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【共同研究】

商品選択における単純接触効果の影響：
商品評価と商品カテゴリーからの検討(1)
鎌田　晶子＊　臼井　信男＊＊　吉野　大輔＊＊＊

The mere exposure eff ect in choosing merchandise: An examination of 
impressions and categories of merchandise (1)

Akiko KAMADA, Nobuo USUI, Daisuke YOSHINO

The mere exposure eff ect for merchandise was examined experimentally using two-alternative forced 
choice tasks (N = 88). Relations between the features of merchandise and the mere exposure eff ect 
were examined with impression tests for each item of merchandise (N = 67). The results showed that 
repeated exposure increased preference for everyday products (i.e., toilet paper, scissors, pencils), but 
not for adornments (such as bouquets) which were more likely to evoke aesthetic emotions. Discussion 
focuses on the relations between mere exposure and aff ective evaluations of diff erent products.
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序　論

　コマーシャルなどで日ごろ何度も目や耳にする
商品には、いつの間にか好ましい印象を抱くよう
になっていることがある。例えば、街角やTVで
何度も聞くうちにだんだん好きになる流行歌、学
校で見かけるうちになんとなく好ましくなるクラ
スメイトなど、人は、よく見るものよく聞くもの
に好意を持ちやすい傾向がある。このように、刺
激対象自体に全く報酬価（見返り）がなくても、
対象に単に繰り返し接触するだけで、その対象に
対する好意度が高まる現象は、「単純接触効果」

(mere exposure eff ect)と呼ばれている。また、単
純接触効果は、接触経験や頻度について、当人の
自覚がない場合でも効果が現れることが知られて
いる（Bornstein,1989）。
　単純接触効果は、Zajonc (1968）の研究から注
目されるようになり、その後に行われた多数の研
究結果から、非常に頑健な現象であることが明ら
かになっている。多くの研究において、刺激対象

（例えば、顔写真、多角形、文字など）、刺激の呈
示方法（呈示時間、呈示回数、呈示間隔など）、
好意度の測定方法（尺度となる形容詞対の数や種
類、選択法など）といった様々な要因が検討され
てきた（総説として、Bornstein, 1989）。また、
閾下知覚や潜在記憶、そして認知や感情との関わ
りから、単純接触効果の生起メカニズムの解明
に研究の関心がよせられた（例えば、Harrison, 
1977; Bornstein & D’Agostino, 1992; Zajonc, 
2001など）。近年では、脳科学の手法によって検
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討している研究も見られる（生駒, 2005）。
　消費行動心理学の分野においては、広告と単純
接触効果に関する検討が行われてきた。例えば、
Janiszewski (1993)は、単純接触効果が前注意過
程のメカニズムに基づくと仮定し、ブランド名や
パッケージに偶然接触し、その後それを自覚的に
思い出せなくても、そのブランド名やパッケージ
の好意度が上昇することを示している。他にも、
Baker (1999)は、知名度と性能が等しい商品にお
いて接触回数が好感度を上昇させることや、競合
商品の性能の方が優れている場合でも、選択への
モチベーションが低い場合には、単純接触効果の
影響が生じやすいことを明らかにした。最近では、
バナー広告の反復呈示が消費者の商品に対する知
識や好感度、購買意図に及ぼす影響が検討されて
いる（松田・平岡・杉森・楠見, 2007）。しかし
ながら、広告の反復呈示が単調さや倦怠につなが
り、好感度を下げるという報告もある（Anand & 
Sternthal, 1990）。
　消費行動心理学において、単純接触効果の重要
性や応用可能性が指摘されてきたが、特に商品の
選択行動においては、研究の蓄積が十分であると
は言いがたい。商品そのものがもともと持ってい
る好ましさや魅力と、単純接触効果の関係などに
ついては検討の余地が残されている。

目　的

　本研究では、商品選択における単純接触効果の
影響について、商品評価と商品カテゴリーの側面
から検討することを目的とする。

方　法

商品選択実験

　実験参加者　文教大学人間科学部学生88名（男
性45名、女性43名）が実験に参加した。平均年
齢は、18.67歳（SD＝0.91、範囲18歳～22歳）
であった。
　材料　シャープペンシル、トイレットペーパー、
はさみ、花束の4つのカテゴリーにおいて、4商
品ずつ計16枚の写真を刺激として用いた。また

