
1. は じ め に

消費者はキャラクターに影響を受けてどの程度の購買行動を起こしているのかという疑

問がある。キャラクターと消費者との間にある心的な影響や効果について知りたいと思う

のは企業の広報を担う者たちだけではない。Lynch and Srull (1982) は消費者の意思決定

に内部情報と外部情報の両方が関わりを持つことを指摘した。現在では, 外部からの情報

としては企業からの情報だけではなく, 個人からも発信される SNS, ブログ, Twitter, 口

コミなどを含む情報が考えられる。内部情報は個人の記憶や個人が外部情報をもとに構築

した知見などが考えられる。もちろん, 商品の提供をする側は消費者に向けて商品やサー

ビスをわかりやすくアピールしているつもりであるが, 受け手の消費者側に正しく伝わっ

ているとは限らない。正しく伝わっていたとしても, その商品やサービスを購入するとい

う行動につながるとは限らないのである。

従来の考え方のひとつに大衆 (マス) に発信するのではなく, 買ってくれそうな顧客,

つまりそれを選びそうな顧客の類似点を探り, カテゴリー化をした顧客に情報を発信する

ことが知られている。Alba et al. (1991) は, これらは選択代替案を提示し差別化すること

であると説明している。その差別化のひとつとして企業ではキャラクターを用いる場合が

考えられる。

さて, 本報告においては企業キャラクターと消費者との関係を見るために, 消費者がど

のような企業キャラクターを認識しているのか, 気に入っているのか, 企業キャラクター

の何を評価しているのか, などを明らかにする。消費者をカテゴリー化した例として大学

生たちをターゲットとし, 調査を実施した。なお, 企業キャラクターに着目した理由は以

下の２つである。

第一に企業キャラクターはいたるところで目にする存在であり, 日常的に継続的に目に

する。大学生たちにとっては身近な存在である。商品は新製品のときに売り出し, その後

は定番となり, やがて生産中止になって世の中から姿を消す。これを商品のライフサイク
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ルと言う。しかし, 企業キャラクターたちは歴史の長いものは何十年もかわらずに企業と

共に歩んでいる。よって, 企業が有する商品とは異なる役割を担っている。息の長い企業

キャラクターたちが, 消費者に与える影響の一部でも明らかにすることは, 永続する効果

を考察する上で役立つからである。

第二に日本では「ゆるキャラグランプリ」が年に一度
1)
, 開催されるほど, 着目されてい

る。そのためゆるキャラが増えている
2)
。増えすぎたゆるキャラは大阪府のようにリストラ

される時代となったのである
3)
。しかし, ゆるキャラが多いのは, ゆるキャラの地域経済活

性化の効果に期待するからである。ゆるキャラが地域の役に立つと判断した結果である。

企業は商品の販売促進に役立つキャラクターをつくらなければならない。しかし企業でも

ゆるキャラに似せた形状でキャラクターをつくることは可能である。それらは企業キャラ

クターでもあり, ゆるキャラでもある。最近はゆるキャラ風の企業キャラクターも多くなっ

てきている。

受け入れられやすいキャラクターを企業キャラクターが取り入れることは企業にとって

はメリットになる。また, 商品への関心を高め, 敷居を低くすることは消費者にも有意義

である。そこでゆるキャラブームとも言うべき現状をふまえ, 企業が有するゆるキャラ風

な企業キャラクターも考察に含め, 社会との関わりを模索したいと考えたからである。

ここで, キャラクターたちと社会との関係を図１に示した。

図 1のように社会という枠組の中で地域, 企業, 個人のそれぞれの環境があり, それら

がキャラクターとの接点を有している。そしてそれらは相互に影響がある。この場合の影

響とは, 相互に認知がなされたり, 相互に参考にしたりすることである。一番, 小さな単

位は個人であり, その個人が自分の気に入ったキャラクターを使うことをマイキャラクター
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図１ キャラクターを取り巻く環境とその関係



