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グラスデザインが飲食物の摂取量及び食味評価に 

及ぼす影響の社会心理学的解明 

 

1. 背景と目的 

何をどの程度摂取するかといった飲食物摂取に関わる意思決定には、空腹や喉の渇き、特定栄養素の欠

乏といた生理学的要因だけでなく、環境要因が影響することが知られている[1]。皿やグラスといった食器

はほとんどの飲食物摂取場面において飲食物に付随するものであり、食品摂取場面における主要な環境要

因といえる [2]。一方で、食器が食行動に及ぼす影響を検討した先行研究の多くは、食器の大きさや色、材

質といった知覚的属性の１つにのみ着目した知覚心理学的研究が中心で[3-5]、形・色・素材を包括した食

器の全体的なデザインが食行動に及ぼす効果についての認知・社会心理学的検討は少ないのが現状である。 

食器の全体的デザインと食行動の関連を検討するアプローチの 1 つとして、食器の高級感に由来する光

背効果が摂取量に影響を及ぼす可能性が考えられる。光背効果とは、ある対象を評価する際にある側面で

望ましい特性をもっていると事実の確認もなしに他の諸側面までが望ましいとみなされてしまう現象であ

る。たとえば、Wansink et al. [6] によると、レストランでワインを無料提供された際にそれが有名産地のワ

インと説明された群は無名産地のワインと説明された群よりも食事摂取量が多く、食事時間が長かったと

いう。これはワイン産地が光背効果となって料理への期待を高め、食事時間を楽しいものと感じたためと

解釈されている。このように飲食物に付随するブランド名は光背効果となって食品の摂取量や食味評価、

場の雰囲気等に正の影響を及ぼすことが示唆されているが、食器デザインから受ける高級感が光背効果と

なり同様の影響を及ぼすかについては検討されていない。また、Wansink et al. [6] の知見によると、光背効

果は飲食物の摂取量のみならず食事の楽しさといった共食者同士のコミュニケーションにも影響を及ぼす

可能性が示唆されている。 

そこで本研究は、グラスの高級感が飲食物の摂取量と食味評価、および飲食時の対面コミュニケーショ

ンに及ぼす影響を心理実験と行動解析により明らかにすることを目的とした。 

 

2. 方法 

2.1. 実験計画 

写真 



図 1 実験で使用した高級グラス(左)と統制グラス(右)               図 2  会話実験の様子 

グラスの高級感を要因とする一要因被験者間計画であった。高級感の高いグラスを用いる高級グラス条

件と、高級感の低いグラスを用いる統制グラス条件を設定し、条件間で飲食行動およびコミュニケーショ

ンを比較した。 

 

2.2 実験参加者 

友人同士の学生 30 組計 60 名が実験に参加した。両条件にランダムに割り当てたところ、高級グラス条

件は 15組 30名 (男 23名, 女 7名, 平均 20.3歳)、統制グラス条件は 15組 30名 (男 22名, 女 8名, 平均 20.5

歳) であった。 

 

2.3. 実験材料 

予備調査 (N = 30) にて、200~220ml透明グラス 6種の中から高級感が最も高いと評価されたグラスを高

級グラスとした (図 1)。統制条件用のグラスとして、同程度の内容量 (220 ml) のプラスチックカップを用

いた。高級感は高級グラスの方が統制グラスよりも有意に高かった (t (29) = 9.9, p<.01)。飲料水にはミネラ

ルウォーター、スナックにはパスタスナック (50 g) を用いた。 

 

2.4. 手続き 

実験は 2名 1組で実施した (図 2)。実験参加者は実験者から提示されたテーマ (会話課題[7]で使用された

「旅行」「最近買ったもの」「テレビ番組」など) について 15分間自由に会話するよう指示された。実験

参加者には 150 mlの飲料水の入ったグラス、700 mlの飲料水が入ったドリンクサーバ、およびスナック 50g

が提示され、会話中自由に摂取してよいこと、課題中になくなったら実験者に申し出れば補充することが

教示された。1台のビデオカメラにより会話の様子を記録した。議論課題後、グラスの高級感、飲食物の印

象 (おいしさ、高級感等)、会話の雰囲気 (楽しさ、協力性、盛り上がり、ぎこちなさ、満足感等)、相手の

印象 (話しやすさ, 親切さ等) についてそれぞれ 5段階で評定させた。 

 

 

3. 結果 

3.1. 飲食物の印象評価における光背効果 

操作確認としてグラスの高級感を条件間で比較したところ、高級グラス条件の方が高級感を高く評定し

た (t (58) = 5.15, p < .01)。また、光背効果の確認のために飲食物の印象を条件間で比較したところ、高級グ

ラス条件の方がスナックの高級感を高く評定した (t (58) = 2.35, p < .05)。飲料水の印象については条件間で



図 3 各条件における平均飲料水摂取量 

表 1  飲食に関する動作の平均値 (SD ) 

 飲料摂取回数 (回)  グラス把持時間 (秒) スナック摂取回数 (回) 

高級グラス 4.5 (4.3) 64.3 (83.7) 13.5 (16.8) 

統制グラス 8.2 (9.3) 144.9 (220.6) 20.8 (21.6) 

 

差はみられなかった。 

 

