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果たして製品パッケージデザインは
単純な方がいいのか？



製品に対する印象

2

あなたはどちらのパッケージデザインの方が
製品に含まれる添加物が少ないと感じますか？

単純なパッケージデザイン 複雑なパッケージデザイン

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



先行研究の主張
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Ton, Smith, and Sevilla (2024)

製品の単純なパッケージデザインは、
消費者が重視する成分が少ないという推測を高め、

ピュリティ(purity)の知覚水準を高めるため、
支払意思額（willingness to pay: WTP）を高める。

単純なパッケージデザインからの推測

ピュリティが高そう WTPが高まる

単純なパッケージデザイン 消費者

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



先行研究が用いた概念
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ピュリティ（purity）とは…
本質的成分が非本質的成分によって

希釈されていない程度

Ton, et al. (2024)

非本質的成分である
添加物が

あまり含まれていなさそう！

非本質的成分である
添加物が

沢山含まれていそう…。

＝ピュリティの水準が
高い

＝ピュリティの水準が
低い

消費者
消費者

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに
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ex) フルーツグラノーラの場合

本質的成分 非本質的成分

フルーツ（いちご、りんごなど）、
穀物（オーツ麦、小麦など）…

乳化剤、酸化防止剤、酸味料、
香料、着色料…

先行研究が用いた概念

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



本質的成分の中で
最も注目する

成分の量が少ない

ピュリティが
高い

本研究の概要
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パッケージデザインが
単純

非本質的成分が
少ない

本質的成分の種類が
少ない

本質的成分が
少ない

消費者が重視する
成分が少ない

先行研究

本研究

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



本研究が用いる概念
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製品の本質的成分の種類数を
エンリッチメント(enrichment)と定義する！

ex)フルーツグラノーラの場合

沢山の種類のフルーツや穀物が
含まれている！

＝エンリッチメントの
水準が高い

フルーツや穀物の種類が
少ない…。

＝エンリッチメントの
水準が低い

消費者
消費者

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



本質的成分の中で
最も注目する

成分の量が少ない

ピュリティが
高い

本研究の概要

10

パッケージデザインが
単純

非本質的成分が
少ない

エンリッチメントが
低い

本質的成分の種類が
少ない

本質的成分が
少ない

消費者が重視する
成分が少ない

先行研究

本研究

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



本質的成分の中で
最も注目する

成分の量が少ない

エンリッチメントが
低い

ピュリティが
高い

本研究の概要

11

パッケージデザインが
単純

非本質的成分が
少ない

本質的成分の種類が
少ない

本質的成分が
少ない

消費者が重視する
成分が少ない

先行研究

本研究

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



本研究が用いる概念
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製品の本質的成分の中で最も注目する成分の量を
フォーティフィケーション(fortification)と定義する！

ex)フルーツグラノーラの場合

フルーツが
多く含まれている！

＝フォーティフィケーションの
水準が高い

フルーツが
あまり含まれていない…。

＝フォーティフィケーションの
水準が低い

消費者
消費者

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



フォーティフィケーションが
低い

本質的成分の中で
最も注目する

成分の量が少ない

エンリッチメントが
低い

ピュリティが
高い

本研究の概要

13

パッケージデザインが
単純

非本質的成分が
少ない

本質的成分の種類が
少ない

本質的成分が
少ない

消費者が重視する
成分が少ない

先行研究

本研究

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



フォーティフィケーションが
低い

本質的成分の中で
最も注目する

成分の量が少ない

エンリッチメントが
低い

ピュリティが
高い

本研究の概要
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パッケージデザインが
単純

非本質的成分が
少ない

本質的成分の種類が
少ない

本質的成分が
少ない

消費者が重視する
成分が少ない

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



仮説
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エンリッチメントを
重視する消費者単純なパッケージデザイン

入っていてほしいナッツの種類が
少なそうだから

あまりお金を払いたくないなぁ…。

仮説1

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



仮説
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製品の単純なパッケージデザインは、
消費者が重視する成分が少ないという推測を高め、
エンリッチメントの知覚水準を低めるため、
エンリッチメントが重視される場合はWTPを低める。 

