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＜要約＞ 

 本研究では、昨今の SNS等の普及による人間関係の影響を踏まえながら敏感に変化する

高級ブランドに対する消費者のニーズを把握するために消費者特性・商品特性・商品付随

特性に分けて購買を促進する要素についての仮説を設定した。慶應義塾大学商学部の学生 

156 名にアンケートを行い、コレスポンデンス分析、共分散構造分析、コンジョイント分

析を行った結果、消費者特性では「賞賛獲得欲求」、「スノッブ度」「バンドワゴン度」商

品特性では「限定品」「デザインのベーシックさ」、「機能性が高い」商品付随特性では

「特設ホームページ」「友人からの高い評価」「好きな有名人による宣伝」があるという特

徴が高級ブランド品の購買意図と有意な関係があることが分かった。このことから、有名

人とのコラボレーション商品や限定品といった多様なラインナップの展開や、ホームペー

ジの充実および SEO対策といった施策を行うことが有効だと推察される。 

＜キーワード＞ 

SNS 人間関係の変化 賞賛獲得欲求 スノッブ度 バンドワゴン度 
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[Abstract] 

In this research, Considering the changes in human relationship by Internet technology such as 

Social Network Services increases, what kind of consumers should be targeted in order to expand 

the number of users, and we examined what kind of the characteristics of the brand are important. 

We conducted a questionnaire survey to students of Keio University Faculty of Business and 

Commerce and obtained of 156 responses. Through covariance structure analysis and conjoint 

analysis, desire for fame, snob effects, and bandwagon effects affected positively on the buying 

intention.in characteristics of consumer. limited edition, basic design, and high performance 

affected positively on the buying intention.in characteristics of product. Celebrity for advertising, 

good reputation by friends, and special website of the products affected positively on the buying 

intention in characteristics of product options. As a result, it can be inferred that it is effective to 

develop various lineups such as collaboration products with celebrities and limited products, and to 

take measures such as enhancing the homepage and search engine optimization. 
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1.はじめに 

 

1.1 研究の背景や目的 

1)問題意識など 

近年、高級ブランドの市場は安定とは言えない状況にある。図表 1は全国主要 100商業

施設（SCや百貨店）の 5854ショップのうちのラグジュアリーグッズやラグジュアリープ

レタ（高級既製服）の売上前年比の推移を示したグラフである。この図表から、日本の高

級品市場は浮き沈みが激しいことがわかる。これは、高級ブランド品が流行や景気などに

よって消費者のニーズが変化しやすいという性質を持つためだと考えられる。また、総務

省が公表した平成 29年版情報通信白書によると、スマートフォンは国内外ともに急速に 

普及してきており、その中でも SNSがスマホ利用の中心になっていることが明らかになっ

た。（図表 2、3を参照）これらから、高級ブランドを扱う各社は SNS などの影響を踏まえ

つつ、敏感に変化する消費者のニーズを察知していく必要があるという課題が見えてく

る。よって本研究では今一度、高級ブランドの価値について考察をしていく。そして特に

高級ブランドの商品・特性と消費者の特性・意図の関係性に注目したい。 

 

図表１ 高級ブランド品の売り上げ前年比の推移 

 

出所）http://shogyokai.jp/articles/-/557  

  

http://shogyokai.jp/articles/-/557
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図表 2 日本の情報通信機器の保有状況の推移（世帯） 

 
出所）総務省 通信利用動向調査 
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図表 3 代表的 SNSの利用率の推移（全体） 

 

出所）総務省情報通信政策研究所「情報通信メディアの利用時間と情報行動に関する調

査」 

2)研究の目的 

 以上の問題意識から、消費者の高級ブランド品選択のプロセスと購買要因を明らかにす

る。株式会社電通が提唱した AISASモデル1によると、消費者はまずその製品の存在を知

り（Attention）、興味をもち（Interest ）、欲しいと思うようになり検索・比較して

（Search）、購買し（Action）、最終的にその情報を他者と共有するという 5段階の購買プ

ロセスに分類される（下の図表 4を参照）。本研究では特に､興味（Interest）と検索・比

較（Search）の段階に焦点を置き分析をしていく。そして、高級ブランド会社がどのよう

なマーケティング戦略を取れば適切なニーズ提供につながるかについての提言を行う｡具

体的には、購買を促進すると思われる消費者の属性や商品の要因を明確にするため、調

査、分析を行う。 

 

1 このモデルについて以下の文献も参考にした 

近藤史人（2009）『AISAS マーケティング・プロセスのモデル化』JSD 学会誌 システム

ダイナミックス No.8 2009 

  



8 

 

図表 4 AISAS モデル 

 

出所）近藤（2009） 

 

3)研究の意義 

 ブランド特性やブランド所持・購買意図に関する研究は見られるが、問題意識で述べた

ような近年の SNSの爆発的な普及などの影響を考慮した研究はみられず､学術上も価値が

あると考えられる｡ 

 

1.2 本論文の構成 

本論文は以下の構成でまとめる。まず 2 章で高級ブランド品・SNS 等に関する事例を

紹介し、3章では高級ブランド・SNSに関する二次データの分析を行う。4章では本研究

で利用した先行研究を紹介する。5 章では分析のために設定した仮説を提示し、6章で実

施したアンケート調査と回答の単純集計結果について述べる。そして 7章で仮説検証の

ための分析を行い、8章では考察をする。最後に 9章でまとめを行う。 
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2. 高級ブランドと SNS の事例 

本章では高級ブランド品や SNSの影響による人間関係の変化の実態をみていく。 

 

2.1 高級ブランド品に関する事例 

高級ブランドの実態や把握するために、高級ブランドグループ１社、高級ブランド 5

社、その他の特殊なブランド１社について概観する｡さらに各ブランドの比較を通して、

高級ブランドが生み出し得る付加価値がどのようなものであるかを把握する。 

 

1) 高級ブランドグループ 

 

・LVMH2 

LVMH（ モエ・ヘネシー・ルイ・ヴィトン）は世界最大の高級ブランドグループであ

り、フランスでは最大の時価総額を誇る企業である。ルイ・ヴィトンをはじめジバンシ

ィ、ブルガリ、また宝飾のショーメやフレッド、時計のゼニスやタグ・ホイヤー、ほかに

もシャンパンのドン・ペリニヨンやヴーヴ・クリコといった 50を超える多彩なブランド

も傘下に収めている。また、事業セクターは 5つあり、①ワイン＆スピリッツ、②ファッ

ション＆レザーグッズ、③パフューム＆コスメティックス、④ウォッチ＆ジュエリー、⑤

セレクティブ・リテイリングのように分かれている。LVMHの中でも稼ぎ頭はルイ・ヴィ

トンであり、グループ全体の売り上げの 3分の 1、利益の半分近くを占める。また、2017

年 12月期（2017年度）には連結売上収益は 426 億 3,600万ユーロで、反復的営業利益と

共に、過去最高を記録している。ここから、高級ブランドは現代でさらに広がりをみせて

おり様々な分野にまでわたっていることがわかる。 

 

2) 高級ブランド会社 

 

・ルイ・ヴィトン3 

 1854年にトランク職人のルイ・ヴィトンが創業を開始したブランドである。この際に

ヒット商品であったのは「グリ」と呼ばれるもので、当時のトランクの問題であった重

さ・耐久性を大幅に改善したものであった。しかし、シンプルな作りゆえ贋作が出回って

しまう。これに対して彼は 1888年に「トアル・ダミエ」という柄を商標登録した。これ

は地模様としては世界初であった。それでも贋作が絶えなかったため、二代目ジョルジ

ュ・ヴィトンは LVと花と星を組み合わせた「モノグラム・キャンバス」を発表した。こ

れは何よりも複雑な絵柄であり、それこそが商品の特徴になっていった。いまでは「モノ

グラム」シリーズとして存在し、世代を超えて高い人気を誇る定番商品である。（図表 5

を参照） 

 

2 https://toyokeizai.net/articles/-/60215 （2020 年 2 月 1 日アクセス）及び 

 https://www.fashionsnap.com/article/2018-02-01/lvmh201712/  （2020 年 2 月 1 日

アクセス）より。 
3 以下の文献を参考にした。 

長沢伸也（2009）『それでも強い ルイ・ヴィトンの法則』講談社 

 

https://toyokeizai.net/articles/-/60215
https://www.fashionsnap.com/article/2018-02-01/lvmh201712/
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図表 5 ルイ・ヴィトン 「モノグラム」シリーズ 

 

 出所）https://jobs.louisvuitton.com/jpn-jp/careers/patrimonial/our-history-in-

stories  

 

また、ブランドの販売戦略として一貫しているものが 4つある。まず、「正規店のみで

しか販売しない」という方針である。すなわち、ルイ・ヴィトンにはアウトレットが無い

のである。次に、「全てのお客様に同じ価格で販売する」という方針である。創業以来、

一度もセールを行っていないのである。さらに、ルイ・ヴィトンは廉価版であるセカンド

ラインを作っていない。最後に、「出店するならば一等地で、かつ世界の一流建築家を起

用」という方針がある。ここから、ルイ・ヴィトンの強みは他にはない複雑で珍しいデザ

インや一貫した価格・イメージ戦略によって維持されているブランドイメージがあると考

えられる。 

 

・BURBERRY4 

 1856年にトーマス・バーバリーによって創設されたブランドである。まず彼が 1879年

に「ギャバジン」を考案した。通気性に優れ、悪天候に強く丈夫な布地であり、従来の重

く、着心地の悪かったレインウェアに革命をもたらした。また、「ギャバジン」は 1888年

に特許を取得し、多くの著名な探検家が北極探検や長距離飛行をする際に使用された。ま

た 1912年にはトレンチコートの前身と見なされている「タイロッケン」が特許を取得。

 

4 https://jp.burberry.com/our-history/ （2020 年 2 月 27 日アクセス）より。 

https://jobs.louisvuitton.com/jpn-jp/careers/patrimonial/our-history-in-stories
https://jobs.louisvuitton.com/jpn-jp/careers/patrimonial/our-history-in-stories
https://jp.burberry.com/our-history/
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その後、バーバリートレンチコートは第一次大戦中に考案され、1920 年代にはブランド

のトレードマークである「バーバリーチェック」がレインウェアの裏地として初めて採用

された。（図表 6を参照）図表から分かるように、独特な配色でありかなり覚えやすい柄

である。このような他には無い唯一無二のデザインゆえに確固たるアイデンティティを維

持できているのではないだろうか。 

 

図表 6 バーバリー 「バーバリーチェック」 

 

出所）https://jp.burberry.com/our-history/  

 

さらに 1955年に撥水加工業者として女王陛下エリザベス 2世から王室御用達許可証を

拝受し、1990年にウェールズ皇太子からも王室御用達許可証を拝受した。2010年にはブ

ランド初のファッションショーのライブ配信を実施し、ラグジュアリーブランドとして初

めて倫理取引イニシアチブにも参加した。これらから BURBERRYというブランドは長い歴

史・輝かしい実績・抜群の信頼を持っていることが分かる。  

 

・エルメス5 

 1837年にティエリ・エルメスによって馬具メーカーとして創業されたフランスのラグ

ジュアリーブランドである。1900年にロシア皇帝ニコライ 2世へ馬具と鞄の売り込みに

成功したことで世界的な馬車商へとなっていった。1984年に「バーキン」が誕生し、今

もなお定番商品として販売されている。バッグなどのレザーアクセサリーを中心に、服飾

品、ジュエリー、時計、香水など幅広い商品を展開している。図表 7は「バーキン」の写

真である。形はかなりシンプルなものとなっており、無駄な装飾などはほぼ見られない。

このような洗練されたデザインゆえに長きにわたって愛されているのだろう。 

 

5 https://www.fashion-press.net/brands/11 （2020 年 5 月 10 日アクセス）より。 

https://jp.burberry.com/our-history/
https://www.fashion-press.net/brands/11
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図表 7 エルメス 「バーキン」 

 

出所）https://www.hermes.com/jp/ja/story/191216-birkin/  

 

・オメガ6  

1848年、ルイ・ブランが創業したブランドである。現在ではロレックスと並んで高級時

計メーカーの代名詞的な存在である。1932年のロサンゼルスオリンピックにてオリンピッ

クの公式時計に採用され、その後もオリンピックの公式時計に 20 回以上選ばれている。

（図表 8を参照）いわゆる「お墨付き」を持っているのである。 

  

 

6 https://www.fashion-press.net/brands/638 （2020 年 5 月 10 日アクセス）より。  

https://www.fashion-press.net/brands/638
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図表 8 オリンピック公式時計 オメガ 

 
出所）https://www.omegawatches.jp/ja/planet-omega/sport/olympic-games  

 

また、映画にも登場することも多く、有名な例では「ジェームズ・ボンド」の時計とし

ても採用されている。このように、数多くの著名な機関からも支持を受けている高級ブラ

ンド品なのである。これはおそらく「高級ブランド」と呼称することができるだけの信頼

や実績があるからこそであろう。高級ブランドの特徴の一つとして、著名人の使用という

要素があるということがわかる。 

 

・コーチ7 

 1941年にニューヨーク、マンハッタンで創業されたブランドである。この高級ブランド

は他には無い販売戦略を打ち出している。それはルイ・ヴィトンなどでは一切見られない

ような公式アウトレットを設けているということである。（図表 9を参照） 

  

 

7 https://www.fashion-press.net/brands/279 （2020 年 5 月 10 日アクセス）より。 

https://www.omegawatches.jp/ja/planet-omega/sport/olympic-games
https://www.fashion-press.net/brands/279
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図表 9 コーチ 公式アウトレットオンラインストア 

 

出所）

https://japan.coachoutlet.com/member/CSfEml.jsp?utm_source=yahoo&utm_medium=cpc&

utm_campaign=outlet_Brand&yclid=YSS.1001115427.EAIaIQobChMIsqOsrvbN6QIVO8EWBR0mO

g1pEAAYASAAEgJ8MfD_BwE 

 

具体的な販売戦略としては次の通りである。まず、アウトレットで比較的低価格で製品

を販売する。これによって製品の良さを実感したユーザーが、旗艦店でアウトレットでは

ない通常の製品を最終的に購入するようになるというような戦略である。本来、高級ブラ

ンドにとっては価格を下げて商品を売ることはブランドの価値を下げてしまうが、公式の

アウトレット品として扱うことでブランドロイヤリティを維持している。これによって潜

在的なユーザーに対しての門戸を広げているのである。 

 

・バレンシアガ8 

クリストバル・バレンシアガによってスペインで創業された、フランスのラグジュアリ

ーブランドである。ウェアからシューズ、バッグなどアクセサリーまで幅広く様々な商品

を展開している。特徴的な点としてはである。図表 10はメンズラインで展開されたシュー

ズの「トリプルエス」である。一般的なシューズにはあまり見られないような重厚感のあ

るデザインとなっていることが見て取れる。この人々の目を引くようなデザインの商品は、

近年の底が厚く大きなシルエットのスニーカーをさす「ダッドシューズ」の流行9のきっか

 

8 https://www.fashion-press.net/brands/35 （2020 年 12 月 10 日アクセス） より。 
9 https://www.asahi.com/and_M/20180416/151293/ （2020 年 12 月 10 日アクセス）

より。 

https://www.fashion-press.net/brands/35
https://www.asahi.com/and_M/20180416/151293/
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けの一つともなった。 

 

図表 10 バレンシアガ「トリプルエス」 

 
出所）https://www.balenciaga.com/jp/triple-s-

shoes_cod11534386rd.html#/jp/%E3%83%A1%E3%83%B3%E3%82%BA/triple-

s-%E3%83%A1%E3%83%B3%E3%82%BA 

 

3) その他の特殊なブランド 

・アディダス10 

 1949年にアディ・ダズラーによって設立されたスポーツブランドである。このブランド

は高級ブランドとは言い難いが、近年では特殊な条件の下であたかも高級ブランドのよう

な存在感をみせる興味深いブランドである。具体的には有名人とのコラボレーション商品

がプレミア化しているのである。その中でも特に大きなムーブメントを引き起こしている

ものが「イージー」シリーズである。これはアメリカの著名なヒップホップアーティスト

であるカニエウェストとコラボしたシリーズのことを指す。中古品市場でも元値の数倍で

取引されるほどの空前のブームを生み出している。図表 11はアディダス公式サイトの販売

ページである。この図表からも分かるように、この商品は争奪戦となるので現在は抽選販

 

10 https://www.adidas-group.com/en/group/history/ （2020 年 12 月 10 日アクセス）よ

り。 

https://www.balenciaga.com/jp/triple-s-shoes_cod11534386rd.html#/jp/%E3%83%A1%E3%83%B3%E3%82%BA/triple-s-%E3%83%A1%E3%83%B3%E3%82%BA
https://www.balenciaga.com/jp/triple-s-shoes_cod11534386rd.html#/jp/%E3%83%A1%E3%83%B3%E3%82%BA/triple-s-%E3%83%A1%E3%83%B3%E3%82%BA
https://www.balenciaga.com/jp/triple-s-shoes_cod11534386rd.html#/jp/%E3%83%A1%E3%83%B3%E3%82%BA/triple-s-%E3%83%A1%E3%83%B3%E3%82%BA
https://www.adidas-group.com/en/group/history/（2020年12月14
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売というシステムになっており、人気の度合いが見て取れる。 

 

図表 11 アディダス公式サイト 「イージー」シリーズ販売ページ 

 

出所）https://shop.adidas.jp/yeezy/ 

 

このように、ファッショナブルな有名人とのコラボ商品というはかなりの爆発力を秘め

ており、たとえ高級ブランドの商品でなくてもまるで高級品のような付加価値が生まれる

のである。これは各高級ブランドが生み出す付加価値に近しいものがあるのではないだろ

うか。 

 

4)本研究への示唆 

高級ブランドの事例研究を通して、以下の 3 つのことが明らかになった。まず、高級ブ

ランドは王族や何らかの公式機関などのお墨付きによって高級ブランドとしての地位を確

立させている。次に、ブランドごとによってそれぞれ固有の特徴を色濃く持っている。い

わゆるそのブランド特有の柄・デザインや独自の販売戦略などを持っている。さらに、あ

る条件のもとでは高級ブランドではない商品が高級化する。これはいわゆるインフルエン

サーによる影響が SNSなどの普及によって強くなってきているためではないだろうか。 

 

2.2 SNSに関する事例 

 高級ブランドも SNSの普及によって新たな販売戦略を取るようになってきている。例え

ば BURBERRYは公式 Instagram のアカウントを運用している。図表 12は公式アカウントの

トップページである。図表からも分かるように約 1789万人もの人々がこのアカウントの

フォロワーとなっており、このアカウントによる宣伝などの影響がかなり大きなものであ

るということが容易に推測できる。 

https://shop.adidas.jp/yeezy/
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図表 12 バーバリー 公式インスタグラム 

 
出所）https://www.instagram.com/burberry/ 

 

このように、高級ブランドによる SNS 活用の事例が数多く見られる。そのため、各 SNS

がどのような影響力を持つのかを把握するために主な SNS2社について概観する。 

 

1)各 SNSについて 

・Instagram11 

画像や動画に特価した SNS。投稿をすることで友達とそれらをシェアすることができ

る。投稿する写真には特定の言葉をその写真のカテゴリの一つとして登録できる「ハッシ

ュタグ」という機能がある。投稿にはコメントをつけたり、「いいね」を押したりするこ

とができる。また、相手をフォローしたりすることにより、相手の投稿が流れてくる。さ

らには簡易的に写真や動画を投稿する、「ストーリー」という機能も存在し、投稿 24時間

以内に削除されるシステムとなっている。検索の機能も存在し、特定の用語やハッシュタ

グによって、ユーザー自身が興味のあるクリエイターやブランドを調べることも可能であ

る。企業などもプロモーションするために使用することも多い。これは、閲覧者が投稿で

気になる商品を見つけたら、商品タグをタップでき、それにより価格とアイテム名が表示

され、Instagramから直接購入することもできるという機能を持つからであろう。また、

図表 13はアカウントのメインの画面である。この図表から、この SNS は文章というより

 

11 https://about.instagram.com/features （2020 年 2 月 27 日アクセス） 

https://about.instagram.com/features/shopping （2020 年 2 月 27 日アクセス）よ

り。 

https://www.instagram.com/burberry/
https://about.instagram.com/features
https://about.instagram.com/features/shopping
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もかなり写真メインのものであるということである。また、ファッショナブルな要素が強

いことも見て取れる。 

 

 

 

図表 13 Instagram メイン画面 

 

出所）https://www.instagram.com/ 

  

https://www.instagram.com/
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・Line12 

株式会社 Lineが開発し提供する SNSである。「ともだち」として相手を追加すると、

1:1 トークやグループトークも可能。音声通話やビデオ通話だけでなく、写真・動画をト

ーク相手と共有する機能などもある。「タイムライン」では公開範囲を指定したもとで自

分の「ともだち」全員に対してメッセージや写真・動画を投稿ができる。また、自分のア

カウントのアイコンとしてプロフィール画像を設定できる。これはトークの際にメッセー

ジごとに表示される。（図表 14を参照）ここからわかるように Line においてプロフィー

ル画像はその人のいわば「顔」であり、その人のイメージに影響を与えうる。 

 

