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1．導入

　古来より，人は物を愛でることで心の癒しを得ようとしてきた。たとえば，7 世紀前後
に編纂された『万葉集』には，萩や梅，桜などの植物を愛でる歌が多く登場する（秋葉・
竹内�1958）。現代においても，癒しを求めようとする行動は見られる。特に 2021 年夏の
現時点において，世界的に感染拡大している新型コロナウイルス問題のために人々は行動
の制約を強いられている。他人との物理的距離を保つためにいわゆる「巣ごもり消費」が
盛んとなったが，ヒット商品の一つに任天堂のゲーム「あつまれどうぶつの森」がある（菊
地�2020）。ゲーム内では，遠隔地にいる友人や知人とアバターを操作して交流することが
できる。このアバターが可愛らしいデザインの動物であったり，他にもゲーム内で美しい
景色を見られたりするという感覚的価値を提供している点に「癒し」を得られると感じて
いる消費者が多い（Fertoli�2020）。
　一方で，企業の戦略に目を転じると，製品が競合製品と比較してその機能や品質におい
て差をつけることが難しくなるコモディティ化の問題がある。この対策の一つとして，消
費者の感覚に働きかけることで知覚や判断，行動に影響を及ぼそうとする「感覚マーケティ
ング」（sensory�marketing;�Krishna�2012）の活用がある。感覚マーケティングの理論構
築においては，消費者の視覚，聴覚，触覚，嗅覚，味覚という五感に刺激を与えることで
どのような消費者反応を得られるのか，体系的な知見を得ようと議論がなされてきた。五
感の中でも，近年特に注目されている感覚の一つが，触覚にまつわるものである（Krishna�
and�Morrin�2008;�Peck�and�Wiggins�2006;�Zhang�and�Li�2012）。
　触覚に関する情報には，手触り，硬度，温度，重量の 4 種類がある（Peck�2010）。たと
えばノート製品には，紙の滑らかさという手触り，ペンを滑らせてページが破れないかと
いう硬度，ひんやりとした温度，持ち上げたときに感じる重量という触覚情報がある。そ
して人は，製品の触覚情報を得ようとするとき，その製品に直に触れる方法だけでなく，
視覚で得る情報からも捉えようとする（Jacobs�et�al.�2016;�西井・守口�2019）。この点，
オンライン・ショッピング・サイトを利用する消費者は，製品を直に触ることができず，
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製品の画像から触り心地や頑丈さを確かめようとする。近年，物販系分野の E コマース
市場規模は拡大し続けていて，2020 年の市場規模は 12 兆円を超えている（経済産業省 ,�
2021）。製品画像を見る消費者がその画像から製品の触覚評価をどのようにするのかを明
らかにすることは，E コマースで感覚的価値の訴求を行う企業にとって重要な論点の一つ
である。
　本研究では，製品の視覚情報から消費者が知覚する「ぬくもり」が消費者の購買意向に
及ぼす影響を明らかにする。詳細は後述するが，製品から知覚する「ぬくもり」は，物理
的な温かさだけでなく心理的な温かさも含んでおり，人と人との繋がりによる安らぎを意
識させるものであり（Hsin-Ni�2015;�西田�2015），冒頭で述べた「物を愛でて得られる癒し」
にも繋がる概念である。住宅メーカーが多用する「木のぬくもりを感じる家」というのは，
見た目のデザインからぬくもりを感じさせることを意味している（homify�2018）。すなわ
ち，ぬくもりとは「温かさ」という触覚に関する概念であるものの，人は視覚を通じてぬ
くもりを感じることがある。本研究では，ぬくもりは視覚を通じて知覚するものとして以
下，議論を進める。
　人的な繋がりを連想させる温かさを製品に対して知覚するとき，消費者は製品に対する
肯定的な態度の形成を促進する（西井・守口�2019;�Zwebner,�Lee,�and�Goldenberg�
2014）。そこで，製品の素材がぬくもりを感じやすいものである場合，消費者がぬくもり
を知覚して購買意向を高めると想定される。そこで，本研究ではぬくもりを知覚しやすい
製品の素材をまず明らかにし，ぬくもりを知覚しやすい素材が購買意向を高めることを検
証する。ただ，上述の想定する結果には，個人特性による影響の違いが想定される。ぬく
もりというのは先述の通り，消費者が内面に描く心的な知覚である。そのため，ぬくもり
を欲する程度によって購買意向に及ぼす影響を調整すると考えられる。そこで，製品に対
してぬくもりを求める「ぬくもり欲求」が及ぼす調整効果についても明らかにする。

