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要旨 

  インターネットの普及や感染症予防の観点から EC サイトの利用が拡大し、実店舗離

れが進んでいる。実店舗離れが進む中でも、消費者は実店舗で購入する付加価値を感じ

ている。その付加価値の一つが感情の高まり（快感情）である。実店舗における快感情

と購買行動に関する研究は多くあり、快感情が購買行動に正の影響を与えることがわか

っている。同様に ECサイトにおいても快感情が購買行動に正の影響を与えることがで

きるのではないかと考え、本研究では、消費者がより感情を高めた状態で購入できるよ

うな ECサイトとその ECサイトを介した際の購買行動への影響の検証を目的とした。

先行研究からポジティブな言葉を提示することで快感情、製品評価、購買意欲に影響が

出るのではないかと考え、調査を行い、製品評価、購買意欲への影響が快感情のよるも

のであるかの確認もした。分析の結果、ECサイトにおいてポジティブな言葉を提示す

ることで製品評価が高まることがわかった。また、ECサイトにおいても快感情が製品

評価、購買意欲に影響を与えていることも確認できた。 
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Ⅰ．はじめに 

 

近年、スマートフォンの普及により、インターネット人口が急激に増加している。イン

ターネットは既に企業の経済活動や国民の社会生活に深く根付いており、総務省の通信動

向利用調査によると、2019 年時点でインターネットの人口普及率は 89.8%である。背景に

は、若年層や高齢者層でのインターネット利用が伸長したことが考えられ、インターネッ

ト人口は今後も引き続き高い水準で推移するものと想定される。このように、インターネ

ットの普及や企業の経済活動との結びつきにより、インターネットを介した購買も増加し

ている。 

経済産業省の「令和元年度内外一体の経済成長戦略構想にかかる国際経済調査事業（電

子商取引に関する市場調査）」では、2019年の B to C-EC 市場規模の全体は 19兆 3,609億

円という推計結果となり、前年のから 1 兆 3,764 億円増加し、伸び率は 7.65%となったと

報告されている。また、インターネットを介した購買には新型コロナウイルス感染拡大に

よる影響もみられている。MMD 研究所が行った「コロナ禍での総合 EC サイトに関す

る調査」によると、コロナウイルス流行前後での総合 EC サイト利用状況の調査にて

コロナウイルス流行後の 2020年４月以降の利用頻度の増加や利用者の増加が見られて

いる。 

以上のことから、現在、EC サイトの需要は急激に増加しており、市場の拡大も進んで

いる。そのため、今後 EC 市場へ新規参入する企業も増えていくことが考えられる。 

一方で、EC サイトの拡大に伴い、消費者の実店舗離れも進んでいる。2020 年 3 月に実

施された「（株）いつも」による調査によれば、直近 3年間における実店舗の利用頻度の変

化について、「書店」「アパレル専門店」「百貨店」のカテゴリーでは約 3割の利用者が減っ

たと回答している。 

しかし、実店舗に足を運び、購入する際に得られる付加価値も存在すると考える。例え

ば、商品を実際に手に取り、サイズや素材を確認することができる点や、BGM や見た目

から店の雰囲気を感じることができる点があげられる。また、店舗での買い物が人々を幸

福にさせるという小売セラピーも実店舗に足を運び、商品を購入する付加価値の 1 つであ

ると考えられる。 

店舗環境から感情が高まることは多くの人が経験しており、店舗内の音楽やにおいなど

の刺激要因を操作し、感情状態に影響を与える研究もされている。そこで、店舗と同様に

EC サイトにおいても刺激要因を操作することで、感情に影響を与え、購買行動に変化を

起こすことが可能ではないかと考えた。本研究では、消費者がより感情を高めた状態で購

入できるような ECサイトとその ECサイトを介した際の購買行動への影響を検証する。 
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Ⅱ．実店舗と EC サイトについて 

 

 

