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要 旨 消費者行動研究では， 第 1 に購買プロセスの中で選択行動の先行要因として， 第 2 に市場細

分化基準のーっとして態度に関する研究がなされてきた。 既存研究では態度概念には三次元論的視点と

一元論的視点があり， 一元論的視点から選択行動の事前段階である好意と態度が因果関係をもつであろ

うという調査仮説を導き出した。 さらに既存の市場細分化研究から， 本論では態度は明確な市場細分化

基準として市場を細分化できるという調査仮説を設定した。 これらの 2 つの調査仮説を検証することを

目的に， 購買態度の測定方法について検討し， 実用性， 経済性， 探索性から構成される合理性と， 依存

性， 革新性， 感覚性からなる情緒性を購買態度の測定尺度とした。 さらに， 現代日本の代表的ブランド

であるLouis V uittonとUniqloを事例研究として， 調査分析を行った。 第 1 の好意と態度の因果関係

には重回帰分析を， 第 2 の市場分化基準の適用可能性については一元配置分散分析を適用して解析し

た。 第 1 の好意と態度の因果関係については， 調査仮説を支持するための十分な結果を得ることはでき

なかった。 第 2 の調査仮説については妥当性が見出され， 市場細分化基準として態度が有用であること

が検証された。

1 は じ め に

消費者の購買決定プロセスを解明すること

は， 消費者行動研究において中心的な課題であ

る。 消費者の一連の購買プロセスに関しては，

①問題認識(ニーズの発見)， ②情報探索， ③

代替品評価④購買， ⑤使用・ 消費後の評価が一

般的に知られている。 この一連の購買プロセス

に， それぞれの段階がどのように影響を与えて

いるのか， ということが盛んに研究されてい

る。 その多くの研究は， それぞれの段階に影響

を 与える先行要因や結果に関するものである。

*本学講師 マーケティング論， 消費者行動論

柿本学講師 服装社会学

( 53 ) 

② の 情 報 探 索 の 段 階 で は ， 関 与 ( P etty， 
C a ci opp o a nd Sc h uma nn 1991)や情報処理が，

⑤の消費・ 使用した後の評価には顧客満足概念

が導入され(D ay 1977 )， 消費者の購買プロセ

スの理解に寄 与してきた。

消費者行動研究の中に 「信念( beli ef )J や

「態度( att it ude)Jが取り入れられてきた。 そ

して， その対象は 1)購買プロセスにおける選

択行動の先行要因や結果としての領域， 2)市

場細分化などにおけるセグメント基準としての

領域がある。

「態度」 は日常的に使用されている言葉では

あるが， 厳密な意味で使用されている場合は少

ない。「信念」 も同様であり， I態度」 との区別

がしにくい。 まず， 本研究では「態度」 や「信

念」 を定義し， 選択行動の中でどのように研究



されてきたかを検討する。 ここでは「態度」や

「信念」の 2 つの主要な視点を示す。「信念」を

「態度」の一部とする三次元的視点と， 1"信念」

を「態度」とは分離して考える一元論的視点で

ある。 消費者行動研究においては， 1"信念」や

「態度」が選択行動と関係があるのかを疑問視

するものもあるが， AzjenとFi s hbei n(1980) 

は， 1"態度」を選択行動の先行要因としてとら

え， 態度研究の有効性を主張している。 現在で

も， 1"信念」や「態度」は選択行動の先行要因

として研究がなされている(清水1999)。

「態度」は市場細分化においても， 市場細分

化基準の 1 つである行動変数として従来から提

唱されてきた。 しかし， 市場細分化基準として

の「態度」研究は多いとはいえない。 前述の選

択行動の先行要因として確立していないこと，

あるいは人口動態的変数や地理的変数と比べて

明確でないことがこの原因としてあげられる。

本研究の目的は， 態度が消費者行動研究にお

いて有用な概念の 1 つであることを検討するこ

とにある。

2 ["""態度」の定義と概念

「態度」という言葉は日常的によく使用され

ているものの， 心理学的に厳密な定義をふまえ

ないで用いられていることが多い。

Lutz (1991)の既存研究によると， 過去30

年間， 1"態度」という用語は数々の方法で定義

されてきた。 Lutz(1991) は近代的態度測定

理論のL.L. Thurs toneによって提案された定

義が一般的に用いられてきたとしている。 態度

とは「刺激に対しての感情もしくは情緒の量」

という定義である。

それは， また， Ajzen a nd Fi s hbei n (1980) 

