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加藤絵美「製品の露出性とバンドワゴン／スノッブ効果の関係」 

 

 

 

製品の露出性とバンドワゴン／スノッブ効果の関係 

 

加藤 絵美 

 

消費者選好の相互作用性に関連して、同一製品を消費する消費者の増加が更なる需要を招くバ

ンドワゴン効果や逆に需要の減少をもたらすスノッブ効果という現象が指摘されている。しかし、

互いに矛盾する両効果がどのような状況下で発生するかに関する研究は皆無といってよい。本論

は、その第一歩として、製品の有する「露出性」という性質に着目し、製品の露出性とバンドワ

ゴン／スノッブ効果発生の関係解明を研究の目的とする。 
 

 

第 1 章 はじめに 

 

消費者の購買行動に影響を及ぼす外的要因の 1 つに、他者の購買行動がある。消費者は社会から孤立し

て購買の意思決定を行うのではなく、消費者間に生じる相互依存関係の影響を受けながら、購買の意思決

定を行う。「集団の一員でありたいという欲求から周囲の人と同じ製品を購買する」、「集団と自分とを区別

したいという欲求から周囲の人とは違う製品を購買する」といった種類の購買行動は、誰もが経験したこ

とがあるのではないであろうか。これこそ、本論の出発点となるバンドワゴン効果（同一製品を消費する消費

者の増加が更なる需要を招く効果）、および、スノッブ効果（同一製品を消費する消費者の増加が需要の減少をもた

らす効果）である。これは、経済学者 Leibenstein（1950）によって最初に示唆された効果である。Leibenstein

は、社会学的研究が言葉でしか表現できなかった相互依存性現象を初めて合理的人間行動モデルとして定

式化した。しかし、そもそも同一製品を消費する消費者の増加が、なぜ購買を促進させたり阻害させたり

するのかについて、その因果的関係についてのモデルが精緻化されていないという点、両効果の発生を左

右するであろう状況要因を指摘していないという点で、未だ問題が残されている。 

本論はそれらの問題を解決すべく、両効果の発生を左右する状況要因として、製品の持つ「露出性」に

着目する。これは、バンドワゴン／スノッブ効果は、消費量の増えた製品が他者から見られるかどうかに

よって、発生の仕方が異なるという仮定に基づいている。想像していただきたい。他者から滅多に見られ

ることがない部屋着と他者から常に見られる可能性があるコート、どちらの場合に、より周囲の人の消費

行動を意識して消費者は購買意思決定を行うであろうか。本論は、製品の露出性とバンドワゴン／スノッ

ブ効果発生の間に確かに存在するであろう因果メカニズムを解明する試論である。 
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第 2 章 既存研究レビュー 

 

Leibenstein は、外部消費効果1という概念を用いて、バンドワゴン効果、スノッブ効果、および、ヴェ

ブレン効果の存在を示唆した。本論では、前者の 2 つの現象をレビューする。 

まず、バンドワゴン効果とは、他の人もまた同じ製品を消費しているという事実が消費者の同調性を刺

激し、その製品に対する需要を増加させる現象を指す。図表 1 には、当該製品の顧客数 a、および、b（た

だし、a＞b）に対応する需要曲線として、Da、および、Dbが描かれている。顧客数が a の時の需要曲線 Da

上で価格 P1 に対応する販売量を X1 とする。ここでバンドワゴン効果が存在せずに、通常の価格効果だけ

が作用するならば、P1から P2までの価格下落は、x1x2分の販売量の増加をもたらすであろう。しかし、バ

ンドワゴン効果が作用する場合には、販売量の増加が更なる顧客数増加を招き、同じ P1 から P2 への価格

下落に対応する販売量の増分は x1x2´となり、販売量は x2´点まで増加することとなる。図中で E1、E2´を含

む各点に示された軌跡 DBが事実上の需要曲線であり、それは同図に表されているように Da、Dbより緩や

かな傾斜となる。 

 

図表 1 バンドワゴン効果 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所）久保（2003）p. 45（Leibenstein 1950, p. 195 を一部修正）。 

 

これに対して、図表 2 に示されているスノッブ効果とは、バンドワゴン効果の逆方向に働く効果であり、

同じ製品を消費する顧客数の増加が消費者の排他性を刺激し、その製品の需要の減少をもたらす現象であ

る。図表 2 において、顧客数が a の時の需要曲線 Da上で価格 P1に対応する販売量が X1で、スノッブ効果

が存在せずに、通常の価格効果だけが作用するならば、P1から P2までの価格下落は、図表 1 の場合と同様

                                                           
1 「製品に本来備わっている性質とは別の要素が原因となって生じる、製品の派生的効用（Leibenstein 1950, p. 188）」と

定義される。Leibenstein は、他の人が同じ製品を購買している、または消費しているという事実が効用に及ぼす正

の効果をバンドワゴン効果、負の効果をスノッブ効果と呼んだ。 

価格 

数量 0 

P1 

P2 

x1 x2 x2´ 

E2´ E2 

E1 

Da Db 
DB 
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に x1x2分の販売量の増加をもたらすであろう。しかし、スノッブ効果が作用する場合には、販売量の増加

が逆に顧客数の減少を招き、同じ P1から P2への価格下落に対応する販売量の増分は x1x2´となり、販売量

は x2´まで減少することとなる。図中で E1、E2´を含む各点に示された軌跡 DSが事実上の需要曲線であり、

それは同図に表されているように Da、Dbより急な傾斜となる。他の人が同じ商品を購買していたり、消費

しているという事実のためや、商品は安い価格タグというよりもむしろ高い価格を提示しているという事

実のために、高められたり、低められたりする。 

 

図表 2 スノッブ効果 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所）久保（2003）p. 46（Leibenstein 1950, p. 201 を一部修正）。 

 

 前述したとおり、Leibenstein モデルには、いくつかの問題点が残されている。すなわち、顧客数の増加

が購買量を増加させるか、あるいは減少させるかについての因果モデルを精緻化していないという点、現

実的には、両効果が混合されて発生することを認めつつも、複合作用がいかに発生するかを明確化してい

ないという点、製品カテゴリーによって両効果の発生の仕方が異なるにもかかわらず、そこに踏み込んで

言及していないという点である。  

Leibenstein が残したこれらの問題を部分的に解決した既存研究は、セグメント間相互依存研究として知

られている。これらの研究は、消費者個人対集団という Leibenstein の取り扱いとは異なり、集団対集団

を主張する点が特徴的である。マーケティング論における Leibenstein モデルの展開例としては、効用関

数に市場シェアがもたらすバンドワゴン効果、スノッブ効果、および、ヴェブレン効果を組み込んだモデ

ルを用いて実証研究を行った杉田・片平（1990）、効用関数に時間的な変動を組み入れた消費者の集団行動

モデルを提案した Miller, McIntytyre, and Mantrala（1993）、複数の顧客セグメント間に異質な効用関数

を設定して社会的意味の転移のシミュレーションを行った小野（2001）などが挙げられる。 

 

 

価格 

数量 0 
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x1 x2 x2´ 

E2´ E2 

E1 Da 

Db 
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第 3 章 概念枠組の構築 

  

