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1．問題

　Evans（1959）によるフォードのオーナーとシ
ボレーのオーナーのパーソナリティの違いの研
究以来，消費者行動とパーソナリティの関連につ
いて，非常に多くの研究が行われてきた（Brody 
& Cunningham, 1968; Fry, 1971; Horton, 1979; 
Hermes & Riedl, 2021）。近年では，消費者自体
のパーソナリティだけでなく，ブランド自体を
パーソナリティを持つ存在としてとらえ（Aaker, 
1996; Aaker, 1997），それを測定するブランドパー
ソナリティ研究（Geuens, Weijters, & De Wulf, 
2009）やブランドパーソナリティと消費者のパー
ソナリティの一致が購買行動やブランド選好を予
測するという，いわゆる自己イメージ一致性理論

（Self-image congruence theory）についての研究
がさかんに行われている（Sirgy, 1985; Ericksen, 
1997; Govers & Schoormans, 2005; Wilkie & Rao 
Hill, 2022）。
　パーソナリティに基づく消費者行動の個人差の
研究は，消費者の購買行動における情報処理過程
の理解のみでなく，ブランドイメージの構築や消
費者のセグメンテーションなどのマーケティング

実務においても重要な手がかりとなる。
　これらの研究におけるパーソナリティ概念やそれ
を測定する尺度としては，初期にはおもに精神分析
の概念が用いられ，その後は，Gordon Personal 
Profile，EPPS（Edwards Personal Preference 
Schedu le），CPI（Cal i f orn ia  Persona l i ty 
Inventory），Thurstone Temperament Schedule
などのさまざまなパーソナリティテストが用いら
れてきた。ただし，これらの研究ではあまり興味
深い結果は得られていない（Kassarjian, 1971）。
近年では，質問紙によるパーソナリティ検査がい
わゆる5因子性格検査に統一されてきているため，
消費行動の個人差研究においても 5 因子性格検査
を使用するものもでてきているが（Myszkowski 
& Storme, 2012; Caliskan, 2019），ここでも，必
ずしも興味深い結果が得られているとはいえな
い。消費行動は，これらの汎用的なパーソナリ
ティテストよりも，むしろ個人の特定の側面に
焦点を絞って測定する心理尺度との関連のほう
がより興味深い結果が得られるようである。例
え ば， 認 知 欲 求（need for cognition）， 革 新 性

（innovativeness）， 物 質 主 義（materialism）， 自
己意識（self-consciousness），倹約性（frugality），
ユニークネス（uniqueness）などである。

消費者行動の個人差の分析
― 衝動買い・顕示的消費・ミニマリスト・マキシマイゼーション ―

  越　智　啓　太　

要　約

　消費者の購買行動にはさまざまな個人差が存在する。この研究では，その個人差を測定するための４つの尺
度を作成した。衝動買い尺度，顕示的消費尺度，ミニマリスト尺度，マキシマイゼーション尺度である。これ
らの尺度の基本的な統計量を報告し，また，これらの尺度間の相関関係について分析した。
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　ところで，この種の研究を行っていくためには
パーソナリティ変数も重要であるが，それと同時
に，消費行動自体の個人差を測定していくことも
必要になってくる。もちろん，購買行動それ自体
を測定したり，実験的な購買場面での行動を使用
することもできるし，それがベストではあると思
われるが，より一般的な消費行動パターンを測定
するためには，個人の消費行動についての自己評
定がひとつの情報源となるのは確かだろう。しか
しながら現在のところ，消費行動の個人差を測定
する尺度についての研究は，我が国では，あまり
行われていない。また，海外でよく使用されてい
るような消費行動尺度（Bearden & Netemeyer, 
1999; Zarantonello & Pauwels-Delassus, 2015）も
数少ない例外を除けば翻訳されたり，日本版が作
られたりしていない。そこで本研究では，消費行
動のいくつかの側面についてとりあげ，その個人
差を測定するための自己評定式の尺度を作成しよ
うと思う。
　本研究で作成するのは，衝動買い，顕示的消費，

（消費における）ミニマリズム，マキシマイゼー
ション尺度である（各尺度の概念，定義，理論的
背景についてはそれぞれの項で述べる）。これら
の各尺度を作成するとともに，以下について検討
する。

1）各心理尺度に性差があるか
2）各心理尺度に年代による差があるか
3） 各心理尺度と自分が自由に使用できる金額（小

遣い）に関連があるか
4）各心理尺度間の相関関係

2．【研究 1】衝動買い尺度の作成と分析

問題

　衝動買い（impulsive buying）は非計画的で，
商品の外見や店舗の雰囲気などの状況に誘発され
る購買行動のことである。衝動買いと計画的購買
ではそのメカニズムは大きく異なる可能性がある
ことから，消費者行動研究やマーケティング戦略

の立案において，その誘発要因や発生プロセスを
明らかにしておくことは非常に重要である。もち
ろん，衝動買いを引き起こす手がかりとして，状
況要因が重要であることは当然であるが（Cobb 
& Hoyer, 1986; Mohan, Sivakumaran, & Sharma, 
2013; Chang, Yan, & Eckman, 2014），個人差要因
もそれと並んで重要な要因である。
　すでにいくつかの研究においては，衝動買い
とパーソナリティとの関連についての研究が行
われている。この問題を初期に検討した Kollat   
& Willett（1967） や Cobb & Hoyer（1986） は
これらの間の明確な関連性を見いだせなかった
が，その後，Youn & Faber（2000）はコントロー
ルの欠如，没頭，ストレス反応性と， Shahjehan, 
Zeb, & Saifullah（2012）は神経質傾向と開放性
と，Mowen & Spears（1999） は， 情 緒 的 安 定
性， 協 調 性， 誠 実 性 と，Troisi, Christopher, & 
Marek（2006）は物質主義と，Bratko, Butkovic, 
& Bosnjak（2013）は，衝動性，神経質傾向，外
向性と Barakat（2019）は，シャイネス，情緒的
安定性，物質主義，集合主義 （collectivism） と衝
動買いが関連を持つことを明らかにしている。ま
た，Verplanken & Herabadi（2001）は衝動買い
は認知的，行動的といったふたつの側面を持ち，
認知的側面は，外向性と正の相関，協調性と負の
相関を持ち，感情的な側面は，自律性と行動へ
の方向付けの欠如（lack of autonomy and action 
orientation）と正の相関があるを示した。ちなみに，
Bratko, Butkovic, & Bosnjak（2013）は双生児法
を使用して，衝動買い行動がパーソナリティを媒
介にして，遺伝することを明らかにしている。
　これらの研究の多くは独自の衝動買い尺度
を 研 究 に 用 い て い る。 例 え ば，Verplanken & 
Herabadi（2001）は，「私はよく考えずに物を買
います」，「店の前を通り過ぎるときはいつも商品
が素敵に見えます」，「私の購入のほとんどは事前
に計画されています（逆転）」などの項目からな
る 20 項目の衝動買い尺度を作成している。また，
Rook & Fisher（1995）は，「『見ると買っちゃう』
というのは私を表しています」，「私はいつも考え

