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研究成果の概要（和文）：本研究は、ライフイベントにおけるミックス・エモーションと消費者の購買行動の関
連を多角的に探求した。日本人女性を対象にセルフギフト消費の調査を行い、ミックスエモーションの影響を3
本の論文としてまとめ、さらに米国との国際比較調査も実施した。ブランド・リレーションシップの研究では、
ブランドの擬人化が消費者感情に与える影響を明らかにし、論文として発表した。また、ラグジュアリーブラン
ドとマスブランドのコラボレーション戦略における消費者感情の影響について論文にまとめた。さらに心理的所
有感の研究ではデジタル財やシェアリング財に対する影響についてレビュー論文にまとめた。

研究成果の概要（英文）：This study examined the relationship between mixed emotions in life events 
and consumer purchasing behavior from multiple perspectives. A survey on self-gifting consumption 
was conducted among Japanese women, and the impact of mixed emotions was summarized in three papers,
 along with an international comparative study with the United States. Brand relationship research 
clarified the impact of brand anthropomorphism on consumer emotions, resulting in a published paper.
 The research on consumer emotions in the collaboration strategy between luxury and mass brands also
 resulted in a paper. In addition, psychological ownership research examined the impact on digital 
and shared assets, and the results were summarized in a review paper.

研究分野：消費者行動論

キーワード： ライフイベント　セルフギフト　ミックスエモーション　ブランドリレーションシップ
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研究成果の学術的意義や社会的意義
本研究は、既存研究であまり注目されてこなかったミックスエモーションに着目し、多面的な視点で消費行動を
探求した。特にセルフギフト消費の研究では、消費者の重要なライフイベントにおけるミックスエモーションが
購買行動にどのような影響を与えるかを、感情や自己概念との関連で明らかにした。日本人を対象とした定性研
究に加え、日米調査によって文化差を明らかにした点は、学術的および社会的意義が高いと考える。また、ラグ
ジュアリーブランドとマスブランドのコラボレーション研究において、異なるブランドに対する消費者の感情が
購買行動に与える影響を検討した点も、学術的貢献が高いと考えている。

※科研費による研究は、研究者の自覚と責任において実施するものです。そのため、研究の実施や研究成果の公表等に
ついては、国の要請等に基づくものではなく、その研究成果に関する見解や責任は、研究者個人に帰属します。
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１．研究開始当初の背景 

本研究は、ライフイベントにおけるミックス・エモーションに着目し、ミックス・エモー

ションが消費者のブランド評価・選択・選好にどのような影響を与えるのかを明らかにする

研究である。ミックス・エモーションとは、ポジティブ感情とネガティブ感情が混在するア

ンビバレントな心理状態のことであるが、先行研究では、ポジティブ／ネガティブ感情のど

ちらかに着目した研究がほとんどであり、それらが混在するミックス・エモーションと消費

者行動との関連について扱った先行研究は少数である。ミックス・エモーションは、アンビ

バレントな状態であるため、消費者はそうした不均衡な心理をコーピングするために消費

を行う可能性があると考えられる。本研究は、アンビバレントな心理状態をコーピングする

手段としての消費に着目した研究として位置づけられる。 

 

２．研究の目的 

本研究の目的は、ライフイベントにおけるミックス・エモーションが消費者のブランド評

価・選択・選好に与える影響について明らかにすることである。既に述べた通り、ミックス・
エモーションと消費者行動との関連についての研究は、これまでにいくつかの研究が少な
いながらも存在しているものの、ライフイベントでのミックス・エモーション着目した研究、
さらにミックス・エモーションとブランドの評価・選択・選好との関連について明らかにし
た研究は未だ少数である。そのため、本研究では、定性・定量による消費者調査によって、
ライフイベントにおけるミックス・エモーションが消費者のブランド評価・選択・選好に与
える影響について明らかにすることを目的としている。 

 

３．研究の方法 

 本研究は、ミックス・エモーションと消費者行動の関連についての先行研究の整理を行
った後に、消費者調査（定性調査および定量調査）によって、仮説の発見および仮説検証
を実施した。消費者調査の予定期間中に新型コロナウイルス感染症によるパンデミックが
発生したため、途中、研究を中断・再考することとなったが、研究の方法の見直しについ
ては、慎重に進めながら再考した。定性調査については、パンデミック前に実施していた
ため、問題なく分析を行うことができた。定量調査については、パンデミック後に実施す
ることとなったため、研究方法の見直し及び研究期間を延長するなどを行うことで対応し
た。 
 

４．研究成果 

本研究は、ミックス・エモーションと消費者の購買行動との関連を多角的に探求した。研
究成果については、以下の通りである。 
（１） ライフイベントにおけるセルフギフト消費に関する研究 
ライフイベント時におけるセルフギフト消費に着目して研究を行った。調査では、日本人
女性を対象にインタビュー調査を行い、セルフギフト消費におけるミックス・エモーション
の影響について、国内学会および国際学会での学会発表を行い、3本の論文（いずれも英文、
1本は書籍の中の 1章の論文）としてまとめた。また、米国と日本のセルフギフト消費に関



する国際比較調査を米国の研究者と共に行い、論文(英文)としてまとめた。 
（２） ブランド・リレーションシップとの関連に関する研究 
企業マーケティングにおいてはキャラクターなどの擬人化の事例は数多く存在すること
が指摘されているが、消費者がブランドを擬人化することによって、ブランドに対する様々
な感情を喚起させ、また、ブランドに対する愛着やロイヤルティを高めることにも影響を与
えていることが指摘されている。本研究では、既存研究のレビューを行い、消費者とブラン
ドの関係性のとらえ方として３つの視点（モノ、人、自己としてのブランド）があることを
明らかにしながら、人としてのブランドに着目し、なぜ消費者はブランドを擬人化するのか、
消費者によるブランドの擬人化のタイプにはどのようなタイプがあり、どのようなことが
分かっているのかについて、既存研究をレビューし論文としてまとめた。今後、ブランドの
擬人化が消費者感情に与える影響について、さらに研究を予定である。 
（３） ラグジュアリー・ブランドとマス・ブランドのコラボレーション戦略における消費者
の感情の影響に関する研究 

昨今増加しているラグジュアリー・ブランドとマス・ブランドによるコ・ブランド戦略に
着目した研究を行った。この研究では、ラグジュアリー・ブランドとマス・ブランドという
相反するブランド・イメージを保持するブランド間がコラボレーションした際に、消費者が
ブランドに対して抱く感情及び自己とブランドとのつながりが、コラボレーション商品の
評価、購買意向にどのような影響を与えるのかについて定性調査によって仮説検証を行っ
た。この研究は、国際ジャーナルである Journal of Business Research に投稿、掲載される
こととなった。 
（４） 心理的所有感とミックス・エモーションに関する研究 
デジタル財やシェアリング財に対する心理的所有感が消費者の感情や行動に及ぼす影響
についてレビューを行い、論文としてまとめた。心理的所有感は、消費者の感情や態度に直
接的に影響する大きな要因として捉えられ、特にミックス・エモーションをコーピングする
際に心理的所有感が与える影響は大きいことが予想される。今後、ミックス・エモーション
と心理的所有感との関連について、さらに定量調査によって論文にする予定である。 
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