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変身消費のニーズを喚起する刺激の解明 

～美容産業への活用～ 

 

はしがき 

 

我々は関東 10 ゼミ討論会に参加するにあたり「自分のためにお金を使う消費」について研究をしたいと考えて

いたメンバーが集まり、班を結成した。話し合いを進める上で、我々が行いたい研究内容は業種などにとらわれず

幅広い分野に活用できる汎用性のあるものだと考え、そのためにあえて具体的な言葉や表現を用いずに研究を進め

ていった。しかしそのせいで、何について今自分たちが研究しているのかが、班以外の人に伝わらないなど様々な

問題が発生した。 

そこで我々はまずテーマを絞ることにした。「自分のためにお金を使う消費」のテーマを「自分の外見の変化のた

めにお金をかける変身消費」というテーマに絞り込むことにした。しかし、テーマが絞り込めた後も、その中のど

の部分を中心に研究を進めていくのかということを決めるのに多くの時間を使った。 

このように我々の研究がなかなか進まない中で、先生や先輩方からの多くのアドバイスは、我々に新たな発見や

問題の再認識など現状打破のさまざまなきっかけをくださった。先生や先輩方がご指導してくださったおかげで、

尐しずつではあるが、研究を進めていくことができ「自分の外見の変化のためにお金をかける変身消費」の研究を

終わらせることができた。そのため、我々はこの場を借りて多くの時間を割いてご指導してくださった先生や先輩

方に感謝の意を述べたい。 

以上より今回の研究は「自分の外見の変化のためにお金をかける変身消費」と限定はしてしまったが、我々がや

りたかった「自分のためにお金を使う消費」の汎用性のある研究を完成させることができた。自信を持って、以下

の「変身消費のニーズを喚起する刺激についての研究」研究結果を論じる。 
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①―――序論 

 

1．はじめに 

 

（1）「変身」とは 

突然だが、日ごろの生活を考えていただきたい。化

粧をする、おしゃれをする、ブランド品を身に付ける、

ダイエットをする、髪の毛を染めるなど、人は外見を

変えることによって自分のイメージを操作している。

このように外見に気を使うことは日常的な行動である。 

しかしなぜ人は外見を変えるのだろうか。外見には

他者に情報を伝達し、行動のやり取りや関係を促進・

抑制すると同時に、自分自身を回復させ、維持し、ま

た変化させるという二つの面の効果がある（神山[2009]）。

つまり人は、外見を変えることで他者とのかかわりを

肯定的にしたいと願うとともに、自己の内面の変容を

も図っているということが考えられる。 

このように外見を変えること、つまり「変身」を本

論では「自分の外見的(さらには内面的)な姿を修復しある

いは変えること、またその変えた姿」と定義する。 

そこで私たちは、誰もが一度はおこなったことがあ

るであろう、この「変身」における消費行動に注目し

た。 

 

（2）「変身」における消費 

特に意識はしていないかもしれないが、他人に自分

をかっこよく見せたい、かわいく見られたい、自分ら

しく見せたいなどという理由で何かしらの消費をおこ

なった経験は誰でも一度はあるはずである。そもそも
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変身願望の根底には、「自己の現状についての否定的な

評価意識」と「自己の現状についての肯定的な評価意

識」が存在し、それぞれ、自己の受け入れられない部

分を補填すること、いっそうの自信・満足度を増強さ

せることという目的のために消費をおこなう。その結

果、積極的な自己表現や対人行動、いっそうの自信を

得ることができる。 

このように、時にはなぐさめの手段として、時には

自己を発奮させる手段として、また時には喜びや充実

感を得る手段として、つまり｢こころの健康｣を得るた

めの手段として、「変身」のための消費行動が位置づけ

られる。 

さらに現代では、化粧、衣服、ファッション・グッ

ズ、ブランド品、ダイエット、エステ、毛染め、脱毛、

育毛、かつら、香り商品、さらには美容整形・美容外

科など、｢変身｣のために様々な消費領域に多くの支出

が行われている。 

 

2．問題提起 

 

先ほども挙げたように、「変身」における消費行動と

して、外見に関わる様々な消費領域に多くの支出がお

こなわれていることは明らかである。また、変身消費

は、外見だけでなく｢こころの健康｣を得るための手段

として位置づけられている。このように、とても魅力

的な消費行動に目を向けない手はないと我々は考えた。

しかし、変身消費の既存研究では変身消費におけるニ

ーズは示されているが、それ以外のことはまだ解明さ

れていない。そこで我々はまず、この変身行動による

消費を研究対象とし、消費者に何を訴えていくことが

変身消費のニーズに影響を与える刺激となるのかを解

明することとする。 

 

 

（3）―――本論 

 

1． 変身消費の現状分析 

 

2008 年 9 月のサブプライム・ローン問題に端を発し

たリーマンブラザーズの経営破綻は、世界的な不況を

巻き起こした。この金融危機以降、長引く経済不況に

よる先行きの不透明さ、生活面での経済的不安の増大

に伴い、消費者の消費スタイルは大きく変化した。必

要に迫られていないものは買い控え、節約志向を強め、

購買行動に極めて慎重となったのである。このことは

家計消費をみても明らかである（図表１）。09 年の家計

消費支出の合計（318,853 円）は、前年の 08 年（323,914

円）より 5,061 円、つまり実質 0.1%の減尐が見られる。

「平均消費性向」（可処分所得に対する消費支出の割合）に

ついては 74.5％と、前年(73.3％)から増加しているが、

これは家計収入ならびに可処分所得の減尐を反映した

動きと考えられる。このように、急速なデフレの進行

により物価は低下したものの、それを上回る家計収入

の減尐が見られ、家計にとっては厳しく購買に慎重に

ならざるを得なかったことがわかる。 

さらに（株）アサヒビール青山ハッピー研究所の調

査で「日ごろ、「節約」を意識しているか」という質問

に対し 9 割以上の人々が「節約」を意識して生活を送

っていることが明らかとなっている。 

そのような中でも「健康になりたい」「美しくなりた

い」といったような自身の変身を望む欲求は、景気や

収入とは関係なく、外面を変える消費は不況に強い業

種とも言われている（高橋千恵子 [2010]）。つまり、変

身消費は不況に強い消費といえる。しかし、今回の景

気の変化は変身消費への出費の低下にも大きな影響を

与えている。図２を見ると消費者が削減している費目

として、変身消費である、衣料・服飾雑貨などが２位

の 53.8％、理容院・美容院代が 6 位の 23.5％として挙

げられている。 

具体的に衣料品に関して消費者が行っている節約は、

衣料品に関する節約行動調査（2010 年）（日経産業地域研

究所）によると、「百貨店や海外ブランド店ではできる

だけ服や雑貨を買わない」が２位の 61.2％「衣服はで

きるだけバーゲンで買う」が 4 位の 60.6％となってお

り、バーゲンでも百貨店を使わなくなっている消費者

が増えていることを示唆している。また「できるだけ
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衣服自体を買わないようにする」を実践している人が

54.5%と半数を超えた。このように、消費者意識の中で

衣料品のコモディティー化が相当に進んだことを表し

ている。 

また、理容院・美容院に関しては、美容院で３割が、

自宅でカラーリングをし、４割が時と場合に忚じてど

ちらかを利用するといわれる。（株）田谷の田谷和正社

長は「この４割の浮動層が、現在あまり美容院に来な

くなっている」と指摘している。 

 このように、消費者は変身消費に関わる産業に対し

ても財布の紐をきつく締めているといえる。では、産

業自体はどうなっているのだろうか。 

ネイル産業の市場規模は平成 20 年のネイルサービ

ス市場は前年比 41％増の 1295 憶円であり、ネイル関

連市場は 1995 憶円で、横ばいの状況である。平成 20

年でネイルサービスを提供するヘアサロンなども含め

ると店舗数は 1 万 4500 店と平成 17 年に比べて約 7 割

増加している。このように、サロン数は増える一方だ

が経営ノウハウが乏しいまま開業してしまう人が多く、

そのため思ったように収益が上げられず、廃業に追い

込まれるケースが目立っている。また、化粧品産業に

おいても横ばいの状態が続いている。その一方で、市

場には富士フィルムホールディングスや大塚製薬など

異業種大手による参入が相次いでおり、異業種大手の

参入で市場を取り巻く競争環境は厳しくなっている。

経済産業省の「化学工業統計」によると平成 21 年度の

化粧品販売金額は前年比 7.8％減となっており、非常に

厳しい状態であるといえる。 

アパレル関連商品の売り上げも 2008 年から 2009 年

にかけて 8％減尐するなど下がっているのもその影響

が出ているといえる。その中でも大手紳士服専門店も

業績悪化が目だってきている。スーツなどの紳士服は

比較的単価が高く、流行の変化が尐ないため、景気の

後退によって最初に消費を減らす対象になりやすいと

いわれており、今回の不況でも市場の伸び悩みが顕著

になっている。日経流通新聞の「第 37 回日本の専門店

調査」によると平成 20 年度の紳士服専門店の売上高伸

び率は 2.9％減となっている。また、婦人服・子供服専

門店でおいても 2.1％減となっている。 

 また、フィットネス業界の売り上げもレジャー白書

によると 2006 年から 2009 年にかけて 5％と尐しずつ

ではあるが、売上が下がっている。平成 21 年では前年

比 1.7％減尐した。ダイエットなどの健康ブームによる

会員数増加に伴って事業所数を増やした結果、入会費、

年会費などの固定費ばかり大きくなり、行く回数に固

定費が見合わないと感じた消費者の退会者が増えてい

る、という現状なのである。たとえば東急スポーツオ

アシスでは、会員定着に加え、コスト削減、サービス

変革など内部強化による企業体力向上に努めるなど、

中堅クラブですらも外部成長から内部改革へと変わっ

てきているのが実態としてある。 

このように、現在さまざまな理由で落ち込んでいる

変身消費を盛り上げていくために、外見を変える消費

者の観点から研究を進めていくことで、なぜ外見を変

えることにお金を使うのかが分かれば、外見を変える

産業全体の活性化につながると考え、研究していくこ

とにした。 

■図表―――1 

 

