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山田 万由子 

 

最新の研究によると、男性は女性と違い、購買する製品を自らがコントロールしたいと望むた

め、サプライズ商品を選好しないという。しかし、この研究は、コントロール欲求という単一の

要因しか考慮に入れていない。本論は、制御焦点理論に注目し、男性が促進焦点傾向を有する一

方、女性は予防焦点傾向を有するという既存研究の知見を援用する。そうすることによって、男

性もサプライズ商品を選好しうるということを見出す。 

 

 

第 1章 はじめに 

 

消費者は、オンラインやオフラインで、自らの欲しい製品やサービスを購買している。しかしながら、

製品・サービスは、必ずしも中身が明らかにされているとは限らない。例えば、どのような味なのか判らな

い食べ物のフレーバーや、どこに連れていかれるのか行先が知らされていない旅行券が販売されてきた。

また、サブスクリプション型のサービスで、毎月定額を支払うことによって食べ物やお花が届くサービス

や、自分の好みに合わせたファッションアイテムやメイクグッズが届くサービスも、どの製品が届くのか

判らないという特性を有している。こうした 1 つまたは複数の核となる属性が不確実で、購買時に消費者

がその属性を知らない製品・サービスは、サプライズ商品と呼ばれる（Kovacheva, Nikolova, and Lamberton, 

2022）。 

サプライズ商品がどのようにしてビジネス上の目的にかなうのかという課題（Rice, Fay, and Xie, 2014）

は、最近検討され始めたばかりである。そして、最近の研究は、企業がサプライズ商品を含むサブスクリ

プションサービスの導入を検討する際に、性差は考慮する意義のある要因であるということを示唆してい

る（Woo and Ramkumar, 2018）。しかしながら、これらの研究は、ファッションや美容などの限定的なカテ

ゴリーに焦点を合わせ、男性と女性のどちらの方がサプライズの提供を受け入れる傾向が高いかというこ

とについて複雑な洞察を提供しているものの、どのような属性の消費者がサプライズ商品を選好するのか

という課題について、一般化された解答を提供するような研究は、長らく行われてこなかった。 

このような研究の潮流の中で、Kovacheva, et al.（2022）は、この課題に解答することを試みた。彼らに

よると、男性は女性に比して、サプライズ商品を選好しない傾向を有するという。そして、それは男性の

コントロール欲求が女性に比して大きいためであるという。コントロール欲求とは、自分で結果をコント

ロールしたいという欲求のことであり、男性はこのコントロール欲求が大きいため、自分で中身を決定で

きないサプライズ商品を選好しにくいと主張された。 

このように、既存研究は、どのような属性の消費者がサプライズ商品を選好するのかということについ
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て性別の効果を探究したという点において、サプライズ商品の研究に大きく貢献したと言いうるであろう。

しかしながら、彼らは、コントロール欲求という単一の要因しか考慮せずに、男性が女性に比して、サプ

ライズ商品を選好しない傾向を有すると結論づけている点において、問題を抱えている。 

この問題を解決するために、本論は制御焦点理論に注目する。Higgins（1997）によって提唱された制御

焦点理論によれば、消費者は、促進焦点傾向を有する消費者と、予防焦点傾向を有する消費者に分けられ

るという。促進焦点傾向を有する消費者は、ポジティブな結果の獲得を目的として挑戦的な行動をとる一

方で、予防焦点傾向を有する消費者は、ネガティブな結果の回避を目的としてリスク回避的な行動をとる。

そして、制御焦点理論を援用した研究の中にも、性別の効果を検討した研究があり、その研究によると、

男性は、促進焦点傾向を有する一方で、女性は、予防焦点傾向を有するという（Gutermuth and Hamstra, 

2023）。 

サプライズ商品は、不確実性を伴い、事前の予想よりポジティブな結果をもたらすこともあれば、ネガ

ティブな結果をもたらすこともあるであろう。制御焦点理論による消費者区分を利用すると、促進焦点傾

向を有する男性消費者は、サプライズ商品によるポジティブな結果を求めるため、サプライズ商品を選好

しやすく、予防焦点傾向を有する女性消費者は、ネガティブな結果を回避しようとするため、サプライズ

商品を選好しにくいと推論しうるであろう。 

本論は、サプライズ商品の選好に関する既存研究によっては注目されていない制御焦点理論に注目し、

制御焦点理論に基づいた既存研究による性差の知見を援用することによって、サプライズ商品のポジティ

ブな結果を求めるのかネガティブな結果を回避するのかに注目し、男性もサプライズ商品を選好しうると

いうことを見出す。そうすることによって、本論は、サプライズ商品とマーケティングに関する研究を前

進させることを試みる。 

 

 

第 2章 既存文献レビュー 

 

2－1. サプライズ商品の魅力 

 

サプライズ商品は、不確実性を伴う。それゆえ、サプライズ商品の選好を検討するためには、消費者が

確実性より不確実性を伴う製品・サービスを選ぶ理由を推論する必要があるであろう。 

マーケティング研究における不確実性とは、製品・サービスの購買意思決定に直面した消費者によって、

その消費体験の結果を予測できないと認識されることであると定義され、情報不足や利用可能な情報の理

解不足によって引き起こされる可能性があると指摘されている（Tiedens and Linton, 2001）。Kovacheva, et 

al.（2022）は、この定義に基づいて、ポジティブな不確実性を、製品の欠点を隠すためではなく、消費者の

好奇心や興味をかき立てるために情報が伏せられることと定義した。 

既存研究によると、ポジティブな不確実性を伴う製品・サービスの提案は、ポジティブな感情を誘発した

り、認知処理能力を高めたりするため、消費者にとって魅力的である可能性がある。利益の領域における

サプライズの要素は、ポジティブな感情を生み出し（Mellers and McGraw, 2001）、それによって、サプライ
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ズの結果の魅力を高める（Shen, Fishbach, and Hsee, 2015）という。また、ポジティブな不確実性は、認知的

