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＜要約＞ 

拡大を続けるゲーム市場の中でメディアミックスによる影響は見逃すことはできない。本

研究はゲームを中心としたメディアミックスについて原作コンテンツ消費意図と派生コン

テンツ消費意図に分解したうえで、コンテンツの要素、消費者の要素、原作と派生コンテ

ンツ一致度の要素がどのように影響されているのかを明らかにすることを目的としたもの

である。仮説を設定し、慶應義塾大学の学生を対象としたアンケート調査を行うことでデ

ータを収集し、共分散構造分析、コンジョイント分析を行った。また、先行研究を参考に

したモデルを用いて重回帰分析も行った。原作コンテンツ消費意図を被説明変数とする仮

説の内正で採択されたのは、「アニメ」、「漫画」、「空想」、「容姿」の要素であり、負で採

択されたのが、「おまけ」、「声」「オリジナルキャラクター」の要素である。一方で派生コ

ンテンツ消費意図を説明変数とする仮説の内、正で採択されたのは、「好奇心の高さ」、

「暇さ」、「一人行動抵抗度の低さ」、「容姿」の要素であり、負で採択されたのは、「現在

の生活に対する満足度」、「趣味の多さ」、「声」、「オリジナルキャラクター」の要素であ

る。また、影響を与える要素として「カテゴリー」と「デバイス」があげられた。 
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<Summary> 

In the ever-expanding video game market, the influence of media mix cannot be overlooked. This 

study aims to clarify how elements of content, consumer elements, and the degree of agreement 

between original and derivative content are influenced by the media mix centered on games, after 

breaking down the media mix into original content consumption intention and derivative content 

consumption intention. After setting up the hypothesis, data were collected by conducting a 

questionnaire survey of students at Keio University, and covariance structure analysis and conjoint 

analysis were conducted. Multiple regression analysis was also conducted using a model based on 

previous studies. Among the hypotheses with original content consumption intention as the 

explained variable, those adopted in the positive were the elements of "anime," "manga," "fantasy," 

and "appearance," while those adopted in the negative were the elements of "extra," "voice," and 

"original character. On the other hand, among the hypotheses using derived content consumption 

intention as an explanatory variable, those adopted in the positive were the elements of "high 

curiosity," "leisure time," "low resistance to acting alone," and "appearance," while those adopted in 

the negative were the elements of "satisfaction with current life," "many interests," "voice," and 

"original characters," and The negative factors were "satisfaction with current life," "many hobbies," 

"voice" and "original character. The "category" and "device" were also cited as influencing factors. 
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１． はじめに 

 本章では、本研究を始めるきっかけとなった背景と最終的な研究目的及び本論文の構

成について記述する。 

 

1.1 研究の背景と目的 

 近年、我々にとって欠かすことのできなくなったスマートフォンの登場はゲーム市場に

大きな影響を与えた。これまでゲームハードを持っている人しか、できなかったゲームは

スマートフォンを持っていれば誰でもどこでもいつでもできるものとなった。 

図表 1 は国内のゲーム人口を視覚的に表したものである。ファミ通ゲーム白書 2021 に

よれば母集団が 5～59 歳の 7700 万人としたうえで 5273 万人がゲーム人口と 7 割弱の割

合を占めており、前年度比の 110％を記録した。そのうち 3976 万人がアプリゲームユー

ザー、2707 万人が家庭用ゲームユーザーであり、スマートフォンを介したユーザーが多く

を占める。 

図表 1 ゲームユーザー人口 

 

出所)ファミ通ゲーム白書 2021 

 また、売り上げにおいても図表 2 が示すようにゲーム市場は 2011 年の 8000 億円超か

ら 2020 年には 2 兆円を超えるなど拡大の一途をたどっている。種別に見ていくと家庭用

ハード・ソフトはそれぞれ 2011 年と比べて微減・微増であるが、オンラインプラットフ

ォームにおいては４倍ほど成長している。 
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図表 2 国内におけるゲーム市場の推移 

 

出所)ファミ通ゲーム白書 2021 

このゲーム業界の急速な成長を支えた要素の一つが近年注目されているメディアミック

スである。2021 年の iPhone アプリのプラットフォーム、ios における国内のゲームアプ

リ売り上げ上位 10 タイトルをあげたのが図表 3 である。 

10 タイトルの中で野球ゲームである「実況パワフルプロ野球」・「プロ野球スピリッツ

A」を除く 8 タイトルがアニメやコミックスなどのメディアミックスを行っているタイト

ルである。 

図表 3 ios 2021 年間売上タイトルランキング 

 
出所)gamewith 

 https://gamewith.jp/gamedb/article/show/314895?from=ios 
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このようにメディアミックスはゲーム市場に大きな影響を与えている。しかし、近年の

メディアミックスが多角化し、効果を単純に測定することが難しいため特定の作品におけ

る研究にとどまっていることが多い。そこで、今後メディアミックスという手法を体系化

し、市場の行き詰まりを防ぐためにも、作品自体の一般化と作品を要素に分解し、それに

対する消費者の態度を研究することが必要だと考えた。 

 本研究の最終的な目標はゲームを中心としたメディアミックスに対しての消費者の態度

を分析し、さらに発展させていくための提言を行うことである。そのためにはメディアミ

ックスを「原作コンテンツ(今回はゲーム作品)が派生コンテンツ(ゲーム作品以外のコンテ

ンツ)に与える影響」と「派生コンテンツが原作コンテンツに与える影響」という 2 つの流

れに分けて、それぞれについて分析していく必要があると考えられる。そこで、本研究で

はこの二つの影響の要因として重なっているもの、重なっていないものを明らかにし、提

言へとつなげていく。 

 

1.2 研究の意義 

 本研究が軸とする「原作コンテンツと派生コンテンツの双方向の影響」はメディアミッ

クスの意義であるものの、その特殊性や影響の推定の難しさから作品を一般化し要素に分

解した研究は数少ない。そのため、新たな知見をゲームにおけるメディアミックスに与え

ることができると期待している。 

 

1.3 本論文の構成

本論文では、第 2 章で 2 次データや実際の作品をもとにゲーム作品を中心としたメディア

ミックスの現状を紹介し、第 3 章では先行研究を紹介し、これらの知見をもとに第 4 章に

おいて仮説を設定する。また、第 5 章で仮説に基づいて作成した質問表とその回答を紹介

し、第 6 章で分析を行った。そして第 7 章で考察を、第 8 章でまとめと提言を行う。 
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¹.本項目は以下を参考した。公式サイトポケットモンスター 

https://corporate.pokemon.co.jp/aboutus/history/ 

 

２． 事例研究 

 本章では現在国内で行われているゲーム作品を中心としたメディアミックスの事例に加

えて 2 次データ、独自に実施したヒアリング調査の結果を紹介する。 

 

2.1 事例研究 

2.1.1 ポケットモンスター⁽¹  

 ポケットモンスター、通称ポケモンは世界的に愛されているメディアミックス作品の代

表例である。ポケモンは株式会社ゲームフリークによって 1996 年 2 月に発売された「ポケ

ットモンスター赤・緑」(図表 4)から始まった。内容としてはプレイヤーである主人公を操

作して、ポケモンという生物とともに旅をし、成長していくというものである。 

図表 4 ポケットモンスター赤・緑 

 

出所)ファミ通 

 メディアミックスとして同年 10 月にポケモンカードゲームが発売開始、1997 年 4 月に

テレビ東京にてアニメ「ポケットモンスター」が放送開始(図表 5)、1998 年 7 月には劇場

版アニメ「劇場版ポケットモンスター ミュウツーの逆襲」「ピカチュウのなつやすみ」が

公開された。(図表 6) 
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図表 5 アニメ「ポケットモンスター」 

 

出所)ポケモン公式サイト 

図表 6 「劇場版ポケットモンスター ミュウツーの逆襲」「ピカチュウのなつやすみ」 

 

出所)ポケモン公式サイト 

初期段階からさまざまなメディアで展開されたが、どのメディアにおいてもポケモンと

いうキャラクターを中心に取り扱っている。カードゲームはポケモンを戦わせる内容でゲ

ームが再現されており、アニメではサトシという主人公がポケモンとともに旅をし、成長し

ていくという内容になっている。 

ゲームは 2022 年 11 月に 9 シリーズ目となる新作を発売し、アニメもシリーズを変えな

がら 25 年続く長寿番組になるなど、根強い人気をメディアミックスにおいて発揮している。 
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図表 7 ポケモンの概歴と概要 

メディア 初作品名 発売年月 概要 

ゲーム ポケットモンスター赤緑 1996/2 ポケモンと旅 

カードゲーム ポケモンカードゲーム 1996/10 ポケモンを戦わせる 

アニメ ポケットモンスター 1997/4 主人公とポケモンの成

長譚 

映画 劇場版ポケットモンスター 

「ミュウツーの逆襲」 

「ピカチュウの夏休み」 

1998/7 アニメと同様 

出所)筆者作成 

2.1.2 Fate シリーズ⁽²  

 Fate シリーズは同人サークルとして活動していた TYPE-MOON の商業デビュー作

品であり、奈須きのこ氏が原作を担当している 2004 年 1 月に発売された PC ゲーム

「Fate/stay night」(図表 8)を原点としている。 

図表 8 Fate/stay night 

 

出所) https://www.amazon.co.jp/black-curtain/black-

curtain?ie=UTF8&returnUrl=%2Fdp%2FB0001LV6I8 

歴史上の人物をモデルとしたサーバント(図表 9)とそれを従える人間によって起こさ

れる戦争をテーマにした作品である。 
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⁽²以下を参考にして本部分を執筆した 

https://originalnews.nico/151905 

図表 9   サーバントの例(モデルはアーサー王)

 

出所) https://www.wallpaperbetter.com/ja/hd-wallpaper-tzeal 

この作品も 2006 年 1 月にテレビアニメ化と漫画化が、2010 年 1 月に映画化が行わ

れた。その後、別ストーリーのアプリゲームなどが配信され、長い人気を維持している。 

図表 10 Fate シリーズ (タイトルはすべて Fate stay night)  

メディア 発売年月 内容 

ゲーム 2004/1 「聖杯戦争」という魔術師同士の密かな戦いに巻き込

まれた、半人前の魔術師である主人公の衛宮士郎。魔

術師たちが「サーヴァント」として、神話や歴史上の

英雄を現代に召喚し戦う 

アニメ 2006/1 

漫画 2006/1 

映画 2010/1 

 

2.1.3 バイオハザード 

バイオハザード(図表 11)は株式会社カプコンから 1996 年 3 月に発売されたゾンビアク

ションゲームである。ゾンビ化するウイルスが蔓延する世界が舞台となっており、ゲーム

はシリーズ合計・全世界で 1 億 1700 万本以上を売り上げている。 

図表 11 ゲーム「バイオハザード」 

 

出所)ファミ通 

https://originalnews.nico/151905
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漫画やドラマに加えてアメリカで実写映画化されている(図表 12)。2002 年 8 月に発売さ

れた映画は、シリーズ合計全世界で$1,237,978,176 を記録するなど世界的に人気なゾンビ

映画となっている。 

図表 12 映画「バイオハザード」 

出所) https://movies.yahoo.co.jp/movie/234685/ 

 

2.1.4 ウマ娘 プリティーダービー 

 ウマ娘プリティーダービーは 2016 年にプロジェクトが発表された、ゲームを中心とし

たアニメ、音楽、漫画などのメディアミックスプロジェクトである。「ウマ娘」は、実在

の競走馬を擬人化したキャラクター(図表 13)であり、このウマ娘が存在する世界を舞台に

さまざまなメディアで展開されている。 

図表 13 ウマ娘(モデルはスペシャルウィーク) 

 

出所) http://umamusu.blog.jp/archives/8861880.html 

 

当初、2018 年冬にゲームの配信開始、同年 4 月にアニメの放送開始などが予定されていた
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が、ゲームの開発が遅れたため、先行してアニメや漫画、音楽が展開されその後、コンテ

ンツの核となるゲームが配信された。 

 この作品が他の作品と大きく異なるのはどのメディアにも音楽の要素が取り入れられて

いることである。レースの後にライブをするという設定はアニメ、漫画、ゲームのすべて

に存在していて、CD や DVD として配信されている。実際にウマ娘を演じている声優が

リアルのライブも行っている。(図表 14) 

図表 14 ウマ娘ライブ 

 