によると「態度」とは「所与の対象物に関する

持続的な好意的-非好意、的方法で表出する学習

された傾向」であるとしている。 この定義には

2つの注意点が必要である。

第1 に， 対象物に対する態度は， 情報もしく

は対象物に関する経験によって学習されるとい
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われている。 情報と経験の両方の組み合わせに

よって学習されることもある。

第 2 に， 態度はある対象物に対して向けられ

るものである。 前述の定義ではその「対象物」

はやや広い意味で用いられていることである。

対象物は形のあるモノ に限定しないで， 人， 諸

問題， 行動も含めて考える。

このようなことから考察していくと， Lutz 

(1991)が定義した「態度とは対象物( モノ )， 

人， 諸問題， 行動に対する好意や非好意の暗示

的な感情である」と考えるのが妥当である。

2.1 態度の三次元的視点

Lutz (1991) は， 既存の態度概念における

傾向を一元論的視点と三次元的視点という 2 つ

にまとめている。 この三次元的視点では態度は

認知， 感情そして行為の 3 つの構成要素があ

る。 認知は態度対象物に関する個人が持ってい

る全ての信念である。 感情は対象物に対する肯

定的・否定的情緒反応である。 行為は態度対象

物に対する意図的， そして実際の行動を含んで

いる。 この三次元的視点においては 3つのそれ

ぞれの要素はいかなる態度においても統合され

ており， どんな態度でもこれら 3つの要素は多

かれ少なかれ含まれている。( 図2 -1)

認知

態度

感情
行為

(出典) Lutz，R.J.，(1991)，“The Role of At.tit.ude Theory in Market田g"，inH.H

Kassarjian and T.S. Robertson eds.. Perspectiv開in Consumer Behavior(4'h ed.)， 
Englewood Cliffs， NJ: Prentice Haltpp.319 

図2-1 三次元論視点、

さらに， この 3つの構成要素は基本的に態度

対象物に対して一貫した好意もしくは非好意を

もっているとされている。 つまり， 人があるブ

ランドを肯定的な効用を提供してくれると信 じ

るならば(認知)， その人は好意的になり( 感

情)， そしてそれに対して好意的な行動をとる

ようにする( 行為)。

Lutz (1991) は， この三次元的視点につい



て次のような指摘をしている。

三次元的視点はうまく概念化されているが，

ほとんど実証的な調査がなされていない。 事

実， 態度測定尺度の方法論における主要な批判

点として， 3つの全ての態度要素を測ることが

できないという点がある。 ほとんどの尺度は態

度的感情の全体的尺度を生 じさせるように組み

合わされた信念タイプの設問によって作られて

いる。 若干の例外を除いて， 実証的な調査では

認知や行為が測定されてはいない。 その結果，

この三次元的視点は現在の態度研究においては

中心的とは言えず， 消費者行動研究に多くの意

味をもたらすとはいえない。」

2.2 一元論的視点

態度の一元論的視点は三次元的視点を発展さ

せたものとしてとらえることができる。 三次元

的視点の態度と同 じ要素によって表されている

が， それぞれの概念的状況は全く異なってい

る。 一元論的視点の概念においては認知要素と

行為要素が， 態度から分離されていることが特

徴である。(図2-2)認知は「信念」として， 行

為は意図や行動として命名されている。 ここで

の態度は感情のみとなっている。 すなわち， 態

度は一次元的であり， 単に態度対象物に対する

好意的もしくは非好意的な感情であり， 構成要

素は感情一つだけである。 信念や行為は一次元

的視点においては， 態度の中に含まれておら

ず， 態度の先行要因や結果としてとらえられる。

巨ヨ→〔日→仁司→�
(出典) Lutz，R.J.，(1991). "The Role of Attitude Theory in Marketing"， 

in H.H. Kassarjian and T.S. Robertson eds.， Perspectives in 

Consumer Behavior(4th ed.)， Englewood Cliffs， N.]: Prentice Hall. 
pp.320 

図2-2 一元論的視点

構成要素間の関係も三次元的視点とは異なっ

ている。 三次元的視点においてはそれぞれの要

素には一貫性が前提となっていたが， 一元論的

視点においては一貫性のかわりに「困果的関係」

があるとしている。 消費者が新しいブランドを
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知った場合， この学習は信念そしてその後に態

