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要約

　現在では同じ製品群の中で、数多くの製品が提供されている。しかし、このような状況の中で消費者は各製品を正しく理解し、自分の中で正しい位置づけを行なっているのかという疑問が生じる。

　そこで今回、製品のポジショニングに注目し研究を行なった。製品群は家庭用ゲームソフト産業について研究を行なった。

研究の結果、製品のポジショニングには人間の精神（マインド）の特性が大きく関わっていることが判明した。さらに分析の結果、コンセプトやメリットの分かりやすさやネーミングの良さ、製品の革新性や珍しさが明確なポジショニングに優位に働くことがわかった。
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Summary

 In recently, many of products are supplied in same product group. But, in like this condition, question occurs that consumers correctly understand products and position in their mind.

 I studied positioning of products this time. Especially, I pointed game software. 
 Result of study, prosperity of human mind affected positioning of products.

 I ascertained that simple concept and advantage, good naming, innovation of products operated dominating.
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Ⅰ章　　研究目的
　現在、市場においては多種多様な製品またはサービスが提供されている。私達はそれらの製品・サービスの恩恵を大いに受けている。しかしそれと同時に、一製品群の中で多くの類似品・類似サービスと対峙したときに、どの製品・サービスを選択するか、どの製品・サービスが自分の欲求を満たしてくれるのかということについて迷うことが多々あることも現実である。

　そこで今回は消費者の製品・サービス採用過程段階の初期にあたる認知の部分に着目したいと思う。その認知における最初の段階としての製品・サービスのポジショニングという部分に特に注目した。

消費者がより明確にポジショニングを行うことができれば、製品やサービスの採用後により高い確率で高い満足度を得られることができるのではないか。またその明確なポジショニングを可能にする要因などを企業側も把握することで、より的確なマーケティング戦術の選択や、商品投入を行なえるのではないかと考えた。

　そこで、消費者が自分の中である製品をポジショニングする時に作用する要因は何か。また多くの人々のポジショニングのばらつきを少なくさせるような有用な要因はどのような要因なのか。この２つの観点を軸に今回の研究を行なった。

多種多様な製品・サービス群があるが、今回は特に家庭用コンピュータゲームソフトウェア産業に注目して研究を行なった。

　

Ⅱ章　　　事例研究
　この章では家庭コンピュータゲーム産業（そのなかでも特にソフトウェア産業）に注目して、事例研究を行なう。

下の図にも示されているように、家庭用コンピュータゲーム市場は1997年をピークに、市場規模は若干の横ばい・衰退傾向にある。この横ばい・衰退の原因は少子高齢化の影響やゲームに対する大人のイメージの悪化などが指摘されている。

図：ゲーム市場規模の推移
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出典：ファミ通．com
　家庭コンピュータゲーム産業は大きく２つの分野から構成されている。その２つの分野とはハードウェア産業とソフトウェア産業である。まずこの２分野の現状を見てみよう。

表１．家庭用ゲーム機の市場占有率
	　
	2001年度
	2002年度
	2003年度

	SCE（ソニーコンピュータエンタテインメント）
	73.2％
	78.2％
	80％

	任天堂
	21％
	17.9％
	18.6％

	マイクロソフト
	3.2％
	3.9％
	1.4％

	セガ
	2.6％
	　
	　


　出所）日経産業新聞編，『市場占有率2001年版』～市場占有率2003年版』より作成
　このように見てみると、ハードウェア産業においては、ソニーコンピュータエンタテインメント（プレイステーション２を発売）が80％前後という高いシェアを獲得しており一人勝ちの状態である。ソニーコンピュータエンタテインメントと任天堂（ゲームキューブやゲームボーイアドバンスを発売）と２社で95％前後のシェアを得ている。このことからハードウェアにおいてはソニーコンピュータエンタテインメントの独占・寡占状態であるといっても過言ではない。

　それに対してソフトウェア産業においてはスクウェア･エニックスと任天堂の上位２社で40％近くのシェアを得ているものの、５％以上のシェアを得ているソフトウェア会社が６社もあり、毎年熾烈なシェア獲得競争を行なっている。

