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「ウィンドウ・ショッピングに関する意識調査」 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
あなたは、日常生活の中で何も買う気はないのにお店に訪れて、店内をブラ

ブラ歩き回ることがあると思います。あなたが、日常生活の中で、買う気もな

いのに訪れてしまうお店を以下の中から選択して、以下の質問にお答え下さい。 
 
洋服屋・雑貨屋・家電量販店・コンビニ・ドラッグストア 

専門店(例えば、釣具屋・スポーツショップ・ペットショップなど) 

 
質問１．あなたはどのお店を思い浮かべましたか？ 
         

 

                                                 

 

質問２．あなたは、そのお店にどれくらいの頻度で訪れますか？ 
 

 

 毎日・週 1～6日・月 2～3回・月 1回 
 
 

＜回答のお願い＞ 
 我々は、三田祭研究論文のための消費者データを必要としております。今回ご回答頂いた内容

は、すべて統計的に処理されますので、皆様の個人情報が直接流出するようなことは絶対にござ

いません。以上の趣旨をご理解いただきまして、本調査にご協力をお願い申し上げます。 

なお、調査結果につきましては、今年度の三田祭での発表や、小野晃典研究会ホームページ 

(http://news.fbc.keio.ac.jp/~onosemi/) を通じて皆様にお伝えできればと考えております。 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会第 6期 

王 小芬 小早川 景光 佐々木 美帆 田中 昂太朗 



 2

 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1-1. そのお店は、行きやすい場所にある。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

1-2. そのお店周辺の交通網は、整備されている。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

1-3. そのお店は、訪問したいときに開いている。 

 

1 2 3 4 5 6 7 

1-4. そのお店は、営業時間が長い。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

2-1. そのお店の製品の価格は、非常に安い。 

 

1 2 3 4 5 6 7 

2-2.  そのお店の製品は、かなり低価格である。 1 2 3 4 5 6 7 

2-3.  そのお店の製品の価格は、非常に高い。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

2-4. そのお店の製品は、かなり高価格である。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

3-1.  そのお店には、いろんな製品が置いてある。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

3-2. そのお店は、品揃えが良い。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

3-3. そのお店では、すぐに新製品が店頭に並ぶ。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

3-4. そのお店は、あまり新製品を入荷しない。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

4-1.  そのお店では、店員がよく話しかけてくる。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

4-2. そのお店では、店員が頻繁に商品説明をしてくれる。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

4-3.  そのお店の店員の接客は、積極的である。 
 

1 2 3 4 5 6 7 

4-4. そのお店では、店員があまり話しかけてこない。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

非
常
に
そ
う
思
う 

「全くそう思わない：1」から「非常にそう思う：7」の

7つのうち、必ず 1つの数字のみを○で囲んで下さい。

また、全ての質問にご回答下さい。ご協力よろしくお願

い致します。 
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5-1.  そのお店では、製品がきちんと陳列されている。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

5-2. そのお店では、製品が手に取りやすいように置かれている。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

5-3.  そのお店では、製品が整然と並んでいる。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

5-4. そのお店では、製品が乱雑に置かれている。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

6-1. そのお店は、買い物客が多く騒々しい。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

6-2. そのお店は、買い物客で溢れている。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

6-3.  そのお店は、空
す

いている。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

7-1. そのお店で、非常に安価な製品を見ることは楽しい。 

 

1 2 3 4 5 6 7 

7-2. そのお店で、特売品を探すことは楽しい。 

 

1 2 3 4 5 6 7 

7-3.  そのお店で、非常に高価な製品を見ることは楽しい。 

 

1 2 3 4 5 6 7 

7-4.  そのお店で、高級品を探すことは楽しい。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

8-1. そのお店では、店員との会話を楽しむことができる。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

8-2. そのお店では、店員と楽しく交流できる。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

8-3. そのお店では、店員が丁寧に対応してくれるから気分が良い。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

8-4. そのお店では、私はお客さまとして特別扱いされるので気分が良い。 

 

1 2 3 4 5 6 7 

9-1. そのお店に行くと、同伴者との交流を楽しむことができる。 

 

1 2 3 4 5 6 7 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

非
常
に
そ
う
思
う 
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9-2. そのお店で、同伴者と交流するのは楽しい。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

9-3. そのお店に行くと、同伴者との結びつきが強くなる。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

