
“やさしい”ブランドネームは支払った気がしない？ 

― 音象徴がモバイル決済における支払いの痛みに及ぼす影響 ― 
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目的 

近年，急速に普及しているモバイル決済は，金銭を支払っ
ている実感に乏しく，支出金額が増えやすいことが指摘され

ている（e.g., Falk et al, 2016; Shah et al, 2016)。モバイル決済
では，「○○で支払います」とブランドネームを口にしたり，
ブランドネーム自体が決済音に使われていることが多い

（e.g., PayPay，QUICPay）。そこで，本研究ではブランドネ
ームの音象徴に着目した。共鳴音(m,n,l) はやわらかいと知

覚され，有声閉鎖音(b,d,g)は強い・重いと知覚されることか
ら（e.g., Kawahara, 2015），それらを含むブランドネームの音
象徴が支払いの痛みに及ぼす影響について検討した。 

実験 1 
方法 

実験参加者 大学生 82 名（男性 49 名, 女性 32 名，Mage = 

19.0, SDage = 0.97） 

デザイン （ブランドネーム：共鳴音,有声閉鎖音）の 1

要因参加者内計画 
刺激 共鳴音または有声閉鎖音を含むブランドネーム 

手続き 実験はオンラインで実施された。参加者は, 共鳴
音を含むブランドネーム（Meli, Mamo, Mimu, Mumu, Loni, 

Nilo）と有声閉鎖音を含むブランドネーム（Begi, Babo, Bibu, 

Dudu, Dodi, Digo）について,やさしさ(2 項目: Park et al, 

2022),やわらかさ,好ましさ,ブランドネームらしさ, ポジテ

ィブ，親しみやすさを 7 件法で評定するよう求めた。 
結果と考察 

やさしさについて，共鳴音を含む 6 つのブランドネームと
有声閉鎖音を含む 6 つのブランドネームの平均値を算出し， 

t 検定を行なった。その結果,共鳴音を含むブランドネーム
（M = 4.882, SD = 0.811）は有声閉鎖音を含むブランドネーム
（M = 3.433, SD = 0.748）よりもやさしいと知覚された（t(81) 

= 12.690, p < .001, d =1.860）。 
加えて,実験 2 で用いるブランドネームの選定を行った。

具体的には，共鳴音（有声閉鎖音）を含むブランドネームは
やさしさ，やわらかさが評定中央値（4）より有意に高く
（低く），好ましさとブランドネームらしさにおいては有意

差が見られないことを基準とし，Mumu / Dudu が適している
と判断された。なお，先行研究と同様に，共鳴音（Mumu）

は有声閉鎖音（Dudu）より親しみやすいと知覚された
（Kawahara, 2015, Shinohara & Kawahara, 2013; t(81) = 6.404, p 

< .001, d = 0.936）。 

 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 

実験 2 

方法 
実験参加者 大学生 115 名(男性 65 名,女性 50 名，Mage = 

20.1, SDage = 1.06) 
デザイン （ブランドネーム：共鳴音,有声閉鎖音）の 1

要因参加者間計画 

刺激 Mumu / Dudu というブランドネームのモバイル決済
を利用している場面を想定した 15 秒間の動画であった。決

済音にはブランドネームが用いられた（周波数は統制）。 
手続き オンラインで実施され，参加者は共鳴音条件（54

名）と有声閉鎖音条件（61名）のどちらかにに割り当てられ

た。「アメリカで 2024 年に導入されるモバイル決済サービス
の印象に関する調査」という内容のカバーストーリーを読ん

だ後，特定の文脈（コンビニ，カフェ，ピザ屋）において，
購入したい商品を選択し，モバイル決済時を想像しながら動

画を見るよう教示された。その際，支払い金額はどの参加者
も同額になるよう設定された。その後，支払いの痛み，金銭
的損失の知覚（3 項目）について７件法で評定するよう求め

た(Park et al, 2022)。以上の手続きが 3 つの文脈ごとに繰り返
され，文脈の呈示順はランダムであった。事後質問として，

キャッシュレス決済の利用経験などについて回答するよう求
め，デブリーフィングが行われた。 
結果と考察 

支払いの痛みを従属変数とし，Welch の t 検定を行ったと
ころ, 図 1 に示す通り，共鳴音条件は有声閉鎖音条件に比べ

て低かった（t(112.921) = 2.223, p = .028, d = 0.410）。次に,従
属変数を金銭的損失の知覚に変更し，同様の分析を行ったと

ころ，共鳴音条件は有声閉鎖音条件に比べて低い傾向があっ
た（t(110.729) = 1.799, p = .075, d = 0.344; 図 1）。さらに，金銭
的損失の知覚を目的変数，ダミー変数（共鳴音 = 1, 有声閉

鎖音 = 0）を説明変数，支払いの痛みを媒介変数とした媒介
分析を実施し，ブートストラップ法（標本数: 2000）による

間接効果の有意性検定を行ったところ，間接効果が認められ
た(95%CI [-0.228, -0.018]) (図 2)。これらのことから，共鳴
音を含むブランドネームは，支払いの痛みを弱め，金銭的損

失の知覚を低減させることが示唆された。 
総合考察 

消費者は，共鳴音(vs有声閉鎖音)を含むブランドネームの

モバイル決済サービスを利用する場合，支払いの痛みが弱ま

り，金銭的損失の知覚が低減されることから，お金を使い過

ぎる可能性があると示唆された。一方，モバイル決済サービ

スを提供する企業は，ブランドネームに共鳴音を用いること

で，利用を促進することが期待できる。 
 

      
 

 
 

 

図 2 媒介分析 

 （係数は標準化係数; ** p < .01, *p < .05, †p < .10） 
図 1 条件別の支払いの痛みと金銭的知覚 

（エラーバーは標準誤差を示す; *p < .05, †p < .10） 
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