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1。 は じめ に

これまで、多くの研究によって、 臼用品カテゴリーにおける非計画購買率の高さが指摘 さ

れてきた。米国においてはスーパーマーケッ トと量販店での購買のうち70%以 上が店内決定

によるもの と言われてお り(POPA工1996>、 我が国においても非計画購買率は80～90%の

水準を示 している(大 槻1982;稲 垣2003)。

一方で、購買決定時間の短さについて も様々な指摘がなされてきた。たとえば、Dickson

andSawyer(1990)の 実験によると、被験者が日用品の購買決定 に要 した時間は平均12秒

以下であり、約半数の被験者が5秒 以下で購買決定を行っていたという。

こうした背景から、パ ッケージ(t;は製品属性や優位性 を短時間で効果的に訴求する手段 と

して益々重要になりつつある。学術研究に目を移すと、パ ッケージと消費者反応の関係につ

いてはGarber(1995)以 降、多様なアプローチから研究 されており、その蓄積は着実に増

加 して きた。 しかしながら、多くの研究は個別的な視点から行われているため、全体を通 し

て極 めて散発的な様相 を呈 している。また、これまでにパ ッケージ ・デザイン研究を幅広 く

レビューし、体系化を図った研究 も見当たらない。

そこで本稿では、パッケージの様々な要素と消費者反応の関係を明らかにした研究をレビ

ューすることで、現在まで解明 されてきた知見を整理す るとともに、今後解明すべき課題に

ついて論 じていく。
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2..既 存務究の体系と本稿の研究枠組み

パ ッケー ジについて は、1960年 代 以降、 数多 くの研究 が取 り組 まれて きた。 試み に、論文

検索 システムEBSCOBusinessSourceCompleteを 用 いて 「package」 をキ ーワー ドに検索 す

る と、 マ ー ケ テ ィン グ や消 費 者 行 動 に 関 連 す る トップ ・ジ ャー ナ ル で あ るJournalof

Marketing、JournalofMarketingResearch、JournaCofConsumerResearchの3誌 ωに隈 ってみ

て も98本 もの論文 が ヒッ トす る。 もち ぢ.ん、 これ らすべ てがパ ッケ ー ジ ・デザ イン研 究 に

含 まれ る とは.F]い 難 いが、他 の検索 ワー ドや ジ ャーナル も含 めて考 えれ ば、その研究 蓄積 は

決 して少 な くない と考 えられ る。

本稿で ば、パ ッケージを どの よ うに.捉えて い.るかに よって、 これ らの研究 を3つ の タイプ

に大別す る(図1)。1つ 目は、消 費者 に望 まL.い 反応 を引 き起 こすための刺 激 と してパ ッケ

ー ジを捉 えた研究 であ る
。消費者 に よる視 覚的探索:モデル を提 示 したGarber(1995)以 降 、

現 在に至 る まで、 刺激 と してのパ ッケー ジに関 しては多 くの研究 が取 り組 まれて きた。 さら

に こ うした研究 は、パ ッケー ジをカラーや画像 などの要素 ご とに切 り分 け、消 費者反応 に対

す る各要素の効果 を解明 した研 究 と、要 素..ごとに切 り分 けず、パ ッケ ージ全 体 を研究対 象 と

し、それ に対す る消費者 反応 を解 明 した研究 に分類 で きる。

2つ 目は、デザ イナ ーや マ.一ケ ターによる開発対象 としてパ ッケー ジを捉 えた研 究で ある。

パ ッケ ージの開発 プ ロセ スにつ いて論 じたHiseandMcNea1(1988>や 、 開発 したパ ッケ ー

ジのテス ト方法 につ い.て論 じたSchwartz(/971)な どが含 まれ る。

3つ 目は、公共 政策的問題 への対応 手段 としてパ ッケ ージを捉 えた研究 で ある。幼児 に よ

る製品誤 用 の防止 にお いてパ ッケ ージ ・デ ザ イ.ン.の効果 を検 証.したSchneider(1977).や 、

環境 配慮 型パ ッケージに焦点 を当てたBech-Lzrsen(玉.996).な ど が含 まれ る。

.本稿の問題 意識 は、 冒頭で述 べた とお り消費者購 買行 動の特徴 にあ るた め、1つ 目に示 し
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た 「刺 激 と しでパ ッケ』ジを捉 えた研究 」 に注 口 し、 なかで もパ ッケー ジを要素 ごとに切 り

分 け、 各要素の効果 を.解明 した研究 をレビュ州の対象 とす る。 こ.うした研 究領域 は相 対 的に

rな 蓄積 を有 し、 今 日に至 るまで継続 的 に取 り組 まれて きたため、解 明点や潮流 の整理 と

い った意 味で、 レビューによる貢献 が最 も大 きい と考えたか らで ある。.

