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要約 
 
本研究は 1)ファッション誌の銘柄選択行動においての合理的と非合理的な意思決

定プロセスを比較し，ファッション誌の銘柄選択行動解明と 2)ファッション誌が掲
載ブランドの銘柄選択行動に対する影響の解明という二つの事項を目的としている。合

理的な意思決定プロセスとして属性評価モデル，非合理的な意思決定プロセスに関しては, 
｢スキーマ｣理論を援用した｡後者については,「ファッション誌全般スキーマ」と「ファッシ
ョンのセルフ・スキーマ」の 2 つを取り上げた。これらについて仮説を設定して検定した
ところ，まず，スキーマの規定要因について，｢ファッション誌全般の知識と経験は，ファ

ッションのセルフ・スキーマのスキーマ性(H1-1)および，情報処理方策の熟練度(H1-2)と正
の相関があること。｣ことが示された｡また，｢非合理的なファッションのセルフ・スキーマ

のマッチングは，ファッション誌銘柄への態度に影響を与える（H3-1）｣,ことも支持され
た｡2 つのスキーマについては，｢ファッションのセルフ・スキーマのマッチングのほうが,
ファッション誌全般スキーマのマッチングより,ファッション誌銘柄への態度に与える影響
が強い(H5)。｣ことが示された｡合理的と非合理の比較について設定した｢ファッションのセ
ルフ・スキーマのマッチングの方が，ファッション誌銘柄の属性評価よりも，ファッショ

ン誌銘柄への態度に強い影響を与える(H4-1)。｣は棄却されたが，セルフ･スキーマも有意に
説明しており，属性評価を補完することがわかった｡「ファッション誌銘柄への態度」と「フ

ァッション誌掲載ブランドへの態度」は相関する(H6-1)ことも示された。 
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定，属性評価，スキーマ，セルフ・スキーマ，セルフ・スキーマのマッチング，セルフ・

スキーマのスキーマ性  
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Abstract 
 
This research has two objectives: 1) To compare rational with irrational decision 

-making processes concerning the choice of fashion magazine brands. 2) To reveal the 
relation between fashion magazines and its carrying brands. A model based on 
evaluations of attributes was proposed as rational decision-making model, while 
schema theory was used to explain irrational decision-making processes. In the latter 
case, “General Fashion Schema” and “Fashion Self Schema” were assumed to influence 
the attitude towards fashion magazine brands. Empirical results indicate that “general 
knowledge and experience of fashion magazines” correlates with “schematicity of 
fashion self schema” (H1-1) and “information processing skill” (H1-2). As an irrational 
factor, “fashion self-schema matching” was found to affect the attitude towards fashion 
magazine brands (H3-1). As for the comparison between the two schemas, the influence 
of “fashion self-schema matching” on the attitude towards fashion magazine brands was 
found to be stronger than that of “general fashion magazine schema” (H5).  Although 
the hypothesis regarding the comparison of rational and irrational decision-making 
process (H4-1) was rejected, “self-schema matching” was proved to be a significant 
factor, which may served as a complement of models based on evaluations of attributes. 
The study also demonstrates that the attitude towards fashion magazine brands 
correlates with the attitude towards its carrying brands. 
 
Keywords 
fashion magazine, fashion magazine carrying brands, rational decision-making process, 
irrational decision-making process, schema, self-schema, self-schema matching, 
schematicity of self-schema 
 
 
 
 
 
 
 



 iv 

目次  
 

目次......................................................................................................................................ⅳ 
図表索引...............................................................................................................................ⅶ 
Ⅰ・研究の背景と目的.............................................................................................................1 
１・問題意識........................................................................................................................1 
２・研究目的.......................................................................................................................4 
３・本研究の特徴................................................................................................................4 

Ⅱ・先行文献のレビュー.........................................................................................................5 
１・ファッションの関する研究............................................................................................5 
１）ファッション（Fashion）を定義す...............................................................................5 
２）ファッション採用理論................................................................................................7 

２・情報探索について合理的（経済学的）に説明する研究‐効用／コストの文脈...........10 
３・情報処理，探索の非合理的な側面（１）―スキーマ（Schema）...............................14 
１）心的表象の連結を扱うモデル：スキーマ（Schema）..............................................15 
２）マーケティングにおけるスキーマ研究....................................................................19 

４・情報探索・処理の非合理的な側面（２）‐セルフ（自己）（Self）............................22 
１）セルフ(自己) .............................................................................................................22 
２）セルフ・スキーマ（Self- Schema）........................................................................25 

５・これまでの研究からの知見及び課題............................................................................31 
１）ファッションに関する研究.......................................................................................31 
２）情報探索について合理的（経済学的）に説明する研究...........................................31 
３）情報処理，探索の非合理的な側面（１）―スキーマ...............................................32 
４）情報処理，探索の非合理的な側面（２）―セルフ（自己）.........................................32 

Ⅲ・ファッション誌についての定性調査..............................................................................34 
１・フィールド・ワーク.....................................................................................................34 
１）調査方法と対象.........................................................................................................34 
２）調査結果....................................................................................................................34 

２・インデプス・インタビューならびにラダリング...........................................................36 
１）インデプス・インタビュー......................................................................................36 
２）ラダリング................................................................................................................39 
３）ファッション誌スキーマの測定................................................................................41 

３・ファッション情報源の情報のオーバーラップについて................................................42 
１）ファッション誌の情報..............................................................................................42 
２）他のファッション情報源‐ブログ，モデルサイト，ブランド専属サイトの例.......45 
３）ファッション情報源に関するスキーマ的な知識構造...............................................48 



 v 

Ⅳ・仮説の設定.....................................................................................................................52 
１・モデルの枠組み.............................................................................................................52 
２・用いる概念の定義及び説明..........................................................................................53 
３・仮説の設定....................................................................................................................56 
１）スキーマの先行要因，スキーマ性に関する仮説......................................................56 
２）合理的な評価=属性評価に関する仮説......................................................................56 
３）非合理的な意思決定=スキーマ・マッチングに関する仮説......................................57 
４）合理的な評価と非合理的なスキーマの関係に関する仮説........................................58 
５）セルフ・スキーマのマッチングとファッション誌全般スキーマのマッチングの関係. 
......................................................................................................................................59 
６）ファッション誌掲載ブランドの態度に関する仮説..................................................60 

Ⅴ・仮説の検定......................................................................................................................63 
１・調査の手順....................................................................................................................63 
２・プリテスト...................................................................................................................65 
１）調査対象....................................................................................................................65 
２）ファッションのセルフ・スキーマのマッチング・レベルの操作.............................65 
３）ファッション誌全般スキーマのマッチング・レベル操作のためのプロファイル....68 

３・プレ調査と本調査.........................................................................................................72 
１）プレ調査‐調査対象のスクリーニング....................................................................72 
２）本調査のマニュピレーション・チェック.................................................................76 
３）信頼性分析...............................................................................................................78 

４・仮設の検定...................................................................................................................82 
１）スキーマの先行要因，スキーマ性に関する仮説の検定..............................................83 
２）合理的な評価=属性評価に関する仮説の検定...........................................................86 
３）非合理的な意思決定=スキーマ・マッチングに関する仮説の検定..........................88 
４）合理的な評価と非合理的なスキーマの関係に関する仮説の検定.............................91 
５）セルフ・スキーマのマッチングとファッション誌全般スキーマのマッチングの関 
係に関する仮説の検定....................................................................................................94 
６）ファッション誌掲載ブランドの態度に関する仮説の検定.......................................96 

５・検定結果の要約............................................................................................................98 
Ⅵ・まとめと考察................................................................................................................101 
１・本研究の成果と要約...................................................................................................101 
１）スキーマの長期的発展,情報処理との関係性..........................................................101 
２）意思決定の非合理的な側面‐セルフ・スキーマが態度に対する影響...................102 
３）セルフ・スキーマのスキーマ性とセルフ・スキーマのマッチング.......................102 
４）スキーマ同士の強度の比較.....................................................................................103 



 vi 

５）ファッション誌掲載ブランドとファッション誌との関係性..................................103 
２・考察............................................................................................................................104 
１）ファッションに限定したセルフ・スキーマの測定尺度の開発..............................104 
２）スキーマ性の新たな定義........................................................................................105 
３）二つのレベルのスキーマの比較.............................................................................105 

３・限界............................................................................................................................107   
１）ファッション誌全般スキーマの操作について.......................................................107 
２）属性の推定がセルフ・スキーマのマッチングの影響を受ける可能性...................108 
３）合理的・非合理的な意思決定プロセス―補完的な関係.........................................109 
４）ネット・アンケートの問題点.................................................................................110 

４・今後の課題.................................................................................................................110 
AppendixA ‐ プ リ テ ス ト 調 査

票.........................................................................................112 
AppendixB‐プレ調査調査票.............................................................................................115 
AppendixC‐本調査調査票................................................................................................116 
参考文献一覧......................................................................................................................124 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 vii 

 
 

図表索引  
図表Ⅰ-1  ファッションの情報源ランキング.......................................................................1 
図表Ⅰ-2  日本ファッション・アクセサリ業界広告費の推移..............................................2 
図表Ⅰ-3  日本雑誌協会・読者構成データによる雑誌区分.................................................3 
図表Ⅰ-4  ファッション誌とそのスタイルの区分................................................................3 
図表Ⅱ-1 ファッションの定義（マクロかミクロか）.........................................................6 
図表Ⅱ-2  ファッション採用理論.........................................................................................8 
図表Ⅱ-3  流行の個人過程の図式化......................................................................................9 
図表Ⅱ-4 効用―コストの効用最大化を前提とする情報探索行動を扱う先行研究............13 
図表Ⅱ-5  カナリアの関連ネットワーク・モデルの一部.....................................................16 
図表Ⅱ-6  先行研究においてのスキーマに関する定義.......................................................17 
図表Ⅱ-7 スキーマの働きに注目したマーケティング研究................................................20 
図表Ⅱ-8  自己の様々な側面ならびに順応性を見せる自己についての研究.......................22 
図表Ⅱ-9  自己概念を取り上げたマーケティング研究........................................................25 
図表Ⅱ-10 セルフ・スキーマの性質及び役割......................................................................26 
図表Ⅱ-11 スキーマ的，自己モニターリング及び状況的な要因が評価に対する影響 

（上：セルフ・スキーマとの一致／下：状況要因との一致）...............................28 
図表Ⅱ-12 セルフ・スキーマのマッチング（個人の自己概念の一部に合ったメッセー 

ジを提示すること）に関する研究.......................................................................29 
図表Ⅲ-1  フィールド・ワーク結果のまとめ表...................................................................35 
図表Ⅲ-2  インデプス・インタビュー.................................................................................37 
図表Ⅲ-3  ラダリングに関する質問と回答.........................................................................39 
図表Ⅲ-4  定性調査に基づくファッション誌全般スキーマ................................................41 
図表Ⅲ-5  ファッション誌情報属性の一例（ViVi）............................................................43 
図表Ⅲ-6  ファッション誌情報属性の一例（PS）...............................................................44 
図表Ⅲ-7 ファッションに関するブログの一例（読者モデル）...........................................46 
図表Ⅲ-8 ファッションに関するブログの一例（ファッション誌モデル）........................47 
図表Ⅲ-9 ファッションに関するウェブサイトの一例（ネット通販サイト）....................48 
図表Ⅲ-10 ファッション誌全般スキーマと各ファッション情報源の情報の照らし合わ

せ......................................................................................................................49 
図表Ⅲ-11 ファッション情報源に関するスキーマ的な知識構造.......................................50 
図表Ⅳ-1  モデル枠組み......................................................................................................53 
図表Ⅳ-2 用いる概念の銘柄レベル／カテゴリー・レベル................................................54 
図表Ⅳ-3 用いる概念の定義と説明....................................................................................55 



 viii 

図表Ⅳ-4 仮説の一覧表......................................................................................................61 
図表Ⅴ-1 要因実験に使用される直交プロファイルの配置................................................63 
図表Ⅴ-2 調査の手順..........................................................................................................64 
図表Ⅴ-3  セルフ・スキーマの測定に用いられるファッションに関する形容詞.................66 
図表Ⅴ-4 プリテスト―ストリート・セルフ・スキーマとお姉・セルフ・スキーマを表す形

容詞に対する因子分析の結果............................................................................67 
図表Ⅴ-5 プリテスト―ストリート・セルフ・スキーマとお姉・セルフ・スキーマを表す形

容詞に対する因子分析（二回目）........................................................................68 
図表Ⅴ-6 プリテストに使われるファッション誌全般スキーマのプロファイル................69 
図表Ⅴ-7 プリテスト―ファッション誌全般スキーマのマッチング・レベルの操作に関する

質問....................................................................................................................70 
図表Ⅴ-8 プリテスト―ファッション誌全般スキーマのマッチング・レベルのマニュピレー

ション・チェック（プリテスト）...........................................................................71 
図表Ⅴ-9 プリテスト―ファッション誌全般スキーマのマッチングに使用される各情報に

対する重視度......................................................................................................71 
図表Ⅴ-10 プレ調査―ストリート・セルフ・スキーマ（左）とお姉・セルフ・スキーマ（右）

の度数分布ヒストグラムとデータ・スプリット................................................73 
図表Ⅴ-11 本調査で用いたプロファイルとサンプル配布数................................................73 
図表Ⅴ-12 ファッション誌全般スキーマ・マッチングのマニュピレーション・チェックに関

する質問.............................................................................................................77 
図表Ⅴ-13 ファッション誌全般スキーマのマッマニュピレーション・チェック（本調査） 

...........................................................................................................................77 
図表Ⅴ-14 ファッションのセルフ・スキーマのマッチングのマニュピレーション・チェック

（本調査）........................................................................................................78 
図表Ⅴ-15 構成概念に対する探索的因子分析.....................................................................79 
図表Ⅴ-16 質問項目と構成概念のα係数.............................................................................80 
図表Ⅴ-17 ファッションのセルフ・スキーマの項目に対する探索的因子分析..................81
図表Ⅴ-18 ストリート・セルフ・スキーマとお姉・セルフ・スキーマのα係数................82 
図表Ⅴ-19 スキーマ性のコーディングに関する例..............................................................83 
図表Ⅴ-20 ファッションのセルフ・スキーマのスキーマ性の分布.....................................84 
図表Ⅴ-21 H1-1に関する回帰分析の結果（従属変数：ファッションのセルフ・スキーマの

スキーマ性）......................................................................................................84 
図表Ⅴ-22 H1-2に関する回帰分析の結果（従属変数：情報処理方策の熟練度）.................85 
図表Ⅴ-23 ファッション誌銘柄再認数に関する回帰分析の結果（従属変数：ファッション誌

銘柄再認数）......................................................................................................86 
図表Ⅴ-24 ファッション誌属性評価に関する回帰分析の結果（従属変数：ファッション誌銘



 ix 

柄への態度）......................................................................................................86 
図表Ⅴ-25 属性評価の重回帰分析に関する共線性の診断..................................................87 
図表Ⅴ-26 ファッション誌の属性評価の相関係数............................................................87 
図表Ⅴ-27 H2に関する回帰分析の結果(従属変数：ファッション誌銘柄への態度) .........88 
図表Ⅴ-28 セルフ・スキーマ「自己表現度合い」と「重要度」の相関係数.....................88 

図表Ⅴ-29 ストリート／お姉・セルフ・スキーマ（重要度）の分布とデータ・スプリット 

.........................................................................................................................89 
図表Ⅴ-30 H3-1に関する回帰分析の結果（従属変数：ファッション誌銘柄への態度）......90 
図表Ⅴ-31 H3-2に関する回帰分析の結果(従属変数：ファッション誌銘柄への態度)........90 
図表Ⅴ-32 H4-1,H4-2の重回帰分析に関する共線性の診断..............................................91 
図表Ⅴ-33 H4-1,H4-2に関する回帰分析の結果（従属変数：ファッション誌銘柄への態度） 

.........................................................................................................................92 
図表Ⅴ-34 H4-3,H4-4の重回帰分析に関する共線性の診断.............................................93 
図表Ⅴ-35 H4-3,H4-4に関する回帰分析（ファッション誌銘柄への態度）....................94 
図表Ⅴ-36 H5に関する回帰分析の結果（従属変数：ファッション誌銘柄への態度）.....95 
図表Ⅴ-37 H6の重回帰分析に関する共線性の診断..........................................................96 
図表Ⅴ-38 「ファッション誌銘柄への態度」と「ファッションのセルフ・スキーマのマッ

チング（自己表現度合い×重要度）」の相関係数.............................................96 
図表Ⅴ-39 H6-1に関する回帰分析の結果(従属変数：ファッション誌掲載ブランドへの態

度).....................................................................................................................97 
図表Ⅴ-40 H6-2,6-3に関する回帰分析の結果（従属変数：ファッション誌銘柄への態度） 

.........................................................................................................................98 
図表Ⅴ-41 仮説の検定結果の要約......................................................................................98 
図表Ⅴ-42 仮説の分析結果と分析枠組みの対応..............................................................100 
図表Ⅵ-1  セルフ・スキーマ・マッチング（自己表現度合い×重要度）とファッション誌

全般スキーマ・マッチングの交互作用...........................................................106 
図表Ⅵ-2  ファッション誌全般スキーマのマッチングの三つのレベル............................107 
図表Ⅵ-3 セルフ・スキーマ・マッチングに関する回帰分析の結果（従属変数：ファッショ

ン誌銘柄の属性評価）.......................................................................................109 
 
 



�������� ���

	��
�������

� � �

��� ��������� ���

	��
��� ����

���

� �� ���

�

�

� �
���

��������������� !�"
�#���$����
%��
�&" �������������'���""�  ����������

��$����������� �

���(���)�(�$ *���

���$������ �����

 �+ ����$������ �����
�

���$������ ����,���� ��� ����	
���������



�

��$�����������

��

���� ���-

��� .�� �� � ��

�

��

�

� �����

 ��

� ���

��

�

/�

/���

/����

/����

���� ���� ���. ���-

���

.��

-��



�

�$ ��&���&�� ��&�& �0��0�' �11

�2&���$ �13454 � ��
� �
 �

�	�6 

���� ����� ��&�� ��* �7))7

18954 �5::& �0�( �;<428 �0)8==>�

�;$���?�:� &� �0	78 �05=?595)<@84 �

�=93	 �=8> �=7A8 �

�BC �B���D
 �B���D
+� �

�C>@@7 �C	�3 �?<== �?5	7

�)30& ��������

�

�����������#�'�:�(&���
$�#������E����&���%��""�  ������������

7�� �&"�

��

��

� 5)

� ���

���

�
��
��� ������������������������

��""�  ������������
�

� �

7�� �&" ���-

���������*�.�.��.�:������$�&"����-��-����'���""�  ����������



�

��$����������

�

��

+ 5? �

�?
�$��� ����,?
$���� ���.�

. � ���

� + 5? �+
$�
*?
!��
.

