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多くの店舗においてワゴンセールが実施されている。消費者は値引きされた商品に対して好意

を抱くが、それらがワゴンに積み重なった状態で販売されることによって、どのような影響を受

けるのであろうか。ワゴンセール品を選好する消費者が存在する一方で、それらを選好しない消

費者も存在すると考えられる。そこで本論では、彼らの心理メカニズムを解明するために独自の

概念モデルを構築し、実証分析を試みる。 

 

 

第 1 章 はじめに 

 

1－1 問題意識 

 

店頭プロモーションのひとつとして「値引き」が存在するが、従来のようにただ単に商品の価格を下げ

るだけでなく、近年は多くの工夫が見られる。例えば、値引きした商品を制限された時間内で販売するタ

イムセールや、年末に複数の商品をまとめて販売する福袋など、値引き方法は様々であるといえよう。そ

のなかで今回注目したいのが「ワゴンセール」である。ワゴンセールとは、値引きした商品を通常どおり

に陳列するのではなく、それらを集めてワゴンに積み重ねるという販売方法である。それでは、そのよう

に値引きした商品をさらにワゴンに積み重ねることによって、どのような影響があるのであろうか。ワゴ

ンセールは私たちのまわりでもよく目にする販売方法であるが、実際に街中で観察してみると、ワゴンセ

ールを見つけて足を止める消費者もいれば、ワゴンにまったく近寄ろうともせずに通り過ぎてしまう消費

者もいる。つまり、ワゴンセールには購買を促進する要因と阻害する要因が存在するということが考えら

れる。本論では、「ワゴンセール品購買における消費者の心理メカニズム」を解明することを目的とする。 

 

1－2 本論の構成 

 

第 1 章では、第 1 節において本論における問題意識を提示し、本論の方向性を示した。第 2 章では、既

存研究を参照し、ワゴンセール品購買の要因を表す独自の概念モデルの構築を行う。続く第 3 章では、第

2 章において構築された概念モデルを経験的にテストするために、消費者調査によって得られたデータを

                                                           
∗ 本論は、『三田商学研究 学生論文集』（慶應義塾大学）2008 年度版に掲載予定の論文の改訂版である。 
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第５巻（Spring, 2009） 
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用いて共分散構造分析を行う。最終章である第 4 章では、第 1 節において本論を要約し、第 2 節では本研

究でよって得られた成果を記述する。最後に第 3 節では、本研究の問題点と今後の課題について言及する。 

 

 

第 2 章 概念モデルの構築 

 

2－1 刺激－反応型モデル 

 

ここで刺激－反応型モデル（正確には「刺激－生体－反応モデル」（Stimulus－Organism－Response model）、

以下、S-O-R モデルと略記）を援用することによって本論の目的を確認したい。S-O-R モデルの S（Stimulus）

は外部から受ける刺激、O（Organism）は消費者の生活体、R（Response）は反応を指す1。本論では、ワゴ

ンセールの客観的特徴を外部からの刺激、消費者の購買行動を反応として捉え、それらの間に存在する消

費者の心理メカニズムを解明することを目的とする。まず、ワゴンセールが有する客観的特徴として「値

引き度」、「山積み度」、および、「混雑度」の 3 つを挙げ、それらを外部からの刺激、つまり S-O-R モデル

における「S」として捉えたい。「値引き度」とは、値引きされることによって商品が定価よりも低い価格

で販売されているということ、「山積み度」とは、商品がただ店内に陳列されているのではなく、ワゴンに

山積みにされているということ、そして「混雑度」とは、ワゴンという限られた範囲での販売になるため

に多くの消費者が集まって混雑してしまうということである。次に、外部からの刺激に対する消費者の反

応として、「ワゴンセール品購買意図」を挙げ、それを S-O-R モデルにおける「R」として捉えたい。つ

まり、図表 1 の S-O-R モデルは、ワゴンセールという刺激を受けた消費者が、これから本論において明ら

かになるであろう心理メカニズムを介し、最終的にワゴンセール品を購買するか否かの意思決定をすると

いうことを示している。 

図表 1 S-O-R モデル  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 詳しくは Bagozzi（1980）を参照のこと。消費者行動論における適用例としては、Howard and Sheth（1969）の消費

者購買意思決定過程モデルを参照のこと。 
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2－2 ワゴンセールの客観的特徴 

 