関与と情報処理能力を高め（Golman, Gurney, and Loewenstein, 2015）、潜在的にポジティブな結果をイメー

ジすることを楽しくさせ、消費体験をより楽しくさせる（Lee and Qiu, 2009）という。 

 

2－2. サプライズ商品の選好における性差 

 

サプライズ商品の選好における性差に関する既存研究は、特定の製品・サービスを対象にして展開されて

きた。サプライズ要素を含むこともあるサブスクリプション商品を調査した最近の研究として、例えば、 

Woo and Ramkumar（2018）は、女性は男性に比して、美容とファッションのサブスクリプション・ボック

スを購買する割合が高いと報告している一方で、Bray, Kanakaratne, Dragouni, and Douglas（2021）は、

エンターテイメント・カテゴリーにおけるサブスクリプションの選好に性差はないと報告している。さらに、

Chen, Fenyo, Yang, and Zhang（2018）は、女性は美容とファッションのサブスクリプションをよく購買

し、男性はカミソリ、ビデオゲーム製品、ミールキットのサブスクリプションサービスに魅力を感じてい

ると報告している。 

このように、特定の製品・サービスについての選好における性差に関する研究が展開されていたものの、

より一般的な研究はなされておらず、性差が生起するメカニズムも不明であった。このような研究の潮流

の中で、Kovacheva, et al.（2022）は、特定の製品・サービスに限らず、さまざまな商品領域にわたって調

査を実施し、サプライズ商品への選好を促進する要因を探究した。彼らによると、男性は女性に比して、

コントロール欲求を強く持つため、結果をコントロールすることができないサプライズ商品を選好しにく

いという。 

コントロール欲求とは、意思決定に対する支配的、独立的、および自己主張的なアプローチをとろうと

することである（McAdams, 1993）。既存研究によると、男性は女性に比して、主体的であるといい、具体的

には、より強く自律性を求め、自分の信念を主張しようと努力し、自分の好みを優先させるという（Bakan, 

1966; Wood, Christensen, Hebl, and Rothgerber, 1997; Day, Stump, and Carreon, 2003; Davidson and Beck, 2017）。

さらに、男性は、独立して成果を達成する能力に自信を持つ傾向を有するという（Rosenthal, Guest, and Peccei, 

1996; Cassidy and Eachus, 2002; Huang, 2013）。このことから、自分の好みを優先させたいと考える傾向を有

する男性は、意思決定の結果をコントロールしたいと望むため、女性に比して、サプライズ商品を選好し

ない傾向を有するという。 

以上のように、既存研究は、コントロール欲求を利用して、サプライズ商品における性差を説明した。

しかしながら、単一の要因でしか説明できていないという点において、彼らは問題を抱えている。 

 

2－3. 制御焦点理論 

 

前節において挙げた問題に対して、本論は、消費者の行動の動機付けに関する理論である制御焦点理論

を援用することによって、男性もサプライズ商品を選好しうるということを見出す。 

制御焦点理論とは、消費者の目的達成における焦点の個人差が、消費者の行動制御の個人差に影響を与
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えるという理論であり、Higgins（1997）によって提唱された。彼によると、消費者は、促進焦点傾向を有

する消費者と、予防焦点傾向を有する消費者に大別することができるという。前者は、ポジティブな結果

の獲得を目指して行動する一方で、後者は、ネガティブな結果の回避を目指して行動するという。 

さらに、Higgins（2000）は、制御焦点理論を発展させて制御適合理論を提唱し、目標追及行動を、熱望

方略と警戒方略に大別した。彼によると、促進焦点傾向を有する消費者は、目標達成の手段として、肯定

的な結果をもたらす可能性のある行為をできる限り実行に移そうとする熱望方略をとる。そして、利益を

もたらしてくれる可能性がある限り、多少のコストやリスクのある可能性は気にかけずに、大胆に行動す

るという。一方、予防焦点傾向を有する消費者は、目標達成の手段として、否定的な結果をもたらす可能

性のある危険性に注意し、できる限りリスクを排除しようとする警戒方略をとる。そして、仮に利益が得

られる可能性があったとしても損失の危険性がある行動はとりたがらないという。 

 

2－4. 制御焦点理論の性差 

 

