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 消費者が購買行動を起こす際、所属集団の存在は購買意思決定に大きく影響を及ぼす。

その影響は、ファッション商品（被服や身体装飾）の購買において特に顕著であると考えら

れる。本論は、ファッション商品の購買において所属集団に同調しようとする消費者行動

に注目し、その規定要因を解明するために独自の概念モデルを構築する。さらに、消費者

調査から得たデータを用いて実証分析を行い、モデルの妥当性を吟味する。 
 

 

第１章 はじめに 
 
1－1. 本論の目的 

 

消費者が購買行動を起こすとき、そのプロセスに影響を与える外的要因は数多く存在する。その要因の

1 つとして挙げられるのが「所属集団」である。例えば、「多くのクラスメイトがこの商品（またはブラン

ド）持っているから私も同じ商品（またはブランド）を買おう」といったように、消費者の購買意思決定に

おいて所属集団は大きな役割を果たす1。このような所属集団と購買行動の関連性が特に強く見られるの

は、ファッション商品（被服や身体装飾）であると考えられる。それは、ファッション商品が個人の自己呈

示手段として、また他者からの外見的手がかりとして用いられるからであろう。 

本論は、「同じ環境や集団に所属していると、消費者はなぜ似かよった購買行動を起こすのか」という

問題意識から始められ、それを「ファッション商品の購買において、消費者はなぜ所属集団に同調的な購

買行動を起こすのか（あるいは起こさないのか）」に着目し解き明かそうとする試論である。 

  

1－2. 本論の構成 
  

本論は、以下のように構成されている。次章第 2 章においては、Fishbein（1967）の行動意図モデル、

Bauer（1960）の知覚リスク研究、Bettman（1979) の消費者情報処理モデル、Kaiser（1985）の被服行動

研究、神山（1987）のファッション・リスク研究、といった既存研究を段階的に援用するプロセスを通じ

て、消費者の「所属集団に同調的な購買行動を起こす要因」を表す概念モデルを構築する。つづく第 3章
                                                  
1 購買意思決定と所属集団の関連性については、例えば濱岡（1993）を参照のこと。 
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においては、その概念モデルを経験的にテストするために、消費者調査によるデータを用いて共分散構造

分析を行う。最終章である第 4章においては、本論の研究成果と今後の課題について言及する。 

 

 

第２章 理論的検討：概念モデルの構築 
  

 本章は、5つの節で構成されている。まず、第 1節においては、Fishbein（1967）の行動意図モデルを

援用することによって、基盤となる概念モデルを構築する。つづく第 2節においては、Bauer（1960）の

知覚リスク研究および Bettman（1979）の消費者情報処理モデルを援用し、第 3節においては既存の被服

行動研究を参照し、概念モデルを拡張する。さらに第 4節においては、神山（1989）のファッション・リ

スクの概念を導入する。最後に第 5節においては、いくつかの状況要因を組み込み、概念モデルを完成さ

せる。 

 
2－1. 行動意図モデル 
  

本節においては、Fishbein（1967）の行動意図モデルを援用し、基盤となる概念モデルの構築を試みる。

まず、第 1項においては、行動意図モデルを概観し、そして第 2項においては、本節の議論に基づいて概

念モデルの基盤を構築する。 

 

2－1－1. 行動意図モデルの検討 

Fishbein（1967）の行動意図モデルとは、Fishbein（1963）らによって開発された多属性態度モデル2の

購買行動の説明・予測・制御への拡張モデルである。このモデルによると、ある特定の状況における特定

の対象に関する行動意図は、「行動を遂行することに対する態度」と「その行動に対する社会的影響が知

覚された主観的規範」によって規定される。そして、前者の「態度」は行動結果についての信念とその評

価の関数であり、後者の「主観的規範」は行動についての規範的信念と従順度の関数である3。 

この Fishbein（1967）の行動意図モデルは、次のような数式で表される4。すなわち、 

        
 
B：購買行動。 
BI： 購買意図。 
Aact：購買行動の遂行に対する態度。 
NBi：購買行動に対する準拠個人あるいは集団 iの期待についての信念。 
MCi： 準拠個人あるいは集団の期待に対する従順度。 
w1,w2：標準回帰係数。 

 

                                                  
2 詳しくは、例えば小島（1984）のレビューを参照のこと。 
3 詳しくは、例えば阿部（1984）、Lancaster（1971）、清水聰（1999）、Peter & Olson（1990）を参照のこと。 
4 このモデルは、Ajzen & Fishbein（1970）による表現である。小野（2001）を併せて参照のこと。 

n 

i=1 

 
B ～BI＝〔Aact〕w1＋〔∑NBi MCi〕w2 
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本論では、Fishbein（1967）の行動意図モデルを以下のように修正した上で援用する。まず、本論で解

明しようとするのは集団に同調しようとする消費者行動であるため、Bの「購買行動」は「集団同調商品

の購買行動」へ、BIの「購買意図」は「集団同調商品の購買意図」へと変更する。同様に、Aactの「購買

行動の遂行に対する態度」は「集団同調商品に対する態度」へ、NBiの「購買行動に対する準拠個人ある

いは集団 iの期待についての信念」は「集団同調商品に対する準拠個人あるいは集団 iの規範的信念」へ

と変更する。すなわち、 

 

        
B：集団同調商品の購買行動。 
BI：集団同調商品の購買意図。 
Aact：集団同調商品に対する態度。 
NBi：集団同調商品に対する準拠個人あるいは集団 iの規範的信念。 
MCi： 準拠個人あるいは集団の期待に対する従順度。 
w1,w2：標準回帰係数。 

上記の修正モデルによって、消費者がファッション商品を選択する際の「集団同調商品の購買意図」は、

「集団同調商品に対する態度」と「集団同調商品に対する主観的規範」から規定される様子が表現される

ことになる。 

 

2－1－2. 概念モデル構築プロセス① 

 前項の議論から、Fishbein（1967）の行動意図モデルにおいて、「購買意図」は「態度」と「主観的規

範」から規定されることを評価し、その点を援用する。そして、「集団同調商品に対する態度」は「集団

同調商品の購買意図」に正の影響を、「集団同調商品に対する主観的規範」は「集団同調商品の購買意図」

に正（または負）の影響を及ぼすと考え、概念モデルの基盤を構築する。これをパス・ダイヤグラムによ

って表すと、図表 1のようになる。 

 

 

 

 

 

2－2. 「集団同調商品に対する態度」とは 
  

本節においては、前節で「集団同調商品の購買意図」を規定する要因の 1つとして挙げた「集団同調商

品に対する態度」について、具体的に検討する。まず、第 1項においては、Bauer（1960）の知覚リスク

研究を援用する。つづく第 2項においては、Bettman（1979）の消費者情報処理モデルを援用する。そし

て、第 3項においては、本節の議論に基づいて前節の概念モデルを拡張させる。 

 