度を形成し， 最終的にそのブランドを買うか買

わないかの意図を形成する( Lutz1991)。

3. 消費者行動研究における態度

3.1 態度と選択行動

前章では， 態度の定義およびその概念につい

て検討してきたが， ここでは態度が消費者の購

買プロセスにおける選択行動にどのように影響

を与えているのかについて検討する。

「どのようにして消費者は製品やブランドを

選択するのか」が中心的課題であり， その中で

態度がどのように影響しているのかについての

研究がなされてきた。 19 60年代のHowa rd =

S heth (1969)の初期の消費者選択行動モデ、ル

においても， I態度」が含まれている。 そこで

は態度は購買意図の先行要因となっており， 態

度が消費者の購買行動に影響を与える要因にな

っている。 さらにHowa rd = S heth (1969) は

問題認識に対する消費者のパターンを①拡大的

問題解決行動②限定的問題解決行動③日常的反

応行動に分類し， それぞれのパターンにおいて

ブランドへの先有傾向( 態度形成)の強さが異

なることを示している。

Mowen = Minor ( 2001) は信念 -態度と選

択に関して既存研究を中心に行動， 態度， 信念

の階層的効果があるとして 4つに類型化してい

る。(表3-1)ここでは態度を感情としてとらえ

ている。 4つのパターンとして高関与階層， 低

関与階層， 実験的-衝動的階層そして行動的影

響階層がある。 高関与階層では信念から始ま

り， 感情， 行動へと移っていく。 消費者の関与

が高い場合にこのようなパターンとなり， 消費

者は代替製品に関する多くの情報を収集する。

それらの製品に対する信念が形成され， 感情が

その信念に付加され態度を形成していく。 そし

てその態度が選択や行動を決定していく。

低関与階層では， 消費者は製品に関する信念

をまず形成する。 これらの信念は直接製品の購

買に結びついていく。 選択・ 購買が行われた後



表3-1 態度・信念の階層的効果における4類型

購買プロセス

高関与

階層効果

高関与階層

信念一感情一行動

低関与 低関与階層

実験的・衝動的

行動的影響

信念一行動一感情

実験的・衝動的階層

感情一行動一信念

行動影響階層

行動一信念一感情

(出典) Mowen， ].C.， and M.S. Minor， Consumer 

Behavめχ. A Framework， Prentice Hall， 
2001， pp. 127. 

で， 初めて態度が形成されるのである。 関与が

低いため， 消費者は多くの製品に関する情報を

得ょうとせず， さらにそれらの情報を厳密に評

価しないので態度が形成されず， 製品を選択し

購買することになる。

実験的・ 衝動的購買においては強い感情的反

応から始まっている。 その後， 選択 -購買行動

が起こり， そこから自分の行動を説明・ 正当化

するために信念が生まれてくる。

行動影響階層では， 強い状況的もしくは環境

的要因が働き， 消費者に感情なしで選択 ・ 購買

をさせる。 つまり， 信念や態度なしで消費者は

購買行動を行うのである。 購買してから， 信念

が生まれ， その後， 感情が形成される。

類型化されたタイプによって態度が行動の結

果となり， 態度が行動の先行要因にならないこ

ともある。 しかし， 現実的な購買行動をみる

と， 実験的・ 衝動的階層あるいは行動影響階層

の選択行動の方が稀であり， 一般的には信念や

態度は選択や行動に影響を与えるものとしてと

らえることができる。

このように態度が購買行動に影響を与えてい

ると主張している研究者がいる中で， 態度は実

際の行動を予測しえないとしている研究者も多

くいる(Wilk ie 1973)。 態度で行動を予測しよ

うとしでもあまりにも他の要因が影響を与えて

いるからである。 ただ， 限定されたいくつかの
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状況において態度が行動を予測する際に有効で