仮説1

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



ピュリティが
高い

本研究の概要
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パッケージデザインが
単純

非本質的成分が
少ない

エンリッチメントが
低い

本質的成分の種類が
少ない

フォーティフィケーションが
低い

本質的成分の中で
最も注目する

成分の量が少ない

本質的成分が
少ない

消費者が重視する
成分が少ない

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



仮説

18

フォーティフィケーションを
重視する消費者単純なパッケージデザイン

入っていてほしいナッツの量が
少なそうだから

あまりお金を払いたくないなぁ…。

仮説2

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



仮説
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製品の単純なパッケージデザインは、
消費者が重視する成分が少ないという推測を高め、
フォーティフィケーションの知覚水準を低めるため、
フォーティフィケーションが重視される場合はWTPを低める。 

仮説2

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



製品に対する印象

20はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに

あなたはこの製品に対して
どのような印象を抱きますか？

単純なパッケージデザイン

パッケージデザインが
単純だからフルーツが
あまり入ってなさそう



製品に対する印象

21はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに

あなたはパッケージ上に表記がある場合、
この製品に対してどのような印象を抱きますか？

フォーティフィケーションの高さを示す
表記があるパッケージデザイン

10％増量って書いて
あるし、フルーツがたくさん
入っているに違いない！



ピュリティが
高い

本研究の概要

22

パッケージデザインが
単純

非本質的成分が
少ない

エンリッチメントが
低い

本質的成分の種類が
少ない

フォーティフィケーションが
低い

パッケージ上に製品プロパティの
高さを示す表記がある

本質的成分の中で
最も注目する

成分の量が少ない

本質的成分が
少ない

消費者が重視する
成分が少ない

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



ピュリティが
高い

本研究の概要
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パッケージデザインが
単純

非本質的成分が
少ない

本質的成分の種類が
少ない

フォーティフィケーションが
低い

パッケージ上に製品プロパティの
高さを示す表記がある

本質的成分の中で
最も注目する

成分の量が少ない

本質的成分が
少ない

消費者が重視する
成分が少ない

「成分が少ない」という
推測の程度が弱まる

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



ピュリティが
高い

本研究の概要

24

パッケージデザインが
単純

非本質的成分が
少ない

エンリッチメントが
低い

本質的成分の種類が
少ない

フォーティフィケーションが
低い

パッケージ上に製品プロパティの
高さを示す表記がある

本質的成分の中で
最も注目する

成分の量が少ない

本質的成分が
少ない

消費者が重視する
成分が少ない

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



ピュリティが
高い

本研究の概要
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パッケージデザインが
単純

非本質的成分が
少ない

エンリッチメントが
低い

本質的成分の種類が
少ない

フォーティフィケーションが
低い

パッケージ上に製品プロパティの
高さを示す表記がある

本質的成分の中で
最も注目する

成分の量が少ない

本質的成分が
少ない

消費者が重視する
成分が少ない

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



仮説
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仮説3

エンリッチメントの高さを示す
表記があるパッケージ

表記からの推測
消費者

パッケージデザイン
からだけでなく、

表記からも
エンリッチメントの
高さを推測する！

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



仮説
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仮説3

製品の単純なパッケージデザインが
エンリッチメントの知覚水準を低めるという影響は、
パッケージ上にエンリッチメントの高さを示す表記がある場合に
弱まる。

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



フォーティフィケーションが
低い

本質的成分の中で
最も注目する

成分の量が少ない

ピュリティが
高い

本研究の概要
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パッケージデザインが
単純

非本質的成分が
少ない

エンリッチメントが
低い

本質的成分の種類が
少ない

パッケージ上に製品プロパティの
高さを示す表記がある

本質的成分が
少ない

消費者が重視する
成分が少ない

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



仮説

29

仮説4

表記からの推測
消費者

フルーツ
10%増量

フォーティフィケーションの高さを示す
表記があるパッケージ

パッケージデザイン
からだけでなく、

表記からも
フォーティフィケーションの

高さを推測する！

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



仮説
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仮説4

製品の単純なパッケージデザインが
フォーティフィケーションの知覚水準を低めるという影響は、
パッケージ上にフォーティフィケーションの高さを示す表記がある場合に
弱まる。

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



実験1
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●目的 ：仮説1（エンリッチメント重視の調整効果）の経験的妥当性のテスト
●実験計画 ：2（パッケージデザインの単純性：単純／複雑）