本章では、前章までの議論に加え、既存のマーケティング研究から得られる知見に基づいて、本論の基

盤となる概念枠組を提示する。第 1 節においては、Fishbein（1967）の合理的行為理論を、第 2 節におい

ては、その合理的行為理論に前章の Leibenstein が示唆したバンドワゴン／スノッブ効果を組み入れた既

存のマーケティング研究を概観し、第 3 節においては、本論の研究目的に沿って合理的行為理論を修正し、

概念枠組を構築する。 

 

3－1 Fishbein (1967) の合理的行為理論の検討  

 

 Fishbein（1967）の合理的行為理論は、Fishbein（1963）らによって開発された多属性態度モデルに主観

的規範という要因を導入したモデルである。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、「当の購買行動に対する個人の態度」と「その購買行動に対する個人の主観的規範」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。 

 この Fishbein の合理的行為理論は、次のような数式で表わされる。 

 

  

BI = A + SN = ∑bi ei + ∑nbj mcj 

 

BI   

A    

bi    

ei    

n    

SN   

nbj   

mcj  

m   

   

 本論では、Fishbein の合理的行為理論を、そこで想定される購買対象を製品全般から他者が購買した製

品に限定した上で、援用する。合理的行為理論の援用を伴い、「他者購買製品購買意図」は、「他者購買製

品に対する態度」と「他者購買製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。 

 

 

n 

i=1 

n 

i=1 

行動意図。 

当の購買行動に対する個人の態度。 

購買対象が属性 i に関連しているという個人の信念。 

属性 i に対する個人の評価。 

個人が信念と評価を形成する属性の総数。 

当の購買行動に対する個人の主観的規範。 

他の個人ないし集団 j にその購買を期待されているという信念。 

他の個人ないし集団 j の期待に応えようとする個人の動因。 

個人が信念と動因を形成する他の個人ないし集団の総数。
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3－2 バンドワゴン／スノッブ効果と合理的行為理論 

 

 第 1 章において言及したように、Leibenstein のアイデアを取り扱ったマーケティング研究は稀少である。

しかし、それらの研究の中で、多属性効用型ブランド選択モデルに準拠することによって、需要量の規定

因の 1 つとしてバンドワゴン／スノッブ効果を組み込んだ効用関数をモデル化した、杉田・片平（1990）、

それをさらに発展させ、前節の合理的行為理論にバンドワゴン／スノッブ効果を組み込んだ、小野（2001）

の研究は、本論において注目すべき研究成果を含んでいる。 

 杉田・片平がモデル化した効用関数を、小野は次の数式のように単純化した。 

 

W = W（z1, z2, …, zn, q ）                               （1） 

                                                         

 この式は、あるブランドの効用 W が、含有する製品属性水準（z1, z2, …, zn, q ）だけでなく、需要量

q によっても規定されうることを示している。小野は、この変数のパラメータが正の場合、この効用関数

は他者の採用しているブランドを好んで採用しようとする消費者心理を表現した「バンドワゴン型効用関

数」、他方、パラメータが負の場合には、他者の採用していないブランドを好んで採用しようとする消費者

心理を表現した「スノッブ型効用関数」と呼んだ。さらに、これに関連して、Fishbein の合理的行為理論

が、バンドワゴン／スノッブ型効用関数の一般型とも言うべき効用関数を暗示していると指摘する。（1）

式の一次関数型を、 

W = ∑βizi + rq                                      （2） 

                                                      

と表した上で、前節の合理的行為理論と比較し、Fishbein が主観的規範と呼ぶ右辺第 2 項 ∑nbjmcj は、（2）

式の右辺第 2 項 rq のバンドワゴン／スノッブ型効用関数に対応しており、消費者の相互依存型選好を描写

しうると結論付けた。すなわち、主観的規範は、バンドワゴン効果により購買意図に正の影響を、スノッ

ブ効果により負の影響を及ぼすことになる。 

本論ではこのアイデアを援用し、バンドワゴン／スノッブ効果を、「他者購買製品に対する主観的規範」

が、「他者購買製品購買意図」に及ぼす正／負の影響として概念枠組に導入する。 

 

3－3 概念枠組の構築① 

 

 前節までの議論から、Fishbein の合理的行為理論において、購買意図は、態度と主観的規範から規定さ

れると仮説化されていることを評価し、その点を援用する。そして、「他者購買製品に対する態度」は、「他

者購買製品購買意図」に正の影響を、「他者購買製品に対する主観的規範」は、「他者購買製品購買意図」

にバンドワゴン効果により正、スノッブ効果により負の影響を及ぼすとし、概念枠組の基盤を構築する。

これをパス・ダイアグラムに表すと、図表 3 のようになる。 

 

n 

i=1 
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図表 3 概念枠組の構築① 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3－4 概念枠組の構築② 

 

 前節の議論に加え、バンドワゴン／スノッブ効果の発生を左右する状況要因として、製品が他者から見

られる度合、すなわち「製品の露出性」を概念枠組に導入する。「製品の露出性」は、何らかの「消費者心

理要因」を介して、「他者購買製品に対する態度」、および、「他者購買製品に対する主観的規範」に影響を

及ぼす。そして、「製品の露出性」がどの要因を経るかによって、バンドワゴン／スノッブ効果のどちらが

働くかが決まり、「他者購買製品に対する主観的規範」として、「他者購買製品購買意図」を促進させたり

阻害させたりすると仮定する。「製品の露出性」が、「消費者心理要因」、そして、「他者購買製品に対する

態度」と「主観的規範」を介して、「他者購買製品購買意図」に影響を及ぼす様子を表現し、本論の概念枠

組としたい。これをパス・ダイアグラムに表すと図表 4 のようになる。 

 

図表 4 概念モデルの構築② 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

他者購買製品に 
対する態度 

他者購買製品に 
対する主観的規範 

他者購買製品 
購買意図 

（＋）

（＋／－）

他者購買製品に
対する態度 

他者購買製品に
対する主観的規範 

（＋） 

（＋／－） 

他者購買製品
購買意図 製品の露出性 

（＋／－）

（＋／－）

（＋／－）

（＋／－）

消費者 
心理要因 

ただし、括弧内の符号は、符号仮説を示す。 

ただし、括弧内の符号は、符号仮説を示す。 
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第 4 章 因果モデルの構築 

 

 本章では、既存のマーケティング研究、および、社会心理学研究から得られる知見に基づいて仮説を提

唱し、前章で提示した概念枠組を具体化した因果モデルを提示する。 

 

4－1 「他者購買製品に対する態度」・「他者購買製品に関する主観的規範」のモデル化 

  

本節においては、前章で「他者購買製品購買意図」を規定する要因として挙げた「他者購買製品に対す

る態度」、および、「他者購買製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、Bauer（1960）、および、Jacoby and Kaplan（1972）の知覚リスク研究を概観し、つづく第 2 項、

および、第 3 項においては、流行に関する既存のマーケティング研究、および、社会心理学研究を概観す

る。そして、第 4 項においては、それらの研究から得られる知見に基づいて、本論の目的に沿って前章の

概念枠組を拡張させる。 

 

4－1－1 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必ずリスクを知覚する。知覚リスク研究の先駆者である Bauer

