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1.　緒　　　言

　現在の日本は，モノが売れない時代である 1）。
さらに 2014 年４月から増税が始まり，2015 年に
消費税は 10％となる見込みであり，一段とモノ
が売れない時代に突入している。しかしその一方
で，ラーメン店は数多く誕生し，人気を集めてい
る。行列のできる人気店2）や，「太陽のトマト麺」3），

「小麦と肉 桃の木」4）等，男性客だけでなく，多
くの女性客を集める新商品や新ラーメン店までも
が存在している。さらに日本のラーメンは海外で
もブームになっており 5），アメリカでは多くの日
本のラーメン店が進出している 6）。また，「JNTO
訪日外客訪問地調査 2010」によると，外国人観
光客が日本で満足した食事で，寿司（44.0%）に
つぎ，ラーメン（24.0%）が 2 位にランクインし
ている 7）。ラーメンは日本だけでなく，世界でも
人気が高い商品になっている。
　このように人気のあるラーメンは，自宅で，又
は屋外で手軽に食べられるインスタントラーメン

が存在しており，それらの商品も人気になってい
る 8）。今やこのインスタントラーメンは，主食と
してだけではなく，おやつ 9）から非常食 10）まで
幅広い用途として購入されている。そしてこのイ
ンスタントラーメンを世界で初めて開発したのは，
日本人であり，日本の企業である 11）。このよう
な素晴らしい着眼点や技術は，日本から生まれて
いるのである。
　カップ麺，インスタントラーメン等，様々な呼
ばれ方がされているが，インスタントラーメンや
カップ麺等は即席麺と総称できる。また，インス
タントラーメンと即席麺は同じ意味である。即
席麺を細かく分類 12）すると，図表 1 のようにな
る。まずカップ麺と袋麺に分類され，次に麺の種
類で分類される。よってインスタントラーメン
は，カップ麺と袋麺の 2 種類を意味することにな
る。このカップ麺と袋麺の生産量を比較すると，
世界ラーメン協会の調査では，カップ麺の日本で
の生産量は，リーマンショックの翌年の 2009 年
に，前年度比 104.6% と増加している（図表 2 参
照）13）。更に 2010 年には前年度比 103.4% となっ
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ており，その後も，カップ麺は不景気であっても
年々生産量を伸ばしている。一方，袋麺は，カッ
プ麺の半分程度の生産量であり，さらに 2010 年
度の前年度比は，97.2% とやや減少傾向になって
いる。このように，インスタントラーメンは袋麺
よりもカップ麺の方が生産量は多く，需要が多い
と言える。袋麺は食器や調理器具が必要になるが，
カップ麺はお湯を注ぐだけで調理が完了し，その
まま食べることができるため，その手軽さが求め
られていると考える。世界初のカップ麺である「日
清カップヌードル」が，発売以来，世界各国で食
べられた数が，累計で 250 億食以上 14）となって
いることが，それを言い表している。
　次にカップ麺の中で考察すると，マイボイスコ
ム株式会社が行った調査 15）では，「あなたが最も
よく食べるカップ麺はどれですか」という質問に
対し，71.6％の人がカップラーメンと答えている。
またカップ麺の種類別の売上 16）を見ても，ラー
メンの人気の高さがよく分かる（図表 3 参照）。

　このようにカップラーメンは，需要もあり，人
気のある商品だが，性別によって消費量に差があ
る。日本即席食品工業協会が行った調査 17）では，
男女別のカップ麺の 1 ヶ月間に食べる平均個数は，
男性は 3.5 個，女性が 2.1 個で，男性の方が多い。
またブランドデータバンクの調査 18）では，東洋
水産が女性をターゲットに開発した，「hanauta」
という商品ですら，購買層の６割以上が男性と
なっている。
　前述したように，現在は多くの女性を集める
ラーメン店が多く存在している。「らーめんと
甘味処 九月堂」では，カフェ風の店構えで，メ
ニューにデザートがある等，女性向けの店であ
り，「桃の木」では，店長・従業員共に女性のみ
という店舗もある。このように様々な店で，女性
に人気の商品や店は多く存在する 19）。また，専
門店の味を精度高く再現できる技術や，近年では，
女性向けのカロリーカット，容器・サイズ等の，
様々工夫された優良な商品が存在している。それ
にも関わらず，カップラーメンになると，女性の
支持を得られない現実が存在する。そこには商品
自体だけに限らない，女性独特の心理が働くこと
によって発生する，消費行動の何かの問題が存在

図表１　即席麺の分類
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図表 2　袋麺とカップ麺の生産量の比較
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図表 3　即席カップ麺の種類別売上（JAS受検数量）
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するのではないかと考える。
　そこで本研究では，有望な商品でありながら，
多くの日本企業がその価値を適切に見出せずに
苦戦している，「女性向けのカップラーメン」商
品について，本研究で用いる mPS 理論によって，
有望な市場，有望なターゲットの仮説が発見で
きることを検証する。さらに有望な市場，有望な
ターゲットに適した魅力的な価値が導出できるこ
とも検証する。以上の検証から，mPS 理論の有
用性と実務への活用性を明示する。

2.　本研究の分析枠組みと方法

　丸山は，コトラーの提唱するマーケティング・
マネジメント・プロセスを発展させ，有望な新商
品コンセプトの仮説を導出する，具体的な市場環
境分析方法として，mPS 理論 20）を考案している。
この mPS 理論を用いて，カップラーメン商品に
ついて，有望な市場，有望なターゲット，魅力的
な価値の仮説を導出していく。そしてマーケティ
ングの原論となる流れに沿って，本研究で用いる
mPS 理論で，忠実にプロダクト・マーケティン
グを行うことで，優良な結果が得られることを検
証し，mPS 理論の有用性と実務への活用性を示
唆する。

3.　カップラーメン市場の概要

　カップラーメン市場の形成史をまとめたものが
図表 4 である 21）。まずインスタントラーメンが，
世界で始めて販売されたのが 1958 年である。日
清食品が戦後の食糧難に対して，東洋の食文化で
ある麺を，栄養バランス良く食べられるというこ
とを目的に，日本人をターゲットにした袋入り麺

「チキンラーメン」を発売した。その後，各社が
同様のインスタントラーメンを発売し，日本の袋
入り麺のラーメン市場は成熟化しつつあった。こ
のような状況の中，当時の日清食品の社長であっ
た安藤百福は，インスタントラーメンを国際化
した商品にしようと考え，アメリカを訪れた 22）。
そこで，アメリカ人の商談相手がチキンラーメン

を２つ折りにし，紙コップに入れ，お湯を注いで
いる光景を目にし，器のない国でも食べられる容
器入りのカップラーメンを考案した。それがカッ
プラーメンの元祖であるカップヌードルである。
そして 1973 年になると，ハウス食品工業（現ハ
ウス食品）等，各社が相次いでカップ麺製造へ参
入し，様々な種類のカップ麺が登場している 23）。
　1976 年になると，カップラーメンでは初のノ
ンフライ麺になる，「ノンフライタンメン」がカ
ネボウフーズから発売された。その後，1992 年
に東洋水産からは，「麺づくり」シリーズが発売
される等，麺に拘った商品がヒットしていた 24）。
麺に拘った商品は，主婦層を中心に，幅広い年代
をターゲットとして発売され，店で食べるラーメ
ンの味わいを，家庭で気軽に食べることができる
と，人気を呼んだ。
　1980 年になると，エスビー食品，ロッテ，カ
ンロ，カバヤ等の菓子メーカーから「おかしめ

図表 4　カップラーメン市場の形成史

1958 年 日清食品が世界初のインスタントラーメン「チキン
ラーメン」を発売

1984 年 ミニカップ麺に大手企業参入
竪型大型カップ麺出現

1976 年 ノンフライタンメン（カネボウフーズ）
→初のカップラーメンでのノンフライ麺

1977 年 めん吉ラーメンどんぶり（明星食品）
→初めてカップラーメンでどんぶり型の容器を使用。

1969 年 日清カップヌードル発売

1973 年 各社相次いでカップ麺製造に参入を発表

1978 年 カップチャーシュー麺に脚光

1988 年 エースコック「スーパーカップシリーズ」発売
→大盛りカップ麺の登場

1992 年 日清食品「日清ラ王」
→生麺タイプのカップラーメンの登場

2009 年 日清カップヌードルライト発売
→女性向けカップ麺の登場

1996 年 日清食品「サイリウムヌードル」発売
→健康志向カップ麺の登場

1999 年 東洋水産「徳島ラーメン」発売。ご当地ラーメンブー
ムに合わせて，各地の即席麺が各社から発売される。
→ご当地カップ麺の登場

2000 年 日清食品，セブンイレブンと共同開発し，有名ラー
メン店の味を再現した「日清名店仕込み」を発売。
この後，１つの店にスポットをあてたご当店ラーメ
ンが次々発売。
→ご当店カップ麺の登場

1985 年 辛口ラーメン脚光を浴びる
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ん」として，ミニカップ麺が発売された。その後，
日清やサンヨー食品等，大手メーカーでも，ミニ
カップ麺が定番化した 25）。量が少ないだけでは
なく，パッケージにキャラクターのイラストが
載っている点も特徴であり，子供をターゲットと
していた 26）。
　1988 年には，エースコックが若者をターゲッ
トにした，大盛りのカップラーメン「スーパー
カップ」を発売した。カップ麺に関する調査から，
今までのカップ麺の量では，物足りないと感じて
いる若者のニーズを導出し，従来の 1.5 倍サイズ
のカップラーメンを開発した。これに続き，各社
でも，大盛りカップラーメンが次々と発売される
ことになった 27）。1990 年代に入ると，高度消費
時代になり，食文化は，多様化，差別化，高級化，
個食化等，消費者のニーズが分化していった。高
級レストラン等に人気がある一方で，郷土料理が
見直される傾向が出てきて，ご当地もののカップ
ラーメンも発売されるようになった 28）。
　その後，インスタント食品ということで，「不
健康」といったイメージが持たれがちであったた
め，1996 年に，日清からそれを払拭する，天然
の食物繊維「サイリウム」を麺に練りこんだ，カッ
プラーメンが発売された。そして 1997 年に，こ
のカップラーメンは，インスタントラーメンと
して初の「特定保健用食品」としての認可を受
けた 29）。
　2000 年になると，日清食品とセブンイレブン
の共同開発で，有名ラーメン店の味を再現した

「日清名店仕込み」が発売され，その後，「一風堂」
や「すみれ」等，店の味を再現したカップラーメ
ンが次々と登場し，ヒットしている 30）。
　2009 年には，日清から従来のカップヌードル
よりもカロリーを抑えた，「カップヌードルライ
ト」が発売された 31）。CM では，人気女優であ
る戸田恵梨香を起用し，その後も人気アイドルグ
ループ AKB48 や，人気モデルの水原希子を起用
する等，女性に向けた商品が誕生していった。
　以上，カップラーメン市場の形成史をまとめる
と，「拘り麺市場」「ミニカップ市場」「大盛り市場」

「健康志向市場」「ご当地市場」「ご当店市場」「女

性向け市場」が順次形成されていったことが分か
る。この７つの市場の特徴を，発売当時に満たそ
うとしたニーズとメインターゲットでまとめると，
図表 5 になる。次章では，より詳細にこの 7 つの
市場を分析し，有望な市場を導き出していく。

4.　有望市場発見の分析

　本章では，3 章で導出した 7 つの市場について，
有望な市場が存在しないか，又はこの 7 つ以外に
有望な市場が存在していないかを，マクロ環境要
因分析，ミクロ環境要因分析，SWOT 分析，購
買行動プロセス分析を行って考察していく。

4.1.　マクロ環境要因分析からの考察
　7 つの市場について，マクロ環境要因分析した
ものが図表 6 である。まず拘り麺市場では，「袋
麺の生麺ブームによる，生麺に近い触感の麺への
注目」という，社会的要因がプラスに働くと考え
られる。袋麺を中心とした生麺が人気を博してお
り，市場を牽引していること 32）から，袋麺だけ
ではなく，カップ麺にもこのようなことが求めら
れると言える。また年々各社が麺の製法技術を向
上させており，顧客が求める質の良い麺を，作り
出すことが可能となっている。「サッポロ一番　
麺の力」のストレート麺は，袋麺での新製法 33）を，

「日清　麺職人」では，３層ノンフライストレー
ト麺製法が用いられており，各社競う形となって

図表 5　7つのカップラーメン市場の特徴

市場名 満たそうとしたニーズ メインターゲット

拘り麺市場 専門店のような麺が
食べたい 麺に拘りを持つ人

大盛り市場 今までのカップ麺の量以上
のラーメンを食べたい

15 ～ 20 代前半
の若者

現地に行かずに現地の
味を楽しみたい人

話題に乗り遅れたくな
く，そして忙しい人

ダイエットを
気にする女性

健康志向市場 身体に良いラーメンを
食べたい 健康に気を使う人

ご当地市場 有名なご当地ラーメン
を手軽に食べたい

ご当店市場 有名専門店のラーメン
を手軽に食べたい

女性向け市場 カロリーが低いカップ
ラーメンが食べたい

ミニカップ市場 おやつ感覚で食べたい 子　供
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いる。しかし拘り麺市場の生命線とも言える，麺
の製法技術については，特許のトラブルが多く，
マイナスの政治的要因がある。日清食品は，2009
年に「ストレート麺製法」の特許を取得し，その
一方でサンヨー食品も，ストレート麺の製法を独
自に開発し，特許を出願した。それに対して，日
清食品が，特許侵害の可能性があると通告する
問題も起こっている 34）。他の市場と比較すると，
拘り麺市場は，技術によって成り立っている為，
こういった問題は今後も起こり得ると考えられる。
　ミニカップ市場では，株式会社日本技能協会
総合研究所の「おやつ・間食に関する実態調査
2014」35）の結果では，子供がよく食べるおやつ
のジャンルには，カップラーメンは入っていな
い。また，15 歳未満の子供の推計人口は，33 年
連続で減少しており，2014 年 4 月 1 日現在では，
前年より 16 万人減少し，過去最低を更新してい
る 36）。このように，メインターゲットである子
供は減少し，さらにそのターゲットである子供が，
カップラーメンをおやつとして求めていないこと

から，ミニカップ市場を有望とすべきではない。
　大盛り市場では，2006 年頃から続いていた「大
盛りブーム」37）は，現在は特に無く，流行の衰
退というマイナスの社会的要因がある。また，顧
客はカップ麺を購入する際に，価格を重視してい
るが 38），日清カップヌードルの場合，通常サイ
ズの希望小売価格が 170 円，大盛りサイズになる
と 190 円になり，どうしても価格が上がってしま
うという問題点が生ずる。
　健康志向市場では，特定健康保健用食品として
認可された商品 39）が誕生したという，プラスの
政治的要因も存在するが，本当に健康を考える人
は，元々インスタントラーメンを購入候補に考え
ない風潮 40）があることから，有望市場と捉える
のにはまだまだ早々と考える。
　ご当地市場では，不況のため，ご当地に行ける
余裕のある人は多くなく，節約志向や在宅型の巣
ごもり消費が行われると考えられ，社会的・経済
的要因がプラスに働いている。リーマンショック
後，在宅型の「巣ごもり商品」等といった，外出

