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本日の流れ

1. ステルスマーケティングの学術的定義と背景

2. SNSにおけるスポンサーシップ・広告開示の効果

3. オンラインクチコミの投稿件数の効果
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ステルスマーケティングの
学術的定義と背景



ステルスマーケティングの学術的定義とその背景

⚫ステルスマーケティングの学術的定義

⚫ステルスマーケティング発生の背景となる要因
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ステルスマーケティングとは、マーケティング・メッセージを制作または後援する
企業との真の関係を開示または明らかにしない、不正なマーケティング手法を
使用することである。（Martin and Smith, 2008）

背景①企業の広告宣伝に対する不信感・嫌悪感の高まり

• 企業発信情報は商業的意図を含んだ歪んだ情報であるという認識
• 消費者の広告回避 （例：テレビやYoutubeのCMのスキップ、バナー広告の無視など）

背景②ソーシャルメディアないしSNSの普及

• SNSを通じて消費者同士で簡単に情報交換が行える
• 有名人ではない一般人でもSNS上でインフルエンサーとなれる



考えられるステルスマーケティングの手法
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手法①少数の影響力のある発信者に商品を推奨してもらう

• SNS上のインフルエンサーに報酬を支払って、商品を宣伝してもらう。宣伝
であることを開示せずに、あたかも自然に買うことを勧める。

手法②多数の発信者にクチコミ投稿してもらう
• 一般人に報酬を支払って商品の購入を推奨する内容のクチコミ投稿を依
頼し、かつ、それをクチコミ内で明示しない。

• 商品を購買していない人のクチコミ・レビューの投稿を促す。

関連研究②： オンラインクチコミの投稿件数の効果

関連研究①：SNSにおけるスポンサーシップ・広告開示の効果



関連研究①
SNSにおけるスポンサーシップ・
広告開示の効果



インフルエンサー・マーケティングへの関心の高まり

⚫ここ最近の5年間で、学術的にも実務的にもSNS上のインフルエン
サーに対する関心が非常に高まり、米国を中心に学術研究の数
が急増している。

• 特に研究対象となっているのが、Instagram（全体の32%）、次いでYoutube

（19％）、ブログ（13％）である。

⚫学術研究においては、主に、フォロワー数や専門性、信頼性といっ
たインフルエンサーの特徴が消費者の反応に及ぼす影響につい
ての知見が蓄積されており、インフルエンサー研究全体の約47％
を占めると推定されている。

⚫他方、インフルエンサーによるスポンサーシップないし広告の開示
（例＃PR）の効果についても一定数の研究蓄積が存在しており、
インフルエンサー研究全体の約18％を占めると推定されている。

• 広告開示／非開示の効果については、ステルスマーケティングの有効性に
関係すると考えられる。
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スポンサーシップ・広告開示の効果

⚫企業がスポンサーを行っている投稿において、インフルエンサー
が広告であることを開示することが、消費者の反応にどのような影
響を及ぼすのかが検討されている。

• 大半の研究がInstagramを用いた消費者実験による手法を採用しており、文
字情報による広告開示（’Paid partnership with Brand X’）やハッシュタグの
追加（#sponsored, #pr）に注目している。

⚫基本的に、広告開示は、消費者の広告認知を促進する一方で、商
品やブランドに対する評価を下げると主張されている。
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広告開示

広告認知
（投稿の透明性）

商品・ブランド評価

＋

－



なぜ広告開示は商品やブランドの評価を下げるのか？

⚫理由①：広告に対する懐疑心の高まり
• インフルエンサーによる明確な広告表記によって、消費者はその投稿が広
告であることを認識し、広告への懐疑的な感情が高まる。

• 結果として、広告開示された投稿に対する懐疑的な感情は、広告対象の商
品やブランドに向けられ、その評価が下がることになる。

⚫理由②：インフルエンサーに対する評価の低下
• 消費者はインフルエンサーが専門的であったり、自分と似ている部分が多
かったりすることで、信頼感や好感を抱き、心理的な繋がりを強める。

• 信頼していたインフルエンサーが企業から報酬をもらって特定の商品を宣
伝する投稿を目にすることで、公平性が欠如していると判断し、その結果、
信頼や心理的な繋がりが弱くなり、そのインフルエンサーからの影響を受け
にくくなる。

• 消費者は広告開示された投稿から、インフルエンサーの商業的意図を鋭く
知覚して、インフルエンサーおよび商品・ブランドの評価を下げる。
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実験素材（Evans et al. 2017）

⚫‘#Paid Ad’が広告認知の値が最も高く、‘#Sponsored’がブランド好
意度、購買意向が最も低い値だった。
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実験素材（De Veirman & Hudders 2020）

⚫広告開示した投稿は、開示しない投稿と比べて、広告認知や広告懐疑
心が高くなり、商品に対する好意度が低かった。

⚫スポンサーなしを明記した投稿は、広告認知や広告懐疑心が低く、それ
ゆえ、商品に対する好意度が最も高いという結果だった。
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スポンサーシップ非開示の投稿に対する懸念

