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Abstract
Previous research has shown that people hold a higher value for objects that they own, a phenomenon commonly known as the en-
dowment effect. Studies suggest that even without actual ownership, merely touching an object can increase its psychological owner-
ship, which produces the endowment effect. However, touchable commodities are not always available prior to purchase (e.g., during 
online shopping). When an individual is unable to touch an object, its psychological ownership can be increased with mental imagery 
of touching it. Imagining touching an object, also known as haptic imagery, has a similar effect on psychological ownership as physi-
cal touch, due to a difference in the perception of control. Imagining touching an object results in greater feelings of physical control 
compared to not imagining touching it. Factors that contribute to the effect of haptic imagery on psychological ownership remain un-
explored. In this study, we examined whether haptic importance of objects could impact the effect of haptic imagery on psychological 
ownership when touch was unavailable. Participants were assigned to the haptic imagery condition or the no-imagery condition. They 
were asked to look at a piece of paper that introduced an object as if they were considering buying it. Participants in the haptic im-
agery condition were instructed to imagine holding the object in their hands and to think about how it would feel, keeping their eyes 
closed throughout the process. Subsequently, all participants were asked to fill out the questionnaire about psychological ownership, 
perceived control, and familiarity. Results showed a significant effect of haptic imagery on psychological ownership and perceived 
control, regardless of haptic importance of objects. In addition, when touch is unavailable, an individual’s psychological ownership 
of objects with low haptic importance can be more than those with high haptic importance. These findings are applicable to product 
marketing, specifically for online e-commerce stores.
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1.  問題と目的

　私たちは、買い物をしているとき、商品を手にとって、

買うかどうか考えるということがしばしばある。しかし、

この商品を手にとるという行為自体に、その商品を買い

たくなってしまうという効果があることは、あまり自覚

していないだろう。これまでの研究において、商品を購

入する際、その商品を「触る」という行為は、非常に重

要な役割を果たしていることがわかっている。その理由

の一つとして、ただ商品を触るだけで、自分の所有物で

はないにもかかわらず、所有感（psychological ownership）
が生じるからであることが示されている（Peck & Shu, 
2009）。ここで言う所有感とは、事物に対して抱く、「自

分の物である」という感覚のことである（Pierce, Kostova, 
& Dirks, 2003）。そして、実際に所有しているという事実

（legal ownership）がない場合でも、この所有感は生じる

ことが明らかになっている（Wilpert, 1991）。また、所有

感は、保有効果（endowment effect）を引き起こす（Brasel 
& Gips, 2014; Peck & Shu 2009; Shu & Peck, 2011）。保有効

果とは、自分が所有する物に高い価値を感じ、手放すこ

とに強い抵抗を感じることである（Kahneman, Knetsch, & 
Thaler, 1990; Knetsch & Sinden, 1984; Thaler, 1980）。 商 品

を触ることで高まった所有感によって、保有効果が大き

くなれば、その商品により高い価値を感じるようになる。

実際に、商品を触ることができる場合には、触ることが

できない場合に比べて、よりその商品を購入したくなる

ことも確認されている（Peck & Shu, 2009; Reb & Connolly, 
2007; Wolf, Arkes, & Muhanna, 2008）。
　しかし、オンラインショッピングなどでは、購入を検

討する際に、商品を触ることができない状況にある。そ

のような場合、商品を触る代わりに、目を閉じて、商品

を触っているところを想像し、どのように感じるかを考

えるだけで、その商品に対する所有感が高まることが

明らかになっている（Peck, Barger, & Webb, 2013）。そし

て、その触るイメージ（haptic imagery）の効果は、実際

に商品を触った場合と同程度であった。さらに、Iseki & 
Kitagami（2016）では、触るイメージが所有感を高める効

果は、商品の価格帯にかかわらず頑健であり、触るイメー

ジの効果は、高価格商品まで一般化できることが示され

ている。これらのように、商品を触るイメージをするこ

とで、商品に対する所有感が高まれば、保有効果によって、

手放したくないと感じるようになるため、購買意図を促

進することにつながると考えられる。
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　なぜ、触るイメージをすると、所有感が高まるのだ

ろ う か。Pierce et al.（2003） お よ び Jussila, Tarkiainen, 
Sarstedt, & Hair（2015）において、所有感が生じる要因は、

①コントロール感、②自己投資、③知識や親しみやすさ、

であるとされている。ターゲットをコントロールすると

いう経験を重ねることで、そのターゲットが自己の一部

として感じられるようになり、ターゲットに対して所有

感を抱くようになることがわかっている（Csikszentmihalyi 
& Halton, 1981; Furby, 1978）。また、自己とターゲットが

結びつくことで、ターゲットを深く理解したり、親しみ

やすさを覚えたりすることにつながり、所有感を生じさ

せることも示されている（Beggan & Brown, 1994; Pierce, 
Kostova, & Dirks, 2001）。そして、商品を触るイメージを