3.2. 飲食物摂取量 

飲料とスナックの摂取量を条件間で比較したと

ころ、統制グラス条件の方が飲料摂取量が多く(t 

(28) = 2.68, p < .05; 図 3)、スナック摂取量も多い傾

向がみられた (t (28) = 1.83, p < .10)。飲料水とスナッ

クの摂取量の相関係数は r = 0.69 であった。 

 

 

3.3. 飲食に関する動作 

飲料とスナックの摂取に関わる動作として、各実

験参加者の飲料摂取回数、グラス把持時間 (手がグラスに触れていた時間)、およびスナック摂取回数をビ

デオ映像解析により算出し条件ごとに集計した (表 1)。これらの動作回数・時間について条件間で比較した

ところ、飲料水摂取回数およびグラス把持時間にそれぞれ有意傾向がみられた. 統制グラス条件の方が飲料

水摂取回数が多い傾向であり (t (58) = 1.97, p <.10)、またグラス把持時間も長い傾向であった (t (58) = 1.84, p 

<.10)。スナック摂取回数は条件間で差がみられなかった。 

 

 

3.4. コミュニケーション評価 

会話時のコミュニケーション印象に関して、「協調性」(t (58) = 2.61, p < .05) と「盛り上がり」(t (58) = 2.64, 

p < .05) は統制グラス条件の方が高く、「ぎこちなさ」は高級グラス条件の方が高かった (t (58) = 2.39, p < .05)。 

 

3.5. 光背効果以外の要因に関する検証結果 

  本研究の独立変数であるグラス高級感以外の要因が結果に影響した可能性について検討した。 

性差  男性ペア (21組) と女性ペア・男女ペア (計 9組) で飲食物摂取量を比較したころ、いずれも有意差

はみられなかった (飲料: t (28) = 1.8, n.s., スナック: t (28) = 0.1, n.s.)。 

ペア同士の親密度  事後調査のうち相手に対する「親密度」や「話しやすさ」の評定値を条件間で比較し

た。その結果、条件間で差はみられなかった (親しみ: t (58) = 1.2, n.s., 話しやすさ: t (58) = 1.5, n.s.)。 

モデリング効果  共食時の食物摂取量は相手の摂取量の影響を受けることが知られている [8-9]。そこで各

ペアについて 2 名の飲料摂取量の差分を算出し、条件間で比較した。その結果、差分量について条件間で

差はみられなかった (t (28) = 1,8, n.s.)。 

飲食物の食味評価  飲料水とスナックに対する食味評価を条件間で比較したところ、いずれも有意な差は

みられなかった (飲料水: t (28) = 1.0, n.s., スナック: t (28) = 0.7, n.s.)。 

 

4. 考察 
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  飲食物の印象評価に関して、飲料水の高級感は差がなかったもののスナックの高級感は高級グラス条件

の方が高く評価した。これはWansink et al.[6]と同様の傾向であり、グラスの光背効果が一緒に提供された

食品の評価を高めたものといえる。一方で、飲食物摂取量に関してはWansink et al.[6] の知見から導かれる

予想に反し、統制グラス条件の方が摂取量が多かった。つまり、グラス高級感が高い場合には飲料摂取量

が減少することが示唆された。この結果の解釈要因を探るべく飲料摂取に関する動作について映像解析し

たところ、統制グラス条件の方がグラス把持時間が長く、また飲料摂取回数も多い傾向がみられた。これ

らの結果から統制グラスの方が「可触性 (accessibility)」が高かったことが推察される。すなわち高級感が

低く気楽に触れられるグラスであることで実験参加者がグラスに触れる回数が増え、結果として飲料摂取

回数も増加した可能性がある。このような無自覚的な摂取行動はWansink & Sobal [10] が指摘する「無自覚

的摂取 (mindless eating)」の一例といえるかもしれない。また、飲料摂取量とスナック摂取量には比較的強

い正の相関がみられたことから、飲料摂取量が増えたことでスナック摂取量も増えたものと考えられる。

会話時の印象に関しても、全体的に統制グラス条件の方が円滑な会話がなされたことが示された。これは

グラスに由来する場の緊張感の低さや、グラスに触れる行為が会話における適応的動作 (adaptor) の役割 

[11] を果たすことで、より気楽な雰囲気で会話がなされたものと解釈できる。グラス高級感以外の要因に

ついて検証したところ、いずれの要因も有意差がみられなかった。そこで、高級グラス条件と統制グラス

条件の間にみられた飲食量やコミュニケーションの差異は、実験的に操作したグラスの種類に起因する可

能性が高い。グラスの高級感は食品の高級感を高める一方で、グラスに対する可触性は低下することが示

唆された。そして、可触性が低下することで無自覚的にグラスに触れる機会が減少し、結果として飲食量

が減少する可能性が示された。今後、グラスの可触性を規定するグラスの物理的・心理学的要因を明らか

にするとともに、可触性が飲食物摂取量に及ぼす影響を検討することで、食器が食品摂取量に及ぼす影響

を精緻化する必要があろう。 

 

5. 要約 

本研究は、グラスの高級感が飲食物の摂取量と食味評価、および飲食時の対面コミュニケーションに及

ぼす影響を明らかにすることを目的とした。その結果、高級感の高いグラスは光背効果として食品の高級

感も高める一方で、飲食物摂取量や対面コミュニケーションの円滑さは減少することが示された。その要

因としてグラスに対する可触性が関与している可能性について議論した。 
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