出所) https://www.anime-recorder.com/event/218388/ 

 こうしたメディア展開は音楽番組などへの出演も促し、2021 年のネット流行語大賞

を獲得するほどの人気を博している。 

図表 15 ウマ娘プリティダービー概歴 

メディア 初作品名 発売年月 内容 

ゲーム ウマ娘プリティダービー 2018 年冬→2021/2 ウマ娘の育成と成長譚 

アニメ ウマ娘プリティダービー 2018/4 いくつかのキャラをピックアップ 

漫画 ウマ娘プリティダービー 

ハルウララ頑張る 

2016/5 ハルウララに焦点を当てたスピンオ

フ作品 

ライブ ウマ娘 1st EVENT

「Special Weekend!」 

2017/7 舞浜アンフィシアターにて 1 公演 

出所)筆者作成 

 

以下の図表 16 は先述した事例をまとめたものである。 
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図表 16 事例研究まとめ 

作品名 ゲーム以外の 

メディアの種類 

支持層 特徴 

ポケットモンスター アニメ、漫画、実写映画 

カードゲーム 

幅広い年齢層 

男女 

ポケモンという 

キャラクター 

Fate/stay night アニメ、漫画、 

アニメ映画 

青年層 

男女 

歴史上の人物をモデル

にしたサーバント 

バイオハザード 実写映画 

アニメ、漫画 

青年層 

男 

ゾンビ化するウイルス 

ウマ娘プリティーダー

ビー 

アニメ、漫画 

CD、ライブ 

青年層 

男 

競走馬を擬人化した 

「ウマ娘」 

 

2.2 二次データの紹介 

2.2.1 TITLEMAX「The 25 Highest-Grossing Media Franchises of All Time」 

 TITLEMAX 社によって 2018 年に発表された世界の有名タイトルの各メディアの

売り上げを棒グラフ化したものが以下の図表 17 である。 

Grossing Media Franchises とはキャラクターなどの権利を利用して複数のメディア

で商業活動を行っている作品の総売り上げであり、上の図から多くの作品が

MERCHANDISE(商品)の売り上げに占める割合が高いことが分かる。これは単価が

高いことと商品がさす物品の種類の多さに起因するものと考えられる。 

 今回のテーマであるゲームを中心としたメディアミックス作品であるポケモンと

マリオを比較するとポケモンが様々なメディアから多くの収益を上げているのに対

してマリオはゲームの売り上げが収益の大半を占めている。ここから、ゲームとい

うメディアの収益の稼ぎ方をメディアミックス型とゲーム 1 本型に二分することが

できるのではないか。知名度においてあまり差のないこの 2 タイトルに大きな差が

あることは、メディアミックスの影響といえるのではないか。 
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図表 17 The 25 Highest-Grossing Media Franchises of All Time 

 

出所)TITLEMAX「The 25 Highest-Grossing Media Franchises of All Time」 
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2.2.2 井口貴紀 「大学生のゲーム利用実態―ゲームジャンルと利用動機を中心にした考察」 

調査は集合調査法により、2012 年の 5 月から 7 月までの間に大学の学部（国公立

大学 1 学部、私立大学 15 学部）の授業で実施された。その結果、1503 名から有効票

が得ら、調査対象者の性別は男性が 51%、女性が 49%であった。学年は 1 年生が

11.9%、2 年生が 52.4%、3 年生が 29.7%、4 年生が 4.8%、その他 が 1.2%であった。

ゲームの実施時間は図表 18 である。 

 7 割ほどの大学生が一日にゲームをするという結果が出た。これはスマートフォ

ンが広く普及する前の調査なので現在はより多くの学生がゲームを行っているので

はないかと想定できる。1 分から 2 時間ほどで 50％を占めることからゲームのみに

あてる時間は決して多いといえないのではないか。 

図表 18 一日のゲームの利用時間 

 

出所) 井口(2015) 

2.2.3 Testee 「アニメに関する意識調査」https://lab.testee.co/anime_2021#i-7 

 アニメ作品に対する高校生・大学生の態度に関して若年層リサーチ結果を発信する

「TesTee Lab」にて、高校生・大学生(短大・専門含む)の男女 1,672 名(高校生男性 288

名、高校生女性 345 名、大学生男性 395 名、大学生女性 644 名)を対象に「アニメ」に関

する調査を実施されたものである。好きなアニメ作品のために行動をする際は単独行動か

複数行動かという質問に対して「単独行動」・「やや単独行動」選択者の合計が高校生

60.7%、大学生が 67.1%と単独行動を好む傾向にあった。 
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3.先行研究 

 本章では「メディアミックスに関する研究」「ゲームの利用動機に関する研究」「キャラ

クターに関する研究」「ブランドに関する研究」と大別しながら先行研究のレビューを行

う。また、その後レビューをもとにして知見の整理を行う。 

3.1 先行研究のレビュー 

3.1.1 メディアミックスに関する研究 

・斎藤、石井、上條、大槻(2016) 

  メディアミックス戦略の実施状況を時系列の説明変数として設定して重回帰分析を行

うメディアミックスの効果測定モデル(図表)について提案し、 本モデルを用いて 2013 年

7 月～2014 年 7 月における妖怪ウォッチのゲーム販売データを分析した。その結果販売

本数に最も影響を与えていたメディア戦略についての示唆を得ることができた。最も影響

を与えていたのは「漫画」、逆に影響がなかったのが DVD であった。(図表 19) 

 このモデルは、表記の期間内に発売されたものを累積していく形で説明変数となるメデ

ィアが計上されているため、売り上げとの相関が出やすくなっていることは注意すべき点

として挙げられる。 

図表 19 メディアミックス効果測定モデル 

 

出所) 斎藤、石井、上條、大槻(2016) 
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図表 20 重回帰分析結果 

 

出所) 斎藤、石井、上條、大槻(2016) 

・野口(2017) 

「妖怪ウォッチ」の製作過程やメディアミックスの展開、プロデューサーのインタビュー

などを回顧し、妖怪ウォッチの成功した要因を明らかにした。以下がその成功要因であ

る。 

ハードウエア面 

 多様化した視聴方法とインターアクションに対応し、メディア展開を加速化した。 

ソフトウェア面 

 アナログとデジタル、現実とアニメのような異なるメディアをつなげた 

市場面 

  子供から大人まで幅広い層をターゲットとした 

・木村、根来(2009) 

 原作コンテンツのグッドウィル価値と派生コンテンツの経済価値の循環的構造に着目し

原作と派生コンテンツのチキンーエッグ問題・ループ(図表 21)を提案した。派生コンテン

ツの存在はその派生コンテンツの認知度の向上とともに原作コンテンツの売り上げや価値

を増し、さらに派生コンテンツの流通と認知度を大きくするという自己強化のループが存

在するというものである。 
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図表 21 原作と派生コンテンツのチキンーエッグ問題・ループ 

 

出所)木村・根来(2009) 

 また、本来どちらか一方だけでも楽しむことのできる原作と派生コンテンツの相互作用

を生む性質を疑似相補性とし、ポケモンに対してこれらを当てはめモデル化した。次の図

表 22 がそのモデルを一般化したものである。 

図表 22 原作―派生コンテンツループ 

 

出所)木村・根来(2009) 
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・坂田(2018) 

 文庫本を中心としたメディアミックスについて原作の売り上げと各メディアミックスの

展開数からメディアミックス媒体による原作への影響を調査し、大学生へのアンケートか

ら消費者の原作消費の態度を調査した。以下の図表 23 はメディアミックス媒体による原作

への影響を、図表 24 は消費者の原作消費への態度を表わしたパス図である。コラボレーシ

ョンと漫画化が原作の売り上げに正の相関があり、深堀り欲求が原作購買意図に、出演者へ

の関与度がメディアミックス購買意図に相関があることを明らかにした。 

図表 23 メディアミックス媒体による原作への影響 

 

出所)坂田(2018) 

図表 24 消費者の原作消費への態度 

 

出所)坂田(2018) 
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・Schules(2015)  

「テイルズ」シリーズと「kawaii」に代表されるクールジャパン・日本的文化の結びつき

を解き明かすことで、JRPG(日本の RPG ゲーム)はソフトパワーの文脈の中でメディア間

の生産、流通、消費のモードにまたがる日本的な文化をもとにしたメディアミックスの一

環であることを示した。 

 ゲームのストーリーが複数のメディアによって規定されているということを明らかにし

た。 

 

3.1.2 ゲームの利用動機に関する研究 

・井口(2015) 

 集合調査法により、2012 年の 5 月から 7 月までの間に大学の学部（国公立大学 1 学

部、私立大学 15 学部）の授業で実施された調査をもとに、趣味嗜好やゲームのジャンル

が利用動機にもたらす影響を調べた。好きなゲームジャンルによって費やす金額や時間が

異なることを発見し、強い利用動機と弱い利用動機に 2 分した。(図表 25) 

 弱い利用動機と比べて強い利用動機は RPG や恋愛シミュレーションゲームなどストー

リー性やキャラクターにフォーカスされることの多いジャンルのゲームが多く分類されて

おり、メディアミックスとの関連性が高い。 

図表 25 

 

出所) 井口(2015) 
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・井口(2013) 

若者たちがどういった利用動機でゲームを遊んでいるのかを調べるために利用と満足研究

の手法を用いて調査を行った。結果、「空想」「承認」「趣向」「達成」「友達」「学習」 

「気晴らし」の 7 つの利用動機が明らかになった。(図表 26) 

図表 26 ゲームの利用と満足の 7 因子 

 

出所) 井口(2013) 

・新井(2013) 

 課金額とプレイヤーの属性や性質の関係をアンケート調査した。調査はインターネット

上の調査サイトにおいてソーシャルゲームサイトの会員となっている人を対象として、平

均年齢 39.9 歳の男女各 250 名ずつ合計 500 名に行われた・。調査実施は 2012 年 3 月で

ある。 

 結果として、ゲームにかける時間と課金額には相関があること。現状の生活を無気力

型、現状満足型、前向き型に分類したとき、この順番で課金額が多かったことも明らかに
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した。 

図表 27「生活に対する意識」項目の因子分析結果 

 

出所)新井(2013) 

3.1.3 キャラクターに関する研究 

・山崎(2011) 

参考文献および企業データ等からそのキャラクターを用いたマーケティング手法、及び効

果を検定した。「ポケモン」 はメディアミックス戦略を用いて、シリーズが長期化しても

飽きられることない展開をしていることが分かった。 

 

・Blom(2020) 

 メディアミックスとメディアごとに役割が変わるゲームキャラクターについて先行研究

と「ペルソナ５」とそのストーリーに沿った公式コミカライズと公式アンソロジー4 コマ

漫画、そして非公式の同人誌におけるキャラクターの役割やゲームのシステムを比較し

た。 

 その結果、ゲームと漫画によってキャラクターの存在・立ち位置が異なること、漫画を

比較した場合においてもタイトルによってその役割が異なることが明らかになった。ま

た、その役割がそのキャラクターに適しているものであるかどうかはゲームを製作してい

る原作製作者に判断がゆだねられており、その判断の結果が「公式」と「非公式」という

形として表れている。 

・大木(2004) 

 ハローキティやドラえもん、スヌーピーなどの人気キャラキターを事例として研究し、

国民的なキャラクターになるために必要な要因として、人の成長とともに可愛さ以外の意

味合いも持つキャラクターになるなどの「キャラクターの昇華」と親になったときに自分

が幼少期に見ていたものをじぶんの子供に見せるなどの作品が多くの世代に広がっていく
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「エンジンの存在」をあげた。 

 

・宇田、村井(2021) 

「アイドルマスターシンデレラガールズ」のユーザーに対してキャラクターの何に惹かれ

ているのかという旨のアンケートを実施し、ユーザーが感じている女性キャラクターの魅

力を分析した。 

全体として，誘因魅力は「外見」・「性格」・「セリフ・行動」・「カードイラスト」 が有

意であり、継続魅力は「声」・「バックストーリー」・「衣装・歌」・「他キャラクターとの関

係性」・「カード性能」・「ライブやラジオ」・「ボイス担当の声優」が有意であった。 

誘因魅力とはキャラクターを初めて見たときや知ったときに大きな影響を与えるもので

あるため、ぱっと目に入りやすいものが多いのに対して、その後その興味を継続させる誘

因魅力ではコンテンツを深堀していくことで明らかになっていく要素や後で追加されるこ

との多い要素が多く挙げられた。 

図表 28 検定結果(1 部) 

 

出所) 宇田、村井(2021) 
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3.1.4 ブランド拡張に関する研究 

 本研究はゲームをほかのメディアに拡大するという状況を対象にしているため、ブラン

ド拡張の議論とも関連する可能性がある。 

・Erdem(1998) 