することは、まさに、その商品に対するコントロール感

や親しみやすさを高める、ということが確認されている

（Iseki & Kitagami, 2016）。したがって、触るイメージをす

ることで所有感は高まると考えられる。加えて、仮想世

界であっても、商品と自己が相互作用すること（object 
interactivity）は、商品に対する鮮明なイメージを想起させ、

商品をともなった自己の行動を心的にシミュレーション

することにつながることが明らかとなっている（Schlosser, 
2003）。つまり、触るイメージが、この商品と自己との相

互作用を活性化させることで、所有感が高まったと考え

ることも可能である。

　それでは、商品を触ることができない状況において、

触るイメージをするだけで、コントロール感、親しみや

すさ、そして、所有感を抱きやすい商品とはどういった

ものだろうか。ある商品を買うかどうか考えたり、評価

したり、実際に使ったりするときに、その商品を触ると

いうことがどの程度重要であるか、すなわち、触覚の重

要性の程度は、商品によってさまざまである。また、ス

ポーツ・エクササイズ用品、電化製品、家具などにお

いて、触覚情報は特に重要であることがわかっている

（Grohmann, Spangenberg, & Sprott, 2007; McCabe & Nowlis, 
2003; Peck, 1999）。加えて、触覚の重要性が高い商品にお

