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は じ め に
近年は魚価の低迷が著しく１）、漁獲量が増加しても水

揚げ額が減少するなど漁業者の経営に影響を与えてい
る。そのため水産物の販売においては消費者の購買意欲
を刺激し、かつ消費者の選択に勝ち抜けるよう、様々な
付加価値を付ける等の差別化によって、ブランド化を図
るといった工夫が行われている。しかし本県においての
ブランド化の取り組みは、神奈川県産品全体を対象とす
るか、あるいは漁港や地区毎、魚種毎といったレベルを
対象にするかといったことさえも十分検討されていると
は言い難く、総合的な取り組みは未だ行われていない現
状にある。
一方、最近は「地域で生産し、地域で消費する」という

「地産地消」の運動が各地で進められており、神奈川県
民に本県水産物をいかに消費してもらうかという視点で
施策を進めることが求められる。そのためには魚介類の
流通や販売を担う市場や仲買人だけでなく、漁業者も水
揚げ物に対し「商品」として強く意識することが重要で
あり、さらに、消費者がどのような意識やニーズを持っ
ているかを的確に把握しておく必要があると考えられる｡

そのため本調査では、今後の神奈川県産品のマーケ
ティング戦略策定のため、県民が持つ魚介類に対するイ
メージや認知度、魚介類購入時に重要視している項目に
ついてアンケート調査を行い、性別や年代といった属性
毎にどのような意識を持っているかを明らかにすること
とした。
現在までも、大日本水産会２）や農林水産省３）が同様な
意識調査を行っており、本県においても長谷川他４）の魚
消費の地域性に関する調査や、江川他５）による朝市での
多獲性魚類に関するアンケート等消費に関する調査は実
施されてきてはいるが、本調査では特に県が行った地域
政策情報を収集するための調査を利用することで、県下
20歳以上の男女を対象に統計的に偏りが少なく、県民全
体の意識を反映していると考えられる方法でのデータ収
集が可能となった。さらに、県内で実施されている朝市
等でも同様のアンケートを行うことで、平均的な県民の
意識と魚介類等に対し積極的な購買意識を持つと思われ
る消費者層の意識の差を明らかにすることで、さらに具
体的な販売戦略についても検討することとした。
本報をまとめるにあたり、神奈川県水産総合研究所企
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画経営部長高間浩氏にご校閲いただいた。小田原市漁業
協同組合出口理事をはじめ組合の方々には、朝市でのア
ンケート調査に快く御協力していただいた。独立行政法
人中央水産研究所経営経済部長平尾正之氏には調査を進
める上で貴重なご意見をいただいた。あわせて心から感
謝します。

方　　　法
アンケート調査は、平成14年６月に実施された神奈川

県広報県民課委託による時事通信社の地域政策情報調査
６）に、著者らが作成した質問項目（図１）を盛り込むこと
で行った。層化二段無作為抽出法により抽出された県下の
20歳以上の男女1400名を対象とし、調査用紙は郵送法に
より回収された。質問項目以外の属性として性別、年齢
などもあわせて把握した（以下、県民アンケートという）｡

魚介類イメージに関する意識調査

図１　県民アンケートの設問
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さらに10月５日に小田原市漁港で開催された朝市及び
三浦で行われた消費者の集まりである「大地を守る会」
の「三崎・海の勉強会」、10月12日横浜ベイシェラトン
ホテルでの市民健康フェア、10月17日三浦で行われたナ
チュラルコープ（生協）の「海の交流会」においてそれ
ぞれ同様の調査用紙を配布し、その場で記入されたもの
を回収した（以下、朝市等アンケートという）。
解析方法は、クロス集計を行うとともに、魚に関する

イメージについては数量化第三類を用いて性別、年齢に
よる属性毎のイメージのポジショニングを行った。魚の
購入時に重要視される項目については、因子分析を用い
ることで項目に対する意識の分析を行った。なお、因子
分析については主因子法を用い、バリマックス回転後の

スコアについて分析を行った。
県民アンケートと朝市等アンケートの結果の差につい
ては、購入時に重要視される項目について、回収場所毎
にグループの平均値の差についてカイ２乗検定を用いて
判別を行った。

結　　　果
魚のイメージ
県民アンケートの回収数は715名で回収率51.1％で
あった。ただし、回答が不完全なものを除いたため分析
には687名（49.1%）分を用いた。各項目の回答数を表１
に示す。また、年代毎の回答割合を図２に示した。

