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━ 目的-手段型解釈と手段-手段型解釈━ 



◆発表の流れ◆ 
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1. はじめに 
2. 既存研究 
3. 仮説の提唱 
4. 実証分析 
5. おわりに 
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１．はじめに 
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突然ですが、想像してみてください。 

カメラを持っていないあなたは、 
卒業式に備えてカメラを買おうとしています。 

あなたは半年後に卒業式を控えています。 
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半年後の卒業式のためにカメラが欲しい 
 

思い出をきれいに 
残すために 

カメラが欲しいなぁ 
 

思い出をたくさん 
残すために 

カメラが欲しいなぁ 
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半年後の卒業式のためにカメラが欲しい 

 

思い出をたくさん 
残すために 

カメラが欲しなぁ 

 
 

思い出をきれいに
残すために 

カメラが欲しなぁ 
 でも、もしも卒業式が 

来週だったら･･･ 
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高機能な 
カメラが欲しい！ 

使いやすい 
カメラが欲しい！ 

来週の卒業式のためにカメラが欲しい 
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将来の出来事が遠いか近いかで、 

その出来事に対する考え方（解釈）が 

ぼんやりと目的を考えるものから 

具体的に手段を考えるものへと変わる。 

このように… 
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将来の出来事が遠いか近いかで、 

その出来事に対する考え方（解釈）が 

ぼんやりと目的を考えるものから 

具体的に手段を考えるものへと変わる。 

このように… 

 

解釈レベル理論 



思い出を綺麗に 
残したい 

＝目的 

高機能なカメラが欲しい 

＝手段 

高次解釈 低次解釈 
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ぼんやりと目的を考える 具体的に手段を考える 

解釈レベル理論 
出来事との時間的距離の遠近により、出来事に対する解釈が 

高次から低次へと変化するという因果的関係を提唱した理論 
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初めは目的そのものに想いを馳せているが、 
時間が経つにつれて、その目的を達成するために 
必要な手段を現実的に考えるようになる。 

目的 

高次解釈 低次解釈 

手段 

どうして高次から低次に変化するのか？ 

11 
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マーケティング 

製品評価の仕方 

社会心理学 

解釈の仕方  

マーケティング研究の目的は 
『消費者が製品をどう評価するか』を理解すること。 

解釈レベル理論は社会心理学の理論だが… 
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「事象をどう解釈するか」は 
「製品をどう評価するか」に通じる！ 



広告研究 
13 

解釈レベル理論はどのように 
マーケティング研究に役立つのであろうか？ 

つまり・・・ 

に役立つ！ 
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ぼんやりと目的を考えて 
製品を解釈する 

目的によって 
製品を評価する 

目的をアピールする広告に 
魅力を感じる 

具体的に手段を考えて 
製品を解釈する 

手段によって 
製品を評価する 

手段をアピールする広告に 
魅力を感じる 
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そのため・・・ 

解釈レベル理論は近年、 
マーケティング研究者の間で 
非常に注目を集めている！ 

早稲田大学で 
重点研究として扱われている 

消費者心理学の一流雑誌で 
特集号が発刊される 
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しかし・・・ 

どうやら 
解釈レベル理論に対して、研究者たちは 

さまざまな解釈の仕方 
をしているようだ… 

問題意識 

研究目的 そこで・・・ 

本研究では 
それらの解釈の仕方を吟味して 

解釈レベル理論の正しい解釈の仕方 
を提唱する！ 
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２．既存研究 
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「５０にわたる解釈レベル理論研究を読みあさった結果･･･」 

研究者によって 
解釈レベル理論に対する 
捉え方がバラバラ！ 
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解釈レベル理論を用いて「カメラの購入」を説明すると… 
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機能性 コンパクトさ 使いやすさ 

思い出 
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解釈レベル理論を用いて「カメラの購入」を説明すると… 
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機能性 コンパクトさ 使いやすさ 