レ ビュー対 象の設定 に続 き、 対象 とな った研究 の.分類 基準 を.示す。通m.パ ッケ ー ジは、

ロゴく カ ラー、画像、形状、素 材、説 明文 とい.った様 々 な.要素の組み合 わせに よって構成 さ

れて いる。Underw〔}od(2003)は これ らを視覚 的要素 と構造 的要素 に分類 し、前者 にはカ ウ

ー、画像 、 ロゴ、活字、 後者 には素材、形 状 、サ イズなどが含 まれ ると述 べて いる。 本稿 で

は、Underwood(2003)に よ る分 類に基づ き、.視覚的要素 と構造 的要素 の どち らに焦 点 が当

て られ た ものかを基準 とし、既存研究 を.整理 してい く。

、
}
-

3.視 覚的要素の効果に関する研究

本節では、パッケージのカラー 画{象.ロ ゴといった視覚的要素が消費者反応にどのよう

な影響を与えるかについて明らかにした研究 をレ.ビューする。..レビューにあたっては、各研

究が注 目している要素の個数を基準 とし、「個別の要素.の効果 を探った研究」、「複数の要素

の効果を探った研究」、「複数の要素の配置による効果を=探つた研究」に整理 していく。

3-1個 別 の要 素 の 効 果 を探 った研 究

(1)カ ラ ーに関す る研究

パ ッケ ー ジ ・カ ラrに.つ い て 初 め に指 摘 され.たの は、 選 択 へ の効.果 で あ る。Garber.,

Burke,andJones(2000).は 、 バ ーチ ャル ・シ ミュレ』 シ ョンを用 い、被験 者1人 につ.き5

回 の摸擬 購 買実験 を行 った。3回 目の実験 時 に特 定 ブラ ン ドの.パ ッケー.ジを変 更 し、被験 者

の選択 行動にお ける変化 を調査 した ところ、 特定 ブラ ン ドに高い ロイヤル テ ィを持つ被験 者

は、パ ッケ ージ ・カラーの変 更程度 が高 まるにつれ 当該 ブ ラン ドを選択 する確 率が減少 す る

一方、 ロイヤル テ ィの低 い被験.者 は、パ ッケ÷ ジ ・カラーの変 .更程度 が高 ま るにつれ 当該 ブ

ラン ドを選 択す る確率 が高 まる ことが明 らかに なった。購 買時点 におけるパ ッケー ジ ・カラ

・一の効果 については
、.パッ.ケージの カラー と形 状に注 目 したSchoormansandRobben(1997)

も有 益 な知見 を提供 してい る。 これ による と、パ ッケージ.の.カラーと形状 の変更程度 が高 ま

るにつれ、 注意効果 は増 加す るが、パ ッケ ー.ジに対す る評価 は逆.U字 の関 係 を示 した とい

う。

カ ラーに関 しては、製 品評価へ の効果 も明 らか に されてい る。 カラーを変 化 させ た医薬 品

パ ッケー ジを用いて実験 を行 ったRouHetandDroulers(zaps)で は 、寒色系のパ ッケ ージよ
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り暖色系のパ ッケージのほ うが、また、色相が明るいパ ッケージよ り色相が暗いパ ッケージ

のほうが、消費者はより強い効能を持っ医薬.品であると期待することが明らかにされた。

(2)画 像 に関 する研究

パ ッケー ジ ・デザ イ ン礒 究 においてはパ ッケー ジ上の画像 の有無 によ る消費者反応 の違 い

を検 証 した研 究 が い くつ か行 われ て い る.。代 表 的 な研究 はUnderwood,Klein,andBurke

(2001)だ ろ う。パ ッケ ージ上 の画像 の有無 と=ブラ ン ド ・フ ァ ミリア リテ ィの 高低 を操作 し

たキ ャンデ ィ、ベ ーコ ン、マ ーガ リンを用い、模擬購 買実験 を行 ったと ころ、画像の注意効

果が確認 され た。UnderwoodandH-ein.(2002>も 、[Jnderwood,Klein,andBurke(2001)と

類 似 した実験 を行い、パ ッケ ージ上 に掲載 され た画像 が、.消費者 のパ ッケー ジに対す る態度

とブラン ド信念 にポ ジテ ィブな影響 を与 えることを明 らか に してい る。 さらに、 こ うした効

果はNBだ けでな くPBで も確 認 され、両者 に有意差 は無 かった こ とか ら、 フ ァ ミリア リテ

ィの低 い フォ ロワー ・ブ ラ ン ドやPBに と:っ.セも画 像 の掲載.は 有効 であ ることが示 唆 されて

いる。

製品の画像で はな く、芸 術作品の効果 に注 目した研 究 もある。HagtvedtandPatrick(2008)

