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店舗内空間要因が消費者購買行動に与える影響 
ーブランドイメージとストアイメージの乖離による同化対比作用ー 



それぞれどのブランドの店舗に見えますか？ 
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問題意識 
差別化された“店舗”づくりの実態 

とにかく目立つ店舗を！ 
かっこいい店舗を！ 

ブランドイメージにあってる？ 
行きたくなる？ 

企業 建築家 店舗 



問題意識 

4 

In
v
es

ti
g

at
iv

e 
P

u
rp

o
se

 

マーケティング分野における店舗の“空間デザイン” 
•! 雰囲気研究 

–! Kotler (1973) 
•! 視覚、聴覚、臭覚、触覚 

–! Turley & Milliman (2000), Berman & Evans(2001), 高柳(2002) 
•! 店舗の外回り、店舗内インテリア要素、店内のレイアウト、POPとデコレーション、人的要因 

•! サービスマーケティング研究 
–! Baker（1986） 

•! 物理的環境：雰囲気要因、デザイン要因（エスセティック/機能）、社会的要因 
–! Bitner (1992) 

•! サービススケープ：雰囲気の状況、スペースと機能、サイン・シンボル・ツール 

→デザインの機能的要素が不足（中野, 2005） 

•! 店頭マーケティング研究 
–! 鈴木, 田村 (1980) 

•! 立地上の便利さ、品揃え、販売促進およびサービス、雰囲気、価格 
–! 大槻 (1982) 

•! 理性的動機（値引, 論理的刺激）、情緒的動機（視覚、聴覚、触覚、臭覚、総合刺激）、マス媒体想起、他商品からの連想 
–! 渡辺 (2000) 

•! マーチャンダイジング要因（商品力、売価、品揃え、新規商品投入）、マーケティング要因（陳列、販促）、マネジメン
ト要因（ロジスティック、売場管理、接客管理） 

→雰囲気要因・デザイン要因が不足（中野, 2005） 



研究目的 
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乖離 

±0!+2.5!+4.3! -1.3! -3.7!

ブランドイメージに対して 
店舗イメージがどのぐらい離れていたら 
消費者は受けつけなくなるのか？ 受容領域 

“ブランドイメージとストアイメージの乖離度” による
店舗の受容領域の可能性を探る 



先行研究 
ストアイメージとは 

–! 店舗の機能的特性と購買の心理的性格の微妙な雰囲気によって、消
費者の心の中に描かれる店舗の姿（Martineau, 1958） 

–! 製品や企業の差別化形態の一つ（Martin L. Bell, 1968） 

•! 塚田（1997） 
–!イメージと客観的実態との間にギャップが生じる 
–!本社が好ましいイメージを消費者に与えても、それと同一の小売活動
が各地の支店で同様の効果を持つとは限らない 
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(　　　　　　  ) 以下、ストア・イメージを“SI” 
　　　ブランド・イメージを“BI”!

Brand Image ≠ Store Image　=BIとSIの乖離 



先行研究 
“乖離”をどのように捉えるか 

不協和・不調和・整合性・適合性・一貫性・類似性・不一致… 

“不一致”概念で捉える 
①期待不一致理論 
②同化対比理論 
③スキーマ理論 
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①!

②! ③!



先行研究 
“不一致”概念 
期待と期待不一致に規定される顧客満足モデル（Oliver, 1981） 
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期待 

成果 

不一致 満足 

事前評価 

事後評価 

本研究に置き換えると 
“期待”＝“BI”, “成果”＝“SI”, “不一致”＝“乖離” と捉えられるが... 