１． 実店舗 

まず、すでに感情と購買行動に関する研究が行われている実店舗についてみていく。実

店舗とは、デジタル大辞泉によると、「実際に品物を並べて売っている店舗。現物を手に

とることができる商店。オンラインショップに対していう」と定義されており、そのほか

に、現実店舗、実在店舗、リアル店舗と呼ばれることもあるとされている。 

近年、小売店の販売額や店舗数は増加をみせている。経済産業省「商業動態統計」によ

ると、百貨店は店舗数を減らすことで一店舗当たりの販売額を増加させている。また、同

データよると、総合スーパーやコンビニエンスストア、専門量販店（家電大型専門店、ド

ラッグストア、ホームセンター）の店舗数は増加している。特にコンビニエンスストア、

家電量販店、ドラッグストアは販売額、店舗数ともに伸ばしており、勢いのある業態とい

える。しかし、増加している業態は大型店中心であり、中小の小売店は減少している（関

根 2020）。 

 小売店の販売額や店舗数が増加している一方で、近年の EC サイトの台頭から消費者の

実店舗離れも進んでいる。2020 年 3 月に実施された「（株）いつも」による調査によると、

直近 3 年間における実店舗の利用頻度の変化について、「非常に減った」「少し減った」の

回答が増加している。特に、「書店」では 34.4%、続いて「アパレル専門店」32.2%、「百

貨店」29.0%の利用者が減ったと回答しており、実店舗離れが顕著であるといえる。 

以上のように実店舗離れが進んでいる中でも、消費者たちは実店舗での購入の際の付加

価値も感じている。コネクテッドショッパー最新動向によると、「はじめて商品を買う時」

には消費者の 71%が実店舗で購入しており、81%の人が品定めするために実店舗に訪れる

との調査結果になっている。また、同調査では 62%もの人が実店舗での購入の際に目的以

外のものも購入するという。さらに、消費者の 83%が「商品の購入時には『エクスペリエ

ンス＝心地よい買い物体験』を重視する」と回答している。このように購入時に心地よい

買い物体験ができることが実店舗での購入の強みであると考えられる。また、関根（2020）

は、デジタル化によるインターネット・ショッピングの拡大に対して小売店舗の存在を根

拠付ける理論仮説に小売りセラピー論をあげている。小売セラピーとは、店で買い物する

こと自体に気持ちを幸せにする効果があるという考え方である（MEG2NEWS）。関根

（2020）は、小売セラピー（論）ではオフライン・ショッピングは精神浄化作用をもつ活

動であり、店舗を訪れて楽しみ、リラックスし、社会と接する役割を持つと述べられてお

り、小売セラピーの効果は店舗での購入の大きな利点であると考えられる。 

 

https://kotobank.jp/word/%E5%93%81%E7%89%A9-522367
https://kotobank.jp/word/%E5%BA%97%E8%88%97-578912
https://kotobank.jp/word/%E7%8F%BE%E7%89%A9-493037
https://kotobank.jp/word/%E5%95%86%E5%BA%97-532616
https://kotobank.jp/word/online+shop-2121590#E3.83.87.E3.82.B8.E3.82.BF.E3.83.AB.E5.A4.A7.E8.BE.9E.E6.B3.89
https://kotobank.jp/word/%E7%8F%BE%E5%AE%9F%E5%BA%97%E8%88%97-683530
https://kotobank.jp/word/%E5%AE%9F%E5%9C%A8%E5%BA%97%E8%88%97-683751
https://kotobank.jp/word/%E3%83%AA%E3%82%A2%E3%83%AB%E5%BA%97%E8%88%97-2095959
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2．EC サイト 

