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1． 研究背景と目的 

近年，４大マスメディア広告における新聞やラジオ

の広告費はインターネット広告の成長に伴い，低下し

ている[1]．その一方でテレビ CM 広告費は大きく減

少しておらず[1]，依然として企業はテレビCMに対し

て一定の効果があると考えていることが分かる．テレ

ビCMの効果に関して，竹内ら[2]は購買意欲に効果

があることを明らかにしている．しかし，下野[3]は購

買プロセスを認知→購買意欲→購買に分類し，テレ

ビCM効果は段階を経るにつれて効果が弱くなること

を明らかにしている．これらの研究結果から，テレビ

CMは購買意欲までは効果があると示唆される．  

しかし，インターネットやスマートフォンの普及に伴

い，テレビの「ながら視聴」が促進されている．「ながら

視聴」ではテレビ CM 効果は弱くなり，購買意欲への

効果が望めないと示唆される．そのため，視聴者が注

目するようなテレビ CM制作が求められる． 

さらに，浅川[4]は，CM の表現要素が視聴印象に

影響を及ぼし，視聴印象が広告に対する態度に影響

を与え，広告に対する態度が好意的だと購買意欲が

生じやすいと述べて，視聴印象の抽出を行った．この

ことから視聴印象と購買意欲は間接的に関係してい

ると示唆される．しかし，視聴印象と購買意欲の直接

的な関係は明らかにされていない． 

そこで本研究では，どのようなテレビ CM表現要素

が注目（定義は後述）に影響を及ぼし，注目から購買

意欲に段階が経る過程でどのような視聴印象を形成

するのか明らかにすることを目的とする． 

2． 従来研究 

テレビ CM の表現要素に関して，河原ら[5]は，消

費者反応を認知と購買意欲に分類し，表現要素がそ

れぞれに与える影響度を算出した．しかし，河原ら[5]

は，「テレビ CMの存在を認識していること」を「認知」

と定義している．そのため，「認知」は表現要素の影

響だけでなく，視聴回数の影響も包含しており，表現

要素の評価指標として不十分だと考える．本研究で

は「放送されているテレビ CM に反応し，注視するこ

と」を「注目」と定義し，視聴回数を制限した視聴実験

を実施することで，より正確にテレビCMを評価する． 

3． 研究方法 

3．1 研究概要 

 

 

 

 

 

 

 

