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経験価値と購買意欲の関係についての探索的研究
～実験による検討の試み～
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Exploratory study of a causal connection between customer experiences 
and the desire to buy: An approach via experimental method

Wataru Ikarashi, Tatsuya Osawa, Genki Otera, Shunichi Ishihara, Toru Tazumi

The current study experimentally manipulated the process in which two types of products were 
provided: one had a characteristic design but its use was not readily apparent （the product requiring 
familiarization, or PRF） while the other had a general design and its use was readily apparent （the 
self-explanatory product, or SEP）. The aim of this study was to investigate differences between the 
PRF and SEP in terms of the value of an emotional connection, the value of familiarization, and 
desire to buy.  Results indicated that the PRF significantly induced both an emotional connection and 
familiarization more than the SEP did, but the desire to buy the two products did not differ 
significantly. The current results did not experimentally indicate whether an emotional connection or 
familiarization leads to a desire to buy. In addition, this study analyzed the association between 
formation of impressions of a PRF and the emotional connection or familiarization with that product. 
Results indicated that a more novel PRF resulted in a stronger emotional connection and increased 
familiarization. A bland impression diminished familiarization, but individual differences in a bland 
impression were not associated with an emotional connection. Impressions of the novelty of a PRF 
may be associated with encounters with that product overall while a bland impression may be 
specifically associated with certain encounters with that product.
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序　論

近年、消費者の経験を重視した販売戦略の重要
性が指摘されている（太宰, 2008; 長沢・大津, 
2010）。消費者の経験とは過去に起こった経験で

はなく、商品やサービスを購入する前や後の販売
戦略によってもたらされる刺激に対して生じる私
的出来事のことである（Schmitt, 1999 嶋村他訳 
2000）。このような消費者の経験を重視した販売
戦略は経験価値マーケティングと呼ばれており、
商品やサービスの購入や使用（あるいは消費・享
受）の過程における消費者の経験によって生じる
心理的価値（経験価値）が、ブランド価値を高
め、消費者からの継続的な支持を得ることが可能
になると言われている（早川, 2013）。Schmitt

（1999 嶋村他訳 2000）は経験価値を、SENSE
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（感覚的経験価値）、FEEL（情緒的経験価値）、
THINK（創造的・認知的経験価値）、ACT（行
動的経験価値）、RELATE（関係的経験価値）の 
5 つのモジュール（戦略的経験価値モジュール）
に分類した。そして、これらの経験価値を生み出
すための刺激を経験ブロバイダーと表現した。

早川（2013）は、これらの経験価値がどのよう
な経験プロバイダーによって生み出されたのかを
経験価値マーケティングの成功事例とみなされて
いるiPodとスターバックスに基づいて説明してい
る。広瀬（2008）によると、アップルのiPodは、
手にしっくりとなじむデザイン（これは感覚的経
験価値を生じさせる経験プロバイダーである。以
下、同様）、ユーザーにとって愛着が持てるよう
にカスタマイズが可能（これは情緒的経験価値を
生じさせる）、どのようなコンテンツを入れてど
うやって使うかを考えさせ（これは創造的・認知
的経験価値を生じさせる）、ジョギングしながら
音楽が聴けるように専用のアームバンドが提供さ
れ（これは行動的経験価値を生じさせる）、プリ
ペイドカード「iTunes PRODUCT RED Card」
の購入金額の一部を寄付できる（これは関係的経
験価値を生じさせる）。そして、岩谷（2005）に
よると、コーヒー専門店のスターバックスは、厳
選したコーヒーを提供し（感覚的経験価値）、居
心地の良いインテリアを施し（情緒的経験価値）、
カップのサイズやミルク・クリームの量を選択可
能とすることで考えさせ（創造的・認知的経験価
値）、コーヒーの美味しい入れ方などのセミナー
を開催し（行動的経験価値）、地域情報を店内の
コミュニティボードに貼り出す（関係的経験価
値）。これらの事例では、仕様やデザイン、品質、
イベント、グッズなどの経験ブロバイダーが経験
価値を消費者に生み出している。

上述のiPodとスターバックスの成功事例では、
5つの経験価値を生み出すためにそれぞれに対応
した経験プロバイダーが整えられている。すなわ
ち、これらの事例では大がかりな経験価値マーケ
ティングが展開されている。しかしながら、消費
者が商品やサービスを購入し、継続的に利用する
ためには、5つすべての経験価値が必要なのだろ
うか？もし、少数の経験価値だけで商品やサービ

スが購入されるのであれば、必要最小限の経験プ
ロバイダーを整えるだけでよいため、経験価値
マーケティングを展開するのに必要なコストを削
減することができる。Figure 1は人型の茶こしで
あり、カップの縁に引っかけて紅茶を抽出する様
子がお風呂につかっているように見え、消費者に
かわいい、面白いといった情緒的経験価値を生じ
させる。この商品を販売するにあたり、一般的に
は、雑貨店は5つすべての経験価値を生み出すた
めの経験プロバイダーを整えていないと思われ
る。すなわち、雑貨店はデザインや機能に特徴が
ある商品を販売し、経験プロバイダーとして機能
する商品自体が持つ特徴によって生じた経験価値
にもとづいて、消費者はその商品を購入して使用
すると思われる。

