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◇買っていただける商品に仕上がっているかを確認する

商品テスト

商品（農産物や農産加工品など）を消費者に直接評価してもらう方法としては、「会場

テスト」と「ホームユーステスト」との２つの方法が挙げられます。

会場テストとホームユーステスト

会場テストは、消費者に集まっていただいて、商品の評価をしてもらう手法で、ホーム

ユーステストは，消費者の自宅に商品を送付し，自分で調理してもらって，外観や品質を

評価してもらう手法です。

会場テストとホームユーステストの長所，短所を簡単にまとめると，次のようになりま

す。

会場テスト ホームユーステスト

●あらかじめ用意された会場に調査対 ●消費者の自宅に商品を送付し，実際

方法 象者を集め，実際に商品を「見る」「食 に家庭で調理・試食してもらい，その

べる」「触る」などしてもらい，その 評価を調査する手法

場でアンケートやインタビューを行う

調査手法

●テスト手順をしっかりコントロール ●実際の生活の中で使用した評価を得

できる（品質評価を比較的しっかり られる（ユーザーの価値観に即した

行える）。 評価を得やすい）。

長所 ●評価者の反応を実際に確認できる。 ●対象者の制約が少なく，多人数の調

査も可能。

●長期間継続の使用した評価も得られ

る。

●調査対象者は会場に集まれる条件の ●テスト手順をコントロールしにくい

人に限定される。 （テスト品の配送，保存，使用方法に

短所 ●多くの人を調査しにくい。 注意が必要）。

●実際の使用場面とは異なる場面で評

価となる。
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実施調査票の作成

会場テストの場合でも，ホームユーステストの場合でも，実施調査票にそれほど違いは

ありません。

ホームユーステストの場合で，一定期間連続して使用する商品の場合は，日記形式で調

査票を作る場合もありますが，農産物や農産加工品の場合は，通常のアンケート調査と同

様の調査票で構いません。

一般的には，外観や内部品質など調査したい各項目を５段階評価（１：不満足～３：普

通～５：満足）で聞くなど，定量的な調査項目と，商品テストの特性を活かした自由回答

欄による調査を組み合わせます。

通常のアンケートよりも多くの書き込みが見られるので，各設問の自由記述欄を大きめ

に作成した方が良いでしょう。

調査項目としては，パッケージのデザイン・表示内容，対象商品の外観，食味，良かっ

た点・悪かった点，対象商品のイメージ，対象商品に合う料理，今後の使用意向・購買意

向，買い方，購入する場合の上限価格等が考えられます。

さらに，ホームユーステストの場合には，家庭での使用という特性から，保管方法，使

用場面，調理方法，残渣処理方法等についても調査することができます。

なお，特に，ホームユーステストの場合，調理がわかりにくい品目の場合は，レシピも

同封しましょう。

１）商品の改善点を見つけ出す調査

最も簡単な分析として，５段階評価のアンケートの場合は，評価平均値が４点（やや満

足）未満であった項目は問題点として取り上げる必要があります。

例えば，パッケージデザイン，食味，内容量の評価が低かったとします。評価の低かっ

た項目全てを改善できるのなら良いのですが，通常は，最も改善すべき項目を見つけ出し

て優先的に改善するのが普通です。

評価点の平均が一番低かったものが最も改善すべき項目と考えがちですが，実際はそう

とは限りません。

評価は低かったものの，その項目を消費者がそれほど重要と思っていない場合は，いく

ら改善しても商品の評価がそれほど上がらないこともあるのです。

このような問題を解決するために，「満足度調査（ＣＳ分析）」による分析を行えば，

各項目の満足度と，商品の総合評価を向上させるためには，どの要素を優先的に改善すべ

きかを判定することができます。

このＣＳ分析を行うためには，設問の作り方を工夫する必要があります。具体的には，

次項の例のように，その商品の総合評価と，その商品の評価を左右すると思われる項目（例

えば，パッケージのデザイン・表示内容，対象商品の外観，食味，内容量，価格等）につ

いての評価を，それぞれ５段階評価（１：不満足～３：普通～５：満足）するような設問

にしておきます。

ここでは，商品の総合評価を聞くのがポイントです。総合評価を聞き忘れるとＣＳ分析

ができなくなりますので，忘れないようにしましょう。
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価格