図 1 のように，視聴者は表現要素の内容に応じて

「注目」し，購買意欲を左右する視聴印象を形成する

と仮定する．そこで本研究では，テレビCM表現要素

の「注目」への影響度を定量化し，「注目」と視聴印象

と購買意欲の関係を分析することで，どのようなテレ

ビ CM 表現要素を重要視し，どのような視聴印象を

形成することが効果的か明らかにする．また，アンケ

ート調査のみでは視聴者が潜在的に「注目」したか判

断するには不十分だと考えられる．そのため，脳波測

定によって，脳からの電気信号を測定し，感性の評

価を行う． 

3．2 研究手順 

本研究は，以下の手順で進める． 

Step1 データ収集 

研究対象を選定した後，視聴実験を実施する．脳

波測定とアンケート調査を用いてデータを収集する． 

Step2 視聴印象の潜在因子の抽出 

浅川[4]の研究を参考に「意外度」「ユニーク度」

「説明の充分度」「メッセージのはっきり度」「暖かさ

度」「色彩の明度」「健康イメージ度」「活力イメージ

度」「高級度」「洗練度」の 10 項目の視聴印象を変数

とする．因子分析を行い，視聴印象の潜在因子を抽

出する． 

Step3 表現要素が「注目」に与える影響を分析 

河原ら[5]の研究を参考に「有名タレント」「出演有

名タレント人数」「タレント出演秒数」「商品表示秒数」

「音楽タイプ」「シリーズ性」の 6 つの表現要素を説明

変数とする．「印象に残った」「注目した」を目的変数

とし，順序ロジスティック回帰分析を用いて表現要素

の重要度を導出する． 

Step4 「注目」と視聴印象と購買意欲の関係を分

析 

因子分析の結果を用いて仮説モデルを構築する．

共分散構造分析を用いて，「注目」することでどのよう

な視聴印象を形成し，どのような視聴印象が購買意

図 1 研究概要図 



欲を形成するのか明らかにする． 

Step5 脳波測定による興味度の変化の確認 

脳波測定で直接測定できる指標の一つの興味度

の変化を確認する．どのような表現要素において興

味度に変化が生じるか確認する． 

3．3 研究対象選定 

嗜好性が低く，テレビ CM の中で広告量が最も多

い商品カテゴリーである飲料を対象とする．また飲料

の中でも，CM 素材数が豊富なお茶を選定する．そ

の上で現在放送されている 15 秒の以下の CM を選

定する． 

①綾鷹「急須のある食卓 改訂」篇 

②キリン生茶「誕生」篇 

③お～いお茶緑茶「お～いお茶の畑から」篇 

④伊右衛門「きれいな色」篇 

⑤綾鷹「お家で寛ぐ」篇 

3．4 脳波測定 

脳波測定には感性アナライザ（電通サイエンスジャ

ム製）を使用する．感性アナライザは，脳波からリアル

タイムに感性指標を数値化するシステムであり，脳波

から感性を推定する感性アルゴリズムが組み込まれ

ている．感性アルゴリズムはフィルタリング手法，特徴

抽出手法，パターン認識手法によって構成される．フ

ィルタリングにより瞬き等のアーチファクトを除去し，特

徴抽出手法により特徴量に変換する．変換された特

徴量はパターン認識手法により，脳波データベース

で定義付けられた感性指標値へ変換される．  

4． 検証結果 

4．1 データ収集 

テレビ CM視聴実験は学生 40人を対象に実施し

た．対象 CM５つを視聴させ，アンケート調査を行っ

た．また 40人中 15人は視聴中に脳波測定を実施し

た．アンケート内容は「注目」に関する 2 項目と視聴

印象に関する 10 項目，購買意欲に関する 1 項目の

計 13項目である． 

4．2 視聴印象の潜在因子の抽出 

表１に因子分析の結果を示す．視聴印象 10 項目

から 4 つの因子が抽出され，因子名を「刺激」「品格」

「伝達」「効用」とする． 

4．3 表現要素が「注目」に与える影響の分析 

表２に，順序ロジスティック回帰分析の結果を示す．

6つの説明変数のうち 4つが注目に影響を与えた． 

4．4 「注目」と視聴印象と購買意欲の関係の分析 

図 2 に，共分散構造分析した結果を示す．適合度

指標は GFI=0.915,CFI=0.900,RMSEA=0.085 と

なり，適合度は問題ないといえる． 

4．5 脳波測定による興味度の変化 

図３，４，５，６，７にそれぞれのCMの被験者 15人

の興味度の時系列変化の平均値を示す．以下に

CM ごとの興味度の時系列変化の特徴を述べる．ま

た，それぞれの CM から興味度の最高値を抽出した

結果を図８に示す．それぞれの CM間で多重比較検

定を行った結果，どの CM 間にも有意差は無かっ

た． 

綾鷹「急須のある食卓 改訂」篇 

 食卓ののどかな描写で興味度が徐々に上昇してい

る．しかし，商品表示・商品説明では興味度が徐々に

下降している． 

 キリン生茶「誕生」篇 

 非有名人のナレーションで興味度が上昇している．

「有名タレント」2人で会話している描写では興味度が

上下しており，商品表示直前で興味度が最も高い． 

 お～いお茶「お～いお茶の畑から」篇 

 自然な風景で興味度が上昇している．商品表示・

商品説明では興味度に変化はなく，「有名タレント」

が出演する描写で興味度が最も高くなった． 

 伊右衛門「きれいな色」篇 

 男性有名タレントが出演すると興味度がわずかに上

昇したが，女性有名タレントが出演し，商品説明やお

茶を飲む描写では興味度に変化はなかった．終盤の

商品表示で興味度が上昇した． 

 綾鷹「お家で寛ぐ」篇 

 非有名人が寛ぐ描写では興味度に変化はなかった．

