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お土産品におけるパッケージ効果に関する研究 

1200485 西岡 拓真 

高知工科大学 経済・マネジメント学群 

 

１．要約 

本研究では、お土産品における購買意欲に対して、パッケ

ージが与える影響を明らかにした。そして、消費者がパッケ

ージに求める要素を考察し、新たなお土産品を展開する際に

効果的なパッケージを決定する要因を明らかにするために、

先行文献の調査とアンケート調査を行い、結果を分析した。 

その結果、お土産品のパッケージには、人に渡す場合は、

地域らしさとブランド力を示すことが効果的であり、自分が

消費する場合には、中身の味を連想させるデザインが重要で

あることが分かった。 

また、自分で消費する場合において、最も重要な要素が、

地元消費者と非地元消費者では異なり、地元消費者はパッケ

ージ自体の見た目としての価値を、非地元消費者は中身の味

を連想させることが最も重要であることが分かった。 

２．はじめに 

 近年、地方においては、少子高齢化による居住人口減

少等が問題とされており、交流人口の増加を目指す動きが全

国各地で見られる。お土産品は、観光客の地域内での消費を

増加させることだけでなく、観光客自体を誘引する効果があ

ることから、地方を活性化させるために重要なものとなって

おり、様々な研究がなされている〔１〕～〔３〕。 

また、パッケージには、商品を保護する役割を果たすだけ

でなく、デザインによって消費者の購買意欲を高める役割も

担っている。パッケージデザインによる消費者心理への影響

についても様々な研究がなされており、多くのことが明らか

になってきた〔４〕〔５〕。しかし、様々な種類の飲食物や化

粧品等についての研究はされているが、お土産品については

多くの研究はなされていない。 

一般的に、お土産品にはいくつもの種類があるが、どれも

商品自体に大きな違いがあるわけではなく、同じような商品

も多くある。また、お土産品を購入する人の多くは観光客で

あり、旅行先でお土産を買う際、有名な物や一度買ったこと

がある物でないと、中身が美味しいかどうかは判別できな

い。このような状況の中でどの商品を購入するかを決める際

に、パッケージデザインが重要になると考えられる。 

そこで本研究では、お土産品特有のパッケージ効果を調査

し、考察する。 

なお、お土産品は飲食物に限定して研究を行う。 

３．目的 

 お土産品の購買意欲に対して、パッケージが与える影響

を明らかにし、購買意欲を高めるパッケージを考察する。 

４．先行研究と事例 

お土産品におけるパッケージ効果を調査する前に、他の商

品において、パッケージが売り上げ向上に繋がった事例を調

査した。 

LOHACOは、ユーザーの日常生活に馴染むデザインをコン

セプトに、様々なメーカーの既存の日用品をオリジナルデザ

インに変えて販売している。例えば、花王の「リセッシュ除

菌 EX」のオリジナルデザインボトルは、販売開始から８ヵ

月で既存品の約 7.8倍も売り上げた(図－１) 。 

この例から、消費者は中身だけでなく、容器自体にも付加

価値を求めることがあると考えられる。 

一方、お土産品は先に述べたように同種の製品が多くあ

り、中身を判別できない購入者が多い。これらのことから、

お土産品においても、容器自体に付加価値を与えることで他

製品と差別化することができ、消費者の購買意欲を高められ

る可能性が考えられる。 

続いて、お土産品の購買意欲に関する先行研究を調査し

た。折笠(2016)は、地域と製造企業の知名度や知覚品質、消

費者の愛着といったブランド力と、それらとの商品の適合性

図－1．左：既存品 右：LOHACO オリジナルデザインボトル 
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が土産物の購買意欲を高めることを明らかにした。とりわ

