
店舗内密度の知覚が
消費者の視覚的密度の異なる

デザインの製品に対する態度に与える影響

第4回市場創造研究
梅澤伸嘉賞受賞記念講演

2025年11月29日(土)

現在：TOPPAN株式会社
（掲載時：慶應義塾大学商学部 4年生）

井原真衣



井原真衣（いはらまい）

自己紹介

2022年3月 慶應義塾大学商学部卒業

2022年4月～ TOPPAN株式会社
パッケージソリューション事業部

（菓子・食品メーカー担当営業として、
商品の包装資材製造や販売促進など、
多岐の領域にわたって得意先を支援する部署）

経歴

研究テーマ
専門分野 ：消費者行動論広告論
研究テーマ：企業は商品パッケージを
                         どのようにデザインすべきか？
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◆ 研究背景

◆ 既存研究レビュー

◆ 仮説提唱

  -既存研究の課題

  -本研究の仮説群

◆ 実証実験

◆ 学術的・実務的示唆

Agenda 3



研究背景
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研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

～こんな経験はありませんか？～

「このパッケージなんかいいな、これ買っちゃおう！」

研究背景 
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研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

研究背景

Q. パッケージのデザインが購入の決め手になった商品はありますか？

女性

男性

49.2％

37.6％

50.8％

62.4％

ある ない

(n=1,000、男女各500人)

「日本トレンドリサーチとスプリックによる調査」
（出典：プレスリリース）

40.9％
59.1％

Q.普段購入していなかった商品の

パッケージが変わっていた際、
購入意欲に繋がったことはありますか？

Q. パケ買いをきっかけに

リピート購入したことがある？

41.4
％

28.5％

45.9％

3.4％
22.2％

調査期間：2023年9月6日
調査対象：gracemodeが運営する
 美容コスメメディア
 「EMME」のフォロワー
有効回答数：2847人
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研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

研究背景

Q. パッケージのデザインが購入の決め手になった商品はありますか？

女性

男性

49.2％

37.6％

50.8％

62.4％

ある ない

(n=1,000、男女各500人)

「日本トレンドリサーチとスプリックによる調査」
（出典：プレスリリース）

40.9％
59.1％

Q.普段購入していなかった商品の

パッケージが変わっていた際、
購入意欲に繋がったことはありますか？

Q. パケ買いをきっかけに

リピート購入したことがある？

41.4
％

28.5％

45.9％

3.4％
22.2％

調査期間：2023年9月6日
調査対象：gracemodeが運営する
 美容コスメメディア
 「EMME」のフォロワー
有効回答数：2847人

商品パッケージが消費者の購買意欲に与える影響 大

「開発した商品をどのような
デザインのパッケージで
販売すべきか？」



8

研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

ビジュアル

研究背景

包材形状

コピー

色彩

ブランドロゴ
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研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

高密度デザインのパッケージ

研究背景

密度とは、対象物の単位面積あたりに含まれる識別可能な要素
（文字、写真、イラスト等）の数のこと（Su, et al., 2019）

低密度デザインのパッケージ

既存研究（Su, et al., 2019）・・・パッケージを高密度/低密度の2種類に大別
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研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

高密度デザインのパッケージ

研究背景

低密度デザインのパッケージ

社会的排除によって
空虚感を抱いた消費者

既存研究（Su, et al., 2019）・・・社会的排除を受け空虚感を抱いた消費者は、
高密度なパッケージに好意的な態度を形成する。
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研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

高密度デザインのパッケージ

研究背景

低密度デザインのパッケージ

社会的排除によって
空虚感を抱いた消費者

既存研究（Su, et al., 2019）・・・社会的排除を受け空虚感を抱いた消費者は、
高密度なパッケージに好意的な態度を形成する。既存研究の課題：

空虚感を抱く場面として「社会的排除」のみ考慮。

■店舗の中が閑散としている時 空虚感

■店舗の中が混雑している時 圧迫感

店舗の密度によっても、高密度/低密度なパッケージへの
態度形成は変わりうるか？



既存研究レビュー
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研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

