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〔学術研究論文：要約〕

１．研究の背景と目的
　消費者は、ファッション製品の購入時に、その製品が自分に似合うのかどうかを検討することがある。
本研究では、制御焦点理論 (Higgins 1997) を適用して、消費者の似合うという評価に対して焦点の動
機づけがどのような影響を及ぼすのかを明らかにする。さらに似合うという評価が、ファッション製品
を試したい、欲しいという購買意図にどのような影響を及ぼすのか検討を行う。ファッション関連企業
のグローバル展開を見据えて、日本市場の中核であるミドルアッパー市場の規模が比較的大きい西欧の
イタリア消費者と日本消費者との国際比較を行う。

２．本研究の仮説と検証方法
　消費者が普段最もよく身につけているファッション製品との心理的距離を IOS 尺度（Aron, Aron 
and Smollan 1992）で測定する。制御焦点理論（Higgins 1997）を適用した関連研究（e.g. Yeo 
and Park 2006）を踏まえて、次の仮説を検証する。仮説１［心理的距離が近しいファッション製品
に対しては、促進焦点よりも予防焦点の動機づけによって、「試したい」、「自分に似合うと思う」、「欲
しい」とより高く評価する。］および仮説２［心理的距離が遠いファッション製品に対しては、予防焦
点よりも促進焦点の動機づけによって、「試したい」、「自分に似合うと思う」、「欲しい」とより高く評
価する。］。
　調査協力者に焦点の動機づけ（予防焦点／促進焦点）を行った後、アンケート調査に回答してもらう。
独立変数を「焦点の動機づけ」（予防焦点／促進焦点）および「心理的距離」（近距離／遠距離）の２×
２として、従属変数を「似合うと思う」、「試したい」および「欲しい」と設定して分散分析を行う。また、
国別（日本／イタリア）についても分散分析を行う。さらに、観測変数を「似合うと思う」、「試したい」、

「欲しい」および「心理的距離」として、「焦点の動機づけ」別に回帰分析を行う。　
３．分析結果

　心理的距離が近いファッション製品を「試したい」と評価することに対して、焦点の動機づけがどの
ように影響するかは、国の文化差によって異なることが見出された。イタリアの場合、促進焦点の動機
づけを行った方が「試したい」とより高く評価する一方で、日本は予防焦点の動機づけを行った方が、「試
したい」とより高く評価することが明らかになった。「似合うと思う」および「欲しい」という評価は、
予防焦点よりも促進焦点の動機づけを行った方が高く評価された。
　心理的距離が遠いファッション製品に対しては、促進焦点の動機づけを行った方が、日本とイタリア
ともに三つの評価ともより高く評価されることが見出された。
　また、「似合う」という評価が「試したい」と「欲しい」に影響を及ぼす度合いは、日本よりもイタ
リアの方が大きいことが見出された。日本とイタリアともに、予防焦点に動機づけすると「似合う」と
いう評価が「試したい」という評価に及ぼす影響が大きくなる一方、促進焦点に動機づけすると「似合う」
という評価が「欲しい」という評価に及ぼす影響が大きくなることが見出された。

「似合う」の変容と購買意図に及ぼす影響
―制御焦点理論を適用した日本とイタリアの国際比較―
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