 

  

 

12 https://guide.line.me/ja/beginner/set-profile.html （2020 年 2 月 27 日アクセス）

より。 

https://guide.line.me/ja/beginner/set-profile.html


20 

 

図表 14 Line トーク画面 

 
出所）https://line.me/ja/ 

 

 

2)本研究への示唆 

SNSには以下のような全く異なった要素を抱えていることが分かった。まず一つとして

インスタグラムのタイムラインやハッシュタグなどを活用するなどすれば、効率的な情報

収集媒体になりうるということである。また、ラインのような SNSでは情報収集というよ

りもその人を表現する看板のような役割を果たすのである。ゆえに、ある SNSではより便

利な情報収集ツールとして用いられ、それとは別の SNSでは自分の「顔」として機能する

https://line.me/ja/
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のである。 このような要素を汲んだ上で高級ブランドの SNSマーケティング戦略を考察

する必要があるだろう。 
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3．消費者の 2 次データと消費実態 

 本章では高級ブランド品の購買実態及び SNS の影響による人間関係の変化を把握するた

めに二次データの分析とヒアリング調査を行う。 

 

3.1高級ブランド品・現在の人間関係の変化に関する 2 次データ 

 

1)データの出所など 

リサーチ会社マイボイスコムが行った調査のデータを主に用い、分析を行った。調査は

全国のインターネット利用者を対象にパソコン上でのインターネット調査で行われた。ま

た、調査は 2002年 10月 1日～10月 5日・2003 年 10月 1日～10月 5日・2007年 12月 1

日～12月 5日・2019年 03月 01日～03月 05 日・の４回に分けて行われ各回の回答者数

はそれぞれ 8,534名・17,939 名・14,452名・10,611名であり、合計で 51,576人であっ

た。また、日本衣料管理協会による「ファッションにおけるネットと SNSの利用に関す

る調査」のデータも使用した。この調査は日本衣料管理協会会員大学に在籍する衣料管理

士養成課程の 女子学生 490 名およびその母 140名を対象に 2017 年 12 月～2018 年 1 

月の期間で行われたものである。さらに宮木（2013）の研究や、株式会社電通のソーシャ

ルメディアのさまざまなソリューション開発を行う社内横断組織「電通ソーシャルメディ

アラボ」が 15～59歳の男女約 1,000人を対象にソーシャルメディアが企業ブランド・消

費に与える影響を調査したデータを参考にした。 

 

2)分析の目的 

 2次データの分析により、高級ブランドが消費者にどのように知覚されているかについ

て知見を得て仮説設定に利用することを目的にする。また、ファッションに関係した SNS

の利用状況や利用意図を明らかにする。 

 

3)分析の結果 

 

図表 15は高級ブランド品への関心を示している。高級ブランド品に関して「関心があ

る」「まあ関心がある」は全体の約 4割で、関心がない人の方が多くなっている。 
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図表 15 高級ブランド品への関心 

 
出所）https://www.myvoice.co.jp/biz/surveys/5105/index.html 

 

図表 16は高級ブランドの認知率を示したものである。この図表から、上位 9ブランド

の認知は 70％を超え、特に「グッチ」「エルメス」の認知率は 80％に近いことがわかる。

すなわち、高級ブランドの認知率は概ね高いのである。 

 

  

https://www.myvoice.co.jp/biz/surveys/5105/index.html
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図表 16 高級ブランドの認知率 (N=8534) 

 

出所）https://myel.myvoice.jp/products/detail.php?product_id=24810  

 

図表 17は「高級感を感じる」ブランド傾向・ブランドの所持率・「お気に入り」のブラ

ンド傾向をまとめた表である。 

まず、「高級感を感じる」ブランド傾向に関しては「エルメス」が 23％でトップとな

り、2位以下の「シャネル」13％、「ブルガリ」10％を引き離している。 

次に、所持率に関しては、「いずれも持っていない」が 37％であることから、約６割の

人がなんらかの高級ブランド品を持っていることがわかる。その中で最も多いブランドは

https://myel.myvoice.jp/products/detail.php?product_id=24810
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「ルイ・ヴィトン」（28％）であり、おおよそ 3人に 1人が持っている。また、次に多い

のは「グッチ」（24％）であり、おおよそ 4人に 1人が持っている。しかし、それを除い

たその他のブランドでは軒並み所持率は低い。 

また、「お気に入り」のブランド傾向に関しては「ルイ・ヴィトン」のみが突出して高

い数値であるが、その他はばらついたものとなっている。ここから、「このブランドであ

るから買いたい」といった反復的購買はあまり見られないことがわかる。 

それぞれを比較すると高級感とお気に入りの度合いは反比例している。これは高級感が

あるものは手が届きにくいために反復購買が難しいということを示唆している可能性があ

る。また、所持率とお気に入りの度合いは比例しており、高級感と所持率に関してはあま

り相関がみられない。 

 

 

図表 17「高級感を感じる」ブランド傾向 (N=8534)・ブランドの所持率（N=17939）・「お

気に入り」のブランド傾向 （N＝17939） 

 

出所）https://www.myvoice.co.jp/biz/surveys/5105/index.html 

https://www.myvoice.co.jp/biz/surveys/6303/index.html 

https://www.myvoice.co.jp/biz/surveys/6303/index.html 

に基づいて筆者作成 
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 図表 18はブランド品の入手方法別の割合を示したものである。このグラフから、ブラン

ド品は主に自分で購入していることがわかる。すなわち、何らかの意図があってブランド

品を購入しているのである。また、男女によって入手方法は変わらないことがわかる。 

 

 

図表 18 ブランド品の入手方法（N=17939） 

 

出所）https://www.myvoice.co.jp/biz/surveys/6303/index.html 

 

 

図表 19はブランド品のアイテム別の所持率を示したものである。バッグ・財布が半数

を超えており、サングラスやシューズ類は低い値である。ここから、アイテムとしてはい

つも肌身離さず持つ貴重品が好まれることがわかる。 

 

  

https://www.myvoice.co.jp/biz/surveys/6303/index.html
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図表 19 ブランド品のアイテム別の所持率（N=14452） 

出所）https://www.myvoice.co.jp/biz/surveys/11303/index.html 

 図表 20はファッションに敏感な学生とその親世代における SNSの利用率の比較であ

る。図表から学生層は特に Instagramと Twitter を使用していることがわかる。ここから

改めて SNSという要素がこれからより一層考慮しなくてはならないということがわかる。 

 

図表 20 学生と親世代における SNS利用率の比較 

 

出所）http://jasta1.or.jp/pdf-data4/topics-h29.pdf 

 

 図表 21は若者の友人関係に対する意識の実態調査において減少傾向にあるものを示し

たものである。「友人が多ければ多いほど良い」という割合が減少しており、明らかな人

https://www.myvoice.co.jp/biz/surveys/11303/index.html
http://jasta1.or.jp/pdf-data4/topics-h29.pdf
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間関係の変化が見られる。これは SNSの普及に伴って友人という定義が広くなったからで

はないだろうか。今や他人のフォロワーなどを経由して相手のアカウントを登録さえすれ

ば、連絡が取れてしまう。友人を作るハードルが下がっているのである。ゆえに数ではな

くその質を重視するようになったのではないか。 

 

図表 21 若者の友人関係に対する意識の実態（減少傾向にあるもの） 

 

出所）宮木（2013） 

 

図表 22 は若者の友人関係に対する意識の実態調査において増加傾向にあるものを示し

たものである。「多少自分の意見を曲げても、友人と争うのを避けたい」という項目が特に

増加している。これはコミュニティに対しての協調性が高まっているといえる。これも SNS

の影響が少なからずあるだろう。常にオンラインで人と繋がることができるゆえに、友人

関係を一新しにくくなっているという状況が生まれているのではないかと推測する。この

ように、コミュニティとの協調という要素は現代の人間関係において重要な部分であろう。 
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図表 22 若者の友人関係に対する意識の実態（増加傾向にあるもの） 

 

出所）宮木（2013） 

 

図表 23 は 2001 年から 2011 年にかけての友人の平均人数の推移である。2001 年では存

在しなかった「ネット上だけのつきあいの人」という友人関係が新たに誕生している。こ

れもスマートフォンや SNSの普及が背景にあるだろう。 

 

図表 23 人の平均人数の推移 

 

出所）宮木（2013） 
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 図表 24 は SNS の発言の影響を示したものである。これはソーシャルメディアの 企業ブ

ランド・消費に与える影響を明らかにしようとした調査である。図表から分かるように、 

SNS で接触する友人・知人のポジティブな発言が、ネガティブな発言よりもブランドイメ

ージや購買行動に影響を及ぼしている。ここから、高級ブランド品においても友人の口コ

ミというものが購買に深く関係している可能性が浮かび上がってくる。 

 

図表 24  SNS の発言の影響 

 

出所）https://www.dentsu.co.jp/news/release/2011/pdf/2011121-1025.pdf  

 

4)本研究への示唆 

2次データからブランドの認知率がかなり高いことがわかった。また、知覚される高級

感と所持率の関連性はあまりない。また半数以上は何らかのブランド品を持っており、特

に身につける頻度が高い貴重品であることが多い。これと入手方法が主に自分での購入で

あることを考えると、消費者は何らかの意図・欲求を満たすためにブランド品を購入して

いる可能性が高いと推測される。また、お気に入りのブランドが多様であることからその

意図・欲求はいくつかの種類があると考えられる。SNSの利用率は特に若年層では高く、

商品の情報探索手段としても SNSは使用されることが多いことから、やはり考慮すべき要

素になってきていることがわかる。言い換えれば、SNSの影響力が強くなってきているの

である。また、このような時代の変化に伴って人間関係の変化もみられるということも分

かった。 

 

3.2 ヒアリング調査 

本研究では 2 次データ分析、関連研究だけでは得られない定性的な要因を調査するた

めにヒアリング調査を行った。本章では、筆者が大学生の友人に対して行ったヒアリング

について紹介する。 

 

1) 質問項目  

今回のヒアリングで共通して質問した項目を紹介する。 

 

1.どのような高級ブランド品を持っているか 

2.（1に関して）どのような物か？ 

3.（1に関して）なぜそのブランド？ 

4.選ぶ上で大切な点は何か 

5.選ぶ上であまり重視しない点は何か 

6.どのような所から情報収集しているか（参考にしているか） 

 

https://www.dentsu.co.jp/news/release/2011/pdf/2011121-1025.pdf
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2)  回答結果 

筆者の知人にインタビューへの協力を依頼し、実施した結果、6人から回答を得ること

ができた。 

 

サンプル① 22歳 男性 

1.AURALEE 

2.ニット  

3.唯一性:色合いや素材といった点で、他の洋服で代替することができない物 

4.価格:2万くらいまでの予算 

5．商品の人気 

6.ファッション雑誌・EC サイト・街中での人のコーデ 

 

サンプル②  21歳 男性 

1.allbirds 

2.天然素材から作ったスニーカー  

3. 広告で世界一履き心地が良いときいたから。 

4．値段・機能・そこそこの見た目・コスパ・口コミの良さ・かぶりにくさ。 

5. ネームバリュー 

6. Google 検索、YouTube 検索 

 

サンプル③ 20歳 女性 

1. Dior・chanel 

2. リップ、アイシャドウパレット、化粧水 

3.ブランドの雰囲気がなんとなく好き・色がいい。全体的にかっこいいから。 

4.自分に似合う色か、質のいいものか 

5.ブランドの名前、価格 

6.Twitter,Instagram,fashion press 

 

サンプル④ 21歳 女性 

1 ラルフローレン・OLIVER PEOPLES 

2. 衣服（アウター・セーター） 

3.デザインと素材に惹かれた・たまたま見つけたやつが憧れの芸能人が身に着けていたも

のに似ていたから 

4. 国産か、身体に優しいか（サイズ等）、長く使えるか、フィーリング、体型、シルエッ 

5.ブランドのネームバリュー、価格（4万↑で要検討） 

6.実際に足を運ぶ、他人の会話、出会う人たち 
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サンプル⑤ 23歳 女性 

1.coach 

2. 財布・バッグ 

3.デザインが大人っぽいので好みだった、アウトレットで安かった 

4. ピンときたか 品質に関する信頼 

5.流行りかどうか、新しいデザインか 

6. インスタグラム 

 

サンプル⑥  21歳 男性 

1.Burberry・ラルフローレン・PORTER 

2.小物・アウター 

3.歴史からの実績 品質の良さ 

4.デザインがアイコニックか  

5.価格 

6.ファッションプレス 各ブランドのコレクションなど 

 

3)ヒアリングのまとめ  

上記 6名の回答を、以下の図表 25 にまとめた。結果を見ると、スノッブ効果が働いて

いるように見える。したがって、これに関する仮説は採択される可能性が高い。また、値

段を考慮することも多くそれに応じて高級と感じるのは人さまざまである。したがって、

これらの回答をもとに平均的な予算水準を設定し、これを超えるものが高級ブランドと定

義すべきであろう。さらに、SNSやインターネットを通じて情報を収集していることもわ

かる。したがって、商品について発信するメディアの影響を考慮しなくてはならない。 
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図表 25 ヒアリングの結果 まとめ  

サンプル① サンプル② サンプル③ サンプル④ サンプル⑤ サンプル⑥ 

年齢・性別 サンプル① 

22 歳 男性 
 

サンプル②  

21 歳 男性 
 

サンプル③ 20 歳 女性 
 

サンプル④ 

21 歳 女性 
 

サンプル⑤ 

23 歳 女性 
 

サンプル⑥  

21 歳 男性 
 

質問 1.どのよう

な高級ブランド品

を持っているか 

AURALEE allbirds Dior・chanel ラルフローレ

ン・OLIVER 

PEOPLES 

coach Burberry・ラル

フローレン・

PORTER 

質問 2.（1 に関し

て）どのような物

か？ 

ニット  天然素材から

作ったスニー

カー  

リップ、アイシャドウパレッ

ト、化粧水 

衣服（アウタ

ー・セータ

ー） 

財布・バッグ 小物・アウター 

質問 3.（1 に関し

て）なぜそのブラ

ンド？ 

唯一性:色合

いや素材とい

った点で、他

の洋服で代替

することがで

きない物 

広告で世界一

履き心地が良

いときいたか

ら。 

ブランドの雰囲気がなんとなく

好き・色がいい。全体的にかっ

こいいから。 

デザインと素

材に惹かれ

た・たまたま

見つけたやつ

が憧れの芸能

人が身に着け

ていたものに

似ていたから 

デザインが大

人っぽいので

好みだった、

アウトレット

で安かった 

歴史からの実績 

品質の良さ 

質問 4.選ぶ上で

大切な点は何か 

価格:2 万く

らいまでの予

算 

値段・機能・

そこそこの見

た目・コス

パ・口コミの

良さ・かぶり

にくさ。 

自分に似合う色か、質のいいも

のか 

国産か、身体

に優しいか

（サイズ

等）、長く使

えるか、フィ

ーリング、体

型、シルエッ

ト 

ピンときたか 

品質に関する

信頼 

デザインがアイ

コニックか  

質問 5.選ぶ上で

あまり重視しない

点は何か 

商品の人気 ネームバリュ

ー 

ブランドの名前、価格 ブランドのネ

ームバリュ

ー、価格（4

万↑で要検

討） 

流行りかどう

か、新しいデ

ザインか 

価格 

質問 6.どのよう

な所から情報収集

しているか（参考

にしているか） 

ファッション

雑誌・EC サ

イト・街中で

の人のコーデ 

Google 検索、

YouTube 検索 

Twitter,Instagram,fashion 

press 

実際に足を運

ぶ、他人の会

話、出会う人

たち 

インスタ ファッションプ

レス 各ブラン

ドのコレクショ

ンなど 
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4. 先行研究 

この章では仮説を設定するにあたり参考とした先行研究の詳細について示す。また、研

究については商品特性に関する研究・商品付随特性に関する研究。消費者特性に関する研

究に分けてレビューする。また、この分類については以下のように定義する。商品そのも

のの持つ性質を商品特性とし、商品を購買する際に関わる広告や情報源を商品付随特性と

する。消費者特性は消費者そのものの特徴だけでなく、消費者を取り巻く社会的な関係を

含んだ特徴も含める。 

 

4.1.関連研究のサーベイ 

(1)商品特性に関する研究 

･渡辺(2016) 

 特に大学生におけるファッションブランドの購買意識・行動を調査した研究。その中で

ブランド品の魅力は「色・柄・デザインや個性」「製品の信用力・信頼性」「流行に左右さ

れない定番品」などといった因子からなると判明した。（図表 26を参照） 

 

図表 26 検証結果 

 

出所）渡辺（2018） 

 

・Caroline Therése Lanetoft（2012） 

 消費者がブランド価値をどのように解釈しているかということと、どのようにしてブラ

ンドが消費者に価値を与えているかを明らかにしようとした研究。半定量的手法を用いた

分析の結果、ブランド価値の解釈する要素として「価格」「イメージ」「デザイン」「機

能」「質」があることがわかった。また、ブランドロイヤリティを形成するためには「一

貫性」が必要なことが明らかになった。  
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⑵商品付随特性に関する研究  

・Tiffany Machado Blanchflower, Kittichai Tu Watchravesringkan (2014)  

 あるブランドのホームページにおける SNS活用がいかにそのブランド・エクイティに影

響を与えているかを明らかにすることを目的とした論文。共分散構造分析の結果、消費者

の SNSへの態度とそのブランドのホームページにおいては直接的な関係が存在するという

ことが明らかになった。すなわち、好きなブランドの SNSページはそのブランドエクイテ

ィに良い影響を与えるだろうということが分かった。 

 

・Bruno Godey et al. （2016) 

ソーシャルメディア・マーケティングとブランドロイヤリティの関係を明らかにしよう

とした研究。845人の高級ブランド品消費者を対象としている。共分散構造分析の結果、

ソーシャルメディア・マーケティングはブランドエクイティに正の影響を与えることが分

かった。図表 27はその結果のパス図である。 

 

 

図表 27 分析結果 パス図 

 
出所）Bruno Godey et al. （2016) 

 

・J. Colin Mangham（2009） 

 急速に高級ブランドへの需要が伸びている中国に注目し、ブランドと個人の精神面の関

係性がどのようになっているかを考察した研究。結論として、消費者は価値・洗練の度合

い・美学・地位といった属性から「ブランド」を定義し、それにはブランドの商品やロゴ

だけではなく、個人の感情や経験といった精神面と密接な関係にあることが分かった。ま

た、ブランド品を購入する者は、テレビないしは雑誌で有名人が身につけているとそれに

影響を受けやすいことが分かった。 

 



36 

 

(3)消費者特性に関する研究 

･桑島(2007) 

 購買行動に関して、消費者ネットワークとその中の消費者を分析の対象とした研究。従

来言われている全体数ではなく、自分の知っている他者が同じ商品を持っていると効用が

増加する効果を「バンドワゴン効果」、逆に効用が低下する効果を「スノッブ効果」と定

義し、消費者ネットワークの中で、バンドワゴン効果とスノッブ効果が働く条件をネット

ワーク特性として明らかにした。分析の結果、ネットワーク特性として「構造同値」の関

係にある消費者に対してはバンドワゴン効果が働き、「直接結合」の関係にある消費者に

はスノッブ効果が働くことが分かった。ただし、直接結合とは、二人の行為者が直接知り

合いであるということであり、構造同値とは、「同じネットワークに存在する行為者Ａと

Ｂが、ネットワーク内の他の人々と同じ関係を持つ」という概念である。（図表 28を参

照） 

 

図表 28 直接結合と構造同値 

 

 

出所）桑島（2007） 

 

･加納(2019) 

 承認欲求とソーシャルメディア使用傾向の関連性を調べた研究。質問紙調査をもとに、

Fisher の直接確率計算法を用いて分析を行った結果、承認欲求の高い者は Twitterや

Instagram を利用する傾向にあり、承認欲求の低い者は Twitterや Instagram を利用し

ない傾向が見られた。（下の図表 29を参照） 
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図表 29 検証結果をまとめた構図 

 

出所）加納（2019） 

 

・Escalas and Bettman (2005) 

 ブランドの購買の中での集団による影響を明らかにしようとした研究。ANOVA（分散分析）

の結果、内集団（自分が属していると考える集団）において、「そのブランドのイメージと

一致していること」が自分のブランドへの結びつきを強めるということが分かった。（下の

図表を参照）また、その中でも特に「より象徴的なブランド」が自分のブランドへの結び

つきを強めるということが分かった。（下の図表 30を参照） 
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図表 30 検証結果 

 
出所）Escalas and Bettman (2005) 

 