内容量

食味

外観

デザイン

表示内容

-2

-1

0

1

2

-2 -1 0 1 2

満
足
度

重要度

ＣＳグラフ

問１ あなたは，この商品について，他の商品と比べて，どのような感想をお持ちで

すか。次のそれぞれの項目についてお聞かせください。

（○は各々１つずつ） 悪 や 同 や 良

い や じ や い

悪 良

い い

Ａ パッケージデザインは良いですか １ ２ ３ ４ ５

Ｂ 表示内容は適正ですか １ ２ ３ ４ ５

Ｃ 商品の外観は良いですか １ ２ ３ ４ ５

Ｄ 食味は良いですか １ ２ ３ ４ ５

Ｅ 内容量は適当ですか １ ２ ３ ４ ５

Ｆ 価格は適当ですか １ ２ ３ ４ ５

…

１ ２ ３ ４ ５

問２ 総合的に見て，この商品に関する評価をお知らせください。

１．悪い ２．やや悪い ３．普通 ４．やや良い ５．良い

この設問を集計・分析することで，下のような「ＣＳグラフ」を書くことができ，この

グラフから，「改善度基本軸」に近く中心より遠い位置にある項目を，優先的に改善すべ

き項目として見つけ出すことができます。

維持分野 重点維持分野

←改善度基本軸

改善分野 重点改善分野

複数の試作品の評価を調査する場合，ＡＨＰ分析を活用することもできます。（具体的

な分析方法は，「農産物マーケティング活動の手引き②巻Ⅵマーケティングに活用される

分析手法」を参照してください。）
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高すぎて買えない
安すぎて買わない