図表 6　7つのカップラーメン市場のマクロ環境要因分析

政治的要因
Political

経済的要因
Economic

社会的要因
Social

技術的要因
Technological

年々各社が麺の製法技術を向上する
ことで，顧客が求める質の良い麺を
作り出すことが可能となっている。

健康志向の人はインスタント
ラーメンを購入候補に
考えない風潮がある。

店名を強調表示する場合の
規約による条件の厳しさ。
版権者との交渉。

袋麺の生麺ブームにより，
カップ麺においても，

生麺に注目が集まっている。

子どもはカップラーメンを間食
としてあまり食べていない。
15歳未満の子供の推計人口が
33年連続で減少している。

在宅型の「巣ごもり消費」
による需要の高まり。
ご当地キャラを活用した
パッケージ等の高い話題性。

働く一人暮らしの女性が増え，
自炊率が低下している。
ラーメン専門店に

女性客が増加している。

政府が女性の就業率増加を後
押ししており，それにより女
性の自立を促し，一人暮らし
世帯が増加している。

食に対するメガ盛りや
大盛りという流行の衰退。

内容量が多い分，
販売価格が高い。

外食を節約しなければ
ならない経済状況。

適切に味の再現ができる
技術力の必要性。

女性が気にするカロリーオフを
実現する技術が存在している。

不況でご当地にも
行けない経済状況。

適切に味の再現ができる
技術力の必要性。

※マイナス要因は網掛けで表記

麺の製法に関する
特許のトラブルが多い。

ミニカップ市場

拘り麺市場 －

インスタントラーメンが特定
保健用食品として認可された。健康志向市場

ご当地市場

女性向け市場

－

ご当店市場 有名ラーメン店ブーム。

他のおやつと
比較すると割高。－

大盛り市場

－

－

－－

地域名を強調表示する場合の
規約による条件の厳しさ。
版権者との交渉。

一人暮らしの女性は
食費にかける金額が
男性より少ない。
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をしない節約志向が多く出現しており 41），2014
年現在も，外食や旅行等を節約する傾向があり 42），
増税に伴い，節約志向は今後も多く現れると考え
る。その点ご当地カップラーメンなら，お金をか
けずに，自宅でその地域の味を手軽に楽しむこと
が可能である。また，ご当地キャラの人気に伴い，
パッケージにそのキャラクターをデザインする等
して，話題性が高まっていることもプラスの要因
である。ゆるキャラ（ご当地キャラ）ブーム 43）

に伴い，パッケージに人気のゆるキャラをデザイ
ン 44）することで，相乗効果が期待できる。しかし，
インスタントラーメンの表示に関する公正競争規
約により，地域名を強調表示する場合，一定の条
件を満たさなければならないという，マイナスの
政治的要因が存在する。インスタントラーメンの
表示に関する公正競争規約では，地域名を商品名
として付けるためには，麺や具材等の特徴をきち
んと再現していることを，客観的な根拠を元に示
す必要があると定められている 45）。また版権者
との交渉や支払うロイヤルティー問題等も存在し，
企業規模によっては，有望な市場にするには課題
が多い。
　ご当店市場では，有名ラーメン店や新横浜等の
ラーメン博物館が人気の中 46），外食を節約して
いかなければならない経済状態の人が多い。その
ため，有名専門店の味を再現したカップラーメン
は，お金をかけずに手軽に楽しむことが可能であ
るため，プラスの社会的・経済的要因が存在する。
しかし，有名専門店の味を容易に再現することは
難しく，高い技術力が必要になってくる。さらに
ご当地市場と同様に，インスタントラーメンの表
示に関する公正競争規約により，店名を強調表示
する場合，一定の条件を満たさなければならない
という，マイナスの政治的要因が存在する。また
版権者との交渉や支払うロイヤルティー問題につ
いては，ご当地市場以上に難航することが推測さ
れ，企業規模によっては，有望な市場とは言い難
い。
　最後に女性向け市場では，単身世帯の男女別
消費支出の内訳を見ると，女性は男性よりも食
費に掛ける金額が，月約 1 万円少ないことが分

かる 47）。つまり一人暮らしの女性は，食費にそ
れほどお金をかけない特徴を持っていると言える。
また働く一人暮らしの女性が増え，自炊率が低下
している中で，殆ど男性客しかいなかったラーメ
ン専門店に，女性客が増加していることは，プラ
スの社会的・経済的要因が存在する。さらに技術
的要因でも，日清食品の「ミスト・エアードラ
イ製法」48）「オリジナル 3 層麺製法」49）のような，
カロリーオフを可能とした技術が既に開発されて
おり，カロリーを気にする女性が，安心して食べ
られる商品を，開発することも可能である。また，
政府が女性の就業率増加を後押ししており 50），経
済的にも自立した女性が増え，一人暮らし世帯が
増加するというプラスの経済的な要因も存在する。
今後の女性の社会進出を考えると，有望な市場で
あると考えられる。
　以上，7 つの市場をマクロ環境要因分析の観点
から考察した結果，どの市場もマイナス要因が存
在するが，「女性向け市場」ではマイナスの要因
も無く，また政治的，経済的，社会的，技術的の
それぞれの観点から見たプラスの要因が全て揃っ
ているのも，「女性向け市場」のみとなっている。
以上の理由から「女性向け市場」が有望であると
導出できる。

4.2.　ミクロ環境要因分析からの考察
　7 つの市場についてミクロ環境要因分析したも
のが図表 7 である。拘り麺市場では，メインター
ゲットの顧客を「麺に拘る人」としており，麺に
拘って商品選択する人は，食感を重視した選好を
している人と考えられる。このように食感の違い
を商品選好のポイントにできる人は，多くのカッ
プラーメンを沢山食べてきたヘビーユーザーであ
ると言える 51）。よってこの市場では，カップラー
メンのヘビーユーザーを満足させるような，レベ
ルの高い商品の創造が不可欠である。次にライバ
ルとなる競合他社は，6 社 13 ブランドが存在 52）

しており，そのうち即席麺市場で，市場シェア
86.8% を占める上位５社である，「日清食品，東
洋水産，サンヨー食品，明星食品，エースコッ
ク」が，それぞれ人気商品を打ち出している。自
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社が新規参入すると考えると，拘り麺市場は既に
数多くの人気商品が生み出されており，製品ライ
フサイクルから見ても，成熟期に入っていると言
える。よって，各社大量の費用をかけて，シェア
獲得の激戦を行っており，経営資源の豊富な大手
企業が，有利な状態であり，新規参入は非常に厳
しい市場と言える。
　ミニカップ市場では，子供をターゲットにして
いたが，マクロ環境要因分析で考察したように，
カップラーメンをおやつとして食べる子供は少な
くなり，また 15 歳未満の子供の推計人口は，大
きく連続して減少しており，ターゲット顧客が殆
ど存在しない市場になったと考えられる。また競
合他社は，自社製品のミニカップ麺バージョン等
を販売するようになり，競合は 7 社 8 ブランドが
存在している 53）。特にこのミニカップ麺を，弁
当やおにぎり等に添える汁物として，ブランドポ
ジションの再定義 54）に成功した，日清食品と東
洋水産の商品だけが，人気商品となっている。製
品ライフサイクルから見ると，ブランドポジショ
ンの再定義をしなければ生き残れない，衰退期に
なっている。
　大盛り市場では，元々カップラーメンは，カロ
リーの高い食べ物というイメージが強い商品であ

りながら，さらに大盛りで食べたいと感じるのだ
から，大食漢の人か，ある瞬間たっぷり食べた
いと感じる人を，メインターゲットの顧客にして
いると考える。しかし元々大食漢の人は，カップ
ラーメンだけでは物足りないと感じるから，いく
ら大盛りでも，カップラーメンを軽食や前菜程度
にしか選択しないと考える。またある瞬間たっぷ
り食べたいと感じる人は，やはり育ち盛りの 10
代後半の若者に多いと考えられるが，全ての 10
代後半の若者が，常にたっぷり食べたいと感じて
いる瞬間が多いとも，考えづらい。よってこのメ
イン顧客が，塊として多くいる顧客とは考えづら
い。競合他社では，５社 11 ブランドが存在し 55），
その中でも定番商品が人気を博しており，新規参
入は厳しいと見込まれる。製品ライフサイクルか
ら見ると，大盛り市場は，市場が誕生して 26 年
経過していることから，成熟期に突入していると
言える。
　健康志向市場では，健康を気にする人をメイン
顧客としているが，このような顧客を満足させる
カップラーメンを開発することは，相当困難と考
えられる。現に日清食品は，「サイリウムヌード
ル」というカップラーメンで唯一，「特定保健用
食品」の認可を獲得したが，ヒット商品になるほ

図表 7　７つのカップラーメン市場のミクロ環境要因分析

顧　客
Customer

競合状態
Competitor

自社と位置づけると
Company

製品ライフサイクルで見ると成熟期。
ブランド数も他市場と比べ多く，
経営資源の豊富な大手企業が有利。

製品ライフサイクルで見ると，
ブランドポジションの再定義を
しないといけない衰退期。

７社８ブランド存在しているが，
ブランドポジションの再定義に
成功した企業のみの独占状態。
５社11ブランドあり，

定番商品が人気を博している。
大食漢の人。

ある瞬間たっぷり食べたいと感じる人。

おやつとして
カップラーメンを食べる子供。

カップラーメンの
ヘビーユーザー。

6社13ブランドあり，
大手企業が人気商品を出している。

特定保健用食品認可は日清食品の
1ブランドだが，それも売れていない

製品ライフサイクルで見ると導入期。
日清食品の独占状態。

製品ライフサイクルで見ると成長期。
大手企業が人気商品を持っている。

製品ライフサイクルで見ると導入期。
未だヒット商品は誕生していない。

11社 18ブランドあり，
既に人気ブランドが多数存在する。

食通まではいかないが，
食に興味関心の高い人。

5社 6ブランド。
大手である日清食品の独占状態。

話題に乗り遅れたくない人。
（アーリーマジョリティ）

5 社 6 ブランド。
大手もようやく参入。

※マイナス要因は網掛けで表記。

ミニカップ市場

拘り麺市場

健康志向市場

ご当地市場

女性向け市場

ご当店市場

製品ライフサイクルで見ると成熟期。

製品ライフサイクルで見ると導入期。

大盛り市場

ダイエットを気にする女性。

健康を気にする人。
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ど売れていない。よって製品ライフサイクルから
見ても，市場は導入期で競合他社も少ないが，メ
イン顧客を満足させる商品を，実現させるための
基礎研究やシーズ開発等，多くの費用と時間が必
要になると考えられる。
　ご当地市場では，現地に行かず現地の味を手軽
に楽しみたい人を，メイン顧客にしていると考え
る。わざわざ各地の名産ラーメンを食べようと考
えるのだから，食に対して興味関心が高い人だと
言える。しかし現地までは行きたくなく，手軽に
食べたいと考える人なので，食通（グルメ）な人
とまでは言えないと考える。そう考えると，玄人
ほど味や食感には拘らないが，常に新しい食に関
することに，興味関心を持ってくれる顧客なので，
新規参入企業には，有望な顧客が存在していると
考えられる。しかし競合他社は 11 社 18 ブラン
ド 56）と，カップラーメン市場の中でも，最も競
合の多い市場である。更に人気ブランドが多数存
在していることもあり，競争は厳しいものと見込
まれる。但し，現在ゆるキャラブームによって地
方や名産が注目されており，製品ライフサイクル
から見ると，成長期であることから，プラスの要
因も存在する。
　ご当店市場では，メイン顧客は，話題に乗り遅
れたくない人，つまりイノベーター理論 57）でい
うと，アーリーマジョリティ（前期追随者）にな
ると考える。有名専門店のラーメンを食べたいと
考えるラーメンファンや食に関心のある人なら，
カップラーメンではなく，専門店に行くはずであ
る。よって食に関心があるというよりは，世間の
噂になっている話題に乗り遅れないために，目に
付いた有名専門店の名前で，購入選択を行うタイ
プだと考える。このアーリーマジョリティは，市
場全体の 34％ 58）を構成する顧客になるが，この
顧客を惹き付けるだけの話題性ある専門店とのコ
ラボや，話題作りが必要になる。製品ライフサイ
クルで見ると，市場が誕生してから間もないため
導入期であり，競合他社も 5 社 6 ブランド 59）と
少ないが。その中でも，やはり経営資源に豊富な
大手の日清食品が，市場を独占している。
　女性向け市場では，ダイエットを気にする女性

をメイン顧客と捉えている。本来カップラーメン
は，カロリーの高い食べ物というイメージが強い
商品なので，ダイエットを気にする人は，カッ
プラーメンを選択しないと考えるが，カロリーの
高いイメージのチョコレート菓子や炭酸飲料等で，
カロリーゼロ，甘さ控えめ等の商品が売れてい
る。また女性に対するダイエット食品やダイエッ
トグッズのヒット商品には，枚挙にいとまがない
ほど存在する。それだけ女性はダイエットに興味
関心が高いと言える。製品ライフサイクルで見る
と，市場が誕生してから間もないため導入期であ
り，競合他社も５社６ブランドと少なく 60），大
手もようやく参入を始めたばかりで，未だヒット
している商品は存在していない。
　以上，7 つの市場をミクロ環境要因分析の観点
から考察した結果，どの市場も多くの部分でマイ
ナス要因が存在するが，「女性向け市場」ではマ
イナス要因がない。またご当地市場では，有望な
顧客が存在しているが，既に競合が多く，参入が
難しい。逆にご当店市場は，競合が少なく，市場
が導入期であるが，対象となるメイン顧客を満足
させるためには，多額の費用が必要になることが
目に見えており，事実，現在この市場を独占して
いるのは，大手企業の日清食品である。よって，
未だヒット商品が誕生しておらず，顧客，競合の
観点からも，「女性向け市場」が有望であると導
出できる。

4.3.　SWOT分析からの考察
　マクロ環境要因分析，ミクロ環境要因分析の考
察を，SWOT 分析としてまとめたものが，図表
8 である。
　拘り麺市場は，脅威に対する弱みが多く，その
脅威に対抗できる強みも存在しない。また機会に
対する弱みも存在する。ミニカップ市場，大盛り
市場，健康志向市場は，そもそも機会に対する強
みが存在しない市場である。それに加え，機会や
脅威に対する弱みまで存在する市場である。ご当
地市場，ご当店市場は，魅力的な機会に対する強
みが存在するが，クリアしなければならない，機
会に対する弱みが存在してしまう。但し，脅威に
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対する強みも存在するので，対応次第によっては，
有望な市場になり得る可能性がないとは言えない。
最も有望なのが，機会と脅威に対する強みが存在
する，女性向け市場である。また脅威に対する弱
みも，他の市場と比較すると，それほど大きな脅
威に該当しない。
　以上の考察から，最も有望な市場は「女性向け
市場」と導出でき，次にいくつかのクリアしなけ
ればならない壁は存在するが，対応策によっては
有望となり得る市場として，「ご当地市場」「ご当
店市場」が導出できる。

4.4.　購買行動プロセス分析からの考察
　マクロ環境要因分析，ミクロ環境要因分析，
SWOT 分析から導出された有望な市場である「女
性向け市場」「ご当地市場」「ご当店市場」につい
て，購買行動プロセス分析を行い，最終的な有望
市場を考察する。

