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要旨:インターネットによるファッション商品購入時における消費者不安要因を探るために、大学

生への予備的調査を中心として考察した。ファッションの情報源とインターネットショップの利用

状況を、携帯寄苦の所有種類別・性別等で分析した。さらに、インターネットショップを利用して

ファッション商品を購入する際の不安点としては、(1)商品自体を直接見られない・直接触れられ

ない問題点、 (2)企業側のインターネット独自の問題点、 (3)消費者側のインターネット独自の

問題点、などが挙げられた。これらは、利用経験の有無に関わらず、潜在的に抱える不安であるこ

とが明らかになった。

1.はじめに

近年、ファッションビジネスにおける、イ

ンターネットを利用したマーケティング・企

画・販売活動が多く見られるようになってき

た。総務省発行の平成 22年版情報通信白書

によると、インターネット利用者は、 6歳以

上の全体で約6割に達しており、世代別、年

収別でみると、全ての層で、昨年よりも増加
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している現状がある。それに伴い、消費者が

インターネットを利用して商品を購入するこ

とも、日々増えてきている。女性がインター

ネットを通して、購入・取引した商品・サー

ビスの種類としては、図 12のように、「衣料

品・アクセサリー類」の購入が1位にきてお

り、インターネット上でのファッション商品
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図1 インターネットから購入・取引した商品・サービスの種類(複数回答)
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の需要があることを示している。

しかし、その一方では、インターネットを

利用してのファッション商品の購入には、い

まだに払拭できない不安要素が多く存在して

いる。消費者が、インターネットの利用で感

じる不安としては、前出の平成 22年版情報

通信白書戸によると、①ウイルスの感染が心配

(70.6%)、②個人情報の保護に不安がある

(69.9%)、③と、こまでセキュリティ対策を行

えばよいか不明 (58.6%)となっている。

また、インターネット通販の不安・デメリ

ットとしては、社団法人日本通信販売協会が

調査したインターネット通信販売利用実態調

査報告書4によると、①実物を見て購入できな

い (74.9%)、②個人情報が漏れてしまう

(57.0%)、③クレジットカードの情報を入力

すること (49.8%)となっている。これらが、

インターネットを利用して購入を行う際のネ

ックポイントとなっている。

そこで、材斤究では、ファッションの情報

源とインターネットショップの利用状況の予

備的調査を行い、インターネットを利用した

ファッション商品購入における消費者の不安

要因の分析を行った。

生まれたときからインターネットの環境が

周りに整っており、生活の中でパソコンや携

帯などを頻繁に使用しながら育った世代のこ

とをネットコクーン世代と筆者が名づけ、調

査対象は、そのネットコクーン世代である大

学生とした。 N'IT5の調査によると 2001年当

時に 3歳"-'14歳だ、った子供のパソコンの当

時の利用率は82%(N=1，104)であり、また

全体の 37%(N=905)がメールを利用して

いて、キーボードによるローマ字入力に慣れ

ていた。その世代は、現在 14歳"-'24歳へと

成長している。彼らは、小学校低学年より、
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学校の授業のカリキュラムや家庭においてパ

