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１．はじめに
今日、アミノ酸・クエン酸・ビタミンなどといった成分を含み、その含有成分を推している機能性飲料が数多く売り出されている。その中で、順調に売り上げを伸ばし、定着している商品があり、一方では発売してからすぐに姿を消してしまった商品も数多くあることに気付いた。この売れている商品と売れていない商品には、どのような売り方の違いがあるのだろうかという疑問を持った。　
この研究を進めていくにあたって、生き残っている商品は、なぜ売れ続けているのかを探り、ヒット商品の売り方の秘密を見つけ出すということを目的にする。

２．定義
　機能性飲料という括りでは、ビンのもの、紙パックのもの、ペットボトルのものというように、調べていくに当たってあまりにも広い範囲になってしまうことから、「ペットボトル飲料」という枠組みにした。また、ペットボトル飲料の中でも、特定保健用食品扱いであるものなど、高額なものもある。そういったものは、含有成分の効果を大々的に推し出し、高額な設定にすることにより、より効果がありそうだという様に消費者の心理に訴えかけていることから、一般的に、気軽に購入することが出来るペットボトル飲料の値段である「１５０円以下のもの」という枠に絞った。

　アミノ酸やビタミンなどは、ごく普通のソフトドリンクなどにも多少含まれていることが多いので、アミノ酸ならアミノ酸を、ビタミンならビタミンを推しているということが明確であるような飲料、例えば「アミノサプリ」のように、ネーミングに含有成分が含まれているものということで「成文表示がしてあるもの」と定義した。

　尚、私たちが研究を進めるに当たって、「カテキン」を推した機能性飲料は対象外とした。これは、お茶に含まれる成分であり、消費者が購入する場合、選択時に「カテキン」という成分を重視した選択よりも先に「お茶」という選択が先になってしまうということが理由である。　

　定義をまとめると以下のようになる。

1 ペットボトル飲料のもの

2 １５０円以下のもの

3 成分表示がしてあるもの

4 カテキンは除く

３．社会背景
　今まであまり注目されていなかった機能性飲料が、注目されるようになった理由として、『発掘！あるある大辞典』(フジテレビ)や『スパスパ人間学』(ＴＢＳ)というような生活情報番組の増加により大衆の知識が増え、健康志向が一段と強くなってきたこと。また、頻繁にダイエット特集をする媒体からの影響により、女性のダイエットに対する意識や美意識がますます高まってきたこと。そして、ダイエットを特集する記事に“カラダの中からきれいになろう”といった健康面での要素が盛り込まれるようになったことが挙げられる。

４．機能性飲料に関するアンケート(事前アンケート)

　機能性飲料の飲用頻度や飲用シーン、飲用意向などの調査を以下のように行った。

〔アンケートは資料１・資料２参照〕
· 調 査 方 法：質問紙調査法
· 対　　   象：学生・主婦・会社員ｅｔｃ

· 有効回答数 ：１２２枚
５．購入時重視項目

このアンケートの結果、機能性飲料を飲んだことがあると回答した１１１人に３つまでの複数回答をしてもらったところ、機能性飲料の重要な点である「機能・効果」は３番目に位置していることが分かった。【図１参照】
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６．機能性飲料の身体的効果

[image: image5.emf]2%26%

62%

10%

意識して積極的に飲む

飲む機会は多い

飲むこともある

飲みたいと思わない

　機能性飲料を飲んだことがあると回答した１１１人に、機能性飲料を飲んだ時の身体的効果を聞いたところ、「感じたことはない」と回答した人が約８割であった。【図２参照】
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７．今後の飲用意向
　身体的効果を感じたことがないと回答した８９人(図２での８１％の人)に、更に今後の飲用意向を聞いたところ、約９割の人が「今後も飲む」と回答した。【図３参照】
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８．消費者の購買心理

　以上、図２・図３から、機能性飲料の飲用経験がある人は機能性飲料であるにもかかわらず、機能の身体的効果は感じていない。しかし、今後も飲むであろうと回答していることがわかった。これによって、効果を感じないのに購入を続けるという消費者のこの心理は、一体何なのだろうか？という疑問が生まれた。