2．理論的背景

2.1．視覚で捉える製品の触覚情報
　人間は，物体の触覚に関する属性を理解するために，視覚で捉えられる質感を重要な情
報源としている（Jacobs�et�al.�2016）。消費者行動においても，消費者は視覚から対象製
品の触覚情報を捉えようとして購買における様々な判断をしていることが確かめられてい
る。視覚情報から温度を知覚したり（Park�and�Hadi�2020），製品パッケージの色の明る
さからその製品の重量を知覚したりし，製品選択を行っている（Sunaga,�Park,�and�
Spence�2016;�Walker,�Francis,�and�Walker�2010）。

2.2．製品から知覚する「ぬくもり」の影響
　人は温かさを知覚するとき，その温かさが一見関係のないものの認知に影響を及ぼすこ
とがある。Williams�and�Bargh�（2008）の実験では，実験参加者に温かいコーヒーが入っ
たマグカップを持たせた後で，見知らぬ人の人物評価をさせたところ，冷たいコーヒーが
入ったマグカップを持たせた実験参加者と比較して，その見知らぬ人を温かい人物だと評
価することが確認された。手に感じたコーヒーの温かいという身体的な感覚の経験が，他
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者を「温かい」と評価しやすくしたのである。消費者行動においても，室温や外気温から
温かさを知覚すると，その温かさの知覚によって製品に対する反応が向上することが確認
されている（Zwebner�et�al.�2014）。これは，消費者が周囲の事物を擬人的に捉える傾向
があるために，温かさの知覚によって対象物に対人的な温かさを覚えるために起きるのだ
という（Zwebner�et�al.�2014）。西井・守口（2019）では，顔のあるデザインなど擬人化
性のある製品を見る消費者は，その製品画像の背景色から温かさを知覚する場合に擬人化
性のある製品に対する親しみやすさが増して選好が高まることを確認している。以上の既
存研究は，人が自身を取り巻く物や環境から知覚する温かさが人物や製品への反応に及ぼ
す影響を示唆するものである。
　一方で，製品そのものに対して心理的な温かさを抱く場合もある。住宅メーカーが手が
けた建築物の内装やカトラリー製品の素材を描写するときに，「ぬくもり」という表現を
することがある。
　この「ぬくもり」とは一体どのような概念であろうか。「ぬくもり」を国語辞書で調べ
ると，「あたたかみ。ぬくみ。」とあり，用例として「肌の温もり」「贈り主の温もりが伝
わるプレゼント」（松村�2021）とある。Hsin-Ni�（2015）は，人が感じる「ぬくもり」の対
象物は，物理的な温かさと心理的な温かさを併せ持つと指摘する。心理的な温かさとは，
「その温かさの向こうに安らぎや人の存在を意識」するものである。西田（2015）も，「人
間らしさみたいなものを含む」と指摘する。実務場面に目を転じても，住居や宿泊空間な
ど人がリラックスしたい環境において「ぬくもり」という描写がなされることが少なくない。
　すなわち，対象物に対して「ぬくもり」を感じる時，それは単なる物理的な温かさを意
味するのではなく，人は人との間の関係性において感じる人的な温かさや繋がりのような
感覚を対象物に対しても抱くと考えられる。そこで，製品の「ぬくもり」を知覚すること
で，消費者の製品に対する購買意向が高まると想定される。
　この点，消費者行動およびマーケティングの研究領域における先行研究には，Hong�
and�Sun�（2012）がある。外気温の寒さなどによって物理的な冷たさを人が感じるときに
物理的な温かさを求めるだけでなく，心理的な温かさを求める動機付けがなされると指摘
する。そして，心理的な温かさとの連想的なつながりがあるロマンス映画に対する好意度
が増加すると仮説を立てて，複数の実験室実験および過去の購買データと気温との関連を
検証することによって，上述の仮説が支持されることを確認している。ただ，Hong�and�
Sun�（2012）では，Study�2 において，ロマンス映画を心理的な温かさとの連想を知覚す
る消費者においてのみ，物理的な冷たさによってロマンス映画の好意度は高まると結論づ
けている。Hong�and�Sun�（2012）と関連して，Rai,�Lin,�and�Yang�（2017）�は，寒さの知
覚が消費者の社会的接続欲求を媒介して寄付意向を高めるという研究成果を発表してい
る。Rai�et�al.�（2017）�は，物理的な温かさは心理的な温かさと繋がりがあるとする Hong�
and�Sun�（2012）�の論理的根拠を継承した上で，人との繋がりには心理的な温かさを感じ
させることから，室温など物理的な寒さを知覚すると，誰か人と関係性を持ちたいという
社会的接続欲求が高まり，その結果，他者に対する寄付行為の意向が高まることを検証し
ている。媒介分析（PROCESS�Model�4;�Hayes�2013）の結果，寒さの知覚が寄付意向を
高める影響は，社会的接続欲求が媒介することを確認している。以上，Hong�and�Sun�
（2012）�および Rai�et�al.�（2017）�の知見を踏まえると，製品のぬくもりが消費者の購買意
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向を高める効果は，消費者の製品に対するぬくもりの知覚が媒介すると想定される。