　つまり家庭用コンピュータゲーム業界においては、ハードウェア産業よりもソフトウェア産業の方にポジショニングが大きく関わってくるのではと考えられる。

　次に最新のソフトセールスランキングを見てみたいと思う。

	表：2005年12月26日～2006年1月1日　週間ソフトセールスランキング

	位
機種
タイトル
ジャンル
メーカー名
発売日
価格
（税込）
販売
本数
1
DS
東北大学未来科学技術共同研究センター川島隆太教授監修 もっと脳を鍛える大人のDSトレーニング
ETC
任天堂
051229
\2,800
414,556
2
DS
おいでよ どうぶつの森
ETC
任天堂
051123
\4,800
205,119
3
DS
マリオカートDS
RCE
任天堂
051208
\4,800
168,680
4
PS2
キングダム ハーツ II
RPG
スクウェア・エニックス
051222
\7,770
156,837
5
DS
東北大学未来科学技術共同研究センター川島隆太教授監修 脳を鍛える大人のDSトレーニング
ETC
任天堂
050519
\2,800
153,189
6
PS2
フロントミッション フィフス ～スカーズ・オブ・ザ・ウォー～
SLG
スクウェア・エニックス
051229
\7,140
146,209
7
DS
マリオ＆ルイージRPG2
RPG
任天堂
051229
\4,800
132,726
8
DS
やわらかあたま塾
ETC
任天堂
050630
\2,800
82,789
9
DS
たまごっちのプチプチおみせっち
ETC
バンダイ
050915
\5,040
63,433
10
DS
ポケモン不思議のダンジョン 青の救助隊
RPG
ポケモン
051117
\4,800
61,154
11
PS2
NARUTO-ナルト-ナルティメットヒーロー3
FTG
バンダイ
051222
\7,140
12
GBA
ポケモン不思議のダンジョン 赤の救助隊
RPG
ポケモン
051117
\4,800
13
XB360
デッド オア アライブ 4
FTG
テクモ
051229
\8,190
14
PSP
スーパーロボット大戦MXポータブル
SLG
バンプレスト
051229
\5,040
15
DS
だれでもアソビ大全
ETC
任天堂
051103
\3,800
16
PSP
モンスターハンターポータブル
ACT
カプコン
051201
\5,040
17
PS2
テイルズ オブ ジ アビス
RPG
ナムコ
051215
\7,140
18
GC
マリオパーティ7
ETC
任天堂
051110
\5,800
19
DS
スライムもりもりドラゴンクエスト2 大戦車としっぽ団
ACT
スクウェア・エニックス
051201
\4,990
20
DS
ドラゴンボールZ 舞空烈戦
FTG
バンダイ
051201
\5,040



　　　　　　　　　　　　　　　　　　　出典：メディアクリエイト

　上の表は2005年12月26日～2006年1月1日　週間ソフトセールスランキングである。注目する所は、1位、５位、８位のソフトである。

　１位と５位には脳を鍛える大人のDSトレーニングシリーズが２作ランクインしており、８位にはやわらか頭塾というソフトもランクインしている。
　最近家庭用ゲーム市場のソフト部門において、一昔前とは違う傾向が見られるようになった。

一昔前はファイナルファンタジーやドラゴンクエストなどの人気ロールプレイングゲームやアクションゲームという、主なターゲットが10代～20代前半で、初心者には比較的難易度の高いソフトというものがランキングの上位に入ることが多かった。

　現在でもこれらのジャンルのソフトは安定して人気があるのだが、最近は上で述べたような年齢層をあまり選ばず気軽に遊べて、実用的なソフトというものがランキングの上位に食い込んでくる傾向が顕著に見られる。
　このように現在のゲームソフト市場はターゲットをある程度絞って提供されている難易度の比較的高いソフトと、ターゲットをあまり選ばず誰でも比較的気軽に遊べるソフトの２極化が進んでいるように思われる。そして後者のソフトには脳を鍛えたり、国語力・漢字力などを鍛えたりするドリル的で実用的な類のソフトが多く見られる傾向がある。さらにこれらのソフトは他のソフトに比べて長期間上位にランクインしている傾向も見向けられる。

　この2極化の背景には、ゲーム市場衰退を食い止めるための企業の努力が伺える。ハードウェアやソフトウェアは何千～何万円という価格なので、ターゲットはあくまで低年齢層から青年齢層としながらも実際お金を支払うのは彼らの両親や祖父母である。少子高齢化はゲーム企業が努力したところで簡単に改善するわけではないので、現在企業は両親や祖父母世代、つまり今までゲームにあまりなじみのなかった世代のシェア獲得を目指しているのだ。