は 、 ゴ ッホ、 フェル メール.モ ネな どの絵画 を掲 載 した シャンプーの ボ トル を用いて実験 を

行 った。その結果 、パ ッケー ジに芸 術作品(特 に古典 的な絵画)を 掲載す るこ と1よ ラグジ

ュア リー知覚 を介 して製品評価 を高め る効果 が あるこ と、そ し.てこの効果 は、 た とえ負の イ

メージを連 想 させ る絵画 であ って も生 じるこ とが明 らか に されてい る。

(3>ネ ー ム および コピーに関す る研 究

パ ッケー ジ上の"_.LG]till的情 報に.関す る研究 は、古 くはDean,EngelandTalazyk(1972)に ま

で遡行 す ることがで きる。 この研究 は、当時濫 用.されて いた 「New!」 や 「lmproved!」 とい

った.コピーの効果 を検 証 し、製 品評価 に対す る これ らの コ ピーの効 力が既 に失われ ている こ

とを明 らかに した。

パ ッケー ジ上 の ブ ラン ド ・ネ ームの効果 に関す る研究 も行 われ てい る。 コーヒーを用い、

ネーム とパ ッケー ジの有 無に よ.る製 品評価 の違い を調 査 したRigaux-Bricmont(1982)に よ

ると、知覚 贔質.は、パ ッケージ もブ ラン ド・ネ ームも開示 された状態 において最 も高 くな り、

パ ッケージ もブ ラン ド ・ネーム も開示 されてい ない状態 におい て最 も低 くなったとい う。

この よ うに、 当初 は言 語的情報の有 無に よる効果 の違 いが注 目され ていたが、.近年、_fiGnin

的 情 報の 内容 も含 めて効 果 を.明らかに した研究 も行 われて いる。 リニ ューアル製品のパ ッケ

ー ジ ・デ ザイ ンに注 目した溝本 ・竹 内(2009)で は
、パ ッケージ..Lの 言 語情 報に整合性が あ

る場合、製 品への期待度 が高 ま り、 ブ ラン ド態度 に強 い影響 を与 えること、整合性 がない場

合 は期待度 が低.下す ることなどが明 らかに されてい る。
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3-2複 数 の要 素の 効 果.に 関 す る研 究