いて、実際に商品を触らなくても、ボタンを操作し、バー

チャルカメラなどで商品を操作できること（商品と自己

との相互作用）が知覚されれば、その商品に対する購買

意図は促進されることが明らかになっている（Schlosser, 
2003）。さらに、Brasel & Gips（2014）では、オンライン

ショッピングの文脈において、マウスやタッチパッドを

使用するよりも、タッチスクリーン（e.g., iPad）を使用

して買い物をする方が、より商品に対する所有感が高ま

り、保有効果も大きくなることが示されている。そして、

その効果は、触覚の重要性が高い商品（スウェット）の

方が、低い商品（ニューヨークシティツアー）に比べて、

より大きくなることが確認されている。多くの先行研究

において、私たちはターゲット（e.g., 商品）を知覚する

と、そのターゲットに関する自己の行為を心的にシミュ

レーションすることがわかっている（Krishna & Schwarz, 
2014）。例えば、利き手の方向に置かれたフォークとケー

キの写真を見ると、利き手ではない方向に置かれたフォー

クの写真の場合よりも、フォークを持ってケーキを食べ

るという行為の心的シミュレーションが、促進されるこ

とが確認されている（Elder & Krishna, 2012）。このように、

視覚的な手がかりは、商品に関する自己の行為を心的に

シミュレーションするにあたり、重要な役割を果たす。

そして、タッチスクリーンを用いれば、触覚の重要性が

高い商品の写真を、直接触ることができるため、視覚的

な手がかりと触覚による影響とが加算的に機能すること

で、商品と自己との相互作用がより活性化し、心的シミュ

レーションが容易になる。その結果、所有感が高まりや

すかったことが示唆される。しかし、Brasel & Gips（2014）
では、所有感の生起における触覚の重要性の比較は、先

述のとおり、スウェットとシティツアーの 2 商品にとど

まっている。スウェットとタッチスクリーンは、テクス

チャの滑らかさという点で一致していた可能性があり、

実際にスウェットを触ることとよく似た心的シミュレー

ションが可能であったとも考えられる。私たちは、触れ

る前に視覚によって、その触感をある程度予測できる。

しかし、テクスチャの滑らかさ（smooth）を判断する場

合には、視覚よりも、触覚の方が優れていることがわかっ

ている（Heller, 1989）。このことが、Brasel & Gips（2014）
において、スウェットがシティツアーよりも所有感が高

かったたことの要因である可能性も示唆される。

　それでは、商品の写真を見て、ただ触るイメージをす

る場合においても同様に、触覚の重要性が高い商品に対

して、より所有感を抱きやすいのだろうか。または、タッ

チスクリーンを用いて商品の写真を直接触ることと、写

真を見て触るイメージをすることとの間には解離があり、

実際に触ることで得られるフィードバックが重要な要素

となるような、触覚の重要性が高い商品には、触るイメー

ジの効果が見られないのだろうか。さらに、触るイメー

ジをするかどうかにかかわらず、商品を触ることができ

ない状況において、触覚の重要性が高い商品と低い商品

とでは、どちらが所有感を抱きやすいのだろうか。これ

らの問いを明らかにすることを目的とし、本研究では、

シティツアーのように触ることができない商品ではなく、

実際に触って使用する商品を刺激として用いることで、

比較的、触覚の重要性が高い商品の中でも、触るイメー

ジと商品に対する触覚の重要性の高低が、コントロール

感、親しみやすさ、および所有感にどのような影響を及

ぼすかについて検討を行うこととした。

2.  方法

2.1  実験参加者

　実験は、大学生に対して授業の一環として行われた。

大学生 119 名（男性 57 名 , 女性 62 名 ; 平均年齢 18.52 歳 , 
SD = 1.06）のデータが分析対象となった。

2.2  実験計画

　触るイメージ（あり・なし）を参加者間要因とし、商

品に対する触覚の重要性（高群・低群）を参加者内要因

とする 2 要因混合計画であった。実験参加者は、「触るイ
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メージあり条件」か「イメージなし条件」のどちらかに

割り当てられた。

2.3  刺激

　本実験では、12 種類の商品画像が刺激として用いられ

た。この 12 種類の商品画像を、触覚の重要性の高い群と

低い群に分類するため、質問冊子を用いた予備調査が行

われた。

　予備調査では、それぞれの商品について、触覚の重要

性を評定するために、Brasel & Gips（2014）の質問項目を

和訳したものが用いられた。具体的には、「①この商品を

買うかどうか検討するには、この商品を実際に触ってみ

ることが重要だと思う。」「②この商品を実際に使用する

場合、触るという行為が重要な要素になると思う。」とい

う 2 項目（α = .88）であった。本実験とは異なる実験参加

者 46 名（男性 13 名 , 女性 33 名 ; 平均年齢 35.48 歳 , SD = 
8.30）は、1 ページごとに、1 つずつ中央に配置された商

品画像を見て、その商品に対する触覚の重要性について、

①および②の質問にそれぞれ「1：まったく当てはまらな

い」「2：当てはまらない」「3：あまり当てはまらない」「4：
どちらとも言えない」「5：少し当てはまる」「6：当てはまる」

「7：非常に当てはまる」という 7 件法で評価するよう求

められた。集計の結果、12 商品全体における、触覚の重

要性得点の平均値は 5.10（SD = 0.72）であり、中央値は 5.01
であった。したがって、この平均値および中央値よりも

触覚の重要性得点が高かった 6商品（ボールペン、スウェッ

ト、アロマハンドクリーム、スティック型ハサミ、自立

型ペンケース、タンブラー）を、触覚の重要性高群（M = 
5.71, SD = 0.31）とし、平均値および中央値よりも触覚の

重要性得点が低かった 6 商品（イヤホン、靴べら、エコバッ

グ、パスケース、USB メモリ、レターセット）を触覚の

重要性低群（M = 4.49, SD = 0.47）とした。

　本実験は、実験冊子を用いて実施された。紙面には、1
ページごとに、オンラインショッピングを模したデザイ

ンの中央に、1 つの商品画像が配置され，商品画像の上に

商品名が表記されていた。予備調査で分類された、触覚

の重要性高群 6 種類と低群 6 種類の写真が、刺激として

用いられた。

2.4  質問紙

　商品に対する所有感を評定するために、Pierce et 
al.（2001）の質問項目を和訳したものが用いられた。また、

商品に対するコントロール感を評定するために、Peck et 
al.（2013）の質問項目を和訳したものが用いられた。表 1
は、商品に対する評価項目の一覧である。

2.5  手続き

　実験は、講義時間中に、集団で実施された。実験参加

者には、実験冊子が配布され、実験実施者の指示に従っ

て回答するよう教示がなされた。 触るイメージあり条件

の実験参加者は、まず 30 秒間、商品画像を見た後に、１

分間、目を閉じた状態で、「前のページの商品を触ったり、

手で持ったりして、どのように感じるか」を想像しながら、

自分で購入するかどうかという視点で、商品を評価する

よう教示された。一方、イメージなし条件の実験参加者は、

同様に 30 秒間、商品画像を見た後、1 分間、前のページ

の商品を自分で購入するかどうかという視点で評価する

よう教示された。

　商品の評価は以下の通りであった。商品に対するコン

トロール感（2 項目）、親しみやすさ（2 項目）、所有感（3
項目）について、それぞれ「1：まったく当てはまらない」「2：
当てはまらない」「3：あまり当てはまらない」「4：どち

