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はじめに 

近年では、物語を使ったＴＶＣＭを目にす
る機会が増えた。 

そのようなＴＶＣＭを見ていくと、物語が
あるだけでなく、消費者の共感を誘うよう
なものが多いという印象を受けた。 

本研究は、共感を誘うような物語を使った
ＴＶＣＭに注目し、ＴＶＣＭの登場人物に
対する感情移入が、消費者の心理に与える
影響を研究していく。 

目次 

1. 現状分析 

2. 先行研究 

3. 仮説の導出・仮説 

4. 検証 

5. インプリケーション 
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http://www.youtube.com/watch?v=UiKSFqnZYVc 

現状分析 こちらの動画をご覧ください 
 

 

東京ガス 家族の絆「お父さんのチャーハン編」   
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聖教新聞 TVCM 「図書館篇」 

SUBARU 相似形 フォレスター 兄篇 東京ガス 家族の絆 「かっこわるい父親」篇 

TOSANDO music CM 「披露宴」篇 

物語を用いたTVCMの例 現状分析 

6 

 
物語広告の定義 

 

 
     

 表現方法の１つとして広告で物語を用いたもの 
                         

下村 （2011） 

 
 
 

 
 
 
 

 

物語の定義：ある出来事・時間経過による登場人物の変化を語ったもの           

                             下村 （2010） 

物語広告の定義 現状分析 

物語広告 
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反論や信念が薄れ、ポジティブな感情や真実味が向上する。 

    下村 （2010） 

7 

人は、物事を伝えられるとき、客観的事実を淡々と述べられるよりも、状況や

感情も交えたストーリーとして話してもらうほうが、体系的によく記憶する。 

                     孔雀草 (2007)   

ポジティブな感情が向上し、よく記憶される！！ 

物語広告の効果 現状分析 

8 

 インターネットによって、消費者は、マスメディアに流れる情報を鵜呑みに
することなく、自ら検索して、気になる情報を簡単に入手できるようになりま
した。製品や企業の情報は、もはや誰でも入手できます。そこで企業が考えな
ければならないのは、断片情報を連結し、人々の記憶に残るようなかたち、す

なわち「物語」にして発信し続けることです。      『目黒発』第8号（2007）                                               

 製品ライフサイクルにおいて、成熟期になった製品に、もはや技術的な違い
はなく、それをアピールしても広告としては有効ではない。そこで、広告は
次の手段として、製品・サービスと個人を結びつけて、感情的なつながりを
つくろうとしてきた。                    下村 (2011)                                                                       

製品の成熟期・大量情報時代により 
「物語」を用いることが重要になってきた！！ 

物語広告の重要になった背景 現状分析 

9 

 
 
 

時間の流れに沿って話が進行していくが、現実味のない物語で、 

コメディ系のものが多い。 

10 

従来の物語広告の特徴 現状分析 

従来 

BOSS 宇宙人ジョーンズ 登場篇 ファンタ 3年J組 ツッパリ先生 

現状分析 

ファンタ 3年J組 ツッパリ先生 

 

 

 

 

 

 

 

 

従来の物語広告 

https://www.youtube.com/watch?v=dyW2qnAbcJk 

11 

 
 
 

東日本大震災の影響で、家族の大切さや人とのつながりが見直された。 

そこで、登場人物の感情が変化したり、物語自体の内容に意味がある 

感動系の物語広告が増えた。 

 

家族や人との絆をテーマにしたTVCMに注目！！！ 

最近の物語広告の特徴 

最近 

現状分析 

12 
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物語広告はＹｏｕｔｕｂｅ等の動画共有サイトに投稿され、
また再生回数も多く、コメントも殺到している！！ 

消費者の反響が大きい！！ 

drunkjack 

ただただ、素晴らしい。こんなに暖かいメッセージのこもった90秒の 

動画はない。感動をありがとう。 

２年前 

ほんとに自然に涙がでる 

IAM7CH 

 

