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【要約】　本研究の目的は、どのような要因が製品の大きさ知覚に影響を与え、そして製品の大き

さという属性がマーケティング変数に及ぼす影響についての理解を深めることにある。そのた

め、製品の大きさ知覚の影響要因と製品の大きさが消費者の購買意思決定に及ぼす影響に着目し

た2008年以降の研究のレビューを行った。その結果、製品大きさ知覚に影響を与える要因は

「形状」、「感覚」、「電子媒体」、「大きさの変化」、「製品配置」、「消費者の個人要因」に分類でき

ることが示され、この分類にしたがって先行研究の体系化を試みた。また、大きさ知覚に関する

メカニズムとしては消費者の認知要因と性別が議論されていることが確認できた。さらに、これ

までの研究知見を踏まえて、今後の研究課題について議論を行った。

【キーワード】マーケティング、消費者心理、製品の大きさ知覚、製品画像

【Abstract】　This article aims to examine current research trends regarding the factors that influ-

ence the perception of product size and the subsequent impact of product size on consumer pur-

chasing decisions. In reviewing 23 papers in the field of marketing and consumer behavior published 

since 2008, the factors influencing the perception of product size were categorized into “shape,” 

“sensory perception,” “digital media,” “size change,” “product placement,” and “consumer individ-

ual factors.” Additionally, the discussion addresses the psychological mechanisms related to the per-

ception of size and deliberates on research topics that should be considered in conjunction with in-

troducing research findings.

【Keywords】　Marketing, Consumer behavior, Size perception, Product image

論　　説



経済貿易研究  No.50  202480

Ⅰ．はじめに
インターネットで製品を購入する消費者は増えている一方で、オンラインショッピングにおけ

る失敗の原因として「サイズが大きかった」と「サイズが小さかった」という製品の大きさに関
連する回答が多数を占める（株式会社クロス・マーケティンググループ、2019）。しかし、多く
の ECサイトでは製品の大きさに関する情報が消費者に開示されており、その通りの寸法の製品
が配送されるにもかかわらず、なぜ購買前と購買後で製品の大きさに関する乖離が生じるのだろ
うか。この点に関して、先行研究では、多くの消費者は製品の大きさに関する情報に注意を向け
ず、代わりに製品の視覚的手がかりによる印象に基づいて大きさを判断することが示唆されてい
る（Folkes & Matta, 2004; Krishna et al., 2017; Raghubir & Krishna, 1999; Yang & Raghubir, 

2005）。つまり、製品の実際の寸法が明示されていても、製品に関する視覚的な手がかりまたは
その他の要因によって製品の大きさ知覚が影響を受けることが明らかになっている。
このような議論を発端として、マーケティング研究領域においては消費者が製品の大きさをど

のように知覚しているかを解明すべく様々な議論が進められており、パッケージの形状や色、製
品の配置、製品画像の背景といった影響要因から消費者の個人特性まで幅広い要因が示されてき
た。例えば、有名な研究としてはエロンゲーションバイアス（Elongation bias）に注目した研究
があり（Raghubir & Krishna, 1999; Yang & Raghubir, 2005）、消費者が製品の高さという次元を
利用して容積の判断を簡素化することが明らかになっている。さらに、製品の大きさ知覚に関連
する様々な認知バイアスは、製品の大きさに対する消費者の情報処理動機の低さ（Raghubir & 

Krishna, 1999）や視覚的手がかりによる製品への注意（Hagtvedt & Brasel, 2017）などによって
引き起こされることが議論されてきており、消費者の心理的メカニズムの側面においても研究が
蓄積されてきている。
本研究では、どのような要因が製品の大きさ（1）知覚に影響を及ぼすか、またそれはなぜ起きる

のかというメカニズムへの体系的な理解を深めるため、大きさ知覚に関連する近年のマーケティ
ング領域の研究に関する包括的レビューを行う。まず、第Ⅱ章ではシステマティックレビューの
手順を提示し、文献検索の基準およびレビューの対象となる文献の選定と評価を行う。そして、
次の第Ⅲ章では、製品の大きさ知覚に影響を及ぼす要因を整理しながら先行研究に関する議論を
行う。第Ⅳ章では文献レビューの結論と考察を述べ、第Ⅴ章で今後の研究課題について論じる。