ＰＳＭ分析

２）商品の適正価格を調べる調査

その商品について，消費者から見た場合の適正価格を知りたい場合は，以下のような質

問をするのが普通だと思います。

Ｑ あなたは，この商品が幾らなら買いたいと思いますか。

下の中からもっともあなたの気持ちに近いものに○をつけてください。

Ａ １．２００円 ２．２５０円 ３．３００円 ４．３５０円 ５．４００円

ところが，実際は，こういった単純な質問形式では，うまく行かないことが多いのです。

消費者にとっては，安い方がありがたいので，安い価格を提示しがちで，その価格では

採算が合わない場合もあり，仮に採算がとれたとしても，実際にその価格で販売してみる

と，安すぎて質の悪い商品だと思われて売れないといったことが往々にして生じるのです。

このような場合には，ちょっと目先を変えて，

●あなたは，この商品がいくらから「高い」と感じ始めますか

●あなたは，この商品がいくらから「安い」と感じ始めますか

●あなたは，この商品がいくらから「高すぎて買えない」と感じ始めますか

●あなたは，この商品がいくらから「安すぎて品質に問題があるのではないか」と感

じ始めますか

という４つの質問をするのが有効です。

この質問の回答データを利用すると，「価格感度分析（ＰＳＭ分析）」や「購買反応曲

線」という手法を用いて，適正価格を導き出すことができます。

ＰＳＭ分析では，それぞれの価格のグラフの交点から，「最高価格」，「妥協価格」，「理

想価格」，「最低品質保証価格」の４つの価格を導き出すことができ，適正価格は，「妥協

価格」から「理想価格」の間に設定すれば良いことがわかります。

妥協価格

最高価格

最低品質保証価格

理想価格

なお，対象商品を試用して万が一トラブルが生じた場合の責任や，発売前の新商品の場

合の守秘義務等，必要に応じた対応についても明記した方が良い場合もあります。（具体

的な分析方法は，「農産物マーケティング活動の手引き②巻Ⅵマーケティングに活用され

る分析手法」を参照してください。）
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会場テスト

実際にモノに触れる必要がある調査は，「会場テスト」が有効です。

会場テストは，事前に会場・対象者条件を設定しておき，会場に対象者を呼んで，調査に

協力してもらいます。

調査の目的や対象製品などに応じて，会場周辺の通行人に声をかけて対象者を集める場

合と，事前にリクルートしておく場合とがあります。

会場テストは，食品・飲料の試飲・試食など，サンプル品が均一の条件で提供されたか，

対象者が本当に口にしたか，試食試飲直後の本当の意見を知りたい，そんなニーズに応え

ることができ，さらに，サンプル品や提示物の数が限られていても，定量的な調査が可能

となり，商品棚などを用いて，商品の模擬購入テストなども可能です。

会場内の条件（温度，湿度，照明等）を一定にすることで，調査上の偏りのない環境が

用意でき，また，個別ブースを設置することで，他の人の影響を遮断できます。会場テス

トでは，そのような偏りとなるような要因を排除し消費者のリアルな反応を反映したデー

タが得られます。

また，その場で対象者に確認できるので，性別や年代を偽った人が調査の対象者となる

ことを防ぐことができ，論理的に矛盾した回答の指摘や空白個所の回避も可能です。

曖昧な回答や，特に掘り下げて聞きたい部分についても，面接員が聞きたいところまで

直接聞くことができます。

なお，市場に投入する前のテストバージョンや全く新しいコンセプトの商品の調査には

高い機密性が要求されます。

会場テストは，サンプル商品の持ち出しなどによる情報漏洩を防ぐといった面で，調査

現場を厳密に管理でき，高い機密性を確保することができます。

１）役割分担

会場テストを行う場合は，調査の内容によって異なりますが，最低でも，以下の役割が

必要です。

ただし，調査規模に応じて同一担当者が重複しても差し支えありません。

○責任者・・・・調査全体の統括（１名）

○呼び込み・・・街頭リクルートで調査対象者を勧誘する（１～３名程度）

○受付係・・・・会場内で受付，手荷物の管理等を行う（１～２名程度）

○面接員・・・・調査内容の説明及び回答の聞き取りを行う（２名程度）

○作業員・・・・サンプル品の準備，試食品の給仕等を行う（１～２名程度）

なお，人員的に余裕があれば，受付係を受付係と手荷物管理係及び誘導係に，面接員を

面接員及び検票員に，作業員をサンプル品準備係と給仕係及び謝礼品支給係に分ければ，

更にそれぞれの役割分担が明確になり，負担が少なくなります。
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２）調査対象者のリクルート（選定）

