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中国におけるモバイル広告と消費行動
－漸江省寧波市における実態調査分析を中心に 1）ー

1 .はじめに

近年以来，スマートフォンやタブレットパソコ

ンの迅速的な普及やwifi. 4G技術の進展に伴い，

モバイル広告は急激的に発展している。 Irserchi

（中国インターネット関連情報調査会社）の調査l

によると， 2016年9月までに中国におけるスマー

トフォンの保有量は10.1億台に達し， 2016年の

1月－9月までにモバイルショッピングは8201.5

億元となり，前年比56.1%成長した。モバイル

ショッピングはPCによるショッピングを大きく

上回り，ネットショッピング全体の70%を占めて

いる。モバイルの普及やモバイル消費の拡大と

共に，モバイル広告市場規模も急成長している。

Irserchiの調査によると 2016年1月－9月までに

モパイル広告の市場規模はllOO億元に達し前年

比70.4%の成長となった。スマートフォンやタブ

レットPCは常に持ち歩く端末であるため，調べ

たいと思ったことをすぐに検索し調べるという

行動の傾向があり，画面が小さいため広告の画面

占有率が高く， PCと比べてCTRが高くなる傾向

があるため，広告の到達率など効率が高く，企業

のマーケテイング戦略で幅広く利用されている。

中国最大検索エンジンサイト百度は2014年2月の

時点ですでにモバイルによる検索はPCによる検

索を上回ったと発表している。上述の結果から見
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れば，中国のモバイル広告は急激に成長してお

り，中国のマクロ経済の発展や企業のマーケテイ

ング戦略に強い影響を与えていることがわかる。

本文ではこうした背景を踏まえ，中国における消

費者はモパイル広告といかに接触し，どんな態度

をとっているのか，またモバイル広告の機能に対

してどのような認識を持ち，モバイル広告は消費

行動にどのような影響を与えているのかなどの問

題を明らかにすることを試みている。

2.理論的研究と分析枠組み

広告効果研究において，消費者の情報処理モデ

ルを含めた広告コミュニケーションモデルは数多

く存在する。消費者の情報処理モデル研究では，

消費行動を欲求，動因，動機などのパーソナリ

ティにおける認知構造を明らかにし，その因果関

係を明らかにしようとする点である。今まで数多

くの理論的モデルが開発されている。ここでは主

に消費者の広告情報処理と購買行動に関する研究

を取り上げたい。

消費者の広告情報処理モデルの中で最も古典

的なモデルはAIDAモデルである。 AIDAモデル

注12は，注意（Attention）→関心（Interest）→

欲望（Desire）→行為（Action）の4段階によっ

て，広告情報が処理され，受け手の行動が決定さ
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れるというモデルである。 AIDAモデルは後に，

広告効果階層モデルへと進展するようになった。

階層モデル注13では，知名（awareness）→知識

(knowledge）→好み (liking）→選好（preference)

