
1.はじめに

優れたパッケージングによる新製品では，製品そ

のものの機能の新規性�有効性などは問われるもの

の，広告やプロモーションに頼らずとも，商品パッ

ケージの外観や情報提示だけで消費者の注意を惹き，

口コミを引き起こし，ヒット商品としてブレイクす

るに至る事例も散見される。すなわちパッケージは，

広告にも匹敵するコミュニケーション能力を潜在的

に有しているという見方もできると考える。

本論文では，マーケティング�ミックスにおける

「第5のP」（後述）ともいわれ，その重要性が種々

指摘されながらも，本格的研究がなされていないパ

ッケージのコミュニケーション媒体としての消費者

効果について，先行研究を踏まえつつ広告における

研究との比較を通じて，その課題を明らかにすると

ともに，その解決の一助となると考え，化粧品類を

中心に提起されている商品開発手法「感性記憶型パ

ッケージング」の消費者行動�意思決定に与えるメ

カニズムの仮説モデルを，先行研究や実験結果など

も踏まえつつ再検討�提示する。

これによってパッケージのコミュニケーション媒

体としての消費者効果プロセスとそのメカニズム解

明への一助とするとともに，マーケティング�ミッ

クス論におけるパッケージの位置づけの見直しと改

革に向けての提案を目的とした。
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2.事例から抽出されるパッケージの

