
【研究ノート】

１． はじめに

商品を販売する上でネーミングは非常に重要な役割を担っている。ネーミン

グ次第で質のいい商品でも売れない場合があるし，反対に他の商品とあまり変

わりのない商品であっても大きく売上を伸ばすことがある。フォード社は１つ

のネーミングで失敗し，１つのネーミングで６２年ぶりに GM を抜いた。「エ

ドセル」は１８，０００のリストから選び抜かれたネーミングであったが，咳止め

薬のイメージがあるとして，その結果は惨敗だった。しかし１／４世紀のち「ト

ーラス」の登場でフォードはよみがえった（安藤，1988）。また，ある食品メ

ーカーでは中身は全く変わっていないのに「感動の」というフレーズをつけた

だけで以前の１３７％も売上が伸びた（藤村，2007）という話もある。既に，商

品名が消費者の購買行動に影響を与えることは実証的にも明らかになっている。

Zinkhan and Claude (1987) は，ブランド・ネームに対する態度は，製品やブラ

ンドに対する態度とは別に独立して存在しており，製品やブランドに対する態

度要因の３４％を占めるとの結果を示した。このように，商品の名前はそれだ

けで消費者の購買行動に大きく影響を与える性質を持っているのである。では，

どのようなネーミングであれば人々を惹きつけることができるのだろうか。そ

の見解については実証的に示した研究が少なく，未だ確固たるネーミングのモ

デルが確立していない。本論文の目的は，ネーミングとそのネーミングに惹き
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つけられる消費者の心理構造を示し，実証的に明らかにすることである。

２． ネーミングの構造

２．１ ネーミングの分類

ネーミングが消費者の購買行動に影響を与えるということは，ネーミングは

消費者意識と関係があるということを意味する。しかしながら消費者意識とい

っても様々である。商品の必要性，価格に対する認識，他にも挙げれば数多く

ある。その中でどの消費者意識が関係しているのか，それが重要である。本研

究では，精緻化見込みモデル (Petty & Cacioppo, 1986) の枠組みで捉え，ネー

ミングに関係している消費者意識として１つ挙げられるのは消費者の商品に対

する情報収集行動であると考える。情報収集行動とは，消費者が商品を購入す

る以前にインターネットや雑誌，店頭などでその商品の情報を自主的に獲得し

ようとする行動のことと本研究では定義する。精緻化見込みモデルでは，説得

的コミュニケーションが及ぼす態度変容は情報処理に対する動機や能力の有無

によって２つのルートのいずれかを辿るとされる。情報を処理しようとする動

機や能力がある場合には情報を注意深く吟味し，態度を決定する。また，その

態度は比較的持続性がある。これを中心ルートという。情報処理に対して動機

や能力のない場合には周辺的な手がかりによって態度を決定する。しかし，そ

の態度は一時的である。これを周辺ルートという。このモデルは，本研究にお

いてこう解釈される。その商品に対して関心，情報処理能力がある場合には，

より多く深く情報収集をすることで，その商品が自分にとって魅力的であるか，

他の商品より優れているかを，商品属性から判断し，態度を決定する。つまり，

ネーミング等の周辺情報だけでは態度は決定されない。ただし，情報収集の程

度や最終的な態度決定には影響を与え得る。反対に，商品に対して関心あるい

は情報収集，処理能力がない場合には，商品属性ではなく周辺的な手がかり，

つまり，CM やパッケージ，ネーミング等によって態度が決定される。このよ

うな考えから，ネーミングには消費者の情報収集行動が関係していると本研究

では定義する。

この消費者の情報収集行動という観点から数ある商品名をまず大きく２つに

分類した。１つは，普段私たちにとってあまり馴染みのない言葉で構成された

ネーミングである。「MAQuillAGE」や「REGZA」など，フランス語やスペイ
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ン語のような外国語や難しい英語，難しい日本語もこれに該当する。日本語の

場合は，私たち日本人にとって馴染みのない言葉の方が少ないと思うかもしれ

ない。しかし，例えば「耶蘇」という漢字であればどうだろうか。「蘇」とい

う漢字自体は馴染みがあり，「そ」と読む程度の認知はできるはずである。実

際，これは「イエス」を漢字表記したものだが，この単語を見て「イエス・キ

リスト」をイメージできる人は少ないのではないだろうか。そもそもこの単語

を形成している個々の漢字から何らかの具体的なイメージを作り上げるのは困

難ではないかと考えられる。つまり，馴染みのない言葉で構成されたネーミン

グとは，商品の名前からイメージを膨らませることが困難な名前と言い換える

ことができる。既存の情報がないため，イメージのしようがない場合である。

また，馴染みのない言葉であるため，記憶もしにくいと考えられる。このよう

なネーミングは，その商品自体を最初のイメージにしたい場合に有効である。

私は，ゼロからブランドイメージを作り上げるネーミングという意味で，これ

を『ブランド形成型ネーミング』と名付けた。

もう１つは，反対に私たちにとって馴染みのある言葉で構成されたネーミン

グである。日本語はもちろんのこと，簡単な外国語もこれに該当する。例えば，

「LOVE」は外国語だが，既に私たちにとって馴染みのある言葉である。英語

に限ったことではない。「ボーノ」がイタリア語で「おいしい」を意味する言

葉であることも，認知されつつある。「おいしい」という名前の商品では何が

おいしいのかはわかりにくいが，例えば「BOSS」という商品であれば，「かっ

こいい男，親分的存在」を思い浮かべることができるだろう。つまり，馴染み

のある言葉で構成されたネーミングとは，商品の名前から既存の情報を取得で

き，何らかのイメージがわきやすい名前と言い換えることができる。その名前

から思い浮かぶイメージ＝商品のイメージになる。また，馴染みのある言葉で

あるため，記憶もしやすいと考えられる。私は，消費者が既に持っている情報

や知識（スキーマ）からのイメージに対応して認識がなされるという意味で，

これを『スキーマ対応型ネーミング』と名付けた。

２．２ 消費者の情報収集行動とネーミングの関係

どちらのネーミングがより人々を惹きつけるというわけではない。商品によ

って相性がある。だが，その相性は不変のものではない。相性は消費者意識に

よって変化する。故に，どちらのネーミングが適切であるかはその都度判断し
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なくてはならない。では，どのように判断すればよいのか。

どちらのネーミングが適切であるかは，その商品または会社，業界に対して

消費者がどの程度関心を抱いているかによる。イメージがわきにくく，記憶も

しにくい名前の商品は，ネーミングにおいて消費者に積極的なアプローチをし

ているとは言いがたい。それでも売上を伸ばせるのは，生産者側が伝えきれな

い情報を消費者が補うように自主的に調べ，商品の特性や“売り”を知ろうと

するからだろうと考える。また，覚えにくい商品であっても，積極的に覚えよ

うとするはずである。一方，消費者の関心の程度が低い商品に関しては消費者

の自主性に頼るわけにはいかない。この場合は，消費者の自主性を補うように

積極的にアプローチする必要があるだろうと考える。つまり，消費者がどの程

度情報収集するのかによってネーミングでどの程度情報（商品イメージを含

む）を補えばよいのかが見えてくる，というのが本研究の基本となる考えであ

る（図１）。

（生産者が）消費者に知ってほしい情報は，消費者の情報収集と生産者側の

アプローチで構成される。つまり，生産者側がどのようにアプローチをするの

が適切であるかを知るためには，消費者の情報収集程度だけでなく，消費者に

知ってほしい情報についても知る必要がある。消費者に知ってほしい情報とは，

商品を売るために消費者に示さなければいけないと生産者側が認識している情

報，また，それに加え生産者側が個人的に伝えたい情報（こだわり）と言い換

えることができる。消費者に知ってほしい情報の量はどの商品も一定というわ

図１ 商品の情報量から見た基本図

図２ 消費者に知ってほしい情報が少ない場合

消費者に知ってほしい情報

消費者の情報収集
生産者側の

アプローチ

消費者に知ってほしい情報

情報収集の程度が低くても，

知ってほしい情報の量が少なければ

アプローチも少なく済む
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けではない。多い場合もあれば（図１），少ない場合もある（図２）。これは商