あるとしている研究もある。 Mowen = Minor 

(2001)は次の状況を挙げている。 ①消費者の

関与が高い， ②態度尺度に信頼性があり， 有効

である， ③態度を強く持っている， ④状況的要

因によって左右されない時， 態度が行動を予測

するとしている。

そのような中で， 消費者の行動を予測するた

めに生まれたのが拡張F is hbeinモデルである。

AjzenとF is hbeinは， 自分自身が提案した従

来のモデルを拡張させ， 態度一行動聞の関係に

ついて理論を構築した( Ajzen a nd F is hbein 

1980)。 この理論の根底にある基本的な前提は

次のようなことである。 人の特定行動を予測す

るには， 対象物に対する一般的態度だけではな

く， 対象物に対する行動をおこすことの総合的

な態度を測定することが必要であるとしてい

る。 拡張F is hbeinモデルでは， これを「対象

物に対する態度( Ao)Jと「行動に対する態度

( Ab)Jを用いている。 拡張F is hbeinモデルで

は， Abは Aoよりも特定の行動に対して， よ

り予測性があるとしている。

これに加えて， より状況特定的な予測変数と

して， 拡張F is hbeinモデルは明白な行動に 2

つ目の変数を導入している。 それが主観的規範

である。 主観的規範は人の行動に与える社会的

影響を測定することを目的としている。 特に人

の行動はただ単純に個人の態度によるものでは

なく， 他者の期待などが最終的な行動を決定す

る際に主要な要因になっている。

図3-1は全体の拡張F is hbeinモデルを説明し

ている。 ここでは態度と意図の関係， 規範と意

図の関係を示している。 一元論的視点から見た

態度に矛盾しない因果的関係を示していること

は注目に値する。 このプロセスは信念から始ま

り， 態度や意図を通 じて行動で終わる。伝統的

な態度理論と唯一異なっているところは規範的

影響を外的にモデルに含めていることである。

他の変数を用いることによって態度一行動の

関係を説明しようとするものもある。 Wicker

(1971)は， 拡張F is hbeinモデルにおける主観



行動に従事することの結
果についての信念 (b;)

結果についての信念の評
価的側面(e)

他者が期待する規範的信
念(b;)

規範的信念に応じること
に対する動き(m;)

→E 行動に対する態度(As)

→ | 行動に対する意図(l) |→| 明白な行動(S)

主観的規範(SN)

(出典) Lutz，R.J.，(l991)， "The Role of Attitude Theory in .Marketing". in H.H. KaRsarjian and T.S. Robertson eds 

Perspectives in Consumer Behavior(4th ed.)， Englewood Cli笠s‘NJ: Prentice Hall. pp.332 

図3-1 拡張Fis hbeinモデル

的規範と同様に， 個人の態度だけでは行動を説

明できないとした。 Wicker(19 71) は個人的

要因と状況的要因の 2 つを挙げている。 また，

E ng el， Bla ck well a nd K olla t (1978)は「予期

される状況」と「予期されない状況」の 2 つを

あげている。 過去に当該商品を評価した経験の

度合いにより態度と行動が変わることを指摘し

ている。

心理学者Fa zioのプロセス・モデ、ルも態度と

行動の関係を研究したものである。 Fa zioらの

モデルは(1989)情報処理における原理に基づ

いている。

限定的ではあるものの既存研究の検討から，

態度は行動の先行要因として考えることができ

る。

3.2 態度と市場細分化

消費者行動研究において態度が研究される目

的は， 市場細分化に関する問題もある。

単一の製品を全ての市場に導入することを目

的としているマス・ マーケティングに対して，

市場をある一定の基準で(市場細分化基準)細

分化を行い， 1 つないし複数の細分化されたセ

グメントに対して集中的に経営資源を投下する

のがターゲット・ マーケティング(市場細分化

戦略)である。 一般的に市場を細分化する基準

としてK otlerと Arm s trong(1995) は次の 4
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つを挙げている。