　このことを図にまとめると【図４】のようになる。
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９．問題意識
　以上に挙げてきたことから、

· 身体への効果がないと感じているのに、購入し続けるのは、どうしてなのだろうか。

· 機能性飲料なのに、多くの人が味を重視していて、機能・効果はあまり重視していない。機能はあまり重要ではないのだろうか。

という問題意識が生まれた。
１０．アミノ酸飲料

以降、この研究では機能性飲料としてアミノ酸飲料に注目する。その理由として２００２年度キリンビバレッジから発売された「アミノサプリ」の大ヒットがあげられる。

アミノサプリは発売１年で新商品のヒットの目安となる１０００万ケースを上回る１４７４万ケースを売り上げ、さらに発売２年目でも２３１４万ケースを売り上げた。この大ヒットを機に飲料メーカー各社から次々とアミノ酸飲料が発売された。

《飲料メーカー各社　アミノ酸飲料》

· サントリー（アミノ式）　　◆ ポッカ（アミノレモン）

· カルピス（アミノカルピス）◆ アサヒ（アミノダイエット）

· 大塚製薬（アミノバリュー）◆ 味の素（アミノバイタル）

ｅｔｃ…

１１．なぜ機能性飲料を再度購入し続けるのか？
「身体への効果がないと感じているのに、購入し続けるのはどうしてなのだろうか？」という問題意識に対して、機能は関係なく、ただ味だけを重視して購入しているからなのではないかと考えた。しかし、味に関して多くの類似品が出ている中で、生き残っている商品と消えていった商品があるため、味だけを重視して購入しているとは言い難い。
味でも身体的効果でもないとすれば、機能性飲料を飲むことにより体に良いものを摂ったという満足感や安心感を得ているから購入し続けるのではないかと考えた。

１２．満足感や安心感を求める背景

どんな人が安心感や満足感を求めるのかと考えたところ、不規則な生活や、コンビニ弁当・ファーストフードなどを多く利用する傾向にあり、栄養が偏りがちといった不摂生な生活を送っている人が求めているのではないか。そして、彼らは、健康に対する後ろめたさを和らげるために機能性飲料を飲む傾向にあるのではないかと考えた。

１３．後ろめたい人とは
この研究での「後ろめたい人」は、健康的な生活を送っていないことに対して、悪いと自覚しているため、健康になるための何かをしなくてはと感じる反面、どこかでまだ大丈夫だと思っているため、何もしないという人たちのことを指す。

１４．満足感や安心感を得る過程

健康に対する後ろめたさを感じている人は、後ろめたさを解消するために何から始めたら良いのか分からない。そこで、コンビニやスーパーで手軽に買える１５０円の機能性飲料であるアミノサプリを飲むことにより、身体的効果は感じないけれど、体に良い事をした・体に良いものを摂ったという満足感や安心感を得ているのではないかと考えた。　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　

１５．成分表示の効果
満足感や安心感を与えるためには、成分表示が必要である。「アミノサプリ」のようにネーミングが含有成分を想起させるもので、尚、「アミノ酸１０００ｍｇ」といった含有成分量を表記することで消費者（後ろめたい人）の購買意欲を高めているのではないかと考えた。

１６．アミノサプリの広告表現のポイント

元キリンブランドマネージャー、野沢誠治氏は「アミノサプリは、他社製品と差別化を図るためにインパクトを重視し、また商品の存在感を出す。また、親近感のあるＣＭにし、商品に興味を持たせることにより健康商品に必要な信頼性があがる。それによって、受け入れられやすくなり売れるのではないか。」と話した。
１７．アミノサプリの広告表現
　アミノサプリは２００４年現在、自分を救う為に戦う新世紀戦隊、麒麟戦隊アミノンジャーと題したゴレンジャーのパロディーヒーロー（体脂肪・お肌・へろへろ・うわのそら・飲んべえ）が広告塔に起用されている。アミノンジャーは２００３年２月から８月までと９ヶ月間の期間をおいて２００４年５月より再び起用された。今までに５パターンのＣＭが放映され、２００４年５月から６月に放映された『ごぶさた篇』では、“忘れかけてた真実、アミノサプリはアミノ酸飲料売り上げＮＯ，１”というように「元気で飲もうよ」を表現したＣＭであり、主に売り上げを謳っている。