パ ッケ ージ ・デザ イ ン研究 にお いて は、 い くつかの要.素 をま とめて捉 え、 その効 果 を探 っ

た研 究 も行われ てい る。 こう した研 究の 多 くは、視覚的要 素.のなかで も言語 的情報 と非言語

的情 報の両 者 を対 象と し、.それぞれの特性 について解 明 を図 った もので ある。例 えばHomer

andGauntt(1992)は 、 消費者の情報処 理 タイ.プご と.に望.ま しいパ ッケ ージ ・デザ インを明

らかに してい る。 これ によ ると、被験 者 が非 イメー一ジ処理 を行 った時は文字叢体のパ ッケー

ジ ・デザ イン、被験者 が イ メー ジ処理 を行 った時は ブラ ン ドの属性 では な く消費経験 を訴求

した画像主 体のパ ッケー ジ ・デザ イ ンが高 く評価 さ.れるとい.う。

BoneandFrance(2001)は 、 カ ラーと画像 を操作 し、 コー ラのカ フェイ ン含有量 に対す

る信念 を調査 した。 結果、言 語情 報の ラベル と比 較 し、 カ ラーや画像 とい ったグ ラフィ ック

スは製 品信念 に強 い影響 を与 えること、 そ してその効果 は消 費者 の情 報処理動機の 強弱 にか

かわ らず生 じることがわか った。

一 方
、 ブラ ン ド・ア イデ ンテ ィフィケーシ ョンにお.いては グ ラフ ィックス要素 では な く、

言 語情 報の優 位性が示 されてい る。北澤 ・竹内(2009)に よ ると、 ロゴ タイプを維持すれ ば、

カ ラー を変更 して もブラ ン ド ・アイデ ンテ ィフ ィケーシ ョンは低..下しない。逆 に、 カラーを

維持 した として も、 ロゴ タイプを変更す る とプ ランr.・..ナ イ:デンテ ィフ ィケー シ ョンは低 下

する とい う、

言 語情 報 に対す るグ ラ フィックスの効果 ではな く、視覚 的要素 の組み合わせ によ る知覚 の

違 いを探 った研究 も行 われてい る。AmpueroandVila(2006)の 調 査 によ ると、高価格 製品

には、寒色 で濃 いカ ラー、太 く大 きいb一.マ ン体の文字、 垂直的 な直線 と正方形の対称 的 な

模様 、製品 を描 写 した画像 が好 まれ る/i、 中流層 向 けの廉価 な製 晶には、明 るい カラー、

セ リフ体の文字、平 行的で斜 めの直線、 円、曲線、波線 な どが描 かれた非対称 的な模様 、製

品 と人々を描 写 した画像 が好 まれ る。

3-3複 数の要 素の配置 による効果 を探った研究

これまでのパ ッケージ ・デザイン研究においては、2つ のパ ッケージ要素に注目したもの

も見られるが、それらは実験 上の操作対象としてのパ ッケージ要素が複数化 されただけであ

り、複数の要素の配置や組み合わせにより生 じる特有の効果は考慮 されてこなかった。

こうした問題を受け、最初にパ ッケージ要素の配置効果に注目したのはRettieandBrewer

(2000)で ある。実験 では、実際に店.頭で見られるパ ッケージ ・デザインと.、それ らの文字

と画像を左右反対にしたもののどちらか…方を0.5秒 間提示 し、被験者に文字や画像に関す

る質問を行った。結果、文字は右側、画像は左側に配置 された時、その逆よりも文字や画像

に関して正 しく再生 され ることがわかった.こ れは、視交叉により、右眼か らの情報が言語

情報を処理する左脳へ伝達 され、左眼からの情報が視覚情報を処理する右脳へ伝達 されるこ
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とで生 じる 「脳の半球優位性Jに よるものである。.同研究の:結果は、被験者の事前知識が存

在 しない架空のパ ッケージを実験に用 いた石井 ・恩蔵 ・寺尾(2008)で.も 支持 されてお り、

Rettieand$iewer(2000)の 知見が補強 さ.れている。.

.近年、パッケージ要素の配置における対称性に.注.目.した研究も行われている。石井 ・恩蔵

(2009)で は、消費者の認知的情報処理欲求が高 く.1パ ッケージ上に 「安定」や 「落ち着 き」

を連想 させる文字情報がある場合、.消費者 は対称的な配置のデザイ.ンに対 して好ましい反応

を示す一方、パッケージ上に 「動 き」を連想 させ る文字情報がある場合、消費者は非対称的

なデザインに対 して好ましい反応を示すこと.が明 らか.にされた。

パ ッケージ要素をどこに配置するべ きかでは..なく、何を配置するべきかに焦点を当てた研

究も行われている。橋田(2008)は 、パ,jケ 門ジ上の画像が、表音.文字であるひらがな(カ

タカナ)よ りも表意文字である漢字の記憶や リハーサルを妨げること、パ ッケージ上の画像

には表意文字である漢字よりも表音文字であるひ らがな(カ タカナ)を 組み合わせたほ うが、

パッケージへの選好が高まることを仮説 として導出 している。

4.構 造的要素に関する研究

.視覚的要素に続 き、本節では構造的要素の効果に関する研究をレビューする。 レビューに

あたっては、具体的にどの.要索が研究対象とされているかを基準と.し、「素材に注目 した研

究」、「サイズに注 目し.た研究」、「形状に注 目した研究」の3タ イプに既存研究を整理 してい

くり

4-1素 材 に 注 目 した研 究

パ ッケージ素材 か ら伝達 され る触覚 情報 は製品評価 に影響 を与 える。 トリニ ダー ドの スー

パ ー利川客 を対象 と した調査に よる とs.回 答者の92 .7%が 、 パ ッケ.一ジ.の素材 は.食品の味覚

評価 に影響 を与 えると答 えた とい う(Peters-TexeiraandBadrie200e>。

数 こ.そ少 な.いものの、パ ッケージの材質 が知 覚 品質に与 える影響 につ いては、 これ まで も

研究 が行われて い る、被験 者 自らに.ポテ トチ ップスの袋 を開.封 しても らい味覚評価 して も ら

ったMcDanielandBaker(1977)で は 、多 くの被験者 が 「紙袋 の方 が開けやす いJと 回答 し

た一 方で、味や食感 について はビニール袋 に入 ったポテ トチ ップ.スの 方を高 く評価 した。 き

つ く封が.さ=れたビニールのパ ッケージ を.、消 費者 が製 品品質保持の メカニズム と知覚 した.た

めで.あるとい う.パ ッケー ジの素材 や タイプ(び ん詰、 冷凍、缶{:cmなど)に よ る知覚 品質の

違 いはBonnerandNelson(1985>に お いて も検証 されて いる。

近 年 になって、パ ッケー ジへ の接触 に関 す る消 費者姓向 に注 目 した研究 も行われ てい る。
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消費者反応に及ぼすパッケージ要素の効果