　今まで娯楽性が高かったゲーム市場に対して、企業は新たな一手を投じている。今のところこの戦略はうまくいっているように思える。そこで今回は“実用性”と“幅広い年齢層”という２つのポジショニングの軸に注目して研究を進めていきたいと思う。

Ⅲ章　　　先行研究

　この章ではポジショニングに関する先行研究を行い、後の仮説設定の基礎とする。

１．ポジショニングとは

　ポジショニングとは、ターゲット市場の顧客の心の中に独自の位置（ポジション）を占めるために、企業が自社の提供物とそのイメージをデザインすることを指す。ポジショニングは自社を他社と差別化するために行なうものなので、自社のポジショニングが現時点で他社と異なっている必要があり、その意味で最も効果的なポジショニングは独特で他社が容易に模倣できないポジションを占めることと言える。また、変化する環境の中においてはどんなポジショニングも永続的なものではないので、企業はつねに自社のポジショニングを見直す必要がある。
またポジショニングに関連する概念としてブランディングという概念も見ておくことにする。

＊ブランディングとは
　ブランディングとは、企業が顧客にとって価値のあるブランドを構築するための活動を指す。『戦略的ブランド・マネジメント』の著者ケビン・レーン・ケラーによれば、「ブランディングは精神的な構造を創り出すこと、消費者が意思決定を単純化できるように、製品・サービスについての知識を整理すること」と定義されている。このことはブランドの法的所有者は企業であっても、実際にブランドの価値は、個々の消費者の頭・こころの中に所有されていることを示していると言える。また、ケラーは「ブランディングにとっての鍵は、ある製品カテゴリー内で消費者が知覚するブランド間の差異である」としている。この視点で捉えると、ブランディングとは、ロゴやブランド・ネーム、パッケージなどのブランド要素と、差別化されたブランド価値を結びつける連想を、消費者の頭・こころの中に育んでいく活動であると定義できる。
　今回の研究では人間の精神（マインド）の作用による認知の部分に注目する。なぜなら商品をポジショニングする際にはテレビや本からのじょうほうを通じて精神に訴えかける最初の情報が非常にポジショニングに影響すると考えられるからだ。従ってブラディングの一部の概念をも含めたポジショニングを考察していくことにする。

２．ポジショニングの考え方

　上でも述べたように、ポジショニングとはターゲット市場の顧客の心の中に独自の位置（ポジション）を占めるために、企業が自社の提供物とそのイメージをデザインすることを指す。その通りなのだが、これでは製品群やサービス群が変化すると、それに対応して採用する戦略をも変化してしまうかもしれない。今回の研究では、より一般的な法則を証明したいので、違う側面からポジショニングというものを考えてみたいと思う。
　その側面とは、「人間の精神（マインド）」である。

３．精神（マインド）から見たポジショニング

　『ニューポジショニングの法則』の著者ジャック・トラウトによると、「ポジショニング」とは商品・サービスに対して何か手を打つことではなく、精神（マインド）に対しての働きかけだと定義している。

　マーケティングの究極の戦場というのは精神（マインド）であり、精神（マインド）の働きをよく理解すればするほどポジショニングの作用がよく理解できるようになるというのだ。
3－1．精神（マインド）には限界がある
以下の考察は上記の『ニューポジショニングの法則』を中心にまとめている。
　ハーバード大学の心理学者、ジョージ･ミラーは短期記憶において簡単に保持できるのは一商品カテゴリーあたり七ブランドのごとく、七個の情報だけであると唱えた。短期記憶はそのままにしておくとすぐに消え去ってしまうので、長期記憶に移し変える必要がある。ある推計では短期記憶から長期記憶に移し変えられる時に20％しか移し変えられないと言われている。

　フリードリッヒ・ニーチェは「人は過去とつながりのないことがらには聞く耳を持たない」と書いている。私達は新しいことがらを学びはするが、それは私達が理解しているものの関連事項に限られるのだ。すなわち相対的な学習であり、ある情報と別の情報とを関連づけることなのだ。

　
3－2．精神（マインド）は混乱を嫌う
　私達はなぜ「退屈」するのだろうか。私達は、普通退屈は刺激のなさから生まれると思いがちである。しかしながら一般に退屈とは過度の刺激ないし情報過剰から生まれるものなのだ。