製品の特徴 

思い出 製品から 
得られる価値 

目的 

手段 手段 手段 



コンパクトさ 
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高次解釈 低次解釈 

機能性 

具体的に、どうバラバラなのか？ Aさん 

コンパクトさ 
（手段） 

機能性 
（手段） 

使いやすさ 
（手段） 

思い出 
（目的） 
思い出 
（目的） 

機能性 
（手段） 

思い出 
（目的） 
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高次解釈 低次解釈 

具体的に、どうバラバラなのか？ Bさん 

コンパクトさ 機能性 

思い出 
（目的） 

コンパクトさ 
（手段） 

機能性 
（手段） 

使いやすさ 
（手段） 

機能性 
（手段） 

使いやすさ 
（手段） 
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高次解釈 低次解釈 

具体的に、どうバラバラなのか？ Cさん 

コンパクトさ 機能性 

思い出 
（目的） 

コンパクトさ 
（手段） 

機能性 
（手段） 

使いやすさ 
（手段） 

コンパクトさ 
（手段） 

機能性 
（手段） 
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高次解釈 低次解釈 
 

手段 手段 

具体的に、どうバラバラなのか？ Cさん 

コンパクトさ 機能性 

思い出 
（目的） 

コンパクトさ 
（手段） 

機能性 
（手段） 

使いやすさ 
（手段） 

研究者によって、 
高次・低次の設定が 
さまざまである。 

 
 

解釈レベル理論の 
解釈の仕方がバラバラ！ 
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異なる２通りの解釈の仕方 
 
が存在するようだ。 

解釈レベル理論は 
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＜解釈１＞「目的‐手段型」解釈 

まず！ 



コンパクトさ 
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高次解釈 低次解釈 

機能性 
コンパクトさ 
（手段） 

機能性 
（手段） 

使いやすさ 
（手段） 

思い出 
（目的） 

 

思い出を綺麗に残すには
機能性が必要！ 

研究者A群の高次解釈・低次解釈の捉え方 

我々は、この解釈の仕方を 

「目的-手段型」解釈 
と命名した！ 

思い出 
（目的） 

機能性 
（手段） 
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＜解釈１＞「目的‐手段型」解釈の理論的根拠 
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手段-目的連鎖モデル (Gutman, 1982) 

（出所）Manyiwa（2001），p. 57. 本論著者により一部改編 

人は、属性（手段）を通じて、 
価値（目的）を考える 
と主張するモデル 

価値（目的） 

心理的便益 

機能的便益 

属性（手段） 

製
品
の
特
徴 

「目的達成のための手段」 
に目を向ける。 

という解釈１を支持する理論。 
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＜解釈２＞「手段‐手段型」解釈 

