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■ 授業の目的と概要 

 

本報告書は、文教大学情報学部広報学科において、

３年次生を対象に開講している「社会調査Ⅲ」（日吉昭

彦担当、2015年度）の受講生の調査報告論文をまとめ

たものである。 

この授業は、一般社団法人「社会調査協会」の認定

する「社会調査士」の資格認定科目の一つ（G科目）

である。 

授業は、実践的に社会調査の企画・立案から実施、

分析、報告にいたる総過程を体験する通年の実習であ

り、それを通じて社会調査の技法を習得するという目

的で進められている。いわば資格取得のための「総ま

とめ」の授業という位置づけである。 

こうした授業の位置づけから、受講生全員が一人一

テーマを設定して調査に臨み、自身の力のみで一つの

調査を最後までやり遂げることが求められる。 

おそらく通常であれば、グループワークの形式で行

うケースも多いのだろうが、一人一テーマのこの方針

は、本学科で「社会調査士」資格の制度を導入した八

ッ橋武明名誉教授が本科目を担当していた頃から続い

ているもので、私も引き継いでこの方針を堅持してい

る。 

グループワークによる調査実習と比べて、受講生一

人ひとりが個別の調査研究を行えば、当然一人ひとり

の作業量も増え、報告書のまとめなどでも時間がかか

ることになり、卒業研究なみの労力が必要となってく

る。それでも、自力で一から始めた調査をやり終える

充実感は大きいと思われるし、一度は調査過程の全体

像を把握した経験が、将来において実務を担う際に大

いに役立つと考えられるからだ。 

授業は、ゼミ形式で進められた。調査の方法論につ

いては、別途用意された関係科目があり、こうした授

業を通じて各受講生は基礎をすでに学習している。そ

こで、ゼミ形式の本授業では、テーマ決定から調査方

法の決定、実施方法などの全て面で、受講生の自主的

な姿勢を重視し、これまでの基礎知識を活用するため

の応用に力点を置いた。 

授業時間の多くは、受講生の調査の進捗報告に充て

られ、受講生同士が建設的にときには批判的にアドバ

イスをし合える場になった。こうして、自身の力のみ

で一つの調査を最後までやり遂げる、という体験と同

時に、チームでみなの目標を互いに支え合うという経

験もできたと考えている。 

 

■ 「心が折れる」経験の積み重ね 

 

本年度の履修者は 14名であったが、これはこれまで

で最も多い人数である。例年は、5名から 8名程度が

通常であったが、本年度は 14名が本科目を履修し、13

名が資格取得を叶えた。広報学科の定員は 150名科で

あるから、約 1割の学生が資格を取得したことになる。 

受講者増は担当者としてはうれしい悲鳴であるが、

一方で、実施調査数も増えることから、調査の実施段

階では本学の多くの先生方に多大なご迷惑をかけるこ

とになってしまった。授業の一環として実施する社会

調査であるため、授業内における集合調査の形式で実

施するケースが多い。こうして 10月から 11月の調査

実施時期には、学生が普段受講している授業の先生方

のもとを訪ねて、調査協力を仰いだのだった。 

社会調査は、協力を依頼しても、固辞されるケース

が少なくない。本年度は、集合調査ではなく、ランダ

ムサンプリングによるオンライン調査を実施した学生

もいるが、日々、回収率を見て愕然とする経験もする。

関連の授業では、真冬の駅前で街頭調査に立った学生

もいたが、ときに無視されることも、嫌な顔をされる

ことも、またなにやら怪しいものでも配布しているよ

うな顔をされることもある。社会調査は、学生風の言

葉で言えば「心が折れる」経験の積み重ねでもある。 

それでも、こうして断られる経験が、学生にとって

はなにより貴重な経験だと思っている。断られても、

断られても、最後まで調査をやり遂げた学生は、この

後、そう簡単に「心が折れる」ようなことはないだろ

う。 

協力いただいた際の気持ちも、調査実施の楽しさの

一つにちがいない。先生方のなかには、社会科学の専

門家も多く、ときによりよい調査のためのアドバイス

をいただけることもある。教室を利用した集合調査で

あっても、いったん 3201教室（本科目の指定教室のこ

とだ）を出れば、そこは社会調査のフィールドが広が

っている。 

社会調査には、さまざまな人々との出会いがあり、

コミュニケーションがある。このような人間的な経験

と活動範囲の広がりは、社会調査の醍醐味であり、大

学で 4年間学ぶなかで、大学というフィールドについ

ても知る経験につながったのではないだろうか。 

まずはなにより、この場を借りて、貴重な授業時間

を割いて、集合調査にご協力いただいた各先生方に心

より御礼を申し上げたい。 

序にかえて 

 

日吉 昭彦 



■収録論文について  

 

本年度の報告書集掲載の論文は、14本とやや本数が

多いため、大きく二部に分けて収録した。各論文の簡

略な内容は、それぞれの部の扉に示してあるので参考

にしていただきたい。 

第一部は、主に人間の行動に関する社会心理学的テ

ーマを取り上げた報告で、「同調行動」や「固定観念」

「魅力」「遠慮」「不安」「健康意識」「孤独」などに着

目した論文を集めた。 
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第二部は、メディア・コミュニケーションに関する

テーマの報告で、「映画館の利用状況」「ＳＮＳと家族

関係」「マンガと流行」「旅行情報の利用と満足」「イベ

ントと社会的規制」「ポピュラー音楽と時代」「ファス

トファッションと環境意識」をテーマにした論文を集

めた。 

 

一年間かけて仕上げた力作揃いの論文集が出来上が

りました。是非ともご一読ください。 

2016年 3月 日吉 昭彦 
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大鳥雄介 
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家族に対する意識～ 

神保美幸 
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～なぜ購入され、なぜ読まれ、どの様な媒 
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5. 風営法から考える音楽表現の 

自由さについての一考察 
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■収録論文について 

 

第一部は、主に人間の行動に関する社会心理学的テ

ーマを取り上げた報告で、「同調行動」や「固定観念」

「魅力」「遠慮」「不安」「健康意識」「孤独」などに着

目した論文を集めた。 

 

池田（果）論文は、大学生の自己表出の場としての

被服行動とＳＮＳ利用に着目し、異なる独自性欲求を

持つタイプごとに、同調行動や同調意識の差異を検討

しながら、「量産型大学生」と揶揄される現代の若者の

意識に迫ったものである。心理測定尺度を重層的に用

いて、比較的にシンプルな調査票から、より多くのデ

ータと理論的な仮説検証の結果を導きだしている。よ

い調査計画こそが、よりよい結果につながる、という

好例である。 

鈴木論文は、ファッションとして大人がランドセル

を背負っているのを見てどう感じるか、というテーマ

から、人々が離れられない固定観念の様相に迫る。2

つの予備調査をふまえて、独自の固定観念尺度の作成

にも挑戦した。海外で流行しているファッションとし

ての大人のランドセルへの反応は、日本では先端的す

ぎたか、固定観念の強さの有意差は見られなかったが、

ユニークなテーマと調査設計に魅力がある。 

菊地論文は、性別役割意識が化粧行動や化粧行動へ

の評価に対して及ぼす影響を考察したものである。対

人魅力の考え方の違いが及ぼす影響などにも着目して

いる。社会学的テーマに、社会心理学的なテーマと変

数を導入した実証研究だが、広報学科で一年次に社会

学と社会心理学が必修であることを思うと、こうした

論文に結実したのはうれしいことだ。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

石山論文は、食事場面における遠慮行動に着目し、

複数の状況想起の提示文による反応の違いを考察した

ものである。これらを異なるパーソナリティ特性ごと

にも分析した。この調査計画のため、社会調査Ⅲクラ

スでは、実際の食事場面を再現し、遠慮行動がどのよ

うに見られるのか、エスノメソドロジーの実践の場を

設けたのが記憶に残っている。実際は、焼き肉とお好

み焼きを囲む懇親会になってしまったが、この授業の

想い出がこもった論文になった。 

池田（紗）論文は、スマホ依存が社会不安と関連し

ているのかを確かめたもので、既存のネット依存尺度

を用いて、将来不安、恋愛不安、対人不安との関連を

明らかにした。サンプル中スマホ依存度が高いものは

約２割で、スマホで新しい情報を多く得ているものは

将来不安が高い、などの結果が明らかになっている。 

鶴巻論文は、コンビニエンス・ストアにおける弁当

の利用と健康に関する意識の関連を考察したものであ

る。コンビニ業界が食の安全をアピールするなか、こ

うした考えが広まっていないのではないか、その背景

に何があるのかを、調査を通じて示そうとしている。 

宇佐美論文は、大学生の「一人飯」の意識について

検討する。「おひとりさま」市場が拡大するなか、若い

大学がこれを日常生活の場でどのように意識している

のか、ジェンダーの違いや食事場所による違いはある

のかを示そうとしている。 

  

第一部 日常生活とコミュニケーション  

～人間行動編～ 

 



若者の被服行動から見る同調意識調査 

～SNS 時代に生きる量産型大学生～ 

 池田果歩（文教大学情報学部広報学科） 

 

1. はじめに 

 

 「量産型大学生」という言葉を知っているだろうか。例

えば、女子なら茶髪にゆるふわパーマをかけ、花柄のワン

ピースにGジャンを羽織った格好、男子なら水色のシャツ

にベージュのチノパンを合わせた格好やチェックシャツに

ジーンズを合わせた格好のことをいう。つまり、「量産型大

学生」とは髪型や服のコーディネートがクローンのように

「量産型」である大学生のことを揶揄した言葉として用い

られる。驚きなのは服だけでなく、表情や行動までもが「量

産型」化しているという点だ。初めて「量産型大学生」と

いう言葉が Twitter で出回ったのは 2013 年 6 月。それが

徐々に広まり、2015年4月頃、典型的な量産型女子大学生

の写真（茶髪にゆるふわパーマをかけ、花柄のワンピース

を着た女子大学生の集合写真）を載せたつぶやきが 1 万

6000 以上リツイートされ話題になった（Amp.ウェブサイ

ト、2015）。そして、この言葉が注目を浴びたことによって、

「最近の大学生は個性がない」とまで言われる始末だ。 

 

図表-1. 量産型大学生のイメージ図（1） 

 

 

 

 

 

 

 

※青シャツ×黒のスキニーver. 

 

確かに、大学生の行動や服装は第三者の視点から見たと

きにやや同調的に映るだろう。しかし、ただ単に着ている

洋服が同じ、表情が同じだからといって個性がないといえ

るのだろうか。現役女子大学生である私の目からするとク

ローンのように見える大学生も、よくよく見ると、それぞ

れ個性がある。例えば女子大生の花柄スカートの色や花の

大きさ、写真を撮るときの表情は口角を上げて歯を見せる

スマイルなのか、歯を見せないアヒル口なのかといった小

さな違いは彼女らにとっての大きな個性なのかもしれない。 

図表-2. 量産型大学生のイメージ図（2） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

※ダッフルコート×フレアスカートver. 

 

一説には、最近流行りのSNSが個性や自己を表現する場

として活用されているため、被服行動は他者と良好な関係

を作るコミュニケーションツールとなっているとも言われ

ている（電通報ウェブサイト,2015）。つまり、自己表現の

場が変化したということだ。 

しかし、SNSで積極的に自己表現している大学生は少な

いように思われる。確かにSNSの普及によって、自己表現

できる場は増えた。しかし、SNSのもう一つの大きな特徴

として、相手と常に繋がっていられるようになったという

ことを忘れてはならない。それによって、引き起こされる

「SNS疲れ」という言葉を聞いたことがないだろうか。こ

れは、SNSなどでのコミュニケーションによる気疲れのこ

とを指し、長時間の利用に伴う精神的・身体的疲労のほか、

自身の発言に対する反応を過剰に気にしたり、知人の発言

に返答することに義務感を感じたりすることを言う。（コト

バンク、2015）これらの行動を言い換えると、SNSの普及

がかえって若者の空気を読むという行動（＝同調行動）に

拍車をかけたということだろう。 

同調とは「自分とは異なる意見・態度・行動を周囲から

求められたとき、迷いながらも周りの意見・態度・行動に

合わせてしまうメカニズム」と定義されている（藤原、2006）。

先行研究によると他者と同じ行動、つまり同調行動のプラ

スの効果としては、社会的な適応を促進する（戸川、956）

ということや、集団との葛藤を回避して内的緊張を低減す

る（田崎、1967、1971）といったことが挙げられる。簡単



に言うと、同調行動をとることによって相手にいい印象を

与え、仲良くなりやすくなるということだろう。高際によ

れば「特に日本人は和社会が形成されたという幻想が成立

した時には…（中略）…人びとは進んで己の利益をあきら

めるのである」（高際、1987）と言われていることから、同

調傾向が強いことが伺える。また、日本人は共有するコン

テクスト（文脈、共通の知識、体験、価値観、嗜好性など）

の量によって、コミュニケーションの成否が左右される傾

向があるそうだ。（All about newsdig、2014）普段の自分

の生活を思い出してみれば理解しやすいだろう。とりわけ、

大学生活において共有するコンテクストとして、服装の嗜

好性やSNSでの思い出の共有などが挙げられるだろう。 

しかし、前述した同調行動のメリットの裏にはもちろん

デメリットも存在する。菅原（1986）の研究によると、拒

否回避欲求（自己呈示の方略を決定づける欲求であり、他

者からの否定的な評価を回避しようとする欲求）が強いも

のは個性を殺し、周囲と同調することによって集団の中に

自分の居場所や役割を確保しようとする可能性を示唆して

いる。つまり、過度の同調圧力は人々にストレスを与え、

それがのちに個性の抹消に繋がる恐れもあるということだ

ろう。  

本稿は上記のようなSNS時代を生きる大学生を対象に調

査を行うことを目的としている。そして、同調行動が起こ

りやすいが、一方で個性表現の場ともなり得る被服行動を

題材として取り上げた。「大学生は同調的であるのかどう

か」を軸に「自己表出の場が変化したのか」また「これら

のSNS行動や被服行動はどのような心理的要因から決定づ

けられているのか」を明らかにしたい。 

 

2． 調査方法 

 

2-1.  予備調査の方法と回答者について 

≪調査の目的≫ 

（1）同調行動は大学生の間で本当に起こっているのか 

（2）同調行動が及ぶ範囲はどこなのか 

（3）性格との関連はあるのか 

（4）大学生のSNS利用頻度と使用頻度の高いSNSは何か 

以上4点を明らかにすることを主な目的とする。 

 

≪調査対象者と方法≫ 

調査時期：2015年7月上旬調査 

調査場所：文教大学湘南校舎 

調査主体：池田果歩 

調査対象者：文教大学 

「酒井ゼミナール」の3年生 

「日吉ゼミナール」の3年生 

「井徳ゼミナール」の3年生 

男性14名（50%）、女性14名（50%） 

配布数と回答数：配布数28枚 

        有効回答数28枚（回収率100%） 

調査方法：質問紙による自記式アンケートを行い、授業

内で有意抽出による集合調査を行った 

 

≪主な質問項目≫ 

・性格（ゴールドバーグ,L.R.のビッグ・ファイブ参考） 

ビッグ・ファイブとはゴールドバーク,L.R.が提唱したパー

ソナリティの特性論で人間が持つさまざまな性格を「神経

症傾向」「外向性」「経験への開放性」「協調性」「誠実性」

の 5 つの要素の組み合わせで構成されるとするもの。それ

ぞれの性格が表れる質問を設定し、同調行動と性格の関連

を見るために用いた。 

 

・SNSに関する質問 

今回は「使用しているSNSの種類」「SNSの利用目的」「携

帯電話・スマートフォンで一番利用頻度の高いコンテンツ

（ゲーム、SNS等）」を尋ねた。大学生にSNSがどれほど

広まっているかを見るために用いた。 

 

・被服嗜好と意見発言の場での同調について 

この 2 つの場面は同調行動が最も現れやすいと言われてい

るからである。回答者がこの 2 つの場面それぞれで、周り

の意見や行動に影響を受けるかとその理由、また誰に最も

影響を受けやすいかを尋ねた。 

 

・同調行動の及ぶ範囲 

今回は「服装」「意見」「口癖」「仕草」「好み」「趣味」「髪

型」「化粧」「持ち物」「口コミ」「SNS の投稿」の 11 項目

を設けた。本調査の同調度合いをはかる質問を作るときの

参考にするため。 

 

・フェースシート 

 

2-2. 予備調査の結果 

 回答者の内訳として男性が50.0%で、女性が同じく50.0%

となっている。また、今回の予備調査はすべて広報学科 3

年のゼミナールで行った。 

 携帯電話またはスマートフォンで一番利用頻度の高いコ

ンテンツはSNS（71.4%）で、次いでインターネット（14.2%）、

オンラインゲーム（7.1%）、動画視聴（7.1%）という結果

になった。電話、メールを選んだ人はおらず、携帯電話の



使用目的が昔とは大きく異なっていることがわかる。 

図表-3より、SNS利用で一番多かったのがLINE（39.7%）、

次いで Twitter（36.8%）、Instgram（11.8%）、Facebook

（10.3%）という順になった。図表-4 より、利用目的は連

絡手段（32.3%）、情報入手のため（30.8%）、楽しむため

（20.0%）、友人との仲を深めるため（9.2%）、自分を表現

するため（4.6%）、新しい友人を作るため（3.1%）だった。

今回は、友人とのメッセージ交換を行う LINE を含めた

SNSの利用目的はなにかという質問にしたのでこのような

結果になったと思われる。そのため、本調査では LINE は

SNSに含まず、Facebook、Instgram、Twitterの3つに絞

った。 

 

図表-3. 現在使用中のSNS（n=168） 

 

 

図表-4. SNSの使用目的（n=168） 

 

 

また「あなたは着ていく服を選ぶときに周りの意見や行

動に影響を受けますか」という質問に対して、やや影響を

受ける（32.1%）、どちらでもない（21.4%）、やや影響を受

けない（21.4%）、全く影響を受けない（25.0%）という結

果になった。服装に関してはどちらかといえば影響を受け

ない傾向がある。その理由として自由回答をまとめた結果、

いくつかの型があった。おしゃれになりたいなどの「ファ

ッション重視型」、変な目で見られたくないなどの「社会適

応重視型」の意見が多かった。その他にも、自分の体形に

合った服しかきれないという「機能重視型」、朝着たいと思

った服を着たいなどの「心理重視型」が見られた。この他

に被服の選択基準として「価格重視型」、友人からの目を気

にする「同調型」の2つを含め、本調査に活かした。本調査

では、普段服を着るときの選択基準として、これら 6 つを

提示し、重視する順をつけてもらった。 

 同じように「あなたは意見を発言するときに周りの意見

や行動に影響を受けますか」という質問に対して、影響を

受ける（10.7%）、やや影響を受ける（25.0%）、どちらでも

ない（32.1%）、やや影響を受けない（21.4%）、全く影響を

受けない（10.7%）という結果になった。意見に関しては影

響を受ける派、受けない派で結果が分かれた。自由回答を

まとめた結果、その理由は大きく分けて 3 種類あった。ど

う思われるか気になるからという「社会適応重視型」、自分

の意見を持っているからという「自己顕示型」、周りの意見

を参考にしたいという「情報型」の意見だ。しかし、意見

発言の場は、被服行動とは異なり、相手やそのときの状況

によるという意見が多かった。よって、今回は同調行動が

起こりやすいが、一方で個性表現の場ともなり得る被服行

動を中心に調べることにした。 

 

2-3. 本調査の方法と回答者について 

 

≪調査の目的≫ 

（1）同調行動は大学生の間で本当に起こっているのか 

（2）同調行動と独自性欲求（ユニークさ尺度）の関連はあ

るのか 

（3）SNSと同調行動の関連はあるか 

 

≪調査対象者と方法≫ 

調査時期：2015年11月10日、13日調査 

調査場所：文教大学湘南校舎 

調査主体：池田果歩 

調査対象者：文教大学 

       「新聞論」受講者 

       「メディア社会学」受講生 

配布数と回答数：配布数181枚 

         有効回答数168枚（回収率92%） 

調査方法：授業内の集合調査で、質問紙による自記式の

アンケートを行った 

 

≪主な質問項目≫ 

・ユニークさ尺度による独自性欲求（宮下,1991） 

 

・SNSに関する質問 

SNS依存度とTwitterの利用目的・利用の仕方、SNS疲れ



に関する質問を行った。Twitterを中心に調べた理由として

は予備調査でLINEの次に利用者が多く、各SNSによって

利用目的や利用状況が異なると考えたためである。 

 

・被服嗜好に関する質問 

被服の選択基準と誰の目を気にした衣服選択か、被服はコ

ミュニケーションの一部なのか、個性主張の場なのかにつ

いて質問した。 

 

・その他に同調が発生しやすい場面設定での質問 

それぞれ異なる、同調行動が発生しやすい場面を設定し、

被服行動以外での回答者の同調度合いを調べた。 

 

・フェースシート 

 

3. 調査結果 

 

3-1. 回答者の基本属性と男女差 

 回答者の内訳としては、男性50.6%（85人）、女性49.4%

（83人）でほぼ同じくらいだった。また、回答者の年齢は

19歳が39.9%（67人）、以下、20歳（22.0%、37人）、18

歳（18.5%、31人）、21歳（13.1%、22人）、22歳（5.4%、

9人）、24歳（1.2%、2人）で、平均19.5歳だった。 

 1年生の必修科目と2・3年生向けの授業でアンケートを

実施したことが影響していると考えられる。 

 友人グループの有無に対して、男女差がみられるかどう

かを検定するためにカイ2乗検定を行った。その結果5%水

準で有意な連関が見られた（χ²(2)＝6.705, p<.05）。これに

よると、女性で友人グループありと答えた人（42.3%）は、

男性でグループありと答えた人（37.5%）よりも多かったと

言える。 

 男女別で独立したサンプルの t検定を行ったところ、以下

の4項目で有意差が見られた。 

「Q3-4.あなたの投稿に対して反応（リツイートやいいね

等）があると、自分が認められたような気持ちになるかど

うか」という質問に対して、女性の平均（3.56）が男性の

平均（3.04）よりも有意に高いことが示された（t(4)＝2.604, 

p<.05）。この結果から、男性に比べ女性のほうがSNSでの

自分の投稿に反応があると自分が認められた気持ちなるこ

とがわかる。 

同じく、「Q11.着ている服によって、その人が所属するグ

ループの雰囲気がなんとなくわかると思うかどうか」とい

う質問に対して、女性の平均（3.77）が男性の平均（3.31）

よりも有意に高いことが示された（t(4)＝2.525, p<.05）。ま

た、「Q12.おしゃれすぎる人には話しかけづらいと感じるか

どうか」という質問に対して、女性の平均（3.35）が男性

の平均（2.84）よりも有意に高いことが示された（t(4)＝

2.484, p<.05）。この結果から、男性に比べ女性のほうが着

ている服にその人が所属するグループの雰囲気が反映され

ると感じていることがわかる。そして、おしゃれすぎる人

には話しかけづらいと感じるのも女性のほうが強いことが

わかる。 

 

図表-5. Q3-4とQ11とQ12の男女別平均値の差 

 

 

3-2. 独自性欲求のタイプ分け 

 ユニークさ尺度16項目（図表-7）を用いたのは、被服行

動における同調意識は、Ⅰ「他者の存在を気にするか」、Ⅱ

「自己を積極的に表出するか」という 2 つの次元が影響し

ていると考えたからである。この 2つの次元の 7段階評定

による4タイプの得点平均値の範囲を図表-8に示す。 

 図表-8に示す範囲で調査対象者を4タイプに分類すると、

調査対象者の 23.8%が「わが道型」であった。独自性欲求

「わが道型」は他者の存在を気にしないし、自己も積極的

に表出しないというタイプである。 

独自性欲求「抑圧型」は他者の存在を気にしつつも、自

己を表出しないというタイプである。調査対象者の 29.8%

が「抑圧型」であった。 

独自性欲求「自己顕示型」は他者の存在に気を配りなが

ら、自己表出を盛んに行うというタイプである。調査対象

者の20.2%が「自己顕示型」であった。 

独自性欲求「自己中心型」は他者の存在を気にせず、一

方的に自己を表出するというタイプである。調査対象者の

26.2%が「自己中心型」であった。 

 

 

 

 

 

 



図表-6. ユニークさ尺度16項目 

（Ⅱ） 1 引っ込みじあんである 　　

（Ⅰ） 2 自分に対する他人の評価が気になる

（Ⅱ） 3 型にはまったことをするより変わったことをしたい

（Ⅰ） 4 ついつい自分と他人を比較してしまう

（Ⅰ） 5 誰からも嫌われたくない

（Ⅱ） 6 我を通すことはあまり好まない

（Ⅰ） 7 他人が自分に反対すると嫌な気持ちになる

（Ⅱ） 8 人の話を聞くより自分で話していたい方だ　

（Ⅰ） 9 世間体はそれほど気にしない　　

（Ⅱ） 10 いつでも積極的に自分の意見を述べる

（Ⅰ） 11 他人の行動にはあまり関心がない

（Ⅰ） 12 人に見られているとつい格好をつけてしまう

（Ⅱ） 13 恥ずかしがりやである

人から「生意気だ」とか「うぬぼれている」とか

言われたことがある

（Ⅰ） 15 自分の容姿を気にする方である

（Ⅰ） 16 他の人に自分のことを認めてもらいたい

14（Ⅱ）

※ユニークさ尺度の2つの次元 

（Ⅰ）他者の存在を気にするか否か 

（Ⅱ）自己を積極的に表出するか否か 

 

図表-7.  独自性欲求のⅠ・Ⅱタイプの得点平均値 

類型 範囲

A：わが道型 Ⅰ≧27.73　　Ⅱ＜21.11

B：抑圧型 Ⅰ＜27.73　　Ⅱ＜21.11

C：自己顕示型 Ⅰ＜27.73　　Ⅱ≧21.11

D：自己中心型 Ⅰ≧27.73　　Ⅱ≧21.11  

 

図表-8. 独自性欲求の類型 

他者の存在を気にしない

他者の存在を気にする

　自己を積極的に
　表出しない

自己を積極的に　
表出する　

A：わが道型 D：自己中心型

B：抑圧型 C：自己顕示型

 

 

 独自性欲求の型によって、Twitter依存度⁽¹⁾に差があるか

を調べるために、カイ2乗検定を行った。その結果、5%水

準で有意な関連が見られた（χ²(3)＝8.838, p<.05）。これに

よると、自己中心型は Twitter 依存傾向が高く（11.6%）、

抑圧型、わが道型はTwitter依存傾向が低い（それぞれ19.6 

%、15.9%）ことが示された。 

 また、独自性欲求の型による主にSNS疲れに関するもの、

被服行動における同調意識に関するものの各項目の差を見

るために、一元配置の分散分析を行った。その結果、以下

の項目で有意な差が見られた。 

 「Q3-4.あなたの投稿に対して反応（リツイートやいいね

等）があると、自分が認められたような気持ちになるかど

うか」という質問に対して、自己顕示型の平均（2.83）が

自己中心型の平均（2.79）よりも有意に高いことが示され

た（F(142)＝8.391, p<.01）。この結果から、自己顕示型の

人はSNSでの自分の投稿に反応があると自分が認められた

気持ちなることがわかる。 

 「Q3-6.SNSで友達削除をしたり、友達申請を断ったりす

ると現実での関係もギクシャクすると思うかどうか」とい

う質問に対して、抑圧型の平均（3.55）が自己顕示型の平

均（3.27）よりも有意に高いことが示された（F(143)＝5.193, 

p<.01）。この結果から、抑圧型の人はSNSでの友達削除や

友達申請の拒否は現実での関係にひびが入ると感じている

ことがわかる。 

 「Q5.大学に着ていく衣服を選ぶ際、同じグループ内の友

人、世間（グループ外の人）、異性それぞれの目をどの程度

気にするか」という質問に対して、3つの視点すべてにおい

て、自己顕示型の平均が高いことが示された。（グループ

内：F（166）＝3.335,p<.05）（世間：F(166)＝5.683, p<.01）

（異性：F(165)＝4.453, p<.01）。一方で、自己中心型やわ

が道型はこれに比べ平均が低いという結果になった。この

結果から、自己顕示型は他人の目を気にした衣服選択を行

っていることがわかる。 

 「Q12.おしゃれすぎる人には話かけづらいと感じるかど

うか」という質問に対して、抑圧型の平均（3.46）が自己

中心型の平均（2.59）よりも有意に高いことが示された

（F(167)＝3.428, p<.05）。この結果から、抑圧型の人はお

しゃれすぎる人には話しかけづらいと感じていることがわ

かる。 

 これらの結果をまとめたのが図表-9である。 

 

 

 

 

_＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿ 

⁽¹⁾Q3-1でTwitter依存度を図るため、依存傾向があらわれ

そうな 5 つの場面を設定し、その状況下での利用頻度を尋

ねた。各回答を点数化し、非該当・無回答を除いたサンプ

ルで平均点を算出。回答者を Twitter 依存度が高い群、低

い群に分類して用いた。 



図表-9. 独自性欲求 4 類型ごとの性格分類（主要な結果の

まとめ） 

Ａ：わが道型 

・Twitter依存傾向が低い 

Ｂ：抑圧型 

・SNSでの友達削除や友達申請の拒否は現実での関係に

ひびが入ると感じている 

・おしゃれすぎる人には話しかけづらいと感じている 

Ｃ：自己顕示型 

・SNSでの自分の投稿に反応があると自分が認められた

気持ちなる 

・他人の目を気にした衣服選択を行っている 

Ｄ：自己中心型 

・Twitter依存傾向が高い 

・自分の SNS の投稿に反応があっても自分が認められ

た気にはならない 

・SNSで友達削除をしても現実での友人関係には影響が

ないと思う 

・衣服選択において、周りの目は気にしない傾向 

・おしゃれすぎる人に話しかけづらいとは感じない 

 

また、その他の性格（孤独耐久度合いを図る質問）⁽²⁾によ

る同調行動⁽³⁾への影響を見るため、カイ2乗検定を行った。

この結果、孤独に耐えられない人（孤独耐久欠如者）ほど

同調行動をとりやすいことがわかる（χ²(1)＝16.973, 

p<.01）。 

 

図表-10. 孤独耐久度合別の同調傾向 

＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿ 

⁽²⁾Q8でそれぞれ異なる同調行動が現れるであろう場面を設

定し、その状況下での行動を尋ねた。各回答を点数化し、

非該当・無回答を除いたサンプルで平均点を算出。回答者

を同調傾向が高い群、低い群に分類して用いた。 

⁽³⁾Q14中の6項目で孤独耐久度をはかるため質問を設けた。

各回答を点数化し、非該当・無回答を除いたサンプルで平

均点を算出。回答者を孤独耐久度が高い群、低い群に分類

して用いた。 

図表-11. 孤独と同調度のクロス集計表 

 
同調 

しやすい 

同調 

しにくい 
合計 

孤独に 

耐えられる 

52 32 84 

61.9% 38.1% 100.0% 

孤独に 

耐えられない 

25 58 83 

30.1% 69.9% 100.0% 

合計 
77 90 167 

46.1% 53.9% 100.0% 

χ²(1)＝16.973, p<.01 

 

3-3. SNSに関する質問 

 今回、3つの異なるSNSそれぞれの利用頻度と、予備調

査で一番利用者の多かった Twitter の依存度を見る質問を

設けた。Facebookをほぼ毎日見る人は7.1%、週3～5日見

る人は6.5%と少なく、反対に全く利用しない人は64.9%だ

った。Instgramをほぼ毎日見る人は28.6%、週 3～5日見

る人は6.5%、全く利用しない人は49.7%とFacebookより

も利用者が多いことがわかる。Twitterをほぼ毎日見る人は

78.0%で全く利用しない人は14.3%と他のSNSに比べて利

用者、利用頻度ともにが圧倒的に数が多いことがわかる。 

Twitter では自分からツイートをすることが多いと答え

たのは 41.1%で、見る・読むだけでツイートやリプライは

行わないと答えたのは 25.6%、ツイートはしないがリツイ

ートやリプライをすることが多いと答えたのは 14.9%だっ

た。しかし、利用目的を聞いたところ、情報収集（69.0％）

が圧倒的に多く、次いで自分の楽しみのため（54.2％）、知

人（家族や友人を含む）とのコミュニケーションのため

（46.4％）が挙げられた。 

SNS疲れに関する質問では特に「Q3-4.あなたの投稿に対

して反応（リツイートやいいね等）があると、自分が認め 

られたような気持ちになる」（43.5%）、「Q3-6.SNSで友

達削除したり、友達申請を断ったりすると現実でも関係 

がギクシャクすると思う」（36.3％）「Q3-7.SNS で話題

になっている場所や物には敏感に反応する方だ」

（30.3％）と答えた割合は多かったが、「Q3-5.SNS上で

の友人の数が多い人は現実での友人も多いと思う」

（8.3％）と答えた割合は非常に少なかった。 

 また、Twitter 利用の仕方（「ツイートすることが多い」

「リツイートやリプライが多い」「見る・読むだけ」の3種

類）による各項目の差を見るために、一元配置の分散分析

を行った。ここで指す各項目とは、主にSNS疲れに関する

もの、被服行動における同調意識に関するもののことであ

る。その結果、以下の項目で有意な差が見られた。 

 「Q3-4.あなたの投稿に対して反応（リツイートやいいね



等）があると、自分が認められたような気持ちになるかど

うか」という質問に対して、「自分からツイートすることが

多い」という人の平均（3.70）が「見る・読むだけ」とい

う人の平均（2.81）よりも有意に高いことが示された

（F(135)＝7.857, p<.01）。この結果から、「自分からツイー

トすることが多い」という人はSNSでの自分の投稿に反応

があると自分が認められた気持ちなることがわかる。 

 また、「Q9.洋服は個性を主張するのにうってつけの場だ

と思うかどうか」という質問に対して、「自分からツイート

することが多い」という人の平均（3.76）が「見る・読む

だけ」という人の平均（3.05）よりも有意に高いことが示

された（F(135）＝5.719, p<.01）。この結果から、「自分か

らツイートすることが多い」という人は、洋服は個性を主

張するための場だと感じていることがわかる。 

 「Q10.自分に似合いそうのない服でも流行の服ならば着

てしまうことが多いかどうか」という質問に対して、「リツ

イートやリプライが多い」という人の平均（2.12）が「見

る・読むだけ」という人の平均（1.58）よりも有意に高い

ことが示された（F(136）＝3.090, p<.05）。この結果から、

「リツイートやリプライが多い」という人は、自分に似合

いそうのない服でも流行の服ならば着てしまうことが多い

ことがわかる。 

 

図表-12. Q3-4とQ9とQ10のSNS利用の仕方別平均値の差 

 

 そして、Twitter、Facebook、Instgramそれぞれの利用

状況（「ほぼ毎日使う」から「全く利用しない」まで）によ

るSNS疲れに関するもの、被服行動における同調意識に関

するものの平均値の違いを見るため一元配置の分散分析を

行った。その結果、TwitterとFacebookの利用頻度におけ

るこれらの平均値の差は見られなかったが、Instgramの利

用頻度における差は以下の4項目で見られた。 

 「Q3-7.SNSで話題になっている場所や物には敏感に反応

するほうかどうか」という質問に対して、Instgramを「ほ

ぼ毎日使う」人の平均（3.34）よりも「全く利用しない」

人の平均（2.44）のほうが有意に高いことが示された

（F(137)＝4.799, p<.01）。この結果から、Instgram利用頻

度が高い人のほうがSNS上での流行に敏感に反応する傾向

があることがわかる。 

 「Q9.洋服は、個性を主張するのにうってつけの場だと思

うかどうか」という質問に対して、Instgramを「ほぼ毎日

使う」人の平均（4.00）よりも「全く利用しない」人の平

均（3.08）のほうが有意に高いことが示された（F(160)＝

6.363, p<.01）。この結果から、Instgram利用頻度が高い人

のほうが洋服は個性を主張するための場だと感じているこ

とがわかる。 

 「Q13.友人間で洋服が被ることがあるかどうか」という

質問に対して、Instgramを「ほぼ毎日使う」人の平均（2.92）

よりも「全く利用しない」人の平均（2.07）のほうが有意

に高いことが示された（F(161)＝4.879, p<.01）。この結果

から、Instgram利用頻度が高い人のほうが友人間での服装

被り（＝量産型現象）が起こりやすいことがわかる。 

 

図表-13. Q3-7と Q9とQ13のInstgram利用頻度別平均値

の差 

 

 

 

3-4. 被服行動に関する質問  

 調査の軸である被服行動における同調意識だが、外に見

える部分（＝同調意識が行動に表れる＝友人と似たような

服を着る等）と見えない部分（＝同調意識はあるが外に表

れない部分）で結果が異なった。外に見える部分では多く

の人が自分自身を中心とした選択基準を持っていた。Q4の

結果を見ると、服を着るときの選択基準はおしゃれかどう

かが一番多く、次いで着心地や動きやすさなどの機能面、

自分の気持ちが高ぶるかどうか、適切な価格かどうか、周

りから浮いていないかどうかという順だった。また同じグ

ループ内の友人と服が被ることを指す量産型大学生だが、

同じグループ内の友人の目を気にしているのは 33.4%だっ

た。これは世間からの目を気にする人（39.3%）と異性から

の目を気にする人（38.7%）よりも低い結果となった。これ



らの結果からも予想がつくように友人間で洋服が被ること

があるかという設問対しては、19.7%の人があてはまると答

え、57.2%の人があてはまらないと答えた。しかし、前述し

たように心理的な部分では同調意識が見られた。それが顕

著だったのは、「Q11.着ている服によって、その人が所属す

るグループの雰囲気がなんとなくわかると思うかどうか」

と「Q12.おしゃれすぎる人には話かけづらいと感じるかど

うか」で、41.4%もの人がおしゃれすぎる人には話しかけづ

らいと感じており、58.3%もの人が着ている服によってその

人が所属するグループの雰囲気がなんとなくわかると答え

ていた。 

 今回、「Q7-1.グループ内の友人と意図せず服装が被った

場合どのように思うか」という質問を設けた。なぜなら、

服装が他者とのコミュニケーションの１つになっているの

なら「嫌だ」「恥ずかしい」といったマイナスの感情よりも

「嬉しい」「親近感を持つ」といったプラスの感情が沸き起

こるであろうと考えたからである。結果としては、中立的

な「何とも思わない」（38.1%）が一番多かった。次いで「親

近感を持つ」（18.5%）、その他5項目（「気まずい」「嫌だ」

「恥ずかしい」「嬉しい」「安心する」）はほぼ横並びなこと

を考えると、大学生にとってやはり衣服は大事なコミュニ

ケーションの1つであるといえる。またこの項目に関して、

「Q10.自分に似合いそうのない服でも流行の服ならば着て

しまうことが多いかどうか」との関連を見るため一元配置

の分散分析を行った。その結果、グループ内の友人と意図

せず服装が被ったときに「安心する」という感情を抱く人

の平均（4.00）よりも「嫌だ」という感情を抱く人の平均

（1.29）のほうが有意に高いことが示された（F(131)＝

3.908, p<.01）。他者と同じ服を着る安心感によって、自分

に似合いそうのない服でも着てしまうことが多いのかもし

れない。 

 また「Q9.洋服は個性を主張するのにうってつけの場だと

思うかどうか」に影響を及ぼす要因を調べるためにステッ

プワイズ法による重回帰分析を行った。標準偏回帰係数を

見ると、「他者に反対されるのは嫌だ」「自分の容姿を気に

する」は「洋服は個性主張の場にうってつけの場だ」に負

の影響を及ぼしていた。反対に「人に見られるとつい格好

をつけてしまう」「引っ込みじあんだ」はこれに正の影響を

及ぼしていた。つまり、他者に反対されるのが嫌だと思わ

ない人ほど、自分の容姿を気にしない人ほど洋服は個性を

主張するのにうってつけの場だと思っていることが分かる。

そして、人に見られるとつい格好をつけてしまう人ほど、

引っ込みじあんなひとほど洋服は個性を主張するのにうっ

てつけの場だと思っている。ここから考えると、洋服の量

産型現象との反対の洋服の個性主張においても他者の影響

が大きいことがわかる。洋服を個性主張の場だと思ってい

る人は他者に反対されることを嫌がり、自分の容姿をあま

り気にしない。このことから、洋服の「同調行動」を起こ

すのは、他者に反対されることを何とも思わず、自分の容

姿を気にするタイプであると考えられる。同じく、人に見

られていても格好をつけない人や引っ込みじあんでない人、

例えば、目立ちたがりの人も被服の「同調行動」を起こし

やすいことがわかる。 

 

図表-14．「洋服は個性主張の場であるか」に影響を及ぼす

要因（**p<.01 *p<.05）  

洋服は個性を主張するのにうってつけの場だ β

反対されるのは嫌だ** -0.24

自分の容姿を気にする** -0.29
人に見られるとつい格好をつけてしまう** 0.22

0.16

自由度調整済みのR2 0.2

引っ込みじあんだ*

 

 

4． まとめと考察 

 

今回の調査の目的は①大学生は同調的であるのかどうか

を軸に②自己表出の場が被服からSNSに変化したのかまた

③これらのSNS行動や被服行動はどのような心理的要因か

ら決定づけられているのか明らかにすることを目的として

いた。 

Q8 の平均値⁽²⁾は 2.35（「ほとんどない」寄り）だったこ

とや友人間での服装被りがあまりないことより、大学生は

際立って同調的であるとは言えないと考える。しかし、同

調行動には男女差があり、一概には言えない。女性は男性

に比べて、同調行動をとりやすい傾向がみられた。 

Twitter利用状況をいくつか見たところ、確かにSNSは

大学生にとっての自己表現の場になっていることがわかっ

た。しかしその一方で、やはり「情報収集のため」に利用

している人も多く（Twitter利用者の約70%）SNS疲れの

傾向も見られた。自分のSNSの投稿に反応があると自分が

認められた気になる人はTwitter利用者の約45%、SNSで

の友人削除や友達申請が現実での関係にマイナスの影響を

及ぼすと考えている人は約 35%いた。そして、今回の調査

では Instgramユーザーが特に流行に敏感で、（被服におけ

る）量産型現象も起こしやすいということもわかった。こ

れらのことから SNS が自己表現の場となっている一方で、

相手の空気を読むという行動に拍車をかけた一因になって

いるということは否めないと考える。 

また今回の調査の醍醐味である性格との関連はとても興

味深い結果になった。他者の存在を気にするか否か、自己

を積極的に表出するか否かという 2 つの軸によって母集団



を 4 つに分類し、それぞれ有意差が見られたものを表にし

てまとめた。（図表-9参照）図表-8と照らし合わせて見てみ

ると、それぞれの性格との関連が強いことがわかるだろう。

このような結果から、同調行動はSNSの普及や社会的な影

響というよりはむしろ、各個人の性格や価値観による影響

が大きいのかもしれない。 

 同調行動があらわれる場面は日常生活の中で多く存在す

る。今回は、利用者が一番多い Twitter を中心に被服にお

ける同調行動との関連を見たが、違う切り口で調査を行い

今回の調査と照らし合わせてみると本当の要因が見えてく

るのかもしれない。また、性格においてもさまざまな軸が

設定可能である。ここをさらに突き詰める必要があると考

える。 
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大学生の流行にみられる思考 

 

鈴木公望子（文教大学情報学部広報学科） 

 

1. はじめに 

 

2014年11月FM横浜というラジオ番組でアナウン

サーの女性が、「今、海外ではランドセルが流行ってい

る」と言っていたので調べてみた。BLOGOSというサ

イトの2014年10月12日の松田氏が書いた「「ランド

セル」が海外でも人気なわけ」（松田公太ブログ、2014）

の記事によると、国際的に人気になってきたランドセ

ルの用途として、松田氏は「アジア圏からの旅行客が

子や孫へのお土産として、また、欧米からの旅行客は

ファッションアイテム」として、「現在は空港でも売ら

れている」と言っている。 

このきっかけを作ったのが、ハリウッド女優のズー

イー・デシャネルだという。彼女がランドセルを背負

った姿がメディアで取り上げられ、たちまち人気にな

った。 

松田氏は「小学生のとき引っ越し、残りの小学生生

活をアメリカで暮らした。両親に買ってもらったラン

ドセルをアメリカの学校でも使っていたら、クラスで

話題になった」という経験をもつ。 

鞄工房山本というサイトの2015年5月14日の記事

「日本のお土産にランドセル？外国人観光客や海外セ

レブに人気の理由とは」（鞄工房山本ブログ、2015）に

よると、今やランドセルは海外ではおしゃれでかわい

いと見られており、他にも軽さや丈夫さなどの機能性

の良さにも評価を受けている。男性女性問わずウケが

よく、インターネット上では自転車に乗った男性が黒

のランドセルを身に着けている写真やランドセルを身

に着けたファッションショーもあった(図表-1)。 

 

 

 

 

 

 

 

図表-1. 外人のランドセル着用姿

 

 

※「ハリウッド女優も愛用！大人のランドセルファッションが海外

で大人気☆おしゃれ？免税店では特設コーナー」（NEVERまとめブロ

グ、2014）から写真を一部引用。 

 

ハリウッド女優が身に着けていたから流行しただけ

ではない。「日本製が一番：訪日中国人のおみやげ、次

はランドセル…自宅用で「転売」は無し？」(産経WEST

ブログ、2014)に、「関西の国際線ではアジア路線が多

く、アジア系の人がお土産に買いに来る」とあった。

中でも中国人が多い。これは「ドラえもん」「ちびまる

子ちゃん」などの日本のテレビアニメが影響している

と考えられている。 

日本が力を入れ始めているクールジャパンに成果が

出てきた証拠かもしれない。 

七条氏（七条直弘ブログ、2013）は、「日本の消費文

化は2000年以降、海外から「クールである（かっこい

い）」と評価され大きな人気を誇るようにもなってきた



という。米国で、「劇場版ポケットモンスター ミュー

ツーの逆襲」や千と千尋の神隠し」が話題となりこれ

を機に急速に日本製コンテンツが定着していった。 

しかし、クールジャパンが経済的にはそれほど成功

していない。「経済産業省の推計によれば15兆円の文

化産業主要3分野の売り上げの中で、海外売り上げは

0.7兆円（4.7%）に過ぎない」（七条直弘ブログ、2013）

と指摘。海外収益が伸びない大体の理由は、「主要な市

場がそこまで確立されておらず、宣伝や主要な小売り

ルートを用いてコンテンツ本体やグッズ等派生商品の

販売計画を組むことが難しいのが大きな問題である。

コンテンツの収益化に関しては、インターネットを介

した有料配信が期待されており、これは広くコンテン

ツ一般に対し収益機会拡大として貢献が期待される」、

ということだったのだが、現在、クールジャパン推進

へ政府と企業など連携（日テレNEWS24ブログ、

2015）の記事によると、「日本文化や製品を海外のビジ

ネスにつなげるクールジャパン戦略を推進するため、

12月15日、政府と民間企業などが共同で新たなネッ

トワークを立ち上げた。121の機関や個人が参加しお

り、効果的な海外ビジネス」となっていきそうだ。 

しかし、ランドセルはどうだろうか。日本では小学

生が身に着けているランドセルが、海外では小学生で

はなく大人の人でもランドセルをファッションの一部

として身に着けていることについては、納得できない

人がほとんどではなかろうか。 

日本ではいくら海外で流行っていても、ファッショ

ンアイテムとして取り入れるのは不可能なのではない

のか。流行の受け入れ基準は満たされているのに、何

かが壁となっているのではないだろうか。壁となって

いるものとして、私が考えるに固定観念であろう。三

省堂Web Dictionaryによると固定観念とは「ひとつの

ものにこだわり、変えることのできない考え」と載っ

ている。例を挙げてみるとするなら、ジェンダーだ。 

国際男女平等ランキング2014（リセマムブログ、

2014）の記事によると、日本は142か国中104位と少

なからず良いとは言えず、課題が残る結果となってし

まった。男女差がなかなか埋まらないのが現実だ。 

男は外で働き、女は育児に努める。このような考え

をなくそうと、今日ではイクメンという言葉も飛び交

うようになってきた。しかし、女性の社会進出が浸透

してきたからと言って、未だに男は外で働き、女は育

児に努めるという観念が取れていないのが現状だと感

じる。 

大人の男性女性がランドセルを背負って街中を歩く

というのが変だと感じる人は、多いはずだ。日本人の

意識の中にランドセルは小学生が背負うものという固

定観念が強いため、日本ではファッションアイテムと

してランドセルが流行らないのではないかと考えた。 

もう一つは、ランドセルは流行の受け入れ基準に最

初から満たされていないのではないだろうか。ランド

セルのどこに原因があるのかを調べてみようと思った

のがきっかけだ。 

 

2. 予備調査 

 

2-1. 予備調査の方法 

予備調査では、文教大学湘南キャンパスの学生を調

査対象とした。調査期間は2015年6月上旬から下旬

とした。調査対象は文教大学湘南キャンパスに通う大

学生。そこでは、予備調査を2つ実施している。 

1 つ目は「ランドセルと流行についてのアンケート

予備調査」である。大学3年生の男女合わせて16人が

回答。「ランドセルと流行についてのアンケート予備調

査」は、流行の受け入れ方について、ランドセルをフ

ァッションとして取り入れるのはどう思うのかなどを、

自由記述してもらった。内容は以下のものである。 

「1-1流行などの情報をどのように知りますか」、「1-2

流行を取り入れたいと思うきっかけは何ですか」、「1-3

取り入れる場合、何を重視して取り入れますか」、「1-4

普段、何色の鞄を持っていますか」、「1-5鞄を買うとき

にいくらぐらいなら買いますか。平均的な予算を教え

てください」、「2-1何色のランドセルを使っていました

か」、「2-2中国や欧米ではランドセルをファッションと

して取り入れているそうです。ランドセルを人が背負

うのはどのように思いますか」である。紙面の都合か

ら予備調査について選択肢は示さないが、それぞれを

複数回答で求めた。これらの個々の回答を参考とし本

調査の設問を作っていく。 

2 つ目は「固定観念に関するアンケート予備調査」

である。大学3年生の男女34人が回答してくれた。「固

定観念に関するアンケート予備調査」は、男女の固定

観念（主にジェンダー）に関する質問を21項目用意し、

「1.思う 2.少し思う 3.あまり思わない 4.思わな

い」の4段階評定で回答してもらった。これらの中で、

「1.思う」または「4.思わない」が多かった回答5つを



挙げて、本調査の設問に入れていく。 

 

2-2.  ランドセルと流行についてのアンケート予

備調査 

「1-1流行などの情報をどのように知りますか」の自

由回答では、「SNS・インターネット」「テレビ」「雑誌」

「ニュース」「友人」であった。中でも SNS・インタ

ーネットが16人中14人と圧倒的だった。 

「1-2 流行を取り入れたいと思うきっかけは何です

か」の回答では、「かっこいいと思ったとき」「かわい 

く見えたとき」「自分の好みに合ったものだったとき」

「テレビを見ていいなと思ったとき」などであった。

取り入れたいと思うきっかけは様々だったが、話題作

りや周りとなじむために利用されていることがわかる。 

「1-3 取り入れる場合、何を重視して取り入れます

か」の回答では、「自分に似合うか」「気に入るか」「見

た目」「取り入れやすさ」「TPO」「値段」「今後も使え

るか」「機能性」であった。回答を見る限り、見た目重

視か機能性重視の人に分かれている。 

「1-4普段、何色の鞄を持っていますか」の回答では、

「黒」「茶色」「青」「白」「紺」「ベージュ」「ピンク」「赤」

であった。一番多かった黒は16人中9人が回答してい

て、どんな服にも合わせやすい定番の色だからだろう。 

 

図表-2. 固定観念因子抽出↓ 

「1-5鞄を買うときにいくらぐらいなら買いますか。

平均的な予算を教えてください」の回答では、「3000

円」「5000円」「7000円」「15000円」「20000円」「30000

円」が多かった。 

「2-1何色のランドセルを使っていましたか」の回答

では、「赤」「黒」「紺」であった。定番の赤と黒がラン

クインした形となった。 

「2-2 中国や欧米ではランドセルをファッションと

して取り入れているそうです。ランドセルを人が背負

うのはどのように思いますか」の回答では、否定的な

のもでは「ダサい」「小学生が背負うもの」「違和感が

ある」「大人がするのはおかしい」などであった。 

 肯定的なものでは、「他の鞄と変わらない」「人によ

るが似合う人には似合うと思う」「幼いころを思い出さ

せていいと思う」であった。 

 

2-3. 固定観念に関するアンケート予備調査 

固定観念に関する独自の20個の変数を用いて、主成

分分析を行った（固有値１以上、主成分分析で因子抽

出、バリマックス回転を用いた）。 

図表-2は回転後の成分行列である。 

因子をまとめ、まとめたものに題名をつけたのが左

から「男性の立場」「日常生活」「男性イメージ」「女性

の立ち位置」「男女の区別」「ジェンダー」である。こ

の6つに分けた項目を取捨選択し、本調査で使う。 



ジェンダーの項目では、ジェンダーとまとめたが共

通性が少ないので、本調査では使わないことにした。 

 そして、残り 5つの項目からそれぞれ 2つずつに絞

った計10個の項目を使う。 

 本調査に取り入れる項目として、男性の立場では「結

婚後、夫の姓を名乗るつもりだ（または、名乗っても

らいたい）」、「重い荷物を運ぶとしたら、女性ではなく

男性が持つべきだと思う」。日常生活では「子供が生ま

れたら、男の子は元気でたくましい子に、女の子は優

しくてよく気が利く子に育ってほしいと思う」、「男性

は女性が履いているような、「ショートパンツ」を履く

のはおかしいと思う」。男性イメージでは「女性が泣く

ことよりも、男性が人前で泣くことのほうが抵抗ある

と思う」、「優秀な外科医、優しい看護師と言われたら、

優秀な外科医は男性、優しい看護師は女性を思い浮か

べる」。女性の立ち位置では「男女で食事をするとき、

食べ物を取り分けるのは女性の仕事だと思う」、「女性

は料理が出来て当たり前」。男女の区別では「学校行事

で、マラソン大会があったとする。女性より男性のほ

うが長い距離を走るのが当たり前だと思う」、「ランド

セルが赤と黒しかなかったとする。あなたは子供が女

の子だったら赤色のランドセル、男の子だったら黒の

ランドセルを持たせたいと思う」の10項目である。 

 

3. 本調査 

 

3-1. 方法 

文教大学湘南キャンパスの学生を調査対象とした。

調査期間は 2015年 11月 20日金曜日 3限 情報メデ

ィア学科 100名、11月 30日月曜日 2限 コピーラ

イティング演習Bを履修している30名。合わせて130

名である。調査の回収率は90％（117人）（あまりにも

回答になっていないものなどを省いたので）であった。

集合調査法として各授業時間内に自記式調査票を配布

し、回収した。 

 

3-2. 調査内容 

 調査票を予備調査から得られた品目と言葉を中心に

作成した。「流行」（問1～7）「ランドセル」（問8～16）

「固定観念尺度」（問 17～26）の 3つに分類し、それ

ぞれについての質問票を作成した。 

 「流行」と「ランドセル」についての設問では、ダ

ミー問題をいくつか用意した。素直な回答を求めてい

たので、あえて何のアンケートをしているのか分から

なくさせて、回答者に深く質問の意味を考えないよう

にさせた。 

「ランドセル」についての質問の 1 つに「中国や欧

米ではランドセルをファッションとして取り入れてい

るそうです。ランドセルを人がファッションアイテム

として背負うのはどのように思いますか」という質問

に自由記述してもらう。ページを変え、海外の大人が

ランドセルを背負っている写真を3枚（図表-3、4、5）

見てもらい、それについてどう思うか 5 段階評価して

もらう設問を10項目用意した。 

 

図表-3（楽天NEWSブログ、2014） 

 

 

図表-4（はづきちのまったりティータイムブログ、

2014） 

 

 

図表-5（NEVERまとめブログ、2014）  

 

 

「意識」というのは固定観念についての調査票である。



予備調査でピックアップした 10 個の設問を回答者に

答えてもらうことにした。 

 

 3-3. 調査研究の成果 

 サンプルの男女比は、女性が55％に対し男性が45%

と女性より10％多い結果となった。  

 「あなたは最新のファッションに興味がありますか」

（図表-6）と聞いたところ、「全く興味がない」「あま

り興味がない」の2つが30％台と少なくとも興味があ

る人の方が多いことが分かった。 

 

 図表-6. 最新のファッションに興味があるか

（N=117） 

 

 

 

「最新のファッションを取り入れたいと思うきっか

け」(図表-7)を複数回答で尋ねた。もっとも多かったの

が「自分の好みにあったら」41.4％であった。次に多

かった「見かけたときに良いと感じるから」37.1％も

自分の好みのものに反応するという意味では、自分の

好みのものに出合ったときに取り入れたいと思う人が

多いのではないかと思う。 

 

図表-7. 最新のファッションンを取り入れたいと

思うきっかけ 

「最新のファッション情報をどのようにして知ってい

るか」（図表-8）を複数回答で尋ねたところ、「雑誌」

と「SNS」が共に42.7％と「テレビ」よりも圧倒的に

多かった。 

 

図表-8. 最新のファッション情報をどのようにし

て知るか 

 

 

 「ファッションにおいて流行を取り入れる場合、何

を重視して取り入れるか」(図表-9)を複数回答で尋ねた

ところ、「自分に似合うか」が 53.0％と圧倒的に多い

結果となった。 

 

 図表-9. 最新のファッションを何に重視して取り

入れるか 

 

 

 流行に興味がある人は全体でも約 7 割と多く、自分

の好みや自分に似合うかが時に取り入れる時に重要に

なってくるそうだ。 

 

 

 

 



 3-4. ランドセルの必要性 

「ランドセルは小学生になぜ必要だと思うか」(図表

-10)を複数回答で尋ねたところ、「小学生と言えば昔か

らランドセルを背負うものだったから（長いため、グ

ラフには「小学生といえばランドセル」としている）」

が 47.8％と圧倒的に多く、小学生と言えば昔からラン

ドセルを背負うものという意識が強く見られた。 

そこで、「小学生といえば昔からランドセルを背負う

もの」と、固定観念についての質問をまとめ調査者の

各固定観念の強さに平均的な差があるのかどうかにつ

いて t 検定を行った。その結果、有意な差が認められ

た（t=1.975,df=52.218,p<.05）。 

 

図表-10. ランドセルは小学生になぜ必要か 

 

 

次に、ランドセルの印象について 3 つの質問に答え

てもらった。 

「ランドセルは小学生が背負うもの」(図表-11)とい

う質問には「とても思う」が 93.2％とほとんどの人が

ランドセルは小学生が背負うものと認識していること

が分かった。 

 

 図表-11. ランドセルは小学生が背負うもの 

 

 

 「大人が背負ってもいい」(図表-12)という質問には、

「全く思わない」と回答した人が 41.0％と圧倒的であ

った。 

 

 図表-12. ランドセルは大人が背負ってもいい 

 

 

 最後に「ランドセルは似合う人には似合うかどうか」

(図表-13)を尋ねたところ、「どちらでもない」が26.5％

で一番多かった。しかし、次に多かった「少し思う」

24.8％と「全く思わない」21.4％とも差がそこまで見

られなかったことから、イメージだけでは想像しにく

く、回答者によってイメージで異なったのではないだ

ろうか。 

 

 図表-13. ランドセルは似合う人には似合うかどう

か 

 

 

 

 

 

 

 



 3-5. 写真から読み取る固定観念  

 次に 3 つの写真を見てもらった上でそれぞれ質問に

答えてもらった。3 枚の写真の結果をまとめたのが図

表-14 のグラフになる。3 枚の写真とは図表-3、4、5

のことである。 

 

図表-3（楽天NEWSブログ、2014） 

 

図表-4（はづきちのまったりティータイムブログ、

2014） 

 

 

図表-5（NEVERまとめブログ、2014）  

 

 

 5 に近づくにつれて、その印象について「とても思

っている」ということになり、１に近いほど「全く思

っていない」ことになる。 

 

 

 

 

 

 図表-14. ランドセル姿を見ての印象 

 

※一番最後から2番目「使い勝手がよさそう」の質問は1枚目の質

問だけであり、2枚目、3枚目の質問には「大人が背負うのはおかしい

と思う」としている。一番最後の質問も 1 枚目だけ「セーラー服に合

うと思う」の質問であり 2 枚目、3 枚目は「男性（女性）が背負って

いても似合っていると思う」である。 

 

