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情報のビビッド表示形式の逆効果：注

意資源の視点から見る動的表示形式と物理的

距離との組み合わせが消費者の意図に及ぼす

影響

審査 令和 4年 2月

神戸大学

論文内容の要旨

本論文は、広告などの提示物のビビッドネスが消費者の購買意思決定におよぼす影

響のあり方を、注意資源の問題に注目して説明しようとする。本論文は、ビビッドな

提示物であれば受け手の好ましい評価や購買意意図、心的イメージを単純に高めるわ

けではないことを多面的に実証する。本論文では実験を通じて、ビビッドな提示の効

果が、近距離・遠距離、動的・静止、文字・画像などの各種の提示形式の組み合わせ

によって異なることを明らかするとともに、この結果についての注意資源と関連づけ

た解釈が行われる。

第 1章では、研究の背景目的、そして論文の構成を示す。

第 2章では、ビビッドネス効果に関する先行研究をレビューする。先行研究による

ビビッドな提示の効果の実証結果は、必ずしも一致していないことが指摘される。

第 3章では、注意資源に関する先行研究をレビューする。注意資源の側面からは、

ビビッドな提示は受け手の認知負荷を高め、好意的な反応を阻害する可能性があるこ

とが指摘される。

第 4章では、先行研究を踏まえて構築した仮説を、 Studyl の2X2の要因計画実

験をオンラインで収集したデータを用いて ANOVAで検証する。結果は、近距離での文

字による静止提示は文字による動的提示よりも受け手の好意的な反応を高めるが、遠

距離での文字による静止提示は文字による動的提示よりも受け手の好ましい評価や

購買意図、心的イメージを低下させるというものである。

第 5章では、先行研究を踏まえて構築した仮説を、 Study2の2X 2 X2の要因計画

実験をオンラインで収集したデータを用いて ANOVAで検証する。結果は、の実験を通

じて検証し、受け手の注意資源を消耗した場合は、近距離の遠距離いずれでも文字に

よる静止提示と文字による動的提示という提示形式の違いが受け手の評価や購買意

向図を変化させる効果はなくなるというものである。

第 6章では、先行研究を踏まえて構築した仮説を、 Study32 X 2の要因計画実験をオ

ンラインで収集したデータを用いて ANOVAで検証する。結果は、近距離での画像によ

る動的提示は画像による静止提示よりも受け手の好ましい評価や購買意図、心的イメ

ージを高めるが、遠距離での画像による動的提示は画像による静止提示よりも受け手

の好ましい評価や購買意図、心的イメージを低下させるというものである。



第 7章では、 Studyl~Study3の結果を振り返り、近距離・遠距離、動的・静止、文

字・画像といった提示形式の違いが注意資源の消耗におよぼす影響の違いを踏まえる

ことで、各実験の結果を統一的に説明することを試みる。この解釈についての理論的

・実践的なインプリケーションについて論じた上で、本論文の限界と今後の課題を提

示する。

論文審査の結果の要旨

本論文は多面的に実証によって、ビビッドな提示であれば受け手の好ましい評価や購

買意意図、心的イメージを単純に高めるわけではないことを提示している。加えて各種の

ビビッドな提示形式が注意資源の消耗におよぼす影響の違いを踏まえることで、複数の

実験の結果を統一的に説明しようとしている。提示方式が注意資源の消耗におよぼす影

響を考慮した実験デザインのもとで実証を進めることで、各種のビビッドな提示形式を

どのように組み合わせるかによって受け手の反応が変わること示すとともに、このビビ

ッドネスの効果についての多面的な結果についての説明を注意資源の消耗の問題に着目

することで統一的に行っている。ビビッドネス効果に関わる新たな理解を提示しようと

する研究である。

審査においては、本論文は、ビビッドネス効果というテーマに取り組むマーケティング

上の今日的な意義の説明が、関連諸学ーたとえば行動経済学、あるいは消費者行動論

のなかの Bettmanの情報処理理論に依拠しないアプローチ群一のなかでの位置づけや、

実務上の意義を踏まえて説得力のあるかたちで提示されているわけではないこと、今後

の研究の発展性がわかりにくいこと、述べたいことを正確に伝える用語法や文章術に甘

さが見られることの指摘もあったが、これらの問題は本論文の本質的な意義を損なうも

のではないとの判断がなされた。

以上の理由から、審査委員は、本論文の著者が、博士（経営学）の学位を授与される

に十分な資質を持つものと判断する。
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