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Ⅰ．はじめに 

 

昨今、ソーシャル・ネットワーキング・サービス（以下 SNS）の利用者の増加と共に SNS

の種類も増えてきている。その中で若者を中心に流行しているものの 1 つにエフェメラル

SNS と呼ばれるものが存在する。これは、投稿内容が一定時間を経過すると消える仕組み

になっている SNS のことであり、別名、消える系 SNS とも呼ばれている。エフェメラル

とは英字だと「ephemeral」と表され、はかない、つたない、短命のといった意味を表す。

『エフェメラル（消える）系 SNS利用実態調査』（調査のチカラ 2016）によると、エフェ

メラル SNS の利用率は 10 代から 20代の間で 10.9％に急増しているという。これは 2016

年のデータであるため、現在のエフェメラル SNS利用者は何倍にも増えているだろう。エ

フェメラル SNS の代表的なものとしては 3 つある。1 つめが Snapchat である。これは海

外を中心に、早くからエフェメラルアプリとして人気を誇ったものである。2つめが SNOW

である。元々はカメラ&写真加工アプリとして韓国を中心に人気なり、その後エフェメラル

SNS として人気が出た。3つめは Instagram Stories である。元は写真共有をする SNS で

あったが、2016 年にストーリーズという新機能をはじめ、エフェメラル SNS の要素を持

ち、人気が高まった（調査の力 2016）。 

このような SNSが若者の間で流行する原因として、一定時間を経過すると消えてしまう

ため、「早く見なければならない」という限定性の思考に陥ることや、大切に見ようという

期待感を持つことが考えられる。この「限定性」、「期待感」という特徴を使い、最近では様々

な企業が広告活動として利用している。WWF（世界自然保護基金）は絶滅危惧種への関心

を高めるために Snapchat を活用している。絶滅の危機に瀕する動物たちの写真を示した動

画広告を配信し、動画広告が消えてしまう前にスクリーンショットで保存して SNSでシェ

アするようユーザーに呼びかけた（movie TIMES 2016）、（図 1）。限定性という Snapchat

の特徴を生かしたこの広告は世界各国で大きなインパクトを残した。このようにエフェメ

ラル SNS の「限定性」を利用した広告が海外を中心に増えており、近年日本でも増えてい

る。 

今までの「限定性」に関する研究に目を向けたい。布井ら（2013）によると“本日限り”

や“数量限定”など、限定に関するメッセージは、“売り上げ 1位”や“人気商品”など限

定に関連のないメッセージに比べて、商品の魅力を高めることを明らかにした。さらに、期

間限定に関連するメッセージは、商品の購買意思も高めることを示した。これらの研究のよ

うに商品の限定に関する研究はされているものの、広告の限定に関する研究は行われてい

ない。 

そこで本研究では、広告を時間的に限定することでその広告に対しどのような影響が生

じるのか、広告されている商品にはどのような影響が生じるのかを明らかにする。また、後
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に述べる独自性欲求の強弱、男女の違いによって広告を時間的に限定することにより影響

の変化が生じるかを含め検討する。 

 

図 1 Snapchatを利用した WWF（世界自然保護基金）の広告 

出典：movie TIMES 

 

Ⅱ．限定と希少性  

 

１．限定の効果 

 スーパーマーケットやコンビニエンスストア、デパートなど、様々な購買場面において、

“期間限定”や“数量限定”であることをアピールする事により、商品の販売促進につなげ

ようとする手法はよくみられる。一般的に限定商品をみると、商品に対する購買意思や評価

が高まると考えられている。 

 商品が“限定”であることは、その商品を入手できる期間や場所、数などが限られている

ということを意味する。商品の入手不可能性が、商品の魅力を高めることを明らかにした研

究も行われてきた。例えば、Brehm，Stires，Sensening & Shaban（1966）によると、4

つの音楽レコードの魅力を評価させた後、その中で 3 番目に魅力が高かったレコードが手

に入らないと告げられるとそのレコードの魅力が増大した。また、Wochel,Lee & Adewole

（1975）は、クッキーの入手可能性を操作し、その後クッキーに対する評価をさせる実験

を行った。この実験では、参加者に 2枚もしくは 10枚のクッキーが入ったガラス瓶を呈示

した後、そのうちの 1枚を与え“クッキーをもっと食べたいか”、“クッキーはどれくらい魅

力的か”などの質問によってクッキーに対する満足度の評価を行わせた。その結果、クッキ

ーが 10 枚あるときよりも 2 枚のときのほうが満足度が高まった。また、はじめは 10 枚の

クッキーがあったが途中で 2 枚に減らされた場合には、はじめから 2 枚だった場合に比べ

■■■
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て満足度が高かった。この実験から、入手可能性が制限されたものに対する満足度は高まる

ことが明らかになった。さらに、Cialdini（1988）は、“希少性”が影響力を持つ 1つの理

由に“手に入りにくいものは、たいてい良いものだ”と人々が考えている点を挙げている。 

  

２．希少性とコモディティ理論の関係 

 Worchel,Lee and Adeole（1975）によると財・サービスなどのモノの入手が困難である

ために、その対象の魅力や価値が高まることを希少性効果と示されている。 

 希少性は、人々の欲望や必要性を十分に満足させるだけの財・サービスが存在しないとこ

ろから生じる性質であり、ブランド政策上の供給制限や、人気による需要増加から生じる品

不足など、多くのビジネス局面においても見受けられる。 

 Brock（1968）はコモディティ理論を通して、マーケティング分野における希少性研究の

意義と枠組みを示している。コモディティとは、人から人へ譲渡可能で、潜在的に所有可能

で有用性がある商品（有形財）、メッセージ、経験などを指しており、これらの性質を有す

る対象の価値は、入手困難性の知覚によって規定されるという。つまり入手困難性が強く知

覚されるコモディティほどその価値は高くなる。 

 ここからは、希少性についての整理を述べる。希少性とは、人々の欲求や必要性を十分に

満足させるだけの対象が存在しないことから生じ、少ないことを知覚することによって当

該対象の価値を規定する性質と解釈できる。対象とは譲渡可能で、潜在的に所有可能で、有

用性がある商品、メッセージ、経験などが含まれており、これらの希少性が、対象の入手が

困難であるという消費者の知覚を導く（Brock 1968）。商品が店頭に十分に並ばなかった場

合（供給が需要を上回る）、消費者が求める量に対して商品が不足している場合（需要が供

給を上回る）、需給バランスに起因した希少や不足を伝達する原因によって消費者はそれら

の対象が入手困難であると知覚し、当該商品に価値を見出すようになる(平木 2012) 

