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Abstract : This study aims to explore the advertising effect of reduplicative expressions in gitaigo, giyogo, and gijogo.
Onomatopoeia in Japanese consists of giongo and giseigo, which represent sounds, and gitaigo, giyogo, and gijogo,
which express states, conditions, and emotions. This study focuses on the latter three categories, specifically on
reduplicative expressions, to clarify their role in enhancing advertising effects. We hypothesized that perceptual fluency,
conceptual fluency, and informativeness would mediate the effects of these three expressions in advertising. The results
of t-test and mediation analyses showed that gitaigo follows a direct effect model, where the words exert a direct
advertising effect. In contrast, giyogo showed a strong contribution from mediating variables, indicating a full mediation
model, while gijogo exhibited a partial mediation model with direct and indirect effects of similar magnitude. These
findings contribute to advertising research on Japanese linguistic expressions and offer valuable insights for companies
and marketers in developing effective advertising creatives.
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要約：本報告の目的は，擬態語・擬容語・擬情語の畳語が広告効果に与える影響を探求することである。オノマトペには音を表
す擬音語・擬声語と，状態・様子・感情を表す擬態語・擬容語・擬情語があり，本研究では後者の三つに焦点をあて，中でも同
じ語を繰り返す畳語が広告効果を高めることを明らかにした。その要因として，知覚流暢性，概念流暢性，情報提供性が広告効
果を媒介していると仮説を立てた。t検定と媒介分析の結果，擬態語はその言葉自体が広告効果を及ぼす直接効果モデルを示し
たが，擬容語は媒介変数の寄与度が高く完全媒介モデルを示し，擬情語は直接効果と間接効果の値が同程度で部分媒介モデルを
示した。これらの結果は，日本語表現に関する広告研究に寄与し，広告クリエイティブ制作において企業やマーケターに有益な
示唆を与えると考えられる。
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I．はじめに

近年，音や様子，状態などを模倣する「オノマトペ」
が広告表現に多く用いられるようになっている。例えば，
「ふわふわな食パン」という表現は，商品の特徴を直感的
に消費者に訴求しており，「柔らかい食パン」と表現する
よりも，印象に残りやすく感覚的に伝わる可能性がある。
このように，オノマトペを活用することで，消費者は商
品を容易に連想でき，商品の特徴や情報を簡潔に伝える
ことが可能となる。
これまでのオノマトペ研究の多くは，その音韻的特徴
や言語的構造を探究しており，マーケティングや広告の
分野における応用的研究は限定的であった。とくに，擬
態語・擬容語・擬情語といった分類が広告効果に与える
影響については，体系的な実証研究がほとんど行われて
いないのが現状である。そこで本研究では，広告との親
和性が高いとされる擬態語・擬容語・擬情語に着目し，
それらを用いた広告表現の実務的応用に貢献するととも
に，広告効果に関する理論的メカニズムを解明すること
を目的とする。
さらに，「ふわふわ」「ドキドキ」「ワクワク」といった
同じ語を繰り返す畳語は，音のリズムや繰り返しによる
インパクトが強く，広告や商品訴求において重要な役割
を果たしていると考えられる。これらの畳語は，広告表
現において擬態語・擬容語・擬情語と組み合わせて使用
されることが多く，語の印象をより一層強化する効果が
あると示唆される。しかし，マーケティング分野におい
て，このような語群と畳語の組み合わせに着目した研究
は行われていない。したがって，畳語に焦点を当てるこ
とは，擬態語・擬容語・擬情語の広告効果に関する研究
領域を拡張する試みとなると考える。

1．擬態語・擬容語・擬情語に関する研究
オノマトペは，生物や事物の立てる音の状態や人間の

心情を，感覚的に直接表現する言葉であると定義される
（Sato & Maeda, 2014）。オノマトペは大きく分けて，音を
表す擬音語・擬声語と，様子や状態を表す擬態語・擬容
語・擬情語に分類される。擬音語は自然界における音や
物音を言語化したもので，例えば「コンコン」というド
アを叩く音が該当する。擬声語は人間や動物の声を表現
した語で，犬の鳴き声を表す「ワンワン」は典型例であ
る。一方，擬態語は無生物の様子や状態を視覚的に伝え
る語であり，例えば熱い鍋の様子を表す「あつあつ」が
該当する。擬容語は生物の様子や成長を表現する語で，