10-1. そのお店に行けば、流行についていくことができる。 

 

1 2 3 4 5 6 7 

10-2. そのお店に行くと、未知の製品を見ることができる。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

非
常
に
そ
う
思
う 

10-3. そのお店で、新製品を見ることは楽しい。 
 

1 2 3 4 5 6 7 

10-4.  そのお店では、新製品があまりなく、見ていて楽しくない。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

11-1. そのお店に行くと、落ち込んでいた気分が良くなる。 
 

1 2 3 4 5 6 7 

11-2. そのお店に行くと、自分自身を慰めることができる。 

 
1 2 3 4 5 6 7 

11-3. そのお店では、自分の世界に浸ることができるので気分が落ち着く。 

 

1 2 3 4 5 6 7 

12-2. そのお店では、時間を忘れるほどわくわくする。 
 

12-3.  そのお店では、スリルを味わうことができる。 

 
12-4.  そのお店では、製品を探索する意欲がかきたてられる。 

 

13-1.  そのお店で取り扱われている製品に、興味がある。 

 

11-4.  そのお店では、気分が落ち着かない。 

 

12-1. そのお店では、何らかの刺激が得られる。 
 

13-2.  そのお店で取り扱われている製品は、私にとって重要である。 

 
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 

1 2 3 4 5 6 7 
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質問は以上です。ご協力ありがとうございました！！ 

13-3.  私は、そのお店で取り扱われている製品のことについて 

よく考えることがある。 
1 2 3 4 5 6 7 

14-1. 私は、またそのお店の店内を見て回るだろう。 

 

1 2 3 4 5 6 7 

14-2. 私は、またそのお店の店内を見て回りたい。 

 

1 2 3 4 5 6 7 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

非
常
に
そ
う
思
う 

14-3. 私は、ただそのお店を見て回るためだけに、もう一度そのお店を 

    訪れたい。 

1 2 3 4 5 6 7 
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慶應義塾大学商学部小野晃典研究会 

異分野インゼミ研究報告会 

ブラウジング行動意図規定要因 
第 6期 王小芬 小早川景光 佐々木美帆 田中昂太朗 

 

1. はじめに 

 

何も買う気はないのにフラッと家電量販店に入って飽きることなく店内をブラブラしたり、ショッピン

グビルに入り洋服を買う気もないのに店内を歩き回る――。こうした、いわゆるウィンドウ・ショッピン

グと呼ばれる行動は、誰もが一度は経験したことがあるのではないだろうか。また、読者の中には、わざ

わざ時間を作ってウィンドウ・ショッピングをし、幸せな気持ちに浸る人もいるであろう。しかしながら、

消費者はどのような店舗に対してもウィンドウ・ショッピングをしようという気持ちを抱くわけではない。

「このお店、ちょっと覗いてみたい！」消費者にそう思わせる店舗には何かしらの魅力があるのである。 

また、一見したところ、ウィンドウ・ショッピングは即時的な購買目的もなく店舗を訪れることであり、

そうした消費者を研究対象とすることは企業にとって実務的示唆はないように思われるかもしれない。し

かし、購買目的もなくウィンドウ・ショッピングしに店舗を訪れる消費者の存在も実は企業にとって重要

である。Jarboe and McDaniel (1987) の調査によると、ウィンドウ・ショッピングをする消費者のうち、

約 68%もの人が計画していなかった購買をすると自覚している。さらに、Blochら(1989) は、こうした消

費者は積極的にクチコミをする傾向にあると述べている。このような現状から、企業は、購買目的で訪問

する消費者だけでなく、購買目的もなく訪問する消費者も店舗に影響を与えうる存在として重要視する必

要があるであろう。 

  以上のようなウィンドウ・ショッピングをする消費者の重要性に反して、彼らが何を求めて店舗訪問を

するのか、店舗のどのような要因が消費者にこのような行動をとらせているのかを明らかにしようとする

研究は数少ない。 

  本論の目的は、消費者はなぜ購買目的もなく店舗を訪問してしまうのか、そうした行動をとる消費者が

感じる店舗の魅力とは何なのか、独自の概念モデルを構築することで、そのような消費者心理メカニズム

を解明することである。 
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2. 既存文献レビュー 

  

本章では、Blochらによるブラウジング研究、Babin らによる買物動機研究、および Arnold and Reynolds

による快楽的買物行動研究の概略をレビューする。 

 

