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物語広告による感情の喚起は広告効果に
どのように結びつくのか？

下 村 直 樹

Ⅰ．は じ め に

広告における訴求方法の１つに物語がある。

物語は日本の広告研究，あるいは，マーケ

ティング研究においては記号論の中で，また

は，記号論や物語論を基礎とする物語マーケ

ティングの中で取り上げられてきた 。

一方，欧米においては（次の で検討する

が），物語広告 の効果に焦点を当てていた。

日本は欧米と比較すると，物語広告の効果に

研究の焦点があまり当てられてこなかった。

そこで，本稿では物語広告の効果を研究対

象とする。その中で，効果検証のために用い

るメディアはテレビコマーシャルである。

広告環境が変化する中で，現在ではイン

ターネット，中でもソーシャルメディアが重

視され，テレビコマーシャルをはじめとする

従来の広告メディアは重要性も影響力も徐々

に低下してきていると言われている。広告は

その流れの中で消費者の共感を得るように目

指すべきであるという意見や見解が多くなっ

てきた 。共感を得るためには，広告によっ

て消費者の感情に訴えることが１つの手段と

なる。これに合致するのが物語広告であり，

既にDeighton, Romer and McQueen

（1989）やBoller（1990），Stern（1994），

Escalas and Stern（2003）（2007）によって，

共感 が物語広告における重要な概念として

研究対象となっている。

このように，消費者の共感を得るための方

法の１つとして，物語広告があるが，その中

にある物語を短く端的に伝えるのに有効なの

が，音と映像，あるいは，文字を組み合わせ

て使うことができるテレビコマーシャルであ

る。（テレビコマーシャルを使った）物語広

告によって喚起された共感の効果についても，

Escalas and Stern（2003）（2007）や下村

（2013a）（2013b）によって検証されている。

彼らによると，物語広告から喚起された共感

は，Aad（Attitudes toward Advertising，

広告に対する態度）やAb（Attitudes toward
 

Brand，ブランド態度）に対してポジティブ

な影響を及ぼすという結果を示している。

しかしながら，物語広告によって喚起され

るのは共感のみではない。共感を含んだ幅広

い感情が喚起されるのである。

従って，これまでの先行研究が共感という

感情に注目したのとは異なり，本稿では共感

以外の感情がどのように広告効果に影響を及

ぼすのかということに焦点を当てる。消費者

が物語広告に接して共感するだけでなく，何

らかの感情を喚起し，それがAadやAbに

対して，ポジティブに結びつくかどうかとい

うことである。

Ⅱ．物語広告と感情

Ⅱ-1．感情

Ⅱ-1-1．感情という言葉について

感情とは「自分や他人の「情」を個々人が
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「感じる」という主観的な体験」（高橋，

2008）である 。

感情に関しては他にも，情動や気分といっ

た用語があり（角野，2007），英語では

affect，feeling，emotion，moodなどで表

現されている。

情動とは，「感情の中でも意識とは遠い領

域に属する反応」（角野，2007）であり，強

い強度，短時間，原因が明確，身体的変化を

伴うものである（高橋，2008）。気分とは，

比較的弱い強度を持ち，ある程度の時間が続

き，原因・身体的変化が明確でないものであ

る（高橋，2008）。さらに感情に関しては，

角野（2007）によれば，高等感情とも呼ぶ。

これは気分と情動とは異なり，意識の領域に

属する感情であるという。高等感情は情動と

は対照的に合理的な感情であり，意識的努力

によって洗練された高等な感情である。

以上のように，これら３つの言葉は本来意

味が異なる。しかし，本稿では厳密にこれら

の言葉を区別せず，感情，情動，気分を同じ

言葉，ないしは，意味として扱う。この中で，

本稿は感情という言葉を用いるが，これは先

に述べた高橋（2008）による定義に基づくも

のである。

Ⅱ-1-2．感情に関する広告研究

広告研究において，感情は製品・サービス

と消費者を結びつける役割を持つものとして

捉えられてきた（Stewart,Morris and
 

Grover,2007）。

本稿の目的は物語広告によって喚起された

感情がAadやAbに対してポジティブな結

びつきがあるかどうかを検証することにある

ので，ここでは広告によって喚起された感情

がAadやAbへとつながる証明を試みてい

る先行研究を検討する。

Batra and Ray（1986）の研究では，

SEVA や非活性化 ，社会的愛情 といっ

たポジティブな感情と行動意図の間にAad

とAbが媒介していることを主張している 。

Holbrook and Batra（1987）においては，

喜び，歓喜，支配 といった感情が広告内

容とAadを媒介することが明らかにしてい

る。Stayman and Aaker（1988）では，暖

かい感情やユーモラスな感情がAadと独立

してAbに直接的にポジティブな影響を与え

ることを証明している。Edell and Burke

（1987）においても，２つの調査と分析から，

広告に接触した結果として生じた暖かい感情

や陽気な感情が直接Aadにポジティブな効

果をもたらし，なおかつ，Holbrook and
 

Batra（1987）の場合と同じく，Aadが暖か

い感情，陽気な感情とAbとの間を仲介して

いることを示している 。Burke and Edell

（1989）では，さらに，広告によって喚起さ

れた感情の違いで，AadやAbに直接的な

効果があるのか，それとも，間接的に効果が

あるのかが異なることを検証している。彼ら

によると，陽気な感情の場合は，Aadを経

てAbに間接的にポジティブな影響を与える

だけでなく，Abに対して直接的に効果を及

ぼすという結果である。また，暖かい感情の

場合は，Aadに対して広告の特徴に対する

評価がそれを仲介することを見出している。

以上の研究結果から，広告は感情を喚起す

るものであり，それがAadやAbに間接

的・直接的に貢献することがわかる 。

Brown,Homer and Inman（1998）はそ

れまでの先行研究のメタ分析を行い，製品タ

イプの違いでAadやAbに対するポジティ

ブな感情の効果が異なることを明らかにして

いる。ポジティブな感情とAadの関係が成

り立つのは馴染みのある製品の場合であり，

これに対して，ポジティブな感情とAbの関

係が成り立つのは新製品の場合であるという

分析結果である。

そして，広告研究で扱われてきた感情には

多様なものがあるが，大きくはポジティブな

感情とネガティブな感情に分類され，中でも
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ポジティブな感情は暖かい感情と陽気な感情