ブランドの拡張は親ブランドの品質によって決まる。これは消費者が子ブランドを消費

するときに、親ブランドの品質を期待して商品を購入するため、親ブランドの質が高けれ

ば子ブランドも買われやすくなるといことである。 

一方で、子ブランドの品質が悪かった場合、親ブランドの品質が良いものであったとし

ても、その子ブランドだけでなく、親ブランドにまで悪影響をおよぼす。

 

・Erdem(2002) 

前述の Erdem(1998)の発展として、現実の歯磨き粉メーカーの歯ブラシへのブランド拡

張の際、子ブランド購入に与えている効果を統計学的に調査したものである。 

結果として、最も影響があったのがクーポンによる効果で、次に質に関する安心感であっ

た。(図表 29) 

図表 29 検定結果 

 

出所)Erdem(2002) 

・Quant(2012) 

技術的に関係のない商品であっても、同じブランド名で販売することは、既存の製品と同じ

だけの製品の質を持っているという期待感をユーザーに与えることになる。 

これは、ユーザーの心理的な側面が強いが、多くの場合、ユーザーが品質に関して完全に理
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(注)以下の書籍から引用した。 

ケラー著恩蔵直人訳「エッセンシャル戦略的ブランドマネジメント第 4 版」407 頁 

解することは少ないため、そのイメージがくずれることは殆どない。 

そのため、ブランド拡張の際の新製品の消費者が感じる品質は親ブランドの品質と正の相

関関係にある。 

・Keller(2015)(恩蔵直人訳) 

ブランド拡張成功のガイドラインを提示した。今回の研究に関連のあるものとしてここで

はその中から、「親ブランドが好ましい連想を持ち、拡張製品との間の整合性を消費者が近

くするとき、消費者の整合性は共通性や補完性といった表面的なものから感じられる時も

ある」(注)をあげる。 
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図表 30 先行研究のまとめ 

分類 研究名 概要 本研究への知見 

メディアミ

ックスに関

する研究 

野口(2017) 妖怪ウォッチの成功要因 多様な視聴方法と多様な視聴者

にリーチできることが大切。 

斎藤ら(2016) メディアミックスの効果測定

モデル 

ゲームの販売本数とメディアミ

ックスの効果測定方法。 

木村ら(2009) 原作と派生コンテンツのチキ

ンーエッグ問題ループ 

原作と派生コンテンツの相乗効

果によってコンテンツは自己強

化する。 

坂田 

(2018) 

メディアミックス媒体の原作

小説への影響度 

漫画が原作の売り上げに大きな

影響を与えている。 

Schules(2015)  メディアミックスにおけるス

トーリ―への影響度 

本作であるゲームのストーリー

も他のメディアによって規定さ

れる。 

キャラクタ

ーに関する

研究 

山崎(2011) 「ポケモン」のメディアミッ

クスに関して 

メディアミックスによって飽き

られないことが人気の要因 

Blom(2020) ペルソナ 5 のメディア間比較 タイトル、メディアによってキ

ャラクターの立ち位置が変わる 

大木(2004) 国民的キャラクターに必要な

要素 

キャラクターの昇華とエンジン

の存在 

宇田ら(2011) アイマスのキャラの魅力に関

する分析 

誘因魅力と継続魅力が存在。 

わかりやすい前者と追加の後者 

ゲームの利

用動機に関

する研究 

井口(2015) ゲームの課金額と時間と利用

動機に関する研究 

ストーリー性の強いジャンルは

強い利用動機を与える。 

井口(2013) ゲームの利用時に関する研究 「空想」「承認」「趣向」「達

成」「友達」「学習」 「気晴ら

し」の 7 つの利用動機 

新井(2013) 課金額とプレイヤーの属性や

性質の関係 

現状の生活を無気力型、現状満

足型、前向き型に分類しこの順

番で課金額が多かった 

ブランド拡

張に関する

研究 

Erdem(1998) ブランドの拡張に関して 親ブランドのイメージは子ブレ

ンドに影響する 

Erdem(2002) ブランドの拡張に関して実例

を出して分析 

クーポンによる効果と質に関す

る安心感が影響 
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Quant(2012) 親ブランドと子ブランドの関

係 

新製品の消費者が感じる品質は

親ブランドの品質と正の相関 

Keller(2015) ブランド拡張のガイドライン 親ブランドと子ブランドが共通

性や補完性といった表面的なも

のから感じられる時もある 

 

出所)筆者作成 

3.2 ここまでの知見の整理 

 ここではこれまでに 2 次データ・先行研究で得た知見に関して「ゲームに関するもの」

と「メディアミックス」に大きく別けて整理していく。 

 

3.2.1 ゲームに関する知見の整理 

 ゲームの売上ランキングの上位をメディアミックス作品が占めていることが Gamewith

社の ios 2021 年間売上タイトルランキングによって判明した。また、このランキングに並

んでいる多くのタイトルが井口(2015)の強い利用動機に分類されるものであるから、強い

利用動機とメディアミックス作品の関連性が考えられる。 

 また、ファミ通ゲーム白書において近年増加していることが明らかになったゲームユー

ザーの多くは課金などをしないライトユーザーであるが、その際、井口(2013)によって祖

の動機として、「空想」「承認」「趣向」「達成」「友達」「学習」 「気晴らし」の 7 つの利

用動機があることが明らかになった。 

 ゲーム自体の魅力としては、宇田ら(2011)によってすぐにわかりやすいキャラクターの

外見などの誘因魅力とキャラクターのストーリーなど後にユーザーが知ることになる継続

魅力があることが明らかになった。 

  

3.2.2 メディアミックスに関する知見の整理 

 メディアミックスによる相乗効果に関して、メディアの中でも漫画の影響度が高いこと

が坂田(2018)、斎藤ら(2016)によって明らかにされている。また、メディアミックスにお

けるストーリーにおいても派生コンテンツに特有の要素が原作コンテンツに対して一定の

影響を与えていることが Schules(2015)によって明らかになった。Blom(2020)によってこ

の影響を正当なシナリオの一部とするかアンソロジー・スピンオフ化するかという判断は

原作側にゆだねられているとされているが、キャラクターに関して一定の影響を派生コン

テンツが与えてしまう。 

また、メディアミックスはブランド拡張ともとらえることができるから、ブランド拡張と

結びつけて考えられる。Erdem(1998,2002)、Quant(2012)、Keller(2015)は子ブランドは
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親ブランドのイメージに影響を受け、また親ブランドにまで影響を及ぼすことを示した。

これはメディアミックスに関する研究において木村ら(2009)が提示したコンテンツの自己

強化のループにも一致するところがあり、一方で自己強化という成功だけでなくコンテン

ツの拡大によって原作コンテンツまでもが悪影響を受ける可能性があることを示した。 
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4.仮説設定 

 ここではこれまで得た知見をもとに本研究において検証していく仮説を設定していく。 

4.1 研究の理論的枠組み 

 本研究では、ゲーム作品を中心としたメディアミックス作品に対する消費者の消費意図

を「原作コンテンツ消費意図」と「派生コンテンツ消費意図」に分け、それぞれについて

どの要素が影響を与えているかを検証する。本研究において原作コンテンツとはメディア

ミックス作品の中心となっているゲーム作品であり、派生コンテンツは事例研究によって

得られた共通するコンテンツである映画やアニメ、漫画とする。 

 原作コンテンツ消費意図に対して与える影響に関して「派生コンテンツ特性」、「消費者

特性」、「一致度」に分けて検証していく。本研究において派生コンテンツ特性とは斎藤ら

(2016)に挙げられているような派生コンテンツのメディアの種類に関するものを指し、消

費者特性とは、井口(2013)や新井(2013)によって考えられた消費者自身の性格や置かれて

いる状況などに関する事由である。一致度とは原作コンテンツに対して派生コンテンツが

どの程度原作を再現しているか、派生コンテンツにしかない要素がどの程度存在している

かというものである。 

 派生コンテンツ消費意図に対して与える影響に関して「原作コンテンツ特性」、「消費者

特性」、「一致度」に分けて検証する。原作コンテンツ特性とは井口(2015)などで示された

ゲームのジャンルに関するものや、プレイ人数、デバイスなど原作となるゲームの特徴に

関連する事由である。消費者特性・一致度に関しては原作コンテンツ消費意図と同じ意味

である。 

 図表 31 に本研究における理論的枠組みを表わした。 

図表 31 理論的枠組み 

 

出所)筆者作成 
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4.2 仮説設定 

 事例研究や先行研究で得られた知見をもとに、検証していく仮説を設定する。仮説は原

作コンテンツ消費意図に関する項目(Ho)と派生コンテンツ消費意図に関する項目(Hs)に分

けて紹介する。設定した仮説の内正の影響があると考えられるものには(+)、負の影響を

与えると考えられるものには(-)を付した。また、図表 32 にて本研究で用いる概念の定義

を示す。 

図表 32 概念の定義 

  

語彙 意味 

原作コンテンツ ゲームがシリーズの 1 作目として企画・販売されているタイトルを指

す 

派生コンテンツ ゲームの後に発表されたアニメや映画、漫画など一定期間続くコンテ

ンツ。 

グッズなどは含まない。 

原作コンテンツ

消費意図 

派生コンテンツを消費している際に原作コンテンツをやってみたいと

思うこと 

派生コンテンツ

消費意図 

原作コンテンツを消費している際に派生コンテンツをやってみたいと

思うこと 

キャラクター 原作・派生コンテンツに登場する人物、キャラクターの総称 

ストーリー ゲームの設定や筋書きのこと 

映画 映画館で上映される作品のこと 

アニメ 実写ではない 2 次元の作品のこと。上映媒体は問わない。 

漫画 絵と文字で構成されている、音のない作品。ライトノベル作品は含ま

ない。 

実写 絵ではない 3 次元の作品のこと。上映媒体は問わない。 

おまけ その商品やチケットについてくる付属品のこと。 

カテゴリー 原作ゲームの内容を大分したもの 

デバイス 原作ゲームをプレイする筐体のこと 

 

出所)筆者作成 

 

4.2.1 原作コンテンツ消費意図に関する仮設 

 ここでは原作コンテンツ消費意図に関する仮設に関して派生コンテンツ特性、消費者特

性、一致度の順に仮説を設定していく。 



 

32 

 

 

 

4.2.1.1 派生コンテンツ特性 

 斎藤ら(2016)は、妖怪ウォッチを題材に、各メディアの影響度を測定し、原作コンテン

ツに対する影響度を測定した。本研究では妖怪ウォッチのような幼児向けのゲームではな

く、大学生が行うようなゲームにおいても同様のモデルを使い測定することで、よりこの

研究を意義のあるものにできるのではないかと考えた。そこで以下の仮説を設定した。 

 

 Ho1(+):派生コンテンツが映画であることは原作コンテンツ消費意図と正の相関があ

る。 

  

 Ho2(+):派生コンテンツがアニメであることは原作コンテンツ消費意図と正の相関があ

る。 

 

 Ho3(+):派生コンテンツが漫画であることは原作コンテンツ消費意図と正の相関があ

る。 

 

 Erdem(1998)は拡張された子ブランドの品質が悪い場合、親ブランドの品質が良いもの

であっても子ブランドの負のイメージの影響を受けることを明らかにした。そこで、現段

階では終わり行われていないが、あまり評判の良いものが少ない実写の要素を含む派生コ

ンテンツは原作コンテンツ消費意図に悪影響を与えるのではないかと考え以下の仮説を設

定した。 

 

Ho4(-):派生コンテンツが実写であることは原作コンテンツ消費意図と負の相関がある。 

 

Erdem(2002)ではクーポンの存在が拡張したブランド間における正の効果を持つことを明

らかにした。そこでゲームにおけるクーポンであるゲーム上で有利になるおまけが派生コ

ンテンツについていることは原作コンテンツ消費意図に正の影響を与えると考え以下の仮

説を設定した。 

  

Ho5(+):派生コンテンツに原作コンテンツで有利になるおまけがあることは原作コンテ

ンツ消費意図と正の相関がある。 

 

4.2.1.2 消費者特性 

 井口(2013)は「空想」「承認」「趣向」「達成」「友達」「学習」「気晴らし」の要素がゲー

ムの利用動機であることを明らかにした。つまり、これらの動機を多く持つような人物が
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ユーザーになる確率が高いのではないかと考えた。そこで本人の性格に関連する利用動機

を抜粋し以下の仮説を設定した。 

 