品の質や機能の情報の量によって左右されると考える。商品イメージはパッケ

ージ（見た目）だけでも十分に表現できるものが多く比較的に伝わりやすいた

め，消費者に知ってほしい情報の割合としては小さいだろう。一方，質や機能

の情報は専門的な情報が多く，一度目にしただけではなかなかそれが伝わりに

くい。つまり，より多く情報収集またはより積極的にアプローチをする必要が

あり，消費者に知ってほしい情報の割合は大きいだろう。また，生産者にとっ

てそれが１番伝えたい情報であると考えられる。自分たちのこだわった部分，

それがその商品の象徴（１番の特徴）であると生産者側は考えているはずだか

らである。また，商品イメージとは質や機能の情報が増えれば増える程（こだ

わればこだわる程）大きくなっていくものだろう。つまり，質や機能の情報が

多ければ消費者に知ってほしい情報の量も多くなり，質や機能の情報が少なけ

れば消費者に知ってほしい情報の量も少なくなると考えられる。

２．３ 商品差異の大小

こうした消費者の情報収集行動とネーミングの相互作用が見られるのは，他

の要因が影響を与えているからだと考えられる。その要因とは，一般的に消費

者が認識する他社商品との差異の大小である。商品差異が小さいとは消費者に

とって購買を決定づける差異があまりない，あるいは多く情報収集をしなけれ

ば差異を認識できないことを意味し，商品差異が大きいとはあまり情報収集を

しなくても購買を決定づける差異が認識しやすいことを意味する。具体的に説

明すると以下のようになる。

商品差異が小さい商品は，他社との商品の違いがほとんどない場合と専門的

知識を必要とするような細かい違いがある場合とがある。比較的そうした傾向

のある商品の代表として，食品・飲料，化粧品，電化製品が挙げられる。食品

・飲料が前者，化粧品，電化製品が後者と言える。反対に，商品差異が大きい

とは，他社との商品の違いが一目瞭然にわかりやすい，他の商品から独立した

特徴を持っている場合である。その傾向のある商品の代表として，白物家電

（エアコン，炊飯器，冷蔵庫，洗濯機等のような家庭用電化製品）が挙げられ

る。企業は「より良い商品だと思われたい」と思い，消費者も「より良い商品

を買いたい」と思う。しかしながら市場には類似した商品が数多く存在する。

企業はその中で自社の商品が１番魅力的であることを示さなければならないし，
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消費者も欲求を満たすためには自分にとってより魅力的な商品を見つける必要

があるだろう。もし商品差異が大きい場合には企業側はその大まかな違いをは

っきりと示すことが１番魅力を伝えやすいと思うし，消費者側も大きな違いが

商品名にはっきりと記載されていれば各商品の特徴を理解しやすい上，情報収

集する手間も省ける。商品差異が小さく専門知識を必要とするような細かい違

いがある場合には，商品の違いが細かいために，消費者にその特徴を一目でわ

かるように消費者に伝えるのも，細かい違いを全て伝えきるのも難しいだろう。

商品の違いや“売り”を知ってもらうためには消費者の方からその商品に関心

を持って情報収集するようにネーミングを工夫する必要がある。消費者もより

良い商品を得るためには積極的に情報収集する必要がある。他社との商品の違

いがほとんどない場合には，他社商品と類似した特徴を示すよりもイメージを

付加することで差異をつけようと企業は考えるだろう。また，消費者も他社の

商品とあまり違いがないと認識していればほとんど情報収集はしないだろう。

また，商品の選好にあまり影響しないような商品の特徴が明記されているより，

いわゆる「なんとなくいい」と思われるようなイメージによる選好をするだろ

うと考える。整理すると次のようになる（図３）。同じカテゴリーの商品は全

てこれに該当するというわけではないが，比較的同じカテゴリーの商品は似た

傾向が見られる。西岡・野島 (2010) の調査では消費者の情報収集の程度はカ

テゴリー内ではほぼ一定であり，因子分析を行った結果でもほぼカテゴリーご

とに因子が抽出された。

図３の「イメージ系」「説明系」とは斎藤孝 (2005) が考えたネーミングの分

類である。イメージ系とは，商品のイメージや消費者が使用した際に得られる

快感，漏らすであろう感想を表したものであり，説明系とは，商品の“売り”

図３ 商品差異とネーミング，情報収集行動の構図

商品差異

化粧品，電化製品→細かい違いがある→ ネーミング：ブランド形成型イメージ系

小 情報収集：必要

食品・飲料 →あまり違いがない→ ネーミング：スキーマ対応型イメージ系

情報収集：不要

大 白物家電 →大きな違いがある→ ネーミング：スキーマ対応型説明系

情報収集：不要
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や“工夫点”，従来商品や他社商品との違いを表現したものである。ただし，

齋藤は「とらばーゆ」（フランス語で「働く」の意）のように，説明系である

と私たちが認識できないものに対しても説明系であると判断しているが，本研

究では，多くの消費者がその言葉の意味を理解できないであろうものに関して

は説明系とは判断せず，イメージ系と捉える。つまり，「とらばーゆ」という

新語を目にして新しくイメージを形成する意味でのイメージ系である。その上

で，私と齋藤の分類の関係性を以下に示した。

ブランド形成型ネーミング イメージ系

スキーマ対応型ネーミング イメージ系

説明系

つまり，化粧品や電化製品の場合，商品差異が専門知識を必要とするような

細かいものが多い上，商品名でその細かい特徴を示しきれない。消費者は名前

を見ただけではどの商品がより自分にとって魅力的であるのか判断ができない

ため，情報収集を多く必要とする。企業側は他社の商品よりも自社の商品をよ

り情報収集してもらおうと商品名を馴染みのない言葉にすることで，さらに消

費者の情報収集意欲に働きかける。馴染みのない言葉に対して，私たちは憧れ

を抱きやすいからである。これはカセット効果と同様の効果だと考えられる。

カセット効果とは，柳父章が名づけた日本語における漢字の持つ効果である。

私たちは難しそうな漢字を見ると，よくはわからないが，何か重要な意味があ

るのだと受け取る。カセットとは小さな宝石箱のことで，中身が何かはわから

なくても，人を魅惑し，惹きつけるものである（柳父，1982）。柳父の言うカ

セット効果は翻訳で用いられる難しい漢字に対しての話だが，翻訳に限らず，

また，漢字だけでなくアルファベットでも同様のことが言えるだろう。それゆ

えに，化粧品や電化製品では，私たちにとってあまり馴染みのない言葉で構成

されたブランド形成型ネーミングのイメージ系が多く用いられる。食品・飲料

の場合は，他の商品との差異があまりなく，消費者もそれを認識しているため

積極的に情報収集をするとは考えにくい。また，他の商品とあまり違いがなけ

れば，その商品の特徴を示す必要性もないだろう。そこで，イメージや記憶の

しやすい名前を使用することで他の商品と差異をつけようとするため，スキー
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マ対応型ネーミングのイメージ系が多い。白物家電の場合は，他の商品との違

いが明確で，独立した特徴を持つものが多く，それがその商品の１番伝えたい

部分であることが多い。そのため，企業はそれをはっきりと示そうと考えるし，

消費者にとっては購買の決定打となる特徴がわかりやすく示されているため情

報収集をする必要性がなくなる。それゆえに，白物家電では消費者に伝わるよ

うなわかりやすい言葉ではっきりとその商品の“売り”や特徴を示したスキー

マ対応型ネーミングの説明系であることが多い。

本論文では，商品差異の大小がネーミングと消費者の情報収集行動に影響を

与えているのではないかという仮説を実証的に明らかにしていくことを目的と

する。また，商品差異がネーミングと消費者の情報収集行動に影響を与えるこ

とで，ネーミングと消費者の情報収集行動には関連があるのではないかと考え

られる（図４）。そのため，まず消費者の情報収集行動とネーミングの関係を

明らかにするための調査を行った。

３． 仮説

この調査は２００９年に消費者の情報収集行動と商品のネーミングの関係を実

証的に明らかにする目的で行ったものである。詳細は，他の消費者も本論文で

示した２つのネーミングの特性を認知，評価しているのか，そして２つのネー

ミングと消費者の情報収集行動には関連があるのかを明らかにすることを目的

とする。その上で，本研究の理論に基づき新しく商品のネーミングを行った場

合，消費者はそのネーミングを選好するのかについても調査する。それに伴い，

以下のような仮説をたてた。

仮説１：情報収集の程度が低い商品には，消費者にとって馴染みのある言葉で

構成されたネーミングがなされるだろう。

図４ 商品差異とネーミング，情報収集行動との関係

商品差異の大小

商品のネーミング 消費者の情報収集行動
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仮説２：情報収集の程度が高い商品には，消費者にとってあまり馴染みのない