 1 枚目の写真はセーラー服姿でランドセルを背負っ

ているものなのだが、2枚目、3枚目と比べて「かわい

いと思う」人が少ない結果となった。他はそこまで差

がない結果となった。 

 3枚の写真を見てもらった後に、「写真のように海外

ではランドセルがファッションアイテムに取り入れら

れています。あなたはランドセルを使いたいと思いま

すか」と尋ねたところ、「全く思わない」が多く、「あ

まり思わない」と合わせると全体の8割の人がファッ

ションアイテムとして取り入れるには抵抗があるよう

だった（図表-15）。 

 理由として、「ださい」「警察に捕まりそう」など最

も多かった。「小学生が使うもの」という認識が強く、

日本では小学生が身に着けるものとして認識している

人が多くみられた。 

次に、「写真のように海外ではランドセルがファッシ

ョンアイテムに取り入れられています。あなたはラン



ドセルを使いたいと思いますか」という質問結果と、

問12、問13、問14それぞれの10項目の回答の平均

値に差があるかについて t検定を行った。 

結果は、ア.おしゃれだと思う

（t=2.288,df=9.832,p<.05)、イ.かっこいいと思う

（t=1.751,df=10.844,p<.05)、エ.バランスが取れている

と思う（t=2.000,df=10.926,p<.05)、カ.TPOをわきま

えていると思う（t=1.780,df=10.812,p<.01)、キ.似合わ

ないと思う（t=.607,df=10.930,p<.01)、コ.男性（女性）

が背負っていても似合っていると思う

(t=1.311,df=11.214,p<.05)の以上6項目において、有

意差が認められた。 

大人がランドセルを背負っていることは、「おしゃ

れ」「かっこいい」と感じていないという仮説が成り

立つことがわかった。また、大人がランドセルを背負

うことは「似合わない」という仮説も成り立つ。 

 

図表-15. ランドセルはファッションアイテムにな

るのか 

 

 

 ランドセルが日本でファッションアイテムとして受

け入れられない要因は、「昔から小学生と言えばランド

セル」という固定観念が邪魔をしているのではないか

と考えた。そこで、人々の固定観念の強さを見るため

に10個の項目を尋ねてみることにした。今回はその一

部の結果を載せている。 

 固定観念が強く見られたのが、図表-16の2項目であ

る。尚、固定観念の強さは、「とても思う」だと固定観

念が強い傾向にあり、「全く思わない」と答えた人は固

定観念が弱い傾向にある人である。 

 図表-16では、「結婚後、夫の姓を名乗るつもり(また

は、名乗ってもらいたい)」と「優秀な外科医、優しい

看護師と言われたら、優秀な外科医は男性、優しい看

護師は女性を思い浮かべる」という質問であった。結

果から、性別役割分業が見て取れる。 

 

 図表-16. もっとも固定観念が強かったもの 

 

 

 

 一般的に固定観念がありそうな質問を今回は用意し

たのだが、固定観念が強くなかったものは10問中3問

であった(図表-17)。 

 女子力と世間では口々に言われてはいるものの、「男

女で食事をするとき、食べ物を取り分けるのは女性の

仕事だと思う」、「女性は料理ができて当たり前」とい

う質問には、「あまり思わない」という回答が多かった。

女子力と言う単語は、女性だけではなく男性にも言え

ることなのかもしれない。 

「子供が生まれたら、男の子は元気でたくましい子

に、女の子は優しくてよく気が利く子に育ってほしい

と思う」という質問には人によって差が出る結果とな

った。 

 

 

 

 

 

 

 



 図表-17 . 固定観念が見られなかった質問 

 

 

 10項目の固定観念をまとめて平均値を出し、固定観

念の強い人と弱い人に振り分けた。この固定観念の強

弱と図表3、4、5写真1～3枚を見て答えてもらった

ア～コの平均値に差があるかについてt検定を行った。 

 結果は、どれも有意差が見られなかった。ランドセ

ルを背負っている写真（図表-3、4、5）のインパクト

が強かったためにランドセルをファッションアイテム

として取り入れることは無理、と答える人が多かった

のだと推測できる。 

 ア.おしゃれだと思う（t=.837,df=58,n.s.)、イ.かわい

いと思う（t=.361,df=59,n.s.)、ウ.かっこいいと思う

（t=.801,df=59,n.s.)、エ.バランスが取れていると思う

（t=.168,df=58,n.s.)、オ.重そう（t=.322,df=59,n.s.)、

カTPOをわきまえていると思う（t=1.212,df=59,n.s.)、

キ.似合わないと思う（t=2.429,df=59,n.s.)、ク.季節感

がなく、どの季節にでも使えると思う

（t=1.402,df=59,n.s.)、ケ.大人が背負うのはおかしい

と思う（t=.227,df=59,n.s.)、コ.男性（女性）が背負っ

ていても似合っていると思う（t=.052,df=59,n.s.)であ

った。 

  

4. まとめ 

 

 上記（1. はじめに）で述べた、ランドセルが日本

では流行らない理由として、ランドセルは小学生が背

負うものという固定観念が強い為ではないか、と考察

していた。 

調査を行った結果、大人がランドセルを背負ってい

る3枚の写真のまとめ(図表-3、4、5)と固定観念の強弱

では有意差が見られなかった。しかし、大人がランド

セルを背負っている3枚の写真を見て回答してもらっ

た設問（図表-11）との間には10項目中7項目という

大半のものに有意差がいくつか見られた。 

このことから「ランドセルは小学生が身に着けるも

の」と答える人が多かったことと、上記で述べた写真

を見て回答してもらった設問には、「ランドセルは小

学生」という固定観念があることは明らかである。 

前述したように、固定観念と写真を見て回答しても

らった設問との間に有意差がほとんど見られなかった

のは、ランドセルを背負っている写真（図表-3、4、5）

のインパクトが強かったためにランドセルをファッシ

ョンアイテムとして取り入れることは無理、と答える

人が多かったのだと推測できる。従って、人は外見だ

けで良いか悪いかを判断してしまうということが分か

った。 

 流行りというものは突然、気が付いたときにそれは

やってくる。しかし、学校という日本の文化がなくな

らない限り、ランドセルもなくならないだろう。従っ

て、小学生が通学用として使っているうちは、ファッ

ションアイテムとしては受け入れられないだろう。 

 日本で流行らせるのならば、ランドセルがなくなっ

たとして、機能性の大切さに気が付いた人が発信者と

なり、ファッションアイテムとして流行らせるのを待

つしかない。 
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大学生の化粧行動に関する性差 

～調査からみる要因と影響～ 

菊地美香子（文教大学情報学部広報学科） 

 

1. はじめに 

 

今日、男女平等の考え方が浸透し、女性の社会進出など

様々な制度や法整備が行われてきた。1986年の男女雇用機

会均等法や1992年の育児休業制度が施行された。 

しかし、内閣府が社会全体における男女の地位の平等感

を調査した結果、2012年時点で「男性の方が優遇されてい

る」とする人の割合が74.0％（「男性の方が非常に優遇され

ている」とする人の割合が30.0％+「どちらかといえば男性

の方が優遇されている」44.0％）、「平等」と答えた人の割

合が18.6％、「女性の方が優遇されている」とする人の割合

が1.2％（「どちらかといえば女性の方が優遇されている」

0.9％+「女性の方が非常に優遇されている」0.3％）であっ

た（内閣府男女共同参画局「男女共同参画社会に関する世

論調査」）。この事例が示すように、未だ男女が平等である

とは考えにくい。法整備が整いつつあるとはいえ、人々は

男女ともに男性が優遇されていると考えている人が多く、

女性の社会的地位は低いことが推測できる。 

では、このことから男女で考えや行動に違いが生じるこ

とはないのだろうか。昨年履修した「社会調査Ⅱ」の授業

で「結婚はすべきか」というテーマで調査したところ、男

女で考え方に差がみられた。そこで、今年度の「社会調査

Ⅲ」では、結婚のほかに、男女で考え方に差があるものを

調査しようと考えた。そこで、考え付いたのが化粧である。 

化粧とは、基本的には「ある集団＝社会がもつ美意識に

基づいて顔やからだに意図的に手を加えて、外見的にも内

面的にもそれまでの自分とは異なる自分になろうとするた

めの行為」であるという（大坊、2001）。今日、化粧をする

人の多くが女性である。近年では男性用化粧品なども販売

されるようになり、男性が化粧をする環境は整いつつある

ように考えられる。 

図表-1は男性皮膚用化粧品の販売額を表したものである

（経済産業省「化学工業統計」）。2005年から2014年まで

の販売額の推移を見てみると、増加傾向にあることが見て

取れる。男性化粧品の規模自体は小さいものの今後さらに

伸びが期待できる。 

そのような状況において、現在も化粧をする学生の大半

が女性であるのはなぜなのだろうか。そこにはどういった

要因が影響しているのか。 

 

図表-1. 男性皮膚用化粧品の販売額 
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※経済産業省「化学工業統計」 

 

 化粧をする人の大半が女性であることの要因として考え

たのが大きく分けて2つである。ひとつは、「ジェンダー規

範」の影響だ。以前までは、日本には「男は仕事、女は家

事」という考え方が根強く残っていたが、先述したように

近年では女性の社会進出が進み、男女は平等になったよう

に思われる。しかし、「夫は外で働き、妻は家を守るべきで

ある」という考え方に関する意識の変化（内閣府男女共同

参画局「男女共同参画白書 平成25年版」）を見てみると、

「夫は外で働き、妻は家を守るべきである」と考える人は

減少傾向にあるが、平成24年10月の時点では男女ともに

まだ半数近く「賛成」あるいは「どちらかといえば賛成」

と回答している。「男性（女性は）こうあるべき」という考

え方がまだ残っており、化粧行動はそういった固定観念に

縛られているのではないか。 

 もうひとつの要因として考えたのは、対人魅力の考え方

の違いによるものだ。「対人魅力」とは、他者に対する好意

的または非好意的な態度である。態度は感情的要素・認知

的要素・行動的要素が含まれる（Rosenberg.M.J、1960）。

相手の顔立ちやスタイルの良さなどに魅力を感じる人と相

手の表情や印象の良さなどに魅力を感じる人では、化粧行

動に関する考え方も異なってくるのではないだろうか。ど

のような人に魅力を感じるかということから対人魅力に関

する考え方を分析し、化粧行動に対する考え方への影響を

考えてみたい。 

 



 

2. 調査方法 

 

2-1. 調査研究の経緯 

4～7月   調査テーマ討論 

文献調査による情報収集 

8～9月   調査テーマ決定 

10～11月  調査票作成 

12月    本調査実施 

1～2月   集計・分析、報告書作成 

 

2-2. 調査の概要 

2-2-1. 調査の意図 

大学生を対象に男女間の化粧に対する意識の違いを調査

する。 

 

2-2-2. 調査対象者 

文教大学湘南キャンパス学生 

2015年度秋学期「クロスメディア・コミュニケーション」、

「テーマパーク事業論」、「プレゼミナールA」受講生 

 

2-2-3. 調査方法 

質問紙による自記式の集合調査を授業時に実施 

 

2-2-4. 調査回答者概要 

配布数   195 

有効回答数 150 

回収率   77％ 

質問項目のQ3・Q4、Q11が全て同一回答であったもの、

Q6の回答方法に誤りがあるものは無効とした。 

 

2-2-5. 主な質問項目 

本調査では、調査対象者の混乱を避けるため、化粧を「化

粧品を用いて顔（目、眉毛、まつ毛、唇、肌など）に意図

的に手を加えること」とした。 

・化粧行動に対する考え 

 調査対象者の化粧行動の有無や頻度、化粧行動にどのよ

うな考えを持ち、それが自らの化粧行動とどう関連してい

るのかについて尋ねる質問項目を作成した。 

・対人魅力について 

質問項目を作成するにあたり、「女子学生における自己魅

力意識と対人態度との関連」（伊藤・伊藤、2009）を参考に

した。 

・性・ジェンダーについて 

ジェンダー規範を調べるにあたり、「平等主義的性役割態

度スケール短縮版」（鈴木、1994）、「高校生における性差観

の形成環境と性役割選択」（伊藤、1997）の質問項目を引用

した。 

 

3. 調査結果と考察 

 

3-1. 回答者の特性と化粧行動 

 図表-2は回答者の男女比を表したものである。男性が約

30％、女性が約70％という割合になっている。国際学部で

調査した際の女性の履修者が多かったためと考えられる。 

 

図表-2. 回答者の男女比（N＝150） 

男, 
29.3%

女, 

70.7%
 

 

次に図表-3は化粧行動の有無を示したものである。「あな

たは化粧をしますか」という質問に対し、「はい」が約70％、

「いいえ」が約30％という結果になった。 

 

図表-3. 普段化粧をしているか（N=150） 

はい, 
69.3%

いいえ, 
30.7%

 
 

男女で化粧をしている人の割合を比較してみると、1％水

準で有意な差が見られた(x²(1)=122.918,p<.01)。男性は化粧

をしている人の割合が4.5％で、化粧をしていない人の割合

が95.5％であった。 

それに対して女性は、化粧をしている人の割合が96.2％、

化粧をしていない人の割合は3.8％であった。やはり男性で

化粧をしている人の割合は非常に少なく、化粧をしている

人の大半が女性という結果になった。 



図表-4. 【男女別】普段化粧をしているか（N=150） 
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 化粧をしていると回答した人に、化粧行動の頻度につい

て尋ねた。その結果が図表-5である。「毎日」と回答した人

が39.4％、「週6回～週4回」と回答した人が52.9％、「週

3回～週1回」と回答した人が5.8％、「月に数回」と回答

した人が1.0％、「年に数回」と回答した人が1.0%という結

果となった。化粧をしていると回答した人の大半が高い頻

度で化粧をしていることが分かる。 

 

図表-5. 化粧行動の頻度（N=104） 
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※化粧をしている人のみ回答 

 

次にいつ化粧をしているかについて尋ねた。「毎日」して

いる、または「週6回～週4回」していると回答した人が

多い中、「常にしている」と回答した人は10.3％と少なかっ

た。60.8％と高い割合を占めたのが「出かけるときにして

いる」と回答した人である。「人に会うときにしている」と

回答した人が12.4％、「出かける場所によってはする」が

12.4％、「会う人によってはする」が3.1％、「その他」を選

択した人が1.0％であった。 

 

 

 

 

図表-6. 化粧をするとき（N=97） 
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※化粧をしている人のみ回答 

 

 図表-7は化粧を始めた時期を示したものである。「中学生

のころから」と回答した人が15.4％、「高校生のころから」

が32.7％、「大学生になってから」が51.0％、「最近」が1.0％

という結果であった。 

 

 

 

図表-7. 化粧行動開始の時期（N=104） 

1.0%

51.0%

32.7%

15.4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

最近

大学生になってから

高校生のころから

中学生のころから

 

※化粧をしている人のみ回答 

 

図表-8は化粧をする理由を示したものである。「自分を可

愛くみせたいから」と回答した人が30.9％、「自分をかっこ

よくみせたいから」が3.1％、「まわりがしているから」が

13.4％、「大人になったら化粧はするものだから」が21.6％、

「化粧をしたほうがいいと言われたことがあるから」が

7.2%、「なんとなく」が15.5%、「その他」が8.2%とい結果

になった。 

 

 

 

 

 



図表-8. 化粧をする理由（N=97） 

8.2%

15.5%

7.2%

21.6%

13.4%

3.1%

30.9%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

その他

なんとなく

化粧をしたほうがいいと言われたことがあ

るから

大人になったら化粧はするものだから

まわりがしているから

自分をかっこよくみせたいから

自分を可愛くみせたいから

 

※化粧をしている人のみ回答 

 

 次の図表-9は化粧をしていないと回答した人にその理由

について尋ねた結果を示したものである。最も多かったの

が「男性はしないものだから」と回答した人で55.6％であ

った。「面倒だから」と回答した人は11.1％で、「時間がな

いから」が4.4％、「肌荒れが気になるから」が6.7％、「な

んとなく」が20.0％、「その他」が2.2％という結果になっ

た。 

 

図表-9. 化粧をしない理由（N=45） 

2.2%

20.0%

55.6%

6.7%

4.4%

11.1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

その他

なんとなく

男性はしないものだから

肌荒れが気になるから

時間がないから

面倒だから

 

※化粧をしていない人のみ回答 

 

 図表-9の回答を踏まえて図表-10を見てみる。図表-10は

男性に「あなたが女性であったであった場合、化粧をする

と思いますか」と尋ねた結果、「はい」と回答した人が75％、

「わからない」が25％であった。「いいえ」と回答した人は

おらず、自分が女性であったら化粧をしなければならない

という考えを持っている男性が多いことが分かる。 

 

 

 

 

 

図表-10. 女性であった場合化粧をするか（N=44） 

 

はい
75.0%

わからな

い

25.0%

 

※男性のみ回答 

 

次に化粧をしている人についてどう感じているのかにつ

いて見ていきたい。 

本調査では、女性の化粧行動に関する質問項目を6つ設

け、そのうち「社会的評価」「外見的評価」「主観的評価」

の3つに分けた。男女差を見るため、独立したサンプルの t

検定を行ったところ、図表-11のような結果になった。図表

-5から化粧行動に対する考えでいくつか男女で差があるこ

とがわかる。 

まず、有意差が見られたものは「外見的評価」2つと「主

観的評価」の2つである。 

「外見的評価」にあたる質問項目は「女性は化粧をした

ほうがかわいく見える」「女性は化粧をしたほうがきれいに

見える」である。男女の差を見るために t検定を行った結果、

「女性は化粧をしたほうがかわいく見える」という質問項

目に男女で有意な差が見られた（t(148)=2.408,p<.05）。こ

の結果から、男性よりも女性のほうが女性は化粧をしたほ

うがかわいいと考えている人の割合が高いことが示された。

また「女性は化粧をしたほうがきれいに見える」という質

問項目の男女差を見るために t検定を行ったところ、こちら

も有意な差が見られた(t(62)=2.536,p<.05)。この結果から、

男性よりも女性のほうが女性は化粧をしたほうがきれいに

見えると考えている人の割合が高いことが示された。 

「外見的評価」の項目と化粧をしている女性が多いとい

う結果から、女性は化粧行動によって外見的評価が高くな

ると思い化粧をしていることが考えられる。 

次に「主観的評価」の項目である。「化粧をしている女性

のほうが好き」「化粧をしている女性はきちんとした印象を

受ける」について見ていく。「化粧をしている女性のほうが

好き」という考えについて男女差を見るため t検定を行った

結果、有意な差が見られた(t(148)=3.819,p<.01)。この結果

から、男性よりも女性のほうが化粧をしている女性のほう

が好きと考える人の割合が高いことが示された。「化粧をし



ている女性はきちんとした印象を受ける」について男女差

を見る t検定を行ったところ、こちらも有意な差が見られた

(t(59)=3.260,p<.01)。この結果から、男性よりも女性のほう

が化粧をしている女性のほうがきちんとした印象を受ける

と考える人の割合が高いことが示された。「主観的評価」の

項目から、男性よりも女性のほうが化粧をしている女性か

ら好印象を受けていることが分かった。 

 「社会的評価」に分類した「女性が毎日化粧をするのは

当たり前である」、「女性の多くは化粧をしている」には男

女で有意な差は見られなかったが、「女性が毎日化粧をする

のは当たり前である」の男性の平均値は2.7であった。図表

-10で自分が女性であった場合は化粧をすると考えている

人が多いものの、女性が化粧をすること自体は当たり前と

感じていないようである。 

 

図表-11. 化粧行動に対する考え（N=150） 

1 2 3 4 5

化粧をするのは当たり前

多くの人が化粧をしている

*化粧をしたほうがかわいく見える

*化粧をしたほうがきれいに見える

*化粧をしているほうが好き

*化粧をした方がきちんとした印象をうける

当てはまる どちらでもない 当てはまらない

男性 女性

 

※「化粧したほうがきれいに見える」のみN=149 

※1…「当てはまる」、2…「やや当てはまる」、3…「どちらでもない」、 

4…「やや当てはまらない」、5…「当てはまらない」 

 

 次は女性の化粧行動に対する考えを状況別にみていく。 

図表-12は、女性は化粧をすべきであるかについて状況別に

尋ねた結果を、男女差を見るために独立したサンプルの t

検定を行ったものを示したものである。 

 有意差が見られたのは、「デートをするとき

(t(148)=2.152,p<.05)」「勤務中（アルバイト、会社）

(t(148)=3.131,p<.01)」「友人と外出するとき

(t(147)=3.602,p<.01)」である。これらはすべて女性のほう

が男性よりも割合が高いことが示された。 

 

 

 

 

 

 

図表-12. 【状況別】女性は化粧をすべきか（N=150）  

1 2 3 4 5

*デートをするとき

家にいるとき

*勤務中（アルバイト、会社）

*友人と外出するとき

家族と外出するとき

そう思う どちらでもよい そう思わない

男 女
 

※「家にいるとき」「友人と外出するとき」「家族と外出するとき」はN=149 

※1…「そう思う」、2…「ややそう思う」、3…「どちらといえない」、 

4…「あまりそう思わない」、5…「そう思わない」 

 

 図表-13は化粧をする男性をどう考えるかついて「芸能

人」、「外国人」、「友人」という場合に分けて「常識はずれ

である」、「おしゃれである」と考えるかの2項目について

平均値を一元配置の分散分析を行った結果を示したもので

ある。 

 「常識はずれである(F(447)=4.326,p<.05)」、「おしゃれで

ある(F(447)=3.755、p<.05)」ともに有意な差が見られた。 

 「常識はずれである」の項目に回答した人の平均値は「芸

能人」で3.79、「外国人」で3.70、「友人」で3.43であった。

「おしゃれである」の項目に回答した人の平均値は「芸能

人」で2.85、「外国人」で2.92、「友人」で3.18であった。 

図表-13から、男性の化粧行動は身近な存在の人であれば

より常識はずれだと感じ、自分から遠い存在であればより

おしゃれだと感じる人が多いことが示された。 

 

図表-13. 男性の化粧行動に関する考え（N=150） 

1 2 3 4 5

芸能人

外国人

友人

当てはまる 当てはまらない

常識 おしゃれ
 

※「当てはまる」…1―2―3―4―5…「当てはまらない」 

※「外国人」「友人」はN=149 

 



化粧をする男性に対する考え方について、男女差を見る

ために t検定を行ったが、有意な差は見られなかった。 

化粧行動において男女で考え方が異なることは、女性が化

粧をしている場合についてのみだということがこの結果か

ら考えられる。 

 

3-2. 化粧行動と対人魅力 

図表-14、図表-15では回答者の対人魅力に関する質問項

目の結果を表している。図表-14が同性に対するもので、図

表-15が異性に対するものだ。「あなたはどんな人が魅力的

だと思いますか」という問いに、各々上位5項目に回答し

てもらった。「清潔感がある」と回答したのが同性に対して

は24.7％、異性に対しては30.0％と一番多い結果となった。

次いで「顔立ちが整っている」が同性に対して18.7％、異

性に対して21.3％、「にこやかな印象を受ける」が同性に対

して24.7％、異性に対して20.7％という結果となった。顔、

外見全体、印象という様々な視点から、人は相手に対する

魅力を感じていることがわかる。さらに、どんなひとが魅

力的かということに関しては同性、異性で魅力を感じる箇

所に差は見られないことがいえるだろう。 

 

図表-14. 対人魅力≪同性≫（N=150） 

18.7%

24.7%

2.7%

5.3%

6.7%

4.7%

10.0%

2.0%

24.7%

0.7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

顔立ちが整っている

清潔感がある

目がぱっちりしている

スタイルがいい

品がある

服のセンスがいい

感情表現が豊かである

肌がきれい

にこやかな印象を受ける

髪がきれい

 

 

図表-15. 対人魅力≪異性≫（N=150） 

21.3%

30.0%

4.0%

4.7%

5.3%

4.7%

6.0%

2.0%

20.7%

1.3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

顔立ちが整っている

清潔感がある

目がぱっちりしている

スタイルがいい

品がある

服のセンスがいい

感情表現が豊かである

肌がきれい

にこやかな印象を受ける

髪がきれい

 

 

 対人魅力を男女別に見てみる。図表-14、図表-15の選択

肢における上位5項目に回答してもらったもののうち、回

答者が1位と回答したものに絞り性別と掛け合わせた。そ

の結果が図表-16、図表-17である。 

同性に対する対人魅力の男女差を見るためにカイ²乗検定

を行った。その結果、5％水準で有意な連関が見られた

(x²(9)=21.220,p<.05)。また同様に、異性に対する対人魅力

の男女差を見るためにカイ²乗検定を行った結果、1％水準で

有意な連関が見られた(x²(9)=22.057,p<.01)。図表-16で示さ

れているように同性に対して男性は「清潔感がある」、女性

は「にこやかな印象を受ける」と回答した人が最も多い。

また図表-17で示されているように異性に対して「清潔感が

ある」「顔立ちが整っている」は男女とも割合が高いが、女

性のみ「にこやかな印象を受ける」と回答している人の割

合が高い。また、いくつかの項目で回答者が男性のみ、女

性のみが回答しているものがある。男女で異性に対する対

人魅力を感じる箇所は異なることが分かった。 

 

図表-16. 【男女別】対人魅力≪同性≫（N=150） 

0% 10% 20% 30% 40% 50%

顔立ちが整っている

清潔感がある

目がぱっちりしている

スタイルがいい

品がある

服のセンスがいい

感情表現が豊かである

肌がきれい

にこやかな印象を受ける

髪がきれい

男 女
 

 

図表-17. 【男女別】対人魅力≪異性≫（N=150） 

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

顔立ちが整っている

清潔感がある

目がぱっちりしている

スタイルがいい

品がある

服のセンスがいい

感情表現が豊かである

肌がきれい

にこやかな印象を受ける

髪がきれい

男 女
 

 

3-3. 化粧行動とジェンダー規範 

 ジェンダー規範に関する20項目の質問に対して、それぞ

れの平均得点を算出し、バリマックス回転を用いて主成分



分析による因子分析を行った。その結果が図表-18、図表-19

である。 

 因子分析の結果5つの因子が検出された。 

 第1因子には、「結婚生活の重要事項は夫が決めるべきで

ある」や「女性の居るべき場所は家庭であり、男性の居る

べき場所は職場である」など「性別役割分業」に関わるも

のなどが高い因子寄与率で抽出された。 

 第2因子には、「男性は弱音を吐くものではない」や「家

事は男女の共同作業となるべきである」など「男性の在り

方」に関するものが抽出された。 

 第3因子には「女性は男性にくらべ、感情的である」と

「男性と女性は本質的に違う」という「男女の相違点」に

関するものが抽出された。 

 第4因子には「人前では、妻は夫を立てたほうがよい」

と「女が人前でタバコを吸うのは好ましくない」という「女

性の在り方」に関するものが抽出された。 

 第5因子には「女性はこどもが生まれても、仕事を続け

たほうがよい」と「結婚後、妻は必ずしも夫の姓を名乗る

必要はなく、旧姓で通してもよい」という「結婚・出産後

の女性」に関するものが抽出された。 

 

図表-18. 因子分析結果-1（N=150） 

因子1 因子2 因子3 因子4 因子5 平均

結婚生活の重要事項は夫が決めるべ
きである

.786 -.188 -.034 .225 -.214 3.81

女性の居るべき場所は家庭であり、
男性の居るべき場所は職場である .785 -.026 .125 .001 .156 3.98

男の子は男らしく、女の子は女らし
く育てることが非常に大切である .702 .368 -.016 .235 .222 3.31

女性が社会的地位や賃金の高い職業
を持つと結婚するのがむずかしくな
るから、そういう職業を持たない方
がよい

.641 .182 .133 -.036 -.101 4.15

子育ては女性にとって一番大切な
キャリアである

.584 .343 .107 .123 .255 2.99

家庭のこまごまとした管理は、女性
でなくては、と思う

.558 -.303 .018 .455 -.267 3.25

体力において男性がまさる以上、社
会のあらゆる場で男性が優位な地位
を占めるのは、やむをえない

.550 .282 .098 .117 .267 3.50

男性はむやみに弱音を吐くものでは
ない

.222 .601 .142 .089 -.039 3.26

家事は男女の共同作業となるべきで
ある

.011 -.585 -.033 .061 .272 4.13

一家の生計を支えられないような経
済力の男性は、男として失格である

.152 .455 .218 .414 .078 3.00

女性は男性にくらべ、感情的である .141 .164 .776 .052 -.037 2.59

男性と女性は本質的に違う .043 .073 .748 .273 -.039 2.18

人前では、妻は夫を立てたほうがよ
い

.193 -.089 .147 .662 .164 2.62

女が人前でタバコを吸うのは好まし
くない

.032 .327 .134 .548 -.057 2.50

女性はこどもが生まれても、仕事を
続けたほうがよい

.007 -.112 -.218 .193 .803 3.42

結婚後、妻は必ずしも夫の姓を名乗
る必要はなく、旧姓で通してもよい

.213 -.329 .314 -.286 .602 3.33
 

※「家事は男女の共同作業となるべきである」「男の子は男らしく、女の子

は女らしく育てることが非常に大切である」はN=149 

※1…「そう思う」、2…「ややそう思う」、3…「どちらといえない」、 

4…「あまりそう思わない」、5…「そう思わない」 

 

図表-19. 因子分析結果-2 

因子の内容

「結婚生活の重要事項は夫が決めるべき」「女性は
家庭、男性は職場」「男は男らしく、女は女らしく育

てる」「女性は結婚が難しくなる職業には就かない

方が良い」「子育ては女性にとって一番のキャリア」
「家庭のこまごまとした管理は女性」「社会のあらゆ

る場で男性が優位なのはやむをえない」

第2因子　男性の在り方

(1.820、10.448%)

第3因子　男女の相違点

（1.293、9.203%）

第4因子　女性の在り方

(1.119、9.135%)

第5因子　結婚・出産後の女性
（1.001、9.124%)

「男性は弱音を吐くものではない」「家事は男女の共

同作業」「経済力のない男性は男として失格」

「女性は男性にくらべ感情的」「男性と女性は本質

的に違う」

「人前では妻は夫を立てるべき」「女性は人前でタバ

コを吸うのは好ましくない」

「女性は子供が生まれても、仕事を続けたほうがよ
い」「結婚後、妻は旧姓で通してもよい」

因子(平方和、寄与率）

第1因子　性別役割分業

（4.101、20.427%)

 

※平方和と寄与率はバリマックス回転後の値である。 

寄与率の合計は58.3％である。 

 

 図表-20、図表-21は第1因子を構成している「結婚生活

の重要事項は夫が決めるべきである」や「女性の居るべき

場所は家庭であり、男性の居るべき場所は職場である」な

ど7項目の平均値をグラフ化したものである。以下第2因

子から第5因子まで同様である。 

図表-20は平均値を男女別に示したものである。ジェンダ

ー規範に対しての考えでは、第1因子の「性別役割分業」

と第2因子の「男性の在り方」に男女で有意な差が見られ

た。 

 「性別役割分業」に関しては、男性の平均値が3.35で女

性の平均値が3.66であった。男性のほうが女性に比べて、

性別役割分業に対して固定観念が強いことが分かる。 

 「男性の在り方」に関しては、男性の平均値が3.14で女

性の平均値が3.60であった。男性のほうが女性に比べて、

男性の在り方に対する固定観念が強いことが分かる。 

 

図表-20. 【男女別】平均値（N=150） 

1

2

3

4

5
第1因子*

第2因子*

第3因子第4因子

第5因子

男 女
 

※「第1因子」「第2因子」はN=149 



 図表-21は平均値を女性が化粧をすることに関して、「女

性は化粧をするのは当たり前である」かどうかの回答別に

示したものである。「当てはまる」、「やや当てはまる」と回

答した人は「化粧をするのは当たり前」とし、「あまり当て

はまらない」、「当てはまらない」と回答した人は「化粧を

するのは当たり前ではない」とし、「どちらでもない」と回

答した人も含めて3通りに分けて分析した。その結果、第1

因子の「性別役割分業」に有意な差が見られた。 

 「化粧をするのは当たり前」と考えている人の平均値は

3.44、「どちらでもない」と考えている人の平均値は3.52、

「化粧をするのは当たり前ではない」と考えている人の平

均値は4.04であった。「化粧をするのは当たり前」と考え

ている人は「性別役割分業」への固定観念が強いことがこ

の結果から分かる。 

 

図表-21 【化粧行動の考え方別】平均値（N=150） 

1

2

3

4

5
第1因子*

第2因子

第3因子第4因子

第5因子

化粧をするのは当たり前 どちらでもない 化粧をするのは当たり前ではない
 

※「第1因子」「第2因子」はN=149 

 

4. まとめ 

 

 本調査は、大学生の化粧行動に関する性差の要因につい

て検討してきた。要因を調査するに当たって大学生の化粧

行動の現状について調査した結果、やはり化粧をしている

大学生の大半が女性であった。男性が化粧をしない理由と

して男性は化粧をするべきではないと考えている人が多い

ことがわかった。さらに、自分が女性であった場合は化粧

をすると答えた人が半数を超え、化粧をしないと答えた人

はいなかった。男女ともに考え方が化粧をするのは女性で

あるという固定観念が働いていることが考えられる。男性

の化粧行動に関しては、芸能人や外国人よりも友人という

身近な存在のほうが常識はずれと感じる人が多く、おしゃ

れと感じる人は少なかった。 

化粧行動に関する要因として考えていたのが、大きく分

けて「ジェンダー規範」の影響と「対人魅力」の違いによ

る2つである。 

 「ジェンダー規範」については尺度を用いて、因子分析

を行い、因子ごとに平均値を見てきた。男女別に平均値を

比べた際には、「性別役割分業」における有意差が、化粧行

動の考え方別に平均値を比べた際にも「性別役割分業」に

有意差が見られたことから、少なくとも「ジェンダー規範」

の中で「性別役割分業」の考え方の違いは男女の化粧行動

に影響を与えていることが推測できる。 

 「対人魅力」については、カイ²乗検定を行い男女差に連

関があり、男女で異性に対する対人魅力を感じる箇所は異

なることが分かったが、化粧行動に直接関係があると考え

られる顔立ちや肌のきれいさなどには大きな違いは見られ

なかった。同性、異性から感じる魅力には、性差よりも個

人差が大きく働いていることが考えられる。 
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現代の若者におけるコミュニケーション 

～飲食店から見える遠慮とは～ 

石山葉月（文教大学情報学部広報学科） 

 

1. はじめに 

 

  遠慮とは、「人に対して言語・行動を控えめにすること。

それとなく断ること。辞退すること。という意味として

定義されている。(広辞苑参照)」  

私たちがよく使うこの「遠慮」という言葉は、「どうぞ遠

慮なさらずに」や「招待を遠慮する」といった言い回し

があるが、特に相手を気遣う文として使われている一方

で、「あの人は遠慮がない」や「遠慮の欠片もない」とい

った控えめではない自分勝手なといった意味でも用いら

れる。 

外国では「遠慮」という言葉としての概念がそもそも

ないのか、遠慮に似たニュアンスとしての英文法は紹介

されているものの、遠慮そのものに筆頭する単語はない

ので「enryo」とローマ字表記されていることもある。 

また日本人の特徴というウェブサイトには、外国人から

見た日本人としてあげられる特徴がいくつか挙げられて

いた。日本語はノーとイエスの間に、たくさんの言い回

しがあり、とても英語に訳せるような言葉じゃない。だ

から白黒ハッキリつけるのは苦手であるということ。自

己主張が苦手。逆に言うと「おくゆかしい」といった形

で方表現をされている。遠慮」という言葉はまさに日本

特有の概念であり、またそれは日本人ならではの“美徳”

として称賛されているものでもあるのだ。 

「今の若者は積極性が足りない」「貪欲な人が少ない」と

いうような言葉をよく聞く。その言葉から派生したよう

に生まれた言葉が、“さとり世代”や“ゆとり世代”であ

る。“さとり世代”という言葉が生まれたのは2010年の

1月に故・山岡拓氏の著作『欲しがらない若者たち』の中

で「今の若者は、車に乗らない、ブランド服も欲しくな

い、スポーツをしない、酒を飲まない、旅行もしない、

恋愛には淡泊だ」指摘するこの本に対し、ある一人が、「さ

とり世代」と書き込むと、「いい言葉！」「面白いフレー

ズ」といったリアクションでスレッドが埋め尽くされ、

この言葉が拡散していったと浸透をさせた第一人者とし

て原田曜平氏は言う。（クリエイターと読者をつなぐ、ウ

ェブサイト、2013.11.6） 

世代としては1980年代半ば以降に生まれ、20代とさ 

れており上記のように「さとり世代」といフレーズに対 

 

 

 

して大した給料もない若いうちに、高いワインを飲んで 

いたバブル期の若者の方がおかしい。僕らは暗い時代に生

きてきたから、さとってしまっただけなんだ！」という批

判的な声もある。（2015/05/13 日経産業新聞） 

“ゆとり世代”はよく聞く言葉であり、私自身も“ゆと

り世代”の 1 人であるともいえる。小中学校における学習

指導要領の改定が2002年度から施行されたのをきっかけに

“ゆとり世代”という名前がつけられた。こちらの対象世

代も1987年4月から2004年3月生まれのこちらも“さと

り世代”同様の20代の若者を指すこと言葉として取り上げ

られている。“ゆとり世代”の特徴として挙げられるのが、

1.失敗を極端に恐れ、間違いのない答えを求める2.自分か

ら動き出せない3.まじめで言われたことはきちんとやる4.

ある一面では非常に優秀な能力を持っているといった特徴

が挙げられるという。（日経アカデミー、ウェブサイト） 

この言葉は多くのメディア等でも取り上げられ現代の若

者の特徴を捉えた代表的な言葉であり、世の中に浸透して

いる。 

しかし一方では、「ずうずうしい若者が多い」とも言われ、

自分の全てを受け入れてほしい、自己肯定感は強いが自信

はない、頑張りたくないけど幸せになりたいという特徴が

挙げられている。(Livedoor NEWS ウェブサイト、2015) 

では、一体現代の若者とはどのような特徴を持っているの

かと疑問に思ったことがこの調査のきっかけである。私自

身、普段の生活を通じて、現代の若者は、自分の意見を言

うこと少ない、はっきり物事を言ったり、曖昧にすること

が多い、周りの空気を察する力が非常にあるという考えで

あった。例えば図のように（次ページ参照）飲食店に行っ

たりする際に食事が最後の 1 つになった時に誰も手を出さ

ない・手を出せないあの空気間は、まさに“遠慮”そのも

のであるのではないだろうか。 

本研究では、このようにメディア等でも“さとり世代”“ゆ

とり世代”と言われているように「現代の若者は遠慮がち

である」というもと、遠慮が発生するであろう飲食店に焦

点を当て調査をし、若者はどのような特徴を持ち、また若

者のパーソナルによって遠慮行動を引き起こすのかを明ら

かにするのがこの本調査の目的である。 

http://www.amazon.co.jp/dp/4532260612?tag=cakespoc-22


写真：最後の1つで遠慮行動が起こっている様子 

   
 

2. 調査研究の方法 

 

 2-1. 進歩経緯 

  4月～5月  ：事前学習 

  6月～8月  ：調査テーマ討論・決定 

  9月～11月  ：質問文・調査票作成 

  12月        ：調査実施・単純集計 

  1月      ：報告書作成  

 

 2-2. 調査概要 

2-2-1. 調査の意図・仮説 

    

・飲食店における行動 

食事をとる相手や人数によって飲食店でのと  

るであろう行動は変わるのか。相手が年上で、人

数が少ないほど遠慮が発生するのではないか。 

 

  ・回答者自身の「遠慮」概念に関する考え 

     日本人が遠慮することに肯定的で外国人が 

遠慮という概念を持つべきだと考えるひとは

遠慮をする傾向にあるのではないか。 

 

・回答者自身のパーソナルについて 

他者への配慮型タイプ・自己に向けられた配慮型

タイプ・状況評価への配慮型の3つのタイプに相

応する質問項目を設けタイプ別に分ける。遠慮を

する人が多いという仮説から他者への配慮型タ

イプが多いのではないか。 

 

  ・日常生活における遠慮行動について 

日常生活において遠慮行動を起こすのか、また過

去に遠慮行動をしたことがあるのか、他者に遠慮

行動をされた時どう感じるのか。過去に遠慮行動

をしたとがある人、他者が遠慮行動したことで肯

定的である程遠慮をしやすい人ではないか。 

2-2-2. 調査対象者と方法 

調査時期 

 2015年12月10日、12月14日 

 

調査場所 

  文教大学湘南キャンパスで開講されている 

「インタラクティブメディア論」 

「リサーチデータのリテラシー」の講義 

 

依頼枚数と回答数 

  有効回答数：114枚 

 

調査主体 

 文教大学情報学部広報学科3年石山葉月 

 

調査方法 

 質問紙による自記式のアンケートを行い授業内で 

有意抽出による集合調査を行った。 

 

質問項目 

   ・飲食店における行動 

   ・回答者自身における「遠慮」に関する考え 

   ・回答者自身におけるパーソナルについて 

   ・日常生活における遠慮行動について 

  

3. 調査研究の成果 

  

回答者の内訳として「男性」が51.8％、「女性」が48.2％

となっている。学年は「1年生」17.5％、「2年生」60.5％、

「3年生」19.3％、「4年生」2.6％となった。出身地は日本

を5つに分けた結果、「北海道地方」1.8％、「東北地方」7.9％、

「関東地方」66.7％、「中部地方」15.8％、「近畿地方」0.9％、

「中国地方」2.6％「九州・沖縄地方」4.4％となり、調査地

が関東（神奈川県）であったため、関東地方が多いという

結果になっている。また、出身地と飲食店における行動に

差が見られるかどうかカイ二乗検定を行ったところ、どの

項目に対しも有意な差は見られなかった。このことより、

出身地が遠慮行動とは関連ないということが分かった。 

 飲食店の頻度については、「月に1～3回」28.1％、「週に

1～3回60.5％、「週に4～6回」7.0％、「ほぼ毎日」2.6％、

「全く行かない」1.8％となり、ほとんどの人が飲食店を利

用しているということが言える。飲食店を利用するのにあ

たり、誰とよく行くのかという調査では、「同い年・同級生」

78.2％、「先輩・上司」26.3％、「異性」21.9％ということも

分かった。 



Ⅰ.飲食店における行動～飲食店行動～ 

まず初めに飲食店での行動についての調べるため、入店

して着席する際に「自分の好きな場所に座る」、「相手が座

ったから座る」、「流れに合わせて座る」の選択肢を設け、「先

輩・上司」、「家族」、「親しい友人」、「恋人」、「サークルな

どの大人数」ここで言う大人数は5人以上であると設定し、

ここからは大人数で表記をしていく）の場合で調査をした。

その結果が図1-1である。相手は「先輩・上司」の場合、「自

分の好きな場所に座る」と答えた人が 0.9％、「流れに合わ

せて座る」が27.2％、「相手が座ってから座る」と答えた人

が 71.9％という結果になった。自分の好きな場所に座る」

と答えた人がわずか 0.9％であり、「先輩や上司」には遠慮

行動が非常によく見られるということが分かった。相手が

「家族」の場合、「自分の好きな場所に座る」が57.9％、「流

れに合わせて座る」が34.2％、「相手が座ってから座る」と

答えた人が7.9％という結果になった。このことから家族と

いった身内には遠慮行動が見られないということがうかが

える。また、相手は「友人」「恋人」「大人数」の時にはそ

れぞれに違いがあるものの流れに合わせて座ると答えた割

合は最も多いことが分かった。 

 

図1-1. 入店してからの席順 N＝114 

 

 

次に最初の運ばれてきた食事をどうすることが多いかに

ついて聞いた結果が図1-2である。 

相手が「先輩・上司」の場合相手が手を出すまで待ってい

ると答えた人が87.7％、「自分から食べること多い」と答え

た人が 12.3％でこちらも「先輩・上司」には、相手が「家

族」や「友人」「恋人」「大人数」の時に比べて遠慮行動が

みられることが分かった。 

 

 

 

 

 

 

図1-2. 最初に運ばれてきた食事の対応 N＝114 

 

 

次に相手とは別々に自分の食事の方が早く運ばれてきた

らどのような行動をするかを調べた。「特に気にせず食べる」

「相手に聞いてから食べる」、「相手に言われてから食べる、

相手の分が来るまで待つ」の 4 つの選択肢を設けた。結果

が図1-3である。 

相手が「先輩・上司」の場合、「特に気にせずに食べる」が

3.5％、「相手に聞いてから食べる」が12.3％、「相手に言わ

れてから食べる」が25.4％、「相手の分が来るまで待つ」が

58.8％という結果になり、「相手の分が来るまで待つ」と答

える人が約6割だった。 

また、家族以外の相手(友人・恋人・大人数)はいずれも「相

手の分が来るまで待つ」と答えた人の割合が多かったもの

の、「友人」「大人数」の場合は、「特に気にせずに食べる」

とか共に25.4％、「相手に聞いてから食べる」が順に24.6％、

16.7％、「相手に言われてから食べる」が 19.3％、16.7％、

「相手の分が来るまで待つ」が、30.7％、41.2％で、大き

な違いがみられることがなく類似した結果になった。相手

が「恋人」の場合が、「相手の分が来るまで待つ」と答えた

人が48.2％となり、「先輩・上司」の場合と同様に遠慮行動

がみられるということが言える。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

図1-3. 自分の食事が早く来た時の対応 N=114 

 

 

次に相手とは別々に相手の食事の方が早く運ばれてきた

らどのような行動をするのかについて、運ばれてきたら「お

先にどうぞ」ということが多い、「何も言わないことが多い」

の2つの選択肢に分けた結果が図1-4である。 

相手が家族以外（先輩・上司、友人、恋人、大人数）の場

合、70.0％以上運ばれてきたら「お先にどうぞ」というこ

と多いと答え、どの相手でも言うことがわかる。 

 

図1-4. 相手の食事が早く来た時の対応 N=114 

 

次に最後の 1 つになったものに対してどのような行動を

することが多いのかを調査した。その結果が図1-5である。 

「先輩・上司」の場合「周りに聞かず自分から食べること

が多い」が1.8％、「周りに聞いて自分から食べる」が18.4％、

相手に「食べてもいい」と譲ることが多いが27.2％、「何も

言わずに見守ることが多い」が52.6％という結果になった。 

「家族」の場合、「周りに聞かずに食べること多い」が28.9％

で、「周りに聞いて自分から食べることが多い」が48.2％と

いう結果になり、家族であっても聞いてから食べるという

人が多いということが分かった。 

「大人数」の場合、こちらも先輩・上司の時と同じ「何も

言わずに食べる」が一番多く 43.9％という結果になり、大

人数になればなるほど遠慮行動が見られる可能性が高いこ

とが分かる。 

図1-5. 最後の1つになった時の対応 N=114 

 

 

 

Ⅰ.飲食店における行動～飲食店行動と性別のグラフ～ 

図1-6. 入店してからの席順（友人）と性別 

 
 

図1-7. 入店してからの席順（恋人）と性別 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

図1-8. 最初に運ばれてきた食事の対応（友人）と性別 

 

 

 

 

図1-9. 最初に運ばれてきた食事の対応(大人数)と性別 

 

 

 

 

図1-10. 自分の食事が早く来た時の対応(先輩・上司)と性

別 

 

 

 

 

 

 

図1-11. 自分の食事が早く来た時の対応(家族)と性別 

 

 

 

 

図 1-12. 相手の食事が早く運ばれてきた時の対応(先輩・

上司)と性別 

 

 

 

図1-13. 相手の食事が早く運ばれてきた時の対応(友

人)と性別 

 

 



 

 

 

 

図1-14. 相手の食事が早く運ばれてきた時の対応(大人

数)と性別 

 

 

図1-15. 最後の1つになった時に対応(先輩・上司)と性別 

 

 

図1-16. 最後の1つになった時に対応(友人)と性別 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図1-17. 最後の1つになった時に対応(大人数)と性別 

 

 

 

Ⅰ.飲食店における行動～飲食店行動と性別のグラフ結果 

「入店をしてからの席順と性別の差」がみられるかどう

かを検定するためにカイ二乗検定を行った。その結果、相

手が「友人」の場合1％水準で有意な差が見られ、相手が「恋

人」の場合5％水準で有意な差が見られた。

（X2(2)=9.885,p<.01） (X2(2)＝9.220,p<.05) 

図1-6と図1-7で示されているように、入店してから座ると

きに、相手が「友人」の場合、男女共に、流れに合わせて

座ると答えた人が順に52.5％・54.5％と多い結果になった。 

相手が「恋人」に場合、男性は 47.5％が相手に合わせて座

ることが多いと答え、女性は流れに合わせて座ると答えた

人が52.7％と多いことが分かった。 

 

 

「最初に運ばれてきた食事と性別の差」がみられるかど

うかを検定するためにカイ二乗検定を行った。その結果、

相手が「友人」の場合5％水準で有意な差が見られ、相手が

「大人数」の場合1％水準で有意な差が見られた。 

(X２(1)=6.009,p<.05)  (X２(1)=7.251,p<.01) 

図1-8と図1-9で示されているように、最初に運ばれてきた

食事に対してどのような行動をとることが多いかで、相手

が「友人」「大人数」の場合の共に、男性は自分から食べる

が順に 59.3％・45.8％女性の 36.4％・21.8％より多く、女

性は相手から手を出すまで待っているが 63.6％・78.2％で

男性は40.7％・54.2％ということが分かった。 

 

 

 



「相手とは別々に自分の食事の方が早く運ばれてきた時

の対応と性別の差」がみられるかどうかを検定するために

カイ二乗検定を行った。その結果、相手が「先輩・上司」

場合と「家族」の場合1％水準で有意な差が見られた。(X２

(3)=15.684,p<.01)  (X２(3)=14.170,p<.01) 

図 1-10 と図 1-11 で示されているように、相手とは別々に

自分の食事の方が早く運ばれてきた時の行動で、相手が「先

輩・上司」の場合、男女共に、相手の分が来るまで待つと

答えた割合が 49.2％、69.1％と多いことが分かった。相手

が「家族」の場合だと、男女共に、特に気にせず食べると

答えた人が 64.4％、54.5％と相手が「先輩・上司」の場合

とは異なる結果になった。 

 

 

「相手とは別々に相手の食事の方が早く運ばれてきた時

の対応と性別の差」がみられるかどうかを検定するために

カイ二乗検定を行った。その結果、相手が「先輩・上司」

の場合5％水準で有意な差が見られ、相手が「友人」「大人

数」の場合1％水準で有意な差が見られた。

(X2(1)=5.249,p<.05)(X2(1)=10.717,p<.01) 

(X2(1)=7.213,p<.01) 

図 1-12、図 1-13、図 1-14 で示されているように、どの相

手であろうとも男性、女性共に運ばれてきたら「お先にど

うぞ」ということが多いと答えた人が多かった。 

 

 

「最後の 1 つになった時に対応と性別の差」がみられる

かどうかを検定するためにカイ二乗検定を行った。その結

果、相手が「先輩・上司」の場合と「友人」の場合5％水準

が見られ、「大人数」の場合に 1％水準で有意な差が見られ

た。(X2(3)=8.731,p<.05) (X2(3)=9.309,p<.05) 

(X2(3)=14.913,p<.01) 

図1-15、1-16、1-17で示されているように、相手が「先輩・

上司」の場合、男性・女性共に、見守ることが多いと答え

た人が多く、男性は44.1％で女性は61.8％で女性の方が男

性よりも割合が多かった。相手が「友人」の場合、男性は

周りに聞いてから食べるが42.4％で、女性は相手に食べて

いいと譲る41.8％でそれぞれ多かったことが分かった。相

手が「大人数」の時、男性は周りに聞いてから食べるが

44.1％で、女性は61.8％と男女に違いがみられた。 

 

Ⅱ回答者自身における「遠慮」に関する考え 

日本人が遠慮をすることについてどう思うかについて、

当たり前だと思う、「「日本人らしいと思う」、「自分を出す

べきだ」、「外国人を見習うべきだ」の4つを複数回答で回

答をしてもらったところ次のような結果になった。 

 

図2-1. 日本人の遠慮について 

 

 

「日本人らしいと思う」と答えた人が80.7％、その次に

多かったのが「自分を出すべきだ」で14.9％、「当たり

前だと思う」が11.4％で、「外国人を見習うべきだ」と

答えた人はわずか7.0％だった。 

このことより、「遠慮」に対して若者は「日本人らしい」

と感じている人が多く、それが美徳であると感じている

人が多いことが言える。 

 

次に、外国には遠慮という概念がないことについてど

う思うか、「当たり前だと思う」、「外国人らしいと思う」、

「遠慮をすべきであると思う」、「日本人を見習うべきだ

と思う」の4つを複数回答で回答をしてもらったところ、

次のような結果になった。 

 

図2-2. 外国の遠慮概念がないことについて

 



一番多かったのが、「外国人らしいと思う」と答えた人

が83.0％、「当たり前だと思う」「遠慮すべきだと思う」

が共に11.6％、「日本人を見習うべきだ」が8.0％という

結果になった。 

このことより、遠慮の概念がないことについて多くの

人は、遠慮という概念がないことについて異文化として

捉えている人が多いのではないかといえる。 

 

Ⅲ.回答者自身のパーソナリティについて 

人は人間関係を築き上げる・維持をするにあたり、それ

に基づいて「情報処理過程」、いわばその人に対してどのよ

うに接すればいいのかを考える。 

そこを経て、メッセージを曖昧

化したり、減量化したりしという

行動、「遠慮行動」が行われてい

る。今回、パーソナルについては

その「情報処理過程」の中で行わ

れるタイプに分けた。それが、①

他者に対しての遠慮行動が強い

「他者配慮型タイプ」、②他者か

らの自分に対する評価が大切だ

と考える「自己に向けられる評価

への配慮タイプ」、③その場の空

気や状況によって行動を変える

「状況型配慮タイプ」の3つで、

各タイプに3つずつ設問を用意

し、点数化をした。「他人の顔色

を窺う方だ」「相手に言いにくいことでも率直に伝える方だ」

「会話中の沈黙は気まずいから好きではない」の3つが「他

者配慮型タイプ」に相当するもので、「自分が人から嫌われ

たくないと思う」「自分に対する他者からの評価が気になる

方だ」「自分の行動や言動が相手に失礼ではないか考える方

だ」の3つが「自己評価型タイプ」にあたり、「相手によっ

て自分の態度や立場を変えることができる」「その場の空気

を読むことができる」「何かあっても臨機応変に対応するこ

とができる方だ」の3つが「状況が配慮型タイプ」にし分

類をした。点数が高ければ高いほど、そのタイプに属する。

また、点数化した中で3グループに分割をし、その中で合

計値が高い各タイプの上位者(他者配慮上位者・自己評価上

位者・状況配慮上位者)を決め、遠慮行動は異なるのかどう

かを調査した。日常における遠慮行動として挙げたのが、

「長期的な対人関係の維持」と「調和的コミュニケーショ

ンの維持」と大きく2つに分け、更にその2つの中から2

問ずつ普段の生活において状況を想定した設問を設けた。

長期的な対人関係の維持では、対人関係が壊れる可能性が

ある中での自己主張の有無と反対意見を持っている中での

他者への協調、調和的コミュニケーションの維持ではつま

らない話を続ける相手に対する反応、自分が嫌いだと思う

人に対して本心を告げるかどうかに分けた。（図3-1） 

回答者自身のパーソナルの各タイプの上位者と日常にお

ける遠慮行動に差がみられるかどうかを検定するために、

カイ二乗検定を行った。その結果、他者配慮型タイプ上位

者と自己主張の有無と、嫌いな相手といる時に自分の本心

を伝えるかどうかの共に1％水準の有意な差が見られた。

（X2(1)=7.707,p<.01）(X2(1)=9.441,p<.01) 

 

図3-1. 各タイプ上位者と遠慮行動の関係性 

※印・実線は有意な差が見られた箇所 

このことより、パーソナルは遠慮行動に関係があるこ

とが分かる。また他者に対しての遠慮行動が強い「他者

配慮型タイプ」にのみ遠慮行動の有意差が見られ尚且つ、

4つ挙げた状況想定の遠慮行動の中でも、「対人関係が壊

れる可能性がある場合の自己主張」と「嫌いな相手に対

する対応」の“相手”と必ず関係がある状況の場合に有

意な差が見られていることより、「他者配慮型タイプ」は、

“相手”に関連する状況において、顕著に遠慮行動を行

うということが言えるのではないか。その他の各タイプ

の値は以下の表のとおりである。 

 

表3-1. 他者への配慮型タイプ上位者と日常遠慮行動 

 

 

  



表 3-2. 自己に向けられる評価型タイプ上位者日常遠慮行

動 

 
 

表3-3. 状況型配慮型タイプ上位者と日常遠慮行動 

 

 
 

さらに、日常における遠慮行動の性格尺度として、回

答者のパーソナル関係性を見るために、回答者自身のパ

ーソナルよりもさらに細かく他者配慮型、自己評価型、

状況配慮型タイプの行動別に分けて、日常においての遠

慮行動の性格とパーソナルによる関連性を調査した。他

者配慮型には「相手を傷つけてしまう可能性」「言いにく

い相手」の2つを挙げ、自己評価型には「相手によく思

われたい」「人間関係を壊したくない」「争いをしたくな

い」の3つを挙げ、状況型には「空気を察する」「はっ

きりさせることで責任を負いかねる可能性はある」の2

つに分けた。 

各タイプと日常における遠慮行動による性格尺度に差が

見られるかどうかを検定するために、対応のないｔ検定を

行った。その結果、各タイプすべてに有意な差が見られた。 

（図3-2） 

このことより、パーソナルは日常の遠慮行動において

非常に関係性が強いということがいえる。他者配慮型タ

イプは日常のどの行動においても相手に対する配慮、相

手を傷つけたくない、言いにくい相手だから行動をしな

いと考え、自己評価型

タイプも日常のどの行

動においても人間関係

を壊したくないゆえに、

争いや人間関係が壊れ

るのを避ける。状況配

慮型タイプは興味がな

い話を聞くという行動

場面で有意な差が見ら

れた。自己主張をする

や協調をするや苦手な

相手との接し方と比べ、

興味がない話を聞くと

いう場面は、その場での行動が問われる場面であるので、

よりこの状況配慮型タイプに有意な差が見られたのでは

ないかと考える。各タイプの値は以下表の通りである。 

 

表 3-4. 他者配慮型タイプと日常における性格尺度（他者

配慮型タイプ） 

 
 

表 3-5. 自己評価型タイプと日常における性格尺度（自己

評価型タイプ） 

 

表 3-6. 状況配慮型タイプと日常における性格尺度（状況

配慮型タイプ） 

 

 

 

 

 

 

 

 

図3-2. 各タイプと日常における性格尺度の関係 

※ 実線は有意な差が見ら



Ⅳ日常生活における遠慮行動について 

次に、過去に自己主張をしてトラブルの有無と日常にお

ける遠慮行動による性格尺度と検定を行った所、「相手を傷

つけてしまう可能性があるから、自己主張をしないと思う」

(F(3.261) df=112,p<.05)「争いをしたくないから、自己主張

をしないと思う」(F(3.324) df=112,p<.05)「はっきりさせる

ことで責任を負いかねる可能性があるから、自己主張をし

ないと思う」(F(3.283) df=112,p<.05)の3つに5％水準で有

意な差がみられた。過去に自己主張をしてトラブルになっ

た経験がない人ほど自己主張をしない人が多い。このこと

より、過去に自己主張をしてトラブルになった経験がない

人は、人との争いをしたくない願望が強いのではないかと

言える。 

 

次に、過去に興味がないので相手の話を聞いた経験があ

るかどうかの有無と日常における性格尺度で検定を行った

所、「人間関係を壊したくないから、興味深く聞くと思う」

(F(4.164) df=111,p<.05)に

5％水準で有意な差が見られ

た。過去に興味がない話を聞

いたことがない人は、人間関

係が壊わしたくないからと

いう理由で、話を聞くわけで

はないことが分かった。 

 

次に、過去に反対意見を持

っているのに他人に協調を

したことの有無と日常にお

ける遠慮行動について検定

を行った所、「相手によく思

われたいから、協調すると思

う」(F(3.976) df=110,p<.05)

「言いにくい相手だから、協

調すると思う」(F(4.634) 

df=109,p<.05)「人間関係を

壊したくないから、協調をす

ると思う」(F(4.384) 

df=110,p<.05)「空気を察し

て、協調をすると思う」

(F(5.838) df=110,p<.01)「は

っきりさせることで責任を

負いかねる可能性があるか

ら、協調をすると思う」

(F(3.082)df=110,p<.05)の5

つに5％水準､1％水準がそ

れぞれみられた。 

過去に他人に協調をしたことがないと答えた人ほど、協

調をしないということが分かった。このことより、その場

の空気や状況が協調をする雰囲気であっても他人に協調を

するという考えが低く、また相手を傷つけることに抵抗感

もあまりなく、自分にとって不利な立場になろうとも他人

に協調をしないのではないかということがいえる。 

 

次に、過去に嫌いな相手と付き合うときに自分の本心を

相手にどのように伝えるかについてと日常における性格尺

度で検定を行った所、「相手を傷つけてしまう可能性がある

から、伝わらないようにすると思う」

(F(7.485)df=110,p<.01)「相手によく思われたいから、伝

わらないようにすると思う」(F(4.275) df=110,p<.01)「人

間関係を壊したくないから、伝わらないようにすると思

う」(F(3.661) df=110,p<.05)「争いをしたくないから、

伝わらないようにすると思う」(F(5.723) df=109,p<.01)

図4-1.  

 

図4-2.  