け、地域と商品間、企業と商品間の適合性は特に購買意欲を

高める効果が大きいとしている〔１〕。 

地域と商品間の適合性に関しては、新藤(2000)も、お土産

品を開発する際には地域性にこだわったテーマを設定するこ

とが最も重要だと指摘しており、お土産品には地域との適合

性が求められることが明らかにされている〔２〕。 

これらの先行研究から、お土産品自体に地域や企業との適

合性を求めるのであれば、お土産品のパッケージにも地域や

企業との適合性が求められる可能性が高いと考えられる。 

また、企業と商品間の適合性に関しては、お土産品以外の

商品でも重要とされている。 

例えば、サントリーの「BOSS」や KIRINの「キリンビー

ル」のパッケージには、昔から変わらない特徴的なシンボル

マークやロゴが使われている(図－２)。 

そうすることで、ブランド力を示し、消費者の購買意欲を

高めている。さらに、新製品を出す際にも同じマークやロゴ

を使うことで消費者に安心感を与え、商品を横展開させてい

くことにも成功している。ブランド力をパッケージに示すこ

とは、企業と商品間の適合性を高めると考えられるため、お

土産品においても、パッケージにはブランド力を示すことが

重要である可能性が高いと考えられる。 

以上の先行研究や事例より、本研究では３つの仮説を設定

した。 

仮説１：パッケージの価値が高まれば消費者の購買意欲も高

まる 

仮説２：その地域と適合性のあるパッケージが購買意欲を高

める 

仮説３：ブランド力を示すパッケージが大切 

また、お土産品の購買意欲に関する研究として、Oh et 

al.(2004)はお土産品の購買の目的に注目し、お土産品は自

分で消費する場合と、他者に渡す場合の購買パターンが並存

することを指摘した〔３〕。 

そこで本研究においても、自分で消費する場合と人に渡す

場合の両方のケースに分けて検討を行った。 

５．研究方法 

 本研究では、仮説を基に、高知県のお土産品を対象にい

くつかの商品を選び、その商品への購買意欲と様々なパッケ

ージの要素についてアンケート調査を行った。本研究では、

「土佐日記」「ごっくん馬路村」「ミレービスケット」「塩け

んぴ」の 4の商品を選んだ(図－３) 。それらの商品のパッ

ケージと３つの仮説との関係を表－1に示す。 

アンケートでは、仮説以外の要素も含めた８つの質問を設定

(表－２)し、それぞれのお土産品においてどう感じたかを質

問項目ごとに７件法にて回答を得た。この結果を重回帰分析

し、お土産品におけるパッケージ効果を考察した。 

 調査は、高知工科大学の学生を対象に行い、有効回答数は

77人であった。 

６．結果 

 上述した、８つの質問に対する７件法で得た回答結果の

表－1．各商品のパッケージと仮説の関係 

仮説１ 仮説２ 仮説３

〇 ✖ ✖

✖ 〇 ✖

✖ ✖ 〇

〇 〇 〇水車亭

ミレービスケット

土佐日記

ごっくん馬路村

塩けんぴ

企業 商品

野村煎豆加工店

菓子処　青柳

馬路村農協

図－３．左から順に、「土佐日記」「ごっくん馬路村」「ミレービスケット」「塩けんぴ」 

図－２．左「BOSS」 右「キリンビール」 
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平均値を、商品別に表－３に示す。 