Ⅱ．研究方法
本研究は、Scientific Procedures and Rationales for Systematic Literature Reviews （SPAR4-SLR）

の手順にしたがい（Paul et al., 2021）、システマティックレビューを実施する。SPAR4-SLRのプ
ロトコルは、システマティックレビューによる理論的貢献を生み出すために考案されたものであ
り、本研究も SPAR4-SLRのアプローチに沿って議論を進めていく。

（ 1）本研究において、大きさは面積（area）、体積（volume）、空間（spatial）の 3つの次元を含んでお
り、特定の単位として測定可能な客観的大きさと主観的大きさ（perceived size）を包括する意味と
して用いている。
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2 - 1 ．文献検索
文献検索に際しては、先行研究に基づき（Palmatier et al., 2018; Paul et al., 2021）、まず本研究

のリサーチクエスチョン（以下、RQ）を設定し、次に RQに関連する文献の検索を行う。本研
究は、「製品の大きさ知覚はどのような要因によって影響を受けるのか、そして製品の大きさ知
覚は消費者の購買意思決定にどのような影響を及ぼすか」という RQを設定する。具体的には
「製品の大きさ知覚の影響要因」または「製品の大きさ知覚が消費者行動に及ぼす影響」に関し
て議論した研究についてレビューしていく。
次に、上記 RQを明らかにするため、関連する文献を選定する。文献の検索は学術データベー

ス“Web of Science”を利用する（Kumar et al., 2020; Reshadi & Fitzgerald, 2023）。製品の大きさ
知覚という用語は、研究者や研究文脈によってばらつきがあったため、先行研究で使用されるパ
ターンを参考にして（Berg & Lindström, 2021; Ordabayeva & Chandon, 2013; Raghubir & Krish-

na, 1999; Sevilla & Kahn, 2014）、次のキーワードで検索を行う：consumer behavior AND size 

perception OR size impression OR size estimation OR perceived size OR product size perception 

OR spatial perception OR volume perception。検索する期間は、空間知覚に関するレビュー論文
（Krishna, 2008）の中でマーケティング研究領域における製品の大きさの知覚の研究が取り上げ
られているため、本稿では2008年から2023年までの範囲で設定する。また、論文誌の選定におい
ては、Australian Business Deans Council （ABDC） journal quality list（Paul et al., 2021）で A*ま
たは Aランクの評価を受けている論文誌に限定し、その中でマーケティングや消費者行動を専
門とする英語の査読付き論文誌（Article or Early access）を検索条件とする。上記条件での検索
の結果、207件の論文が提示された。

2 - 2 ．文献の包含基準と除外基準
検索された文献の中から本研究でレビューを行う文献の包含基準は次の通りである。まず、本

研究の RQとの関連性が高い文献（e.g., 製品の大きさ知覚に影響を及ぼす要因を主要な変数とし
ている定量的な研究）を抽出するため、各論文のタイトル、アブストラクト、キーワード、本文
を確認し、関連性の高い論文をレビューの対象として含めた。その一方で、概念的論文（concep-

tual articles）、書籍、製品以外の大きさ知覚（e.g., 企業の大きさ）、製品の大きさ知覚が主要な
議論の対象ではない論文（e.g., 製品の大きさ知覚が調整変数や媒介変数としてのみ取り上げら
れている研究など）はレビューの対象から排除した。
そして、キーワードによる製品の大きさ知覚に関する研究の検索漏れを防ぐため、Google 

Scholar（Ter Huurne et al., 2017; Webster & Watson, 2002）を用いて後方参照検索 （Backward 

search）と前方参照検索（Forward search）を行った。後方検索としては、上記包含基準 /除外
基準によってスクリーニングされた論文の参考文献のリストを調べることを行い、前方検索とし
ては Google Scholarの各論文を引用したその他の先行研究を調べる。上記の基準を適用したそ
の結果、最終的には23件の論文がレビュー対象として選定された（表 1）。

