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研究テーマ（発表タイトル） 

「するな！」の広告の可能性 

 

※必ず＜企画シート作成上の注意＞を確認してから、ご記入をお願いいたします。 

１．研究概要（目的・狙いなど） 

私たちが今回注目したのは「～するな」という広告です。禁止されるとついやりたくなる心理状態は世界共通

であり、テレビ CM や SNS では見かけることが多くなりました。そこで、この禁止の表現を用いた広告を実際

の店舗で使用しても、オススメの表現を用いた広告のように購買を促進できるのではないかと考え、コンビニで

の検証やアンケート調査を行い研究しました。 

２．研究テーマの現状分析（歴史的背景、マーケット環境など） 

「～するな」と言われるとついやりたくなるという心理現象は、旧約聖書の「アダムとイブ」や日本昔話の「鶴

の恩返し」にもあるように人間の性として表現されています。近年の使われ方としてはテレビ CMにおける「モ

ンスターストライク」に代表されるように、Twitterなどの SNS等の多くのメディアで使用されています。 

３．研究テーマの課題 

 あえて商品の購買を禁止する表現を消費者に提示した場合も、商品をオススメする表現を提示した場合のよう

に購買を促進できるのか。また、消費者の心理状況にどのような差が見られるのか。 

４．課題解決策（新たなビジネスモデル・理論など） 

 まず、コンビニにて数パターンの POPを掲示し、売り上げの比較を行いました。また、45人の被験者を 3つ

のグループに分けて、アンケートを実施しました。1つ目のグループには禁止する表現のキャッチコピーを見せ、

2 つ目のグループにはオススメする表現を、3 つ目のグループには特に何も見せず、同じ商品を試飲してもらい

ました。その後、期待度と満足度のアンケートを実施し、消費者の心理状況を調査しました。 

５．研究・活動内容（アンケート調査、商品開発など） 

① コンビニにて数パターンの POPを掲示し、売り上げに差が出るのかの検証。 

② 45人の被験者を 3つのグループに分け、期待度と満足度のアンケート調査を実施。 



６．結果や今後の取り組み 

 コンビニでの検証結果から見ると、禁止の表現を掲示した商品の売り上げは、オススメの表現を掲示した商品

のように、通常時よりも上がりました。 

 このように、禁止の表現で売り上げが上がったのは、消費者に心理的リアクタンスが発生するからではないか

と考えました。そこで、禁止の表現とオススメの表現にはどのような差が見られるか、消費者の心理状況という

点から、さらに調査を行いました。 

 その調査結果から、禁止の表現はオススメの表現以上に期待度を上げることはできるが、満足度を下げてしま

う可能性があることが分かりました。 

 そこで、今後は禁止の表現はどのような状況で、より有効であるかなどの検証を進めていきます。 
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西日本インカレ事務局への連絡事項 

 

＜企画シート作成上の注意＞ 

※本企画シートは、「日本語」で書かれたものとし、1 チーム・1 点提出してください。 

※本企画シートの項目に沿って、ご記入をお願いいたします。各項目に文字数制限はありませんが、1~7 以外の項目を追加することは「不可」とさせていただきます。 

※本企画シートは、西日本インカレ事務局への連絡事項と企画シート作成上の注意を含め、3 ページ以内に収めてください。事務局から審査員に渡す際は、A4 サイズでプリント

し、3 ページ目までを渡します。 

※企画内容は、未発表の（過去に他誌・HP などに発表されていない）ものに限ります。ただし、学校内での発表作品は未発表扱いとなります。 

※商品写真、人物写真、音楽などを掲載・利用する場合、必ず著作権、版権の使用許諾を得てください。日経 BP 社・日経 BP マーケティング社は一切の責任を負いません。 

※書籍や新聞等の文献から引用した場合は、出典先（使用した文献のタイトル・著者名・発行所名・発行年月など）を明記してください。統計・図表・文書等を引用した場合も

同様に明記してください。また、Web サイト上の資料を利用した場合は、URL とアクセスした日付を明記してください。 

※電話番号や住所などの個人情報は記載しないでください。 

※その他、注意点については「企画シート・パワーポイントの作成および提出について」をご参照ください。 
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