平成 21 年家計消費 

（出展 総務省「家計調査組合」） 

 

■図表―――2 

 

削減している費目 

（出展 日経産業地域研究所） 

 

(全国、勤労者世帯）

対前年比（実質）（%）
518,595 -1.3
428,101 -1.6
318,853 -0.1

食料 70,177 -1.4
住居 19,625 1.9
光熱・水道 21,395 -1
家具・家事用品 10,108 -1.5
被服及び履物 13,783 -2.4
保健医療 12,052 4.4
交通・通信 47,047 3.9
教育 19,505 2.8
教養・娯楽 33,211 1.7
その他の消費支出 71,950 －

74,5 1.2

(内訳）

平均消費性向（%）

但し「その他の消費支出」「平均消費性向」は名目値

出典；総務省｢家計調査報告」より作成

（単位；円）
実収入
可処分所得
消費支出
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ｎ＝353

順位 費目 割合（％）

1 外食 72.8

2 衣料・服飾雑貨 53.8

3 旅行 36.3

4 交際費 30.9

5 タクシー代 28.3

6 理容院・美容院代 23.5

7 家電・家具 23.2

8 貯蓄 22.4

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2．先行研究 

 

（1）変身消費の先行研究 

我々は先行研究として神山進[2009]『変身の消費者心

理』に注目した。この研究は自己のさまざまな受容の

水準や程度、理想自己と現実自己の較差、また自尊感

情の高低が変身の消費行動に影響しているという実態

を明らかにしたものである。  

ここで神山[2009]は、変身消費を「自分の外見的（さ

らには内面的）な姿を修復しあるいは変える消費である」

と定義している。 

｢変身｣という行動は、外見の変容のみならず、内面

の変容を含めて自分をどのように変えたいのかという

ことが起因する。このことから、変身行動は自分を他

者から受け入れられる状態にするという任務を持つ

「印象管理を司る自己制御装置（公的な自己制御装置）」

と、自分を自分が受け入れられる状態にするという任

務を持つ「私的な基準に基づく自己制御装置（私的な自

己制御装置）」の二つの力によってコントロールされて

いるということを示している。 

この自己制御装置とは「自己注目」という自分自身

に注意を向けている状態であり、個人が現実の自分の

姿を明確に自覚することにより、理想の自分と現実の

自分との間にあるズレを強く意識し、現実の自分を理

想の自分に近づけるための行動をするという、変身行

動の動因である。これは「変身」における消費行動に、

この公的・私的の二つの動因が大きく影響していると

いうことを指摘している。 

つまり、変身行動における消費をおこなう背景には、

他者からの(内面的・外面的)評価を上げたい、また自分で

自分自身を満足させたいという「他者志向」と「自己

志向」二つの無意識的なニーズが存在しているといえ

る。      

そこから、我々はこれら二つのニーズを喚起させる

のに有効な訴求方法を解明することが必要であると考

えた。一体ニーズを喚起させるものは何なのだろうか。

また、ニーズを喚起させる仕組みとは一体何なのだろ

うか。事項では、消費者行動論の意思決定のモデルか

ら考えていく。 

■図表―――3 

 

変身消費モデル 

 

 

 

 

 

 

（2）消費者行動論からみたニーズの喚起 

消費者行動論は、消費者が購買に至るまでの一連の

意思決定プロセスを包括的に捉えることで、客観的に

消費者行動を分析する学問分野である。 

それらの消費者意思決定のモデルを見ても、ニーズ

は刺激によって影響を与えられ喚起されることが指摘

されている。たとえば、消費者が能動的であることを

仮定した情報処理型モデル、S-O-R 型の購買意思決定

に関するもっとも代表とする受動的なモデルのハワー

ド＝シェス・モデル、能動的と受動的を組み合わせた

ハワード・ニューモデル、これら全てが刺激によって

ニーズが喚起されると指摘している。情報処理型モデ

ルでは刺激を外部情報と示されており、またハワード

＝シェス・モデルではそれらの刺激は表示的刺激と象

変身消費 

自分で自分自身を満足させたい 

他者からの評価を上げたい 
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徴的刺激、社会的刺激に分けられている。刺激は主と

して企業のマーケティング活動によるもので、表示的

刺激は、実際の製品から得られる品質や価格などの情

報であり、象徴的刺激は広告カタログによってもたら

される情報である。社会的刺激は口コミなどの情報で

ある。最近では、情報化社会にともなって SNS といわ

れるソーシャル・ネットワーク・サービスも登場し、

我々は日常の中でいつでも簡単に受動的に情報を受け

取る状況になっているといえる。では、そういった情

報が行きかう中で、消費者はどのように刺激（外部情報）

を取得しているのだろうか。 

個体が情報に接触し、情報に注意を向け、情報を解

釈する過程を心理学では知覚と呼んでいる。接触とは、

感覚受容器に入った刺激に人が注目する過程である。

注意は、マーケティング情報の選択を意味する。解釈

とは、人が自分の行動やまわりの環境を理解、意味づ

けを行う過程である。ここで、受け取った刺激（外部情

報）を消費者は感情的と理性的という二つの反忚によっ

て理解している。このような過程で消費者は刺激（外部

情報）をインプットし、ニーズの喚起へとつながってい

くのである。 

■図表―――4 

 

情報処理過程の改良版 

 

 

 

 

 

 

（3）感情的説得と理性的説得 

感情と理性は現実を「知り」理解する方法である。

この二つは異なる方法で機能する。また、感情とは直

接知であり、自分が経験した出来事として「すでに知

っている」即時的かつ直接的な主観的経験である。こ

れについてWilliam James[1890]は次のように述べて

いる。「青色を見たらそれが青色だとわかるし、洋なし

を食べればそれが洋なしの味であるとわかる。しかし、

それらの実際の性質や、そうした状態である原因に関

しては説明することができない。」それとは対照的に、

理性というのは間接知で、感覚的な情報の解釈を通し

て得られた知識であり、現象についての判断が含まれ

ている。Bertrand Russell[1912]は次のように述べてい

る。「物質的対象としてのテーマに関する知識は私の直

接的な知識ではない。テーブルの外観に対する感覚的

な情報の解釈を通じて得られたものである。」つまり、

身体の外部環境と内部環境からの感覚的な情報を全体

的かつ総合的に処理したものが直接知であり、環境へ

の評価に基づく情報を継続的かつ分析的に処理したも

のが間接知なのである(Buck[1988]＆Tucker[1981]）。 

そして、このようにこの二つの反忚を引き起こすマ

ーケティング方法は感情的説得と理性的説得とよばれ

ている。事例としては、(株)ロッテのチューインガム「フ

ィッツ」の CM では若い男女が「ふにゃん」という言

葉を繰り返し曲に合わせながら独創的なダンスを踊っ

ている。これは、音楽を流しダンスをすること、「ふに

ゃん」という言葉で柔らかい印象を与え視聴者側に「面

白い」「楽しい」「気持がよい」などという感情を生ま

れさせることでこの CM の印象を残しニーズを喚起さ

せ、購買行動へとつなげているといえる。これは感情

的説得である。また、スウェーデンの自動車会社、ボ

ルボは広告のヘッドライン(“How to justify a European 

vacation”)を使って、ヨーロッパにいるアメリカ人に対

して安いという理由で車を買うことを促している。そ

こでは、低価格での車の購買が合理的行動であるとい

う根拠を与えることによって、新しいセダンでヨーロ

ッパをツーリングするという喜びという「本当」の理

由を正当化している。これは、合理的行動であるとい

う根拠を与えるという理性的説得と、喜びを与えると

いう感情的説得の両方を活用している。 

では、感情的説得と理性的説得ではどちらが優れて

いるのだろうか。Arjun[2006]は、感情的説得は理性的

説得よりも本質的に優れていると指摘している。 

その理由を整理しまとめると以下の 2 点にまとめら

れる。 

●信念(理性)は変化しやすいが感情は変化しにくい。消

刺

激 
接触 

 