　女性向けカップラーメン，ご当地カップラー
メン，ご当店カップラーメンについて，購買行
動プロセス分析したものを図表 9 に示す。本来な
らば，「問題認識→情報探索→代替品の評価」と
いうプロセスで，購買行動を分析するが，カップ
ラーメンのような低価格の日用品では，問題認識
が起こった後，情報探索を行わずに小売店に行き，
代替品の評価が行われると考えられるため，情報
探索のプロセスを省略した。これは小売業の急速
な成長によって，あるコンビニ，あるスーパー
等に行けば，必ず自分の欲しいものが見つかると
いう品揃えの保証が，多くの消費者に浸透した結
果，起きている現象と言える。またそもそもカッ
プラーメンを食べたいという抽象的な問題認識し
か起きず，商品の種類を深く考えずに，小売店に
行ってから考えるということも想定できるが，よ
り有利な市場を導出することを目的としているた
め，問題認識段階で，ある市場の商品が想起され

図表 8　７つのカップラーメン市場のSWOT分析

機　　会市場 脅　　威

拘り麺ブーム。

製法技術が必要。

－

メイン顧客がいない。

－

麺の製法に関する特許侵害。
競合が多い。大手が有利。

カップラーメンのヘビーユーザーを
満足させる商品の開発。

規約による条件の厳しさ。
版権者との交渉。

メイン顧客を惹き付ける話題性。

メイン顧客がいない。
市場は衰退期。

大手はブランドポジションの再定義
に成功している。市場は衰退期。

拘
り
麺

強
み

－ －

競合が少ない。

大手が有利。

強
み

メイン顧客がいない。

－

１ブランドの独占。弱
み

弱
み

強
み

強
み

弱
み

市場は成熟期。
定番商品が人気を博している。

大きな塊としてのメイン顧客は存在しない。
大盛りという流行の衰退。

特定保健用食品の
認可された商品の誕生。

強
み

ご当地キャラブーム。
市場は成長期。

弱
み

競合が多い。
人気商品が既に存在する。

在宅型の巣ごもり消費の拡大。
食に興味関心の高い顧客。
規約による条件の厳しさ。

版権者との交渉。

強
み

有名ラーメン店ブーム。
市場は導入期。

弱
み

弱
み

ミ
ニ
カ
ッ
プ

大
盛
り

健
康
志
向

ご
当
地

ご
当
店

弱
み － 大手が参入。

強
み

競合が少ない。カロリーオフ技術の向上。
未だヒット商品が出ていない。

ラーメン専門店に女性が増加。
一人暮らしの女性が増加。

女
性
向
け
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るような，有利な市場を発見するために，購買行
動プロセス分析を行っていく。
　まず女性向けカップラーメンは，女性がカップ
ラーメンを食べたいという問題認識を行った段階
で，想起されると考える。なぜならカップラーメ
ンは，カロリーの高い食べ物という，イメージが
強い商品であるため，カップラーメンを食べるな
ら，できるだけカロリーが低いものや，ダイエッ
ト効果のあるものを，想起するはずである。よっ
て殆ど多くの女性が，カップラーメンを食べたい
という問題認識を行った段階で，女性向けカップ
ラーメンが想起されていると考える。しかし現
在多くの種類の商品が存在せず，代替品の評価は，
ある限られた中でしかできない。そして購入決定
も，ダイエットに関する要素のみで，商品を決定
しなければならない。但し，満足であれば，購買
後行動として再購入やクチコミが期待できる。特
に女性は，良くも悪くも，クチコミの発信力や受
信力が強いと言える 61）。
　次にご当地カップラーメン，ご当店カップラー
メンでは，このような商品を食べたいと問題認
識するのは，情報番組・雑誌や旅番組・雑誌等で，
紹介されたラーメン情報に刺激を受けた時である。
しかし，このような問題認識に出会う機会は，日
常生活の中でそれほど多くない。いくらマッチし

た顧客を想定していても，このような問題認識に
出会う頻度は，それほど多く期待できない。よっ
て企業側としては，多くの費用を投じて，このよ
うな問題認識に出会う機会を作っていく必要が
生ずる。また購買決定においては，ご当地カップ
ラーメンはご当地名，ご当店カップラーメンはご
当店名が，大きなファクターになることが考え
られ，商品自体に関することより，ネームのみに
依存される購買決定となってしまうため，戦略的
なプロダクト・マーケティングを行う意義が無く
なってしまう。
　以上のことから，購買行動の出発点である問題
認識において，多くの顧客で想起されることが期
待できる「女性向けカップラーメン」が，有望な
市場であると導出される。但し代替品の評価の少
なさや，商品特性の多くの観点から，購買選好が
できないため，魅力的な商品特性を多く創り出す
改善が必要である。

4.5.　小　　　括
　マクロ環境要因分析から購買行動プロセス分析
をピラミッド・ストラクチャーでまとめると，図
表 10 のようになる。よって以下の理由から，女
性向けカップラーメンは，有望な市場であるとい
う仮説が導出できる。

図表 9　購買行動プロセス分析

問題認識市場 購買後行動購買決定代替品の評価

カップラーメンを食べようと考えた時 満足であれば再購入や
クチコミが期待できる

カロリーの要素でしか
購買決定ができない

数が少なく，ある程度
しかできない

女性向け
カップラーメン

満足であれば
再購入が期待できる

ご当地名での
購買決定になる

多くの商品が存在して
いて代替評価ができる

情報番組・雑誌や旅番組・雑誌等で紹介
されたラーメン情報に刺激を受けた時

ご当地
カップラーメン

満足であれば
再購入が期待できる

専門店名での
購買決定になる

数が少なく，ある程度
しかできない

情報番組・雑誌や旅番組・雑誌等で紹介
されたラーメン情報に刺激を受けた時

ご当店
カップラーメン

図表 10　有望な市場の発見まとめ（ピラミッド・ストラクチャー）

女性向けカップラーメン市場は，
有望な市場である

一人暮らしの女性や
ラーメン専門店へ行く
女性が増加しているから

一人暮らしの女性は
男性よりも少額の
食費で済ませるから

女性が気にするカロリー
オフを実現する技術が
存在しているから

成長してきている市場で
あるが，未だヒットして
いる商品は無いから



女性心理を導出した有望新商品コンセプト構築に関する研究 75

・女性の一人暮らし世帯の増加やラーメン専門
店に女性客が増加していること。

・一人暮らしの女性は，男性より少額の食費で
済ませること。

・女性が気にする，カロリーオフを実現する技
術が存在していること。

・大手企業の参入等，成長の兆しはあるが，未
だにヒット商品が出ていないこと。

5.　女性向けカップラーメンのヒット商品分析

　4 章で女性向けカップラーメンが，有望な市場
であるという仮説を導出したので，2014 年 5 月
現在で，どのような女性向けカップラーメンが存
在しているのかを考察する。女性向けカップラー
メン市場では，未だヒット商品が存在していない
ため，ニュースや記事等で紹介されるレベルの商
品を，有望な商品と考え，女性の閲覧や購読が多
いインターネットサイト，新聞，テレビ，雑誌で
特集された女性向けカップラーメンから，筆者ら
が独自にランキング 62）したものを図表 11 に示す。
次にマイボイスコム株式会社の調査 63）では，現
在人気のあるカップラーメンとして，図表 12 の
商品が挙がっている。また「価格.com」のカップ
ラーメン人気ランキング 64），「みんなの食品クチ

コミサイト mognavi」のカップラーメン評価ラ
ンキング 65）では，図表 13 の商品が挙がっている

（2014 年 5 月現在）。図表 12 ～ 13 までの人気カッ
プラーメンを考察すると，図表 11 で挙げた女性
向けカップラーメンは，1 つも挙がっていない。
　以上のように，女性向けカップラーメンは有望
な市場でありながら，現在人気のカップラーメン
になるほどの商品が存在していないということは，
女性向けカップラーメンに，何かしらの売れない
問題点が存在していると考える。そこで次章以
降では，現在販売されている女性向けカップラー
メンのターゲット設定，提供価値という視点から，
この問題点を洞察する。

図表 12　人気のあるカップラーメンの銘柄ランキング

商　品　名

1位：日清　
カップヌードル

世界初のカップ麺。
ロングセラー商品。

2位：マルちゃん
麺づくり コシのあるノンフライ麺。

3位：日清
日清麺職人

バリエーション豊富な，
生めんタイプ。

4位：日清
ラ王 本格的な生めんタイプ。

5位：エースコック
スーパーカップ

発売 25 周年を迎える大盛りカップ
ラーメンのロングセラーブランド。

6位：明星
一平ちゃん

2013 年で 20 周年を迎えた
ロングセラー商品。

7位：日清
チキンラーメンどんぶり

世界初のインスタントラーメンの
カップ麺タイプ。

8位：サンヨー食品
サッポロ一番

定番「サッポロ一番 袋麺」の
おいしさをどんぶりカップで再現。

特　　徴

図表 13　人気のあるカップラーメンランキング

価格.comによるランキング

1位：明星　中華三昧　タテ型
赤坂榮林　酸辣湯麺

2位：日清　行列のできる店
のラーメン　とりそば

3位：日清　行列ができる店
のラーメン 和歌山

4位：スガキヤラーメン
和風とんこつ

5位：日清食品　麺職人
酸辣湯麺

6位：マルちゃん　でかまる
もやし味噌ラーメン

7位：日清ラ王 
香熟コク味噌

8位：サッポロ一番 ふなっしー
の船橋ソースラーメンなっしー！

1 位：日清 カップヌードル
トムヤムクンヌードル

2位：マルちゃん 縦型ビッグ
飯田商店 醤油ラーメン

3位：明星 ぶぶか 油そば

4位：サッポロ一番 ふなっしー
の船橋ソースラーメンなっしー！

5 位：明星　中華三昧　タテ型 
四川飯店 担々麺

6位：エースコック くまモンの
熊本ラーメンだモン！

7位：明星　中華三昧　タテ型
赤坂榮林 酸辣湯麺

8位：日清 カップヌードル white
ホワイトシチューヌードル

クチコミサイトによるランキング
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図表 11　女性向けカップラーメンの人気商品ランキング

商品名と内容量 /カロリー 特　　　徴 掲載された情報元

1位　日清カップヌードル
ライトチリトマト
55g/198kcal

2 位　マルちゃん　hanauta
71g/309kcal

3 位　明星　Quick1
55g/198kcal

4 位　マルちゃん×BEAMS
ヌードル部

88g/375kcal/394kcal

5 位　サッポロ一番
森崎友紀プロデュース

女性が考えた
女性のためのラーメン
69g/309kcal, 69g/292kcal

5 位　サッポロ一番
トマリアーナ
70g/308kcal

7 位　ヤマダイ　凄麺 SLIM
完熟トマトのトマトラーメン

78g/212kcal

7 位　サッポロ一番
女性が考えた
酸辣湯らーめん
70g/303kcal

日経ウーマンオンライン，日
経トレンディネット，マイラ
イフ手帳＠ニュース，マイナ
ビウーマン，エキサイトニュー
ス，日本食糧新聞，日経新聞
朝刊，テレビ東京「ヒットの
秘密」

日経ウーマンオンライン，日
経トレンディネット，マイラ
イフ手帳＠ニュース，マイナ
ビウーマン，エキサイトニュー
ス，日本食糧新聞，おためし
新商品ナビ，フジテレビ系「ノ
ンストップ」

日経トレンディ，
日本食糧新聞，

おためし新商品ナビ，
フジテレビ系「ノンストップ」

マイナビウーマン，
エキサイトニュース，
おためし新商品ナビ，
日本食糧新聞

マイライフ手帳＠ニュース，
日本食糧新聞，

エキサイトニュース

マイライフ手帳＠ニュース，
日本食料新聞，
エサイトニュース

日経ウーマンオンライン，
日経食糧新聞

オトナファミWEB，
日本経済新聞

麺 ： 1 分で湯戻りし，かつ湯伸びを抑えた，歯ごたえのあるスチームノンフライ製法の麺。
麺の味付けに，セロリ，オニオン，ソースを練り込み，香ばしくてスナック感のある
麺質。

スープ ： チキンコンソメはチキンとポークの旨みをベースに，オニオン，ガーリック等の香
味野菜を加え，ブラックペッパーでアクセント。オーソドックスで食べやすいチキ
ンコンソメ風スープ。ブイヤベースはポークだしに，イカとアサリ，エソ，グチ類
の白身魚のだしを合わせ，隠し味に魚醤と香辛料を加えた，シーフード感たっぷり
のブイヤベーススープ。鱈やエソ，グチ等とアサリ，ホタテ，イカ，オイスターを
使用した“フュメ・ド・ポアソン”もブレンド。ミネストローネはオニオンをベー
スにして，トマトと香辛料で特徴を付け，深みのある味わいを引き出すデミグラス
ソースパウダーを合わせた，煮込んだような洋風のミネストローネスープ。

かやく ： チキンコンソメはジューシーなチキンダイスと，香ばしい風味のフライドオニオン，
タマゴ，ニンジン，キャベツ，ネギを取り合わせた彩り豊かな具材。ブイヤベース
はシーフードの旨みが広がるイカ，斜め切りの形が特徴的なカニカマ等シーフード
感たっぷりの具材をメインに，タマゴ，ネギ，キャベツが入ったにぎやか具材。ミ
ネストローネはトマトの風味が広がる成型したトマトに，大きめのポテト，いんげん，
コーン，キャベツを彩り豊かに取り合わせた具材。
調理時間が１分と従来の商品よりも短い。カロリーも控えめになっている。

麺 ： 「ミスト・エアードライ製法」と「オリジナル 3層麺製法」により，「チリトマトヌードル」
のおいしさと低カロリーを両立した麺。ノンフライ麺でありながらフライ麺のような味
わい。

スープ ： チリトマトヌードルの特徴であるスパイス感，トマト感のあるスープ
かやく ： チキン，コーン，キャベツ，インゲン，トマト

チリトマトヌードルの味わいそのままに 198kcal となっている。

麺 ： もちもちとした食感の，太めの麺。
スープ ： （カモミール）チキンエキスをベースに，野菜の旨味と甘味を合わせた，すっきりと

した塩味スープ。やさしい香りの「カモミール」で，ふんわりと風味付け。（ローズヒッ
プ）ポークエキスをベースに，ごまの風味を利かせ，赤・白合わせ味噌を使用した，
コクのある担々スープ。甘酸っぱい「ローズヒップ」でふんわりと風味付け

かやく ： （カモミール）キャベツ，チンゲン菜，いんげん，ごま。（ローズヒップ）味付鶏挽肉，
にんじん，しょうが，赤ピーマン。
ハーブをスープに配合しており，麺も女性が食べやすいように短い。

パッケージは，女性でも持ちやすい設計，デザインは花柄

麺 ： （クラムチャウダー）なめらかでコシのある太めの角麺。（ミネストローネ）なめらかで
コシのある太めの角麺。

スープ ： （クラムチャウダー）魚介の旨味をベースに野菜の甘味を加え，粉乳とチーズパウダー
でコクを出したチャウダー風スープ。（ミネストローネ）チキンの旨味をベースに，
トマトや玉ねぎの旨味と甘味を利かせたミネストローネ風スープ。

