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研究テーマ（発表タイトル） 

「ギフト用では広告クリエイティブを変えるべき？～商品用途別の最適なデジタル広告因子の分析～」 

 

１．研究概要（目的・狙いなど） 

ギフト購買時には、自身のための購買とは異なる行動をすることがわかっている。そこで私たちのチームは、デジタル広告の選好に

ついても、自身の購買時と異なる要素に注目しているのではないか、という事に着目した。どのような広告の要素が好まれるのかを

調査し、ギフト購買時における広告クリエイティブを変えるべきか言及する。 

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） 

日本の贈答文化の始まりは、農耕社会で、「収穫したものを分け合う」ことで関係を築き、家柄や身分を示といったところから来

ており、今でも、お中元やお歳暮といった日本独特のギフトの風習が残っている。贈り物の包装にも特徴があり、祝儀と不祝儀の

折り方の違いや、水引や熨斗などの包装などがある。さらに、近年では、「インスタ映え」を考慮したラッピングなども出てきている。

（日本マーケティング・リテラシー協会） 

 日本の国内ギフト市場規模は、2017 年は個人+法人で 10 兆 4,430 億円となっている。これは、2018 年のスーパーの総販

売額 13 兆円やコンビニエンスストアの全店年間売上 11 兆円に迫る規模である。（株式会社矢野経済研究所調べ）個人の

ギフトに限定すると、6 兆 280 億円であり、お中元やお歳暮などは減少傾向にあるが、カジュアルギフト（旅行土産や日常的なプ

チギフト）の市場は拡大傾向にある。（DPN『生活者潮流』より） 

 ギフトは購入検討時に、ネット検索活用する割合が約半数であり、通販でギフトを購入した経験がある割合も約半数である。

SNS の普及により、若者を中心にギフト選択の際 SNS を活用し下調べをする割合が増加する兆しがある。（ジャドマ通販調査

所調べ）このことから、デジタル広告がギフトの選択時に関係してくるのではないか、また、ギフト向けのデジタル広告を作るべきな

のではないかと考えた。 

 そこで、私たちは、自分用の商品選択とギフト用の商品選択の際に、好まれる広告に違いはあるのか、また、ギフトの場合はどの

様な要素が含まれるのかについて研究を行う。 

３．研究テーマの課題 

 Gronhaug の研究(1972) より、ギフトの買い物には自分の為の買い物行動とは異なる行動が含まれることが分かっている。

贈り物を購入する際は、受取人を満足することを目標として選んでいる（Baskin et al.2014, Waldfogel 1993) 。 

 消費者がギフト用に購入する場合には、様々な種類の情報源を利用しており（Gronhaug 1972)、より多くの選択肢から検



討するために、店舗を訪れ、専門家からのアドバイス求める（Clarke and Belk 1979)。また、ギフトを選ぶ際には、自分自身

がその商品に対して、ユニークで、驚き、有用であると感じるかどうかや相手の好みを推測するために自分の好みなどを基準にして

選ぶ（Milkman and Berger 2014, Paolacci, Straeter, and De Hooge 2015）。 

 この様に、ギフト選択の決定において、様々な要素が関係していることが分かる。このことから、これらの要素が広告のクリエイティ

ブの選考にも影響してくるのではないかと考えた。そこで、インタビューと先行研究から、ギフト選択に関わる要素を抽出し、どの様

な要素がギフト選択の際に好まれるのか、アンケート調査を行い、回答を分析する。また、その結果から、ギフト選択時に最適な

広告クリエイティブを考える。 

４．課題解決策（新たなビジネスモデル・理論など） 

 自分用・ギフト用で選ばれる広告クリエイティブの要素を探るために、インタビューや先行研究を基に、リッカート法によるアンケート

を作成した。本調査に先立ちプレアンケートを行い、項目とクリエイティブを作成し直した。 

 アンケートを集計し、選ばれたクリエイティブを確認する。因子分析により、選ばれる広告に要素の違いが現れるかを確認する。 

５．研究・活動内容（アンケート調査、商品開発など） 

 自分用・ギフト用で、それぞれクリックしたくなる広告の要素の違いを探るため、Google Form を用い、15～80 歳の男女を対

象に Web アンケートを実施した。有効回答数は 247（98.8％）であった。アンケート項目の作成については、インタビュー・先

行研究を参考にした。また、事前に既存のクリエイティブ７つを使用したプレテストを実施した。その結果を基に、最終的に作成し

た５つのクリエイティブを用意し質問項目の精査を行った。 

自分用に買う場合とギフト用に買う場合それぞれどのクリエイティブをクリックしたくなるかを１つ選んでもらい、そのクリエイティブにつ

いて 27 項目の質問に回答してもらった。 

 得られた回答について、IBM SPSS Statistics Ver25 を用いて因子分析を行った。因子抽出法は最尤法を用い、回転法は

Promax 法を採用した。共通性の低い項目や、全体の分析と自分用・ギフト用の分析については、因子負荷量が.30 を下回る

もの、それ以降の分析については.50 を下回るものを外すなどして、探索的因子分析を行った。また、因子項目について信頼性

分析を行い、α係数を算出した。 

６．結果や今後の取り組み 

因子分析の結果、自分用とギフト用で選ばれる広告の要素の違いがあることがわかった。また、自分用とギフト用でクリックしたい

と思うクリエイティブを選択してもらった結果、自分用・ギフト用で選ばれたクリエイティブにかなりの偏りが見られたことから、ギフト用

に広告クリエイティブを変えることは有効ではないかと考えられる。 

また、男女間やクリエイティブ毎でも際が見られたため、さらなる分析をする必要があると思われる。今回は因子分析のみを行っ

たが、選ばれたクリエイティブに影響のある項目はどれか、相関分析などを行い、より良いクリエイティブの要素は何か追求していきた

い。 
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●発表時に使用する成果物 （例．商品化した●●、店舗で配布したパンフレット、調査に使用したアンケート） 

 

  

 

【企画シート作成上の注意】 ※「第 10 回 西日本インカレ（合同研究会）大会参加要項」も合わせてご確認のうえ、企画シートの作成を行ってください。 

・本企画シートは審査の対象となり、予選会・本選の前に、審査を行っていただく大学教員・企業の方々に事前にお渡しいたします。 

・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。また、翌年３月に公開予定の「日経ビジネス電子版」にリンクされた特設サイトに掲載されます。 

・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、作成上の注意を含め、4 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、4 ページ目までをお渡しします。 

・大会参加申込み時点から、チーム編成の変更（チームの人数・交代など）は、｢不可｣とさせていただきます。ただし、チームメンバーの留学等やむを得ない事情でチーム編成に変

更が生じる場合は、西日本インカレ事務局にご連絡ください。事務局より手続きについてご連絡をさせていただきます。なお、参加申込書提出時からのチーム名変更は「不可」とさせ

ていただきます。 

・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。 

・発表時に使用する成果物がありましたらご記入ください。記入がない成果物は大会当日使用することができません。また記入いただいた内容について、事務局から代表者の方に確

認をさせていただく場合がございます。 

・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。 

                                                                                                         

↑ここまでを 4 ページ以内に収めて、提出してください↑ 

 