既存研究によると、消費者の有する制御焦点には、男性と女性の間で傾向の差があるという。Gutermuth 

and Hamstra（2023）によると、女性は平均的に、予防に重点を置く、つまり、安全な現状を維持しようと

して、警戒心を持つ傾向を有する一方で、男性は平均的に、昇進に重点を置く、つまり、現状より良い状

況に進もうとして、熱意を持つ傾向を有するという。 

前節において、異なる焦点傾向を有する消費者の間のリスクの取り方における個人差について言及した

が、その一方で、リスクを取ることに関して性差があることを示唆する研究は数多い。さまざまな領域（ア

ルコール消費や喫煙など）でのリスクテイクを考察した 150 の研究に関するメタ分析において、男性は女性

に比して、リスクを取る傾向を有するという明確な証拠が示されている（Byrnes, Miller, and Schafer, 1999）。

また、女性は男性に比して、喫煙頻度が低く、シートベルトを着用し、フロスや歯磨きを頻繁に行い、血

圧を頻繁に測定するという証拠が、女性は男性に比して、リスク回避的であるという見解をさらに裏付け

ている（Hersch, 1996）。このように、男性は、リスクを取る傾向を有し、女性は、リスクを回避する傾向を

有すると主張されてきた。 

このような志向性に対する性差の影響は、小児期から生涯を通じて蓄積されるものである（Higgins and 

Silberman, 1998; Keller, 2008）。促進-男性／予防-女性のロールモデルが身近にいると、そのロールモデル

が、人々が促進される行動の種類および他人に期待する行動の種類に対して影響を与える。こうした性別

役割分担の信念が関連して、制御焦点に性差が生じるというのである（Gutermuth and Hamstra, 2023）。 

 

 

第 3章 仮説提唱 

 

第 2－2 節において概観したとおり、Kovacheva, et al.（2022）は、男性は女性に比して、コントロール

欲求が強いため、サプライズ商品を選好しない傾向を有するということを見出した。しかしながら、彼ら

は、コントロール欲求という単一の要因しか考慮できていないという問題を抱えている。そこで、本論は、
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サプライズ商品の選好における性差について再検討するに際して、制御焦点理論に基づいた既存研究によ

る、男性が促進焦点傾向を有する一方で、女性は予防焦点傾向を有するという知見を援用したい。 

サプライズ商品は、消費者が製品・サービスの購買時にその消費体験の結果を正確に予期することはでき

ない。消費者は、中身が明確な商品の場合、消費体験の結果を予期しながら選択することができる一方で、

サプライズ商品の場合、消費体験の結果を予期しながら選択することができない。サプライズ商品を選択

した消費者は、期待どおりの結果を得ることができる場合もあれば、そうでない場合もあり、この点にお

いて、リスクを取ることになる。 

ここで、サプライズ商品の選好における性差について、制御焦点理論に注目したい。Higgins（1997）に

よると、消費者は、促進焦点傾向を有する消費者と予防焦点傾向を有する消費者に大別することができる。

促進焦点傾向を有する消費者は、ポジティブな結果の有無を重視し、その結果の獲得を目指す。そして、

彼らは、多少のコストやリスクの可能性を気にかけずに、肯定的な結果をもたらす可能性がある選択肢を

選択する熱望方略をとるという。その一方で、予防焦点傾向を有する消費者は、ネガティブな結果の有無

を重視し、その結果の回避を目指す。そして、彼らは、できる限りリスクを排除しようとし、損失の可能

性がある選択肢を選択しない警戒方略をとるという。 

既存研究によると、男性は、促進焦点傾向を有し、リスクを取る行動をとる一方で、女性は、予防焦点

傾向を有し、リスクを回避する行動をとるという（Gutermuth and Hamstra, 2023）。よって、男性は女性に

比して、不確実性を伴うサプライズ商品を選好するであろう。以上の議論より、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 1  男性は女性に比して、サプライズ商品を選好する。 

仮説 2  サプライズ商品の選好に対する性別の影響は、制御焦点によって媒介される。 

 

 

第 4章 実験 1：仮説 1の実証 

 

4－1. 被験者および実験財の選定 

 

第 3 章において提唱した仮説群のうち、仮説 1 の経験的妥当性を吟味するために、消費者実験を実施し、

データ収集および実証分析を行った。被験者は、日本国内の 18 歳～25 歳の男女 59 名（うち男性 29 名、女

性 30 名、年齢の中央値は 21 歳）であった。実験財として、本論は、Kovacheva, et al.（2022）に倣って、彼

らが採用した映画 DVD を採用した。具体的には、中身が明確な商品として、「千と千尋の神隠し」の DVD

を採用した。これは、Kovacheva, et al.（2022）がアメリカで行った実験において採用した、「スターウォ

ーズ」のアメリカにおける映画興行収入ランキングの順位と、「千と千尋の神隠し」の日本における映画興

行収入ランキングの順位が同程度であり、日本において世代や性別を問わず馴染みがあると推測されるか

らである。また、サプライズ商品の画像は、既存研究が使用した画像を参考に、「Surprise」と表記し、商

品が不確実性を伴うことが分かるように著者が独自に作成した。 
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4－2.  実験の手続き 

 

実験の手続きは、以下のとおりであった。まず、被験者を分類するために、性別に関する質問に解答す

るように依頼した。具体的には、すべての被験者が自身の性自認を自由に表現できるようにするため、「あ

なたの現在の性別を最もよく表すものをお答えください。」という質問に、「男性／女性／答えたくない／

その他：自由記述」で回答するように依頼した。これは、生物学的な性別と性自認が一致しない被験者が、

その不一致のために質問に回答できないことによって、差別されているように感じることを防ぐためであ

る。本実験においては、すべての被験者が男性または女性と回答したため、被験者 59 名のデータを分析に

利用した。 

次に、すべての被験者に対して、「あなたは、映画の DVD を購入しようとしています。」というシナリオ

とともに、「千と千尋の神隠し」の画像 A およびサプライズ商品の画像 B の両方を提示した。そして、2 つ

の商品のうち、どちらか購入したいと思う商品を回答するように依頼した。その後、「あなたは、『千と千

尋の神隠し』を知っていますか。」という質問に、「はい／いいえ」で回答するように依頼し、既存研究に

倣って、この質問に、「いいえ」と回答した被験者 2 名を、分析から除外した。そして、「あなたは、『千と

千尋の神隠し』をどの程度好きですか。」という質問に、「1：非常に嫌い」～「7：非常に好き」のうち当て

はまる数値を回答するように依頼した。 

最後に、映画を好きな程度を回答するように依頼した。具体的には、「あなたは、映画をどの程度好きで

すか。」という質問に、「1：非常に嫌い」～「7：非常に好き」のうち当てはまる数値を回答するように依頼

した。被験者に対して実際に提示した質問票は、補録 1 に示されるとおりであった。 

 

