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店舗内密度が視覚的密度の異なる 

デザインの製品に対する消費者態度に与える影響 
 

井原 真衣 

 

既存研究は、社会的排除を受けた消費者は、自身が抱く心理的空虚感を解消する視覚的密度の

高いデザインの製品を肯定的に評価することを見出した。しかしながら、彼らは、消費者が心理

的空虚感を抱く別の場合、および、心理的空虚感とは対照的に心理的圧迫感を抱く場合を考慮し

ていない。そこで、本論は、2 種類の店舗内密度に着目し、それらが視覚的密度の高い（vs.低い）

デザインの製品に対する消費者態度に与える影響について検討する。 

 

 

第 1章 はじめに 

 

視覚要因、聴覚要因、嗅覚要因、触覚要因、味覚要因といった感覚要因は、消費者の購買意思決定を左右

する（Kotler, 1973）。消費者の感覚に働きかけることによって、消費者の知覚、評価、および行動に影響を

与えるマーケティング、いわゆる感覚マーケティング（sensory marketing）は、近年のマーケティング研究

や消費者行動研究において、数多くの議論が展開されている分野の 1 つである。消費者の感覚の中でも、

視覚は、消費者によって最も重視される感覚である（cf. Krishna, 2013）。例えば、店舗において、特に消費

者の目につく要素の 1 つである、製品の色、構成、および対称性といった視覚的デザイン要素は、消費者

の購買意思決定において重要な役割を果たしている（Hoegg, Alba, and Dahl, 2010）。こうした製品の視覚的

デザイン要素が、消費者の知覚、評価、および行動にどのような影響を与えるかということは、これまで

多岐にわたって研究されてきた（e.g., Deng and Kahn, 2009; Hagtvedt and Patrick, 2008, 2014; Hoegg, et al., 2010; 

Hoegg and Alba, 2011; Patrick and Hagtvedt, 2011; Adaval, Saluja, and Jiang, 2019）。 

視覚的デザイン要素の 1 つに、視覚的密度という概念がある。視覚的密度とは、対象物の単位面積あた

りに含まれる識別可能な要素の数のことを指す（Rosenholtz, Li, and Nakano, 2007）。既存研究によって示さ

れている視覚的密度の異なるデザインの具体的なイメージは、図表 1 に示されるとおりである（Su, Wan, 

and Jiang, 2019）。 

 

図表 1 視覚的密度の異なるデザインイメージ 

 

       （出所）Su, et al.（2019），p. 822.  
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視覚的密度の低いデザインの製品とは、製品のデザインにおける単位面積あたりに含まれる識別可能な

要素の数が少ない製品のことを指す。例えば、図表 1 に示される低密度模様（sparsely patterned condition）

のように、少数の幾何学模様が間隔をあけて配置されているスマートフォンケースがそれにあたる。一方、

視覚的密度の高いデザインの製品とは、製品デザインにおける単位面積あたりに含まれる識別可能な要素

の数が多い製品のことを指す。例えば、図表 1 に示される高密度模様（density patterned condition）のよう

に、緻密な幾何学模様が一面に敷き詰められているスマートフォンケースがそれにあたる。日常生活にお

いて、視覚的密度の高さは、対象物に対する消費者態度に否定的な影響を与えうるということが示唆され

ている（Cole and Wilkins, 2013; Skaggs, 2014）一方、肯定的な影響を与えうるということも示唆されている

（cf. GIZMODO HP）。しかしながら、視覚的密度は、消費者態度に様々な影響を与えうるという点で視覚的

デサインを構成する重要な要素であるにもかかわらず、消費者行動に関する研究において、ほとんど見過

ごされてきた。 

こうした状況に鑑みて、社会的排除（social exclusion）が、それに伴う心理的空虚感（feeling of emptiness）

を媒介して視覚的密度の異なるデザインの製品に対する消費者態度の差異に与える影響について研究した

Su, et al.（2019）は、多くの既存研究が見過ごしてきた視覚的密度という概念を取り扱ったという点で、注

目に値するであろう。彼らによると、まず、視覚的密度の高い製品は、消費者に対して視覚的に満たされ

た感覚を抱かせる。その上で、身体化認知に関する既存研究において、視覚を含む身体的感覚は、消費者

の抽象的概念へとメタファー的に結びつくことを通じて影響を与える（Landau, Meier, and Keefer, 2010; 

Krishna and Schwarz, 2014）と主張されていることから、製品のデザインが有する視覚的密度の高さを知覚

することによって生じる視覚的に満たされた感覚は、消費者の心理的空虚感を解消することができるとい

う。ここで、社会的排除を受けた消費者は、心理的空虚感を抱いていると言われている（Fahlman, Mercer, 

Gaskovski, Eastwood, and Eastwood, 2009）が、製品のデザインが有する視覚的密度の高さを知覚することに

よって、自身の心理的空虚感を解消することができる。そのため、Su, et al.（2019）は、社会的排除を受け

た消費者は、視覚的密度の高いデザインの製品を、視覚的密度の低いデザインの製品より肯定的に評価す

ると主張した。以上のように、心理的空虚感に関する研究の知見と視覚的密度に関する研究の知見を援用

して、社会的排除に伴う心理的空虚感が視覚的密度の異なるデザインの製品に対する消費者態度の差異に

与える影響を新たに見出した彼らは、視覚的密度に関する研究の前進に大きな貢献を成したと言いうるで

あろう。 

しかしながら、Su, et al.（2019）は、以下の 2 点において重要な問題を残したと考えられる。第 1 の問

題は、消費者が心理的空虚感を抱く別の場合を考慮していないという点である。第 2 の問題は、消費者が

心理的空虚感とは対照的に心理的圧迫感を抱く場合を考慮していないという点である。Kotler（1973）によ

れば、消費者は、購買意思決定時において、提供されている製品やサービスだけでなく、製品全体（total 

product）に反応する。そして、その製品全体には、重要な特徴の 1 つとして、製品を購買する店舗が包含

されるという。したがって、製品に対する消費者態度を検討するに際して、製品を購買する店舗の状況、

すなわち、店舗内密度を考慮することは、重要であると考えられる。店舗内密度とは、限られた店舗空間

の中に存在する人と物体の数のことを指し（Eroglu, Machleit, and Barr, 2005）、店舗に滞在している消費者

の密度、および、店舗に陳列されている製品の密度に大別することができる。店舗に滞在している消費者
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の密度とは、すなわち、混雑度と同義的に扱われる概念であり（O’Guinn, Tanner, and Maeng, 2015）、認知さ

れた消費者の人数と彼らとの社会的相互作用によって、消費者個々人が閉鎖的で狭く感じる程度のことを

指す。一方、店舗に陳列されている製品の密度とは、店舗内の製品や備品の量、および、それらの配置によ

って、個人が閉鎖的で狭く感じる程度のことを指す（Harrell, Hutt, and Anderson, 1980; Machleit, Eroglu, and 

Mantel, 2000）。店舗内密度を考慮すると、その密度が低い場合、すなわち、店舗に滞在している消費者の密

度が低い場合、および、店舗に陳列されている製品の密度が低い場合には、店舗空間は視覚的に隙間があ

って満たされていないため、消費者は、メタファー的に心理的空虚感を抱くと考えられるであろう。つま

り、Su, et al.（2019）が抱える第 1 の問題は、店舗に滞在している消費者の密度の低さ、および、店舗に陳

列されている製品の密度の低さを知覚することによって、消費者が心理的空虚感を抱く場合を考慮できて

いないという問題であると言い換えることができるであろう。ここで、Su, et al.（2019）の主張を援用する

と、社会的排除によって心理的空虚感を抱く消費者は、製品のデザインが有する視覚的密度の高さを知覚

することによって、自身の心理的空虚感を解消することができる。そのため、社会的排除によって心理的

空虚感を抱く消費者と同様に、店舗に滞在している消費者の密度の低さ、および、店舗に陳列されている

製品の密度の低さを知覚することによって心理的空虚感を抱く消費者は、視覚的密度の高いデザインの製

品を、視覚的密度の低いデザインの製品より肯定的に評価すると考えられるであろう。 

一方、店舗内密度が高い場合、すなわち、店舗に滞在している消費者の密度が高い場合、および、店舗に

陳列されている製品の密度が高い場合には、店舗空間は視覚的に過度に満たされていると言いうるため、消

費者は、Su, et al.（2019）における社会的排除を受けた消費者とは対照的に、店舗内密度の高さを知覚する

ことによって、メタファー的に心理的圧迫感を抱くと考えられるであろう。つまり、Su, et al.（2019）が抱

える第 2 の問題は、店舗に滞在している消費者の密度の高さ、および、店舗に陳列されている製品の密度の

高さを知覚することによって、消費者が心理的圧迫感を抱く場合を考慮できていないという問題であると言

い換えることができるであろう。心理的圧迫感を抱く消費者は、製品のデザインが有する視覚的密度の低さ

を知覚することによって、自身の心理的圧迫感を解消することができると考えられるため、視覚的密度の低

いデザインの製品を、視覚的密度の高いデザインの製品より肯定的に評価すると考えられるであろう。 

以上の議論より、視覚的密度の異なる製品に対する消費者態度を検討するに際して、消費者が社会的排

除を受ける場合のみならず、消費者が心理的空虚感を抱く別の場合、および、心理的空虚感とは対照的に

心理的圧迫感を抱く場合についても考慮すべきであろう。そこで、本論は、店舗に滞在している消費者の

密度、および、店舗に陳列されている製品の密度に着目することによって、これら 2 種類の店舗内密度が

視覚的密度の異なるデザインの製品に対する消費者態度の差異に与える影響について探究する。 

 

 

第 2章 既存研究レビュー 

 

2－1. 感覚マーケティングに関する既存研究 

 

感覚マーケティングとは、本論冒頭のとおり、消費者の感覚に働きかけることによって、消費者の知覚、



4  井原真衣 「店舗内密度が視覚的密度の異なるデザインの製品に対する消費者態度に与える影響」  
 

評価、および行動に影響を与えるマーケティングのことを指す（Krishna, 2012）。Kotler（1973）が、店舗空

間における感覚要因は、消費者の認知的状態や感情的状態に影響することを介して、購買意思決定を左右

すると主張しているように、感覚マーケティングの重要性は、かねてから指摘されてきた。近年、感覚マ

ーケティングは、幅広い読者を対象とした関連書籍が刊行されたこと（e.g., Krishna, 2013; Hultén, 2015）に

よって実務的な注目を集めているのと同時に、様々な研究者によって理論が体系的に整理されたこと（e.g., 

Hultén, 2011; Krishna, 2010）によって学術的な注目をも集めている。消費者行動研究における感覚マーケテ

ィングに対する注目度の高さは、Journal of Consumer Psychology 誌や Psychology & Marketing 誌とい

った消費者行動研究の主要な学術誌において特集が組まれていることからも伺い知ることができる。 

視覚要因、聴覚要因、嗅覚要因、触覚要因、および味覚要因の各感覚要因を取り上げた個別の議論は、従

来から進められてきた。Krishna（2013）によると、五感の中でも、消費者によって最も重視される感覚は、

視覚である。消費者行動研究における視覚的要素は、製品の色、形状、およびパッケージや、店舗の内装の

色、外装の色、照明など多岐にわたる。特に、店舗での購買行動において、内装の色、外装の色、および照

明の 3 つの要素は、消費者の感覚や知覚に対して直接的に影響を与える（Kotler, 1973; Yalch and Spangenberg, 

2000; Spence, Puccinelli, Grewal, and Roggeveen, 2014）。まず、内装の色に関して、Bellizzi, Crowley, and Hasty

（1983）は、青や緑などの寒色の方が、赤や黄などの暖色より、消費者が快適さを感じやすいため、店舗に

対する評価を向上させやすいということを示した。さらに、その知見を引き継いだ Bellizzi and Hite（1992）

は、青を基調とした内装が施された店舗にいる消費者の方が、赤を基調とした内装が施された店舗にいる

消費者より購買の延期が少なく、平均購買金額や購買意図が高いということを見出した。次に、店舗の外

装に関して、Bellizi and Hite（1992）は、赤を基調とした外装が施された店舗の方が、青を基調とした外

装が施された店舗より強く消費者の注意を惹くことができる点で、店舗にとって望ましいと主張した。そ

して、照明に関して、Areni and Kim（1994）は、店舗空間の明るさが、消費者が関心を示す製品数、およ

び、消費者が手に取る製品数に影響を与えるということを指摘した。また、Summers and Hebert （2001）

は、店舗空間の明るさが、製品探索に費やす時間の長さに影響を与えるということを示した。 

感覚が消費者行動に与える影響について、視覚以外の感覚に着目した研究も多数行われてきた。例えば、

聴覚の変数である背景音楽（BGM）に関する議論においては、店舗空間に流れる音楽が、売上や満足度に影

響を与えるということが、数多くの研究によって示唆されてきた（e.g., Smith and Curnow, 1966; Gorn, 1982; 

Milliman, 1982; Gorn, Chattopadhyay, Yi, and Dahl, 1997; Garlin and Owen, 2006）。1990 年代から本格的に始ま

った嗅覚に関する議論においては、店舗空間の香りが、消費者の製品に対する評価を向上させるというこ

とや、消費金額を増大させるということが指摘されている（e.g., Bone and Jantrania 1992; Hirsch 1995; Span-

genberg, Crowley, and Henderson, 1996）。触覚に関する議論においては、店舗空間の気温が、消費者の店舗イ

メージ、商品の品質、サービスの品質などに対する評価に影響を与えるということが、かねてから指摘さ

れている（e.g., Koter, 1973; Baker, Grewal, and Parasuraman 1994; Turley and Milliman, 2000）。また、消費者

が感じる店舗の床の硬さが、製品の触り心地に対する消費者の評価に与える影響に着目した議論も展開さ

れている（e.g., Ackerman, Nocera, and Bargh, 2010）。 

さらに近年では、上記のような各感覚要因を取り上げた個別の議論に加えて、感覚についての複合的な

議論として、適合性（congruence）という概念に注目した議論が進展している（e.g., Krishna, Elder, and Caldare, 



 井原真衣 「店舗内密度が視覚的密度の異なるデザインの製品に対する消費者態度に与える影響」 5 

 

 

2010）。適合性とは、複数の要素の特徴が互いに適合する程度のことを指し（cf. Krishna, et al., 2010）、第 1

に、香りと音楽、すなわち、嗅覚と聴覚のような、感覚同士の適合性（Mattila and Wirtz, 2001; Spangenberg, 

Grohmann, and Sprott, 2005）、第 2 に、店舗にとって望ましい消費者の滞在時間と音楽のような、店舗特性

と感覚との適合性（Milliman, 1982; Mattila and Wirtz, 2006）、第 3 に、消費者の年齢と感覚や、性別と感覚

のような、消費者特性と感覚との適合性（Chebat, Morrin, and Chebat, 2009; Yorkston, Nunes, and Matta, 2010; 

Krishna, 2013）が含まれるという。 

 

2－2. 身体化認知に関する既存研究 

 

人の感覚が消費者行動に与える影響に深く関わる理論として、身体化認知理論（embodied cognition theory）

が挙げられる。身体化認知理論とは、人の判断や思考といった高次な認知処理は、感覚や動作といった身

体の働きを基盤にしている、と考える認知理論の 1 つである（Barsalou, 2008; Meier, Schnall, Schwarz, and 

Bargh, 2012）。当該理論に関連してしばしば議論されてきた内容の 1 つに、身体的な感覚や状態と抽象的な

概念の間のメタファー的な結びつき（metaphorically link）がある（e.g., Landau, et al., 2010; Krishna and 

Schwarz, 2014; 小野，2020; Wang, forthcoming）。メタファーとは、2 つの事物や概念の間に類似性が成り立つ

場合に、一方の形式が他方を表現することを指す（cf. 辻，2002）。したがって、メタファー的な結びつきと

は、類似性のある 2 つの事物や概念の間で、一方の形式をもとに他方の理解や認知が行われることである。

例えば、「清潔さ」と「汚さ」という身体的な状態は、それぞれ「清廉さ」と「罪」という抽象的な概念へ

とメタファー的に結びつくため、人は、身体的な汚さに関連した比喩を用いて道徳的な悪事を説明するこ

とがある（Zhong and Liljenquist, 2006）。また、「身体の温かさ」という身体的な感覚は、「社会的な温かさ」

という抽象的な概念へとメタファー的に結びつくため、人の他者に対する社会的親近感は、気温が高い場

合に増大するという（Williams and Bargh, 2008）。 

さらに、身体的な感覚や状態と抽象的な概念の間のメタファー的な結びつきは、上記のような、身体的

な感覚や状態から抽象的な概念への一方通行の結びつきだけでなく、抽象的な概念から身体的な感覚や状

態への結びつきも含めた、双方向の結びつきになりうるという（e.g., Zhong and Liljenquist, 2006; Zhong and 

Leonardelli, 2008）。例えば、Zhong and Liljenquist（2006）は、過去の非倫理的な行動を思い出した人は、

「清廉さ」という抽象的な概念と結びつく手をきれいにするという身体的な行為によって罪悪感を軽減させ

るということを示した。また、Zhong and Leonardelli（2008）は、人は、社会的排除の経験を「氷のよう

に冷たい感じ」というように身体的な冷たさに関連した比喩を用いて表現するということを指摘した上で、

社会的排除を経験した人は、身体的な冷たさを打ち消すことによって心理的な冷たさを解消するために、

「心理的な温かさ」という抽象的な概念へとメタファー的に結びつく温かい食べ物や飲み物に対する欲求を

高めるということを示した。 

以上のように、身体化認知に関する既存研究においては、「身体の清潔さ」や「身体の温かさ」が抽象的

な概念へとメタファー的に結びつくということがしばしば議論されてきたが、こうした触覚に関する議論

と同様に、視覚も、抽象的な概念へとメタファー的に結びつくということが見出されてきた。例えば、「視

覚的位置の高さ」と「視覚的位置の低さ」という身体的な状態は、それぞれ「ポジティブさ」と「ネガティ
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ブさ」という抽象的な概念と結びつくという。そのため、消費者は、ポジティブな画像を、ネガティブな画