2-1． Bloch, Nancy and Daniel (1989) によるブラウジング行動研究 

 

本節では、ブラウジング行動の消費者心理メカニズムについて仮説を唱えた Blochら（1989）の研究に

ついてレビューを行う。Bloch, Nancy and Daniel（1989）は、前述したウィンドウ・ショッピングに代表

されるような、購買意図を持たないまま、娯楽または情報を得るために消費者が行う店舗内探索行動を「ブ

ラウジング行動」、そうした消費者を「ブラウザー」と定義した。我々はこの定義を援用することで、前述

した購買目的もないまま店舗訪問をする消費者行動を「ブラウジング行動」として捉える。即ち、本論の

研究目的は消費者のブラウジング行動規定要因を解明し、独自の概念モデルを構築することである。 

Blochらは、Downs (1961) の研究を引用し、ショッピングの産出物として「製品」、「情報」、「娯楽」の

3 つを挙げた上で、ブラウザーは製品の購買を目的とした店舗内探索ではなく、購買意図を伴わない状態

で情報や娯楽を求めて店舗内探索をするという仮説を提唱した。また、情報や娯楽を得たいというブラウ

ザーの欲求を促進する個人要因として「製品関与レベル」を挙げ、外部要因として「小売環境」を提示し

た。「製品関与レベル」とは、消費者がブラウジングをする店舗で取り扱っている製品カテゴリーに対して

どのくらいの興味を持っているかという度合いを示したものである。「製品関与レベル」と「小売環境」と

いう 2つの要因がブラウジング行動と正の相関関係があるということは、当研究で実証されている。 

Bloch らは初めてブラウジング行動に関する理論的枠組みを提示したものの、その一部は仮説的な次元

にとどまっている。まず、購買意図を持たない状態が具体化されておらず、これまでの購買を前提とした

既存の消費者行動研究に対するブラウジング行動研究の位置づけが曖昧である。本論では、その位置づけ

を明確にすべく Babinによる買物動機研究を第 2節においてレビューする。さらに、ブラウジング行動が

情報と娯楽を目的として行われるかどうかについては、当研究では未だに仮説段階にあり、情報と娯楽の

関係性についても明らかにされていない。よって、その関係性をさらに追及するために、ブラウジング行

動研究が依拠する快楽的ショッピング行動を第 3節においてレビューする。 

 

2-2． Babin, Darden and Griffin （1994）による買物動機研究 

 

 消費者行動研究におけるブラウジング行動研究の位置づけを検討する。Babin, Darden and Griffin 

(1994) らの研究によるとショッピング行動には 2つのものがあり、1つは快楽的ショッピング行動で、も

う 1 つは功利的ショッピング行動である。ここでの功利的ショッピング行動は、製品を購買することを最

終目的としている一方、快楽的ショッピング行動はショッピングのプロセスに何らかの楽しみを求めてい

るため、製品を購買するか否かを問題としていない。よって、功利的ショッピング行動はその特性がゆえ

に、消費者の購買意思決定プロセスの最後にある購買に焦点を絞っており、Bettmen (1978) をはじめとす
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る消費者情報処理アプローチに依拠していると考えられる。また、功利的ショッピング行動では説明不可