⚫SNSインフルエンサーの広告開示によるマイナスの効果は、企業
がステルスマーケティングを行うインセンティブとなりうる。

⚫スポンサーが付いたSNSの投稿が普及するのに伴って、消費者
はそうした投稿を「広告」とは認識せず、むしろ信頼できるインフル
エンサーの推奨として認識しやすくなることから、欺瞞的な説得に
つながることが懸念されている。（Kaikatiand Kaikati2004; Fransenet al.2015; Evans et al.2017; De 

Veirman, Cauberghe, and Hudders2017; Evans et al.2017; Boerman, Van Reijmersdal, and Neijens2015）

• スポンサー付き投稿は、ネイティブ広告の一形態とみなすことができる。

⚫欧米では、インフルエンサーに対しては、ネイティブ広告*に関する
米連邦取引委員会（FTC）の規制ガイドラインとオンラインネイティ
ブ広告に適用されるEUの規則（Interactive Advertising Bureau 
(IAB) 、双方向広告業界団体）に準拠して、スポンサーシップ付き
の投稿の商業的性質を明確に開示することが求められている。
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関連研究②
オンラインクチコミの投稿件数の効果



そもそも、クチコミとは何か？
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発信者

商品・サービス、ブランド、
企業に関する内容

（ex. あの商品買ってよかったよ！）

受信者

発信者と受信者の間の
コミュニケーション現象

売手と無関係な発信者
であるという知覚

広告とクチコミの違いは、
発信者が売手か、売手とは無関係な人か



クチコミの内容と影響
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正の（良い）クチコミ
（ex. あの商品良かったよ）

負の（悪い）クチコミ
（ex. あの商品良くないよ）

プラスの効果
• 商品評価高まる
• 購買意向上昇

マイナスの効果
• 商品評価下がる
• 購買意向低下

1対1の場合、正のクチコミはプラスの、
負のクチコミはマイナスの効果をもたらす



オンラインクチコミの特徴の捉え方

⚫オンラインクチコミの影響力を考えるのに際して、学術研究ではオ
ンラインクチコミをいくつかの重要な要素に分解して、各要素の影
響を測っている。

• 代表的な要素として、ある商品に関するクチコミの投稿件数、個別のクチコ
ミに伴う星評価や星の総合評価、もしくはクチコミの内容（商品を賞賛する良
いクチコミか、商品を批判する悪いクチコミか）などが挙げられる。
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クチコミ投稿件数（量）

クチコミの内容
（ポジティブ・良い／ネガティブ・悪い）

クチコミの星評価
（５段階評価）

商品の売上高
消費者の商品評価

購買意向
認知度



オンラインクチコミの数の効果

⚫オンラインクチコミの投稿件数が多ければ、商品・ブランドの認知
度、好意度や評価、購買意向といった消費者心理の様々な側面に
プラスの影響を与え、結果として、商品の売上が増加するというこ
とが多くの研究で報告されている。

• 消費者は同じ品質の商品同士でも、クチコミの投稿件数が多い方の商品を
選択してしまうことが分かっている。
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クチコミ投稿件数（量）

商品の売上高
消費者の商品評価

購買意向
認知度

＋



なぜ投稿件数が消費者の購買行動や売上に影響するのか？

⚫理由①：認知度の上昇
• 映画に関する1週間のオンラインクチコミの投稿件数が多ければ多いほど、
翌週以降のクチコミの投稿件数も多く、結果としてその映画の興行成績も高
いということが分かっている。（e.g., Duan, et al. 2008）

• つまり、ある映画について多くのクチコミが投稿されると、より多くの消費者
がその映画を知るところとなり、その映画の認知度が高くなるにつれて、そ
の映画の売上も増えることを意味している。

⚫理由②：商品の人気度のシグナリング

• 消費者は投稿件数が多いことで、その商品の人気度が高いと推測して、多くの
人が買っている人気製品は買った方がよいという同調意向が強くなる

• 逆にクチコミが投稿されていなければ、その商品を買った人はほとんどおらず
不人気な商品だと見なして、同調する気が起こらない。
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クチコミ投稿件数と売上の関係に関する研究(1)
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研究 データソース 対象製品 説明変数 被説明変数

Li and Hitt(2008) Amazon.com 書籍 投稿件数
売上高
（売上順位から推定）

Liu (2006)
Yahoo! Movies,
TheNumbers.com, Variety, 
com, IMDB.com

映画 投稿件数 週間興行成績

Ambleeand Bui (2011) Amazon.com 短編小説 投稿件数 売上順位

Archak, et al. (2010) Amazon.com 
デジタルカメラ、
ビデオカメラ

投稿件数 売上順位

Brandes, Nolte, & Nolte (2011) Online travel and holiday portal ホテル 投稿件数 週間予約数

Chen, Dhanasobhon, & 
Smith (2008) 