×2（重視する製品プロパティ：ピュリティ／エンリッチメント）

●実験参加者：10〜70代の男女298名（無作為に4つのグループA, B, C, Dに分類した）

●実験材 ：ミックスナッツ
●実験手順 ：(1)グループA, Bの被験者に、ピュリティを重視させるシナリオを、

グループC, Dの被験者に、エンリッチメントを重視させるシナリオを読ませた。
(2)グループA, Cの被験者に、単純なパッケージデザインの画像を、

グループB, Dの被験者に、複雑なパッケージデザインの画像を閲覧させた。
（3)全ての被験者に、以下の3つの質問に回答させた。

・「成分の少なさの推測」（9段階のリッカート尺度）

・「エンリッチメントの知覚水準」（9段階のリッカート尺度）

・「製品へのWTP」（円単位）

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



実験1
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.1

単純主効果検定の結果

本研究の仮説が支持された！

パッケージデザインの単純性と重視する製品プロパティの交互効果
F = 10.03; p = 0.002

単純デザイン
×

ピュリティ
重視

複雑デザイン
×

ピュリティ
重視

6.06

5.86

6.13

単純デザイン
×

エンリッチメント
重視

複雑デザイン
×

エンリッチメント
重視

5.88

***

*p < .1

**p < .05

***p < .01

W
T

P
（
対
数
変
換
）

*

*

***

先行研究の仮説が再び支持された！

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



実験1
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.1

パッケージデザイン
の単純性

エンリッチメントの
知覚水準

重視する成分が
少ないという推測

エンリッチメントを
重視するか否か

WTP

仮説1は支持された！

調整媒介分析の結果

.66***

-.60***

Int = .61***-.12

-.08

-.40*** .23***

ピュリティを重視する場合の間接効果
＝ .05, SE = .07, 99％ CI = [-.11, 0.26]

エンリッチメントを重視する場合の間接効果
＝ -.19, SE = .07, 99％ CI = [-.44, -.05]

*p < .1

**p < .05

***p < .01

先行研究の仮説が
再び支持された！

本研究の仮説が
支持された！

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



実験2
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●目的 ：仮説2（フォーティフィケーション重視の調整効果）の経験的妥当性のテスト
●実験計画 ：2（パッケージデザインの単純性：単純／複雑）

×2（重視する製品プロパティ：ピュリティ／フォーティフィケーション）

●実験参加者：10〜70代の男女288名（無作為に4つのグループA, B, C, Dに分類した）

●実験材 ：ナッツチョコレート
●実験手順 ：(1)グループA, Bの被験者に、ピュリティを重視させるシナリオを、

グループC, Dの被験者に、フォーティフィケーションを重視させるシナリオを
 読ませた。   

(2)グループA, Cの被験者に、単純なパッケージデザインの画像を、
グループB, Dの被験者に、複雑なパッケージデザインの画像を閲覧させた。

（3)全ての被験者に、以下の3つの質問に回答させた。
・「成分の少なさの推測」（9段階のリッカート尺度）

・「フォーティフィケーションの知覚水準」（9段階のリッカート尺度）

・「製品へのWTP」（円単位）

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



実験2
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.1

パッケージデザインの単純性と製品プロパティの交互効果
F = 5.42; p = 0.02

単純主効果検定の結果

*

本研究の仮説が支持された！

*

単純デザイン
×

ピュリティ
重視

複雑デザイン
×

ピュリティ
重視

5.89

5.68

5.86

単純デザイン
×

フォーティフィケーション
重視

複雑デザイン
×

フォーティフィケーション
重視

5.71

*p < .1

**p < .05

***p < .01

W
T

P
（
対
数
変
換
）

*

先行研究の仮説が再び支持された！

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



実験2

36

.1

パッケージデザイン
の単純性

フォーティフィケーションの
知覚水準

重視する成分が
少ないという推測

フォーティフィケーションを
重視するか否か

WTP

仮説2は支持された！

調整媒介分析の結果

*p < .1

**p < .05

***p < .01

ピュリティを重視する場合の間接効果
＝ -.09, SE = .06, 99％ CI = [-.26, .24]

フォーティフィケーションを重視する場合の間接効果
＝ -.12, SE = .04, 99％ CI = [-.25, -.03]

