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本日の内容

1. 研究のきっかけ

2. パッケージデザインに携わる実務家の声

3. 研究基盤としての解釈レベル理論

4.  関連する予備調査と本調査

5. 今後の方向性
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なぜ本研究？

王 篠燁 オウ ショウヨウ
専修大学大学院経営学研究科 修士課程2年生

修士論文「透明パッケージが消費者の製品評価に与える影響
―化粧品カテゴリーを例として―」

橋田（2016）
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なぜ本研究？
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なぜ本研究？

出所: FASHIONSNAP.COM（2021）
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現場では…

SENマーケティング代表（元 資生堂ジャパン社⾧）
杉山繁和氏 日本商品学会 2021/11/13

中身よりもパッケージが大切
になる時がある

●●●●では他社商品を中身
に入れて、パッケージを⾧く
使っているお客様がいる
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パッケージに関する要素 研究（発表年） 研究内容

Rigaux-Bricmont（1982） ネームの有無と知覚品質の関わり

視覚的要素

Garber, Burke,and Jones（2000） カラーの変更程度とブランドの選択確率の関係

Underwood,Klein, and Burke（2001）
Underwood and Klein（2002） 画像の有無によるパッケージの評価やブランド信念の違い

Roullet and Droulers（2005） カラーの変化が製品評価に及ぼす影響

Hagtvedt and Patrick（2008） 古典的な絵画などの芸術作品の掲載が製品評価に与える効果

溝本・竹内（2009）
リニューアル製品における言語情報の整合性が製品への期待度や
ブランド態度に及ぼす影響

Bonner and Nelson（1985） 素材やタイプ（びん詰、冷凍、缶詰など）による知覚品質の違い

構造的要素

Folkes,Martin,and Gupta（1993）
Wansink（1996） サイズと使用量の関係

Raghubir and Krishna（1999）
Wansink and Van Ittersum（2003）
Yang and Raghubir（2005）

形状と内容量の判断との関わり

Peters-Texeira and Badrie（2005） 素材が味覚評価に与える効果

Raghubir and Greenleaf（2006） 形状の違いが購買意図や選好に及ぼす影響

パッケージ・デザインの先行研究
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透明パッケージに注目した研究

Simmonds, Woods, and Spence（2018）は複数の食
品について透明パッケージ、画像掲載パッケージ、画
像非掲載パッケージという3種類のパッケージを用意し
て、模擬購買実験を行った。その結果、 透明パッケー
ジは消費者の注意を引き付ける効果を有している点が
分かった。

画像掲載されたパッケージは多くのメリットがある
ものの、過度に美しく飾られた画像を使った時は画像
が不正または誤解を招くものと感じられる恐れがある。
その結果、製品の評価が不利になる（Underwood and 
Ozanne 1998）。逆に、透明パッケージを使用したと
きは誠実で正直と見なされた（Burrows 2013）。

出所：Simmonds, Woods, and Spence (2018), p.34

パッケージ・デザインの先行研究
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解釈レベル理論とは

• 近年、消費者行動研究において関心を集めている理論の1つに、
解釈レベル理論（construal level theory）が挙げられる。Trope and
Liberman（2003）によると、解釈レベル理論では対象への心理的
距離によって捉え方が変化することが想定されている。

• すなわち、人が対象や出来事に対して感じる心理的距離によって、高次の
解釈レベルと低次の解釈レベルに精神的表象が変化する。解釈レベル理
論によると、人が対象との心理的距離を遠く感じた場合、解釈レベルは
高次となり、抽象的、本質的、目標関連的に対象を捉える。逆に、対象
との心理的距離を近く感じた場合、解釈レベルは低次となり、具体的、
副次的、目標非関連的に対象を捉える（Trope and Liberman 2000) 。
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解釈レベル理論と透明パッケージ

• Simmonds, Woods, and Spence（2018）の研究によれば、透明パッケージを使用した製品は

画像が掲載されたパッケージよりも信頼性が高い。画像掲載パッケージに比べて透明パッケージでは

知覚される製品の新鮮さと製品品質が高いという。

• また、透明パッケージを通して製品の中身を消費者に積極的に示すことで「中身を覆い隠していない」

という印象を与え、知覚される信頼性が高まり製品を購入する意図が高くなる（Zhu, Billeter, and 

Inman 2012）。

• 先行研究を踏まえると、透明パッケージは不透明パッケージよりも製品内容物に関する具体的な情報

を消費者に伝達しやすいと考えられる。

• 解釈レベル理論の前提に基づけば、製品の購買や消費に対する心理的距離が近い場合は解釈レベルが低

次となるために透明パッケージが適合している一方、製品の購買や消費に対する心理的距離が遠い場合

は解釈レベルが高次となるために不透明パッケージが適合していることになる。
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社会的距離