KrishnaandMorrin(2008)1ま 、消費者の接触欲求(NeedForTouch)に 注目しつつ、パ ッ

ケ』ジの触感が製品評価に与える影響について明.ら.かにした。これによると、日ごろか ら店

頭で思わずパ.ヅケージに触れてみた くなる自己目的性の.高い消費者は.、多くの経験か ら触覚

情報の処理に熟達しており、パ ッケー.ジの材質が.内容物に影響を与えるか否かを判断できる。

…方、接触欲求における自己目的性が低い消費者は、触覚情報に対する経験に乏 しいため、

パ ッケージが内容物の客観的品質に影響 を与 えるものか否かにかかわらず、パ ッケージから

得 られた触覚情報を内容物の評価に反映 し.てしま.うという,

4-2サ イ ズ に注 目 した研 究

大 きな潮流 を形成 す るに は至 ってい.ないが、パ.ッケー ジ ・サ.イズに{目 した研 究 も行 われ

てい る。Wansink(1996)は 、 内容 量が.同一 の大小パ ッケ.一ジを用い た実 験 を通 じ、大 きな

パ ッケ ージに入 った製 品の ほ うが小 さなパ ッケージに入うた製品 に比 べ、 よ り多 くの量 が使

用 され ることを明 らかに した。 無料 と知覚 され る.水道 水では こう した効果 が見 られ なか った

こ とか ら、大 きなパ ッケージは、消 費者 の知 覚単位 コ ス トを低下 させ 、結果 と して使用量 を

増 加 させ る効果 を持 つ ことが明 らか にな った。 ただ し～パ ッ.ケージが一定の サ イズに達す る

と使 用量の変化 は横 ばい になる こ.と、 そ して製 品によ って使用量 に及ぼすパ ッケ ージ ・サ イ

ズの効果の程度が異 なる ことも明 ら.かに されて いる。

一.一方寸.パ ッケ ー ジ ・サ.イズ が使 用量 の規 定 要因.でな い ことを明 らか に した研究 もあ る。

Folkes,Martin,andGuptd(1.993)で は 、 トイ レ用洗剤 に模 した液体 が入った透明のパ ッケー

ジのサ イズ と内容 量が操作 され、便器 を掃除す る.際の適量 を.別.の容 器 に移 すよ う被験者 が指

示 され た。 そ.の結果 、使用量 に影響 を与 える要 因はあ.くまで内容 量で あ り、.パ ッケー ジ ・サ

イズ は使用量 に影響 を与えていない ことが明 らかに さ.れた5こ の ことは、 同一の内容量 の大

小 パ ッケー ジ間で使用量 に有 意差 が無 か っ.たことや、内容量 が見 えない ボ トル を用 いた実験

において、使用量 の変 化が生 じ.なかった こ とによって裏付.け られて いる。

P'olkes.,.Martin.,.andGupta(1993)とWansink(1996)の 見 解は、知覚.単位 コ ス トや知覚価

値 がf用 量 に影響 を.与える とい う点 にお いて..・.・致 してい るもの の、それ らの要因がパ ッケー

ジ ・サ イズによ る影響 を.受け るか否 か とい う点において は相.反す る帰結 を提 示 して い るとい

える.。

4-3形 状 に関す る研究

(1)形 状の比率に注目した研究

同 じY方 形であって も、長辺 と短辺の比率により得 られる選好は異なる。長方形の縦横比

と選好については、これまで も心理学を中心に数多くの議論が行われてお り、 とりわけ黄金

比(111,618)の 長方形に対する選好については、様 々な研究成果が得られている(例 えば
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消費者反応に及ぼすパッケージ要素の効果

Fechner1997;Livio2002)