Amazon.com 書籍 投稿件数 売上順位

Chevalier & Mayzlin(2006) Amazon.com, BN.com 書籍 投稿件数 売上順位

Chintagunta, Gopinath, & 
Venkataraman (2010)

Yahoo! Movies, ACNielsen 映画 投稿件数 総興行成績

Clemons, Gao, & Hitt(2006)
Association of Brewers,
Ratebeer.com

クラフトビール 投稿件数 売上成長率

Cui, Lui, & Guo (2012) Amazon.com ビデオゲーム、家電製品 投稿件数 売上順位

Dewan & Ramprasad (2009)
Nielsen SoundScan,
Amazon.com

音楽アルバム 投稿件数 アルバム売上高

Duan, Gu, & Whinston(2008)
Yahoo! Movies, Box Office 
Mojo, Variety.com

映画 投稿件数 日別興行成績

Forman, Ghose, & Wiesenfeld
(2008)

Amazon.com 書籍 投稿件数 売上順位

Ghose & Ipeirotis(2011) Amazon.com
オーディオ・ビデオプレー
ヤー、デジタルカメラ、DVD

投稿件数 売上順位



クチコミ投稿件数と売上の関係に関する研究(2)

研究 データソース 対象製品 説明変数 被説明変数

Sher & Lee (2009) 実験による消費者の回答データ 携帯電話
クチコミ投稿件数（1件
/6件）

購入意向

Park & Lee (2008) 実験による消費者の回答データ 携帯音楽再生機器
クチコミ投稿件数（3件
/9件/27件）

・商品の人気度
・購入意向

Gupta & Harris (2010) 実験による消費者の回答データ ノートPC
クチコミ投稿件数（0件
/1件/10件）

購入意向
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研究 データソース 対象製品 説明変数 被説明変数

Godesand Mayzlin(2004)
Nielsen ratings, Usenet
newsgroups

テレビ番組 投稿件数 テレビ視聴率

Gu, Park, & Konana(2012)
Amazon.com, Cnet, DPreview,
Epinions

デジタルカメラ 投稿件数 売上順位

Pathak et al. (2010) Amazon.com 書籍 投稿件数 売上順位

Sun (2012) Amazon.com, BN.com 書籍 投稿件数 売上順位

Yang et al. (2012)
Korean Film Council, NAVER
Movie (韓国のウェブポータルl)

映画 投稿件数 週間興行成績

Zhang, Li, & Chen (2012) Amazon.com, BN.com 書籍 投稿件数 売上順位

Zhu & Lai (2009)
Tongcheng, Xiecheng (中国の
旅行サイト)

ホテル 投稿件数 訪問者数

Zhu and Zhang (2010)
NPD (マーケティング調査会社),
GameSpot.com

ビデオゲーム本体 投稿件数 市場シェア

（出典）Floyd, et al. (2014)に基づいて作成。

◼クチコミ投稿件数と消費者心理の関係に関する研究



インセンティブ付きクチコミキャンペーンの効果

⚫企業から顧客に多くのインセンティブが提供されると、消費者がク
チコミ投稿を行いやすいということが分かっている。（Ahrens, et al., 2013; 
Dai & Zhang 2019; Wirtz & Chew, 2002）
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研究 状況 対象製品 説明変数 被説明変数

Ahrens et al.

（2013）
電子メールでの
顧客紹介

Ebates（キャッシュ
バックサイト）

インセンティブの金額
（$5/$10/$25/$50）

紹介者数

Dai and Zhang

（2019）
Tmallでのオンラ
インショッピング

アパレル商品（白
いシャツ）

クチコミ投稿件数
（¥5/¥20）

オンラインクチコ
ミの星評価

Petrescu, et al. 

(2018)
Amazonレビュー

フェイシャル・ヘアト
リートメント

インセンティブ付きク
チコミキャンペーン前・
期間中・後

クチコミ投稿件数
商品売上

クチコミ投稿件数（量） 商品の売上高
消費者の商品評価

購買意向
認知度

＋

クチコミの星評価
（５段階評価）

インセンティブ
(報酬)



インセンティブによるクチコミ投稿の取り扱い

⚫クチコミの投稿件数が消費者の購買行動や商品売上に及ぼす影
響の大きさは、企業がオンラインクチコミの数を不正に増やすイン
センティブになる可能性がある。

• いわゆるサクラレビューの発生原因となりうる。

⚫実際に、クチコミ投稿件数を増やして、売上を伸ばそうとする企業
は、インフルエンサーだけではなく一般消費者に対しても、インセ
ンティブを提供し、クチコミ発信を促すような取り組みを行っている。

• インセンティブ欲しさに、商品を購買していない（あるいは、使用していない）
のにもかかわらず、クチコミを投稿する消費者は少なからずいるだろう。

⚫インターネット上でのクチコミの価値および透明性を維持するため
にも、インセンティブ付きのクチコミと、そうではない純粋なクチコミ
を見分けられるような仕組みづくりを検討する必要があるかもしれ
ない。
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