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笊―――はじめに

マーケティング分野において，近年，消費

者の「暗黙知」の理解に焦点をあてた新しい

アプローチが数多く見られるようになってき

た。ここで言う「暗黙知」とは，「我々は語る

ことができるより多くのことを知ることがで

きる」（Polanyi 1966）という事実を基に示さ

れた，言語的・分析的な知に対する非言語的

な知のことである。消費者の選好・選択に対

する暗黙知の影響の解明は，消費者のより深

い理解につながると期待される。そして，人

間の思考や感情の多くの過程は無意識のうち

に行われ，意識に上っているものはわずかに

すぎない（e.g., Lakoff and Johnson 1999）と

いうことからも，新しいアプローチ開発への

期待は高まる。

実際，消費者が自身の選好の理由を理解でき

ていないことを示唆する事例は枚挙にいとまが

ない。たとえば，キリンビールの「のどごし＜

生＞」は，2005年の発売前に実施した消費者

調査の結果では，そのパッケージデザインは高

い評価を得ていなかった。しかし，「のどご

し＜生＞」は発売当初，第3のビール市場にお

いて首位を独走することとなり，さらに事後分

析によると，パッケージデザインが売れ行きの

勝敗を分けたという1）。「のどごし＜生＞」の

パッケージデザインは，同社のビールや発泡酒

といった他カテゴリーのパッケージとは一線を

画した躍動感のある新しいデザインであり，一

方，競合商品のパッケージデザインは，いわゆ

る「ビールっぽさ」を継承した安定感のあるデ

ザインであったが，なぜ事前調査で消費者が低

い評価を下したパッケージデザインが市場導入

後に消費者から好評を得る要因になったのかは

明らかではない。

この事例では最終的に企業側にとって良い

結果が得られたものの，反対に，事前調査で

好評価を得た商品が結果的に販売不振に陥っ
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たという事例もあり，暗黙知が働くメカニズ