能な感情が伴うショッピング行動が快楽的ショッピング行動であろう。Bloch らの定義によりブラウジン

グ行動は購買意図を伴わず製品の購買を問題としていない点から、快楽的ショッピング行動に含まれると

考えられる。   

しかし、全ての消費者行動が功利的ショッピング行動、あるいは快楽的ショッピング行動のどちらか一

方にのみ属するというわけではない。Babinらは例として、友人へのクリスマス･プレゼントを買いに行く

消費者行動を挙げている。この例においては、友人にプレゼントを贈呈するために、製品を購買すること

を最終目的としている点で、功利的ショッピング行動の側面をもったものであると言える。しかし、特別

な人を喜ばせようと製品を探索するショッピングプロセスに楽しさを覚える点で、快楽的ショッピング行

動の側面も併せ持ったものだと言える。即ち、消費者行動の中には功利的ショッピング行動と快楽的ショ

ッピング行動の双方によって説明されるものもある。では、ブラウジング行動の両者の概念との厳密な位

置づけはどうであろうか。 

ここで、Bloch らが述べた、ブラウジング行動の重要な性質である「購買意図」を持たない状態につい

て検討する。購買意図は功利的ショッピング行動と快楽的ショッピング行動を分類する上でも重要となる。

「購買意図」とは、消費者が何らかの製品を獲得したいという欲求に加え、金銭的代価を伴ってそれを購

買するという意思決定を下している状態である。よって、ブラウジング行動は製品の購買を最終目的とす

る功利的ショッピング行動とは相容れないものであると言えるであろう。即ち、上記のクリスマス・プレ

ゼント購買に代表される贈呈行動は、ブラウジング行動に含まれないと考えられる。以上の議論を以下の

図表 1に簡潔にまとめた。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2-3． Arnold and Reynolds(2003)の 6次元の快楽的ショッピング動機 

 

ショッピング行動における娯楽を対象とした既存研究には、快楽的ショッピング行動がある。快楽的シ

ョッピング行動は購買するか否かに焦点を絞っておらず、ショッピングに伴う「楽しさ」を研究対象の主

としたという点で快楽消費とは異なっている。また、快楽的ショッピング行動はウィンドウ・ショッピン

グに代表されるブラウジング行動も研究対象に含んでいる概念である。ここで、「快楽」という概念と、「娯

快楽的ショッピング

行動 

 
ブラウジング

行動 

功利的ショッピング 
行動 

図表 1：ブラウジング行動の消費者行動研究における位置付け 
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楽」という概念はともに recreation、即ち「楽しさ」と言い換えられるため、「快楽」と「娯楽」は同義と

して捉えられるであろう。 

 Arnold and Reynolds（1989）はショッピング動機の快楽性のみに焦点を絞り、6次元の快楽的ショッピ

ング動機を抽出した。6 次元の快楽的ショッピング動機とは、セール品や特売品などの価格の安い製品を

探し出すことに楽しみを見出す「価値追求型ショッピング」、友人や家族のためのショッピングや他人に贈

り物をするためのショッピングなど、自らの役割を付加してショッピングをすることを楽しむ「役割遂行

型ショッピング」、友人や家族と共にショッピングをすることで交流したり、店員と交流すること楽しむ「社

交型ショッピング」、新製品や流行・トレンドなど未知の情報を取得することを楽しむ「情報型ショッピン

グ」、店舗内の空間に身を置くことでストレス解消をしたり、気分転換することを楽しむ「リラクゼーショ

ン型ショッピング」、店舗内において普段味わえないような刺激やスリルを得ることで冒険しているような

気分を楽しむ「冒険型ショッピング」である。前述した通り、贈呈行動は功利的ショッピング行動の側面

を持ちブラウジング行動とは相容れないため、「役割遂行型ショッピング」はブラウジング行動意図規定要

因として援用できないであろう。 

 なお、「情報型ショッピング」という概念は、Bloch らが明らかにできなかった「情報」と「娯楽」の関

係性についての問題を解決している。ブラウジング行動を通じて行われる情報探索も、本質的には、娯楽

を得ようとする動機から発しているのである。即ち、ブラウジング行動において「情報」はショッピング

プロセスにおける「娯楽」を得るための手段であると考えられる。 

 しかしながら、Arnold and Reynoldsが抽出した上記の快楽的ショッピング動機はブラウジング行動を

研究として含むため、上記の 6次元はブラウジング行動規定要因に援用できるであろう。しかし、Arnold 

and Reynoldsらによる快楽的ショッピング動機は購買するか否かに焦点を絞っていないため、ブラウジン

グ行動とは相容れない購買意図を伴うショッピングにも援用可能である。次章においては、本論に援用で

きる快楽的ショッピング動機を吟味し、ブラウジング行動特有の現象も加えた上で仮説を提唱する。 

なお、また、「ブラウジング行動意図」は店舗・テナント訪問前に形成されるものとし、製品を購買した

後に同店舗・同テナントにおいて店舗内探索をする場合など、店舗・テナント訪問後に形成される購買意

図を伴わない店舗内探索は研究対象から除くものとする。例えば、コンビニに立ち寄った際に、目的の飲

料水を購買後、そのコンビニ内を探索することは「ブラウジング行動」として捉えないこととする。その

理由としては、製品購買後に同店舗・テナント内を探索する行為は、探索の起点がその店舗・テナント内

にあるため、そういった行動は偶発的で無意識的に行われる探索行動であると考えるためである。 

 