・White and Dah（2007） 

 消費者が属する様々な集団が自己のブランドへの結びつき・製品評価・製品選択にどの
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ような影響を与えているのかを明らかにすることを目的とした研究。ANOVA（分散分析）の

結果、外集団（自分が属していないと考える集団）などと比較して特に分離準拠集団（自

分が他とは異なると感じている集団）に関わるブランドを嫌う傾向があるということが分

かった。（下の図表 31を参照） 

図表 31 分析結果 

 

出所）White and Dah（2007） 

 

・Algesheimer et al. (2005) 

 消費者間の人間関係がブランド選択にどのような影響を与えているかを明らかにしよう

とした研究。カイ二乗検定の結果、「コミュニティへの参加・継続の意向」がブランドロイ

ヤルティ・購買行動にポジティブな影響を及ぼすことが明らかになった。下の図表 32は分

析の結果のパス図である。 
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図表 32 分析結果 パス図 

 

出所）Algesheimer et al. (2005) 

 

・Scott A. Thompson and  Rajiv K. Sinha（2008） 

コミュニティとメンバーシップがブランド新製品の購買にどのような影響を与えている

かを明らかにしようとした研究である。ハザードモデルによる分析の結果、あるブランド

を所持する人が多いコミュニティにおいて、「参加頻度の高い」あるいは「継続期間 が長

い」メンバーほど、そのブランドから発売 される新製品を選択する可能性が高くなるこ

とが判明した。 

 

･浜田 (2008)   

 「どのような消費者がどのようなブランド特性に重点を置き、ブランド品を 所持・購

買するのか」に関して仮説を設定し共分散構造分析を用いて検証をした研究(図表 33を参

照)｡ 
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図表 33 研究モデル 

 
出所）浜田（2008） 

 

調査の結果、最もブランド所持・購買意図を高めるブランド特性は「知覚品質」であ

り、次いで「自己満足」「顕示効果」「バンドワゴン効果」「高級感」であることが明らか

になった。また、ブランド品というのは他者からの評価に敏感な消費者にとっては関心が

高いことがわかった。 

 

・Luciana A. Gil et al. (2012） 

 若者の高級ブランドへの態度を明らかにしようとした研究。558人のティーンエイジャ

ーを対象として共分散構造分析を行った結果、物や富の所有に興味があるという属性が高

級ブランドへの興味を高めることが分かった。図表 34はその研究モデルである。物と富

への絶え間ない欲求という属性は物質主義をもとにした名声欲求ともいえるのではないな

いだろうか。それは「富」というものは他人と比べることによってこそ分かることだから

である。 

 

  



42 

 

図表 34 研究モデル 

 
出所）Luciana A. Gil et al. (2012） 

 

・Qin Bian, Sandra Forsythe（2011） 

個人の性格的特徴と高級ブランド品が果たしている役割を明らかにしようとした論文。 

アメリカと中国の大学生 394 名を対象として研究を行っている。共分散構造分析の結果、

自己表現という態度が高級ブランド品の購買を促進することがわかった。図表 35はその検

証結果を表したパス図である。 

 

図表 35 パス図 

 
出所）Qin Bian, Sandra Forsythe（2011） 

 

・小島・太田・菅原（2003） 

自己呈示方略にはどのような側面・要素があるのかを明らかにしようとした研究。 

調査の結果、人からの肯定的な評価を求める」賞賛獲得欲求と「人からの否定的な評価を

忌避する」拒否回避欲求の二つの要素の尺度によって決定されることが分かった。 
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・西川・雨宮（2015） 

知的好奇心に関する細分化を試みた研究。調査の結果、「新奇な情報を幅広く探求す

る」拡散的好奇心と「矛盾などの認知的な不一致を解消するために特定の情報を模索す

る」殊的好奇心の２つの因子尺度からなることが分かった。今回の調査においては潜在的

顧客である大学生が調査対象であるゆえに前者の因子を想定すべきである。大学生の多く

が高級ブランド品は「新奇」と対象だと考えられるからである。 

 

・新垣ら（2012） 

周囲の人間の製品採用率や消費者の年齢、収入、製品知識等の変化に伴った バンドワ

ゴン志向－スノッブ志向間 の変移を明らかにした研究。分析結果として、知識や興味が

あるほどバンドワゴン効果が働きやすいこと・女性の方が男性よりもスノッブ効果が働き

にくいということの２つの現象が明らかになった。図表 36は重回帰分析の結果をまとめ

た視覚図である。 

 

図表 36 重回帰分析 結果 

 

出所）新垣ら（2012） 

 

・木村（2016） 

SNSの普及などによってどのような人間関係の変化があったかを整理した研究。変化と

しては人間関係のフラット化が起きていると指摘した。また結果として人々は自己肯定感

を感じにくくなり、絶え間ない承認願望に追われ、身近にいる「具体的な他者」からの評

価に依存するようになったとしている。ここから、他者からの承認や自己肯定のためにモ

ノを購買する可能性があるのではないかということも推測できる。 
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4.2 ここまでの知見の整理 

･商品の特性 

 上述の渡辺(2016)はブランド品の魅力は「色・柄・デザインや個性」「製品の信用力・

信頼性」「流行に左右されない定番品」などといった因子からなることを明らかにした｡た

だし､この調査は分析ではなく複数回答の集計結果にすぎない｡ 

また、Caroline Therése Lanetoft（2012）によると、ブランド価値の解釈する要素と

しては「価格」「機能」があり、ブランドロイヤリティを形成するためには「一貫性」が

必要なことが明らかになった。しかし、この研究では分析が半定量的なものであり、おお

よそなものにすぎない。そのため本研究では、これをもとに定量的な分析を行っていきた

い。 

 

・商品付随特性 

J. Colin Mangham（2009）によると、ブランド品を購入する者は、テレビないしは雑誌

で有名人が身につけているとそれに影響を受けやすいことが分かっている。ここから発展

させて、具体的にどのような属性の有名人が好まれるかをさらに明らかにしていく。ま

た、本研究では加納（2019）の研究もふまえてメディア（とくに SNS）の影響を考慮しな

がら進めていく。 

 また、Bruno Godey et al. （2016)によると、ソーシャルメディア・マーケティングは

ブランドエクイティに正の影響を与えることが分かった。しかし、この論文はソーシャル

メディア・マーケティングが有効であるという部分が主に検証されているだけで、具体的

にどのようなマーケティング戦略をしていくべきかという部分までは踏み込まれていな

い。したがって、マネジメントに役立てるためには提言まで考察する必要がある。 

 

･消費者特性 

浜田（2008）によると、最もブランド所持・購買意図を高めるブランド特性は「知覚品

質」であり、次いで「自己満足」「顕示効果」「バンドワゴン効果」「高級感」であること

がわかった。これは SNS が発達する前の段階の研究であることから若干のずれが生じてい

る可能性があり、本研究ではそれをふまえて調査を行う。また、この研究で棄却されてい

たスノッブ効果は桑島（2007）によると「直接結合」の関係のもとで成立する。そのため

本研究では、さらにほかの関係性ではどうなるかを考察していきたい。 

Qin Bian, Sandra Forsythe（2011）によると、自己表現という態度が高級ブランド品の

購買を促進することがわかった。ただし、この研究は中国とアメリカという限定された対

象であるため、日本の学生においても同じ結果であるかは定かではない。ゆえに、検証の

余地が残されている。 

 

以下の図表 37に、先行研究の概要をまとめる。 
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図表 37 先行研究のまとめ  

分類 著者 概要 本研究に活用する知見 研究の限界 

商品

特性 

渡辺(2016) 特に大学生におけるファッションブランドの購買意識・行動

を調査した研究 

ブランド品の魅力は「色・柄・デザインや個性」「製品の信用力・信

頼性」「流行に左右されない定番品」などといった因子からなると判

明した。 

調査は分析ではなく複数回答の集

計結果にすぎない。 

Caroline Therése 

Lanetoft（2012） 

  

消費者がブランド価値をどのように解釈しているかというこ

とと、どのようにしてブランドが消費者に価値を与えている

かを明らかにしようとした研究 

 

 

ブランド価値の解釈する要素として「価格」「イメージ」「デザイ

ン」「機能」「質」があることがわかった。また、ブランドロイヤリ

ティを形成するためには「一貫性」が必要なことが明らかになっ

た。 

分析が半定量的なものであり、お

およそなものにすぎない。 

商品

付随

特性 

Tiffany Machado 

Blanchflower, 

Kittichai Tu 

Watchravesringka

n (2014)  

  

あるブランドのホームページにおける SNS活用がいかにその

ブランド・エクイティに影響を与えているかを明らかにする

ことを目的とした研究 

消費者の SNS への態度とそのブランドのホームページにおいては直

接的な関係が存在するということが明らかになった。 

具体的にどのようなホームページ

であるかが明らかにされていな

い。 

J. Colin Mangham

（2009） 

急速に高級ブランドへの需要が伸びている中国に注目し、ブ

ランドと個人の精神面の関係性がどのようになっているかを

考察した研究 

消費者は価値・洗練の度合い・美学・地位といった属性から「ブラ

ンドブランド品を購入する者は、テレビないしは雑誌で有名人が身

につけているとそれに影響を受けやすいことが分かった。 

特にどのような属性を持つ有名人

なのかというのは明らかにされて

いない。 

Bruno Godey et 

al. （2016) 

 

ソーシャルメディア・マーケティングとブランドロイヤリテ

ィの関係を明らかにしようとした研究 

ソーシャルメディア・マーケティングはブランドエクイティに正の

影響を与えることが分かった。 

ソーシャルメディア・マーケティ

ングが有効であるという部分が主

に検証されているだけで、具体的

にどのようなマーケティング戦略

をしていくべきかという部分まで

は踏み込まれていない 
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消費

者特

性 

桑島(2007) 購買行動に関して、消費者ネットワークとその中の消費者を

分析の対象とした研究 

ネットワーク特性として「構造同値」の関係にある消費者に対して

はバンドワゴン効果が働き、「直接結合」の関係にある消費者にはス

ノッブ効果が働くことが分かった。 

これは全体的な購買における研究

であり、ブランド購買に限定した

場合では分からない。 

加納(2019) 承認欲求とソーシャルメディア使用傾向の関連性を調べた研

究 

承認欲求の高い者 Twitterや Instagram を利用する傾向にあり、承

認欲求の低い者は Twitterや Instagram を利用しない傾向が見られ

た。 

ブランドの購買意図に絡められて

いない。 

Escalas and 

Bettman (2005) 

  

ブランドの購買の中での集団による影響を明らかにしようと

した研究 

内集団（自分が属していると考える集団）において、「そのブランド

のイメージと一致していること」が自分のブランドへの結びつきを

強めるということが分かった。また、その中でも特に「より象徴的

なブランド」が自分のブランドへの結びつきを強めるということが

分かった。 

個人が集団にどのように関係して

いるかを明らかにしていない。 

White and Dah

（2007） 

  

消費者が属する様々な集団が自己のブランドへの結びつき・

製品評価・製品選択にどのような影響を与えているのかを明

らかにすることを目的とした研究 

ANOVA（分散分析）の結果、外集団（自分が属していないと考える集

団）などと比較して特に分離準拠集団（自分が他とは異なると感じ

ている集団）に関わるブランドを嫌う傾向があるということが分か

った。 

コミュニティ間の比較に過ぎな

い。 

Algesheimer et 

al. (2005) 

  

消費者間の人間関係がブランド選択にどのような影響を与え

ているかを明らかにしようとした研究 

「コミュニティへの参加・継続の意向」がブランドロイヤルティ・

購買行動にポジティブな影響を及ぼすことが明らかになった。 

参加意図と継続意図それぞれにつ

いての影響がどのようなものであ

るかが分かっていない。 

Scott A. 

Thompson and  

Rajiv K. Sinha

（2008） 

 

コミュニティとメンバーシップがブランド新製品の購買にど

のような影響を与えているかを明らかにしようとした研究 

あるブランドを所持する人が多いコミュニティにおいて、「参加頻度

の高い」あるいは「継続期間 が長い」メンバーほど、そのブランド

から発売される新製品を選択する可能性が高くなることが判明し

た。 

新製品だけに限定されており、既

存品の購買への影響が分かってい

ない。 
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浜田 (2008)   「どのような消費者がどのようなブランド特性に重点を置

き、ブランド品を 所持・購買するのか」に関して仮説を設

定し共分散構造分析を用いて検証をした研究 

最もブランド所持・購買意図を高めるブランド特性は「知覚品質」

であり、次いで「自己満足」「顕示効果」「バンドワゴン効果」「高級

感」であることが明らかになった。また、ブランド品というのは他

者からの評価に敏感な消費者にとっては関心が高いことがわかっ

た。 

SNSが発達する前の段階の研究であ

ることから若干のずれが生じてい

る可能性がある。 

Luciana A. Gil 

et al. (2012） 

 

若者の高級ブランドへの態度を明らかにしようとした研究 物や富の所有に興味があるという属性が高級ブランドへの興味を高

めることが分かった。 

属性が漠然としており、どのよう

な興味であるか分かっていない。 

Qin Bian, Sandra 

Forsythe（2011） 

 

 

個人の性格的特徴と高級ブランド品が果たしている役割を明

らかにしようとした研究 

自己表現という態度が高級ブランド品の購買を促進することがわか

った。 

どのように自己表現するかが明ら

かにされていない。 

小島・太田・菅原

（2003） 

 

 

 

自己呈示方略にはどのような側面・要素があるのかを明らか

にしようとした研究 

 

人からの肯定的な評価を求める」賞賛獲得欲求と「人からの否定的

な評価を忌避する」拒否回避欲求の二つの要素の尺度によって決定

されることが分かった 

 

このどちらが高級ブランド品の購

買に影響を与えるかは検証されて

いない。 

・西川・雨宮

（2015） 

 

知的好奇心に関する細分化を試みた研究 「新奇な情報を幅広く探求する」拡散的好奇心と「矛盾などの認知

的な不一致を解消するために特定の情報を模索する」殊的好奇心の

２つの因子尺度からなることが分かった。 

これらがどのように高級ブランド

品の購買に影響を与えるかは明ら

かになっていない。 
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・新垣ら（2012） 

 

周囲の人間の製品採用率や消費者の年齢、収入、製品知識等

の変化に伴った バンドワゴン志向－スノッブ志向間 の変

移を明らかにした研究 

知識や興味があるほどバンドワゴン効果が働きやすいこと・女性の

方が男性よりもスノッブ効果が働きにくいということの２つの現象

が明らかになった。 

一般的な購買においてであり、高

級ブランド品の購買では定かでは

ない。 

木村（2016） 

 

SNS の普及などによってどのような人間関係の変化があった

かを整理した研究 

変化として人間関係のフラット化が起きていると指摘した。また結

果として人々は自己肯定感を感じにくくなり、絶え間ない承認願望

に追われ、身近にいる「具体的な他者」からの評価に依存するよう

になったとしている。 

これらの人間関係の変化が高級ブ

ランド品の購買にどのように影響

があるかが明らかにされていな

い。 
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5. 理論的枠組みと仮説設定 

本章では、本研究の理論的枠組みについて説明し、本研究において使用する

諸概念の定義を行い、それをもとに商品特性・商品付随特性・消費者特性それ

ぞれについて仮説を設定する。 

 

5.1 理論的枠組と諸概念の定義 

 

1)ここまでの知見 

 先行研究では上述のようなことがわかった｡また、2次データから次の 4つの

ことがわかった。まず、自分で購入することが多いことから、消費者は何らか

の意図・欲求を満たすためにブランド品を購入している可能性が高いと推測さ

れる。また、お気に入りのブランドが多様であることからその意図・欲求はい

くつかの種類があると考えられる。さらに、商品の情報探索手段として SNSは

使用されることが多く購買のきっかけになりうる。そして、SNSなどの普及に

よって人間関係の変化が起きている。 

 

2)諸概念の定義 

 斉藤（2008）によると高級ブランドの普遍的な定義はないが、(a)同じカテ

ゴリのブランドに比して高額である(b)長い歴史などがある(c)優れたブランド

連想があるといった定義があるとした。本研究では(b)(c) について調査する

ので（a）を定義に用いる。さらに、ヒアリング・調査をもとに相場から最低

価格を決定した。具体的には「財布：15000円～ カバン：定価：30000 円～ 

化粧品・香水：4000 円～」というものである。 

 また、SNSの普及等をうけた人間関係の変化に伴った、消費者特性の変化を

第一に捉えることを目的とするため、「コミュニティ」については「内集団」

でかつオフラインのものを想定する。したがって、「複数人以上で定期的に会

う」ようなコミュニティの中で最も多く参加しているものと定義する。 

 

3) 理論の枠組み 

 本研究では高級ブランド品の購買について消費者特性と商品特性の 2方向か

ら研究を行う。また、商品に付随する特性がどのように高級ブランド品に影響

を与えるかを明らかにしていく。 

 

(a)商品特性 

 渡辺(2016)はブランド品の魅力は「色・柄・デザインや個性」「製品の信用
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力・信頼性」「流行に左右されない定番品」といった因子からなることを発見

した。ここから、具体的にどの程度の個性・信用力が高級ブランド品の購買に

おいて重視されるのかについて考察する。さらに、Therése Lanetoft（2012）

によると、ブランド価値の解釈する要素としては「価格」「機能」があり、ブ

ランドロイヤリティを形成するためには「一貫性」が必要なことが明らかにな

った。そのため本研究では、これをもとにブランド特性への現在のニーズを調

査する。また、2次データから、ブランド選好はある特性のものに偏るという

ことはあまりみられないことがわかった。ここから、その中でもどのようなブ

ランド認知群があるのかを調査していきたい。 

 

(b)商品付随特性 

 J. Colin Mangham（2009）によると、ブランド品を購入する者は、テレビな

いしは雑誌で有名人が身につけているとそれに影響を受けやすいことが分かっ

た。ここからどのような「有名人」であるかを具体的に検証していく。また、

2次データから SNS で接触する友人・知人のポジティブな発言が、ネガティブ

な発言よりもブランドイメージや購買行動に影響を及ぼすことがわかった。こ

こから、「口コミ」にも着目しながら高級ブランド品の商品付随特性と購買意

図の関係性を探索していく。 

 

(c) 消費者特性 

 J. Colin Mangham（2009）によると、消費者が認知する「ブランド」はブラ

ンドの商品やロゴだけではなく、個人の感情や経験といった精神面と密接な関

係にあることが分かった。ここから、特にどのような経験・感情なのかという

ものを明らかにしていく。また、SNSとの関係性を考慮しながら考察を進め

る。 

 また、浜田（2008）によると、最もブランド所持・購買意図を高めるブラン

ド特性は「知覚品質」であり、次いで「自己満足」「顕示効果」「バンドワゴン

効果」「高級感」であることがわかった。 

 

  

 

これらが概ね下記のように関連していると考える｡ 
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図表 38 研究の枠組み 

 

 

5.2 仮説設定  

  それぞれの枠組みについて、以下の仮説を設定する。 

 

(a)商品特性 

 渡辺(2016)はブランド品の魅力は「色・柄・デザインや個性」「製品の信用

力・信頼性」「流行に左右されない定番品」といった因子からなることを明ら

かにしている。ここから、 

 

Hp1(+) 商品が限定品であることは高級ブランド購買意図に正の影響を与える 

Hp2(+) 商品が定番商品であることは高級ブランド購買意図に正の影響を与え

る 

Hp3(+) 商品の色・柄が派手であることは高級ブランド購買意図に正の影響を

与える 

Hp4(+) 商品のデザインがベーシックであることは高級ブランド購買意図に正

の影響を与える 

 

Caroline Therése Lanetoft（2012）によると、ブランド価値の解釈する要

素として「価格」「イメージ」「デザイン」「機能」「質」があることがわかっ

た。ここから、 

Hp5(+)  商品の機能が高く感じられることは高級ブランド購買意図に正の影

響を与える 
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(b)商品付随特性 

 J. Colin Mangham（2009）によると、ブランド品を購入する者は、テレビな

いしは雑誌で有名人が身につけているとそれに影響を受けやすいことが分かっ

た。ここから、 

HP1(+) 自分の好きな有名人が着用・宣伝していることはブランド購買意図に

正の影響を与える。 

 

2次データから、SNS で接触する友人・知人のポジティブな発言が、ネガテ

ィブな発言よりもブランドイメージや購買行動に影響を及ぼすことがわかっ

た。ここから、 

HP2(+)  友人からの評価が高いことはブランド購買意図に正の影響を与える 

 

Tiffany Machado Blanchflower, Kittichai Tu Watchravesringkan (2014) 

より好きなブランドの SNSページはそのブランド・エクイティに良い影響を与

えることが分かった。ここから、 

HP3(+) 商品についての特設ホームページがあることはブランド購買意図に正

の影響を与える 

 