調査対象者は，一般の消費者で，20代，30代，40代，50代，60代以上の各年代に依頼し，

各年代10名計50名以上を調査するのが理想です。

調査対象者のリクルート（選定）方法は，既存のモニターから抽出する「事前リクルー

ト」の場合と，ターゲット層を設定し街頭で対象者を選定する「街頭リクルート」の場合

の２つに大別されます。

①事前リクルートの場合
事前にモニター登録されている場合，又は電話等でリクルートする場合，以下の件を

明確に伝え，本人の自由意思に基づく了解を確認します。

○日時

○会場

○謝礼

○拘束時間（又は拘束される時間帯）

○具体的な調査協力内容

○不都合が発生した場合の連絡先

②街頭リクルートの場合
街頭リクルートを実施する場合は，呼び込みのマナーが重要です。

呼び込みは，調査主体名や本調査に関しての連絡先などを明示した「プレート」を首

に掛け，調査対象者に不快な気持，警戒心，反感を与えない対応で接し，品よく清潔な

身だしなみに努め，調査は調査対象者を調べるのではなく，基本は調査対象者から教え

を乞う気持ちが大切で，謙虚な姿勢を心がけましょう。

調査の依頼は，その内容を口頭又は書面で正確に伝え，本人の同意を得た場合に限り，

会場への案内を行いますが，その際，以下の行為は一切してはいけません。

○通行ができないように行く手を阻む，また複数で囲む。

○通行者の身体，衣服，所持品などを掴み，強引に引き込む。

○説明を受け，拒否の意を明らかにした通行者を更に強引に勧誘を行う。

○謝礼品を全面に出して，協力依頼を行う。

○調査の実態に伴わない（例．所要時間等）虚偽の説明を行う。

以上，調査は，あくまで対象者の自主的な協力に依存するものであり，一切強要するこ

とがあってはなりません。

呼び込みの経験がない場合は，可能であれば，「ロールプレイング」（実際にフィール

ドを想定して行う呼び込みと対象者の役割演技による模擬面接）を含む，本番前の実地体

験を行うことが望ましいでしょう。
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３）事前準備

事前準備については以下の３項目を確認する必要があります。

①会場点検
会場テストを実施する会場は，あらかじめ現地調査を行い，適性を確認しなければな

りません。

調査対象者に同伴者がいる場合の控室や，調査対象者の手荷物保管場所等が確保でき

れば，より良いでしょう。

会場内においては，対象者が困惑することのないように，動線を確保する必要もあり

ます。その確認のため，可能であれば，プレ・テストを行うことが望ましいでしょう。

②サンプル品・謝礼品の管理
会場テスト実施前に，商品テストのサンプル品に関しての数量確認及び管理場所等を

事前に決めておかなければなりません。

また，調査後の処理の仕方（生産者等に返却するかどうか等）についても確認してお

く必要があります。謝礼品についても同様に充分な管理を必要とします。

商品コンセプトを調査対象者に提示する場合は，できるだけわかりやすい言葉を用い，

写真やイラストをつけると良いでしょう。

商品テストに使うサンプル品は，調査対象者に商品の特徴がわかるように，パッケー

ジ，規格，内部品質に留意して用意しましょう。

③インストラクション（指示）
会場テスト実施における役割分担をあらかじめ明確にし，インストラクションを実施

ましょう。

特に，面接員と呼び込みには以下の項目のインストラクションを必須要件とします。

○面接員に対するインストラクション

調査の目的，手順，調査票の仕組み，回収数，回収票のチェック方法，そ

の他調査全般にわたっての留意点

○呼び込みに対するインストラクション

調査の目的，調査対象者のアタック条件，リクルート場所，時間帯の割当，

その他調査全般にわたっての留意点

４）会場テストの実施

①受付時でのリクルート条件の確認
リクルートされた対象者が，事前に設定したリクルート条件に合致しているか否かの

再確認を行います。

②調査内容の確認または説明
「拘束時間」「調査内容」について調査対象者に確認又は説明し，承諾を得ます。

Ⅲ

試
作
品
作
成
と
商
品
テ
ス
ト

Ⅲ 試作品作成と商品テスト



- 59 -

③案内
調査対象者を開始場所あるいは待機場所に速やかに案内，誘導します。同伴者がいる

場合は，所定の場所に案内し，終了時まで待機してもらいます。

調査対象者の携行品等は，各自本人に所持させることを原則としますが，支障のある

場合は担当者が責任を持って，調査終了まで管理することとします。

④商品テスト実施時における留意点
調査に当たっては，事前にサンプル品の取扱い・使用上の留意点を調査対象者に説明

してから実施しなければなりません。

サンプル品の提供方法については生産者等立ち会いでプレ・テストすることが望まし

いでしょう。

飲食物の提供は，衛生面に注意しながら実施します。危険危害の発生が予想されるサ

ンプル品の商品テストの場合は，不適切な使用がないよう調査に携わる担当者がアシス

タントとして補助することが望ましいでしょう。

⑤インタビュー実施時での留意点
面接者は，言葉遣いは明るく爽やかな雰囲気で，自分のリズムを持って，打ち解けて

話ができる関係をつくり，質問の意味内容を相手に正確に伝え，調査対象者の方から回

答をいただくように心がけましょう。

面接者は，個別記入による集団面接の場合は，３～５名のグループ単位で行うと効率

的で，記入上の理解度の差異を発生させないため，適度に時間をとりながら進行します。

個別面接による調査票記入の場合も，対象者の理解度に合わせ，記入時間に余裕のある

進行に努めるようにします。

なお，調査会場内で，調査対象者から，所要時間，回答内容，質問形態などに協力し

かねる旨伝えられ，途中退出を希望された場合は，調査対象者の途中退出を妨げてはい

けません。

⑥謝礼品
謝礼品については，テスト商品など現物が喜ばれます。

⑦調査結果の記録・管理
会場テストにおいては，以下の記録を行い，管理します。

○調査結果

○対象者の属性別サンプル数

○対象者のリクルート地点別サンプル数

○対象者の時間帯別サンプル数

○有効回答数

○有効回答率及び無効回答の内訳

○１件当たりの所要時間

○調査中に変更が生じた場合の理由と内容

○備考（トラブルの有無とその内容）

〈引用文献〉

・一般社団法人日本マーケティング・リサーチ協会『綱領・ガイドライン ＣＬＴ調査』（http://www.j

mra-net.or.jp/rule/guideline/clt02.html）
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ホームユーステスト