3． 概念モデルの構築～直接的規定要因～ 

  

3-1.  価値追求型娯楽欲求 

 

まず、「価値追求型ショッピング」とは、セール品や安価なものを探すことに楽しさを見出すショッピン

グである。一見、品質に対する価格の意外性から得られる楽しさは、購買を伴って初めて得られる様に感

じられる。しかしながら、購買意図を伴わないブラウジング行動においても、品質に対する価格の意外性
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から楽しさを得られる場合があるだろう。たとえば、買う気がなくても 100円均一ショップに入店し、製

品の価値に対してあまりに低価格な製品を見つけて楽しさを覚えたり、普段見たこともない高価格の製品

を目にすることで快楽を覚えたりする経験がそれに当たる。この際の価格は、購買を促進する要因ではな

く、娯楽を得るための外的刺激であると捉えられる。以上の議論から、我々は、価格から得られる娯楽を

ショッピング動機とする「価値追求型ショッピング」を本論に援用し、また本論文で取り扱うブラウジン

グ行動の特性ゆえに、低価格に限らず高価格にまで拡張し、ブラウジング行動を引き起こす動機として「価

値型娯楽欲求」と命名する。 

 

 

 

3-2.  社交型娯楽欲求 

 

 「社交型ショッピング」とは、店員や同伴者との交流を楽しむショッピングである。これは前述した Babin

らが述べているように、快楽的ショッピング行動の特徴であるショッピングのプロセス全般に娯楽を求め

るショッピングの一環として捉えられ、購買意図を伴わないブラウジング行動にもそのまま援用できると

考えられる。しかしながら、社交から得られる娯楽とは、店舗先で接触する店員から得られる場合と、同

伴者から得られる場合とでは、それに訴求する店舗の環境は大きく異なる。そこで、我々は、「社交型ショ

ッピング」を店舗先で出会う店員と、店舗へ共に訪問する同伴者とで分類し、ブラウジング行動を引き起

こす動機としてそれぞれ、「店員社交型娯楽欲求」、「同伴者社交型娯楽欲求」と命名する。 

 両者の社交型ショッピングにおいて求められる娯楽の内容について検討する。まず「店員社交型娯楽欲

求」について述べていくこととする。Westbrook（1985）によると、消費者は店員による配慮や尊重、ひ

いきなどを通じて、自らの地位や権威を感じ、それに楽しさを覚えることがあるという。また Tauber 

（1972）は、同じ趣味を持つ他人とのコミュニケーションを求めて、店舗に社会的な交流を求める消費者

の存在を提示した。ここで述べる他人は、店員をも含むと考えられる。よって、上記の 2 つのタイプとも

に店員との交流を通じて娯楽を覚える点で、「店員社交型娯楽欲求」の内容となり得よう。一方、「同伴者

社交型娯楽欲求」に関しては、Arnold and Reynoldsは、消費者はショッピングの間に家族や友人との絆

を確認したり、社交をして楽しむと述べている。Westbrookもまた、楽しさを伴うショッピングの動機に、

同伴者を含む買物客とのかかわりを持とうとする「親和」が存在すると述べている。  

 

 

 

 

 

 

 

 

仮説 1：価値追求型娯楽欲求はブラウジング行動意図に正の影響を及ぼす。 

仮説 2：店員社交型娯楽欲求はブラウジング行動意図に正の影響を及ぼす。 

仮説 3：同伴者社交型娯楽欲求はブラウジング行動意図に正の影響を及ぼす。 
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3-3. 情報型娯楽欲求 

 

「情報型ショッピング」とは、新製品や新しい情報を探索・取得して娯楽を得るショッピングである。

前述したように、功利的ショッピング行動においては、情報とは製品購買における問題解決のための手段

である。しかし、ブラウジング行動を含む快楽的ショッピング行動における情報は、購買するか否かに関

わらず、ショッピングのプロセスそのものを楽しむための手段である。購買意図を持たないブラウザーに

とって、新たなトレンドやファッション、イノベーションに関する情報を取得することにより、娯楽を得

られると考えられるため、「情報型娯楽欲求」はブラウジング行動規定要因として援用できると考えられる。 

 

 

 

3-4． リラクゼーション型娯楽欲求 

 