2－2－1. 知覚リスク研究 

消費者は購買意思決定プロセスにおいてリスクを知覚する。Bauer（1960）によれば、消費者のいかな

 
集団同調商品 

に対する主観的規範 

 集団同調商品の 
購買意図 

 集団同調商品 
に対する態度 （＋） 

（＋／－） 

図表 1 概念モデルの構築プロセス① 

n 

i=1 

 
B ～BI＝〔Aact〕w1＋〔∑NBi MCi〕w2 
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る行動も確実には予測できない結果を引き起こすという意味で、消費者行動は絶えずリスクを含むもの、

また消費者は絶えずリスクを知覚するものであるという。そして、このリスクを強く知覚する消費者ほど、

被るであろう危険を回避するために積極的な情報探索を行うのである。 

ここで、ファッション商品を購買しようとする消費者行動について考えてみると、ファッション商品の

購買にも当然リスクは含まれる。そのため、どうにかして知覚リスクを軽減させようと試みる。そこで消

費者は、自分にとって身近である所属集団成員の着用／所持する商品を参考にして商品を選択する、すな

わち、集団に同調的な商品を購買することによって、知覚リスクを軽減させようとするのである。 

よって、前節で挙げた「集団同調商品に対する態度」を具体化する要因の 1つとして「知覚リスク軽減

のメリット」が考えられる。 

 

2－2－2. 消費者情報処理理論 

消費者情報処理理論5とは、消費者の購買行動を欲求充足のための能動的な問題解決行動と捉え、消費

者を問題解決プロセスにおいて積極的に情報を探索する情報処理者として性格付けた理論である。したが

って、このような消費者の問題解決に関わる情報処理プロセスを詳細に説明することが重要となり、ただ

単に消費者の選択結果のみが注目されるのではなく、選択に至るまでの心理的プロセス全体が焦点とされ

る。ここでは、これまでの研究成果を最も包括的に取り入れた Bettman（1979）の消費者情報処理モデル

を概観したい6。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                  
5 情報処理理論に関しては、例えば阿部（1984）、青木（1992）を併せて参照のこと。 
6 詳しくは、例えば斎藤（1982）を併せて参照のこと。 

図表 2 Bettmanの消費者情報処理モデル 

Bettman（1979）p.17. 

情報処理能力 情報取得 
および評価 

記憶探索 

外部探索 
スキャナー， 
中断メカニズム 

スキャナー， 
中断メカニズム 

スキャナー， 
中断メカニズム 

スキャナー， 
中断メカニズム 

中断要因の解釈

および反応 

中断要因の解釈

および反応 

中断要因の解釈

および反応 

中断要因の解釈

および反応 
消費および 
学習プロセス 

注意 

モチベーション 
目標ヒエラキー 

知覚符号化

意思決定 
プロセス 
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図表 2 は、Bettman（1979）の消費者情報処理モデルを示している。このモデルは、①情報処理能力、

②動機付け、③注意と知覚、④情報の取得と評価、⑤記憶、⑥意思決定過程、⑦消費と学習の効果、とい

った要素から構成されている。Bettman（1979）の基礎概念となる重要な前提は、「消費者の情報処理能

力には一定の限界があること」である。この前提は、情報処理プロセスのさまざまな段階に影響を及ぼし

ており、他の要素はこの有限処理能力の制約下にある。 

上述の消費者の有限処理能力を、ファッション商品を購買しようとする消費者行動に当てはめると、フ

ァッション商品を購買する消費者にとって、全ての代替案について比較・検討するには膨大な情報処理が

必要である。そのため、複雑な情報処理を単純化することを試みる。そこで消費者は、自分にとって身近

である所属集団成員の着用／所持する商品を参考にして商品を選択する、すなわち、集団に同調的な商品

を購買することによって、情報処理コストを軽減させようとするのである。 

よって、前節で挙げた「集団同調商品に対する態度」を具体化するもう 1つの要因として「情報処理コ

スト軽減のメリット」が考えられる。 

 

2－2－3. 概念モデル構築プロセス② 

前項の議論から、前節で挙げた「集団同調商品に対する態度」を具体化する 2つの要因を導入し、前節

の概念モデルを拡張する。まず第 1に、Bauer（1960）の知覚リスク研究において、購買意思決定プロセ

スにおける知覚リスクの存在に着目していることを評価し、その点を援用する。そして、「知覚リスク軽

減のメリット」は「集団同調商品の購買意図」に正の影響を及ぼす、と仮説化する。第 2 に、Bettman

（1979）の消費者情報処理モデルが消費者の有限処理能力に着目していることを評価し、その点を援用す

る。そして、「情報処理コスト軽減のメリット」は「集団同調商品の購買意図」に正の影響を及ぼす、と

仮説化する。すなわち、 

  調査仮説 1 「知覚リスク軽減のメリット」は「集団同調商品の購買意図」に正の影響を及ぼす 

  調査仮説 2 「情報処理コスト軽減のメリット」は「集団同調商品の購買意図」に正の影響を及ぼす 

 かくして、前掲の図表 1 における「集団同調商品に対する態度」は、Bauer（1960）の知覚リスク研究

および Bettman（1979）の消費者情報処理モデルの援用を伴って、図表 3のように具体化される。 

  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

図表 3 概念モデルの構築プロセス② 

主観的規範 

 知覚リスク軽減 
のメリット 

 情報処理コスト軽減 
のメリット 

H1 (＋) 

H2 (＋)

 集団同調商品の 
購買意図 

 
集団同調商品 

に対する主観的規範 （＋／－） 

態度 
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2－3. 「集団同調商品に対する主観的規範」とは 
  

前節において、第 1節で「集団同調商品の購買意図」を規定する要因の 1つとして挙げた「集団同調商

品に対する態度」を具体化した。本節においては、「集団同調商品の購買意図」を規定するもう 1 つの要

因として挙げた「集団同調商品に対する主観的規範」について、具体的に検討する。まず、第 1項におい

ては、既存の被服行動研究を概観する。そして、第 2項においては、本節の議論に基づいて前節の概念モ

デルを拡張させる。 

 

2－3－1. 同調と個性 

Kaiser（1985）をはじめ多くの研究者たち7は、被服行動は「同調性」と「個性」のパラドックスである

としている。同調とは「集団の圧力によって、その行動や態度を他のメンバーと一致するように変化させ

ること」であり、同調は個人に所属感や安心感を与える。一方、個性とは「他者にはない独自性を求めよ

うとすること」であり、個性により個人は創造性を表現できる。 

本論は、所属集団に同調しようとする消費者に注目したものであるから、ここで前者の「同調」につい

てさらに詳しく記述すると、Kaiser（1985）は、個人の集団への同調がもたらす結果は肯定的側面と否定

的側面の両方があるとしている。肯定的側面は、同一視による一体感の感覚である。集団内で似たような

服装をすることは、社会的に認められているという心地良さがあるのである。一方で、同調は度が過ぎる

と、息苦しさという否定的側面に変わる。個人が似たような服装をすることは、安心感や所属感だけでな

く、厳格さや融通性のなさにも関連するのである。 

 

