酬の違いである。前者では

作品が入賞すると最大で 20 万円が貰えるだけでなく、入賞作品が記載された作品集の贈呈

や入賞作品が商品のパッケージになるという金銭以外の特典も用意されていた。これに対

して、後者は最大で 5 万円の賞金が貰えるがそうした特典は用意されていなかった。 

http://filmo.tv/index.html
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企業の力の入れ具合やそれぞれの広告の目的を考慮せずに安易に比較を行うことはでき

ないが、両者の企画における投票数の大きな差には、こうした投稿の形態や報酬の違いが

関係していると考えられる。 

 

 雪印 森永製菓 

投稿の形態   イラスト 動画 

報酬 最大 20 万円、作品集の贈呈、ホームペー

ジ上で紹介、作品が商品のパッケージに 

最大 5 万円、ホームページ上で紹介 

投票数 合計で 170,266 票 最も多いもので 360 票 

図表 6 事例の比較 
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3.ヒアリング 

今回の研究においては 3 つの企業にヒアリングを行い、それぞれ回答を頂いた。３つの

企業とは雪印メグミルク・森永製菓・江崎グリコである。 

 

3.1 雪印メグミルク 

まず雪印メグミルクに行ったヒアリングから紹介する。雪印メグミルクでは、ロングセ

ラー商品である「雪印コーヒー」の広告として、「オレたちのゆきこたんプロジェクト」と

いう企画を行った。これは、「雪印コーヒー」の公式キャラクターとして、オリジナルのい

わゆる「萌えキャラ」を一般消費者から募集しようというものである。投稿されたキャラ

クターの中から最終的には消費者による人気投票を行い、選ばれたキャラクターが公式キ

ャラクター「ゆきこたん」として商品パッケージになり、さらに賞金も与えられる。この

企画は 2013 年 4 月に 1st シーズンが始まり、好評につき 3rd シーズンまで展開している。

そこで、この企画を成功させた雪印メグミルクに対して質問をさせて頂くこととした。 

質問内容は以下のような 4 つで、雪印コーヒーのブランドを担当されている社員の方に

ご返信頂いた。 

①どうしてこの企画を始めたのか？ 

②何故、今流行りの「ゆるキャラ」ではなく「萌えキャラ」を募集したのか？ 

③この企画で商品へのイメージや売り上げに大きな影響があったか？ 

④ゆきこたんのグッズなどが好評だがここまでの人気企画化を想定していたのか？ 

上記の各質問に対する返答は以下の通りである。 

①どうしてこの企画を始めたのか？ 

→2013 年に 50 周年を迎える雪コーヒーは、ロングセラーならではの悩みでいつかは再度

若年層の取り込みによって未来の雪印コーヒー需要を獲得したかった事からスタートして

います。 

②何故、今流行りの「ゆるキャラ」ではなく「萌えキャラ」を募集したのか？ 

→いわゆるおたく層だけでなく、ライトなおたく層（アニメやゲーム・アイドル 等が嫌い

ではない）の人口は多数いる事と、ターゲットの若年層に近いと分析したためです。 

③この企画で商品へのイメージや売り上げに大きな影響があったか？ 

→ネット等では賛否両論ありますが、概ね好意的に受け止めていただいていると 評価して

います。（ネガティブ意見も想定の範囲内です。）コードアワードベストブランディング賞

を受賞する等イメージ向上も出来ました。 

④ゆきこたんのグッズなどが好評だがここまでの人気企画化を想定していたのか？ 

→ゆきこたんについてはあくまで普及用としてだけの展開でありまして、商品 パッケージ

に入れる以外のグッズ等は販売しておりません。ゆきこたんそのもので利益を出す事は考

えておりません。（一部コミケ用にオリジナルグッズを作成し、来場者にサンプリングは実

施しました。）WEB 配信しているものも、原則無料の物や雪印コーヒー販売の販促のもの
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ばかりです。ここまで浸透するとは思っていませんでした。 

 

3.2 森永製菓 

次に、森永製菓に行ったヒアリングについて紹介する。森永製菓では、「ぬ〜ぼ〜」とい

う商品のオリジナルキャラクターである「ぬ〜ぼ〜」（商品名と同じ）を作り、「ぬ～ぼ～」

の Web サイト「ぬ～ぼ～なこころ」開設 3 周年の記念企画として 2011 年 7/1～8/15 の期

間で、「ぬ～ぼ～PR コンテスト」を実施した。 消費者がキャラクターを自由に使い、その

PR 動画を募集するというもので、60 件近くの作品が集まり 8/31 に「ぬ～ぼ～なこころ」

で入賞作品が発表された。そこで、このような消費者からの PR 動画を募集する企画を行っ

た森永製菓に対して質問をさせていただくこととした。 

 

質問内容は以下のような６つである。 

①何故、どのようなきっかけで、ぬ〜ぼ〜を作成したのか。 

②ぬ〜ぼ〜は想定していた以上に消費者に浸透した(親しまれた或いは認知された)と思う

か。 

③ぬ〜ぼ〜の企画によって、森永製菓へのイメージに影響があったか。 

④ぬ〜ぼ〜の企画によって、商品の売り上げに影響があったか。 

⑤ぬ〜ぼ〜に関する動画募集企画の、動画投稿者からの反応等は何かあったか。 

⑥ぬ〜ぼ〜に関する企画の今後の展望などはあるか。 

上記の各質問に対する返答は以下の通りである。 

①何故、どのようなきっかけで、ぬ〜ぼ〜を作成したのか。 

→1970 年代後半から 1980 年代にかけて他社より発売されたシール付き菓子が一大ブーム

を引き起こしましたが、シール欲しさにお菓子を捨てるという社会問題に発展し、はたし

てこれでよいのだろうかとの問題意識があがりました。 森永製菓では子供たちに、「お菓

子そのものを、食べたいと思う量だけ楽しく食べてもらいたい」との思いで、おいしいお

菓子を考えました。口どけの良いエアインチョコを口どけの良いふわふわのモナカで包ん

だ、今までにはなかったスナック感覚のモナカチョコを開発しました。外装デザインは社

内のデザイナーにより、ふわふわしたやわらかなのんびりしたイメージの「ぬ～ぼ～」が

誕生しました。 

②ぬ〜ぼ〜は想定していた以上に消費者に浸透した(親しまれた或いは認知された)と思う

か。 

→そう思います。「ぬ～ぼ～」のキャラクターパワーは想定していた以上にありました。当

時 50円という価格帯が子供たちのお小遣いで買えるおやつとして買いやすい値段であった

ことも浸透した理由の一つと言えます。また、他社のシール付き菓子が男の子向けなら、「ぬ

～ぼ～」は女の子向けとも言え、幼児、あるいはお母さんお父さんなどのファミリーにも

広がりました。ファミリーパックも登場しました。 「ぬ～ぼ～」はしゃべらないので、ミ
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ッフィーのように表情で気持ちが伝わる、グローバルに通用するキャラクターなのかもし

れません。 

③ぬ〜ぼ〜の企画によって、森永製菓へのイメージに影響があったか。 

→子供にやさしい、明るい、ほのぼのとした会社である森永製菓のイメージにぴったりで、

ますます森永製菓に対するファンが増えました。 

④ぬ〜ぼ〜の企画によって、商品の売り上げに影響があったか。 

→「ぬ～ぼ～」＝森永、という知名度が上がり、売り上げも大変大きなものになりました。

また、パッケージの色が、今まで多かったカラフル色から新鮮な白になり、シンプルなデ

ザインは訴求感があり、売り場でも良く目立つので、売り上げに寄与しました。一方で、

菓子以外のグッズの市場も伸び、ゲーム会社やおもちゃ、文具会社などからライセンス商

品を開発したいとの声も多くなり、認知度も上がっていきました。森永製菓では、アイス

やサブレも発売しました。 殺伐とした世の中で、ふとひといき「ぬ～ぼ～」に接し、ぬ～

ぼ～な心になって欲しい、というのが開発者の想いでした。 今でもインターネットでグッ

ズが販売されており、根強い人気があります。 

⑤ぬ〜ぼ〜に関する動画募集企画の、動画投稿者からの反応等は何かあったか。 

→ぬ〜ぼ〜の PR 動画を募集するというもので、60 件近くの作品が集まり、8/31 に「ぬ～

ぼ～なこころ」で入賞作品が発表されました。 「ぬ～ぼ～」の良さってどこだろう？ぬ～

ぼ～らしさってなんだろう？ぬ～ぼ～が発信するメッセージとは？そんなことを皆さんに

一生懸命考えていただく機会を作ることで、ぬ～ぼ～ファンを増やすことが目的でした。 

⑥ぬ〜ぼ〜に関する企画の今後の展望などはあるか。 

→「ぬ～ぼ～」につきましては、爆発的なヒット商品として多くのお客様にご愛顧いただ

きましたが、 徐々に売上が落ち着き、販売を終了いたしました。 キャラクターの図形商

標権につきましては、弊社が所有いたしておりますが、 現在お菓子での商標権は他社で使

用しております関係上、同商品名での販売はございません。 また、同品質の商品につきま

しても、販売の予定はございません。 

3.3 江崎グリコ 

最後に江崎グリコに行ったヒアリングについて紹介する。江崎グリコでは、人気商品

「Pocky」のテレビ CM の「デビルニノ」が話題となった。CM はシリーズ化され、そのス

トーリーにも注目が集まると、最終回の結末を消費者の投票によって決めるという企画が

行われた。この企画は大きな反響を呼び、投票数は約一ヶ月で 50 万票近くになり Twitter

などでも話題になっていた。また江崎グリコの人気商品「アイスの実」の広告としては

「AKB48 推し面メーカー」という、AKB48 のメンバーの顔のパーツを組み合わせて好き

な顔を作ることができ、かつ消費者が作成した架空の顔に対して投票を行うことができる

という企画が行われた。こちらも反響は大きく話題となった。この２つの広告はどちらも

消費者が参加できる企画であるが、投票による参加と、顔の作成に加えて投票でも参加で

きるという違いがある。そこで江崎グリコに対してヒアリングを行うこととした。 
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質問内容は以下のような５つである。 