像より高い位置に存在するものとして記憶する傾向があるという（Elizabeth, Margolies, Drake, and Murphy, 2006）。 

 

2－3. 心理的空虚感に関する既存研究 

 

心理的空虚感に関する研究は、これまで、人が心理的空虚感を抱く要因に関する様々な指摘を行ってき

た。例えば、人の社会的関係に着目した議論においては、人が心理的空虚感を抱く要因として、社会的排

除が挙げられると主張されている。社会的排除は、自分が組織やコミュニティに所属しているという認識、

すなわち、社会的帰属意識が脅かされた状態である（Williams, 2009）。このとき、社会的排除を受けた人は、

人生に対して「何も含まれていない」や「何も満たされていない」といった心理的な感覚、すなわち、心理

的空虚感を抱いて、その経験を、「満たされていない、空っぽな気持ち」というように身体的な状態に関連

した比喩的な言葉を用いて表現するというのである（Roche and Tucker, 2003）。 

また、Su, et al.（2019）によると、心理的空虚感とは、物理的に空虚であること、すなわち、何も含んで

いないこと、または占有されていないことを意味する「空」という言葉のメタファーのことを指すという。

実際に、物理的に空虚である場合において、人がメタファー的に心理的空虚感を抱くことがあるというこ

とは、いくつかの既存研究によって示唆されている。例えば、教会建築論に関する既存研究においては、

教会における心理的空虚感に関して議論されている。Tillich, Dillenberger, and Dillenberger（1987）は、

初期プロテスタンティズムがカトリックから受け継いだ教会堂から聖画像をはじめとする多くの装飾を排

除したことに関して、排除の結果として生み出されたのは、ただのわびしい空虚に過ぎないと述べ、その

空虚を「喪失による空虚」、また、「われわれがそこで空しさを感じるような空虚」と表現した。そして、こ

うした心理的空虚感は、人にとって、時には耐えることのできないほどに、不快で苦痛を伴う感覚であり、

自傷行為や自殺未遂などの悲観的な行動を引き起こす可能性があるという（Schnyder, Valach, Bichsel, and 

Michael, 1999）。 

一方、心理的空虚感と対照的な感覚は、心理的に満たされた感覚である。人は、食べ物や飲み物を体内

に摂取することによって、自身の身体的な空腹を満たそうとするのと同様に、自身の心理的空虚感を比喩

的に満たそうとする（Meehan, 2007）。例えば、韓国の造形芸術について研究した金（1997）は、人が文様を

描くようになった由来の 1 つとして、人が空間に対して抱く心理的空虚感を解消したいという心理を挙げ

ている。 

 

2－4. 視覚的密度に関する既存研究 

 

第 1 章において述べたとおり、視覚的密度とは、対象物の単位面積あたりに含まれる識別可能な要素の

数のことを指す（Rosenholtz, et al., 2007）。視覚的密度に関するほぼ唯一の消費者行動研究である Su, et al.

（2019）は、社会的排除を受けた消費者が、社会的排除が視覚的密度の異なるデザインの製品に対する消費

者態度の差異に与える影響について探究した。そして、彼らは、社会的排除を受けた消費者は、視覚的密

度の高いデザインの製品を、視覚的密度の低いデザインの製品より肯定的に評価するということを見出した。 
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まず、身体的な感覚や状態と抽象的な概念の間にはメタファー的な結びつきが存在するという身体化認

知に関する研究に倣い、彼らは、製品のデザインが有する視覚的密度の高さを知覚することによって生じ

る視覚的に満たされた感覚と、心理的に満たされるという抽象的な感覚との間には、メタファー的な結び

つきが存在すると推論した。その上で、視覚的に満たされた感覚は、それと結びつく抽象的な概念へと影

響を与える（Landau, et al., 2010; Krishna and Schwarz, 2014）ため、消費者に対して心理的に満たされた感

覚を抱かせることができ、それゆえに、消費者の心理的空虚感を解消することができると推論した。ここで、

第 2－3節において言及したとおり、社会的排除を受けた消費者は、心理的空虚感を抱いている。しかしな

がら、視覚的に満たされた感覚は、消費者に対して心理的に満たされた感覚を抱かせることができる。そ

のため、社会的排除を受けた消費者は、製品のデザインが有する視覚的密度の高さを知覚することによっ

て物理的に空虚でない満たされた状態に置かれることになり、それを通じて、自身の心理的空虚感を解消

することができる、と Su, et al.（2019）は考えたのである。かくして社会的排除を受けた消費者は、視覚

的密度の高いデザインの製品に対する欲求を高め、そうした製品を視覚的密度の低いデザインの製品より

肯定的に評価するということが見出された。 

Su, et al.（2019）は、心理的空虚感に関する研究の知見と視覚的密度に関する研究の知見を援用して、社

会的排除が視覚的密度の異なるデザインの製品に対する消費者態度の差異に与える影響を新たに見出した

という点において、感覚マーケティングに関する研究の前進に大きな貢献を成したと言いうるであろう。

しかしながら、彼らは、第 1 章において議論したとおり、消費者が心理的空虚感を抱く別の場合、すなわ

ち、店舗に滞在している消費者の密度が低い場合、および、店舗に陳列されている製品の密度が低い場合、

さらに、心理的空虚感とは対照的に心理的圧迫感を抱く場合、すなわち、店舗に滞在している消費者の密

度が高い場合、および、店舗に陳列されている製品の密度が高い場合を考慮していない。 

 

2－5. 混雑に関する既存研究 

 

店舗に滞在している消費者の密度、および、店舗に陳列されている製品の密度、すなわち、店舗内密度

について検討するに際しては、混雑（crowding）という概念に着目すべきであろう。なぜなら、人間の混雑

の度合いのことを指す社会的混雑度（social crowdedness）と社会的密度（social density）は、同義語として扱

われる（O’Guinn, et al., 2015）からである。そもそも混雑とは、空間に対する需要が供給を超過した場合に

発生する心理的ストレスのこと（Eroglu and Machleit, 1990）、また、客観的に測定可能な変数である密度

（Stokols, 1972; Rapoport, 1976）、および、環境に対する個人的な認識の両方によって生じる感情を指す概念

のこと（Stokols, 1972）を指す。消費者は、店舗内に製品の購買を不便なく行うためのスペースが不足して

いると感じる、すなわち、店舗が機能不全であると感じると、混雑を知覚するという（Machleit, et al., 2000）。

混雑には、人間の混雑と空間の混雑という 2 種類がある（Machleit, Kellaris, and Eroglu, 1994）。人間の混雑と

は、認知された人間の数と彼らとの社会的相互作用によって、個人が閉鎖的で狭く感じることを指す一方、

空間の混雑とは、店舗内の製品や備品の量、および、それらの配置によって、個人が閉鎖的で狭く感じる

ことを指す（Harrell, et al., 1980; Machleit, et al., 2000）。 

混雑が消費者の購買行動に与える影響に関する消費者行動研究は、これまで数多く蓄積されてきた。例



8  井原真衣 「店舗内密度が視覚的密度の異なるデザインの製品に対する消費者態度に与える影響」  
 

えば、店舗内における混雑は、セールス・パーソンとの交流の回避（Harrell, et al., 1980）、買い物時間の短縮

（Hui and Bateson, 1991）、消費者の満足度の低下（Eroglu, et al., 2005）、および、安全志向の製品の選好（Maeng 

and Tanner, 2013）という結果を引き起こすということが見出されてきた。このように、混雑に関する研究

において、混雑は、消費者の購買行動や製品選択に影響を与えるということが見出されてきた。 

ここで、Rapoport and Kantor（1967）は、店舗内密度が高い場合において、店舗が機能不全であると感

じる原因を説明するために、消費者の情報処理に着目している。彼らによると、高密度の環境においては、

人は、環境から過度に多くの情報を得るため、その結果として混雑を知覚するという。また、Milgram（1970）

は、高密度の環境においては、人は、情報過負荷を経験する可能性が高いと指摘している。情報過負荷と

は、特定の環境が、人の有する情報処理能力の限界を超えた場合に、人が、混乱して機能障害行動を起こ

してしまうという現象のことを指す（Jacoby, Speller, and Kohn, 1974）。情報過負荷に関する議論は、十分に

行われているとは言えず、その知見は限られているが、情報過負荷は、消費者の混乱、反発、および嫌悪感

を引き起こすことが予想されている（Krishna, 2012）。それゆえ、高密度の店舗、すなわち、店舗内密度が

高い店舗において、消費者は、物理的に過度に満たされており、心理的空虚感の対義語である心理的圧迫

感を抱くと言いうるであろう。 

 

 

第 3章 仮説の提唱 

 

3－1. 本論の研究範囲 

 

第 1 章において議論したとおり、Su, et al.（2019）は、以下の 2 つの点において重要な問題を残したと

考えられる。第 1 の問題は、視覚的密度の異なる製品に対する消費者態度を検討するに際して、消費者が

心理的空虚感を抱く別の場合、すなわち、店舗に滞在している消費者の密度の低さ、および、店舗に陳列

されている製品の密度の低さを知覚することによって、消費者が心理的空虚感を抱く場合を考慮していな

いという点である。第 2 の問題は、消費者が心理的空虚感とは対照的に心理的圧迫感を抱く場合、すなわ

ち、店舗に滞在している消費者の密度の高さ、および、店舗に陳列されている製品の密度の高さを知覚す

ることによって、消費者が心理的圧迫感を抱く場合を考慮していないという点である。 

そこで、本論は、第 2－4 節において概観した Su, et al.（2019）の主張、および、第 2－5 節において概

観した混雑に関する知見を援用して、店舗に滞在している消費者の密度、および、店舗に陳列されている

製品の密度という 2 種類の店舗内密度を、店舗内密度として考慮する。そして、これら 2 種類の店舗内密

度が視覚的密度の異なるデザインの製品に対する消費者態度の差異に与える影響について検討する。 

 

3－2. 消費者の密度が視覚的密度の異なるデザインの製品に対する 

消費者態度の差異に与える影響に関する仮説群 

 

第 2－4 節において議論したとおり、身体化認知に関する既存研究、および、心理的空虚感に関する既存
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研究の知見を援用すると、消費者は、物理的に空虚である場合において、メタファー的に心理的空虚感を

抱き、その心理的空虚感を解消しようとすると考えられる。したがって、店舗が物理的に空虚である場合、

すなわち、店舗に滞在している消費者の密度が低い場合、および、店舗に陳列されている製品の密度が低

い場合において、消費者は、Su, et al.（2019）における社会的排除を受けた消費者と同様に、製品のデザイ

ンが有する視覚的密度の高さを知覚することによって物理的に空虚でない満たされた状態に置かれること

になり、それを通じて、自身の心理的空虚感を解消することができるため、視覚的密度の高いデザインの

製品に対する欲求を高め、そうした製品を、視覚的密度の低いデザインの製品より肯定的に評価すると考

えられるであろう。以上の議論より、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 1  店舗に滞在している消費者の密度が低い場合、消費者は、視覚的密度の高いデザインの製品

に対して、視覚的密度の低いデザインの製品より好意的な態度を形成する。 

仮説 2  店舗に滞在している消費者の密度が低い場合、消費者は、店舗に滞在している消費者の密度

が高い場合より強い心理的空虚感を抱き、そのことが、視覚的密度の高いデザインの製品に

対する好意的な態度に帰着する。 

仮説 3  店舗に陳列されている製品の密度が低い場合、消費者は、視覚的密度の高いデザインの製品

に対して、視覚的密度の低いデザインの製品より好意的な態度を形成する。 

仮説 4  店舗に陳列されている製品の密度が低い場合、消費者は、店舗に陳列されている製品の密度

が高い場合より強い心理的空虚感を抱き、そのことが、視覚的密度の高いデザインの製品に

対する好意的な態度に帰着する。 

 

3－3. 製品の密度が視覚的密度の異なるデザインの製品に対する 

消費者態度の差異に与える影響に関する仮説群 

 

第 2－5 節において議論したとおり、身体化認知に関する既存研究、心理的空虚感に関する既存研究、お

よび、混雑に関する既存研究の知見を援用すると、消費者は、物理的に過度に満たされている場合におい

て、メタファー的に心理的に満たされている感覚を抱き、その過度に満たされている感覚を解消しようと

すると考えられる。したがって、店舗が物理的に過度に満たされている場合、すなわち、店舗内密度が高

い場合において、消費者は、Su, et al.（2019）における社会的排除を受けた消費者とは対照的に、製品のデ

ザインが有する視覚的密度の低さを知覚することによって物理的に圧迫されていない状態に置かれるよう

になり、それを通じて、自身の心理的圧迫感を解消することができるため、視覚的密度の低いデザインの

製品に対する欲求を高め、そうした製品を、視覚的密度の高いデザインの製品より肯定的に評価すると考

えられるであろう。以上の議論より、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 5  店舗に滞在している消費者の密度が高い場合、消費者は、視覚的密度の低いデザインの製品

に対して、視覚的密度の高いデザインの製品より好意的な態度を形成する。 
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仮説 6  店舗に滞在している消費者の密度が高い場合、消費者は、店舗に滞在している消費者の密度

が低い場合より強い心理的圧迫感を抱き、そのことが、視覚的密度の低いデザインの製品に

対する好意的な態度に帰着する。 

仮説 7  店舗に陳列されている製品の密度が高い場合、消費者は、視覚的密度の低いデザインの製品

に対して、視覚的密度の高いデザインの製品より好意的な態度を形成する。 

仮説 8  店舗に陳列されている製品の密度が高い場合、消費者は、店舗に陳列されている製品の密度

が低い場合より強い心理的空虚感を抱き、そのことが、視覚的密度の低いデザインの製品に

対する好意的な態度に帰着する。 

 

 

第 4章 実験 1 

 

4－1. 被験者および実験財の選定 

 

前章において提唱した 8 つの仮説のうち、仮説 1、仮説 2、仮説 5、および仮説 6、すなわち、店舗に滞

在している消費者の密度が視覚的密度の異なるデザインの製品に対する消費者態度に与える影響に関する

仮説群の経験的妥当性を吟味するために、消費者実験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 18～26 歳の男性 33 名（51.6％）、および、18～25 歳の女性 31 名（48.4％）であった。な

お、Su, et al.（2019）に倣って、スマートフォンケースを実験財として採用した。 

 

4－2. 実験の手続き 

 

実験の手続きは、以下の手順のとおりであった。まず、3 群の消費者（店舗に滞在している消費者の密度：低／

中／高）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 64 名を、低消費者密度下で買

い物を行う被験者群（N ＝20）、中消費者密度下で買い物を行う被験者群（N ＝23）、および、高消費者密度

下で買い物を行う被験者群（N ＝21）の 3 群へと無作為に分類した。次に、低消費者密度下で買い物を行

う被験者群にはシナリオ A と画像 A を、中消費者密度下で買い物を行う被験者群にはシナリオ B と画像

B を、そして、高消費者密度下で買い物を行う被験者群にはシナリオ C と画像 C を呈示し、全ての被験者

に、心理的空虚感および心理的圧迫感に関する質問項目に回答してもらった。最後に、全ての被験者に、

画像 D および画像 E を同時に呈示した上で、製品態度に関する質問項目に回答してもらった。実験に用い

た調査票は、補録 1～補録 3 に掲載するとおりであった。 

 

4－3. シナリオと画像の作成 

 

上記のとおり、本実験においては、シナリオ A、シナリオ B、およびシナリオ C という 3 種類のシナリ

オを用いた。低消費者密度下で買い物を行う被験者群用のシナリオ A は、「あなたは、あるお店で買い物を
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しています。そのお店は、画像 A のように、他の買い物客が少なく、空いていました。」というシナリオで

あった。中消費者密度下で買い物を行う被験者群用のシナリオ B は、「あなたは、あるお店で買い物をして

います。そのお店では、画像 B のように、通常どおりに他の買い物客が買い物をしていました。」というシ

ナリオであった。そして、高消費者密度下で買い物を行う被験者群用のシナリオ C は、「あなたは、あるお

店で買い物をしています。そのお店は、画像 C のように、他の多くの買い物客で混雑していました。」とい

うシナリオであった。 

また、画像 A、画像 B、および画像 C という 3 種類の画像を用いた。それらは、O’Guinn, et al.（2015）

が使用した画像であり、図表 2 に示すとおりであった。まず、画像 A は、店舗内が低消費者密度下にある

ことを示すために、シナリオ A と共に使用した。次に、画像 B は、店舗内が中消費者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。最後に、画像 C は、店舗内が高消費者密度下にあることを示す

ために、シナリオ C と共に使用した。 

 

図表 2 消費者の密度の異なる店舗の画像 

 

他方、製品態度を質問する際には、画像 D および画像 E という 2 種類の画像を用いた。それらは、Su, 

et al.（2019）が使用した画像を参考にして独自に作成された画像であり、図表 3 に示すとおりであった。

これらは各々、視覚的密度の低いデザインの製品と視覚的密度の高いデザインの製品を示すために使用し

た。 

 