（1960）によれば、消費者のすべての行為は、彼らがほぼ確信をもって予期することのできない結果を引き

起こし、そしてそのいくつかは、少なくとも不快なものかもしれないという意味において、消費者行動は

リスクを伴うものであるという。そして、消費者は、どうにかして自分が被るであろうリスクを軽減させ

るような方法を探索する。しかし、消費者の購買意思決定プロセスにおいて知覚されるリスクと一言で言

っても、そのリスクの内容によって様々なタイプ分けが可能である。Jacoby and Kaplan（1972）は、知覚

リスクを、機能的リスク、社会的リスク、心理的リスク、経済的リスク、身体的リスク、および、時間的

リスクの 6 タイプに分類した。これらは、それぞれ品質や性能の不備・不良に関するリスク、他者や所属

集団からの評価を悪くすることに関するリスク、自己イメージ・自分らしさを損なうことに関するリスク、

製品購買による支出・金銭的損失に関わるリスク、健康被害・安全性への危惧に関するリスク、および、

買い替えや修理に発生する時間の損失に関するリスクを意味する2。 

ここで、他者が購買している製品を購買するか否かという消費者行動を考えてみると、他者が購買して

いるという事実を考慮することによって、製品選択に伴うさまざまなリスクを軽減させようという意識が

働いていると考えられる。前述の 6 タイプのリスクのうち、他者購買製品購買行動に特に影響を及ぼすで

あろうリスクは、機能的リスク、社会的リスク、および、心理的リスクであろう。他の経済的リスク、身

体的リスク、および、時間的リスクに関しては、議論の対象が製品全般の購買行動から他者購買製品購買

行動に限定されたために、軽減されたり増大されたりするタイプのリスクではない。なぜなら、金銭や健

康にかかわる問題は、消費者間差異が大きく、他者と自分とを置き換えて考えることが困難であり、また、

購買後に被る時間の損失も、他者が購買しているという事実だけでは推測しがたいからである。よって、

                                                           
2 神山（1997）を併せて参照のこと。 
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本論で扱うのは、6 タイプのリスクのうち、機能的リスク、社会的リスク、および、心理的リスクとする。

機能的リスクについては次項にて、社会的リスク、および、心理的リスクについては第 3 項にて、既存の

マーケティング研究や社会心理学研究に言及して、論じていく。 

 

4－1－2 機能的リスク 

 製品の需要の高まりは、消費者にとっての手がかりやシグナルの役割を果たすことにより、知覚品質に

影響を及ぼすことがある。Caminal and Vives（1996）によれば、消費者は品質のシグナルとして価格に注

意を向けているが、市場シェアにも注意を向けることが多いという。すなわち、消費者は高品質／低品質

のシグナルとして、市場シェアの大／小を用いているのである。これは、消費者が他の消費者が所有して

いるという事実から、製品の品質を判断し、製品を購買する際に被るであろう品質や性能の不備・不良に

関するリスク、すなわち、機能的リスクを軽減しようとしていると推測される。 

よって、前章で挙げた「他者購買製品に対する態度」を具体化する要因として、「機能的リスク軽減メリ

ット」が考えられる。 

 

4－1－3 社会的リスク・心理的リスク 

他者や所属集団からの評価を悪くすることに関するリスク、すなわち、社会的リスク、および、自己イ

メージ・自分らしさを損なうことに関するリスク、すなわち、心理的リスクが、他者購買製品購買意図に

及ぼす影響こそ、Leibenstein が指摘したバンドワゴン／スノッブ効果である。この社会的リスク、およ

び、心理的リスクが他者購買製品購買意図に及ぼす影響は、流行現象と大きく関連する。 

Simmel（1904）によれば、流行とは、社会的均質化への傾向と、個性的差異と変化への傾向とを 1 つの

統一的な行為の中で合流させるものであるという。そして流行は階級的区別の所産であり、一方で同等の

地位にある人々との結合、同等性によって特徴づけられる 1 つの圏の統一を意味し、他方では、他ならぬ

そのことによってより下層の人々からのこのグループの隔離、下層の人々をこのグループに所属しないも

のとして特徴づけることであるとした3。 

栗木（2000）は、流行を絶えず生み出す模倣と差異化の二重の原理が異なる社会グループに割り当てら

れていた Simmel の理論を改訂し、個々人が間主観的に構成されたモデルの模倣につとめつつ、他の人々

に対して差異化をはかろうとする、つまり、模倣と差異化の二重の原理は一人の消費者のうちに併存する

とした。人々は社会に同調することで、他者に依拠しながら自己の個性を可視化しようとする。しかしそ

の一方で、多くの人々と同じモデルを介して自己の装いを決定すれば、自己は多くの他者の中に埋没して

しまい、個性は失われてしまう。流行を採用する際、消費者は自己のうちに併存する模倣と差異化のジレ

ンマの中で意思決定を行う。言い換えれば、流行の採用には、社会へ順応しているという感覚を与えてく

れる肯定的側面と、自分という存在を他者と差異化できない否定的側面が存在しているということである。 

ここで、他者と同じ製品を購買しようとする消費者行動を考えると、他者と同じ製品を購買するという

意思決定は、流行を採用するという意思決定に類似している。よって、他者購買製品の購買についても、

流行の採用と同様、社会との一体感を感じられるという肯定的側面と、他者と差異化できないという否定

                                                           
3 川本（1981）を併せて参照のこと。 
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的側面が存在していると推測される。そして、それは、肯定的側面は他者や所属集団からの評価を悪くす

ることに関するリスク、すなわち、社会的リスクを軽減させ、否定的側面は自己イメージ・自分らしさを

損なうことに関するリスク、すなわち、心理的リスクを増大させるということを意味している。 

よって、前章で挙げた「他者購買製品に対する主観的規範」を具体化する要因として、「社会的リスク軽

減メリット」、および、「心理的リスク増大デメリット」が考えられる。 

 

4－1－4 因果モデルの構築① 

 前項までの議論から、前章で挙げた「他者購買製品に対する態度」、および、「他者購買製品に対する主

観的規範」を具体化する要因を導入し、前節の概念枠組を拡張する。Bauer（1960）、および、Jacoby and 

Kaplan（1972）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、「機能的リスク軽減メリット」は、「他者購買製品購買意

図」に正の影響を及ぼし、「社会的リスク軽減メリット」は、「他者購買製品購買意図」に正の影響を及ぼ

し、「心理的リスク増大デメリット」は、「他者製品購買意図」に負の影響を及ぼすと仮説化する。 

 

仮説 1  「機能的リスク軽減メリット」は、「他者購買製品購買意図」に正の影響を及ぼす。 

仮説 2  「社会的リスク軽減メリット」は、「他者購買製品購買意図」に負の影響を及ぼす。 

仮説 3  「心理的リスク増大デメリット」は、「他者製品購買意図」に正の影響を及ぼす。 

  

かくして、前掲の図表 4 における「他者購買製品に対する態度」、および、「他者製品購買製品に対する

主観的規範」は、Bauer（1960）、および、Jacoby and Kaplan（1972）の知覚リスク研究の援用を伴って、

図表 5 のように具体化される。 

 

