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社会的混雑がブランド・アタッチメントに与える影響 
――2 つの異なる社会的混雑に着目して――*

 

 

竹田 光志 

 

既存研究は、店舗内が混雑して、顧客密度が高まると、消費者は、人に対する嫌悪感から社会

的交流を持つ対象を物に向けるため、ブランド・アタッチメントを高めると論じている。しかし

ながら、彼らは、社会的混雑として顧客密度しか想定しておらず、商品密度を考慮に入れていな

いという問題を抱えている。そこで本論は、顧客密度としての社会的混雑に加えて、商品密度と

しての社会的混雑に追加的に着目することによって、2 つの異なる社会的混雑がブランド・アタ

ッチメントに与える影響について検討する。 

 

 

第 1 章 はじめに 

 

社会的混雑とは、個々人のパーソナル・スペースが侵害される可能性が大幅に増加する程に人々が集まっ

た状態のことである（Maeng, Tanner, and Soman, 2013）。社会的混雑が人の心理に与える影響について、い

くつかの知見がこれまで見出されてきた。例えば、人口密度が高く、それゆえ、自らのパーソナル・スペー

スが侵害されていると感じると、人々は、潜在的脅威から自らを守ろうと動機づけられるという（Lang and 

Bradley, 2008; Tooby and Cosmides, 1990）。さらに、ストレス感情を抱き（Collette and Webb, 1976）、感情の制

御を低下させ（Hui and Bateson, 1991）、社会的交流の回避を動機づけられる（Cain and LeDoux, 2008）、とも

指摘されている。 

このような、社会的混雑が人の心理に与える影響に関する知見が見出されてきた一方で、これらの知見

を援用して、社会的混雑が消費者の購買行動に与える影響に関する研究も、展開されてきた。具体的には、

店舗内における混雑は、消費者が買い物に費やす時間を短縮させ（Hui and Bateson, 1991）、セールス・パー

ソンとの交流を回避させる結果を導き（Harrell, Hutt, and Anderson, 1980）、消費者の満足度を低下させ

（Eroglu, Machleit, and Barr, 2005; Machleit, Eroglu, and Mantel, 2000）、解釈レベルを低次にし（Maeng and 

Tanner, 2013）、また、消費者の製品評価にネガティブな影響を与える（O’Guinn, Tanner, and Maeng, 2015）、

などの知見が、見出されてきた。 

こうした研究潮流において、Huang, Huang, and Wyer（2018）は、社会的混雑がブランド・アタッチメ

ントに与える影響について探究した。その結果、店舗内が混雑して、顧客密度が高まると、消費者は、自ら

のパーソナル・スペースを侵害されたと感じて他者に対して嫌悪感を抱き、社会的交流の回避を動機づけら

れるということを見出した。そして、そのような状況の下においては、所属欲求が満たされないままにな

るため、消費者は、人の代わりに非人間的な存在に対してアタッチメントを高めることによって、この欲
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求を満たそうとするという。店舗内において、ブランドがその役割を果たすため、社会的混雑はブランド・

アタッチメントに正の影響を与えるというのである。 

 しかしながら、Huang, et al.（2018）は、社会的混雑として顧客密度しか想定しておらず、もう 1 つの重

要な密度ないし混雑に関連した概念である商品密度を考慮に入れていないという問題を抱えている。顧客

密度と同様に、店舗内において陳列されている商品の密度も、消費者がブランドに対して抱くアタッチメ

ントに影響を与えうるもう 1 つの要因として考慮に入れるべきであろう。そこで本論は、商品密度として

の社会的混雑に追加的に着目することによって、2 つの異なる社会的混雑がブランド・アタッチメントに与

える影響について検討する。 

 

 

第 2 章 既存研究レビュー 
 

2－1．パーソナル・スペースに関する研究 
 

 社会的な文脈におけるパーソナル・スペースと空間的知覚に関する研究は、動物が有する社会的距離に関

する観察研究に端を発していると言われている（Maeng, et al., 2013）。Hediger（1955）は、動物個体群にお

ける社会的距離に関する調査を行った。その結果、彼は、すべての種の動物が、そこにいれば自らは安全

だとみなすパーソナル・スペースを有しており、他の動物が彼らのパーソナル・スペースを侵害すると、そ

れらを脅威とみなすということを見出した。そして、その後の研究者は、この社会的距離の概念を人間の

社会行動に拡張した。Hall（1966）が「パーソナル・スペース」を「生物がそれ自身と他者との間で維持し

ている小さな保護領域」と定義したのをきっかけにして、多くの研究者がこの領域の存在に注目し、いく

つかの主張が展開された。例えば、Dosey and Meisels（1969）は、人口密度が高まり、それゆえ、パーソ

ナル・スペースが侵害されると、人々は防御反応を起こす、ということを見出した。さらに、この研究に追

随して、自らのパーソナル・スペースが侵害されていると感じると、人々は、ストレスを抱き（Collette and 

Webb, 1976）、潜在的脅威から自らを守ろうと動機づけられ（Tooby and Cosmides, 1990）、さらに、感情の制

御を低下させ（Hui and Bateson, 1991）、社会的交流の回避を動機づけられる（Cain and LeDoux, 2008）、とい

った主張をなす研究が展開された。 

 

2－2．顧客密度が消費者の購買行動に与える影響に関する研究 
 

上記のような心理学研究を援用しつつ、顧客密度が消費者の購買行動に与える影響を対象としたマーケ

ティング研究が、展開されてきた。例えば、店舗内における混雑は、消費者の満足度の低下（Eroglu, et al., 

2005）、セールス・パーソンとの交流の回避（Harrell, et al., 1980）、および買い物に費やす時間の短縮（Hui 

and Bateson, 1991）、という結果に帰着するということが見出されてきた。 

このように、顧客密度が消費者の購買行動に与える影響を対象としたマーケティング研究が展開されて

きたが、より近年になると、Levav and Zhu（2009）を端緒に、顧客密度が消費者の製品選択に与える影響
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が注目されるようになった（cf. Maeng and Tanner, 2013）。Levav and Zhu（2009）によると、混雑状況下に

おいて、パーソナル・スペースが減少すると、消費者は自らの独自性が脅かされていると知覚するという。

その結果、彼らは、その独自性を保つために、他の顧客と異なる商品を購入する、すなわち、バラエティー

シーキング行動をとるという。また、Maeng and Tanner（2013）によると、自らのパーソナル・スペース

を侵害された消費者は、不安を感じ、社会的交流の回避を動機づけられるため、予防焦点状態に至るとい

う（cf. Forster, Higgins, and Idson, 1998; Forster, Liberman, and Higgins, 2005）。そして、予防焦点状態に至っ

た消費者は、潜在的損失や予防を通じて獲得する利益に対する感受性を強めるため、安全志向の製品を選

好するようになるという。一方、O’Guinn, et al.（2015）は、店舗内における混雑が、店舗外にいる消費者

の購買行動に与える影響について探究した。彼らによると、店舗内が混雑して、顧客密度が高まると、店

舗外にいる消費者は、店舗内にいる消費者の社会的ステータスが低いと推測する。その結果、彼らは、陳

列されている商品の価格が安いと考え、製品評価を低めるという。さらに、Puzakova and Kwak（2017）

は、社会的混雑が消費者の擬人化ブランドに対する評価に与える影響について探究した。彼らによると、

人々は、他の人間と関わりを持とうとし（cf. McCroskey and Richmond, 1990）、交流への関心を示す人に引き

寄せられる（cf. Ilmarinen, Vainikainen, Verkasalo, and Lonnqvist, 2015）ため、交流志向の擬人化ブランドは、

効果的なブランド・ポジショニング戦略であると言われてきた。しかしながら、混雑状況下に置かれた消費

者は、社会的交流の回避を動機づけられる（cf. Cain and LeDoux, 2008）ため、かえって交流志向の擬人化ブ

ランドに対する購買意図を低めてしまうという。 

 