2－2－1 値引き度 

ワゴンセールが有する客観的特徴の 1 つ目として、まず、「値引き度」を挙げたい。この「値引き度」と

いう特徴が有するメリットについて考える際、Dodds, Monroe, and Grewal（1991）のモデルを援用するこ

とが有用である。彼らは価格と品質の連想関係に注目しつつ、価格が及ぼす影響について、以下の図表 2

のようなモデルを提唱した。 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表 2 の太線部分に示唆されるとおり、ある対象物の価格は知覚価格として消費者に捉えられるが、そ

れは消費者にとって犠牲であると見なされ、低い価値と意図に帰着する。つまり、知覚価格が高いほど、

消費者が知覚する価値は小さく、それゆえ、購買意図も低いのである2。逆に、知覚価格が低ければ、消費

者が知覚する価値は大きく、最終的に購買意図の形成に結びつくであろう。こうした論理はワゴンセール

品に当てはめて考えることができる。すなわち、定義により、そもそも値引きされた商品であるワゴンセ

ール品に対して、消費者が知覚する「値引き度」が大きければ大きいほど、知覚価値は大きくなり、それ

ゆえ、ワゴンセール品の購買意図形成は促進されると考えられる。ここで、本論においては、このような

文脈における知覚価値の次元を、「低価格メリット」と呼び、値引き度と購買意図の媒介変数として導入し

たい3。以上の議論より、次の仮説を提唱する。 

                                                           
2 上田（1999）を併せて参照のこと。 
3 Dodds, et al.（1991）は、知覚犠牲を媒介変数としてモデル化しているが、他の価格－品質連想関係の研究のなかに

は、それをモデル化していない研究も多い（e.g. Li, Monroe, and Chan, 1994; Shi and Ono, 2008）。さらに、Dodds, et al.
（1991）は、製品価値を、価格と品質、ないし、犠牲と品質の単純なトレードオフを示す構成概念としか見なしてい

ないが、他の既存研究は、製品価値を、より多的な概念として捉えており（e.g. Arnold and Reynolds, 2003）、価格－品

質連想関係の研究においては、むしろモデル化しないほうがよいという議論がある（Shi and Ono, 2008）。そこで、本

論においては、「低価格メリット」と「購買意図」の間に、これら 2 つの媒介変数、すなわち「知覚犠牲」および「知

覚価値」を設定しない。 
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（出所）Dodds, et al.（1991） 強調は本論著者により加筆。

図表 2 Dodds-Monroe-Grewal モデル① 
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仮説 1  「値引き度」は「低価格メリット」に正の影響を及ぼす。 

仮説 2  「低価格メリット」は「ワゴンセール品購買意図」に正の影響を及ぼす。 

 

次に、「値引き度」が有するデメリットについても考えたい。ここでも上記の「値引き度」のメリットと

同様、Dodds-Monroe-Grewal モデルを援用することができる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 図表 3 の太線部分に示唆されるとおり、ある対象物の価格は知覚価格として捉えられるが、それは知覚

品質、すなわち対象物の品質の高さと見なされ、高い価値と意図に帰着する。つまり、知覚価格が高いほ

ど、消費者が知覚する価値は大きく、それゆえ、購買意図も高いのである。逆に、知覚価格が低ければ、

消費者が知覚する価値は小さく、最終的に購買意図には結びつかないであろう。こうした論理はワゴンセ

ール品に当てはめて考えることができる。すなわち、定義により、そもそも値引きされた商品であるワゴ

ンセール品に対して、消費者が知覚する「値引き度」が大きければ大きいほど、知覚価値は小さくなり、

ワゴンセール品の購買意図形成は阻害されると考えられる。ここで、本論においては、このような文脈に

おける知覚価値の次元を、「低品質デメリット」と呼び、値引き度と購買意図の媒介変数として導入したい。

以上の議論より、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 3  「値引き度」は「低品質デメリット」に正の影響を及ぼす。 

仮説 4  「低品質デメリット」は「ワゴンセール品購買意図」に負の影響を及ぼす。 

 

2－2－2 山積み度 

ワゴンセールが有する客観的特徴の 2 つ目として、「山積み度」を挙げる。まず、この「山積み度」とい

う特徴が有するメリットについて考えたい。商品が積み重なっている状態では、全ての商品を一度に見る

ことは不可能である。そのため、「何か掘り出しものが埋まっているのでないか」、「何か良いものが見つか
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（出所）Dodds, et al.（1991） 強調は本論著者により加筆。