2－3－2. 概念モデル構築プロセス③ 

 前項の議論から、第 1節で挙げた「集団同調商品に対する主観的規範」を具体化する要因として、同調

することの肯定的側面（メリット）と否定的側面（デメリット）を導入し、前節の概念モデルを拡張する。

まず第 1 に、肯定的側面（メリット）として「一体感を感じてくれるメリット」を挙げる。これは、ある

消費者が所属集団に同調的なファッション商品を購買・着用することで、その所属集団成員が自分に対し

て一体感ないしは仲間意識を持つことのメリットである。そして、「一体感を感じてくれるメリット」は

「集団同調商品の購買意図」に正の影響を及ぼすと考えられる。第 2 に、否定的側面（デメリット）とし

て、「個性化要求に対応できないデメリット」を挙げる。これは、度が過ぎた同調を嫌う所属集団成員が

ある消費者に対して個性化を要求したとき、それに応えることができないデメリットである。そして、「個

性化要求に対応できないデメリット」は「集団同調商品の購買意図」に負の影響を及ぼすと考えられる。

すなわち、 

  調査仮説 3 「一体感を感じてくれるメリット」は「集団同調商品の購買意図」に正の影響を及ぼす 

  調査仮説 4 「個性化要求に対応できないデメリット」は「集団同調商品の購買意図」に負の影響を及ぼす 

かくして、前掲の図表 3における「集団同調商品に対する主観的規範」は、既存の被服行動研究の参照 

 
                                                  
7 例えば井上（1985）、神山（1985）、川本（1981）。 
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を伴って、図表 4のように具体化される。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2－4. ファッション・リスク研究 

 

前節までで、「集団同調商品の購買意図」に影響を及ぼすであろう主要概念として、3つのメリットと 1

つのデメリットを挙げることができた。本節においては、これらの主要概念の大きさを規定する要因を新

たに導入することを試みる。まず第 1項においては、神山（1987）のファッション・リスク研究を検討す

る。そして、第 2項においては、本節の議論に基づいて前節のモデルを拡張させる。 

 

2－4－1. ファッション・リスク研究の検討 

ファッション商品のような流行に左右されやすい商品を購買する際、消費者はさまざまな懸念や不安を

経験する。この懸念や不安のことを「ファッション・リスク」と呼ぶ。神山（1987）は、ファッション・

リスクを構成する 5つの成分を指摘した。すなわち、①品質・性能懸念、②流行性懸念、③逸脱懸念、④

自己顕示懸念、⑤着こなし懸念、である。そして、これらの各懸念を知覚する度合は、消費者の性や年齢

といった個人的属性、自己顕示欲や同調欲といった社会心理的特性、流行志向性といった流行への関与に

よって異なることが認められている。また、各懸念の相対的な重みは、購買するファッション商品の用途・

種類によって異なることも認められている8。 

さらに、神山（1989）は、消費者がファッション・リスクを低減させるために採る方法を調査し、12

の成分を識別した。それらは、「友人による保証」・「ブランドによる保証」・「品質や性能の確認」・「着用

方法の確認」・「ストア・ロイヤリティ」・「購買の即断回避」・「販売員による保証」・「家族による保証」・「経

済的犠牲の軽減」・「着用寿命の確認」・「試着」・「自己納得」である。このような解決法を採ることで、消

費者は自己の購買行動を正当化するのである。 

                                                  
8 神山・高木（1988）を併せて参照のこと。 
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ここで、ファッション商品の購買において所属集団に同調しようとする消費者行動ついて考えてみると、

所属集団への同調もまた、ファッション・リスク低減法の 1つであるように思われる。そして、前節で挙

げた 3つのメリット（「知覚リスク軽減のメリット」・「情報処理コスト軽減のメリット」・「一体感を感じてくれるメ

リット」）と 1つのデメリット（「個性化要求に対応できないデメリット」）の大小は、ファッション・リスクの

各懸念を知覚する度合によって異なると考えられる。 

 

2－4－2. 概念モデル構築プロセス④ 

前項の議論から、4 つの主要概念（「知覚リスク軽減のメリット」・「情報処理コスト軽減のメリット」・「一体感

を感じてくれるメリット」・「個性化要求に対応できないデメリット」）を規定する要因として、神山（1987）によ

って提唱されたファッション・リスクの 5 成分（「品質・性能懸念」・「流行性懸念」・「逸脱懸念」・「自己顕示懸

念」・「着こなし懸念」）を導入し、前節の概念モデルを拡張する。以下では、これら 5 つの成分について、

それぞれ検討する。 

 

①品質・性能懸念 

 「品質・性能懸念」とは、「生地の質は良いかどうか」・「着心地は良いかどうか」など製品の物質的

価値に関わる不安である。こうした懸念の強い消費者にとって、購買によって被る損失を回避すること

（知覚リスク軽減）や単純な情報処理で良い製品を選択すること（情報処理コスト軽減）は大きなメリット

となるであろう。よって、「品質・性能懸念」が強ければ強いほど、「知覚リスク軽減のメリット」およ

び「情報探索コスト軽減のメリット」は大きいと考え、次の仮説を提唱する。すなわち、 

調査仮説 5  「品質・性能懸念」は「知覚リスク軽減のメリット」に正の影響を及ぼす 

調査仮説 6  「品質・性能懸念」は「情報処理コスト軽減のメリット」に正の影響を及ぼす 

 

②流行性懸念 

 「流行性懸念」とは、「流行に鈍感だと思われないかどうか」・「ブランド名が有名かどうか」など、

自分がどれだけ流行を採用できているか関わる不安である。こうした懸念の強い消費者にとって、自分

の服装（スタイル）が所属集団成員から広く受け入れられること（一体感を感じてくれること）は大きなメ

リットとなるであろう。よって、「流行性懸念」が強ければ強いほど、「一体感を感じてくれるメリット」

は大きいと考え、次の仮説を提唱する。すなわち、 

調査仮説 7  「流行性懸念」は「一体感を感じてくれるメリット」に正の影響を及ぼす 

 

③逸脱懸念 

「逸脱懸念」とは、「地位や立場にふさわしいかどうか」・「周囲から奇異な目で見られないかどうか」

など、自分が環境に順応的であることを周囲にアピールできるかどうかに関わる不安である。こうした

懸念の強い消費者にとって、自分の服装（スタイル）が所属集団成員から共感されること（一体感を感じ

てくれること）は大きなメリットとなるであろう。よって、「逸脱懸念」が強ければ強いほど、「一体感

を感じてくれるメリット」は大きいと考え、次の仮説を提唱する。すなわち、 

調査仮説 8  「逸脱懸念」は「一体感を感じてくれるメリット」に正の影響を及ぼす 
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④自己顕示懸念 