　そして、アミノンジャーが再び起用されるまでの間、アミノサイボという別のキャラクターが起用された。２００４年２月から４月までの２ヶ月間起用され、２パターンのＣＭが放映された。２００４年２月から３月に放映された『基礎からやり直し篇』では、“人間はほぼアミノ酸でできている。アミノ酸がダメならその人もだめ、基礎がだめ。全員、基礎からやりなし”というように機能をうったえたＣＭであった。

１８．アミノサプリ広告表現（問題意識）

　これらアミノサプリの広告表現について考えた結果、「なぜ、アミノンジャーが再び出てきたのか？」と「なぜ、アミノサイボは２ヶ月という短期間で終わってしまったのか？」という問題意識が生まれた。

１９．アミノサプリ広告表現の比較

　それら２つのＣＭを比較してみたところアミノンジャーは、コミカル・明るい雰囲気・身近・機能よりも元気さをアピールしている。そして、「元気に飲もうよ」を表現したＣＭを見た消費者は、楽しいや面白いと感じる。それに対し、アミノサイボは、説教じみている・暗い雰囲気・上からの目線である。そして、機能を大々的に訴えているＣＭなので消費者は、アミノ酸がどんな成分なのか、また自分がそれに当てはまるのかどうか、などを考えるのではないかと私たちは考えた。

　そこで、アミノンジャーは感情のＣＭであり、アミノサイボは認知のＣＭなのではと考えた。そして、自分に当てはめて考えさせられる「認知」のＣＭは、うしろめたさをあおる。また、楽しいや面白いと感じる「感情」のＣＭは、うしろめたさを和らげるのではないかと考えた。そのため、「感情」のＣＭをすることが、うしろめたい人の購買に影響を与えるのではないかと考えた。
２０．アミノ酸飲料ＣＭの調査

· Ｃ Ｍの種類：アミノサプリ(２種)・アミノ式・アミノバリュー・アミノバイタル

　　　　　　　　 アミノダイエット・アミノレモン

· 調 査 方 法：ＣＭを見てもらい、それぞれ「感情」・「認知」に分けてもらった。
· 実 施 人 数：３０人　学生(男女問わず)
アミノ酸飲料ＣＭ調査結果
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以上のＣＭ調査の結果から、アミノンジャー・アミノ式は感情のＣＭ、アミノサイボ・アミノバリュー・アミノダイエット・アミノバイタル・アミノレモンは認知のＣＭであると判断する。

２１．広告表現と成分表示の関連性
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以上のように、広告表現と成分表示はどちらか片方だけでは消費者の心理に入り込まない。そして、認知ではなく感情の広告表現と成分表示の両方を満たすことにより、相乗で効果が生まれ、後ろめたい人の購買に繋がってくるのではないかと私たちは考えた。

２２．仮説

以上の研究から、次の仮説を立てた。

仮説①「後ろめたいと思う人ほど、機能性飲料を飲む傾向にある。」

仮説②「感情に影響を与えるＣＭにおいて、うしろめたい人は、

そうでない人に比べ広告（ＣＭ）を重視する傾向にある。」

の2つである。
２３．仮説検証のためアンケート実施

· 調 査 方 法：質問紙調査法

■ 対　   　象：学生・主婦・会社員ｅｔｃ
■ 有効回答数 ：２２７枚　

· アンケートの詳細については別紙（資料３～５）にて参照。
２４．仮説①

うしろめたいと思う人ほど、機能性飲料を飲む傾向にある。
２５．仮説①検証方法

　健康に対して後ろめたさを感じている人をアンケートの質問２０と２１－２をクラスタ分析にかけ導出する。そして、健康に対して後ろめたさを感じている人と機能性飲料の飲用有無の関係をクロス集計で調べる。