人型の茶こしのような事例に加えて、少数の経
験価値だけで商品やサービスが購入される可能性
を示唆する研究も報告されている。荷方（2010）
は、自らが所有する気に入った製品について、そ
の理由を調査した。その結果、回答された理由は
美しさ・色など審美性に関するカテゴリ、使いや
すさなど機能に関するカテゴリ、価格に関するカ
テゴリ、購入時のエピソードに関するカテゴリ、
その他のエピソードに関するカテゴリ（たとえ
ば、購入後ずっと部屋にあり、一人暮らしになっ
たときもアパートに持ってきた）の5つに大きく
分けられるものと判断された。そして、エピソー
ディックなカテゴリに関する回答が多く、全体の
半数からそれ以上の数が見られたと報告された。
荷方（2011）は、審美性、機能と価格、およびエ
ピソードといったこれらのカテゴリが5つの経験

Figure 1

Figure 1．デザインや機能に特徴があり、経験プロバ
イダーとして機能し、消費者に情緒的経験
価値を生じさせる商品例
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価値よりも本能的・行動的・内省的な3つの次元
（Norman, 2003 岡本他訳 2004）に適応している
と述べている。購入時のエピソードやその他に分
類されるエピソードは購入後の継続使用に関係す
ると思われるが、購入するかどうかの決定は審美
性や機能と価格が関係すると考えられる。荷方

（2010）の調査では、審美性や機能と価格といっ
たカテゴリが5つの経験価値を生み出す経験プロ
バイダーとして機能していた可能性も考えられる
が、一部の経験価値だけで製品を購入した可能性
が高いと思われる。

ところで、経験価値マーケティングに関する研
究は、前述したiPodとスターバックスの成功事例
を経験価値の観点から分析する手法（広瀬, 2008; 
岩谷, 2005）、すなわち、すでに発生した事例や結
果から原因を推定する手法が多用されている（荷
方, 2011）。また、経験価値を定量的にとらえた研
究（斉藤, 2010）は少なく、エスノグラフィーな
どの質的研究法によって経験価値を定性的にとら
えた研究（浜岡, 2011）が多い（鈴木, 2013）。こ
れらの事例に基づいた原因推定法や質的研究法で
明らかにされた知見は再現性が保証されていない
ため経験価値マーケティングへの応用には限界が
ある。経験価値マーケティングへの応用可能性を
高めるには、原因推定法や質的研究法を用いた研
究に加えて、経験プロバイダーの操作で生じた経
験価値の違いによって商品やサービスの購入に違
いが生じるのかを実験的に明らかにする必要があ
る。

そこで本研究では、雑貨店で販売されている商
品を用いて、デザインが特徴的で一見して使途が
すぐにわからない商品と、一般的なデザインで使
途がすぐにわかる同じカテゴリ・色の商品を呈示
することで経験プロバイダーを操作し、商品間で
実験参加者の経験価値に違いが生じるかを検証す
る。そして、いくつかの場面を想定させて、それ
らの商品の購買意欲に違いが認められるのかを実
験的に検証し、商品自体が持つ特徴によって生じ
た経験価値だけで商品やサービスが購入される可
能性について検討することを目的とした。

ところで、すべての消費者はある経験プロバイ
ダーに対して同じ経験価値を見出すのであろう

か？消費者が生きてきた環境や現在の生活スタイ
ルが異なるため、どのような経験プロバイダーに
経験価値を見出すのか、また、ある経験プロバイ
ダーに対して見出す経験価値の程度も個人によっ
て異なると考えられる。たとえば、前述したよう
に、ジョギングしながら音楽が聴けるような専用
のアームバンドの提供は、ジョギング習慣のない
消費者において行動的価値経験が生じることはな
いであろう。また、好き嫌いといった好みは、環
境の中での学習経験に関係すると考えられており

（De Houwer, Baeyens, and Field, 2005; Rozin, 
1982）、消費者の生きてきた環境が異なるために、
店内のインテリアに対して生じる情緒的経験価値
の程度も異なると考えられる。このような経験プ
ロバイダーに対して生じる経験価値の個人差に関
連する要因をさまざまな観点から明らかにするこ
とは効果的な経験価値マーケティングの展開に寄
与できると思われる。そこで本研究では、セマン
ティックディファレンシャル法（SD法）（Osgood, 
Suci, and Tannenbaum, 1957）を用いて実験で用
いた商品の印象構造を抽出し、その印象構造が経
験価値とどのように関連するのかを検討した。

方　法

実験参加者
関東の私立大学心理系の学科に所属する学生

137名（男性44名、女性93名）を対象として実験
を行った。実験参加者の平均年齢は18.85歳（SD
＝1.73歳）であった。
実験装置

刺激は、パワーポイント（Microsoft Office 2003）
のスライドショーを用いて、ノート型パソコン

（パナソニック社製 CF-T4GW5AXR）と接続し
たプロジェクター（BenQ社製 MH680）を介し
て、大型スクリーン（縦225cm×横205cm）に縦
124cm×横162cmの領域に投影した。解像度は
1024×768ピクセルであった。
刺激

本研究では経験プロバイダーを操作するため
に、デザインが特徴的で一見して使途がすぐにわ
からない商品を2つ使用した（Figure 2）。１つは
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栓抜きとしての使途がすぐにはわからない黒色の
ジッパーの形をした栓抜き（bitten社製；以下、
ジッパー型栓抜き）であり、もう1つはオブジェ
以外に果汁絞り器として使用することが想像しづ
らい銀色の果汁絞り器（ALESSI社製；以下、オ
ブジェ型果汁絞り器）であった。ジッパー型栓抜
きの素材はプラスチックであり、栓を当てる部分
はステンレスであった。オブジェ型果汁絞り器の
素材はアルミニウムであった。

