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概要: 近年，オンラインショッピングに VR技術を導入することで，顧客によりリアルな体験をしても
らい，購買意欲を上げようとする事例が増えている．一方，現実世界において，商品の重さ知覚と製品
評価の関係に関する研究結果をマーケティングに活用する試みはあるが，VR空間での検証はほとんど
報告されていない．本研究では，VR空間で Psuedo-hapticsにより生じる重さ知覚が製品の希少性評価
及び購買意欲に及ぼす影響について調査した．その結果，個人差や製品差は見られたものの，全体的な
傾向として，ユーザが知覚する重さ知覚が重いときは，軽いときと比べて製品の希少性評価が高くなる
ことが示唆された．
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1. はじめに
近年，オンライショッピングにおいてバーチャルリアリ

ティ（VR）を利用した感覚マーケティングを導入する事例
が増えている．感覚マーケティングは，消費者が製品やブラ
ンドに対して感じる感覚や体験を重視し，購買行動に影響
を与える手法である．従来のオンラインショッピングでは，
商品の見た目や説明文によって購買意欲を喚起する必要が
あったが，VRの導入により，顧客の視覚や聴覚だけでなく，
触覚や運動感覚なども刺激することでよりリアルな体験を
提供し，購買意欲を喚起することが可能になった．
感覚マーケティングの分野においてよく取り上げられる

理論の 1つに身体化認知がある．身体化認知とは，身体の
感覚情報が判断や思考などの認知に影響を及ぼしていると
いう考えである [1]．過去の身体化認知に関する研究による
と，「重さ」の感覚がそこから連想される「貴重」や「重要」
といった抽象的な概念を活性化し，その判断や行動に影響
を及ぼす．具体的には，硬貨や人物の評価をする際に，重い
クリップボードを持つグループと軽いクリップボードを持
つグループに分けたところ，重いクリップボードを持つグ
ループの方が評価対象の価値や重要性をより高く評価した
ことが報告されている [2, 3]．
一方で，VR分野では，特殊な力触覚デバイスを用いずに

重さなどの触覚体験を生み出すことができるPsuedo-haptics

が研究されてきた [4]．Pseudo-hapticsでは，身体動作を反
映するポインタやバーチャルハンドの位置や速度を視覚的

に操作することで，触力覚提示デバイスなしに擬似的な触
力覚をユーザに知覚させることができる．例えば，ユーザ
がVR空間上で物体を持ち上げる際，VR上で見える手や物
体の移動量を実際の手の移動量よりも小さく (大きく)提示
することで，ユーザに実際よりも重い (軽い)知覚を提示で
きる [5]．この Pseudo-hapticsによる重さ感覚の提示はヘッ
ドマウントディスプレイ (HMD) と視覚フィードバックの
工夫のみで行えるため，VRショッピングを行えるユーザで
あれば誰にでも利用可能な手法である．他方，ユーザが VR

ショッピングにおいて製品を手に取る際に Psuedo-haptics

によって知覚される重さが，製品評価にどのような影響を
与えるかは十分に検証されていない．そこで，本研究では，
VRショッピング体験において Psuedo-hapticsによって生
じる重さ知覚が顧客の商品評価や購買意欲に及ぼす影響に
ついて，身体化認知の観点から検証する．具体的には，以
下を本研究の目的とする．

• Pseudo-haptics による重さの知覚によって商品の希
少性評価や購買意欲が向上するかを検証する．また，
その要因が身体化認知にあるかを検証する．

• 上記の効果について，製品間でどのような差があるか
を検証する．

• 上記の効果について，ユーザ間でどのような差がある
かを検証する．
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図 1: 実験で用いたVR環境

図 2: 実験で用いた 3Dモデル

2. 実験
2.1 実験概要
参加者は，HMDとコントローラを装着して，VR空間で

提示される製品を手で掴み，VR空間内の一定の高さまで持
ち上げて離すという作業を 2 回行った後に，6 つの質問に
回答するというタスクを繰り返し行った．実験の様子を図 1