次に！ 
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研究者B群の研究 

研究 解釈の対象 高次解釈 低次解釈 
Trope and Liberman

（2000） 
時計付きラジオ ラジオの音質 時計の正確さ 

Thompaon et al.
（2005） 

オーディオプレイヤー 多機能性 使用の容易さ 

Fiedier（2007） 旅行 
美しさ、深い文化、魅

力 
予算、時間、空港の便
利さ、言葉の壁 

Hamilton and Thompson
（2007） 

MP3プレイヤー 機能性 操作性 

Borovoi, Liberman, and 
Trope（2010） 

仕事、PC、家主との交
渉 

魅力的 
入手困難性、達成困難

性 

鈴木（2010） 宝くじ 当選金額 当選確率 

Zhao and Xie（2011） ソフトウェア 高品質 使いやすさ 

Wan and Agrawal
（2011） 

展覧会 面白さ 会場が近い 

早稲田大学消費者 
行動研究（unpub） 

パソコン 
CPU性能、ハードディ

スク容量 
使いやすさ 
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研究者C群の研究 

研究 解釈の対象 高次解釈 低次解釈 

Fujita, et al.（2008） DVDプレイヤー 環境に優しい素材 使いやすさ 

Kim, et al.（2008） スキンケアローション 吸収性 ギフトバック 

Martin, et al.（2009） 携帯電話 

携帯の軽さ 
振動アラーム 
予測変換機能 

最大400hの待機時間 
最大9h通話可能 
目覚まし時計機能 
連続再生時間 

容量 
バッテリー残量表示 

ワンプッシュオープン 
機能 

和音着信メロディ 
メモリースティック 
カレンダー機能 
内臓アンテナ 

3色のカラー展開 
自動電源オフ機能 

FMラジオケース付き 

Trope and Liberman
（2010） 

携帯電話 
コミュニケーションを

取る 
大きさ 

Wan and Agrawal
（2011） 

レストラン 美味しい 景色がいい 
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研究者B・C群の高次解釈・低次解釈の捉え方 

2011/12/27 マーケティングゼミ合同報告会 小野晃典研究会 

高次解釈 低次解釈 

我々は、この解釈の仕方を 

「手段-手段型」解釈 
と命名した！ 

コンパクトさ 機能性 

思い出 
（目的） 

コンパクトさ 
（手段） 

機能性 
（手段） 

使いやすさ 
（手段） 

 

手段 手段 
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高次解釈 低次解釈 
研究者B群の高次解釈・低次解釈の捉え方 

 

機能を発揮するには、 
使いやすくなければ！ 

高次解釈 低次解釈 

 

なんの関係もない！ 

研究者C群の高次解釈・低次解釈の捉え方 

機能性 
（手段） 

機能性 
（手段） 

使いやすさ 
（手段） 

コンパクトさ 
（手段） 
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高次解釈 低次解釈 
研究者B群の高次解釈・低次解釈の捉え方 

 

機能を発揮するには、 
使いやすくなければ！ 

高次解釈 低次解釈 

 

なんの関係もない！ 

研究者C群の高次解釈・低次解釈の捉え方 

機能性 
（手段） 

機能性 
（手段） 

使いやすさ 
（手段） 

コンパクトさ 
（手段） 

「手段-手段型」解釈はさらに
２通りに分けられる！ 
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＜解釈２‐１＞ 
「基本的手段‐補完的手段型」解釈 

まず！ 
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高次解釈 低次解釈 

機能性 
（手段） 

コンパクトさ 
（手段） 

思い出 
（目的） 

 

機能性 
(基本的手段) 

使いやすさ 
（手段） 

研究者B群の高次解釈・低次解釈の捉え方 

使いやすさ 
(補完的手段) 

機能を発揮するには、 
使いやすくなければ！ 

研究者B群の解釈 
→目的-手段の関係に近そうだ！ 

我々は、この捉え方を 

「基本的手段- 
補完的手段型」解釈 

と命名した！ 
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＜解釈２‐１＞ 
「基本的手段‐補完的手段型」解釈の理論的根拠 

＋ 

知覚有用性 

 
使用容易性 

＋ 

＋ 

＋ 

＋ 

＋ 

＋ 

外的変数 
 

使用への態度 
 

 使用行動意図 
 

実際の使用 

＋ 

技術受容モデル 

（出所）Davis, Bagozzi, and Warshaw（1989）， p. 985. 本論著者により一部追記. 

消費者が、新しい技術や製品を、どのようなプロセスで 
受け入れるのかということを描写したモデル 
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＜解釈２‐１＞ 
「基本的手段‐補完的手段型」解釈の理論的根拠 

＋ 

知覚有用性 

 
使用容易性 

＋ 

＋ 

＋ 

＋ 

＋ 

＋ 

外的変数 
 

使用への態度 
 

 使用行動意図 
 

実際の使用 

＋ 

技術受容モデル 

（出所）Davis, Bagozzi, and Warshaw（1989）， p. 985. 本論著者により一部追記. 