来店前の店舗への期待が、“BI” かは疑問が残る 



購買意図
（購入予定商品集合）

x

買物問題

家計/消費者属性

ストア・イメージ

家庭内状況要因

店舗外情報

購買意思決定
F(・)

買物状況要因
s1

店舗内状況要因
s2

購買実績
（購入商品集合）

y

購買意図形成過程 店舗内意思決定過程

家庭内状況要因、
ストア・イメージへの
フィードバック

先行研究 
本研究における“期待”にあたるもの 

購買実績によりフィードバックされたSIは購買意図に働く 
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来店前 来店時 

店舗内購買行動概念モデル（青木, 1984） 

＝ 本研究における“期待” 経験上蓄積された 
ストア・イメージ 

(※ 以下、経験SIと表記) 



先行研究 
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!!品質知覚の歪曲の描写　→同化対比理論 
!!品質評価の修正の描写 
!!２種類の満足概念の複合体の描写 

!!品質知覚の歪曲の描写　→同化対比理論 
!!品質評価の修正の描写 
!!２種類の満足概念の複合体の描写 

小野（2000） 

“不一致”概念 
期待と期待不一致に規定される顧客満足モデル（Oliver, 1981） 

期待 

成果 

不一致 満足 

事前評価 

事後評価 



同化対比理論（Cardozo, 1965）  
消費者が購買後に知覚する品質の水準が、購買前に評価した品質の水
準によって歪められる現象（知覚品質の歪曲） 
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先行研究 
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!!不一致度が小さい領域においては「同化」が生じる 
!!不一致度が大きい領域においては「対比」が生じる 



知覚品質の歪曲のダイアグラム（R. Anderson, 1973）  
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先行研究 
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同化 対比 対比 

同化対比作用を検証する事で、SIの受容領域を示せる 

品質が低くて受け入れられない境界点 

品質が高くて受け入れられない境界点 



仮説1 
 H1-1：“経験SIとSIの乖離度” が大きい時、SIは対比作用が生じる 
 H1-2：“経験SIとSIの乖離度” が小さい時、SIは同化作用が生じる 
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仮説構築 

UNIQULOがLOUIS VUITTONの店舗デザインで出店する
とより差を大きく知覚する 

知覚品質と消費者態度の関係性は？ 

同化作用を、スキーマ理論の “適度な不一致”で捉える 



一致度 

スキーマ理論（清水, 1999） 

–! 消費者が意思決定前に保持している事前知識を整理する方法の一つ 
–! “適度な不一致”が最も消費者態度を向上させる 
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先行研究 

情報（刺激） 細かく、刺激の各属性を個別に処理 

目標・目的と合わないと判断、中止 

既存のカテゴリー情報をそのまま採用 

全く不一致 

適度な不一致 

完全一致 
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＝「対比」作用 

＝「同化」作用 

仮説2 
 H2-1：同化作用が働く場合のSIは、消費者態度を向上させる 
 H2-2：対比作用が働く場合のSIは、消費者態度を低下させる 



では、どのようなSIが効果的であるか？ 

期待するSI（経験SI）と”適度な不一致”が起きるSIが望ましい 
＝従来のSIと少し違ったSIの方が消費者態度を向上させる 

“適度な不一致” が起きるSIは、 
•! 知覚品質における同化作用の働くSI 
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仮説構築 
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「同化対比作用による知覚品質の歪曲が生じているか」を、
アパレル店舗のブランドを変更した事例で検証する 



（ー） 

（ーー） 

（ー） 

（＋） 

満足 

空間デザイン 

消費者属性 
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調査フレーム 

経験SI 

客観SI 

乖離度 
事後評価 

大

小

経験SI<客観SI 

（ー） 

経験SI>客観SI 

経験SI>客観SI 

（＋＋） 

（ーー） 

（＋） 

（ー） 

（＋） 

同化 

対比 

経験SI<客観SI 

主観SI 

事前評価 
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検証仮説 
　乖離度が高ければ、対比作用がより強く働き、客観SIと主
観SIの差を大きく知覚する 

対象範囲 



調査設計 
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客観SIの評価（客観成果） 
どこのブランドの店舗か分からない状態 

経験SIの評価（期待） 
被験者が今まで経験してきたブランドXの
SIに関する評価 

主観SIの評価（知覚品質） 
ブランドを提示した上でのSIの評価 

知覚品質
の歪曲 

乖離度 
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5store-images 13 items (Sherman et.al, 1997) 3brands!