ソコンに接する機会が多く、幼少の頃から、

インターネットによる情報検索や、文字情報

の入力に慣れ親しんできた初めての世代と言

える。彼らの消費行動は、その上の世代と違

うファッション購入感覚を持っているのでは

ないかというのが、今回の調査の仮説であり、

大学生である彼らを対象にして、その実態を

調査した。

2.調査概要

ファッションの情報源とインターネットショ

ップの利用4た況の予備的調査

大学生がインターネットを利用したファッ

ション商品の購入をするにあたり、どのよう

な不安を持っているのかに焦点をあてて、調

査を行った。特に、非ファッション系大学の

大学生が、どのようなツールでインターネッ

トにアクセスして、どのような利用上での不

安や心配を感じているかについての質問を行

った。

今後、ファッション商品の購入層予備軍で

ある彼らの不安要因を分析することにより、

他のインターネットによるファッション商品

購入者のボリュームゾーンへの予備的調査と

なり、また企業と消費者、双方にとっての基

礎的な不安の実状を明らかにすることを目的

とする。

調査項目

(1)服や雑貨を購入する時の活用情報源、

及び上位3項目

(2)所有する携帯電話の種類

(3)ファッション情報収集のために見るサ

イトやブログ名



(4)ブログの影響によるファッション商品

購入経験の有無

(5 )ブログの影響により購入したファッシ

ョンアイテム名

(6)ブログがファッション商品購入の動機

にならない理由

(7)インターネット上でのファッション商

品購入経験の有無

(8)インターネットショッフ「へのアクセス

方

法の種類

(9) ファッション商品購入時に利用したイ

ンターネットショップ名

(10)インターネットショッピングの頻度

(11)インターネットネットショッピングを

しない理由

(12)今後における、インターネットネット

ショッピングに対する購買意欲の度合い

(13)インターネットショッピングの際の不

安・心配要素

39.8 

18歳 19歳 20歳

図2 回答者の男女比と年齢構成
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調査期間と方法

2011年7月"-'8月

東京都内私立大学3校(非ファッション系)

の学生に調査用紙を配布し、記入後に、その

場で回収した。

有効回答数

318人

3.調査結果

回答者の男女比は、男性 34%、女性 66%

で、回答者の平均年齢は、 19.6歳。 SDは1.5

であり、図26のような男女比と年齢構成であ

った。

21歳

男性

園田 女性

一合一合計

22歳
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図3利用しているファッション情報の収集源上位 10項目
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34見 56詰 92出

|ロ衣服 口欄雑貨医の他 |伶)
国5 男女別のインターネットショップを利用して、購入したファッション商品の種類

3-1.ファッションの情報収集と購入

ファッションの情報収集は、かつては本官志

やテレビ、庖頭、さらに人と人との情報伝達

である口コミといったものが、主な情報源と

して使われていた。インターネットの普及に

より、上記以外の情報収集が可能になり、よ

り多くの情報を手軽で、しかも大量に、瞬時

にして収集することが可能となった。

今回、調査を行った大学生が、情報収集源

として利用しているものとして、図37・図4

8のように、①庖舗、②雑誌・通販雑総③シ

ョップ・ブランドのオフィシャルサイト、④

知人・友人から、と続いており、ショップ・

メーカー・ブランドや雑誌社といったブロロ発

信の従来の信頼できる情報源が、上位となっ

たが、その情報を掲載する場所がオフィシャ

ルサイトというインターネット上へと広がっ

てきているのがわかる。

次に、ファッションの情報収集のためによ

く利用するサイト名を自由記述式で回答して

もらった結果では (N=221)、大きく分けて、

「ブランド・メーカー・ショップなどの公式

サイトJ(57.5%)と、それ以外の「非公式サ

イトJ(39.8%)に大きく 2分類された。

「ブランド・メーカー・ショップなどの公
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式サイト」の中では、 ZOZO・アマゾン・ファ