 Ho6(+):空想の好きさは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

Ho7(+):承認欲求の高さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

Ho8(+):ストレスの感じやすさは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

 新井(2013)は現状の生活を無気力型、現状満足型、前向き型に分類しこの順番で課金額

が多かったことを明らかにした。ここから、現在の生活に満足していない人ほど原作コン

テンツを消費すると考え、以下の仮説を設定した。 

 

Ho9(-):現在の生活に対する満足度は原作コンテンツ消費意図と負の相関がある。 

 

 新しいコンテンツを消費するためには時間と興味が必要であり、あたらしい趣味になり

えるものへの障壁を苦としないことが重要であると考えた。そこで以下の仮説を設定し

た。 

Ho10(+):好奇心の高さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

Ho11(+):可処分時間の長さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

Ho12(+):趣味の多さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

Ho13(+):一人行動抵抗度の低さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

Ho14(+):友人の多さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある 

 

4.2.1.3 派生コンテンツと原作コンテンツの一致度 

 宇田ら(2011)はゲームのキャラクターの魅力として誘因魅力と継続魅力が存在すること

を明らかにした。そこで派生コンテンツで好きになったものが継続していることが原作コ

ンテンツ消費意図に影響を与えると考え、以下の仮説を設定した。 

 

Ho15(-):派生コンテンツのストーリーが原作を要約したものであることは原作コンテ

ンツ消費意図と正の相関がある。 
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Ho16:キャラクターの容姿の一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

Ho17:キャラクターの声の一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

Ho18:オリジナルキャラクターの存在は原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

Ho19:登場する名称の一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

Ho20:システムの一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

Ho21:グラフィックの一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

4.2.2 派生コンテンツに関する仮説 

 ここでは派生コンテンツ消費意図に関する仮設に関して原作コンテンツ特性、消費者特

性、一致度の順に仮説を設定していく。 

 

4.2.2.1 原作コンテンツ特性 

 Gamewith 社の ios 2021 年間売上タイトルランキングと事例研究によってメディアミッ

クス作品は原作コンテンツにストーリー性のあるジャンルに多いことが分かり、井口

(2015)によってゲームのジャンルによって弱い利用動機になるジャンルと強い利用動機に

なるジャンルが存在することが明らかになった。メディアミックスとなる派生コンテンツ

にはこのような原作コンテンツ自体の属性が影響を与えると考え、以下の仮説を設定し

た。 

 

Hs1:原作ゲームのカテゴリーは派生コンテンツ消費意図に影響がある。 

 

Hs2:原作ゲームのデバイスは派生コンテンツ消費意図に影響がある。 

 

Hs3:原作ゲームのプレイ人数は派生コンテンツ消費意図に影響がある。 

 

4.2.2.2 消費者特性 

 原作コンテンツの消費意図と相関のある消費者特性を派生コンテンツ消費意図において

も検定することで、ゲームを中心としたメディアミックス作品でターゲットとすべき消費

者の層が特定できると考え、以下の仮説を設定した。 
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Hs4(+):空想の好きさは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

Hs5(+):承認欲求の高さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

Hs6(+):ストレスの感じやすさは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

Hs7(-):現在の生活に対する満足度は派生コンテンツ消費意図と負の相関がある。 

 

Hs8(+):好奇心の高さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

Hs9(+):暇さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

Hs10(+):趣味の多さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

Hs11(+):一人行動抵抗度の低さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

Hs12(+):友人の多さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある 

 

4.2.2.3 一致度 

 Tulin・Erdem(2002)は消費者が子ブランドを消費する際に、親ブランドの品質の安心感

が作用していることを明らかにした。つまり、原作コンテンツのイメージを派生コンテン

ツにも求めているのではないかと考え、以下の仮説を設定した。 

  

Hs13(-):派生コンテンツのストーリーが原作を要約したものであることは派生コンテ

ンツ消費意図と正の相関がある。 

 

Hs14:キャラクターの容姿の一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Hs15:キャラクターの声の一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

Hs16:オリジナルキャラクターの存在は派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

Hs17:登場する名称の一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

Hs18:システムの一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 
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Hs19:グラフィックの一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 

以上原作コンテンツ消費意図に関する仮説を 19、派生コンテンツ消費意図に関する仮説を

17 設定した。図表 33 に設定したすべての仮説をまとめ、図表 34 作コンテンツ消費意図

に関する仮説のパス図を、図表 35 に派生コンテンツ消費意図に関する仮説のパス図、図

表 36 に一致度に関する仮説のパス図を示した。 

図表 33 仮説一覧 

分

類 

分

野 

仮説番

号 

仮説 出所 

原

作

コ

ン

テ

ン

ツ

消

費

意

図

に

関

す

る

仮

説 

派

生

コ

ン

テ

ン

ツ

特

性 

Ho1 派生コンテンツが映画であることは原作コンテンツ消費意図と正の

相関がある。 

斎 藤 ら

(2016) 

Ho2 派生コンテンツがアニメであることは原作コンテンツ消費意図と正

の相関がある。 

Ho3 派生コンテンツが漫画であることは原作コンテンツ消費意図と正の

相関がある。 

Ho4 派生コンテンツが実写であることは原作コンテンツ消費意図と負の

相関がある。 

Tulin・

Erdem(199

8) 

Ho5 派生コンテンツに原作コンテンツで有利になるおまけがあることは

原作コンテンツ消費意図と正の相関がある 

Tulin・

Erdem(200

2) 

消

費

者

特

性 

Ho6 空想の好きさは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 井口(2013) 

Ho7 承認欲求の高さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Ho8 ストレスの感じやすさは原作コンテンツ消費意図と正の相関が

ある。 

Ho9 現在の生活に対する満足度は原作コンテンツ消費意図と負の相関が

ある。 

新井(2013) 

Ho10 好奇心の高さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 独自 

Ho11 暇さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Ho12 趣味の多さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Ho13 一人行動抵抗度の低さは原作コンテンツ消費意図と正の相関が

ある 

二次データ 

Ho14 友人の多さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある 
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一

致

度 

Ho15 派生コンテンツのストーリーが原作を要約したものであること

は原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

宇田ら

(2013) 

Ho16 キャラクターの容姿の一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関

がある。 

Ho17 キャラクターの声の一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関が

ある。 

Ho18 オリジナルキャラクターの存在は原作コンテンツ消費意図と正の相

関がある。 

Ho19 登場する名称の一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関が

ある。 

Ho20 システムの一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関があ

る。 

Ho21 グラフィックの一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関が

ある。 

派

生

コ

ン

テ

ン

ツ

消

費

意

図

に

関

す

る

仮

説 

原

作

コ

ン

テ

ン

ツ

特

性 

Hs1 原作ゲームのジャンルは派生コンテンツ消費意図に影響がある。 井口(2015) 

Hs2 原作ゲームのデバイスは派生コンテンツ消費意図に影響がある。 

Hs3 原作ゲームのプレイ人数は派生コンテンツ消費意図に影響がある。 

消

費

者

特

性 

Hs4 空想の好きさは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 井口(2013) 

Hs5 承認欲求の高さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Hs6 ストレスの感じやすさは派生コンテンツ消費意図と正の相関があ

る。 

Hs7 現在の生活に対する満足度は派生コンテンツ消費意図と負の相関が

ある。 

新井(2013) 

Hs8 好奇心の高さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 独自 

Hs9 暇さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Hs10 趣味の多さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Hs11 一人行動抵抗度の低さは派生コンテンツ消費意図と正の相関があ

る。 

二次データ 

Hs12 友人の多さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 
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一

致

度 

Hs13 派生コンテンツのストーリーが原作を要約したものであること

は派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

宇田ら

(2013) 

Hs14 キャラクターの容姿の一致度は派生コンテンツ消費意図と正の

相関がある。 

Hs15 キャラクターの声の一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相

関がある。 

Hs16 オリジナルキャラクターの存在は派生コンテンツ消費意図と正

の相関がある。 

Hs17 登場する名称の一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相関が

ある。 

Hs18 システムの一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Hs19 グラフィックの一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相関があ

る。 

出所)筆者作成 

 

図表 34 原作コンテンツ消費意図パス図 

 

出所)筆者作成 
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図表 35 派生コンテンツ消費意図パス図 

 

出所)筆者作成 

 

図表 36 一致度パス図 

 

出所)筆者作成 
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5.データ分析 

本章では、前章で設定した仮説を検証していくためのアンケート調査の詳細と、結果とし

て集めることができた単純集計について取り上げる。 

 

5.1 調査概要 

 メディアミックス作品に対する原作コンテンツ消費意図と派生コンテンツ消費意図に

ついて探るためのアンケートを製作し、慶應義塾大学の学生を対象として 2022 年 7月2日

から 7月12日までの期間、アンケート調査を実施した。最終的に収集できた有効回答数は 99

件であり、回答者の内訳は男性が 65%、女性 34%であった。また、アンケート調査では分

析に用いる質問を尋ねるだけでなく、ゲームの利用時間やアニメの視聴時間などの実態調

査も行った。 

5.2 単純集計 

行った実態調査について単純集計を紹介する。他の分析に必要な質問に関しては後述す

る分析結果において紹介する。 

まず、各メディアとのかかわり方を頻度や時間という面から調査した。ゲームに関して

は全くゲームをしない層が 21％存在し、月に 1～4 回というライト層も 27％おり、この時

点で約半数を占めた。一方で毎日プレイする人も 16％いた。(図表 37) 

 

図表 37 ゲームプレイ頻度(N=99) 

 
出所)筆者作成 
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加えて、時間という面では 43％もの人が 30 分未満とあまりゲームを行っていないこと

が分かった。(図表 38) 

図表 38 ゲームプレイ時間(N=99) 

 

出所)筆者作成 

 

 続いてアニメに関しても同様の質問を行った。頻度に関して全く見ない、月に 1～4

回と答えた合計が 68％とあまりアニメは見られていないという印象を受ける。(図表 39) 

 

図表 39 アニメ視聴頻度(N=99)  

 

出所)筆者作成 

 時間においても同様に 30 分未満が 56％とアニメの定期的な視聴は一般的ではないよ

うだ。(図表 40) 
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図表 40 アニメ視聴時間(N=99) 

 
出所)筆者作成 

 映画に関しては、約 6 割に人が月に 1 度は映画館に行くということが分かった。(図表 41) 

 

図表 41 映画視聴頻度(N=99) 

 

出所)筆者作成 

 また、ドラマに関しても、66％ほどがライト層であり、全体を通して一般的なメディア媒

体というものの力が弱まっているという印象を受けた。(図表 42) 
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図表 42 ドラマ視聴頻度(N=99) 

 

 

出所)筆者作成 

視聴時間に関しても同様にあまり主要な時間の消費先ではないようだ。 

図表 43 ドラマ視聴時間(N=99) 

 

出所)筆者作成 
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6. 分析結果 

本章では、設定した仮説の検証結果を紹介する。分析には R(R Core Team 2018)を用い

た。派生コンテンツ特性に関する仮説は斎藤ら(2016)のモデルを改良したものを使用し、

消費者特性に関する仮説は共分散構造分析、原作コンテンツ特性・一致度に関する仮説は

コンジョイント分析で検証した。なお、有意⽔準は 15%までとし、共分散構造分析にはラ

イブラリ lavaan（Rosseel 2012）を用いた。 

6.1 派生コンテンツ特性に関する仮説の検定:重回帰分析 

 派生コンテンツ特性に関する仮説(図表 44)を、斎藤ら(2016)が提唱した重回帰モデルに

少し手を加え、分析した。 

 

図表 44 派生コンテンツ特性に関する仮説 

分野 仮説番

号 

仮説 出所 

派生

コン

テン

ツ特

性 

Ho1 派生コンテンツが映画であることは原作コンテンツ消費意図と正の相

関がある。 

斎 藤 ら

(2016) 

Ho2 派生コンテンツがアニメであることは原作コンテンツ消費意図と正の

相関がある。 

Ho3 派生コンテンツが漫画であることは原作コンテンツ消費意図と正の相

関がある。 

Ho4 派生コンテンツが実写であることは原作コンテンツ消費意図と負の相

関がある。 

Tulin・

Erdem(1998

) 

Ho5 派生コンテンツに原作コンテンツで有利になるおまけがあることは原

作コンテンツ消費意図と正の相関がある 

Tulin・

Erdem(2002

) 

出所)筆者作成 

 今回測定に参加したのは事例研究でも紹介した、「ウマ娘プリティーダービー」(以下ウ

マ娘)である。ウマ娘の月ごとの売り上げとその月に発売された関連作品を斎藤ら(2016)の

モデルのようにまとめたものが図表 45 である。 
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図表 45 ウマ娘の売り上げと関連商品 