コミュニケーション力

（1）パッケージに潜在するコミュニケーション力

宮本1）が示している化粧品類の3つの新カテゴリ

ー商品の事例など，5つの事例を以下に示す。

①事例1:殺菌消臭デオドラント「エージープラス

（Ag＋）」

宮本1）によれば，2001年に発売された「エージ

ープラス」は初年度，500万本が販売され，2010年

時点でも年間数千万本が販売される主要なデオドラ

ントブランドの一つとして独自のポジションを築い

ている。商品企画のポイントとしては「銀イオンの

殺菌力による強力な消臭効果」に全てのコンセプト

を集中させ，特に「銀イオン」をイメージ�モチー

フとして全ての商品開発の要素，即ち商品名（銀イ

オンの化学記号Ag＋），パッケージデザイン，キャッ

チフレーズ，商品特長などと関連づけ，商品の存在

感と特長を際立たせるように意図されている。

②事例2:ローション状美容液「オードブラン（eau

deblanc）」

宮本1）によれば，この商品は1997年春に発売し

初年度約180万個が販売された。当時，市場ではブ

ランドに属さず値段も高めの特別感のある単品化粧

水が台頭し，新しいカテゴリーを形成しつつあった。

「美容効果の高い特別な化粧水」というユーザー心

理を一歩進め，新カテゴリー「ローション状美容液」

が開発された。商品名称はフランス語で，「（美）白

の水」を意味する「オードブラン（eaudeblanc）」

とされ，美白効果を表すために中味の外観は半透明

の白色とされ，この商品名を体現するものとなって

いる。パッケージデザインには，効果の高さや科学

性を示すイメージ�モチーフとして，「フラスコ」

が採用された。

③事例3:小顔美容液「ロスタロット（LOSTALOT）」

宮本1）によれば，この商品は96年秋に発売し初

年度約180万個が販売され「小顔」ブームの先駆け

ともなった。当時，市場では「塗るだけでやせる」

というクリスチャン�ディオールのスベルトが一大

ブームを引き起こしていたことから，これを踏まえ

無水カフェインを主成分とした「肌を引き締める技

術」が「小顔」に応用され「フェース�スリミング」

のブームを創造しようと意図された。

商品コンセプトは「余分なものを取り去り素顔を

創る美薬（媚薬）」とされ，おまじないや占い等の

要素を含んだ商品設計とされた。商品名称の「ロス

タロット（LOSTALOT）」は「Shehaslostalot

ofweight.（彼女は大変やせました）」から「Losta

lot＝多くを失う（ことに価値がある）」という言葉を

抜出してつけられた。パッケージデザインにはイメ

ージ�モチーフとして「魔法の壺」が採用され，当

時のトレンドの「科学的なイメージ」とは対照的に，

ミステリアスで情緒的なものとされた。

④事例4:ハンド＆ボディー石�「みつばちマーチ」

宮本1）が採り上げた以上①②③の事例に類するも

のとして当該商品が挙げられる。この商品は2008

年，アットコスメの「殿堂入り」となり，極めて高

い評価を得ている口コミによる大ヒット商品である。

外観はまるでハニーカステラのようであるが，ハン

ド＆ボディー石�である。イメージ�モチーフは

「はちみつ」と推察される。このイメージ�モチー

フを名称，中味主成分，香りなど，それぞれの要素

と連携させる商品設計となっている。また外観はカ

ステラのようであり，上面の茶色の部分には蜂の巣

のような凹凸が形どってあり，口コミを誘引する要

素が豊富に盛り込まれているといえる。

⑤事例5:ストッキング「レッグス（L・eggs）」

この事例は化粧品類ではないが，女性の身だしな

みに関わる商品であり，世界的に有名で前述の4つ

の事例との共通点が多いことから採り上げることと

する。大槻2）は以下のように当事例を紹介している。

靴下，婦人用下着のメーカーであるへインズ社は，

一九六九年にスーパーマーケットおよびドラッグ�

ストアで販売されている婦人用靴下（パンティ�ス

トッキング，略して「パンスト」という）の市場を

調査し，（中略）マーケティングの歴史にも残る秀れ

たアイデアを戦略的に展開した。�自社の銘柄名を

「レッグス」とした。�レッグスという語呂に合わ

せて，エッグ（卵）という具体的な形に製品をまと

めあげた。すなわちプラスチックの卵型容器にパン
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ストを入れ，店内陳列台も卵型とし，その陳列台に

