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１．導入

　人が何らかの意思決定を行う際，その対象は，「今ここで」起きていることばかりとは
限らない。3 か月後に行く予定のパック旅行を選択したり，1 年後の就職活動を考えたり
することも珍しくないだろう。その際，同じ対象であっても，時間的に遠いと感じるか，
近いと感じるかによって，重視するポイントや選択基準が異なる場合がある。例えば，当
初，「学問の専門的知識を身につけたい」という目標をもっていた大学生が，いざ履修登
録の直前になると，「単位を取りやすい授業はどれか」という視点で講義を選択してしま
うことがある。「幸せな家庭を築きたい」と考えていた人が，結婚直前になり，相手の細
かな言動や癖に敏感になり，マリッジブルーになるという現象もしばしば起こり得る。
　こうした現象に対して有用かつ包括的な説明を与える理論の 1 つに，解釈レベル理論
（Construal�Level�Theory）が挙げられる。解釈レベル理論は社会心理学者の Yaacov�
Trope（ニューヨーク大学）や Nira�Liberman（テルアヴィヴ大学）らを中心として構築が
進められた理論であり，すでに多数の研究が行われている。試みに，論文データベースで
ある Web�of�Science を用い「Construal�Level�Theory」をトピックとする論文を検索し
たところ，510 件の論文がヒットした（2017 年 10 月末日時点）。図 1 は，解釈レベル理論
に関する研究数を発表年ごとに算出したものである。発表論文数は今日に至るまで，増加
傾向にあることがうかがえる。
　ここ数年，解釈レベル理論は，社会心理学にとどまらず，消費者行動研究においてもし
ばしば適用されている。解釈レベル理論を消費者行動研究に適用することの意義は複数指
摘できるが，とりわけ重要なのは，消費者の製品選択プロセスについて直接的な説明や予
測を提供する点である。具体的には，消費者が想定した購買や消費の時期，用途などの違
いによる選好変化に対して，「心理的距離（1）」の概念を導入することで，従来にないアプロー
チを図ることが可能となった点といえる（阿部�2009）。
　こうした意義が注目され，近年，解釈レベル理論は多くの消費者行動研究において用い
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られている。特に後段で詳述するように，Journal of Consumer Psychology で特集が組ま
れた 2007 年以降，消費者行動研究における解釈レベル理論の適用はますます盛んに行わ
れている（阿部�2009）。
　本稿では，解釈レベル理論の発展過程をたどるとともに，その理論的特質について体系
提起に整理する。具体的には，第 2 節において解釈レベル理論の概要を示したのち，解釈
レベルにより物事の捉え方がどのように変化していくのかについて詳述する。第 3 節と第
4 節では，心理学や消費者行動研究において，同理論がどのように開発され，応用されて
きたのかについて概観し，第 5 節では，解釈レベルの定量的な測定方法について，既存研
究をもとにまとめていく。本稿の結びとなる第 6 節では，全体的な議論のまとめを行い，
同理論の特徴や今後の課題などを提示する。

２．解釈レベル理論の特徴

2-1　解釈レベル理論の概要
　解釈レベル理論は，対象との心理的距離による精神的表象の変化を説明している。解釈
レベル理論によると，対象への心理的距離を遠く感じた場合，解釈レベルが高次となり，
人は対象を抽象的，本質的，目標関連的に捉える。それに対し，対象への心理的距離を近
く感じた場合，解釈レベルは低次となり，人は対象を具体的，副次的，目標非関連的に捉
える（Eyal,�Liberman,�and�Trope�2009;�Liberman�and�Trope�1998;�Liberman,�Trope,�and�

� 出典：Web�of�Science の検索結果をもとに筆者作成（2017 年 10 月末日時点）。
図 1　解釈レベル理論に関する論文数の推移

（1）� 心理的距離（psychological�distance）とは，直接的に経験できない対象に対して人が抱く，主観的な経験を
指す（Liberman,�Trope,�and�Stephan�2007）。
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Stephan�2007;�Trope�and�Liberman�2003）。
　解釈レベルの高低による対象の捉え方の違いは，表 1 のようにまとめられる。以下では，
代表的な 5 つの次元（「抽象的―具体的」「脱文脈的―文脈依存的」「目標関連的―目標非
関連的」「Why の視点―How の視点」「望ましさ―実現可能性」）について，具体例を交
えながら整理を行っていく。

（1）抽象的―具体的
　例えば，解釈レベルが高次のとき，低次のときに比べて，特定の動物である「犬」では
なく，より広範な概念である「動物」という語を用いる。同様に，特定の動作である「押
す」ではなく，より広範で多くの動作を包含する「攻撃する」という語句を用いることも
知られている（Liberman�and�Trope�1998）。一般的な言葉に置き換えるならば，解釈レ
ベルが高次の人は「森を見る視点」，低次の人は「木を見る視点」と言えるだろう。こう
した違いから，後述する通り，物事をカテゴリーごとに分類する際，解釈レベルが高次の
人は，低次の人に比べ，カテゴリー数が少なくなるという（Liberman,�Sagristano,�and�
Trope�2002）。前者は後者に比べ，対象を抽象的な視点で捉え，個々の物事の微細な差異
に気を留めないため，広く大雑把なカテゴリー化が行われるのである。「抽象的―具体的」
の違いは，知覚にも表れる。Föster,�Friedman,�and�Liberman�（2004）によると，解釈レ
ベルが高次の人は低次の人に比べ，抽象的な絵を見た際，そこに何が描かれているのかを
正確に特定できるという。

