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研究成果の概要：市場の成熟化、競合環境の激化に伴い、新製品のコミュニケーション活動に十

分な予算を投下できない企業では、製品パッケージによる消費者への情報伝達の重要性が認識さ

れている。しかしながら、パッケージ情報がどのように、またどの程度消費者に処理されるのか

は解明されていない。本研究では、パッケージの評価尺度とパッケージ・コミュニケーションモ

デルを開発し、実証分析を行った。あわせて「パッケージ評価尺度」に基づいて、架空ブランド

の製品パッケージを作成し、「売れる製品パッケージ」開発のあり方を検討した。
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1.研究開始当初の背景

新製品を開発し、ブランドを育成すること

は企業にとって重要なマーケティング活動

であるが、①新製品開発サイクルの短縮化、

②ブランド間の品質・機能の差別性の減少、

③セルフ販売の浸透、④店頭販売価格の下落

に伴う販売促進費用の増大と広告費の削減

など、複雑な要因が背景となり、新製品の成

功率はかなり低いのが実情である。また、従

来、消費者とのコミュニケーション活動は、

マスコミ 4媒体（テレビ、新聞、雑誌、ラジ

オ）を主に使用してきたが、これらの費用は

高額であり、すべての新製品に対してコミュ

ニケーション活動の予算が潤沢に振り分け

られるわけではなく、製品パッケージによる

情報伝達が注目されている。しかしながら、



製品パッケージによるコミュニケーション

効果は、これまで研究対象となることが少な

く、ブランド育成やブランド構築の観点から

の理論研究は一部あるが（恩蔵・亀井 2002)、

実証研究はほとんど行われていない。

2.研究の目的

研究の背景で記した通り、製品パッケージ

による消費者への情報伝達の重要性に対する

認識が高まっているにも関わらず、パッケー

ジ情報が、どのように、またどの程度消費者

に処理されているのかはマーケティングの研

究分野としてまだ解明されているとは言いが

たい。そこで本研究では、 Keller(2002)がブ

ランド要素の一つとして挙げた「製品パッケ

ージ」を研究対象とし、企業側からのメッセ

ージ伝達を実現し、消費者のブランド態度形

成、購買意図形成を促進して、コミュニケー

ション効果を発揮するプロセスをモデル化し、

実証的に検証する。合わせて消費者の持つ製

品カテゴリーに対する知覚品質やベネフィッ

トといった情報処理構造を明確化し、購買意

図形成に関するパッケージ情報処理の理論化

を行い、コミュニケーション効果とブランド

育成の関係を明確化する。

3.研究の方法
(1)パーソナル・インタビューとテキストマ
イニング

冷凍食品計38品（発売6ヶ月以内の新製品

19品、既存品 19品）を分析対象とし、主婦(30

~40歳代、計20名）のパッケージ情報の処理

を検討する。①普段の買物時のパッケージ情

報処理（購買の決め手、ロゴ・シズル・コピ

ー・色などの各要素）、②広告の影響、③既

存品と新製品の情報処理の違い、また④販売

の好・不調別パッケージ評価の差異、⑤冷凍

食品に対する意識と価値に関するインタビ

ュー内容をテキストデータ化し、大澤(2003)

