
要約

オンラインショッピングにおいて、消費者は商品を直に触って確かめることができない。しかし、商品
の触覚的要素が消費者に対する訴求ポイントになることがある。また、Zwebner et al.(2014)によると、消
費者の物理的な温度の知覚が、商品に対する選好および購買意向に影響を及ぼすことが確認されている。
しかし、オンラインショッピングのユーザーがいる環境を企業のマーケターがコントロールするのは難し
い。

Harrar et al.(2011)は、複数の感覚間の相互作用が消費行動に及ぼす影響を示唆している。そこで本研
究では、オンラインショッピングサイト画面の背景色に着目し、背景色から知覚する温かさが商品の属性
としての触覚的要素（温かさ、柔らかさ）の知覚に影響を及ぼすと想定した。さらに、背景色によって商
品に対する温かさの知覚へ及ぼす影響によって、商品に対する親しみやすさおよび購買意向に影響が生じ
ると予測した。ただし、上述の影響は商品の擬人化性（Zwebner et al. 2014）によると想定し、擬人化し
やすい商品にのみ上述の影響がみられると仮説を立てた。
二つのWeb調査を行った結果、オンラインスクリーン上にある商品画像の背景を暖色にした場合、白色

（統制）と比べて、商品をより温かいと知覚し、それによって商品に対する親しみが増すことで、購買意
向が高まることが確認された。ただし、擬人化しにくい商品には前述の効果はみられなかった。また、擬
人化しやすい商品の背景が暖色であると白色（統制）と比べて、商品をより温かく、および柔らかいと知
覚することが確認された。本研究では、擬人化しやすい条件として、温かく柔らかい商品である場合と、
温かさや柔らかさと一見無関係に見えても笑っているようにみえる商品の場合、そうでない商品と比べて
上述の影響が見られることを確認した。
本研究は、背景色によって温かさを演出することが、商品に対する評価や購買意向を高めるマーケティ

ング施策の選択肢の一つに加わる可能性を示した。
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