(c)消費者特性 

浜田（2008）によると、ブランド所持・購買意図を高めるブランド特性に

「顕示効果」があるとした。さらに、小島・太田・菅原（2003）によると自己

呈示方略には「人からの肯定的な評価を求める」賞賛獲得欲求と「人からの否

定的な評価を忌避する」拒否回避欲求の二つの要素の尺度によって決定される

ことが分かったまた、加納（2019）は承認欲求の高い者は Twitterや

Instagram を利用する傾向にあるとした。ここから、 

Hs1(+) 消費者の賞賛獲得欲求は高級ブランド購買意図に正の影響を与える。 

Hs2(+)  消費者の拒否回避欲求は高級ブランド購買意図に正の影響を与え

る。 

Hs3(+) 消費者の SNS の利用率の高さは高級ブランド購買意図に正の影響を与

える。 

Escalas and Bettman (2005)によると、内集団（自分が属していると考える

集団）において、「そのブランドのイメージと一致していること」が自分のブ

ランドへの結びつきを強めるということが分かった。ここから、 

Hs4(+) 消費者のコミュニティ参加意図は、高級ブランド購買意図に正の影響

を与える。 
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Algesheimer et al. (2005)によると、「コミュニティへの参加・継続の意

向」がブランドロイヤルティ・購買行動にポジティブな影響を及ぼすことが明

らかになった。ここから、 

Hs5(+) 消費者のコミュニティ継続意図は、高級ブランド購買意図に正の影響

を与える 

 

浜田（2008）によると、ブランド所持・購買意図を高めるブランド特性は

「自己満足」「バンドワゴン効果」があるとした。また、桑島（2007）はネッ

トワーク特性として「構造同値」の関係にある消費者に対してはバンドワゴン

効果が働き、「直接結合」の関係にある消費者にはスノッブ効果が働くことを

明らかにした。ここから、 

Hs6(+) 消費者の自己実現欲求は高級ブランド購買意図に正の影響を与える 

Hs7(+)  消費者のコミュニティ参加意図は、消費者のスノッブ度に正の影響

を与える。 

Hs8(+)  消費者のコミュニティ参加意図は、消費者のバンドワゴン度に正の

影響を与える。 

 

 

Scott A. Thompson and  Rajiv K. Sinha（2008）によると、あるブランド

を所持する人が多いコミュニティにおいて、「参加頻度の高い」あるいは「継

続期間 が長い」メンバーほど、そのブランドから発売される新製品を選択す

る可能性が高くなることが判明した。ここから、 

Hs11(+) 消費者のコミュニティ継続意図は、消費者のバンドワゴン度に正の

影響を与える。 

 

 

木村（2016）によると、人々は自己肯定感を感じにくくなり、絶え間ない承

認願望に追われ、身近にいる「具体的な他者」からの評価に依存するようにな

ったということが分かった。ここから、 

Hs12(-) 消費者の自己肯定感は、高級ブランド購買意図に負の影響を与え

る。 

Hs13(+) 消費者の劣等感は、高級ブランド購買意図に正の影響を与える。 

 

新垣ら（2012）によると、知識や興味があるほどバンドワゴン効果が働きや

すいこと・女性の方が男性よりもスノッブ効果が働きにくいということの２つ

の現象が明らかになった。ここから、 
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Hs14(+) 消費者の知的好奇心は、高級ブランド購買意図に正の影響を与え

る。 

Hs15(+) 消費者の知的好奇心は、消費者のバンドワゴン度に正の影響を与え

る。 

 

図表 39,40,41に枠組みごとの仮説のパス図を示す。 

 

図表 39 パス図（商品特性） 

 

 

図表 40 パス図（商品付随特性） 
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図表 41  パス図（消費者特性） 

 
 

 

仮説一覧を図表 42にまとめる。 

 

図表 42 仮説一覧 

分

類 

仮説番号 概要 参考 

商

品

特

性  

Hp1(+) 商品が限定品であることは高級ブランド購買意図に正の影響を

与える 

渡辺（2016） 

Hp2(+) 商品が定番商品であることは高級ブランド購買意図に正の影響

を与える 

独自 

Hp3(+) 商品の色・柄が派手であることは高級ブランド購買意図に正の

影響を与える 

渡辺（2016） 

Hp4(+) 商品のデザインがベーシックであることは高級ブランド購買意

図に正の影響を与える 

渡辺（2016） 

Hp5(+) 商品の機能が高く感じられることは高級ブランド購買意図に正

の影響を与える 

Therése Lanetoft

（2012） 

商

品

付

随

HP1(+) 自分の好きな有名人が着用・宣伝していることはブランド購買

意図に正の影響を与える。 

J. Colin Mangham

（2009）・事例 

HP2(+) 友人からの評価が高いことはブランド購買意図に正の影響を与

える 

2 次データ 
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特

性  

HP3(+) 商品についての特設ホームページがあることはブランド購買意

図に正の影響を与える 

Tiffany et .al 

(2014) 

消

費

者

特

性  

Hs1(+) 消費者の賞賛獲得欲求は高級ブランド購買意図に正の影響を与

える。 

浜田（2008）・小島ら

（2003) 

Hs2(+)   消費者の拒否回避欲求は高級ブランド購買意図に正の影響を与

える。 

浜田（2008）・小島ら

（2013） 

Hs3(+)   消費者の SNS の利用率の高さは高級ブランド購買意図に正の影

響を与える。 

浜田（2008）・加納

（2019） 

Hs4(+) 消費者のコミュニティ参加意図は、高級ブランド購買意図に正

の影響を与える。 

Escalas and Bettman 

(2005)  

Hs5(+) 消費者のコミュニティ継続意図は、高級ブランド購買意図に正

の影響を与える。 

Algesheimer et al. 

(2005) 

Hs6(+) 消費者の自己実現欲求は高級ブランド購買意図に正の影響を与

える 

浜田（2008） 

Hs7(+) 消費者のコミュニティ参加意図は、消費者のスノッブ度に正の

影響を与える。 

桑島（2007）・White 

and Dah（2007） 

Hs8(+)   消費者のコミュニティ参加意図は、消費者のバンドワゴン度に

正の影響を与える。 

桑島（2007） 

Hs9(+)   消費者のスノッブ度は、高級ブランドへの購買意図 に正の影

響を与える 

浜田（2008） 

Hs10(+) 消費者のバンドワゴン度は、高級ブランドへの購買意図 に正

の影響を与える 

浜田（2008） 

Hs11(+) 消費者のコミュニティ継続意図は、消費者のバンドワゴン度に

正の影響を与える。 

Scott  et. Al 

(2008） 

Hs12(-) 消費者の自己肯定感は、高級ブランド購買意図に負の影響を与

える。 

木村（2016） 

Hs13(+) 消費者の劣等感は、高級ブランド購買意図に正の影響を与え

る。 

木村（2016） 

Hs14(+) 消費者の知的好奇心は、高級ブランド購買意図に正の影響を与

える。 

新垣ら（2012）・西川

ら（2015） 

Hs15(+) 消費者の知的好奇心は、消費者のバンドワゴン度に正の影響を

与える。 

新垣ら（2012） 
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6. データ分析 

 本章では、仮説検定をするための調査方法および調査の対象、単純集計の結

果を示す。 

 

6.1． 調査概要 

 本研究では、2020 年 7月に慶應義塾大学商学部 1,2,4年生に対してインター

ネットでアンケート調査を行った。サンプル数は 156名（男性 101名、女性 55

名）である。 

 分析には Rを用い、コレスポンデンス分析と共分散構造分析とコンジョイン

ト分析を行った。商品特性に関する仮説 Hp1~Hp5 及び商品付随特性に関する仮

説 HP1~HP3にはコンジョイント分析を用い、消費者特性に関する仮説 Hs1~Hs15

には共分散構造分析を用いた。また、高級ブランドごとの印象の把握に関して

はコレスポンデンス分析を用いた。アンケートでは、分析に用いる変数を定義

する質問以外にも実態調査も実施した。調査票と単純集計は巻末の付属資料に

添付した。また、有意水準は 5%までとした。 

 

6.2． 単純集計 

 以下にアンケートの各項目における単純集計を示す。 

 

1) 大学生の高級ブランド品に対する認知率 

図表 43に高級ブランド品の認知率について示す。ルイ・ヴィトンに関して

は 100％という極めて高い認知率であり、半数以上のブランドにおいても概ね

80％以上という数値であった。これは 2次データに近い結果ではあるが、厳密

に言えば全体的に高い数値となっている。これはアンケートを行った対象が慶

應義塾大学の生徒であったことによるものではなかろうか。 
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図表 43 高級ブランド品の認知率（N=156） 

 

 

2) 高級ブランド品の所持率 

図表 44に高級ブランド品の所持率について示す。この結果も認知率と同様

にやや 2次データよりも全体的に高い数値であった。特にラルフローレンに関

しては 30％という数値となっており、3人に 1人が何らかのものを所持してい

るということである。これはラルフローレンがポロシャツといった多くの有名

な服飾類を多く抱えていることが関係しているのではないかと考える。すなわ

ち、ラルフローレンが高級ブランド品という地位にありながらも価格が比較的

手が届きやすいような洋服などの商品も幅広く展開していることで、大学生に

も親しまれている可能性が高い。 
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図表 44 高級ブランド品の所持率（N=156） 

 

 

3) 高級ブランド品の所持数 

図表 45に高級ブランド品の所持数について示す。持っていない人の割合は

18.6％となっており、大半の人が何らかの高級ブランド品を持っているという

アンケート結果が得られた。また一番多かった層は「1~3個」となった。 
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図表 45 高級ブランド品の所持数（N=156） 

 

 

4) 品目別での高級ブランド品の所持率 

図表 46に品目別での高級ブランド品の所持率を示す。財布の所持率が

53.8％となっており、半数以上の人が財布は高級ブランド品のものにしている

ということが判明した。これは 2次データに近い結果であるといえよう。しか

しながら、2次データでは最も高い数値となっていたバッグ類の値がこのアン

ケートでは低いものとなった。これは 2次データではあらゆる年齢層を含んだ

調査であったのに対して、他方このアンケートが大学生のみが対象であったと

いう差異によるものであると考える。ルイ・ヴィトンにおいても同じ「モノグ

ラム」でも財布よりもバッグ類の方が高いように、バッグ類は大学生には購買

出来ない価格帯であるからではないだろうか。 
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図表 46 品目別での高級ブランド品を持っている個数（N=156） 

 

5) 高級ブランド品を購入する場所 

図表 47に高級ブランド品を購入するする場所の割合を示す。「店舗」や

「公式アウトレット」の割合が高く、「オンラインストア」や「フリマアプ

リ・オークション」の割合が低いという結果が得られた。これは、高級ブラン

ド品の価格が高いゆえに実際に自分の目で確かめてから購買したいという意図

があるからではないだろうか。 
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図表 47 高級ブランド品を購入するする場所の割合（N=156） 

 

 

6) 高級ブランド品を購入する際に参考にする情報源 

図表 48に高級ブランド品を購入する際に参考にする情報源の割合を示す。

特に「親・友人からの口コミ」を参考にする人の割合が多いということが分か

った。 
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図表 48 高級ブランド品を購入する際に参考にする情報源の割合（N=156） 

 

 

7) SNSの利用時間 

図表 49は SNSの利用時間の割合である。「1~2時間」や「2~3時間」が多い

結果となった。睡眠時間や他の生活の時間を考慮すれば、かなりの時間を割い

ているといえよう。 

 

図表 49 SNSの利用時間（N=156） 
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8) SNSごとの利用率 

図表 50は SNSごとの利用率である。「Line」に関してはほぼ 100％であり、

いかに SNSが浸透しているかがわかる。次いで「Instagram」や「Twitter」も

80％を超えており、大半の人は複数の SNSを使用している。このように複数使

用するのはその SNSごとに使用用途が違うからであろう。しかしながら、その

反面「Facebook」の利用率は低い。これは主に使用する年齢層が大学生とは違

うためではないかと推測する。 

 

図表 50 各 SNSの利用率（N=156） 

 

 

6.3 クロス集計とコレスポンデンス分析 

主要な高級ブランドに対してアンケート回答者である大学生がどのようなイ

メージをもっているか調査するためにコレスポンデンス分析を行った。調査対

象としたブランドは「ルイ・ヴィトン」「バーバリー」「グッチ」「コーチ」

「ディオール」「ラルフローレン」「ポールスミス」「カルバンクライン」

「シャネル」「バレンシアガ」である。またこれらを説明する文として「高級

感がある」「信頼性がある」「品質が良い」「知名度が高い」「皆が持ってい

ない」「センスが良い」「優越感がある」「知らない」の 8項目を用意した。

回答者には高級ブランドそれぞれにおいて該当する文を最低 1 文以上選択し

てもらった。図表 51 にクロス集計結果を示す。 
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図表 51 クロス集計結果 

 

 図表 51のクロス集計結果をもとにコレスポンデンス分析を行った13。その結

果を図表 52に示す。また、ポジショニングマップで用いた略称の対応表を図

表 53に示す。図表 52 の左側に注目すると。「ルイヴィトン」「グッチ」「シ

ャネル」がほぼ同じポジショニングをしている。そしてその近くにある属性と

して「高級感」「信頼性」がある。これは３つのブランドが高級ブランドの代

表格として認知されているということを示唆しているのではないだろうか。ま

た、比較的認知率が低かった「バレンシアガ」は「希少性」の属性が近い。ゆ

えに、このブランドは差別化を図りたい人々が購買することが多いのであろ

う。この他にも「ポールスミス」は「センスが良い」という印象を持たれてい

ることや「カルバンクライン」は「知らない」印象が強いということが分かっ

た。また、横軸に関しては左側になるほど知名度が高いと答えたブランドが並

んでおり、縦軸に関しては上側になるほど皆が持っていないと答えたブランド

が位置している。したがって、横軸（Dimension1）の解釈を「知名度」とし、

縦軸（Dimension2）の解釈を「希少性」とする。 

  

 

13  R の MASS 関数である ca 関数を用いた。 

 
Louis 

Vitton 

(ル

イ・ヴ

ィト

ン) 

Burberry 

(バーバ

リー) 

Gucci 

(グッ

チ) 

Coach 

(コー

チ) 

Dior 

(デ

ィオ

ー

ル) 

Ralph 

Lauren 

(ラル

フロー

レン) 

Paul 

Smith 

(ポー

ルス

ミス) 

Calvin 

Klein 

(カル

バンク

ライ

ン) 

Chanel 

(シャ

ネル) 

Balenciaga 

(バレンシ

アガ） 

高級感がある 134 77 113 57 73 61 54 31 125 66 

 信頼性がある 61 39 40 23 34 33 25 15 64 26 

 品質が良い 56 53 39 29 40 47 33 21 61 28 

 知名度が高い 130 67 124 104 83 96 76 57 110 58 

 皆が持ってい

ない 

16 16 12 2 9 4 5 5 19 25 

 センスが良い 19 36 25 29 39 44 36 28 37 28 

 優越感がある 53 31 48 17 25 20 14 9 50 30 

知らない 4 31 4 21 32 18 27 61 4 48 
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図表 52 ポジショニングマップ 
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図表 53 ポジショニングマップ 名称対応表 

 

 

6.4 共分散構造分析 

 図表 54に調査を行う際に用いたワーディング及びその参考にした文献等を

示す。 

 

  

選択肢 略称 

高級感がある koukyuu 

 信頼性がある sinrai 

 品質が良い hinsitu 

 知名度が高い famous 

 皆が持っていない rare 

 センスが良い Sense 

 優越感がある yuuetu 

知らない siranai 
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図表 54 共分散構造分析 ワーディング一覧 

仮説番号 概念 質問内容 尺度の参考 

 被説明変数 ハイブランド（高級ブランド）が好きだ 浜田（2008） 

 機会があれば、高級ブランド品を買ってみたいと思う 

あまり高級ブランド品に興味がない（R） 

Hs1 賞賛獲得欲求 大勢の人がいる場では、自分を目立たせようとする方だ 小島・太田・菅原

（2003） 

 

高い信頼を得るために、自分の能力は積極的にアピールしたい 

注目の的になることがあまり好きではない（R） 

Hs2 拒否回避欲求 自分の意見を少しでも批判されるとうろたえてしまう 小島・太田・菅原

（2003） 場違いなことをして笑われないよう、いつも気を配る 

意見を言う時に、皆に反対されてもあまり気にならない方だ（R） 

Hs6 

 

自己実現欲求 世に出て成功したいと強く思っている 堀野(1987) 

自分なりに一生懸命やることが大事だと思う 

人に負けても悔しくない（R） 

Hs4,7,8 コミュニティ

参加意図 

人との深い付き合いを大切にしている 独自 

人との交流が好きな方だ 

一人でいる方が気が楽だ（R） 

Hs9 スノッブ度 他の人が持っているものを持ちたくない 新垣ら（2012） 

自分の個性を表せるようなものを持ちたい 

人とかぶることを特に気にしていない（R） 

Hs1０ バンドワゴン

度 

人気・有名なものが好きだ 新垣ら（2012） 

話題になっているものに興味を持つ方だ 

流行などは追わないほうだ（R） 

Hs5,11 コミュニティ

継続意図 

自分と長い付き合いである人が多いと感じる 独自 

定期的に遊ぶ人が何人かいる 

人間関係があまり続かないほうだ（R) 

Hs12 自己肯定感 自分自身に満足している 文部科学省提出資料 

自分は人並みの能力があると感じる 

自分は役に立たないと感じる（R) 

Hs13 劣等感 多くの人にひけめを感じる 豊田(2002) 

理想の自分と今の自分にギャップを感じる 

意見ははっきり述べるほうだ（R） 

Hs14,15 知的好奇心 新しいことに挑戦することが好きだ 西川・雨宮（2015） 

何事にも興味関心が強い 

今までやったことのない課題などを取り組むのは好きではない（R) 
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 また、図表 55 に被説明変数についての回答結果のグラフを示す。この図表か

ら高級ブランド品を比較的好む割合は 40％近い数値であるということがわかる。

高い数値とは言い難いが、これは大学生が社会人に比べて購買力が低いという

ことが反映された結果ではないだろうか。 

 

図表 55 共分散構造分析 被説明変数 回答結果 
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7.分析結果 

本章では、5章で設定した仮説を共分散構造分析、コンジョイント分析を用

いて検証し、 その結果を図表・パス図を用いて示す。 

 

7.1.商品特性に関する仮説の検定：コンジョイント分析 

商品特性に関する仮説(Hp1～5)についてコンジョイント分析を行った。構成

要素の最適な組み合わせとその水準を決めるべく統計ソフト Rを用いて直交表

(図表 57)を作成し、これを用いてプロファイルを作成した。どの要素があれば

購買したいかということを質問するため、図表 56のような構成要素のもと、

直交表及びアンケート結果をコード化したものを Rで読み込んで分析を行っ

た。 

 

図表 56 構成要素 

仮説番号 仮説 構成要素 

Hp1(+), 

Hs2(+) 

商品が限定品であることは高級ブラン

ド購買意図に正の影響を与える 

限定品 

商品が定番商品であることは高級ブラ

ンド購買意図に正の影響を与える 

定番商品 

Hp3(+), 

Hs4(+) 

商品の色・柄が派手であることは高級

ブランド購買意図に正の影響を与える 

派手 

商品のデザインがベーシックであるこ

とは高級ブランド購買意図に正の影響

を与える 

ベーシック 

Hp5(+) 商品の機能が高く感じられることは高

級ブランド購買意図に正の影響を与え

る。 

高い 

普通 

 

各水準は、商品の希少性について「限定品｣、｢定番商品｣、見た目について 

｢派手｣と｢ベーシック｣、機能性について｢高い｣と｢低い｣とした。また、図表 57

は質問票で用いたプロファイルの一例である。 
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図表 57 プロファイル 画像例 

 

 

以下の図表 58に直交表を示す。 

 

図表 58 直交表（商品特性） 

プロファイル Hp1,2：希少性 

（限定品＝1、定

番商品＝0） 

Hp3,4：見た目 

（派手＝1、ベー

シック＝0） 

Hp5：機能性 

（高い＝1、普通

＝0） 

1 0:定番商品 1:派手 1:高い 

2 1:限定品 0:ベーシック 1:高い 

3 1:限定品 1:派手 0:普通 

4 0:定番商品 0:ベーシック 0:普通 

 

また以下の図表 59～61に示すとおり、それぞれの要素について意識したか

を問い マニュピレーションチェックを行った。全ての要素について｢非常にそ

う思う｣及び｢割とそう思う｣と回答した人数の合計がおおよそ半数を超えてお

り、良好な結果が得られたと言える。 
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図表 59 マニピュレーションチェック（商品特性、希少性） 

 
 

図表 60 マニピュレーションチェック（商品特性、見た目） 
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図表 61 マニピュレーションチェック（商品特性、機能性） 

 

 

図表 62は直交表から得られた質問票及びアンケート集計結果の平均と分

散、図表 63はそれらを折れ線グラフにしたものである。数値が高いほど、よ

り購買意図が高いことを示す。平均値に着目するとプロファイル 2が他のプロ

ファイルより高い値を示していることが分かる。また、プロファイルは 3他の

プロファイルより低い値を示していることが分かる。この 2つのプロファイル

を比較するとどちらも限定品であることが分かる。このことから限定品はあま

り平均値に関わりがないと推測される。また、平均値が特に高いプロファイル

2と 4の共通の特徴として見た目がベーシックとなっており、このことからデ

ザインが派手でなければ投稿意図が高くなるといえる。 
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図表 62 質問票と集計平均・分散(商品特性) 

プロファイ

ル 

 平均 分散 

１ 「希少性」定番商品・「見

た目」派手・「機能性」高

い 

2.859 1.172 

２ 「希少性」限定品・「見た

目」ベーシック・「機能

性」高い 

4.083 0.807 

３ 「希少性」限定品「見た

目」派手・「機能性」普通 

2.462 1.274 

４ 「希少性」定番商品・「見

た目」ベーシック・「機能

性」普通 

3.167 0.972 

 

図表 63 集計平均・分散(商品特性)のグラフ 

 
 

以下の図表 64は、各水準の部分効用値である。 
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図表 64 部分効用値 

仮説番号 仮説 構成要素 部分効用値 

Hp1,2 商品が限定品であることは高級ブラ

ンド購買意図に正の影響を与える 

限定品 0.130 

商品が定番商品であることは高級ブ

ランド購買意図に正の影響を与える 

定番商品 -0.130 

Hp3,4 商品の色・柄が派手であることは高

級ブランド購買意図に正の影響を与

える 

派手 -0.482 

商品のデザインがベーシックである

ことは高級ブランド購買意図に正の

影響を与える 

ベーシック 0.482 

Hp5 商品の機能が高く感じられることは

高級ブランド購買意図に正の影響を

与える。 

高い 0.329 

普通 -0.329 

 

以下の図表 65に各仮説の検定結果を示す。 
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図表 65 商品特性に関するコンジョイント分析結果 

仮説番

号 

概要 Estimate Std.Error t value Pr(>|t|) 検定結

果 

Hp1(+) 商品が限定品であることは高級ブランド

購買意図に正の影響を与える 

0.130 0.041 3.145 0.002** 採択

（1％水

準） 

Hp2(+) 商品が定番商品であることは高級ブラン

ド購買意図に正の影響を与える 

棄却 

Hp3(+) 商品の色・柄が派手であることは高級ブ

ランド購買意図に正の影響を与える 

-0.482 0.041 -11.685 2.00e-

16*** 

棄却 

Hp4(+) 商品のデザインがベーシックであること

は高級ブランド購買意図に正の影響を与

える 

採択

（0.1％

水準） 

Hp5(+) 商品の機能が高く感じられることは高級

ブランド購買意図に正の影響を与える。 

0.329 0.041 7.959 8.31e-

15*** 

採択

（0.1％

水準） 

注)有意水準  0.1％=*** 1％=** 5％=* 10％= . 