言葉で構成されたネーミングがなされるだろう。

馴染みのある言葉とは，①イメージがしやすい②記憶がしやすい言葉である

と本研究では定義する。つまり，情報収集程度の低い商品はイメージや記憶が

しやすいネーミングであり，情報収集程度の高い商品はイメージや記憶がしに

くいネーミングがなされるだろうという仮説である。

４． 調査

４．１ 調査の概要

調査対象者：

都内Ｓ大学経済学部…２４４名

Ｓ大学社会イノベーション学部…８２名

内，有効回答数…３１１名（男性１７３名，女性１３７名，無回答１名）

３０～５０代…１７名（男性４名，女性１３名）

対象商品カテゴリー：

①食品・飲料（緑茶，缶コーヒー，カップ麺，スナック菓子）

②白物家電（エアコン，洗濯機，炊飯器，冷蔵庫）

③その他の電化製品（パソコン，デジタルカメラ，テレビ）

④化粧品（女性用化粧品，男性用化粧品）

４．２ 質問項目

質問は，大きく分けて以下の４つである。

（１）既存の商品類（１の①～④）についての情報収集程度を問う質問（１２問）

（２）４０個の既存の商品名（４つのカテゴリーから各１０個）の認知と評価（イ

メージしやすさ・覚えやすさ・意味のわかりやすさの５段階評価）につい

て問う質問（４０×３問）

（３）新しくネーミングした商品についての選好を問う質問（１２問）

（４）フェイスシート（７問）
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� 既存の商品の情報収集の程度を問う質問（１２問）

緑茶，パソコン，エアコン，デジタルカメラ，缶コーヒー，洗濯機，化粧品，

テレビ，カップ麺，炊飯器，スナック菓子，冷蔵庫の１２種の商品について，

普段どのように購入しているのか。購入したことがないものについては，購入

するとした場合どうするか。以下のＡ～Ｄから当てはまるもの１つに○印をつ

ける。

Ａ．普段から情報収集している

Ｂ．購入を考えてから情報を集める

Ｃ．買いに行ったお店でのみ情報を集める

Ｄ．ほとんど自主的には情報を集めない

この質問項目は，購買における情報収集に関する調査（凸版印刷株式会社，

2007），計画購買行動に関する調査（凸版印刷株式会社，2008）を元に作成し

た。

� 既存の商品名の認知と評価について問う質問（４０×３問）

［食品・飲料］，［白物家電］，［その他の電化製品］，［化粧品］の４つのカテ

ゴリーから各１０個，既存の商品名を提示した上で，その商品について知って

いるか。また，その名前を見てどのように感じるか５段階で当てはまる程度に

○印をつける。

商品名は斎藤 (2005) のネーミング分類一覧に記載のあったもの，あるいは

各商品の主だった企業の HP などを参考に選択した。ただし，４つのカテゴリ

ーからは各１０個であるが，サブカテゴリー（冷蔵庫，スナック菓子などの詳

細な商品カテゴリー）の商品数については一定ではない。しかし，先にも述べ

たが西岡・野島 (2010) の調査で消費者の情報収集の程度はカテゴリー内では

ほぼ一定であることがわかっており，因子分析結果でもほぼカテゴリーごとに

因子が抽出された。このことから，サブカテゴリー数の違いは結果に影響しな

いと考えられる。

［食品・飲料］…まろ茶（緑茶），お～いお茶（緑茶），伊右衛門（緑茶），

BOSS（缶コーヒー），WANDA（缶コーヒー），
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ア・ラ・ポテト（スナック菓子），chip star（スナック菓子），

O’ZACK（スナック菓子），ラ王（カップ麺），

麺の達人（カップ麺）

［白 物 家 電］…うるるとさらら（エアコン），白くまくん（エアコン），

霧が峰（エアコン），nocria（エアコン），白い約束（洗濯機），

ビートウォッシュ（洗濯機），愛情ホット庫（冷蔵庫），

置けちゃうスリム（冷蔵庫），おどり炊き（炊飯器），

ちょっと炊け（炊飯器）

［その他の電化製品］…VAIO（パソコン），LaVie（パソコン），

Inspiron（パソコン），EXILIM（デジタルカメラ），

LUMIX（デジタルカメラ），

COOLPIX（デジタルカメラ），AQUOS（テレビ），

REGZA（テレビ），BRAVIA（テレビ），

VIERA（テレビ）

［化 粧 品］…ELIXIR（女性用），MAQuillAGE（女性用），

COFFRET D’OR（女性用），INTEGRATE（女性用），

Primavista（女性用），OXY（男性用），GATSBY（男性用），

LUCIDO（男性用），uno（男性用），MG５（男性用）

イメージ系か説明系かによって，着目すべき項目は変わってくるだろう。イ

メージ系の商品名ならば「名前から商品以外の何かをイメージできる」かどう

か，説明系であるならば「単語として意味がわかりやすい」かどうかに着目す

る。

� 新しくネーミングした商品名についての選好を問う質問（１２問）

�で挙げた１２の商品類から新しく商品のネーミングを行った。以下の３つ

の中ならどの名前が１番売れると思うか，当てはまるもの１つに○印をつける。

例）「AQUOS（アクオス）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい
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� フェイスシート

当てはまるもの１つに○印をつける。

�情報収集の程度を問う質問から，選択肢Ａ～Ｄを数値化し平均値を算出し

た上で因子分析を行う。消費者の情報収集の程度は各商品カテゴリー内である

程度一定であることを示すためである。緑茶，コーヒー，カップ麺，スナック

菓子は同じカテゴリーの商品であるが，因子分析により同じグループに属した

場合には食品・飲料のグループと解釈し，同じカテゴリー内では情報収集の程

度はある程度一定であるとして，カテゴリーごとに分析を行う。

また，消費者にとって情報収集の程度の高い商品カテゴリーと低い商品カテ

例） 新商品の緑茶です。あなたはこの中ならどの名前の商品が１番売れると思いますか？

Ａ．jeune

Ｂ．茶仙

Ｃ．耶蘇

１．何か知らない事があると，つい調べたくなる方ですか？

Ａ．非常に当てはまる Ｂ．まあまあ当てはまる

Ｃ．あまり当てはまらない Ｄ．全く当てはまらない

２．衝動買いをする事は多い方ですか？

Ａ． 非常に当てはまる Ｂ．まあまあ当てはまる

Ｃ．あまり当てはまらない Ｄ．全く当てはまらない

３．普段，家計簿はつけますか？

Ａ．欠かさずつけている Ｂ．比較的つけている

Ｃ．ほとんどつけない Ｄ．全くつけない

４．新商品が出ると，どの段階で手を出す事が多いですか？

Ａ．新商品が出たらすぐ Ｂ．周りの人が持つ前に

Ｃ．他の人が評価してから Ｄ．商品が普及してから

Ｅ．商品が定番になってから

【性別】 ( 男 ・ 女 ）

【職業】 １．学生 ２．勤めている（常勤） ３．勤めている（パート・アルバイト）

４．自分で経営している（家族従業員も含む） ５．専業主婦（夫） ６．無職

７．その他（ ）

【年齢】 （ 歳）
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ゴリーを平均値やヒストグラムから総合的に判断し，それが�馴染みやすさ