（図 2）。 
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図 2 希少性が生じるプロセス 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                         出典：平木（2012）をもとに筆者作成 

 

３．希少性の効果 

 人間はなぜ希少なものに魅力を感じるのか。この問いに対してはさまざまな観点から説 

明がされている。まず 1 つは、人間の学習に基づく説明である。多くの場合、希少なものは

高品質であることから、希少性が意思決定の際のヒューリスティックな手がかりとなる、と

いうものである（Rao & Monroe 1989）。2 つめは、対象の入手困難性に基づく説明である。

一般に、希少なものを手に入れるためには多大な努力が必要である。希少なものを見つける

ことは難しいし、たとえ見つけたとしてもそれを手に入れるためには他者との競合は避け

られない。さらに、現在所有しているものが希少であれば、それを失った時に同じものを再

度入手できる可能性は極めて低い。つまり、人間は希少なものを手に入れる際のコストを、

ものの価値と結びつける（Seta and Seta 1982）。古典的なミクロ経済学の理論に従えば自

由経済における財の価格は需給をバランスさせる機能を果たし、希少な財の価格も需要が

供給可能レベルに落ち着くところで安定する。ここでは、消費者の対象に対する選好は供給

と独立であると仮定されるが、現実の人々にとって希少で高価であることは対象をより魅

力的に見せるのである（Lynn 1992）。3つめは、選択の自由に基づく説明である。心理的リ

アクタンス理論によれば、自由な選択が制限されたりはく奪されたりすると、人間は自由を

回復しようとする欲求を持つ（Brehm 1966）。希少なものはそれだけで選択の自由を奪う

ため、人間は希少なものを手に入れて自由を確保したいと考える。つまり、自由の回復とい

う人間の基本的欲求に基づいて、人間は希少なものを欲する。そのほか、独自性の追求とい

希少性を生じる原因 

入手困難性の知覚 
コモディティの価値 

（商品価値） 

コモディティ 

（商品） 

 

・譲渡可能性 

・所有可能性 

・有用性 
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う観点からも説明がなされている。人間は入手困難なものを保持することで他者とは異な

るという独自性を感じるため、希少なものを求める傾向がある（Snyder & Fromkin 1980）。 

また、希少性はものだけでなく情報にも効果が影響する。Cialdini（1988）によると、あ

る情報へのアクセスが制限されたとき、人はその情報を希少なものであると判断し、手に入

れたいという欲が強まる。さらにその情報の内容を知らなくても、その内容に賛同するよう

になると述べている。 

このように限定や希少であることが商品の魅力や商品に対する購買意思を高めることは、

様々な先行研究によって明らかにされているが、それを説明する社会心理学理論に心理的

リアクタンス理論がある。 

 

４．希少性効果の研究 

 Worchel et al.（1975）の研究は、希少性効果を明らかにした最初の実験心理学的研究で

ある。実験参加者の課題はビン詰めのクッキーを味見して、その好ましさを評定することで

あった。実験参加者が 10枚入りのビンからクッキーを取り出して味見しようとしたところ、

実験室に突然別の実験者（以降、来訪者）が入室して、以下のいずれかの実験的操作が行わ

れた。まず交換・需要条件では、来訪者は「他の実験室でクッキーが不足したので分けても

らいに来た」と説明して、来訪者が持っていたビン（2枚入り）と実験参加者の目前にあっ

たビン（10 枚入り）を交換した。次に交換・偶然条件では、来訪者は「クッキーのビンを

間違えて配置した」と説明して、手持ちの 2 枚入りのビンと実験参加者の前にあった 10 枚

入りのビンを交換した。最後に無交換条件では、来訪者は「クッキーの枚数が足りているか

を確認しに来た」と説明して、10 枚入りのビンがそのまま残された。以上のいずれかの操

作の後、実験参加者はクッキーを味見して、その好ましさを評定した。実験の結果、全ての

実験参加者が同じクッキーを味見したにも関わらず、好ましさは交換・需要条件で最も高く

なることがわかった。さらに、交換・偶然条件における好ましさも、無交換条件と比較して

高かった。この結果から、他所で需要が高いという情報だけでなく、対象の希少性そのもの

が魅力を増大させる要因になることが明らかにされた。さらに Worchel et al.（1975）は、

これまでに指摘されてきたような対象の供給が少ない状態（少数状態）だけでなく、供給が

少なくなったという時間的変化（減少的変化）を評価者が観察することによって希少性効果

は強く生じると主張している。 

 

Ⅲ．心理的リアクタンス理論について 

 

１．心理的リアクタンス理論の定義 

 Brehm（1996）によれば、リアクタンスとは失う危機に脅かされた自由や、失った自由

の再確立に対する動機づけ状態である。 
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 今城（2001）によれば、ある行為を禁止されて自由に行えなくなると、自由を回復するた

めに人は禁止された行為を敢えて行うようになる。逆に、ある行為を強制されることでも自

由は脅かされ、リアクタンスが喚起されるため、強制された行為を行う傾向が減少する（図

3）。 

 また、深田（1998）によれば、自由の侵害によってリアクタンスが喚起されると、自由回

復行動が誘発されるが、これと同時に、リアクタンスは個人の感情や欲求などの主観的反応

にも変化を起こす。例えば、侵害された自由に対する魅力の増加、侵害された自由を行使し

たいという欲求の増加、自己の運命を自分で支配したいという感情の増加、自由の侵害源に

対する敵意や攻撃の感情の増加などが生じると考えられる。さらに、Brehm&Brehm（1981）

によれば、リアクタンス喚起による行動的な表出に関わらず、リアクタンスは常に多数の主

観的反応を伴う。 

 つまり、今自分がもっている自由が失われたとき、もしくは自由が失われそうなとき、リ

アクタンスによって反発を感じ、失われた自由を回復しようとしたり、失われそうな自由を

確保しようとしたりする行動や反応がみられる。 

 