回答割合が多かったものは、「健康」で86.9％、次いで
「おいしい」「季節感がある」でそれぞれ70.9％、59.8%
であった。マイナスのイメージで回答が多かったのは、
「痛みやすい」（37.6%）であった。回答割合が低かった
ものは、「高級感」（3.2％）、「きれい」（1.6％）、「触るの
が怖い」（1.2％)であり、「安全」も5.4％とかなり低かっ
た。
各項目の年代別の差を見ると、「頭が良くなる」、「調理
が面倒」と回答している率は若い年代が多く、一方、
「安全」「庶民的」と回答しているのは比較的高年齢層が
高かった。
年代、性別毎の回答している項目の割合についてカイ
２乗検定を行ったところ、属性毎に差があることが示さ
れた。そのため年代別、性別を違う属性として扱い、数
量化第三類によるプロットを試みた。
数量化第三類によるスコアを表２に示す。またそのス
コアをプロットしたものを図３～４に示す。

魚介類イメージに関する意識調査

表１　魚のイメージに関する集計表

図２　年代別の魚に対するイメージ
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なお、数量化第三類等の多変量解析の場合、あまり回
答数が少ない項目を取り込むとかえって特徴が見にくく
なるため、回答数の少なかった「80代」と「触ると怖
い」を除いて計算を行った。
図３に示したとおり、第１成分はプラス方向に「安

全」、「きれい」、「庶民的」、マイナス方向には「ボリュー
ムが少ない」、「調理が面倒」「匂う」という項目がみられ
た。第２成分はプラス方向に「高級感」「料理種類少な
い」、マイナス方向には「調理面倒」、第３成分ではプラ
スに「安全」「きれい」「頭良くなる」「ダイエット」、マ
イナスには「高級感」「高い」がみられた。
属性別には20～30代は第３象限に位置し、「調理面

倒」という項目の近くに位置する。40～50代では、第２
象限に位置し「高い」や「料理種類が少ない」の近くに
位置する。60代では第４象限、70代では第１象限に位置
する。また、女性は第２象限、男性は第４象限に位置す
る。同様に図４でも年代の上昇に伴い、第２象限から第
３、第４を通り第１象限までプロットされる位置が変化
した。
県産魚介類の認知度
各魚種について知っていると回答があった割合を年代

別に図５に示した。知っていると回答があった割合が50
％を越える魚種は三崎のマグロ、小田原のアジ、東京湾
アナゴ、湘南シラスの４種であった。一人あたりの平均
回答種数を見ると、20代では2.9種類であるが、60代で
は5.2種類と年代が高くなるにつれ知っている魚種数が多
くなる傾向が見られた（図６）。また、魚を三枚におろす
ところから料理できると回答した者の方が、魚料理がで
きないと回答した者より知っている魚種数は多かった。

表２　数量化第三類による魚のイメージと属性のスコア

図３　数量化第三類による魚のイメージと属性

図４　数量化第三類による魚のイメージと属性

魚介類イメージに関する意識調査
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図５　年代別の県産魚介類認知度

図６　年代別の認知種数

魚を購入するときに重要な項目
魚を購入の際の重要な項目のうち、「鮮度」から「マス

コミで紹介」まで全ての項目に回答があるものを解析の
対象としたため、分析の対象者数は617名（44.1%）と
なった。
各項目の回答された平均値をSDグラフに示す（図７）｡

図７　魚の購入に際して重視すること

黒い四角は平均値で、バーは95%信頼区間を示した。
左側ほど重要度が高いことを示している。
「鮮度」は非常に重要と回答されており、「値段」と
「旬」も高い。次いで「今まで食べた事があるか」、「国
産品」、「天然」と続く。重要度が低い３以上を示すもの
は「頭、内臓がとってある」「神奈川県産品」「マスコミ
で紹介」である。
これらの項目間の共通因子を見つけるため因子分析を
行った。計算により抽出した因子は固有値が１以上とい
う基準を設定することで、第１から第３因子までが解析
の対象として採用された。採用された３つの因子につい
てバリマックス回転後の因子行列を示す（表３）。これ
ら因子のスコアをプロットしたものを図８～９に示す。

表３　バリマックス回転後の因子行列

図８　因子分析による魚の購入に際して重視する項目と
属性のプロット

図９　因子分析による魚の購入に際して重視する項目と
属性のプロット

魚介類イメージに関する意識調査
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朝市等アンケートとの比較
それぞれの場所での調査用紙の回収数は小田原市漁港
朝市149人、大地を守る会36名、市民健康フェア17人、
ナチュラルコープ38人であった。
県民アンケートと朝市等アンケートを比較すると、
pearsonのカイ２乗の数値から、「鮮度」、「価格」につい
ての重要度の差は見られなかったが、「今まで食べたこと
がある」、「天然」、「頭、内臓がとってある」、「旬」、「国
産品」、「神奈川県産」「マスコミで紹介」については統計
的に差があった（表４及び図10）。

