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A Study on the Millennials’and Generation Zs’Consumer  
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要旨：昨今の社会変化から、ファッションに興味関心の高い若年層消費者のサスティ

ナブルに対する意識と行動には変化が生じていると予測する。そこで、ファッション

消費に興味関心が高く、かつ、ミレニアル・Z 世代の消費者に、サスティナブル意識・

行動に関するアンケート調査を行った。彼らのサスティナブルに対する意識・行動の

現状を考察し、ファッション関連企業のマーケティング戦略策定の方向性を検討する。 
 

1.研究背景・目的 1 

 近年、様々な消費者分析レポートやセミ

ナーで、ミレニアル・Z 世代の消費者は他

の世代に比べてサスティナブルに対する意

識が高いと言われている。ミレニアル・Z

世代である文化ファッション大学院大学フ

ァッションマネジメント専攻生の研究テー

マにおいても、「持続可能性」、「循環型ファ

ッションビジネスモデル」、「SDGs」、「ファ

ッション業界の倫理的問題」、「アップサイ

クル」などの関連ワードがよく見られるよ

うになっており、ミレニアル・Z 世代の中

で、特にファッションに興味関心の高い消

費者において、サスティナブルの分野への

興味関心が高まっていることを身近に実感
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するようになった。 

 一方、2015 年に国際連合により SDGs が

採択され具体的な目標が定められたことを

背景に、ファッション関連企業においても

サスティナブルに配慮したマーケティング

に取り組むケースが増加している。 

 以上のような社会的気運の上昇は感じら

れるものの、サスティナブルに対する消費

者意識・行動の詳細は把握できていない現

状がある。そこで本研究では、ファッショ

ンに興味関心の高いミレニアル・Z 世代の

サスティナブルに対する消費者意識・行動

の現状の把握を目指す。また、より消費者

に寄り添った形でファッション業界のサス

ティナブル関連のマーケティングを実行す

るため、戦略策定に向けた方向性を検討す

ることを研究目的とする。 
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2.言葉の定義 

 本研究で用いる言葉の定義を以下の通り

とする。 

 

【サスティナブル】 

サスティナブルとは、元々は「維持できる」、

「持続可能な」などの意味をもつ形容詞で、

近年、人間・社会・地球環境が将来に渡っ

て機能を失わずに続けていけるシステムや

プロセスを指す概念として使用されており、

本研究でもこの意味で使用する。 

【ミレニアル世代】 

1975〜1990 年前半生まれの消費者を指す。 

【Z 世代】 

1990 後半〜2000 年生まれの消費者を指す。 

 

3.研究方法 

3−1.調査方法 

調査対象 

 調査対象者は、20~39 歳の日本在住の消

費者（以下「ミレニアル・Z 世代」と表記）

である。今後の消費を牽引していく世代の

意識、行動を把握するため、調査対象者を

当該世代に絞ることとした。 

 

調査・分析方法 

 調査はインターネットによるアンケート

調査を 2 段階に分けて実施した。期間は

2020 年 10 月 26 日〜30 日である。 

 まず、ファッション関連消費への関心レ

ベル、サスティナブルという言葉の認知度、

サスティナブルな社会の実現に対する関心

レベルを訊き、7206 名の有効回答を得た。 

 次に先述の 3 問に対して肯定的評価をし

た回答者を抽出し（n=1448）、サスティナ

ブルな社会の実現に向けた自身の行動に対

する評価、サスティナブルな社会の実現に

興味関心を持つ理由、サスティナブル関連

の情報源を尋ねた。また、サスティナブル

に関する価値観・行動の質問項目（全 32

項目）を 5 段階尺度で評価してもらい、そ

の結果を因子分析にて解析した。分析には

統計解析ソフト「エクセル統計」を使用し

た。2 段階目の調査における有効回答は 482

名となっている。 

 

3−2.質問項目 

 質問項目については、特に、サスティナ

ブルに関する価値観・行動の質問項目（全

32 項目）について詳細を述べる。 

 先行研究（木村ほか, 2019）1を参考に、

買い物時のマイバッグ持参、節水行動、ご

み削減行動等に関する質問を作成した。ま

た、動物愛護意識、多様性への許容意識や

ファッション消費に関連する内容を加えた。

さらに、対象者のサスティナブルな価値

観・行動がイノベーター普及理論の 5 つの

タイプのうち、どのタイプと結びついてい

るかを見るため、「革新性」、「合理性」、「他

者追従性」、「保守性」を測る質問も含めた。 

 

4.アンケート結果の分析 

4−1.ファッションへの関心およびサスティ

ナブルに対する認知・関心レベル 

 ファッション関連消費への関心レベルは

肯定的評価が 64.3%（図 4.1.1）、サスティ

ナブルという言葉の認知度は肯定的評価が

28%であった（図 4.1.2）。 
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 「サスティナブルな社会の実現に興味関