に示す．参加者には，VR空間でオンラインショッピングを
しており購入した製品は現物が家に届く設定であると説明
した．参加者は 15名（男性 13名・女性 2名，21－ 25歳，
平均年齢 23.2歳)であった．全ての参加者は実験に関する
事前知識を持たなかった．
2.2 実験条件
本実験では，参加者が知覚する重さを変化させるために，

Pseudo-hapticsのCD比を 5条件 (0.6，0.8，1.0，1.2，1.4)
用意した．ユーザが VR空間で製品を把持している間，現
実世界で手を上げた距離× CD比の距離に VR空間上の手
及び製品の 3Dモデルをレンダリングした．例えば，CD比
0.6 で 10cm 手を上げた場合，VR 空間上では 6cm 上げた
位置に手と 3Dモデルが提示される．
また，製品の種類によって重さ知覚が製品評価に及ぼす

影響に違いがあるかを調べるために，2 つの価値評価基準
(2.3節参照)に着目して，差がありそうな 8種類の製品 (腕
時計，金の指輪，靴，帽子，金槌，スピーカー，ペン，包
丁)の 3Dモデル (図 2)を用意した．実験後には参加者に 2

つの価値評価基準について評価をしてもらった．
これら 5× 8=40条件を参加者にランダムな順番で提示

した．
2.3 評価指標
製品の希少性，購買意欲，心理的所有感を測るための計

6 個の質問 (表 1) を準備し，それぞれに対して 7 段階リッ
カート尺度 (1:全くそう思わない–7:とてもそう思う)を用い

て評価を行った．心理的所有感（psychological ownership）
とは，対象を所有していると知覚する，あるいは対象を自
分の一部として知覚する心理的状態であり [6]，商品評価や
購買意欲に関与することが明らかになっている．製品評価
の差が見られた場合，その要因が身体化認知ではなく，心理
的所有感が交絡因子となっていないかを検証するため，日
本語版心理的所有感尺度 [7]を取り入れた．
また，そもそも Pseudo-hapticsによって実際に参加者が

重さを知覚しているか調べるために，知覚する重さの評価
も行なった．実験の本タスク後に，本タスクと同様に白い
箱を持ち上げ，知覚した重さを 7段階リッカート尺度 (1:と
ても軽い–7:とても重い)で評価してもらった．CD比 5条
件を 2回ずつ計 10回ランダムに提示した．
製品の希少性評価，購買意欲について，ユーザ間の差を

検証するために，NFT(Need for Touch)という消費者が購
入意思決定において製品への接触をどの程度必要とするか
を測る尺度 [8]を実験後のアンケートで計測した．NFTは，
手段的接触欲求 (instrumental need for touch; INFT)と自
己目的的接触欲求 (autotelic need for touch; ANFT) の 2

つの因子で構成されており，INFTは製品評価や購入意思決
定において必要な要素であり，ANFTは製品評価や購入に
直接関係しないが，購買行動において製品に触ること自体
によって得られる喜び・満足感を表す快楽的な要素である．
これらの尺度によって，重さ知覚が商品評価に与える影響
が変わるのかを検証する．評価には INFT，ANFTに関す
る質問 6問ずつを含む質問紙 [9]を使用した．
また，製品間の差を検証するために，8種類の製品を 2つ

の価値評価基準で分類した．1 つ目の基準は，「購入する際
に，快楽価値と功利価値のどちらを重視しますか？」という
質問に対して 7 段階リッカート尺度 (1: 快楽価値をより重
視する–7:功利価値をより重視する)で評価した．快楽価値
とは「製品から得られる喜びや興奮などの感情に関する価
値」，功利価値とは「製品から得られる問題解決や実用性な
ど性能に関する価値」であり，一般的に製品やサービスに
はこれらの価値が混在しているとされている．重視される
価値の割合によって重さ知覚が商品評価に与える影響が変
わるのか検証する．2 つ目の基準は，「製品の重さと価値は
どのような関係にあると思いますか？」という質問に対し
て 7段階リッカート尺度 (1:重いほど価値が高い–7軽いほ
ど価値が高い)で評価した．製品を持った際に知覚する重さ
と商品評価の関係がこの評価と一致するのか検証する．
2.4 結果
2.4.1 Pseudo-hapticsによる重さ知覚
参加者が Pseudo-hapticsによって知覚した重さの評価に