各種の色別にパンストを品�えして，ヘインズ社所

有の下に各店舗へ配置した。（中略）店頭での目立ち

かたは他社銘柄を圧倒した。（中略）テスト市場で二

年の間に三〇％のシェアを占め，その後成長して，

現在では全米の約四〇％もの市場制覇を成し遂げ

ている。（中略）なんといっても，卵型容器に入れ店

頭で目立たせるといった着想に戦略を帰結させたこ

とに（成功の）最大の理由がある。パンストから両

脚の意のレッグスという銘柄を連想し，さらにエッ

グズ（卵）にまで展開したアイデアは，まさにユニ

ークで，芸術的な感覚に近いものといえるだろう。

世界的に有名なこの事例もエッグ（卵）をイメー

ジ�モチーフとし，商品名と卵を形どったパッケー

ジングが成功の最大要因であると結論づけられてい

る。

（2）パッケージに潜在するコミュニケーション力

（まとめ）

これらの事例は新カテゴリーを開拓し，口コミに

よる認知浸透を図り，そのファーストエントリーと

なることでヒットさせ，需要開拓と売上基盤づくり

を狙ったマーケティング�アプローチである。これ

らの商品開発方法に共通した特長は，商品の構成要

素に，商品コンセプトをもとにしたイメージ�モチ

ーフを採用し，その印象を活用するとともに，名称

やパッケージデザイン，中味特性などをこれと連携

させることで，消費者に記憶させやすい形にしてい

る点である。

これにより，①注意喚起，②興味形成，③理解�

記憶促進，④試用意向形成，⑤口コミ意向形成，な

どの効果が期待できる3）といえ，パッケージの高い

コミュニケーション力を示している事例といえる。

これらの効果とメカニズムについては後述にて明ら

かにしていく。

3.関連分野の先行研究と課題

（1）パッケージの先行研究

①パッケージの重要性とマーケティング分野

における研究の遅れ

Package（パッケージ）は，McCarthy4）が提唱し

たマーケティング�ミックスの4つのP，すなわち

Product（製品），Price（価格），Place（流通），

Promotion（プロモーション）に次ぐ「第5のP」

として，その重要性が指摘されている5）。

大槻2）がパッケージをメーカー主体の店頭マーケ

ティングの一要素として位置づけていること，バイ

ヤーの新製品採用基準では「パッケージの目立ちや

すさ」が「品質の高さ」に次ぐ2番目として評価さ

れている6）こと，203の新製品調査からパッケージ

が販売の成功要因の1番目となっている7）こと，パ

ッケージは「製品の目で見る姿，シンボル」8），「5

秒間のコマーシャル」「永続的なメディア」「もの言

わぬ販売員」など，パッケージの販売促進，消費者

への価値情報伝達，ブランド�エクイティ向上の効

果5）などが指摘されている。

―16―

＜図1:事例の商品外観とイメージ�モチーフ＞

出所:楽天HPitem.rakuten.co.jp，rakuten.co.jp，アットコスメHPwww.cosme.net

※（ ）内がイメージ�モチーフ

Ag＋ eaudeblanc LOSTALOT みつばちマーチ L・eggs

（魔法の壺）（フラスコ）（銀イオン） （はちみつ） （卵）



近代マーケティングの3つの要素としてのアドバ

タイジング（広告）やブランディングと比べてパッ

ケージングに関しては，Pilditch9）が「サイレント�

セールスマン」の中で紙巻タバコのマルボロの事例

からパッケージの重要性を指摘して以降マーケティ

ング学会で注目されるような研究成果は発表されて

いない10）というように，その重要性が指摘されて

いるにもかかわらず研究は大きく遅れている10）。

パッケージが4つのPの一つ「Product」のサブ

要素と位置づけられていたことも，研究の優先順位

から遅れの要因となっていた10）と指摘しているが，

コモデティ化，セルフサービス化などの進展に伴い，

パッケージによって注意を惹き付け，商品が何であ

るのかを説明し，購入の決定を引き起こさせる働き

が重視されるようになったことから，その重要性が

クローズアップされてきた6）という指摘もある。

②パッケージの消費者効果に関する先行研究レビュー

1950年代にパッケージの店頭コミュニケーショ

ン力が指摘されたことに始まり，パッケージの色，

形，材質，表示写真などの個別要素に関する消費者

反応の実証的研究が進んできた。パッケージの材質

を変えた場合の効果測定11）や色による消費者の味

覚へのバイアス効果12），消費者の購入検討と選択

におけるパッケージ色の役割13），パッケージ上の

写真が下位ブランドやPBなどに有効であることの

実証14），コーヒーのパッケージの変化と消費者の

注意との相関関係の実証15），パッケージの形状が

黄金比となることによりシェアに影響すること16），

パッケージ形状が消費者の量認識に影響を与えるこ

と17）18）などの研究がなされている。中でも色に関

する研究蓄積が進み，企業でもその活用が普及して

いる。形に関しては，同じ機能�価格なら好ましい

形状を選択する19）ことや，競争市場の中で消費者

の注意を得る方法の一つであること，情報提供，ブ

ランドのアイデンティティ強化，生活の質向上など

に加え，その長期効果について20）などが指摘され

ている。さらにBloch20）は製品形状デザインと消

費者反応のフレームワークも提供している。また右

脳�左脳の働きの違いに着目し，パッケージ上の写

真の表示位置による効果などの実証研究も行われて

いる21）。

恩蔵5）はブランド要素としてブランドの識別�差

別化に役立つ視覚的あるいは言語的な情報としてネ

ーミング，パッケージなどを定義するとともに消費

者がブランドに対して有する連想の一つとしてパッ

ケージの外観を挙げ，エクイティを高める鍵である

と指摘している。さらにブランド�マネジメントを

真に高度化させるためには，その重要な構成要素で

あり，エクイティの鍵でもあるパッケージに一層の

光を当てる必要がある，と主張しており，この他に

も次のような同様の主張がなされている。

Keller12）はパッケージが重要なブランド�エク

イティ�ベネフィットを有しているとし，ブランド

に対して消費者が持つ強力な連想の一つはパッケー

ジの外観であると指摘している。Underwood22）は，

マーケティング研究のマネジリアルなトレンドによ

って，パッケージはブランド�コミュニケーション

の媒体としての重要性が増してきていると指摘して

いる。またHuelckandNaik23）は医薬品における

樹脂パッケージのブランド�エクイティ構築の役割

について論じている。このようにブランド�エクイ

ティ理論の展開の中でもパッケージは重要なポジシ

ョンに位置づけられているといえる。

（2）広告理論の先行研究

広告理論のうちコミュニケーション力に関する先

行研究として，特に広告表現の消費者効果のプロセ

スに関する研究に注目したい。

「広告表現の消費者効果のプロセス」に関する研

究としては1920年にアメリカの経済学者Samuel

RolandHallが，19世紀のアメリカ大陸の行商人

たちが編み出した経験則からAIDMA（Attention�

Interest�Desire�Memory�Action）の法則を導き出

し，長期に亘りこの分野の理論の骨格となってきた。

加えてネット時代となる今日，AISAS（Attention�

Interest�Search�Action�Share）が提唱されるに至

っている。化粧品分野では「試用」が重要なファク

ターとの認識から AITRA（Attention�Interest�

Trial�Realize�Action）などが実務面で独自に提唱

されている他，いくつかの理論が提唱�検討されて

いる。
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またR.LavidgeandG.Steinerは広告効果のプ