テスト商品を対象者宅などに配布して実際に一定期間商品を使用してもらい，商品の使

用感やパッケージ，廃棄・処分方法などに対する評価をしてもらう方法です。ホームユー

ステストは，会場テストと異なり，家庭での使用状況に応じた評価が得られます。

また，指定した調理法以外に自由に調理してもらうことで，新たなレシピのヒントにな

る場合もあります。

さらに，発売前の新商品の使用感や家庭での印象など，微妙なニュアンスを必要とする

データ収集や，発売済みの商品の改善や新商品開発のアイデアを得るのにも有効です。

ただし，テスト条件のコントロールが難しいため，例えば，味や香りを厳密に比較した

い場合などには向いていません。

ホームユーステストを実施する際の流れは，おおよそ以下のとおりです。

１）調査対象者のリクルート（選定）

まず，初めのハードルとなる部分は対象者のリクルート（選定）です。

グループインタビューと比較すると時間に制約がなく会場に来る手間がかからない分，

応募者は集まりやすいと言えます。

募集案内には，事前調査票を同封し，応募者に記入してもらいます。調査項目としては，

例えば，当該商品の使用（食べる）頻度，使用銘柄，家族別の好き嫌い，そして，ホー

ムユーステストの参加意向などがあります。

この事前調査の回答内容により，協力意識の低い回答者を対象外とすることで，回答率

の向上につながります。

対象者は，年代別（例えば，高齢層と若年層）や普段対象商品を購入する人・購入しな

い人など，必要に応じていくつかの消費層を取り上げ，それぞれの消費層毎に10名以上を

リクルートするようにしましょう。

予定人数の10％程度は予備として多めに選定し，回答内容により有効回答を絞ると，よ

り有効な情報が得られます。

２）商品の発送

商品は，２～３回分の使用量を目安に発送するのが一般的です。商品を発送の際は，商

品の傷みがないように梱包・保冷に気を遣い，特に傷みやすい商品の場合は，調査対象者

に事前に発送日を連絡し，受取希望時間帯を確認します。

発送品は，商品によって大きさや品質にばらつきがある場合もあるので，写真等の記録

をとっておき，また，場合によっては大きさや重量を計測しておくと良いでしょう。

３）実施調査票の回収

商品を試用しての調査ですので，調査票の返送率はほぼ100％になります。

通常のアンケート調査の場合は，返送がなくても督促することはあまりありませんが，ホ

ームユーステストの場合は，事前に募集案内を行ったことや，送付した商品が謝礼の役割

も果たしますので，返送がない場合は督促しても差し支えないでしょう。
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実施調査票の分析

回収した調査票をもとに，年代別などに分類し，結果をまとめます。結果のとりまとめ

は，通常のアンケート調査の場合と同様ですが，通常のアンケート調査よりは自由記入欄

への書き込みが期待できますので，単純な集計だけでなく，この自由記入欄の書き込み内

容の分析も大事になります。

前述の「満足度調査（ＣＳ分析）」による分析を行えば，各項目の満足度と，商品の総

合評価を向上させるためには，どの要素を優先的に改善すべきかを判定することができま

すし，「購買反応曲線」や「価格感度分析（ＰＳＭ分析）」に利用できるような価格に関

する質問をしてあれば，消費者が最も受け入れやすい価格，消費者の心理的な価格基準，

販売数量と利益額が最も良い形でバランスが取れる価格を導き出すことができます。

必要経費の試算

ここで，商品テスト実施に係る主な必要経費を試算してみましょう。

１）会場テストの場合

農産物や農産加工品の場合は，調査に対する謝礼は，テスト商品など現物が喜ばれます

が，人数分のテスト商品を用意するのが困難な場合は，別途，謝礼品を用意する必要があ

ります。

会場テストでは，会場の状況も重要です。事前リクルートの場合は，時間を決めて調査

できるので，比較的短時間で調査を終了することができますが，街頭リクルートの場合は，

所定の調査対象人数を集めるのに時間がかかることも予想されます。

有料の会議室等を使用する場合は，テスト会場と関係者控室（試食，試飲を行う場合は，

調理の可能な部屋が必要）の２部屋を最低でも４時間程度は使用する必要があるでしょう。

また，試食，試飲を行う場合は，調理器具等も必要になりますので，会場に備え付けの

調理器具等がない場合や，自前で用意できない場合は，そのレンタル料も見なければなり

ません。

事前リクルートにより，消費者モニター500名に郵送による会場テストの参加募集を行

い，応募率を20％（100名）とし，その中から，50名を選んで調査対象者とする場合で，

仙台市内のあるホールを４時間利用した場合の経費を試算してみます。

○募集のための案内文書発送 500名×82円 ＝41,000円

○応募者返送（受取人払い） 500名×20％×(82＋15)円＝ 9,700円

○参加決定通知書発送 50名×82円 ＝ 4,100円

○落選応募者への通知発送 （100名－50名）×82円 ＝ 4,100円

○テスト会場 1,300円×４時間 ＝ 5,200円

○関係者等控室（調理室） 900円×４時間 ＝ 3,600円

○謝礼品 500円×50人 ＝25,000円

計 92,700円

募集の文書には，返信用の封筒を同封するのが基本ですが，経費を節減するために，実

際に返送されてきた分だけ郵便料金を支払う「受取人払い制度」を利用する設定としてい

ます。
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ただし，受取人払い制度を利用する場合は，事前に郵便局への申請を行う必要がありま