といった２つの感情に主に分けられて，多く

の研究で分析対象とされていた。

Ⅱ-2．物語広告と感情

物語広告における重要な概念として，共感

が研究対象になってきたことは既に で述べ

た。しかしながら，共感以外の感情について

は数は少ないが，以下で検討するように，物

語広告の研究対象となっている。

この中で，Deighton and Hoch（1993）は，

消費者が物語広告から登場人物の感情を読み

取ることを中心に，多様な感情を喚起するこ

とを明らかにしている 。Escalas,Moore
 

and Britton（2004）では，物語広告が陽気

な感情と暖かい感情に対して，ポジティブな

関連があることを証明している。そして，

Escalas and Stern（2007）においては，陽

気な感情は共感の中でも感情認知と感情移入

の両方から喚起され，暖かい感情は共感の中

の感情移入から喚起されることを明らかにし

ている。彼女たちの場合は，物語広告から直

接喚起されるだけでなく，共感を通じてより

強い感情が喚起されるという結果を示してお

り ，感情の違いによってその生じる源が異

なることも見出している。この部分が前述の

Escalas,et al.（2004）との違いである。

共感が感情を喚起する１つの要因であるこ

とは，Ekman（2003）が指摘していること

でもある 。これについては，物語広告では

ないが，岸（1991）も共感から感情が喚起さ

れる広告効果モデルを構築し，その証明を試

みている 。

従って，感情は物語広告から直接喚起され

るだけでなく，物語広告に対する共感からも

喚起されるということである。

Ⅱ-3．本稿の先行研究に対する位置づけ

物語広告にとって，共感は重要な概念であ

る。しかし，既に述べてきたように，物語広

告は共感を生み出すだけでなく，それ以外の

様々な感情も喚起する。様々な感情の中から，

本稿では暖かい感情と陽気な感情の２つを物

語広告から喚起される感情として取り上げる。

この２つの感情は，これまでの感情に対する

広告研究の多くで取り上げられてきた感情だ

からである。

暖かい感情と陽気な感情が，先行研究で取

り上げてきた広告と同じく，ポジティブな影

響をAadやAbに対してもたらすのかどう

かという点を明らかにするために，本稿では

質問紙調査と統計分析を用いて検証していく。

Ⅲ．分析フレームワークと調査・分析
方法

Ⅲ-1．分析フレームワーク

図１>に示している本稿の分析フレーム

ワークは，先行研究の中でも共感以外の感情

の効果を検証していたEscalas and Stern

（2007）に基づき，先行研究で確認されてい

るパスなどを加えて作成したものである。

本稿のものが彼女たちのものと異なる点は，

物語広告がAadやAbに直接影響を及ぼす

のかどうか，物語広告で訴求する製品・サー

ビスに対する事前Ab（＝物語広告に接する

前に製品・サービスに対して持っている感情

的評価）が物語広告の効果に影響を与えるの

かどうかを検証するためのパスを付加してい

る点である 。

事前Abを分析フレームワークの中で設定

したのは，調査で用いる物語広告が既存製品

のものであり，それらに対してあらかじめ消

費者が持つAb（＝事前Ab）が物語広告の

効果に影響を及ぼすのかどうかも確認するた

めである。

事前Abについては，Edell and Burke

（1986）によって，事前Abが広告呈示後の

Abに効果を及ぼすことが証明されている。

Lee（2010）では，事前Abが広告呈示後の
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Abだけでなく，Aadへも影響があることを

明らかにしている。また，Machleit and
 

Wilson（1988）においては，知られている

製品・ブランドのほうが知られていない製

品・ブランドよりも，事前Abが広告呈示後

のAbに影響を与えることが確認されている。

Ⅲ-2．調査方法と調査・分析で用いる物語広

告

本稿の調査対象者は大学生である。本稿で

は８本のテレビコマーシャルを用いて，物語

広告の効果を測定した。この８本のテレビコ

マーシャルは主としてコピー年鑑2011や

ACCCM年鑑2011に掲載されているものか

ら，物語広告であると判断することができる

もの，大学生がターゲットに含まれているも

の，大学生が利用しているものの３つを満た

すものを選択した 表１>。

調査については，質問紙調査を用いた。調

査の進め方は，はじめに分析対象となるテレ

ビコマーシャル８本で取り上げる製品，各々

の事前Abを測定した。その後，期間を空け

てから，８本のテレビコマーシャルを見せて，

物語広告の効果を測定した。

Ⅲ-3．調査項目と尺度

物語広告の効果を測定するために行った質

問紙調査では，テレビコマーシャルから得ら

れた感情，AadとAb，物語広告における物

語の程度，感情認知，感情移入に関する調査

項目を作成した。

Bruner II,Hensel and James（2005）に

よるマーケティング・広告研究で用いられた

調査項目を集めたレファレンス・ブックから，

感情の測定に関する調査項目を確認すると，

数多くの研究で様々な種類の感情が測定され

ていることがわかる。１つの感情を測定する

ために，その元となる様々な感情を測定して

いる状態でもある。本稿は大学生を調査対象

としているので，感情に関する多くの調査項

目を測定しても，それに回答するだけで彼

ら・彼女らは疲弊すると考えられる。そこで，

本稿では暖かい感情と陽気な感情に該当する

11項目の感情を選択した。

暖かい感情を測定するために，本稿では

Moordiran（1996）によって用いられた「愛

情」「希望」「優しい」「穏やか」「心温まる」

といった感情からなる項目を利用する。これ

を選択した理由は少ない項目で暖かい感情を

図１>分析フレームワーク

出所：Holbrook and Batra（1987），Edell and Burke（1987），Escalas and Stern（2003）
（2007）などから新たなパスを加えて作成
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測定しているが，クロンバックのα係数が

おおよそ高かったためである 。これをそれ

ぞれ，１点：当てはまらない－４点：当ては

まる，という４段階尺度で回答する。

陽気な感情を測定するために，本稿では暖

かい感情と同じく，Mooradian（1996）が

用いていた「面白い」「のんびり」「愉快」

「幸せ」「陽気」「（良い意味で）ばかばかし

い」といった感情からなる項目を利用する 。

これを選択した理由は暖かい感情と同様に少

ない項目で測定しており，なおかつクロン

バックのα係数が高かったためである 。

これらをそれぞれ，１点：当てはまらない－

４点：当てはまる，という４段階尺度で回答

する。

共感については，感情認知と感情移入に分

けて測定する。質問項目はEscalas and
 

Stern（2003）が作成した感情認知測定のた

めの５項目と感情移入測定のための５項目を

用いる 。感情認知は，登場人物の感情・悩

み・出来事・動機・抱えている問題を理解し

ているかどうかである。感情移入は，登場人

物が表現する「感情」を自分も同じように感

じているか，体験しているかどうかである。

これらをそれぞれ，１点：当てはまらない－

４点：当てはまる，という４段階尺度で回答

する。

AadとAb，事前Abについては，広告に

ついて尋ねるか，製品について尋ねるかの違

いのみであり，両方ともそれぞれに対する感

情的評価を測定している。従って，Aadと

Ab，事前Abは内容が同じ質問項目を用い

る。そこで，Bruner II,Hensei and James

（2010）が収集したAadやAbに関する調査

項目を見ると，その数は研究者によって異な

り，少ないものもあれば多岐にわたるものも

ある。本稿ではその中から，クロンバックの

α係数が高く，なおかつ，測定する項目が

少ないCox and Cox（1988）による３項目

（悪い－良い，気にさわる－気にさわらない，

好ましくない－好ましい）を用いた 。評価

尺度は，１点：悪い（気にさわる，好ましく

ない）－４点：良い（気にさわらない，好ま

しい），という４段階尺度である。

物語広告とは何かについては簡潔に で述

べているが，Escalas（2004）はそれを判断

するための尺度として，物語構造のコード化

尺度項目を開発している 。これは，物語広

告における物語構造を測定するものであり，

表１>物語広告（テレビコマーシャル）の内容

GEORGIA
（陽気な感情）

様々な状況で男性たちが端から
見ればくだらないことを楽しく
やっている。１人の女性が遠く
からそれらの光景を微笑ましい
表情で見ている。

コイケヤポテト
チップス
（暖かい感情）

中学３年生最後のホームルーム
の時間，中学校の先生が卒業す
る生徒たちに向けてポテトチッ
プスを例えに使って贈る言葉を
述べている。

ふろ水ワンダー
（暖かい感情）

マンションの中にある複数の家
庭で風呂釜の汚れが気になる。
そこで，ふろ水ワンダーを使っ
たところ，風呂釜がきれいにな
り，どの家庭もきれいなお風呂
に入れて喜んでいる。