ロセスを「認知的反応」，「情緒的反応」，「行動的反

応」，の3つに区分する効果階層モデルを提唱して

いる。 この他にも DAGMAR（R.H.Colley） や

AIDA（Attention�Interest�Desire�Action）など

様々な広告効果プロセスの理論が提唱されてきてい

る24）25）。

一方のパッケージにおいては，Underwood22）が

パッケージは消費者に対する強力なコミュニケーシ

ョン媒体としての機能を有し，間接的（mediated）�

直接的（lived）経験を通じてブランド�アイデンテ

ィティーなどを根付かせる重要な役割を担っている

ことを主張しており，大風�竹内
26）が冷凍食品の

パッケージに関する消費者パーソナル�インタビュ

ー調査から新製品パッケージのコミュニケーション

効果を体系的に捉えるなどの取組みがなされている

が，その役割や重要性が指摘される一方で，消費者

に対する具体的な「コミュニケーション効果のプロ

セス」の研究は極めて限定的なものにとどまってい

る。

（3）パッケージのコミュニケーション力に関する

研究課題と本論文の目的�意図

本論文は，この重要でありながら研究がほとんど

なされていない「パッケージのコミュニケーション

媒体としての消費者効果プロセスとメカニズム」に

対し，事例研究から法則性を見出していくことによ

って，パッケージの消費者意向形成�行動に影響を

与えるメカニズムに関する新しい知見を獲得してい

こうと意図するものである。

具体的には，パッケージは消費者行動に影響を与

える情報提供�コミュニケーション機能として，広告

が与えるようなAIDMA，AISAS，AITRAのよう

な消費者効果プロセスを促進する機能を潜在的に有

している，ということを提唱したい。表1のように，

パッケージは広告と比較して直接触れることができ，

購入後家庭に置いて消費する度に接触する直接的

（lived）経験を提供する独自の機能がある一方，広

告と同様に購入や試用前の段階で間接的（mediated）

経験を提供する機能も有している22）。本論文では，

広告における消費者効果プロセスの研究成果を踏ま

えつつパッケージが有するコミュニケーション効果

に着目する観点から，間接的（mediated）経験とし

て店頭などでの消費者とパッケージの接触時におけ

る効果（表1の網掛けの領域）を対象に考察を進める。

さらにこれを通じて本論文では，これまで看過さ

れがちだったコミュニケーション媒体としてのパッ

ケージに焦点を当て，マーケティング�ミックス理

論の改定�補強を迫ろうという問題意識を有してい

る。

McCarthy4）が提唱したマーケティング�ミック

ス理論では4つのPとしてProduct（製品），Price

（価格），Place（流通），Promotion（プロモーション）

が採り上げられ，パッケージは製品（Product）の

プロダクト�ミックスの一要素として位置づけられ

ている。またKotlerandKeller27）は効果的なパッ

ケージングについて，①ブランドがわかる，②わか

りやすく説得力ある情報を伝える，③製品の輸送の

便を図り保護する，④家庭での保管を容易にする，

⑤製品の消費を促進する，の5つを挙げているが，

あくまでもコミュニケーションの主役は広告などの

コミュニケーション�ミックスの要素であり，パッ

ケージはこの中には位置づけられていない。

本論文では，前述の事例に見られるようなパッケ

ージが有する高いコミュニケーション能力に着目し，

そのメカニズムと潜在的な効果を明らかにすること

を通じて，パッケージはむしろプロモーションのコ

ミュニケーション�ミックスの一要素か，あるいは

独立した「第5のP」として位置づけることが，今

日的にはふさわしいのではないか，という提起にも

つなげたいと考える。
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＜表1:広告とパッケージの消費者への
コミュニケーション効果＞