ムの理解は重要である。現在，消費者自身で

も説明できない暗黙知を引き出すために，

ZMET調査（Zaltman Metaphor Elicitation

Technique），IAT法（Implicit Association

Test），fMRI（機能的磁気共鳴画像法）を使

用した調査などが利用されている。しかし，

これらの調査方法はその有効性が期待される

一方で，マーケター側の費用的負担が比較的

大きいことから，企業のマーケティング実務

への利用機会が制限されている。そもそも，

アンケートなどの手法で消費者に直接尋ねれ

ばマーケターが知りたいことを全て語っても

らえるのであれば，手軽で安価なインターネ

ットやモバイルのアンケート調査で十分な結

果が得られるはずだ。だとすれば，どのよう

な場合にマーケターが知りたい消費者の選好

や購買動機に暗黙知が関わるのかが分かれば，

マーケターはより効果的・効率的に調査を実

施することができるようになるだろう。

本論文の目的は，従来から行われてきた比

較的安価で容易な実験心理学的アプローチに

よって，どのような条件下で選好に暗黙知が

関わるかを明らかにすることである。そのた

めに，選好・選択というマーケティング研究

における重要テーマについてビール缶パッケ

ージを使用した実験を行い，消費者の選好と

類似度認知（新奇性・親近性）の関係を調べ

た。結果として，パッケージデザインの情報

量によって消費者の判断メカニズムが変化す

ること，そして，パッケージの情報量が制限

された場合は新奇性と親近性のほどよいバラ

ンスのデザインが好まれることが明らかにな

り，その含意と今後の展望について議論した。

笆―――先行研究

「選好・選択」に限らず，消費者の暗黙

知・無意識の理解を目的としたマーケティン

グ研究としてZMET調査や IAT法を使用し

た研究がある。Zaltman and Coulter（1995）

によって広く知られるようになったZMETは，

メタファーを使用して消費者の心の深層にお

ける思考や感情，暗黙知を理解するための技

法である。これは，人間の思考はメタファー

やイマジネーションに基づいていること，思

考の大部分は無意識であり，絵や写真の使用

によってこの無意識部分の表面化が可能であ

ることを理論基盤としている（Zaltman and

Coulter 1995; Zaltman 2003）。また，IAT法

は，2つのコンセプトに関する消費者の潜在

的な関連性を調査することが可能である

（e.g., Greenwald, McGhee, and Schwartz

1998）。IATを使用した実証研究には，ブラ

ンドに対する消費者の態度を扱ったもの

（Gibson 2008）や多義的なブランドスローガ

ンの意味づけに関するもの（Dimofte and

Yalch 2007）などがある。しかし，既述の通

り，ZMETや IATは比較的コストのかかる

調査技法であり，これらを頻繁に活用するこ

とは難しい場合が多い。

伝統的な実験心理学的手法によって無意識

的，潜在的認知を扱った研究としては，下條

の一連の研究（Shimojo, Simion, Shimojo, and

Scheier 2003; Simion and Shimojo 2006;

Simion and Shimojo 2007）が挙げられる。た

とえば，Shimojo et al.（2003）では，刺激

（2つの顔）の選好判断をするという課題に対

し，「視線の偏り」という定位反応が見られた。
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さらに，視線を操作することによって選好を

ある程度操作することも可能であることが判

明した。これらはいずれも，意識的な選好判

断と視線の偏りという行動との関係が潜在的

であることを示している。

また，対象への単純な反復接触がその対象

への好感を高めるという「単純接触効果

（mere exposure effect）」（Zajonc 1968）も，

人間の選好に暗黙知が関係することを示唆す

る。これは後に，主観的には見えておらず，

記憶にも残っていない閾下の場合にも効果が

得られることが示されている（Kunst-Wilson

and Zajonc 1980）2）。「単純接触効果」は，一

般的に「親近性（なじみ深さ）」が高いものが

好まれることを意味するが，条件によっては

「新奇性（目新しさ）」の高いものが選好の要

因となる場合もある（e.g., Garber, Burke,

and Jones 2000）。Park, Shimojo, and Shimo-

jo（2010）は，対象のカテゴリーによって選

好の要因（新奇性・親近性）が異なることを

明らかにしている3）。

本研究は，テーマを「選好・選択」に絞り

こみ，パッケージの評価・選好に暗黙知の影

響があるかどうかについて，特別な技法では

なく実験心理学的手法を用いて調べるもので

あり，アプローチとしては Shimojo et al.

（2003）に近い。また，本研究でも，消費者の

選好に新奇性・親近性（類似度認知）が関係

すると考え，これらの関係を調べることによ

って，どのような条件下で選好に暗黙知が関

わるかを明らかにする。規範的には，類似度

と選好の関係は異なる情報量・条件下でも特

に変わらないものと考えられる。それが仮に

変わったとすれば，それは消費者自身が自覚

できるものでなく，暗黙知が影響している可

能性が高い。

本研究で取り上げるパッケージに関しては，

既にマーケティング分野において数多くの研

究が行われている 4）。消費者の選好・選択に

関わる実証研究としては，形状や大きさ，色

等のパッケージの構成要素と消費者の選好・

選択の関係に着目した研究（Garber et al.

2000 ; Folkes and Matta 2004 ; Yang and

Raghubir 2005）や，パッケージ情報を包括的

に捉え，消費者の情報取得と意思決定につな

がる要素を導出した研究（大風・竹内 2008）

が挙げられる。

たとえば，Garber et al.（2000）はパッケ

ージカラーに着目し，対象ブランドのターゲ

ット・ユーザーは新奇性（ノベルティ）が低

いカラーの使用によって購買が高まり，他ブ

ランド・ユーザーは新奇性（ノベルティ）が

高いパッケージカラーの使用によって考慮が

促進することを，バーチャル・ショッピン

グ・シュミレーションを使用した調査分析に

よって示した。また，大風・竹内（2008）は，

マス・コミュニケーションが少ない新製品に

関して，消費者は「写真」と「製品名」を通

じて情報取得と評価・選択を行い，製品によ

っては「色」や「形状」で情報を補なうこと

や，選択の際にヒューリスティックスによる

選択がなされること，販売の好調製品と不調

製品では情報探索行動と意思決定方略に違い

が生じること等を定性的手法（インタビュー）

によって導き出した。これらの研究は個別に

見たときの成果は認められるものの，現実の

購買行動において消費者がパッケージ要素の

どの部分を最重要視しているか，選好の要因

は何かについて一連の研究を通しての統一し

た見解はなく，まだまだ発展の余地がある。
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また，課題に対する調査対象者の反応を見て