という。多くの場合は自分で創作したものである。あるいはアニメキャラクターが好きで,

それを個人的によく使用することもある。企業の場合は, 自社の企業キャラクターを有す

る場合とそうではない場合に分かれる。また, 期間限定でコラボ商品としてアニメキャラ

クターや映画のキャラクターなどを使用する場合もあるのでアニメ.映画キャラクターと

企業は接点が考えられる。企業は地域に根ざしている場合もあるので, 左上の地域のゆる

キャラとの接点も考えられる。

2. 企業キャラクターと商品

2. 1 企業キャラクターの概要と例示

企業キャラクターは文字どおり企業が有しているキャラクターである。企業キャラクター

の歴史は古い。たとえばサッポロビール㈱のエビス様も企業キャラクターである。明治23

年 (1890年) に発売されたビールの名前は「恵比寿麦酒」であった。その当時, 七福神の

ひとりである恵比寿様は商売繁盛の神様として知られているので, それにあやかりたいと

いう願いから会社のキャラクターとなった。また, 1904年にはキャンベルスープ・カンパ

ニー (アメリカ) がマスコット (日本でいうキャラクター) として子供をモチーフにした

キャンベル・キッズを登場させた。このキャンベル・キッズは人々に受け入れられた。ニュー

ヨークの市電などにキャンベル・キッズを使用したポスターが出されたが好評であった。

描かれたキャンベル・キッズたちは働く女性, 仕事をする女性を意識してデザインされて

いると言われている。

江崎グリコ㈱のゴールインマークは創設者江崎利一氏が考案した。今でもロゴとして使

用されている。ただし, 時代と共に顔のつくりや体型は修正されている。顔や手足が長く,

体がスリムになっているのである。同様に江崎グリコのビスコ坊やも時代と共に表情が変

化している。日清食品㈱のひよこちゃんは日清チキンラーメンのキャラクターとして1991

年に生まれた。その後, 2010年 8 月にリニューアルされて, 表情が変わった。特に目が以

前よりも大きく表現されている。

このように古くからキャラクターを採用している企業は, 時代にあわせて幾度かキャラ

クターのデザインを修正している。チキンラーメンのキャラクターのひよこちゃんなどは

日清食品㈱という企業よりも, どちらかというと, チキンラーメンという商品と密接な関

わりがあり,「チキンラーメンのひよこちゃん」というように消費者には認知されている。

あるいはひよこちゃんを見ると, ラーメンをイメージできるという消費者もいる。企業は

自社のイメージをよくするために, キャラクターをつくる場合と, 商品に特化してつくる

場合がある。企業そのものをイメージするものの代表としては1950年に誕生した不二家㈱
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のぺこちゃんがある。不二家㈱は様々な種類の洋菓子を発売しているが, ぺこちゃんはそ