→確信（conviction）→購買（purchase）からなり，

4段階から6段階へと細分化された。 AIDAモデル

と広告効果の階層モデルに共通して見られるの

は，受け手が広告に注意を払い，知識を得る段階

（認知），広告から獲得した情報を評価し好みや

購入意向を形成する段階（態度），さらにその結

果とし手購買や何らかの行為を起こす段階（行

動）という3つの要素に分けられる。その後も様々

なモデルが開発されたが概ね上述のモデルと類似

した構成のものとなっている。こうした単線型モ

デルでは消費者の心理要因が唯一の決定要因であ

り，杜会的要因は無視されてしまう傾向がある。

しかし消費者行動は商品の特徴，価格，説得材

料，社会的状況，個人の先有傾向といった様々な

要因の影響を受けるため，これらの要因を組み合

わせた総合的なモデルは必要である。西原（1994

年）は従来の広告コミュニケーションモデルの包

括性，統合性，現代状況との適合性においていず

れも不十分であるとして 現代における消費者行

動，コミュニケーション反応に対応した集約的か

っ体系的な総合モデルの構築を提案した。

西原（1994年） 2は消費者の広告に対する意識は

結果としてブランドに対する意識を決定すると指

摘している。まず広告露出－広告刺激による生理

的反応を伴う選択的知覚としての「広告知覚」は，

同じく選択的知覚としての「ブランド・アウエラ

ネスJ変数を生じる。なお，「広告知覚Jは，ブ

ランドについての「短期記憶」として貯蔵される

とともに「広告イメージ」の移転もあって「ブラ

ンドイメージ」の形成に繋がる。つぎに，プラン

ド識別段階としての「ブランド・アウエラネス」

から「広告訴求点認知Jが作用し，「ブランド理

解」という認知的段階へ進むO また「広告知覚」

は「広告への感情」を生み 「ブランドへの感情」

が形成される。「広告への感情Jは「広告への態

度」を変化させ，「広告への態度」は「ブランド

への態度」を決定する。その後，購買行動が起こ

り，ブランドを評価し満足しているかどうかは

決定され，広告知覚やブランド・アウエラネスへ

フィードバックされる。以上は西原の広告効果総

合モデルの基本的な考え方である。仁科（2001)3 

は消費者が広告に接触してから購買に至るまでの

広告効果プロセスを 「情報内容」と「心理的反

応」と組み合わせ インテグレーションモデルを

提案した。インテグレーションモデルとは，広告

情報処理から商品・ブランド情報処理とニーズ情

報処理が行われる「コミュニケーション効果Jと

購買行動情報処理に至る部分「消費者行動効果J

を合わせた「統合モデルJを指している。仁科は

インテグレーションモデルという新しい広告効果

モデルを提案することによって，広告コミュニ

ケーション効果と消費者行動効果との聞を「ブラ

ンド」と「ニーズ」で橋渡ししこのブラック

ボックスを解明することを試みた。消費者の情報

処理や購買行動に関する研究の中で理論的ベース

としてもう一つ広く使われてきたのが，認知的不

協和理論である。認知的不協和理論は1957年に

フェスティンガーが提唱した理論である。この理

論は，人は自らの内部に，できるだけ矛盾がない

ように努め， 自分自身， 自分の行動，或いは自分

の環境などについて抱いているあらゆる知識，意

見，信念など，様々な認知聞の不適合関係を解消

しようとする傾向があるということを前提として

いる。人の物事に対する認知間の不適切関係は認

知的不協和をもたらし不協和の存在は心理的に

不快をもたらすものであるから，この不協和を回
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避しまたは不協和を低減し協和を獲得するよう

人が動機付けられる。

インターネットの普及に伴い広告の消費者への

影響も大きく変わるようになった。インターネッ

ト広告は伝統的な広告と異なり，相互性が強いた

め，消費者の参加度が広告効果に強い影響を与え

る。 ChangHoancho (2005) 4によれば，相互コ

ミュニケーションの過程で，消費者との相互コ

ミュニケーションが強ければ強いほど広告の効

果が高くなる傾向がある。 LiHairongとJaniceL. 