①地理的変数

地理的変数を用いた市場細分化では， 国別，

県別， 地域別， 地区別に市場を細分化する。

②人口動態変数

人口動態変数を用いた市場細分化では， 年

齢， 性別， 世帯規模， ファミリー・ライフサイ

クル， 所得， 職業などを用いて， 市場を各グ

ループに細分化する。 人口動態変数は最も一般

的に用いられるものである。

K otlerと Arm s trong( 199 5 ) はその理由と

して， 第 l に消費者のニーズや欲求， 使用率が

人口動態変数と強く結び、つくことが多いこと，

第 2 に， 人口動態変数は他の変数に比べて測定

が容易であることを挙げている。 また， 人口動

態変数以外の変数( パーソナリティや態度)で

細分化したとしても， 標的市場の規模を知り，

どのようにしたらその市場に効率的に到達でき

るかを知るためには， 人口動態変数と関連付け

る必要性があるとしている。

③d心理的変数

社会階層， ライフスタイル， パーソナリティ

などの心理的変数を基準に市場を細分化するこ

ともできる。 その中でもライフスタイルの分析

とそれを用いた市場細分化が多くみられる。

1963年にアメリカ・ マーケティング協会によっ

てライフスタイルに関する学会が開催され， 本



格的に研究が始まった。 この種の研究は， 日本

でも1960年代に入り吉田， 村田， 井関(1969)

が研究を提唱し， 現在に至っている。

③行動変数

行動変数による細分化では， 購買者は， 製品

あるいは製品属性に対する知識， 態度， 使用，

反応などの変数を用いることが多い。

特に態度については， 製品に対する態度が細

分化のための基準となっている。 ある製品に対

して熱狂的， 肯定的， 無関心， 否定的， 敵対的

であるかどうかを態度の細分化基準として用い

ている。

近年では， 人口動態変数と地理的変数で市場

を細分化することに対して限界があるといわれ

ている。 人々は自らの価値に基づいて生活の目

標を設定しており， 性別， 年齢， 職業， 所得な

どの人口動態変数は， 能動的な生活行為の増大

とともに低下している。 それゆえに， 心理的変

数や行動変数を人口統計的変数や地理的変数の

ように明確化し， それを細分化基準として用い

ていくことが必要である。

4 購買態度と選択行動そして市場細分化

本研究では， 態度が消費者行動研究において

どのように用いられてきたかを検討してきた。

第1 に態度は行動に影響を与える， 第 2 に態度

は市場細分化基準として用いられている。 本研

究の目的は明確な態度尺度を用いて消費者行動

研究におけるその適用性を探ることにある。

4.1 態度の尺度化

佐々木 (197 6; 1983 ; 1984 ; 1985 ; 1986 ; 

1988a; 1988 b) は， 購買態度を個別の商品や

サービスに対して測定するのではなく， 一般的

に用いることのできる尺度に関する一連の研究

を行い， 表4-1に示す12の設問項目を設定し，

購買態度の測定尺度としている。 購買態度の基

本的次元として， r合理性(Ra tiona1 ity)Jと

「情緒性( Em otiona1 ity)Jがあるとしている

(佐々木1984)。 そしてさらに図4-1に示すよう
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表4-1 購買態度測定項目

合理性(Rationality) 

Q l. 買うときにはよくバーゲンセールを利用する。

Q2. どの}古で買えば得かを， 行く前によく調べてみる。

Q3. 買うのは必要最低限にとどめておく。

Q4. 実用性とか， 使いやすさを特に重視して買う。

Q5. できるだけ多くのものと比較した上で買う物を決める。

Q6. とにかく安くて経済的なものを買う。

情緒性(Emotionality) 

Q7. そのもののムードや情緒を特に重視して買う。

Q8. 流行中のものを買う。

Q9. 買うときには， 庖員がすすめるものにする。

QlO. 買うときには， よく広告しているブランドを買う。

Qll. 見た感じとか， 美しさを特に重視して買う。

Q12. 新しい物が出たときは， 人よりも早く買う。

実質性 (Q3， Q4) 

合理性(Rationality) 経済性(Q1， Q6) 

探索性(Q2， Q5) 

依存性(Q9， Q10) 

情緒性(Emotionality) 革新性(Q8， Q12) 

感覚性(Q7， Q11) 

