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An Examination of the Factors Influencing Purchase 
Behavior of Long-Life Products

Yasuo Matsumoto

SUMMARY

　　In recent years, international interest in long-life products has in-
creased. This study addresses four factors ― information sources, per-
ceived value, perceived risk, and consumer characteristics ― and exam-
ines their impact on the purchasing behavior of long-life products using a 
questionnaire survey. The survey was conducted via an internet survey 
conducted in December 2022 ; responses were obtained from 1,000 re-
spondents in their 20s to 60s. This study assumes the purchase of long-
lived products from home appliances.
　　The average value of “in-store” was the highest for the information 
source, indicating that the respondents were likely, to a high degree, to 
search for information while looking at the actual product presented in a 
store. In terms of perceived value, the average values for “raw materi-
als/materials” and “operability” were high, suggesting that respondents 
were highly concerned about the functional benefits of purchasing home 
appliances. On the other hand, and in terms of perceived risk, the aver-
age values for the severity of “performance risk” and “financial risk” 
were high, suggesting that consumers are making purchases while con-
sidering the trade-off between the above-mentioned value （perceived val-
ue） and the anxiety they feel not only in terms of performance but also 
financially （perceived risk）. Furthermore, the “degree of regret avoid-
ance” had the highest mean value among the consumer characteristics, 
suggesting that consumers carefully considered purchasing home appli-
ances.
　　Next, an exploratory factor analysis was conducted on 32 questions 
regarding the four factors, with five factors subsequently extracted as a 
result : concrete risk, abstract risk, information source, emotional benefit, 
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and quality judgment. Multiple regression analysis was then conducted 
with these five factors as explanatory variables, using “purchase behav-
ior of long-life products” as the dependent variable. The results show 
that “concrete risk,” “abstract risk,” “emotional benefits,” and “quality 
judgment” had statistically significant positive associations with purchase 
behavior for long-life products, whereas “concrete risk” is the most influ-
ential factor, followed by “emotional benefits.” In contrast, “online infor-
mation sources” had no statistically-significant associations.
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長寿命製品の購入行動に影響を与える 
要因の検討

松　本　安　生

1．はじめに

　近年、長寿命製品に対する関心が国際的に高まっている。その背景の一

つが、2015 年に開始された欧州連合（EU）の新循環経済政策パッケージ

（Action Plan for the Circular Economy）である（Cooper，2018）。その

狙いは、「モノを長持ちさせて、廃棄物の発生を抑える。こうして、低炭

素で資源効率的な社会を築こうというもの」1）であり、そのために、「過

度な仕様変更を繰り返さない長寿命製品の開発」が重要とされる 2）。

　長寿命製品の開発や使用は、気候変動対策においても重要である。2022

年に発表された気候変動に関する政府間パネル（IPCC）の第 6 次評価報

告書第 3 作業部会報告書では、「一般消費者を含む『需要側』での削減の

可能性にこれまで以上に光を当てたこと」が注目されている 3）。この需要

側における温室効果ガスの削減策（緩和策）の一つが、社会文化的変化及

び消費者の行動変容であり、具体的な選択肢として、食品廃棄物の削減や

公共交通機関へのシフトなどとともに、長寿命の修理可能な製品の徹底的

な使用による持続可能な消費が例示されている（経済産業省、2022）。

　一方、長寿命製品を含む製品の選択や購入においては、近年、インター

ネットの普及に伴い情報源の与える影響が大きくなっている。例えば、神
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田・鳥山・清水（2013）は、消費者の商品購入に影響を及ぼす情報源とし