 

(注)売り上げの単位は円 

出所)筆者作成 
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このモデルは、表記の期間内に発売されたものを累積していく形で説明変数となるメディ

アが計上されているため、売り上げだけでなく他の説明変数との相関が出やすくなってい

る(多重共線性)。(図表 46) 

図表 46 相関係数 

 
売り上

げ 
アニメ 漫画 ライブ TV 雑誌 CD おまけ 

実写要

素 

売り上

げ 
1.00 -0.77 -0.73 -0.75 -0.79 -0.66 -0.82 -0.85 -0.79 

アニメ -0.77 1.00 0.77 0.73 0.80 0.46 0.80 0.89 0.78 

漫画 -0.73 0.77 1.00 0.92 0.97 0.65 0.94 0.92 0.97 

ライブ -0.75 0.73 0.92 1.00 0.91 0.71 0.96 0.93 0.94 

TV -0.79 0.80 0.97 0.91 1.00 0.62 0.93 0.92 0.99 

雑誌 -0.66 0.46 0.65 0.71 0.62 1.00 0.73 0.74 0.69 

CD -0.82 0.80 0.94 0.96 0.93 0.73 1.00 0.97 0.95 

おまけ -0.85 0.89 0.92 0.93 0.92 0.74 0.97 1.00 0.94 

実写要

素 
-0.79 0.78 0.97 0.94 0.99 0.69 0.95 0.94 1.00 

出所)筆者作成 

 

そのため、月ごとに出ている派生コンテンツの数と売り上げをまとめたもの(図表 47)を作

成し、再度相関係数を求めた。 (図表 48) 
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図表 47 重回帰分析で用いたデータ 

 

(注)2 列目は売り上げ(円) 

出所)筆者作成 

図表 48 相関係数 

 売り上げ アニメ 漫画 
ライブ 

(実写要素) 
TV 雑誌 CD 

おま

け 

売り上げ 1.00 0.55 0.18 0.12 -0.10 0.02 0.18 0.24 

アニメ 0.55 1.00 -0.13 0.06 0.09 -0.22 -0.33 0.10 

漫画 0.18 -0.13 1.00 -0.06 0.00 -0.32 -0.32 -0.55 

ライブ 

(実写要素) 
0.12 0.06 -0.06 1.00 -0.11 -0.16 -0.17 -0.09 

TV -0.10 0.09 0.00 -0.11 1.00 -0.26 -0.28 -0.37 

雑誌 0.02 -0.22 -0.32 -0.16 -0.26 1.00 0.33 0.74 

CD 0.18 -0.33 -0.32 -0.17 -0.28 0.33 1.00 0.66 

おまけ 0.24 0.10 -0.55 -0.09 -0.37 0.74 0.66 1.00 

出所)筆者作成 

図表 47 のモデルにしたことで、相関係数がかなり良化したことから、図表 47 をもとに重

回帰分析を行った。  

分析の結果、以下の仮説が採択された。 
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 Ho2(+):アニメであることは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

1％⽔準で採択された。(Estimate=5778000000 ,t-value=5.134,p=0.0004)  

 

 Ho3(+):漫画であることは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

  5%⽔準で採択された。(Estimate=975300000,t-value=2.448,p=0.0343) 

  

ウマ娘の作品は実写の要素や映画に関してはまだ行われていないため、検定することが

できなかった。 

 

一方で以下の仮説が想定と異なり、負で採択された。 

Ho5(+):原作コンテンツで有利になるおまけの存在は原作コンテンツ消費意図と正の相

関がある。 

 10%⽔準で採択された(Estimate=-2115000000,t-value=-2.209,p=0.0516) 

 

 

図表 49 重回帰分析の結果 

  

注)***:1%⽔準で有意、**:5%⽔準で有意、*:10%⽔準で有意、.；15％で有意 
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図表 50 仮説の検定結果 

仮説番号 仮説 採択 根拠 

Ho1 派生コンテンツが映画であることは原作

コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

未検定 事例 

Ho2 派生コンテンツがアニメであることは原

作コンテンツ消費意図と正の相関があ

る。 

採択 事例 

Ho3 派生コンテンツが漫画であることは原作

コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

採択 事例 

Ho4 派生コンテンツが実写であることは原作

コンテンツ消費意図と負の相関がある。 

未検定 事例 

Ho5 派生コンテンツに原作コンテンツで有利

になるおまけがあること原作コンテンツ

消費意図と正の相関がある 

負で採択 Erdem(2002) 

出所)筆者作成 
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6.2 消費者特性に関する仮説 

 消費者特性に関連する以下の仮説(図表 51)を共分散構造分析によって検証した。 

 

図表 51 消費者特性に関わる仮説 

分類 仮説番

号 

仮説 出所 

原 作

コ ン

テ ン

ツ 消

費 意

図 に

関 す

る 仮

説 

Ho6 空想の好きさは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 井口(2013) 

Ho7 承認欲求の高さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Ho8 ストレスの感じやすさは原作コンテンツ消費意図と正の相関があ

る。 

Ho9 現在の生活に対する満足度は原作コンテンツ消費意図と負の相関があ

る。 

新井(2013) 

Ho10 好奇心の高さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 独自 

Ho11 暇さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Ho12 趣味の多さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Ho13 一人行動抵抗度の低さは原作コンテンツ消費意図と正の相関があ

る 

二次データ 

Ho14 友人の多さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある 

派生

コン

テン

ツ特

性に

関す

る仮

説 

Hs4 空想の好きさは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 井口(2013) 

Hs5 承認欲求の高さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Hs6 ストレスの感じやすさは派生コンテンツ消費意図と正の相関があ

る。 

Hs7 現在の生活に対する満足度は派生コンテンツ消費意図と負の相関があ

る。 

新井(2013) 

Hs8 好奇心の高さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 独自 

Hs9 暇さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Hs10 趣味の多さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Hs11 一人行動抵抗度の低さは派生コンテンツ消費意図と正の相関があ

る。 

二次データ 

Hs12 友人の多さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

出所)筆者作成 

 また、被説明変数となる原作コンテンツ消費意図と派生コンテンツ消費意図に関しては

図表 52 の通りの質問を 5 段階の尺度で行い、図表 53 のような回答を得た。 
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図表 52 被説明変数の質問 

変数名 質問 出所 

原作コ

ンテン

ツ消費

意図 

見ている漫画やアニメ・映画の原作であるゲームをやってみたいと

思う 

独自 

見ている漫画やアニメ・映画の原作であるゲームに興味がある 

見ている漫画やアニメ・映画の原作であるゲームをやろうとは思わ

ない(R) 

派生コ

ンテン

ツ消費

意図 

ゲームをやっているときにそれをもとにしてつくられた漫画やアニ

メ・映画を見たい 

やっているゲームをもとにした漫画やアニメ・映画に興味がある 

やっているゲームをもとにした漫画やアニメ・映画を見ようとは思

わない(R) 

＊(R)は逆転項目 

出所)筆者作成 
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図表 53 被説明変数の分布 

 

出所)筆者作成 
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これらを被説明変数し、消費者特性に関わる因子を説明変数として共分散構造分析を行

う。説明変数の一覧と、それを取得するために行った質問が図表 54 である 

図表 54 消費者特性に関する質問表 

仮説

番号 

因子 質問 出所 

Ho6/ 

Hs4 

空想度 退屈なときは空想をし始めるので、決して退屈することはない  岡田

(2004) 何か冷たいものを考えると、実際に寒くなることがある 

空想にふけることは殆どない(R) 

Ho7/ 

Hs5 

承認 

欲求 

他者に認められたい 独自 

人の反応が気になる 

他者から認められることは関係ない(R) 

Ho8/ 

Hs6 

心配度 心配事で夜眠れなくなることがある 木島 

(2008) 壁にぶつかると、自分はダメな人間だと思ってしまう 

失敗しても、その失敗を繰り返さなければ良いのだから、あまり気に

しない(R) 

Ho9/ 

Hs7 

生活 

満足 

度 

今の生活に満足している 独自 

今の暮らしに不満はない 

もっといい生活をしたい(R) 

Ho10/ 

Hs8 

好奇心

度 

新しいことに挑戦することは好きだ 独自 

あたらしいアイデアをあれこれ考える 

あまり新しいものは好きではない（R) 

Ho11/ 

Hs9 

暇さ 自由に使える時間が多くある 独自 

何もしていない時間が多い 

最近忙しい(R) 

Ho12/ 

Hs10 

多趣味

度 

趣味は多い方だ 独自 

人よりも趣味が多い 

趣味と呼べる物はない(R) 

Ho13/ 

Hs11 

一人 

行動 

抵抗度 

一人での行動に抵抗感はない 独自 

一人で動く方が楽だ 

皆で行動したい（R) 

Ho14/ 

Hs12 

友人の

多さ 

友人は多い方だ 独自 

友達がたくさんいる 

友人と呼べる人はあまりいない（R) 

＊(R)は逆転項目 

出所)筆者作成 
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また、分析上で使用する変数の名称と図表 56 における因子の対応関係を表わしたもの

が図表 55 である。 

図表 55 変数と因子の対応表 

観測した因子 変数 

派生作品消費意図 Hasei 

空想度 kuso 

承認欲求度 syonin 

心配性度 sinnpai 

人生満足度 manzoku 

好奇心度 kouki 

暇度 hima 

趣味 syumi 

一人行動抵抗度 bocci 

友人 friend 

出所)筆者作成 

 6.2.1 探索的因子分析 

 分析を始めるにあたり、各変数の妥当性や弁別性を調べるため、10 因子についてプロ

マックス回転を用いる探索的因子分析を行った。その結果を図表 56 に示す。想定してい

た 10 の因子が存在し、他の変数から影響を大きく受けるものがないと判断したため、収

束妥当性と弁別妥当性を検証することができた。 
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図表 56 探索的因子分析 

 

*赤部分は因子負荷量≧0.4、黄部分は因子負荷量≦-0.4 

**逆転項目(R)は反転処理済み 

出所)筆者作成
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6.2.2 確認的因子分析 

 続いて確認的因子分析をした。図表 57 に示す。図表には変数同士の共分散が示されており、いくつかの変数間に相関がみられるもの

の、共分散の値が高くないことから、適切なものであると判断し、分析を続けた。 

 

図表 57 確認的因子分析(因子間の相関) 

 

*赤部分はｐ≦0.1 の部分 

出所)筆者作成
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6.2.3 共分散構造分析 

続いて共分構造分析を行った。結果として、6 つの仮説が採択された。以下において詳細

を示すとともに、結果を図表 58 にまとめた。 

 

Ho6:空想の好きさは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 「空想の好きさ」は正で採択された。(Estimate=0.215 , z=1.455,p=0.147)  

 

Hs7: 現在の生活に対する満足度は派生コンテンツ消費意図と負の相関がある。 

 「現在の生活に対する満足度」は負で採択された。(Estimate=-0.27,z=-1.56,p=0.119) 

 

Hs8: 好奇心の高さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 「好奇心の高さ」は正で採択された。(Estimate=0.561,z=2.821p=0.005) 

 

Hs9: 暇さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 「暇さ」は正で採択された。(Estimate=0.62,z=2.511,p=0.137) 

Hs10: 趣味の多さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 「趣味の多さ」は負で採択された。(Estimate=-0.229,z=-2.642,p=0.008) 

 

Hs11: 一人行動抵抗度の低さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 「一人行動抵抗度の低さ」は正で採択された。(Estimate=0.166,z=1.489,p=0,137) 
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図表 58 共分散構造分析 結果 

 

*赤部分はｐ≦0.1、黄部分は 0.1＜ｐ≦0，15 

 

注)***:1%⽔準で有意、**:5%⽔準で有意、*:10%⽔準で有意、.；15％で有意 

 

出所)筆者作成 

 

 以下の図表 59、60 は消費者特性に関する仮説の採択の有無をまとめたものである。 
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図表 59 仮説の検定結果(原作コンテンツ消費意図) 

仮説番号 仮説 出所 採択 

Ho6 空想の好きさは原作コンテンツ消費意図と正の

相関がある 

井口(2013) 正で採択 

(15％⽔準) 