（2）脱文脈的―文脈依存的
　「脱文脈的―文脈依存的」の違いは，状況要因をどれくらい考慮するかという違いに表
れる。例えば，心理的距離が遠い出来事について説明する際（すなわち，解釈レベルが高
次の場合），人は出来事そのものが有する「性質」について言及する傾向がある一方，心
理的距離が近い出来事について説明する際（すなわち，解釈レベルが低次の場合），人は
出来事が発生した「状況」について言及する傾向があるという（Henderson,�Trope,�and�
Carnevale�2006;�Nussbaum,�Trope,�and�Liberman�2003）。仮に，エレベーターで誰かに
足を踏まれた場合，解釈レベルが高次の人は，その出来事に直接関連した人やモノについ
て言及するため，「隣の女性が私の足を踏んだ」と説明する。一方，解釈レベルが低次の

表 1　解釈レベルによる対象の捉え方の違い

高次の解釈レベル
（心理的距離が遠い対象への捉え方）

低次の解釈レベル
（心理的距離が近い対象への捉え方）

・��抽象的 ・��具体的
・��単純 ・��複雑
・��構造的，一貫的 ・��非構造的，非一貫的
・��脱文脈的 ・��文脈依存的
・��本質的 ・��副次的
・��上位的 ・��下位的
・��目標関連的 ・��目標非関連的
・��Why の視点 ・��How の視点
・��望ましさ ・��実現可能性

� 出典：Trope�and�Liberman�（2003）,�p.405 を加筆修正。
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人は，その出来事が発生した状況に言及するため，「エレベーターが非常に混んでいた」
といった発言を行うという（Liberman�and�Trope�1998）。

（3）目標関連的―目標非関連的
　「目標関連的―目標非関連的」の違いを示すと，解釈レベルが高次の人は，低次の人に
比べて「研究を行うこと」を「仮説をテストする」というより「科学を発展させる」と捉
える傾向にある（Liberman�and�Trope�1998;�Trope�and�Liberman�2003）。さらに，目標
関連性の次元は，自己制御（self-control）との結びつきで捉えることができる。Fujita�et�
al.�（2006）によると，心理的距離が遠い出来事を想像した場合（すなわち，解釈レベルが
高次の場合），近い出来事を想像した場合に比べて自己制御が行われやすくなるという傾
向がある。例えば，「減量したい」という目標を有している人は，解釈レベルが高次の時，
たとえ目の前にアイスクリームがあったとしても，本来の目標を達成すべく健康的なフ
ルーツ・サラダを選択する（すなわち，目標関連的な意思決定が行われる）。しかしながら，
解釈レベルが低次になると，本来の「減量したい」という目標とは一致しない意思決定を
行い，フルーツ・サラダではなく，短期的に魅力的なアイスクリームを選択してしまう。

（4）Why の視点―How の視点
　「Why の視点―How の視点」についても触れておきたい。心理的距離が遠く，対象に
対して高次の解釈レベルでとらえた場合，その対象を「なぜ（Why）行うのか」と考える。
それに対し，心理的距離が近く低次の解釈レベルでとらえた場合，その対象を「どのよう
に（How）行うのか」と考える。遠い将来の試験勉強は，そもそもなぜその勉強を行う
のかという点に注意が向き，「知識や教養を習得するため」（Why 視点）と考えるが，い
ざその試験が近づくと，「試験でどのようにして高得点を出すか」（How 視点）という点
に注意が向くといった現象を例として挙げることができる（Lee,�Keller,�and�Sternthal�
2010;�Tsai�and�McGill�2011）。

（5）望ましさ―実現可能性
　「望ましさ―実現可能性」の次元は，実現すれば望ましいが，その可能性は低い選択肢
A と，実現可能性は高いが，実現したとしても大きな効用が得られない選択肢 B という
トレードオフの意思決定において違いを見ることができる。例えば，解釈レベルが高次の
人は，4 分の 1 の確率で 10000 円が当選するクジ（望ましさ：高―実現可能性：低）を選
択するが，解釈レベルが低次の人は 2 分の 1 の確率で 5000 円が当選するクジ（望ましさ：
低―実現可能性：高）を選択する傾向にある。また，望ましさ―実現可能性についてプラ
イミングされた場合，解釈レベルが高次の人は，品揃えが多い店舗を好ましく評価するの
に対し，解釈レベルが低次の人は，品揃えが少ない店舗を好ましく評価する（Goodman�
and�Malkoc�2011）。品揃えが多い店舗は，少ない店舗に比べ，自身の欲求に合致した製
品を入手するという点では望ましいが，実際の製品選択は容易でないため，こうした違い
が生じる。

　従来の研究では，心理的距離の 1�つとして時間的距離（例えば，明日と 1 年後）がし

―�126�―

千葉商大紀要　第 55 巻　第 2 号（2018 年 3 月）



ばしば取り上げられてきたが，そのほかにも，心理的距離には「空間的距離」（例えば，
1km 離れた店舗と 10km 離れた店舗），「社会的距離」（例えば，自分から見た自分と他者），
「経験的距離」（例えば，実際に触れた製品と PC の画面上で見ただけの製品），「仮説的
距離」（例えば，100% の確率で行ける旅行と，50% の確率で行ける旅行）などが含まれ
る（Trope,�Liberman,�and�Wakslak�2007）。
　解釈レベル理論を用いることで説明が可能になる現象は，我々の身近にも数多く存在す
る。例えば，パーティーの幹事を引き受けたときを考えると分かりやすい。開催までの時
間的距離が遠い時点ではパーティーを高次の解釈レベルで捉えるため，その趣旨や目的な
ど抽象的かつ Why の側面に共感し，幹事を喜んで引き受ける。ところが，開催までの時
間的距離が近づくにつれ，会場の手配や出欠管理など具体的かつ How の側面に注目し，
幹事を引き受けたことに対して後悔を覚える，といったケースである（Liberman,�Trope,�
and�Wakslak�2007）。また，冒頭でも触れた通り，幸せな家庭を築くことを想像し結婚に
前向きだったものの，結婚式直前になり，結婚やその相手の従来気にならなかった部分が
気になりだし，結婚に対してためらいを感じる，いわゆる「マリッジブルー」などの現象
も解釈レベル理論によって説明することができる。