近年、実店舗の競合となっている EC サイトについてみてみる。EC サイトとは、

ecbeingによると「『electronic commerce』の頭文字から来ており、日本語に訳すと「電子

商取引」、インターネット上に開設した商品を販売するウェブサイトのことを指す」とあ

り、ほかには「Eコマース」や「ネットショップ」などと呼ばれ、PCやスマートフォンを

使用しインターネット上で商品を販売することができるとされている。また、経済産業省

の令和２年度 産業経済研究委託事業 （電子商取引に関する市場調査）では、広義 EC を

「『コンピューターネットワークシステム』を介して商取引が行われ、かつ、その成約金

額が捕捉されるもの」、狭義 EC を 「『インターネット技術を用いたコンピューターネット

ワークシステム』を介して商取引が行われ、かつ、その成約金額が捕捉されるもの」と定

義している。 

 近年、EC サイトの急速な成長がみられている。前述したように、経済産業省の「令和

元年度内外一体の経済成長戦略構想にかかる国際経済調査事業（電子商取引に関する市場

調査）」では、2019年の B to C-EC 市場規模の全体は 19兆 3,609億円という推計結果とな

り、前年の 17兆 9,845億円から 1兆 3,764億円増加したと報告されている。特に物販系分

野の市場拡大が大きく、物販系分野の B to C-EC 市場規模の内訳をみると、「生活家電・

AV機器・PC・周辺機器等」が 2兆 3,489億円、「衣類・服装雑貨等」が 2兆 2,203億円、

「食品、飲料、酒類」が 2兆 2,086億円、「生活雑貨、家具、インテリア」が 2兆 1,322億

円となっている。 

また、EC サイトの市場拡大は新型コロナウイルスの蔓延も１つの要因である。2020 年

10 月 31 日～11 月 2 日に行われた MMD 研究所の「コロナ禍での総合 EC サイトに関

する調査」によると、コロナウイルス流行前後での総合 EC サイト利用状況を聞いた

ところ、「2020 年 4 月以降、利用頻度が増えた」と回答した利用者は 21.3％、「2020

年 4 月以降、利用開始した」と回答した利用者は 4.8％となった。また、コロナウイル

ス流行前後の総合 EC サイト利用頻度（図表１）を聞いたところ、2020 年 3 月以前は

「2 ヶ月に 1 回未満」と回答した利用者が 27.0％、2020 年 4 月～5 月は「月 1 回」と

回答した利用者が 26.0％、2020年 6月～7月は「月 1回」と回答した利用が 26.1％、

2020 年 8 月～10 月は「月 1 回」と回答した利用者が 26.9％でそれぞれ最も多い結果

となった。このことから消費者の EC サイトの利用頻度はコロナ禍において増加し、

消費者の購入場所が実店舗から ECサイトに変化してきていると考えられる。また、同

データの 3月以前と 8月～10月の 1位を抜粋すると、男性よりも女性の方が利用頻度の増

加が顕著であることもわかる（図表２）。 
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図表１ コロナ流行前後の EC サイト利用頻度 

 

「コロナ禍での総合 EC サイトに関する調査」を参考に筆者作成 

 

図表２ コロナ流行前後の EC サイト利用頻度 男女別 1 位を抜粋 

「コロナ禍での総合 EC サイトに関する調査」を参考に筆者作成  

2020年3月以前 2020年8月～10月

10代男性 2ヶ月に1回未満 2ヶ月に1回

20代男性 月1回 月1回

30代男性 月1回 月1回

40代男性 月1回 月1回

50代男性 月1回 月1回

60代男性 月1回 月2~3回

10代女性 2ヶ月に1回未満 月1回

20代女性 2ヶ月に1回未満 月1回

30代女性 2ヶ月に1回未満 月1回

40代女性 2ヶ月に1回未満 月1回

50代女性 2ヶ月に1回未満 月1回

60代女性 2ヶ月に1回未満 月2~3回
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 EC サイトの種類は大きく自社サイト型とショッピングモール型の２つ分けられる。自

社サイト型は自社製品を販売するために独自に構築されたサイト形式であり、好きなデザ

インや機能をカスタマイズすることができるのが特徴である。ショッピングモール型とは

1つのサイトに複数のEC店舗が構築しているサイトで、Amazonや楽天市場、ヤフーショ

ッピングがショッピングモール型に分類される。また、EC サイトのビジネスモデルは主

に B to C、B to B、C to C、D to Cの 4つがある（ecbeing）。 

また、「令和 2年度産業経済研究委託事業（電子商取引に関する市場調査）」には分野別

の市場規模が示されている。有料動画配信などを扱うデジタル分野、旅行予約サイトなど

が含まれるサービス分野、ショッピングサイトなど商品の売買を行う物販系分野に分けら

れている。この分野別の市場規模において物販系分野の規模が最も大きいことがわかる

（図表３）。 

 

図表 3 分野別の市場規模の推移 

 

「令和 2 年度産業経済研究委託事業（電子商取引に関する市場調査）」を参考に筆者作成 

 

以上のことから、本研究では、最も市場規模の大きい物販系 EC サイトに着目し、その

中でも生活に最も身近である企業もしくはメーカーから一般消費者に向けた EC サイトを

想定し、研究を行う。 
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Ⅲ．快感情に関する研究 

 

 

１． 快感情とは 

快感情を定義するにあたり、感情についてみていきたい。感情研究において、感情を表

す用語は多様であり、英語では emotion、affection、moodなどがある。それぞれ、情動、

感情、気分などに訳されるが区別は曖昧な場合が多い。しかし、一部では区別されて研究

もされている。Fredrickson (2001)は、情動は特定の対象を持ち、短時間しか持続せず、

明確なカテゴリーに分類できるものとし、感情は特定の対象がなく、長時間持続し、快と

活性などの 2 次元において変化するものと定義している。また、感情には様々な種類があ

るが、町田（2010）は快・高覚醒（わくわくした、活気のあるなど）、快・低覚醒（落ち

着いた、ゆったりしたなど）、不快・高覚醒（おびえた、ぴりぴりしたなど）、不快・低覚

醒（退屈、ぼんやりしたなど）の４つのカテゴリーに分けられるとしている。 

快感情と同じような言葉としてポジティブ感情という言葉があげられる。ポジティブ感

情には、幸福感・楽しさ・喜び・高揚感・好奇心・爽快感・安堵感・安心感・好意・有能

感・感謝などが含まれている（菅原・杉江 2016）。阿久津ら（2008）は、ポジティブ感

情を我々の幸せや幸福感、subjective-well-being と関連しており、ポジティブな誘意性と

高い活性化（覚醒）によって特徴づけられた情緒的な状態のことであり、高い覚醒感を伴

う快感情であると定義している。 

 以上より、本研究では快感情を特定の対象がなく、わくわくしたなどの快・高覚醒の状

態を快感情として定義する。また、ポジティブ感情についても快感情と同意義語として扱

う。 

 

