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① ―――はじめに 

『頑張った自分や、疲れた自分にご褒美をあげよう！』 

 今回の「今、マーケティングにできること」という 10

ゼミ討論会のテーマに沿って、私たちは将来の消費を担う

であろう現在の学生に着目した。そこで「学生である今の

うちから消費に対する抵抗感をなくすこと」を目標とし本

研究を進めていく。 
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この目標を達成するために、自分のための消費であり、自

らにご褒美を与える『プチ贅沢』という消費行動を挙げる。

また、杉田ゼミのコンセプトである「新製品、新サービス

の提案」から、学生へプチ贅沢を推し進める方法を提案す

る。 

② ―――序論 

1.現状分析 

１－①プチ贅沢の現状 

 『プチ贅沢』はバブル崩壊以降に長く続いた経済不況時

に生まれた言葉である。 

アサヒビール「ハピ研」が 2007 年 8 月 8 日～8 月 14 日

までの 1 週間で行ったアンケート調査には、プチ贅沢とは

①いつもよりもちょっとだけ値の張るものを奮発して購

入すること②いつもは買わない質の良いもの、ワンランク

上のものを買うこと③いつも買い物しているお店ではな

く、ちょっと高級店へでかけること④いつもと違う非日常

的な場所や環境に身をおくこと⑤家族に邪魔されず、自分

だけの時間をつくることとある。つまりプチ贅沢は①～③

から価格帯の高いものを購入すること、④、⑤から日常と

異なる環境やのんびりとした時間をつくることという二

つに分類される。そしてこのどちらにも共通するのが、日

常生活の中で『ささやかな幸せを与えてくれるもの』であ

るということだ。 

また、近年長く続いたデフレ不況による景気低迷で消費

者は節約を余議なくされているが、そんな日常の中でもち

ょっとだけ贅沢したいというニーズに応え、身の丈に合っ

たささやかなリッチ感を満喫できる「プラスアルファ」の

付加価値があるアイテムが多く登場し、注目されている。 

ではプチ贅沢はどの場面で行われているのかというと、

①ストレス、イライラがたまっている時②疲れている時③

誕生日やイベントの時④目標達成した時などで、その他に

理由なく衝動的に行われる場合もある。そしてプチ贅沢を

行うとき最も多いのが「食」のカテゴリーである。多くの

プレミアム商品と呼ばれるプチ贅沢品が食品から出現し

ており、販促されているため多くの人がプチ贅沢を食品で

行うというイメージがある。また「プチ」という言葉から

尐し背伸びをすれば手の届く贅沢としての気軽さがある

ことがポイントとなる。 

 

１―②プレミアム商品 

 １－①で述べたように、現在プチ贅沢を切り口としたプ

レミアム商品が「食」のカテゴリーで多く販売されている。

そこでここでは 3 つの商品（ⅰサントリーの「ザ・プレミ

アムモルツ」ⅱローソンの「プレミアムロールケーキ」ⅲ

森永乳業の「パルム」）の事例を挙げる。 

（表 1―ⅰ） 

 

 ⅰは『金曜日はプレモルの日』というコンセプトで 1 週

間仕事を頑張った金曜日に「頑張った自分」へのご褒美と

して至福を味わえるビールである。これは「世界最高峰の

ビールをつくりたい。」という開発者の想いから 10 年の

歳月を経て生まれた。ターゲットは、コマーシャル（ＣＭ）

で起用している俳優から考えられる。スーパースターの矢

沢永吉でモンドセレクション最高金賞を受賞したことを

押しだし、また大人の男性へ、竹内結子で大人の女性へ、

小日向文世でおじさん世代や普通のサラリーマンへ、南沢

奈央で若い世代へ向けて宣伝していることから、飲酒ので

きる幅広い年代に向けた商品であることがわかる。価格は

コンビニやスーパーなど小売店によって異なるが、定価で

販売されているコンビニを参考にすると 500ml で 377 円

となっている。これは普通（プレミアム商品でない）のビ

ールである「一番搾り」の 284 円と比べると約 90 円高く

設定されていることがわかる。また販売数量は 2005 年に

モンドセレクション最高金賞を受賞してから上昇し続け

ている。 
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（表 2） 

 

（表 3―ⅱ） 

 

ⅱは『いつでもおウチがカフェになる』というコンセプ

トで忙しく頑張る毎日に、ちょっとした贅沢を家でするこ

とが出来るローソンのスイーツブランド「UchiCafe 

SWEETS」スイーツの代表商品である。近年様々なコンビ

ニが尐し高価なスイーツを発売しており、その代表として

あげられるのがローソンである。ⅱは材料や味をとことん

まで追求したロールケーキで、「1 人用の巻かないロール

ケーキ」という新ジャンルを切り開き、コンビニスイーツ

をデパ地下や専門店に負けない存在に押し上げた。ターゲ

ットはコンビニではスイーツを買わない女性である。なぜ

ならコンビニの利用客の 7 割は男性であるためだ。この構

造を変え、女性客を呼び込む切り札としてあげられたのが

デザートというジャンルなのである。価格は定番であるプ

レーンが 150 円でチョコが 160 円となっている。この２つ

以外にも季節の食材を使用した限定商品を投入しており、

例えば今年 5 月に発売された「宇治抹茶」味は 190 円であ

った。定番商品より尐し価格が高い（180～250 円）が、

このように常に新しい味を発売することよってリピータ

ーをつかんでいる。ここで他のロールケーキと比較してみ

ると、贅沢とされるデパ地下スイーツである「堂島ロール」

は１カット 350 円であり、コンビニやスーパーなどでよく

売られているスイーツブランド「モンテール」の乳と卵の

手巻きロールは 2 個で 132 円である。つまりプレミアムロ

ールケーキは、高すぎず、安すぎない価格に設定されてい

ることがわかる。また販売数量は2009年9月の発売以降、

現在までに累計 7 千万個を超えている。 

（表 4―販売個数） 

 

素材への徹底的なこだわりと季節感のある限定商品が

幅広い年代の女性のお客様の心を捉え、「プレミアムロー

ルケーキ」をはじめとする「プレミアムシリーズ」の女性

比率は 47％に至り、ローソン全体の来店客に占める女性比

率の 30％を大きく上回っている。 

（表 5―ⅲ） 
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ⅲは『デイリープレミアム』というコンセプトで、平日の