2－3．社会的混雑がブランド・アタッチメントに与える影響に関する研究 
 

ブランド・アタッチメントとは、「自己とブランドとの結びつき」を指す（MacInnis and Folkes, 2017; Park, 

MacInnis, Priester, Eisingerich, and Iacobucci, 2010; Thomson, MacInnis, and Park, 2005）。この概念の端緒とな

ったのは、心理学者の Bowlby（1979）によって提唱されたアタッチメント理論である。彼によると、幼児

は母親に対してアタッチメントを抱くことを通じて、母親のもとに常にいたいと思う感情、母親に守られ

つつも見知らぬ環境を探索したいと思う感情、周りの環境が脅威に晒されたときに母親から安心感や慰め

を得たいと思う感情、および母親から離れることを恐怖に思う感情という 4 つの感情を抱くという。また、

Van Lange, Rusbult, Drigotas, Arriaga, Witcher, and Cox（1997）は、Bowlby（1979）の知見を踏まえて、

研究対象を幼児から大人へと拡張し、他者に対してアタッチメントを抱いている人は、その他者との関係

を維持するために、犠牲を払ったり個人的投資を行ったりするという主張を展開した。 
このように人が他者に対して抱くアタッチメントを対象とした心理学研究が展開されるなかで、消費者

がブランドに対して抱くアタッチメントを対象としたマーケティング研究も登場し始めた。Van Lange, et 

al.（1997）の知見を援用したうえで、Muniz and O’Guinn（2000）は、消費者は、アタッチメントを抱いて

いるブランドとの関係を維持するために、金銭的コストや、時間や労力のような非金銭的コストを費やす

ということを見出した。 

より近年になって、所属欲求とブランド・アタッチメントの関係に関する研究が展開されている。Mead, 

Baumeister, Stillman, Rawn, and Vohs（2011）は、社会的な結びつきを維持することが所属欲求を満たす



 
118  竹田光志「社会的混雑がブランド・アタッチメントに与える影響」  

極めて強力な動機づけとなるという Baumeister and Leary（1995）の知見を援用したうえで、人々は、こ

の社会的な結びつきが低下した際に、他の近しい人と繋がろうとするが、それが困難な際には、他の人や

団体との結びつきを示す製品を購買することによって所属欲求を満たそうとすると主張した。また、この

主張に追随して、高齢の消費者（Jahn, Gaus, and Kiessling, 2012）や、孤独な消費者（Pieters, 2013）などの、

社会的な結びつきが少ない消費者は、所属欲求を満たすために、ブランド・アタッチメントを高める傾向に

あるという主張が展開された。 

さらに、第 2－2 節にてレビューした顧客密度研究の文脈において、店舗内における顧客密度のことを

「社会的混雑」と呼称したうえで、同概念がブランド・アタッチメントに与える影響について探究した研究

が登場した（Huang, et al., 2018）。Huang, et al.（2018）によると、店舗内が混雑して、顧客密度が高まる

と、消費者は、自らのパーソナル・スペースを侵害されたと感じ、それゆえ、他者に対して嫌悪感を抱き、

社会的交流の回避を動機づけられる（cf. Cain and LeDoux, 2008）。そして、そのような状況の下においては、

所属欲求が満たされないままになるため（cf. Baumeister and Leary, 1995）、消費者は、人の代わりに非人間

的な存在に対してアタッチメントを高めることによって、この欲求を満たそうとする。店舗内において、

ブランドがその役割を果たすため、社会的混雑はブランド・アタッチメントに正の影響を与えるというので

ある。彼らは、実験に際して、35 人の消費者がいる混雑状況の写真および混雑状況を示すシナリオを呈示

されるグループ、4 人の消費者しかいない非混雑状況の写真および非混雑状況を示すシナリオを呈示され

るグループと、これら 2 つのグループの 3 倍の店舗スペースに 35 人の消費者がいる中立の状況の写真お

よびシナリオを呈示されるグループの 3 つに分類したうえで、被験者が普段使用している携帯電話がそこ

で陳列されている場合には、どのように感じるかということについて調査した。そして、実験の結果、35

人の消費者がいる混雑状況の写真および混雑状況を示すシナリオを呈示されたグループがその携帯電話に

対して抱くブランド・アタッチメントは、4 人の消費者しかいない非混雑状況の写真および非混雑状況を示

すシナリオを呈示されたグループがその携帯電話に対して抱くブランド・アタッチメントに比して高いと

いうことが示されたのである。 

 

2－4．陳列効果に関する研究 

 

2－4－1．フェイス数に関する研究 

 フェイス数とは、陳列棚において左右方向に並べられた同一商品の数を指す。フェイス数が売上に及ぼ

す影響については古くから議論されており、とりわけ特別陳列、すなわち、販促を目的とした通常とは異

なる陳列形態の下でのフェイス数の影響に着目した研究が、数多く行われてきた。例えば、Dillon（1960）

によると、特別陳列された商品の売上は、通常価格で約 4.7 倍、値引き価格で約 8 倍だったという。また、

Willkinson, Paksoy, and Mason（1982）は、売上に対する特別陳列の短期的な効果は、広告のそれに比し

て高いと指摘した。 

一方、通常陳列下におけるフェイス数に関する研究は相対的に少ないものの、その研究例として、Cox

（1970）が挙げられる。彼は、食料品を習慣的に購買される製品と衝動的に購買される製品に分類し、それ

ぞれ上位と下位の 2 ブランドを選択した上で、6 店舗×3 週間の店舗実験を行った。その結果、衝動買いの



 
 竹田光志「社会的混雑がブランド・アタッチメントに与える影響」 119 

上位ブランドにおいてのみ、棚スペースと売上数量の間に正の関係があるということを見出した。そして、

この実験結果を踏まえて、彼は、スーパーマーケットにおいて食料品の売上を増加させるためにフェイス

数を増加させるのは非効率であると指摘した。 

 

2－4－2．棚ポジションに関する研究 

 棚ポジションに関する研究は少ないものの、その研究結果はおおむね一致しており、目線の高さに相当

する 100cm 前後がもっとも販売力が高いということが報告されている（安藤, 2005）。守口（1989）は、自ら

アイカメラを用いた実験を行い、そのメカニズムについて、「見やすさ」が消費者の視認性を高め、「取り

やすさ」が消費者の選択確率を高めているからではないかと指摘した。 

 

2－4－3．品揃えに関する研究 

 Iyengar and Lepper（2000）は、陳列棚における品揃えの豊富さ、すなわち、選択肢の数が消費者の満足

度に及ぼす影響を探究した。彼らは、店舗内の試食コーナーにおいて、6 種類または 24 種類のジャムのサ

ンプルを陳列し、消費者にそれらを自由に試食させるという実験を行った。その結果、試食コーナーに立

ち止まった消費者の人数は、24 種類の場合の方が 6 種類の場合に比して多かった。一方、実際にジャムを

購入した消費者の人数は、6 種類の場合の方が 24 種類の場合に比して多かった。この結果を踏まえて、彼

らは、消費者は選択肢の多い状況を好むものの、選択肢数の増加は、消費者に対して選択行動の動機づけ

を低め、結果として、選択行動を放棄させる効果を有していると指摘した。 

 以上、フェイス数・棚ポジション・品揃えに関する陳列効果をレビューしてきたが、陳列される商品の

密度による効果を取り扱った研究は、著者のレビューしうる限り存在しない。 

 

 

第 3 章 仮説の提唱 
  

3－1．顧客密度としての社会的混雑の主効果に関する仮説 
 

 第 2－3 節にてレビューしたように、Huang, et al.（2018）は、顧客密度研究の文脈において、店舗内に

おける顧客密度のことを「社会的混雑」と呼称した上で、同概念がブランド・アタッチメントに与える影響

について探究した。彼らによると、店舗内における社会的混雑が高まると、消費者は、他者に対して嫌悪

感を抱き、社会的交流の回避を動機づけられるという。しかしながら、そのような状況の下においては、

所属欲求が満たされないままになるため、消費者は、人の代わりに非人間的な存在に対してアタッチメン

トを高めることによって、この欲求を満たそうとするという。店舗内において、ブランドがその役割を果

たすため、社会的混雑はブランド・アタッチメントに正の影響を与えるというのである。以上の議論より、

次の仮説を提唱する。 

 

