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01 研究概要
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研究概要

4

近年、お菓子のパッケージでは、他社の商品と差別化するために

パッケージデザインが工夫された商品が増えている。

こうした流れの中で、パッケージを使って体験をすることができる

「体験型デザイン」が施されたものが多く見受けられる。

本研究では、お菓子のパッケージの体験型デザインが

消費者の想起にどのような影響を与えるか研究する。



02 現状分析
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現状分析 ① 体験型デザインについて

体験型デザインとは…

6

「遊ぶ」「学ぶ」「参加する」といった体験価値を

消費者に与えるパッケージデザインのこと

※独自定義
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現状分析 ② デザインの具体例（非体験型）
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現状分析 ② デザインの具体例（体験型）



現状分析 ③ お菓子市場の現状
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2021年から市場は拡大傾向にある

メーカー食品だけでなくPB商品や
健康志向の製品の増加など

商品ラインナップが多様化している

流通菓子市場に関する調査の実施(2024年)‐矢野経済研究所

「品質」や「価格」以外の
新たな差別化が必要
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売上や利益の最大化するために重要な概念として

フィジカルアベイラビリティとメンタルアベイラビリティがある

フィジカルアベイラビリティ メンタルアベイラビリティ

買い求めやすさ 想起のされやすさ

現状分析 ④ 新たな差別化

パッケージデザイン・サイズ
店舗の棚

商品の配荷状況

第一想起
炭酸飲料といえば？

コカ・コーラ
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現状分析 ④ 新たな差別化

そこで新たな差別化として「来店前に想起されるブランド」になることが重要である

従来、お菓子などの非計画購買が多い商品において

買い求めやすさ(フィジカルアベイラビリティ)が重要視されてきたが、

商品の多様化から差別化が困難になっている



現状分析 まとめ

ラインナップの多様化などから消費者の選択肢が増え、

品質や価格だけでは差別化が困難。

また、従来重視されてきたフィジカルアベイラビリティだけでは

差がつきにくくなっている。

想起のされやすさを重視した差別化をすることによって、

来店前の意思決定につながるのではないだろうか。
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03 先行研究
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研究者名 研究テーマ 独立変数 従属変数 研究概要

外川
（2012）

『パッケージデザインに
対する知覚と評価』

パッケージデザイン

知覚、評価

パッケージ上の「余白」が消費者の知覚や
評価にどのような影響を及ぼすかを考察

相沢
（2016）

『パッケージデザインが
消費者の購買に与える
影響に関する研究』

パッケージデザイン

態度、購買意思決定

パッケージデザインが消費者の態度や
購買意思決定にどのような影響を

もたらすかについての研究

石井・恩藏
（2010）

『価値視点のパッケージ
デザイン戦略』

パッケージデザイン

提供価値

パッケージデザインを
「価値創造の手段」として捉え直し

消費者がどのような価値を感じるかを研究

パッケージデザインに関する先行研究

先行研究
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研究者名 研究テーマ 独立変数 従属変数 研究概要

恩蔵
(1995)

『ブランド・カテゴリー
ゼーションの枠組み』

カテゴリー知識

ブランド想起

消費者が持つカテゴリー知識がブランドの
想起にどう影響するかを検討した研究

(カテゴリー代表が想起されやすいを示した)

安田・池尾
(2002)

『加工食品における
ブランド想起と

イメージ連関構造』

ブランドのイメージ
連関構造

ブランド想起

ブランドイメージの連関構造が
ブランド想起に及ぼす影響を分析

想起のレベルごとに戦略の必要性を指摘

林 ・阿部
(2012)

『地域ブランドにおける
ブランド想起の

測定手法の開発 ―DRM
パラダイムの利用―』

DRMパラダイム
(記憶喚起刺激）

ブランド想起

DRMパラダイムを用いて
地域ブランドに関する記憶喚起による

想起の測定手法を検討した研究

ブランド想起に関する先行研究

先行研究
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独
立
変
数

従
属
変
数

本研究

パッケージデザイン

体験型デザイン

ブランド想起

DRMパラダイム
(記憶喚起刺激）

ブランドの
イメージ連関構造

態度、購買意思決定

提供価値

知覚、評価

先行研究 本研究の位置付け①
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カテゴリー知識



パッケージデザイン

体験型デザイン

ブランド想起

DRMパラダイム
(記憶喚起刺激）

ブランドの
イメージ連関構造

態度、購買意思決定

提供価値

知覚、評価

先行研究 本研究の位置付け①
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カテゴリー知識



先行研究

18

パッケージデザインがブランド想起に与える影響に関する先行研究

ベトナムの乳製品ブランドVinamilkの消費者を対象に、パッケージデザインの

視覚的要素(形状・色彩・フォント等)がブランド想起や認知を通じて再購買意図に

影響を与えることを実証的に明らかにした。  

 Khuong & Hong (2016)