ちょっとした贅沢を楽しむことができるアイスである。森

永乳業が２００９年７月に行った消費者調査で「平日、ち

ょっとした贅沢をしたいと思う」人は約90％に上り、加え

て、「週末の贅沢のレベルを落としてでも、平日にちょっ

とした贅沢を楽しみたい」と考える人も半数以上いたこと

からこのコンセプトになった。つまりⅲによって日々の生

活の中で手軽にさりげなく、また継続的、持続的でなにげ

なく贅沢をすることができる。これは「ちょっとした贅沢

を大人に提供したい」という想いから生まれた商品である

ため、ターゲットはもちろん「大人」であり大人向けの本

格的なアイスブランドを目指し、上質で満足できるアイス

を開発した。ＣＭでは素敵な大人を連想させる寺尾聰を起

用した。価格は1箱6本入りで399円となっており、ファミ

リー向けの箱アイス（うずまきソフトなど）は多くが315

円なので比べてみるとⅲのほうが約80円高く、ファミリー

向けとの差別化をしていることがわかる。販売数量は毎年

上がり続けており、2010年度の販売数は、発売された2005

年の約6倍となっている。 

（表6） 

 

また、アイスクリーム市場とパルムの売上を比較した下

のグラフから、他のアイスクリームに比べてパルムの方が

売れていることがわかる。 

 

 

 

 

 

（表7） 

 

ここまで３つの商品の事例を挙げたが、ⅰ～ⅲのプレミ

アム商品のコンセプトはどれも「ちょっとした贅沢」が軸

になっていて、どの商品も販売個数が年々増えており、「プ

チ贅沢」が注目されるようになってきているという現状が

うかがえる。 

 

1－③学生の現状 

 ①のはじめにで述べたように、「学生である今のうちか

ら消費に対する抵抗感をなくすこと」、に加えて 1－①で

述べたように、プチ贅沢という消費行動が「ささやかな幸

せ」を与えてくれることから、「学生である今のうちから

消費をすることで『幸せ』を得ることができるということ

を知ってもらう」というのも目標とする。 

 そこで学生の消費活動について知るためにアンケート

を実施した。 

『大学生の消費活動について』 

調査方法：インターネット 

調査対象：周囲の大学生 

調査実施日：2011 年 8 月 2日～11 日 

回答者：男性 27 名(35.5%)女性 49 名(64.5%) 

質問 1：買い物は好きか？ 

回答 1：好き 84.2%(64 票)どちらでもない 11.8%(9 票)嫌い

2.6%(2 票)無回答 1.3%(1 票) 
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（表 8） 

 

質問 2：買い物時に重視する点は？（複数回答可） 

回答 2：①価格 39 票②品質 30 票③デザイン 16 票④自分に

必要か 11 票⑤フィーリング 6票 

質問 3：購入したい商品の情報収集をするか、またどんな

手段を用いるか？（複数回答可） 

回答 3：①インターネット 38 票②雑誌 18 票③口コミ 9 票

④店員・テレビ 6票⑤広告・友人、親の勧め 1票⑥情報収

集しない 13 票 

質問 4：アルバイトをしているか？ 

回答 4：している 88.2%(67 名)していない 7.9%(6 名)無回

答 3.9%(3 名) 

質問 5：経済状況に余裕があるか？ 

回答 5：ある 25.0%(19 票)ない 71.1%(54 票)無回答 3.9%(3

票) 

（表 9） 

 

このアンケートの結果、質問 1から学生は「買い物が好

きな人」が多いこと、質問 4から自ら働いてお金を得てい

ること、質問 5から自身の経済状況に満足していない人が

多いこと、質問 2から商品購入の際に価格に敏感であるこ

と、また品質を気にしていることがわかる。この結果から、

学生は①物欲がある②自分のために自分で稼いでいる③

経済状況に不満を持っていて、ストレスに感じている④節

約意識が高い⑤より良い物を欲していると考えられる。そ

のためこの①～⑤を満たす消費活動として『プチ贅沢』が

適しているとした。 

 

２．定義 

プチ贅沢といっても、個人によっても尺度が異なり、ど

んなことに贅沢を感じるか否かは千差万別である。また視

点や見方によって数多くの分類が可能であり、その定義も

様々である。そのため研究を進めるにあたり本研究におけ

る『プチ贅沢』を定義する。 

そこで、1－①で述べたようにプチ贅沢では「食」のカ

テゴリーが身近であることから「食品」に絞ることにした。

次に価格であるが、先に述べたようにどのくらい高ければ

『プチ贅沢』になるという定義はないため、このまま進め

ると研究が曖昧になってしまうので、本研究では具体性を

持たせるため通常価格の『5 割増し』に設定した。つまり、

例えば普段 100 円のプリンを買っているとすると、150 円

のプリンを買うことが『プチ贅沢』となる。ここで私たち

は学生をターゲットにしているため、価格の上限を低く設

定しようと考え、普段購入する金額が 1000 円までで、1000

円を 5 割増しした金額である 1500 円をプチ贅沢としての

上限価格とする。 

まとめると、本研究におけるプチ贅沢は『1000 円以内

の食品を 5 割増ししたもの』と定義する。 

 

③ ―――本論 

１．既存研究レビュー 

本章では、我々が研究を進めていく上で参考にした既存研

究について概観していく。我々の研究は既に前章までで述

べたように、「プチ贅沢」を学生へアプローチしようとす

るものである。そこでまず、消費者が物を購入する際の心

理や消費者に購買意欲を持たせる方法の既存研究を探し、

本研究において効果的であると思われた既存研究を以下

で述べていく。 

 

１－①「安さだけで買う時の、後ろめたさ」酒井光
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雄（2010） 

 

まず消費者が物を購入する際の心理を示している、酒井

（2010）による「安さだけで買う時の、後ろめたさ」につ

いて述べていく。ここでは、節約意識を持ちつつも、自分

への投資によって心を満たそうとする「プチ贅沢」にも触

れていく。 

 

a.〈人がお金を使う２つの心理〉 

人がお金を使う時、２つの心理を使い分ける。自分にと

って関心が高く、こだわりを持つジャンルでは、価格より

も価値が優先されるので、「安さ」だけが決め手とはなら

ない。ここで支出されるお金は「投資」とみなされ、支出

によって何らかのリターンが生まれると判断するからだ。

そこで２つの心理の１つめは「投資心理」である。前述し

たように支出するお金は投資とみなされ、何らかのリター

ンがあると判断する心理である。男性が気に入った女性に

対して高級レストランに誘ったり、プレゼントを贈ったり

などしてお金を費やす。それによってリターン、ここでは

女性を手に入れることを期待している。２つめは「消費心

理」である。支出が生活のコストとして認識され、できる

限り安くすまそうと判断する心理である。こちらは妻の誕

生日に洋服や時計などをねだられて、それをディスカウン

トストアで仕方なく購入する心理である。 

 