調査概要 
調査目的 

–!限定的にSIの乖離の影響力を調査 
–!知覚品質の歪曲（同化ー対比作用）の実証 
→「SIとBIの乖離」が消費者行動に与える影響力を把握する 

•!調査期間    2009/10/13～2009/10/14 
•!サンプル数   87人（有効回答数87） 
•!調査方法     調査票調査 
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UNIQLO Paul Smith LOUIS VUITTON 
男 女 男 女 男 女 
21 8 19 10 16 13 

!"#!

男性 
64% 

女性 
36% 



分析結果 
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主観SI評価 
–! ブランドを提示したSI評価の平均値を算出 

ブランド提示によって店舗評価に差が生じるか？ 

主観SI平均値　3D棒グラフ 

集計表はAppendixを参照 



分析結果 
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乖離度の設定 
–! 乖離度を経験SIと客観SIの差と捉える 
–! 経験SIと客観SIの大小関係は扱わないので、絶対値を採択 

“高価格” ブランドの方が乖離を大きく捉える傾向 

乖離度平均値　3D棒グラフ 

集計表はAppendixを参照 



分析結果 
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同化対比力の設定 
　主観SIと客観SIの差を同化対比力と捉え、絶対値を採択 

“高価格” ブランドの方が同化対比力が大きい傾向 

同化対比力平均値　3D棒グラフ 

集計表はAppendixを参照 



分析結果 
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主観SIと客観SIの差 
　T検定により検証 
　→差があれば知覚品質の歪曲現象 

UNIQLO Paul Smith LOUIS VUITTON 
No.1 No.2 No.3 No.4 No.5 No.1 No.2 No.3 No.4 No.5 No.1 No.2 No.3 No.4 No.5 

広い .000 .070 .007 .083 .075 .677 .482 .043 .368 .467 .000 .002 .000 .008 .060 
インテリアが整列されている .014 .125 .064 .257 .355 .037 .000 .013 .000 .002 .000 .000 .043 .000 .033 
インテリアの質が高い .032 .075 .616 .001 .043 .162 .138 .003 .079 .028 .000 .000 .027 .000 .238 
空間的なデザインが良い .928 .076 .812 .053 .100 .059 .158 .039 .002 .013 .000 .000 .400 .000 .211 
信頼できる .813 .309 .024 .029 .888 .156 .031 .001 .001 .009 .001 .000 .711 .000 .001 
高級感がある .018 .002 .035 .182 .099 .263 .633 .002 .065 .338 .000 .008 .018 .152 .840 
ユニークである .000 .158 .101 .868 .703 .843 .745 .315 .855 .785 .000 .198 .671 .003 .022 
いいイメージを抱く .091 .097 .056 .395 .704 .004 .150 .005 .000 .001 .000 .000 .055 .000 .000 
快適に買物できる .099 .355 .251 .480 .612 .099 .521 .451 .001 .005 .509 .010 .001 .000 .000 
明るい .261 .078 .074 .338 .092 .631 .020 .001 .010 .000 .492 .104 .486 .037 .047 
雰囲気がいい .113 .268 .171 .137 .814 .033 .625 .004 .000 .003 .000 .000 .853 .001 .124 
入ってみたい空間である .855 .010 .624 .272 .517 .076 .270 .043 .021 .043 .634 .143 .001 .003 .023 
ここで買物したい .939 .031 .012 .192 .190 .292 .458 .184 .004 .026 .200 .029 .008 .000 .090 

主観SIと客観SIは異なっている  　→対比作用？ 

T検定結果 



仮説検証 
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乖離度と同化対比作用の関係性の検証 
　“集約した乖離度” と“主観SIと客観SIの差（同化対比）”の
関係性を、相関分析により検証 