2.3．「ぬくもり欲求」の個人差が消費者判断に及ぼす影響
　前節で，消費者が製品からぬくもりを知覚することで，購買意向が高まることを想定し
た。しかしながら，製品に対して「ぬくもり」を全ての消費者が強く求めるとは考えにく
い。人によって，程度の違いがあると想定される。視覚に訴える画像情報など消費者の五
感に訴える感覚刺激が購買意向といった消費者反応に及ぼす影響には，個人特性による差
異がある（Nishii�2020）。たとえば，製品に直接触れたいという欲求を尺度とした接触欲
求（need�for�touch;�NFT）がある（Peck�and�Childers�2003a;�2003b）。接触欲求とは，個
人の「触覚システムを通じて得られた情報を抽出し，利用することに対する選好」（Peck�
and�Childers�2003b,�p.�431）を表す。接触欲求は，自己目的的接触欲求（autotelic�need�
for�touch;�ANFT）と手段的接触欲求（instrumental�need�for�touch;�INFT）との 2 つの
因子から構成される。このうち，自己目的的接触欲求（ANFT）とは，購買目的に直結し
ないが店内に陳列されている製品を触りたいという傾向を表す。Krishna�and�Morrin�
（2008）は，実験の結果から，コップの硬さが中身であるミネラルウォーターの味覚評価
に影響を及ぼすことを確認しているが，この影響は消費者の ANFT によって調整される
と指摘する。ANFT が低い消費者においては，飲料水の入れ物など製品のパッケージに
触れる経験が少ないために，パッケージの触覚情報に関する知識が ANFT の高い消費者
よりも少なく，そのためにコップの硬さによる影響を受けやすいというのだ。製品のパッ
ケージ・デザインから視覚的な重量感を知覚することによって，それが購買に対する重要
性知覚を高める影響を確認した，外川・朴（2017）においても，その影響は ANFT が低
い消費者においてのみ生じるという個人特性による調整効果を検証している。さらに，本
研究で取り上げる「ぬくもり」は物から対人的な繋がりを感じる概念であるが，既存研究
を見ると，販売員が消費者の体に触れる行為が消費者の態度を向上させるが（Fisher,�
Rytting,�and�Heslin�1976），販売員が消費者の体に触れてくることを快適と思うかどうか
には個人差がある（Webb�and�Peck�2015）。したがって，製品の素材から知覚するぬくも
りが購買意向に及ぼす影響においても，ぬくもりを求める個人差がその影響を調整すると
想定される。この点において，Rai�et�al.�（2017）では，社会的接続欲求の個人差には言及
していない。Rai�et�al.�（2017）�の実験では，Cavanaugh�et�al.�（2015）�の尺度を活用しなが
ら，社会的接続欲求の尺度を作成して利用されている。対象に親しみを感じたいか，繋が
りを感じたいか，といった質問項目から構成されていて，リッカート式 7 点尺度（1：全
くそう思わない�―�7：非常にそう思う）で回答してもらうものである。本研究では，消
費者の製品に対してぬくもりを求める欲求の程度を測定するために，Cavanaugh�et�al.
（2015）および Rai�et�al.�（2017）�の Study1 を参考に，製品に対するぬくもり欲求を測定
する 4 つの質問項目を用いることとする（詳細な質問内容は，本調査の手順パートにて述
べる）。
　以上から，次の仮説が導出された。