のすべての商品の代表のようになっている。一方, 商品と結びつきが強いものの例として

は前述したチキンラーメンのひよこちゃんであり, サントリーホールディングス㈱が発売

しているなっちゃんである。オレンジ色のジュースそのもののパッケージがなっちゃんで

あるが, オレンジ色で目や口がついていると, 消費者はなっちゃんだと認識できるのであ

る。日本コカ・コーラ㈱の QOO (クー) も同様で, ドリンクである商品そのものを想起

させる。なお, QOO (クー) は1999年に誕生している。

企業がキャラクターを有するメリットは, 消費者に企業名や商品名を想起させることが

できるからである。また, キャラクターを使用することによって, 消費者に親近感などの

良い感情を抱かせるためである。デメリットは, 長い時間の中でデザインが時流にあわな

くなることである。しかし, 日清食品㈱や江崎グリコ㈱のようにデザインを修正し, 時流

にあわせることは可能である。また, あるキャラクターと商品が強く結びつきすぎると,

企業内で有している他の商品との兼ね合いが悪くなることもある。

2. 2 大学生たちの認知が高い企業キャラクター

2017年 1月に関西圏に在住している大学生たち男女150人ずつ合計300人を対象に企業キャ

ラクターの認知に関する調査を実施した。回収率は男子84％, 女子78％となった。つまり,

男子126人, 女子117人に対して, 自分の知っている企業キャラクターを列記してもらった。

回収率が高くなったのは集合調査法を用いたためである。

最初に彼らが知っている企業キャラクターの認知率の結果は表 1に示した。 1位は森永

製菓㈱のキョロちゃんのチョコボールとなった。表 1には順位とキャラクター名, 企業名,

種類そしてそのキャラクターを回答した人数を記している。なお, 回答は１人の学生がい

くつも思い出す限りすべてを記してもらったが, 一番多く回答した者で14の企業キャラク

ターの名前と企業名を言うことができた。一番少なく回答した者が 4であった。 4は表１

の 1位から 4位までに含まれている。150人を超えたのは 5位までで 6位は92人 (53.5％)

の伊藤ハム㈱のハム係長であった。 7位以下は30％以下の数値になることと, 急に人数が

減るので表 1 には 6 位までを示した。ちなみに 7 位は㈱NOVAの NOVAうさぎで71人

(29.2％), 8 位は明治製菓㈱のプッカで64人 (26.3％) となった。これらは2000年以降に

できた企業キャラクターである。若い学生たちにとってはなじみがあると考えたが, ここ

での調査結果の認知率は低かった。

表 1からわかるように大学生たちは菓子をはじめ, コンビニエンスストアなどでよく見

かける商品を回答している。かつて子供の頃に見ていたであろうと思われる㈱ベネッセコー
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ポレーションのたまちゃん, ひよちゃんなどは, 画像を見せると, どこかで見たことがあ

ると多くの学生は回答するが, たまちゃんやひよちゃんというキャラクター名は出てこな

い。また明治製菓㈱のマーブルチョコレートは以前の調査では, 172人中170人が知ってい

るという大学生たちの認知度の高い菓子だが, マーブルわんちゃんというキャラクターは

知らないという回答が75％に達している。マーブルわんちゃんは, マーブルチョコレート

のキャラクターとして1996年から採用されており, マーブルチョコレート内に, シールと

して同封されているが認知度は低い結果となった。

2. 3 企業キャラクターの評価項目

次に調査対象である大学生たちは, どのような企業キャラクターを評価しているのかに

関する調査結果を表２にまとめた。これは質問項目14項目について, 5 段階尺度で得た回

答をデータとし, その平均値を示している。5段階尺度においては 1：まったく評価しな

い, 2：やや評価しない, 3：どちらでもない, 4：やや評価する, 5：強く評価するとした。

評価するということは, それが企業キャラクターにとって重要なことであると考えること

だという注釈も付した。

表２に示されたとおり, 評価の平均点が高かった項目は, 商品への想起 (4.20) とオリ

ジナルである (4.00) であった。一方, 評価の平均点が低かった項目は, 企業名をつける

(1.55) とその企業を想起させる由来 (2.20) であった。ゆるキャラでは, かわいらしさ

が求められたが, ここでは, かわいらしさは3.80となり, 商品への想起やオリジナルより

も低い数値となった。大学生たちが評価をしているところは, 商品との結びつきであると

考えられる。たとえば森永製菓㈱のチョコボールにはキョロちゃんがパッケージにあしら
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表 1 大学生たちが知っている企業キャラクター

注) マクドマルドはアメリカのチェーン店である。日本での営業などは日本マクドナルドホールディ
ングス㈱がおこなっている。

順位 キャラクター名 企業名 種類 人数

1位 キョロちゃん 森永製菓㈱ チョコボール 184

2 位 QOO サントリーホールディングス㈱ ジュース 170

3 位 カールおじさん 明治製菓㈱ スナック菓子 164

4 位 ペコちゃん 不二家㈱ 洋菓子 160

5 位 ドナルド マクドナルド ハンバーガー 151

6 位 ハム係長 伊藤ハム㈱ ハム 92

n＝243

(筆者作成)