３年前 

３年前 Bryan Ferry 

 素直に泣けた 

泣いてしまった。 心にジーンとくるものだったっ・・・！ 

PoisonMushroom1020 1年前 

物語広告は話題を呼んでいる！！ 現状分析 

物語広告は消費者心理に 

どのような影響を与えるのだろうか 

14 

問題意識 

目次 

1. 現状分析 

2. 先行研究 

3. 仮説の導出・仮説 

4. 検証 

5. インプリケーション 

15 

物語広告を扱った先行研究一覧 先行研究 

作間慎一（2010）『文学作品をどのように読むか：感情移入や擬似体験による読みの批判的検討』 

佐々木 勇介（2000）『現代の広告とそれのもたらす影響』 

下村直樹（2013） 『物語広告における共感の効果 さらにはAad,Abへ』 
下村直樹（2013）『物語広告に対する男女の共感差』 

牧野幸志（2008）『広告効果に及ぼすコンテンツ情報の影響に関する研究(2): 受け手の気分,CM内容の印象とテレビ広告の 

         好感度,商品評価との関連』 

村山和恵（2005）『現代マーケティングにおけるエモーショナルなアプローチ：広告コミュニケーションを例とした考察』 

TVCMにおける物語広告が消費者心理に与える影響を 
実証しているのは１つだけだった！！！ 

16 

17 

 
『物語広告における共感の効果 さらにはAad,Abへ』 

下村 （2013） 

物語広告は消費者の共感を喚起し、それが好意的な広告に対する態度やブランドに対す
る態度を引き出せるという下記の連鎖関係を明らかにした 

「物語広告は消費者の共感を喚起し、それが広告に対する態度や 
ブランドに対する態度に影響を与える」という連鎖関係を明らかにした。 
 

先行研究のレビュー 

物語 
広告 

感情 
認知 

感情 
移入 

広告に 
対する態度 

ブランドに 
対する態度 

共感 

結論 

先行研究 

物語広告 

表現方法の１つとして、広告で物語を用いたものを物語広告
とする。 
（物語の定義：ある出来事・時間経過による登場人物の変化
を語ったもの） 

 

物語 
広告 

感情 
認知 

感情 
移入 

広告に 
対する態度 

ブランドに 
対する態度 

共感 

「物語広告」 先行研究 

18 
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感情認知 

 物語に対して客観的 
 判断的で注意深くなる 
 受け手が観察者の立場 
 登場人物の感情に気づき 
 理解するという反応の状態 
 

感情移入 

 物語の世界に活発で 
  感情的で夢中になる 
 受け手が参加者の立場 
 登場人物の感情を 
  共有するという状態 

 

物語 
広告 

感情 
認知 

感情 
移入 

広告に 
対する態度 

ブランドに 
対する態度 

共感 

 「感情認知」「感情移入」 先行研究 

19 

広告に対する態度 

 広告への評価 

 
 

ブランドに対する態度 

 広告で訴求されている 
    製品・サービスへの評価 
 

物語 
広告 

感情 
認知 

感情 
移入 

広告に 
対する態度 

ブランドに 
対する態度 

共感 

        
「広告に対する態度」「ブランドに対する態度」 先行研究 

20 

物語広告は消費者の共感を喚起し、それが好意的な広告に対する態度やブランドに
対する態度を引き出せるという下記の連鎖関係を明らかにした 

 
検証に使われたTVCMの感情移入の変数の平均値が、４段階評価の中央値で
ある２．５を下回っていた。 

物語広告 感情認知 感情移入 広告に対する態度 ブランドに対する態度

フリスク 2.907 3.306 1.706 30103 3.201
ジョージア 2.564 2.609 2.146 3.429 3.357
ふろ水ワンダー 3.176 3.357 2.474 3.376 3.276
小枝 2.787 3.218 2.218 3.436 3.564
コイケヤポテトチップス 2.652 2.63 2.064 3.52 3.348
全データ 2.819 3.026 2.124 3.372 3.349

先行研究の問題点 先行研究 

問題点 

検証に使われたTVCMが感情移入するものでは 
なかったのでは？！     

 

21 

感情移入の評価があると、そのコマーシャルが売上や行動に 

結びつきやすい。 
下村 （2011) 

感情移入するＣＭを見せれば、広告に対する態度、 
ブランドに対する態度の数値は更に高まるのではないか？ 

 

移入すると、その物語で描かれる価値観に合致する形で態度変化が
生じる。移入しているときには、そこで書かれていることに対して
批判的な思考を働かせにくい。 

                   小森  (2009) 
 
 
 
 

感情移入の大切さ 先行研究 

22 

先行研究では媒介変数だった「感情移入」を
従属変数として捉え、消費者が感情移入する
物語広告の条件と効果（広告に対する態度、
ブランドに対する態度への影響）を明らかに
する。 