　従って新製品の紹介などのために「もっと多くのことを紹介しよう」という考えにたどり着きやすいのだが、このことは非常に危険なことなのである。人々は分かりにくいものには抵抗し、単純なものを好む傾向がある。
3－3．精神（マインド）は不安定である・焦点を見失う
　人々が何か製品・サービスを購入、利用する際には次のようなリスクを考慮する。

1 金銭上のリスク（お金を失う・損する危険性がある）

2 機能上のリスク（ひょっとするとうまく動いてくれない、思っていた物と違うかもしれない）

3 肉体的リスク　（もしかしたら怪我をするかもしれない、少し危険そうだ）

4 社会的リスク　（この製品を買ったら周りからどのように思われるのだろうか）

5 心理的リスク　（もしかすると罪悪感や無責任感などを抱くことになるかもしれない）

以上のようなリスクを低減させるために、人はよく“群れに従う”のである。

なぜ人は群れに従うのかということについて、ロバート・シアルディノは「社会的証明の法則」という観点から論じている

　この法則によると、他人がある行動をしている時、その行動を適切とみなす傾向はごく普通に見られる。原則として私達は社会的承認に従って行動するほうが、それに反して行動するよりもミスを犯すことが少ない。通常、多数の人たちがある行動をしている時、それは正しい行動なのである。

　さらに精神（マインド）は焦点を見失いやすい。例えば売上を増やすためにライン拡張を行う。その結果様々なニーズを満たす製品が数多く生産されるだろう。しかし多くの場合は、そのライン拡張がかえって消費者の混乱を招く危険性があるというのだ。
3－4．精神（マインド）は変わらない
　マーケティング業界では一般に、新製品広告は旧ブランド品の広告より強い興味を引くはずだと常に考えられてきた。しかし調査会社であるマッコラム・スピールマンが過去23年間にわたり、22000本以上のコマーシャルをテストしてきた。そのうち約6000本が。10の商品カテゴリーの中の新製品用のコマーシャルであった。この調査から新しいブランドを既存のブランドと比較した時に、より大きな説得効果や態度変容という、いわゆる「新製品刺激効果」が認められたカテゴリーは10カテゴリーのうちわずか１カテゴリーだけであったという。

　つまり何百もの異なるブランドにわたる何千もの異なるコマーシャルにかんしていえば、説得力の差別化要素としての「クリエイティビティ」はあまり考えなくてもよいのである。差別化要素は最終的に、私たちにとってなじみのあるもの、くつろげるものに帰着すると言われている。

Ⅳ章　　仮説設定

先行研究を踏まえたうえで、検証する仮説を設定する

仮説Ⅰ：消費者に製品についての情報を与えると、情報を与える前よりも明確にポジショニングする。

情報が何もない状態よりも、商品についての情報を知っている状態の方が、よ

り明確にポジショニングできると考えられる。
仮説Ⅱ：消費者は過去に使用経験のある分野、興味のある分野の製品ほどより明確にポジショニングする
　精神（マインド）には限界があり、短期記憶から長期記憶に移し変えられる時に20％しか移し変えられないという統計がある（ジョージ・Ａ・ミラー著　戸田壹子・新田倫義訳　１９６７　心理学の認識　白揚社）。しかし人は過去の経験とつながりのある事柄については、つながりのない事柄よりもより聞く耳を持つと言われている。従って過去に使用経験のある分野の製品については、消費者は使用経験のない分野の製品よりも、より明確にポジショニングするのではないかと考えた。また使用経験と共に、興味や関心のある分野の製品にも同じことが言えるのではないかと考え、仮説に盛り込んだ。
仮説Ⅲ：消費者は分かりやすいコンセプト・メリットの製品程明確にポジショニングする
　精神（マインド）は混乱を嫌う。つまり製品・サービス採用段階においては、採用する製品を大分絞っているので多くの情報が頭の中に入ってきても混乱することはなく、むしろその情報を採用意思決定に有効に使えることもある。

　しかし自分の中で、製品をポジショニングする段階においては、これらの大量な情報というものはむしろ邪魔になってしまうのだ。この段階においては非常に分かりやすく簡潔だが、的を射たコンセプトや商品説明ほど、消費者の明確なポジショニングに正に作用するのではないかと考えた。