て、店頭だけでなくインターネットの情報の重要度が相対的に高まってい

ること、ネットの情報のなかでも商品・企業の HP といった企業側からの

情報だけでなく、クチコミサイトなどの消費者の評価や体験談がより重視

される傾向にあることなどを報告している。また、中川（2013）も国内旅

行の購入に際して、「伝統的な人的情報源に代わりオンライン消費者レビ

ューが重要な情報源となっている」ことを指摘している。

　さらに、製品購入における重要な要素として、消費者が感じる価値とリ

スクがある。例えば、神山・高木（1992）は、製品購入に先立って消費者

が感じる主観的なリスク（知覚リスク）と消費者が感じる価値（知覚価

値）との関係に着目し、製品購入をリスク／ベネフィットの心理的取引の

問題としている。こうしたことを踏まえ、渕上（2008）は、消費者が感じ

る価値（知覚価値）が、機能的便益要素、情緒的便益要素、コスト要素の

3 つの要素によって形成されるとし、これら 3 つの要素を実現する製品属

性として、機能的便益要素では「機能・性能」や「サポート」などの 8 項

目、情緒的便益要素では「見た目・デザイン」や「原産地」などの 8 項目、

コスト要素では「販売価格」や「購入後のコスト」などの 3 項目を挙げて

いる。

　これに対して、鈴木（1993）は、製品購入に際して消費者が感じるさま

ざまな懸念や不安（知覚リスク）を、性能的リスク、金銭的リスク、肉体

的リスク、社会的リスク、心理的リスクの 5 つのタイプに分け、これを測

定するための日本語尺度を作成している。また、これら 5 つのタイプのな

かでも社会的リスクの知覚は、消費者が情報源を探索する際の規定因とし

て重要であり、テレビ CM などのマスメディアへの情報探索に影響する

ことなどを指摘している。

　これらに加え、消費者の製品購入を規定する要因として、購買関与度や



図 1　本研究における仮説モデル
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製品判断力といった消費者特性が指摘されている。例えば、池尾（1993）

は、購買関与度を「購買決定や選択に対して消費者が感じる心配や関心の

程度」、製品判断力（品質判断力）を「消費者が、どの程度まで要約され

た情報ならば、自分のニーズと関連付けて処理できるかを表す概念」とし

たうえで、これらの組み合わせで形成される消費者の 4 類型でいかなる店

舗選択が行われるかを分析している。また、購買関与度と製品判断力は、

消費者の情報源選好を規定する要因としても重要とされる。中川（2013）

も、国内旅行の購入に際して、「消費者の情報源選好を規定する要因は、

第一義的に製品判断力」にあり、製品判断力が高いほどガイドブックやテ

レビ番組などの要約度の低い情報が求められ、製品判断力の低い消費者は

旅行コミュニティサイトや SNS などの要約度の高い情報を求めることを

明らかにしている。

　本研究ではこれらの先行研究を踏まえて、長寿命製品の購入に影響を与

える要因として、情報源、知覚価値、知覚リスク、消費者特性の 4 つを取

り上げ、以下の仮説を検証した（図 1）。
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　仮説 1：情報源が長寿命製品の購入行動に影響する。