２６．仮説①検証 

＊クラスタ分析―「健康にうしろめたさを感じている人」の導出＊

アンケートの質問２０と質問２１－２を6段階評価してもらい、その答え方を4グループに分けた。
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クラスタ３は「健康に不安を感じているが、健康のために何も実践していない。でも何かしなくてはと思っている。」と答えた人のグループである。このクラスタ３を、私たちが先に述べた「健康に対して後ろめたさを感じている人」とする。

＊クロス集計＊

検証その１で導出した「健康に対して後ろめたさを感じている人」とアンケートの

質問１をかけた。
２７．仮説①検証結果



カイ2乗検定、有意確率５％水準で支持された。つまり、「健康に後ろめたさを感じている人ほど機能性飲料を飲んだことがある。」ということである。
以上の結果から、仮説①「健康に対して後ろめたさを感じている人ほど

機能性飲料を飲む傾向にある。」は立証された。

２８．仮説②

感情に影響を与えるCMにおいて、後ろめたい人は、そうでない人に比べ広告（CM）を重視する傾向にある。

２９．仮説②検証方法

感情のCMを行っている「アミノサプリ」「アミノ式」の飲用頻度の高い人達を、アンケート結果から抜き出す。そして、健康に対して後ろめたさを感じている人達の中で、「アミノサプリ」「アミノ式」をよく飲む人達と広告との関係をSPSSのT検定で調べる。

３０．仮説②検証

　まず、感情のCMを行っている「アミノサプリ」「アミノ式」の飲用頻度の高い人達を抜き出すため、クラスタ分析により、各アミノ酸飲料の飲用頻度を３つのグループに分けた。

　（アンケート質問９の項目）


平均値が低い程、飲用頻度が高いので、クラスタ番号１のグループが「アミノサプリ」「アミノ式」共に飲用頻度が高いため、「アミノサプリ・アミノ式をよく飲む人」とした。

ケース選択で、「健康に対して後ろめたさを感じている人」を選択し、検定変数で、アンケート質問４の項目（味・機能･効果・成分・価格・商品名・メーカー・広告・パッケージ）を選択、グループ化変数に「アミノサプリ・アミノ式をよく飲む人」を選択しT検定を行った。
３１．仮説②検証結果

結果は有意確立１０％水準では有意となった。また、この分析により、メーカーは５％水準で有意、パッケージは１％水準で有意という結果がでた。



逆に、「健康に対して後ろめたさを感じていない人」をケース選択し、同じようにT検定を行ったところ、結果は非有意となった。


３２．仮説②考察

　仮説「感情に影響に与えるCMにおいて、うしろめたい人は、そうでない人に比べ広告（CM）を重視する傾向にある。」の結果は弱い傾向がみられた。また、仮説とは逆の「感情に影響を与えるCMにおいて、健康に対して後ろめたさを感じていない人は、広告（CM）を重視する傾向」は非有意となった。

　以上のことから、健康に対して後ろめたさを感じている人は、感情に影響を与えるCMを重視している傾向が少なからずあると考えられる。

３３．まとめ

　効果を感じないのに購入し続ける消費者の心理は一体何なのだろうかという疑問から、購入の際に味でもなく、身体的効果の有無でもない、心理的な要因が影響しているのではないかと考え本研究を進めてきた。

この研究により、「心理的な満足感や安心感を求めているのでは」と考えた。そして「健康に対しうしろめたさを感じている人ほど、機能性飲料を飲む傾向にある」ということ。また、その人達は、弱い傾向ではあるが「感情に影響を与える広告（CM）を重視する傾向にある」ということがわかった。
これらのことから、機能性飲料は機能を訴求するのではなく、特に健康に対して後ろめたさを感じている人に対して、機能性飲料を自然と受け入れやすくするために「元気に飲んで、楽しく健康」を表現したプロモーションをしていくべきではないかと考える。