間接的経験
MediatedExperience

直接的経験
LivedExperience

広告 ○ ―

パッケージ ○ ○

表中の ・○・は経験の効果が有ることを，・－・は無いこと
を表す。
出所:Underwood22）を参考に宮本�梅屋が作成



4.パッケージングの先行研究

宮本1）は，コミュニケーション効果の高いパッケ

ージ事例から抽出したパッケージング手法を「感性

記憶型パッケージング」と呼称している。本論文で

は，これに関わるイメージ�モチーフや手法そのも

のについて，メカニズムの形式化を図っていくため，

以下に改めて宮本の主張点を踏まえ，その定義の確

認と明確化を図る。

（1）感性記憶型パッケージングの定義

①手法の目的�意図とネーミング

情報過多の時代，選択的露出を無意識のうちにし

ている消費者に対し，商品の外観を見た瞬間から

注意を喚起するには，文字情報よりもむしろ視覚に

よるイメージの効果に期待するところが大きいと考

える。（認知時間の短さなど）

その拠り所は消費者の「感性」にとまることであ

る。視覚による感性刺激が商品に対する気持ちを留

めさせ，その後の情報探索へと誘引するきっかけに

もなると考えられる。

また，その目指すゴールは，消費者の頭の中にポ

ジショニングとしての「記憶」を刻むことである。

すなわち「○○（のカテゴリー）なら□□ブランド」と

いうカテゴリーの典型ブランドとしての記憶を消費

者に植え付けることである。

感性とは感性工学の定義によると「感覚処理と認

知処理を統合化した感情」28），記憶とは消費者情報

処理理論において，「外部情報」の一部が感覚器官�

「感覚レジスター」を経由して「短期記憶」に一時

保存され，必要に応じて「意味づけ」「解釈」など

の処理が行われ，「内部情報」へ変換される（知覚

符号化）。その一部は「長期記憶」に永続的な形で

貯蔵される。この情報の一部は，さらに消費者にと

って有意味かつ使い勝手のよい情報（まとまりのあ

る主観的情報）へと変換されていく。長期記憶には

エピソード記憶や意味記憶などが蓄えられる29）が，

カテゴリーと典型ブランドのポジショニングに関す

る内的情報とはこの長期記憶のうちの意味記憶に相

当すると考えられる。

以上を踏まえ，「感性刺激」を起点に（長期記憶の

中の意味記憶としての）ポジショニングの「記憶」を

獲得することを目標にしたパッケージング手法とし

て「感性記憶型パッケージング」を定義することと

する。

②イメージ�モチーフ

イメージというと一般的には①画像�映像の実物，

②実物から受けた印象や心情，③現実に存在しない

心象，の3つの意味を持つ。そのうち形に関しては

「記憶の断片をひとつに統合した，偽の実物であり，

記憶された情報に矛盾しないもの」「形の記憶ある

いは形の創造に関するものであり，物の形の記憶を

頭の中のかたちとして統一的かつ心情的に捉えたも

の」などの定義30）がなされている。

これらを踏まえ本論文では，イメージおよびイメ

ージ�モチーフを以下のとおり定義する。ⅰ）イメ

ージとは「物理的または架空の存在として一般的に

知られ，象徴的な形などの視覚的特長を伴って，統

一的かつ心情的な知識として消費者の長期記憶に保

存されている情報」，ⅱ）イメージ�モチーフとは

「消費者の感性を刺激することを意図し，製品コン

セプトや商品名，中味特徴，デザインなどに当ては

めるイメージ」とする。

③手法の構造

商品コンセプトを象徴するイメージ�モチーフを

設定し，商品名，中味特長，容器デザインなどの商

品属性と連想でつながる構造にする。これにより

「感性刺激」を起点に注意，興味喚起，試用意向�

口コミ意向促進，記憶促進によるポジショニングの

「記憶」の定着促進などの効果を引き出すパッケー

ジング手法を想定する。

（2）感性記憶型パッケージングの仮説モデルと

先行実験

宮本は事例研究等1）3）31）を通じて，「感性記憶型

パッケージング」による消費者反応の仮説モデルの

提起と実験やアンケート調査による検証を行ってい

る。以下にこれらをレビューしこれまでに得られた

知見を明らかにする。

①消費者反応プロセス�モデル（仮説）の設定

宮本1）は以下の観点から，感性記憶型パッケージ

ングによる消費者反応プロセス�モデルを図2のと
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おり設定している。

a.外部情報から意向形成へのプロセス（図2の横軸）

当該手法によるパッケージングから消費者が商品

情報を得て選好（意向形成）に至るまでの流れを，

「情報源→消費者が受ける印象→消費者の認識�

理解→選好」という形で想定。

b.商品情報の順序（図2の縦軸）

店頭での接触場面を想定し「商品外観→商品属

性（商品特長，名称，中味特長，デザイン意図）→いわ

く情報→効果情報」の流れを想定。

c.口コミ誘発要因の関連性を想定

電通EYE／くちコミ研究会32）に示されている8

つのタイプの口コミ，口コミ自然発生の4つのキー

ワード，5大法則を踏まえ，それぞれの情報取得の

段階での口コミ誘発要因との関連性を整理し設定し

ている。

②実験の実施

上記の仮説モデルをもとに消費者反応を実証すべ

く，2つの実験が実施されている。

a.実験1

上記の消費者反応プロセス�モデルの中で逐次起

こると想定される消費者反応を19の仮説群として

再構成。消費者反応プロセスモデルの流れに沿って，

情報を提供しながら逐次，消費者の印象や心情，意

向の変化などを確認するため都内の女子大生51名

を対象に2011年1月にアンケートによる実査を行

っている。

化粧水とクリームの2つのパターンを用意しそれ

ぞれに，3つの容器形状のデザイン図を提示。内1

つをイメージ�モチーフによる容器デザインとし仮

説モデルの流れに沿って各段階で最もふさわしいデ

ザインとその理由を収集するとともに試用意向，口

コミ意向の度合いがどのように変化するかを5段階

評価で確認している3）。

b.実験2

同一製品に対してⅰ）イメージ�モチーフを用い

た感性記憶型パッケージング手法によるパッケージ

とⅱ）一般的なパッケージを適用し，さらにそれぞ

れの要素をⅰ�パッケージ外観デザインとⅱ�表示情報

に分け，これらの4つの組み合わせの内，有意味な

3つ（一般的外観デザインと感性記憶型パッケージング

による表示情報の組み合わせは無い）の組み合わせを

想定。都内の女子大生による3群（各群30名以上）

を編成し，それぞれの組み合わせに対応させてアン
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＜図2:経験則から設定した消費者反応プロセスモデル＞ 出所:宮本1）
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ケート調査を行い，イメージ�モチーフを活用した