56 文学部紀要　第 85 号



なしにものを買ってしまう」などの 9 項目からな
る尺度を Ahn & Kwon（2020）は，「私はよく考
えずにものを買います」，「『とりあえず買って，
あとで考えよう』というのは私を表しています」
などの 5 項目からなる尺度を作成している。
　しかし，これらの尺度はいずれも比較的古いも
のであり，海外のものであって我が国の購買行
動を測定するには必ずしも適したものとはいえな
い。さらに，概念的にも尺度の均質性に若干の問
題があるように思われる（たとえば，後悔につい
ての項目が含まれている尺度が多いが，これは衝
動買いそのものではない）。そこで本研究では，
あらためて，衝動買いの尺度を構成し，その性質
について分析することにした。

方法

調査協力者と調査方法：調査対象は 20 歳以上の
男女，400 人ずつ，合計 800 人。20 代，30 代，40 代，
50 代以上の 4 つのカテゴリーについて，それぞれ
100 名ずつ。調査会社にあらかじめ登録してある
名簿から選んだサンプルに調査依頼をウェブを通
じて送付し，調査内容を書面で説明した上で同意
したものから順にあらかじめ設定した調査数が満
たされるまで調査を行った。調査に参加すること
によって，あとで商品等と交換できる一定のポイ
ントが与えられた。参加者の平均年齢は 40.60 歳

（標準偏差 11.94）であった。調査はウェブ形式で
行われた。調査は株式会社クロスマーケティング
に委託して行った。
調査項目：先行する実証的研究や理論研究などを
参考にして作成した衝動買い尺度と，セルフコン
トロール尺度，顕示的消費尺度，ミニマリスト尺
度，マキシマイゼーション尺度を実施した。回答
はすべての尺度について，「まったくあてはまら
ない」，「あてはまらない」，「どちらかといえばあ
てはまる」，「どちらでもない」，「どちらかといえ
ばあてはまる」，「あてはまる」，「よくあてはまる」
まで 7 段階で評定させた。なお，セルフコント
ロール尺度は今回の報告では使用しない。ほかに
年齢，性別，職業，小遣い（「毎月，あなた自身

が自由に使用できるお金はいくら位ですか」とい
う質問で測定）についての質問を実施した。職業
はあらかじめ設定したカテゴリーの中から該当の
ものを選択させる形式で（本報告では分析対象と
しない），小遣いは，「毎月，あなた自身が自由に
使用できるお金はいくら位ですか」という設問に
対して，5 千円以下・5 千円～ 1 万円・1 ～ 2 万円・
3 ～ 5 万円・5 ～ 10 万円・10 万円以上のカテゴリー
から選択させる形式で行った。調査票は，すべて
の質問に回答する時間は約 5 分程度となるように
作成した。
調査時期：2022 年 1 月 26 日から 2 月 1 日までの
あいだに調査が行われた。

結果

尺度の構成：衝動買い尺度の結果を重み付けのな
い最小自乗法を用いて探索的因子分析した。1 項
目について負荷が比較的小さかったので，削除し
て再び因子分析を行ったところ，ひとつの因子
で全体の 52.31％の分散を説明することができた。
この尺度のクロンバックのα係数は，0.895 となっ
た。この尺度を構成する各項目と因子負荷量につ
いて Table 1 に示す。尺度全体の合計点の平均値
は 24.57，標準偏差は 8.94 となった。
性差：まず性差についての分析を行った。性別
ごとの平均値は，男性で 23.73（標準偏差 9.155），
女性で 25.40（標準偏差 8.655）でこの差は，ｔ
検定で 1％水準で有意となった（t（798）=-2.659, 
p<0.01：Hedge の d=-0.188），つまり女性の方が
衝動買い傾向が大きかった。
年齢カテゴリー：年齢カテゴリー（20 代，30 代，
40 代，50 代以上）ごとの違いについて分析を行っ
た。各年齢カテゴリーごとの平均値を Table 2 に
あげる。この結果を一元配置分散分析したところ，
カテゴリー間の主効果が 1％水準で有意となった

（F（3,796）=6.24, p<0.01：η二乗 =0.023）。多重比
較の結果，20 代の得点と 30 代，50 代以上の得点
の間に p<0.05 の有意差が認められた。性別と年
齢カテゴリーを含めた二元配置の分散分析では，
性別×年齢カテゴリーの有意な交互作用は検出さ
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れなかった（F（3,792）=0.738）。
小遣い：最後に小遣いカテゴリーごとの違いにつ
いて分析を行った。各小遣いカテゴリーごとの平
均値を一元配置分散分析したところ，カテゴリー
間の主効果が 1％水準で有意となった（F（6,793）
=2.700, p<0.05：η二乗 =0.020）。ただし，多重比
較の結果すべてのペアで有意差は検出されなかっ
た。性別と小遣いカテゴリーを含めた二元配置の
分散分析では，性別×小遣いカテゴリーの有意な

交互作用は検出されなかった（F（6,786）=0.620）     

考察

　本研究ではまず，女性のほうが衝動買い傾向が
大きいことが示された。衝動性は動物を用いた実
験では一般にオスのほうが大きい（Weafer & de 
Wit, 2014）ことが知られているが，人間の場合
には性差が見られないことが多い（BIS-11 を用い
た研究：Patton, Stanford, & Barratt, 1995; Sofi & 

Table 1　衝動買い尺度の項目と因子負荷量
衝動買い尺度 因子負荷量

1 欲しいものがあると衝動的に買ってしまうことがある 0.813 
2 はじめは買うつもりがなかったものでも、見たら欲しくなって購入してしまうことがある。 0.639 
3 買った後のことをあまり考えないで、ものを買ってしまうことがある 0.751 
4 いつも思いがけないものを購入してしまう 0.714 
5 あとさきのことを考えないで、ものを買ってしまうことがある 0.800 
6 いったんものが欲しくなるとその気持ちを抑えることが難しい 0.668 
7 ストレスを発散するためにやけ買いをすることがある 0.655 
8 衝動買いをすると気分が良くなる 0.725 

Table 2　年齢カテゴリーごとの衝動買い尺度の得点
男性 女性 全体

カテゴリー 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差
20 代 25.90 10.79 27.32 9.15 26.61 10.01
30 代 23.30  8.51 24.57 9.35 23.93  8.94
40 代 23.18  8.94 26.41 8.09 24.80  8.66

50 代以上 22.53  7.90 23.31 7.45 22.92  7.67
合計 23.73  9.16 25.40 8.66 24.57  8.94

Table 3　小遣いカテゴリーごとの衝動買い尺度の得点
男性 女性 全体

カテゴリー 平均値 標準偏差 度数 平均値 標準偏差 度数 平均値 標準偏差 度数
1 20.71  8.78 45 24.05  8.94 64 22.67  8.98 109
2 23.34  9.38 53 25.27  8.38 67 24.42  8.85 120
3 23.83  7.97 63 24.81  7.56 81 24.38  7.73 144
4 25.03  7.49 73 27.00  8.87 68 25.98  8.22 141
5 24.95  9.97 81 24.73  8.38 49 24.87  9.37 130
6 25.92  9.35 39 26.93  9.40 44 26.46  9.33 83
7 20.91 10.56 46 25.41 10.33 27 22.58 10.63 73