 

注意 解釈 

感情的 

理性的 
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費者は製品についての間違った信念(理性)を有する場

合があるが、製品や広告に対する感情は間違うことは

ないのである。 

●感情は早く憶えやすく、長く記憶に残るものである。

感情的アピールは高い注意の獲得をもたらし、よい方

向へ情報処理を導き、記憶の保持を高めてくれる（Ray 

and Batra[1983]）。本や雑誌、広告の内容は忘れたとし

ても、そこから生じた感情は容易に思い出せるのであ

る。 

 また Buck[1988]によると、感情は動機付けシステム

の情報を運び、動機付け状態を持続させる装置と指摘

している。このことから感情はニーズにも強い影響を

与えているのだと考えられる。 

以上のことから感情的説得はすぐれたマーケティン

グ方法として言える。 

 

（4）まとめ 

神山進[2009]『変身の消費者心理』から変身行動は自

分を他者から受け入れられる状態にする公的な自己制

御装置と、自分を自分が受け入れられる状態にする私

的な自己制御装置という二つの動因が「変身｣という具

体的な行動に影響を与えると指摘している。つまり変

身消費には、他者からの(内面的・外面的)評価を上げた

い、また自分で自分自身を満足させたいという二つの

無意識的なニーズがあることが考えられる。（図表３）

また、消費者行動論からいうとその二つのニーズを喚

起させるのは、刺激（外部情報）であるということが

いえる。そして、それは感情的反忚によって理解をさ

せることがマーケティングでは有効なのだと指摘され

ている。 

以上のことを踏まえ、我々は以下のモデルを構築さ

せた。 

■図表―――5 

 

変身消費モデル・改 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 自分で自身を自分満足させたい 

刺激 

他者からの評価を上げたい 

変身消費 
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3．仮説 

先行研究から、我々はモデルを構築させたモデルを

証明するために以下の仮説を導出した。 

 

刺激がニーズを喚起し変身消費に至ることが解明され

たら、変身消費のニーズがどの刺激の影響を強く受け

ているかが明らかになる 

 

4.仮説検証 

 

(1)調査手法と調査内容 

 我々は仮説の検証にあたり、アンケート紙を用いて

アンケート収集を行い、調査を実施した。 

 

 ターゲット  

アンケートの対象を 18～25 歳、おおよそ大学生と大

学院生の男女とした。理由は 2 つある。 

 まず、カレッジ大学トレンドアンケートによると、

大学生の関心事として上位に挙げられるものとしてス

ポーツ、健康、ダイエット、ファッション、コスメな

ど外見を変えるために消費がおこなわれると考えられ

る項目が多く含まれているためである。（図表 6） 

 次に、大坊郁夫[1996]によると、身体的魅力の重要

性が最も強く意識される時期は 19～24 歳の青年中期

であるとされているからである。身体的外見や衣服の

重要性がこの時期に拡大するのは、青年中期では人の

表面的、具体的特徴に注意がむけられる傾向があるか

らである。 

 以上の 2 つの理由から、調査対象を 18～25 歳の大学

生および大学院生の男女としてアンケートを実施し、

この年代の変身消費に影響を及ぼす刺激について分析

していくこととする。 

■図表―――6 

 

大学生の関心事 

（出典 カレッジ大学 トレンドアンケート） 

 

 

 調査概要 

■図表―――7 

 

アンケート調査の概要 

 

調査手法は、アンケート紙を使い収集した。調査対

象は、前述に則して、18～25 歳男女（大学生～大学院生）

とした。期間は 11 月 15～18 日で、有効回答数は 202

名であった。 

 

 調査内容 

アンケートの構成要素は三部構成になっている。第

一部は、刺激を解明するための設問である。この設問

を作成するにあたり、先行研究より感情的説得が優れ

ていることが証明されているため(Arjun[2005])我々は、

感情心理学の 135 項目の感情を用いてアンケート項目

を作成した。（具体的には、刺激にどのような感情が含まれ

た表現や内容なら刺激に気をとめるのかについて調査した。）

感情心理学の 135 項目を用いてアンケートを取ること

にはしたが、この項目自体問題点が二つあった。一つ

目は「大喜び」「喜び」など似たような語句が書かれて

いた。二つ目は「充足」「陶酔」「狂乱」など言葉を見

ただけで意味がわかりににくい語句が複数あった。以

上より 92 項目を割愛させていただき合計 43 項目を扱

うこととした。 

0 5 10 15 20 25 30

特にない

エンターテイメント

ＩＴ関係・電子機器類

国際情勢

教育・福祉

政治・経済

環境問題

グルメ

スポーツ・健康・ダイエット

ファッション・コスメ

単位：%

大学生の関心事

調査手法 アンケート用紙
調査対象 18～25歳の男女

サンプル数 230名
有効回答数 202名
調査期間 11月15～18日
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尺度は刺激（外部情報）に対して、全く気にならな

い場合を「1」とし、とても気になる場合を「5」とす

る 5 段階の間隔尺度を採用した。 

第二部は、ニーズを特定するために用意した設問で

ある。ここでは自己意識の尺度を用いて設問を構築し

た。尺度を用いるにあたり、ニーズは「他者からの評価

を上げたい」と「自分で自身を自分満足させたい」の二

つが変身消費につながるニーズと述べたが、「自己制御

装置」とは菅原[2004]によって提唱されたものである。

しかし、菅原がこの提唱を行うにあたり自身の研究資

料[1984]を参考にしていることがわかった。そこで、今

回我々が検証を行うにあたり自己制御装置の尺度より、

自意識尺度の当てはまりがよいことを確認することが

できた。加え、変身消費の先行研究（神山[2009]）より、

ニーズを規定するために、この尺度を利用して検証を

行っていたため今回我々の研究に、用いても問題はな

いと判断した。 

自意識とは、自己に向けられる意識であり私的自意

識と公的自意識の２つがあると示されている。私的自

意識とは「自分の内面・気分など外からは見えない自

己の側面に注意を向ける程度の個人差を示すもの」で

ある。公的自意識とは「自分の外見や他者に対する行

動など、外から見える自己の側面に注意を向ける程度

の個人差を示すもの」である。(Feningstein[1975])以上

から、自意識の尺度を用いて自分自身を満足させたい

というニーズと他者からの評価を上げたいという２つ

のニーズの特定をする。設問項目に対して全く当ては

まらない場合を「1」とし、非常に当てはまる場合を「5」

とする 5 段階の間隔尺度を採用した。 

最後に第三部では、検証のためにアンケート対象者

が、今までに変身消費を行ったかどうかを問う設問を

設定した。(外見を変えた経験があるかどうかを問う設問と

美容院やフィットネスをすることなど外見を変えることにつ

ながる行動をしたことがあるかどうかを設問に加えた)こち

らもモデル検証に用いるデータとなるため、5 段階の間

隔尺度を用意した。具体的には、外見を変えた経験が

全くない場合を「1」とし、よくある場合を「5」とし

た。なお、巻末に補録としてアンケート調査票を添付

するので参照されたい。 

 

(2)分析方法と手順 

仮説検証をしていくにあたり、初めにモデル検証を

行った上で仮説検証を進めていく。ここでは仮説検証

を行うためにモデル検証の手法と手順について概説す

る。 

 

 分析手順  

本研究の分析手順は以下の通りである。  

手順１：探索的因子分析 ・信頼性分析 

感情 43 項目とニーズに当たる自己意識の因子を明

らかにする。因子を明らかにすることは、次段階の共

分散構造分析の潜在変数を規定することにつながる。

具体的には、第一部のアンケート 43 項目を因子分析に

かける。因子抽出においては最尤法、回転はプロマッ

クス回転を用いる。 

また、得られた因子の信頼性分析を行うために、ク

ロンバックの α 係数を算出する。 

加え、第二部の自意識を菅原[1984]は「公的自己意識」

と「私的自己意識」に分け、それぞれに設問項目が設

定していたが、我々の研究ではより具体的にニーズを

知ることで、どのニーズと刺激が結びつくかを細かく

確認したいため「自意識」を因子分析にかけることに

した。因子分析をかけるにあたり菅原[1984]の研究に

乗っ取り「公的自己意識」と「私的自己意識」を別々

に因子分析にかける。 

因子抽出においては最尤法、回転はプロマックス回

転を用いる。また、得られた因子の信頼性分析を行う

ために、クロンバックのα係数を算出する。 

手順1、は、㈱SPSSの統計パッケージ「PASW 

statistics 17」を使用する。 

手順２：共分散構造分析 （SEM : Structural Equation 

Modeling）  

共分散構造分析とは、調査により観測された変数を

基にして観測できない潜在変数を導き、変数間の因果

関係と、データとモデルの適合度を調べる分析手法で

ある。本研究では、刺激とニーズの因果関係を検証す
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るのと同時に、その結果が原因となって変身消費を行