本研究の仮説が
支持された！

.73***

-.21
Int = 0.09.32***

.11

-.38***

.06

先行研究の仮説が
再び支持された！

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



実験3
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●目的 ：仮説3（エンリッチメントの高さを示す表記の調整効果）の経験的妥当性のテスト
●実験計画 ：2（パッケージデザインの単純性：単純／複雑）

×2（エンリッチメントの高さを示す表記の有無：有／無）

●実験参加者：10〜70代の男女166名（無作為に4つのグループA, B, C, Dに分類した）

●実験材 ：グラノーラ
●実験手順 ：(1)グループAの被験者に、エンリッチメントの高さを示す表記がある

単純なパッケージデザインの画像を、
グループBの被験者に、エンリッチメントの高さを示す表記がない
単純なパッケージデザインの画像を、  
グループCの被験者に、エンリッチメントの高さを示す表記がある
複雑なパッケージデザインの画像を、
グループDの被験者に、エンリッチメントの高さを示す表記がない
複雑なパッケージデザインの画像を閲覧させた。

（2)全ての被験者に、以下の3つの質問に回答させた。
・「成分の少なさの推測」（9段階のリッカート尺度）

・「エンリッチメントの知覚水準」（9段階のリッカート尺度）

・「製品へのWTP」（円単位）

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



実験3
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.1

パッケージデザインの単純性とエンリッチメントの高さを示す表記の
有無の交互効果 F = 3.51; p = 0.06

単純主効果検定の結果

***

***

単純デザイン
×

表記無

複雑デザイン
×

表記無

3.98

5.10

6.08

単純デザイン
×

表記有

複雑デザイン
×

表記有

5.96

エ
ン
リ
ッ
チ
メ
ン
ト
の

知
覚
水
準

*p < .1

**p < .05

***p < .01

***

本研究の仮説が支持された！

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに



実験3
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.1

仮説3は支持された！

調整媒介分析の結果

パッケージデザイン
の単純性

重視する成分が
少ないという推測

エンリッチメントの
知覚水準

エンリッチメントの
高さを示す表記の有無

.81*** Int = .18

.01

エンリッチメントの高さを示す表記がない場合の間接効果
＝ -.64, SE = .18, 99％ CI = [-1.13, -.22]

エンリッチメントの高さを示す表記がある場合の間接効果
＝ -.25, SE = .14, 99％ CI = [-.63, .11]

本研究の仮説が
支持された！

*p < .1

**p < .05

***p < .01-.79*
Int = .50
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●目的 ：仮説4（フォーティフィケーションの高さを示す表記の調整効果）の経験的妥当性のテスト
●実験計画 ：2（パッケージデザインの単純性：単純／複雑）

×2（フォーティフィケーションの高さを示す表記の有無：有／無）

●実験参加者：10〜70代の男女146名（無作為に4つのグループA, B, C, Dに分類した）

●実験材 ：フルーツヨーグルト
●実験手順 ：(1)グループAの被験者に、フォーティフィケーションの高さを示す表記がある

単純なパッケージデザインの画像を、
グループBの被験者に、フォーティフィケーションの高さを示す表記がない
単純なパッケージデザインの画像を、   
グループCの被験者に、フォーティフィケーションの高さを示す表記がある
複雑なパッケージデザインの画像を、
グループDの被験者に、フォーティフィケーションの高さを示す表記がない
複雑なパッケージデザインの画像を閲覧させた。

（2)全ての被験者に、以下の3つの質問に回答させた。
・「成分の少なさの推測」（9段階のリッカート尺度）

・「フォーティフィケーションの知覚水準」（9段階のリッカート尺度）

・「製品へのWTP」（円単位）

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに
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.1

パッケージデザインの単純性とフォーティフィケーションの高さを示す表記の
有無の交互効果 F = 4.63; p = 0.03単純主効果検定の結果

***

フ
ォ
ー
テ
ィ
フ
ィ
ケ
ー
シ
ョ
ン
の

知
覚
水
準

4.41

6.29
6.72

6.16

*p < .1

**p < .05

***p < .01

単純デザイン
×

表記無

複雑デザイン
×

表記無

単純デザイン
×

表記有

複雑デザイン
×

表記有

本研究の仮説が支持された！

***
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.1

仮説4は支持された！

調整媒介分析の結果

パッケージデザイン
の単純性

重視する成分が
少ないという推測

フォーティフィケーションの
知覚水準

フォーティフィケーションの高さを
示す表記の有無

Int = .37

フォーティフィケーションの高さを示す表記がない場合の間接効果
＝ -.64, SE = .16, 99％ CI = [-1.09, -.28]