 まず、それぞれのお土産品のパッケージと、仮説との関係

が、表－１で示した筆者の想定と回答者の知覚に差異がない

かを確認した。パッケージの価値には、見た目としての価値

と容器としての価値の２種類あると考えられる。以上を踏ま

えて知覚の差異を検証した。 

見た目としての価値はミレービスケットと塩けんぴが他の

２商品よりも有意に大きく、想定通りの結果であった。容器

としての価値では、ミレービスケットとごっくん馬路村が他

の２商品よりも有意に大きく、想定との差異が確認された。 

地域らしさでは、土佐日記と塩けんぴが他の２商品より

も有意に大きく想定通りの結果であった。 

パッケージが示すブランド力においては、土佐日記と塩け

んぴが他の２商品と比べて有意に大きく、想定との差異が確

認された。 

これらの結果から、ミレービスケットと塩けんぴを、見た

目としての価値が高いパッケージ、ミレービスケットとごっ

くん馬路村を、容器としての価値が高いパッケージとする。

また、土佐日記と塩けんぴを、ブランド力を示すパッケージ

とする。 

 以上を踏まえた上で、表－３に注目し、各数値を比較し

た。 

まず、ごっくん馬路村と塩けんぴに注目し、その内容を比

較した。多重比較の結果では、いずれの回答結果においても

ごっくん馬路村と塩けんぴの間には有意な差があることが確

認されている。見た目としての価値、地域らしさ、パッケー

ジが示すブランド力、味覚への連想性の４項目が塩けんぴの

方が大きく、高級感、持ち運びのしやすさ、容器としての価

値ではごっくん馬路村の方が大きい。一方、商品の購買意欲

では、自分が消費する場合でも人に渡す場合においても塩け

んぴの方が大きい。このことから、消費者のお土産品の購買

意欲に対して、見た目としての価値、地域らしさ、ブランド

力、味覚への連想性がプラスに影響し、パッケージの高級

感、持ち運びのしやすさ、容器自体の価値は、あまり影響し

ない可能性が示唆される。 

 同様に、土佐日記とミレービスケットに注目し、その内容

を比較した。地域らしさ、パッケージが示すブランド力の２

項目が土佐日記の方が大きく、見た目としてのパッケージと

しての価値、高級感、容器としての価値ではミレービスケッ

トの方が有意に大きい。一方、商品の購買意欲では、人に渡

す場合でも自分で消費する場合でも土佐日記の方が大きい。

このことから、地域らしさと、パッケージが示すブランド

が、購買意欲にプラスに影響する可能性が高まった。さら

に、高級感と容器としての価値は、購買意欲に影響しない可

能性が高まった。また、味覚への連想性と持ち運びのしやす

さにおいては、どちらとも言えない結果となった。見た目と

しての価値は、塩けんぴとごっくん馬路村を比較した時の反

対の結果となったため、あまり重要な要素ではない可能性が

示唆された。 

表－２．質問項目と確認要素 

表－３．商品別の回答結果一覧  (全回答者) 

購買意欲(人に渡す) この商品を人に渡すとして、買いたいと思う

持ち運びが楽そう

この商品を自分が消費するとして、買いたいと思う

高級感

持ち運びのしやすさ

購買意欲(自分が消費)

容器としての価値(パッケージの価値) 中身を消費した後もパッケージを残しておきたい

おしゃれ、面白い等、パッケージ自体に魅力を感じる見た目としての価値(パッケージの価値)

質問項目要素

高級感を感じる

パッケージに高知県らしさを感じる

ロゴやデザインが特徴的で印象が強い

商品の味が連想され、美味しそうだと感じる

地域らしさ

ブランド力

味覚への連想性

土佐日記 ミレー ごっくん 塩けんぴ

2.87 3.6 2.99 4.21

3.4 2.71 2.9 3.68

3.27 2.91 2.61 3.84

3.21 3.21 2.69 3.18

3.19 5.12 4.81 4.26

3.43 3.48 3.58 3.21

4.08 5.34 5.74 4.51

3.2 3.17 3.16 3.38

3.92 2.97 3.12 3.4購買意欲(自分)

持ち運びのしやすさ

購買意欲(人)

高級感

容器としての価値

項目

見た目としての価値

地域らしさ

ブランド力

味覚への連想性
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 次に、各項目が商品の購買意欲に及ぼす影響を確認するた

