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1. はじめに 

1-1 本研究の背景と目的 

近年情報化の進展、長期間に及ぶ経済の

低成長により、消費者嗜好が多様化してい

ると言われている。また消費者庁(2019)に

よると、若い世代、特にデジタルネイティブ

と呼ばれる世代を中心にモノを所有するこ

との意義が低下しており、どのような経験・

体験をするかということに関心が置かれて

いる。これらの状況から、現在の消費者は購

買に対して慎重になっているのではないか

と考え、購買行動と消費者心理との関連性

に興味を持ったのが研究の動機である。 

本研究では、購買行動と消費者心理の関

連性に着目し、消費者個人の特性、考え方や

価値観が購買行動にどのように結びついて

いるのか、検討することを目的としている。

また購買行動を分析するにあたって、購買

行動の中でも心理的な強い側面があること

から衝動購買に焦点を当て、研究を行った。 

 

1-2 用語の定義と分類 

消費者の購買行動を大きく分けると、事

前に買うものを決めてから購買する「計 

画購買」と事前に買う予定がなかったが、何

らかの影響により購買する「非計画購買」に

分類することができる。加藤(2019)による

と、消費者の購買行動のうち非計画購買は、

５割から９割を占めると言われている。こ

れらの背景から、非計画購買に関する研究

は国内において数多く議論されてきた。ま

た非計画購買の定義として代表的なものが、

想起購買、関連購買、条件購買、衝動購買の

4 つに分類したものである。(田島・青

木,1989) 

しかし非計画購買という用語は、しばし

ば衝動購買と同義語として捉えられている。

アメリカにおいても、1950 年代や 1960 年

代から、衝動購買あるいは非計画購買の研

究が盛んに議論されてきたが、これら二つ

の用語は研究初期の段階では区別されてい

なかった。しかし、Rock（1987）は様々な

タイプの行動を包含する非計画購買ではな

く、消費者の心理的状態に焦点を絞った衝

動購買に注目することで，研究を精緻化で

きる可能性を指摘した。このため本論では、

二つの用語を区別したものとし、非計画購

買の中でも衝動購買に分類される購買行動



を議論の中心とする。 

 

2. 先行研究の検討 

 2-1 衝動購買の分類 

 Stern(1962)によると、衝動購買は 4 つの

タイプに分類することができ、純粋衝動購

買、想起衝動購買、提案需要型衝動購買、計

画的衝動購買に分けられる。第一の純粋衝

動購買は、通常の購買とは異なり、新規性や

バラエティを求める純粋の衝動に基づく購

買行動である。第二の想起衝動購買は、その

財の家庭内在庫切れや広告などを店舗内で

思い出したことによる購買行動である。第

三の提案需要型衝動購買は、その製品に対

する事前の知識はなく、店舗内における刺

激による購買行動である。第四の計画的衝

動購買は、特定の商品の購入を考えて来店

するものの、実際の購入商品は特売やクー

ポンなどの条件によって決定する購買行動

である。 

Stern は店舗内での様々な刺激が、衝動購

買の要因であると述べている。しかし、これ

は EC サイトでも同様のことが言える。レ

コメンデーション機能、タイムセールやポ

イントアップキャンペーンなど、EC サイト

上でも消費者に対して様々な刺激を与えて

購買行動を促していると言える。よって本

論では、Stern の定義を実店舗だけでなく、

EC サイトも含まれると考えて検討する。 

 

2-2 衝動購買と消費者の個人特性 

石井裕明は、その著『消費者視点の衝動購

買研究』において、消費者の個人特性を中心

に衝動購買を議論した研究について次のよ

うに述べる。 

Dittmar et al.（1995）は，ジェンダーと製

品特性を結びつけて議論している。調査の

結果，男性は自己アイデンティティが強い

ため，実用的な商品を中心に衝動購買を行

う一方，女性は社会的アイデンティティが

強いため，外見に関わるような商品を中心

に衝動購買を行っていた。〔中略〕Wood

（1998）は教育，年齢，ジェンダーが衝動

購買に与える影響について確認しており，

男性よりも女性の方が衝動購買を行うこと，

大学中退や在学中の人に衝動購買が多いこ

と，39 歳付近をピークに衝動購買が減少し

ていくことなどを指摘している。 

近年ではデモグラフィック要因だけでな

く，消費者の価値観や心理的特性にも注目

が集まっている。Hausman（2000）は，多

様なニーズを満たしたいという願望が衝動

購買を引き起こすとして，デプス・インタビ

ューとサーベイ調査を実施した。彼女は一

連の分析から，楽しさ，新奇性，驚きといっ

た快楽的ニーズへの願望や外見に対する関

心が衝動購買傾向と正の相関関係にあるこ

と，衝動購買傾向の高い消費者が購買意思

決定を困難と考えていることなどを明らか

にしている。〔中略〕 

特定の製品カテゴリーにおいては，関与

や知識が他のカテゴリーとは異なる影響を

衝動購買に与えているかもしれない。Park 

et al.（2005）によると，ファッション関連

の衝動購買において，ファッションに対す

る関与は，衝動購買に直接プラスの影響を

与えるだけでなく，快楽的消費傾向やポジ

ティブな感情などを媒介した影響も与える

という。（石井,2009, p.101） 

このように、消費者の個人特性と衝動購買

との結びつきを議論した研究はいくつかあ

る。しかしこれらの研究時は、消費者にとっ



てインターネットで購買をするということ

が馴染みなく、E コマースも黎明期にあた

る時期であるため、調査の回答者がオンラ

インでの購買を考慮していないと考えられ

る。現在は小売業界の既存店舗の閉鎖が相

次いでいるように、実店舗からオンライン

へと消費者の購買行動が移行してきている。

そのため、これらの研究にはオンラインで

の購買行動を考慮していないなどの限界点

がある。 

 