図 3 リアクタンス喚起の流れ 

 

 

 

 

 

出典：今城（2001）をもとに筆者作成 

 

２．リアクタンス効果による購買意思の上昇 

 このようなリアクタンスが、限定商品をみることによっても喚起され、“買おう”という

気持ちが高まると明らかにした研究もある。 

 今城（2013）によると、期間限定のお茶の広告は、限定ではないお茶の広告に比べて、購

買意思や商品の魅力、商品への評価を増大させる。さらに、期間限定の広告を見た際には、

限定ではない広告を見たときに比べて、今買わなければもう買えないと強く感じる。これら

のことは、消費者が期間限定商品を見た際に、もう買えないかもしれないという脅威を感じ、

リアクタンスが喚起され、商品に対する欲求が増大することを示唆している。 

 また、三村（2009）によると、限定商品を購入する人は通常商品を購入する人に比べて、

“自由への脅威を感じやすい”、“自分で物事を判断したい”といったリアクタンス特性が高

い。さらに、鈴木（2008）によると、限定商品を見たときに“もう手に入らないかもしれな

い”と強く感じる人は、そうでない人に比べて限定商品を魅力的であると評価し、限定商品

を購入する傾向が高い。 

自由回復行動 

 ・自由の行使 

リアクタンス 

 ・主観的反応 
脅威 自由 
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 つまり、商品が限定であることによって、消費者が好きなときに好きなものを好きなだけ

買う自由が脅かされ、リアクタンスが喚起し、失われそうな自由を確保するために“買いた

い”という気持ちが高まることを示唆している。 

 

３．リアクタンス効果による購買意思の低下 

 一方で、購買場面において、リアクタンス喚起が“買いたくない”という方向の動機づけ

を生じさせることを明らかにした研究もある。 

 Clee&Wicklund（1980）は、自由への脅威となる可能性があるものの 1つとして操作的

広告を挙げている。説得しようとしているように見える広告、つまり、買わせようという意

図のみえる広告は、その説得の圧力が大きいほど、リアクタンスを喚起させ、購買意思を低

下させる。 

 広告は、対象が不特定多数ではあるが、商品を買うという方向に導くための説得だと捉え

ることもできる。消費者が限定商品広告を見たときに、“もう手に入らないから買え”と説

得されているように感じる可能性もあり、これによって、買わない自由が脅かされていると

感じた場合にはリアクタンス喚起によって“買いたくない”という気持ちが高まることも考

えられる。 

 

４．男女の消費行動とリアクタンス効果の関係 

深田（1994）によると、心理的リアクタンスにおける性差は、言語的反発は女性の方が男

性よりも高いという。 

Meyers-Levy & Sternthal (1991) によると、女性の方が、男性よりも（多くのケースに

おいて）より多くの情報に気付き、より多くの情報を基に意思決定をするのに対して、男性

は（よほど重要なケースを除き）簡便な方法（過去の経験、ステレオタイプな見解、ブラン

ド名など）を利用して意思決定を行うという。また、クリスマスギフトを買う際の店舗内の

情報（製品情報、POP、店員など）の活用に関する男女間の差をみた Laroche et al(2000)

の研究によると、男性は多くの情報がある場合、情報検索の労力を簡素化するために、店舗

に入ると販売員の所に行き、欲しい商品だけをすぐに見つける、ブランド名のある商品を購

入する際は、ブランド名によって品質などを推定する（つまり、商品情報を細かくチェック

するのではなく、ブランド名を見るだけで商品品質についての推定をする）、値段に対して

敏感なタイプの消費者は、値段だけを商品選択のポイントとするなどの特徴がある。対して

女性の場合は、製品の一般的な情報よりも、商品固有の情報をチェックする。多くの情報が

ある場合、販売員に相談する傾向がある。ただし男性のように情報検索の労力の簡素化のた

めに相談するのではなく、追加的な情報を得るために販売員と会話をしている、男性より包

括的に必要な情報をチェックするという特徴がある。 

 

Ⅳ．独自性欲求について 
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１．独自性欲求とは 

 第Ⅱ章で独自性欲求について少し触れたがこの章で詳しく述べたい。Snyder＆ Fromkin

（1980）によって提唱された独自性理論は、「人々は独自性欲求を持っており、希少な商品

を所有することによってユニークな存在になるためにそうした商品を欲する。」とし、独自

性理論において、持ち物や服装、活動・経験が、人の独自性に関わる重要な属性として理論

的に位置づけられた。つまり人間は誰しも、他者とは違った存在でありたいと思っているの

である。独自性理論の典型的な実験として、被験者に性格や態度に関する多数の質問項目に

答えさせ、その回答へのフィードバックとして、被験者の回答は多くの質問項目で他の多数

の被験者と非常に類似している、という内容のコンピュータアウトプットを読ませるとい

うものがあり、このようなフィードバックを受けた被験者は類似度が中程度だという内容

のフィードバックを受けた被験者に比べて、ネガティヴな情動を経験し、非同調的になり、

新奇な経験を求める気持ちが強くなるなどの研究結果が発表されている(Fromkin 1972 )。

このような結果は、人間が本来もっている“ユニークな存在でありたい”という独自性欲求

の充足が、高類似フィードバックによって妨げられるものであると考えられている。 

 この独自性欲求の個人差を測るための尺度があり、Snyder and Fromkin（1977）による

と、独自性欲求が高く得点する人は低得点者に比べ、連想語テストで非凡な回答をする度合

いが高く、自分の氏名を大きく署名し、他者の自己記述を聞いてその他者と自己の類似度を

低く評価する傾向がある。また知性の高い人は通常の人よりも得点が高くなるといわれて

いる。さらに既述のフィードバック・パラダイムを用いて、高類似度、中類似度の 2通りの

フィードバックのいずれかを行い、その前後での自尊感情の変化を調べると、独自性欲求尺

度の得点が低い群の被験者は類似度が高いといわれた場合に自尊感情が上昇するが、得点

の高い被験者は自他の類似度が高いといわれると自尊感情が下降するといわれている。 

 