いるという点において，あくまでも消費者の

意識的な選好・選択プロセスを扱うものであ

ると考えられ，本研究とは目的を異にするも

のである。

笳―――実験と考察

本研究では，消費者の選好に新奇性・親近

性（類似度認知）が関係すると考え 5），実験

によってこれらの関係を調べることにより，

どのような条件下で選好に暗黙知が関わるか

を明らかにする。実験では，実験刺激として

ビール缶ラベルの写真画像を使用した。ビー

ル缶は市場に数多くの種類がある反面，その

大きさと形は一定で統制しやすいため，実験

刺激として適している。実験では，コンピュ

ータディスプレイの左右にビール缶が呈示さ

れ，実験協力者はそれらのどちらが好きか

（選好判断），またその 2つがお互いにどれく

らい似ているか（類似度判断）を評定した。

加えて，呈示される画像をぼかすことによっ

て，情報量を減らした時の影響も調査した。

1．実験概要

実験協力者　大学生または大学院生の男女

18名（20歳～23歳）

刺激　2010年5月上旬に店頭で入手可能であ

った30種類のビール類の缶ラベルをデジタル

カメラで撮影した画像。ぼかし画像条件用には

ガウシアンフィルタ（100ピクセル）をかけて

ロゴや線画が認知できないレベルに加工した。

手続き　実験協力者は①ノーマル画像条件，

②ぼかし画像条件にそれぞれ10名と8名ずつ

割り当てられた。実験プログラムは選好課題

と類似度判断課題の 2つのセッションからな

り，実験協力者は選好課題に参加した後に類

似度判断課題に参加，もしくはその逆の順序

で参加した。選好課題では，ペアで呈示され

る 2枚のビール缶写真のうち，カーソルキー

を使って左右の缶のうち（缶の中身ではなく

缶ラベルそのものについて），どちらがより好

きなラベルかを答えるよう教示された。回答

の制限時間は 2秒間とし，実験協力者は直感

的に答えることを求められた。1つの缶ラベ

ルが全組み合わせ（29ペア）の中でどのくら

いの確率でより好きであると回答されたかを

選好率（0～ 100 ％）とした。類似度判断課

題では，2つの缶ラベルがどの程度似ている

かを「非常に似ている（0）～全く似ていない

（1）」の中でマウスをスライドさせて回答した。

ユニーク度スコアは，1つの缶ラベルが他の

29種類の缶ラベルとペアで呈示されたときの

スコア（数字が大きい程他の缶ラベルとの類

似度が低い，つまりユニークである）の平均

を用いた。それぞれの課題の試行数は 435試

行で，合計870試行であった。

2．分析結果

（1）条件別各缶ラベルの選好率とユニーク度

及び反応時間

最初に，画像情報の条件によって缶ラベル

1つ 1つがどのように選好やユニーク度の判

断をされたか，またその反応の速さはそれぞ

れの課題でどれくらいであったかなどの基本

的な結果をまとめた。選好率はその缶ラベル

画像が呈示されたすべての試行の中で（時間

切れになってしまった場合を除いて），全ペア

の内どれくらいのパーセンテージで「より好

きである」と選好されたかを計算し，被験者
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間で平均を取った。ユニーク度スコアに関し

ては，その缶ラベル画像が呈示されたすべて

の試行の中で得られたユニーク度スコアを被

験者間で平均を取った（図－ 1，図－ 2）。そ

の結果，缶ラベルによって選好率やユニーク

度にばらつきが見られ，また，同じ缶ラベル

であってもロゴや線画が認知できない加工を

することによって，選好率やユニーク度が上

がる缶もあれば，反対に下がる缶もあった。

また，ユニーク度に関しては全体的に中心の

値（0.5）よりも高いことから，今回使用した

ビール缶ラベルはお互いに，比較的似ていな

■図――1

ビール缶ごとの条件別選好率
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■図――2
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いと判断されていたことを示唆する。