が開発したKeyGraphを用いて分析する。

(2)製品パッケージ評価のための測定尺度

の開発

先行研究の知見に基づき、パッケージの位

置づけを明らかにした上で、構成概念を導き、

尺度を開発する。手順は心理学の測定尺度開

発（村上2006)に準じ、以下の通りである。

①構成概念の検討（先行研究•関連研究レビ

ュー、予備調査く定性調査＞）

②予備尺度のリスト化

③予備調査／本調査の実施

④弁別力の分析（項目分析・探索的因子分

析）

⑤尺度の精選（信頼性・一次元性）

⑥妥当性係数の確認（収束妥当性・弁別妥当

性・基準関連妥当性）

(3)潜在成長曲線モデルによる尺度の有用
性の検証

(2)で開発した測定尺度を用い、実際の販

売データに適用して、モデルの妥当性、売上

好・不調別の説明変数の差異を検証する。対

象カテゴリーは冷凍食品、ヨーグルト、飲料

の3カテゴリー、各ブランド発売後 3週間の

週次販売実績データ (KSP-SP社より提供）を

目的変数、説明変数を製品パッケージ評価尺

度、広告の有無（該当する一部ブランドのみ）

として分析を行う。

(4) コンジョイント分析による尺度の有用
性の検証

(2)で開発した測定尺度は、製品に対する

消費者の購買意図にどのような影響を与え

るのか、各因子がどのような重要度を示すの

かを、コンジョイント分析によって検証する。

具体的には、測定尺度の各因子を属性とし、

属性を規定するパッケージ要素と特性を定

義した上で、特性のレベルを水準として設定

する。属性と水準の組み合わせによってでき

る仮想の製品パッケージを評価することで、

消費者の製品に対する選好に影響する因子

を把握する。「制汗剤」、「チョコレート」、「パ



スタ」を対象カテゴリーとし、直交計画によ

ってダミー・パッケージを 16通り用意し、

購入意向の順位をつける。被験者は 238名の

女子大学生である。

4.研究成果
(1)パーソナル・インタビューとテキストマ

イニング

①新製品に対して積極的か否かにかかわら

ず、製品名、写真、ロゴという、極めて

単純で簡単な情報処理しか行われていな

いということが明らかになった（図 l)。

②初めて接する商品の場合、裏を見て確認

することもあるという発言も見出された

が、表・ 裏ともコピー内容をしつかり読

んで、製品の特徴を把握しようとする姿

勢はないといえる。これらの結果は、冷

凍食品という製品カテゴリーの特性の可

能性もあるので、分析対象とする製品カ

テゴリーを拡張し、製品カテゴリー間の

異同について検討すべきであると考える。

③個別要素として入り数に着目している点

は興味深い結果である。これは「お弁当

用」という用途に由来するためであるが、

パッケージの大きさから判断して、お弁

当に入れる大きさ・サイズとして内容物

が適切であるかどうかをブランド選択の

ポイントにしている（図 2)。

④パッケージの大きさや入り数は価格の妥

当性を判断する基準にもなると考えられ

るが、パッケージの情報処理に関する質

問をしても、価格妥当性などについての

発言はない。冷凍食品はスーパーなどの

店頭で特売の目玉商品として扱われるこ

とも多く、安売りが恒常的になっている。

また、まとめ買いをするという購買行動

も一般化している。ブランド選択と価格

の関係については、今後新たにデータを

収集し、検証する必要があるが、冷凍食

品の場合、価格は特別に高価でない限り、

通常の受容価格内のものとして積極的に

情報処理する対象になっていないと推察

される。

⑤パッケージに使われている色についての

言及も一部見られるが、情報処理の全体

構造の中では広がりを見せていない。た

だし、個別パッケージの評価において、

特定の色に対する言及も一部見られた。

図 1主婦20名の冷凍食品のパッケージに対

する情報処理
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図2.新製品トライアル積極層と消極層によ

る冷凍食品のパッケージに対する情報処理
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図3.「パッケージ」というキーワードに着目

した場合の分析結果
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⑥既存品のコミュニケーション活動による