　仮説 2：知覚価値が長寿命製品の購入行動に影響する。

　仮説 3：知覚リスクが長寿命製品の購入行動に影響する。

　仮説 4：消費者特性が長寿命製品の購入行動に影響する。

2．研究方法

2︲1　調査概要

　調査は、2022 年 12 月 9 日～10 日に、インターネット調査会社（アイブ

リッジ株式会社）の登録モニターを対象に実施した。対象者は、首都圏

（東京都・神奈川県・千葉県、埼玉県）に住む 20 歳～69 歳までの男女と

し、特定の年齢や性別に対象者が偏ることを防ぐため、20 代～60 代まで

の男女それぞれ 100 名（合計 1000 名）から回答を得た。

　本研究でインターネット調査を使用した理由は、限られた予算内で 20

代から 60 代までの幅広い年代から回答を得るため、また、回答漏れや不

適切な回答が少ないデータを得るためである。なお、対象者に対しては、

回答前にプライバシーや匿名性は厳守されることなどを Web 画面にて説

明した。

　最終的な回答者の属性については以下の通りである（表 1）。居住地に

ついては、東京都が 414 人（41.40％）と最も多く、次いで、神奈川県 243

人（24.30％）、埼玉県 189 人（18.90％）、千葉県 154 人（15.40％）の順で

あった。また、居住形態では、持ち家（一戸建て）が 413 人（41.30％）

と最も多く、次いで、持ち家（マンション）が 204 人（20.40％）と、持

ち家が合わせて 6 割以上を占めた。このほか、賃貸（マンション）は 195

人（19.50％）、賃貸（アパート）が 120 人（12.00％）などとなった。

　回答者のうち未婚者が 563 人（56.30％）で、子供なしが 661 人（66.10



表 1　回答者の属性
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％）と 約 3 分 の 2 を 占 め た。職 業 で は、会 社 員（正 社 員）が 369 人

（36.90％）と最も多く、次いで、専業主婦 136 人（13.60％）、パート・ア

ルバイト 129 人（12.90％）、無職 127 人（12.70％）などであった。さらに、

世帯年収は、500 万未満が 479 人（47.90％）と半数近くを占め、500 万～

1,000 万未満は 371 人（37.10％）、1,000 万以上は 150 人（15.00％）であっ

た。

2︲2　質問項目と測定尺度

　調査票は、情報源、知覚価値、知覚リスク、消費者特性および長寿命製

品の購入行動に関する質問で構成した。なお、本研究では、家電製品の購

入場面を想定し、各設問においては「日頃使う家電製品を購入する際」と

いう条件を付けた。各質問項目で用いられた測定尺度は、以下の通りであ



表 2　質問項目と各項目の平均値・標準偏差
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る（表 2）。

（1）情報源

　本研究では商品購入に影響を及ぼす情報源として、「インターネット」、

「店頭」、「体験談」、「テレビ CM」、「企業の HP」、「比較アプリ」、「SNS］、
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「ネット動画」の 8 項目を設定した。具体的には、「ネットで商品の特徴や

口コミなどをみて、情報収集を行っている」（インターネット）、「店頭で

実物などをみて、情報収集を行っている」（店頭）、「友人や知人からの体

験談を参考にしている」（体験談）、「テレビの CM を参考にしている」

（テレビ CM）、「メーカーのホームページを参考にしている」（企業の

HP）、「商品の比較を行っているアプリを参考にしている」（比較アプリ）、

「Facebook や Twitter、Instagram などの SNS を参考にしている」（SNS）、

「YouTube などの商品紹介の動画を参考にしている」（ネット動画）、のそ

れぞれについて、「あてはまる」（5 点）から「あてはまらない」（1 点）ま

での 5 件法で回答を求めた。

（2）知覚価値

　本研究では、情緒的便益要素を実現する製品属性のうち「ブランド」、

「見た目・デザイン」、「原産地」の 3 項目を、コスト要素を実現する製品

属性のうち「販売価格」の 1 項目を、機能的便益要素を実現する製品属性

のうち「原材料・素材」、「購入後のコスト」、「操作性」の 3 項目を取り上

げ、これらを消費者が感じる価値（知覚価値）を測定する項目として設定

した。具体的には、「大手メーカーやブランドにこだわる」（ブランド）、

「見た目やデザインにこだわる」（見た目・デザイン）、「安価な商品にこだ

わる」（販売価格）、「丈夫そうな商品にこだわる」（原材料・素材）、「購入

後のサービスにこだわる」（購入後のコスト）、「手軽で扱いやすい商品に

こだわる」（操作性）、「国産品にこだわる」（原産地［国内］）、「海外製品

にこだわる」（原産地［海外］）の 8 項目について、それぞれ「強くこだわ

る」（5 点）から「全くこだわらない」（1 点）までの 5 件法できいた。
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（3）知覚リスク