２．希少性と独自性欲求の関係 

 岡本（1991）は自己概念の形成に対する持ち物の重要性を指摘し、①購買動機と独自性

欲求との相関、②購買選好の個性志向の個人差と、独自性欲求スコアとの相関という相関の

検証を行った。その結果、①の検証より、購買行動から得られる心理的効用の中には、独自

性欲求の充足と関わるものが一定の位置を占めうる可能性を指摘し、②の検証からは、独自

性欲求スコアと、自分が個性的と思う商品を「自分らしい」と思う程度の相関が示された。

上記の①、②の検証より、持ち物の獲得過程には独自性欲求の影響を受ける過程があること

が示された。つまり、独自性欲求スコアの強弱が購買行動に影響を与えるということである。 

 

 

Ⅴ．仮説と検証 
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１． 仮説 

ここからは仮説の導出と仮説を提示していきたい。まず、広告を見ることへの時間的限定

をした際の、広告への態度、商品への評価に関する仮説を立てたい。Worchel,Lee & Adeole

（1975）は対象のものの入手が困難であるとき、その対象の魅力や価値が高まると述べて

いる。ここでいう対象とは広告のことを表し、広告を限定することが希少性につながるとい

うことができる。また、Brock（1968）は入手困難性が強く知覚されるコモディティはその

価値が高くなると述べている。つまり時間的広告の限定により入手困難性が知覚され、広告

に対する態度を高めることができる。次に、今城（2013）によると、商品が限定されている

広告を見た際には、商品が限定ではない広告を見たときに比べて、今買わないともう買えな

いと強く感じ、リアクタンスが喚起され、購買意思や商品の魅力、商品への評価を増大させ

るという。同様に広告を時間的に限定することでリアクタンスが喚起し広告への態度を高

めることが読み取れる。さらに、Cialdini（1988）によると、ある情報へのアクセスが制限

されたとき、人はその情報を希少なものであると判断し、手に入れたいという欲が強まる。

さらにその情報の内容を知らなくても、その内容に賛同するようになると述べている。つま

り、時間的限定のある広告を見たとき、その広告の対象となっている商品の情報を詳しく知

らなくても、その商品に対する評価が高まると解釈できる。これらのことから以下の仮説

1a、1bが立てられる。 

 

仮説 1a 時間的広告の限定はその広告に対する好意度を高める。 

仮説 1b 時間的広告の限定は広告されている商品に対する評価を高める。 

 

次に、時間的広告の限定を独自性欲求の高い人と低い人で比べたときの評価に関する仮

説を導出する。Snyder & Fromkin（1980）によると、人々は独自性欲求を持っており、希

少な商品を所有することによってユニークな存在になるためにそうした商品を欲するとい

う。つまり、人々は希少なものを好むため、時間的に限定された広告を好む。また、岡本

（1991）は、自己概念の形成に対する持ち物の重要性を指摘し、①購買動機と独自性欲求

との相関、②購買選好の個性志向の個人差と、独自性欲求スコアとの相関という相関の検証

を行った結果、独自性欲求スコアの強弱が購買行動に影響を与えると述べている。つまり、

独自性欲求の高い人の方が時間的に制限された広告にプラスの評価をする。これらのこと

から、以下の仮説 2が立てられる。 

 

仮説 2 時間的広告の限定は独自性欲求の強い人の方が弱い人に比べ、広告に対する好意

度を高める 。 

 

次に時間的広告の限定を男性、女性で比べたときの評価に関する仮説を導出する。深田
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（1994）によると、心理的リアクタンスにおける性差は、言語的反発は女性の方が男性よ

りも高いという。Meyers-Levy & Sternthal (1991) によると、女性の方が男性よりもより

多くの情報に気がつき、意思決定をするのに対し、男性は過去の体験やブランド名などの

少ない情報で意思決定を行う。つまり、女性の方が細部にまで目が行き届くため、通常品

より限定品に対する好意を向上させることができる。Laroche et al（2000）によると、女

性は商品の一般的な情報よりも、商品固有の情報をチェックすると述べている。これらの

ことから、以下仮説 3が立てられる。 

 

仮説 3 時間的広告の限定は女性の方が男性に比べ、広告に対する好意度を高める 

 

２． 調査概要 

 仮説 1～3を検証するため、2018年 12 月 16日～19日の 4日間で調査を行った。調査対

象者は、駒澤大学生 75人（男性 37人、女性 38人）である。 

調査尺度は、仮説 1aに関しては石崎（2003）の「広告への好感度」に関する 7項目（「音

声が好き」、「登場人物が好き」の項目は今回の研究では音声は使用せず、また人物は広告に

使用しないため除外した）で調査を行った（表 1）。仮説 1bでは田川ら（1999）の商品評価

形容詞（計 257項目）の中から商品評価の対象となるもの（鞄、お菓子）に適する項目をそ

れぞれ 4項目抜粋した。また、共通の項目として、鈴木、河原（2013）の商品評価 14 項目

から調査対象と一致する項目を参考に 2項目抜粋し、それぞれ計 6項目で調査を行った（表

2、表 3、表 4）。仮説 2 では仮説 1a 同様に石崎（2003）の広告測定尺度計 7 項目、宮下

（1991）の独自性欲求尺度計 17 項目を使用した（表 1、表 5）。仮説 3 では仮説 1a、仮説

2、同様に石崎（2003）の広告測定尺度計 7 項目を使用した（表 1）。 

調査手順は、A グループ（時間的限定のされていない広告、28人）、B グループ（時間的

限定のされている広告、47 人）の 2 つに分け、それぞれのシチュエーションを想定しても

らった後、広告を被験者に見てもらい、「1．全くそう思わない」、「2．そう思わない」、「3．

どちらとも言えない」、「4．そう思う」、「5．とてもそう思う」の 5 段階評価で調査を行っ

た。 

 B グループの調査票のみ、仮説 2の調査のために独自性欲求尺度が載せられており、5段

階評価の 1 は 1 点、2 は 2 点のように 1 項目 1～5 点で点数をつけ、17 点～85 点のうち半

分の 51 点は除外し、52 点以上を独自性欲求が強いグループ、50 点以下を独自性欲求が弱

いグループとした。広告を見せる時間は限定性の効果を出すために、10秒の提示とした。 

 調査素材は、2つの商品で計 4つの広告を作成した。商品を 2つにしたのは、大学生の高

関与なものと低関与なもので調査結果が変わるのではないかと考えたためである。まず、高

関与の商品カテゴリーを選定するため、『電通総研「若者まるわかり調査 2015」』を参考に

した。そこで調査されていた「今しかできないと思う趣味・好きなこと」のなかで、男子大

学生、女子大学生共に数値の高いファッションを選定した。しかしファッションは様々ある



13 

 