２． 実店舗での購買における快感情  

実店舗においての快感情の効果は既に多くの研究がされている。清野ら（2013）では、

ポジティブ感情は情報処理や対人関係、身体や健康など様々な領域で機能を果たしている

とあり、行動経済学の分野でも例外ではないとされている。特に、店舗内での感情経験を

取り上げた研究は、店舗雰囲気研究・小売環境研究とも呼ばれ、研究されている。 

Donovan and Rossiter （1982）は店内環境が感情に影響を及ぼし、店舗内での快感情が

非計画購買、非計画的時間消費、態度などに強く影響することを明らかにしている。また、

Spies et al.（1997）の研究では、快感情がセルフサービスエリアの評価にも影響すること

が明らかにされた。また、Babin and Attaway（2000）の研究では、快感情、不快感情が快
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楽的買物価値、功利的買物価値に影響し、快楽的・功利的買物価値が顧客内シェアに影響

していることが明らかにされている。清野ら（2013）では、ポジティブ感情の喚起により、

購買意思が高まることが明らかにされ、反対にネガティブ感情では、商品の必要性を低く

評価するということが明らかにされている。さらに、Mano and Oliver（1993）は効果的

製品評価と快楽的製品評価が消費者の感情に影響すると述べている。このような研究結果

から、店舗内の音楽やにおいなどの刺激要因を操作し感情状態に影響を与える研究がされ

ている。 

  店舗内の刺激要因を操作する具体例として、店舗内の BGM があげられる。BGM の心

理学によると BGM には３つの効果があるとされており、そのうちの 1 つが感情誘発効果

である。また、Mehrabian & Russell（1974）のモデルでは，環境からの刺激によって，

人は３つの感情的な反応（楽しさ、興奮、支配）を引き起こし、これらによって対象に対

する接近・回避行動が導かれるため、店舗環境による刺激によって３つの感情状態を作り

上げることにより、店舗への接近・回避行動を導き、店内におけるより多くの顧客の滞在

時間、購買支出を高めることができると述べている。 

 

3．快感情の喚起 

以上のような研究では実店舗での環境による刺激要因から快感情を喚起させていた。快

感情の喚起とは、脳科学辞典によると、心理学において、快をもたらす刺激や不快な状態

を解消するような刺激に対して行動が生じることを誘因動機づけと定義されている。怒り、

喜び、憎しみ、恐れ、嫉妬、驚き、悲しみ、幸福、ねたみ、いらつきなど一般的に感情と

呼ばれる分離感情は外部刺激によって引き起こされ（医学書院）、また、ポジティブ感情

はそれが一度生起すると，その感情を保持する方向で機能することが示唆されている（山

崎 2006）。 

藤ら（2013）の研究では口にペンを咥えるなどといった疑似的な笑顔でも表情筋を操作

することで快感情が喚起され、快感情による効果が出るという結果が出ている。また、

Alice et al（1987）の研究ではお菓子などの小さなプレゼントを受け取ることでも快感情が

喚起されるとわかっている。その他にも、マッサージチェアの利用などの筋肉弛緩を行う

（徳田 2007）（藤原ら 2005）、イメージ法（佐藤ら 2001）、アイスティーのような清

涼飲料水を飲む（Alice et al 2004）などが快感情を喚起する、もしくは高めると報告され

ている。 

以上のように、感情を感じる当人の行動要因による快感情の喚起が多く存在する一方で、

外的要因による快感情の喚起の研究もされている。医学書院によると、一般に、周囲から

ポジティブ（ネガティブ）な感情表現を刺激として受けた人は、ポジティブ（ネガティブ）

な感情を抱きがちとなるとされている。また、Henk Aarts et al（2008）では、「がんばれ」

などのポジティブな言葉を提示することでポジティブな感情が喚起すると述べている。こ

https://bsd.neuroinf.jp/w/index.php?title=%E8%AA%98%E5%9B%A0%E5%8B%95%E6%A9%9F%E3%81%A5%E3%81%91&action=edit&redlink=1
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れらのことから、ポジティブな言葉を外部刺激として受けることで快感情が喚起するとい

える。 

 

Ⅳ．仮説導出 

 