らとも言えない」「5：少し当てはまる」「6：当てはまる」「7：
非常に当てはまる」という 7 件法で評価するよう求めら

れた。これらの手続きが 12 種類の刺激ごとに繰り返され

た。また、刺激の提示順は参加者間でカウンターバラン

スを行った。

3.  結果

　結果を分析するにあたって、コントロール感（2 項目）、

親しみやすさ（2 項目）、および所有感（3 項目）の評定

値を平均し、それぞれ、コントロール感得点、親しみや

すさ得点、および所有感得点を算出した。

3.1  触るイメージと触覚の重要性が商品に対するコント

ロール感に及ぼす影響

　触るイメージと触覚の重要性を独立変数とし、コント

ロール感を従属変数とする 2 要因分散分析を行ったとこ

ろ、触るイメージの主効果は、有意であった（F (1, 117) 
= 65.00, p < .001, ηp

2 = .36）。触覚の重要性の主効果は、有

意傾向であった（F (1, 117) = 3.59, p = .06, ηp
2 = .03）。交互

作用は有意ではなかった（F (1, 117) = 0.001, p = .98, ηp
2 = 

.00）。全体として、触るイメージあり条件でのコントロー

ル感は、イメージなし条件に比べて高かった。また、触

覚の重要性低群のコントロール感は、触覚の重要性高群

のコントロール感に比べて高い傾向があった（図 1）。

質問項目 α係数

コントロール感  .99

①
この商品を評価している間、この商品を動か

すことができているかのように感じた。

②

この商品を評価している間、実際にこの商品

を自分の思うように操ることができるように

感じた。

親しみやすさ .82

① この商品になじみがある。

② この商品に親しみを感じない。

所有感 .98

① この商品を自分の物であるように感じる。

② この商品に個人的な所有感がある。

③ この商品を所有しているように感じる。

注：親しみやすさ②は逆転項目。

表 1：実験で用いられた商品の評価項目
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3.2  触るイメージと触覚の重要性が商品に対する親しみ

やすさに及ぼす影響の検討

　触るイメージと触覚の重要性を独立変数とし、親しみ

やすさを従属変数とする 2 要因分散分析を行ったところ、

触るイメージの主効果は、有意ではなかった（F (1, 117) = 
0.29, p = .59, ηp

2 = .002）。触覚の重要性の主効果は、有意

であった（F (1, 117) = 4.55, p = .04, ηp
2 = .04）。また、交互

作用が有意であった（F (1, 117) = 7.04, p = .009, ηp
2 = .06）。

単純主効果検定の結果、触るイメージあり条件において、

触覚の重要性低群の親しみやすさ（M = 4.20, SE = 0.11）は、

触覚の重要性高群の親しみやすさ（M = 3.85, SE = 0.12）
よりも有意に高かった （F (1, 117) = 12.39, p = .001, ηp

2 = 
.16；図 2）。

3.3  触るイメージと触覚の重要性が商品に対する所有感

に及ぼす影響の検討

　触るイメージと触覚の重要性を独立変数とし、所有感

を従属変数とする 2 要因分散分析を行ったところ、触る

イメージの主効果は、有意であった（F (1, 117) = 11.67, p 
= .001, ηp

2 = .09）。触覚の重要性の主効果も、有意傾向であっ

た（F (1, 117) = 3.82, p = .05, ηp
2 = .03）。交互作用は有意で

はなかった（F (1, 117) = 0.19, p = .66, ηp
2 = .002）。全体と

して、触るイメージあり条件での所有感が、イメージな

し条件に比べて高かった。また、触覚の重要性低群の所

有感は、触覚の重要性高群の所有感に比べて高い傾向が

あった（図 3）。

4.  考察

　本研究では、実際に触って使用する商品を刺激として

用いることで、比較的、触覚の重要性が高い商品の中でも、

触るイメージと商品に対する触覚の重要性の高低が、コ

ントロール感、親しみやすさ、および所有感にどのよう

な影響を及ぼすかについて検討を行った。

　その結果、商品を触るイメージをすると、商品に対す

るコントロール感が高まり、所有感も高まることが確認

され、Peck et al.（2013）および Iseki & Kitagami（2016）
を追試することができた。そして、その触るイメージが

所有感を高める効果は、商品に対する触覚の重要性の高

低にかかわらず、頑健であることが明らかになった。触

るイメージをすることにより、所有感の生起要因であ

るコントロール感が促進され、そのコントロール感が

所有感の生起へと結びついたと考えられる（Belk, 1988; 
Csikszentmihalyi & Halton, 1981; Pierce et al., 2003）。本研究