仮説 1　ぬくもりを感じる素材はぬくもりの知覚を高め，購買意向を高める。
仮説 2　�製品のぬくもりを感じる素材がぬくもりの知覚を高め，購買意向を高める影響は，
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「ぬくもり欲求」によって調整される。

　　上述の仮説を調整媒介モデルとして，図 1 に概念図を示す。

図 1　本研究の仮説概念図

3.1．方法
3.1.1．予備調査
　調査に用いる製品の素材を選定するために，Hong�and�Sun�（2012）の Study�2 を参考
にしてアンケート調査を行った。理論的背景のパートで述べたように，「ぬくもり」とい
う表現はリラックスする空間にある製品に対して一般的に用いられる。そこで，住居や宿
泊空間等のインテリア製品に用いられる代表的な 4 種類の素材（木材，金属材，石材，木
綿）の画像を調査参加者に提示し，どの程度ぬくもりを感じるか，リッカート式 7 点尺度
で回答してもらった（1：全く感じない�―�7：非常に感じる）。素材の画像を呈示した順
番はランダマイズされた。調査参加者は Yahoo! クラウドソーシングで採用した 100 名（男
性 70.00%,�平均年齢 46.50 歳）であった。調査は，インターネット上のアンケート画面を
用いて行われた。
　得られた回答データを分析した結果，木材（M＝4.60,�SD＝1.09）�＞�木綿（M＝3.99,�SD
＝1.28）�＞�石材（M＝3.07,�SD＝1.22）�＞�金属材（M＝2.35,�SD＝1.23）の順に，ぬくもり
を感じると評価された。さらに，Bonferroni を採用した多重比較の結果，ぬくもりを感じ
る程度が最も高い木材（M＝4.60,�SD＝1.09）と最も低い金属材（M＝2.35,�SD＝1.23）と
に有意差が見られた（p�＜�.001）。以上から，本調査では木材を「ぬくもりを感じる」素材，
金属材を「ぬくもりを感じにくい」素材として使用することにした。

3.1.2．本調査
設計　プリテストで選定されたぬくもりを感じさせる素材（木材）と感じにくい素材（金
属）を用いた製品の画像を実験参加者に提示し，製品の購買意向およびぬくもりの知覚に
違いが生じるかを検証した。1 要因 2 水準（ぬくもりを感じさせる素材，感じにくい素材）
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の被験者間要因計画で行われた。対象者は，Yahoo! クラウドソーシングで募集した 20 〜
60 歳の一般消費者 446 名（男性 63.00%，平均年齢 44.66 歳）であった。刺激として用い
る製品カテゴリーは，インテリアショップで一般に扱われている製品の中から 2 種類を選
定した。手に取って使用する製品として箸製品と，手に取らず主に鑑賞として使用する製
品として鉢植え製品である（画像は付録を参照）。

手順　実験参加者は，自分のパソコン・スクリーンで製品画像（木製または金属製の製品
画像 2 種類）を一つずつ呈示された。その後，呈示された製品について，購買意向（リッ
カート式 7 点尺度，1：全く思わない�―�7：非常にそう思う），製品評価（「良さ」，「魅力」，
「好ましさ」;�Chae�and�Hoegg�（2013）�参照 ;�α＝0.94），製品から知覚したぬくもり（リッ
カート式 7 点尺度，1：全く思わない�―�7：非常にそう思う）を回答してもらった。さらに，
ぬくもり欲求に関する質問（4 項目：「使用する製品に，人間らしさを感じたい」，「使用
する製品と，繋がりを感じたい」，「使用する製品に，親しみやすさを感じたい」，「使用す
る製品に，ぬくもりを感じたい」；リッカート式 7 点尺度（1：全くそう思わない�―�7：
非常にそう思う）で回答；α＝0.89），および属性に関する質問に回答してもらった。