うという結果に至るのかを検証する必要がある。また

我々が創り出したモデルに関しても適合度を検証する

必要がある。以上のことから、共分散構造分析を用い

てモデルの検証を進めていき、そこから出た結果を用

いて、仮説の検証を行っていく。 

手順2は、㈱SPSSの統計パッケージ「Amos 17.0」

を使用し、構造方程式モデリングによりモデルの視覚

化を目指す。 

 

(3)分析結果  

分析結果の提示についても、前述した分析手順に従

って行っていく 

 

 因子分析による刺激の因子抽出  

 今回の研究では多変量解析の中でも共分散構造分析

を採用したため、その前段階として調査したアンケー

ト43項目が、どの因子として抽出されるかを検証しな

ければ共分散構造分析を行っていくうえで潜在変数を

規定することができない。よって、因子分析を行いア

ンケート43項目の因子を求めていく。 

因子抽出の方法は、最尤法を採用した。因子軸の回

転には、共分散構造分析において抽出された因子（潜在

変数）間の因果関係や相関関係を分析するため、因子間

の相関関係を仮定した斜交回転であるプロマックス回

転を使用する。扱う変数は、問3～問45までの外部情報

の表現または内容を対象とした。 

 

 因子分析 

43項目を因子分析するにあたり、手順1に沿い操作を

行ったところ、共通性が極端に低い項目など24項目を

取り除くことができた。具体的には「優しさを感じる

表現または内容」「同情する表現または内容」「落胆さ

せられる表現または内容」「陽気になる表現または内容」

「何かを求められている表現または内容」「憧れを感じ

る表現または内容」「驚きを感じる表現または内容」「楽

しみを感じる表現または内容」「モチベーションが上が

るような表現または内容」「スリルを感じる表現または

内容」「注意させる表現または内容」「気分が良くなる

表現または内容」「自信に満ちた表現または内容」「熱

い思いがこもった表現または内容」 

「好きなことに関する表現または内容」「イライラする

表現または内容」「憎たらしい表現または内容」「褒め

られる表現または内容」「みじめさを感じる表現または

内容」「心配させる表現または内容」「自分を否定され

る表現または内容」「緊張感漂う表現または内容」「侮

辱される表現または内容」「恐怖を感じる表現または内

容」の項目を取り除いた。(以上の流れについては、参考資

料を見ていただきたい) 

 残りの19項目を因子分析にかけていく。結果は以下

のようになった。 
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■図表―――8 

 

因子分析の結果（最犬法、プロマックス回転） 
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 分析の結果 

因子数は、固有値1以上の基準を設け上記の結果を視

てみると、四因子を抽出することができた。しかし、

スクリープロット上では三か四因子の判断をつけにく

い。そこで、累積寄与率を確かめた上で因子数を決定

していくことにした。累積寄与率は、三因子のときは

50.183、四因子のときは53.790となっている。我々の

研究はニーズと刺激の因果関係を研究するものであり、

刺激を細かく調べることが必要と判断した。よって、

三因子では研究に支障をきたすと考え、因子数を四因

子とした。 

第一因子は「後悔を感じる表現または内容」「孤独

を感じる表現または内容」「絶望を感じる表現または

内容」「憤りを感じる表現または内容」「困らせる表

現または内容」「恥を感じる表現または内容」「疎外

感を感じる表現または内容」「不安を感じる表現また

は内容」という項目が高い負荷量のため、「独りぼっ

ち・孤独因子」だと解釈できる。第二因子は「希望感

じる表現または内容」「魅力を感じる表現または内容」

「喜びを感じる表現または内容」「心地よさを感じる

表現または内容」といった項目が高い負荷量のため「き

らきら因子」だと解釈できる。第三因子は「苦しみを

感じる表現または内容」「哀れみを感じる表現または

内容」「悲しみを感じる表現または内容」「嫉妬する

表現または内容」「不快になる表現または内容」とい

った項目が高い負荷量のため「お先真っ暗因子」だと

解釈できる。第四因子は「愛情に満ちた/愛がこもって

いる表現または内容」「幸せを感じる表現または内容」
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といった項目が高い負荷量のため「ハッピー因子」だ

と解釈できる。続けて、抽出された4つの因子に対して、

それぞれ尺度の信頼性分析を行う。ここでは、クロン

バックのα係数を求める方法で分析を行い、基準として

は0.7以上であれば整合性が高いと判断した。 

■図表―――9 

 

各因子の尺度の信頼性分析 

独りぼっち・孤独因子           

  

きらきら因子 

 

お先真っ暗因子 

 

ハッピー因子 

 

分析の結果α係数は「独りぼっち・孤独因子」が0.860、

「きらきら因子」が0.795、「お先真っ暗因子」が0.841、

「ハッピー因子」が0.843となり、すべての尺度におい

て十分な数値が得られたため、尺度の内的整合性高い

と判断された。以上の分析結果より、計4つの因子が抽

出され、各々の信頼性も高いことが検証された。した

がって次段階で行う共分散構造分析において潜在変数

を求める際には、各因子に対して今回の分析で負荷量

の高い3つの観測変数を用いることにする。 

 「自意識」の因子抽出 

次に、自意識の因子分析を行う。自意識も多変解析

の共分散構造分析に用いるため、「公的自意識」11項

目と「私的自意識」10項目では、観測変数が潜在変数

に対して多すぎるため、適切な検証が行えないと判断

し、より細かく視ていく。よって、因子分析を「公的

自己意識」と「私的自己意識」別々に因子を求めてい

く。 

因子抽出の方法は、最尤法を採用した。因子軸の回転

には、共分散構造分析において抽出された因子（潜在変

数）間の因果関係や相関関係を分析するため、因子間

の相関関係を仮定した斜交回転であるプロマックス回

転法を使用する。扱う変数は、問46～問66までのあな

た（回答者）自身についての設問を対象とした。 

 

 「公的自意識」の因子抽出 

■図表―――10 

 

因子分析の結果（最尤法、プロマックス回転） 

 

「公的自意識」の設問「世間体など気にならない」

「人に見られているとつい、格好をつけてしまう」「初

対面の人に自分の印象を悪くしないように気遣う」の

Cronbach の

アルファ 項目の数

.860 8

信頼性統計量

Cronbach の

アルファ 項目の数

.795 4

信頼性統計量

Cronbach の

アルファ 項目の数

.841 5

信頼性統計量

Cronbach の

アルファ 項目の数

.847 2

信頼性統計量
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項目は共通性に支障を来す可能性が懸念されたため、

除外した上で再度分析を行った。その結果、固有値が

１以上という条件と累積寄与率から判断して二つの因

子が妥当に抽出された。上記の作業は、論文の末尾を

参考にされたい。 

第一因子は「自分の発言を他人がどう受け取ったか気

になる」「人前で何かをする時自分のしぐさや姿が気に

なる」「自分が他人にどう思われているのか気になる」

「自分についてのうわさに関心がある人の目に映る自

分の姿に心を配る」「他人からの評価を考えながら行動

する」といった項目の負荷量が高いため、「他人意識因

子」だと解釈できる。第二因子は「自分の容姿を気に

するほうだ」「人に会うときどんなふうにふるまえばい

いのか気になる」などの項目が高い負荷量のため、「外

見ふるまい因子」だと解釈できる。以上より、二つの

因子が抽出される結果となった。  

続けて、抽出された二つの因子に対して、それぞれ

尺度の信頼性分析を行う。ここでは、クロンバックのα

係数を求める方法で分析を行い、基準として0.７以上

であれば整合性が高いと判断した。 

■図表―――11 

 

各因子の尺度の信頼性分析 

他人意識因子 

 

外見ふるまい因子 

 

分析の結果、α 係数は「他人意識因子」が 0.819、「外

見ふるまい因子」が 0.91、すべての尺度において十分

な数値が得られたため、尺度の内的整合性は高いと判

断した。 

 

 「私的自意識」の因子抽出 

■図表―――12 

 

因子分析の結果（最犬法、プロマックス回転） 

 

「自分自身の内面のことにはあまり興味がない」「自

分を反省してみることが多い」の項目は共通性に支障

を来す可能性が懸念されたため、除外した上で再度分

析を行った。その結果、固有値が１以上という条件と

累積寄与率から判断して二つの因子が妥当に抽出され

た。上記の作業は、論文の末尾を参考にされたい。 

第一因子は「常に自分自身を見つめる目を忘れないよ

うにしている」「自分がどんな人間か自覚しようと努め

ている」「気分が変わると自分自身でそれを敏感に感じ

るほうだ」「その時々の気持ちの動きを自分自身でつか

んでいたい」「しばしば自分の心を理解しようとする」

「自分が本当は何がしたいのか考えながら行動する」」

などの項目が高い負荷量のため「自分大切因子」だと

解釈できる。 第二因子は「ふと一歩離れた所から自

分を眺めてみることがある」「他人を見るように自分を

眺めてみることがある」といった項目の負荷量が高い
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ため「自己分析因子」だとわかる。以上より、二つの