図表 3 Dodds-Monroe-Grewal モデル② 
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るかもしれない」というように、山積みであるゆえに見えていない商品に対して期待感を抱くと考えられ

る。このような商品に対する期待感は、第 2-2-1 項で触れた低品質デメリットを軽減するであろう。低品

質デメリットとは、ワゴンセール品が低価格であるために低品質であると知覚されてしまうことを指して

いるが、消費者は値引きされた商品が集積された様子を見て期待感を抱くことによって、高品質なものが

あるかもしれないと知覚するため、そのデメリットは軽減されると考えられるのである。以上の議論より、

次の仮説を提唱する。 

 

仮説 5  「山積み度」は「低品質デメリット」に負の影響を及ぼす。 

 

次に、「山積み度」が有するもう一方のメリットについて考えたい。上記のように、消費者は集積された

商品の品質に対して期待感を抱くかもしれない一方で、集積そのものに対して感情的な高揚感をおぼえる

かもしれない。「山積み度」が大きければ大きいほど、それだけ高揚感は高まり、消費者は楽しさや面白さ

といった感情的な高まりを感じると考えられる。堀内（2001）は、消費者行動は人間が本来有している快

楽への指向性によって現れたものであると指摘している。つまり、製品やサービスによって快楽を得るこ

とができたときに、消費者は購買という意思決定を行うというのである。そして、より伝統的な快楽消費

の研究として挙げられるのが、Hirschman and Holbrook（1982）である4。彼らも堀内と同様、製品から

得られる様々な感覚、空想、感情の連合によって当該製品の購買行動が導出されるという、消費者行動の

快楽的な側面を指摘している。このように、商品が山積みになっていることによって、消費者はワゴンセ

ール品に対して好意的な感情を抱き、それが購買意図形成を促進すると考えられる。以上の議論より、次

の仮説を提唱する。  

 

仮説 6  「山積み度」は「感情的メリット」に正の影響を及ぼす。 

仮説 7  「感情的メリット」は「ワゴンセール品購買意図」に正の影響を及ぼす。 

 

「山積み度」が有する 2 つのメリットを挙げてきたが、次に、デメリットについて考えたい。通常はサ

イズや色、形状によって分類された上で陳列されているため、商品についての情報を瞬時に得ることがで

きると考えられる。しかし商品が全く分類されておらず、さらに埋もれてしまっている商品も多いワゴン

セールでは、通常の場合よりも、商品についての情報を得るために時間が必要とされる。言い換えれば、

消費者は多大な情報処理を求められるのである。Bettman（1979）は、消費者の選択プロセスは情報処理

のプロセスであると指摘しているが、消費者は有限な情報処理能力を持っているにすぎないということを

示唆している5。つまり、情報処理能力が有限であるゆえに、選択の単純化が必要になるということを意味

している。よって、多大な情報処理が必要とされるワゴンセール品の購買は、消費者にとって効率的な選

択ではないと考えられるであろう。このことから、ワゴンセールにおいては、多大な情報処理に費やす情

報探索コスト、つまり非金銭的コストが増すことによって、消費者の購買意図形成は阻害されるといえる

                                                           
4 Arjun（2006）を併せて参照のこと。 
5 齊藤（1982）を併せて参照のこと。 
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であろう。以上の議論より、次の仮説を提唱する。  

 

仮説 8  「山積み度」は「非金銭的コストデメリット」に正の影響を及ぼす。 

仮説 9  「非金銭的コストデメリット」は「ワゴンセール品購買意図」に負の影響を及ぼす。 

 
2－2－3 混雑度 

ワゴンセールが有する客観的特徴の 3 つ目として「混雑度」を挙げる。ここでは「混雑度」が有するデ

メリットについて考えたい。ワゴンセールは、商品が低価格であることから通常よりも消費者の需要は大

きいと考えられるが、販売に用いられるワゴンの大きさは限られているため、ワゴン周辺では混雑の発生

が予測される。Harrel, Hutt, and Anderson（1980）は、人間は自分の行動が他のものから制限される際に、

「心理的混雑度（psychological crowding）」を感じ、それは回避行動につながると指摘している。これをワゴ

ンセールについて当てはめてみると、ワゴン周辺の混雑によって、消費者は「心理的混雑度」を感じ、購

買行動を回避しようとするといえよう。このとき混雑によって、情報探索が非効率で面倒であると感じる、

すなわち、心理的コストが発生すると考えられる。このことから、ワゴンセールでの購買は心理的コスト、

つまり非金銭的コストが発生するため、消費者の購買意図形成は阻害されるといえるであろう。以上の議

論より、次の仮説を提唱する。  
 

仮説 10 「混雑度」は「非金銭的コストデメリット」に正の影響を及ぼす。 

 