一方、一般的なデザインで使途がすぐにわかる
商品には、黒色の一般的な栓抜き1（パール金属
社製；以下、一般的栓抜き）と銀色の一般的な果
汁絞り器（青芳製作所社製；以下、一般的果汁絞
り器）を使用した。一般的栓抜きの素材はステン
レス鋼であり、一般的果汁絞り器はステンレスで
あった。これらの商品は同じ背景のもとで、栓抜
きの場合はビールの栓を抜いている場面と栓抜き
単体、果汁絞り器の場合はオレンジを搾っている
場面と果汁絞り器単体のカラー写真を撮り、実験
ではカラーの画像刺激として呈示した。

質問項目
商品の認識・使用経験・所有経験・見た経験を

問う項目　一般的な栓抜きと果汁絞り器に対して
は、｢・・2という道具が世の中にあるということ
を知っていたか｣ を、｢知っていた｣ ｢知らなかっ
た｣ のいずれかで回答させて、これらの商品の認
識を調べた。この質問で ｢知っていた｣ と回答し
た場合には、｢・・という道具を（さきほどの写
真以外のものも含めて）使ったことがあるか｣
を、｢自宅で使ったことがある｣ ｢自宅以外の場所
で使ったことがある｣ ｢使ったことは一度もない｣
のいずれか１つ回答するように求めて使用経験を
調べた。また、｢・・という道具を（さきほどの
写真以外のものも含めて）持っているか｣ を、
｢持っている｣ ｢持っていたことがあるが、今は
持っていない｣ ｢持ったことは一度もない｣ のい
ずれか１つ回答するよう求めて所有経験を調べ
た。最後に、｢・・という道具を（さきほどの写
真以外のものも含めて）見たことがあるか｣ を、
｢見たことがある｣ ｢見たことがない｣ のいずれか
１つ回答するよう求め、見た経験を調べた。

ジッパー型栓抜きとオブジェ型果汁絞り器に対

ジッパー型栓抜き

一般的栓抜き

オブジェ型果汁絞り器

一般的果汁絞り器

Figure 2
Figure 2．本実験で使用した栓抜きと果汁絞り器の画像刺激
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する商品認識は、一般的な栓抜きと果汁絞り器の
場合に用いた質問文の ｢・・という道具が世の中
にあるということ｣ という部分を ｢この・・のよ
うな形をした・・の存在3｣ に変更し、回答の選
択肢は同じものを使用した。使用経験、所有経
験、見た経験については、一般的な栓抜きと果汁
絞り器の場合に用いた質問文の ｢・・という道具
を（さきほどの写真以外のものも含めて）｣ とい
う部分を ｢この・・を4｣ に変更し、回答の選択
肢は同じものを使用した。

経験価値の測定項目　本研究で操作した経験プ
ロバイダーによって生じると思われる欲求や評
価、感情といった心理を踏まえて、｢この・・色
の道具が・・として使用するとは思いも寄らな
かった｣ ｢この・・色の道具が栓抜きと使用する
と知って驚いた｣ ｢この・・色の道具が栓抜きと
使用するとは興味深い｣ ｢機会があれば、この・・
色の道具のことを知らない友人に、この道具は何
に使用するものだと思う？と聞いてみたい｣ ｢こ
の・・色の道具のことを知らない友人が、・・と
して使用することを知ったときの驚く様子を見て
みたい｣ の5つの質問項目を作成した5。

印象評価項目　印象評価については、先行研究
（井上・鎧沢, 1984; 竹原, 2013）で使用された形
容詞対の中から本研究で使用した刺激の評価に適
していると思われる33項目の形容詞対（Table 1）
を選定し、SD法（Osgood et al., 1957）による5
段階評定を求めた。

購買意欲　まず最初に、刺激として呈示された

商品の小売価格がいくらだと思うかを500円から
15000円までの500円刻みで区切られた金額表から
１つ選択させた。そして、場面を設定したうえ
で、その商品を最大いくらまでなら出して購入し
ても良いかを500円から15000円までの500円刻み
で区切られた金額表から選択させて、その金額か
ら推測小売価格を引いた値をその商品に対する購
買意欲と定義した。場面は、おしゃれを売りにし
ているバーの経営者、客を楽しませることを売り
にしているバーの経営者、自宅での使用の3つで
あり、いずれも新しいものを購入しようと考えて
いるという場面を想定させた。
手続き

実験は1名から8名で行われた。スクリーンの前
に2人用の長机を2台設置し、それらの後ろに同じ
長机を2台設置した。スクリーンから実験参加者
までの距離は最小で330cm、最大で490cmであっ
た。

実験参加者が着席した後に、本研究の目的が
「モノ」に対する印象を調査することを説明し、
あらかじめ裏面を表にして机に配布しておいた参
加同意書を表に向けて読むように指示をした。参
加同意書には、得られたデータは研究以外の目的
で使用されることはないこと、個人が特定される
形で外部に公表されることはないこと、データの
保管や廃棄方法が記載されていた。そして、実験
参加者が本調査への参加を承諾した後も、承諾を
撤回して参加を取りやめることができることを踏
まえて、調査に同意する場合は、色覚異常の有