感性記憶型パッケージングによる反応効果の有意差

について分析している31）。

③得られた知見

以上の仮説設定と2つの実験によって，以下の知

見が得られている。

ａ.注意（Attention）�興味（Interest）�

奇妙（Strange）喚起効果

外観デザインにおける第一印象として，イメージ�

モチーフを活用したデザインと情報提示は，「印象

深い」「興味深い」「変わっている」などの印象づけ

に有意な効果を有することが確認されている。

ｂ.商品情報に関する「納得感」の形成効果

商品属性情報（商品特長，商品名，商品デザイン等）

の提示に対しての「納得感」についてイメージ�モ

チーフを活用したデザインと情報提示に有意な効果

が確認されている。

ｃ.商品の試用意向�口コミ意向の形成効果

商品に対しての試用意向と口コミ意向の形成につ

いて，イメージ�モチーフを活用したデザインと情

報提示の相乗効果に有意性が確認されている。

ｄ.口コミ意向形成の媒介変数としての「違和感」

と「納得感」の働き

口コミ意向が高まる要因として，『第一印象にお

ける「違和感」とその後の情報提示による「納得感」

の高まりと「違和感」の解消』，というプロセスが

口コミ意向形成の促進につながっているという関係

性が統計的に確認されている。

ｅ.「違和感」「奇妙」の違い

「違和感」と「変わっている」については「違和

感」が主に「意味性」に影響を受けるのに対し，

「変わっている」は主に感覚的なイメージに影響を

受ける，ことが確認されている。

ｆ.「奇妙」の程度による影響

「奇妙過ぎる」ことにより「興味が持てない」「わ

からない」など，試用�口コミ意向を低下させる可

能性が確認されている。これはSchoormansand

Robben15）がパッケージ�デザインの形状や色にお

いて，「既存品との適度な不一致が注意を促し逆に

既存品との大きな不一致が，消費者の受容性の低下

を招く」ことを指摘しているのとも重なるものであ

る。

g.形状イメージに関するカテゴリー知識

デザインと商品特長を結び付ける上で，消費者は

既知のカテゴリー�キーワードと既知のカテゴリー

をイメージさせる形状的特長の記憶（知識）に照ら

して判断していることが確認された。これは化粧水

における「美白」やクリームの「クリームらしさ」

などへの反応から読み取ることができる。また，新

しいカテゴリーでは形状の特長から商品のベネフィ

ット�イメージとの連想要素を探しだし解釈するこ

とで，新しいカテゴリーに関する「形状イメージに

関するカテゴリー知識」の形成を試みている様子が

確認されている。

ｈ.イメージ�モチーフによる「化粧品以外の連

想」の効果

特に理由コメントのテキスト分析からは，商品属

性情報に対して，イメージ�モチーフが形状と意味

をつなぐ連想の媒介として解釈�判断の主な要因と

なっていることが示された。一方で「商品特長」の

判断では「ベネフィット」や「カテゴリー知識」が

優先して考慮されることも判った。また化粧水�ク

リームとも，試用意向�口コミ意向が5のパネルに

おいて，4以下のパネルよりも「化粧水（クリーム）

以外の何かを連想する」割合が多いことから，「連

想」による両意向形成促進効果の可能性も示唆され

たと考える。

またこれらの知見を踏まえ，メカニズムの検討が

行われている3）31）。

④残された課題

以上，宮本3），宮本�梅屋31）による2つの実験と

検討結果を踏まえつつ，この手法によるパッケージ

のコミュニケーション力向上と消費者効果プロセス

およびメカニズムを明らかにしていくためには，主

に以下の4点が課題として残されていると考える。

ａ.「記憶」「情報探索」促進効果の検証

広告における効果プロセスとしてのAIDMAや

AISAS，AITRAなどと比較して，Attention（注

意），Interest（興味），Desire（欲求＝試用意向），

Share（情報共有＝口コミ意向），Realize（納得感）は
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定量的に確認されているが，Memory（記憶）と