図表 3 視覚的密度の異なるデザインの製品（スマートフォンケース）の画像 

d）画像 D e）画像 E 

 
 

a）画像 A 

（出所）O’Guinn, et al.（2015），p. 203. 

b）画像 B c）画像 C 
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4－5. マニピュレーション・チェック 

 

4－5－1. 店舗に滞在している消費者の密度の知覚に対するマニピュレーション・チェック 

店舗に滞在している消費者の密度の異なる 3 種類の店舗の画像を見た被験者が、消費者の密度を本論の

意図どおりに知覚しているかどうかを確認するために、マニピュレーション・チェックを実施した。 

具体的には、被験者に対して、消費者の密度に関する文章、すなわち、「消費者の密度とは、限られたス

ペースの中にある消費者の人数と定義されます。高密度の空間には消費者が多く、低密度の空間には消費

者が少ないです。」という文章、および、消費者の密度の異なる店舗の画像を呈示し、消費者の密度の知覚

に関する質問、すなわち、「あなたは、この店舗の消費者の密度についてどのように感じましたか。」とい

う質問に対して、回答を依頼した。なお、採用された尺度は、7 点セマンティック・ディファレンシャル（SD）

尺度法（「1：非常に低い」～「7：非常に高い」）であった。その結果、低消費者密度下で買い物を行う被験者群

内の被験者 3 人、中消費者密度下で買い物を行う被験者群内の被験者 1 人、および、高消費者密度下で買

い物を行う被験者群内の被験者 1 人を分析対象から除外した。 

 

4－5－2. 製品デザインの視覚的密度の知覚に対するマニピュレーション・チェック 

視覚的密度の異なる 2 種類のデザインの製品の画像を見た被験者が、視覚的密度を本論の意図どおりに

知覚しているかどうかを確認するために、マニピュレーション・チェックを実施した。 

具体的には、被験者に対して、製品のデザインの密度に関する文章、すなわち、「製品のデザインの密度

とは、限られたスペースの中にある模様の数と定義されます。高密度の製品のデザインには模様が多く、

低密度の製品のデザインには模様が少ないです。」という文章を呈示し、製品のデザインの密度の知覚に関

する質問、すなわち「あなたは、製品 D／E のデザインの密度についてどのように感じましたか。」という

質問に対して、回答を依頼した。なお、採用された尺度は、7 点 SD 尺度法（「1：非常に低い」～「7：非常に高

い」）であった。その結果、低消費者密度下で買い物を行う被験者群内の被験者 1 人と、中消費者密度下で

買い物を行う被験者群内の被験者 1 人を分析対象から除外した。なお、製品のデザインの密度の知覚を測

定するためのこの手順は、本論の先行研究である Su, et al.（2019）が行った実験の手順に準拠した手順で

あった。 

 

4－6. 測定尺度 

 

4－6－1. 製品態度の測定尺度 

製品態度の測定尺度については、Su, et al.（2019）の測定尺度を採用した。具体的には、「これらの製品

に対して、あなたはどのように感じましたか。」という質問項目に対して、回答を依頼した。なお、採用さ

れた尺度は、7 点 SD 尺度法（「1：非常に製品 D の方が好き」～「7：非常に製品 F の方が好き」、および、「1：非常

に製品 D の方が魅力的」～「7：非常に製品 F の方が魅力的」）であった。そして、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）を算出した。なお、本論は、全 2 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、および AVE は、これら 2 回の実験における被験
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者全員の回答に基づいて算出された。その結果は、図表 4 に要約されるとおりであった。 

 

図表 4 製品態度の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 

製品態度 

X10: これらの製品に対して、あなたはどう 

感じましたか（非常に製品 D の方が好き

～非常に製品 E の方が好き）。    

（0.90） 

X20: これらの製品に対して、あなたはどう 

感じましたか（非常に製品 D の方が魅力

的～非常に製品 E の方が魅力的）。 

（0.98） 

0.94 0.94 0.88 

 

α係数は 0.937 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 0.938 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 0.884 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。 

 

4－6－2. 心理的空虚感の測定尺度 

心理的空虚感の測定尺度についても、Su, et al.（2019）の測定尺度を採用した。具体的には、心理的空虚

感に関する質問、すなわち、「自分の中が空っぽだと感じる。」、「自分の一部が欠けているように感じる。」、

および、「自分の中には何もないように感じる。」という質問に対して、回答を依頼した。なお、採用された

尺度は、7 点リカート尺度法（「1：強く反対」～「7：強く賛成」）であった。そして、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）を算出した。なお、本論は、全 2 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、および AVE は、これら 2 回の実験におけ

る被験者全員の回答に基づいて算出された。その結果は、図表 5 に要約されるとおりであった。 

 

図表 5 心理的空虚感の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 

心理的空虚感 

X30: 自分の中が空っぽだと感じる。 

（0.96） 

X40: 自分の一部が欠けているように感じる。

（0.91） 

X50: 自分の中には何もないように感じる。

（0.93） 

0.95 0.95 0.87 

 

α係数は 0.953 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 0.953 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 0.871 であり、Bagozzi and 
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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。 

 

4－6－3. 心理的圧迫感の測定尺度 

Su, et al.（2019）が捨象した心理的圧迫感については、武井・大原（1977）の測定尺度を使用した。具体

的には、心理的圧迫感に関する質問、すなわち、「店舗において、あなたはどのように感じましたか。」とい

う質問に対して、回答を依頼した。なお、採用された尺度は、7 点 SD 尺度法（「1：非常にすっきりした」～

「7：非常にごてごてした」、「1：非常に美しい」～「7：非常に醜い」、「1：非常に快い」～「7：非常に不快な」、「1：非常に

軽快な」～「7：非常に重苦しい」、「1：非常に圧迫感のない」～「7：非常に圧迫感のある」、「1：非常に静的な」～「7：非常

に動的な」、「1：非常にしっくりした」～「7：非常にそぐわない」、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」、「1：非常に親し

みやすい」～「7：非常に親しみにくい」、「1：非常に弱々しい」～「7：非常に力強い」、「1：非常に不安定な」～「7：非常に

安定している」、「1：非常に抜けている」～「7：非常に覆われている」、「1：非常に目立たない」～「7：非常に目立つ」、および、

「1：非常に小さい」～「7：非常に大きい」）であった。そして、それらの変数に対して探索的因子分析を行った。

因子数の決定基準としてカイザー基準およびスクリー基準を使用した。また回転法としては、旧来から存

在する簡便法であるプロマックス回転ではなく、独立クラスターであるハリス・カイザー法を使用した。最

尤法による推定の結果、図表 6 のとおり、14 個の変数から 2 個の因子が抽出された（χ2＝162.309, p ＜0.001）。 

 

図表 6 因子分析の結果  

 

変数名 第 1 因子 第 2 因子 共通性 

X6  : すっきりした―ごてごてした 0.88 －0.01 0.77 

X7  : 美しい―醜い 0.78 －0.03 0.60 

X8  : 快い―不快な 0.76 －0.01 0.56 

X9  : 圧迫感のない―圧迫感のある 0.73 －0.13 0.49 

X10: 軽快な―重苦しい 0.71 －0.02 0.49 

X11: 静的な―動的な 0.68 －0.29 0.44 

X12: しっくりした―そぐわない 0.63 0.02 0.41 

X13: 低い―高い 0.59 0.02 0.36 

X14: 親しみやすい―親しみにくい 0.19 －0.31 0.10 

X15: 弱々しい―力強い 0.02 0.89 0.80 

X16: 不安定な―安定している －0.18 0.77 0.54 

X17: 抜けている―覆われている 0.25 0.49 0.38 

X18: 目立たない―目立つ 0.09 0.2 0.06 

X19: 小さい―大きい 0.06 0.14 0.03 

固有値 4.37 2.05 

寄与率 0.31 0.15 

累積寄与率 0.31 0.46 

 

以上の 2 個の因子のうち、本論は、高密度の状況に抱く印象や心理的圧迫感が反映されていると考えら

れる、第 1 因子に縮約された 8 個の変数を、分析対象として取り扱う質問項目として選定した。選定され

た 8 個の質問項目について、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）を
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算出した結果は、図表 7 に要約されるとおりであった。なお、本論は、全 2 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、および AVE は、これら 2 回の実験において被験

者となった計 77 名の回答に基づいて算出された。 

 

図表 7 心理的圧迫感の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 

心理的圧迫感 

X60: 店舗において、あなたはどのように感じましたか

（「1：非常にすっきりした」～「7：非常にごてごてした」）。

（0.88） 

X70: 店舗において、あなたはどのように感じましたか

（「1：非常に軽快な」～「7：非常に重苦しい」）。   

（0.70） 

X80: 店舗において、あなたはどのように感じましたか

（「1：非常に静的な」～「7：非常に動的な」）。  

（0.66） 

X90: 店舗において、あなたはどのように感じましたか

（「1：非常に圧迫感のない」～「7：非常に圧迫感のある」）。

（0.69） 

X10: 店舗において、あなたはどのように感じましたか

（「1：非常に快い」～「7：非常に不快な」）。     

（0.75） 

X11: 店舗において、あなたはどのように感じましたか

（「1：非常に美しい」～「7：非常に醜い」）。    

（0.77） 

X12: 店舗において、あなたはどのように感じましたか

（1：非常にしっくりした」～「7：非常にそぐわない」）。

（0.64） 

X13: 店舗において、あなたはどのように感じましたか

（「1：非常に低い」～「7：非常に高い」）。 

（0.60） 

0.89 0.89 0.51 

 

α係数は 0.890 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 0.893 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 0.513 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、選定された測定尺度は、高い信頼性と妥当性を有してい

ると言いうるであろう。 

 

4－7. 分析結果 

 

第 1 に、低消費者密度下で買い物を行う被験者群、中消費者密度下で買い物を行う被験者群、および、

高消費者密度下で買い物を行う被験者群の間における、店舗に滞在している消費者の密度の知覚が視覚的

密度の高いデザインの製品に対する消費者の相対的な態度に与える影響の差異について、検定を行った。

事前に、等分散性の Levene 検定を行ったところ、データの等分散性という条件が満たされないというこ
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とが疑われる証拠はなかった（F ＝0.850, p ＝0.432）ものの、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が疑われた（Wl ＝0.855, p ＝0.013, Wm ＝0.943, p ＝0.229, およびWh ＝0.761, 

p ＜0.001）。そこで、本論は、一元配置分散分析のノンパラメトリック版である Kruskal-Wallis 検定と Tukey

の多重比較分析のノンパラメトリック版である Steel-Dwass 検定を行うことにした。その結果は、図表 8

に要約されるとおりであった。 

 

図表 8 視覚的密度の高いデザインの製品に対する相対的な態度 

 
 

 DSCF 値 

低消費者密度下で買い物を行う被験者群と、中消費者密度下で買い物を行う被験者群の間  3.20**  

低消費者密度下で買い物を行う被験者群と、高消費者密度下で買い物を行う被験者群の間 5.34*** 

中消費者密度下で買い物を行う被験者群と、高消費者密度下で買い物を行う被験者群の間 4.37*** 

          ただし、***は、1％水準で有意、*は、10％水準で有意。 

 

低消費者密度下で買い物を行う被験者群における視覚的密度の高いデザインの製品に対する消費者の相

対的な態度の中央値は、5.500（第 1 四分位数は 4.000、第 3 四分位数は 5.500）であり、中消費者密度下で買い

物を行う被験者群における視覚的密度の高いデザインの製品に対する消費者の相対的な態度の中央値は、

3.500（第 1 四分位数は 3.000、第 3 四分位数は 5.000）であり、高消費者密度下で買い物を行う被験者群におけ

る視覚的密度の高いデザインの製品に対する消費者の相対的な態度の中央値は、1.500（第 1 四分位数は 1.000、

第 3 四分位数は 2.750）であった。そして、Kruskal-Wallis 検定の結果、χ2値は、18.705 という値を示し、

1％水準で有意であった。 

また、Steel-Dwass 検定の結果、視覚的密度の高いデザインの製品に対する消費者の相対的な態度につ

いて、低消費者密度下で買い物を行う被験者群（5.550）と、中消費者密度下で買い物を行う被験者群（3.500）

の間の DSCF 値は 3.196 であり、10％水準で有意であった。次に、低消費者密度下で買い物を行う被験者

群（5.550）と、高消費者密度下で買い物を行う被験者群（1.500）の間の DSCF 値は 5.336 であり、1％水準

で有意であった。最後に、中消費者密度下で買い物を行う被験者群（3.500）と、高消費者密度下で買い物を

行う被験者群（1.500）の間の DSCF 値は 4.374 であり、1％水準で有意であった。したがって、消費者は、

店舗に滞在している消費者の密度がより低い場合の方が、その密度がより高い場合より、視覚的密度の高

いデザインの製品を肯定的に評価すると結論づけられるであろう。 
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以上より、仮説 1「店舗に滞在している消費者の密度が低い場合、消費者は、視覚的密度の高いデザイン

の製品に対して、視覚的密度の低いデザインの製品より好意的な態度を形成する。」、および、仮説 5「店舗

に滞在している消費者の密度が高い場合、消費者は、視覚的密度の低いデザインの製品に対して、視覚的

密度の高いデザインの製品より好意的な態度を形成する。」は、支持されたと結論づけられるであろう。 

第 2 に、低消費者密度下で買い物を行う被験者群、中消費者密度下で買い物を行う被験者群、および、

高消費者密度下で買い物を行う被験者群、心理的空虚感の差異について、検定を行った。事前に、等分散

性の Levene 検定を行ったところ、データの等分散性という条件が満たされないと疑われる証拠がなかった

（F ＝0.760, p ＝0.474）ものの、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

いということが疑われた（Wl ＝0.879, p ＝0.031, Wm ＝0.940, p ＝0.199, および Wh ＝0.825, p ＝0.002）。そこで、

本論は、一元配置分散分析のノンパラメトリック版である Kruskal-Wallis 検定と Tukey の多重比較分析

のノンパラメトリック版である Steel-Dwass 検定を行うことにした。その結果は、図表 9 に要約されると

おりであった。 

 

図表 9 心理的空虚感 

 

 
  DSCF 値 

低消費者密度下で買い物を行う被験者群と、中消費者密度下で買い物を行う被験者群の間 3.74*** 

低消費者密度下で買い物を行う被験者群と、高消費者密度下で買い物を行う被験者群の間 4.41*** 

中消費者密度下で買い物を行う被験者群と、高消費者密度下で買い物を行う被験者群の間 1.66
n.s * 

      

ただし、***は、1％水準で有意、**は、5％水準で有意、n.sは、非有意。 

 

低消費者密度下で買い物を行う被験者群における心理的空虚感の中央値は、5.000（第 1 四分位数は 3.333、

第 3 四分位数は 5.000）であり、中消費者密度下で買い物を行う被験者群における心理的空虚感の中央値は、

3.000（第 1 四分位数は 3.000、第 3 四分位数は 4.333）であり、高消費者密度下で買い物を行う被験者群におけ

る心理的空虚感の中央値は、3.833（第 1 四分位数は 1.500、第 3 四分位数は 4.000）であった。そして、Kruskal-

Wallis 検定の結果、χ2値は、11.650 という値を示し、1％水準で有意であった。 

また、Steel-Dwass 検定の結果、消費者が抱く心理的空虚感について、低消費者密度下で買い物を行う

被験者群（5.000）と、中消費者密度下で買い物を行う被験者群（3.000）の間の DSCF 値は 3.744 であり、

5％水準で有意であった。次に、低消費者密度下で買い物を行う被験者群（5.000）と、高消費者密度下で買
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い物を行う被験者群（3.833）の間の DSCF 値は 4.414 であり、1％水準で有意であった。最後に、中消費者

密度下で買い物を行う被験者群（3.000）と、高消費者密度下で買い物を行う被験者群（3.833）の間の DSCF

値は 1.660 であり、非有意であった。したがって、中消費者密度下で買い物を行う被験者群と高消費者密

度下で買い物を行う被験者群の間には差異が見られなかったものの、概して、消費者の心理的空虚感は、

店舗に滞在している消費者の密度がより低い場合の方が、その密度がより高い場合より、高いと結論づけ

られるであろう。 

第 3 に、店舗に滞在している低消費者密度下で買い物を行う被験者群、中消費者密度下で買い物を行う

被験者群、および、高消費者密度下で買い物を行う被験者群、心理的圧迫感の差異について、検定を行っ

た。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疑われる証

拠はなかった（Wl ＝0.957, p ＝0.575, Wm ＝0.962, p ＝0.538, および Wh ＝0.941, p ＝0.247）。また、等分散性の

Levene検定を行ったところ、データの等分散性という条件が満たされないと疑われる証拠はなかった（F ＝0.470, 

p ＝0.627）。しかしながら、前述の他の 2 つの検定に合わせて、一元配置分散分析のノンパラメトリック版

である Kruskal-Wallis 検定と Tukey の多重比較分析のノンパラメトリック版である Steel-Dwass 検定を

行うことにした。その結果は、図表 10 に要約されるとおりであった。 

 

図表 10 心理的圧迫感 

 
 

 DSCF 値 

低消費者密度下で買い物を行う被験者群と、中消費者密度下で買い物を行う被験者群の間  4.02
n.s  

低消費者密度下で買い物を行う被験者群と、高消費者密度下で買い物を行う被験者群の間 7.32*** 

中消費者密度下で買い物を行う被験者群と、高消費者密度下で買い物を行う被験者群の間 7.58*** 

ただし、***は、1％水準で有意、n.sは、非有意。 

 