 



「空気を察して、伝わらないようにすると思う」

(F(5.520) df=110,p<.01)「はっきりさせることで責任を

負いかねる可能性があるから、伝わらないようにすると

思う」(F(4.228) df=110,p<.01)の6つに5％水準1％水準

がそれぞれみられた。 

過去に嫌いな相手と付き合うときに自分の本心を露骨に

伝わるようにしたことがあると答えた人は、嫌いな相手に

対して、本心が伝わってもいいと考えている人が多いこと

が分かった。また、それとなく伝わるようにしたことがあ

る、普段と変わらずに伝わらないようにしたことがある、

経験がないと相手に遠慮をすればするほど、相手に対して

本心が伝わらなければいいと考えている人が多いことも分

かり、過去の経験により、相手に対する遠慮行動が大きく

異なるということが言える。 

 

4. 考察 

 

本研究の目的は、遠慮行動が起こるであろう飲食店に焦

点を当てて調査をし、それに加えて若者はどのような特徴

を持ち、また若者のパーソナルによって遠慮行動を引き起

こすのかを明らかにするのかを考察することであった。 

まず、飲食店での遠慮行動について多くの場面においても

男女共に遠慮行動を引き起こすものの、男性よりも女性の

方がより相手に対して遠慮をするということも分かった。

また、人数や場面間では大きな差が見られることはなく、

あくまでも年齢や立場が自分より年上になればなるほど、

そしてあまり親しい間柄でない関係性だと遠慮行動が働く

ということが分かった。 

そして、若者は「遠慮」という言葉に対して特にマイナ

スなイメージを持っていることもなく、むしろ「遠慮」の

感情こそが日本人らしさというものに誇りを感じている人

が多いということも分かる。また外国に遠慮の概念がなく

ともそれもまた外国らしいという考え方で、日本と外国の

間に一線引いている考え方の人が多いといえるのではない

だろうか。 

そして遠慮を引き起こす要因としてパーソナル・性格が

非常に関連するものだということも分かり、中でも他人に

対して配慮するタイプの人達は、非常に遠慮行動を引き起

こしやすいということが言える。それに伴い、日常におけ

る遠慮行動において全体的に人との衝突を避ける傾向があ

るが、中でも特に過去の経験の有無が大きく左右し、遠慮

行動に関係するということが分かった。 

結果として現代の若者が遠慮行動を引き起こす要因とし

て自分の立場や状況よりも相手に対する配慮を考慮する者

が多く、人に対する気遣いができるとも言えるが、相手に

気を使いすぎる面もあるのではないかと考える。 
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大学生のスマホ利用について 

～スマホ依存と不安～ 

池田紗友利（文教大学情報学部広報学科） 

 

1. はじめに  ～本稿の目的～ 

 

 本稿の目的は、三つある。第一に、大学生のスマホ利用

状況を調べるとともに、スマホへの依存度を明らかにする

こと。第二に、大学生が抱えていると予想される不安を、

将来・恋愛・対人関係に分けて、それぞれへの不安度を調

査すること。そして第三に、スマホ依存度と将来・恋愛・

対人関係に関する不安度の大きさについてなにか関連があ

るのか、その特徴とともに考察をすることを目的とした。 

 現在、大学生のほとんどがスマホを利用している。平成

26年4月に行われた、株式会社クロス・マーケティング（本

社：東京都中央区、代表取締役社長：五十嵐幹）による「大

学生のスマートフォンに関する実態調査」では、以下の結

果が出ている。調査対象は、大学生・大学院生・短大生の

1733人である。 

 

図表-1 端末の保有率 

 

 

結果は、大学生の72％がスマホを保有しており、その84％

がパソコンを所持していて、スマートフォンとパソコンを

用途によって使い分けているという結果が出ている。この

調査は約 1 年半前に行われた調査のため、現在はより大学

生のスマホ所持率は上がっていると考えられる。また、所

持率が高いだけではなく、利用率も高いことが次の調査か

らわかる。（クロス・マーケティング ウェブサイトより） 

平成25年6月に総務省の情報通信政策所が行った調査で

「青少年のインターネット利用と依存傾向に関する調査」

の報告書の中で、大学生がどんな時にスマホを利用してい

るのかという質問で、割合が高かったものを 3 つ挙げたの

が以下のグラフである。（総務省情報通信政策所 報告書よ

り） 

 

図表-2 大学生のスマホ利用 

 

 

暇なときにスマートフォンを利用している割合が一番高

いことから、家ではもちろんのこと、移動中や授業中、ト

イレの中や入浴中などの空いている時間にスマホを利用し、

手放せない人が多いことが予想される。このことから、そ

の程度は違えど、スマホに依存をしている人は多いと考え

られる。そもそもスマホ依存（インターネット依存）とは、

1990 年代前半にアメリカで提唱された概念で、インターネ

ットが普及し、スマートフォンが広まったため、ネットゲ

ームやチャットにのめりこむ人々が増加し社会問題になる

中、心理学者のキンバリー・ヤング氏が「インターネット

中毒」という著書を刊行したことから広まった。ヤング氏

は当著書において、強迫性ギャンブル依存症の診断基準を

参考に作成した 8 項目と、ネット依存的傾向の計測手法の

診断基準を参考に作成した20項目を作成している。今回は

ネット依存の20項目のほうに注目する。依存度傾向を測る

ために、得点化しそれをヤング氏が「70 点以上（ネット依

存的傾向高）」「40-69 点（ネット依存的傾向中）」「20-39 点

（ネット依存的傾向低）」という形で3区分に分類している。

（キンバリー・ヤング 1998）しかし、現時点で世界的に

認められた診断基準はないとされている。そこで、本調査

ではスマホ利用、またはスマホ利用に基づくインターネッ

ト利用によって、それらが日常生活にどれほど影響を与え



ているかによってスマホ依存を測定することとする。 

そして、大学生は自由な時間が多くあるため、恋愛に関

する不安や友人関係などの対人関係に関する不安が増える

と考えられる。対人不安とは、社会不安の一種であり、そ

れに加えて今回の調査では、将来不安も測定することとす

る。これらの現状を明らかにするために「大学生のスマホ

利用に関するアンケート」と題して調査を実施した。 

  

2. 研究方法 

 

 1で述べた本稿の目的を達成するために、2015年 12月 7

日（月）の「社会調査Ⅱ」、9日（水）の「ゼミナール」、10

日（木）の「メディア論」、11日（金）の全４日間において

それぞれの授業を履修している、文教大学に所属する学生

に対し調査（「大学生のスマホ利用に関する調査」）を実施。 

 配布数は 130、有効率は*86％、分析対象者は 112名であ

る。本調査の概要については以下のとおりである。 

*白紙の調査票が多くあったため、有効率が低くなっている。 

 

1) 調査対象 

 地域：神奈川 

 単位：大学 

 属性：文教大学情報学部広報学科・情報システム学    

科・メディア表現学科、経営学部経営学科、国際学部

国際理解学科・国際観光学科 

 

2) 調査方法 

   調査票を用いた集合調査。 

 

3) 調査項目 

① 個人の属性について 

本調査では、「性別」「学部」「年齢」「一人暮らし

の有無」を個人の属性とした。 

 

② メディア環境について 

「一人暮らしの有無」、「携帯利用の時期」「SNS

の利用状況」をスマホ依存との関連性を調査する

ために項目として設けた。 

 

③ SNSの特徴について 

    SNS の利点と欠点を尺度に用いて、SNS につ

いてどのように解釈をしているのかを調査する。

また、twitterのアカウント数を聞くことにより、

スマホ依存との関連性を調査する。 

 

④ スマホの依存度について 

本調査では、広く用いられているヤングのネッ

ト依存的傾向の計測手法による21項目を参考に 

尺度を作成。それに加えてSNSに関する独自の4

項目の計24項目の尺度で依存度を測定する。スマ

ートフォンの利用が日常生活に与えている影響を

調べるため、依存的傾向を得点化。ヤングの分類

化に従い、「70~100点（依存的傾向 高）」「40-69

点 （依存的傾向 中）」「0-39 点（依存的傾向 

低）」という形で3区分に分類。 

 

⑤ 将来について 

⑥ 恋愛関係について 

⑦ 対人関係について 

 ⑤、⑥、⑦の不安度を測る尺度を設定するにあ

たり、すべてに共通して5つの基準を決め、それ

らをもとにそれぞれの尺度を設けた。これをもと

に分類し、考察することとする。 

 

3.  調査結果 

 

3-1.  回答者の基本属性 

 回答者の内訳としては、男性 51.8%（58 人）女性 48.2%

（48人）でほぼ同じであった。また、回答者の年齢は、「18

歳」9.8%（11人）、「19歳」44.6%（50人）、「20歳」29.5%

（33人）、「21歳」12.5%（14人）、「22歳」3.6%（4人）で、

平均「19.55 歳」であった。主に、1,2 年生対象の授業で調

査を実施したことが影響したと考えられる。 

次に、「あなたは現在一人暮らし（寮生活も含みます）です

か。」という質問に対し、「はい」が 54.5％（61人）、「いい

え」が45.5％（51人）という結果になった。 

 

3-2.  メディア環境について 

図表-3 は「あなたはいつから携帯電話を利用しています

か」という質問に対し、「小学校低学年」が6％（7人）、「小

学校高学年」が 25％（28 人）、「中学生」が 31％（35 人）、

「高校生」が38％（42人）という結果を示したものである。

「小学校高学年」「中学生」「高校生」の 3 つが全体の 9 割

を占めるという結果となった。この結果と後のスマホ依存

との関連性については、後述していくこととする。 

 

 

 

 

 



図表-3 携帯電話の利用時期（単位：％、N=112） 

 

 

次に図表-4 は、SNS の現在の利用状況を聞いたところ、

LINEの利用率は9割、twitterの利用率は8割とほとんどの

人が利用しているのに対して、Facebookと Instagramはそれ

ぞれ3割、4割にとどまっており、予想よりも利用率が低い

結果となった。 

 

図表-4 SNSの利用状況（単位：％、N=112） 

 

 

また、「あなたが普段最も利用しているものはどれか。」

という質問に対しては、「スマートフォン」が91％、「パソ 

コン」が5％という結果になった。大学生のほとんどが主に

スマートフォンを利用しているということがわかった。 

 

 

3-3.  SNSの特徴について 

 Twitter 利用者にアカウント数を聞いたところ、「1 つ」

38.6%（41人）と「2つ」30.4%（34人）が半数以上であっ

たが、最高「15」のアカウントを持っているという結果と

なった。 

平均は、「3,71」となった。趣味を持っている人にとって、

twitterのアカウントを分けることで現実の人間関係と、同じ

趣味の人だけでの人間関係とを分けていると考えられる。

また最近では、友達の中でも仲の良い人だけをフォローし、

普段言えないことや愚痴などを頻繁につぶやく裏アカウン

トと呼ばれるアカウントも増えているため、複数のアカウ

ントを使い分けている人が多い結果となったと考えられる。 

 SNS 利用者に SNS の特徴について聞いたところ、「最新

の情報が得られる」と「依存しやすい」の項目で、「とても

思う」「少し思う」と答える人の平均値が高いという結果と

なり、SNS を利用することで最新の情報を得ることが出来

る が、その分依存することが多いと考えている人が多いこ

とが分かった。 

 

図表-5  SNSの特徴（単位：％、N=112） 

 

 

 SNSの利用者にSNSの特徴に関する項目について、男女

別で独立したサンプルの t検定を行ったところ、3つの項目

でより有意な差がみられた。（図表-5） 

まず「同じ趣味を持った人同士でつながることが出来る」

という質問に関して、女性の平均（3.28）が男性の平均（2.74）

よりも有意に高いことが示された。（t=3.459、df=110、p<.01）。

この結果で、男性は「あまり思わない」と答えた人が多か

った。これに対して、女性は「少し思う」と答えた人が多

いことがわかる。よって、SNS を同じ趣味を持った人との

つながりを目的に利用しているのは、男性よりも女性のほ

うが多いことが分かる。 

同じように、「依存しやすい」という質問に対して、女性

の平均（3.52）が男性の平均（3.10）よりも有意に高いこと

が示された。（t=2.699、df=99.246、p<.01）。また、「犯罪に

巻き込まれることがある」という質問に対して、女性の平

均（3.13）が男性の平均（2.64）よりも有意に高いことが示

された。（t=3.170、df=105.527、p<.01）。この結果から、男

性よりも女性のほうがSNSを利用することで、スマホ依存

が高まると感じていることがわかる。また、女性はSNS利

用によって犯罪など社会的な問題に巻き込まれることを危

惧していることがわかった。 

 



SNSの印象などに関する12項目それぞれの平均得点

を算出し、バリマックス回転を用いて主成分分析によ

る因子分析を行った。その結果、5つの因子が析出され

た。 

 第1の因子として、「コミュニケーションの増加」、「ネ

ット上での新しい友達」、「同じ趣味を持っている人同

士のつながり」など、ネットによる人とのつながりに

関わる「対人関係のつながり」などが高い因子寄与率

で抽出された。 

 第2因子として、「犯罪にまきこまれる」、「個人情報

の流出」、「現実の人間関係に支障」「依存しやすい」な

ど、社会問題に関する「社会問題」の因子である。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 第3因子は、「最新の情報取得」、「多くの情報量を早

く取得」など、どのような情報をどのように得るかに

関する「情報の取得」の因子である。 

 第4因子は、「信頼できる情報取得」の、信頼に関す

る「信頼」の因子である。 

 第5の因子は、「世界の人々とのつながり」など、「世

界的なつながり」に関する因子である。 

 

 

 

 

 

図表-6 因子分析の結果（5因子） 

因子（平方和、寄与率） 因子の内容 

第１因子（3.494、18.824%)  

対人関係のつながり 

「コミュニケーションの増加」「ネットの新しい友達」 

「疎遠な友達との交流」「同じ趣味」  

◎ネットによる人とのつながりに関する因子である 

第2因子（1.524、18.459%） 

社会問題 

「犯罪にまきこまれる」「個人情報流出」「人間関係に支障」「依存」  

◎社会問題に関する因子である 

第3因子(1.242、13.985%) 

情報の取得 

「最新の情報」「情報量」  

◎情報を得る事に関する因子である 

第4因子（1.059、9.299%） 

信頼 

「信頼できる」  

◎心理に関する因子である 

第5因子（1.031,9.012%） 

世界的なつながり 

「世界のつながり」  

◎世界的なつながりに関する因子である 

 

 

  因子1 因子2 因子3 因子4 因子5 平均値 

コミュニケーションの増加 .805 -.025 .141 .174 -.012 3.54 

ネットの新しい友達 .797 .102 .080 -.023 .075 3.62 

疎遠の友達との交流 .637 .136 .091 -.153 -.242 2.91 

同じ趣味 .632 .342 .108 -.015 .188 2.36 

犯罪にまきこまれる .153 .743 .065 .139 .157 2.84 

個人情報流出 -.085 .732 .158 .110 -.290 2.81 

人間関係に支障 .217 .711 .023 -.307 .004 3 

依存 .189 .644 .315 .046 .001 3.73 

最新の情報 .084 .153 .886 .042 .070 3.26 

情報量 .225 .181 .847 .005 -.055 3.3 

信頼できる .020 .059 .042 .965 .004 2.88 

世界のつながり -.006 -.017 .027 .004 .930 2.45 

 

 

 



 

3-4. スマホの依存度について 

 依存度傾向を用いてそれぞれの合計得点を「高」「中」

「低」に分類し、それらを依存度に関する21項目と

SNSに関する独自の4項目の計25項目の質問項目別に

集計した結果が図表-7である。なお、依存度傾向の分

類の詳細については、3-5で述べることとする。 

 

 

 

 

 

 

 

図表-7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

「高」「中」「低」であまり差が見られなかった質問は

「SNSを1日に3回以上更新することがある」で依存

度傾向に関わらず「よくある」「たまにある」と答える

人が多いことがわかる。 

一方で大きな差が見られたのは、「スマホを使用できな

いときにスマホのことを考えることがある」と「トイ

レやお風呂にスマホを持って行くことがある」であっ

た。依存度傾向が高い人は、スマホ持っていないとき

や持って行けないときでも、スマホを使用したいと考

えていることがわかった。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



3-5.  依存度傾向 

 ネット依存的測定手法を参考に作成した21項目と、

SNSに関する4つの項目の計25項目を最高100点満点

で得点化した。この25項目について、ヤングの分類化

を参考に、「70~100点（依存的傾向 高）」「40-69点 （依

存的傾向 中）」「0-39点（依存的傾向 低）」という形

で3区分に分類した。その結果が図表-7である。依存

傾向が高だったのは19.6%（22人）、中は68.8%（77

人）、低は11.6%（13人）であった。依存傾向が中であ

る人が全体の約7割を占める結果となった。依存傾向

が低い割合よりも高い割合のほうが高いことが示され

る結果となった。 

また、依存度と携帯電話の利用時期についての関連

をクロス集計したところ、図表-9のように示

された。早い時期から携帯電話を持っている

人は、依存度傾向が高い。このことから、早

い時期から携帯電話を利用すればするほど、

依存度傾向が高くなるということがわかる。 

 依存度傾向において男女別で独立サンプル

の t検定を行ったところ、依存度と男女につ

いて有意な差は見られなかった。（t=1.597、

f=110、n.s） 

よって、依存度傾向と男女には関連性がな

いということが示された。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表-8 スマホ依存度傾向（単位：％、N=112） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表-9 依存度と利用時期のクロス集計表 

 低 中 高 合計 

小学校低学年 0人 5人 2人 7人 

0% 71.4% 28.6% 100% 

小学校高学年 3人 20人 5人 28人 

10.7% 71.4% 17.9% 100% 

中学生 5人 24人 6人 35人 

14.3% 68.6% 17.1% 100% 

高校生 5人 28人 9人 42人 

11.9% 66.7% 21.4% 100% 

合計 13人 77人 22人 112人 

11.6% 68.8% 19.6% 100% 

 



3-6. 不安度について 

まず、将来に対する不安について平均値を出したと

ころ、「3.44」となった。全体として将来（進路）への

不安を感じている人が多いという結果となった。また、

「不安になる」と「不安にならない」と答えた人の理

由をそれぞれ分析したところ、図表-10の結果となった。 

不安を感じている人は、「就職できるか」や「社会・

経済情勢安定」などの社会的要因が全体の半数以上を

占めていた。よって、将来について不安に思っている

人は、個人的な要因よりも社会的な要因であることが

わかる。それに対して不安がないと答えた人は、「人間

関係への期待」や「やりたいことがある」など個人的

な自信を持っている人が将来について不安に感じてい

ないことがわかった。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

同様に、健康に関する不安についての平均値は「2.6」

で、健康について不安に感じている人は少ないことが

わかる。これは、大学生という若い世代に調査をした

ため、健康に関する不安は低かったと考えられる。 

健康について、「不安になる」と「不安にならない」と 

答えた人のそれぞれの理由について分析したところ、 

図表-11の結果となった。 

健康について不安に感じている人は、体の健康状態

よりも「ストレス」や「精神的苦痛」などの個人的な

感情、精神状態に関する不安が高い。一方で、不安に

ならない人は、「健康継続自信」の項目が半数を占めて

いる。これは、今までや現在において大きな病気にか

かっていないため、これからも健康でいられると考え

ている人が多く、不安に感じていないと考えられる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表-10 将来不安について（単位：％、複数回答） 図表-11 健康不安について（単位：％、複数回答） 

将来不安 健康不安 

将来不安なし 健康不安なし 



 

 次に、恋愛に関する満足度についての平均値は「2.58」

で、満足していない人が多い結果となった。「満足して

いる」と「満足していない」と答えた人それぞれの理

由を分析したところ、図表-12の結果となった。 

恋愛に満足していると答えた人は、「恋人はいらな

い」と「恋人との関係自信」の割合が高い結果となっ

た。一方満足していない人は、「恋人ができるか不安」

と「周囲からの不安」の割合が高い。このことから、

恋人をほしいと思っている人が多いということがわか

る。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 同様に、人間関係に関する満足度の平均値は「3.14」

で、満足している人が多いという結果となった。「満足

している」と「満足していない」と答えた人それぞれ

の理由を分析したところ、図表-13の結果となった。 

満足している人は、友人との「良い関係維持」や友

人を「信頼できる」の割合が高いことが分かる。これ

に対して満足していない人は、「信頼できない」と「良

い関係不安」の割合が高い結果となった。人間関係に

関しては、友人を信頼しているかどうかで満足してい

るかどうかわかれる結果となった 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表-12 恋愛関係の満足度について（単位：％、複数回答） 

 

図表-13 対人関係の満足度について（単位：％、複数回答） 

恋愛満足 対人満足 

恋愛不満 対人不満 



 

 次に、SNSの特徴に関する5つの因子が「将来不安」

「健康不安」「恋愛満足度」「対人満足度」の4つの項

目にどのように影響しているかを分析するために、重

回帰分析を行った。結果は、図表-14と図表-15になっ

た。「将来不安」と「対人関係のつながり」「情報の取

得」でのみ有意差がみられた。SNSによって人とつな

がっていればいるほど、将来への不安が高くなるとい

う結果となった。同様に、SNS利用によって最新の情

報や情報量を多く得るほど、将来への不安が高まるこ

とが分かった。 

 

図表-14  

将来不安 健康不安

β 有意差 β 有意差

対人関係のつながり 0.218 ※ -0.045 N.S
情報の取得 0.207 ※ 0 N.S

（R2 乗=0.105） （R2 乗=0.023）  

 

図表-15 

恋愛満足度 対人関係満足度
β 有意差 β 有意差

対人関係のつながり -0.116 N.S -0.054 N.S

情報の取得 -0.104 N.S 0.051 N.S

（R2 乗=0.029） （R2 乗=0.077）  

 

 

次に、不安度を測る尺度を設定するにあたり、「実現

不安」「周囲の環境不安」「新しい環境への不安」「感情

的不安」「圧力不安」の5項目を基準とした。「就職で

きるか不安」「健康でい続けることが出来るか不安」「恋

人できるか不安」「友達と良い関係が築けるか不安」の

設問を「実現不安」とした。同様に「社会・経済情勢

が不安定」「身内で病気の人が多い」「周りに恋人がい

る人が多い」「周りに友達がたくさんいる人が多い」の

設問を「周囲の環境不安」とした。「社会での人間関係

が不安」「ストレスがたまっている」「恋人ができるか

不安」「1人でいるのが不安」の設問は、「新しい環境不

安」とした。「やりたいことがない」「精神的に苦痛な

ことがある」「恋人を信頼できない」「信頼できる友達

がいない」の設問を「感情的不安」とした。最後に、「親

の期待が大きい」「健康診断を受けていない」「イベン

トを1人で過ごしている」の設問を「圧力不安」とし

て、それぞれにおいての分析を行った。 

図表-10は、それぞれの不安度を測る項目で「不安に

なる」「少し不安になる」と答えた人の理由を設問毎に、

5項目に分類し、まとめた結果である。 

 

図表-16 項目別不安度（単位：人、複数回答） 

 

 

5つの項目の中で、「実現不安」を感じている人が圧

倒的に多いことがわかる。これは、こうなりたいとい

う理想の姿がそれぞれの中であり、そうなれるかどう

か不安に思っているということである。また、次に多

い「新環境不安」については、新しい環境に入るとき

に不安を感じているということである。 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



スマホの依存度と不安の関連を分析するために、まず

はスマホの依存度に関する項目のそれぞれの平均得点

を算出し、バリマックス回転を用いて主成分分析によ

る因子分析を行った。その結果、7つの因子が析出され

た。 

 第1の因子として、「使用に罪悪感」「使用時間減ら

せない」「使用時間言えない」「学業より優先」「何をし

ているか知られたくない」など、使用時間や 

その内容に関する「使用時間と内容」が高い因子寄与

率で抽出 

された。 

第2因子として、「SNS3回更新」「SNSで知り合い」

「ないと退屈」「邪魔されてイライラ」「スマホ使用優

先」 「犯罪にまきこまれる」など、SNS利用と感情

に関する「SNSと感情」の因子である。 

 第3の因子として、「トイレ風呂に持っていく」「遅

刻より優先」「ないと不安」「充電足りない」「ないと考

える」など持っていない時のスマホの優先度 

に関する「ないときの優先度」の因子である。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 第4因子として、「睡眠より優先」「無意識の長時間

利用」「ストレス解消」などのスマホの優先度とストレ

ス解消に関する「優先度とストレス解消」の因子であ

る。 

 第5因子として、「友人といてもスマホ利用」「長時

間の指摘」などの客観的な視点から見るスマホ利用に

関する「客観的利用」の因子である。 

 第6因子として、「フォロワー数が気になる」「投稿

に反応がほしい」のSNS利用に関する「SNS利用」の

因子である。 

 第7因子として、「通信制限がかかる」「現実逃避」

のスマホを使いすぎることに関する「使いすぎ」の因

子である。 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表-17 

因子（平方和、寄与率） 因子の内容 

第１因子（7.646,13.996%)  

使用時間と内容 

「使用に罪悪感」「使用時間減らせない」「使用時間言えない」 

「学業より優先」「何をしているか知られたくない」  

◎使用時間やその内容に関する因子である 

第2因子（2.216、12.442%）  

SNSと感情 

「SNS3回更新」「SNSで知り合い」「ないと退屈」 

「邪魔されてイライラ」「スマホ使用優先」  

◎SNS利用と感情に関する因子である 

第3因子(2.042、11.037%)  

ないときの優先度 

「トイレ風呂に持っていく」「遅刻より優先」「ないと不安」 

「充電足りない」「ないと考える」  

◎持っていない時の優先度に関する因子である 

第4因子（1.562、9.651%）  

優先度とストレス解消 

「睡眠より優先」「無意識の長時間利用」「ストレス解消」  

◎優先度とストレス解消に関する因子である 

第5因子（1.321、8.933%）  

客観的利用 

「友人といてもスマホ利用」「長時間の指摘」  

◎客観的な視点から見る利用に関する因子 

第6因子（1.110、8.128%）  

SNS利用 

「フォロワー数が気になる」「投稿に反応がほしい」  

◎SNS利用に関する因子である 

第7因子（1.000、6.219%）  

使いすぎ 

「通信制限がかかる」「現実逃避」  

◎使いすぎることに関する因子である 

 



 

  次に、これらの7つの因子が「将来不安」「健康不

安」「恋愛の満足度」「人間関係の満足度」の4つの項

目にどのように影響しているかを分析するために、重

回帰分析を行った。結果は、図表-18と図表-19のとお

りである。「将来不安」と「SNS利用」で負の有意差が

みられた。「フォロワー数が気になる」や「投稿に反応

がほしい」と思う人は、将来に対する不安度が低いと

いう結果となった。同様に、「健康不安」と「SNSと感

情」においても負の有意差がみられた。「SNSを3回は

更新する」「邪魔されてイライラする」と思わない人は、

健康不安度が高いという結果となった。 

 

 

図表-18 

将来不安 健康不安
β 有意差 β 有意差

SNS利用 -0.221 ※ 0.045 N.S

SNSと感情 0.154 N.S -0.273 ※
（R2 乗

=0.128）

（R2 乗

=0.087）  

 

図表-19 

恋愛関係満足度 対人関係満足度
β 有意差 β 有意差

SNS利用 -0.046 N.S 0.042 N.S

SNSと感情 -0.056 N.S 0.067 N.S

（R2 乗=0.057） （R2 乗=0.081）  

 

 

  

    

因子1 因子2 因子3 因子4 因子5 因子6 因子7 平均値 

使用に罪悪感 .835 -.039 .057 .249 .057 .063 .145 2.16 

使用時間減らせない .755 .034 .004 .314 .075 .264 .054 2.08 

使用時間言えない .689 .251 .170 .037 -.151 .192 .141 1.83 

学業より優先 .619 .047 .337 .242 .058 .034 .037 2.27 

何をしているか知られたくない .520 .371 -.173 .077 .268 -.265 -.050 1.96 

SNS3回更新 .049 .779 .125 .241 .049 .125 -.024 2.49 

SNSで知り合い .017 .734 .094 .103 -.039 .313 .192 2.32 

ないと退屈 .074 .598 .452 .293 -.012 .148 .022 2.79 

邪魔されてイライラ .456 .586 .323 -.003 .041 .068 .197 2.20 

スマホ使用の優先 .314 .484 .118 .180 .061 .044 .270 2.28 

トイレ風呂に持っていく .065 -.034 .736 .305 -.059 .074 .113 2.59 

遅刻より優先 .259 .164 .682 -.084 .051 .005 -.019 2.22 

ないと不安 .025 .453 .634 .242 -.048 .186 -.134 2.46 

充電足りない -.066 .308 .613 -.047 .126 -.100 .394 2.73 

ないと考える .458 .150 .502 .123 .097 .265 .263 1.96 

睡眠より優先 .258 .160 .085 .775 -.098 .196 .099 2.88 

無意識の長時間利用 .319 .182 .080 .722 -.016 .075 -.018 2.94 

ストレス解消 .146 .281 .176 .669 .156 .007 .240 2.58 

友人といてもスマホ利用 .034 .011 .030 .000 .989 .030 .024 3.68 

長時間の指摘 .066 .035 .033 .007 .987 .039 .041 3.08 

フォロワー数気になる .199 .129 .051 .075 .007 .823 .189 1.87 

投稿に反応がほしい .115 .354 .099 .164 .079 .808 .011 2.26 

通信制限かかる .130 .053 .053 .064 .012 .345 .746 2.45 

現実逃避 .317 .258 .167 .349 .049 -.102 .614 2.44 

 



4. まとめと考察 

 

今回の調査において、スマホを利用していないと回

答する大学生は1人もいなかった。このことから、ス

マホの所持率は今や100%に近づいていることがわか

る。また、SNS利用についても多くの人が利用してお

り、その便利さだけではなく、そこに潜んでいる危険

性もある程度は理解しているように感じた。本調査で

は、スマホの依存度を得点化し、依存度傾向を3段階

に分けて集計した。もちろんこれにより、依存化傾向

が高いと判断されたからと言って、重度のスマホ依存

症であるわけではない。しかし、日常生活に何らかの

支障を及ぼしているとうことは確かなことである。本

調査では、依存度傾向が低い人よりも高い人のほうが

多いという結果となっている。もし、今ほどにスマホ

やネットが発達をしていなければ、人間関係や学業、

睡眠時間などにおいて別の結果が出るように感じた。 

本調査では、恋人の有無に関わらず恋愛関係の満足

度を調査したが、現在の恋人の有無と恋愛関係の満足

度、恋人の必要性を関連させるとより興味深い結果が

得られたのではないかと思う。また、将来への不安度

が高かったことに関しては、大学生特有の結果である

と感た。就職できるかどうかや、友達や恋人とよい関

係を築くことができるかどうかなどの「実現不安」を

抱いている人多くいたことについても同様に感じた。 

スマホ依存度傾向と4項目の不安度に関して、有意

な連関がみられなかったことは残念であった。今回は、

依存や不安度の詳しい内容や感情などを調査すること

が出来ずに関連性を認めることができなかったと考え

られる。また、このような内容は個人によって相違が

あるため、調査において関連性を明らかにすることは

難しいと感じた。しかし、スマホ依存度傾向を因子分

析し、それと不安度に関しては少しではあったが有意

な連関があった。また、負の連関が見られた項目もあ

った。このことから、「将来の不安度」とスマホ依存に

関して関連があることが分かった。 

 スマホ依存だけでなく、「将来」「健康」「恋愛関係」

「対人関係」における不安度についても、多くの側面・

切り口があり、また別の角度から調査をすることも可

能であると感じた。また。「将来」と「健康」「恋愛関

係」「対人関係」では、不安の種類が違うということも

明らかになった。それに加えてスマホ依存、不安度の

どちらに関しても定義があいまいであり、何をもって

それらを示すのかについては今後の課題であると感じ

た。 
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・対人恐怖症―社会不安障害―医療法人和楽会 

http://www.fuanclinic.com/byouki/body4_4.htm 

 

・井出草平の研究ノート 

http://d.hatena.ne.jp/iDES/20080119/1200714171 

 

http://www.soumu.go.jp/iicp/chousakenkyu/data/research/survey/telecom/2013/internet-addiction.pdf
http://www.soumu.go.jp/iicp/chousakenkyu/data/research/survey/telecom/2013/internet-addiction.pdf
http://www.cross-m.co.jp/report/sp20140407/
http://www.soumu.go.jp/main_content/000302914.pdf
http://www.fuanclinic.com/byouki/body4_4.htm
http://d.hatena.ne.jp/iDES/20080119/1200714171
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大学生の食生活と健康意識 

～コンビニ利用から見る現状～ 

鶴巻央寧（文教大学情報学部広報学科） 

 

1. 調査研究の概要 ～調査研究の目的と背景～ 

 

今やコンビニは、私たちの生活になくてはならないもの

として存在している。食品から日用品までありとあらゆる

商品が並び、銀行ATMの利用や荷物の発送、チケットの購

入など、そのサービスは多岐にわたる。店舗数の多さは、

いつでも手軽に行けるという利便性を生んだ。 

そもそもコンビニエンスストアとは一体何なのか。経済

産業省の商業統計における業態分類（経済産業省、2002年）

では、「飲食料品を扱っていること」「セルフサービス方式

を採用していること」「売り場面積が30m²以上250 m²未満

であること」「営業時間が 14時間以上であること」の 4つ

が定義されている。 

コンビニを含めた小売業の業界団体である日本フランチ

ャイズチェーン協会の統計を見ると、2008年から 2015年

の年間売上高は年々増加していることが分かる。2014年度

のコンビニ市場の総売上高は10兆 1323億 1200万円。一

方、同協会加盟の小売業全体の売上高は16兆9454億3100

万円であった（以下、グラフ参照）。国内における小売業の

売り上げは、大部分がコンビニによって上げられていると

言っても過言ではないのだ。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ここで少し、コンビニの歴史を振り返る。平野によれば、

景気が右肩上がりを続けていたバブル景気の日本において、

コンビニの利用方法は二分化していたという（平野、2011

年）。まず一つは、コンビニ＝夜遊びのシメとしてなくては

ならないものだったということ。好景気に沸いたこの時期、

街はタクシーがつかまらないまま夜を明かす人たちで溢れ、

会社の接待などが今よりも多かったため、全国の繁華街は

「眠らない街」として大盛況だった。このような状況下で

「コンビニ夜食」が定番化。活動時間が長ければ長いほど、

深夜のコンビニは街のホットスポットとなっていった（平

野、2011年）。 

そしてもう一つは、忙しいビジネスマンたちの「駆け込

み商店」だったということ。残業の日々が続き、仕事をし

ながらコンビニ弁当という人が大勢いたため、何でも揃う

コンビニは重宝された（平野、2011年）。 

しかしバブル時代において、コンビニは生活の一部では

あったものの、生活のメインではなかった。 

それがバブル崩壊後、節約消費の代表として、「中食」の

分野、つまり、家庭以外で調理された商品を購入し、家庭

の食卓で食べる食事形態で、消費者の時間の節約という新

たな市場を開拓。これによりバブル崩壊以降も、安定的な

成長軌道を歩んだ（平野、2011年）。 

このように、社会の変化と共に、ここまで大きく成長し

てきたコンビニであるが、そこで扱われている食品に抵抗

がある人は少なくないはずだ。「コンビニ弁当には保存料や

添加物など、健康に悪影響をもたらすものが使用されてい

る」といったイメージは強い。2006年にアイブリッジ社が

行った調査でも、20歳代女性の68.7％がコンビニ弁当に対

して「高カロリー」という印象を抱いており、51.3％が「健

康に悪い」と考えていることが明らかとなった（アイブリ

ッジ、2006年）。 

しかし実は、保存料などを使っていない弁当を製造する

コンビニも存在する。ローソンはその代表だ。もう10年以

上も前から、保存料も合成着色料も使っていないという（上

阪、2015 年）。糖質が気になる消費者に向けたパンや、減

塩・低カロリーの健康スナックも販売。また、テレビ電話

を活用した24時間お薬相談など、健康維持のサポートも行



っている。 

そういったコンビニがあるにもかかわらず、どうしてコ

ンビニ弁当はここまで、「食の安全」のイメージが薄いのだ

ろうか。今回この調査を実施しようと考えたのも、ここに

疑問を感じたことが始まりだ。 

大学生はまだまだ若く、比較的健康である。私たちの親

世代に比べれば、自分の健康を気にすることも少ないので

はないか。だとすれば、コンビニ弁当に対する抵抗も小さ

く、印象もそこまで悪くないかもしれない。そもそも、ど

のくらいの健康意識を持っているのだろうか。 

そのような疑問を感じると共に、「健康」は生きていく上

で基本となるもので、そこに問題意識を持つことの重要性

を感じたため、今回この調査を実施した。 

大学生の健康意識、コンビニ弁当に対する印象などが、

コンビニ弁当購入頻度や居住形態、ライフスタイルなど

とどのような関連を持つのか、明らかにしたい。 

 

2. 調査研究の方法 

 

【調査時期】 

2015年12月18日、12月19日、12月21日 

【調査対象者】 

文教大学湘南キャンパスで開講されている 

「クロスメディア・コミュニケーション」 

「マーケティング・コミュニケーション」 

「交通事業論」の受講生 

【調査主体】 

文教大学情報学部広報学科3年 鶴巻央寧 

【調査方法】 

紙面による自記式の調査票を用いた集合調査 

【主な質問項目】 

 ・コンビニ利用に関して 

コンビニ利用状況を把握するため、利用頻度や目的、

コンビニ弁当の購入頻度などを項目に設定。また、

コンビニ弁当を購入しない者を対象に、その理由を

尋ねた。 

 ・コンビニ弁当に対する印象 

  大学生の、コンビニ弁当に対する印象を得点化する

ため、「おいしい」「低カロリー」「栄養バランスがよ

い」などの 8項目を設定し、それぞれの印象を 5段

階で評価してもらった。 

 ・ライフスタイルに関して 

  コンビニ利用にはライフスタイルが関係していると

いう考えのもと、朝食摂食頻度や夕食開始時刻を尋

ねた。また、食生活満足度も項目に設定した。 

 ・健康意識に関して 

  今回の調査の主軸となる健康意識を知るため、「睡眠、

休養を十分にとるように心がけている」「健康に関す

る知識を増やすようにしている」などの21項目を独

自に設定。それぞれの項目について普段どれほど意

識しているのか、5段階で回答してもらった。 

【有効回答数】 

依頼数：134 

有効回答数：126 

 

 

 

 

 

 

3. 調査研究の成果 

 

3-1. コンビニ利用とコンビニ弁当に対する印象 

回答者の内訳は、所属学科をみると、「情報社会学科」

17.5％、「メディア表現学科」43.7％、「国際理解学科」1.6％、

「国際観光学科」36.5％、「広報学科」0.8％となっている。

居住形態は、「一人暮らし（寮も含む）」が56.3％、「実家暮

らし」が39.7％、「その他」が4.0％である。 

まず、大学生のコンビニ利用頻度を図表-1に示す。ここ

で、「ほぼ毎日」「週4～5日」「週2～3日」と回答した者を

“ヘビーユーザー”、「週1日程度」「月に2～3日」を“ミドル

ユーザー”、「月に1日程度」「ほとんど利用しない」を“ライ

トユーザー”、「全く利用しない」を“ノンユーザー”とする。

その結果、ヘビーユーザーが79.4％、ミドルユーザーが

14.3％、ライトユーザーが5.6％、ノンユーザーが0.8％で

あり、ヘビーユーザーが全体の約8割を占めていることが

明らかとなった。 

 

図表-1. コンビニ利用頻度 

 

  

 

 

 

 

 

 

 男性 女性 合計 

回答者 38.1% 

（48） 

61.9% 

（78） 

100% 

（126） 

 1年 2年 3年 4年 合計 

回答者 13.5% 

（17） 

72.2% 

（91） 

11.9% 

（15） 

2.4% 

（3） 

100% 

（126） 



続いて、コンビニ利用者にコンビニ弁当の購入頻度を尋

ねた結果を図表-2 に示す。先ほどと同じようにユーザー分

けすると、ヘビーユーザーが 37.6％、ミドルユーザーが

27.3％、ライトユーザーが 23.9％、ノンユーザーが 11.1％

であった。ここから、ヘビーユーザーとミドルユーザーで、

全体の6割以上を占めていることが分かる。 

コンビニ弁当ノンユーザーに、コンビニ弁当を購入しな

い理由を尋ねたところ、「価格が高いから」という回答が

30.0％と最も多く、次いで「栄養バランスが悪いから」「自

炊するから」が10.0％であった。 

また、コンビニ弁当を購入しない理由として「他に好き

な商品があるから」と回答した者に、具体的な商品名を尋

ねたところ、「おにぎり」「パン」「サラダ」といった回答が

得られた。これらは、コンビニ弁当の「競合商品」と言え

る。 

続いて、コンビニ弁当に対する印象をみていきたい。こ

こでは、「おいしい」「低カロリー」「栄養バランスがよい」

「鮮度がよい」「安心だ」「満腹感が得られる」「価格が安い」

「手軽に食べられる」の8項目それぞれについて、「1.全く

そう思わない」から「5.とてもそう思う」までの5段階で評

価してもらった。その結果を図表-3 に示す。数値が大きい

ほど、コンビニ弁当に対する印象がよいことを表している。

最も平均点が高かったのは「手軽に食べられる」で4.25点

であった。次いで、「おいしい」という評価が3.9点と高く、

味も評価されていることが分かる。 

 

3-2. ライフスタイルと健康意識 

朝食摂食状況や間食の頻度など、ライフスタイルに関す

る質問の回答を以下に記す。 

 図表-4は朝食の摂食状況を示している。「ほぼ毎日」食べ

ると回答した者は39.7％で、全体の4割程であった。また、

「ほとんど食べない」「全く食べない」という回答は23％で、

全体の2割以上を占めていることが分かった。 

 朝食を食べないことがある者を対象に、その理由を尋ね

た。その結果一番多かった回答は、30.3％で「身支度など

の準備で時間がないから」であった。次いで、「もっと寝て

いたいから」が23.7％となった。 

続いて、間食の頻度を尋ねた結果を図表-5に示す。「ほぼ

毎日間食する」「週4～5日間食する」と回答した者は、35.2％

であった。しかし、「ほとんど間食しない」「全く間食しな

い」という回答も20％と、全体の2割を占めていることが

分かった。 

 

 

 

図表-2. コンビニ弁当購入頻度 

 

 

 

 

  

  

 

 

 

 

 

図表-3. コンビニ弁当に対する印象 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表-4. 朝食の摂食状況 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表-5. 間食の頻度 

 

 

 

 

 

 

 

 



図表-6. 食生活満足度 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

食生活満足度の結果を表したのが、図表-6である。「大

変満足している」「やや満足している」という回答が

40.5％、「あまり満足していない」「全く満足していない」

という回答が 31.8％であった。現在の食生活に満足して

いる者が、やや多いといえる。 

健康意識を明らかにするため、普段健康に関してどれ

ほど意識しているか、21項目それぞれについて5段階で

回答してもらった。それぞれの項目の平均点を図表-7 に

示す。最も平均点が高かったのは「将来の健康状態が心

配である」という項目で、4.12点であった。次いで、「健

康的な体型を目指している」が3.78点と高くなっていた。 

 

3-3. コンビニ利用と居住形態の関連 

コンビニ利用には居住形態が大きく関わっているので

はないか（居住形態「3.その他」はサンプル数が極端に少

ないため、グラフに掲載しない）。実家暮らしよりも一人

暮らしの方が、コンビニ利用頻度が高いと考える。そこ

でまず、居住形態別にコンビニ利用頻度をみてみる。そ

の結果を図表-8に示す。ヘビーユーザーをみると、「一人

暮らし（寮も含む）」で81.8％、「実家暮らし」で76％と

なっており、一人暮らしでのヘビーユーザーが、若干多

いことが分かる。また、ライトユーザーに着目すると、「一

人暮らし（寮も含む）」が1.4％であるのに対し、「実家暮

らし」では10％であった。ライトユーザーは、実家暮ら

しの者に多いといえる。しかし、コンビニ利用頻度に対

して居住形態による差がみられるかどうかを検定するた

め、カイ 2 乗検定を行ったところ、有意な関連はみられ

なかった（Ｘ²=6.097、df=7、n.s.）。 

続いて、居住形態別にコンビニ弁当の購入頻度をみて

みる。その結果を図表-9 に示す。どのユーザーに着目し

ても、「一人暮らし（寮も含む）」と「実家暮らし」で大 

図表-7. 健康意識 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表-8. 居住形態別コンビニ利用頻度 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

※ Ｘ²＝6.097、df=7、n.s. 

 

図表-9. 居住形態別コンビニ弁当購入頻度 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

※ Ｘ²＝9.728、df=7、n.s. 

 

きな差がみられないという結果になった。カイ 2 乗検定

でもやはり、有意な関連はみられなかった（Ｘ²=9.728、

df=7、n.s.）。 



図表-10 は、居住形態別コンビニ弁当に対する印象、8

項目それぞれの平均点を表している。コンビニ弁当の印

象に対して居住形態による差がみられるかどうか、平均

の差を検定するため一元配置分散分析を行った。その結

果、「栄養バランスがよい」「価格が安い」の 2 項目で有

意差がみられた（栄養バランスがよい：F=4.287、df=120、

p<.05）（価格が安い：F=23.731、df=120、p<.01）。「栄

養バランスがよい」という印象に対して、「一人暮らし（寮

も含む）」では平均点が2.08点であったのに対し、「実家

暮らし」では2.42点であった。このことから、一人暮ら

しの方が、栄養バランスが悪いと感じていることが分か

る。「価格が安い」という印象に対しては、平均点が「一

人暮らし（寮も含む）」で2.17点であったのに対し、「実

家暮らし」では3.06点となった。一人暮らしの方が、価

格が高いと感じている傾向がみられる。 

 また、コンビニ弁当に対する 8 項目の印象得点を足し

上げた合計点に対して、居住形態による差がみられるか

どうか一元配置分散分析を行ったところ、有意差がみら

れた（F=5.049、df=120、p<.05）。40 点満点中、「一人

暮らし（寮も含む）」の平均点は22.59点であったのに対

し、「実家暮らし」は 24.22 点であった。このことから、

若干実家暮らしの方が、コンビニ弁当に対する印象がよ

いことが分かる。 

 

3-4. コンビニ弁当購入頻度とライフスタイルの関連 

コンビニ弁当購入頻度にはライフスタイルが関わって

いるのではないか。そこでまず、夕食開始時刻が遅い者

ほど、コンビニ弁当購入頻度が高いと考えた。図表-11は、

平日の夕食開始時刻別のコンビニ弁当購入頻度を表して

いる（平日の夕食開始時刻「5.食べない」はサンプル数

が少ないため、グラフに掲載しない）。ヘビーユーザーは、

夕食開始時刻が「午後7時前」という回答で46.2％と一

番高くなっており、次いで「午後9時～10時台」で45.3％

となった。図表をみても、夕食開始時刻の違いでユーザ

ーの割合に大きな差はみられず、コンビニ弁当購入頻度

との間には、関連がないといえる。また、コンビニ弁当

購入頻度に対して平日の夕食開始時刻による差がみられ

るかどうかを検定するため、カイ2乗検定を行ったが、

やはり、有意な関連はみられなかった（Ｘ²=16.274、df=21、

n.s.）。 

 続いて、普段誰と夕食を食べるかによって、コンビニ

弁当購入頻度に違いがみられると考えた。普段誰と夕食 

図表-10. 居住形態別コンビニ弁当に対する印象 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表-11. 平日の夕食開始時刻別コンビニ弁当購入頻度 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

※ Ｘ²＝16.274、df=21、n.s. 

 

図表-12. 誰と夕食を食べるか別コンビニ弁当購入頻度 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

※ Ｘ²＝41.988、df=28、p<.05 

 

を食べるか別のコンビニ弁当購入頻度を図表-12に示す。

コンビニ弁当ヘビーユーザーをみると、「家族」で29.4％

であるのに対し、「ひとり」では35.5％となっている。ま

た、「ひとり」のノンユーザーが8.1％であるのに対し、

「家族」では17.6％である。コンビニ弁当購入頻度に対

して、普段誰と夕食を食べるかによる差がみられるかど

うかを検定するため、カイ2乗検定を行った。その結果、 



5％水準で有意な関連がみられた（Ｘ²=41.988、df=28、

p<.05）。サンプル数の多い「ひとり」「家族」という回答

に着目すると、ヘビーユーザーは「家族」よりも「ひと

り」に多く、ノンユーザーは「ひとり」よりも「家族」

に多い傾向があった。また、「友人」「恋人」という回答

をみると、ヘビーユーザーが特に多いことが分かる。「友

人」と夕飯を食べる者のヘビーユーザーは66.6％で、 

「恋人」と食べる者は57.2％である。「その他」はサンプ

ル数が少ないものの、ヘビーユーザーとミドルユーザー

から成り立っていることが図表から読み取れる。 

以上のことから、「コンビニ弁当購入頻度」と「普段誰

と夕食を食べるか」には、関連がある傾向がみられた。 

続いて、コンビニ弁当購入頻度別の食

生活満足度を図表-13に示す。「コンビニ

弁当購入頻度が高い者ほど、食生活満足

度が低い」という考えのもと、分析する。

図表は、5に近いほど満足度が高く、1

に近いほど低いことを表す。すると、や

はりヘビーユーザーにおいて満足度が

低いという結果になり、ライトユーザー

で3.415と一番高くなった。また、食生

活満足度に対してコンビニ弁当購入頻

度による差がみられるかどうか、平均の

差を検定するため一元配置分散分析を

行ったところ、有意差がみられた

（F=2.431、df=116、p<.05）。 

 

 3-5. 健康意識との関連 

ここでは、健康意識に関する尺度を因

子分析した結果をまとめていく。図表-14

はその結果である。因子分析の結果6つ

の因子が検出された。その因子を図表-15

に示す。第1因子には「情報取得欲求」、

第2因子には「食生活向上意欲」、第3

因子には「体型維持意欲」、第4因子に

は「健康への関心」、第5因子には「疲労解消行動」、第6

因子には「脅威と悩み相談」と名付けた。 

第1因子の情報取得欲求には、「健康的な体型を目指し

ている」という、一見すると異なったような変数がみら

れる。これは、健康的な体型を目指すことが、一種の情

報取得欲求であることを表している。健康的な体型を目

指す上では、あらゆる情報が必要だということではない 

図表-13. コンビニ弁当購入頻度別食生活満足度 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表-14. 因子分析結果 

 

だろうか。 

第2因子では、「目標を持って生活するようにしている」

という変数が少し違ってみえる。これは、生活を向上さ

せるためには、食の面での健康に加え、「目標」という精

神面での健康が必要であることを表しているように思う。 

 

 

 因子1 因子2 因子3 因子4 因子5 因子6 

食品のカロリーが気になる .640 .024 .258 .093 .225 -.099 

食品表示を見て買うようにしている .580 .306 .271 .154 -.052 -.061 

周りの人の健康が気になる .575 .111 .066 .053 .037 .302 

生産者の顔が分かると買いたくなる .540 .407 -.276 -.152 .017 .321 

健康的な体型を目指している .490 .233 .077 .120 .220 -.055 

健康に関する知識を増やすようにしている .174 .796 .267 .179 .091 .188 

栄養のバランスを考えて食品を摂るようにしている .248 .601 .144 .018 .095 .014 

食育に関心がある .211 .558 .153 .123 .119 .049 

目標を持って生活するようにしている -.128 .374 .332 .143 .260 .302 

運動やスポーツをするようにしている .040 .264 .729 .038 .047 .022 

スポーツクラブに関心がある .288 .111 .581 -.032 -.007 .090 

油分を摂りすぎないようにしている .202 .163 .409 .033 .339 .107 

健康診断の結果が気になる .479 .125 .035 .506 .026 .151 

将来の健康状態が心配である .086 -.006 -.032 .480 -.124 .040 

普段健康に関する話題が多い .077 .402 .125 .429 .194 .374 

テレビなどで健康の情報を取り入れるようにしている .379 .174 .103 .419 .187 .133 

栄養補助食品（ビタミン剤など）を日常的に飲んでいる -.032 .096 .020 .374 .200 -.067 

ストレスを溜めないようにしている .069 .165 .039 -.008 .628 .027 

睡眠、休養を十分にとるように心がけている .112 .012 .029 .050 .485 .091 

環境による健康被害が気になる .064 .076 .067 .349 -.071 .449 

悩みなどは誰かに相談するようにしている .057 .075 .072 -.058 .283 .438 



第3因子では、「油分を摂 

りすぎないようにしている」

というのが、異なった変数に

見える。他の2つが運動・ス

ポーツといったものに関連

している中で、「油分」に関

する変数が1つだけある。こ

れは、体を動かし体型維持に

努める上で、油分をどのくら

い摂取するかというのは切

り離せない関係にあること

を表しているのではないだ

ろうか。 

続いて、検出された6つの 

因子をもとに、性別でどのよ

うな差がみられるのか分析していく。男女別の因子得点

を表したのが図表-16である。「情報取得欲求」「疲労解消

行動」において、それぞれ1％水準、5％水準で有意差が

みられた。男性よりも女性の方が、情報取得欲求が強く、

疲労解消行動の傾向も大きかった。 

 また、学年別にも分析してみると、「疲労解消行動」に

おいて5％水準で有意な差がみられた。その結果を図表

-17で示す。3年生・4年生で得点が高く、1年生・2年

生で低くなっている。3年生・4年生になるとゼミナール

や就職活動などが始まることから、1年生・2年生の時よ

りも疲労が大きくなるのではないか。そのため、疲労解

消行動の傾向も高くなると思われる。 

 続いて、居住形態による差をみてみる（居住形態「3.