 「自己顕示懸念」とは、「個性を発揮することができるかどうか」・「自分を引き立てることができる

かどうか」など、自分の存在をどれだけ周囲にアピールできるかに関わる不安である。こうした懸念の

強い消費者にとって、周囲から注目されるような服装（スタイル）をすることは重要であるため、周囲

から個性化を求められてもそれに応えられないこと（個性化要求に対応できないこと）は大きなデメリッ

トとなるであろう。よって、「自己顕示懸念」が強ければ強いほど、「個性化要求に対応できないデメリ

ット」は大きいと考え、次の仮説を提唱する。すなわち、 

調査仮説 9  「自己顕示懸念」は「個性化要求に対応できないデメリット」に正の影響を及ぼす 

 

⑤着こなし懸念 

  「着こなし懸念」とは、「うまく組み合せられるかどうか」・「自分に似合うかどうか」など、独自の

判断基準でうまく着こなせるかに関わる不安である。こうした懸念の強い消費者にとって、個性化する

ために必要な独自の判断基準を持ち合わせていないため、周囲から個性化を求められてもそれに応えら

れないこと（個性化要求に対応できないこと）はデメリットとならないであろう。よって、「着こなし懸念」

が強ければ強いほど、「個性化要求に対応できないデメリット」は小さいと考え、次の仮説を提唱する。

すなわち、 

 調査仮説 10 「着こなし懸念」は「個性化要求に対応できないデメリット」に負の影響を及ぼす 

  

かくして、前掲の図表 4は、ファッション・リスク概念の導入を伴って、図表 5のように拡張される。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表 5 概念モデルの構築プロセス④ 
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2－5. 状況要因：概念モデル構築プロセス⑤ 

 

前節までの議論によって、消費者がどのように所属集団に同調的な購買行動を起こすのかに関する心理

プロセスをモデル化した。本節においては、その心理プロセスに影響を及ぼすであろういくつかの「状況

要因群」を検討し、前節までの概念モデルに追加する。 

 

◇品質判断力 

品質判断力とは「消費者がどの程度まで要約された情報ならば自分のニーズと関連付けて処理できる

か」を表す概念である。池尾（1988, 1992, 1993）は、消費者の情報探索のあり方や購買努力の程度に大

きく影響する要因の 1つとして、「品質判断力」に注目している。 

ファッション商品に関する品質判断力が高い消費者は、少しの情報量でも確信を持って自ら判断するこ

とができる。すなわち、自らの選択する製品の品質や性能への不安は小さい。一方、ファッション商品に

関する品質判断力が低い消費者は、膨大な量の情報に触れなければ自分のニーズと関連させて製品を選択

することができない。すなわち、自らの選択する製品の品質や性能への不安は大きい。よって、「品質判

断力」が高ければ高いほど、「品質・性能懸念」は小さいと考え、次の仮説を提唱する。すなわち、 

調査仮説 11 「品質判断力」は「品質・性能懸念」に負の影響を及ぼす 

 

◇ 被服行動に対する関与 

関与とは、目標・目的達成に関する動機の程度を示す尺度である。青木（1990）は、関与概念を状況特

定的関与および対象特定的関与の 2つに分類している。前者の状況特定的関与は、関与水準によりある対

象への態度形成や購買意思決定プロセスが異なることを示すものである。一方、後者の対象特定的関与は、

消費者がある特定の対象物（製品、ブランド、店舗、広告媒体）へ示す関心の度合を示すものであり、「被服

行動に対する関与」は、この対象特定的関与に分類される。 

被服行動に対する関与が高い消費者は、より良い製品を選択する努力をするため、品質や性能の良し悪

しにこだわりを持ち、また、流行性の有無に関して敏感になるであろう。よって、「被服行動に対する関

与」が高ければ高いほど、「品質・性能懸念」および「流行性懸念」は大きいと考え、次の仮説を提唱す

る。すなわち、 

調査仮説 12 「被服に対する関与」は「品質・性能懸念」に正の影響を及ぼす 

調査仮説 13 「被服に対する関与」は「流行懸念」に正の影響を及ぼす 

 

◇集団凝集性 

 「集団凝集性」とは、「集団から個人へ、集団に留まるように働きかける力」であり9、その力の大きさ

は、個人が集団に対して感じる魅力度に比例する。一般的に凝集性の強い集団成員には強い同調行動がみ

られ、成員間では知覚・信念・態度・行動について同質的な特徴が存在するとされる。 

所属集団に対する魅力度が強い消費者は、同調傾向が強いため、その集団から逸脱するような服装（ス

                                                  
9 Festinger（1950）の定義による。 
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タイル）を避けるであろう。また、個性を明確に示すことを望まないであろう。よって、「集団凝集性」が

強ければ強いほど、「逸脱懸念」は大きく、「自己顕示懸念」は小さいと考え、次の仮説を提唱する。すな

わち、 

調査仮説 14 「集団凝集性」は「逸脱懸念」に正の影響を及ぼす 

 調査仮説 15 「集団凝集性」は「自己顕示懸念」に負の影響を及ぼす 

 

◇集団圧力 

「集団圧力」とは、「集団からの個人へ、一定の知覚・信念・態度・行動をとるように働きかける力」

であり10、その力に従わない個人は、集団からの排除等の制裁を受けることになる。この「集団圧力」は、

一見上述の「集団凝集性」とは対照的な概念のようであるが、一般に圧力の強い集団にも強い同調行動が

みられる。その点において、「集団凝集性」と「集団圧力」は共に同調行動を促進する要因と成り得る。 

所属集団からの圧力を強く感じる消費者は、制裁手段を恐れて、その集団から逸脱するような服装（ス

タイル）を避けるであろう。また、個性を明確に示すことを思い留まるであろう。よって、「集団圧力」が

強ければ強いほど、「逸脱懸念」は大きく、「自己顕示懸念」は小さいと考え、次の仮説を提唱する。すな

わち、 

調査仮説 16 「集団圧力」は「逸脱懸念」に正の影響を及ぼす 

 調査仮説 17 「集団圧力」は「自己顕示懸念」に負の影響を及ぼす 

  

◇ ファッション・センス 

 自らのファッション・センスが高いと知覚する消費者は、どのように組み合せて着用したら自分に似合

うかに関する知識や自信を持ち合わせているため、着こなしに関する不安は少ないであろう。 

よって、「ファッション・センス」が高ければ高いほど、「着こなし懸念」は小さいと考え、次の仮説を

提唱する。すなわち、 

調査仮説 18 「ファッション・センス」は「着こなし懸念」に負の影響を及ぼす 

 

かくして、前掲の図表 5は、状況要因の追加を伴って図表 6のように拡張される。この概念モデルをも

って、本章における 5段階からなる構築プロセスを終えたい。 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                  
10 三井（1985）の定義による。 



 
90      今村亜矢子「ファッション商品の購買における集団からの影響」 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第３章 経験的検討：概念モデルの実証 
 
 本章は、3つの節で構成されている。まず第 1節においては、前章で構築された概念モデルの経験的妥

当性を吟味するための多変量解析技法を検討し、分析データとして用いる消費者調査の質問項目を挙げる。

つづく第 2節においては、多変量解析技法による概念モデルの実証11を試み、分析結果である全体的およ

び部分的妥当性評価について記載する。最後に第 3節においては、前節の分析結果を踏まえて研究全体の

考察を行う。 

 