われているが, キョロちゃんを見ただけで大学生たちはチョコボールを想起すると言って

いる。同様に, カルビー㈱のカールおじさんを見るとスナック菓子を想起するという。食

品ではカネテツデリカフーズ㈱のてっちゃんを見ると大学生たちは, かまぼこであるとい

う回答が多い。てっちゃん自身は1951年 (昭和26年) に誕生している。元気な男の子がコ

ンセプトである。今年66年目のてっちゃんというキャラクターは大学生たちの親世代にも

なじみがあると考えられる。

大学生たちが企業キャラクターにオリジナル性を求めているのは, 企業にとってはむし

ろ歓迎すべきことである。商品の差別化を考えた場合, オリジナル性が強いキャラクター

であれば, まさに差別化に役立つからである。モチーフとゆるきゃらであることが共に平

均値が3.85となった。モチーフはデザインに直結している。動物型, 植物型, 昆虫型, 人

物など様々なモチーフがあるが, 企業として, 何を打ち出すのかはその企業概念や商品に

も関わる。ゆるキャラであれば, 圧倒的に動物型が多く, また形状は丸型が多いが, 企業

が商品と結びつける場合にはその商品との関わりやイメージとキャラクターとの整合性が

必要になる。企業そのものを想起させるために企業キャラクターをつくるのであれば, 企

業の特徴や理念が反映されたようなモチーフが必要になる。

2. 4 キャラクターと商品との結びつき

先の節で述べたように企業キャラクターには２つのパターンがある。企業そのものの代

表となることと, 商品に特化したものである。㈱不二家には, 様々な菓子があるが, ぺこ

ちゃんは個々の商品ではなく㈱不二家そのものを想起させる。これと同様に, ゆるキャラ

でもくまモンは熊本県の代表であって個々の場所や商品を宣伝しているわけではない。ぺ
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表２ 大学生たちが企業キャラクターとして評価をする点

項目 平均点 項目 平均点

かわいらしさ 3.80 全体の色 2.75

親しみやすさ 3.65 全体の形状 3.00

名前の覚えやすさ 2.80 モチーフ 3.85

由来 2.20 商品への想起 4.20

楽しい雰囲気 4.00 顔の表情（つくり） 3.72

企業名をつける 1.55 オリジナルである 4.00

ゆるキャラである 3.85 珍しさがある 2.74

n＝243

(筆者作成)



