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店舗選択における外観の重要性（仮） 
――（未定）―― 

 

小合 麻耶 
 

ある 1 つのニーズを達成するために選択可能な店舗が複数ある場所において、消費者はなんらか

の情報に影響され、どの店舗に入るか決定するだろう。本論においては、外観に焦点を置き、外

観から得られる情報が店舗選択にどのような影響を及ぼしているのかということをテーマとし、

複数の理論を用いて独自の仮説を提唱する。その後、消費者調査を行い、収集されたデータを統

計解析ソフト SAS に利用して、段階回帰分析を行う。そして、分析結果から学術的・実務的含意

を示唆する。 
 

 
第 1 章 はじめに 

 

（文章化してはいませんが、以下のようなことを含めて、執筆したいと思っています。レストランのよう

なサービスを提供される店舗に限定したいと思っています。） 

 

・1973 に Kotler がマーケティングツールとしての雰囲気の重要性に触れたが、その後雰囲気についての

研究は多くはない。 

 

・高柳（2002）は、マーケティング視点による雰囲気を再考しており、その研究において、Berman&Evans

が、雰囲気を、外観、内装（インテリア）、店内のレイアウト、POP や装飾、の 4 要素に分けたこと、そ

して、Turley らが、それら 4 つに人的要因を加えた 5 つにわけたということを紹介し、その詳細な要素を

分類している。また一方で、高柳は「消費者は総合的に雰囲気を判断する」ことを指摘している。 

 

・このような雰囲気の要素を含んだ総合的研究は少ない。 

 

・雰囲気の要素がそれぞれにどのように影響するかという研究は多少ではあるが、なされている。（音楽の

与える影響など） 

 

・Turley(2000)によると、「消費者は店内の雰囲気を経験する前に店舗の外観からイメージを膨らませる」

としている。 
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・著者は、Turley の指摘している点に共感した部分が多かったため、『外観』の要素を消費者は総合的に

とらえた場合、どのように影響するのかという部分を見ていきたい。 

 

 外観が及ぼす影響について 
 

問題意識・研究目的 

 外観から得られる情報によって、消費者は「その店舗のサービスの質」を想像し、その店舗を選択する

こともあるだろうし、Turley が、「その店舗の中の様子を外観からイメージする」と指摘していたように、

イメージしやすいがゆえに、店舗を選択することがあるだろう。 

 

・外観を構成する 1 つ 1 つの要素、また、その要素を含めた全体的な雰囲気を被説明変数としておく 

（意図的につくりだされた雰囲気と消費者が感じる、受け取る雰囲気には差があるはず） 

被説明変数                                             

 

外観・雰囲気の研究より 

Berman&Evans は、雰囲気とは、顧客の店舗に対するイメージを発展させてひきつけるための、視覚、

音、匂いなど物理的な環境であり、人々が店をおとずれたときに受ける心理的な感覚であると述べている。

心理的な影響を与えうる物理的環境を、「店舗の外観」、「店舗内ディスプレイ」、「インテリア」、「レイアウ

ト」の４つにわけた。 

Turley らは、これに「人的変数」を加えた。 

 

⇒ここで言われている「外観」に焦点を置く 

 

表 1：雰囲気に影響を与える要素（抜粋） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Turley and Milliman(2000), Berman and Evans をもとに高柳が作成したものの抜粋 

店舗の外回り構成要素 

・店の正面（全体）            ・周辺店舗 

・サインや看板              ・住所や地域 

・店の入り口               ・周辺地域の環境 

・ショーウィンドー            ・交通状態 

・緑の環境                ・駐車場の有無 

・建物の高さ 

・建物の色 

・外壁の素材 

・建築の様式                 ・・・は、外観とは言えないと思う部分 
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これらの要素を概念化したい 

概念                                              

◇サインや看板の突出度 

 どれほど目立っているか 

◇サインや看板のわかりやすさ 

 取り扱い製品やコンセプトがわかりやすいか 

 

◇入り口の開放感 

 こじんまりしているのか、それとも大きいのか 

 

◇ショーウィンドーの透明度 

 透明性があるかどうか 

 

◇緑（植物）のインパクト度 

 （緑がおいてある店舗において?）おそらく緑は自然におかれているので意識はされていないだろうと推

測できるが、それが主張しすぎているとインパクトがあるはずである。 

緑についてみるならば、主張しすぎない緑の影響を見たい 

 

◇建物の知覚高度の適切度 

 建物の高さがその店舗に適切な高さだと感じたか 

 

◇建物の色の暖色度（色合いを表す概念） 

 建物の色が暖色系だったかどうか 

 

◇建築様式と知覚店舗コンセプトの一致度（適切度） 

 建築様式は伝わってくるコンセプトに相応している様式か（一軒家のようなもの、雑居ビルのようなも

のと様々である部分を見たい） 

 

◇外壁素材の適切度 

 外壁の素材はその店舗に相応しているものか 

 

◇周辺地域イメージ 

 周辺地域の環境がどれほどいいものであるか 

 

◇周辺店舗の突出度 

 その店舗と比して、周辺店舗の突出度はどのくらいか 
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「要素を含んだ総合的な研究は少ない」「消費者は総合的に雰囲気を判断するものである」 

・日経ＭＪ（2002）に、「配色を変えると売り上げが伸びることもある」としてあるが、複合的な要素が購

買行動、この場合、店舗選択行動に影響を及ぼすのではないか・・・という問題意識より、 

 

店舗全体を表すような概念をおきたい 

◇知覚統一性（一貫性） 

 統一性があるかどうか、 たとえば、高級感があるような店舗はそれを乱さないようなものか 

 

◇店舗コンセプト伝達度（理解可能度） 

 全体として、店舗の雰囲気が伝わりやすい外観かどうか 

 

◇・・・ 

 

説明変数                                             

■サービス品質予測度 

 その店舗におけるサービス品質の良し悪しを予測できるかどうかを表す 

 

■店舗内雰囲気の想起容易性 

 外観から店舗の雰囲気をどれだけ予測できるか 

 

■店舗に対する好意（？） 

 その店舗に対して、好意がいだけるかどうか 

 

■・・・ 

 

 

説明変数や被説明変数に思いつくものを発表では聞いてみたいと思います。 
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