ため、ファッションの中でも男女で共感性のある靴を採用した。続いて、低関与の商品カテ

ゴリーを選定するにおいて、参考にできる研究が存在しなかったため、低関与なものである

食品から（池田 2003）、比較的大学生にとって低関与であるお菓子を選定した。 

 本研究では、時間的限定のされていない広告（靴、お菓子）と、時間的限定のされている

広告（靴、お菓子）を独自で作成した（図 4）。商品は既存商品の認知に対するバイアスを

なくすため、架空の商品とした。 

 広告を見る前の調査対象者のシチュエーションを想定させるメッセージ表現、広告を考

えるにあたって、深田（1998）、今城（1995）のリアクタンスの特徴を参考にした。時間的

限定のされていないシチュエーションは時間的限定に関する言及のない表現を考えた。そ

こで「これからあなたが見る広告は、何度でも見ることができる広告であると想定してくだ

さい。」とした。時間的限定のされているシチュエーションは、時間的な限定により、侵害

された自由に対する魅力が増加するような表現を考えた。そこで、「これからあなたが見る

広告は、本日のみ限定公開している 1 度しか見ることのできない広告であると想定してく

ださい。」とした。広告内の文字は広告態度や商品評価に影響が出にくい表現をした。 

 次に操作チェックを行った。広告の商品の関与度はどうか、独自に作成したメッセージ表

現がリアクタンスを喚起しているかどうか、また、過度なリアクタンス喚起をしていないか

を確認するため、2018 年 12 月 14 日に大学生 10 名を対象に調査を行った。調査対象者に

は、シチュエーションを読ませ、広告提示後、商品に関する関与と広告の印象について質問

した。関与に関する調査項目は「1．広告の商品は高関与か」、「2．広告の商品は低関与か」

の全 2項目を、5点尺度で評価させた。リアクタンス喚起に関する調査項目はリアクタンス

の特徴から独自で作成した。「3．自由が侵害されたことで魅力的に感じたか」「4．自由が侵

害されたことで興味を持ったか」「5．自由が侵害されたことで敵意を感じたか」の全 3 項

目を、5 段階尺度で評価させた。 

 調査結果から、1～4の項目で 6割以上が「とてもそう思う」「そう思う」と答え、5も 6

割以上が「全くそう思わない」「そう思わない」と回答したため、独自で作成したシチュエ

ーション、広告は、関与度とリアクタンス喚起表現に適していると考え、調査素材として使

用した。 

 回答方法は、アンケートを Google フォームで作成し、そのホームページの URL を QR

コード化した。その後、駒澤大学の学内で調査対象者にスマートフォンで読み取ってもらい

Web上で回答させた。 

 

 

 

 

表 1 広告態度の質問項目一覧 

 質問項目 
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好
感
度 

1．この広告をまた見たい 

2．この広告が好きである 

3．この広告は楽しい 

4．この広告を見て良かったと思う 

5．このような広告が見たかった 

6．この広告の情景が好きである 

7．この広告に共感できる 

                       出典：石崎（2003）をもとに筆者作成 

 

表 2 商品評価の質問項目一覧（靴） 

 質問項目 

商
品
評
価

（
靴
） 

1．センスがある 

2．かっこいい 

3．かわいい 

4．魅力的である 

                       出典：田川ら（1999）をもとに筆者作成 

 

表 3 商品評価の質問項目一覧（お菓子） 

 質問項目 

商
品
評
価 

（
お
菓
子
） 

1．美味しそうである 

2．魅力的である 

3．印象的である 

4．感じがいい 

出典：田川ら（1999）をもとに筆者作成 

 

表 4 商品評価の質問項目一覧（共通） 

 質問項目 

商
品
評
価 

（
共
通
） 

1．好感が持てる商品である 

2．買いたいと思う商品である 

                      出典：鈴木、河原（2013）をもとに筆者作成 

 

 

表 5  独自性欲求尺度 

質問項目 
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①．引込みじあんである 

②．自分に対する他人の評価が気になる 

3．型にはまったことをするよりかわったことをしたい 

④．ついつい自分と他人を比較してしまう 

⑤．誰からも嫌われたくない  

⑥．我を通すことはあまり好まない 

⑦．他人が自分に反対するといやな気持ちになる 

8．人の話をきくより自分で話していたい方だ 

9．世間体はそれほど気にしない 

10．いつでも積極的に自分の意見を述べる 

11．他人の行動にあまあり関心がない 

⑫．人に見られているとついかっこうつけてしまう 

⑬．恥ずかしがりやである 

14．人から「生意気だ」とか「うぬぼれている」とか言われたことがある 

⑮．自分の容姿を気にする方である 

16．私は○○さんよりは優れていると思っている 

⑰．他の人に自分のことを認めてもらいたい 

出典：宮下（1991）をもとに筆者作成 

注）○印は逆転項目を示す 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 4 調査に使用した架空の広告 
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限定なし（低関与）                限定あり（低関与） 

 

 

限定なし（高関与）               限定あり（高関与） 

       筆者作成 

 

 

3．検証結果 

 仮説 1a、1bの検証を行うにあたり、時間的限定のされていない広告を見せる A グループ

■■ ■■
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（28人）と時間限定のされている広告を見せる B グループ（47人）の 2つのグループ、仮