���.



�

-

�? �$D! � �--�

���.

�

�

- ���.
� �+ ����$������ �����



�

�

�

� ���	
�

�

�	�����	
�

�

��

��������

� ���������	 ������	�� ����� 	������ �����������
	 �����	� ��	 ����	 ���	���

��������� ���	�� ���� !���� �� ���� ���� 	���� ��	 �����	�� ��
�"��� �� �	���

����	� �� �	� ��!!���	�	�����	�

���"	��	��#�$$�%

�&����#�$'�% �

�

�



(

)�����
#�$�'%

*����� ��!*�!		#�$+�% �

)�����
#�$�'% *����� ��!*�!		#�$+�%

�

,������	#�---%

#�$'�%

�

�

��

���

)�����
� �$�'

*����� ��!*�!		� �$+� �.

�$'�

&����� �$'�

���"	��	��� �$$�



+

,������	� �---

�

�.

#,������	��---%

/�������#�$$�%

#

� %

# � �$+�% 0	��	��	#�--�%

#/��"	�1��� /�	���% #0	�	�� �$��� ��

	� �$+�%

#/��"	�2���� /�	���% #3���� �$(�% #4����
���

/�	���%#4	������� �$((% # (%

#0	�	�� �$��� ��

	� �$+�%

#3���� �$(�%

4	������#�$((%

��

�

#���� ��� ����	
��������%



'

���

#/��"	

�1��� /�	���%

0	�	�#�$��%

��

	#�$+�%

# %

#/��"	�2����

/�	���%

3���#�$(�%

#4����
���

/�	���%

4	������ #�$((% #5���

4��!�	��%

�������$

6��	��

��!���	
�"	�#�$+�% ��

6��	�� ��!���	
�"	�#�$+�%



$

�$'�

6��	�� ��!���	
	"	�#�$+�%

��

% 6��	�� ��! ���	
�"	�#�$+�%� #�$+$%� ��-�� ���

#0	�	�� �$���3�����$(��4	��������$((%

#0	��	��	� �--�%

# ��$'�%

� �

#0	��	��	� �--�%

#3������� ��!6����� �$$$%

#/���	
��� 	���� �--�%

#&������$'��

���"	��	����$$�%



�-

# �--�%

#3��	�� �$''% 4	��
��#�$+$%

6��	���#�$'$% 7����!��!��	��#�$($% 	 �"	!�	�

# %

#���8����� 	% #���	�����	%

5	����#�$'+%

#�$$$% 5	����

6��	��� ��!9�����#�$$�%

)

6��	��� ��!9�����#�$$�%

#3		�	� ��!6������ �$+(� ��$�%

�"� � " &"

6��	��� ��!9�����#�$$�% ��



��

+� (� �-:

7��	��� ��! ;�"	�#�$'�% ,0�<�

=� � ��8 � 8

8

,0�<

,0�<

1

,0�< ,0�<

6�������! 	���#�--�%

� ;

��

���	�		���#�--�%

�
�������� ���������������	������



��

=��#"% 9>�

??�

<)2� ,@?�

5,)� ;5,� ,1=�

�% �%

�% !% 	%

��

��

,�����	����!9��	�#�$$+%

,�����	����!9��	� #�$$+%

<�A��" ��!���
	�!	�#�--�%

#3���	
�� ��!/ 	��"�� �$+$%

� �

�� �

� ��� ����������� ���� � ! �""#$
�

#)��"	�����
�$$'%
�

�--(



��

��

6�������!��$'-

7��	��� ��!

;�"	�� �$'�

,0�<

6��	���� �$'$

6��	��� ��!

9������ �$$�

6�������!	����



��

�--�� �--�

���	�		����

�--�

�%

(�% �%

!%

	% �% �%

�%

� ����	
�

B	���6	��	�	�������

#�
���� �$$'%

�--�

��"� ����	�� #2������ ��!

�
���� �$$(%



��

� 
���	
�

��������� 	 �	����" + ' ,C�
��� $#2������

��!�
���� �$$(%

)�!	

#	C	
���%

#2������ ��!�
���� �$$(%

#4���	�� �$+�%

#�
�����$$'%

�-

9��"

��

#2���� ��!9������ �$+�%

+

2������ ��!�
���� �$$(
' # �--(%
$ 2������ ��!
�
���� �$$(
�" �	
����� 
	�����
��



�(

2������ ��!�
���� �$$(� ���$�

#2������

��!�
���� �$$(%

��

�� #2������ ��!�
���� �$$( �--(%

#2������ ��!�
���� �$$(%

��

��

� �$+$



�+

#2������ ��!�
���� �$$(%

�(

�(

)	���	�� �$+(

B��!	�� �$'�

���"	 ��!/����� �$$�

�--(

#�
 �����$$'� ���-�%

�

�

#��������	%

�

�

�

#)	���	�� �$+(%

�

���
��

#)	���	�� �$+(%

#)	���	�� �$+(%

?��



�'

#)	���	�� �$+(%

� #)	���	�� �$+(%

4 ; 4 ;

;�

; #)	���	�� �$+(%

; ;� ?���	��

#)	���	�� �$+(%

6��� ��!2�����#�$'(%

�

#)	���	��

�$+(%

#)	���	�� �$+(%

#���
%

#B��!	�� �$'�%



�$

#;�!	����� �$'�� ��$%

#2������ ��!�
���� �$$(%

#4���	��� �$�� �B���"���$+��)	���	���$+�%

#B��"�� ��!D�8���� �$'�% B��"� ��!E���#�$'�%

#��8�� ��!1	"	 �� �$'+%

#5��	��	�� �$'�%

#���
�!���!��	�
���

�$'�� &���!5��	��	�� �$'�%

B��!	�#�$'�%

?	������� ��!/�����#�$$(%

��

#��������� ���	��%

���	�	��	 ���	��

#?	������� ��!/������ �$$(%

��8��#�$'�%

#�	��	
	������
�����%

�� �--�



�-

#���	���� �����
�����%

��8��#�$'�%

��8��#�$'�% ?	������� ��!/�����#�$$(%

EA���	 	���#�$$�%

=

B��!	�#�$'�%

�������! ��! �������!#�--�%

�
���� �$$' 1��	� ��!

,!	����#�--+%

�+

�++

B��!	���$'�



��

��8����$'�

B	�	���9	 �

��!/������

�$'$

B��!	�#�$'�%

����
���

;!	�� ��!

�
���� �$$�

B	�	���9	 �

/�����#�$'$%

EA���	 	� ���

�$$�

B��!	�#�$'�%

= 0���

?	������� ��!

/������ �$$( #��������� ���	��%

���	�	��	 ���	��

�������!��!

�������!� �--�

1��	� ��!

,!	����� �--+



��

� �	�

# %%

B� � �B�	��	 �	�

�	�2���	�� �� #�	���	��	�	�������%

#B��"��

��!&���� �$'+%

�'

�' #7������� �$'+%

#6��	��� �$��%

#B��"�� ��!&���� �$'+%

�'

��	�!� �$��

6��	��� �$�� <!	��	�

�� B��"�� ��!&���� �$'+



��

B�5���	 ��!

?�!��	�� ����	��

�$+(

��

�':

B��"��� �$+$ ��	 �!	�

�	� ��	 �����	���	� � ��	 ������	� �

��	 �	��	� 	!�	� � ��	 ������	�

7��������$'+ #�����% #�!	�%

#�����%

1	���	! �	�

�( ����!�����

E�" ������!

������$'+

7��������$$( �	�1��	��

������	�

#<�����
	����	�% 	C�	�����

�	� 
����	�	!�	� 7������� �$$(

�#
���������� �� ���
��

!%�&&��
���'($



��

*��	� ��!

5	���!� �$(+

B��"�� ��!

3��!�� �$'(

B��"�� ��!

)������ �$'(

4��
	���	��

�$$'

#B�	��	%

#���"���% #�����	%

#���	����	% &��"����	��2���	��#B��"�� ��!3��!�� �$'(%

?�	��
	���	�� #*��	� ��!5	���!� �$(+%

&��"��� �	�2���	��

?�	��
	���	�

# &��"����	�2���	��%

B��"�� ��!

&���� �$'+

&��"����	�2���	��

E�" ������!����

#�$'+% 5B 2�	 	��	 2�
���

#E�" ������!����� �$'+%

4����#�$(-%

�$



��

��$

4������$(-

5���� ��!5�������� �$(+

������ �$'�� �$'(

�	�� � ����	
�

<
��	

2��������

#7�������

�$$(%

#4��
	���	�� �$$'%

#B��"�� �$++%

��--(

#B��"���$++%

#&			�	���� �--�%

#B��"�� ��!&����$'+%



�(

#

%

# %

#B��"��� �$++%

B��"��� �$++ B��"��#�$++%

#&			�	����--�%

��-

���-

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�



�+

#2������� 	���� �$'�%

#�	�����	
� B�������%

;�"	�#�$$$%

�+

������������	

;�"	�#�$$$% ;�"	�#�$$+%

#,C���	
	��% #6���	!�	��%

���

�(

��)������	��&

!��*��	���(+$



�'

���

����

;�"	�� �$$$� ����

;�"	�#�$$$%

&			�	���#�--�%

�

�



�$

���

3	
��#�$(�%

<!	����������� <��	����A�����

3	
��#�$(�%

&			�	���

#�--�% ;�"	�#�$$$% #;�"	���$$+% 1	�����!	

��! ����
��#�$$�%

&			�	���#�--�%

����

2������� 	����$'� #

% #

%

# %

� �

E�" ������!����� �$'+ 5B 2�	 	��	 2�
���



�-

���!	���!1	����� �$'� �'

1	�����!	 ��! ����
���

�$$�

;�"	�� �$$$

#���	
����%

5��	���!1	�����!	��--�

&			�	���� �--�

1� �	� 	���� �--+

# � 	 � ����	
�������%

##� � � � ���	
�������%% #&			�	����--�%

B��"��#�$++%

B��"��#�$++%

�'

!��*��	��� ,�-������'�$



��

#&			�	����--�% B��"��#�$++%

3������" 	���� �$$�

�;�"	�#�$$$%

� �

#,������	� �---%

� #*����� ��!*�!		� �$+�� )�����
� �$�'�

� �$'�%

#0	��	��	� �--�%

0	�	� #�$��%

3���#�$(�%

�

#7��	���

��!;�"	�� �$'�% #���	�		���� �---%



��

#6��	��� ��!9������ �$$�%

#7��	��� ��!;�"	�� �$'�� 6��	��� ��!9������ �$$�%

,����	����!9��	�#�$++%

�$ #2������ ��!�
���� �$$(%

# �--(%

#�
���� �$$'% �(

�+%

��8��#�$'�%

B	�	���9	 � ��!

/�����#�$'$%

�

�

� �-

�

�

�$ 2������ ��!�
���� �$$(
�- #&			�	���� �--�%



��

#4��
	���	���$$'% � #6��	�� 	����$++% �

�

�

;�"	�#�$$$% &			�	���#�--�%

�;�"	�#�$$$%

�&			�	���#�--�%

�

�

� �

� � #)��"	�����

�$$'%

�

#0	��	��	��--�%



 34 

Ⅲ・ファッション誌についての定性調査  
 
本章においては，ファッション誌の選択メカニズム，及びファッション情報源の利用状

況に対する事前の定性調査の結果を述べる。 
まずファッション誌を情報源として利用している実態及びその購買メカニズムを探るた

めのフィールド・ワークの結果は，第 1 節において紹介する，また，フィールド・ワーク
に通じてファッション誌のファッション・スタイルの位置づけ，ファッション誌の定期購

読パターン，ファッション誌の選択基準（と定期購読パターンの関係），ファッション誌の

購読と実際に身につけるファッションとの一致なども把握する。 
次に第 2 節にフィールド・ワークの補足として行ったインデプス・インタビューの結果

をまとめる。ファッション情報源の利用実態，ファッション誌についての態度，その長期

的な態度変容の発展を把握する。また，ファッション誌スキーマ並びにファッションのセ

ルフ・スキーマについての先行文献もなかったため，ラダリングの手法を通じてその測定

を試みる。 
第 3 節は，ファッション誌と他のファッション情報源の属性を把握するため，実際のフ

ァッション誌銘柄と他のファッション情報源の情報（属性）について検討する。 
 本章で行った定性調査の結果は，後の仮説の設定に用いる。 
 
１・フィールド・ワーク  
 
１）調査方法と対象  

 
街頭での観察により，消費者が普段意識していない現象を把握(Naresh, 2004)するため，

2008年 7月 18日に渋谷パルコ・デパート前，109・デパート前においてフィールド・ワー
クと短いインタビューを行った｡インタビューの回答者は女性買い物客 21 人である。イン
タビューの内容は，「定期購読しているファッション誌はあるか」「その理由は」という二

つの質問になる。 
 

２）調査結果  
 
フィールド・ワークの結果を 図表Ⅲ-1 にまとめた｡特定のファッション誌にこだわりを

持たない読者は，コンビニなどで様々な銘柄のファッション誌を試し，情報の内容で判断

するという合理的な意思決定がうかがえる。たとえば回答者 4 番，11 番，12 番，15 番と
17 番は，定期購読をしておらず，立ち読みをして内容に基づき購買行動を行うと回答して
いる｡その購買の理由は，好みの商品，スタイル，表紙，ファッション情報のチェックなど

ファッション誌自体の情報（属性）がメインとなっている。 
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それに対して，特定のファッション誌にこだわりを持つ読者は（つまり，銘柄選択行動

である銘柄に忠誠度が高い読者），客観的に内容を評価するより，「出ているモデルが好き」

（回答者 3番,6番,7番,8番,9番），「登場タレントが好き」（回答者 18番）もしくは「スタ
イル，ファッション・センスが自分に合う（かわいい）（回答者 2番,19番,20番,21番）」と
答えている。また，前者がファッション誌を購買する理由という質問に対する回答時間は

比較的に長く，後者が同じ質問に対する回答時間が少ないということも観察された。 
Vernette(2004)の研究で明らかとなった，ファッション・オピニオン・リーダーはファッ

ション誌をよく購読するということから考え，特定のファッション誌にこだわる読者はフ

ァッション・オピニオン・リーダーと言えよう。そしてファッション・オピニオン・リー

ダーもまた「モデル」や「タレント」などに影響されるという段階的な流れがあると考え

られる。 
更に，定期購読をしている女性がファッション誌の選択基準として挙げた，「自分のスタ

イルに合う」というのは，まずファッションという領域においてしっかりとしたセルフ・

スキーマを持つことが前提となり，ファッション誌が代表するスタイルも把握した上で，

セルフ・スキーマとファッション誌のマッチング（自分のスタイルとファッション誌のス

タイルの一致）により選択されたと考えられる。 
特に興味深いのは，定期購読しているファッション誌の系統により，その被服スタイル

（ファッション・スタイル）も大きく異なることである。インタビューを受けた女性のス

タイルと購読するファッション誌のファッション・スタイルが一致しているかを判断した｡

インタビューの回答者 21人のうち，15人は定期購読をしていると答えている。この 15人
のうち，12 人は外見のファッション・スタイルとファッション誌のファッション・スタイ
ルが一致していた。つまり，ViVi を定期購読している女性は｢お姉系｣のスタイルを着こな
し，Blendaを定期購読している女性は｢ギャル系｣を着こなしている(図表Ⅰ-4参照)。 
つまり，購読するファッション誌に沿ってスタイルの選択が行われていると言えるであ

ろう。 
 

図表Ⅲ-1 フィールド・ワーク結果のまとめ表  
回答者番号 場所 特定ファッション誌

の講読の有無 

購読する理由 一致・不一

致* 

1 109前 何でも読む CanCamなどファッション誌のライター 不一致 

2 109前 Popteen 自分の着る服と似たような感じで，参考で 一致 

3 109前 Nuts，Scawaii 好きなモデルがいる 一致 

4 109前 立ち読み 好きなスタイル，服が載っているならば 一致 

5 109前 ViVi。 服とモデルがかわいいから 一致 

6 109前 ViVi。 出てるモデルが好きだから 一致 

7 109前 Popteen。 出てるモデルが好きだから 一致 
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8 109前 Popteen。 モデルがすごくかわいい。参考になる 一致 

9 109前 Popteen。 モデルがかわいい 一致 

10 109前 PINKY，ViVi。 好み。載っているスタイルが好み 一致 

11 109前 立ち読み 好きな商品が載っている 不一致 

12 109前 特に拘らない ファッション情報をチェックする 不一致 

13 109前 Pinky ， Ray ，

CanCam 

お姉さんの影響 一致 

14 Parco前 non.no 服装が好き 不一致 

15 Parco前 ばらばら，PSが好き 載っている服と小物がかわいい。 一致 

16 Parco前 Vougue 読むという感じより，ビジュアルが好き 不一致 

17 Parco前 ばらばら 表紙と内容を読み，気になった商品があれば 不一致 

18 Parco前 Sweet，ViVi，Spur。 梨花が好き。プレゼント 一致 

19 Parco前 ViVi 載っている服が好き。 一致 

20 Parco前 PS。SOUP。 自分とファッションのセンスと合うから。 一致 

21 Parco前 ElleGirl。 自分の好きなのが載っているから。 不一致 

並び順はインタビューを受けた時間順 

*ファッション・スタイルと購読誌のファッション・スタイルが一致するかを判定 

 
２・インデプス・インタビューならびにラダリング  
  
街頭のフィールド・ワークでは，時間・場所という制限を受けるため，詳細な質問がで

きないというデメリットがある(Naresh, 2004)。それに対して，インデプス・インタビュー
では調査テーマに関連する意見や感想を自由に表現させ，対象者の深層にある問題解決の

