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Abstract: This study examined the differences in perception， attitude toward advertising， and purchase 
intention for three commercials (CMs) that represent the same brand but that differ in executional 

elements， except for the talent and the music used. For this pu叩ose，240 college students were presented 
three CMs. After the presentation， the students were asked to rate their perception and attitude toward the 

advertising and their purch出eintention conceming the product on a 5 point rating scale. ANOV A and a 

multiple population analysis were conducted for the obtained data. The result demonstrated that the 

perception and attitude toward advertising differed for the th陀:eCMs， and there was a di仔erenceamong 

purchase intentions. 

1.広告効果についての先行研究のレヴューと本研究の目的

広告表現に対する反応的側面に関する先行諸研究では、表lに示したように、 19世紀末から多

くの階層モデルが提案されている。これらのモデルは、経験的知見を論理的に組み立てたもので

あり、実証分析によるものではないが、それ以降に発達するモデルの基礎を提供したといってよ

し、。

初期の階層モデルの中で最も古いものは、 1898年にLewisがセールスの経験則をもとに作成し

たスローガンである fAIDJの法則である (Strong，1925; Herper， 1941， p.476) 0 fAIDJ とは、

「注目 (Attention)→興味(Inte問st)→欲求 (Desire)Jの頭文字をとったものであり、消費者が

広告に接触してから欲求が生じるまでの心理変容を 3段階の階層で説明している。 Lewisは、

1900年には、この fAIDJに、行為 (Action)、つまりその商品を購買するという階層を加えて

f AIDAJの法則にした。この法則が原型となって表lに示した多くのモデルが作られた。

しかし、表1に示した初期の階層モデルには批判もあった。 Lavidge& Steiner (1961)は、広

* あさかわ まさみ 文教大学女子短期大学部

13 



表1 1960年以前の広告効果の階層モデル

階 層

年 研究者 凶uentionInterest Desi陀 Caution Confidence Judgment Conviction Memory Action Satisfaction 
(注目) (興味) (欲求) (普戒) (信頼) (判断) (確信) (記憶) (行為) (満足)

1898 Lewis，E.St.Elmo O O O 

1900 Lewis，E.St.Elmo O O O O 

1910 
Printer's Ink 

O O O O 
Editorial 

1911 Sheldon，A.F. O O O O O 

1915 Hall，S.R. O O O O O 
1921 Ramsay，R.E. O O O O O 
1921 Kitson，H.D. O O O O O 
1922 Osbom，A.F. O O O O 
1940 Bedell，C. O O O O O 
1956 Dev侃，M. O O O O O 

(注)Barry (I 987， p.251 ~ 295) をもとに作成。

0は、各モデルで採用している階層。

告の受け手の中には、すでに商品に対して肯定的な態度を持っている者と否定的な態度を持って

いる者がいるのに、初期の階層モデルはそのことを考慮していない、と指摘した。そして

Lavidge & Steinerは、モデルの中に「知識Jを加えて「意識 (Awareness)→知識 (Knowledge)
→好意(Liking)→選好 (p陀ference)→確信(Conviction)→購買 (Purchase)Jという階層モデ
ルを想定した。

さらに彼らは、これらの階層を表2のような機能的次元にまとめている o ここでは、「意識J
と「知識jは認知的な反応であり、「好意Jと「選好Jは情緒的な反応であり、「確信Jと「購買J
は購買意欲と考えられている。つまり Lavidge& Steinerは、自分達が提案した階層モデルが「認

知 (Cognitive)→情緒 (Affective)→意欲 (Conative)Jという反応系列に対応すると考えた。
しかし、 Krugman(1965) は、このような一定の方向性をもった反応系列に異論を唱えて、

「低関与学習理論」を提唱した。この理論では、消費者は、関与の低い状態、すなわち特別の注

意を払っていない状態でCMに接触していると考え、このような低関与状態でCMに接触しでも

r AbJの変容には至らず、実際に購買して使用した後で rAbJの変容が生じることを指摘したo
このようなKrugman(I 965)の「媒体関与」とでもよぶべき関与概念は、 Ray(1973)によりヲ|

表2 Lavidge & Steiner (1961)モデル

機能的次元 階層

購買 (Purcha田)

意欲 (Conative) ↑ 

確信 (Conviction)

選好(Prefe陀n回)