3.2．結果
3.2.1．仮説 1の検証
　まず，製品から知覚されるぬくもりが製品の素材によって差異がみられるか t 検定を行
なった。その結果，箸製品において（M wood＝4.58，SD＝1.18;�M metal＝2.22，SD＝1.05;�t （444）
＝22.29，p�＜�.001;�d＝1.12）および鉢植え製品において（M wood＝3.82，SD＝1.38;�M metal＝3.20，
SD＝1.43;�t�（444）＝4.68，p�＜�.001;�d＝1.40），木製製品の方が知覚された程度が高かった。
　また，ぬくもりが高く知覚される製品の方が購買意向は高いのかを検証するために，箸
および鉢植えのそれぞれにおいて t 検定を行った（図 2 参照）。その結果，ぬくもりを感
じられる素材である木製の箸の方が，金属製の箸よりも購買意向は高かった（M wood＝2.99，

図 2　t 検定の結果（購買意向）

注記：エラーバーは標準誤差を表す。＊＊は 1％水準，＊は 5％水準，†は 10％水準での有意を示している。
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SD＝1.40;�M metal＝2.63，SD＝1.31;� t�（444）＝2.75，p＝.006;�d�＝1.40）。同様に，鉢植えにつ
いても木製品の方が，金属製の箸よりも購買意向は高い結果となった（M wood＝2.40，SD
＝1.31;�M metal＝2.03，SD＝1.14; t�（441.21）＝3.19，p＝.002;�d＝1.23）。　
　続いて，素材の違いが購買意向に及ぼす影響を，製品から消費者が知覚するぬくもりが
媒介しているのかを確認するために媒介分析を行った（Preacher,�Rucker,�and�Hayes�
2007）。木製の製品を 1,�金属製の製品を 0 とダミー変数に置き換えた。SPSS�PROCESS�
ver.3.5 を用い，Model�4（Hayes�2013）を実行した。ブートストラップ法で 5,000 回復元
抽出を行った。
　まず，箸製品についての結果を図 3 に示す。ぬくもりを感じやすい素材からぬくもりの
知覚へのパスは有意であり（b＝2.36,�p�＜� .001），ぬくもりの知覚が購買意向に及ぼす影
響も有意であった（b＝0.67,�p�＜� .001）。箸製品の素材条件が購買意向に及ぼす直接効果
は有意であった（b＝－1.21,�p�＜� .001）。その一方で，ぬくもりの知覚を介して製品の素
材が購買意向に及ぼす間接効果は 1.57（95% 信頼区間：［1.31,�1.87］）であり，箸製品の素
材が購買意向に及ぼす総合効果 0.36 は（p＝.006）であった。以上から，製品の素材の違
いが購買意向に及ぼす影響を，ぬくもりの知覚が部分媒介することが示された。　
　また，鉢植え製品においても，ぬくもりを感じやすい素材からぬくもりの知覚へのパス
（b＝0.62,�p�＜� .001）およびぬくもりの知覚から購買意向へのパス（b＝0.44,�p�＜� .001）
が有意であった。製品の素材が購買意向に及ぼす直接効果は有意でないが（b＝0.10,�p
＝.353），総合効果は 0.37（p＝.002），間接効果は 0.27（95% 信頼区間：［0.16,�0.40］）であり，
購買意向に及ぼす製品素材影響をぬくもりの知覚が完全媒介することが示された（図 4 参
照）。以上より，仮説 1 は支持された。

3.2.2．仮説 2の検証
　次に，上述の効果を「ぬくもり欲求」が調整するかどうかを確認するために，SPSS�
PROCESS を用いて Model�58 の調整媒介分析を行った（Hayes�2013;�ブートストラップ
法，サンプルサイズは 5,000）を行なった。従属変数以外の全ての変数を中心化して投入

図 3　媒介分析の結果（箸製品）

注記：＊＊は 1％水準での有意を示している。バスの数値は偏回帰係数である。
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した。
　まず，箸製品に関するデータを用いて実行した結果を，図 5 に示す。箸の素材条件がぬ
くもりの知覚に及ぼす影響に対するぬくもり欲求がぬくもり欲求の調整効果は有意であっ
た（b＝0.06，p＝.008）。一方で，購買意向に対するぬくもりの知覚とぬくもり欲求の交互
作用は有意でなかった（b＝0.01,�p＝.25）。