Table 1．印象評価のために用いたSD項目（形容詞対）

暗い－明るい 鈍重な－軽快な 地味な－派手な
冷たい－暖かい 非芸術的な－芸術的な 変哲のない風変わりな
古い－新しい 個性のない－個性的な 単調な－変化のある
不安定な－安定した うっとおしい－さわやかな 角ばった－丸みのある
やぼったい－粋な 縁遠い－親しみやすい 魅力のない－魅力的な
そわそわした－落ち着いた 嫌いな－好きな 見慣れた－珍しい
軽い－重い ごてごてした－すっきりした 目立たない－目立つ
つまらない－面白い ひねくれた－素直な 硬い－柔らかい
閉鎖的な－開放的な 退屈な－楽しい ありふれた－ユニークな
不均一な－均一な 女性的な－男性的な 平面的な－立体的な
くせのある－くせのない 迫力のない－迫力のある 解りにくい－解りやすい
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無、視力の矯正（コンタクトレンズ、メガネの使
用）の有無、前方のスクリーンが見えるかの3つ
の質問に回答することに加えて、日付と署名を求
めた。参加同意書を回収後に、質問項目冊子6を
配布し、表紙に記載された氏名、学年、性別、年
齢について記入を求めた。

最初に、実験参加者全員に対して、未来都市の
絵を呈示して、質問紙の次のページに記載された
33項目の形容詞対に回答させて7、SD法による印
象評価の練習を行った。その後、実験参加者の半
分には、オレンジを搾っている一般的果汁搾り器
を呈示して、次のページに記載された商品の認
識・使用経験・所有経験・見た経験を問う質問項
目に回答を求めた。回答が終わったら、次のペー
ジに記載された経験価値の測定項目に回答を求め
た。次に、一般的果汁搾り器を単体で呈示して、
33項目の形容詞対および小売価格の推定、3つの
場面での最大購買金額の回答を求めた。その後
は、オブジェ型果汁搾り器→一般的栓抜き→ジッ
パー型栓抜きの順番で呈示し、それぞれに対して
一般的果汁搾り器と同様の質問項目への回答を求
めた。実験参加者の残りの半分は、一般的栓抜き
→ジッパー型栓抜き→一般的果汁絞り器→オブ
ジェ型果汁搾り器の順で実験を行った。

結　果

栓抜きと果汁絞り器の認識
実験で使用したジッパー型栓抜き、あるいは、

オブジェ型果汁絞り器の存在を知っていたと回答
した実験参加者を除いて、データ分析の対象とし
た123名全員が ｢栓抜き｣ と ｢果汁絞り器｣ いう
道具の存在を認識していた。これらの結果から、
デザインが特徴的で一見して使途がすぐにわから
ない商品（ジッパー型栓抜きとオブジェ型果汁絞
り器）と、一般的なデザインで使途がすぐにわか
る同じカテゴリ・色の商品（一般的栓抜きと一般
的果汁絞り器）によって経験プロバイダーを操作
できたと考えられる。

123名のうち、17名が栓抜きを使ったことがな
い、28名が栓抜きを所有したことが一度もない、
1名が栓抜きを見たことがないと回答した。一方、

123名のうち、29名が果汁絞り器を使ったことが
ない、57名が果汁絞り器を所有したことが一度も
ない、3名が果汁絞り器を見たことがないと回答
した。
経験価値と購買意欲

経験価値の測定項目の探索的因子分析　　経験
価値の測定項目について因子分析（主因子法、プ
ロマックス回転）を行い、どのような因子で構成
されているかを確認した。固有値の変化や因子の
解釈可能性を考慮して、2因子が妥当であると考
えられた。Table 2より抽出された各因子につい
て解釈した。第1因子は、そのように使用すると
は思いも寄らなかった、そのように使用すると
知って驚いた、そのように使用するとは興味深
い、といった項目に正の負荷が高いことから「ポ
ジティブインパクト因子」と命名した。第2因子
は友人にこの道具は何に使用するものだと思うと
聞いてみたい、友人がそのように使用すると知っ
たときの驚く様子を見てみたい、といった項目に
正の負荷が高いことから「友人との関わり欲求因
子」と命名した。それぞれの因子ごとのα係数を
求めたところ、「ポジティブインパクト因子」α
＝.945、「友人との関わり欲求因子」α＝.913で
あった。

抽出された因子のうち、第1因子の「ポジティ
ブインパクト因子」を情緒的経験価値、第2因子
の「友人との関わり欲求因子」を関係的経験価値
とみなして、各因子の因子負荷量が高い項目の評
定値の平均を、それぞれ情緒的経験価値得点と関
係的経験価値得点とした。
商品間での経験価値の比較

Figure 3は各商品に対する情緒的経験価値得点
と関係的経験価値得点の平均値を示す。経験プロ
バイダーとして機能するデザインおよび使途不明
という特徴を持ったジッパー型栓抜きとオブジェ
型果汁絞り器のいずれも、そのような特徴を持た
ない対照商品より有意に2つの経験価値得点が高
かった（ts（122）>13.94, p <.001）。

商品間での小売金額の推定値および購買意欲の
比較　Figure 4は各商品の小売金額の推定値の平
均と3つの場面での購買意欲の平均を示す。購買
意欲は、それぞれの場面で購入する際に出しても
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Table 2．経験価値の評価項目に対する探索的因子分析の結果（各因子の因子負荷量一覧）

評価項目
ポジティブ
インパクト因子
α＝.945

友人との関わり
欲求因子
α＝.913

共通性

この・・色の道具が・・として使用すると知って驚いた .972 －.017 .889
この・・色の道具が・・として使用するとは思いも寄ら
なかった .963 －.029 .921