4－3. 分析 

 

まず、「千と千尋の神隠し」を好きな程度に性差があるかどうかを検定するために、収集したデータを利

用して t 検定を行った。男性の「千と千尋の神隠し」を好きな程度の平均値は、4.821 であった（標準偏差

は 1.020）一方、女性の「千と千尋の神隠し」を好きな程度の平均値は、5.172 であり（標準偏差は 1.104）、

男性の「千と千尋の神隠し」を好きな程度と女性の「千と千尋の神隠し」を好きな程度に有意な差は見ら

れなかった（t ＝－1.25, p ＞0.1）。そのため、「千と千尋の神隠し」を好きな程度に性差はないと言いうるで

あろう。 

次に、仮説 1 の経験的妥当性を吟味するために、性別（女性：1、男性：0）を独立変数、選択された商品

（サプライズ商品：1、千と千尋の神隠し：0）を従属変数、「千と千尋の神隠し」を好きな程度および映画を好き

な程度を統制変数としてロジスティック回帰分析を実施した。その結果は、図表 1 に示されるとおりであ

る。サプライズ商品の選好に対する性別の効果は、1％水準で有意であり（β ＝1.061, p ＜0.01, OR＝8.341）、

女性の 17％がサプライズ商品を選好したのに対し、男性の 61％がサプライズ商品を選好した。また、「千

と千尋の神隠し」を好きな程度の効果については、5％水準で有意であり（β ＝－0.614, p ＜0.1, OR＝0.541）、

映画を好きな程度の効果については、有意ではなかった（β ＝－0.055, p ＞0.1, OR＝0.947）。 

したがって、仮説 1「男性は女性に比して、サプライズ商品を選好する。」は、支持されたと言いうるで
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あろう。 

 

図表 1 ロジスティック回帰分析の結果 

変数 偏回帰係数 オッズ比 95％CI 

性別     1.06*** 8.34    [2.29, 30.41] 

「千と千尋の神隠し」を好きな程度 －0.61* * 0.54 [0.28, 1.06] 

映画を好きな程度 －0.05 0.95 [0.56, 1.61] 

ただし、*は 10％水準で有意、***は 1％水準で有意。 

 

 

第 5章 実験 2：仮説 2の実証 

 

5－1. 被験者および実験財の選定  

 

第 3 章において提唱した仮説群のうち、仮説 2 の経験的妥当性を吟味するために、消費者実験を実施し、

データ収集および実証分析を行った。被験者は、日本国内の 18 歳～26 歳の男女 61 名（うち男性 34 名、女

性 27 名、年齢の中央値は 21 歳）であった。実験財として、本論は、スナック菓子を採用した。Kovacheva, et 

al.（2022）が採用したヘルシースナック菓子を採用しなかった理由は、日本において、ヘルシーなスナック

菓子はあまり馴染みがないと考えられるからである。中身が明確な商品として、ポテトチップスを採用し

た。また、サプライズ商品となるスナック菓子の画像は、既存研究が使用した画像を参考に、「Surprise」

と表記し、商品が不確実性を伴うことが分かるように著者が独自に作成した。 

 

5－2. 実験の手続き 

 

実験の手続きは、以下のとおりであった。まず、実験 1 と同様に、被験者を分類するために、性別に関

する質問に解答するように依頼した。具体的には、すべての被験者が自身の性自認を自由に表現できるよ

うにするため、「あなたの現在の性別を最もよく表すものをお答えください。」という質問に、「男性／女性

／答えたくない／その他：自由記述」で回答するように依頼した。これは、生物学的な性別と性自認が一

致しない人が、その不一致のために質問に回答できないことによって、差別されているように感じること

を防ぐためである。本実験では、すべての被験者が男性または女性と回答したため、被験者 61 名のデータ

を分析に利用した。 

次に、すべての被験者に対して、「あなたは、スナック菓子を購入しようとしています。」というシナリ

オとともに、ポテトチップスの画像 A とサプライズ商品の画像 B の両方を提示した。そして、2 つの商品

のうち、どちらか購入したいと思う商品を回答するように依頼した。そして、「あなたは、ポテトチップス

をどの程度好きですか。」という質問に、「1：非常に嫌い」～「7：非常に好き」のうち当てはまる数値を回
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答するように依頼した。 

続いて、お菓子を好きな程度を回答するように依頼した。具体的には、「あなたは、お菓子をどの程度好

きですか。」という質問に、「1：非常に嫌い」～「7：非常に好き」のうち当てはまる数値を回答するように

依頼した。 

最後に、被験者が有する焦点傾向を測定した。測定には、制御焦点の性差に関する既存研究である

Gutermuth and Hamstra （ 2023 ） が 採 用 し た 、 Lockwood, Jordan, and Kunda （ 2002 ） の