図表 5 因果モデルの構築① 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

機能的リスク軽減
メリット 

社会的リスク軽減
メリット 

H1（＋） 

H2（＋） 

態度 

主観的規範 

心理的リスク増大
デメリット 

H3（－） 

（＋／－）

（＋／－）

消費者 
心理要因 

製品の露出性 他者購買製品
購買意図 

（＋／－） 

（＋／－）

（＋／－）

（＋／－）

ただし、パスに付された番号は、仮説番号を示す。 
また、括弧内の符号は、符号仮説を示す。 
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4－2 知覚リスク要因を規定する消費者心理要因 

 

 前節までで、「他者購買製品の購買意図」に影響を及ぼすであろう要因として、態度と主観的規範に相当

する 2 つのメリットと 1 つのデメリットを挙げた。本節においては、製品の露出性と知覚リスク要因の媒

介変数の導入を試みる。まず第 1 項においては、神山（1987）の被服研究を概観し、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。 

 

4－2－1 被服研究 

 本論がバンドワゴン／スノッブ効果の発生を左右する状況要因として組み入れる「製品の露出性」の強

い製品の典型例は、服飾品である。服飾品のように、他者に見られる可能性が高く、流行に左右されやす

い製品を購買する際、消費者は様々な懸念や不安を経験する。神山（1987）は、この懸念や不安のことを 「フ

ァッション・リスク」と呼び、このファッション・リスクを構成する 5 つの成分を指摘した。すなわち、「品

質・性能懸念」、「逸脱懸念」、「流行性懸念」、「自己顕示懸念」、および、「着こなし懸念」である。 

 ここで、露出性の高い製品カテゴリーにおいて他者と同じ製品を購買しようとする消費者行動を考えて

みると、服飾品においてと同様に、これら 5 つの懸念は当然生じうるものであると考えられる。なぜなら、

5 つの懸念はどれも他者から見られることを前提とした懸念であるからである。 

よって、前節で挙げた 2 つのメリット（「機能的リスク軽減メリット」、および、「社会的リスク軽減メリット」）

と 1 つのデメリット（「心理的リスク軽減メリット」）を規定する要因として、消費者がこれら 5 つの懸念を知

覚する度合が挙げられるであろう。 

 

4－2－2 因果モデルの構築② 

 前項の議論から、3 つの知覚リスク要因（「機能的リスク軽減メリット」、「社会的リスク軽減メリット」、および、

「心理的リスク増大デメリット」）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」、「逸脱懸念」、「流行性懸念」、「自己顕示懸念」、および、「着こなし懸念」）を本論の

目的に沿うよう修正した上で導入し、前節の因果モデルを拡張する。以下では、これら 5 つの成分につい

て、具体的に検討する。 

  

 ①品質・性能懸念 

  「品質・性能懸念」とは、「製品の品質は良いかどうか」というような製品の物質的価値に関わる不安

である。こうした懸念が強い場合には、購買によって被る製品の品質や性能に関わるリスクを回避でき

ること、すなわち、機能的リスクを軽減できること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、「機能的リスク軽減メリット」は大きいと仮説化しうるだろう。 

 

仮説 4  「品質・性能懸念」は、「機能的リスク軽減メリット」に正の影響を及ぼす。 
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②逸脱懸念 

  「逸脱懸念」とは、「周囲から奇異な目で見られないかどうか」というような、周囲への順応度に関わ

る不安である。こうした懸念が強い場合には、周囲から社会に順応していると受け入れられること、す

なわち、社会的リスクを軽減でき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」は大きいと仮説化しうるだろう。 

 

仮説 5  「逸脱懸念」は、「社会的リスク軽減メリット」に正の影響を及ぼす。 

 

③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」というような流行の把握に関わる不安で

ある。こうした懸念が強い場合には、他者と同じ製品を持つことによって、周囲から流行に乗れている

という良い評価を受けられること、すなわち、社会的リスクを軽減でき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、「社会的リスク軽減メリット」は大きいと仮説

化しうるだろう。 

 

仮説 6  「流行性懸念」は、「社会的リスク軽減メリット」に正の影響を及ぼす。 

 

 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」というような、他者に対する独自性

の顕示に関わる不安である。こうした懸念が強い場合には、自分と周囲との差異が重要であるため、周

囲に同調することによって独自性が損なわれること、すなわち、心理的リスクを増大させてしまうこと

は大きなデメリットであろう。よって、「自己顕示懸念」が強ければ強いほど、「心理的リスク増大デメ

リット」は大きいと仮説化しうるだろう。 

 

仮説 7  「自己顕示懸念」は、「心理的リスク増大デメリット」は正の影響を及ぼす。 

 

 ⑤着こなし懸念 

  「着こなし懸念」とは、「自分に似合うかどうか」というような、ファッションセンスや着こなし能力

に関わる不安である。本論では、服飾品と限定せず、露出性の高い製品を想定しているため、「着こなし

懸念」を「自己との不一致懸念」と修正する。自己イメージと製品との不一致に対する懸念が強い場合

には、自己イメージに合わない恐れのある製品を購買することによって自己イメージが損なわれること、

すなわち、心理的リスクを増大させてしまうことは大きなデメリットであろう。よって、「自己との不一

致懸念」が強ければ強いほど、「心理的リスク増大デメリット」は大きいと仮説化しうるだろう。 

 

仮説 8  「自己との不一致懸念」は「心理的リスク増大デメリット」に正の影響を及ぼす。 
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かくして、前掲の図表 5 は、知覚リスクを規定する消費者心理要因の具体化を伴って、図表 6 のように

拡張される。 

 

図表 6 因果モデルの構築② 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4－3 製品の露出性 

 

 前項までの議論によって、消費者がどのように他者購買製品を購買するかに関する心理、すなわちバン

ドワゴン／スノッブ効果発生時の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「状況要因」として、「製品の露出性」という概念を検討する。まず第 1 項においては、

本論が導入しようとしている「製品の露出性」という状況要因が、他者購買製品購買行動に影響を及ぼす

という仮説を支持する既存のマーケティング研究を概観し、第 2 項においては、その概念を導入すること

によって因果モデルを拡張する。 

 

4－3－1 消費者間相互依存研究 

 消費者間の相互依存性とは、消費行動に関して、個人と集団、集団と集団との間でなされる社会的行動

のやり取りである。例えば、自分の持っているものを誇示する、人が持っているものが欲しくなる、人か

H6（＋） 

H7（＋） 

H5（＋） 

H8（＋） 

H4（＋） 機能的リスク軽減
メリット 

社会的リスク軽減
メリット 

H1（＋） 

H2（＋） 

心理的リスク増大
デメリット 

H3（－） 

（＋／－） 

（＋／－） 

消費者 
心理要因 

他者購買製品
購買意図 

製品の露出性 

流行性懸念 

逸脱懸念 

品質・性能懸念 

自己顕示懸念 

自己との 
不一致懸念 

（＋／－） 

ただし、パスに付された番号は、仮説番号を示す。 
また、括弧内の符号は、符号仮説を示す。 
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ら得た情報によって意思決定をする、などの現象は、相互依存性によって生じたものである。すなわち、