b.〈女性たちがプチ贅沢行動に出る心理〉 

生活をするために必要な必需品や、その人にとって関心

の低い分野に対する支出はコストとみなされ、できる限り

安く済まそうとする。そこで支出するお金は、「消費」さ

れ、その時点で生活のコストとして認識されてしまうから

だ。既婚男性よりも未婚男性が、また妻に対するよりも恋

人や愛人などのほうに男性の投資支出が多くなるという

隠れた理由がここにある。 

買い物の主役はどこでも女性たちである。お金を支出す

る機会も経験も多いから、そこには微妙な潜在的な心理が

潜む。量販店やスーパーでたくさん買い物をして店から出

てくる女性たちを見ると、安く買い物をして得をしたはず

なのに、弾んだ表情をしている人は尐ない。人は必需品を

入手することで生きていけるが、節約意識の消費だけでは

心が満たされず、楽しみがない。そこで女性たちに生まれ

るのが、プチ贅沢行動である。独身のＯＬが高額な料金の

ホテルに宿泊したり、海外旅行に出かけてブランド品を購

入したりするとき、“自分へのご褒美”だと表現すること

がある。これは日常の消費概念では満たされない潜在的な

心理を、自分への投資によって満たそうとする行動パター

ンといえる。雑誌などで紹介されているレストランのラン

チ時などは、主婦を中心とした女性たちの利用が圧倒的に

多い。これも日頃の消費行動に潜むコスト意識から解放さ

れるため、雰囲気の良いインテリアの中で、おいしい食事

と行きとどいたサービスを受けるために投資する。こうし

た時は、胃袋ではなく心を満たすために支出していること

がわかる。 

 

c.〈男たちにこそ必要な投資概念〉 

どんな人も金銭的な制約を受けて、毎日を暮らしている。

生活をするために自らの意思にかかわらず支出する経費

も多く、それもあって尐しでも安く物を買おうとする生活

者の意識や行動が目につく。だが、男性たちがこうした節

約意識に縛られてしまうと、自社の市場や商品を価格の安

さという側面だけで判断してしまうことも多い。男性たち

が今ほど苦しめられている時代は、これまでにもあまりな

かった。社会を動かしている男性たちの心が縮んでしまう

のが、何より怖い。節約意識とコスト意識に縛られた消費

行動の暮らしだけでは、仕事も人生も味気なくなる。今、

男性たちに必要なのは、投資概念の見直しだ。金額の多寡

ではなく、自分の心を満たす機会を作ることにもっと前向

きになるべきだ。 

一時は価格の安さで選ばれることが多かった焼酎の市

場だが焼酎専門の酒販店が登場したり、ソムリエが薦める

焼酎の銘柄が現れたりするなど、焼酎の価値を見直す新し

い動きがある。また１００円が相場だったコンビニエンス

ストアのおにぎりに、セブンイレブン・ジャパンは２００

円のおにぎりを投入し、新しい市場を生み出した。どちら

の市場も節約意識の縮んだ消費概念からは生まれなかっ

たはずだ。 
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1－②「物語マーケティング」 

a.〈演出力が付加価値を生む〉斎藤広達 

人は物語性のあるものに心を引かれてしまうものであ

る。それを利用したマーケティング手法を「物語マーケテ

ィング」という。商品やサービスに「物語性」を持たせる

ことで、消費者の関心を引き、高い値付けや継続的な取引

関係を可能にするのである。物語性のある商品には、消費

者を巻き込む独特の力がある。物語性のない類似商品と比

べると、①目立つ＝消費者の関心を引きやすい ②魅力的

に見える＝購買につながりやすい、価格をあげやすい 

③愛着が生じる＝リピートにつながりやすい といった

効果が期待できる。 

何気なくつけたテレビで目に留まったドラマ。興味もな

かったし、途中からしか見ていないのに、続きが気になっ

てしまって、結局最後まで見てしまう。といったように物

語には、ちょっとでも巻き込まれると容易に離れられなく

なる力がある。そんな物語の魅力に人々はプレミアム（割

増金）を支払うというのが、いわゆる「物語マーケティン

グ」の考え方だ。例えとして高級ブランドのバッグを挙げ

ると、物語の幕開けは誕生秘話である。創業者が抱いた情

熱と直面した苦難。その思いを引き継いだ職人たちが磨い

てきた技…。それらが神話のように語られ、そのバッグを

持つだけで高い階段に上がれるような錯覚を生む。つまり、

「選ばれた品を持つ選ばれた人間＝私」という自己イメー

ジを消費者は得るのである。選ばれた者だけに許される上

質な生活。そんなイメージが人々を魅了するのである。一

方で企業（商品やサービスの供給者）が得るものはという

と、ノンブランドのバッグと比べて数万～数十万高い単価

をつけられるのである。 

しかし、今のご時世、高級ブランドに手を出せる人は限

定されている。代わって勢いを増しているのが“プチ贅沢

品”である。素材にこだわった食品や化粧品が人気を集め

ているのは、そこに心を癒す物語があるからだ。 

不景気だからといって、ドラックストアの特売品で出費

を抑えてばかりでは、気持もすさんでいく。たまには、天

然成分を使って製法にもこだわった化粧水で、尐し贅沢な

気分に浸りたい。ナチュラルでエコな物語を消費して、楽

しい時間を過ごしたい。だからちょっとだけ余分にお金を

払うのだ。つまり、不景気でも“プチ贅沢品”が人気なの

は、消費者の心に響くストーリーがあるからなのだ。 

 また、福田（1990）における物語マーケティングとは「物

語性をキー概念として発想・企画・実施されるマーケティ

ング」である。 

 ここでの物語とは「出来事や行為を、つながりを持った

形で語るもの」としている。マーケティングは物語と関連

し、商品や広告なども消費者から物語として受け止められ

ていると福田は述べる。物語マーケティングでは消費者行

動や企業行動を演技として捉えなおす。そこで演技を行う

ために必要なのがシナリオ、つまり、物語である。消費者

は物語に参加することによって自分自身を表現（演技）す

る。そこで提供される商品はニーズを満たすための手段で

あると同時に、消費者が演技するための道具として位置づ

けられる。物語マーケティングでは消費者が生理的欲求の

ために商品を所有するのではなく、自分自身の存在を主張

するために所有するという前提を置いている。これに対し

て、商品や企業を差別化させ、長期的に存続させるために

企業は物語を用いるのだ。 

 優れた物語は何度接触しても飽きるものではなく、存続

性を持つものであるため、マーケティングで物語を使う意

義があるといえる。 

 

b.〈物語による生きがい消費意欲の創出〉大塚英志(2001) 