社会的排除によって心理的空虚感を抱いた消費者は、
視覚的密度の高いデザインの製品を、
視覚的密度の低いデザインの製品より肯定的に評価する。

Su, et al.（2019）

既存研究の主張

社会的排除を受けた消費者

心理的空虚感を抱き、
心理的空虚感を解消してくれる
ものへの欲求を高める。

視覚的密度の高い製品

視覚的に満たされた感覚だけで
なく、心理的にも満たされた
感覚を与える。

【根拠①】 【根拠②】
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研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

根拠①-1 概念メタファー

人は、抽象的な概念を自身の感覚や動作といった具体的な概念を
基盤に認知する。

Meier, Schnall, Schwarz, & Bargh（2012）

■抽象的な概念と身体的な感覚や状態の間のメタファー的な結びつき

社会的排除の経験 「寒い・冷たい」
という身体的感覚

抽象的な概念 具体的な感覚

疎外感
空虚感

概念メタファーに
よる結びつき

「凍えるような
さみしさ」

事象



15

研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

根拠①-2 心理的な冷たさ・寒さの解消

社会的排除を経験した人は、身体的な冷たさを打ち消すことによって
心理的な冷たさを解消するため、「心理的な温かさ」という抽象的な
概念へとメタファー的に結びつく温かい飲食物に対する欲求を高める。

Zhong and Liljenquist（2006）

具体的な概念
概念メタファーに
よる結びつき

「温かい」

物理的に温かい
飲食物心理的な冷たさを

解消しようとする

抽象的な概念

心理的にも
「寒い・冷たい」という
感覚に結び付けた人

心理的な温かさに
結びつくものを

求める
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研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

根拠①-3 心理的空虚感の解消

社会的排除の経験
物理的に満たされた
感覚を与える製品

抽象的な概念 具体的な感覚

心理的空虚感を
解消しようとする

「満たされて
いる」

事象

？

概念メタファーに
よる結びつき

心理的に満たされて
いる感覚に結びつく

ものを求める

社会的排除を受けた人は、物理的に温かい飲食物だけでなく、物理的
に満たされた感覚を与える製品に対しても好意的な態度を形成する。
その理由としては、物理的に満たされた感覚を与える製品は
メタファー的に心理的にも満たされた感覚を与え、その充足感に
よって自身の心理的空虚感を解消しようとするためである。

Su, et al.（2019）
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研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

根拠②視覚的密度

視覚的密度とは、
対象物の単位面積あたりに含まれる識別可能な要素の数のこと。

視覚的密度が低い 視覚的密度が高い



18

研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

根拠②心理的空虚感と視覚的密度

視覚的密度の高いデザインの製品は、視覚的に満たされた感覚を与え、
視覚的に満たされた感覚と心理的に満たされるという抽象的な感覚の
間には、メタファー的な結びつきが存在すると推論。

Su, et al.（2019）

具体的な感覚 抽象的な概念

「満たされる」

視覚的に
満たされている

心理的に
満たされた感覚

視覚的密度の高い
デザインの製品

事象
概念メタファーに
よる結びつき
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研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

主張まとめ

社会的排除を受けた消費者は、製品のデザインの視覚的密度の高さを
知覚できれば、自身の心理的空虚感を解消できるため、
彼らは、視覚的密度の高いデザインの製品を、
視覚的密度の低いデザインの製品より肯定的に評価する。

Su, et al.（2019）

具体的な概念
具体的な感覚 抽象的な概念

「満たされる」

心理的空虚感を
解消しようとする

視覚的密度の高い
デザインの製品

社会的排除の経験

事象
概念メタファーに
よる結びつき



既存研究の課題
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研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

既存研究の問題点の抽出①

消費者が心理的空虚感を抱く場合として、
消費者が社会的排除を受けた場合しか考慮していない。

物理的空虚は、不快で苦痛を伴う心理的空虚感を引き起こす。

Meehan（2007）

店舗内密度が低い 心理的空虚感

具体的な感覚 抽象的な概念

物理的空虚

概念メタファー

「空」
「空っぽ」

事象
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研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

既存研究の問題点の抽出②

消費者が心理的空虚感を抱く場合と対照的な場合（心理的圧迫感）
について考慮できていない。

心理的空虚感 心理的圧迫感
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研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

