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研究テーマ（発表タイトル） 

中身が見えるか見えないかで、どう変わる？〜パッケージの可視性による消費者行動変化を解釈レベル理論で解明する〜 

 

１．研究概要（目的・狙いなど） 

商品の可視化において、消費者の購買選択にどのような影響があるかを調べるのが目的である。 

中身が見える見えないものが存在する商品を具体的に証明するためには解釈レベル理論という方法でひも解くことが狙いである。 

 

２．研究テーマの現状分析（歴史的背景、マーケット環境など） 

 近年の市場は透明な包装はいつ食物消費を増加し、減少するためには透明の包装がもたらす 2 つの相反する効果が存在して

いる。1 つ目は「顕著性を高めることで消費を増加する効果」、2 つ目は「食品の消費監視を促進することで消費を減らす効果」

が存在することにより、透明な包装は購買する意欲に影響を及ぼしている。 

 包装の透明性が製品の魅力に与える影響においても、消費者は完全に露出した製品を好むわけではないことでは、完全透明

包装よりも、窓付き包装を選択した被験者の割合が多かったことや、健康なえ製品でも、不透明な包装は魅力的ではないことで

は、健康・不健康による選択への大きな影響は与えられなかったと結果に記させていることから、両実験とも「不透明」は最も選択

も評価もされなかった。 

 時間的距離は、将来の意思決定を行う際に調整できない属性への依存度が高まることを示しており、これによって未来の選択

における時間的距離はより遠くなる結果となる。 

社会的距離は権力の違いにより異なっており、権力が低い・近いほど、社会的距離は近くなり、権力を持つことによって、社会的

距離は遠くなるという結果になる。 

 

３．研究テーマの課題 

 製品には中身が見えている製品、中身が見えていない製品があり、その中には同一の製品にもかかわらず、パッケージの可視性

に差がある製品が存在する。同一の製品において、パッケージの可視性の差が生じてない場合、消費者の製品に対する認識が

統一される。しかし、同一の製品において、パッケージの可視性に差がある場合、消費者の製品に対する認識に誤差が生じてし

まう。そのため、同一の中身において、可視性に差を生じさせる必要性があるのか。 



 しかし、中身の可視性に差がある製品は存在しているため、パッケージの可視性が消費者の購買選択に影響与えるのかを解明

することができるのかを考える。 

 

４．課題解決策（新たなビジネスモデル・理論など） 

 製品には中身が見えている製品・中身が見えていない製品があり、消費者の購買選択に影響があるかを理解する必要がある。

社会的距離・時間的距離の遠近と中身の可視性によって、製品の評価に差が出ると考え、解釈レベル理論を用いて以下の仮

説を提唱した。 

仮説 1:社会的距離が遠い・時間的距離が遠い製品中身が見えていない製品の方が評価は高い 

仮説 2:社会的距離が遠い・時間的距離が近い製品中身が見えていない製品の方が評価は低い 

仮説 3:社会的距離が近い・時間的距離が近い製品中身が見えている製品の方が評価は低い 

仮説 4:社会的距離が近い・時間的距離が遠い製品中身が見えている製品の方が評価は高い 

以上 4 つの仮説をもとに、検証を行う。 

 

５．研究・活動内容（アンケート調査、商品開発など） 

 [研究方法] 

「解釈レベル理論」を用いて、「社会的距離」と「時間的距離」という観点から、製品内容物の可視性が製品評価に及ぼす影響

を探る。 

２種類の架空の商品を作成し、さらに中身の見える見えないものに分け、合計 4 つの商品を提示する。 

（※生鮮食品として見られない製品） 

各商品ごとに「社会的距離」「時間的距離」を操作したシナリオを提示してもらい、年代問わず、これらを提示した解釈レベル理

論を用いたアンケートを作成して応えてもらう。 

 [アンケート概要] 

・中身の見えない飴、見える飴 

・中身の見えないぬいぐるみ、見えるぬいぐるみ →６種類のシナリオ 

・７段階評価 →１:全くそう思わない、７:非常にそう思う 

 [分析方法] 

・t 検定を用いて行う 

 

６．結果や今後の取り組み 

・考察 飴 

社会的距離が遠い場合、中身が見えている商品は高く評価され、 

社会的距離が近い場合、中身が見えていない商品は高く評価される。 

また、社会的距離と時間的距離が存在する場合、中身が見えている商品は高く評価されるため、 

時間的距離が遠く、中身が見えている飴は評価される。 

・考察 ぬいぐるみ 

社会的距離が遠い場合、中身が見えていない商品は高く評価される。 

社会的距離・時間的距離ともに遠い場合、近い場合にかかわらず、中身が見えていない商品は高級感を与える。 

社会的距離が遠く、時間的距離が近い場合、中身が見えている商品は評価される。 

・結論 

食品の場合、中身が見えている製品は中身が見えていない製品よりも評価され、 

時間的距離が遠く、社会的距離が近い人物に適している。 

食品以外の場合、中身が見えていない製品は中身が見えている製品よりも評価され、 



時間的距離が遠く、社会的距離が遠い人物に適している。 

これらにより、中身の可視性が商品の特性に影響することで、購買意欲を向上させ、購買選択に影響を与える。 

・今後の取り組み 

今回の研究において二つの製品カテゴリーについて実験、調査を行ったが、他カテゴリーに関しても同様に研

究し、調査することで各製品カテゴリーに対し、どのような影響があるかを明らかにしたい。 

また、今後は中身が見えるか見えないかの違いだけでなく、パッケージの中のどこを見せるかという違いが製

品評価に及ぼす影響について検討すべきかと思う。 
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