低消費者密度下で買い物を行う被験者群における心理的圧迫感の中央値は、3.000（第 1 四分位数は 2.750、

第 3 四分位数は 3.750）であり、中消費者密度下で買い物を行う被験者群における心理的圧迫感の中央値は、

4.000（第 1 四分位数は 3.500、第 3 四分位数は 4.375）であり、高消費者密度下で買い物を行う被験者群におけ

る心理的圧迫感の中央値は、5.812（第 1 四分位数は 5.250、第 3 四分位数は 6.125）であった。そして、Kruskal-

Wallis 検定の結果、χ2値は、41.261 という値を示し、1％水準で有意であった。 

また、Steel-Dwass 検定の結果、消費者が抱く心理的圧迫感について、低消費者密度下で買い物を行う

被験者群（3.000）と、中消費者密度下で買い物を行う被験者群（4.000）の間の DSCF 値は 4.017 であり、
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非有意であった。次に、低消費者密度下で買い物を行う被験者群（3.000）と、高消費者密度下で買い物を行

う被験者群（5.812）の間の DSCF 値は 7.317 であり、1％水準で有意であった。最後に、中消費者密度下で

買い物を行う被験者群（4.000）と、高消費者密度下で買い物を行う被験者群（5.812）の間の DSCF 値は 7.583

であり、1％水準で有意であった。したがって、消費者の心理的圧迫感は、店舗に滞在している消費者の密

度がより高い場合の方が、その密度がより低い場合より、高いと結論づけられるであろう。 

第 4 に、店舗に滞在している消費者の密度の知覚と、視覚的密度の異なるデザインの製品に対する態度

との間の関係が、心理的空虚感と心理的圧迫感のそれぞれによって媒介されているかどうかについて検討

するために、95％信頼区間を用いたブートストラップ法（ブートストラップ標本数：5000）による媒介分析を

行った。その結果は、図表 11 に示されるとおりであった。 

 

図表 11 媒介効果 

 z 値 

「消費者の密度の知覚」→「消費者の心理的空虚感」 

→「視覚的密度の異なるデザインの製品に対する態度」 
－2.46** 

「消費者の密度の知覚」→「消費者の心理的圧迫感」 

→「視覚的密度の異なるデザインの製品に対する態度」 
－2.05** 

ただし、**は、5％水準で有意。 

 

店舗に滞在している消費者の密度の知覚と、視覚的密度の異なるデザインの製品に対する態度との間に

おける心理的空虚感の間接効果の推定値は－0.388、z値は－2.460、および、95％信頼区間は［－0.697, －0.079］

という数値であり、5％水準で有意であった。また、消費者の密度の知覚と、視覚的密度の異なるデザイン

の製品態度の間における心理的圧迫感の媒介効果の推定値は－0.744、z 値は－2.050、および、95％信頼区

間は［－1.456, －0.032］という数値であり、5％水準で有意であった。以上より、店舗に滞在している消費

者の密度の知覚と、視覚的密度の異なるデザインの製品に対する態度との間には、心理的空虚感と心理的

圧迫感の媒介効果が存在すると結論づけられるであろう。 

以上より、仮説 2「店舗に滞在している消費者の密度が低い場合、消費者は、店舗に滞在している消費者

の密度が高い場合より強い心理的空虚感を抱き、そのことが、視覚的密度の高いデザインの製品に対する

好意的な態度に帰着する。」、および、仮説 6「店舗に滞在している消費者の密度が高い場合、消費者は、店

舗に滞在している消費者の密度が低い場合より強い心理的圧迫感を抱き、そのことが、視覚的密度の低い

デザインの製品に対する好意的な態度に帰着する。」は、支持されたと結論づけられるであろう。 

 

 

第 5章 実験 2 

 

5－1. 被験者および実験財の選定 

 

第 3 章において提唱した 8 つの仮説のうち、仮説 3、仮説 4、仮説 7、および仮説 8、すなわち、店舗に

陳列されている製品の密度が視覚的密度の異なるデザインの製品に対する消費者態度に与える影響に関す
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る仮説群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 18～28 歳の男性 35 名（42.7％）、および、18～25 歳の女性 47 名（57.3％）であった。な

お、実験 1 と同様に、Su, et al.（2019）に倣って、スマートフォンケースを実験財として採用した。 

 

5－2. 実験の手続き 

 

実験の手続きは、以下のとおり、実験 1 に準じた手順であった。まず、3 群（店舗に陳列されている製品の

密度：低／中／高）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 82 名を、低製品密度

下で買い物を行う被験者群（N ＝21）、中製品密度下で買い物を行う被験者群（N ＝35）、および、高製品密

度下で買い物を行う被験者群（N ＝26）の 3 群へと無作為に分類した。次に、低製品密度下で買い物を行う

被験者群にはシナリオ F と画像 F を、中製品密度下で買い物を行う被験者群にはシナリオ G と画像 G を、

そして、高製品密度下で買い物を行う被験者群にはシナリオ H と画像 H を呈示し、すべての被験者に、心

理的空虚感および心理的圧迫感に関する質問項目に回答してもらった。最後に、実験 1 と同様に、全ての

被験者に、画像 D および画像 E を同時に呈示した上で、製品態度に関する質問項目に回答してもらった。

実験に用いた調査票は、補録 4～補録 6 に掲載するとおりであった。 

 

5－3. シナリオと画像の作成 

 

低製品密度下で買い物を行う被験者群用のシナリオ F は、「あなたは、あるお店で買い物をしています。

そのお店では、画像 F のように、製品が陳列棚に間隔をあけて並べられていました。」というシナリオであ

った。中製品密度下で買い物を行う被験者群用のシナリオ G は、「あなたは、あるお店で買い物をしていま

す。そのお店では、画像 G のように、製品が陳列棚に敷き詰められていました。」というシナリオであっ

た。そして、高製品密度下で買い物を行う被験者群用のシナリオ H は、「あなたは、あるお店で買い物をし

ています。そのお店では、画像 H のように、製品が陳列棚を埋め尽くしていました。」というシナリオであ

った。 

また、画像 F、画像 G、および画像 H という 3 種類の画像を用いた。それらは、製品の密度の高低を示

すのに適していると判断され、独自に採用された画像であり、図表 12 に示すとおりであった。まず、画像

F は、店舗内が低製品密度下にあることを示すために、シナリオ F と共に使用した。次に、画像 G は、店

舗内が中製品密度下にあることを示すために、シナリオ G と共に使用した。最後に、画像 H は、店舗内が

高製品密度下にあることを示すために、シナリオ H と共に使用した。 

 

図表 12 実験 2 に使用した消費者の密度の異なる店舗の画像  

a）画像 F b）画像G c）画像 H 
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他方、製品態度を質問する際には、実験 1 と同様に、画像 D および画像 E という 2 種類の画像を用い

た。それらは、Su, et al.（2019）が使用した画像を参考にして独自に作成された画像であり、図表 3 に示

すとおりであった。これらは各々、視覚的密度の低いデザインの製品と視覚的密度の高いデザインの製品

を示すために使用した。 

 

5－4. マニピュレーション・チェック 

 

5－4－1. 店舗内密度の知覚に対するマニピュレーション・チェック 

店舗に陳列されている製品の密度の異なる 3 種類の店舗の画像を見た被験者が、製品の密度を本論の意

図どおりに知覚しているかどうかを確認するために、マニピュレーション・チェックを実施した。 

具体的には、被験者に対して、製品の密度に関する文章、すなわち、「製品の密度とは、限られたスペー

スの中にある製品の数と定義されます。高密度の空間には製品が多く、低密度の空間には製品が少ないで

す。」という文章、および、製品の密度の異なる店舗の画像を呈示し、製品の密度の知覚に関する質問、す

なわち、「あなたは、この店舗の密度に対してどのように感じましたか。」という質問に対して、回答を依

頼した。なお、採用された尺度は、7 点 SD 尺度法（「1：非常に低い」～「7：非常に高い」）であった。その結

果、低製品密度下で買い物を行う被験者群内の被験者 1 人、中製品密度下で買い物を行う被験者群内の被

験者 3 人、および、高製品密度下で買い物を行う被験者群内の被験者 2 人を分析対象から除外した。 

 

5－4－2. 製品デザインの視覚的密度の知覚に対するマニピュレーション・チェック 

視覚的密度の異なる 2 種類のデザインの製品の画像を見た被験者が、視覚的密度を本論の意図どおりに

知覚しているかどうかを確認するために、実験 1 と同様に、マニピュレーション・チェックを実施した。 

その結果、低製品密度下で買い物を行う被験者群内の被験者 1 人と、高製品密度下で買い物を行う被験

者群内の被験者 2 人を分析対象から除外した。なお、製品のデザインの密度の知覚を測定するためのこの

手順は、本論の先行研究である Su, et al.（2019）が行った実験の手順に準拠した手順である。 

 

5－5. 分析結果  

 

第 1 に、低製品密度下で買い物を行う被験者群、中製品密度下で買い物を行う被験者群、および、高製

品密度下で買い物を行う被験者群の間における、製品の密度の知覚が視覚的密度の高いデザインの製品に

対する消費者の相対的な態度に与える影響の差異について、検定を行った。事前に、等分散性の Levene 検

定を行ったところ、データの等分散性という条件が満たされないということが疑われる証拠はなかった

（F ＝1.330, p ＝0.271）ものの、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

いということが疑われた（Wl ＝0.941, p ＝0.254, Wm ＝0.947, p ＝0.116, および Wh ＝0.880, p ＝0.008）。そこで、

本論は、一元配置分散分析のノンパラメトリック版である Kruskal-Wallis 検定と Tukey の多重比較分析

のノンパラメトリック版である Steel-Dwass 検定を行うことにした。その結果は、図表 13 に要約される

とおりであった。 
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図表 13 視覚的密度の高いデザインの製品に対する相対的な態度 

 
 

 DSCF 値 

低製品密度下で買い物を行う被験者群と、中製品密度下で買い物を行う被験者群の間 3.78*** 

低製品密度下で買い物を行う被験者群と、高製品密度下で買い物を行う被験者群の間 6.31*** 

中製品密度下で買い物を行う被験者群と、高製品密度下で買い物を行う被験者群の間 5.20*** 

ただし、***は、1％水準で有意、**は 5％水準で有意。 

 

低製品密度下で買い物を行う被験者群における視覚的密度の高いデザインの製品に対する消費者の相対

的な態度の中央値は、5.250（第 1 四分位数は 4.250、第 3 四分位数は 6.000）であり、中製品密度下で買い物を

行う被験者群における視覚的密度の高いデザインの製品に対する消費者の相対的な態度の中央値は、4.000

（第 1 四分位数は 3.250、第 3 四分位数は 5.000）であり、高製品密度下で買い物を行う被験者群における視覚的

密度の高いデザインの製品に対する消費者の相対的な態度の中央値は、2.500（第 1 四分位数は 1.000、第 3 四

分位数は 3.500）であった。そして、Kruskal-Wallis 検定の結果、χ2値は、26.055 という値を示し、1％水準

で有意であった。 

また、Steel-Dwass 検定の結果、視覚的密度の高いデザインの製品に対する消費者の相対的な態度につ

いて、低製品密度下で買い物を行う被験者群（5.250）と、中製品密度下で買い物を行う被験者群（4.000）の

間の DSCF 値は 3.784 であり、5％水準で有意であった。低製品密度下で買い物を行う被験者群（5.250）

と、高製品密度下で買い物を行う被験者群（2.500）の間の DSCF 値は 6.312 であり、1％水準で有意であ

った。そして、中製品密度下で買い物を行う被験者群（4.000）と、高製品密度下で買い物を行う被験者群

（2.500）の間の DSCF 値は 5.204 であり、1％水準で有意であった。したがって、消費者は、店舗に陳列さ

れている製品の密度がより低い場合の方が、その密度がより高い場合より、視覚的密度の高いデザインの

製品を肯定的に評価すると結論づけられるであろう。 

以上より、仮説 3「店舗に陳列されている製品の密度が低い場合、消費者は、視覚的密度の高いデザイン

の製品に対して、視覚的密度の低いデザインの製品より好意的な態度を形成する。」、および、仮説 7「店舗

に陳列されている製品の密度が高い場合、消費者は、視覚的密度の低いデザインの製品に対して、視覚的密

度の高いデザインの製品より好意的な態度を形成する。」は、支持されたと結論づけられるであろう。 

第 2 に、低製品密度下で買い物を行う被験者群、中製品密度下で買い物を行う被験者群、および、高製

品密度下で買い物を行う被験者群の間における、心理的空虚感の差異について、検定を行った。事前に、
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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が疑われた

（Wl ＝0.911, p ＝0.067, Wm ＝0.805, p ＜0.001, および Wh ＝0.839, p ＜0.001）。また、等分散性の Levene 検定

を行ったところ、データの等分散性という条件が満たされないということが疑われた（F ＝6.410, p ＝0.003）。

そこで、本論は、一元配置分散分析のノンパラメトリック版である Kruskal-Wallis 検定と Tukey の多重

比較分析のノンパラメトリック版である Steel-Dwass 検定を行うことにした。その結果は、図表 14 のと

おりであった。 

 

図表 14 心理的空虚感 

 

 DSCF 値 

低製品密度下で買い物を行う被験者群と、中製品密度下で買い物を行う被験者群の間 4.88*** 

低製品密度下で買い物を行う被験者群と、高製品密度下で買い物を行う被験者群の間 6.51*** 

中製品密度下で買い物を行う被験者群と、高製品密度下で買い物を行う被験者群の間 4.26*** 

ただし、***は、1％水準で有意。 

 

低製品密度下で買い物を行う被験者群における心理的空虚感の中央値は、4.667（第 1 四分位数は 4.000、

第 3 四分位数は 5.667）であり、中製品密度下で買い物を行う被験者群における心理的空虚感の中央値は、

3.500（第 1 四分位数は 3.000、第 3 四分位数は 4.667）であり、高製品密度下で買い物を行う被験者群における

心理的空虚感の中央値は、2.333（第 1 四分位数は 1.000、第 3 四分位数は 4.000）であった。そして、Kruskal-

Wallis 検定の結果、χ2値は、26.587 という値を示し、1％水準で有意であった。 

また、Steel-Dwass 検定の結果、消費者が抱く心理的空虚感について、低製品密度下で買い物を行う被

験者群（4.667）と、中製品密度下で買い物を行う被験者群（3.500）の間の DSCF 値は 4.878 であり、1％水

準で有意であった。次に、低製品密度下で買い物を行う被験者群（4.667）と、高製品密度下で買い物を行う

被験者群（2.333）の間の DSCF 値は 6.511 であり、1％水準で有意であった。そして、そして、中製品密度

下で買い物を行う被験者群（3.500）と、高製品密度下で買い物を行う被験者群（2.333）の間の DSCF 値は

4.264 であり、1％水準で有意であった。したがって、消費者の心理的空虚感は、店舗に陳列されている製

品の密度がより低い場合の方が、その密度がより高い場合より、高いと結論づけられるであろう。 

第 3 に、低製品密度下で買い物を行う被験者群、中製品密度下で買い物を行う被験者群、および、高製

品密度下で買い物を行う被験者群における、心理的圧迫感の差異について、検定を行った。事前に、Shapiro-
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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が疑われた（Wl ＝0.969, 

p ＝0.736, Wm ＝0.918, p ＝0.116, および Wh ＝0.019, p ＝0.059）。また、等分散性の Levene 検定を行ったとこ

ろ、データの等分散性という条件が満たされないということが疑われた（F ＝2.900,  p ＝0.061）。そこで、本

論は、一元配置分散分析のノンパラメトリック版である Kruskal-Wallis 検定と Tukey の多重比較分析の

ノンパラメトリック版である Steel-Dwass 検定を行うことにした。その結果は、図表 15 のとおりであっ

た。 

 

図表 15 心理的圧迫感 

   
 

 DSCF 値 

低製品密度下で買い物を行う被験者群と、中製品密度下で買い物を行う被験者群の間 1.55
n.s  

低製品密度下で買い物を行う被験者群と、高製品密度下で買い物を行う被験者群の間 7.21*** 

中製品密度下で買い物を行う被験者群と、高製品密度下で買い物を行う被験者群の間 7.33*** 

ただし、***は、1％水準で有意、n.sは、非有意。 

 

低製品密度下で買い物を行う被験者群における心理的圧迫感の中央値は、3.250（第 1 四分位数は 3.063、

第 3 四分位数は 3.813）であり、中製品密度下で買い物を行う被験者群における心理的圧迫感の中央値は、

3.625（第 1 四分位数は 3.125、第 3 四分位数は 4.375）であり、高製品密度下で買い物を行う被験者群における

心理的圧迫感の中央値は、5.812（第 1 四分位数は 4.688、第 3 四分位数は 6.000）であった。そして、Kruskal-

Wallis 検定の結果、χ2値は、35.791 という値を示し、1％水準で有意であった。 

また、Steel-Dwass 検定の結果、消費者が抱く心理的圧迫感について、低製品密度下で買い物を行う被

験者群（3.250）と、中製品密度下で買い物を行う被験者群（3.625）の間の DSCF 値は 1.545 であり、非有

意であった。低製品密度下で買い物を行う被験者群（3.250）と、高製品密度下で買い物を行う被験者群（5.812）

の間の DSCF 値は 7.213 であり、1％水準で有意であった。そして、中製品密度下で買い物を行う被験者

群（3.625）と、高製品密度下で買い物を行う被験者群（5.812）の間のDSCF 値は 7.332 であり、1％水準で

有意であった。したがって、消費者が抱く心理的圧迫感は、店舗に陳列されている製品の密度が高い場合

の方が、その密度が低い場合より、高いと結論づけられるであろう。 

第 4 に、店舗に陳列されている製品の密度の知覚と、視覚的密度の異なるデザインの製品に対する態度

との関係が、心理的空虚感と心理的圧迫感のそれぞれによって媒介されているかどうかについて検討する
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ために、95％信頼区間を用いたブートストラップ法（ブートストラップ標本数：5000）による媒介分析を行っ