消費者が、新しい技術や製品を、どのようなプロセスで 
受け入れるのかということを描写したモデル 

「使用容易性」が「知覚有用性」に
影響を及ぼす 
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＜解釈２‐１＞ 
「基本的手段‐補完的手段型」解釈の理論的根拠 

＋ 

知覚有用性 

 
使用容易性 

その製品の便利さ 

その製品の使いやすさ 使いやすさ 

機能性 

＋ 

機能性を発揮するためには使いやすさが必要である、 
という補完関係は、 

目的-手段に沿った解釈である。 

「使いやすさ」が「機能性」に 
影響を及ぼす 
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次に！ 

＜解釈２‐２＞ 
「独立的手段‐独立的手段型」解釈 
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高次解釈 低次解釈 

機能性 
（手段） 

コンパクトさ
（手段） 

思い出 

 

機能性 
(独立的手段) 

使いやすさ 
（手段） 

研究者C群の高次解釈・低次解釈の捉え方 

研究者C群の解釈 
→目的-手段の関係と違うようだ！ 

なんの関係もない！ 

コンパクトさ 
(独立的手段) 

我々は、この捉え方を 

「独立的手段- 
独立的手段型」解釈 

と命名した！ 
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合理的行為モデル 
 

（出所）Davis, et al.（1989），  p. 984. 本論著者により一部追記. 
 

使用行動意図  実際の使用 

  

 主観的規範 

他者X 

他者Y ＋ 

＋ ＋ 

＋ 

＋ 

2011/12/27 マーケティングゼミ合同報告会 小野晃典研究会 

  

態度 

属性A 

属性B 

＋ 

＋ 

＜解釈２‐２＞ 
「独立的手段‐独立的手段型」解釈の理論的根拠 
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カメラを買おうとする「態度」に、 
「自分の好みA（高機能）」と 
「自分の好みB（コンパクトさ）」が、 
それぞれ独立して影響を及ぼしている！ 

＜解釈２‐２＞ 
「独立的手段‐独立的手段型」解釈の理論的根拠 

  

態度 

 自分の好みA 

 自分の好みB 

× 
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つまり、好みAと好みBは、 
目的‐手段の関係や補完関係ではなく、 
独立した関係を持つ。 

 

＜解釈２‐２＞ 
「独立的手段‐独立的手段型」解釈の理論的根拠 

独立-独立という考え方は目的-手段に 
沿った解釈ではない！ 

 

  

態度 

 自分の好みA 

 自分の好みB 

× 



＜解釈１＞「目的‐手段型」解釈 
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＜解釈2 ‐２＞「独立的手段‐独立的手段型」解釈 

＜解釈２‐１＞「基本的手段‐補完的手段型」解釈 

＜解釈２＞「手段‐手段型」解釈 

高次・低次は 

「目的‐手段」の関係にある！ 

高次・低次は 

「補完」の関係にある！ 

高次・低次は 
上記の関係が無い！ 
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３．仮説の提唱 
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＜解釈１＞「目的‐手段型」解釈 

仮説１ 

「解釈１のように解釈レベル理論を解釈すると、 
   解釈レベル理論の因果関係（上図）は成立する！」 

近い 
購買までの時間的距離 

遠い 

魅
力
度 

目的 
（思い出） 
をアピール 
する広告 

手段 
（機能性） 
をアピール 
する広告 

目的 
（思い出） 
をアピール 
する広告 

手段 
（機能性） 
をアピール 
する広告 
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＜解釈２‐１＞「基本的手段‐補完的手段型」解釈 