表４　小田原朝市と県民アンケートの差の検定

図10　県民アンケートと朝市アンケートでの購入時に重
要な項目

考　　　察
魚に関してのイメージで「おいしい」、「健康」という
言葉については全ての年代を通じて共通的な意識として
あるので、年代毎に特徴のある意識について見るため魚
のイメージに関しての数量化第三類のスコアから、新し
い軸の解釈を行う。
第１成分はプラス方向に「安全」、「きれい」、「庶民
的」とあるので『親近感』、マイナスには「ボリュームが
少ない」、「匂う」等があるため『素材のマイナス面』と
解釈した。第２成分はプラスに「高級感」「料理種類少な
い」とあるので『高値感』、マイナスには「調理が面倒」

「痛みやすい」とあるので『扱いにくさ』とした。第３
成分ではプラスに「安全」「きれい」「頭良くなる」「ダイ
エット」とあるので『栄養バランス』、マイナスは「高級
感」「高い」で『買いにくさ』とした。
解釈した結果と第１から第３成分までのスコア及び年

代、性別の各属性を示す（図11）。

図11　数量化第三類によるスコア及び各属性

20代では「頭がよくなる」を代表とした『栄養バラン
ス』のイメージが強いが、年代が上がるにつれ30代で実
際に料理をする機会が増えるからか「調理が面倒」、と
いった『扱いにくさ』『素材のマイナス面』が目立つこと
となる。40代から50代になると『高値感』『買いにく
さ』という面が強調されるが、60代、70代では「庶民
的」、「安全」といった『親近感』面が重要視される。
厚生労働省が行っている国民栄養調査７）によると、一

人１日あたり魚介類摂取量は、年代が高くなるにつれて
増加し50代でピークとなっている。魚へのイメージの変
化が摂取量向上にもつながっているのではないかと思わ
れる。またこれは、県産魚介類の認知度が年代の上昇と
共に向上することとも一致している。
性別による差では、男性が第１成分での『親近感』側

に位置するのに対し、女性は『素材のマイナス面』に位
置する。これは女性が料理をする機会が多いと想定され
ることから、料理の材料としての魚を触る機会が多いた
め、「調理の面倒さ」や「匂い」等のマイナス面もイメー
ジとして持っていると考えられる。
年代により魚に対するイメージが異なること、あるい

は近年のPOSシステムの利用により時間帯、曜日、天候
等毎の顧客の属性把握が可能となっていることから、顧
客の属性によって宣伝等の具体的な戦略を工夫すること
や、イメージとあわせる販売方法を展開することで、消
費者への強いアピールが可能となる。このような年代
別、性別毎の個別戦略はスーパーのように多用な客層が
一度に集まる場合にはその利用が難しいと思われるが、
飲食店などある程度年代を特定した営業を展開している

魚介類イメージに関する意識調査
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場合には十分利用できると思われる。
「健康」、「おいしい」、「季節感がある」については、

全ての属性で共通認識があるため、特に十分周知するこ
とが求められる。一方全体として「安全」というイメー
ジが低いため、安全であるという具体的な論証を展開
し、周知すべきである。
神奈川県産魚介類の認知度については、半数以上の方

が知っていると回答したものは16種の中で４種のみであ
り、その他の銘柄については認知度が低く、一般的に知
られているとは言い難いものであった。若い方より年
配、料理をしない者よりする者の方が認知度は高く、魚
に接する機会が多いと考えられる属性の方が高い傾向が
見られた。
流通経路や流通量の問題はあるにしても、地域毎、魚

種毎のブランド化を図るとなれば、魚種毎に個別の戦略
を立てる必要があると思われる。特に、小柴のシャコ、
松輪のサバ、長井のイワシなど神奈川県の水産に携わっ
ている者であればほとんどが知っていると思われる種類
であっても、一般県民からの認知度が低いということ
は、今までの販売戦略を見直す必要も検討しなければな
らない。小田原アジの知名度の高さはおそらく干物も含
めてのものと思われ、加工品を含めた形であってもいか
に消費者の目の届くところに商品を送り込むかというこ
とが重要である。
次に魚の購入動機における因子分析の結果について考

察を行う。
因子１は、プラスには「マスコミ」「神奈川県」から

『外見性』、因子２は、プラスに「旬」、「天然」などがあ
ることから『付加価値性』と解釈する。
「神奈川県産」は「マスコミ」とほぼ同程度の『外見

性』を持つが、『付加価値性』が「国産」、「天然」などよ
り低く、品質の評価を伴っていないということがわかる｡
「頭、内臓がとってあること」は、『外見的』な要素が

強く『付加価値性』が高いとはいえない。これは、頭、
内臓を取ってあることはすでに普遍的で、当たり前の
サービスになってしまっていることが推察される。
「値段」も重要なので、普遍的に重要な要素であり原