糸口を探り当て，有効な仮説設定につながる可能性がある(Naresh, 2004)。この節において
は，フィールド・ワークの補足として行われたインデプス・インタビュー及びラダリング

について紹介する。 
 
１）インデプス・インタビュー  

 
ここでは，ファッション誌スキーマ，ファッション誌の利用状況をより深く解明すると

ともに，仮説設定や実験の操作にヒントを得るため，ファッション誌の購入基準や，ファ

ッション情報源の利用，最初にファッション誌を購入するきっかけに関するインデプス・

インタビューを行った。インタビューの対象は 21 歳の女子大学生である｡時間はラダリン
グを合わせて二時間程度のインタビューとなる（詳細は図表Ⅲ-2を参照）｡ 
インタビューの回答者は，自分自身をギャル系と認識している（質問 12）。ファションの

情報源の利用状態は，本研究第Ⅰ章冒頭の実態調査(Kawabata and Rabolt, 1999)と異なり，
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インターネット（ブログとウェブサイト）をよく使っていた（質問 3，質問 4）。また，フ
ァッション・ブランドの採用にかかわる意思決定プロセスにおけるファッション誌の影響

力（質問 6）も見られた。 
ファッション誌を見てファッション・ブランドの位置づけを知る（質問 6）のは，即ちフ

ァッション誌がファッション・ブランドの考慮集合を規定しているということになる。フ

ァッション採用理論（図表Ⅱ-2）が論じるように，ファッション・スタイルがオピニオン・
リーダーを通じて普及するのであれば，ファッション誌がファッション・アクセサリー業

界に好まれる(本研究図表Ⅰ-2を参照)理由もよく分かる。 
また，インタビューの対象の「自分が固まるまでは広くファッション誌を読み，それか

らは限定して読む」（質問 12）という行動から考えると，ファッションのセルフ・スキーマ
が長期間に渡り発達したというダイナミックなプロセスがあると考えられる。 
ファッション・スタイル，ファッション誌と自己との関連は，ファッション誌を読むき

っかけ（質問 1）とギャル系になったきっかけ（質問 12）に対する回答から読み取られる。
「自分の服がダサいと思った（質問 1）」という挫折をきっかけに自分を高めたいという自
己高揚動機からファッション誌を読みはじめている｡更に当時交際した彼氏とのつりあい

や，自分ののびしろ（質問 12）といった社会的自己，自己の可能性などからみると，ファ
ッションを自己表現の手段として考え，自己表現の情報入手の道具としてファッション誌

が利用されていると言えよう。 
図表Ⅲ-2 インデプス・インタビュー  

質問 1)初めてファッション誌を購入したのはいつですか？その理由は？ 

小学校五年生の時。周りがおしゃれを気にし始め，自分が何をすればいいか分からず，（自分の）服がダ

サいと思った。周りにちょっとおしゃれっぽい子がいて，その子に「（ファッション誌）何読んでいる」

と聞き，同じものを買った。 

質問 2)ファッション誌という単語を聞いてどういうイメージが湧きますか？ 

読んでいて楽しい。何でも解決策を教えてくれる（くせ毛や，買い物のマップ）。 

その影響でファッション好きになり，自分でファッションショーを開催したりもしてとても楽しい。拠り

所とかそうじゃないかもしれないけど，バイブルという感じがする。 

質問 3)洋服を買う時に参考になる情報源はファッション誌以外に何がありますか？ 

ブランドのネット・ショッピングのサイト（一気に全部の新作見られる）。 

モデルのサイト。私服がいっぱいのっているサイト。芸能人のサイト。 

町の人。友達。 

質問 4)その中の順位は？ 

ブログが一番で。僅差でファッション誌が二位。そのあとは友達と町の人。  

質問 5)どうしてブログが一番ですか？ 

ブログは自分が好きな人の私服が全部見られるから。ファッション誌だと，読モ1とかであまりかわいくな

                                                   
1 読者モデルのこと。 



 38 

いし，ちょっと「へえ」と思うのがあるから。好きな人だったら全部服も憧れるから，ブログも読んでい

る。 

質問 6)どのファッション・ブランドを選ぶ際に，ファッション誌の役割はどのようなものですか？ 

最初はファッション誌を読み，ブランドとしての位置づけを知る。お店で見るより，まずはファッ

ション誌で一通りチェックする。 

質問 7)ファッション誌の専属通販サイトで買い物しますか？ 

する。 

質問 8)特にどういうブログ見てますか？ 

月本えり（読者モデル）のブログを見ている。私服の更新も早いし，読者モデルとして腰も低いから好き。

昔はモデルも経験しているのに態度がでかいということもなく，ブログを見ていて性格がいいかなと思っ

た。 

質問 9)読者モデルから影響を受けますか？ 

モデルと比べたら読者モデルはちょっとだけど，読者モデルは読者代表なのにモデル並かわいいのもいる

からそのファッションが気になる。 

あまりかわいくなくても，センスがよくなくても読者モデルになれると思う。 

質問 10)モデルの影響はありますか？ 

モデルの私服より，「○○系」というカテゴリライズされる「ロール・モデル」の影響は受ける。 

質問 11)モデルが出てるから読むことはないですか？ 

やはり自分の服のために読んでるから。そこまでは影響がない。 

質問 12)自分がギャル系だと言っていますが，何でギャル系になったのですか？ 

 小学校時代からは Petite Seventeenを読み，その後はストリート（原宿）系を結構読んだが，高二の時

に周りのギャルっぽい友人がかわいく見えて，その影響で買うようになった。また，当時好きな人がギャ

ル男2だったから，自分のカジュアル路線だと釣り合わないと思い，その影響もありギャル系のファッショ

ン誌を買うようになった。後でその男と別れたが，当時の自分は化粧も薄く，もっとやれば「のびしろ」

があると思った。どうせ変わるならもっと変わったほうがいいと思ったから，化粧とか日焼けとかして思

いっきりギャルに変わった。結構激しい変化だった。中高生の時はダイエットや化粧の情報を読むけど，

今は自分のやり方があるから，よっぽど得るものがある時，たとえば「これ，すごそう」と思った時以外

はあまり読まない。自分が固まるまではかなり読んでいたかも。 

 
 
 
 
２）ラダリング  
 

 ファッション誌の選択基準，ファッション誌スキーマの長期的な発展プロセス，並び

にその選択メカニズムの背後にある階層的な動機を解明するため，インデプス・インタビ

                                                   
2 日焼けをして派手なファッションを身にする男子の集団を指す。 
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ューを受けた同じ対象にラダリングを行った｡ 
ラダリングでは，まず定期的に購読しているファッション誌を聞き，それを読む理由を

聞き，さらにその理由はなぜ重要であるかという質問を繰り返す。ファッション誌の機能

的便益から，社会心理的便益，自己実現，価値観などとつなげていくことが目的である。 
図表Ⅲ-3 のラダリングの結果から，ファッション誌を読む理由は｢感情的に楽しい｣こと

から始まり，「何を着れば乗り遅れしていないかが分かる」，「情報を得る」，「好きなブラン

ドの新作をチェックする」という物理的な属性と機能的な結果が挙がった（質問 2）。そし
て質問 3から質問 9まで，「自分と世間のずれをなくす」，「人から見られてダサいと思われ
たくない」，「好きなものだけあってダメだしされたくない」，「スクール・カーストの上位

に入りたい」，「見た目がかわいい子がいろいろ誘われて必要とされる」，「人に好かれたい」

など，社会心理的な結果があげられた。最後に社会心理的な結果から，質問 10の「得で幸
せ」という「満足感に関する価値」とラダリングを完成させた。 
つまり，ファッション誌に関与3が高いと，そのファッション誌により価値観まで結びつ

ける手段―目的連鎖がうかがえる。自己概念は価値観システムにおいてかなり中心的な地

位を示すことから，ファッション誌と自己概念に何らかのつながりがある可能性は高いと

考えられる。また，自己に対する認識（セルフ・スキーマ）の影響でファッション誌及び

ファッション・スタイルの採用行動が行われているということも観察された（例えば質問 2
の「これからの自分を想像する」，「『じゃあ私はこれで』みたいな感じで方向付ける」，質

問 3の「自分と世間のずれをなくす」，質問 6の「自分もそのスクール・カーストの上位に
入りたい」，質問 7の「自分だけがかわいくないのはいやだ」などがある） 
 

図表Ⅲ-3 ラダリングに関する質問と回答  
質問 1)今定期購読しているのはどういうファッション誌ですか？ 

ViVi，Jelly，Blenda, Scawaii, PS。 

ギャル系が多い。 

質問 2)ギャル系のファッション誌を読む理由は何だと思いますか？ 

読んでいて楽しい【社会心理的結果】。 

先のことが分かるから，何を着れば乗り遅れしていないかが分かる【物理的属性と機能的結果】。けっこ

う先走って（夏で）秋物を買うから，業界人だと展示会とか行けるけど，自分はファッション誌しかない

から，ファッション誌を読みながらこれからの自分を想像する 

あとは，情報を得るために【物理的属性と機能的結果】。好きなブランドの新作をチェックする【物理

的属性と機能的結果】。ファッション誌ではこれからこれが流行ると言っているから，その中でも自分の

好きなブランドを見て，何誌か見比べて，「じゃあ私はこれで」みたいな感じで方向付けるために読んで

いる 

                                                   
3 関与にはさまざまな定義があるが，情報処理プロセスでは，目標を達成しようと動機づけ
られた状態，と定義される。・・・関与が高ければ積極的に情報を収集するが，低い場合は，

あまり積極的には動かない（田中，清水，2006）。 
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質問 3)読んでて楽しいのはなぜ重要ですか？ 

わくわくする。何を買おうかと思うと楽しいし，今持っている服とどう組み合わせる【物理的属性と機

能的結果】と思うのも楽しいし，ファッション誌に載っているものを買ったと思ったらなお楽しい。なん

か何重にも楽しいような気がする。町の人も見るけど，ファッション誌ならまとめて見れるから。自分で

はあまり買わない服は，組み合わせが分からないから，（ファッション誌で）こう着たらかわいいと思えば

買う。 
楽しいだけではなく，実用もある。 

店とブランドがいっぱいあって，自分がいいと思うものでも，やはり人目を気にするタイプだから，自分

と世間のずれをなくすために読むかも【社会心理的結果】。 

質問 4)では何で自分と世間のずれをなくすのが重要ですか？ 

人から見られてダサいと思われたくないから【社会心理的結果】。 

質問 5)どうしてダサいと思われたくないことが重要ですか？ 

洋服が好きだから，好きなものだけあってダメだしされたくない。自己満足だろうね【社会心理的結果】。 

質問 6)どうしてダメだしされたくないことが重要ですか？ 

ダメだしされてもいいけど，でも私考えたの，女の子って絶対かわいいほうが人生楽なのね。なんかわか

んないけど，得だよね。スクール・カーストという言葉あるんだけど，学校での順位みたいなものなんだ

けど，スクール・カーストの上位にいる子は，人生を楽しんでいるように見えるから，自分もそのスクー

ル・カーストの上位に入りたい【社会心理的結果】。 
質問 7)なんでスクール・カーストの上位にいることが重要ですか？ 

自分は友達少なめだし，見ためがかわいい子がいろいろ誘われて必要とされていると感じる【社会心理的

結果】。たとえば合コンに行けば，明らかにかわいい子がちやほやされるから。周りにかわいい子が多く

て，自分だけがかわいくないのはいやだ。 

質問 8)かわいくなりたいのはどうして重要ですか？ 

モテはあると思う。付き合いたいとかより，最初に会ったときに，遠くからみた時に，「あ，目立っている」

とか，なんだろう，全体的のモテは意識している。 

質問 9)どうしてモテることが重要ですか？ 

基本的に人に好かれたいから【社会心理的結果】。 

質問 10)どうして人に好かれることが重要ですか？ 

嫌われるより，好かれたほうが，得で幸せ【価値―満足感】。 

黒字：自己概念との関連がうかがえる回答 

 
  

３）ファッション誌スキーマの測定  
 
更に，上記ラダリングとインデプス・インタビューという二つの定性調査の結果と図表 4

のマップを合わせ，ファッション誌全般に関するスキーマを描いた(図表Ⅲ-4)。 
右のファッション情報源に関しては，インデプス・インタビュー（図表Ⅲ-2）の質問 2
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と質問 3 を元にした。ファッション誌スキーマの測定は，おもに図表Ⅲ-2 インデプス・イ
ンタビューの質問 2「ファッション誌という単語を聞いてどういうイメージが湧くか」とい
う質問に対しての回答（「くせ毛，買い物マップ，バイブル」）と，図表Ⅲ-3 のラダリング
の回答に，ファッション誌の属性と思われる回答（「乗り遅れしない，これからの自分に方

向を付ける，何を買うかを考える，自分と世間のずれをなくす，好きなブランドの新作」）

をまとめた。ラダリングの社会心理的結果と価値観もスキーマの一部として示した。 
 そして，よく読むファッション誌の銘柄名と図表 4のマッピングを組み合わせたものは，
図表Ⅲ-4の左下となっている。ViViというファッション誌に対する認識も，図表Ⅰ-4のマ
ップと，インデプス・インタビュー（図表Ⅲ-2）の質問 2，質問 5を組み合わせものとなる。
これは，ファッション誌 ViViというモテ，海外セレブ，お姉系のファッション誌はよく読
むファッション誌であり，ViVi で好きなブランドの新作をチェックできるということにな
る。 
 

図表Ⅲ-4 定性調査に基づくファッション誌全般スキーマ  

 
３・ファッション情報源の情報のオーバーラップについて  

 
本研究が注目しているのは個別ファッション誌銘柄間，ファッション誌全般と他のファ

ッション情報源（ブログやウェブサイトなど）の情報のオーバーラップである。本節にお

いては，まず前出のインタビューの回答者が愛読するお姉系のファッション誌 ViViと，ス
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トリート系のファッション誌 PS（図表Ⅲ-3，質問 1；ファッションの系統は図表Ⅰ-4 を参
照）の目次を調べ，前出図表Ⅲ-4 のファッション誌全般スキーマに貯蔵される知識と，フ
ァッション誌銘柄の情報のオーバーラップを確認する。次に他のファッション情報源（読

者モデルブログ，ファッション誌モデルブログ，ブランドのネット・ショッピングサイト）

の内容を調べ，前出図表Ⅲ-4とのオーバーラップを確認し，ファッション情報源スキーマ，
ファッション誌スキーマ，ファッション誌サブ・スキーマという階層的なスキーマを描く。 
 
１）ファッション誌の情報  
 
（１）お姉系ファッション誌‐ViVi の例  
  
下記図表Ⅲ-5は，図表Ⅰ-4においてお姉系と分類された ViViというファッション誌の目

次である。 
図表Ⅲ-5が示すように，お姉系ファッション誌 ViViの場合，目次の上半分はブランドの

新作（「KATEMOSS TOPSHOP 新作」「COACH 最速ニュース」「D&G We are Check 
Girl!」），芸能人やセレブの私服（「パリスがこの秋着たいもの」「セレブのリアルコーデ０
８‘秋」），及び流行のチェック（「絶対！買わなきゃ１０アイテム」「２００８完売コート

リスト」「ニット Hit パレード」）などの情報で構成される。これらが目次の上半分を占め
ているのは，ファッション誌ならではの情報だからであろう。 
目次の下半分については化粧術（「ピーちゃんの美人メーク道」「ヒミツのコスメちゃん」），

ダイエット関連（「ダイエットのうわさの真相」「デブの生活ボーダーライン」），占い（「両

親の血液型別“裏血液型恋愛占い”」），芸能人インタビュー（「DAIGO に聞け」「マリエの
Happy Ready Go!」）などの情報が載っている。化粧術やダイエットなどは，図表Ⅲ-2のイ
ンデプス・インタビュー（質問 12）の回答でもあるが，占いや芸能人インタビューに関し
ては一度もインタビューの回答に挙がっていないことから，あまりファッション誌からは

連想がしにくい情報となるであろう。 
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図表Ⅲ-5 ファッション誌情報属性の一例（ViVi）  

 

ブランド新作 

芸能人やセレ

ブなどの私服 

流行り（売れ

ているものの

情報 

ダイエット関

連 

占い・芸能人

インタビュー 

化粧術 

出所）NETViVi★目次★2008年 11月号ホームページ 講談社 
http://www.joseishi.net/vivi/mokuji/200811.html (accessed 08/12/28) 
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ブランド新作 

着まわし術 

芸能人私服 

流行り情報 

化粧術 

買い物 

マップ 

占い 

芸能人インタ

ビュー 

出所）PS Online 最新号目次ホームページ 小学館  
http://www.pretty-style.com/magazine/index.html（accessed 08/12/28）  

 

（２）ストリート系ファッション誌‐PS の例  
  
下記図表Ⅲ-6 は，図表Ⅰ-4 においてストリートと分類された PS というファッション誌

の目次である。図表Ⅲ-6が示すように，ストリート系ファッション誌 PSの場合，目次の上
半分はブランドの新作（「“ゆるカッコイイ”TOKYOガールズブランド」），芸能人とスタイ
リストの着まわし術（「“プチプラ着回し”上級おしゃれバトル」）芸能人の私服（「おしゃ

れな人はみーんな小物 VIP主義」），及び流行のチェック（「セカンドアウターは「カラフル」
「柄モノ」で GO!」）などの情報で構成される。これらは，ファッション誌からの連想が可
能な情報である。目次の下半分については化粧術（「すごいコスメ★レッドカーペット」），

買い物マップ（「おしゃれキャンパス SNAP」），占い（「悪魔 VS天使の占い」），芸能人イン
タビュー（「堂本剛ツヨコレ」「KNINAN」など）などの情報が載っている。化粧術や買い
物マップなどは，図表Ⅲ-2 のインデプス・インタビュー（質問 12，質問 2）の回答でも挙
げられたが，占いや芸能人インタビューに関しては一度もインタビューの回答に挙がって

いないことから，あまりファッション誌からは連想がしにくい情報であると言える。 
 

図表Ⅲ-6 ファッション誌情報属性の一例（PS）  
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以上図表Ⅲ-5 と図表Ⅲ-6 を照らし合わせると分かるように，ファッションの系統が異な