かやく ： （クラムチャウダー）じゃがいも，貝柱風かまぼこ，にんじん。（ミネストローネ）じゃ
がいも，キャベツ，にんじん，インゲン。

カップのデザインは「BEAMS」が担当し，「マルちゃん×BEAMS ヌードル部」を通じて提案する
『Smile&Happy』なライフスタイル」を表現した親近感のあるパッケージに仕上げている。

麺 ： （グリーンカレー風）なめらかでシコシコした食感の麺。（アジアン鶏しお風）なめらか
で表面にツルミがあり，歯切れが良い。

スープ ： コラーゲン 100mg を配合。（グリーンカレー風）ココナッツミルクの旨味をベース
としたスープに，チキンやえびの旨味を効かせ，旨味の豊かな魚醤を使用すること
によって，コクを付与。スパイスでは，カフィルライムやレモングラス等特徴的な
ものを選定。（アジアン鶏しお風）旨味のあるチキンエキスをベースに，オニオンや
ガーリック等の香味野菜の風味，えびや魚醤の旨味を合わせる。爽やかなレモンの
酸味をほのかに用い，コリアンダーの風味で仕上げる。

かやく ： （グリーンカレー風）揚げナスのクリーム色と皮の紫色，インゲンの緑色，レッドベ
ルの赤色がバランス良く彩り。（アジアン鶏しお風）プリプリとしたエビの食感と玉
葱特有の甘味が食欲をそそる，レッドベルとネギを加えて，彩り良く仕上げる。

料理研究家の森崎友紀がプロデュースした商品。

麺 ： 滑らかでツルツルシコシコとした食感の麺。
スープ ： トマトを中心に，オニオンやガーリックの野菜のうまみを生かしたミネストローネ風のスープ。
かやく ： ポテト，キャベツ，トマトダイス。

品川女子学院とコラボレート

麺 ： 添加物を極力使わず良質な小麦粉を中心としたシンプルな素材で作られた当社独自製法ノンフライめん
〈凄麺〉を縦型カップサイズに加工した麺を使用。生麺感覚のつるつる食感と時間が経っても伸びにくい
麺質が特徴。スープがはねづらいように麺の長さをいつものラーメンより短めにカット。

スープ ： 健康素材として注目度の高い完熟トマトを１個分使用したこだわりラーメンスープ。バジルとガー
リックの風味を爽やかに効かせると共に，チキンエキスでコクをプラス。トマトの甘み・旨み・酸
味に深みをもたせるとともにヘルシーさも感じられるスープに仕上げた。

かやく ： ドライトマト，チンゲン菜，かき玉子。
イタリアンテイストのラーメン

麺 ： カップヌードル系の平たく細い麺。
スープ ： チキンとポークの旨みをベースに醤油を合わせ，唐辛子・花山椒・辣油の辛みと，米黒酢の酸味が

織りなすハーモニーが特徴の酸辣湯スープ。
かやく ： ハート型かまぼこ，コラーゲン入り鶏だんご，かきたま，ネギ。
“女性向けカップ麺開発プロジェクトチーム”を発足し，女性が考えた，女性のための「酸辣湯らーめん」



女性心理を導出した有望新商品コンセプト構築に関する研究 77

6.　有望なターゲット発見の分析

　3 ～ 4 章で考察したように，女性向けカップ
ラーメン市場では，ダイエットを気にする女性が
ターゲットになっている。このターゲット顧客
が，カップラーメンを食べたいと問題認識して
くれると，このターゲット顧客の誰もが，カップ
ラーメンの中から，女性向きカップラーメンを想
起してくれると考えた。しかし 5 章で取り上げた
人気のあるカップラーメンには，殆ど女性向け
カップラーメンは入っていない。ラーメン専門店
では，多くの女性が集まるラーメン店も存在する
ので，ラーメンに対する女性のニーズは必ず存在
しているはずである。
　そこで本章では，女性向けカップラーメンが売
れない要因を，適切なターゲット設定ができてい
ないことに求め，女性向けカップラーメンのター
ゲットを再検討し，この市場に適した有望なター
ゲットを導出する。

6.1.　購買行動プロセス分析からの考察
　カップラーメンに対する不満や不安について調
査 66）したものを取り上げると，図表 14 のような
意見が挙がっている。大きくまとめると，カップ
ラーメンには，「健康面」「環境面」「イメージ面」
に対する不満や不安があることが分かる。
　そこで今，女性がラーメンを食べたいという欲
求が生じた時に，どのような行動をとるか考察す
る。図表 15 に示すように，元々外食が好きな人
は，ラーメン専門店を選択するため，このような
顧客にカップラーメンを選好させるのは，とても
難しい。次に図表 14 に挙がったカップラーメン
の健康面，環境面に不満や不安がある人も，この
問題を回避するために，ラーメン専門店を選択す
ると考える。このような顧客にも，カップラーメ
ンを選好させるのは難しい。現在の技術を用いれ
ば，食や環境への安全・安心を訴えた商品を物理
的に作ることは可能であり，この不満や不安を払
拭させることは不可能ではない。しかし有望市場
発見の分析で考察したように，このような顧客を

満足させるカップラーメンを作るには，時間と費
用が多くかかり，費用対効果で効率性が悪いと考
えられる。
　最後に，カップラーメンの健康面，環境面に不
満や不安がなくとも，つまりカップラーメンでも
良いと考えつつも，何かしらの阻害要因によって，
ラーメン専門店を選択する，もしくはラーメンを
食べたいという，欲求自体を変更してしまう人も
存在する。この何かしらの阻害要因が，図表 14
で示したカップラーメンのイメージ面での不満や
不安と考えられ，これが女性向けカップラーメン
の売れない，大きな問題点になっていると考える。
なぜなら不満や不安になる原因が，カップラーメ
ンに付いたイメージであるため，明確に形になっ
て見えるわけでも無く，また科学的根拠や技術的
特性によって払拭できる解決方法が見つからない
からである。さらにイメージ面の不満点，不安
点に挙がっている具体的なものを見ると，殆ど全
て，女性が気にするものばかりであり，女性に多
く発生してしまう問題点でもあると言える。本来

図表 14　カップラーメンの不満点・不安点

意　　　見

・身体に悪そう
・カロリーが高い
・栄養バランスが悪そう
・添加物が気になる

・かさばるゴミが増える
・容器の安全性が不安
・残り汁，残りカスの排出

健
康
面

環
境
面

・料理ができない人に思われる
・家事ができない人に思われる
・手抜きをする人に思われる（手間暇をかけない人）
・生活が苦しい人に思われる
・身も心も美しくない人に思われる

イ
メ
ー
ジ
面

図表 15　女性のラーメンニーズに対する問題認識

外食が好き
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面が心配

何かの
阻害要因で

○　ラーメン専門店を想起

〈問題意識〉〈理由〉

○　ラーメン専門店を想起

○　ラーメン専門店を想起

カップラーメン×

カップラーメン○
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カップラーメンの利点は，食器や調理器具無しで，
手軽に美味しいラーメンが食べられることにある。
だから袋麺よりも圧倒的な差で，カップラーメン
が売れているのである。しかしこの手軽さが，イ
メージ面の不満点・不安点である，「料理ができ
ない人」「家事ができない人」「手抜きをする人」
という，ネガティブなイメージを付けてしまって
いることになっている。男性にはこの手軽さが魅
力になるのに，女性では好まれない点になってし
まうことも，大いにあり得るのである。しかし，
このイメージ面の問題をクリアできれば，この顧
客は喜んでカップラーメンを選好してくれる顧
客であり，女性向けカップラーメン市場での，有
望なターゲットになり得ると考えられる。さらに，
明確に形になって見えるわけでも無く，また科学
的根拠や技術的特性によって，払拭できる解決方
法が見つからない，「イメージ面」の問題をクリ
アできた場合には，他社に模倣されにくい商品が，
創造される強みも生まれることになる。
　そうすると，このような有望なターゲットを獲
得するためには，なぜ女性だけ，前述した購買を
制御してしまうような行動をとるのかを，心理面
について考察する必要がある。
　まず商品を購買するうえで，躊躇する場面は男
女問わず多々ある。心理学的に見ると，「この商
品を購入し所有すると，自分のことを周りはどの
ように見るのか」という他者視点の意識を気にす
るものである 67）。この他者視点の存在というの
は厄介なものであり，自分自身の好みや予算と関
係なく，購入を躊躇する気持ちを引き起こしてし
まうのである。しかし，他者の視点を気にすると
は言え，全ての人の視線を気にしているわけでは
ない。準拠集団と呼ばれる，自分が所属したいと
思う場所，なりたい姿に関連する人達，の視線を
気にしているのである。特定の準拠集団に入って
いたいという気持ちが，メンバーからどう思われ
ているかという，他者視点を強めてしまうのであ
る。
　生態学の観点から，他者視点が気になることを
考察すると，女性は男性より他者視点が気になる
と言える。男性が狩猟者であった時代まで遡ると，

男性は遠くにいる獲物を追跡するため，注意がそ
れないように，前方がよく見えるように進化して
いった。一方女性は，男性が狩猟で留守にする間，
子どもたちや老人を守るために，身の回りの情報
をできるだけ多く拾い集める必要があり，周辺視
野が進化していった 68）。このような進化の過程が，
現在の女性の DNA にも組み込まれており，女性
は男性よりも周りの情報を察知しやすく，他者視
点を気にすると言われている。
　また脳の性差の研究 69）からも，同様なことが
読み取れる。女性がコミュニケーションをとる
きっかけや，関係を友好的に図ろうとするために，
外観のイメージが大きな役割を果たすと，本能
的に感じている。それは外観が発信する情報には，
個人の性別や性質といった印象から，感情・感心
の程度等に至るまで，非常に多くの要素を含んで
いるからである。よって先ほど述べた，男性より
も高度に進化した周辺視野によって，この外観イ
メージから，様々な情報を読み取れる，感じ取れ
る能力を，女性は持っていると感じ取っているた
めに，女性は一段と他者視点を気にすると考える。
　このような他者視点を気にするという女性特
有の行動は，化粧行動の観点に多く現れている 70）。
まず化粧をすることには，自己指向と他者指向の
２つの意味がある。前者は「自分が満足できる」
ために不足を補い，見え方を調整するための化粧
であり，後者は自分を受け入れてもらいたい，親
密な関係を築きたいために，他者の目に映る自
分を飾る，「対人的な魅力づくり」の意図がある。
これらはいずれも，自己顕示欲求と密接に関係し
ており，他者から肯定的な評価を導くことが，化
粧行動を動機づける根源的な要因となっている。
　よって女性は，友好な対人関係を築くために，
他者視点を気にするだけでなく，外観イメージを
磨く，つまりあらゆる面で「美しく」思われるた
めの行動をとると言える。そして現代の日本女性
に求められている美意識は，「可愛さ」という価
値観が生まれており，この価値観は，日本の古来
より受け継がれてきた，「幽玄」「侘び」「さび」
といった潮流の延長線上に位置する，美 71）であ
ると言える。この「可愛らしさ」を維持するため
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には，化粧やファッションの他にも，雰囲気，振
る舞い，日常生活の過ごし方という，自分を演出
する要素も必要になってくる。そのため，あらゆ
る面で美しくなりたいと考えている現代の女性と
は，可愛らしさを維持するため，自分を演出する
要素に効果があるものを，選好する人達と捉えら
れる。
　だからカップラーメンにおいても，単にダイ
エットを気にする人とターゲットを設定しては，
本質を捉えたことにはなっていない。ダイエット
を気にするのも，他者視点を気にしていることで
あり，ダイエットを気にするのは，あらゆる面で，
美しくなりたいという欲求が生じているからであ
る。よってただ単に，商品にダイエット効果があ
ればよいということではなく，その先にある，可
愛らしさを維持するための，自分を演出する要素
に，効果がある商品価値が存在しなければならず，
このようなことを求める顧客を，ターゲットと捉
えるべきである。このように，女性向けカップ
ラーメン市場の顧客を捉えて，カップラーメンの
イメージ面の不満点・不安点を考えると，このよ
うな顧客にとっては，現在の女性向けカップラー
メンには，可愛らしさを維持するための，自分
を演出する要素に効果がある商品価値は見られず，

「料理ができない」「家事ができない」「手抜きを
している」「生活が苦しい」「身も心も美しくない」
と思われる不満や不安が生じてくるのだと言える。
そしてそれは，ターゲットを「ダイエットを気に
する人」とだけ捉えているので，女性向け市場で，
本来ターゲットとなる顧客が求める，上記の価値
を見落としてしまっているのである。
　昨今，この可愛らしさを維持するための，自
分を演出する能力を端的に表す言葉として，「女
子力」という言葉がよく用いられている。例えば，
小さい可愛いお弁当箱に，俵おむすびや可愛い
キャラのスティックで，お弁当の中身に工夫がさ
れていて，可愛いランチョンマットをひいて，野
菜ジュースと共に MY 箸で食べている女性に対
して，「女子力が高い」と用いられたり，清潔感
に欠けている女性を見ると「女子力が低い」と用
いたりと，女子力という言葉は様々な意味を持っ

ている72）。この女子力を，前述してきた女性の「本
能的能力」「心理的影響」「現代の美意識」から導
かれるものと捉えると，まさに「可愛らしさを維
持するための自己演出力」と換言することもでき
る。
　そこで本研究では，女子力を「可愛らしさを維
持するための自己演出力」と定義して，この女
子力に効果のあるものを求める人達が，図表 15
で考察した，「ラーメンを食べたいと問題認識し
た時に，カップラーメンでも良いと考えつつも，
カップラーメンのイメージ面の不満・不安によっ
て，カップラーメン購入を止めてしまう」人達で
あると考える。よって女子力に効果のあるものを，
求める人達の特徴について取り上げ，よりター
ゲットを明確にして，その顧客が求める魅力的な
価値に迫る分析を行う必要がある。
　女子力に効果のあるものを求める人達を，より
詳細に考察すると，カップラーメンの購入におい
て，「料理ができない」「家事ができない」「手抜
きをしている」「生活が苦しい」「身も心も美しく
ない」と思われる他者視点を気にする，物理的な
状況が発生してしまう人達である。この状況や特
徴を具体的に挙げると，以下のことが考えられる。

・食事のための買い物機会が多い
・色々なことに時間を使用したく，料理や洗い

物を手軽に済ませたいと考えている
・食費以外にお金がかかる
・栄養バランスが不足しやすい
・可愛らしく見られたいと意識する年代

　以上の状況や特徴に最も該当するのは，一人暮
らしの女性大学生であると考える。なぜなら，女
性大学生は，化粧をする理由として，どの年代よ
りも美しくなりたい，可愛くなりたいという願望
が強いからである 73）。そして女性大学生の中でも，
一人暮らしの女性大学生は，自宅通学の女性大学
生より，食事の買い物機会が多く，何を買ってい
るかという食事の買い物を，人に見られる機会が
多い。また女性大学生は，服や趣味にお金や時間
を掛けたがるが，一人暮らしの女性大学生は，そ
の分食事にお金や時間をかけることができず，食
事を手軽に済ませたいと考えている。そのため栄
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養バランスが不足しがちになったり，料理する時
間がなかったりするため，一段と自分を可愛く見
せたいと考える傾向にある。このことから，女子
力に効果があるものを求めながら，女性向けカッ
プラーメンの本質的な価値を，魅力ポイントとし
て求める，新たな有望ターゲットとして，一人暮
らしの女性大学生を挙げることができる。
　そこで女性向けカップラーメン市場のターゲッ
トとして，一人暮らしの女性大学生を考えた場合
のマクロ環境要因分析，ミクロ環境要因分析を行
い，有望なターゲットの仮説になり得るか，以降
で分析する。