FAC1_1 FAC2_1 FAC3_1 
広い .077 .066 -.005 
インテリアが整列されている .059 .106* -.016 
インテリアの質が高い .040 .028 -.006 
空間的なデザインが良い -.093 .073 .031 
信頼できる -.030 .023 .054 
高級感がある -.023 .070 .009 
ユニークである -.049 -.043 .015 
いいイメージを抱く -.006 .063 .053 
快適に買物できる .008 -.016 .009 
明るい -.001 -.050 .062 
雰囲気がいい .014 -.055 .019 
入ってみたい空間である .009 -.007 .008 
ここで買物したい .025 -.064 .010 
**. 相関係数は 1% 水準で有意 (両側) です。 
*. 相関係数は 5% 水準で有意 (両側) です。 

集約した乖離度と同化対比作用の間に
相関関係はなかった 

→仮説は棄却された 

乖離度の捉え方に問題があった
のではないか？ 

相関分析結果 



探索分析 
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主観的乖離度と同化対比作用の関係性の検証 
　被験者が感じた違和感を主観的乖離度として、同化対比作
用との関係性を、相関分析により検証 

主観的乖離度と同化対比作用の間には 
弱い相関関係が認められた 

相関分析 
広い インテリア 

整列されてる 
インテリアの
質が高い 

空間的な 
デザイン良い 信頼できる 高級感がある ユニークで ある 

いいイメージ
を抱く 

快適に 
買物できる 明るい 雰囲気がいい 入ってみたい空間である 

ここで 
買物したい 

違和感 .167** .162** .019 .094 .240** .018 .157** .224** .203** .230** .149** .178** .187** 
**. 相関係数は 1% 水準で有意 (両側) です。 
*. 相関係数は 5% 水準で有意 (両側) です。 
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説明力が低い原因 
　店舗写真No.5において、乖離度が高いが対比作用はあまり
働いていなかった 
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客観SIー主観SI 

スキーマ理論“全く不一致” により情報処理が中止 



まとめ 
仮説検証 
•! 経験SIと客観SIの乖離による同化対比作用は働いていない　　　　　　　　　　　　　　　　 

→仮説の不支持 
探索分析 
•! 主観SIの違和感による同化対比作用が確認できた 

→乖離度は“経験SIー客観SI”より“経験SIー主観SI” 
•! 乖離度が高すぎる場合、スキーマ理論の“全く不一致”の情報
処理となり、客観成果と同じ評価を行う可能性 

→効果的なSIとなり得ない 
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!! 乖離は店舗インテリアの知覚品質に影響を及ぼす 
!! 乖離度による受容領域の存在の可能性 



インプリケーション 
学術的 

–!同化対比理論の拡張 
•! 知覚品質の説明理論をSIに適応できる可能性を示した 

–!マーケティング研究における空間デザインの導入 
•! 高関与財を扱う店舗を対象とした新たな店舗環境分野 

実務的 
–! “BIとSIの乖離” による知覚品質変化 

•! 従来のSIとは微妙に違うSIにすることで差別化できる可能性 

–!低価格ブランドの方が対比作用が働きにくい 
•! 低価格ブランドはSIの受容領域が広い可能性 
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No.1! No.2!

No.3! No.4! No.5!

店舗写真 

UNIQLO Paul Smith LOUIS VUITTON 
No.1 No.2 No.3 No.4 No.5 No.1 No.2 No.3 No.4 No.5 No.1 No.2 No.3 No.4 No.5 