｢リラクゼーション型ショッピング｣とは、店舗内の空間で気分転換を楽しむショッピングである。この

リラクゼーション型ショッピングは、消費者の購買意図の有無に関わらず行われ、かつショッピングプロ

セス全体に娯楽を求めている点で、前述の Babinらの述べている快楽的ショッピング行動に対応するもの

であると考えられる。そのため、このリラクゼーション型ショッピングは購買意図を伴わないブラウジン

グ行動にも、そのまま援用可能であると考え、ブラウジング行動を引きおこす要因として「リラクゼーシ

ョン型娯楽欲求」と命名し、以下の仮説を提唱する。 

 

 

 

 

3-5. 冒険型娯楽欲求 

 

 「冒険型ショッピング」とは、普段味わえないような刺激やスリルを店舗内で得ることで冒険している

ような気分を楽しむショッピングである。Arnold and Reynoldsは、冒険型ショッピングの典型例として

はウィンドウ・ショッピングや、店舗内における製品探索、いわゆる「探検」行動がそれに当たると述べ

ている。これは前述した Babinが述べているように、快楽的ショッピング行動の特徴であるショッピング

のプロセス全般に娯楽を求めるショッピングの一環として捉えられ、購買意図を伴わないブラウジングに

もそのまま援用できると考えられる。従って、ブラウジング行動を引き起こす要因として「冒険型娯楽欲

求」と命名し、仮説を提唱する。 

 

 

 

 

仮説 4：情報型娯楽欲求はブラウジング行動意図に正の影響を及ぼす。 

仮説 5：リラクゼーション型娯楽欲求はブラウジング行動意図に正の影響を及ぼす。 

仮説 6：冒険型娯楽欲求はブラウジング行動意図に正の影響を及ぼす。 
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以上、第 2-3節においては、「価値追求型娯楽欲求」、「店員社交型娯楽欲求」、「同伴者社交型娯楽欲求」、

「情報型娯楽欲求」、「リラクゼーション型娯楽欲求」、および「冒険型娯楽欲求」を「ブラウジング行動意

図」の直接的規定要因として仮説化した。これらの仮説は、図表 2 のようなパス・ダイアグラムに描くこ

とができる。 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

＋ 

＋ 

＋ 

＋ 

ブラウジング 

行動意図 

店員社交型 
娯楽欲求 

同伴者社交型 

娯楽欲求 

情報型 

娯楽欲求 

リラクゼーション 
型娯楽欲求 

価値追求型 

娯楽欲求 

＋ 

図表 2：ブラウジング行動意図の直接的規定要因群 

冒険型娯楽欲求 

＋ 
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4.  概念モデルの構築～間接的規定要因～ 

 

 2-1において我々は、Blochらによって構築されたブラウジング行動研究をレビューした。その中で、ブ

ラウジング行動によって得られる娯楽の規定要因として製品関与レベルと小売環境が挙げられていた。し

かし、前述したように製品関与レベルとは、消費者の特定の製品カテゴリーへの興味の度合いを示したも

のであり、興味がある製品を取り扱っている店舗にブラウジングしようと訪問することは自明である。し

たがって、我々は製品関与レベルを娯楽の規定要因として援用したとしても実務的示唆はあまり得られな

いと考え、小売環境のみを援用する。また、小売環境に関しては、本論の問題意識がブラウジング行動を

規定する、アクセス性、品揃え、製品価格、雰囲気、および店員などの諸要素の組み合わせにより小売店

舗間の差別化を図る要因である「小売ミックス」を採用し、以下にそれぞれを吟味する。 

 
4-1. アクセス性 

  

アクセス性とは、その店舗の利便性の高さを示している。例えば、周辺の交通網が整備されていたり、

営業時間が長かったり、普段よく利用する学校や駅が周りにあることなどが、その店舗の利便性として挙

げられる。 

 Jarboe and McDanielの研究では、将来の買物のための情報収集やウィンドウ・ショッピングなどのよ

うなショッピング動機を作るには、店舗の利便性を求める店舗立地戦略が必要であると述べられている。

よって、消費者は店舗のアクセス性が良いほど、ブラウジング行動をする可能性が高いといえよう。 

以上の議論により次の仮説を提唱する。 

 

 

 

4-2. 知覚価格 

  