①「デビルニノ」の CM では投票のみ、「AKB48 推し面メーカー」では投票のみならず

顔を作るという形での視聴者の参加も可能にしたことにはどのような意図があったか。 

②そのような参加形態の違いによる視聴者からの実際の反応に差はあったか。 

③視聴者を巻き込む広告を行うことには商品の売上や企業・商品イメージへの影響に関し

てどのような狙いがあったか。 

④視聴者を巻き込んだ広告を行い、実際に商品の売上に影響はあったか。また、企業・商

品イメージに影響はあったか。 

⑤視聴者を巻き込む広告を行うにあたりどのような工夫をしたか。 

上記の各質問に対する返答は以下の通りである。 

①「デビルニノ」の CM では投票のみ、「AKB48 推し面メーカー」では投票のみならず顔

を作るという形での視聴者の参加も可能にしたことにはどのような意図があったか。 

→「デビルニノ」「江口愛実」の、そもそもの企画のコアアイデアによって、それぞれの

WEB 企画を考えております。デビルニノ企画は、人間と悪魔という２つの交差が企画の骨

子ですので、参加しやすいことを優先しシンプルな選択としました。一方、江口愛実企画

は、多数いる AKB の顔の合成が魅力の企画ですので、視聴者にもその体験（組み合わせ）

を色々楽しんでいただくことを優先しました。 

②そのような参加形態の違いによる視聴者からの実際の反応に差はあったか。 

→反応は様々ありましたが、参加形態の違い、ということより、むしろ、企画内容、ター

ゲットの違いによるところが大きかったと思います。 

③視聴者を巻き込む広告を行うことには商品の売上や企業・商品イメージへの影響に関し

てどのような狙いがあったか。 

→SNS での話題拡散に繋がることを意識しつつ、結果、効果的にブランドへの親近感が醸

成されていく、という狙いがありました。 

④視聴者を巻き込んだ広告を行い、実際に商品の売上に影響はあったか。また、企業・商

品イメージに影響はあったか。 

→ポッキーもアイスの実も同企画は売上に大きく貢献しました。また企業イメージまでは

分かりませんが、商品のイメージアップにもつながりました。 

⑤視聴者を巻き込む広告を行うにあたりどのような工夫をしたか。 

→視聴者に楽しんでもらえることを第一優先にしながら、ブランドとの距離感も可能な限

り近くにおくことを考えています。また参加の手軽さも重要な要素と考え工夫しています。 
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 各社から得た回答を基に、その比較・まとめを以下の表にまとめた。消費者参加型広告

を行った 3 社からの回答内容を本研究に活用させていただく。 

 

 雪印メグミルク 森永製菓 江崎グリコ 

消費者参加型

にした意図 

“萌えキャラ”企画で

若年層の消費者（顧客）

を取り込む 

商品と同商品の

キャラクターの

ファンを増やす 

SNS での話題拡散や

ブランドへの親近感

の醸成 

参加形態 ①キャラクター募集 

②投票 

PR 動画作成 ①合成体験 

②投票 

参加形態の意

図 

①若年層からの親近感

の醸成 

②多くの消費者に参加

してもらう 

商品や同商品のキャラ

クターについて考えて

もらうことでファンに

なってもらう 

①企画者と同じ体験

をすることで楽しん

でもらう 

②シンプルで参加し

やすく 

参加型の企画

による影響 

・ イメージ向上 

・ 同企画キャラクタ

ーの企画展開 

・ 商品やキャラクタ

ーやそのイメージ

が消費者に浸透 

・ ファンが増えた 

・ 売り上げに大き

く貢献 

・ 商品のイメージ

アップ 

消費者を巻き

込む工夫 

・ 若年層の興味を惹

くテーマ 

・ 賞金制度 

・ パッケージ化制度 

・賞金制度 ・ 消費者に楽しん

でもらう 

・ 参加を手軽に 

図表 7 ヒアリング回答 まとめ 
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4.先行研究 

  ここでは、本研究において参考とした先行研究を紹介する。 

4.1 先行研究レビュー 

1)ユーザーが作成した動画(UGVs)に関する研究 

過去のインターネット上におけるユーザーが作成したコンテンツに関する研究は口コミや

レビューを対象としたものが主だったが、Hutter et.al (2014)はユーザーが作成した動画

(UGVs)に注目し、企業が作成した動画(AGVs)と比較することでその特徴を明らかにしよう

と試みた。その結果、両者の消費者への受け取られ方は動画の技術水準によって違いが生

じるということが分かった。動画の技術水準が低い場合には、UGVs は AGVs よりも信頼

され専門性が高いと認識される。一方、動画の技術水準が高い場合は、両者は同等に信頼

され専門性についても UGVs が AGVs より上回るものの、その差は技術水準が低い場合よ

りも小さくなった。また、信頼性と専門性は情報の「拡散性」と正の相関が認められたた

め、UGVs は AGVs よりも情報の「拡散性」という点で優れているということが分かった。 

 

2)旅行サービスにおける共創に関する研究 Ursula S. Grissemannet .al (2012)” 

 顧客に対しての接触度の高いハイコンタクト・サービスという特徴を持つ旅行サービス

における共創に焦点を当てた論文であり、企業のサポートは共創に正の影響を与え、共創

は企業に対する顧客の満足度やロイヤリティ、出費に正の影響を与えるということが明ら

かになった。また、顧客が自身の共創に満足している場合、共創が顧客の満足度とロイヤ

リティに与える影響を弱めるということが分かった。 

 

3)消費者が創造する動機に関する研究 濱岡ら(2007) 

 この論文では、創造的な消費者，ユーザーがイノベーションや商品開発の担い手となる 4

つの事例を紹介し，その開発プロセスの各段階において作業が誰によって担当されていた

かを比較した。また，このような活動に参加する動機として、「期待経済利益」「楽しさ」「不

満や不便の解消」「自己効力感」「名声・認知欲求」といった要因を紹介している。 

 

4)製品カスタマイズに関する研究 Andreas Herrmann et.al (2014) 

 消費者に個々の属性を選択させ、自分の製品をカスタマイズできる機会があることは自

分独自の好みに合う製品購入を可能にする。その一方で個々の属性を特定させて製品をカ

スタマイズすることは複雑で消費者の負担になる傾向がある。この論文では、このジレン

マに対する解決策としてCvSS構造(customization via starting solutions)を紹介している。

CvSS 構造では、消費者は複数の完成製品から一つを選び、最終的にカスタマイズされた製

品を作り出すことができる。そして、製品カスタマイズの利点を保ちながらも、その複雑

さを軽減することができる。また、CvSS 構造は消費者と企業双方に利益をもたらす。消費

者は製品の選択肢を増やして満足度を高め、企業は多機能製品の販売機会と高額な製品の
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販売機会の増加させることができる。 

 

5)顧客ロイヤリティに関する研究 Dick et.al (1994) 

 顧客ロイヤリティとはブランド、サービス、店、卸に対する相対的な態度と反復購買と

の関連の強さであり、認知的側面、感情的側面、動機的側面が相対的な態度に影響を与え

る。ロイヤリティが生じると、顧客は商品に対する否定的な言動に対して庇うといった行

動をとるということが分かった。 

 

6)消費者作成広告と広告の説得力に関する研究 Thompson et.al (2013) 

 企業は広告を展開する過程で、ますます消費者と関わり合いを持とうとしている。企業

は自身の広告戦略に、消費者が作成したコンテンツを取り込もうとしており、その一例と

して消費者に動画広告を募集するコンテストを開催することがあげられる。しかし、消費

者が制作した広告はメッセージの説得力を弱め、視聴者を批判的にもさせうる。こうした、

消費者が制作したという情報がもたらす負の影響を弱めるためには、視聴者の情報ソース

が限られていること、広告制作者に関する情報が与えられていること、ブランドに対して

高いロイヤリティを持っていることという 3 つの要素が必要であることが分かった。 

 

4.2 先行研究まとめ 

先行研究から得られた知見を整理しまとめた表を以下に記載する。 

著者名 論文の概要 本研究で利用する考え 

Hutter et.al (2014) ユーザーが作成した動画

(UGVs)に関する研究 

UGVs は AGVs よりも情報の拡散

性という点で優れている 

Ursula S. 