6.2.　マクロ環境要因分析からの考察
　一人暮らしの女性大学生についてマクロ環境要
因分析したものを図表 16 に示す。
　まず，アベノミクスの成長戦略74）の１つである，

「女性が輝く日本を作るための政策」として，女
性の役員・管理職の増加が挙げられる。その結果，
今後女性の大学への進学率は増加すると推測でき，
一人暮らしの女性大学生も増えると考える。また
2014 年 4 月から増税が始まり，2015 年には消費
税が 10％となる見込みであり，当然ながら，そ
の影響は生活費全般に及ぶため，一人暮らしの女
性大学生は，今後もさらに節約志向になると考え
られる。また，若者がインスタント商品を購入し
たり，食べたりすることに対しては，現在社会的
なネガティブ感はない。世界中で累計 250 億食以
上を売り上げたカップヌードルも，若者が外でイ
ンスタントラーメンを食べるという文化を創り上
げたことによって，大ヒット商品につながってい
る。技術面では，ダイエット効果だけでなく，美

容効果まで期待できる商品を作ることも可能であ
る。
　以上，企業側がコントロールしづらいマクロ環
境要因から見ても，一人暮らしの女子大学生は有
望なターゲットであると考えられる。

6.3.　ミクロ環境要因分析からの考察
　一人暮らしの女性大学生について，ミクロ環境
要因分析したものを図表 17 に示す。
　財務省統計局の調査 75）によると，2014 年現在
で，女性大学生の人口は，約 50 万人存在し，ビ
ジネスとして成り立つ一定数は存在する。競合状
態も，一人暮らしの女性大学生をターゲットにし
た商品は存在せず，さらに女性向きカップラーメ
ンでは，ヒット商品と呼ばれるものも存在してい
ない。またカップラーメンを製造している企業と
の関係で考えると，日清グループ 76）では，カッ
プヌードル等のインスタントラーメンの他にも，
ココナッツサブレ等のお菓子や，ピルクルといっ
た飲料も販売しており，これらの商品は，女性大
学生にも人気の商品となっており，女性大学生に
馴染みのある，良好な関係性が存在している。
　このように，ミクロ環境要因分析から見ても，
一人暮らしの女性大学生は，女性向けカップラー
メンで，有望なターゲットであると考えられる要
因が多い。

6.4.　小　　　括
　購買行動プロセス分析からミクロ環境要因分析
までを，ピラミッド・ストラクチャーでまとめる
と，図表18のようになる。よって以下の理由から，
女性向けカップラーメン市場では，女子力の効果

図表 16　一人暮らしの女性大学生のマクロ環境要因分析の結果

政治的環境要因 女性の雇用増加や管理職の抜擢等により，
女性大学生の進学率が伸長する。

経済的環境要因 増税等により，一人暮らしの女性大学生は
一段と食費を節約する。

社会的環境要因 若者がインスタント食品を購入することや
食べることに対して，社会的なネガティブ感はない。

技術的環境要因 ダイエット効果だけでなく，美容効果が
期待できる技術が存在する。

図表 17　一人暮らしの女性大学生のミクロ環境要因分析の結果

ビジネスとして成り立つ一定数存在する。

一人暮らしの女性大学生をターゲットにした
女性向けカップラーメンは存在しない。

競合他社
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顧　客
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自　社
Company

日清グループでは，インスタントラーメンの他に
ココナッツサブレ等の菓子や，ピルクルといった飲料
も販売しており，女性大学生との関係性が存在する。
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を求める一人暮らしの女性大学生が，有望なター
ゲットであるという仮説が導出できる。

・一人暮らしの女性大学生は，食事のための買
い物機会が多く，最も女子力を気にすること。

・一人暮らしの女性大学生は，食費に対して節
約志向であり，料理や洗い物を手軽に済ませ
たいと考えていること。

・若者がインスタント食品を購入することや食
べることに対して，社会的なネガティブ感は
ないこと。

・女性大学生は今後増加することが予測され，
ビジネスとして成り立つ一定数が存在するこ
と。

・一人暮らしの女性大学生をターゲットにした
商品は存在しないこと。

・女性大学生とカップラーメン企業には，良好
な関係性が存在していること。

7.　魅力的な価値発見の分析

　4 章と 6 章で導出した有望市場，有望ターゲッ
トの視点で，現在販売されている商品を分析する。
つまり，「女子力の効果を求める一人暮らしの女
性大学生」の視点で，「女性向けカップラーメン
市場」の商品を分析することで，有望なターゲッ
トにとって，現在の「充足された優れた提供価値」
と「充足されていない満たして欲しい提供価値」
を発見することができる。
　そこで本章では，5 章で取り上げた女性向け
カップラーメンの人気商品 8 個（図表 11 を参照）
を対象として，4P 分析，MM（マーケティング・
ミックス）分析，経験価値モジュール分析を行っ

て，「女子力の効果を求める一人暮らしの女性大
学生」にとって，魅力的な価値とは何かを導出す
る。

7.1.　4P分析からの考察
　取り上げた女性向けカップラーメンの人気商品
8 個を，4P 分析したものが図表 19 ～ 22 である。
　1 位の「チリトマトヌードルライト（日清）」
の特徴は２つある。拘り麺による低カロリーの実
現と，氷を入れて食べる「アイスカップヌード
ル」という食べ方の提案の 2 点である。麺は，中
心層の一部を小麦粉の代わりに，食物繊維を使用
することで低カロリーが実現され，通常のチリト
マトヌードルの約半分のカロリーに抑えられてい
る。ダイエットを気にする女性をメインターゲッ
トにおいている女性向け市場で，1 位になってい
る理由がよく分かる。これは女子力の効果を求め
る一人暮らしの女性大学生にとっても，魅力的な
価値であると言える。また従来のカップラーメン
では想像もできない，「冷やして食べる」という
独創的な提案も，女性心をくすぐる魅力的なプロ
モーションであり，1 位の商品であることが納得
できる。しかし価格は 170 円という，他の商品と
比べても平均的であり，特筆すべき点は見られな
い。さらに販売されている場所も，通常のカップ
ラーメンと同様にスーパーやコンビニで，通常の
カップラーメンと同様の棚に並列されて販売され
ており，特筆すべき点は見られない。
　2 位の「hanauta（東洋水産）」の特徴は 2 つある。
女性向けの可愛らしいパッケージデザインとハー
ブの風味が効いたスープの 2 点である。パッケー
ジは花柄のデザインが施されているだけではなく，

図表 18　有望なターゲットの発見まとめ（ピラミッド・ストラクチャー）

女性向けカップラーメン市場では，女子力の効果を求める
一人暮らしの女性大学生が有望なターゲットである

一人暮らしの女性
大学生は，食事の
ための買い物機会
が多く，最も女子
力を気にするから

一人暮らしの女性
大学生は，食費に対
して節約志向であり，
料理や洗い物を手軽
に済ませたいと
考えているから

若者がインスタン
ト食品を購入する
ことや食べること
に対して，社会的な
ネガティブ感
はないから

女性大学生は今
後増加すること
が予測され，ビ
ジネスとして成
り立つ一定数が
存在するから

一人暮らしの
女性大学生を
ターゲットに
した商品は存
在しないから

女性大学生と，
カップラーメン
製造企業には
良好な関係が
存在するから
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女性が持ちやすい設計になっている等，細部ま
で女性向けの工夫が施されている。これは女子力
の効果を求める一人暮らしの女性大学生にも，魅
力的な価値として評価が得られると考える。スー
プは，カモミールやローズヒップといったハーブ
を使用し，癒しや美容効果が期待できる。このよ
うに，従来には無かった本格的な女性向けカップ
ラーメンになっており，女性の購買客が多い。し
かし価格は 170 円という，他の商品と比べても平

均的であり，特筆すべき点は見られない。さらに
販売されている場所も，通常のカップラーメンと
同様にスーパーやコンビニで，通常のカップラー
メンと同様の棚に並列されて販売されており，特
筆すべき点は見られない。プロモーションとして，
東急ハンズのお弁当グッズコーナーに特設ブース
を設け，試食イベントを開催したが，東急ハンズ
のお弁当グッズコーナーに，普段から頻繁に足を
運ぶ人が，女性向けのカップラーメンに興味・関

図表 19　女性向けカップラーメンのProduct からの考察

商品名 商品のベネフィット 商品の実体 商品の付加要素
麺 ： 麺の中心層に一部，小麦粉の代わりに食物繊維を練りこむことで，食物繊維をたっぷり含んだ麺
スープ ： チリトマトヌードルと変わらない味
かやく ： チキン，コーン，キャベツ，インゲン，トマト
パッケージ ： カップヌードルと同じデザイン
調理時間 ： 3 分
麺 ： もちもちとした食感の太めの麺
スープ ： ハーブの風味が効いたスープ
かやく ： スープに合わせた色合いの野菜
パッケージ ： 女性向けのパッケージ（持ちやすさ，花柄のデザイン）
調理時間 ： 3 分

麺 ： スープがはねづらいように麺の長さを短めにカットしてある
スープ ： 完熟トマトを使用した，イタリアンテイストのスープ
かやく ： ドライトマト，チンゲン菜，かき玉子
パッケージ ： トマトを連想させる赤いデザイン，カップスープのような蓋つき
調理時間 ： 3 分

麺 ： 味の練り込んである麺
スープ ： ミネストローネやブイヤベースといった洋風の味のスープ
かやく ： 彩り豊かな具材
パッケージ ： グッドデザイン賞を受賞
調理時間 ： 1 分
麺 ： なめらかでコシのある太めの角麺
スープ ： ミネストローネやクラムチャウダーといった洋風の味のスープ
かやく ： 食感がしっかりとしている具材
パッケージ ： オシャレなデザイン
調理時間 ： 3 分

麺 ： スープに合わせた麺
スープ ： グリーンカレー風やアジアン鶏しお風等，一風変わった味。
かやく ： 彩の良いかやく
パッケージ ： 森崎友紀の「美しすぎる料理研究家」のイメージから，この商

品にも「美しくなれる」ということを連想させるデザイン。
調理時間 ： 3 分

麺 ： 滑らかでツルツルシコシコとした食感の麺
スープ ： トマトを中心に，オニオンやガーリックの野菜のうまみを生かした

ミネストローネ風のスープ
かやく ： ポテト，キャベツ，トマトダイス
パッケージ ： 女子中学生が考えたゆるキャラがデザインされている
調理時間 ： 3 分

麺 ： カップヌードル系の平たく細い麺
スープ ： チキンとポークの旨みをベースに醤油を合わせ，唐辛子・花山椒・辣油

の辛みと，米黒酢の酸味が織りなすハーモニーが特徴の酸辣湯スープ
かやく ： ハート型かまぼこ，コラーゲン入り鶏だんご等女性向けのかやく
パッケージ ： 女性向けの可愛らしいデザイン
調理時間 ： 3 分

5 位
サッポロ一番
森崎友紀
プロデュース
女性が考えた
女性のための
ラーメン

1位　日清
カップヌードル
チリトマト
ヌードルライト

痩せて綺麗に
なれるという

希望

味を損なわずに
低カロリーを
実現している性能

2位
マルちゃん
hanauta

ご機嫌な
気分になれる

ハーブの香りに
よる癒し効果

3位
明星
Quick1

痩せて綺麗に
なれるという

希望

１分で
調理可能

4位
マルちゃん

×
BEAMS
ヌードル部

BEAMSとの
コラボによる
オシャレ感覚

ミネストローネや
クラムチャウダー
による洋風の味わい

美肌になれる
という希望

コラーゲン
100mg 配合

5位
サッポロ一番
トマリアーナ

美肌になれる
という希望

ミネストローネ風の
スープによる
洋風な味わい

7位
ヤマダイ
凄麺 SLIM 
完熟トマトの
トマトラーメン

美肌になれる
という希望

健康素材として
注目度の高い
完熟トマトを
１個分使用

7位
サッポロ一番
女性が考えた
酸辣湯らーめん

美肌になれる
という希望

女性でも
食べやすい
細麺技術
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心が高いとは考えられず，女子力の効果を求める
一人暮らしの女性大学生にも，魅力的なプロモー
ションとは考えられない。
　3 位の「Quick1（明星）」の特徴は，4 つある。
低カロリー，1 分で調理が可能，カップラーメン
らしくない洋風のスープ，オシャレなデザイン
パッケージの4点である。1位の「チリトマトヌー
ドルライト（日清）」と同じ 198kcal で，こちら
はスチームノンフライ製法と呼ばれる麺の製法に

よって，低カロリーを実現している。また女性向
けということで，ラーメンらしくないオシャレ
なイメージの，ミネストローネやブイヤベースと
いった洋風のスープになっている。パッケージは，
グッドデザイン賞を受賞しており，今までのカッ
プラーメンのイメージを払拭するデザインとなっ
ている。このような点は，女子力の効果を求める
一人暮らしの女性大学生にも，魅力的な価値とし
て評価が得られると考える。しかし価格は 170 円