Bukovac (1999) 5の研究では，幅が広くて動態的

なバナ一広告は，幅が狭い静止的パナ一広告より

効果が高くなると指摘している。また，湯景泰，

張煉（2013)6の研究では，モバイルはすでにソー

シャルメディアとして若年層の消費者の聞に強い

影響力を持つようになっており，モバイル広告は

消費者をセグメントしやすいため，消費者の属性

に基づいて，的確な広告を送信することが出来る

と指摘している。劉恵子，語欣（2012)7の研究に

よれば，モバイル広告の独創的な視覚的デザイン

は消費者の関心を引き寄せる重要要素である。

上記の研究から見れば消費者は広告に接触し

た後の広告に対するイメージ，感情，態度や購買

行動が消費者の内部において一貫’性を持っている

と考えられる。本文では，上記の理論的研究に基

づき下記の様な分析枠組みを設定した。まずは，

モパイル広告機能への認識

中国における消費者のモバイル広告機能への認識

はモパイル広告態度に与える影響について分析す

る。次に，消費者のモバイル広告機能への認識が

消費者の購買行動に与える影響について分析す

る。最後に，消費者のモバイル広告の影響への感

知や関心度，信頼度が消費者の購買意思決定にど

のような影響を与えているのかについて実証分析

を行う。分析の枠組みは下記の通りである。

3.調査の概要

今回の調査は主にj折江省の消費者を対象に2016

年7月1日－10日の聞に行われた。

サンプルの抽出方法として街頭訪問式の方法を

採択した。大学生の中から20人を選出し一人50

枚の調査票を渡して調査を行った。回収した調査

票は837枚，そのうち有効サンプルは785枚だっ

た。また，調査の前に，選出した20人の学生に調

査方法について説明を行った上で調査を実施し

た。本調査は中国の大学生の「暑期社会実践jと

いうプロジェクトの主な内容であり，調査の対象

者は主に寧波市内の消費者である。寧波市はi折江

省に属しており， 上海や杭ナト｜の近く，人口780万

人の経済大都市である。製造業や広告業，商業な

どが発達しており，中国の沿海部大都市の中で最

も代表的な都市であると考えられる。したがっ

て，本文では寧波市の消費者を調査対象としてモ

モバイル広告の影響

モパイル広告態度 モバイル広告信頼

モパイル広告関心

図1 本文の分析枠組み
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パイル広告と消費者行動について実証研究を行っ