練習用刺激として、ホッチキスおよびカップの写
真を各2枚用いた。刺激となる写真には、白地の
背景の中央に一つの商品が配置されていた。刺激
の呈示には、パーソナルコンピュータ（Fujitsu 
FMV－C8250）および心理学実験用ソフトウエ
アE-prime（Psychology Software Tools Inc.） を
用いた。
　手続き　実験は、刺激呈示セッションと商品選
択セッションで構成された。
　刺激呈示セッション：練習試行では、ホチキス
とカップの写真（計4枚）を用いて、画面上に各
商品を2回ずつランダムな順番で呈示した。刺激
の呈示時間は1000ms、刺激間間隔は250msとし
た。参加者には、「今からいくつかの商品を呈示し
ます。まずは見ているだけで結構です」と教示した。
　練習試行に続いて本試行が実施された。各商品
カテゴリーに属する4つの商品について、それぞ
れ10回、5回、１回、0回のいずれかの回数を呈
示した。参加者によって商品の呈示回数を変化
させるため、各商品に任意な記号AからDを付与
し、例えば、「はさみA」が0回呈示の場合には、

「はさみB」を1回、「はさみC」を5回、「はさみD」
を10回呈示し、「はさみB」が0回呈示の場合には、

「はさみC」を１回、「はさみD」を5回、「はさみA」
を１0回呈示といった手順で、呈示回数を順に変
化させた。
　本試行も練習試行と同様に、呈示順序をすべて
の商品を通してランダムとし、刺激呈示時間は
1000ms、刺激間間隔は250msとした。
　商品選択セッション：刺激呈示セッション終了
後、直ちに、画面上に同じカテゴリーに属する商
品をペアにして呈示し、実験参加者にどちらか気
に入った方をひとつ選ぶよう求めた（二肢強制選
択法）。ペアとなる組み合わせは各カテゴリーに
つき6種類であり、4つの商品カテゴリーがある
ので、一人の参加者から計24の選択反応が得ら
れた。なお、商品の左右の呈示位置は、カウンター
バランスした。

商品の印象評定

　実験参加者　文教大学人間科学部心理学科ビジ
ネス心理学コース学生67名（男性28名、女性39
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名）が、心理学応用実験の授業の一環として実験
に参加した。平均年齢は、19.33歳（SD＝0.59、
範囲　19歳～22歳）であった。これらの実験参
加者は商品選択実験の参加者とは異なっていた。
　材料　単純接触効果の実験で用いた20枚の写
真に、ホッチキス、カップの写真を新たに2枚ず
つ加えた計24枚の写真を用いた。
　印象評定にはSD法を用いた。評定項目は、「好
き－嫌い」、「買いたい－買いたくない」、「良い－
悪い」の3つの形容詞対とし、評定方法は5段階
評定であった。なお反応の偏りを避けるため、左
右の形容詞の配置をランダマイズした。
　手続き　刺激の呈示には、パーソナルコン
ピュータ（Fujitsu FMV-C8250）およびプレゼ
ンテーションソフトウエア（Microsoft Offi  ce 
PowerPoint）を用いた。商品の写真をスクリー
ンに映写し、参加者には、呈示された商品を見て
その印象を評定用紙に記入するように求めた。評
定は15人程度のグループで行われ、1枚の写真に
ついてグループ内のすべての参加者の記入が終了
した後に次の写真を呈示した。

結　果　と　考　察

単純接触効果

　全商品の分析

　呈示回数の増加にしたがって選択頻度が増加す
ることを確認するため、呈示回数ごとに選択頻度
をカウントした。結果を図1に示す。χ2 検定を
行ったところ、呈示回数によって選択頻度に偏り
があることが認められた(χ2(3)= 60.42, p <.01)。
ライアン法を用いた多重比較の結果、0回と他の
すべての呈示回数、1回と5回及び、1回と10回の
間に有意差が認められた。このことから、第1に、
初めて見る商品に比べて、すでに見たことのある
商品は選択されやすいことが明らかになった。第
2に、呈示回数は、1回呈示よりも複数回呈示さ
れたほうが選択されやすいことが示された。第3
に、本実験において用いた商品では、呈示回数が
多くなればなるほど選択頻度が増加するのではな
く、5回呈示と10回呈示では接触の効果に違いが
ないことが明らかになった。