（イメージしやすさ，覚えやすさ，意味のわかりやすさ）と仮説通り関連して

いるのかをそれぞれ平均値を算出し，明らかにする。また，情報収集の程度に

加え，商品名の馴染みやすさにおいても同じ商品カテゴリー内では値がある程

度一定なのではないか，あるいは情報収集程度の高い商品カテゴリーと低い商

品カテゴリーとで馴染みやすさの認識が異なるのではないかと考えられるため，

因子分析によってそれを明らかにする。

さらに，�では既存の商品名を用いて行うが，本研究の理論に基づき新たに

商品のネーミングを行った場合にも仮説通りの結果になるのかどうかも調査す

るため，�の質問項目も用意した。

５． 結果

本調査では，大学生だけでなく３０～５０代についても調査を行ったが，サン

プル数が少ないため今回は大学生のデータについてのみ言及する。

５．１ 情報収集程度

まず現在の大学生の情報収集程度についてである。質問項目�のＡ～Ｄにつ

いて，その商品に対する関心の程度，その商品の購買に対する意欲や情報収集

能力の程度，触れられる情報の質や量などに応じて，Ａ＝１５，Ｂ＝１０，Ｃ＝５，

Ｄ＝０として算出した。以下は１２種の商品に対しての情報収集の程度を平均

値の高い順に並べたものである（表１）。

全体的に少し値が低くはあるが，推測通りパソコン，デジタルカメラ，テレ

ビ，化粧品は高く，缶コーヒー，緑茶は低い値を示した。つまり，パソコン，

テレビ，化粧品はよく情報収集をされており，エアコン，スナック菓子，洗濯

機，炊飯器，冷蔵庫，カップ麺は中程度の情報収集程度であり，缶コーヒー，

緑茶はあまり情報収集をされていないということがこの表から読み取ることが

できる。ただし，全体的に平均値が低く標準偏差の値が高くなっている。定義

の記載不足により一部の回答者の間で解釈に誤りが生じてしまったためと考え

られる。例えば，緑茶の場合「Ｃ．買いに行ったお店でのみ情報を集める」と

「Ｄ．ほとんど自主的には情報を集めない」に回答が集まった（図６）。緑茶で

Ｃという回答の場合，買いに行ったお店で店員に商品の特徴を聞く，あるいは
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自ら商品を手に取り成分情報を見る等のケースを予期したが，一部の回答者の

中にはその集めた情報がパッケージやネーミング等のような情報量として小さ

い場合にもＣと回答した可能性がある。これについては今後調査を続ける上で

改める必要があるが，今回の調査でも極端に解釈を誤った回答者は稀であった

と見られる。

以下は，これらを因子分析した結果である。情報収集程度についての回答か

ら４つの因子が抽出された（表２）。

第１因子：冷蔵庫，炊飯器，エアコン，テレビ，洗濯機

第２因子：緑茶，スナック菓子，カップ麺，缶コーヒー

第３因子：パソコン，デジタルカメラ

第４因子：化粧品

第１の因子に属するものとして，「冷蔵庫，炊飯器，エアコン，テレビ，洗

濯機」があることから，これは白物家電の因子と考えていいだろう。第２の因

子に属するものとして，「緑茶，スナック菓子，カップ麺，缶コーヒー」があ

ることから，これは食品・飲料の因子と名付ける。第３の因子に属するものと

して，「パソコン，デジタルカメラ」があることから，これはその他（白物家

電以外）のハイテク電化製品の因子と考えることができる。第４の因子に属す

表１ １２種の商品の情報収集程度の平均値 (N=305)

平均値 標準偏差

パソコン ８．６１ ４．１４９

デジカメ ８．１６ ３．９６２

テレビ ７．０３ ４．８６３

化粧品 ６．９８ ５．９８１

エアコン ６．０３ ４．８１６

スナック ５．９８ ４．７３１

洗濯機 ５．６７ ４．８４５

炊飯器 ５．５１ ４．７６３

冷蔵庫 ５．３６ ４．７３３

カップ麺 ５．３０ ４．４７

コーヒー ３．９８ ４．１８９

緑茶 ３．６４ ４．０６
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るものとして，「化粧品」があることから，これは化粧品の因子と考えていい

だろう。情報収集の程度もほぼこのような４つのカテゴリーに分かれた。

詳しく見ていくと，第１因子は「購入を考えてから情報を集める」人と「ほ

とんど自主的には情報を集めない」人の２グループの人数が多い型（図５）。

第２因子は「買いに行ったお店でのみ情報を集める」人と「ほとんど自主的に

は情報を集めない」人の２グループの人数が多い（図６），または「買いに行

ったお店でのみ情報を集める」人１グループの人数が多い型（図７）。第３因

子は「購入を考えてから情報を集める」人１グループの人数が多い型（図８）。

第４因子は「ほとんど自主的には情報を集めない」人が最も多いが，全体的に

値にばらつきが見られた型（図９）。つまり，「普段から情報収集している」と

「購入を考えてから情報を集める」をよく情報収集するタイプ，「買いに行った

お店でのみ情報を集める」と「ほとんど自主的には情報を集めない」をあまり

情報収集しないタイプとすると，［食品・飲料］はあまり情報収集しないグル

ープ，［白物家電］はよく情報収集する人とあまり情報収集しない人両方がい

るグループ，［その他の電化製品］はよく情報収集するグループ，［化粧品］は

よく情報収集するグループとあまり情報収集しない人が満遍なくいるグループ

表２ 情報収集程度から抽出された因子

因子 (n=305)

１ ２ ３ ４

冷蔵庫 ０．７８２ ０．０６８ ０．１９４ ０．０９５

炊飯器 ０．９０６ ０．０９４ ０．１１８ ０．０２８

エアコン ０．７０３ ０．１９ ０．２５６ ０．０８８

テレビ ０．６２５ ０．１１２ ０．２７ ０．０３１

洗濯機 ０．８４６ ０．１１２ ０．１１２ ０．１１４

緑茶 ０．１９７ ０．５５５ －０．０２９ ０．０９

スナック －０．１２５ ０．５９ ０．１２６ ０．１１１

カップ麺 ０．１１１ ０．７７７ ０．０８３ －０．１８８

コーヒー ０．２１２ ０．４９１ －０．０１ ０．１２４

パソコン ０．１８９ ０．０３ ０．５９７ －０．０３２

デジカメ ０．２５５ ０．０６４ ０．４８５ ０．１４６

化粧品 ０．０９６ ０．０９４ ０．０６２ ０．６９８

因子抽出法；主因子法
回転法：Kaiser の正規化を伴うバリマックス法
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と置き換えることができる。

以上のデータから総合的に判断すると，本研究の対象となった大学生は現在

［食品・飲料（緑茶，缶コーヒー，スナック菓子，カップ麺）］［白物家電（エ

アコン，炊飯器，洗濯機，冷蔵庫）］は情報収集の程度が低く，［その他の電化

製品（パソコン，デジタルカメラ，テレビ）］［化粧品］は情報収集の程度が高

いということが言える。

図７ スナック菓子の情報収集程度

図５ 炊飯器の情報収集程度

図９ 化粧品の情報収集程度

図６ 緑茶の情報収集程度

図８ パソコンの情報収集程度
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［白物家電］についてはよく情報収集する人の比率も高かったが，それと同

程度の割合であまり情報収集をしない人がいることがわかった。あまり情報収

集をしない人の割合が少ないのであればいいが，あまり情報収集をしない人が

多い場合には，ネーミングは情報収集程度の低い人に合わせるだろうと考え，

［白物家電］は情報収集程度が低いと言える（その他，平均値も含めてそう解釈

できる）。［化粧品］についても情報収集程度の低い人の割合は多かったが，「普

段から情報収集している」層が多くいるため，ネーミングは高い層に合わせる

だろう（情報収集程度がかなり高い人にはブランド力を上げさらに情報収集し

たくなるよう仕掛ける方が効果的であり，情報収集程度の低い人よりも高い人

を優先するだろう）と考え，［化粧品］は情報収集程度が高いと考えられる。

５．２ イメージしやすさ

表３ イメージしやすさの平均値 (N=218)

平均値 標準偏差 平均値 標準偏差

AQUOS ３．３３ １．５４３ LaVie ２．２９ １．４３５

白くまくん ３．３４ １．５６４ 愛情ホット庫 ２．２６ １．４６２

COOLPIX ２．６５ １．５５１ 白い約束 ２．３０ １．５０５

Inspiron １．８６ １．２５３ COFFRET D’OR ２．８２ １．４９４

おどり炊き ３．００ １．５７９ O’ZACK ３．２５ １．５５３

uno ３．６７ １．４９４ chip star ３．６９ １．４３１

ラ王 ３．５８ １．５０４ VIERA ３．２８ １．４７５

伊右衛門 ４．００ １．３８ OXY ３．２６ １．５４８

nocria ２．１１ １．３７９ 霧が峰 ３．１３ １．５６

INTEGRATE ２．９７ １．５３７ MAQuillAGE ３．０４ １．６１９

BRAVIA ３．０３ １．５６３ LUMIX ２．５２ １．４７９

ア・ラ・ポテト ３．４５ １．４５９ 麺の達人 ３．９０ １．４５１

うるるとさらら ３．１９ １．４９２ WANDA ３．２５ １．５４９

ちょっと炊け ２．８２ １．５４ EXILIM ２．２２ １．４２９

置けちゃうスリム ２．５４ １．５０３ VAIO ３．３０ １．５１７

MG5 １．６４ １．０９１ GATSBY ３．３３ １．５７１

LUCIDO ２．５０ １．４５４ REGZA ２．８０ １．５１９

お～いお茶 ３．８９ １．４７５ ビートウオッシュ ２．２８ １．４３４

Primavista ２．４６ １．４２４ ELIXIR １．９９ １．３２１

BOSS ３．９９ １．３５１ まろ茶 ３．３８ １．５９１
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商品名４０個に対してのイメージしやすさの平均値を算出した（表３）。また，