FRISK
（陽気な感情）

手紙を預かる役目の修道士がた
くさんの手紙を１度に預かって
しまい，手に持ちきれなくなり，
口にも加えきれなくなったとこ
ろで風が吹き，手紙が飛ばされ
てしまう。そこから現在の郵便
ポストが生まれた。

小枝
（陽気な感情）

女性がちょっとした失敗するご
とに，小枝を食べて「声出して
いこう（小枝していこう） 」と
言って立ち直る。

アース・ミュー
ジック＆エコロ
ジー
（暖かい感情）

女性がザ・ブルー・ハーツの曲
を歌いながら，きつい坂道を一
生懸命自転車を漕いで登ってい
る。

カルビーポテト
チップス
（陽気な感情）

女性が遊園地ではしゃいでおり，
（画面の向こうに）一緒にいる人
にポテトチップスを渡す。

Google
（暖かい感情）

就職活動中の学生が携帯電話か
らGoogleを使って就職活動に
役立つ情報や読むべき本を検索
している。シーンが変わって，
読むべき著者を見つけた学生が
パソコンからその名前を入力し
て，本を見つける。
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登場人物とその感情，変化，出来事の原因と

結果，具体的な出来事の有無を尋ねることか

ら成り立っている。本稿では先行研究に対す

る追試も目的としているので，これをそのま

ま用いることにする。測定尺度は他の調査項

目と同じように，１点：当てはまらない－４

点：当てはまる，という４段階尺度である。

これによって，物語広告における物語の程度

を測定することができる。

Ⅲ-4．分析方法

分析方法は共分散構造分析によるパス解析

を用いる 。本稿は物語広告における物語の

程度からAbに至る影響関係を明らかにする

ことが主眼であり， 図１>で提示している

だけでも，扱う変数が多い。これが潜在因子

を用いた従来の共分散構造分析を使うことに

なると， 図１>の中に潜在因子を構成する

それぞれの変数を記入しなければならず，分

析結果の図が煩雑になり，本来の目的として

いる変数間の影響要因を見ることの妨げにな

るからである。

それゆえに，本稿では 図１>にあるそれ

ぞれの変数を，それを構成する下位変数を足

しあげて作成した１つの合成変数として分析

を行う。

それぞれの変数におけるクロンバックの

α係数は，物語広告における物語の程度で

は0.843，感情認知では0.894，感情移入で

は0.942，暖かい感情では0.878，陽気な感

情では0.760，Aadでは0.919，事前Abで

は0.865，（広告呈示後の）Abでは0.909で

ある。

Ⅳ．分 析 結 果

Ⅳ-1．全データによる分析結果

共分散構造分析によるパス解析を行った結

果，本稿では物語広告における物語の程度か

らAbに至るまで共感，暖かい感情と陽気な

感情，Aadを媒介とする広告効果のパスが

存 在 す る こ と が 検 証 さ れ た（χ ＝

1.828（p＞0.1），GFI＝0.999，RMSEA＝

0，AIC＝68.828）。分析結果の 図２>にあ

る各種適合度の指標を確認すると，それぞれ

非常に良好と判断できる値を示していた。ま

数値：標準偏回帰係数

p＜0.1： ，p＜0.05： ，p＜0.01：

図２>全データの分析結果（n＝634)
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た，カイ２乗値は1.828（p＞0.1）と棄却さ

れなかったので，この 図２>は真のモデル

であるということができる。

物語広告における物語の程度は感情認知

（β＝0.744，p＜0.01）のみに直接的に影響

を与えるのではない。弱いながらも，感情移

入（β＝0.169，p＜0.01）や Aad（β＝

0.137，p＜0.01），さらには，暖かい感情

（β＝0.320，p＜0.01）や陽気な感情（β＝

0.140，p＜0.01）にもポジティブな影響を

与えていた。しかも，感情移入からよりも，

暖かい感情への影響の方が大きかった。物語

広告であると判断されることが暖かい感情・

陽気な感情を生み出すという結果は，Es-

calas,et al.（2004）の結果を支持している。

一方で，Abに対してだけは直接ポジティ

ブな影響を与えるという結果ではなかった。

これは，Deighton and Hoch（1993）による

結論とは反対であり，物語広告であることが

直接Abには結びつかないことを示している。

感情認知を起点とした効果については，陽

気な感情とAad以外に対しては直接ポジ

ティブな影響が見られた。それらは感情移入

への効果と比べれば弱いものではある。なお

かつ，暖かい感情（β＝－0.109，p＜0.05）

やAb（β＝－0.090，p＜0.05）に関しては

ネガティブな影響が確認された。

この中で注目すべき点は，感情認知から

Aadに対する効果である。感情移入を媒介

とするAadへの間接効果は見られるが，直

接効果を見出すことはできなかった。すなわ

ち，感情認知がAadに直接的にポジティブ

な効果をもたらすというEscalas and Stern

（2003）の結果を本稿では検証することがで

きなかった。

感情移入から暖かい感情（β＝0.248，p＜

0.01）や陽気な感情（β＝0.103，p＜0.01），

Aad（β＝0.201，p＜0.01），Ab（β＝

表２>全データにおける総効果・直接効果・間接効果

総効果

事前Ab 物語の程度 感情認知 感情移入 陽気な感情 暖かい感情 Aad

感情認知 － 0.744 － － － － －
感情移入 － 0.397 0.307 － － － －
陽気な感情 0.096 0.138 －0.027 0.103 － － －
暖かい感情 0.004 0.338 －0.033 0.248 － － －

Aad 0.049 0.323 0.055 0.276 0.208 0.217 －

Ab 0.116 0.238 －0.018 0.280 0.152 0.075 0.650

直接効果

事前Ab 物語の程度 感情認知 感情移入 陽気な感情 暖かい感情 Aad

感情認知 － 0.744 － － － － －
感情移入 － 0.169 0.307 － － － －
陽気な感情 0.096 0.140 －0.059 0.103 － － －
暖かい感情 0.004 0.320 －0.109 0.248 － － －

Aad 0.028 0.137 0.006 0.201 0.208 0.217 －

Ab 0.083 0.069 －0.090 0.115 0.017 －0.066 0.650

間接効果

事前Ab 物語の程度 感情認知 感情移入 陽気な感情 暖かい感情 Aad

感情認知 － 0.000 － － － － －
感情移入 － 0.228 0.000 － － － －
陽気な感情 0.000 －0.003 0.032 0.000 － － －
暖かい感情 0.000 0.017 0.076 0.000 － － －

Aad 0.021 0.186 0.049 0.075 0.000 0.000 －

Ab 0.033 0.169 0.073 0.165 0.135 0.141 0.000
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0.115，p＜0.01）に対する直接的な影響は