その他」はサンプル数が極端に少ないため、グラフに掲

載しない）。図表-18に居住形態別の因子得点を示す。「情

報取得欲求」において1％水準で有意な差がみられた。一

人暮らしよりも実家暮らしの方で、その欲求が強い傾向

にあった。 

 図表-19はコンビニ弁当購入頻度別の因子得点を表し

ている。「情報取得欲求」をみると、ライトユーザー、ノ

ンユーザーの得点がやや高く、ヘビーユーザー、ミドル

ユーザーが低い。また、「健康への関心」をみると、最も

得点が高いのはヘビーユーザーである。しかし、どの因

子においても有意差は確認できなかった。 

 

 

 

図表-15. 因子分析結果（6因子） 

※ 平方和と寄与率はバリマックス回転後の値である。 

寄与率の合計は44.45％である。 

 

図表-16. 男女別因子得点 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表-17. 学年別因子得点 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

因子（平方和、寄与率） 因子の内容 

第1因子（2.2、10.9％） 

情報取得欲求 

食品のカロリーが気になる、食品表示を見て買うようにしている、周りの人の健康が気になる、生産者の顔

が分かると買いたくなる、健康的な体型を目指している 

第2因子（2.1、10.1％） 

食生活向上意欲 

健康に関する知識を増やすようにしている、栄養のバランスを考えて食品を摂るようにしている、食育に関

心がある、目標を持って生活するようにしている 

第3因子（1.5、7.2％） 

体型維持意欲 

運動やスポーツをするようにしている、スポーツクラブに関心がある、油分を摂りすぎないようにしている 

第4因子（1.2、5.9％） 

健康への関心 

健康診断の結果が気になる、将来の健康状態が心配である、普段健康に関する話題が多い、テレビなどで健

康の情報を取り入れるようにしている、栄養補助食品を日常的に飲んでいる 

第5因子（1.1、5.5％） 

疲労解消行動 

ストレスを溜めないようにしている、睡眠、休養を十分にとるように心がけている 

第6因子（0.9、4.5％） 

脅威と悩み相談 

環境による健康被害が気になる、悩みなどは誰かに相談するようにしている 



図表-18. 居住形態別因子得点 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

続いて、コンビニ弁当に対する印象評価得点別に因子

得点の差をみてみる。その結果を図表-20に示す。コンビ

ニ弁当に対する印象評価の最低点は8点、最高点は40点

であることから、得点を均等に3分割し、それぞれの点

数群での違いを分析した。「食生活向上意欲」は、「8点～

18点」の群、つまりコンビニ弁当に対する印象評価が低

い群においてもっとも高く、次いで「19点～29点」群で

あった。また、「体型維持意欲」においても同じ傾向がみ

られた。しかし、有意差は「情報取得欲求」でしか確認

できなかった（5％水準で有意）。その因子得点をみると、

「30点～40点」群で最も高く、次いで「19点～29点」

群であった。このことから、コンビニ弁当に対する印象

評価が高くなるほど、情報取得欲求も強くなることが分

かった。 

 

4. まとめと今後の課題 

 

 コンビニ利用には居住形態が何かしらの影響を与えて

いるのではないか、と考えていた。生活する上でなくて

はならない存在になっており、暮らし・生活の違いが利

用に大きく関わってくると感じたからである。しかし、

分析の結果有意な関連がみられたのは、「栄養バランスが

よい」「価格が安い」というコンビニ弁当に対する2つの

印象と8項目の合計得点のみであった。これら3つのこ

とから、一人暮らしよりも実家暮らしの方がコンビニ弁

当によい印象を持っている傾向にある、ということが読

み取れた。 

 また、コンビニ弁当購入頻度にはライフスタイルが関

わっているという考えのもと分析を行ったところ、「普段

誰と夕食を食べるか」という項目との間に有意差が確認

できた。「友人」「恋人」と回答した者の中で、ヘビーユ 

図表-19. コンビニ弁当購入頻度別因子得点 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表-20. コンビニ弁当印象評価別因子得点 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ーザーが大きな割合を占めていた。サンプル数の多い 

「ひとり」「家族」という回答で比較すると、ヘビーユー

ザーは「家族」よりも「ひとり」で多くみられ、ノンユ

ーザーは「ひとり」よりも「家族」で多い傾向があった。

また、コンビニ弁当購入頻度と食生活満足度の間にも有

意な関連があり、ヘビーユーザーほど満足度が低いこと

が確認できた。 

 健康意識との関連では、男女別、居住形態別、コンビ

ニ弁当印象評価別において「情報取得欲求」に、男女別、

学年別で「疲労解消行動」に有意差がみられた。特に、

男女別、居住形態別の「情報取得欲求」が強く、「女性」

と「実家暮らし」でその傾向がみられることが明らかと

なった。 

 コンビニ弁当に対する印象をみると、「手軽に食べられ

る」「おいしい」などのイメージはよかったものの、カロ

リーや鮮度、栄養バランスに対する印象はよくなかった。

大学生も、コンビニ弁当に対する印象は世間と大きく変

わらないようだ。 

健康意識をみると「30点～40点」群の意識が高い学生

もいたが、「19点～29点」の中間層が一番多かった。先



にも述べたように、「健康」は生きていく上で、基本とな

るものであり、そこに関心を持つことは重要なことであ

る。年齢に関わらず、自分の健康について考えること、

健康意識を高く持ち行動することが必要である。 
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 0.8 3.2 31.0 38.1 27.0 

 3.2 16.7 40.5 30.2 9.5 

 14.3 46.0 15.9 17.5 6.3 

 1.6 20.6 24.6 32.5 20.6 

 46.0 42.1 5.6 4.0 2.4 
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4 1   2.4 5   12.7 6   10.3 
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n=73 

1   23.7  2   30.3 

3  10.5 4   7.2 

5   15.1    6   5.3 

7  3.9  8   2.6 

9   1.3 10      0.0 

 

n=125 

1   14.4         2 4 5   20.8 

3 2 3   36.0  4 1   8.8 

5   17.6   6   2.4 

 

n=126 

1 7   13.5  2 7 8   51.6  3 9 10   25.4 

4 11   8.7  5   0.8 

5  
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1   53.2 2   30.6 3   7.3 

4   6.5  5      2.4 

 

n=124 

1   2.4              2 4 5   6.5        3 2 3   25.8 

4 1   27.4    5 2 3   19.4     6 1   4.0 

7   12.9   8   1.6 

 

n=126 

1   7.9           2 4 5   7.9      3 2 3   27.8 
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7   19.0  8   18.3 
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n=125 10.4 16.8 18.4 30.4 24.0 

 21.4 27.0 11.1 18.3 22.2 

n=125 40.8 41.6 8.8 6.4 2.4 

 14.3 27.8 22.2 27.0 8.7 

 4.0 15.1 23.0 38.1 19.8 

 11.9 17.5 32.5 27.8 10.3 

 11.9 27.8 22.2 28.6 9.5 

 23.8 38.9 11.9 19.0 6.3 

 9.5 16.7 23.8 29.4 20.6 

 13.5 25.4 15.9 26.2 19.0 

n=125 19.2 36.8 10.4 22.4 11.2 
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大学生と食事に関する行動 

～一人飯とパーソナリティ～ 

 宇佐美早穂（文教大学情報学部広報学科） 

 

1. 調査研究の概要 

  

 近年、「一人カラオケ」「一人飯」「一人映画」「一人旅」

など、一人で娯楽を楽しむのが当たり前になってきている。

ひとりカラオケ専門店「ヒトカラ」、一人焼き肉専門店「ひ

とり」など、おひとり様専門店が出てくるほどである。一

人で活動するものの中で私が注目したのは「一人飯」だ。 

 多くの人が、自宅ではなく店舗へ行って食事をしたこと

があるだろう。主に家族や友人、恋人など、複数人で行く

機会が多い。しかし今や「一人飯」という言葉が出現する

ほど、一人で外食することが当たり前になってきている。

（「一人飯」とは、一人で食事をすることで、大ヒット漫画

「孤独のグルメ」などで引用されたことにより広まった。

「孤独のグルメ」とは、個人で雑貨輸入商を営む主人公：

井之頭五郎が仕事の合間に立ち寄った店で食事をするさま

を描いたグルメ漫画で、テレビ東京系において、テレビド

ラマシリーズ化されている。中国ではウェブドラマシリー

ズ化されるなど、人気の作品である。） 

 Web で「一人飯」と検索すると、都内で一人飯をするの

におすすめなお店や、『ソロ活』というサイトでは、食べた

いもののジャンル別で、一人飯のおすすめ店舗を検索する

ことができたりする。これは、日本だけに限らず、韓国の

釜山のグルメサイトでも一人飯がキーワードに上がってく

る。一人飯という現象は、世界に広がっているといえる。 

 私自身、大学に入学後、よくラーメン屋や牛丼屋に一人

飯に行く。私は一人飯に対して抵抗感は感じない。自分が

食べたいと思ったときに気軽に行く。しかし、私の友人に、

一人飯に対して抵抗感を覚える人がいる。友人にみられる

のが恥ずかしいそうだ。私と友人との考えの違いの要因は

いったい何なのだろうか。また、ラーメン屋に一人で行く

とき、そこで素敵な洋服を身にまとった女性を見ると、場

違いなような気がする。洋服とそのお店の雰囲気が合って

いないような気がするからだ。 

 一人飯に抵抗感を覚える人の抵抗感の要因は何なのか、

女性や男性によって、一人飯をしている姿は、第三者の目

から見た時に、変わっているのではないか。自分と第三者

の視点の違い、気持ちの面の違いがきっと存在するにちが

いない。 

そもそも戦前、外食は男性がたしなむものであった。福

田（福田、2014）は、1932年の関東大震災と1941年-1945

年の太平洋戦争とその後の復興により、女性も外に出て食

事を嗜むようになったとしている。昔から食事に対するジ

ェンダーは存在する。男性は外で、女性は中で食事をする

といった考えが「一人飯」に対しても存在しているのでは

ないか。男性の行きやすい店舗、行きにくい店舗と、女性

の行きやすい店舗、行きにくい店舗に、男性女性がそれぞ

れ行ったとき、それぞれどんな印象を持たれるのか興味が

わいた。 

現代の大学生は、先述した、現実での人との付き合いの

減少が原因と考えられる。地方から大学へ入学した人は一

から友人関係を作っていかなくてはならない。人との付き

合いが減ってしまった結果、コミュニケーション能力が低

下し、一人で過ごしていると考えられる。 

荒川と吉田（荒川＆吉田、2011）は、一人で昼食を食べ

る学生には「自分が他者に受け入れられていると感じ、一

人でいることを肯定的にとらえる自律した学生」と「他者

から疎外されていると感じ、何らかの理由で他の学生との

関係を築くことができずひとりで食事する学生」の 2 種類

があるとしている。後者は孤立感を覚えており、周囲の人

とのかかわりを恐れていると考えられる。 

周囲の人が自分にどんな印象を持っているかわからない

からこそ、人間関係を恐れてしまう。「一人飯」には一人で

食事をすることのほかに、他者の目を気にするという共通

点があるのではないかと考えた。 

また、ジェンダーの視点で、男性と女性によって「一人

飯」に対する印象は違うと考えた。この 2 点を調べるため

に、大学生を対象にパーソナリティと一人飯の印象を調査

した。 

 

 

 

 

 

 

 

 



2. 調査研究の方法 

（1） 調査研究の経緯 

5～11月 調査テーマ討論・文献調査 

12月 第１回 調査実施（予備調査） 

1月  第2回 調査実施・回収・単純集計報告 

2月  報告書作成 

 

（2） 調査概要 

ⅰ.予備調査 

a. 調査の意図 

一人で、大学内で食事したことのある場所・外食

したことのある店舗・外食しにくい店舗を調べる。

また、一人飯に関する印象を調べた。 

 

b. 調査対象者 

文教大学湘南キャンパス学生数名 

 

c. 調査方法 

簡単な口頭による調査 

 

d. 主な質問項目 

・個人の属性について 

・一人飯のできる場所について 

・一人飯の印象について 

・大学内での食事の場所について 

 

ⅱ.本調査 

予備調査をふまえ、男性と女性が行きやすい店舗と行き

にくい店舗とどちらも行きやすい店舗をバランスよく取り

上げるとともに、学内で食事をする場所を限定して調査し

た。 

 

a. 調査の意図 

大学生を対象に、大学生活での食事について・一人

飯の印象・行ける店舗の範囲などの質問項目に対す

る調査をする。 

 

b. 調査対象者 

文教大学湘南キャンパス学生 

2015年度秋学期  

金曜日4限目「広告表現Ⅰ」 

金曜日5限目「アニメーション制作A」 

月曜日3限目「制作管理手法」  の受講生 

 

c. 調査方法 

授業内に自記式による集合調査 

 

d. 仮説 

・一人飯をする人は周りの目を気にしない 

・大学内で一人飯をする人は、一人で外食すること

に抵抗感がない 

・兄弟がいる人は一人で食事をするのに抵抗感があ

る 

・一人暮らしの人は一人で食事をすることに抵抗感

がない 

 

e. 有効票数 

回収数 70 

今回の調査では、回答に一つでも不備がある場合、

調査票を使用不可であるとした。70の調査票をエデ

ィティングした結果、有効票63、無効票7であった。 

 

3. 調査研究の成果 

 

 3-1. 大学内での一人飯について 

 単純集計の結果より、今回の調査対象者は、全体の約60%

を女性が占めていた。学年は1.3年生が大半を占めており、

10%ほど4年生がいた。学科は、メディア表現学科が47.6%、

広報学科が 52.4%であった。現在の住まいは、約62%が一

人暮らしで、約 35%が実家暮らしであった。また、兄弟が

いると答えた人は全体の約 82.5%であった。大学内のサー

クル・部活動に所属している人は81%であった。 

調査対象者の約 83%が大学内で一人飯の経験があると回

答している。しかし、利用頻度が週 2 回以上利用する人は

約16%、週1回以下の人が約67％と、滅多に一人飯をしな

いことがわかる。また、一人で利用しない理由については、

「時間がなかったから」「周囲に気を遣わなくて済むから」

が 17.5%、「一人でご飯を食べたかったから」「時間を自由

に使いたかったから」「声をかけるのが面倒くさかったか

ら」も 10%を超えていた。しかし、その他は全体の38.1%

を占め、その内容は「友人が休みだった」というものが多

く見られた。 

 



  

図 3－1－1 は、学内での一人飯の抵抗感についての図で

ある。 

学内での一人飯に対する抵抗は、ある・ややあると回答

した人は約40%であった。理由として、「周囲の目が気にな

る」が約29%、「恥ずかしい」・「知り合いに見られるのが嫌

だ」がそれぞれ約 11%と、他者の目を気にすることが分か

った。 

 

 3-2. 一人で外食することについて 

 今回の調査では、一人で外食

をしたことのある期間を、大学

入学後に設定した。 

 一人で外食したことのある

人は約 90%であった。どこを

利用したことがあるかという

質問に対し、牛丼屋・ファミレ

ス・ファストフード・喫茶店・

ラーメン屋は 30%以上の人が利用したことがあると答えた。

中でもファストフードが最も利用している。（表3-1-2） 

利用頻度は、多くて週 4~5 回、少ない人はほぼ利用しな

いと回答している。利用理由は「時間つぶし」・「バイトの

休憩」・「時間がない」などが多く見られた。 

 図3-1-3は、外食での一人飯に対する抵抗感についての図

である。 

 一人で外食をすることに対して抵抗がないと答えた人は

約 68%を占め、非常に多かった。抵抗のある人は「周りの

目が気になる」という理由が約8％であった。 

 

3-3. 大学内での一人飯と友人関係について 

 大学内での一人飯の抵抗感といつも行動を共にする人の

有無をクロス集計したところ、5％水準で有意であった。（自

由度：4 t値：12.309 p<0.05） 

 図3-1-4は、行動を共にする人と、学内での一人飯の抵抗

感を集計し、グラフにしたものである。 

 いつも行動を共にする人がいない人は、抵抗感を持つこ

とがないことがわかる。また、単純集計から、抵抗感を持

つ理由として、「友人に見られることがいやだ」という理由

が多かったことから、学内ではともに行動をする人と遭遇

する確立が多いため、抵抗感を生んでいるといえる。 

 

3-4. 大学内での一人飯と外食での一人飯について 

 大学内での一人飯の抵抗感と、外食での一人飯の抵抗感

を対応のあるt検定にかけたところ、1％水準で有意であっ

た。（自由度：62 t値：-3.317 P<0.01） 

 大学内での一人飯に抵抗感がいない人は、外食での一人

飯にも抵抗感がないことがわかる。しかし、大学内での一

人飯に抵抗感がある人が、必ずしも外食での一人飯に抵抗

感を持つわけではない。 

 外食のほうが、知人にあう確率が学内よりも低いため、

抵抗感に違いがあるのではないだろうか。 

 

図3-1-1 

図3-1-3 

表3-1-2 



図3-1-4 

 

3-5 外食での一人飯の抵抗感と性別 

 外食での一人飯の抵抗感と、性別を対応のないt検定に

かけたところ、1％水準で有意であった。（自由度：61  t

値：-3.297 P<0.01） 

 女性のほうが数値が低く、男性の方が高いため、女性の

方が一人で外食することに抵抗感を感じている。 

 性別と大学内での一人飯の抵抗感をt検定にかけた結果、

有意ではなかったため、性別的な抵抗感は、外食の場合の

みあらわれる。 

 

3-6 個人のパーソナリティの因子分析 

 Q.13をバリマックス回転で因子分析にかけたところ、2

つの因子に分けることができた。抽出方法は主成分分析で

ある。（図3-6-1は、回転後の成分分析の図を整理したもの

である。） 

 1つ目の因子は、「誰かと一緒にいたい」や「友人と一緒

に帰りたい」などの「周囲の関係因子」である。 

 2つ目の因子は、「学校で一人のところを友人に見られた

くない」「大学で孤独を感じる」の「周囲の視線と自己感情

因子」である。 

 自分の感じる関係や感情は、一人で食事をすることに関

係があまりない。個人によって差があるということになる。 

 設問「3)いつも誰かと一緒にいたい」・「4)授業を一人で受

けたくない」の 2 つは 2 つの因子の両方に高い数値を出し

ているため、どちらの因子にも影響を与えていることが分

かった。 

 

 どちらにも所属する 2 つの因子を様々な項目をかけてみ

た。 

 今回使用した項目は、性別・学年・現在の住まい・サー

クル所属の有無・いつも一緒に行動する人の有無・学内で

の一人飯の経験・外食での一人飯の経験・学内での一人飯

の抵抗・外食での一人飯の抵抗の9項目である。 

（有意差  N.S：0.05<p の意である。） 

 

①「3）いつも誰かと一緒にいたい」について 

 性別・学年・現在の住まい・サークル所属の有無・外食

での一人飯経験の有無の 5 つの質問項目とは有意な結果は

得られなかった。しかし、学内での一人飯経験では5%水準

で有意、いつも行動を共にする人の有無・学内での一人飯

の抵抗・外食での一人飯の抵抗の4つの項目では1%水準で

有意であった。 

 学内で一人で食事をしたことのない人は、誰かと一緒に

いたいと思う人が多く、いつも一緒に行動する人がいない

人は、誰かと一緒にいたいと思わないようだ。また、学内・

外食での一人飯の抵抗感がある人ほど誰かと一緒に思う気

持ちが強い。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

質問項目 有意確立 ｔ値

1．性別 N.S -0.67

2．学年 N.S 1.08

3．現在の住まい N.S 0.38

4．サークル所属 N.S -0.06

5．外食での一人飯経験 N.S 0.25

6．いつめんの有無 P<0.01 -6.71

7．学内一人飯抵抗 P<0.01 5.33

8．外食一人飯抵抗 P<0.01 3.72

9．学内での一人飯経験 P<0.05 2.29

自由度 8 

図3-6-1 

周囲の関係因子 周囲の視線と自己感情因子 両属性因子

7)一緒に行動することが多い 9)友人と一緒に帰りたい 3）いつも誰かと一緒にいたい
6)理解してくれる人が大学にいる 2)学校で一人のところを友人に見られたくない 4)授業を一人で受けたくない

1)学校で一人でいたい
8）授業終了後、友人と遊びたい

 



 

②「4）授業を一人で受けたくない」について 

 この項目では唯一学内での一人飯の抵抗感のみで「授業

を一人で受けたくない」と思う人は、学内での一人飯に抵

抗があまりないということが分かった。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

以上の結果から、学内での一人飯に抵抗感は、「3)いつも

誰かと一緒にいたい」・「4)授業を一人で受けたくない」 

の両方の設問に有意な結果をもたらした。学内での行動で

ある「授業」と、学内外での行動である「人との行動」と、

学内での一人飯の抵抗感は、抵抗感あるなしにかかわらず、

大学生と結びつきがあることが分かった。 

 個人のパーソナリティの因子分析で 2 つの因子に属する

この因子は「授業と人との関わり因子」であった。 

 

3-7-1 性別と外食する店舗の関係について 

（性別と牛丼屋） 

 牛丼屋で一人で食事をする男女の印象について、対応の

ある t 検定にかけた。「かわいい」（P<0.01）「恥ずかしい」

（P<0.05）「勇気がある」（P<0.01）「一人でも何でもでき

そうでかっこいい」（P<0.01）「活発で行動的だ」（P<0.01）

の5つの項目に有意差が見られた。 

 男性が一人で牛丼屋に食事をする姿に対して、「そう思わ

ない」と答える人が多いのに対し、女性の食事する姿に対

しては、男性と違った見方をしているのがわかる。 

 

3-7-2 性別と外食する店舗の関係について 

  （性別とパンケーキ屋） 

 パンケーキ屋で食事をする男女の印象について、対応の

ある t 検定にかけた。「おしゃれ」（P<0.01）「勇気がある」

（P<0.01）の2つの項目に有意差が見られた。 

 男性がパンケーキ屋に行くほうが勇気があるが、おしゃ

れだと思うのは女性のほうであった。男性がデザートなど

をメインに楽しむ場所へ一人で行くのは、勇気のある行動

である。女性のほうが行くイメージがあるからか、おしゃ

れと受け取る人が多い。 

 

3-8-1 性別と外食する店舗の関係について 

（女性と外食店舗） 

 牛丼屋・パンケーキ屋、それぞれの店舗で女性が一人で

食事する印象について対応のある t検定にかけた。「おしゃ

れ」（P<0.01）「かわいい」（P<0.01）「友人がいなさそうで

寂しく見える」（P<0.05）「孤独感があって哀れだ」（P<0.01）

の4つの項目で有意差が見られた。 

 女性が一人で牛丼屋に行く姿は、ネガティブな考えにな

るということがわかる。 

 逆に、パンケーキ屋は「おしゃれ」や「かわいい」が高

くなっていることから、パンケーキ屋に女性が一人で行く

ということはプラスな印象を与えていることがわかる。 

 

3-8-2 性別と外食する店舗の関係について 

（男性と外食店舗） 

 牛丼屋、パンケーキ屋、それぞれの店舗で男性が一人で

食事する印象について対応のある t検定にかけた。「友人が

いなさそうで寂しく見える」（P<0.01）「孤独感があって哀

れだ」（P<0.01）の2つの項目で有意差が見られた。 

 男性が牛丼屋に行くことに対して、特に思うことがない

というのが表を見てわかる。牛丼屋に男性が行くことが当

たり前になっているからだと思われる。 

 パンケーキ屋に関しては、牛丼屋と比べると、少し数値

が変わる。牛丼屋よりも見ていて、友人がいなさそうで、

寂しく、孤独感があるように見えるということになる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

質問項目 有意確立 ｔ値

1．性別 N.S 0.48

2．学年 N.S -0.53

3．現在の住まい N.S 0.13

4．サークル所属 N.S -1.26

5．外食での一人飯経験 N.S -0.42

6．いつめんの有無 N.S -1.46

7．外食一人飯抵抗 N.S 2.26

8．学内での一人飯経験 N.S 1.85

9．学内一人飯抵抗 P<0.05 2.95

自由度 8 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



4. 考察とまとめ 

 

 今回の調査で、個人のパーソナリティと一人飯の関連は

あまり見られないことがわかった。また、大学生は、一人

で食事をするところを一番身近な人に見られたくないとい

うことがわかった。 

 大学生は、周囲の目を気にしている。友人のもつ自分の

印象を壊さないようにするためだと思う。 

 大学に入学し、高校までとは違い、周りの人は、出身地

や習慣、人との接し方がそれぞれ違う。そういった人の中

ですごしていく。その中でいかに人間関係を崩さずに生活

していくか。これは社会に出て行っても大事なことだ。「男

性の素が見えてがっかりするところ」が載っているウェブ

サイトがある。これの 5 番目に食事の姿が気になると載っ

ている。 食事をする姿は人に多くの印象を与える。そこ

を相手に見せないようにしているのかもしれない。 

 序論でも書いたが、食事にも性差は存在してる。今現在、

大きな問題というほどでもなくなってきている。しかし、

やはり偏見がまだ存在している。食事の環境やデザインな

どを工夫し、誰でも気軽に入店できるような店作りが今後

必要なのではないかと思った。 

 大学生の食事という観点から、他者の視線や性差を見つ

け出すことができた。ジェンダー問題は少しずつ解消され

つつある世の中だが、周囲の視線はなかなか変わらない。

周囲の視線というのは、社会のルールなどで解決できる問

題ではない。自分の考え方を変えることが重要だと思う。

「他者にどう思われるか」を気にするよりも、「他者にこう

思われたい」と思って行動を起こしていくべきだと私は思

う。 

人間関係を築くのは決して簡単なことではないが、人間

として生きていく上で大切なことだというのは間違いない。

今後の生活で、周囲との向き合い方を考えながら生活した

いと思う。 
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■収録論文について 

 

第二部は、メディア・コミュニケーションに関する

テーマの報告で、「映画館の利用状況」「ＳＮＳと家族

関係」「マンガと流行」「旅行情報の利用と満足」「イベ

ントと社会的規制」「ポピュラー音楽と時代」「ファス

トファッションと環境意識」をテーマにした論文を集

めた。 

 

大鳥論文は、現代の若者の映画館の利用の状況を多

角的に考察したものである。論文では、生活環境と鑑

賞方法の多様化のなかで、映画鑑賞という行為自体の

変化を捉えようとする。かつて大衆文化を担った映画

鑑賞が、次第に個の時代のなかで嗜好が多様化するな

か、社会調査という方法では掬い取りにくい個性の問

題に直面しながらの調査計画立案は、難題も多かった

のであるが、こうした挑戦の試みあってこそ、社会調

査の本質を理解できるものだと思う。 

神保論文は、ＳＮＳ時代の家族コミュニケーション

がテーマである。大学生の家族関係の満足度は比較的

高いなかで、ＳＮＳの普及で家族コミュニケーション

が幅がひろがっている傾向を明らかにしている。ただ

し、現状では親世代のＳＮＳ利用率はまだまだ低く、

今後の追試による新たな発見の可能性を示している。 

増渕論文は、マンガの購買行動に着目をし、どのよ

うなマンガがどのような理由で購買されているのか、

どのような媒体でどのような内容のものが読まれてい

るのか、その傾向を示している。研究の動機として、

マンガを読むという行為とマンガを収集するという行

為の違いに触れているが、電子出版の時代のマンガの

購買の在り方を考えさせられるものだ。そのあたりを

深めてもよかったのではないかとも思うが、調査票ら

しさ、と求めると広く設問を設けざるを得ないのも事

実である。 

小島論文は、大学生の旅行行動におけるインターネ

ット情報の利用と満足に関する調査研究である。旅行

というもともとケースバイケースの個別事例的な事象

について、その行動を詳細に丁寧に調査票で確かめよ

うとしている。これにパックツアーより個人旅行とい

う時代が加わって、さらに多様なインターネット情報

が溢れるなか、現代の若者の旅行とはどのようなもの

となっていくのかに迫る。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

谷口論文は、近年に話題になっている文化の規制に

関するテーマを扱ったものである。風営法によるクラ

ブの営業規制や、海の家における音楽禁止の傾向など

を事例に、こうした制度や事例の認知、規制に対する

考え方、日常的な規制に対する考え方との関連などを

考察したものである。論文中に、「自分に関係ないから

という理由だけで規制されても良いと考えるのは、少

し自分勝手な考え方でもある」との指摘が考えさせら

れるものだ。 

熊谷論文は、ポピュラー音楽の受容に時代性がある

かどうかを問うもので、平成×昭和、邦楽×洋楽の二

軸で音楽の認知や嗜好やイメージなどを明らかにする

文化研究だ。論文の構成は、前半でデプス・インタビ

ューによる質的調査研究を、後半で調査票による量的

調査の結果を示しており、総合的な手法を駆使した調

査研究となっている。担当者は、もともと仮説構成に

質的調査研究を用いることを重視しており、一つの調

査モデルであるといえるだろう。 

田上論文は、ファストファッションの利用と環境意

識の関連や、ファストファッション企業の環境配慮事

業への認知などをテーマにしたものである。本年度よ

り、社会調査Ⅲの授業では、本学湘南キャンパス在学

生を対象とした、ランダムサンプリンによるオンライ

ン調査を始め、その初のケースになったのが田上論文

である。従来の集合調査と比べ、サンプルの質は高く

なるが、回収率は 25％程度と低くなり、苦労も多かっ

たと思うが、新しい道を開いた。環境配慮意識の類型

ごとにみた、ファッション行動やファストファッショ

ン事業認知の結果、またそこからファストファッショ

ン事業への提案も出され、興味深い結果が示されてい

る。 

 

 

  

第二部 日常生活とコミュニケーション  

～メディア・コミュニケーション編～ 

 



資料-1. 映画館の来場者数推移 (単位：千人) 

 
※一般社団法人日本映画製作者連盟の公開データを基に筆者作成 
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資料-2. 3世代世帯数の推移 (単位：万人) 

 
※「平成26年 国民生活基礎調査の概況」を基に筆者作成※3 

574 571 543 
482 

384 

0

100

200

300

400

500

600

700

1970 1980 1990 2000 2010

資料-3. 核家族総数の推移 (単位：万人) 

 

※平成26年 国民生活基礎調査の概況を基に筆者作成※3 

※核家族総数とは「夫婦のみの世帯」「夫婦＋未婚の子供の世帯」 

「父親か母親のどちらか一方＋未婚の子供の世帯」の合計である 

 
 

資料-4. 単独世帯数の推移 (単位：万人) 

 

※「平成26年 国民生活基礎調査の概況」を基に筆者作成※3 

※単独世帯とは世帯員が1人のみの世帯のことである 
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若者の娯楽としての映画鑑賞の特性 

～「生活環境の多様化」「鑑賞方法の多様化」を通じて～ 

大鳥雄介（文教大学情報学部広報学科） 

 

1. 調査研究の目的と背景 

 

近年、映画が私たちに果たす役割は大きく変化している

のではないだろうか。かつて映画は「20世紀最大の娯楽」
※1 と言われ、人々の娯楽の中心的存在であった。最盛期の

1960 年頃には映画館は年間 10 億人を超える入場者数を誇

ったのだ※2。しかし、テレビの普及をはじめとする「娯楽

の多様化」を背景に入場者数は減少した。 

資料-1 に映画入場者数の推移を示した。これを見ると、

もはや映画に「20世紀最大の娯楽」の面影がないことがわ

かるだろう。1990年頃には、映画館の入場者数は最盛期の

約 5 分の 1 にまで落ち込み、映画産業はどん底の時代を迎

えたのだ。しかしながら、2000年頃からは、若干の回復傾

向にあることも事実である。 



資料-5. 正規雇用・非正規雇用の労働者数推移  

(単位：万人) 

 
※内閣府HP 「正規雇用・非正規雇用の労働者の推移」※4より筆者作

成 
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加えて、映画の最盛期であった時代と比べると、近年は

生活環境が多様化している。資料-2～4は世帯数の種類別推

移を示したものである。戦前には一般的であった祖父母と

孫が同居する 3 世代世帯がゆるやかに減少し、核家族や単

独世帯が急増していることがわかる。「家族のあり方」が多

様化している。 

また「働き方の多様化」も顕著である。資料-5 は正規雇

用・非正規雇用の労働者数推移を示したものである。正規

雇用者が減少し、派遣社員や契約社員、パート・アルバイ

トなどが含まれる非正規雇用者が増加している。 

さらに、「趣味の多様化」も顕著である。電通総研の電通

若者研究部が平成25年に15～29歳の独身男女に行った「好

きなものまるわかり調査」※5によれば、若者は平均して 11

個の趣味を持ち、多趣味な傾向があるそうだ。限られた金

額を切り盛りしながら、複数の趣味にお金をかけていると

いう。 

この様な生活環境の多様化の中で、娯楽として映画が

人々の生活の中で占める役割や重要度が、大きく変化して

いる。 

また、鑑賞方法が多様化したことで、映画は劇場でしか

鑑賞できない「特別な娯楽」から映像ソフトやインターネ

ットで視聴できる「手軽な娯楽」へと変貌した。特に映像

ソフトの「高画質化」や「レンタル料金の低価格化」は映

画の娯楽としての特性に大きな変化を起こしたと言えるだ

ろう。同じ「映画を鑑賞するという行為」であっても、鑑

賞方法や視聴環境が異なれば娯楽として映画が果たす役割

は大きく異なるのではないだろか。例えば、「映画館にて

1800円支払って、大きなスクリーンで映画を観る行為」と

「レンタルビデオ店にて 100 円支払って、借りてきた映画

を中断可能な状況で自宅のテレビで見る行為」は、それぞ

れ娯楽としての特性が全く異なるはずだ。 

つまり、「生活環境の多様化」と「鑑賞方法の多様化」を

主要因として娯楽として「映画鑑賞という行為が持つ特性」

が大きく変化しているのではないだろうか。 

そこで、本研究では大学生へ映画鑑賞に関する現状把握

調査を行い、若者がどのように映画と親しんでいるか検証

した。これにより、現代において映画鑑賞が娯楽として持

つ特性を明らかにしたい。 

 

2. 調査研究の方法 

 

2-1. 進捗経緯 

2-2. 予備調査 

  2-2-1. 目的 

若者の映画鑑賞の現状を把握し、本調査にその結果を反

映することを目的とした調査である。本調査の調査精度を

高めることを目指した。自由記述式の項目を中心に質問を

行い、自由な観点からの現状把握に務めた。 

 

   2-2-2. 主な質問項目 

・映画の鑑賞手段 
 

・最もよく利用する鑑賞手段の長所・短所(自由記述) 
 

・ここ最近で利用頻度が下がった鑑賞方法 
 

・映画の鑑賞相手(自由記述) 
 

・鑑賞作品の決定時に参考となる情報源(自由記述) 
 

・映画鑑賞時の重視項目(自由記述) 

 

   2-2-3. 実施概要 

-実施方法- 

調査票を用いた自記式の集合調査を実施 
 
 

-実施場所- 

文教大学湘南校舎 
 
 

-調査対象者- 

文教大学湘南校舎 「音楽友の会」の所属学生 
 

-実施日時- 

2015年7月16日(木) 
 

 

 

4～6月 調査テーマ討論・文献収集 

7～9月 調査実施・集計(予備調査) 

10月 調査テーマの再検討・具体化 

11～12月 調査実施・集計(本調査) 

1月～2月 報告書作成 

 



-調査主体- 

大鳥雄介 
 

-依頼数・有効回答数- 

依頼数 21  有効回答数 23  有効回答率 91.3% 

-対象者特性- 

男性 8名 38.1% 女性 13名 61.9% 

 

2-2-4. 留意点 

予備調査と本調査の質問項目は重複し、本調査の結果が

正式のものとなるので、本文中では予備調査の結果には言

及しない。予備調査の結果は文末に付記した調査票及び図

表を参照されたい。 

 

2-3. 本調査 

2-3-1. 目的 

予備調査の結果を基に、更に広範な内容で映画の鑑賞状

況や鑑賞方法ごとの印象などを掘り下げて調査することで

「映画鑑賞行為全体の性質」や「鑑賞方法ごとの特性」に

迫ることが目的である。 

また、多様な鑑賞方法の中でも特に「映画館での鑑賞」

に焦点を当てた設問を複数用意した。 

 

2-3-2. 主な質問項目 

・映画の鑑賞頻度 

 →鑑賞状況の把握 
 

・鑑賞方法別の利用経験 

→鑑賞方法ごとの普及度の測定 
 

・過去5年間の鑑賞方法別の利用頻度変化 

→鑑賞方法の多様化による各利用頻度の増減を測定 
 

・映画鑑賞時の重視項目 

→鑑賞者が重視することを測定 
 

・鑑賞方法別の特徴・特所 

→鑑賞方法ごとの差異の把握 
 

・鑑賞作品を選ぶ際の情報源 

→鑑賞行動に影響を及ぼしやすい情報源の特定 
 

・映画鑑賞の効用 

→映画が鑑賞者にどのような心理的効用をもたらすか 
 

・映画館での上映前/上映後過ごし方 

→映画館を利用した際の行動把握 
 

・映画館の利用シュチュエーション 

→どの程度の時間が取れる日に映画館を利用するか 
 

・生活環境に関する項目 

→生活環境が鑑賞状況・映画嗜好に影響を及ぼすか 

 

 予備調査と重複する質問については、予備調査の結果を

基に選択肢を作成し、より精度の高い調査票になるように

努めた。 

 

2-3-3. 実施概要 

-実施方法- 

調査票を用いた自記式の集合調査 
 
 

-実施場所- 

文教大学湘南校舎 
 
 

-調査対象者- 

文教大学湘南校舎の以下の学生 

  ・「メディア社会学」の受講生 

  ・「言語コミュニケーション論」の受講生 

-実施日時- 

「メディア社会学」      2015年12月18日(金) 

「言語コミュニケーション論」 2015年12月22日(火) 
 

-調査主体- 

大鳥雄介 
 

-依頼数・有効回答数- 

依頼数 126  有効回答数 111  有効回答率 88.1% 
 

-対象者特性- 

男性 57名 51.4% 女性 54名 48.6% 
 

1年生 80名 72.1% 2年生 14名 12.6% 

3年生 13名 11.7% 4年生以上 4名 3.6% 
 

情報学部メディア表現学科 93名 83.8% 

情報学部広報学科         17名 15.3% 

    その他学部・学科      1名  0.9% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



図表-1. 映画鑑賞を好むか (n=111) 
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図表-2. 映画鑑賞頻度 (n=111) 
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図表-3. 鑑賞方法別の利用経験 (n=108) 
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3. 調査研究の成果 

3-1. 映画の鑑賞実態 

3-1-1. 映画鑑賞を好むか 

はじめに、映画鑑賞が好きかどうか尋ねた。その

結果が図表-1 である。「好き」と答えた人が 82.0%、

「どちらでもない」と答えた人が14.4%、「好きでは

ない」と答えた人が3.6%であった。全体の8割以上

の人が「好き」と回答し、「好きではない」と回答し

た人が僅かなことから、映画は万人受けする娯楽と

言える。 

 

3-1-2. 映画の鑑賞頻度 

 鑑賞方法を問わず、どのくらいの頻度で映画を鑑

賞するか尋ねた結果が図表-2である。回答数が多い

順に「それ以下の頻度」28.8%、「月に1回程度」25.2%、

「月に2回程度」19.8%、「月に3回程度」11.7%、「月

に5回以上」11.7%、「月に4回程度」2.7%であった。 

選択肢別では「それ以下の頻度」(=月に 1 回未満)

と答えた人が 28.8%と最も多かった。しかし、それ

以外の選択肢を合計すると約 7割の人が月に 1回以

上映画を見ていることになる。 

 

3-1-3. 鑑方法別の利用経験 

映画の鑑賞方法別の利用経験を複数回答にて尋ねた結果

が図表-3 である。「映画館」と「地上波テレビ放送」では、

ほぼ全員が映画を鑑賞したことがあることがわかった。ま

た、「レンタル」での鑑賞経験を持つ人も 86.1%と極めて多

かった。 

「無料動画サイト」と「DVD・BDを購入」で鑑賞経験

を持つ人は共に59.3%であった。 

一方で、鑑賞経験が3割以下の方法は「BS・CS放送」

と「オンデマンドサービス」であった。まだまだ、普及の

途上にある鑑賞方法と言えるだろう。 

全体としては、6割以上の人が利用経験を持つ鑑賞方法が、

5つもあり普段から多様な鑑賞方法で映画を見ている人が

多いことが裏付けられた。 

 

3-1-4. 最も利用する／最も好きな鑑賞方法 

 映画を鑑賞する際に「最も利用する鑑賞方法」と「最も

好きな鑑賞方法」をそれぞれ尋ねた。その結果が、図表-4

である。「最も利用する鑑賞方法」は回答数が多い順に「レ

ンタル」40.7%、「映画館」27.8%、「地上波テレビ放送」18.5%、

「無料動画サイト」3.7%、「BS・CS 放送」2.8%、「DVD・BD

などを購入」2.8%、「オンデマンドサービス」1.9%、「その

他」1.9%であった。「最も好きな鑑賞方法」は回答数が多い

順に「映画館」 69.4%、「レンタル」18.0%、「地上波テレビ

放送」4.5%、「DVD・BDなどを購入」3.6%、「無料動画サイト」

3.6%、「その他」0.9%、「BS・CS放送」0.0%、「オンデマンド

サービス」0.0%であった。 

 「最も利用する鑑賞方法」の結果と「最も好きな鑑賞方

法」の結果に連関が見られるかカイ二乗検定を行ったとこ

ろ、結果に有意差が見られた(χ2=146.716, df=35, p<.01)。 

「最も利用する鑑賞方法」では、約 3 割の回答であった

「映画館」だが、最も好きな視聴方法には約 7 割の人が回

答した。「映画館」で鑑賞することが一番好きだが、金銭的

負担や利便性などの理由によって映画館以外で鑑賞するこ

とが多くなるのではないだろうか。 



図表-5. 過去5年間の映画鑑賞頻度の変化 (n=106) 
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図表-6. 過去5年間の鑑賞方法別の頻度変化 (n=111) 

 増えた 変わらない 減った 利用していない 

映画館 48.6 35.1 16.2 0.0 

地上波テレビ放送 26.1 50.5 21.6 1.8 

有料放送 3.6 11.7 6.3 78.4 

レンタル 37.8 30.6 21.6 9.9 

DVD・BDなどを購入※n=110 13.6 40.0 20.0 26.4 

オンデマンドサービス 10.8 14.4 3.6 71.2 

無料動画サイト 31.5 33.3 12.6 22.5 

※単位はパーセント 

図表-4. 最も利用する／最も好きな鑑賞方法 
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3-1-5. 過去5年間の映画鑑賞頻度の変化 

過去 5 年間での映画の鑑賞頻度の変化を尋ねた結

果が図表-5である。回答数が多い順に「映画を観る回

数が増えた」55.7%、「変わらない」33.0%、「映画を

観る回数が減った」11.3%であった。 

「映画を観る回数が増えた」と答えた人が5割を超

えたが、これは調査対象者の特性による影響が大きい

であろう。調査対象者は5年前には中学生あるいは高

校生であり、この頃に比べて大学に入り映画を観る回

数が増えたと言える。 

図表-6 は過去 5 年間の鑑賞方法別の頻度変化を尋

ねた結果である。注目する結果として「映画館」で鑑

賞する回数が増えたと答えた人が約5割に上り、減っ

たと答えた人と3割強の差がついた。大学生になり映

画館に足を運ぶ回数が増えた人が多いといえる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



図表-7. 邦画派／洋画派 (n=111) 
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図表-8. 実写派／アニメ派 (n=111) 
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図表-10. 鑑賞相手(全体) (n=111) 
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図表-9. 好きな映画ジャンル (n=111) 
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3-2. 鑑賞作品の嗜好 

3-2-1. 邦画と洋画 

邦画と洋画のどちらを好むか尋ねた結果が、図表-7

である。結果は「邦画のほうが好きだ」30.6%、「どち

らかといえば邦画のほうが好きだ」21.6%、「どちらで

もない」20.7%、「どちらかといえば洋画のほうが好き

だ」15.3%、「洋画のほうが好きだ」11.7%であった。 

邦画派(邦画のほうが好きだ・どちらかといえば邦画

のほうが好きだと回答した人)が約5割、洋画派(洋画の

ほうが好きだ・どちらかといえば洋画のほうが好きだ)

と回答した人が約 3 割弱との結果となった。洋画を好

む人よりも邦画を好む人が多いと言える。 

 

3-2-2. 実写とアニメ 

実写作品とアニメ作品のどちらを好むか尋ねた結果が、

図表-8 である。結果は「実写のほうが好きだ」27.0%、

「どちらかといえば実写のほうが好きだ」13.5%、「どち

らでもない」20.7%、「どちらかといえばアニメのほうが

好きだ」12.6%、「アニメのほうが好きだ」26.1%であっ

た。実写作品を好む人もアニメ作品を好む人も、ほぼ同

等数程度ということになる。 

 

3-2-3. 好きな映画ジャンル 

好きな映画作品のジャンルを尋ねた質問の結果が図表

-9 である。4 割以上の人好きと回答したジャンルは回答

数が多い順に「アクション」61.3%、「コメディー」48.6%、

「アドベンチャー」47.7%、「SF」41.4%、「恋愛」41.4%、

「ファンタジー」40.5%であった。 

 

 

 

 

 

 

3-3. 鑑賞環境・料金 

3-3-1. 映画の鑑賞相手 

 

映画鑑賞時に誰と一緒に鑑賞することが多いか尋ねた結

果が図表-10である。回答数が多い順に「自分ひとり」44.1%、

「友人」36.9%、「家族」11.7%、「恋人」6.3%、「その他」

0.9%であった。4 割以上の人が「自分ひとり」で観ること

が多いと答えた一方で、「友人」「家族」「恋人」の誰かと一

緒に見ることが多い選択肢を足すと5割強となる。映画は、

自分ひとりでも誰かと一緒でも楽しめる娯楽と言える。 

 

 



図表-12. 映画鑑賞の情報源 (n=111) 

 
※複数回答 

1.8% 

3.6% 

5.4% 

7.2% 

7.2% 

13.5% 

18.0% 

18.9% 

27.9% 

34.2% 

42.3% 

55.9% 

61.3% 

77.5% 

0% 25% 50% 75% 100%

参考にするものはない 

その他 

フリーペーパー 

ラジオ 

新聞 

その他雑誌 

店頭での情報 

映画情報誌 

街頭や電車内などで… 

周囲の評判 

SNS

映画館で流れる予告編 

インターネット 

テレビ 

図表-11. 支払ってもよい最大金額 (n=111) ※単位：% 

 
2500円 

程度 

2300円 

程度 

1800円 

程度 

1500円 

程度 

1300円 

程度 

1000円 

程度 

どうしても観たい作品 12.6 12.6 28.8 24.3 7.2 11.7 

なるべく観たい作品 2.7 2.7 18.0 36.9 13.5 20.7 

少し気になる作品 0.0 0.9 9.0 22.5 7.2 39.6 

 
800円 

程度 

500円 

程度 

300円 

程度 

100円 

程度 

それ以下の 

金額 

 

どうしても観たい作品 0.0 0.0 0.0 1.8 0.9  

なるべく観たい作品 4.5 1.9 0.0 0.0 0.9  

少し気になる作品 6.3 9.0 0.9 3.6 0.9 

 

図表-13. 映画鑑賞で得られる効果 (n=111) 

 

※複数回答,鑑賞方法は問わない 

 

0.9% 

3.6% 

14.4% 

18.9% 

21.6% 

26.1% 

52.3% 

79.3% 

0% 25% 50% 75% 100%

安眠できる 

悩みが解決できる 

やる気が湧いてくる 

無心になれる 

嫌なことを忘れられる 

リラックスできる 

非日常を味わえる 

気分転換できる 

 

3-3-2. 映画の妥当な鑑賞料金 

鑑賞方法は問わずに「どうしても観たい作品」「なるべく

観たい作品」「少し気になる作品」の3つについてそれぞれ

支払ってもよい最大金額を尋ねた。 

その結果が図表-11である。細かな結果は上図を参照して

いただきたいが、各項目で支払ってもよい最大料金として

最多で回答されていたのは、どうしても観たい作品では

「1800 円程度」28.8%、なるべく観たい作品では「1500

円程度」36.9%、少し気になる作品では「1000円程度」39.6%

であった。 

映画館の通常の鑑賞料金が当日1800円、前売り1300円

であることを考えると、なるべく観たい作品と少し気にな

る作品は、予め前売り券を購入するか割引がある日でない

と劇場で見る人は少ないと考えられる。 

 

3-3-3. 映画鑑賞の情報源 

鑑賞作品を選ぶ際に参考とする情報源について尋ねた結

果が、図表-12である。情報源にするとの回答が5割を超え

たのは、「テレビ」77.5%、「インターネット」61.3%、「映

画館で流れる予告編」55.9%であった。これらは鑑賞行動に

影響を与えやすい情報源であると言える。 

また、「映画館で流れる予告編」が第 3 位に入っており、

実際に劇場のスクリーン・音響で予告編を見ることで鑑賞

時の参考になったり、より興味を駆り立てられたりすると

推測出来る。 

  

3-4. 映画を鑑賞することで得られる効果 

映画を観賞することで得られる効果を複数回答で尋ねた。

その結果が図表-13である。回答数が多い順に「気分転換が

できる」79.3%、「非日常を味わえる」52.3%、「リラックス

できる」26.1%、「嫌なことが忘れられる」21.6%、「無心に

なれる」18.9%、「やる気が湧いてくる」14.4%、「悩みが解

決できる」3.6%、「安眠できる」0.9%であった。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



図表-15. 映画館での鑑賞頻度 (n=111) 

 

5.4  28.8  25.2  15.3 15.3 9.9 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

月に2回以上 月に1回程度 
2～3ヶ月に1回程度 半年に一回程度 
1年に1回程度 それ以下の頻度 

図表-14.  映画鑑賞を好むか (n=111) 

 
※鑑賞方法を問わない場合の結果は図表-1の内容を再掲 

83.8 

82.0 

3.6 

14..4 

12.6  

3.6  

0% 20% 40% 60% 80% 100%
好き どちらでもない 好きではない 

映画館での 

鑑賞 

鑑賞方法を 

問わない場合 

図表-16.  鑑賞相手の比較 (n=111) 

 
※鑑賞方法を問わない場合の結果は図表-11の内容を再掲 

32.1 

44.1 

48.6 

36.9 

11.9  

11.7  

6.4  

6.3  

0.9 

0.9 

0% 20% 40% 60% 80% 100%
自分ひとり 友人 家族 恋人 その他 

映画館での 

鑑賞 

鑑賞方法を 

問わない場合 

3-5. 映画館に関する質問 

本調査では「多様化する鑑賞方法」のな

かでも旧来からの定番の鑑賞方法である

「映画館での鑑賞」に焦点を当てた。 

鑑賞方法を問わない映画鑑賞全体での

現状把握に加えて、「映画館での鑑賞」に

限った現状も把握していきたい。 

 

3-5-1. 映画館での映画鑑賞を好むか 

映画館で映画鑑賞をすることが好きか

どうか尋ねた。その結果が図表-14である。

「好き」と答えた人が 83.8%、「どちらで

もない」と答えた人が3.6%、「好きではな

い」と答えた人が12.6%であった。 

先述した「鑑賞方法を問わない場合」の

結果との間に連関が見られるかカイ二乗

検定を行ったところ、結果に有意差が見ら

れた(χ2=69.806, df=4, p<.01)。 

「鑑賞方法を問わない場合」で「好き」と答えた

人に比べ、「映画館での鑑賞」を「好き」と答えた人

は僅かに多かった。 

また、鑑賞方法を問わない場合に比べ映画館での鑑

賞は「どちらでもない」と答えた人が減少し、「嫌い」

と答えた人が増加した。一定数、映画館という環境

が苦手な人がいるようだ。 

 

3-5-2. 映画館での鑑賞頻度 

映画館での鑑賞頻度を尋ねた結果が、図表-15であ

る。回答数が多い順に「月に1回程度」28.8%、 

「2～3ヶ月に1回程度」25.2%、 

「半年に 1 回程度」15.3%、「1 年に 1 回

程度」15.3%、「それ以下の頻度」9.9%、「月

に2回以上」5.4%となった。 

月に1回以上、映画館に行く人は3割を超

えた。また、1年に1回以下の頻度で映画館

に行く人は約1割であった。頻繁に映画館に

足を運んでいる人が比較的多いと言える。 

 

3-5-3. 映画館での鑑賞相手 

 図表-16では、「映画館」で誰と一緒に鑑

賞することが多いか尋ねた結果を、「鑑賞方

法を問わない場合」の鑑賞相手と比較した。

映画館での鑑賞相手は回答数が多い順に 

「友人」48.6%、「自分ひとり」32.1%、「家

族」11.9%、「恋人」6.4%、「その他」0.9%

となった。 

「鑑賞方法を問わない場合」の結果と「映

画館での鑑賞」の結果に連関が見られるかカイ二乗検定を

行ったところ、結果に有意差が見られた(χ2=262.064, 

df=16, p<.01)。 

「鑑賞方法を問わない場合」と比べ「映画館での鑑賞」

を「自分ひとり」で行う人は約 1 割少ない。映画館には誰

かと行くものだという意識を持つ人が、やや多いのではな

かろうか。 



図表-17. 映画館の利用シチュエーション (n=108) 

  

56.5  27.8  12.0  

0.9 

2.8 

0% 20% 40% 60% 80% 100%
丸1日予定がない日 
半日程度、空き時間がある日 
他にも予定はあるが、比較的暇な日 
映画館に行く以外にも予定の詰まった日 
その他 

図表-18. 映画館の利用目的 (n=111) 

 

※複数回答 

 

2.7% 

5.4% 

9.9% 

12.6% 

13.5% 

29.7% 

84.7% 

0% 25% 50% 75% 100%

観たい映画があり、映画館に行くことを主目的として利用する 

友人や家族が観たい映画に付き合って利用する 

デートコースとして利用する 

その時の気分で、ふらっと立ち寄る 

映画館の周辺や併設する施設に出かけるついでに利用する 

空いた時間を埋めるために利用する 

その他 

図表-19. 上映前の過ごし方 (n=111) 

 

※複数回答 

 

12.6% 

15.3% 

18.0% 

35.1% 

41.4% 

44.1% 

58.6% 

0% 25% 50% 75% 100%

周辺の商店街や繁華街を散策 

周辺(施設外)の飲食店で食事をする 

周辺(施設外)のお店で買い物をする 

映画館内で過ごす 

併設する商業施設で買い物をする 

併設する商業施設で食事をする 

併設する商業施設を散策する 

3-5-4. 映画館の利用シチュエーション 

映画館をどの程度時間があるときに利用することが

多いか尋ねた結果が、図表-17である。 

回答数が多い順に「丸1日予定のない日」56.5%、「半

日程度、空き時間のある日」27.8%、「他にも予定はある

が、比較的暇な日」12.0%、「その他」2.8%、「映画館に

行く以外にも予定の詰まった日」0.9%であった。 

比較的まとまった時間が取れる日に映画館に行く人

が多いと言える。映画館はまとまった時間がないと利用

しづらいと考えることも出来るだろう。 

 

 

 

3-5-5. 映画館の利用目的 

映画館をどのような目的で利用することが

多いか複数回答で答えてもらった結果が、図

表-18 である。回答数が多い順に「観たい映

画があり、映画館に行くことを主目的として

利用する」84.7%、「友人や家族が観たい映画

に付き合って利用する」29.7%、「デートコー

スとして利用する」13.5%、 

「その時の気分で、ふらっと立ち寄る」

12.6%、「映画館の周辺や併設する施設に出か

けるついでに利用する」9.9%、「空いた時間

を埋めるために利用する」5.4%、「その他」

2.7%であった。 

「観たい映画があり、映画館に行くことを

主目的として利用する」を筆頭に映画館で映画を鑑賞する

ことが、外出の大きな目的となっている回答が多くなった。

「映画館はついでに利用する」というよりも「わざわざ利

用する」娯楽だと言える。 

 

 3-5-6. 上映前/上映後の過ごし方 

映画館に出かけた際、映画の上映前と上映後にどのよう

に過ごすか、複数回答で尋ねた結果が、図表-19,20である。 

図表-19の「上映前の過ごし方」は回答数が多い順に「併

設する商業施設を散策する」58.6%、「併設する商業施設で

食事をする」44.1%、「併設する商業施設で買い物をする」

41.4%、「映画館内で過ごす」35.1%、「周辺(施設外)のお店

で買い物をする」18.0%、「周辺(施設外)の飲食店で食事を

する」15.3%、「周辺の商店街や繁華街を散策」12.6%であ

った。 

映画館内の他、併設する商業施設で過ごすという回答が

多くなった。上映が始まるまでの間、商業施設を散策して

暇をつぶしたり、食事を摂ったりする人が多いのだ。 



図表-22. 映画館の座席方式 (n=111)

  

56.8  21.6  21.6  

0% 20% 40% 60% 80% 100%

指定席制の方が利用しやすい 
利用しやすさに大差はない 
自由席制の方が利用しやすい 

図表-21. 映画館の鑑賞料金 (n=110) 

  

9.1  68.2  22.7  

0.0 
0.0 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

高い やや高い 
適切な価格である やや安い 
安い 

図表-20. 上映後の過ごし方 (n=111) 

 

※複数回答 

 

10.8% 

12.6% 

24.3% 

26.1% 

36.9% 

38.7% 

38.7% 

39.6% 

0% 25% 50% 75% 100%

映画館内で過ごす 

周辺の商店街や繁華街を散策 

周辺(施設外)のお店で買い物をする 

周辺(施設外)の飲食店で食事をする 

併設する商業施設で買い物をする 

併設する商業施設で食事をする 

併設する商業施設を散策する 

何もせず帰宅する 

次に図表-20 は「上映後の過ごし方」を表

している。なお、選択肢には「上映前の過ご

し方」には設けなかった「何もせず帰宅する」

を追加している。結果は回答数が多い順に

「何もせず帰宅する」39.6%、「併設する商業

施設を散策する」38.7%、「併設する商業施設

で食事をする」38.7%、「併設する商業施設で

買い物をする」36.9%、「周辺(施設外)の飲食

店で食事をする」26.1%、「周辺(施設外)のお

店で買い物をする」24.3%、「周辺の商店街や

繁華街を散策」12.6%、「映画館内で過ごす」

10.8%となった。 

「何もせずに帰宅する」ことがあると答え

る人が一番多いものの、併設する商業施設や

周辺のお店を利用してから帰宅する人も多

いようだ。 

上映前と上映後の結果は、上映後の結果に「何もせず帰

宅する」の選択肢が足されており回答が分散した可能性が

あるため、単純に比較することは出来ないものの、上映前

のほうが「併設する商業施設」で過ごす人が多く、逆に上

映後は「周辺のお店」で過ごす人が増えている。 

 

3-5-7. 映画館の鑑賞料金 

映画館の鑑賞料金設定についてどう思うか尋ねた結

果が、図表-21 である。結果は回答数が多い順に「や

や高い」68.2%、「高い」9.1%、「適切な金額である」

22.7%、「やや安い」0.0%、「安い」0.0%であった。 

「高い」,「やや高い」と答えた人の合計は約8割に

も上り、「安い」,「やや安い」と回答した人は１人も

居なかった。従って、映画館の鑑賞料金が高いと感じ

ている人が大半ということになる。この背景には近年、

他の鑑賞方法の低価格化が進んでいることも影響して

いるのではないだろうか。 

 

3-5-8. 映画館の座席方式 

映画館の座席方式について指定席制と自由席制のど

ちらを好むか尋ねた結果が、図表-22である。回答数が

多い順に「指定席制の方が利用しやすい」56.8%、「利

用しやすさに大差はない」21.6%、「自由席制の方が利

用しやすい」21.6%となった。 

「指定席制の方が利用しやすい」と答えた人が多く、

旧来の自由席制方式の映画館(≒単館)よりも指定席制

の映画館(≒シネマコンプレックス)の方が利用しやす

いと感じる人が多いことになる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



図表-24. 男女別の映画鑑賞頻度  

 

※全体の結果は図表-2を参照のこと 

5.6 

17.5 

1.9 

3.5 

3.7  

19.3  

25.9  

14.0  

29.6 

21.1 

33.3  

24.6 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

月に5回以上 月に4回程度 
月に3回程度 月に2回程度 
月に1回程度 それ以下の頻度 

女性 

(n=54) 

男性 

(n=57) 

図表-23 最寄りの映画館までの所要時間 (n=111) 

  

18.9  47.7  27.9  

0.9 

0.9 [値] 

0% 20% 40% 60% 80% 100%
15分未満 
15分以上30分未満 
30分以上60分未満 
60分以上90分未満 
90分以上 
最寄りの映画館の場所がわからない 

3-5-9. 最寄りの映画館までの所要時間 

最寄りの映画館までの所要時間を尋ねた結果が、図表

-23である。回答数が多い順に「15分以上30分未満」

47.7%、「30分以上60分未満」27.9%、「15分未満」18.9%、

「最寄りの映画館がわからない」3.6%「60 分以上 90

分未満」0.9%、「90分以上」0.9%となった。 

半数以上の人が映画館に30分以内にアクセス出来る環

境に住んでいることがわかった。映画館はかなり身近な

娯楽施設と言えるだろう。 

 

3-6. 男女間における映画鑑賞・嗜好の差異 

3-6-1. 男女別の鑑賞頻度 

男女別の鑑賞頻度を図表-24 に示した。男性は「月 5

回以上」17.5%、「月 4 回程度」3.5%、「月 3 回程度」

19.3%、「月 2 回程度」14.0%、「月 1 回程度」

21.1%、「それ以下の頻度」24.6%となった。

女性は「月5回以上」5.6%、「月4回程度」1.9%、

「月 3 回程度」3.7%、「月 2 回程度」25.9%、

「月1回程度」29.6%、「それ以下の頻度」33.3%

となった。 

また、男女別の映画鑑賞頻度について連関が

見られるか、カイ二乗検定を行った結果、有意

な差が見られた(χ2=12.97, df=5, p<.05)。 男

性の方が女性よりも高頻度で映画を鑑賞する

人が多いと言える。 

 

3-6-2. 男女ごとの映画鑑賞時の重視項目 

映画鑑賞時に重視することについて、20 個

の項目別に「1.とても重要だ」「2.重要だ」 

「3.どちらでもない」「4.どちらかといえば重

要ではない」「5.まったく重要ではない」の 5

件法で、それぞれの項目をどれだけ重要だと思

うか尋ねた。その結果を男女別に示したのが図

表-25である。 

どの項目についても回答の平均が「4.どちらかといえば重

要ではない」「5.まったく重要ではない」に寄ったものはな

かった。「3.どちらでもない」に寄ったものは「公開後すぐ

に観られること」「好みの監督・スタッフが携わっているこ

と」「ネットでの評価が高いこと」「家族や友人など周囲の

評価が高いこと」「話題の作品であること」「新しい作品で

あることであった」「好みの製作会社であること」であった。

それ以外の項目は、比較的重要視されている傾向にあると

言える。他者の評価や話題になっているかといった内容の

項目は比較的重要視されていなかった。 

また、全項目について男女間で有意差が見られるか t検定

を行ったところ、「料金が手頃なこと」において男女間に有

意差が見られた(t=2.375,df=109, p<.05)。回答の平均値が男

性「1.84」女性「1.46」であることから、女性は男性よりも

鑑賞料金の手頃さを重要視すると解釈できる。なお、他の

項目では男女間に有意差は見られなかった。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



図表-26. 男女別の映画館鑑賞料金  

 

※全体の結果は図表-22を参照のこと 

5.6 

12.5 

81.5 

55.4 

13.0  

32.1  

0.0  

0.0  

0.0  

0.0  

0% 20% 40% 60% 80% 100%
高い やや高い 
適切な価格である やや安い 
安い 

女性 

(n=54) 

男性 

(n=56) 

図表-25. 男女別の映画鑑賞時の重視項目 

 (全体：n=111 男性：n=57 女性：n=54) 

 

1 2 3 4 5

画質がよいこと 

音質がよいこと 

大画面であること 

臨場感があること 

視聴に集中できること 

好きな時間に見られること 

公開後すぐに観られること 

料金が手頃なこと 

選べる作品が豊富なこと 

内容がよいこと 

好みの出演者がいること 

好みの監督・スタッフが携わっていること 

原作・脚本がよいこと 

音楽がよいこと 

吹き替え声優が役のイメージにあっていること 

ネットでの評価が高いこと 

家族や友人など周囲の評価が高いこと 

話題の作品であること 

新しい作品であること 

好みの製作会社であること 

男性 女性 

重要だ 重要ではない 

＊ 

3-6-3. 映画館の鑑賞料金に関する 

男女の意識差 

映画館の鑑賞料金設定についてどう

考えるか、男女別に示した結果が図表

-26である。男性は「高い」12.5%、「や

や高い」55.4%、「適切な価格である」

32.1%、「やや安い」0.0.%、「安い」0.0%

となった。女性は「高い」5.6%、「やや

高い」81.5%、「適切な価格である」

13.0%、「やや安い」0.0.%、「安い」0.0%

となった。 

また、男女別の結果について連関が見

られるか、カイ二乗検定を行った結果、

有意な差が見られた(χ2=8.66, df=2, 

p<.05) 。男性よりも女性の方が鑑賞料

金が「高い」あるいは「やや高い」と考

える人が多いことがわかる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



図表-27. 男女別「少し観たい作品」に支払ってもよい最大金額 ※単位：% 

 
2500円 

程度 

2300円 

程度 

1800円 

程度 

1500円 

程度 

1300円 

程度 

1000円 

程度 

男性 (n=57) 0.0 0.0 15.8 28.1 8.8 35.1 

女性 (n=54) 0.0 1.9 1.9 16.7 5.6 44.4 

 
800円 

程度 

500円 

程度 

300円 

程度 

100円 

程度 

それ以下の 

金額 

 

男性 (n=57) 0.0 5.3 0.0 5.3 1.8 

女性 (n=54) 13.0 13.0 1.9 1.9 0.0 

※全体の結果は図表-12を参照のこと 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

こと 

 
図表-28. 男性の好きな映画ジャンル (n=57)    図表-29. 女性の好きな映画ジャンル (n=54) 

     
※複数回答 

※男女間で有意差が見られた項目を5%水準＊,1%水準＊＊で示した 

※全体の結果は図表-9を参照のこと 

 

1.8% 

7.0% 

5.3% 

12.3% 

15.8% 

19.3% 

29.8% 

28.1% 

29.8% 

31.6% 

28.1% 

52.6% 

59.6% 

45.6% 

75.4% 

0% 25% 50% 75%100%

映画は見ない 

その他 

時代モノ 

ドキュメンタリー 

ミュージカル 

ホラー 

サスペンス 

人間ドラマ 

ミステリー 

ファンタジー＊ 

恋愛＊＊ 

SF＊ 

アドベンチャー＊＊ 

コメディー 

アクション＊＊ 

0.0% 

9.3% 

14.8% 

9.3% 

24.1% 

22.2% 

18.5% 

24.1% 

27.8% 

50.0% 

55.6% 

29.6% 

35.2% 

51.9% 

46.3% 

0% 25% 50% 75% 100%

映画は見ない 

その他 

時代モノ 

ドキュメンタリー 

ミュージカル 

ホラー 

サスペンス 

人間ドラマ 

ミステリー 

ファンタジー＊ 

恋愛＊＊ 

SF＊ 

アドベンチャー＊＊ 

コメディー 

アクション＊＊ 

3-6-4. 映画の妥当な鑑賞料金の男女差 

3-3-2では鑑賞方法を問わず、映画鑑賞に支払ってもよい

最大金額を「どうしても観たい作品」「なるべく観たい作品」

「少し気になる作品」の 3 つについてそれぞれ答えてもら

った。この結果を男女ごとに集計すると「どうしても観た

い作品」「なるべく観たい作品」では回答傾向に差がつかな

かったが、「少し気になる作品」に支払ってもよい最大金額

についてはカイ二乗検定を行ったところ、男女間に有意な

差が見られた(χ2=21.758, df=9, p≧.01)。これについて男女

別の回答結果を図表-27に示した。 

「1000円程度」以下の金額と回答した人の合計が男性で

は約 5 割なのに対し、女性では 7 割以上となった。前述の

鑑賞料金に関する男女の意識差と併せて考えると、男性よ

りも女性のほうが映画への金銭支出にシビアであると言え

る。 

 

3-6-5. 好きな映画ジャンルの男女差 

好きな映画ジャンルについて男女別に集計した結果が図

表-28,29 である。男女間の結果について連関が見られるか

どうか、カイ二乗検定をおこなった結果、5項目について回

答に有意な差が見られた。有意な差が見られた5項目は、「ア

クション」(χ2=9.923, df=1, p<.01)、「アドベンチャー」(χ
2=6.652, df=1, p≦.01)、「SF」(χ2=6.046, df=1, p<.05)、「恋