図表 20　女性向けカップラーメンのPrice からの考察

商品名／価格（希望小売価格） 自社のポジション 競合関係 需要の先読み

1位　日清　カップヌードル
チリトマトヌードルライト　170 円（税別） 平均的な値段 多くの競合が同額の 170 円で販売 トレンドや市場の先読みと考えられる

価格設定は行われていない
2位　マルちゃん　hanauta

170 円（税別） 平均的な値段 多くの競合が同額の 170 円で販売 トレンドや市場の先読みと考えられる
価格設定は行われていない

3位　明星　Quick1
170 円（税別） 平均的な値段 多くの競合が同額の 170 円で販売 トレンドや市場の先読みと考えられる

価格設定は行われていない
4位　マルちゃん×BEAMS　ヌードル部

180 円（税別）
5位　サッポロ一番　森崎友紀プロデュース
女性が考えた女性のためのラーメン

170 円（税別）

平均的な値段よりも
10 円高い

平均的な値段よりも
10 円高い

８商品の中では２商品存在する トレンドや市場の先読みと考えられる
価格設定は行われていない

5位　サッポロ一番　トマリアーナ
170 円（税別） 平均的な値段 多くの競合が同額の 170 円で販売 トレンドや市場の先読みと考えられる

価格設定は行われていない
7位　ヤマダイ　凄麺 SLIM　完熟トマトの

トマトラーメン　180 円（税別） ８商品の中では２商品存在する トレンドや市場の先読みと考えられる
価格設定は行われていない

7位　サッポロ一番　女性が考えた
　酸辣湯らーめん　170 円（税別） 平均的な値段 多くの競合が同額の 170 円で販売 トレンドや市場の先読みと考えられる

価格設定は行われていない

平均的な値段 多くの競合が同額の 170 円で販売 トレンドや市場の先読みと考えられる
価格設定は行われていない

図表 21　女性向けカップラーメンのPlace からの考察

商品名 販売店 売り方 販売スペース

1位　日清　カップヌードル
チリトマトヌードルライト

コンビニ，スーパー，
インターネットショッピング

従来のカップヌードルの
近く等に陳列

一般的な商品と同様の
スペースを確保している

7位　ヤマダイ　凄麺 SLIM
完熟トマトのトマトラーメン

コンビニ，スーパー，
インターネットショッピング

従来のカップヌードルの
近く等に陳列

5位　サッポロ一番　森崎友紀プロデュース
女性が考えた女性のためのラーメン

コンビニ，スーパー，
インターネットショッピング

従来のカップヌードルの
近く等に陳列

販売していない店舗多数

販売していない店舗多数

4位　マルちゃん×BEAMS
ヌードル部 コンビニ 従来のカップヌードルの

近く等に陳列 販売していない店舗多数

5位　サッポロ一番
トマリアーナ コンビニ，スーパー 従来のカップヌードルの

近く等に陳列

販売していない店舗多数

7位　サッポロ一番
女性が考えた酸辣湯らーめん

コンビニ，スーパー，
インターネットショッピング

従来のカップヌードルの
近く等に陳列 販売していない店舗多数

コンビニ，スーパー，
インターネットショッピング

従来のカップヌードルの
近く等に陳列

一般的な商品と同様の
スペースを確保している

2位　マルちゃん　hanauta

3 位　明星　Quick1

コンビニ，スーパー，
インターネットショッピング

東急ハンズでの先行販売。
20 ～ 30 代女性に支持されている弁当

グッズコーナーに，専用ブースを設置する

一般的な商品と同様の
スペースを確保している
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という，他の商品と比べても平均的であり，特筆
すべき点は見られない。さらに販売されている場
所も，通常のカップラーメンと同様にスーパーや
コンビニで，通常のカップラーメンと同様の棚に
並列されて販売されており，特筆すべき点は見ら
れない。プロモーションとして，CM で，OL に
扮する女性タレント中川翔子が，深夜の会議中に
軽食をとるというシチュエーションで，「会議中
という限られた短時間でも作れる」「深夜に食べ
ても安心できる低カロリー」「OL が会社で食べ
ていても可愛いパッケージデザイン」という商品
コンセプトをアピールしている。しかしこのプロ
モーションでは，女子力の効果を求める一人暮ら
しの女性大学生にとっては，価値の存在がイメー
ジしにくいものとなっており，魅力的とは言えな
い。
　4 位の「ヌードル部（東洋水産と BEAMS）」
の特徴は，2 つある。洋風のスープ，BEAMS と
のコラボの 2 点である。スープは，ミネストロー
ネとクラムチャウダーの 2 種類となっており，ど
ちらも通常のカップラーメンでは珍しい洋風の味
付けになっている。パッケージも，衣料品や雑貨
を販売するセレクトショップである BEAMS と
コラボしており，オシャレなデザインになって
いる。このような点は，女子力の効果を求める
一人暮らしの女性大学生にも，魅力的な価値と

して評価が得られると考える。価格は 180 円とい
う，他の商品と比べて 10 円高くなっている程度
で，特筆すべき点は見られない。さらに販売され
ている場所も，通常のカップラーメンと同様に
スーパーやコンビニであるが，販売していない
小売店の方が多い。プロモーションとして，「全
国の BEAMS 店舗で商品のサンプルを配布する」

「BEAMS の開発チームが商品を食べている様子
を動画で配信する」といったことを行っている。
しかしこのプロモーションは BEAMS によく足
を運ぶ人，又は BEAMS ファンの人に対しては
有効であると言えるが，女子力の効果を求める一
人暮らしの女性大学生にとっては，魅力的なプロ
モーションとは考えにくい。
　5 位の「森崎友紀プロデュース　女性が考えた
女性のためのカップラーメン（サッポロ一番）」
の特徴は 2 つある。珍しい味付けのスープ，有名
女性料理研究家とのコラボの 2 点である。スープ
は，グリーンカレーといった通常のカップラーメ
ンとは異なる味付けの他，コラーゲンが配合され
ており，森崎友紀が持つ「美しくなれる」とい
うイメージが，商品にも反映されている。有名女
性料理研究家とのコラボでは，「美しすぎる料理
研究家」というキャッチコピーを持つ森崎友紀の
イメージと，森崎友紀の考えるレシピ等が，良い
美容や健康を消費者に想起させている。このよう

図表 22　女性向けカップラーメンのPromotion からの考察

商品名 知ってもらうための方法 買ってもらうための方法

1位　日清　カップヌードル
チリトマトヌードルライト TVCM。 アイスカップヌードルという

新しい食べ方の提案を行っている。

2位　マルちゃん　hanauta 東急ハンズでの先行販売を行い，
女性へアピールする。

料理レシピサイトのCOOKPADで，明星が
商品に合う料理のレシピ紹介をしている。

3位　明星　Quick1 TVCM。 ＣＭに中川翔子を起用し，商品のコンセプトを伝達。

5位　サッポロ一番　森崎友紀プロデュース
女性が考えた女性のためのラーメン

森崎友紀のブログでの紹介。 特に見られない。

ホームページでの掲載。 特に見られない。5位　サッポロ一番
トマリアーナ

ホームページでの掲載。 特に見られない。7位　ヤマダイ　凄麺 SLIM
完熟トマトのトマトラーメン

ホームページでの掲載。 特に見られない。7位　サッポロ一番
女性が考えた酸辣湯らーめん

4位　マルちゃん×BEAMS　ヌードル部
特設サイトでは，「ヌードル部員（開発チーム）」が
各地で食べている様子を撮影した動画を「flickr」に
掲載。そのまとめ動画をYouTubeでも公開している。

全国のBEAMS 29 店舗で，サンプルを配布。
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な点は，女子力の効果を求める一人暮らしの女性
大学生にも，魅力的な価値として評価が得られる
と考える。しかし価格は 170 円という，他の商品
と比べても平均的であり，特筆すべき点は見られ
ない。さらに販売されている場所も，通常のカッ
プラーメンと同様にスーパーやコンビニであるが，
販売していない小売店の方が多い。
　5 位の「トマリアーナ（サッポロ一番）」の特
徴は 2 つある。洋風のスープ，有名中学校の生徒
とのコラボの２点である。スープは，トマトや
バジル等を使用したミネストローネ風の味付けと
なっており，かやくにもトマトダイスを使用する
等，女性向けに工夫されている。有名中学校の生
徒とのコラボでは，品川女子学院の生徒が考案し
たゆるキャラが，パッケージにデザインされてい
る。しかし価格は 170 円という，他の商品と比べ
ても平均的であり，特筆すべき点は見られない。
さらに販売されている場所も，通常のカップラー
メンと同様にスーパーやコンビニであるが，販売
していない小売店の方が多い。
　7 位の「凄麺 SLIM　完熟トマトのトマトラー
メン（ヤマダイ）」の特徴は 2 つある。カップラー
メンらしくないパッケージ，洋風のスープの 2 点
である。パッケージは，カップスープを連想さ
せるような蓋付きのものとなっており，通常の
カップラーメンとは異なるパッケージになってい
る。スープは，健康食材として注目の高い完熟ト
マトを使用し，かやくにもドライトマトを使用す
るトマトへの拘りがある。しかし価格は 180 円と
いう，他の商品と比べて 10 円高くなっている程
度で，特筆すべき点は見られない。さらに販売さ
れている場所も，通常のカップラーメンと同様に
スーパーやコンビニであるが，販売していない小
売店の方が多い。
　7 位の「女性が考えた酸辣湯らーめん（サッポ
ロ一番）」の特徴は 2 つある。可愛らしいデザイ
ンのパッケージ，女性向けのかやくの 2 点である。
パッケージは，黒とピンクで「姫系」のデザイ
ンとなっており，かやくもハート型のかまぼこや，
コラーゲン入り鶏だんごといった，見た目も可愛
らしく，美容にも効果がありそうな商品になって

いる。しかし価格は 170 円という，他の商品と比
べても平均的であり，特筆すべき点は見られない。
さらに販売されている場所も，通常のカップラー
メンと同様にスーパーやコンビニであるが，販売
していない小売店の方が多い。
　以上，人気のある 8 個の女性向けカップラーメ
ンを，6 章で発見した「女子力の効果を求める一
人暮らしの女性大学生」という観点から，4 つの
P を考察すると，このターゲットにとって魅力的
な価値を全て備えた商品は存在しなく，カップ
ラーメン全体において，女性向けのヒット商品が
未だに存在していないことがよく分かる。しかし
商品の実体では，美容，健康，癒やしの効果が期
待できる拘りの麺，スープ，具材，香り等が実現
されており，またパッケージも細部まで女性向け
の工夫が施されており，女子力の効果を求める一
人暮らしの女性大学生にとって，現在充足されて
いる優れた価値も存在している。よって，このよ
うな価値については，女子力の効果を求める一人
暮らしの女性大学生を，ターゲットにした新商品
企画においても，必要な価値になってくる。しか
し現在では，その優れた価値が，ベネフィットと
して分かりやすく，そして魅力的にプロモーショ
ンされておらず，女子力の効果を求める一人暮
らしの女性大学生に適したプロモーションが不足
している。また価格についても，各商品とも通常
のカップラーメンと同様の価格になっており，食
費への節約志向を考える一人暮らしの女性大学生
にとって，魅力点を見出せないものになっている。
そして最も問題なのが，女子力の効果を求める一
人暮らしの女性大学生が，一般的に購入する小売
店で，殆ど販売されていないことである。さらに
販売されている小売店でも，通常のカップラーメ
ンと同様の棚に並列して販売されており，女子力
の効果を求める一人暮らしの女性大学生にとって
は，男性客の多い，販売コーナーでの商品購入は，
購入を躊躇してしまう販売方法になっていると言
える。女子力の効果を求める一人暮らしの女性大
学生が足を運びやすい，「スイーツコーナー」や

「総菜コーナー」等で，カップラーメンとの魅力
的な併売を行う工夫が必要と考える。
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　このことから，現在充足されている優れた価値
として，「美容・健康・癒やしを想起させる麺・
風味」，「細部まで女性向けの工夫が施されたパッ
ケージ」が挙げられる。また現在充足されていない，
ターゲットが満たして欲しいと考える価値として，

「女子力の効果を求める一人暮らしの女性大学生
が，自然と買いたくなる魅力的な販売方法」，「商
品のクォリティーの良さを，ベネフィットとして，
ターゲットに分かりやすく，魅力的に伝えるプロ
モーション」が挙げられる。

7.2.　MM（マーケティング・ミックス）分析か
らの考察

　MM 分析からの考察では，8 つの女性向けカッ
プラーメンの 4 つの P の繋がり（連鎖的ミック
ス）について，整合性があるかどうかを見ていく。
MM 分析したものを図表 23 ～ 27 に示す。図の

矢印は，各 P の繋がりを表す。
　第 1 位の「日清　カップヌードルチリトマト
ヌードルライト」（図表 23 参照）は，今までの
カップヌードルには無かった，「新製法によりカ
ロリーダウンに成功」「新製法により，氷を入れ
て食べてもおいしい味」のような，新しい要素
の Product である。しかし Promotion では，全
国放送の CM を行っており，30 秒程度の CM で
は，このような今までに無い Product の特徴が
訴求しづらい Promotion 方法が取られており，
Product の戦略との整合性が無い Promotion と
言える。また Place では，コンビニやスーパー等
の大規模小売店で販売しており，これも Product
の戦略を考えれば，店頭で新商品の説明ができ
る，小規模な小売店の方が整合していると言え
る。また Price も「カップヌードル」と同じ価
格に設定されており，特に Product の戦略との

図表 23　第１位の「日清カップヌードルチリトマトヌー
ドルライト」のMM分析の結果

Product
カロリーオフとなった
新製法による，ライト
にしかできない食べ方
が可能になった

Promotion
全国放映のCM

Price
内容量は少ないが，
カップヌードルと
同じ 170 円

Place
コンビニやスーパー
等，比較的どこでも
購入できる

図表 24　第２位の「マルちゃん　hanauta」のMM分析
の結果

Product
従来のカップラーメン
のイメージを変える
花柄のパッケージ
とハーブのスープ

Promotion
東急ハンズでの

先行販売，試食会の
イベント開催

Price
170 円

Place
東急ハンズでの
先行販売の時，
20～30 代女性に
人気のある
コーナーに専用
ブースを設置した

図表 25　第３位の「明星　Quick1」のMM分析の結果

Product
1 分で調理可能
低カロリー

Promotion
全国放映のCM

Price
170 円

Place
全国販売

図表 26　第４位の「マルちゃん×BEAMS　ヌードル部」
のMM分析の結果

Product
BEAMSとの
コラボ商品

Promotion
全国のBEAMS
29 店舗で
サンプル配布

Price
180 円

Place
全国販売

図表 27　第５～７位の商品のMM分析の結果

Product
女性向けの商品

Promotion
CM等特になし

Price Place
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整合性は見受けられない。このように，Product，
Promotion，Place，Price 全ての P がマーケティ
ング・ミックスとして機能していないことが分か
る。
　第 2 位の「マルちゃん hanauta」（図表 24 参照）
は，従来のカップラーメンのイメージを変える，
花柄のパッケージとハーブを配合したスープが特
徴の商品であり，今までに無いカップラーメンで
ある。そのため Promotion も，Product の戦略に
整合した，「試食ができる実演販売」を東急ハン
ズで行っている。しかし通常の販売は，コンビニ
やスーパー等の大規模小売店で販売しており，特
に Product の戦略との整合性は見受けられない。
Price も同様に，Product の戦略との整合性は見
受けられない。
　第 3 位の「明星　Quick1」（図表 25）は，「1
分で調理可能な低カロリー」という今までに無い
Product の特徴を持っている。しかし Promotion
では，全国放送の CM を行っており，30 秒程度
の CM では，このような今までに無い Product
の特徴が訴求しづらい Promotion 方法が取ら
れており，Product の戦略との整合性が無い
Promotion と言える。その他の Place，Price も，
どの P とも整合性は見受けられない。
　第 4 位の「マルちゃん× BEAMS　ヌードル
部」（図表 26）は，服飾メーカーの BEAMS との
コラボ商品であり，BEAMS を最大限活用できる
戦略が必要である。よって Promotion では，全
国の BEAMS 店舗でサンプル配布を行うことや，
BEAMS の開発チームの様子を動画配信する等，
Product の戦略と Promotion とに整合性が取れて
いる。また BEAMS のブランドイメージを考慮
して，価格は他の同商品の競合よりも高く設定
しており，Product の戦略と Price の整合性も取
れている。しかし，結局販売は全国のコンビニで
行っており，Product の戦略と Place との整合性
が全くない。BEAMS ファンをメインターゲット
に設定していたとしても，結局 BEAMS の店頭
では購入できないので，4P の連鎖的ミックスは
完結しておらず，メインターゲットにとって，価
値は見出せないマーケティング・ミックスになっ