分析から明らかになっているが，それは全体

から見ても弱いものである。

しかし，その中でも暖かい感情やAadに

対しては，よりポジティブな影響を確認した。

感情移入が暖かい感情と陽気な感情の両方に

効果を及ぼしているので，Escalas and
 

Stern（2007）による共感を通じてより強い

感情が喚起されるという研究結果は本稿でも

検証された。

暖かい感情・陽気な感情は，それぞれ

Aad（前者：β＝0.217，p＜0.01，後者：

β＝0.208，p＜0.01）に対して直接ポジティ

ブな効果があった。この結果は，Brown,

Homer and Inman（1998）による馴染みの

ある製品ではポジティブな感情とAadとの

間に関係があるという結果を因果関係の点か

ら支持したものとなる 。また，暖かい感情

と陽気な感情の間には，中程度の相関（r＝

0.473，p.＜0.01）が見られた。一方で，2

つの感情からAbに至るパスでは，暖かい感

情からAb（β＝－0.066，p＜0.1）について

は，統計的に有意であると判断できる結果で

あるが，ほとんど直接影響がないといっても

良いるほどの小さな数値である。Staymann
 

and Aaker（1988）によると，感情はAad

と独立して，Abに直接効果をもたらすこと

指摘していたが，本稿の結果はそれを支持し

なかった 。

AadがAb（β＝0.650，p＜0.01）に与え

る影響は，分析結果の中で提示されている数

値の中で，物語広告における物語の程度から

感情認知に至るパスに次いで強いものである。

すなわち，物語広告に対する好意的な評価が

製品に対する好意的な評価に結びつくと言え

ることをこの結果は示している。

また，暖かい感情と陽気な感情の両方が

Aadに対して直接的なポジティブな効果を

与えているという結果が出ているが，感情が

Aadを媒介して，Abに影響を与えることは

Holbrook and Batra（1987）やEscalas
 

and Stern（2007）と同様の結果である。彼

らが検証で用いた広告は物語広告ばかりでは

なく，様々な種類の広告を使っているが，物

語広告のみを用いた本稿でもこれを支持する

結果を確認することができた。

本稿で用いている物語広告は既存製品のテ

レビコマーシャルである。既存製品であると

いうことは，元々消費者が製品に対してあら

かじめ持っている感情的評価（＝事前Ab）

が物語広告の効果に影響を与えているのでは

ないかということも考えられる。従って，分

析フレームワークの中に事前Abからのパス

を本稿では含ませていた。

共分散構造分析によるパス解析の結果から，

事前Abは（テレビコマーシャルに接触後

の）Ab（β＝0.083，p.＜0.01）と陽気な感

情（β＝0.096，p＜0.01）に対してのみ，直

接影響を与えているという結果が見られた。

しかし両方とも，統計的に有意であるという

結果が出ているが，数値としては0.10未満

であるので，その影響があまりないと判断す

ることができる結果である。Edell and
 

Burke（1986）やLee（2010）では事前Ab

が広告呈示後のAbにポジティブな効果があ

るという研究結果を示していたが，これに対

して，本稿では事前Abは物語広告の効果に

影響をほとんど及ぼさなかったのである。

Ⅳ-2．物語広告における物語の程度が高い－

低いと判断した人たちのグループ間比

較

Ⅳ-2-1．物語の程度が高いと判断した人たち

グループ

１つの物語広告につき物語広告に関する調

査項目６項目の平均値で４段階尺度の中央値

2.5以上の評価をした人たちを，物語広告に

おける物語の程度が高いと判断した人たちの

グループとしてまとめて，共分散構造分析に

よるパス解析を行った。分析の基礎となるモ
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デルは， 図２>にある全データの分析結果

で検証されたモデルである。

分析結果から，このグループにおいても，

全データの結果の場合と同じく，物語広告に

おける物語の程度からAbに至るまで共感，

暖かい感情と陽気な感情，Aadを媒介とす

る広告 効 果 の パ ス を 確 認 し た（χ＝

0.776（p＞0.1），GFI＝0.993，RMSEA＝

0，AIC＝66.776）。分析結果の 図３>にあ

る各種適合度の指標を確認すると，それぞれ

非常に良好と判断できる値を示していた。ま

た，カイ２乗値は0.776（p＞0.1）と棄却さ

れなかったので，この 図３>は真のモデル

であるということができる。

物語広告における物語の程度は感情認知

（β＝0.544，p＜0.01）に直接ポジティブな

影響を与える他に，弱いながらも暖かい感情

（β＝0.207，p＜0.01）や陽気な感情（β＝

0.112，p＜0.1），Aad（β＝0.176，p＜

0.01）にもポジティブな効果をもたらしてい

た。しかし，このグループの場合は，感情移

入に対する効果が見られなかった。

感情認知からは感情移入（β＝0.299，

p＜.01）にはポジティブな影響が見られた

が，暖かい感情（β＝－0.209，p＜0.01）や

陽気な感情（β＝－0.231，p＜0.01）という

２つの感情に関しては弱いものであるが，ネ

ガティブな効果を与えていた。感情認知の段

階だけでは，２つの感情は喚起されにくく，

逆にマイナスの反応を示すのがこの結果であ

る。

感情移入からはAad（β＝0.157，p＜

0.01）と暖かい感情（β＝0.331，p＜0.01），

陽気な感情（β＝0.149，p＜0.01）に直接ポ

ジティブな影響を及ぼしていた。

物語の程度が高いと判断したグループは，

感情認知からは２つの感情にネガティブな影

響を与えるが，感情移入からは感情認知とは

逆の結果である。これは共感を通じることで

より強い感情を喚起することができるという

Escalas and Stern（2007）による結果を裏

付けるものである。

２つの感情からはAadに対してしか直接

ポジティブな影響を及ぼしていない。中でも，

陽気な感情のほうがAad（β＝0.263，p＜

0.01）に対する影響が大きい。Ab（β＝

数値：標準偏回帰係数

p＜0.1： ，p＜0.05： ，p＜0.01：

図３>物語の程度が高いと判断した人たちのグループの分析結果（n＝361）
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0.576，p＜0.01）に対するAadの効果は全

データの結果と同じく，検証されたモデルに

おけるパスの中ではポジティブな影響を与え

ていた。

最後に，事前AbはAb（β＝0.120，p＜

0.01）に対してのみ弱いポジティブな効果を

もたらしていた。

Ⅳ-2-2．物語の程度が低いと判断した人たち

のグループ

１つの物語広告につき物語広告に関する調

査項目６項目の平均値で４段階尺度の中央値

2.5未満の評価をした人たちを，物語広告に

おける物語の程度が高いと判断した人たちの

グループとしてまとめて，共分散構造分析に

よるパス解析を行った。分析の基になったモ

デルは，物語の程度が高いと判断した人たち

のグループと同じく， 図２>にある全デー

タの分析結果で検証されたモデルである。

分析結果から，このグループにおいては，

全データによる結果の場合と同じく，物語広

告における物語の程度からAbに至るまで共

感，暖かい感情と陽気な感情，Aadを媒介

とする広告効果のパスを確認した（χ＝

4.207（p＞0.1），GFI＝0.996，RMSEA＝

0.038，AIC＝70.207）。分析結果の 図４>

にある各種適合度の指標を確認すると，それ

ぞれ非常に良好と判断できる値を示していた。

また，カイ２乗値は4.207（p＞0.1）と棄却

されなかったので，この 図４>は真のモデ

ルであるということができる。

物語広告における物語の程度からは感情認

知（β＝0.518，p＜0.01）以外に，感情移入

（β＝0.220，p＜0.01）にのみポジティブな

影響を及ぼしており，２つの感情やAad，

Abへは統計的に有意であると判断できる影

響を確認することができなかった。感情認知

からは感情移入（β＝0.196，p＜0.01）の他

表３>物語広告における物語の程度が高いと判断した人たちのグループの総効果・直接効果・間接効果

総効果

事前Ab 物語の程度 感情認知 感情移入 陽気な感情 暖かい感情 Aad

感情認知 － 0.544 － － － － －
感情移入 － 0.213 0.299 － － － －
陽気な感情 0.068 0.018 －0.187 0.149 － － －
暖かい感情 －0.008 0.164 －0.110 0.331 － － －