心があるか」という質問に対する回答では、

肯定的評価が 54.3%となっており、言葉の

認知度に関わらず興味関心は高いという傾

向が見える（図 4.1.3）。 

 ファッションに関心があり、サスティナ

ブルという言葉を知っていて、サスティナ

ブルな社会の実現に興味関心があると答え

た回答者の割合は約 20%であり、ファッシ

ョンへの関心とサスティナブルに対する認

知・関心の 3 点を有する消費者は少ないと

いえる。この特徴を持つ消費者を、本研究

では便宜上「サスティナブル・ファッショ

ニスタ」と呼ぶこととする。 

 次に、先述の 3 問に肯定的評価をした消

費者（サスティナブル・ファッショニスタ）

に対し、サスティナブルな社会の実現に向

けて積極的に行動しているかどうかを尋ね

た（図 4.1.4）。その結果、肯定的評価が 78.4%

となっており、自己評価の高さがうかがえ

る。よって、認知・関心を持っている消費

者は、行動の実践を自覚している割合が高

いと判断できる。 

 図 4.1.5 は、サスティナブルな社会の実現

に興味関心を持つ理由の結果である。傾向

としては、「将来の地球環境に対して不安や

危機感があるから」が最も大きく、次いで、

「自分の将来の健康や生活を守るため」と

なっていた。 

 サスティナブル関連の情報源は、SNS、

テレビ、ウェブメディアが上位を占めてい

る（図 4.1.6）。 

 サスティナブルに関する具体的な価値

観・行動の各質問に対する肯定的評価の割

合を見ると、マイバッグの持ち歩きや水の

無駄遣いをやめる、ボトルの中身を詰め替

えて使うといった行動については90%前後

の人が実施しており、これらの行動が広く

定着していることがうかがえる（表 4.1.1）。

また、環境配慮よりも価格優先の傾向が高

く、学習意欲の低さが見られる点も特徴的

である。 

図 4.1.1 

ファッション関連消費への関心レベル 

 
 

図 4.1.2 

サスティナブルという言葉の認知度 

 
 

図 4.1.3 サスティナブルな社会の実現に対

する関心レベル 

 
 

図 4.1.4 行動への自己評価 
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図 4.1.5  

サスティナブルな社会の実現に興味関心を

持つ理由 

 
 

図 4.1.6  

サスティナブル関連の情報源 

表 4.1.1 サスティナブルに関する価値観・行動に対する肯定的評価の割合 
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4−2.サスティナブルに対する価値観や行動

の特徴 

 次に、因子分析を用いてサスティナブ

ル・ファッショニスタの価値観、行動の背

後にある共通因子（特徴）の把握を試みた。

参考として基本統計量を表 4.2.1 に示す。因

子抽出方法は最尤法、斜交回転（プロマッ

クス）とした。因子は、スクリープロット

の固有値の落差が最大のところまでを分析

対象として採用することとし（図 4.2.1）、

その結果、4 因子が抽出された（表 4.2.2）。 

 

 

 

 

表 4.2.1 基本統計量（各変数の平均、不遍分散、標準偏差） 
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 抽出された因子に対して次の因子名を

つけた。 

・因子 1：実践型 

・因子 2：知識型 

・因子 3：習慣型 

・因子 4：保守型 

 因子分析結果（因子パターン行列）は、

表 4.2.2 の通りである。 

図 4.2.1 スクリープロット 

 

 

表 4.2.2 因子分析結果 

 

 

 因子の特徴を詳しく述べる。因子 1：

実践型は、コストがかかるサスティナブ

ルな行動を厭わないタイプで、自ら学習

し、自分の行動が世の中に良い影響をも

たらすと考える価値観と判断した。理想

的なライフスタイルのイメージを持ち、

その実践をするタイプである。 

 因子 2：知識型は、行動よりも価値観

の項目が特徴として強く出ている。シェ

アリングサービスや、パワーシフト、貧

困問題への寄付、菜食主義、ジェンダー

に関することを肯定的に捉えており、サ

スティナブルに関わる幅広い知識がある

ことがうかがえる。一方、価値観のみの

項目が多く抽出されていることから、行

動が伴っていない可能性もある。 
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 因子 3：習慣型は、洗剤のボトルの詰

め替えや、マイバッグの持参といった日

常生活で習慣的にできる行動を実践して

いる様子がうかがえる。しかし、サステ

ィナブルに関連する価値観の項目や、学

習意欲の項目が入っておらず、意思が見

えにくいという印象も受ける。そのため、

習慣化した行動に対しては自分の意思や

価値観に関係なく、惰性的に行動してい

るという特徴があるかもしれない。 

 因子 4：保守型は、自分一人の行動で

は何も変わらない、他人の評価が気にな

る、変わらないことに安心するといった、

消極的な特徴が出ている。また、環境保

護よりも価格を優先する意識も見られた。 

 以上から、サスティナブル・ファッシ

ョニスタの価値観・行動の特徴は、次の

気質から形作られているのではないかと

考える。①自分の行動が社会に良い影響

を与えると考えるオピニオンリーダーの

気質、②習慣化した行動を無意識に実践

する惰性的な気質、③他者の意見や行動

に追従するフォロワーの気質である（図

4.2.2）。 

 また、ファッションに関連する項目が

各因子に分散していることと、「サスティ

ナブルなファッションブランドの商品を

買うようにしている」、「トレンド性の高

い商品よりも長く使える商品を選ぶ」等、

ファッションよりもサスティナブルを優

先する傾向も因子からうかがえる。その

ため、サスティナブルに関する広い価値

観・行動の枠組みの中に、ファッション

への関心や消費傾向が含まれるという構

図があるのではないかと推測する。 

 