た。その結果は、図表 16 のとおりであった。 

 

図表 16 媒介効果 

 z 値 

「製品の密度の知覚」→「消費者の心理的空虚感」 

→「視覚的密度の異なるデザインの製品に対する態度」 
0.36

n.s  

「製品の密度の知覚」→「消費者の心理的圧迫感」 

→「視覚的密度の異なるデザインの製品に対する態度」 
－2.29**  

ただし、**は、5％水準で有意、n.sは、非有意。 

 

店舗に陳列されている製品の密度の知覚と、視覚的密度の異なるデザインの製品に対する態度との間に

おける心理的空虚感の間接効果の推定値は 0.060、z 値は 0.360、および、95％信頼区間は［－0.249, －0.360］

という数値であり、非有意であった。また、心理的圧迫感の媒介効果の推定値は－0.402、z 値は－2.290、

および、95％信頼区間は［－0.746, －0.057］という数値であり、5％水準で有意であった。したがって、店

舗に陳列されている製品の密度の知覚と、視覚的密度の異なるデザインの製品に対する態度との間には、

心理的圧迫感の媒介効果が存在すると結論づけられるであろう。以上より、仮説 4「店舗に陳列されている

製品の密度が低い場合、消費者は、店舗に陳列されている製品の密度が高い場合より強い心理的空虚感を

抱き、そのことが、視覚的密度の高いデザインの製品に対する好意的な態度に帰着する。」は、支持されな

かったものの、仮説 8「店舗に陳列されている製品の密度が高い場合、消費者は、店舗に陳列されている製

品の密度が低い場合より強い心理的空虚感を抱き、そのことが、視覚的密度の低いデザインの製品に対す

る好意的な態度に帰着する。」は、支持されたと結論づけられるであろう。 

 

 

第 6章 考察 

 

第 3 章において提唱された、店舗内密度の低さが視覚的密度の異なるデザインの製品に対する消費者態

度の差異に与える影響に関する仮説（仮説 1、仮説 2、仮説 3、および仮説 4）は、第 4 章および第 5 章におけ

る分析の結果、仮説 4 を除いてすべて支持された。すなわち、Su, et al.（2019）が言及した、消費者が社会

的排除を受ける場合と同様に、店舗内密度が低い場合においても、消費者は、心理的空虚感を抱き、それ

を解消するために、視覚的密度の高いデザインの製品を、視覚的密度の低いデザインの製品より肯定的に

評価しうるということが示唆された。なお、仮説 4 が不支持であった理由については、実験において用い

た、店舗に陳列されている製品の密度が小さい場合を示す画像が、心理的空虚感を抱かせるには不十分で

あったことが考えられる。より製品の数が少ない製品棚の画像を用いること、あるいは、画像ではなく、

実店舗を用いたフィールド実験を実施することによって、仮説を支持する結果を得られる余地があるであ

ろう。 

また、第 3 章において提唱された、店舗内密度の高さが視覚的密度の異なるデザインの製品に対する消

費者態度の差異に与える影響に関する仮説（仮説 5、仮説 6、仮説 7、および仮説 8）は、第 4 章および第 5 章
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における分析の結果、すべて支持された。すなわち、Su, et al.（2019）が言及した、消費者が心理的空虚感

を抱く場合とは対照的に心理的圧迫感を抱く場合、具体的には、店舗内密度が高い場合、消費者は、心理

的圧迫感を抱き、それを解消するために、視覚的密度の低いデザインの製品を、視覚的密度の高いデザイ

ンの製品より肯定的に評価するということが示唆された。 

 

 

第 7章 おわりに 

 

7－1. 学術的含意 

 

本論は、次のような学術的含意を内包している。第 1 の含意は、既存研究が、消費者が社会的排除を受

けた場合における、視覚的密度の異なるデザインの製品に対する消費者態度しか探究してこなかったのに

対して、本論は、店舗内密度が低い場合、すなわち、店舗に滞在している消費者の密度が低い場合、およ

び、店舗に陳列されている製品の密度が低い場合における、視覚的密度の異なるデザインの製品に対する

消費者態度を探究したことである。第 2 の含意は、既存研究が、消費者が心理的空虚感を抱く場合におけ

る、視覚的密度の異なるデザインの製品に対する消費者態度しか探究してこなかったのに対して、本論は、

消費者が心理的圧迫感を抱く場合、すなわち、店舗に滞在している消費者の密度が高い場合、および、店

舗に陳列されている製品の密度が高い場合における、視覚的密度の異なるデザインの製品に対する消費者

態度を探究したことである。 

既存研究は、社会的排除を受けた消費者は、視覚的密度の高いデザインの製品を、視覚的密度の低いデ

ザインの製品より肯定的に評価すると主張した。そして、それは、消費者が心理的空虚感を解消しようと

する試みゆえであると主張した。それに対して、本論は、社会的排除を受けている場合と同様に、店舗に

滞在している消費者の密度、および、店舗に陳列されている製品の密度が低い場合においても、消費者は、

視覚的密度の高いデザインの製品を、視覚的密度の低いデザインの製品より肯定的に評価するということ

を新たに見出した。さらに、その場合とは対照的に、店舗に滞在している消費者の密度、および、店舗に陳

列されている製品の密度が高い場合には、消費者は、視覚的密度の低いデザインの製品を、視覚的密度の

高いデザインの製品より肯定的に評価するということを新たに見出した。以上のような取り組みを通じて、

本論は、製品デザインに関する感覚マーケティングの研究の前進に大きな貢献を成したと言いうるであろ

う。 

 

7－2. 実務的含意 

 

本論の知見に基づくと、小売業者が製品を仕入れる際、および、製品を陳列する際の 2 つの場面に関し

て、実務的含意を与えることができる。 

まず、小売業者が製品を仕入れる際について、店舗に滞在している消費者の密度が低い期間、および、

店舗に陳列されている製品の密度が低い期間においては、小売業者は、視覚的密度の高いデザインの製品



 井原真衣 「店舗内密度が視覚的密度の異なるデザインの製品に対する消費者態度に与える影響」 27 

 

 

を積極的に仕入れるべきである。一方、店舗に滞在している消費者の密度が高い期間、および、店舗に陳

列されている製品の密度が高い期間においては、小売業者は、視覚的密度の低いデザインの製品を積極的

に仕入れるべきである。 

また、小売業者が製品を陳列する際について、陳列する製品のデザインの密度が高い場合には、店舗の

回転率の上昇、および、商品棚におけるフェイス数の削減といった施策を行い、店舗に滞在している消費

者の人数、および、店舗に陳列されている製品の数を減らすことによって、店舗内密度が低くなるように

コントロールするべきである。一方、陳列する製品のデザインの密度が低い場合には、消費者を呼び込む

ためのポップアップの作成、および、商品棚におけるフェイス数の増加といった施策を行い、店舗に滞在

している消費者の人数、および、店舗に陳列されている製品の数を増やすことによって、店舗内密度が高

くなるようにコントロールするべきである。 

以上のように、小売業者は、製品のデザインの密度と、店舗内密度の両方を考慮することによって、視

覚的密度の異なるデザインの製品に対する消費者の好意的な態度を形成することができるように手引きす

ることができるであろう。 

 

7－3. 本論の限界 

 

本論は、次のような限界を抱えている。第 1 は、本論の実験において、予算および時間の制約のため、

被験者が少数、かつ 18 歳～28 歳という若年層の男女に留まっていたという点である。とりわけ、被験者

が少数であったことについては、それが原因となって、ノンパラメトリックな検定しか行うことができな

かったという点で、大きな限界として指摘されるであろう。今後の研究においては、無作為に抽出した多

数かつ幅広い年代の消費者を対象にして実験を行うことによって、本論の分析結果の外部妥当性を吟味す

ることが望まれるであろう。  

第 2 は、本論における実験で使用した製品は、スマートフォンケースのみに限定された点である。本論

は、Su, et al.（2019）に準拠して、実験で使用する製品として、スマートフォンケースを対象としたが、現

実の店舗においては、デザインの異なる製品が複数販売されるような製品は様々存在する。今後の研究に

おいては、より幅広い製品のデザインの密度に着目することによって、店舗内密度が視覚的密度の異なる

デザインの製品に対する消費者態度の差異に与える影響を再検討することが望まれるであろう。 

 

7－4. 今後の課題 

 

本論は、次のような課題を今後の研究に残している。本論は、心理的空虚感を抱く消費者は、製品のデ

ザインが有する視覚的密度の高さを知覚することによって、自身の心理的空虚感を解消することができる

ため、視覚的密度の高いデザインの製品を、視覚的密度の低いデザインの製品より肯定的に評価すること、

また、心理的圧迫感を抱く消費者は、視覚的密度の低さを知覚することによって、自身の心理的圧迫感を

解消することができるため、視覚的密度の低いデザインの製品を、視覚的密度の高いデザインの製品より

肯定的に評価するということを見出した。しかしながら、視覚的密度の高いデザインの製品、および、視
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覚的密度の低いデザインの製品が、本当に消費者の心理的空虚感、および、心理的圧迫感をそれぞれ解消

したかどうかということについては、調査の対象にしていない。今後は、製品の購買後の消費者の心理的

空虚感、および、心理的圧迫感に着目することによって、本論の仮説を吟味することが望まれるであろう。 

上述のような課題を残しているものの、本論は、視覚的密度の異なる製品に対する消費者態度を検討す

るに際して、第 1 に、既存研究が言及した、消費者が社会的排除を受ける場合の他に、消費者が、視覚的

密度の高いデザインの製品を、視覚的密度の低いデザインの製品より、肯定的に評価する場合を考慮した

という点、第 2 に、消費者が、視覚的密度の低いデザインの製品を、視覚的密度の高いデザインの製品よ

り、肯定的に評価する場合を考慮したという点において、今後の製品デザインに関する感覚マーケティン

グの発展に対して有意義な貢献を成したと言いうるであろう。 

 

（記） 本論の執筆に際して、お力添えくだ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

ます。まず、本論における実験 1 とそれにかかわる内容は、著者が『市場創造研究 第 11 巻』に投

稿した論文を一部加筆・修正したものです。同紙編集長の久保知一先生ならびに匿名審査員の先生

方に、感謝申し上げます。また、慶應義塾大学商学部小野晃典先生からは、お忙しい中、昼夜を問わ

ず、たくさんの丁寧なご指導を賜りました。小野先生のもとで卒業論文を執筆できたことを心から

幸せに思います。本当にありがとうございました。また、大学院生の先輩方や第 17 期生の先輩方、

同期の第 18 期生、そして第 19 期生からも、本論を執筆する上で重要となった数多くのご助言を賜

りました。とりわけ、第 17 期生の森 直也さんは、仮説や実験の内容の決定や、本論の添削など、

いつも快くご相談を引き受けてくださり、多大なお時間を割いて多くのご助言をくださりました。

本当にありがとうございました。そして、同期の都竹卓哉くんは、テーマの選定から論文の完成に

至るまで、いつも親身に、時には夜を徹して相談に乗ってくれました。感謝してもしきれません。

本当にありがとう。最後に、本論の執筆に際して、お力添えくださった全ての方々に対する感謝の

意を、重ねて表します。本当にありがとうございました。 
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店舗内密度と製品態度に関する消費者意識調査 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【0】あなたの年齢と性別を教えてください。 

 

 

【1】次の場面を想像したのち、質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

【問 1】 

上記の場面を踏まえて、以下の質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

次のページへお進みください。 

 

 

1－1.  店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

自分の中が空っぽだと感じる。 

 

自分の一部が欠けているように感じる。  

自分の中には何もないように感じる。  

歳 男 ・ 女 

補
録

1
 
調
査
票

1
－

A
：
低
消
費
者
密
度

 

あなたは、あるお店で買い物をしています。そのお店には、 

画像のように、他の買い物客が少なく、空いていました。 

＜ご挨拶＞ 

 

私は現在、卒業論文を執筆中であり、 

その論文に用いるための消費者データを必要としています。 

 

 この調査は、純粋に学術的な調査であり、 

特定の営利企業に利することは決してございません。また、 

ご回答頂いた内容は統計的方法によって処理いたしますので、 

個人単位での情報が外部に漏えい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て、本調査へのご協力の程、 

宜しく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 18 期 井原 真衣  

 

…
強
く
賛
成 

…
賛
成 

…
や
や
賛
成 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
反
対 

…
反
対 

…
強
く
反
対 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：強く反対」～「7：強く賛成」の

うち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けてく

ださい。 

 

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  
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【問 2】 

 上記の場面を踏まえて、以下の質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2－4.1 以下の項目に対して、1～7 のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択してください。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（圧迫感のない～圧迫感のある） 

 

2－1.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（すっきりした～ごてごてした） 

 

2－2.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（軽快な～重苦しい） 

 

2－3.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（静的な～動的な） 

 

2－5.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（快い～不快な） 

 

2－6.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（美しい～醜い） 

 

2－4.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

…
非
常
に
ご
て
ご
て
し
た 

…
ご
て
ご
て
し
た 

…
や
や
ご
て
ご
て
し
た 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
す
っ
き
り
し
た 

…
す
っ
き
り
し
た 

…
非
常
に
す
っ
き
り
し
た 

1 2 3 4 5 6 7  

…
非
常
に
重
苦
し
い 

…
重
苦
し
い 

…
や
や
重
苦
し
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
軽
快
な 

…
軽
快
な 

…
非
常
に
軽
快
な 

1 2 3 4 5 6 7  

…
非
常
に
動
的
な 

…
動
的
な 

…
や
や
動
的
な 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
静
的
な 

…
静
的
な 

…
非
常
に
静
的
な 

1 2 3 4 5 6 7  

…
非
常
に
圧
迫
感
の
あ
る 

…
圧
迫
感
の
あ
る 

…
や
や
圧
迫
感
の
あ
る 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
圧
迫
感
の
な
い 

…
圧
迫
感
の
な
い 

…
非
常
に
圧
迫
感
の
な
い 

1 2 3 4 5 6 7  
次の質問について、「1：非常にすっきりした」～「7：

非常にごてごてした」のうち、最も当てはまる 1 つの番号

を選択して〇を付けてください。 

 

次の質問について、「1：非常に軽快な」～「7：非常に

重苦しい」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して

〇を付けてください。 

 

次の質問について、「1：非常に静的な」～「7：非常に

動的な」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

次の質問について、「1：非常に圧迫感のない」～「7：

非常に圧迫感のある」のうち、最も当てはまる 1 つの番号

を選択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
不
快
な 

…
不
快
な 

…
や
や
不
快
な 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
快
い 

…
快
い 

…
非
常
に
快
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に快い」～「7：非常に不快

な」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付

けてください。 

 

…
非
常
に
醜
い 

…
醜
い 

…
や
や
醜
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
美
し
い 

…
美
し
い 

…
非
常
に
美
し
い 

1 2 3 4 5 6 7  
次の質問について、「1：非常に美しい」～「7：非常に

醜い」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を

付けてください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  
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2－7.1 以下の項目に対して、1～7 のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択してください。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（しっくりした～そぐわない） 

 

2－8.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（低い～高い） 

 

2－9.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（親しみやすい～親しみにくい） 

 

2－7.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 2－10.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（弱々しい～力強い） 

 

2－11.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（不安定な～安定している） 

 

2－12.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（抜けている～覆われている） 

 

次の質問について、「1：非常にしっくりした」～「7：

非常にそぐわない」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を

選択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
そ
ぐ
わ
な
い 

…
そ
ぐ
わ
な
い 

…
や
や
そ
ぐ
わ
な
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
し
っ
く
り
し
た 

…
し
っ
く
り
し
た 

…
非
常
に
し
っ
く
り
し
た 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 

 

…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に親しみやすい」～「7：

非常に親しみにくい」のうち、最も当てはまる 1 つの番号

を選択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
親
し
み
に
く
い 

…
親
し
み
に
く
い 

…
や
や
親
し
み
に
く
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
親
し
み
や
す
い 

…
親
し
み
や
す
い 

…
非
常
に
親
し
み
や
す
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に弱々しい」～「7：非常に

力強い」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

…
非
常
に
力
強
い 

…
力
強
い 

…
や
や
力
強
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
弱
々
し
い 

…
弱
々
し
い 

…
非
常
に
弱
々
し
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に不安定な」～「7：非常に

安定している」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択

して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
安
定
し
て
い
る 

…
安
定
し
て
い
る 

…
や
や
安
定
し
て
い
る 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
不
安
定
な 

…
不
安
定
な 

…
非
常
に
不
安
定
な 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に抜けている」～「7：非常

に覆われている」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選

択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
覆
わ
れ
て
い
る 

…
覆
わ
れ
て
い
る 

…
や
や
覆
わ
れ
て
い
る 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
抜
け
て
い
る 

…
抜
け
て
い
る 

…
非
常
に
抜
け
て
い
る 

1 2 3 4 5 6 7  
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査
票

1
－

A
：
低
消
費
者
密
度

 

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  
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【2】次の場面を想定したのち、質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

【問 1】 

左記の場面を踏まえて、以下の質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

次のページへお進みください。 

 

