
令和５年度助成研究報告書

Impacts of Ad Appeals and Social Media Tie Strength on In-feed Native 

Advertising Effectiveness: Insights Based on Diverse Experimental Data

インフィード広告の有効性における広告表現と

ソーシャルメディアのマッチング効果

～多様な実験データに基づく洞察～

［継続研究］

常勤研究者の部

代表研究者　李 振
関西大学

商学部

准教授

共同研究者　矢 田 勝 俊
関西大学

商学部

教授

高 井 啓 二
関西大学

商学部

教授

53



本研究では、環境配慮（eco-friendly）型広告を例に挙げ、ソーシャルメディ

ア上でのインフィード広告（In-feed	native	ads;	図 1;	以下 ｢インフィード

広告 ｣という）の効果に及ぼす広告の訴求表現（Ad	appeal）とソーシャルメディ

アの特性との相乗効果に注目する。特に、インフィード広告に対するユーザー

の態度やエンゲージメントの意図といった要素がこの相乗効果にどのように影

響を受けるかを探究する。本研究は、多様な実験データに基づいて広告のコン

テキスト適合性、広告の表現戦略、およびユーザーのエンゲージメントに対す

るソーシャルメディア特性の影響を評価することにより、環境配慮型イン

フィード広告の有効性や消費者の態度及び行動に与える影響を深く理解するこ

とを目指す。

図 1.	インフィード広告例
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環境問題の高まりとともに、エコ意識はマーケティング戦略において重要な

要素となっている。情報通信技術の進展とデジタル社会の促進により、ソーシャ

ルメディアが情報伝達とコミュニケーションの効果的な手段として確立してい

る（Pittman	 et	 al.,	 2021)。既存研究によると、ソーシャルメディアにおけ

る環境配慮に関する情報は、消費者のエコ意識や環境配慮行動に大きな影響を

与えており（Hynes	 &	 Wilson,	 2016)、消費者の約半数がソーシャルメディア

上の環境配慮型広告に対し積極的に反応している（Abzari	et	al.,	2014)。そ

の中で、特に、インフィード広告はその非侵入性と高いインターラクティブ性

により、ユーザーにとって不快感が少なく、注目を集めやすく、｢ いいね !｣

や ｢ コメント ｣などのエンゲージメントを促しやすいという特性を持つことで

（Wojdynski	 &	 Evans,	 2016)、環境配慮型広告の配信に適する媒体として、現

在大きく注目されている（Sun	 &	 Wang,	 2019)。しかし、これまでの関連研究

は背景や画像などの広告の諸要素がその広告の有効性に与える影響（Kyu	 Kim	

et	 al.,	 2021）や広告効果にソーシャルメディアの利用が果たす役割（Sun	 &	

Wang,	2019）に焦点を当てて議論を進めたが、一つのコンテキストとして、ソー

シャルメディアの特性が環境配慮型インフィード広告の効果にどのように影響

を与えるかについてはまだほとんど研究されていない。

広告のコンテキスト適合性が広告効果に重要な影響を与えることは、すでに

これまで多くの研究に示されている（Liu-Thompkins,	 2019;	 Stipp,	 2018)。

例えば、Li	&	Lo（2015）は、動画コンテンツと一致する広告がブランド認知に

ポジティブな影響を及ぼすことを複数の実験で検証した。デジタル社会の発展

に伴い、今日の消費者は、複数の異なる特性を持つソーシャルメディアを同時

使用することになり、各プラットフォームにおいて異なる心理状態にある

（Voorveld	 et	 al.,	 2018)。例えば、ソーシャルメディアの社会規範の違いが

ユーザーのエンゲージメントに影響を与え、Pittman	 et	 al.（2022）は同一の

広告でもソーシャルメディアによって受け取り方が異なることを指摘した。こ

れらの研究結果を踏まえ、本研究ではソーシャルメディアの特性が、環境配慮

型インフィード広告の効果に重要な影響を与えると考え、すなわち、ソーシャ

ルメディアの特性と一致するインフィード広告が消費者の広告態度やエンゲー

ジメント意図にポジティブな影響を及ぼすことを提案する。

ソーシャルメディアの特性の中で最も重要な要因の一つが、ユーザーがその

ソーシャルメディアにおいてどのような ｢関係 ｣を構築するかであると指摘さ
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れている（Huang	et	al.,	2020)。異なるソーシャルメディアに応じて、ユーザー