本論が着目しているバンドワゴン／スノッブ効果は、消費者間相互依存性によって生じる現象である。 

Bearden and Etzel（1982）は、製品が他者に見られるか否かという意味の「公的／私的」という軸と、

「高級品／必需品」という軸を用いて、製品を 4 つのタイプに分類し、そのタイプごとに消費者間相互依存

性を分析している。公的高級品は、人から見られるが普及率の低いタイプの製品である。このような高級

な製品カテゴリーを所有することは他者に対して、自分の地位を誇示することにつながるため、カテゴリ

ーの採択に対して他者は強い影響を及ぼし、それに加えて消費状況もしくは所有していることが他者から

見られる製品であるため、ブランドの選択にも強い影響を及ぼす。これと対極にある私的必需品において

は、誰もがこの製品カテゴリーを採用しているため、カテゴリー採択に及ぼす他者の影響は小さく、また、

人に見られることなく私的に消費されるため、ブランド選択への影響も低いとしている。すなわち、製品

の公的消費性（本論では「露出性」）は、消費者間相互依存性を強めるのである。これは、他者購買製品購買

意図は、他者購買製品が他者に見られる製品カテゴリーであるか否か、すなわち、製品の露出性の強／弱

によって左右される、という本論の仮説を支持するものである4。 

よって、製品の露出性は、他者購買製品購買意図に影響を及ぼす状況要因であると考えられるであろう。

そして、前項で挙げた 5 つの懸念（「品質・性能懸念」、「逸脱懸念」、「流行性懸念」、「自己顕示懸念」、および、「自

己との不一致懸念」）を促進する要因として、この「製品の露出性」という状況要因を導入する。 

 

4－3－2 因果モデルの構築③ 

 前項の議論を受け、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 9  「製品の露出性」は、「品質・性能懸念」に正の影響を及ぼす。 

仮説 10 「製品の露出性」は、「逸脱懸念」に正の影響を及ぼす。 

仮説 11 「製品の露出性」は、「流行性懸念」に正の影響を及ぼす。 

仮説 12 「製品の露出性」は、「自己顕示懸念」に正の影響を及ぼす。 

仮説 13 「製品の露出性」は、「自己との不一致懸念」に正の影響を及ぼす。 

 

 かくして、前掲の図表 6 は、「製品の露出性」という状況要因の追加を伴って、図表 7 のように拡張され

る。この因果モデルをもって、本章における 3 段階からなるモデル構築プロセスを終えたい。 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
4 濱岡（1993）を併せて参照のこと。 
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図表 7 因果モデルの構築③ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第 5 章 概念モデルの実証 

 

 本章では、前章において構築された概念モデルの経験的妥当性を吟味するために、消費者調査と多変量

解析を利用し、概念モデルの実証5を試みる。第 1 節においては、分析方法の検討を行い、第 2 節において

は、分析結果を示し、第 3 節においては、分析結果を踏まえた考察を行う。 

 

5－1 分析方法の検討 

 

5－1－1 多変量解析技法の吟味 

 本論では、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（SEM: Structural Equation 

Modeling）を用いる。端的に述べるならば、共分散構造分析とは、直接的に数量化できない構成概念の因果

的関係を吟味するために用いられる技法で、因果を構成する諸概念について観測される複数の変数につい

てのデータを収集し、それらを用いて概念間の因果パスの係数を推定する技法である6。本論の概念モデル

は概念間の因果的関係の描写を試みるものであるため、今回は上記のような特徴を有する共分散構造分析

を用いることが妥当であろう。 

                                                           
5 本研究における「実証」とは、厳密には「検証」や「確証」ではなく単に「経験的テスト」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（1959）や Glass and Johnson（1984）を参照のこと。 
6 詳しくは、例えば豊田（1992）を参照のこと。 

H6（＋） 

H7（＋） 

H5（＋） 

H8（＋） 

H4（＋） 
機能的リスク軽減

メリット 

社会的リスク軽減
メリット 

H1（＋） 

H2（＋） 

心理的リスク増大
デメリット 

H3（－） 

H9（＋） 

H13（＋） 

他者購買製品
購買意図 

製品の露出性 

逸脱懸念

流行性懸念 

品質・性能懸念 

自己顕示懸念 

自己との 
不一致懸念 

H10（＋）

H11（＋） 

H12（＋）

ただし、パスに付された番号は、仮説番号を示す。 
また、括弧内の符号は、符号仮説を示す。 
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図表 8 概念モデル（観測変数追加済み） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5－1－2 観測変数の設定 

 前項における議論のように、消費者心理に関する諸概念とそれらの間の因果的関係は直接的に測定でき

ないため、本論では共分散構造分析を用いる。分析に際しては、各構成概念を因子とするような観測変数

を、測定尺度としてそれぞれ複数個設定しなければならない。 

 「他者購買製品購買意図」については、本論の趣旨に合わせて修正を加えた上で、Sweeney, Soutar, and  

Johnson（1999）の尺度を用いた。同様に、「流行性懸念」については、Shim and Gehrt（1996）、Sproles 

社会的リスク軽減 
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ただし、パスに付された番号は、仮説番号を示す。

また、パスに付された符号は、符号仮説を示す。 
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and Kendall（1986）の尺度を、「社会的リスク軽減メリット」については、Bearden and Rose（1990）の

尺度を用いた。この尺度は構成概念に関して信頼性のある測定尺度として知られる尺度である7。それ以外

の構成概念については、それに準ずる研究が見つからなかったため、独自に尺度開発を行った。具体的な

測定尺度は、尺度の信頼性を判断するための指標であるクロンバックの α 係数とともに補録 1 に要約され

てある。また、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。 

 α係数は 0.83 から 0.98 までの高い値であり、どの構成概念の測定尺度も、既存研究が主張するとおり高

い信頼性を有しているといえるであろう。 

 

5－1－3 調査の概要 

 調査の被験者は、便宜的に抽出された慶應義塾大学の学部生 336 名である8。そのうち、回答数は 324

名（96％）であり、有効回答数は 302 名（90％）であった。標本は大学生に限定されているために、分析結

果の外部妥当性を欠くものであるという批判を受ける可能性がある。しかし、他者が多く購買している製

品を買うという行動、すなわち世間で流行している製品に関する購買行動は、若年層を中心とする流行に

敏感な人に見られるものである。また、若年層のなかでも大学生は、中高生に比べて購買力が高く、より

流行製品の購買に関わっていると考えられるであろう。以上の点から、今回の調査対象を大学生とするこ

とには、幾分の妥当性があると考えられる。 

 さて、本調査の被験者は、露出性の高いある製品と露出性の低いある製品がそれぞれ巷で流行している

という状況を想像するよう指示された上で、回答するよう求められた。調査に採用された尺度法は 7 点リ

カート尺度9であり、被験者は 7 段階の度合によって示された「全くそう思わない」から「非常にそう思う」

までのうちから 1 つの段階を選択するよう求められた。なお、共分散構造分析を行うに際しては、SAS 

System for Windows, Ver.9.1 の CALIS プロシジャを用いた。 

 

5－2 分析の結果 

 

