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匹告効果に及ぼす知覚されたユーモアの影響

ＴｈｅＩｍｐａｃｔｏｆＰｅｒｃｅｉｖｅｄＨｕｍｏｒｏｎＡｄｖertisingEffects
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Ｔｈｅｐｕｒｐｏｓｅｏｆｔｈｉｓｓｔｕｄｙｗａｓｔｏｉｎｖｅstigatetheimpactofperceivedhumoronfour

dependentmeasuresofadvertisingeffects：attitudetowardthead，attitudetowardthe

brand，attitudetowardpurchasing，andintentiontopurchase，ａｌｌｄｔｏｅｘａｍｉｎｅｔｈｅｒｏｌｅｏｆ

ｃｏｎｓｕｍｅｒ，sadvertisementevaluatioluandthepatternofpeople-productrelationshipinthe

impactofperceivedhumoronadvertisingeffects・

Twokindsofprintedadvertisementｓｗｅｒｅｐｒｅｓｅｎｔｅｄａｓｓｔｉｍｕｌｉｔｏｌ４１ｓｔudentsofKeio

university、Subjectswereaskedtoansweraseriesofquestions・Themajorfindingswere

asfollows：（１）Perceivedhumorpositivelyaffectedadvertisingeffects，especiallyattitude

towardthead．（２）Attitudetowardtheadmediatedperceivedhumor，Ｓｉｍpactonattitude

towardthebrand．（３）Perceivedhumorwaspositivelyrelatedtoattention，originality，

andusefulnessevaluation．（４）Credibilityplayedanimportantroletoincreasetheimpact

ofperceivedhumoronattitudetowardpurchasingandintentiontopurchase．（５）The

impactofperceivedhumoronattitudetowardthebrandwasaffectedbythepatternof

people-productrelationship．（６）PerceivedhumorhaspositiveefTecｔｔｏｔｈｅConsumer，s

intentiontocommunicateinterpersonallyabouttheadvertisements．

1993など）に大別することができる。ところでユーモア

の知覚は，人☆によって様々であり，広告から知覚され

るユーモアの度合にも個人差が存在すると考えられるた

め，本研究では知覚されたユーモアを説明変数とし，そ

れが広告効果に及ぼす影響を検討することにした。

広告から知覚されたユーモアと広告効果との関連性を

検討した研究では，広告態度が知覚されたユーモアと最

も関連性の高い変数として挙げられ，実証研究において

も２変数間の肯定的関係が支持されている（Gelband

Pickett,1983;DuncanandNelson,1985;Smith,1993)。

ブランド態度と知覚されたユーモアとの肯定的関係もお

おむね支持されているが（GelbandPickett，1983；

DuncanandNelson，1985；Smith，1993)，購買意図の

場合は，知覚されたユーモアとの肯定的関係を示した研

究（Smith，1993)，有意な関係が見られなかった研究

(GelbandPickett，1983；DuncanandNelson，1985）

研究の目的

広告に対する消費者の反応が広告効果におよぼす影響

は，広告効果研究における重要な研究課題として，多く

の研究者の注目を集めてきた。本研究は，広告に対する

消費者の反応の中で，広告から知覚されたユーモアを取

り上げ，それが広告効果にどのような影響を及ぼしてい

るのかについて明らかにすることを目的とする。

広告におけるユーモア技法の利用と広告効果との関連

性を検討した研究は，ユーモア広告と非ユーモア広告の

効果を比較した研究(CantorandVenus,1980;Brooker，

１９８１；Ｌａｍｍｅｒｓｅｔａ1.,1983；ＷｕｅｔａＬ’１９８９；Chatto‐

padhyayandBasu，１９９０など）と，広告から知覚され

たユーモアと広告効果との関連性を検討した研究（Gelb

andPickett，１９８３；DuncanandNelson，1985；Smith，

＊社会学研究科社会学専攻博士課程（広告効果論）
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間紙に記入してもらう手順で行った。