図 4.2.2 価値観・行動の特徴 

 
 

5.マーケティング戦略策定における方

向性の検討 

 以上の分析結果から、ファッション業

界のサスティナブル関連マーケティング

実行の際の戦略策定に向けた方向性を検

討する。 

 4−2.で述べた通り、サスティナブル・

ファッショニスタは、オピニオンリーダ

ー気質、惰性的気質、フォロワー気質が

サスティナブルな行動や価値観を持つ背

景に混在している。そのため、まずはこ

の 3 つの気質を心理的変数として市場細

分化し、それぞれの特性に合わせてアプ

ローチ方法を検討する必要がある。 

 単純な考えではあるが、オピニオンリ

ーダー気質のサスティナブル・ファッシ

ョニスタには、積極的な情報提供や新し

い技術とサスティナブル要素を融合させ

た商品・サービスを提案する。一方、惰

性的気質の彼らには簡単かつ低リスクで

社会貢献可能な商品・サービスを提案す

ること等が考えられる。 



 

38 
 

 また、具体的施策を検討する際には、

7P の視点で整理することが有効ではな

いかと考える。7P のフレームワークは従

来の 4P にサービス業を対象とした

「Personal（人材）」、「Process（提供過程）、

「Physical Evidence（物的環境）」の視点

を加えたものである（近藤,1997）2。7P

は、人的な対面接触を主要なサービス活

動とするサービス商品にのみ適用される

（近藤,1997）と捉えられてきた 2。しか

し、サスティナブルな社会の実現に興味

関心を持つ理由として、「将来の地球環境

に対して不安や危機感があるから」とい

う項目が上位にある現状では、商品が作

られる背景の透明性や追跡可能性が重視

され、正確な情報提供が求められている

と考える。そのため、有形の商材を扱う

企業においては最終消費者と対面接触し

ないケースも多々あると思われるが、

「Personal（人材）」、「Process（提供過程）、

「Physical Evidence（物的環境）」の 3 点

の整備と可視化が必要だと考える。その

観点から、7P のフレームワークはサステ

ィナブルに関わる商材においても十分適

用されるものであり、その内容が消費者

に伝わった際に納得してもらえるものに

整えておく必要があると考えられる。 

  

6.総括 

 本研究ではミレニアル・Z 世代がサス

ティナブルに対してどのような価値観や

行動の特徴を持っているかを、アンケー

ト調査の結果から考察した。また、ファ

ッション業界のサスティナブル関連マー

ケティング実行の際の戦略策定に向けた

方向性の検討を行った。 

 現状では、サスティナブル・ファッシ

ョニスタは少数派だが、彼らのサスティ

ナブルに関する行動への自己評価は高く、

サスティナブルとファッションに関わる

市場を牽引していく存在であると思われ

る。しかし、価値観や行動の背景に、フ

ォロワー気質や惰性的気質が存在するこ

とが分かったことから、意識の変革を促

すような働きかけが必要ではないかと考

える。変化を不安視せず、自身の行動が

世の中の課題解決に結びつくのだという

意識を、ファッションとサスティナブル

を楽しむ過程で育成できれば、さらに積

極的な行動の実践につながり、ひいては

関連消費の促進につながる可能性がある

のではないか。しかし、やみくもに意識

の変革を促しても、多くの消費者からす

ぐに共感を得るのは難しい。本研究で「サ

スティナブル・ファッショニスタ」と括

った消費者群の特徴にグラデーションが

存在するように、その特性を把握し、価

値観・行動様式に寄り添いながら商品・

サービスを提案する必要がある。 

 最後に、今後の研究課題について述べ

る。サスティナブル・ファッショニスタ

の中には、サスティナブルに関する課題

を、将来の自分に影響を及ぼす「自分ご

と」の問題として捉えている人が多い点

も特徴として挙げられる。一方、持続可

能な社会の実現を楽しみにしている人は

約 3 割で、危機感や不安の方が大きい様

子がうかがえた。前向きなマインドでサ
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スティナブルの課題に取り組む消費者が

増加すれば、今後、そういったポジティ

ブな消費者から周囲にむけて前向きな意

識が波及していくことを期待したいが、

現状ではその意識を持つ消費者はごく一

部かと思われる。今回の調査では、その

一部の消費者に対して「持続可能な社会

の実現」をなぜ楽しみだと思うか、どの

ようなことが楽しみな要素なのかを深掘

りできていない。しかし、その部分に「サ

スティナブルな社会の実現」への関心を

多くの人に喚起させるヒントがあると思

われるので、今後の研究課題としたい。 
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