こ う した観 点 をパ ッケー ジに応用 した研究 と して、RaghubirandGreenleaf(2006)が 挙 げ

られ る。CDケ ー スを用 いた実験 に よると、パ ッケー ジは正 方形 よ りも長方形 のほ うが好 ま

れ、な かで も縦 横比1=38よ り1:62(黄 金 比)の 長方形 のほ うが より高 い購 買意図、 選好

を得 られ るとい う。 この知見 は、市場 に実在 す るパ ッケー ジの縦 横比 と市場 シェアとの関係

についての分析 に よって も裏付 け られてい る。

長方形 の縦 横比 は、エ ロ ンゲー シ ョン効果(ElongationEffect)に よ り、面積の知覚 に も

影響 を与 える。エ ロ ンゲ ーシ ョン効果 とは、同一一面積の長方形 を比較 す る場 合、短辺 に対 す

る長辺 の割 合 が高 い図形(細 長 い長方形)の ほ うが、短 辺 に対す る長辺 の割合 が低 い図 形

(ずん ぐりと した長方形)に 比べ、 より大 きく知覚 され る傾 向の ことで ある㈲。

エ ロ ンゲ ー シ ョン効 果 をパ ッケー ジの 内容 量判 断 に初 め て適 用 したの はRaghubirand

Krishna(1999)で あ る。 彼女 らは ビールや チ ーズ な どのパ ッケー ジを用 い、学生 に内容 量

を判 断 して もらう実験 を行 った。 その結果 、同 じ内容 量のパ ッケ ージでは、細 長いパ ッケー

ジのほ うが、ず ん ぐ りとしたパ ッケージに比 べ、内容 量が 多 く知覚 され、実 際の消 費量 も多

くなる点、消 費前 に見積 もって いたよ りも実 際の内容 量は少 ない ため消 費後 の満足 度 におい

て は 低 下 す る点 が 明 らか に され た。 た だ し、 ビー ル を 用 い て 実 験 を行 っ たYangand

Raghubir(2005)に よ ると、 こ うしたパ ッケ ージの内容量判 断 におけるエ ロンゲー シ ョン効

果 や、 その結果 、細 長 いパ ッケ ージの購買数量 が減少 す る効果 は、 当該製 品の消 費経験が 多

い人 ほ ど低 減 して い くという。

既 に液 体が容器 に入 った状態 で実験 が行われたRaghubirandKrishna(1999)の 知 見 を一

般化 す るため、WansinkandVanIttersum(2003>は 、 消 費者 が自 ら液 体 を注 いだ場合 の 内

容量判 断 に注 目 して いる。被験 者 に、細長 いグ ラスとずん ぐ りとしたグラスへ飲み物 を注 い

で も らった ところ、細長 いグ ラスのほ うがず ん ぐりと したグ ラスに比 べ 多 くの飲み物 が注 が

れ た。内容 量判断に熟達 したバ ーテ ンダー一におい て も同様の傾向 が見 られ たことは興味深 い。

最近 にな り、視 覚以外 の感覚 を取 り入 れ た研 究 も行 われて い る。Krishna(2006)は 、 触

覚 によってエ ロンゲ ーシ ョン効果が どの よ うな影 響 を受 け るか明 らかに して いる。 これに よ

ると、 触覚 のみ によ る内容 量判断 において はエ ロ ンゲー シ ョン効 果 とは逆 の結果が生 じる。

しか し、視覚情報 は他の感覚情 報に比べ優先 的に処理 され るため、視覚 と触覚の両方 を用 い

た内容量 判断にお いては、通常通 りエ ロ ンゲーシ ョン効果 が生 じるとい う。

(2)形 状の複雑さに注目した研究

複雑な情報を単純化するために単一の次元に注意が向けられることを示 したエロンゲーシ

ョン効果 とは対照的に、パ ッケージの全体約な印象が知覚内容量に影響 を与えることを主張

した研究 も存在す る。
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消費者反応に及ぼすパッケージ要素の効果