2．呈示刺激

対象製品は，大学生が被験者であることを考慮し，缶

コーヒー，ワープロにした。呈示刺激は架空ブランドの

白黒印刷広告物であった。架空ブランドの広告物を呈示

刺激としたのは，ブランドに対する事前態度，広告メッ

セージへの事１１i接触などの要因の影灘を排除するためで

ある。

3．質問紙の構成および変数の測定

質間紙は，知覚されたユーモア，広告効果変数，広告

評価，消!f者と製品との関係要因，イソタパーソナル・

コミュニケーション刺激度，広告に対する関心度に関す

る質問項目から構成された。各変数の測定尺度は次の通

りである。

知覚されたユーモアについては，“この広告は愉快な

気持ちにさせる''，“この広告は面白い'，，“この広告には

ユーモアがある”の三つの項目に対し，“全くそう思わ

ない”から“非常にそう思う，，までの４段階で評価させ

た。広告効果変数としては，広告態度，ブランド態度，

購買態度，購買意図を取り上げ，広告態度，ブランド態

度については,``好き-嫌い'',``好感をもつ-反感を持つ,'，

“いい-わるい”の３つの形容詞を１１Ｗ，４件法で評価さ

せた。購買態度，すなわち広告されているブランドを買

うことに対する態度は，“賢い-賢くない'，，“いい-わる

い"，“有益である-無益である”の３つの形容詞を用い，

４件法で評Iliさせた。臓買意図については，“今度ぜひ

買ってみたし',．‘`もし今度機会があれば買ってもよい，'，

“もし今度機会があってもあまり買いたくない，，，.`絶対

買いたくない”の４つの選択肢の中から回答を求めた。

次に，広告メッセージに対する評価としては，注目

度，理解度，信頼性，専門性，有用性，独創性，情報性

の７項目を取り上げ，以下の８つの形容詞対をその尺度

として用い，４件法で評定させた。具体的な尺度は，次

のとおりである。“目に止まる－１１に止まらない'，，“注意

を引く‐注意をリ|かない''，“わかりやすい-tfずかしい，，，

“信頼できる-信頼できない'，“専門性がある-専門性が

ない"，‘･有用である-無用である，．，“独創性がある-独創

性がない"，．情報的である-非情報的である"・

消費者と狐,W,との関係要因としては，製,l{,関与，すな

わち，製品に対する知覚された||川人的|刈迎性（Anti1,

1984)と腿１１{,知紬を取り上げた。製品関与の測定尺度は，

LaurentandKapferer（1985）が提示した関与の次元の

中で，知覚された製品の重要性と，製品の象徴的価値，

すなわち製品による自己表現の２つの次元を取り上げ，

１０社会学研究科紀要

の両方が報告されており，その影響について一貫した結

果は得られていない。このような結果の理[|]としては，

対象とした製品が異なっていたため，製品に対する被験

者の関わりに違いがあった可能性が考えられる。Cush‐

ingandDougIas･Tate(1985)は，消lii者が製品に対し，

どういう関連性をもつのかによって，広告効果を規定す

る広告への反応のパターンが異なるとしており，Mad

denandWeinberger（1984)，Ｗｕｅｔａｌ．（1989）も，製

品に対する関与の水鵡によって，広告効果に対する知覚

されたユーモアの彫郷が異なる可能性を示唆している。

しかし，これまでの研究は広告からのユーモア知覚が広

告効果を規定しているか杏かを検討する次元に止まって

おり，知覚されたユーモアと広告効果との関係に影響す

る要因については十分な実証研究が行われてこなかっ

た。本研究では，広告効果に対する知覚されたユーモア

の影響を検討すると同時に，知覚されたユーモアの効果

における消費者と製品との関係要因の役割を検討するこ

とにする。

なお，情報としての広告メッセージに対する評価が，

ユーモアの知覚によってどのように異なるのかが，知覚

されたユーモアの効果を検討する際重要であると考え，

知覚されたユーモアと広告評価との関連を検討したうえ

で，知覚されたユーモアと広告評価の水準別に広告効果

がどのように異なるのかについても分析を行う。

ところで，今までの研究では，広告効果変数として広

告あるいはブランドに対する態度，鱗間意図，広告内容

の想起などが取り上げられてきた。しかしユーモア広

告の場合は．Zillmanも指摘しているように．広告内容

が日常の会話に再び登場することによって，その内容を

繰り返し考えることになり，説得効果が高まる可能性が

考えられる（CantorandVenus，1980)。しかし，これ

に関しては，今までほとんど研究がなされていない。本

研究では，広告についてほかの人に話したいかどうかを

測定する変数としてイソタパーソナル・コミュニケーシ

ョン刺激度を取り上げ，広告から知覚されたユーモアと

インタパーソナル・コミュニケーショソ刺激度との関連

性について探索的な分析を試みることにする。

研究方法

1．データの収集

データの収集は1994年５月２６日殿llui鐡躯大学文学部

の学生141名を対象に，質問紙法を用いた擬似実験によ

り行われた。そのうち有効回答数は140名であった。擬

似実験は，まず２件の印刷広告物を見せた後回収し，質
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MittalandLee（1988）の尺度を参考に作成した。知覚