合計 23.73  9.16 400 25.40  8.66 400 24.57  8.94 800
注）カテゴリー番号が大きいほど小遣いが多いことを示す

58 文学部紀要　第 85 号



Najar, 2018，UPPS を 用 い た 研 究； d’Acremont 
& Linden, 2005）。つまり，女性でこの傾向が高
いという先行研究はほとんど存在しない。そのた
め，この傾向は，消費行動場面における特有な性
差である可能性がある。デパートや小売店でのレ
イアウトは女性向け商品のほうがより目立つよう
に配置されていることが多く，これは反応性購
買，つまり衝動買いと関連しているといわれるこ
ともあるが，この現象は，それと関連していると
考えると説明できる。しかしながら，この性差に
ついては本研究の結果のみからいえることは多く
ない。今後も検討していくことが必要であろう。
また，年齢差については明確な傾向が見いだされ
ず，自由になるお金についても明確な傾向が見い
だされなかった。これは収入が少ないにもかかわ
らず，衝動的な購入行動が発生してしまう可能性
を意味しており，嗜癖としての買い物（compulsive 
buying）との関連を分析する必要があると思われ
る。

3．�【研究 2】顕示的消費尺度の作成と分
析

問題

　顕示的消費（conspicuous consumption）とは，
商品の必要性やその実用的な価値でなく，それに
よって周囲の人々から羨望や注目を得ることを
目的として行われる消費行動のことである。顕
示的消費という概念を提唱したのはウェブレン

（Thorstein Bunde Veblen）であり，彼はおもに
上流階級の間で行われるみせびらかしのための消
費をさしてこの概念を用いた（Veblen, 1899）。し
かし，現在社会においてはこの種の行動は，必ず
しも上流階級だけのものではなく，さまざまな経
済的階層の人々でひろく行われている。
　Leibenstein（1950）は，顕示的消費は，2 つの
側面から構成されていると考えた。ひとつはバン
ドワゴン効果で，これは，一流の社会集団のメン
バーシップを得て，彼らに受けいれてもらうため
に高級品を使用することである。もうひとつは，

スノブ効果であり，これは普通の人々が使用する
大衆的な商品やブランドの使用を拒否することで
ある .。
　先行研究の多くが，顕示的消費における性差を
示しており，男性の方が女性よりも顕示的消費の
傾向が大きく（Hudders, 2012; Stokburger-Sauer 
& Teichmann, 2013; Verdugo & Ponce, 2020），男
性の顕示的消費は女性の顕示的消費よりも他人か
らの視線を意識している（Wiedmann, Hennigs, 
& Siebels, 2007）ことがわかっている。このよう
な傾向は進化心理学的に男性の場合，車や服装
によって異性に対する魅力が大きく影響を受け
るのに対して，女性の場合それほど影響されな
いという現象（Dunn ＆ Searle, 2010; Townsend 
& Levy, 1990）やテストステロンが顕示的消費と
関連しているという指摘（Saad & Vongas, 2009; 
Wu, Eisenegger, Sivanathan, Crockett, & Clark, 
2017）とも整合している。
　また，もちろん顕示的消費は収入と密接な関係
を持つ。多くの研究が高い収入のものほど顕示的
な消費が多いことを示している（Charles, Hurst, 
& Roussanov, 2009; Podoshen,  Li, & Zhang, 2011; 
Heffetz 2011; Souiden, Saad, & Pons, 2011）。
　顕示的消費傾向の個人差を測定する尺度として
は，古くは Moschis（1981）の社会的モチベーショ
ン尺度が用いられてきたが（Chung & Fischer, 
2001; Podoshen & Andrzejewski, 2012），より直接
的にこれを測定する尺度として，Roy Chaudhuri, 
Mazumdar, & Ghoshal（2011）による 12 項目の
顕示的消費傾向尺度が構成されている。これは，

「私は自分が裕福であることを他の人に示したい
ので，いくつかの製品を購入します」，「私はいつ
も最高級の製品を購入します」，「私は自分が洗練
されていることを他の人に誇示します」などの
項目からなる尺度である。また，Kastanakis & 
Balabanis（2012, 2014），Barrera  & Ponce,（2021）
は，顕示的消費傾向のバンドワゴン効果とスノブ
効果を独立に測定する尺度を作成している。
　これらの尺度は，ユニークな製品への嗜好，
個人主義，自尊心，物質主義（Roy Chaudhuri, 
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Mazumdar & Ghoshal ,  2011; Podoshen & 
Andrzejewski, 2012）や，地位追求傾向（ステー
タスシーキング）と規範的影響についての感受
性，ユニークネスと関連している（Kastanakis  
& Balabanis, 2014）。 ま た，Neave, Tzemou, & 
Fastoso（2020）は，顕示的消費傾向とナルシシ
ズムの関連を示したが，この関連には2つの異なっ
た道筋があるという。つまり，壮大なナルシシス
ト（grandiose narcissist）の顕示的消費は彼らの
ユニークネス欲求によって動機づけられ，一方で
脆弱なナルシシスト（vulnerable narcissist）の消
費は社会的不承認を回避する必要性によって動機
づけられているというのである。もちろん，顕示
的な消費傾向が，実際にラグジュアリーな製品，
ブランドものの購買と関連があることも示されて
いる（Barrera & Ponce, 2021）。
　顕示的消費尺度は現在のところ，我が国では作
成されていないと思われる。また，顕示的消費行
動は時代や文化によって影響を受ける可能性があ
ると思われる。そこで，本研究では，従来の尺度
とは独立に改めて新しい尺度を構成してみたいと
思う。

方法

　調査対象，調査方法，項目，調査時期は【研究 1】
と同じである。先行研究を元にオリジナルに作成
した顕示的消費尺度を使用した。

結果

尺度の構成：顕示的消費尺度を重み付けのない
最小自乗法を用いて探索的因子分析を行った。そ
の結果，ひとつの因子で全体の 48.485％の分散を
説明することができた。この尺度のクロンバック
のα係数は，0.901 となった。この尺度を構成す
る各項目と因子負荷量について Table 4 に示す。
尺度全体の合計点の平均値は 28.54，標準偏差は
10.581 となった。
性差：性差について分析を行った。平均値は，男
性で 28.18（標準偏差 11.129），女性で 28.91（標
準偏差 10.003）であった。この差についてｔ検定