は多種多様な関係を構築している。紐帯理論（Tie-strength	theory）に基づき、

既存研究では、ソーシャルネットワーク内のユーザー関係は ｢ 強いつがなり ｣

と ｢ 弱いつがなり ｣ に分けられている（Granovetter,	 1973;	 Wilcox	 &	

Stephen,	2013)。この分け方を基に、Aral	&	Walker（2014）はソーシャルメディ

アを構築する関係性から ｢強い結びつきタイプ ｣と ｢弱い結びつきタイプ ｣に

分類することが可能であると提案した。その中で、｢強い結びつき｣のソーシャ

ルメディアでは、ユーザーは友人や既知の人々との関係深化に焦点を当てるの

に対し、｢ 弱い結びつき ｣ のソーシャルメディアは、多様な情報やサービスを

提供し、ユーザー間のゆるやかな繋がりを促すことを目指す（Chen	&	Berger,	

2013;	Lee	&	Kronrod,	2020)。この提案に従い、本研究は、ソーシャルメディ

アにおける ｢結びつきの強さ ｣といった特性が、環境配慮型インフィード広告

の有効性や、消費者のその広告に対する態度に大きな影響を及ぼすと考え、研

究を進める。

また、ソーシャルメディアの特性以外に、広告そのものの表現も広告効果に

大きな影響を与えている。既存研究では、環境配慮型広告は、消費者のエコ意

識や環境に対する行動変容を促すために、多様な訴求戦略を活用していると指

摘した。これらの広告表現では、主にビジョンを強調する抽象的な訴求表現（例

えば、｢ 美しい地球を未来世代のために守ろう ｣）と、そのビジョン実現のた

めの具体的行動を促す訴求表現（例えば、｢ ゴミ分別から始めましょう ｣）が

用いられている（Leonidou	et	al.,	2011)。解釈レベル理論に関連する研究で

は、これら二種類の広告訴求表現を、高次（抽象的）と低次（具体的）の解釈

レベルに分けている（Yang	et	al.,	2015)。しかし、どちらの訴求戦略が広告

効果にとってより効果的であるかについて、他の多数の要因にも依存するため、

一概には言えない（Dong	et	al.,	2020)。そこで、本研究では、環境配慮型イ

ンフィード広告の有効性や消費者行動意図に対する広告の訴求表現の効果は

ソーシャルメディアの特性によって変化すると考え、インフィード広告の効果

を高めるために、この二つの要因の適切なマッチングが必要であると主張する。

また、単なる広告表現の ｢訴求戦略 ｣とソーシャルメディアにおける ｢結びつ

きの強さ ｣のマッチング効果を探求するだけではなく、なぜこのマッチング効

果が発生するかという背後のメカニズムを解明することも目指している。

マーケティング関連の分野では、情報処理理論を用いて消費者の行動意思決
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定やそのメカニズムを解明する研究が多く存在する。先行研究は、人間が自身