された製,Ｈ１の遁要性は，“＿を買うときはよく考える必

要がある．，．．.＿を買うかどうかを決めることは私にとっ

て重要な問題である”の２つの尺度を，象徴的1,11i値は，

"－を飲む(使う）ことによって自分らしさを炎現でき

る"，“＿を飲む(使う）ことは，私のスタイルに合う”の

２つの尺度を用い，“全くそう思わない”から“非常に

そう思う”までの４段階で評価させた。製品知識につい

ては，主観的知識，型,W,使用経験，客観的知識（Cole，

Gaeth,andChakrabortyl992）などが挙げられている

が，本研究では，主観的知識，すなわち自分がどれくら

い特定製品に関する知識をもっているかについての自己

評I111iを取り上げ，“私は＿についてかなりの知職をもっ

ている"，‘`私は＿についてある程度知繊をもっている，'，

釧私は＿についてあまり知識がない"，“私は＿について

ほとんど知i識がない”の４つの選択肢の!|'から回答を求

めた。

最後に，知覚されたユーモアとインタパーソナル．コ

ミュニケーション刺激度との関連性をふるため，広告に

ついてほかの人に話したいかどうかを，“この広告につ

いてほかの人にぜひ1iiliしてみたい，，，“もし機会があれ

ば，この広告についてほかの人に話してみたい，'，“別に

この広告についてほかの人に話して承にいとは思わな

い”の３つの中から選択を求めた。なおイソタパーソナ

ル・コミュニケーション刺激度に影蝋するだろうと考え

られる広告への関心度については，“非常に関心をもっ

ている"，“ある程度関心をもっている"，“あまり関心を

もっていない"．“全然関心をもっていない”の４つの,１７

から回鱒を求めた。

たため，分析に)|]いられたケース数は280である。な

お，複数の項目で測定された知覚されたユーモア，広告

態度，ブランド態度，購買態度，注目度の尺度に対し主

因子法による因子分析（バリマックス回転）を行った。

その結果，５つとも同有値１以上の基準で１つの因子が

柚lllされ，それぞれの変数の測定に１１]いられた項Ｕは，

５つとも１次元｢１９であることが碓認された。分析に当た

ってばこれらの因子分析によって算111された因了得点を

それぞれの尺度得点とした。

1．広告効果に及ぼす知覚されたユーモアの影響

広告から知覚されたユーモアが，広告効果に対してど

のような影響を及ぼしているのかを明らかにするため，

製,11,．広告物のダミー変数，知覚されたユーモアを説明

変数とし，広告態度，ブランド態度，蝋買態度，購買意

図を従属変数とする重回帰分析を行った｡'）その結果を

表１に示す。

まず，広告から知覚されたユーモアが，広告効果に対

して正の有意な規定力をもっていることが表１からわか

る。特に，製品・広告物の影響を統制した場合，広告態

度に対する知覚されたユーモアの説明力はかなり高い

(Ｒｕ＝､548)。しかし，ブランド態度，雌買態度，購買意

図に対しては，知憶されたユーモアが肯定的影灘を及ぼ

してはいるものの，その説明力はそれほど高くない。こ

れは，知覚されたユーモアが，好意的な広告態度を形

成するのにもっとも効果的であろうというGelband

Pickett(1983)，DuncanandNelson（1985）などの指摘

と一致する結果である。

しかし，広告態度のブランド態度に対する影響を明ら

かにしたMitchellandOlson（1981）などの研究，また

GelbandPickett（1983)，MaddenDilIonandTwible

(1989)の指摘と関述づけてみると，知覚されたユーモア

ば，ブランド態度に直接的に影響するよりは，広告態度

を通して間接的に影響を及ぼす可能性が考えられる。

そこで，「知覚されたユーモア→広告態度→ブランド

結果および考察

本研究では，諸変数11Wの関係を検討するために，１つ

の広告物に対する被験者の反応を分析単位とした。した

がって，２種類の広告物に対する１４０名の反応が｛￥られ

表１広告効果変数を従,属変数とする|｢Ⅲ帰分析の結果

】ＮＨ．｢可FyE 旬刊恵Ⅸ

4Ｃ

自由度調整済決定係数 ､548＊ ､１８１＊ ､１４８＊ ､094＊

＊，＜､001

注）製品・広告物の影響は統iljll済み。
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表２「知覚されたユーモア→広告態度→ブランド態度」の因果関係を検討するための回帰分析の結果