パッケージデザインの形状や色彩が
ブランド想起に与える影響を示した研究である



Khuong
&

Hong
(2016)

本研究

先行研究 本研究の位置付け②
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体験

ブランド想起

パッケージデザイン

既存の研究

？？？

視覚要素
（形状・色彩）



色・形・フォントなどの「視覚的要素」が中心

⇒ 体験型パッケージとブランド想起の関係は未検証

体験型パッケージの遊ぶ・書く・使うなどの「体験」が

ブランド想起に良い影響を与える可能性がある

先行研究 学術的意義
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従来の研究

新しい視点



お菓子市場は非計画購買が多く差別化が困難

体験型デザインとブランド想起の関係を明らかにして
計画購買につながる可能性を示唆する

先行研究 実務的意義

21



04 問題意識
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問題意識

23

これまでの先行研究は、パッケージの「体験性」が

ブランド想起にどのように影響するかを焦点にした研究は見当たらなかった。

特に、お菓子のような低関与商品において

購入後のパッケージ体験(遊ぶ・書く・使うなど)が記憶や想起に

どのように影響を与えるかは未研究の領域である。



05 研究目的
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研究目的

25

商品購買後の体験型パッケージにおける体験が

消費者の想起に正の影響を与えているかを明らかにする。



研究目的 体験から想起までのフロー

26

記銘

一次購買

体験 エピソード
記憶の形成

保持
ノード
に接触

想起
エピソード
記憶の想起

再購買

連想
ブランド
の想起

本研究の対象



06 仮説導出・仮説
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仮説導出 仮説の方向性

28

体験型デザインで体験をすることによって、
ブランドが想起されやすくなるという仮説を検証する

仮説１の方向性
パッケージに「体験」という要素を組み込むことができる体験型デザインは、通常の
パッケージデザインよりもブランドの想起率を向上させているのではないか？

仮説２の方向性
体験型デザインの中でもブランドの要素が多く入っているものは、体験とブランドとの
結びつきを強くし、ブランドの想起率を向上させているのではないか？



仮説導出 ①－１ 仮説の方向性
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仮説１
パッケージに「体験」という要素を組み込むことができる体験型デザインは、通常の
パッケージデザインよりもブランドの想起率を向上させているのではないか？

仮説２の方向性
体験型デザインの中でもブランドの要素が多く入っているものは、体験とブランドとの
結びつきを強くし、ブランドの想起率を向上させているのではないか？

体験型デザインで体験をすることによって、
ブランドが想起されやすくなるという仮説を検証する

仮説１の方向性
パッケージに「体験」という要素を組み込むことができる体験型デザインは、通常の
パッケージデザインよりもブランドの想起率を向上させているのではないか？



仮説導出 ①－２ 記憶の形成

30

記憶の残りやすさには
何が影響しているのだろうか？



仮説導出 ①－２ 記憶の形成

31

符号化時に十分な注意資源を割かれていると、後のエピソード記憶が成功しやすい。
Mangels（2001）

符号化時に注意が払われていると、符号化中の海馬–新皮質間の神経表象の安定化を
促し、それが後の記憶成績に寄与する。

Alyら（2016）

注意と記憶の関係

符号化時の注意が記憶を強くする

＊符号化（encoding）⇒情報に意味や体験を与えて“覚えられる形”に変えること。



仮説導出 ①－２ 記憶の形成
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行動を起こすことでエピソード記憶の符号化が強化される。
Yebraら（2019）

動作は符号化を強化し、エピソード記憶の定着を促す

動作と記憶の関係



仮説導出 ①－２ 記憶の形成
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・符号化時の注意が記憶を強くする