仮説 1  顧客密度としての社会的混雑は、ブランド・アタッチメントに正の影響を与える。 
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3－2．商品密度としての社会的混雑の主効果に関する仮説 

 

 社会的混雑はブランド・アタッチメントに正の影響を与えるという Huang, et al.（2018）の知見は、極め

て興味深い。しかしながら、彼らは、ブランド・アタッチメントに影響を与えうる要因として、顧客密度し

か想定しておらず、もう 1 つの重要な密度ないし混雑に関連した概念である商品密度を考慮していないと

いう問題を抱えている。すなわち、店舗内において、商品は他の商品群と一緒に陳列されており、それゆ

え、ブランド・アタッチメントに影響を与えうる要因として、消費者がアタッチメントを抱いている商品が

陳列される際の密度を考慮するのは妥当であるにもかかわらず、彼らは、それを考慮していないという問

題を抱えているのである。 

Huang, et al.（2018）によると、店舗内が混雑して、顧客密度が高まると、消費者は、他者に対して嫌悪

感を抱くという。しかしながら、そのような状況の下においては、消費者は、他の人々との間に社会的な

結びつきが得られない、すなわち、所属欲求が満たされないという。それゆえ、彼らは、所属欲求を満たす

ために、人の代わりにブランドに対してアタッチメントを抱くというのである。 

顧客の混雑に直面した消費者に着目した Huang, et al.（2018）の主張は、商品の混雑に直面した消費者

に対しても援用できるであろう。すなわち、高顧客密度に直面した消費者は、他者に対して嫌悪感を抱く

というが、それと同様に、店舗内の商品がひしめき合う高商品密度に直面した消費者は、それらの商品に

対して嫌悪感を抱くであろう。それゆえ、高商品密度に直面した消費者は、所属欲求を満たすために、む

しろ、人に対してアタッチメントを抱き、ブランドにはアタッチメントを抱かないであろう。以上の議論

より、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 2  商品密度としての社会的混雑は、ブランド・アタッチメントに負の影響を与える。 

 

3－3．顧客密度としての社会的混雑と商品密度としての社会的混雑の交互効果に関する仮説 
 

店舗内における顧客密度が高い場合には、第 3－2 節にて主張した通り、低商品密度に直面した消費者

は、高商品密度に直面した消費者に比して、人の代わりにブランドに対して高いアタッチメントを抱くだ

ろう。しかしながら、店舗内における顧客密度が低い場合には、たとえ低商品密度に直面したとしても、

消費者はブランドに対してアタッチメントを抱かないであろう。なぜなら、人に対してアタッチメントを

抱くことをやめる必要がないからである。彼らがブランド・アタッチメントを高めるのは、顧客密度が高く、

かつ、商品密度が低い場合に限られるのであり、商品密度が高いと、顧客密度が高まっても、彼らはブラ

ンド・アタッチメントを高めることによって、所属欲求を満たそうと動機づけられないと考えられるのであ

る。以上の議論より、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 3   商品密度としての社会的混雑は、顧客密度としての社会的混雑がブランド・アタッチメントに

与える正の影響を抑制する。 
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第 4 章 実験 1 

 

4－1．被験者と実験財の選定 

 

前章において提唱した仮説群のうち仮説 1、すなわち、「顧客密度としての社会的混雑は、ブランド・アタ

ッチメントに正の影響を与える」の経験的妥当性を吟味するために、消費者調査を実施してデータ収集お

よび実証分析を行った。被験者は、国内の大学生 57 名であった（うち男性 38 名、女性 19 名）。大学生を被験

者とすることによって、外部妥当性に欠けるのではないかという指摘を受けるかもしれない。しかしなが

ら、デモグラフィック要因のばらつきの少ない大学生を被験者とすることによって、年齢や職業などが与

える影響を抑制し、誤差分散を抑えることができる（Malhotra and King, 2003）。それゆえ、大学生を被験者

とすることは、ある程度の外部妥当性を有していると言いうるであろう。なお、実験財として、Huang, et 

al.（2018）に倣って、携帯電話を採用した。 

 

4－2．実験概要 
 

実験の手続きは、以下の手順の通りであった。まず、2 グループ（顧客密度：高い／低い）間の差異を、被

験者間要因計画法に基づいて検定するため、被験者 57 名を、高顧客密度下で買い物を行う被験者のグルー

プ（N ＝ 30）と、低顧客密度下で買い物を行う被験者のグループ（N ＝ 27）の 2 つのグループに無作為に分

類した。次に、全ての被験者に普段使用している携帯電話が何であるかという質問に回答してもらったう

えで、高顧客密度下で買い物を行う被験者のグループにはシナリオ A と写真 A を呈示した一方、低顧客密

度下で買い物を行う被験者のグループにはシナリオ B と写真 B を呈示した。最後に、全ての被験者に「ブ

ランド・アタッチメント」に関する質問項目に回答してもらった。なお、シナリオ、写真、および測定尺度

の概要については、節をかえて論じたい。また、実際に被験者に回答してもらった調査票は、補録 1～補録

2 に掲載する通りである。 

 

4－3．シナリオの作成 
 

 上記の通り、本実験においては、シナリオ A およびシナリオ B という 2 種類のシナリオを用いた。高顧

客密度下で買い物を行う被験者グループ用のシナリオ A は、「あなたは、あるお店で買い物をしています。

そのお店は、他の買い物客で混雑しています。そんなとき、あなたは、普段使用している見慣れた携帯電

話が販売されているのを見かけました。」というシナリオであった。一方、低顧客密度下で買い物を行う被

験者グループ用のシナリオ B は、「あなたは、あるお店で買い物をしています。そのお店は、他の買い物客

が少なく、空いています。そんなとき、あなたは、普段使用している見慣れた携帯電話が販売されている

のを見かけました。」というシナリオであった。 
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4－4．写真の選定 
 

上記の通り、シナリオを呈示する際に、写真 A および写真 B という 2 種類の写真を用いた。写真 A は、

店舗内が高顧客密度下にあることを示すために、シナリオ A と共に使用した。一方、写真 B は、店舗内が

低顧客密度下にあることを示すために、シナリオ B と共に使用した。これらの写真 A および写真 B には、

Huang, et al.（2018）に倣って、O’Guinn, et al.（2015）が使用した素材が採用された。これらの写真につ

いては、図表 1 に掲載する通りである。 

 

図表 1 実験 1 および実験 3 に使用した写真 

 

4－5．測定尺度 
 

「ブランド・アタッチメント」の測定尺度については、Huang, et al.（2018）に倣って、Thomson, et al.

（2005）の測定尺度を採用した。ただし、「ある店舗で買い物をしているときに、普段使用している見慣れた

携帯電話が販売されているのを見かけた」という本実験において想定されたシナリオに合わせて、適宜修

正を行った。具体的な測定尺度は、図表 2 に掲載する通りである。また、「ブランド・アタッチメント」の

測定に際して、7 点リカート尺度法を採用し、被験者に 7 段階によって示された「1：全くそう思わない」

から「7：非常にそう思う」までのうち、当てはまる数字を 1 つのみ選択してもらった。 

クロンバックの α係数、合成信頼性（SCR）、および平均分散抽出度（AVE）の算出の結果は、図表 2 に要

約される通りであった。なお、本論は、全 3 回の実験を、同一の質問項目および実験財を用いて行った。

それゆえ、α係数、SCR、AVE は、これら 3 回の実験において被験者となった計 209 名の回答に基づいて

算出された。 

α係数は 0.909 であり、Nunnally（1978）が推奨する 0.70 以上という基準値を満たしていた。また、SCR

は 0.911 であり、Bagozzi and Yi（1988）が推奨する 0.60 以上という基準値を満たしていた。これは、測

定尺度の信頼性の高さを示唆していると見なしうるであろう。また、AVE は 0.508 であり、Bagozzi and 

Yi（1988）が推奨する 0.50 以上という基準値を上回っていた。これは、各測定尺度の収束妥当性の高さを

示唆していると見なしうるであろう。それゆえ、採用された測定尺度は、高い信頼性と妥当性を有してい

ると言いうるであろう。 

 

a）写真 A b）写真 B 

出所：O’Guinn, et al.（2015）, p. 203. 
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図表 2 構成概念と測定尺度 