め、重回帰分析を人に渡す場合と自分で消費する場合に分け

て実施した(表－4、表－５) 。 

 まず、表－４に注目し、人に渡す場合における３つの仮説

について確認する。 

初めに、仮説１「パッケージの価値が高まれば消費者の購

買意欲も高まる」について確認する。パッケージの価値とし

て、見た目としての価値では、土佐日記と塩けんぴでは数値

が大きいが、ミレービスケットとごっくん馬路村では数値が

小さかった。容器としての価値では、いずれの商品において

も数値が小さかった。そのため、見た目としての価値では、

仮説１は一部支持され、容器としての価値では、仮説 1は支

持されない結果となった。 

次に、仮説 2「その地域と適合性のあるパッケージが購買

意欲を高める」について確認する。地域らしさは、いずれの

商品においても大きい数値となったため、仮説２は支持され

る結果となった。 

最後に、仮説３「ブランド力を示すパッケージが大切」に

ついて確認する。ブランド力もいずれの商品においても大き

い数値となったため、仮説３は支持される結果となった。 

また、仮説以外の項目においては、味覚への連想性と高級

感は全ての商品においてプラスに影響を与えていたが、商品

によって数値に差があり、あまり購買意欲に影響しない商品

もあった。持ち運びのしやすさは、全ての商品において数値

が小さい、もしくはマイナスになっているため、消費者の購

買意欲を高める要素ではないことが確認された。 

よって、人に渡す場合のお土産品においては、地域らしさ

とブランド力を示すパッケージが有効であると考えられる。 

 続いて、自分が消費する場合についても同様の分析を行っ

た(表－５) 。 

 初めに、仮説１「パッケージの価値が高まれば消費者の購

買意欲も高まる」について確認する。パッケージの価値とし

て、見た目としての価値では、土佐日記とごっくん馬路村で

は数値が大きいが、ミレービスケットと塩けんぴでは数値が

表－４．重回帰分析の結果(人に渡す場合) 

表－５．重回帰分析の結果(自分が消費する場合) 

77

0.15 0.1 0.24 0.16

0.154 -0.31 0.08 0.01

0.31 0.27 0.39 0.27

0.13 0.4

n 77 77 77

0.24 0.29

決定係数R^2 0.397 0.477 0.35 0.439

-0.21 0.13 0.030.02

-0.27 -1.27 0.38 0.64(定数)

偏回帰係数 偏回帰係数 偏回帰係数 偏回帰係数

土佐日記 ミレービスケット ごっくん馬路村 塩けんぴ

容器としての価値

持ち運びのしやすさ

地域らしさ

説明変数

見た目としての価値

ブランド力

味覚への連想性

高級感

0.17 0.15

0.19 0.083 0.14 0.18

0.24 0.25

塩けんぴ

偏回帰係数 偏回帰係数 偏回帰係数 偏回帰係数

n 77 77 77 77

決定係数R^2 0.33 0.456 0.456 0.11

(定数) 1.02 -0.28 1.39 2.59

容器としての価値 0.03 0.03 -0.19 -0.05

持ち運びのしやすさ 0 -0.02 0.23 -0.19

高級感 0.03 0.13 0.01 -0.01

味覚への連想性 0.28 0.56 0.17 0.29

ブランド力 0.04 0.15 0.04 0.16

-0.01

0.35 0.06 0.08 0.06

0.17 0.03 0.38

説明変数
土佐日記 ミレービスケット ごっくん馬路村

見た目としての価値

地域らしさ
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小さかった。容器としての価値では、いずれの商品において