 人が感じる生きがいとは「自己実現欲求」と「自己の存

在の意味や価値欲求」を充足することである。 

 生きがい欲求（ニーズ）はしばしば生きがいの源泉・対

象であるモノやコトの消費を通じて充足される。生きがい

欲求を充足させる消費を「生きがい消費」と呼ぶ。生きが

い消費には①生きがいを表現する手段としての消費の場

合、②消費自体が生きがいの目的化している場合、③生き

がいを追及する活動のプロセスで消費が派生する場合が

ある。生きがい消費創出手段として、効果的である物語消

費理論を以下で詳しく述べる。 

生きがい欲求を刺激してテンションを高め、さらに消費

者が持つ生きがいの価値意識と生きがいの源泉となる商

品が持つ属性をたくみに結びつけることで消費を創造す

ることができると考える。商品の機能性や便宜性の背後に
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潜む意味を抽出し、物語化することで生きがいと結びつけ

ることを志向する。大塚英志は物語消費をつぎのように説

明する。「商品それ自体が消費されるのではなく、これら

の商品をその部分として持つ〈大きな物語〉あるいは秩序

が商品の背後に存在することで、個別の商品は初めて価値

を持ち初めて消費されるのである。消費されているのは、

一つ一つの〈ドラマ〉や〈モノ〉ではなく、その背後に隠

されているはずのシステムそのものなのである。しかしシ

ステム（＝大きな物語）そのものを売るわけにはいかない

ので、その一つの断面である一話分のドラマや一つの断面

としての〈モノ〉を見せかけ、消費してもらう。これを『物

語消費』と大塚は名づけた。『物語消費』を生きがい消費

に当てはめてみれば、生きがいという世界観を持った大き

な物語と生きがいの源泉となる具体的な商品個々の小さ

な物語の相互作用の中で消費が生まれるような設定をす

ることになる。ゲームマスターによって物語の枠組みが定

められる。消費者は消費行動を通じて生きがい物語を擬似

的に創作、体験ないし演じる。 

物語は消費者を物語の世界に引き込み、しっかり記憶に留

めることができるだけでなく、口コミに乗りやすい材料を

提供する。このような物語消費を踏まえた物語マーケティ

ングは生きがい欲求の喚起と生きがいと消費の関係を無

理なく形成し、消費創生手段として有効である。 

 

c.〈なぜ今、物語マーケティングが必要なのか？〉 

戦後日本では、高度経済成長と共に大量生産・大量消費

の時代を迎えた。この時代はモノが不足していたため、モ

ノを作れば作るほど売れた時代だ。しかし、ある程度モノ

が普及し尽くすと、今度はモノによって得られるコトへと

消費はシフトしていく。高付加価値時代の到来である。 

  さらに、バブル崩壊後、インターネットや携帯端末の普

及で情報インフラの整備が急速に進み、消費者の求める情

報が無料で手に入る時代になると、供給側は質 量共に激

烈な競争にさらされることになってきた。消費者側は、必

要とする商品・サービスの情報を瞬時に大量に取得するこ

とができ、膨大な情報の中から選択 する権利を得た。 

 いつでも、どこでも、欲しい情報を即座に取得し、膨大

な情報の中から自分にとって一番と思えるものを選択し、

そのまま購入までできる時代に、供給側の中小企業が生き

残るには何が必要か。 

  その答えのひとつが、共感・共鳴であり、その共感・共

鳴を得るための、最も有効で普遍的なコミュニケーション

手段が、「物語マーケティング」なのである。 

  今、時代は大きな変革期を迎えている。表層だけのテク

ニックが通用しない時代になってきた。この混沌とした時

代だからこそ、必要なもの。それが、人々の心の根っこの

部分から動かす、普遍的なパワーを取り入れたマーケティ

ング手法、物語マーケティングなのだ。 

 

1－③「売れる贅沢品は4つの感情スペースを満たす」 

マイケル、ニール（2004）は、同じカテゴリー内のほか

の商品より高品質で、センスもよく、魅力的であるにもか

かわらず、手が届かないほど高額ではない商品・サービス

を「ニューラグジュアリー」商品・サービスとした。 

ニューラグジュアリー製品の購入者は、ボストンコンサ

ルティンググループの調査では、老若男女・既婚未婚・職

業問わず、驚く幅広い層の人たちであるとされている。彼

らは、各々の特定のカテゴリーでは慎重かつ意識的にワン

ランク上の商品・サービスを購入するが、他のカテゴリー

ではワンランク下の消費をする。 

ワンランク上の消費をする人は多岐にわたるが、いくつ

かの消費者セグメントで、その傾向が強くみられ、その代

表例が、仕事をもつ 20 代の独身男女という結果がでてい

る。別のセグメントは、女性や子供が独立した後の夫婦と

いうことが重要である。 

何よりも重要なのが、社会変化によって、アメリカの消

費者は、より大きな購買力と消費知識、より幅広い商品の

選択肢を得た。同時に、その報いとストレスをもたらした。 

今回のマイケル（2004）は、消費者の購買行動に影響を

及ぼし、ニューラグジュアリー製品に手を伸ばすきっかけ

の 4 つの重要な感情スペースを提示している。 

「自分を大切にする」は、自らにご褒美を与え、疲れた

身体を癒す。収入を得ても、それを自分のために使わなけ

れば意味がないと考える。 

「人とのつながり」は、自分にとって大切な人々との関

係を見出し、つくりあげ、維持し、深めるための消費と考
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えられている。 

「探求」は、新しい経験をして自らの可能性を広げるこ

とである。消費者は、何かを学び、何かに挑戦できる体験、

自分がどんな人間かを人に示せる体験を求めている。これ

が、自身の存在を豊かにし、好奇心を満たし、生活に目新

しさやエキゾティックな趣向を加味してくれるモノが重

要である。 

「独特のスタイル」は、個人の好みから、自分らしさを

打ち出し、洗練と成功を誇示することである。 

マイケルら（2004）を訳した杉田（2004）は、同様の

ニューラグジュアリー現象は日本でも起こっていると論

じている。 

隅田（2006）は日本の若者の消費者購買意思決定様式の

完璧主義及び、高品質志向は非常に弱いとしている。しか

し、製品選択に対する態度は非常に慎重な消費者という。

また、ブランド志向は強い。価格志向は高く、衝動買い志

向は非常に弱い。 

 