2-2　解釈レベル理論の発展
　前述の通り，解釈レベル理論の構築において中心的な役割を果たしたのは，社会心理学
者の Yaacov�Trope�と Nira�Liberman�である。彼らは，Liberman�and�Trope�（1998）に
おいて初めて実証的手法を用い，解釈レベル理論の構築を図った。この研究は，ある行為
を遠い将来に行うことを想定した場合，人は当該行為の望ましさ（desirability）に注目す
る一方，近い将来に行うことを想定した場合，人は当該行為の実現可能性（feasibility）
に注目する傾向があることを明らかにした。加えて，解釈レベルによる対象の捉え方の違
いとして，具体性（Förster,�Friedman,�and�Liberman�2004;�Trope�and�Liberman�2000），
目 標 関 連 性（Trope�and�Liberman�2000），典 型 性（Liberman,�Sagristano,�and�Trope�
2002）なども明らかにされている。
　時間的距離以外の心理的距離を扱った研究も行われてきた。Trope�and�Liberman（2003）
は，解釈レベル理論の定式化，他理論との関係の整理などを図ると同時に，社会的距離へ
の拡張可能性について論じた（2）。その他，空間的距離に注目した研究（Fujita�et�al.�
2006）や，社会的距離に注目した研究（Hamilton�and�Thompson�2007,�Study�3），仮説
的距離に注目した研究（Wakslak�et�al.�2006）により，解釈レベル理論の想定する心理的
距離が，時間的距離から他の距離へと拡張されてきた（3）。
　その後，解釈レベル理論が有する単独の効果の解明を図った上述の研究のほか，解釈レ
ベル理論によって既存理論の知見を補強したり，反対に他の理論によって解釈レベル理論
の知見を補強したりした研究も行われている（Fujita�et�al.�2008）。

（2）� 解釈レベル理論の想定を，時間的距離以外の心理的距離に拡張するため，彼らは Trope�and�Liberman�（2003）
を境に，理論の名称を「時間的解釈理論（Temporal�Construal�Theory）」から「解釈レベル理論（Construal�
Level�Theory）」へと変更している。

（3）� その他，Fiedler�（2007）は「情報的距離」「情緒的距離」「展望的距離」などの概念も提示している。
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　また，2 つの心理的距離間の関係について論じた研究も行われている。一般的に，2 つ
の心理的距離は互いにリンクしているといわれている。例えば，「それは遠い昔，＿＿＿
場所で起きた出来事である」という文章を考えるとわかりやすい。空欄部分に入れる語と
して，「遠い」「近い」のいずれかを入れる場合，多くの人は「遠い」を選択するという
（Liberman�and�Trope�2008）。こうした現象について，興味深い実験も行われている。
Bar-Anan�et�al.�（2007）は，手前から奥まで続く道路のイラストを用いて実験を行った（図
2）。道路上には，「We�（社会的距離：近）」または「Others�（社会的距離：遠）」と書かれ
た矢印が示されており，矢印の位置も道路の遠く先（写真奥，空間的距離：遠）または目
の前（写真手前，空間的距離：近）に操作されている。実験参加者の反応時間を測定した
ところ，「Others」と書かれた矢印は道路上の遠くに配置されているとき，また「We」
と書かれた矢印は道路上の近くに配置されているとき，イラストに対する反応時間が早く
なることが分かった。「We」と「Others」の代わりに，「Sure�（確率的距離：近）」と「Maybe�
（確率的距離：遠）」，「Tomorrow�（時間的距離：近）」と「Year�（時間的距離：遠）」を
用いた場合においても，一貫した結果が得られている。
　彼らによると，人は時間的距離，社会的距離，確率的距離などを，空間的距離に置き換

� 出典：Bar-Anan�et�al.�（2007），612 頁。
図 2　Bar-Anan et al. （2007）で用いられた刺激
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えて考えているために，こうした現象が発生したという。実際，多くの言語圏において，
空間的距離は時間的距離のメタファーとして用いられている。例えば，明日より 1 年後の
ことを「遠い将来」と表現するように，本来は物理的，空間的な距離を表す「遠い」とい
う語が，時間的距離の程度を表す際にも用いられている。また，課題を完了するまでに相
当な時間がかかりそうな状況を「まだまだ道のりが長い」と表現するのも同様である。