3－1. 分析方法の検討 
 

本節においては、調査仮説を実証するための分析方法に関して、多変量解析技法と消費者調査の 2つの

面から検討したい。 

調査仮説を実証するための多変量解析技法として、共分散構造分析を用いる12。共分散構造分析とは、

複数の因子分析と複数の回帰分析を同時に行う技法である。前者の因子分析は、直接的には計測不可能な

構成概念と観測値との関係を明らかにする。後者の回帰分析は、構成概念を扱わない代わりに計測可能な

観測変数間の因果関係を明らかにする。そして、これら 2つの分析技法の組合せと見なしうる共分散構造

                                                  
11 本研究における実証とは、厳密には「検証」や「確証」ではなく「験証」を意味する。実証に関する方法論的議論

に関しては、例えば Popper（1934）や Glass & Johnson（1984）、堀田編著（1991）を参照のこと。 
12 詳しくは、例えば豊田（1992）を参照のこと。 

図表 6 概念モデルの構築プロセス⑤ 
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分析は、構成概念のデータを複数の観測変数群からの因子得点として得ると同時に、因子として抽出され

た構成概念群間の因果的関係を示す回帰係数に似た係数を得る分析技法である。ところで、我々の調査仮

説は概念間の因果的関係の解明を試みるものであるが、構成概念は消費者心理の状態を示しており、それ

ゆえ直接的には測定しえない13。したがって、我々は上記の特徴を有する共分散構造分析が最適であると

判断した。そこで、消費者調査における質問項目に対する消費者の回答によって観測変数を測定すること

とし、それらを各構成概念に対して 2個ずつ設定することとした。具体的な質問項目は以下の図表 7に要

約されている。また、前章末尾の図表 6に観測変数を追加したパス・ダイアグラムが、図表 8に描かれて

いる。 

 データの収集については、慶應義塾大学の学生に質問票を配布する方法を採用した。質問票は、ファッ

ション商品の例として「洋服」を提示し、また所属集団の例として「クラス」・「ゼミ」・「サークル」を提

示したうえで、質問項目に回答してもらう形とした。調査にあたっては６点尺度のリカート尺度法14を採

用した。サンプル数は大学生 160名であり、そのうち有効回答者数は 154名（96.3％）であった。共分散

構造分析に際しては、統計ソフト The SAS System For Windows, Release 8.02の CALISプロシジャを

用いた。 

                                                  
13 例えば消費者自身の「品質・性能懸念」や消費者の知覚している「知覚リスク軽減のメリット」を想起するとよい

であろう。これらは明らかに直接的には測定しえず，消費者の言動に対する研究者の客観的な観察を通じて間接的

にしか測定できない。 
14 リカート尺度法の利点として、被験者の比較が可能、誤謬可能性が低い、時間効率がよい、便宜的である、などが

挙げられる。詳しくは Likert（1932）のほか、例えば Arker & Day（1980）を参照のこと。 

構成概念 観測変数（質問項目） 

η 1：集団同調商品の 

購買意図 

X 1：洋服を買うとき、その集団の雰囲気に合ったものを選びたいと思いますか。 

X 2：洋服を買うとき、その集団の人々に影響を受けて同じような商品を選ぶほうが、有益だ

と思いますか。 

η 2：知覚リスク軽減 

のメリット 

X 3：洋服を買うとき、その集団の人々の服装（スタイル）を参考にして同じような商品を選ぶ

ほうが、品質に確信が持てますか。 

X 4：洋服を買うとき、その集団の人々の服装（スタイル）を参考にして同じような商品を選ぶ

ほうが、品質や着心地の面で安心ですか。 

η 3：情報探索コスト軽

減のメリット 

X 5：洋服を買うとき、その集団の人々の服装（スタイル）を参考にして同じような商品を選ぶ

ほうが、選ぶ手間が省けてよいと思いますか。 

X 6：洋服を買うとき、その集団の人々の服装（スタイル）を参考にして同じような商品を選ぶ

ほうが、選ぶのが簡単でよいと思いますか。 

η 4：一体感を感じてく

れるメリット 

X 9：その集団の人々と似たような服装（スタイル）とすることで、その集団の人々が自分に対

して仲間意識を持ってくれると思いますか。 

X 10：その集団の人々と似たような服装（スタイル）とすることで、その集団の人々が自分に

対して好意を抱いてくれると思いますか。 

図表 7 構成概念と観測変数 
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構成概念 観測変数（質問項目） 

η 5：個性化要求に対応

できないデメリット 

X 15：自分とその集団の人々の服装（スタイル）が似すぎてしまうと、その集団の人々は自分

に対して嫌悪感を抱くと思いますか。 

X 16：その集団の人々と似すぎた服装（スタイル）をしてしまうと、その集団の人々から個性

のない人だとみられると思いますか。 

η 6：品質・性能懸念 
X 7：洋服を買うとき、品質が良いかどうかを気にしますか。 

X 8：洋服を買うとき、着心地が良いかどうかを気にしますか。 

η 7： 流行性懸念 
X 11：洋服を買うとき、形やデザインが流行のものであるかどうかを気にしますか。 

X 12：洋服を買うとき、その服のブランドが良く知られているかどうかを気にしますか。 

η 8：逸脱懸念 
X 13：洋服を買うとき、人から変な目で見られるようなものでないかどうかを気にしますか。

X 14：洋服を買うとき、その服が自分の身分や立場にふさわしいかどうかを気にしますか。 

η 9： 自己顕示懸念 
X 17：洋服を買うとき、自分の個性が発揮できるかどうかを気にしますか 

X 18：洋服を買うとき、その服が自分を引き立ててくれるかどうかを気にしますか。 

η 10：着こなし懸念 
X 19：洋服を買うとき、うまく着こなせるかどうか気にしますか。 

X 20：洋服を買うとき、その服が自分に似合うかどうかを気にしますか。 

ξ 1：品質判断力 
X 21：あなたは、洋服の品質の違いをよく見分けられますか。 

X 22：あなたは、洋服を買うとき、品質の良し悪しをすぐに判断できますか。 
ξ 2：被服行動に関する 

関与 

X 23：あなたは、洋服を買うことや着ることに対して高い関心がありますか。 

X 24：あなたは、自分なりのこだわりを持って洋服を選びますか。 

ξ 3：集団凝集性 
X 27：あなたは、その集団に対して普段から親しみを感じていますか。 

X 28：あなたは、これからもその集団に属していたいと思いますか。 

ξ 4：集団圧力 
X 25：あなたは、その集団から束縛感を感じますか。 

X 26：その集団のせいで、ときにはあなたの行動が制約されますか。 
ξ 5：ファッション 

・センス 

X 29：あなたは、自信を持って洋服を選び、それを買うことができますか。 

X 30：あなたは、自分のファッション・センスに自信がありますか。 

図表 7 構成概念と観測変数（つづき） 
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図表 8 構成概念、観測変数を追加したパス・ダイアグラム 
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3－2. 分析結果 
 