仮説Ⅳ：消費者は競合が少ない、革新的な製品程正しくポジショニングする
　マインドは不安定であり焦点を見失いやすい。従って製品ラインの延長や拡張といったことは消費者の関心を分散させてしまう大きな原因となり得る。従って同じ製品群の中の製品数が少ない方がより消費者は明確にポジショニングをしやすいのではないかと考えた。さらに革新的で珍しい製品ほど消費者の興味関心が高まり、より明確にポジショニングするのではないかとも考えた。

Ⅴ章　　調査

　2005年12月に、慶応義塾大学商学部に所属している大学２年生68名を対象にリッカート５段階尺度のアンケートを実施した。

　調査票には2005年11月17日にソニーコンピュータエンタテインメントから発売されたプレイステーションポータブル用ソフト「TALKMAN」を用いた。

　まず被験者にはソフトの名前と発売元と定価と、それ以外の最低限の情報のみを与えた上でアンケートに回答してもらった。そして次に、実際のプレイ中の画像と簡潔な商品コンセプト・商品の利点などを与えた上で、アンケートに回答してもらった。

Ⅵ章　　分析

仮説Ⅰ：消費者に製品についての情報を与えると、情報を与える前よりも明確にポジショニングする。

　被験者に与えた情報は実際の製品の画像と基本コンセプト、また簡単な製品説明を５短文程度与えた。また情報は被験者全員に与え、最初に情報を与えない状態で、その後情報を与えた状態でアンケートに答えてもらった。情報の有無によって各変数の値がどのくらい変化するのかを把握するためにそれぞれの変数の値の平均値を表にまとめた。

表：各変数の値の平均値

	変数
	情報無の平均値（5段階）
	情報有の平均値（5段階）

	製品コンセプトのわかりやすさ
	2.85
	3.75

	製品メリットのわかりやすさ
	2.97
	3.87

	製品の手軽さ
	3.25
	3.69

	類似品の少なさ
	3.15
	3.35

	製品の優位性
	3.15
	3.4

	製品の珍しさ
	3.09
	3.34

	製品の革新性
	2.74
	3.04

	製品のお買い得度
	2.8
	3

	製品への期待
	2.69
	2.97

	製品への興味
	2.74
	3.1

	製品の使用意向
	2.72
	2.93

	製品の実用性
	2.96
	3.31

	製品のターゲット層の広さ
	3.06
	3.43


　この表から全ての変数において簡潔な情報を与えた後の方が、平均値があがっている。つまり簡潔な情報によってポジショニングの明確さが向上したことが考えられる。従って仮説Ⅰは支持されたと言える。

今回のポジショニングを測定する項目として製品の実用性と製品のターゲット層の広さの2項目とする。今回の調査に用いたゲームは実用性があり、ターゲットも広いと想定したので、この2項目の水準が高くなればポジショニングの明確さも上昇したと言える。
仮説Ⅱ：消費者は過去に使用経験のある分野の製品ほどより明確にポジショニングする
この仮説における説明変数は過去の使用経験と製品群への興味である。

分析結果を見てみると、実用性についての分析のところの製品群への興味の項目のみ有意性が見られた。このことから興味がある分野の製品程消費者はより明確に理解しポジショニングする傾向が見られる。
使用経験と興味は相関が高そうなので調べてみたが、かなり低い値が出た。これは今回調査に用いた製品の使用経験者が極端に少なかったためと推測できる。
q3-11製品の実用性についての重回帰分析

	変数
	回帰係数
	修正後決定係数
	ｔ値
	ｐ値
	優位水準

	過去の使用経験
	-0.07821
	
	-0.145
	0.8851
	

	製品群への興味
	0.21544
	
	2.372
	0.0206
	*

	
	
	0.05139
	
	0.06723
	


q3-13製品ターゲット層の広さについて重回帰分析

	変数
	回帰係数
	修正後決定係数
	ｔ値
	ｐ値
	優位水準

	過去の使用経験
	0.21442
	
	0.390
	0.698
	

	製品群への興味
	0.07648
	
	0.827
	0.411
	

	
	