・動作は符号化を強化し、エピソード記憶の定着を促す

体験の注意や動作といった要素が強い記憶を形成する



仮説導出 ①－２ 記憶の形成
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先週

友達と
プリッツ
を食べた

大学で

エピソード記憶（非体験型）

先週

友達と
プリッツ
を食べた

大学で

エピソード記憶（体験型）

「ブランドにまつわるエピソード記憶」が
体験の注意や動作という要素により強く記憶に残る



仮説導出 ①－３ 記憶の構造
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記憶はどのような構造に
なっているのだろうか？
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エピソード記憶

エピソード記憶には、出来事や場所などの文脈が多く保持されている

仮説導出 ①－３ 記憶の構造

エピソード記憶は、個人的に経験した過去出来事を、時間・空間的文脈と共に
保存・想起する能力である。

Tulving （1972）



仮説導出 ①－３ 記憶の構造
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記憶・エピソード記憶の構造

エピソード記憶は、出来事の項目(item)と、それが生じた文脈(context)の結合に
よって構成される。

Yonelinasら（2019）

人間の記憶は、独立した情報の集まりではなく、意味を持ったノードがリンクに
よって結びつけられ、ネットワークとして組織されている。

Rumelhart & Norman（1973）

人間の記憶は、出来事の項目と文脈の結合によって形成され、
ネットワーク状に構造化される



仮説導出 ①－３ 記憶の構造
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項目 文脈

意味 記憶の対象そのもの その対象があった状況

例

・見た物体
・見た光景の中心的対象
・見た単語
・聞いた単語
・触った感触

など

・いつ（時間）
・どこで（場所）
・誰と（社会的状況）
・周囲の雰囲気、環境
・心的状態

など

「先週」⇒時間情報 「大学で」⇒場所情報 「友達と」⇒社会的状況の情報

項目と文脈の違い

具体例

項目：

文脈：

「プリッツを食べた」⇒記憶の対象

「先週、大学で友達とプリッツを食べた」というエピソード記憶



文脈

文脈 項目

文脈

エピソード記憶

仮説導出 ①－３ 記憶の構造

39

具体例と項目・文脈との対応

補足：内容や文脈などを結ぶ線のことを文脈的結合(contextual binding)という。

先週

友達と
プリッツ
を食べた

大学で

エピソード記憶
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定着した記憶は
どのように想起されるのだろうか？

仮説導出 ①－４ 想起のメカニズム



仮説導出 ①－４ 想起のメカニズム
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記憶想起の際には、文脈情報を手がかりに項目を呼び出す。
Yenelinasら（2019）

文脈を再現すれば、経験した内容を想起しやすくなる。
Tulving（1983）

文脈に接触すると、文脈情報を手がかりとして項目が想起される
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純粋想起：ブランド名などのヒントを与えずにブランド名を思い出すこと

助成想起：選択肢や写真などのヒントを与えられてブランド名を思い出すこと

想起の種類

仮説導出 ①－４ 想起の種類
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文脈に再接触

先週

友達と
プリッツ
を食べた

大学で 先週

友達と
プリッツ
を食べた

大学で

仮説導出 ①－５ まとめ（体験型の場合）

エピソード記憶

過去 現在

文脈の想起

エピソード記憶形成

ブランド想起
されやすい
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文脈に再接触

先週

友達と
プリッツ
を食べた

大学で 先週

友達と
プリッツ
を食べた

大学で

仮説導出 ①－５ まとめ（非体験型の場合）

文脈の想起

エピソード記憶

過去 現在

ブランド想起
されにくい

エピソード記憶形成



仮説導出 ①－５ まとめ
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体験で得られる注意や動作という要素は記憶の定着を促すため
体験型デザインは非体験型デザインよりも記憶が残りやすくなる

想起には「文脈」を頼りにして「項目」を思い出すというメカニズムがある

体験時に形成されたエピソード記憶の文脈に遭遇した時に
その文脈から「項目」が思い出され、ブランドが想起されるのでは？



仮説 ①

46

体験型デザインがある商品は、体験型デザインがない商品と比べて
「体験したときと同じ文脈」に遭遇した時に

ブランドが純粋想起されやすい。
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仮説 ① 補足 

大学で友達といるとき

非体験型デザイン体験型デザイン



仮説導出 ②－１ 仮説の方向性
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体験型デザインで体験をすることによって、
ブランドが想起されやすくなるという仮説を検証する

仮説２の方向性
体験型デザインの中でもブランドの要素が多く入っているものは、体験とブランドとの
結びつきを強くし、ブランドの想起率を向上させているのではないか？

仮説１の方向性
パッケージに「体験」という要素を組み込むことができる体験型デザインは、通常の
パッケージデザインよりもブランドの想起率を向上させているのではないか？
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仮説導出 ②－２ ブランド要素の程度