仮説2 

「解釈２-1のように解釈レベル理論を解釈すると、 
   解釈レベル理論の因果関係（上図）は成立する！」 

基本的手段 
（機能性） 
をアピール 
する広告 

補完的手段 
（使いやすさ） 

をアピール 
する広告 

基本的手段 
（機能性） 
をアピール 
する広告 

補完的手段 
（使いやすさ） 

をアピール 
する広告 

魅
力
度 

近い 
購買までの時間的距離 

遠い 



2011/12/27 マーケティングゼミ合同報告会 小野晃典研究会 48 

＜解釈２‐２＞「独立的手段‐独立的手段型」解釈 

仮説3 

「解釈2-2のように解釈レベル理論を解釈すると、 
   解釈レベル理論の因果関係（上図）は成立しない！」 

魅
力
度 

近い 
購買までの時間的距離 

遠い 

重要な 
独立的手段 

(機能性) 
をアピール 
する広告 

重要な 
独立的手段 
（機能性） 
をアピール 
する広告 

重要でない 
独立的手段 

（コンパクトさ） 
をアピール 
する広告 

重要でない 
独立的手段 

（コンパクトさ） 
をアピール 
する広告 



４．実証分析 

49 2011/12/27 マーケティングゼミ合同報告会 小野晃典研究会 
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調査の概要 

シ ナ リ オ ３か月後/翌日に控えた卒業式のために、 
カメラの購入を考えている状況を想像してもらい、 
2種類の広告を見せ、それぞれの質問に答えてもらった。 

調 査 方 法 質問紙調査 

従 属 変 数 

※「広告に対する態度」および「購買意図」の測定に際しては、本論の趣旨に合わせて修正を加えた上           
 で、Baker  and  Churchill（1977）の尺度を用い、「製品に対する態度」の測定に際しては、 
 Maddox（1976）の尺度を用いた。 

「広告に対する態度」 
「製品に対する態度」 
「購買意図」 
以上 3つの消費者成果変数を使用 

調 査 対 象 慶應義塾大学の学生のべ136名 
(うち有効回答数133名) 
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分析方法 

複数の観測変数を１つの因子に縮約する分析 
確認的 
因子 
分析 

 
分類変数の水準が異なる複数のグループ間における従属変数
の分散を吟味することによって、そのグループ間の平均値の
差異が有意であるか否かということを吟味する多変量解析 
技法。 
 

分散 
分析 

 

因子得点を算出 
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分析方法 

X1 ：私は、この広告（メッセージ）には訴求力があると思う。  
X2 ：私は、この広告（メッセージ）が印象的であると思う。  
X3 ：私は、この広告（メッセージ）が魅力的であると思う。  
X4 ：私は、この広告（メッセージ）が目を引くと思う。 

確認的 
因子 
分析 

分散 
分析 

 

「広告に対する態度」の値を算出 

広告に 
対する態度 

遠い or 近い 
高次 or 低次 

で「広告に対する態度」に差があるか 



2011/12/27 マーケティングゼミ合同報告会 小野晃典研究会 53 

質問項目 

従属変数 測定尺度 α係数 SCR AVE 

広告に対する態度 

X1 ：私は、この広告（メッセージ）には訴求力があると思う。  
X2 ：私は、この広告（メッセージ）が印象的であると思う。  
X3 ：私は、この広告（メッセージ）が魅力的であると思う。  
X4 ：私は、この広告（メッセージ）が目を引くと思う。 

0.97 0.98  0.97  

製品に対する態度 

X5 ：私は、この製品が楽しみを与えてくれると思う。  
X6 ：私は、この製品が魅力的であると思う。  
X7 ：私は、この製品は興味深いと思う。  
X8 ：私は、この製品刺激的であると思う。  
X9 ：私は、この製品がおもしろいと思う。  

0.97 0.98  0.98  

購買意図 
X10：私は、この製品を試すと思う。  
X11：私は、この製品を購買すると思う。  
X12：私は、この製品を探そうと思う。  

0.95 0.97  0.97  

   確認的因子分析の結果、 

 
信頼性を表す尺度、 妥当性を表す尺度、 

ともに基準値をクリア！ 



４－１．実証分析 
＜解釈１＞「目的‐手段型」解釈 

54 2011/12/27 マーケティングゼミ合同報告会 小野晃典研究会 



-1

-0.5

0

0.5

1

思い出(目的) 

機能性(手段) 

購買までの時間的距離 
近い 遠い 

広
告
態
度 

0.76 

-0.73 

0.78 

-0.81 
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「目的-手段型」 
解釈の結果 仮説１は支持された！ 