説 2は B グループを独自性欲求の強い人（20 人）、独自性欲求の弱い人（26人）の 2つの

グループ、仮説 3 は B グループを男性（25 人）、女性（22 人）の 2 つのグループに分け、

これらを比較するため t 検定を行った。 

 まず、仮説 1a「時間的広告の限定はその広告に対する好意度を高める（高関与）。」の分

析結果についてみていく（表 6）。広告好意度において、時間的限定のされていない広告よ

りも、時間的限定のされている広告のほうが評価は高く、1％水準で有意差が得られた。よ

って仮説 1a（高関与）は支持された。 

  

表 6 仮説 1a（高関与）の検証結果 

（有意確率＜0.05） 

質問項目 

平均値 

ｔ値 自由度 
有意 

確率 
限定なし 

（高関与） 

限定あり

（高関与） 

広告好意度 12.85 23.35 8.644 63 0.000 

筆者作成 

 

続いて、仮説 1a「時間的広告の限定はその広告に対する好意度を高める（低関与）。」の分

析結果についてみていく（表 7）。広告好意度において、時間的限定のされていない広告よ

りも、時間的限定のされている広告のほうが評価は高く、1％水準で有意差が得られた。よ

って仮説 1a（低関与）は支持された。 

 

         表 7 仮説 1a（低関与）の検証結果 

（有意確率＜0.05） 

質問項目 

平均値 

ｔ値 自由度 
有意 

確率 
限定なし 

（低関与） 

限定あり

（低関与） 

広告好意度 13.28 25.27 13.31 63 0.000 

筆者作成 

 

続いて、仮説 1b「時間的広告の限定は広告されている商品に対する評価を高める。（高

関与）。」の分析結果についてみていく（表 8）。商品評価において、時間的限定のされてい

ない広告の商品よりも、時間的限定のされている広告の商品のほうが評価は高く、1％水

準で有意差が得られた。よって仮説 1b（高関与）は支持された（表 8）。 

表 8 仮説 1b（高関与）検証結果 

（有意確率＜0.05） 
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質問項目 

平均値 

ｔ値 自由度 
有意 

確率 
限定なし 

（高関与） 

限定あり

（高関与） 

商品評価 14.25 22.48 9.918 63 0.000 

筆者作成 

 

続いて、仮説 1b「時間的広告の限定は広告されている商品に対する評価を高める。（低

関与）。」の分析結果をみていく（表 9）。商品評価において、時間的限定のされていない広

告の商品よりも、時間的限定のされている広告の商品のほうが評価は高く、1％水準で有

意差が得られた。よって仮説 1b（低関与）は一部支持された（表 9）。 

 

表 9 仮説 1b（低関与）検証結果 

（有意確率＜0.05） 

質問項目 

平均値 

ｔ値 自由度 
有意 

確率 
限定なし 

（低関与） 

限定あり

（低関与） 

商品評価 11.35 20.40 10.53 63 0.000 

筆者作成 

 

続いて仮説 2「時間的広告の限定は独自性欲求の強い人の方が弱い人に比べ、広告に対する

好意度を高める（高関与）。」の分析結果をみていく（表 10）。独自性欲求において、時間的

限定のされていない広告と時間的限定のされている広告との間には有意差が得られなかっ

た。よって仮説 2（高関与）は棄却された。 

 

表 10 仮説 2（高関与）検証結果 

（有意確率＜0.05） 

質問項目 

平均値 

ｔ値 

自

由

度 

有意 

確率 
独自性（弱） 

（高関与） 

独自性（強）

（高関与） 

広告好意度 22.4 16.4 －2.765 35 0.009 

筆者作成 

 

続いて仮説 2「時間的広告の限定は独自性欲求の強い人の方が弱い人に比べ、広告に対

する好意度を高める（低関与）。」の分析結果をみていく（表 11）。独自性欲求において、

時間的限定のされていない広告と時間的限定のされている広告との間には有意差が得られ

なかった。よって仮説 2（低関与）は棄却された。 



19 

 

 

表 11 仮説 2（低関与）検証結果 

（有意確率＜0.05） 

質問項目 

平均値 

ｔ値 

自

由

度 

有意 

確率 
独自性（弱） 

（低関与） 

独自性（強）

（低関与） 

広告好意度 22.9 22.2 －0.465 35 0.644 

筆者作成 

  

続いて仮説 3「時間的広告の限定は女性の方が男性に比べ、広告に対する好意度を高める（高

関与）。」の分析結果をみていく。男女において、時間的限定のされていない広告と時間的限

定のされている広告との間には有意差が得られなかった。よって仮説 3（高関与）は棄却さ

れた（表 12）。 

 

           表 12 仮説 3（高関与）検証結果 

（有意確率＜0.05） 

質問項目 

平均値 

ｔ値 自由度 
有意 

確率 
男性 

（高関与） 

女性 

（高関与） 

広告好意度 20.52 21.77 0.641 35 0.525 

筆者作成 

 

続いて仮説 3「時間的広告の限定は女性の方が男性に比べ、広告に対する好意度を高める（低

関与）。」の分析結果をみていく。男女において、時間的限定のされていない広告と時間的限

定のされている広告との間には有意差が得られなかった。よって仮説 3（高関与）は棄却さ

れた一部支持された（表 13）。 

 

表 13 仮説 3（低関与）検証結果 

（有意確率＜0.05） 

質問項目 

平均値 

ｔ値 自由度 
有意 

確率 
男性 

（低関与） 

女性 

（低関与） 

広告好意度 21.61 23.63 1.534                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                35 1.689 