を行ったところ有意な差は検出されなかった（t
（798）=-0.976：Hedge の d=0.069）。
年齢カテゴリー：年齢カテゴリー（20 代，30 代，
40 代，50 代以上）ごとの違いについて分析を行っ
た。各年齢カテゴリーごとの平均値を Table 5 に
あげる。一元配置分散分析の結果，カテゴリー間
の主効果は有意でなかった（F（3,796）=1.034：η
二乗 =0.004）。性別と年齢カテゴリーを含めた二
元配置の分散分析では，性別×年齢カテゴリー
の有意な交互作用は検出されなかった（F（3,792）
=0.738）。
小遣い：最後に小遣いカテゴリーごとの違いにつ
いて分析を行った。結果を Table 6 にあげる。各
小遣いカテゴリーごとの平均値を一元配置分散分
析したところ，カテゴリー間の主効果が 1％水準
で有意となった（F（6,793）=5.937, p<0.01：η二乗
=0.043）。多重比較の結果，カテゴリー 1 と 4，5，
6，カテゴリー 2 と 6，カテゴリー 3 と 6 の間がそ
れぞれ有意となった。性別と小遣いカテゴリーを
含めた二元配置の分散分析では，性別×小遣いカ
テゴリーの有意な交互作用は検出されなかった（F

（6,786）=1.933）     

考察

　従来の顕示的消費研究の多くがこの傾向に性差
があることを示しているのに対して本研究では，
性差が見られなかった。顕示的行動の性差はしば
しば進化心理学的な文脈でも参照される現象であ
るが，もし，進化心理学的なメカニズムが重要で
あるとすれば，本研究では調査参加者の既婚未婚
は直接は質問していないものの 20 代などの独身
者が比較的多い年齢層で性差が顕著になることが
予想される。しかし，そのような傾向は見られな
かった。我が国で顕示的消費傾向に性差が存在し
ないのであれば，文化などなんらかのメカニズム
がその差を減少させる方向に働いているのかも知
れないが，本研究からはその原因はわからない。
また，先行研究通り，小遣いが多いほど顕示的消
費が大きくなるという傾向が見られたが，もっと
も小遣いが多いカテゴリーのみ，顕示的消費得点
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が非常に小さかった。これは，収入が多いことが
逆に顕示行動を減らすことを意味する可能性があ
る。顕示的な消費はしばしば「成金」行動と呼ばれ，
収入が非常に高い層はもともと，それを顕示的に
消費する可能性が少ない（社会的に高い地位があ
り，顕示的な消費をしなくてもそのステータスが
シグナリングされているなど）可能性はあるだろ
う。このような傾向は社会的な構造要因と関連す

る可能性があるので，今後，さらなる検討が必要
だろう。

4．�【研究 3】ミニマリスト尺度の作成と
分析

問題

　ミニマリズム（minimalism）は，所有物を減

Table 4　顕示的消費尺度の項目と因子負荷量
顕示的消費尺度 因子負荷量

1 ブランドものを持ちたいと思う 0.742
2 ものを買うときは人からどのように見られるかを想像して購入する 0.541
3 ものを購入するときは自分のステータス（社会的地位）が高く見えるものを買いたい。 0.792
4 自分の持っている高級品をそれとなく人に見せたい 0.757
5 自分が身につけるものはなるべく高級なものにしたい 0.793
6 無理をしてでも高級品を購入することがある 0.631
7 他人が身につけているものによってその人の価値を判断しがちである 0.624
8 人から注目されるようなものを身につけたい 0.728
9 ものを買うときは少し背伸びをして買うことが多い 0.669
10 人並み以上のものを持っていたい 0.642

Table 5　年齢カテゴリーごとの顕示的消費の得点
男性 女性 全体

カテゴリー 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差
20 代 28.62 12.37 29.49  9.95 29.05 11.21
30 代 28.81 11.98 28.54 11.88 28.68 11.90
40 代 28.03 10.51 29.99  8.79 29.01  9.71

50 代以上 27.25  9.52 27.61  9.09 27.43  9.29
合計 28.18 11.13 28.91 10.00 28.54 10.58

Table 6　小遣いカテゴリーごとの顕示的消費尺度の得点
男性 女性 全体

カテゴリー 平均値 標準偏差 度数 平均値 標準偏差 度数 平均値 標準偏差 度数
1 23.84  9.85 45 25.25 10.73 64 24.67 10.35 109
2 28.70 11.02 53 26.72  9.28 67 27.59 10.09 120
3 27.38  9.81 63 27.46  9.14 81 27.42  9.40 144
4 28.79 10.40 73 30.69  8.95 68 29.71  9.74 141
5 30.17 12.05 81 29.43  9.15 49 29.89 11.01 130
6 31.28 11.48 39 34.11 10.49 44 32.78 10.99  83
7 25.78 12.10 46 33.44 10.48 27 28.62 12.04  73

合計 28.18 11.13 400 28.91 10.00 400 28.54 10.58 800
注）カテゴリー番号が大きいほど小遣いが多いことを示す
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らし，必要最小限のものだけで生きていくという
一種のライフスタイルであり，このようなライ
フスタイルをとることによって，物質主義に振り
回されず，真の自己と対面することができるた
め，かえって豊かで幸福な人生を送ることができ
るとする（Rich, Hanna, & Wright, 2017; Lloyd & 
Pennington, 2020; Rebouças & Soares, 2021）。大
量生産大量消費社会へのアンチテーゼとして，ま
た環境保護思想との相性の良さなどから，近年，
このような考えを持つものが増加している。日本
では 2009 年に出版された，やましたひでこの著
作をきっかけとして，断捨離ブームが始まった。
また，アメリカでも，断捨離的なかたづけコンサ
ルタントの近藤麻理恵の書籍やネットフリックス
におけるプログラムは人気が高い（Kondo, 2015）。
ミニマリストの中でもとくに，SNS やスマート
フォンに対しての接触をやめる，あるいは最小限
にすることをデジタルミニマリズム（Newport, 
2019）といい，自発的に SNS やスマートフォン，
インターネットなどのデジタル環境から離れるこ
とによって自分の心や自然と向き合い，日頃のス
トレスや疲労を回復させることを，デジタルデ
トックス（digital detox：Radtke, Apel, Schenkel, 
Keller, & von Lindern, 2021）という。
　ミニマリズムは，心理学的にはとくに幸福感と
関連していることで注目を集めている。例えば，
Hausen（2019）は，物質主義からミニマリスト
への移行が幸福感を増加させることを示してお
り，また，自発的なミニマリズムと幸福感の関係
について 23 個の実証研究をメタ分析したところ
この間に相関関係があることが示された（Hook, 
Hodge, Zhang, Van Tongeren, & Davis, 2021）。
　このようなミニマリスト的な生活習慣は，もち
ろん消費者行動に大きな影響を与える（Pangarkar, 
Shukla, & Charles, 2021），大量生産大量消費商品
の購入回避のみでなく，一種のこだわり消費，ア
ンティーク購入の促進，保有資産のデジタル化，
自動車，パソコン，服，家具などのサブスクリプ
ション契約なども含めれば，新たなマーケットの
開拓，ミニマリスト対象マーケティング戦略の可