Aad 0.079 0.243 －0.021 0.254 0.263 0.177 －

Ab 0.168 0.190 －0.039 0.272 0.180 0.050 0.576

直接効果

事前Ab 物語の程度 感情認知 感情移入 陽気な感情 暖かい感情 Aad

感情認知 － 0.544 － － － － －
感情移入 － 0.051 0.299 － － － －
陽気な感情 0.068 0.112 －0.231 0.149 － － －
暖かい感情 －0.008 0.207 －0.209 0.331 － － －

Aad 0.062 0.176 0.000 0.157 0.263 0.177 －

Ab 0.120 0.066 －0.068 0.139 0.029 －0.051 0.576

間接効果

事前Ab 物語の程度 感情認知 感情移入 陽気な感情 暖かい感情 Aad

感情認知 － 0.000 － － － － －
感情移入 － 0.162 0.000 － － － －
陽気な感情 0.000 －0.094 0.044 0.000 － － －
暖かい感情 0.000 －0.043 0.099 0.000 － － －

Aad 0.016 0.067 －0.022 0.098 0.000 0.000 －

Ab 0.048 0.125 0.029 0.134 0.151 0.102 0.000
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数値：標準偏回帰係数

p＜0.1： ，p＜0.05： ，p＜0.01：

図４>物語の程度が低いと判断した人たちのグループの分析結果（n＝273）

表４>物語広告における物語の程度が低いと判断した人たちのグループの総効果・直接効果・間接効果

総効果

事前Ab 物語の程度 感情認知 感情移入 陽気な感情 暖かい感情 Aad

感情認知 － 0.518 － － － － －
感情移入 － 0.321 0.196 － － － －
陽気な感情 0.154 0.127 0.158 0.037 － － －
暖かい感情 0.046 0.143 0.068 0.141 － － －

Aad 0.012 0.160 0.105 0.314 0.154 0.277 －

Ab 0.060 0.075 0.011 0.293 0.135 0.102 0.694

直接効果

事前Ab 物語の程度 感情認知 感情移入 陽気な感情 暖かい感情 Aad

感情認知 － 0.518 0.000 － － － －
感情移入 － 0.220 0.196 － － － －
陽気な感情 0.154 0.037 0.151 0.037 － － －
暖かい感情 0.046 0.077 0.040 0.141 － － －

Aad －0.024 0.010 0.009 0.269 0.154 0.277 －

Ab 0.051 －0.015 －0.077 0.088 0.029 －0.089 0.694

間接効果

事前Ab 物語の程度 感情認知 感情移入 陽気な感情 暖かい感情 Aad

感情認知 － 0.000 － － － － －
感情移入 － 0.101 0.000 － － － －
陽気な感情 0.000 0.090 0.007 0.000 － － －
暖かい感情 0.000 0.066 0.028 0.000 － － －

Aad 0.036 0.150 0.096 0.045 0.000 0.000 －

Ab 0.009 0.090 0.088 0.206 0.107 0.192 0.000
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に陽気な感情（β＝0.151，p＜0.01）への弱

いながらもポジティブな影響を及ぼしていた。

しかし，感情移入からは陽気な感情（β＝

0.037，p＞0.1）に対するポジティブな影響

は見られず。暖かい感情（β＝0.141，p＜

0.05）とAad（β＝0.269，p＜0.01），Ab

（β＝0.088，p＜0.1）へと効果をもたらして

いた。

Aadに対しては前述の感情移入からだけ

でなく，２つの感情どちらからもポジティブ

な影響（暖かい感情：β＝0.277，p＜0.01，

陽気な感情：β＝0.154，p＜0.05）を受けて

いた。Ab（β＝0.694，p＜0.01）に対する

Aadの効果は前の２つの結果と同じく，検

証されたモデルにおけるパスの中ではポジ

ティブな影響を与えていた。

最後に，事前Abは陽気な感情（β＝

0.154，p＜0.01）に対してのみ弱いポジ

ティブな効果をもたらしていた。

Ⅳ-2-3．グループ間の平均値の差の検定

この２つのグループ間における個々の変数

の平均値を比較するために，それぞれの変数

でｔ検定を行った 表５>。

元々物語広告における物語の程度が高い－

低いと判断した人たちでグループ化している

ので，８つの変数の内，物語の程度に違いが

あるのは当然の結果である。

ところが，その他にも事前Ab以外の変数

で全て物語広告における物語の程度が高いと

判断した人のグループが低いと判断した人た

ちのグループよりも，平均値が高かった。自

分が接した広告を物語広告でないと判断した

人たちは，物語広告の登場人物が表現する感

情を認知・理解もしないし，ましてやその感

情を共有することもないのである。共感はし

ていないまでも，しかし，AadやAbに関

しては，好意的な評価が見られた。だが，物

語広告であると判断した人たちのほうが，さ

らに彼らよりも広告や製品・サービスに対し

て好意的な評価をしているのである。

Ⅳ-3．暖かい感情を喚起する物語広告と陽気

な感情を喚起する物語広告の比較

Ⅳ-3-1．暖かい感情を喚起する物語広告

暖かい感情を喚起する物語広告として本稿

で選択したのは，アース・ミュージック＆エ

コロジー，Google，ふろ水ワンダー，コイ

ケヤポテトチップスの４つである。

これらの物語広告が陽気な感情よりも暖か

表５>物語の程度が高い－低いと判断した人たちのグループ間の平均値

高グループ 低グループ ｔ値

物語の程度 （平均値) 3.127 1.848 36.664
（標準偏差) 0.226 0.161

感情認知 （平均値) 3.242 2.147 19.422
（標準偏差) 0.444 0.532

感情移入 （平均値) 2.404 1.811 8.404
（標準偏差) 0.804 0.753

事前Ab （平均値) 3.222 3.293 －1.419
（標準偏差) 0.400 0.390

暖かい感情 （平均値) 2.827 2.328 8.167
（標準偏差) 0.585 0.575

陽気な感情 （平均値) 2.721 2.556 3.066
（標準偏差) 0.440 0.458

Aad （平均値) 3.431 3.028 6.412
（標準偏差) 0.454 0.736

Ab （平均値) 3.480 3.214 4.710
（標準偏差) 0.369 0.595

p＜0.1： ，p＜0.05： ，p＜0.01：
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い感情を喚起するかどうかを対応のあるｔ検