るファッション誌同士でも，目次の構成の類似度はかなり高い。つまり，情報の構成では

なく，スタイル別で銘柄が差別化を図っていると考える。また，フィールド・ワーク，イ

ンデプス・インタビューとラダリングにおいては，占いと芸能人インタビューについての

回答はまったく見られなかったが，ファッション誌の掲載情報の一つであると分かる。 
 
２）他のファッション情報源‐ブログ，モデルサイト，ブランド専属サイトの例  
 
 ファッション誌全般スキーマ（図表Ⅲ-4）と他のファッション情報源の情報のオーバーラ
ップを確認するため，前出インデプス・インタビュー（図表Ⅲ-2, 質問 8）で言及した月本
えりという読者モデルのブログ，前出 ViVi（図表Ⅲ-5）の専属モデル藤井リナのブログ，
及びネット・ショッピングができるブランドの専属サイトの情報を調べる。 
 
（１）  読者モデルブログ‐月本えり 4の場合  
 
 以下の図表Ⅲ-7 において，月本えりのブログの一部をまとめた。図表Ⅲ-7 が示すように，
読者モデルのブログの場合は，流行りに関する情報（H&M5とスパイラルガール6の記事）

と，写真に写る読者モデル本人の私服がメインとなっている。「流行りについての情報」と

「読者モデルの私服」に関しては，ファッション誌全般スキーマ（図表Ⅲ-4）とのオーバー
ラップがある。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                   
4 ファッション誌 ViVi読者モデル。 
5 ファッション・ブランド名。 
6 ファッション・ブランド名。 
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図表Ⅲ-7 ファッションに関するブログの一例（読者モデル）  
 

出所）月本えりブログ ファッション Diary～おしゃれさんへの道～ホームページ 
http://www.liplog.jp/eri-tsukimoto0303/(accessed 08/12/29) 

  
 
 
（２）  モデルブログ‐藤井リナ 7の場合  

 
以下の図表Ⅲ-8において，藤井リナのブログの一部をまとめた。 
図表Ⅲ-8が示すように，ファッション誌モデルのブログの場合は，ファッションの情報に
関していうと，ほぼモデル本人の私服がメインとなっている。モデルの私服に関しては，

ファッション誌銘柄の情報（図表Ⅲ-5，図表Ⅲ-6）とのオーバーラップがある。 
 
 

                                                   
7 ファッション誌 ViVi専属モデル 

最新記事 

読モのくせに★ 

心を動かす言葉★ 

月本えり×スパイ

ラルガール★ 

Ｈ＆Ｍ★ 

ジュリアナ東京★ 

パワーパフガール

ズ★  

ムー★ＭＯＵ★ム

ー★ 

みんなーーーーー

ーー★ 

裏ダイアリー★ 

ソニータイマー★ 

１０月３１日に『ディーバズドリームフェスタ

★』ってイベントがあるんだケド，そのイベン

トの特番をＴＢＳで放送するんですって(^_-) 

その中のテレビ通販で販売するコラボ商品ミ

ーティングに参加してきました♪ 

大人気の vivi モデルさんたちもブランドさん

とコラボしていろいろと作るみたいです(^O^) 

たーのーしーみー!! 

最近いろいろと楽しいイベントやお仕事が盛

りだくさんで毎日が楽しい(*^.^*) 

ひとつひとつ慎重に丁寧に頑張ろうーーーー

っと♪  

今日はようやくＨ＆Ｍ渋滞にハマっ

てもいいテンションになり並んでお

買い物してきました(^^ゞ 

ビバリーセンターのＨ＆Ｍはめちゃ

くちゃ空いてるのに…，さすが銀座

(笑) 

安いから無駄に買っちゃうのがたま

にキズ!!!! 

もっとゆ～っくりゆ～ったりと見た

いな(´Д｀) 

試着もなかなか出来ないし(;_;) 

とりあえずまた行こ!!!!  
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図表Ⅲ-8 ファッションに関するブログの一例（ファッション誌モデル）  

出所）Ochappy Days～藤井リナのおちゃめでハッピーな日々ホームページ 
http://www.lenalenalena.net/blog/(accessed 08/12/29) 

 
（３）ブランド専属ネット・ショッピングサイト‐SHEL'TTER WEB STORE 8の

場合  
  
下記図表Ⅲ-9 は，ネット・ショッピングサイトの情報の一部である。主な情報内容は，

販売するブランドの商品と新作，およびその紹介と値段である。「ブランドの新作」に関し

ては，ファッション誌全般スキーマ（図表Ⅲ-4）およびファッション誌銘柄の情報（図表Ⅲ
-5，図表Ⅲ-6）とオーバーラップがある。 

 
 

 
 
 
 

 
                                                   
8 SLY・moussy・RODEO CROWNS・SHEL'TTER・BLACK by moussy・Ext.・rienda
などのブランド正規ネット通販サイト 

記事（一部） 

家族で集まって  

中華って  

ロケ終わり☆  

朝の 6 時から  

日本に帰ってきて  

や っ と や っ と ッ

ッ！！！  

日本に帰って来ま

した！  

きれいでしょ☆彡  

今からみんなで  

本当に本当に 

朝の 6 時から [日記] 

九十九里でロケをしていま

す！ 

今日は天気が良くってうれ

しいな♪ 

気持ちいいな♪ 

撮影も順調順調♪ 

JILLSTUART [日記] 

 

会場に到着しましたっ！！ 

撮影の合間にジルのショーをみてきます☆ 

 

楽しみッッ！！ 
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図表Ⅲ-9 ファッションに関するウェブサイトの一例（ネット通販サイト）  

出所）SHEL’TTER WEB STOREホームページ 
http://www.ec-store.net/sly/index.cfm?uk=0(accessed 08/12/29) 

 
３）ファッション情報源に関するスキーマ的な知識構造  

 
以上のように，図表Ⅲ-4 から図表Ⅲ-9 の情報をまとめた表は下記図表Ⅲ-10 となる。こ

の図表Ⅲ-10 が示すように，個別ファッション誌銘柄にはブランドの新作，モデルの私服，
流行りものに関する情報など，他のファッションの情報源とオーバーラップのある情報と，

ファッション誌全般スキーマとオーバーラップがあり，ファッション誌というカテゴリー

の特徴となるダイエット，化粧術，買い物マップ，着回し術などの情報と，ファッション

誌全般スキーマと他のファッションの情報源ともオーバーラップが見られず，ファッショ

ンの情報源もしくはファッション誌というカテゴリーからは想像がつかないが，ファッシ

ョン誌の掲載情報の一つである占いと芸能人インタビューに関する情報が含まれている。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

· NEW  

· ALL  

· OUTER  

· TOPS  

· ONEPIECE  

· DENIM  

· BOTTOMS  

· ACCESSORIES  

· SALE ITEMS!!  

· 予約商品一覧  

· 再入荷商品一覧  

· MOOK掲載商品 

 

 

 

 

 

 

 

I’M NO GOODロン T 

販売価格：￥5,460  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

COLORFUL 脇スリット７分

袖 OP 

販売価格：￥6,090  
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図表Ⅲ-10 ファッション誌全般スキーマと各ファッション情報源の情報の照らし

合わせ 

情報源の種類 情報 ファッション誌全般スキーマ（図表Ⅲ-4） 

ファッション誌 ViVi 

（図表Ⅲ-5） 

⑦ブランド新作，⑧有名人私服，①流行り

のチェック，⑥化粧術，⑤ダイエット術，

占い，芸能人インタビュー 

ファッション誌 PS 

（図表Ⅲ-6） 

⑦ブランド新作，②着回し，⑧有名人私服，

①流行りのチェック，⑥化粧術，③買い物

マップ，占い，芸能人インタビュー 

読者モデルブログ 

（図表Ⅲ-7） 

①流行りのチェック，⑧有名人私服 

ファッション誌モデルブ

ログ（図表Ⅲ-8） 

⑧有名人私服 

ブランドのネット通販サ

イト（図表Ⅲ-9） 

⑦ブランド新作 

①流行りのチェック 

②着回し 

③買い物マップ 

④くせ毛の解決 

⑤ダイエット術 

⑥化粧術 

⑦ブランド新作 

⑧有名人私服は，ファッション誌モデル，読者モデル，芸能人，セレブの私服を含む 

下線はオーバーラップのない情報 

 
 
 
 
 
上記分析に基づき，Peracchio and Tybout(1996)を参照し，ファッション情報源‐ファッ

ション誌―ファッション誌のサブ・スキーマという階層的なスキーマを図表Ⅲ-11に描いた。
ファッションの情報源とファッション誌全般スキーマと個別ファッション誌の共通する属

性として，流行りの情報，ブランド新作の情報，モデルの私服の情報があり，これらがフ

ァッション情報源スキーマの知識という階層に属する。ファッション誌全般スキーマと個

別ファッション誌の共通する属性として，ダイエットと化粧術と買い物マップがあげられ，

これらがファッション誌スキーマの知識という階層に属する。最後にファッション誌サ

ブ・スキーマの階層には，オーバーラップのない占いと芸能人インタビューの情報が含ま

れる。 
 このファッション情報源に関するスキーマ的な知識構造は，後にファッション誌全般ス

キーマの操作に用いる。 
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ファッション情報源 

流行りの情報 

ブランド新作 

有名人私服 ファッション情報

源スキーマ 

ファッション誌 

買いものマップ 

ダイエット術 

化粧術 ファッション誌

（カテゴリー）ス

キーマ 

芸能人インタビュー 
占い 

ファッション誌サ

ブ・スキーマ 

 
図表Ⅲ-11 ファッション情報源に関するスキーマ的な知識構造  

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 本章では，ファッション誌に関する先行研究の補足として，ファッション誌に関する定

性調査を行った。第一節ではフィールド・ワークの調査内容と結果を述べた。第二節では，

インデプス・インタビューとラダリングの調査内容を述べ，その結果について吟味した。

第二節のインデプス・インタビューとラダリングの調査結果に基づき，図表Ⅲ-4 のファッ
ション誌全般に関するスキーマの図表を描いた。第三節では，ファッション誌，ファッシ

ョン誌読者モデルのブログ，ファッション誌モデルのブログ，ファッション・ブランドの

ネット通販サイトといったファッション情報源の情報を調べ，各ファッション情報源の情

報のオーバーラップを検討した。図表Ⅲ-4 と各ファッションの情報源のオーバーラップを
まとめ，図表Ⅲ-11のファッション情報源に関するスキーマ的な知識構造を描いた。 
ファッションの採用に関して，自己概念とのかかわりは，インデプス・インタビューと

ラダリングの結果で確認した。また，愛読するファッション誌と自らのファッション・ス

タイルとの一致があるということも分かった（フィールド・ワーク，図表Ⅲ-1）。 
図表Ⅲ-10 と図表Ⅲ-11 から，ファッション誌に掲載される情報は主に三つのカテゴリー

に大別できると考える。一つ目は容易に「ファッションの情報源」，「ファッション誌」に

連想できる「ブランド情報」，「流行りの情報」，「有名人私服」である。二つ目はファッシ

ョン誌に連想できるが，一つ目のカテゴリーより連想しにくいと考えた「買いものマップ」，

「化粧術」，「ダイエット術」である。三つ目のカテゴリーは，「芸能人インタビュー」と「占
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い」といったファッション誌に連想するのが困難である情報である。 
以上Ⅱ章の先行研究レビューとⅢ章定性調査に基づき，次のⅣ章では仮説の設定を行う。 
 

 



��

� �

�

�

��

���������

��

����������	

�
����
�� ���������

�
����
�


��

��������������



��

��

�

����

���	

����

�
��

���	

�	�	

�	��

���	

����

��

����

����

��



��

��

��

���

� ��	

 ����������	

 ����������	

� � �

�������� �������������	 �����	

	

�����	���



��

����������	 �����	

�

��

 �

� �� �!����� � � �

	



��

�"#���#�� ����	

�$��#����� ��%�	

$� $

�"#���#�� ����	

����

� �

����

��

����

����

  

��&#��'���$��#����%
	 (�)#������



��

*����������	

$ � "� �+" �� ���

$ �� �

� �

� "

��

��

 

�,#���#���� ������� ���
	

� ����	

� ����	

������� ���%-,��#��#�� ��%�	

�.��� #���/ ���� �

�0���#���#�����%	

�

�.���
#���/ ����



��

����

� ����#�� ��%�	

�,��#��#�� ��%�	  ����#����%�	

#'#���*#1'���2')������%�	

3 ���%�	

����

��

����

����

�� ��

�
 �� ��

�

��
��	

������� ���%	

�


������	���



��

��
��	

�
�� �
��

�

4##�#�#���/�����	

�

� � 
 �

� �

�
����
�


�


�
��

�
��

�
��

�
�


�
����������������	����

�
����������������	����



��

�5�.�)���

���(�)���� ����	 �0���#���#�� ���%	

4##�#�#���/�����	

4##�#�#���/�����	

��

�

��

�

����

�

�����	

����

�����	

����



�	

���

����

����

����

�


�



��������

����

 

����

  

��������

����

�
���


�
��



��

�
��

�
�


����

����

����

����

����



 63 

Ⅴ・仮説の検定  
  
  本章においては前章に構築された仮説の経験的妥当性を吟味する。マッチング枠組みを
的確に操作するため,プリテスト,プレ調査,本調査,計三回の調査を行った。本章ではまずプ
リテストの調査方法と結果を第一節において報告し,次の第二節においてはプレ調査と本調
査の調査方法と調査対象の概要を述べ，続く第三節においては分析方法を検討し,その分析
の結果を示す。 
 
１・調査の手順  
  
調査の手順を以下の図表Ⅴ-2に示す｡まず，定性調査（Ⅲ章）とブログ記事（図表Ⅰ-4）

に基づき，調査で用いるプロファイルを作成した｡ 
本研究では，ファッションのセルフ・スキーマとファッション誌スキーマを挙げた。こ

の二つスキーマに一致する程度を操作し，それらが態度に与える影響を調べる。そのため

に第一要因のファッションのセルフ・スキーマのマッチングと,第二要因のファッション誌
全般スキーマ・マッチングには,それぞれ二つと三つのレベルが設定され,合わせた 2×3と
いう六つのプロファイルとなる（図表Ⅴ-1）。 

 
図表Ⅴ-1 要因実験に使用される直交プロファイルの配置  

 
･プリテスト 
これらの妥当性はプリテストで確認した｡ファッションのセルフ・スキーマに関しては，

プリテストの結果を因子分析で確認し，ファッションのセルフ・スキーマの測定に使用す

る形容詞を確定した。一方でファッション誌全般スキーマのマッチングに使用されるプロ

ファイルは，スキーマの効果のみに注目するため，Perrachio and Tybout(1996)の手法を参
照し，それぞれの情報の重視度に差が出ないように情報を組み合わせ，図表Ⅲ-11の階層に
基づき，マッチングの妥当性が確認された二つのプロファイルから三つのプロファイルを
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プリテスト 

(大学生を主とする

女性 22名) 

• ファッションのセ

ルフ・スキーマの測

定に関する形容詞

の候補者を提示。 
• ファッション全般

スキーマに関する

レベルの確認。 

プレ調査 

ファッションのセルフ・

スキーマの得点を測定 

• ファッションのセ

ルフ・スキーマの得 
点を測定。 

• ファッションのセ

ルフ・スキーマの分

布を確認，中央値で

点数の高・低とグル

ープ分ける。シナリ

オに応じ,高→マッ
チングする；低→マ

ッチングしない 
 

本調査 

(インターネット調査) 

 

• プレ調査でファッ

ションのセルフ・ス

キーマの得点とシ

ナリオを組み合わ

せる。 
• ファッション誌全

般スキーマのマッ

チング・レベルをラ

ンダムに割り当て

る。 
• 他の構成概念の測

定 
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作成した。 
  
･プレ調査 
 本研究での仮説において，ファッションのセルフ・スキーマのマッチングは重要な要因

である。ファッションのセルフ・スキーマのマッチングを的確に操作するため，調査対象

を絞り込むためのプレ調査と本調査に分けて実験を行った。プレ調査では，ファッション

のセルフ・スキーマの得点を測定し，得点の高い対象と低い対象から調査対象を選定した。 
 
･本調査 
本調査では，プレ調査で選定した調査対象に向けて調査を行った。プレ調査のファッシ

ョンのセルフ・スキーマの得点によって，ファッションのセルフ・スキーマのマッチング

枠組みを作成し，ファッション誌全般スキーマのマッチング枠組みと直交する架空の雑誌

プロファイルを提示した。さらに，架空の雑誌プロファイルに対して，「ファッション誌銘

柄への態度」，「ファッション誌掲載ブランドへの態度」，「ファッション誌銘柄の属性評価」

の測定を行った。同様に，他の測定概念の「ファッション誌全般知識と経験」，「情報処理

方策の熟練度」および「ファッションのセルフ・スキーマのスキーマ性」の測定も行った。 
また，回答の負荷を軽減するため，ファッション誌全般スキーマのマッチング 3×ファッ

ションのセルフ・スキーマのマッチング 2，計六つのプロファイル（図表Ⅴ-1）のうちの一
つのみを回答させるという被験者間計画にした。 
  

図表Ⅴ-2 調査の手順  
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２・プリテスト  
 
 プリテストでは,図表Ⅴ-1の六つのプロファイルの妥当性の確認,並びにファッションの
セルフ・スキーマの尺度を開発する。 
 ファッションのセルフ・スキーマに関しては，自分で?ファッションのセルフ・スキーマ
の尺度の開発を行った。ファッション誌全般スキーマのマッチング・レベルに関しては，

Peracchio and Tybout(1996)の手法を参照した｡つまり，マッチング高／中／低に使われる
情報プロファイルについてファッション誌らしいかを評価してもらい妥当性の確認を行う。

また，それぞれの情報に対する重要性による影響を除外すべく,Peracchio and 
Tybout(1996)を参考し，それぞれの情報に対する重視度も測定する。 
以下にその調査内容を紹介する。 

 
１）調査対象  
 

2008年 10月に,慶應大学の女性大学生（大学院生）および女性友人 2人,合わせて 22人
に対して調査を行った。調査内容は,ファッション誌全般スキーマのマッチング・プロファ
イルの妥当性の確認,およびファッションのセルフ・スキーマの測定尺度の開発に関する質
問である。調査対象の年齢は 16歳から 30歳,その六割が 21歳から 25歳である。 
 