知覚価格とは、消費者が店舗内で知覚する価格のことである。この価格設定が極端に高かったり、極端

に低い場合、消費者は店舗内でその価格に驚かされることが多いと考えられる。 

江口（1984）は、消費者は驚くような低価格の商品や高価格の商品を発見した際に、娯楽を感じると述

べている。よって、消費者は知覚価格の高い商品、あるいは低い商品を発見した際に、その価格設定の珍

しさゆえ、その商品を発見することに一種の発見する楽しみを感じると考えられる。 

以上のことにより、以下の仮説を提唱する。 

 

 

 

 

 

仮説 8：知覚価格は冒険型娯楽欲求に正の影響を及ぼす。 

仮説 9：アクセス性はブラウジング行動意図に正の影響を及ぼす。 
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4-3. 店員との接触 

  

店員との接触とは、店舗に出向いたときに起こる店員との交流のことである。例えば、店舗をブラブラ

していると店員が商品を勧めてくる場合や、商品を手に取っていると「お客様ご試着なさいますか？」と

尋ねてくる場合、もしくは消費者側から話しかけることもある。消費者の中には、このような店員との接

触を好む人もいれば、嫌がる人もいるであろう。本項では、このような一般的には販売促進行動として行

われる店舗内における店員との接触が、消費者に与える影響について論じる。 

 Westbrook によると、楽しさを伴うショッピング動機の一つに、店員やその他買物客との社交を楽しむ

「親和」の存在を提示した。自らと同じ趣味を持った店員や買物客との交流を楽しむショッピングが、「親

和」の典型であると述べている。このことから消費者は、店員を同じ趣味を持った身近な存在として認識

していると言え、店員との接触はそうした「親和」の動機を促進すると考えられる。また、Hawes and 

Lumpkin (1984) の研究では、個人顧客は、ショッピングで他の消費者やサービス販売員との社会的関係

を探索していると述べられている。この研究を踏まえて、Arnold and Reynoldsは個人顧客と社交型ショ

ッピングとの間には正の相関関係があると述べている。さらに、Jarboe and McDanielの研究では、消費

者が自らの地位を実感するためには、少なくとも情報を供給されたり、説得されたりすることによって、

店員や販売員と触れ合わなくてはならないと述べている。よって、消費者は店員と接触し、店員との交流

を楽しむことによって娯楽を得ることができ、また社会的権威を行使することによっても娯楽を得ること

ができると考えられる。 

 

仮説 10はただ今論拠探し中 

 

 また、渡辺（1995）は、店員の役割の一つとして、伝達者としての役割を挙げている。伝達者としての

役割とは、店員が顧客に対して商品の説明をすることであり、商品の説明をする話し手としての役割であ

る。この伝達者としての役割ゆえに、店員との接触は消費者の商品情報の入手を容易にする働きを持つと

考えられる。よって、店員との接触により消費者の製品情報の入手が容易になり、消費者の商品情報娯楽

を追求する娯楽は促進されると考えられる。 

 以上の議論から、以下の仮説を提唱する。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

仮説 9：店員との接触は、店員社交型娯楽欲求に正の影響を及ぼす。 

仮説 10：店員との接触は、同伴者社交型娯楽欲求に負の影響を及ぼす。 

仮説 11：情報型娯楽欲求に正の影響を及ぼす。 
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4-4. 品揃え多様性 

  

品揃え多様性とは、店舗内における品揃えの広さや深さである。また、その店舗が常に新しい製品を導

入していることの表れであるとも考えられる。消費者は、店舗の品揃えが多様な方が製品に多く触れ合え

るため、ブラウジング行動をしたくなると考えられる。 

 Bloch らの研究では、消費者は、情報や娯楽のどちらも増加する各ブラウジング段階において、製品の

多様性と斬新さを高い水準で求めていると述べている。また、Arnold and Reynoldsの研究では、製品の

革新性は、新しい製品を最初に試したいという人の願望に関係すると述べた上で、製品の革新性と情報型

ショッピングとには正の相関関係があると述べている。よって、消費者は製品の品揃えが多様で革新的で

あるほど、情報をより求めたくなると考えられる。 

以上の議論より以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 12：「品揃え多様性」は「情報型娯楽欲求」に正の影響を及ぼす。 

 

 

 

4-5. 雰囲気 

  