また，図－ 3は条件別に選好判断と類似度

判断の反応時間をまとめたものである。反応

時間は個人ごとに±2SDを超えた値を外れ値

として除外した。選好判断においては，ノー

マル画像条件の判断にかかる時間がぼかし画

像条件よりも長い傾向が見られ，類似度判断

においてはその逆の傾向が見られたが，いず

れの場合も今回の調査においては，有意な差

は認められなかった（t（16）= 1.63, p > .12; t

（16）= -0.33, p > .74）。

（2）条件別選好率とユニーク度の関係

次に，条件別に選好率と缶のユニーク度の

関係を調べ，画像から得られる情報によって，

缶ラベルの類似性が缶ラベルの選好率と，ど

のように結びついているのかを検証した

（図－ 4）。その結果，ノーマル画像条件群で

は，缶ラベルがユニークであると判断される

ほど選好率が高くなる傾向がみられた（r =

■図――3

条件別・選好判断の反応時間（左）と類似度判断の反応時間（右）。エラーバーは標準誤差。
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■図――4

ノーマル画像条件（左）とぼかし画像条件（右）の選好率とユニーク度の関係（楕円は95%の信頼区間）
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.35, p < .10）。一方，ぼかし画像条件群におい

ては選好率と缶のユニーク度の間に有意な相

関関係はみられなかった（r = -.22, p = .24）。

しかし，ぼかし画像条件では，ユニーク度が

中央付近の時に，選好率が高い傾向が見られ

たため，ユニーク度の高さの順番でビール缶

ラベルを 5つのグループ（グループ 1は最下

位 6缶～グループ 5は最上位 6缶）に分けて

一元配置分散分析を行った。ノーマル画像条

件では有意レベルには達しなかった（F（4,25）

= 2.00, p = .13）が，ぼかし画像条件において

有意な主効果が得られた（F（4,25）= 5.10, p

< .01）（図－ 5）。その後，後者に対して事後

分析を行ったところ，グループ 4がグループ

1よりも有意に選好率が高かった（p < .05）。

また，グループ 5がグループ 4より有意に選

好率が低く（p < .01），加えてグループ2とグ

ループ 3よりも低い傾向にあった（それぞれ

ps < .10）。

また，条件間の選好率とユニーク度の関係

選好・選択における暗黙知の影響
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■図――5

ノーマル画像条件（左）とぼかし画像条件（右）のユニーク度順のグループ別の選好率

60％ 

50％ 

40％ 

30％ 

20％ 

10％ 

0％ 

70％ 

選
好
率 

ユニーク度グループ（ノーマル画像条件） 

1 2 3 4 5

60％ 

50％ 

40％ 

30％ 

20％ 

10％ 

0％ 

70％ 

選
好
率 

ユニーク度グループ（ぼかし画像条件） 

1 2 3 4 5

■図――6

条件間のユニーク度（左）と選好率（右）の関係（楕円は95%の信頼区間）
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を調べ，画像の情報量の違いによって，缶ラ