体験型デザインの中でも
ブランド要素の程度に

違いがあるのではないか？
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仮説導出 ②－２ ブランド要素の程度

ブランド要素の程度が低い体験型デザイン

体験にキャラクターやロゴ、商品名が含まれていない体験型デザイン

ブランド要素の程度が高い体験型デザイン

体験にキャラクターやロゴ、商品名が含まれている体験型デザイン
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仮説導出 ②－２ ブランド要素の程度（具体例）

ブランド要素の程度

高 低



52

仮説導出 ②－３ ブランド要素による効果

ブランド要素の程度によって
記憶の残りやすさ、想起のされやすさに

違いがあるのではないか？
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注目を集めるパッケージの特徴

調査結果によると、キャラクターをテーマにしたパッケージが最も注目を集めており、
カラフルなイラストと目立つように表示されたブランド名が中心的な役割を果たして
いることがわかった。

Riswantoら（2025）

キャラクターやロゴ（ブランド名）があるパッケージの方が
注目されやすいパッケージとなる

仮説導出 ②－３ ブランド要素による効果



54

ブランドがプロモーション戦略としてブランドマスコットを使用する食品分野に
おいて、ブランド認知、ブランドの擬人化、ブランドの自己一致性、広告への態度、
および消費者の購買意図との間に肯定的な関連性があることを明らかにしました。
また、ブランドマスコットが、ブランディングの側面とのつながりを確立し、
消費者の注意を惹きつけるツールとしての統合が確認されました。

Reddy＆Sathish（2024）

キャラクターを使用する効果とは？

お菓子を含む食品ブランドでは、キャラクターを用いることで
消費者の注意を惹きつけたり、肯定的な印象を与えたりする

仮説導出 ②－３ ブランド要素による効果



仮説導出 ②－４ まとめ
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キャラクターやロゴなどのブランド要素が高いものがあると
注目を集めやすく、消費者に肯定的な印象を与える

ブランド要素が高いと、よりブランド想起されやすいのでは？



仮説 ② 

56

体験型デザインの中でも
ブランド要素の程度が高い体験型デザインは

ブランド要素の程度が低い体験型デザインよりも
「体験したときと同じ文脈」に遭遇した時にブランドが純粋想起されやすい。
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仮説 ② 補足 

大学で友達といるとき

ブランド要素の程度が
低い体験型デザイン

ブランド要素の程度が
高い体験型デザイン



07 検証

58



検証 調査概要

59

調査目的：お菓子パッケージの体験型デザインが消費者にどのような影響を
与えているのか調査する

調査対象：学生ホールに２人以上でいる学生
調査期間：2025年11月10日～12月6日
調査方法：Googleフォーム、対面
サンプル数：165名

体験型(ブランド要素高)：56名
体験型(ブランド要素低)：58名
非体験型：51名

分析方法：クロス集計表・カイ二乗検定
仮設①の独立変数：体験型、非体験型
仮設①の従属変数：純粋想起の有無
仮設②の独立変数：体験型(ブランド要素高)、体験型(ブランド要素低)
仮設②の従属変数：純粋想起の有無



検証 調査に使用した商材
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プリッツ（旨サラダ）

《選出理由》
・体験型（高）、体験型（低）、非体験型の

３種類に当てはまるパッケージが存在したため
・一般的に知られているため



検証 調査に使用した商材①
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『体験型（ブランド要素高）』

パッケージの裏側に
体験できるクイズがある

体験にはブランド名や
ロゴが含まれている



検証 調査に使用した商材②
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『体験型（ブランド要素低）』

パッケージの裏側に
体験できるクイズがある

体験にはブランド名や
ロゴが含まれていない



検証 調査に使用した商材③

63

『非体験型』

パッケージの裏側に
体験できるクイズがない

調査対象者には
「らくたべポケット」は

使わないように指示
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2人以上で
学生ホールにいる

グループに
調査協力を依頼

体験型

プリッツを食べながら
パッケージのゲームを

体験してもらう

非体験型

プリッツを食べながら
パッケージを見てもらう

３分間

１週間後に
アンケートに答えて
もらうことを説明

連絡先の交換
（1週間後に会えな
かった時のため）

検証 検証の流れ仮説①



65

パッケージを実際に手に取ってもらいながら
クイズを解いてもらったり、パッケージを読んでもらう

補足：３分間プリッツを食べてもらった際の様子

検証 検証の流れ仮説①
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１週間前にプリッツを食べてもらった人165名に
Googleフォームにて回答を依頼