店舗の密度と消費行動（混雑）

混雑とは、
空間に対する需要が供給を超過した場合に生じる心理的ストレス、
また、客観的に測定可能な変数である密度、および環境に対する
個人的な認識の両方によって生じる感情のことを指す。

Stokols（1972）, Eroglu & MachSut（1990）

混雑 心理的圧迫感

具体的な感覚 抽象的な概念

物理的に
過度な充足

概念メタファー

「過度に
満たされる」

「いっぱい
いっぱい」

事象
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研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

仮説提唱（店舗密度が低い場合）

店舗内密度が低い 心理的空虚感(苦痛)

身体的な感覚 抽象的な概念

物理的空虚

概念メタファー

「空」
「空っぽ」

具体的な事象

心理的空虚感
(苦痛)の解消

↓
心理的に

満たされた感覚

「満たされる」

視覚的に
満たされている

視覚的密度の高いデ
ザインの製品

抽象的な概念 概念メタファー 身体的な感覚 具体的な事象
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研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

仮説提唱（店舗密度が高い場合）

店舗内の混雑 心理的圧迫感(苦痛)

身体的な感覚 抽象的な概念

物理的に過度な充足

概念メタファー

「過度に
満たされる」

「いっぱい
いっぱい」

具体的な事象

心理的圧迫感
(苦痛)の解消

↓
心理的に

すっきりした感覚

「すっきりした」

視覚的に
すっきりした

視覚的密度の低い
デザインの製品

抽象的な概念 概念メタファー 身体的な感覚 具体的な事象
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研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

仮説群

店舗に滞在している消費者の密度が低い場合、
消費者は、視覚的密度の高いデザインの製品に対して、
視覚的密度の低いデザインの製品より好意的な態度を形成する。

仮説1

消費者は、店舗に滞在している消費者の密度が低い場合、
店舗に滞在している消費者の密度が高い場合より
強い心理的空虚感を抱き、そのことが、視覚的密度の高い
デザインの製品に対する消費者の好意的な態度に帰着する。

仮説2

店舗に滞在している消費者の密度が高い場合、
消費者は、視覚的密度の低いデザインの製品に対して、
視覚的密度の高いデザインの製品より好意的な態度を形成する。

仮説3

消費者は、店舗に滞在している消費者の密度が高い場合、
店舗に滞在している消費者の密度が低い場合より
強い心理的圧迫感を抱き、そのことが、視覚的密度の低い
デザインの製品に対する消費者の好意的な態度に帰着する。

仮説4
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研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

店舗の密度 低
視覚的密度の高い

デザインの製品への態度

仮説群（店舗密度が低い場合）

心理的空虚感

仮説1

仮説2
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研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

店舗の密度 高
視覚的密度の低い

デザインの製品への態度

仮説群（店舗密度が高い場合）

仮説3

仮説4 心理的圧迫感



実証実験
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研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

実験概要

実験方法

被験者概要

1. 被験者に質問票を配布し、店舗内が
高密度/中密度/低密度な場合を想起

2. 高密度/低密度な商品
（既存研究に倣いスマホケース）の画像を提示

3. 商品への態度を7点尺度で測定

・18～28歳の男女 計64人

目的 被説明変数分析名 説明変数 媒介変数

分析①

分析②

分析③

分析④

仮説1,3 製品態度
Steel-Dwass

検定
(※多重比較検定の

ノンパラメトリック版)
製品密度
の知覚

仮説2 心理的空虚感

仮説4 心理的圧迫感

仮説2・4 製品態度
媒介分析(ブート
ストラップ法)

心理的空虚感
/圧迫感

分析方法
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研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

視覚的密度の高いデザインの製品に
対する相対的な態度（中央値）

分析結果①

5.55

3.50

1.50
1

4

7

低密度 中密度 高密度

店舗内密度 DSCF値

低密度 vs. 中密度 3.20*   

低密度 vs. 高密度 5.34***

中密度 vs. 高密度 4.37***

***: p<0.01, *: p<0.1

仮説1
店舗に滞在している消費者の密度が低い場合、
消費者は、視覚的密度の高いデザインの製品に対して、
視覚的密度の低いデザインの製品より好意的な態度を形成する。