情緒 (Affective) ↑ 

一一一一一一一一一一一壁~ (Likil哩L一一 -_..-

知識 (Knowledge)

認知 (Cognitive) ↑ 

意識 (Awareness)
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き継がれ、「関与水準とコミュニケーション効果の階層性との関連性jについての研究へと発展

していった。

Ray (1973) は、製品関与の高・低によって広告効果の反応系列が異なることを指摘し、

Lavidge & Steiner (1961 )が示した「認知→情緒→意欲Jという反応系列は、受け手の製品関与

が高く、プランド間差異の大きい状況におけるものであると考えた。一方、受け手の製品関与が

低く、プランド間差異の小さい状況においては、「認知→意欲→情緒jという反応系列が該当す

る、と指摘した。この反応系列は、 Krugmanの「低関与学習理論Jにもとづいている。また、受

け手の製品関与は高いがプランド聞の差異が小さい状況においては、「意欲→情緒→認知」とい

う反応系列が該当するとしているo

Ray (1973)は、関与とプランド間差異によりモデルを分けて考えたが、一つのモデルの中に

関与によって異なる反応系列を想定しているものに、 Petty& Cacioppo (1986)の「精綴化見込

みモデル (ElaborationLikelihood Model) Jがある。 Petty& Cacioppoは、「関与Jを「広告の伝達

内容に対する、受け手にとっての個人的関連性(問題関与)Jとしてとらえた。そして、「プラン
ドに対する態度 (Attitudetoward the brand ;以下、 rAbJと略記する)J形成のプロセスは、受け

手の問題関与水準の高・低と情報処理能力の有無によって、「中心的ルートJtlと、「周辺的ルー
トJω という、二つの異なるプロセスに分かれると考えた。
精線化見込みモデルは、広告表現のうち「伝達内容jのみならず、「表現形式Jも rAbJ形成

に影響を及ぼすことを指摘しているものの、両者の聞に及ぼす「広告に対する態度 (Attitude

toward the advertisement ;以下、 rAadJと略記する)J J)の媒介機能を明記していない。広告表現

がプランド選択行動に及ぼす影響のプロセスにおいて rAadJの媒介機能を考慮しているモデル

としては、佐々木(1994)のモデルがある。

佐々木(1994)は、 Shimp(1981)の考え4)を参考にして、図1のようなモデルを示している o

図1 広告刺激に対する受け手の反応プロセスの体系(佐々木， 1994) 
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このモデルでは、広告に接触してから fAadJ形成までに、「注目→情動→AadJと「注目→理解

→信念・評価→AadJというこつの反応プロセスを想定している。そして fAadJがプランドの

選択行動に及ぼす影響のプロセスとして、 fAad→広告情報の探索・伝達行動→プランドの選択

行動」という fAbJを経ないプロセスと、 fAad→Ab→プランドへの行動意図→プランドの選択

行動Jという fAbJを経るプロセスを想定している。

佐々木(1994)以外の研究者も、プランド選択行動や購買意欲を考える際、 fAbJのみならず

r AadJを重要視するようになった。その結果、 rAadJが、 rAbJや「購買意欲Jに及ぼす影響に
ついて、青木・恩蔵・杉本(1990)、岸(1991)、岸(1994)、Batra& Ray (1986)、Edell& Burke 

( 1987)、Holbrook& Batra (1987)などに見られるように様々な実証分析が行われた。ただし、

上記の研究は、分析の出発点が「視聴印象りであり、どのような広告表現ωが「視聴印象Jに
影響を及ばすのか(広告表現→視聴印象)に関する部分が含まれていない。

そこで、浅川 (2008)は、食品CMを用いた実証分析を行い、広告表現を7特性に分け、さら

に「視聴印象jを5特性に分けた。そして、広告表現7特性と「視聴印象J5特性と fAadJとの

関連づけを試みた。その結果、広告表現7特性のうち「伝達内容J7)に関する特性は、「視聴印象J
を経ずに fAadJに直接的に影響を及ぼすことが明らかになった。他方、「表現形式JR) に関する