Search（情報検索）に関する確認はなされていない。

なおAction（行動）は直接（lived）経験の領域とし

て対象外とする。

ｂ.仮説モデルへの消費者情報処理研究の知見の

援用

事例研究から出発した探索的な研究経緯から経験

的なプロセスモデルになっており，消費者情報処理

理論などの先行研究の成果を踏まえたモデルを再考

すべきである。

ｃ.概念変数モデルの検討

部分的な定量効果の検証や定性的な分析から種々

の要因が想定されているが，変数間の関係性の十分

な検討�見極めはこれからの課題である。この検討

に向け変数候補を検討しそれらの関係性を想定した

概念変数モデルの設定が重要となる。

ｄ.実際の消費者とパッケージの接触場面に近い

環境下での実験検証

先行実験では，商品属性情報について質問紙の流

れの中で一律に提示しているが，本来は消費者の関

与度の高さなどによって情報検索の程度が違ってく

る。このことは複数の従属変数の結果に少なくない

影響を与え得るものと考えられることから，その要

因を組み入れることが望まれる。（上記a.のS:情報

検索の確認と重なる）

5.感性記憶型パッケージングの消費者効果

プロセス仮説モデルの再検討

以上，イメージ�モチーフを活用した感性記憶型

パッケージングに関わるこれまでの知見と課題を整

理してきたが，これを踏まえ，次に消費者情報処理

などの研究成果を援用するなどにより，当該パッケ

ージングが一連の消費者行動にどのような効果�影

響を与え得るかについて，総合的に仮説モデルを再

検討�設定する。

（1）先行研究における一般的な消費者情報処理モデル

商品購買に向けた消費者の情報処理研究として

「精緻化」と認知資源（知覚�知識�記憶）を中心構

成概念とした研究が重ねられ，代表的な包括モデル

としては「ハワード�シェス�モデル33）」「Bettman

モデル34）」「EBMモデル33）」「精緻化見込みモデ

ル35）」などが挙げられる。本論文で主に参照した

のは PettyandCasioppoの「精緻化見込みモデ

ル35）」と青木がBettmanモデルをもとに作成した

「消費者情報処理に関する青木の概念モデル36）」で

ある。

（2）感性記憶型パッケージングの包括的仮説モデル

（消費者反応のプロセス）の検討�設定

前述の実験1�2による知見を踏まえつつ消費者

情報処理理論を援用し，感性記憶型パッケージング

から消費者が情報収集し選好（意向形成）に至るプ

ロセスをモデル化する。

「精緻化見込みモデル」はシンプルで実証面では

扱いやすいが中心的経路か周辺的経路かの選択とな

り，またそれぞれのルートのプロセス記述がない。

その他のモデルはプロセスが詳細過ぎ，今回の研究

の焦点以外の要素も多く含まれている。以上を踏ま

え，本論文では，これらのモデルの基本的な流れは

崩さず，ポイントとなる要素をクローズアップし検

証しやすいモデルを再編成することとする。

具体的には，①第一印象＝パッケージデザインの

視覚情報による感性刺激とそれによる消費者への作

用（注意喚起，関与増加効果），②情報探索（商品名，

商品特長，中味情報，その他商品情報）と情報統合の

プロセス，③それらの結果による理解�記憶の促進，

試用意向�口コミ意向の増加効果，などを検証する

ことが主目的となる。中でも特に①②が独立変数の

操作として重要となることを踏まえ，図3のモデル

を設定した。

①消費者反応プロセス�モデルにおけるフレームの

要素と各変数

ａ.外部情報

独立変数として①容器の形状デザイン，②表示情

報として，商品特長，商品名，中味特長，デザイン

情報，その他関連情報を設定する。

ｂ.感覚レジスター

基本的に視覚のみを想定する。

ｃ.短期記憶

先行研究のフレームを踏襲し注意�理解の情報取

得プロセスと評価�意思決定の情報統合プロセスを
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想定する。

ｄ.長期記憶

剰余変数として①カテゴリー知識，②自己ニーズ

としての美容の関心領域，の2つの知識を想定する。

また次項の「ⅳ）情報統合」の過程で，新たなカテ

ゴリー知識（ブランドを含む）と自己ニーズが追加

される可能性を想定する。

ｅ.問題解決プロセス

以上，4つのフレームとそれぞれに想定する変数

群によって以下の問題解決プロセスを設定する。

ⅰ）注意（Attention）

外部情報の「容器の形状デザイン」などを「視覚」

で捉え，長期記憶のカテゴリー知識�自己ニーズを

活用し「興味」「違和感」などを形成しながら「注

意」の度合が形成される。

ⅱ）興味（Interest）

表示情報の中で最初に視覚で捉えられる「商品特

長」などから「カテゴリー知識」「問題意識（自己

ニーズ）」を参照�活用し「興味」の度合いを形成

する。

ⅲ）情報探索（Search）

「興味」「問題意識（自己ニーズ）」の度合いに応じ

て，消費者個々に「情報探索」の度合が異なってく

る。即ち「表示情報」を詳細に読み込む度合にこれ

ら2変数の度合いが影響すると考える。これら2つ

の変数との間に正の相関を想定する。

ⅳ）情報統合（Desire,Memory,Share）

「情報探索」を行うプロセスで，同時に「情報統

合」がなされる。「表示情報」のイメージ�モチー

フとの連想関係を理解することにより，その処理水

準の度合によって「記憶」が促進され，「納得感」

が形成され，これが当該商品への「興味」や「問題

意識（自己ニーズ）」，「試用意向」「口コミ意向」な

どに影響すると想定する。

②各変数の関連モデル

従属変数，媒介変数などの関連を図4のとおり設

―23―

＜図3:提案する消費者反応プロセス�モデル＞

出所:PettyandCasioppoの「精緻化見込みモデル35）」と青木がBettmanモデルをもとに作成した
「消費者情報処理に関する青木の概念モデル36）」を参考に宮本�梅屋が作成
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定する。