図 5　調整媒介分析の結果（箸製品）

注記：�＊＊は 1％水準，＊は 5％水準，†は 10％水準での有意を示している。バスの数値は偏回帰
係数である。

　続いて，鉢植え製品についても同様に，調整媒介分析を実行した（図 6）。
　結果，素材がぬくもりの知覚に及ぼす影響に対するぬくもり欲求の調整効果は有意では
ないが（b＝0.03，p＝.33），ぬくもりの知覚が購買意向に及ぼす影響に対するぬくもり欲求
の調整効果が有意であった（b＝0.03，p�＜�.001）。�
　以上より，製品の素材がぬくもりを感じやすいものであると，ぬくもりを感じにくい素
材と比べてぬくもりの知覚が高くて購買意向を高めるという影響は，ぬくもり欲求によっ

図 4　媒介分析の結果（鉢植え製品）

注記：＊＊は 1％水準での有意を示している。バスの数値は偏回帰係数である。
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て調整されることが確認された。したがって，仮説 2 は支持された。

図 6　調整媒介分析の結果（鉢植え製品）

注記：�＊＊は 1％水準，＊は 5％水準，†は 10％水準での有意を示している。バスの数値は偏回帰
係数である。

4．考察

4.1．結論
　本研究では，消費者が製品の素材から知覚する「ぬくもり」が消費者の製品に対する購
買意向に影響を及ぼすことを検証した。一般消費者を対象としたインターネット上でのア
ンケート調査の結果，製品の素材がぬくもりを感じやすい場合，消費者のぬくもりの知覚
が媒介して製品の購買意向が高まることが確認された。さらに，この効果は個人特性であ
るぬくもり欲求が高いとより高まることが確認された。以上より，仮説 1，2 は支持された。
　調査では，箸製品と鉢植え製品を刺激として用いたが，調整媒介分析の結果，ぬくもり
欲求が調整するパスが異なった。箸製品では，製品の素材がぬくもりの知覚に及ぼす影響
をぬくもり欲求が調整した。一方で，鉢植え製品では，ぬくもりの知覚が購買意向に及ぼ
す影響をぬくもり欲求が調整した。この差異は，製品の用途によって重視される感覚情報
が異なるために生じたと推察される。消費者は，製品カテゴリーによって重視する感覚情
報が異なる（朴�2013）。箸製品は食事の際に消費者が手に持って操作するため，視覚から
得られるぬくもりだけでなく掴んだ時の触覚情報も重視されるその一方で，鉢植え製品は
主に観賞用であるために触覚情報よりも視覚情報を重視して製品評価がなされると想定さ
れる。そのために，ぬくもり欲求が高い消費者はぬくもりの知覚によって購買意向がより
高くなったと推測される。
　そこで，これらの検証を行うために追加の調査を行った。各製品を評価する際に視覚情
報と触覚情報のそれぞれをどの程度重視するのかアンケート調査を行った。調査参加者は，
Yahoo! クラウドソーシングで募った 20〜60 歳の一般消費者 101 名であった。箸製品と鉢
植え製品のそれぞれについて，製品を評価するとき，その製品の視覚情報（または触覚情
報）をどの程度重視するか，リッカート式 7 点尺度（1：全く重視しない�―�7：非常に重
視する）で回答してもらった。分析には，ダミー質問（「左から 2 番目の選択肢を選んで
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ください。」）に誤った回答をした 7 名分のデータを除外した 94 名（男性 62.77%，平均年
齢 43.80 歳）分の回答データを使った。
　箸製品および鉢植え製品それぞれについて，視覚情報と触覚情報とで重視する程度に違
いがあるか，対応のある t 検定を行った。その結果，箸製品については視覚情報（M＝4.91，
SD＝1.24）と触覚情報（M＝4.83，SD＝1.59）とで重視度に統計的有意差はみられなかっ
た（t�（93）＝0.69，p＝.49，d＝1.19）。一方で，鉢植え製品については触覚情報（M＝3.35，
SD＝1.37）よりも視覚情報（M＝4.77，SD＝1.46）が重視度は高かった（t�（93）＝7.92，p�＜�
.001，d＝1.73）。
　以上の結果から，鉢植え製品は触覚情報よりも視覚情報を重視して製品評価がなされる
ために，ぬくもり欲求が高い消費者はぬくもりの知覚によって購買意向がより高くなった
ことが確認された。