イメージしやすさについて高い値を示したものと低い値を示したものとを比較

するため，高いものとして上位１０個，低いものとして下位１０個を取り上げて

検討した（表４）。先に示した情報収集程度の結果から，［食品・飲料］［白物

家電］は低く，［その他の電化製品］［化粧品］は高いとわかっている。つまり，

上位に［食品・飲料］［白物家電］，下位に［その他の電化製品］［化粧品］が

並べば，仮説に沿った結果と言える。結果は，上位は９割が［食品・飲料］［白

物家電］で占めた。下位については，４割は仮説にそぐわない結果となった。

ここで注目すべき点に絞って言及すると，下位で仮説に合わなかった部分は

［白物家電］が占めており，［食品・飲料］はどれも３．００以上の値で仮説通り

イメージがしやすいという結果になったことである。［白物家電］の名前には

説明系が多く，説明系は商品の特徴を示したものであるため，商品のイメージ

はできても，商品以外のイメージはしにくいと考えられる。そのため，「名前

から商品以外の何かをイメージできるか」という質問においては低い値が出て

しまったのかもしれない。これについては意味のわかりやすさの値を見る必要

がある。だが，「白い約束」のように，イメージ系の［白物家電］の値も低く

表れた。回答者が大学生であることもあり，白物家電に対する認知度が全体的

に低く，協力者にとってあまり馴染みのない名前の形式であったことが影響し

ているのかもしれない。特に白物家電の名前の場合，単語自体は難しくないも

のがほとんどだが，組み合わせが独特であり，その名前の組み合わせに普段か

ら馴染みがないとイメージすることは困難かもしれない。また，物質でない言

表４ イメージしやすさの平均値（高い順）

１．伊右衛門（４．００） ２．BOSS（３．９９） ３．麺の達人（３．９０） ４．お～いお茶（３．８９）

５．chip star（３．６９） ６．uno（３．６７） ７．ラ王（３．５８） ８．ア・ラ・ポテト（３．４５）

９．まろ茶（３．３８） １０．白くまくん（３．３４）

１１．GATSBY（３．３３） １１．AQUOS（３．３３） １３．VAIO（３．３０） １４．VIERA（３．２８）
１５．OXY（３．２６） １６．O’ZACK（３．２５） １６．WANDA（３．２５） １８．うるるとさらら（３．１９）
１９．霧が峰（３．１３） ２０．MAQuillAGE（３．０４） ２１．BRAVIA（３．０３） ２２．おどり炊き（３．００）
２３．INTEGRATE（２．９７） ２４．COFFRET D’OR（２．８２） ２４．ちょっと炊け（２．８２）
２６．REGZA（２．８０） ２７．COOLPIX（２．６５） ２８．置けちゃうスリム（２．５４）
２９．LUMIX（２．５２） ３０．LUCIDO（２．５０）

３１．Primavista（２．４６） ３２．白い約束（２．３０） ３３．LaVie（２．２９）

３４．ビートウォッシュ（２．２８） ３５．愛情ホット庫（２．２６） ３６．EXILIM（２．２２）

３７．nocria（２．１１） ３８．ELIXIR（１．９９） ３９．Inspiron（１．８６） ４０．MG５（１．６４）
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葉のせいもあるだろう。「BOSS」や「ラ王」のようにそれ自体が物質（この場

合，ボス，王様という人）として成り立つイメージ系と，「白い約束」のよう

に商品が加わって初めて物質として成り立つイメージ系があるようだ。最初の

時点で「かっこいい男」「王様」という物質のイメージができあがっている

「BOSS」「ラ王」に対し，最初から何の物質的なイメージができあがっていな

い「白い約束」は，その分イメージを作り上げるのに労力を要する。それが結

果としてイメージしにくいという結論に至ったのだと考えられる。

５．３ 覚えやすさ

イメージしやすさ同様，上位１０個，下位１０個について検討する（表５，６）。

上位に［食品・飲料］，下位に［その他の電化製品］［化粧品］が並べば，仮説

に沿った結果と言える。覚えやすさについては，上位１０個の中に［食品・飲

料］［白物家電］の商品名は７個，下位１０個の中に［その他の電化製品］［化

粧品］の商品名は６個だった。これについては，単語頻度効果（単語親密度と

単語頻度との相関）（天野・近藤，2000）の影響は否めないだろう。ある単語

に対して馴染みがあると感じる程度と新聞等でその単語が頻繁に出現する程度

には相関がある。つまり，今回の場合 CM や新聞，広告等で多く目にしてい

た名前ほど，馴染みがあると感じやすい。本調査では特によく知られた商品名

を主に扱ったため，その影響は強く出てしまった可能性はある。実際，

「AQUOS」「uno」「GATSBY」「VIERA」等，上位に位置していた単語の認知度

は高く，「ビートウォッシュ」「白い約束」「愛情ホット庫」等，下位に位置し

表５ 覚えやすさの平均値（高い順）

１．お～いお茶４．５７ ２．伊右衛門４．３４ ３．BOSS４．４１ ４．麺の達人４．２０

５．chip star４．１９ ６．ラ王４．１７ ７．uno４．１６ ８．GATSBY４．０７ ９．AQUOS４．００

１０．白くまくん３．７９

１１．ア・ラ・ポテト３．７６ １２．O’ZACK３．７５ １３．VIERA３．７３ １４．まろ茶３．７０
１５．VAIO３．６５ １６．WANDA３．５８ １７．OXY３．５３ １８．うるるとさらら３．３２
１９．BRAVIA３．２５ ２０．MAQuillAGE３．２４ ２１．REGZA３．０６ ２２．おどり炊き３．００
２３．霧が峰２．９５ ２４．INTEGRATE２．８５ ２５．LUMIX２．８１ ２６．COFFRET D’OR２．７７
２７．LUCIDO２．６６ ２８．置けちゃうスリム２．６５ ２９．COOLPIX２．６２
３０．ちょっと炊け２．５５

３１．Primavista２．４７ ３２．LaVie２．４３ ３３．白い約束２．３９ ３３．ビートウォッシュ２．３９

３５．EXILIM２．３５ ３６．nocria２．２３ ３７．愛情ホット庫２．１９ ３８．ELIXIR２．０６

３９．Inspiron１．８２ ４０．MG5１．７９
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ていた単語の認知度は低かった。

５．４ 意味のわかりやすさ

［食品・飲料］についてはイメージしやすさ同様９割が上位を占め，［化粧品］

［その他の電化製品］についてはほぼ全てが低い値になった（表７，８）。［白物

家電］については，意味のわかりやすさでもほとんどが高い値にはならなかっ

た。先に述べたように，白物家電の名前は組み合わせが独特のものが多い。例

えば「白い約束」という単語であれば，「白い」「約束」のように区切って考え

れば理解できる単語が，本来組み合わさるはずのなかった単語同士が組み合わ

さることで，「意味がわからない」との判断に至ったのだと考えられる。

表６ 覚えやすさの平均値 (N=217)

平均値 標準偏差 平均値 標準偏差

AQUOS ４．００ １．１３２ MG5 １．７９ １．１１９

白くまくん ３．７９ １．３７１ 霧が峰 ２．９５ １．４７

COOLPIX ２．６２ １．３６９ COFFRET D’OR ２．７７ １．３５４

O’ZACK ３．７５ １．２６４ 白い約束 ２．３９ １．３６７

uno ４．１６ １．１３６ BOSS ４．４１ ０．９７３

ラ王 ４．１７ １．０８９ chip star ４．１９ ０．９９

愛情ホット庫 ２．１９ １．２４６ EXILIM ２．３５ １．３１５

伊右衛門 ４．３４ １．０１ VIERA ３．７３ １．１８７

nocria ２．２３ １．２５２ MAQuillAGE ３．２４ １．４１３

おどり炊き ３．００ １．４５５ OXY ３．５３ １．３２３

BRAVIA ３．２５ １．３８５ LUMIX ２．８１ １．３９４

ア・ラ・ポテト ３．７６ １．２６８ WANDA ３．５８ １．３７６

INTEGRATE ２．８５ １．３７８ ELIXIR ２．０６ １．２４６

Inspiron １．８２ １．１１３ VAIO ３．６５ １．３３９

LUCIDO ２．６６ １．４２５ 麺の達人 ４．２０ １．１２４

置けちやうスリム ２．６５ １．３９６ GATSBY ４．０７ １．０５８

Primavista ２．４７ １．２７７ REGZA ３．０６ １．３４２

お～いお茶 ４．５７ ０．８６９ ビートウオッシュ ２．３９ １．３１２

LaVie ２．４３ １．３５３ うるるとさらら ３．３２ １．３６７

ちょっと炊け ２．５５ １．３８４ まろ茶 ３．７０ １．３３７
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表８ 意味のわかりやすさの平均値（高い順）