ベルの選好やユニーク度の判断が異なるかど

うかを検証した（図－ 6）。ユニーク度につい

ては，ノーマル画像条件とぼかし画像条件の

間に強い正の相関がみられた（r = .91, p <

.001）。しかし選好課題においては，ノーマル

画像条件群とぼかし画像条件群の間には，負

の相関がみられた（r = -.42, p < .05）。

本解析から，ビール缶のユニーク度判断は

通常画像でもぼかし画像でも同様に行われる

が，ビール缶に対する魅力は，通常画像の場

合はユニーク度と直線的な相関関係にある一

方，ぼかした画像の場合は山型の曲線的な関

係にあることがわかる。この結果は，ビール

缶は，ラベルのロゴや線画などの詳細な情報

により形成され，さらにそれらが他と比較し

てユニーク（新奇）なほど魅力が高くなるこ

とを示唆する。また，ぼかした視覚刺激に対

する選好判断は，大局的な構造や全体的な色

などの情報に拠ると解釈できるが，ユニーク

（新奇）過ぎたり親しみ（親近性）があり過ぎ

るよりも，ほどよくユニークであるラベルが

最も選好されることが示唆されたことから，

通常の画像とは異なる判断メカニズムに拠る

ものだと推測できる。類似度判断ではノーマ

ル画像条件とぼかし画像条件は相関が見られ

るのに対し，選好判断では逆相関となってい

るということは，選好判断と類似度判断でぼ

かし画像の効果が異なる（得られる情報が色

味および大局的な情報のみの場合，選好判断

と類似度判断が異なる基準でおこなわれてい

る）可能性を示唆していると考えられる。

（3）認知度・飲用頻度が選好・類似度判断に

及ぼす影響

最後に，ビール缶ラベルの選好・類似度判

断と，その缶の認知度や飲用頻度との関係に

ついて分析した。ビール缶ラベルの認知度や

飲用頻度の回答は，選好判断課題及び類似度

判断課題の後の質問セッションによって得ら

れたものである。実験協力者は，パソコンの

画面に 1缶ずつ呈示されるビール缶ラベルの

画像（全条件共通で画像処理なし）について，

その缶ラベルを知っているか否か（1:知らな

かった，2:知っている），また，そのビールを

飲用する頻度はどれくらいか（1:（ほとんど）

飲まない，2:たまに飲む，3:よく飲む）を回答

した。

その結果，認知度と，選好率およびユニー

ク度スコアとは，いずれも相関関係は見られ

なかった。つまり，その缶ラベルを知ってい

たかということは，直感的にどちらの缶ラベ

ルが好きかを判断することや缶ラベル同士が

どのくらい似ているかを判断することには影

響を与えていないことが示された。しかし，

飲用頻度との関係においては，ぼかし画像条

件においてのみ，選好率と負の相関関係がみ

られた（r = -.37, p < .05）。つまり，缶ラベル

の色味のみが呈示されて具体的に何の缶ラベ

ルであるのか判別しにくい条件においては，

よく飲まれている缶ほど選好率が低かった。

また，ノーマル画像条件において，飲用頻度

が上がるにつれて類似度判断が速かった（r =

.44, p < .05）。

以上の分析により，まず，今回の実験にお

いてはそれぞれの缶ラベルの認知度はその選

好やユニーク度判断に影響を及ぼしてはいな

いことが分かる。また，ノーマル画像条件に

おいては，それぞれのビールの飲用頻度もそ

のビール缶ラベルの選好やユニーク度判断に

★ 論文
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影響を及ぼしてはいないことも示された。こ

こから，ビールの特定が可能な画像が呈示さ

れた場合は，その缶ラベルを知っているか，

または馴染みがあるかに関わらず，（課題の要

求通り）呈示されたパッケージを比較するこ

とによって，選好判断やユニーク度判断をし

ていたことが読み取れる。しかし，缶ビール

の微細な特徴の利用が困難である場合には飲

用頻度が低い缶ラベルほど好かれていた。つ

まり，缶ビールを特定する情報が限られてい

た場合にのみ，実際の飲用頻度が高いほど選

好率が低くなる現象がみられたのである。こ

の傾向は，選好判断に用いることのできる情

報が少ないときには，今までの経験の中で作

成された認知的な記憶テンプレート（および

それに付随する価値判断）が，自動的に駆動

されていることを示すのかもしれない。今回

の結果は「よく飲むものほど缶ラベルの選好

率が低い」というものであり，解釈には慎重

にならざるを得ない。しかしながら，本人が

気づいていない認知過程が，情報量が限られ