の既存の概念や認知パターンに一致する情報を好む傾向にあることを示唆して

いる（Wright	et	al.,	2012)。具体的には、消費者が接する広告メッセージや

ソーシャルメディア上のコンテンツが、個人の既存の認知構造と調和するとき、

情報の処理流暢性が促進され、それが結果的により肯定的な広告反応を引き出

す可能性があると考えられる。この理論的枠組みを踏まえ、本研究は広告表現

の ｢訴求戦略 ｣とソーシャルメディアにおける ｢結びつきの強さ ｣との間に強

い一貫性が存在する場合、情報処理がよりスムーズになり、結果として消費者

の広告に対する反応が向上すると推測する。刺激情報の一致性が処理流暢性に

ポジティブな影響を及ぼすことについて、過去の研究で広範に議論されている

（Kim	et	al.,	2009)。しかしながら、インフィード広告という特定の広告形態

において、広告表現の訴求戦略とソーシャルメディアの特性との交互作用、並

びにこれらの交互作用が消費者の広告態度や行動意図にどのように影響を及ぼ

すかについての研究は、まだ十分蓄積されていない。特に、広告表現の訴求戦

略と ｢結びつきの強さ ｣とのマッチング効果が処理流暢性を通じてどのように

広告効果に影響を及ぼすかのメカニズムの解明は、重要な研究のギャップとし

て残されている。この研究ギャップを埋めることで、インフィード広告の有効

性を最大化するための戦略を開発する上で、実践的な洞察を提供することが期

待できる。

さらに、これまでのマーケティング研究では、消費者の情報処理の容易さや

処理流暢性の評価に一般的に質問票調査や自己報告尺度が用いられる（Graf	

et	 al.,	 2018)。これらの手法は、情報処理の主観的な認識を捉えることには

有効であるが、広告効果やマーケティング成果を予測する際に矛盾した結果を

もたらすこともある（Aribarg	 et	 al.,	 2010)。こうした理由から、消費者の

行動や反応をより正確に測定し、パーソナライズされた広告メッセージを通じ

て消費者の意思決定を支援する計算機広告（Computational	advertising）の重

要性が高まっている（Huh	&	Malthouse,	2020)。このような背景の中で、マー

ケティング研究においては、消費者の行動データを収集・分析するために最先

端技術の活用が進んでいる（Blasco-Arcas	et	al.,	2023)。特に、ニューロマー

ケティング分野では、視線計測などの技術を用いて、消費者の無意識下の認知

プロセスや行動反応を明らかにする研究が増えている（Yang	 et	 al.,	 2022)。

視線計測技術の利用は、消費者がマーケティング情報をどのように処理してい
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るかに関する客観的な洞察を提供することができ、センサーによって得られる

視線データは、消費者の注目点や認知行動の過程を理解するため、そして広告

などの外部刺激が行動結果に与える影響のメカニズムを解明するために貴重な

情報を提供できる（Duclos,	 2015)。そのため、本研究では視線計測実験を実

施することで、インフィード広告に対する消費者の処理流暢性をより深く理解

することを目指す。具体的には、視線計測実験によって収集する視線データを

分析することで、環境配慮型インフィード広告の広告表現とソーシャルメディ

アの特性とのマッチング効果が消費者の情報処理の流暢性に与える影響を評価

し、またその影響の時系列的な効果（Downstream	effect）として、インフィー

ド広告の有効性に対する洞察を深めることを試みる。

既存研究のギャップを埋めるために、本研究は以下の 3点を研究目的とする。

1.		環境配慮型インフィード広告における広告表現（訴求戦略）とソーシャ

ルメディアの特性（結びつきの強さ）の相互作用が、広告の有効性や消

費者の反応にどのような影響を及ぼすかを測定すること

2.		上記のマッチング効果のメカニズムとして、処理の流暢性は (1) の関係

における媒介効果を解明すること

3.		ユーザー生成行動（User-generated	 behavior;	 UGB）データとニューロ

マーケティングに基づいて、処理の流暢性とインフィード広告に対する

消費者の視覚的注意、および眼球運動との関係性を明らかにすること

第 2章では、環境配慮型インフィード広告における広告の訴求表現、ソーシャ

ルメディアの結びつきの強さと紐帯理論、情報処理の流暢性、および消費者行

動における視線計測技術の応用に関する既存の研究を整理した上で、本研究の

仮説を提起する。まず、広告表現とソーシャルメディアの特性とのマッチング

効果について、紐帯理論と解釈レベル理論を用いて、結びつきの強さと訴求戦

略、およびこれらのマッチングが広告効果に及ぼす主効果と交互効果を議論し

た。次に情報処理理論のレビューとして、広告内容が消費者の心理プロセスと

一致する際に生じるポジティブな影響について要素ごとに整理を行い、広告表

現、ソーシャルメディアの特性、および消費者の広告態度や行動意図との関係

における処理の流暢性の媒介効果に関する研究枠組みの構築を試みた。更に、

ビジュアルマーケティングや消費者行動意思決定プロセスにおける視線計測技

術の応用が、視覚的注意や眼球運動を通じて、広告の有効性やマーケティング

効果、そして消費者の認知プロセスを明らかにする理論的可能性について議論
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した。