3－2－1 . モデルの全体的妥当性評価 

本節においては、共分散構造分析を実行した結果を記述し、概念モデルの経験的妥当性を吟味する。 

分析の結果、最適化計算は正常に終了した15。モデルの全体的評価に関して、図表 9に要約されるよう

なアウトプット・データが出力された16。 

χ2検定量は 952.67であり、1％水準で有意であった。この結果から、モデルは支持されないと言える

が、χ2 値は通常、統計的検定における仮説の設定とは逆の設定がなされており、それゆえ、別の指標を

検討したい。検定結果の解釈から有効な知見を得にくいという問題点があることも指摘されている17。ま

た、モデルの説明力を示す GFIは 0.70、モデルの説明力と安定性を示す AGFIは 0.62であった。これら

の値は既存研究18が推奨する 0.9という値を大きく下回っているため、全体的妥当性は充分に高いとは言

いえず、問題点として指摘されるであろう。また、モデルに表現されなかった残量を示す残差平方平均平

方根 RMRは 0.29という値を示し、母集団とモデルの差を示す平均自乗誤差平方根 RMSEAは 0.11とい

う値を示した。これらの値もまた既存研究19が推奨する 0.1という値を上回っているため、全体的妥当性

は充分に高いとは言いえず、問題点として指摘されるであろう。 

以上のような全体的妥当性に関わる問題は、構造方程式モデルが大規模であることや、考慮に入れられ

てない説明変数が存在することに起因すると考えられる。この問題に対して、パスを組み替えることによ

って評価値を向上させる努力を行う方途が推奨されている一方で、そのような方途は、実証分析の意図を

逸脱し、分析を探索化させてしまうという問題点も指摘されている20。それゆえ、本研究においては、考

えられる評価値改善のいくつかを残したまま、モデルの部分的妥当性の評価段階に進むことにする。 

 

 

 

 

 

 

3－2－2 . モデルの部分的妥当性評価 

まず、各方程式に対する決定係数 R2は図表 10に示されている。観測変数 X7を従属変数とした方程式の

決定係数は低い値を示した。他方、潜在変数（η 5、η 6、η 9）を従属変数とした方程式の決定係数の値もまた

                                                  
15 構成概念「ファッション・センス」およびその観測変数は、事前に行われた予備分析において非有意な値を示した

ため、それらの変数やそれらの変数が構成する仮説 18を概念モデルから削除して再分析を行った。以下に示す分析

結果は、再分析の結果である。 
16 消費者行動研究において共分散構造分析を適用した代表的研究群を含む著作として、例えば高橋（1999）を参照のこと。 
17 例えば，豊田（1992）を参照のこと。 
18 例えば、豊田（1992）、Bagozzi & Yi（1988）を参照のこと。 
19 RMRについては豊田（1992）、RMSEAについては田部井（2001）を参照のこと。 
20 これは、2003年度の SPSSオープンハウスにおける、豊田秀樹教授のコメントの中での指摘である。 

χ2 952.67（df = 333） AIC 286.67 

P 0.0001 SBC －735.27 

GFI 0.70 RMR 0.29 

AGFI 0.62 RMSEA 0.11 

図表 9 モデルの全体的妥当性評価 
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低いものであった。そのため、「個性化要求に対応できないデメリット」は「自己顕示懸念」および「着こ

なし懸念」からあまり影響を受けていないと言えるであろう。同様にして「品質・性能懸念」は「品質判断

力」から、「自己顕示懸念」は「集団凝集性」および「集団圧力」から、それぞれあまり影響を受けていな

いと言えるであろう。 

次に、係数推定値、t 値、標準化後の推定値は図表 11 に示されている。観測変数と構成概念の関係を示

す測定方程式の係数のほとんどは 1％水準で有意であった。他方、構成概念間の関係を示す構造方程式につ

いても係数のほとんどが 1％水準で有意であった。これらの t検定の結果は、標準化後の係数推定値ととも

に、図表 12のパス・ダイアグラムに記載されている。 

 

変数名 決定係数 変数名 決定係数 変数名 決定係数 変数名 決定係数

X1 0.86 X11 0.64 X21 0.95 η1 0.51 
X2 0.76 X12 0.71 X22 0.98 η2 0.48 

X3 0.79 X13 0.76 X23 0.86 η3 0.44 

X4 0.75 X14 0.59 X24 0.74 η4 0.54 

X5 0.81 X15 0.83 X25 0.96 η5 0.21 

X6 0.78 X16 0.79 X26 0.71 η6 0.22 

X7 0.29 X17 0.81 X27 0.83 η7 0.30 

X8 0.37 X18 0.88 X28 0.87 η8 0.54 

X9 0.87 X19 0.83   η9 0.16 

X10 0.93 X20 0.83     

係数 標準化後 係数 標準化後 係数 標準化後
変数名 

推定値 
t値 

の推定値 
変数名

推定値
t値 

の推定値
変数名 

推定値 
t値 

の推定値

X1 1.00    0.93* X16 0.98 13.53 0.89a η1  η4 0.25   4.40 0.29a

X2 0.96  12.46 0.87a X17 1.00   0.90* η1  η5 -0.26 -4.29 -0.29a

X3 1.00    0.89* X18 1.04 14.24 0.94a η2  η6 1.13 5.17 0.69a

X4 0.98 9.94  0.87a X19 1.00   0.91* η3  η6 1.11 5.14 0.67a

X5 1.00    0.90* X20 1.00 8.79 0.91a η6  ξ1 0.41 4.86 -0.37a

X6 0.98  11.74  0.88a X21 1.00   0.98* η6  ξ2 0.16 2.24 0.63b

X7 1.00    0.54* X22 1.01 16.78 0.99a η4  η7 -0.20 -4.01 0.39a

X8 1.12 5.51  0.61a X23 1.00   0.93* η4  η8 0.35 5.16    0.25a

X9 1.00    0.93* X24 0.92 11.05 0.86a η7  ξ2 0.48 -5.86 0.47a

X10 1.03  13.67  0.97a X25 1.00   0.98* η8  ξ3 0.62 8.76 0.19a

X11 1.00    0.80* X26 0.86 5.44 0.84a η8  ξ4 -0.36 -5.42 0.51a

X12 1.05  6.95  0.84a X27 1.00   0.90* η5  η9 0.43 4.30 0.63a

X13 1.00    0.87* X28 1.02 11.01 0.93a η5  ξ5 0.27 2.95 -0.38a

X14 0.89  7.02  0.77a η1  η2 0.18 2.41 0.19b η9  ξ3 -0.21 -2.61 -0.22a

X15 1.00    0.91* η1  η3 0.39 5.31 0.44a η9  ξ4 -0.31 -3.91 -0.32a

図表 10 各方程式の決定係数 

図表 11 各方程式の係数推定値、t値、標準化後の推定値 

ただし、*は固定母数、aは 1％水準で有意、bは 5％水準で有意を示す。 
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ζ1 

図表 12 標準化後の推定値と t検定の結果 
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3－3. 考察 

  