た。

サンプルの中で男性は361人（46%），女性は

424人（54%）であり，年齢状況を見ると 18-23

歳は31.7% , 24-26歳は17.2% , 26-35歳は26.2%, 

35-45歳は18%, 45歳以上は6.9%となっており，

携帯電話の使用が多くほとんどの年齢層をカバー

することが出来た。 20代（35.5%）を合わせて

55%となっており，次に30代は16.8%, 40代は

16.5%となっている。近年中国におけるモバイル

の急激な拡大は若年層の消費行動に大きな影響を

与えている。若年層の消費者は携帯を使いこな

し利便性と娯楽性を追求する傾向があるため，

他の年齢層よりモパイルなど情報環境の変化の影

響を強く受けると考えられる。したがって，今回

の調査標本の年齢配分は情報環境は急激に変化す

る中でモパイル広告はいかにして中国の消費者の

消費行動に影響を与えているのかを分析するには

非常に適していると考えられる。また，学歴の

中で大学61.9%と最も多くなっており，次に高校

(21.5%），中学校（10.6 %）の順になっている。

調査対象者の職業の中で 企業職員は38.5%と最

も多くなっており，次に学生は26.5%，国家公務

員や技術者，教育者などは10.9%となっている。

4. 消費者のモバイル広告接触や態度，機

能への認識

消費者のメディア広告接触や関心度，信頼度は

広告意識や消費行動に強い影響を与える。越津晶

(2011) 8は中国の大学生の広告メディア接触や信

頼度と消費意識について研究を行った。研究の結

果，新聞や雑誌，テレビ広告との接触頻度が高ま

るにつれ，広告が消費意識に与える影響が強まる

という結論を得ている。また，新聞や雑誌，テレ

ビ広告の信頼度と消費行動の聞に強い正の相関関

係があると指摘している。上述の三つのメディア

は中国において，権威性が他のメディアより高い

ため，広告の信頼も高く，消費行動に与える影響

も強いと考えられる。

本文で、は消費者のモバイル広告に対する意識を

モバイル広告接触，モバイル広告態度，モバイル

広告機能への認識といった三つに分けて分析を

行った。

4.1 モパイル広告接触

まずは，モバイルインターネット接触，関心の

ある情報，モバイル広告接触状況などについて分

析を行った。その結果，普段よく「モバイルjを

使用する人は最も多く， 68.2%を占めており，「パ

ソコンjは6.1%，「両者の共に使用するj人は

25.5%となっている。この結果から見れば，モバ

イルインターネットは中国における消費者の主な

情報入手段となっていることがわかる。消費者の

モバイルインターネットでどんな情報に関心を

持っているかについて，「スポーツ，バラエティJ

はもっとも多く， 28%を占めており，次は「商品

広告や買い物」 23%, 「国家 国際政治状況」は

18%，「経済，金融状況」は17%，「科学技術」は

11 %となっている。また 年齢別に見ると35歳

以下の消費者は「スポーツ，バラエティj情報

や「商品広告，買い物」に強い関心を持っている

のに対し， 35歳以上の消費者は「国家，国際政治

状況」ゃ「経済金融状況」に強い関心を持ってい

る。若年層の消費者は先行意識や自己主張，個性

が強く，主にモバイルインターネットの享受的内

容に興味を持っているのに対し，中年以上の消費

者は権力や経済的実用性を重んじる功利的志向が

あり，主にモバイルインターネットの政治や経済

的記事に興味を持っている。

モバイル広告接触について，「詳しく見る」「チ

ラッと見るだけ」「何ともいえない」「あまり見な
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ぃ」「まったく見ない」といった5つの段階尺度の