	-0.01678
	
	0.6414
	


仮説Ⅲ：消費者は分かりやすいコンセプト・メリットの製品程明確にポジショニングする
　今回は実用性の高さ、ターゲット層の広さの項目の水準に注目したので、この２項目に影響を与えそうな変数としてコンセプトのわかりやすさ、メリットのわかりやすさ以外に製品の手軽さ、製品の優位性、ネーミングの良さの説明変数を加えて分析した。

q3-11製品の実用性について重回帰分析

	変数
	回帰係数
	修正後決定係数
	ｔ値
	ｐ値
	優位水準

	コンセプトのわかりやすさ
	0.37107
	
	2.042   
	0.0454
	*

	メリットのわかりやすさ
	0.34939
	
	1.569
	0.1217
	

	製品の手軽さ
	0.19520
	
	1.392
	0.1688
	

	製品の優位性
	0.12979
	
	1.014
	0.3145
	

	ネーミングの良さ
	0.05837
	
	0.535
	0.5949
	

	
	
	0.2697
	
	0.0001484
	


q3-13製品ターゲット層の広さについての重回帰分析

	変数
	回帰係数
	修正後決定係数
	ｔ値
	ｐ値
	優位水準

	コンセプトのわかりやすさ
	0.07887
	
	0.415
	0.6797
	

	メリットのわかりやすさ
	-0.12175
	
	-0.523
	0.6030
	

	製品の手軽さ
	0.24112
	
	1.644
	0.1052
	

	製品の優位性
	0.26143
	
	1.953
	0.0554
	．

	ネーミングの良さ
	0.29641
	
	2.595
	0.0118
	*

	
	
	0.1742
	
	0.004369
	


仮説Ⅳ：消費者は競合が少ない製品程正しくポジショニングする
　この仮説における説明変数は類似品の少なさ、製品の珍しさ、製品の革新性である。各変数の相関係数を調べてみたところ、製品の珍しさと製品の革新性の相関が高かったのでこの２つの変数はまとめて１つの変数（製品の革新性）にした。
q3-11製品の実用性について重回帰分析

	変数
	回帰係数
	修正後決定係数
	ｔ値
	ｐ値
	優位水準

	類似品の少なさ
	-0.3430
	
	-2.423
	0.018195
	*

	製品の革新性
	0.5228
	
	3.840
	0.000281
	***

	
	
	0.1604
	
	0.001273
	


q3-13製品ターゲット層の広さについての重回帰分析

	変数
	回帰係数
	修正後決定係数
	ｔ値
	ｐ値
	優位水準

	類似品の少なさ
	0.2166
	
	1.482
	0.143
	

	製品の革新性
	0.1404
	
	0.999
	0.321
	

	
	
	0.07556
	
	
	


Ⅶ章　　考察と今後の課題

· 仮説Ⅰについて

予想通りある程度の情報を与えることで、各変数の水準が向上する結果となった。

・仮説Ⅱについて

　過去の使用経験と明確なポジショニングの間に優位な関係は見られなかった。製品群への興味については製品の実用性との間である程度の優位性は見られたものの、全体的に満足のいく結果は見られなかった。これはゲームという題材が、大学生には当てはまりが悪かったことが原因かもしれない。今後より広い年齢層を調査対象にすることによって、分析結果の改善が期待できる余地がある。

· 仮説Ⅲについて

単回帰分析を行ったところ、製品の実用性と製品ターゲット層の広さの両方のほとんど項目において優位な関係が見られた。このことによって、明確なコンセプトやメリット、的を射たネーミングなどを的確に消費者に提供することによって、消費者のポジショニングの的確性は確実に上がることが判明した。

重回帰分析を行うと、優位な関係の項目が減少する結果となってしまった。製品の実用性においてはコンセプトのわかりやすさが、製品ターゲット層の広さにおいては製品の優位性とネーミングの良さが有意に働く結果となった。

重回帰分析で有意な項目は減ったものの、単回帰分析では全体的に有意な結果が得られた。

· 仮説Ⅳについて

　製品ターゲット層の広さおいては優位な関係が見られなかった。しかし製品の実用性における重回帰分析では2項目とも有意な関係が見られた。当初の予想とは逆に類似品の少なさが負の有意に働いてしまったのだ。仮説設定の段階では正に働くと想定していたが、類似品が少ない分、他の製品と比べることができないという心理が働いたのかもしれない。製品の革新性については当初の予定通り強い有意性が見られた。
　全体的な考察としては、事前に予測していた通り明確なコンセプトやメリットやネーミングの良さ、製品の革新性などが全体的に明確なポジショニングには有意に働くことがわかった。しかしながら、項目の組み合わせによっては有意な項目も有意では無くなってしまう傾向も見受けられる。