この・・色の道具が・・として使用するとは興味深い .727 .206 .778
この・・色の道具のことを知らない友人が、・・として
使うことを知ったときの驚く様子を見てみたい －.037 .928 .876

機会があれば、この・・色の道具のことを知らない友人
に、｢この道具は何に使用するものだと思う？｣ と聞い
てみたい

.099 .865 .815

因子間相関 .694
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経
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価
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Figure 3．情緒的経験価値得点と関係的経験価値得点の平均値。エラーバーは標準偏差を示す。
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Figure 4．小売金額の推定値の平均とそれぞれの場面での購買意欲の平均。その場面で購入する際に出してもよ
いと思う最大の金額から推定した小売金額を引いた差額を購買意欲とした。エラーバーは標準偏差を
示す。

*p<.05  **p<.005 ***p<.001
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よいと思う最大の金額から推定した小売金額を引
いた差額と定義された。

ジッパー型栓抜きとオブジェ型果汁絞り器はい
ずれも対照商品よりも推定された小売金額が有意
に高かった（ts（122）>14.63, p <.001）。おしゃれ
が要求される場面と楽しませることが要求される
場面のいずれにおいても、ジッパー型栓抜きとオ
ブジェ型果汁絞り器の購買意欲は対照商品と違い
は認められなかった（ts（122）<1.22, n.s.）。一方、
自宅で使用する場合、ジッパー型栓抜きとオブ
ジェ型果汁絞り器は対照商品よりも有意に購買意
欲が低く（ts（122）>7.40, p <.001）、推定した小
売金額よりも低い金額で購入すると判断された。

ジッパー型栓抜きとオブジェ型果汁絞り器は、
対照商品よりも高い情緒的経験価値と関係的経験
価値を生じさせたが、購買意欲を高めるほどの経
験価値が生じなかったのかもしれない。言い換え
れば、さらに高い経験価値が生じた場合にジッ
パー型栓抜きとオブジェ型果汁絞り器の購買意欲
は対照商品よりも高まったのかもしれない。この
推測が妥当であれば、今回の実験で得られた経験
価値と購買意欲に関連が認められると考えられ
る。そこで、4つの商品それぞれに対する情緒的
経験価値と関係的経験価値が、3つの購買意欲と
どのように関連するのかをピアソンの相関係数を
算出して検討した（Table 3）。その結果、ジッ
パー型栓抜きに対して生じた関係的経験価値は、
楽しませることが要求される場面での購買意欲と
有意な正の相関（r =.219, p <.05）が認められた。

印象の違いおよび印象と経験価値の関連
抽出された印象構造　4種類の商品に対し、ど

のような印象構造が形成されるのかを確認するた
めに、主因子法・バリマックス回転による探索的
因子分析を行った。どの因子にも負荷しないSD
項目や、複数の因子に負荷する項目を除外する手
続きを繰り返し、固有値1以上のカイザーガット
マン基準に基づき、最終的に4因子が抽出された

（Table 4参照）。
第1因子は、｢目立つ｣、｢個性的な｣、｢芸術的

な｣ などの項目に加えて、｢面白い｣、｢魅力的な｣、
｢新しい｣ などの項目に正の負荷が高いことから、
｢斬新性因子｣ と命名した。第2因子は、｢素直な｣、
｢安定した｣、｢落ち着いた｣ などの項目に正の負
荷が高いことから、｢明快性因子｣ と命名した。
第3因子は、｢軽快な｣ に正の負荷、｢重い｣ に負
の負荷が高いことから ｢軽快性因子｣、第4因子
は、｢暖かい｣、｢柔らかい｣ に正の負荷が高いこ
とから ｢柔和性因子｣ とそれぞれ命名した。これ
ら4因子における累積寄与率は55.55％であった。

商品間での印象の比較　Figure 5は各商品のそ
れぞれの因子の標準因子得点の平均値を示したも
のである。斬新性因子では、ジッパー型栓抜きと
オブジェ型果汁絞り器の標準因子得点の平均値の
いずれもが対照商品のそれより有意に高く（ts

（122）>17.68, p <.001）、斬新な印象と評価された。
明快性因子では、ジッパー型栓抜きとオブジェ型
果汁絞り器のいずれも対照商品よりも標準因子得
点が有意に低く（ts（122）>5.17, p <.001）、明快

Table 3．経験価値と購買意欲のピアソンの相関係数

おしゃれが 
要求される場面での

購買意欲

楽しませることが 
要求される場面での 

購買意欲

自宅で使用する 
場合の購買意欲

一般的栓抜き
情緒的経験価値 .139 .024 　.009
関係的経験価値 .160 .068 　.112

ジッパー型栓抜き
情緒的経験価値 .102 .159 －.131
関係的経験価値 .116  .219* －.040

一般的果汁絞り器
情緒的経験価値 .045 .073 　.102
関係的経験価値 .133 .030 　.007

オブジェ型果汁絞り器
情緒的経験価値 .124 .137 　.015
関係的経験価値 .076 .147 　.072

 ＋p <.10 *p <.05 **p <.01
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ではない印象と評価された。軽快性因子では、
ジッパー型栓抜きとオブジェ型果汁絞り器はいず
れも対照商品と違いはなく（ts（122）<0.88, n.s.）、
一般的栓抜きとジッパー型栓抜きは軽快でない印
象と評価されたが、一般的果汁絞り器とオブジェ
型果汁絞り器は軽快な印象と評価された。柔和性
因子では、一般的果汁絞り器とオブジェ型果汁絞
り器の間に違いはなかったが（t（122）＝1.44, 
n.s.）、ジッパー型栓抜きは一般的栓抜きよりも有
意に高く（t（122）＝6.90, p <.001）、柔和な印象
と評価された。