2 - 3 ．文献の評価
最後に、レビュー対象となった文献の情報と特徴について整理する。まず、研究動向について

は、本研究のレビュー対象となった論文の50％以上が 5年以内で発行されたものであり、近年の
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マーケティング研究領域において製品の大きさ知覚の影響要因とそのメカニズムの解明に一定の
関心が寄せられていることがうかがえる。また、大きさ知覚に関して、食品を主な研究対象とす
るジャーナル（Appetite, Food Quality and Preference）や食品カテゴリーを取り上げた論文が多い
のも特徴的である。その理由としては、製品の大きさという属性は、非耐久財の中でも、とりわ
け食品カテゴリーにおいて製品の大きさは製品評価や購買意図との相関が高いためであると考え
られる。
そして、本研究は , 製品の大きさ知覚に影響を及ぼす要因と消費者行動への影響を整理するこ
とで、消費者の大きさ知覚メカニズムへの理解を深めるとともに、今後の研究に向けて議論を行
うことを目的としている。まず、影響要因を整理するため、選定された文献を注意深く読み、製
品の大きさ知覚の影響要因の類似度に基づいて論文をグルーピングした。その結果、大きさ知覚
の影響要因として「形状」、「感覚」、「電子媒体」、「大きさの変化」、「製品配置」、「消費者の個人
要因」の 6つに類型化することが出来た。したがって、第Ⅲ章ではこれらの影響要因に関する研
究の詳細を整理したうえで、研究知見の整理および今後の研究課題について議論する。

Ⅲ．製品の大きさ知覚の影響要因
製品の大きさ知覚は、パッケージの視覚的要因、消費者の心理的要因・状態的要因、あるいは

製品を閲覧する電子媒体の特性など様々な要因に影響を受けることが示されている。下記では、
どのような要因が、どのように大きさの知覚に影響するかについて、これまでの研究を大きさ知
覚の影響要因に基づいて類型化し、本研究領域で明らかになっている知見を整理しながら議論を
進める。

3 - 1 ．形状
製品の大きさ知覚に影響を及ぼす要因の一つとして、パッケージの形状による知覚バイアスに

注目する研究があり、物体の形状と大きさ知覚に関する初期の先行研究については Krishna

（2008）によって議論が整理されている。Krishna の論文では、空間知覚という包括的なレ
ビューの中で、大きさ知覚における物体の形状の影響がまとめられている。また、同時にマーケ

表 1 　本研究のレビュー対象のジャーナル

Journal Name Articles

Appetite 5
Food Quality and Preference 3
Journal of the Academy of Marketing Science 1
Journal of Business Research 2
Journal of Consumer Research 2
Journal of Consumer Psychology 1
Journal of Marketing 2
Journal of Marketing Research 3
Journal of Retailing 1
Psychology & Marketing 3
Total Number of Journal Articles 23 articles from 10 journals

出所：筆者作成
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ティング分野において形状と大きさ知覚のメカニズムに注目した研究についても取り上げている
（Folkes & Matta, 2004; Krider et al., 2001; Raghubir & Krishna, 1999; Yang & Raghubir, 2005）。そ
のため、本稿では Krishna（2008）との重複を避けるべく、製品の大きさ知覚における形状に関
する初期の研究については議論を省略する。
2008年以降に発売された形状と大きさ知覚に関する論文としては、パッケージの形状の完全性

（Completeness）に注目した研究がある（Sevilla & Kahn, 2014）。Sevillaらは、同じ大きさの製
品の場合、パッケージが完全な形状の方が、不完全な形状の場合に比べて、より容量が大きいと
知覚されることを明らかにした（図 1：上段が完全な形状、下段の方が不完全な形状のパッケー
ジ）。一方で、特定の製品カテゴリーにおいて不完全な形状が一般的であることを伝えた場合に
は（e.g., ベーグル、スイスチーズ）、形状が不完全な製品が完全な製品より多くの量が提供され
たと知覚されることも示された。

3 - 2 ．感覚
製品の大きさ知覚は対象の色や動き、音といった感覚刺激からも影響を受ける。Hagtvedt and 

Brasel（2017）は、製品の色の彩度が高い場合（vs. 低彩度）、製品をより大きく知覚することを
示した。また、製品画像の背景に関する視覚的手がかりと大きさ知覚の関係についても議論が進
められており、製品画像の背景に模様や図形を配置して視覚的な複雑さが高まった場合、製品の
大きさを過小に評価することが明らかになった（Ketron, 2018）。他にも、製品画像の深度
（depth of field）が浅い場合、背景がぼやけるため、製品がより目立つようになり、その結果と
して製品が大きく知覚されるという（Meng et al., 2022）。
また、Lowe and Haws（2017）は、音楽や声などの音のピッチが低い場合、製品をより大きく

