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要旨
　本稿の目的は共分散構造分析（SEM）の下で女子学生の突発的な購買行動を調べること
である。ここでは、突発的な購買を誘発する要因として「商品」、「個人的な事情」および 
「宣伝・広告」に限定し、各要因に対し複数の属性を設けたアンケート調査を、145名の人文
学系の女子短期大学生に対して実施した。回答者は16個の属性をそれぞれ5段階で評価した。
その結果、因子モデルは4つの潜在的な因子により構成され、概ね当初の要因を表しているが、
要因「商品」は二つの因子に細分化された。共分散構造分析モデルは試行錯誤を重ねて求め
られたが、相関関係は「宣伝・広告」に対応する因子を他の因子の起爆剤とすることで得ら
れた。モデルは女子学生の突発的な購買行動は「宣伝・広告」によって誘発されることを示
唆している。

キーワード：購買行動，突発的な購入、共分散構造分析モデル

１．はじめに
　人間の商品や製品の購入行動には計画的や非計画的なもの等の種々のパターンがあり、多
岐にわたる分野で研究が盛んに行われている。特に、非計画的購買（unplanned buying）と
結びつけられることが多いimpulsive buying（以下ではIBと呼ぶ）やcompulsive buying等の振
る舞いが存在し、それぞれの定義や範疇が必ずしも明確であるとは言えず、またこれらはま
とめて「衝動買い」と和訳されることもある。このような中、本研究ではむしろIBを念頭に
置いているため、その概念と関連の研究を少し俯瞰する。
　最初に、Ramyaら［1］がまとめた購買行動の一般的な概念によると、消費者の購買行動は
選択・決定、購入と消費を含む。また、購入の決定は動機や認知等が関与していることから、
Maslow’sの動機理論や均衡理論が提唱されており、その実証も行われている［2］。なお、購
入行為は主に心理や個人的な要素、社会、文化、経済的な要因により依存し、購買行動の研
究の一端を担っている。
　このような状況下で、Verplankenら［3］は、自己同一性（self-identity）や感情、自制、衝動
買い等のIBの側面を取り上げたうえで、満足や快楽と一般に関連づけられるIBは低自尊心等
の悲観的な感情の場面にも現れるという点に着目し、心理学のもとでIBにおける統合的な自
制の理論体系の構築に取り組んでいる。一方で実験的な研究も多々ある。例えば、Bessouh
ら［4］は機嫌（mood）とIBとを接続する直接的および間接的な要因を追究し、機嫌は衣類の
IBを促進する可能性があると主張している。Choi［5］は祭りやイベントでの食べ物の販売に
おけるIBについて調査し、視覚的な情報と興奮状態や快楽等との関係、およびこれらがIBに
及ぼす影響について調べた。Mirela［6］は状況的な要因が消費者に与える影響について調査
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しその度合いに基づいて回答者をグループ化している。加えて、Lesmana［7］は女性かつオ
ンラインショップに対象を限定して、購入者の注意深さ、自尊心とIBの間の相関を研究した
結果、従前の見解とは異なり、自尊心とIBとの相関を確認できていないと主張しているほか、
社会的な要因と感情的な要因がIBに果たす役割についての研究も行われ、社会的な文脈の考
慮の必要性も指摘されている［8］。さらに、購買意欲へのブランド品のCMの影響についての
実証分析もモデル化され、視聴印象と言った因子が導出されている［9］。なお、IBについて
のその他の研究や歴史的な変遷はÜnsalan［10］とその参考文献リストにある。
　以上を踏まえて、本研究では、「商品」、「個人的な事情」と「宣伝・広告」の要因に対し
て16個の属性を設け、5段階で評価する調査を行い、共分散構造分析（SEM）の下で女子学
生の突発的な購買行動を調べた。その報告書の構成は次の通りである。第2章では調査方法
を紹介し、第3章には、分析結果を提示して第4章に考察をおく。

