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序説 
  
本研究ではPOP広告にどのようなメッセージを提示することで、消費者にどのような印象を与え、
購買行動にどのような影響を及ぼすのかについて解明していく。今回の研究において、POP広

告の訴求内容に焦点を当てた質的分析を行った。研究の多くは販促物の有無による効果差の
検証であり、どのようなサイズで、どの位置に、どのようなメッセージを伝えればより効果的で
あるかといったメッセージ等の質的内容についての研究はまだ十分とは言えない。どのような
メッセージをPOP広告に載せることが消費者への購買意欲の促進へと繋がるのかを検討する。
また、性別によるPOP広告の効果差についても解明していく。 

既存研究 
 
●POP広告の存在意義 
POP広告は購買意欲の促進、集客や店舗の活性化に繋げていくことを存在意義としている。 
 
●非計画購買について 
小阪・椎塚［2010］によると、店頭で意思決定し購買に至った割合は，ほとんどのカテゴリーで
70～80％にのぼると言われている。 
 

「消費者が店内で意思決定する場では、消費者に対し商品の提示の工夫で購買意欲を喚起し、
効果的な経営ができる。」 
➡店舗内で商品自体やPOP広告等を目にすることにより活性化されて生じる誘発購入。 
 
●性別による買い物価値観の違い 
沼澤［2012］では性別による購入動機の違いが述べられている。 

男性は「機能性」を重要視し、今しか手に入らないという「緊急性」を伝えることで購買意欲が
高まるとしている。 
一方、女性は商品によって表現を変え、「使用場面」をイメージさせることが効果的である。 
 
川俣［2013］でも、性別によってPOP広告を重視する要素が異なることが述べられている。男性

は最も自分に合った商品を選びたいという欲求が強いため、「機能性」を重視する傾向があり、
高い技術力をアピールするフレーズや具体的な数値などのデータを示すことが効果的である。
一方、女性にはイラストや写真、色彩など感性に訴える部分を強調するのが効果的である。 
 
➡性別によって買い物価値観が異なるため、商品のターゲットが男性か、女性かによってPOP
広告の内容も変える必要があるのではないかと考える。 

分析・調査 
 
●調査概要 
これらの仮説を検証するにあたり、5つのPOP広告を作成した。 
「コンセプトを強調したPOP広告」、「効能を強調したPOP広告」、「使用場面を強調したPOP広告」、
「成分表示を強調したPOP広告」、「季節情報を強調したPOP広告」の5種類でそれぞれパソコン、
手書きの2つの手法で作成し、併せて10種類とした。 

商材は低関与で衝動購買の対象になりやすいお菓子を選定し、具体的な商材としてチョコレート
を選定した。 
 
●分析手法 
SPSSによる一元配置分散分析および二元配置分散分析を実施した。従属変数に「買いたくなる」、
独立変数にPOP広告の種類属性、製作手法属性に分類し、独立変数の相違について検証した。 
 
●検証結果 
仮説①,②の検証 
一元配置分散分析(「買いたくなる」という変数における男女間での差の検定) 
 
 
 
 
 
 
 
0.579>0.05で非有意➡男女間で大きな差は見られなかった。 
有意水準5%以上で男女間では差が見られなかったため、仮説①、仮説②は不支持。 
 
仮説③,④の検証 
一元配置分散分析(「買いたくなる」という変数におけるPOP広告の種類間での差の検定) 
 
  
 
 
 
 
 
0.301>0.05で非有意 
有意水準5%以上でPOPの種類間では差が見られなかったため、 
仮説③、仮説④は支持されなかった。 
 
仮説⑤の検証 
二元配置分散分析 
(「買いたくなる」という変数におけるPOP広告の種類と製作手法の交互作用の検定) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
有意確率0.185>a＝0.05より帰無仮説は棄却できない。 
製作手法と種類の間に交互作用はないと検証され、仮説⑤は不支持。 
 
●結果 
検証結果からPOP広告の種類、製作手法、性別の観点から有効的なPOP広告は見出せなかった。
これらの要素とは別の要素が有効的なPOP広告の条件になるのか、もしくはPOP広告における消

費者の関心がそれほど深いものではないということなのか、今後の研究課題としてさらに挙げら
れた。 
 

新規提案 
 
検証結果をうけて、我々は「お客様から募集するPOP広告コンテスト」を大手スーパーマーケット
市場に提案する。この提案には、より多くの消費者にPOP広告に対する印象を深めてもらい、普
段注視しないであろうPOP広告という存在を強くアピールするといった目的がある。また、消費者
の意見や感想を直接的に反映でき、共感されやすい有効的なPOP広告を厳選できると考えた。 
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仮説提唱 
 
これらの既存研究をもとに、以下の5つの仮説を提唱した。 
 
【仮説①】 
POP広告において、当該製品の効能を強調することで 
男性消費者の購買意欲に正の影響を与える。 
 
川俣［2013］、木田［2013］では、男性は機能性などといったスペック重視であることが示されて
いる。そこで、POP広告において効能を強調することで男性消費者の購買意欲を喚起できるの
ではないかと考えた。 
 
【仮説②】 
POP広告において、当該製品の使用場面を強調することで 
女性消費者の購買意欲に正の影響を与える。 
 

上に同じく、女性はスペックより使用場面といったイメージを重視することが示されている。そこ
で、POP広告において使用場面を強調することで女性消費者の購買意欲を喚起できるのでは
ないかと考えた。 
 
【仮説③】 
POP広告に季節情報を入れることで消費者の購買意欲に正の影響を与える。 
 
季節情報を含むPOP広告は長期記憶内当該情報参照（長期記憶引き出し型）を想定したもの

で、様々な情報との結び付きを強くし、記憶としてより強く残すことで四季折々の記憶を引き出
し、消費者の購買意欲に影響を与えるのではないかと考えた。 
 
【仮説④】 
POP広告に成分表示を入れることで消費者の購買意欲に正の影響を与える。 
 

消費者に成分情報を与えることで消費者の目に触れ、売場において消費者の長期記憶内の
関連情報と、当該商品と結び付けることが可能となり、消費者の購買意欲に正の影響を与え
るのではないかと考えた。 
 
【仮説⑤】 
様々な種類のPOP広告と2つの製作手法と組み合わせた時、 
消費者の購買意欲を喚起できる。 
 
一般に、パソコンで作成した画一的なPOP広告より手書きで作成したPOP広告は温かみがあり、
好まれると言われている。 
川俣［2013］によると、手書きによる魅力は、手書きの文字独特のぬくもりや親しみやすさ、そ

して書き手の心を伝えられることであり、店舗スタッフや客層に合わせた情報発信をしたり、店
舗オリジナルの情報を発信したりすることでコミュニケーションツールとして利用できることが特
長であると述べている。 
パソコンで作成されたPOP広告、手書きで作成されたPOP広告にはそれぞれ適した訴求内容が
あり、その組み合わせによって消費者の購買意欲を喚起できるのではないかと考えた。 
 