ることによって浮き彫りになったと捉えるこ

とができそうである。

3．まとめと考察

以上，3つの分析結果をまとめよう。まず

（1）の分析では，缶ラベルの情報量を制限す

ることによって好まれるラベルやユニークで

あると認知されるラベルが異なり，選好やユ

ニーク度認知の傾向が変化することが読み取

れた。次に（2）の分析では，ノーマル画像の

缶ラベルでは，他の缶ラベルと比べてユニー

ク（新奇）であると判断されるほど，選好率

が高くなることが明らかとなった。一方，缶

ラベル画像をぼかすことで情報量が限られて，

ビール缶の特定が難しい状況においては，選

好率と缶のユニーク度（新奇性）の間に有意

な相関関係はみられなかった。しかしながら，

このように直線的な相関関係はみられなかっ

たものの，ぼかし画像条件における選好とユ

ニーク度の関係に二次の近似曲線を当てはめ

ることができ，缶ラベルのユニーク度が低い

場合と高い場合に比較的好まれず，ほどよく

ユニークであるものが最も好まれる傾向がみ

られた。つまり，得られる情報が限定されて

いる場合は，ありきたりな色味や奇抜な色味

は比較的好まれず，最も好まれるユニークさ

の程度というものが存在する可能性が示唆さ

れた。この結果は我々の選択行動が，選択す

る対象が持つ情報量の違いによって，そのメ

カニズムが異なることを明らかにしている。

さらに（3）の分析では2つのことが示され

た。まず，情報量が限られた場合のみ飲用頻

度と選好率の間に負の相関関係が現れること

が示された。つまり，課題は 2つの缶ラベル

のデザインそのものの比較であるが，本人も

無自覚のうちに過去の記憶や経験が判断に影

響を及ぼしていた可能性を示唆する。ビール

缶の特定が可能である場合には，特にこのよ

うな傾向は見られなかったことから，これは

情報量の影響に拠ると推測できる。たとえば，

情報量が十分にある場合は与えられた刺激の

みで選好の判断をするが，情報量が欠如して

いる場合は，それを補うために過去の記憶や

経験などのテンプレートを参照した上で判断

しているという可能性が考えられる。

次に，情報量が特に限られていない場合に

は，飲用頻度が高く一般に馴染みが深いビー

ル缶について類似度判断が比較的容易に行わ

れたことが示された。これは，そのビール缶

選好・選択における暗黙知の影響

JAPAN MARKETING JOURNAL 119●13



Japan Marketing Academy

マーケティングジャーナル Vol.30 No.3（2011） http://www.j-mac.or.jp

に関する経験が多く，おそらく記憶として定

着している対象に関しては，その記憶（テン

プレート）を使用して類似度判断をしており，

その結果，特に記憶に残っていない缶ラベル同

士の類似度をその場で初めて比較するよりも

判断が容易であったという推測が可能である。

この（3）の分析結果が示すのは，選好への

暗黙知の影響である。通常，類似度と選好の

関係は異なる条件下では変わらないと考えら

れるが，ここでは情報量という条件の違いに

よって選好に暗黙知が影響する可能性が示唆

されたのである。

笘―――今後の展望　

本研究では，ビール缶ラベルの類似度認知

（親近性・新奇性）と選好の関係を実験心理学

的アプローチによって調査分析することによ

って，情報量の違いによる無意識の選好メカ

ニズムの相違を示した。これによって，消費

者の暗黙知が選好に与える影響の解明に一歩

踏み出すことができた。これは，マーケティ

ング分野において，主に消費者の意識的な選

好・選択を確認してきたこれまでの選好・選

択研究や，暗黙知の解明を目的とした新しい

手法に拠る研究とは立場を異にしながら，相

互補完的役割を負う消費者理解に向けての試

みである。

本研究によって得られた知見は，暗黙知の

解明を目的とした手法によって実証されなけ

ればならない。この実証部分を補うための有

力候補として挙げられるのが，脳科学を援用

したアプローチだろう。近年，「ニューロマー

ケティング」という言葉をよくに耳にするが，

実際は，表面にはあらわれない消費者の無意

識的な選好や感情の解明を目指した脳科学的

アプローチによるマーケティング研究はまだ

始まったばかりである（e.g., McClure, Li,

Tomlin, Cypert, Montague and Montague

2004; Plassmann, O'Doherty, Shiv, and