0.215 

Ho7 承認欲求の高さ原作コンテンツ消費意図と正の

相関がある 

井口(2013) 棄却 

Ho8 ストレスの感じやすさと原作コンテンツ消費意

図と正の相関がある 

井口(2013) 棄却 

Ho9 現在の生活に対する満足度は原作コンテンツ消

費意図と負の相関がある 

新井(2013) 棄却 

Ho10 好奇心の高さと原作コンテンツ消費意図と正の

相関がある 

独自 棄却 

Ho11 暇さと原作コンテンツ消費意図と正の相関があ

る 

独自 棄却 

Ho12 趣味の多さと原作コンテンツ消費意図と正の相

関がある 

独自 棄却 

Ho13 一人行動抵抗度の低さは原作コンテンツ消費意

図と正の相関がある 

二次データ 棄却 

Ho14 友人の多さは原作コンテンツ消費意図と正の相

関がある 

二次データ 棄却 

出所)筆者作成 
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図表 60 仮説の検定結果(派生コンテンツ消費意図) 

仮説番号 仮説 出所 採択 

Hs4 空想の好きさは派生コンテンツ消費意図と正

の相関がある 

井口(2013) 棄却 

Hs5 承認欲求の高さは派生コンテンツ消費意図と

正の相関がある 

井口(2013) 棄却 

Hs6 ストレスの感じやすさと派生コンテンツ消費

意図と正の相関がある 

井口(2013) 棄却 

Hs7 現在の生活に対する満足度は派生コンテンツ

消費意図と負の相関がある 

新井(2013) 負で採択

(15％⽔準) 

-0.27 

Hs8 好奇心の高さと派生コンテンツ消費意図と正

の相関がある 

独自 正で採択

(1％⽔準) 

0.561 

Hs9 暇さと派生コンテンツ消費意図と正の相関が

ある 

独自 正で採択

(5％⽔準) 

0.62 

Hs10 趣味の多さと派生コンテンツ消費意図と正の

相関がある 

独自 負で採択

(1％⽔準) 

-0.229 

Hs11 一人行動抵抗度の低さと派生コンテンツ消費

意図は正の相関がある 

二次データ 正で採択 

(15％⽔準) 

0.166 

Hs12 友人の多さと派生コンテンツ消費意図は正の

相関がある 

独自 棄却採択結

果(派生コ

ンテンツ消

費意図) 

 

出所)筆者作成 
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6.3 原作コンテンツ特性に関する仮説 

 原作コンテンツ特性に関する仮説の検証(図表 61)を、コンジョイント分析を用いて行っ

た。 

 

図表 61 原作コンテンツ特性に関する仮説 

分類 仮説番号 仮設 出所 

原作コ

ンテン

ツ特性 

Hs1 原作ゲームのジャンルは派生コンテンツ消費意図に影響がある。 井口(2015) 

Hs2 原作ゲームのデバイスは派生コンテンツ消費意図に影響がある。 

Hs3 原作ゲームのプレイ人数は派生コンテンツ消費意図に影響がある。 

出所)筆者作成 

分析に先立ち、Hs1,2,3 の⽔準を定めて直交表を作成した。図表 62 では具体的な内容ととも

に⽔準をしめし、図表 63.64 に直交表を示す。 

 

図表 62 仮説の⽔準 

仮説

番号 

仮説 ⽔準 具体的内容 

Hs1 原作ゲームのジャンルは派生コン

テンツ消費意図に影響がある。 

シュミレーション 内容がシュミレーションゲーム

である 

ノベル 内容がノベルゲームである 

RPG 内容がロールプレイングゲーム

である 

アクションゲーム 内容がアクションゲームである 

Hs2 原作ゲームのデバイスは派生コン

テンツ消費意図に影響がある。 

ゲーム機 ゲーム機でプレイするゲームで

ある 

スマートフォン スマートフォンでプレイするゲ

ームである 

Hs3 原作ゲームのプレイ人数は派生コ

ンテンツ消費意図に影響がある。 

１人 一人でプレイするゲームである 

複数人 複数人でプレイするゲームであ

る 

出所)筆者作成 
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図表 63 直交表コード 

プロファイル番号 カテゴリー デバイス プレイ人数 

1 0 0 0 

2 1 0 0 

3 2 1 0 

4 3 1 0 

5 2 0 1 

6 3 0 1 

7 0 1 1 

8 1 1 1 

 

 

図表 64 直交表 

プロファイル番号 カテゴリー デバイス プレイ人数 

1 シミュレーション ゲーム機 1 人 

2 ノベル ゲーム機 1 人 

3 RPG スマートフォン 1 人 

4 アクション スマートフォン 1 人 

5 RPG ゲーム機 複数人 

6 アクション ゲーム機 複数人 

7 シミュレーション スマートフォン 複数人 

8 ノベル スマートフォン 複数人 

出所)筆者作成 

 

 プロファイルの提示は以下の図表 65 のように行い 5 段階尺度で 99 人に 8 プロファイルへ

の回答を得た。 
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図表 65 質問でのプロファイルの提示(一部抜粋) 

 

出所)筆者作成 

 

 図表 66 は各プロファイルの平均と分散を表わしたグラフである。値が高いほど派生コン

テンツ消費意図が高いことを示しており、平均値に注目するとプロファイル 2，8 が特筆して

低いということが分かった。どちらもノベルゲームのプロファイルであり、カテゴリーが派生

コンテンツ消費意図に与える影響が大きいことが推測できる。 

図表 66 各プロファイルの平均と分散 

 

出所)筆者作成 

  

 アンケート調査では仮説検証のための質問のほかマニピュレーションチェックのための質

問も行った。こちらは 3 つ以上の⽔準があるものに関しては最も良いと思った⽔準を、他の⽔

準に関してはどちらの⽔準が魅力的だったかを 5 段階の尺度で求めた。その結果を図表 67~69

に示す。 
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カテゴリーにおいてノベルが少なく、他の⽔準においてもプロファイルの平均と大きく外れ

たものではなかったため、良好な回答が得られたと判断する。 

 

図表 67 マニピュレーションチェック・カテゴリー(N=99) 

 

 

注)これらの中でもっとも魅力的なものを選ばせた｡ 

図表 68 マニピュレーションチェック・デバイス(N=99) 

 

注)これらの中でもっとも魅力的なものを選ばせた｡ 

図表 69 マニピュレーションチェック・人数(N=99) 

 

出所)筆者作成 

注)これらの中でもっとも魅力的なものを選ばせた｡ 
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 分析の結果、以下の仮説が採択された。 

 

Hs1: ゲームのジャンルは原作コンテンツ消費意図に影響がある。 

「RPG」は正で採択された(Estimate=0.134,p=0.080) 

「アクション」は正で採択された(Estimate=0.304,p=6.43e-05) 

 

Hs2: ゲームのデバイスは原作コンテンツ消費意図に影響がある。 

「ゲーム機」は正で採択された(Estimate=0.110,p=0.012) 

 

次の図表 70 が検定結果の一覧である。 

図表 70 原作コンテンツ特性結果(N=792) 

 

Multiple R-squared:  0,06474,   Adjusted R-squared:  0,05879  

F-statistic: 10,88 on 5 and 786 DF,  p-value: 3,856e-10 

 

 仮説と検定結果に関して以下の図表 71 にまとめる。 

 

図表 71 原作コンテンツ特性検定結果 

仮説番号 仮説 検定結果 

Hs1 原作ゲームのカテゴリーは派生コンテンツ消費意図に影響がある 採択 

Hs2 原作ゲームのデバイスは派生コンテンツ消費意図に影響がある 採択 

Hs3 原作ゲームのプレイ人数は派生コンテンツ消費意図に影響がある 棄却 

出所)筆者作成 
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6.4 一致度に関する仮説 

 一致度に関する仮説の検証(図表 72)を、コンジョイント分析を用いて行った。 

 

図表 72 一致度に関する仮説 

分

類 

仮説番

号 

仮説 出所 

一

致

度 

Ho15 派生コンテンツのストーリーが原作を要約したものであることは原

作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

宇田ら

(2013) 

Ho16 キャラクターの容姿の一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関があ

る。 

Ho17 キャラクターの声の一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関があ

る。 

Ho18 オリジナルキャラクターの存在は原作コンテンツ消費意図と正の相関が

ある。 

Ho19 登場する名称の一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関があ

る。 

Ho20 システムの一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Ho21 グラフィックの一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関があ

る。 

一

致

度 

Hs13 派生コンテンツのストーリーが原作を要約したものであることは派

生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

宇田ら

(2013) 

Hs14 キャラクターの容姿の一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相関

がある。 

Hs15 キャラクターの声の一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相関が

ある。 

Hs16 オリジナルキャラクターの存在は派生コンテンツ消費意図と正の相

関がある。 

Hs17 登場する名称の一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相関があ

る。 

Hs18 システムの一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Hs19 グラフィックの一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

出所)筆者作成 

分析に先立ち、Hs1,2,3 の⽔準を定めて直交表を作成した。図表 73 では具体的な内容ととも

に⽔準をしめし、図表 74,75 に直交表を示す。 
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図表 73 各⽔準の内容 

仮説番号 仮説 ⽔準 内容 

Ho15/ 

Hs13 

派生コンテンツのストーリー

が原作を要約したものである

ことは派生コンテンツ消費意

図と正の相関がある。 

あり 派生コンテンツにおいて原作

と比べて要約がなされている

/いない 
なし 

Ho16,17/ 

Hs14,15 

キャラクターの容姿/声の一

致度は派生コンテンツ消費意

図と正の相関がある。 

容姿 派生コンテンツにおいて原作

の容姿/声が再現されている 
声 

Ho18/ 

Hs16 

オリジナルキャラクターの存

在は派生コンテンツ消費意図

と正の相関がある。 

いる 派生コンテンツにおいて原作

には存在しないキャラクター

がいる/いない 
いない 

Ho19.20.21 

/Hs17.18.19 

登場する名称/システム/グラ

フィックの一致度は派生コン

テンツ消費意図と正の相関が

ある。 

名称 派生コンテンツで原作の名称

/システム/グラフィックが再

現されている。 
システム 

グラフィック 

出所)筆者作成 

図表 74 直交表コード 

プロファイル 

番号 

要約 キャラ オリジナル 

キャラ 

一致度 

1 0 1 0 0 

2 1 0 1 0 

3 1 0 0 1 

4 0 0 1 1 

5 1 1 0 1 

6 0 1 0 1 

7 1 1 1 2 

8 0 0 0 2 

 

  



 

68 

 

 

図表 75 直交表 

プロファイル 

番号 

要約 キャラ オリジナル 

キャラ 

一致度 

1 なし 容姿 いる 名称 

2 あり 声 いない 名称 

3 あり 声 いる システム 

4 なし 声 いる システム 

5 あり 容姿 いない システム 

6 なし 容姿 いない システム 

7 あり 容姿 いる グラフィック 

8 なし 声 いない グラフィック 

出所)筆者作成 

プロファイルの提示は以下の図表 76 のように行い 5 段階尺度での回答を得た。 

 

図表 76 質問でのプロファイルの提示(一部抜粋) 

 

出所)筆者作成 

6.4.1 原作コンテンツ消費意図 

ここからは原作コンテンツ消費意図と派生コンテンツ消費意図に分けて分析の結果を紹介し

ていく。直交表、質問に関しては同様のものである。 

図表 77 は各プロファイルの平均と分散を表わしたグラフである。値が高いほど派生コンテ

ンツ消費意図が高いことを示しており、平均値に注目するとプロファイル 2，8 が特筆して低
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いということが分かった。どちらも声の一致、オリジナルキャラクターなしのプロファイルで

あり、キャラクターに関する一致度とオリジナルキャラクターの存在が派生コンテンツ消費意

図に与える影響が大きいことが推測できる。 

 

図表 77 プロファイルごとの平均と分散 

 

出所)筆者作成 

 アンケート調査では仮説検証のための質問のほか、今回は正負を規定していないので､マ

ニピュレーションチェックの必要はないが､回答者がどのように属性を評価したかを把握

しておくためにマニピュレーションチェックのための質問も行った。こちらは 3 つ以上の⽔準

があるものに関しては最も良いと思った⽔準を、他の⽔準に関してはどちらの⽔準が魅力的だ

ったかを 5 段階の尺度で求めた。その結果を図表 78 に示す。 

キャラの要素に関して声が一致しているプロファイルに関して少ないことを除いてプロファ

イルの平均と大きく外れたものではなかった。声の一致のカテゴリーに関しては容姿の要素に

よってプロファイルの平均が落ちている可能性を指摘することにとどめ、おおむね良好な回答

が得られたと判断する。 
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図表 78 マニピュレーションチェック(N=99) 

a. 要約はどちらを重視しましたか。 

b. オリジナルキャラはどちらを重視しましたか 

c. キャラはどちらを重視しましたか 

d. 一致はそれを重視しましたか。 
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分析の結果、以下の仮説が採択された。 