定で確認した 表６>。

ｔ検定の結果から，本稿で選択した４つの

暖かい感情を喚起する物語広告は，陽気な感

情よりも暖かい感情のほうを喚起することが

証明された。

次いで，暖かい感情を喚起する４つの物語

広告を用いて，共分散構造分析によるパス解

析を行った。分析の基礎となるモデルは，

図２>にある全データの分析結果で検証さ

れたモデルである。

共分散構造分析によるパス解析を行った結

果から，このグループにおいても，全体結果

の場合とおおよそ同じく，物語広告における

物語の程度からAbに至るまで共感，暖かい

感情と陽気な感情，Aadを媒介とする広告

効果のパスを確認した（χ＝0.968（p＞

0.1），GFI＝0.999，RMSEA＝0，AIC＝

66.968）。分析結果の 図５>にある各種適

合度の指標を確認すると，それぞれ非常に良

好と判断できる値を示していた。また，カイ

２乗値は0.968（p＞0.1）と棄却されなかっ

たので，この 図５>は真のモデルであると

いうことができる。

しかし，ここで検証されたモデルの特徴的

な部分は，ここでの中心となる暖かい感情が

感情認知や感情移入といった共感から呼び起

されるのではなく，物語の程度（β＝0.358，

p＜0.01）から喚起されることである。すな

わち，物語広告であると判断されると，消費

者は暖かい感情になるということである。

これに対して，陽気な感情のほうは物語広

告における物語の程度（β＝0.200，p＜

0.05）と感情認知（β＝－0.207，p＜0.05）

から呼び起される。

物語広告であると判断されると，陽気な感

情が生まれるのであるが，一方で，物語広告

の登場人物の感情を認知・理解することは陽

気な感情に対するネガティブな影響，つまり，

陽気ではない感情が生まれるということが，

数値：標準偏回帰係数

p＜0.1： ，p＜0.05： ，p＜0.01：

図５>暖かい感情を喚起する物語広告の分析結果（n＝316）

表６>暖かい感情を喚起する物語広告における感情
反応

陽気な感情 暖かい感情 ｔ値

平均値 2.465 2.800 －10.057
（標準偏差) 0.530 0.633

p＜0.1： ，p＜0.05： ，p＜0.01：
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暖かい感情を喚起する物語広告のモデルから

確認することができる。

また，暖かい感情と陽気な感情の間には，

やや強い相関（r＝0.678，p.＜0.01）が見ら

れた。

このように，２つの感情は主として物語広

告における物語の程度から呼び起されるので

あるが，陽気な感情の場合はそれが喚起され

ただけで終わってしまう。そこからAadや

Abへは結びつかないのである。

だが，暖かい感情については，そこから

Aad（β＝0.320，p＜0.01）へとつながって

いく。暖かい感情が生まれると，広告に対す

る良い評価に結びつくということである。

AadからはAb（β＝0.654，p＜0.01）に

対してポジティブな影響を及ぼしているので，

物語広告における物語の程度から喚起された

暖かい感情がAbに対してAadを媒介とす

る広告効果の存在を明らかにすることができ

た。

このモデルでは事前Abは全く他の変数に

影響をもたらさなかった。

Ⅳ-3-2．陽気な感情を喚起する物語広告

陽気な感情を喚起する物語広告として本稿

で選択したのは，カルビーポテトチップス，

FRISK，小枝，GEORGIAの４つである。

これらの物語広告が暖かい感情よりも陽気な

感情を喚起しているのかどうかを対応のある

ｔ検定で確認した 表８>。

ｔ検定の結果から，本稿で選択した４つの

陽気な感情を喚起する物語広告は，暖かい感

表７>暖かい感情を喚起する物語広告の総効果・直接効果・間接効果

総効果

事前Ab 物語の程度 感情認知 感情移入 陽気な感情 暖かい感情 Aad

感情認知 － 0.742 － － － － －
感情移入 － 0.505 0.370 － － － －
陽気な感情 0.062 0.045 －0.209 －0.004 － － －
暖かい感情 0.043 0.318 －0.071 0.056 － － －

Aad 0.095 0.292 －0.035 0.234 0.093 0.320 －

Ab 0.103 0.207 －0.071 0.302 －0.024 0.199 0.654

直接効果

事前Ab 物語の程度 感情認知 感情移入 陽気な感情 暖かい感情 Aad

感情認知 － 0.742 － － － － －
感情移入 － 0.230 0.370 － － － －
陽気な感情 0.062 0.200 －0.207 －0.004 － － －
暖かい感情 0.043 0.358 －0.092 0.056 － － －

Aad 0.075 0.131 －0.073 0.216 0.093 0.320 －

Ab 0.047 0.038 －0.122 0.150 －0.085 －0.010 0.654

間接効果

事前Ab 物語の程度 感情認知 感情移入 陽気な感情 暖かい感情 Aad

感情認知 － 0.000 － － － － －
感情移入 － 0.275 0.000 － － － －
陽気な感情 0.000 －0.155 －0.002 0.000 － － －
暖かい感情 0.000 －0.040 0.021 0.000 － － －

Aad 0.020 0.160 0.038 0.017 0.000 0.000 －

Ab 0.056 0.169 0.051 0.153 0.061 0.209 0.000

表８>陽気な感情を喚起する物語広告における感情
反応

陽気な感情 暖かい感情 ｔ値

平均値 2.834 2.425 11.589
（標準偏差) 0.309 0.578

p＜0.1： ，p＜0.05： ，p＜0.01：
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情よりも陽気な感情のほうを喚起することが

証明された。

次に，陽気な感情を喚起する４つの物語広

告を用いて，共分散構造分析によるパス解析

を行った。分析の基礎となるモデルは， 図

２>にある全データの分析結果で検証された

モデルである。

共分散構造分析によるパス解析を行った結

果から，このグループにおいても，全データ

の場合と同じく，物語広告からAbに至るま

で共感，暖かい感情と陽気な感情，Aadを

媒介とする広告効果のパスを確認した

（χ ＝3.620（p＞0.1），GFI＝0.997，

RMSEA＝0.026，AIC＝69.620）。分析結果

の 図６>にある各種適合度の指標を確認す

ると，それぞれ非常に良好と判断できる値を

示していた。また，カイ２乗値は3.620

（p＞0.1）と棄却されなかったので，この

図６>は真のモデルであるということがで

きる。

ここで明らかになったモデルは暖かい感情

を喚起する物語広告のモデルとは異なり，モ

デルの中心となる陽気な感情は感情移入

（β＝0.348，p＜0.01）から生まれることが

明らかになった。物語広告の登場人物と同じ

感情になることで陽気な感情になるという結

果である。

一方で，暖かい感情についても，陽気な感

情と同じく，感情移入（β＝0.377，p＜

0.01）から生じている。感情移入は陽気な感

情と暖かい感情の両方を呼び起しているので

ある。

しかし，２つの感情は，その後のプロセス

が異なる。暖かい感情のほうは，それが生じ

た段階でストップしてしまうのである。これ

は暖かい感情を喚起する物語広告における陽

気な感情の場合と同じ結果であり，暖かい感

情を喚起したが，そこから後へは続かないの

である。これに対して，陽気な感情のほうは

Aad（β＝0.374，p＜0.01）に直接ポジティ

ブな効果をもたらしている。陽気な感情を生

み出すことが物語広告に対する好意的な評価

につながることを証明している。

また，Ab（β＝0.100，p＜0.1）に対して

も直接的なポジティブな影響をもたらしてい

る結果が見られるが，これは弱い影響である。

図６>陽気な感情を喚起する物語広告の分析結果（n＝318）

数値：標準偏回帰係数

p＜0.1： ，p＜0.05： ，p＜0.01：
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他には，陽気な感情と暖かい感情の間には，