仮説3
店舗に滞在している消費者の密度が高い場合、
消費者は、視覚的密度の低いデザインの製品に対して、
視覚的密度の高いデザインの製品より好意的な態度を形成する。

高密度商品の方が
好き・魅力的

低密度商品の方が
好き・魅力的

（店舗内密度）
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研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

5.00

3.00
3.83

1.00
2.00
3.00
4.00
5.00
6.00
7.00

低密度中密度高密度

心
理
的
空
虚
感

心理的空虚感
（中央値）

分析結果②④

店舗内密度 DSCF値

低密度 vs. 中密度 3.74**  

低密度 vs. 高密度 4.41***

中密度 vs. 高密度 1.66 n.s

***: p<0.01, **: p<0.05, n.s : 非有意

消費者は、店舗に滞在している消費者の密度が低い場合、
店舗に滞在している消費者の密度が高い場合より
強い心理的空虚感を抱き、そのことが、視覚的密度の高い
デザインの製品に対する消費者の好意的な態度に帰着する。

仮説2

媒介効果の
検定結果

検定対象 z値

「消費者密度の知覚」→「消費者の心理的空虚感」
→「視覚的密度の異なるデザインの製品に対する態度」

－2.46**

**: p<0.05

（店舗内密度）
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研究背景 既存研究 仮説提唱 実証実験 学術的・実務的示唆

5.00

3.00
3.83

1.00
2.00
3.00
4.00
5.00
6.00
7.00

低密度中密度高密度

心
理
的
空
虚
感

心理的圧迫感
（中央値）

分析結果③④

DSCF値

低密度 vs. 中密度 3.74**  

低密度 vs. 高密度 4.41***

中密度 vs. 高密度 1.66 n.s

消費者は、店舗に滞在している消費者の密度が高い場合、
店舗に滞在している消費者の密度が低い場合より
強い心理的圧迫感を抱き、そのことが、視覚的密度の低い
デザインの製品に対する消費者の好意的な態度に帰着する。

仮説4

媒介効果の
検定結果

検定対象 z値

「消費者密度の知覚」→「消費者の心理的圧迫感」
→「視覚的密度の異なるデザインの製品に対する態度」

－2.05**

**: p<0.05
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店舗内密度 DSCF値

低密度 vs. 中密度 4.02 n.s 

低密度 vs. 高密度 7.32***

中密度 vs. 高密度 7.58 ***

***: p<0.01, n.s : 非有意
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仮説群

店舗に滞在している消費者の密度が低い場合、
消費者は、視覚的密度の高いデザインの製品に対して、
視覚的密度の低いデザインの製品より好意的な態度を形成する。

仮説1

消費者は、店舗に滞在している消費者の密度が低い場合、
店舗に滞在している消費者の密度が高い場合より
強い心理的空虚感を抱き、そのことが、視覚的密度の高い
デザインの製品に対する消費者の好意的な態度に帰着する。

仮説2

店舗に滞在している消費者の密度が高い場合、
消費者は、視覚的密度の低いデザインの製品に対して、
視覚的密度の高いデザインの製品より好意的な態度を形成する。

仮説3

消費者は、店舗に滞在している消費者の密度が高い場合、
店舗に滞在している消費者の密度が低い場合より
強い心理的圧迫感を抱き、そのことが、視覚的密度の低い
デザインの製品に対する消費者の好意的な態度に帰着する。

仮説4



学術的・実務的示唆
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既存研究が、消費者が社会的排除を受けた場合における、
視覚的密度の高いデザインの製品に対する相対的な態度しか
探究してこなかったのに対して、
本論は、店舗内密度が低い場合における、
視覚的密度の高いデザインの製品に対する相対的な態度を、初めて探究した。

学術的示唆

既存研究が、消費者が心理的空虚感を抱く場合における、
視覚的密度の異なるデザインの製品に対する消費者の態度しか
探究してこなかったのに対して、
本論は、消費者が心理的圧迫感を抱く場合における、
視覚的密度の高いデザインの製品に対する相対的な態度を、初めて探究した。