 

 

 

 

 

研究目的 

効果？ 

物語 
広告 

感情 
認知 

感情 
移入 

共感 

条件？ 

広告に 
対する態度 

ブランドに 
対する態度 

効果？ 
23 

目次 

1. 現状分析 

2. 先行研究 

3. 仮説の導出・仮説 

4. 検証 

5. インプリケーション 

24 
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どうすれば感情移入するのだろうか？ 

仮説1導出 感情移入するには 

物語 
広告 

感情 
認知 

感情 
移入 

共感 

条件？ 

25 

物語の登場人物と共通点があれば感情移入しやすい。 

仮説1導出 感情移入の条件 

読者がキャラクターに感情移入するのは、そのキャラクターに自分との共通点

や自分の願望を感じた時です。 
田中 （2014)  

26 

確かに自分との共通点があれば感情移入しやすい！！ 

これでは感情移入する人を限定してしまう。 
万人が共通して感情移入出来る要素はないのだろうか？？ 

仮説1導出 感情移入の条件② 

 
共通点が多い 

 年齢 
 学生 
 部活 

 

27 

自分との共通点が少ない物語だが感情移入する気がした。 
その要因は何か？ 

感情移入の条件③ 仮説1導出 

 
一見すると、 

自分との共通点が少ない 
 豪華客船 
 恋人の死 

 
 

28 

共通点の少ない作品には別れや死という要素が含まれていた！ 

物語の中に別れや死という「有限を知覚」する展開が含まれることで、

愛情や達成という「価値」が描かれる。 

                          加藤 (2013) 

感情移入の条件④ 仮説1導出 

別れや死という有限が物語の中に含まれることで、 
その時間に価値が生まれる。 

29 

有限価値が物語にあることで感情移入しやすくなると考えた！！ 

感情移入の条件⑤ 仮説1導出 

別れや死という展開によって、その時間に価値を生み出すことは、 
一般的に誰にでも共通している！ 

 
 

その共通点に感情移入しやすいのでは？ 
 

30 

別れや死という展開によって 
その時間に価値を感じることを 

有限価値と名付けた。 
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31 

仮説１ 
有限価値のある物語広告は 
有限価値のない物語広告に比べて、 
感情移入しやすい。 

物語 
広告 

感情 
認知 

感情 
移入 

共感 

有限
価値 

UP!! 

感情移入するTVCMで検証を行った場合広告に対する 

評価・ブランドに対する評価を高めると考えた。 

検証で使われたTVCMが感情移入するものではなかった。 

先行研究 問題点より 

仮説２導出 感情移入すれば 

UP!! 

UP!! 

物語 
広告 

感情 
認知 

感情 
移入 

共感 

広告に 
対する態度 

ブランドに 
対する態度 

32 

仮説2導出 

感情移入するTVCMで検証を行った場合広告に対する 

評価・ブランドに対する評価を高めると考えた。 

有限価値があれば感情移入しやすい！ 

有限価値があれば広告に対する態度・ブランドに対する態度を強める。 

仮説１より 

有限
価値 

物語 
広告 

感情 
認知 

感情 
移入 

共感 

広告に 
対する態度 

ブランドに 
対する態度 

33 

有限価値があれば 

34 

仮説２‐１ 

有限価値のある物語広告は 
有限価値のない物語広告に比べて、 

広告に対する態度が好転する。 

仮説２‐２ 

有限価値のある物語広告は 
有限価値のない物語広告に比べて、 
ブランドに対する態度が好転する。 

目次 

1. 現状分析 

2. 先行研究 

3. 仮説の導出・仮説 

4. 検証 

5. インプリケーション 

 

35 

検証に使用するCMの決定 

36 

• CM内に有限価値が含まれているから 
 

• ガスは大学生にとって関心の高いものではないから 
   関心が高い場合、 アンケート対象者が予備知識をもっている可能性があり広告 
      に対する態度と ブランドに対する態度を純粋に測れない 
 