5－2－1 概念モデルの修正 

 前章において構築された概念モデルに対して予備分析を試みたところ、幾つかのパスが非有意になると

いう興味深い結果が得られた。そのため、非有意であった、仮説 5 と仮説 10 に関係したパスを取り除くと

いう概念モデルの修正を行い、本分析を行った。修正した概念モデルのパス・ダイアグラムは、後述のとお

りより良い適合度を示す結果となった。 

 

5－2－2 モデルの全体的妥当性 

 パス係数の推定には最尤推定法が用いられ、最適化計算は正常に終了した。モデルの全体的評価に関し

                                                           
7 事実、これらの尺度は Bruner and Hensel（1992）、および、Bruner and Hensel（2001）に記載されている。 

8 ここで調査にご協力くださった回答者の方々に謝辞を述べたい。 
9 リカート尺度の利点としては、被験者の比較が可能、誤謬可能性が低い、時間効率が良い、便宜的である、などが挙

げられる。詳しくは Likert（1932）の他、例えば Aaker and Day（1980）を参照のこと。 
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ては、図表 9 に要約されるようなアウトプットデータが得られた。 

χ2検定量は 387.26、χ2結果の信頼性を表す検定の自由度（DF）は 132 という値であった。χ2/DF は 2.92

と、既存研究10が推奨する 3.00 以下という基準を満たす値であるため、このモデルは信頼性の高いもので

あると考えられる。 

また、モデルの説明力を示す適合度指標（GFI）は 0.87、モデルの説明力と安定力を示す自由度調整済適

合度指標（AGFI）は 0.82 であった。この値は、既存研究が推奨する 0.9 という基準値に準じる値である。

やや小さな適合度指標は小規模なサンプルと大規模なモデルに由来する可能性がある。GFI と AGFI の差

は 0.05 で小さく、見せかけの適合度ではないということがいえるであろう。 

今回のように多くのパラメータを推定すべき大規模なモデルにおいてより有用な指標は、自由度の増減

に伴うべき見かけ上の適合度拡大を算出して考慮に入れた尺度である平均二乗誤差平方根（RMSEA）であ

ろう。この値は 0.08 であり、既存研究11が推奨する 0.10 という基準値を下回るため、データがこのモデル

によく適合していることを示唆していると考えられる。  

 以上の検討から、今回の研究におけるモデルの全体的妥当性は概ね高いものであると判断され、次項の

部分的妥当性の評価に進みうるであろう。 
 

図表 9 モデルの全体的妥当性評価 

 

 

 

 

5－2－3 モデルの部分的妥当性評価 

各方程式に対する決定係数 R2 は図表 10 に示すとおりである。また、各方程式に関する係数推定値、t

値、標準化後の推定値は図表 11 のパス・ダイアグラムに示されている。観測変数と構成概念の間の関係を

示す測定方程式はすべてが 1％水準で有意であった。一方、構成概念間の構造方程式の係数はほとんどが

1％水準で有意であり、すべての係数が少なくとも 5％水準で有意であるという結果が得られた。 
 

図表 10 決定係数 

変数 決定係数 変数 決定係数 変数 決定係数 
X1 0.96 X10 0.59 η1 0.32 
X2 0.96 X11 0.85 η2 0.57 
X3 0.96 X12 0.68 η3 0.42 
X4 0.69 X13 0.75 η4 0.49 
X5 0.95 X14 0.81 η5 0.03 
X6 0.74 X15 0.87 η6 0.15 
X7 0.84 X16 0.67 η7 0.20 
X8 0.92 X17 0.79 η8 0.43 
X9 0.96 X18 0.93   

 
                                                           
10 Carmines and McIver（1981）を参照のこと。 
11 例えば田部井（2001）を参照のこと。なお、Browne and Cudeck（1993）は 0.09 以下、Steiger（1980）は 0.08 以下

という基準値を提示しており、これらに照らしても良い値が得られたといえるであろう。 

χ2 387.26（df=132） RMSEA 0.08 
P 値 ＜.0001 AIC 139.26 
GFI 0.87 SBC -321.65  

AGFI 0.82   
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図表 11 概念モデル（t 検定の結果と標準化後の推定値） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5－3 分析結果の考察 
 

5－3－1 購買意図 規定要因 

「機能的リスク軽減メリット」、「社会的リスク軽減メリット」、および、「心理的リスク増大デメリット」

に関して、それらと「他者購買製品購買意図」との関係を示すパス係数はすべて有意であった。「機能的リ

スク軽減メリット」から「他者購買製品購買意図」へのパス係数の標準化後の係数推定値は 0.45 という値

であり、5％水準で有意であった。また、「社会的リスク軽減メリット」から「他者購買製品購買意図」へ

のパス係数、および、「心理的リスク増大デメリット」へのパス係数の標準化後の係数推定値は 0.45 と-0.18

という値であり、ともに 1％水準で有意であった。よって、他者と同じ製品を購買するという行動を促進

ただし、*は固定母数、 
aは 1％水準で有意、 
bは 5％水準で有意 
であることを示す。 
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させたり、阻害させたりする要因として、（1）他者が消費しているという事実を品質のシグナルと捉え、

同じ製品を購買することは、製品を購買する際に被るであろう品質や性能の不備・不良に関するリスクを

軽減させると知覚する度合、（2）他者と同じ製品を消費し、周囲に溶け込むことは、他者や所属集団から

の評価を悪くすることに関するリスクを軽減させると知覚する度合、（3）他者と同じ製品を消費すること

を個性のないことであると判断し、他者と同じ製品を購買することは、自己イメージ・自分らしさを損な

うことに関するリスクを増大させると知覚する度合の 3 種類がいずれも存在する、という知見が得られた。

また、そのなかで大きな影響を有するのは、（1）品質や性能の不備・不良に関するリスクを軽減させると

知覚する度合、および、（2）他者や所属集団からの評価を悪くすることに関するリスクを軽減させると知

覚する度合であり、他者購買製品を購買することのメリットを知覚する度合の影響力の方が、デメリット

を知覚する度合の影響力を大きく上回っている、という興味深い知見が得られた。 

 

5－3－2 知覚リスク 規定要因 

「品質・性能懸念」については、「機能的リスク軽減メリット」との関係を示すパス係数の標準化後の係

数推定値は 0.16 という値であり、5％水準で有意であった。よって、「製品の品質が良いかとどうか」とい

う製品の物質的価値に関わる不安が、他者の製品を買うことによって、品質や性能の不備不良に関するリ

スクを軽減できることをメリットであると知覚する度合に影響を及ぼしている、という知見が得られた。 

「逸脱懸念」については、「社会的リスク軽減メリット」との関係を示すパス係数は非有意であった。よ

って、「周囲から奇異な目で見られないかどうか」という周囲への順応度に関わる不安が、他者や所属集団

からの評価を悪くすることに関するリスクを軽減できることをメリットであると知覚する度合を規定して

いるのではないと考えられるであろう。ただし、その関係の非有意性は、説明変数間の多重共線性という

統計学的技法における技術上の限界に起因する可能性もある。 

「流行性懸念」については、「社会的リスク軽減メリット」との関係を示すパス係数の標準化後の係数推

定値は 0.39 という値であり、1％水準で有意であった。よって、「流行に鈍感だと思われないかどうか」と

いう流行の把握に関わる不安が、他者や所属集団からの評価を悪くことに関するリスクを軽減できること

をメリットであると知覚する度合に影響を及ぼしている、という知見が得られた。 

  「自己顕示懸念」、および、「自己との不一致懸念」については、それらと「心理的リスク増大デメリット」

との関係を示すパス係数は有意であった。「自己顕示懸念」から「心理的リスク増大デメリット」、「自己と

の不一致懸念」から「心理的リスク増大デメリット」へのパス係数の標準化後の係数推定値はそれぞれ 0.33、

0.19 という値であり、どちらも 1％水準で有意であった。よって、「個性を発揮することができるかどうか」

という他者に対する独自性の顕示に関わる不安、「自分に似合うかどうか」という自己イメージとの不一致

に関わる不安の両方が、自己イメージ・自分らしさを損なうことに関するリスクをデメリットであると知

覚する度合に影響を及ぼしており、また、そのうち、他者に対する独自性の顕示に関わる不安が特に大き

な影響を及ぼしている、という知見が得られた。 

 