の結果は、実際に触って使用するような商品の場合、ス

ウェットのような触覚の重要性が高い商品であっても、

USB メモリのような触覚の重要性が比較的低い商品で

あっても、その商品の写真を見て、手にとるところを想

像するだけで、その商品を自由に操ることができるよう

図 1：条件別のコントロール感得点

注：エラーバーは標準誤差を示す。
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図 2：条件別の親しみやすさ得点

注：エラーバーは標準誤差を示す。**p < .01

図 3：条件別の所有感得点

注：エラーバーは標準偏差を示す。
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に感じ、自分の物であるかのような感覚が生じることを

示している。

　また、触るイメージをするかどうかにかかわらず、商

品を触ることができない状況において、触覚の重要性が

低い商品の方が、高い商品に比べて、よりコントロール

感を得やすく、所有感も高まりやすいことが確認された。

商品と自己との相互作用を知覚することで、心的シミュ

レーションが容易になり（Schlosser, 2003）、そのような相

互作用の知覚は、商品についてのイメージをより鮮明に

することもわかっている（Schlosser, 2006）。加えて、イ

メージが鮮明であればあるほど、商品に対する所有感は

高まりやすいことも示されている（Peck et al., 2013）。本

研究のように、商品の写真を見るという手続きの場合、

実際に触ることによるフィードバックをより必要とする

触覚の重要性が高い商品では、そのようなフィードバッ

クが得られず、商品と自己との相互作用を知覚しづらかっ

た可能性がある。そのため、触覚の重要性が低い商品に

比べて、コントロール感や所有感が高まりにくかったと

考えられる。このことは、所有感の生起要因の 1 つであ

る親しみやすさにおいて、触覚の重要性が低い商品に対

して触るイメージをすると、触覚の重要性が高い商品に

対して触るイメージをする場合に比べて、より親しみや

すさが高まった、という本研究の結果からも示唆され

る。すなわち、触るイメージをしているとき、触覚の重

要性が低い商品は、高い商品に比べて、商品と自己との

相互作用をより知覚しやすく、心的シミュレーションが

容易であったため、親しみやすさも高まったと考えられ

る。また、先に述べた、Elder & Krishna（2012）の「利き

手の向きに置かれたフォークが心的シミュレーションを

促進する効果」は、利き手で別の物を握っている場合に

は、抑制されることが確認されている。本研究においても、

質問項目に回答するために、実験を通して、筆記用具で

利き手が塞がっていた実験参加者も多く、ボールペンの

ように触覚の重要性が高い商品に対しては、心的シミュ

レーションが抑制された可能性も示唆される。

　これらのことから、商品を触ることができない状況に

おいて、触るイメージを用いて、消費者の購買意図の促

進を図る場合、触覚の重要性が低い商品に対して、より

効果的に働く可能性があることを示唆している。また、

触覚の重要性が高い商品に対して、購買意図を高めるた

めには、商品と消費者の相互作用をより促進するような

方略を用いる必要があると考えられる。

　本研究の限界として、商品に対して、「触るイメージを

すること」と「何らかのイメージをすること」との比較

ができていない点が挙げられる。本研究において、触る

イメージをした実験参加者が、どのような内容について

イメージをしていたかは明らかではない。したがって、

本研究で得られた示唆は、触るイメージに限定されるも

のではなく、商品について何らかのイメージをすること

でも得られる可能性も考えられる。しかし、本研究の手

続きにおいて、イメージなし群の参加者も、購入するか

どうかという視点で商品を評価するよう求められている。

その過程で、商品について何らかのイメージをしていた

可能性は十分にあると考えられる。したがって、触るイ

メージあり群とイメージなし群との間の最も明確な違い

は、「商品を触るイメージをしてください」という教示が

あったかどうかである。そして、この教示の有無が、商

品に対する所有感の生起に影響を及ぼしたことは明らか

である。このことは、広告などにおいて、「手にとるとこ

ろを想像し、感じてみてください。」といったフレーズが

顧客獲得につながることを示している。

　最後に、今後の課題として、商品を触りたいという欲

求の個人差（NFT; need for touch; Peck & Childers, 2003）に

ついても検討する必要があると考えられる。実際に、NFT
の個人差は、触覚の重要性が高い商品に対する保有効果

に、影響を及ぼすことが確認されている（Brasel & Gips, 
2014）。このことは、本研究における、触るイメージや触

覚の重要性が所有感を高める効果についても、NFT の個

人差が影響を及ぼす可能性があることを示唆している。

また、NFT が高い人は、より触覚情報が活性化すること

がわかっており（Peck & Childers, 2003）、特別な教示がな

くても、自発的に触るイメージをすることも考えられる。

したがって、NFT の個人差がどのような影響を及ぼすの

かについて検討していくことで、より実践的な方略の提

案が可能となると考えられる。
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