Grissemannet .al (2012) 

旅行サービスにおける共

創に関する研究 

共創は企業に対する顧客のロイヤ

リティに正の影響を与える 

濱岡ら(2007) 消費者が創造する動機に

関する研究 

消費者が創造する動機には、「期待

経済利益」「名声・認知欲求」があ

る 

Andreas Herrmann et.al 

(2014) 

製品カスタマイズに関す

る研究 

CvSS 構造は製品カスタマイズに

おける複雑さを軽減できる 

Alan S. Dick et.al (1994) 顧客ロイヤリティに関す

る研究 

ロイヤリティが生じると、顧客は

商品に関する否定的な言動に対し

て庇うといった行動をとる 

Debora V. Thompson et.al 

(2013) 

消費者作成広告と広告の

説得力に関する研究 

ブランドロイヤリティは、消費者

作成広告という情報による影響に

対する重要な要素である 

図表 8 先行研究一覧 
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5.仮説 

5.1 仮説の枠組と概念定義 

1)仮説の枠組 

消費者参加型広告について、この研究では主に「広告に参加できるか否か(参加可否)が消

費者の意識や行動に与える影響」「広告への参加意図の規定要因」｢参加後の影響｣「参加前

の影響」の 4 つの項目に着目した。 

 

 2)概念定義 

 仮説を設定するにあたって、仮説に用いる概念のうち区別のしにくい「参加形態」と「参

加手順」についてここで定義する。まず、「参加形態」とは消費者参加型広告において消費

者が参加するにあたってどのような形態で参加するかということを意味している。2 章の事

例研究においても触れたが、消費者参加型広告にはさまざまな種類があり、動画やイラス

トを投稿するものから、人気投票のように投票を呼びかけるものもある。「参加形態」とは、

こうした消費者が広告に参加するにあたっての形態の違いのことを指している。そして、

こうした「参加形態」の違いによって消費者が広告に参加する難易度が異なってくると考

えた。すなわち、動画やイラストを作成することはある程度の技術水準を要求されるため

「参加形態」が難しいが、投票をすることはそれに比べ相対的に「参加形態」が易しいと

いうようにいえる。それに対して、「参加手順」とは消費者が広告に参加するにあたって求

められる手続きのことである。消費者が広告に参加する際にメールアドレスの登録といっ

た簡単な手続きだけで済む広告もあれば、個人情報の入力を義務付ける、または投稿サイ

トへの会員登録を求めるといった広告も存在する。したがって、「参加手順」が容易という

ことは前者のように消費者が広告に参加する際の手続きが容易であるということを指す。 

 

5.2 仮説設定 

1)参加可否要因 広告に参加できるか否か(参加可否)が消費者の意識や行動に与える影響 

 

 仮説 1 では広告の参加可否、つまり広告に参加できるということが、消費者の商品・企

業に対する様々な感情にどのように影響するかを考え、計 4 つの仮説を設定した。 

 

 広告に消費者が参加できるということは、消費者の中で話題性を呼び、より拡散されや

すいと考えられる｡よって下記の仮説を設定する｡ 

 H1a：広告に参加できることは、広告の拡散性に正の影響を与える 

 

広告に消費者が参加できるということは、消費者に興味を持たせやすいのではないかと考

えられる。よって下記の仮説を設定する。 

H1b：広告に参加できることは、広告への興味に正の影響を与える 
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広告に消費者が参加できるということは、消費者の中でその企業や商品のイメージを向上

させるのではないかと考えられる。よって下記の仮説を設定する。 

H1c：広告に参加できることは、商品や企業に対する好感度に正の影響を与える 

  

広告に消費者が参加できるということは、消費者にその企業や商品への愛着を湧かせやす

いのではないだろうかと考えられる。よって下記の仮説を設定する。 

H1d：広告に参加できることは、その企業や商品へのロイヤリティに正の影響を与える 

  

 

図表 9 仮パス図 H1a,b,c,d 

 

 

2) 広告への参加意図の規定要因 

 仮説 2 以降は被説明変数に「広告への参加意図」を設定し、どのようなときに消費者の

中の消費者参加型広告への参加意欲を促進できるかを考え、仮説を設定した。仮説 2,3a,3b

は実際に架空の消費者参加型広告を作り、「参加手順」「名声・認知欲求」「金銭的報酬」の

3 つに着目し、仮説を設定した。質問についての詳細は次章で記述する。 

 

(1)消費者の要因 

 濱岡ら(2007)は､消費者の名声・認知欲求が満たされるような広告ほど、消費者は参加し

たくなるのではないかと述べている。よって下記の仮説を設定する。 

H3a：名声・認知欲求は、広告への参加意欲に正の影響を与える 
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(2)プラットフォーム要因 

広告に参加する手順が楽なほど、消費者は広告に参加したくなるのではないかと考えられ

る。よって下記の仮説を設定する。 

H2：広告の参加手順の容易性は、広告への参加意欲に正の影響を与える 

 

 金銭的報酬があるからと言って、それ自体が消費者の広告への参加を促進させるもので

はないのではないかと考えられる。よって下記の仮説を設定する。 

H3b：金銭的報酬があることは、広告への参加意欲の促進要因とはならない 

 

 

 

図表 10 仮パス図 H2,3a,b 

 

 広告の形態が参加しやすい内容のものである時、消費者の広告への参加を促進させるの

ではないだろうかと考えられる。よって下記の仮説を設定する。 

H4a：広告への参加形態が容易であることは、広告への参加意図に正の影響を与える 

 

 広告の形態が参加しづらい内容のものである時、消費者の広告への参加を促進させはし

ないのではないだろうかと考えられる。よって下記の仮説を設定する。 

H4b：広告への参加形態が難しいことは、広告への参加意図に正の影響を与えない 

 

3)ロイヤリティ要因 

消費者が元から持っている企業や商品へのロイヤリティの高さと、その広告への参加意

欲は正の相関があるのではないかと考えられる。よって下記の仮説を設定する。 

H5：企業や商品へのロイヤリティの高さとその企業や商品の広告への参加意図には、正の

相関がある 
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4)参加後要因 

 仮説 6 に関しては、実際に広告に参加したことのある消費者を想定し、仮説を設定した。

アンケートでは「消費者参加型広告に参加したことがある」と回答した被験者のみを採用

している。 

 

 Grissemann ら(2012)では消費者が広告に参加した時、その企業や商品へのロイヤリティ

は高まるのではないかと述べられている。よって下記の仮説を設定する。 

H6：広告に参加することは、その企業や商品へのロイヤリティに正の影響を与える 

 

 

図表 11 仮パス図 H4a,5,6 

 

 

  



22 

 

5)参加前要因 

 仮説 7 ではすでに消費者の中にある企業や商品へのロイヤリティが、消費者の商品・企

業に対する様々な感情にどのように影響するかを考え、計 3 つの仮説を設定した。 

 

 消費者にその企業や商品への愛着があるほど、その広告は消費者の中で話題性を呼び、

より拡散されやすいのではないかと考えられる。よって下記の仮説を設定する。 

H7a：企業や商品へのロイヤリティは、広告の拡散性に正の影響を与える 

  

 消費者にその企業や商品への愛着があるほど、その広告は消費者に興味を持たせやすい

のではないかと考えられる。よって下記の仮説を設定する。 

H7b：企業や商品へのロイヤリティは、広告への興味に正の影響を与える 

 

 消費者にその企業や商品への愛着があるほど、その広告は消費者の中でその企業や商品

のイメージを向上させるのではないかと考えられる。よって下記の仮説を設定する。 

H7c：企業や商品へのロイヤリティは、商品や企業に対する好感度に正の影響を与える 

 

 

図表 12 仮パス図 H7a,b,c, 

 

後に追加される仮説 8 については後述する。 
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5.3 仮説のまとめ 

 仮説 

参加

可否

要因 

H1a 広告に参加できることは、広告の拡散性に正の影響を与える 

H1b 広告に参加できることは、広告への興味に正の影響を与える 

H1c 広告に参加できることは、その企業や商品に対する好感度に正の影響

を与える 

H1d 広告に参加できることは、その企業や商品へのロイヤリティに正の影

響を与える 

広告

への

参加

意図

の規

定要

因 

 

H2 広告の参加手順の容易性は、広告への参加意欲に正の影響を与える 

H3a 名声・認知欲求は、広告への参加意欲に正の影響を与える 

H3b 金銭的報酬があることは、広告への参加意欲の促進要因とはならない 

H4a 広告への参加形態が容易であることは、広告への参加意図に正の影響

を与える 

H4b 広告への参加形態が難しいことは、広告への参加意図に正の影響を与

えない 

H5 企業や商品へのロイヤリティの高さとその企業や商品の広告への参

加意図には、正の相関がある 

参加

後要

因 

H6 広告に参加することは、その企業や商品へのロイヤリティに正の影響

を与える 

参加

前要

因 

H7a 企業や商品へのロイヤリティは、広告の拡散性に正の影響を与える 

H7b 企業や商品へのロイヤリティは、広告への興味に正の影響を与える 

H7c 企業や商品へのロイヤリティは、その企業や商品に対する好感度に正

の影響を与える 

H8a 広告への興味は、広告の拡散性に正の影響を与える 

H8b 広告への興味は、その企業や商品に対する好感度に正の影響を与える 

図表 13 仮説一覧 
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6．分析 

ここから仮説の分析に入る。仮説検証を行うために、まずアンケートの単純集計を行い、

仮説ごとに統計ソフト R を用いて検証を行っていく。 仮説 1abcd,4ab,5.7abc は共分散構

造分析、仮説 2,3ab はコンジョイント分析、仮説 6 は単回帰分析を行った。  

6.1 アンケート調査 

アンケート調査は Web 上で慶應商学部 2 年生を中心とする学生 159 人に行い、適切で無

いものを除くとサンプル数は計 154 となった。アンケートは以下の項目について 5 段階の

リッカード尺度を用いて回答してもらった。 

 