砿輕|蝋
ブランド態度

標準回帰係数

ブランド態度

標準回帰係数

知覚されたユーモア

広告態度

自由度調整済決定係数

､740＊ ､012

､596＊

､346＊

“
２
型

６

､548＊

＊，＜､００１

注）製品・広告物の影響は統制済み。

態度」の因果関係が成立するかどうかを検討することに

した。媒介|jQ係は，以下の条件が満たされた場合，，認め

られるとされる。１）独立変数が，媒介変数として仮定

された変数に有意な正の影響を及ぼす，２）媒介変数が

従属変数に有意な正の影響を及ぼす，３）従属変数に対

する媒介変数の影響を統制した場合，従属変数に対する

独立変数の影響がなくなる（BaronandKenny,1986)。

もし，従属変数に対する独立変数の影響が減少した場合

は，従属変数に対する媒介的影響だけでなく，従属変数

に対する独立変数の直接的影響も存在することを意味す

る（ChattopadhyayandBasu，1990)。

「知覚されたユーモア→広告態度→ブランド態度」の

因果関係を検討するため，三つの条件が満たされている

かどうかを分析した結果を表２に示す｡”すでに検討し

たとおり，独立変数である知覚されたユーモアが，媒介

変数として仮定された広告態度に有意な正の影響を及ぼ

していることから，条件１が満たされることが確認され

た。また，媒介変数である広告態度が従属変数であるブ

ランド態度に有意な正の影響を及ぼしており(条件２），

ブランド態度に対する広告態度の影響を統制した場合，

ブランド態度に対する知覚されたユーモアの影響がなく

なったことから(条件３)，条件２，３iilii方ともililiたされ

ることがわかる。これにより，「知覚されたユーモア→

広告態度→ブランド態度」の因果関係が成立しているこ

とが明らかにされた。すなわち，広告から知覚されたユ

ーモアは，ブランド態度に直接的な影響を及ぼしている

というよりは，広告態度を通して間接的に影響を及ぼし

ているということができる。

以上の分析結果から，知覚されたユーモアは広告効果

変数に対し有意な正の規定力をもっており，とりわけ，

好意的な広告態度を形成するのにもっとも効果的である

ことが明らかになった。また，知覚されたユーモアは好

意的な広告態度の形成を通じて好意的なプランＩＦ態度を

形成している可能性が示された。しかし，知覚されたユ

ーモアの効果の検討においては，情報としての広告メッ

セージに対する評価，消費者が製品に対してもつ関係に

よる違いを考慮する必要がある。以下においては，知覚

されたユーモアの効果が，広告評価，消費者と製品との

ＩＮＩ係によってどのように異なるのかを検討する。

2．知覚されたユーモアの効果に影響する要因

（１）知覚されたユーモアと広告評価との関連

情報としての広告メッセージに対する評Mliが，ユーモ

アの知覚によってどのように異なるのかを明らかにする

ため，知覚されたユーモアと広告評価項目との相関を求

めた結果を表３に示す。

まず，知覚されたユーモアと最も相関が高い評価要因

は注目度であった（》-.624)。独創性，有用性との間に

は，中間程度の相関が得られている（独創性：グー470,

有用性：7-447)。一方,知覚されたユーモアと理解度，

信頼性の場合には，低い相関が得られ，知覚されたユー

モアが理解度，信頼性を高めるという仮定（Sternthal

andCraig，1973）とは異なる結果が出た。また，情報