第 3章では、第 2章で提案した仮説の一部を検証した。ソーシャルメディア

上の結びつきの強さと広告表現の訴求戦略が消費者の広告に対する態度、エン

ゲージメント、および環境配慮行動に与える影響を探るために、本章は二つの

実験室実験を設計・実施した。これらの実験室実験では、強い結びつきと弱い

結びつきのソーシャルメディア環境を模倣した実験サイトを使用し、｢ 古着回

収 ｣と ｢ゴミ分別 ｣のテーマに基づくインフィード広告を刺激物として実験を

進めた。厳格な統計的検定を行った結果、｢強い結びつき｣のソーシャルメディ

アにおける ｢具体的訴求 ｣の広告表現を使用したインフィード広告に対して参

加者がより好意的に反応（広告に対する態度、エンゲージメント意欲、環境配

慮行動意向が向上）を示した。同様に、｢ 弱い結びつき ｣ のソーシャルメディ

アにおいて、｢ 抽象的訴求 ｣ の広告表現を使用したインフィード広告に対して

もポジティブな広告効果が確認された。そして、本実験は情報処理理論と調整

媒介モデルを用いて、上記のマッチング結果の背後にあるメカニズムを探索し、

処理流暢性がインフィード広告の有効性における広告表現とソーシャルメディ

アの特性の相互作用を媒介することが確認された。さらに、日本と中国という

異なるインターネット文化を持つ二ヶ国にて異なる刺激物で実験を行い、一貫

した結果が得られたことから、研究結果の頑健性を検証した。

第 3章の実験で確認された処理の流暢性の媒介効果を、より客観的な指標で

検証することを目的として、第 4章では、視線計測技術を利用した実験を行っ

た。視線計測実験を用いることで、インフィード広告の広告表現における ｢訴

求戦略 ｣とソーシャルメディアにおける ｢結びつきの強さ ｣が消費者の視覚的

注意、眼球運動にどのような影響を与え、それの時系列的効果として、イン

フィード広告の有効性にどのように影響を及ぼすかを明らかにすることができ

る。本研究における視線計測は、実験結果の頑健性を確保するため、日本と中

国の両国で異なるデバイスを使用して実験を行った。実験結果として、処理流

暢性と広告反応の関係の再検証として、処理流暢性が高いグループでは、広告

に対するエンゲージメントの行動確率が統計的に高いことが確認された。また、

処理流暢性が高い場合、インフィード広告への注視時間が短縮される一方、注

視経路が短く、瞳孔径の変化が小さくなることから注視の効率が向上されるこ

とが示された。しかしながら、インフィード広告への注視回数や再訪回数に関

しては、これらの指標と処理流暢性との間には統計的に有意な関係は確認され
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なかった。これらの発見は、広告効果の測定における視線計測技術の有効性を