健やかな成長を示す「すくすく」があげられる。そして，
擬情語は人間の感情や心理状態，痛みなどの感覚を表す
語で，心がときめく様子を示す「きゅんきゅん」がその
例である。擬音語および擬声語は主に音を模倣したもの
であるのに対し，擬態語・擬容語・擬情語は商品の特性
や使用時の動作，感情を感覚的に表現することができる
ため，広告表現において有用である。したがって，本研
究ではオノマトペの中でも，広告表現との親和性が高い
とされる擬態語・擬容語・擬情語に焦点をあてる。
擬態語・擬容語・擬情語には，クロスモーダルの性質
があることが先行研究で示されている（Sasamoto &

Jackson, 2016）。クロスモーダルとは，異なる感覚モダリ
ティの特徴を関連付ける傾向を指す（Sunaga et al., 2016）。
すなわち，視覚と聴覚など異なる感覚の特徴が対応する
現象である。擬態語・擬容語・擬情語は，対象の動作や
状態，感情を感覚的に表現する語であり，広告に用いる
ことで商品属性と感覚的に結びつきやすいと考えられる。
実際，語の音がもつ暗示的な印象が商品特性と一致する
と，消費者の選好が高まることが示されている（Kuehnl

& Mantau, 2013）。さらに，擬態語・擬容語・擬情語は，
商品の特徴を直接的かつ明確に伝えることができ
（Assaneo et al., 2011），記憶に残りやすい特性をもつ
（Tamori, 2002）。

2．畳語に関する研究
畳語とは，二つの単語または語構成要素からなる複合
語のうち，前項と後項が同一である語，すなわち，1つ
の単語または語構成要素を繰り返した語を指す（Sato &

Maeda, 2014）。例えば，「ズキズキ」のような表現は，音
や動作が継続または繰り返されていることを示す
（Yoshinaga, 2021）。このような○●○●型の畳語は，一
定時間継続される感覚を表現する特徴をもつとされる
（Yoshinaga, 2021）。さらに，畳語の反復構造は，その語
が与える印象を一層強調する効果をもつことが明らかに
されている（Woo, 2015）。このように，畳語は，感覚的
な継続性や反復性を直感的に伝える表現手段として，重
要な役割を果たしている。

3．本研究の目的
以上の先行研究を踏まえ，本研究は擬態語・擬容語・
擬情語の畳語に焦点をあて，それらが広告効果に与える
影響を明らかにすることを目的とする。既存研究では，
オノマトペ全体の音韻的特徴が主に分析対象とされてき
たが，擬態語・擬容語・擬情語といった具体的な分類が
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広告効果にどのように関与するかについては，十分に検
討されていない。本研究は，この未解明の領域に着目す
る点において新規性がある。また，擬態語・擬容語・擬
情語と畳語の組み合わせに着目した研究はこれまで存在
しておらず，畳語に関する知見を広告分野へと応用する
点において，本研究の独創性が見出される。

II．仮説構築と理論的背景

1．擬態語・擬容語・擬情語の畳語と処理流暢性の関係
擬態語・擬容語・擬情語の畳語が広告効果に与える影
響を明らかにするため，本研究では媒介変数として処理
流暢性に着目する。処理流暢性は，認知的処理の容易さ
に関する主観的体験と定義される（Schwarz, 2004）。擬
態語・擬容語・擬情語がもつクロスモーダルな性質は，
処理流暢性のなかでも知覚流暢性との関連性が示唆され
ている（Sunaga et al., 2016）。感覚的な対応関係は，消費
者の知覚システムにおける認知の障壁を取り除き，対象
の認識速度と精度を向上させることができる（Evans &

Treisman, 2010）。また，先行研究によれば，語彙の繰り
返しによって処理の流暢さが高まり（Nunes et al., 2015），
それによって広告効果が向上し（Lee & Labroo, 2004），
最終的に購入意向に有意な影響を与えることが示されて
いる（Aydin, 2018）。したがって，擬態語・擬容語・擬情
語の畳語における語彙の反復は，処理流暢性を高め，購
入意向に正の影響を及ぼすと考えられる。多くの研究者
は流暢性を「知覚流暢性」と「概念流暢性」に区別して
研究を進めている（Graf et al., 2018）。本研究において
も，処理流暢性を知覚流暢性と概念流暢性に区別し，そ
れぞれを媒介変数として分析を行う。