　商品カテゴリーごとの分析

　商品カテゴリーの特徴と呈示回数の関係につい
て検討するために、それぞれの商品カテゴリー
における呈示回数について選択頻度をカウント
し、χ2 検定を行った。その結果を図2から図5に
示す。χ2 検定の結果、シャープペンシル（χ2 (3)= 
20.92, p <.01）、トイレットペーパー   （χ2(3)= 
21.08, p <.01）、はさみ（χ2(3)= 37.68, p <.01）
において選択頻度に有意な偏りが認められたが、
花束においては有意な偏りが認められなかった 

（χ2(3)= 2.35, n.s.）。ライアン法を用いた多重比
較の結果、シャープペンシルでは、0回や1回の
呈示よりも、5回及び10回の呈示の方が選択頻度
が有意に大きいことが明らかになった。トイレッ
トペーパーでは、1回、5回、10回の呈示の間に
有意な差は認められないが、これらの呈示回数と
0回呈示との間には有意差が認められた。つまり、
商品が呈示された場合には回数に関わりなく有意
に選ばれやすくなることが示されたといえる。は
さみにおいては、0回呈示に比べて、他の呈示回
数の方が有意に選択さやすい傾向が明らかにな
り、さらに1回の呈示よりも10回の呈示の方が有
意に選択されやすいことが明らかになった。
　これらのことから、花束以外の商品において、
接触頻度が大きくなると選択頻度も上昇する傾向

呈示回数

図1．　呈示回数ごとの選択頻度（全商品
の合計）．　各呈示条件の期待値は528．
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が示された。すなわち、商品カテゴリーごとの分
析においても、花束以外の商品では単純接触効果
が認められたといえる。

商品の印象評定

　商品の印象評定結果を表1に示す。商品カテゴ
リーごとに各評定項目の平均値について1要因4

水準の分散分析を行ったところ、トイレットペー
パー以外の5つの商品カテゴリーについて条件の
有意な効果が認められた（表1）。単純接触効果
の実験で用いた商品刺激の特徴を検討するため、
シャープペンシル、トイレットペーパー、はさみ、
花束の4商品カテゴリー計16商品の印象評定値に
対して主成分分析を行った。第一主成分負荷量

シャープペンシル

呈示回数 呈示回数

呈示回数 呈示回数
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図2.　各商品カテゴリーにおける呈示回数ごとの選択頻度．

各呈示条件の期待値は132．
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の符号がすべて同一であり、第1主成分で分散の
77.79%が説明された（表2）。各商品の主成分得
点の平均値を図3 に示す。全般的に花束の評価が
高く、はさみ及び、ペンBを除くシャープペンシ
ルの評価が低い傾向にあることが示された。商品
カテゴリーごとに主成分得点の平均値について1
要因4水準の分散分析を行った結果、トイレット
ペーパーとはさみでは、条件の有意な効果が認め
られなかった（それぞれF(3, 66)=1.41, n.s.; F(3, 
66)= 2.58, n.s.）。シャープペンシルでは有意な効
果が認められたため（F(3, 66)=9.21, p <.001）、
ボンフェローニ法による多重比較を行ったとこ
ろ、ペンBが他のペンに比べて有意に評価が高い
ことが明らかになった。花束についても有意な効
果が認められたため（F(3, 66)=11.45, p <.001）、
同様に多重比較を行ったところ、花束Cの評価が
他の3つの花束よりも有意に低く、花束Dの評価が
他の3つの花束よりも有意に高いことが示された。
　以上のことから、トイレットペーパーとはさみ
では商品によって印象評価に違いは認められない
が、シャープペンシルについてはペンBの評価が
高く、花束では、花束Dの評価が高く、花束Cの
評価が低いことが明らかになった。また、全般的
に他の商品カテゴリーに比べて、花束の評価が高
い傾向が示された。このことから、花束は他の商
品カテゴリーとは異なる性質を持つことが推察さ
れる。花は他の実用品に比べて、美的印象や感情
を喚起しやすく、このことが相対的な高評価につ
ながった可能性がある。