す。

なお，応募の申し込みをＦＡＸでの受付にすれば，応募者返送（受取人払い）経費は不

要になります。

また，募集の際に，参加決定者のみに通知し，落選者には通知しない旨の説明をしてお

けば，落選応募者への通知発送経費も不要になります。

さらに，無料の施設を利用するようにし，謝礼品も可能であればテスト商品を提供する

ようにすれば，あまり経費をかけないで実施することが可能です。

２）ホームユーステストの場合

農産物や農産加工品の場合は，特に難しい試用でもなく，発送した商品が謝礼代わりに

なり得ますので，調査に対する謝礼等は必要ないと考えられます。

消費者モニター250名に郵送によるホームユーステストの参加募集を行い，応募率を20

％（50名）とし，その中から，30名を選んで商品を送付する場合の経費の試算を示します。

○募集のための案内文書発送 250名×82円 ＝20,500円

○応募者返送（受取人払い） 250名×20％×(82＋15)円 ＝ 4,850円

○参加決定通知書発送 30名×82円 ＝ 2,460円

○落選応募者への通知発送 （50名－30名）×82円 ＝ 1,640円

○商品の発送（クール便の場合）※ 30名×(1,188＋324)円 ＝45,360円

○調査票の返送 30名×82円 ＝ 2,460円

計 77,270円

※ヤマト運輸の宅急便料金（H29年2月）を参考とし，南東北（発地）から南東北（着地），100サイズ，クール

便を利用した場合で算出。

募集の文書には，返信用の封筒を同封するのが基本ですが，経費を節減するために，実

際に返送されてきた分だけ郵便料金を支払う「受取人払い制度」を利用する設定としてい

ます。ただし，受取人払い制度を利用する場合は，事前に郵便局への申請を行う必要があ

ります。

また，商品の発送料は，県内の応募者に対し，10kgまでを冷蔵便で送る場合の宅配便の

料金を設定していますので，発送する量や冷蔵・冷凍の必要性等により，料金は違ってき

ます。

なお，応募の申し込みをＦＡＸでの受付にすれば，応募者返送（受取人払い）経費は不

要になります。また，募集の際に，参加決定者のみに通知し，落選者には通知しない旨の

説明をしておけば，落選応募者への通知発送経費も不要になります。さらに，調査票の返

送をＦＡＸによる返送にすれば，返送経費も不要になります。
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〈事例〉会場テスト（米粉加工品）

米粉加工品（シフォンケーキ，カステラ，パウンドケ

ーキ）に関するニーズを調査するため，仙台市内の会議

室を会場に，試食による食味評価，パッケージの評価等

を行いました。

まず，米粉加工品（シフォンケーキ，カステラ，パウ

ンドケーキ）を試食していただき，調査表に記入しても

らいました。

その後，味，内容量，パッケージ，価格帯について，

参加者からインタビュー形式でお話もしていただきまし

た。

今回の調査では，仙台市内でのイベント販売に向けて，

①価格設定の見直し，②商品のネーミングの見直し，③

内容量・サイズの見直し，④パウンドケーキの改良と商

品化が必要だということが分かりました。

また，米粉加工品を製造した生産者が同室内に設けた

控えスペースからモニター越しに調査の様子を見学したことで，消費者目線での商品改良

の必要性を実感することができ，季節の行事に合わせた商品展開を増やす等，意欲的な取

り組みもみられるようになりました。

なお，調査に係る準備期間は，

募集案内作成から参加者募集案

内発送，対象者選定，参加者決

定通知，テスト商品準備，調査

当日まで約１ヶ月となります。

経費については，参加希望者

率を５％と想定し，募集案内を

400名に郵送した場合，消耗品，

郵送等で49,430円かかります（会

場使用料がない場合）。

会場テスト経費

入力欄 入力欄

条件 募集案内配付人数 400 人 タックシール仕様 12 面

調査対象人数 20 人 サンプル商品数 3 種類

参加希望者率※1 5%

生産者アンケート人数 10 人

封筒 ※2 12.6¥        円／枚 A4用紙 0.5¥     円／枚

タックシール 26.3¥        円／枚 募集案内発送料 82.0¥    円／通

サンプル商品 128.0¥      円／個 参加申込返送料 97.0¥    円／通

礼状用はがき用紙 10.5¥        円／枚 お礼状郵送料 52.0¥    円／通

消耗品等 長３封筒（印刷無し） 820 枚 10,332¥               円 20.9%

タックシール 34 枚 893¥                    円 1.8%

礼状用はがき用紙 20 枚 210¥                    円 0.4%

サンプル商品 3 組 384¥                    円 0.8%

A4用紙 460 枚 232¥                    円 0.5%

12,050¥               円 24.4%

※必要に応じて，梱包用資材，インク等を計上する。

郵便料金等 募集案内発送 400 通 32,800¥               円 66.4%

参加申込返送 20 通 1,940¥                 円 3.9%

申込者への決定通知 20 通 1,600¥                 円 3.2%

お礼状切手代 20 通 1,040¥                 円 2.1%

37,380¥               円 75.6%

合計 49,430¥               円（税込） 100%

※１ 調査希望者数／募集案内配付人数×100

※２ 封筒は，すべて同じ規格のものを使用した場合で算出する

全体の経費に
占める割合
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〈事例〉会場テスト（野菜加工品）