  

 Ho16: キャラクターの容姿の一致度は原作コンテンツ消費意図に影響がある。 

 「キャラクターの容姿」は関して正で採択された。(Estimate=0.1237,p=0.0005)  

 

Ho17: キャラクターの声の一致度は原作コンテンツ消費意図に影響がある。 

  「キャラクターの声」は負で採択された。(Estimate=-0.1237,p=0.0005) 

  

Ho18: オリジナルキャラクターの存在は原作コンテンツ消費意図に影響がある。 

 「オリジナルキャラクターの存在」は負で採択された。(Estimate=-0.088,p=0.0128) 

 

  

次の図表 79 は検定の結果である。 

図表 79 検定結果(N=792) 

 

 

Multiple R-squared:  0,02422,   Adjusted R-squared:  0,01802  

F-statistic: 3,902 on 5 and 786 DF,  p-value: 0,001682 

注)***:1%⽔準で有意、**:5%⽔準で有意、*:10%⽔準で有意、.；15％で有意 

出所)筆者作成 

 

以下に仮説の採択結果の一覧を記す 
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図表 80 検定結果の一覧 

仮説番

号 

仮説 検定結果 

Ho15 派生コンテンツのストーリーが原作を要約したものであることは原作

コンテンツ消費意図と負の相関がある。 

棄却 

Ho16 キャラクターの容姿の一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関が

ある。 

正で採択 

(1％⽔準) 

0.1237 

Ho17 キャラクターの声の一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関があ

る。 

負で有意 

(1％⽔準) 

-0.1237 

Ho18 オリジナルキャラクターの存在は原作コンテンツ消費意図と負の相関

がある。 

負で採択 

(5％⽔準) 

-0.0129 

Ho19 登場する名称の一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 棄却 

Ho20 システムの一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 棄却 

Ho21 グラフィックの一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 棄却 

出所)筆者作成 

 

  

6.4.2 派生コンテンツ消費意図 

 図表 81 は各プロファイルの平均と分散を表わしたグラフである。値が高いほど派生コン

テンツ消費意図が高いことを示しており、平均値に注目するとプロファイル 4 が特筆して低い

ということが分かった。こちらも声に関するプロファイルであり、声が人気のない選択肢であ

ることが想定される。 

図表 81 各プロファイルの平均と分散 
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また、こちらに関しても仮説検証のための質問のほか、今回は正負を規定していないので､

マニピュレーションチェックの必要はないが､回答者がどのように属性を評価したかを把

握しておくため、マニピュレーションチェックのための質問も行った。こちらは 3 つ以上の⽔

準があるものに関しては最も良いと思った⽔準を、他の⽔準に関してはどちらの⽔準が魅力的

だったかを 5 段階の尺度で求めた。その結果を図表 82 に示す。 
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図表 82 マニピュレーションチェック(N=99) 

e. 要約はどちらを重視しましたか。 

f. オリジナルキャラはどちらを重視しましたか 

g. キャラはどちらを重視しましたか 

h. 一致はそれを重視しましたか。 

 

 

出所)筆者作成 
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声の選択肢を好んでいる人が多いことなどプロファイルの平均と分散と大きな乖離がないこ

とからから良好な回答が得られたと判断した。 

分析の結果以下の仮説が採択された。 

 

Hs14: キャラクターの容姿の一致度は派生コンテンツ消費意図に影響がある。 

 「キャラクターの容姿」は正で採択された。(Estimate=0.1175,p=1.13e-06) 

 

Hs15: キャラクターの声の一致度は派生コンテンツ消費意図に影響がある。 

 「キャラクターの声」は正で採択された。(Estimate=-0.1175,p=1.13e-06) 

 

Hs16 オリジナルキャラクターの存在は派生コンテンツ消費意図に影響がある。 

 「オリジナルキャラクターの存在」は正で採択された。(Estimate=-0.1278,p=0.0003) 

 

図表 83 検定結果(N=792) 

 

Multiple R-squared:  0,0458,    Adjusted R-squared:  0,03966  

F-statistic: 7,468 on 5 and 778 DF,  p-value: 7,402e-07 

注)***:1%⽔準で有意、**:5%⽔準で有意、*:10%⽔準で有意、.；15％で有意 

出所)筆者作成 

 

以下の図表 84 に仮説とその採択、棄却をまとめた。 

 

 

 

  



 

76 

 

 

図表 84 仮説の採択一覧 

仮説

番号 

仮説 採択 

Hs13 派生コンテンツのストーリーが原作を要約したものであることは派生

コンテンツ消費意図と負の相関がある。 

棄却 

Hs14 キャラクターの容姿の一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相関が

ある。 

正で採択 

(1％⽔準) 

0.1175 

Hs15 キャラクターの声の一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相関があ

る。 

負で有意 

(1％⽔準) 

-0.1175 

Hs16 オリジナルキャラクターの存在は派生コンテンツ消費意図と負の相関

がある。 

負で採択 

(1％⽔準) 

-0.1278 

Hs17 登場する名称の一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 棄却 

Hs18 システムの一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 棄却 

Hs19 グラフィックの一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 棄却 

出所)筆者作成 

 

 最後にこの章で検定して得た結果にすべてをパス図にまとめたものを図表 85 に記す。 
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図表 85 パス図 
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7.考察 

 本章では、分析の末に得られた検証結果を踏まえて、各仮説について考察を行う。 

 

7.1 原作コンテンツ消費意図に関する仮説の考察 

 ここでは原作コンテンツ消費意図に関する仮説の分析結果を考察していく。 

 

 Ho1(+):派生コンテンツが映画であることは原作コンテンツ消費意図と正の相関があ

る。 

  入手可能なゲームの売り上げのデータと映画を含めた複数のメディアの展開がなされ

ている作品がなく、検定が不可能であった。 

  

Ho2(+):派生コンテンツがアニメであることは原作コンテンツ消費意図と正の相関があ

る。 

  Ho2 は正で採択された。井口(2015)は強い利用動機のゲームとしてストーリー性のあ

るカテゴリーをあげていた。アニメで放送されているよりも先のストーリーや、アニメ化

する際にカットされたシーンなどをより詳しくみたいというような意図がアニメの視聴者

に生まれ原作コンテンツの消費につながるのではないか。 

  

Ho3(+):派生コンテンツが漫画であることは原作コンテンツ消費意図と正の相関があ

る。 

Ho3 は正で採択された。Ho3 も Ho2 と同様により先のストーリーをより詳しく見られ

るという点から漫画の読者にも原作コンテンツ消費意図が生じるのではないか。 

 

Ho4(-):派生コンテンツが実写であることは原作コンテンツ消費意図と負の相関がある。 

 Ho4 は未検定となった。検定に用いたウマ娘のようなコンテンツにはライブという実

写要素が存在しているが、純粋な実写とは言いにくい。しかし、実際にキャラクターを演

じている声優さんが出演しているテレビ番組、ライブイベントに関してはそれぞれテレビ

番組は棄却、ライブイベントに関しては正で採択となった。 

 実際に演じている人を見ることができるということはそのキャラクターに対する親近

感や興味へとつながり、深堀したいという意志を持ち、原作コンテンツの消費へとつなが

るのではないか。 
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Ho5(+):派生コンテンツに原作コンテンツで有利になるおまけがあること原作コンテン

ツ消費意図と正の相関がある。 

 Ho5 は負で採択された。しかし、モデルの性格上負で採択されたものは悪影響を与え

ているのではなく、売り上げに影響を与えていないと見ることができる。これは、売り上

げは何もしなければ期間とともに落ちていくためである。 

 おまけの存在はそのおまけの消費だけに留まり、追加で売り上げに計上される行動に

結びつかない可能性が高い。ゲームをプレイしてもらうだけで売り上げになるゲームモデ

ルの場合は有効な施策になりえるが、今回のように課金してもらわないと売り上げになら

ないモデルでは効果が薄い。 

 

Ho6(+):空想の好きさは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Ho6 は正で採択された。井口(2013)で提示された利用動機の内、唯一原作コンテンツ

消費意図と相関があったのが空想の好きさであった。ゲームというコンテンツの特性上、

現実とは違う世界観を体験することができる。また、他のメディアと比べて操作要素があ

り没入感を増す。そのため空想の好きさが採択されたと考える。 

 

Ho7(+):承認欲求の高さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Ho7 は棄却された。井口(2013)の中ではゲームのうまさによる承認というもので提示

されていたが、ゲームをあまりやらない層が大半を占めていた今回の調査対象である慶應

大学の環境ではゲームのうまさ＝承認という認識にはないということであろう。 

 

Ho8(+):心配性度は原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

   Ho8 は棄却された。心配性であることによってストレスがたまりやすく発散のために

ゲームをするという仮説であったが質問が意図と異なり、心配性さだけを測定する結果に

なってしまった。 

  心配性であることが原作コンテンツの消費に結びつかないのはゲームにのめりこむこ

とに対する心配もあるのかもしれない。 

 

Ho9(-):現在の生活に対する満足度は原作コンテンツ消費意図と負の相関がある。 

 Ho9 は棄却された。生活に対する満足度は SNS が発達した今の大学生において、

Instagram などを通じて友人たちに、見せびらかすことができるもので構築されていると

考えられる。満足度が低く、それを充足させるためにはゲーム以外の他者に見せやすく、

わかりやすいコンテンツにお金と時間をかけると想定できる。 
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Ho10(+):好奇心の高さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Ho10 は棄却された。好奇心の高さはゲームコンテンツの消費に効果がないと分かっ

た。これは、ゲームが一般的なコンテンツであり、幼少期に一度はやったことのある人が

多いことが多く存在することが関係していると考えられる。新しくないもの、卒業したも

のとして存在しているゲームの存在に対して好奇心が働きにくいと考えられるのではない

か。 

 

Ho11(+):暇さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Ho11 は棄却された。Youtube や TicTok などの多様な時間のつぶし方が一般的となっ

た大学生にとって暇な時間＝何もすることがない時間ではなく、だらだら動画を見る時間

に変質していることが考えられる。全くやることがないわけではないので新しいものに手

を出すという仮説設定の際に想定していた流れが今の大学生の中では少ないことが分かっ

た。 

 

Ho12(+):趣味の多さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 Ho12 は棄却された。趣味の多さは原作コンテンツへの参入障壁を下げると考えてい

たが、Ho10 と同様に、一度触れたことのある人が多いため、関連性が見とれられなかっ

たと考えられる。 

 

Ho13(+):一人行動抵抗度の低さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

  Ho13 は棄却された。近年のインターネットの発達によってゲームが一人でやるもの

からオンラインや通話などを通して話しながら一緒にやるものに変質していることがこの

仮説が棄却された理由として考えられる。 

 

Ho14(+):友人の多さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 Ho14 は棄却された。友人が多くとも、実態調査からわかっているようにゲームのユ

ーザーが少ない環境での調査であったため、友人の影響を受けてゲームをするということ

がないのではないか。 

 

Ho15(-):派生コンテンツのストーリーが原作を要約したものであることは原作コンテン

ツ消費意図と負の相関がある。 

Ho15 は棄却された。原作をプレイすることによってストーリーの深堀りなどを意図

して原作コンテンツ消費意図につながるのではないかと考え仮説を設定したが、現在のア

ニメなどの編集がしっかりとしたものであり、詳しく原作を深堀しなくともコンテンツと

して満足できるものであることを示しているのかもしれない。 
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Ho16:キャラクターの容姿の一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Ho16 は正で採択された。容姿が一致していないことはキャラクターから受ける印象

を大きく変えることにつながる。そのため、好きなコンテンツから受ける印象という面か

ら容姿は重視されていることが分かった。 

 

Ho17:キャラクターの声の一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Ho17 は負で採択された。今回の検定では容姿との 2 項対立で測定したため、ここで

は容姿に比べて与える影響が少ないと解釈すべきである。また、容姿と比べてコンテンツ

間で異なることの抵抗度が低い可能性として、アニメなどの声優交代があげられる。 

長寿アニメなどの幼い頃から触れているアニメで声優の交代があることが多々あり、

それによって容姿に比べて変更に慣れているのではないか。 

 

Ho18:オリジナルキャラクターの存在は原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Ho18 は想定と異なり負で採択された。派生コンテンツを見たユーザーが本来のスト

ーリーを知る目的で原作コンテンツを消費するという意図で設定したものであったが、

Ho15 と同様に派生コンテンツだけで十分だと考え、他の要素を追加したくない、要素を

ひかれたくないという思いがあるのではないかと考えられる。 

 