２．方法
　調査研究は、2018年7月に東北地方にて実施した。対象は1年次と2年次に在籍する人文学
系の女子短期大学生のみであり、回答者は全員東北出身の年齢18歳から20歳までの学生であ
る。回答者の総数は145人であったが、有効回答数は129票であるため、16名分のデータを省
いた形でデータの処理を行っている。

［設問］　下記の要素はあなたの突発的な購買意欲にどれほど影響しますか。それぞ
れの要素に対し、あなたの考えに最も当てはまる数字を一つだけ選択して
ください。

評価：　１ （全くしない）　２（しない）　３（普通）　４（する）　５（かなりする）
項目：

Ｑ１．限定品・珍品
Ｑ２．衣類・装飾品
Ｑ３．コスメ品
Ｑ４．おやつ類
Ｑ５．食料品
Ｑ６．グッズ
Ｑ７．新商品
Ｑ８．ＳＮＳ
Ｑ９．マスメディア
Ｑ10．見本・試供品
Ｑ11．口コミ
Ｑ12．たまたま見かけたこと
Ｑ13．自分にご褒美
Ｑ14．気分の良し悪し
Ｑ15．体調の良し悪し
Ｑ16．店等の雰囲気

図１　アンケート調査票
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　調査項目は図1に示すとおり、設問『下記の要素はあなたの突発的な購買意欲にどれほど
影響しますか。それぞれの要素に対し、あなたの考えに最も当てはまる数字を一つだけ選択
してください。』と16個の属性からなり、これらを5段階（1 （全くしない）、2 （しない）、3 （普
通）、4 （する）、5 （かなりする））で評価してもらっている。属性は要因「商品」、「個人的な
事情」と「宣伝・広告」を構成し、事前に行った聞き取り調査をもとに属性を選定した。
　また、データの処理は、Windows10搭載のパソコンで行った。ソフトは、マイクロソフト
社の「エクセル2016」と統計処理ソフトＲ 3.5.1 ［11］を活用した。ただし、Ｒにはパッケージ
Lavaan［12］を追加している。

３．結果
　事前に因子分析でもって因子数を同定し、因子負荷量を0.4以上とするほか、因子もモデ
ルの有効性の指標の下で4因子モデルを求めた。その際に使用したRのコマンドは「factanal」
である。結果的に、因子と観測変数の関係は次のようになった。因子ML1は、観測変数「Q8. 
ＳＮＳ」、「Q9. マスメディア」、「Q10. 見本・試供品」及び「Q11. 口コミ」と相関しているほ 
か、因子ML2は「Q12. たまたま見かけたこと」、「Q13. 自分にご褒美」、「Q14. 気分の良し悪 
し」、「Q15. 体調の良し悪し」及び「Q16. 店等の雰囲気」を、因子ML3は「Q2. 衣類・装飾品」
と「Q3. コスメ品」を、因子ML4は「Q4. おやつ類」、「Q5. 食料品」及び「Q7. 新商品」を説
明する。
　これらの相関関係にもとづいて、因子ML1を「宣伝の影響」、因子ML2を「個人的事情・
店舗の影響」、因子ML3を「衣装・コスメの影響」型、因子ML4を「食べ物・グッズの影響」
と再定義している。
　次に、RのLavaanパッケージでSEM分析を行ったが、モデルの記述は図2のとおりである。

model <- '
  # 因子モデル
    ML1 =~ Q8＋Q9＋Q10＋Q11
    ML2 =~ Q16＋Q14＋Q15＋Q13＋Q12
    ML3 =~ Q2＋Q3
    ML4 =~ Q4＋Q5＋Q7
  # 残差
    省略
  # モデル
    ML3 ~ ML1
    ML2 ~ ML1
    ML4 ~ ML2
    ML3 ~ ML4
'

図２　SEMの記述の主な部分

　因子の接続を一通り確認し、モデルを評価した結果、因子「宣伝の影響」型（ML1）を原
因因子とした組み合わせが一番良い評価指標のモデルを導出した。図3はその導出時のRの
コマンド「sem（model）」の実行結果を提示する。
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図３　SEM分析の結果