本節においては、前節の共分散構造分析のアウトプットに基づいて、モデルの調査仮説に関する考察を

試みる。 

 調査仮説 1～4については、すべての仮説が支持されたと判断した。この結果から、消費者の「集団同

調商品の購買意図」は、「知覚リスク軽減のメリット」・「情報処理コスト軽減のメリット」・「一体感を感

じてくれるメリット」・「個性化要求に対応できないデメリット」という 4つの主要概念によって規定され

ると思われる。 

 仮説 1 「知覚リスク軽減のメリット」は「集団同調商品の購買意図」に正の影響を及ぼす 

                         ⇒支持された 

 仮説 2 「情報処理コスト軽減のメリット」は「集団同調商品の購買意図」に正の影響を及ぼす 

⇒支持された 

 仮説 3 「一体感を感じてくれるメリット」は「集団同調商品の購買意図」に正の影響を及ぼす 

⇒支持された 

 仮説 4 「個性化要求に対応できないデメリット」は「集団同調商品の購買意図」に負の影響を及ぼす 

⇒支持された 

 

 調査仮説 5～10についても、すべての仮説が支持されたと判断した。この結果から、「知覚リスク軽減

のメリット」の価値は、「品質・性能懸念」の度合によって規定されると思われる。また同様に、「情報処

理コスト軽減のメリット」の価値は「品質・性能懸念」の度合によって、「一体感を感じてくれるメリッ

ト」の価値は「流行性懸念」および「逸脱懸念」の度合によって、「個性化要求に対応できないデメリッ

ト」の価値は「自己顕示懸念」および「着こなし懸念」の度合によって、それぞれ規定されると思われる。 

仮説 5  「品質・性能懸念」は「知覚リスク軽減のメリット」に正の影響を及ぼす 

⇒支持された 

仮説 6  「品質・性能懸念」は「情報処理コスト軽減のメリット」に正の影響を及ぼす 

⇒支持された 

仮説 7  「流行性懸念」は「一体感を感じてくれるメリット」に正の影響を及ぼす 

⇒支持された 

仮説 8  「逸脱懸念」は「一体感を感じてくれるメリット」に正の影響を及ぼす  

⇒支持された 

仮説 9  「自己顕示懸念」は「個性化要求に対応できないデメリット」に正の影響を及ぼす 

⇒支持された 

仮説 10 「着こなし懸念」は「個性化要求に対応できないデメリット」に負の影響を及ぼす 

⇒支持された 

  

 調査仮説 11～17 についても、すべての仮説が支持されたと判断した。この結果から、「品質・性能懸
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念」の度合は、「品質判断力」および「被服行動に対する関与」の高低によって規定されると思われる。

また同様に、「流行懸念」の度合は「被服に対する関与」の高低によって、「逸脱懸念」は「集団凝集性」

および「集団圧力」の強弱によって、「自己顕示懸念」は「集団凝集性」および「集団圧力」の強弱によ

って、それぞれ規定されると思われる。 

仮説 11 「品質判断力」は「品質・性能懸念」に負の影響を及ぼす        ⇒支持された 

仮説 12 「被服に対する関与」は「品質・性能懸念」に正の影響を及ぼす     ⇒支持された 

仮説 13 「被服に対する関与」は「流行懸念」に正の影響を及ぼす        ⇒支持された 

仮説 14 「集団凝集性」は「逸脱懸念」に正の影響を及ぼす           ⇒支持された 

 仮説 15 「集団凝集性」は「自己顕示懸念」に負の影響を及ぼす         ⇒支持された 

仮説 16 「集団圧力」は「逸脱懸念」に正の影響を及ぼす            ⇒支持された 

 仮説 17 「集団圧力」は「自己顕示懸念」に負の影響を及ぼす          ⇒支持された 

 

 以上のように、調査仮説のすべてが支持された本分析は、前章で構築された概念モデルを支持する結果

を示したと言えるであろう。 

 

 

第４章 おわりに 
 
4－1. 本論の要約 
  

同じ環境や集団に所属していると、消費者はなぜ似かよった購買行動を起こすのか――本論はこのよう

な問題意識から始められた。そして、その問題意識を「ファッション商品の購買において、消費者はなぜ

所属集団に同調的な購買行動を起こすのか（あるいは起こさないのか）」に着目し解き明かそうと試みた。そ

の手段として、Fishbein（1967）の行動意図モデル、Bauer（1960）の知覚リスク研究、Bettman（1979） 

の消費者情報処理モデル、Kaiser（1985）の被服行動研究、神山（1987）のファッション・リスク研究、

といった既存研究を段階的に援用することによって、共分散構造分析に適用可能な概念モデルを構築し、

消費者調査を行った。共分散構造分析の結果、このモデルはすべての仮説が支持され、4つの主要概念は

消費者の購買意図に影響を及ぼすことが確認された。 

 本論のまとめとして、4つの主要概念について、それぞれに関連する諸要因と併せて分析結果を要約し、

最後に 4つの主要概念間の比較を行う。 

 1 つ目の主要概念である「知覚リスク軽減のメリット」について検討するならば、「品質判断力」が低

いと感じる消費者ほど、「品質・性能懸念」は大きく、「知覚リスク軽減のメリット」が高まり、「集団同

調商品の購買意図」が高まることが確認された。この結果から、品質判断力が低く、品質・性能懸念を低

減させるようとする消費者は、ファッション商品の購買において所属集団に同調する可能性が高いと考え

られる。 

 2 つ目の主要概念である「情報処理コスト軽減のメリット」について検討するならば、「被服行動に対
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する関与」が高いと感じる消費者ほど、「品質・性能懸念」は大きく、「情報処理コスト軽減のメリット」