 以上の先行研究をもとに、EC サイトにおいて消費者の快感情を及ぼす要因と影響につ

いて明らかにする。 

医学書院では周囲からポジティブな感情表現を刺激として受けた人は、ポジティブな感

情を抱きがちとなるとされており、Henk Aarts et al（2008）では、「がんばれ」などのポ

ジティブな言葉を提示することでポジティブな感情が喚起すると述べている。これらのこ

とからポジティブな言葉の提示という感情表現を行うことで、ポジティブな感情が喚起さ

れると考えられる。また、清野ら（2013）では、ポジティブ感情の喚起により、購買意思

が高まることが明らかにされており、Mano and Oliver（1993）では効果的製品評価と快

楽的製品評価が消費者の感情に影響すると示されている。 

以上の先行研究から仮説１a、仮説１b、仮説１cを設定する。 

 

仮説１a：ECサイトにおいて、ポジティブでない言葉よりも 

ポジティブな言葉がある方が快感情が高まる 

仮説１b：ECサイトにおいて、ポジティブでない言葉よりも 

ポジティブな言葉がある方が製品評価が高まる 

仮説１c：ECサイトにおいて、ポジティブでない言葉よりも 

ポジティブな言葉がある方が購買意欲が高まる 

 

次に、仮説 1 を踏まえて、快感情と製品態度、購買意思の間の関係性について検討して

いく。清野ら（2013）、Mano and Oliver（1993）は、ともに快感情の喚起により製品評

価や購買意思に影響があるとしている。そのため、快感情と製品態度、購買意思の間には

因果関係が存在すると考えられる。 

仮説１を導出した先行研究から仮説２a、仮説２bを設定する。 

 

仮説２a：ECサイトにおいて、ポジティブな言葉があるとき、 

快感情は製品評価に正の影響を及ぼす 

仮説２b：ECサイトにおいて、ポジティブな言葉があるとき、 

快感情は購買意欲に正の影響を及ぼす 
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図表４ 仮説２モデル 

 

 

 

Ⅴ．調査分析 

 

 

1． 調査概要 

本調査では EC サイトの画像数の変化やポジティブな言葉の有無で、消費者の快感情や

製品評価、購買意欲にどのような影響を与えるのかを検証した。 

（１） 操作チェック 

 仮説１で使用するポジティブな言葉の POP において、菅原ら（2016）「ポジティブ感情

のプロトタイプ ―日本人大学生・大学院生を対象として―」をもとに独自で作成した

POP 表現がポジティブな言葉の表現であるかの確認するための操作チェックを行った。作

成した POP 表現は、菅原ら（2016）より最もポジティブ感情のプロトタイプ性が高い

「至福」という単語とプロトタイプ性の数値が中央値であった「仰天」という単語を使用

し、POP としての自然な表現になるように独自で作成した。なお、プロトタイプ性の低い

単語はネガティブな言葉となるため採用しなかった。調査期間は 2021 年 11 月 12 日から

11 月 13 日の２日間で、男女 35 人を対象に Google フォームを使用し調査を行った。ポジ

ティブな言葉として「至福の時間を過ごそう」、ポジティブではない言葉として「仰天生

活」を作成し、それぞれの言葉を「ポジティブな言葉だと思いますか」という質問項目で

「とてもそう思う」「そう思う」「どちらでもない」「そう思わない」「全くそう思わない」

の5件法で回答させた。調査結果として、「とてもそう思う」を5点、「そう思う」を4点、

「どちらでもない」を 3 点、「そう思わない」を 2 点、「全くそう思わない」を 1 点で集計

し、対応のあるｔ検定で分析した結果、１％水準で有意差が見られた（図表 5）。よって、

ポジティブな言葉を「至福の時間を過ごそう」、ポジティブではない言葉を「仰天生活」

と設定する。 
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図表５ 操作チェック 分析結果 

 

 