知覚することを明らかにした。その理由は、大きいベルは小さいベルより音が低いことがあるよ
うに、大きな物体は比較的遅い周波数で空気を振動させるため、低い音のする対象は大きいとい

出所：Sevilla and Khan (2014), p. 61

図 1 　Sevilla and Kahn (2014) Study2 で使用された実験刺激画像
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う連想につながりやすいと説明されている。また、音楽を聴きながら製品画像を見てもらった
後、もう一度製品画像を見せて製品の大きさを推定させたグループ（vs. 大きさ評価時に製品画
像を見せなかったグループ）にのみ、音のピッチが大きさ知覚に及ぼす影響が再現された
（Study4, 5ab）。
他にも、動画広告において、普段は動かない製品（e.g., スピーカーなど）が動いているよう

に表現することが大きさ知覚にどのような影響を及ぼすのかを議論した研究もある（Jia et al., 

2020）。Jiaらは、動きの速度と大きさ知覚に負の相関があることを明らかにしており、この効果
は対象製品への知識がある場合や製品の大きさに関する明示的な情報がある場合に低減すること
を示した。
パッケージの素材が製品の大きさに及ぼす影響についても検討されている（Makanjuola & 

Enujiugha, 2015）。Makanjuolaらの実験では、ビニール袋のような柔軟な素材で包装された製品
の場合、面積（Area）対重量（Weight）の比率（A:W）が低いほどその製品を大きく知覚するこ
とが明らかになった。例えば、8,640mm2の面積に対して27g入っている製品と10,560mm2の面積
に対して30gが入っている製品の大きさを比較した場合、前者の製品がより大きいと知覚された。
さらには、感覚のクロスモーダルに注目した研究が行われ、音の高さと製品の色の彩度という

聴覚と視覚の適合が大きさ知覚に及ぼす影響が明らかになった（Wang et al., 2020）。具体的に
は、色の彩度と音楽の高さとの交互作用に注目しており、低い音が製品を大きく知覚させる効果
は、製品の色の彩度が高い場合のみ確認させ、彩度が低い場合は音が製品の大きさ知覚に及ぼす
影響は見られなかった。

3 - 3 ．電子媒体
近年では、製品が表示される電子媒体の画面比率という外的要因と製品の大きさ知覚について

研究が行われている（Chung & Karampela, 2021; Schmidt & Maier, 2019）。オンラインショッピ
ングの際に用いられる電子媒体としては PCまたはスマートフォンが多いが、これらの電子媒体
はインターフェースや機種によって画面の縦横比率が異なる。縦横という 2次元の要素がもたら
す大きさ知覚バイアスについては視覚フレーム理論（visual field theories; Künnapas, 1955, 1959）
による垂直―水平錯視 （Vertical-Horizontal Illusion, VHI; Künnapas, 1955）がある。例えば、垂直
線・水平線ともに同じ長さであっても垂直線が水平線より長く見えるという現象である。人間の
目の構造上、水平線は約200度まで観察できる反面、垂直線は約135度に視野角が限られているこ

出所：Schmidt and Marier (2019), p. 827

図 ２ 　Schmidt and Marier (2019) で使用された実験刺激画像
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とから（Dagnelie, 2011）、垂直線の方が水平辺より長く見え、その結果として VHIが起きると
いう。VHIに関連する先行研究に基づき、電子媒体のフレームの比率（垂直・水平の比率）が
製品の大きさ知覚にもたらす影響が議論されている。Schmidt and Marier（2019）は、電子媒体
の画面と製品の主要な次元の比率（Vertical or Horizontal framing ratio）が高い場合（e.g., ス
マートフォンの画面を横向きにして縦長ジーンズを表示する場合など、詳細は図 2を参照）、製
品をより大きく知覚することを明らかにした。
また、製品画像が PCで提示された場合、スマートフォンで提示された場合に比べ、製品の大
きさ推定における誤差が大きくなることも示されている（Chung & Karampela, 2021）。その理由
として、実験参加者は PCでの作業に対して大きさの推定が正確にできていると過信する傾向が
あり、その結果としてデバイス間で大きさ推定の精度に差が見られるという。
さらには、オンライン小売の文脈に焦点を当てて、電子媒体（モニター）における大きさ知覚