図4-1 購買態度の構造

に， 佐々木(1986)は「合理性」には「実質性」

「経済性Jr探索性J， 情緒には「依存性Jr感覚

性Jr革新性」の下位特性があるとしている。

4.2 購買態度と選択行動

態度は直接的に観測することのできるもので

はない。 態度は自に見える行動ではなく， 仮説

構成概念である。 しかし， 見えないからといっ

て， 消費者行動研究において有用性がないわけ

ではない。 態度は行動するための傾向であり，

この傾向は現実的行動に結びつくとされている

( Lutz 1991)。 人があるブランドに対して好意

的な傾向(態度)を持っているならば， その好

意的傾向はそのブランドに対して好意的な行動

を導き出すと考えられる。

本研究では， 佐々木の購買態度測定尺度を用

いて購買態度を測定し， 選択行動にどのように

影響しているのかを分析 ・調査する。 ここで選

択行動とはそれぞれのブランド(Louis Vuit-



ton， U niql o  ) に対する評価( 好意) としてと

らえた。 一元論的視点において， 選択行動は意

図と行動の 2 つの構成要素から成り立っている

と解釈できる。 ここでは， 好意を意図の一部で

あると捉えた。 さらに， 一元論的視点に基づい

て態度と行動には因果関係があることから， 次

のような調査仮説を設定した。

H1 : 消費者がもっ購買態度はブランドに対

する好意と因果関係がある。

4. 3 市場細分化基準としての購買態度

態度と選択行動の因果関係だけではなく， 態

度が市場細分化基準として有効なのかどうかを

検討していく。 ここでは， ファッション ・ アパ

レル業界において最も認知が高いといわれてい

るブランド 2 つ(Louis Vuitton， U niql o)の購

買者および非購買者をとりあげ， それぞれのグ

l レープにおいて購買態度( 合理性， 情緒性)に

差異があるのかどうかを検討していく。 そこ

で， 次のような調査仮説を設定した。 この場合

の購買態度は合理性， 情緒性に分けて検討を行

つ。

H2: 購買態度は市場細分化基準として有効で

ある。

5. 調 査 概 要

①調査対象者

関東在住の20代から60代までの男女310名を

調査対象者にした。

②調査方法

現在， 消費者の関心を集めており， その売上

高がこの不況下において特筆に値するブランド

を調査対象としているため， 迅速な配布および

回収が本調査においては必須条件として求めら

れた。 そこで， 本研究においては， ウェブ形式

を用いて調査を実施した。 調査時期は， 2001年

7月27'""-'29日である。 なお， 本調査のデータ

ソースは， ウェブ調査の先駆的指導者である株

式会社サーベイリサーチセンターによる。

有効回答数は， 299名である。 回答者の属性
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は， 20代55人， 30代61人， 40代63人， 50代60

人， 60代60人， 合計299人である。 なお， 男女

の構成比率は， 男性49 .2%， 女性50. 8 %となっ

ている。

③設問項目

購買行動に対する態度は， 表4-1に示した購

買態度評価の12項目を用いた。 また， 各ブラン

ドに対しては， 認知， 好意， 自分あるいは人の

ためへの購入経験を， 各フランドに対して各4

項目， 合計 8 項目設けた。

以上の購買行動に対する12項目および各ブラ

ンドに関する 8 項目， 合計20項目に対して， そ

れぞれ「その通りJから「違う」という 4段階

評価を得て， 4'""-' 1 の評価得点を割り当てた。

6. 結果および考察

6.1 購買態度と選択行動

購買態度と評価において因果関係があること

を示すために， 本研究では， 購買態度の合理性

と情緒性という側面から分析を行った。

従属変数をLouis V uittonの好意， 独立変数

を購買態度の下位特性である実用性， 経済性，

探索性( これら 3つは合理性)と感覚性， 依存

性， 革新性(これらは情緒性)の計 6 変数を用

いて， 重回帰分析を行った結果が表6-1である。

ここでは， 独立変数として実用性， 依存性， 感

覚性において有意(α<0 .05)である。 また，

表6-1 Louis V uittonに対する好意と下位特性に

よる重回帰分析

変動因 自由度 偏差平方和 平均平方 Fイ直

回帰 変動 6 15.93 2.656 6.55* 
誤
全

差
体

変
変
動

動

281 114.01 0.406 
287 129.94 

決定係数: 0.12 
修正済決定係数: 0.10 

説明変数 偏回帰係数 標準偏回帰係数 tイ直

経済性 -0.02 -0.05 0.78ns 
実用性 -0.11 0.19 3.10** 
探索性 0.03 0.07 1. 13ns 
依存性 0.09 0.17 2.67** 
感覚性 0.06 0.12 1.98* 
革新性 0.04 0.07 1.03ns 
定数項 2.52 7.69** 