X1:時間的距離のF値    0.08（非有意） 

X2:広告訴求点のF値    0.19（非有意） 

分類変数の相互作用のF値 168.13（1%水準で有意） 
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-1

-0.5

0

0.5

1

思い出

(目的) 
機能性

(手段) 

遠い 近い 

-1

-0.5

0

0.5

1

思い出

(目的) 
機能性

(手段) 

遠い 近い 

購
買
意
図 

製
品
態
度 

 従属変数が「製品態度」、「購買意図」の場合の結果 

購買までの時間的距離 購買までの時間的距離 

仮説１は支持された！ 

0.81 

-0.89 

0.82 

-0.73 

0.69 0.83 

-0.81 -0.72 

X1:時間的距離のF値       0.56（非有意） 

X2:広告訴求点のF値     0.43（非有意） 

分類変数の相互作用のF値 223.15（1%水準で有意） 

X1:時間的距離のF値       0.04（非有意） 

X2:広告訴求点のF値     0.95（非有意） 

分類変数の相互作用のF値 159.97（1%水準で有意） 

「目的-手段型」 
解釈の結果 



４－２．実証分析 
＜解釈２-１＞ 

「基本的手段‐補完的手段型」解釈 
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仮説２は支持された！ 

-1

-0.5

0

0.5

1

機能性(基本的手段) 

使いやすさ(補完的手段) 

購買までの時間的距離 

近い 遠い 

広
告
態
度 

0.66 

-0.75 

0.65 

-0.57 

X1:時間的距離のF値       0.34（非有意） 

X2:広告訴求点のF値     0.46（非有意） 

分類変数の相互作用のF値 90.71（1%水準で有意） 

「基本的手段-補完的手段型」 
解釈の結果 
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-1

-0.5

0

0.5

1

機能性    

(基本的手段) 

使いやすさ    

(補完的手段) 

遠い 近い 

-1

-0.5

0

0.5

1

機能性   

(基本的手段) 

使いやすさ 

(補完的手段) 

遠い 近い 

購
買
意
図 

製
品
態
度 

 従属変数が「製品態度」、「購買意図」の場合の結果 

仮説２は支持された！ 

購買までの時間的距離 購買までの時間的距離 

0.73 0.62 

-0.54 -0.81 -0.78 -0.57 

0.59 0.75 

X1:時間的距離のF値       1.93（非有意） 

X2:広告訴求点のF値     0.04（非有意） 

分類変数の相互作用のF値 99.63（1%水準で有意） 

X1:時間的距離のF値       0.36（非有意） 

X2:広告訴求点のF値     1.84（非有意） 

分類変数の相互作用のF値 100.52（1%水準で有意） 

「基本的手段-補完的手段型」 
解釈の結果 



４－３．実証分析 
＜解釈２-２＞ 

「独立的手段‐独立的手段型」解釈 
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仮説３は支持された！ 

-1

-0.5

0

0.5

1

機能性(重視属性) 

コンパクト性(非重視属性) 

0.06 

-0.28 

0.41 

-0.30 

購買までの時間的距離 

近い 遠い 

広
告
態
度 

「機能性」を重視する消費者グループ 

X1×X2の相互作用のF値   2.32（非有意） 

X1×X3の相互作用のF値   0.33（非有意） 

X2×X3の相互作用のF値 41.66（1%水準で有意） 

X1×X2×X3の相互作用のF値   0.04（非有意） 

-1

-0.5

0

0.5

1

機能性(非重視属性) 

コンパクトさ(重視属性) 

0.52 

-0.49 

0.41 

-0.32 

購買までの時間的距離 
近い 遠い 

「コンパクトさ」を重視する消費者グループ 

広
告
態
度 

従属変数が「広告態度」の場合の結果 

X1:時間的距離のF値       0.89（非有意） 

X2:広告訴求点のF値     1.56（非有意） 

X3:消費者グループのF値     0.25（非有意） 

「独立的手段-独立的手段型」 
解釈の結果 
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0.22 0.35 