長期的な累積効果が見られた。出演タレ

ントなどの TV広告内容が印象に残り、記

憶として蓄積され、

いる。

自発的に再生されて

しかしながら、冷凍食品では必ず

しもすべての新製品の広告コミュニケー

ション活動を行っているわけではなく、

また、特定の定番ブランドの TV広告が、

とくに新製品トライアル積極層で想起さ

れているにすぎない。したがって、いず

れのブランドにおいてもパッケージによ

る情報伝達だけでコミュニケーション可

能なメッセージ開発を行う必要がある

（図 3)。

(2)製品パッケージ評価のための測定尺度

の開発

構成概念を検討して、予備尺度（認知的反応

39、感情的反応73計112項目）をリスト化し、

デザイナーと消費者に対するヒアリングを行

って、項目を絞り込み（認知的反応39、感情的

反応50計89項目）、予備調査と本調査を重ねて、

弁別力の分析、尺度の精選、妥当性係数の確

認などの一連の手順を踏み、最終的に15項目4

因子のパッケージのコミュニケーションカを

評価する測定尺度を得た（表l)。

(3)潜在成長曲線モデルによる尺度の有用

性の検証

販売好調・不調別に分析した結果、有意な

説明変数が異なり、ブランド拡張・非拡張間

にも差異が見られ、潜在成長曲線モデルヘの

適応は一定の成果を得た。しかしながら、実

際の販売実績は、パッケージによる情報伝達

だけではなく、店頭プロモーション（実勢価

格、特売セール、チラシの有無）による影響

が大きいので、既有のブランドの影響や店頭

プロモーションの効果を排除した架空ブラ

ンドのパッケージによる検証が必要といえ

る。

表 l．探索的因子分析の結果（抜粋）

項目

因
子
名
称

固
有
値

累
積
寄
与
率

因
子
寄
与
率

因
子
負
荷
量

斬新な 0.878 

個性的な

新しい発見がある

色が今までの（カテゴリー

名称）と違う感じがする

新
奇
性
・
個
性
□0
 

心に訴えてくる 0.640 

3
7
.
6
2
%
 

3
7
.
6
2
%
 

6
.
0
1
9
 

色を見て、 どんな人が食べ

るものか想像できる

写真を見て、 どんな人が食

べるものか想像できる

形状を見て、 どんな人が食

べるものか想像できる

理
解
の
し
や
す
さ

0

5

 

2

7

 

9

8

 

0

0

 

0.828 

5
5
.
4
4
%
 

1
7
.
8
2
%
 

2
.
8
5
0
 

親しみのある 0.796 

わかりやすい

優しい

自分向きの

な
じ
み
・
身
近

736

犀

640

0

0

0

 

6
4
.
8
7
%
 

9
.
4
3
%
 

1
.
5
0
9
 

きれいな

女性的な

おしゃれな

高級感のある

高
級
感
・
洗
練

7
7
7
7
4
0
6
2
2
6
2
0
 

0

0

0

0

 