因子が抽出される結果となった。  

続けて、抽出された二つの因子に対して、それぞれ

尺度の信頼性分析を行う。ここでは、クロンバックのα

係数を求める方法で分析を行い、基準として0.7以上で

あれば整合性が高いと判断した。 

■図表―――13 

各因子の尺度の信頼性分析 

自分大切因子 

 

自己分析因子 

 

分析の結果、α係数は「自分大切因子」が0.805、「自

己分析因子」が0.776、すべての尺度において十分な数

値が得られたため、尺度の内的整合性は高いと判断し

た。  

以上の分析結果より、自己意識は「公的自己意識」

二因子と「私的自己意識」二因子に分けられることが

判明した。さらに、各々の信頼性も高いことが検証さ

れた。したがって、次段階で行う共分散構造分析にお

いて潜在変数を求める際には、各因子に対して今回の

分析で負荷量の高い2つの観測変数を用いることとす

る。 

 

 共分散構造分析 

 我々が仮説を検証するにあたり共分散構造分析を用

いてモデルを検証することは。仮説検証に絶対的に必

要なことであるため、共分散構造分析を進めていく。 

また、観測変数の設定に関しては、「独りぼっち・孤独

因子」「きらきら因子」「お先真っ暗因子」「ハッピー因

子」は前述したとおり因子分析から得られた負荷量よ

り判断し 3 つの観測変数を設定した。 

「自意識」は「他者指向」の「他人意識因子」「外見

ふるまい因子」と「自己向上」の「自分大切因子」「自

己分析因子」を観測変数として設定した。 

また、「変身消費」を行うか行わないかの項目も 4 つ

設定していたため 4 つ全てを観測変数とした。また信

頼性分析においては、α 係数は 0.63～0.981 に収まり、

尺度の整合性は高いと判断できるため、そのまま分析

を実行した。以上の内容は下記の図表(14)にまとめてい

るため、詳しくはそちらを見ていただきたい。 
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■図表―――14 

 

検証モデルの潜在変数と観測変数 

これらの観測変数・潜在変数とパス係数の推定には

最尤法を用いて共分散構造分析を行った結果、図表 25

のような結果となった。図表で示したように、モデル

の全体的な適合性に関しては、そこまで悪い数値では

なかったが、パス係数の有意確率を見てみると、「ハッ

ピー因子」から「自己分析因子」、「自分大切因子」、「他

人意識因子」、「外見ふるまい因子」へとのびるパス係

数や「独りぼっち・孤独因子」から「外見ふるまい因

子」へとのびるパス係数など非有意となるものが多く

見られた。詳しくは補録を参照していただきたい。 

 

 

 

■図表―――15 

 

モデルの適合性・妥当性の評価 

 

この結果から我々は、非有意となる観測変数、潜在

変数を取り除き再度分析をかけた。結果は、図表27で

示したようなモデルを構築することが可能となった。 

このモデルの全体的な妥当性・適合度の評価に関し

ては、χ2 検定量が405.934、χ2 検定の自由度（DF）

が292となり、CFIは0.925（0.9以上が望ましいとされてい

る）と示された。また、RMSEA（平均二乗誤差平方根）

潜在変数 観測変数 問い 調査項目 α 係数
18 問18 後悔を感じる表現または内容
10 問10 孤独を感じる表現または内容
11 問11 絶望を感じる表現または内容
45 問45 希望を感じる表現または内容
43 問43 魅力を感じる表現または内容
39 問39 喜びを感じる表現または内容
27 問27 苦しみを感じる表現または内容
41 問41 哀れみを感じる表現または内容
28 問28 悲しみを感じる表現または内容
32 問32 愛情に満ちた/愛がこもっている表現または内容
31 問31 幸せを感じる表現または内容
46 問46 自分が他人にどう思われているのか気になる

49 問49 自分の発言を他人がどう受け取ったか気になる

50 問50 人に見られているとつい、格好をつけてしまう

52 問52 自分についてのうわさに関心がある
53 問53 人前で何かをする時自分のしぐさや姿が気になる
54 問54 他人からの評価を考えながら行動する
56 問56 人の目に映る自分の姿に心を配る
49 問49 自分の容姿を気にするほうだ
51 問51 人に会うときどんなふうにふるまえばいいのか気になる
57 問57 自分がどんな人間か自覚しようと努めている
58 問58 その時々の気持ちの動きを自分自身でつかんでいたい

60 問60 自分が本当は何がしたいのか考えながら行動する

64 問64 しばしば自分の心を理解しようとする
65 問65 常に自分自身を見つめる目を忘れないようにしている
66 問66 気分が変わると自分自身でそれを敏感に感じるほうだ
61 問61 ふと一歩離れた所から自分を眺めてみることがある
63 問63 他人を見るように自分を眺めてみることがある
67 問67 外見を変えるためにイメチェンをしたことがありますか？
68 問68 外見を変えるためにお金をかけたことがありますか？
69 問69 外見を変えるためフィットネスに行ったことがありますか？
70 問70 外見を変えるために美容院に行ったことがありますか？

0.767

他人意識因子

自分大切因子

変身消費 0.63

0.819

0.981外見・ふるまい因子

0.805

自己分析因子

0.86

0.79

0.84

0.84

独りぼっち孤独因子

きらきら　因子

お先真っ暗因子

ハッピー因子

X2 657.8
DF 438 AIC 901.78

RMSEA 0.035 CFI 0.913
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も0.031という数値が得られ、一般的にモデルの当ては

まりがよいとされる0.05を下回る結果となったため、

適合度は高いと考えられる。非有意である観測変数、

潜在変数を取り除く前のモデルとAICの数値を比較し

てみても数値が下がっていたので、相対的に後者のモ

デルのほうがモデルとしてふさわしいと考えられる。

したがって、RMSEA、AICの数値より、モデルがデー

タとよく適合していることが検証された。したがって

χ2検定量、χ2検定の自由度、CFI、RMSEAの数値から

このモデルの妥当性、適合性は認められる結果となっ

たので、本研究ではこのモデルを採用する。（図表15） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

■図表―――15 

 

変身消費モデル 

■図表―――17 

モデルの適合性・妥当性の評価

  

 

X2 405.934
DF 292 AIC 575.934

RMSEA 0.031 CFI 0.925
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 分析結果・考察 

■図表―――18 

 

変身消費モデル 

 

■図表―――19 

個々の因果関係の評価 

 

はじめに、「後悔を感じる表現または内容」、「孤独を感

じる表現または内容」、「絶望を感じる表現または内容」

などの「独りぼっち・孤独因子」について検証してい

く。この因子は、「他人意識因子」への因果関係におい

て5パーセント水準で有意となったが、「自己分析因子」

との因果関係は認められなかった。つまり、自分自身

に満足をしたいといったニーズには、つながらないと

いうことである。このことから、これらのような内容

の刺激が与えられれば、他者の評価を上げたいといっ

たニーズにつながる可能性が高いということがいえる。

またこの「独りぼっち・孤独因子」は「お先真っ暗因

子」との相関関係も見られている。詳細については後

述する。 

次に「希望を感じる表現または内容」、「魅力を感じる

表現または内容」、「喜びを感じる表現または内容」を

含んだ「きらきら因子」は、「他人意識因子」との因果

関係、自分大切因子との因果関係ともに 1 パーセント 

標準化推
定係数

有意確率

他人意識
因子

<---
きらきら_

因子
0.341 ***

自分大切
因子

<---
きらきら_

因子
0.331 ***

他人意識
因子

<---
お先真っ
暗因子

-0.200 0.088

他人意識
因子

<---
独りぼっち
_孤独因子

0.230 0.011

変身消費 <---
自分大切

因子
0.428 ***

変身消費 <---
他人意識

因子
0.185 0.055

パス図
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水準で有意となった。つまり両方のニーズにつながっ