PolkesandMalta(2004)は 、 形状 の注意効果.が 内容 量判 断に与 える影 響につ いて、飲 料

を用 いた4回 の実験 を通 じて明 らか.にしてい る.。その結果 、lfi.意を喚起 す.る..複雑 な形状 のパ

ッ7一 ジのほ うが、淀意 を喚起 しない単純 な形状 のパ ッケー ジに比べ 、消 費者は内容量 を多

く知覚す る ことが明 らかにな った。 たt,.し、 たとえ複雑 な形状 のパ ッケー ジであ って も、.消

費者が それ に見慣 れた場合、 こ うした効果 は低 減 して い くとい う。

.一 方、FolkesandMatta(2004)と .な相反 す る結果 を導 いた研究 も行 われてい る。Garber,

Hyatf,andBoya(2009)は 実 際の食料 品を対 象 と した調査 に よ り、複雑 な形状 のパ ッケ ージ

のほ うが知覚 内容 量は増nnす る晶方、単純 な形状 のパ ッケ.一ジのほ うが知覚 内容量 は減 少す

ることを明 らか に した。

5.ま とめ と今 後 の 課題

5-i本 稿 の ま とめ

ここまで、消費者 反応 に対す るパ ッケー ジ要素の効 果 につ いて、既存研 究で もた ら され た

知 見 を整理 して きた。表1は 主 な実 証研究 の概 要 をま とめた も.の.で.ある。

本稿 で の レビューの結果、パ ッケージ要素 の効果 に関す る研 究 において、い くつかの潮流

変化.を見出 す ことがで きる。 た とえば、199⑪ 年 代半 ば以降、 ブ ラン ド ・エ クイテ ィに対す る

関心 の高 ま りに呼応す るよ うに、 ブラン ド.・マ ネジメ ン トの視 点 を加味 した硯究 が台頭 した

点 であ る。2000年 頃 を境1.こ、 パ ッケー ジに対 す る注意 や選択 だけではな く、パ ッケー ジか ら

生Pる プ ラ ン.ド信 念・.ズ ラン ド態 度 とし'・縦 犀 変 数 を鋤 た研究(例 え.ば溝 本 贋 内

20053)や ・ パ ッケ …ジ要素 の効果 をブ ラン ドの特性 ご とに探 った研究(例 えばUnderwood ,

Klein,andBurke200])な.ど が見 られるよ うにな った。

また、 当初 は.HomerandGauntt(1992>や.SchoormansandRobben(1997).の よ うに、複

数の要素 を操 作 し、消費 者反応の 変化 を明 らか にす る研究 が行 われてい たが、2000年 以 降 、

研究対象 を絞 り、特定 の要素の効果.を掘 り ドげて捉 えようと した研 究(例 えばRaghubirand

Greenleaf.2006) .が行 われ るよ うにな るな ど、研究対象 の捉 え方 におけ る変化が窺 える。

5-2今 後 の課題

本稿におけるレビューを踏まえ、消費者反応に及ぼすパ ッケージ要素の効果を探った研究

において取 り組 まれるべき今後の研究課題を論 じたい。
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消費者反応に及ぼすパッケ.一ジ要素の効果

表 ↑ 主な既存研究の概要.

研究者.(発 表年). 要素 対象製品 .研究手法 主な知見
.旧

HomerandGauntt(1992;
文字、

画像..

キ ャ ンデ ィバ

ー、 オ レ ン ジ

ジ ュ ー ス

実験

.イメージ処理を行った場合は

画像主体、非イメージ処理を

行うた場合は文字主体のパッ.

ケージが高く評価される。

パ ッケ ー ジが 大 きい ほ ど、 知

Wansink(9996; サイズ

スパ ゲ テ ィ、.

食 用 油 、 水 な
.ど

実験
覚単位コス トが低下 し、使用

.量は増加するが、一定量に達

すると変化が横ばいになる。
.知名度
の高いブランドでは、

SchoormansantlRobber

(1997)

カラ ー、

形状
コ ー ヒ ー 実験

パ ッケ ー ジ ・カ ラー と形 状 の

変 更 が 中程 度 の と きパ ッケー

ジ評価が高まる。
馳

ヒ ー ル 、 チ ー 細長いパッケージはずんぐり
RaghubirandKrishna

(1999
形状 ズ、 コ 「.ラな

ど

実験. . としたパッケージに比べ内容

量が多く知覚される。

Garber,Burke,andJones

(2060;
カ ラー

小 麦 、 レ ーズ

ン、 スパ ゲ テ

ィ、 シ リアル

実 験

(バ ー チ ャル)

ロイヤルティの低いブランド

ではカラーを大胆に変更する

と購買可能性が高まる。

RettieandBrewer(2000
文字、

画像=

食 料 品(.ク ツ

キ ー、 .ピザ な

ど)

実験

画像は左側、文字は右側に配

置 したほうが、再生率が高ま

る。

処理動機の強弱にかかわら

BoneandFrance(2001;
カ ラ「、
.画像 コー.ラ 実験

ず、 グ ラ フ ィ ッ クス(カ ラー

と画像 〉 は消 費 者 の 製品 信 念

に影 響 を与 え る。

..経験的ベネ.フィットが高いカ.

Underwood,.Klein,and

BUピke(2001)
画像

べ 一 ゴ ン 、.キ

ャ ン デ ィ:、.マ{
馳

・ 一 カ リ ン

実 験

(バー」チ ャル).

テゴ.リ」かつファミリアリテ.

イの低いブランドにおいて、

u像 は製晶への注意効果を有

す.る 。
一........r

FolkesandMatta(2004) 形状.