　本研究では、先行研究を踏まえ 5 つのタイプの知覚リスクについて、そ

れぞれリスクの「可能性」と「重大性」を測定する 10 項目を設定した。

　具体的には、性能的リスクについては、「故障したり、期待通りの性能

が得られない可能性を考える」（性能的リスクの可能性）と、「故障したり、

期待通りの性能が得られないのは自分にとって重大なことである」（性能

的リスクの重大性）の 2 項目、金銭的リスクについては、「修理や交換な

どで出費がかさむ可能性を考える」（金銭的リスクの可能性）と、「修理や

交換などで出費がかさむのは自分にとって重大なことである」（金銭的リ

スクの重大性）の 2 項目、肉体的リスクについては、「品質が悪く、健康

や安全に害を及ぼす可能性を考える」（肉体的リスクの可能性）と、「品質

が悪く、健康や安全に害を及ぼすのは自分にとって重大なことである」

（肉体的リスクの重大性）の 2 項目を設定した。また、社会的リスクにつ

いては、「商品によって、他の人々が自分に抱く印象を悪くする可能性を

考える」（社会的リスクの可能性）と、「商品によって、他の人々が自分に

抱く印象が悪くなるのは自分にとって重大なことである」（社会的リスク

の重大性）の 2 項目、心理的リスクについては、「商品によって、自分ら

しさが損なわれる可能性を考える」（心理的リスクの可能性）と、「商品に

よって、自分らしさが損なわれるのは自分にとって重大なことである」

（心理的リスクの重大性）の 2 項目を設定した。これら 10 項目について、

それぞれ「あてはまる」（5 点）から「あてはまらない」（1 点）までの 5

件法で回答を求めた。

（4）消費者特性

　本研究では購買関与度を測定する変数として、「後悔回避度」、「心理的

支出額」、「購入予算額」の 3 項目を、製品判断力を測定する変数として、
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「製品購入回数」、「自主判断力」、「使い方理解力」の 3 項目を設定した。