7
3
.
0
8
%
 

8
.
2
1
%
 

1
.
3
1
3
 

(4)コンジョイント分析による尺度の有用性

の検証

作成したパッケージの例を以下に示す。

国

． 
三



分析結果は表2に示す通りであり、相関係

数が高く、各カテゴリーとも良好な結果が得 属性

られた。

①制汗剤：「新奇性」がありすぎる（カテゴリ

ーでまったく見かけない色の使用、デザ

イン上のアクセントが目立つ）、「高級

感・洗練さ」がない（レイアウトにまとま

りがなく、特別な色が使われていない）

が、購入意向を低下させる。また、「理解

のしやすさ」があまりない（イラストやロ

ゴ、品種名が適度な大きさで伝達されて

いる）、「なじみ・身近」な印象がない（ロ

ゴがスクリプトで、全体的な色合いがや

や濃い目）が購入意向を上昇させる。新製

品であっても、カテゴリーらしさを感じ

られないレベルの新奇性は好まれず、制

汗剤パッケージ特有のスリムなボトルに、

製品内容が表わす情報がわかりやすく整

理されて伝達されていることが重要であ

る。また、ロゴや色合いによってなじみ・

身近に感じられ、まとまりのあるレイア

ウトと目立つアクセントによって洗練さ

②
 

③
 

れた印象を形成することも必要である。

チョコレート：製品内容がよくわからな

いパッケージ（現物の写真やイラストが

ない）は購入意向を低下させ、滴度な高級

感や洗練さがあると購入意向が高まる。

さらに、適度な新奇性（カテゴリーであま

り見かけない色の使用、デザイン上のア

クセントがある）は購入意向を高め、なじ

み・身近な印象がありすぎると低下する

写真やイラストによって製品の内容をし

っかり伝達させながら、適度な高級感・

洗練の伝達が重要といえる。また、度を

越えない目新しさと同時に、見慣れたE

象がありすぎないことも必要である。
n
 

表2.
| 

水

準

コンジョイント分析結果一覧

制汗剤 チョコレート パスタ

効用値 I重要度 I効用値 重要度 効用値 重要度

新奇 I1 0.855 I 31.222 

性・ I 2 

個性 □←—
0.717 

・1.572 

0.647 

0.962 

・1.609 

21.692 
I l 

0.530 

1.440 
l 

・1.971 

22.533 

理解 I1 

のし 12

巳
すや

さ

34.062 I -4.774 
l 

-0.576 

49.072 

l 

2.690 
l 

4
 

-1.025 

0.653 

0.644 

-0.272 

28.484 I -3.515 

1.096 

0.987 

1.433 2.661 

なじ I1 
l l 

み• | 2 

身近 I3 

1.513 

-0.844 
l l 

-0.669 

21.255 1.350 
| 

0.132 

・1.482 

21.076 I -0.069 

・0.327 

11.532 
| 

0.396 
| l 

：ロ
・1.027 

0.020 

1.007 

19.040 I -1.261 23.171 I -0.867 16.863 
| 

1.431 
l 

-0.171 

| 

・0.356 
l 

1.223 

定数項 8.808 9.315 8.769 

ピアゾンの

相関係数

0.981 0.990 0.991 

ケンドールの

順位相関

係数

0.933 0.850 0.950 

（注）1：ない、 2：どちらともいえない、 3：ある

因子は 1：ない、 2：あまりない、 3：ややある、 4：ある

但し、第2

パスタ：製品内容が理解できるかどうカ

が、購入意向に大きな影響を与え、写真

7ヽ

がなく、製品内容がわからないパッケー

ジは購入意向を低下させる。また、カテ

ゴリーでほとんど使われないような色を

使用する、つまり、新奇性の程度が強す

ぎることも、購入意向の低下につながる。

一方、コミュニケーション効果を高める

ためには、レイアウトにまとまりがある

といった高級感・洗練さと、適度な親近

感の伝達が必要である。

本分析により、以下の点が考察できる。

①ダミー・ブランドを使用し、購入意向を

測定したことによって、ブランドの影響

を分離した状態で、新製品のパッケージ



として伝達すべき印象を確認することが

できた。開発した 4つの印象次元は、い

ずれも購入意向に対して影響を与えてお

り、各因子の影響程度は、カテゴリーに

よって異なることも明らかになった。こ

れは、製品の使用状況・場面、使用目的

によって、パッケージに対する関心度の

違いが生ずるためと考えられる。

②制汗剤は、購入者自身の身だしなみに関

わる製品であり、パッケージから受ける

印象によって、その製品を使った自分自

身の姿と重なり合わせることがある。そ

の結果、奇抜すぎず、製品内容がしつか

りと伝達され、自身の目的を達成できる

と判断できる印象をもたらすパッケージ

が好まれると考えられる。

③チョコレートは嗜好性があり、他者とと

もに食べる機会もあるため（携帯したり、

オフィスに在庫する際に、話題づくりや

お裾分けという行為で、他人と製品を共

有する）、他人からの印象も考慮し、パッ

ケージを評価することが想定される。そ

の結果、新製品としての製品内容のわか

りやすさに加えて、適度に洗練された印

象を求めるのだろう。さらに、バランス

のよい目新しさも必要で、あまりに身近

すぎるものは、洗練さの裏返しとなり、

選択されにくいといえる。

④パスタは、その食シーンに対する購入者

自身のニーズに関わる情報、すなわち、

おいしく空腹を満たせるかどうかが伝達

されていることが最も重要であり、製品

内容をわかりやすく伝達する必要がある。

極端な新奇性の伝達は、味の想像がつか

ないという気持ちを助長する要因になり、

コミュニケーション上、不適であろう。

本研究は、製品パッケージの情報伝達カ

とブランド構築をテーマとし、実証研究

が少ない中、新しい第 1歩を踏み出すと

いう意味で貢献できた。しかしながら、

食品や消費財の一部を対象カテゴリー

としただけであり、得られた成果も限定

的なものといえる。今後、さらに製品カ

テゴリーを拡張して、多くの知見を蓄積

することが、マーケティングの理論と実

務に貢献する上で必要と考える。
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