構成概念 測定尺度（因子負荷量） α係数 SCR AVE 

ブランド・ 

アタッチメント 

X1: 私の、そのブランドに対する愛は深い。 
（0.75） 

0.91 0.91 0.51 

X2: 私は、そのブランドに対して好意的で 
ある。（0.59） 

X3: 私は、そのブランドを愛している。 
（0.83） 

X4: 私は、そのブランドを見ると穏やかな 
気持ちになる。（0.69） 

X5: 私は、そのブランドに夢中である。 
（0.78） 

X6: 私は、そのブランドを見るとうれしく 
なる。（0.70） 

X7: 私は、そのブランドに惹かれている。 
（0.68） 

X8: 私は、そのブランドとつながっている 
と感じる。（0.61） 

X9: 私は、そのブランドとの間に絆を感じ 
る。（0.70） 

X10: 私は、そのブランドに対して愛情を抱 
いている。（0.76） 

 

4－6．分析の結果 
 

 高顧客密度下で買い物を行った被験者と、低顧客密度下で買い物を行った被験者が抱くブランド・アタッ

チメントの差異について、t 検定を行った。なお、事前に Shapiro-Wilk 検定を行ったところ、データの正

規性という条件が満たされないということを疑う証拠は得られなかった（Wh ＝  0.974, p ＞  0.10 および        

Wl ＝ 0.979, p ＞ 0.10）。 

t 検定の結果は、図表 3 および図表 4 に要約される通りであった。高顧客密度下で買い物を行った被験

者が抱くブランド・アタッチメントの平均値は、4.443（標準偏差は、0.986）であった。一方、低顧客密度下

で買い物を行った被験者が抱くブランド・アタッチメントの平均値は、3.459（標準偏差は、0.866）であり、

前者の方が，後者に比して有意に高水準であった（t ＝ 3.98, p ＜ 0.01）。 

 

図表 3 仮説 1 に関する t 検定の結果・1 

構成概念 高顧客密度下の平均値 
 （標準偏差） 

低商品密度下の平均値 
 （標準偏差） t 値 

ブランド・アタッチメント 4.44 
(0.99) 

3.46 
(0.87)   3.98*** 

ただし、***は 1％水準で有意。 
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図表 4 仮説 1 に関する t 検定の結果・2 

 

 

以上の結果は、店舗内が混雑して、顧客密度が高いと、ブランド・アタッチメントは高いということを示

唆している。それゆえ、仮説 1 は支持されたと言いうるであろう。このような興味深い現象が見出された

背景には、第 3－1 節にて議論した論理が消費者心理に働いたという事実が存するかもしれない。すなわ

ち、店舗内が混雑して、顧客密度が高まると、消費者は、他者に対して嫌悪感を抱き、社会的交流の回避を

動機づけられる。しかしながら、そのような状況の下においては、所属欲求が満たされないままになるた

め、彼らは、人の代わりにブランドに対してアタッチメントを高めることによって、この欲求を満たそう

とすると考えられるのである。 

 

 

第 5 章 実験 2 

 

5－1．被験者と実験財の選定 

 

第 3 章において提唱した仮説群のうち仮説 2、すなわち、「商品密度としての社会的混雑は、ブランド・

アタッチメントに負の影響を与える」の経験的妥当性を吟味するために、消費者調査を実施してデータ収

集および実証分析を行った。被験者は、国内の大学生 54 名（うち男性 37 名、女性 17 名）であった。実験財

として、実験 1 と同様に、Huang, et al.（2018）に倣って、携帯電話を採用した。 

 

5－2．実験概要 
 

実験の手続きは、以下の手順の通りであった。まず、2 グループ（商品密度：高い／低い）間の差異を、被

験者間要因計画法に基づいて検定するため、被験者 54 名を、高商品密度下で買い物を行う被験者のグルー

4.44

3.46

3

4

5

高顧客密度下 低顧客密度下
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ラ
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ド
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プ（N ＝ 24）と、低商品密度下で買い物を行う被験者のグループ（N ＝ 30）の 2 つのグループに無作為に分

類した。次に、全ての被験者に普段使用している携帯電話が何であるかという質問に回答してもらったう

えで、高商品密度下で買い物を行う被験者のグループにはシナリオ C と写真 C を呈示した一方、低商品密

度下で買い物を行う被験者のグループにはシナリオ D と写真 D を呈示した。最後に、全ての被験者に「ブ

ランド・アタッチメント」に関する質問項目に回答してもらった。なお、シナリオおよび写真の概要につい

ては、節をかえて論じたい。また、実際に被験者に回答してもらった調査票は、補録 3～補録 4 に掲載する

通りである。 

 

5－3．シナリオの作成 
 

 上記の通り、本実験においては、シナリオ C およびシナリオ D という 2 種類のシナリオを用いた。高商

品密度下で買い物を行う被験者グループ用のシナリオ C は、「あなたは、あるお店で買い物をしています。

そのお店では、陳列されている商品が、商品棚にぎっしりと詰め込まれています。そんなとき、あなたは、

普段使用している見慣れた携帯電話が販売されているのを見かけました。」というシナリオであった。一方、

低商品密度下で買い物を行う被験者グループ用のシナリオ D は、「あなたは、あるお店で買い物をしてい

ます。その店舗では、陳列されている商品が、商品棚に間隔をとって整然と並べられています。そんなと

き、あなたは、普段使用している見慣れた携帯電話が販売されているのを見かけました。」というシナリオ

であった。 

 

5－4．写真の選定 
 

上記の通り、シナリオを呈示する際に、写真 C および写真 D という 2 種類の写真を用いた。写真 C は、

店舗内が高商品密度下にあることを示すために、シナリオ C と共に用いられた。一方、写真 D は、店舗内

が低商品密度下にあることを示すために、シナリオ D と共に用いられた。これらの写真 C および写真 D

は、商品密度の高低を示すのに適していると判断され、独自に採用された。これらの写真については、図

表 5 に掲載する通りである。 

 

図表 5 実験 2 および実験 3 に使用した写真 

 

a）写真 C b）写真 D 
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5－5．仮説 2 に関する分析の結果 
 

 高商品密度下で買い物を行った被験者と、低商品密度下で買い物を行った被験者が抱くブランド・アタッ

チメントの差異について、t 検定を行った。なお、事前に Shapiro-Wilk 検定を行ったところ、データの正

規性という条件が満たされないということを疑う証拠は得られなかった（Wh ＝  0.953, p ＞  0.10 および      

Wl ＝ 0.958, p ＞ 0.10）。 

 

図表 6 仮説 2 に関する t 検定の結果・1 

ただし、**は 5％水準で有意。 

 

図表 7 仮説 2 に関する t 検定の結果・2

 
 

t 検定の結果は、図表 6 および図表 7 に要約される通りであった。高商品密度下で買い物を行った被験

者が抱くブランド・アタッチメントの平均値は、3.320（標準偏差は、1.089）であった。一方、低商品密度下

で買い物を行った被験者が抱くブランド・アタッチメントの平均値は、4.006（標準偏差は、0.986）であり、

後者の方が、前者に比して、有意に高水準であった（t ＝－2.42, p ＜ 0.05）。 

以上の結果は、店舗内の商品密度が高いと、ブランド・アタッチメントは低いということを示唆している。

それゆえ、仮説 2 は支持されたと言いうるであろう。このような興味深い現象が見出された背景には、第

3－2 節にて議論した論理が消費者心理に働いたという事実が存するかもしれない。すなわち、店舗内が混

雑して、顧客密度が高まると、消費者は、他者に対して嫌悪感を抱くが、それと同様に、高商品密度に直面

した消費者は、それらの商品に対して嫌悪感を抱くであろう。それゆえ、高商品密度に直面した消費者は、

所属欲求を満たすために、ブランドにはアタッチメントを抱かず、むしろ、人に対してアタッチメントを

抱こうとしたと考えられるのである。 
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構成概念 高商品密度下の平均値 
 （標準偏差） 