ついて，CD比条件間でフリードマン検定を行った結果，主
効果が認められた (p<.0001)．下位検定としてボンフェロー
ニ補正をしたウィルコクソンの符号順位検定を行なったと
ころ，CD比 1.2 vs 1.4以外の全ての組み合わせで有意差が
認められた．よって，Pseudo-hapticsによって重さ知覚が
提示できていることが確認できた．
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表 1: 質問項目

No. 質問内容
質問 1 この製品は生産量が少なそうだ
質問 2 この製品は手に入れるのが難しそうだ
質問 3 どの程度この製品を購入したいと思ったか
質問 4 私は，製品を所有しているような気がする
質問 5 製品は，私の所有物であるように感じる
質問 6 私は，製品に対して高い所有権を有していると感じる

表 2: 希少性評価における Tukey検定の p値 *:p<0.05

vs 質問 1 質問 2

CD=0.6 - CD=0.8 *0.0046 *0.0001

CD=0.6 - CD=1.0 *<.0001 *<.0001

CD=0.6 - CD=1.2 *<.0001 *<.0001

CD=0.6 - CD=1.4 *<.0001 *<.0001

CD=0.8 - CD=1.0 *0.0158 0.2514

CD=0.8 - CD=1.2 *0.002 0.0548

CD=0.8 - CD=1.4 *0.0012 *0.0008

CD=1.0 - CD=1.2 0.975 0.9629

CD=1.0 - CD=1.4 0.9477 0.3017

CD=1.2 - CD=1.4 0.9999 0.7143

2.4.2 希少性評価
希少性に関する質問 1,2について，製品ごとに全参加者が

回答した評価値について Shapiro-Wilk 検定を行った結果，
全ての場合で p<0.05で有意となり，正規性は認められなかっ
た．そのため，整列ランク変換 (Aligned Rank Transform，
ART）を行った後に二要因分散分析を行った．その結果，質
問 1,2ともに製品条件と CD比条件の主効果について有意
差が認められた (製品条件 p<.0001，CD比条件 p<.0001)．
ただし，製品によって価値が異なるのは当然であるため，製
品条件の主効果に関しては分析を割愛する．交互作用につ
いては有意差が認められなかった．

CD比条件の主効果について，下位検定として Tukey検
定を行った．その結果，表 2 の通り，ベースラインと比較
して，CD比が 0.6の場合，質問 1,2ともに希少性評価が高
かった．CD比が 0.8の場合は，質問 1のみ希少性評価が高
かった．一方で，CD比が高い (重さ知覚が軽い)条件では，
ベースラインと比較して希少性評価に有意差は認められな
かった．また，ベースライン以外との比較では，CD比 0.6

の時にその他のどの条件よりも希少性評価が高くなり，CD

比 0.8 の時は質問によって他条件よりも希少性評価が高く
なることがあった．
2.4.3 購買意欲
購買意欲に関する質問 3について，製品ごとに全参加者が

回答した評価値について Shapiro-Wilk 検定を行った結果，
全ての場合で p<0.05 で有意となり，正規性は認められな
かった．そのため，ARTを行った後に二要因分散分析を行っ
た．その結果，製品条件の主効果と交互作用について有意

表 3: 心理的所有感と製品評価の間のケンドールの順位相関
係数

質問 1 質問 2 質問 3

質問 4 0.095730 0.16677 0.35477

質問 5 0.094545 0.16386 0.40216

質問 6 有意な相関なし 0.10865 0.29314

表 4: 希少性評価におけるフリードマン検定の p 値
*:p<0.05

製品 質問 1 質問 2

金槌 0.09964 *0.000508

帽子 0.08601 0.1942

包丁 *0.002996 0.06756

ペン *0.0008708 *0.001764

金の指輪 *0.003766 *0.005086

靴 0.05925 0.3981

スピーカー *0.02734 *<.0001

腕時計 *0.0001335 *<.0001

差が認められた (製品条件 p=0.0005，交互作用 p<.0001)．
製品によって元々の購買意欲は異なるため，製品条件の主
効果に関しては分析を割愛する．

CD 比条件と製品条件の交互作用について，下位検定と
して Tukey検定を行った．その結果，同じ製品条件の間で
有意な差は認められなかった．
2.4.4 心理的所有感と製品評価の相関
心理的所有感が重さ知覚と製品評価の媒介要因となって