N=156, Multiple R-squared: 0.253 , Adjusted R-squared: 0.249 

 

以下に各仮説の検定結果をまとめる。 

Hp1(+): 商品が限定品であることは高級ブランド購買意図に正の影響を与える 

係数は正で有意であり（Estimate＝0.130 ｔ＝3.145 ｐ＜0.002**）Hp1は採択

された。 

Hp4(+): 商品のデザインがベーシックであることは高級ブランド購買意図に正

の影響を与える 

係数は正で有意であり（Estimate＝-0.482 ｔ＝-11.68 ｐ＜2.00e-16**）Hp4

は採択された。 

Hp5(+): 商品の機能が高く感じられることは高級ブランド購買意図に正の影響

を与える。 

係数は正で有意であり（Estimate＝0.329ｔ＝0.041 ｐ＜8.35e-15**）Hp5は採

択された。 

 

以下の仮説については棄却となった。 

Hp2(+): 商品が定番商品であることは高級ブランド購買意図に正の影響を与え

る 

（Estimate＝0.130 ｔ＝3.145 ｐ＜0.002**） 
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Hp3(+): 商品の色・柄が派手であることは高級ブランド購買意図に正の影響を

与える 

（Estimate＝-0.482 ｔ＝-11.68 ｐ＜2.00E-16**） 

 

結果のパス図を図表 66に示す。 

 

図表 66 分析結果 パス図（商品特性） 

 

 

 

7.2.商品付随特性に関する仮説の検定：コンジョイント分析 

次に、商品付随特性に関する仮説(HP1～3)についてコンジョイント分析を行

った。構成要素の最適な組み合わせとその水準を決めるべく統計ソフト Rを用

いて直交表(図表 68)を作成し、これを用いてプロファイルを作成した。どの要

素があれば投稿したいかということを質問するため、図表 67のような構成要

素のもと、直交表及びアンケート結果をコード化したものを Rで読み込んで分

析を行った。 
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図表 67 構成要素 

仮説番号 仮説 構成要素 

HP1(+) 自分の好きな有名人が着

用・宣伝していることは

ブランド購買意図に正の

影響を与える。 

  

宣伝あり 

宣伝なし 

HP2(+) 友人からの評価が高いこ

とはブランド購買意図に

正の影響を与える 

好評 

普通 

HP3(+) 商品についての特設ホー

ムページがあることはブ

ランド購買意図に正の影

響を与える 

あり 

なし 

 

各水準は、有名人による宣伝について「宣伝あり｣、｢宣伝なし｣、友人から

の評価について ｢好評｣と｢普通｣、特設ホームページについて｢あり｣と｢なし｣

とした。また、図表 68は質問票で用いたプロファイルの一例である。 
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図表 68 プロファイル 画像例 

 

 

以下の図表 68に直交表を示す。 

 

図表 69 直交表（商品付随特性） 

プロファイル HP1：有名人によ

る宣伝 

（宣伝あり＝1、

宣伝なし＝0） 

HP2：友人からの

評価 

（好評＝1、普通

＝0） 

HP3：特設ホーム

ページ 

（あり＝1、なし

＝0） 

5 0:宣伝なし 1:好評 1:あり 

6 1:宣伝あり 0:普通 1:あり 

7 1:宣伝あり 1:好評 0:なし 

8 0:宣伝なし 0:普通 0:なし 

 

また以下の図表 70～72に示すとおり、それぞれの要素について意識したか

を問い マニュピレーションチェックを行った。全ての要素について｢非常にそ

う思う｣及び｢割とそう思う｣と回答した人数の合計がおおよそ半数を超えてお

り、良好な結果が得られたと言える。 
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図表 70 マニピュレーションチェック（商品付随特性、有名人による宣伝） 

 

 

図表 71 マニピュレーションチェック（商品付随特性、友人からの評価） 
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図表 72 マニピュレーションチェック（商品付随特性、特設ホームページ） 

 

 

図表 73は直交表から得られた質問票及びアンケート集計結果の平均と分

散、図表 74はそれらを折れ線グラフにしたものである。数値が高いほど、よ

り購買意図が高いことを示す。平均値に着目するとプロファイル 5が他のプロ

ファイルより高い値を示していることが分かる。また、プロファイルは 8他の

プロファイルより低い値を示していることが分かる。この 2つのプロファイル

を比較するとどちらも有名人による宣伝がないことが分かる。このことから有

名人による宣伝は平均値にあまり関わりがないと考えられる。また、平均値が

特に高いプロファイル 5と 7の共通の特徴として友人からの評価が高い商品で

あり、このことから友人からの口コミは購買意図を高めるうることが推測され

る。 
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図表 73 質問票と集計平均・分散(商品特性) 

プロファイル  平均 分散 

5 「有名人による宣伝」宣

伝なし・「友人からの評

価」好評・「特設ホーム

ページ」あり 

3.885 0.602 

6 「有名人による宣伝」宣

伝あり・「友人からの評

価」普通・「特設ホーム

ページ」あり 

3.231 0.767 

7 「有名人による宣伝」宣

伝あり・「友人からの評

価」好評・「特設ホーム

ページ」なし 

3.776 0.930 

8 「有名人による宣伝」宣

伝なし・「友人からの評

価」普通・「特設ホーム

ページ」なし 

2.224 0.700 

 

図表 74 集計平均・分散(商品特性)のグラフ 
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以下の図表 75は、各水準の部分効用値である。 

  

図表 75 部分効用値 

仮説番

号 

仮説 構成要素 部分効用値 

HP1(+) 自分の好きな有名人が

着用・宣伝しているこ

とはブランド購買意図

に正の影響を与える。 

  

宣伝あり 0.224 

宣伝なし -0.224 

HP2(+) 友人からの評価が高い

ことはブランド購買意

図に正の影響を与える 

好評 0.551 

普通 -0.551 

HP3(+) 商品についての特設ホ

ームページがあること

はブランド購買意図に

正の影響を与える 

あり 0.279 

なし -0.279 

 

以下の図表 76に各仮説の検定結果を示す。 
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図表 76 商品付随特性に関するコンジョイント分析結果 

 

仮説番号 概要 Estimate Std.Error t value Pr(>|t|) 検定結

果 

HP1(+) 自分の好きな有名人が着用・宣伝

していることはブランド購買意図

に正の影響を与える 

  

0.224 0.0348 6.451   2.23e-

10*** 

採択

（0.1％

水準） 

HP2(+) 友人からの評価が高いことはブラ

ンド購買意図に正の影響を与える 

0.551 0.0348 15.852   2.00e-

16*** 

採択

（0.1％

水準） 

HP3(+) 商品についての特設ホームページ

があることはブランド購買意図に

正の影響を与える 

0.279 0.0348 8.018   5.37e-

15*** 

採択

（0.1％

水準） 

注)有意水準  0.1％=*** 1％=** 5％=* 10％= . 

N=156, Multiple R-squared: 0.366 , Adjusted R-squared: 0.363 

 

以下に各仮説の検定結果をまとめる。 

HP1(+):自分の好きな有名人が着用・宣伝していることはブランド購買意図に

正の影響を与える 

 

係数は正で有意であり（Estimate＝0. 224ｔ＝6.451 ｐ＜2.23e-10***）HP1は

採択された。 

HP2(+): 友人からの評価が高いことはブランド購買意図に正の影響を与える 

係数は正で有意であり（Estimate＝0.551 ｔ＝15.852 ｐ＜2.00e-16**）HP2は

採択された。 

HP3(+): 商品についての特設ホームページがあることはブランド購買意図に正

の影響を与える 

係数は正で有意であり（Estimate＝0.279ｔ＝8.018 ｐ＜5.37e-15**）HP3は採

択された 
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図表 77に分析結果のパス図を示す。 

 

図表 77  分析結果 パス図（商品付随特性） 

 

 

7.3.消費者特性に関する仮説の検定：共分散構造分析 

 

1)消費者特性に関する探索的因子分析 

ここでは、高級ブランド品の消費者特性に関する Hs1~Hs15 の仮説を分析す

る。これらの仮説を検証するにあたり、それぞれについてのアンケート質問項

目を作成し、各説明変数 に測定の妥当性があるかを調べるために、上記の 11

項目に加え被説明変数を加えた 12項目にて、 探索的因子分析を行った。な

お、サンプル数は 156 であり、プロマックス回転を用いた。その結果及びそ

れぞれの因子についての 固有値、寄与率、累積寄与率を図表 78に示す。なお

赤色で示した項目は因子負荷量の絶対値が最大となった項目となっている。 
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図表 78 消費者特性に関する探索的因子分析（全因子・プロマックス回転

後） 

 

 

はじめに分析を行った結果、想定通りに因子が検出されなかったため、Hs2~8, 

Hs11,Hs15 に 関する変数を削除し、再び探索的因子分析を行った。その結果及

びそれぞれの因子についての 固有値、寄与率、累積寄与率を図表 79 に示す。 
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図表 79 消費者特性に関する探索的因子分析（因子削除・プロマックス回転

後） 

分類 質問内容  Factor1 Factor2 Factor3 Factor4 Factor5 Factor6 

被説明

変数 

ハイブランド（高級ブランド）が好きだ brand1 0.801 

     

機会があれば、高級ブランド品を買ってみたいと思

う 

brand2 0.827 

  

0.107 

  

あまり高級ブランド品に興味がない（R） brand3 0.927 

     

賞賛獲

得欲求 

大勢の人がいる場では、自分を目立たせようとする

方だ 

syousan1 

 

0.982 

  

-0.124 -0.134 

高い信頼を得るために、自分の能力は積極的にアピ

ールしたい 

syousan2 

 

0.607 

  

0.142 

 

注目の的になることがあまり好きではない（R） syousan3 0.108 0.604 -0.140 -0.139 0.109 0.143 

スノッ

ブ効果 

他の人が持っているものを持ちたくない sunobu1 

  

0.994 

   

自分の個性を表せるようなものを持ちたい sunobu2 

 

0.301 0.621 

   

人とかぶることを特に気にしていない（R） sunobu3 0.161 -0.176 0.727 -0.119 

  

バンド

ワゴン

効果 

人気・有名なものが好きだ bandwagon1 0.149 0.193 

 

0.641 

 

-0.118 

話題になっているものに興味を持つ方だ bandwagon2 

   

0.905 

  

流行などは追わないほうだ（R） bandwagon3 

   

0.767 

  

自己肯

定感 

自分自身に満足している jikokoutei

1 

     

0.623 

自分は人並みの能力があると感じる jikokoutei

2 

 

0.184 

   

0.670 

自分は役に立たないと感じる（R) jikokoutei

3 

0.124 -0.236 

   

0.904 

知的好

奇心 

新しいことに挑戦することが好きだ koukisin1 -0.113 

  

0.126 0.826 

 

何事にも興味関心が強い koukisin2 

 

0.135 

  

0.692 

 

今までやったことのない課題などを取り組むのは好

きではない（R) 

koukisin3 

 

-0.137 

 

-0.107 0.785 

 

固有値   2.308 2.013 1.971 1.908 1.848 1.739 

寄与率   0.128 0.112 0.109 0.106 0.103 0.097 

累積寄

与率 

  0.128 0.24 0.35 0.456 0.558 0.655 

注) (R)は逆転項目であり、黄色いセルは因子負荷量の絶対値が 0.400 以上の

項目 
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2)消費者特性に関する確認的因子分析 

修正後の探索的因子分析に基づいて、確認的因子分析を行った。結果を図表

80に示す。同じ因子に含まれる変数の因子負荷量は高く､異なる因子間の相関

は低いので想定したとおりの弁別妥当性、収束妥当性である事が確認でき、

CFI=0.903, RMSEA=0.081, SRMR=0.073と適合度は良好であるため、これを用い

て共分散構造分析を行うこととする。 
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図表 80 消費者特性に関する確認的因子分析 

分類 質問内容  Estimate   Std.Err z-value P(>|z|) Std.lv Std.all 

被説明

変数 

ハイブランド（高級ブランド）が好

きだ 

brand1 1.000 

   

1.027 0.852 

機会があれば、高級ブランド品を買

ってみたいと思う 

brand2 0.989 0.075 13.227 0.000 1.015 0.879 

あまり高級ブランド品に興味がない

（R） 

brand3 1.072 0.085 12.584 0.000 1.101 0.842 

賞賛獲

得欲求 

大勢の人がいる場では、自分を目立

たせようとする方だ 

syousan1 1.000 

   

0.829 0.798 

高い信頼を得るために、自分の能力

は積極的にアピールしたい 

syousan2 0.802 0.107 7.483 0.000 0.666 0.68 

注目の的になることがあまり好きで

はない（R） 

syousan3 0.998 0.127 7.867 0.000 0.828 0.734 

スノッ

ブ効果 

他の人が持っているものを持ちたく

ない 

sunobu1 1.000 

   

0.986 0.937 

自分の個性を表せるようなものを持

ちたい 

sunobu2 0.795 0.085 9.361 0.000 0.784 0.704 

人とかぶることを特に気にしていな

い（R） 

sunobu3 0.840 0.081 10.318 0.000 0.828 0.772 

バンド

ワゴン

効果 

人気・有名なものが好きだ bandwagon1 1.000 

   

0.801 0.738 

話題になっているものに興味を持つ

方だ 

bandwagon2 1.158 0.129 8.998 0.000 0.928 0.824 

流行などは追わないほうだ（R） bandwagon3 1.116 0.125 8.898 0.000 0.894 0.800 

自己肯

定感 

自分自身に満足している jikokoutei1 1.000 

   

0.695 0.673 

自分は人並みの能力があると感じる jikokoutei2 1.047 0.152 6.867 0.000 0.727 0.801 

自分は役に立たないと感じる（R) jikokoutei3 1.043 0.152 6.859 0.000 0.725 0.714 

知的好

奇心 

新しいことに挑戦することが好きだ koukisin1 1.000 

   

0.832 0.805 

何事にも興味関心が強い koukisin2 0.962 0.12 7.996 0.000 0.800 0.765 

今までやったことのない課題などを

取り組むのは好きではない（R) 

koukisin3 0.861 0.116 7.404 0.000 0.716 0.666 

注）CFI＝0.903, AIC＝7335.795, BIC＝7491.337, RMSEA＝0.081, SRMR＝

0.073 
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図表 81に因子間の共分散および相関を示す。 

 

図表 81 因子間の相関 

 Estimate   Std.Err z-value P(>|z|) Std.lv Std.all 

高級ブランド購買意図 ~~ 
      

賞賛獲得欲求 0.335 0.089 3.764 0.000 0.394 0.394 

スノッブ度 0.406 0.098 4.145 0.000 0.401 0.401 

バンドワゴン度 0.394 0.09 4.402 0.000 0.479 0.479 

自己肯定感 0.058 0.069 0.842 0.400 0.081 0.081 

知的好奇心 0.144 0.082 1.75 0.08 0.169 0.169 

賞賛獲得欲求 ~~ 
      

スノッブ度 0.175 0.079 2.200 0.028 0.213 0.213 

バンドワゴン度 0.106 0.067 1.585 0.113 0.159 0.159 

自己肯定感 0.151 0.062 2.422 0.015 0.262 0.262 

知的好奇心 0.329 0.079 4.146 0.000 0.476 0.476 

スノッブ度 ~~ 
      

バンドワゴン度 0.033 0.073 0.448 0.654 0.041 0.041 

自己肯定感 0.054 0.065 0.828 0.408 0.079 0.079 

知的好奇心 0.127 0.078 1.627 0.104 0.155 0.155 

バンドワゴン度 ~~ 
      

自己肯定感 -0.007 0.055 -0.132 0.895 -0.013 -0.013 

知的好奇心 0.068 0.066 1.033 0.302 0.102 0.102 

自己肯定感 ~~ 
      

知的好奇心 0.142 0.062 2.306 0.021 0.246 0.246 

 

3)消費者特性に関する共分散構造分析 

上記の確認的因子分析の結果を用いて、引き続き共分散構造分析を行った。

その結果、採択できる仮説が 3つとなった｡その結果をモデル 1 とし、以下の

図表 82に示す。また 結果のパス図を図表 83 に示す。 
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図表 82 共分散構造分析 モデル 1 分析結果 

仮説番

号 

概要 Estimate Std.Err z-

value 

P(>|z|) Std.lv Std.all 検定結果 

Hs1(+)   消費者の賞賛獲得欲求

は高級ブランド購買意

図に正の影響を与え

る。 

0.351 0.126 2.796 0.005 0.284 0.284 採択（1％

水準） 

Hs9(+) 消費者のスノッブ度

は、高級ブランドへの

購買意図 に正の影響を

与える。 

0.346 0.082 4.206 0.000 0.332 0.332 採択

（0.1％水

準） 

Hs10(+) 消費者のバンドワゴン

度は、高級ブランドへ

の購買意図 に正の影響

を与える。 

0.546 0.111 4.944 0.000 0.426 0.426 採択

（0.1％水

準） 

Hs12(-) 消費者の自己肯定感

は、高級ブランド購買

意図に負の影響を与え

る。 

0.002 0.123 0.014 0.989 0.001 0.001 棄却 

Hs14(+) 消費者の知的好奇心

は、高級ブランド購買

意図に正の影響を与え

る。 

-0.076 0.117 -

0.652 

0.514 -0.062 -0.062 棄却 

注）CFI＝0.903, AIC＝7335.795, BIC＝7491.337, RMSEA＝0.081, SRMR＝

0.073 

 

 

  



92 

 

図表 83 共分散構造分析 モデル 1 分析結果パス図 

 

 

4) 追加分析  

 採択された仮説が少なかったため、新たに 2つのモデルを想定して追加分析

を行った。 

 

(a)モデル 2 

・探索的因子分析 

モデル 1で削除していた因子である「コミュニティ参加意図」と「コミュニ

ティ継続意図」をまとめて「コミュニティ参加・継続意図」として再び加え、

仮説を変更して探索的因子分析を行った。その結果及びそれぞれの因子につい

ての 固有値、寄与率、累積寄与率を図表 84 に示す。なお黄色で示した項目は

因子負荷量の絶対値が最大となった項目となっている。 
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図表 84 探索的因子分析（モデル 2）（プロマックス回転後） 

分類 質問内容 

 