以上の仮説群は、図表 4 のように要約されるであろう。 

 

図表 4 概念モデル 
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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、括弧内の符号は、符号仮説を示す。 
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第 3 章 概念モデルの実証 

  

3－1 分析方法の検討 

 

3－1－1 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6。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。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が、モデルを構成する諸概念はいずれも直接的に測定

できない消費者の心理的状態を示すものであるため、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。 

 

3－1－2 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。 

「ワゴンセール品購買意図」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、「値引き度」については、Grewal, Monroe, and Krishnan

（1998）の尺度を、「混雑度」については、Bateson and Hui（1992）の尺度を、そして、「低価格メリット」

については、Yoo, Donthu, and Lee（2000）の尺度を用いた。また、「低品質デメリット」については、Grewal, 

et al.（1998）の尺度を、「感情的メリット」については、Sweeney and Soutar（2001）の尺度を用いた。

これら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、それら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

は補録に要約されるとおりである。これらの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

係数も、補録に要約されている。「低価格メリット」の α係数は 0.62、「低品質デメリット」の α係数は 0.69

と比較的低い数字であるが、それ以外の観測変数の α 係数の値は 0.72 から 0.91 までの値であり、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。 

 

3－1－3 調査の概要 

調査に採用された尺度法は 7 点リカート尺度であり8、被験者は 7 段階の度合によって示された「全くそ

                                                           
6 詳しくは、例えば豊田（1992）を参照のこと。 
7 事実、これらの尺度は Bruner and Hensel（1992, 2001）、および Bruner, Hensel, and James（2005）に記載されてい

る。 
8 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 Aaker and Day（1980）を参照のこと。 
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う思わない」から「非常にそう思う」までの中から 1 つの段階を選択するよう求められた。被験者は、便

宜的に抽出された慶應義塾大学の学部生 303 名である9。そのうち回答数は 295 名（97%）であり、有効回

答数は 284 名（94%）であった。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。 

 

3－2 分析の結果 

 

3－2－1 概念モデルの修正  

前章において構築し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 6 および仮説 7 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10、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。 

 

3－2－2 モデルの全体的妥当性評価 

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

ては、下記の図表 5 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 172.44、結果の信頼

性を表す χ2検定の自由度（DF）は 69 という値であった（P＜0.0001）。χ2／DF は 2.50 であり、既存研究11が

推奨する5.00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。

なお、修正前の χ2／DF は 2.86 であり、この値は修正後のモデルの方がより良いモデルであることを示唆

している。また、モデルの説明力を示す適合度指標（GFI）は 0.92、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 0.88 であった。GFI は既存研究12が推奨する 0.90 以上という基準を満たす

値であり、AGFI はその基準値に準じる値であった。やや小さい値である AGFI 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。 

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の場合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 0.07 であり、既存研究13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と考えられる。なお、修正前の GFI は 0.88、AGFI は 0.83、RMSEA は 0.08 で

あり、これらの値は、修正後のモデルの方がより良いモデルであることを示唆している。 

 

                                                           
9 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。 
10 アウトプットデータの評価方法に関する詳細については、例えば豊田（1992）を参照のこと。また消費者行動研究に

おいて共分散構造研究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, 2008）を参照のこと。 
11 例えば Bollen（1989）を参照のこと。なお、Carmines and McIver（1981）は 3.00 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。 
12 例えば豊田（1992）、および、Bagozzi and Yi（1988）を参照のこと。 
13 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。 
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図表 5 モデルの全体的妥当性評価 

 

 

 

 
3－2－3 モデルの部分的妥当性評価 

次に、観測変数と構成概念の関係を示す測定方程式の係数と、構成概念間の関係を示す構成方程式の係

数は、全て 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 6 の

パス・ダイアグラムに記載されている。 

 

図表 6 標準化後の推定値と t検定の結果 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 
3－3 分析結果の考察 