特性と fAadJとの関連には「視聴印象」の媒介機能があることを確認した(表現形式→視聴印象

→Aad)。つまり、広告表現のうち、表現形式に関する特性は「視聴印象Jに影響を及ぼし、さら

に「視聴印象Jが fAadJに影響を及ぼすことが実証的に明らかになった。

上述のように浅川 (2008)では、広告表現を特性レベルでとらえたが、本研究では、表現形式

をタレント、 CMソング、舞台背景のような要素レベルでとらえ、これら要素の若干の違いによ

って、「視聴印象j、fAadJおよび購買意欲の評価が異なるか否かについて検討することにした。

具体的には、同一プランドのCMで、かつ、タレントと CMソングが同じであるが、舞台背景や

CMストーリーのような他の表現形式がやや異なる3本のCMを被調査者に提示して、各CMで

の「視聴印象J、fAadJ、購買意欲の評価の違いを実証的に分析することにした。

2.同一ブランド3CMの実証分析

1)視聴実験の方法

(1)概略

240名の被調査者に、 VTRに録画・編集したCMを2回ずつ視聴させ、各CMに対する「視聴

印象J、fAadJおよび購買意欲についてー調査票で回答を求めた。

(2)測定項目

調査項目を表3にまとめた。このうち、「視聴印象Jについては、浅川 (2008)で抽出した5特
性の高負荷2項目を採用した。

(3)視聴実験に用いたCMの概略

視聴実験には、 1992"""1994年の聞に広告電通賞を受賞した以下の3CMを用いた。

①キリン一番搾り「バス停J
カンカン照りの青空の中、中年男性(俳優)が田舎のバス停で長い間パスを待っている。額か

ら汗が出てきており、非常に暑そうであるo 強い陽射しの中、濃い水色の布に白字で「冷えてい

ます。一番搾りJと書かれたのぼりが風にゆられているのを目にする。男性はその脂に行き、一
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表3 測定に用いた項目

質問項目 備考

「視聴印象J

説明の充分度(説明が充分である一説明が不足している) 「伝達J特性の高負荷項目

メッセージのはっきり度(メッセージがはっきりしているーメッセージがあいまいである) 「伝達J特性の高負荷項目

色彩の明度(色彩が明るい一色彩が暗い) 「感覚J特性の高負荷項目

意外度(意外性があるーありふれている) 「刺激」特性の高負荷項目

暖かさ度(暖かいー冷たい) 「感覚J特性の高負荷項目

洗練度(洗練されているーあかぬけない) 「品格J特性の高負荷項目

高級度(高級なー低級な) 「品格J特性の高負荷項目

ユニーク度(ユニークな(独自性がある)ーユニークでない(独自性がない)) 「刺激j特性の高負荷項目

健康イメージ度(健康イメージが出ているー健康イメージが出ていない) 「効用J特性の高負荷項目

活力イメージ度(活力イメージが出ているー活力イメージが出ていない) 「効用j特性の高負荷項目

「広告に対する態度 (Aad)J

CMの好感度 (CMが好きー嫌い)

「購買意欲」

購買意欲(このCMを見て、買ってみたいー買ってみたくない)

(注)7段階評定によるo

番搾り(ビール)を買い、満足そうに飲みながら「あーうれしいJと言う。すると、長い間待っ
ていたパスが通過してしまう。つまり、パスに乗り遅れてしまう。男性は悔しそうにするが、気

を取り直して、再びビールを飲む。

②キリン一番搾り「寿司屋J
中年女性(女優)が、寿司屋のカウンターに一人で座っているo待ち合わせしている人がなか

なか来ないようである orどうしょうかなあJと言うが、注文がなかなか決まらない。そして、
「とりあえずJと女性が言うと、目の前にいる板前が「とりあえず、一番搾りJと(女性の代わ
りに、一番搾りを)注文するo 女性は、にこにこしてそのビールを飲み「うれしいーjと言う。

その時、待ち合わせに遅れていた中年男性(俳優)が「へへへJと笑い、軽く頭を下げながら庖
に入ってくる。すると、女性が「おそい--Jと言う。

③キリン一番搾り「焼鳥j

居酒屋に、中年男性(俳優)が一人で座っている。注文をしようとするが、庖が混んでいて、

なかなか庖員の注意を引くことができずにいるo その問、「あの、オーダー…」、「ギンナンなん

かいいと思うんですけど…j、「すみちゃん(庖員の名前)…Jなどと小さな声で独り言を言う o
しばらく待たされた後、やっと「一番搾り(ビール)Jを注文できて、それを飲み、「うれしいーJ