1－④共感とマーケティングコミュニケーションの

関係 

（一橋大学 大学院社会学研究科長 社会学部長・村田光

二教授） 

共感とは、相手の感情を理解し、自分もそれと同じよう

な感情を抱くことである。メディアを通じたコミュニケー

ションにおいても、人は共感を抱くことがある。「あの広

告に共感した」と言うとき、たとえばドラマ性のあるテレ

ビＣＭなら、登場人物やストーリーに対して共感している

ことが考えられる。商品に共感しているとは限らない。だ

が、ＣＭの登場人物やストーリーへの共感が高まっている

とき、それに関連した商品が出てくれば、ポジティブな効

果を及ぼすと考えられている。 

説得型のコミュニケーションが、視聴者にいろんな情報

を与え、考えてもらうことで効果を持たせる枠組みである

のに対し、共感の特徴は、「視聴者の中から何かを引き出

す」というプロセスを経る。たとえば、昭和 40 年代に幼

尐期を過ごした人たちは、当時の台所や縁側を見て、懐か

しい気持ちを共有することができるだろう。かつてよく見

ていた情景の記憶が、映像を手掛かりに引き出され、共感

を生んでいる。共感の一種である懐かしさは、世代や性別

など、ターゲットを絞ることで、引き起こすことができる。 

 

1－⑤既存研究レビューのまとめ 

 まず(1)-a で出てきた、<人がお金を使う２つの心理>か

ら、プチ贅沢は投資心理に当てはまると考えられる。日常

の消費概念では満たされない潜在的な心理を、自分への投

資によって満たすことができる。 

 現状分析でも述べたように今、プレミアム商品は多数世

に売り出されている。このことから、今は節約時代ととも

に、“プチ贅沢”の時代といえ、それによって、ささやか

な幸せを得ている人は多い。 

 （2）の「物語マーケティング」からは人々は物語のあ

るものに魅力を感じ、物語のない類似品よりも割増金を支

払うことがわかる。これは私たちのテーマであるプチ贅沢

をアプローチすることに有効的だと考えられる。優れた物

語を持つ商品は存続性を持ち、これからの消費を担う学生

たちに愛着を持たせ、末永くリピートしてもらうことが可

能であると言えよう。 

  

２. 仮説の提唱 

次に、ここまでの内容を踏まえた上で、仮説を構築する。 

私たちのプチ贅沢の定義は序論の 2.定義で述べたよう

に「ささやかな幸せを与えてくれる食品」「いつもより尐

しだけ値を張るもの(約 5 割増し)」である。そこで、私た

ちはいつもより尐し値を張るときには、何かきっかけがあ

ると考えた。何かのきっかけよって、いつもは買わないよ

うな尐しだけ値の張るものを買うのである。 

「いつも」とは「特別なことがない毎日の登下校中や生

活」のことを指す。序論 1－③のアンケート結果④節約意

識が高いという点から、学生は「いつも」はなるべく安い

ものを選ぶといえる。では、学生はどのようなきっかけで

値の張るものを買おうと思うのか。 

私たちはこのきっかけに注目し、きっかけに何か共通す

るものがあるのではないかと考えた。 

そこで、まずきっかけを「ポジティブきっかけ」「ネガ

ティブきっかけ」「物語マーケティング」に分けて考える。

「ポジティブきっかけ」は、誕生日やイベント、旅行、何
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かを達成した、人と会っている、バイトの給料が入った等

によって、気持ちが向上した時に起こる。「いつも」は価

格重視でなるべく安いものを買おうとする人は、「ポジテ

ィブきっかけ」があると価格と品質の重要度が変化すると

考えられる。例えば、いつもはランチにコンビニのおにぎ

りを買う人が、旅行中だから、ご当地の尐し高級なレスト

ランに入るという心理があげられる。 

また「ネガティブきっかけ」は、嫌なことがあった、疲

れた、ストレスがたまった等によって気持ちが落ち込んだ

時に起こる。「いつも」は価格重視でなるべく安いものを

買おうとする人は、「ネガティブきっかけ」があると価格

と品質の重要度が変化する。ネガティブきっかけは、バイ

トで失敗して落ち込んだときは、いつもより尐し値の張る

ものを買って満足しようという心理があげられる。 

そして、「ネガティブきっかけ」「ポジティブきっかけ」

によって、その商品を手に入れたときの満足度に変化があ

ると考えられる。 

 

仮説 1：製品価格の重要度に変化を及ぼす際の多数のきっ

かけは、ポジティブなものとネガティブなものに分類でき

る。 

仮説 2：品質の重要度に変化を及ぼす際の多数のきっかけ

は、ポジティブなものとネガティブなものに分類できる。 

仮説 3：満足度に変化を及ぼす際の多数のきっかけは、ポ

ジティブなものとネガティブなものに分類できる。 

 

また、私たちは、「物語マーケティング」というきっか

けも作った。「物語マーケティング」とは、自分の生活に

ポジティブきっかけやネガティブきっかけが起こったわ

けではないが、雑誌やテレビにより、その商品の作り手の

思いやこだわり、誕生秘話などを知ったとき、購買意欲に

変化があるのではないか、ストーリー性のあるＣＭを見た

とき、消費者は共感し、購買意欲に変化を及ぼすのではな

いかと考えた。物語マーケティングに触れたことが購買の

きっかけとなるということである。そこから「物語マーケ

ティング」に触れたとき、それによって購買意欲が変化す

るという仮説を立てる。 

 

仮説 4：作られたプロセスを知ると購買意欲は変化する。 

仮説 5：ストーリー性のあるＣＭは、購買意欲に変化を及

ぼす。 

 

3.仮説の検証 

3－①調査時期と対象 

 上記の仮説検証のために、アンケート調査を行った。調

査時期及び対象は、2011 年 11 月 8 日～14 日までの 7 日

間で学習院大学を中心とした大学生計 5４名である。（表

⑩参照） 

 

（表 10） 

対象 学習院大学を中心とし

た大学生全般 

アンケート配布数 54 

有効回答数 50 

調査期間 2011 年 11 月 8 日～14

日 

想定財 1500 円以内のスイーツ 

 

3－②調査内容 

 今回のアンケートの内容としては、最初に「プチ贅沢」

の定義として、『日常生活の中で、ささやかな幸せを与え

てくれるもの』、「いつも」よりちょっとだけ値の張るも

の（5 割増しくらい）の 2 点を提示した。 

 そして、今回のアンケートでは価格や商品の点が回答者

によって想起されることがバラバラになりすぎないよう

に回答者に、1500 円以内のスイーツをプチ贅沢の対象と

して想定して、18 項目の質問に考えていただいた。 

 うち 13 項目は、場面ごとにおけるプチ贅沢を行ったと

きの「価格」・「品質」の重要性と「満足度」を 5 段階で

評価していただいた。 

 残りは、「商品の作り手の思いやこだわり・誕生秘話な

どの『物語』を知り、理解したとき」と「ストーリー仕立

ての商品 CM を見たとき」の購買意欲の変化を「とても変

わる」から「全く変わらない」の 5 段階で評価していただ

いた。 

 次に、「価格が高ければ高いほど、品質も良いか」・「普
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段は低価格志向なのか」・「コストパフォーマンス（価格