２）ファッションのセルフ・スキーマのマッチング・レベルの操作  

 
（１）測定尺度の開発  

 
ファッションのセルフ・スキーマのマッチングに関して，図表Ⅰ-4のファッション・ス

タイルのマッピングの出所であるブログ1記事の分析を参照し，自分志向，カジュアル，モ

テ志向，エレガントの四つの軸から両極端にある「ストリート・セルフ・スキーマ」と「お

姉・セルフ・スキーマ」という二つのセルフ・スキーマを選び，それを表現できるとされ

た形容詞（図表Ⅴ-3）を提示し,ファッションにおいての自己表現度合いを測定した
（Appendix Aを参照）。 
ストリート系とお姉系を選ぶ理由は二つある。一つはこの二つのファッション系統は，

ファッションに関心の高い若年層のファッション・スタイルであるからである。もう一つ

は，図表Ⅰ-4からでも分かるように，ファッション系統にオーバーラップがあるため，な
るべくオーバーラップを避けたいからである。 

                                                
1 Elastic:女性ファッション誌の分類・分析 2007ホームページ
http://taf5686.269g.net/article/4754175.html(accessed 08/12/29) 
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図表Ⅴ-3 セルフ・スキーマの測定に用いられるファッションに関する形容詞  

ファッションのセルフ・スキーマ その表現に関する形容詞 

カジュアル 

ゆったり 

重ね着（レイヤード） 

個性的 

アート系 

ストリート・セルフ・スキーマ 

クリエイティブ 

キラキラ 

お嬢様風 

海外セレブ風 

小悪魔 

お姉っぽい 

かわいい 

お姉・セルフ・スキーマ 

モテ志向 

 
（２）妥当性の検定  
  
上記図表Ⅴ-3の形容詞に対する回答について因子分析を行い,2因子を抽出した結果は下

記図表Ⅴ-4になる。第一因子として負荷量が高いのは，「個性的」，「アート系」，「クリエイ
ティブ」（ストリート・セルフ・スキーマ）と「海外セレブ風」と「小悪魔」（お姉・セル

フ・スキーマ）となっている。第二因子として負荷量が高いのは，「お姉っぽい」「かわい

い」「モテ志向」「キラキラ」「お嬢様風」（お姉・セルフ・スキーマ）となっている。寄与

率は第一因子で 28.7%，第二因子で 28.8%，二つの因子は合わせて 57.5％の分散を説明し
ている。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
図表Ⅴ-4 プリテスト―ストリート・セルフ・スキーマとお姉・セルフ・スキーマ  
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を表す形容詞に対する因子分析の結果  
因子分析（回転後） 

回転後因子行列 ファッションのセ

ルフ・スキーマ 

その表現に関する形容詞 

1 2 

カジュアル 0.198 -0.499 

ゆったり -0.535 -0.212 

重ね着（レイヤード） -0.377 -0.389 

個性的 0.775 -0.447 

アート系 0.840 -0.309 

ストリート・セル

フ・スキーマ 

 

クリエイティブ 0.832 -0.290 

お姉っぽい 0.116 0.759 

かわいい 0.172 0.574 

モテ志向 -0.164 0.813 

キラキラ 0.139 0.714 

お嬢様風 -0.209 0.701 

海外セレブ風 0.708 0.083 

お姉・セルフ・ス

キーマ 

小悪魔 0.796 0.298 

固有値 4.014 3.209 

回転後の寄与率％ 28.7 28.8 

説明された分散 

累積寄与率％  28.7 57.5 

回転法: Kaiser の正規化を伴うﾊﾞﾘﾏｯｸｽ法 

 
ストリート・セルフ・スキーマとお姉・セルフ・スキーマの混同が起きた「海外セレブ

風」と「小悪魔」，ストリート・セルフ・スキーマと想定したが負荷量が負となった「ゆっ

たり」「重ね着」を除外し,「個性的」「アート系」「クリエイティブ」「カジュアル」「お姉っ
ぽい」「かわいい」「モテ志向」「キラキラ」「お嬢様風」という九つに対して,再度因子分析
を行った(図表Ⅴ-5)。第一因子の寄与率は 33.2％，第二因子は 32.1％，二つの因子は全体の
65.3%の分散を説明している。 
因子分析の結果から，負荷量の高い「個性的」「アート系」「クリエイティブ」の三つを

ストリート・セルフ・スキーマとして採用し,「かわいい」「モテ志向」「キラキラ」をお姉・
セルフ・スキーマとして採用した。 
 
 
 
 
図表Ⅴ-5 プリテスト―ストリート・セルフ・スキーマとお姉・セルフ・スキーマ  

を表す形容詞に対する因子分析（二回目）  
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因子分析（回転後） 

回転後因子行列 ファッションのセ

ルフ・スキーマ 

その表現に関する形容詞 

1 2 

カジュアル -0.509 0.226 

個性的 -0.292 0.851 

アート系 -0.059 0.977 

ストリート・セル

フ・スキーマ 

 

クリエイティブ -0.029 0.967 

お姉っぽい 0.675 -0.116 

かわいい 0.710 0.155 

モテ志向 0.782 -0.296 

キラキラ 0.764 0.040 

お姉・セルフ・ス

キーマ 

お嬢様風 0.699 -0.305 

固有値 3.770 2.106 

回転後の寄与率％ 33.2 32.1 

説明された分散 

累積寄与率％  33.2 65.3 

回転法: Kaiser の正規化を伴うﾊﾞﾘﾏｯｸｽ法 

 
３）ファッション誌全般スキーマのマッチング・レベル操作のためのプロファイル  

 
定性調査で確認したファッション誌の属性（図表Ⅲ-5，図表Ⅲ-6）とファッション情報源

に関するスキーマ的な知識構造（図表Ⅲ-11）に基づいて，ファッション誌全般スキーマと
のマッチング・レベル高，中，低という三つのプロファイルを作成した(図表Ⅴ-6)。 
マッチング・レベルが高いのは，他のファッション情報源と共通する情報（モデル私服

／流行情報／ブランド情報）と，ファッション誌特有の情報（買い物情報／メーク術）を

掲載するファッション誌である。 
マッチング中とされたのは，他のファッション情報源と共通する情報（モデル私服／流

行情報／ブランド情報）と，ファッションと関係はないが，実際のファッション誌が掲載

する情報（芸能人インタビュー／占い）である。 
マッチング低とされたのは，他のファッション情報源と共通する情報（モデル私服／流

行情報／ブランド情報）と，ファッションと全く関係の無い情報（スポーツ記事／政治記

事）である。詳細については Appendix Aを参照のこと。 
 
 
 
図表Ⅴ-6 プリテストに使われるファッション誌全般スキーマのプロファイル  
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ファッション誌全般スキ

ーマのマッチング・レベ

ル 

プロファイルでの記述 

高 モデル A子の「これ買っちゃった」リスト／真実の売れ売れヒットパレード！／ 大

好きなブランド a秋の新作 FILE ／これ，どこで買える？原宿買い物マップ完全

リポート／カジュアル・スタイルにぴったり！ナチュラルメーク術 

中 モデル A子の「これ買っちゃった」リスト／真実の売れ売れヒットパレード！／ 大

好きなブランド a秋の新作 FILE ／男子のと・り・せ・つ ／TVインタビュー 

低 モデル A子の「これ買っちゃった」リスト／真実の売れ売れヒットパレード！／ 大

好きなブランド a秋の新作 FILE ／【北京五輪金メダリスト】石井 慧／麻生政権

「保身のために解散先延ばし」 

 
 ファッション誌全般スキーマのマッチング・レベルの操作を確認するために,図表Ⅴ-7の
ように，上記図表Ⅴ-6から，高ＶＳ中／中ＶＳ低という二つの組み合わせを提示し,どちら
かファッション誌らしいかを回答させた。 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

図表Ⅴ-7 プリテスト―ファッション誌全般スキーマのマッチング・レベル  
の操作に関する質問  

Q2以下にはファッション誌の内容に関する記述があります。ファッション誌というカテゴリーを頭に思い
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浮かべた際に，どちらがファッション誌っぽい情報であるかを決めてください。 

①モデル A子の「これ買っちゃった」リスト 真実の売れ売れヒットパレード！ 大好きなブランド a秋の

新作 FILE これ，どこで買える？原宿買い物マップ完全リポート カジュアル・スタイルにぴったり！ナ

チュラルメーク術 
②モデル A子の「これ買っちゃった」リスト 真実の売れ売れヒットパレード！ 大好きなブランド a秋の

新作 FILE 血液型別！男子のと・り・せ・つ TVインタビュー 

 

１．①のほうがファッション誌っぽい 

２．どちらかというと①のほうがファッション誌っぽい 

３．どちらともいえない 

４．どちらかというと②のほうがファッション誌っぽい 

５．②のほうがファッション誌っぽい 

①モデル A子の「これ買っちゃった」リスト 真実の売れ売れヒットパレード！ 大好きなブランド a秋の

新作 FILE 血液型別！男子のと・り・せ・つ TVインタビュー 

②モデル A子の「これ買っちゃった」リスト 真実の売れ売れヒットパレード！ 大好きなブランド a秋の

新作 FILE 【北京五輪金メダリスト】石井 慧 麻生政権「保身のために解散先延ばし」 

 

１．①のほうがファッション誌っぽい 

２．どちらかというと①のほうがファッション誌っぽい 

３．どちらともいえない 

４．どちらかというと②のほうがファッション誌っぽい 

５．②のほうがファッション誌っぽい 

 
 
 その結果は下記図表Ⅴ-8で示すように，平均値はそれぞれ 1.91（高 vs中）と 1.41（中
vs低）であり, 平均値の差に対して t検定を行った結果,いずれも p＜0.01で有意となった｡
そのため,図表Ⅴ-6のプロファイルのマッチング・レベルの操作が妥当であると言える。 
 

 
 
 
 
 
 

図表Ⅴ-8 プリテスト―ファッション誌全般スキーマのマッチング・レベルの  
マニュピレーション・チェック（プリテスト）  

 平均値(注) 標準偏差 t値 
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上記高マッチング VS中マッチング 1.91 1.23 -4.16*** 

上記中マッチング VS低マッチング 1.41 0.96 -7.78*** 

***1%水準で統計的に有意 

注)二つを組み合わせてどちらがファッション誌らしいかを 5段階で回答させた平均値, 

数字が小さいほどマッチング・レベルが高いと言える。 

 
 なお,ファッション誌全般スキーマのマッチング・レベルにおいて，各情報に対する重視
度ではなく，ファッション誌全般スキーマがもたらした効果のみを注目したいため，プロ

ファイルで使用した各情報それぞれの重視度に関して，1から 5までの 5段階で回答させた
（Appendix Aを参照）。各項目の平均の差に対しての t検定を行った結果を下記の図表Ⅴ-9
にまとめた。重視度に関して有意差が見られなかったのは,モデル私服(平均値 3.45),買い物
マップ（平均値 3.23）と芸能人インタビュー（平均値 2.73）であった｡ 
従って，プリテストのプロファイルでは，図表Ⅴ-6の情報をすべて組み合わせたが，フ

ァッション誌全般スキーマの影響のみを残し，各情報それぞれ重視度の程度によって態度

が決まることを避けるべく，後の本調査では，上記三つ（モデル私服，買い物マップ，芸

能人インタビュー）を用い，それぞれが個別ファッション誌とファッション情報源が共通

する「ブランド新作」，「流行りのチェック」との組み合わせによって，ファッション誌全

般スキーマのマッチングのプロファイルを作成する。 
 
図表Ⅴ-9 プリテスト―ファッション誌全般スキーマのマッチングに使用される  

各情報に対する重視度  
各情報に対する重視度 平均値 標準偏差 t値 

モデルの私服 3.45 1.14 1.87 

買い物マップ 3.23 1.02 1.05 

芸能人インタビュー 2.73 1.35 -0.95 

占い 2.23 1.11 -3.27*** 

化粧術 3.77 1.07 3.40*** 

スポーツ記事 1.77 1.02 -5.64*** 

政治記事 1.86 0.94 -5.67*** 

***1%水準で統計的に有意 

 
 
 
３・プレ調査と本調査  
 
本研究は（調査対象をスクリーニングするための）プレ調査と本調査に分けて二回の経
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験的調査を行う。いずれも NTTレゾナント gooリサーチの消費者モニターを利用し，ネッ
トアンケートを行った。インターネット調査について，短期間という時間が可能というこ

とと，サンプル数を低いコストで獲得できるという利点が挙げられるが，長大な調査につ

いては，無回答や雑な回答が増加するというデメリットもある。今回の調査では，ファッ

ションのセルフ・スキーマの得点の高い対象と低い対象という特別な性質をもつ調査対象

を抽出するために，低コストでサンプル数を増やす必要性がある。また，二回の調査に同

一対象に調査を行う利便性からも，インターネット調査を行うことにした。 
以下はその調査概要と結果を述べる。 

 
１）プレ調査‐調査対象のスクリーニング  

 
2008年 11月 5日から 11月 11日の間にプレ調査を行った。東京都，神奈川県，千葉県，

埼玉県在住の 10代，20代の女子大学生・大学院生・短大生・専門学校生 5266人にネット
アンケートを送り，954の有効回答を得た。回収率は 18％となる。 
調査内容としては，ファッションを含め興味のあるもの，上記の｢ストリート・セルフ・

スキーマ（個性的，アート系，クリエイティブ）｣と｢お姉・セルフ・スキーマ（かわいい，

モテ志向，キラキラ）｣の形容詞に対する自己のファッション・スタイルを表す程度につい

て五段階リッカート尺度（「あてはまる」「どちらかというとあてはまる」「どちらともいえ

ない」「どちらかというとあてはまらない」「あてはまらない」）で回答させた。質問票に関

しては本論末の Appendix Bを参照のこと。 
 

（１）「ファッションのセルフ・スキーマ」に基づく本調査の対象の選定  
 
プレ調査の結果に基づいて本調査の対象の選定を行った。まず，興味のあるものを問う

質問項目において，ファッションを選ばなかった対象は調査対象から除外した。残った 792
サンプルに対して，ストリート・セルフ・スキーマとお姉・セルフ・スキーマの測定の内

的妥当性を確認するため,信頼性分析を行った。ストリート・セルフ・スキーマの三項目の
α係数は 0.830となり，お姉・セルフ・スキーマの三項目のα係数は 0.776となる。それ
ぞれ，測定の内的妥当性が確認された（図表Ⅴ-17）｡ 
ストリート・セルフ・スキーマとお姉・セルフ・スキーマに基づきデータ・スプリット

を行うため，まず二つのセルフ・スキーマの分布を確認した。図表Ⅴ-10の分布に双峰性が
ないため，Aaker(1999)を参照して各因子の中央値（ともに 10）を基準にデータ・スプリ
ットした。なお，的確なマッチングを操作するため，中央値 10の得点は除外した｡その結
果，ストリート・セルフ・スキーマの三項目得点が 10よりも大きい（＞10；自分にあては
まらない度合いが高い）389人を，ストリート・シナリオのノン・マッチング条件のサンプ
ルとし，10未満（＜10；自分にあてはまる度合いが高い）の 311人をストリート・シナリ
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オのマッチング条件のサンプルとした｡ 
お姉・セルフ・スキーマについても同様に，得点が 10より大きい（＞10；自分にあては

まらない度合いが高い）302人は，お姉シナリオのノンマッチング条件のサンプルとし，10
未満（＜10；自分にあてはまる度合いが高い）の 393人は，お姉シナリオのマッチング条
件のサンプルとした。 
 
図表Ⅴ-10 プレ調査―ストリート・セルフ・スキーマ（左）とお姉・セルフ・スキ

ーマ（右）の度数分布ヒストグラムとデータ・スプリット  
 
 

 
 

 
  

 
 
 
 

（２）「ファッション誌全般マッチング」と「ファッションのセルフ・スキーマのマ

ッチング」のプロファイル  
 
本調査では前述のファッションのセルフ・スキーマのマッチングとファッション誌全般

スキーマのマッチングのレベルの操作を行う。ファッション誌全般スキーマのマッチン

グ・レベルに関しては, 本研究図表Ⅲ-11のファッション情報源に関するスキーマ的な知識
構造とプリテストの結果に基づいて設定した。 
ファッション誌全般スキーマのマッチングには３つのレベルを設定した。高マッチング

は，図表Ⅲ-11の一番高い階層に属し，三つの階層ともにオーバーラップがあり，ファッシ
ョンの情報源の大きな特徴であり,ファッション誌というカテゴリーから容易に想像がつく
ような内容としている。これは，他のファッション情報源とファッション誌というカテゴ

ストリート・シナリオ お姉・シナリオ 
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リーに共通する「モデルの私服」「ブランドの新作」，「流行りものについての情報」の組み

合わせとなる。 
一方で中マッチングを表す記述は，「ブランドの新作」，「流行りものについての情報」に

加え,図表Ⅲ-11のファッション誌スキーマに属する「買い物マップ」という三つとしており,
高マッチングと比べ,ファッション誌からはあまり容易に想像できない情報の組み合わせと
なる。 
最後に低マッチングは，ファッション情報源で共通する「ブランドの新作」「流行りもの

についての情報」に，図表Ⅲ-11のファッション誌サブ・スキーマに属し，ファッション誌
の属性のうち，オーバーラップが見られない「芸能人インタビュー」を加える。ここのレ

ベルは, 高マッチング,中マッチングとくらべ,少しファッション誌とイメージが離れる情報
の組み合わせである。 
各シナリオ（ストリート／お姉）において，第一因子であるファッションのセルフ・ス

キーマのマッチング，第二因子であるファッション誌全般スキーマのマッチングのそれぞ

れの水準はマッチングする／しない，高／中／低と 2水準と 3水準である（図表Ⅴ-1）。 
直交表を用い，ファッション誌のモデル・掲載ブランドのファッション・スタイル及び

代表するライフ・スタイルに関する記述と，架空のファッション誌の目次を組み合わせて，

各シナリオに三つずつ，合わせて六つのプロファイルを作成した。また，被験者の負担を

軽減させるため，両方のマッチングは被験者間計画（between subject）とし，一人の回答
者には一つのプロファイルを提示する。詳しいワーディングとそれぞれのプロファイルに