に注目した研究もある（Berg & Lindström, 2021）。Bergらは、オンラインショッピングで参照
する製品画像から大きさを推定することは、実物が提示されるオフラインに比べて、大きさを推
定するまでの所要時間や注意などの認知資源がより費やされることを示した。そのため、消費者
は製品の典型的な大きさ（e.g., 多くのペットボトル飲料は500mlであるなど）という文脈的手が
かりを利用する傾向が強まり、オンラインという小売文脈に加えて性別も大きさ知覚に影響を及
ぼすことを明らかにしている。

3 - 4 ．大きさの変化
製品の大きさが変化された場合（e.g., パッケージのダウンサイジングもしくはスーパーサイ

ジング）、製品の大きさ変更に対する消費者の反応を理解するための研究も行われている（Chan-

don & Ordabayeva, 2009; Cornil et al., 2014; Ordabayeva & Chandon, 2013）。例えば、製品の大き
さを変更させる場合、高さ・長さ・幅という 3つの次元のうち、同じ量を変化させても、 1次元
のみを変化させることもあれば、 2次元または 3次元をすべてが変化させることもある。Chan-

don and Ordabayeva（2009）は、変化する大きさは同じでも、 1次元のみを変化させることよ
り、 3次元すべてを変化させる場合、消費者は大きさの変化量を過小評価するという。このよう
なバイアスが生じる原因については、The AddChange heuristic model （Balakrishnan & Eliash-

berg, 1995）という大きさ知覚に関する理論に基づいて説明がなされている（Ordabayeva & 

Chandon, 2013）。このモデルでは、物体の高さ、長さ、幅の変化の割合を加算することによっ
てその体積を計算し、製品の縮小や拡大に対する消費者の大きさ知覚を予測することを目的とし
ている。Ordabayevaらの一連の調査の結果、高さ・長さ・幅のうち、一つの次元のみが変更さ
れた場合には、縮小された大きさの変化量の推定の誤差が小さくなる一方で、 3つの次元をすべ
て変化させた場合、前者と同様の変化量であるにもかかわらず、大きさ推定の誤差が大きくなる
ことが示された。
また、製品自体の大きさは変えず、大きさに関する情報を変化させた場合における大きさ知覚

についても研究が行われている（Aydinoğlu & Krishna, 2011）。Aydinoğluらは、製品の実際の数
量と大きさのラベルの一致／不一致が対象製品の大きさの知覚に影響を及ぼすことを実証してい
る。例えば、 6つまたは 8つのプレッツェルに対して、それぞれに「小サイズのスナック」と
「中サイズのスナック」というラベルを貼って提供されたグループと、ラベリングを逆にして提
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供されたグループで、知覚された製品の大きさの比較が行われた。その結果、 8つ入りの製品に
小サイズのスナックというレベルが貼られている場合、その製品の大きさを過小評価することが
示され、実際の数量ではなく、大きさ情報に関する手がかりによって大きさ知覚が影響を受ける
ことが明らかになった。

3 - 5 ．製品配置
製品の配置が大きさ知覚に与える影響についても議論が行われている。その一つとして、製品

を提示する角度に着目した研究があり、製品が垂直に提示された場合（vs. 水平）、製品をより小
さく知覚することが明らかになっている（Szocs & Lefebvre, 2017）。また、Rowley and Spence 

（2018）は製品を垂直方向に積み上げる配置と水平方向に積み上げる配置を比較しており、後者
の方が製品をより大きく知覚することを示し、Szocsらの結果を再現した。さらに、Rowleyら
は、製品を水平に提示する場合、中央に集めて提示することが、中央から少しずらして提示する
より、製品をより大きく知覚することも明らかにしている。
また、Zhang et al.（2021）は製品配置における製品間の間隔が大きさ知覚に及ぼす影響に注

目しており、製品間の間隔が広くなることによって各製品の大きさ知覚が高まることを検証した
（図 3）。そのメカニズムとして、複数の製品が隣接している製品配置よりも、製品間の間隔をあ
ける製品配置の場合、製品がお互い独立しているという知覚につながり、一つ一つの製品への注
意が高まるため、結果として製品がより大きく知覚されることが示された。さらには、一つの製
品を複数（9 vs. 16）に分割した場合、分割された製品間の間隔が大きさ知覚に及ぼす影響が議
論されている（Wu et al., 2023）。 2つの実験の結果、分割された製品の数と製品間の距離は製品
の全体的な大きさ知覚に影響を及ぼすが、分割された一つずつの製品に対する大きさには製品の
数による主効果のみが見られた。