３．心理学における解釈レベル理論の位置づけ

　対象との心理的距離による精神的表象の違いが，対象に関する判断，評価，選択に及ぼ
す影響について理解することは，心理学，行動科学，そして社会科学全体において大きな
意味を持つ。心理的距離の概念は，人類の進化や人間の発達を議論するうえで欠かすこと
ができないためである（Liberman�and�Trope�2008）。人類の進化において，大きな役割
を果たしたのが「道具」と「言語」であることは広く知られている（Flinn,�Geary,�and�
Ward�2005）。もし人が「今この場で（here�and�now）」起きている出来事しか理解でき
なければ，有用な道具を製作することはできなかったであろう。生活において有用な道具
を製作するためには，道具をいつどのような状況で使用するのか，その際にどのような機
能が求められるのかなど，道具を使用する将来の場面を想像することが求められる。
　また，言語を使用することにより，人は長期間にわたり食糧を栽培したり，社会的集団
を形成したりすることが可能になった。その際，いうまでもなく「自分自身」のみを考え
ていては社会的集団が成立しない。人は，進化の過程において「自己とは離れた他者」を
理解する必要があったのである（Flinn,�Geary,�and�Ward�2005）。この過程は，自己中心
的な行動をとる生まれたての子供が，成長するにつれ，徐々に他者の立場を理解したり，
他者の判断や行動を予測したりするようになることと類似している。したがって，今自分
自身が置かれている状況や立場のみならず，そこから時間的，社会的に離れた対象を，人
がどのように捉えているのかについて議論することは，人類の進化や人間の発達を理解す
るうえでの根源的なテーマとなる。こうした課題に対して体系的な解明を試みている点が，
解釈レベル理論の大きな特徴と Liberman�and�Trope�（2008）は述べている。
　すでに述べた通り，解釈レベル理論は，対象との心理的距離により，その捉え方（解釈
レベル）が変化することを仮定している。こうした現象が発生するメカニズムは，人の精
神的表象と心理的距離との関係のなかから説明することが可能である。ここでは，
Liberman�and�Trope�（2008）にならい，「子供たちが近くでバスケットボールを行ってい
る」という出来事を例に挙げながら考察していきたい。この出来事を低次の解釈レベルを
有した人が見たならば，バスケットボールを行っている場所，ボールの色，子供たちの年
齢といった具体的かつ詳細な特性に注目するだろう。一方，この状況を高次の解釈レベル
を有した人が見たならば，単に「楽しい時間を過ごしている」と捉えるだろう。仮に，「バ
スケットボール」を「サッカー」に置き換えた場合，ボールの色やプレイしている場所な
ど低次の解釈は変化する。一方で，「楽しい時間を過ごしている」という高次の解釈自体
は必ずしも変化するわけではない。言い換えるならば，解釈レベルが低次から高次に変化
した際，「カラフルなボール」「10 歳の子供」「町の中心部にある公園」「気温は摂氏 15 度」
といった特定的で具体的と感じられる情報は捨象され，そうしたなかで維持される情報は
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「楽しい時間を過ごしている」という抽象的な情報のみとなる。
　ここで重要なのは，「楽しい時間を過ごしている」といった抽象的な情報は距離の変化に
よる影響を受けにくいという点である（Liberman�and�Trope�2008;�Trope�and�Liberman�
2003）。例えば，バスケットボールが行われているまさにその場に居合わせれば，何という
スポーツ競技を行っているのか，何色のボールを使用しているのか，何歳くらいの子供が
何人いるのか，気温は何度くらいなのかといった具体的な情報を知ることができる。しか
しながら，バスケットボールが行われている場面から物理的に離れると，前述の具体的な
情報は獲得できなくなり，「誰かが楽しそうなことをしている」という抽象的な精神的表象
のみが残ることになる。つまり，人が詳細を知ることができるのは近い対象物のみであり，
遠い対象物は抽象的にしか捉えられないという一般的傾向こそが，解釈レベル理論の基盤
を形成しているといえるだろう。
　加えて，物理的な距離により生じるこうした傾向を，心理的距離の変化に応用している
ところが解釈レベル理論の特徴であり，同理論の中核を成している。人は時間的距離や社
会的距離を空間的距離に置き換えて捉えていることは，すでに既存研究（Bar-Anan�et�al.�
2007）を挙げて述べた通りである。すなわち，時間的，社会的な隔たりのある対象を人は
どのように捉えるのかという課題に対して，客観的な空間的距離の感じ方を手掛かりとし
ながら解明を試みている点に同理論の特徴を見ることができる。

４．消費者行動研究における解釈レベル理論の適用

4-1　解釈レベル理論を用いた消費者行動研究の展開
　社会心理学における解釈レベル理論の構築と精緻化を受け，特にここ数年，同理論を消
費者行動研究に用いた研究が飛躍的に増加している。表 2 は，Trope�and�Liberman�（2003）
の引用数をジャーナル別にランキング化したものである（4）。当然ながら，1 位と 2 位は社会
心理学分野のジャーナルであるが，同じく 2 位の Journal of Consumer Research，4 位の
Advances in Consumer Research，6 位の Journal of Marketing Research，9 位の Journal 
of Consumer Psychology は，いずれもマーケティング，消費者行動研究分野のジャーナル
である。このことからも，いかに消費者行動研究において解釈レベル理論が盛んに援用さ
れているかが理解できるだろう。
　こうした潮流の端緒となったのは，2007 年の Journal of Consumer Psychology におけ
る解釈レベル理論研究特集と考えられる。ここでは，解釈レベル理論に関する 9 本の論文
が収録され，同理論を消費者行動研究に適用することの意義や可能性が論じられている
（Dhar�and�Kim�2007;�Lynch�and�Zauberman�2007;�Trope,�Liberman,� and�Wakslak�
2007）。
　解釈レベル理論が多くの消費者行動研究に用いられる背景として，この理論が有する応
用可能性の高さが挙げられる。具体的に言うならば，解釈レベル理論は「選好の逆転」に
対して，従来の意思決定モデルよりも直接的な説明や予測を可能にしている（阿部�

（4）� 前出の Web�of�Science によると，解釈レベル理論関連の論文のなかで被引用件数が最も多いことから，ここ
では Trope�and�Liberman�（2003）を対象とし，引用数のカウントを行った。
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2009；阿部ほか�2010）。
　我々の購買行動を振り返ってみると，選好の逆転は極めて身近な現象といえる。例えば，
デジタルカメラの購入場面を想像すると分かりやすい。当初は画素数や解像度といった本
質的属性を重視し，製品選択を行っていたが，購買直前になりデジタルカメラのデザイン
やカラーといった副次的属性が気になり，他製品に目移りするといった現象は多くの人が
経験しているだろう（5）。
　選好の逆転を解釈レベル理論により初めて説明したのは Trope�and�Liberman�（2000）
である。彼らは参加者に対し，キッチンで音楽を聴くために時計付きラジオを購買する状
況を想定してもらい，選択タスクを課す実験を行った。時計付きラジオには 2 つの選択肢
が用意され，一方はラジオの音質は優れているが，時計の見易さは劣っているもの（本質
的属性が優位），もう一方は時計は見易いが，ラジオの音質は劣っているもの（副次的属
性が優位）である。実験の結果，遠い将来の購買を想定した人は前者，近い将来の購買を
想定した人は後者を選択する傾向が確認された。このように解釈レベル理論を用いること
で，消費者が感じた心理的距離の変化による選好の逆転を，直接的なアプローチで説明す
ることが可能になったのである。

4-2　解釈レベル理論に近接する既存理論
　既に述べた通り，解釈レベル理論は選好の逆転について新しい視点を提供している。し
かし，時間経過に伴う情報処理タイプの変化や選好の逆転そのものが，従来，社会心理学
や消費者行動研究で一切論じられてこなかったわけではない。これまでも既存研究におい
て，心理的距離，なかでも時間的距離の変化に伴う選好の逆転については，いくつかの視
点から論じられてきた。

表 2　Trope and Liberman （2003）の引用数上位 10 誌

順位 出版物名 引用数

1 Journal of Experimental Social Psychology 56

2 Journal of Consumer Research 45

2 Journal of Personality and Social Psychology 45

4 Advances in Consumer Research 31

5 Personality and Social Psychology Bulletin 31

6 Journal of Marketing Research 28

7 Journal of Experimental Psychology General 23

8 Psychological Science 22

9 Journal of Consumer Psychology 20

10 European Journal of Social Psychology 18

注：Web�of�Science による結果（2017 年 10 月末日時点）。網掛けは消費者行動研究関連のジャーナル。

（5）� 購買までの時間的距離により消費者の評価軸や選択軸が変化することは，日本の学生を対象とした調査にお
いても明らかにされている（石井ほか�2010）。
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　1 つは，二重過程理論にもとづく検討である（Fujita�et�al.�2008）。例えば，二重過程理
論をベースとした精緻化見込みモデルでは，人の動機と能力により情報処理タイプが中心
的ルートと周辺的ルートのいずれかに変化し，結果的に対象への態度が変容することを想
定している（Petty�and�Cacioppo�1986a,�b）。Petty,�Cacioppo,�and�Goldman�（1981）によ
ると，人が中心的ルートと周辺的ルートのいずれをとるかは，情報処理の動機や能力だけ
でなく，情報処理に対する「個人的関連性（personal�relevance）」によっても変化すると
いう。個人的関連性とは，特定の問題がもたらす結果に対して個人が感じている重要性の
程度を指し，「個人的関与（personal�involvement）」とも呼ばれている（Petty,�Cacioppo,�
and�Goldman�1981）。個人的関連性は対象に対する時間的距離の影響を受ける。具体的に
は，遠い将来の購買を想定した場合，個人的関連性が低く感じられるため，消費者は情報
処理にあたり認知的努力を要さない周辺的ルートを用いる。一方，近い将来の購買を想定
した場合，個人的関連性が高く感じられるため，中心的ルートがとられ，慎重かつ精緻な
情報処理が行われる（Petty,�Cacioppo,�and�Goldman�1981）。Petty,�Ostrom,�and�Brock�
（1981）によると，大学が新たに導入を検討している理解度試験について学生に説明した
ところ，1 年後に導入すると示された学生（個人的関連性：高）は説明の内容，10 年後に
導入すると示された学生（個人的関連性：低）は説明した人物をもとに試験導入計画への
態度を形成したという。このように，二重過程理論は個人的関連性を鍵概念として，時間
的距離の変化に伴う情報処理の変化，そしてその結果生じる態度変容について説明を提供
してきた。
　もう 1�つは，行動経済学における時間割引率の概念にもとづく検討である。ここでは
例えば，今日貰えるリンゴ 1 個と，明日貰えるリンゴ 2 個のどちらを選択するか，あるい
は，今現在の満腹状態から得られる快楽と 1 年後のダイエット成功によって得られる健康
のどちらを選択するかといった異時点間選択が想定される。その際，遠い将来にもたらさ
れる利得は，近い将来にもたらされる利得に比べ，どの程度割り引いて捉えられるか，す
なわち時間割引率が問題となる。従来，時間割引率の変化については指数割引が想定され
ていたが，近年では双曲線割引が適用されている。
　双曲線割引の想定によると，近い将来の異時点間選択のほうが，遠い将来の異時点間選
択に比べ時間割引率が高くなる。例えば，1 年後に貰える 1 万円と 1 年 10 日後に貰える 1
万 500 円を比較した場合，多くの人は後者を選択するが，今日貰える 1 万円と 10 日後に
貰える 1 万 500 円を比較した場合，多くの人は前者を選択する。つまり，時間割引率の概
念は，同じ 10 日間に設定された異時点間選択の課題であっても，その課題までの時間的
距離によって選択傾向が変化することを説明している（Ainslie�2001;�池田 2012）。
　以上のように，二重過程理論と時間割引率は，時間的距離の変化に伴う選好の逆転につ
いて説明を提供している点に限っていえば，解釈レベル理論の競合理論として位置づける
ことができる。一方で，解釈レベル理論は時間的距離のみならず他の心理的距離も想定し
ている点，また選択時における重視属性の変化に注目しているという点で，他の理論とは
異なった特徴も有している（詳細な議論は，外川・八島［2014］参照のこと）。
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５．解釈レベルの測定