（1）知覚流暢性
知覚流暢性は，視覚や聴覚などの感覚的特徴を迅速に

処理することの容易さを指し（Jacoby & Dallas, 1981），
特定の刺激をどれだけ簡単に識別できるかを表す概念で
ある（Donato & Adigüzel, 2025）。擬態語・擬容語・擬情
語は，音や状態，心情を感覚的に表現する言葉である
（Sato & Maeda, 2014）。視覚や聴覚，触覚の感覚的特徴を
直感的に伝えられることから，広告や商品名に用いるこ
とで，消費者が商品の特性を容易に理解できると推測さ
れる。このような特徴は刺激の識別を容易にする知覚流
暢性と一致し，擬態語・擬容語・擬情語は知覚流暢性と
の親和性が高いと考えられる。

（2）概念流暢性
概念流暢性は，対象の意味が消費者の頭に容易に浮か
び，理解することの容易さを指す（Sohn, 2017）。また，
概念流暢性は記憶に基づく選択を促進する効果もある
（Lee, 2002）。擬態語・擬容語・擬情語は，見聞きするだ
けでそれに関連する声，音，動作が直感的に理解されや
すく，記憶にも定着しやすい（Tamori, 2002）。これらの
特性は刺激の意味の理解を容易にし，概念流暢性を高め
る要因となる。さらに，流暢に処理される広告は消費者
の購入意欲を高めることが報告されている（Aydin, 2018）。
したがって，擬態語・擬容語・擬情語の畳語を用いた広
告では，概念流暢性を媒介変数とすることで，広告効果
のメカニズムをより精緻に説明できると考えられる。

2．擬態語・擬容語・擬情語の畳語と情報提供性の関係
情報提供性とは，製品やブランドに関する事実を明快
かつ論理的に伝える程度を指す（Fukuda, 2018）。オノマ
トペは商品の特徴を明確かつ簡潔に伝えるという性質を
もつ（Assaneo et al., 2011; Sumida, 2019）。これらの性質
は，情報提供性の明快で論理的な方法に該当すると考え
られる。したがって，擬態語・擬容語・擬情語の畳語は，
情報提供性を高める可能性がある。

3．処理流暢性（知覚流暢性・概念流暢性）と情報提供
性が広告効果に及ぼす影響
前述のとおり，知覚流暢性および概念流暢性は，語彙
の繰り返しによって高まる（Nunes et al., 2015）。また，
処理が流暢な広告は，消費者の意思決定に対する信頼度
を高め，購入意向を促進する（Aydin, 2018）。したがっ
て，擬態語・擬容語・擬情語の畳語を用いることで，処
理流暢性を通じて購入意向が高まると考えられる。これ
に基づき，以下の仮説を設定する。
H1：擬態語・擬容語・擬情語の畳語は，知覚流暢性を媒

介して，購入意向を高める。
H2：擬態語・擬容語・擬情語の畳語は，概念流暢性を媒

介して，購入意向を高める。
次に，擬態語・擬容語・擬情語は，商品の情報や特徴
を明確に伝える手段であることが示されている（Assaneo

et al., 2011; Sumida, 2019）。これらの性質は情報提供性に
おける明快で論理的な方法に一致し，情報提供性が向上
すると，消費者は購買決定に自信をもち（Kishi, 1993），
その結果として購入意向が高まることが示されている
（Aydin, 2018）。このような背景から，次の仮説を設定する。
H3：擬態語・擬容語・擬情語の畳語は，情報提供性を媒
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介して，購入意向を高める。
以上の仮説 H1～H3において，擬態語・擬容語・擬情
語の畳語が，知覚流暢性，概念流暢性，情報提供性を通
じて購入意向に影響を与える可能性を示唆した。加えて，
畳語の使用は広告全体において直接的に購入意向を高め
る可能性があると考えるため，以下の仮説を設定する。
H4：広告に擬態語・擬容語・擬情語の畳語を用いると，