も数値が小さかった。そのため、見た目としての価値では、

仮説 1は一部支持され、容器としての価値では、仮説１は支

持されない結果となり、人に渡す場合と同様の結果が得られ

た。 

次に、仮説 2「その地域と適合性のあるパッケージが購買

意欲を高める」について確認する。土佐日記の数値は大きい

が、ミレービスケット、ごっくん馬路村、塩けんぴでは小さ

い数値となったため、仮説２は一部のみ支持される結果とな

った。 

最後に、仮説３「ブランド力を示すパッケージが大切」に

ついて確認する。ミレービスケットと塩けんぴでは数値が大

きいが、土佐日記とごっくん馬路村では数値が小さかったた

め、仮説３は一部のみ支持される結果となった。 

 また、仮説以外の項目においては、味覚への連想性がいず

れの商品においても数値が大きかったため、自分で消費する

お土産品において消費者の購買意欲を高める要素であること

が確認された。高級感と持ち運びのしやすさは、ほとんどの

商品において数値が小さく、マイナスの数値もあるため、自

分で消費するお土産品において消費者の購買意欲を高める要

素ではないことが確認された。 

 よって、自分が消費する場合のお土産品においては、中身

の美味を連想させるパッケージが有効であると考えられる。 

 以上の結果から、人に渡す場合と自分で消費する場合では

お土産品のパッケージに求められる要素が違うことが明らか

になった。 

 続いて、地元消費者と非地元消費者で商品の中身に対する

認知度に差があると考えられるため、アンケート結果を高知

県出身者と県外出身者に分けて分析し、違いがあるのか検証

した。平均化した数値をそれぞれ表－６、表－７に示す。 

 まず、表－６，表－７の比較において、それぞれのお土

産と、各項目との関係に対して、県内出身者と県外出身者の

間で知覚に差がないかを検証した。その結果、各商品におい

て、いくつかの項目に有意な差があり、知覚に差があること

が確認された。このことから、商品の購買意欲に影響を与え

る要素にも差があるのかを検証するため、県内出身者と県外

出身者のデータをそれぞれ分けて重回帰分析を行った。 

表－６．商品別の回答結果一覧  (県内出身者) 表－７．商品別の回答結果一覧  (県外出身者) 

表－８．人に渡す場合の重回帰分析の結果  (県内出身者) 

土佐日記 ミレー ごっくん 塩けんぴ

2.8 3.5 2.57 4.3

2.97 2.6 2.93 4.07

3.23 2.23 2.6 3.97

2.4 3.17 2.57 3.2

3 5.17 5.37 4.23

4.13 3.8 3.43 3

4.07 5.27 5.87 5.07

3 3 3.33 3.3

3.43 2.57 3.1 3.27

高級感

項目

見た目としての価値

地域らしさ

ブランド力

味覚への連想性

購買意欲(自分)

持ち運びのしやすさ

容器としての価値

購買意欲(人)

土佐日記 ミレー ごっくん 塩けんぴ

2.87 3.66 3.26 4.15

3.68 2.79 2.87 3.43

3.3 3.34 2.62 3.77

3.57 3.23 2.77 3.17

3.3 5.09 4.45 4.28

3.45 3.28 3.68 3.34

4.09 5.38 5.66 4.15

3.34 3.28 3.04 3.43

4.23 3.23 3.13 3.49購買意欲(自分)

購買意欲(人)

項目

見た目としての価値

地域らしさ

ブランド力

味覚への連想性

高級感

持ち運びのしやすさ

容器としての価値

n 30 30 30 30

決定係数R^2 0.78 0.578 0.7 0.54

(定数) 3.24 -0.47 0.72 1.11

容器としての価値 0.11 0 -0.18 -0.02

持ち運びのしやすさ -0.74 0.15 0.51 -0.38

高級感 0.32 0.08 0.02 -0.19

味覚への連想性 0 0.27 -0.29 0.06

ブランド力 0.48 0.01 0.31 0.05

地域らしさ -0.28 0.6 0.2 0.49

見た目としての価値 0.24 0.03 0.45 0.44

説明変数
土佐日記 ミレービスケット ごっくん馬路村 塩けんぴ

偏回帰係数 偏回帰係数 偏回帰係数 偏回帰係数



6 

まず、人に渡す場合においての結果を表－８、表－９に

示す。 

 各数値に差は出たが、商品によって数値が大きくばらつい

ており、地元消費者と非地元消費者の、人に渡す場合におけ

るお土産品の購買意欲に与える影響に違いを見つけることは

出来なかった。 

 同様に、自分が消費する場合のお土産品においても、県内

出身者と県外出身者のそれぞれで重回帰分析を行った。結果

を表－１０、表－１１に示す。 

 こちらも全体的に数値にばらつきがあるものの、地元消費

者と非地元消費者で、見た目としての価値と味覚への連想性

に差が確認された。このことから、自分が消費するお土産品

を買う場合、地元消費者は見た目としての価値が高いパッケ

ージの商品を選び、非地元消費者は連想される味覚がより美

味しそうなパッケージを選ぶ傾向があることが示唆される。 

 続いて、アンケート結果を男女別に分けて分析し、違いが

表－９．人に渡す場合の重回帰分析の結果  (県外出身者) 

表－１０．自分で消費する場合の重回帰分析の結果  (県内出身者) 