回答で質問した。分析の結果，「詳しく見る」と

「チラッと見るだけjを合わせ54.5%を占めてお

り，半数以上の被調査者は普段よくモバイル広告

に接触していることわかる。「あまり見ない」と

「まったく見ない」を合わせ36%を占めている。

この結果から見れば，多くの人は普段携帯やタブ

レットPCなどを使用中に広告との接触に気がつ

いていることを表している。消費者のモパイル広

告接触状況は性別や年齢職業間では殆ど差がな

かった。

4.2 モパイル広告に対する態度

また，モバイル広告の影響に対する感知やモパ

イル広告への関心度 信頼度については5段階尺

度で質問した（表1）。モパイルの購買行動に対す

る影響について，「非常に大きいJ，「やや影響が

ある」，「何ともいえない」，「あまり影響はない」，

「まったく影響はない」との5つの段階尺度の回答

を用意した。モバイル広告関心度について，「非

常に関心がある」「やや関心がある」「何ともいえ

ないj「あまり関心が無い」「全く関心が無い」と

の5段階尺度の回答を用意した。モパイル広告の

信頼度については，「非常に信じている」「やや信

じている」「何ともいえない」「あまり信じていな

い」「全く信じていない」との5つの回答を用意し

て被調査者に選択させた。

(1）モバイルの購買意思決定対する影響につい

て，「非常に大きいjと「やや影響がある」を合

わせ62.1%を占め，「あまり影響はない」と「まっ

たく影響はない」を合わせ17.7%を占めている。

全体的に見れば，「影響がある」と答えた消費者

は「影響がない」と答えた消費者を大きく上回っ

ている。これは中国におけるモバイル広告は消費

者の購買意思決定に強い影響を与えていることを

表している。また，年齢別に見ると， 26歳以下の

消費者の中で「影響がある」と答えた人は70%を

占めているのに対し， 26歳以上の消費者は50%に

とどまっている。これは年齢が増すにつれて，モ

バイル広告の購買意思決定への影響は弱まること

を意味している。消費者の年齢によって，価値観

やライフスタイル，消費行動，広告接触が異な

る。中国においては 若年層の消費者，特に1990

年以降生まれの若年層の消費者は一日3時間以上

モバイルインターネットを使う人は60%に達して

おり 9，モパイル広告と接触する確率も高まるた

め，広告の影響を受けやすい傾向があると考えら

れる。また，若年層の消費者はモバイルインター

ネットを通じて買い物をする傾向が強いため，広

告を閲覧後簡単に購買行動に移すことができるた

め，モバイル広告の影響を受けやすくなる。

(2）モパイル広告の関心度については，「非常

に関心がある」と「やや関心がある」を合わせ

56%を占め，「あまり関心カfない」と「まったく

関心がない」を合わせ29%を占めている。モバイ

ル広告「関心派」は「無関心派」を大きく上回り，

多くの人がモバイル広告に関心を持っていること

がわかった。年齢別に見ると， 45歳以上の消費者

の「無関心派」は「関心派」を上回っており，他

の年齢層では「関心派」は「無関心派」を上回っ

ており，若年層の消費者のモバイル広告関心度は

他の年齢層より高い傾向がある。この結果から，

中国における若年層の消費者は他の年齢層と比

べ，モバイル広告に高い関心を持ち，モバイル広

告を日常の購買意思決定に積極的に活用している

ことがわかる。

(3）モバイル広告信頼度については，「非常に

信頼している」と「やや信頼している」を合わせ

25.2%を占め，「あまり信頼していない」と「まっ

たく信頼していない」を合わせ35.2%を占め，モ

バイル広告に対する「信頼派」は「無信頼派」を
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下回っている。