　具体的には、購買関与度として、「買ったあとに後悔したくないので、

慎重に買い物をしようと思う」（後悔回避度）、「良い製品を購入する際は、

思い切った支出をしようと思う」（心理的支出額）、「製品の購入にあたっ

て、あらかじめ予算を想定する」（購入予算額）の 3 項目、製品判断力と

して、「製品の購入にあたって、これまで買った回数を重視する」（製品購

入回数）、「製品の購入にあたって、自分だけで十分に判断できる」（自主

判断力）、「購入する製品の使い方は、自分だけで十分に理解できる」（使

い方理解力）の 3 項目とした。これら 6 項目について、それぞれ「あては

まる」（5 点）から「あてはまらない」（1 点）までの 5 件法で回答を求め

た。

　最後に、長寿命製品の購入行動として、「電子レンジや洗濯機などの家

電製品を購入するときには、価格が高くても、長持ちする商品を選ぶ」に

ついて、「あてはまる」（5 点）から「あてはまらない」（1 点）までの 5 件

法で回答を求めた。

2︲3　分析方法

　各質問項目を上述の通り得点化したうえで、平均値と標準偏差を求めた。

各項目において、天井効果やフロア効果がないことを確認したうえで、探

索的因子分析を行った。さらに、抽出された因子を説明変数とし、長寿命

製品の購入行動を従属変数とする重回帰分析を行い、長寿命製品の購入に

影響を与える要因について検討した。なお、統計分析は、SPSS 28 for 

Windows（IBM）を用いて行った。



36

3．分析結果

3︲1　単純集計の結果

　各質問項目における平均値及び標準偏差を表 2 に示す。情報源について

は、「店頭」の平均値が最も高く、回答者は家電製品の購入に際しては、

店頭で現物を見ながらの情報探索を行っている程度が高いと考えられる。

一方で、「インターネット」や「企業の HP」の平均値も高く、インター

ネットを活用した情報探索も店頭とともに重視されていることが示唆され

る。

　また、知覚価値においては、「原材料・素材」や「操作性」の平均値が

高く、回答者は家電製品の購入に際して、機能的便益に対するこだわりが

強いと考えられる。次いで、「販売価格」や「原産地国内」の平均値が高

く、家電製品の場合にはコストの影響が大きいことや、機能にも関わる国

産品へのこだわりも強いことが伺える。

　さらに、知覚リスクにおいても、「性能的リスク」や「金銭的リスク」

における重大性の平均値が高く、消費者は性能面及び金銭面で感じる不安

（知覚リスク）と、上述した価値（知覚価値）とのバランスあるいはトレ

ードオフを考慮しながら、家電製品の購入を行っていると考えられる。

　最後に、消費者特性においては、「後悔回避度」が最も平均値が高く、

次いで、「購入予算額」の平均値が高かった。家電製品の購入に際しては、

消費者は想定する予算額のなかで、慎重に検討を行っていることが示唆さ

れる。

　なお、すべての質問項目について、平均値＋標準偏差が得点の上限であ

る 5 を上回る天井効果や、平均値－標準偏差が得点の下限である 1 を下回

るフロア効果はみられなかった。このため、以後の分析においては、これ
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らすべての質問項目を用いた。

3︲2　因子分析の結果

　長寿命製品の購入に影響する要因を探るため、上述の 32 の質問項目に

対して、探索的因子分析を行った。因子の抽出には主因子法、回転方法に

はプロマックス法を用いた。因子数の決定は固有値 1 以上を基準として、

スクリープロットの検討から 5 因子を仮定した。因子負荷量が 0.400 未満

であった 6 項目（Q1-2、Q1-4、Q2-3、Q2-8、Q4-2、Q4-4）を除外し、

残った 26 項目で分析を行ったところ、以下の結果が得られた（表 3）。

　第 1 因子に負荷量の高い項目は、「Q3-4：修理や交換などで出費がかさ

むのは自分にとって重大なことである」（0.892）や「Q3-2：故障したり、

期待通りの性能が得られないのは自分にとって重大なことである」

（0.870）、「Q3-6：品質が悪く、健康や安全に害を及ぼすのは自分にとって

重大なことである」（0.827）などの知覚リスクのうち金銭的リスク、性能

的リスク、肉体的リスクに関する項目である。このことから、第 1 因子を

「具体的リスク」と名付けた。

　第 2 因子は、「Q3-9：商品によって自分らしさが損なわる可能性を考え

る」（0.827）や「Q3-7：商品によって、他の人々が自分に抱く印象を悪く

する可能性を考える」（0.797）など、知覚リスクのうち心理的リスクと社

会的リスクに関する 4 項目がまとまり、「抽象的リスク」と名付けた。

　第 3 因子に負荷量の高い項目は、「Q1-8：YouTube などの商品紹介の

動画を参考にしている」（0.820）や「Q1-7：Facebook や Twitter、Insta-

gram などの SNS を参考にしている」（0.770）などのインターネットを介

した情報収集に関する項目であり、第 3 因子を「ネット情報源」と名付け

た。

　第 4 因子に負荷量の高い項目は、「Q2-1：大手メーカーやブランドにこ
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だわる」（0.730）であり、そのほかデザインや原産地など知覚価値のうち

情緒的便益要素を実現する製品属性に関する項目がまとまり、「情緒的便

益」と名付けた。

　第 5 因子は、「Q4-6：購入する製品の使い方は、自分だけで十分に理解

できる」（0.874）と「Q4-5：製品の購入にあたっては、自分だけで十分に

判断できる」（0.728）の 2 項目がまとまり、いずれも負荷量が高い。この

ことから、「品質判断力」と名付けた。

　以上の通り、因子分析により、「具体的リスク」、「抽象的リスク」、「情

報源」、「情緒的便益」、「品質判断力」の 5 因子を抽出した。なお、これら

の因子のアルファ係数は、0.729～0.919 と、いずれも 0.700 を上回ってい

るため、内的一貫性も高いと判断した。

3︲3　重回帰分析の結果

　「長寿命製品の購入行動」を従属変数、「具体的リスク」、「抽象的リス

ク」、「ネット情報源」、「情緒的便益」、「品質判断力」を独立変数とする重

回帰分析を行ったところ、有意なモデルが得られた（F（5,994）＝105.104, 

p＜0.01、調整済み決定係数＝0.343）。詳細を表 4 に示す。なお、各変数の

値は、それぞれの因子に含まれる項目の平均値とした。
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　この結果、長寿命製品の購入行動に対して、「具体的リスク」、「抽象的