ッションウォーカー・マガシークなと、のイン

ターネットが普及し始めてから知られるよう

になった『リアルショップを持たないインタ

ーネットショッピング専門のサイト』

(19.5%)と、加えて、 JJ.NYLON JAPAN • 

ZIPPER' CanCam' llOll-llOなどといった『紙

媒体雑誌のサイト~ (8.1%)、ユニクロ・しま

むら・アルマーニ・ wego・GAP.ラルフロー

レン・口一リーズファームなと、といった、イ

ンターネットが普及する以前から、!吉舗やブ

ランドが存在している 『既存のブランドやシ

ョップのサイト~ (29.9%)の3つに分類され

た。

また、「ブランド・メーカー・ショップなど

の公式サイト」、それ以外の「非公式サイト」

に関わらず、 『ブログ』という言葉カ靖国主され

ているものを抽出したところ、ファッション

情報の収集源として、全体の約 3人に 1人

(32.1%)が『ブログ』という表現を回答の

中に挙げていた。

Croozや amebaとしりたブログ運営サイ

ト、芸能人・モデル・読者モデル・おしゃP

(ファッション雑誌 ~JJ~ が使い始めたおし

ゃれプロデ、ューサーズの略で、アパレルのプ

レス、バイヤー、デザイナ一、ディレクタ一、



表l 自由記述で挙げられたインターネット上で購入したことのあるアイテム名

洋服 ワンピース・カーデ、ィガン・ポロシャツ・パーカー・ Tシャツ・シャツ・デニ

ム・スカートなど

服飾雑貨 バッグ・アクセサリー・カチューシャ・カチューム・ストール・タイツ・ネッ

クレス・ピアス・へアアクセサリー・時計・帽子など

その他 香水・雑貨・雑誌など

プロデ、ューサーを職とする、ファッションの

流行をしかける側の女性達のこと)・ショップ

庖員のブログなど、中には個人の名前を挙げ

て、名指しでブログを記載してあるものがあ

ったり、あるいは知人・友人のブログだ、った

りなど『個人』が発信する情報が掲載されて

いる『ブログ』が、情報収集のために多く利

用されていることがわかった。

「ファッション'情報が載っているブログや

サイトの内容が、買物のきっかけになったこ

とがあるか」という質問の回答には、男女差

が明確に表れた。女性は、「ブログやサイトの

情報がきっかけで、商品を購入したJ人が

79.8%いたのに対し、男性のほうは20.2%で

あったことから、ブログやサイトが女性のフ

ァッション商品を購入する行動へ大きく影響

することが明らかになった。これは、現段階

での、 20歳前後のインターネット利用者の中

で、ブログやサイトの情報による女性への影

響力の大きさを明示していた。 (χ2(l)=13.5、

Pく0.0001残差検定Pく0.001)

インターネットで、ファッション商品を購

入したことのある人は、全体の 42.1%であっ

たが、ネットショッヒoング、を行っている頻度

としては、女性は「過去に数回」が47.7%で

最も多く、次に「月に 1聞くらい」が35.6%、

「年1回くらい」が 19.3%と、順位は全体で

の結果と同じであった。一方、男性は、「月 1

回くらい」が46.7%と最も多く、ついで 「過

去に数回J42.2%、「年 1回くらいJ8.9%と

なっていた。

インターネットショ ップを利用して、ファッ

ション商品を購入したことがある人は133人

おり、その中で「ファッション』情報が載って

いるブログが、自分の買物のきっかけになっ

表2 自由記述で挙げられたインターネット上で利用したことのあるショップ名

リアルショップを持たな zozo・amazon. yahoo ・楽天.lJ¥!IAKORE . GRAIL . magaseek . 

いインターネットシヨツ image . bellemaison・FEUSSIl¥10・Haco・R戸IRyu. nissen 

ピング専門のサイト など

リアルショップが存在す FrancFranc・グラニフ・ユニクロ・ライトオン・マルイ・ハニ

る既存のブランドやショ ーズ・ワコール・無印良品・ EddieBauer . agnes b.・UZUSA

ップのサイト など
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たことがある」という回答 (N=104)をした

人に、どのようなものを購入したかを自由記

述で回答してもらった。その記述内容にあっ

たアイテムを「洋服J(63%)・「服飾雑貨」

(29%)・「その他J(1 %)の 3つに分類し

た(表 19)。それらの中で購入経験が多い上

位 5アイテムは、①「洋ijA.J(19%)、②「靴」

(11%)、③「ワンピースJ(10%)、④ IT

シャツJ(8 %)、⑤「バッグJ(7%)の順で

あった。男女別に見ると、男性の中では9割

の人が洋服を購入しており(図510)、そのう

ち4割の人が、アイテム名の記載なく「洋服」

を購入し、次に約2割の人が「シャツ」を購

入していた。

洋服のアイテム名が記載されていた 43ア

イテムを、「トップス系アイテム」、「ボトムス

系アイテム」、「ワンピース系アイテム」に分

類すると、①「トップス系アイテムJ46.5%、

② 「ワンピース系アイテムJ34.9%、③「ボ

トムス系アイテムJ18.6%、という試着の必

要性の低いもの、または着まわしのきくアイ

ない架空の庖舗である、インターネット上で

のみで存在するショップやショッピングモー

ルが、多く利用されている実態が明らかにな

った。

3-2.携帯・パソコンとインターネット情報

日;材虫自の現象として、一般的な携帯電話

から、携帯電話専用のモバイルサイトへのア

クセスの普及が進み、携帯電話から、モパイ

ルサイトへアクセスして、情報収集や商品購

入をするという文化が、普及してきた。多機

能型携帯電話(以下:スマートフォン12と表

記する)の普及により、パソコンで閲覧する

ように作られたサイトへのアクセスも手軽に

4% 

(%) 