筆者作成 

Ⅵ．まとめ 
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１．本研究のまとめ 

 本研究は広告を時間的に限定することで若者に与える影響について検証した。その結果、

広告を時間的に限定することで広告に対する「好意度」と広告されている「商品への評価」

が向上することが明らかになった。また、時間的に限定された広告に対する独自性欲求の強

弱は広告の「好意度」には影響を与えないこと、時間的に限定された広告に対する男女の違

いは広告の「好意度」には影響を与えないことがわかった。 

 今回の調査で、仮説１a、1bの広告評価及び商品評価が向上した要因と、仮説 2、3 で広

告評価が向上しなかった原因を考察する。 

仮説 1aを合成尺度で分析した結果は高関与商品の広告、低関与商品の広告共に支持とな

ったが、項目ごとでの分析では、仮説 1aの高関与商品の広告は支持されたのに対し仮説 1a

の低関与商品は「この広告に共感できる」の項目のみ支持されず、結果一部支持となった。

これは、時間的に限定された広告と内容の不一致が影響しているものであり、時間的に限定

された広告の相性を示していると考える。広告が一度しか表示されないものにも関わらず、

その内容が自身にとってお得な情報でも、関与のないものであるためこのような結果に至

ったと予想される。また、高関与商品での比較は有意差がでているものの、それほど高い値

を示しているわけではない。これは調査対象者の中に、靴がそれほど高関与ではない人が含

まれていたことが考えられる。 

 次に仮説 1b の考察をする。仮説 1b は合成尺度で分析した結果は高関与商品、低関与商

品共に支持となったが、項目ごとでの分析では高関与商品が 7 項目中 3 項目有意であり、

低関与商品が 7 項目中 2 項目有意であった。高関与商品も低関与商品も共通項目である、

「買いたいと思う商品である」は有意差が出ておらず、広告を時間的に限定するだけでは購

買意図は持ちにくいことがわかった。広告を時間的に限定するだけでは商品の評価は向上

しないため、広告が時間的に限定されているという特徴を生かすユーモアや情報などが必

要である。 

 続いて仮説 2 が棄却されたことに関する考察をする。仮説では独自性欲求の強い人の方

が独自性欲求が弱い人よりも広告に対する好意度が高まると述べたが、結果では逆に独自

性欲求の弱い人の方が強い人よりも広告に対する好意度が高まった。このような結果が出

た 1 つの見解として次のようなことが考えられる。独自性欲求の尺度には「型にはまった

ことをするよりかわったことをしたい」、「誰からも嫌われたくない（逆転項目）」などの同

調を表す項目がある。要するに独自性欲求が弱い人は同調しやすい性格であると考えられ

る。時間的に限定された広告（情報）を手に入れ、他者とのつながりをつくれる安心感から

広告に対する好意度が向上したのではないかと推測する。 

 続いて仮説 3 を合成尺度で分析した結果は棄却されたが、項目ごとの分析では一部支持

されたことに関する考察をする。高関与が 7 項目中 2 項目有意であり、低関与商品の広告



21 

 

が 7項目中 1項目有意であった。これは Meyers-Levy & Sternthal (1991)の研究で示され

た男性の特徴と Laroche et al（2000)の研究で示された女性の特徴が関係しているのではな

いかと考える。Meyers-Levy & Sternthal （1991）によると、男性は単純で、労力をかけ

ずに意思決定を行うという。また、過去の体験やブランド名などの少ない情報で意思決定を

行うと述べている。調査に使用した広告は独自で作成したものであったため、過去の体験や

ブランドをもとに意思決定をすることはできない。そのため、限定という単純な情報が広告

の好意度の向上につながったのではないかと推測できる。Laroche et al（2000)によると、

女性は包括的に精緻に情報処理を行うと述べており、調査対象者の中にリアクタンスが過

度に喚起した人が存在したのではないかと推測する。 

 

２．インプリケーション 

 本研究のインプリケーションとして学術的な側面と実務的な側面からのインプリケーシ

ョンを提示したい。 

 まず、学術的インプリケーションとしては、広告を時間的に限定することについての研究

がない中で、広告を時間的に限定することの有効性と影響を実証した点である。商品を限定

することの効果については、今までに多くの研究がなされてきたが、広告を限定した場合の

影響についての研究はされていなかった。本研究では、広告を時間的に限定することで広告

に対する好意度、広告の商品の評価が向上することが明らかになった点を示唆できたこと

は有意義であった。 

 次に実務的インプリケーションを述べたい。現代は情報化社会と言われており、多様な通

信メディアによる広範な情報伝達が行われている。その中で自社の商品を消費者に伝達す

ることは容易なことではないだろう。本調査で時間的に広告を限定することが広告態度の

向上につながることが証明された。この広告方法を利用し、様々な広告が混在する中で広告

の希少性、情報の希少性を消費者に提示することができれば、企業の更なる発展に影響する

と考える。 

 

３．本研究の限界と今後の課題 

 本研究の限界として 4 つを述べたい。１つめとして調査対象者が大学生のみであったこ

とである。本研究は若者の間で流行しているエフェメラル SNS を要因として行ったため、

エフェメラル SNSを利用する割合が高い 17 歳以下の若者や 30歳程度の大人、または利用

したことがない人に広告を見せた場合どのような結果が得られるのか検証できなかった。

２つめとして、仮説 2 の独自性欲求の分類において、確かな分類ができなかったことであ

る。本調査の独自性欲求の分類では独自性欲求が弱い人の割合が多く、調査対象者も多くと

れなかったため、不透明な分類になってしまった。今後の調査では、調査対象者を増やし、

細かなプレ調査、操作チェックを行い、確かな分類を行ってから検証したい。３つめとして、

高関与商品、低関与商品互いに 1 つのカテゴリーでしか調査を行えなかったことである。



22 

 

調査結果から広告の時間的限定は高関与商品との相性が良いと推測したが、高関与商品の

中でも相性の良いカテゴリー、相性の悪いカテゴリーが存在する場合も考えられる。逆に低

関与なものでもカテゴリーによっては、良い影響を及ぼすものがある場合も考えることが

できる。4つめとして、紙媒体（画像）の広告のみでの調査であったことである。Cialdini

（1988）は、ある情報へのアクセスが制限されたとき、人はその情報を希少なものである

と判断し、手に入れたいという欲が強まると述べている。ここから、動画広告であれば、よ

り情報を詰め込むことができるため、広告態度の向上、商品評価の向上、購買意向の向上に

つながることも考えられる。 

したがって、今後は年代別、様々な商品カテゴリー、媒体を使用して検証を行いたい。こ

の課題を克服することで、より広範囲での研究が可能となり、本研究成果の応用が期待でき

る。 
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経営学部市場戦略学科 中野香織ゼミナール 

4年 須田憲彰 

 