購入意向が高まる。
以上 4つの仮説をフレームワークで示す（図 1）。

III．実験

1．方法
本研究では，通常語を用いた広告と，擬態語・擬容語・

擬情語の畳語を含む 2種類の広告を提示した。調査対象
は 273名（男性 133名，女性 136名，無回答 4名），平
均年齢は 21歳であった。不適切な回答を除いた結果 2)，
有効回答数は 202名となった。各広告における通常語と
擬態語・擬容語・擬情語の比較は以下のとおりである。
擬態語は，Wi-Fiを商材とした広告で「軽くて」と「サ
クサク」，食パンを商材とした広告で「柔らかい」と「ふ
わふわ」を比較した。擬容語は，英会話レッスンを商材
にした広告で「流暢な」と「ペラペラ」，枕を商材にした
広告で「快適な」と「すやすや」を比較した。擬情語で
は，トークショーを商材にした広告で「心が躍る」と「ド
キドキワクワク」，ホラー映画を商材にした広告で「背筋
が寒くなる」と「ゾクゾク」を比較した。
広告提示直後に，知覚流暢性，概念流暢性，情報提供
性，および購入意向について，それぞれ 1項目で回答を
求めた。知覚流暢性は「この広告は，視覚的に見やすかっ
た」，概念流暢性は，「この広告は，簡単に理解すること
ができた」とし，いずれも Graf et al.（2018）による尺度

を参考に作成した。情報提供性については，Fukuda

（2018）による尺度に基づき，「この広告は，対象となる
商品やサービスについて十分な情報を提供していた」と
質問した。購入意向は，White and Yuan（2012）で用い
られた尺度を参考に「この広告によって，対象となる商
品やサービスを購買または契約したいと思う」と質問し
た。これら 4項目は 7段階リッカード尺度で測定した。
通常語の広告と，擬態語・擬容語・擬情語の畳語の広告
の購入意向の差を検討するために，HAD 17で対応のあ
る t検定を実施した。さらに，IBM SPSS Statistics 29を
用い，PROCESS macro 4.2（Model 4，ブートストラップ
法，リサンプリング数 2,000回；Hayes, 2013）による媒
介分析を行った。

2．結果
Wi-Fiの広告では，擬態語（M=4.351, SD=1.627）が通
常語（M=3.926, SD=1.526）よりも，購入意向が有意に
高かった（ t(201)=−3.779, p<.001, d=−0.270, 95% CI

[−0.648, −0.204]）。媒介分析では，総合効果（β=.268,

p<.01）と直接効果（β=.188, p<.01）が有意であった。
一方，知覚流暢性（β=.021, p>.05），概念流暢性（β=.004,

p>.05），情報提供性（β=.054, p>.05）を経由する間接効
果はいずれも非有意で，H4 が支持された。食パンの
広告では，擬態語（M=5.634, SD=1.433）が通常語
（M=4.668, SD=1.454）よりも，購入意向が有意に高かっ
た（t(201)=−8.200, p<.001, d=−0.669, 95% CI [−1.197,

−0.733]）。媒介分析では，総合効果（β=.635, p<.01）と
直接効果（β=.314, p<.01）に加え，知覚流暢性（β=.099,

p<.01），概念流暢性（β=.061, p<.05），情報提供性
（β=.160, p<.01）経由の間接効果も有意であった。した
がって，仮説はすべて支持された。
英会話レッスンの広告では，擬容語（M=4.861,

仮説フレームワーク図 1　　

擬態語・擬容語・擬情語の畳語が広告効果に及ぼす影響

71  マーケティングレビュー，6 (2), 68-74, 2025
https://doi.org/10.7222/marketingreview.2025.010



SD=1.615）が通常語（M=4.322, SD=1.500）よりも，購
入意向が有意に高かった（ t(201)=−4.052, p<.001,

d=−0.346, 95% CI [−0.802, −0.277]）。媒介分析では，総
合効果（β=.342, p<.01），概念流暢性（β=.093, p<.01）
および情報提供性（β=.138, p<.05）を経由する間接効果
が有意であった。一方，直接効果（β=.064, p>.05）と知
覚流暢性の間接効果（β=.047, p>.05）は非有意であり，
H2と H3が支持された。枕の広告では，通常語（M=5.431,

SD=1.551）が擬容語（M=4.139, SD=1.599）よりも，購
入意向が有意に高かった（ t(201)=10.309, p<.001,

d=0.821, 95% CI [1.045, 1.539]）。媒介分析では，総合効
果（β=−.760, p<.01），直接効果（β=−.385, p<.01），お
よび情報提供性経由の間接効果（β=−.270, p<.01）が，
仮説とは逆方向で有意であった。知覚流暢性（β=−.039,

p>.05），概念流暢性（β=−.065, p>.05）を経由する間接
効果は非有意で，仮説はすべて不支持となった。
トークショーの広告では，通常語（M=4.634, SD=1.607）