上記の結果から，中国の層消費者はモバイル広

告に対して高い関心を持ちながらも，不信感や不

満を抱いているという実態が見られた。これは，

企業として広告を売上上昇の目的にするだけでは

なく，商品ライフサイクル全体を見据え，消費者

に信頼や満足を与えることができるような製品開

発や商品品質改善，アフターサービスの実施等の

対策につながる広告戦略を取る必要があることを

示唆している。

4.3 モバイル広告機能への認識

モバイル広告機能への認識の分析に当たって

「非常にそう思う」（5点）「ややそう思う」（4点），

「何ともいえないJ(3点）．「あまりそう思わな

い」（2点），「全くそう思わない」（1点）という5

段階尺度の回答を設け，モバイル広告機能へ認識

に対する質問16項目に対して，因子分析を行っ

た。その結果，固有値 -1>lの因子は4つ抽出され

た（表2）。第l因子は，「モバイル広告は生活に

不可欠な情報源である」「モバイル広告は新しい

ファッション情報を伝えてくれるJ「モバイル広

告はよく新しい商品情報を伝えてくれる」「モバ

イル広告は購買意思決定に役立つ」「モバイル広

告は人々の消費欲望を刺激する」の5つの項目か

ら形成されており，主に消費者から見たモバイル

広告の生活やファッション，商品情報提供機能に

対する意識を表している。よって第 1因子をモバ

イル広告の「情報機能」と名づけた。第2因子は，

「モバイルでよく広告を行っている商品は安全性

が高い」「モバイル上で広告を行っているブラン

ドに好感を持つj「モバイル上で広告を行ってい

る商品をよく買う」「モバイル上の広告をよくク

リックし商品情報を見るJの4つの項目から成

り立っており，主にモバイル広告のブランド認

知，イメージ，感情の向上，ブランド・ロイヤル

ティ創造機能や商品の販売を促進する機能を表し

ている。よって第2因子を「販売促進機能」と名

づけた。第3因子は，「モバイル広告は人々に沢山

のいらない情報を提供するJ「モバイル広告に沢

山の詐欺情報が含まれている」「モバイルを使用

中に広告を見たくない」「モバイル広告は人々に

いらないモノを買わせる」の4つの項目からなっ

ており，主に消費者から見たモバイル広告へのネ

ガテイブな意識を表している。よって第3因子を

モバイル広告の「否定的認識jと名づけた。第4

因子は，「娯楽性が豊富なモバイル広告が好きで

ある」「技術性の高いモバイル広告が好きである」

「一目瞭然のモバイル広告が好きである」などの

3つの項目から形成されており，主にたモバイル

広告の表現方式の消費者行動に対する影響を表し

ている。よって，第4因子を「広告表現Jと名づ

けた。また， KMOやBartlettの球面性検定法を用

いて因子分析の結果に対し信頼性分析を行った結

果，アルファ係数は0.871となったため，データ

表1 モバイル広告態度（%）

1 .モバイル広告はあなたの購買行動に与える影響は

非常に大きい 少しだけ わからない あまりない まったくない

8.2 54.9 18.1 13.8 5.0 

2.モパイル広告はあなたの購買行動にとって

非常に役立つ 少し役立つ わからない あまり役に立たない まったく役に立たない

5.0 33.7 21.5 28.2 11.6 

3.モバイル広告の信頼度は

非常に高い 少し高い わカ、らない 少し低い 非常に低い

2.7 13.6 36.7 39.8 6.9 
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の信頼性が高く，次の分析に用いることが妥当だ

と考えられる。

5. モバイル広告機能への認識と態度

消費者のモパイル広告機能への認識は広告への

態度にどのような影響を与えているかについての

分析では，モバイル広告機能への認識4因子を独

立変数，モバイル広告に対する態度の3変数を従

属変数として重回帰分析を行った。重回帰分析の

結果（表3），独立変数「情報機能j，「販売促進機

能」に対し従属変数であるモバイル広告態度の

3変数すべて統計的に有意差が認められた口しか

も，回帰係数はすべてプラス符号を示している。

しかし「否定的認識」「広告表現jに統計的有意

差が認められなかった。これは，消費者のモバイ

ル広告の生活やファッション，商品，購買意思決

定に有用な情報提供機能に対する認識が高まれば

高まるほど，消費者のモバイル広告の影響に対す

る感知やモバイル広告への関心度や信頼度も高ま

ることを意味している。モバイル広告の影響や関

心度，信頼度は広告機能に大きく左右さているこ

とを意味しており，単なる告知広告より，消費者

の生活（ファッション情報，商品情報）と密着し

たテキスト広告やコンテンツ連動型広告は消費者

の関心を引き，広告の信頼度を高めることがで

き，強い効果を発揮することが出来ると考えられ

る。

表2 モパイル広告機能への意識

項目 情報機能 販売促進機能 否定的認識 広告表現 共通性

Xl .769 .618 

X2 746 .558 

X3 693 .548 

X4 .680 .614 

X5 646 622 

X6 .806 .540 

X7 .798 .691 

XS .755 657 

X9 564 684 

XlO .771 .633 

Xll .768 583 

Xl2 .741 .623 

Xl3 531 473 

Xl4 .789 .603 

Xl5 .767 .693 

Xl6 .648 654 

固有値 3.102 2.386 2.358 1.948 

累積寄与率 19.386 34.301 49.037 61.210 

因子抽出法主成分分析回転法 Kaiserの正規化を伴うパリマックス法

表3 重回帰分析1（モパイル広告機能への認識と態度）

項目 情報機能 販売促進機能 否定的認識 広告表現 R2 F 

モパイル広告の影響 0.295*** 0.212*** .010 .071 .156 35.890*** 

モパイル広告への関心 0.319*** 0.250*** ー.035 .090 .156 35.991事事事

モパイル広告への信頼 0.227*** 0.321 *** -.071 .033 203 49.391事事事

（注） *10%. **5%, ***l %で有意であることを示している。
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6. モバイル広告と消費行動 ている。アパレルや日用品などは消費者の日常生

趨津品（2011)lOの対学生に対する調査では，食

品，日用品，化粧品，デジタル用品などの商品は

広告の影響を強く受けることが判明されている。

また，白金龍（2009)11の調査でも日用品，アパレ

ル，家電用品などの商品は広告の影響を受けやす

いという結果が得られている。本文では上述の先

行研究の結果に基づき，「家電用品」，「日用品J.