性の場合，Ｗｕｅｔａｌ．（1989）の研究結果と同様，知覚

されたユーモアとはあまり関係がないことが示された。

以上のような分析結果から，ユーモアを知覚するほ

ど，広告への注目度，独創性，有用性評価も高くなる傾

向にあったが，理解度，信頼性，情報性評価はあまり変

わらないことが明らかにされた。

さらに，知覚されたユーモアと広告評価の水準別に広

告効果がどのように異なるのかを検討するため，以下の

ような分析を行った。まず，知覚されたユーモアの場合

は，因子得点の平均Ｏより高い群を知覚されたユーモア

の商い群，Ｏより低い群を知覚されたユーモアの低い群

に二分割した。広告評価の場合は，注目度，独創性評価

を除く理解度，有用性，専門性，信頼性，情報性に対す

る反応に対し，尺度得点に基づいて，３点以上を評価の



広告効果に及ぼす知覚されたユーモアの影響

表３知覚されたユーモアと広告評ＩｌＩｉ項目との相関

1３

R*＊ 、02３．フ百IEF

FH

L｣

５．１種｢羽回

＊，＜､０５＊＊，＜､0１

表５知覚されたユーモアと信頼性の水準別にふた

購買意図の平均("）

表４知覚されたユンモアと信頼性の水準別にゑた
購買態度の平均("）

信頼性 信頼性
知覚されたユーモア 知覚されたユーモア低 高 低 高

低 -0.43（105）０．１３（57） 低 2.21（105）２．４７（57）

－０．３４（４５）0.83（66） 2.29（４５）２．９５（66）筒
ＩＯ

Ｉｌ１ｊ

５
０

５
■

●

０
０

凪
目
態
度 回

-１

低高

信甑性

図ｌ知覚されたユーモアと僧１ＭⅡ21:の水準別に

象に購買態度

注）ＬＨ：知覚されたユーモアの低い群

図２知側さｵLたユーモアと信頼性の水瀧別に

みた購買意図

ＨＨ：仇Ⅱ党されたユーモアの高い群

高い群，２点以下を評価の低い群とした。次に，広告効

果変数を従属変数とし，製品・広告物の影響を統制し

た，２(知覚されたユーモア：高/低)×２(広告評価：高／

低）の二元配圃の共分散分析を行った。その結果，購買

態度および購買意図に対する知覚されたユーモアと信頼

性の交互作用が確認された（購買態度：八4,270)＝8.12,

Ｐ＜・ＯＬ購買意図：／(4,270)＝9.80,ｐ＜､01)。

これを図示したのが図１，図２である。まず，図１を

みると，信頼性の低い場合はユーモア知覚の水準による

購買態度の得点の違いが見られないが，信頼性が高くな

ると，ユーモア知覚の高い場合が，低い場合より，購買

態度が好意的になることがわかる。また，図２からも，

ユーモア知覚の高い場合が，低い場合より，信頼性が高

くなるほどより高い購買意図を示すことがわかる。以上

の分析結果から，広告に対する信頼性評'11,が，購買次元

における知覚されたユーモアの効果を高めることが明ら

かにされた。

変数 １２３４５６７

､624*＊

､231＊＊ 、152＊

､268*＊ 、233*＊ 、179*＊

､066、165*＊－．１５１＊ 352＊

447*＊ 、428*＊ 、042、342*＊、269*＊

、516*＊､470*＊-.022、234*＊、181*＊ 、399*＊

227*＊ 、200*＊ 、154*＊ ４１８*＊ 、328*＊ 、391＊＊ 、139＊
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（２）消費者と製品との関係のパターン別にみた知覚さ