Promotion/Prevention Focus Scale（以下 PPFS）、厳密には、尾崎・唐沢（2011）が作成した邦訳版 PPFS

を採用し、促進焦点傾向を測定する 9 項目と、予防焦点傾向を測定する 9 項目の計 18 項目の質問に、「1：

全く当てはまらない」および「9：大変当てはまる」を端点とする 9 点リッカート尺度で回答するように依

頼した。具体的な質問項目については、第 5－3 節において後述する。被験者に対して実際に提示した質問

票は、補録 2 に示されるとおりであった。 

 

5－3. 制御焦点の分類 

 

被験者が有する制御焦点傾向の分類は、以下の手順で行った。まず、第 5－2 節において先述したとおり、

被験者に邦訳版 PPFS の測定尺度に回答するように依頼した。具体的には、促進焦点傾向に関する測定尺

度として、「どうやったら自分の目標や希望をかなえられるか、よく想像することがある。」（因子負荷量：

0.892）、「私はたいてい、将来自分が成し遂げたいことに意識を集中している。」（0.891）、「 私は、 自分の理

想を最優先し、自分の希望や願い・大志をかなえようと努力するタイプだと思う。」（0.741）、「私はたいて

い、人生において良い成果をあげることに意識を集中している。」（0.846）、「学校での私は、学業で自分の理

想をかなえることを目指している。」（0.648）、「どうやったら良い成績がとれるかについて、よく考える。」

（0.808）、「将来どんな人間になりたいかについて、よく考える。」（0.885）、「こうなったらいいなと願ってい

る事がかなう様子を、よく想像する。」（0.842）、および「私にとっては、失敗を避けることよりも、成功を

手に入れることの方が大切だ。」（0.843）の 9 項目、予防焦点傾向に関する測定尺度として、「私はたいてい、

悪い出来事を避けることに意識を集中している。」（0.795）、「どうやったら失敗を防げるかについて、よく考

える。」（0.895）、「自分の責任や役割を果たせないのではないかと、よく心配になる。」（0.731）、「怖れている

悪い出来事が自分にふりかかってくる様子を、よく想像する。」（0.914）、「目標とする成績をとれないのでは

ないかと、よく心配になる。」（0.741）、「学校での私は、学業での失敗を避けることを目指している。」（0.723）、

「自分が将来そうなってしまったら嫌だと思う自分像について、よく考えることがある。」（0.602）、「私にと

っては、利益を得ることよりも、損失を避けることの方が大事だ。」（0.771）、および「私は、自分の義務を

最優先し、自分に与えられた責務や責任を果たそうと努力するタイプだと思う。」（－0.009）の 9 項目の計

18 項目の質問に回答するように依頼した。 

分析に先立って、採用された測定尺度の信頼性および妥当性を判断するために、因子負荷量、クロンバ

ックの α係数、合成信頼性（SCR）、および、平均分散抽出度（AVE）を算出した。まず、因子負荷量を算出

した結果、予防焦点傾向に関する測定尺度である、「私は、自分の義務を最優先し、自分に与えられた責務

や責任を果たそうと努力するタイプだと思う。」（－0.009）が、Bagozzi and Yi（1988）が推奨する 0.500 と
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いう基準値を満たしていなかった。そのため、この質問を除く、促進焦点傾向に関する測定尺度 9 項目お

よび予防焦点傾向に関する測定尺度 8 項目について、クロンバックの α係数、SCR、および AVE を算出し

た。その結果は、図表 2 に示されるとおりである。 

 

図表 2 被験者の制御焦点の測定における構成概念と測定尺度 

構成概念 測定尺度（因子負荷量） α係数 SCR AVE 

促進焦点傾向 

X1 : どうやったら自分の目標や希望をかなえ

られるか、よく想像することがある。

（0.89） 

X2 : 私はたいてい、将来自分が成し遂げたい

ことに意識を集中している。私はたいて

い、将来自分が成し遂げたいことに意識

を集中している。（0.89） 

X3 : 私は、 自分の理想を最優先し、自分の希

望や願い・大志をかなえようと努力する

タイプだと思う。（0.74） 

X4 : 私はたいてい、人生において良い成果を

あげることに意識を集中している。

（0.85） 

X5 : 学校での私は、学業で自分の理想をかな

えることを目指している。（0.65） 

X6 : どうやったら良い成績がとれるかについ

て、よく考える。（0.81） 

X7 : 将来どんな人間になりたいかについて、

よく考える。（0.89） 

X8 : こうなったらいいなと願っている事がか

なう様子を、よく想像する。（0.84） 

X9 : 私にとっては、失敗を避けることよりも、

成功を手に入れることの方が大切だ。

（0.84） 

0.95 0.95 0.68 

予防焦点傾向 

X10: 私はたいてい、悪い出来事を避けること

に意識を集中している。（0.80） 

X11: どうやったら失敗を防げるかについて、

よく考える。(0.89） 

X12: 自分の責任や役割を果たせないのではな

いかと、よく心配になる。（0.73） 

X13: 怖れている悪い出来事が自分にふりかか

ってくる様子を、よく想像する。（0.91） 

X14: 目標とする成績をとれないのではないか

と、よく心配になる。（0.74） 

X15: 学校での私は、学業での失敗を避けるこ

とを目指している。（0.72） 

X16: 自分が将来そうなってしまったら嫌だと

思う自分像について、よく考えることが

ある。（0.60） 

X17: 私にとっては、利益を得ることよりも、

損失を避けることの方が大事だ。（0.77） 

0.92 0.92 0.60 

 