出所：Zhang et al. (2021), p. 1115

図 3 　Zhang et al. (2021) Study1 で使用された実験刺激画像
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3 - 6 ．消費者の個人要因
製品の大きさ知覚は消費者の心理的要因や状況的要因によって影響を受けることも指摘されて

おり、例えば消費者の個人要因の一つとして製品への選好が高いと製品の大きさを過小評価する
ことが示された（Brogden & Almiron-Roig, 2010）。また、カロリーが高い食品の場合、製品の分
量が増えるにつれて、食事の大きさを推定する能力（Sensitivity to portion size）が低下すること
も明らかになった（Rizk & Treat, 2015）。
また、消費者の空腹状態が大きさ知覚に及ぼす影響に着目した研究もある（Zitron-Emanuel & 

Ganel, 2018, 2020）。例えば、大きさ知覚バイアスの一つである「デルフール錯視」（Girgus & 

Coren, 1982）が消費者の空腹状態によって調整されるという（Zitron-Emanuel & Ganel, 2018）。
Zitron-Emanuel and Ganel（2018）によると、食品の実験刺激画像（vs. 非食品の実験素材画像、
図 4）に対して、食事を制限されたグループにおいては、デルフール錯視による大きさ知覚の誤
差が小さくなり、食事を制限しなかったコントロールグループではこの主効果が見られなかっ
た。しかし、Zitronらによる後続研究では、空腹状態が大きさ知覚に及ぼす影響は、大きさの測
定手法によって結果が一貫せず、さらなる検討が必要なことが議論された（Zitron-Emanuel & 

Ganel, 2020）。他には、以前の食事について記述することや想像するという食事想起効果（the 

meal-recall effect）が、食事の大きさを過小評価させることが検証された（Szypula et al., 2023）。

Ⅳ．結論
第Ⅲ章では、マーケティングまたは消費者行動研究の論文誌を中心に先行研究のレビューを行

い、製品の大きさ知覚における影響要因について概観した。製品の大きさ知覚について、初期の
研究ではエロンゲーション・バイアスなどの製品の形状に焦点が当てられてきたが、近年では

出所：Zitron-Emanuel and Ganel (2018), p. 140

図 4 　Zitron-Emanuel and Ganel (2018) Study1-2 で使用された実験刺激画像
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様々な影響要因が検討されており、有力な論文誌への掲載が増えている。こうした研究動向は、
製品の大きさ知覚を理解することへのマーケティング研究分野の関心の高さを示すものであろ
う。
製品の大きさ知覚に関連する初期のレビュー論文（Krishna, 2008）においては、空間知覚

（Spatial perceptions）という概念を用いて、線などの 1次元のみの長さ知覚から 3次元の面積知
覚（Area perception）や大きさ知覚（Volume perception）に関する先行研究が包括的に議論さ
れ、その中でも大きさ知覚の影響要因として対象の形状に焦点を当てられている。その一方で、
Krishna（2008）以降も多くの研究が蓄積されてきており、大きさ知覚に関連する研究は拡張し
てきたが、研究領域の全体像と課題については十分に議論されてこなかった。そこで、本稿では
製品の形状、感覚、電子媒体、大きさの変化、製品配置、消費者の個人要因の 6つにこれまでの
研究を類型化し、大きさ知覚に関する先行研究の包括的なレビューを行った。
大きさ知覚に関する研究が増えたことに伴い、大きさ知覚に関する消費者の心理的メカニズム

についても検討が進められていた。例えば、製品に関連する視覚的手がかりが製品を大きく知覚
させるメカニズムとして「注意」が議論されてきた（Folkes & Matta, 2004; Hagtvedt & Brasel, 

