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なぜ恐怖喚起広告は効果が強いのか 
―精緻化見込みモデルからの検討― 
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問題 

YouTube や SNS の利用中に、ダイエットサプ

リメントやシミ除去などの広告を誰しも見たこ

とがあるのではないだろうか。これらの広告の大

半は、受け手のコンプレックスが刺激される部分

を指摘することで恐怖を喚起し、あたかも自社の

商品を用いないことで消費者に不利益が生じる

と思わせるような販売促進活動を行っている。こ
のように恐怖⼼を与えることで聞き⼿を説得し、
消費⾏動を起こさせる恐怖喚起広告は、消費者の
態度変容を促し、購買意欲を⾼めることに効果的
であり、効果が出ない状況はほとんどない有⼒な
マーケティングであることが実証されている 
(Tannenbaum et al., 2015)。 

恐怖喚起が消費者の購買意欲に及ぼす影響に
ついて検討するため、本研究では精緻化⾒込みモ
デル (Petty, 1981) に着⽬する。メッセージに対

して受け手が十分な知識や関心を持っていれば、

メッセージは中心ルートを通って精緻化され、論

理的情報をもとに行動変容するか否かが決定さ

れる。一方で、受け手の知識や関心が少ない周辺

ルートでは情報が十分に精緻化されず、感情的手

がかりをもとに行動変容するか否かが決定され

る。 
さらに、本研究では恐怖喚起広告に影響を与え

る個人特性として、自己効力感 (Bandura, 1997) 
と認知欲求 (Cacioppo & Petty, 1982) に着目す

る。自己効力感とは、目標を達成するための能力

を自らが持っていると、自分の可能性を認知して

いることである。Bandura et al. (1982) では、自

己効力感の低い人ほど恐怖を感じやすく、高い人

ほど恐怖を感じにくいという研究結果が示され

ている。この結果からは、恐怖喚起広告は、自己

効力感の高い人には効果が低く、自己効力感の低

い人に対しては高い効果を与えると考えられる。

認知欲求とは、その⼈が普段からどれだけ物事を

深く考える傾向にあるかという個⼈特性である。
この傾向から、消費者の認知欲求が⾼い場合、広
告内容や商品を精緻化しやすく、恐怖喚起広告の
効果に影響を及ぼすのではないかと考えられる。 

仮説 

1. 中心ルートで情報処理する商品は恐怖喚起に

よって精緻化が高くなり (仮説 1_1)、かつ、購買

意欲が高まる (仮説 1_2)。 

2. 周辺ルートで情報処理する商品は恐怖喚起に

よって精緻化が低くなり (仮説 2_1)、かつ、購買

意欲が高まる (仮説 2_2)。 

3. 自己効力感の高低が恐怖喚起広告の効果と関

連する。 

4. 認知欲求の高低が恐怖喚起広告の効果と関連

する。 

方法 

調査対象者 調査対象者はクラウドーワークス社

で募集した 107 名 (男性 = 50 名, 女性 = 51 名, 

その他 = 6 名, 平均年齢 = 43.06 歳, SD = 11.18 歳) 

であった。 

予備調査 

大学生 9 名を対象に、直近の購入商品もしくは

購入予定商品を 10 個回答するよう求め、収集し

たデータを他グループのメンバーによって似た

ような商品ごとに分類してもらった。恐怖喚起が

可能である商品群を 5 つ選択し、その中からさら

に 1 つずつ具体的な商品を選出した。 

本調査 

成田ら  (1995) の特性的自己効力感尺度  (α 

= .93)、神山・藤原 (1991) の認知欲求尺度 (α 
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= .91)、自作の商品関心尺度及び商品情報処理能力

尺度 (αs > .87) に回答後、5種類の商品の広告を

恐怖あり/なし被験者間で呈示し、最後に広告内容

の再生課題 (精緻化得点) をおこなった。 

結果 

仮説 1及び仮説 2 について検討するため、処理

ルート (中心/周辺) における精緻化得点を被験

者内、恐怖喚起 (あり/なし) を被験者間に配置し

た 2 要因分散分析 (混合計画) を行った結果、処

理ルート及び恐怖喚起の主効果はみられなかっ

た (ルート: F (1,107) = 0.83, η2 = .01, n.s, 恐怖: 
F (1,107) = 1.01, η2 = .01, n.s,)。また、処理ルー

トと恐怖喚起の間に交互作用が認められた (F 
(1,107) = 5.45, η2 = .07, p<.05)。下位検定を⾏っ
た結果、中⼼ルートにおいては恐怖喚起によって
精緻化の⾼低に差が出ないが (F (1,107) = 0.73, 
η2 = .01, n.s,)、周辺ルートにおいては恐怖喚起さ
れると精緻化が低くなるということが明らかに
なった (F (1,107) = 5.40, η2 = .07, p<.05)。以上
の結果から、仮説 1_1 は⽀持されなかったが、仮
説 2_1 は⽀持された。 

次に、購買欲求においても同様の分析を⾏った
結果、恐怖喚起の主効果は⾒られなかった (F 
(1,107) = 0.23, η2 = .00, n.s,)。処理ルートにおい
ては主効果が⾒られ、周辺ルートで処理される商
品より中⼼ルートで処理される商品の⽅が購買
欲求が⾼くなるということが明らかになった (F 
(1,107) = 77.91, η2 = .52, p<.01)。また、購買意欲
における処理ルートと恐怖喚起の交互作⽤につ
いては有意差が認められなかった (F (1,107) = 
2.78, η2 = .04, n .s.)。 

仮説 3 及び仮説 4 について検討するため、中⼼
商品購買欲求及び周辺商品購買欲求、中⼼商品購
買受容⾦額、周辺商品購買受容⾦額、総合精緻化
得点、中⼼商品精緻化得点、周辺商品精緻化得点
を⽬的変数、性別、年齢、恐怖喚起 (あり/なし)、
⾃⼰効⼒感 (低/⾼)、恐怖喚起 (あり/なし)×⾃
⼰効⼒感、恐怖喚起 (あり/なし)×認知欲求を説

明変数とする重回帰分析を⾏った。その結果、ど
の⽬的変数においても有意な説明率が認められ
ず、仮説 3 及び仮説 4 は不⽀持となった。 

考察 

恐怖喚起の操作チェックにおいて、主効果が見

られず、実験参加者が意識できるほどの恐怖を与

えることができなかったことから実験参加者の
恐怖をうまく喚起することができず、仮説が不⽀
持 と な っ た の で は な い か と 考 え ら れ る 。

Tannenbaum et al. (2015) のメタ分析の⽅法に
おいては、各研究の最も恐怖の強い条件と、最も
恐怖の弱い条件を⽐較したとしている。つまり、
先⾏研究のメタ分析では、最も恐怖の弱い条件と
して、恐怖喚起なし条件だけでなく、弱恐怖喚起
条件も扱われていた。本研究の結果では、処理ル

ートと恐怖喚起に交互作用が認められているこ

とから、弱くとも無意識的な部分の恐怖を喚起す

ることはできたが、先行研究における弱条件にと

どまっていたため、購買意図にまでは影響を与え

られなかったと考えられる。今後の検証では、実

験参加者が意識的にも恐怖を感じられるような

強い恐怖喚起を行うことで恐怖喚起広告の効果

や、個人特性との強い関連が現れるのではないだ

ろうか。 
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