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概要 
買い物行動のうち，目的の商品を見つけ出す「商品探

索プロセス」に焦点を当て，そこで利用される商品パッ
ケージ情報について検討を行った．高齢者と若年者はそ
れぞれ，模擬店舗において，看板（サイン）の呈示を操
作した条件下で，指定した 4 つの商品を探索する課題を
行った．そこで得られた発話プロトコルを 4 商品で比較
したところ，商品属性ごとに異なる結果が得られ，パッ
ケージ情報によって，商品属性の誤った推論が行われる
可能性が示唆された．今後，認知的加齢との関連性につ
いて更なる検討を行う必要があると考えられる． 
 
キーワード：商品探索 (product search), パッケージ 

(package) 

1. 問題 

1.1 商品探索プロセス 

買い物行動の研究は数多く行われているものの，目的

の商品を発見するまでの商品探索プロセスに焦点を当て

た研究は数少ない．スーパーマーケットにおける商品探

索プロセスを発話思考実験から検討した研究（Titus & 

Everett, 1996）では，その製品の機能等について推論する

「商品の分析」の段階が指摘されている． 

そのような商品分析時に，パッケージにおいてはどの

ようなパッケージ情報が利用されているのであろうか． 

1.2 パッケージと商品探索プロセス 

そもそもパッケージは，製品の保護だけでなく，視覚

的手がかりとしての機能があり，購買行動への影響が指

摘されている（Clement, 2007）． 

その中でも，商品探索プロセスにおける「商品の分析」

（Titus & Everett, 1996）時においては，その製品の属性を

推測するために，「情報処理価値（石井・恩藏，2010）」

が大きく関係すると考えられる． 

パッケージの持つ視覚的手がかりとしての側面の内，

製品の情報を正しく伝達するような，情報処理価値に関

する研究は数少ない．特に，商品購買の意思決定時にお

ける検討ではなく，目的の商品を店内で探索する状況下

で，どのようなパッケージ情報が注目され，どのような

情報が伝達されるか検討する研究は必ずしも行われてこ

なかった． 

2. 目的 

以上のことから，本研究では，原寸大の写真で構成し

た仮想店舗内で目的の商品を探索する商品探索実験にお

いて，利用されるパッケージ情報に関する探索的な検討，

ならびにエラー事例の分析からパッケージの情報がもた

らしうる情報エラーの可能性についての検討を目的とし

て，分析検討を行った． 

3. 方法 

3.1 実験計画 

年齢群（参加者間：高齢者群／若年者群）×サイン呈

示（参加者間：サイン無し群／通常サイン群／強調サイ

ン群）×探索商品（参加者内：セルベール／温泡／ウナ

クール／ヘパリーゼ）の3要因混合計画であった． 

3.2 参加者 

高齢者群の参加者は，筑波大学みんなの使いやすさラ

ボに研究協力者として登録をしている会員の中から，1) 

70歳以上，2) MMSEが26点以上，3) 産総研式認知加齢

検査の視覚探索課題において34点以上，の3条件に該当

する会員に対して募集を行った．その結果として，30名

（男性 15 名，女性 15 名）が実験に参加した（平均年齢

75.50歳，SD=3.42）． 

若年者群の参加者は，心理系を除く大学生及び大学院

生31名が実験に参加した（男性16名，女性15名，平均

年齢21.00歳，SD=1.46）．1名のデータに機器不良による

欠損が認められたため，その 1 名のデータについては分

析対象から削除された． 

合計 61 名（分析対象 60 名）の参加者は，年齢群ごと

に10名ずつ，サイン呈示の3条件に割り当てられた． 

3.3 実験状況 

岩根・中村（2020）と同様に，模擬的に再現した店舗

で実験を行った．棚は，実際の店舗の陳列棚を撮影し，

それを A0 サイズのポスターに印刷したものをパネルに

貼付し，並べることで再現した（図 1）．また探索行動に

おけるサイン呈示の効果を検討するため，一般的な店舗

に相当する「通常サイン群」，サインが設置されていない
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「サインなし群」，サインの効果を明示化するために，サ

インを設置した上で商品棚に布を掛け，商品棚を直接確

認できないようにした「強調サイン群」の3条件を設け，

参加者は 3 条件のいずれかにランダムに割り振られた．

サインに表示されるカテゴリラベルは，実際の店舗と同

じ表現を用いた． 

 