ア ツプ ル ジ ュ

ース 、 レ.モネ 実験

奇抜な.形状のパ.ッケージのほ、

うが、単純な形状のパッケー

ジに比べ、内容量が多く知覚
一 ド

さ れ る。

RaghubirandGreerdeat

(zoos)
形状

「

CDク'一 ス 、

カ ー=ド 、 洗 剤 、

シ リ ア ル な ど

実験 、

サ ーベ イ

正方形よりも長方形のパッケ
ージが好瓢 特に、難 比}

のパ ッケ ー ジ が最 も.好ま れ

る。

接触欲求において自己目的性

の高い消費者は1.パ ッケージ
KrishnaandMorrin

(20081
素材 水 実験 からの触覚情報を内容物の評

価に反映すべきかを判断でき

る。
一

単純な形状のパッケージの方

Garber,Hyatt,andBoya

(coos;
形状 調味料など 実験

が、複雑な形状のパッケージ

に比べ、内容量が多 く知覚さ

れ る 。
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消費者反応に及ぼすパッケージ要素の効果

1つ 目に、パ ッケージ要素の種類 について、より詳繕に検討 していくことが求め られ る。

これ まで、特定の要素が有する効果は、 当該要索の有無や大小を操作するこ.とで明 らかに さ

れてきた。・...一・方で、要素の種類についてはほとんど考慮 されていない。 しかし、画像のなか

には、製品関連画像と製品非関連画像、写真 とイラスFな どの種類が存在するであろうし、

文字のなかにも漢字、ひらがな、カタカ.ナ、アル ファベ ットなど多様な種類が存在する。今

後はこうした点を考慮 しながら、各要素の効果を検証 していく必要があるだろう。

2つ 目に、視覚的要素 と構造的要素 を統合 して捉 えた研究が.求め られる。本稿でレビュー

したように、ほとんどの研究は、.視覚的要素 にifし たものζ構造的要素に注 目したものの

いずれかである。一方で、視覚的要素 と構造的要素.の.両者 に注目した研究はSchoormans

andRobben(1997)な ど、極めて限定的であり、大きな研究潮流を形成するには至っていな

い。今後はパ ッケージ ・サイズに占める文字や画像の割合や、パ ッケージ形状とカラーの組

み合わせなどが消費者反応にいかなる影響を及ぼすかについて、検討 していく必要があろう。

3つ 目に、実際の店頭に近い状態で実験 を行 うことも課題.だろう。模擬購買実験を行った

一部を除き、従来の研究のほとんどでは、実験刺激であるパ.ッケージを被験者に単体で提示

する手法が用いられてきた。 しか し、言 う.までもなく、実際め購買状況においては、自社製

品の周 りに多くの競合製品が陳列 されており、店内にはBGMやPOPツ ールなども存在す

る。 したがって、先行研究でaABじられて きたパ ッ.ケージ要素が、こうした他の要因が存在す

る中においても同様に効果を示すか否かについて、確認する必要がある。

最後に、国際比較研究を行 うことも有意義だろう。本稿の レビューか.らもわかるように1

既存研究の多くは欧米を中心に行われて吟る。 しかし、Rett:eandBrewer(2000)に よる脳

の半球優位性に基づいた知見や、Raghubirand.Greenleaf(2QO6>に よる四角形の選好に関す

る知 見などは、脳の処理パ ターン、文化、使用言語により変化する可能性がある。今後は我

が国も含め、アジァ圏において調査を行 うことで、既存の知見との相違や、それが生 じたlr1

因について検討 していくことが必要だろう。

【注 】

(1)パ ッケ ー ジ とは 「製 品 を保 護 し、 プ ロモ ー トし、 輸 送 し、 識 別 す る ため に用 い られ る容 器 の こ と」 で あ

り、パ ッケー ジ ング とは1パ ッケ … ジ を制 作 す る過 稗 の こと」 で あ る((3ennett1995,p.201)、.....・ 方 、包

装 は 「.商品 の容 器 や包 装 紙 の 設 計 ・製 作 か ら、包 装 され た状 態 に な る まで の 過 程 をす べ て 含 む」.(出 牛

'LOO4
,198ペ ー ジ)と 定 義 され て い る こ とか ら、 「商nrの 容 器 や包 装 紙 」 とパ ッケ ー ジ、 そ して 「包 装 」

とパ ッケ ー ジ ン グはlrilと 考 え られ る。

(2)']7ieoharakisandHirst(2002;を は じめ、 多 くの ジ ャー ナル ・ラ ンキ ング研 究 に共 通 して.ヒ位 に 位胃 づ

け られ て い るた め 、 これ ら3誌 を選wし た 。

(3)エ ロ ンゲ ー シ ョン効 果に 関 す る詳 細 な議 論 に つ いて はKrider.,Raghubir,andKrishna(2001)を 参照 の

こ と。
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