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 本研究では，非典型性の観点から商業店舗の評価構造を検証した．店舗の印象評価実験を行

った結果，商品陳列や屋号の量が少ない店舗が非典型的でなおかつ好ましいと評価される傾向が

示唆された．その一方で，必ずしも非典型的な店舗を好ましいと判断しない人々も確認された．

認知心理学における知見から，店舗のカテゴリー化と学習が印象評価に影響を与えることが推察

された． 
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1. はじめに 
 
(1) 背景 
	
 現代の日本はコモディティ化が進展し，均質化さ

れた製品が巷に溢れつつある．こうした変化は工業

製品のみならず，店舗デザインにおいても一定の影

響を与えていると考えられる．Rapoport1)はチェーン

店舗に関して，文化的背景に関係なく多くの人々に

も理解できるよう，極めて単純な記号によってデザ

インされていることを述べている．また，若林 2)に

よると，今日の社会において景観は環境情報をイメ

ージとしてパッケージし商品化する機能を有すると

述べ，地域社会と切り離された街を作るとした．

Relph3)は，こうした状況を「没場所性」と呼び，ど

の場所も外見や雰囲気が同じようになり，そうした

個性の失われた場所では，当たり障りの無い体験し

か得ることができないと指摘した． 
	
 とすると，均質化された店舗デザインは生活に一

定の利便性をもたらしたが，我々が魅力ある街体験

をする機会を奪っているのではないだろうか．魅力

的な街を整備する上で，非典型性の観点から商業店

舗の評価構造を明らかにする必要がある． 
	
 ところで，認知心理学の分野では，人間が環境に

対して発揮する認識能力は，一定の個人差があると

言われている．Shemyakin4)は，街における経路学習

に対する研究を行った．彼によると，人間が持つイ

メージマップは主に 2 種類のあることを明らかにし，

道筋はわかる方位や位置関係が曖昧なルートマップ

を持つ人々と，平面的な地図サーベイマップを持つ

人々に分かれるこという．また，認知スタイルとい

う認識様式の差が提唱されており，Witkin et al.5)の
場依存−場独立が定説となっている．これによると，

ある対象を認識する際，場依存の認識様式を持つ

人々は対象の周辺環境に影響され印象が変化してし

まい，場独立の認識様式を持つ人々は周辺環境に影

響されず印象の変化が起こりにくいとされる． 
	
 以上を踏まえると，店舗の印象評価においても，

その評価傾向が異なる可能性がある．そのため，人々

を一様に捉えるだけでなく，個々にその傾向を分析

する必要が考えられる． 
 
(2)	
 既存研究	
 

a)商業店舗の評価	
 	
 

	
 平野 6)は，印象評価実験などを行うことを通し，

商業店舗をその情報発信形態の違いから，大きく 3

種類に分類可能なことを明らかにした．また槙ら 7)

は街路景観の好ましさの評価構造を明らかにしてい

る．しかしながら，これらの研究は印象評価に非典

型性の観点はなく，また個人差にまで踏み込んだ議

論はなされていない．	
 

b)景観評価の個人差	
 

	
 西名ら 8)は，アイカメラを用いた河川景観評価の

研究を行い，注視多寡によって評価が異なることを

明らかにしたが，あくまで出身国という被験者属性

による分類に基づくものであり，評価構造と個人差

の関係について論じられていない．	
 



 

	
 

図−1	
 実験に用いた刺激	
 

	
 

	
 白柳ら 9)は，認識様式が異なる集団の存在につい

て示唆している．しかしながら，あくまで街並とい

う複数の店舗に対するものであり，単独の店舗評価

の個人差について明らかにしていない．	
 

 
(3)	
 研究の目的	
 

	
 そこで本論では，個人差に着目することで，店舗

の印象評価構造を明らかにすることを目的とする．

具体的には，非典型性と好ましさに関する印象評価

を行い，被験者ごとの散布図を比較することで検証

していく．	
 

 
2. 実験 
	
 

(1)	
 刺激	
 

	
 刺激は平野の情報発信形態に基づく店舗分類を参

考とし，極端な偏りがないよう配慮しながら 28 枚選

定した（図−1）．ここで情報発信形態に着目した理由

として，業種では，例えば，料亭と大衆食堂は同業

種だがイメージが大きく異なる店舗が存在すること

があり，選定において取り扱いが難しい場合がある

ためである．写真はすべて店舗間口を撮影したもの

とし，縦 10cm×横 8cm の大きさにカラー印刷して実

験に用いた．	
 

	
 

	
 (2)	
 手続き	
 

	
 店舗の印象評価を行った．表−1に示す 6 つの評価

項目（好ましさ 3 つ，非典型性 3 つ）に対し７段階

評価させた．を被験者は大学生 10 名（男性 8 名，女

性 2 名）に対して実施した．	
 

	
 

表−1	
 評価項目 

 
 

(3)	
 分析方法	
 

	
 印象評価の値から，「好ましさ」「非典型性」の評

価軸ごとに平均を 0，標準偏差を 1 に変換した z 得

点を算出した。この値用いて縦軸を非典型性，横軸

を選好とする被験者別の散布図を作成した．つまり，

この散布図上で第 1 象限にある店舗は，ある被験者

にとって相対的に好ましく，非典型的な印象を受け

たということを意味する．さらに相関係数を算出し，

有意水準 5%の無相関検定を行った．	
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図−2	
 分析結果の散布図 
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図−3	
 店舗と被験者全体の評価傾向との関係 
 
 
3. 結果 
	
 

	
 実験の結果は図−2，図−3，表−2 のようになった．

全ての被験者を平均化した全体の散布図を見ると，

好ましさと非典型性には正の相関(r=	
 .54,	
 p<.05)