能性にもつながる。そのため，ミニマリストの消
費行動や特性を明らかにすることは非常に重要に
なってくる。
　ミニマリズムの個人差を測定する尺度として
は，Wilson & Bellezza（2022）によるミニマリス
ト尺度が作られている。この尺度は，「私はたく
さんのものを所有するのを避けます」などの項目
からなる所有物の多さ（number of possessions）
尺度，「私は空間を埋めるよりも何もないままに
しておくのが好きです」などの項目からなる何も
ない空間の美学（sparse aesthetics）尺度，「私
が所有するものは慎重に厳選されたものです」
などの項目からなる厳選された消費（mindfully 
curated consumption）尺度の 3 つの下位尺度か
らなっていて，倹約的態度と正の相関，物質主義
と負の相関がある。
　しかしながら，ミニマリスト傾向を測定する尺
度は現在のところ，我が国では作成されていない
と思われる。また，ミニマリスト傾向は，時代や
文化によって大きく影響を受ける可能性がある。
そこで，本研究では，従来の尺度とは独立に改め
て新しい尺度を構成してみたいと思う。

方法

　調査対象，調査方法，項目，調査時期は【研究 1】
と同じである。先行研究を元にオリジナルに作成
した消費ミニマリスト尺度を使用した。

結果

尺度の構成：最初に作成した 10 項目の尺度を重
み付けのない最小自乗法を用いて探索的因子分
析を行った。固有値＝ 1 の基準で因子数を決定
したところ，3 つの因子が抽出された。第 3 因子
までで全体の 44.535％の分散を説明することがで
きる。この結果をプロマックス回転したところ，

「ものをできるだけ持たないようにしている」な
どの項目からなる因子と「迷った場合には買わな
いことが多い」などの項目からなる因子，「いつ
も，なにかしら欲しいものがある（逆転）」など
の項目からなる因子にわけることができた。そこ
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で，項目の内容を考慮した上で，ライフミニマリ
スト尺度，消費ミニマリスト尺度，購入モチベー
ション尺度と名付けた。すべての尺度で得点が大
きいほどミニマリスト傾向が大きいことを意味す
る。つまり，購入モチベーション尺度では得点が
高いほど，ものを購入するモチベーションが低い
ことを意味する。それぞれの因子間の相関は，ラ
イフミニマリスト尺度と消費ミニマリスト尺度で
r=0.621，ライフミニマリスト尺度と購入モチベー
ション尺度で r=0.435，消費ミニマリスト尺度と
購入モチベーション尺度で r=0.484 となった。パ
ターン行列を Table 7 に示した。
性差：それぞれの尺度について，性差があるかど
うかをｔ検定したところ，ライフミニマリスト尺
度，消費ミニマリスト尺度で女性の方が男性より
も有意に得点が高かった。結果を Table 8 に示し
た。
年齢カテゴリー：年齢カテゴリー（20 代，30 代，
40 代，50 代以上）ごとの違いについて分析を行っ
た。各年齢カテゴリーごとの平均値を Table 9 に
あげる。それぞれの尺度について分散分析を行っ
たところ，ライフミニマリスト尺度で性差のみが
1％水準で（F（1,792）=6.977, p<.01），消費ミニマ

リスト尺度でも性差のみが 1％水準で（F（1,792）
=8.371, p<.01）有意となった。それぞれの尺度で
年齢カテゴリーに差はなかった。購入モチベー
ション尺度では，年齢カテゴリーの主効果（F

（3,792）=4.926, p<.01）と年齢カテゴリーと性差の
交互作用（F（3,792）=2.836, p<.05）がそれぞれ有
意となった。この交互作用は，年齢が高くなるに
つれて購入モチベーションが低くなるが，この傾
向は男性よりも女性で顕著であり，女性の 20 代
はもっとも購入モチベーションが大きく（欲しい
ものがある），男性の 50 代以上はもっとも購入モ
チベーションが小さい（欲しいものがない）こと
から生じていた。
小遣い：小遣いカテゴリーごとの違いについて分
析を行った。各小遣いカテゴリーごとの平均値を
Table 10 にあげる。それぞれの尺度について分散
分析を行ったところ，ライフミニマリスト尺度で
は，性差のみが 1％水準（F（1,786）=8.660, p<.01）
で有意となり，女性の方が大きかった。消費ミ
ニマリスト尺度では，性差が 1％水準（F（1,786）
=6.756, p<.01）で，小遣いカテゴリーが 5％水準（F

（1,786）=2.443, p<.05）で有意となった。性差につ
いては女性の方が得点が高いこと，小遣いカテゴ

Table 7　ミニマリスト尺度の項目と因子負荷量

ミニマリスト尺度 ライフミニマ
リズム

消費ミニマリ
ズム

購入モチベー
ション

1 いらなくなったものは、できるだけ早く廃棄する 0.609 -0.024 -0.097 
2 ものをできるだけ持たないようにしている 0.589 0.187 0.125 
3 人と比べてものをあまり持っていない 0.416 0.081 0.071 
4 ものが多くあると落ち着かない 0.780 -0.120 -0.001 
5 なにも置いていない部屋が一番落ち着く 0.730 -0.056 -0.093 
6 必要のないものは極力購入しない -0.125 0.939 -0.017 
7 必要最小限のものだけを保有すれば十分だ 0.378 0.393 0.096 
8 迷った場合には買わないことが多い 0.014 0.550 -0.105 
9 ものを収集（コレクション）するのが好きである（逆転） 0.104 -0.086 0.548 
10 いつも、なにかしら欲しいものがある（逆転） -0.161 -0.039 0.731 

信頼性係数（α係数） 0.762 0.697 0.523
因子間相関 1 0.621 0.435

　 1 0.484
　 　 1
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Table 8　ミニマリスト尺度の性差
　 男性 女性 合計

平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 ｔ値 有意差 効果量
ライフミニマリスト 18.55 5.17 19.53 5.39 19.04 5.30 -2.65 p<.01 -0.19 
消費ミニマリスト 13.93 3.33 14.59 3.15 14.26 3.26 -2.89 p<.01 -0.20
購入モチベーション（逆転） 8.94 2.71 8.99 2.71 8.96 2.71 -0.26 n.s. -0.02 
注）購入モチベーション尺度は逆転済み得点を示す。つまり得点が高いほどミニマリスト傾向が大きい

Table 9　年齢カテゴリーごとのミニマリスト尺度の得点
ライフミニマリスト尺度

男性 女性 全体
カテゴリー 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差

20 代 18.15 5.55 19.46 5.74 18.81 5.67 
30 代 19.27 4.80 19.26 5.74 19.27 5.28 
40 代 18.57 5.68 19.91 5.67 19.24 5.70 

50 代以上 18.19 4.56 19.50 4.33 18.84 4.49 
合計 18.55 5.17 19.53 5.39 19.04 5.30 

消費ミニマリスト尺度
男性 女性 全体

カテゴリー 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差
20 代 13.35 3.59 14.51 3.51 13.93 3.59 
30 代 14.41 2.83 14.64 3.54 14.53 3.20 
40 代 14.10 3.69 14.39 3.00 14.25 3.36 