ていくことが明らかになった。特に「希望を感じる表

現または内容」という観測変数と強い因果関係があり

因子が構成されている。この 2 つのニーズに延びるパ

ス係数を見てみると、「他人意識因子」へは 0.34「自分

大切因子」では、0.38 を示しており、これらのような

内容の刺激だと「他者の評価を上げたい」、「自分自身

の満足を上げたい」というニーズに、ほぼ同程度に影

響を及ぼすということがいえるだろう。 

 次に「苦しみを感じる表現または内容」、「哀れみを

感じる表現または内容」、「悲しみを感じる表現または

内容」などを含んだお先真っ暗因子は「他人意識因子」

との因果関係は 10 パーセント水準で有意となったが、

「自己分析因子」との因果関係は認められなかった。

つまり、自分自身の満足を上げたいというニーズには

つながらないということが明らかになった。特に「苦

しみを感じる表現または内容」という観測変数と因果

関係が強く、この因子に強く影響を与えていることが

分かる。この因子の注目すべきところは、公的 1 因子

に影響を与えているが、パス係数が-0.20 というマイナ

スの影響を与えるということである。これは刺激が与

えられても、ニーズの喚起にはつながらないというこ

とであり、これらの内容の刺激は避けるべきであると

いうことが言えるだろう。また先ほど触れたが「独り

ぼっち・孤独因子」との相関関係がみられた。「独りぼ

っち・孤独因子」の内容の刺激を与えることによって

「他人意識因子」へ影響を与えているが「お先真っ暗

因子」の内容の刺激を与えてしまうと「他人意識因子」

にマイナスの影響を与えてしまうということから刺激

を与える際には「独りぼっち・孤独因子」と「お先真

っ暗因子」のバランスが取れた刺激を与えるという注

意が必要となってくるだろう。 

 ニーズに関しての分析結果からは「他人意識因子」

から変身消費「自分大切因子」から変身消費への因果

関係はそれぞれ 10 パーセント水準、1 パーセント水準

で有意となった。それぞれのニーズから変身消費へと

至るパス係数を見てみると 0.18「自分大切因子」から

変身消費へと至るパス係数を見てみると 0.43が示され

た。この結果から変身消費へと至る過程として「他人

意識因子」よりも「自分大切因子」のほうが強い影響

を与えている。つまり、変身消費のニーズというもの

は「他者の評価を上げたい」というニーズよりも「自

分自身の満足を上げたい」とニーズのほうが消費へと

至りやすいということが明らかとなった。 

 以上の分析をまとめると、刺激の面では「独りぼっ

ち・孤独因子」の表現や内容の刺激を受け取ると、「他

者の評価を上げたい」というニーズのみに影響を与え、

変身消費へと至っていくということが明らかとなった。

きらきら因子の表現や内容の刺激を受け取ると、ほぼ

同程度に「他者の評価を上げたい」と「自分自身に満

足したい」いった 2 つのニーズに影響を、変身消費へ

と至っていくということが明らかとなった。お先真っ

「お先真っ暗」因子の表現や内容の刺激を受け取ると、

「他者の評価を上げたい」というニーズのみに影響を

与えるが、この影響はマイナスの影響であり、ニーズ

の喚起を抑制してしまい、このような刺激を与えるこ

とは避けるべきであることが明らかとなった。 

 ニーズの面では、変身消費のニーズとして「他者の

評価を上げたい」というニーズと「自分自身に満足し

たい」という2つのニーズが存在するとされているが、

実際に消費に至るには「自分自身に満足したい」いう

ニーズのほうが強い影響与えているということが明ら

かとなった。 

この結果から仮説の検証に入りたいと思う。分析で

用いたモデルは妥当性、適合性で認められる結果を出

しており、且つ、各変数の因果関係も有意な結果が出

ているのでモデル自体は成り立っているといえよう。

分析結果より、「他人の評価を上げたい」というニーズ

は独りぼっち・孤独因子の表現または内容を含んだ刺

激ときらきら因子の表現または内容を含んだ刺激に強

く影響を受けていると明らかになった。しかし、ここ

で注意しなければいけないのは前述したように「独り

ぼっち・孤独因子」は「お先真っ暗因子」と相関が高

いため「独りぼっち・孤独因子」の表現または内容の

刺激を与えているつもりが、実は「お先真っ暗因子」

の内容の可能性もあるため十分考慮する必要がある。 
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また「自分自身に満足したい」というニーズは「き

らきら因子」の表現または内容を含んだ刺激のみに強

く影響を受けていると明らかになった。以上のことよ

り、「他者の評価を上げたい」というニーズと「自分自

身に満足したい」というニーズの喚起に強く影響を受

けている刺激を特定することができ仮説は受容された

といえよう。 

 

5．新提案 

 

本節では、これまでの分析結果をもとに変身消費、

つまり外見を変える産業の活性化についての新提案を

述べる。 

（1）新提案の対象の決定 

 財、業界の絞り込み 

我々の研究で新提案を行うにあたって、具体的な事

例を必要とするため、さまざまな方面に広がる変身消

費の中でも産業や業種を絞る必要がある。我々は、変

身消費全体における分析を進めてきたが、無形財につ

いて研究することが前提条件のため、ここではサービ

ス産業の活性化について言及することとする。変身消

費においてのサービス産業は美容産業にあたる。美容

産業とはまだ誕生したばかりのサービスも多く、範囲

や定義が明確ではない。ここでは健康や美容を増進さ

せるために提供されるサービスのうち、医療行為でな

いものを指すこととする。具体的な業界としては、日

本標準産業分類から「フィットネスクラブ」、「エステ

ティック業」「他に分類されない洗濯・理容・美容・浴

場業」に含まれる業種のうち、ネイルサロンやビュー

ティーサロンを該当とする。また、岩盤浴施設、スパ、

マッサージなども対象とする。（国立国会図書館 HP）。こ

のように、サービス産業の中でも幅広い業種に及んで

いて、その範囲は今でも年々拡大中である美容産業で

あれば、汎用性のある新提案にできると考えた。 

 しかし、美容産業は、今日飽和状態になってきてい

る（荒原文 [2010]）と言われている。外見に関わる産

業も現在非常に厳しい状態であると現状分析で述べた

が、フィットネスやネイルサロンにしろ美容産業もま

た厳しい状態であるといえる。とくに美容室に焦点を

当ててみると美容師数は 10 年間で 2 倍近くに増加し、

それに伴って美容業の施設数も増加傾向が続いている

（図表 20）。現在日本にはおよそ 35 万店以上あり、首

都圏主要駅では徒歩 1km圏内に 2桁以上の美容室があ

るエリアも多い（荒原文[2010]）。近隣に競合店が存在す

る場合、当然、他店との差別化に苦心することになる。

施術面での絶対的な差別化ができていれば別として、

顧客を集めるために競合店との間で低価格競争が行わ

れる。現に「ポイントカード」「クーポンによる割引」

などを主体としたサービスを７０％前後の店舗で実施

している（全国生活衛生営業指導センター「平成１７年度生

活衛生関係営業経営実態調査（美容業）」）。このように、現

状として美容産業は低価格競争をやらざるをえないの

であり、業種の範囲は広がってはいるが産業自体は厳

しい状態にある。 

■図表―――20 

 

美容院の事業所数推移 

（出典 荒原文[2010] 『最新美容業界の動向とカラクリが

よーくわかる本』） 

 

 

 ターゲットの絞り込み 

 以上の消費と大学生の特徴から、我々の新提案は「美

容院視点での大学生に向けた変身消費の活性化」とす

る。 

 

（2）新提案 

 今回我々が作り上げた変身消費モデル・改は「変身

消費」という潜在変数を規定していた。そして、その

中に、観測変数として外見を変えるために美容院に行
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くという項目を入れていた。そこで、変身消費モデル・

改を改良することによって、変身消費モデル・改(外見

を変えるために美容院に行く)を制作できより詳しく新提

案を考えることができると考えた。そこで、第一にモ

デルの改良を行いその後に、モデルを用いて新提案を

考えていく。 

 

 

 

 

 

 

■図表―――21 

 

変身消費モデル・改(外見を変えるために美容院に行く) 

 上記のモデルが変身行動モデル・改における外見を

変えるために美容院に行くモデルである。 

■図表―――22 

 

モデルの適合性・妥当性の評価 

 

個々の因果関係の評価 

 

このモデルの全体的な妥当性・適合度の評価に関し

ては、χ2 検定量が 52.032、χ2 検定の自由度（DF）

が 34 となり、CFI は 0.945（0.9 以上が望ましいとされて

いる）と示された。また、RMSEA（平均二乗誤差平方根）

も 0.036 という数値が得られ、一般的にモデルの当て

はまりがよいとされる 0.05を下回る結果となったため、

X2 52.034
DF 34 AIC 114.034

RMSEA 0.036 CFI 0.945

推定値 確率
自分大切因子 <--- きらきら因子 0.315 ***
問４５ <--- きらきら因子 0.887 ***
問４３ <--- きらきら因子 0.612 ***
問６６ <--- 自分大切因子 0.661
問３９ <--- きらきら因子 0.613
問７０ <--- 自分大切因子 0.299 ***
問６４ <--- 自分大切因子 0.726 ***

問６５ <--- 自分大切因子 0.685 ***

問５８ <--- 自分大切因子 0.578 ***
問６０ <--- 自分大切因子 0.626 ***
問５７ <--- 自分大切因子 0.567 ***

パス図
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適合度は高いと考えられる。以上の結果よりこのモデ