2017; Ketron, 2018; Meng et al., 2022; Zhang et al., 2021）。多くの場合、日常生活において、大き
いモノは小さいモノよりも目立つため、大きいモノの方により注意が引きつけられる。この経験
的学習に基づき、製品の何らかの視覚的手がかりが消費者の注意を引きつける場合、その製品を
より大きく知覚するという。ただし、製品の大きさ知覚と注意の関係は逆の方向でも成立するこ
とが指摘されている。つまり、対象への注意が製品をより大きく知覚させるだけでなく、製品が
大きいから対象への注意を引きつけるという関係（reverse-attention bias）も成立するため、大
きさ知覚と注意は双方向的な関係にあることが議論されてきている（Folkes & Matta, 2004; 
Hagtvedt & Brasel, 2017）。また、もう一つの大きさ知覚の影響要因として「消費者の認知資源」
という側面から検討されており（Aydinoğlu & Krishna, 2011; Berg & Lindström, 2021; Ketron, 

2018; Raghubir & Krishna, 1999）、大きさを推定する際の認知負荷や処理の流暢性の低さなど
が、大きさ知覚をヒューリスティックに判断させる原因につながる。その結果、形状といった視
覚的手がかりに依存した情報処理を行うため、製品の大きさ知覚にバイアスが生じるという。
一方で、大きさ知覚のメカニズムとして性別という生物学的側面からも議論が行われてきた。

Berg and Lindström（2021）では、実験参加者にモニターに表示された製品画像を見てもらい、
その後に同様の製品の実物を提示し、モニターで見た製品に比べて目の前にある製品がどの程度
大きいかを測定している。その結果、男性よりも女性の方が画面上の製品と実物の大きさ知覚の
誤差が大きくなることが示された。その理由として、男性は女性に比べて文脈の変化への感受性
が低く（Vandenberg & Kuse, 1978）、製品画像（オンライン）と実物（オフライン）という文脈
の違いに影響されにくい可能性が挙げられている。さらには、オンラインの製品画像を見て大き
さを判断してもらう際に、大きさを推定するために 2次元の製品画像を 3次元の物体として変換
する認知プロセスが発生するが、この認知プロセスは空間知覚能力と関連しており、空間知覚能
力における性別の影響について議論されている（Vandenberg & Kuse, 1978; Voyer et al., 2004）。
しかし、一方で Bergらとは逆の結果として女性の方がより大きさを正確に推定することが示さ
れた研究（Almiron-Roig et al., 2013）や性別間で大きさ知覚の差が見られなかった研究（Szocs & 

Lefebvre, 2017）があり、どのような条件で大きさ知覚における性別の影響があらわれるのかは
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さらなる議論が必要であろう。
さらに、大きさ知覚の影響要因やメカニズムのみならず、大きさ知覚とマーケティング変数に

ついても知見が蓄積されてきている。例えば、大きさが製品選好などの消費者の態度変数に及ぼ
す影響に関する研究（Hagtvedt & Brasel, 2017; Jia et al., 2020; Rowley & Spence, 2018; Schmidt & 

Maier, 2019; Sevilla & Kahn, 2014; Szocs & Lefebvre, 2017; Wang et al., 2020）、摂取量などの行動
変数に及ぼす影響に関する研究（Aydinoğlu & Krishna, 2011; Raghubir & Krishna, 1999; Szocs & 

Lefebvre, 2017）がある。しかし、第Ⅱ章で既述の通り、製品の大きさ知覚に関する多くの研究
が食品を取り上げているが、食品に限らず、製品の大きさは多様な製品カテゴリーにおいて製品
評価に影響を及ぼす属性である。例えば、普段使用するために持ち上げたり持ったりする必要が
ある製品 （e.g., 台所用品、毛布、電子機器など）において、大きさは製品に対する制御感覚と心
理的所有感荷影響に影響を及ぼし、その結果として製品評価にも影響することが示されている
（Kamleitner & Suessenbach, 2018）。今後、食品以外のカテゴリーにおける大きさ知覚の影響に
ついて検討していくことは、学術的な貢献に加えて、多くの実務的な示唆をもたらすものである
と考えられる。