と擬情語（M=4.738, SD=1.607）の間で，購入意向に有
意差はなかった（t(201)=−0.704, p>.05, d=−0.065, 95%

CI [−0.395, 0.187]）。媒介分析でも，総合効果（β=.065,

p>.05），直接効果（β=.069, p>.05），知覚流暢性（β=.020,

p>.05），概念流暢性（β=.007, p>.05），情報提供性
（β=−.031, p>.05）を経由する間接効果はいずれも非有
意であり，仮説はすべて不支持となった。ホラー映画の
広告では，擬情語（M=4.975, SD=1.637）が通常語
（M=4.371, SD=1.632）よりも，購入意向が有意に高かっ
た（t(201)=−4.362, p<.001, d=−0.370, 95% CI [−0.877,

−0.331]）。媒介分析では，総合効果（β=.364, p<.01），
直接効果（β=.151, p<.05），知覚流暢性を経由する間接
効果（β=.061, p<.05）がいずれも有意であった。一方，
概念流暢性（β=.049, p>.05）と情報提供性（β=.103,

p>.05）を経由する間接効果は非有意であり，H1と H4

が支持された。

IV．考察

Wi-Fiと食パンの広告では，直接効果の値が高く，間
接効果はほとんど認められなかった。この結果から，擬
態語の畳語自体が購入意向を高めていると考えられ，直
接効果モデルが示された。擬態語は無生物の様子や状態
を表しており，生物ではない対象に用いられる。そのた
め，人間が認識する処理流暢性や情報提供性の媒介効果
が低かったと考えられる。したがって擬態語の畳語を広
告で用いる際は，人が感じる処理流暢性や情報提供性は

あまり意識せず，広告対象の特徴を表現すべきであると
考える。
英会話と枕の広告では，情報提供性の寄与度が最も高
く，次に概念流暢性の寄与度が高かった。一方で，直接
効果と知覚流暢性を媒介する間接効果は非有意となっ
た。これらの結果は，擬容語の畳語が概念流暢性と情報
提供性を通じて購入意向を高める完全媒介モデルである
ことを示唆している。擬容語は，生物の様子や状態を表
しており，生きている人間も対象とするため，認知的処
理に関わる媒介変数の寄与が高くなると考えられる。し
たがって，擬容語の畳語を広告で活用する際には，ター
ゲット顧客を十分理解し，顧客が求める商品情報を分か
りやすく伝える表現が求められる。枕の広告が逆有意に
なった理由として，「すやすやとした眠り」よりも「快適
な眠り」の方が一般的に用いられる表現であり，理解し
やすかったことが一因であると考えられる。直接効果が
非有意になった要因として，擬容語が商品やサービスそ
のものではなく，それを使用した後の状態を描写する言
語である点があげられる。例えば，英会話の広告におい
て「この英会話レッスンを受けることで，英語がペラペ
ラになる」といった表現は，擬容語がレッスンそのもの
ではなく，その成果を示している。このような理解を経
て，顧客は広告を認識するため，擬容語は直接的な影響
よりも，媒介変数を通じた間接的な影響が大きいと考え
られる。
トークショーとホラー映画の広告では，擬情語の畳語
自体と知覚流暢性の両方が購入意向に影響しており，部
分媒介モデルが示された。知覚流暢性を介する間接効果
と直接効果の数値に大きな差はなく，両者が同程度に影
響していることが明らかとなった。擬情語の畳語を広告
に用いる際には，人の感覚に訴える表現を用いることで，
感情に働きかける効果を高め，媒介変数を通じて広告効
果を高めることが期待できる。一方，トークショーの広
告において有意差が得られなかったのは，擬情語の畳語
以外の要素に広告の主な意味づけを行ってしまった可能
性がある。また，広告内の情報量が多すぎたため，伝え
たい擬情語の印象が回答者に十分に残らなかったことも
一因と考えられる。