と満足そうに言う o

バス停のCMは、炎天下の中、長い間パスを待って非常に咽が渇いている状態でよく冷えてい

るビールを飲むという設定であるo 他のCMは、お庖の中で長い間待たされてビールを飲むとい
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う設定である。3CMとも長い間待った後に「うれしいー」と言いながら!術品 (ビール)を飲む

ところは共通しているが、持台昨号、が興なっている。

なお、①~③のCMに流れている CMソングと俳優 (rl'''lo男性)は共通している。

2)結果と考察

(1) 3CM llij に見 りれる 「視m~l印象」 、 rAadJ、JWiii芯欲の差の分析
3cMlliJで、「悦服印象J、rAadJ、勝目芯f語、が興なるか否かについて明らかにするために、分散
分析を行ったところ、君主4に示したような紡採になった。

パス停のCMが、j民も rAaclj と購只意欲が山〈 、 「悦総印象」の評価も r~'~ ;j&J正」 以外のすべ

ての項目で高かった。その中でも特に、説明の充分皮やメ γセージのはっきり度のような「伝達」

に関する「視聴印象Jと、色彩の明度や暖かさl立のような「1S覚jにl刻する「悦聡印象」の詞価
がおかった。咽が沿いている状態でおいしそうにビールを郎むシ ンがiIIiITrrに仙ているため、伝

述内容がはっきりしているという:iHIIiを受けたことが考えられる。 また、EEのw.さや|場射しの強
さ が強調されていて 、)~f:f也の布に 白手でf!?かれたのぼりが瓜にゆ ら れているあた り の表現形式が、

表4 r視聴印象」、 rAadJ、購買意欲の分散分析結果
1Ji I~ CM IJt数 平均11{( 車l11fi両iI

説明の充分J正
ノA〈F百スlFW 干

239 
29 E 

1.24 
239 4.21 牢 1.33 

焼lハF支F山1w 1荏

240 4.24 1.38 
メツセ ンのはっきりIJt 237 573 E 1.20 

238 4.52 -.J I ~ド 1.43 
焼山 239 4.59 1.45 

百彩奇1珂夜 ハλ昨 238 615 1E O.~~ 
対百fI主 237 4.76 ...J ' 1* 1.10 
焼山 240 4.55 1.20 

E外!主 パ1f訂ス11日45 
238 421 1* 1.34 

1)1 237 3.62 1.23 
焼t:~ 238 4.11 ] * 1.24 

日置iJ、さJ止 ハスEE 239 5.51 5: 1* 1.2S 
聴 1fiiH丞 239 5.16 1.13 

焼JA』、3百If3lRLif F 
239 4.75 1.41 

印
洗緋J且 239 4.50 

~* 
1.1 1 

239 4.04 0.96 
地口 240 4.03 1.02 

皐L内級IJt ハ1焼F百ス山H停丑
239 3.79 

む
0.94 

238 4.11 1.00 
240 3.58 0.94 

二L=' クJ!t ハ対百スH停詰 238 
441型3755 」コ]キ牢

1.35 
238 1.30 

焼I』 240 1.44 
他Mtイメ ジl主

ハ}:flスzlwliE 
239 474 E 1.21 
239 4.01 本 l.C同

焼山 240 4.10 1.24 
r~jJJ イメ ジl且

AハF百スilW p 
231:1 

99 司
1.23 

238 3.91 牢 1.14 
焼.1) 240 4.48 1.37 

舟バ司1ス3l停t 
238 
ベ ;; 司 *

1.33 
Aad (Civl的感度) 239 1.41 

焼 3 240 4.59 1.57 
ハス停 238 

62 1E 
1.60 

附li意欲 ，x;百Jlj( 239 3.50 牢 1.41 
焼山 240 4.04 1.56 

(a) *印は5%水準でイ:J!J:差のあるクース。

亡コは、3CMの中で評悩が1註もr11いもの。
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色彩が明るく、暖かいイメージを与えたと推察される。ビールのCMの場合、どのような表現形

式にするのが効果的かという点について論じるためには、本研究で行った3CMの分析だけでは

不充分であるものの、 CMの「表現形式Jの構成要素が多少異なることによって「視聴印象J、
r AadJおよび購買意欲に有意差があることが明らかになった。
(2) r視聴印象J、rAadJ、購買意欲の因果関係の分析
次に、「視聴印象」、 rAadJ、購買意欲の3者間の関連が3CMで同じか、あるいは異なるのかを
明らかにするために、多母集団の同時分析を行った。具体的には、「視聴印象J5特性が購買意
欲に及ぼす影響について、 rAadJの媒介機能を考慮したモデルを図2のように作成し、 3CM間
で、測定モデルのウエイトと構造モデルの共分散を固定した分析を行った。