低商品密度下の平均値 
 （標準偏差） t 値 

ブランド・アタッチメント 3.32 
(1.09) 

4.01 
(0.99) －2.42** 
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第 6 章 実験 3 

 

6－1．被験者と実験財の選定 

 

第 3 章において提唱した仮説群のうち仮説 3、すなわち、「商品密度としての社会的混雑は、顧客密度と

しての社会的混雑がブランド・アタッチメントに与える正の影響を抑制する」の経験的妥当性を吟味する

ために、消費者調査を実施してデータ収集および実証分析を行った。被験者は、国内の大学生 98 名（うち

男性 60 名、女性 38 名）であった。実験財として、実験 1 および実験 2 と同様に、Huang, et al.（2018）に倣

って、携帯電話を採用した。 

 

6－2．実験の概要 
 

実験の手続きは、以下の手順の通りであった。まず、2（顧客密度：高い／低い）× 2（商品密度：高い／低い）

の 4 グループ間の差異を、被験者間要因計画法に基づいて検定するため、被験者 98 名を、高顧客密度下か

つ高商品密度下で買い物を行う被験者のグループ（N ＝ 24）、高顧客密度下かつ低商品密度下で買い物を行

う被験者のグループ（N ＝ 25）、低顧客密度下かつ高商品密度下で買い物を行う被験者のグループ（N ＝ 24）、

および低顧客密度下かつ低商品密度下で買い物を行う被験者のグループ（N ＝ 25）の 4 つのグループに無

作為に分類した。次に、全ての被験者に普段使用している携帯電話が何であるかという質問に回答しても

らったうえで、高顧客密度下かつ高商品密度下で買い物を行う被験者のグループにはシナリオ E と写真 A

および写真 C を、高顧客密度下かつ低商品密度下で買い物を行う被験者のグループにはシナリオ F と写真

A および写真 D を、低顧客密度下かつ高商品密度下で買い物を行う被験者のグループにはシナリオ G と写

真 B および写真 C を、そして、低顧客密度下かつ低商品密度下で買い物を行う被験者のグループにはシナ

リオ H と写真 B および写真 D を、それぞれ呈示した。最後に、全ての被験者に「ブランド・アタッチメン

ト」に関する質問項目に回答してもらった。なお、写真 A～写真 D は、第 4 章および第 5 章に掲載した通

りである。シナリオの概要は、節をかえて論じたい。また、実際に被験者に回答してもらった調査票は、補

録 5～補録 8 に掲載する通りである。 

 

6－3．シナリオの概要 
 

 上記の通り、本実験においては、シナリオ E、シナリオ F、シナリオ G、およびシナリオ H という 4 種

類のシナリオを用いた。高顧客密度下かつ高商品密度下で買い物を行う被験者グループ用のシナリオ E は、

「あなたは、あるお店で買い物をしています。そのお店は、他の買い物客で混雑しており、さらに、陳列さ

れている商品が、商品棚にぎっしりと詰め込まれています。そんなとき、あなたは、普段使用している見

慣れた携帯電話が販売されているのを見かけました。」というシナリオであった。高顧客密度下かつ低商品

密度下で買い物を行う被験者グループ用のシナリオ F は、「あなたは、あるお店で買い物をしています。そ

のお店は、他の買い物客で混雑しており、一方、陳列されている商品は、商品棚に間隔をとって整然と並
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べられています。そんなとき、あなたは、普段使用している見慣れた携帯電話が販売されているのを見か

けました。」というシナリオであった。低顧客密度下かつ高商品密度下で買い物を行う被験者グループ用の

シナリオ G は、「あなたは、あるお店で買い物をしています。そのお店は、他の買い物客は少なく空いてお

り、一方、陳列されている商品は、商品棚にぎっしりと詰め込まれています。そんなとき、あなたは、普段

使用している見慣れた携帯電話が販売されているのを見かけました。」というシナリオであった。低顧客密

度下かつ低商品密度下で買い物を行う被験者グループ用のシナリオ H は、「あなたは、あるお店で買い物

をしています。そのお店は、他の買い物客は少なく空いており、さらに、陳列されている商品が、商品棚に

間隔をとって整然と並べられています。そんなとき、あなたは、普段使用している見慣れた携帯電話が販

売されているのを見かけました。」というシナリオであった。 

 

6－4．仮説 3 に関する分析の結果 
 

 高顧客密度下かつ高商品密度下で買い物を行った被験者、高顧客密度下かつ低商品密度下で買い物を行

った被験者、低顧客密度下かつ高商品密度下で買い物を行った被験者、および低顧客密度下かつ低商品密

度下で買い物を行った被験者が抱くブランド・アタッチメントの差異について、二元配置分散分析を行った。

なお、事前に Shapiro-Wilk 検定および Bartlett 検定を行ったところ、データの正規性および等分散性と

いう条件が満たされないということを疑う証拠は得られなかった（Whh ＝  0.938, p ＞  0.10、Whl ＝  0.934,      

p ＞ 0.10、Wlh ＝ 0.955, p ＞ 0.10、Wll ＝ 0.978, p ＞ 0.10、および、χ2 ＝ 1.583, p ＞ 0.10）。 

 

図表 8 仮説 3 に関する二元配置分散分析の結果・1  

 ブランド・アタッチメント 

「高顧客密度下」かつ「高商品密度下」の平均値（標準偏差）         3.21（0.98） 

「高顧客密度下」かつ「低商品密度下」の平均値（標準偏差）         4.25（0.82） 

「低顧客密度下」かつ「高商品密度下」の平均値（標準偏差）         3.15（1.03） 

「低顧客密度下」かつ「低商品密度下」の平均値（標準偏差）         3.45（1.02） 

 

図表 9 仮説 3 に関する二元配置分散分析の結果・2 
 F 値 

「顧客密度」と「商品密度」の交互効果 3.62* 

「顧客密度」の主効果 5.02** 

「商品密度」の主効果 11.78*** 

                                        ただし、***は 1％水準、**は 5％水準、*は 10％水準で有意。 
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図表 10 仮説 3 に関する二元配置分散分析の結果・3  

 

 

二元配置分散分析の結果は、図表 8、図表 9、および図表 10 に要約される通りであった。高顧客密度下

かつ高商品密度下で買い物を行った被験者が抱くブランド・アタッチメントの平均値は、3.208（標準偏差は、

0.978）、高顧客密度下かつ低商品密度下で買い物を行った被験者が抱くブランド・アタッチメントの平均値

は、4.248（標準偏差は、0.815）、低顧客密度下かつ高商品密度下で買い物を行った被験者が抱くブランド・ア

タッチメントの平均値は、3.150（標準偏差は、1.031）、低顧客密度下かつ低商品密度下で買い物を行った被

験者が抱くブランド・アタッチメントの平均値は、3.448（標準偏差は、1.022）であった。「顧客密度」と「商

品密度」の間の交互効果は有意であり（F ＝ 3.62, p ＜ 0.10）、これを踏まえて、単純主効果検定を実施した。 

 

図表 11 仮説 3 に関する単純主効果検定の結果 
 F 値 

「高顧客密度下」における「商品密度：高い／低い」の単純主効果   14.23*** 

「低顧客密度下」における「商品密度：高い／低い」の単純主効果      1.17 

「高商品密度下」における「顧客密度：高い／低い」の単純主効果      0.04 

「低商品密度下」における「顧客密度：高い／低い」の単純主効果     8.60*** 

ただし、***は 1％水準で有意。 

 