愛」(χ2=8.632, df=1, p<.01)、「アクション」(χ2=3.904, df=1, 

p<.05)である。 

この結果から男性の方が「アクション」「アドベンチャー」

「SF」を好み、女性の方が「恋愛」「ファンタジー」をジャ

ンルとして好むと言える。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



図表-32. 休日の過ごし方 (n=110) 

  

48.2  26.4  25.4  

0% 20% 40% 60% 80% 100%

家で過ごすことが多い どちらも同じくらいだ 

外出することが多い 

図表-30. 男性の映画館の利用目的 (n=57) 

 

※複数回答 

※男女間で有意差が見られた項目を5%水準＊,1%水準＊＊で示した 

※全体の結果は図表-19を参照のこと 

図表-31. 女性の映画館の利用目的 (n=54) 

 

※複数回答 

※男女間で有意差が見られた項目を5%水準＊,1%水準＊＊で示した 

※全体の結果は図表-19を参照のこと 

 

5.3% 

7.0% 

12.3% 

21.1% 

15.8% 

24.6% 

75.4% 

0% 25% 50% 75% 100%

観たい映画があり、映画館に行くことを主目的として利用する＊＊ 

友人や家族が観たい映画に付き合って利用する 

デートコースとして利用する 

その時の気分で、ふらっと立ち寄る＊＊ 

映画館の周辺や併設する施設に出かけるついでに利用する 

空いた時間を埋めるために利用する 

その他 

0.0% 

3.7% 

7.4% 

14.3% 

11.1% 

35.2% 

94.4% 

0% 25% 50% 75% 100%

観たい映画があり、映画館に行くことを主目的として利用する＊＊ 

友人や家族が観たい映画に付き合って利用する 

デートコースとして利用する 

その時の気分で、ふらっと立ち寄る＊＊ 

映画館の周辺や併設する施設に出かけるついでに利用する 

空いた時間を埋めるために利用する 

その他 

3-6-6. 映画館の利用目的の男女差 

映画館の利用目的について男女別に集計した結果が、

図表-30,31 である。男女間の結果について連関が見られ

るかどうか、カイ二乗検定をおこなった結果、2 項目に

ついて回答に有意な差が見られた。有意な差が見られた

2項目は、「観たい映画があり、映画館に行くことを主目

的として利用する」(χ2=7.723, df=1, p<.01)、「その時の

気分で、ふらっと立ち寄る」(χ2=7.572, df=1, p<.01)で

ある。 

この結果から、女性の方が「観たい映画があり、映画

館に行くことを主目的として利用すること」が男性より

多く、男性の方が「その時の気分で、ふらっと立ち寄る」

ことが女性より多いと言える。つまり、女性は観たい映画

をしっかりと決めてから映画館を利用する傾向が強いが、

男性は女性と比べ衝動的に映画館を利用することもあるの

だ。 

 

3-7.  休日の過ごし方が映画鑑賞に与える影響 

本調査では調査対象者を特性ごとに分類するために、数

問のフェースシート項目を設けた。それらを映画に関する

質問項目とクロス集計することで、対象者の特性ごとに映

画鑑賞・嗜好に傾向の違いが出るか分析を行った。 

前述の性別による分類以外で、回答に興味深い有意差が

見られたのが休日の過ごし方による分類である。 

 

 

 

3-7-1. 調査対象者の休日の過ごし方 

まず、休日の過ごし方を尋ねた質問の単体の集計結果に

ついて説明する。結果は図表-32 に示した。「家で過ごすこ

とが多い」48.2%、「どちらも同じくらいだ」26.4%、「外出

することが多い」25.4%であった。 

インドア派がアウトドア派の約2倍という結果になった。 

 

 

 

 



図表-33. 休日の過ごし方別の映画鑑賞料金  

 

※全体の結果は図表-22を参照のこと 

10.3 

14.8 

5.7 

72.4 

44.4 

77.4 

17.2  

40.7  

17.0  

0.0  

0.0  

0.0  

0.0  

0.0  

0.0  

0% 20% 40% 60% 80% 100%

高い やや高い 

適切な価格である やや安い 

安い 

どちらも 

同じくらいだ 

(n=29) 

家で過ごす 

ことが多い 

(n=53) 

外出する

ことが多い 

(n=27) 

3-7-2. 休日の過ごし方による妥当な鑑賞料金の差異 

映画館の鑑賞料金設定についてどう考えるか、休日の過

ごし方別に示した結果が図表-33である。 

「家で過ごすことが多い人」は「高い」5.7%、「やや高い」

77.4%、「適切な価格である」17.0%、「やや安い」0.0.%、「安

い」0.0%となった。 

「外出することが多い人」は「高い」14.8%、「やや高い」

44.4%、「適切な価格である」40.7%、「やや安い」0.0.%、「安

い」0.0%となった。「どちらも同じぐらいだという人」は「高

い」10.3%、「やや高い」72.4%、「適切な価格である」17.2%、

「やや安い」0.0.%、「安い」0.0%となった。 

これらの結果について連関が見られるかどうか、カイ二

乗検定をおこなった結果、回答に有意な差が見られた(χ
2=9.628, df=4, p<.05)。 

全体的に「高い」あるいは「やや高い」と考える人が多

いものの、「外出することが多い人」は「適切な価格である」

と考える人が約 4 割となり、他の過ごし方をする人と比べ

て、2割程度多いという結果になった。 

では、「休日に外出することが多い人」は映画館での鑑賞

頻度が高いのだろうか。2項目間に連関が見られるかどうか

カイ二乗検定を行ったが、回答に有意な差は見られなかっ

た(χ2=10.092, df=10, ns)。 

しかしながら、「休日に外出することが多い人」に映画館

の鑑賞料金が適切であると考える人が有意に多いことは実

証されており、他の休日の過ごし方をする人よりも映画館

に赴かせられる潜在的な可能性があるかもしれない。 

 

3-7-3. 休日の過ごし方とアルバイトの有無 

自由に使えるお金の関係性 

「休日に外出することが多い人」とはどのような特性を

持つ人なのだろうか。「休日の過ごし方」「アルバイトの有

無」「1ヶ月間に自由に使えるお金」の3項目の関係性を、

最適尺度法を用いた多重コレスポンデンス分析により、プ

ロット図に描いた(図表-34)。各軸のクロンバックのα係数

の値は、第１軸0.327、第2軸0.327となり、平均値は0.471

であった。項目間の布置関係より、休日に「外出すること

が多い」人は「1ヶ月間に自由に使えるお金」の金額が高額

になる傾向が見られる。また、「1 ヶ月間に自由に使えるお

金」は「アルバイトしている」人ほど多い傾向にある。 

さらに細かく見ていくと、アルバイトをしていて１ヶ月

に自由に使えるお金が2,5000円以上あるということが、「休

日に外出することが多い人」に当てはまりやすい特性であ

ることが読み取れる。 

 



図表-34. 休日の過ごし方×アルバイト有無×1ヶ月間に自由に使えるお金 

の多重コレスポンデンス分析結果のプロット図 (n=110) 

 

 

3-8. 鑑賞方法ごとの特徴によるコレスポンデンス分析 

本調査では映画の鑑賞方法別にどのような特徴を持つと

感じるか質問を行った。その結果をクロス集計表にまとめ

たものが、図表-35である。この質問では6種類の鑑賞方法

について、それぞれに 7 つの特徴項目が当てはまるか複数

回答にて尋ねた。クロス集計表を基にコレスポンデンス分

析を行い、その結果を 2 次元のプロット図に示したものが

図表-36である。第1軸と第2 軸の累積寄与率は90.3%(第

1軸79.4%、第2軸10.9%)であった。第1軸のみで全体の

約8割の関係性を説明できている。 

項目間の布置関係が近いものほど、関係が強いと言える。

例えば、「映画館」は「画質が良い」「臨場感がある」と他

の鑑賞方法に比べ近接し、設備面で優位性のある鑑賞方法

と言える。また、「レンタル」と「無料動画サイト」は「好

きな時間に見られる」と近接することから、視聴に融通が

利く鑑賞方法と言える。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



図表-35. 鑑賞方法ごとの特徴のクロス集計表 (n=98) 

特徴 

  画質がよい 音質がよい 臨場感が 

ある 

視聴に 

集中できる 

好きな時間 

に見られる 
料金が手頃 選べる作品 

が豊富 

鑑
賞
方
法 

映画館 78 83 93 63 7 16 19 

テレビ放送 47 29 3 32 45 52 9 

レンタル 41 28 3 48 79 66 81 

オンデマンド 

サービス 
9 6 0 8 24 8 24 

無料動画サイト 7 5 0 16 56 43 35 

DVD・BDを購入 40 30 2 28 59 6 34 

※図表には度数のみを示した。各項目の母数に占めるパーセンテージは、文末に添付した調査票に記載した。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

こと 

 

図表-36. 鑑賞方法×特徴のコレスポンデンス分析結果のプロット図 (n=98) 

 

※該当数が0であったオンデマンドサービス-臨場感がある,無料動画サイト-臨場感があるの2項目はプロット図に反映されていない。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

こと 

 

 

 

4. まとめと今後の課題 
 

本研究の目的は、現代において映画が果たす役割を明ら

かにすることである。その為に、映画鑑賞が娯楽として持

つ特性を明らかにし、若者が映画とどのように親しんでい

るかを解明しようと試みた。本章では、本調査の結果から

見えてきたことをまとめ、研究目的が達成されたかを検証

していきたい。 

本調査の結果から、最初に明らかになったのは大学生(≒

若者)のほとんどが映画鑑賞を好み、習慣的に映画を見てい

ることであった。大学生にとって映画鑑賞が身近な娯楽で

あることは間違いない。 

また、鑑賞方法に関して興味深い結果も明らかになった。

一番好きな鑑賞方法として映画館をあげる人が 7 割近くい

る一方で、一番よく利用する鑑賞法方法として最多だった

のはレンタルであったことである。映画館は一番好まれる

鑑賞方法でありながら、一番利用される鑑賞方法ではない。

調査結果から、この要因として2つのことが考えられる。 

1 つ目は「金銭的問題」である。1 章でも示したように、

多趣味な若者が増えており１つの趣味にかけられるお金は

限られているのが現状である。そのような状況の中で、調

査結果によれば、映画館の鑑賞料金を「高い」「やや高い」

と考える人が 8 割近くにのぼる。映画館で観ることが好き

であっても代替となる鑑賞手段で極めて安価、場合によっ

ては無料で鑑賞できる現実があり、一番利用される鑑賞方

法になれないのだと考えられる。 

若者の映画館での鑑賞頻度を高めるには鑑賞料金を下げ

る、あるいは、付加価値をつけて料金に見合った娯楽だと

感じてもらえる工夫をすることが必要であろう。 

2点目は「時間的問題」である。調査では映画館を最もよ

く利用するシチュエーションとして半数以上の人が「丸１

日予定のない日」と答えており、映画館での鑑賞は比較的

まとまった時間が取れないと行えないといえる。 



 他の鑑賞方法には、鑑賞方法×特徴のコレスポンデンス

分析結果からも明らかなように「好きな時間に見られる」

という特徴を持つものもあり、利便性を考えた際の差は歴

然である。映画館には、すきま時間でも利用できるという

印象付けが必要だ。 

調査結果を俯瞰して見えてきたことは、映画館での映画

鑑賞は「そもそも娯楽」であり、それ以外での鑑賞方法で

の映画鑑賞は「そもそも娯楽」としても「ながら娯楽」と

しても楽しめる娯楽だということである。映画館では映画

鑑賞がそもそもの目的であり、他のことを行うのは難しい。

比べて、その他の鑑賞方法は何かをしながらも、あるいは

中断しながらも楽しめることが多い。映画は鑑賞手段によ

って特性が 2 分される娯楽である。もともと、映画館で鑑

賞する「そもそも娯楽」でしかなかった映画は、「鑑賞方法

の多様化」「低価格な鑑賞方法の登場」などの要因により「な

がら娯楽」としても楽しめるようになった。つまり、映画

鑑賞の持つ娯楽としての特性が多様化しながら変化してい

る。 

また、1章で生活環境の変化として示した「趣味の多様化」

などの要因により、「そもそも娯楽」として映画を楽しむこ

とが減り、「ながら娯楽」として手軽に映画を楽しむことが

増加していったと考えられる。 

従来の映画館で鑑賞する「特別な娯楽」としての立ち位

置は残りつつも、様々な鑑賞方法・鑑賞スタイルで「手軽

に楽しむ娯楽」として映画鑑賞は受け入れられている。 

では、現代において映画の果たすべき役割とは何であろ

うか。残念ながら今回の調査では充分には、示唆的な結果

を得ることが出来なかった。しかし、映画の効用として多

くの人が感じていることは「気分転換できる」「非日常を味

わえる」といったことであった。これらの欲求を満たせる

娯楽として魅力を高めていくことが、映画に求められる役

割なのではないだろうか。 

 

-引用文献(本文中)- 

※1フィールドワークス 『映画・映像業界大研究』 

  産学社 2008 P.2,3 
 

※2中村恵二／佐野陽子 『最新 映画産業の動向とカラク 

リがよ～くわかる本 【第2版】』 秀和システム 2012  

p.58,59 
 

※3 平成26年 国民生活基礎調査の概況 厚生労働省  

2016.2.21 http://www.mhlw.go.jp/toukei/saikin/hw/ 

k-tyosa/k-tyosa14/index.html 
 

※4参考資料5 正規雇用・非正規雇用の労働者の推移 

内閣府2016.2.21 http://www5.cao.go.jp/keizai2/ 

keizai-syakai/k-s-kouzou/shiryou/houkoku/ 

sankoushiryo5.pdf 
 

※5電通総研 電通若者研究部 「好きなものまるわかり調 

査」(2012) 

 

 

 
 

-参考文献(本文中)- 
過去データ一覧表 一般社団法人日本映画製作者連盟 
2016.2.21 http://www.eiren.org/toukei/data.html 

 

3世代同居(さんせだいどうきょ)とは コトバンク  
2016.2.21 https://kotobank.jp/word/3世代同居 

 

-調査票参考文献- 
「映画」に関するアンケート結果について 
日本生命相互保険会社 2016.2.21 
https://www.nissay.co.jp/news/2013/pdf/20130419.pd

f 
 

第3回「映画館での映画鑑賞」に関する調査 (2014) 
NTTコム リサーチ 2016.2.21 
http://research.nttcoms.com/database/data/001895/ 

 

映画に関するアンケート (2015) ライフメディア 
2016.2.21 http://lifemedia.jp/everyen/entries/148 

 

「映画館」に関するアンケート(2013) DIMSDRIVE 
2016.2.21 

http://www.dims.ne.jp/timelyresearch/2013/ 
130601/  

 

映画に関する調査 (2011) マーシュ 2016.2.21  
http://www.marsh-research.co.jp/mini_research/ 
mr201110_2.html 

 

映画に関する調査 (2013) レポセン 2016.2.21 
https://reposen.jp/3825/15/52.html 

 

映画観客はどこにいる？各種調査から考える  
松谷創一郎 Yahoo!ニュース 2016.2.21 
http://bylines.news.yahoo.co.jp/soichiromatsutani/ 
20140811-00038154/ 

 

映画が人に与える影響  
―女子大学生を対象とした面接調査― 
大西(2006) 2016.2.21 
http://www.wako.ac.jp/hattatsu/soturonopen2006/ 
03D020onishi.pdf 

 

「調査票の設計～質問項目の作り方」中澤港 2016.2.21 
http://minato.sip21c.org/howtoquest.pdf 

 

居住形態、通学時間 大学生の学習・生活実態調査報告
書 
ベネッセ教育総合研究所 2016.2.21 
http://berd.benesse.jp/berd/center/open/report/ 
daigaku_jittai/hon/daigaku_jittai_2_2_6.html 

 

第1回「大学生は、ソト派？ウチ派？」  
みんなとシナジー 電通若者問題研究所 2016.2.21 
http://www.dentsu.co.jp/wakamon/topi_u01.html 

 

Vol.18 休日に関する調査 
休日はどのように過ごしていますか？  バルク 
2016.2.21 http://www.vlcank.com/mr/report/018/004 

 

街中の映画館の存在意義ぬ関する研究 谷 (2005) 
http://www.soc.titech.ac.jp/~dohi/theses/MTani.pdf 

 

映画を見る目的は１位「気分転換」、２位「オフタイムの
充実」、３位「リラックス」、そして４位は「現実逃避」！
【アンケート企画：働く女の本音白書 Vol.9】  Woman type  
2016.2.21 
http://woman.type.jp/wt/log/mag/archives/110

http://www5.cao.go.jp/


 



予備調査 単純集計                 映画に関するアンケート 

質問は以上となります。ご協力ありがとうございました。 

テレビ 長所:無料(4) 短所：カットされている(1) 音量の迫力がない(1) レンタル 長所:安い(5) いつでも見られる(3) 

普段見ないものを見られる(1) 家で見られる(1) 家から近い(1) 短所:迫力がない(2) 返し忘れる(1) 

無料動画サイト 長所:安い(4) 短所:スムーズに見られない(1) 広告が多い(1) 

本当に観たいものは映画館(6) 迫力があるものは映画館(3) それなりに観たいものはレンタル(2)  

手軽に観たいときはレンタル(2) 早く観たいときは映画館(2) 好きな俳優が出ていると映画館で観る(1) 気分(1) 

友人 100.0 家族 42.1 恋人 21.1 

テレビ 57.1 口コミ 47.6 ネット 38.1 SNS 23.8 

ネット 33.3 理由:情報量がある(1) 信ぴょう性が高い(1) よく見る(1)  口コミ 28.6 理由:信頼できる(2) 詳しい(1)  

テレビ 19.0 理由:わかりやすい(1)  SNS 9.5 理由:目につきやすい(1) 

出演者 41.1 音響 29.4 画質 29.4 内容 17.6 値段 17.6 音量 11.8 ストーリー 5.9 監督 5.9 

吹き替え声優があっているか 5.9 

このアンケートは皆さまの回答を通して、映画視聴に関する傾向を調査するものです。無記名でご回答いただき、個人
が特定されることはありません。得られたデータは全て統計的に処理します。プライバシーの保護には十分に配慮し、

ご回答の内容は本調査の目的以外には使用致しません。 
 

Q.1 どれくらいの頻度で映画を見ますか？ 例）(    1)週間/ヵ月に(    1)回程度  ※視聴方法は問いません n=17 

    (     )週間/ヵ月に(     )回程度 週 1回程度 41.2 月 3回程度 5.9 月 2回程度 23.5 月 1回程度 17.6 月 1回未満 11.8 

Q.2映画を視聴する際に利用したことのある視聴方法を思い出せる限り答えて下さい。 ※いくつでも n=21 

   1.映画館 95.2 2.テレビ放送 81.0 3.レンタル 100.0 4.オンデマンドサービス(TSUTAYA TV,Huluなど) 19.0 

   5.無料動画サイト(YouTubeなど) 66.7 6.DVDなどを購入してみる 23.8 7.その他(                             ) 0.0 
 

Q.3映画を視聴する際に最もよく利用する視聴方法は何ですか？ ※ひとつだけ n=19 

   1.映画館 0.0 2.テレビ放送 21.1 3.レンタル 57.9 4.オンデマンドサービス(TSUTAYA TV,Huluなど) 0.0 

   5.無料動画サイト(YouTubeなど) 21.1 6.DVDなどを購入してみる 0.0 7.その他(                              ) 0.0 
 

Q.4 Q.3で答えた視聴方法の長所・短所を教えてください。 

（                                ） 
Q.5 ここ最近で利用頻度が下がった視聴方法はありますか？ ※いくつでも n=21 

   1.映画館 55.0 2.テレビ放送 15.0 3.レンタル 5.0 4.オンデマンドサービス(TSUTAYA TV,Huluなど) 0.0 

   5.無料動画サイト(YouTubeなど) 10.0 6.DVDなどを購入してみる 20.0 7.その他(                            ) 0.0 
 

Q.6 映画の内容や注目度によって複数の視聴方法を使い分けていますか？ n=21 

   1.はい 57.1 2.いいえ 42.9 
 

Q.7 どの様な基準で視聴方法を使い分けていますか？詳しくお答えください。 

    例）映画館で見る理由は○○だ,レンタルで見る理由は○○だ,Huluで見る映画は○○な映画なことが多いなど 

（                                ） 
Q.8 映画を視聴する際、「誰かと見ること」と「一人で見ること」のどちらが多いですか？ n=21 

    1.一人で見ることが多い 38.1 2.誰かと見ることが多い 38.1 3.どちらも同じくらいだ 23.8 
 

Q.9 誰かと映画を見るとき、一緒に見る相手はどんな人ですか？思いつく相手を全てお答え下さい。 n=19 

（                                ） 
Q.10 視聴する映画を決める際に、どの様な情報を参考にしますか？思いつくものを全てお答えください。 n=21 

     例)友人からの情報,テレビ,口コミサイト,名作ランキング,作品の Webページ,SNSなど 

（                                ） 
Q.11 Q.10で答えた情報源の中で最も参考にするものは何ですか？理由とともに教えてください。 n=20 

（                                ） 
Q.12 映画を観る際に重視するポイントを思いつく限り挙げて下さい。 例）画質,音響,値段,方法の手軽さなど n=17 

（                                ） 
Q.13家から一番近くの映画館までの所要時間を教えてください。 ※移動方法は問いません 

a.15分未満 b.15分以上 30分未満 c.30分以上 60分未満 d.60分以上 90分未満 e.90分以上 

 

Q.14あなたが所有しているものを全て選んでください。 n=21 

    1.テレビ 95.2 2DVD・BDデッキ 71.4 3パソコン 100.0 4.タブレット 28.6 5.スマートフォン 95.2  

6.PlayStationシリーズ 33.3 7.いずれも所有していない 0.0 

Q.15あなたにあてはまるものを選んでください。 n=21 

1.男性 38.1 2.女性 61.9 
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Q.1 n=111

82.0 3.6 14.4

Q.2 n=111

11.7 2.7 11.7 19.8

25.2  28.8

 

Q.3 n=108

99.1 97.2

28.7 86.1

59.3 16.7

59.3 1.9

 

Q.4 n=108

27.8 18.5

2.8 40.7

2.8 1.9

3.7 1.9

 

Q.5 n=111

69.4 4.5

0.0 18.0

3.6 0.0

3.6 0.9

 

Q.6 n=111

48.6 35.1 16.2 0.0 

26.1 50.5 21.6 1.8 

3.6 11.7 6.3 78.4 

37.8 30.6 21.6 9.9 

n=110 13.6 40.0 20.0 26.4 

10.8 14.4 3.6 71.2 

31.5 33.3 12.6 22.5 
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Q.7 n=106

55.7 33.0 11.3

 

Q.8

n=111

55.9 32.4 7.2 2.7 1.8 

47.7 38.7 9.9 2.7 0.9 

n=110 34.5 28.2 27.3 7.3 2.7 

34.2 44.1 16.2 3.6 1.8 

57.7 32.4 6.3 0.9 2.7 

45.9 37.8 11.7 3.6 0.9 

20.7 26.1 27.0 16.2 9.9 

53.2 33.3 9.0 3.6 0.9 

44.1 33.3 17.1 4.5 0.9 

76.6 18.9 3.6 0.9 0.0 

39.6 35.1 11.7 3.6 9.9 

26.1 20.7 30.6 11.7 10.8 

45.0 25.2 21.6 3.6 4.5 

42.3 32.4 18.9 4.5 1.8 

46.8 31.5 13.5 2.7 5.4 

17.1 28.8 21.6 20.7 11.7 

11.7 35.1 20.7 18.9 13.5 

13.5 32.4 22.5 18.9 12.6 

10.8 21.6 36.0 18.0 13.5 

7.2 14.4 35.1 27.0 16.2 
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Q.9 n=98

79.6 48.0 41.8 9.2 7.1 40.8 

84.7 29.6 28.6 6.1 5.1 30.6 

94.9 3.1 3.1 0.0 0.0 2.0 

64.3 32.7 49.0 8.2 16.3 28.6 

7.1 45.9 80.6 24.5 57.1 60.2 

16.3 53.1 67.3 8.2 43.9 6.1 

19.4 9.2 82.7 24.5 35.7 34.7 

Q.10

n=111

12.6 12.6 28.8 24.3

7.2 11.7 0.0 0.0

0.0 1.8 0.9

n=111

2.7 2.7 18.0 36.9  

13.5 20.7 4.5 0.0

0.0 0.0 0.9

n=111

0.0 0.9 9.0 22.5  

7.2 39.6 6.3 9.0

0.9 3.6 0.9

Q.11 1  n=111 

 

44.1 36.9 11.7 6.3 0.9
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Q.12 n=111

77.5 7.2 7.2 18.9

13.5 5.4 61.3

27.9 55.9

42.3 34.2

18.0 3.6 1.8

 

Q.13  n=111 

79.3 26.1 21.6 

52.3 14.4 18.9

3.6 0.9

Q.14 n=111

83.8 3.6 12.6

 

Q.15 n=111

5.4 28.8 25.2

15.3 15.3 9.9 0.0

 

Q.16 1  n=109 

 

Q.17 n=110 
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Q.20 22

Q.20  

n=111

35.1 58.6 

44.1 41.4

12.6 15.3

18.0

 

n

10.8 38.7

38.7 36.9

12.6 26.1

24.3 39.6

 

Q.21 n=111 

84.7

9.9

29.7

13.5

5.4

12.6

2.7

 

Q.22 n=108

 

56.5

27,8

12.0

0.9

2.8

 

Q.23  n=111 

30.6 21.6

15.3 11.7 20.7

Q.24  n=111 

27.0 13.5

12.6 26.1 20.7



7 

 

Q.25 n=111 

61.3 47.7 48.6 41.4

40.5 41.4 24.3 28.8

20.7 19.8 26.1 10.8

9.9 8.1 0.9

 

Q.26 n=111

36.9 57.7 5.4

 

Q.27 n=111 

77.5 22.5

Q.28  n=111 

,

4.5 9.9 16.2

13.5 10.8 13.5

3.6  9.0 18.9

 

Q.29  n=110 

48.2 25.4 26.4

 

Q.30 n=110

5.5

16.4

19.1

15.5

43.6

Q.31 n=111

72.1 12.6 11.7 3.6

Q.32 n=111

83.8 15.3 0.9

 

Q.33 n=111

51.4 48.6
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SNS の中の家族コミュニケーション 

～アンケート調査による大学生の家族に対する意識～ 

神保美幸（文教大学情報学部広報学科） 

 

1. はじめに 

 

「家族」と聞いて、誰を思い浮かべるだろうか。「家族」

という存在は最も身近でありながら、定義することは難し

い。法的関係、血縁関係、世帯、姓の共同。どのつながり

でも家族と言えるし、人の数だけ家族生活がある。 

 1994年生まれの私が成人した2015年、新成人は約126

万人だった。第二次ベビーブーム世代の子どもたちが成人

したため21年ぶりの増加となったという。 

 

新成人人口の推移(総務省統計局) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

新成人の特徴として挙げられていた言葉が「ライトマザ

コン」である。「ライトマザコン」とは、博報堂ブランドデ

ザイン若者研究所リーダーの原田曜平氏が作った言葉であ

る。 

旧来の「マザコン」とは母親に対して過度の愛着や執着

を抱くことである。若い男性がいつまでも母親の影響下に

あったり、母親のような女性を思慕したりする傾向を持つ

という。(コトバンクより)マザコン男性の象徴と言えば、

テレビドラマの「ずっとあなたが好きだった」(TBS系で

1992年放送)の登場人物である、佐野史郎さん演じる「冬

彦さん」かもしれない。「冬彦さん」の行動を思い出すと、

「マザコン」は重い、気持ち悪い、怖いというイメージを

持たれるだろう。 

一方、「ライトマザコン」は友達のような軽い関係、ライ

トに(気軽に)マザコンを公言するという意味で使われる。

特徴としては、母親と毎日電話をする、母親を下の名前で

呼ぶ、母親との写真をSNSにアップする、友達とも気軽に 

 

 

母親の話をするなどがある。 (原田、2014) 

 この世代に「ライトマザコン」が多い理由を原田氏は3

つ挙げている。1つ目は若者の反抗期が減ったこと、2つ目

は若くてきれいな母親が増えたこと、3つ目はSNSでコミ

ュニケーションが気軽になったことである。(原田、2014) 

私は3つ目の理由に着目した。母親と息子の関係に限ら

ず、私の周りの友達も家族と仲がいいと感じる。友達より

も家族の用事を優先したり、SNSの中で家族と会話してい

る人も見られる。 

LINEでスタンプを送り合えば、些細なコミュニケーシ

ョンも友達のような感覚で行うことができる。Facebookで

お互いの投稿にコメントしたり、写真にタグを付ければ、

普段何をしているのか、どんなことを考えているのかも分

かるだろう。SNSが普及した今は家族のコミュニケーショ

ンの幅が広がっているのではないだろうか。 

 これまでも、メディアと家族の関わりは研究の中でしば

しば分析されてきた。例えば、携帯電話が家族に与える影

響は、その直接性によって家族を個別化していくという家

族解体説と、携帯電話によるコミュニケーションの常態化

によってむしろ家族関係が強化されるという、結束強化説

の２つがある。(中村、2001)首都圏調査では「家族のコミュ

ニケーションが増えた」としたのは携帯電話利用者の約2

割（22.6％）逆に「家族が個別化してきたような気がする」

としたのは約１割（11.1％）だったという。(中村、2001) 

 新しいメディアが出てくると、必ず悪影響を唱える人が

いる。SNSは普及に伴い、炎上やなりすましなどの問題が

騒がれた。しかし、今回はSNSの普及により良いこともあ

ったという事例を証明したいと考えている。 

 今回の調査対象である大学生の時期は、子どもと大人の

境である。法律的には大人になる年齢になるが、まだ親に

養ってもらっている人も多い。一人暮らしやアルバイトを

始めて、親のありがたみが身に染みている人もいるだろう。

友人や同級生が結婚や出産をして、自分と同じ世代が親に

なっているという現実もある。 

 家族は一番身近な存在だからこそ、多くの問題があり、

人に言えない悩みもある。血がつながっていても関係が切

0
50
100
150
200
250

 



れてしまうこともあれば、逆にどんなに憎しみを抱いてい

ても血はつながっている。強いつながりに見えるが実はも

ろい「家族」という存在。それをつなぎとめているものが

コミュニケーションなのかもしれない。今回の調査は、SNS

時代を生きている大学生の、新しい家族コミュニケーショ

ンに焦点を当てる。 

 

2. 調査方法 

 

2-1. 進捗経緯 

4月～6月   調査テーマ討論・決定 

7月      予備調査実施 

9月～11月  本調査質問票作成・実施 

12月～2月  集計・分析・報告書作成 

 

2-2. 調査の概要 

2-2-1. 予備調査 

調査の目的 

SNSが普及している事を前提にした調査だが、大学生の

親世代の人もSNSを利用しているのか、また家族内にSNS

でつながっている人は実際にいるのかを調査する。 

 

調査時期 

2015年7月 

 

調査対象者 

文教大学湘南キャンパス 広報学科3年酒井ゼミ生 

 

調査方法 

紙面による自記式のアンケートを授業時間内に集合調査で

行った。 

 

主な調査項目 

・自分と家族のSNS利用状況 

・LINEと家族 

・Twitterと家族 

・Facebookと家族 

 

依頼数 11 

有効回答数 11 

 

※予備調査は本調査の計画のために行ったもので、結果は

掲載しない。本論の考察の一部に用いる。 

 

 

2-2-2. 本調査 

調査の目的 

予備調査の結果で、大学生の家族もSNSを利用している

ことが分かったので、SNSの特性を考慮しつつ質問票を作

成した。 

この調査では、大学生とその家族のSNS利用と家族のコ

ミュニケーションの関係を明らかにすることを目的として

いる。 

 

調査時期 

2015年11月 

 

調査対象者 

文教大学湘南キャンパス学生 

2015年度秋学期 「メディア論」「文章演習D」「リサーチ

データのリテラシー」「ゼミナール」受講生 

 

調査方法 

紙面による自記式のアンケートを授業時間内に集合調査で

行った。 

 

主な調査項目 

・フェイスシート 

・家族構成・家族関係 

・家族コミュニケーション 

・連絡手段・頻度 

・SNS利用 

・家族のSNS利用 

・Twitterの利用と家族 

・Facebookの利用と家族 

・LINEの利用と家族 

・LINEのスタンプについて 

 

仮説 

・家族とのコミュニケーションをとれているか否かによっ

て、家族の満足度に差は見られる 

・兄弟位置により家族との関係の満足度が異なる 

・兄弟位置により家族とのコミュニケーションをよくとる

か否か差がある 

・家族との関係の満足度が高い人はSNSの中でも家族とつ

ながっている 

・家族とのコミュニケーションをとれている人はSNSの中

でも家族とつながっている 

・TwitterとFacebookではつながることの意識に差がある 

 



依頼数 133 

有効回答数 113 

※調査対象者の選出は優位抽出法による。その中から不備

が多い質問票を除外して分析したため、依頼数と有効回答

数に差が生じた 

 

3. 調査結果 

 

3-1. サンプルの特性 

 回答者の内訳は「男性」が58.4%、「女性」が41.6%で、

平均年齢は、約19歳である。出身地は「関東」が最も多く

67.3%で、その内の37.2%は神奈川県出身だった。住まいは

「実家暮らし」が42.5%、「一人暮らし」が57.5%という結

果になっている。家族構成は「4人家族」が42.5%で最も多

い。続いて5人家族が30.1%であった。兄弟位置は「第一

子」が39.8%、続いて「末っ子」が38.1%、「一人っ子」が

11.5%、「真ん中」が10.6%だった。 

 

3-2. 家族との関係 

 現在の家族関係の満足度を示したグラフが図表-1 である。

「満足している」「どちらかといえば満足している」を合わ

せると88.5%である。 

 

図表-1 家族との関係(N＝113) 

 

満足している

46.0%

どちらかといえ

ば満足してい

る

42.5%
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いない
8.0%
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い
3.5%

 

図表-2の家族とのコミュニケーションに関しても、「よく

とれている」「まあまあとれている」と回答した人は76.1%

だった。 

 この結果から、サンプルの家族関係の満足度は高く、コ

ミュニケーションもよくとれていることがうかがえる。 

 

 

 

 

 

図表-2 家族とのコミュニケーション(N＝113) 
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家族とのコミュニケーションについてさらに深く考察す

るために、家族とのコミュニケーション行動15項目それぞ

れの平均得点を算出し、バリマックス回転を用いて主成分

分析による因子分析を行った。その結果、図表-3 に示した

ように2つの因子が検出された。因子1は旅行に行く、休

日に出かけるなど、比較的深いコミュニケーション行動だ

と考えられる。よって因子1を「特別な家族コミュニケー

ション」と名付ける。それに対して、因子2は朝の挨拶を

交わすや、家事を協力して行うなど、お互いが気持ちよく

家族生活を行うための最低限のコミュニケーションなので

はないだろうか。因子2は「日常的な家族コミュニケーシ

ョン」と名付ける。 

 

図表-3 家族とのコミュニケーション行動 

平均値 因子1 因子2

2.77 .852 .094

休日は家族でよく出かける 2.56 .830 .177

家族全員が一緒に食卓を囲む 3.27 .753 .281

2.74 .727 .318

家族の予定を共有し合う 3.06 .666 .460

3.64 .584 .276

朝の挨拶をかわしている 3.42 .221 .767

日頃からよくおしゃべりをする 3.77 .346 .691

誕生日にプレゼントをあげる 2.83 -.042 .688

将来や進路について話す 3.58 .205 .674

家事を協力して行っている 3.03 .345 .612

2.97 .440 .600

出かける時どこに行くか伝える 3.71 .342 .568

お互い友人の名前を知っている 3.12 .457 .540

一緒にテレビを見る 3.75 .349 .526

家族で旅行に行く

家族の写真を撮る

新年を一緒に迎える

よく相談をする

注）現在一人暮らしの人は、家族と同居していたころのことを思い出して回

答してもらっている 

平均値は5に近いほど「当てはまる」1に近いほど「当てはまらない」 

 

家族関係についての仮説の検証をしていく。「家族とのコ

ミュニケーションをとれているか否かによって、家族の満

足度に差は見られる」という仮説を検証するため、一元配

置の分散分析を行った。その結果コミュニケーションがと

れている人の満足度の平均は 1.44、コミュニケーションが

とれていないひとの満足度の平均は 2.54 となった。(満足

度の平均値は1に近いほど「満足している」4に近いほど「満



足していない」)結果は、1%水準で有意に差がみられた。(F

値=56.783、dx=109)つまり、家族とコミュニケーションが

とれている人ほど、家族関係に満足していることが分かる。 

 では、家族関係の満足度が高い人はどのようなコミュニ

ケーション行動をしているのだろうか。これを調べるため

に、家族とのコミュニケーション行動 15 項目を独立変数、

家族関係の満足度を従属変数に、重回帰分析を実施した(ス

テップワイズ法)。同時に家族とのコミュニケーション行動

15項目を独立変数、家族とのコミュニケーションを従属変

数に重回帰分析を実施した。図表-4 はステップワイズ法に

よって満足度やコミュニケーションに影響を与えていない

変数を除外した結果である。この表から、家族関係の満足

度が高い人は、「日頃からよくおしゃべりをする」「朝の挨

拶を交わしている」「将来や進路について話す」というコミ

ュニケーション行動をしている人が多いことが分かる。こ

の 3 項目は図表-3 で示した因子 2「日常的な家族コミュニ

ケーション」に当てはまる。このことから家族関係の満足

度が高い人は、家族ととるべきコミュニケーションをしっ

かりとしている人だと考えられる。 

また、家族とのコミュニケーションをよくとっている人

は「日頃からよくおしゃべりをする」「朝の挨拶を交わして

いる」「家族の写真を撮る」というコミュニケーション行動

をしている人が多いことが分かる。特に「日頃からよくお

しゃべりをする」は 1%水準で有意に差がみられた。「コミ

ュニケーション」と聞けば「話すこと」を第一に連想する

だろう。そのことが顕著に表れた結果なのではないだろう

か。また、唯一、因子1「特別な家族コミュニケーション」

の「家族と写真を撮る」が入っていることも特筆すべきこ

とだろう。「家族とよくコミュニケーションをとる」ことと

「家族の写真を撮る」という行為は一見つながりがないよ

うに思える。しかし、スマートフォンやSNSが普及した今

だからこそ、写真を送り合って会話をしたり、写真をSNS

に載せたりして、家族とのコミュニケーションをとってい

るのではないだろうか。 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表-4 家族関係に満足している、家族とコミュニケーシ

ョンを良くとれている人はこんなことをしている 

 家族関係の満足度 家族とのコミュニケーション

日頃からよくおしゃべりをする -0.272 * -0.502 **

朝の挨拶を交わしている -0.231 * -0.213 *

将来や進路について話す -0.21 *

家族の写真を撮る -0.184 *
 

 注）**p<01,*p<05        R²=.343      R²=.546 

 

続いて、「兄弟位置により家族との関係の満足度が異な

る」「兄弟位置により家族とのコミュニケーションをよくと

るか否か」という仮説を検証する。はじめに、兄弟位置と

家族との関係の関連をクロス集計した。しかし有意に差が

みられなかった。 

 兄弟位置と家族コミュニケーションの関連をクロス集計

表で整理した結果、図表-5 のようになった。カイ二乗検定

の結果(X²=23.694、df=12)、5%水準で有意に関連が見られ

た。そこで傾向を分析すると、「第一子」の場合家族とコミ

ュニケーションをよくとれている・まあまあとれている割

合が高く、続いて「真ん中」「末っ子」が同じぐらい高く、

一番家族とコミュニケーションをとれている割合が低いの

が「一人っ子」という傾向である。兄弟位置の違いと、家

族コミュニケーションをとるか否かに関連がある傾向にあ

る。 

 

図表-5 兄弟位置と家族とのコミュニケーションのクロス

集計表 

よくとれている まあまあとれている あまりとれていない とれていない 分からない

第一子 15(33.3%) 23(51.1%) 5(11.1%) 1(2.2%) 1(2.2%)

真ん中 1(8.3%) 7(58.3%) 2(16.7%) 1(8.3%) 1(8.3%)

末っ子 10(23.3%) 23(53.5%) 8(18.6%) 2(4.7%) 0(0.0%)

一人っ子 0(0.0%) 7(53.8%) 1(7.7%) 4(30.8% ) 1(7.7%)

 

兄弟位置の違いと、家族コミュニケーションをとるか否

かに関連があることは分かった。では、どのようなコミュ

ニケーション行動に差がでるのだろうか。「家族とのコミュ

ニケーション行動と兄弟位置の差はみられる」という仮説

を新たにたて、一元配置の分散分析を行ったところ 5 つの

項目で1%水準の有意な差が見られた。その項目は「朝の挨

拶を交わしている」(F 値=3.609、dx=112)「家事を協力し

て行っている」(F 値=8.486、dx=112)「よく相談をする(F

値=4.232、dx=112)「家族の写真を撮る」(F 値=5.337、



dx=109)「将来や進路について話す」(F値=5.279、dx=112)

の5つである。図表-6を見ると、この5つの項目すべて、

一番平均値が低いのが「一人っ子」であることが分かる。

それに対して5つ中4つの項目で平均値が最も高いのが「第

一子」である。意外だったのは 5 つ中 4 つの項目で「真ん

中」の平均値を「末っ子」が上回っていたことである。「末

っ子」は最も甘やかされて育つイメージでコミュニケーシ

ョン行動が少ないと思っていたが、兄弟の多い「真ん中」

こそ他の兄弟・姉妹に任せてコミュニケーション行動を怠

っているのかもしれない。 

 

図表-6 家族とのコミュニケーション行動と兄弟位置の差 
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注）平均値は5に近いほど「当てはまる」1に近いほど「当てはまらない」 

 

3-3. 家族コミュニケーションの目的と手段 

 家族と連絡をする時もっとも利用する手段を訪ねたとこ

ろ、「LINE」が 59.8%で「電話」の 19.6%、「メール」の

14.4%と比べて、とびぬけて高かった。また、図表-7 に示

したように、場面ごとの家族への連絡手段も「相談」を除

くすべての場面で LINE を連絡手段として用いる率が最も

高いことが分かる。サンプルの「LINE」の利用率が99.1%

だという事を踏まえれば納得の結果だろう。では、家族も

「LINE」を利用しているのだろうか。図表-8はサンプルの

家族のLINEの利用状況である。LINEを利用している「父

親」は 51.5%、「母親」は 73.9%、「兄弟・姉妹」は 89.7%

となっている。LINE は大学生の兄弟・姉妹はもちろん、

親世代にも浸透していると言えるだろう。 

 

 

 

図表-8 家族のLINE利用率 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表-7 場面ごとの家族への連絡手段 

 通話 メール LINE 対面

気持ちの伝達 22.10% 5.80% 39.40% 32.70%

相談 27.40% 5.70% 24.50% 42.50%

身近な話題・
ニュースの伝
達

9.30% 12.10% 44.90% 33.60%

帰宅時間の

連絡・確認

待ち合わせの
連絡

11.30% 18.90% 65.10% 4.70%

10.40% 20.80% 64.20% 4.70%

 

 

3-4. SNSの利用と家族 

 LINEの利用率は前述したとおりだが、その他のSNSは

どうだろうか。サンプルの Twitter の利用率は 81.4%、

Facebook の利用率は 40.7%だった。LINE も含めた SNS

の利用頻度は 5 段階評定でよく使う側の 2 項目の合計が

83.8%である。 

家族のTwitterとFacebookの利用率は図表-9のとおりで

ある。Twitter は「兄弟・姉妹」が 64.9%なのに対し、「父

親」4.0%、「母親」5.5%と、親世代で利用しているのはご

く少数のようだ。Facebookは「兄弟・姉妹」が30.9%、「父

親」14.1%、「母親」11.9%という結果になった。「LINE」

「Twitter」では利用率が家族の中で最も低かった父親が

「Facebook」では少し利用率が伸びている。 

Twitter とFacebook を比較すると、Twitter はサンプル

の大学生とその兄弟の利用率が高いのに対し、Facebookは

あまりSNSを利用しない父親、母親からも支持があるよう

だ。 

 Twitterの利用頻度で最も多かった回答は「1日3回以上」

で 25.8%だった。それに対し Facebook の利用頻度で最も
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多かった回答は、「ほとんど投稿しない」で35.4%という対

照的な結果となった。図表-10はTwitterをフォローしてい

る家族、Facebookで友達になっている家族を複数回答して

もらったグラフである。ほとんどが「いない」と回答して

いるが、家族をフォローしていたり、友達になっている割

合は父親、母親、兄弟・姉妹を合わせると Twitter17.3%、

Facebook39.6%と差がみられた。 

 

図表-9 TwitterとFacebookの利用率 

 

図表-10 Twitterをフォローしている家族、Facebookで友

達になっている家族 

 

図表-11は「Twitterで家族とつながることに対してどう

思うか」、「Facebook で家族とつながることに対してどう思

うか」のグラフである。Twitterでつながることに対しては

「嫌だ」が最も多い 53.8%だったのに対し、Facebook でつ

ながることに対しては、「構わない」が最も多く 41.7%であ

った。 

なぜこのような結果になったのだろうか。予備調査では、

家族とTwitterやFacebookでつながることに関してどう思

うか回答してもらった後、その理由を自由記述で聞いた。    

Twitter に関しては、「すべてに関して干渉されたくないか

ら」「プライベートの深いところがばれるから」「別にいい」

「見られたくない」「見られたくないツイートもあるから」

「ツイッターではかなり自由なことを言っているから」「た

とえ家族でも見られたくないことがあると思うから」「はず

かしい」など否定的な意見が多く見られた。 

 

図表-11 SNS内で家族とつながること 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

一方 Facebook では、「別にいい」「Facebook は Twitter

とちがって、そこまでプライベートなことは書かないから」

「安否確認に役立つ」「全然投稿してないから」「twitterよ

りはましだけどやっぱりはずかしい」など Twitter より肯

定的な意見が多かった。この違いはそれぞれのSNSの特性

に関係があるものだと思われる。 

特性の1つとして登録名の違いを挙げる。Twitterは匿名

やニックネームでの登録が可能なのに対し、Facebookは実

名で登録する規則がある。匿名で好き勝手なことをつぶや

くTwitterだからこそ家族とつながるのが嫌だという結果

になったのではないだろうか。また、実名登録のFacebook

には、「友達かも」という機能がある。電話番号や位置情報、

共通の友達などによって「友達かも」とほかの人のページ

が表示される。SNSが「つながり」を強要する時代の家族

とは、SNSの中では、「何事もつつみかくさず、できるだけ

すべてのことを分かち合う家族」を演じ、裏ではそれぞれ

が秘密を抱えているのかもしれない。そう考えると、SNS
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の中の家族コミュニケーションとは表面上だけのコミュニ

ケーションであると考えさせられる。 

2つ目の特性は時間軸の違いである。Twitterはリアルタ

イムで伝わるニュースや話題で、時間軸を共有するのに対

し、Facebookは、友だちとやり取りした内容は掲示板に残

り、それを他の友だちが閲覧することができる。また、ビ

ジネスでも利用されていて会社や企業のアカウントも多く

ある。このような特性から、親と子で使いやすいSNSが分

かれたのではないだろうか。 

 3 つ目の特性は投稿の文字数と写真の枚数である。

Twitterは140文字までつぶやき、4枚までの写真を投稿で

きるのに対して、Facebookは文字制限がなく、写真の枚数

の制限もない。Twitterだと、どうしても書けることが限ら

れる。今日 1 日何があったかを書くのには、文字数が足り

ないし、旅行に行っても、一気に沢山の写真は投稿できな

い。そうすると、そのときの「気持ち」「感情」を投稿する

人が多いのではないだろうか。それに対して、Facebookは

文字制限がないため、多くの言葉と写真で、経験を投稿す

ることができる。家族と「気持ち」を共有することは「嫌

だ」と感じ、「経験」を共有することは「構わない」という

ことになる。 

これらの結果を踏まえて、「家族関係の満足度が高い人は

SNSの中でも家族とつながっている」「家族とのコミュニケ

ーションをとれている人はSNSの中でも家族とつながって

いる」という仮説を検証する。図表-12はTwitterでフォロ

ーしている兄弟・姉妹と家族の関係の満足度のクロス集計

表である。父親と母親に関しては、フォローしている人の

母数が少なすぎたため、結果に正統性がなかったが、弟・

姉妹に関して Twitter をフォローしている人は家族関係の

満足度が高く、コミュニケーションをよくとれている人が

多いことが分かる。 

 

図表-12 Twitter でフォローしている兄弟・姉妹と家族関

係の満足度のクロス集計表 

 

 

 

 

 

 

図表-13 Facebook で友達になっている家族と家族関係の

満足度のクロス集計表 

 

 

 

図表-13はFacebookで友達になっている家族と家族関係

の満足度のクロス集計表である。こちらも母数は少ないが、

父親を除くと Facebook で友達になっている人は家族関係

の満足度が高いことが表から見てとれる。図表-14 は

Facebook で友達になっている家族と家族とのコミュニケ

ーションのクロス集計表である。こちらはFacebookで友達

になっている人が家族コミュニケーションをよくとれてい

る割合が低い。特に父親とFacebookで友達になっている人

の75％は家族とのコミュニケーションがあまりとれていな

いと回答している。 

 前述したSNSの特性を踏まえてこの結果を考察すると、 

SNSで家族と友達になっている人は、家族関係の満足度が

比較的高いと思われる。しかしコミュニケーションをよく

とれているとは限らない。SNSの特性によりつながりたく

なくてもつながってしまった可能性もあるし、コミュニケ

ーションが取れていないことを補うためにSNSでつながっ

ているとも考えられる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  満足している どちらかといえば満足している あまり満足していない 満足していない 

兄弟・姉妹 

5(38.5%) 8(61.5%) 0(0.0%) 0(0.0%) 

よくとれている まあまあとれている あまりとれていない とれていない 

3(23.1%) 8(61.5%) 2(15.4%) 0(0.0%) 

 

  満足している どちらかといえば満足している あまり満足していない 満足していない 

父親 1(25.0%) 1(25.0%) 2(50.0%) 0(0.0%) 

母親 3(42.9%) 3(42.9%) 1(14.3%) 0(0.0%) 

兄弟・姉妹 2(25.0%) 4(50.0%) 2(25.0%) 0(0.0%) 

 



図表-14  Facebook で友達になっている家族と家族とのコ

ミュニケーションのクロス集計表 

 

 

 

 

3-5 LINEスタンプのコミュニケーション 

  

SNSを使った新しいコミュニケーションの方法のひとつ

としてLINEのスタンプ機能を挙げる。 

 LINEスタンプとは、コミュニケーションアプリ「LINE」 

に挿入できるイラストのことである。喜怒哀楽をはじめ、

感動・落胆・放心・ドヤ顔・お礼・お詫び・懇願・からか

い・応援などといった、多種多様な感情や心境を表現した

イラストが提供されている。メッセージにスタンプを添え

ることで、言葉では表現しにくい感情の機微を、的確かつ

簡潔に伝えることができる。 

 図表-15 は LINE でどのようなスタンプをダウンロード

しているか、複数回答してもらったグラフである。もって

いないひとは5.4%に留まり、LINEを利用しているほとん

どの人がスタンプ機能も利用しているといえる。スタンプ

の中には有料のものもあるが、60.7%が有料のスタンプをダ

ウンロードしている。図表-16は有料のスタンプをどのよう

にして入手したのか複数回答してもらったグラフである。

最も多い入手方法は「課金をする」の 64.8%である。お金

を払ってまでほしいコミュニケーション機能「LINE スタ

ンプ」とはどのような意図で利用されているのだろうか。 

 

図表-15  LINE でどのようなスタンプをダウンロードして

いるか 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表-16 有料スタンプの入手方法 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

LINEスタンプの用途12項目の平均値の差を、友人にス

タンプを使う場合と家族にスタンプを使う場合を比較する

ために、対応のあるｔ検定を行った。その結果を示したグ

ラフが図表-17ある。「会話が楽しくなる」は5%水準、そ 

の他の項目は1%水準で有意な差がみられた。スタンプを使

う用途が友人の場合は「感情を表現したい」が最も平均値

が高いのに対し、家族の場合は「文字を打つのが面倒なた

め」の平均値が最も高かった。家族の平均値が友人の平均

値を下回るものが多かったが、唯一上回った用途が「すぐ

に返信をしたい」という項目である。家族にスタンプを使

う用途で、最も平均値が高いものも、友人の平均値を上回

る者も、会話を簡単に・早くしたいという意図がうかがえ

る。気心が知れた家族とは、つい会話がぶっきらぼうにな

ってしまったり、そっけないメールを送ってしまったりす

るだろう。その点、LINE スタンプは 1 タップで簡単にす

ばやく送れることが出来るにも関わらず、相手を不快な気

分にさせない。むしろ楽しい気持ちになるだろう。 

 

 

 

 

 

 

 

 

  よくとれている まあまあとれている あまりとれていない とれていない 

父親 1(25.0%) 0(0.0%) 3(75.0%) 0(0.0%) 

母親 2(28.6%) 3(42.9%) 2(28.6%) 0(0.0%) 

兄弟・姉妹 2(25.0%) 4(50.0%) 2(25.0%) 0(0.0%) 
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図表-17 LINE スタンプの用途 12 項目の平均値、友人と

家族の差 

注）平均値は5に近いほど「当てはまる」1「当てはまらない」 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. まとめと今後の課題 

 

調査結果より、SNSの普及により家族コミュニケーショ

ンの幅は広がっているといえるだろう。大学生の家族関係

の満足度は思った以上に高く、コミュニケーションもよく

取れている人が多かった。しかし、コミュニケーションの

内容や質は、兄弟位置などの家族環境や、使うSNSの特性

によっても異なる。SNSで家族とつながっている人は、家

族関係も良好になるとは一概には言えないが、SNSを上手

く利用することで、コミュニケーションの機会は増えるの

ではないだろうか。 

 紙面の調査だけでは、「家族についての意識」を深く理解

するのには限界があると感じたが、調査したことで新たな

発見もあった。 

 課題としては、親世代のSNSの利用率がまだ低かったの

でもっと普及してから、また調査をしてみたら違った結果

が見られるかもしれない。 

本論を読んで、今一度、自分の家族とのコミュニケーシ

ョンについて思いを巡らせていただければ幸いである。 
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d.  5(10.1%)----4(22.0%)----3(23.9%)----

2(21.2%)----1(22.9%) 

e.  5(6.4%)----4(14.7%)----3(28.4%)----

2(23.9%)----1(26.6%) 

f.  5(36.7%)----4(34.9%)----3(12.8%)----

2(5.5%)----1(10.1%) 

g.  5(19.3%)----4(18.3%)----3(23.9%)----

2(22.0%)----1(16.5%) 

h.  5(26.6%)----4(23.9%)----3(30.3%)----

2(6.4%)----1(12.8%) 

i.  5(13.8%)----4(24.8%)----3(29.4%)----

2(15.6%)----1(16.5%) 

j.  5(19.3%)----4(21.2%)----3(20.0%)----

2(19.3%)----1(20.2%) 

k.  5(31.2%)----4(27.5%)----3(19.3%)----

2(8.3%)----1(13.8%) 

l.  5(6.4%)----4(11.9%)----3(21.1%)----

2(21.1%)----1(39.4%) 

 

 

30 LINE (1 ) 

1. 21.7% 2. 46.7% 

3. 22.8% 4. 2.2% 

5. 3.3% 6. 3.3% 

7. 0% 

 

 

 

 



LINE  

31 LINE  

(1 ) 

1. 6.3% 2. 67.4% 3. 21.1%  

4. 5.3% 

 

32 31 LINE  

(1 ) 

1. 3 20.0% 2. 1~2 42.1% 3. 3 15.8%  

4. 1~2 8.4%   5. 3 5.3% 6. 1~2 2.1%  

7. 6.3%  

 

 

 

33 LINE (1 ) 

1. 45.8% 34 2. 54.2% 35  

 

34 LINE  

(1 ) 

1. 3 13.6% 2. 1~2 11.4% 3. 3 20.5% 

4. 1~2 18.2% 5. 3 15.9%   6. 1~2 0%  

7. 18.2% 8. 2.3%  

 

35 LINE (1 ) 

1. 33.7% 2. 40.0%   

3. 26.3% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

36 35 1 2 LINE

( 1 ) 

a.   5(34.4%)----4(21.3%)----3(21.3%)----

2(13.1%)----1(9.8%)  

b.  5(17.6%)----4(17.6%)----3(27.9%)----

2(16.2%)----1(20.6%) 

c.  5(22.1%)----4(20.6%)----3(16.2%)----

2(23.5%)----1(17.6%) 

d.  5(7.4%)----4(10.3%)----3(25.0%)----

2(26.5%)----1(30.9%) 

e.  5(8.8%)----4(10.3%)----3(23.5%)----

2(25.0%)----1(32.4%) 

f.  5(36.8%)----4(26.5%)----3(19.1%)----

2(7.4%)----1(10.3%) 

g.  5(11.8%)----4(20.6%)----3(27.9%)----

2(17.6%)----1(22.1%) 

h.  5(11.8%)----4(27.9%)----3(26.5%)----

2(14.7%)----1(19.1%) 

i.  5(13.2%)----4(23.5%)----3(25.0%)----

2(20.6%)----1(17.6%) 

j.  5(19.1%)----4(38.2%)----3(14.7%)----

2(13.2%)----1(14.7%) 

k.  5(19.1%)----4(20.6%)----3(23.5%)----

2(17.6%)----1(19.1%) 

l.  5(7.4%)----4(7.4%)----3(20.6%)----

2(19.1%)----1(45.6%) 

 

37 LINE (1 ) 

1. 21.0% 2. 54.3% 

3. 9.9% 4. 0% 

5. 7.4% 6. 6.2% 

7. 1.2% 
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大学生の漫画購入と利用傾向について 

～なぜ購入され、なぜ読まれ、どの様な媒体が好かれるのか～ 

増渕拓人（文教大学情報学部広報学科） 

 

1. 調査研究の概要 ～調査研究の目的と背景 

 

この調査を行おうと思ったきっかけは、友人の、 

「漫画をコレクションとして集めている」という一言から

だった。 

私は漫画がとても好きだ。それは「読み物」としての好

きであり、それが全てであった。 

しかし、彼がさらりと言い放った一言により、私が今ま

で持っていた漫画への常識や印象が打ち崩された。 

 もし、世間一般の人の多くが漫画を「読み物」としての

目的を持たずに購入していたのならば、どうなるのだろう。

漫画は本来持つ目的の「読む」という目的を無くしてしま

ったら、漫画はコレクションとしての意味のみしか持たな

くなってしまう。このような事態が起きてしまったのなら

ば、漫画は絵画やアートのような飾り物としての意味しか

持たなくなってしまう。 

 確かに漫画という区別のみに限らず本という物は、昔か

ら飾りやコレクションの一部として扱われていたこともあ

る。 

 しかし、その様な際にも、それらには必ず「読む」とい

う目的と機能があったはずなのだ。 

 漫画という物が生まれてから長い時間がたった現在でも、

果たして「読む」という機能は、失われず持たれ続けてい

るのだろうか。最も強い目的のままでいることができてい

るのだろうか。 

 また、「読む」という役割と「コレクション」という役割

の両立を担う漫画を販売することはできないのだろうか。 

世間一般の意見、傾向を理解することで、現在不況であ

る、出版業界の役に立つことができるのではないかと、考

えた。 

 またインターネットページ「現代の理論」によると、日

本の経済的不況が続いていることが原因で、出版業界では

書物の売り上げは衰退する一方だ。世間ではこれを出版不

況とまで呼んでいるそうだ。 

不況である現在、当然のように雑誌や文庫、新書など各

ジャンルの出版物は売り上げの衰退が続いている。 

 

 

 

全国出版協会によれば書籍や文庫本、ムックなどの出版

物の売り上げは、年々減少しているのに対し、コミックア

ニメ等の映像化による影響が大きく、一部の漫画の売り上

げは上昇し、好調のようだ。またほかの漫画も、既存の紙

の媒体と電子書籍という新しい媒体を加えることによって、

売り上げと市場は拡大されているようだ。 

つまり、コミック・漫画というジャンルの出版物のみは、

高い売り上げを保ち続けているという事だ。 

それの売り上げが好調なことにより、出版業界は首の皮

一枚つなぐことができている。これは、「コミック・漫画」

が出版業界を先導していると言っても過言ではない。 

 つまり、漫画の売り上げの数字次第で、不況である出版

業界もその状況から抜け出すことも不可能ではないという

事だ。 

 その為には、現在の漫画における現状と傾向を理解し、 

「どの様な漫画をどの様な場所で販売しどの様な形で販売

を行えば、更に漫画の売り上げを伸ばすことができるのか」

という事を知ることが重要であり、まず初めにやるべきこ

とだと私は考え、この調査を実施した。 

また、ネットページマイナビニュースマーケティングに

より、男女共に20~24歳が漫画を読むことが多い傾向があ

ることがわかった。図1-1-2は同インターネットページ上の、

年齢層ごとの漫画を読むことの有無についての調査結果を

読む傾向にあった年齢層上位 3 つをそれぞれまとめたもの

だ。 

この結果を見る限り、多く漫画を読む傾向にある年齢層

である20~24歳に近い年齢を対象に調査を行えば、多くの

意見や信ぴょう性のある結果を得ることができると考え、

その年齢層に当てはまる「大学生」を対象に調査を行うこ

とにした。 
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図1-1-2 （マイナビマーケティングより参考） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. 調査研究の方法 