野菜加工品（ドレッシング，たれ等，５種類）に関

するニーズを調査するため，仙台市内の会議室を会場

に，試食による食味評価，パッケージの評価等を行い

ました。

まず，野菜加工品（ドレッシング，たれ等，５種類）

を試食していただき，調査表に記入してもらいました。

その後，野菜加工品５種類それぞれの感想や，商品

全体のイメージについて，参加者からインタビュー形

式でお話もしていただきました。

また，会場テスト参加者に対し，ホームユーステス

トも併せて実施することによって，会場テスト当日に

は得られなかった感想や食べ方の提案等が多く得られ

ました。
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会場テストの流れ及び留意点
会場テストの流れ

会場テストの留意点
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実施時期

又は所要時間
内容 詳細

事前準備 1ヶ月前 関係者事前打合せ 関係者で集まり，調査目的，対象者，実施場所，費用，試食方法，準

備物，調査フロー等を決定する。

1ヶ月～ 2週間

前

対象者の募集，決定，通知発送 ＦＡＸまたはＥメールで申込み受付。申込者全員に協力決定可否の通

知を送付する。

随時 調査票の作成 調査当日及び自宅評価用の調査票を作成する。

会場テスト

当日

30分 会場設営 調査会場，控えスペース，ビデオカメラ及びモニターの設置。

午
前
と
午
後
で
同
手
順

15分 受付 開始 15分前から受け付け開始。来場した参加者を席に誘導する。

10分 あいさつ，進め方等の説明 司会者及びアシスタントからのあいさつ並びに進め方の説明を行う。

10分 （商品ＡＢ）試食，調査票記入 試食品を２品同時に配膳し，調査票に記入してもらう。

15分 （商品ＡＢ）インタビュー それぞれの商品の感想等について司会者がテーマを随時提示しな

がら話し合ってもらう。

15分 （商品ＣＤＦ）試食，調査票記入 試食品を１品ずつ配膳し，評価票に記入してもらう。

30分 （商品ＣＤＥ）インタビュー １品ずつ時間を区切り，それぞれの商品の感想等について司会者が

テーマを随時提示しながら話し合ってもらう。

10分 生産者あいさつ，質疑応答，お

土産配布

生産者からのあいさつ及び自社ＰＲ，参加者からの質問等に対応す

る。

お土産と同時に，自宅評価用の商品も配布し，再度調査のお願いを

する。

自宅評価票

回収

約３週間 会場テスト参加者に調査当日依

頼した自宅での評価票の回収

郵送で回収する。

内容 留意点等

事
前
準
備

関係者事前打合せ 試食方法によって加熱が必要となる場合があるので，会場の電源や調理の可否を確認しておく。

対象者の募集，決定，通知発送 募集人数は当日欠席者が出ることを考慮し決定する。参加者の選定は，年齢の近い者同士でグループ

分けするのが望ましい。落選者にも，キャンセル発生時に再募集する旨を記載して通知を発送するこ

とで,キャンセル発生時に対応しやすくなる。

調査票の作成 調査目的に沿って，設定時間内で記入可能な分量にする。評価の理由を記入できるスペースを設ける

ことで，評価の根拠を明らかにできる。

調
査

会場設営 調査会場と同室に控えスペースを設ける場合は，調査中，控えスペース内が参加者から見えないよう

設置に注意する。

役割分担 当日は司会者，アシスタント，記録係，試食準備係の最低４名のスタッフが必要である。

あいさつ，進め方等の説明 自宅評価についての説明とお願いを調査前にお知らせする。調査中に出た質問は，調査終了後に担当

者が回答する旨を伝えておく。

試食準備 試食の準備は調査の進行状況を確認しながら行う。

試食，調査票記入 1回の調査では３品程度が望ましい。また,試食と調査票記入の時間は，１品につき10分以上に設定し

た方がよい。

インタビュー 事前に確認したいことを準備しておき，司会者はその内容に沿ってインタビューする。

自宅での商品評価 会場テストの参加者に依頼することで,参加者の家族や知人など，幅広い属性の評価や自宅での利用

方法等についても調査できる。この調査は不特定多数の方の意見が得られることが考えられるため，

評価票は自由記入形式にすることが望ましい。また，誰の意見かがわかるような書き方をしてもらえ

るように記述例などを載せるとよい。締切を設けることで回収率が高まることが期待できる。
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会場テスト