経験価値と関連する印象について　ジッパー型
栓抜きとオブジェ型果汁絞り器の2つの経験価値

（情緒的経験価値と関係的経験価値）それぞれに
対して、4因子のうちどの因子が関連しているの
かを調べるとともに、因子ごとに情緒的経験価値
と関係的経験価値の関連に違いがあるかを調べる
ために、目的変数を情緒的経験価値得点と関係的
経験価値得点、説明変数を印象4因子の標準因子
得点とした多変量重回帰分析を行った。多変量検
定では有意な結果が得られ（Wilks’Λ ＝.775, 
F =8.14, p <.001）、印象と経験価値との間に有意
な関連性があることが見出された。単一変量のF
検定においてもすべての目的変数で有意な回帰が
示され（11.99<Fs <14.37, p <.001）、情緒的経験
価値（重相関係数 .407）と関係的経験価値（重相

Table 4.　　SD項目に対する探索的因子分析の結果（各因子の因子負荷量一覧）

形容詞対 因子1 因子2 因子3 因子4 共通性

斬新性因子

つまらない－面白い .855 －.147 －.014 .159 .778
魅力のない－魅力的な .842 .004 －.040 .083 .718
目立たない－目立つ .807 －.355 .000 .084 .784
個性のない－個性的な .799 －.308 .015 .082 .741
退屈な－楽しい .789 .051 .124 .096 .649
非芸術的な－芸術的な .784 －.231 .045 .100 .679
地味な－派手な .764 －.383 －.025 .129 .748
迫力のない－迫力のある .762 －.302 －.126 .052 .691
古い－新しい .746 －.293 .014 .115 .656
野暮ったい－粋な .633 －.016 .122 .077 .422
平面的な－立体的な .608 －.211 .092 .003 .422
閉鎖的な－開放的な .598 .006 .328 .094 .474

明快性因子

ひねくれた－素直な －.362 .717 .083 .023 .652
不安定な－安定した －.153 .661 －.106 .037 .472
そわそわした－落ち着いた －.346 .632 －.199 －.106 .570
ごてごてした－すっきりした －.096 .569 .292 －.125 .434
縁遠い－親しみやすい －.253 .565 .075 .053 .392
不均一な－均一な －.080 .554 .004 －.208 .356
うっとおしい－さわやかな .322 .482 .243 －.017 .396

軽快性因子
鈍重な－軽快な .165 .089 .722 .129 .574
軽い－重い .042 －.020 －.658 －.047 .438

柔和性因子
冷たい－暖かい .089 －.036 .050 .683 .479
硬い－柔らかい .168 －.091 .093 .454 .251
因子寄与 7.34 3.22 1.34 0.88 
寄与率（％） 31.91 13.99 5.83 3.82
累積寄与率（％） 　　55.55

主因子法・バリマックス回転
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*p<.05  **p<.005 ***p<.001
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Figure 5．各商品の4つの因子（斬新性、明快性、軽快性、柔和性）における標準因子得点の平均値。エラーバー

は標準偏差を示す。
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関係数 .439）のそれぞれが印象4因子と関連する
というモデルの妥当性が高いことが確認された。

Table 5は印象4因子から各経験価値への標準偏
回帰係数を示したものである。斬新性因子から情
緒的経験価値と関係的経験価値への標準偏回帰係
数はそれぞれ.421と.389であり、いずれも有意で
あった（ts（1）>29.17, p <.05）。そして、斬新性
因子からこれらの経験価値への関連の程度には有
意な違いが認められなかった（Wilks’Λ ＝.993, 
F =1.47, n.s.）。これらの結果は、ジッパー型栓抜
きとオブジェ型果汁絞り器に対する斬新な印象が
情緒的経験価値と関係的経験価値の高まりに同じ
ように関係することを示す。一方、柔和性因子か
ら関係的経験価値への標準偏回帰係数は－.134で
有意であった（t（1）＝－2.23, p <.05）が、情緒
的経験価値への標準偏回帰係数は有意でなかった

（t（1）＝－1.05, n.s.）。そして、柔和性因子から
これらの経験価値への関連の違いに有意な傾向が
認 め ら れ た（Wilks' Λ ＝.987, F =3.12, p <.10）。
これらの結果は、ジッパー型栓抜きとオブジェ型
果汁絞り器に対する柔和な印象が関係的経験価値
の低下に関係するが、情緒的経験価値とは関係し
ないことを示す。

考　察

本研究は、雑貨店で販売されている商品の経験
プロバイダーを操作することによって経験価値に
違いが生じるかを検証するとともに、それらの商
品の購買意欲に違いが認められるのかを実験的に
検証した。また、実験で用いた商品の印象構造が
経験価値とどのように関連するのかを検討した。

経験プロバイダーとして機能する特徴を持った
商品（以下、経験プロバイダー商品）は、そのよ
うな特徴を持たない対照商品よりも有意に情緒的
経験価値得点と関係的経験価値得点が高かった。
荷方（2013）は、本研究で使用したオブジェ型果
汁絞り器を初めて見た人はどうやって使うのかを
考える必要があり、人が集まる場面では話題の中
心になり、使途がわかると経験価値は大きく増す
と予測している。本研究の結果は、経験プロバイ
ダーを操作することで経験価値に違いが生じるこ
とが実験的に検証されたことを示すとともに、荷
方（2013）の予測を支持する。