こちゃんは㈱不二家そのもののいわば代表であり, シンボルなのである。一方, 日清食品

㈱の出前一丁のラーメンの袋に印刷されている出前坊やは, 出前一丁だけのオリジナルキャ

ラクターである。出前坊やを見れば, 出前一丁を想起するが, 日清食品㈱そのものの想起

は少ない。出前坊やは商品に特化したキャラクターなのである。

企業は一つの商品だけで成立しているわけではない。江崎グリコ㈱はポッキーやプリッ

ツというブランドを持っているし,㈱ブルボンもアルフォートやフランチュールというブ

ランドを持っている。よって, いくつかの主力商品を揃えていると言えよう。企業はすべ

ての商品にキャラクターをつけるわけにはいかないので, 主力商品のみにキャラクターを

つけることが一般的である。あるいは新製品と共に, 新しいキャラクターをつくり, その

キャラクターに新製品をアピールさせることもある。いずれにしてもキャラクターと商品

の結びつきが強ければ強いほど, 商品が消えてしまえばキャラクターも消えてしまう運命

にある。カールおじさんも明治製菓㈱のカールという商品のオリジナルキャラクターであ

る。カールの発売がなくなればカールおじさんも, 使用されなくなるであろう。よって,

企業の代表やシンボルにする場合も商品に特化させる場合もどちらにもメリットやデメリッ

トはある。

商品に特化すれば, その商品と共にキャラクターが消滅するが, 新商品のたびに新しい

キャラクターが誕生する。短命になるが, 消費者にはあきささないという要因となる。ま

た, 商品に特化しているので, コンセプトが明確である。企業を代表してはいないので,

モチーフも制約が少なくなる。企業の代表にすれば, 企業に不祥事がおこったときは代表

として謝罪もする。また, 企業の全体的な売上貢献もしてくれる。何よりも消費者がその

キャラクターをみれば, 企業名や商品を想起してくれる。ただ, 事件などで悪いイメージ

がつくと, いつまでもそのキャラクターを見て事件を思い出す消費者も出てくる。

企業はキャラクターを売っているわけではない。キャラクターから商品を想起してもら

うことを狙っているので, あるキャラクターを商品に特化させている。しかし, 消費者側
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図 2 キャラクターと商品との結びつき
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は商品を見て, キャラクターを想起することもある。

3. パッケージ効果

3. 1 パッケージ商品に対するアンケート

調査の目的はキャラクターを使用したパッケージに着目し, それらがどのような効果が

あるのかを明らかにすることである。予備調査と本調査の 2回に分けて実施した。

予備調査は2016年 9 月28日に実施した。対象は関西の私立女子大学 3年生24人である。

方法は24人を 8人ずつ 3つのグループに分け, 企業キャラクターのパッケージについての

イメージについて話し合ってもらった。具体的には, どのような商品にパッケージされて

いると売れそうか, 商品に向いているかなどをテーマとした。この時にノートパソコンを

3台用意し, その場でキャラクターなどを検索できるようにした。

結果, 企業キャラクターを使用しているイメージがある商品は飲料, 食品類, 菓子類と

なった。これは 3グループ共に共通した意見であった。菓子類では具体的には江崎グリコ

㈱が発売していたキャラメルにパッケージされていたゴールインマークが, 食品ではハム

に使用されていたハム係長が挙げられた。これらの他にはＴシャツ, アクセサリー, 鞄と

いう意見もあった。Ｔシャツにおいては, ユニクロが過去にキューピー㈱とコラボＴシャ

ツを作成し, 企業キャラクターのキューピーをデザインしたものを販売していた。ユニク

ロのコラボＴシャツは珍しいことではない。2017年はミッキーマウスとのコラボＴシャツ

を販売している。

本調査は2016年11月下旬に実施した。対象は関西の私立大学の女子大学生 2～ 4年生で

合計人200人である。対象者の平均年齢は20.7歳となった。方法は質問紙を使用し, 集合

調査法を用いた。200人を対象としたが回収率は86％ (172人) となり, ここから記述ミス

を省いたので, 有効回答数は170となった。なお, 調査前に対象者に対してはアンケート

の主旨, 目的, データの取り扱いなどを説明した。主旨を理解し, 調査に協力することを

了承した学生たちを対象としている。ここではアンケートの回答方式として５段階尺度を

使用した。尺度の意味は以下のとおりである。
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1：まったくそうは思わない 否定的

2：ややそうとは思わない

3：どちらでもない (わからない)