クロンバックの α 係数については、促進焦点傾向に関する測定尺度で 0.949、予防焦点傾向に関する測

定尺度で 0.924 という値を示し、どちらも Nunnally（1978）が推奨する 0.700 以上という基準値を満たし
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ていた。また、SCR については、促進焦点傾向に関する測定尺度で 0.950、予防焦点傾向に関する測定尺

度で 0.923 という値を示し、どちらも Bagozzi and Yi（1988）が推奨する 0.600 以上という基準値を満た

していた。また、AVE については、促進焦点傾向に関する測定尺度で 0.681、予防焦点傾向に関する測定

尺度で 0.604 という値を示し、どちらも Bagozzi and Yi（1988）が推奨する 0.500 以上という基準値を満

たしていた。したがって、制御焦点傾向に関する測定尺度の信頼性および妥当性は、高いと言いうるであ

ろう。 

その後、竹内（2018）を参考に、各被験者の促進焦点傾向に関する質問 9 項目の平均得点から予防焦点傾

向に関する質問 8 項目の平均得点を引き、促進焦点傾向の程度を算出した。なお、この得点が高いほど、

相対的に促進焦点傾向を有することを、この得点が低いほど、相対的に予防焦点傾向を有することを示す。 

 

5－4. 分析 

 

まず、ポテトチップスを好きな程度に性差があるかどうかを検定するために、収集したデータを利用し

て t 検定を行った。男性のポテトチップスを好きな程度の平均値は、4.900 であった（標準偏差は 1.322）一

方、女性のポテトチップスを好きな程度の平均値は、5.065 であり（標準偏差は 1.548）、男性のポテトチッ

プスを好きな程度と女性のポテトチップスを好きな程度に有意な差は見られなかった（t ＝－0.45, p ＞0.1）。

そのため、ポテトチップスを好きな程度に性差はないと言いうるであろう。 

次に、本実験において、仮説 1 の経験的妥当性を吟味するために、性別（女性：1、男性：0）を独立変数、

選択された商品（サプライズ商品：1、ポテトチップス：0）を従属変数、ポテトチップスを好きな程度およびお

菓子を好きな程度を統制変数としてロジスティック回帰分析を実施した。その結果は、図表 3 に示される

とおりである。性別の効果は、5％水準で有意であり（β ＝0.615, p ＜0.05, OR＝3.419）、女性の 29％がサプラ

イズ商品を選好したのに対し、男性の 57％がサプライズ商品を選好した。また、ポテトチップスが好きな

程度の効果については、5％水準で有意であり（β ＝－0.705, p ＜0.05, OR＝0.494）、お菓子を好きな程度の効

果については、有意ではなかった（β ＝0.213, p ＞0.1, OR＝1.238）。 

よって、本実験において、仮説 1「男性は女性に比して、サプライズ商品を選好する。」は、再び支持さ

れたと言いうるであろう。 

 

図表 3 ロジスティック回帰分析の結果 

変数 偏回帰係数 オッズ比 95％CI 

性別 0.61** 3.42   [1.09, 10.71] 

ポテトチップスを好きな程度 －0.70** 0.49    [0.25, 0.96] 

お菓子を好きな程度 0.21 1.24 [0.64, 2.41] 

ただし、**は 5％水準で有意。 

 

続いて、仮説 2 の経験的妥当性を吟味するために、被験者の性別を独立変数、選択された商品を従属変

数、被験者の制御焦点傾向を媒介変数、ポテトチップスを好きな程度およびお菓子の好みを統制変数とし
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て、ブートストラップテスト（ブートストラップ標本数：5,000）を実施した。その結果は、図表 4 に示される

とおりである。 

テストの結果、消費者の性別が促進焦点傾向に与える直接効果および促進焦点傾向が製品の選択に与え

る直接効果が見出された（β ＝1.976, p ＜0.05, β ＝0.455, p ＜0.01）。また、促進焦点傾向を介した商品の選択

に与える間接効果も見出された（CI：0.194, 2.794, p ＜0.05）。つまり、性別（男性であること）は、促進焦点傾

向を有することを介して、サプライズ商品の選好に正の影響を与えていた。 

 

図表 4 ブートストラップテストの結果 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     ただし、**は 5％水準で有意、***は 1％水準で有意。 

 

したがって、仮説 2「サプライズ商品の選好に対する性別の影響は、制御焦点によって媒介される。」は、

支持されたと言いうるであろう。 

 

 

第 6章 おわりに 

 

6－1. 学術的貢献 

 

本論は、次のような 2 つの学術的貢献を内包している。第 1 の学術的貢献は、サプライズ商品の選好に

おける性差に関する既存研究においては、コントロール欲求という要因を考慮して、女性は男性に比して

サプライズ商品を選好すると結論づけていたのに対し、本論は、制御焦点理論に基づいた既存研究による

性差の知見を援用することによって、男性もサプライズ商品を選好しうることを見出した、ということで

ある。具体的には、熱望方略をとる促進焦点傾向を有する男性は、警戒方略をとる予防焦点傾向を有する

女性に比して、サプライズ商品を選好するということを見出した。 

第 2 の学術的貢献は、日本人における男性と女性の制御焦点の傾向を測定したことである。これまで、

制御焦点の性差に関する研究は、主にアメリカにおいて行われてきた（cf. Mckay-Nesbitt, Bhatnagar, and 

Smith, 2013; Gutermuth and Hamstra, 2023）が、日本においては、著者の知りうる限り初めてのことである。

促進焦点傾向 

0.66→1.56** 

0.46*** 

サプライズ商品の選好 

1.98** 

男性（vs. 女性） 
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第 2－4 節において先述したとおり、制御焦点の性差は、小児期から受ける周囲からの影響によって生じ