 図表 14 アンケート 
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6.2 アンケート単純集計 

アンケート調査は質問 1,3,28 を除き、1.全くそう思わない 2.そう思わない 3.どちらとも

いえない 4.そう思う 5.とてもそう思うという 5 段階で回答してもらった。共分散構造分析

を行ったため、単純集計の各質問項目の平均、分散を算出した。以下が各質問の回答平均

と分散の数値を表したグラフである。なお、詳細な数値は論文の最後に付属資料として添

付している。全体的には選択肢 1、2 の回答が多く平均の数値は低いが、マニピュレーショ

ンチェックの質問項目である質問 59～63 のみ比較的肯定的な回答が多く、平均の数値が高

くなっている。質問 1 は消費者参加型広告を見たことがあるかという質問に対し、1.ない

2.ある気がする 3.確かにあるという 3 段階で回答してもらったため平均の数値が低く、質問

3 は消費者参加型広告にどのような形式で参加したかを尋ねているため数値化していない。

また質問 28 では、SNS を利用しているかという質問に対し、1.はい 2.いいえの 2 択を選ぶ

ものであり、全員が 1.はいと答えたため平均の数値は 1 となっている。 

 

図表 15 質問 1~16 の平均と分散 
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図表 16 質問 17~32 の平均と分散 

 

図表 17 質問 33~47 の平均と分散
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図表 18 質問 48~53 の平均と分散
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図表 19 質問 54~59 の平均と分散 

 

 

図表 20 質問 60~63 の平均と分散 
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6.3 分析結果 

6.3.1 H1abcd 

 ここでは広告の参加可否についての仮説を検定する｡ 

H1a 広告に参加できることは、広告の拡散性に正の影響を与える 

H1b 広告に参加できることは、広告への興味に正の影響を与える 

H1c 広告に参加できることは、商品や企業に対する好感度に正の影響を与える 

H1d 広告に参加できることは、その企業や商品へのロイヤリティに正の影響を与える 

 

 同じ広告の画像をアンケートで二度掲示し、片方はその広告は消費者参加型のもの、次

に掲示するものは参加できない広告と設定した上でそれぞれ同じ質問をした。被説明変数

の「広告に参加できること」は参加型の回答を 1、そうでない方を 0 として変換した。 

アンケート項目を「factor1:興味」「factor2:好感度「factor3:ロイヤリティ」「factor4:拡散

性」の 4 つの因子にまとまると予想し、探索的因子分析を行った。 
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図表 21 H1abcd 探索的因子分析 

 

因子がうまくまとまらなかった為、 

・この広告について誰かと話したいと思いますか？ 

・この商品や広告をどこかで見つけた時に、この広告について誰かと話したいと思います

か？ 

・この広告に対して興味を持ちますか？ 

・この商品に対して興味を持ちますか？ 

・この企業に対して興味を持ちますか？ 

の 5 項目を削除し、再び探索的因子分析を行った。 

 再びプロマックス回転を適用して因子分析を行ったところ、想定通りの因子が抽出できたので

共分散構造分析を行った。 
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図表 22 H1abcd 探索的因子分析改 

 

以下がその結果である。H1abcd 全て有意な結果は得られず、仮説は棄却された。 

  係数 標準誤差 Z 値 P 値 結果 

H1a 拡散性 0.081 0.098 0.827 0.408 棄却 

H1b 興味 0.052 0.097 0.537 0.591 棄却 

H1c 好感度 0.045 0.091 0.5 0.617 棄却 

H1d ロイヤリティ 0 0.097 0 1 棄却 

***0.1％水準で有意 **1％水準で有意 *5％水準で有意 

RMSEA : 0.065 

SRMR : 0.053 

Comparative Fit Index (CFI) : 0.962 

Akaike (AIC) :10418.003 

図表 23 H1abcd(被説明変数は参加可否)分析結果 
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6.3.2 H2,3ab 

H2「広告の参加手順の容易性は広告への参加意図に正の影響を与える」、H3a「名声・認

知欲求は広告への参加意図に正の影響を与える」、H3b「金銭的報酬があることは広告への

参加意図の促進要因とはならない」の３つの仮説についてはコンジョイント分析を行い検

証した。ここではコンジョイント分析による検証の過程・結果について記述していく。 

 コンジョイント分析を行うにあたり、今回の研究の事例の一つとして挙げた雪印メグミ

ルクの実際の消費者参加企画である「オレたちのゆきこたんプロジェクト」を基にさせて

いただいた。雪印メグミルクが行ったその企画は、雪印メグミルクの人気商品の一つであ

る「雪印コーヒー」の公式キャラクターを一般の消費者から募集するというものであり、

キャラクターの条件として“萌えキャラ”であることが指定されている。消費者から投稿され

たオリジナルキャラクターの中から、消費者によるキャラクター人気投票によって最終的

な公式キャラクターが選出され、選ばれたキャラクターの作成者には賞金が与えられると

ともにそのキャラクターが「雪印コーヒー」の公式キャラクターとしてパッケージ化され

るというインセンティブがある。ちなみにこの企画は 1st シーズンから好評につき 3rd シー

ズンまで展開している。また、この企画において特に着目すべきは以下の通りである。 

・ 参加のインセンティブとなるものがあること 

・ 参加の形態が２通りあること 

・ “萌えキャラ”という条件 

 上記のような企画を基にしてコンジョイント分析を行うため、まず下の図のような一枚

の架空の広告を作成した。 

 

            

図表 24 架空広告 

 

 そして今回検証したいのは、“参加手順の容易性”・“名声・認知欲求”・“金銭的報酬”とい

う３つの要素がそれぞれ消費者の広告への参加意図に正の影響を与えるのかということで

あるから、作成した広告はそのまま提示しアンケート回答者に伝える広告の設定情報のみ
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を操作し、各設定パターンの広告についてどの程度参加したいと思うかを５段階で評価し

てもらった。 

 まず大きな設定として①キャラクターデザイン画募集広告（以下「投稿型広告」とする）、

②キャラクター投票広告（以下「投票型広告」とする）の２つがあり、“キャラクターデザ

イン画の投稿”という参加形態と“投票”という参加形態を用意した。H4a と H4b ではその参

加形態の違いについて分析・検証するがそれについては別記する。また、操作したその他

の設定情報の要素は「参加手順の容易性※」、「パッケージ化の有無」、「賞金の有無」の３

つであり、これらの組み合わせは直交表を基に以下のような 4 通りとなった。（図表 17） 

※ 投稿型広告における参加手順の容易性は「作画補助ツールの有無（有→易、無→難）」、

投票型広告における参加手順の容易性は「投票の際の個人情報入力の有無（有→難、無

→易）」という設定とした。 

 

 賞金 パッケージ化 参加手順 

パターン① なし なし 容易でない 

パターン② あり あり 容易でない 

パターン③ あり なし 容易 

パターン④ なし あり 容易 

図表 25 コンジョイント分析組み合わせ 

 

 上記のような要素を組み合わせた各広告に対して回答してもらった参加意欲の程度を集

計したものが以下のグラフである。 

 

図表 26 コンジョイント回答 単純集計 
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このような方法で得たアンケート結果をコンジョイント分析し、投稿型広告と投票型広告

それぞれで得られた結果が以下の通りである。 

 

  係数 標準誤差 t 値 p 値 結果 

H3b 金銭的報酬 0.432 0.043 -9.963 2e-16*** 0.1％水準で採

択 

H3a 名声・認知欲

求 

0.106 0.043 -2.437 0.015* 5％水準で採

択 

H2 参加手順の

容易性 

0.149 0.043 -3.441 0*** 0.1%水準で採

択 

***0.1％水準で有意 **1％水準で有意 *5％水準で有意 

図表 25 投稿型広告 分析結果 

 

  係数 標準誤差 t 値 p 値 結果 

H3b 金 銭 的 報

酬 

0.407 0.046 -8.891 2e-16*** 0.1% 水 準

で採択 

H3a 名声・認知

欲求 

0.029 0.046 -0.635 0.526 棄却 

H2 参 加 手 順

の容易性 

0.168 0.046 -3.669 0*** 0.1% 水 準

で採択 

***0.1％水準で有意 **1％水準で有意 *5％水準で有意 

図表 28 投票型広告 分析結果 

 