 

3－3－1 ワゴンセール品購買意図とその直接規定要因 

ワゴンセール品購買意図の直接的な規定要因である「低価格メリット」、「低品質デメリット」、および、

「非金銭的コストデメリット」は、全て、「ワゴンセール品購買意図」との間に有意な関係があった。「低価

格メリット」から「ワゴンセール品購買意図」への標準化後のパス係数は、0.44 という値であり、1％水

χ2 172.44（df=69） RMSEA 0.07 
GFI 0.92 AIC 34.44  

AGFI 0.88 SBC -216.84  

ただし、＊は固定変数、a は 1%水準で有意。
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X 9 X 10 
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X 3 X 4 
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X 5 X 6 

0.80* 0.96a 

混雑度 
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準で有意であった。その他の概念から「ワゴンセール品購買意図」への標準化後のパス係数は、「低品質デ

メリット」が-0.37、「非金銭的コストデメリット」が-0.12 という値であり、それぞれ 1％水準で有意であ

った。このことから、ワゴンセール品は、低価格であるというメリットが評価されて購買される傾向が強

い一方で、低品質であると知覚されたり、商品を探し出すためにコストがかかるというデメリットを感じ

られたりするという理由から、購買されない傾向があるという知見が得られた。なお、「感情的メリット」

については、「ワゴンセール品購買意図」との関係は非有意であった。したがって、消費者は、集積された

ワゴンセール品に対する感情的な高揚感によって、購買を決定しているわけではないと考えられるであろ

う。 

 

3－3－2 低価格メリットとその規定要因 

 「値引き度」から「低価格メリット」へのパス係数は 1％水準で有意であり、標準化後の係数推定値は

0.60 という高い値であった。このことから、大きく値引きされているワゴンセール品ほど、価格が低いと

いうメリットがあると評価され、それらに魅力を感じる消費者が確かにいるという知見が得られた。 

 

3－3－3 低品質デメリットとその規定要因 

まず、「値引き度」については、「低品質デメリット」との関係が非有意であった。つまり、消費者は低

価格のワゴンセール品を、低品質であるとは認識していないという知見が得られた。これは既存研究によ

って示されているシグナリング効果に反するものであり、非常に興味深い知見である。考えられる理由と

しては、ワゴンセール品においては価格だけでなく、「山積み度」という他の要因が存在するということで

ある。このように、他の外在的手掛かりが存在する際には、今回のようにシグナリング効果が通用しない

という状況が起こりうるという既存研究14の示唆に合致している。 

次に、「山積み度」については、「低品質デメリット」との間に有意な関係があった。「山積み度」から「低

品質デメリット」へのパス係数は 1％水準で有意であり、標準化後の係数推定値は 0.18 という値であった。

しかし、この推定値の符号は事前に仮説化された符号とは逆であるため、「山積み度」は「低品質デメリッ

ト」に対して、仮説とは異なり正の影響を及ぼしているという興味深い知見が得られた。仮説形成段階に

おいては、消費者が山積みになった商品を見て、「何か良いものが埋まっているかもしれない」という期待

感を抱くことによって、「低品質デメリット」が軽減されるであろうと議論したが、分析の結果、この議論

は支持されなかったということになる。むしろ、実際の消費者たちは、山積みにされたワゴンセール品は、

綺麗に陳列されている商品に比べて汚れや傷みがある、すなわち、品質が低いと類推するのかもしれない。 

 

3－3－4 非金銭的コストデメリットとその規定要因 

「山積み度」から「非金銭的コストデメリット」へのパス係数は 1％水準で有意であり、標準化後の係

数推定値は 0.22 という値であった。このことから、ワゴンセール品が山積みになっていることによって、

商品の情報を得るためには、また消費者自身のニーズに合った商品を探し出すためには、時間がかかると

感じる消費者が確かにいるといえよう。一方、「混雑度」から「非金銭的コストデメリット」へのパス係数

                                                           
14 Olson（1977）を参照のこと。 
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は 1％水準で有意であり、標準化後の係数推定値は 0.47 という値であった。このことから、ワゴン周辺が