4：ややそうだと思う

5：たいへんそうだと思う 肯定的



数字が大きくなるほど, その質問内容に対して肯定的な意見となる。

本調査ではゆるキャラのイメージ調査で使用した30項目を流用した。なぜならば, ここで

はゆるキャラではないが, 企業キャラクターもゆるキャラと同様に身近な存在であるから

である。彼らも顧客に親しまれ, 広告効果があると考えたので, 30項目を使用することに

した。以下に30項目とそれに対する回答を表３に示した。

表３に示したとおり, 平均値が高いもの (3.85以上), すなわちキャラクターのパッケー

ジについてのイメージがあるものは,「目立つ」｢かわいい」｢手にとりやすい」｢限定品」

｢子供向け」｢ほほえましい」であった。逆に平均値が低いもの (2.20以下), すなわちそ

のようには思わないものは「下品だ」｢高級感がある」であった。キャラクターを使用し

たパッケージは下品ではないが, 高級感はないということである。

次に１から５までの数値データを元に因子分析 (バリマックス回転, 主因子法) を実施

した。その結果を表４に示す。

結果をまとめると, 第１因子は「親しみやすい」｢手にとりやすい」｢手が届く」｢かわ

いい」｢子供向け」という項目から「親しみ」の因子と名づけた。第２因子は「楽しそう」

｢わくわくする」｢ほほえましい」｢明るい感じ」という項目から「楽しさ」の因子と名づ

けた。第３因子は「プレミア」｢目立つ」｢限定品」｢珍しい｣」という項目から「限定的」

の因子と名づけた。

よって, キャラクターが付されたパッケージは女子大学生たちには, 親しみやすく楽し

い気分を与えることがわかった。また, 限定品だというイメージも得られた。限定的だと

いうイメージはまさに商品に特化している企業キャラクターには当てはまることである。
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表３ 30項目と平均値

注) 小数点以下第３位を四捨五入した

目立つ 3.87 かわいい 4.02 手にとりやすい 3.85 値段が安そう 3.68

限定品 3.85 子供向け 3.85 小分けできそう 3.01 わくわくする 3.34

珍しい 2.98 手が届く 3.76 ほほえましい 3.87 お土産になる 3.64

楽しそう 3.54 プレミア 3.75 高級感がある 2.20 買いやすい 3.21

優しい 2.97 地域密着 3.45 話題性がある 2.88 愛着がある 2.94

割高だ 3.04 明るい感じ 3.52 ほっとする 3.08 土地柄がある 3.02

下品だ 2.10 少量だ 2.78 幼稚だ 3.44 親しみやすい 3.94

快活だ 3.45 流行している 2.15

n＝170

(筆者作成)



次に記述式の質問として「どのような商品に企業キャラクターが付されていると良いと

思うか, 賛成, 反対, どちらでもない (わからない) のいずれかを選択しなさい」を配し

た。本来であるならば, どちらでもない (わからない) という回答は避けた方がよいので

あるが, ここでは商品を限定せずに質問をしている。よって, 菓子類といっても, チョコ

レートをイメージする学生とキャラメルをイメージする学生もいる。品目内での商品を限

定していないので, どちらでもない (わからない) というニュートラルな回答の選択肢も

残しておいた。品目を細かに限定したとしても, チョコレートもキャラメルも種類が多い

ので, 現実的にはどこかで, 大まかにまとめなくてはならない。今回の質問では, 細かな

品目を議論していないので, 以下のような大きなくくりでの回答を得た (表５)。

表５からは企業キャラクターとして受け入れられやすそうな商品は菓子類と飲料という

ことがわかる。女子大学生たちにとっては身近な商品である。文具は27％となり, 菓子類,

飲料につづいて賛成であった。文具も大学などで使用する身近な商品ではあるが, 菓子類

や飲料と異なるところは, 企業キャラクターではなく, すでに, ゆるキャラやアニメキャ

ラクターたちが文具には多く使用されていることである。いわば人気のアニメやゆるキャ

ラがすでに進出しているところで, わざわざ文具のメーカーが自社のキャラクターで勝負
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表４ 因子分析結果
n＝170

(筆者作成)