V．結論

本研究では，擬態語・擬容語・擬情語の畳語が購入意
向に正の影響を与えることが示され，それぞれの言語形
式が異なるメカニズムを通じて購入意向に影響すること
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が明らかとなった。まず，擬態語は，知覚流暢性・概念
流暢性・情報提供性といった人の認知的な媒介変数を経
由せず，直接効果が高い「直接効果モデル」が示された。
その要因として，擬態語は無生物の様子や状態を表現す
る語であるため，人が認識するための思考は媒介せず，
直接的に購入意向に結びついたと考えられる。次に，擬
容語は，概念流暢性および情報提供性を媒介して購入意
向に影響する「完全媒介モデル」が確認された。これは，
擬容語は生物の様子や状態を表す語であり，対象となる
人間が情報を認識できるため，広告対象に関する理解が
深まることで購入意向が高まるためである。最後に，擬
情語では，知覚流暢性を経由する間接効果と直接効果の
大きさが同程度であったことから，「部分媒介モデル」が
示された。擬情語は人の感情を対象とする語であるため，
感情に直接的に訴える表現として機能すると同時に，知
覚レベルでの認知を高めることによって，購入意向に影
響を与えていると考える。これらの結果は，擬態語・擬
容語・擬情語という異なる言語形式の畳語を広告に使用
する際に，それぞれの言語的特性に応じた方法が存在す
ることを科学的に示している。

VI．意義

これまでの先行研究では，擬態語・擬容語・擬情語そ
のものの特性に焦点を当てた研究が多かったが，マーケ
ティング分野における体系的な研究蓄積は乏しかった。
本研究の意義は，これらの語の畳語を広告表現に用いる
ことによって，消費者の購入意向が高まる効果を実証的
に明らかにした点にある。さらに，擬態語・擬容語・擬
情語が購入意向に影響を及ぼすメカニズムについては，
知覚流暢性・概念流暢性・情報提供性という媒介変数を
通じて，それぞれ異なる媒介モデルを提示することがで
きた。このような成果は，マーケティングおよび広告研
究に以下のような新たな知見を提供する。第一に，言語
形式ごとの広告効果メカニズムの違いを提示し，広告表
現の最適化に関する理論的な指針を示した点。第二に，
従来は個別に論じられていた各言語タイプの効果を，同
一の実験枠組みで比較検証した点。第三に，研究蓄積が
少なかった擬態語・擬容語・擬情語に関する広告効果の
研究に対して，体系的な理論枠組みを構築した点である。
これらの知見は，学術的に高い意義をもつと考える。
加えて，擬態語・擬容語・擬情語それぞれが消費者の
認知プロセスに異なる影響を与えることが確認され，広
告クリエイティブを科学的に理解する重要性を示唆する

結果となった。これは，企業にとって実践的な広告制作
の指針を提供するという点で，実務的意義を有するもの
である。

VII．今後の課題と展望

本研究では 6種類の商品・サービスを対象としたが，
異なる商材において同じ擬態語・擬容語・擬情語の畳語
を使用した場合に，同様の効果が得られるかを検討する
必要がある。例えば，食パンで用いた「ふわふわ」とい
う表現をぬいぐるみに対して同様に用いた場合に，同様
の効果が得られるのか，それとも異なる結果となるのか
を検討する必要がある。さらに，ターゲット別の比較も
重要である。消費者の年齢，性別といったターゲット層
の特性が，擬態語・擬容語・擬情語の畳語を用いた広告
効果に影響するかを検討することが求められる。例えば，
若年層と高齢層では「ドキドキワクワク」といった擬情
語が与える印象が異なる可能性がある。こうしたターゲッ
ト層ごとの違いを明らかにすることで，より細分化され
た広告戦略立案に貢献できるだろう。また，擬情語の畳
語が消費者の感情に訴える効果を持つことが確認された
が，感情的訴求と理性的訴求を踏まえた研究も価値があ
ると考える。商品特性や使用する広告表現によって感情
的訴求と理性的訴求がどのように影響し合い，購入意向
に及ぼすのかを明らかにすることで広告表現のさらなる
最適化が検討できる。最後に，日本語の擬態語・擬容語・
擬情語に特化した本研究の知見を国際的な視点で評価す
ることである。他言語圏における類似する表現の広告効
果を考察することで，他言語と日本語特有の表現による
広告効果の違いや，国際的なマーケティングへの応用を
探ることができるだろう。これらの課題に取り組むこと
で，擬態語・擬容語・擬情語の畳語を活用した広告表現
に関する理解がさらに深まり，マーケティング実務およ
び学術研究に新たな知見を提供することが期待される。

注
1） 本研究は，筆者が前所属機関在籍時に実施したものであり，

所属名は当時のものを記載している。
2）「この質問には 2と答えてください」というトラップ質問を
設け，2以外の数字を回答した者を削除した。
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