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【目的】 

本論文はスポーツ選手のエンドースメントに関して、どの

ような選手がテレビＣＭに起用されるのか、そしてスポーツ

関連エンドーサーを起用する企業にどのような現象が起き

ているか、実際の事象を検証することで、今までの研究等に

おけるエンドースメントの意義を再考察することを目的と

する。 

 

【方法】 

方法として、主に資料調査を中心に行った。第１章ではこ

の論文において何を述べたいのか、そしてその進め方につい

て説明した。第２章は先行研究である。ここでは今までの研

究から、広告、およびエンドースメントの効果と、消費者行

動についての分析を行い、「スポーツ選手のエンドースメン

トの意義とは、企業に対する認知の動機づけである」という

仮説をたてた。第３章では、日本の総広告費（電通）とテレ

ビスポーツデータ年鑑（ニホンモニター）から、現在日本国

内の広告事情の現状を調査している。そして現状と 2 章で

の仮説との適合性について論じ、エンドースメントに起用さ

れる選手の特性について再考察を行っている。第４章では、

第３章での結果を踏まえつつ、スポーツ選手をエンドーサ

ーとして起用する企業の経済状況などから、第２章でたて

た仮説が正しいのかを検証を行う。 第５章ではそれらのま

とめを行い、スポーツ選手が一般企業の CM におけるエン

ドーサーとして効果をもたらすことが出来るのかを検証し、

まとめとした。 

 

【結果】 

広告費とエンドーサーに関して以下のような結果となった。 

 
図 1 総広告費、テレビ広告費、エンドーサーとし

て起用された選手の数の相関 
 また、ＧＤＰなどと比較しても、日本の経済は 2008
年後半の世界同時不況以降、衰退の一歩を歩んでいる

が、それと逆行してＣＭにおけるスポーツ選手の数は

増えている。また、アスリートイメージ評価ランキングで名前が

あがる割合と、起用される企業の数は概ね一致する結果となっ

た。 

 

図 2 イメージ評価ランキングにおける上位者の

ランキング割合とその起用ＣＭ数の相関 

 しかしながら、その効果については今回の調査では不明であっ

た。スポーツ選手をエンドーサーとして起用する年を起点として、

その起用年度、およびその前後の年度の財務諸表を調査したが、

これと言って共通点を見出すことは出来なかった。 

 

【考察】 

第２章における仮説が正しい仮定した場合の、エンドースメント

に対する実際に起こりうる現象として、「動機づけすることが可能

な人材であるほどＣＭに起用される数は相対的に上昇する」と

「何らかの理由で業績が悪くなっているような企業が積極的にエ

ンドーサーを起用する」という２つの現象を予想した。 

前者はイメージ評価ランキングに名前が載る割合に関してＣＭ

の起用数がある程度一致したことで、エンドースメントに関する意

義が「動機づけ」にあると言えるだろう。 

また後者に関して、エンドースメントの効果についての検証を

するだけの結果を得ることは出来なかった。実際に、エンドースメ

ントの効果がそのまま財務諸表に表出するわけではないし、その

企業努力や流行などにも大きく左右されるからだ。 

今回、調査を行う上でエンドースメントの意義を中心に考察を

行い、スポーツ選手が持つエンドースメントにおける可能性を紹

介した。図１からも分かるように景気と逆行して増えるスポーツ選

手のエンドーサーの数は、一種その可能性を感じさせるものであ

る。一方で、その効果に関しての実証は出来なかった。今後、今

回のように今までの研究よりもマクロな視点から、エンドースエント

の効果について実証を行うような研究が出てくることを期待した

い。 