 

2－13.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（目立たない～目立つ） 

 

2－14.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（小さい～大きい） 

 

1－1.  製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

これらの製品に対して、あなたはどのように感じましたか。 

（製品 D の方が好き～製品 E の方が好き） 

 

1－2.  製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

これらの製品に対して、あなたはどのように感じましたか。 

（製品 D の方が魅力的～製品 E の方が魅力的） 

 

次の質問について、「1：非常に目立たない」～「7：非常に

目立つ」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

…
非
常
に
目
立
つ 

…
目
立
つ 

…
や
や
目
立
つ 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
目
立
た
な
い 

…
目
立
た
な
い 

…
非
常
に
目
立
た
な
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に小さい」～「7：非常に

大きい」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

…
非
常
に
大
き
い 

…
大
き
い 

…
や
や
大
き
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
小
さ
い 

…
小
さ
い 

…
非
常
に
小
さ
い 

1 2 3 4 5 6 7  

先ほどのお店で、あなたは、写真のような 

2 種類の製品（スマートフォンケース）を見つけました。 

※なお、これらは、デザイン以外の点（機能・品質等）については 

等しい製品であるとします。 

【製品 D 】        【製品 E 】 

次の質問について、「1：非常に製品 D の方が好き」～「7：

非常に製品 E の方が好き」のうち、最も当てはまる 1 つ

の番号を選択して〇を付けてください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
製
品
E
の
方
が
好
き 

…
製
品
E
の
方
が
好
き 

…
や
や
製
品
E
の
方
が
好
き 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
製
品
D
の
方
が
好
き 

…
製
品
D
の
方
が
好
き 

…
非
常
に
製
品
D
の
方
が
好
き 

次の質問について、「1：非常に製品 D の方が魅力的」～

「7：非常に製品 E の方が魅力的」のうち、最も当てはまる

1 つの番号を選択して〇を付けてください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
製
品
E
の
方
が
魅
力
的 

…
製
品
E
の
方
が
魅
力
的 

…
や
や
製
品
E
の
方
が
魅
力
的 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
製
品
D
の
方
が
魅
力
的 

…
製
品
D
の
方
が
魅
力
的 

…
非
常
に
製
品
D
の
方
が
魅
力
的 

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  
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【3】以下の文章をお読みください。 

 

 

 

 

 

【問 1】 

上記の文章を読んだ上で、先ほどと同じ次の画像について、 

質問にお答えください。 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【4】以下の文章をお読みください。 

 

 

 

 

 

【問 1】 

上記の文章を読んだ上で、先ほどと同じ次の画像について、 

質問にお答えください。 
 

【製品 D 】        【製品 E 】 

 

 

 

 

 

 

 

 

次のページへお進みください。 

 

1－1.1 店舗についてお伺い致します。 

この店舗の消費者の密度に対して、あなたはどのように感じましたか。 

 

1－1.  製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

製品D のデザインの密度に対して、あなたはどのように感じましたか。 

 

消費者の密度とは、限られたスペースの中にいる消費者の 

人数と定義されます。 

 

高密度の空間には消費者が多く、低密度の空間には消費者が 

少ないです。                

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 

 

…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

1 2 3 4 5 6 7  

製品のデザインの密度とは、限られたスペースの中にある 

模様の数と定義されます。 

 

高密度の製品のデザインには模様が多く、低密度の製品の 

デザインには模様が少ないです。 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 

 

補
録

1
 
調
査
票

1
－

A
：
低
消
費
者
密
度

 

1 2 3 4 5 6 7  1 2 3 4 5 6 7  



  

 

 
井
原
真
衣

 「店
舗
内
密
度
が
視
覚
的
密
度
の
異
な
る
デ
ザ
イ
ン
の
製
品
に
対
す
る
消
費
者
態
度
に
与
え
る
影
響
」
 

3
9
 

 

 

 

 

 

 

ご協力ありがとうございました。 

 

 

  

1－2.1 製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

製品E のデザインの密度に対して、あなたはどのように感じましたか。 

 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  



 
 

 

4
0
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真
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製
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調査票 1－B 

 

店舗内密度と製品態度に関する消費者意識調査 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【0】あなたの年齢と性別を教えてください。 

 

 

【1】次の場面を想像したのち、質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

【問 1】 

上記の場面を踏まえて、以下の質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

次のページへお進みください。 

 

 

1－1.  店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

自分の中が空っぽだと感じる。 

 

自分の一部が欠けているように感じる。  

自分の中には何もないように感じる。  

歳 男 ・ 女 

補
録

2
 
調
査
票

1
－

B
：
中
消
費
者
密
度

 

あなたは、あるお店で買い物をしています。そのお店は、 

画像のように、通常どおりに他の買い物客が買い物をしていました。 

 

＜ご挨拶＞ 

 

私は現在、卒業論文を執筆中であり、 

その論文に用いるための消費者データを必要としています。 

 

 この調査は、純粋に学術的な調査であり、 

特定の営利企業に利することは決してございません。また、 

ご回答頂いた内容は統計的方法によって処理いたしますので、 

個人単位での情報が外部に漏えい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て、本調査へのご協力の程、 

宜しく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 18 期 井原 真衣  

 

…
強
く
賛
成 

…
賛
成 

…
や
や
賛
成 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
反
対 

…
反
対 

…
強
く
反
対 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：強く反対」～「7：強く賛成」の

うち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けてく

ださい。 

 

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  
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【問 2】 

 上記の場面を踏まえて、以下の質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2－4.1 以下の項目に対して、1～7 のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択してください。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（圧迫感のない～圧迫感のある） 

 

2－1.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（すっきりした～ごてごてした） 

 

2－2.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（軽快な～重苦しい） 

 

2－3.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（静的な～動的な） 

 

2－5.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（快い～不快な） 

 

2－6.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（美しい～醜い） 

 

2－4.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

…
非
常
に
ご
て
ご
て
し
た 

…
ご
て
ご
て
し
た 

…
や
や
ご
て
ご
て
し
た 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
す
っ
き
り
し
た 

…
す
っ
き
り
し
た 

…
非
常
に
す
っ
き
り
し
た 

1 2 3 4 5 6 7  

…
非
常
に
重
苦
し
い 

…
重
苦
し
い 

…
や
や
重
苦
し
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
軽
快
な 

…
軽
快
な 

…
非
常
に
軽
快
な 

1 2 3 4 5 6 7  

…
非
常
に
動
的
な 

…
動
的
な 

…
や
や
動
的
な 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
静
的
な 

…
静
的
な 

…
非
常
に
静
的
な 

1 2 3 4 5 6 7  

…
非
常
に
圧
迫
感
の
あ
る 

…
圧
迫
感
の
あ
る 

…
や
や
圧
迫
感
の
あ
る 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
圧
迫
感
の
な
い 

…
圧
迫
感
の
な
い 

…
非
常
に
圧
迫
感
の
な
い 

1 2 3 4 5 6 7  
次の質問について、「1：非常にすっきりした」～「7：

非常にごてごてした」のうち、最も当てはまる 1 つの番号

を選択して〇を付けてください。 

 

次の質問について、「1：非常に軽快な」～「7：非常に

重苦しい」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して

〇を付けてください。 

 

次の質問について、「1：非常に静的な」～「7：非常に

動的な」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

次の質問について、「1：非常に圧迫感のない」～「7：

非常に圧迫感のある」のうち、最も当てはまる 1 つの番号

を選択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
不
快
な 

…
不
快
な 

…
や
や
不
快
な 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
快
い 

…
快
い 

…
非
常
に
快
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に快い」～「7：非常に不快

な」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付

けてください。 

 

…
非
常
に
醜
い 

…
醜
い 

…
や
や
醜
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
美
し
い 

…
美
し
い 

…
非
常
に
美
し
い 

1 2 3 4 5 6 7  
次の質問について、「1：非常に美しい」～「7：非常に

醜い」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を

付けてください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  



 
 

 

4
2
 
 

井
原
真
衣

 「店
舗
内
密
度
が
視
覚
的
密
度
の
異
な
る
デ
ザ
イ
ン
の
製
品
に
対
す
る
消
費
者
態
度
に
与
え
る
影
響
」 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2－7.1 以下の項目に対して、1～7 のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択してください。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（しっくりした～そぐわない） 

 

2－8.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（低い～高い） 

 

2－9.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（親しみやすい～親しみにくい） 

 

2－7.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 2－10.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（弱々しい～力強い） 

 

2－11.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（不安定な～安定している） 

 

2－12.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（抜けている～覆われている） 

 

次の質問について、「1：非常にしっくりした」～「7：

非常にそぐわない」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を

選択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
そ
ぐ
わ
な
い 

…
そ
ぐ
わ
な
い 

…
や
や
そ
ぐ
わ
な
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
し
っ
く
り
し
た 

…
し
っ
く
り
し
た 

…
非
常
に
し
っ
く
り
し
た 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 

 

…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に親しみやすい」～「7：

非常に親しみにくい」のうち、最も当てはまる 1 つの番号

を選択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
親
し
み
に
く
い 

…
親
し
み
に
く
い 

…
や
や
親
し
み
に
く
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
親
し
み
や
す
い 

…
親
し
み
や
す
い 

…
非
常
に
親
し
み
や
す
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に弱々しい」～「7：非常に

力強い」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

…
非
常
に
力
強
い 

…
力
強
い 

…
や
や
力
強
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
弱
々
し
い 

…
弱
々
し
い 

…
非
常
に
弱
々
し
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に不安定な」～「7：非常に

安定している」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択

して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
安
定
し
て
い
る 

…
安
定
し
て
い
る 

…
や
や
安
定
し
て
い
る 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
不
安
定
な 

…
不
安
定
な 

…
非
常
に
不
安
定
な 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に抜けている」～「7：非常

に覆われている」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選

択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
覆
わ
れ
て
い
る 

…
覆
わ
れ
て
い
る 

…
や
や
覆
わ
れ
て
い
る 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
抜
け
て
い
る 

…
抜
け
て
い
る 

…
非
常
に
抜
け
て
い
る 

1 2 3 4 5 6 7  
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者
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1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  
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【2】次の場面を想定したのち、質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

【問 1】 

左記の場面を踏まえて、以下の質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

次のページへお進みください。 

 

 

2－13.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（目立たない～目立つ） 

 

2－14.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（小さい～大きい） 

 

1－1.  製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

これらの製品に対して、あなたはどのように感じましたか。 

（製品 D の方が好き～製品 E の方が好き） 

 

1－2.  製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

これらの製品に対して、あなたはどのように感じましたか。 

（製品 D の方が魅力的～製品 E の方が魅力的） 

 

次の質問について、「1：非常に目立たない」～「7：非常に

目立つ」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

…
非
常
に
目
立
つ 

…
目
立
つ 

…
や
や
目
立
つ 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
目
立
た
な
い 

…
目
立
た
な
い 

…
非
常
に
目
立
た
な
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に小さい」～「7：非常に

大きい」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

…
非
常
に
大
き
い 

…
大
き
い 

…
や
や
大
き
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
小
さ
い 

…
小
さ
い 

…
非
常
に
小
さ
い 

1 2 3 4 5 6 7  

先ほどのお店で、あなたは、写真のような 

2 種類の製品（スマートフォンケース）を見つけました。 

※なお、これらは、デザイン以外の点（機能・品質等）については 

等しい製品であるとします。 

【製品 D 】        【製品 E 】 

次の質問について、「1：非常に製品 D の方が好き」～「7：

非常に製品 E の方が好き」のうち、最も当てはまる 1 つ

の番号を選択して〇を付けてください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
製
品
E
の
方
が
好
き 

…
製
品
E
の
方
が
好
き 

…
や
や
製
品
E
の
方
が
好
き 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
製
品
D
の
方
が
好
き 

…
製
品
D
の
方
が
好
き 

…
非
常
に
製
品
D
の
方
が
好
き 

次の質問について、「1：非常に製品 D の方が魅力的」～

「7：非常に製品 E の方が魅力的」のうち、最も当てはまる

1 つの番号を選択して〇を付けてください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
製
品
E
の
方
が
魅
力
的 

…
製
品
E
の
方
が
魅
力
的 

…
や
や
製
品
E
の
方
が
魅
力
的 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
製
品
D
の
方
が
魅
力
的 

…
製
品
D
の
方
が
魅
力
的 

…
非
常
に
製
品
D
の
方
が
魅
力
的 

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  
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【3】以下の文章をお読みください。 

 

 

 

 

 

【問 1】 

上記の文章を読んだ上で、先ほどと同じ次の画像について、 

質問にお答えください。 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【4】以下の文章をお読みください。 

 

 

 

 

 

【問 1】 

上記の文章を読んだ上で、先ほどと同じ次の画像について、 

質問にお答えください。 
 

【製品 D 】        【製品 E 】 

 

 

 

 

 

 

 

 

次のページへお進みください。 

 

1－1.1 店舗についてお伺い致します。 

この店舗の消費者の密度に対して、あなたはどのように感じましたか。 

 

1－1.  製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

製品D のデザインの密度に対して、あなたはどのように感じましたか。 

 

消費者の密度とは、限られたスペースの中にいる消費者の 

人数と定義されます。 

 

高密度の空間には消費者が多く、低密度の空間には消費者が 

少ないです。                

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 

 

…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

1 2 3 4 5 6 7  

製品のデザインの密度とは、限られたスペースの中にある 

模様の数と定義されます。 

 

高密度の製品のデザインには模様が多く、低密度の製品の 

デザインには模様が少ないです。 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 

 

補
録

2
 
調
査
票

1
－

B
：
中
消
費
者
密
度

 

1 2 3 4 5 6 7  1 2 3 4 5 6 7  
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ご協力ありがとうございました。 

 

 

  

1－2.1 製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

製品E のデザインの密度に対して、あなたはどのように感じましたか。 

 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  
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調査票 1－C 

 

店舗内密度と製品態度に関する消費者意識調査 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【0】あなたの年齢と性別を教えてください。 

 

 

【1】次の場面を想像したのち、質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

【問 1】 

上記の場面を踏まえて、以下の質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

次のページへお進みください。 

 

 

1－1.  店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

自分の中が空っぽだと感じる。 

 

自分の一部が欠けているように感じる。  

自分の中には何もないように感じる。  

歳 男 ・ 女 

補
録

3
 
調
査
票

1
－

C
：
高
消
費
者
密
度

 

あなたは、あるお店で買い物をしています。そのお店は、 

画像のように、他の多くの買い物客で混雑していました。 

＜ご挨拶＞ 

 

私は現在、卒業論文を執筆中であり、 

その論文に用いるための消費者データを必要としています。 

 

 この調査は、純粋に学術的な調査であり、 

特定の営利企業に利することは決してございません。また、 

ご回答頂いた内容は統計的方法によって処理いたしますので、 

個人単位での情報が外部に漏えい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て、本調査へのご協力の程、 

宜しく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 18 期 井原 真衣  

 

…
強
く
賛
成 

…
賛
成 

…
や
や
賛
成 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
反
対 

…
反
対 

…
強
く
反
対 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：強く反対」～「7：強く賛成」の

うち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けてく

ださい。 

 

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  
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【問 2】 

 上記の場面を踏まえて、以下の質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2－4.1 以下の項目に対して、1～7 のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択してください。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（圧迫感のない～圧迫感のある） 

 

2－1.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（すっきりした～ごてごてした） 

 

2－2.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（軽快な～重苦しい） 

 

2－3.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（静的な～動的な） 

 

2－5.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（快い～不快な） 

 

2－6.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（美しい～醜い） 

 

2－4.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

…
非
常
に
ご
て
ご
て
し
た 

…
ご
て
ご
て
し
た 

…
や
や
ご
て
ご
て
し
た 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
す
っ
き
り
し
た 

…
す
っ
き
り
し
た 

…
非
常
に
す
っ
き
り
し
た 

1 2 3 4 5 6 7  

…
非
常
に
重
苦
し
い 

…
重
苦
し
い 

…
や
や
重
苦
し
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
軽
快
な 

…
軽
快
な 

…
非
常
に
軽
快
な 

1 2 3 4 5 6 7  

…
非
常
に
動
的
な 

…
動
的
な 

…
や
や
動
的
な 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
静
的
な 

…
静
的
な 

…
非
常
に
静
的
な 

1 2 3 4 5 6 7  

…
非
常
に
圧
迫
感
の
あ
る 

…
圧
迫
感
の
あ
る 

…
や
や
圧
迫
感
の
あ
る 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
圧
迫
感
の
な
い 

…
圧
迫
感
の
な
い 

…
非
常
に
圧
迫
感
の
な
い 

1 2 3 4 5 6 7  
次の質問について、「1：非常にすっきりした」～「7：

非常にごてごてした」のうち、最も当てはまる 1 つの番号

を選択して〇を付けてください。 

 

次の質問について、「1：非常に軽快な」～「7：非常に

重苦しい」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して

〇を付けてください。 

 

次の質問について、「1：非常に静的な」～「7：非常に

動的な」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

次の質問について、「1：非常に圧迫感のない」～「7：

非常に圧迫感のある」のうち、最も当てはまる 1 つの番号

を選択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
不
快
な 

…
不
快
な 

…
や
や
不
快
な 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
快
い 

…
快
い 

…
非
常
に
快
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に快い」～「7：非常に不快

な」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付

けてください。 

 

…
非
常
に
醜
い 

…
醜
い 

…
や
や
醜
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
美
し
い 

…
美
し
い 

…
非
常
に
美
し
い 

1 2 3 4 5 6 7  
次の質問について、「1：非常に美しい」～「7：非常に

醜い」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を

付けてください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  
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2－7.1 以下の項目に対して、1～7 のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択してください。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（しっくりした～そぐわない） 