質問項目 第１因子 第２因子 第３因子 ネーミング

親しみやすい 0.801 0.108 －0.074

手にとりやすい 0.780 0.208 －0.204

手が届く 0.704 0.085 －0.190 親しみ

かわいい 0.640 0.076 0.003

子供向け 0.532 0.100 0.005

楽しそう 0.013 0.740 －0.090

わくわくする 0.006 0.654 －0.015 楽しさ

ほほえましい 0.004 0.601 －0.001

明るい感じ 0.015 －0.550 －0.032

プレミア 0.001 －0.028 0.702

目立つ 0.185 －0.019 0.645

限定品 0.070 0.008 0.532 限定的

珍しい －0.140 0.045 0.502

寄与率 15.1％ 13.4％ 10.8％



することが望ましいか否かは各社の戦略による。

3. 3 企業キャラクターをパッケージに使用した商品に関する実験

2017年 6 月 5 日と 6日の両日に神戸市にある大学内の研究室で実験を実施した。へやに

は長い机が２つあり, 片方に４人ずつ座れるスペースがある。ここで６人ずつのグループ

を 4グループつくった。男子12人, 女子12人でいずれも同性のみでグループを構成した。

彼らは同じゼミナールかサークルに所属しているので, 顔見知りである。 1日目に各グルー

プ40分間, 目の前の机の上にある10個の商品を観察してもらった。自由に触ることも許し

た。それらの商品の感想を話あってもらった。なお, 5 つはキャラクターを使用した商品

で表 5に示した。残り 5つは同じカテゴリーの商品ではあるが, 企業キャラクターを使用

していない商品とした。よって, ５つには何らかのキャラクターがパッケージにあしらわ

れており, 残り５つにはロゴなどはあっても企業キャラクターが載っていないものを用意

した。 2日目に全員を集めて集合調査法を用いた。

結果はキャラクターのついた商品に気がついた者は12人中男子 8人, 女子11人であった。
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表 5 企業キャラクターをつける対象品
単位：％

(筆者作成)

品目 賛成 反対 どちらでもない

菓子類 56 10 34

肉類 9 75 6

魚類 7 80 13

飲料 32 20 48

調味料 12 28 60

文具 27 13 40

表 5 実験に使用した商品とキャラクター名

品目 会社名 キャラクター名 商品概要

菓子 明治製菓㈱ マーブルわんちゃん チョコレート

菓子 江崎グリコ㈱ ゴールイン・マーク キャラメル

飲料 サントリーホールディングス(株) なっちゃん オレンジジュース

飲料 日本コカ・コーラ㈱ QOO ぶどうジュース

調味料 キューピー㈱ キューピーさん マヨネーズ

(筆者作成)