50 代以上 13.85 3.08 14.82 2.47 14.34 2.82 
合計 13.93 3.33 14.59 3.15 14.26 3.26 

購入モチベーション尺度
男性 女性 全体

カテゴリー 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差
20 代 8.89 2.98 8.02 2.76 8.46 2.90 
30 代 8.74 2.64 8.93 3.06 8.83 2.85 
40 代 8.96 2.70 9.24 2.56 9.10 2.63 

50 代以上 9.15 2.50 9.75 2.12 9.45 2.33 
合計 8.93 2.71 8.99 2.71 8.96 2.71 
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リーについては，最も少ない小遣いカテゴリーの
参加者でほかのカテゴリーに比べて，消費ミニマ
リスト尺度得点が高いことから生じていた。交互
作用は有意ではなかった。購入モチベーションに
ついては，性差，小遣いカテゴリー，それらの交

互作用のいずれにも有意な差は生じなかった。     

考察

　本研究で構成された尺度は 3 つの因子からなっ
ていたが，これはほぼ Wilson & Bellezza（2022）

Table 10　小遣いカテゴリーごとのミニマリスト尺度の得点
ライフミニマリスト尺度

男性 女性 全体
カテゴリー 平均値 標準偏差 度数 平均値 標準偏差 度数 平均値 標準偏差 度数

1 19.33 5.34 45 19.69 5.00 64 19.54 5.13 109
2 19.06 5.06 53 20.06 5.50 67 19.62 5.31 120
3 18.87 4.39 63 18.37 4.96 81 18.59 4.71 144
4 19.10 4.57 73 20.54 5.50 68 19.79 5.07 141
5 17.96 5.51 81 17.90 5.52 49 17.94 5.49 130
6 17.74 4.69 39 19.89 4.85 44 18.88 4.87  83
7 17.57 6.57 46 21.19 6.60 27 18.90 6.77  73

合計 18.55 5.17 400 19.53 5.39 400 19.04 5.30 800

消費ミニマリスト尺度
男性 女性 全体

カテゴリー 平均値 標準偏差 度数 平均値 標準偏差 度数 平均値 標準偏差 度数
1 15.33 3.24 45 15.14 3.31 64 15.22 3.27 109
2 13.85 2.95 53 14.82 3.15 67 14.39 3.09 120
3 13.81 2.97 63 14.56 2.51 81 14.23 2.74 144
4 14.07 3.00 73 14.31 3.16 68 14.18 3.07 141
5 13.60 3.40 81 14.65 3.13 49 14.00 3.33 130
6 13.21 3.55 39 13.80 3.63 44 13.52 3.58  83
7 13.76 4.18 46 14.70 3.67 27 14.11 4.00  73

合計 13.93 3.33 400 14.59 3.15 400 14.26 3.26 800

購入モチベーション尺度
男性 女性 全体

カテゴリー 平均値 標準偏差 度数 平均値 標準偏差 度数 平均値 標準偏差 度数
1 9.40 2.54 45 9.67 2.54 64 9.67 2.54 109
2 8.74 2.92 53 8.81 2.76 67 8.81 2.76 120
3 8.79 2.40 63 9.06 2.60 81 9.06 2.60 144
4 8.74 2.50 73 8.88 2.62 68 8.88 2.62 141
5 8.85 2.87 81 8.59 2.84 49 8.59 2.84 130
6 8.33 2.75 39 8.64 2.78 44 8.64 2.78  83
7 9.87 2.88 46 9.11 3.14 27 9.11 3.14  73

合計 8.93 2.71 400 8.99 2.71 400 8.99 2.71 800
注）カテゴリー番号が大きいほど小遣いが多いことを示す
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先行研究で抽出された因子と同様なものであっ
た。つまり，ライフミニマリスト尺度は何もない
空間の美学尺度，消費ミニマリスト尺度は厳選さ
れた消費尺度，購入モチベーション尺度は所有物
の多さ尺度と関連していると思われる。この点で
先行研究および本研究のミニマリスト概念の妥当
性と信頼性がある程度示されたものと思われる。
　本研究の最も重要な結果は，二つの尺度で性差
が検出され，女性の方がミニマリスト傾向が大き
いということが示された点である。この傾向は年
代差に関係がなかった。ミニマリスト傾向につ
いての先行研究である Wilson & Bellezza（2022）
では，性差が見いだされていないために，本研究
で検出された性差は日米の文化差を示している可
能性がある。また，年代によってミニマリスト傾
向に明確な差が生じていないこと自体が興味深い
ことであると思われる。なぜなら，この調査にお
いて 50 代以上のカテゴリーはいわゆるバブル世
代であり，一般的には物質主義的傾向や消費傾向
が大きいと思われているからである。これらの世
代がじつはこのような物質主義傾向を持っていな
かったのか，それとも加齢等によって，物質主義
を脱してミニマリズムを志向するようになったか
についてもこの研究からは答えが出ない問題であ
るが，今後，検討すべきテーマだと思われる。

5．�【研究 4】マキシマイゼーション尺度
の作成と分析

問題

　Schwartz は，現代の選択肢過剰社会における
購買行動を分析する中で，人々の購買行動の個人
差としてマキシマイザー（最大化追求者）とサティ
スファイサー（満足者）の次元があることを示し
た。マキシマイザーは，つねにもっとも良いもの
を追求する行動パターンであり，可能な限り情報
収集を行い，商品を比較したうえでもっとも満足
のいくものを購入する。これにたいしてサティス
ファイサーは自分の中に基準があり，その基準を
満たせば他のものを積極的に探索せずにそのも

のを購入するパターンであり，満足度を最大化
することに執着しない。（Schwartz & Schwartz, 
2004）。
　彼らは，このマキシマイザー／サティスファイ
サーという消費行動の個人差はさまざまな心理
的な問題と関連しているということも明らかにし
た。例えば，マキシマイザーはサティスファイサー
に比べて，購入後に後悔することが多い。また，
マキシマイザーは人生に対する満足感，幸福感，
楽観性が低く，より抑うつ傾向にあることが多く，
極端なマキシマイザーは，うつ病との境界線上に
ある（Schwartz, 2004），マキシマイザーはウェブ
での買い物で，より多くのウェブを閲覧し，時間
的切迫感をより感じる（Chowdhury, Ratneshwar, 
& Mohanty, 2009）ことなどがわかっている。また，
高齢者の方がマキシマイゼーション傾向が大きい
ことも指摘されている（Faure, Joulain, Lesourd, 
& Osiurak, 2019）。
　Schwartz らは，この，この購買行動の個人差
を測定するために「友人へのプレゼントを買う
のに苦労することが多い」，「自分の仕事に満足
していても，もっといいチャンスがないか目を
光らせているのは当然だ」，「何をするにも自分
なりの最高基準がある」などの 13 個の項目か
らなるマキシマイゼーション尺度を作成してい
る（Schwartz, Ward, Monterosso, Lyubomirsky, 
White, & Lehman, 2002）。この尺度は，他の選
択肢の探索（Alternative search），決定の困難さ