口通常の携帯電話 回多機能型鍵帯電話 回2台以上持っている

テムがより多く購入されていることが明らか 図6 所有している携帯の種類

になった。

ファッション商品を購入した際に、利用し

たインターネットショップの名前を、自由記

述で回答してもらった結果 (N=l71)では、

①「楽天J(29人)、② IzozoJ (22人)、③

lam但 onJ (22人)、④ Iy油∞J(17人)

の4つのサイトを記述した人が、特に多く見

られた。自由記述式の回答を、『リアルショッ

プを持たないインターネットショッピング専

門のサイト』と、『既存のブランドやショップ

のサイト』とに分類した結果(表211)では、

『リアルショップを持たないインターネット

ショッピング専門のサイト』を回答した人た

ちが81.9%となっており、リアル庖舗を持た
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できるようになり、携帯電話からパソコンサ

イトへのアクセスが、増えてきている。本調

査からは、回答者の所有している携帯の種類

として、図613のように多機能型でない通常

の携帯電話の所有者が70.4%おり、スマート

フォン所有者が26%、2台以上所有している

回答者が3.8%だ、った。通常の携帯電話の所有

者で、「ブログ内のファッション情報が買物の

きっかけになった」と回答したのは 25.7%

(57人)に比べて、スマートフォン所有者は

50.0% (41人)と検定結果ではカイ 2乗値は

17.70で 0.001の水準で有意に多く、さらに

残差検定結果では、 0.01%水準となり、スマ



ートフォン所有者がインターネットのファッ

ション情報をより多く参考にしていることが

明らかになった。

さらに、男女差でみると、スマートフォン

所有の男性が「インターネットショップで服

や雑貨などのファッション商品を買ったこと

がある」人は、 55.6%(15人)と通常の携帯

所有者の 34.2%(61人)より有意に多いと

いう結果で、あった。検定の結果ではカイ 2乗

値が 6.90で 5%水準であり、残差検定は

0.57%水準であった。

また、実際には携帯電話だけではなく、携

帯電話とパソコン両方を使用して、インター

ネット情報へアクセスしている状況は考えら

れる。

そこで、「インターネットショッナで服や雑

貨などのファッション商品を買ったことがあ

る」と回答した 42.1%(134人)に「インタ

ーネットショップへのアクセス方法」につい

て尋ねた。その結果では、「パソコン」が

42.5%、「携帯電話J(22.4%)、「パソコンと

携帯電話の両方J(35.1%)と3人に 1人は、

パソコンと携帯の両方でアクセスしていると

いう現状であった。

さらに、これら「パソコン」・「携帯電話」・

「パソコンと携帯電話の両方j でインターネ

ットショップにアクセスしているそれぞれが、

「ブログ内のファッションJ情報が買物のきっ

かけになったか」どうかを一要因の分散分析

で検定すると、平均値は「パソコンJ1.7. i携

帯電話J1.53、「パソコンと携帯電話の両方」

1.38という順になっており、 1%水準で

パソコン>パソコンと携帯

と、パソコンでアクセスしている人達のほう

がパソコンと携帯電話の両方を使っている人

達よりも、「ブログ内のファッション情報が買

物のきっかけになった」という回答が有意に

多いという結果であった (F(2，128)=5.45)。

同じく、「パソコン」・「携帯電話J・「パソコ

ンと携帯電話の両方」の3つのインターネッ

トへのアクセス方法をしている人達の間では、

「どのくらいの頻度でネットショッピングす

るか」に、差があるかどうかを検定した結果

表 3 インターネット上でのファッション商品の購入時における不安要素上位 10項目

分類 順位 不安要素 人数 % 

(1) 1 サイズ 114 24.2 

(1) 2 写真との差・想像通りか 93 19.7 

(1) 3 素材感・質感 39 8.3 

(2) 4 本当に届くか・きちんと届くか 29 6.1 

(2) 5 個人情報の漏洩 25 5.3 

(1) 5 傷・不良品 25 4.2 

(1) 7 試着ができない 20 4.0 

(1) 8 見られない 19 3.8 

(1) 9 色 18 3.2 

(2) 10 詐欺 15 3.0 
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では、 5%水準で、