示しており、マーケターや広告主が広告の設計と配信を最適化するための客観

的かつ信頼性の高い指標を提供すると考えられる。さらに、異なる国での実験

を通じて得られた一貫した結果は、研究の国際的な適用性と頑健性を強化し、

グローバルなマーケティング戦略の策定に役立つ洞察を提供できる。

第 5 章では本研究の理論的貢献と実践的含意を含め、本研究の結論を述べ、

今後の研究の方向性を提示する。本研究は、複数国で実施された一連の実験を

通じて、インフィード広告の効果に及ぼす広告｢訴求表現｣とソーシャルメディ

アにおける ｢結びつきの強さ ｣の相乗効果、およびその背後にあるメカニズム

を多様な実験で検証した。主な結論として、まず、Facebook、LINE、WeChat

などの ｢強い結びつき ｣を持つソーシャルメディアでは、具体的な広告訴求表

現が消費者の広告態度やエンゲージメント意図を高める効果が顕著であること

が確認された。それに対して、Twitter や YouTube、Quora などの ｢ 弱い結び

つき ｣を持つソーシャルメディアでは、抽象的な広告訴求表現がより好意的な

ユーザー反応を引き出すことが確認できた。次に、情報処理流暢性の媒介効果

が確認できた。調整媒介モデルにより、｢ 訴求戦略 ｣ と ｢ 結びつきの強さ ｣ が

インフィード広告に対する消費者の反応に与える影響の 70% 以上が、処理流暢

性によって媒介されることが示された。この結論は、広告表現とソーシャルメ

ディアの特性の一致性が消費者反応の鍵であること、および処理流暢性がその

接点として機能することを示唆している。そして、広告への注目度が広告効果

に強いポジティブな影響を及ぼす伝統的な広告に対して、インフィード広告に

おいては、広告への注意の程度よりもユーザーの閲覧体験の効率化が広告効果

に重要であることが示された。

本研究の学術的貢献は、以下の 5点と考えられる。

ソーシャルメディアの独特な環境としてのコンテキスト化 :	本研究はソー

シャルメディアを、消費者の広告認識に影響を与える特有な環境として捉え、

従来の広告研究の範囲を拡張した。

ソーシャルメディアの新たな分類 :	本研究は ｢ 結びつきの強さ ｣ に基づく

分類を行い、ソーシャルメディアを用いたマーケティングの研究において新た

な枠組みを提供している。

広告表現のマッチング効果の明確化 :	本研究はインフィード広告の効果が

ソーシャルメディアの特性によって異なることを実証した。
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処理流暢性への影響 :	本研究は ｢ 訴求戦略 ｣ と ｢ 結びつきの強さ ｣ が処理

流暢性に及ぼす影響を示し、媒介モデルの検証から、広告の効果測定における

処理流暢性の役割を明確にした。

ニューロマーケティング手法を用いたアプローチ :	本研究は質問票調査に

代わる手段として視線計測実験を導入し、処理流暢性をより客観的に測定した。

これにより、消費者の広告に対する反応をより正確に評価するための新しい道

を切り開いたと考えられる。

本研究の結論により、以下の実践的なインプリケーションを提案する。

ソーシャルメディアに適した広告訴求表現の選定 :	マーケティング関係者

は、強い結びつきのソーシャルメディアでは具体的な訴求情報を含むイン

フィード広告を用いることで、ユーザーの行動変容を促すことができる。それ

に対して、弱い結びつきのソーシャルメディアに広告を配信する際には、ユー

ザーの関心を引くために抽象的な訴求を用いることが望ましい。

情報処理の流暢性の最適化 :	広告表現とソーシャルメディアの特性をマッ

チングさせることで、ユーザーの処理流暢性を高め、広告効果を向上させるこ

とが可能になる。そのため、インフィード広告を設計する際に、処理流暢性を

考える必要がある。

視線計測データを活用した広告設計 :	視線計測実験によって得られた視覚

的注目度や眼球運動のデータを活用することで、広告意思決定の有効性と効率

性を向上させるための洞察を得ることができる。

本研究の一部は、International	 Journal	 of	 Advertising にアクセプトさ

れ掲載された。論文情報は以下の通りである。

Yan,	J.,	Pan,	J.,	Li,	Z.,	&	Chang,	Y.（2024).	Promoting	eco-friendly	

advertising	on	social	media:	The	fit	between	appeals	and	tie	strength.	

International	Journal	of	Advertising,	43(1),	202–230.	https://doi.org/

10.1080/02650487.2023.2243732

また、本研究の内容に加え、本研究チームは以下の関連研究も進行させている。

1）	インフィード研究に関するシステマティック・レビュー

この研究ではインフィード広告の (a) 定義と特徴、(b) 関連研究の発表傾向

と研究焦点、(c) 研究枠組みにおける説明変数、被説明変数、媒介変数、調整
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変数、および (d) 将来の研究の方向性について定量的にレビューをすることを

目的とする。当該研究は2023年 7月に国際会議Global	Marketing	Conference

にて発表され、現在投稿中の学術誌に査読を受けている。

2）	X（旧 Twitter）におけるインフィード広告の実証研究

この研究はインフィード広告のコンテンツと背景がユーザーの態度や行動意

図に及ぼす影響を複数の実験で検証する研究である。実験室実験に、フィール

ド環境における視線計測実験を加え、異なる広告コンテンツが視覚的注意やエ

ンゲージメントに及ぼす効果を解明することを目指している。
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