（２） 本調査概要 

本調査では EC サイトポジティブな言葉の有無で、消費者の快感情や製品評価、購買意

欲にどのような影響を与えるのかを検証した。 

EC サイトは幅広く、様々な形式のサイトや多くの種類の商品を扱っている。その点を

考慮し、本調査では、2 種類のカテゴリーにおいて調査を行う。MMD 研究所とコロプラ

が提供するスマートフォン向けインターネットリサーチサービス「スマートアンサー」が

行った「2015年 5月ネットショッピングに関する調査」では、スマートフォンでネットシ

ョッピングを利用したことがある人（N＝1,219）を対象に、6 か月以内にスマートフォン

で購入した商品を複数回答で聞いたところ、「生活雑貨・日用品」「衣服・靴・アクセサリ

ー」の順に回答が多かった。また、「令和元年度 内外一体の経済成長戦略構築にかかる

国際経済調査事業（電子商取引に関する市場調査）報告書」によると、雑貨の EC 化率は

26.03％と高い値となっている。また、市場規模は衣服が 2018年、2019年の調査では最も

大きく、2020年の調査でも 2番目に大きい市場規模となっている。以上の理由より、雑貨、

アパレルを商品カテゴリーと設定し、調査を行った。また、雑貨、アパレルに関しては男

女による差が出ないようにするため、ユニセックス商品を販売している無印良品、

UNIQLO を素材として設定している。また、EC サイトを閲覧する方法として、スマート

フォンやパソコンなどがあり、それぞれでサイトの形式が異なる場合がある。本調査では、

スマートフォンで EC サイトを閲覧していると仮定し、スマートフォン用の EC サイトの

画像を見せ、調査対象者に回答させた。 

 本調査では、EC サイトにおいて、ポジティブな言葉とポジティブでない言葉による感

情と購買意欲、製品評価への影響の検証を行う。グループ１には独自で作成したサイトの

画像の上部にポジティブな言葉のPOPを入れた調査素材（図表６）を表示し、感情、購買

意欲、製品評価を尺度を用いて回答させた。グループ２には独自で作成したサイトの画像

の上部にポジティブでない言葉の POP を入れた調査素材（図表 7）を表示し、感情、購買

意欲、製品評価を尺度を用いて回答させた。 

 

 

 

 

 

平均値 標準偏差 平均値 標準偏差

ポジティブ言葉 4.429 0.850 2.857 0.974 34 7.083 .000

「至福の時間を過ごそう」 「仰天生活」
自由度 ｔ 値 有意確率
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図表６ グループ１ 調査素材画像   図表 7 グループ２ 調査素材画像 

   

 

 調査対象は 18 歳から 30 歳の男女 125 人であり、調査期間は 2021 年 12 月 9 日から 16

日の８日間である。測定尺度として感情に関する「楽しい」「充実した」「陽気な」「愉快

な」「快調な」「やる気に満ちた」は小川ら（2000）をもとに作成した。製品評価に関する

「この商品は良い」「この商品は満足できる」「この商品は目立つ」「この商品は好印象で

ある」「この商品は記憶に残る」は Alpert Frank（1955）、鈴木ら（2013）をもとに作成

した。購買意欲に関する「このサイトの商品が気に入った」「このサイトの商品を実際に

探したいと思う」「このサイトの商品を購入したいと思う」「このサイトの商品が売れそう

だと思う」は Baker and Churchill (1977)、前田ら（2017）をもとに作成した。以上の 15

項目を「当てはまる」「どちらかといえば当てはまる」「どちらでもない」「どちらかとい

えば当てはまらない」「当てはまらない」の 5件法で回答させた。 

また、使用した尺度の信頼性の確認を行うため、クロンバックのα係数の算出を行った。

その結果、α係数はすべての尺度において 0.8以上（快感情：0.926、製品評価：0.892、購

買意欲：0.936）であったことから、内的整合性が高いといえる。 
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図表８ 尺度項目まとめ 

 

 

 

2． 調査結果 

本調査では、様々なECサイトを仮定し、2種類の商品カテゴリーで調査を行った。この

結果からECサイト全般に当てはまるよう判断するために、2種類のカテゴリーから出され

た値を足し合わせ、分析を行った。 

（１） 仮説１a 分析結果 

 仮説 1aでは快感情を従属変数として分析する。 

 ポジティブな言葉の POP 表現を提示したグループ１と、ポジティブでない言葉の POP

表現を提示したグループ 2 を快感情の項目で比較したところ、グループ２よりもグループ

１の方が、平均値が高かった。また、対応のないｔ検定を行った結果、有意差は見られな

かった（図表９）。 

 

図表 9 仮説 1a 分析結果 

 

尺度 出典

小川、門地、菊谷、鈴木

（2000）

Alpert Frank（1955）

鈴木、河原（2013）

前田ら（2017）

Baker and Churchill (1977)

楽しい

やる気に満ちた

快調な

愉快な

陽気な

充実した

このサイトの商品を購入したいと思う

このサイトの商品が売れそうだと思う

このサイトの商品が気に入った

このサイトの商品を実際に探したいと思う
購買意欲

項目

感情

製品評価

このサイトの商品は良い

このサイトの商品は満足できる

このサイトの商品は目立つ

このサイトの商品は好印象である

このサイトの商品は記憶に残る

平均値 標準偏差 平均値 標準偏差

快感情 42.69 9.972 40.15 11.185 116 1.293 ＃.199

グループ１ グループ２
自由度 t 値 有意確率
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（２） 仮説１b 分析結果 

 仮説 1ｂでは、製品評価を従属変数として分析する。 

グループ１とグループ２を製品評価の項目で比較したところ、グループ２よりもグルー

プ１の方が、平均値が高かった。また、対応のないｔ検定を行った結果、５％水準で有意

差が見られた（図表 10）。 

以上の結果から、仮説１bの「ECサイトにおいて、ポジティブでない言葉よりもポジテ

ィブな言葉がある方が製品評価が高まる」は支持された。 

  

図表 10 仮設 1ｂ分析結果 

 

 