　消費者が今現在，どの程度の解釈レベルを有しているのかを計量的に把握することは極
めて重要なことである。とりわけ，学術的な観点から考えるならば，ある調査において消
費者の解釈レベルと他の変数との関係をとらえたり，実験的方法において解釈レベルの操
作が成功しているか否かを判別したりする必要があるからである。
　現在のところ，解釈レベルそのものを直接的に測定するための尺度は開発されていない。
そのため，実際の社会心理学研究，そして消費者行動研究においては，他の目的で開発さ
れた尺度を代用する方法や，何らかのタスクを行わせ，その結果から判別する方法などが
一般的に多く用いられている。本節では，解釈レベルの計量的測定方法について既存研究
でのケースをもとに整理していく。

5-1　BIF 尺度による測定
　解釈レベルを測定する際，最も多くの研究で用いられているのは Behavioral�Identification�
Form�（BIF）尺度を用いる方法である。BIF 尺度とは，行為同定に対する個人差を測定す
るために Vallacher�and�Wegner�（1989）によって開発された尺度であり，社会心理学研究（例
えば，Fujita�et�al.�2006）のみならず，消費者行動研究（例えば，Cho,�Khan,�and�Dhar�
2013 ;�Hong�and�Lee�2010 ;� Irmak,�Wakslak,�and�Trope�2013 ;�Lee,�Keller,�and�Sternthal�
2010）においても広く一般的に解釈レベルを測定するための尺度として用いられている。
　BIF 尺度は 25 項目から構成され，ある行為（例えば，「読書する」）に対して Why 視
点の選択肢（例えば，「知識を得る」）と How 視点の選択肢（例えば，「印刷された文字
を目で追う」）がそれぞれ設定されている（表 3）。How 視点の選択肢を選択した場合に
は「0」，Why 視点の選択肢を選択した場合には「1」とカウントし，25 項目の合計得点（0
～25）が高いほど，回答者は高次の解釈レベルを有していると判定される。
　質問紙調査で容易に解釈レベルが測定できるという長所がある一方で，いくつかの課題
もある。1 つは，尺度の妥当性の問題である。次章でも触れる通り，BIF 尺度は，基本的
には「Why 視点―How 視点」の次元を測定している。一方で解釈レベルは，「目標関連
的―目標非関連的」「脱文脈的―文脈依存的」など様々な要素を有する多次元的な概念で
ある。したがって，BIF 尺度のみで解釈レベルを測定できているのかについては，さらに
議論が求められるところである。
　もう 1 つは，汎用性の問題である。BIF は米国で開発された尺度であるため，日本では
使用しにくい項目が存在する。例えば，日本人大学生を対象に BIF 尺度を使用する場合，
「テストを受ける」「本を読む」など行為そのものをイメージしやすい項目がある一方で，
「部屋を塗りなおす」「軍隊に入隊する」など自分自身との結びつきが薄く，イメージす
ることが困難な項目もある。したがって，米国以外の国で BIF 尺度を使用する際には，
これらの項目は適切な手続きを経て削除する，または別の項目に置き換えるなどの工夫が
必要になるであろう。
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表 3　BIF 尺度の質問項目
行為 選択肢