フォーティフィケーションの高さを示す表記がある場合の間接効果
＝ -.30, SE = .16, 99％ CI = [-.75, .07]

*p < .1

**p < .05

***p < .01

1.06***

-.60***

-.37

Int = -.56
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先行研究の範囲はここだけであった！…

学術的貢献
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先行研究の範囲はここだけであった！…

本研究は、
研究範囲を

大幅に拡大させることで、
パッケージ研究を
前進させた！

さらに、本研究は、
広告研究や小売研究に
影響を与えることが

期待される！

…

…

…

学術的貢献
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パッケージデザインの単純性によって、消費者の製品の内容物についての推測は異なるため、
製品のパッケージデザインは必ずしも単純であるべきとは限らず、

複雑な方が好ましい状況を考慮に入れて、デザインの単純性を意思決定すべきである！

実務的含意①

パッケージデザインを複雑にして
売り出せばいいんだ！

企業

or

単純なパッケージデザイン 複雑なパッケージデザイン

ナッツの種類が豊富な製品
であることを

どうやって伝えよう…？

企業

はじめに レビュー 仮説 実験 おわりに
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ブランドアイデンティティに基づき、パッケージデザインの単純性を変更できず、
好ましくない推測を生じさせてしまっている場合、表記を加えることによって、

消費者に正しく製品プロパティを伝えるべきである！

実務的含意②

単純なパッケージデザイン 複雑なパッケージデザイン

簡単にはパッケージデザインを
変えられないけど、

フルーツが多く含まれていることを
伝えたい…。

企業

パッケージに製品プロパティの
高さを示す表記を加えよう！

企業
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①パッケージデザインの単純性は、本研究が着目した内容物についての推測だけでなく、
消費者の態度や注意にも影響を与えることを先行研究が見出している。
これらの研究を踏まえて、パッケージデザインの単純性が消費者に与える影響について、
統合した研究を行う必要がある。

②本研究が考慮したピュリティ・エンリッチメント・フォーティフィケーションの他にも、
消費者が重視する製品プロパティを考慮する必要がある。

③実験法を使用したが、実際に店舗で陳列されている製品パッケージを用いて、
パッケージデザインの単純性とWTPの関係を分析する必要がある。

限界と課題
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オブジェクトの数

少ない 多い

オブジェクトのこまかさ

粗い 細かい

オブジェクトの類似性

高い 低い

オブジェクト配置の規則性・対称性

規則的・対称的 不規則的・非対称的

単純なパッケージデザイン 複雑なパッケージデザイン
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単純なパッケージデザイン

パッケージデザインが単純であると知覚する

製品に含まれる非本質的成分が少ないと推測する

知覚される製品のピュリティが高まる

WTP（willingness to pay, 支払意思額）が高まる

Ton, et al. (2024)
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実験質問項目

測定項目 測定尺度 α係数 SCR AVE MSV

重視する成分の
少なさ

X1：この製品には、多くの原材料が混ぜ合わされている

わけではないと思う。
X2：この製品には、少ない原材料しか含まれていないと
X2：思う。
X3：この製品は、多くの原材料から作られていると思う。

0.85a

0.77b

0.92c

0.92d

0.86a

0.78b

0.92c

0.92d

0.67a

0.55b

0.79c

0.79d

0.55a

0.20b

0.69c

0.61d

エンリッチメントの
知覚水準

X4：原材料がバラエティに富んでいると思う。
X5：多くの種類の原材料でできていると思う。
X6：原材料の豊富さが、ある原材料への偏りによって損
X3：なわれていないと思う。

0.88a

0.88c

0.89a

0.89c

0.74a

0.74c

0.55a

0.69c

フォーティフィ
ケーションの
知覚水準

X7：この製品にとって重要な原材料の含有量が強化され
X3：ていると思う。
X8：この製品にとって重要な原材料が多く使われている
X3：と思う。
X9：この製品にとって重要な原材料がぎっしり詰まって
X3：いると思う。

0.91b

0.90d

0.91b

0.90d

0.77b

0.75d

0.20b

0.61d

a…実験1, b…実験2, c…実験3, d…実験4
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