広い 2.828  4.448  5.655  5.107  3.724  4.207  4.793  5.966  6.828  4.655  3.103  3.966  5.310  4.517  3.483  
インテリアが整列されている 4.517  5.345  5.793  4.690  3.103  4.621  4.759  5.621  3.207  1.931  3.379  4.345  5.828  2.897  2.138  
インテリアの質が高い 5.310  5.000  6.207  3.414  2.345  4.310  4.207  5.552  2.345  1.414  3.069  3.138  5.862  1.862  1.586  
空間的なデザインが良い 4.828  5.172  5.621  3.552  2.207  4.172  4.276  4.897  2.345  1.414  3.414  3.310  5.345  2.138  1.621  
信頼できる 4.552  5.000  5.357  4.621  2.517  4.034  4.241  4.786  2.966  1.793  3.345  3.172  5.793  2.034  1.621  
高級感がある 5.345  4.310  6.276  2.483  1.690  4.483  3.414  6.034  1.828  1.276  3.241  2.828  6.172  1.897  1.448  
ユニークである 4.517  4.724  4.414  3.241  2.310  3.138  4.172  3.621  3.138  2.517  4.241  4.690  3.793  4.172  3.345  
いいイメージを抱く 4.103  5.172  4.310  4.138  2.448  3.759  4.379  4.034  2.621  1.724  3.483  3.621  5.345  2.276  1.690  
快適に買物できる 3.655  5.069  3.448  4.897  3.276  3.655  4.690  3.586  3.414  2.241  3.931  4.207  4.690  3.000  2.000  
明るい 2.724  5.621  3.586  5.310  4.103  2.897  5.310  3.241  4.862  3.414  3.207  5.586  4.172  4.793  3.828  
雰囲気がいい 4.276  5.310  4.586  4.448  2.690  3.966  4.897  4.000  3.000  1.828  3.552  4.103  4.966  2.828  2.207  
入ってみたい空間である 4.276  5.172  4.069  4.276  2.621  3.655  4.828  3.552  3.138  1.897  4.069  4.000  5.207  2.862  1.862  
ここで買物したい 4.138  4.862  3.310  4.552  2.517  3.828  4.448  3.517  3.172  1.621  3.759  3.552  4.759  2.586  1.724  

主観SI平均値集計 
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調査票 

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

インテリアが整列されている

7　　　６　　　５　　　４　　　３　　　２　　　１
５

明るい

7　　　６　　　５　　　４　　　３　　　２　　　１
６ 7　　　６　　　５　　　４　　　３　　　２　　　１
７ 7　　　６　　　５　　　４　　　３　　　２　　　１
８ 7　　　６　　　５　　　４　　　３　　　２　　　１
９

空間的なデザインが良い

7　　　６　　　５　　　４　　　３　　　２　　　１
１０

雰囲気がいい

7　　　６　　　５　　　４　　　３　　　２　　　１
１１

高級感がある

7　　　６　　　５　　　４　　　３　　　２　　　１
１２ 7　　　６　　　５　　　４　　　３　　　２　　　１
１３

入ってみたい空間である

7　　　６　　　５　　　４　　　３　　　２　　　１

１４

ここで買物したい

いいイメージを抱く

この店舗を評価する際、空間のどこに着目していましたか。商品・人以外でお答え下さい。

非常にそう思う どちらでもない 全くそう思わない

１ 7　　　６　　　５　　　４　　　３　　　２　　　１広い

インテリアの質が高い

信頼できる

快適に買物できる

ユニークである

次のような空間の印象について、設問にお答え下さい。 写真と同じ店舗に行った事がある場合はチェック

消費者属性シート 客観SI評価 
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調査票 
経験SI評価 主観SI評価 
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UNIQLO Paul Smith LOUIS VUITTON 
No.1 No.2 No.3 No.4 No.5 No.1 No.2 No.3 No.4 No.5 No.1 No.2 No.3 No.4 No.5 