Factor1 Factor2 Factor3 Factor4 Factor5 Factor6 Factor7 

被説

明変

数 

 

ハイブランド（高級ブラン

ド）が好きだ 

brand1 

 

0.794 

     

機会があれば、高級ブランド

品を買ってみたいと思う 

brand2 

 

0.810 

   

0.126 

 

あまり高級ブランド品に興味

がない（R） 

brand3 

 

0.918 

     

賞賛

獲得

欲求 

大勢の人がいる場では、自分

を目立たせようとする方だ 

syousan1 -0.112 

 

1.045 

 

-0.144 

  

高い信頼を得るために、自分

の能力は積極的にアピールし

たい 

syousan2 

  

0.563 

 

0.151 

  

注目の的になることがあまり

好きではない（R） 

syousan3 

 

0.117 0.615 -0.140 0.130 -0.123 0.147 

コミ

ュニ

ティ

参

加・

継続

意図 

人との深い付き合いを大切に

している 

sannka1 0.744 

     

-0.123 

人との交流が好きな方だ sannka2 0.627 

 

0.192 

    

自分と長い付き合いである人

が多いと感じる 

keizoku1 0.754 -0.116 -0.142 

 

0.122 

 

-0.113 

定期的に遊ぶ人が何人かいる keizoku2 0.632 0.102 

 

-0.146 -0.155 

  

人間関係があまり続かないほ

うだ（R) 

keizoku3 0.633 0.127 -0.207 

  

-0.143 0.184 

スノ

ッブ

効果 

 

他の人が持っているものを持

ちたくない 

sunobu1 

   

0.987 

   

自分の個性を表せるようなも

のを持ちたい 

sunobu2 0.175 

 

0.232 0.635 

   

人とかぶることを特に気にし

ていない（R） 

sunobu3 

 

0.169 -0.148 0.721 

 

-0.101 

 

バン

ドワ

ゴン

効果 

 

人気・有名なものが好きだ bandwagon1 0.180 0.146 0.133 

  

0.604 -0.187 

話題になっているものに興味

を持つ方だ 

bandwagon2 -0.106 

    

0.928 

 

流行などは追わないほうだ

（R） 

bandwagon3  

    

0.764 0.121 

自分自身に満足している jikokoutei1 0.291 -0.129 

    

0.403 
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自己

肯定

感 

 

自分は人並みの能力があると

感じる 

jikokoutei2  

 

0.211 

   

0.525 

自分は役に立たないと感じる

（R) 

jikokoutei3  

     

1.039 

知的

好奇

心 

新しいことに挑戦することが

好きだ 

koukisin1 

 

-0.117 

  

0.812 0.150 0.118 

何事にも興味関心が強い koukisin2 0.120 

   

0.689 

 

-0.130 

今までやったことのない課題

などを取り組むのは好きでは

ない（R) 

koukisin3 

 

0.111 -0.163 

 

0.816 

  

固有

値 

  2.536 2.309 2.089 1.991 1.933 1.92 1.73 

寄与

率 

  0.110 0.100 0.091 0.087 0.084 0.083 0.075 

累積

寄与

率 

  0.110 0.211 0.301 0.388 0.472 0.556 0.631 

 

注) (R)は逆転項目であり、黄色いセルは因子負荷量の絶対値が 0.400 以上の

項目 

 

・確認的因子分析 

探索的因子分析に基づいて、確認的因子分析を行った。結果を図表 85に示

す。同じ因子に含まれる変数の因子負荷量は高く､異なる因子間の相関は低い

ので想定したとおりの弁別妥当性、収束妥当性である事が確認でき、

CFI=0.880, RMSEA=0.075, SRMR=0.076と適合度は良好であるため、これを用い

て共分散構造分析を行うこととする。 
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図表 85  確認的因子分析（モデル 2） 

分類 質問内容 

 

Estimate   Std.Err z-value P(>|z|) Std.lv Std.all 

被説

明変

数 

 

ハイブランド（高級ブランド）が好き

だ 

brand1 1.000    1.026 0.851 

機会があれば、高級ブランド品を買っ

てみたいと思う 

brand2 0.989 0.075 13.209 0.000 1.014 0.878 

あまり高級ブランド品に興味がない

（R） 

brand3 1.075 0.085 12.608 0.000 1.103 0.843 

賞賛

獲得

欲求 

大勢の人がいる場では、自分を目立た

せようとする方だ 

syousan1 1.000    0.830 0.799 

高い信頼を得るために、自分の能力は

積極的にアピールしたい 

syousan2 0.803 0.107 7.526 0.000 0.667 0.681 

注目の的になることがあまり好きでは

ない（R） 

syousan3 0.994 0.126 7.902 0.000 0.826 0.732 

コミ

ュニ

ティ

参

加・

継続

意図 

人との深い付き合いを大切にしている sannka1 1.000    0.548 0.639 

人との交流が好きな方だ sannka2 1.339 0.203 6.599 0.000 0.733 0.689 

自分と長い付き合いである人が多いと

感じる 

keizoku1 1.227 0.196 6.27 0.000 0.672 0.640 

定期的に遊ぶ人が何人かいる keizoku2 0.858 0.141 6.092 0.000 0.470 0.616 

人間関係があまり続かないほうだ（R) keizoku3 1.084 0.175 6.185 0.000 0.594 0.628 

スノ

ッブ

効果 

 

他の人が持っているものを持ちたくな

い 

sunobu1 1.000    0.990 0.942 

自分の個性を表せるようなものを持ち

たい 

sunobu2 0.787 0.084 9.326 0.000 0.780 0.701 

人とかぶることを特に気にしていない

（R） 

sunobu3 0.835 0.081 10.325 0.000 0.827 0.771 

バン

ドワ

ゴン

効果 

 

人気・有名なものが好きだ bandwagon1 1.000    0.809 0.746 

話題になっているものに興味を持つ方

だ 

bandwagon2 1.139 0.126 9.053 0.000 0.922 0.819 

流行などは追わないほうだ（R） bandwagon3 1.103 0.123 8.958 0.000 0.892 0.798 

自己

肯定

感 

 

自分自身に満足している jikokoutei1 1.000    0.73 0.707 

自分は人並みの能力があると感じる jikokoutei2 0.942 0.129 7.323 0.000 0.687 0.758 

自分は役に立たないと感じる（R) jikokoutei3 1.015 0.140 7.23 0.000 0.741 0.730 
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知的

好奇

心 

新しいことに挑戦することが好きだ koukisin1 1.000    0.836 0.809 

何事にも興味関心が強い koukisin2 0.958 0.119 8.059 0.000 0.801 0.765 

今までやったことのない課題などを取

り組むのは好きではない（R) 

koukisin3 0.849 0.115 7.389 0.000 0.710 0.660 

注 CFI=0.880, AIC=9237.487, BIC=9441.827, RMSEA=0.075, SRMR=0.076 

 

因子間の共分散及び相関を図表 86に示す。 
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図表 86 因子間の共分散・相関（モデル 2）  
Estimate Std.Err z-value P(>|z|) Std.lv Std.all 

高級ブランド購買意図 ~~ 
      

賞賛獲得欲求 0.335 0.089 3.767 0.000 0.394 0.394 

コミュニティ参加・継続意図 0.137 0.057 2.404 0.016 0.244 0.244 

スノッブ度 0.404 0.098 4.126 0.000 0.398 0.398 

バンドワゴン度 0.400 0.090 4.434 0.000 0.482 0.482 

自己肯定感 0.061 0.072 0.845 0.398 0.082 0.082 

知的好奇心 0.144 0.083 1.749 0.080 0.168 0.168 

賞賛獲得欲求 ~~ 
      

コミュニティ参加・継続意図 0.169 0.052 3.234 0.001 0.371 0.371 

スノッブ度 0.174 0.080 2.189 0.029 0.212 0.212 

バンドワゴン度 0.109 0.068 1.616 0.106 0.163 0.163 

自己肯定感 0.147 0.065 2.273 0.023 0.243 0.243 

知的好奇心 0.330 0.079 4.151 0.000 0.476 0.476 

コミュニティ参加・継続意図 ~~ 
      

スノッブ度 0.010 0.052 0.191 0.848 0.018 0.018 

バンドワゴン度 0.098 0.046 2.109 0.035 0.220 0.220 

自己肯定感 0.217 0.053 4.081 0.000 0.542 0.542 

知的好奇心 0.150 0.051 2.947 0.003 0.328 0.328 

スノッブ度 ~~ 
      

バンドワゴン度 0.034 0.074 0.457 0.648 0.042 0.042 

自己肯定感 0.052 0.069 0.759 0.448 0.073 0.073 

知的好奇心 0.127 0.079 1.623 0.105 0.154 0.154 

バンドワゴン度 ~~ 
      

自己肯定感 -0.008 0.059 -0.141 0.888 -0.014 -0.014 

知的好奇心 0.070 0.067 1.043 0.297 0.103 0.103 

自己肯定感 ~~ 
      

知的好奇心 0.148 0.065 2.286 0.022 0.243 0.243 

 

 

また、この分析に伴って「コミュニティ参加・継続意図」がいかに他の説明

変数に影響を与えるかも検証するために仮説を追加した。ただし「スノッブ

度」との相関は低かったため、この因子間の仮説は設定していない。新たに追

加した仮説は図表 87 にまとめる。 
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図表 87  変更・追加仮説一覧（モデル 2） 

分

類 

仮説番号 概要 参考 

消

費

者

特

性 

Hs4+5’(+)  消費者のコミュニティ参加・継続意図

は、高級ブランドへの購買意図 に正の

影響を与える。 

Escalas and Bettman (2005) 

Scott  et. Al (2008） 

Algesheimer et al. (2005） 

Hs16’(+)  消費者のコミュニティ参加・継続意図

は、消費者の賞賛獲得欲求に正の影響

を与える。 

独自 

Hs8’(+) 消費者のコミュニティ参加・継続意図

は、消費者のバンドワゴン度に正の影

響を与える。 

桑島（2007） 

Algesheimer et al. (2005) 

Scott  et. Al (2008） 

Hs17’(+) 消費者のコミュニティ参加・継続意図

は、消費者の自己肯定感に正の影響を

与える。 

独自 

Hs18’(+) 消費者のコミュニティ参加・継続意図

は、消費者の知的好奇心に正の影響を

与える。 

独自 

 

 

・共分散構造分析 

上記の確認的因子分析の結果を用いて、引き続き共分散構造分析を行った。 

 

追加した多段階の仮説を検定するに先立ち、モデル 1に仮説 Hs4+5’(+)のみ

を加えたものを推定した結果、採択できる仮説が 3つとなった｡その結果をモ

デル 1.5とし、以下の図表 88に示す。また 結果のパス図を図表 89 に示す。 
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図表 88 共分散構造分析 モデル 1.5 分析結果 

仮説番

号 

概要 Estimate Std.Err z-value P(>|z|) Std.lv Std.all 検定結

果 

Hs1   消費者の賞賛獲得欲求

は高級ブランド購買意

図に正の影響を与え

る。 

0.327 0.127 2.579 0.010 0.265 0.265 採択

（1％水

準） 

Hs4+5’ 消費者のコミュニティ

参加・継続意図は、高

級ブランドへの購買意

図 に正の影響を与え

る。 

0.170 0.214 0.794 0.427 0.091 0.091 棄却 

Hs9 消費者のスノッブ度

は、高級ブランドへの

購買意図 に正の影響

を与える。 

0.348 0.082 4.239 0.000 0.336 0.336 採択

（0.1％

水準） 

Hs10 消費者のバンドワゴン

度は、高級ブランドへ

の購買意図 に正の影

響を与える。 

0.523 0.112 4.657 0.000 0.412 0.412 採択

（0.1％

水準） 

Hs12 消費者の自己肯定感

は、高級ブランド購買

意図に負の影響を与え

る。 

-0.046 0.147 -0.313 0.754 -0.033 -0.033 棄却 

Hs14 消費者の知的好奇心

は、高級ブランド購買

意図に正の影響を与え

る。 

-0.090 0.117 -0.774 0.439 -0.074 -0.074 棄却 

注）CFI=0.880,AIC=9237.487,BIC=9441.827,RMSEA=0.075,SRMR=0.076 
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図表 89 共分散構造分析 モデル 1.5 分析結果 パス図 

 

 

次に、多段階の仮説も含めたモデルを推定した。分析の結果として 採択で

きる仮説が 7つとなった｡この結果をモデル 2 とし、以下の図表 90に示す。

また 結果のパス図を図表 91に示す。 
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図表 90 共分散構造分析 モデル 2 分析結果 

仮説番号 概要 Estimate Std.Err z-value P(>|z|) Std.lv Std.all 検定結果 

Hs1(+)   消費者の賞賛獲得欲求は高級

ブランド購買意図に正の影響

を与える。 

0.325 0.115 2.832 0.005 0.266 0.266 採択

（1％水

準） 

Hs4+5’(+)  消費者のコミュニティ参加・

継続意図は、高級ブランドへ

の購買意図 に正の影響を与

える。 

0.160 0.231 0.692 0.489 0.086 0.086 棄却 

Hs16’(+)  消費者のコミュニティ参加・

継続意図は、消費者の賞賛獲

得欲求に正の影響を与える。 

0.647 0.165 3.908 0.000 0.425 0.425 採択

（0.1％

水準） 

Hs8’(+)  消費者のコミュニティ参加・

継続意図は、消費者のバンド

ワゴン度に正の影響を与え

る。 

0.310 0.147 2.106 0.035 0.211 0.211 採択

（1％水

準） 

Hs17’(+)  消費者のコミュニティ参加・

継続意図は、消費者の自己肯

定感に正の影響を与える。 

0.731 0.160 4.566 0.000 0.542 0.542 採択

（0.1％

水準） 

Hs9(+) 消費者のスノッブ度は、高級

ブランドへの購買意図 に正

の影響を与える。 

0.352 0.079 4.478 0.000 0.347 0.347 採択

（0.1％

水準） 

Hs10(+) 消費者のバンドワゴン度は、

高級ブランドへの購買意図 

に正の影響を与える。 

0.536 0.111 4.832 0.000 0.424 0.424 採択

（0.1％

水準） 

Hs18’(+)  消費者のコミュニティ参加・

継続意図は、消費者の知的好

奇心に正の影響を与える。 

0.602 0.167 3.612 0.000 0.38 0.38 採択

（0.1％

水準） 

Hs12(-) 消費者の自己肯定感は、高級

ブランド購買意図に負の影響

を与える。 

-0.059 0.141 -0.421 0.674 -0.043 -0.043 棄却 

Hs14(+) 消費者の知的好奇心は、高級

ブランド購買意図に正の影響

を与える。 

-0.064 0.102 -0.629 0.529 -0.055 -0.055 棄却 

注）CFI=0.870, AIC=9241.633, BIC=9415.475, RMSEA= 0.076, SRMR=0.092 
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図表 91 共分散構造分析 モデル 2 分析結果パス図 

 

 

(b)モデル 3 

・探索的因子分析 

さらに検証するために、モデル 1で削除していた因子である「劣等感」を

「自己肯定感」に因子をまとめて「自己満足度」として再び加え、仮説を変更

して探索的因子分析を行った。その結果及びそれぞれの因子についての 固有

値、寄与率、累積寄与率を図表 92に示す。なお黄色で示した項目は因子負荷

量の絶対値が最大となった項目となっている。 
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図表 92 探索的因子分析（モデル 3）（プロマックス回転後） 

分類 質問内容 

 

Factor1 Factor2 Factor3 Factor4 Factor5 Factor6 Factor7 

被説

明変

数 

 

ハイブランド（高級ブラン

ド）が好きだ 

brand1   0.776  0.103   

機会があれば、高級ブラン

ド品を買ってみたいと思う 

brand2   0.800    0.140 

あまり高級ブランド品に興

味がない（R） 

brand3 0.112  0.904     

賞賛

獲得

欲求 

大勢の人がいる場では、自

分を目立たせようとする方

だ 

syousan1 -0.116   1.060  -0.149  

高い信頼を得るために、自

分の能力は積極的にアピー

ルしたい 

syousan2    0.527  0.173  

注目の的になることがあま

り好きではない（R） 

syousan3  0.147 0.120 0.578 -0.126 0.153 -0.144 

コミ

ュニ

ティ

参

加・

継続

意図 

人との深い付き合いを大切

にしている 

sannka1 0.756 -0.104      

人との交流が好きな方だ sannka2 0.567   0.205    

自分と長い付き合いである

人が多いと感じる 

keizoku1 0.673  -0.125 -0.104    

定期的に遊ぶ人が何人かい

る 

keizoku2 0.621 0.138   -0.153 -0.168  

人間関係があまり続かない

ほうだ（R) 

keizoku3 0.657 0.172 0.119 -0.212   -0.149 

スノ

ッブ

効果 

 

他の人が持っているものを

持ちたくない 

sunobu1     0.984   

自分の個性を表せるような

ものを持ちたい 

sunobu2 0.168   0.22 0.631   

人とかぶることを特に気に

していない（R） 

sunobu3   0.170 -0.155 0.734  -0.110 

バン

ドワ

ゴン

効果 

 

人気・有名なものが好きだ bandwagon1 0.128 -0.143 0.152 0.143   0.627 

話題になっているものに興

味を持つ方だ 

bandwagon2       0.903 

流行などは追わないほうだ

（R） 

bandwagon3       0.764 
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自己

満足

度 

 

自分自身に満足している jikokoutei1 0.203 0.653 -0.156     

自分は人並みの能力がある

と感じる 

jikokoutei2 0.103 0.627 -0.118 0.182 0.102   

自分は役に立たないと感じ

る（R) 

jikokoutei3 0.164 0.715  -0.167    

多くの人にひけめを感じる rettoukan1 0.102 -0.717 -0.162   -0.112  

理想の自分と今の自分にギ

ャップを感じる 

rettoukan2 0.251 -0.642    0.114  

知的

好奇

心 

新しいことに挑戦すること

が好きだ 

koukisin1   -0.126   0.803 0.143 

何事にも興味関心が強い koukisin2      0.671  

今までやったことのない課

題などを取り組むのは好き

ではない（R) 

koukisin3    -0.175  0.849  

固有

値 

 2.536 2.424 2.4 2.275 2.069 2.03 1.994 1.923 

寄与

率 

 0.110 0.097 0.096 0.091 0.083 0.081 0.08 0.077 

累積

寄与

率 

 0.110 0.097 0.193 0.284 0.367 0.448 0.528 0.605 

注) (R)は逆転項目であり、黄色いセルは因子負荷量の絶対値が 0.400 以上の

項目 

 

・確認的因子分析 

探索的因子分析に基づいて、確認的因子分析を行った。結果を図表 93に示

す。同じ因子に含まれる変数の因子負荷量は高く､異なる因子間の相関は低い

ので想定したとおりの弁別妥当性、収束妥当性である事が確認でき、

CFI=0.857,RMSEA=0.078, SRMR=0.083と適合度は良好であるため、これを用い

て共分散構造分析を行うこととする。 
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図表 93 確認的因子分析（モデル 3） 

分類 質問内容 
 

Estimate   Std.Err z-value P(>|z|) Std.lv Std.all 

被説明

変数 

 

ハイブランド（高級ブラン

ド）が好きだ 

brand1 1.000    1.027 0.852 

機会があれば、高級ブランド

品を買ってみたいと思う 

brand2 0.987 0.075 13.217 0.000 1.014 0.878 

あまり高級ブランド品に興味

がない（R） 

brand3 1.074 0.085 12.617 0.000 1.103 0.843 

賞賛獲

得欲求 

大勢の人がいる場では、自分

を目立たせようとする方だ 

syousan1 1.000    0.836 0.804 

高い信頼を得るために、自分

の能力は積極的にアピールし

たい 

syousan2 0.798 0.106 7.542 0.000 0.667 0.681 

注目の的になることがあまり

好きではない（R） 

syousan3 0.979 0.124 7.875 0.000 0.819 0.726 

コミュ

ニティ

参加・

継続意

図 

人との深い付き合いを大切に

している 

sannka1 1.000    0.550 0.642 

人との交流が好きな方だ sannka2 1.341 0.202 6.625 0.000 0.738 0.693 

自分と長い付き合いである人

が多いと感じる 

keizoku1 1.213 0.194 6.238 0.000 0.668 0.635 

定期的に遊ぶ人が何人かいる keizoku2 0.851 0.140 6.080 0.000 0.469 0.614 

人間関係があまり続かないほ

うだ（R) 

keizoku3 1.074 0.174 6.166 0.000 0.591 0.626 

スノッ

ブ効果 

 

他の人が持っているものを持

ちたくない 

sunobu1 1.000    0.990 0.941 

自分の個性を表せるようなも

のを持ちたい 

sunobu2 0.789 0.085 9.332 0.000 0.781 0.701 

人とかぶることを特に気にし

ていない（R） 

sunobu3 0.836 0.081 10.324 0.000 0.827 0.771 

バンド

ワゴン

効果 

 

