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概要 
本研究は，パッケージ・デザインにおいて成分表と商

品画像の要素を変化させると商品に対する好ましさや
購買意欲が変化するのか検討した．実験では, 成分表の
要素量（多・小）と成分表の大きさ（大・小）と商品画
像の見せ方（全体・部分）の 3 要素を変化させた．その
結果，好ましさと購買意欲の判断は，成分表の要素数が
多い方，成分表の大きさが小さい方，そして画像は全体
である方が高いことが確認された． 
 

キーワード：ABテスト，パッケージ・デザイン，購買
意欲 

1. はじめに 

1990 年代に入り，パッケージ・デザインを扱った本

格的な実証研究が盛んにおこなわれるようになった

（外川，2010）．パッケージ・デザインを扱った研究に

は，パッケージを開発対象として捉えた研究， 消費者

に対する刺激として捉えた研究，公共政策的な問題や

製品の倫理的な問題への対策として捉えた大きく 3 つ

の研究潮流がある（外川，2010）．消費者行動の研究領

域において，パッケージ・デザインは消費者への刺激と

して位置づけられ，多数の研究によりその影響が検討

されてきた． 

これまでの研究では，画像要素に加えて，パッケージ

の形状や色彩といった視覚的特徴に関する研究も展開

されており，ラベルの形状を変化させることで購買行

動に変化が生じることが示されている（河塚，2020）．

さらに，パッケージカラーは製品イメージ，価格帯の認

識，中身に対する期待，購買意欲などに影響を及ぼすこ

とが報告されている（前田，2015）． 

本研究では，これまでのパッケージ・デザイン研究に

おいて十分に検討されてこなかった「成分表示」の要素

に着目する．本研究では成分表の表示方法（大きさとそ

の数）が消費者の選択行動にどのような影響を与える

かを検討した．また，画像要素に関する先行研究（外川，

2016）は多く存在するものの，商品画像の「見せ方」，

すなわち商品の一部を強調した部分的な画像か，ある

いは全体を写した画像かといった違いが消費者の選択

に与える影響については，十分に検討されていない．本

研究では，この点にも注目し，パッケージ・デザインに

おける 3 種類の要因（成分表の要素数，成分表の大き

さ，画像の全体性）が，好ましさや購買意欲に及ぼす影

響についても考察を加える． 

 

図 1. 調査で使用したパッケージ・デザイン 

( a )  成 分 表 の 要 素 数   ( b )  成 分 表 の 大 き さ   ( c )  商 品 画 像 の 全 体 性 
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2. 方法 

2.1. 実験参加者 

Web アンケートへ謝礼金（約 100円）で回答するこ

とに同意した 100名（男性 52 名，女性 48 名，平均年

齢 38.4 歳）が調査に参加した． 

2.2. 実験課題 

次の 3 種類のパッケージ・デザインの要素を変化

させた 6種類の画像を作成した（図 1 a, b, c参照）． 

・成分表に記載された情報量：相対的に少ない「A」

または多い「B」（図 1a参照） 

・成分表の表示サイズ：相対的に大きい「A」または

小さい「B」（図 1b参照） 

・商品画像の提示形式：商品全体を表示する「A」ま

たは一部のみを表示する「B」（図 1c参照） 

 本調査は一対比較法で，上記 3種類の要因を検討し

た．その際に調査参加者には次の 5種類の基準それぞ

れにおいて，A またはB を選択することを求めた．

「より好ましい」，「より分かりやすい」，「より購入し

たい」，「より風味を想像しやすい」，「より品質のイメ

ージがしやすいか」． 

 調査は Google Form を用いて実施した． 

3. 結果 

本稿では，結果の一部を報告する． 

3.1 好ましさの評定 

   「より好ましい」と回答した参加者数を表 1 に示

す．3種類の要素それぞれに対して正確二項検定

（exact binomial test）を実施した結果，いずれにおい

ても，有意な差が認められた（ps < .001）．したがっ

て，消費者により好まれるのは，成分表の要素数が多

い方，成分表の大きさが小さい方，そして画像は全体

であることが確認された． 

 

3.2 購買意欲の評定 

「より購入したい」と回答した参加者数を表 2に示

す．3種類の要素それぞれに対して正確二項検定を実

施した結果，いずれにおいても，有意な差が認められ

た（ps < .001）．したがって，消費者の購買意欲は，成

分表の要素数が多い方，成分表の大きさが小さい方，

そして画像は全体である方が高いことが確認された． 

 

4. 考察 

本研究では，まず商品のパッケージに含まれる情報

量を検討の対象とした．これまでに，パッケージに含

まれる情報量が消費者の意思決定に偏りを生じさせる

一因であることが報告されている（石井, 2018）．本実

験では，製品画像と成分表というパッケージに含まれ

る情報量を操作し，それらが消費者の判断に影響を与

えることを確認検討した． 

成分表の要素が多い方が好ましさも購買意欲も有意

に高かったことは，石井（2018）と一致し，商品の情

報量がより適切であった選択肢が選好されたと推測さ

れる．成分表の大きさの違いは情報量を反映しておら

ず，成分表の小さい選択肢が選好されたことは，デザ

インとしてのバランスの良さなどが影響したと推測さ

れる．画像の全体性に関しても同様の影響が推測され

る． 

最後に，本研究で扱った商品画像は，嗜好品に限ら

れていたため，健康維持と深く関連する食事性食品と

違い，成分表が購買時にあまり重視されず，影響が軽 

微であった可能性が残される．今後は，視線追跡やイ

ンタビューなどを組み合わせた多面的な手法を用いる

ことで，より精緻な検証が可能になると考えられる． 

表 1 より好ましいと回答した参加者数（N = 100） 

成分表の要素数  成分表の大きさ  画像の全体性 

多い 少ない  大きい 小さい  全体 部分 

86 14  28 72  98 2 

表 2 より購買したいと回答した参加者数（N = 100） 

成分表の要素数  成分表の大きさ  画像の全体性 

多い 少ない  大きい 小さい  全体 部分 

82 18  28 72  95 5 
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