総合考察

　本研究の結果から、花束以外の商品の選択にお
いて単純接触効果が認められることが示された。
さらに、同一カテゴリーの商品の中でそれぞれの
商品の好みに偏りがあっても、全体として単純接

触効果が認められることが示された。このことか
ら、人間の選択行動は、初期の印象や好みの影響
に加えて単純接触効果が影響を与えていると推察
された。
　しかしながら、商品評価で他の商品とは異なり、
相対的に評価が高い傾向にあった花束には単純接
触効果が認められなかった。このことから、美的
印象や感情が喚起される商品では、感情的評価の
影響の方が大きくなり、単純接触効果の影響を打
ち消してしまう可能性が推測された。ただし、商
品の特徴としての好まれやすさと単純接触効果の
関連については、本研究だけでは十分に検討され
たとはいえず、今後の更なる研究の蓄積が必要で
ある。
　本研究の結果では、5回呈示と10回呈示の間に
差が認められなかった。この結果からは、5回呈
示で選択反応が横ばいになる可能性が推察され
る。Zajonc（1969）の顔刺激を用いた研究結果
では、10回以降の呈示で好感度の横ばいが生じ
ることが示されており本研究の結果とは回数が異
なっている。その理由として、好感度と呈示回数
の関係について、呈示する刺激の数や呈示時間
によって異なることが指摘されており（Crandall, 
Montgomery, & Rees, 1973）、このような変数の
違いが先行研究との相違を生んだ可能性がある。
一方で、この現象が商品という刺激の性質に影響
を受けている可能性も考えられるため、この点に
ついても今後の検討が必要である。
　実験終了後の参加者の内省記録からは、記憶の
実験だと推測して商品を暗記しようと努めたとの
報告が複数得られている。これまでの研究から、
単純接触効果は、顕在記憶よりも潜在記憶におい
て生じやすいことが指摘されており（Bornstein, 
& D’Agostino, 1992）、今後は参加者の実験態度
におけるバイアスを防ぐよう実験方法を改良する
必要があるだろう。
　現実場面への応用として、商品選択に対する接
触頻度の影響、例えば、TVや雑誌、インターネッ
トでの接触の影響を考えると、接触した直後の選
択よりも、ある程度時間を置いた選択の方が、よ
り日常場面に即しているといえる。今後は、接触
後の遅延時間に着目した検討も必要になるだろう。
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結　論

　本研究の結果から、選択行動に商品の反復呈示
の効果、すなわち単純接触効果が認められること
が示された。また、花のような美的印象や感情が
喚起されやすい装飾品よりも、感情が喚起されに
くい実用的な商品の方が、単純接触効果が生じや
すい可能性が示唆された。商品の好みのような印
象評価と呈示回数がどのように関連して選択行動
に影響を与えているのかについて、今後さらに検
討する必要がある。
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注

注１）本研究は、文教大学人間科学部心理学科ビ
ジネス心理学コースの2年生が、人間科学部開講
科目「心理学応用実験」の実習の一環として行っ
た成果を中心にまとめたものである。
注2）実習で収集されたデータの人数の不均衡を
補正するため、ビジネス心理学コース2年徳富菜
穂子さん、清水達記さんに実習終了後にも実験者
としてご協力いただいた。また、人間科学科健康
心理学コース田中亮平さん（鎌田ゼミ、ゼミ長）
にも、実験の施行にご協力いただいた。合わせて
ここにお礼を申し上げる。

［要旨］

 商品に対する単純接触効果について、二肢強制選択法を用いて実験的に検討した(N = 88)。商品ごとに
印象評定を行い（N = 67）、商品の特徴と単純接触効果の関係について検討した。その結果、はさみ、シャー
プペンシル、トイレットペーパーのような実用品については単純接触効果が認められ、花束のような美
的印象や感情が喚起されやすい装飾品には単純接触効果が認められなかった。感情的評価と単純接触効
果の生起の関係について考察した。