 

2－8.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（低い～高い） 

 

2－9.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（親しみやすい～親しみにくい） 

 

2－7.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 2－10.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（弱々しい～力強い） 

 

2－11.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（不安定な～安定している） 

 

2－12.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（抜けている～覆われている） 

 

次の質問について、「1：非常にしっくりした」～「7：

非常にそぐわない」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を

選択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
そ
ぐ
わ
な
い 

…
そ
ぐ
わ
な
い 

…
や
や
そ
ぐ
わ
な
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
し
っ
く
り
し
た 

…
し
っ
く
り
し
た 

…
非
常
に
し
っ
く
り
し
た 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 

 

…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に親しみやすい」～「7：

非常に親しみにくい」のうち、最も当てはまる 1 つの番号

を選択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
親
し
み
に
く
い 

…
親
し
み
に
く
い 

…
や
や
親
し
み
に
く
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
親
し
み
や
す
い 

…
親
し
み
や
す
い 

…
非
常
に
親
し
み
や
す
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に弱々しい」～「7：非常に

力強い」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

…
非
常
に
力
強
い 

…
力
強
い 

…
や
や
力
強
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
弱
々
し
い 

…
弱
々
し
い 

…
非
常
に
弱
々
し
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に不安定な」～「7：非常に

安定している」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択

して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
安
定
し
て
い
る 

…
安
定
し
て
い
る 

…
や
や
安
定
し
て
い
る 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
不
安
定
な 

…
不
安
定
な 

…
非
常
に
不
安
定
な 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に抜けている」～「7：非常

に覆われている」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選

択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
覆
わ
れ
て
い
る 

…
覆
わ
れ
て
い
る 

…
や
や
覆
わ
れ
て
い
る 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
抜
け
て
い
る 

…
抜
け
て
い
る 

…
非
常
に
抜
け
て
い
る 

1 2 3 4 5 6 7  
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査
票

1
－

C
：
高
消
費
者
密
度

 

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  
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【2】次の場面を想定したのち、質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

【問 1】 

左記の場面を踏まえて、以下の質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

次のページへお進みください。 

 

 

2－13.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（目立たない～目立つ） 

 

2－14.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（小さい～大きい） 

 

1－1.  製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

これらの製品に対して、あなたはどのように感じましたか。 

（製品 D の方が好き～製品 E の方が好き） 

 

1－2.  製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

これらの製品に対して、あなたはどのように感じましたか。 

（製品 D の方が魅力的～製品 E の方が魅力的） 

 

次の質問について、「1：非常に目立たない」～「7：非常に

目立つ」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

…
非
常
に
目
立
つ 

…
目
立
つ 

…
や
や
目
立
つ 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
目
立
た
な
い 

…
目
立
た
な
い 

…
非
常
に
目
立
た
な
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に小さい」～「7：非常に

大きい」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

…
非
常
に
大
き
い 

…
大
き
い 

…
や
や
大
き
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
小
さ
い 

…
小
さ
い 

…
非
常
に
小
さ
い 

1 2 3 4 5 6 7  

先ほどのお店で、あなたは、写真のような 

2 種類の製品（スマートフォンケース）を見つけました。 

※なお、これらは、デザイン以外の点（機能・品質等）については 

等しい製品であるとします。 

【製品 D 】        【製品 E 】 

次の質問について、「1：非常に製品 D の方が好き」～「7：

非常に製品 E の方が好き」のうち、最も当てはまる 1 つ

の番号を選択して〇を付けてください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
製
品
E
の
方
が
好
き 

…
製
品
E
の
方
が
好
き 

…
や
や
製
品
E
の
方
が
好
き 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
製
品
D
の
方
が
好
き 

…
製
品
D
の
方
が
好
き 

…
非
常
に
製
品
D
の
方
が
好
き 

次の質問について、「1：非常に製品 D の方が魅力的」～

「7：非常に製品 E の方が魅力的」のうち、最も当てはまる

1 つの番号を選択して〇を付けてください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
製
品
E
の
方
が
魅
力
的 

…
製
品
E
の
方
が
魅
力
的 

…
や
や
製
品
E
の
方
が
魅
力
的 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
製
品
D
の
方
が
魅
力
的 

…
製
品
D
の
方
が
魅
力
的 

…
非
常
に
製
品
D
の
方
が
魅
力
的 

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  
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【3】以下の文章をお読みください。 

 

 

 

 

 

【問 1】 

上記の文章を読んだ上で、先ほどと同じ次の画像について、 

質問にお答えください。 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【4】以下の文章をお読みください。 

 

 

 

 

 

【問 1】 

上記の文章を読んだ上で、先ほどと同じ次の画像について、 

質問にお答えください。 
 

【製品 D 】        【製品 E 】 

 

 

 

 

 

 

 

 

次のページへお進みください。 

 

1－1.1 店舗についてお伺い致します。 

この店舗の消費者の密度に対して、あなたはどのように感じましたか。 

 

1－1.  製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

製品D のデザインの密度に対して、あなたはどのように感じましたか。 

 

消費者の密度とは、限られたスペースの中にいる消費者の 

人数と定義されます。 

 

高密度の空間には消費者が多く、低密度の空間には消費者が 

少ないです。                

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 

 

…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

1 2 3 4 5 6 7  

製品のデザインの密度とは、限られたスペースの中にある 

模様の数と定義されます。 

 

高密度の製品のデザインには模様が多く、低密度の製品の 

デザインには模様が少ないです。 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 

 

補
録

3
 
調
査
票

1
－

C
：
高
消
費
者
密
度

 

1 2 3 4 5 6 7  1 2 3 4 5 6 7  
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ご協力ありがとうございました。 

 

 

  

1－2.1 製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

製品E のデザインの密度に対して、あなたはどのように感じましたか。 

 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  
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調査票 2－A 

 

店舗内密度と製品態度に関する消費者意識調査 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【0】あなたの年齢と性別を教えてください。 

 

 

【1】次の場面を想像したのち、質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

【問 1】 

上記の場面を踏まえて、以下の質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

次のページへお進みください。 

 

 

1－1.  店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

自分の中が空っぽだと感じる。 

 

自分の一部が欠けているように感じる。  

自分の中には何もないように感じる。  

歳 男 ・ 女 

補
録

4
 
調
査
票

2
－

A
：
低
製
品
密
度

 

あなたは、あるお店で買い物をしています。そのお店では、 

画像のように、製品（スマートフォンケース）が陳列棚に間隔をあけて

並べられていました。 

 

＜ご挨拶＞ 

 

私は現在、卒業論文を執筆中であり、 

その論文に用いるための消費者データを必要としています。 

 

 この調査は、純粋に学術的な調査であり、 

特定の営利企業に利することは決してございません。また、 

ご回答頂いた内容は統計的方法によって処理いたしますので、 

個人単位での情報が外部に漏えい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て、本調査へのご協力の程、 

宜しく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 18 期 井原 真衣  

 

…
強
く
賛
成 

…
賛
成 

…
や
や
賛
成 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
反
対 

…
反
対 

…
強
く
反
対 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：強く反対」～「7：強く賛成」の

うち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けてく

ださい。 

 

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  
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【問 2】 

 上記の場面を踏まえて、以下の質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2－4.1 以下の項目に対して、1～7 のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択してください。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（圧迫感のない～圧迫感のある） 

 

2－1.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（すっきりした～ごてごてした） 

 

2－2.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（軽快な～重苦しい） 

 

2－3.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（静的な～動的な） 

 

2－5.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（快い～不快な） 

 

2－6.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（美しい～醜い） 

 

2－4.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

…
非
常
に
ご
て
ご
て
し
た 

…
ご
て
ご
て
し
た 

…
や
や
ご
て
ご
て
し
た 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
す
っ
き
り
し
た 

…
す
っ
き
り
し
た 

…
非
常
に
す
っ
き
り
し
た 

1 2 3 4 5 6 7  

…
非
常
に
重
苦
し
い 

…
重
苦
し
い 

…
や
や
重
苦
し
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
軽
快
な 

…
軽
快
な 

…
非
常
に
軽
快
な 

1 2 3 4 5 6 7  

…
非
常
に
動
的
な 

…
動
的
な 

…
や
や
動
的
な 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
静
的
な 

…
静
的
な 

…
非
常
に
静
的
な 

1 2 3 4 5 6 7  

…
非
常
に
圧
迫
感
の
あ
る 

…
圧
迫
感
の
あ
る 

…
や
や
圧
迫
感
の
あ
る 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
圧
迫
感
の
な
い 

…
圧
迫
感
の
な
い 

…
非
常
に
圧
迫
感
の
な
い 

1 2 3 4 5 6 7  
次の質問について、「1：非常にすっきりした」～「7：

非常にごてごてした」のうち、最も当てはまる 1 つの番号

を選択して〇を付けてください。 

 

次の質問について、「1：非常に軽快な」～「7：非常に

重苦しい」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して

〇を付けてください。 

 

次の質問について、「1：非常に静的な」～「7：非常に

動的な」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

次の質問について、「1：非常に圧迫感のない」～「7：

非常に圧迫感のある」のうち、最も当てはまる 1 つの番号

を選択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
不
快
な 

…
不
快
な 

…
や
や
不
快
な 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
快
い 

…
快
い 

…
非
常
に
快
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に快い」～「7：非常に不快

な」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付

けてください。 

 

…
非
常
に
醜
い 

…
醜
い 

…
や
や
醜
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
美
し
い 

…
美
し
い 

…
非
常
に
美
し
い 

1 2 3 4 5 6 7  
次の質問について、「1：非常に美しい」～「7：非常に

醜い」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を

付けてください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  
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2－7.1 以下の項目に対して、1～7 のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択してください。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（しっくりした～そぐわない） 

 

2－8.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（低い～高い） 

 

2－9.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（親しみやすい～親しみにくい） 

 

2－7.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 2－10.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（弱々しい～力強い） 

 

2－11.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（不安定な～安定している） 

 

2－12.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（抜けている～覆われている） 

 

次の質問について、「1：非常にしっくりした」～「7：

非常にそぐわない」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を

選択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
そ
ぐ
わ
な
い 

…
そ
ぐ
わ
な
い 

…
や
や
そ
ぐ
わ
な
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
し
っ
く
り
し
た 

…
し
っ
く
り
し
た 

…
非
常
に
し
っ
く
り
し
た 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 

 

…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に親しみやすい」～「7：

非常に親しみにくい」のうち、最も当てはまる 1 つの番号

を選択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
親
し
み
に
く
い 

…
親
し
み
に
く
い 

…
や
や
親
し
み
に
く
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
親
し
み
や
す
い 

…
親
し
み
や
す
い 

…
非
常
に
親
し
み
や
す
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に弱々しい」～「7：非常に

力強い」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

…
非
常
に
力
強
い 

…
力
強
い 

…
や
や
力
強
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
弱
々
し
い 

…
弱
々
し
い 

…
非
常
に
弱
々
し
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に不安定な」～「7：非常に

安定している」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択

して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
安
定
し
て
い
る 

…
安
定
し
て
い
る 

…
や
や
安
定
し
て
い
る 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
不
安
定
な 

…
不
安
定
な 

…
非
常
に
不
安
定
な 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に抜けている」～「7：非常

に覆われている」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選

択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
覆
わ
れ
て
い
る 

…
覆
わ
れ
て
い
る 

…
や
や
覆
わ
れ
て
い
る 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
抜
け
て
い
る 

…
抜
け
て
い
る 

…
非
常
に
抜
け
て
い
る 

1 2 3 4 5 6 7  
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1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  
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【2】次の場面を想定したのち、質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

【問 1】 

左記の場面を踏まえて、以下の質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

次のページへお進みください。 

 

 

2－13.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（目立たない～目立つ） 

 

2－14.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（小さい～大きい） 

 

1－1.  製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

これらの製品に対して、あなたはどのように感じましたか。 

（製品 D の方が好き～製品 E の方が好き） 

 

1－2.  製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

これらの製品に対して、あなたはどのように感じましたか。 

（製品 D の方が魅力的～製品 E の方が魅力的） 

 

次の質問について、「1：非常に目立たない」～「7：非常に

目立つ」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

…
非
常
に
目
立
つ 

…
目
立
つ 

…
や
や
目
立
つ 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
目
立
た
な
い 

…
目
立
た
な
い 

…
非
常
に
目
立
た
な
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に小さい」～「7：非常に

大きい」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

…
非
常
に
大
き
い 

…
大
き
い 

…
や
や
大
き
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
小
さ
い 

…
小
さ
い 

…
非
常
に
小
さ
い 

1 2 3 4 5 6 7  

先ほどのお店で、あなたは、写真のような 

2 種類の製品（スマートフォンケース）を見つけました。 

※なお、これらは、デザイン以外の点（機能・品質等）については 

等しい製品であるとします。 

【製品 D 】        【製品 E 】 

次の質問について、「1：非常に製品 D の方が好き」～「7：

非常に製品 E の方が好き」のうち、最も当てはまる 1 つ

の番号を選択して〇を付けてください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
製
品
E
の
方
が
好
き 

…
製
品
E
の
方
が
好
き 

…
や
や
製
品
E
の
方
が
好
き 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
製
品
D
の
方
が
好
き 

…
製
品
D
の
方
が
好
き 

…
非
常
に
製
品
D
の
方
が
好
き 

次の質問について、「1：非常に製品 D の方が魅力的」～

「7：非常に製品 E の方が魅力的」のうち、最も当てはまる

1 つの番号を選択して〇を付けてください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
製
品
E
の
方
が
魅
力
的 

…
製
品
E
の
方
が
魅
力
的 

…
や
や
製
品
E
の
方
が
魅
力
的 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
製
品
D
の
方
が
魅
力
的 

…
製
品
D
の
方
が
魅
力
的 

…
非
常
に
製
品
D
の
方
が
魅
力
的 

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  
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【3】以下の文章をお読みください。 

 

 

 

 

 

【問 1】 

上記の文章を読んだ上で、先ほどと同じ次の画像について、 

質問にお答えください。 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【4】以下の文章をお読みください。 

 

 

 

 

 

【問 1】 

上記の文章を読んだ上で、先ほどと同じ次の画像について、 

質問にお答えください。 
 

【製品 D 】        【製品 E 】 

 

 

 

 

 

 

 

 

次のページへお進みください。 

 

1－1.1 店舗についてお伺い致します。 

この店舗の製品の密度に対して、あなたはどのように感じましたか。 

 

1－1.  製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

製品D のデザインの密度に対して、あなたはどのように感じましたか。 

 

製品の密度とは、限られたスペースの中にいる製品の 

数と定義されます。 

 

高密度の空間には製品が多く、低密度の空間には製品が 

少ないです。                

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 

 

…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

1 2 3 4 5 6 7  

製品のデザインの密度とは、限られたスペースの中にある 

模様の数と定義されます。 

 

高密度の製品のデザインには模様が多く、低密度の製品の 

デザインには模様が少ないです。 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 
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2
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低
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品
密
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1 2 3 4 5 6 7  1 2 3 4 5 6 7  
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ご協力ありがとうございました。 

 

  

1－2.1 製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

製品E のデザインの密度に対して、あなたはどのように感じましたか。 

 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  
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調査票 2－B 

 

店舗内密度と製品態度に関する消費者意識調査 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【0】あなたの年齢と性別を教えてください。 

 

 

【1】次の場面を想像したのち、質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

【問 1】 

上記の場面を踏まえて、以下の質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

次のページへお進みください。 

 

 

1－1.  店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

自分の中が空っぽだと感じる。 

 

自分の一部が欠けているように感じる。  

自分の中には何もないように感じる。  

歳 男 ・ 女 

補
録

5
 
調
査
票

2
－

B
：
中
製
品
密
度

 

あなたは、あるお店で買い物をしています。そのお店では、 

画像のように、製品（スマートフォンケース）が陳列棚に敷き詰められて

いました。 

 

＜ご挨拶＞ 

 

私は現在、卒業論文を執筆中であり、 

その論文に用いるための消費者データを必要としています。 

 

 この調査は、純粋に学術的な調査であり、 

特定の営利企業に利することは決してございません。また、 

ご回答頂いた内容は統計的方法によって処理いたしますので、 

個人単位での情報が外部に漏えい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て、本調査へのご協力の程、 

宜しく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 18 期 井原 真衣  

 

…
強
く
賛
成 

…
賛
成 

…
や
や
賛
成 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
反
対 

…
反
対 

…
強
く
反
対 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：強く反対」～「7：強く賛成」の

うち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けてく

ださい。 

 

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  
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【問 2】 

 上記の場面を踏まえて、以下の質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2－4.1 以下の項目に対して、1～7 のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択してください。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（圧迫感のない～圧迫感のある） 

 

2－1.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（すっきりした～ごてごてした） 

 

2－2.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（軽快な～重苦しい） 

 

2－3.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（静的な～動的な） 

 

2－5.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（快い～不快な） 

 

2－6.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（美しい～醜い） 

 

2－4.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

…
非
常
に
ご
て
ご
て
し
た 

…
ご
て
ご
て
し
た 

…
や
や
ご
て
ご
て
し
た 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
す
っ
き
り
し
た 

