
はじめに
多くの企業が、芸術活動に携わる人、作品、イベント、施設などを長期間に
わたって支援してきた。芸術を含む文化階層は二極化し、芸術やエンターテイ
ンメントには高尚なものと低俗なものという上下関係が存在する(Holbrook

1999）。すなわち、エレガントで非営利団体によって実践される傾向があるハイ

ブラウと、その対極にあって営利団体によって運営されるローブラウである（山
田 2008）。

ローブラウは、エンタテインメントと関係していて、一定の規模の市場を形成
している。また、マーケティングでは、ローブラウへの支援は他のエンターテイ
ンメントと同様、スポンサーシップに含まれることが多い。ポップミュージック・コ
ンサートやスポーツの分野では、企業がスポンサーシップという形で関連組織
を支援することに対して、ステークホルダーから批判が出ることは少ない。

一方で、アートの支援をマーケティングに利用することについては懐疑的な
意見が持たれやすい。だが、はたして企業が芸術支援をマーケティングに利
用することは、芸術団体にとってそれほど悪いことなのだろうか。そうした疑問
を筆者らは持っている。したがって、本研究の目的は「ソーシャルグッドを伴う
芸術へのスポンサーシップが企業や支援対象にもたらす消費者心理的便益
を明らかにすること」とする。

研究の焦点
日本のように行政からの芸術支援が十分でない場合、企業から経済的支援
を受けるためにスポンサーシップを活用することは、芸術団体にとって有効な
施策であると言えるだろう。しかし、芸術分野におけるスポンサーシップや社
会貢献活動について、特に消費者行動に関する研究はほとんど行われてい
ない（Walliser 2003; Colbert, d‘Astous and Parmentier 2005）。

スポンサーシップが消費者の認知に与える影響について、いくつかの研究
が行われているが、その多くはスポーツに関するものである（d’Astous and

Bitz 1995; Colbert et al. 2005; Carrillat and d‘Astous 2012; Woisetschläger and

Michaelis 2012）。また、広告の観点で捉えた芸術のスポンサーシップの研究

は存在するけれども、その論点の中心は消費者の知覚ではなく、文化政策に
ついてである（Colbert et al. 2005）。

したがって、本研究では既存の芸術支援研究で十分に検討されてこなかっ
た、「芸術支援を通じた相互波及効果と消費者における関与の関係」に着目
する。具体的には、消費者がブランドや芸術団体の知覚プレステージが態度
に正の影響を与えるという分析フレームワークを提案し、消費者の関与がこれ
らの効果を調整することを提案する。さらに、企業が支援する芸術団体にとっ
て、企業のブランド・イメージ転移など、資金調達以外のメリットも検討していく。

先行研究のレビューと課題
本研究の対象となるのは、企業の製品を購入する消費者と、絵画や演劇、
音楽などに親しむ鑑賞者である。消費者と鑑賞者のどちらか一方に該当する
人もいれば、両方を兼ねている人、あるいは、どちらにも該当しない人もいる。
これらを判別する変数として関与が挙げられる。精緻化見込みモデル
（Elaboration Likelihood Model: ELM）では、関与の高い消費者は中心ルート
で情報を処理し、低いものは周辺ルートで処理する（Petty and Cacioppo 1986）。

一般的に、企業が芸術を支援する場合、芸術組織のプレステージと企業ブ
ランドを結びつけた二次的連想の拡大が期待される。すなわち、複数の企業
や商品が提携するコ・ブランディングにおいて、消費者の知覚上で起こるブラ
ンドに関連するイメージの転移（Grebosz 2015）は、製品ブランドや企業ブラン
ド間の提携だけでなく、企業と支援を受ける組織の間にも生じると想定される。

こうした企業による芸術組織へのスポンサーシップの効果を検証するため、
本研究では消費者が持つ2つの事柄への関与、すなわち、当該企業が扱う

「製品カテゴリーへの関与」、および、支援を受ける組織が携わる「芸術ジャン
ルへの関与」に注目する。両者それぞれの関与の程度を高低に分けて比較
分析するため、グループ間の分散が同質的になるよう参加者を選定する。

Sonobe and Kawakita（2020）は、企業ブランドによる芸術イベントへのスポン

サーシップが、消費者の心理変容をもたらすメカニズムを検証した。具体的に
は、消費者への実験から得られたデータを基に、企業ブランドや芸術イベント
の知覚プレステージがスポンサーシップの知覚プレステージ、さらには、スポ
ンサーシップへの態度を経由して、ブランドや芸術イベントへの態度を向上さ
せるプロセスを捕捉した。
しかしながら、 Sonobe and Kawakita（2020）では、スポンサーシップそのもの

を「組織」として変数に加えていたため、調査対象である消費者や鑑賞者に
とって、理解しにくいという課題があった。言い換えれば、スポンサーシップの
知覚プレステージ、スポンサーシップに対する態度という考え方は、通常の消
費者の認識と合致していない可能性があったのである。

また、Sonobe and Kawakita（2020）では、多母集団同時分析を加える際にグ
ループ分けするための変数として使用した概念、文化資本（Bourdieu 1986) に
も課題が残った。同概念で用いた観測変数は書籍、クラシック音楽、芸術の3項

目と大まかである。また、「子ども時代に」文化資本に関わる項目（書籍など）に
触れてきた程度を尋ねることは、特に長期間が経過している年齢層にとって、
記憶が曖昧だったり、書き換えられてしまったりするおそれがある。こうした問
題を解消するために、本研究では過去ではなく、より現在に近い時点での消費
者の状況を確認できる変数として、製品カテゴリーや芸術への関与に代替した。

調査手法
以上を踏まえ、本研究の調査は以下の手法で進めていく。まず、消費者への
アンケート調査を実施し、取得データに共分散構造分析を加えて、消費者にお
ける、スポンサー企業と芸術組織への知覚プレステージが、両者への態度に及
ぼす影響を検証する。さらに、そうした心理的変容過程において、消費者による
製品カテゴリーや芸術への関与が、調整変数として機能するかどうかを多母集
団同時分析で検証する。ただし、同調査および分析は試案段階にあり、ここで
はフレームワークの構築（図1）と、調査デザインの提示に留めておく。

図1本研究のフレームワーク

おわりに
本調査を実施することによって、芸術支援が企業と芸術組織の双方にもたら
すイメージ転移のメカニズムの一端を明らかにする可能性が広がる。そうなれ
ば、企業と芸術の両者に備わるプレステージがそれぞれの態度に正の影響を
及ぼすという、イメージの相互波及効果をマーケティング・ツールとして活用す
ることが期待できるだろう。

さらに、同効果の強弱を調整する変数として、支援企業や芸術組織との関連
性が高い、製品カテゴリーや芸術ジャンルに対する関与に注目する意義もまた
検証したい。企業と芸術組織のうち、どちらか一方への関与が高い場合、その
対象が持つ知覚プレステージの力を借りて、関与が低い対象への態度を高め
る程度を強くすることが考えられる。

このように、本研究は知覚プレステージ、態度、関与という３つの概念を検討
することで、スポンサーシップのコ・ブランディングとしての相互作用を捉えるこ
とを試みるものである。本研究の実証実験はこれからであるが、調査と分析結
果を整理したうえで、今回提示したフレームワークが調査対象を芸術以外の支
援対象組織に応用できるかどうかを含め、様々な可能性を検討していきたい。
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