O. O. 

図2 r視聴印象J5特性が購買意欲に友ぽす影響のモデル
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その結果、 CFIの値が0.953、RMSEAは0.036であり、モデルの適合度は高く、構成されたモ

デルは標本共分散行列をよく説明していると判断できた。そこでCMごとに①「視聴印象J5特
性と rAadJの聞のパス係数、および② rAadJ と購買意欲の聞のパス係数を検討したところ、

表5のようになっていた。

表5 3CMの多母集団の同時分析結果

(注)*印は5%水準で有意なパス係数

Aad→購買意欲

0.648* 

0.610* 

0.589* 

この分析結果を解釈すると、いずれのCMでも①「視聴印象J5特性のうち「感覚Jと「刺激J

が rAadJにプラスの影響を及ぼしていること。そして、特に「感覚Jの影響力が強いこと、②

r AadJが購買意欲にプラスの影響を及ぼしていること、が認められた。つまり、 3CMとも、「感

覚Jと「刺激jの二つの「視聴印象」特性が高い評価を受けるほど、 rAadJの評価が高く、そ

の結果、購買意欲が生じやすいことが明らかになった。

この結果をもとに、前項の分析結果を解釈すると、バス停のCMは、先述したように「感覚」

特性の評価が非常に高かったため、 rAadJの評価が高くなり、それによって、同じプランドで

あるにも拘らず他の2CMを視聴した時よりも購買意欲を生じやすいことが推察された。

以上の結果から、同一プランドのCMでも、多少の表現形式の違いによって「視聴印象jが異

なり、それによって rAadJの評価が異なり、さらに、購買意欲の生じる程度が異なることが実

証的に明らかになった。

注

1)受け手が広告の「伝達内容Jに対して関与が高く、それを処理する能力がある場合は、「伝達内容J
を入念に検討して rAbJが形成される。この反応プロセスを「中心的ルート」という。

2)受け手が「伝達内容」に対して関与が低い場合、またはそれを処理する能力が欠如している場合は、

「伝達内容」を検討せずに、周辺的な手がかり(送り手が魅力的であるとか、 CMソングが好きである

というような「表現形式J)によって rAbJが形成される。この反応プロセスを「周辺的ルートjと

し、つ。

3) Lutz (1985)によれば、「特定の広告に接触した時にその広告に対して好意的または非好意的に反応

する傾向」のこと。

4) Shimp (1981)は、 rAadJ (Shimpは「広告に対する態度Jを rA廿 AJと表記しているがここでは

r AadJと表記する)および rAbJ形成の可能性を、受け手の広告に対する関与水準によって、表に示

した4タイプに分類している。すなわち、広告されているプランドを能動的に評価しているか否かと

いう点と、プランド以外の要素に注目しているか否かという点の組み合わせによって、受け手の反応

を分けている o さらにShimpは、消費者のプランド選択のメカニズムとして次の(1)--(3)のプロ

セスを考えた。

(J)伝達内容/キャンペーン→消費者の信念・評価→ rAbJ→プランド選択

(2)伝達内容/キャンペーン→ rAadJ→態度の転移→ rAbJ→プランド選択
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(3)庖舗内POP→プランド選択

このうち、 (2)のプロセスでは、「伝達内容Jが rAadJに影響を及ぼすと考えられている。

受け手の広告に対する関与水準と rAadJおよび rAbJ形成の可能性 (Shimp，1981) 

プランド以外の要素の情報処理(注目)

ある | ない

「AbJ、rAadJとも形成の可能性あり I r AbJのみ形成の可能性あり

r AadJのみ形成の可能性あり I r AbJ、rAadJとも形成の可能性なし

5) r表現形式jの構成要素に対して受け手がいだく「評価Jおよび「表現形式J全体に対して受け手が
いだく「イメージJ。
6)商品について広告の中で何をどのように表現するか、ということ。 I伝達内容Jと「表現形式」に分
かれるo

7)商品について何を広告で言うか、ということ。

8)広告の中で「伝達内容jをどのように表現するか、ということ。
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