広い 2.345  1.517  1.103  0.552  1.345  1.310  1.793  2.759  2.724  1.793  1.138  0.966  1.172  1.241  2.138  
インテリアが整列されている 1.586  1.207  1.724  0.724  1.586  0.724  1.034  1.138  1.759  3.000  1.172  0.862  0.483  2.034  3.483  
インテリアの質が高い 1.621  1.828  3.103  0.793  1.241  1.103  1.172  1.241  2.862  3.862  1.759  2.172  0.621  3.621  4.552  
空間的なデザインが良い 1.897  1.759  2.310  1.034  1.310  1.172  1.172  1.207  2.517  3.931  1.345  1.759  0.621  2.862  4.069  
信頼できる 1.310  1.000  1.552  1.517  2.448  1.379  1.172  1.000  1.517  3.310  1.690  1.724  0.586  2.241  3.897  
高級感がある 2.517  1.241  4.172  0.655  0.966  1.172  1.655  1.621  2.966  3.828  1.897  3.172  0.345  4.655  5.207  
ユニークである 1.034  1.207  0.931  0.966  1.448  2.138  1.621  1.931  1.966  2.724  1.241  1.172  0.966  1.759  1.897  
いいイメージを抱く 1.069  0.862  1.034  0.897  1.931  1.172  1.069  1.379  1.552  2.724  0.897  1.103  0.690  2.000  3.207  
快適に買物できる 1.828  0.897  1.621  0.586  1.655  1.241  1.207  1.586  1.310  2.310  0.793  1.345  0.862  2.000  2.138  
明るい 2.483  0.724  1.345  0.552  0.966  2.103  2.069  1.586  2.034  1.724  1.000  2.276  1.207  2.000  1.621  
雰囲気がいい 1.000  0.862  1.000  0.655  1.655  1.172  1.103  1.379  1.759  3.034  0.759  1.000  0.621  1.586  2.724  
入ってみたい空間である 1.207  1.103  1.483  0.724  1.517  1.828  1.034  1.724  1.517  2.862  1.138  1.759  0.759  1.966  3.241  
ここで買物したい 1.448  1.172  1.414  0.655  2.241  1.379  1.172  1.621  1.345  2.724  1.207  1.310  0.517  1.448  2.897  

乖離度平均値集計 

UNIQLO Paul Smith LOUIS VUITTON 
No.1 No.2 No.3 No.4 No.5 No.1 No.2 No.3 No.4 No.5 No.1 No.2 No.3 No.4 No.5 

広い 1.379  1.069  0.966  1.036  1.207  1.034  0.966  0.586  0.793  1.621  1.724  1.621  1.138  1.690  1.448  
インテリアが整列されている 0.964  0.724  0.724  0.897  0.828  1.000  1.034  0.724  1.310  1.000  2.241  1.586  0.586  1.862  1.276  
インテリアの質が高い 0.893  0.655  0.517  0.897  0.621  1.172  0.793  0.759  0.828  0.483  1.828  1.241  0.621  1.172  0.586  
空間的なデザインが良い 0.862  0.724  0.759  0.897  0.517  0.897  1.069  0.724  1.103  0.621  1.621  1.379  0.862  1.345  0.586  
信頼できる 0.931  0.517  0.964  0.821  0.793  0.931  0.966  1.107  1.621  1.276  1.828  1.793  0.621  2.379  1.103  
高級感がある 0.931  1.069  0.586  0.793  0.655  1.172  0.966  0.621  0.793  0.310  1.897  1.448  0.759  0.931  0.586  
ユニークである 1.621  1.310  1.345  0.655  0.759  1.138  0.931  1.483  1.103  1.138  1.483  0.931  1.034  1.759  1.655  
いいイメージを抱く 0.966  0.690  1.276  0.655  0.897  0.897  1.000  0.897  1.655  1.103  1.621  1.379  0.517  1.621  0.793  
快適に買物できる 1.069  0.690  1.310  0.552  0.931  0.897  0.793  1.034  2.069  1.276  1.414  1.172  0.897  1.483  1.000  
明るい 1.103  0.759  0.931  0.552  0.862  1.138  0.862  0.759  1.069  1.724  0.966  1.034  0.793  1.069  1.103  
雰囲気がいい 0.793  0.690  1.103  0.724  0.862  1.069  0.966  1.172  1.345  1.034  1.655  1.172  0.793  1.483  0.964  
入ってみたい空間である 1.310  0.828  1.000  0.690  0.655  0.759  0.759  1.207  1.517  1.172  1.690  1.345  0.793  1.379  0.857  
ここで買物したい 1.000  0.862  1.103  0.621  0.552  0.862  0.586  1.103  1.724  0.828  1.862  1.172  0.690  1.862  0.793  

同化対比力平均値集計 