Ⅴ．今後の研究課題
今後、消費者の大きさ知覚のメカニズムとマーケティング変数への影響をより深く理解するた

め、下記ではこれまでの先行研究のレビューを踏まえた議論を行う。
多くの先行研究では製品画像または実物の製品のどちらかの大きさのみを測定しているが、製

品画像の大きさ知覚によって形成された大きさの印象が実物の大きさ知覚に及ぼす影響、さらに
は購買後の満足度に与える影響について議論が必要である。例えば、オンラインで製品を注文す
る場合、多くの消費者は製品画像から製品の大きさを推定するが、大きさの判断には様々な要因
が影響するため、画像から想定される製品の大きさとその後に届いた製品の大きさは必ずしも一
致しないことがある。近年の研究では、画像から知覚された大きさと実物の大きさの相違を測定
した実験が行われたが（Berg & Lindström, 2021）、画像から知覚された大きさと実物の大きさの
相違がマーケティング変数に及ぼす影響については十分に議論されていない。また、先行研究の
多くは大きさ知覚とマーケティング変数が正の関係にあるカテゴリーに注目しており、そのため
大きく見せることがマーケティング成果につながるという結論を示唆している研究が多い。例え
ば、食品のパッケージをより大きく見せたい場合、消費者の注意を引くような視覚的手がかりや
配置方法を用いて、製品をより大きく知覚させることは出来るだろう。この場合、食品における
大きさ知覚は容量が多いという連想につながりやすく、その結果として購買率を高めることが出
来たとしても、事前に製品の大きさが過大評価されたがゆえに製品を受け取った時に「思ったよ
り小さかった」というネガティブな評価をもたらすことも考えられる。今後、製品画像と実物の
大きさの乖離が製品評価やその後の満足度にどのような影響を及ぼすのかについては検討が必要
であろう。
次に、大きさ知覚と重さ知覚の関係に関する議論である。マーケティング研究領域では、マー

ケティング変数における大きさ知覚による影響（e.g., Hagtvedt & Brasel, 2017）と重さ知覚によ
る影響（e.g., Sharma & Romero, 2020）のそれぞれについて議論が行われてきたが、大きさと重
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さはどちらも消費者の購買意思決定に影響を及ぼす要因であることを考えた場合、今後は大きさ
と重さの関係をより統合的に捉えた研究も必要であろう。大きさと重さは独立している概念では
なく、相互に影響する概念であることが知られており、認知心理学などの研究領域に目を向ける
と大きさ重さ錯覚（size-weight illusion, SWI; Murray et al., 1999）など、大きさと重さに関する
複雑な相互作用が研究されている。SWIの代表的なものとして同じ重さで大きさの異なる 2つ
の物体を比較した場合、小さい方がより重く知覚されることが知られている。他にも SWIは
様々なパターンがあり、例えば大きくて重い製品・小さくて軽い製品、大きくて軽い製品・小さ
くて重い製品などが考えられる。このような製品の大きさと重さの相互作用がもたらす知覚バイ
アスは、購買意思決定に影響を与える可能性がある。また、製品の大きさ重さ錯覚を引き起こす
要因も様々であり、製品への触覚経験、あるいは製品の素材、色、形状、温度などが影響するこ
とが指摘されている（Buckingham, 2014）。マーケティング研究においても、製品への触覚経
験、あるいは視覚的手がかりなどが大きさと重さ知覚に与える影響を明らかにすることで、これ
までの大きさ知覚と重さ知覚の研究知見を統合し、消費者の購買行動の理解を深めることが期待
される。
そして、大きさ知覚という概念の細分化に関しても議論の余地が残されている。製品の大きさ

は、触覚や視覚といった感覚器官を通して認知されるが、買い物環境の多様化により、大きさ知
覚にも多様なパターンが考えられる。例えば、店舗での物理的な使用や操作において経験される
大きさ知覚がある一方で、ECサイトの製品画像からの視覚的な手がかりのみによる大きさ知覚
もある。さらには、近年の電子媒体の発達により、AR（Augmented Reality）、VR（Virtual Reali-

ty）といったバーチャルな空間での代理接触（Vicarious touch, Luangrath et al., 2022）による大
きさ知覚も存在する。先行研究では、製品画像と実物の大きさ知覚の比較において前者の方が大
きさ推定における労力がよりかかることが明らかになり（Berg & Lindström, 2021）、ECサイト
と店舗での大きさ知覚に必要な認知資源の量が異なることが示されている。これまで、認知負荷
が大きさ知覚に影響を及ぼすことが指摘されてきていることを踏まえると（Raghubir & Krishna, 

1999）、消費者が製品の大きさをどのような環境で知覚し、あるいはどのような感覚器官を通し
て知覚するかによって、同様の大きさ知覚の影響要因に対しても消費者の反応が異なる可能性が
ある。今後、小売文脈と感覚経験の相違を考慮した議論が進められたら、製品の大きさ知覚のメ
カニズムの精緻化につながるであろう。
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