田村 (2001) によると、雰囲気とは、外装・内装・照明・音といった店内外のレイアウトに関する要素、

店員のキャラクター、混雑さ、陳列の 4 つの要素から出来ている。その他の小売ミックスと異なり、雰囲

気は多くの店舗属性を含むため、我々は雰囲気を細分化した上で、上記の各要素を吟味する。 

 本論の目的は、ブラウザーを吸引する店舗属性を明らかにした上での店舗への戦略提言であるため、店

舗属性を体系化した小売ミックスは客観的指標であることが望ましいと考えられる。即ち、一般的な消費

者であるならば、誰もが同じ水準を好むような小売ミックスである必要がある。混雑さに関しては、多く

の消費者は低い水準を好むであろう。また、陳列に関しても、一般的な消費者であるなら、整然とした陳

列を好むと考えられる。しかし、店員のキャラクターとレイアウトに関する要素は双方とも、各消費者の

嗜好により大きく異なるものである。よって第 2・3節において、雰囲気のうちで、混雑さと陳列を仮説の

提唱に援用する。 

 

4-5-1. 陳列の整然性 

  

店舗内の雰囲気を構成する要素の一つである商品陳列を測定する要因として陳列の整然性が挙げられる。

陳列の整然性とは、商品陳列がいかに秩序正しく整ったものであるかを表すものである。本項では商品陳

列の整然性が、消費者のブラウジングにおける娯楽欲求にどのように影響を及ぼすかについて吟味し仮説

を提唱していく。 

一般的に考えて、商品の陳列が整然としていればしているほど、顧客は店舗内を回遊することに心地よ
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さを感じ、商品の情報の入手も容易であると考えられる。つまり、陳列の整然性は消費者が商品の情報探

索活動をする上で、非常に有用なものであると言えるであろう。よって、陳列の整然性は、消費者の情報

を入手したいという気持ちを促進すると考えられる。(論拠探し中) 

しかし、商品の陳列の整然性は、どこにどんな商品が置かれているのかというようなことを一目瞭然に

しており、偶然性を伴って消費者が商品を発見するという楽しみを軽減していると考えられる。例えば、

ドン・キホーテなどの店舗では圧縮陳列と呼ばれる陳列の整然性をなくした乱雑な商品陳列を行うことで、

店舗内にジャングルのような空間を創り出し、消費者の探検心を掻き立てていると考えられる。よって、

陳列が整然性としていない方が、陳列が整然としている場合より、消費者の店舗内を冒険したいという気

持ちを促進させると考えられる。 

以上の議論から、以下の仮説を提唱する。 

 

 

 

 

 

 

4-5-2. 混雑度 

  

Harrel, Michael and James（1980）によると、混雑さとは売り場面積当たりの人口密度からなる物理

的尺度と、消費者が騒々しさを感じる心理的尺度のよって測定される。消費者は混雑さを回避する行動と

してまず、社交を制限すると述べている。消費者は混雑していればいるほど、ショッピングをしている同

伴者との社交に消極的になったり、商品説明など店員との交流も避けると述べている。よって、混雑度は

店員社交型娯楽欲求と同伴者社交型娯楽欲求を阻害すると考えられる。 

さらに、Harrel らは、消費者は混雑さを回避する行動として、ショッピング時間の短縮を挙げている。

また、Arnold and Reynoldsは、「時間のゆがみ」がリラクゼーション型ショッピングと冒険型ショッピン

グに正の影響を及ぼすと述べた。「時間のゆがみ」とは、ショッピングに夢中するあまり、時間の経過を忘

れてしまった状態である。以上の 2 つの議論をまとめると、混雑していればいる程、消費者はショッピン

グ時間を短縮しようと試み、時間の経過を忘れるばかりか強く意識してしまうため、混雑度はリラクゼー

ション型娯楽欲求と冒険型娯楽欲求を阻害するであろう。 

以上の議論から、以下の仮説を提唱する。 

 

 

 

 

 

 

仮説 15：混雑度は店員社交型娯楽欲求に負の影響を及ぼす。 

仮説 16：混雑度は同伴者社交型娯楽欲求に負の影響を及ぼす。 

仮説 17：混雑度はリラクゼーション型娯楽欲求に負の影響を及ぼす。 

仮説 18：混雑度は冒険型娯楽欲求に負の影響を及ぼす。 

 

仮説 13：陳列の整然性は、情報型娯楽欲求に正の影響を及ぼす。 

仮説 14：陳列の整然性は、冒険型娯楽欲求に負の影響を及ぼす。 
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パス図案１ 
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パス図案２ 
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