表－１１．自分で消費する場合の重回帰分析の結果  (県外出身者) 

n 47 47 47 47

決定係数R^2 0.45 0.416 0.323 0.34

-0.05 -0.08 0.14

(定数) -0.04 -1.84 0.75 0.27

0.01 0.22

持ち運びのしやすさ 0.33 0.06 -0.02 -0.32

高級感 -0.13 0.46

容器としての価値 -0.06

0.34 0.31

味覚への連想性 0.3 0.01 0.27 0.35

0.18 -0.04

地域らしさ 0.2 -0.02 0.2 0.17

見た目としての価値 0.25 0.11

ブランド力 0.12 0.74

ごっくん馬路村 塩けんぴ

偏回帰係数 偏回帰係数 偏回帰係数 偏回帰係数
説明変数

土佐日記 ミレービスケット

n 30 30 30 30

決定係数R^2 0.55 0.64 0.74 0.415

(定数) 1.94 0.35 2.27 2.6

容器の価値 0.06 0.09 -0.19 -0.07

持ち運びのしやすさ -0.36 0 0.55 -0.49

高級感 0.2 -0.28 -0.15 -0.06

味覚への連想性 0.05 1.1 -0.03 -0.31

ブランド力 0.23 -0.49 -0.02 -0.12

地域らしさ 0.02 0.08 0.21 0.37

見た目としての価値 0.41 0.18 0.16 0.64

説明変数
土佐日記 ミレービスケット ごっくん馬路村 塩けんぴ

偏回帰係数 偏回帰係数 偏回帰係数 偏回帰係数

n 47 47 47 47

決定係数R^2 0.33 0.44 0.378 0.139

(定数) 1.7 -0.63 1.29 3.13

容器としての価値 0 -0.14 -0.14 0.11

持ち運びのしやすさ 0.24 0.04 0.1 -0.19

高級感 -0.18 0.4 0 -0.07

味覚への連想性 0.35 0.44 0.26 0.34

ブランド力 -0.08 0.27 0.14 0.17

地域らしさ 0.26 -0.01 -0.11 0.01

見た目としての価値 0.11 0.04 0.45 -0.23

説明変数
土佐日記 ミレービスケット ごっくん馬路村 塩けんぴ

偏回帰係数 偏回帰係数 偏回帰係数 偏回帰係数
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あるのか検証した。平均化した数値をそれぞれ表－１２、表

－１３に示す。 

まず、それぞれのお土産品と、各項目との関係に対して、

男性と女性の間で知覚に差がないかを検証した。各項目で多

少違いは見られたが、特に大きな違いは確認されなかった。 

 知覚に大差は無かったが、商品の購買意欲に影響を与える

要素にも差がないのかを検証するため、男性と女性のデータ

をそれぞれ分けて重回帰分析を行った。まず、人に渡す場合

の結果を表－１４、表－１５に示す。 

 ほとんどの数値にばらつきがあったが、地域らしさの項目

においてだけは大きな差が確認された。 

 同様に、自分が消費する場合のお土産品においても重回帰

分析を行った。結果を表－１６、表－１７に示す。 

 こちらは全体的に数値にばらつきがあり、特に大きな差が

ある項目が確認されなかった。 

以上の結果から、男性と女性では、人に渡す場合は男性の

表－１２．商品別の回答結果一覧  (男性) 表－１３．商品別の回答結果一覧  (女性) 

表－１５．人に渡す場合の重回帰分析の結果  (女性) 

表－１４．人に渡す場合の重回帰分析の結果  (男性) 

土佐日記 ミレー ごっくん 塩けんぴ

2.84 3.37 2.92 3.89

3.79 2.74 2.79 3.53

3.42 2.82 2.5 3.74

3.16 3.34 2.61 3.24

3.13 5.03 5.03 4.47

3.39 3.24 2.92 3.39

4.08 5.34 5.92 4.45

3.34 2.92 3 3.32

4.05 3.13 2.87 3.34

持ち運びのしやすさ

容器としての価値

購買意欲(人)

購買意欲(自分)