　次に、コマンド「semPaths」によって得られたSEMモデルは図4に示されている。因子「宣
伝の影響」は因子「個人的事情・店舗の影響」及び因子「衣装・コスメの影響」を説明し、
これらの間の相関はそれぞれ0.48と0.47となっている。また、因子「個人的事情・店舗の影響」
は因子「食べ物・グッズの影響」を、因子「食べ物・グッズの影響」は因子「衣装・コス
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メの影響」を説明し、それぞれの相関は0.40と0.30である。また、因子が説明する観測変数
との関係を見ると、因子「食べ物・グッズの影響」と変数「Q7. 新商品」との間の相関係数 
0.49を除くと、ほかの因子と変数との間の相関はすべて0.50以上となっている。

図４　SEMモデル

４．考察
　前述により、因子「宣伝の影響」は女子学生が突発的に物品を購入する行動に関与してい
ると思われる。実際に、この因子は、因子「個人的事情・店舗の影響」及び因子「衣装・コ
スメの影響」に影響しているため、自分にご褒美をあげたい、気分が優れない等の状態の時、
記憶に残存する日頃見聞きする、あるいはその時に目にする商品や製品の広告がその感情と
何らかの形で絡み合って購買行動を引き起こすことが容易に想像できよう。さて、因子「宣
伝の影響」によって説明される観測変数の中では「Q8. ＳＮＳ」との相関が最も高く、0.77
となっているのに続いて二番目に高いのは「Q9. マスメディア」の0.76であるため、これら
の媒体の影響がもっとも強いと推察される。一方で、因子「個人的事情・店舗の影響」の側
の観測変数を見ると、「Q15. 体調の良し悪し」と「Q14. 気分の良し悪し」の順に高くなって
いるため、このような個人的な状況の際に購買行動が誘発されやすいと考えられる。また、
因子「個人的事情・店舗の影響」は、感情や心理状態を表す要因「個人的な事情」と店等の
雰囲気や商品の陳列等を表す要因「店舗」の両方をまとめているのに対し、従来の研究では
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これらは異なった要因として扱われるのが一般的であることに注意されたい。
　次に、因子「宣伝の影響」は因子「衣装・コスメの影響」に働きかけているため、状況的
には当初その商品の購入を検討していなかったがＳＮＳ等で宣伝にさらされるうちに購買意
欲が刺激されて行動に移していると思われる。しかし、本研究では購入後に回答者が覚える
満足感あるいは後悔のほか、CMの視聴から購入に至るまでの時間については調査を行って
いないため、この行動が通常の購買行動に該当するのか、衝動買いであるかは不透明である。
いずれにしても、因子と観測変数との関係により「Q2. 衣類・装飾品」が表している衣服や
アクセサリーといったものが購入の対象となっているだろう。
　さらに、因子「個人的事情・店舗の影響」は相関係数0.40でもって因子「食べ物・グッズ
の影響」を引き起こしているため、個人の体調や気分、店舗の雰囲気等といった条件が揃っ
たときには新商品（観測変数Q7）よりもむしろおやつ類（Q4）と食料品（Q5）が突発的に
購入されているが、その背後には因子「宣伝の影響」が働きかけている点を強調する。
　最後に、影響は比較的にそれほど強くないが、因子「食べ物・グッズの影響」と因子「衣装・
コスメの影響」との間の相関が認められている。これは、前者の食べ物と関係のある観測変
数の購入が済んだあとにまだ経済的な余裕があった場合に衣装を考えるのではないか、と類
推できるが結論づけるためにはさらなる詳しい調査が必要である。

５．おわりに
　本研究では、女子大学生の突発的な購買行動に着目し、SEMモデルを導き出した。モデ
ルによると、宣伝が多くの購買行為に関与していることが分かった。しかし、このモデルの
構築に使用した観測変数の潜在的な因子の接続は相関係数0.50にも満たなかった。その原因
が選定した観測変数にあるか、それとも、そもそも突発的な購買行動の要因を「商品」、「個
人的な事情」と「宣伝・広告」の三つに限定したことにあるかは未知数であることに加え、
18歳から20歳の年齢区分以外の年齢層のモデル化も今後の課題として残されている。
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