１週間後

検証 検証の流れ仮説①
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「大学の学生ホールで休み時間や放課後に友達といるときに、一緒に
食べたいと思うお菓子のブランドは何ですか。思い浮かんだお菓子の
商品名全てについて、思い浮かんだ順番に記入してください。」

1週間前のプリッツを食べた時と同じ状況をイメージしてもらう

プリッツに関するヒントは何も与えずに、上記の質問に答えてもらう

「プリッツ」と答えた人数を測定（順番は何番目でも可）
例 「プリッツ、トッポ、コロロ」

「ポッキー、プリッツ、かっぱえびせん、ルマンド」

Googleフォームでの質問

検証 検証の流れ仮説①



検証 検証結果の予想図 仮説①
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体験型デザインの方が非体験型デザインよりも純粋想起されやすい

非想起 想起

体験型デザイン
度数 30 20

期待度数 35 15

非体験型デザイン
度数 40 10

期待度数 35 15



検証 検証結果 仮説①
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体験型デザインの方が非体験型デザインよりも純粋想起される傾向が見られたが
5%水準では有意差が見られなかったため、仮説１は支持されなかった

しかし、10%水準では有意差が見られたため、仮説通りの傾向は確認できた

5％水準では棄却
10％水準では有意 
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体験型（低）

プリッツを食べながら
パッケージのゲームを

体験してもらう

体験型（高）

プリッツを食べながら
パッケージのゲームを

体験してもらう

３分間

検証 検証の流れ 仮説②

2人以上で
学生ホールにいる

グループに
調査協力を依頼

１週間後に
アンケートに答えて
もらうことを説明

連絡先の交換
（1週間後に会えな
かった時のため）
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パッケージを実際に手に取ってもらいながら
クイズを解いてもらう

検証 検証の流れ 仮説②

補足：３分間プリッツを食べてもらった際の様子
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１週間後

１週間前にプリッツを食べてもらった人114名に
Googleフォームにて回答を依頼

検証 検証の流れ 仮説②
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質問内容

Q.このパッケージを見て「プリッツらしさ」をどの程度
感じましたか。

１.全く感じなかった
２.あまり感じなかった
３.どちらかといえば感じなかった
４.どちらかといえば感じた
５.感じた
６.とても感じた

事前に2つのパッケージについてブランド要素をどの程度感じるか調査

検証 検証の流れ仮説② 補足
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ブランド要素が感じられる程度において
2つのパッケージデザイン間に有意差が確認されたため

この2つのパッケージデザインを実験刺激として用いることとする

検証 検証の流れ仮説② 補足

ブランド要素

高  低
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「大学の学生ホールで休み時間や放課後に友達といるときに、一緒に
食べたいと思うお菓子のブランドは何ですか。思い浮かんだお菓子の
商品名全てについて、思い浮かんだ順番に記入してください。」

Googleフォームでの質問

1週間前のプリッツを食べた時と同じ状況をイメージしてもらう

プリッツに関するヒントは何も与えずに、上記の質問に答えてもらう

「プリッツ」と答えた人数を測定（順番は何番目でも可）
例 「プリッツ、トッポ、コロロ」

「ポッキー、プリッツ、かっぱえびせん、ルマンド」

検証 検証の流れ 仮説②



検証 検証結果の予想図 仮説②
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ブランド要素の高い体験型デザインの方が
ブランド要素の低い体験型デザインよりも純粋想起されやすい

非想起 想起

ブランド要素
（高）

度数 30 20

期待度数 35 15

ブランド要素
（低）

度数 40 10

期待度数 35 15



検証 検証結果 仮説②

77

ブランド要素の高い体験型デザインよりも
ブランド要素の低い体験型デザインの方が純粋想起される傾向が見られたため

仮説２は棄却された

棄却



検証 検証結果まとめ
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体験型が非体験型よりも想起される傾向が見られたが
5%水準では有意差が見られなかったため、仮説１は支持されなかった。