　このことが、現在も生き残り、売れ続けている機能性飲料のヒットの秘密ではないだろうか。

３４．参考文献
・１２１Survey トレンドレポート

　http://www.121survey.com/
・キリンビバレッジ

　http://www.beverage.co.jp/
・企業と広告

　http://www.ad-channel.co.jp/
機能性飲料に関するアンケート

機能性飲料：アミノ酸・大豆ペプチド・ビタミンなどの成分が入ったペットボトル飲料。

1 機能性飲料を飲んだことがありますか？

１.ある　　２.ない（質問⑥へ）

②　①で「ある」と答えた方に質問します。
　機能性飲料を飲む頻度はどれくらいですか？

　    1.毎日　2.週に４～５回　3.週に２～３回　4.週に０～１回
3 機能性飲料を飲んだことにより、身体的な効果を感じたことがありますか？
　　　１.感じたことがある　　２.感じたことはない
③－１「感じたことがある」と答えた方に質問します。

それは、どんな効果ですか？（１つだけ○をおつけください）

1.やせた　2.疲れがとれた　3.健康になった　

4.肌の調子が良くなった　6.その他(　　　　　　　　　)

4 機能性飲料を購入したことのある方に質問します。

　　購入時に重視することは何ですか？(３つまで○をおつけください)

　　　1.味　2.機能・効果　3.成分　4.価格　5.商品名(ブランド)

   　 6.メーカー　7.友人・知人の評価　8.広告(テレビＣＭなど)

　　　9.パッケージ・デザイン　10.店員のアドバイス　

11.特にない　12.その他

5 機能性飲料は、どんな時に飲むことが多いですか？（3つまで○をおつけください）
　　　1.お酒を飲んだ後　2.スポーツ時　3.お風呂上り　4.起床後　5.仕事中　
6.勉強中　7.気分転換に　8.家でくつろいでいる時　9.食事中  
10.体調がすぐれない時(風邪を引いた時)　11.暑くて喉が渇いたとき　
12.その他

6 今後も機能性飲料を飲みたいと思いますか？

　　  1.意識して積極的に飲み続けたい　2.飲む機会は多いと思う

　3.飲むこともあると思う　4.飲みたいと思わない

アミノ酸飲料についてのアンケート
1 アミノ酸飲料といえば何を思い浮かべますか？(1つお書きください)
　　　商品名( 　　　　　　　　　　　　)

2 アミノ酸飲料を飲んだことがありますか？
　　　1.ある　　2.ない

3 アミノ酸の効果といえば、何を思い浮かべますか？

　　　1.(                   　　　) 　2.よく分からない

4 アミノ酸飲料の効果はあると思いますか？

　　　1.ある　　2.ない

5 アミノ酸飲料のＣＭで印象に残っているものは何ですか？

(飲料名・どんなＣＭか等、何でも良いので１つお書き下さい)

（　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　）

6 そのＣＭに対してどんなイメージを持ちましたか？

感じたことを何でもお書きください。

　　

7 アミノ酸飲料を今後も飲み続けたいと思いますか？

1.意識して積極的に飲み続けたい　2.飲む機会は多いと思う

3.飲むこともあると思う　4.飲みたいと思わない

機能性飲料に関するアンケート







機能性飲料：アミノ酸・大豆ペプチド・ビタミンなどの成分が入ったペットボトル飲料

質問１．機能性飲料を飲んだことはありますか？



１．ある　　２．ない(質問7へ)