やや弱い相関（r＝0.358，p.＜0.01）があり，

事前Abからは弱いながらもAb（β＝0.112，

p＜0.01）に対してのみポジティブな影響を

及ぼしていた。

Ⅳ-3-3．暖かい感情を喚起する物語広告と陽

気な感情を喚起する物語広告の比較

のまとめ

暖かい感情を喚起する物語広告と陽気な感

情を喚起する広告に分けて共分散構造分析に

よるパス解析を行った結果として，暖かい感

情を喚起する物語広告では暖かい感情は直接

Aadに，Aadを通じてAbに間接的にポジ

ティブな影響を及ぼすことを証明した。だが，

そこで喚起された陽気な感情はAadにも

Abにも結びつかないことが明らかになった。

これに対して，陽気な感情を喚起する物語

広告では陽気な感情は直接AadやAbにポ

ジティブな影響を与えることを示した。しか

し，そこで喚起された暖かい感情はAadに

もAbにもつながらないことを確認した。

物語広告では，そこから喚起される感情の

種類を意図していると考えられる。物語広告

が意図した感情とは異なる別の感情をそこか

ら喚起しても，単に喚起しただけで終わって

しまうということである。反対から捉えると，

本稿の分析から示されたのは，物語広告が意

図した感情を喚起すると，それはAadや

Abへとつながっていくということである。

Ⅴ．お わ り に

Ⅴ-1．本稿のまとめ

本稿の分析結果からは， 図２>で構築し

た分析フレームワークにおける幹の部分であ

る物語広告における物語の程度からAbに至

る一連の広告効果のパスを検証することがで

表９>陽気な感情を喚起する物語広告の総効果・直接効果・間接効果

総効果

事前Ab 物語の程度 感情認知 感情移入 陽気な感情 暖かい感情 Aad

感情認知 － 0.749 － － － － －
感情移入 － 0.293 0.255 － － － －
陽気な感情 0.063 0.271 0.160 0.348 － － －
暖かい感情 －0.010 0.378 0.083 0.377 － － －

Aad 0.009 0.353 0.177 0.313 0.374 0.064 －

Ab 0.124 0.270 0.051 0.279 0.336 －0.011 0.629

直接効果

事前Ab 物語の程度 感情認知 感情移入 陽気な感情 暖かい感情 Aad

感情認知 － 0.749 － － － － －
感情移入 － 0.102 0.255 － － － －
陽気な感情 0.063 0.116 0.072 0.348 － － －
暖かい感情 －0.010 0.277 －0.013 0.377 － － －

Aad －0.014 0.127 0.072 0.159 0.374 0.064 －

Ab 0.112 0.088 －0.090 0.066 0.100 －0.051 0.629

間接効果

事前Ab 物語の程度 感情認知 感情移入 陽気な感情 暖かい感情 Aad

感情認知 － 0.000 － － － － －
感情移入 － 0.191 0.000 － － － －
陽気な感情 0.000 0.155 0.089 0.000 － － －
暖かい感情 0.000 0.101 0.096 0.000 － － －

Aad 0.023 0.226 0.106 0.155 0.000 0.000 －

Ab 0.012 0.182 0.140 0.213 0.236 0.040 0.000
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きた。

その中でも，本稿の中心である暖かい感情

と陽気な感情という２つの感情に関して，暖

かい感情は物語広告における物語の程度，感

情認知，感情移入から，陽気な感情は物語広

告における物語の程度と感情移入の２つから

の影響を直接受けることが見出された。物語

広告であること，登場人物と同じ感情を共有

することが暖かい感情に直接ポジティブに結

びつくのである。数値としては全体的に小さ

いものであるが，特に全データの場合は物語

広告から，それ以外の場合は感情移入からの

影響が最も強かった。

また，本稿では各変数に対する事前Abの

影響を分析フレームワークの中に含めたが，

全データの分析結果では陽気な感情とAbに

対するポジティブな効果しか見られなかった。

しかも，ポジティブな効果とはいえども，こ

れはほとんど影響がないと判断できる結果で

ある。それゆえに，Edell and Burke（1986）

やLee（2010）による研究結果が本稿では当

てはまらなかった。

本稿の研究目的である物語広告による感情

の喚起が広告効果にどのように結びつくのか

については，本稿で測定した暖かい感情と陽

気な感情という２つの感情からAadやAb

への影響に対して，全データの分析結果から

でも，物語広告における物語の程度を高い－

低いと判断した人たちのグループごとに分け

た分析結果からでも，Aadには直接ポジ

ティブな効果をもたらすことを確認した。

これらの結果は，消費者が物語広告に接し

て暖かい感情や陽気な感情を生み出されると，

それを媒介に広告に対する好意的な評価をも

たらすことを示している。

しかし，暖かい感情が喚起される物語広告

と陽気な感情が喚起される物語広告に分けて

共分散構造分析によるパス解析を行ってみる

と，前者の場合はそれまでの結果と同じく，

暖かい感情が喚起されるとそれが直接Aad

へと結びついていたが，後者の場合だと，陽

気な感情はAadに直接つながるが，暖かい

感情は喚起されてもそこで止まってしまう。

逆に前者の場合は陽気な感情も喚起されるが，

それはAadやAbには結びつかず，陽気な

感情が生み出されるだけで終わってしまう。

このようなことも本稿の分析結果から明らか

になった。

以上，５つの分析結果が示すのは，喚起さ

れる感情の度合いの違いはあれど，物語広告

に接した消費者によってポジティブな感情が

喚起されると，それが物語広告に対する好意

的な評価につながることを示している。

だが，感情の喚起がAbには直接の影響を

ほとんど及ぼしていないため ，Staymann
 

and Aaker（1988）による感情はAadと独

立してAbに直接効果があるという結果につ

いては検証できなかった。２つの感情から

Abに対してはAadを経た間接効果のほう

が大きかったのである。本稿の結果となる

Aadを媒介とするAbに対する２つの感情

の効果が現れたことは，Holbrook and
 

Batra（1987）やEscalas and Stern（2007）

を支持するものであった。

物語広告はそこから喚起される感情がどん

な感情であるかをあらかじめ意図して制作し

ていると考えられるが，本稿の分析結果によ

れば，物語広告が意図している感情を喚起す

れば，それはAadやAbにポジティブにつ

ながっていくということである。

Ⅴ-2．問題点と課題

最後に本稿の問題点と課題である。

１つは本稿で用いた物語広告と調査対象に

ついてである。これらは調査対象である大学

生をターゲットとしたもの，大学生が利用し

ているものを選んだ。また，調査対象が大学

生であり，彼らからしかデータを得ていない

ので，本稿で明らかになった分析結果を一般

化するには至っていない。多種多様な製品や
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サービス，ないしは，企業の物語広告におい