項目

見た目としての価値

地域らしさ

ブランド力

味覚への連想性

高級感

土佐日記 ミレー ごっくん 塩けんぴ

2.89 3.82 3.05 4.51

3.03 2.69 3 3.82

3.13 3 2.72 3.95

3.08 3.08 2.77 3.13

3.23 5.21 4.59 4.05

4.03 3.72 4.23 3.03

4.08 5.33 5.56 4.56

3.08 3.41 3.31 3.44

3.79 2.82 3.36 3.46

項目

見た目としての価値

購買意欲(人)

購買意欲(自分)

地域らしさ

ブランド力

味覚への連想性

高級感

持ち運びのしやすさ

容器としての価値

説明変数
土佐日記 ミレービスケット ごっくん馬路村 塩けんぴ

偏回帰係数 偏回帰係数 偏回帰係数 偏回帰係数

見た目としての価値 0.06 0.19 -0.01 0.27

地域らしさ 0.43 0.69 0.38 0.29

ブランド力 0.11 0.26 0.31 0.41

味覚への連想性 0.29 -0.19 0.26 0.21

高級感 0.12 0.58 -0.05 0.06

0.37 0.7 0.57 0.5

持ち運びのしやすさ -0.11 0.06 0.25 -0.17

容器としての価値 0.05 -0.18 -0.04 -0.04

n 38 38 38 38

(定数) 0.02 -1.86 0.29 -0.48

決定係数R^2

説明変数
土佐日記 ミレービスケット ごっくん馬路村

地域らしさ 0.21 0.04 0.04 -0.28

ブランド力 0.49 0.28 0.06 0.44

塩けんぴ

偏回帰係数 偏回帰係数 偏回帰係数 偏回帰係数

見た目としての価値 0.17 0.07 0.44 -0.17

-0.52

容器としての価値 0.00 0.19 -0.54 0.05

味覚への連想性 -0.08 0.44 0.09 0.65

高級感 0.24 0.00 0.44 0.20

n 39 39 39 39

(定数) -0.64 -0.32 2.03 2.09

決定係数R^2 0.57 0.37 0.42 0.39

持ち運びのしやすさ 0.13 0.04 0.08
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方が地域らしさを重要視する可能性が示唆された。一方、自

分が消費する場合においては、男性と女性でのお土産品の購

買意欲に与える影響に違いを見つけることは出来なかった。 

７結論 

 仮説１「パッケージの価値が高まれば消費者の購買意欲

も高まる」については、人に渡す場合と自分が消費する場合

の両方において、見た目としての価値は一部のみ支持され

た。しかし、容器としての価値は購買意欲にほとんど影響せ

ず、見た目がおしゃれ、面白みを感じるなど、パッケージの

見た目によって価値が高まっていると、購買意欲が高まる場

合があると考えられる。 

仮説２「その地域と適合性のあるパッケージが購買意欲を

高める」と、仮説３「ブランド力を示すパッケージが大切」

については、人に渡す場合と自分で消費する場合で異なる傾

向が見られた。人に渡す場合においては、全ての商品におい

て仮説２，３は支持された。また、商品によって有意となっ

た説明変数は異なるが、ほとんどの商品においての有意な説

明変数の中で、地域らしさとパッケージが示すブランド力が

最も大きい。このことから、人に渡す場合のお土産品のパッ

ケージにおいては、地域らしさを出すことと、ブランド力を

示すことが重要であると言える。一方、自分が消費する場合

においては、仮説２，３は一部でしか支持されない結果とな

った。このことから、自分が消費する場合においては、パッ

ケージに地域らしさやブランド力を示すことはそれほど重要

ではないと言える。 

仮説以外の項目に注目すると味覚への連想性が、人に渡す

場合と自分が消費する場合で、数値が大きく異なっていた。

自分が消費する場合のお土産品においては、いずれの商品に

おいても数値が高くなっており、味覚への連想性が重要な要

素であることが言える。 

以上の結果から、お土産品のパッケージには、地域らしさ

を出すこと、企業や商品のブランド力を示すこと、中身の味

を連想させることが重要であると言える。 

８．考察 

仮説の検証から、上述したように、お土産品のパッケージ

における重要な要素が明らかになった。 

表－１６．自分で消費する場合の重回帰分析の結果  (男性) 