いるかを検証するため，心理的所有感と製品評価の間のケ
ンドールの順位相関係数を求めた (表 3)．その結果，希少性
評価 (質問 1,2)と心理的所有感 (質問 4,5,6)は，ほぼ無関係
であることが分かった (p<0.05)．なお，質問 1と質問 4の
間には有意な相関が認められなかった．また，購買意欲 (質
問 3)と心理的所有感 (質問 4,5,6)は非常に弱い相関がある
ことが分かった (p<0.05)．
2.4.5 ユーザごとの結果
希少性評価 (質問 1,2)について，ユーザごとに CD比条

件間でフリードマン検定を行った．その結果，参加者 15人
中 6人に有意差が認められたが，NFTとの関連性は見られ
なかった．
2.4.6 製品ごとの結果
希少性評価 (質問 1,2)について，製品ごとに CD比条件

間でフリードマン検定を行った．その結果，表 4の通り，腕
時計，金の指輪，スピーカー，ペンで質問 1,2ともに主効果
が認められた．また，金槌と包丁は片方の質問のみで主効
果が認められた．また，2つの価値評価基準による製品の分
布は図 3のようになった．
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図 3: 2つの価値評価基準による製品の分布

3. 考察
希少性評価について，CD 比がベースラインよりも低い

(重さ知覚が重い)時に，ベースラインやそれより軽い条件
と比べて有意に評価が高くなった．この結果から，VR空間
上で製品を持つ際に Pseudo-hapticsにより重さを知覚させ
ることで，製品の評価が高まることが明らかになった．ま
た，製品ごとに CD比条件の主効果を調べたところ，腕時
計，金の指輪，スピーカー，ペンは希少性に関する 2つの
質問で，金槌，包丁は片方の質問のみで主効果が認められ
た．帽子，靴は主効果が認められなかった．この結果から，
軽い方が価値のあるもの (帽子，靴)や功利価値が強く重視
されるもの (金槌，包丁)は重さの提示の効果が低い可能性
が示唆された．
購買意欲について，本実験で有意な差は見られなかった．

この結果より，購買意欲に対する重さ知覚による身体化認
知の効果はない，もしくは小さいと言える．複数の参加者
から現在の必要度や見た目の好みなどで判断したというコ
メントがあったように，購買意欲に関わる因子は希少性評
価だけではないため，結果に現れなかったと考えられる．
ユーザごとの効果に関しては，CD比によって製品評価に

有意な差が見られるユーザと見られないユーザがいた．こ
の結果より，重さ知覚が製品評価に及ぼす効果には個人差
があることが分かった．一方で，ユーザの NFTとの相関は
見られなかったことから，NFTの個人特性は効果に大きな
影響を及ぼさないと考えられる．

4. おわりに
本研究では，Psuedo-hapticsによる重さ知覚がユーザの

商品評価や購買意欲に及ぼす影響について調査した．全体
的な傾向として，CD比が 0.6や 0.8の重い条件では，ベー
スライン (1.0)やそれ以上の条件と比較して希少性評価が高
くなることが分かった．一方で，購買意欲に関しては一部
で有意傾向は見られたものの，有意な効果は観察されなかっ
た．購買意欲にも強い影響を与えるような手法の提案につ
いては今後の課題とする．
また，本実験の結果においては，製品評価が向上する要

因として心理的所有感が関与している可能性は低く，仮説

通り身体化認知が要因となっている可能性が高いことが示
唆された．今後は要因を特定できるように研究を深めてい
きたい．さらに，製品評価向上効果にはユーザ差や製品差
が見られた．それに関わる個人特性や製品特性について一
定の知見を得られたものの，まだ検討の余地があるため今
後の課題としたい．
謝辞 本研究は，創発的研究支援事業 (JPMJFR226N)の助
成を受けたものです．
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