しかし、10%水準では有意差が見られたため、仮説通りの傾向は確認できた。

仮説１検証結果まとめ

仮説２検証結果まとめ

ブランド要素の高い体験型デザインよりも
ブランド要素の低い体験型デザインの方が純粋想起される傾向が見られたため

仮説２は棄却された。



検証 仮説②の棄却理由
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・サンプル数が少なく、十分な回答数が得られなかったため

・ブランド要素の程度の高低よりも、体験の思考の深さが結果に影響を
及ぼした可能性があるため

・ブランド要素の高い部分が注目されづらかったため

・対象者によって体験の感じ方に違いがあったため



08 インプリケーション
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インプリケーション
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体験型パッケージが非体験型パッケージより純粋想起される傾向が確認されたことは
これまで視覚的要素を中心に議論されてきたパッケージ研究に対して
体験行為が記憶の形成を促進するという新たな枠組みを提示する。

また、ブランド想起のプロセスにおいて体験価値の重要性を示唆する。

非計画購買が中心であるお菓子市場において、体験型パッケージは
メンタルアベイラビリティを向上させ、購買行動の決定タイミングを

「店頭」から「来店前」へと拡張する役割を果たし得る。
店頭外でのブランド想起が増加することで、来店前の購買意思決定に影響を与え

従来は困難であった計画購買を誘発する可能性を示唆する。

学術的インプリケーション

実務的インプリケーション



今後の展望
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• 体験型デザインの詳細な定義を設ける

• ブランド認知の違いによって、想起率に違いがあるのかを研究する

• 体験型の種類（メッセージ、工作、ゲーム、クイズなど）によってそれぞれ異なる影響が
あるのかを研究する

• 年代別で、体験型の種類によって異なる影響があるのかを研究する

インプリケーション
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構成概念 質問項目

カテゴリー想起
（助成想起）

大学の学生ホールで休み時間や放課後に友達といるときに、一緒に食べたいと思う
お菓子は何ですか 。 思い浮かんだお菓子のジャンルをすべて選んでください。

ブランド想起
（純粋想起）

大学の学生ホールで休み時間や放課後に友達といるときに、一緒に食べたいと思う
お菓子のブランドは何ですか。思い浮かんだお菓子の商品名全てについて、思い浮
かんだ順番に記入してください。

ブランド想起
（助成想起）

次の選択肢の中で、 大学の学生ホールで休み時間や放課後に友達といるときに、
一緒に食べたいと思うお菓子はどれですか。あなたの考えに最も近いお菓子を一つ
だけ選んでください。（カントリーマアム、柿の種、プリッツ、Jagabee、ムーン
ライト、ピスコ）
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構成概念 質問項目

好感度 プリッツはどの程度好きですか。

過去の使用経験 体験型パッケージを使用したり、体験したことはありますか。

支払意思価格
あなたは上記の写真のプリッツ（１箱）にいくらくらい支払えますか。半角数字の
みで答えてください。例：130円の場合は半角数字130を入力してください

体験の印象

前回インタビューした際に、3分間プリッツのパッケージを触ったり、読んだりした
体験は，あなたにとってどの程度印象的でしたか。

前回インタビューした際に、3分間プリッツのパッケージを触ったり、読んだりした
体験は，あなたにとってどの程度印象的でしたか。

前回インタビューした際のプリッツのパッケージは，あなたにとってどの程度印象
的でしたか。

プリッツの旨サラダ味は「ブイヨン」という特徴を持っていると思いますか。

プリッツの旨サラダ味は「野菜が原料」という特徴を持っていると思いますか。

検証 質問項目
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構成概念 質問項目

属性情報

確認のため、前回のインタビューの際にお聞きしたお名前をカタカナ（フルネー
ム）で教えてください。（あなたのお名前がデータ分析に使用されることは一切ご
ざいません）

あなたの性別を教えてください。

前回インタビューした際に、あなたはどのパッケージのプリッツを食べましたか。

ゲームの答えが「ブイヨン」になるパッケージ

SNS投稿意欲
このパッケージを体験して、あなたはこのパッケージについてSNSに投稿したいと
思いましたか。

ゲームの答えが「ごきげん」になるパッケージ

SNS投稿意欲
このパッケージを体験して、あなたはこのパッケージについてSNSに投稿したいと
思いましたか。

「らくたべポケット」があるパッケージ

SNS投稿意欲
このパッケージを体験して、あなたはこのパッケージについてSNSに投稿したいと
思いましたか。

検証 質問項目



ご清聴ありがとうございました！
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