Ho19:登場する名称の一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Ho19 は棄却された。名称はあまりストーリーなどの要素に影響を与えていないとい

うことが考えられる。実際の作品においても派生コンテンツと原作コンテンツで名称が異

なることが多々あり慣れていることもあると考えられる。 

 

Ho20:システムの一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

Ho20 は棄却された。システムの一致というのがあまり質問の対象者に身近なもので

はなかったことも採択がなかった要因として挙げられる。 

 

Ho21:グラフィックの一致度は原作コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 Ho21 は棄却された。グラフィックは時代とともに変化していくものであるこら後発

のコンテンツほどよいものであり、わざわざどちらかに合わせるという加工を望んでいな

いのではないかと考えられる。 

 

  



 

82 

 

 

7.2 派生コンテンツ消費意図に関する仮説 

Hs1:ゲームのカテゴリーは派生コンテンツ消費意図に影響がある。 

 Hs1 は採択された。井口(2015)で挙げられていた強い利用動機を持つカテゴリーは

派生コンテンツにおいても影響があった。これはカテゴリーによってある程度のシナリオ

が想定されており、そのシナリオが派生コンテンツに向いているものであるかどうかを一

定の程度判断している部分があると推定できる。 

 

Hs2:ゲームのデバイスは派生コンテンツ消費意図に影響がある。 

 Hs2 は採択された。ゲーム機の方が好まれていたことから、ユーザーの中にはデバ

イスによって質が変わるという意識を持っている可能性が指摘できる。やはりそのために

存在しているゲーム機でプレイするゲームの方が派生コンテンツにしたときに面白いもの

になると考えているという結果になった。 

 

Hs3:ゲームのプレイ人数は派生コンテンツ消費意図に影響がある。 

   Hs3 は採択されなかった。近年多くの作品が一人でも複数人でも楽しめるものにな

ったことでプレイ人数による内容の違いが意識されなくなったのではないかと考えられ

る。 

 

Hs4(+):空想の好きさは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 Hs4 は棄却された。原作であるゲームと異なり、派生コンテンツの多くは受け取る

ことに徹することが多く、操作や推理などの能動的な行動がなくても消費することができ

る。そのため想像する必要がないということで棄却されたのではないか。 

 

Hs5(+):承認欲求の高さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 Hs5 は棄却された。ゲームの利用動機に基づいて設定された仮説であったため、想

定の範囲内といえる。派生コンテンツを見ていてもゲーム自体に承認が生まれないのであ

れば承認欲求は満たされないであろう。 

 

Hs6(+):ストレスの感じやすさは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

   Hs6 は棄却された。原作コンテンツ消費意図の同変数と同じ理由が考えられる。 

 

Hs7(-):現在の生活に対する満足度は派生コンテンツ消費意図と負の相関がある。 

  Hs７は想定通り負で採択された。新しい刺激をもとめて多様な派生コンテンツを消

費していくという行動心理になるのではないかと考えられる。 
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Hs8(+):好奇心の高さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 Hs8 は正で採択された。好奇心が高い人にとって派生コンテンツとは親近感のある

コンテンツを通じて新しいメディアに参入できるいい機会となる。そのため、このような

結果になったのではないかと考えられる。 

 

Hs9(+):暇さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 Hs9 は正で採択された。暇なことは新しいコンテンツを行うのに向いている。ま

た、アニメや映画などのコンテンツは動画視聴によるものであり、Ho11 で述べたような

時間つぶしの代替として考えうるものである。 

 

Hs10(+):趣味の多さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

  Hs10 は想定と異なり、負で採択された。これは趣味の多さが新しいコンテンツに

向かうための時間の確保を阻害していると考えられる。 

 

Hs11(+):一人行動抵抗度の低さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

  Hs11 は正で採択された。一人で新しい世界に飛び込むという障壁が新しいコンテ

ンツである派生コンテンツの消費に影響を与えているが分かった。 

 

Hs12(+):友人の多さは派生コンテンツ消費意図と正の相関がある 

   Hs12 は棄却された。Ho15 と同様に実態調査において派生コンテンツであるアニ

メ・映画などのユーザーが少ない環境であるため、共同での消費や影響を受けることがな

いのではないか。 

 

 以下の一致度に関する仮説は原作コンテンツ消費意図と同様の考察になるため、結果の

みを記していく。 

Hs13(-):派生コンテンツのストーリーが原作を要約したものであることは派生コンテ

ンツ消費意図と正の相関がある。 

Hs13 は棄却された。 

 

Hs14:キャラクターの容姿の一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 Hs14 は正で採択された。 

 

Hs15:キャラクターの声の一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 Hs15 は負で採択された。 
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Hs16:オリジナルキャラクターの存在は派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 Hs16 は棄却された。 

 

Hs17:登場する名称の一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 Hs17 は棄却された。 

 

Hs18:システムの一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 Hs18 は棄却された。 

 

Hs19:グラフィックの一致度は派生コンテンツ消費意図と正の相関がある。 

 Hs19 は棄却された。 

 

7.3 検定結果の比較 

原作コンテンツ消費意図、派生コンテンツ消費意図どちらも分析を行った因子とその採

択結果をまとめたものが次のページの図表 86 である。 

採択結果を比較すると、消費者特性に関しては自由に使える時間の多さと好奇心の高さ

が派生コンテンツ消費意図のみで採択されている。 

この差には原作コンテンツへの参入と派生コンテンツへの参入のハードルの高さが関係

しているのではないか。実態調査からゲームが日常的なものではないことが分かってお

り、ゲーム機で行うタイトルの場合、そのゲームをプレイする環境が整っておらず、コス

トや心理的な面から参入がしにくくなっている。一方で派生コンテンツにおいてはサブス

クリプションサービスの発達などですぐに視聴できる環境にいる人が多いのではないか。

この参入へのハードルの低さが採択の差を生んでいると考えられる。 

一致度に関してはすべての仮説で同様の結果になった。これは、やはり原作コンテンツ

と派生コンテンツの間にある差が障壁として存在することの裏付けともいえる結果だと考

えられる。
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図表 86 採択結果の比較 

仮説番号 仮説 採択結果 

(原作消費意図) 

採択結果 

(派生消費意図) 

Ho6 

Hs4 

空想の好きさは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある 正で採択 

(15％⽔準) 

0.215 

棄却 

Ho7 

Hs5 

承認欲求の高さ原作コンテンツ消費意図と正の相関がある 棄却 棄却 

Ho8 

Hs6 

ストレスの感じやすさと原作コンテンツ消費意図と正の相関がある 棄却 棄却 

Ho9 

Hs7 

現在の生活に対する満足度は原作コンテンツ消費意図と負の相関がある 棄却 負で採択 

(15％⽔準) 

-0.27 

Ho10 

Hs8 

好奇心の高さと原作コンテンツ消費意図と正の相関がある 棄却 正で採択 

(1％⽔準) 

0.561 

Ho11 

Hs9 

暇さと原作コンテンツ消費意図と正の相関がある 棄却 正で採択 

(5％⽔準) 

0.62 

Ho12 

Hs10 

趣味の多さと原作コンテンツ消費意図と正の相関がある 棄却 負で採択 

(1％⽔準) 

-0.229 
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Ho13 

Hs11 

一人行動抵抗度の低さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある 棄却 正で採択 

(15％⽔準) 

0.166 

Ho14 

Hs12 

友人の多さは原作コンテンツ消費意図と正の相関がある 棄却 棄却 

Ho15 

Hs13 

派生コンテンツのストーリーが原作を要約したものであることは原作コンテンツ

消費意図と負の相関がある。 

棄却 棄却 

Ho16 

Hs14 

キャラクターの容姿の一致度は原作コンテンツ消費意図に影響がある。 正で採択 

(1％⽔準) 

0.1237 

正で採択 

(1％⽔準) 

0.1175 

Ho17 

Hs15 

キャラクターの声の一致度は原作コンテンツ消費意図に影響がある。 負で採択 

(1％⽔準) 

-0.1237 

負で採択 

(1％⽔準) 

-0.1175 

Ho18 

Hs16 

オリジナルキャラクターの存在は原作コンテンツ消費意図に影響がある。 負で採択 

(5％⽔準) 

-0.0129 

負で採択 

(1％⽔準) 

-0.1278 

Ho19 

Hs17 

登場する名称の一致度は原作コンテンツ消費意図に影響がある。 棄却 棄却 

Ho20 

Hs18 

システムの一致度は原作コンテンツ消費意図に影響がある。 棄却 棄却 

Ho21 

Hs19 

グラフィックの一致度は原作コンテンツ消費意図に影響がある。 棄却 棄却 
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8.まとめ 

本章では、本研究のまとめのほか、分析結果と考察をもとにして今後のゲームコンテン

ツにおけるメディアミックスについての提言を行う。また、最後には本研究における課題

と限界を述べる。 

 

8.1 研究のまとめ 

 本研究では、ゲームコンテンツを中心としたメディアミックスの一般化した分析を行

い、今後の発展のための提言を行うことを目的として、原作コンテンツ消費意図と派生コ

ンテンツ消費意図にどのような要素が影響しているのかということを調査した。 

 第 1 章では本研究の目的と背景を説明し、第 2 章では実際の作品の紹介や二次データを

通じてメディアミックスの実態を調査した。第３章では本研究に活用できる先行研究を紹

介し、 第４章で前章に基づく仮説を設定した。続く第５章では実施したアンケート調査

の単純集計を紹介して データ分析を行い、第６章では仮説検証のために実施した分析の

過程とその結果を示した。そして、第７章では検証の結果を考察した。 

 

8.2 提言 

 ここでは原作コンテンツ消費意図及び派生コンテンツ消費意図の考察をもとにゲームコ

ンテンツを中心としたメディアミックスの発展につながるような提言を行う。 

 原作コンテンツ消費意図を被説明変数とする仮説の内正で採択されたのは、「アニ

メ」、「漫画」、「空想」、「容姿」の要素であり、負で採択されたのが、「おまけ」、

「声」「オリジナルキャラクター」の要素である。 

以上の結果から、ゲーム作品を発展させるためのメディアミックス先として適している

ものがアニメ、漫画であり、ストーリーに新要素を加えることよりもわかりやすく要約す

るなどコンテンツに参入しやすいものにすべきであることが提言として考えられる。 

一方で派生コンテンツ消費意図を説明変数とする仮説の内、正で採択されたのは、「好

奇心の高さ」、「暇さ」、「一人行動抵抗度の低さ」、「容姿」の要素であり、負で採択

されたのは、「現在の生活に対する満足度」、「趣味の多さ」、「声」、「オリジナルキ

ャラクター」の要素である。また、影響を与える要素として「カテゴリー」と「デバイ

ス」があげられた。また、採択結果を比較から、好奇心のあおり、移動のしやすさが重要

ではないかと考えられる。 
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これから、ターゲットとしては普段の生活においてつい動画を見てしまい、時間を浪費

している層であり、ストーリーのクオリティが高いと感じられるようなプロモーション方

法を行うことが必要である。 

これらの要素を鑑みても、今回の調査を通じて切実に感じたものは、ゲームのコンテン

ツとミックスしているメディアが、大衆的といえる人気を得ていないということである。

一つのメディアに拡張したときに得られるユーザー層があまり多くないことが期待される

ため、あまり費用をかけない持続可能なコンテンツの拡大を続ける必要があるということ

が最も大切なことであるということが、本研究において最も実効性の高い提言になるのか

もしれない。 

 

8.3 本研究の限界と課題 

 本研究は、大学生を対象としたアンケート調査をもとに進める研究であった。近年のア

ニメブーム、漫画ブームなどによってソフトパワーと呼ばれる文化に対する人々の関わり

方が深くなっていることを想定して研究を始めたが、多くのメディアに対して 6 割ほどの

学生がライト層、もしくは全くかかわっていないという結果になり、ゲームユーザーや今

回定義した派生コンテンツの実態を正確に出せたとは言えない。 

 また、作品には年齢やターゲット層としている嗜好など様々な分類の仕方があり、精密

な、正確な分類は困難である。そのため本研究で行ったカテゴリーやデバイス、プレイ人

数といった分類はかなり大枠なものであり、一般化しすぎた可能性がある。そのためあま

り実用的な提言ができなかったのかもしれない。しかし、詳細に分けすぎると回答にある

程度の前提知識を要することになり、今回のような対象を相手にする質問としては適さな

いものになってしまう。こう言ったジレンマを解消できるような質問方法や対象をもとに

再度研究を行うことでより有意義な研究になったと考える。 
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巻末付録 

 ここでは研究で利用したアンケートを紹介する。 
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