ても，もしくは，ターゲット以外の人が接触

した物語広告においても，本稿で得られた結

果が支持されるかどうかを新たに検証すると

いうことが課題の１つとなる。

もう１つは分析フレームワークに基づいて

検証されたモデルについてである 。本稿で

検証された５つのモデルを見ると，全てのモ

デルで感情移入と暖かい感情，陽気な感情の

決定係数がとても低いことがわかる。これは

それら３つの変数に対して本稿で規定した以

外の影響要因があることを示す結果である。

中でも，暖かい感情と陽気な感情に関しては，

物語広告における物語の程度，感情認知と感

情移入，事前Ab以外の影響要因があり，こ

れらの感情が生み出される原因が他に存在す

るということである。しかしながら，現段階

ではこの影響要因を特定することができてい

ない。従って，それらを見つけ出すことが次

なる研究への課題となる。

【注】

1)本稿は「物語広告における感情反応の効果」と

いうテーマで日本広告学会第43回全国大会で報

告したもの，および，「物語広告：共感と感情反

応」というテーマで日本商業学会北海道部会で報

告したものの２つを基に，大幅な修正と加筆を施

したものである。

2)例 え ば，福 田（1988a）（1988b）（1989）

（1990）や田中（1989）などがある。

3)物語広告とは，何らかのテーマの下に出来事が

時間順，ないしは，因果関係でつながり，そこに

いる主人公，もしくは，登場人物に何らかの変化

をもたらす広告を指す。物語広告とは何かという

ことに関する検討については，下村（2010）

（2011）（2013b）を参照のこと。

4)広告が共感を目指すべきであるという主張は，

古くは清水（1978）によって30年以上も前にな

されていた（下村，2010）。

5)ここでの共感とは，物語広告の登場人物に対す

る感情認知と感情移入の総称を指す。

6)広告研究においては，Franzen（1999）が「個

人が情動として経験する刺激に対する個人の反

応」であり，「個人の主観的な経験と関連する」

と感情を定義づけている。

7)SEVAとは，（surgency），上機嫌（elation），

元気（vigor），活発（Activation）という４つの

感情の頭文字を合わせて名付けられたものであり，

気ままな（carefree），楽しい（playful），気の

利いた（witty），大喜び（overjoyed），陽気

（lighthearted），情熱的（energeric）などの感情

がまとめられたものである。

8)非活性化とは，SEVAや社会的愛情とは違っ

て，静かな喜びを表すものであり，心地良い

（soothing），優しい（gentle，tender），穏やか

な（serene）などといった感情がまとめられたも

のである。

9)社会的愛情とは，SEVAや非活性化とは異な

り，寛大な感情を表すものであり，愛情

（endearment，loving，affecionate），幸 せ

（happy），暖かい（warmth），寛大な（forgiv-

ing）などといった感情がまとめられたものであ

る。

10)３つのポジティブな感情はAadに対する先行

要因にはなっているが，Abに対しては直接的に

は弱いポジティブな影響しか及ぼしていない。

11)３つの感情の内，支配の感情とは主成分分析の

結果から導き出した葛藤（conflict），過ち

（guilt），無力（helplessness），悲しみ（sad-

ness）などといった感情がまとめられたものであ

り，この感情はAadに対してネガティブな影響

を及ぼしている。

12)Holbrook and Batra（1987）の研究結果では，

歓喜の感情がAadを通じてAbにポジティブな

影響を与えていることを見出している。また，

Edell and Burke（1987）はネガティブな感情に

ついても検証しており，ネガティブな感情は

Aadに対してネガティブな影響を与えるだけで

なく，Abに対しても直接ネガティブな影響を及

ぼしていることを明らかにしている。

13)最近だと，暖かい感情を喚起する広告がAad
にポジティブな影響を与え，さらにAadがAb
に対しても同様の効果があるというNiazi,

Ghani and Aziz（2010）による検証結果がある。

一方で，Stout and Rust（1993）のように，感情

は広告評価に影響を及ぼさないと実証研究から結

論づけるものもある。

14)物語広告の効果研究は，ほとんど定量分析を用

いたものであるが，Deighton and Hoch（1993）

が唯一，質問紙調査に基づく統計分析を行ってい

ない。彼らの調査・分析方法は回答者に物語広告

（＝テレビコマーシャル）を見せて，その内容を
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口頭で語らせ，それを記録したものを彼らが構築

したフレームワークに基づいて分析するというも

のである。彼らの分析フレームワークについては，

Deighton and Hoch（1993），または，下村

（2011）（2012）を参照のこと。

15)Franzen（1999）では，暖かい感情を共感を構

成する反応の１つであると捉えている。

16)Ekman（2003）は感情を喚起する要因には共

感を含めて９つあることを述べている。

17)しかし，岸（1991）が構築した広告効果モデル

は，その検証が実際にはAadやAbに対する共

感や感情の影響の部分を明らかにする段階にとど

まっており，共感から感情への因果関係を明らか

にはしていない。

18)この点に関しては，Stayman and Aaker
（1988）が暖かい感情，ユーモラスな感情，Aad
と共に事前AbがAbに効果があるのかを検証し

ている。

また，Abではないが，Deighton, et al.
（1989）では物語広告を見る前と見た後の製品・

サービスの価値が測定されており，事前の価値が

事後の価値，および，信念に影響を与えることが

見出されている。

19)製品名の下にある（）内の感情は本稿が想定し

た物語広告から喚起される感情の種類を示してい

る。

20)Moordiran（1996）における暖かい感情５項

目におけるクロンバックのα係数は0.71と

0.91である。

21)「（良い意味で）ばかばかしい」の（）内の部分

は筆者が調査を行う上で加えた。

22)Mooradian（1996）における陽気な感情５項

目におけるクロンバックのα係数は0.94と

0.91である。

23)それぞれの詳細については，Escalas and
 

Stern（2003）を参照のこと。感情認知と感情移

入については，これとは別にEscalas and Stern
（2006）によって，それぞれ４つずつの指標でつ

くられたものもある。

24)Cox and Cox（1988）におけるクロンバックの

α係数はAadが0.90であり，Abが0.94であ

る。

25)詳細はEscalas,Moore and Britton（2004）を

参照のこと。

26)分析で使用したソフトは，R.3.0.1とsemパッ

ケージ（sem3.0.0）である。

27)本稿で用いた物語広告は大学生がターゲットと

なっているもの，用いているものを選択したので，

馴染みのある製品に該当する。

28)Escalas and Stern（2007）による暖かい感情

がAbに対してポジティブな効果を及ぼしている

という結果も本稿では検証できなかった。

29)陽気な感情を喚起する物語広告の分析結果のみ，

Aadだけではなく，弱いながらも陽気な感情か

らAbへとポジティブな影響があるという結果が

得られた。

30)本稿では物語広告における物語の程度，暖かい

感情・陽気な感情を喚起する物語広告に分類して，

それぞれ共分散構造分析におけるパス解析を行い，

分類したグループに応じて，それぞれ検証された

モデルが異なることは明らかにはなっている。し

かし，本稿では多集団同時分析を行っていないの

で，グループ間で同じパスが見られた場合，それ

らの標準偏回帰係数に統計的に有意な違いがある

かどうかを検証するには至っていない。
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