質問2．質問１で「ある」と答えた方に質問します

　　　　　機能性飲料を飲む頻度はどれくらいですか？

１．毎日　　２．週に４～５回
３．週に２～３回　　４．週に０～１回
質問3．機能性飲料を飲んだことにより、身体的な効果を感じたことがありますか？


１．感じたことがある　　２．感じたことはない(質問4へ)
　　3－1　「感じたことがある」と答えた方に質問します。

それは、どんな効果ですか？（１つだけ○をおつけください）


１．やせた　　２．疲れがとれた　　３．健康になった　　

４．肌の調子がよくなった　　５．その他（　　　　　　　　　）


質問4．機能性飲料を購入したことのある方に質問します。

　　　購入時に重視する項目についてお伺いします。〔１になる程重視する　６段階尺度〕

　　a．味

　　b．機能・効果

c．成分

d．価格

e．商品名

f．メーカー

ｇ．広告

ｈ．パッケージ
質問5．機能性飲料は、どんな時に飲むことが多いですか？（３つまで○をお付け下さい）

１．お酒を飲んだ後    ２．スポーツ時　　３．お風呂上り


４．起床後　　５．仕事中　　６．勉強中　　７．気分転換に


８．家でくつろいでいる時　　９．食事中　　１０．暑くて喉が渇いた時


１１．体調がすぐれない時（風邪をひいた時）　１２．その他

質問6．機能性飲料は、何と一緒に買うことが多いですか？（複数回答可）

１．単品で買うことが多い　　２．お菓子　　３．お弁当　　４．おにぎり


５．パン類　　６．カップ麺類　　７．その他

質問7．今後も機能性飲料を飲みたいと思いますか？


１．意識して積極的に飲み続けたい　　２．飲む機会は多いと思う

３．飲むこともあると思う　　　　　　４．飲みたいとは思わない

アミノ酸飲料についてのアンケート

a アミノサプリ　　b　アミノ式　　c　アミノバリュー　　d　アミノダイエット

　　e  アミノレモン　　f　アミノバイタル

質問8．上記の様なアミノ酸飲料を飲んだことがありますか？


１．ある
２．ない

質問9．質問8で「ある」と答えた方に質問します。「ない」と答えた人は「質問13」にお進みください。

以下のアミノ酸飲料の飲用経験についてお答えください。

（１になる程　よく飲む　　５段階尺度）

a アミノサプリ

b アミノ式

c アミノバリュー

d アミノダイエット

e アミノレモン

f アミノバイタル

質問10．アミノ酸飲料の効果はあると思いますか？





１．ある
２．ない

質問11．アミノ酸飲料を飲んだことにより、身体的効果を感じたことがありますか？

１．感じたことがある
　　２．感じたことはない

質問12．アミノ酸飲料は、何と一緒に買うことが多いですか？（複数回答可）


１．単品で買うことが多い　　２．お菓子　　３．お弁当　　４．おにぎり

５．パン類　　６．カップ麺類　　７．その他

質問13．アミノ酸飲料のＣＭで印象に残っているものは何ですか？

　　　　　また、そのＣＭからどんな印象を受けましたか？ご自由にお書きください。

質問14．アミノ酸飲料を今後も飲み続けたいと思いますか？



１．意識して積極的に飲み続けたい　　２．飲む機会は多いと思う


３．飲むこともあると思う　　　　　　４．飲みたいとは思わない

あなたの日常生活についてお伺いします

質問15．規則的な生活を送っていると思いますか？


　　　　（１になる程　思う　　６段階尺度）

質問16．十分な睡眠時間をとれていると思いますか？

　　　　（１になる程　十分取れている　　６段階尺度）

質問17．バランスをとれた食事をしていると思いますか？

　　　　（１になる程　している　　　６段階尺度）
質問18．たばこを吸いますか？


１．吸う　　２．吸わない

質問19．ファーストフード、またはコンビニ弁当、カップラーメンなどをよく食べますか？

　　　　（１になる程　よく食べる　　　６段階尺度）

質問20．健康に対して不安を感じることはありますか？

　　　　（１になる程　感じる　　　６段階尺度）

質問21．健康のためになにか実践していることはありますか？


１．ある（21-1へ）　　2．ない（21-2へ）

21-1．質問21で「ある」と答えた方に質問します。




その実践していることで十分だと思いますか？

　　　　（１になる程　十分だと思う　　　６段階尺度）

　　21-2．質問21で「ない」と答えた方に質問します。

　　　　健康のために何かしなくては！と思いますか？


（1になる程　思う　　６段階尺度）

あなた自身のことについてお伺いします

質問22．年齢
(　　　　　　　　)歳

質問23．性別
１．男
　2．女


質問24．親と同居していますか？

　　　
1．している
2．していない

質問25．学生ですか？


1．はい　
2．いいえ
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【図２ 身体的効果の有無】
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【図３ 今後の飲用意向】





【図１ 購入時重視項目】
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【図４ 消費者の購買心理】
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【資料１ 事前アンケート】





【資料２ 事前アンケート】
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【資料３ 仮説検証用アンケート】





【資料４ 仮説検証用アンケート】





【資料５ 仮説検証用アンケート】
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