（３） 仮説１c 分析結果 

 仮説 1ｃでは、購買意欲を従属変数として分析する。 

グループ１とグループ２を購買意欲の項目で比較したところ、グループ２よりもグルー

プ１の方が、平均値が高かった。また、対応のないｔ検定を行った結果、有意差は見られ

なかった（図表 11）。 

 

図表 11 仮説 1ｃ分析結果 

 

 

（４） 仮説２分析結果 

 仮説２では、快感情が製品評価、購買意欲のそれぞれに及ぼす影響を検討するために、

共分散構造分析によるパス解析を行った。その結果、適合度指数は X２＝273.101、df＝88、

ｐ<.000、GFI＝.675、AGFI＝.557、CFI＝.808、RMSEA＝.175、AIC＝337.101 であった

（図表 12）。 

 

 

 

 

平均値 標準偏差 平均値 標準偏差

製品評価 36.34 7.752 33.35 6.979 116 2.174 ＃.032

グループ１ グループ２
自由度 t 値 有意確率

平均値 標準偏差 平均値 標準偏差

購買意欲 27.51 6.978 25.31 7.066 116 1.671 ＃.097

グループ１ グループ２
自由度 t 値 有意確率
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図表 12 パス解析の結果 

 

 

 

そこで、他の変数間の影響も考慮し、パスの整理を行い、再度分析を行った。その結果、X２＝

111.228、df＝52、ｐ<.000、GFI＝.785、AGFI＝.672、CFI＝.923、RMSEA＝.131、AIC＝

165.228であった。図表 13に最終的なパス解析の結果のモデルを示す。快感情は製品評

価、購買意欲の両方に対して正の有意なパスを示している（図表 13）。 

以上の結果から、仮説 2a「EC サイトにおいて、ポジティブな言葉があるとき、快感情

は製品評価に正の影響を及ぼす」と仮説２b「EC サイトにおいて、ポジティブな言葉があ

るとき、快感情は購買意欲に正の影響を及ぼす」は支持された。 

 図表 14に仮説と結果のまとめを示す。 
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図表 13 最終的なパス解析のモデル 

 

 

 

図表 1４ 仮説と結果のまとめ 

 

 

仮説 内容 結果

1a
ECサイトにおいて、

ポジティブでない言葉よりもポジティブな言葉がある方が快感情が高まる
棄却

1b
ECサイトにおいて、

ポジティブでない言葉よりもポジティブな言葉がある方が製品評価が高まる
支持

1c
ECサイトにおいて、

ポジティブでない言葉よりもポジティブな言葉がある方が購買意欲が高まる
棄却

2a
ECサイトにおいて、

ポジティブな言葉があるとき、快感情は製品評価に正の影響を及ぼす
支持

2b
ECサイトにおいて、

ポジティブな言葉があるとき、快感情は購買意欲に正の影響を及ぼす
支持
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Ⅵ．考察 

 

 