に見合った品質及び、品質に見合った価格）を気にするか」

という 3 問を「とてもそう思う」から「全くそう思わない」

の 5 段階で評価していただいた。 

  

3－③分析方法 

（1）因子分析 

上記の 13 問の質問項目「きっかけ・出来事」を因子分

析にかけて、共通要因を調べてみた。 

今回は、「価格」と「品質」の各々の重要度及び「満足

度」の 5 段階評価なので、SPSS で処理する場合も、「価

格」「品質」「満足度」各々のカテゴリーで因子分析を実

施した。 

（2）実態把握 

 残りの 5 問は、各々の質問に対して、大学生の実態を把

握するために実施し、結果をパーセンテージで示した。 

 

3－④分析・調査結果 

（1）因子分析 

学習院大学の PC に入っている SPSS ソフトを用いて、

因子分析を行った。 

「価格」「品質」「満足度」の全てのカテゴリーで、KMO

の値が 0.5 より大きいので、13 項目の観測変量を用いて因

子分析を行うことに意味があることが判明した。 

まず、「価格」に関してだが、13 項目の質問に対して、

主因子法・バリマックス回転を行ったが上手くデータが出

てこなかった。そこで次に、重みなし最小 2 乗法・バリマ

ックス回転を用いて再度因子分析を実施し、なんとかデー

タを得ることが出来た。その結果、4 つの因子に分けるこ

とが出来た。 

 第 1 因子は、「疲れた時」「ストレス」ということから

負の場面が多いので「ネガティブ因子」とする。 

 第 2 因子は、「臨時収入」「バイト給料」「通学帰宅」

でくくることが出来る。 

 第 3 因子は「プロセスを知る」「イベント」「頑張った」

でくくることが出来る。 

第 4 因子は「人と会う」「旅行」ということから「楽しむ

因子」と命名する。 

 なお、「いつも」「目標達成」「ストーリーCM」は今

回、どの因子にも属することが出来なかった。 

（表 11） 

≪価格≫ 

KMO および Bartlett の検定 

Kaiser-Meyer-Olkin の標本妥当性の測度 .546 

Bartlett の球面性

検定 

近似ｶｲ2乗 199.658 

自由度 78 

有意確率 .000 

回転後の因子行列a 

 

因子 

1 2 3 4 5 

疲れた時 1.000 .0 51 .118 .077 -.021 

ストレス .609 .137 .202 .019 -.002 

いつも .428 .187 .113 .250 .084 

臨時収入 .068 .680 .136 .301 .293 

バイト給

料 

.151 .568 -.001 .019 .062 

通学帰宅 .145 .519 -.109 .328 -.468 

プロセス

を知る 

.054 -.177 .637 .441 .139 

イベント .125 .002 .606 -.001 -.048 

頑張った .417 .311 .566 -.117 .141 

目標達成 .236 .324 .394 .070 .230 

ストーリ

ーCMを

見る 

.142 .240 .067 .777 .053 

人と会う -.108 .104 .032 .313 .683 

旅行 .327 .243 .064 -.145 .567 

因子抽出法: 重みなし最小二乗法  

 回転法: Kaiser の正規化を伴うﾊﾞﾘﾏｯｸｽ法 

a. 14 回の反復で回転が収束しました。 

 

次に、「品質」に関しての因子分析である。こちらも、
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「価格」と同様に 13 項目の質問に対して、最初に主因子

法・バリマックス回転を行ったのであるが、上手くデータ

が出てこなかった。そこで、今回も再度重みなし最小 2 乗

法・バリマックス回転を用いて再度因子分析を実施した。

その結果 5 つの因子に分けることが出来た。 

 第 1 因子は、「臨時収入」「バイト給料」「通学帰宅」

でくくることができる。 

 第 2 因子は、「ストレス」「いつも」「旅行」「疲れた

時」でくくることができる。 

 第 3 因子は、「プロセスを知る」因子のみである。 

 第 4 因子は、「目標達成」因子である。 

 第 5 因子は、「頑張った」因子である。 

 なお、「ストーリーCM」「人と会う」「イベント」は

今回、どの因子にも属することが出来なかった。 

（表12） 

≪品質≫ 

KMO および Bartlett の検定 

Kaiser-Meyer-Olkin の標本妥当性の

測度 

.621 

Bartlett の球面

性検定 

近似ｶｲ2乗 201.534 

自由度 78 

有意確率 .000 

回転後の因子行列a 

 
因子 

1 2 3 4 5 

臨時収入 .880 .078 .038 .198 -.072 

バイト給

料 

.752 .172 .156 -.096 -.107 

通学帰宅 .653 .039 .119 .249 .136 

ストレス .034 .738 -.128 .284 .169 

いつも .130 .642 .369 .020 .093 

旅行 .181 .596 .289 .042 .368 

疲れた時 .144 .421 -.170 .418 .057 

プロセス

を知る 

.010 .020 .788 .315 .086 

ストーリ

ーCMを

見る 

.121 .104 .435 -.078 .002 

人と会う .114 -.047 .288 -.084 .220 

目標達成 .223 .201 .130 .788 .110 

頑張った -.059 .377 -.164 .279 .877 

イベント -.034 .061 .131 .004 .286 

因子抽出法: 重みなし最小二乗法  

 回転法: Kaiser の正規化を伴うﾊﾞﾘﾏｯｸｽ法 

a. 11 回の反復で回転が収束しました。 

 

 

最後に「満足度」に関しての因子分析である。こちらに

関しても、13 項目の質問に対して、主因子法・バリマック

ス回転を用いて因子分析を行った。その結果、5 つの因子

に分けることが出来た。 

 第 1 因子は、「臨時収入」「バイト給料」「旅行」「人

と会う」「プロセスを知る」「通学帰宅」なので、「明る

い因子」と命名する。 

 第 2 因子は、「ストレス」「疲れた時」「目標達成」と

いった「頑張った因子」である。 

 第 3 因子は、「いつも」のみなので、「日常因子」であ

る。 

 第 4 因子は、「イベント」因子である。 

 第 5 因子は「頑張った」因子である。 

（表 13） 

≪満足度≫ 

KMO および Bartlett の検定 

Kaiser-Meyer-Olkin の標本妥当性の測度 .637 

Bartlett の球面性

検定 

近似ｶｲ2乗 179.714 

自由度 78 

有意確率 .000 

 