単純主効果検定の結果は、図表 11 に要約される通りであった。「高顧客密度下」における「商品密度：

高い／低い」の単純主効果は有意（p ＜ 0.01）であった一方、「低顧客密度下」における「商品密度：高い／

低い」の単純主効果は非有意（p ＞ 0.10）であった。この結果は、商品密度としての社会的混雑は、顧客密

度としての社会的混雑がブランド・アタッチメントに与える正の影響を抑制するということを示唆してい

る。それゆえ、仮説 3 は支持されたと言いうるであろう。このような興味深い現象が見出された背景には、

第 3－3 節にて議論した論理が消費者心理に働いたという事実が存するかもしれない。すなわち、店舗内に
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おける顧客密度が高い場合には、低商品密度に直面した消費者は、高商品密度に直面した消費者に比して、

人の代わりにブランドに対して高いアタッチメントを抱く一方、店舗内における顧客密度が低い場合には、

たとえ低商品密度に直面したとしても、人に対してアタッチメントを抱くことをやめる必要がないため、

消費者はブランドに対してアタッチメントを抱かないであろう。彼らがブランド・アタッチメントを高める

のは、顧客密度が高く、かつ、商品密度が低い場合に限られ、商品密度が高いと、顧客密度が高くても、彼

らは、ブランド・アタッチメントを高めることによって、所属欲求を満たそうと動機づけられないと考えら

れるのである。 

 

 

第 7 章 おわりに 
 
7－1．学術的含意 
 
 Huang, et al.（2018）は、社会的混雑はブランド・アタッチメントに正の影響を与えるという知見を見出

した。この知見は極めて興味深いものの、社会的混雑として顧客密度しか想定しておらず、もう 1 つの重

要な密度ないし混雑に関連した概念である商品密度を考慮に入れていないという問題を抱えている。そこ

で本論は、顧客密度としての社会的混雑に加えて、商品密度としての社会的混雑に追加的に着目すること

によって、2 つの異なる社会的混雑がブランド・アタッチメントに与える影響を見出した。具体的には，顧

客密度としての社会的混雑は、ブランド・アタッチメントに正の影響を与えるということ、商品密度として

の社会的混雑は、ブランド・アタッチメントに負の影響を与えるということ、および、商品密度としての社

会的混雑は、顧客密度としての社会的混雑がブランド・アタッチメントに与える正の影響を抑制するという

ことを見出した。このように、商品密度としての社会的混雑に追加的に着目することによって、2 つの異な

る社会的混雑がブランド・アタッチメントに与える影響を見出した本論は、社会的混雑に関する研究の進展

に貢献することができたと言いうるであろう。 

 

7－2．実務的含意 
 

本論において、商品密度としての社会的混雑は、顧客密度としての社会的混雑がブランド・アタッチメン

トに与える正の影響を抑制するということが示唆された。この示唆に基づくと、製造企業は、高顧客密度

下において、陳列する自社ブランドの密度を低めるべきである。そうすることによって、消費者が自社ブ

ランドに対して抱くアタッチメントを効果的に高めることができるであろう。具体的には、直営店舗を有

している製造企業ならば、POS システムや監視カメラなどを活用して情報を収集することによって、混雑

が予想される時間や場所を特定し、その時間や場所において、陳列する自社ブランドの密度を低めるとい

った施策を打ち出すとよいであろう。また、直営店舗を有さず、小売企業を介して販促を行っている製造

企業ならば、混雑状況下において、陳列されている自社ブランドの密度を低めるように、小売企業に対し

て働きかけを行うといった施策を打ち出すとよいであろう。 

このような施策を行うことによって、消費者が自社ブランドに対して抱くアタッチメントを高めること
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ができれば、企業は、消費者に対してブランド・ロイヤリティを高めさせ（Schmitt, 2012）、ブランド・リレ

ーションシップを大きく促進させる（Thomson, et al., 2005; Park, MacInnis, and Priester, 2009; Park, Priester, 

MacInnis, and Wan, 2009）ことができるということが期待されるであろう。それゆえ、日常的に起こりうる

店舗内の混雑を利用することによって、消費者が自社ブランドに対して抱くアタッチメントを高めること

は、製造企業にとって、非常に重要かつ有意義であると言いうるであろう。 

 
7－3．本論の限界と今後の課題 
 

本論は、いくつかの限界を抱えており、それゆえ、今後の研究に課題を残している。第 1 に、実験にお

いて、予算および時間の制約により、被験者を大学生に限定した点である。Malhotra and King（2003）に

よると、デモグラフィック要因のばらつきの少ない大学生を被験者とすることは、ある程度の外部妥当性

を有しているという。しかしながら、今後の研究には、様々な年齢層の消費者を幅広く対象にして実験を

行うことによって、本論が見出した知見の外部妥当性を吟味することが望まれるであろう。 

第 2 に、実験財として、携帯電話のみを用いた点である。本論は、Huang, et al.（2018）に倣って、携帯

電話を実験財として用いた。しかしながら、消費者がブランド・アタッチメントを抱く対象となる製品は多

種多様であるはずである。それゆえ、今後の研究には、携帯電話のみならず、その他の実験財を対象にし

た実験を行うことによって、本論が見出した知見の外部妥当性を吟味することが望まれるであろう。 

第 3 に、店舗を使って実験を行うことができなかった点である。本論は、被験者に一定水準の店舗密度

および商品密度を想定してもらうために、Huang, et al.（2018）に倣って、写真およびシナリオを用いた。

しかしながら、今後の研究には、店舗を使って実験を行うことによって、収集するデータの信頼性を高め

ることが望まれるであろう。 

このように、いくつかの限界と今後の課題を残しているとはいえ、商品密度としての社会的混雑に追加

的に着目することによって、2 つの異なる社会的混雑がブランド・アタッチメントに与える影響を見出した

本論は、今後の社会的混雑に関する研究を進展させたと評することができるであろう。 

 

（記） 本論の執筆にあたり、御助力下さった全ての方々に対して、この場を借りて感謝の意を表したい

と思います。とりわけ、慶應義塾大学商学部小野晃典先生には、お忙しいにもかかわらず、何度も

稚稿を添削いただきました。ときには、先生に対して徹夜を強いてしまったこともありましたが、

ご厚情とご指導を賜わり、完成に漕ぎ着けることができました。心からお礼申し上げます。また、

大学院生の方々や第 15 期生にも御助力頂きました。慶應義塾大学大学院修士課程 2 年で小野晃典

研究会第 13 期 OB の清水亮輔さんには、ご自身の修士論文もあるなか、何度も相談にのっていただ

きました。恵比寿のマクドナルドで作業している際に手伝いに来てくださったことは、論文の前進

のみならず、精神面においても大きな助けとなりました。第 15 期生の同期生にも、多くのアドバイ

スをもらいました。とりわけ、手束君には、同期の中でも、多くの助けを借りました。また、合場君

とは、商学会賞という共通の目標に向かって切磋琢磨し合いました。最後に、本論の執筆活動に関

わった全ての方々に感謝の意を表したいと思います。ありがとうございました。 
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私は現在、卒業論文を執筆中であり、その論文に用いる消費者データ

を必要としています。今回ご回答頂いた内容は、統計的な方法により処

理致しますので、個人情報が外部に漏洩することは絶対にございませ

ん。 
ご多忙のところ大変恐縮ではございますが、上記の旨をご理解頂きま

したら、本調査にご協力お願い申し上げます。 
 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 
第 15 期 竹田 光志 

 
調査票 1－A 

ブランドへの愛着に関する消費者調査 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【0】あなたの学籍番号・クラス・名前を教えてください。 

 

学籍番号        クラス    名前 

 

【1】あなたの年齢・性別を教えてください。 

 

歳   男 ・ 女 

 

【2】以下の質問にお答えください。 

あなたが普段使用している携帯電話のブランドを教えてください。 

 

【3】以下の状況を想定してください。 

あなたは、ある店で買い物をしています。その

お店は、右図のように、見知らぬ買い物客で混雑

しています。あなたは、人ごみに疲れてしまいま

した。しかしそんなとき、あなたは、普段自分が

使用している、見慣れた携帯電話のブランドが販

売されているのを見つけました。 

 

 

 

 

 
 