表－１７．自分で消費する場合の重回帰分析の結果  (女性) 

土佐日記 ミレービスケット ごっくん馬路村 塩けんぴ

偏回帰係数 偏回帰係数 偏回帰係数 偏回帰係数
説明変数

見た目としての価値

ブランド力

高級感

容器としての価値

0.02 0.17 0.21 0.20

地域らしさ 0.44 0.36 0.12 0.08

-0.13 -0.06 0.02 0.28

味覚への連想性 0.51 0.23 0.13 0.26

0.21 0.45 -0.21 -0.12

持ち運びのしやすさ -0.04 -0.20 0.48 -0.08

-0.20 -0.08 -0.12 -0.02

(定数) 1.47 -0.21 1.88 1.25

決定係数R^2 0.49 0.43 0.7 0.24

n 38 38 38 38

説明変数
土佐日記 ミレービスケット ごっくん馬路村 塩けんぴ

偏回帰係数 偏回帰係数 偏回帰係数 偏回帰係数

見た目としての価値 0.21 -0.03 0.51 -0.39

地域らしさ 0.27 0.01 -0.04 -0.32

ブランド力 0.32 0.20 -0.02 0.24

味覚への連想性 0.07 0.65 0.29 0.41

高級感 -0.08 0.09 0.32 0.25

持ち運びのしやすさ 0.03 0.09 0.03 -0.36

容器としての価値 0.16 0.02 -0.39 -0.10

(定数) 0.68 -0.61 1.8 4.72

決定係数R^2 0.52 0.6 0.38 0.23

n 39 39 39 39
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ただし、人に渡す場合と自分が消費する場合とでは、重要

なパッケージ要素が違うことに注意が必要である。新製品を

出す際や、既存商品のパッケージを変更する時には、その商

品が贈り物として適しているのか、買う人自身が食べたくな

るような商品なのかを見極めてパッケージを決定する必要が

あると考えられる。 

また、自分が消費する場合においては、地元消費者か非地

元消費者かで差があることが確認され、地元消費者はパッケ

ージ自体の見た目としての価値を、非地元消費者は味覚への

連想性を重要視することが分かった。これは、地元消費者は

中身を知っている場合が多いため、LOHACOの事例と同様

に、パッケージ自体に見た目としての価値を求めるが、非地

元消費者は中身を知らない場合が多いため、見た目としての

価値よりも、中身の味覚を連想させるパッケージであること

を求めるからだと考えられる。 

しかし、自分が消費する場合のお土産を買う場合、県外へ

行った際に買うケースが多いと考えられるため、見た目とし

てのパッケージの価値については、あまり考慮しなくても問

題はないとも考えられる。 

一方、人に渡す場合においては、男性の方が地域らしさを

重視することも明らかになったため、男性を対象とした商品

では、その点も考慮すると良いかもしれない。 

９．今後の課題 

 本研究では、お土産品におけるパッケージ効果を調査

し、人に渡す場合と自分が消費する場合のそれぞれで重要と

なるパッケージの要素を考察した。しかし、本研究では、ア

ンケートの有効回答数が 77人と少ないことや、対象者が全

て高知県に在住の学生のみであること、アンケートのお土産

品が高知県の商品のみだったことが課題であり、本研究のデ

ータから導き出した考察が、全国のお土産品においても正し

いとは一概には言えない。 

 今後さらに、本研究の有効性を検証するためには、アンケ

ート対象者の数、年齢層、地域を広げることや、他の地域の

商品も対象に調査をすることが課題である。 

 また、本研究で明らかにした、お土産品におけるパッケー

ジで重要な要素であると考えられる、「地域らしさ」、「ブラ

ンド力」「味覚への連想性」についても、実際のお土産品に

展開するにあたっては、消費者がそれらの要素を認知する具

体的な表現方法を、各商品に応じて具現化していく必要があ

る。 
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