-0.31 -0.36 

-1

-0.5

0

0.5

1

機能性      

(重視属性) 

コンパクトさ

(非重視属性) 

遠い 近い 

-0.53 -0.22 

0.46 0.4 

-1

-0.5

0

0.5

1

機能性        

(非重視属性) 

コンパクトさ

(重視属性) 

遠い 近い 

製
品
態
度 

製
品
態
度 

従属変数が「製品態度」の場合の結果 

機能性を重視する消費者グループ コンパクト性を重視する消費者グループ 

仮説３は支持された！ 

購買までの時間的距離 購買までの時間的距離 

「独立的手段-独立的手段型」 
解釈の結果 

X1:時間的距離のF値       0.55（非有意） 

X2:広告訴求点のF値     0.28（非有意） 

X3:消費者グループのF値     0.29（非有意） 

X1×X2の相互作用のF値   1.60（非有意） 

X1×X3の相互作用のF値   0.17（非有意） 

X2×X3の相互作用のF値  43.56（1%水準で有意） 

X1×X2×X3の相互作用のF値   0.20（非有意） 
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0.18 0.56 

-0.36 -0.41 

-1

-0.5

0

0.5

1

機能性   

(重視属性) 

コンパクトさ

(非重視属性) 

-0.51 
-0.23 

0.46 
0.32 

-1

-0.5

0

0.5

1

機能性        

(非重視属性) 

コンパクトさ

(重視属性) 

遠い 近い 遠い 近い 

購
買
意
図 

購
買
意
図 

従属変数が「購買意図」の場合の結果 

仮説３は支持された！ 

機能性を重視する消費者グループ コンパクト性を重視する消費者グループ 

購買までの時間的距離 購買までの時間的距離 

「独立的手段-独立的手段型」 
解釈の結果 

X1:時間的距離のF値       1.25（非有意） 

X2:広告訴求点のF値     0.12（非有意） 

X3:消費者グループのF値     0.03（非有意） 

X1×X2の相互作用のF値   3.94（5%水準で有意） 

X1×X3の相互作用のF値   0.17（非有意） 

X2×X3の相互作用のF値  51.60（1%水準で有意） 

X1×X2×X3の相互作用のF値   0.00（非有意） 



＜解釈１＞「目的‐手段型」解釈 

64 2011/12/27 マーケティングゼミ合同報告会 小野晃典研究会 

仮説１は 
支持された！ 

解釈レベル理論 
通りの解釈 

＜解釈2 ‐２＞「独立的手段‐独立的手段型」解釈 

＜解釈２‐１＞「基本的手段‐補完的手段型」解釈 

仮説２は 
支持された！ 

仮説３は 
支持された！ 

解釈レベル理論 
通りの解釈 

解釈レベル理論 
通りの解釈ではない 

○ 
○ 
○ 

＜解釈２＞「手段‐手段型」解釈 

＝ 

＝ 

＝ 



仮説１は 
支持された！ 

解釈レベル理論 
通りの解釈 ＝ 

仮説３は 
支持された！ 

解釈レベル理論 
通りの解釈ではない ＝ 

仮説２は 
支持された！ 

解釈レベル理論 
通りの解釈 ＝ 

＜解釈１＞「目的‐手段型」解釈 
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＜解釈2 ‐２＞「独立的手段‐独立的手段型」解釈 

＜解釈２‐１＞「基本的手段‐補完的手段型」解釈 

＜解釈２＞「手段‐手段型」解釈 

高次・低次が 

「目的‐手段」の関係にあったから！ 

高次・低次が 

「補完」の関係にあったから！ 

高次・低次が 
上記の関係に無かったから！ 



５．おわりに 
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近年、マーケティング研究者の間で 
注目を集めている解釈レベル理論 