1－1  私の、そのブランドに対する愛情は深い。 1  2  3  4  5  6  7 

1－2  私は、そのブランドに対して好意的である。 1  2  3  4  5  6  7 

1－3  私は、そのブランドを愛している。 1  2  3  4  5  6  7 

1－4  私は、そのブランドを見ると穏やかな気持ちになる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－5  私は、そのブランドに夢中である。 1  2  3  4  5  6  7 

1－6  私は、そのブランドを見るとうれしくなる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－7  私は、そのブランドに惹かれている。 1  2  3  4  5  6  7 

1－8  私は、そのブランドとつながっていると感じる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－9  私は、そのブランドとの間に絆を感じる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－10 私は、そのブランドに対して愛情を抱いている。 1  2  3  4  5  6  7 

そのブランドに対してあなたがどのように感じるの

か、以下の質問にお答えください。質問には、以下の「1： 

全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の 7 つの 

うち必ず 1つの数字のみを○でお囲みください。 
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私は現在、卒業論文を執筆中であり、その論文に用いる消費者データ

を必要としています。今回ご回答頂いた内容は、統計的な方法により処

理致しますので、個人情報が外部に漏洩することは絶対にございませ

ん。 
ご多忙のところ大変恐縮ではございますが、上記の旨をご理解頂きま

したら、本調査にご協力お願い申し上げます。 
 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 
第 15 期 竹田 光志 

 
調査票 1－B 

ブランドへの愛着に関する消費者調査 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【0】あなたの学籍番号・クラス・名前を教えてください。 

 

学籍番号        クラス    名前 

 

【1】あなたの年齢・性別を教えてください。 

 

歳   男 ・ 女 

 

【2】以下の質問にお答えください。 

あなたが普段使用している携帯電話のブランドを教えてください。 

 

【3】以下の状況を想定してください。 

あなたは、あるお店で買い物をしています。

そのお店は、右図のように、他の買い物客が少

なく、閑散としています。そんなとき、あなた

は、普段自分が使用している、見慣れた携帯電

話のブランドが販売されているのを見つけまし

た。 

  

 

 

 

 

 
1－1  私の、そのブランドに対する愛情は深い。 1  2  3  4  5  6  7 

1－2  私は、そのブランドに対して好意的である。 1  2  3  4  5  6  7 

1－3  私は、そのブランドを愛している。 1  2  3  4  5  6  7 

1－4  私は、そのブランドを見ると穏やかな気持ちになる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－5  私は、そのブランドに夢中である。 1  2  3  4  5  6  7 

1－6  私は、そのブランドを見るとうれしくなる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－7  私は、そのブランドに惹かれている。 1  2  3  4  5  6  7 

1－8  私は、そのブランドとつながっていると感じる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－9  私は、そのブランドとの間に絆を感じる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－10 私は、そのブランドに対して愛情を抱いている。 1  2  3  4  5  6  7 

そのブランドに対してあなたがどのように感じるの 

か、以下の質問にお答えください。質問には、以下の「1： 

全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の 7 つの 

うち必ず 1つの数字のみを○でお囲みください。 
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私は現在、卒業論文を執筆中であり、その論文に用いる消費者データ

を必要としています。今回ご回答頂いた内容は、統計的な方法により処

理致しますので、個人情報が外部に漏洩することは絶対にございませ

ん。 
ご多忙のところ大変恐縮ではございますが、上記の旨をご理解頂きま

したら、本調査にご協力お願い申し上げます。 
 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 
第 15 期 竹田 光志 

 
調査票 2－A 

ブランドへの愛着に関する消費者調査 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【0】あなたの学籍番号と名前を教えてください。 

 

学籍番号        クラス    名前 

 

【1】あなたの年齢・性別を教えてください。 

 

歳   男 ・ 女 

 

【2】以下の質問にお答えください。 

あなたが普段使用している携帯電話のブランドを教えてください。 

 

【3】以下の状況を想定してください。 

あなたは、あるお店で買い物をしていま

す。そのお店で陳列されている商品は、右図の

ように、商品棚にぎっしりと詰め込まれてい

ます。そんなとき、あなたは、普段自分が使用

している、見慣れた携帯電話のブランドが販

売されているのを見つけました。 

 

 

 

 

 

 
1－1  私の、そのブランドに対する愛情は深い。 1  2  3  4  5  6  7 

1－2  私は、そのブランドに対して好意的である。 1  2  3  4  5  6  7 

1－3  私は、そのブランドを愛している。 1  2  3  4  5  6  7 

1－4  私は、そのブランドを見ると穏やかな気持ちになる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－5  私は、そのブランドに夢中である。 1  2  3  4  5  6  7 

1－6  私は、そのブランドを見るとうれしくなる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－7  私は、そのブランドに惹かれている。 1  2  3  4  5  6  7 

1－8  私は、そのブランドとつながっていると感じる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－9  私は、そのブランドとの間に絆を感じる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－10 私は、そのブランドに対して愛情を抱いている。 1  2  3  4  5  6  7 

そのブランドに対してあなたがどのように感じるの 

か、以下の質問にお答えください。質問には、以下の「1： 

全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の 7 つの 

うち必ず 1つの数字のみを○でお囲みください。 
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私は現在、卒業論文を執筆中であり、その論文に用いる消費者データ

を必要としています。今回ご回答頂いた内容は、統計的な方法により処

理致しますので、個人情報が外部に漏洩することは絶対にございませ

ん。 
ご多忙のところ大変恐縮ではございますが、上記の旨をご理解頂きま

したら、本調査にご協力お願い申し上げます。 
 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 
第 15 期 竹田 光志 

 
調査票 2－B 

ブランドへの愛着に関する消費者調査 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【0】あなたの学籍番号・クラス・名前を教えてください。 

 

学籍番号        クラス    名前 

 

【1】あなたの年齢・性別を教えてください。 

 

歳   男 ・ 女 

 

【2】以下の質問にお答えください。 

あなたが普段使用している携帯電話のブランドを教えてください。 

 

【3】以下の状況を想定してください。 

あなたは、あるお店で買い物をしていま

す。そのお店で陳列されている商品は、右図

のように、間隔を十分にとって整然と並べら

れています。そんなとき、あなたは、普段自

分が使用している、見慣れた携帯電話のブラ

ンドが販売されているのを見つけました。 

 

 

 

 

 

 
1－1  私の、そのブランドに対する愛情は深い。 1  2  3  4  5  6  7 

1－2  私は、そのブランドに対して好意的である。 1  2  3  4  5  6  7 

1－3  私は、そのブランドを愛している。 1  2  3  4  5  6  7 

1－4  私は、そのブランドを見ると穏やかな気持ちになる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－5  私は、そのブランドに夢中である。 1  2  3  4  5  6  7 

1－6  私は、そのブランドを見るとうれしくなる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－7  私は、そのブランドに惹かれている。 1  2  3  4  5  6  7 

1－8  私は、そのブランドとつながっていると感じる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－9  私は、そのブランドとの間に絆を感じる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－10 私は、そのブランドに対して愛情を抱いている。 1  2  3  4  5  6  7 

そのブランドに対してあなたがどのように感じるの 

か、以下の質問にお答えください。質問には、以下の「1： 

全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の 7 つの 

うち必ず 1つの数字のみを○でお囲みください。 
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私は現在、卒業論文を執筆中であり、その論文に用いる消費者データ

を必要としています。今回ご回答頂いた内容は、統計的な方法により処

理致しますので、個人情報が外部に漏洩することは絶対にございませ

ん。 
ご多忙のところ大変恐縮ではございますが、上記の旨をご理解頂きま

したら、本調査にご協力お願い申し上げます。 
 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 
第 15 期 竹田 光志 

 
調査票 3－A 

ブランドへの愛着に関する消費者調査 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【0】あなたの学籍番号・クラス・名前を教えてください。 

 

学籍番号        クラス    名前 

 

【1】あなたの年齢・性別を教えてください。 

 

歳   男 ・ 女 

 

【2】以下の質問にお答えください。 

あなたが普段使用している携帯電話のブランドを教えてください。 

 