5－3－3 製品の露出性 

 「製品の露出性」に関して、「品質・性能懸念」、「逸脱懸念」、「流行性懸念」、「自己顕示懸念」、および、
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「自己との不一致懸念」との関係を示すパス係数はすべて有意であった。ただし、「逸脱懸念」に関しては、

「逸脱懸念」から「社会的リスク軽減メリット」へのパス係数が非有意であったため、モデルの修正に伴い、

パス係数を取り除くこととした。「製品の露出性」から「品質・性能懸念」、「流行性懸念」、「自己顕示懸念」、

および、「自己との不一致懸念」へのパス係数の標準化後の係数推定値はそれぞれ 0.56、0.76、0.64、およ

び、0.70 という値であり、すべて 1％水準で有意であった。よって、他者から見られるかどうかという製

品の属性が、消費者が抱く製品の物質的価値に関わる不安、流行の把握に関わる不安、他者に対する独自

性の顕示に関わる不安、および、自己イメージとの不一致に関わる不安の大きさを規定している、という

知見が得られた。また、そのうち、流行の把握に関わる不安へ特に大きな影響を及ぼしている、という知

見が得られた。 

 

 

第 6 章 おわりに 

 

6－1 本論の要約と成果 

 

 Leibenstein は、社会学的研究が言葉でしか表現できなかった相互依存性現象を定式化し、バンドワゴ

ン効果（同一製品を消費する消費者の増加が更なる需要を招く効果）、および、スノッブ効果（同一製品を消費する

消費者の増加が需要の減少をもたらす効果）という 2 つの効果を示唆した。しかし、そもそも同一製品を消費

する消費者の増加が、なぜ購買を促進させたり阻害させたりするのかについて、その因果的関係について

のモデルが精緻化されていないという点、両効果の発生を左右するであろう状況要因を指摘していないと

いう点で、問題が残されており、本論は、それらの問題を解決すべく、両効果を左右する状況要因として

製品が他者から見られるかどうかという製品の露出性を導入し、因果モデルの精緻化を試みた。他者が消

費している製品に対する購買意図の規定要因として、「機能的リスク軽減メリット」、「社会的リスク軽減メ

リット」、および、「心理的リスク増大デメリット」を挙げ、バンドワゴン／スノッブ効果を、それぞれ「社

会的リスク軽減メリット」、および、「心理的リスク増大デメリット」から購買意図へのパスとしてモデル

化し、そして、それらの規定要因に影響を及ぼす消費者の心理要因として、製品の露出性に影響を受ける

であろう「品質・性能懸念」、「逸脱懸念」、「流行性懸念」、「自己顕示懸念」、および、「自己との不一致懸

念」の 5 つを導入し、消費者心理プロセスモデルを構築した。さらにその後、構築された概念モデルの実

証を試みるため、消費者調査によって収集したデータを用いて共分散構造分析を行った。 

 分析の結果として、他者が消費している製品を購買するという行動の背景にある、3 つの知覚リスク要

因と、それぞれの要因に影響を及ぼし、さらに製品の露出性に影響を受ける消費者の心理要因が見出され

た。製品が他者からみられるかどうかは、消費者が抱く製品の物質的価値に関わる不安、および、流行の

把握に関わる不安を増大させることによって、製品を購買する際に被るであろう品質や性能の不備・不良

に関するリスク、および、他者や所属集団からの評価を悪くさせることに関するリスクをそれぞれ大きく

知覚させ、他者購買製品の購買を促進すると考えられる。一方、製品が他者から見られるかどうかは、他

者に対する独自性の顕示に関わる不安、および、製品と自己イメージとの不一致に関わる不安を増大させ
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ることによって、自己イメージ・自分らしさを損なうことに関するリスクを大きく知覚させ、他者購買製

品の購買を阻害すると考えられる。 

 本論は、製品の露出性とバンドワゴン／スノッブ効果の発生の間に存在する因果メカニズムを解明する

ものであり、今後のマーケティング研究に対して意義深い貢献を成すとともに、露出性の高い製品を扱う

企業に対して実務的インプリケーションを暗示するものであるといえるであろう。企業は、より多くの消

費者に自社の製品を購買してもらおうと躍起になりがちであるが、露出性の高い製品に関しては、多くの

消費者が同一製品を消費することが必ずしも好ましいこととはいえないということが本論により示された。

同一製品を消費する消費者の増加が、更なる需要を招く場合と阻害する場合があるからである。よって、

他者と同じ製品を購買する際の消費者心理を念頭において、露出性の高い製品のマーケティング戦略を策

定していくことが必要であり、そうすることが、流行に左右されない効果的なマーケティング戦略策定に

繋がるであろう。 

 

6－2 今後の課題 

 

 本論にはいくつかの課題が残されている。はじめに、第 4 章「概念モデルの構築」に関連して、以下の

ような課題が挙げられるであろう。それは、バンドワゴン／スノッブ効果の発生を左右する状況要因とし

て、本論が着目した「製品の露出性」とは別の新たな状況要因が発見され、概念モデルの構築がなされる

ことである。それによって、バンドワゴン／スノッブ効果に関してさらなる有意義な示唆が得られるであ

ろう。 

次に、第 5 章「概念モデルの実証」に関連して、以下のような課題が挙げられるであろう。まず、消費

者調査の被験者を選出する際、時間、および、予算の制約のために小規模な便宜的抽出法を用いたが、今

後はより大規模な無作為抽出法を用いて分析の信頼性を高めることが望まれる。モデルの全体的妥当性に

ついて、既存研究によると、GFI と AGFI はともに 0.90 以上が望ましいとのことであるが、今回の分析で

はそれに準ずる値でしかなかった。しかし、大規模な無作為サンプリングは GFI の向上をもたらすため、

モデルの全体的妥当性を改善することができるであろう。また、本論では、「逸脱懸念」、および、「社会的

リスク軽減メリット」に関する仮説について経験的支持を得ることができなかったため、さらなる吟味が

望まれる。この点についても、大規模な無作為サンプリングによって改善が期待できるかもしれない。 

以上のように、いくつか課題を残しているとはいえ、バンドワゴン／スノッブ効果がどのような状況下

で、どのようなプロセスを経て発生するのかを解明するという課題に挑んだ本論が、今後のマーケティン

グ研究、および、マーケティング実務に対する有意義な礎石となることを期したい。 
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補録 1 構成概念と観測変数 