あたるサンプルの配布数は，下記図表Ⅴ-11にまとめた。 
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図表Ⅴ-11 本調査で用いたプロファイルとサンプル配布数  
ストリート・シナリオ サンプル配布数 

 ファッション誌『Street』のモデルは，ゆるカジ（脱力カジュアル）と
呼ばれるような，ゆったりとしたカジュアル・スタイルを着こなしてい

る。コーディネートは，重ね着（レイヤード）を基本に，たっぷりとし

たドレーブのトップスやスカートの下にパンツをはくスタイルがメイン

であり，そのスタイルは個性的で芸術家っぽいところがあり，クリエイ

ティブな個性派とも言われている。 
『Street』によく掲載されているブランドは，クリエイティブ重視で個
性的なカジュアルな服を提案している。『Street』の象徴的なライフ・ス
タイルは，よく美容師やファッションの専門学校生に見られ，原宿ラフ

ォーレを中心に発信する原宿／裏原宿／ストリート系と呼ばれている。 

合計 60名 

Profile ファッション誌全般マッチング セルフ・スキーマのマッチング 各プロファイルの配布数 
する（ストリート・セルフ・スキ

ーマの得点<10,低い順） 
10名 1 高：モデル「これ買っちゃった」

リスト／真実の売れ売れヒットパ

レード！／大好きなブランド秋の

新作 FILE 
しない（ストリート・セルフ・ス

キーマの得点>10,高い順） 
10名 

する（ストリート・セルフ・スキ

ーマの得点<10,低い順） 
10名 2 中：これ，どこで買える？買い物

マップ完全リポート／真実の売れ

売れヒットパレード！／大好きな

ブランド秋の新作 FILE 
しない（ストリート・セルフ・ス

キーマの得点>10,高い順） 
10名 

する（ストリート・セルフ・スキ

ーマの得点<10,低い順） 
10名 3 低：真実の売れ売れヒットパレー

ド！／大好きなブランド秋の新作

FILE／TVドラマインタビュー しない（ストリート・セルフ・ス

キーマの得点>10,高い順） 
10名 

 
お姉・シナリオ サンプル配布数 

 ファッション誌『OneE』のモデルは，かわいいお嬢様風と言われる脱ギ
ャルしたきれいめギャルのファッション・スタイルの代表である。コー

ディネートには，ギャルより大人っぽくなったものの，まだまだかわい

いとキラキラから卒業できないチャーミングでモテモテなスタイルが多

い。 
『OneE』によく掲載されているブランドは，デート服などを提案したモ
テを高く意識したファッションが多く，「かわいいお嬢様風ファッショ

ン」というのが定番です。『OneE』が代表するライフ・スタイルは，よ
く大学デビューした層に見られ，男うけ抜群で小悪魔度も高めで，「ギャ

ル系のファッションを卒業した大人っぽい（お姉さんっぽい）ファッシ

ョン」からお姉系と呼ばれている。 

合計 60名 

Profile ファッション誌全般マッチング セルフ・スキーマのマッチング 各プロファイルの配布数 
する（お姉・セルフ・スキーマの

得点<10，低い順） 
10名 1 高：モデル「これ買っちゃった」

リスト／真実の売れ売れヒットパ

レード！／大好きなブランド秋の

新作 FILE 
しない（お姉・セルフ・スキーマ

の得点>10,高い順） 
10名 

する（お姉・セルフ・スキーマの

得点<10，低い順） 
10名 2 中：これ，どこで買える？買い物

マップ完全リポート／真実の売れ

売れヒットパレード！／大好きな

ブランド秋の新作 FILE 
しない（お姉・セルフ・スキーマ

の得点>10,高い順） 
10名 

する（お姉・セルフ・スキーマの

得点<10，低い順） 
10名 3 低：真実の売れ売れヒットパレー

ド！／大好きなブランド秋の新作

FILE／TVドラマインタビュー しない（お姉・セルフ・スキーマ

の得点>10,高い順） 
10名 
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 各シナリオのファッション誌銘柄とファッション誌掲載ブランドに対する態度,ファッシ
ョン誌銘柄の各属性に対する評価は，五段階リッカート尺度で測定した。質問項目は

Appendix Cを参照。 
 また，分析枠組みに用いられる概念として，ファッション誌全般に関する知識と経験，

ファッションのセルフ・スキーマのスキーマ性の測定に関する自由回答（ラダリング）,情
報処理方策の熟練度を測定する質問項目も設定した。また，ファッション誌に関する知識

の枠組みの測定の補足として，ファッション誌ブランドの再生及び再認に関する質問と，

マニュピレーション・チェックのための質問項目も設けた。なお，自由回答とブランド再

認，再生以外の尺度は五段階のリッカート尺度となる。 
その質問項目の詳細については本論末の Appendix Cを参照。 

 
２）本調査のマニュピレーション・チェック  
 
 本節ではまずこれらの要因が意図通りに操作されたかどうかを確認するため，マニュピ

レ‐ション・チェックを行う。更に各構成概念の測定に用いられる質問項目，ストリート・

セルフ・スキーマとお姉・セルフ・スキーマの尺度が妥当かどうかを確認するため，探索

的因子分析と信頼性分析を行う。 
前述したように，本研究はファッション誌全般スキーマと，ファッションのセルフ・ス

キーマ・マッチングを操作した。ここではそれらの操作についてのマニュピレ‐ション・

チェックを行う。 
 

･ファッション誌全般スキーマのマッチングの操作 
本研究はプリテストと定性調査に基づきファッション誌全般スキーマのマッチングに関

して三つのレベルを設定した。本調査のアンケートでは以下の質問を用い，マニュピレー

ション・チェックを行った。Q8-1は高マッチング VS中マッチング，Q8-2は高マッチング
VS低マッチング，Q8-3は中マッチング VS低マッチングを確認する質問である。 
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図表Ⅴ-12 ファッション誌全般スキーマ・マッチングのマニュピレーション・  
チェックに関する質問  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
実験の意図としては平均が 1（ファッション誌らしい）に近づくことが望ましい。t 検定

を行った結果，Q8-2（高マッチング VS 低マッチング；平均 2.41），Q8-3（中マッチング
VS 低マッチング；平均 2.14）は有意となったが，Q8-1 は（高マッチング VS 中マッチン
グ；平均 3）有意ではない（図表Ⅴ-13）。つまり，マッチングの高いレベルと中レベルの違
いは被験者に認識されていないということになる。 
 
図表Ⅴ-13 ファッション誌全般スキーマのマッマニュピレーション・チェック（本

調査）  
 平均値 標準偏差 t値 

上記 Q8-1高マッチング VS中マッチング 3.00 1.24 0.00 

上記 Q8-2高マッチング VS低マッチング 2.41 1.17 -6.04*** 

上記 Q8-3中マッチング VS低マッチング 2.14 1.06 -9.80*** 

***1%水準で統計的に有意 

 
･ファッションのセルフ・スキーマのマッチングの操作 
各プロファイルの記述が被験者にあるファッション系統と認識されるかどうかを確認す

るため，架空ファッション誌銘柄のプロファイルを提示した後に，「○○は▲▲系のファッ

ション誌である」という質問を設けた。ストリート・シナリオには「『Street』はストリー
ト系のファッション誌である」という質問を設け，お姉・シナリオには「『OneE』はお姉
系のファッション誌である」という質問になる。二つの質問とも 1 から 5 の五段階リッカ
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ート尺度を使用した。 
下記の図表Ⅴ-14 で示すように，t 検定の結果は有意である（平均 3.45）。そのため，実

験は意図通りに操作されたと言える。ただし，144サンプルのうち，上記質問の回答が「そ
うではない」，「どちらかというとそうではない」のサンプルは分析から除外し，118サンプ
ルとなった。 
 

図表Ⅴ-14 ファッションのセルフ・スキーマのマッチングの  
マニュピレーション・チェック（本調査）  

 平均値 標準偏差 t値 

○○は▲▲系のファッション誌である 3.45 1.15 4.73*** 

***1%水準で統計的に有意 

 
３）信頼性分析  
  
･構成概念についての信頼性分析 
 ここでは分析枠組みに用いられる構成概念に対して信頼性分析を行う。まず探索的因子

分析を行った。次の図表Ⅴ-15で示しているように,第一因子はファッション誌銘柄への態度
とファッション誌掲載ブランドへの態度となっている。この二つは相関が高いため, ひとつ
の因子とされている。第二因子はファッション誌銘柄の属性評価となっている。第三因子

は情報処理方策の熟練度であり，第四因子はファッション誌全般の知識と経験となる。五

つの測定概念を想定し，五つの因子を抽出したが，第五因子に当てはまる概念はなかった。

また，回転後第 1因子は全体の 18.1％の分散を説明し，第 2因子，第 3因子，第 4因子，
第 5因子はそれぞれ 38.8％，6.9％，6.6％，2.8％の分散を説明している。五つの因子は合
わせて全変数の 73.1％を説明することになる。 
 図表Ⅴ-15の探索的因子分析の結果から，ファッション銘柄への態度とファッション誌掲
載ブランドへの態度以外の構成概念の弁別妥当性を確認した。 
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図表Ⅴ-15 構成概念に対する探索的因子分析  
回転後因子行列 

因子  

1 2 3 4 5 

●●が好きだ 0.706 0.154 -0.066 0.039 0.254 

●●を買いたい  0.832 0.051 0.003 0.014 0.180 

●●を他人に推薦したい 0.832 0.029 -0.099 0.072 0.137 

ファッション

誌銘柄への態

度 

●●以外のファッション誌を参考したくない 0.618 -0.132 0.094 -0.089 0.123 

●●の掲載ブランドが好きだ 0.985 -0.034 -0.001 0.016 -0.285 

●●の掲載ブランドを買いたい  0.949 0.018 -0.028 0.030 -0.232 

ファッション

誌掲載ブラン

ドへの態度 ●●の掲載ブランドを他人に推薦したい  0.800 0.045 0.128 -0.103 -0.213 

●●のモデルのファッション・スタイル  -0.119 0.962 0.040 0.017 -0.025 

●●の掲載ブランドのファッション・スタイル  0.017 0.959 -0.028 -0.017 -0.104 

●●が代表するライフ・スタイル  0.105 0.736 -0.019 -0.011 0.265 

ファッション

誌（銘柄）の属

性評価 

●●の内容 0.146 0.655 0.054 -0.037 0.122 

長年ファッション誌を読んでいる -0.029 0.072 -0.040 1.030 -0.097 

ファッション誌をよく買っている  0.000 -0.094 0.104 0.686 0.093 

ファッション

誌全般の知識

と経験 ファッション誌の銘柄に詳しい  -0.026 -0.058 0.332 0.392 0.165 

ファッション誌の情報を飲み込むのが早い -0.039 0.105 0.815 -0.039 0.038 

ファッション誌の情報をよく参考にし実践する  0.046 0.091 0.658 0.115 0.027 

情報処理方策

の熟練度 

ファッション誌を要領よく読む  0.066 -0.103 0.806 0.042 -0.085 

固有値 7.763 3.058 1.393 0.875 0.728 

分散の％（抽出後負荷量平方和） 18.1 38.8 6.9 6.6 2.8 

説明された分

散 

累積％（抽出後負荷量平方和） 18.1 56.8 63.7 70.3 73.1 

因子抽出法: 最尤法 回転法: Kaiser の正規化を伴うプロマックス法 

●●には，ストリート・シナリオ：『Street』；お姉シナリオ：『OneE』という雑誌名が入る 

 
次に，各構成概念を測定する質問項目のα係数は，下記の図表Ⅴ-16に示した。α係数が

0.757から 0.938と高い水準にあることから，「ファッション誌銘柄への態度」，「ファッシ
ョン誌掲載ブランドへの態度」，「ファッション誌全般の知識と経験」と「情報処理方策の

熟練度」といった四つの構成概念の収束妥当性を確認した。 
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図表Ⅴ-16 質問項目と構成概念のα係数  
ファッション誌

銘柄への態度 

各プロファイルのファッション誌銘柄に対して 

○○ファッション誌が好きだ 

○○ファッション誌を買いたい 

○○ファッション誌を他人に推薦したい 

○○ファッション誌以外のファッション誌を参考したくない 

0.883 

ファッション誌

掲載ブランドへ

の態度 

各プロファイルの掲載ブランドに対して 

○○の掲載ブランドが好きだ 

○○の掲載ブランドを買いたい 

○○の掲載ブランドを他人に推薦したい 

0.936 

ファッション誌

全般の知識と経

験 

長年ファッション誌を読んでいる 

ファッション誌をよく買っている 

ファッション誌の銘柄に詳しい 

0.824 

情報処理方策の

熟練度 

ファッション誌の情報を飲み込むのが早い 

ファッション誌の情報をよく参考にし実践する 

ファッション誌を要領よく読む 

0.842 

○○には，ストリート・シナリオ‐『Street』；お姉シナリオ‐『OneE』という雑誌名が入る 

 
･ストリート・セルフ・スキーマとお姉・セルフ・スキーマについての信頼性分析 
全 118サンプルに対して，ストリート・セルフ・スキーマとお姉・セルフ・スキーマの

自己表現度合い（プレ調査）と重要度の弁別妥当性を確認する必要があるため，それらに

対して探索的因子分析を行った。以下の図表Ⅴ-17で示すように,それぞれ一つの因子とまと
まっている。自己表現度合い（プレ調査）に関しては，第一因子のストリート・セルフ・

スキーマは，全体の 39.2%の分散を説明しており，第二因子のお姉・セルフ・スキーマは，
全体の 25.0%の分散を説明しており，合わせて 64.2%の分散を説明している。一方で重要
度に関しては，第一因子のストリート・セルフ・スキーマは，全体の 38.2%の分散を説明
しており，第二因子のお姉・セルフ・スキーマは，全体の 25.9%の分散を説明しており，
合わせて 64.1%の分散を説明している。 
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図表Ⅴ-17 ファッションのセルフ・スキーマの項目に対する探索的因子分析  
回転後因子行列 

因子  

1 2 

【プレ】個性的 0.678 -0.066 

【プレ】アート系 0.939 0.017 

ストリート・セル

フ・スキーマ（自

己表現度合い） 【プレ】クリエイティブ 0.889 0.055 

【プレ】 かわいい 0.028 0.692 

【プレ】モテ志向  -0.065 0.913 

お姉・セルフ・ス

キーマ（自己表現

度合い） 【プレ】キラキラ  0.044 0.629 

固有値 2.661 1.836 

分散の％（抽出後負荷量平方和） 39.2 25.0 

説明された分散 

累積％（抽出後負荷量平方和） 39.2 64.2 

個性的 0.826 0.017 

アート系 0.902 -0.064 

ストリート・セル

フ・スキーマ（重

要度） クリエイティブ 0.871 0.065 

かわいい 0.114 0.643 

モテ志向  -0.068 0.774 

お姉・セルフ・ス

キーマ（重要度） 

キラキラ  -0.023 0.744 

固有値 2.550 2.005 

分散の％（抽出後負荷量平方和） 38.2 25.9 

説明された分散 

累積％（抽出後負荷量平方和） 38.2 64.1 

因子抽出法: 最尤法 回転法: Kaiser の正規化を伴うプロマックス法 

 
 
次に図表Ⅴ-18が示すように，セルフ・スキーマのマッチングに用いられるストリート・

セルフ・スキーマの自己表現度合いと重要度，お姉・セルフ・スキーマの自己表現度合い

と重要度のα係数はそれぞれ 0.869，0.898，0.780，0.757となる。ストリート・セルフ・
スキーマとお姉・セルフ・スキーマに用いる測定尺度の収束妥当性を確認した。 
 
 
 
 
 
 

図表Ⅴ-18 ストリート・セルフ・スキーマとお姉・セルフ・スキーマのα係数  
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構成概念 質問項目 α係数 

ストリート・セル

フ・スキーマ（自

己表現度合い） 

以下にはファッション・スタイルに関する形容詞があります。あなた

ご自身を言い表す形容詞として，それぞれどの程度あてはまるかをお

答えください。個性的／アート系／クリエイティブ 

0.869 

お姉・セルフ・ス

キーマ（自己表現

度合い） 

以下にはファッション・スタイルに関する形容詞があります。あなた

ご自身を言い表す形容詞として，それぞれどの程度あてはまるかをお

答えください。かわいい／モテ志向／キラキラ 

0.780 

ストリート・セル

フ・スキーマ（重

要度） 

以下にはファッション・スタイルに関する形容詞があります。それぞ

れの形容詞について，あなたのファッション・スタイルにおける重要

度をお選びください。個性的／アート系／クリエイティブ 

0.898 

お姉・セルフ・ス

キーマ（重要度） 

以下にはファッション・スタイルに関する形容詞があります。それぞ

れの形容詞について，あなたのファッション・スタイルにおける重要

度をお選びください。かわいい／モテ志向／キラキラ 

0.757 

 
 以上信頼性分析の結果から，構成概念とファッションのセルフ・スキーマの測定尺度に関し

て，弁別妥当性と収束妥当性を確認した。 

 

４・仮設の検定  
 
 前節までに調査の手順と内容を紹介し,調査に用いられる尺度の弁別妥当性と収束妥当性
を確認した。以下には図表Ⅲ-11の分析枠組みで設定した仮説に対して統計的な検定を行う。 
 
１）スキーマの先行要因，スキーマ性に関する仮説の検定  
  
 スキーマ性の先行要因とスキーマ性に関する仮説を検証するために，本研究はまず自由

記述で集めたラダリングのコーディングを行った。本研究において，「ファッションのセル

フ・スキーマのスキーマ性」は，ファッション誌に関する知識と自己概念とのつながり度

合いと定義したため，Q5のラダリング(愛読する雑誌のブランド再認，読む理由，なぜ理由
はあなたにとって重要か)をもって測定する。 
 まず愛読するファッション誌とその理由についての無回答な者は，ファッション誌に関

する知識と自己概念のつながりがないとされ，ファッションのセルフ・スキーマのスキー

マ性＝1とコーディングした。そしてラダリングを途中までしか完成させていない回答も，
ファッションに関する知識が自己概念のつながりがほぼないとみなし，ファッションのセ

ルフ・スキーマのスキーマ性＝2とコーディングした｡また，ラダリングを完成させた回答
については，その内容と自己概念とのつながりの強さによってコーディングした。回答が