図 1 実験状況 

3.4 探索商品 

岩根・中村（2020）と同様の「セルベール整胃錠12錠

（以下セルべール）」に加えて，「温泡ぜいたく果実紅茶

（以下温泡）」，「ウナコーワクール30ml（以下ウナクール）」

「ヘパリーゼプラスⅡ180 錠（以下ヘパリーゼ）」の計 4

商品を探索商品に設定した（図2）． 

セルベールと温泡は，それぞれ「胃腸薬」と「入浴剤」

と分類された場に陳列されており，商品情報から容易に

カテゴリが推測できる商品として選定した．このように，

商品とサインとの関連性が強いものを本研究ではサイン

一致と定義した． 

一方で，ウナクールとヘパリーゼは，それぞれ「軟膏」

「保健栄養剤」というカテゴリに属する商品であり，商

品とサインの関連性が低い商品として選定し，サイン一

致に対しサイン不一致と定義した． 

3.5 手続き 

参加者は，実験に関する説明の後，書面で実験参加の

意思確認をしたのち，事前質問紙に回答し，次に発話と

行動を録画録音するためのウェアラブルカメラとマイク

を装着後，発話思考の説明と訓練を行った． 

商品探索課題では，実際の店舗で，とある商品を買い

に来たと仮定して探すこと，開始のカード読み上げと終

了の合図を行うように教示された． 

参加者は，各試行での商品探索開始にあたり，探索対

象商品の空箱を呈示された後，その商品の前面のパッケ

ージの写真が掲載されたカード（図 3）を渡され，上部に

書かれている課題文（「これを探してください」）を読み

上げて探索を開始した．実験最中は発話思考を行い，実

験者は適宜発話のプロンプトを行った．目的商品が見つ

かった際には，「見つかりました」等の終了の合図を行っ

た． 

 

図 3 探索商品の教示カード 

以上を計 4 試行行った後，事後質問紙調査とインタビ

ューを実施した．実験は高齢者群で 60 分，若年群で 30

分程度で終了した． 

各試行において，参加者が，問題解決のデッドロック

に陥っていると判断された場合は，実験者が介入を行っ 

 

 

図 2 探索商品 
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表 1 パッケージ情報の分類

 

表 2 発話回数のカイ二乗検定結果 

 

た（問題解決を再開するために最少の情報として，商品

の空箱を再呈示する，何に使う商品であるか，何に類似

した商品であるかといった説明情報を提示した）． 

4. 結果と考察 

本報告ではパッケージ情報に関する分析を中心とし，

サイン条件による効果については割愛する． 

4.1 発話の分類 

医薬品パッケージの全面における各要素の停留時間を

測定した研究（崔ら，2012）を参考に「商品名」「キャッ

チコピー」「説明」「内容量」「リスク分類表示」「製薬会

社」「色」に分類した（表1）．本研究においては，商品パ

ッケージの前面の全情報を対象としたため，「キャッチコ

ピー」に該当しない医薬品としての説明部分を「説明」，

商品探索時に手掛かりの一つとなるパッケージの色を

「色」として追加し分類した． 

4.2 発話のカウント・分析 

以上に分類された情報の発話をカウントし，カイ二乗

分析を行った結果，有意な差が見られた（χ2 (18)=120.39, 

Cramer’s V=.22 (.19-.26), p<.01）（表2）．残差分析（いずれ

も p<.05のものを報告）の結果，セルベールにおいては，

「キャッチコピー」や「説明」が少なく，「内容量」「色」
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が多かった．これはセルベールのパッケージには，胃の