4.2．本研究の意義
　本研究は，製品自体から知覚される「ぬくもり」が消費者行動に及ぼす影響を確認した。
「ぬくもり」という概念は物理的温かさ（physical�warmth）だけでなく心理的温かさ
（psychological�warmth）も含み，さらには温かさだけでなく安らぎも含む包括的な概念
である。先行研究では，製品が発していたり保持していたりする物理的な温かさや製品の
擬人化性から消費者が知覚する心理的な温かさという触覚の経験が製品に対する消費者反
応に及ぼす影響を検討するものが多くあったが，ぬくもりを扱ったものは筆者の知る限り
ない。導入パートで述べたように，消費者の癒しを求めるニーズは世界的な高まりがある。
安らぎに繋がる「ぬくもり」をもたらす素材の条件を明らかにすることは，消費者のニー
ズに呼応する製品の開発や消費者から肯定的な評価を得られる店内演出，オンライン・
ショッピング・サイトの設計などに寄与することができるであろう。また，本研究ではぬ
くもりを求める傾向を示す「ぬくもり欲求」の個人差による購買意向への調整効果を検証
した。ぬくもり欲求を測定できるようにすることで，ぬくもり欲求が高い消費者にはぬく
もりを感じやすい素材で作られた視覚重視の製品を提案するなど，消費者個別に特化した
マーケティング・コミュニケーションが可能になるであろう。

4.3．今後の課題
　本研究で得られた知見をより頑健で一般化させるには，調査で用いた製品とは別のカテ
ゴリー製品での追加検証が挙げられる。理論的背景のパートで述べたように，ぬくもりと
いう表現は，住居や宿泊環境などリラックスを求める空間やそのインテリア製品に使われ
ることが多い。そのため，本研究の調査ではインテリア製品から刺激の選定を行った。し
かしながら，消費者がぬくもりを求める環境は住居や宿泊空間に限定されない可能性があ
る。理論的背景のパートで述べたように，ぬくもりは人との繋がりや安らぎを連想させる
ものである。そこで，たとえばハンドクラフトのように製品の作り手という人の存在を連
想させやすいものであれば，インテリアに関連しない製品においてもぬくもりを感じやす
い素材による効果を得られるかもしれない。本研究で得られた知見を広く一般適用できる
かを検討するためには，異なるカテゴリーの製品を用いた追加検証が今後必要であろう。
　さらに，「ぬくもり欲求」の尺度の精緻化が挙げられる。和英辞書で「ぬくもり」を検
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索するとその英訳は「warmth」と出る（ルミナス英和・和英辞典�2008）。しかしながら，
前述の通り「ぬくもり」は温かさだけでなく多義的な概念を含むと推察される。本稿では，
「ぬくもり欲求」を測定するために，Cavanaugh�et�al.�（2015）および Rai�et�al.�（2017）
を参考にした尺度を用いた。しかしながら，これらの既存研究は日本人を対象としたもの
ではない。今後は，日本人を対象とした調査だけでなく異なる文化圏の消費者を対象とし
た調査も行い，ぬくもりの定義の精緻化を行うとともにぬくもりが製品評価や購買意向な
ど消費者の判断にどのような影響を及ぼすのか，さらなる議論が求められる。
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実験で用いた刺激画像
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〔抄　録〕

　本研究は，消費者が製品の素材から知覚する「ぬくもり」が購買意向に及ぼす影響を検
証した。住居空間や製品に対して，人は「ぬくもり」を知覚することがある。先行研究に
よると，「ぬくもり」とは肌で感じる物理的な温かさではなく，対人的な安らぎを伴う視
知覚の温かさであり，心理的な温かさを含む。そこで，「ぬくもり」を感じやすい素材を
用いる製品は消費者の購買意向を高めるが，その効果は消費者が「ぬくもり」を知覚する
ことが媒介して生じると想定される。さらに，このような「ぬくもり」を感じやすい素材
が購買意向に及ぼす影響には，個人が「ぬくもり」をどの程度欲求するのかという「ぬく
もり欲求」の程度が個人差として調整役割を果たすと仮説が立てられた。上述の仮説を検
証するために，一般消費者を対象とした実験を行った。その結果，「ぬくもり」を感じや
すい素材の製品を見ると「ぬくもり」の知覚が高まり，「ぬくもり」の知覚が媒介して購
買意向が高まることが確認された。さらにこの効果は，消費者の「ぬくもり欲求」が高い
と購買意向をより高めることが明らかになった。

―�227�―

西井真祐子：製品のぬくもり知覚が消費者判断に及ぼす影響