早稲田大学で 
重点研究として扱われている 

消費者心理学の一流雑誌で 
特集号が発刊される 

問題意識 

2011/12/27 マーケティングゼミ合同報告会 小野晃典研究会 



68 

近年、マーケティング研究者の間で 
注目を集めている解釈レベル理論 

早稲田大学で 
重点研究として扱われている 

消費者心理学の一流雑誌で 
特集号が発刊される 

しかし、解釈レベル理論に対して、 

間違った解釈をする研究が 

多数存在していた！ 

問題意識 

2011/12/27 マーケティングゼミ合同報告会 小野晃典研究会 
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本研究では 

無秩序であった解釈レベル理論研究に 
秩序を与えることができた！ 

今後、解釈レベル理論研究を行う学者は、 
本研究で我々が提示した枠組みに従うべきである！ 

本研究の成果 ①学術的含意 

目的‐手段型解釈 基本的手段‐ 

補完的手段型解釈 

独立的手段‐ 

独立的手段型解釈 

解釈レベル理論 
通り 

解釈レベル理論 
通り 

解釈レベル理論 
通りではない 

解釈レベル理論 
通りの解釈 

解釈レベル理論 
通りの解釈 

解釈レベル理論 
通りの解釈ではない 

＜解釈1＞ ＜解釈2-1＞ ＜解釈2-2＞ 
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企業は、我々の枠組みを意識することで 

より効果的なプロモーション 
を打ち出すことができる！！ 

本研究の成果 ②実務的含意 



71 

例えば、ギャツビー（洗顔料）の効果的な広告戦略は・・・ 

本研究の成果 ②実務的含意 

洗顔で 
 
 

カッコ良く 
   なれる！ 

TVCMでは 

 

目的を訴求 

テレビＣＭ 

購入まで遠い時 

2011/12/27 マーケティングゼミ合同報告会 小野晃典研究会 



 

目的を訴求   

購入まで近い時 

店内プロモーション 
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本研究の成果 ②実務的含意 

例えば、ギャツビー（洗顔料）の効果的な広告戦略は・・・ 

店内プロモーションでは 

新発売！ 

保湿成分配合！ 
289円！ 

 
新発売！ 

カッコ良くなれる！ 
289円！ 

 

手段を訴求   

購入まで近い時 

店内プロモーション 
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本研究の成果 ②実務的含意 

 

基本的な手段を訴求 

テレビＣＭ 

購入まで遠い時 

驚きの高性能！ 

例えば、iPhoneの効果的な広告戦略は・・・ 

TVCMでは 
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本研究の成果 ②実務的含意 

例えば、iPhoneの効果的な広告戦略は・・・ 

店内プロモーションでは 

さらに、 

コンパクト！ 
カラーも豊富！ 

さらに、 

使いやすいから 

性能も十分 
発揮できる！ 

 

独立した手段 
を訴求   

購入まで近い時 

店内プロモーション 

 

補うような手段 
を訴求   

購入まで近い時 

店内プロモーション 
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本研究の限界と課題 

（３）本研究では、解釈レベル理論に関する論文すべてを網羅する 
   ことはできなかった。 

限界 
（１）実験において、我々が想定するシナリオにあった被験者を選ぶ 
   必要があった。 

（２）実験において、距離の遠近に具体的な時間を用いるのではなく、 
   被験者が実際に購買までの距離を遠いと感じるか近いと感じるか 
   考慮する必要があった。 

（３）本研究では、解釈レベル理論に関する論文すべてを網羅する 
   ことはできなかった。 

限界 
（１）実験において、我々が想定するシナリオにあった被験者を選ぶ 
   必要があった。 

（２）実験において、距離の遠近に具体的な時間を用いるのではなく、 
   被験者が実際に購買までの距離を遠いと感じるか近いと感じるか 
   考慮する必要があった。 

課題 
   本研究に基づく解釈レベル理論研究は未だ存在しない。 

本研究をガイドラインとし、解釈レベル理論で説明可能な 
多くのマーケティング現象を解き明かしていくことが、 

今後、望まれるであろう！ 
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ご清聴、ありがとうございました。 
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