 

2-1 調査研究の経緯 

4～5月    調査テーマ討論・文献収集 

6月      第1回 調査実施・回収・ 

集計報告（予備調査） 

7～10月    調査票作成 

11～12月   第2回 調査実施・収集・ 

単純集計報告（本調査） 

2-2 調査の概要 

ⅰ予備調査 

A 調査の意図 

        大学生を対象に、どの様な漫画をどの様

な媒体で、どの様な時にどの様な手段で、

どの様な理由で読むのか、購入の有無の理

由を調査した。 

 B 調査対象者 

    文教大学湘南キャンパス学生 

   2015年度体育会バドミントン部部員 

 C 調査方法 

   調査票を使用した自記式による集合調 

   査 

 D 主な質問内容 

  ・漫画購入の有無 

  ・漫画購入における理由 

  ・漫画を読む際の主な媒体 

  ・漫画を読む理由 

  ・読んでいる漫画の主な内容 

  ・読み終わった漫画の行方 

 E 有効回答数 

    53 

ⅱ 本調査 

A 調査の意図 

大学生を対象に、漫画の内容、媒体、販売体

系それぞれの好まれる傾向と、それらをどの

ように組み合わせることで漫画の売り上げが

成長するのかという傾向を、調査と共に推測

する。 

 

B 調査対象者 

文教大学湘南キャンパス学生 

2015年度秋学期 木曜日 3時限目 

「インタラクティブメディア概論」受講生 

2015年度秋学期 金曜日 3時限目 

「メディア社会学」受講生 

29.40%

44.80%

36.60%

35.50%

46.70%

39.80%

36.80%

36.80%

44.80%

45.50%

37.80%

47.50%

16.50%

18.40%

18.60%

19.10%

15.60%

12.70%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

女性25～30歳

女性20～24歳

女性15～19歳

男性30～34歳

男性25～29歳

男性20～24歳

よく読む たまに読む 全く読まない
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C 調査方法 

スクリーンを使用し、調査実施方法の説明 

調査票を使用した自記式による集合調査 

 

D 主な質問内容 

「A漫画を購入すること」 

・購入する漫画の媒体 

・購入し読み終えた単行本のその後 

・購入し読み終えたコミック誌のその後 

・漫画収集の有無 

・漫画以外の本の収集の有無 

・電子書籍での漫画購入の有無 

・電子書籍への印象 

・漫画を購入する場所 

・漫画購入へのこだわり 

「B漫画を読むこと」 

・漫画を読む際の手段 

・漫画内容における好みと使用する媒体 

・好まれる漫画のエンディング方法 

・漫画を読む理由 

・具体例をあげた漫画の傾向と人気 

「C個人に関する項目」 

・サンプルの性別 

・サンプルの所属する学部 

・サンプルの年齢 

・アルバイトの有無 

 

E 有効回答数 

（配布枚数 ／ 有効回答数） 

・ 214 ／ 183 

 

 

 

 

 

 

F 仮説 

・漫画を購入するなら、電子書籍ではな 

く単行本で購入する傾向にあるのではない

か。 

・漫画はお金を出して読む傾向にあるのでは

ないか。 

・漫画が好まれる傾向に必ず性別が関係 

あるわけではないのではないか。 

・漫画は主に書店で購入される傾向にあ 

るのではないか。 

・漫画を読む際、単行本で読む傾向があ 

るのではないか。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

3. 調査研究の成果 

 

3-1 サンプルの特性の説明 

サンプルの男女比を図 3-1-1-に示す。結果は、「男

性」が約 52％で多く、「女性」は約 48％であった。

男女比はおおよそ均等に調査することが出来た。 

 

図 3-1-1 サンプルの男女比 

 

 サンプルの年齢比を図 3-1-2-に示す。結果は、

最も多かったのが「19歳」で約 41％。次いで「20

歳」が約 31％、「18歳」が約 13％、「21歳」が約

11％、「22歳」が約 2％、「23歳と 25歳」がそれ

ぞれ約 1％。と、大学生の中でも比較的若い学生が

当調査の対象となった。 

 

図 3-1-2 サンプルの年齢比 

 

サンプルが所属している学部を示したのが、 

図 3-1-3だ。「情報学部」が約 97％と最も多く、次

いで「経営学部」が約 2％、「国際学部」が約 1％、

「健康栄養学部」が 0％となった。情報学部の授業

内で調査を行ったため、サンプルのほぼ全員が情

報学部となった。 

 

図 3-1-3 サンプルの所属する学部 

 

 図 3-1-4 では、サンプルのアルバイトの有無を

示した。結果は、「アルバイトを行っている者」が、

約 77％、「アルバイトを行っていない者」が約 23％

となった。これにより当キャンパス学生の多くが

アルバイトを行っていることがわかった。 

 

図 3-1-4 サンプルのアルバイトの有無 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

3-2 人間の性別と漫画の性別 

 

 回答者の性別（男性、女性）と大まかな漫画の

区別（少年漫画、少女漫画）との 2 つの事柄の関

連を見るために、相関分析を行った。結果、有意

な中程度の正の相関が見られた。 

（r＝0.495 , P＜0.01） 

表 3-2-1 

 

 

 

 

 

つまり、男性ならば少年漫画を好み、女性なら

ば少女漫画を好む、という傾向もみられるが、男

性でも少女漫画を好むこともあれば、女性でも少

年漫画を好むという場合も多くあるという事がわ

かった。 

これにより、「漫画が好まれる傾向に必ず性別が

関係あるわけではないはずだ。」という仮説が証明

された。 

 また、図 3-2-1 は少年漫画と少女漫画のどちら

を好んでよく読むか、という調査の結果を示した

ものだ。結果、「少年漫画」が約 75％と最も多く、

次いで「少女漫画」が約 25％となった。 

 これにより、少女漫画よりも少年漫画の方が好

まれ、よく読まれるという傾向にあることがわか

った。 

図 3-2-1 少年漫画と少女漫画 

 

 

 

 

 

 

 

3-3 利用される媒体 

 

図 3-3-1 はサンプルがどの様な媒体の漫画を購

入しているのか、という事を調査した結果を示し

たものだ。結果、「単行本」が最も多く、約 84％、

次いで、「コミック誌」が約 7％、「電子 

書籍」が約 6％、「その他」が約 3％となった。 

また、図 3-3-2 はサンプルがどの様な手段でど

の様な媒体を利用して漫画を読んでいるのかとい

う事を調査した結果を示したものだ。結果、「単行

本を購入」が約 73％、次いで「無料アプリの利用」

が約 7％、「単行本を借りる」が約 7％、「コミック

誌の購入」が 4.9％、「電子書籍の購入」が約 2％、

「コミック誌を借りる」と「インターネット等で

無料ダウンロード」が共に約 1.6％、「その他」が

3％となった。 

 この双方の調査結果では、単行本を利用すると

いう回答が最も多く、これにより漫画を購入した

り、読んだりする際には、単行本が最も多く利用

される傾向にある事がわかった。 

 また、これにより「漫画を購入するなら、電子

書籍ではなく単行本で購入する傾向にあるはず

だ。」という仮説と、「漫画を読む際、単行本で読

む傾向があるはずだ。」という 2つの媒体に関わる

仮説を立証することが出来た。 

 次いでこれらの調査により、「漫画はお金を出し

て読む傾向にあるはずだ。」という金銭的な仮説も

証明することが出来た。 

図 3-3-1 購入される媒体 

 

 

  男性 女性 合計 

少年漫画 88 43 131 

少女漫画 65 40 46 

合計 93 84 178 

 

 



 

 

図 3-3-2 読む際に利用される媒体と手段 

 

 

3-4 漫画を読む理由 

 

2つの表、表 3-4-1と表 3-4-2、また 

図 3-4-3はサンプルが漫画読む理由を 

因子分析し、それぞれの特徴と人気度を 

まとめたものだ。 

 第 1の因子として、笑いたかったから、泣 

きたかったから、流行しているから、勧めら 

れたから、などの「他人への同調と自己の感 

情的満足につながるもの」に関わることの因子だ。 

 第 2の因子として、暇だっ 

たから、現実逃避したかった 

からなどの、「現状から逃げる 

こと」に関わる因子だ。 

 第 3の因子は、刺激を求め 

たから、漫画を読むことが趣 

味だからという「自己の欲求 

を満たすため、娯楽」との 

関わりが強い因子である。 

 図 3-4-3と抽出された因子を 

見比べてみると、第 3 の因子は、賛否にも大きく

偏ることはなかったが、どちらも半分以上が当て

はまる傾向にあり、少なからず漫画を読む理由に

は、第 3の因子が関わってくることがわかった。 

 

 

表 3-4-1 因子分析の結果（3因子） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

表 3-4-2  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

それに対し、第 1の因子と第 2の因子は、 

回答にばらつきがあった。 

 第 1 の因子では、他人への同調である因子は、

半数以上があてはまると回答する傾向にあり、少

なからず他人への同調意識によって漫画が読まれ

ることがあるという事がわかった。しかしながら、

同じ第 1 の因子である、自己を満足させるための

因子1 因子2 因子3

笑いたかったから 0.859 0.05 0.162

泣きたかったから 0.7 0.081 0.284

流行しているから 0.451 0.328 0.034

勧められたから 0.182 0.733 0.062

暇だったから 0.08 0.6 0.041

現実逃避したかったから -0.028 0.239 0.234

刺激を求めたから 0.228 0.151 0.672
漫画を読むことが趣味だから 0.164 -0.029 0.597  

因子 因子の内容

第1因子

bq4-5笑いたかったから、bq4-6泣きたかった
から、bq4-4流行しているから、bq4-2勧めら
れたから
◎他人への同調と、自己を満足させることが
できる因子である

第2因子
bq4-1暇だったから、bq4-3現実逃避したかっ
たから
◎現状から脱することができる因子である

第3因子
bq4-8刺激を求めたから、bq4-7漫画を読むこ
とが趣味だから
◎娯楽としての因子である

 



 

 

因子では、笑いたかったからという回答は、半数

以上が当てはまる傾向にあるのに対し、泣きたか

ったから、という回答は、半数以上が当てはまら

ない傾向にあった。 

第 2 の因子では、暇だったから、という質問の

回答は、過半数以上があてはまっているのに対し、

現実逃避したかったから、という質問の回答は、

半数以上が当てはまらない傾向にあった。 

この結果から第 1 の因子並びに第 2 の因子は、

漫画が読まれる理由に必ず関わりがあるというわ

けでは無いということがわかった。 

また、漫画を読む際に求めることの中では、泣

くことより、笑うことを重要視し、漫画を読んで

いることもこの調査からわかった。 

 

図 3-4-3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3-5 好まれる内容・ジャンル 

 

図 3-5-1 は漫画の各内容・ジャンルの人気につ

いて調査し、結果をまとめた図だ。 

図を見ると、バトルが圧倒的に人気なことがわ

かる。 

また、恋愛とスポーツは半数以上に好まれてい

ることがわかった。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

この漫画の内容・ジャンルを人気順に並べた図

の上位 3 つにある内容・ジャンルの共通点は、共

感と心の躍動を誘うことができるという事だ。 

 「ワンピース」「アオハライド」「ハイキュー」

上記の3つは調査実行時期に人気があった漫画だ。

この漫画にはそれぞれ、ワンピースにはバトル、

アオハライドには恋愛、ハイキューにはスポーツ
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というジャンル・内容が含まれている。 

 図 3-5-2から図 3-5-4はそれぞれの漫画の好まれ

る理由を調査してみた結果をまとめたものだ。 

 結果を見てみると、題材、内容・ジャンルとな

るものを好み読む、という理由が最も多かった。

次いで多かったのが、それぞれ漫画ごとの独特な

共感と心の躍動を誘う内容となった。「ワンピー

ス」では、実際に漫画の世界のようなバトル、格

闘経験をすることは不可能であるため、友情とい

う点での共感と心の躍動を、「アオハライド」「ハ

イキュー」では、恋愛やスポーツといった、多く

が経験したことがあるような過去の経験やそれを

したことはないが、登場人物に感情移入しやすい

ような物語という点で共感と心の躍動を誘ってい

た。次いで人気だったのが、笑いとファンタジー、

だ。この 2 つの内容は半数以上の票数を得ること

はできなかったものの、おおよそ半数のサンプル

が好むと回答している。これらの内容も、上記 3

つの人気な漫画の好きな理由として少数ではある

が含まれていた。 

また、その他の内容・ジャンルにおいては、好

むと回答したものが少なく、あまり重要視されて

いないという事がわかる。 

つまり、漫画を読む際人の多くが、主軸として、

共感と心の躍動を求め、次に笑いやファンタジー

といった展開を求め重要視されているという事が

わかった。 

また、内容・ジャンルの単純集計の結果より、

バトル、恋愛、スポーツといった内容の漫画を発

売することによって、人気が出る可能性と、 

売り上げの向上につながるのではないかと考える

こともできる。しかし、そのような内容の漫画を

発売する際には、上位にある内容のみに頼り切っ

た単純な内容の漫画を発売するのではなく、笑い

といった展開や、下位に入った漫画の内容も要素

の一部として取り入れることによって、更なる人

気、売り上げ向上につながるとも考えられる。 

図 3-5-1 
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図 3-5-2 
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図 3-5-3 
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図 3-5-4 



 

 

 

3-6 漫画を購入する場所 

 

 図 3-6-1 は、サンプルが漫画を購入する際に、

どの様な場所で購入するのかという質問の回答の

結果をまとめたものだ。結果、最も多かったのが

「書店で購入する」で約 73％、次いで「古本屋で

購入する」と「オンラインで購入する」が、約 7％、

「コンビニで購入する」が 4％、「購入しない」が

9%となった。 

 結果を見ると、書店で購入される機会が圧倒的

に多いことがわかる。 

 先の調査 3-3 の結果からわかるように、漫画は

単行本で読まれる傾向にある。単行本の品ぞろい

が豊富な場所の方が漫画を購入する機会が増える

と考察すると、圧倒的に書店で購入されるという

結果に納得できる。この書店で購入する傾向にあ

るという事がわかったことにより、漫画を購入す

る際には、多くの人が新品の漫画を購入している

傾向にあるという事もわかった。 

 次いで、少数の回答とはなったが、コンビニや

オンラインで購入するという回答もあった。この

少数の購入者にも対応できるように、コン 

ビニにも少数の在庫を用意し、書店ではインタ 

ーネット上・オンライン上の注文にも対応でき 

るようにすることによって、漫画を購入する機 

会を更に増やし、売り上げの向上につながるので

はないか。 

 また、これらの結果から、「漫画は主に書店で購

入される傾向にあるはずだ。」という仮説を証明す

ることが出来た。 

 

 

 

 

 

 

図 3-6-1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3-7 購入後について 

 

 2つの図、図 3-7-1と図 3-7-2は、それぞれ単行

本とコミック誌の購入したその後の行方について

調査し、結果をまとめたものだ。 

 図 3-7-1 を見ると、単行本の場合は、本棚に収

納している場合が圧倒的に多かった。 

 しかし、それに対しコミック誌の場合は、本棚

に収納しているという回答と捨てたものが多いと

いう回答が、同じになっている。同じ紙媒体だが、

違いが生まれている。先の調査 3-3 の結果でもわ

かるように、漫画は単行本で読まれる傾向にある。

読まれる機会が多い単行本は本棚に収納される傾

向にあり、そうではないコミック誌は、捨てられ

る場合と収納される可能性が五分五分となってい

る。 

また、図 3-7-3 は漫画を購入する際のこだわり

書店で購入

する
73%

コンビニで

購入する
4%
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7%
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9%

 



 

 

について調査し、結果をまとめたものである。結

果、最も多かったのが「内容が興味深いこと」で

約 80％、次いで「好きな作者であること」が約 8％、

「表紙が魅力的であること」が約 4％、「価格が安

価であること」が約 3％、「近くの店舗で販売して

いること」と「紙の本で購入すること」、「インタ

ーネット上で購入できること」が約 1％となった。 

 これらから、漫画を購入する際には内容を重視

して購入していることがわかる。逆を言えば内容

を重視しているが、外見は特に重要視していない

ことになる。外見には関心を持たずに本棚に収納

をしているという事を言い換えるならば、あくま

で読み終えた漫画を保存しているにすぎないとい

う事だ。 

漫画の内容のみを重要視し、それをただ保存し

ている現状に対し、漫画の外見に興味を持たせる

ことが出来たならどうだろうか。 

より表紙や背標に工夫を行いユニークなものを

作り販売することが出来たなら、本としての漫画

だけではなく、インテリアの一部として活用され

ることも可能になるはずだ。これが実現されたな

ら、「読む」という役割と「コレクション」として

の 2 つの役割を同時に担うことができるのではな

いのだろうか。 

 

図 3-7-1 単行本のその後について 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 3-7-2 コミック誌のその後について 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 3-7-3 漫画購入のこだわり  
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3-8 電子書籍と漫画 

 

図 3-8-1はサンプルが漫画を電子書籍で購入 

した経験の有無を調査し結果をまとめたものだ。 

結果、「購入したことがない」が最も多く約 81％、

次いで「購入したことがある」が約 19%となった。

結果を見ての通り、「購入したことがない」が圧倒

的に多い。 

 2つの表、表 3-8-2と表 3-8-3は電子書籍への印

象を因子分析し、それぞれの特徴をまとめたのも

だ。因子は 3つに分けることが出来た。 

 第 1 の因子は、好きな時に見ることができるも

のだと思う、持ち運びやすいものだと思う、の「電

子書籍への好感」に関わる因子だ。 

 第 2の因子は電子書籍よりも紙 

の本の方が馴染み深いものだと思 

う、データではなく実物で購入し 

たいと思う、電子書籍ではなく実 

物で購入したいと思う、の「紙の 

本への好感」に関わる因子だ。 

 第 3の因子は電子画面だと読み 

やすいものだと思う、アプリ等の 

無料試し読みで続きが気になるも 

のだと思う、電子書籍は劣化しな 

いことが好ましい、紙の本のレンタルの様なもの

がなく不便だと思う、の「電子書籍の特徴」に関

わる因子だ。 

 図 3-8-4は、電子 

書籍への印象を調 

査し、結果をまと 

めたものだ。 

 2つの表と図を 

見比べてみると、 

第 1の因子並びに 

第 2の因子は全て 

において当てはま 

図 3-8-1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

表 3-8-2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

表 3-8-3 

 

 

 

購入したこ

とがある
19%

購入したこ
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81%

 

因子1 因子2 因子3

好きな時に見ることができるものだと思う 0.892 -0.074 0.166

持ち運びやすいものだと思う 0.688 -0.029 0.096

電子書籍よりも紙の本の方が馴染み深いものだ
と思う

-0.05 0.836 0.015

データではなく実物で購入したいと思う -0.076 0.718 0.052
電子書籍ではなく紙の本で読みたいと思う 0.007 0.335 -0.033

電子画面だと読みやすいものだと思う 0.256 -0.179 0.657
アプリ等の無料試し読みで続きが気になるもの
だと思う

0.208 0.056 0.561

電子書籍は劣化しないことが好ましい 0.35 -0.012 0.401
紙の本のレンタルの様なものがなく不便だと思う -0.053 0.034 0.34  

第1因子
aq7-2好きな時に見ることができるものだと思うaq7-1
持ち運びやすいものだと思う
◎電子書籍への好感

第2因子

aq7-7電子書籍よりも紙の本の方が馴染み深いものだ
と思うaq7-5データではなく実物で購入したいと思う
aq7-6電子書籍ではなく紙の本で読みたいと思う
◎紙の本への好感

第3因子

aq7-3電子画面だと読みやすいものだと思うaq7-4アプ
リ等の無料試し読みで続きが気になるものだと思う
aq7-8電子書籍は劣化しないことが好ましいaq7-9紙の
本のレンタルの様なものがなく不便だと思う
◎電子書籍の特徴  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

る傾向にある事がわかる。しかしながら第 1 の因

子は全て当てはまる傾向にあるのだが、実際に電

子書籍を購入し、利用したことがある者は少なか

った。このことから、人は電子書籍を使用するメ

リット、利便性を理解しながらも、漫画を読む際

には、紙の媒体で読みたがるという傾向があると

いうことがわかる。 

しかし、第 3の因子においては例外が見られる。

「劣化しないこと」「試し読みで続きが気になる」

という点では、多く当てはまる傾向が見られるも

のの、「レンタル」「電子画面で読みやすい」とい

う点においては、どちらもおおよそ半数に分かれ

ていた。つまり、「劣化」という問題と、「試し読

み」というサービスの点においては多くのものが

求めているのに対し、「電子画面」という問題と「レ

ンタル」というサービスの点は、あまり求められ

ていないことがわかった。 

 

図 3-8-4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

しかし、電子書籍は購入されない傾向にあるため、

それでの漫画販売にはあまり力を注がなくて良い

という訳ではない。インターネットページ

ONDECK－電子出版イノベーションのビジネス

実践誌によれば、電子書籍の売り上げは年々上昇

している一方だそうで、今後のそれの売り上げも

上昇する見込みにあるそうだ。図 3-8-5 は同イン

ターネットページ上の図であり、過去の電子書籍

の売り上げと、未来の電子書籍の売り上げの予想

をグラフ化したものだ。 

 図を見てわかる通り、今後も電子書籍の売り上

げは上昇する可能性があるのだ。つまり、現状で

は、漫画で電子書籍を利用する傾向にはないのだ

が、近未来に備えそれでの漫画販売にも力を注い

でいく必要があるという事が理解できた。 

 

図 3-8-5 （ONDECK－電子出版イノベーションのビ

ジネス実践誌より引用） 
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4. まとめと今後の課題 

 

 今回の調査で、まずわかったことは、人が漫画

を読む際には娯楽という理由を求めること。単行

本で読むことが圧倒的に多いという事だ。 

これがわかったことにより、電子書籍と紙の本

との比較や、購入する場所についての考察や結果

を導き出すことが出来た。電子書籍という近代的

で便利な媒体があるにもかかわらず、人は漫画を

読む際、紙の本で読むという傾向が多く見られた。

また同じ紙の媒体であるのに、単行本とコミック

誌では読み終えた後の行方が違った。購入された

後の行方も知ることが出来たことによって、読み

終えたら廃棄するという問題点の解決にも役立つ

ことができるだろう。この問題を解決しつつ、「読

む」という役割と「コレクション」という 2 つの

役割を担うことが出来たならば、売り上げの向上

と共に資源を無駄にしないという点でも役に立つ

のではないのだろうか。次いで、好まれる内容・

ジャンルの傾向や漫画を読む際のこだわりなど知

ることが出来たことによって、漫画の外見でも中

身でも勝負できるような素材、要素を知ることが

出来た。 

 今後の漫画の展開としては、内容は、バトルや

恋愛などの先の研究 3-5 での上位にある共感と心

の躍動をそそる内容をメインとし、要素としての

部分に笑いなどを取り入れる。媒体は紙の本であ

る単行本を主軸に販売。しかし今後未来のことも

考慮し、電子書籍での販売も「試し読み」等の電

子書籍ならではの手法を使用しながら商品の露出

を増やす。販売場所は主軸を書店に置き、そこで

もインターネット上の注文に対応できるようにす

る。またそこだけに在庫を置くのではなく、コン

ビニやインターネット上の販売サイトにも在庫を

置くことによって商品の露出の機会を増やし、消

費者が商品に触れる機会を増やすことで、購入の

機会をも増やすことができると考えられる。 

 この様な方法をとりながら、より興味深く面白

い漫画を創意工夫し販売することによって、漫画

の売り上げの向上に繋がるのではないかと考える。

データと傾向だけによって、漫画の売り上げが簡

単に向上するはずがないことは理解しているが、

少しでもこの研究結果が不況である出版業界の役

に立つことが出来たならば、私は嬉しく感じる。 

また、漫画という物、文化は世界的に普及され

始めている。今回の調査は、日本で生活をしてい

る大学生を対象に行ったが、世界的にこの調査を

行うことによって結果や傾向の違いが生じ、その

国独自に適切な販売形態を見つけ出すことができ

るかもしれない。 
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大学生の国内旅行スタイルに関する研究 

 

小島一宏（文教大学情報学部広報学科） 

 

1. 調査研究の背景と目的 

 

私は、海外旅行に行ったことがない。それは、言葉の壁

や不安などにより影響されているのが主な原因だが、昔か

ら家族と国内旅行しか行かなかったということもあり、海

外旅行に行こうと思わない。 

私の中で旅行に行く目的は、観光や、思い出づくりや、

学割を使って格安で旅行できることである。 

例を上げるとスキーやスノーボードに行く場合、インタ

ーネットや旅行会社のホームページを見ていくと普通に行

けば高いプランも、学割を使えば安くなるプランや、現在

高速道路や新幹線の開通のより日帰りで帰ってこれるよう

になり今まで高くてあまりいけなかった場所へも日帰りで

はあるが、十分楽しんで友達と遊びに行けるようになった。 

好きなところに旅行に行けるようになり、なおかつ安く友

達と思い出が作れるようになったことが大学生の旅行増加

へとつながっていると思われる。 

 また近年、国内旅行者が増加している。主な要因として

は、景気の持ち直しや地方の交通機関の普及により、旅行

需要を促す出来事が旅行者数増加につながっていると考え

られる。それに伴い日帰り旅行については、宿泊旅行以上

に好調であり、国内延旅行者数は、約3億1,053万人と、

前年比より4.5％増加となっている （公益財団法人日本交

通公社「旅行年報2014」）。かつては宿泊しなければ行くこ

とができなかった観光地への日帰り旅行が高速道路や新幹

線の開通のより 可能になったことで、今まで積極的に力

を入れてこなかった旅行会社も日帰り旅行のプランに 力

を入れ始めている。今まで力を入れてこなかったのは、単

価が低く、手間を掛けて旅行の企画や手配を行っても採算

が取れにくいことに加え、今まではマイカー中心の旅行が

主流であったため、宿泊を伴わないことから、予約業務を

中心とした旅行会社のビジネスモデルに適応しにくいとい

うのが、主な理由であった（一般社団法人 日本旅行業協

会）。 

現在旅行会社で期待されているのは、女優の吉高由里子

が西武鉄道のCMで放映されている女性グループを中心とし

た近場で楽しむ日帰り旅行や、テーマパークや日帰り入浴

施設等への家族・グループでの旅行、スキーをはじめとす

る日帰りのスポーツレクレーションなど、日帰り旅行市場

は、さらに拡大の可能性をもっている。また、宿泊旅行に

比べて単価が低いことから、宿泊旅行から日帰り旅行への

シフトが進むことも予想される。 

私は友達と二人など少人数で旅行することが多い。主な

理由は、インターネットで宿泊先だけ予約し、行きたい場

所を言い合い、プランを練るという自由な行動がとりやす

い旅行が好きだからである。また、サークルなどで団体旅

行をする際は、自由な行動が取りにくく話がまとまらない

ので最初からプランができている旅行会社のパックツアー

を選択することが多かった。 

 大学生活を通し、一つ一つの旅行において宿泊先を予約

したり、旅行先の情報収集をしたりすることでインターネ

ットを使うことは必然的に多かった。インターネットを利

用することによる観光業界の将来性が期待される。 

 国内旅行マーケットの実態と旅行者の志向の調査によれ

ば「パッケージツアーを利用しない旅行」における「ネッ

ト専門旅行予約サイト」を利用した申し込みのシェアが最

も多く2010年から増加の傾向がみられている（旅行者動向

2013年の公益財団法人日本交通公社）。だが、2012年は減

少しており、その分が「宿泊施設に直接電話」に回ってい

る。また、「ネットの検索サイト」の利用率は最大で6割を

占めており、これは半数以上が情報収集源として利用した

り予約したりするためにインターネットを使用していると

言える。 

 現在、旅行会社 予約サイトなどでは交通機関と宿泊が

パックになってお得な情報が掲載されていたり、旅行会社

を会員登録したりLINEで旅行会社の公式アカウントを追加

しておいたりすると、宿泊施設等の予約が簡易的になった

り、支払いが出来たり、ポイントが貯まったりといったネ

ット上でしか取り扱っていない割引クーポンが使用出来る。

その結果、旅行会社同士で競争となっている。さらには、

サイトの場合、口コミや充実度で選んだり、気兼ねなく価

格で選べたりすることもそうだが、何より自分自身のタイ

ミングで予約できるのが良いとされている。また、航空会

社共同サイトや旅行会社共同サイトというような企業間の

連携サイトによる販売チャンネルの拡大も進められてきて

いるとともに、各航空会社の運賃を比較して購買できるサ



イトも生まれている。このように、インターネット取引は

急速に拡大しており利用者の利便促進をもたらしている。 

 そこで、インターネットは旅行にどのような影響をもた

らしているのか、またインターネットを利用することでど

のようなメリットがあるのかという事を調査しようと考え

た。 

 

2. 調査研究方法 

 

 2-1．調査研究の経緯 

 

4～6月  調査テーマ討論・文献調査 

7月  第1回 調査実施・回収・集計報告（予

備調査） 

⒒月  第2回 調査実施・回収・単純集計報

告（本調査） 

12月  第3回 調査実施・回収・単純集計報

告（本調査） 

1～2月     報告書作成 

 

  

2-2．調査の概要 

 

  （1）調査の意図・仮説 

 調査の意図 

 ・年間旅行数 

  文教大学湘南キャンパスに在学している学生を対象に、

宿泊旅行、日帰り旅行頻度。 

 ・旅行の際情報収集源 

  旅行をする際、情報収集は何が多く利用されているの

か。 

 仮説 

 ・宿泊旅行より日帰り旅行の方が大学生は利用率が高 

  い。 

 ・旅行前・旅行中によって情報収集に男女差があるの   

  ではないか明らかにする。 

 

 （2）調査対象者と方法 

    

   調査場所：文教大学湘南キャンパス 

   調査対象：文教大学湘南キャンパス生 

  ・「現代日本の諸問題」を受講している生徒 

  ・「メディア社会学」を受講している生徒 

  ・調査方法：質問紙による集合調査を実施。調査対象

者の選出は、有意抽出法による。その中から不備が多かっ

たものは除外して分析している。 

＊問7において回答に記入漏れが生じているなど 

 

 

  （3）調査回答者概要 

 

   依頼数 

      ：207枚  （現代日本の諸問題：112枚  メ

ディア社会学：95枚） 

   有効回答数 

      ：171枚  （現代日本の諸問題：103枚  メ

ディア社会学：68枚） 

*調査対象者も選出は有意抽出法による。その中から不備が

多い質問紙を除外して分析したため、分析対象者は171名

となった。 

 1年生 2年生 3年生 4年生 合計 

回答者 
104 

(60.8) 

51 

(29.8) 

15 

(8.8) 

1 

(0.6) 

171 

(100) 

 

 男性 女性 合計 

回答者 
60 

(35.1) 

111 

(64.9) 

171 

(100) 

 

 

（4）主な質問項目 

・旅行回数 

  大学生は、宿泊旅行と日帰り旅行のどちらの方が行く   

  機会が多いのか。宿泊、日帰り別に（「1回」から「6   

  回以上」）に旅行に行った度合いを尋ねた。 

・旅行目的 

  大学生は、どういった旅行をして何を得ているのか 

  「楽しむため」「寛ぎ」「勉強」などといった選択項  

  目を用いて尋ねた。旅行目的を尋ねる質問が大学生 

  の旅行意識に変化に影響があると思われる。 

・性別、学科、学年について尋ねた。 

・旅行をするにあたり、メディアの利用が旅行者のスタイ

ルにどういった影響があるのか。 

 

 

 

 

 

 

 



3. 調査研究の結果 

 

3-1. 大学生全体の旅行スタイル 

（1） 大学生における宿泊旅行回数 

  

 大学生における1年間に宿泊旅行に行く回数を調べるた

め、「0回」から「6回以上」までの選択肢で尋ねた。その

結果が図3-1-1である。「0回」16.4％、「1回」が30.4%、

「2回」が28.7%、「3回」が12.9%、「4回」が7.0%、「5回」

が2.3%、「6回以上」が2.3%となった。約8割の大学生は1

年間に少なくとも1回は宿泊旅行に行くことが分かった。 

 

図3-1-1 宿泊旅行数       (n=171,単位：%) 

 

 

（2） 大学生における日帰り旅行回数 

 

 大学生における1年間に日帰り旅行に行く回数を調べる

ため、「0回」から「6回以上」までの選択肢方式で尋ねた。

その結果が図3-1-2である。「0回」が17.0％、「1回」が

14.0%、「2回」が21.1%、「3回」が19.3%、「4回」が11.7%、

「5回」が7.6%、「6回以上」が9.4%となった。約8割の大

学生は1年間に少なくとも1回は日帰り旅行に行くことが

分かった。また、宿泊旅行に比べ日帰り旅行は旅行費があ

まりかからないためか「5回」「6回以上」と旅行に行く人

が多い。 

 

図3-1-2 日帰り旅行数       (n=171,単位：%) 

 

 

(3) 大学生における日帰り旅行交通手段 

 

 日帰り旅行に行くときの、目的地までの交通手段を調べ

た結果が図3-1-3である。「公共交通機関」が76.6%、「自家

用車」が19.9%、「レンタカー」が2.3%、「その他」が1.2%

であった。 

 約8割の大学生は公共交通機関を利用して日帰り旅行の

目的地に向かっていることがわかる。 

 

図3-1-3 日帰り旅行交通手段      (n=171,単位：%) 

 

 

（4）大学生における宿泊旅行金額 

 

 宿泊旅行に行く際、旅行費をいくらまで出せるのか調べ

た結果が図3-1-4である。「2万円～3万円未満」が28.1%、

「4万円～5万円未満」が18.7%、「5万円～7万円未満」が

14.6%、「3万円～4万円未満」が11.1%、「1万～2万円未満」

が10.5%、「7万円～10万円未満」が8.8%、「10万円以上」

が5.3%、「1万円未満」が2.9%となった。 

この結果から、2万円～3万円未満の金額が多いという事は、

宿泊旅行でも「安くて」「近くて」「短い」日数で旅行が好

んでいる人が多いという事がわかる。 

 

図3-1-4   宿泊旅行費                (n=171,単位：%) 

 

16.4% 30.4% 28.7% 12.9% 7.0% 

2.3% 2.3% 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

0回 1回 2回 3回 4回 5回 6回以上 

17% 14% 21.1% 19.3% 11.7% 

7.6% 9.4% 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

0回 1回 2回 3回 4回 5回 6回以上 

19.9% 

2.3% 

76.6% 

1.2% 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

自家用車 レンタカー 
公共交通機関 その他 

2.9% 

10.5% 28.1% 11.1% 18.7% 14.6% 8.8% 

[値]% 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

1万円未満 1万円～2万円未満 
2万円～3万円未満 3万円~4万円未満 
4万円～5万円未満 5万円～7万円未満 
7万円～10万円未満 10万円以上 

 



 

（5） 大学生における旅行に行く相手 

 宿泊旅行、日帰り旅行共に誰と行く機会が多いか調べた

結果が、図3-1-5である。「友達」と答えたのが51.5％、「家

族」と答えたのが33.9%、「恋人」と答えたのが8.2%、「1人

旅」と答えたのが6.4%であった。この結果から約半分の学

生は友達と旅行に行くことが多いが、約3割の学生は家族

との旅行も大切にしているという事がわかった。」 

 

図3-1-5 旅行に行く相手    (n=171,単位：%) 

 

 

 

  

(6)大学生における旅行先   

 

 宿泊旅行、日帰り旅行を通して一番思い出に残っている

旅行先を自由記述で回答してもらい、アフターコーディン

グした。その結果が、図3-1-6である。思い出に残ってい

る県1位は、「神奈川県」（20.8%）、2位は、「大阪府」（9.1%）、

3位は、「千葉県」（9.1%）となった。神奈川県が最も選ばれ

回答として多かったのは、箱根やみなとみらいといった観

光地が多く選ばれていた。また、「2位」と「3位」の大阪

府と千葉県は、県内にテーマパークが存在するため今回ラ

ンクインしたと考えられる。」 

 

図3-1-6 思い出に残る旅行 (n=171,単位：%) 

 

 

 

 

 

 

(7)学年別による旅行機会 

 

 宿泊旅行と日帰り旅行どちらに行く機会が多いかについ

て、学年による違いが見られるかについて検証するために、

カイ２乗検定を行った。その結果、5%水準で有意差がみら

れた。（X²（3）=7.85,p<.05）図3-1-7で示されているよう

に、行く機会において1年生は宿泊旅行に比べ日帰り旅行

に行っている割合が圧倒的に多い。2年生においては宿泊、

日帰り旅行共に同等であった。学年問わずとして大学生は

日帰り旅行している割合が高いことがわかる。 

 

   図3-1-7 行く機会 (n=171,単位：%) 

 

(8)性別による日帰り旅行費 

  

  

 日帰り旅行費について性別による違いが見られるかにつ

いて検証するために、カイ2乗検定を行った。その結果、

統計的に有意差は見られなかったが、男女別に表を比較し

てみると(図3-1-8)男性は、最も日帰りで(使用する目安と

して多いのは、「1万円～2万円未満」で41.7%であった。女

性の方も同様に「1万円～2万円未満」で45.9%であった。

よって、大学生の性別による日帰り旅行費として最も多い

のは、「1万円～2万円未満」であった。 

51.5% 8.2%   
6.4% 33.9% 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

友人 恋人 1人旅 家族 

1位 2位 3位 その他 

神奈川県 大阪府 千葉県  

32人 15人 14人 110人 

20.8 9.7 9.1 60.4 

 宿泊旅行 日帰り旅行 合計 

学年 

1年 31 73 104 

29.8% 70.2% 100% 

2年 25 26 51 

49.0% 51.0% 100% 

3年 4 11 15 

26.7% 73.3% 100% 

4年 1 0 1 

100% 0% 100% 

 合計 61 110 171 

 



 

(9)性別による宿泊旅行費 

 「宿泊旅行費について性別

による違いが見られるかに

ついて検証するために、カイ

2乗検定を行った。その結果、

有意差は見られた。（X²（7）

=14.4,p<.05）それを示した

のが図3-1-9である。 

 男女別に表を比較してみ

ると男性は、宿泊旅行で使用

するお金の目安として多い

のは、「2万円～3万円未満」

（26.7%）であった。女性も

同様に「2万円～3万円未満」

（28.8%）であった。よって、

大学生の性別による宿泊旅

行費として最も多いのは、「2

万円～3万円未満」であった。

しかし、表全体を見ていくと

男性の2番目に多いのは、「1

万円～2万円未満」であり、

女性は、「4万円～5万円未満」

つまり、男性は宿泊旅行する

際、1泊2日のようななるべ

くお金をかけない短期宿泊旅行が最も多いことがわかる。 

一方女性の方は、2泊以上の宿泊旅行をしている可能性が金

額からわかる。少し多く出してでも旅行を長期化し、満喫

しようという傾向にあることから女性の方が男性よりも旅

行にかける費用が多いことがわかる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図3-1-8日帰り旅行費 （X²(7)=14,N.S.） 

 1万円未

満 

1万円

～2万

円未満 

2万円

～3万

円未満 

3万円

～4万

円未

満 

4万円

～5万

円未

満 

5万円

～7万

円未

満 

7万円

～10

万円未

満 

10万

円以

上 

合計 

男性 17 25 8 3 1 1 3 2 60 

28.3% 41.7% 13.3% 5.0% 1.7% 1.7% 5.0% 3.3% 100% 

女性 18 51 28 4 4 5 0 1 111 

16.2% 45.9% 25.2% 3.6% 3.6% 4.5% 0.0% 0.9% 100% 

合計 35 76 36 7 5 6 3 3 171 

 

図3-1-9 宿泊旅行費  

 

 

1 万円

未満 

1 万円

～2 万

円未満 

2 万円

～3 万

円未満 

3 万円

～4 万

円未満 

4 万円

～5 万

円未満 

5 万円

～7 万

円未満 

7 万円

～10万

円未満 

10 万

円以上 

合計 

男性 3 12 16 3 10 6 6 4 60 

5.0% 20.0% 26.7% 5.0% 16.7% 10.0% 10.0% 6.7% 100% 

女性 2 6 32 16 22 19 9 5 111 

1.8% 5.4% 28.8% 14.4% 19.8% 17.1% 8.1% 4.5% 100% 

合計 5 18 48 19 32 25 15 9 171 

 

図3-2-1旅行前情報収集源 （X²(10)=14,N.S.） 

 イン

ター

ネッ

ト 

ガイ

ドブ

ック 

旅行会

社のパ

ンフレ

ット 

TVの

旅行

番組 

旅行

雑誌 

旅行会

社のホ

ームペ

ージ 

友人等

の体験

談 

ブログ

などの

体験談 

県など

のホー

ムペー

ジ 

その

他 

特に

なし 

合

計 

男

性 

55 33 24 10 17 10 9 5 1 2 14 60 

91.7% 55.0% 40.0% 16.7% 28.3% 16.7% 15.0% 8.3% 1.7% 3.3% 23.3%  

女

性 

107 63 23 21 37 11 32 9 6 6 16 111 

96.4% 56.8% 20.7% 18.9% 33.3% 9.9% 28.8% 8.1% 5.4% 5.4% 14.4%  

合

計 

162 96 47 31 54 21 41 14 7 8 30 171 

 



3-2. 旅行とメディアの利用状況 

（1）旅行前情報収集ランキング 

 

旅行に行く前に、情報収集源として大学生はどのようなも

の利用するのか、選択肢から選んでもらい、1位から3位ま

で順位をつけてもらった。 

図3-2-1は、結果を多重回答で整理し、男女別に示したも

のである。有意差はなかったが、男性で最も多く選ばれた

のは「インターネット」（91.7%）であった。次に「ガイド

ブック」（55.0%）であった。次には「旅行会社のパンフレ

ット」（40.0%）であった。 

女性で最も多く選ばれたのは、「インターネット」（96.4%）。

次に、「ガイドブック」（56.8%）。次に「旅行雑誌」（33.3%）

であった。 

 

（2）旅行中情報収集ランキング   

 旅行している最中に、情報収集源として大学生はどのよ

うなもの利用するのか、選択肢から選んでもらい、1位から

3位まで順位をつけてもらった。図3-2-2は、結果を多重回

答で整理し、男女別に示したものである。有意差はなかっ

たが、男性で最も多く選ばれたのは「観光スポットの情報」

（80.0%）であった。次には「食事・名物料理の情報」（58.3%）

であった。その次には「お土産・名産品・ショッピング」

（41.7%）と「移動手段・公共交通・その他の交通機関」（41.7%）

であった。 

 一方女性の方で最も多く選ばれたのは、「観光スポットの

情報」（79.1%）であった。 

次に「食事・名物料理の情報」（68.2%）であった。その次

に「移動手段・公共交通・その他の交通機関」（53.6%）で

あった。 

 この結果、男女共に同じものを旅行中に調べていること

がわかった。また、今回選択式で回答してもらった中にひ

とつも選ばれないものはなかった。つまり、旅行中男女問

わずとして何かしらで調べていることがわかる。 

スマートフォンの普及により、手軽にインターネットが

使用できるようになったことで「インターネット」を選ぶ

人が多かった。だが、その次に選ばれたものは、「ガイドブ

ック」「旅行雑誌」であった。インターネットには及ばない

が、紙媒体も利用する人は多いことがわかる。 

 また、注目すべきは「友人等の体験談」である。女性は

男性よりも「友人等の体験談」を旅行の際、重視して旅行

していることがわかった。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図3-2-2旅行中情報収集源 （X²(9)=0.9,N.S.） 

 観光

スポッ

トの情

報 

お土

産・名

産品・

ショッ

ピング 

食事・

名物料

理の情

報 

移動手段・

公共交通・

その他の交

通機関 

電車・飛

行機など

の切符や

チケット 

銀

行・

ATM 

宿泊す

る都市

の情

報 

ホテ

ル・宿

泊施

設 

トラブ

ル時

の情

報 

その

他・ブロ

グ更新

方法 

合

計 

男

性 

48 25 35 25 13 2 9 16 3 4 60 

80.0% 41.7% 58.3% 41.7% 21.7% 3.3% 15.0% 26.7% 5.0% 6.7%  

女

性 

87 52 75 59 26 2 5 16 3 5 110 

79.1% 47.3% 68.2% 53.6% 23.6% 1.8% 4.5% 14.5% 2.7% 4.5%  

合

計 

135 77 110 84 39 4 14 32 6 9 171 

 



図3-2-3 情報収集端末 

 

 パソコン* スマート

フォン 

タブレット

* 

男性(n=60) 4.35 4.60 2.22 

女性(n=111) 3.73 4.77 1.39 

図3-2-4 

 

 

図3-2-5 予約利用率 

 宿泊

先 

食事場

所 

交通関

係 

体験 

男性

(n=60) 

4.07 2.52 2.35 1.87 

女性

(n=111) 

3.85 2.43 1.95 1.73 

 

図3-2-6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（3）情報収集端末利用率 

 各項目の平均値を男女別に示したものが図3-2-3と図

3-2-4である。 

 

 旅行先の情報収集する際の3つの端末の使用率を示して

いる。利用端末別に見て有意差が見られたのは、「パソコン」

「タブレット」の項目だ。全体的にみて「パソコン」に関

しては、平均値が高い事がわかる。「タブレット」に関して

は平均値が低く、旅行において使用率は高くないが、旅行

中調べ物をする際、大きさから調べやすいというのは「タ

ブレット」を利用する人の特徴ではないかと考えられる。

「スマートフォン」に関しては有意差が見られず、平均は

4.6とほとんどの人が「スマートフォン」を利用して旅行の

情報収集していることがわかる。 

 

 

 

 

（4）インターネット予約利用率 

各項目の平均値を男女別に示したものが図3-2-5と図3-2-6

である。 

 

 旅行前や旅行中に各種予約する際のインターネットを使

用した予約率を示している。予約別に見て有意差が見られ

たものはなかった。だが全体的に平均値が低い中、「宿泊先」

に関しては、平均値が高い事がわかる。少なくとも「宿泊

先」に関しては、予約する場合、インターネットを利用し

て予約している人が男女問わずとして多くいることがわか

る。また、今回、大学生を対象に調査し、ほとんどの大学

生が日帰り旅行を多いため、宿泊に関してあまり利用感が

ないというのも有意差が出なかった原因の一つではないか

と考えられる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.00
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パソコン スマートフォン タブレット 

男性(n=60) 女性(n=111) 

1.00

2.00

3.00

4.00

5.00

宿泊先 食事場所 交通関係 体験 

男性(n=60) 女性(n=111) 



3-3. インターネット利用時の重要項目 

 

 旅行前や旅行中にイン

ターネットを利用する上

で重視することについて

28個の項目別に「5．当て

はまる」「4．やや当てはま

る」「3．どちらでもない」

「2．あまり当てはまらな

い」「1．当てはまらない」

の5件法で、それぞれの項

目をどれだけ重要だと思

うか尋ねた。その結果を男

女別で示したのが、表1

である。どの項目について

も回答の平均が「1．当て

はまらない」に寄ったもの

はなかった。「2．あまり当

てはまらない」に寄ったも

のは、「インターネット・

テレビや動画共有サイト

で旅行特集をやっている

とみる機会が多い」「旅行中の天気が調べられる」「ランキ

ング形式で旅行地の有名な場所が記載されているとみる」

であった。「3．どちらでもない」に寄ったものは、「旅行地

のおいしくて有名な食べ物を調べられる」「交通手段がわか

る」「アプリで旅のしおりを作成できる」「旅行地の歴史を

調べられる」「目的地情報を得やすくなり、旅行計画を工夫

できるのがいい」であった。それ以外の項目は比較的重要

視されていると言える。 

 また、男女間で有意差が見られるかｔ検定を行ったとこ

ろ、「宿の口コミ泊まる場所がどんな宿か調べられるのがい

い」において男女間に有意差がみられた

（t=2.420,df=169,p>05）。回答の平均値が男性「3.9」 

女性「4.3」であることから女性は男性よりも、「宿の口コ

ミ」や評価を重視することがわかった。その他にも「旅行

先で道に迷っても、すぐにインターネットを通して調べら

れる」において有意差がみられた（t=2.626,df=91.7,p<.05）。

回答の平均値が男性「4.3」女性「4.6」であることから女

性は男性よりも、道に迷った場合インターネットを通して

調べていることなどがわかった。 

 

 

 

 

表1因子分析結果（8因子） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

因子（平方和、寄与率） 因子の内容 

旅行情報総まとめ（3.3 

11.8%） 

旅行先歴史、アプリで旅のしおりの作成、現地の人・ガイドブックで旅

行、お土産を再度購入、旅行特集を見る、旅先の電話番号を調べる、穴

場スポットへ行く 

場所検索（3.1 11.2%） 旅行地の有名な食べ物調べる、どんな宿か調べる、道に迷っても調べら

れる、季節と観光地の比較、ランキングで有名な旅行地を見る 

予定変更（3.0 10.9%） 計画を柔軟に変更、事前に交通情報を調べる、搭乗券を事前に手配する、

旅行中に連絡が取りあえる、ホームページで旅行先比較、情報得やすく

旅行計画工夫 

格安旅行（2.0 7.32%） バーゲンメールで安値な旅行、交通予約パッケージ購入、オプションツ

アーを比較 

旅行目的（2.0 7.29%） 交通手段調べられる、必要な金額調査、特産品や有名なもの 

都合（1.8 6.74%） 都合に合うプラン選択 

写真（1.4 5.28%） 写真加工 

時間潰し（1.1 4.19%） 暇なとき曲や本を聞いたり読んだりして楽しむ、天気を調べられる 



 

 

図3-3-1 男女別 インターネット利用別重要項目  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（全体：ｎ=171 男性：n=60 女性：n=111） 
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 本節では、人々が旅行をする際、満足のいく旅行を

するために、いかにメディアを利用し、旅行している

かについて述べていく。また、男性と女性別に、考え

方の違いが見られるのではないかという観点から、こ

の問題を明らかにしたい。 

 旅行の際、大学生のインターネット利用状況を28項

目のそれぞれについて平均得点を算出し、バリマック

ス回転を用いて、主成分分析による因子分析を行った。 

 第1の因子として、旅行先歴史、アプリで旅のしお

り作成、現地の人・ガイドブックで旅行、お土産を再

度購入、など、「旅行情報総まとめ」に関わるものなど

が高い因子寄与率で抽出された。 

 第2の因子は、旅行地の有名な食べ物調べる、どん

な宿が調べる、道に迷っても調べられる、など、旅行

する場所を調

べるものがき

っかけとなっ

ており、「場所

検索」の因子

である。 

 第3の因子

は、計画を柔

軟に変更、事

前に交通情報

を調べる、搭

乗券を事前に

手配する、な

ど、旅行をす

る際に、「予定

変更」に関わ

る因子である。 

 第4の因子

は、バーゲン

メールで安値

な旅行、交通

予約パッケー

ジ購入、オプ

ションツアー

を比較、など、

安く旅行をす

ることをきっ

かけとなって

いるため「格安旅行」の因子である。 

 第5因子は、交通手段調べられる、必要な金額調査、

特産品や有名なもの、など、旅行をする上で最低限の

必需品であるため「旅行目的」の因子である。 

 第6因子は、都合に合うプラン選択という「都合」

という因子である。 

 第7因子は、写真加工する上での写真に関するもの

なので「写真」という因子である。 

 第8因子は、暇なとき曲や本を聴いたり、読んだり

して楽しむ、天気を調べられる、といった旅行中にで

きた時間に関する事なので、「時間潰し」の因子である。 

 この結果人々は旅行に対し、各種メディアを利用す

ることで自分の思い描いた欲求を充足していることが

わかる。しかし、各種メディアを利用することで依存

 

旅行先歴史 .737 .064 .173 -.144 .090 .191 -.141 .173

アプリで旅のしおり作成
.695 -.113 -.076 .367 .111 .196 .102 -.012

現地の人・ガイドブックで

旅行
.685 .019 .067 .073 -.004 -.021 -.035 .004

お土産を再度購入
.618 .010 .039 .305 -.192 -.021 .237 .074

旅行特集を見る
.558 .138 .462 .104 .037 .218 .009 -.017

旅先の電話番号を調べる
.489 .257 .316 .177 .168 .066 .202 -.202

穴場スポットへ行く .464 .395 -.076 .128 -.083 .046 .300 -.331

旅行地の有名な食べ物調べ
る

.021 .703 .196 -.034 .049 .232 .061 -.006

どんな宿か調べる
.090 .684 .135 .228 .102 -.060 .048 .123

道に迷っても調べられる。 -.123 .585 .159 .015 .296 .117 .076 .055

季節と観光地の記載
.205 .574 .247 .058 -.081 .574 .000 -.013

ランキングで有名な旅行地

を見る。
.211 .532 .237 -.088 .107 .516 .179 -.029

計画を柔軟に変更
.155 .155 .713 .134 .048 .288 .051 .202

事前に交通情報調べる
.096 .222 .647 -.204 .251 -.207 -.013 .050

搭乗券を事前に手配する
.155 .147 .598 .239 .105 .055 .114 -.329

旅行中に連絡がとりあえる -.119 .158 .583 -.006 .047 .153 .473 .075

ホームページで宿泊先比較 .000 .137 .582 .446 .184 .122 -.179 .284

情報得やすく旅行計画工夫
.286 .391 .448 .282 .030 .131 -.062 .147

バーゲンメールで安値な旅

行
.231 .034 .066 .741 .017 .092 .116 .076

交通予約パッケージ購入
.153 .230 .481 .617 -.007 .084 .116 -.120

オプションツアーを比較
.400 .219 .025 .447 .210 .355 .102 -.076

交通手段調べられる。 -.027 .232 .099 .068 .857 -.040 -.008 -.003

必要な金額調査 .101 -.119 .212 -.074 .704 .373 .153 .114

特産品や有名なもの .052 .502 .086 .143 .610 .039 .024 -.076

都合に合うプラン選択 .129 .164 .072 .249 .152 .780 .025 .007

写真加工 .047 .167 .069 .179 .134 .069 .771 -.028

暇なとき曲や本を聞いたり
読んだりして楽しむ。

.391 -.140 .011 -.052 -.137 -.083 .532 .515

天気を調べられる。 .038 .443 .170 .149 .099 .040 .039 .631

旅行目的 都合 写真 時間潰し場所検索 予定変更 格安旅行旅行情報



したり、旅のスタイルに変化を齎したりすることも考

えられる。旅行の際メディアを利用することは、旅行

情報を消費し、消費内容に見合う機能を満たす事で、

満足と期待へ繋がると考えられる。男女別には大きな

差は見られなかった。だが、第3因子の「予定変更」

において「友達と連絡が取りあえる」といった予定変

更と少々ずれた項目も含まれている。これは、以前に

比べ携帯電話の普及により旅行中連絡が取りやすくな

ったことと、インターネットの普及により予約後も柔

軟に予定を変更しやすくなった時代との関係性がある

と思われる。 

 

図3-3-3 旅行時、インターネット利用別 

 

4 調査研究まとめと今後の課題 

 

4-1. 調査研究まとめ 

 今回の調査で、大学生の国内旅行利用率に関する調

査を実施した。まず、宿泊旅行と日帰り旅行の利用者

では、どちらの方が多く利用しているか調査すると、

差がみられた。大学生は、宿泊旅行に比べ日帰り旅行

を多く利用する傾向にあった。つまり大学生は「安く」

「近く」「短い」日数でより多くの場所に行く旅行を満

喫していることがわかる。 

 両旅行に共通していえることが、宿泊旅行日帰り旅

行に行く人は普段のお金の使い道において「趣味・遊

び・レジャー・スポーツ・旅行」に多く使っているこ

とがわかった。つまり、旅行という日常生活から離れ

ていない場所でなくても普段の休日に運動スポーツと

いった室外で活動が多い人ほど旅行に行くという結果

となった。 

 今回の調査で、旅行前・旅行中において情報収集源

に男女による差が見られると考え述べてきたが、情報

収集において大きな差は見られなかった。だが、女性

は、男性に比べ口コミの評価を気にしている傾向が見

られた。女性は、同調圧力に影響される傾向にあると

わかった。   

 また、移動手段として公共交通機関の利用が最も多

かったのだが、車を利用している大学生は全体の2割

を占めていたり、日帰り旅行の交通手段の中に「その

他」を選択肢として入れ、見てみると、自転車を使っ

て旅行していたり、ヒッチハイクを利用して日帰り旅

行している者もいた。大学生は、あまりお金をかけず

により多くの場所へ行き満喫しているのがわかった。

結果、旅行の仕方に男女に差はなく旅行形態に統一し

て同じ考えがあることがわかった。 

 

4-2. 今後の課題 

 今後の課題としては、インターネットを通して宿泊

予約している者は多かった。今後はカードの所有率、

使用率などの観点から調査していくとさらに旅行の仕

方に差が見られると考えられる。今回の調査をするに

あたり、調査内容を様々な点から見ることができる項

目は多く作っていたが、深く追及する項目が欠けてい

た。よりよい調査をする上では質問項目を掘り下げて

作っていくべきであったと感じた。 
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風営法から考える音楽表現の自由さについての一考察 

 

谷口由佳里（文教大学情報学部広報学科） 

 

1. 調査目的 

 

本稿は、最近話題となった「風営法」（風俗営業等の

規制及び業務の適正化等に関する法律）により規制さ

れつつある日本の音楽やダンスシーンについて大学生

がどのように考えているのかと、音楽の表現の自由さ

について大学生がどのように考えているのかについて

の2つを関連させて調査したものである。  

海の家のディスコ化、クラブ化が問題となり禁止され

るなど、厳しい取り締まりが行われている。例えば、

神奈川県の逗子の海の家では2014年から音楽が完全禁

止になり、その結果、海水浴場を訪れた人数が前年の

1/6になったと「BUZZAP！」は記載している（Buzzap！ 

ウェブサイト）。 

1948年に、①待合、料理店、カフェ―その他客席で

客の接待をして客に遊興又は飲食をさせる営業、②キ

ャバレー、ダンスホールその他設備を設けて客にダン

スをさせる営業、③ ビリヤード、麻雀屋その他設備を

設けて客に射幸心をそそるおそれのある遊技をさせる

営業を風俗営業として、これらを規制するものとして

風営法が制定された。具体的には、クラブやダンスホ

ールが買売春の取引に使われている」との認識から、

「＝風俗営業」とされ、「ダンスをさせること」が規制

の対象となったり、新たにパチンコが付け加えられ営

業に有効期限を設け更新させたりするなど、30回以上

改正され続けてきた。 

風営法の目的は総則の第１章-第１条に「善良な風俗

と清浄な風俗環境を保持し，及び少年の健全な育成に

障害を及ぼす行為を防止するため，風俗営業及び性風

俗特殊営業等について，営業時間，営業区域等を制限

し（中略）その業務の適正化を促進する等の措置を講

ずることを目的とする」と記されている。風営法の関

連業務として、ダンス飲食店、社交飲食店、パチンコ、

ゲームセンター、Bar、ラウンジ、居酒屋、クラブなど

である。例えば、このような状況を想像してほしい。

≪仕事帰りに Bar に寄りカクテルを飲みながらジャズ

の演奏を聴くのが唯一の楽しみだ≫、≪ダンスシーン

の音楽が好きでクラブで音楽を思う存分楽しみたい≫、

≪女性アイドルの握手会で大好きなアイドルと握手し

てお話したい男性≫などの行動や感情は社会的に規制

を受けなければならないようなものではなく、人間が

抱く自然な感情であるように感じる。ところが、≪ク

ラブは喧嘩や男女間のトラブルが多々発生する≫、≪

アイドルの握手会は異性間での接客によりトラブルが

発生しやすい≫など人間の自然な欲求を取り締まろう

としているのも「風営法」ということが出来るのだ。

事業者、主催者側と行政は常にこの問題について戦っ

ている。  

音楽の観点から言うと、≪時間や照度（フロアの明

るさ）などに決まりがなく、自由に音楽を表現できる

事≫を求める事業者、主催者側と、≪飲酒でのトラブ

ルや男女トラブルなどが多々起こる音楽の表現場を健

全なものにすること≫を求める行政では意見が食い違

っていくのである。 

2015年5月には新風営法が可決され、深夜24時以降

のダンスが認められるなど規制が緩くなった一面もあ

る風営法は音楽を楽しむ人々にとってより良く音楽を

楽しむためのものとなっているのか。または風営法の

規制によって自由に音楽を表現することができなくな

っているのではないか。そして、風営法がどの程度、

世間で認知され、この法が定められていることについ

て大学生はどのように考えているのかを調査した上で、

音楽の表現に規制がある現在の状況をどのように感じ

るのかについて調査したものである。 

今回の改正案は主にクラブ営業についてであり、現

行法は客に踊りや飲食を提供するクラブの営業を原則

午前 0 時までに制限しているが、改正法は店内が一定

以上の明るさなら風俗営業から外し、24時間営業でき

るようにする。具体的には、飲食を提供し、客が音楽

に合わせて踊るクラブについて、店内の照明が休憩時

http://law.e-gov.go.jp/htmldata/S23/S23HO122.html
http://law.e-gov.go.jp/htmldata/S23/S23HO122.html


間中の映画館と同じ程度の10ルクス超の明るさであれ

ば、通常の飲食店として24時間営業を認める。午前0

～6時に酒類を出す店は新たに「特定遊興飲食店営業」

と分類し、都道府県公安委員会の許可制とする。原則

24時間営業が可能になるが、自治体が条例で営業時間

や営業地域を制限できることにした。18歳未満は午後

10時以降の立ち入りを禁止する。深夜営業ができるよ

うになることで、騒音など地域住民の生活に影響が出

る恐れもある。改正法は、警察署、クラブ事業者、住

民らでつくる「風俗環境保全協議会」を設け、地域ご

とに問題点の話し合いに努めるよう求めた。客を接待

し飲食させて踊るキャバレーや、店内の明るさが10ル

クス以下のクラブは引き続き風俗営業として規制する。

飲食を伴わないダンス教室やダンスホールは、風営法

の規制対象から外すなどの改正が行われた。（2015. 