【3】以下の状況を想定してください。 

あなたは、ある店で買い物をしています。そのお店

は、右図のように、見知らぬ買い物客で混雑していま

す。あなたは、人ごみに疲れてしまいました。しかし

そんなとき、商品棚にぎっしりと詰め込まれた商品の

なかに、普段自分が使用している、見慣れた携帯電話

のブランドが販売されているのを見つけました。 

 

 

 

 
 
 

1－1  私の、そのブランドに対する愛情は深い。 1  2  3  4  5  6  7 

1－2  私は、そのブランドに対して好意的である。 1  2  3  4  5  6  7 

1－3  私は、そのブランドを愛している。 1  2  3  4  5  6  7 

1－4  私は、そのブランドを見ると穏やかな気持ちになる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－5  私は、そのブランドに夢中である。 1  2  3  4  5  6  7 

1－6  私は、そのブランドを見るとうれしくなる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－7  私は、そのブランドに惹かれている。 1  2  3  4  5  6  7 

1－8  私は、そのブランドとつながっていると感じる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－9  私は、そのブランドとの間に絆を感じる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－10 私は、そのブランドに対して愛情を抱いている。 1  2  3  4  5  6  7 

そのブランドに対してあなたがどのように感じるの 

か、以下の質問にお答えください。質問には、以下の「1： 

全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の 7 つの 

うち必ず 1つの数字のみを○でお囲みください。 
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私は現在、卒業論文を執筆中であり、その論文に用いる消費者データ

を必要としています。今回ご回答頂いた内容は、統計的な方法により処

理致しますので、個人情報が外部に漏洩することは絶対にございませ

ん。 
ご多忙のところ大変恐縮ではございますが、上記の旨をご理解頂きま

したら、本調査にご協力お願い申し上げます。 
 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 
第 15 期 竹田 光志 

 
調査票 3－B 

ブランドへの愛着に関する消費者調査 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【0】あなたの学籍番号・クラス・名前を教えてください。 

 

学籍番号        クラス    名前 

 

【1】あなたの年齢・性別を教えてください。 

 

歳   男 ・ 女 

 

【2】以下の質問にお答えください。 

あなたが普段使用している携帯電話のブランドを教えてください。 

 

【3】以下の状況を想定してください。 

あなたは、ある店で買い物をしています。そのお店

は、右図のように、見知らぬ買い物客で混雑していま

す。あなたは、人ごみに疲れてしまいました。しかし

そんなとき、あなたは、間隔を十分にとって整然と並

べられた商品群のなかに、普段自分が使用している、

見慣れた携帯電話のブランドが販売されているのを

見つけました。 

 

 

 
 
 

1－1  私の、そのブランドに対する愛情は深い。 1  2  3  4  5  6  7 

1－2  私は、そのブランドに対して好意的である。 1  2  3  4  5  6  7 

1－3  私は、そのブランドを愛している。 1  2  3  4  5  6  7 

1－4  私は、そのブランドを見ると穏やかな気持ちになる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－5  私は、そのブランドに夢中である。 1  2  3  4  5  6  7 

1－6  私は、そのブランドを見るとうれしくなる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－7  私は、そのブランドに惹かれている。 1  2  3  4  5  6  7 

1－8  私は、そのブランドとつながっていると感じる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－9  私は、そのブランドとの間に絆を感じる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－10 私は、そのブランドに対して愛情を抱いている。 1  2  3  4  5  6  7 

そのブランドに対してあなたがどのように感じるの 

か、以下の質問にお答えください。質問には、以下の「1： 

全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の 7 つの 

うち必ず 1つの数字のみを○でお囲みください。 
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私は現在、卒業論文を執筆中であり、その論文に用いる消費者データ

を必要としています。今回ご回答頂いた内容は、統計的な方法により処

理致しますので、個人情報が外部に漏洩することは絶対にございませ

ん。 
ご多忙のところ大変恐縮ではございますが、上記の旨をご理解頂きま

したら、本調査にご協力お願い申し上げます。 
 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 
第 15 期 竹田 光志 

 
調査票 3－C 

ブランドへの愛着に関する消費者調査 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【0】あなたの学籍番号・クラス・名前を教えてください。 

 

学籍番号        クラス    名前 

 

【1】あなたの年齢・性別を教えてください。 

 

歳   男 ・ 女 

 

【2】以下の質問にお答えください。 

あなたが普段使用している携帯電話のブランドを教えてください。 

 

【3】以下の状況を想定してください。 

あなたは、ある店で買い物をしています。そのお店

は、右図のように、他の買い物客が少なく、閑散とし

ています。そんなとき、あなたは、商品棚にぎっしり

と詰め込まれた商品群のなかに、普段自分が使用して

いる、見慣れた携帯電話のブランドが販売されている

のを見つけました。 

 

 

 

 
 
 

1－1  私の、そのブランドに対する愛情は深い。 1  2  3  4  5  6  7 

1－2  私は、そのブランドに対して好意的である。 1  2  3  4  5  6  7 

1－3  私は、そのブランドを愛している。 1  2  3  4  5  6  7 

1－4  私は、そのブランドを見ると穏やかな気持ちになる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－5  私は、そのブランドに夢中である。 1  2  3  4  5  6  7 

1－6  私は、そのブランドを見るとうれしくなる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－7  私は、そのブランドに惹かれている。 1  2  3  4  5  6  7 

1－8  私は、そのブランドとつながっていると感じる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－9  私は、そのブランドとの間に絆を感じる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－10 私は、そのブランドに対して愛情を抱いている。 1  2  3  4  5  6  7 

そのブランドに対してあなたがどのように感じるの 

か、以下の質問にお答えください。質問には、以下の「1： 

全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の 7 つの 

うち必ず 1つの数字のみを○でお囲みください。 
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私は現在、卒業論文を執筆中であり、その論文に用いる消費者データ

を必要としています。今回ご回答頂いた内容は、統計的な方法により処

理致しますので、個人情報が外部に漏洩することは絶対にございませ

ん。 
ご多忙のところ大変恐縮ではございますが、上記の旨をご理解頂きま

したら、本調査にご協力お願い申し上げます。 
 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 
第 15 期 竹田 光志 

 
調査票 3－D 

ブランドへの愛着に関する消費者調査 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【0】あなたの学籍番号・クラス・名前を教えてください。 

 

学籍番号        クラス    名前 

 

【1】あなたの年齢・性別を教えてください。 

 

歳   男 ・ 女 

 

【2】以下の質問にお答えください。 

あなたが普段使用している携帯電話のブランドを教えてください。 

 

【3】以下の状況を想定してください。 

あなたは、ある店で買い物をしています。そのお店は、

右図のように、他の買い物客が少なく、閑散としてい

ます。そんなとき、あなたは、間隔を十分にとって整

然と並べられた商品群のなかに、普段自分が使用して

いる、見慣れた携帯電話のブランドが販売されている

のを見つけました。 

 

 

 

 
 
 

1－1  私の、そのブランドに対する愛情は深い。 1  2  3  4  5  6  7 

1－2  私は、そのブランドに対して好意的である。 1  2  3  4  5  6  7 

1－3  私は、そのブランドを愛している。 1  2  3  4  5  6  7 

1－4  私は、そのブランドを見ると穏やかな気持ちになる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－5  私は、そのブランドに夢中である。 1  2  3  4  5  6  7 

1－6  私は、そのブランドを見るとうれしくなる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－7  私は、そのブランドに惹かれている。 1  2  3  4  5  6  7 

1－8  私は、そのブランドとつながっていると感じる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－9  私は、そのブランドとの間に絆を感じる。 1  2  3  4  5  6  7 

1－10 私は、そのブランドに対して愛情を抱いている。 1  2  3  4  5  6  7 
 

そのブランドに対してあなたがどのように感じるの 

か、以下の質問にお答えください。質問には、以下の「1： 

全くそう思わない」～「7：非常にそう思う」の 7 つの 

うち必ず 1つの数字のみを○でお囲みください。 
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