れたユーモアの効果

消費者が製砧に対してもつ関係のパターンによって，

知覚されたユーモアと広告評Illi，知覚されたユーモアと

広告効果との関連がどのように異なるかを検討するた

め，消費者と製品との関係要因に対し階層的クラスター

分析を行った。その結果，２つのクラスターが一番妥当

であると判断され，抽出されたクラスタ一別に消費者と

製品との関係項目の得点の平均値を比較，検討し，第２

クラスターが第１クラスターより製品関与，主観的製品

知識の全ての平均値が高いことから第２クラスターを

｢製品関与と知識水準の高い群」（以下，ＨＰ群とする)，

第１クラスターを「製品関与と知識水準の低い群」（以

下，ＬＰ群とする）と命名した（表６参照)。

第４０号１９９４

これらのクラスター別に，知覚されたユーモアと広告

評Ⅱiii項１ｺとの相関を検討した結果が表７である。ＬＰ群

が，ＨＰ群に比べて，知覚されたユーモアと信頼性との

相関，また知覚されたユーモアと有用性との相関が，有

意に高いことがわかる。なお，クラスター別に知覚され

たユーモアと広告効果変数との相関を検討した結果，表

８に示したとおり，ＬＰ群が，ＨＰ群に比べて，知覚れ

たユーモアとブランド態度の相関が有意に高い。以上の

分析結果から，知覚されたユーモアと広告効果との関連

は，いくつかの側面において，消費者と製品との関係の

パターンによって異なることが明らかにされた。すなわ

ち，主観的製品知識の水準が高く，広告されている製品

が自分にとって重要であると考えており，またその製品

の象徴的価値が高いと思っている消費者においては，そ

表６クラスター別消費者と製品との関係要因の平均（"）

項目 ＬＰ〈120）｜ＨＰ（160）

＿を買うときはよく考える必要がある 2．１１１３．８２

＿を買うかどうかを決めることは私にとって重要な問題である’１．３８１３．４５

＿を飲む（使う）ことによって自分らしさを表現できる 1．２８１２．３８

＿を飲む（使う）ことは，私のスタイルに合う １．５２’２．５８

主観的製品知識 1`９５１２．３８

注）ＬＰ：製品関与と知識水準の低い群ＨＰ：製品関与と知識水準の高い群

表７クラスター別知覚されたユーモアと広告評llli項目との相関

クラスター｜理解度｜信頼性｜専門性｜有用性｜情報性

､256*＊｜、409*＊｜、198＊｜、583*＊｜、291*＊ＬＰ

､219*＊1.199＊’－．0281.330*＊｜、186＊ＨＰ

相関の差の検定｜、0371.210＊｜、2261.253＊｜、105

＊，＜､０５＊＊，＜､０１

注）ＬＰ：製品関与と知識水準の低い群ＨＰ：製品関与と知識水準の高い群

表８クラスター別知覚されたユーモアと広告効果変数との相関

広告態度｜ブランド態度|購買態度|購買意図
、779*＊｜、561鱸＊｜、513熟＊｜、413*＊

クラスター

ＬＰ

､723*＊’’328*＊ .327*＊｜、313*＊ＨＰ

相関の差の検定｜、056 ､233＊ ､１８６ ､１００

＊ｐ＜,０５＊＊ｐ＜､０１

注）ＬＰ：製品関与と知識水準の低い群ＨＰ：製品関与と知識水準の高い群
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うでない消費者より，知覚されたユーモアの影響力が低