１．お～いお茶（４．４４） ２．麺の達人（４．２５） ３．chip star（３．８６） ４．ア・ラ・ポテト（３．７２）

５．BOSS（３．６９） ６．伊右衛門（３．６４） ７．ラ王（３．６３） ８．まろ茶（３．６０）

９．うるるとさらら（３．１８） １０．uno（３．１４）

１１．おどり炊き（３．１１） １２．白くまくん（３．０７） １３．VAIO（２．９５） １４．O’ZACK（２．９０）
１５．ちょっと炊け（２．８１） １６．WANDA（２．７８） １６．VIERA（２．７８） １８．GATSBY（２．７７）
１９．BRAVIA（２．６９） ２０．置けちゃうスリム（２．６９） ２１．OXY（２．６８） ２２．霧が峰（２．６６）
２３．INTEGRATE（２．５８） ２４．MAQuillAGE（２．５６） ２５．COFFRET D’OR（２．４４）
２６．AQUOS（２．４３） ２７．REGZA（２．３９） ２８．ビートウォッシュ（２．３２）
２９．COOLPIX（２．２４） ３０．LUMIX（２．２３）

３１．Primavista（２．１７） ３２．LUCIDO（２．１５） ３３．白い約束（２．１４）

３３．愛情ホット庫（２．１４） ３５．EXILIM（２．０５） ３６．nocria（２．０２） ３７．LaVie（２．００）

３８．ELIXIR（１．８１） ３９．Inspiron（１．６８） ４０．MG5（１．５９）

表７ 意味のわかりやすさの平均値 (N=214)

平均値 標準偏差 平均値 標準偏差

AQUOS ２．４３ １．３３３ 愛情ホット庫 ２．１４ １．２３８

白くまくん ３．０７ １．４８７ 白い約束 ２．１４ １．３１５

COOLPIX ２．２４ １．２８４ chip star ３．８６ １．２５２

GATSBY ２．７７ １．４１１ COFFRET D’OR ２．４４ １．３４

伊右衛門 ３．６４ １．４５ 霧が峰 ２．６６ １．３８８

uno ３．１４ １．４７２ VIERA ２．７８ １．３５９

nocria ２．０２ １．２１２ BOSS ３．６９ １．３７

ラ王 ３．６３ １．３９１ OXY ２．６８ １．３２６

BRAVIA ２．６９ １．３６７ VAIO ２．９５ １．３８８

おどり炊き ３．１１ １．５３４ MAQuillAGE ２．５６ １．３８９

ア・ラ・ポテト ３．７２ １．２５７ LUMIX ２．２３ １．２２２

Inspiron １．６８ １．０３１ 麺の達人 ４．２５ １．１１４

INTEGRATE ２．５８ １．４１８ WANDA ２．７８ １．４０９

LaVie ２．００ １．１３６ EXILIM ２．０５ １．２１９

LUCIDO ２．１５ １．３２ うるるとさらら ３．１８ １．４５６

置けちやうスリム ２．６９ １．４８２ O’ZACK ２．９０ １．３８２

Primavista ２．１７ １．２７１ REGZA ２．３９ １．２８３

お～いお茶 ４．４４ １．０３２ ビートウオッシュ ２．３２ １．４０５

ちょっと炊け ２．８１ １．４７１ ELIXIR １．８１ １．１３２

MG5 １．５９ ０．９７８ まろ茶 ３．６０ １．３９３
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５．５ 意味のわかりやすさの因子分析

意味のわかりやすさを（スクリープロットの結果から因子を４つに指定し）

因子分析したところ，以下の４つの因子が抽出された（表９）。イメージしや

すさ，覚えやすさについても因子分析を行ったが，このような構造は見られな

かった。

第１因子：COOLPIX, nocria, BRAVIA, Inspiron, LUCIDO, Primavista, LaVie,

MG5, COFFRETD’OR, MAQuillAGE, VIERA, OXY, LUMIX,

ELIXIR, EXILIM, REGZA, GATSBY

第２因子：ラ王，uno，伊右衛門，ア・ラ・ポテト，WANDA，お～いお茶，

chip star，BOSS，麺の達人

第３因子：置けちゃうスリム，おどり炊き，愛情ホット庫，ちょっと炊け，

うるるとさらら，ビートウォッシュ

第４因子：O’ZACK，まろ茶

第１因子は，その他の電化製品・化粧品の因子と考えていいだろう。第２因

子は，食品・飲料の因子と言える。第３因子は，白物家電の因子と名付ける。

第４因子は，一部の食品・飲料の因子と考えていいだろう。このようにきれい

に分かれているのが見て取れる。意味のわかりやすさについては，カテゴリー，

仮説に対応した因子が抽出された。つまり，情報収集程度の高かった［その他

の電化製品］［化粧品］の商品名は意味のわかりやすさにおいて同じ因子が背

景にあり，それらは情報収集程度の低かった［食品・飲料］［白物家電］の商

品名とは別の因子であるということがわかる。イメージしやすさ，覚えやすさ

については因子にばらつきが見られた。先に述べたように，今回はよく知られ

た商品名を扱ったため，それが結果に影響を与えた可能性は大いにあるだろう。

５．６ 新たに作成した商品名の選好

調査者が新たに命名した商品名３つの内から１つを選択してもらうという方

法で，仮説に沿って命名した商品名を選好するのか調査した。妨害項目は商品

の種類によって極力違和感のない項目を入れるよう配慮した。例えば緑茶の場

合，漢字の名前が一般的であるため，妨害項目の１つに漢字を用いた。［その

他の電化製品］，［化粧品］については全てアルファベットで統一し，妨害項目

は馴染みのある英語（LOVE ME, PARTNER 等）を用いた。
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また，［食品・飲料］［白物家電］は情報収集の程度が低く，［その他の電化

製品］［化粧品］は情報収集の程度が高いとの仮説をたてネーミングを行った。

情報収集の程度が低いものは馴染みのある単語，情報収集の程度の高いものは

表９ 意味のわかりやすさから抽出された因子 (N=214)