前述の消費者反応プロセスモデルに設定した変数

を体系立てたものである。なおリンクの矢印は実線

は正の相関，破線は負の相関，一点破線は参照�更

新を意味する。独立変数はイメージ�モチーフを採

用する場合，そうでない場合の2水準を設定する。

「商品特長」はいずれも共通の固定値を想定する。

ａ.「注意（Attention）」「興味（Interest）」「違和感

（Discomfort）」「奇妙（Strange）」の形成

容器デザインの視覚刺激（独立変数）によって

「注意」が喚起され，これと問題意識（化粧品カテゴ

リーなどへの関心の高さ:剰余変数）によって「興味」

が形成される。一方，「注意」と化粧品に関するデ

ザインなどの「カテゴリー知識」の参照によって

「違和感」「奇妙」が形成される（いずれも従属変数）。

ｂ.「情報探索（Search）」の促進

上記で形成された「興味」「違和感」の度合によ

って「情報探索」（従属変数）の度合が決定される。

またこのプロセスの中で，個別の美容ニーズなどの

「問題意識」から「情報探索」の度合は加減される

可能性があることを想定する。

ｃ.「納得感（Realize）」の形成

「情報探索」の結果，「納得感」（従属変数）が形成

される。同時に「違和感」は軽減されることを想定

する。

ｄ.「記憶（Memory）」促進，「試用意向＝欲求

（Desire）」「口コミ意向＝共有（Share）」形成

「試用意向」「口コミ意向」形成については前述の

実験2で検証されている「違和感→情報提示によ

る解消（「納得感」が高まり「違和感」が解消する）」プ

ロセスにより「興味」がさらに促進され，この「興

味」と「納得感」によって高まると想定する。「記

憶」の促進については，主に認知心理学における代

表的な理論の一つといわれている「処理水準説」を

想定する。即ち入力情報の符号化が深く意味的であ

るほど強い記憶痕跡が生じ，非意味的符号化より意

味的符号化の方が有効である，という点を踏まえ，

当該手法によりデザインや商品属性情報についての

要素間の連想を積み重ねることによって記憶が強化

される，というメカニズムを想定する。変数間の関

係性については，「興味」が「情報検索」を高め，

連想が重なり「納得感」が高まる，という「試用意

向」「口コミ意向」形成と同様のプロセスによって
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処理水準が深まると考えられることから，「興味」

「納得感」との正の相関関係を想定する。

以上が，先行研究とこれまでの知見を踏まえた仮

説モデルである。

6.むすび �考察と今後の課題�

以上，本稿ではパッケージが潜在的に備えるコミ

ュニケーション能力に着目し，その効果が顕著に表

れている事例を採り上げ，感性記憶型パッケージン

グの手法に関する知見を整理し，注意喚起，関与�

違和感の形成，情報探索の促進，納得感の形成，記

憶の促進，試用意向�口コミ意向の形成など，広告

を中心とした AIDMAや AISASなどの消費者効

果に相当するパッケージのコミュニケーション効果

とメカニズムを明確化するとともに，その仮説モデ

ルの検討�構築を行った。

このように改めて各変数を設定し，その関係性を

整理してみると，未確認の検証テーマも浮かび上が

ってくる。各変数間のリンクが異なることも考えら

れる。しかしながら，この仮説モデルの設定によっ

て，感性記憶型パッケージングの手法を使う際の，

より効果的なパッケージ開発の指針が明らかになる

とともに，これを一般的なパッケージによる消費者

情報処理の実証研究に活用することも可能となる。

今後の課題としては，この仮説モデルの検証を行

うための実験計画の検討立案と実施が挙げられる。

具体的には独立変数や従属変数の操作，剰余変数の

統制などを考慮し現実的な方法を検討するとともに，

特に興味や違和感によって触発される情報探索につ

いて，実際の店頭等を考慮し，消費者が自らその度

合に応じた行動をとれるような実験環境を設定する

ことが重要となると考える。さらにこの実験結果を

分析することによって，実務での当該手法の，より

効果的な活用とともに，学術的な課題としてのパッ

ケージによるマーケティング�コミュニケーション

力の高さの立証とそのメカニズム解明に一定の貢献

ができるものと考える。

〔付記〕

本論文は平成21年度昭和女子大学 学長裁量研究費の

助成を受けた研究です。
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