機能的な属性しか言及していない場合，自己概念とのつながりが弱いとされ，コーディン
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グが 3となる。また，回答に社会的，情緒的な単語が見られた場合，自己概念とのつなが
りの可能性がより高いため，コーディングが 4となる。最後に回答にしっかりと自己概念，
自己表現を言及したものは，明らかにファッション知識と自己概念をつなげたとみなし，

スキーマ性が 5とコーディングされる。 
 以下の図表Ⅴ-19において，判定となる基準といくつかの例をまとめた。 
 

図表Ⅴ-19 スキーマ性のコーディングに関する例  
回答：愛読誌 理由 なぜ理由が重要 自己概念との繋がり スキーマ性 
ELLE 海外の情報も豊富

で，ファッション

もかわいい 

読んでいて楽しい要

素が欲しいから 
感情・情緒的。繋がり

が強い。 
4 

ViVi 内容が充実してい

て面白いのと，企

画が個性的。 フ

ァッションもセン

スがいい。ファッ

ション，メイク，

ライフ，趣味など

がバランスよく掲

載されている 

読んでいて楽しく，

充実感があるから。

ファッションだけで

なく，他の事につい

てもそれに詳しい人

の情報が載っている

と役立つから。 

機能＋感情。繋がりが

強い。 
4 

なし なし なし 繋がりがない 1 
Nonno なし なし 繋がりが少ない 2 
Anan 情報が詰まってい

るため 
とても重要 機能的。繋がりが弱

い。 
3 

SPUR ハイブランドの紹

介が多いので，実

践はできないけれ

ど，真似する上で

とても参考になる

から。 

ファッション誌で

は，自分のファッシ

ョンに取り入れる情

報を入手するという

より，センスを磨き

たいから。 

自己表現。繋がりがと

ても強い。 
5 

Steady 自分の参考にした

いファッションが

特集されているか

ら。好きなモデル

がいるから。付録

がすきだから。 

自分はセンスがなか

ったり，流行に疎い

ほうなので，ファッ

ション雑誌等で憧れ

のモデルを参考にし

て自分を磨きたいか

ら。 

自己表現。繋がりがと

ても強い 
5 

Soup 好きな服がたくさ

んのっているから 
重要 機能的。繋がりが弱

い。 
3 

 
 また，上記の基準をもって全サンプル 118名をコーディングした結果の度数分布ヒスト
グラムが下記図表Ⅴ-20である。平均値が 2.35と低めで最頻値が 1となっており，全体的
に低い点数ということが分かる。 
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ファッションのセルフ・スキーマのスキーマ性 

図表Ⅴ-20 ファッションのセルフ・スキーマのスキーマ性の分布  

  
 仮説 H1-1を検定するために，従属変数が「ファッションのセルフ・スキーマのスキーマ
性」，説明変数が「ファッション誌全般の知識と経験」という単回帰分析を行った。結果は

下記の図表Ⅴ-21が示すように，ベータが 0.56と正であり， 1%水準（p＝0.00）で有意と
なった｡従って，H1-1ファッション誌全般の知識と経験は，ファッションのセルフ・スキ
ーマのスキーマ性と正の相関があるという仮説が支持された。 

 

図表Ⅴ-21 H1-1に関する回帰分析の結果  
（従属変数：ファッションのセルフ・スキーマのスキーマ性）  

 非標準化係数 標準化係数    

 B 標準誤差 ベータ T 有意確率 仮説番号 

(定数) 0.18 0.32  0.56 0.58  

ファッション誌全般の知識と経験 0.77 0.10 0.56 7.34 0.00*** H1-1支持 

調整済みR2乗：0.311, F(1,116)=53.87,p=0.00 

サンプル数:118 

***1%水準で有意 **5%水準で有意 *10%水準で有意 

 
 
仮説 H1-2を検定するために，従属変数が「情報処理方策の熟練度」，説明変数が「ファ

ッション誌全般の知識と経験」という単回帰分析を行った。結果は下記の図表Ⅴ-22が示す
ように， ベータが 0.62と正であり，1%水準（p＝0.00）で有意となった。従って，H1-2
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ファッション誌全般の知識と経験は，情報処理方策の熟練度と正の相関があるという仮説

は支持された。 
 

図表Ⅴ-22 H1-2に関する回帰分析の結果  
（従属変数：情報処理方策の熟練度）  

 非標準化係数 標準化係数    

 B 標準誤差 ベータ t 有意確率 仮説番号 

(定数) 1.79 0.18  9.86 0.00  

ファッション誌全般の知識と経験 0.50 0.06 0.62 8.49 0.00*** H1-2支持 

調整済みR2乗：0.378, F(1,116)=72.20,p=0.00 

サンプル数:118 

***1%水準で有意 **5%水準で有意 *10%水準で有意 

 
上記図表Ⅴ-21，図表Ⅴ-22の回帰分析の結果により，下記の H1-1，H1-2は支持された。 

 
H1 スキーマは過去の経験によって形成され，知識と経験があるほど，セルフ・ス
キーマと情報処理方策が発達する。  
ファッション誌全般の知識と経験は， 
 H1-1 ファッションのセルフ・スキーマのスキーマ性と正の相関がある。 
 H1-2 情報処理方策の熟練度と正の相関がある。 

 
 また，読んだことがあり，イメージがつくファッション誌（Appendix C,本調査アンケー
ト Q6-1）として選んだ雑誌銘柄の数をカウントした（「ファッション誌銘柄再認数」）。この
変数と「ファッション誌全般の知識と経験」との関係を調べるため，「ファッション誌銘柄

再認数」を従属変数とし，「ファッション誌全般知識と経験」を説明変数とし，単回帰分析

を行った。その結果，ベータは 0.36と正であり，1％水準（p=0.00）で有意となった（図
表Ⅴ-23）。つまり，「ファッション誌全般知識と経験」と「ファッション誌銘柄再認数」の
間には正で有意な関係が存在すると言える。 
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図表Ⅴ-23 ファッション誌銘柄再認数に関する回帰分析の結果  
（従属変数：ファッション誌銘柄再認数）  

 非標準化係数 標準化係数   

 B 標準誤差 ベータ t 有意確率 

(定数) 3.61 2.00  1.81 0.07 

ファッション誌全般知識と経験 2.70 0.65 0.36 4.14 0.00*** 

調整済みR2乗：0.121, F(1,116)=58.77,p=0.00 

サンプル数:118 

***1%水準で有意 **5%水準で有意 *10%水準で有意 

 
２）合理的な評価=属性評価に関する仮説の検定  

 
本研究では, 合理的なモデルとして，A=Σ 1- nβ n a nという属性による線形モデルを想定

している。ここで Aはファッション誌銘柄への態度であり，anは n個目の属性であり，βn

はファッション誌の属性評価のウェートを表す係数である。H2を検証するために，上記線
形の方程式に対して重回帰分析を行い，βnを推定する。 
従属変数をファッション誌銘柄への態度とし，説明変数をファッション誌銘柄の属性そ

れぞれの評価とし，重回帰分析を行った。結果は下記の図表Ⅴ-24で示すように，ファッシ
ョン誌のライフ・スタイルに対する評価のベータは 0.43と正であり，1％水準（p＝0.00）
で有意となった。ファッション誌の内容に対する評価のベータは 0.21と正であり，5％水
準 (p＝0.05)で有意となった。そのほかの属性評価は有意とならなかった。 
 

図表Ⅴ-24 ファッション誌属性評価に関する回帰分析の結果  
（従属変数：ファッション誌銘柄への態度）  

 非標準化係数 標準化係数 t 有意確率 

 B 標準誤差 ベータ t 有意確率 

(定数) -0.09 0.27  -0.34 0.74 

モデルのファッション・スタイル  -0.12 0.14 -0.11 -0.83 0.41 

掲載ブランドのファッション・スタイル 0.22 0.15 0.21 1.48 0.14 

代表するライフ・スタイル 0.46 0.13 0.43 3.56 0.00*** 

内容  0.24 0.12 0.21 1.96 0.05** 

調整済みR2乗：0.471,  F(4,113)=27.01,p=0.00 

サンプル数:118 

***1%水準で有意 **5%水準で有意 *10%水準で有意 
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 重回帰分析を行う際，多重共線性を確認する必要があるため，以下の図表Ⅴ-25で多重共
線性の統計量をまとめた。図表Ⅴ-25が示すように，VIFは最大で掲載ブランドのファッシ
ョン・スタイルの評価の 4.344であり，VIF＞10という一般的な基準に届かなかったが，
固有値の条件指標は次元 4と次元 5の 17.27と 21.83の二つが 15を超えており，多重共線
性の可能性がある。 
 

図表Ⅴ-25 属性評価の重回帰分析に関する共線性の診断  
分散の比率  

次元 

 

固有値 

 

条件指標 定数 モデル 掲載ブランド ライフ・スタイル 内容 

1 4.90 1.000 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

2 0.05 10.22 0.94 0.01 0.02 0.05 0.01 

3 0.03 13.86 0.00 0.22 0.10 0.11 0.39 

4 0.02 17.27 0.05 0.01 0.03 0.83 0.57 

5 0.01 21.83 0.01 0.75 0.86 0.00 0.03 

許容度  0.266 0.230 0.309 0.377 共線性の統計量 

VIF  3.762 4.344 3.238 2.654 

 
四つの属性（モデルのファッション・スタイル,掲載ブランドのファッション・スタイル,

ファッション誌のライフ・スタイル,ファッション誌の内容）に対する評価の相関分析を行
った。以下の図表が示すように，互いに相関していることが分かる（図表Ⅴ-26）。 
 

図表Ⅴ-26 ファッション誌の属性評価の相関係数  
Pearson相関係数 

 モデル 掲載ブランド ライフ・スタイル 内容 

モデル  0.845*** 0.736*** 0.670*** 

掲載ブランド 0.845***  0.765*** 0.716*** 

ライフ・スタイル 0.736*** 0.765***  0.760*** 

*** 1% 水準で有意 

モデル：モデルのファッション・スタイル 

掲載ブランド：掲載ブランドのファッション・スタイル 

ライフ・スタイル：ファッション誌が代表するライフ・スタイル 

内容：ファッション誌の内容 

 

  上記の四つの属性評価が相互に相関（1%水準ですべて有意な正の相関を示す）関係にあ

るため,四つの属性評価を一つの変数に合成した。新たに合成した変数のαは0.923とかなり

高く,ひとつの変数としての収束妥当性を示している。 
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 この新たに合成した変数（四つの属性の評価を足し合わせた変数―「ファッション誌銘

柄の属性評価」）を説明変数とし,「ファッション誌銘柄への態度」を従属変数とし,単回帰

分析を行った。回帰分析の結果は図表Ⅴ-27にまとめた。「ファッション誌銘柄の属性評価」

のベータは0.67と正であり，1%水準（p＝0.00）で有意となった。 

よって，下記のH2は支持された。 
 
H2―ファッション誌銘柄の属性評価は，ファッション誌銘柄への態度に影響する。 
 
図表Ⅴ-27 H2に関する回帰分析の結果(従属変数：ファッション誌銘柄への態度) 

 非標準化係数 標準化係数   

 B 標準誤差 ベータ t 有意確率 

仮説番号 

(定数) -0.15 0.27  -0.55 0.58  

ファッション誌銘柄の属性評価 0.20 0.02 0.67 9.72 0.00*** H2支持 

調整済みR2乗：0.444, F(1,116)=94.51,p=0.00 

サンプル数:118 

***1%水準で有意 **5%水準で有意 *10%水準で有意 

 
３）非合理的な意思決定=スキーマ・マッチングに関する仮説の検定  

 
セルフ・スキーマのマッチングの効果については，セルフ・スキーマをより的確に捉え

るため，セルフ・スキーマを｢自己表現度合い｣と｢重要度｣という両側面に分けて測定した｡ 
「ストリート・セルフ・スキーマ（自己表現度合い）」と「ストリート・セルフ・スキー

マ（重要度）」の相関(0.705, p＝0.00)，及び「お姉・セルフ・スキーマ（自己表現度合い）」
と「お姉・セルフ・スキーマ（重要度）」の相関（0.622, p＝0.00）はともに高いことから，
両方を一つの因子に合併し, ファッションのセルフ・スキーマのマッチングを調べることに
した(図表Ⅴ-28)。 

 
図表Ⅴ-28 セルフ・スキーマ「自己表現度合い」と「重要度」の相関係数  

Pearson相関係数 

ストリート・セルフ・スキーマ お姉・セルフ・スキーマ 

 重要度  重要度 

自己表現度合い 0.705*** 自己表現度合い 0.622*** 

*** 1% 水準で有意 
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 ストリート・セルフ・スキーマ（重要度）とお姉・セルフ・スキーマ（重要度）の分布

より（図表Ⅴ-29），中央値の 10（ともに 10）に基づいてスプリットし，それぞれのシナリ
オに応じてマッチングする，しないかが決められた（ストリート・シナリオ：ストリート・

セルフ・スキーマ重要度＞=10，マッチング；＜10，マッチングしない／お姉シナリオ：お
姉セルフ・スキーマ重要度＞=10；マッチング，＜10，マッチングしない）。セルフ・スキ
ーマ―自己表現度合いによるマッチングとセルフ・スキーマ―重要度によるマッチングと

いう二つの変数をかけあわせ，新たに変数「ファッションのセルフ・スキーマのマッチン

グ（自己表現度合い×重要度）」を作成した。 
 

図表Ⅴ-29 ストリート／お姉・セルフ・スキーマ（重要度）の分布とデータ・スプ

リット  

 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
また，「ファッション誌全般スキーマ・マッチング」のレベルは三つとの設定となってい

るため，二つのダミー変数―「ファッション誌全般スキーマ高マッチングダミー」，「ファ

ッション誌全般スキーマ低マッチングダミー」を作成した。 
 

 H3-1を検定するため，「ファッション誌銘柄への態度」を従属変数とし，「ファッション
のセルフ・スキーマ・マッチング（自己表現度合い×重要度）」を説明変数とし，単回帰分

析を行った。結果は下記の図表Ⅴ-30が示すように，「ファッションのセルフ・スキーマ・
マッチング（自己表現度合い×重要度）」のベータは 0.41で正となり，1%水準（p＝0.00）
で有意となった。 

 
よって，下記の H3-1は支持された｡ 
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H3-1ファッションのセルフ・スキーマとファッション誌銘柄のファッション・スタイルが
マッチングすると，ファッション誌銘柄への態度が高くなる。 
 
図表Ⅴ-30 H3-1に関する回帰分析の結果（従属変数：ファッション誌銘柄への態

度）  
 非標準化係数 標準化係数  仮説番号 

 B 標準誤差 ベータ T 有意確率  

(定数) 2.09 0.10  20.76 0.00  

ファッションのセルフ・ス

キーマ・マッチング 

（自己表現度合い×重要

度） 

0.80 0.16 0.41 4.90 0.00*** 

H3-1支持 

調整済みR2乗：0.165 F(1,116)=24.04,p=0.00 

サンプル数:118 

***1%水準で有意 **5%水準で有意 *10%水準で有意 

 
 H3-2を検定するため，「ファッション誌銘柄への態度」を従属変数とし，「ファッション
誌全般スキーマ高マッチングダミー」，「ファッション誌全般スキーマ中マッチングダミー」

を説明変数とし，回帰分析を行った。結果は下記の図表Ⅴ-31が示すように，有意な結果が
得られなかった。よって， 下記の H3-2は棄却された。 
  

H3-2ファッション誌全般スキーマがマッチングすればするほど，ファッション誌銘柄へ
の態度が高くなる。 

 
図表Ⅴ-31 H3-2に関する回帰分析の結果 (従属変数：ファッション誌銘柄への態度 )  

 非標準化係数 標準化係数  仮説番号 

 B 標準誤差 ベータ T 有意確率  

(定数) 2.53 0.15  16.61 0.00  

ファッション誌全般スキー

マ高マッチングダミー 
-0.08 0.21 -0.04 -0.39 0.70 

H3-2棄却 

ファッション誌全般スキー

マ中マッチングダミー 
-0.31 0.21 -0.16 -1.48 0.14 

H3-2棄却 

調整済みR2乗：0.003 F(2,115)=1.19,p=0.31 

サンプル数:118 

***1%水準で有意 **5%水準で有意 *10%水準で有意 
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以上図表Ⅴ-30，図表Ⅴ-31の分析結果から，下記の H3-1は支持されたが，H3-2は棄却
された。 
 
H3single‐スキーマとマッチングすると，ファッション誌銘柄への態度が高まる。  

H3-1 ファッションのセルフ・スキーマとファッション誌銘柄のファッション・スタイ
ルがマッチングすると，ファッション誌銘柄への態度が高くなる。 

 H3-2 ファッション誌全般スキーマがマッチングすればするほど，ファッション誌銘柄
への態度が高くなる。 

 
４）合理的な評価と非合理的なスキーマの関係に関する仮説の検定  
  
 この節は，スキーマのマッチングが態度に対する影響と属性評価が態度に対する影響を

比較し，合理的な属性評価と非合理的なスキーマの関係に関する仮説の検定を行う。まず

仮説 H4-1,H4-2の検定のため，以下の回帰モデルを推定した。ここで Afashionmagazineはファッ

ション誌銘柄への態度であり，βn（n=1-4）はそれぞれの推定係数となる。 
 Afashionmagazine =   
 β1×ファッション誌銘柄の属性評価（X1） 
＋β2×ファッションのセルフ・スキーマ・マッチング（自己表現度合い×重要度）（X2） 
＋β3×ファッション誌全般スキーマ高マッチングダミー（X3） 
＋β4×ファッション誌全般スキーマ中マッチングダミー（X4） 
 
 ここでβ2とβ3, β4が有意となり,β1が有意とならないなら,仮説のH4-1とH4-2が支持
されることになる。 
上記に対して重回帰分析を行う際，多重共線性を確認する必要があるため，以下の図表

Ⅴ-32で多重共線性の統計量をまとめた。VIFはさほど大きくないが，条件指標が次元 5に
なると一気に次元 4の 3.65から 11.26と高くなっている。 

図表Ⅴ-32 H4-1,H4-2 の重回帰分析に関する共線性の診断  
分散の比率  

次元 

 

固有値 

 