会場テスト用の評価表

Ⅲ

試
作
品
作
成
と
商
品
テ
ス
ト

Ⅲ 試作品作成と商品テスト

１　試食品の評価で，下記の項目について，それぞれ当てはまる数字（１～５）１　つに○をつけてください。

不
満
や
や
不
満

ど
ち
ら
と
も
い
え
な
い

や
や
満
足

満
足

評価の理由

外観の

評価

瓶の形状 １ ２ ３ ４ ５

内容量 １ ２ ３ ４ ５

色 １ ２ ３ ４ ５

試食後

の評価

香り １ ２ ３ ４ ５

とろみ １ ２ ３ ４ ５

風味 １ ２ ３ ４ ５

酸味 １ ２ ３ ４ ５

甘さ １ ２ ３ ４ ５

塩加減 １ ２ ３ ４ ５

２　総合的なこの商品の評価について，当てはまる数字に○をつけてください。

１　悪い　２　やや悪い　３　普通　４　やや良い　５　良い

３　下記の価格についてお答えください。

・あなたは，この商品が幾らから『高い』と感じ始めますか。                　　　　　 円

・あなたは，この商品が幾らから『安い』と感じ始めますか。          　　　　　　　 円

・あなたは，この商品が幾らから『高すぎて買えない』と感じ始めますか。　　　　　 円

・あなたは，この商品が幾らから『安すぎて品質に問題があるのでは』と感じ始めますか。 円
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会場テスト・ホームユーステスト

自宅評価用の評価表

Ⅲ

試
作
品
作
成
と
商
品
テ
ス
ト

Ⅲ 試作品作成と商品テスト

記入者氏名　　　

会場テストのご感想

ご自宅での評価

商品名 召し上がった方のご感想，食べ方のご提案等

（ご自由にお書きください。）

Ａ

Ｂ

Ｃ

Ｄ

Ｅ

Ｆ
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満足度調査（ＣＳ分析）調査票（例：ホウレンソウ）

１．試作品の評価で，下のＡ～Ｐの項目について，当てはまる数字に○を1つずつつけてください。

不 や ど や 満
満 や ち や 足

不 ら 満
満 と 足

も
い
え
な
い

根の切り口 １ ２ ３ ４ ５

葉のはり １ ２ ３ ４ ５

葉のつや １ ２ ３ ４ ５

葉の色 １ ２ ３ ４ ５

大きさ １ ２ ３ ４ ５

きず，すれ １ ２ ３ ４ ５

土などの汚れ １ ２ ３ ４ ５

感触（手触り，弾力） １ ２ ３ ４ ５

水洗いのしやすさ １ ２ ３ ４ ５

甘さ １ ２ ３ ４ ５

えぐみの少なさ １ ２ ３ ４ ５

香り １ ２ ３ ４ ５

調理後の葉の柔らかさ １ ２ ３ ４ ５

調理後の葉の歯ざわり １ ２ ３ ４ ５

調理後の葉のボリューム感 １ ２ ３ ４ ５

調理後の葉の色 １ ２ ３ ４ ５

２．総合的な試作品の評価について，当てはまる数字に〇をつけてください。

１．悪い ２．やや悪い ３．普通 ４．やや良い ５．良い

※この調査では，予めホウレンソウの調理法を指定しています。

調
理
後
（
お
ひ
た
し
※
）

の
評
価
に
つ
い
て

外
観
の
評
価
に
つ
い
て

Ⅲ

試
作
品
作
成
と
商
品
テ
ス
ト

Ⅲ 試作品作成と商品テスト
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価格に関する調査（購買反応曲線，ＰＳＭ分析）

■購買反応曲線

問 この商品について，「高すぎて買わない価格」と「安すぎて買わない価格」をそれぞれお答えく

ださい。

・高すぎて買わない価格はいくらですか？ 円

・安すぎて買わない価格はいくらですか？ 円

■価格感度分析（ＰＳＭ分析）

下記の価格についてお答えください。

・あなたは，この商品がいくらから『高い』と感じ始めますか。

円

・あなたは，この商品がいくらから『安い』と感じ始めますか。

円

・あなたは，この商品がいくらから『高すぎて買えない』と感じ始めま

すか。 円

・あなたは，この商品がいくらから『安すぎて品質に問題があるのでは

ないか』と感じ始めますか。 円

Ⅲ

試
作
品
作
成
と
商
品
テ
ス
ト

Ⅲ 試作品作成と商品テスト