（Desicion difficulty），高い基準（High standard）
の 3 つの因子（Nenkov,Morrin, Schwartz, Ward, 
& Hulland, 2008），あるいは高い基準の代わりに
満 足（Satisficing） の 因 子（Turner, Rim, Betz, 
& Nygren, 2012）からなる 3 因子構造であるこ
とがわかっている。また，この尺度については，
9 項目，6 項目，3 項目の短縮版尺度（Nenkov, 
Morrin, Schwartz, Ward, & Hulland, 2008），フラ
ンス語版尺度（Faure, Joulain, & Osiurak, 2015），
日本版尺度（磯部・久冨・松井・宇井・高橋・大
庭・竹村 , 2008），恋愛関係におけるマキシマイ
ゼーションに特化した尺度（越智 , 2018），より妥
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当性のあるマキシマイザー改訂尺度（Highhouse, 
Diab, & Gillespie, 2008; Lai, 2010），短縮一次元版

（Highhouse, , Diab, & Gillespie, 2008）などが開発
されている（Schwartz, 2016）。
　Schwatz のこの尺度についてはすでに多くの改
良がなされ，以上のように様々なバージョンが開
発されている。本研究では以上のような研究結果
を踏まえながらも，あらたに，独立してこの行動
についての尺度を構成してみようと思う。

方法

　調査対象，調査方法，項目，調査時期は【研究 1】
と同じである。先行研究を元にオリジナルに作成
したマキシマイゼーション尺度を使用した。

結果

尺度の構成：最初に作成した 16 項目の尺度を重
み付けのない最小自乗法を用いて探索的因子分析
を行った。固有値＝ 1 の基準で因子数を決定した
ところ 1 項目が削除されて 5 項目ずつからなる 3
つの因子が抽出された。第 3 因子までで全体の
48.227％の分散を説明することができる。この結
果をプロマックス回転したところ，「ものを買う
とき，自分一人では決められないことがある」な
どの項目からなる因子と「ものを買った後で，もっ
と良いものがあったのではないかと思うことがあ
る」などの項目からなる因子，「ものを買うとき
は，いろいろ情報を集めて検討する」などの項目
からなる因子にわけることができたので，項目の
内容と先行研究を考慮した上で，決定困難，後悔，
追求と名付けた。すべての尺度で得点が大きいほ

Table 11　マキシマイザー尺度の項目と因子負荷量
マキシマイザー尺度 決定困難 後悔 追求

1 お店でものを買うときはいつもなかなか決められない 0.879 -0.020 -0.046 
2 外食をするときは、メニューの選択で迷うことが多い 0.755 -0.110 0.010 
3 ものを買うとき、自分一人では決められないことがある 0.536 0.120 -0.104 

4 選択肢が多すぎて決められず、結局何も買わずに帰ったこ
とがある 0.474 0.157 0.036 

5 どれを買うかいつも迷う 0.810 0.033 0.024 
6 ものを買った後でも情報を収集し続ける -0.138 0.398 0.370 

7 ものを買った後で、あっちにしておけばよかったと思うこ
とが多い 0.130 0.714 -0.047 

8 ものを買った後で、もっと良いものがあったのではないか
と思うことがある。 0.105 0.581 0.217 

9 ものを買った後で後悔しがちである 0.035 0.807 -0.115 
10 ものを買った後に失敗したと思うことがよくある -0.067 0.825 -0.058 
11 ものを買うときは、いろいろ情報を集めて検討する -0.051 -0.072 0.792 
12 ものを買うときは、一番良いものを購入したい -0.081 0.121 0.427 
13 ものを買うときは、いろいろ試してみて比較検討する 0.038 -0.082 0.598 

14 ものを買うときは、スペックやコストパフォーマンスを比
べて一番いいものを買う -0.007 -0.053 0.620 

15 ものを買うときは、買う前に悩むことが多い 0.318 0.027 0.458 
信頼性係数（α係数） 0.828 0.803 0.722 
因子間相関 1 0.565 0.386 

　 1 0.145 
　 　 1 
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どこれらの傾向が大きいことを意味する。それぞ
れの因子間の相関は，決定困難と後悔で r=0.565，
決定困難と追求で r=0.386，後悔と追求で r=0.145
となった。パターン行列を Table 11 に示した。
性差：それぞれの尺度について，性差があるかど
うかをｔ検定したところ，決定困難尺度のみで性
差が見られ，t（798）=-7.330, p<.01 で女性の方が

男性よりも有意に得点が高かった。結果を Table 
12 に示した。
年齢カテゴリー：年齢カテゴリー（20 代，30 代，
40 代，50 代以上）ごとの違いについて分析を
行った。各年齢カテゴリーごとの平均値を Table 
13 にあげる。それぞれの尺度について分散分析
を行ったところ，決定困難尺度で性差（F（1,792）

Table 12　マキシマイゼーション尺度の性差
　 男性 女性 合計

平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 ｔ値 有意差 効果量
決定困難 17.21 5.90 20.22 5.70 18.71 5.99 -7.33 p<.01 -0.52 
後悔 17.26 5.45 17.79 4.99 17.52 5.23 -1.45 n.s. -0.10 
追求 22.97 5.17 23.52 4.88 23.24 5.03 -1.55 n.s. -0.11 

Table 13　年齢カテゴリーごとのマキシマイゼーション尺度の得点
決定困難

男性 女性 全体
カテゴリー 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差

20 代 18.28 6.35 21.91 6.05 20.10 6.45 
30 代 18.05 5.56 19.85 6.76 18.95 6.24 
40 代 17.07 6.16 19.75 4.77 18.41 5.66 

50 代以上 15.43 5.11 19.35 4.69 17.39 5.27 
合計 17.21 5.90 20.21 5.70 18.71 5.99 

後悔
男性 女性 全体

カテゴリー 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差
20 代 18.46 6.19 18.58 5.43 18.52 5.81 
30 代 17.15 5.11 17.66 5.37 17.41 5.23 
40 代 16.83 5.34 17.74 4.91 17.29 5.14 

50 代以上 16.59 4.96 17.19 4.13 16.89 4.56 
合計 17.26 5.45 17.79 4.99 17.52 5.23 

追求
男性 女性 全体

カテゴリー 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差
20 代 23.15 5.68 24.74 4.85 23.94 5.33 
30 代 23.68 4.42 24.00 5.96 23.84 5.23 
40 代 22.68 5.80 22.80 3.99 22.74 4.96 

50 代以上 22.36 4.61 22.54 4.24 22.45 4.42 
合計 22.97 5.17 23.52 4.88 23.24 5.03 
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=55.172, p<.01） と 年 齢 カ テ ゴ リ ー（F（3,792）
=7.742, p<.01）が 1％水準で有意となった。交互
作用は有意ではなかった。この差は女性は男性よ
りも決定困難尺度の得点が高いことと，年齢カテ
ゴリーが若いほど決定困難尺度の得点が高いこと

から生じていた。後悔尺度では，年齢カテゴリー
の主効果のみが 5％水準で有意（F（3,792）=3.603, 
p<.05）となった。この差は年齢カテゴリーが若
いほど後悔尺度の得点が大きいことから生じてい
た。追求尺度も，年齢カテゴリーの主効果のみが