…
す
っ
き
り
し
た 

…
非
常
に
す
っ
き
り
し
た 

1 2 3 4 5 6 7  

…
非
常
に
重
苦
し
い 

…
重
苦
し
い 

…
や
や
重
苦
し
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
軽
快
な 

…
軽
快
な 

…
非
常
に
軽
快
な 

1 2 3 4 5 6 7  

…
非
常
に
動
的
な 

…
動
的
な 

…
や
や
動
的
な 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
静
的
な 

…
静
的
な 

…
非
常
に
静
的
な 

1 2 3 4 5 6 7  

…
非
常
に
圧
迫
感
の
あ
る 

…
圧
迫
感
の
あ
る 

…
や
や
圧
迫
感
の
あ
る 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
圧
迫
感
の
な
い 

…
圧
迫
感
の
な
い 

…
非
常
に
圧
迫
感
の
な
い 

1 2 3 4 5 6 7  
次の質問について、「1：非常にすっきりした」～「7：

非常にごてごてした」のうち、最も当てはまる 1 つの番号

を選択して〇を付けてください。 

 

次の質問について、「1：非常に軽快な」～「7：非常に

重苦しい」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して

〇を付けてください。 

 

次の質問について、「1：非常に静的な」～「7：非常に

動的な」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

次の質問について、「1：非常に圧迫感のない」～「7：

非常に圧迫感のある」のうち、最も当てはまる 1 つの番号

を選択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
不
快
な 

…
不
快
な 

…
や
や
不
快
な 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
快
い 

…
快
い 

…
非
常
に
快
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に快い」～「7：非常に不快

な」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付

けてください。 

 

…
非
常
に
醜
い 

…
醜
い 

…
や
や
醜
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
美
し
い 

…
美
し
い 

…
非
常
に
美
し
い 

1 2 3 4 5 6 7  
次の質問について、「1：非常に美しい」～「7：非常に

醜い」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を

付けてください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  
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2－7.1 以下の項目に対して、1～7 のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択してください。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（しっくりした～そぐわない） 

 

2－8.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（低い～高い） 

 

2－9.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（親しみやすい～親しみにくい） 

 

2－7.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 2－10.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（弱々しい～力強い） 

 

2－11.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（不安定な～安定している） 

 

2－12.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（抜けている～覆われている） 

 

次の質問について、「1：非常にしっくりした」～「7：

非常にそぐわない」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を

選択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
そ
ぐ
わ
な
い 

…
そ
ぐ
わ
な
い 

…
や
や
そ
ぐ
わ
な
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
し
っ
く
り
し
た 

…
し
っ
く
り
し
た 

…
非
常
に
し
っ
く
り
し
た 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 

 

…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に親しみやすい」～「7：

非常に親しみにくい」のうち、最も当てはまる 1 つの番号

を選択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
親
し
み
に
く
い 

…
親
し
み
に
く
い 

…
や
や
親
し
み
に
く
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
親
し
み
や
す
い 

…
親
し
み
や
す
い 

…
非
常
に
親
し
み
や
す
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に弱々しい」～「7：非常に

力強い」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

…
非
常
に
力
強
い 

…
力
強
い 

…
や
や
力
強
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
弱
々
し
い 

…
弱
々
し
い 

…
非
常
に
弱
々
し
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に不安定な」～「7：非常に

安定している」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択

して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
安
定
し
て
い
る 

…
安
定
し
て
い
る 

…
や
や
安
定
し
て
い
る 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
不
安
定
な 

…
不
安
定
な 

…
非
常
に
不
安
定
な 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に抜けている」～「7：非常

に覆われている」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選

択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
覆
わ
れ
て
い
る 

…
覆
わ
れ
て
い
る 

…
や
や
覆
わ
れ
て
い
る 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
抜
け
て
い
る 

…
抜
け
て
い
る 

…
非
常
に
抜
け
て
い
る 

1 2 3 4 5 6 7  
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1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  
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【2】次の場面を想定したのち、質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

【問 1】 

左記の場面を踏まえて、以下の質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

次のページへお進みください。 

 

 

2－13.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（目立たない～目立つ） 

 

2－14.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（小さい～大きい） 

 

1－1.  製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

これらの製品に対して、あなたはどのように感じましたか。 

（製品 D の方が好き～製品 E の方が好き） 

 

1－2.  製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

これらの製品に対して、あなたはどのように感じましたか。 

（製品 D の方が魅力的～製品 E の方が魅力的） 

 

次の質問について、「1：非常に目立たない」～「7：非常に

目立つ」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

…
非
常
に
目
立
つ 

…
目
立
つ 

…
や
や
目
立
つ 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
目
立
た
な
い 

…
目
立
た
な
い 

…
非
常
に
目
立
た
な
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に小さい」～「7：非常に

大きい」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

…
非
常
に
大
き
い 

…
大
き
い 

…
や
や
大
き
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
小
さ
い 

…
小
さ
い 

…
非
常
に
小
さ
い 

1 2 3 4 5 6 7  

先ほどのお店で、あなたは、写真のような 

2 種類の製品（スマートフォンケース）を見つけました。 

※なお、これらは、デザイン以外の点（機能・品質等）については 

等しい製品であるとします。 

【製品 D 】        【製品 E 】 

次の質問について、「1：非常に製品 D の方が好き」～「7：

非常に製品 E の方が好き」のうち、最も当てはまる 1 つ

の番号を選択して〇を付けてください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
製
品
E
の
方
が
好
き 

…
製
品
E
の
方
が
好
き 

…
や
や
製
品
E
の
方
が
好
き 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
製
品
D
の
方
が
好
き 

…
製
品
D
の
方
が
好
き 

…
非
常
に
製
品
D
の
方
が
好
き 

次の質問について、「1：非常に製品 D の方が魅力的」～

「7：非常に製品 E の方が魅力的」のうち、最も当てはまる

1 つの番号を選択して〇を付けてください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
製
品
E
の
方
が
魅
力
的 

…
製
品
E
の
方
が
魅
力
的 

…
や
や
製
品
E
の
方
が
魅
力
的 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
製
品
D
の
方
が
魅
力
的 

…
製
品
D
の
方
が
魅
力
的 

…
非
常
に
製
品
D
の
方
が
魅
力
的 

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  
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【3】以下の文章をお読みください。 

 

 

 

 

 

【問 1】 

上記の文章を読んだ上で、先ほどと同じ次の画像について、 

質問にお答えください。 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【4】以下の文章をお読みください。 

 

 

 

 

 

【問 1】 

上記の文章を読んだ上で、先ほどと同じ次の画像について、 

質問にお答えください。 
 

【製品 D 】        【製品 E 】 

 

 

 

 

 

 

 

 

次のページへお進みください。 

 

1－1.1 店舗についてお伺い致します。 

この店舗の製品の密度に対して、あなたはどのように感じましたか。 

 

1－1.  製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

製品D のデザインの密度に対して、あなたはどのように感じましたか。 

 

製品の密度とは、限られたスペースの中にいる製品の 

数と定義されます。 

 

高密度の空間には製品が多く、低密度の空間には製品が 

少ないです。                

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 

 

…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

1 2 3 4 5 6 7  

製品のデザインの密度とは、限られたスペースの中にある 

模様の数と定義されます。 

 

高密度の製品のデザインには模様が多く、低密度の製品の 

デザインには模様が少ないです。 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 

 

補
録

5
 
調
査
票

2
－

B
：
中
製
品
密
度

 

1 2 3 4 5 6 7  1 2 3 4 5 6 7  
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ご協力ありがとうございました。 

 

 

  

1－2.1 製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

製品E のデザインの密度に対して、あなたはどのように感じましたか。 

 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  
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調査票 2－C 

 

店舗内密度と製品態度に関する消費者意識調査 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【0】あなたの年齢と性別を教えてください。 

 

 

【1】次の場面を想像したのち、質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

【問 1】 

上記の場面を踏まえて、以下の質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

次のページへお進みください。 

 

 

1－1.  店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

自分の中が空っぽだと感じる。 

 

自分の一部が欠けているように感じる。  

自分の中には何もないように感じる。  

歳 男 ・ 女 

補
録

6
 
調
査
票

2
－

C
：
高
製
品
密
度

 

あなたは、あるお店で買い物をしています。そのお店では、 

画像のように、製品（スマートフォンケース）が陳列棚を埋め尽くして

いました。 

 

＜ご挨拶＞ 

 

私は現在、卒業論文を執筆中であり、 

その論文に用いるための消費者データを必要としています。 

 

 この調査は、純粋に学術的な調査であり、 

特定の営利企業に利することは決してございません。また、 

ご回答頂いた内容は統計的方法によって処理いたしますので、 

個人単位での情報が外部に漏えい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て、本調査へのご協力の程、 

宜しく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 18 期 井原 真衣  

 

…
強
く
賛
成 

…
賛
成 

…
や
や
賛
成 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
反
対 

…
反
対 

…
強
く
反
対 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：強く反対」～「7：強く賛成」の

うち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けてく

ださい。 

 

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  
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【問 2】 

 上記の場面を踏まえて、以下の質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2－4.1 以下の項目に対して、1～7 のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択してください。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（圧迫感のない～圧迫感のある） 

 

2－1.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（すっきりした～ごてごてした） 

 

2－2.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（軽快な～重苦しい） 

 

2－3.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（静的な～動的な） 

 

2－5.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（快い～不快な） 

 

2－6.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（美しい～醜い） 

 

2－4.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

…
非
常
に
ご
て
ご
て
し
た 

…
ご
て
ご
て
し
た 

…
や
や
ご
て
ご
て
し
た 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
す
っ
き
り
し
た 

…
す
っ
き
り
し
た 

…
非
常
に
す
っ
き
り
し
た 

1 2 3 4 5 6 7  

…
非
常
に
重
苦
し
い 

…
重
苦
し
い 

…
や
や
重
苦
し
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
軽
快
な 

…
軽
快
な 

…
非
常
に
軽
快
な 

1 2 3 4 5 6 7  

…
非
常
に
動
的
な 

…
動
的
な 

…
や
や
動
的
な 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
静
的
な 

…
静
的
な 

…
非
常
に
静
的
な 

1 2 3 4 5 6 7  

…
非
常
に
圧
迫
感
の
あ
る 

…
圧
迫
感
の
あ
る 

…
や
や
圧
迫
感
の
あ
る 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
圧
迫
感
の
な
い 

…
圧
迫
感
の
な
い 

…
非
常
に
圧
迫
感
の
な
い 

1 2 3 4 5 6 7  
次の質問について、「1：非常にすっきりした」～「7：

非常にごてごてした」のうち、最も当てはまる 1 つの番号

を選択して〇を付けてください。 

 

次の質問について、「1：非常に軽快な」～「7：非常に

重苦しい」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して

〇を付けてください。 

 

次の質問について、「1：非常に静的な」～「7：非常に

動的な」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

次の質問について、「1：非常に圧迫感のない」～「7：

非常に圧迫感のある」のうち、最も当てはまる 1 つの番号

を選択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
不
快
な 

…
不
快
な 

…
や
や
不
快
な 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
快
い 

…
快
い 

…
非
常
に
快
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に快い」～「7：非常に不快

な」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付

けてください。 

 

…
非
常
に
醜
い 

…
醜
い 

…
や
や
醜
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
美
し
い 

…
美
し
い 

…
非
常
に
美
し
い 

1 2 3 4 5 6 7  
次の質問について、「1：非常に美しい」～「7：非常に

醜い」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を

付けてください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  
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2－7.1 以下の項目に対して、1～7 のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択してください。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（しっくりした～そぐわない） 

 

2－8.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（低い～高い） 

 

2－9.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（親しみやすい～親しみにくい） 

 

2－7.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 2－10.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（弱々しい～力強い） 

 

2－11.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（不安定な～安定している） 

 

2－12.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（抜けている～覆われている） 

 

次の質問について、「1：非常にしっくりした」～「7：

非常にそぐわない」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を

選択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
そ
ぐ
わ
な
い 

…
そ
ぐ
わ
な
い 

…
や
や
そ
ぐ
わ
な
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
し
っ
く
り
し
た 

…
し
っ
く
り
し
た 

…
非
常
に
し
っ
く
り
し
た 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 

 

…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に親しみやすい」～「7：

非常に親しみにくい」のうち、最も当てはまる 1 つの番号

を選択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
親
し
み
に
く
い 

…
親
し
み
に
く
い 

…
や
や
親
し
み
に
く
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
親
し
み
や
す
い 

…
親
し
み
や
す
い 

…
非
常
に
親
し
み
や
す
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に弱々しい」～「7：非常に

力強い」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

…
非
常
に
力
強
い 

…
力
強
い 

…
や
や
力
強
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
弱
々
し
い 

…
弱
々
し
い 

…
非
常
に
弱
々
し
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に不安定な」～「7：非常に

安定している」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択

して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
安
定
し
て
い
る 

…
安
定
し
て
い
る 

…
や
や
安
定
し
て
い
る 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
不
安
定
な 

…
不
安
定
な 

…
非
常
に
不
安
定
な 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に抜けている」～「7：非常

に覆われている」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選

択して〇を付けてください。 

 

…
非
常
に
覆
わ
れ
て
い
る 

…
覆
わ
れ
て
い
る 

…
や
や
覆
わ
れ
て
い
る 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
抜
け
て
い
る 

…
抜
け
て
い
る 

…
非
常
に
抜
け
て
い
る 

1 2 3 4 5 6 7  
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1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  
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【2】次の場面を想定したのち、質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

【問 1】 

左記の場面を踏まえて、以下の質問にお答えください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

次のページへお進みください。 

 

 

2－13.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（目立たない～目立つ） 

 

2－14.1 店舗における、あなたの感じ方についてお伺い致します。 

この店舗において、あなたはどのように感じましたか。 

（小さい～大きい） 

 

1－1.  製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

これらの製品に対して、あなたはどのように感じましたか。 

（製品 D の方が好き～製品 E の方が好き） 

 

1－2.  製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

これらの製品に対して、あなたはどのように感じましたか。 

（製品 D の方が魅力的～製品 E の方が魅力的） 

 

次の質問について、「1：非常に目立たない」～「7：非常に

目立つ」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

…
非
常
に
目
立
つ 

…
目
立
つ 

…
や
や
目
立
つ 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
目
立
た
な
い 

…
目
立
た
な
い 

…
非
常
に
目
立
た
な
い 

1 2 3 4 5 6 7  

次の質問について、「1：非常に小さい」～「7：非常に

大きい」のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇

を付けてください。 

 

…
非
常
に
大
き
い 

…
大
き
い 

…
や
や
大
き
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
小
さ
い 

…
小
さ
い 

…
非
常
に
小
さ
い 

1 2 3 4 5 6 7  

先ほどのお店で、あなたは、写真のような 

2 種類の製品（スマートフォンケース）を見つけました。 

※なお、これらは、デザイン以外の点（機能・品質等）については 

等しい製品であるとします。 

【製品 D 】        【製品 E 】 

次の質問について、「1：非常に製品 D の方が好き」～「7：

非常に製品 E の方が好き」のうち、最も当てはまる 1 つ

の番号を選択して〇を付けてください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
製
品
E
の
方
が
好
き 

…
製
品
E
の
方
が
好
き 

…
や
や
製
品
E
の
方
が
好
き 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
製
品
D
の
方
が
好
き 

…
製
品
D
の
方
が
好
き 

…
非
常
に
製
品
D
の
方
が
好
き 

次の質問について、「1：非常に製品 D の方が魅力的」～

「7：非常に製品 E の方が魅力的」のうち、最も当てはまる

1 つの番号を選択して〇を付けてください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
製
品
E
の
方
が
魅
力
的 

…
製
品
E
の
方
が
魅
力
的 

…
や
や
製
品
E
の
方
が
魅
力
的 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
製
品
D
の
方
が
魅
力
的 

…
製
品
D
の
方
が
魅
力
的 

…
非
常
に
製
品
D
の
方
が
魅
力
的 

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  

1 2 3 4 5 6 7  
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【3】以下の文章をお読みください。 

 

 

 

 

 

【問 1】 

上記の文章を読んだ上で、先ほどと同じ次の画像について、 

質問にお答えください。 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【4】以下の文章をお読みください。 

 

 

 

 

 

【問 1】 

上記の文章を読んだ上で、先ほどと同じ次の画像について、 

質問にお答えください。 
 

【製品 D 】        【製品 E 】 

 

 

 

 

 

 

 

 

次のページへお進みください。 

 

1－1.1 店舗についてお伺い致します。 

この店舗の製品の密度に対して、あなたはどのように感じましたか。 

 

1－1.  製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

製品D のデザインの密度に対して、あなたはどのように感じましたか。 

 

製品の密度とは、限られたスペースの中にいる製品の 

人数と定義されます。 

 

高密度の空間には製品が多く、低密度の空間には製品が 

少ないです。                

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 

 

…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

1 2 3 4 5 6 7  

製品のデザインの密度とは、限られたスペースの中にある 

模様の数と定義されます。 

 

高密度の製品のデザインには模様が多く、低密度の製品の 

デザインには模様が少ないです。 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 

 

補
録
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調
査
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2
－

C
：
高
製
品
密
度

 

1 2 3 4 5 6 7  1 2 3 4 5 6 7  
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ご協力ありがとうございました。 

  

1－2.1 製品（スマートフォンケース）についてお伺い致します。 

製品E のデザインの密度に対して、あなたはどのように感じましたか。 

 

1 2 3 4 5 6 7  
…
非
常
に
高
い 

…
高
い 

…
や
や
高
い 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
や
や
低
い 

…
低
い 

…
非
常
に
低
い 

次の質問について、「1：非常に低い」～「7：非常に高い」

のうち、最も当てはまる 1 つの番号を選択して〇を付けて

ください。 

 

1 2 3 4 5 6 7  
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