 

構成概念 観測変数（質問項目） α係数 

ξ1：製品の露出性 X1：そのカテゴリーの製品は人から頻繁に見られると思う。 

X2：そのカテゴリーの製品は人から見られる可能性が高いと思う。 

0.98 

η1：品質・性能懸念 X3：そのカテゴリーの製品を買うとき，品質の良し悪しを気にする 

X4：そのカテゴリーの製品を買うとき，品質についてはあまり気にしない。 

0.90 

η2：逸脱懸念 X5：そのカテゴリーの製品を買うとき，人から変な目で見られないものかどう

か気にする。 

X6：そのカテゴリーの製品を買うとき，目立ちすぎないものかどうか気にする。 

0.83 

η3：流行性懸念 X7：そのカテゴリーの製品を買うとき，世間の流行にあったものかどうか気に

する。 

X8：そのカテゴリーの製品を買うとき，世間でよく知られているものかどうか

気にする。 

0.91 

η4：自己顕示懸念 X9：そのカテゴリーの製品を買うとき，独自性を発揮できるものかどうか気に

する。 

X10：そのカテゴリーの製品を買うとき，人とは違う自分を表現できるものかど

うか気にする。 

0.93 

η5：自己との不一致 
懸念 

X11：そのカテゴリーの製品を買うとき，自分の雰囲気にふさわしいものかどう

か気にする。 

X12：そのカテゴリーの製品を買うとき，自分に似合うかどうかはあまり考えな

い。 

0.86 

η6：機能的リスク 
軽減メリット 

X13：その流行中の製品を買えば，品質に関する大きな失敗を避けられると思う。 

X14：その流行中の製品を買えば，品質や着心地の面で失敗しないと思う。 

0.86 

η7：社会的リスク 
軽減メリット 

X15：その流行中の製品を買えば，周囲の人は好感を持ってくれると思う。 

X16：その流行中の製品を買えば，他者は良い印象を抱いてくれると思う。 

0.88 

η8：心理的リスク 
増大デメリット 

X17：その流行中の製品を買えば，周囲の人と同じになってしまうと思う。 

X18：その流行中の製品を買えば，個性のない人間に見られると思う。 

0.87 

η9：他者購買製品 
購買意図 

X19：その流行中の製品を購買したいと思う。 

X20：その流行中の製品を購買しようと思う。 

0.92 
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補録 2 消費者調査票 

 

＜回答のお願い＞ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. 「コート
．．．

（上着）」と「ルームウェア
．．．．．．

（部屋着）」という 2 つのカテゴリーの製品を思い浮か

べながら以下の質問にお答え下さい。 

 

 

 

 

 

 

 

 

1－1．そのカテゴリーの製品は人から頻繁に見られると

思う。 
  

1－2．そのカテゴリーの製品は人から見られる可能性が

高いと思う。 
  

1－3．そのカテゴリーの製品は人の目にさらされると思

う。 
  

2－1．そのカテゴリーの製品を買うとき、品質が良いか

どうか気にする。 
  

2－2．そのカテゴリーの製品を買うとき、使い心地や着

心地が良いかどうか気にする。 
  

 

「全くそう思わない：1」から「非常にそう思う：7」

のうち、最も当てはまる１つの数字のみを○で囲ん

でください。また、すべての質問にお答え下さいま

すよう、お願いします。 

1 765432 1 76543 2 

コート ルームウェア

私は、卒業論文のための消費者データを必要としております。調査結果につきましては、

小野晃典研究会ホームページを通じて皆様にお伝えできればと考えております。また、今

回ご回答いただいた内容は、すべて統計的に処理されますので、皆様の個人情報が直接流

出するようなことは絶対にございません、以上の趣旨をご理解いただきまして、本質問紙

調査にご協力お願い申し上げます。 

 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会第 5 期

加藤絵美
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2－3．そのカテゴリーの製品を買うとき、品質が良いか

どうかはあまり気にしない。 
  

3－1．そのカテゴリーの製品を買うとき、世間の流行に

合ったものかどうか気にする。 
  

3－2．そのカテゴリーの製品を買うとき、世間でよく知

られているものかどうか気にする。 
  

3－3．そのカテゴリーの製品を買うとき、世間の流行は

あまり考えない。 
  

4－1．そのカテゴリーの製品を買うとき、人から変な目

で見られないものかどうか気にする。 
  

4－2．そのカテゴリーの製品を買うとき、目立ちすぎな

いものかどうか気にする。 
  

4－3．そのカテゴリーの製品を買うとき、人からどう見

られるかは気にしない。 
  

5－1．そのカテゴリーの製品を買うとき、自分の個性を

表現できるものかどうか気にする。 
  

5－2．そのカテゴリーの製品を買うとき、独自性を発揮

できるものかどうか気にする。 
  

5－3．そのカテゴリーの製品を買うとき、人とは違う自

分を表現できるものかどうか気にする。 
  

6－1．そのカテゴリーの製品を買うとき、他人が抱く自

分のイメージと合っているものかどうか気にす

る。 

  

6－2．そのカテゴリーの製品を買うとき、自分の雰囲気

にふさわしいものかどうか気にする。 
  

6－3．そのカテゴリーの製品を買うとき、自分に似合う

かどうかはあまり考えない。 
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2. 最近、オシャレな大学生の間で、あるアパレルブランドの「秋冬用のコート
．．．

（上着）」と「秋

冬用のルームウェア
．．．．．．

（部屋着）」が大流行しているとします。その流行中の「コート
．．．

」と「ル
．

ームウェア
．．．．．

」を思い浮かべながら、以下の質問にお答え下さい。 

 

 

 

 

7－1．その流行中の製品を買えば、品質に関する大きな

失敗を避けられると思う。  
  

7－2．その流行中の製品を買えば、品質や着心地の面で

失敗はしないと思う。 
  

7－3．その流行中の製品を買えば、品質が悪くてがっか

りすることはないと思う。 
  

7－4．その流行中の製品を買えば、品質や着心地の面で

安心感が得られると思う。 
  

8－1．その流行中の製品を買えば、周囲の人は自分に好

意をもってくれると思う。 
  

8－2．その流行中の製品を買えば、少なくとも他者から

悪く評価されることはないと思う。 
  

8－3．その流行中の製品を買えば、周囲の人から反感を

持たれると思う。 
  

8－4．その流行中の製品を買えば、他者から悪い評価を

受けると思う。 
  

9－1．その流行中の製品を買えば、自分らしさが損なわ

れると思う。  
  

9－2．その流行中の製品を買えば、自分の個性がなくな

ると思う。 
  

9－3．その流行中の製品を買えば、周囲の人と同じにな

ってしまうと思う。 
  

9－4．その流行中の製品を買えば、個性のない人間に見

られると思う。 
  

10－1．その流行中の製品を購買したいと思う。   

10－2．その流行中の製品を購買しようと思う。   

10－3．その流行中の製品を購買するだろう。   

質問は以上です。ご協力ありがとうございました。 
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