回転後の因子行列a 

 因子 
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1 2 3 4 5 

臨時収入 .737 .209 .028 .026 -.134 

バイト給

料 

.683 .043 .277 -.055 -.004 

旅行 .637 -.318 .009 .263 .300 

人と会う .608 .141 -.154 -.061 .011 

プロセス

を知る 

.514 .185 .159 -.039 -.182 

通学帰宅 .455 .415 .340 -.036 .155 

ストレス .073 .624 -.038 .036 .059 

疲れた時 .078 .608 -.048 .338 -.156 

目標達成 .388 .585 .232 -.017 .269 

いつも -.039 -.134 .937 -.027 .073 

ストーリ

ーCMを

見る 

.285 .216 .429 .102 .064 

イベント -.053 .147 .033 .800 -.028 

頑張った -.084 .073 .087 -.041 .692 

因子抽出法: 主因子法  

 回転法: Kaiser の正規化を伴うﾊﾞﾘﾏｯｸｽ法 

a. 5 回の反復で回転が収束しました。 

 

（2）アンケート結果 

 問 2－①の「ある商品の作り手の思いやこだわり・誕生

秘話などを知った」と仮定した場合の、購買意欲の変化は

以下のグラフのようになった。 

 購買意欲がとても変化する・変化するが全体の 6 割を占

めている。また、変化しない・全く変化しないが 2 割を占

めている。（表 14 参照） 

 

 

 

 

 

 

（表 14） 

 

問 3－①の「ある商品の物語になっている CM を見た」と

仮定した場合の購買意欲の変化は以下のグラフのように

なった。 

 購買意欲がとても変化する・変化するのは、全体の 38%

である。変化しない・全く変化しないは 32%であった。（表

15 参照） 

（表 15） 

 

  

問 4「製品の価格が高ければ高いほど、品質も良いと思う」

という質問に対しては、とてもそう思う・そう思うが 56%

であった。一方、全くそう思わない・そう思わないは 28%

であった。（表 16 参照） 
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（表 16） 

 

  

 問 5「普段から安い価格の商品を選択するか」という質

問に対しては、とてもそう思う・そう思うが全体の 50%を

占めている。また、あまり思わない・思わないが全体の 24%

だった。（表 17 参照） 

（表 17）       

 

 

問 6 の「コストパフォーマンス（価格に見合った品質）を

気にするか」という質問に対しては、とても気にする・気

にするが全体の 88%という高い数値が得られた。（表 18

参照） 

 

 

 

 

 

 

 

（表 18） 

 

 

3―⑤検証結果 

 ⑦の分析・調査結果から、仮説の検証を行う。 

 仮説 1 の「製品価格の重要度に変化を及ぼす際の多数の

きっかけは、ポジティブなものとネガティブなものに分類

できる」は、「価格」に関しての因子分析の結果より、1

つの因子のなかに、ポジティブなものとネガティブなもの

が混合されているため、この仮説は今回の場合は、否定さ

れた。 

 次に、仮説 2 の「品質の重要度に変化を及ぼす際の多数

のきっかけは、ポジティブなものとネガティブなものに分

類できる」は、「品質」に関しての因子分析において、同

一因子内において、ポジティブなものとネガティブなもの

が混合されているために、今回この仮説は否定された。 

 仮説 3の「満足度に変化を及ぼす際の多数のきっかけは、

ポジティブなものとネガティブなものに分類できる」は、

各々の因子がポジティブな因子とネガティブな因子に分

類されているため、今回この仮説は、立証された。 

 

 仮説 4「作られたプロセスを知ると購買意欲は変化する」

は、購買意欲がとても変化する・変化するが全体の 6 割を

占めていた。商品の背景となる制作秘話の物語を消費者に

訴えかけることは、意味があるものと考えられる。 

 仮説 5「ストーリー性のあるＣＭは、購買意欲に変化を

及ぼす」は、購買意欲がとても変化する・変化するのは、

全体のうちの 38%である。このような、商品背景とは関係

ない物語を消費者に訴えかけることは、消費者の購買のき
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っかけになるという役割までは届かないと考えられる。 

  

問 4～6 までの質問の回答を見ると、消費者の半分は絶

対的な低価格志向であるが、同時に商品価格が高ければ品

質は良いと考える人も全消費者の 56%もいる。また、コス

トパフォーマンスをとても気にする・気にする消費者は全

体の 88%という高い数値より、消費者は価格と品質のジレ

ンマに常にさらされている状況であると考えられる。 

 

④ ―――結論 

因子分析によると、プチ贅沢購買をする際に、「価格」「品

質」の重要性を判断材料として、消費者は購買要因を「ポ

ジティブな出来事があったから」「ネガティブな出来事が

あったから」と理由づけして、購買に踏み切るのではなく、

個々の場面に応じて変化すると考えている。 

満足度においては「ポジティブ因子」、「ネガティブ因子」、

「日常因子」の区分けすることができた。 

実態把握調査より、学生の実態としてあげられるのは、

まず商品の物語性の有無により、購買意欲に変化をもたら

すことである。消費者は商品の物語を知ることはもちろん、

テレビＣＭなどで印象付けることにより、さらにプチ贅沢

としての商品の認知度が増し、プチ贅沢を推し進められる

可能性が示唆される。 

次に、価格の高低が品質の良さに起因しているのかにつ

いては、価格が高いものほど品質のよいものだという認識

であると同時に、そこに魅力を感じているのだと考えられ

る。憧れにも似た感情を抱くことにより、プチ贅沢への感

情を高ぶらせられるかもしれない。 

学生の普段の生活に言及すると、大半の学生が日ごろか

ら低価格のものを選ぶようであり、低価格志向が根付いて

いるようである。それとあわせてその商品に対価を支払う

ことにより、どのくらいの効果が得られるのか、コストパ

フォーマンスを購買の際に常に、念頭にあるようだ。 

このように、学生の実態が把握されたところで、低価格

商品に囲まれた生活を送りながらも、高価格帯の商品を目

にする機会は多くあると考えられ、そこに物語性や品質の

良さを伝えていく必要があるのではないだろうか。プラス

アルファの働きがけにより、そこに魅力を見出すことので

きる学生は増えるだろうし、低価格志向であるからこそ、

贅沢品にも手を伸ばそうと意欲を駆り立てられることを

期待する。 

 