「アパレルJ，「デジタル品J，「高級品」などの5つ

の商品類におけるモバイル広告の購買行動に与え

る影響について分析を行った。

「家電用品」など5つの商品類におけるモバイル

広告の影響についての分析に当たって，「家電用

品（日用品，アパレル，デジタル品，高級品）を

買う際にモバイル広告を参考にするかどうか」と

いう質問に対し，「全くその通りであるJ「その

通りである」「何ともいえない」「そうではない」

「全くそうではないJなどの5段階尺度で回答させ

た（表4）。表4を見ると この5つの商品類の中で

「アパレル」（69.9%）を買うときにモバイル広告

を最も参考にしている人が最も多く，次に，「日

用品」（64.7%に「家電用品」（63.3%），「デジタ

ル品」（59.5%），「高級品」（45.1%）の順になっ

活に密接な関係があり またインターネット等で

購買しでもリスクが低い商品であるため，モバイ

ル広告の影響が強い。しかし「高級品」など価

格が高く，購買意思決定のプロセスが複雑な商品

にとって，モバイル広告の影響がより弱く，テレ

ビや雑誌など信頼性の高い伝統的なメディア広告

が効果的であると考えられる。

また，モバイル広告態度3変数を独立変数，消

費者の購買行動を従属変数として重回帰分析を行

い，消費者のモバイル広告に対する関心や態度が

消費行動にどのような影響を与えているのかにつ

いて分析を行った（表5）。その結果，独立変数

「モパイル影響度」と従属変数「家電用品」「日用

品」「アパレル」「電子品」「高級品」の聞に統計

的有意差が見られた。しかも 回帰係数はすべて

プラス符号を示している。これは消費者のモバイ

ル広告の影響に対する感知や知覚は消費行動に強

い影響を与えることを表している。また回帰係数

の中で「アパレル」の係数は最も高くなっている。

近年中国ではアパレル業が急激に成長しており，

毎年多くの新しいブランドが誕生している。ブラ

ンドが増えるにつれ，市場競争は激化しており，

表4 モバイル広告と消費行動（%）

項目 家電用品 日用品 アノfレル デジタル 高級品

まったくその通りである 29.8 28.9 37.8 32.7 22.0 

その通りである 33.5 35.8 32.1 26.8 23.1 

何ともいえない 9.8 9.9 9.2 12.1 12.9 

そうではない 17.5 18.3 15.3 16.3 20.6 

まったくそうではない 9.4 7.0 5.6 12.1 21.3 

表5 重回帰分析2（モバイル広告への態度と消費行動）

項目 モバイル広告の影響 モパイル広告への関心 モパイル広告への信頼 R" F 

家電用品 109* .070 044 013 2.600 

日用品 .125* 098 .097 .470 9.60** 

アノfレル .304事事申 096 .072 093 19.89*** 

電子品 .144** 083 ー.028 .015 2.870 
Y同＇， J取凡口口口 .290＊事$ .100 .064 .049 10.09** 

（注） *10%, **5%, ・・・1 %で有意であることを示している。
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多くの企業はモバイルなど新しい広告媒体を通じ