１．まとめ 

本研究では消費者がより感情を高めた状態で購入をできるような EC サイトとその EC

サイトを介した際の購買行動への影響を明らかにすることを目的として研究を行ってきた。

まず、快感情を喚起させるとされているポジティブな言葉に着目し、それらを EC サイト

に応用した際の感情を購買行動への影響を検証した。さらに、その結果が快感情による影

響であるかについても検証した。 

仮説１では ECサイトにおいて、ポジティブでない言葉があるよりもポジティブな言葉 

がある方が快感情、製品評価、購買意欲が高まるかを対応のないｔ検定で検証した。その 

結果、快感情、購買意欲についての「EC サイトにおいて、ポジティブでない言葉よりも

ポジティブな言葉がある方が快感情が高まる」「EC サイトにおいて、ポジティブでない言

葉よりもポジティブな言葉がある方が購買意欲が高まる」は棄却されたが、「EC サイトに

おいて、ポジティブでない言葉よりもポジティブな言葉がある方が製品評価が高まる」は

支持された。このことから、ポジティブな言葉が記された EC サイトはポジティブでない

言葉が記された EC サイトよりも製品の評価が高まることが明らかにされた。 

仮説 1bが支持されたことから、ポジティブな言葉による影響があったと考えられ、仮説

２の検証を行った。仮説２では EC サイトにおいても快感情は製品評価、購買意欲に正の

影響を及ぼすのかを共分散構造分析を用いたパス解析で検証した。その結果、快感情は製

品評価と購買意欲の両方に正の影響を与えることがわかった。 

  仮説 1b が支持されたことから、ポジティブな言葉による影響があったと考えられる。そ

のため、仮説 1a の「EC サイトにおいて、ポジティブでない言葉よりもポジティブな言葉

がある方が快感情が高まる」が支持されなかった理由として、POP 表現に入れた「キャン

ペーン」いう言葉によって快感情が喚起されてしまったのではないかと考える。また、仮

説 1ｃの「ECサイトにおいて、ポジティブでない言葉よりもポジティブな言葉がある方が

購買意欲が高まる」が支持されなかった理由としては、仮説２の結果から購買意欲よりも

製品評価の方が快感情の正の影響を受けやすいことがわかる。そのため、製品評価では有

意な結果が見られたが、購買意欲では有意な結果が見られなかったのだと考えられる。 

 仮説 1、仮説 2 の結果から、実店舗だけでなく EC サイトにおいても快感情を喚起させ

ることによって製品評価が高めるなど、購買行動に影響があることがわかった。そのため、

企業は EC サイトにおいても、感情が高まるような施策を行うことで、商品の購買に繋が

ると考えられる。 
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２． 学術的インプリケーション 

本研究の学術的貢献として、近年インターネットの普及により EC サイトの利用が増え

ている中、その EC サイトに着目した点があげられる。また、感情と消費行動に関して、

店舗環境における感情の研究は多く存在するが、EC サイトは近年成長し始めた分野のた

め、研究が少ない。そのため実店舗ではなく EC サイトに着目した本研究は意義があると

いえる。また、感情研究に関して、ネガティブ感情の研究が多いのに対して、ポジティブ

感情に関する研究は少ない。その点において本研究では快感情、つまりポジティブ感情に

着目したため意義があるといえる。 

 

３． 実務的インプリケーション 

 本研究の実務的貢献として、初めに EC サイトの運営・販売を行う企業の視点から述べ

る。現在、多くの企業が EC サイトへ進出しており、特に今まで実店舗での販売をしてい

た企業へのサイト制作おいて意義のある研究であるといえる。実店舗のみならず、EC サ

イトにおいても快感情によって、購買行動に影響があることがわかった。このことから、

本調査のように、EC サイトにつける POP 表現をポジティブなものにすることで、製品評

価が高まるなどの効果があると思われる。また、POP 表現の他にもキャンペーンやセール

の名前や商品名などをポジティブな言葉にすることでも同様の効果が得られるのではない

だろうか。また、近年話題になっているご褒美消費やリベンジ消費も何かを達成した際の

喜びや我慢からの解放感と行った快感情を抱くことから、EC サイトにおける買い物でも

ご褒美消費やリベンジ消費が当てはまるのではないかと考えられる。 

 続いて、EC サイトを利用する消費者の視点から述べる。快感情が喚起された状態での

購買、つまり楽しくオンラインで買い物をすることで、商品に対してより良い商品である

と判断することがわかった。このことから、快感情が高まった状態で買い物をすることで、

商品に対して過大評価してしまい、余計なものまで買ってしまうということも考えられる。

そのため、快感情が喚起された状態での買い物では、買い過ぎに注意することが必要だと

考えられる。また、快感情が喚起されていない状態で買い物をすることは、浪費を防ぐた

めに効果があるのではないだろうか。さらに、近年消費者がフリマアプリなどの C to C 

EC サイトを利用し、モノを販売することが増えている。本研究では企業やメーカーによ

る ECサイトに着目し研究を行ったが、C to C の ECサイトでも同様の結果になるのでは

ないかと考えられる。そのため、フリマアプリなどで販売する際にも、商品詳細欄などに

ポジティブな表現を用いることで、商品への評価を高めることに繋がるのではないだろう

か。 
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４．本研究の限界と今後の課題 

 最後に本研究の限界と今後の課題を３点述べる。 

1 点目はカテゴリー(ブランド)や商品に対する関与が結果へ影響した可能性がある点で

ある。本研究では、２カテゴリー、各 20商品ずつで調査を行い、男女の差が出ないように

考慮を行ったが、製品やブランドへの関与に関して考慮することができていなかった。し

かし、実際に購入する際は購入商品の選定に製品やブランドへの関与の影響があると考え

られるため、今後そのような関与も考慮した研究を行う必要がある。 

２点目は、ECサイトの再現が難しかった点である。実際にはECサイトには数多くの商

品があるのにも関わらず、本調査では 20商品のみの扱いとなった。また、商品の選び方も

実際の EC サイトでは商品を選びながら EC サイト内の買い物かご（買い物カート）に入

れられるのに対し、本調査では、商品を見せた後に購入商品を聞くという形式になってし

まった。実際のECサイトの利用、もしくは疑似サイトによる研究を行うことで、よりEC

サイトにおける購買の実務的で正確な結果が得られることが期待される。 

３点目は、本研究では快感情の喚起要因について 1 つしか調査できてない点である。先

行研究で、快感情の喚起要因は他にも多く存在することがわかっている。そのため、今後、

他の快感情の喚起要因の効果を調査することで、より多くの知見が得られるだろう。 
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