06.17 夕刊 14ページ 日本経済新聞 参照） 

本調査では、海の家のイベント、クラブでのイベン

ト、野外フェスを主な規制と関連する音楽文化として

取り入れている。まず、海の家のイベントは海岸にあ

る海の家をライブハウスとして使用し、音楽ライブを

行っており、ディスコ化、クラブ化が問題とされてい

た。酔っ払いが増えて治安が悪くなる、夜遅くまで重

低音がうるさいなどの声が多く上げられでいた。そこ

で神奈川県逗子海岸は 2014 年の夏、「海の家」 の午

後６時半終業、砂浜での飲酒禁止、音楽の完全禁止な

ど、国内で最も厳しい海水浴場ルールを始めた。治安

悪化を防ぐためだったが、これに伴い海水浴客も約 20

万人に半減 し、海浜地域の活性化が新たな課題となっ

た。2015年もにぎわいは取り戻せていない。 

（2015.10.09 地方版／神奈川 23頁 毎日新聞 参

照）また、神奈川県藤沢市は、市内 3 海水浴場（片瀬

東浜、片瀬西浜、辻堂）の今夏の海水浴客数が昨年よ

り約16万人（約7％）少ない約222万人だったと発表

した。同市の海の家は 「クラブ化」防止を目的に、2

年前から音量規制などに取り組む。浜辺の飲酒は禁止

していないが、市などが客に節度ある飲酒、タトゥー

（入れ墨）露出 制限などを求めるガイドラインを作成。

市職員が砂浜のパトロールを行い、声かけ・注意をし

た。（2015.09.11 地方版／神奈川 27頁 毎日新聞 

参照）などといった事例がある。大学のキャンパスが

神奈川県茅ケ崎市にあり、海岸も近くにあることから

調査として身近に感じられると思い項目に入れた。 

次に、クラブでのイベントは特に深夜イベントにつ

いて調査した。深夜イベントは深夜から早朝にかけて

行われる音楽イベントと定義して調査を行った。クラ

ブイベントでは男女間のトラブルや近隣への騒音など

が問題になっており、クラブが近くにあると不安だと

いう子持ちの親の意見も多く挙げられていた。深夜の

クラブイベントについては風営法が制定された1948年

から取り締まりの対象になっており、24時以降のダン

スは認められていないなど、厳しすぎるのではないか

という声も挙げられていた。クラブやダンス教室など

ダンス営業を規制してきた風営法の改正案が 2014 年

10月24日に閣議決定された。法律 から「ダンス」の

文言をなくし、クラブ営業は店内の明るさ（照度）や

営業時間に応じて規制内容を変える。現在の規制より

も明るくすれば朝までの 営業も可能になり、ダンス教

室は法律の適用対象から外すという大幅な内容の変更

だ。今後は照度の測定方法が焦点となりそうだ。

（2014.10.25 東京朝刊 27 頁 総合面 毎日新聞 

参照）風営法の改正案で一番変更があったものがクラ

ブでの営業のように思えたので項目に入れた。 

最後に、野外フェスについてである。開放感のある

野外にて大音量で音楽を思う存分楽しめるのが野外フ

ェスの良さであるが、近隣との騒音問題が挙げられる。

事例として、10年ほど続いていた葉山マリーナ野外ジ

ャズコンサートが2012年7月27日、28日を最後に葉

山マリーナから撤退することに決まった。神奈川県環

境基本条例に定める規制基準値（条例第32条）騒音基

準 50デシベルを大きく上回り、最大で 82デシベルの

大音量を計測したという。住民から、「眠れない」、「テ

レビの音が聞こえない」などの苦情が出ており、撤退

することになった（－CSRA－ ウエブサイト）などが

ある。問題が起こっている回数は上記に比べて少ない

が、大学生に身近なイベントだと思い項目に入れた。 

音楽は風営法改正によって今後ますます栄えていく

のではないかと感じる。趣味嗜好がそれぞれ違うよう

に、ダンスを生きがいとしている人もいれば、ダンス

はうるさいものだと感じる人もいるだろう。文化や考

え方が多様になるということはそれだけ「風営法」に

ついての考え方も多様になるということである。「風営

法」は2015年5月に改正案が可決されたように、時代

とともに変わり続けて行かなければならない法律であ

ると思う。法律にも多様化が求められる時代なのでは

ないだろうか。 

 



そこで今回は、「風営法改正」という流れに乗り、音

楽の表現の自由さに関して大学生がどのように考えて

いるかの意識調査を行った。 

 

2. 調査方法 

 

1で述べた本稿の目的を調査するために文教大学湘南

キャンパス、情報学部と国際学部の授業内で筆記式の

アンケート調査「音楽に関する調査」行った。 

 

1）調査対象 

 本調査は、2015年11月27日金曜日に行われた文教大

学情報学部の加藤哲郎先生が担当されている、「メディ

アリテラシー」と2015年11月30日月曜日に行われた文

教大学国際学部の山脇千賀子が担当されている、「国際

学研究Ａ」を履修している学生を対象に集合調査を行

った。 

 

2）調査項目 

①個人の属性について 

②地域の興味のあるニュースや地域で起こった問題に

ついて 

③音楽イベントへの参加の有無や参加した理由につい

て 

④音楽に関する風営法の認知度やどの程度詳細を認知

しているかについて 

⑤音楽に関する風営法への意見について規制されるべ

きか自由に表現されるべきか 

⑥身近な規制からどの程度の自由というもの自体をど

の程度を求めているかについて 

⑦法律について関心を持っていそうな政治的・文化的

活動やそれらへの興味について 

大きく分けてこの7つについて調査した。 

 

配布数は204，回収率は100パーセント、無効数が12で

あり、分析対象者は192名である。本調査の概要につい

ては以下の通りである。 

 

 

 

 

 

 

3. 調査結果 

 

3-1. 触れているニュースについて 

調査した 193 名の回答者の年齢は 18～24 歳で男性

47.9％、女性51.5％で、年齢の平均は19.65歳であっ

た。「現在住んでいる地域」は神奈川が167人と1番多

い結果となった。回答者の所属する文教大学湘南校舎

が神奈川に所在しているからだと考えられる、また非

該当には群馬県という回答があった。 

 

 

「住んでいる地域で気にしているニュース」は「天

気」と回答した人が一番多く続いて「グルメ」、「最新

ニュース」と続いた。その他には「就職情報」等のビ

ジネスなどが含まれていた。 

 

 

「インターネット（SNS含む）やスマートフォンで１

番触れているニュース」は、「エンタメ」と回答した人



が１番多かった。その他にはサブカルチャーなどの情

報という回答があった。 

 

 

現在、「住んでいる地域で気にしているニュース」で

も、「SNSで1番触れているニュース」でも「政治」に

ついての関心は全体的に少ない事が分かった。男性か

女性かの違いによって政治興味に違いがあるかどうか

のｔ検定を行ったところ男女で有意差は見られなかっ

た。政治の考え方は男女で差が見られて良いようなも

のでもないので、このような結果は当然の結果ではな

いかと考えた。 

 

3-2.  

自由に関する考えと政治的・文化的活動について 

規制があった方が良いか、自由がよいかについて調

べるために身近な項目でも調査してみたところ、全項

目でどちらかというと自由が良いという平均になった。

婚約相手が 1 番自由に選べた方が良いと考えている人

が多かった。（１に近いほど自由が良いと考えており、

5に近いほど規制や制約が必要だと考えている） 

 

 

ボランティアの参加経験がある、または参加したい

と思った事がある人が、142人で半数を大きく上回って

いた。ボランティア参加経験者はゴミ拾いなどの経験

により、海の家のゴミ問題などの現状を知っている人

も多く、風営法について興味がある人が多いのではな

いかと考えていたのだが、関係性は見られなかった。 

 

 

選挙に行った事がある人の割合は全体の 12.4％で、

20歳になったら参加したいと回答した人が28.9％であ

った。（全体の 41.3％）、行った事がないと回答した人

が、52.1％、20歳になっても参加したくないと回答し

た人が、4.6％（全体の56.7％）で、選挙に参加意欲の

ない人の方が多いことが分かった。非該当には 2 つ以

上丸を付けていた人が含まれる。 



 

 

では選挙で自らの意見を表明しない人は元々そのよ

うな人たちなのであろうか。SNSへの自分の意見の書き

込み経験について調査したところ、経験ありと回答し

た人が 92人、経験なしと回答した人が 79人、書き込

みたいと思ったことがある人は18人であった。このこ

とから自分の意見を表明する意思がある人は多い事が

分かった。簡単に、更に身近に自分の意見を書き込め

る事により経験者が多くなるのだと考えた。 

 

 

3-3. 住んでいる地域で起こっている問題について 

 

「住んでいる地域で気になった問題」について、「声

の騒音」が気になったことがある人は34名（17.5％）

でどのような問題かについての自由回答では、「夜中に

酔っぱらいがうるさい」や、「隣の家の大学生が夜中に

飲み会で騒いでいる」などといった回答があった。「乗

り物騒音」については気になったことがある人は38名

（19.6％）で、ほとんどの自由回答での意見が、「厚木

基地の戦闘機」に関してのものであった。「空気汚染」

に関しては、気になったことがある人は12人（6.2％）

で自由回答では、「工場が近くにあるから」などといっ

た回答が見られた。「ゴミ問題」が気になったことがあ

る人は 21 人（10.8％）で、「ポイ捨てが気になる」な

どという回答が多く見られた。最後に、「ラクガキ」が

気になったことがある人は6人（3.1％）で「近所のト

ンネルのラクガキが問題になったことがあった」など

といった自由回答があった。ここから、現在住んでい

る地域で、規制が必要とされる出来事に触れている人

は少なくないことが分かる。 

 

 

3-4. 風営法に関わるイベントについて 

 

「海の家の音楽イベント」に行ったことがある人は

193人中20人で、行ったことが無い人が172人と大半

であった。非該当は 2 つに丸を付けていた回答者であ

る。（以下、単一回答の設問で、２つに丸を付けていた

場合は、非該当としてある）「海の家の音楽イベント」

に行った理由としては、「出演者が好きだから」という

理由が一番多く見られた。「深夜イベント」（23時くら

いから早朝までやるようなイベント）に行ったことが

ある人は193人中22人、行ったことが無い人は158人

であった。深夜イベント」に行った理由として、「出演

者が好き」という回答に続いて、「付き合い」という回

答が多かった。「野外フェス」に行ったことがある人は

193 人中 51 人で行ったことが無い人は 139 人だった。

「野外フェス」に行った理由として、「出演者が好き」

という理由が一番多く見られた。 

 

 

 



 

図表-9 各イベントに行った理由 

海 の家 のイ

ベント

深 夜イ ベン

ト
野外フェス

出演者が好
き

39.3%
出演者が好

き
35.3%

出演者が好
き

48.8%

海もイベン
トも楽しみ

たい
17.9%

飲みたい気
分

5.9%
開放的にな
りたい

3.8%

はしゃぎた

い気分
3.6%

はしゃぎた

い気分
11.8%

はしゃぎた

い気分
11.3%

出演者が知
り合い

0.0%
出演者が知
り合い

11.8%
出演者が知
り合い

2.5%

付き合い 21.4% 付き合い 20.6% 付き合い 13.8%

夏らしい 10.7%
夜に踊りた
いから

5.9%
大きな音で

楽しみたい
から

10.0%

そのイベン
トが好き

3.6%
そのイベン
トが好き

2.9%
そのイベン
トが好き

6.3%

その他 3.6% その他 5.9% その他 3.7%  

 

次に、「海の家のクラブ化、ディスコ化」が問題にな

っている事を知っているか尋ねた結果、知らないと回

答した人が、56.6％と半分以上を占めている事が分か

った。また、「海の家の騒音問題」を知っているか尋ね

た結果、海の家の騒音が問題になっていることを知ら

ないと回答した人が 50.6％と全体の半分以上を占めて

いることが分かった。更に、「一部の海の家で音楽が完

全禁止」になった事例を知っているか尋ねた結果、知

らない人と回答した人が、57.7％と半数以上占めてい

る事が分かった。次に、「深夜営業のクラブのフロアの

明るさ（照度）」に規制が設けられていることを知って

いるか尋ねた結果、知らないと回答した人は 82.5％、

「フロアの広さ」に規制が設けられている事を知って

いるか尋ねた結果、知らないと回答した人は 86.0％と

これらも大半の人が知らないという結果になった。日

本で「24時以降のダンスが規制」されていた事例を知

っているか尋ねた結果、知らなかった人の割合はこち

らも多く 84.9％であった。最後に「野外フェスの騒音

問題」について知っているか尋ねた結果、知らないと

回答した人は60.9％と半数以上を占めていた。 

 

図表-10 各イベントの問題で話題になったこと 

海の家、深夜営業店、野外フェス共に大半の人に各規

制が認知されていないことが分かった。 

 

3-5. 規制についてどのように考えるかについて 

 

１）24時以降のダンス規制についての考え 

 

24時以降のダンスが規制されていたことに関連して、

「ダンスの規制が必要だと思うか、不必要だと思うか」

に関して 5 段階で意識をたずねた。必要、どちらかと

言えば必要」と考えている人が 70 人、「不必要、どち

らかというと不必要」と考えている人が 45 人、「どち

らともいえない」と回答した人が 73 人であった。「深

夜イベントに行ったことがあるかないか」に分けて違

いがあるかどうかｔ検定をしたところ、行ったことが

ある人の平均は 3.41 で行ったことがない人の平均が

2.61であった。有意差を見ることがあり、行ったこと

がある人の方がどちらかというと不必要と考えている

人が多いことが分かった。 

 

24時以降のダンスが規制されていたことに関連して、

「24時以降にダンスを行うことが問題かどうか」の意

識を尋ねたところ、「問題ない、どちらかといえば問題

ない」と回答した人が 67 人、「問題である、どちらか

といえば問題」であると回答した人が 48 人、「どちら

ともいえない」と回答した人が74人であった。イベン

ト参加経験によって意識に差があるか統計的に検定し

たが、有意差は見られなかった。 

 

24 時以降のダンスが規制されることによって、「ダ

ンスや音楽の幅が狭まると思うか変わらないか」につ

いての意識を尋ねたところ、「狭まる、どちらかという

と狭まる」と回答した人が 52 人、「変わらない、どち

らかというと変わらない」と回答した人と回答した人

が58人、「どちらともいえない」と回答した人が79人

であった。イベント参加経験によって意識に差がある

か統計的に検定したが、有意差は見られなか

った。 

 

「24 時以降のダンスが規制される規制は厳

しいと思うか思わないか」についての意識を

尋ねたところ、「厳しいと思う、どちらかとい

野外フェス

クラブ化 騒音 音楽禁止 照度 広さ ダンス 騒音

知っている 24.4% 27.2% 20.9% 12.9% 8.7% 10.5% 23.0%

話題になっ

た
1.6% 2.8% 2.7% 1.2% 2.3% 0.6% 0.6%

ニュースで
みた

14.3% 15.0% 14.8% 3.5% 2.3% 3.5% 10.3%

ネットで見
た

3.3％％ 4.4% 3.8% 0.0% 0.6% 0.6% 5.2%

知らない 56.6% 50.6% 57.7% 82.5% 86.0% 84.9% 60.9%

海の家 深夜営業店



うと厳しいと思う」と回答した人が 54 人、「緩い、ど

ちらかというと緩い」と回答した人が 24 人、「どちら

ともいえない」と回答した人が 113 人であった。イベ

ント参加経験によって意識に差があるか統計的に検定

したが、有意差は見られなかった。 

 

「ダンスや音楽の表現の自由についてどう思うか」

についての意識を尋ねたところ、「自由に表現されるべ

きだ、どちらかというと自由に表現されるべきだ」と

回答した人が 97 人、「規制が必要、どちらかというと

規制が必要」と回答した人が 12 人、「どちらともいえ

ない」と回答した人が80人であった。イベント参加経

験によって意識に差があるか統計的に検定したが、有

意差は見られなかった。 

 

「24時以降のダンスが規制される規制は自分に関係

があると思うかどうか」についての意識を尋ねたとこ

ろ、「関係ある、どちらかというと関係ある」と回答し

た人が31人、「関係ない、どちらかというと関係ない」

と回答した人が 83 人、「どちらともいえない」と回答

した人が75人であった。イベント参加経験によって意

識に差があるか統計的に検定したが、有意差は見られ

なかった。 

 

「24時以降のダンスが規制される規制に興味を持っ

たかどうか」についての意識を尋ねたところ、「興味を

持った、どちらかというと興味を持った」と回答した

人が 42 人、「興味ない、どちらかというと興味ない」

と回答した人が 76 人、「どちらともいえない」と回答

した人が46人であった。イベント参加経験によって意

識に差があるかも統計的に検定したが、有意差は見ら

れなかった。 

 

24 時以降のダンスが規制されていたことについて、

性別で有意差があったものは「興味」についてだけで

あった。男性よりも女性の方がダンスへの規制に興味

がないという解釈が出来た。 

 

 

 

 

 

 

 

図表‐11 

 

 

上記のグラフは、24時以降のダンス規制に関する意

識についての調査 7項目を 5段階評価で表したレーダ

ーチャートである。平均的に「どちらでもない」と回

答した3の平均に近いが、中でも24時以降のダンス規

制について、自由さについての平均は低く、自由であ

る方が良いと考えている人が多いことがわかる。自分

との関係性については平均よりも高く自分とは関係な

いと回答した人が多かったことが読み取れる。 

 

2）海の家の規制についての考え 

 

「海の家についての規制が必要だと思うかどうか」

についての調査を行ったところ、「必要だと思う、どち

らかというと必要だと思う」と回答した人が81人、「不

要である、どちらかというと不要である」と回答した

人が33人、「どちらともいえない」と回答した人が74

人であった。「海の家のイベントに行ったことがあるか

ないか」に分けて違いがあるかどうかｔ検定をしたと

ころ、行ったことがある人の平均は3.41で行ったこと

がない人の平均は、2.46であった。有意差が見られ、

行ったことがある人はない人に比べて、どちらかとい

うと規制は必要ではないと考えている人が多いことが

分かった。行ったことがある人は、自分が海の家のイ

ベントに行ったときにクラブ化や騒音を問題だと思わ

なかったためにこのような結果に繋がったのではない

かと思う。 

 



「海の家のライブハウス営業が問題だと思うかどう

か」についての調査を行ったところ、「問題ない、どち

らかというと問題ない」と思うと回答した人が 45 人、

「問題である、どちらかというと問題である」と回答

した人が 59 人、「どちらともいえない」と回答した人

が 88 人であった。「海の家のイベントに行ったことが

あるかないか」に分けて違いがあるかどうかｔ検定を

したところ、行ったことがある人の平均は2.73で行っ

たことがない人の平均は、3.16であった。有意差が見

られ、行ったことがあるひとはない人に比べて、海の

家のライブハウス営業は問題ないと考える人が多いこ

とが分かった。 

 

「海の家のライブハウス営業規制で夏の遊びの幅が

狭まると思うかどうか」についての調査を行ったとこ

ろ、「狭まる、どちらかというと狭まる」と思うと回答

した人が 54 人、「変わらない、どちらかというと変わ

らない」と思うと回答した人が 52 人、「どちらともい

えない」と回答した人が84人であった。イベント参加

経験によって意識に差があるか統計的に検定したが、

有意差は見られなかった。 

 

「海の家のライブハウス営業規制は厳しいと思うか

どうか」についての調査を行ったところ、「厳しい、ど

ちらかというと厳しい」と回答した人が43人、「緩い、

どちらかというと緩い」と回答した人が 35 人、「どち

らともいえない」と回答した人が112人であった。 

イベント参加経験によって意識に差があるか統計的に

検定したが、有意差は見られなかった。 

 

「海の家のライブハウスは自由に営業されるべきか

どうか」についての意識調査を行ったところ、「自由に

営業されるべき、どちらかというと自由に営業される

べき」と回答した人が 45 人、「規制は必要、どちらか

というと規制は必要」と回答した人が 62 人、「どちら

ともいえない」と回答した人が84人であった。 

イベント参加経験によって意識に差があるか統計的に

検定したが、有意差は見られなかった。 

 

「海の家のライブハウス営業規制が自分に関係ある

と思うかどうか」についての意識調査を行ったところ、

「関係ある、どちらかというと関係ある」と回答した

人が 30 人、「関係ない、どちらかというと関係ない」

と回答した人が 84 人、「どちらともいえない」と回答

した人が77人であった。イベント参加経験によって意

識に差があるか統計的に検定したが、有意差は見られ

なかった。 

 

「海の家のライブハウス営業規制に興味を持ったか

どうか」についての意識調査を行ったところ、「興味を

持った、どちらかというと興味を持った」と回答した

人が 33 人、「興味ない、どちらかというと興味ない」

と回答した人が 66 人、「どちらともいえない」と回答

した人が92人であった。イベント参加経験によって意

識に差があるか統計的に検定したが、有意差は見られ

なかった。 

 

海の家の規制について男女で有意差があったのは

「夏の遊びの幅」についてだけであった。男性は女性

よりも幅が狭まらないと思っている人が多いと解釈す

ることが出来た。 

 

図表‐12 

 

 

上記のグラフは、海の家の規制に関する意識につい

ての調査 7項目を 5段階評価で表したレーダーチャー

トである。全体的に「どちらでもない」3の数値に近く

なっているが、海の家の規制について「興味」や「関

係性」が平均よりも高く、興味や関係性が自分にはな

いと思っている人が多いことが読み取れる。また、「規

制」については平均よりも低く海の家の規制は必要だ

と考えている人が多いことが読み取れる。 



3）野外フェス規制についての考え 

 

「野外フェス規制が必要だと思うかどうか」につい

ての意識調査を行ったところ、「必要、どちらかという

と必要」と回答した人が 50 人、「不要、どちらかとい

うと不要」と回答した人が 62 人、「どちらともいえな

い」と回答した人が77人であった。イベント参加経験

によって意識に差があるか統計的に検定したが、有意

差は見られなかった。 

 

「野外フェスを行うことが問題だと思うかどうか」

についての意識調査を行ったところ、「問題でない、ど

ちらかというと問題でない」と回答した人が104人、「問

題である、どちらかというと問題である」と回答した

人が13人、「どちらともいえない」と回答した人が73

人であった。イベント参加経験によって意識に差があ

るか統計的に検定したが、有意差は見られなかった。 

 

「野外フェス規制でダンスや音楽の幅が狭まると思

うかどうか」についての意識調査を行ったところ、「狭

まる、どちらかというと狭まる」と回答した人が78人、

「変わらない、どちらかというと変わらない」と回答

した人が 38 人、「どちらともいえない」と回答した人

が 74 人であった。「野外イベントに行ったことがある

かないか」に分けて違いがあるかどうかｔ検定をした

ところ、行ったことがある人の平均は2.18で行ったこ

とがない人の平均は、2.81であった。有意差が見られ、

行ったことがある人の方がない人より、どちらかとい

うとダンスや音楽の幅が狭まると考えている人が多い

事が分かった。 

 

「野外フェス規制が厳しいと思うかどうか」につい

ての意識調査を行ったところ、「厳しい、どちらかとい

うと厳しい」と回答した人が 63 人、「緩い、どちらか

というと緩い」と回答した人が 24 人、「どちらともい

えない」と回答した人が 104 人であった。イベント参

加経験によって意識に差があるか統計的に検定したが、

有意差は見られなかった。 

 

「野外フェスで音楽やダンスは自由に表現されるべ

きだと思うかどうか」についての意識調査を行ったと

ころ、「自由に表現されるべき、どちらかというと自由

に表現されるべき」と回答した人が101人、「規制が必

要、どちらかというと規制が必要」と回答した人が 14

人、「どちらともいえない」と回答した人が 75 人であ

った。 

イベント参加経験によって意識に差があるか統計的に

検定したが、有意差は見られなかった。 

 

「野外フェス規制が自分と関係していると思うかど

うか」についての意識調査を行ったところ、「関係ある、

どちらかというと関係ある」と回答した人が52人、「関

係ない、どちらかというと関係ない」と回答した人が

56人、「どちらともいえない」と回答した人が83人で

あった。野外イベントに行ったことがあるかないかに

分けて違いがあるかどうかｔ検定をしたところ、行っ

たことがある人の平均は2.47で、行ったことがない人

の平均は、3.24であった。有意差が見られ、行ったこ

とがある人の方がない人に比べて、どちらかというと

自分に関係あると考えている人が多いことが分かった。 

 

「野外フェス規制に興味を持ったかどうか」につい

ての意識調査を行ったところ、「興味を持った、どちら

かというと興味を持った」と回答した人が 51 人、「興

味ない、どちらかというと興味ない」と回答した人が

46人、「どちらともいえない」と回答した人が93人で

あった。野外イベントに行ったことがあるかないかに

分けて違いがあるかどうかｔ検定をしたところ、行っ

たことがある人の平均は2.63で行ったことがない人の

平均は、3.16であった。有意差が見られ、行ったこと

がある人がない人に比べて、どちらかというと興味を

持った人が多いことが分かった。 

 

野外フェスの規制について男女で有意差があったも

ので、「問題」については男性より女性の方が野外フェ

スを行うことは問題ないと考えていると解釈できた。

次に、「ダンスや音楽の幅」について、男性は女性より

も幅が狭まらないと思っている人が多いと解釈するこ

とが出来た。「厳しさ」については、男性は女性よりも

この野外フェスの規制が緩いと考えていると解釈する

ことができた。また、「表現の自由さ」に関しては、男

性は女性よりもダンスや音楽に規制が必要だと考えて

いると解釈することができる。最後に、「興味」につい

て、男性は女性よりも興味がないと思っている人が多

いと解釈することができる。以上のことから、全体的

に野外フェス規制に関する意識は男性の方が、野外フ



ェスの規制に関してどちらかというと必要だと考えて

いる人が多いことが分かった。 

 

図表‐13 

 

 

上記のグラフは、野外フェス規制に関する意識につ

いての調査 7項目を 5段階評価で表したレーダーチャ

ートである。「問題」と「自由さ」は平均よりも低く、

野外フェスが行われることは問題ないと考えている人

や、ダンスや音楽は自由に表現されるべきだと考えて

いる人が多いことが読み取れる。 

 

最後に、24時以降のダンス規制、海の家の規制、野

外フェス規制のどの項目でも年齢によって意識に差が

あるか統計的に検定したが、有意差は見られなかった。 

 

3-6. イベントによっての考え方の違いについて 

 

ここで更に、「クラブイベント」、「海の家のイベント」、

「野外フェス」でそれぞれ考え方が異なるのか調査し

たところ、すべての項目で有意差を確認することがで

き、イベントによって規制についての考え方が異なる

ことが分かった。特徴的だったのは、「クラブ」と「野

外フェス」が規制されると「ダンスや音楽の幅」は狭

まると考えている人が多い一方で、「海の家」では「夏

の遊びの幅」が変わらないと考えている人が多いこと

が分かった。「野外フェスの規制」は自分にも「関係」

があると考えた人が多く、逆に「海の家の規制」は自

分には「関係ない」と考えている人が多いようだ。こ

れに関して、「野外フェス」に行ったことがある人が多

かったこともあり、自分にも「関係」があると考えた

人が多かったのだと考察した。 

 

図表‐14 

 

図表‐4（身近な自由さに関するグラフ）では、どの項

目でも自由が良いと回答していた人が多かったにも関

わらず風営法に関する考えでは風営法についてどう考

えるかについて半数近くの人が時間や場所によっては

やむを得ないと考えている事が分かった。このような

自分は自由でありたいが、他のもので規制が進んでも

構わないというような考えはやむを得ないとはいえ、

自分にも関わる規制になり得るので、自分に関係ない

からという理由だけで規制されても良いと考えるのは

少し自分勝手な考え方でもあるなと考えた。 

 

 

 

 

 

 

 

 



図表‐15 法への考え 

 

 

海の家・野外フェス・深夜イベントの参加経験有無

に関する質問項目を使ってサンプルを分類するクラス

ター分析を行った。イベントの参加の度合いを示すク

ラスターである。その方法はｗａｒｄ法による分析で

あり、データはＺ得点で標準化し、2つのクラスターに

サンプルを分類した。さらにサンプルのクラスターを

独立変数として、野外フェスの規制への意識に影響を

及ぼしているかお一元配置分析を行ったところ下記の

ような結果が見られた。基本的には、イベントに行っ

たことがある人とない人に分けられている。野外フ 

ェスに行った事がある人の方がない人に比べて規制は

必要でないと考えている事が分かった。また、野外フ

ェスに行った事がある人の方がない人に比べてダンス

や音楽の幅は音楽やダンスの幅が狭まると思っている

人が多い。更に、野外フェスに行った事がある人の方

がない人に比べて野外フェスの規制が自分にも関係あ

ると思っている人が多いことも分かった。最後に、野

外フェスに行った事がある人の方がない人に比べて野

外フェスの規制に興味を持った人が多かった。以上の

ことから、野外フェスに行った事がある人の方がない

人よりも自分と野外フェスが近い存在であるであるた

めにこのような結果に結びついたのではないだろうか。 

 

4. 考察・まとめ 

 

まず、調査の目的としていた、「風営法の認知度」と

「風営法を知った上で音楽の表現の自由さをどのよう

に思うか」について、風営法については、クラブ、海

の家、野外フェスとも規制されている内容を知らない

と回答した人が多かったことから認知度は低いのでは

ないかと考える。この背景として、男女とも地域のニ

ュースに関して、政治を気にしている人が少なく、地

域と親密に結びつく風営法に関して知らない人が多い

のではないかということ、調査対象者の年齢平均が若

かったこともあり、音楽のライブに行く（特にクラブ）

機会や経験が少なく、経験の中で風営法という言葉に

触れる機会が少なかったのではないかとも考えた。風

営法の規制を回答していく中で多少理解した調査対象

者は、表現の自由さに関して、規制が必要であると考

える人が多い事が分かった。その中で、1番参加した経

験者が多かった野外フェスへの規制が自分に関係ある

と思った人や、興味を持った人が多く、逆に1番参加

経験が少なかった海の家のイベントは自分に関係ない

と思った人が多かった事が印象的で自分に身近なもの

は考え方が特別になるのだろう。そこで、帰る時間や

校則などより身近な項目で自由がよいかどうかの調査

をしたところ、身近な項目だと自由が良いと考えてい

る人が圧倒的に多かったことからも先述したように考

察できる。 

まとめとして、風営法の認知が浸透していない事は

問題だと思う。クラブや海の家、または音楽イベント

以外でもカラオケや麻雀などに行く人、興味がある人

だけでなく、誰でも加害者にも被害者にもなり得る可

能性があるのだから、風営法について知っておくこと

が自分や地域を守るためには必要なのではないだろう

か。表現したい音楽やダンスについても風営法を知っ

ているというだけで幅は変わってくるのではないだろ

うか。 

時代が変化するとともに、人々の考えも多様化して

いくものだ。今は自由のほうが良いと考えている項目

も時代の流れや、個人の興味・経験によって変化して

いくだろう。考え方が多様化するという事は、それだ

け法律に関しての考え方も多様化するという事である。

ということは、序論でも述べたように、風営法も時代

や人の考え方が多様化するとともに変化していかなけ

ればならないものである。 

 今回調査した、風営法と音楽の表現の自由さに関し

ても同じように変化して行くものである。風営法の改

正案が出来たばかりではあるが、風営法が変化してい

くとともに、音楽やダンスの表現者・音楽イベントの

オーガナイザーと地域住民・政府との距離が縮まるも

のであれば良いなと感じる。そのためにはまずお互い



が歩み寄り、風営法について知ることも大切なのだろ

う。 
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大学生の「平成」と「昭和」の音楽 

～世代を超えて大切に受け継がれていく音楽とは～  

熊谷 千秋（文教大学情報学部広報学科） 

 

1．はじめに 

 1-1. きっかけ 

 中学生の頃から、吹奏楽部でコントラバスとエレキベー

スを弾いていた私は、中学の音楽の授業でビートルズの曲

を初めて聴いた。そして、高校生の時、吹奏楽演奏会でビ

ートルズの楽曲を演奏した際に、「ポール・マッカートニー

のような演奏をしたい」という憧れからビートルズを好き

になっていった。そして、現在では、ビートルズだけでな

く、ビーチ・ボーイズやローリング・ストーンズなどとい

った昭和の洋楽を聴くようになった。 

しかし、昭和の洋楽を聴いているうちに私は疑問を抱く

ようになる。「私はなぜ自国である日本の昭和の曲ではなく、

洋楽を好きになったのだろう。日本の昭和の曲はテレビで

聴いたこともあるし、演奏もしたことがある。それでも洋

楽を好きになったのはなぜだろう」。これは、自分の好みの

問題も入ってくると思うが、その他にも何か原因となるも

のがあるのかもしれない。 

 

1-2. 大学生にとって「昭和」とは？ 

平成の時代に生きる大学生にとって、「昭和」という時代

は、イメージでしか想像できない。浅岡は、下町の商店街

を舞台にした映画「ALWAYS三丁目の夕日」で地域の結び

つきの光景に接するとき、若年層にとっても人々のつなが

りが強いということに対して憧憬に近いイメージが持たれ

ていた。今時の大学生にとっては、「コミュニティ」や「昭

和」は特別な意味付けがされている。としている（浅岡、

2012、p264）。昭和のイメージを想像するには、テレビや

雑誌、博物館で展示されている「再現」を見るしか方法が

ない。「ALWAYS三丁目の夕日」は昭和30年代の東京を再

現した映画で、昭和の出来事や家族、地域とのコミュニテ

ィを大事にしているのがわかる。この映画は、大学生や平

成の時代に生きる若者の「昭和イメージ」を作り上げたの

だと考えられる。 

  

1-3. ノスタルジーに浸る 

平成の時代に生きる大学生でも昭和の時代を懐かしむと

いう「ノスタルジー」に浸る現象がある。なぜ、昭和の時

代を生きていない現代の大学生が昭和を懐かしむのか。浅

岡によると、たとえわれわれがそのころ生まれていなかっ

たとしても、映画で見たり、物語で読んだり、ラジオの連

続番組を聞いたりするので、「まるで生きていたか」のよう

に感じることができるからであるとし、その現象を「置き

換えの過程」としている。（浅岡、2012、p28）現代では、

昭和の町並みを再現した販売店や建物などがある。平成の

時代に生きる大学生は、メディアや建造物、店などを通し

てノスタルジーを感じているようだ。このノスタルジーは

本調査において、とても重要なキーワードとなっていく。 

 

1-4. 現代でも親しまれている「昭和の曲」 

「昭和」の時代で親しまれていた音楽は、平成の時代で

も親しまれている。例えに挙げるなら、自動車会社のホン

ダは、テレビCM（ホンダNシリーズ）でビートルズの

「Please Please Me」のアレンジバージョンをCM曲に起

用している。また、2015年4月20日に来日し、東京ドー

ムや日本武道館などで公演を行うポール・マッカートニー

のコンサートチケットには、「25歳以下限定チケット（数量

限定）」というチケットまで存在した。チケットは予約制で

倍率は100倍という噂まであった。このことは、平成に生

まれた若者は昭和で親しまれていた洋楽が好きなケースだ

と想定できる。 

 

1-5. 現代では親しまれていない？昭和の「邦楽」 

では、ビートルズと同じ年代である1960年代の昭和で親

しまれた邦楽はどうか。平成に生まれた若者は昭和で親し

まれた邦楽は聴くのだろうか、親しまれているのか。 

永井によると、大学生の音楽ジャンル支持率ランキングで

は、23項目中、1位がJ-POP、2位を邦楽ロックが占め、

演歌・歌謡曲は19位と低い位置にいる（永井、2013）。こ

のことから、日本の大学生は、昭和の邦楽を好んで聴いて

いないことがわかる。一方、music.jpは、2015年6月9日

に「若者の間で昭和のアイドルの曲が大ブーム！？オスス

メ曲ランキング！」と題し、昭和の音楽ランキングを公開

している。 

では、実際の所、どうなのだろうか。このような見地か

ら、平成に生まれた大学生を対象に「昭和にリリースされ

た曲」の認知度や邦楽・洋楽好みについて調査をする。 



2. 調査研究の方法 

2-1. 調査研究の経緯 

4～6月    調査テーマ討論・文献調査 

7～9月    インタビュー調査実施 

10月     調査票作成 

11月～12月 集合調査実施・回収・集計報告（全2回） 

1～2月    報告書作成 

 

2-2.調査の概要 

①インタビュー調査（質的調査） 

a.調査の意図 

質的調査であるインタビュー調査は、個人の発言や気持

ちなど、数字や割合などのデータでは表すことができない

ものを取得することができ、新しい理解や量的調査へのヒ

ントになる調査であることに着目し、和の音楽が好きな大

学生 1人、平成の邦楽が好きな大学生 2人を対象に音楽の

視聴目的や平成・昭和の楽曲のイメージ、平成・昭和の曲

の認知度を調査する。 

 

b.調査対象者（学年・時代好み・音楽キーワード） 

 A氏 （大学1年生・昭和好き・昭和洋楽好き） 

 B氏 （大学3年生・平成好き・昭和の音楽を知らない） 

 C氏 （大学2年生・平成好き・昭和の音楽を好まない） 

 

c.調査方法 

1 対 1 によるインタビュー調査。回答時間は設けず調査

対象者は、質問を自由に答えられるようにした。録音機器

は iPhone6に搭載されている「ボイスメモ」を使用（予備

用に iPad、iPod touchを使用）。また、平成・昭和の認知

度を図るため平成・昭和の曲リストを用意した。曲リスト

は「年代流行（http://nendai-ryuukou.com/song.html）」か

ら引用した。 

 

d.主な質問項目 

・昭和・平成のイメージ 

 ・昭和・平成の曲の認知度 

 ・好きなアーティスト 

 ・自分と音楽の関わりについて 

なお、インタビューフローは巻末に掲載してある。 

 

② 集合調査（量的調査） 

a.調査の意図 

大学生を対象に平成・昭和の楽曲のイメージや平成・昭

和の曲の認知度を調査する。質問内容は、インタビュー調

査の内容を基に作成。 

b.調査対象者 

 文教大学湘南キャンパス学生 

 

c.調査方法 

質問紙による自記式のアンケートを授業内の集合調査

（一部の質問で音楽、スクリーンを使用）で、サンプリン

グの方法は有意抽出で行った。各質問にはそれぞれ制限時

間を設け、有効回答の効率化を行った。 

 Q1-1～Q2-8bはそれぞれ10秒ほど（自由記述欄は30秒） 

 Q3-1～Q3-4は約6分 

 Q4-1～Q4-4は音声とスクリーンを使った調査。各曲、

冒頭から 1 番のサビ終わりまで流し、質問の回答時間はそ

れぞれ1分30秒とした。なお、スクリーンには、ジャケッ

ト写真と歌詞を載せ、フレーズごとに歌詞を表示した。 

 Q5-1～Q7-3はそれぞれ10秒ほど 

（自由記述欄は30秒、複数選択項目は15秒） 

 

 

d.主な質問項目 

・影響を受けた音楽について 

インタビュー調査の結果から用いたもので、音楽影響の

有無、また、影響を受けたとしたのなら家族や友人、恋人

など誰から音楽の影響を受けたのか尋ねた。 

 

・平成・昭和の曲の認知度と好み 

平成・昭和の認知度を図るため、平成・昭和の曲リスト

を用意した。なお、対象の楽曲は「年代流行

（http://nendai-ryuukou.com/song.html）」から引用し、イ

ンタビュー調査での結果も取り入れ、選曲を行った。好み

については、平成・昭和の邦楽、洋楽の好みを尋ねた。 

     

・平成・昭和の曲イメージ 

 平成と昭和の音楽のイメージについて、平成の音楽

（邦・洋楽）と昭和の音楽（邦・洋楽）をそれぞれ 2 曲ず

つ選考し、調査をした。選考基準は、1.認知度が低いであろ

う曲（好みに左右されないようにするため）、2.リリース年

を邦・洋楽で合わせる、3.全ての曲の曲調が似ている、であ

る。 

≪調査に使用した曲（タイトル / 歌手名 / リリース年≫ 

1.青い瞳 / ジャッキー吉川とブルーコメッツ / 1966 

2. The Last Train To Clarksville / The Monkees / 1966 

3.カサブタ / 千綿ヒデノリ / 2003 

4. Clocks / Coldplay / 2002 

 

 



 

・平成・昭和のイメージ 

 平成・昭和という時代のイメージはどのようなものか。

平成・昭和それぞれ3つずつ自由記述で尋ねた。 

 

e.有効回答数 

回収数 150 / 有効回答数 138 （92％） 

無効回答数 12 

          

今回の調査では、質問の 8 割を答えているものを使用可

能とし、3割以下の回答はすべて使用不可のであるとした。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



3. インタビュー記録の概要 

 

 以下は質問項目ごとに調査結果をまとめたものである。 

なお、インタビューフローは巻末に記載してある。 

 

a. 回答者のパーソナル・ヒストリーについて（注1） 

＜A氏 女性＞ 

・1996年生まれ、N大学1年生。父母と家族暮らし。 

・小学校時代、縄跳び鉄棒陸上クラブに所属。英語塾と習字に通っていた。 

・中学校時代、3年間ハンドボール部に所属。学習塾に通っていた 

・高校時代、3年間ハンドボール部に所属。学習塾に通っていた。進路決定後、アルバイトを始める。 

・現在（大学）、オールラウンドサークルに所属。イベントスタッフのアルバイトをしている。 

・趣味はバードウォッチング。 

 

＜B氏 女性＞ 

・1994年生まれ、T大学3年生。父母兄と家族暮らし。 

・小学校時代、吹奏楽部と卓球クラブに所属。ピアノ・ミニバス・スイミングに通っていた。 

・中学校時代、3年間吹奏楽部に所属。学習塾に通っていた。 

・高校時代、3年間吹奏楽部に所属。 

・現在（大学）、子どもとふれあうボランティアをやりながらアルバイトに専念している。 

・趣味はライブに行くこと。 

 

＜C氏 女性＞ 

・1995年生まれ、W大学3年生。父母妹と家族暮らし。 

・小学校時代、吹奏楽部と折り紙クラブに所属。体操・水泳・学習塾に通っていた。 

・中学校時代、3年間吹奏楽部に所属。学習塾に通っていた。 

・高校時代、3年間フェンシング部に所属。学習塾に通っていた。 

・現在（大学）、2つの出版サークルを掛け持ちしながら、2つのアルバイトに専念している。 

・趣味は読書、音楽鑑賞、ライブに行くこと、DVD・映画鑑賞。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

注1…インタビューフェイスシートを元に作成。 



b. 初めて好きになった音楽 

＜初めて好きになった音楽は何ですか？＞（注2） 

A氏：小さい頃からお父さんが車でかけていた洋楽。 

B氏：うーん、flumpoolかな（ドラマ「ブラッディ・マンデイ」の主題歌で知った）。 

C氏：「アパラチア序曲」（初めて大きい舞台で演奏した曲） 

この質問では、回答者のライフヒストリー（注3）が大きく影響していることがわかる。A氏は父からの影響、B氏は中学

2年生の時に見ていたドラマからの影響、C氏は小学校の吹奏楽部で初めて大きい舞台で演奏した曲と、3人ともそれぞ

れ違う音楽の出会い方である。 

また、C氏は、吹奏楽部という、音楽を演奏する演奏者になって好きになった音楽であることから他の 2人とは違う、

ある意味特別な音楽の出会い方だ。B氏も吹奏楽部経験者（詳しくはa.回答者のパーソナル・ヒストリーについてを参照）

だが、初めて好きになった音楽はテレビで出会っている。これは、B氏が小さい頃からピアノという習い事で演奏者側を

経験し、まだ、初めて自分から好きになった音楽に出会えていなかったのだろう。 

3 人の回答には共通点がある。それは、3 人とも「小さいころ（15 歳未満）」で初めて好きになった音楽に出会ってい

ることだ。小さいころに出会った音楽は、これ以降の質問に大きく関係してくる。 

 

c. 学校の授業や部活動などで知った曲 

＜学校の授業、クラブ活動やサークル・課外活動を通して知った曲はありますか？＞（注4） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

この質問に対する回答には3人とも「覚えていない」と首を傾げながらも記憶に残っている範囲で答えてもらったもの

だが、学校の授業では、合唱コンクールや「大地讃頌」のインパクトのある壮大な歌が記憶に残っているようだ。また、

B氏は、インタビューで「小学生の頃の「アリラン」めっちゃ残ってる。…中略…5年生だけの昇降口でめっちゃ歌って

る奴がいた。耳に残っている。」と話していた。誰かが（学校で）大声で歌っていた曲、音楽の授業で盛り上がった曲や

思い出に残っている曲は、より鮮明に記憶に残っていることがわかる。 

 一方、部活動で知った曲について、運動部系に所属していたA氏は「ない」と回答。吹奏楽部に所属していたB氏と

C氏は当時のコンクール曲や思い出の曲を語っていた。 

 

 

 小学校の授業 中学校の授業 高校の授業 

A氏 

 「オネスティ」 

（ビリー・ジョエル） 

「心の瞳」（合唱コン） 

「信じる」（合唱コン） 

授業・合唱コンクールが 

なかった。 

B氏 
「アリラン」 「ウィー・アー・ザ・ワール

ド」 

 

C氏 
「とんび」 

「走れメロス」 

「大地讃頌」  

 小学校の部活・クラブ 中学校の部活・クラブ 高校の部活・クラブ 

A氏 ない。 ない。 ない。 

B氏 
「青春の輝き」 

 

初めて知る曲だらけ 

だった。 

「民衆を導く自由の女神」 

「ミス・サイゴン」 

C氏 覚えていない 「チェス」 ない。 

注2…回答は筆者が一部変更。 

注3…ライフヒストリーとは、個人の一生の歴史。（大辞林 第三版から引用） 

注4…質問、回答は筆者が一部変更しグラフ化。回答者の所属クラブは「a.回答者のパーソナル・ヒストリーについて」を参照。 

 



d.  音楽の「熱中時代」 

＜あなたが一番音楽に熱中したのはいつごろですか？＞（注5） 

A氏：高校生。カラオケによく行くようになって（笑）やっぱ古い曲、中森明菜とかをずっと歌ってて（笑）周りは最近

のジャニーズとか歌ってたんですけど（笑） 

B氏：今、現在進行系。大学生になって自由の時間が大きくあったからかな 

C氏：吹奏楽だったら、中 2～中 3。先輩たちが抜けて責任感が湧いてどんどん曲に入り込むようになって。邦ロック、

日本のロックに熱中していったのは高校2年生から今。中学でベースをやってた時に丁度、CMで流れた東京事変の曲が

すごい好きになって、ベースの人の演奏が上手で、そこから邦ロック系や他のバンドとかにも視野が広まっていって、高

校がそういうバンドが好きな人が多くて、友達の影響もあって、どんどんはまっていった感じ。 

初めて好きになった音楽が「小さいころ（15歳未満）」だったのに対し、音楽に熱中した時代は「高校生」、「今」と 3

人は語る。義務教育であった小学校、中学校に比べ、高校、大学は自分の時間が大いに増え（B氏もこのように話してい

る）、アルバイトでお金を稼ぎ、自分から曲を買うという積極的な行動ができるようになったからではないだろうか。 

 A氏は、高校生になって周りがジャニーズや最近の曲を歌う中、中森明菜といった「昭和の曲」を歌っている。幼いこ

ろに父から受けた影響は、A氏にとって大きいものであったことがわかる。 

また、C氏は演奏者として、音楽を好きになり、熱中していったことがわかる。当時、C氏の担当していたベースの技

術向上を目的に聴いていた「東京事変」がC氏を邦ロックに染めていったのではないだろうか。 

 

e.  私生活と音楽視聴 

＜あなたの1日の音楽の視聴時間は？＞（注6） 

A氏：（大学の）行き帰りでずっと聴いてるんで、2時間は絶対聴いてます。休みとかは、その時の気分でなんですけど、

でも2,3時間はやっぱりかけてると思います。 

B氏：（大学の）通学は2,3時間とか。休み中は、聴きたくなったら聴くって感じ。 

C氏：めっちゃ聴いてますね。通学の時はほとんど聴いてるんで、少なくとも1時間は聴いてます 

 

＜あなたは、どんなときに音楽を聴いていますか？＞ 

A氏：暇な時！ 

B氏：生活の一部 

C氏：通学と、あとは、家事してる時はほとんど聴いてますね。お皿洗ったり、 

あとは、掃除とか洗濯物干したり、あとはメイクとかしててなんか寂しい時とか、あ、あと、最近は、お風呂入るときに

音楽を聞いてますね。 

 

＜音楽視聴の目的と成果はありますか？（音楽視聴によって勉強がはかどるなど）＞（注7） 

A氏：うーん、やっぱ勉強ははかどります。あと、部屋掃除のときは絶対かけます。 

B氏：特にない。テスト勉強中はあえて聴かない。テスト勉強をしてない時に聴く、音楽を聴くためにテストを頑張るみ

たいな。 

C氏：なんか結構音楽聞いてる時って、受動的っていうかただその、プレイリストとかそういう、まとまりでパァーッと

聴いてるんで、あんまり、目的を意識して聴いてる時はないんですけどやっぱりその、行動に直接的にはないにしろ、動

くモチベーションには、リズムとかアップテンポのを聴いてるとなるかなッて感じにはなります。…中略…勉強するとき

は聴いていないとできないです。 

3人とも音楽視聴時間も長いことから、音楽を聴かない日はないというくらい、音楽は生活には欠かせないものとなっ

ている。 

 また、音楽視聴を楽しみにテスト勉強をするB氏に対し、音楽を聴かないとはかどらないA氏とC氏。音楽を聞いて

勉強が捗るというのはまるで、「音楽が持つ力の効果」のようにも見える。しかし、この「音楽が持つ力の効果」の発揮

は人によって違うようだ。 

 

注5,6,7…回答は筆者が一部変更。 

 



f.  音楽番組と音楽視聴 

＜あなたは音楽番組を見ていますか？＞（注8） 

A氏：見ないです！最近のアーティストしか出ないし、なんか最近の曲はあんまり好きじゃないんで。 

B 氏：うーん、なんか（テレビが）ついてたら。でもそのとき（その時間帯）バイトだからなぁ。M ステ（注9）の時バイ

トだしなぁ、特に見てないかもなぁ。 

C氏：たまに見てますね。なんかほんとに、家にいる時にやってたらみるみたいな。（よく見る番組は）Mステとかです

かね。あとは、好きな人が出てたら録画してみるみたいな感じ。 

B氏、C氏は「テレビがついてみたら見る」という回答をしている。最近では「ながら○○」というような、何かをし

ながら何かをする行動が何かと話題になっている。B氏、C氏ともスマートフォンやパソコンなど他のことをしながらテ

レビを視聴しているのだろうか。「テレビがついていたら」という言葉には少し引っかかるものがある。「若者のテレビ離

れ」という現代の社会問題も関連があるのかもしれない。 

 また、A氏は昭和の曲を好むためか、平成にリリースされた曲、現在話題になっている曲を放送する現代の音楽番組は

視聴しないようだ。 

 

 

 

g.  音楽と家族 

＜親、祖父母または兄弟はどんな音楽が好きですか？＞（注10） 

A氏：母は中森明菜の曲全般で父は昭和の洋楽です。 

B 氏：母親が関ジャニ∞、父親はホントいろんなジャンル聴いてる、兄ちゃんは、アニメ系、あぁでも J-POPも多いか

も、けど、アニメ系、アニソンとか 

C氏：母親がミスチルと、福山雅治とサザンオールスターが好きで、妹は、なんだろう、結構EXILEとか、ほんとに王

道の J-POP を聴いてて、いきものがかりや、中高生に人気あるアリアナ・グランデとかアブリルラビーンとか、カーリ

ー・ラエ・ジェプセン、コール・ミー・メイビー（カーリー・ラエ・ジェプセンの曲）かな。流行りのものを聴いてるっ

て感じですね 

  

＜あなたは、親、祖父母または兄弟から音楽の影響を受けたことがありますか？＞（注11） 

A氏：あります。邦楽がお母さんの影響で、洋楽はお父さんの影響です。 

B氏：ない。（両親、兄弟は自分と）ぜんぜん違うジャンルに行っちゃってる。 

C氏：ないです。（親とかの曲も）一応聴いてますけど、直接的に影響は受けてないです。「いい曲だなぁ」ってなるだけ。 

A氏は、昭和の邦楽・洋楽を父母から影響を受け、現在のA氏の好きな曲にもなっている。「ちっちゃいころから、お

父さんが車で洋楽をかけてたんで、マルンファイブとか 

そういうのは聴いてまして」とインタビューで話していたが、幼いころからの音楽視聴がA氏に強い影響を与え、それが

A氏の音楽観を形成しているのかもしれない。 

 一方、B氏、C氏は、「家族、兄弟からの影響は受けていない」と回答。A氏とB・C氏、家族から受ける音楽の影響

にはそれぞれのライフヒストリーや家庭環境が深く関わっていそうだ。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
注8,10,11…回答は筆者が一部変更。 

注9…Mステとは、テレビ朝日系列で放送されている「ミュージックステーション」の略。 

 



h.  好みの音楽 

＜あなたは、どんな種類の音楽が好きですか？＞（注12） 

A氏：ゆったりした感じの、かなしい感じの邦ロックとか洋ロックとかそういう感じ 

B氏：日本の曲 

C氏：日本のロックもすきだし、あと、イギリスのビートルズとか、リバティンズが歌ってるジャンルも好き。 

 

＜あなたの、好きな歌手や演奏家を教えて下さい。＞（注13） 

A氏：邦楽だと中森明菜、モーニング娘。（2-4期）、洋楽だとマルンファイブ、テイラースウィフト、セレーナゴメスで

す。 

B氏：伊東歌詞太郎、イトヲカシ、Circle of friends（全て邦楽） 

C氏：邦楽はユニゾン・スクエア・ガーデン、ニコタッチザウォールズ、ASIAN KUNG-FU GENERATION 、東京事

変、9ミリパラベラムバレット、洋楽はリバティンズです。 

A氏は、昭和、平成初期の邦楽・洋楽と、現代でいえば一昔前の曲を好んでいるのに対し、B氏・C氏は、平成の時代

（現代）で活躍している歌手を好んでいる。また、B氏は「歌ってみた（注14）」というカテゴリで活動している歌手を特に

好んで聴いている。B 氏が、この「歌ってみた」を好きになった背景には、「音楽の熱中した時代」が関係しそうだ。前

質問d.音楽の「熱中時代」を参考にして欲しい。B氏は「大学生になって自由の時間が大きくなった」と語っている。大

学生になり、時間の自由が効くからこそ、音楽に集中して向き合うことができたのかもしれない。 

また、「歌ってみた（注 14）」はここ数年で日本の音楽界に誕生した新ジャンルである。他にも「ボーカロイド」と呼ばれ

るジャンルも誕生しており、コンピュータ上で作られた音楽や歌声が人気となっている。「ボーカロイド」は、コンピュ

ータ上で音楽を自分で作ることができ、歌声も入力できる「初音ミク」と呼ばれるアプリケーションソフトをはじめ、今

では数多くの音楽制作ソフトが発売されている。コンピュータが普及し、技術が発展していった中で、新たに生まれた音

楽。「ボーカロイド」は、昭和では編み出せない平成ならではのジャンルだ。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

注12,13…回答は筆者が一部変更。 

注 14…歌ってみたとは、カラオケの音源に歌をのせる、もともとボーカルのない楽曲に歌をつけるなどをして、YouTube やニコニコ動画に投稿する行為のことで

ある。ニコニコ大百科（仮）によると、市販の楽曲で「歌ってみた」を行うのは本来著作権法に触れる行為だが、ニコニコ動画ではJASRAC・イーライセンス・JRC

の著作権管理会社3社と包括契約を結んでいるため、これらの会社が管理している楽曲は原曲の音源やPVなどをそのまま使わなければニコニコ動画上においては

問題にならない。 

 



i.  平成と昭和の音楽 

＜あなたにとって平成とは何ですか？＞（注14） 

A氏：デジタル化しすぎてる感じ。私的には、平成っていうよりも昭和のほうが好きです。 

生きてないけど（笑） 

B氏：今。 

C氏：ネットが便利になっていろんなことが、さらに効率と利便性が求められて、便利になった反面、この一番私たちの

世代(20代前半)の人が多分、ネットの一番その急激に変わるとこにいると思うんですけど、まあなんか、ネットとか出て

きちゃった反面寂しい思いをしてるというか、新しい物が出てくる度に、例えば、ガラケー（注 15）が普及したらガラケー

じゃなくてPHSとかポケベルのほうが良かったなぁっていう風になっちゃてたし、スマホになったら、ガラケーのメー

ルとかあの、送受信を何回も確認するアレとか良かったな。ノスタルジーに浸るていうか、そういうスパンも早くなって

いるのかなっていう自分の見解ですね。 

 

 ＜あなたにとって昭和とは何ですか？＞（注16） 

A氏：ちゃんと人と人がしゃべってるっていうか、コミュニケーションが取れてる、物を大切にしている(現代人は捨てる

って感じが多いが昭和の人は物を大切にしてそう） 

B氏：親の世代。 

C氏：もう、全然古い、昔、チョー昔、あとは、なんだろう、得体が知れない。 

この質問は、平成・昭和という時代にどのようなイメージを持っているのか、どのように平成・昭和という時代を感じ

ているのかを目的にしたが、意外な回答が返ってきた。私の、平成・昭和というイメージ・感じ方は、時代の古い・新し

い、今生きている世代・昔の世代といったような「時代」に関することだ。私と同じようにB氏・C氏（昭和の方）は「時

代」に関することを発言しているが、A氏とC氏（平成の方）は少し違う。C氏は、平成のイメージについて、「インタ

ーネットが普及し、生活がさらに便利になった反面、ガラパゴス携帯時代などの「過去の時代」が懐かしく、寂しく思う」

と発言（筆者要約）している。「平成」という時代はまだ 28 年しか経っていない、比較的新しい時代だが、IT などの技

術が進化していく中で、「ガラパゴス携帯」や「メールの送受信画面」をどこか懐かしく思ってしまう「ノスタルジー」

がすでにC氏の中では始まっている。 

 一方、A 氏にとって、昭和は、「ちゃんと人と人がしゃべっている、コミュニケーションが取れている、ものを大切に

している」と発言（筆者要約）している。A 氏は、両親の影響で昭和音楽を好んでいるが、（詳しくは h.音楽と家族を参

照）この影響というのは、A 氏の「コミュニケーション」「ものを大切にしている」という発言に関係がありそうだ。A

氏の昭和音楽を好きになったきっかけは、両親であるが、これは、少なくとも両親とのコミュニケーションが不可欠だろ

う。そして、昭和音楽を大切にしてきた両親がいるからこそ、A氏は昭和音楽を好きになった、と考えると、A氏にとっ

て昭和は、「家族からの贈り物」「温かいイメージ」であると考えられる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
注14,16…回答は筆者が一部変更。 

注15…ガラケーとは、ガラパゴス携帯のこと。 

 



 

＜あなたは平成にリリースされた曲を普段から聴きますか？＞（注17） 

A氏：あんまり聴かないです。昭和のほうが、歌詞とかが好きなんで、平成の曲って、あんまり、歌詞とかがよくわかん

ないのが…中略…全く聴かないわけじゃないです。 

B氏：平成にリリースされた曲ばっか聞いてます。 

C氏：聴きます。平成の最初の方、自分の生まれた年から平成 15年くらいまでの曲は、最近、懐かしくなって夜に聴い

てますね。ユーチューブとかで。 

 