Rangel 2008）。今後，「（3）認知度・飲用頻度

が選好・類似度判断に及ぼす影響」の分析で

導き出された，情報の欠如を補うための潜在

的な記憶・経験等のテンプレート参照の可能

性も，fMRI（機能的磁気共鳴画像法）による

脳の活動の計測によって，その解明が期待で

きる。無関係な情報（本研究では，個人の飲

用頻度や認知度）が人間の選好・選択に与え

る影響を脳科学的な方法で調査分析すること

は，人間の記憶や経験の潜在的な処理過程の

理解と共に，選好・選択にとどまらないマー

ケティングにおける暗黙知の解明につながる

だろう。

マーケティング実務に向けて本研究から得

られた示唆は，以下の 2つにまとめることが

できる。まず 1つ目は，パッケージデザイン

の情報量によって消費者の判断メカニズムが

変化する点である。「（2）条件別選好率とユニ

ーク度の関係」の分析結果に示される通り，

基本的には新奇性が高いデザインが好まれる

ものの，パッケージの情報量が制限された場

合は新奇性と親近性のほどよいバランスのデ

ザインが好まれた。「ほどよい」バランスとい

うのは，市場の他の競合商品のパッケージデ

ザインとの兼ね合いで生まれるものであり，

すなわち，都度変化することを意味する。し

たがって，パッケージングの実務においては，

常に「基準点」を考慮し，その上で新奇性と

親近性のバランスを作り出すことが必要だと

考えられる。
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2 つ目は，消費者の暗黙知研究に選択肢が

広がった点である。本研究では，伝統的な実

験心理学的なアプローチであっても，実験デ

ザインの工夫によって消費者の「暗黙知」の

解明に近づくことができた。すなわち，「ぼか

し」画像という実際の消費場面では起こり得

ない設定を意図的に用意することによって，

暗黙知が選好に影響する状況をつくり出すこ

とができた。今後，企業が抱える分析課題や

予算によって，実験心理学的なアプローチや

fMRIを含むさまざまな手法の使い分けや組み

合わせを効果的に行うことによって，暗黙知

研究の機会と奥行きが広がることが期待でき

るだろう。ただし，特に脳科学的な手法の使

用は，人間の頭の中を覗き込み，それをビジ

ネスに活用するとも捉えられ，倫理面を中心

にネガティブな意見も当然ながら存在する。

使用の際は，こうした問題点を十分に検討す

る必要がある。

本研究は模索的な研究であり，課題や議論

の余地も多く残されている。たとえば，色や

ロゴ，ブランドのビジュアルシンボルなどの

パッケージの各要素の中で，何が選好や類似

度認知の判断の鍵となっていたかは本研究で

は掴めていない。今後，パッケージ全体では

なく，要素ごとにぼかし画像にする等の実験

を行い，暗黙知が選好・選択に影響を与える

諸条件の特定を進め，その理由についても解

明していくことが望まれる。
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注
1）『日経デザイン』（2005年 12月号）pp.73-75.参照。

2）「閾下単純接触効果（subliminal mere exposure

effect）」と呼ばれる。単純接触効果研究に関して

は宮本・太田（2008）に詳しい。

3）この実験では，刺激として顔（Face），自然風景

（Natural scene），幾何学的な図形（Geometric fig-

ure）の3カテゴリーを使用。その結果，顔（Face）

は親近性選好，自然風景（Natural scene）は新奇

性選好が強い傾向が出た。

4）たとえば，パッケージが伝達するメッセージや印

象等のコミュニケーション効果を扱った研究

（Schwarts 1971, 大風・竹内 2009）や，ブラン

ド・エクイティを構成する一要素としてのパッケ

ージに着目した研究（Underwood 2003, Huelck

and Naik 2004）等がある。既存のパッケージ研究

に関しては，大風・竹内（2008）に詳しい。

5）今回の研究では，他の商品との類似度が低い程あ

まり目にしない，つまりユニークである（＝新奇

性が高い）と解釈し，逆に他の商品との類似度が

高い程よく目にする，つまり目に馴染みがある

（＝親近性が高い）と解釈した。
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