3. 調査方法 

3-1 仮説の設定 

 先行研究により、外見に対する関心は、衝

動購買と正の相関関係があることから、フ

ァッション関連の購買において、他の製品

カテゴリーよりも、消費者の個人特性が大

きく関係するという仮説のもと、ファッシ

ョン関連の購買に焦点を当て、調査を行っ

た。また近年では、EC の市場規模が増加し

ていることから、店舗内による衝動購買だ

けでなく、EC サイトでの衝動購買も検討す

る必要があると考えた。 

 

3-2 調査の概要 

サンプルの収集は、クラウドソーシング

サイト「ランサーズ」を使い、インターネッ

トによるアンケート調査を実施した。 

 調査期間は、2019 年 4 月 26 日から 5 

月 3 日の 8日間実施した。調査回答数は 20

代から 60 代の 923 人である。 

回答者の性別の内訳は、男性 39%、女性

61%である。年齢の内訳は、20 代 19%、30

代 35%、40 代 30%、50 代 14%、60 代 3% 

である。アンケートでは、性別、年齢に加え、

職業や収入、同居している家族を質問項目

に入れた。ファッション関連の購買の調査

ということで、ファッションへの関心度、1

か月の支出の量やよく購買する場所(実店

舗、EC、フリマ・オークションサイト、古

着屋などから選択)を質問した。衝動購買に

関する質問として、どのくらいの割合です

るのか、場所(実店舗、EC)やタイミングに

ついてである。また個人特性に関する質問

として、ファッション関連の購買時に重視

する価値について 7 つの質問項目を入れた。 

 

3-3 分析方法 

 今回の研究では下記のようないくつかの 

仮説を立て、この仮説の検証を目的に分析 

を行った。 

1.女性は男性と比べてスマートフォンの利

用時間が長いことから、実店舗よりも EC 

サイトでの衝動購買が多い。 

2.デザインや品質などこだわりが強い人ほ

ど衝動購買が多い。 

3.トレンドに敏感である人の方が EC サ 

イトでの衝動購買が多い。 

また検証の方法として、Z 検定による統 

計的検証を行い、統計学的な有意性を示す 

ために判定を行った。 

4. 調査の結果 

今回の調査により、いくつかのことが分 

かった。 

表 1 Z 検定の結果 

 

 



1． 衝動購買には性別による差がある。女 

性の方が衝動購買をしやすく、男性の方が

衝動購買をしづらい。しかし年齢、収入によ

る差はない。 

2． 値段よりもこだわり（品質や持続可能 

性）を重視する人の方がそうでない人 

に比べて衝動購買が多い。 

3． 機能性よりもデザイン、または個性的 

であることを重視する人の方がそうでない

人に比べて衝動購買が多い。 

4． トレンドに敏感である人の方がそうで

ない人に比べて衝動購買が多い。 

5． 上記 1~4 において、実店舗での衝動買 

い、EC サイトでの衝動購買の比率を比較

したが、差は見られなかった。 

これらの結果から、衝動購買は男性に比べ

て女性の方が多いことが分かるが、年齢、収

入には関係性がなく、消費者の価値観に大

きく左右される購買行動であることが分か

る。また消費特性、価値観による実店舗と

EC サイトでの衝動購買の差について比較

したが、これらには差が見られなかった。 

これらのことからマーケティング戦略的 

に衝動購買を促すためには、デモグラフィ 

ック属性などによる大きな分類の分析だけ 

でなく、顧客の特徴の分析を細かく行い、 

各個人の消費価値観にあったプロモーショ 

ンを行う必要性がある。たとえば、顧客が 

重視するこだわり（品質や新奇性など）ごと

にグループ化し、個人のこだわりに応じた

プロモーションなどが考えられる。 

 

5. まとめ 

アンケート調査の分析から、衝動購買は

比較的誰にでも起こりうる購買行動ではあ

るが、消費者の価値観に大きく左右される

行動パタンでもあることが分かった。国内

市場が縮小し、販売数が減少していく中、新

たな需要を開拓するため、衝動購買は注目

すべき分野であるように考える。また消費

者の価値観が多様化しているからこそ、「マ

ス市場」よりも「スモールマス市場」に目を

向け、より顧客のニーズに合わせたマーケ

ティング戦略が必要だと考える。そのため

今後アパレル業界にはデジタル化による業

務効率化だけでなく、顧客データの収集・分

析から顧客の特性や価値観の理解を深め、

最適なプロモーションを打つことなどがよ

り一層求められてくるのではないかと考え

る。 
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