* 5%有意 ** 1%有意 ns棄却できず



重回帰分析全体の有効性を判断するためのF

値は分散分析表においてもわかるように有意で

ある。(α<0 .01) このことから実用性， 依存

性， 感覚性といった変数がLouis Vuittonの評

価と因果関係があることがわかる。 しかしなが

ら， 決定係数(R2=0 .12) が低いことが問題

である。 このことから， Louis V uittonの評価

を重回帰分析を用いて予測することには無理が

ある。

さらに表6 ー2に示すように Uniqloに対する好

意を従属変数に， 6つの下位特性を独立変数に

した場合の重回帰分析においては， 経済性のみ

が有意であった。(α<0 .01) Louis Vuittonの

場合と同様に重回帰分析全体の有効性を示すF

値は有意であったものの(α<0 .01)， 決定係

数(R2 = 0 .10) が低くモデルとして予測性が

低い。

このようなことから， 部分的には購買態度が

選択行動と因果関係があると推測できるもの

の， 必ずしも選択行動と因果関係が成立すると

はいいきれない。

このような結果になっている原因として， 前

表6-2 Uniqloに対する好意と下位特性による重

回帰分析

変動因 自由度 偏差平方和 平均平方

回帰変動 6 11.07 1.85 
誤差変動 284 103.78 0.37 
全体変動 290 114.85 

決定係数: 0.10 
修正済決定係数: 0.08 

説明変数 偏回帰係数 標準偏回帰係数

経済性 0.13 0.27 
実用性 0.06 0.12 
探索性 -0.03 -0.07 
依存性 0.02 0.04 
感覚性 0.03 0.06 
革新性 0.01 0.02 
定数項 1.86 

F値

5.05* 

t値

4.57** 

1.94ns 

1. 15ns 

0.61 ns 
0.99ns 
0.26ns 

6.08** 

* 5%有意 ** 1%有意 ns 棄却できず

述のように， 購買態度だけが選択や評価に影響

を与えているわけではなく， それ以外の要因を

も考慮しなければならないことが挙げられる。

6.2 市場細分化基準としての購買態度
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高価格のLouis Vuittonと 低価格の U niqlo