 

この調査は、大学生の広告閲覧に対する意識を知るためのアンケート調査であり、卒業

論文の執筆を目的として実施するものです。 

ご回答いただいた内容については、本調査の目的以外に使用することは御座いません。

また、調査結果はすべて統計的に処理し、個人が特定されるような形で公表されることは

御座いません。お忙しい中、お手数をおかけしますが、ご協力お願いします。 

 

 

 

 

※※アンケートにご回答いただくにあたってのお願い※※ 

１．ご協力が無駄にならないためにも、すべての質問にご回答くださるようお願い致しま

す。 

２．ご記入にあたっては、あまり深く考えず直感でご回答ください。 

３．ご不明な点は調査担当者にお聞きください。 

 

 

 

 

Ｑ１．性別 （当てはまるものに○） 

① 男   ②女 

 

Ｑ２．学年 （当てはまるものに○） 

①  1年  ② 2年  ③ 3年  ④ 4年 

 

 

 

 

 

１． 別紙の広告を見て、以下の質問にお答えください。  

 

Ｑ１．あなたの考えに近いもの 1つに丸をつけてください。 
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 とてもそう

思う 
そう思う 

どちらとも 

いえない 

そう 

思わない 

全くそう

思わない 

① この広告をまた見

たい 
５ ４ ３ ２ １ 

② この広告が好きで

ある 
５ ４ ３ ２ １ 

③ この広告は楽しい 

 
５ ４ ３ ２ １ 

④ この広告を見て良

かったと思う 
５ ４ ３ ２ １ 

⑤ このような広告が

見たかった 
５ ４ ３ ２ １ 

⑥ この広告の情景が

好きである 
５ ４ ３ ２ １ 

⑦ この広告に共感で

きる 
５ ４ ３ ２ １ 

 

 

 

Ｑ２．あなたの考えに近いもの 1つに丸をつけてください。 

 

 とてもそう

思う 
そう思う 

どちらとも 

いえない 

そう 

思わない 

全くそう

思わない 

① センスがある ５ ４ ３ ２ １ 

② かっこいい  ５ ４ ３ ２ １ 

③ かわいい ５ ４ ３ ２ １ 

④ 魅力的である ５ ４ ３ ２ １ 

⑤ 好感が持てる商品

である 
５ ４ ３ ２ １ 

⑥ 買いたいと思う商

品である 
５ ４ ３ ２ １ 

 

２． 別紙の広告を見て、以下の質問にお答えください。  

 

Ｑ１．あなたの考えに近いもの 1つに丸をつけてください。 
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 とてもそう

思う 
そう思う 

どちらとも 

いえない 

そう 

思わない 

全くそう

思わない 

① この広告をまた見

たい 
５ ４ ３ ２ １ 

② この広告が好きで

ある 
５ ４ ３ ２ １ 

③ この広告は楽しい 

 
５ ４ ３ ２ １ 

④ この広告を見て良

かったと思う 
５ ４ ３ ２ １ 

⑤ このような広告が

見たかった 
５ ４ ３ ２ １ 

⑥ この広告の情景が

好きである 
５ ４ ３ ２ １ 

⑦ この広告に共感で

きる 
５ ４ ３ ２ １ 

 

 

 

Ｑ２．あなたの考えに近いもの 1つに丸をつけてください。 

 

 とてもそう

思う 
そう思う 

どちらとも 

いえない 

そう 

思わない 

全くそう

思わない 

① 美味しそうである ５ ４ ３ ２ １ 

②  魅力的である ５ ４ ３ ２ １ 

③ 印象的である ５ ４ ３ ２ １ 

④ 感じがいい ５ ４ ３ ２ １ 

⑤ 好感が持てる商品

である 

５ ４ ３ ２ １ 

⑥ 買いたいと思う商

品である 

５ ４ ３ ２ １ 

 

３． あなたの考えに近いもの１つに丸をつけてください。 

 

 とてもそう

思う 
そう思う 

どちらとも 

いえない 

そう 

思わない 

全くそう

思わない 
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① 引込みじあんであ

る 
５ ４ ３ ２ １ 

② 自分に対する他人

の評価が気になる 
５ ４ ３ ２ １ 

③ 型にはまったこと

をするよりかわっ

たことをしたい 

５ ４ ３ ２ １ 

④ ついつい自分と他

人を比較してしま

う 

５ ４ ３ ２ １ 

⑤ 誰からも嫌われた

くない 
５ ４ ３ ２ １ 

⑥ 我を通すことはあ

まり好まない 
５ ４ ３ ２ １ 

⑦ 他人が自分に反対

するといやな気持

ちになる 

５ ４ ３ ２ １ 

⑧ 人の話をきくより

自分で話していた

い方だ 

５ ４ ３ ２ １ 

⑨ 世間体はそれほど

気にしない 
５ ４ ３ ２ １ 

⑩ いつでも積極的に

自分の意見を述べ

る 

５ ４ ３ ２ １ 

⑪ 他人の行動にあま

あり関心がない 
５ ４ ３ ２ １ 

⑫ 人に見られている

とついかっこうつ

けてしまう 

５ ４ ３ ２ １ 

 

 

 とてもよく

そう思う 
そう思う 

どちらとも 

いえない 

そう 

思わない 

全くそう

思わない 

⑬ 恥ずかしがりやで

ある 
５ ４ ３ ２ １ 
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⑭ 人から「生意気

だ」とか「うぬぼ

れている」とか言

われたことがある 

５ ４ ３ ２ １ 

⑮ 自分の容姿を気に

する方である 
５ ４ ３ ２ １ 

⑯ 私は○○さんより

は優れていると思

っている 

 

５ 

 

４ 

 

３ 

 

２ 

 

１ 

⑰ 他の人に自分のこ

とを認めてもらい

たい 

 

５ 

 

４ 

 

３ 

 

２ 

 

１ 

 

 

調査は以上です。ご協力ありがとうございました。 

 