小売金額においては、経験プロバイダー商品は
対照商品よりも高額であると推定されたが、これ
らの結果から実験参加者がこれらの商品を高く評
価し、手に入れたいと思っているかどうかを判断
することはできない。なぜならオブジェ型果汁絞
り器とジッパー型栓抜きはデザインに趣向を凝ら

Table 5．経験価値と4つの因子（斬新性、明快性、軽快性、柔和性）との
　　　　　　　　　　　　　関連を調べた多変量重回帰分析の結果　　　　　　

目的変数
情緒的経験価値 関係的経験価値

説明変数 標準化偏回帰係数 標準化偏回帰係数 分散拡大要因
斬新性因子 .421 ** .389 ** 1.412 
明快性因子 －.106 .004 1.405 
軽快性因子 .065 .068 1.026 
柔和性因子＋ －.064 －.134 * 1.078 

重相関係数 .407 ** .439 **

+p <.10    *p <.05     **p <.005　　　　

— 160 —

『人間科学研究』文教大学人間科学部　第 39 号　2017 年　五十嵐航・大澤達也・大寺元氣・石原俊一・田積徹



しているため、材料費や加工費を見積もって金額
を推定した可能性が考えられるからである。そこ
で本研究では、購入する際に出してもよいと思う
最大の金額から、推定した小売金額を引いた差額
を購買意欲として定義した。しかしながら、経験
プロバイダー商品と対照商品の間に購買意欲の違
いは認められなかった。これらの結果は、実験参
加者が経験プロバイダー商品に対して経験価値を
見出したが、彼らのそれらの商品を購買する意欲
が対照商品よりも高まらなかったことを示す。

これらの結果の原因としては、いくつか可能性
が考えられる。本研究では、経験プロバイダーの
操作によって生じると思われる欲求や評価、感情
といった心理を踏まえて質問項目を作成し、因子
分析によって抽出された「ポジティブインパクト
因子」を情緒的経験価値、「友人との関わり欲求
因子」を関係的経験価値とみなした。経験価値を
定量的にとらえようとした先行研究（斉藤・原
田・広瀬, 2010）では、Mathwick, Malhotra, 
and Rigdon（2001）の多次元の経験価値尺
度（experiential value scale）を援用し、そこに
新たにスポーツ観戦独自の因子（選手・雰囲気・
覚醒・共感）を付加し、スポーツ観戦における経
験価値尺度の開発を行っている。このことから、
本研究で使用した「ポジティブインパクト因子」
と「友人との関わり欲求因子」の得点は経験価値
を測定する尺度して妥当性が低く、経験プロバイ
ダー商品と対照商品の間でこれらの得点に違いが
認められたとしても経験価値には違いがなかった
ために、購買意欲においても違いが認められな
かったのかもしれない。

2つめの可能性としては、経験価値を測定でき
ていたとしても、情緒的経験価値と関係的経験価
値のたった2つの経験価値が生じただけでは購買
意欲は高まらず、前述したiPodとスターバックス
に対する実際の経験価値マーケティングで展開さ
れているように、購買行動が生じるには5つの経
験価値が必要なのかもしれない。

3つめの可能性としては、2つの経験価値だけで
購買行動は生じるが、本研究で生起した情緒的経
験価値と関係的経験価値が低かったために、購買
意欲が高まらなかったのかもしれない。すなわ

ち、より高い経験価値を生じさせる特徴を持った
商品を刺激として使用していれば、購買意欲は対
照商品よりも高まったのかもしれない。本研究に
おいて、ジッパー型栓抜きに対して生じた関係的
経験価値は、楽しませることが要求される場面で
の購買意欲と有意な正の相関が認められた。これ
らの結果はこの可能性を支持し、ジッパー型栓抜
きに対してさらに高い経験価値が生じた場合に、
ジッパー型栓抜きに対する購買意欲は対照商品よ
りも高まる可能性がある。

また、実験参加者が大学生であったため、彼ら
はおそらくバーの経営者を経験したことがなく、
購買状況として設定した場面（バーの経営者）を
現実的に捉えることができなかったかもしれな
い。さらに、実験参加者は ｢栓抜き｣ と ｢果汁絞
り器｣ いう道具の存在を認識していたが、一般的
な栓抜きと果汁絞り器に対する使用経験や所有経
験、見た経験がない実験参加者が存在した。この
ことから、実験参加者は ｢栓抜き｣ と ｢果汁絞り
器｣ という道具の存在は認識しているが、それら
の道具を所有することに実感が湧かなかったかも
しれない。これらのことが原因で、本研究の実験
参加者はオブジェ型果汁絞り器とジッパー型栓抜
きに対する購買意欲がかき立てられなかったのか
もしれない。

まとめると、商品自体が持つ特徴を実験的に操
作することによって生じた経験価値だけで商品や
サービスが購入されるのかどうかは本研究では明
らかにならなかった。今後の課題として、商品自
体が持つ特徴によって生じた経験価値を測定する
尺度の詳細な検討が必要であるとともに、商品自
体が持つ特徴に応じて生起する経験価値の程度が
異なる商品を用いたさらなる研究が必要である。
また、実験参加者の特性に合わせた場面設定や経
験プロバイダー商品を検討して研究を行う必要が
あるだろう。