ている。
　図表 27 は，5 位の「サッポロ一番　森崎友紀
プロデュース　女性が考えた女性のためのラー
メン　グリーンカレー風」，「サッポロ一番　ト
マリアーナ」，7 位の「サッポロ一番　女性が考
えた　酸辣湯らーめん」，「ヤマダイ　凄麺 SLIM
トマト」の MM 分析の結果である。これら 4 つ
の商品は，これまで分析してきた商品とは違い，
Promotion に大きな特徴がなく，女性向けの商品
であるのにも関わらず，女性へのアピールを行っ
ておらず，4P の連鎖的ミックスは存在しない。
　以上をまとめると，「マルちゃん　hanauta」
と「マルちゃん× BEAMS　ヌードル部」に一部
連鎖的ミックスが存在した。しかし，4 つの P が
全て戦略的要素でつながっている商品は存在せず，
多くの商品で整合性の欠けが生じている。そのた
め，女子力の効果を求める一人暮らしの女性大学
生にとっては，Product だけでなく，Promotion，
Place，Price まで含めた総合的なイメージ価値ま
で求めるため，整合性の取れた MM の存在しな
い，現状の女性向けカップラーメンには，魅力が
感じられないと考える。このことから，MM 分
析の結果，現在充足されていない，ターゲットが
満たして欲しいと考える価値として，「Product，
Promotion，Place，Price の 4 つの P の戦略的な
整合性が取れることによって生まれるイメージ価
値」が挙げられる。

7.3.　経験価値モジュール分析からの考察
　図表 28 ～ 35 は，8 つの女性向けカップラーメ
ンについて，経験価値モジュール分析した結果で
ある。各経験価値ごとに，特徴ある点を考察して
いく。
まず SENSE（感覚的経験価値）では，図表 29
の「マルちゃん　hanauta」，図表 30 の「明星　
Quick1」，図表 31 の「マルちゃん× BEAMS　
ヌードル部」，図表 33 の「サッポロ一番　トマリ
アーナ」，図表 34 の「サッポロ一番　女性が考え
た酸辣湯らーめん」の以上 5 商品が，五感の視覚
に訴えかける価値を持っている。パッケージデ
ザインは，花柄やおしゃれなロゴマーク，ピン
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ク等の女性らしい配色が施されており，視覚に大
きく訴えかける価値となっており，他のカップ
ラーメンと比較すると，商品を手に持ち，買う姿，
食べる姿といった見た目のイメージを損なわな
い，「可愛らしくお洒落なパッケージ」になって
いる。これは，女子力の効果を求める一人暮らし
の女性大学生にとって，魅力的な価値であると言
える。また，「サッポロ一番　女性が考えた酸辣
湯らーめん」以外の 6 商品が，五感の味覚に訴え
かける価値を持っている。トマト（ミネストロー
ネ）やハーブといったラーメンらしくない，洋風
な味付けのスープとなっており，女性が好む味付

けとなっている。また，コラーゲン入りやトマト
といった，美容に良いとされている成分が含まれ
ているため，可愛くありたいと望むターゲットに
とって，有望な提供価値であると考察できる。
　FEEL（情緒的経験価値）では，図表 31 の「マ
ルちゃん× BEAMS　ヌードル部」，図表 33 の

「サッポロ一番　トマリアーナ」が，心に訴えか
ける価値を持っている。SENSE でも挙げたパッ
ケージデザインは，花柄やおしゃれなロゴマーク，
ピンク等の女性らしい配色，キャラクタ一がデザ

図表28　第１位の「日清　カップヌードルチリトマトヌー
ドルライト」の経験価値モジュール分析

SENSE
（感覚的経験価値）

比べなければ気付かないぐらい，通常の
チリトマトヌードルの味を再現している。
また，低カロリーでも満足できるように，
スープが濃い味つけになっている。

FEEL
（情緒的経験価値）

THINK
（創造的・認知的

経験価値）

麺の量が少なくなっているのが一目で分
かり，カロリーも通常のものと比べ少な
いので，体重を気にしている人でも安心
して食べることができる。

─

ACT
（肉体的経験価値と
ライフスタイル全般）

─

RELATE
（準拠集団や文化
との関連づけ）

─

図表 29　第２位の「マルちゃん　hanauta」の経験価値
モジュール分析の結果

SENSE
（感覚的経験価値）

視覚：女性向けを意識した，花柄のデザ
インのパッケージ。

触覚：女性でも持ちやすいパッケージ設
計。

FEEL
（情緒的経験価値）

THINK
（創造的・認知的

経験価値）

麺が短いので，啜らずに食べることが出
来る安心感。

「カップラーメンなのに，可愛いパッケー
ジデザイン？」，

「ラーメンなのに，ハーブ？」と考えさせる。
興味を湧かせる。

ACT
（肉体的経験価値と
ライフスタイル全般）

─

RELATE
（準拠集団や文化
との関連づけ）

─

図表 30　第３位の「明星　Quick1」の経験価値モジュー
ル分析の結果

SENSE
（感覚的経験価値）

視覚：手に取りやすいデザインのパッケー
ジ。彩り豊かな具材。

触覚：ほくほくしたじゃがいも，しゃき
しゃきしたコーンといんげん（か
やく）。持った時にすべらない素材
のパッケージ。つるつるとした麺。

味覚：麺には，セロリ・オニオン・ソー
スが練り込んであり，味がついて
いる。さっぱりとしたトマトスー
プ。

嗅覚：お湯を入れる前からかおるトマト
の香り。

FEEL
（情緒的経験価値）

THINK
（創造的・認知的

経験価値）

低カロリーなので，体重を気にしている
人でも安心して食べることが出来る。

カップラーメンには珍しい味にすること
で，「カップラーメンなのに，このような
味？」と考えさせ，興味を湧かせる。

ACT
（肉体的経験価値と
ライフスタイル全般）

─

RELATE
（準拠集団や文化
との関連づけ）

─

図表 31　第４位の「マルちゃん×BEAMS ヌードル部」
の経験価値モジュール分析の結果

SENSE
（感覚的経験価値）

視覚：今までのカップラーメンには無い，
オシャレなデザインのパッケージ。

FEEL
（情緒的経験価値）

THINK
（創造的・認知的

経験価値）

オシャレなパッケージなので，
食べている時の罪悪感が減る（安心感）。

「BEAMSとコラボしたカップラーメンって
どんなものだろう」と考えさせ，

興味を湧かせる。
ACT

（肉体的経験価値と
ライフスタイル全般）

─

RELATE
（準拠集団や文化
との関連づけ）

─
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インされている点から，優しさや安堵感を与えて
くれる「情緒的経験価値」が存在する。また，上
位商品と下位商品を比較すると，1 ～ 4 位の上位
の商品では，通常の商品より約 1/3 の低カロリー
であり，食べてもそれほど太らないという，分か
りやすい安心感・安堵感を与える「情緒的経験価
値」が存在している。

　THINK（創造的・認知的経験価値）を見ると，
上位商品の図表 29「マルちゃん　hanauta」，図
表 30 の「明星 Quick1」，図表 31 の「マルちゃん
× BEAMS　ヌードル部」で，カップラーメンに
は珍しい味にすることで，想像が付かない味によ
る，知性に訴えかける価値が存在する。
　最後に，分析した商品の全てがこの段階までの
経験価値しか存在せず，ACT（肉体的経験価値
とライフスタイル全般）や RELATE（準拠集団
や文化との関連づけ）の価値まで創造されていな
い。女子力の効果を求める一人暮らしの女性大
学生は，準拠集団との関連性を重要視するため，

図表 32　第５位の「サッポロ一番　女性が考えた女性の
ためのラーメン グリーンカレー風」の経験価
値モジュール分析の結果

SENSE
（感覚的経験価値）

視覚：カラフルな具材。
触覚：なめらかでシコシコした食感の麺。

揚げナスのやわらかい食感と甘味，
インゲンのシャキシャキとした食感。

FEEL
（情緒的経験価値）

THINK
（創造的・認知的

経験価値）

「アンチエイジング」「ダイエット」等で有名な，
女性料理研究家がプロデュースしていることで，
美味しそう，健康にも良さそうと感じさせる

安心感。コラーゲン 100mg 配合で
美容に良さそうという安心感。

「女性料理研究家がプロデュースしたカップ
ラーメンって？」と考えさせ，興味を湧か
せる。珍しい味のカップラーメンであるた
め「グリーンカレーのカップラーメンっ
て？」と考えさせ，興味を湧かせる。

ACT
（肉体的経験価値と
ライフスタイル全般）

─

RELATE
（準拠集団や文化
との関連づけ）

─

図表 33　第５位の「サッポロ一番　トマリアーナ」の経
験価値モジュール分析の結果

SENSE
（感覚的経験価値）

視覚：女子中学生が考えたゆるキャラが
デザインされている可愛らしい
パッケージ。

触覚：なめらかでツルツルシコシコとし
た食感の麺。ほくほく食感のポテ
トとシャキシャキとしたキャベツ。

味覚：トマトの旨みにチーズのコク。
嗅覚：バジルの香り。

FEEL
（情緒的経験価値）

THINK
（創造的・認知的

経験価値）

今までのカップラーメンのイメージとは
違う，可愛らしいパッケージのため，買

うときに安心感がある。

「中学生と商品企画したカップラーメン
ってどんなものなのだろう」と考えさせ，

興味を湧かせる。
ACT

（肉体的経験価値と
ライフスタイル全般）

─

RELATE
（準拠集団や文化
との関連づけ）

─

図表 34　第７位の「サッポロ一番　女性が考えた　酸辣
湯らーめん」の経験価値モジュール分析の結果

SENSE
（感覚的経験価値）

視覚：女の子らしい黒とピンクの色合い
にハートといったデザイン。ハー
ト型でピンク色のかまぼこ。

触覚：つるつるとした麺。
味覚：黒酢が効いたヘルシーでさっぱり

としたスープ。
嗅覚：ほのかに香ばしい香り。

FEEL
（情緒的経験価値）

THINK
（創造的・認知的

経験価値）

コラーゲンが入っているので
美容に良さそうと思わせる安心感。

「カップラーメンなのに，可愛いパッケー
ジデザイン？」と考える。興味を湧かせる。

ACT
（肉体的経験価値と
ライフスタイル全般）

─

RELATE
（準拠集団や文化
との関連づけ）

─

図表 35　第７位の「凄麺SLIM 完熟トマトのトマトラー
メン」の経験価値モジュール分析の結果

SENSE
（感覚的経験価値）

視覚：彩の良いかやく。
触覚：歯ごたえのある麺。
味覚：濃厚なトマト味のスープ。

FEEL
（情緒的経験価値）

THINK
（創造的・認知的

経験価値）

健康食材として注目の高い完熟トマトを
１個分使用しているので，健康に良さそ
うという安心感がある。

─

ACT
（肉体的経験価値と
ライフスタイル全般）

─

RELATE
（準拠集団や文化
との関連づけ）

─
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ACT や RELATE の経験価値は欠かせない部分
である。そのためには，カップラーメンを購入し
ている所を敢えて見てもらい，女子力が高いと感
じてもらえるような，ACT や RELATE の経験
価値創造が必要である。
　以上，経験価値モジュール分析を行った結果，
現在充足されている優れた価値として，「五感・
心・知に訴えかける，細部まで工夫が施された可
愛らしくおしゃれなパッケージ」，「五感・心・知
に訴えかける，美容，健康効果が期待できる麺・
風味」，が挙げられる。また現在充足されていない，
ターゲットが満たして欲しいと考える価値として，

「女子力が高いと感じてもらえるような ACT や
RELATE の経験価値」が挙げられる。

7.4.　小　　　括
　以上，4P 分析，MM 分析，経験価値モジュー
ル分析の結果を，ピラミッド・ストラクチャーに
まとめると，図表 36 のようになる。
　まず女性向けカップラーメンのメインターゲッ
トとなる，女子力の効果を求める一人暮らしの女
性大学生にとって，現行の女性向けカップラーメ
ンの充足されている優れた価値は，以下の通りで
ある。

・美容・健康・癒やしを想起させる麺・風味
・細部まで女性向けの工夫が施されたパッケー

ジ
・五感・心・知に訴えかける，細部まで工夫が

施された可愛らしく，お洒落なパッケージ
・五感・心・知に訴えかける，美容健康効果が

期待できる麺・風味
　また現行の女性向けカップラーメンでは，充足
されていない，女子力の効果を求める一人暮らし
の女性大学生が満たして欲しい価値は，以下の通
りである。

・自然と買いたくなる魅力的な販売方法
・商品のクォリティーの良さを，ベネフィット

として，ターゲットに分かりやすく，魅力的
に伝えるプロモーション

・Product，Promotion，Place，Price の 4 つ
の P の戦略的な整合性が取れることによっ
て生まれるイメージ価値

・女子力が高いと感じてもらえるような ACT
や RELATE の経験価値

　よって，女子力の効果を求める一人暮らしの女
子大学生が求める，女性向けカップラーメンの魅
力的な提供価値は，「五感・心・知に訴えかける，
美容・健康・癒やしの効果が期待できる麺・風味

図表 36　有望な提供価値の発見まとめ（ピラミッド・ストラクチャー）

女子力の効果を求める一人暮らしの女性大学生は，「五感・心・知に訴えかける，美容・健康・
癒やしの効果が期待できる麺・風味と細部まで工夫が施された可愛らしくお洒落なパッケー
ジ」，「ACT・RELATE の経験価値が得られる，自然と買いたくなる魅力的な販売方法と商
品のクォリティーの良さを，ベネフィットとして，分かりやすく，魅力的に伝えるプロモー
ション」，「4つの Pの戦略的整合性から生まれるイメージ」の価値を求める。

自然と買
いたくな
る魅力的
な販売方
法になっ
ていない
から

商 品 の ク ォ リ
ティーの良さが，
ベネフィットとし
て分かりやすく，
魅力的にプロモー
ションされていな
いから

4つの Pの
戦 略 的整
合性から
生まれる
イメージ
価値がな
いから

女子力が高い
と感じてもら
え る よ う な
A C T や
RELATE の
経験価値がな
いから

五感・心・知に訴え
かける，美容，健康，
癒やしの効果が期待
できる麺・風味に
なっているから

五感・心・知に訴え
かける，細部まで工
夫が施された，可愛
らしくおしゃれな
パッケージになって
いるから

「女子力の効果を求める一人暮らしの女性大学生が，自然と買いたくなる販
売方法」，「商品のクォリティーの良さを，ベネフィットとして，ターゲッ
トに分かりやすく，魅力的に伝えるプロモーション」「Product，
Promotion，Place，Price の４つのＰの戦略的な整合性が取れることによっ
て生まれるイメージ価値」が，現在充足されていない，満たして欲しい価
値である。

「細部まで女性向けの工夫が施された可愛らし
くおしゃれなパッケージ」，「美容・健康・癒や
しを想起させる風味」，「低カロリー」が，現在
充足されている優れた価値である。



女性心理を導出した有望新商品コンセプト構築に関する研究 91

と細部まで工夫が施された可愛らしくおしゃれな
パッケージ」，「ACT・RELATE の経験価値が得
られる，女子力の効果を求める一人暮らしの女性
大学生が，自然と買いたくなる魅力的な販売方法
と商品のクォリティーの良さを，ベネフィット
として，分かりやすく，魅力的に伝えるプロモー
ション」，「4 つの P の戦略的整合性から生まれる
イメージ価値」であるという仮説が発見できた。