投稿型広告でも投票型広告でも、各要素の絶対値の大きさ（＝参加意図への影響力の大き

さ）は大きい順に並べると「賞金の有無」・「参加手順の容易性」・「パッケージ化の有無」

となっていることが分かる。また、各要素の数値の符号は、賞金有り→正・賞金無し→負、

パッケージ化あり→正・パッケージ化無し→負、参加手順が容易→正・参加手順が難しい

→負、となった。さらに、投票型広告における「パッケージ化の有無」の絶対値はかなり

小さくなっている。これらの結果から、各仮説（H2、H3a、H3b）に対して以下のような

分析結果が得られた。 

 

図表 29 H2,3ab 分析結果 

 仮説 結果 

H2 広告の参加手順の容易性は広告への参加意図に正の影響を与える 採択 

H3a 名声・認知欲求は広告への参加意図に正の影響を与える 棄却 

H3b 金銭的報酬があることは広告への参加意図の促進要因とはならない 棄却 
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そして絶対値の比較より、“参加手順の容易性”よりも“金銭的報酬”の方が消費者にとって

より強力な参加意図の促進要因となると言える。 

 

6.3.3 H4ab,5 

事例研究により、消費者参加型広告の中でもその形態によって参加しやすさは変化するの

ではないかと予想した。例えば動画を募集する広告よりも、クリック一つで投票を行うタ

イプの広告の方が参加はしやすいだろう。実際のアンケートではその形態に違いを比較す

るため、「参加形態 難」と「参加形態 易」の 2 パターンの広告を作成した。具体的には

難の方は「手書きの絵を募集する広告」、易の方は「ネット上でのキャラクター投票」とい

った設定をとり、それぞれ参加人数が多い時、少ない時の 2 パターンに更にわけ、質問し

た。 

 

 共分散構造分析を行うためにまず、アンケート項目を「factor1:ロイヤリティ」「factor2:

参加形態 難」「factor3:参加形態 易」の 3 つの因子にまとまると予想。探索的因子分

析を行った。 

 

 

図表 30  H4,5 探索的因子分析 
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 プロマックス回転を適用して因子分析を行ったところ、想定通りの因子が抽出できたので共分

散構造分析を行った。以下がその結果である。 

 

  係数 標準誤差 Z 値 P 値 結果 

H4a 参加形態 難 0.436 0.88 0.4962 0.00*** 有意・棄却 

H4b 参加形態 易 0.299 0.105 0.2840 0.05* 採択 

H5 ロイヤリティ 0.281 0.70 0.4029 0.00*** 採択 

***0.1％水準で有意 **1％水準で有意 *5％水準で有意 

RMSEA＝0.085 

SRMR=0.041  

図表 31 H4ab,5 分析結果 

 

H4a,b,5 とも有意な結果が得られた。H4a に関しては「正の影響を与えない」という仮説

の為棄却、その他 H4b は 5％、水準 H5 は 0.1%水準で採択された。 

 

 

6.3.4 H6 

仮説 6 は、実際に広告に参加したことのある消費者を想定し、仮説を設定した為、アンケ

ートでは「消費者参加型広告に参加したことがある」と回答した被験者のみを採用してい

る。下記の仮説を単回帰分析で検定する。 

H6 広告に参加することは、その企業や商品へのロイヤリティに正の影響を与える 

初めに探索的因子分析を行った。 
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図表 32 H6 探索的因子分析 

 

 

プロマックス回転を適用して因子分析を行ったところ、想定通りの因子が抽出できたので単回帰

分析を行った。以下がその結果である。 

 

 係数 標準誤差 T 値 P 値 結果 

(Intercept) -1.053e-10 2.354e-01 0 1  

広告に参加

したこと 

-5.974e-02 2.506e-01 -0.238 0.814 棄却 

***0.1％水準で有意 **1％水準で有意 *5％水準で有意 

図表 33 H6 分析結果 

 

有意な結果は得られず、H6 は棄却された。 
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6.3.5 H7abc 

仮説 7 ではすでに消費者の中にある企業や商品へのロイヤリティが、消費者の商品・企業

に対する様々な感情にどのように影響するかを考え、計 3 つの仮説を設定した。 

H7a 企業や商品へのロイヤリティは、広告の拡散性に正の影響を与える 

H7b 企業や商品へのロイヤリティは、広告への興味に正の影響を与える 

H7c 企業や商品へのロイヤリティは、商品や企業に対する好感度に正の影響を与える 

これらを共分散構造分析で検定する。初めに探索的因子分析を行った。 

 

図表 34 H7abc 探索的因子分析 
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因子がうまくまとまらなかった為、 

・この広告について誰かと話したいと思いますか？ 

・この商品や広告をどこかで見つけた時に、この広告について誰かと話したいと思います

か？ 

・この企業に対して興味を持ちますか？ 

の 3 項目を削除し、再び探索的因子分析を行った。 

 

 

図表 35 探索的因子分析改 
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再びプロマックス回転を適用して因子分析を行ったところ、想定通りの因子が抽出できた

ので共分散構造分析を行った。以下がその結果である。H7abc 全て有意な結果は得られず、

仮説は棄却された。ただし､H7a については係数が正で 12%であり参考の余地があると思わ

れる。 

 

  係数 標準誤差 Z 値 P 値 結果 

H7a 拡散性 0.146 0.095 1.541 0.123 棄却 

H7b 興味 0.109 0.095 1.15 0.25 棄却 

H7c 好感度 0.085 0.082 1.034 0.301 棄却 

***0.1％水準で有意 **1％水準で有意 *5％水準で有意 

RMSEA : 0.087 

SRMR : 0.061 

Comparative Fit Index (CFI) : 0.933 

Akaike (AIC) : 5703.529 

図表 36 H7abc 分析結果 
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6.3.6 H8ab 

 ここまでの分析の結果で原因等は考察において詳しく後述するとして、H1a,b,c が棄却さ

れた点について考え直してみる。事例研究の章において紹介した３社へのヒアリングの回

答を参照してみると、消費者参加型広告のもたらす効果は少なからず無視できるものでは

ないはずである。よって同じくヒアリングの回答を基に、新たな仮説を設定し検証するこ

ととする。 

 まず新たな仮説設定の根拠とするのは、江崎グリコへの３つ目の質問とその回答の部分

である。以下はその抜粋である。 

Q. 視聴者を巻き込む広告を行うことには商品の売上や企業・商品イメージへの影響に関し

てどのような狙いがあったか。 

A. SNS での話題拡散に繋がることを意識しつつ、結果、効果的にブランドへの親近感が醸

成されていく、という狙いがありました。 

 新たに設定した仮説は以下の２つである。 

 

H8a 広告への興味は、広告の拡散性に正の影響を与える 

H8b 広告への興味は、その企業や商品に対する好感度に正の影響を与える 

 

図表 37 H8ab 仮パス図 

 

探索的因子分析については H1 と同様のため、省略する。 

因子がまとまったので共分散構造分析を行った。 

  係数 標準誤差 Z 値 P 値 結果 

H8a 拡散性 0.706 0.056 12.529 0.000*** 採択 

H8b 好感度 0.590 0.065 9.093 0.000*** 採択 

***0.1％水準で有意 **1％水準で有意 *5％水準で有意 

RMSEA : 0.095 

SRMR : 0.048 

Comparative Fit Index (CFI) : 0.959 

Akaike (AIC) : 6938.890 

図表 38  H8ab 分析結果 



42 

 

H8ab 共に有意な結果が得られ、仮説は採択された。 

 

6.4 分析結果まとめ 

以上全ての仮説の検定結果を以下の表にまとめた。 

 

仮説 検定結果 

H1a 広告に参加できることは、広告の拡散性に正の影響を与える 棄却 

H1b 広告に参加できることは、広告への興味に正の影響を与える 棄却 

H1c 広告に参加できることは、その企業や商品に対する好感度に正の影響

を与える 

棄却 

H1d 広告に参加できることは、その企業や商品へのロイヤリティに正の影

響を与える 

棄却 

H2 広告の参加手順の容易性は、広告への参加意欲に正の影響を与える 採択 

H3a 名声・認知欲求は、広告への参加意欲に正の影響を与える 棄却 

H3b 金銭的報酬があることは、広告への参加意欲の促進要因とはならない 棄却 

H4a 広告への参加形態が容易であることは、広告への参加意図に正の影響

を与える 

採択 

H4b 広告への参加形態が難しいことは、広告への参加意図に正の影響を与

えない 

棄却 

H5 企業や商品へのロイヤリティの高さとその企業や商品の広告への参

加意図には、正の相関がある 

採択 

H6 広告に参加することは、その企業や商品へのロイヤリティに正の影響

を与える 

棄却 

H7a 企業や商品へのロイヤリティは、広告の拡散性に正の影響を与える 棄却 

H7b 企業や商品へのロイヤリティは、広告への興味に正の影響を与える 棄却 

H7c 企業や商品へのロイヤリティは、その企業や商品に対する好感度に正

の影響を与える 

棄却 

H8a 広告への興味は、広告の拡散性に正の影響を与える 採択 

H8b 広告への興味は、その企業や商品に対する好感度に正の影響を与える 採択 

図表 39 分析結果まとめ 

 

また、下記にこれらすべての仮説の結果パス図を載せる。実線が採択、破線が棄却である

ことを示す。 

 

 

 



43 
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図表 40 結果パス図まとめ 
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7.考察 