　また今後の課題としては、今回ゲームソフトを取り上げて研究を行ったが、今回の結果が他の製品群のも当てはまるのかという検証を行う必要があるだろう。また明確なポジショニングに有意に作用する要因は他にも存在していると思うので、今後はさらにそれらの要因をも探っていきたいと思う。

Ⅷ章　　調査票

＜調査票＞

Q１．あなた自身についてお聞きします
1-1　あなたの性別を教えてください。

（１．男性　２．女性　）

1-2　あなたは自分の興味のある分野の製品・サービスをよく知っていますか

（１．全く知らない　２．知らない　３．どちらでもない　４．知っている　５．非常に知っている）

1-3　あなたは製品やサービス・お店の情報をよく知っていますか

（１．全く知らない　２．知らない　３．どちらでもない　４．知っている　５．非常に知っている）

1-4　あなたは人から製品やサービス・お店の情報をよく聞かれるほうですか 

（１．全くそうではない　２．そうではない　３．どちらでもない　４．そうである　５．非常にそうである）

1-5　あなたは他の製品と性質を異にする製品を買うことが好きですか

（１．全くそうではない　２．そうではない　３．どちらでもない　４．そうである　５．非常にそうである）

1-6　あなたは普段周りよりも新製品を最初に買うほうですか

（１．全くそうではない　２．そうではない　３．どちらでもない　４．そうである　５．非常にそうである）

1-7　あなたは今まで語学教室に通ったことがありますか

（１．ある　２．ない）

1-8　あなたは今まで発音機能付きの電子辞書を使用したことがありますか

（１．ある　２．ない）

1-9　あなたは今まで“お茶の間留学”など自宅で語学教習を受けたことがありますか

（１．ある　２．ない）

1-10　あなたは今まで海外旅行に行ったことがありますか

（１．ある　２．ない）

1-11　1-10で行ったことがある人は今後も行きたいですか

（１．全くそうではない　２．そうではない　３．どちらでもない　４．そうである　５．非常にそうである）

1-12　1-10で行ったことがない人は海外旅行に行ってみたいですか

（１．全くそうではない　２．そうではない　３．どちらでもない　４．そうである　５．非常にそうである）

1-13　あなたは外国語を会得したいですか

（１．全くそうではない　２．そうではない　３．どちらでもない　４．そうである　５．非常にそうである）

1-14　あなたは家庭用ゲームで遊んだことがありますか

（１．ある　２．ない）

1-15　あなたは携帯型ゲームに興味がありますか

（１．全くそうではない　２．そうではない　３．どちらでもない　４．そうである　５．非常にそうである）

Q２．以下の製品についてお聞きします

TALKMAN　（プレイステーションポータブル用ソフト）
発売元：ソニーコンピュータエンターテインメント　　　　　価格：6090円
内容・コンセプト：翻訳機能ソフト
2-1あなたはこの製品を知っていますか