気はついたが, すべての企業キャラクター名を言えたものは, 男子 8人中 2人のみであっ

た。女子は11人中 5人が言えた。男女共に明治製菓㈱のマーブルわんちゃんの名前が出て

こなかった。気がついた男女すべてが名前を言えたのはペットボトル(飲料)のなっちゃん,

QOO, 調味料のキューピーさんであった。

調査対象の人数が少ないので, ここでは男女差などの検定はしなかったが, 女子の方が

企業キャラクターに気がついた人数も多く, キャラクターの名前を言えることも多かった。

4. ま と め

以下に本報告で調査から得た結果をまとめた。

1) 大学生たちの認知が高い企業キャラクターは 1位が森永製菓㈱のキョロちゃん, 2 位

サントリーホールディングス㈱の QOO, 3 位明治製菓㈱のカールおじさんとなった。こ

こからわかるように大学生たちは菓子をはじめ, コンビニエンスストアなどでよく見かけ

る商品を回答している。

2) 大学生たちが企業キャラクターを評価するのは商品との結びつきである。調査から得

た平均点が高かった項目は「商品への想起」(4.20) と「オリジナルである」(4.00) であっ

た。

3) 企業キャラクターと商品との結びつきで考えられることは以下のとおりである。商品

に特化すれば, その商品と共にキャラクターが消滅するが, 新商品のたびに新しいキャラ

クターが誕生する。短命になるが, 消費者にはあきささないという要因となる。また, 商

品に特化しているので, コンセプトが明確である。企業を代表してはいないので, モチー

フも制約が少なくなる。

4) 企業キャラクターのパッケージについては, 3つの要因が得られた。第１因子は「親し

み」の因子, 第２因子は「楽しさ」の因子, 第３因子は「限定的」の因子と名づけた。よっ

て, 企業キャラクターをパッケージとして採用する場合には, 少なくともこれらの３つの

要因を備えているキャラクターであれば, 大学生たちには受け入れてもらいやすくなると

考えられる。

5) 女子大学生たちを対象とした調査結果から, 企業キャラクターとして受け入れてもら

えやすそうな商品は菓子類と飲料ということがわかった。これらはどちらも女子大学生た

ちにとっては身近な商品である。なお, 文具は27％となり, 菓子類, 飲料につづいて賛成

であったが, すでに, ゆるキャラやアニメキャラクターたちが文具には多く使用されてい

るのでここにあえて参入する価値があるか否かは判断のしどころである。
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5. お わ り に

これらの結果から, 企業がキャラクターを有する場合, 江崎グリコ㈱のゴールインマー

クのように企業そのものを想起させるものと森永製菓㈱のチョコボールのキョロちゃんの

ように商品と密接な関係を保つものの２種類をそれぞれに有する方が得であることがわか

る。企業そのものをあるキャラクターに任せればそのキャラクターから企業名をイメージ

してくれる消費者が増えるであろう。企業キャラクターは時代が変わってもデザインを変

えて存続させることが可能である。あたかも企業ロゴのような役割を担わせる。これが企

業を代弁するような企業キャラクターである。これに対して, 商品に特化するキャラクター

のメリットもある。商品は新商品も次々に開発されるであろうし, 売れ行きが悪くなれば,

生産中止にもなる。よって, 商品と密着な関係があるキャラクターはその商品に特化して,

その商品がなくなれば消えていく役割であると割り切ることが必要である。しかし, 商品

が売れている間や, あるいは新製品の間は話題になるであろうし, キャラクターが販売促

進の役に立つであろう。これらの２つのキャラクターを使い分けることによって, 定番と

新製品である流行とのバランスをとりながら, 企業はキャラクターをより有意義に活用す

ることが可能になる。

一方, 消費者の代表として調査対象とした大学生たちは, 企業キャラクターの商品との

結びつきを評価していることがわかった。つまり, かわいらしさが優先されるゆるキャラ

とは異なるのである。しかし, 大学生たちがキャラクターを肯定的に見ていることもうか

がえるし, 彼らの中で認知が高い企業キャラクターも存在しているのである。身の周りの

商品から企業キャラクターを用いて, アピールしていく戦略はすくなくとも, 女子大学生

たちには有効であると考えられる。

今後の課題としてはパッケージの実験のカテゴリーが大きすぎたので, 次はカテゴリー

内を区分けして, さらなる実験あるいは調査を実施することである｡

注

1) ゆるキャラグランプリとはゆるキャラたちの年に一度のお祭りであると定義されている。グ

ランプリでは３つのテーマを掲げている。①ゆるキャラで地域を元気に, ②ゆるキャラで会社

を元気に, ③ゆるキャラで日本を元気に, である。参考としてゆるキャラグランプリの公式ホー

ムページを引用した。http://www.yurugp.jp/about/

2) ゆるキャラを有している自治体では大阪府や奈良県が多い。大阪府では34種類45体を有して

いる。奈良県では80体を所有している。

3) ゆるキャラの増加については, たとえば大阪府が有しているキャラクターが多すぎると松井
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府知事の発言もあった。大阪府としては「もずやん」をはじめ 9体を公式として認め, あとは

リストラをすると発表した。もずやんは1997年なみはや国体のキャラクターとして生まれ, 大

阪府の鳥であるもずをモチーフにしている。この時はモッピーと名づけられたが, すでにセサ

ミストリートに登場しているオリジナルキャラクターと名前が同じになることから, 2014年に

名前を公募して ｢もずやん｣ と改名した。
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