使用動画の選択理由 

以上の理由から、「東京ガス お父さんのチャーハン編」に決定！ 

検証 
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37 

有限価値があると考えられる「結婚３日前」というセリフと白無垢が映しだされるシーンの

約4秒間の有無で有限価値のない物語広告、有限価値のある物語広告とし、有限価値のある

物語広告は、有限価値のない物語広告に比べて感情移入しやすいことを検証。 

＜「TVCMの印象に関する調査」として、アンケートを実施＞ 
 

グループB グループA 

有限価値のないTVCMを 

見せるグループ 

有限価値のあるTVCMを 
見せるグループ 

検証 検証方法 検証 グループA・Ｂ 
検証 

グ
ル
ー
プ
Ａ 

グ
ル
ー
プ
Ｂ 

38 

調査目的       有限価値の有無による物語の理解度の数値の比較 

調査対象       拓殖大学の学生 40人 グループA：20人  男 13人 女 7人 

                       グループB：20人    男 11人 女 9人 

調査期間       2014年12月6日～7日 

調査方法       動画を見せた後、紙面によるアンケート調査を実施 

サンプルサイズ      回答数 40人 （内有効回答数 40人） 

分析方法       t検定 

［独立変数］     有限価値あり・有限価値なし 

［従属変数］     物語の理解度の数値 

39 

検証 
予備調査概要 

有限価値のない動画を見せる時、4秒間のシーンを抜いたことにより物語としての
一貫性が失われてしまうのではないか？ 
 
 
 
グループ間で物語への理解度に差が見られなければ、４秒間のシーンを抜いたと
しても物語としての一貫性は失われないと考えた。 
 

調査目的  有限価値のある物語広告と有限価値のない物語広告を 

        見せた場合の物語への理解度をはかる 

 

分析方法    

〈独立変数〉有限価値あり・有限価値なし 

〈従属変数〉物語への理解度 

 

質問文：    物語の内容を理解しましたか。 

 

検証 

1 2 3 4 5 6 
当てはまらない 当てはまる 

検証方法 

40 

41 

検証 予備調査結果 

有意確率が28.3%であり、 
有意な差は見られなかった。 

４秒間のシーンを抜いたことにより物語の一貫性は失われない！ 

調査目的       有限価値の有無による感情移入の比較 

           広告に対する態度、ブランドに対する態度の比較 

調査対象       拓殖大学の学生 205人（男性137人 女性68人） 

調査期間       2014年12月10日～17日 

調査方法       動画を見せた後、紙面によるアンケート調査を実施 

使用動画       東京ガス 「家族の絆”お父さんのチャーハン編” 」 

サンプルサイズ      回答数 205人 （内有効回答数 205人） 

分析方法       t検定 

［独立変数］     有限価値あり・有限価値なし 

［従属変数］     感情移入・広告への態度・ブランドへの態度     

 

42 

検証 仮説１・２調査概要 
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43 

グループA 

 有限価値のないTVCMを 

見せるグループ 

グループB 

有限価値のあるTVCMを 
見せるグループ 

検証 仮説１検証の結果予想 

1 2 3 4 5 6 
当てはまらない 当てはまる 

(6)TVCMでの登場人物と同じ気持ちになれましたか。 

〈1〉TVCMを見て、以下の質問にお答えください。当てはまるものの番号に○をつけてください。 

グループA 

グループB 
1 2 3 4 5 6 

当てはまらない 当てはまる 

44 

仮説1検証結果 

仮説１ 
有限価値のある物語広告は 

有限価値のない物語広告に比べて 
感情移入しやすい。 

有限価値ありの平均値の方が若干高いため、 
有限価値が感情移入に影響を与えている可能性がある。 

仮説1検証結果 

45 

有意確率が20.0 %であるので、仮説1は棄却。 

仮説1棄却理由 
 
①使用したTVCMに問題があった。 
アンケート調査後、多くの被験者から使用したTVCMに
対して「娘と父親二人しか出てこないため、母親の死を
連想した」という声が多く上がった。それにより、有限
価値のないTVCMにも有限価値を見出してしまい感情移
入の平均値の差が、小さくなってしまった可能性がある。 
 
②TVCM上映環境に問題があった。 
大教室等で動画を見せていため、台詞が聞き取れないこ
とにより内容が理解出来ず、感情移入に至らなかった可
能性もある。 
 

 
 
 
 

46 

47 

仮説1棄却理由考察 

 
 

少なからず、有限価値が感情移入に 
影響を与えているはず！ 

有限価値のある物語広告の感情移入が、広告やブランドに対する
態度にどのような影響を与えているのか検証していく。 

検証 仮説2検証の結果予想 

1 2 3 4 5 6 
好ましくない 好ましい 

(7)この「TCVCM」に対する印象について以下にお答えください。 

1 2 3 4 5 6 
好ましくない 好ましい 

(８)「ガスの利用」に対する印象について以下にお答えください。 

グループB グループA 48 

グループA 

 有限価値のないTVCMを 

見せるグループ 

グループB 

有限価値のあるTVCMを 
見せるグループ 
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仮説２-1検証結果 