（1． 知っている　２．知らない）

2-2あなたはこの製品で遊んだことがありますか

（１．遊んだことがある　２．遊んだことはない）

2-3この製品のコンセプトはわかりやすいですか

（１．かなりわかりにくい　２．わかりにくい　３．どちらでもない　４．わかりやすい　５．かなりわかりやすい）

2-4　この製品のメリットは理解しやすいですか

（１．全くそうではない　２．そうではない　３．どちらでもない　４．そうである　５．非常にそうである）

2-5　この製品は手軽に遊べると思いますか

（１．かなり複雑そうだ　２．複雑そうだ　３．どちらでもない　４．手軽そうだ　５．かなり手軽そうだ）

2-6この製品と似たようなコンセプトの製品は多いと思いますか

（１．かなり多いと思う　２．多いと思う　３．どちらでもない　４．少ないと思う　５．かなり少ないと思う）

2-7　この製品は優れていると思いますか

（１．全くそうは思わない　２．そうは思わない　３．どちらでもない　４．そう思う　５．かなりそう思う）

2-8　この製品は珍しいと思いますか

（１．全くそうは思わない　２．そうは思わない　３．どちらでもない　４．そう思う　５．かなりそう思う）

2-9　この製品は革新的な製品だと思いますか

（１．全くそうは思わない　２．そうは思わない　３．どちらでもない　４．そう思う　５．かなりそう思う）

2-10　この製品のネーミングは良いと思いますか

（１．全くそうは思わない　２．そうは思わない　３．どちらでもない　４．そう思う　５．かなりそう思う）

2-11　この製品はお買い得だと思いますか

（１．全くそうは思わない　２．そうは思わない　３．どちらでもない　４．そう思う　５．かなりそう思う）

2-12　この製品は自分の期待通りの製品だと思いますか

（１．全くそうは思わない　２．そうは思わない　３．どちらでもない　４．そう思う　５．かなりそう思う）

2-13　この製品は実用的だと思いますか

（１．全くそうは思わない　２．そうは思わない　３．どちらでもない　４．そう思う　５．かなりそう思う）

2-14　この製品に興味がありますか

（１．全くそうは思わない　２．そうは思わない　３．どちらでもない　４．そう思う　５．かなりそう思う）

2-15　この製品は幅広い年齢層の人が楽しめると思いますか

（１．全くそうは思わない　２．そうは思わない　３．どちらでもない　４．そう思う　５．かなりそう思う）

2-16　あなたはこの製品で遊んでみたいですか

（１．全くそうは思わない　２．そうは思わない　３．どちらでもない　４．そう思う　５．かなりそう思う）

写真・簡単な説明をご覧になったあと再度お答えください。
TALKMAN
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PSP（プレイステーションポータブル）用ソフト

定価：6090円

内容・コンセプト

簡単な声入力（指示）で、CGのキャラのスーパー・バード、マックスが、ユーモアたっぷりに外国語で話してくれるコミュニケーションツール。
マックスは、韓国語、中国語、英語（米語）、日本語の4ヶ国語に精通。
そのコトバと多彩な表情や動きで、旅行先のさまざまな出会いのキッカケを演出してくれる。
一人では修得が難しいネイティブの発音や聞き取りも、マックスとの個人レッスンでみるみる上達。通貨の単位変換や音声メモなど、旅行先でほしくなる機能も内蔵。
3-1この製品のコンセプトはわかりやすいですか

（１．かなりわかりにくい　２．わかりにくい　３．どちらでもない　４．わかりやすい　５．かなりわかりやすい）

3-2　この製品のメリットは理解しやすいですか

（１．全くそうではない　２．そうではない　３．どちらでもない　４．そうである　５．非常にそうである）

3-3　この製品は手軽に遊べると思いますか

（１．かなり複雑そうだ　２．複雑そうだ　３．どちらでもない　４．手軽そうだ　５．かなり手軽そうだ）

3-4　この製品と似たようなコンセプトの製品は多いと思いますか

（１．かなり多いと思う　２．多いと思う　３．どちらでもない　４．少ないと思う　５．かなり少ないと思う）

3-5　この製品は優れていると思いますか

（１．全くそうは思わない　２．そうは思わない　３．どちらでもない　４．そう思う　５．かなりそう思う）

3-6　この製品は珍しいと思いますか

（１．全くそうは思わない　２．そうは思わない　３．どちらでもない　４．そう思う　５．かなりそう思う）

3-7　この製品は革新的な製品だと思いますか

（１．全くそうは思わない　２．そうは思わない　３．どちらでもない　４．そう思う　５．かなりそう思う）

3-8　この製品のネーミングは良いと思いますか

（１．全くそうは思わない　２．そうは思わない　３．どちらでもない　４．そう思う　５．かなりそう思う）

3-9　この製品はお買い得だと思いますか

（１．全くそうは思わない　２．そうは思わない　３．どちらでもない　４．そう思う　５．かなりそう思う）

3-10　この製品は自分の期待通りの製品だと思いますか

（１．全くそうは思わない　２．そうは思わない　３．どちらでもない　４．そう思う　５．かなりそう思う）

3-11　この製品は実用的だと思いますか

（１．全くそうは思わない　２．そうは思わない　３．どちらでもない　４．そう思う　５．かなりそう思う）

3-12　この製品に興味がありますか

（１．全くそうは思わない　２．そうは思わない　３．どちらでもない　４．そう思う　５．かなりそう思う）

3-13　この製品は幅広い年齢層の人が楽しめると思いますか

（１．全くそうは思わない　２．そうは思わない　３．どちらでもない　４．そう思う　５．かなりそう思う）

3-14　あなたはこの製品で遊んでみたいですか

（１．全くそうは思わない　２．そうは思わない　３．どちらでもない　４．そう思う　５．かなりそう思う）
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