人気・有名なものが好きだ bandwagon1 1.000    0.813 0.749 

話題になっているものに興味

を持つ方だ 

bandwagon2 1.131 0.125 9.084 0.000 0.92 0.817 

流行などは追わないほうだ

（R） 

bandwagon3 1.094 0.122 8.979 0.000 0.89 0.796 

自分自身に満足している jikokoutei1 1.000    0.752 0.729 
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自己満

足度 

 

自分は人並みの能力があると

感じる 

jikokoutei2 0.861 0.110 7.838 0.000 0.648 0.714 

自分は役に立たないと感じる

（R) 

jikokoutei3 1.014 0.124 8.162 0.000 0.763 0.752 

多くの人にひけめを感じる rettoukan1 -0.93 0.125 -7.416 0.000 -0.700 -0.670 

理想の自分と今の自分にギャ

ップを感じる 

rettoukan2 -0.593 0.115 -5.174 0.000 -0.446 -0.460 

知的好

奇心 

新しいことに挑戦することが

好きだ 

koukisin1 1.000    0.839 0.812 

何事にも興味関心が強い koukisin2 0.950 0.118 8.062 0.000 0.797 0.762 

今までやったことのない課題

などを取り組むのは好きでは

ない（R) 

koukisin3 0.845 0.114 7.393 0.000 0.709 0.660 

注）CFI=0.857, AIC=10045.782, BIC=10262.322, RMSEA=0.078, SRMR=0.083 

 

図表 94に因子間の共分散及び相関を示す。 
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図表 94 因子間の共分散・相関（モデル 3） 

因子名 Estimate Std.Err z-value P(>|z|) Std.lv Std.all 

高級ブランド購買意図 ~~ 
      

賞賛獲得欲求 0.339 0.090 3.786 0.000 0.395 0.395 

コミュニティ参加・継続意図 0.138 0.057 2.410 0.016 0.245 0.245 

スノッブ度 0.405 0.098 4.131 0.000 0.398 0.398 

バンドワゴン度 0.404 0.091 4.449 0.000 0.484 0.484 

自己満足度 0.073 0.073 1.002 0.316 0.094 0.094 

知的好奇心 0.144 0.083 1.742 0.082 0.168 0.168 

賞賛獲得欲求 ~~ 
      

コミュニティ参加・継続意図 0.171 0.053 3.243 0.001 0.371 0.371 

スノッブ度 0.178 0.080 2.222 0.026 0.215 0.215 

バンドワゴン度 0.113 0.068 1.649 0.099 0.166 0.166 

自己満足度 0.108 0.064 1.687 0.092 0.171 0.171 

知的好奇心 0.331 0.080 4.142 0.000 0.472 0.472 

コミュニティ参加・継続意図 ~~ 
      

スノッブ度 0.010 0.052 0.201 0.841 0.019 0.019 

バンドワゴン度 0.099 0.047 2.122 0.034 0.222 0.222 

自己満足度 0.195 0.051 3.85 0.000 0.472 0.472 

知的好奇心 0.152 0.051 2.956 0.003 0.329 0.329 

スノッブ度 ~~ 
      

バンドワゴン度 0.035 0.074 0.466 0.641 0.043 0.043 

自己満足度 0.016 0.069 0.235 0.814 0.022 0.022 

知的好奇心 0.129 0.079 1.631 0.103 0.155 0.155 

バンドワゴン度 ~~ 
      

自己満足度 -0.023 0.059 -0.383 0.702 -0.037 -0.037 

知的好奇心 0.070 0.067 1.043 0.297 0.103 0.103 

自己満足度 ~~ 
      

知的好奇心 0.143 0.065 2.211 0.027 0.227 0.227 

 

 

また、この分析に伴って「自己満足度」がいかに他の説明変数に影響を与え

るかも検証するために仮説を追加した。図表 95に新たに追加した仮説をまと

める。 
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図表 95 追加仮説一覧（モデル 3） 

分類 仮説番号 概要 参考 

消費

者特

性 

Hs17’’(+) 消費者のコミュニティ参加・継続意図は、消費者の自

己満足度に正の影響を与える。 

独自 

Hs12+13’(+) 消費者の自己満足度は、高級ブランド購買意図に正の

影響を与える。 

木村（2016） 

Hs19’(+) 消費者の自己満足度は、消費者の賞賛獲得欲求に正の

影響を与える。 

独自 

 

・共分散構造分析 

上記の確認的因子分析の結果を用いて、引き続き共分散構造分析を行った。 

 

また、モデル 2の場合と同様に追加した多段階の仮説を検定するに先立ち、

モデル 1.5の Hs12のみを Hs12+13’(+)に変更したモデルを推定した。分析の

結果として、 採択できる仮説が 3つとなった｡その結果をモデル 2.5 とし、以

下の図表 96に示す。また 結果のパス図を図表 97に示す。 
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図表 96 共分散構造分析 モデル 2.5 分析結果 

仮説番号 概要 Estimate Std.Err z-

value 

P(>|z|) Std.lv Std.all 検定

結果 

Hs1   消費者の賞賛獲得

欲求は高級ブランド

購買意図に正の影響

を与える。 

0.324 0.126 2.573 0.010 0.264 0.264 採択

（1％水

準） 

Hs4+5’ 消費者のコミュニ

ティ参加・継続意図

は、高級ブランドへ

の購買意図 に正の

影響を与える。 

0.087 0.199 0.438 0.661 0.047 0.047 棄却 

Hs9 消費者のスノッブ

度は、高級ブランド

への購買意図 に正

の影響を与える。 

0.346 0.082 4.223 0.000 0.334 0.334 採択

（0.1％

水準） 

Hs10 消費者のバンドワ

ゴン度は、高級ブラ

ンドへの購買意図 

に正の影響を与え

る。 

0.537 0.112 4.799 0.000 0.425 0.425 採択

（0.1％

水準） 

Hs12+13' 消費者の自己満足

度は、高級ブランド

購買意図に負の影響

を与える。 

0.073 0.128 0.571 0.568 0.054 0.054 棄却 

Hs14 消費者の知的好奇

心は、高級ブランド

購買意図に正の影響

を与える。 

-0.098 0.116 -

0.841 

0.400 -0.080 -0.080 棄却 

注）CFI=0.857,AIC=10045.782,BIC=10262.322,RMSEA=0.078,SRMR=0.083 
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図表 97 共分散構造分析 モデル 2.5 分析結果 パス図 

 

 

次に、多段階の仮説も含めたモデルを推定した。分析の結果として、 採択

できる仮説が 7つとなった｡その結果をモデル 3 とし、以下の図表 98に示

す。また 結果のパス図を図表 99に示す。 
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図表 98 共分散構造分析 モデル 3 分析結果 

仮説番号 概要 Estimate Std.Err z-

value 

P(>|z|) Std.lv Std.all 検定結

果 

Hs1(+)   消費者の賞賛獲得欲求は高級ブラン

ド購買意図に正の影響を与える。 

0.355 0.130 2.725 0.006 0.284 0.284 採択

（1％水

準） 

Hs4+5’(+)  消費者のコミュニティ参加・継続意

図は、高級ブランドへの購買意図 

に正の影響を与える。 

0.094 0.198 0.478 0.633 0.052 0.052 棄却 

Hs16’(+) 消費者のコミュニティ参加・継続意

図は、消費者の賞賛獲得欲求に正の

影響を与える。 

0.366 0.154 2.384 0.017 0.250 0.250 採択

（5％水

準） 

Hs8’(+) 消費者のコミュニティ参加・継続意

図は、消費者のバンドワゴン度に正

の影響を与える。 

0.303 0.146 2.079 0.038 0.209 0.209 採択

（5％水

準） 

Hs17’’(+) 消費者のコミュニティ参加・継続意

図は、消費者の自己満足度に正の影

響を与える。 

0.643 0.152 4.238 0.000 0.469 0.469 採択

（0.1％

水準） 

Hs9(+)  消費者のスノッブ度は、高級ブラン

ドへの購買意図 に正の影響を与え

る。 

0.353 0.078 4.496 0.000 0.348 0.348 採択

（0.1％

水準） 

Hs10(+)  消費者のバンドワゴン度は、高級ブ

ランドへの購買意図 に正の影響を

与える。 

0.546 0.111 4.918 0.000 0.433 0.433 採択

（0.1％

水準） 

Hs18’(+) 消費者のコミュニティ参加・継続意

図は、消費者の知的好奇心に正の影

響を与える。 

0.516 0.159 3.251 0.001 0.343 0.343 採択

（1％水

準） 

Hs12+13’(+) 消費者の自己満足度は、高級ブラン

ド購買意図に負の影響を与える。 

0.043 0.123 0.348 0.728 0.032 0.032 棄却 

Hs19’(+) 消費者の自己満足度は、消費者の賞

賛獲得欲求に正の影響を与える。 

0.389 0.104 3.734 0.000 0.400 0.400 採択

（0.1％

水準） 

Hs14 (+)  消費者の知的好奇心は、高級ブラン

ド購買意図に正の影響を与える。 

-0.098 0.119 -

0.823 

0.411 -0.08 -0.08 棄却 

注）CFI=0.857, AIC=10037.720, BIC=10226.811, RMSEA=0.077, SRMR=0.091 
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図表 99 共分散構造分析 モデル 3 分析結果パス図 

 

 

モデル 1 からモデル 3 のあてはまりを比較したものを図表 100に示す。こ

の図表より､単純な形のモデル 1,1.5,2.5 よりも､多段階を想定したモデル 

2,3 の方があてはまりがやや悪いことが分かる。しかし、モデル 1,1.5,2.5 は

極端に因子を減らしてしまったため採択された仮説が少ない。よって採択され

た仮説が比較的多いモデル 2,3の２つの中でより AIC,BIC,RMSEAが小さいモデ

ル 2を考察に使用する。 

 

図表 100  分析結果比較  
モデル１ モデル 1.5 モデル 2 モデル 2.5 モデル３ 

CFI   0.903 0.880 0.870 0.857 0.857 

AIC   7335.795 9237.487 9241.633 10045.782 10037.720 

BIC 7491.337 9441.827 9415.475 10262.322 10226.811 

RMSEA 0.081 0.075 0.076 0.078 0.077 

SRMR 0.073 0.076 0.092 0.083 0.091 

採択された仮説 3 3 7 3 8 
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モデル 2 で行った仮説の検定結果を以下に示す。 

・採択された仮説 

   

Hs1(+)  消費者の賞賛獲得欲求は高級ブランド購買意図に正の影響を与

える。 

係数は正で有意であり(N=156, Estimate=0.325, z=2.832, p=0.005)、Hs1は採

択された。 

Hs16’(+) 消費者のコミュニティ参加・継続意図は、消費者の賞賛獲得欲

求に正の影響を与える。 

係数は正で有意であり(N=156, Estimate=0.647, z=3.908, p=0.000)、

Hs16’(+)は採択された。 

Hs8’(+) 消費者のコミュニティ参加・継続意図は、消費者のバンドワゴ

ン度に正の影響を与える。 

係数は正で有意であり(N=156, Estimate=0.310, z=2.106, p=0.035)、

Hs8’(+)は採択された。 

Hs17’(+) 消費者のコミュニティ参加・継続意図は、消費者の自己肯定感

に正の影響を与える。 

係数は正で有意であり(N=156, Estimate=0.731, z=4.566, p=0.000)、

Hs17’(+)は採択された。 

Hs9(+)  消費者のスノッブ度は、高級ブランドへの購買意図 に正の影

響を与える。 係数は正で有意であり(N=156, Estimate=0.352, z=4.478, 

p=0.000)、Hs9は採択された。 

Hs10(+) 消費者のバンドワゴン度は、高級ブランドへの購買意図 に正

の影響を与える。 係数は正で有意であり(N=156, Estimate=0.536, 

z=4.832, p=0.000)、Hs10 は採択された。 

Hs18’(+) 消費者のコミュニティ参加・継続意図は、消費者の知的好奇心

に正の影響を与える。 

係数は正で有意であり(N=156, Estimate=0.602, z=3.612, p=0.000)、Hs11は

採択された。 

 

 

以下の仮説については棄却となった。 

Hs4+5’(+) 消費者のコミュニティ参加・継続意図は、高級ブランドへの購

買意図 に正の影響を与える。 (N=156, Estimate=0.160, z=0.692, p=0.489) 

Hs12(+)   消費者の自己肯定感は、高級ブランド購買意図に負の影響を与え

る。 
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(N=156, Estimate=-0.059, z=-0.421, p=0.674) 

Hs14(+)   消費者の知的好奇心は、高級ブランド購買意図に正の影響を与え

る。 

(N=156, Estimate=-0.064, z=-0.629, p=0.529) 
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8. 考察 

本章では仮説検定で得られた分析結果を踏まえ、高級ブランド品購買意図に

関して提言につながる考察をしていく。 

 

8.1. 分析結果のまとめ 

図表 101に仮説検定の結果をまとめる。 

 

図表 101  仮説検定結果まとめ 

分類 仮説番号 概要 参考 検定結果 

商品特

性  

Hp1(+) 商品が限定品であることは高級ブランド購買意図に正の

影響を与える 

渡辺（2016） 採択（1％水

準） 

Hp2(+) 商品が定番商品であることは高級ブランド購買意図に正

の影響を与える 

独自 棄却 

Hp3(+) 商品の色・柄が派手であることは高級ブランド購買意図

に正の影響を与える 

渡辺（2016） 棄却 

Hp4(+) 商品のデザインがベーシックであることは高級ブランド

購買意図に正の影響を与える 

渡辺（2016） 採択（0.1％

水準） 

Hp5(+) 商品の機能が高く感じられることは高級ブランド購買意

図に正の影響を与える 

Therése Lanetoft

（2012） 

採択（0.1％

水準） 

商品付

随特性  

HP1(+) 自分の好きな有名人が着用・宣伝していることはブラン

ド購買意図に正の影響を与える。 

J. Colin Mangham

（2009）・事例 

採択（0.1％

水準） 

HP2(+) 友人からの評価が高いことはブランド購買意図に正の影

響を与える 

2次データ 採択（0.1％

水準） 

HP3(+) 商品についての特設ホームページがあることはブランド

購買意図に正の影響を与える 

Tiffany et .al 

(2014) 

採択（0.1％

水準） 

消費者

特性  

Hs1(+) 消費者の賞賛獲得欲求は高級ブランド購買意図に正の影

響を与える。 

浜田（2008）・小島

ら（2003) 

採択（1％水

準） 

Hs2(+)   消費者の拒否回避欲求は高級ブランド購買意図に正の影

響を与える。 

浜田（2008）・小島

ら（2013） 

検証出来ず 

Hs3(+)   消費者の SNS の利用率の高さは高級ブランド購買意図に

正の影響を与える。 

浜田（2008）・加納

（2019） 

検証出来ず 

Hs4(+) 消費者のコミュニティ参加意図は、高級ブランド購買意

図に正の影響を与える。 

Escalas and 

Bettman (2005)  

検証出来ず 

Hs5(+) 消費者のコミュニティ継続意図は、高級ブランド購買意

図に正の影響を与える。 

Algesheimer et al. 

(2005) 

検証出来ず 
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Hs6(+)  消費者の自己実現欲求は高級ブランド購買意図に正の影

響を与える 

浜田（2008） 検証出来ず 

Hs7(+) 消費者のコミュニティ参加意図は、消費者のスノッブ度

に正の影響を与える。 

桑島（2007）・

White and Dah

（2007） 

検証出来ず 

Hs8(+) 消費者のコミュニティ参加意図は、消費者のバンドワゴ

ン度に正の影響を与える。 

桑島（2007） 検証出来ず 

Hs9(+)  消費者のスノッブ度は、高級ブランドへの購買意図 に

正の影響を与える 

浜田（2008） 採択（0.1％

水準） 

Hs10(+) 消費者のバンドワゴン度は、高級ブランドへの購買意図 

に正の影響を与える 

浜田（2008） 採択（0.1％

水準） 

Hs11(+) 消費者のコミュニティ継続意図は、消費者のバンドワゴ

ン度に正の影響を与える。 

Scott  et. Al 

(2008） 

検証出来ず 

Hs12(-) 消費者の自己肯定感は、高級ブランド購買意図に負の影

響を与える。 

木村（2016） 棄却 

Hs13(+) 消費者の劣等感は、高級ブランド購買意図に正の影響を

与える。 

木村（2016） 検証出来ず 

Hs14(+) 消費者の知的好奇心は、高級ブランド購買意図に正の影

響を与える。 

新垣ら（2012）・西

川ら（2015） 

棄却 

Hs15(+) 消費者の知的好奇心は、消費者のバンドワゴン度に正の

影響を与える。 

新垣ら（2012） 検証出来ず 

Hs4+5’(+) 消費者のコミュニティ参加・継続意図は、高級ブランド

への購買意図 に正の影響を与える。 

Escalas and 

Bettman (2005)  

Scott  et. Al 

(2008） 

Algesheimer et al. 

(2005） 

棄却 

Hs16’(+) 消費者のコミュニティ参加・継続意図は、消費者の賞賛

獲得欲求に正の影響を与える。 

独自 採択（0.1％

水準） 

Hs8’(+) 消費者のコミュニティ参加・継続意図は、消費者のバン

ドワゴン度に正の影響を与える。 

桑島（2007） 採択（5％水

準） 

Hs17’(+) 消費者のコミュニティ参加・継続意図は、消費者の自己

肯定感に正の影響を与える。 

独自 採択（0.1％

水準） 

Hs18’(+) 消費者のコミュニティ参加・継続意図は、消費者の知的

好奇心に正の影響を与える。 

独自 採択（0.1％

水準） 
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8.2. 商品特性に関する考察 

 

Hp1(+)：商品が限定品であることは高級ブランド購買意図に正の影響を与える 

→採択 

独自に仮説を設定したところ、この仮説は採択された。やはりある種のプレ

ミアが付くことで購買したいと思うようである。これは高級ブランド品である

からこそ特に働くのではないか。なぜなら、高級ブランド品はなかなか値崩れ

がしにくく、ものによってはビンテージ品となり得る。ある種の資産となるの

で、より値段が安定していそうで元値を超える可能性すら持つような限定品を

欲するのではないだろうか。 

 

Hp2(+)：商品が定番商品であることは高級ブランド購買意図に正の影響を与え

る 

→棄却 

渡辺（2016）をもとに仮説を設定したところ、この棄却は採択された。ただ

し、これはコンジョイント分析において商品の希少性の属性として「限定品」

と比較した場合である。すなわち、ある高級ブランドにおいて限定品が存在し

た場合には定番商品を購買したいと思わないということである。やはり定番で

あるということはロングセラーということを意味すると同時に「いつでも手に

入る商品」だというメッセージ性も含んでしまうのではなかろうか。 

 

Hp3(+)：商品の色・柄が派手であることは高級ブランド購買意図に正の影響を

与える 

→棄却 

渡辺（2016）をもとに仮説を設定したところ、この仮説は棄却された。自己

表現の手段として他には無い奇抜なデザインを実現できるような高級ブランド

の商品を身につけることがあるのではないかということを考えたゆえの仮説で

あったが、そうではないようである。これは高級ブランド品というものがその

ような自己表現の手段としてはコストがかかりすぎてしまうゆえに棄却された

のではないかと考える。奇抜なものは自己表現ができるものの、逆にワンパタ

ーンになりやすい。したがって、自分の様々な側面をみせるためには複数持つ

ことが望ましいだろう。しかしながら、大学生にとっては何個も高級ブランド

品を安易に買うことが金銭的に厳しいだろう。ゆえに高級ブランド品にはその

ような奇抜さや個性を求めることがないのではないか。 
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Hp4(+)：商品のデザインがベーシックであることは高級ブランド購買意図に正

の影響を与える 

→採択 

渡辺（2016）をもとに仮説を設定したところ、この仮説は採択された。Hp7

で述べたように、大学生の予算はある程度限られているゆえに使い勝手の良い

ベーシックなデザインが好まれた可能性が高い。単純集計においても持ってい

る品目として「財布」などが多かったように、様々なシチュエーションにも合

わせることができるようなものが良いのであろう。 

 

Hp5(+)：商品の機能が高く感じられることは高級ブランド購買意図に正の影響

を与える。 

→採択 

Therése Lanetoft（2012）をもとに仮説を設定したところ、この仮説は採択

された。ここから、消費者は高級ブランド品にはデザイン性などを求めるだけ

でなく高い機能性も求めることが分かった。これはやはり高級ブランド品が平

均的な予算より高価格なものであるゆえにそれ相応の質を求めるからではない

だろうか。また Hp3も棄却されていることも考慮すると、機能を度外視したよ

うなデザイン性に特化した高級ブランド品は求められていないということもわ

かる。 

 

 

8.3. 商品付随特性に関する考察 

 