る。アメリカと文化や生活様式が異なる日本において、制御焦点の性差を測定したことは、マーケティン

グや心理学の研究に大きな前進をもたらしたと言いうるであろう。 

 

6－2. 実務的含意 

 

本論は、次のような実務的含意を提供した。それは、企業がある製品・サービスの販売を検討する際は、

その製品・サービスのターゲットとなる消費者の性別によって、有している制御焦点に傾向の差があること

を考慮して、サプライズ商品を導入するか、中身が明確な商品を導入するかを決定するべきであるという

ことである。 

一方において、販売を検討している製品・サービスが男性をターゲットにしている場合、消費者がよりポ

ジティブな結果の獲得を予期できるように、サプライズ商品を提供するべきである。具体的には、企業が

男性に筋力トレーニングのグッズを販売したい場合においては、ポジティブな不確実性を持ち、消費者の

好奇心や興味をかき立てる、サプライズ商品を販売するべきである。他方において、販売を検討している

製品・サービスが女性をターゲットにしている場合、消費者がネガティブな結果を回避できるように、中身

が明確な商品を提供するべきである。具体的には、企業が女性にメイクグッズを販売したい場合において

は、消費者が望んでいなかった商品を受け取る可能性がない、中身が明確な商品を販売するべきである。 

 

6－3. 本論の限界 

 

本論は、次のような 2 つの限界を抱えている。第 1 の限界は、研究資金と研究時間の節約のために、被

験者数が少数かつ被験者が若者に限定されていた点である。今後の研究においては、多数および幅広い年

代の消費者を対象として実験を実施することによって、本論の、外部妥当性を吟味することが望まれるで

あろう。 

第 2 の限界は、実験において、商品の選択肢が 2 つだった点である。本論は、既存研究の実験に倣って、

被験者にサプライズ商品および中身が明確な商品の 2 つを提示し、そのうちの 1 つを選択するよう依頼し

た。しかしながら、現実においては、サプライズ商品 1 つに対して、中身が明確な商品が複数提供されて

いる場合も多い。今後の研究においては、サプライズ商品を含む複数の選択肢から被験者に選択してもら

うことが望まれるであろう。 

 

6－4. 今後の課題 

 

今後の課題としては、以下の 3 つが挙げられるであろう。第 1 の課題は、あらゆるカテゴリーにおいて

サプライズ商品の選好における性別の効果を調査することである。本論は、Kovacheva, et al.（2022）を参

考に、映画 DVD とお菓子を実験財として採用した。これらは、比較的安価であり、購入が容易である。し

かしながら、第 1 章において概観したとおり、現実においては、あらゆるカテゴリーにおいてサプライズ
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商品を含んだ製品・サービスが提供されている。比較的高価で購入頻度が少ないと考えられる旅行券の場合、

男性であっても選択に慎重になる可能性がある。また、本論の実験においては、買い切りを想定したが、

定期的に商品が届くサブスクリプションサービスにおいても、サプライズ商品を含むものがある。そのた

め、あらゆるカテゴリーやサブスクリプションサービスにおけるサプライズ商品の選好における性別の効

果を探究することが望まれる。 

第 2 の課題は、商品を誰のために購入するのかを考慮に入れて、実験を実施することである。本論は、

被験者が選択した商品の利用者を被験者本人と想定して、実験を実施した。しかしながら、消費者は、他

者にプレゼントするために商品を購買する場合もある。そのような場合においては、プレゼントする相手

の性別や相手との関係性によって、サプライズ商品の選好程度が変化する可能性がある。このように、選

択した商品の利用者を想定して、サプライズ商品の選好における性別の効果を探究することも望まれる。 

第 3 の課題は、被験者の年代を考慮することである。本論は、制御焦点の性差を調査し、実験において

も、生物学的な性別と性自認が一致しない被験者に配慮した質問項目を作成した。多様性が広まり始めた

現代において、子どもと高齢者の志向性に対する性別の影響は異なる可能性がある。年代ごとに分析を行

うことや長期的に調査を行うことが望まれる。 

以上のような課題を残しているものの、本論は、サプライズ商品の選好における性差を検討するに際し

て、制御焦点の性差を考慮したという点において、サプライズ商品とマーケティングに関する研究の発展

に貢献したと言いうるであろう。 

 

（記） 本論の執筆に際して、お力添えくださった全ての方々に対して、この場を借りて感謝の意を表し

ます。慶應義塾大学商学部小野晃典先生からは、お忙しい中、たくさんの丁寧なご指導を賜りまし

た。小野先生のご指導のおかげで、この卒業論文を執筆できたことを心から感謝いたします。本当

にありがとうございました。また、城西大学経営学部講師の王珏先生（小野晃典研究会第 18期大学院生）、

慶應義塾大学商学研究科助教の北澤涼平先生（小野晃典研究会第 16 期 OB・第 20 期大学院生）、兪嘉寧

さん（小野晃典研究会第 22 期大学院生）、第 20 期生の先輩方からは、本論を執筆する上で重要となっ

た数多くのご助言を賜りました。とりわけ、北澤さんは、本論の分析のために、多大なお時間を割

いてくださりました。心から感謝いたします。同期 21 期生の皆には、文章のチェックでたくさん助

けてもらいました。また、加藤瑞樹くんは、高尾山に向かう電車の中でも、よりよい実験方法を提

案してくれました。本当にありがとう。そして、22 期生の皆さんも、実験に協力してくださり、あ

りがとうございました。同期 21 期生の皆と、助け合いながら執筆した時間は、本当に楽しかったで

す。皆がいたから頑張ることができました。最後に、本論の執筆に際して、お力添えくださった全

ての方々に対する感謝の意を、重ねて表します。本当にありがとうございました。 
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の
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