があることがわかった．また，有意な正の単相関を

持つ被験者が 5 名，有意な単相関または単相関自体

を持たない被験者が 5 名存在した．	
 	
 

	
 

表−2	
 統計数値	
 

	
 

	
 

4. 考察	
 

	
 

(1)店舗とその評価の関係性	
 

	
 図−3 を平野の情報発信形態による店舗分類から

見ると，ブティックに代表されるような商品陳列量

が少ないとされる情報抑制型店舗が多く見受けられ

る．情報抑制型店舗の特徴として，美しい，または

品が高いとの印象を与える傾向があるとされている．

街路研究ではあるが，槙ら10)は好ましさの評価は「整

然さ」が関係することを明らかにしており，これを

踏まえると情報発信量が少ない店舗が好ましいと評

価されることが示唆される．	
 

	
 

(2)個人差について	
 

	
 各被験者の散布図を見ると，平均化した散布図の

様相とは異なる被験者も多く存在し，半数の被験者

は相関を持たない人々であった．こうした個人差は

なぜ生まれるのだろうか．	
 

a)カテゴリー化とは	
 

	
 認知心理学の分野では，人間が新しい情報を知覚

する際，潜在的にカテゴリー化が行われていると言

われている．カテゴリー化とは，限りある認知処理

能力を効率的に発揮するために持ち合わせている機

能であり，経験から作り上げられた知識構造と照ら

し合わせることで対象を認識するメカニズムのこと

である 11)． 
	
 カテゴリー化の方法は経験した事例の量によって

使い分けられ，大きく２種類あるこということが通

説である．１つ目の事例モデルは，経験事例が少な

い場合に用いられ，記憶された個別具体的な事例と

照らし合わせることで対象を認識するものである． 
２つ目のプロトタイプモデルは，経験事例が多く記

憶の負荷が高い場合に用いられる．既有知識から抽

出され形成された明示できない典型的事例（プロト

タイプ）と照らし合わせることで対象を認識するも

のである．また，言語研究において，知識構造は

Rosch et al.12)が提唱する基本レベルカテゴリー理論

が定説となっている．この理論によると，知識は 3
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層の階層構造をとると言われている．例えば，上位

レベルは「動物」，「果物」といった抽象度の高いも

の，下位レベルには「柴犬」や「レトリーバー」，「夕

張メロン」，「クラウンメロン」などのより具体的な

もの，それらの中間にあたる基本レベルには「犬」，

「メロン」など中程度の知識によって構成される．

特に基本レベルは心的イメージが速やかに同定され

るレベルとされ，ここにプロトタイプが形成される

と言われている．	
 

b)カテゴリー化における学習が評価に与える影響	
 

	
 また，カテゴリー化の際，Graesser et al.	
 13)はスキ

ーマと呼ばれる特定の対象や場所に対する一連の知

識のまとまりと認識対象が持つ情報の不一致が知識

の獲得，つまりは学習を押し進めるということを提

唱している．とりわけ，Joan et al.	
 14)は，文章を使っ

た新製品評価に関する実験を行い，ある新製品に対

する評価は，顧客が持つ各階層の既有知識との適度

な不一致が知識の精緻化を進め，より好ましい評価

を与えることを示唆している．こうした研究結果を

踏まえると，各被験者は，自らが持つ店舗に対する

知識に応じて店舗を学習し，その結果として印象評

価に影響が表れたと考えられる．	
 

c)概念モデルの提案	
 

	
 以上の知見を考慮すると，店舗知識構造は図−3の

ようになると考えられる。例えば，ある店舗を見た

際，潜在的にカテゴリー化が行われる．その際，階

層の知識構造との照らし合わせが行われ，経験経験

が少ない場合は事例モデルに基づき個別具体的に知

識の獲得が進む。また、ある程度の知識経験がある

場合は，その基本レベルにおいて形成されたプロト

タイプとの照らし合わせが行い，不一致が生じる場

合は新たな知識として獲得される．こうしたカテゴ

リー化による学習の結果，学習した店舗に対する評

価は既に学習した店舗と比較し相対的に高いものと

なることが考えられる．	
 

	
 この概念モデルから今回の実験結果を解釈する．

まず非典型性と好ましさに正の相関が見られた 5 名

は，非典型性が高まるにつれて好ましさも高まる傾

向があり，今回用いた刺激に対して，事例モデル的

に学習が優位に進んだ集団ということが推察される．

次に非典型性と好ましさに相関が認められないグル

ープは，事例モデル的学習のみならず，プロトタイ

プモデル的学習も行われ，ある店舗を典型的なもの

と評価したとしても好ましいという印象が形成され

た可能性がある．ただし，この学習モデルから一定

の解釈が可能なものの，店舗の整然さといった刺激

自体の好ましさが評価に影響を与えていることも考

えられるため，学習と切り分けた検証する必要があ

るだろう．	
 

	
 

 
図−3	
 店舗知識構造の概念モデル 
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5. 結論 
 
	
 本研究では，非典型性の観点から商業店舗の評価

構造を検証した．店舗の印象評価実験を行った結果，

商品陳列や屋号の量が少ない店舗が非典型的でなお

かつ好ましいと評価される傾向が示唆された．つま

り，店舗のカテゴリー化と学習が印象評価に影響を

与える可能性があることが推察され，そうした影響

を踏まえた研究が望まれる．その一方で，その個人

差は大きく，必ずしも非典型的な店舗を好ましいと

判断するとは限らない被験者も多く存在したことか

ら，カテゴリー化と学習における個人差に着目する

必要も重要である．  
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