ルは、適合度高いと判断し採用する。 

 では、具体的に新提案を考えていきたい。我々は、具

体案として二つの提案を考えていく。 

 一つ目にインターネットのバナー広告を用いた手法

である。自分大切因子から美容院に行く人々は「しば

しば自分の心を理解しようとする」や「常に自分自身

を見つめる目を忘れないようにしている」のようなニ

ーズが影響を与え、美容院に行かせていることがこの

モデルよりわかっている。さらに、外部情報として「希

望を感じる表現や内容」がこのニーズに一番影響を与

えているのも分かっている。よって、上記を踏まえた

バナー広告を考える必要がある。具体的には、バナー

広告にキャッチコピーを組み入れる。内容は「今より

も輝ける自分になろう」である。この内容の、コンセ

プトは、「輝ける」にある。我々は希望を、「輝ける」

という言葉に置き換えることによって、男女が共に受

け取りやすい言葉を選んだ。つまり「美しい」「すてき

な」などでは、女性は影響を受け取りやすいかもしれ

ないが男性にはあまり使われない言葉のため、男女と

もに影響を受けやすい言葉として「輝き」を選んだ。 

 次に二つ目として、テレビ CM について新提案を考

える。今回我々は CM の一回の放送時間が 15 秒である

ことに着目し、この短い時間では我々が伝えたい内容

が全て伝えきれないと考えた。そこで、CM にストー

リー性を持たせることにより、我々が伝えたいことを

分割して伝えていくことにした。内容としては「大学

生の一年」を描いていく。具体的には、4 月～5 月の入

学シーンは新生活スタートという大きな希望を描き、

その中で、美容院でこれから希望や喜びを美容師さん

と話ししている風景を描いていく。次に 6月を描く CM

では自分の理想と大学生活のズレから自分が何をした

いのか、自分が分からなくなり、自分を大きく変えよ

うと美容師さんと相談するシーンを描く。7 月～8 月の

内容では、6 月の挫折から抜け出し元気になっていく

CM である。その中で、自分にとって美容院は髪を切

りに行くところ以上の場所と自覚しはじめる風景を描

く。全ての内容に、変身消費・改のモデルの要素を入

れることによりニーズを喚起しやすいようにしている

のに加え、美容院は今までの髪を切る場所でなく自分

を変えられる場所と感じ取れる表現や内容も含ませて

いる。 

 

6．終わりに 

  

 本研究では、モデルを用いることにより先行研究の

変身消費をさらに深くやっていくことができた。そし

て、どのような刺激を与えることによりニーズが喚起

され変身消費を行うのかを解明することができた。さ

らに「お先真っ暗因子」がニーズに負の影響を与え「独

りぼっち・孤独因子」と相関もあることがわかり、さ

らに研究を進めていけばさらに違う結果を出せるので

はないかと、予測することもできる。さらに、どのよ

うなニーズが変身消費を行うのかは先行研究で分かっ

ているが、どのようなプロセスを辿り変身消費に行き

つくのかは、まだ解明されていない。そのため、こち

らも解明することができれば、本研究をさらに深めて

いくことができるだろう。 

 つまり、今後変身消費の研究を進めていくにあたり

本研究は大いに影響を与えられと考えられる。 
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補録 

 因子分析の流れ(刺激) 
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 パターン行列は本文上に記載 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 因子分析の流れ(公的自意識) 
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パターン行列は本文に記載 

 

 

 因子分析の流れ（私的自意識） 

 

 

 

パターン行列は本文上に記載 
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 修正後のデータ 

 

修正後のモデルは本論に記載されているため、そち

らを参考されたい」 

 

 

 

 

 

 

 修正前のモデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

推定値 標準誤差
検定統計

量
確率

他人意識
因子

<---
きらきら_
因子

0.393 0.107 3.674 ***

自分大切
因子

<---
きらきら_
因子

0.372 0.106 3.52 ***

他人意識
因子

<---
お先真っ
暗因子

-0.159 0.093 -1.708 0.088

他人意識
因子

<---
独りぼっち
_孤独因子

2.439 0.953 2.559 0.011

変身消費 <---
自分大切
因子

0.389 0.104 3.759 ***

変身消費 <---
他人意識
因子

0.155 0.081 1.916 0.055

問３９ <---
きらきら_
因子

1

問２７ <---
お先真っ
暗因子

1.333 0.125 10.634 ***

問４１ <---
お先真っ
暗因子

0.86 0.097 8.908 ***

問２８ <---
お先真っ
暗因子

1

問６９ <--- 変身消費 0.806 0.21 3.837 ***
問６８ <--- 変身消費 1.457 0.274 5.317 ***

問５３ <---
他人意識
因子

1.152 0.145 7.938 ***

問５２ <---
他人意識
因子

1.024 0.137 7.468 ***

問５６ <---
他人意識
因子

1

問７０ <--- 変身消費 1

問４３ <---
きらきら_
因子

1.044 0.148 7.051 ***

問１０ <---
独りぼっち
_孤独因子

9.595 1.1 8.719 ***

問５８ <---
自分大切
因子

0.988 0.143 6.905 ***

問６０ <---
自分大切
因子

1.066 0.147 7.267 ***

問６４ <---
自分大切
因子

1.059 0.13 8.151 ***

問４５ <---
きらきら_
因子

1.518 0.209 7.25 ***

問４６ <---
他人意識
因子

1.001 0.125 8.006 ***

問４９ <---
他人意識
因子

1.036 0.133 7.816 ***

問５０ <---
他人意識
因子

0.623 0.118 5.26 ***

問１１ <---
独りぼっち
_孤独因子

11

問１８ <---
独りぼっち
_孤独因子

8.838 1.057 8.362 ***

問６７ <--- 変身消費 1.253 0.241 5.205 ***

問５４ <---
他人意識
因子

0.984 0.141 6.988 ***

問５７ <---
自分大切
因子

0.919 0.135 6.782 ***

問６６ <---
自分大切
因子

1

問６５ <---
自分大切
因子

1.037 0.132 7.843 ***

最尤(ML)推定値

ｽｶﾗｰ推定値 (ｸﾞﾙｰﾌﾟ番号 1 - ﾓﾃﾞﾙ番号 1)

係数： (ｸﾞﾙｰﾌﾟ番号 1 - ﾓﾃﾞﾙ番号 1)
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 修正前の共分散構造分析の結果 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

推定値 標準誤差
検定統計

量
確率

外見ふる
まい因子

<---
一人ぼっ
ち孤独因
子

0.788 1.588 0.496 0.62

外見ふる
まい因子

<---
きらきら因
子

0.763 0.644 1.186 0.236

外見ふる
まい因子

<---
お先真っ
暗因子

0.043 0.147 0.291 0.771

他人意識
因子

<---
お先真っ
暗因子

-0.235 0.104 -2.261 0.024

外見ふる
まい因子

<---
ハッピー
因子

-0.266 0.261 -1.02 0.308

他人意識
因子

<---
ハッピー
因子

-0.054 0.111 -0.487 0.626

他人意識
因子

<---
一人ぼっ
ち孤独因
子

3.348 1.105 3.03 0.002

他人意識
因子

<---
きらきら因
子

0.57 0.199 2.86 0.004

自分大切
因子

<---
お先真っ
暗因子

-0.297 0.103 -2.874 0.004

自分大切
因子

<---
ハッピー
因子

0 0.107 0 1

自分大切
因子

<---
きらきら因
子

0.503 0.19 2.647 0.008

自分大切
因子

<---
一人ぼっ
ち孤独因
子

3.176 1.073 2.959 0.003

自己分析
因子

<---
きらきら因
子

0.494 0.264 1.872 0.061

自己分析
因子

<---
お先真っ
暗因子

-0.448 0.153 -2.922 0.003

自己分析
因子

<---
ハッピー
因子

0.041 0.153 0.264 0.792

自己分析
因子

<---
一人ぼっ
ち孤独因
子

4.832 1.598 3.023 0.003

変身消費 <---
他人意識
因子

0.186 0.088 2.111 0.035

変身消費 <---
自己分析
因子

0.073 0.065 1.122 0.262

変身消費 <---
自分大切
因子

0.354 0.104 3.396 ***

変身消費 <---
外見ふる
まい因子

-0.021 0.011 -2.038 0.042

問１８ <---
一人ぼっ
ち孤独因
子

8.846 1.073 8.243 ***

問１０ <---
一人ぼっ
ち孤独因
子

9.744 1.116 8.733 ***

問１１ <---
一人ぼっ
ち孤独因
子

11

問４５ <---
きらきら因
子

1.485 0.177 8.37 ***

問４３ <---
きらきら因
子

1.083 0.148 7.298 ***

問３９ <---
きらきら因
子

1

問２７ <---
お先真っ
暗因子

1.174 0.104 11.318 ***

推定値 (ｸﾞﾙｰﾌﾟ番号 1 - ﾓﾃﾞﾙ番号 1)

ｽｶﾗｰ推定値 (ｸﾞﾙｰﾌﾟ番号 1 - ﾓﾃﾞﾙ番号 1)

最尤(ML)推定値

係数： (ｸﾞﾙｰﾌﾟ番号 1 - ﾓﾃﾞﾙ番号 1)