条件指標 切片 X1 X2 X3 X4 

1 3.22 1.00 0.00 0.00 0.03 0.02 0.02 

2 1.01 1.78 0.00 0.00 0.01 0.22 0.25 

3 0.51 2.52 0.00 0.00 0.84 0.13 0.03 

4 0.24 3.65 0.03 0.05 0.07 0.56 0.64 

5 0.03 11.26 0.96 0.95 0.05 0.08 0.07 

許容度  0.894 0.892 0.718 0.730 共線性の統計量 

VIF  1.118 1.121 1.393 1.369 



 92 

 
H4-1の比較を行うにあたって，X1の「ファッション誌銘柄の属性評価」と X2の「ファ

ッションのセルフ・スキーマ・マッチング（自己表現度合い×重要度）」を一つの重回帰方

程式の説明変数とする必要があるため，そのまま重回帰分析を行った。その結果は図表Ⅴ-33
にまとめた。β1は 0.60と正であり，1％水準（p＝0.00）で有意となった。β2は 0.23と正
であり，1%水準（p＝0.00）で有意となった。β3とβ4に関しては有意とならなかった。 
よって，下記の H4-1と H4-2は棄却された。 

 
H4-1 ファッションのセルフ・スキーマのマッチングの方が，ファッション誌銘柄の属
性評価よりも，ファッション誌銘柄への態度に強い影響を与える。 
H4-2  ファッション誌全般スキーマのマッチングの方が， ファッション誌銘柄の属性評
価よりも，ファッション誌銘柄への態度に強い影響を与える。 

 
図表Ⅴ-33 H4-1,H4-2に関する回帰分析の結果  
（従属変数：ファッション誌銘柄への態度）  

 非標準化係数 標準化係数   

 B 標準誤差 ベータ T 有意確率 

仮説番

号 

(定数) 0.03 0.29              0.11 0.91  

ファッション誌銘柄の属性評価X1 
0.18 0.02 0.60 8.54 0.00*** 

H4-1 

棄却 

ファッションのセルフ・スキーマ・

マッチング（自己表現度合い×重要

度）X2 

0.44 0.14 0.23 3.30 0.00*** 

H4-1 

棄却 

ファッション誌全般スキーマ高マッ

チングダミーX3 
-0.01 0.16 -0.00 -0.06 0.95 

H4-2 

逆方向 

ファッション誌全般スキーマ中マッ

チングダミーX4 
-0.19 0.15 -0.10 0.22 0.22 

H4-2 

逆方向 

調整済みR2乗：0.471,  F(4,113)=27.01,p=0.00 

サンプル数:118 

***1%水準で有意 **5%水準で有意 *10%水準で有意 

 
次に仮説 H4-3,H4-4の検定のため，以下の回帰方程式を立てた。ここで Afashionmagazineはフ

ァッション誌銘柄への態度であり，βnはそれぞれの推定係数となる。 
 
 Afashionmagazine =   
 β5×ファッションのセルフ・スキーマ・マッチング（自己表現度合い×重要度）×ファ

ッションのセルフ・スキーマのスキーマ性（X5） 
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＋β6×ファッション誌全般スキーマ高マッチングダミー×情報処理方策の熟練度（X6） 
＋β7×ファッション誌全般スキーマ中マッチングダミー×情報処理方策の熟練度（X7） 
  
重回帰分析を行う際，多重共線性を確認する必要があるため，図表Ⅴ-34で多重共線性の

統計量をまとめた。VIFはさほど大きくなく,条件指標もクリアしている。 
 

図表Ⅴ-34 H4-3,H4-4 の重回帰分析に関する共線性の診断  
分散の比率  

次元 

 

固有値 

 

条件指標 切片 X5 X6 X7 

1 2.25 1.000 0.06 0.08 0.05 0.04 

2 1.01 1.50 0.00 0.01 0.23 0.28 

3 0.53 2.07 0.09 0.91 0.12 0.03 

4 0.21 3.27 0.85 0.00 0.60 0.65 

許容度  0.947 0.755 0.780 共線性の統計量 

VIF  1.056 1.325 1.283 

 
H4-3と H4-4の検定結果は,図表Ⅴ-35にまとめた。回帰分析で推定したβ5は 0.37で正

となり,1%水準（p＝0.00）で有意となった。β6とβ7に関しては有意な結果が得られなか

った。 
 
よって，下記の H4-3は支持された。H4-4は棄却された。 
 
H4-3 ファッションのセルフ・スキーマのスキーマ性が高いほど，ファッションのセル
フ・スキーマのマッチングがファッション誌の銘柄への態度に対する影響が強くなる。 
H4-4 情報処理方策の熟練度が高いほど，ファッション誌全般スキーマのマッチングが
ファッション誌の銘柄への態度に対する影響が強くなる。 
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図表Ⅴ-35 H4-3,H4-4 に関する回帰分析（ファッション誌銘柄への態度）  
 非標準化係数 標準化係数   

 B 標準誤差 ベータ t 有意確率 

仮説番

号 

(定数) 2.19 0.14  16.18 0.00  

ファッションのセルフ・スキーマ・マ 

ッチング（自己表現度合い×重要度） 

×ファッションのセルフ・スキーマの 

スキーマ性（X5） 

0.24 0.06 0.37 4.17 0.00*** 

H4-3支

持 

ファッション誌全般スキーマ高マッ

チングダミー×情報処理方策の熟練

度（X6） 

0.02 0.06 0.04 0.40 0.69 

H4-4棄

却  

ファッション誌全般スキーマ中マッ

チングダミー×情報処理方策の熟練

度（X7） 

-0.04 0.06 -0.07 -0.70 0.49 

H4-4(棄

却 

調整済みR2乗：0.127,  F(3,114)6.67,p=0.00 

サンプル数:118 

***1%水準で有意 **5%水準で有意 *10%水準で有意 

 
５）セルフ・スキーマのマッチングとファッション誌全般スキーマのマッチングの

関係に関する仮説の検定  
 
 この節は，「ファッションのセルフ・スキーマのマッチング」と「ファッション誌全般ス

キーマのマッチング」の関係についての仮説を検定する。「ファッションのセルフ・スキー

マのマッチング」は「ファッション誌全般スキーマのマッチング」より，「ファッション誌

銘柄への態度」の影響が強いという仮説を検定するため，セルフ・スキーマ・マッチング

のダミー変数と，ファッション誌全般スキーマのマッチングに関する二つのダミー変数を

入れた重回帰分析を行った。 
重回帰分析の結果は図表Ⅴ-36である。説明変数のうち,「ファッションのセルフ・スキー

マ・マッチング（自己表現度合い×重要度）」ダミー変数のベータが 0.42と正であり，1%
で（p＝0.00）有意となった。「ファッション誌全般スキーマのマッチング」に関するダミ
ー変数に関しては，有意な結果が得られなかった。 
よって,下記の H5は支持された。 
 
H5 ファッションのセルフ・スキーマの方が，ファッション誌全般スキーマより
も ,ファッション誌銘柄への態度に与える影響が強い。  

 
図表Ⅴ-36 H5に関する回帰分析の結果（従属変数：ファッション誌銘柄への態度） 
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 非標準化係数 標準化係数   

 B 標準誤差 ベータ t 有意確率 

仮説番

号 

(定数) 2.25 0.15  15.05 0.00  

ファッションのセルフ・スキー

マ・マッチング（自己表現度合い

×重要度） 

0.80 0.16 0.42 4.90 0.00*** 

ファッション誌全般スキーマ高

マッチング・ダミー 
-0.18 0.20 -0.09 -0.92 0.36 

ファッション誌全般スキーマ低

マッチング・ダミー 
-0.31 0.19 -0.16 -1.62 0.11 

H5 

支持 

調整済みR2乗：0.355,  F(2,115)33.23,p=0.00 

サンプル数:118 

***1%水準で有意 **5%水準で有意 *10%水準で有意 

 
 
 
６）ファッション誌掲載ブランドの態度に関する仮説の検定  
 
 H6の検定のため，以下の回帰方程式を立てた。 
 
ファッション誌掲載ブランドへの態度= 
β8×ファッション誌銘柄への態度（X8） 
+β9×ファッションのセルフ・スキーマのマッチング（自己表現度合い×重要度）（X9） 
+β10×ファッション誌全般スキーマ高マッチングダミー（X10） 
+β11×ファッション誌全般スキーマ中マッチングダミー（X11） 
 
 まず説明変数の間の多重共線性のチェックは,図表Ⅴ-37にまとめた。VIFは低い水準に
あるが，条件指標に関しては次元 5になると次元 4の 3.58から 7.77となり, 高くなってい
る。分散の比率で確認すると，「ファッション誌銘柄への態度」と「ファッションのセルフ・

スキーマのマッチング（自己表現度合い×重要度）」に相関の可能性を示した。 
 
 
 
 
 

図表Ⅴ-37 H6 の重回帰分析に関する共線性の診断  
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分散の比率  

次元 

 

固有値 

 

条件指標 切片 X8 X9 X10 X11 

1 3.19 1.00 0.01 0.01 0.03 0.02 0.02 

2 1.01 1.78 0.00 0.00 0.01 0.21 0.26 

3 0.50 2.53 0.01 0.00 0.72 0.16 0.05 

4 0.25 3.58 0.04 0.13 0.15 0.49 0.51 

5 0.05 7.77 0.94 0.86 0.10 0.12 0.17 

許容度  0.810 0.815 0.725 0.721 共線性の統計量 

VIF  1.235 1.227 1.380 1.388 

 
多重共線性の可能性があるため，相関関係の可能性が高いファッション誌銘柄への態度と，

ファッションのセルフ・スキーマのマッチング（自己表現度合い×重要度）の間の相関関

係を図表Ⅴ-38で確認した。 
 
図表Ⅴ-38 「ファッション誌銘柄への態度」と「ファッションのセルフ・スキーマ

のマッチング（自己表現度合い×重要度）」の相関係数  
Pearson相関係数 ファッション誌銘柄への態度 

ファッションのセルフ・スキーマのマッチング（自

己表現度合い×重要度） 

0.300*** 

***1%水準で有意 

 
図表Ⅴ-38で，「ファッション誌銘柄への態度」と「ファッションのセルフ・スキーマの

マッチング」は相関関係を示した。従って，二つの回帰方程式に分けて検定することにし

た。 
 
式１（H6-1） 
ファッション誌掲載ブランドへの態度=β8×ファッション誌銘柄への態度 
 
式２（H6-2,H6-3） 
ファッション誌掲載ブランドへの態度= 
β9×ファッションのセルフ・スキーマのマッチング（自己表現度合い×重要度） 
+β10×ファッション誌全般スキーマ高マッチングダミー 
+β11×ファッション誌全般スキーマ中マッチングダミー 
 
 
式１の推定の結果は下記（図表Ⅴ-39）となる。「ファッション誌銘柄への態度」のベータ
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は 0.82と正であり，1%水準(p＝0.00)で有意となった。 
よって，下記の H6-1は支持された。 

 
H6-1ファッション誌掲載ブランドへの態度は，ファッション誌銘柄への態度と正の相関

がある。 
 

図表Ⅴ-39 H6-1に関する回帰分析の結果  
(従属変数：ファッション誌掲載ブランドへの態度) 

 非標準化係数 標準化係数   

 B 標準誤差 ベータ t 有意確率 

仮説

番号 

(定数) 0.53 0.14  3.75 0.00  

ファッション誌銘柄への態度 
0.86 0.05 0.82 15.69 0.00*** 

H6-1 

支持 

調整済みR2乗：0.677,  F(1,116)=246.09,p=0.00 

サンプル数:118 

***1%水準で有意 **5%水準で有意 *10%水準で有意 

 
 
  H6-2に関しての回帰分析の結果は図表Ⅴ-40である。「ファッションのセルフ・スキー
マ・マッチング（自己表現度合い×重要度）」のベータは 0.32と正であり，1%水準（p＝0.00）
で有意となった。一方で H6-3の「ファッション誌全般スキーマ・マッチング」の係数に関
しては，高マッチングダミーは有意とならず，中マッチングダミーのベータは-0.24と負(仮
説と逆方向)であり，5%水準（p＝0.02）で有意となった。 
 
よって，下記の H6-2は支持されたが，H6-3は棄却された。 

  

ファッション誌掲載ブランドへの態度は， 
H6-2ファッションのセルフ・スキーマと個別ファッション誌がマッチングすると高くな
る。 
H6-3ファッション誌全般スキーマがマッチングすればするほど高くなる。 

 
 
 
 
 

図表Ⅴ-40 H6-2,6-3に関する回帰分析の結果（従属変数：ファッション誌銘柄への
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態度）  
 

 非標準化係数 標準化係数   

 B 標準誤差 ベータ t 有意確率 

仮説番号 

(定数) 2.60 0.16  16.28 0.00  

ファッションのセルフ・ス

キーマ・マッチング（自己

表現度合い×重要度） 

0.65 0.17 0.32 3.71 0.00*** 

H6-2 

支持 

ファッション誌全般スキー

マ高マッチング・ダミー 
-0.31 0.21 -0.15 -1.49 0.14 

H6-3 

棄却 

ファッション誌全般スキー

マ低マッチング・ダミー 
-0.49 0.21 -0.24 -2.39 0.02** 

H6-3 

逆で有意 

調整済みR2乗：0.123,  F(3,114)6.49,p=0.00 

サンプル数:118 

***1%水準で有意 **5%水準で有意 *10%水準で有意 

 
５・検定結果の要約  
 
 前節までに議論された仮説の検定の結果を図表Ⅴ-41にまとめた。 
 

図表Ⅴ-41 仮説の検定結果の要約  
１）スキーマの先行要因，スキーマ性に関する仮説 

仮説番号 仮説 β p値 検定結果 

H1-1 ァッション誌全般の知識と経験は，ファッションのセルフ・ス

キーマのスキーマ性と正の相関がある。 

0.56 0.00 

*** 

H1-1(+) 

支持 

H1-2 ファッション誌全般の知識と経験は，情報処理方策の熟練度と

正の相関がある。 

0.62 0.00 

*** 

H1-2(+) 

支持 

２）合理的な評価=属性評価に関する仮説 

仮説番号 仮説 β p値 検定結果 

H2 ファッション誌銘柄の属性評価は，ファッション誌銘柄への態

度に影響する 

0.67 0.00 

*** 

H2-1(+) 

支持 

３）非合理的な意思決定=スキーマ・マッチングに関する仮説 

仮説番号 仮説 β p値 検定結果 

H3-1 ファッションのセルフ・スキーマとファッション誌銘柄のファ

ッション・スタイルがマッチングすると，ファッション誌銘柄

への態度が高くなる。 

0.41 0.00 

*** 

H3-1(+) 

支持 

H3-2 ファッション誌全般スキーマがマッチングすればするほど，フ -0.04（高） 0.70 H3-2(+) 
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 ァッション誌銘柄への態度が高くなる。 -0.16（中） 0.14 棄却 

４）合理的な評価と非合理的なスキーマの関係に関する仮説  

仮説番号 仮説 β p値 検定結果 

H4-1 ファッションのセルフ・スキーマのマッチングの方が，ファッ

ション誌銘柄の属性評価よりも，ファッション誌銘柄への態度

に強い影響を与える。 

H4-1 

棄却 

H4-2 ファッション誌全般スキーマのマッチングの方が， ファッシ

ョン誌銘柄の属性評価よりも，ファッション誌銘柄への態度に

強い影響を与える。 

0.60（属性） 

0.23（セルフ） 

-0.00（高） 

-0.10（中） 

0.00 

（属性）*** 

0.00 

（セルフ）*** 

0.95（高） 

0.22（中） 

H4-2 

逆で有意 

H4-3 ファッションのセルフ・スキーマのスキーマ性が高いほど，フ

ァッションのセルフ・スキーマのマッチングがファッション誌

の銘柄への態度に対する影響が強くなる。 
0.37 0.00*** 

H4-3  

支持 

0.04 

 

0.69 

 

H4-4 情報処理方策の熟練度が高いほど，ファッション誌全般スキー

マのマッチングがファッション誌の銘柄への態度に対する影

響が強くなる。 -0.07 0.49 

H4-4棄却 

５）セルフ・スキーマのマッチングとファッション誌全般スキーマのマッチングの関係  

H5 ファッションのセルフ・スキーマの方が，ファッション誌全般

スキーマよりも,ファッション誌銘柄への態度に与える影響が

強い。 

0.42（セルフ） 

-0.09（高） 

-0.16（中） 

0.00 

（セルフ）*** 

0.36（高） 

0.11（中） 

H5 

支持 

６）ファッション誌掲載ブランドの態度に関する仮説 

H6-1 ファッション誌掲載ブランドへの態度は，ファッション誌銘柄

への態度と正の相関がある。 

0.82 0.00 

*** 

H6-1 

支持 

H6-2 ファッション誌掲載ブランドへの態度は，ファッションのセル

フ・スキーマと個別ファッション誌がマッチングすると高くな

る。 

0.32 0.00 

*** 

H6-2 

支持 

-0.15 0.14 H6-3 ファッション誌掲載ブランドへの態度は，ファッション誌全般

スキーマがマッチングすればするほど高くなる。 
-0.24 0.02** 

H6-2 

棄却 

負で有意 

***1%水準で有意 **5%水準で有意 *10%水準で有意 

サンプル数:118 

斜体は仮説と逆で有意となった仮説 

 
 
 
 
また，分析結果を反映した分析枠組みは図表Ⅴ-42となる。 
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図表Ⅴ-42 仮説の分析結果と分析枠組みの対応  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

H1-2支持 

H4-2棄却 

H4-1棄却 

点線：支持された仮説 

実線：棄却された仮説 

H6-1支持 

H4-4棄却 

H1-1支持 

H3 1支持 

H6-3棄却 

H5支持 

H6-2支持 

H3-2棄却 

H4-3支持 

H2支持 

ファッションのセル

フ・スキーマのスキー

マ性 

情報処理方策の熟練度 

ファッション誌全般の

知識と経験 

ファッション誌全般ス

キーマのマッチング：

高／中／低 

ファッションのセル

フ・スキーマと個別フ

ァッション誌のマッチ

ングする／しない 

ファッション誌銘柄へ

の態度 

ファッション誌掲載ブ

ランドへの態度 

ファッション誌銘柄の

属性評価 
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