7.1 検定結果のまとめ 

仮説の検証でアンケート集計を分析した結果、採択されたものは、H2（広告の参加手順

の容易性は広告への参加意図に正の影響を与える）、H4a（広告への参加形態が容易である

ことは広告への参加意図に正の影響を与える）、H5（企業や商品へのロイヤリティの高さと

その企業や商品への参加意図には正の相関がある）の３つとなった。ここで各仮説の検証

結果から言えることを解釈し直すと以下のようになる。 

図表 41 検証結果解釈 

 

7.2 仮説検定の結果についての考察 

 分析からこのような結果が得られたことについて、一つ一つその妥当性と原因・理由を

考察する。 

1) 広告への参加可否についての仮説 

 まず H1a では「消費者が参加できる広告でも拡散されやすいとは限らない」という結果

が得られたが、実際の消費者参加型広告の事例では消費者参加の企画のユニークさや斬新

さが話題を呼び、SNS やクチコミで拡散され世間的に認知度が高かったものも少なくない。

したがって、今回我々が作成したアンケートにおいて用いた架空の広告自体やアンケート

の質問の設定の仕方に、拡散性に繋がらなかった原因があるものと考えられる。 
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 H1a,H1b,H1c,H1d の 4 つを測るアンケートでは、ある 1 つの広告を提示して「この広告

はキャラクターも含め、全て企業が作ったものです。」という情報を与えて一群の質問に回

答してもらったものと、全く同じ広告を提示して「この広告はキャラクターを企業が公募

し、一般の消費者が作ったものです。」という情報を与えて同様の一群の質問に回答しても

らったものを比較して、消費者が作成した広告であるという事実が広告の拡散性・興味の

持たれやすさ・企業や商品への好感度・企業や商品へのロイヤリティにそれぞれ正の影響

を与えるかどうかを測った。しかし回答者に提示した広告内の視覚で受け取れる情報は、

雪印コーヒーのロゴ・雪印コーヒーの 50 周年記念のコピー・雪印コーヒーのイメージ画像・

うしこたんの絵のみであり、消費者が参加した広告か企業による広告かについては広告外

の文字での情報しか回答者には与えられていない。 

 成功事例を考えてみると、人気タレントの起用・広告の意外性・斬新さ等の要因が視聴

者の感情に繋がり、何かしらの影響を与え、SNS やクチコミで拡散され話題を呼び、広告

効果が高められるというプロセスが主である。しかし今回のアンケートでは操作された情

報が文字のみであったこともあり、回答者の直感には訴えることが出来ず、つまり感情に

影響を与えることが出来なかったために拡散性にも繋がらなかった（H1a 棄却）と考えら

れる。 

 H1b では、「消費者が参加できる広告でも興味を持たれやすいとは限らない」という結果

が得られた。しかし今回の研究で雪印メグミルクと森永製菓に対して行ったヒアリングで

は、いずれも消費者が参加できる企画を行ったことが商品の売り上げや企業・商品のイメ

ージ向上を促したと実感しているという回答であったため、H1b が棄却された原因につい

ても考察する必要がある。 

 検証では「この広告/商品/企業について調べたい（ネットで検索）と思いますか？」・「こ

の広告/商品/企業に対して興味を持ちますか？」・「この広告は記憶に残りますか？」といっ

た項目を用意し回答してもらった。成功事例の広告では参加手段としてネットにアクセス

してもらうものが多く、そのため広告内に「詳しくは web で！」・「○○で検索」というコ

ピーが含まれていることが多い。しかしアンケートで提示した広告ではそのようなネット

検索を促す言葉は無く、回答者の調べてみたいという気持ちを喚起出来なかったものと考

えられる。また、雪印コーヒーは約 50 年の歴史を持つロングセラー商品であり、知名度が

既に高い商品である。成功事例から興味を持たれる広告・商品・企業の要因を推測すると、

商品の目新しさ・広告のストーリー性・起用されているタレント・従来のイメージを覆す

広告あるいは商品や企画（意外性）・印象的なコピー・インパクトのある画等が考えられる

が、今回のアンケートで用いたものには「雪印が萌えキャラ募集」という意外性はあるも

のの、その他の要素があまり盛り込まれていない。故に、その広告を目にして興味を抱く

ことは難しい（H1b 棄却）可能性がある。 

 H1c では、「消費者が参加できる広告でもその企業や商品に対する好感度の向上に繋がる

とは限らない」という結果が得られたが、先行研究や広告に関する記事等からも消費者の
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参加によって消費者とブランドや商品との関係が進化される傾向にあると示されているた

め、今回のアンケートで回答者からの好感度の向上に繋がらなかった原因を考える必要が

ある。 

 雪印メグミルク社という歴史ある大手企業の好感度が向上する要因を推測してみると、

歴史の長さ故に抱かれがちな“堅い”・“柔軟さより安定感”というイメージを覆すものが

感じられることが一つの効果的な要因であるが、今回の「うしこたん」という萌えキャラ

募集の企画はその効果的な要因となる要素を含んでいるはずである。実際に、ヒアリング

を行った雪印メグミルク社からもこの企画は概ね好意的に消費者に受け入れられ反響も大

きく好評であったと感じているとの回答を頂けた。そしてうしこたんのファンがいるのも

事実である。よって、萌えキャラ募集の企画ではなくアンケートで用いた広告に、消費者

からの好感度の向上を促す要素が十分に表れていなかったと言える。具体的には、作成し

た広告はどの要因による作用で回答者にどのような変化が見られるかを測ることを目的と

していたため、シンプルな構成にした。さらに雪印コーヒー50 周年記念のコピーを入れた

ことにより、 歴史ある大手企業が抱かれがちな“堅い”・“柔軟さより安定感”というイメ

ージからの脱却を図れず企業や商品への好感度の向上に繋がらなかった（H1c 棄却）もの

と考えられる。 

 H1d では、「消費者が参加できる広告でもその企業や商品へのロイヤリティの向上に繋が

るとは限らない」という結果が得られた。これに関しては、たとえある企業が消費者参加

型広告を行っていたとしても、そもそもその企業あるいは商品に対する関心や触れる機会

がなければロイヤリティには繋がらないためであろうと考えられる。例えば、全くお酒を

飲めない人がとあるお酒の面白い消費者参加型広告を行っていることを知っても、そのお

酒に対するロイヤリティには繋がらない、など。 

 

2) 参加手順の容易性、名声・認知欲求、金銭的報酬についての仮説 

 続いて H2,H3a,H3b の考察に移る。それぞれの検証の結果、H2 では「広告への参加手順

が容易であることは消費者の広告に参加しようという気持ちが促進される（参加しようと

思いやすい）」、H3a では「消費者の名声・認知欲求は消費者の広告に参加しようという気

持ちを促進するとは限らない」、H3b では「広告に参加することで金銭的報酬を得られる可

能性があることは消費者の広告に参加しようという気持ちを促進する」、というような結果

を得ることができた。回答者の参加意図を促進する要因の影響力の強さを比較すると 

金銭的報酬＞参加手順の容易性＞名声・認知欲求 

という大小関係になることが分析結果の数値から読み取れた。名声・認知欲求に関しては

数値がかなり小さいため、濱岡（2002）では名声・認知欲求がユーザーイノベーションの

動機になり得るとの結果であったが､本研究においては参加を促す要因になるとは限らな

いという結論に至った。また H3b の仮説を設定するにあたって、濱岡（2002）は期待経済

利益の大きさと創造的消費行為との間には正の相関がないとし示していたことより、金銭
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的報酬は参加意図を促進する要因とはならないと考えた。しかし今回の検証で濱岡（2002）

の結果とは異なりこのような順位になったことの原因としては、まず回答者が学生のみで

あること、それから「キャラクター投票広告」で“投票”という形で広告に参加しても、

投票したキャラクターが選ばれパッケージ化されることは投票しただけである消費者の名

声・認知欲求には繋がらなかったということが考えられる。（自身がデザインしたものがパ

ッケージ化されるのとは別。）よって、広告への参加手順が容易であることは消費者の参加

意図を促進する（H2 採択）が、金銭的報酬を得られる可能性があることの方が促進力は強

く（H3b 棄却）、名声・認知欲求は参加意図の促進要因となるとは限らない（H3a 棄却）。 

 

3) 参加形態の容易性についての仮説 

 続いて、H4a,H4b の考察を行う。これらの仮説の検証の結果としては、H4a で「広告へ

の参加形態が容易である（参加するのに特別な技術や知識が不要である）ことは消費者の

広告に参加しようという気持ちを促進する」、H4b では「広告への参加形態が難しい（参加

するのに何かしらの技術や知識を要する）ことは消費者の広告に参加しようという気持ち

を促進する」、という結果を得た。しかしこの２つの仮説の検証結果から言えることは矛盾

しているように見える。事例研究やヒアリングで得た回答などを参考に考えてみると、参

加者数や一人当たりの参加回数だけで見れば参加形態が容易であるものの方が数字自体は

大きくなりやすい傾向にある。しかし、消費者参加を可能にした広告の作成者側の意図と

しては、そのような数字を増やすことばかりではなく参加すること自体を楽しんでもらう

ことを目的としている場合もある。また消費者が参加の形態・内容自体に面白味を感じる

ということも事実であるから、一概に参加形態が容易である方が参加意図は促進されると

は言い切れないためにこのような結果となったのだと考えられる。 

 