混雑していることによって、商品の情報を得るためには、また消費者自身のニーズに合った商品を探し出

すためには時間がかかり、それを面倒であると感じる消費者が確かにいるといえよう。つまり、ワゴンセ

ール品の購買に対して、上記のような時間的コストおよび心理的コストがかかるというデメリットを感じ

る消費者が確かにいるという知見が得られた。かくして、ワゴンセール品が山積みになっているという点、

および、ワゴン周辺で混雑が発生してしまうという点において、消費者はワゴンセール品の購買には時間

的コストおよび心理的コスト、すなわち非金銭的コストがかかるというデメリットを感じている側面があ

ることが見出された。 

 

 

第 4 章 おわりに 

 

4－1 本論の要約と成果 

 

多くの店舗でワゴンセールが実施されている。ワゴンに群がり、ワゴンセール品を購買しようとする消

費者がいる一方で、ワゴンから遠のき、ワゴンセール品を購買しようとしない消費者が存在するのはなぜ

であろうか。ワゴンセールが有するどのような要因が消費者の心を動かしているのであろうか。本論は、

このような日常生活の中で生まれた何気ない疑問から始まった。店頭プロモーションに関する研究はこれ

まで多数なされてきたものの、ワゴンセールという店頭プロモーションに焦点を絞った研究はなされてこ

なかった。そこで、「低価格メリット」、「低品質デメリット」、「感情的メリット」、および、「非金銭的コス

トデメリット」という 4 つの概念を導入し、独自のワゴンセール品購買意図規定要因モデルを構築した。

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されたデータを用い

て共分散構造分析を行った。 

 分析の結果として、まず消費者のワゴンセール品購買意図形成に及ぼす肯定的な要因が見出された。そ

れはすなわち、ワゴンセール品の価格の低さである。商品がどのように陳列されようとも、やはり価格が

低いということは消費者にとって非常に魅力的であるといえよう。しかし、一方で同じように消費者のワ

ゴンセール品購買意図形成に及ぼす否定的な要因が見出された。その否定的な要因とは、ワゴンセール品

が低品質であると知覚されてしまうこと、そして非金銭的なコストが大きいということである。まず、山

積みという商品陳列の乱れによって、商品の汚れや傷みが連想され、消費者はワゴンセール品が低品質で

あると感じ、それゆえに購買意図が阻害されるという知見が得られた。さらに、商品がワゴンに山積みに

され、そしてワゴン周辺が混雑している状況の中でニーズに合った商品を探し出すことに対して、消費者

は多大な非金銭的コストを感じ、それゆえに購買意図が阻害されることが明らかとなった。以上のことは、

ワゴンセール品を好む消費者と好まない消費者の両者が存在することを裏付けるものである。 
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4－2 今後の課題 

 

本論には幾つかの課題が残されている。まず、本論では、様々な店頭プロモーションの中からワゴンセ

ールに焦点を絞った上で研究を行ったが、例えば、ワゴンセールが特別陳列の一種であるという点に着目

すれば、同じく特別陳列の一種であるエンド陳列と比較することは非常に興味深いことであろう。どちら

も商品をひとつの場所に集積させているという共通点がある一方で、商品の種類数や陳列の整然性などに

おいて両者には違いがあるため、消費者の購買意図形成に及ぼす影響も異なると考えられる。 

次に、第 2 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。まず、ワゴ

ンセールに対する消費者の「低価格メリット」、「低品質デメリット」、「感情的メリット」、および、「非金

銭的コストデメリット」が「ワゴンセール品購買意図」を直接的に規定する主要概念として挙げられたが、

これら以外の新たな直接的規定要因を発見し、より説明力のある概念モデルを構築することは興味深い課

題である。さらに、上記の 4 つの主要概念に影響を及ぼすことを通じてワゴンセール品購買意図の形成に

影響を及ぼす幾つかの間接的規定要因を挙げたが、ここにも検討の余地がある。新たな要因を発見できた

ならば、さらなる示唆が得られるであろう。このように本論の概念モデルは、さらなる理論的精緻化の余

地を残している。 

 また、第 3 章「概念モデルの実証」に関連して、次のような課題が挙げられるであろう。まず、消費者

調査の被験者を抽出する際に、時間および予算の制約のために便宜的抽出法を用いたが、今後は無作為抽

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評価について、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、今回は AGFI がそれに準ずる値でし