が高まり、「集団同調商品の購買意図」が高まることが確認された。この結果から、被服行動に対する関

与が高く、品質・性能懸念を低減させようとする消費者は、ファッション商品の購買において所属集団に

同調する可能性が高いと考えられる。 

 3 つ目の主要概念である「一体感を感じてくれるメリット」について検討するならば、「被服行動に対

する関与」が高いと感じる消費者ほど、「流行性懸念」は大きく、「一体感を感じてくれるメリット」が高

まり、「集団同調商品の購買意図」が高まることが確認された。さらに、「集団凝集性」および「集団圧力」

が強いと感じる消費者ほど、「逸脱懸念」は大きく、「一体感を感じてくれるメリット」が高まり、「集団

同調商品の購買意図」が高まることが確認された。この結果から、被服行動に対する関与が高く、流行性

懸念を低減させようとする消費者は、ファッション商品の購買において所属集団に同調する可能性が高い

と考えられる。同様に、所属集団への魅力や所属集団からの圧力が強く、逸脱懸念を低減させようとする

消費者は、ファッション商品の購買において所属集団に同調する可能性が高いと考えられる。 

 4 つめの主要概念である「個性化要求に対応できないデメリット」について検討するならば、「集団凝

集性」および「集団圧力」が低いと感じる消費者ほど、「自己顕示懸念」は大きく、「個性化要求に応えら

れないデメリット」が高まり、「集団同調商品の購買意図」が下がることが確認された。さらに、「着こな

し懸念」の小さい消費者ほど、「個性化要求に応えられないデメリット」が高まり、「集団同調商品の購買

意図」が下がることが確認された。この結果から、所属集団への魅力や所属集団からの圧力が弱く、自己

顕示懸念を低減させようとする消費者は、ファッション商品の購買において所属集団に同調しない可能性

が高いと考えられる。一方で、着こなし懸念を低減させようとする消費者は、ファッション商品の購買に

おいて所属集団に同調する可能性が高いと考えられる。 

 最後に、4 つの主要概念について比較するならば、「集団同調商品の購買意図」に最も影響の強い概念

は「情報処理コスト軽減のメリット」であった。この結果から、消費者にとって、所属集団に同調的な購

買行動を起こすことの最大の利点は、複雑な情報処理を単純化できることにあり、身近である所属集団成

員の着用／所持する商品を参考にして選択することで、より良いもの簡単に購買しようとする気持ちが強

いと考えられる。 

 
4－2. 今後の課題 
  

本論にはさまざまな課題が残されている。まず、第 2章「理論的検討：概念モデルの構築」に関連して、

2 つの課題が列挙され得るであろう。第 1 に、「集団同調商品の購買意図」に影響を及ぼす主要概念とし

て 3つのメリットと 1つのデメリットを挙げたが、それ以外にも新たな要因が発見され、より説明力の高

い概念モデルが構築されることが望まれる。第 2に、消費者の心理プロセスに影響を及ぼす状況要因とし

て 4つの消費者特性を挙げたが、主要概念と同様に新たな要因の発見が望まれる。次に、第 3章「経験的

検討：概念モデルの実証」に関連して、2つの課題が列挙され得るであろう。第 1に、消費者調査には時

間および予算の制約のために便宜抽出法を用いたが、今後はより有益な示唆を得るために無作為抽出法を

用いることが望まれる。第 2に、モデルの全体的評価を改善することが望まれる。 
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 以上のような課題を残しているものの、ファッション商品の購買において所属集団に同調しようとする

消費者行動に注目し、その要因を解き明かした本論は、消費者行動研究のみならず、集団行動研究や被服

行動研究に対しても大きな貢献を成し得たと言えるであろう。 

 

（記） 本論の執筆にあたり慶應義塾大学商学部小野晃典先生には貴重なご助言を賜った。ここに心から

の深い感謝の意を表したい。 
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補 録 
 

◇◇◇買い物に関する調査◇◇◇ 

 
 卒業論文のための消費者データを必要としています。ご回答頂いた内容は、統計的方法によって数の形

で処理するだけですので、個人単位での情報が外部に漏れることは絶対にございません。大変ご面倒とは

思いますが、以上の趣旨をご理解いただきまして、ご協力の程よろしくお願いします。 
  慶應義塾大学商学部小野晃典研究会 4年 今村亜矢子 

 
以下の質問（１～30）では、1から 6のいずれか 1つだけに○（マル）をつけてください。 

なお、すべての質問に回答してください。 

 
Ⅰ．はじめに、あなたの「ファッション関連商品の買い物」についてお聞きします。質問１～16 では、

『洋服の買い物』を想定していますが、アクセサリー・バッグ・靴などを思い浮かべても結構です。 
 
 
 
 
 

1.あなたは、洋服の品質の違いをよく見分けられますか。 
 
 

2.あなたは、洋服を買うとき、あなたは品質の良し悪しをすぐに判
断できますか。 
 

3.あなたは、洋服を買うことや着ることに対して高い関心がありま
すか。 
 

4.あなたは、自分なりのこだわりを持って洋服を選びますか。 
 
 

5.あなたは、自信を持って洋服を選び、それを買うことができますか。           
 
 

6.あなたは、自分のファッションセンスに自信がありますか。 
 
 

7.洋服を買うとき、品質が良いかどうかを気にしますか。 
 
 

8.洋服を買うとき、着心地が良いかどうかを気にしますか。 
 
 

9.洋服を買うとき、人から変な目で見られるものでないかどうかを
気にしますか。 
 

10.洋服を買うとき、その服が自分の身分や立場にふさわしいかどう
かを気にしますか。 
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11.洋服を買うとき、形やデザインが流行のものであるかどうかを 
気にしますか。 
 

12.洋服を買うとき、その服のブランドが良く知られているかどうか
を気にしますか。 
 

13.洋服を買うとき、うまく着こなせるものかどうかを気にしますか。 
 
 

14.洋服を買うとき、その服が自分に似合うかどうかを気にしますか。 
 
 

15.洋服を買うとき、自分の個性が発揮できるかどうかを気にしま
すか。 
 

16.洋服を買うとき、その服が自分を引き立ててくれるかどうかを気
にしますか。 

 
 
Ⅱ．次に、「あなたの所属する集団」についてお聞きします。質問 17～20 では、あなたの日常生活で

最も関連の強い集団（ex.学校・クラス・サークル・バイト）を思い浮かべながら答えてください。 
 

17.あなたは、その集団から束縛感を感じますか。 
 
 

18.その集団のせいで、ときにはあなたの行動が制限されていますか。  
 
 

19.あなたは、その集団に対して普段から親しみを感じていますか。 
 
 

20.あなたは、これからもその集団に属していたいと思いますか。 
 

 
Ⅲ．最後に、「ファッション関連商品の買い物」と「あなたの所属する集団」の両方に関連してお聞きします。 

 
21.自分とその集団の人々の服装（スタイル）が似すぎてしまうと、   
その集団の人々は自分に対して嫌悪感を抱くと思いますか。 

 
22.その集団の人々と似すぎた服装（スタイル）をしてしまうと、 
その集団の人々から個性のない人だと見られると思いますか。 

 
23.洋服を買うとき、その集団の人々の服装（スタイル）を参考に 
して同じような商品を選ぶほうが、品質に確信が持てますか。 
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24.洋服を買うとき、その集団の人々の服装（スタイル）を参考にし 
て同じような商品を選ぶほうが、品質や着心地の面で安心ですか。 

 
25.洋服を買うとき、その集団の人々の服装（スタイル）を参考にして同 
じような商品を選ぶほうが、選ぶ手間が省けてよいと思いますか。 

 
26.洋服を買うとき、その集団の人々の服装（スタイル）を参考にして 
同じような商品を選ぶほうが、選ぶのが簡単でよいと思いますか。 

 
27.その集団の人々と似たような服装（スタイル）をすることで、その 
集団の人々が自分に対して仲間意識を持ってくれると思いますか。 

 
28.その集団の人々と似たような服装（スタイル）をすることで、そ 
の集団の人々が自分に対して好意を抱いてくれると思いますか。 

 
29.洋服を買うとき、その集団の人々に影響を受けて同じような商 
品を選ぶほうが、有益だと思いますか。 

 
30.洋服を買うとき、その集団の雰囲気に合ったものを選びたいと 
思いますか。 
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ご協力ありがとうございました。 
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