パソコンと携帯雷活>携帯電話

というように、パソコンと携帯電話の両方を

使ってネットショッピングをしている人達の

ほう爪携帯露首だけの人達よりも多いとい

う実状であった (FC2，129)=3.15、Pく0.05)。

以上のように、本調査の対象であった大学

生にとっては、日常の中でパソコンと携帯電

話を必要に応じて使い分けており、インター

ネット上のファッション情報が記載されてい

るブログからの情報収集やインターネット上

でのファッション商品の購入を行っている様

子が伺える。

3-3.インターネット利用のファッション

商品の購入に対する不安

インターネットを利用して、服や雑貨など

のファッション商品を購入しよう(した)と

きにどのようなことが「不安だな」、「心配だ

な」、「気になるな」と感じるかという質問に

対し、自由記述してもらった回答を大別する

と、

(1)商品自体を直接見られない・直接触れ

られない問題点 (75.8%)

(2)企業側のインターネット独自の問題点

(19.2%) 

(3)消費者側のインターネット独自の問題

点 (4.4%)

以上の 3つに分類された。不安要素上位 10

項目を表314に示した。上位 10位の 7つの要

素項目が(1)の商品自体を直接見られない・

直接触れられない問題点で、あった。その中で

も、 1位に挙げられた、「サイズが合うかどう

かを気にする」心配は4人に 1人が抱き、次

に「インターネット上に掲載されている商品

の写真が実物や自分の想像通りではないかも

しれない」という不安を 5人に 1人が感じて

いた。

また、今までインターネットショップで、

ファッション商品を購入したことがないと回

答した 184人を対象に、利用したことがない

理由を自由記述で聞いたところ(表415)、イ

ンターネットを利用して、服や雑貨などのフ

ァッション商品を購入しよう(した)ときに

どのようなことが「不安だな」、「心配だなん

「気になるな」と感じるかを自由記述しても

らった回答とほぼ同じ回答であった。それら

は、

(1)商品自体を直接見られない・直接触れ

られない問題点 (60.6%)

(2)企業側のインターネット独自の問題点

(14.0%) 

(3)消費者側のインターネット独自の問題

表4 インターネット上でのファッション商品の購入をしない理由上位5位

分類 順位 不安要素 人数 % 

(1) 1 見られない 64 24.2 

(1) 2 サイズ 35 13.3 

(1) 3 写真との差・想像通りか 24 9.1 

(4) 4 縁・興味がなし3 22 8.3 

(2) O 触れられない 19 7.2 
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点 (4.9%)

(4)その他 (20.5%)

の 4項目に分けられた。また、(4)その他

に含まれるものとして、「必要性がない」、「カ

ードを持っていないので利用できなしリ、「親

の反対」、「使い方がわからない」などが挙げ

られていた。さらに、 (3)消費者側のインタ

ーネット独自の問題点の中で、「トラブルカ濯

きそう」、「こわい」、「入力ミスをしてしまい

そう」、「注文ミスをしてしまうのではないか」、

といった漠然としたインターネットに対する

不安感を潜在的に抱えていることが明らかに

なった。

4.まとめ

今回の調査は、予備調査であるため、ファ

ッション情報とインターネットを使用したフ

ァッション商品の購入、さらに、その不安要

因となる問題点に焦点を置いて分析した。今

回の予備的調査からは、先行調査研究で指摘

されたインターネット上での商品全般購入時

の不安の要因を支持する点と、今まで明示さ

れていなかった潜在的な不安要因が見えた。

今回の調査対象は、ネットコクーン世代の

大学生としたが、多くの学生が親の財政下で

生活をしているため、親世代の影響や観念的

な規則が伺われた。

現在の 20代前後のファッション商品の消

費行動とインターネットに対する意識調査の

結果によって、さらに、消費者全体・幅広い

世代への基礎的調査として位置づけられて、

今後の調査の方向性が示された。

これから数年後、ネットコクーン世代カヰ士

会に出て、彼らが自らの収入でファッション

商品を購入するようになった時、さらには、

親となり、その子供たちがファッション消費
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を自主的に行うようになる時が次なる消費行

動の変化のステージが到来すると思われる。

今後も多角的な視点から関連調査研究を引き

続き行いたい。
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