を調査対象に選んだので， 当然異なる集団が購

買しているようであるが， 事実そうでもない。

当初想定されていたように両方とも購買してい

る消費者が多く， 何らかの市場細分化基準の必

要性が求められていた。購買態度が市場細分化

基準として有用であるかどうかをみるために本

研究では， Louis V uittonと U niql oの購買者と

非購買者を分散分析を用いて分析した。 分散分

析によってLV購入者， Uniql o購買者， 両方

の購買者， 非購買者の購買態度に差異があると

すれば， 市場を細分化するための基準になりう

る。

そこで， 購入ブランドに着眼して， 購買態度

における合理性を検討した。 購入ブランドと

は， 具体的にはíLouis Vuittonのみを購入す

る者(Louis Vuitton) j， í Uniqloのみを購入す

るもの( Uniqlo)j， íLouis Vuittonと Uniqlo

の両方を購入する者(Both)j， í どちらのブラ

ンドも購入しない者(None)j である。 これら

4つのグループに着眼して， 合理性の平均得点

を用いて分散分析を行った。 その際，

帰無仮説: 4 グループの合理性の平均得点は同

じである。

対立仮説: 4 グループの合理性の平均得点は同

じでない。

としfこ。

表6-3に示すように， 4つのグループの平均点

には差がみられ， 帰無仮説が棄却され， 対立仮

表6-3 購入ブランドが購買態度の合理性に与える

影響

合 理 性

N 平均値 F値

Louis V uitton 15 15.5 

Uniqlo 150 18.1 
7.64** 

Both 88 17.1 

None 46 18.3 

* 5%有意
料1%有意
ns 棄却できず



説が採用された。(α<0.01)従って， 4つの

グループは異なる購買態度であるということが

示唆された。 最も合理性が 高いグループは，

Louis Vuitton， U niqloの両方を購入し な い 人

であり， 次いで U niqlo，Both となっていた。

Louis V uittonのみを購入しているグループは

最も合理性が低かった。

同様に， 購入ブランドに着眼して購買態度に

おける情緒性の平均点を用い分散分析を適用し

て検討した。 購入ブランドの分類については，

合理性についてと同様である。 その際も，

帰無仮説: 4 グループの合理性の平均得点は同

じである。

対立仮説: 4 グループの合理性の平均得点は同

じでない。

としfこ。

表6- 4に示すようにLouis Vuitton， U niqlo， 

Both， Noneの平均得点には有意な差が認めら

れず， 帰無仮説を棄却できなかった。 従って，

情緒性においては， 4者間の購買行動に明瞭な

差がないことが明らかになった。

表6-4 購入ブランドが購買態度の情緒性に与える

影響

N 

Louis Vuitton 15 

Uniq10 150 

Both 88 

None 46 

7. 結

情 緒 性

平均値 F値

12.3 

12.8 

13.1 
o . 48ns 

13.0 

ns 棄却できず

吾.0、
員同

本研究では， 態度が消費者行動研究において

どのような有用性があるのかを 2 つの側面から

検討してきた。 第 1 に消費者の購買プロセスに

おいて， 態度は選択行動と因果関係があるの

か， 第 2 に態度は市場細分化のための基準とし

て有効なのかについて調査・分析を試みた。

一般的に用いられる一元論的な視点に立った
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場合， 態度は選択行動の中で好意に影響を及ぼ

すはずである。 重回帰分析において， 購買態度

を構成する下位特性のいくつかに有意な水準で

独立変数の有効性が認められたものの， 全体と

し て 購 買 態 度 とLouis Vuittonと U niqloとい

う 2 つのブランドに対する好意には明確な因果

関 係 を 見 出す こ と が で き な か っ た 。 拡 張

F ish beinモデルが指摘しているように， 対象

物そのものに対する態度だけではなく， 他の要

因も組み合わせた上でそれらの因果関係の分析

をしていかなければならないことが再確認され

る結果となった。

一方で市場細分化基準として態度を用いるこ

との有効性はある程度確認できたといえる。 と

かく， 市場細分化の基準を年齢， 所得， 性別な

どの人口動態変数と分析結果があいまいになり

がちなライフスタイルに主眼を置いているのが

アパレル ・ ファッション産業である。 Louis

Vuittonと U niqloといった高価格ブランドと

低価格ブランドのそれぞれの代表を分析したの

であるが， 所得， 年齢， 性別では現在の日本人

の消費行動(Louis Vuittonと U niqloを両方購

買)を解明することはなかなか難しい。 仮に説

明できたとしても， I二極化している消費行動」

という説明に終始しがちで， その後の企業活動

に生かすことは難しい。

Louis Vuittonという商品特性を考えていく

と， 価格も高いが耐久性が高い。 消費者にとっ

て費用対効果が高い商品として位置づけられて

いる。 U niqloも低価格で あるにもかかわら

ず， 品質はある一定の水準を超えていると評価

される。 両者ともこの意味で， 消費者の合理性

に訴えかけるブランドであり， 決して情緒に訴

求するブランドでないことは想定されていた。

しかしながら， そこにも差異はあるはずで， ど

ちらも購買しないグループ， U niqloのみの購

入， 両方購入， Louis Vuittonのみの購入者に

は合理性に差異があった。

このような点から購買態度という新しい基準

の可能性を示唆できたことは非常に意義があ

る。 本研究においてはファッション・ アパレル



ブランドの中でも限られたブランドにしか調査

分析が行われていないが， さらにブランド数や

ファッション・ アパレル以外にも調査対象を広

げていくことによって細分化基準として確立で

きる可能性がある。 また， ライフスタイルや他

の細分化基準との組合せによって新たな可能性

を見出すこともできる。 今後は態度に影響して

いると考えられている要因をも検討しながら，

市場細分化基準として確立させるための課題が

残されている。
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