仮説2－1 
有限価値のある物語広告は 

有限価値のない物語広告に比べて、 
広告に対する態度が好転する。 

有限価値のある物語広告は有限価値のない物語広告に 
比べて、広告に対する態度が好転しそう･･･ 

 
50 

仮説２-1検証結果 

ｔ検定により5％水準で有意である。 
よってこの仮説は支持された。 

51 

仮説2-1補足 

感情移入と広告の態度の間で回帰分析をかけたところ、 
有意確率が1%未満、ベータ0.416と強い関係が見られた。 

感情移入させることで 
広告に対する態度を強めることができる！ 

52 

仮説２-2検証結果 

仮説2－2 
有限価値のある物語広告は 

有限価値のない物語広告に比べて 
ブランドに対する態度が好転する。 

 
平均値にあまり差が見られなかったが、 
ブランドに対する態度への影響は弱そう… 

53 

仮説２-2検証結果 

有意確率が38.6%であり、
仮説は棄却された。 

TVCM内で訴求されている商品・サービス
が明確でなかったため、ブランドに対する
態度の数値が上がらなかった可能性がある。 

 

54 

仮説2-2棄却理由 
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1 2 3 4 5 6 
好ましくない 好ましい 

(9)「東京ガス」に対する印象について以下にお答えください。 

有限価値のある物語広告を見た消費者の企業に対する態度をはかっていく。 

６段階評価（該当するものに○をする） 

1 2 3 4 5 6 
当てはまらない 当てはまる 

(６)TVCMでの登場人物と同じ気持ちになれましたか。 

有限価値のある物語広告を見せた場合、 
企業に対する態度が 

好転するのではないか？ 

おまけ 

55 

おまけの検証結果 
検証 

有意確率が0.076である
ので、10％水準で 

有意な差がみられた! 

56 

57 

検証 新しいパスが生まれた！ 

有限価値のある物語広告は有限価値のない物語広告
に比べて、企業に対する態度が強くなる。つまり有
限価値が企業に対する態度に影響を与えていること
を証明した。 

有限
価値 

物語 
広告 

感情 
認知 

感情 
移入 

企業に 
対する態度 

共感 

NEW! 

検証結果まとめ 

仮説１ 
有限価値のある物語広告は有限価値のない物語広告に比べて感情移入し
やすい。 
 

仮説2-1 
 有限価値のある物語広告は有限価値のない物語広告に比べて、広告に対す 
 る態度が好転する。 

 
仮説2-2 

有限価値のある物語広告は有限価値のない物語広告に比べて、ブランド
に対する態度が好転する。 
 

おまけ 
有限価値のある物語広告は有限価値のない物語広告に比べて企業に対す
る態度が強くなる。 

58 

棄却 

棄却 

支持 

支持 

目次 

1. 現状分析 

2. 先行研究 

3. 仮説の導出・仮説 

4. 検証 

5. インプリケーション 

 

59 

学術的インプリケーション 

 

1. 一概には言えないが、物語広告における感
情移入の重要性を示唆できた。 

 

2. 有限価値のある物語広告により広告に対す
る態度が好転する。 

 

3. 有限価値のある物語広告と企業に対する態
度には関係性がある。 

 

 

 

インプリケーション 

60 
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実務的インプリケーション 

仮説２を受けて、 

物語広告において、有限価値の重要性を明ら
かにした。このことで、企業はTVCMを作る
際、有限価値のある物語広告を作れば、広告
への態度を好転させるのに効果的である。 

 

インプリケーション 

61 

今後の課題 

• 本研究では、感情移入の要因を有限価値と予
測したが、結果が得られなかった。そこで、
使用するTVCM、視聴環境を改善し改めて検
証する必要がある。 

• アンケートの対象が学生だけだったため、こ
の研究の一般化するにはアンケートの対象を
広げる必要がある。 

• 今回1本のCMで検証を行ったが、今後は信憑
性を高めるため、複数のCMで検証を行う必
要がある。 

インプリケーション 

62 
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ご清聴ありがとうございました！！！ 

ストーリーをもっと近くに！ 