HP1(+)：自分の好きな有名人が着用・宣伝していることはブランド購買意図に

正の影響を与える。 

 →採択 

J. Colin Mangham（2009）・事例をもとに仮説を設定したところ、この仮説

は採択された。これはスマートフォンの浸透によってより大切になってくる要

素ではないだろうか。今まではメディアとして映像や写真で宣伝できる媒体は

テレビや雑誌だけであった。しかしながら、昨今はスマートフォンによってイ

ンスタグラムや YouTube といった露出できる様々なチャネルが出現し、より身

近に消費者の目にヴィジュアルで訴えることができるようになっている。しか

しながら、その分リスクも発生する。それは広告を起用した有名人が何らかの

トラブルを起こした場合、その商品へのマイナスイメージに繋がる可能性がよ

り大きくなってしまうということである。繋がりが強いゆえの問題といえよ
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う。したがって、高級ブランドは注意深く宣伝アンバサダーを選択する必要が

ある。 

 

HP2(+)：友人からの評価が高いことはブランド購買意図に正の影響を与える 

 →採択 

2次データをもとに仮説を設定したところ、この仮説は採択された。これは

情報化社会によって何が正しい情報であるか否かが分かりにくくなったことに

よるものではないだろうかと推測する。結果として身近な人の評判を確実なデ

ータとして信用するようになったのであろう。 

 

HP3(+)：商品についての特設ホームページがあることはブランド購買意図に正

の影響を与える 

 →採択 

Tiffany et .al (2014)をもとに仮説を設定したところ、この仮説は採択さ

れた。この結果もインターネットやスマートフォンの普及が深く関わっている

だろう。これは購買する際に調べるという習慣がついたからではないだろう

か。お店で購入する際に、その商品について店員に尋ねるだけでは詳細は分か

り得ないだろう。また、近年普及している Amazon などの通販サイトやメルカ

リなどのフリマアプリで購入する際にもレビューや一般人の説明だけでは満足

な説明は得られないだろう。ここで仮にその商品の詳細も記述された特設サイ

トがあった場合、その商品名を検索するだけで容易にそのホームページに到達

できるだろう。このように、検索するという行為が容易になった結果として特

設ホームページへの需要が高まったのではないか。 

 

8.4.  消費者特性に関する考察 

 

Hs1(+)：消費者の賞賛獲得欲求は高級ブランド購買意図に正の影響を与える。 

→採択 

浜田（2008）・小島ら（2003)をもとに仮説を設定したところ、この仮説は

採択された。自己呈示の要求のうちポジティブな要素は少なくとも高級ブラン

ド品の購買と密接な関係があるということである。ゆえに、その商品自体の性

能が良さによって購入者が満足できるだけでなく、その商品が持つ魅力によっ

て周囲のものに一定以上の良い評判をもたらすものである必要があるのではな

いだろうか。 
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Hs2(+)：消費者の拒否回避欲求は高級ブランド購買意図に正の影響を与える。 

→検証できず 

 浜田（2008）・小島ら（2003) をもとに仮説を設定したところ、この仮説は

検証不可となった。これは探索的因子分析の段階で因子がまとまらず、削除し

てしまったためである。これは調査票の質問内容に問題があった可能性があ

る。小島・太田・菅原（2003）が示していた尺度だけでなく、類似の研究の尺

度なども参考にして質問内容を設定していれば検証できたのかもしれない。 

 

Hs3(+)：消費者の SNS の利用率の高さは高級ブランド購買意図に正の影響を与

える。 

→検証できず 

加納（2019）をもとに仮説を設定したところ、この仮説は検証不可となっ

た。これは探索的因子分析の段階で因子がまとまらず、削除してしまったため

である。これは SNSの利用意図に関係する消費者特性を明らかにしたもとで、

高級ブランド品購買意図との関連を検証するような多段階モデルにしていれば

検証できた可能性が高い。なぜなら、SNSの利用率を時間の長さという単一の

データで定義してしまったゆえにまとまらなかったからである。 

 

Hs4(+)：消費者のコミュニティ参加意図は、高級ブランド購買意図に正の影響

を与える。 

→検証できず 

Escalas and Bettman (2005), Scott  et. Al (2008）をもとに仮説を設定

したところ、この仮説は検証不可となった。これは探索的因子分析の段階で

「コミュニティ継続意図」という因子とまとめたためである。これは参考にし

た論文においては共にコミュニティが内集団という限定的な集団であったこと

が原因ではないかと考えられる。今回のアンケートでは内集団のようなものを

想定しながら質問項目を作成したものの、内集団ではないコミュニティも含ま

れたものが測定されてしまった可能性がある。ゆえに、質問内容を慎重に考え

るべきであった。 

 

Hs5(+)：消費者のコミュニティ継続意図は、高級ブランド購買意図に正の影響

を与える。 

→検証できず 

Algesheimer et al. (2005)をもとに仮説を設定したところ、この仮説は検

証不可となった。これは探索的因子分析の段階で「コミュニティ継続意図」と

いう因子とまとめたためである。この参照元の論文ではコミュニティの継続意
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図は購買行動だけでなくブランドロイヤリティに影響を与えるとしていた。ゆ

えに、このように継続意図が検証不可であったにしてもブランドロイヤリティ

に関しては有意な結果が得られた可能性がある。コミュニティの参加や継続意

図とブランドロイヤリティの関係性についての仮説を設定しても興味深かった

かもしれない。 

 

Hs6(+)：消費者の自己実現欲求は高級ブランド購買意図に正の影響を与える 

→検証できず 

 浜田（2008）をもとに仮説を設定したところ、この仮説は検証不可となっ

た。これは探索的因子分析の段階で因子がまとまらず、削除してしまったため

である。質問項目のうち逆質問の部分の値のみが 1つの因子として測定されて

しまった。他の残り２つの質問項目と見比べて質問内容をさらに吟味する必要

があったと思われる。 

 

Hs7(+)；消費者のコミュニティ参加意図は、消費者のスノッブ度に正の影響を

与える。 

→検証できず 

 桑島（2007）・White and Dah（2007）をもとに仮説を設定したところ、こ

の仮説は検証不可となった。これは探索的因子分析の段階で「コミュニティ参

加意図」という因子とまとめたためである。これらの因子がまとまったことか

ら、コミュニティに関する意図においては「参加意図」と「継続意図」は大き

な差異のないものであるということが示唆されるだろう。 

 

Hs8： 消費者のコミュニティ参加意図は、消費者のバンドワゴン度に正の影響

を与える。 

→検証できず 

 桑島（2007）をもとに仮説を設定したところ、この仮説は検証不可となっ

た。これは探索的因子分析の段階で「コミュニティ参加意図」という因子とま

とめたためである。これは消費者のネットワーク特性における高級ブランド品

購買行動をみるための仮説であったが、Hs5にて記述したようにコミュニティ

特性は仮説で想定していたよりも大枠なものとして測定された。ここから、高

級ブランド品購買においては桑島が述べていたようなネットワーク特性による

細かな購買行動の変化は見られにくい可能性がある。 
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Hs9(+)：消費者のスノッブ度は、高級ブランドへの購買意図 に正の影響を与

える。 

→採択 

浜田（2008）をもとに仮説を設定したところ、この仮説は採択された。これ

は高級ブランド品で差別化を図りたいという消費者の意図が見て取れる。ただ

し Hp6~8の結果から見てもわかるように「皆がもってないもの」とはいって

も、奇抜さで自己表現するのではなくその商品のレアリティで差別化を図るよ

うである。 

 

Hs10(+)：消費者のバンドワゴン度は、高級ブランドへの購買意図 に正の影響

を与える。 

→採択 

浜田（2008）をもとに仮説を設定したところ、この仮説は採択された。

Hs16’(+)での分析結果のようにスノッブ効果が働くと同時に、バンドワゴン

効果も働くようである。すなわち、これら２つの効果が働いており、大変興味

深い。「差別化をしたい」という意図と「皆と同じものでありたい」という意

図が高級ブランド品の購買に絡んでいる。これはブランドごとでそれぞれの欲

求が満たされているのであろう。ルイヴィトンやバーバリーといった認知率も

高い有名なブランドのいわゆる定番商品でバンドワゴン効果が満たされ、バレ

ンシアガやイヴサンローランといった比較的知られていないブランドでスノッ

ブ効果が満たされているのではないか。 

 

Hs11(+)：消費者のコミュニティ継続意図は、消費者のバンドワゴン度に正の

影響を与える。 

→検証できず 

Scott  et. Al (2008）をもとに仮説を設定したところ、この仮説は検証不

可となった。これは探索的因子分析の段階で「コミュニティ継続意図」という

因子とまとめたためである。Scottの研究ではコミュニティは「ある特定のブ

ランドを持っている人が多いコミュニティ」となっており、ここがアンケート

の対象者の想定していたようなコミュニティとはかけ離れていたものであった

がゆえにコミュニティが上手く測定できなかったのではないか。したがって、

コミュニティに関して「どのようなコミュニティであるか」ということを注釈

などに定義し記述する必要があったのである。 

 

Hs12(-)：消費者の自己肯定感は、高級ブランド購買意図に負の影響を与え

る。 
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→棄却 

木村（2016）をもとに仮説を設定したところ、この仮説は棄却された。ここ

から、自己への自信のなさは高級ブランド品の購買によって補うという可能性

は限りなく低いということが分かった。また Hs1は採択されていることから、

高級ブランド品の所持というのは他人からの視点ありきのものであるというこ

とがいえよう。なぜなら、棄却されている自己肯定感は自己完結であるのに対

し、採択されている賞賛獲得欲求は他人を必要とするからである。 

 

Hs13(+)：消費者の劣等感は、高級ブランド購買意図に正の影響を与える。 

→検証できず 

木村（2016）をもとに仮説を設定したところ、この仮説は検証不可となっ

た。これは探索的因子分析の段階で因子がまとまらず、削除してしまったため

である。質問項目のうち 2つが大きく負の値をとってしまった。すなわち、今

回の質問内容はむしろ劣等感とは真逆の何らかの概念が誤って測定されてしま

った可能性が高い。劣等感に関する尺度を複数比較して、より丁寧に吟味して

いれば上手く測定できたかもしれない。 

 

Hs14(+)：消費者の知的好奇心は、高級ブランド購買意図に正の影響を与え

る。 

→棄却 

新垣ら（2012）・西川ら（2015）をもとに仮説を設定したところ、この仮説

は棄却された。これは高級ブランド品がたやすく買うことができないような価

格帯にあるからであろう。換言すれば、興味本位では今ひとつ高級ブランド品

の購入へは至らないということである。したがって、たとえ高価格であっても

消費者が持った興味から発展して具体的な購買行動を起こさせることができる

ような努力が高級ブランド品には必要とされるだろう。 

 

Hs15(+)：消費者の知的好奇心は、消費者のバンドワゴン度に正の影響を与え

る。 

→検証出来ず 

新垣ら（2012）をもとに仮説を設定したところ、この仮説は検証不可となっ

た。これは確認的因子分析の段階で相関がほとんどみられなかったため、削除

してしまったからである。2つの因子ともまとまって測定されているので、削

除していなくとも採択されていた可能性は低いだろう。 
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Hs4+5’(+)：消費者のコミュニティ参加・継続意図は、高級ブランドへの購買

意図 に正の影響を与える。 

→棄却 

Escalas and Bettman (2005)・Scott  et. Al (2008）・Algesheimer et 

al. (2005）をもとに仮説を設定したところ、この仮説は棄却された。ここか

ら、コミュニティを持つ人間を想定したマーケティング戦略はあまり有用では

ないということが示唆される。しかし Hs9が採択されていることから、むしろ

「他人とは異なっていたい」個人自身に対しての広告や販売戦略は効果的なの

ではないだろうか。 

 

Hs16’(+)：消費者のコミュニティ参加・継続意図は、消費者の賞賛獲得欲求

に正の影響を与える。 

→採択 

独自に仮説を設定したところ、この仮説は採択された。ここから、何らかの

承認を満たす際にはコミュニティという要素が関わってくるということがわか

る。ここにおいて Hs1 が採択されていることから、多段階的にコミュニティと

いう要素が高級ブランド品の購買に影響を与えるということがいえよう。直接

的にではないが、現在の人間関係の状態が関係しているのである。 

 

Hs8’(+)：消費者のコミュニティ参加・継続意図は、消費者のバンドワゴン度

に正の影響を与える。 

→採択 

桑島（2007）・Algesheimer et al. (2005)・Scott  et. Al (2008）をもと

に仮説を設定したところ、この仮説は採択された。これはコミュニティの参

加・継続意図を高める要因であろう協調性という部分が関わっているのではな

いか。そのコミュニティに属するにあたって多少なりともの同調圧力が働くと

考える。そこにおいてコミュニティに属したいのであればメンバーと同じもの

を選択したいと思うようになるのではないだろうか。 

 

Hs17’(+)：消費者のコミュニティ参加・継続意図は、消費者の自己満足度に

正の影響を与える。 

→採択 

独自に仮説を設定したところ、この仮説は採択された。ここから、自己満足

度にはコミュニティという要素が関係していることが分かった。これは 2次デ

ータで見てきたような人々の調和を求める傾向が反映されているのではないだ

ろうか。コミュニティ参加・継続意図が強ければ、そのコミュニティにいる
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人々と上手く関係性を保つ可能性が高い。この結果として、他人との調和が達

成されているので自己に満足できるのではないか。しかし、このような人間関

係の変化を検証できたものの、これは高級ブランド品の購買には関係はしてい

ない。したがって、このような人々の傾向が高級ブランド品ではないどのよう

なカテゴリの商品の購買に関わるのかということが新たな疑問として生まれ

る。これは本研究の限界の 1つであろう。 

 

Hs18’(+)：消費者のコミュニティ参加・継続意図は、消費者の知的好奇心に

正の影響を与える。 

→採択 

独自に仮説を設定したところ、この仮説は採択された。ここから、好奇心を

満たすような要素としてコミュニティに属するということがわかる。このコミ

ュニティの中には Algesheimer et al. (2005)が定義するようなブランド・コ

ミュニティもあるはずである。したがって、コミュニティを内集団として想定

せず、ブランド・コミュニティとして定義していればこの仮説が採択された可

能性がある。したがって、ブランド・コミュニティにはどのような要素が関連

しているかを検証すれば興味深い知見が得られる可能性がある。 
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9.まとめ 

本章ではこれまでの内容をまとめつつ、各特性について高級ブランド品にお

いての消費者の購買を促進するための提言を行う。 

 

9.1 研究のまとめ 

本研究を振り返る。本研究の目的は昨今の SNS等の普及による人間関係の影

響を踏まえながら敏感に変化する高級ブランドに対する消費者のニーズを把握

することであった。1 章では本研究の目的を確認し、2章では高級ブランド品

や SNSに関する事例の分析を行い、3章では関連する 2次データの分析を行っ

た。4章では本研究に関連する先行研究を紹介し、5章では仮説を設定し、6 

章ではアンケートの詳細と単純集計結果をまとめ、7章ではコンジョイント分

析、共分散構造分析を用いて仮説を検証した。8章では各仮説において考察を

述べた。 

 

9.2商品特性においての消費者の購買を促進するための提言 

 採択された属性は「限定品」「ベーシックなデザイン」「高機能」というも

のである。ここから、まず「限定品」「ベーシックなデザイン」という部分に

着目すると、高級ブランドは奇をてらったデザインではないがプレミアムが付

くような商品を売り出していくべきである。例えばアニバーサリー記念の商品

であっても限定カラーなどといった部分をアピールポイントにするのではな

く、限定○個生産といった部分を全面的に押し出していくべきである。この他

に□□店限定デザインといった販売場所によるプレミア化という戦略も考えら

れるだろう。また、「高機能」という属性も採択されていることを踏まえる

と、普段よりもグレードアップされた素材感などで惹きつけるという戦略も有

効であろう。 

 

9.3商品付随特性においての消費者の購買を促進するための提言 

 採択された属性は「有名人による宣伝」「友人の口コミの高さ」「商品の特

設ホームページ」というものである。まず、「商品の特設ホームページ」とい

う属性に関しては、高級ブランドはホームページの作成を細やかにやる必要が

あるだろう。具体的には、商品に関しての充実した様々な情報を記載するべき

である。単なる文章による説明だけでなく、写真や動画といった様々な手段を

用いながら、より簡単に閲覧者が商品についての理解を深めることができるよ

うなホームページを作っていくべきである。また、そのようなホームページの

閲覧という側面においては、検索者にページを見つけてもらう機会を増やすた
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めの施策である SEO （Search Engine Optimization：検索エンジン最適化）対

策を行うべきであろう。 

次に、「有名人による宣伝」という点に関しては、高級ブランドは起用する

人物の好感度がブランド自体のイメージにも影響する可能性があるということ

を考慮すべきである。したがって、慎重にその人物を選ばなければならない。

なぜなら、その有名人がスキャンダルを起こした場合にはそのブランドにも悪

いイメージが付きかねないからだ。さらに、SNS等が発達しているという現代

であるがゆえに一定以上の発信力がなければならない。昨今ではメディアはテ

レビに限られず、配信サービスやアプリが溢れている。その中で宣伝を知らし

める必要があるのである。また、「有名人による宣伝」はもう一つの可能性が

ある。それは有名人とのコラボ商品を生み出してしまうということである。具

体的には事例で紹介したようなアディダスの「イージー」シリーズのようなも

のである。 

また、「友人の口コミの高さ」という部分も採択されているので全く異なっ

た戦略も考えられる。それは、あえて広告宣伝費をせずにその分を品質やサー

ビスのクオリティ向上にまわすという戦略である。近年はインスタグラムやツ

イッターの「ハッシュタグ」機能によって情報の拡散速度は格段に速くなって

いる。そのため。いい商品であった場合はすぐに広まるだろう。そこにおい

て、あえて宣伝しない「知る人ぞ知る」高級ブランド品というものはかなりの

話題性があるのではないだろうか。 

 

9.4商品付随特性においての消費者の購買を促進するための提言 

 採択された属性は「賞賛獲得欲求」、「スノッブ度」「バンドワゴン度」で

あった。まず、「スノッブ度」「バンドワゴン度」が同時に採択されているこ

とから、高級ブランドは 2つ以上の系統の異なるラインナップを展開していく

べきであろう。まず 1つとしては話題性を呼び、多くの人に好まれるようなラ

インである。これは具体的にいえば、事例で紹介したように近年の流行を生み

出したバレンシアガの「トリプルエス」といったようなものであろう。 

また、もう一つのラインとしてはマスカスタマイゼーションができるような

ラインである。これは様々な組み合わせができるような商品を想定する。具体

的にはカバンの紐などを数種類展開することで自分だけのパターンを作り出す

ことができるといったようなものである。 

 また、「賞賛獲得欲求」を満たすためには商品ではなくブランドそのものの

付加価値を上げていく必要がある。これは事例で見てきたように何らかの「お

墨付き」をもらうということであろう。 
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9.5 本研究の限界と今後の課題 

本研究は慶応義塾大学商学部の学生 145 名を対象にアンケート調査を行っ

たので、回答者の属性が偏ってしまったことは否めない。また大学生と比較的

若い世代であり購買力もそこまで無いため、高級ブランド品を複数回購買して

いる人は比較的少ない結果となった。また、コミュニティ特性は漠然とした内

集団だけではなくブランド・コミュニティなどといった特定のコミュニティに

も注目していきたい。 

 

9.6 謝辞 

本研究にご協力いただきました、慶應義塾大学商学部の学生の方々、研究に
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ス） 

 

バーバリー 公式ホームページ 「バーバリーの歴史」 

https://jp.burberry.com/our-history/ （2020年 2月 27日アクセス） 

 

バレンシアガ シューズ「トリプルエス」 

https://www.balenciaga.com/jp/triple-s-

shoes_cod11534386rd.html#/jp/%E3%83%A1%E3%83%B3%E3%82%BA/triple-

s-%E3%83%A1%E3%83%B3%E3%82%BA （2020年 11月 25日アクセス） 

 

マイボイスコム 『高級ブランドに関するアンケート調査』（第 1回）

https://www.myvoice.co.jp/biz/surveys/5105/index.html（2020年 1月 11日

アクセス） 
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マイボイスコム 『高級ブランドに関するアンケート調査』（第 2回） 

https://www.myvoice.co.jp/biz/surveys/6303/index.html （2020 年 1月 13

日アクセス） 

 

マイボイスコム 『高級ブランドに関するアンケート調査』（第 3回） 

https://www.myvoice.co.jp/biz/surveys/11303/index.html（2020年 1月 13

日アクセス） 

 

マイボイスコム 『高級ブランドに関するアンケート調査』（第 5回） 

https://myel.myvoice.jp/products/detail.php?product_id=24810 （2020年

5月 10日アクセス） 

 

文科省提出資料 『第 38回教育再生実行会議の参考資料２』 

http://www.kantei.go.jp/jp/singi/kyouikusaisei/chousakai/dai1/siryou4.

pdf （2020年 6月 8 日アクセス） 
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附属資料 

・アンケート 
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・コンジョイント分析（N=156） 
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・共分散構造分析（N=156） 
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