以下の点で、先行する最新理論に対し創造的な主張を展開。
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実務的示唆

本研究は、以下2方向へ示唆を与えうる。

メーカー 店舗
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実務的示唆：メーカー

商品開発プロセスにおける、
「店舗の消費者密度」と「製品の視覚的密度」の関係を
考慮したアプローチ。

https://solution.toppan.co.jp/creative/contents/TKBridge_column03.html

https://solution.toppan.co.jp/creative/contents/TKBridge_column03.html

https://solution.toppan.co.jp/creative/contents/TKBridge_column03.html
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実務的示唆：メーカー

デザイン検討時の最優先事項：コンセプト（ブランド・世界観）

コンセプトと、店舗内密度を考慮したパッケージデザインの共存を目指す。
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実務的示唆：メーカー

既にコンセプト（ブランド・世界観）が確立されている製品のデザイン検討時

コンセプトを損ねない範囲で、
製品が売られる場所・そこにいる消費者の心理を踏まえて、
より好意的な態度形成が見込めるデザイン密度を検討。

コンセプト（ブランド・世界観）から作ろうとしている製品のデザイン検討時

最初から、製品が売られる場所・そこにいる消費者の心理を踏まえて、
より好意的な態度形成が見込めるデザイン密度を考慮したうえで、
コンセプトを検討。

異なるデザイン密度の製品を複数用意することで、自社製品内で、
消費者にとって好ましいデザインの選択を促す。
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実務的示唆：メーカー

例）新ブランドの開発を行う化粧品メーカーの場合

店舗内密度 デザイン密度売り場の想定

高級デパート

ドラッグストア

店舗面積に対して
人や物が低密度に

なりやすい

店舗面積に対して
人や物が高密度に

なりやすい

消費者心理

心理的空虚感

心理的圧迫感

高密度
デザインの
コンセプト・
製品開発

低密度
デザインの
コンセプト・
製品開発
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実務的示唆：店舗

川上 川中 川下

メーカー 中間業者 店舗

（企画・開発） （製造・生産、
コミュニケーション提案等）

（小売り）

店舗における、
「店舗の消費者密度」と「製品の視覚的密度」の関係を
考慮したアプローチ。

パケ買い＝購買に繋がる消費者の
好意的な態度を来店者に形成させる
ための店舗運営
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実務的示唆：店舗

曜日や時間帯ごとの店舗内密度の違いを踏まえて、
消費者への製品の提案の仕方を変更。

店舗内密度 デザイン密度売り場の想定

平日の昼間
通常営業時

平日の夕方
休日

イベント開催時

来店者が少なく
消費者密度は
低密度に
なりやすい

来店者が多く
消費者密度は
高密度に
なりやすい

消費者心理

心理的空虚感

心理的圧迫感

高密度
デザインの
製品を
おすすめ

低密度
デザインの
製品を
おすすめ
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実務的示唆：店舗

売り込みたい製品のデザイン密度を前提とした、曜日や時間帯ごとの
店舗内密度の違いに合わせた店頭POPのデザイン密度の調整。

店舗内密度 デザイン密度売り場の想定

平日の昼間
・

通常営業時

休日
・

イベント開催時

来店者が少なく
消費者密度は
低密度に
なりやすい

来店者が多く
消費者密度は
高密度に
なりやすい

消費者心理

心理的空虚感

心理的圧迫感

低密度デザイン製品
×

高密度
デザインPOP

高密度デザイン製品
×

低密度
デザインPOP

★時間帯による切り替えが容易な電子サイネージの活用



本研究は、

既存研究の「社会的排除」という限定的な場面における心理状態から、

「店舗環境」という日常的な物理的刺激へと議論の幅を広げ、

パッケージデザインの選好メカニズムを解明しました。

消費者が置かれた物理的な状況は、

無意識のうちにデザインの好みを変化させています。

この視点は、パッケージデザインが持つポテンシャルを

最大限に引き出し、より効果的なマーケティング戦略を構築する

新たな一歩になると確信しております。
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ご清聴ありがとうございました。
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