     

1
－

1
 

私
は
た
い
て
い
、
悪
い
出
来
事
を
避
け
る
こ

と
に
重
き
を
置
い
て
い
る
。
 

1
  2

  3
  4

  5
  6

  7
  8

  9
 

1
－

2
 

自
分
の
責
任
や
義
務
を
果
た
せ
な
い
の
で
は

な
い
か
と
、
心
配
に
な
る
。
 

1
  2

  3
  4

  5
  6

  7
  8

  9
 

1
－

3
 

自
分
の
希
望
や
目
標
を
達
成
す
る
姿
を
、
よ

く
想
像
す
る
。
 

1
  2

  3
  4

  5
  6

  7
  8

  9
 

1
－

4
 

自
分
が
将
来
こ
う
な
り
た
く
な
い
と
い
う
人

物
像
に
つ
い
て
、
よ
く
考
え
る
。
 

1
  2

  3
  4

  5
  6

  7
  8

  9
 

1
－

5
 

自
分
が
将
来
こ
う
な
り
た
い
と
い
う
人
物
像

に
つ
い
て
、
よ
く
考
え
る
。
 

1
  2

  3
  4

  5
  6

  7
  8

  9
 

1
－

6
 

将
来
成
し
遂
げ
た
い
こ
と
に
つ
い
て
、
よ
く

考
え
る
。
 

1
  2

  3
  4

  5
  6

  7
  8

  9
 

1
－

7
 

学
業
に
お
け
る
目
標
を
達
成
で
き
な
い
の
で

は
な
い
か
と
、
よ
く
心
配
に
な
る
。
 

1
  2

  3
  4

  5
  6

  7
  8

  9
 

1
－

8
 

ど
う
や
っ
て
学
業
で
成
功
を
修
め
よ
う
か

と
、
よ
く
考
え
る
。
 

1
  2

  3
  4

  5
  6

  7
  8

  9
 

1
－

9
 

恐
れ
て
い
る
こ
と
が
自
分
に
降
り
か
か
る
様

子
を
、
よ
く
想
像
す
る
。
 

1
  2

  3
  4

  5
  6

  7
  8

  9
 

1
－

1
0
 

ど
う
や
っ
た
ら
失
敗
を
防
げ
る
の
か
に
つ
い

て
、

 よ
く
考
え
る
。
 

1
  2

  3
  4

  5
  6

  7
  8

  9
 

1
－

1
1
 

利
益
を
得
る
こ
と
よ
り
も
、
損
失
を
回
避
す

る
こ
と
に
興
味
が
あ
る
。
 

1
  2

  3
  4

  5
  6

  7
  8

  9
 

1
－

1
2
 

学
業
に
お
け
る
目
標
を
達
成
す
る
こ
と
が
当

面
の
目
標
だ
。
 

1
  2

  3
  4

  5
  6

  7
  8

  9
 

1
－

1
3
 

学
業
に
お
け
る
失
敗
を
避
け
る
こ
と
が
当
面

の
目
標
だ
。
 

1
  2

  3
  4

  5
  6

  7
  8

  9
 

1
－

1
4
 

自
分
は
、
自
身
の
希
望
や
願
い
、
目
標
を
実
現

す
る
た
め
に
努
力
し
続
け
て
い
る
人
間
だ
と

思
う
。
 

1
  2

  3
  4

  5
  6

  7
  8

  9
 

1
－

1
5
 

自
分
は
、
自
身
の
責
任
や
義
務
、
本
分
を
果
た

す
た
め
に
、「

あ
る
べ
き
姿
」
で
い
ら
れ
る
よ

う
努
力
し
続
け
て
い
る
人
間
だ
と
思
う
。

 
1

  2
  3

  4
  5

  6
  7

  8
  9

 

1
－

1
6
 

常
に
良
い
結
果
を
出
す
こ
と
に
重
き
を
置
い

て
い
る
。
 

1
  2

  3
  4

  5
  6

  7
  8

  9
 

1
－

1
7
 

望
ん
だ
出
来
事
が
自
分
に
降
り
か
か
る
様
子

を
、
よ
く
想
像
す
る
。
 

1
  2

  3
  4

  5
  6

  7
  8

  9
 

1
－

1
8
 

失
敗
を
避
け
る
こ
と
よ
り
も
、
成
功
を
修
め

る
こ
と
に
興
味
が
あ
る
。
 

1
  2

  3
  4

  5
  6

  7
  8

  9
 

     

ご
協
力
あ
り
が
と
う
ご
ざ
い
ま
し
た
。

 

次
の
質
問
に
つ
い
て
、
「

1
：
全
く
当
て
は
ま
ら
な
い
」
～

「
9
：
大
変
当
て
は
ま
る
」
の
う
ち
、
最
も
当
て
は
ま
る

 

1
つ
の
番
号
を
選
択
し
て
〇
を
付
け
て
く
だ
さ
い
。

 

… 大 変 当 て は ま る  

 

 

 

 

… 全 く 当 て は ま ら な い  1
2

3
4

5
6

7
8

9
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