くなると考えられる。このことから，消批者が製品に対

してもつ関係のパターンが，知覚されたユーモアの効果

に影響する重要な要因であることが明らかになった。

3．知覚されたユーモアとインタパーソナル・コミュニ

ーション刺激度との関連

さらに，広告あるいはブランドに対する態度，購買次

元における広告効果の検討に加えて，面白いとされる広

告の話題性に注目し，知覚されたユーモアとイソタパー

ソナル・コミュニケーション刺激度との|jQjIiI性について

分析を行った。

ここでは知覚されたユーモアとインクパーソナル・コ

ミュニケーション刺激度との関連性を明らかにするため

に，‘もし機会があれば，この広告についてほかの人に

話してみたい，と回答した集団（"＝72.以下，Ｙ群と

する）と，‘別にこの広告についてほかの人に話してぷた

いとは思わない，と回答した集団（"＝196.以下，Ｎ群

とする）に対し知覚されたユーモアと広告に対する関

心度を説明変数とする判別分析を行った｡3）その結果を

表９に示す。

まず，広告から知覚されたユーモアと，広告に対する

関心度が，インクパーソナル・コミュニケーションを刺

激する方向で，それぞれ有意な影響を及ぼしていること

がわかる。この判別の的中率，すなわち実際集、にjE砿

に分類された人数の比率を検討したところ，Ｎ群では

72.4％，Ｙ群で73.6％であり，全体では72.8％であ

った(表10参照)。このことから，これらの変数がイン

タパーソナル・コミュニケーション刺激水準を比較的正

確に予測していると言える。

このように，広告から知覚されたユーモアが，その広

告に関するインタパーソナル・コミュニケーション刺激

に対し，’7定的に影響することが明らかにされた。この

ことから，ユーモアを感じる広告の場合，マス・メディ

アを通した影響だけでなく，インクパーソナル・コミュ

ニケーションによる影響も存在する可能性が考えられ

る。

まとめ

本研究では，広告から知覚されたユーモアが，広告効

果にどのような影響を及ぼしているのかを分析した。そ

の結果，広告態度，ブランド態度，lMi賀態度，購買意図

のような広告効果変数に対し，知覚されたユーモアが有

意な正の規定力をもっており，とりわけ，好意的広告態

度を形成するのにもっとも効果的であること，ブランド

態度に対しては，直接的影響より広告態度を通じた間接

的な影響を及ぼしている可能性が示された。また知覚さ

れたユーモアと広告評価項目の関連を検討した結果，ユ

ーモアを知覚するほど，広告への注目度，独創性，有用

性評IllliもIiくなる傾向にあったが，理解度，信頼性，情

報性評lllliはあまり変わらないことが明らかになった。

なお，知覚されたユーモアの効果を検討する際に，広

告の信頼性，消費者と製品との関係要因に注目する必要

性が示された。具体的には，広告への信頼性が購買次

元における知覚されたユーモアの効果を高めることが明

らかにされた。また，消費者と製品との関係要因の場合

は，１鳥観的製,IiTh知識の水準が高く，広f1Jfされている製品

が[1分にとって重要であると考えており，またその製船

の象徴的lllli値が高いと思っている梢11者においては，そ

うでない消費者より，知覚されたユーモアの影響力が低

くなることが示された。／に研究では，消費者が製品に対

してもつ関係要因として，製品関与の２つの側面，主観

的知識を取り上げたが，購買スタイル，製品使用経験の

ような喪因を含め，知覚されたユーモアの効果における

iilj費者と製,}(,との関係要因の役ﾂｨ||についてさらなる検討

が必要である．

なお，面白いとされる広告の話題性に注目し，広告か

ら知覚されたユーモアのインクパーソナル・コミュニケ

ーション刺激に対する影響を検討した結果，広告から知

表９判別分析の結果（"）

説明変数Ｎ(196）Ｙ(72）｜標準判別係数

知覚されたﾕｰﾓｱﾄ239β641989＊
広告に対する関心度'3.1293.2361、208＊

＊ｐ＜､001

注）製,W,.広告物，性別の影騨の統IIill済み

麦１０判別の的中状況

予測集剛

実際集団 Ｎ Ｙ

Ｎ（196）

Ｙ（７２）

142（72.4％）

１９（26.4％）

5４（27.6％）

5３（73.6％）
|＿

全体的中率 72.8％

注）Ｎ：‘別にこの広告についてほかの人に｢活して

ふたいとは思わない,と回答した集団

Ｙ：‘もし機会があれば，この広告についてほ

かの人に話してみたし，と回答した集団
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ＴｈｅＵｓｅａｎｄlmpactofHumorinRadio

Advertisin9．ノ”｢"αノＱ／ＡｄＤｃγﾉﾌﾞｓｉ"gjHlcse”cA，

覚されたユーモアがイソタパーソﾌﾞｰﾙ・コミュニケーシ

ョン刺激度に対し肯定的な影響力をもっていることが|ﾘ］

らかにきれた。今までの研究では，広告効果の測定変数

が，広告態度，ブランド態度，購買意図，広告内容の想

起などの変数に集中されてきたが，本研究で検討したイ

ンクパーソナル・コミュニケーション刺激度のような広

告メッセージのもたらす結果の新しい側面に注目してい

くべきであろう。

最後に本研究では，知覚されたユーモアの測定尺度

として３つの項目を取り上げたが，ユーモアの意味榊造

を明らかにしたうえで，より信頼性と妥当性の高い知覚

されたユーモアの測定尺度を構成することが今後の璽要

な課題であると考えられる。

注

1）製品・広告物のダミー変数を組み込んだのは，製
，11,.広告物間での変動を統lljＩするためである。

2）知覚されたユーモアと広告態度の間には有意な高

い相関があったため，この２つの変数をブランド

態度を従属変数とする重回帰分析の独立変数とし

て投入する前に，多重共線性(multicollinearity）
の診断（Lewicks-back，1982）を行った。その結

果，多重共線性の問題はないと判断された。

3）‘この広告についてほかの人にぜひ話してみたい,
のケースの数は１２と少なかったため，分析から

除外した。
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