商品表示では一度上昇したが，その後下降して，商

品説明で再び上昇した． 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

表１ 因子分析結果 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5． 考察 

始めにどのようなテレビ CM 表現要素が「注目」に

表２ 注目への影響度の分析結果 

図２ 共分散構造分析結果 

図５ お～いお茶緑茶「お～いお茶の畑から」篇

の興味度変化 

図３ 綾鷹「急須のある食卓 改訂」篇の 

興味度変化 

図４ キリン生茶「誕生」篇の興味度変化 

図６ 伊右衛門「きれいな色」篇の興味度変化 

図７ 綾鷹「お家で寛ぐ」篇の興味度変化 

図８ 興味度の最高値 



影響を与えたか考察する．表２より，「有名タレント」は

「注目」に正の影響を与えている．しかし，「出演有名

タレント人数」は負の影響を与えている．これは「有名

タレント」を起用することで視聴者は「注目」するが，

「注目」の対象である「有名タレント」が増えることで視

聴者が処理する情報量が増え，何に注目すべきか分

からなくなり、「注目」されにくくなると考えられる． 

次に興味度の変化について考察する．図 5 より，

「有名タレント」のナレーションによって興味度は徐々

に上昇している．これは女性有名タレントの出演を仄

めかすことで興味度が上昇していると考えられる．ま

た「有名タレント」が出演することで興味度が最も高く

なっていることから「有名タレント」が視聴者に与える

影響は大きく，順序ロジスティック回帰分析の結果を

裏付けているといえる．図２，４より，「有名タレント」が

2人出演することで興味度が上下していることから「出

演有名タレント人数」が増えても効果的ではないと考

えられる．同じ商品の CM である図３，７は CM の構

成も似ていることから似た波形となった．興味度の最

高値が５つの CMで最も高い伊右衛門「きれいな色」

篇の商品表示をしている描写では標準偏差も高い値

となった．これは被験者の中で形成されている商品イ

メージやブランドイメージが影響していると考えられる．

多重比較検定により，CM 間で興味度の最高値に有

意差が無かったため、被験者はCM自体への興味を

持つと考えられる．そのためテレビCM制作では興味

を持続させることが重要であると考えられる． 

次に「注目」することでどのような視聴印象を形成し，

どのような視聴印象が購買意欲を形成するのか考察

する．図 2 より，「注目」から「刺激」「品格」「伝達」「効

用」すべてへのパスが有意となった．また「注目」から

「購買意欲」へのパスが有意となったことからも視聴者

が「注目」するテレビCM制作が重要だといえる．しか

し，購買意欲へのパスが有意となった視聴印象は「品

格」と「伝達」のみとなった．これは「品格」や「伝達」の

視聴印象を形成することで商品イメージが伝わりやす

いためだと考えられる．そのため，「注目」させたうえ

で「品格」か「伝達」の印象を与えることによって購買

意欲を形成しやすくなると考えられる．また，購買プロ

セスにおいてテレビ CM は段階が移るにつれて効果

が弱くなる原因は，「注目」して形成する視聴印象に

よっては購買意欲を形成しないためだと考えられる． 

以上のことから，「有名タレント」を１人起用し，「品

格」や「伝達」の印象を与えることで，視聴者の「注

目」と購買意欲の両方に効果的なテレビCMになると

考えられる． 

6． 結論と今後の課題 

本研究では，どのようなテレビ CM 表現要素が「注

目」に影響を及ぼすのか，「注目」することでどのよう

な視聴印象を形成し，どのような視聴印象が購買意

欲を形成するのか検証した．その結果，「有名タレン

ト」は「注目」に正の影響を与え，「有名タレント」が出

演することで興味度を高めることと，「注目」することで

様々な印象を形成するが，「品格」と「伝達」の印象を

形成することで購買意欲が形成されやすいことを明ら

かにすることができた． 

本研究の限界と今後の課題として，CM 制作者の

意図が不明であることが挙げられる．そのため CM制

作者は「注目」されることではなく，別の意図でCM制

作し，目的を達成している可能性がある．テレビ CM

制作者の意図と表現要素の関係を明らかにすること

で，企業の意図を伝達するテレビ CM制作が可能に 

なると考える． 

7． 結論と今後の課題 

本研究では，どのようなテレビ CM 表現要素が「注

目」に影響を及ぼすのか，「注目」することでどのよう

な視聴印象を形成し，どのような視聴印象が購買意

欲を形成するのか検証した．その結果，「有名タレン

ト」は「注目」に正の影響を与え，「有名タレント」が出

演することで興味度を高めることと，「注目」することで

様々な印象を形成するが，「品格」と「伝達」の印象を

形成することで購買意欲が形成されやすいことを明ら

かにすることができた． 

本研究の限界と今後の課題として，CM 制作者の

意図が不明であることが挙げられる．そのため CM制

作者は「注目」されることではなく，別の意図でCM制

作し，目的を達成している可能性がある．テレビ CM

制作者の意図と表現要素の関係を明らかにすること

で，企業の意図を伝達するテレビ CM 制作が可能に

なると考える． 
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