近い
H1a：自分自身の製品消費を想定している場合、
パッケージは透明のほうが不透明よりも消費者の評価は高い。

遠い
H1b：他者へのギフトを想定している場合、
パッケージは不透明のほうが透明よりも消費者の評価は高い。

時間的距離

近い
H2a：近い将来の製品消費を想定している場合、
パッケージは透明のほうが不透明よりも消費者の評価は高い。

遠い
H2b：遠い将来の製品消費を想定している場合、
パッケージは不透明のほうが透明よりも消費者の評価は高い。

空間的距離

近い
H3a：国内の購買を想定している場合、
パッケージは透明のほうが不透明よりも消費者の評価は高い。

遠い
H3b：国外の購買を想定している場合、
パッケージは不透明のほうが透明よりも消費者の評価は高い。

経験的距離

近い
H4a：店頭の購買を想定している場合、
パッケージは透明のほうが不透明よりも消費者の評価は高い。

遠い
H4b：オンラインの購買を想定している場合、
パッケージは不透明のほうが透明よりも消費者の評価は高い。

追
試

拡
張

王（2022）の仮説

令和4年2月22日 専修大学経営研究所 第7回定例研究会



王（2022）の予備調査
刺激制作：
実験参加者における事前の情報接触の可能性を考慮する。本実験では被験者の事前知識による影響を回避するため、知名度が低い中国

ブランドのパッケージを実験用刺激として提示する。
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谷雨
本調査の刺激として適切と判断

PMPM
本調査の刺激として不適切と判断

X
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王（2022）の本調査
• 実験概要：

先述した8つの仮説の検証を4つの実験によって行った。被験者はすべて日本国内に居住す

る20代女性であり、2021年11月24日から12月9日まで、インターネットを用いて実験を行な

った。4実験の総回答者は235名であり、分析する際には235名の回答者のうち、不適切と考え

られる21名のデータを除いた214名のデータを用いた。
本調査のサンプル数

令和4年2月22日 専修大学経営研究所 第7回定例研究会



実験結果
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王（2022）の本調査

社会的距離
近い

H1a：自分自身の製品消費を想定している場合、
パッケージは透明のほうが不透明よりも消費者の評価は高い。 支持

遠い
H1b：他者へのギフトを想定している場合、
パッケージは不透明のほうが透明よりも消費者の評価は高い。

支持

時間的距離
近い

H2a：近い将来の製品消費を想定している場合、
パッケージは透明のほうが不透明よりも消費者の評価は高い。

支持

遠い
H2b：遠い将来の製品消費を想定している場合、
パッケージは不透明のほうが透明よりも消費者の評価は高い。

支持

空間的距離
近い

H3a：国内の購買を想定している場合、
パッケージは透明のほうが不透明よりも消費者の評価は高い。

不支持

遠い
H3b：国外の購買を想定している場合、
パッケージは不透明のほうが透明よりも消費者の評価は高い。

不支持

経験的距離
近い

H4a：店頭の購買を想定している場合、
パッケージは透明のほうが不透明よりも消費者の評価は高い。

不支持

遠い
H4b：オンラインの購買を想定している場合、
パッケージは不透明のほうが透明よりも消費者の評価は高い。

不支持

追
試

拡
張
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今後の方向性
• インターネットによる実験調査を行ないたい（費用検討中…）

• 調査を実施するのは国内か国外（たとえば中国）か

• 対象カテゴリーは化粧品かヘアケアか、もしくは他のものか

• 仮説はどうするか
ー 特に支持されなかった空間的距離や経験的距離を再検討したい

• そもそも、解釈レベル理論をどう捉えるか

• 透明パッケージの素材をどう考えるか（SDGsとの関連）
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本報告は、2021年度 専修大学経営研究所 研究助成（個人）「解

釈レベル理論にもとづくパッケージ・デザインの経験的研究」に

よる研究成果の一部です。ここに記して感謝いたします。
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