Table 14　小遣いカテゴリーごとのマキシマイゼーション尺度の得点
決定困難

男性 女性 全体
カテゴリー 平均値 標準偏差 度数 平均値 標準偏差 度数 平均値 標準偏差 度数

1 17.00 5.42 45 19.89 5.25 64 18.70 5.49 109
2 17.43 5.29 53 20.22 5.69 67 18.99 5.67 120
3 16.81 5.39 63 20.33 5.56 81 18.79 5.74 144
4 18.26 4.62 73 20.53 5.75 68 19.35 5.30 141
5 17.72 6.32 81 19.49 6.10 49 18.38 6.28 130
6 17.77 7.19 39 20.39 5.91 44 19.16 6.63 83
7 14.65 7.03 46 20.85 6.39 27 16.95 7.40 73

合計 17.21 5.90 400 20.21 5.70 400 18.71 5.99 800

後悔
男性 女性 全体

カテゴリー 平均値 標準偏差 度数 平均値 標準偏差 度数 平均値 標準偏差 度数
1 18.02 5.91 45 17.92 5.03 64 17.96 5.39 109
2 16.94 4.61 53 18.81 5.36 67 17.98 5.11 120
3 16.67 5.12 63 17.58 4.19 81 17.18 4.63 144
4 18.32 4.09 73 17.51 4.86 68 17.93 4.48 141
5 17.56 5.32 81 17.53 5.01 49 17.55 5.18 130
6 17.90 6.46 39 17.66 5.76 44 17.77 6.07 83
7 14.93 6.84 46 17.00 5.31 27 15.70 6.36 73

合計 17.26 5.45 400 17.79 4.99 400 17.52 5.23 800

追求
男性 女性 全体

カテゴリー 平均値 標準偏差 度数 平均値 標準偏差 度数 平均値 標準偏差 度数
1 23.80 5.53 45 22.77 4.84 64 23.19 5.14 109
2 22.91 5.31 53 23.43 4.48 67 23.20 4.85 120
3 22.51 4.14 63 23.93 4.72 81 23.31 4.52 144
4 22.93 4.42 73 23.24 5.00 68 23.08 4.70 141
5 23.80 5.21 81 23.12 4.73 49 23.55 5.03 130
6 22.31 5.62 39 24.02 5.47 44 23.22 5.57 83
7 22.00 6.40 46 24.93 5.41 27 23.08 6.18 73

合計 22.97 5.17 400 23.52 4.88 400 23.24 5.03 800
注）カテゴリー番号が大きいほど小遣いが多いことを示す
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1％水準で有意（F（3,792）=4.628, p<.01）となった。
この差も年齢カテゴリーが若いほど追求尺度の得
点が大きいことから生じていた。
小遣い：小遣いカテゴリーごとの違いについて分
析を行った。各小遣いカテゴリーごとの平均値を
Table 14 にあげる。それぞれの尺度について分散
分析を行ったところ，決定困難尺度では，性別の
主効果のみが 1％水準で有意となった（F（1,786）
=54.075, p<.01）。女性の方が決定困難の得点が高
かった。小遣いカテゴリーと交互作用に有意差は
見られなかった。後悔尺度については，性別，小
遣いカテゴリー，それらの交互作用のすべてに有
意差はみられなかった。追求尺度では，性別の主
効果（F（1,786）=3.949, p<.05）のみ 5％水準で有
意となった。女性の方が追求得点が高かった。    

考察

　本研究では，マキシマイゼーション尺度は 3 因
子構造になった。従来の研究では，追求と後悔が
安定した因子として抽出され，それ以外に，他の
選択肢の探索や決定困難の因子が抽出されること
が多い。本研究結果は概ね，それらの研究と合致
したものであったが，後悔因子に割り振られた項
目 8 が比較的因子負荷量が低く，これは同種の項
目がいくつかあれば，「購入後の継続した追求」
とした独立した因子として抽出され 4 つの因子に

分類される可能性があったかも知れない。
　決定困難因子について，性差が見られたがこれ
は「女性は優柔不断だ」といった性別ステレオタ
イプと合致するものであるが，この差が意思決定
過程のどの部分から生じているかは検討していく
必要があるだろう。年齢差については年齢が若い
ほど，マキシマイザーであるという大雑把な傾向
が示された。これは，年齢層が高くなるほど，決
定にかかる時間の価値が高くなるからなのかも知
れない。小遣い差には，いくつかの差は見られた
もののいずれも明確なものではなく，理論的にも
重要な意味を持つものではないように思われる。

6．総合考察

　本研究では，消費行動の個人差と関連する 4 つ
の尺度について先行研究を参照しつつ独立した尺
度を構成した。その結果，高い信頼性を持つ尺度
を構成することができた。いくつかの尺度につい
てはその性質が先行研究と一致していたが，例え
ば，顕示的消費傾向の性差など従来の研究と一致
しないものも見いだされた。本研究は日本人のみ
を対象に調査を行ったものなので，この結果は日
本の消費行動の特徴を示しているかも知れない。
消費行動においては社会文化的な影響が大きく影
響すると思われるからである。

Table 15　本研究で作成された各尺度間の相関係数

　 衝動買い 顕示的消費

ミニマリスト尺度 マキシマイゼーション尺度

ライフミニ
マリスト

消費ミニマ
リスト

購入モチ
ベーション
（逆転）

決定困難 後悔 追求

衝動買い尺度 - .532** -.0630 -.317** -.538** .347** .575** -.0140
顕示的消費尺度 - .080* -.202** -.380** .281** .362** .167**
ライフミニマリスト - .550** .230** .121** .076* .174**
消費ミニマリスト - .245** .107** -0.046 .373**
購入モチベーション（逆転） - -.252** -.443** -.212**
決定困難 - .534** .325**
後悔 - .224**
追求 -
(* p<.05, **p<.01)
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　Table 15 には今回作成した 4 つの尺度とその下
位因子を含めた 8 つの尺度間の相関係数について
まとめた。これを見ると，いくつかの尺度間には
比較的高い相関があることがわかる。そこで，こ
の 8 つの尺度の関係を明らかにするために，各尺
度の特典について，探索的因子分析を行った。そ
の結果，固有値 1 以下の基準で，2 つの因子が抽
出でき，全体の 48.411％の分散を説明することが
できた。パターン行列を Table 16 に示す。第 1
因子は，衝動買い尺度や後悔尺度など感情的な要
素が重要となってくる消費行動尺度が高い負荷を
示した。第 2 因子にはミニマリスト関係の尺度と
追求が高い負荷を示したが，これはどちらかとい
えば，感情を排した論理的で冷静な意思決定プロ
セスである。つまり，消費者行動は，根本的には
感情的な要素と論理的な要素に還元できる可能性
がある。     
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Abstract

Abstract: There are various individual differences in consumer purchasing behavior. In this study, 
four scales were developed to measure the individual differences. Impulsive buying scale, conspicuous 
consumption scale, minimalist scale, maximization scale have been created. The basic statistics of these 
scales and the correlation between them were reported.
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