点近くに位置する。一方、値段をかけてでも求めたいも
のとして、「鮮度」、「旬」、「天然」、「国産」という項目が
存在する。「旬」、「天然」、「国産」が、「鮮度」より縦位
置で上にあるということは、「鮮度」よりさらに『付加価
値的』な意味を持つと考えられる。農林水産省食品流通
局消費生活課の消費モニター調査３）においても、鮮魚購
入時に注意する点は、まず「鮮度や品いたみの程度」で
あり、次いで、「品質等」、「価格」と続いており、同様の
傾向が見られる。
「旬」→「天然」→「国産」の順に「鮮度」からはな

れるので、品質としての評価はその順により『外見的』
なものになり、天然魚信仰、国産品信仰と言われる評価
の根拠の無さが原因となっている可能性はある。「神奈川
県産品」についてはさらにその品質の評価はあいまいと
いうことができる。

図12　因子分析による購入時重要視される項目

図12に示した「取り組むべき施策の方向」に示したと
おり、「神奈川県産品」は「旬、天然、国産品」より付加
価値的意味を持っていないと考えられることから「県産
品の安全度、味などを宣伝する」ことが今後の重要な戦
略である。従来から指摘されているように、漁業者は漁
獲物の一層の高鮮度化を図ることが重要であるが５）、こ
のような水揚げ現場での品質の向上や流通段階での工夫
と同時に、鮮度のよさ等を他産地のものと比較により評
価してもらうこと及びその結果を周知することが必要で
ある。このような販売段階での付加価値感を高めること
で「県産品」が魚介類購入の際の目安になることを目指
し、事業展開を行うべきである。つまり地産地消により
神奈川県産を売り込んでいくのであれば、神奈川県産品
を食べさせるという単なる魚食普及の事業でなく、他産
地産品との比較により品質の有意差を明確に示すという
戦略が必要であろう。
なお、この結果は神奈川県産品が劣るということでは
決してなく、「神奈川県産」というブランドの理解が不足
しているということであり、今後輸入品や他県産との競
争から神奈川県産品を優位に立たせるためには十分に取
り組むことが必要である。
因子３は「食べたことがある」「頭内臓が取ってある」
ということから『買いやすさ』と言える。
「鮮度」は買いやすいかどうかの選択ではなく、必須
条件である。その魚を食べたことがあるかどうかが『買
いやすさ』の指標となるのであれば、消費者に対し試食
させるか、あるいは調理方法を具体的に示す必要がある｡
マスコミで扱われていれば、若干安心度が上がり買い
やすくなること、また「値段」はかならずしも『買いや
すさ』の決定要因ではなく、付加価値等との兼ね合いで
あるということが指摘できる。
著者らは、今後消費を増加させるためにはメディアを
用いた十分な宣伝を行うことが必要であると考えてい
る。その際は性別や年代という属性毎に魚介類に対して
のイメージが異なることから、メディアを利用している
対象毎に絞り込んだ形での具体的な働き掛けを行うとと
もに、マスコミで紹介されていることだけでは不十分で
あることから、単なる名称連呼型の宣伝方法ではなく、
「鮮度がよい」、「安全である」といった具体的な機能に
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ついて強く訴えることではじめて宣伝の効果をあげるこ
とができると考えられる。
表４及び図10から、県民アンケートと朝市等アンケー
トとの比較では、「鮮度」と「価格」については普遍的な
事項として重要度に差はなかったが、その他の項目では
違いが見られた。例えば、小田原朝市の結果と県民アン
ケートとを比較すると、小田原朝市に来ている方は、一
般県民に比べ「今まで食べたことがある」「頭内臓が取っ
てあるか」「マスコミ」について重要視しておらず、逆に
「天然であること」「旬」「国産品」「神奈川県産」は重視
しているという結果となった。つまり魚の購入に関しては､
より品質のよいと思われるものにこだわり、さらに魚の
処理等煩わしい面については対処できるという、意識が
高いと想定される属性の客層が存在すると考えられた。
本報では、年代等属性毎の魚に関する意識を明らかに
してきた。このような取り組みは、現在直面している水
産物のマーケティングをどのように解決するかだけでな
く、今後来たるべき高齢化社会に向けたマーケティング
についても示唆を行うことができると思われる。
今後、漁業者も含め水揚げをするだけでなく、どのよ
うに売るかということまで踏まえた水産業界が一体と
なった取り組みが求められ、行政あるいは水産総合研究
所も流通を含めた総合的な施策に取り組んでいく必要が
ある。

摘　　　要
県内消費者に対し、魚介類に対するイメージ及び魚介
類購入時に重要視している項目についてアンケート調査

を行なった。集計結果に対し数量化第三類分析及び因子
分析を行い、性別、年代別の意識の差を明らかにした。
神奈川県産魚介類についての知名度は高いとは言え

ず、県産品の付加価値感を高めることが必要である。
朝市に訪れる消費者は、平均的な県内消費者より魚介

類購入に関して意識が高いことが想定される。
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