印象評価項目について因子分析を行った結果、
4因子が抽出された。各因子得点について経験プ
ロバイダー商品と対照商品を比較した結果、経験
プロバイダー商品は対照商品よりも斬新で、明快
ではないと捉えられていた。本研究では、経験プ
ロバイダー商品として、デザインが特徴的で一見
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して使途がすぐにわからないジッパー型栓抜きと
オブジェ型果汁絞り器を使用した。これらの結果
も、本研究で使用した商品によって経験プロバイ
ダーを操作できたことを示唆する。一方、栓抜き
と果汁絞り器の両方において、経験プロバイダー
商品と対照商品に軽快な印象に違いは認められな
かったが、果汁絞り器は栓抜きよりも軽快と捉え
られていた。ジッパー型栓抜きと一般的栓抜きは
いずれも黒色であり、オブジェ型果汁絞り器と一
般的果汁絞り器はいずれも銀色であった。このこ
とから、軽快な印象の違いは色の違いによっても
たらされたのかもしれない。柔和な印象につい
て、ジッパー型栓抜きはその他の3つの商品より
も柔和であると捉えられていた。これらの結果
は、栓抜きや果汁絞り器といった道具に対しては
柔和な印象として捉えられないが、道具としての
機能にジッパーの形という外観が柔和な印象を与
えたのかもしれない。

経験価値の個人差に関連する要因を明らかにす
るために、ジッパー型栓抜きとオブジェ型果汁絞
り器に対する印象が経験価値とどのように関連す
るのかを多変量重回帰分析によって検討した。そ
の結果、これらの商品に対して斬新な印象を抱く
人ほど、情緒的経験価値と関係的経験価値が高ま
り、柔和な印象を抱く人ほど関係的経験価値は低
下するが、柔和な印象の個人差は情緒的経験価値
と関連がないことが明らかとなった。これらの結
果は、ジッパー型栓抜きとオブジェ型果汁絞り器
に対する印象の個人差には、経験価値全般と関連
するもの（斬新な印象）もある一方、経験価値と
特異的に関連するもの（柔和な印象）もあること
を示唆する。ジッパー型栓抜きとオブジェ型果汁
絞り器はデザインが特徴的で一見して使途がすぐ
にわからないという特徴を持っていた。これらの
特徴と重回帰分析の結果を照らし合わせて別の側
面から考えると、経験価値を生じさせるために
は、これらの商品の特徴のうち、斬新な印象を与
えるデザインは有効であるが、必ずしも使途がす
ぐにわからないという特徴に起因する明快ではな
いという印象の違いはあまり影響していないと考
えられる。
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注

1 もともと黒色ではなかったので、筆者がラッ
カースプレーで黒に塗り直した。

2 ｢・・｣ には、一般的栓抜きに対して回答を求
める場合には「栓抜き」、一般的果汁絞り器に
対して回答を求める場合には ｢果汁絞り器｣ と

いう用語を使用した。
3 ジッパー型栓抜きに対して回答を求める場合に

は「このジッパーのような形をした栓抜きの存
在」、オブジェ型果汁絞り器に対して回答を求
める場合には「このオブジェのような形をした
果汁絞り器の存在」という用語を使用した。

4 ｢・・｣ には、ジッパー型栓抜きに対して回答
を求める場合には「栓抜き」、オブジェ型果汁
絞り器に対して回答を求める場合には ｢果汁絞
り器｣ という用語を使用した。

5 これらの質問項目の ｢・・｣ の部分には、一般
的栓抜きとジッパー型栓抜きに対して回答を求
める場合は「黒」と「栓抜き」、一般的果汁絞
り器とオブジェ型果汁絞り器の場合は「銀」と

「果汁絞り器」という用語を使用した。
6 質問紙のページの順序通りに実験者の指示で回

答させるために、質問紙は左上と右下の2箇所
をホッチキスで留めて、表紙以外を見ることが
できないようにしてあった。記入が終わった
ページのホッチキスの部分を破いて次のページ
の質問に回答するように説明した後に回答を開
始させた。

7 記入が終わったページのホッチキスの部分を破
いて次のページの質問に回答するように説明し
た後に回答を開始させた。
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［抄録］
本研究では、デザインが特徴的で一見して使途がすぐにわからない商品（経験ブロバイダー商品）と、

一般的なデザインで使途がすぐにわかる同じカテゴリの商品（対照商品）を呈示することで経験プロバ
イダーを実験的に操作し、これらの商品に対して、実験参加者の情緒的経験価値と関係的経験価値、お
よび、購買意欲に違いが認められるのかを検証した。その結果、経験プロバイダー商品は対照商品より
も有意に情緒的経験価値と関係的経験価値を生じさせたが、それらの商品の購買意欲には違いが認めら
れなかった。これらの結果から、経験価値が購買意欲の違いを生み出すかどうかを実験的に明らかにす
ることはできなかった。また、本研究で用いられた経験ブロバイダー商品の印象構造が情緒的経験価値
と関係的経験価値とどのように関連するのかを検討した。その結果、これらの商品に対して斬新な印象
を抱く人ほど、情緒的経験価値と関係的経験価値が高まり、柔和な印象を抱く人ほど関係的経験価値は
低下するが、柔和な印象の個人差は情緒的経験価値と関連がないことが示された。これらの結果は、経
験ブロバイダー商品に対する印象には、経験価値全般と関連するもの（斬新な印象）もある一方、経験
価値と特異的に関連するもの（柔和な印象）もあることを示唆する。
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