4) ロイヤリティの高さと参加意図についての仮説 

 次に H5 について考察する。H5 では「企業や商品へのロイヤリティが高いとその企業や

商品の広告に参加しようという気持ちも強くなる」という結果が得られた。企業や商品へ

のロイヤリティが高いとその企業や商品の広告・ホームページ・店頭に並ぶ商品等を意識

的に目にすることが多く、関心が高いためそれらの内容までよく目を通したり商品を購買

したりするという行動に繋がりやすい。したがって、ロイヤリティの高い企業や商品の広

告において消費者参加の企画があると“参加しよう”という気持ちが喚起され（H5 採択）、

参加という行動に繋がりやすいものと考えられる。 

 

5) 参加経験とロイヤリティについての仮説 

 H6 では「消費者が広告に参加してもその企業や商品へのロイヤリティが高まるとは限ら

ない」という結果が得られた。対して、この仮説を設定する際に参考にした Grissemann

ら(2012)では消費者が広告に参加した時、その企業や商品へのロイヤリティは高まるのでは
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ないかと述べられている。これに関しては H1d と同様の理由から、消費者が広告に参加し

てもロイヤリティには繋がらない場合も少なくないためにこのような結果が得られたので

あろう。 

 

6) ロイヤリティがもたらす広告効果についての仮説 

 続いて H7a,H7b,H7c についての考察を行う。それぞれの検証結果からは H7a では「企

業や商品へのロイヤリティが高くても、その広告を拡散しやすくなるとは限らない」、H7b

では「企業や商品へのロイヤリティが高くても、その広告に興味を抱きやすくなるとは限

らない」、H7c では「企業や商品へのロイヤリティが高くても、その企業や商品に対する好

感度の向上に繋がるとは限らない」、というような結果が得られた。これら３つに関しては

いずれも先行研究からその妥当性が低いと考えられる。このような結果となったことにつ

いては、今回行ったアンケートの集計結果では雪印メグミルクや「雪印コーヒー」に対し

てロイヤリティが高いと言える回答者がそもそも多くなかったために、ロイヤリティの高

さが広告の拡散性・広告への興味・商品や企業に対する好感度に及ぼす影響を十分に示せ

なかったことがおそらくその原因であろうと考えられる。 

 

7) 興味がもたらす広告効果についての仮説 

 最後に H8a,H8b についての考察を行う。これらの仮説の検証の結果、H8a では「広告に

興味を抱くとその広告を拡散しやすくなる」、H8b では「広告に興味を抱くとその企業や商

品に対する好感度の向上に繋がる」という結果が得られた。これらは H1a,b,c が棄却され

たがその妥当性が低いと考えたため、消費者参加型広告における拡散性と企業・商品への

好感度の向上までのプロセスについて、江崎グリコへのヒアリングの回答を基にして設定

した仮説である。そして H8a,b が共に採択されたため、消費者参加型においてはまず“広

告に参加できること”で“広告への興味”を抱かせ、それが“広告の拡散性”と“その企

業や商品への好感度”の向上に繋がるというプロセスが存在することが分かった。 

 

7.3 提言 

 ここまでの考察を踏まえ、本論文の目的である今後の広告のあり方について提言を行う。

今回の研究で行った検証結果ではあまり良い結果を得られなかったものも多々あるが、一

部の検証結果、先行研究、記事や事例研究などから近年注目されつつある「消費者参加型

広告」という形態の広告が従来の広告と比べ有用である点を見出すことが出来た。従来の

広告は企業側が作成し消費者に提示する一方向的なものであり、消費者の目に触れても意

識的に見てもらえるものもあればそうでないものも多く存在しているのが現状で、十分に

広告効果を発揮できない広告が蔓延している。一方消費者を巻き込んでプロモーションを

行うことのできる「消費者参加型広告」は、企業と消費者による広告の共創によってより

消費者の関心を引くことのできる広告を行える可能性が高い。更に関心を引くばかりでな
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く、拡散性向上・イメージ向上や商品の売上アップといった効果も従来の広告よりも期待

できる。このような効果を十分に発揮するには当然然るべき内容や企画・打ち出し方が求

められるが、消費者の参加意図を促進する要因を把握して上手く広告に組み込み、より多

くの消費者を広告に巻き込むことができれば、十分に効果を発揮する広告を行うことは可

能であろう。そして今回の研究で見出した消費者の広告への参加意図を促進することが期

待できる要因は、①金銭的報酬、②広告への参加手順の容易性、③企業や商品へのロイヤ

リティの高さの３つとなった。したがって「消費者参加型広告」を行うにあたってはこれ

ら３つの要因を踏まえることが重要であり、それらを踏まえて上手く消費者を広告に巻き

込むことができれば、まずは従来の広告よりも消費者からの関心度を高めることが期待で

きる。そしてその広告への興味・関心が、広告の拡散性・企業や商品へのイメージ向上・

商品の売上アップ等に関してより良い影響をもたらすような広告を行うことができるであ

ろう。そしてそのような広告効果の高い広告の形態は、十分に効力を発揮できていない広

告が蔓延する現代社会における有用な広告のあり方の１つであると言える。 

 

7.4 研究の課題 

 ここまでで先行研究、事例研究、資料収集、仮説の検証結果などからこれからの広告の

あり方について提言を行った。しかし、考察でも記述したように、仮説の検証結果の妥当

性が疑われるものもいくつかあった。その原因については各仮説の考察において言及した

が、全体的に見ると本研究でのアンケート内容として、例えば広告の魅力度に限界のある

デザインであったために回答者の直感に訴え感情に何かしらの意図した変化をもたらしき

れなかったことや、質問に回答する際に想定してもらう設定の内容や方法が適切でなかっ

たこと、またアンケートのワーディングが適切でなかった部分がある可能性があること、

そしてそもそも消費者参加型広告への参加経験がある回答者が少なかったことなども考え

られる。それから H1a,b,c が棄却となり H8a,b が採択されたことからも、事例研究を基に

した仮説設定の段階で成功事例から的確に成功要因を抽出・把握できていなかったことも

原因の１つとして挙げられるであろう。作成した架空の広告の魅力度が不十分であったこ

とについては、アンケートを実施する前に果たしてその広告に十分な要素が備わっている

のかという点を確かめるべく、プレアンケート等を行いテストするべきであった。このよ

うな点については大いに反省すべき課題であるので、今後の研究活動に十分に活かしてい

きたい。 
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付属資料 

 

消費者参加型広告についてのアンケート 

 

ゼミの研究に利用させていただくのでご協力お願いします。 

氏名*必須 

 

学籍番号*必須 

 

性別*必須 

 男性 

 女性 

 

“消費者参加型広告”とは、企業が消費者から広告の内容やアイディアを募集して作った

ものや、企業主催の広告に消費者が起用されているもの、また消費者による拡散を期

待している企業作成の広告のことを指します。 “広告に参加する”とは、上記のよ

うな消費者参加型広告において内容やアイディアを投稿すること、広告に起用される

こと、また広告を拡散することを指します。 これらを踏まえ、以下のアンケートに

お答えください。よろしくお願いします。 

 

 

あなたは消費者参加型広告を見たことがありますか？*必須 

確かにある 

 ある気がする 

 ない 

 

あなたは消費者参加型広告に、何らかの形で参加したことがありますか？*必須 

 6 回以上参加した 

 4,5 回参加した 

 2,3 回参加した 

 1 回だけ参加した 

 1 回もない 

 

参加したことがあると答えた方に質問します。あなたはどのような形態で消費者参加型広

告に参加しましたか？(複数回答可) 

 動画を作成し、投稿する 
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 画像・イラストを作成し、投稿する 

 キャッチフレーズ等のアイディアを投稿する 

 キャラクターやストーリーを決める投票を行う 

 企業の CM やプロモーション活動に参加する 

 企業の広告を SNS で拡散する 

 その他 

 

参加したことがあると答えた方に質問します。 

1.全くそう思わない 

2.そう思わない 

3.どちらでもない 

4.そう思う 

5.とてもそう思う 

この 5 択の中から一つ選んでください 

 

その商品のこのような企画が再びあった際、参加したいと思いますか?  

 

その広告に参加することで、この商品に対して今までには無かった新たなイメージを抱き

ますか?  

 

参加する以前よりも購買意欲は増したと思いますか?  

 

その商品を誰かに勧めたいと思いますか?  

 

その企業を誰かに勧めたいと思いますか?  