⑤ ―――今後の展望と新提案 

 今後の展望としては、「学生である今のうちから消費に

対する抵抗感をなくすこと」また「学生である今のうちか

ら消費をすることで『幸せ』を得ることができるというこ

とを知ってもらう」という目標を達成するために、商品の

プロセスを消費者に訴えかけていくなどのプロモーショ

ンを実施していくことで、消費者の購買意欲をあげていく

ことが、販促の重要点ではないだろうか。 

⑥ ―――おわりに 

今回の研究において、まず「プチ贅沢」の尺度が人によ

って大きく異なるという点が、難点であった。その時の感

情に左右されやすい購買が、プチ贅沢であるので、その基

準を統一するというのは大変厳しいものであった。これが、

我々のプチ贅沢製品研究の大きな限界点・課題である。 

2 つ目は、マーケティングリサーチや統計に関する知識

が我々に大変不十分であったことから、アンケートの正確

性に欠けたこと、有効回答数が尐ないことがしっかりとし

たデータを導き出せなかった原因である。理解度がもう尐

し高ければ、さらに充実した研究が出来たであろう。 

これらが、今回の研究の大きな反省点である。 
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プチ贅沢についてのアンケート 

 

 我々、学習院大学杉田ゼミ 3 班は「プチ贅沢」に関する研究を実施しています。この度、皆さまの「プチ贅

沢」に対する実態把握のために調査を実施したいと思います。 

 なお、ここでお預かりしたデータは統計ソフトを用いて処理し、個人が特定されるようなことは一切ありま

せん。 

 回答よろしくお願いいたします。【杉田ゼミ 3 班：山下・遠藤・上山・田渕・和氣】 

 

＊今回の調査におけるプチ贅沢の定義 

 『日常生活の中で《ささやかな幸せを与えてくれるもの》』 

 ・「いつも」よりちょっとだけ値の張るもの（５割増しくらい） 

   

＊また、今回アンケート項目では全てにおいて、1500 円以内のスイーツを想定してください。 

 

年齢( ) 学年（ ） 性別（男・女） 住まい（実家・一人暮らし・その他） アルバイト（している・し

ていない）  

月に自由に使えるお金（①７万円以上 ②～５万円 ③～３万円 ④～２万 ⑤２万円未満）  

 

問１．価格と品質の重要度＊そのときに得る満足度 

①いつも 

価格 全く重要でない【１・２．３．４．５】とても重要である 

 品質 全く重要でない【１．２．３．４．５】とても重要である 

 満足度 全く満足でない【１．２．３．４．５】とても満足である 

 

②疲れたとき 

価格 全く重要でない【１・２．３．４．５】とても重要である 

 品質 全く重要でない【１．２．３．４．５】とても重要である 

 満足度 全く満足でない【１．２．３．４．５】とても満足である 

 

③誕生日などのイベントとき 

価格 全く重要でない【１・２．３．４．５】とても重要である 

 品質 全く重要でない【１．２．３．４．５】とても重要である 

 満足度 全く満足でない【１．２．３．４．５】とても満足である 

 

④ストレスがたまったとき 

価格 全く重要でない【１・２．３．４．５】とても重要である 

 品質 全く重要でない【１．２．３．４．５】とても重要である 

 満足度 全く満足でない【１．２．３．４．５】とても満足である 
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⑤頑張ったとき 

価格 全く重要でない【１・２．３．４．５】とても重要である 

 品質 全く重要でない【１．２．３．４．５】とても重要である 

 満足度 全く満足でない【１．２．３．４．５】とても満足である 

 

⑥旅行のとき 

価格 全く重要でない【１・２．３．４．５】とても重要である 

 品質 全く重要でない【１．２．３．４．５】とても重要である 

 満足度 全く満足でない【１．２．３．４．５】とても満足である 

 

⑦人と会っているとき 

価格 全く重要でない【１・２．３．４．５】とても重要である 

 品質 全く重要でない【１．２．３．４．５】とても重要である 

 満足度 全く満足でない【１．２．３．４．５】とても満足である 

 

⑧通学及び帰宅しているとき 

価格 全く重要でない【１・２．３．４．５】とても重要である 

 品質 全く重要でない【１．２．３．４．５】とても重要である 

 満足度 全く満足でない【１．２．３．４．５】とても満足である 

 

⑨バイトの給料が入ったとき 

価格 全く重要でない【１・２．３．４．５】とても重要である 

 品質 全く重要でない【１．２．３．４．５】とても重要である 

 満足度 全く満足でない【１．２．３．４．５】とても満足である 

 

⑩突然お金が入ったとき（ex.おばあちゃんからもらった） 

価格 全く重要でない【１・２．３．４．５】とても重要である 

 品質 全く重要でない【１．２．３．４．５】とても重要である 

 満足度 全く満足でない【１．２．３．４．５】とても満足である 

 

 

⑪目標達成したとき 

価格 全く重要でない【１・２．３．４．５】とても重要である 

 品質 全く重要でない【１．２．３．４．５】とても重要である 

 満足度 全く満足でない【１．２．３．４．５】とても満足である 

 

問２．ある商品の作り手の思いやこだわり・誕生秘話などを、あなたが知ったと仮定します。 
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①購買意欲の変化 全く変わらない【１・２．３．４．５】とても変わる 

 

②そのときの価格と品質の重要度＊満足度 

価格 全く重要でない【１・２．３．４．５】とても重要である 

品質 全く重要でない【１．２．３．４．５】とても重要である 

 満足度 全く満足でない【１．２．３．４．５】とても満足である 

 

問３．ある商品の物語になっているＣＭを見たと仮定します。（ex.ファンタ『3 年○組○○先生』） 

①購買意欲の変化 全く変わらない【１・２．３．４．５】とても変わる 

 

②そのときの価格と品質の重要度＊満足度 

価格 全く重要でない【１・２．３．４．５】とても重要である 

品質 全く重要でない【１．２．３．４．５】とても重要である 

 満足度 全く満足でない【１．２．３．４．５】とても満足である 

 

問４．製品の価格が高ければ高いほど、品質も良いと思う。 

 全くそう思わない【１・２．３．４．５】とてもそう思う 

 

問５．普段からより安い価格を選択する。 

 全くそう思わない【１・２．３．４．５】とてもそう思う 

 

問６．コストパフォーマンス（価格に見合った品質・品質に見合った価格）を気にする。 

 全くそう思わない【１・２．３．４．５】とてもそう思う 

 

 

以上でアンケートは終わりです。 

ご協力ありがとうございました。 

＊記入漏れはないよう、確認お願いいたします。 

 

 

 

 