8.　有望なポジショニング・ステートメント
の作成と新商品コンセプトの仮説構築

　3 ～ 7 章までの分析の結果，「女子力の効果を
求める一人暮らしの女性大学生をターゲットとし
た，女性向けカップラーメン市場」という，有
望な市場とターゲットを発見できた。またこの市
場で，このターゲットに対して提供する魅力的
な価値は，「五感・心・知に訴えかける，美容・
健康・癒やしの効果が期待できる麺・風味と細
部まで工夫が施された可愛らしくお洒落なパッ
ケージ」，「ACT・RELATE の経験価値が得られ
る，自然と買いたくなる魅力的な販売方法と商品
のクォリティーの良さを，ベネフィットとして，
分かりやすく，魅力的に伝えるプロモーション」，

「4 つの P の戦略的整合性から生まれるイメージ
価値」と導出できた。これらをピラミッド・スト

ラクチャーにまとめると，図表 37 のようになり，
有望なポジショニング・ステートメントは以下の
通りになる。

　以上，ポジショニング・ステートメント，発見
した市場・ターゲット・提供価値を元に，有望な
新商品コンセプトの仮説は，以下のように構築で
きる。

仮説 1：女性向けカップラーメンは，有望市場
である。

仮説 2：一人暮らしの女性大学生は，最も女子
力を気にする。

仮説 3：一人暮らしの女性大学生は，カップ
ラーメンのイメージ面の不満が解消さ
れると，女性向けカップラーメンを好
む。

仮説 4：女性向けカップラーメンの重要な購買

図表 37　有望な新商品コンセプトのまとめ（ピラミッド・ストラクチャー）

女性向けカップラーメン市場で，ターゲットを女子力の効果を求める一人暮らしの女性大学
生にし，提供価値を「五感・心・知に訴えかける，美容・健康・癒やしの効果が期待できる麺・
風味と細部まで工夫が施された可愛らしくお洒落なパッケージ」，「ACT・RELATE の経験価
値が得られる，自然と買いたくなる魅力的な売り場や売り方と商品のクォリティーの良さを，
ベネフィットとして，分かりやすく，魅力的に伝えるプロモーション」，「4 つの P の戦略的
整合性から生まれるイメージ価値」にすることで，ビジネスチャンスが生まれる。

女性向けカップラーメン
市場は，一人暮らしの女
性が増加していること，
一人暮らしの女性は少額
の食費で済ませること，
女性が気にするカロリー
オフを実現する技術が存
在していること，成長市
場でありながら，未だヒッ
ト商品が存在していない
こと，から有望な市場で
ある。

一人暮らしの女性大学生は，食事のための買い
物機会が多く，最も女子力を気にすること，食
費に対して節約志向で，料理や洗い物を手軽に
済ませたいと考えていること，若者がインスタ
ント食品を購入すること・食べることに対して
の社会的なネガティブ感がないこと，今後増加
することが予想され，ビジネスとして成り立つ
一定数が存在すること，一人暮らしの女性大学
生をターゲットにした商品が存在しないこと，
女性大学生とカップラーメン企業には良好な関
係性が存在すること，から有望なターゲットで
ある。

女子力の効果を求める一人暮らしの女性大学
生にとって，「五感・心・知に訴えかける，美容・
健康・癒やしの効果が期待できる麺・風味と
細部まで工夫が施された可愛らしくお洒落な
パッケージ」，「ACT・RELATE の経験価値
が得られる，自然と買いたくなる魅力的な販
売方法と商品のクォリティーの良さを，ベネ
フィットとして，分かりやすく，魅力的に伝
えるプロモーション」，「４つのＰの戦略的整
合性から生まれるイメージ」の価値は，魅力
的な提供価値である。

　女性向けカップラーメンは，女子力の効果
を求める一人暮らしの女性大学生をターゲッ
トとして，「女子力を up させる，毎日のお
洒落で手軽な美活」を特徴として，「美容健
康・癒やしの効果がある麺・風味，可愛らし
くお洒落なパッケージ，自然と買いたくなる
魅力的な販売方法，ベネフィットが伝わる魅
力的なプロモーション」というターゲットの
ニーズを満たすコンセプトを創造する。
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決定要因は，麺，風味，パッケージ，
販売方法，プロモーション，戦略的
マーケティング・ミックスである。

仮説 5：麺・風味について，五感・心・知に訴
えかける，美容健康・癒やしを想起さ
せる麺・風味が求められる。

仮説 6：パッケージについて，五感・心・知に
訴えかける，細部まで女性向けに工夫
が施された，可愛らしくお洒落なパッ
ケージが求められる。

仮説 7：販売方法について，ACT・RELATE
の経験価値が得られる，ターゲットが
自然と購入したくなる，魅力的な売り
場や売り方が求められている。

仮説 8：プロモーションについて，ACT・
RELATE の 経 験 価 値 が 得 ら れ る，
ターゲットに分かりやすく，魅力的に
ベネフィットを伝えるプロモーション
が求められる。

仮説 9：戦略的マーケティング・ミックスにつ
いて，4 つの P の戦略的整合性から生
まれるイメージ価値が求められる。

9.　結　　　語

　本研究では，有望な商品でありながら，多くの
企業が苦戦している「女性向けカップラーメン」
商品について，本研究で用いた，mPS 理論の有
効性を検証する目的で，有望な仮説となる新商品
コンセプトの導出を試みてきた。その結果，以下
のことを明らかにした。
（1）女性向けカップラーメン市場において，女

子力の効果を求める一人暮らしの女性大学
生という，有望な新しいターゲットを発見
した。

（2）一人暮らしの女性大学生は，カップラーメ
ンのイメージ面の不満が解消されると，女
性向けカップラーメンを選好する。

（3）女性向けカップラーメンの重要な購買決定
要因は，麺，風味，パッケージ，販売方法，
プロモーション，戦略的マーケティング・

ミックスである。
（4）体系的に，そして科学的に導出する本方法

によって，有望な仮説となる新商品コンセ
プトが論理的に導出できた。

　以上考察してきたように，mPS 理論を用いる
ことで，有望な仮説となる新商品コンセプトが効
果的効率よく導出でき，mPS 理論の有効性に関
する一定の検証ができた。今後は mPS 理論で導
出した有望な仮説となる，女性向けカップラーメ
ンの新商品コンセプトを，質的にも量的にも調査
検証することによって，mPS 理論の有効性をよ
り精緻化させていくことである。なお，本研究は，
丸山ゼミ３年生（当時）の勝又真君，佐藤彩夏さ
ん，鱸有奈さんの協力のもとに行われたものであ
る。記して謝意を表す。

【注】
１）例えば，外食産業でファミリーレストランは，2008 年度の

市場規模が約 1 兆 2400 億円であったが，翌年の 2009 年度
には約 1 兆 1600 億と大幅に売り上げを落とした。その原因
として 2008 年に起こったリーマンショックが挙げられ，世
界を深刻な不況が襲っている。日本経済学会編（2012），日
本産業新聞編（2013）を参照。

２）麺処晴，らぁめん葉月等。ラーメンデータベース（2014）
を参照。

３）太陽のトマト麺とは，「美味しくてヘルシー」をコンセプト
にしたラーメン店で，トマトを使用して作ったスープが特
徴である。太陽のトマト麺（2014）を参照。

４）小麦と肉 桃の木とは，女性向けのサービスを充実させてい
るラーメン店である。店長が女性で，ひざ掛けや紙エプロ
ン，髪止めといったものを用意している。濱田優編（2010）
を参照。

５）北米，東南アジア，中国の外食市場では「日式拉麺」とし
てチェーン店展開，有名店の出店等，海外進出がされてい
る。食品化学新聞社編（2011）を参照。

６）ニューヨーク圏では，「一風堂」「せたが屋」「みそや」「山
頭火」といった日本でも有名なラーメン店が出店しており，
連日多くの人を集めている。ニューヨークでは，多くの日
本飲食店が進出し，成功と失敗を繰り返しているが，様々
なラーメン店が数年にわたり成功を続けている。例えば，
牛丼の吉野家は，日本と同様の大衆向け低価格ブランドポ
ジションをとったが，高い人件費，家賃等の固定費を賄う
ほどの稼働率を維持できず，2012 年１月にマンハッタンか
ら撤退している。北陸経済研究所編（2014）を参照。

７）日本政府観光局による，訪日外国人旅行者を対象としたイ
ンタビュー調査である。日本政府観光編（2010）を参照。

８）例えば，セブンイレブンから発売された「札幌すみれ」「博
多一風堂」，日清食品から販売されている「有名店シリーズ 
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いる。丸山（2012）では腕時計商品に，丸山（2013a）では
コンビニスイーツ商品に，丸山（2013b）では電動歯ブラ
シ商品に，mPS 理論を用いて，有望市場，有望ターゲット，
有望ターゲットに適した魅力的な価値を導出している。

21）松浦・吉村（2001），岡田（2002），学習研究社（2002），奥
山（2003），日本食糧新聞社（2004），安藤（2006），山本編

（2008），安藤（2009），風早（2010），山本（2010），こども
くらぶ編（2012）を用いて，筆者が独自に作成したもの。

22）安藤（2006）を参照。
23）日本食料新聞社（2004）を参照。
24）学習研究社（2002）を参照。
25）日本即席食品工業協会（2013b）を参照。
26）日経トレンディネット（2008）を参照。
27）学習研究社（2002）を参照。
28）日本食料新聞社（2004）を参照。
29）同上。
30）山本編（2008）を参照。
31）こどもくらぶ編（2012）を参照。
32）日刊経済通信社（2014）を参照。
33）裁断された麺にエアーを送り込み，ランダムな動きを与え

ることで，解れの良い麺線を作り出すことを可能とした。
この製法により，ストレート感や口当たりや喉越しのなめ
らかさ，コシ等が生まれ，生麺に近い食感を生み出してい
る。日経トレンディネット（2012）を参照。

34）サンヨー食品が出願したストレート麺の形状が，日清のス
トレート麺の形状特許に類似しているとして，問題となっ
ている。日本経済新聞（2012）を参照。

35）2013 年 12 月に行われた，首都圏在住の小・中学生 202 人
を対象にした FAX 調査である。日本技能協会総合研究所

（2014）を参照。
36）日本経済新聞（2014）を参照。
37）コンビニ業界でも，デカ盛り商品等がブームになった。

ニュースウォーカー（2010）を参照。
38）日本即席食品工業協会（2012）を参照。
39）日清食品グループ（2013）を参照。
40）2012 年に，日本即席食品工業協会が行った，全国の 15 ～

69 歳の男女 3,000 人に行った「即席麺の摂取・購入状況お
よび意識調査」によると，「カップ麺を購入する際に重要視
することは何か」という質問に対し，「健康」にまつわるワー
ドは全くランクインしていなかった。日本即席食品工業協
会（2012）を参照。

41）JTB 総合研究所（2014）を参照。
42）ネットエイジア株式会社が，2013 年 12 月に行った，20 ～

59 歳の男女 1,000 人を対象とした，モバイルリサーチであ
る。「消費増税前までに見直して節約できる（削れる）と思
うものは何か」という質問に対し，「外食・飲み会費」が 7
割（68.8%）となり，次に「旅行等の娯楽費」（47.0%）とい
う意見が多かった。ライフネット生命保険（2014）を参照。

43）ゆるキャラグランプリ実行委員会主催，タウンページ協賛
で開催されているゆるキャラの 2012 年大会では，投票数が
約 659 万票であったのに対して，翌年の 2013 年大会では，
投票数が約 1743 万票と倍以上に増加していることから，世
間のゆるキャラへの興味関心が高まったと考察できる。ゆ

博多一幸舎 博多とんこつ」等，枚挙にいとまがない。山本
編（2008），日清食品グループ（2014a）を参照。

９）おやつとしては，「ブタメン」，「お湯かけベビースターラー
メン」等が挙げられる。おやつカンパニー（2014）を参照。

10）非常食としては，「チキンラーメン保存缶」，「カップヌード
ル缶」等が挙げられる。日清食品（2012）参照。

11）インスタントラーメンを世界で初めて開発したのは日清食
品の創業者，安藤百福とされている。安藤百福（2006）を
参照。

12）即席麺は，包装形態や味付け，麺の特性等の種類によって
分類することができる。日本即席食品工業協会（2014）を
参照。

13）生産数量は，食糧庁調査数量，JAS 受検数量等に基づいて
推定したものである。日本即席食品工業協会（2013）を参照。

14）1989 年にカップ麺は袋麺の生産量を追い抜き，それ以
降カップ麺の方が生産量は多い。日本即席食品工業協会

（2013a）を参照。
15）2012 年にマイボイスコム株式会社が，「My voice」のアン

ケートモニター 11,914 名を対象に行った，「カップ麺」に
関するインターネット調査である。マイボイスコム株式会
社（2012）を参照。

16）日刊経済通信社（2014）を参照。
17）2012 年に全国の 15 ～ 69 歳の男女 3000 人を対象に行った，

「即席麺の摂取・購入状況および意識」に関するネット調査
である。日本即席食品工業協会（2012）を参照。
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19）大崎（2011）を参照。
20）商品がヒットし，売れるという有効なマーケティング活動

とは，コトラーの示すマーケティング・マネジメント・プ
ロセスにおいて，有望な市場を発見（S）し，その市場に
適合した有望なターゲットも発見（T）し，そのターゲッ
トに合致した有望な新商品コンセプトとなるポジショニン
グ・ステートメント（P）も構築できているということであ
る。そしてその設計図となるポジショニング・ステートメ
ントから，具体的な魅力的 4P が創造され，4P がミックス

（MM）されているはずである。このことを，商品企画の
立場から考えると，売れない商品が生み出されるのは，こ
の S・T・P・MM のどこかに原因があると考えられ，逆
に，売れる商品が生み出されるのは，この S・T・P・MM
のどこかが優れているからだと考える。そこで丸山は，マー
ケティング・マネジメント・プロセスを逆からたどり，現
在市場に生み出されている，売れている商品，又は売れて
いない商品をピックアップし，その商品について，市場情
報から「有望な市場：S」「有望なターゲット：T」「魅力的
な価値：MM」について，どのように実現されているかを
分析することによって，売れている理由や売れていない理
由を発見し，分析した S・T・MM を用いることで，どの
ようなポジショニング・ステートメント（P）であったか，
推測的に導出する方法を，モデリング思考法の１つである，
ピラミッド・ストラクチャーを用いて考案した。この方法
論を mPS（Marketing Pyramid Structure）理論と称して
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ビ番組を３点とし，得点の多い上位８商品を選定商品と
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（2011），オトナファミ WEB（2010）を参照。
63）「カップラーメンであなたが一番好きでよく食べるものをお

聞かせください。」という質問に対し，１位「日清食品　カッ
プヌードル」48.4％，２位「東洋水産　マルちゃん麺づく
り」17.4％，３位「日清食品　日清麺職人」12.6％，４位「日
清食品　日清ラ王」12.0％，５位「エースコック　スーパー
カップ」11.9％，６位「明星食品　明星　一平ちゃん」8.7％，
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72）きらきらと輝いた生き方をしている女性が持つ力，女性が

自らの生き方を演出する力，女性が自分の綺麗さ，センス
の良さを目立たせて存在を示す力のことを指す。コトバン
ク（2014）を参照。

73）安部（2002）を参照。
74）ユーキャン（2013）を参照。
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