て大量の広告を投入している。また，中国の消費

者の収入の増加や生活レベルの上昇に伴い，セル

フイメージに対する意識が変化し服装などの消

費需要が急激に増加しており アパレル広告の影

響に対する感知や知覚は最も強くなっていると考

えられる。

消費者のモバイル広告機能への認識が購買行動

にどのような影響を与えているのかについての

分析では，モバイル広告機能への認識4因子を独

立変数， 5つの商品の購買行動を従属変数として

重回帰分析を行った（表6）。その結果，「情報機

能」と5つの商品の購買行動の聞に統計的有意差

が見られた。しかも すべての回帰係数がプルす

符号を示している。これはモバイル広告の生活や

ファッション，商品情報提供機能は消費者の購買

行動に強い影響を与えていることを表している。

中国の消費者にとって，最も受け入れやすいモバ

イル広告は公益的内容，娯楽的内容，新聞記事，

割り引きセールスなどである。したがって，消費

者の興味を持っているテキストやコンテンツに溶

け込ませた広告は最も効果的あると考えられる。

独立変数「販売促進機能jに対し従属変数

「日用品」「アパレル」「高級品」の聞に統計的に

有意差があり， しかも，回帰係数はプラス符号を

示している。これはモバイル広告のブランド認

知，イメージ，感情の向上，ブランド・ロイヤル

ティ創造など最も基本的な機能は上述の「日用

品」「アパレル」「高級品」において効果的である

ことを表している。企業のマーケテイング戦略の

視点から見れば，この3つの商品広告は主にブラ

ンド認知やブランド・ロイヤルティ創造機能を備

えたモバイル広告は効果的で、あると考えられる。

独立変数「否定的認識Jと従属変数である5つ

の商品の聞に統計的有意差が見られなかった。こ

れは中国における消費者のモバイル広告に対する

ネガティブな認識が消費行動に殆ど影響を与えて

いないことを表している。モバイル広告は他のメ

ディア広告と比べ，審査や規制が困難であるた

め，詐欺や偽物の情報を取り締まりにくい特徴が

ある。しかし近年中国政府はモバイル広告に対

し様々な規制政策を導入し，虚偽宣伝や詐欺広

告を強く取り締まっているため，モパイル広告の

否定的認識が減少したため 「否定的認識」の消

費行動に与える影響は弱くなっていると思われ

る。

独立変数「広告表現」と従属変数である 5つの

商品の間にすべて統計的有意差が見られた。これ

はモバイル広告のデザインや内容など表現方式が

消費者の購買行動に強い影響を当たることを表し

ている。中国経済の発展や社会環境の変化に伴

い，消費者の「日常生活の審美化」が進んでおり，

広告に対する審美眼は大きく変化している。モパ

イル広告は優雅な芸術や独創的なデザイン，先端

技術などの表現方式を用い，消費者の視覚，聴

覚，触覚に訴えることでブランドイメージのアツ

表6 重回帰分析3（モバイル広告機能への認識と消費行動）

項目 情報機能 販売促進機能 否定的認識 広告表現 R2 F 

家電用品 247山 041 ー.050 132機 .048 9.704申事＊

日用品 265*** .160** ー.010 150** 074 15.5＊＊事

アノfレル 340山 192** .025 104事 106 23.069*** 

電子品 .316帥＊ .041 ー.060 .171 ** .069 14.365事場＊

王問Vド1以E口口口 297＊＊ホ 193紳 ー.098 164** .075 15.713場$＊

（注） *10%. **5%, ・・・1 %で有意であることを示している。
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プや売上の向上を実現することが出来ると考えら

れる。

7. 結び

本文で、はモバイルインターネットが急激に普及

している中国における消費者のモバイル広告接

触，モバイル広告に対する態度，モバイル広告の

消費行動に与えるなどについて分析を行った。モ

パイルインターネットの普及に伴いモパイル広告

も迅速に成長している。今日の中国における消費

者はモバイル広告に高い関心を持ち，積極的に接

触しており，モバイル広告の消費者の購買意思決

定に与える影響は急即に強まっている。しかし

消費者のモバイル広青に対する信頼度は低い現状

が明らかになった。企業はモバイル広告は商品販

売やブランド創造 ブランドロイヤルテイの形成

に対し重要な役割を果たしている。金業のマー

ケテイング戦略にとって モバイル広告に積極的

に投資すると共に，商品品質やアフタサービスの

改善などを通じ，消費者のモバイル広告に対する

信頼度を高めることが求められている。

本文の研究で、は消費者のモバイル広告の「情報

機能」「販売促進機能」に対する認識がモバイル

広告に対する関心度や信頼度に強い影響を与える

だけでなく，消費者の購買行動にも強い影響を与

えることが明らかになった。企業のマーケティン

グ戦略の視点から見れば，生活や商品，ファッ

ション情報を備えたテキスト広告やコンテンツ連

動型広告が最も効果的であることが明らかになっ

た。また，広告表現方式として娯楽性や技術性の

高いモバイル広告は効果的であることが明らかに

なった。
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