絵が記載されており，その絵から容易に「胃に関係する

薬である」と推測が出来るため，「キャッチコピー」や「説

明」の発話が少なかった可能性が考えられる． 

温泡においては，「商品名」が少なく，「説明」「色」が

多かった．商品名が少ないという結果は，崔ら（2012）

の結果とは異なり，購買を目的とした際のパッケージ情

報の利用と，商品探索を目的とした際のそれとの違いを

示唆する結果であると考えられる． 

ウナクールにおいては，「色」が少なく，「キャッチコ

ピー」が多かった．またヘパリーゼにおいては，「内容量」

と「色」が少なく，「商品名」と「製薬会社」が多かった．

ウナクールやヘパリーゼのようなサイン不一致商品は，

サインを手掛かりにすると，容易に辿りつくことが出来

ない．しかし，サインを必ずしも手掛かりにせず，今自

分が探している棚にはどのような商品が並んでいるのか

走査する「環境の評価」（Titus & Everett, 1996）の際に，

キャッチコピーや商品名から推測した商品属性（かゆみ

どめ，虫刺され，栄養剤等）と照合することで，迷いな

がらも発見することが可能になっていたと考えられる． 

4.3 エラー事例の分析 

全参加者の内，介入を必要とするエラーが生じた計 7

回のうち，パッケージ情報の誤認が原因であった 3 つの

エラー事例（いずれも温泡探索時：高齢者群）を検討し

た． 

1) OA2は，「色で分かる」と考え開始し，保健栄養剤の

棚にて停留した．しかし発見が困難であったため，「丸い 

ぐじゅぐじゅ」つまりパッケージに記載されている入浴

剤が溶ける絵を手掛かりに探索を継続した（表3）． 

2) OA12は，商品パッケージの「紅茶」などに関係する

説明から，「栄養剤かな」と保健栄養剤に関連する商品で

あると誤認していた（表4）． 

3) OA30は，「とろり炭酸湯，ぜいたく果実紅茶」とい

うキャッチコピーや説明から，「紅茶ですね」と，商品を

紅茶として誤認した（表5）． 

このように，温泡については，本来であれば「入浴剤」

である商品を，キャッチコピーや説明から「紅茶」であ

ると誤認してしまう可能性が示唆された．商品の分析段

階（Titus & Everett, 1996）では，特に未知の商品である場

合に，既有知識やパッケージの情報から何の商品である

かを推測すると考えられる．本実験で探索商品とした温

泡では，フレーバーとして「紅茶」を説明する情報が多

く，また紅茶の説明としても理解可能な「炭酸湯」「お休

み前の身体ケア」といった情報も存在した．これらは「商

品を魅力的に思わせる」ために，多くの情報を詰め込ん

表 3 OA2の発話プロトコルと視認対象 

でしまい，結果として最も重要な商品属性の情報が伝わ

らなかった可能性が考えられる． 

パッケージの文字の小ささや，情報の詰め込みによる

混乱はすでに指摘されており（Mitchell & Papavassiliou, 

1999），特に高齢者においては，見えづらさの問題が与え

る影響も大きいため，改善する必要性が示されている

（Meneely et al., 2009）．今回は，見えづらさによるエラー

ではなかったものの，商品属性を説明する情報の少なさ

や，その誘目性の低さによる誤認エラーであったため，

パッケージ上の情報をより端的な形にするか，商品属性

の説明情報の誘目性を高めるなどの改善が考えられるだ

ろう． 

5. 総合考察 

本研究では店舗での商品探索過程において，商品パッ

ケージが果たしている役割について探索的に検討をする

ために，4商品の探索過程におけるパッケージ情報の利用

について，情報カテゴリ間への注目の変動ならびにエラ

ー事例について報告をした． 

視認棚 発話

…

赤

違う

シーズン化粧品 これ，これ全然違うな

風邪薬1 あこれ違う

赤

…

鎮痛剤 赤でもなく

色で分かる，パッと見てわかる

…

保健栄養剤1 色が注目だなこれ

風邪薬2 …

これぐじゅぐじゅって丸になってんだよ

丸になってるんだよな

…

胃腸薬 これは，まるまる

まるまる

カード

丸の小さいぐじゅぐじゅぐじゅぐじゅってなっ
てる

…

この色，丸を

紅茶の効いた

風邪薬2 えーっと

赤色，赤色

これやっぱ違うな，箱じゃないもんな

えーっと

入浴剤 赤

分かりにくいなぁこれは

鎮痛剤 …

実験者介入
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表 4 OA12の発話プロトコルと視認対象 

 

先行研究では，目的の商品がどこに並んでいるかが分

かりやすい店舗が好まれることが指摘されており

（Backstrom & Johansson, 2006），商品探索の支援の一つに

は，その商品のパッケージから正しく商品の属性を推測 

できるようなデザインであることが挙げられると考えら

れる．パッケージ・デザインにおいて，購買を目的とし

た場合における商品品質やイメージなどとの関係性だけ

でなく，商品情報の正しい伝達との関係性も検討してい

く必要があるだろう． 

本研究の結果がもつ制約として，そもそも発話におけ

るパッケージ情報の分類が必ずしも適切でなかった可能

性が挙げられる．崔ら（2012）においては，記載されて

いるすべての情報が分類されていた訳ではなく，「説明」

「色」などは本研究で追加した項目であった．そのため，

分類後の情報量に大きく差があり，また一貫性について

も検討が必要であったと考えられる．今後，商品探索の

ための包装パッケージ情報として，より適切な分類方法

を開発する必要があるであろう． 

また，本研究は，商品探索課題中に発話されたパッケ

ージ情報の読み上げ回数から，商品ごとに利用される要

素を探索的に検討したものである．そのため，情報量や

要素ごとの誘目性を操作したパッケージを利用して，商

品探索課題を実施し，どのようなパッケージがより適切 

表 5 OA30の発話プロトコルと視認対象 

 

であるかについて検討する必要もあるだろう． 

最後に，本研究では，商品探索時に利用されるパッケ

ージ情報を検討したが，特に介入を必要とするエラーを

示したのは，高齢者群であった．買い物行動は一連の知

的な行動で，特に高齢者にとっては認知機能維持のため

にも重要と指摘されている（Hayashi & Abe, 2018）．今後，

パッケージ情報の認知過程について，認知的加齢の影響

も検討し，発展させていく必要があると言えよう． 
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