かなかった。今後、大規模な無作為サンプリングを実施すれば、AGFI の向上に帰着し、モデルの全体的

妥当性評価を改善することが期待できよう。さらに、大学生だけでなく、複数の消費者セグメントをまた

いでデータを収集し、セグメント別にモデルを推定すれば、各セグメントの購買意図に影響を及ぼす要因

の異同に関する分析が可能であろう。 
以上のように、幾つか課題を今後の研究に残しているとはいえ、ワゴンセールという新たな研究トピッ

クに対して、それが消費者の購買意図に影響を及ぼすメカニズムを解明するという新たな研究アプローチ

を試みた本論は、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であ

ろう。  
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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：値引き度 X1：ワゴンセール品は格安である。 

X2：ワゴンセール品は大きく値下げされている。 

0.78 

ξ2：山積み度 X3：ワゴンセール品は積み重なっている。 

X4：ワゴンセール品はごちゃごちゃしている。 

0.78 

ξ3：混雑度 X5：ワゴンセールには他のお客さんがたくさんいる。 

X6：ワゴンセールは混雑している。 

0.79 

η1：低価格メリット X7：ワゴンセール品の魅力は低価格という点である。 

X8：ワゴンセール品はお買い得感がある。 

0.62 

η2：低品質デメリット X9：ワゴンセール品の質には期待できない。 

X10：ワゴンセール品は長持ちしない。 

0.69 

η3：感情的メリット X11：ワゴンセールは喜びを与えてくれる。 

X12：ワゴンセールを見るとワクワク＆ウキウキする。 

0.90 

η4：非金銭的コスト 
デメリット 

X13：ワゴンセールで買い物をするのは疲れる。 

X14：ワゴンセールは商品を探すのに時間がかかる。 

0.72 

η5：ワゴンセール品 
購買意図 

X15：ワゴンセール品を購買したいと思う。 

X16：ワゴンセール品を購買するだろう。 

0.91 
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補録 2 消費者調査票 

 

ワゴンセールについての消費者調査 

 
以下の写真のようなワゴンセールを思い浮かべながら，以下の質問にご回答 
ください。どうぞよろしくお願いいたします。   商学部４年 高崎恭子 
 

 

                              

 

 

 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

1－1．ワゴンセール品は格安である。  

1－2．ワゴンセール品は大きく値下げされている。  

1－3．ワゴンセール品は高価格である。  

2－1．ワゴンセール品は積み重なっている。  

2－2．ワゴンセール品はごちゃごちゃしている。  

2－3．ワゴンセール品はきれいに陳列されている。  

3－1．ワゴンセールには他のお客さんがたくさんいる。  

「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。

非
常
に 

 

そ
う
思
う

全
く 

 
 
 

そ
う
思
わ
な
い

1 76543 2 

1 76543 2 

1 76543 2 

1 76543 2 

1 76543 2 

1 76543 2 

1 76543 2 
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3－2．ワゴンセールは混雑している。  

3－3．ワゴンセールでは自分の居場所が無い。  

4－1．ワゴンセールには掘り出し物がある。  

4－2．ワゴンセールには思いがけず良い商品がある。  

4－3．ワゴンセールには良い商品が埋まっている。  

5－1．ワゴンセール品の魅力は低価格という点である。  

5－2．ワゴンセール品はお買い得感がある。  

6－1．ワゴンセール品の質には期待できない。  

6－2．ワゴンセール品は長持ちしない。  

6－3．ワゴンセール品には質の良い物が多い。  

7－1．ワゴンセールは楽しめるものである。  

7－2．ワゴンセールは喜びを与えてくれる。  

7－3．ワゴンセールを見るとワクワク＆ウキウキする。  

8－1．ワゴンセールは商品を探し出しにくい。  

8－2．ワゴンセールで買い物をするのは疲れる。  

8－3．ワゴンセールは商品を探すのに時間がかかる。   

8－4．ワゴンセールは楽に買い物ができる。   

9－1．ワゴンセール品を購買したいと思う。   

9－2．ワゴンセール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。 

非
常
に 

 

そ
う
思
う 

全
く 

 
 
 

そ
う
思
わ
な
い 

1 76543 2 

1 76543 2 

1 76543 2 

1 76543 2 

1 76543 2 

1 76543 2 

1 76543 2 

1 76543 2 

1 76543 2 

1 76543 2 

1 76543 2 

1 76543 2 

1 76543 2 

1 76543 2 

1 76543 2 

1 76543 2 

1 76543 2 

1 76543 2 

1 76543 2 

「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。