リスク」、「情緒的便益」、「品質判断力」が統計的に有意な関連があり、

「ネット情報源」は統計的に有意な関連が認められなかった（有意水準 5

％）。また、各独立変数の相対的な影響力の大きさを示す標準化係数（β）

からみると、長寿命製品の購入行動に最も強く影響を与える要因は、「具

体的リスク」であり、次いで「情緒的便益」であった。

　以上の通り、「具体的リスク」、「抽象的リスク」、「情緒的便益」、「品質

判断力」が長寿命製品の購入に正の影響を与え、このうち「具体的リス

ク」と「情緒的便益」が強い正の影響を与えることが明らかになった。

4．おわりに

　本研究では先行研究を踏まえて、情報源、知覚価値、知覚リスク、消費

者特性の 4 つを取り上げ、それらの要因が長寿命製品の購入行動に影響を

与えるとした仮説を検証した。

　単純集計の結果からは、家電製品の購入に際して、消費者は情報源とし

て店頭だけでなくインターネットを介した情報も重視していること、「原

材料・素材」や「操作性」などの機能的便益により強いこだわりがある一

方で、性能面や金銭面でのリスクとのトレードオフを重視していると考え

られる。さらに、多くの消費者が予算額を想定するなかで、後悔をしない

ように慎重な検討を行っていることも示唆された。

　次に、探索的因子分析の結果から、知覚リスクにおける「具体的リス

ク」と「抽象的リスク」、情報源における「ネット情報源」、知覚価値にお

ける「情緒的便益」、消費者特性における「品質判断力」の 5 因子が抽出

され、これらの 5 つの因子を説明変数、長寿命製品の購入行動を従属変数

とする重回帰分析を行った。この結果、「具体的リスク」、「抽象的リスク」、
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「情緒的便益」、「品質判断力」が長寿命製品の購入に正の影響を与え、こ

のうち「具体的リスク」と「情緒的便益」が強い正の影響を与えることが

明らかになった。

　これらのことから、長寿命製品の購入には、家電製品の購入後の機能や

コスト、安全性などに対する懸念や不安と、ブランドやデザインなどの情

緒的便益へのこだわりが大きく影響を与えていることが明らかになった。

このため、これまでのようなモノの所有を前提とした販売方法ではなく、

リース契約により長期的に当初の製品の性能や安全性などを維持あるいは

向上させるサービスを定額で提供するなど、機能面や金銭面、安全面にお

ける知覚リスクを減らすことが、長寿命製品の普及のために有効と考えら

れる。一方で、消費者はこれらのリスクと価値とのバランスを重視してい

ることも伺える。このため、長持ちする製品がこれまでの製品と同等ある

いはそれ以上にブランド力があり、見た目やデザインで優れていることも

重要となる。こうした製品の開発から上述のようなサービスの提供まで製

品のライフサイクル全体で長持ちする製品を検討することが有効と考えら

れる。

　一方、長寿命製品の購入においては、インターネットを介する情報源が

影響を与えていないことが示された。このことから、長寿命製品の普及に

際しては、店頭で実物をみながらあるいは専門知識を有する販売員を通じ

た情報提供も不可欠と考えられる。

　本研究は、循環型社会や低炭素社会の構築のために近年、国際的に関心

が高まっている長寿命製品について、一般住民を対象としたアンケート調

査をもとに、その購入行動に与える要因を実証的に検討した。また、その

結果をもとに長寿命製品の普及に向けた方策について考察した。ただし、

本研究で対象としたのは家電製品のみであり、本研究の結果を長寿命製品

全般に適用できるかは不明である。さらに多くの製品を対象とした調査・
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研究を行うことは今後の課題である。また、本研究で対象としたのは首都

圏に住む 20 代から 60 代までの 1000 人であり、より対象範囲を広げた詳

細な調査も必要である。
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