（1） リストを作る （a）
（b）

整理する
書き出す

（2） 読書する （a）
（b）

印刷された文字を目で追う
知識を得る

（3） 入隊する （a）
（b）

国防に協力する
同意のサインをする

（4） 衣服を洗う （a）
（b）

衣服からにおいを取り除く
衣服を洗濯機に入れる

（5） リンゴを収穫する （a）
（b）

何か食べるものを手に入れる
木の枝からリンゴをもぎ取る

（6） 木を切る （a）
（b）

斧をふるう
薪を手に入れる

（7） じゅうたんを敷くために部屋の広さを測る （a）
（b）

部屋の改装の準備をする
ものさしを使う

（8） 家を掃除する （a）
（b）

きれい好きであることを示す
床に掃除機をかける

（9） 部屋を塗りなおす （a）
（b）

ブラシで塗る
部屋を新しく見せる

（10） 家賃を払う （a）
（b）

住むところを維持する
振り込みを行う

（11） 観葉植物を育てる （a）
（b）

植物に水をやる
部屋をよく見せる

（12） ドアに鍵をかける （a）
（b）

鍵穴に鍵を差し込む
家を守る

（13） 選挙に投票する （a）
（b）

選挙結果に影響を及ぼす
投票用紙に候補者の名前を書く

（14） 木に登る （a）
（b）

良い眺めを得る
枝につかまる

（15） 性格検査に回答する （a）
（b）

質問に答える
自分がどのような人間か明らかにする

（16） 歯を磨く （a）
（b）

虫歯を防ぐ
口の中でブラシを動かす

（17） テストを受ける （a）
（b）

設問に回答する
持っている知識を示す

（18） 誰かに挨拶する （a）
（b）

「こんにちは」と言う
親しみを示す

（19） 誘いを断る （a）
（b）

「いいえ」と言う
精神的勇気を示す

（20） 食べる （a）
（b）

栄養を摂る
食べ物を噛んで，飲み込む

（21） 菜園を育てる （a）
（b）

種を植える
新鮮な野菜を手に入れる
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5-2　カテゴリー化タスク
　カテゴリー化タスクを用いて解釈レベルを測定する方法も考案されている。この測定方
法を最初に用いたのは，Liberman,�Sagristano,�and�Trope�（2002）である。彼らは，時間
的距離が人のカテゴリーの捉え方に影響を及ぼすことを明らかにした。具体的には，遠い
将来の出来事を想像した場合，物事を抽象的に捉えるため，より大きいカテゴリーに物事
を分類するという。彼らの実験においては，まず実験参加者に「今週末，友達とオクトーバー
フェストのキャンプ旅行に行くことを想像してください」というシナリオを提示したうえ
で，キャンプ旅行で使用する可能性があるアイテムのリスト（表 4）を提示した。そのう
えで，同じカテゴリーに属するものを書き出し，〇で囲んでもらった。カテゴリーをくく
る〇の数が少ないほど，参加者はアイテムを抽象的なマインドセットで分類したと見なさ
れ，高次の解釈レベルを有していると判断される。彼らは，キャンプ旅行以外にも，新し
いアパートへの引っ越しで持っていくもの，ガレージセールで販売する商品，ニューヨー
クを訪れるときに持っていくものなどのシナリオで，カテゴリー化タスクを行っている。
　この測定方法は，主に解釈レベルの「抽象的―具体的」あるいは「上位的―下位的」の
次元に対応していると考えられ，消費者行動研究においても使用されている（例えば，
Lee�and�Ariely�2006）。一方で，BIF 尺度と同様，このタスクを用いる際には文化的差異
に注意する必要がある。例えば，日本で実験を行う場合，ライフルやホットドッグといっ
たように，一般的にキャンプと関連性が薄いであろうアイテムについては削除するか，ま
たは他のアイテムと差し替える必要があるだろう。

（22） 車で旅行する （a）
（b）

地図をたどる
のどかな景色を見物する

（23） 歯に詰め物をする （a）
（b）

歯を守る
歯医者に行く

（24） 子どもと話をする （a）
（b）

子供に何かを教える
簡単な言葉を使う

（25） 家の呼び鈴を鳴らす （a）
（b）

指を動かす
誰か家にいるか確かめる

� 出典：Vallacher�and�Wegner�（1989）,�p.664.

表 4　カテゴリー化タスクで使用されたリスト
ブラシ シュノーケル 毛布 歯ブラシ
テント シャツ 懐中電灯 下着
マッチ セーター ズボン ビール
カメラ スニーカー サングラス 寝袋
石鹸 コート ライフル 枕
軍手 ボート くつ ポテトチップ
水着 犬 タバコ 斧
スコップ 長靴 ロープ 　
釣竿 マシュマロ ホットドッグ 　
帽子 靴下 水筒 　

� 出典：Liberman,�Sagristano,�and�Trope�（2002）.
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5-3　その他
　それほど多くはないものの，第三者の判定にもとづく方法も用いられている（例えば，
Hamilton�and�Thompson�2007）。まず，製品選択タスクを課し，選択時に何を重視したか
について書き出してもらう。その回答内容を，仮説を知らない第三者によって高次もしく
は低次のいずれかに判定してもらう方法である。
　近年では，脳科学的な手法を用いて測定する試みも行われている。Gilead,�Liberman,�
and�Maril�（2014）は，実験参加者の解釈レベルを高次または低次に操作したときの脳の
活性部位を測定した。その結果，解釈レベルを低次に操作された群では，脳の前頭頭頂部
（fronto-parietal�region）が活性化していることが分かった。前頭頭頂部は，直接的かつ
具体的な経験から得られる感覚情報（例えば，物体をつかむ，あるいは触れるなど）を処
理する部位であり，解釈レベルが低次の状態においては，こうした部位が活性化すること
が示唆されている。一方で，解釈レベルを高次に操作された群では，低次に操作された群
ほど顕著な活性部位が見出されなかったものの，視覚野がわずかに活性化した。
　これにはいくつかの説明が可能であるが，その 1 つとして感覚と情報処理との関連が挙
げられる。一般的に，物理的に近い物体には接触することが可能であり，触覚的な経験が
可能である一方，物理的に遠い物体に対しては「遠い感覚（distal�senses）」と呼ばれる
視覚のみ用いることが可能である。このように，対象との距離と感覚との連想があるため，
解釈レベルが高次に操作された場合（すなわち，心理的距離が遠い物事を処理するマイン
ドセットに操作された場合），それと関連した視覚野が活性化した可能性があると彼らは
説明している。
　今日，脳科学分野の進歩に伴い，機能核磁気共鳴断層装置（fMRI）による脳機能の測
定は以前に比べて一般的になりつつある。これらの方法を用いることにより，人の解釈レ
ベルを脳機能の観点から測定することが可能になると考えられる。今後は，追試実験の積
極的な実施により，Gilead,�Liberman,�and�Maril�（2014）の結果の再現可能性について確
認していくことが当面の課題となるだろう。