因子

１ ２ ３ ４

因子抽出法：主因子法
回転法：Kaiser の正規化を伴うバリマックス法

COOLPIX

nocria

BRAVIA

Insporon

LUCIDO

Primavista

LaVie

MG5

COFFRETD’OR

MaQuillAGE

VIERA

OXY

LUMIX

ELIXIR

EXILIM

REGZA

GATSBY

ラ王

uno

伊右衛門

ア・ラ・ポテト

WANDA

お～いお茶

chip star

BOSS

麺の達人

置けちゃうスリム

おどり炊き

愛情ホット庫

ちょっと炊け

うるるとさらら

ビートウォッシュ

O’ZACK

まろ茶

０．４１５

０．４７９

０．５７５

０．６１５

０．６６８

０．６５９

０．５８４

０．５８５

０．４４２

０．４９８

０．５７１

０．４５９

０．６５２

０．５１３

０．６３０

０．６５１

０．５４４

０．２２１

０．４６７

０．２４５

０．００６

０．３８２

－０．０８０

０．０６９

０．１３２

－０．１７３

０．１１２

０．０１６

０．１６５

０．０５９

０．０３３

０．１８８

０．２２４

－０．０７３

－０．０１８

－０．０７２

０．２６２

－０．１９７

０．１２５

０．２２０

－０．００６

－０．２３０

０．１４９

０．３１７

０．４９３

０．４０６

０．１９１

－０．１０７

０．１４３

０．２３７

０．３８２

０．５１５

０．４７５

０．６５７

０．４１４

０．４２４

０．６７０

０．６００

０．５５６

０．５０３

－０．００３

０．１９５

－０．００１

０．０８６

０．０４５

－０．０８７

０．２３６

０．２１７

０．０３９

０．２７８

－０．１５０

０．２１７

０．１４５

０．０７２

０．１５１

０．２５７

０．２６９

０．０９５

－０．０８２

－０．００２

０．０９０

－０．０１２

０．１２８

－０．０３１

－０．１９７

－０．００５

－０．１８３

－０．０７９

０．１５４

－０．０７６

０．１０６

０．０６６

０．０６９

０．２３８

０．５６６

０．５０９

０．６３０

０．６５３

０．４２６

０．４９９

０．０７８

０．２７７

０．４１６

０．０１１

－０．１０４

－０．１５３

－０．０３１

０．０２２

０．１７２

０．０１５

０．１００

０．１９６

－０．０４２

０．０７１

０．２７１

０．３２０

０．１３４

０．２６４

０．１６３

０．１０７

－０．０７７

０．０１２

０．１８０

０．２１２

－０．０１２

０．０８１

０．０２９

０．０９８

０．０２３

０．０５６

０．０４２

－０．０１１

０．３５６

０．３６１

０．５１４

０．４３９
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馴染みのない単語（一般的に一見しただけでは意味を取得しにくい単語）にな

るよう心がけた。つまり，［食品・飲料］［白物家電］は馴染みのある単語，［そ

の他の電化製品］［化粧品］は馴染みのない単語が選好されれば仮説通りの結

果と言える。それが以下の単語である。

緑茶 …茶仙 （スキーマ対応型）

テレビ …BREITX （ブランド形成型）

スナック菓子 …ポテ de チップ （スキーマ対応型）

洗濯機 …節水艦 （スキーマ対応型）

化粧品 …Premiere vue （ブランド形成型）

炊飯器 …楽匠－らくしょう－ （スキーマ対応型）

缶コーヒー …CALIFORNIA （スキーマ対応型）

パソコン …WIF （ブランド形成型）

カップ麺 …麺一 （スキーマ対応型）

エアコン …エコノミカ （スキーマ対応型）

デジタルカメラ …FAZZ （ブランド形成型）

冷蔵庫 …たっぷり収納ミニ （スキーマ対応型）

結果はこのようになった。緑茶，スナック菓子，化粧品，炊飯器，缶コーヒ

ー，カップ麺，エアコン，冷蔵庫は仮説通り，テレビ，洗濯機，パソコン，デ

ジタルカメラは仮説通りにならなかった。その中で注目すべき結果について言

及する。化粧品については仮説通り馴染みのない単語「Premiere vue」が最も

多く選好された。妨害項目は「HONEY」「LOVE ME」と，全てアルファベッ

ト表記の単語である。化粧品にはアルファベット表記のものが多いため，公平

な結果になるよう配慮した。その中で「Premiere vue」は１番文字数が多く，

読み方も容易ではない単語である。また，その他仮説に合った部分の結果を見

ると，ここでも［食品・飲料］は仮説通り馴染みのある言葉が多く選好された。
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図１０ 新商品の名前の選好（緑茶）

図１２ 新商品の選好（スナック菓子）

図１４ 新商品の選好（化粧品）

図１１ 新商品の名前の選好（テレビ）

図１３ 新商品の名前の選好（洗濯機）

図１５ 新商品の選好（炊飯器）

FLAT WIDER BREITXjeune 茶仙 茶仙

ポテ de
チップ

カチョッロ novotate
T58-02 節水艦 salvo

Premiere
vue

LOVE MEHONEY 楽匠―らく
しょう―

TH031-8 Consuelo
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図１６ 新商品の選好（缶コーヒー）

図１８ 新商品の選好（カップ麺）

図２０ 新商品の選好（デジタルカメラ）

図１７ 新商品の選好（パソコン）

図１９ 新商品の選好（エアコン）

図２１ 新商品の選好（冷蔵庫）

CALIFORNIA
橄欖
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得撤 麺一 エコノミカ WEIBER EL-1008

FAZZ VIVIDHONEY
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６． まとめと今後の課題

今回都内の大学生を中心にアンケート調査を行った結果，現在［食品・飲

料］［白物家電］は情報収集の程度が低く，［その他の電化製品］［化粧品］は

情報収集の程度が高いということがわかった。これは情報収集程度の平均値に

加え，ヒストグラムから情報収集程度の低い人と高い人の割合を見て総合的に

判断した結果である。平均値が少し高くても情報収集程度の低い人の割合が多

ければ情報収集程度は低い，平均値が少し低くても情報収集程度がかなり高い

人の割合が多ければ情報収集程度は高いと判断すべきだろうと考えられる。ま

た，この結果はネーミングと関連があり，情報収集程度が低いものは馴染みの

ある単語，情報収集程度が高いものは馴染みのない単語で構成されていること

がわかった。つまり，消費者の情報収集の程度とネーミングには関連があると

いうことが証明されたわけである。

だが，この研究はあらゆる年代からのデータを見て総合的に判断する必要が

ある。今回は幅広い年代からのサンプルを多く採ることはできなかった。今後

は３０～５０代からのデータも多く採ることで，年代別の比較を行うと同時に，

消費者全体からこの関連が見られることを証明する必要があるだろう。

また，この調査ではあくまでネーミング構造の一部を示したにすぎない。本

研究の最終的な目的は，商品差異の大小がネーミングと消費者の情報収集行動

に影響を与えているということを実証的に示すことである。今回の調査では

「情報収集の程度が低い商品には，消費者にとって馴染みのある言葉で構成さ

れたネーミングがなされるだろう。」「消費者の情報収集の程度が高い商品には，

消費者にとってあまり馴染みのない言葉で構成されたネーミングがなされるだ

ろう。」という仮説をたてた上で，消費者の情報収集の程度を商品の種類ごと

に調査し，仮説についてはカテゴリーごとに実証した。同じカテゴリーの商品

の中でも商品名や情報収集の程度が異なるものもあるが，同じカテゴリーの商

品であれば情報収集の程度は比較的一定であり，商品名にも同じような傾向が

見られるためである。しかしながら，ネーミングは商品のカテゴリーごとに異

なってなされているというところで結論づけるのではなく，カテゴリーごとに

異なるのは各カテゴリーに何らかの共通する特徴があるからであり，その特徴

というのが他の商品との差異の大小であり，それがネーミングや消費者の情報
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収集行動に影響を与えているという仮説を本研究では明らかにしていきたい。
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調査ご協力のお願い

私ども成城大学社会イノベーション学部野島ゼミでは，このたび学術研究の一環として，商品

名に対する消費者の認知と評価について調査する目的で，本調査を実施することとなりました。

この調査は成城大学に在籍する学生を中心に様々な方から，普段商品名についてどのように感じ

ているのか，ご意見等を伺うものです。

お忙しいところ恐縮ですが，ご協力の程よろしくお願いいたします。

調査結果は統計的に処理し，お名前やご意見を直接公表する等してご迷惑をおかけすることは

いたしません。また，調査結果は学術研究以外の目的で使用しないことを申し添えます。

なお，どうしても答えたくない質問についてはお答えいただかなくても結構ですが，何卒調査

の趣旨をご理解の上，可能な限りのご協力をお願いいたします。

２００９年１１月７日

成城大学社会イノベーション学部野島ゼミ

４年 西 岡 由 有

Ｑ１．１～１２の質問について，それぞれＡ～Ｄから当てはまるもの１つに○印を付けてください。

なお，購入した事がないものについては，購入するとした場合どうするかを考えてお答え

ください。

１．あなたはどのように緑茶を購入していますか？

Ａ．普段から情報収集している Ｂ． 購入を考えてから情報を集める

Ｃ．買いに行ったお店でのみ情報を集める Ｄ．ほとんど自主的には情報を集めない

２．あなたはどのようにパソコンを購入していますか？

Ａ．普段から情報収集している Ｂ．購入を考えてから情報を集める

Ｃ．買いに行ったお店でのみ情報を集める Ｄ．ほとんど自主的には情報を集めない

３．あなたはどのようにエアコンを購入していますか？

Ａ．普段から情報収集している Ｂ．購入を考えてから情報を集める

Ｃ．買いに行ったお店でのみ情報を集める Ｄ．ほとんど自主的には情報を集めない

４．あなたはどのようにデジタルカメラを購入していますか？

Ａ．普段から情報収集している Ｂ．購入を考えてから情報を集める

C．買いに行ったお店でのみ情報を集める D．ほとんど自主的には情報を集めない
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５．あなたはどのように缶コーヒーを購入していますか？