 

誰かにその企業に対してネガティブな言葉を言われた時、企業を庇うような発言をしよう

と思いますか？  

 

企業による個人情報の漏えいの可能性をどのくらい気にしていますか？あなたのお気持ち

に最も当てはまるものをお答えください。*必須 

1.とても気にする 2.気にする 3.普通 4.気にならない 5.全く気にならない 

 

雪印メグミルク社とその商品である雪印コーヒーについて質問します。当てはまるものを

お答え下さい。*必須 

1.全く当てはまらない 2.当てはまらない 3.どちらともいえない 4.当てはまる 5.とても当
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てはまる 

 

雪印メグミルク社の製品をよく購入する  

 

雪印コーヒーを愛飲する  

 

パック入りのコーヒー牛乳を買う際、雪印コーヒーを選ぶことが多い  

 

雪印コーヒーを誰かに勧める  

 

雪印メグミルク及び雪印コーヒーが消費者参加型広告を行う時、参加しようと思います

か？*必須 

1.全くそう思わない 

2.そう思わない 

3.どちらでもない 

4.そう思う 

5.とてもそう思う 

この 5 択の中から一つ選んでください 

 

以下の広告をご覧ください。この広告はキャラクターも含め、全て企業が作ったものです。 

企業作成広告 
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ここからは各質問に対してそれぞれ 5 段階で評価していただきます。 

*必須 

1.全くそう思わない 

2.そう思わない 

3.どちらでもない 

4.そう思う 

5.とてもそう思う 

この 5 択の中から一つ選んでください 

 

この広告について誰かと話したいと思いますか？  

 

この商品や広告をどこかで見つけた時に、この広告について誰かと話したいと思います

か？  

 

この広告について調べたい(ネットで検索)と思いますか？  

 

この商品について調べたい(ネットで検索)と思いますか？  

 

この企業について調べたい(ネットで検索)と思いますか？  
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この広告に対して興味を持ちますか？  

 

この商品に対して興味を持ちますか？  

 

この企業に対して興味を持ちますか？  

 

この広告は記憶に残りますか？  

 

この広告を作る企業に親しみを感じますか？  

 

この広告の商品に親しみを感じますか？  

 

この広告を作る企業はユニークだと感じますか？  

 

あなたは twitter、LINE、Facebook などの SNS のいずれかを利用していますか？*必須 

 はい 

 いいえ 

SNS を利用していると回答した方のみお答えください。 

1.全くそう思わない 

2.そう思わない 

3.どちらでもない 

4.そう思う 

5.とてもそう思う 

 

この広告に関連する情報を、SNS で友人知人や家族と共有したいと思いますか？  

 

この広告に関連する情報を、SNS であなたの友人知人や家族が発信した時、それに対して

コメントやいいねなど、何かしらの反応をしたいと思いますか？  

 

企業が発信した、消費者による拡散を期待する広告に対して何らかの反応（お気に入り、

リツイート、シェアするなど）をしようと思いますか？  

 

以下の広告をご覧ください。この広告はキャラクターを企業が公募し、一般の消費者が作

ったものです。 

消費者参加型広告 
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*必須 

1.全くそう思わない 

2.そう思わない 

3.どちらでもない 

4.そう思う 

5.とてもそう思う 

この広告について誰かと話したいと思いますか？  

 

この商品や広告をどこかで見つけた時に、この広告について誰かと話したいと思います

か？  

 

この広告について調べたい(ネットで検索)と思いますか？  

 

この商品について調べたい(ネットで検索)と思いますか？  

 

この企業について調べたい(ネットで検索)と思いますか？  

 

この広告に対して興味を持ちますか？  

 

この商品に対して興味を持ちますか？  



59 

 

 

この企業に対して興味を持ちますか？  

 

この広告は記憶に残りますか？  

 

この広告を作る企業に親しみを感じますか？  

 

この広告の商品に親しみを感じますか？  

 

この広告を作る企業はユニークだと感じますか？  

 

前ページで SNS を利用していると回答した方のみお答えください。 

1.全くそう思わない 

2.そう思わない 

3.どちらでもない 

4.そう思う 

5.とてもそう思う 

この広告に関連する情報を、SNS で友人知人や家族と共有したいと思いますか？  

 

この広告に関連する情報を、SNS であなたの友人知人や家族が発信した時、それに対して

コメントやいいねなど、何かしらの反応をしたいと思いますか？  

 

企業が発信した、消費者による拡散を期待する広告に対して何らかの反応（お気に入り、

リツイート、シェアするなど）をしようと思いますか？  

 

ここからは以下の広告について、それぞれ質問にお答えください。画像に対する設定をよ

く読んだ上で回答して下さい。 

<設定要素の説明> 

入賞作品のあつかい 

 賞に選ばれた作品が実際に商品のパッケージに載る 

 入賞のみ 

 

賞金 

 賞に選ばれた作品には賞金が与えられる 

 賞金無し 
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企業からのサポート 

 作図を簡単にできるツールの提供がある 

 特になし 

キャラクターデザイン画募集広告 

 

 

これは企業が一般消費者から該当商品の公式イメージキャラクターを募集し、多くの人が

キャラクターデザイン画に応募している企画についての広告です。この消費者参加型広告

に参加したいと思いますか？*必須 

※ここで言う「参加」とは、キャラクターデザイン画を応募することを意味します。 

1.全くそう思わない 

2.そう思わない 

3.どちらでもない 

4.そう思う 

5.とてもそう思う 

この 5 択の中から一つ選んでください 

これは企業が一般消費者から該当商品の公式イメージキャラクターを募集し、少数の人が

キャラクターデザイン画に応募している企画についての広告です。この消費者参加型広告

に参加したいと思いますか？*必須 

 

賞に選ばれた作品には賞金が与えられ、作品は商品のパッケージには載らず、企業から作
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図を簡単にできるツールの提供がある時、この消費者参加型広告に参加したいと思います

か？*必須 

 

賞に選ばれた作品には賞金が与えられ、作品は実際に商品のパッケージに載り、企業から

作図を簡単にできるツールの提供はない時、この消費者参加型広告に参加したいと思いま

すか？*必須 

 

賞に選ばれても賞金が与えられず、作品は実際に商品のパッケージに載り、企業から作図

を簡単にできるツールの提供がある時、この消費者参加型広告に参加したいと思います

か？*必須 

 

賞に選ばれても賞金が与えられず、作品は商品のパッケージには載らず、企業から作図を

簡単にできるツールの提供がない時、この消費者参加型広告に参加したいと思いますか？*

必須 

 

ここからは以下の広告について、それぞれ質問にお答えください。画像に対する設定をよ

く読んだ上で回答して下さい。 

<設定要素の説明> 

入賞作品のあつかい 

 賞に選ばれた作品が実際に商品のパッケージに載る 

 入賞のみ 

 

賞金 

 賞に選ばれた作品には賞金が与えられる 

 賞金無し 

 

応募手順 

 メールアドレスと氏名を登録で完了 

 個人情報を含めた会員登録が必要 
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キャラクター投票広告 

 

 

これは企業が一般消費者から該当商品の公式イメージキャラクターを募集した上で最終候

補を選出し、その中から消費者の投票によって一番のものを決めようという趣旨の、多く

の人が投票している企画についての広告です。あなたはこの消費者参加型広告に参加した

いと思いますか？*必須 

※ここで言う「参加」とは、キャラクターに投票することを意味します。 

1.全くそう思わない 

2.そう思わない 

3.どちらでもない 

4.そう思う 

5.とてもそう思う 

この 5 択の中から一つ選んでください 

 

これは企業が一般消費者から該当商品の公式イメージキャラクターを募集した上で最終候

補を選出し、その中から消費者の投票によって一番のものを決めようという趣旨の、少数

の人が投票している企画についての広告です。あなたはこの消費者参加型広告に参加した

いと思いますか？*必須 

 

賞に選ばれた作品に投票した人には抽選で賞金が与えられ、作品は商品のパッケージには
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載らず、応募手順がメールアドレスと氏名の登録で完了する時、この消費者参加型広告に

参加したいと思いますか？*必須 

賞に選ばれた作品に投票した人には抽選で賞金が与えられ、作品は実際に商品のパッケー

ジに載り、応募手順がアドレス・氏名に加えて個人情報を含めた会員登録が必要な時、こ

の消費者参加型広告に参加したいと思いますか？*必須 

 

賞に選ばれた作品に投票しても賞金が与えられる可能性は無く、作品は実際に商品のパッ

ケージに載り、応募手順がメールアドレスと氏名の登録で完了する時、この消費者参加型

広告に参加したいと思いますか？*必須 

 

賞に選ばれた作品に投票しても賞金が与えられる可能性は無く、作品は商品のパッケージ

に載らず、応募手順がアドレス・氏名に加えて個人情報を含めた会員登録が必要な時、こ

の消費者参加型広告に参加したいと思いますか？*必須 

 

最後の質問です。これまでの広告の設定を踏まえたうえで、お答えください。 

このような広告を行っていることを知り、企業へのイメージはどのように変わりました

か？*必須 

1.とても悪くなった 2.悪くなった 3.変わらない 4.良くなった 5.とても良くなった 

という基準とします。 

 

それぞれの要素をどのくらい重要視しましたか？*必須 

1 全く重視しない 

2 重視しない 

3 どちらともいえない 

4 重視する 

5 とても重視する 

 

この 5 択の中から一つ選んでください 

賞金  

パッケージ化  

作画ツールの提供  

個人情報の入力の手間がない  

 

雪印コーヒーは実際に消費者参加型広告を募集しましたが、このアンケートに 載せた広告

は全て架空のものです。ご協力ありがとうございました。以下は実際の雪印メグミルクの

キャラクター募集企画のリンクです。http://www.yukicocp.com 

http://www.yukicocp.com/
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アンケート回答結果 各項目における平均・分散数表 
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