６．議論
　本稿では，解釈レベル理論の概要を踏まえたうえで，その構築過程，人の意思決定に及
ぼす影響，理論的な位置づけについて議論してきた。また，より実践的な問題である「解
釈レベルをどのように定量化すべきか」という点についても，既存研究をもとに，いくつ
かの方法論を提示した。
　本稿での議論を踏まえると，解釈レベル理論の特徴は大きく 2 つにまとめることができ
る。1 つは，同理論が心理的距離を導入しているという点である。解釈レベル理論は，人
が文明を発達させ，社会や組織を成立させていくうえで不可欠となる時間的距離や社会的
距離の概念について，空間的距離（ないし物理的距離）の認識を応用し，それらの効果に
関する理解を図っている。
　もう 1 つは，解釈レベルによる意思決定の変化が多次元的であるという点である。心理
的距離によって，情報解釈の抽象性，文脈依存性，目標関連性を変化させたり，行為の望
ましさ（または実現可能性）の重視度を変化させたりする。
　以上 2 つの特徴は，いずれも将来の出来事や他者の立場に対する認識の仕方が，今現在
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の出来事や自分自身の立場に対する認識の仕方とどのように異なるのか，そしてその違い
が人の意思決定にどのような影響を及ぼすのかを説明することにつながるものである。し
たがって，解釈レベル理論による意思決定の研究は，社会科学全般において，有意義かつ
独自的な知見をもたらすものと考えられる。
　特にマーケティング研究，消費者行動研究への応用という観点からは，製品への選好や
選択基準の変化について豊富な示唆を提供している。消費者は常に今この場で使用するた
めの製品を購入するとは限らない。むしろ，数か月後に行くツアーに申し込んだり，翌月
の記念日のためにレストランを予約したりすることは珍しくない。また，自分自身のため
でなく，友人，知人，恩師といった他者へのギフトとして製品を購入することもあるだろ
う。このように，時間的距離や社会的距離が遠い消費を想定した場合と，今ここで自分自
身が行う消費を想定した場合とでは，購買意思決定が異なると予想される。実際に，近年
では，解釈レベル理論を援用し，こうした点について深く考察した消費者行動研究も多く
行われている（詳細なレビューは，外川・八島［2014］参照のこと）。消費者の購買や消
費というイベントに対する各種心理的距離の変化が，購買意思決定にどのような影響をも
たらすのかについて包括的な説明を提供しているという点で，同理論が消費者行動研究に
もたらす理論的なインパクトは大きいと考えられる。
　一方，解釈レベル理論には，いくつかの課題も残されている。1 つ目は，解釈レベル理
論の特徴でもある心理的距離に関連する課題である。前述したとおり，心理的距離は，物
理的に測定される距離ではなく，あくまで主観的な距離「感」である。したがって，例え
ば時間的距離の場合，目標までどれほどの時間があれば遠いと捉えられるのか，といった
点で絶対的な基準は存在しない。例えば，3 か月後の製品購入を想像した場合，「3 か月」
そのものに対して独立的に遠近を知覚するのではなく，無意識的に何らかの参照点を設定
し，距離感を相対的に判断していると考えられる（例えば，「明日に比べれば遠い」「来年
に比べれば近い」など）。今後は，人が心理的距離をどのように知覚するのか，またその
知覚はどのような要因によって変化するのかといった点について検討していく必要がある
だろう。
　2 つ目は，個人特性としての解釈レベルをどのように考慮するかについてである。解釈
レベルは心理的距離による影響を受ける変数（以下，状態としての解釈レベル）として捉
えるだけでなく，個々の人物が有している特性（以下，特性としての解釈レベル）として
捉えることができる（井上・阿久津 2015）。例えば，会議などで何かの議案を判断する際，
常に高次の解釈レベル（「なぜそれを実行するのか」）で捉える傾向を有した人物もいれば，
常に低次の解釈レベル（「どのようにそれを実行するのか」）で捉える傾向を有した人物も
いる。現在のところ，対象への心理的距離が変化した際，解釈レベルがどのように変化す
るかを議論する際，特性としての解釈レベルも考慮した研究は行われていない。今後は，
状態としての解釈レベルと特性としての解釈レベルの関係性について，より詳細な議論が
必要になるだろう。
　3 つ目は，解釈レベルの整合性についてである。表 1 に示した通り，心理的距離に応じ
て人の解釈レベルは多次元的に変化する。その際，常に解釈レベル理論の説明が整合する
とは限らない。例えば，心理的距離が遠いとき，対象を「目標関連的」かつ「抽象的」視
点で捉えることが理論的に想定されているが，「目標関連的」であり「具体的」な視点も
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存在する可能性がある。仮に，ある高校生が，大学入学後の目標として「知識や教養を身
につける」と考えていたとしよう。その際，大学選択の理由として，「どの分野の教授が
どれくらいいるか」が目標関連的な属性，「キャンパスがおしゃれな雰囲気か」が目標非
関連的な属性となるかもしれないが，一方で，前者が後者に比べて必ずしも抽象的視点と
は言えない可能性がある（むしろ，教授陣の専門分野や人数のほうが，キャンパスの雰囲
気よりも具体的情報であると言えるかもしれない）。したがって，今後は，解釈レベルの
特徴である多次元性を確保しつつ，各次元の整合性を高めていく取り組みも求められるだ
ろう。
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〔抄　録〕

　日常生活において，遠い将来，遠い他者，遠い場所を想像しながら意思決定を下すこと
は珍しくない。「3 か月に発売予定の製品を予約する」「自分以外の誰かのためにギフトを
購入する」「旅行先での予定を立てる」などの行動は，その典型例である。心理的に遠い
目標のために行われる意思決定と，今ここで自分のために行う意思決定とでは，どのよう
な違いが生じるのであろうか。この問題を考察する際，有用となる理論の 1 つが解釈レベ
ル理論である。解釈レベル理論を用いることにより，対象への心理的な距離感が意思決定
に及ぼす影響について包括的に理解することが可能になる。本稿では，解釈レベル理論の
概要や特徴を体系的に整理し，消費者行動研究との関連について考察した。既存研究の知
見をもとに議論を展開し，製品の事前予約や他者へのギフト購入など，心理的な距離感が
遠い目標のもとで行われる様々な購買意思決定に対して，同理論が有力な説明を提供して
いる点を示した。

―�142�―

千葉商大紀要　第 55 巻　第 2 号（2018 年 3 月）