A．普段から情報収集している B．購入を考えてから情報を集める

C．買いに行ったお店でのみ情報を集める D．ほとんど自主的には情報を集めない

６．あなたはどのように洗濯機を購入していますか？

Ａ．普段から情報収集している Ｂ．購入を考えてから情報を集める

Ｃ．買いに行ったお店でのみ情報を集める Ｄ． ほとんど自主的には情報を集めない

７．あなたはどのように化粧品を購入していますか？

Ａ．普段から情報収集している Ｂ．購入を考えてから情報を集める

Ｃ．買いに行ったお店でのみ情報を集める Ｄ． ほとんど自主的には情報を集めない

８．あなたはどのようにテレビを購入していますか？

Ａ．普段から情報収集している Ｂ．購入を考えてから情報を集める

Ｃ． 買いに行ったお店でのみ情報を集める Ｄ．ほとんど自主的には情報を集めない

９．あなたはどのようにカップ麺を購入していますか？

Ａ．普段から情報収集している Ｂ．購入を考えてから情報を集める

Ｃ．買いに行ったお店でのみ情報を集める Ｄ．ほとんど自主的には情報を集めない

１０．あなたはどのように炊飯器を購入していますか？

Ａ．普段から情報収集している Ｂ．購入を考えてから情報を集める

Ｃ．買いに行ったお店でのみ情報を集める Ｄ．ほとんど自主的には情報を集めない

１１．あなたはどのようにスナック菓子を購入していますか？

Ａ．普段から情報収集している Ｂ．購入を考えてから情報を集める

Ｃ．買いに行ったお店でのみ情報を集める Ｄ．ほとんど自主的には情報を集めない

１２．あなたはどのように冷蔵庫を購入していますか？

Ａ．普段から情報収集している Ｂ．購入を考えてから情報を集める

Ｃ．買いに行ったお店でのみ情報を集める Ｄ．ほとんど自主的には情報を集めない
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Ｑ２．「 」内に商品名が明記してあります。以下の１～４０の商品を知っていますか？また，そ

の名前を見てどのように感じますか？５段階で当てはまる程度に○印を付けてください。

１．「AQUOS（アクオス）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

２．「白くまくん」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

３．「COOLPIX（クールピクス）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

４．「O'ZACK（オーザック）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

５．「ELIXIR（エリクシール）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

６．「まろ茶」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい
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７．「うるるとさらら」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

８．「ビートウォッシュ」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

９．「REGZA（レグザ）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

１０．「GATSBY（ギャツビー）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

１１．「VAIO（バイオ）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

１２．「EXILIM（エクシリム）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

社会イノベーション研究

― ―１３８



１３．「麺の達人」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

１４．「WANDA（ワンダ）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

１５．「LUMIX（ルミックス）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

１６．「MAQuillAGE（マキアージュ）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

１７．「OXY（オキシー）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

１８．「霧が峰」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい
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１９．「VIERA（ビエラ）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

２０．「BOSS」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

２１．「chip star（チップスター）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

２２．「COFFRET D'OR（コフレドール）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

２３．「白い約束」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

２４．「愛情ホット庫」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい
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２５．「LaVie（ラヴィ）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

２６．「MG5（エムジー５）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

２７．「ちょっと炊け」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

２８．「Primavista（プリマヴィスタ）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

２９．「お～いお茶」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

３０．「LUCIDO（ルシード）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい
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３１．「置けちゃうスリム」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

３２．「Inspiron（インスパイロン）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

３３．「INTEGRATE（インテグレート）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

３４．「ア・ラ・ポテト」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

３５．「おどり炊き」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

３６．「BRAVIA（ブラビア）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

社会イノベーション研究

― ―１４２



３７．「nocria（ノクリア）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

３８．「ラ王」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

３９．「伊右衛門（いえもん）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

４０．「uno（ウーノ）」

この商品を知っていますか？ はい ・ いいえ

名前から商品以外の何かをイメージできる １ ２ ３ ４ ５ できない

単語として覚えやすい １ ２ ３ ４ ５ 覚えにくい

単語として意味がわかりやすい １ ２ ３ ４ ５ わかりにくい

Ｑ３．１～１２の質問について，それぞれＡ～Ｃから当てはまるもの１つに○印を付けてください。

１．新商品の緑茶です。あなたはこの中ならどの名前の商品が１番売れると思いますか？

Ａ．jeune

Ｂ．茶仙

Ｃ．耶蘇

２．新商品のテレビです。あなたはこの中ならどの名前の商品が１番売れると思いますか？

A．FLAT

B．WIDER

C．BREITX
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３．新商品の洗濯機です。あなたはこの中ならどの名前の商品が１番売れると思いますか？

Ａ．T５８－０２

Ｂ．節水艦

Ｃ．salvo

４．新商品のスナック菓子です。あなたはこの中ならどの名前の商品が１番売れると思います

か？

Ａ．ポテ de チップ

Ｂ．カチョッロ

Ｃ．novotata

５．新商品の化粧品です。あなたはこの中ならどの名前の商品が１番売れると思いますか？

Ａ．HONEY

Ｂ．Premiere vue

Ｃ．LOVE ME

６．新商品の炊飯器です。あなたはこの中ならどの名前の商品が１番売れると思いますか？

Ａ．楽匠－らくしょう‐

Ｂ．TH０３１－８

Ｃ．Consuelo

７．新商品の缶コーヒーです。あなたはこの中ならどの名前の商品が１番売れると思いますか？

Ａ．CALIFORNIA

Ｂ．橄欖

Ｃ．LENTAMENTE

８．新商品のパソコンです。あなたはこの中ならどの名前の商品が１番売れると思いますか？

Ａ．WIF

Ｂ．PARTNER

Ｃ．Ideal

９．新商品のカップ麺です。あなたはこの中ならどの名前の商品が１番売れると思いますか？

Ａ．galo

Ｂ．得撒

Ｃ．麺一

社会イノベーション研究
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１０．新商品のエアコンです。あなたはこの中ならどの名前の商品が１番売れると思いますか？

Ａ．エコノミカ

Ｂ．WEIBER

Ｃ．EL－１００８

１１．新商品のデジタルカメラです。あなたはこの中ならどの名前の商品が１番売れると思います

か？

Ａ．THIN

Ｂ．FAZZ

Ｃ．VIVID

１２．新商品の冷蔵庫です。あなたはこの中ならどの名前の商品が１番売れると思いますか？

Ａ．たっぷり収納ミニ

Ｂ．Vollstan

Ｃ．WE－５８９Z

Ｑ４． 最後に，あなたの日常生活についてお聞きします。当てはまるもの１つに○印を付けてく

ださい。

１．何か知らない事があると，つい調べたくなる方ですか？

Ａ．非常に当てはまる Ｂ．まあまあ当てはまる

Ｃ．あまり当てはまらない Ｄ．全く当てはまらない

２．衝動買いをする事は多い方ですか？

Ａ．非常に当てはまる Ｂ．まあまあ当てはまる

Ｃ．あまり当てはまらない Ｄ．全く当てはまらない

３．普段，家計簿はつけますか？

Ａ．欠かさずつけている Ｂ．比較的つけている

Ｃ．ほとんどつけない Ｄ．全くつけない

４．新商品が出ると，どの段階で手を出す事が多いですか？

Ａ．新商品が出たらすぐ Ｂ．周りの人が持つ前に

Ｃ．他の人が評価してから Ｄ．商品が普及してから

Ｅ．商品が定番になってから

商品差異と消費者の情報収集行動から見た商品のネーミング研究
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【性別】 （ 男 ・ 女 ）

【職業】 １．学生 ２．勤めている（常勤） ３．勤めている（パート・アルバイト）

４．自分で経営している（家族従業員も含む） ５．専業主婦（夫） ６．無職

７．その他（ ）

【年齢】 （ 歳）

アンケートは以上です。

ご協力，大変感謝いたします。ありがとうございました。

【付記】

本稿は，「大学院生等の投稿について」（内規）に基づき，審査委員の査読を経て，会誌委員会

の議において，掲載にふさわしい論考と認められたので，ここに掲載するものです。

『社会イノベーション研究』会誌委員会（２０１１年１０月１９日）
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