推定値

外見ふる
まい因子

<---
一人ぼっ
ち孤独因
子

0.025

外見ふる
まい因子

<---
きらきら因
子

0.157

外見ふる
まい因子

<---
お先真っ
暗因子

0.014

他人意識
因子

<---
お先真っ
暗因子

-0.315

外見ふる
まい因子

<---
ハッピー
因子

-0.087

他人意識
因子

<---
ハッピー
因子

-0.074

他人意識
因子

<---
一人ぼっ
ち孤独因
子

0.444

他人意識
因子

<---
きらきら因
子

0.487

自分大切
因子

<---
お先真っ
暗因子

-0.414

自分大切
因子

<---
ハッピー
因子

0

自分大切
因子

<---
きらきら因
子

0.446

自分大切
因子

<---
一人ぼっ
ち孤独因
子

0.438

自己分析
因子

<---
きらきら因
子

0.317

自己分析
因子

<---
お先真っ
暗因子

-0.451

自己分析
因子

<---
ハッピー
因子

0.041

自己分析
因子

<---
一人ぼっ
ち孤独因
子

0.481

変身消費 <---
他人意識
因子

0.2

変身消費 <---
自己分析
因子

0.104

変身消費 <---
自分大切
因子

0.366

変身消費 <---
外見ふる
まい因子

-0.096

問１８ <---
一人ぼっ
ち孤独因
子

0.658

問１０ <---
一人ぼっ
ち孤独因
子

0.705

問１１ <---
一人ぼっ
ち孤独因
子

0.766

問４５ <---
きらきら因
子

0.812

問４３ <---
きらきら因
子

0.645

問３９ <---
きらきら因
子

0.627

問２７ <---
お先真っ
暗因子

0.886

問４１ <---
お先真っ
暗因子

0.674

問２８ <---
お先真っ
暗因子

0.761

問７０ <--- 変身消費 0.524

標準化係数： (ｸﾞﾙｰﾌﾟ番号 1 - ﾓﾃﾞﾙ番号 1)
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 アンケート用紙 

大学生が受け取る情報 

自己意識・外見への消費に関する調査 
 

専修大学商学部奥瀬ゼミナールでは、現在、関東１０ゼミ討論会というものに参加しています。私たちは「変身

消費の購買解明」をテーマに研究に取り組んでおり、この度、皆様を対象に、「気になってしまう情報、自己意識、

外見への消費」に関する調査を実施しております。皆様からの回答は「変身消費」を研究・解明するための基礎資

料として活用させていただきます。 

なお、回答結果は統計的に処理され、回答結果に関して皆様にご迷惑をおかけすることはございません。ご不明な

点などございましたら、下記の代表者にお問い合わせ下さい。お忙しいところ誠に恐縮ですがご協力をお願い申し

上げます。 

                       専修大学奥瀬ゼミナール 

代表者  田中彩子 

E-MAIL  cm200346@senshu-u.jp 

アンケートについて 
・質問は多数にわたり、6～8 分ほどお時間を頂きますことをお許し下さい。 

・このアンケートは「無記名」ですので、ご安心してご記入下さい。 

・すべての質問において、当てはまる箇所に○をお付けください。 

 

 

 

あなたの性別、学年についてお聞きします。当てはまる箇所に○をお付けください 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

問2.学年をお答えください 1.　１年生 ２.　２年生 ３.　３年生 ４.　４年生 5.　それ以上

問１.性別をお答えください 1.男性 2.女性
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あなたが外部からの情報（ＣＭ，雑誌、広告、知人・友人との会話など）を見たり聞いた

りしたときを想像してください。以下の表現または内容だとどれくらい気になりますか？

(好き嫌いでなくお答えください) 

 

全く気にならない 気にならない どちらでもない 気になる とても気になる
問3 優しさを感じる表現または内容 1 2 3 4 5
問４ 同情する表現または内容 1 2 3 4 5
問5 落胆させられる表現または内容 1 2 3 4 5
問6 陽気になる表現または内容 1 2 3 4 5
問7 何かを求められている表現または内容 1 2 3 4 5
問8 憧れを感じる表現または内容 1 2 3 4 5
問9 驚きを感じる表現または内容 1 2 3 4 5
問10 孤独を感じる表現または内容 1 2 3 4 5
問11 絶望を感じる表現または内容 1 2 3 4 5
問12 楽しみを感じる表現または内容 1 2 3 4 5
問13 モチベーションが上がるような表現または内容 1 2 3 4 5
問14 スリルを感じる表現または内容 1 2 3 4 5
問15 注意させる表現または内容 1 2 3 4 5
問16 気分が良くなる表現または内容 1 2 3 4 5
問17 自信に満ちた表現または内容 1 2 3 4 5
問18 後悔を感じる表現または内容 1 2 3 4 5
問19 憤りを感じる表現または内容 1 2 3 4 5
問20 困らせる表現または内容 1 2 3 4 5
問21 熱い思いがこもった表現または内容 1 2 3 4 5
問22 好きなことに関する表現または内容 1 2 3 4 5
問23 疎外感を感じる表現または内容 1 2 3 4 5

全く気にならない 気にならない どちらでもない 気になる とても気になる
問24 イライラする表現または内容 1 2 3 4 5
問25 憎たらしい表現または内容 1 2 3 4 5
問26 嫉妬する表現または内容 1 2 3 4 5
問27 苦しみを感じる表現または内容 1 2 3 4 5
問28 悲しみを感じる表現または内容 1 2 3 4 5
問29 褒められる表現または内容 1 2 3 4 5
問30 みじめさを感じる表現または内容 1 2 3 4 5
問31 幸せを感じる表現または内容 1 2 3 4 5
問32 愛情に満ちた/愛がこもっている表現または内容 1 2 3 4 5
問33 恥を感じる表現または内容 1 2 3 4 5
問34 不快になる表現または内容 1 2 3 4 5
問35 心地よさを感じる表現または内容 1 2 3 4 5
問36 心配させる表現または内容 1 2 3 4 5
問37 自分を否定される表現または内容 1 2 3 4 5
問38 緊張感漂う表現または内容 1 2 3 4 5
問39 喜びを感じる表現または内容 1 2 3 4 5
問40 侮辱される表現または内容 1 2 3 4 5
問41 哀れみを感じる表現または内容 1 2 3 4 5
問42 恐怖を感じる表現または内容 1 2 3 4 5
問43 魅力を感じる表現または内容 1 2 3 4 5
問44 不安を感じる表現または内容 1 2 3 4 5
問45 希望感じる表現または内容 1 2 3 4 5
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あなた自身についてお聞きします。当てはまる箇所に○をお付けください。 

全く当てはまらない あてはまらない どちらでもない あてはまる 非常に当てはまる
問46 自分が他人にどう思われているのか気になる 1 2 3 4 5
問47 世間体など気にならない 1 2 3 4 5
問48 人に会うときどんなふうにふるまえばいいのか気になる 1 2 3 4 5
問49 自分の発言を他人がどう受け取ったか気になる 1 2 3 4 5
問50 人に見られているとつい、格好をつけてしまう 1 2 3 4 5
問51 自分の容姿を気にするほうだ 1 2 3 4 5
問52 自分についてのうわさに関心がある 1 2 3 4 5
問53 人前で何かをする時自分のしぐさや姿が気になる 1 2 3 4 5
問54 他人からの評価を考えながら行動する 1 2 3 4 5
問55 初対面の人に自分の印象を悪くしないように気遣う 1 2 3 4 5
問56 人の目に映る自分の姿に心を配る 1 2 3 4 5
問57 自分がどんな人間か自覚しようと努めている 1 2 3 4 5
問58 その時々の気持ちの動きを自分自身でつかんでいたい 1 2 3 4 5
問59 自分自身の内面のことにはあまり関心がない 1 2 3 4 5
問60 自分が本当は何がしたいのか考えながら行動する 1 2 3 4 5
問61 ふと一歩離れた所から自分を眺めてみることがある 1 2 3 4 5
問62 自分を反省してみることが多い 1 2 3 4 5
問63 他人を見るように自分を眺めてみることがある 1 2 3 4 5
問64 しばしば自分の心を理解しようとする 1 2 3 4 5
問65 常に自分自身を見つめる目を忘れないようにしている 1 2 3 4 5
問66 気分が変わると自分自身でそれを敏感に感じるほうだ 1 2 3 4 5

あなたが外見を変えるために行ったことで当てはまる箇所に○をお付けください 

全くない あまりない どちらでもない たまにある よくある
問67 外見を変えるためにイメチェンをしたことがありますか？ 1 2 3 4 5
問68 外見を変えるためにお金をかけたことがありますか？ 1 2 3 4 5
問69 外見を変えるためフィットネスに行ったことがありますか？ 1 2 3 4 5
問70 外見を変えるために美容院に行ったことがありますか？ 1 2 3 4 5

アンケートは以上となります。 

長時間にわたり、多くの質問にお答えいただきまして深くお礼申し上げます。 