 ＜あなたは昭和にリリースされた曲を普段から聴きますか？＞（注18） 

A氏：聴きます。お母さんとお父さんの影響で。 

B氏：普段は聴かない。聴く機会がない。 

C 氏：聴かない。（理由は）ただ単に今聴いてる音楽が好きっていうのと、その、今聞いてる音楽を聞くので一杯一杯だ

し、今（聴いてる）のでもう満足してるからいらないかな。 

この質問は、h.音楽と家族の回答と i.好みの音楽の回答に似ている。普段から聴く音楽は自分の好きな音楽や流行の音

楽を聴くものだ。3人も普段から好きな曲を聴いている、当たり前のことだ。しかし、ここで注目してほしいのは、C氏

の発言だ。平成にリリースされた曲を C 氏は、「平成 15 年くらいまでの曲は懐かしくなって夜に聴いている」と言って

いる。これは、＜あなたにとって平成とは何ですか？＞のC氏の発言と類似していることが分かるだろうか。「過去の時

代を寂しく思う」C氏は、平成の音楽においても、同じことを感じているようだ。年を取り、過去のことを懐かしく思っ

ていく人もいれば、今の時代を存分に楽しんでいるからそういったことは考えない人、時代の流れの感じ方は、人それぞ

れのようだ。 

 

 ＜あなたは平成の邦楽をどう思いますか？＞（注19） 

A氏：平成の最初のほうは、なんか、昭和と似てる感じで歌詞にもちゃんと意味がある感じ。  

B氏：似たような曲がある。 

C氏：なんかあんまり日本の曲、平成の曲って時代とかを歌った歌があんま少ないと思う。サザンが去年、紅白で安倍政

権を批判した歌というかそのウェイウェイしたみたいな感じで話題になったんですけど、（平成という時代を歌っている

歌は）それぐらいじゃないですか。あとは、保守的すぎる。「政治的な意味を持って」とかじゃないんですけど、なんか

もっとイギリスのパンクロックみたいに暴れて社会問題とかポップな感じで踏み込んで行ったらいいのにって思ったり

します。聴く聴かないは別として、なんか、面白そうだなって感じ。 

 

 ＜あなたは昭和の邦楽をどう思いますか？＞（注20） 

A氏：みんなが知ってるって感じです。後は、歌詞にもちゃんと意味がある。 

B氏：リズムとかがわかりやすい。 

C氏：男性シンガーなんか、今ってグループが多いけど、昭和だと結構シンガーで1人で歌ってる、いま、グループ名だ

けど、グループ名じゃなくて坂本九みたいな、あういう個人名で出してるのが多いですね。後は、平成の人がカバーした

から知っている曲が多いです。 

平成の邦楽のイメージは「平成初期は昭和音楽のようだ」「似たような曲がある」「平成という時代を歌った曲が少なく

て、保守的すぎる。もっとイギリスのパンクロックみたいに暴れればいいのに」というような、3人とも違うイメージを

持っていた。 

また、昭和の邦楽は、「リズムがわかりやすい」や「みんなが知っている」というイメージが聞けた。 

坂本九の有名曲「上を向いて歩こう」は、日本のアーティストはもちろん、海外でもカバーされている。2001 年にウ

ルフルズと吉本興業のタレントによるユニットRe:Japanが「明日があるさ」をカバーし、大ヒットとなったことが、私

の世代（1990年代生まれ）が昭和の曲を知る機会になったと言っても過言ではない。坂本九は1985年8月12日、日航

機墜落事故で命を落としてしまうが、その後もカバー曲などで現代でも歌い継がれている。 

 
注17,18,19,20…回答は筆者が一部変更。 



 

 ＜あなたは平成の洋楽をどう思いますか？＞（注21） 

A氏：なんか、ノリノリな感じ。後は（曲の雰囲気が）日本人でもわかる感じと、英語がわかりやすい。 

B氏：うーん、なんか知らない曲いっぱいだなぁ。聴かないから。 

C氏：イメージなんですけど、洋楽って若い女の子が凄いなんか、欧米の女の子の恋愛事情とかを凄い表しているなって

いう。アブリル（アブリルラビーン）とかその、「もっとわたしをみてよ！」みたいな感じだなぁとなります。結構、国

民性を表してるかなって。女の子ガツガツしてる。 

  

 ＜あなたは昭和の洋楽をどう思いますか？＞（注22） 

A氏：なんかゆったりしてる感じ。後は、やっぱり日本人がわりと知ってるっていうイメージ。 

B氏：なんか、聞いたことがありそう。どっかで、どっかしらに流れてそう。 

C氏：うーん、全然わかんない。…（イメージは）未知なるもの。 

「平成の洋楽は知らない曲が多い」のに対し、「昭和の洋楽はどこかで流れていそう」と語るB氏。普段から洋楽を聴

かないB氏だが、昭和の邦楽は街中で流れているのを聴いて知っている曲が多いようだ。A氏も「昭和の曲は日本人もわ

りと知っているイメージ」と語っている。またA氏は、「平成の洋楽はノリノリな感じ」のに対し、「昭和の洋楽はゆった

りしている」と感じている。昭和の「ゆったりしている感じ」というのはおそらく60年代の洋楽のリズムのことだろう。 

 一方、C 氏は、平成の洋楽は「国民性を表している、女の子がガツガツしている感じがする」と語っている。ここで、

前質問、＜あなたは平成の邦楽をどう思いますか？＞を見てみる。C氏は、平成の邦楽は「時代とかを歌った歌があんま

少ないと思う。保守的すぎる。（筆者が一部編集）」と語っている。C氏は、以前の質問で、IT時代が進むにつれて、ノス

タルジーを感じる、昭和の邦楽と聞いて坂本九について語っている。このことから、すぎていく時代を大切に思う、ノス

タルジーに浸っているC氏にとっては、曲においても「時代」や「国民性」を意識しているのではないか。そして、C氏

は、平成の洋楽は、平成の邦楽にはない「国民性」や「積極性」があると言いたかったのではないか。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

注21,22…回答は筆者が一部変更。 

 



 ＜あなたは平成の音楽は好きですか？＞（注23） 

A氏：前半（2000～2006年）なら好きです。それ以降はあんまり好きじゃないです。 

（理由は）歌詞の意味がわかんない。アイドルとか意味わかんないのもあるし、あと、みんなテレビとかで口パクじゃな

いですか。だからそれで聴く気をなくすっていう。ちゃんと自分の声で歌ってないじゃないですか。昭和の人は絶対自分

の声で歌ってるから、だから平成はあんまり（好きじゃない）。 

B氏：好きです。（理由は）聴き慣れてるから。 

C氏：はい（好き）。リズムが良い。 

 

 ＜あなたは昭和の音楽は好きですか？＞（注24） 

A 氏：好きです。（理由は）お父さんとかお母さんの影響が強いんで、なんか聞き慣れてる感じがします。邦楽は、昔っ

て感じはしますが、なんかゆったりしてるし（歌詞の）例えとかも結構、今じゃ言わないような感じ。洋楽は、んーやっ

ぱ、昔から車でずっと聞いてたんで、昔とは思わない。今リリースされてもおかしくないって感じです。 

B氏：まぁまぁ好き。（理由は）わかりやすいからかな、聴いてて。 

C氏：あんま（好きじゃない）。（理由は）なんか、時代にあわないというか、今別に聴く必要がないから聴かない。 

一人一人みていく。A氏は、平成音楽は前半なら好きだが、それ以降はあまり好きではない。昭和の音楽は親の影響か

ら聞き慣れている感じを持ち、歌詞の表現も今では言わないような言葉を使い、気に入っているようだ。おそらく、A氏

は両親の影響が強い（詳しくはh.音楽と家族を参照）からこそ、今生きている現代の音楽より昭和・平成初期の音楽を好

むのだろう。 

また、A氏は「あと、みんなテレビとかで口パクじゃないですか。だからそれで聴く気をなくすっていう。ちゃんと自

分の声で歌ってないじゃないですか。昭和の人は絶対自分の声で歌ってるから、だから平成はあんまり（好きじゃない）」

と語っている。現代の全ての歌番組でアーティストの歌う歌が口パクであるかは不明だが、「口パク疑惑」として、話題

になっているのは確かだ。2015年5月のライブドアニュースでは、「『FNSうたの夏まつり』嵐に相変わらずの“口パク

疑惑”……過去にはマイクトラブルで醜態も」という記事で「口パク疑惑」の記事を載せている。音響設備も現代ほど整

ってなく、生の歌声で聴きくのが当たり前のようだった昭和の時代では、おそらく「口パク」というのはなかっただろう。

A氏は、生の歌声こそ本物の歌と感じているようだ。 

B氏は、今の時代の曲を好んでいる（詳しくは i.好みの音楽を参照）からこそ、「平成の音楽は好き」と語っている。ま

た、昭和の音楽は聴いていてわかりやすいから好きだが平成よりは好きではないようだ。この理由は次の質問で明らかに

なるだろう。 

C氏は「昭和の音楽はあまり好きではない」と語っている。今の時代にあわない、今聴く必要はないと思う人もいて当

然だ。音楽は人それぞれ、聴き方や捉え方も違うのだから。B氏同様、C氏もこの「昭和の音楽はあまり聴かない」理由

は次の質問で具体化される。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
注23,24…回答は筆者が一部変更。 



 ＜あなたは平成と昭和の音楽、どちらが好きですか？＞ 

A 氏：昭和。（理由は）やっぱ、昭和のほうが、歌詞に重みがあるし、聴き慣れてる感もあるし、なんか、ほんとにちゃ

んと歌ってるから、ちゃんと変えられずに！（口パクをしてないってこと）なんか、ノリノリな感じ。後は（昭和の洋楽

の曲の雰囲気が）日本人でもわかる感じと、英語がわかりやすい。 

B氏：いま、自分が聴いてるからってのもあるかもしれないね。平成ですね。 

C 氏：平成です。（理由は）やっぱりその、いまの人がやってるから、今生きてる、今おんなじ時代に生活してる同じフ

ィールドに一応いる人が作ってる音楽だからやっぱり、今聴けば、一番今合うのは今の音楽なんじゃないかな。もし、自

分が昭和に生まれてたら昭和の音楽が好きかもしれないけど、一応平成生まれなのでやっぱ平成の音楽が生まれ育って聴

いてるわけだから、それは流れでずっとそれなんでそうです。 

この質問に対してB・C氏は「平成」と回答。B氏は「自分が今聴いているから」と、自分の今夢中になっている好き

な曲は平成であるからこそ、平成の曲が好きなのだろう。また、B氏の好みの音楽は、ここ数年で誕生した現代の音楽（詳

しくは i.好みの音楽を参照）を 3 人の中で一番聴いているだろう。C 氏は、「今、生きている、自分と同じ時代にいる人

が作っている音楽だから今聴けば一番合う」と語っている。前質問で、「昭和の曲を今聴く必要はない」ということも、

この言葉を聴いたら「なるほど」、と思うだろう。 

 一方、A 氏は「昭和」と回答。幼い頃からの両親の影響が一番大きい理由だろう。また、「歌詞に重みがあるし、…中

略…ちゃんと歌っている」と語っている。前質問でも語っていたが、A氏は「口パク」をしていると疑われている歌が多

い平成の曲は、好んでいないことがわかる。 

 

 ＜昭和の邦楽と洋楽、あなたはどちらが好きですか？＞ 

A氏：昭和の邦楽が好きです。理由は、歌詞の内容にちゃんと意味があるし、曲調が好きだから。それに小さい頃から昭

和の曲を聴いているので馴染みがあります。 

B氏：いつにしても、邦楽のほうが好きです。理由としては、個人的に英語が苦手で、洋楽よりも日本語歌詞である邦楽

の方が聴きやすいから…かな。洋楽にも良い曲はもちろんあるだろうけど、邦楽のほうが安心感があるというか…。  

C 氏：どちらかといわれれば、昭和の邦楽のほうが好きですね。（理由は）ブルーハーツとかサザンとか、なんかこうバ

ブルを反映したノリの感じが好きです。  

3人とも昭和の洋楽よりも昭和の邦楽を好んでいるようだ。B氏の「邦楽のほうが安心感がある」という発言や、A氏

の、「歌詞の内容にちゃんと意味がある」、そしてC氏の「バブルを反映したノリの感じが好き」、まさに昭和を感じる「ノ

スタルジー」が彼女たちは良いみたいだ。 

 

以上、これらのインタビューからわかったことをまとめると、 

1.）過ぎた時代を懐かしく思う「ノスタルジー」は、昭和だけでなく、平成でさえも思ってしまうようだ。そして、こ

のノスタルジーは、インタビュー調査において大きなキーワードとなった。 

2.）A氏のように、親から音楽の影響を受ける人もいるとわかった。このことから、世の中にも、親から音楽の影響を

受けている人がいるのではないかと考える。 

3.）3 人とも「小さいころ（15 歳未満）」に、初めて好きになった音楽と出会っていたが、音楽に熱中した時代は「高

校生」や「大学生」になってからであった。その背景には、高校生・大学生は、自分の時間があること、アルバイトで自

らお金が稼ぐことができるようになったことが考えられる 

4.）曲リスト（巻末に掲載）から、普段は昭和の邦楽を聴かないB氏だったが、A氏よりも知っている曲が多かった。

B氏は他にも、テレビを通して知ったアーティストもいる（詳しくはインタビューフロー「あなたの知っている昭和の曲

またはアーティストは？どこで知った？」を参照。このことから、普段自ら昭和の音楽を聴かなくても、テレビなどで昭

和の音楽を知るのではないかと考える。 
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4. アンケート調査の成果 

この章では、アンケート調査での主要な結果をまとめて

いく。 

なお、一部の質問項目が前章のインタビュー調査の質問

項目と被っていることがあるが、これは、インタビュー調

査の回答者たちが述べた語彙や言葉を参考に変数を作成し

たからである。 

 

4-1. サンプルの特性 

まずは、サンプルの特性について説明する。サンプルの

内訳として「男性」が52.2％、「女性」が47.8％、平均年齢

は19.2歳となっている。所属学部は、「情報学部」が36.2％、

「経営学部」が31.2％、「国際学部」が32.6％となっている。

世帯状況は、「実家暮らし」が50％、「一人暮らし」が50％

となっている。 

次に、サンプルの一日の音楽視聴について説明する。サ

ンプルの内訳として「1時間未満」が30.4％、「1～2時間」

が30.4％、「2～3時間」が20.3％、「3～4時間」は9.4％、

「4～5時間」が5.8％、「5時間以上」が3.6％と「1時間未

満」「1～2時間」が一番多い結果となった。 

サンプルの音楽購入について、今日（調査実施日）から1

年間で曲を購入したか調査したところ、「購入した」が

35.5％、「購入もしたがレンタルもした」が 23.9％、「レン

タルのみ」が13.8％、「購入しなかった」が26.8％と、「購

入した」が一番多い結果となった。よって、このサンプル

は、音楽を聴く人が多い傾向にあるサンプルだと言える。 

 

4-2. 音楽の「熱中時代」 

音楽に一番熱中した時代がいつであるかを質問した結果

が図表 4-2-1である。「小学校以前」が 0％、「小学校時代」

が約5％、「中学校時代」が約27％、「高校時代」が約31％、

「現在（大学時代）」が約26％、「熱中したことがない」が

約10％と、「高校時代」が一番音楽に熱中した時代という結

果になった。 

 

図表4-2-1音楽に熱中した時代n=135 

 

 

4-3. 周囲から受ける音楽の影響 

今の自分が好きな音楽は、友人からの影響や家族から影

響を受けることもある（3-1.インタビュー記録を参照）。周

りの人が聴いている音楽に影響を受けたことがあるか調査

した。その結果が、図表 4-3-1である。「周囲から音楽の影

響を受けたことがある」は約70％、「周囲から音楽の影響を

受けたことがない」は約30％と、約7割が周囲から音楽の

影響を受けたことがあるという結果になった。また図表 

4-3-2 から、周囲から音楽の影響を受けたことがある人は、

昭和音楽の認知度が高いことがわかった。

(t=2.377,df=136,p<05) なお、昭和音楽の認知度は、質問紙

別紙①のQ3-3、Q3-4の複数回答を点数化注1し、分類、分

析したものである。 

平成音楽の認知度についても同様の分析を行ったが有意

差は確認できなかった。    

周囲から受ける音楽の影響について、項目別に分けた結

果が図表4-3-3である。「父母から影響を受けた」は約30％、

「兄姉から影響を受けた」は約17％、「弟妹から影響を受け

た」は約 7％、「友人から影響を受けた」は約 59％、「恋人

から影響を受けた」は約14％、「先輩後輩から影響を受けた」

は約17％、「その他」は約4％と友人から音楽の影響を受け

る人が一番多く、次いで父母から音楽の影響を受ける人が

多いという結果になった 。 

 

図表4-3-1周囲から受ける音楽の影響の有無n=138 

 

図表4-2-2昭和音楽の認知度 
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図表4-3-3音楽の影響を受けた人n=204 

 

4-4. 音楽と時代の意識 

音楽を聴くとき、「平成・昭和」の時代を意識して曲を聴

くか尋ねたところ、約14％が「聴く」と回答した。このこ

とから、時代を意識して音楽を聴いている人は少ないこと

がわかる。「聴く」と回答した人は、どの時代を意識して聴

いていているか尋ねたところ、「2000年以降邦楽」が65.4％

と一番多く、次いで、「1990 年代邦楽」が 34.6％、「2000

年以降洋楽」が30.8％という結果になった。 

 

4-5. 平成のイメージと大きな出来事 

平成の音楽について分析する前に、まず、大学生が感じ

ている平成のイメージについて一人 3 つずつを自由記述で

回答してもらった。その結果を図表4-5-1のような13個に

分類をした。その結果、一番多いイメージは、「良い時代、

明るい、平和、元気、POP、活気」などの明るいイメージ

であった。他に、「（国際化や文化発展などの）社会的なイ

メージについて」や「ＩＴ、情報化社会、スマートフォン

などの情報について」が多くイメージされていることがわ

かった。 

 

図表4-5-1平成イメージのカテゴリー別回数 

 

 

平成のイメージは「明るいイメージ」を持っている人が

多いことが分かったが、平成に起きた出来事と聴いて思い

浮かべることは何が多いだろうか。Q5-0b においては、平

成に起きた出来事を、「音楽」「経済」「社会」「スポーツ」「テ

レビ」「災害・戦争」「生活」「文化」「事件」で分類し、さ

らに、有名になった又は、世間を騒がせた出来事を一つず

つ選定し、複数回答で回答してもらった。その結果が図表

4-5-2である。2011年に起きた「東日本大震災」が 25.9％

と一番多く、次いで 2013年に決定した「2020年東京オリ

ンピック開催決定」が 16.9％となった。どちらも 5年以内

に起きた出来事であることから、平成に起きた出来事は近

年に起きた出来事を思い浮かべる人が多いと考えられる。 

 

図表4-5-2平成に起きた出来事 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4-6. 平成の音楽視聴について 

平成にリリースされた曲（以下、平成の音楽）は平成生

まれの大学生に親しまれているのか調査した結果が図

4-6-1である。 

  

図4-6-1.平成音楽の好み 

  

「邦楽も洋楽も好き」と回答した人が 72％で最も多く、

次いで「邦楽は好き」が約19％、「邦楽も洋楽も好きではな

イメージの言語 イメージの数 パーセント

ゆとり 30 9.1

不況、不景気、活気が足りない 20 6.1

よい時代、明るい、平和、元気、POP、活気 41 12.5

新しい、便利、豊か 31 9.4

若い、若者、現役,現代,今 34 10.3

自分の生まれた時代、自分たちの世代,最近,元年 21 6.4

IT、情報化社会、スマホ 37 11.2

震災、原発 7 2.1

音楽について 24 7.3

社会的なイメージについて 40 12.2

芸能 4 1.2

発展,未来、変化、進化 4 1.2

その他 36 10.9

合計 329 100.0

n パーセント

マイケルジャクソン死去 29 6.6%

リーマンショック 26 5.9%

一般消費税導入 16 3.7%

2020年東京オリンピック
決定

74 16.9%

地上デジタル放送の完全
移行

55 12.6%

東日本大震災 113 25.9%

携帯電話の普及 35 8.0%

東京スカイツリー 60 13.7%

地下鉄サリン事件 29 6.6%

合計 437 100.0%

邦楽も洋楽も

好き

72.0%

邦楽は好き

18.9%

邦楽も洋楽も

好きではない

6.8%

洋楽は好き

2.3%



い」が約 7％、「洋楽は好き」が約 2％であった。それぞれ

の理由について、自由記述で回答を求めたので一部紹介を

する。「邦楽も洋楽も好き」と回答した人は「歌詞に共感で

きるものが多いから」「かっこいいものやテンポが好きなも

のが多いから」、「邦楽は好き」と回答した人は「普段から

邦楽ばかり聴いているから」「90年代の曲が良いから」、「邦

楽も洋楽も好きではない」と回答した人は「邦楽も洋楽も

あまり触れる機会がないので、好きでもない、嫌いでもな

いです」「普段聴かない」、「洋楽は好き」と回答した人は

「Beatがかっこいいです」「好み」 という回答があった。 

  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図4-7-1多重コレスポンデンス分析による平成のイメージと各分類項目のプロット図 

 

4-7. 平成のイメージと各分類の関連性 

図4-7-1は平成のイメージと性別、平成の音楽視聴、平成に起きた出来事の関連性を示した図である。平成の音楽視聴

を中心に見るといくつかのグループに分けることができる。 

平成音楽視聴の「邦楽のみ聴く」の近辺には「戦後」「ゆとり」「携帯電話の普及」「マイケル・ジャクソンの死去」な

ど暗い話題や事件が多いことがわかる。これらのことから、このグループは「自分たちの時代（平成）は暗い」という認

識があるグループであることがわかる。一方、「平成の邦楽も洋楽も聴く」の近辺には「IT、情報化社会」「良い時代、明

るい時代」「2020 年東京オリンピック開催決定」「新しい、便利」などといったカテゴリが多いことから、明るいイメー

ジが集中していることがわかる。これらのことから、このグループには「自分たちの時代は明るい」という認識があるグ

ループであることがわかる。「自分たちの時代は明るい」という認識があるグループに注目すると、自分たちの時代を良

く思っている、大事に思っていると考えられる。これは、インタビューでのC氏の発言を参考にしてほしい。ITなどの

技術が発展していくことで生活が便利になった反面、過去のことを想うノスタルジーに浸っていたC氏は時代を大切にし

ていた。よって、「自分たちの時代は明るい」という認識があるグループも「時代」を大事にしている傾向にあるのかも

しれない。  

 

 

 

 

 

 



4-8. 昭和のイメージと大きな出来事 

昭和の音楽について分析する前に、まず、大学生が感じ

ている昭和のイメージについて、一人 3 つ自由記述で回答

してもらった。その結果を図表4-8-1のような17個に分類

をした。その結果、一番多いイメージは、「古い、昔、過去」

であった。他に、「（分類しきれなかった）その他」や「ア

イドル、音楽について」が多くイメージされていることが

わかった。 

 

図表4-8-1昭和イメージのカテゴリー別回数 

 

 

図表4-8-2昭和に起きた出来事 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

昭和のイメージは「古い、昔のイメージ」を持っている

人が多いことが分かったが、昭和に起きた出来事と聞いて

思い浮かべることは何が多いだろうか。昭和に起きた出来

事は、平成に起きた出来事の分類と同様の方法を行った。

その結果が図表 4-8-2である。1950年代半ばから 1970年

代初頭まで続いた「高度経済成長」と回答した人が約23％

と一番多く、次いで「第二次世界大戦」が約」22％、「東京

オリンピック」が17％となっている。第二次世界大戦から、

その後の復興（東京オリンピック・高度経済成長）は、昭

和の日本の大きな発展でもある。このことから、昭和に起

きた出来事は「第二次世界大戦からその後の復興まで」を

思い浮かべる人が多いと考えられる。 

 

4-9.昭和の音楽視聴について 

昭和にリリースされた曲（以下、昭和の音楽）は平成生

まれの大学生に親しまれているのか調査した結果が図表

4-9-1である。 

 

図表4-9-1昭和音楽の好み 

  

「邦楽も洋楽も好き」と回答した人が約39％で最も多く、 

次いで「邦楽は好き」が約27％、「邦楽も洋楽も好きではな

い」が 23％、「洋楽は好き」が約 10％となった。それぞれ

の理由について、自由記述で回答を求めたので一部紹介を

する。「邦楽も洋楽も好き」と回答した人は「歌詞が良い物

が多いからと、今とは機械などの普及の仕方が違うから、

それにストレートな歌詞が好きなものが多いから 」「歌詞

に共感できるものが多いから」「平成とは違う良さがある。

昔から知られている曲が多いからなじみがある」、「邦楽は

好き」と回答した人は「親の影響」「昔の曲は耳に残ってい

くような曲が多いから」、「邦楽も洋楽も好きではない」と

回答した人は「好き嫌いの前に、聞く機会がさほどない。」

「親があまり聴かなかったので今でもなじまない」、「洋楽

は好き」と回答した人は「洋楽の昭和の曲でも古くなく感

じています。今の時代この曲に近いので聞きます」「有名な

曲はなじみがある、カーペンターズ、カントリーロード、 

ビートルズなど。英語の発音がきれいなため勉強になる」 

という回答があった。 

 

 

 

 

 

イメージの言語 イメージの数 パーセント

古い、昔、過去 65 19.5

レトロ 20 6.0

戦争 27 8.1

白黒 15 4.5

アイドル、音楽について 33 9.9

バブル 21 6.3

不便 6 1.8

高度経済成長 10 3.0

芸能、有名人について 4 1.2

東京タワー、万博、オリンピック 8 2.4

社会的なイメージについて 16 4.8

親、祖父時代 17 5.1

戦後 4 1.2

良い、明るい、優しい時代,平和,味がある、人とのつながり 21 6.3

発展 2 .6

懐かしい 3 .9

その他 62 18.6

合計 334 100.0

n パーセント

ザ・ビートルズの来日 23 5.6%

オイルショック 45 10.9%

高度経済成長 94 22.9%

東京オリンピック 70 17.0%

日本初のテレビアニメ
「鉄腕アトム」

14 3.4%

第二次世界大戦 90 21.9%

白物家電の登場 17 4.1%

東京タワー完成 44 10.7%

日航機墜落事故 14 3.4%

合計 411 100.0%

邦楽も洋楽も

好き
38.9%

邦楽は好き
27.4%

邦楽も洋楽も

好きではない

23.0%

洋楽は好き

10.6%



図表4-10-1多重コレスポンデンス分析による昭和のイメージと各分類項目のプロット図 

  

4-10. 昭和のイメージと各分類の関連性 

図表4-8-1は昭和のイメージと性別、昭和の音楽視聴、昭和に起きた出来事の関連性の関連性を示した図である。昭和

の音楽視聴を中心に見るといくつかのグループに分けることができる。 

昭和音楽視聴の「洋楽のみ聴く」の近辺には「戦後」「良い、明るい、優しい時代、平和、味がある、人とのつながり」

がある。昭和の洋楽を聴く人は、昭和のイメージを明るい、優しいなどの良いイメージを持っているということがわかる。

また、「戦後」というカテゴリもある。 これらのことから、このグループには「昭和=戦後のイメージ」という認識があ

るグループであることがわかる。一方、「邦楽のみ聴く」の近辺には「戦争」「日本初のTVアニメ「鉄腕アトム」」「レト

ロ」「親、祖父の時代」というカテゴリがある。昭和の邦楽を聴く人は、昭和のイメージを戦争、アトム、レトロといっ

た戦時中のイメージやアトムのイメージを持っていることがわかる。鉄腕アトムを描いた手塚治虫は、第二次世界大戦を

経験した人物であり、戦後、戦争をテーマとしたマンガを多く描いている。これらのことから、このグループには「昭和

=戦後以前～戦争のイメージ」という認識があるグループであることがわかる。 
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戦後

良い、明るい、優しい時代,平和,味がある、人とのつ
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発展
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有意差

昭和に

リリース

された邦楽
n

昭和に

リリース

された洋楽
n

平成に

リリース

された邦楽
n

平成に

リリース

された洋楽
n

リズムが良い(5)-リズムが悪い(1) 4.375 8 4.375 8 3.923 78 4.455 22

歌詞が良い(5)-歌詞が悪い(1) 3.000 8 3.375 8 3.423 78 3.545 22

惹かれる(5)-惹かれない(1) 3.500 8 3.875 8 3.205 78 3.545 22

時代を感じる(5)-時代は感じない(1) 4.375 8 3.750 8 3.603 78 3.864 22

色あせない曲(5)-色あせている曲(1) 3.750 8 3.500 8 3.211 76 3.364 22

モダン(5)-レトロ(1) 3.250 8 3.000 8 2.564 78 2.682 22

* 馴染みがある(5)-馴染みがない(1) 3.125 8 3.500 8 2.359 78 3.000 22

*:p<.05 **:<.01

1.000

2.000

3.000

4.000

5.000

リズム 歌詞 惹かれる 時代 色あせない モダン 馴染み

昭和にリリースされた邦楽 昭和にリリースされた洋楽

平成にリリースされた邦楽 平成にリリースされた洋楽

1.000

2.000

3.000

4.000

5.000

リズム 歌詞 惹かれる 時代 色あせない モダン 馴染み

昭和にリリースされた邦楽 昭和にリリースされた洋楽

平成にリリースされた邦楽 平成にリリースされた洋楽

 

4-11. 平成・昭和の曲好みによる各曲の音楽イメージ 

Q7-1平成にリリースされた曲（邦楽・洋楽）と昭和にリ

リースされた曲（邦楽・洋楽）の好みによってQ4平成・昭

和の曲（平成の邦楽、平成の洋楽、昭和の邦楽、昭和の洋

楽の4曲）のイメージは変わるのかどうか調査してみた。 

 

 

図表4-11-3平成の音楽視聴による 

「The Last Train To Clarksville」のイメージ

1曲ずつ見ていく。図4-11-1、4-11-2は、平成・昭和に

リリースされたれた曲の好みによってジャッキー吉川

とブルーコメッツの「青い瞳」のイメージを示したグラフ

であ

る。この曲は、時代を感じるというイメージが強い傾向

であることがわかる。また、平成にリリースされた邦楽を

好む人は、全体的にこの曲の評価が低い傾向、昭和にリリ

ースされた邦楽を好む人は、平成にリリースされた邦楽を

好む人よりも全体的に評価が高いことがわかる。「リズム」

「歌詞」「色あせない」「モダン」「馴染み」からそれぞれ有

意差が見られた。 

 

図表4-11-1平成・昭和の曲好みによる 

「青い瞳」のイメージ 

 

 

図表4-11-2平成・昭和の曲好みによる 

「青い瞳」のイメージ 

 

図表4-11-3、図表4-11-4は、平成・昭和にリリースされ

た曲の好みによってThe Monkeesの「The Last Train To 

Clarksville」のイメージを示したグラフである。 

この曲は、「リズムが良い」というイメージが強い傾向で

あることがわかる。昭和にリリースされた邦楽を 

 

図表4-11-4平成の音楽視聴による 

「The Last Train To Clarksville」のイメージ 

 

図表 4-11-5、4-11-6は、平成・昭和にリリースされた曲

の好みによって千綿ヒデノリの「カサブタ」のイメージを

示したグラフである。昭和にリリースされた洋楽を好む人

は全体的に評価が低い傾向であることがわかる。また、昭

和にリリースされた洋楽を好む人は他に比べて、馴染みが

あるイメージが強い傾向、昭和にリリースされた邦楽を好

む人は時代を感じるイメージが強い傾向であることがわか

る。 

 

図表4-11-5平成の音楽視聴による 

「カサブタ」のイメージ 

有意差

昭和に

リリース

された邦楽
n

昭和に

リリース

された洋楽
n

平成に

リリース

された邦楽
n

平成に

リリース

された洋楽
n

* リズムが良い(5)-リズムが悪い(1) 3.750 8 3.750 8 3.013 78 3.227 22

** 歌詞が良い(5)-歌詞が悪い(1) 2.875 8 2.625 8 2.603 78 2.909 22

惹かれる(5)-惹かれない(1) 2.625 8 2.750 8 1.842 76 2.238 21

時代を感じる(5)-時代は感じない(1) 4.375 8 4.625 8 4.551 78 4.636 22

** 色あせない曲(5)-色あせている曲(1) 3.250 8 3.000 8 2.117 77 2.545 22

** モダン(5)-レトロ(1) 2.875 8 2.500 8 1.756 78 2.091 22

** 馴染みがある(5)-馴染みがない(1) 2.625 8 2.375 8 1.474 78 1.727 22

*:p<.05 **:<.01

好む人は他に比べ、この曲を「時代を感じる」と評価

している。昭和にリリースされた洋楽を好む人はま

た、「馴染みがある」から有意差が見られた。 

有意差

昭和に

リリース

された邦楽
n

昭和に

リリース

された洋楽
n

平成に

リリース

された邦楽
n

平成に

リリース

された洋楽
n

リズムが良い(5)-リズムが悪い(1) 4.125 8 3.625 8 4.182 77 4.227 22

歌詞が良い(5)-歌詞が悪い(1) 3.875 8 3.429 7 3.829 76 3.818 22

惹かれる(5)-惹かれない(1) 3.750 8 3.250 8 3.597 77 3.409 22

時代を感じる(5)-時代は感じない(1) 3.750 8 3.125 8 3.130 77 2.955 22

色あせない曲(5)-色あせている曲(1) 3.375 8 2.500 8 3.408 76 3.545 22

モダン(5)-レトロ(1) 3.125 8 2.625 8 3.377 77 3.227 22

馴染みがある(5)-馴染みがない(1) 4.125 8 3.250 8 3.558 77 3.818 22

*:p<.05 **:<.01



1.000

2.000

3.000

4.000

5.000

リズム 歌詞 惹かれる 時代 色あせない モダン 馴染み

昭和にリリースされた邦楽 昭和にリリースされた洋楽

平成にリリースされた邦楽 平成にリリースされた洋楽

1.000

2.000

3.000

4.000

5.000

リズム 歌詞 惹かれる 時代 色あせない モダン 馴染み

昭和にリリースされた邦楽 昭和にリリースされた洋楽

平成にリリースされた邦楽 平成にリリースされた洋楽

有意差

昭和に

リリース

された邦楽
n

昭和に

リリース

された洋楽
n

平成に

リリース

された邦楽
n

平成に

リリース

された洋楽
n

リズムが良い(5)-リズムが悪い(1) 3.714 7 3.500 8 3.558 77 3.818 22

歌詞が良い(5)-歌詞が悪い(1) 3.571 7 3.250 8 3.312 77 3.636 22

惹かれる(5)-惹かれない(1) 3.286 7 2.750 8 3.539 76 3.727 22

時代を感じる(5)-時代は感じない(1) 2.429 7 2.500 8 3.013 76 2.727 22

色あせない曲(5)-色あせている曲(1) 3.143 7 2.750 8 3.182 77 3.273 22

モダン(5)-レトロ(1) 3.857 7 2.750 8 3.299 77 3.636 22

馴染みがある(5)-馴染みがない(1) 2.750 8 2.500 8 2.532 77 3.045 22

*:p<.05 **:<.01

 

図表4-11-6平成の音楽視聴による 

「カサブタ」のイメージ 

 

図表4-11-7、図表4-11-8は、平成・昭和にリリースされ

た曲の好みによってColdplayの「Clocks」のイメージを示

したグラフである。昭和にリリースされた洋楽を好む人は、

この曲の評価が全体的に低いことがわかる。また、平成に

リリースされた洋楽を好む人は「惹かれる」、昭和にリリー

スされた邦楽を好む人は「モダン」の評価が他に比べてや

や高い傾向であることがわかる。 

 

図表4-11-7平成の音楽視聴による 

「Clocks」のイメージ 

 

図表4-11-8平成の音楽視聴による 

「Clocks」のイメージ 

 

 

5. まとめと今後の課題 

 

大学生（今回、文教大学湘南キャンパス学生）が好きな

昭和の音楽は「邦楽」であるか「洋楽」であるかが調査目

的であったが、「邦楽も洋楽も好き」と回答する学生が多い

事がわかった。 

 普段聴いている音楽によって、平成・昭和の音楽のイ

メージが変わるという新たな発見があった。これは、普段

聴いている音楽と、昭和・平成という時代の音楽の違いや、

リズムの違い、などが原因ではないかと考える。 

周囲から音楽の影響を受けたことがある人は約 7 割と、

多くの大学生が回答した。家族や友人からの音楽の影響は、

人と人のつながりやコミュニケーションを大事にしていな

ければ受けられない、とてつもなく大きいものではないだ

ろうか。また、周囲から音楽の影響を受けたことがある人

は、昭和音楽の認知度が高かった。平成生まれの大学生に

とって、昭和は昔であるが、親などから昭和音楽の良さを

受け継いだことで、知っている曲が多い（認知度が高い）

のではないかと考える。 

人と人のつながりやコミュニケーションを大事にしてい

るといえば、インタビューでのA氏の発言だ。A氏は、昭

和のイメージを「人と人がちゃんとコミュニケーションし

ている（筆者一部編集）」と語っている。両親から昭和音楽

の影響を受け、昭和の音楽を好むようになるには、少なく

とも家族のコミュニケーションや時代を受け継ぐ力が必要

なのではないだろうか。 

このようなことから、時代を超えて受け継がれていく音

楽の背景には、家族や友人からの影響といった、人と人の

つながりが大事にされていることが新たにわかった。 

 今回の結果を参考に、次回の調査では昭和の音楽とテ

レビ、メディアの関係性や、ノスタルジー、周囲からの音

楽の影響をより深く研究していきたい。 
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(1)  

(2)  

(3) A4 1 A4 1 20 ~25  

(4) Q1  

(5) Q3  

(6)  

(7) 

 

(8)  

 

2 
 

 

 

 

1.  

Q1-1  

36.2 31.2 32.6 

 

Q1-2  

1 52.2 2 47.8 

 

Q1-3  

18 18.8  /  19 52.2  /  20 21.7  /  21 5.8 /  22 1.4 

 

Q1-4  

1 50.0   2 50.0 

 

Q1-5  

    

87.7 / 92.8 / 23.9 / 29.7 / 24.6 / 17.4 / 16.7 / 23.2  

2 2.9 / 2 5.8 / 2 3.6 / 2 0.7 / 2.2 

 

2.  

Q2-1 1 ( ) 

1 1 2 3 4  

           35.5                      23.9                      13.8                26.8   

Q2-2  

1 (Q2-3 ) 24.6 2 Q2-4 75.4 

 

Q2-3 Q2-2  

 

 

 

Q2-4 1  

1 1 2 1 2 3 2 3 4 3 4 5 4 5 6 5  

      30.4 30.4 20.3 9.4 5.8 3.6 

Q2-5  

 

 

 

 

 
1 CD iTunes



3 
 

Q2-6  

1  2  3  4  5  6  

0.0               5.2             27.4            31.1       25.9              10.4  

Q2-7  

1 Q2-8 69.6 2 Q3 30.4 

 

Q2-8 Q2-7  

Q2-8a  

Q2-8b  

   

1  1 2 3 5  

     8.3     9.4 1.0         1.0 

 

       4.2   15.6 

2  1 2 3 5  

     20.8     6.3       2.1           1.0 

 

       8.3   18.8 

3  1 2 3 5  

     13.5     5.2       0.0           0.0 

 

      14.6   1.0 

4  1 2 3 5  

     7.3      2.1        0.0           1.0 

 

      8.3    0.0 

5  1 2 3 5  

     4.2      1.0        0.0           1.0 

 

      4.2    0.0 

6  1 2 3 5  

5.2     2.1         0.0      0.0 

 

       5.2    0.0 

7  1 2 3 5  

     62.5    33.3       2.1            5.2 

 

     78.1    7.3 

8  1 2 3 5  

     16.7     4.2        0.0             0.0 

 

     18.8     1.0 

9  1 2 3 5  

     13.5     7.3  1.0              0.0 

 

      16.7  2.1 

10  1 2 3 5  

     7.3      3.1        0.0            0.0 

 

      7.3   0.0 

11  1 2 3 5  

     3.1      1.0         2.1           0.0 

 

      2.1    1.0 

 

 

Q3. 1  
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4.  

4  

Q4-1  /  

  5 9.0-----------------4 30.8----------------3 32.3----------------2 22.6------------------1 5.3  

    5 1.5-----------------4 10.6----------------3 54.5------------------2 25.8------------------1 7.6  

      5 3.1------------------4 3.9------------------3 24.8------------------2 33.3------------------1 34.9  

 5 68.4--------------4 21.1-------------- 3 6.8-----------------2 3.0------------------1 0.8  

  5 23.5-------------4-32.6----------------------332.6---------------29.1------------1 2.3  

  5 4.5---------------4 6.8----------------------3 15.8---------------2 30.8--------------1 42.1  

  5 0.8---------------4 5.3------------------3 13.5-------------------2 26.3--------------1 54.1  

 

Q4-2 The Last Train To Clarksville / The Monkees   

  5 38.3-----------------4 42.9----------------3 12.0----------------2 4.5------------------1 2.3  

    5 14.3-----------------4 25.6----------------3 47.4------------------2 10.5------------------1 2.3  

      5 13.5--------------4 35.3------------------3 27.8------------------2 16.5------------------1 6.8  

 5 27.1-------------4 33.1-------------- 3 30.1-----------------2 6.0------------------1 3.8  

  5 12.2------------4-29.0----------------------3 37.4---------------2 16.8------------1 4.6  

  5 6.8------------4-13.6----------------------3 36.4---------------2 28.8------------1 14.4  

  5 9.8---------------4 15.0-----------------3 24.8-------------------2 27.1--------------1 23.3  

 

Q4-3  /  

  5 44.7----------------4 31.8----------------3 18.9----------------2 3.8-----------------1 0.8  

    5 30.0-----------------4 32.3----------------3 30.8----------------2 5.4------------------1 1.5  

      5 29.5------------------4 25.8------------------3 27.3------------------2 9.8------------------1 7.6  

 5 18.2--------------4 18.9-------------- 3 30.3-----------------2 25.0------------------1 7.6  

  5 20.6-------------4-22.9----------------------3 38.2---------------2 14.5------------1 3.8  

  5 10.6---------------4 30.3---------------------3 40.2---------------2 13.6--------------1 5.3  



5 
 

  5 35.6---------------4 23.5------------------3 23.5-------------------2 4.5--------------1 12.9  

 

Q4-4 Clocks / Coldplay 

  5 13.7-----------------4 44.3---------------3 30.5----------------2 11.5----------------1 0.0  

    5 13.0-----------------4 27.5---------------3 44.3------------------2 14.5------------------1 0.8  

      5 11.5--------------4 27.7------------------3 36.2------------------2 20.0------------------1 3.8  

 5 7.7--------------4 17.7-------------- 3 43.8----------------2 18.5------------------1 12.3  

  5 6.1-------------4 22.9----------------------3 55.0---------------2 13.0------------1 3.1  

  5 10.7---------------4 31.3----------------------3 42.7---------------2 9.9-------------1 5.3  

  5 6.1---------------4 19.1------------------3 29.0-------------------2 22.1-------------1 23.7  

5.  

Q5-0a 3  

            

Q5-0b  

 

 

 

Q5-0c Q5-0b  

                    (1)1.6  (2)3.1  (3)0.0   (4)12.5  (5)  3.1  (6)61.7   (7)7.0  (8)4.7  (9)6.3 

 

 

1 21.3      2 19.0       3 11.7 

4 2020 54.0 5 40.1 6 82.5 

7 25.5           8 43.8         9 21.2 

 

 

Q5-1 2  

1 65.4 2 23.5 3 2.2 4 8.8 

 

Q5-2  

 

1 72.0 2 6.8 3 18.9 4 2.3  

 

 

 

 

 

 

 2  

 6 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6.  

Q6-0a 3  

            

Q6-0b  

 

 

 

Q6-0c Q6-0b  

                     (1)4.7  (2)3.1  (3)37.2   (4)10.9  (5)  2.3  (6)32.6   (7)0.0  (8)7.8  (9)1.6 

 

 

1 16.8  2 32.8   3 68.6  

4 51.1 5 10.2  6 65.7 

7 12.4  8  32.1          9 123 10.2 

 

 

Q6-1  

1 27.9 2 16.9 3 8.8 4 46.3 

 

Q6-2  

 

1 38.9 2 23.0 3 27.4 4 10.6  
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Q7.  

Q7-1  

 

1 6.7 2 6.7 

3 67.5 4 19.2 

 

 

 

 

 

Q7-2  

1 Q7-3 13.8 2 86.2 

 

Q7-3 Q3-1  

 

 1 1960 2 1960 3 1970 4 1980 5 1990 6 2000  

        3.8             3.8            3.8           26.9          34.6          65.4 

 1 1960 2 1960 3 1970 4 1980 5 1990 6 2000  

         0.0              0.0           3.8           11.5          3.8            30.8 

 

 

 

 

 



✓ （1）音楽について

①好みの音楽

・普段どんな種類（ポップスやロック）の音楽を聴く？（日本・海外・昭和平成関係なし）

・どんな種類（ポップスやロック）の音楽が好き？（日本・海外・昭和平成関係なし）

・好きな歌手や演奏家グループ名は？いくつでも。（日本・海外・昭和平成関係なし）

・初めて好きになった音楽は？（日本・海外・昭和平成関係なし）

・あなたが一番音楽に熱中したのはいつごろ？ストーリーも

②日常生活

・1日の音楽の視聴時間（日本・海外・昭和平成関係なし）

・どんな時に音楽を聴いているか（日本・海外・昭和平成関係なし）

・音楽視聴の目的と成果（音楽によって勉強がはかどる・音楽を聴くことで暇つぶし）

・音楽番組を観る？観ていれば番組名

（2)家族と音楽【フェイスシート④】

・親、祖父母または兄弟から音楽の影響を受けたことがあるか。曲名、アーティスト、いつの時？または何歳の時？

・親、祖父母または兄弟はどんな音楽が好き？（ジャンル、日本・海外・昭和平成関係なし）

（3）学校と音楽【フェイスシート⑥】

・学校で学習して知った曲はある？あれば曲名アーティスト、何歳の時に知ったか

・クラブ活動やサークル活動を通して知った曲はある？あれば部活名、曲名アーティスト、何歳の時にどこで知ったか

・その他学校、課外活動を通して知った曲はある？あれば活動名、曲名アーティスト、何歳の時にどこで知ったか

（4）平成・平成の音楽について

①平成について

・平成の大きな出来事

・あなたにとって平成とは？（平成というイメージ）

②平成の音楽について

・平成の曲を普段から聴く？聴かない？理由も（日本・海外・昭和平成関係なし）

・どの媒体で聴く？

・平成のヒット曲ランキング（和洋）を見てあなたが知っている曲は？

・平成の音楽をどう思いますか？（日本・海外・昭和平成関係なし）

・平成の邦楽をどう思いますか？（またはイメージ）

・平成の洋楽をどう思いますか？（またはイメージ）

・平成の音楽は好きですか？理由も

（5）昭和・昭和の音楽について

①昭和について

・あなたにとって昭和とは？（昭和というイメージ）

・昭和の大きな出来事

②昭和の音楽について

・昭和の曲を聴いたことがある？ない？（日本・海外・昭和平成関係なし）

・昭和の曲を普段から聴く？聴かない？理由も（日本・海外・昭和平成関係なし）

・あなたの知っている昭和の曲またはアーティストは？どこで知った？

・どの媒体で聴く？

・昭和のヒット曲ランキング（和洋）を見てあなたが知っている曲は？

・昭和の音楽をどう思いますか？（日本・海外・昭和平成関係なし）

・昭和の邦楽をどう思いますか？（またはイメージ）

・昭和の洋楽をどう思いますか？（またはイメージ）

・昭和の音楽は好きですか？理由も

（6）昭和・平成の音楽の好みについて

・平成と昭和の音楽だったらどっちが好きですか？理由も

大学生の邦楽・洋楽に関する調査
～平成生まれが好きな昭和の曲は“母国”よりも“海外”⁉～



大学生の邦楽・洋楽に関する調査
～平成生まれが好きな昭和の曲は“母国”よりも“海外”⁉～



●対象者氏名 （ ）

●学校名 （ 大学）
（　　　　　学部 　　　 学科　　　　　年）

●調査年月日

（1回目） 年 　　月 日 （ ~ ） （ ） （ ）
（2回目） 年 　　月 日 （ ~ ） （ ） （ ）
（3回目） 年 　　月 日 （ ~ ） （ ） （ ）
（4回目） 年 　　月 日 （ ~ ） （ ） （ ）
（5回目） 年 　　月 日 （ ~ ） （ ） （ ）

①性別 1.　　男 2.　　女

②生年月日 年 月 日（　　　　歳）

③出身地 （　　　　　　県 　　　　　市）

④家族構成 （ ）

⑤現在は 1.　独り暮らし
2.　家族暮らし

⑥学歴 ・小学校時代
部活・クラブ （ ）
習い事 （ ）

・中学校時代
部活・クラブ （ ）
習い事 （ ）

・高校時代
部活・クラブ （ ）
習い事 （ ）
アルバイト （ ）

・大学（現在）
部活・サークル （ ）
習い事 （ ）
アルバイト （ ）
ボランティアなど （ ）

⑦趣味 （ ）

●●●フェイス・シート●●●

場所 調査者

****************************************************************************************************

（ふりがな）

特徴・キーワード記入欄 
 



質問内容 N.O氏（A) M.N氏（B) K.S氏（C)
・普段どんな種類（ポップスやロック）の音楽を聴く？（日本・海外・昭和平成関係なし） 邦楽洋楽のポップス。 J-POP 日本の若いロック

・どんな種類（ポップスやロック）の音楽が好き？（日本・海外・昭和平成関係なし）
ゆったりした悲しい感じの
邦ロックや洋ロックとかそういう感じ

日本の曲 ロック(日本のロックも好きだし、イギリスのビートルズとかも好き)

・好きな歌手や演奏家グループ名は？いくつでも。（日本・海外・昭和平成関係なし）
邦・中森明菜、モーニング娘。（2-4期）、
洋・マルンファイブ、テイラースウィフト、セレーナゴメス

伊東歌詞太郎、イトヲカシ、Circle of friends
邦:ユニゾン・スクエア・ガーデン、ニコタッチザウォールズ、ASIAN
KUNG-FU GENERATION 、東京事変、9ミリパラベラムバレット、
洋：リバティンズ

・初めて好きになった音楽は？（日本・海外・昭和平成関係なし） 父の影響でマルンファイブ flumpool(ドラマの主題歌がきっかけ) アパラチア序曲(吹奏楽の音楽発表会で初めて演奏した曲)

・あなたが一番音楽に熱中したのはいつごろ？ストーリーも
高校生。(理由:カラオケによく行くようになり
中森明菜などの古い曲をずっと歌っていた。)

現在。(理由:大学生になって自由の時間が大きく
なった
(増えた)から)

ジャンルによる。
吹奏楽系:中学2年(理由:自分が部活を引っ張っていくと責任感から)
邦ロック:高校2年(理由:当時、C氏がベースを弾いていたときに、
東京事変が好きになり(特にベーシスト)邦ロックの方にも視野が広

・1日の音楽の視聴時間（日本・海外・昭和平成関係なし） 2時間は絶対聞いている 2〜3時間 少なくとも1時間は聴いている

・どんな時に音楽を聴いているか（日本・海外・昭和平成関係なし） 暇なとき 音楽視聴は生活の一部
通学時、家事をしているとき、メイクをしていて寂しいと感じるとき、
お風呂で聴いている

・音楽視聴の目的と成果（音楽によって勉強がはかどる・音楽を聴くことで暇つぶし）
音楽によって勉強がはかどる
部屋掃除の時にかける

テストが終わったときの楽しみとしているのでテスト
勉強中は音楽は聴かない。

プレイリストで聴いているのであんまり目的を意識して聴いてない。
行動に直接的にはないにしろ、動くモチベーションには、リズムとか
アップテンポの曲を聴いているとなる。勉強は、聴いてないとできな
い。本読むときも聴いている。

・音楽番組を観る？観ていれば番組名
見ない。理由は最近の曲はあんまり
好きじゃない。

テレビがついていたら見る。が最近は
特に見ていないかも

たまに見ている。(好きなバンドが出ていたら録画をしてみている)

・親、祖父母または兄弟から音楽の影響を受けたことがあるか。曲名、アーティスト、いつの時？または何歳の時？
父（小さいころから父親が車の中で洋楽をかけていた）
母（

ない。(理由:両親と兄は自分とは全然違うジャンル
に
行ってしまっているから)

親が好きな曲も一応聴いているが、直接的に影響は受けていない

・親、祖父母または兄弟はどんな音楽が好き？（ジャンル、日本・海外・昭和平成関係なし）
母:関ジャニ∞
父:色々なジャンルを聞いてる
兄:アニメ系、アニソン、J-POP

母:ミスターチルドレン、福山雅治、サザンオールスター(C氏が小さい
頃よく聞いていた)
妹:中高生に人気があるアリアナ・グランデや、アブリルラビーン、カー
リー・ラエ・ジェプセン、EXILEなどの王道J-POPを聴いている。

・学校で学習して知った曲はある？あれば曲名アーティスト、何歳の時に知ったか
「心の瞳」（中2の合唱コンクール）
「信じる」（中3の合唱コンクール）
「オネスティ（ビリージョエル）」（中学校の授業）

「アリラン」(小学校の授業、曲は好きではないが耳
に残っている)
「ウィー・アー・ザ・ワールド」（中学校の授業）

「とんび」(小学校の授業）
「走れメロス」(小学校の授業）
「大地讃頌」」(中学校の授業）

・クラブ活動やサークル活動を通して知った曲はある？あれば部活名、曲名アーティスト、何歳の時にどこで知ったかない

「青春の輝き」（小学、吹奏楽部）
初めて知る曲がたくさんあった。（中学、吹奏楽部)
「民衆を導く自由の女神」（高校、吹奏楽部、心に
残っている曲）
「ミス・サイゴン」（高校、吹奏楽部、心に残っている

「チェス」（中学、吹奏楽部）

・その他学校、課外活動を通して知った曲はある？あれば活動名、曲名アーティスト、何歳の時にどこで知ったか今は思い浮かばない 特になし 特になし



・平成の大きな出来事
2,3年前のアイドルブーム、スカイツリー、
ZARDのボーカルが亡くなった

東日本大震災 東日本大震災

・あなたにとって平成とは？（平成というイメージ） デジタル化しすぎてる 「今」

ネットが便利になっていろんなことが、さらに効率と利便性が求められ
て、便利になった反面、この一番私たちの世代(20代前半)
の人が多分、ネットの一番その急激に変わるとこにいると思うんですけ
ど、まあなんか、ネットとか出てきちゃった反面寂しい思いをしてるとい
うか、新しい物が出てくる度に、例えば、ガラケーが普及したら
ガラケーじゃなくてPHSとかポケベルのほうが良かったなぁっていう風に
なっちゃてたし、スマホになったら、ガラケーのメールとかあの、送受信
を何回も確認するアレとか良かったな。
ノスタルジーに浸るていうか、そういうスパンも早くなっているのかなっ
ていう自分の見解ですね。

・平成の曲を普段から聴く？聴かない？理由も（日本・海外・昭和平成関係なし）
あまり聞かない。（理由：昭和の方が歌詞とかが好きなん
で、
平成の曲って、あんまり歌詞とかがよくわからない。）

聴く(むしろ平成にリリースされた邦楽ばかり聴いている)聴く。（理由：好きだから）

・どの媒体で聴く？ iPhone iPod、パソコン、デッキ You Tube、iPhone、iPod、Drop Box（アプリケーションソフト）
・平成のヒット曲ランキング（和洋）を見てあなたが知っている曲は？ ※別紙 「曲リスト」に記載 ※別紙 「曲リスト」に記載 ※別紙 「曲リスト」に記載

・平成の音楽をどう思いますか？（日本・海外・昭和平成関係なし）
平成の最初の方は、なんか昭和と
似てる感じで歌詞にもちゃんと意味がある感じ

今風
昭和の音楽を聴かないので比較対象がないけど、
平成の音楽は好きです。

・平成の邦楽をどう思いますか？（またはイメージ） 上に同じ。 似たような曲がある

あんまり平成の曲って時代とかを歌った歌があんま少ないと思う。
保守的すぎる（政治的な意味をもて、とかじゃないんですけど、なんか
もっとイギリスのファンクロックみたいに暴れ、なんかもっと社会問題と
かポップな感じで踏み込んで行ったらいいのにって思ったりします。

・平成の洋楽をどう思いますか？（またはイメージ）
ノリノリな感じ、日本人でもわかる感じ
（英語がわかりやすい）

普段聴かないから知らない曲が多い。

イメージなんですけど、女性が若い女の子が洋楽って凄いなんか、そ
のなんか欧米の女の子の恋愛事情とかを凄い表しているなっていう。
アブリル（アブリルラビーン）とかその、「もっとわたしをみてよ！」みたい
な感じだなぁとなります。

・平成の音楽は好きですか？理由も

2000年前半ぐらいまでは好き。それ以降はあまり好きでは
ない。
（理由：歌詞の意味が分からない、アイドルとか意味わから
ない
ものもあるし、テレビとかで口パクじゃないですか。それで
聴く気
なくす。ちゃんと自分で歌ってない。昭和の人は絶対自分
の

好き。(理由:聴き慣れているから) 好き（理由：リズムがいい）

・あなたにとって昭和とは？（昭和というイメージ）

ちゃんと人と人がしゃべってるっていうか、
コミュニケーションが取れてる、物を大切にしている(現代人
は捨てるって感じが多いが昭和の人は物を大切にしてそ
う）

親の世代、歴史的な感じ 全然古い、チョー昔、得体が知れない

・昭和の大きな出来事 東京タワー、オリンピック、スターバックスができた 戦争系 沖縄領土返還、戦争

・昭和の曲を聴いたことがある？ない？（日本・海外・昭和平成関係なし） ある。 ある テレビで流れているのを聴いている程度（自分の意志では聴いていない）

・昭和の曲を普段から聴く？聴かない？理由も（日本・海外・昭和平成関係なし） 聴く。 聴かない。(理由:聴く機会がない)
聴かない（理由：ただ単に今聞いてる音楽が好き、今聞いてる音楽を聞
くので一杯一杯だから、今（聞いてる）のでもう満足してるから、いらない

・あなたの知っている昭和の曲またはアーティストは？どこで知った？

※1邦：中森明菜、松田聖子、中島みゆき、篠原涼子、KAN
（全て父母の影響）
工藤静香、伊藤由奈、近藤真彦
洋：マイケルジャクソン、マルンファイブ、アバ、ビリージョエ
ル（中学の授業）
バックストリートボーイズ、グロンティ、アースアンドワイド、
エレクトリックライトオーケストラ
ヒラリーダフ、スピーディーワンダー

さだまさし(この間テレビで「生さだ」という番組を
やってたのを思い出した)

ザ・ドリフターズ、美空ひばり

・どの媒体で聴く？ iPhone（Bluetoothにつないで車で聞くこともある） テレビ、ラジオ(流していると耳に入ってくる) テレビ(流していると耳に入ってくる)
・昭和のヒット曲ランキング（和洋）を見てあなたが知っている曲は？ ※別紙 「曲リスト」に記載 ※別紙 「曲リスト」に記載 ※別紙 「曲リスト」に記載

・昭和の音楽をどう思いますか？（日本・海外・昭和平成関係なし）
平成よりも昭和の方がみんなが知ってる。そんなに歌手も
多くないし、みんなが知ってる。

曲調が分かりやすい

男性シンガーなんか、今ってグループが多いけど、昭和だと結
構シンガーで1人で歌ってる、いま、グループ名だけど、グルー
プ名じゃなくて坂本九みたいな、あういう個人名で出してるの
が多いですね

・昭和の邦楽をどう思いますか？（またはイメージ） みんなが知ってるって感じ、歌詞にもちゃんと意味がある リズムとかが分かりやすい 平成の人がカバーしたから知っている曲が多い

・昭和の洋楽をどう思いますか？（またはイメージ） なんかゆったりした感じ、日本人が割と知っているというイメージどこかしらで流れていそう、どこかで聞いたことがありそう未知なるもの

・昭和の音楽は好きですか？理由も
好き。(理由:父母の影響が強いので、なんか聞き
慣れてる感じがする)

好き。(理由:曲調が聞いていて分かりやすい)
あまり好きではない。（理由：時代にあわないというか、今別に聞く必要
がない
から聴かない）

・平成と昭和の音楽だったらどっちが好きですか？理由も
昭和。(理由:昭和の方が歌詞に重みがあるし、
聴き慣れてる感もあるし、
本当にちゃんと歌っているから(口パクをしてない)、

平成。(理由:今、自分が聴いているから)

平成。(理由:今、生きてる、今おんなじ時代に生活してる同じフィールド
に
一応いる人が作ってる音楽だから、やっぱり、今聞けば、一番今合うの
は今の音楽なんじゃないかな。自分が昭和に生まれてたら昭和の音楽
が好きかもしれないけど、一応平成生まれなのでやっぱ平成の音楽が
生まれ育って聴いてるわけだからそうなんです。

※1・・・実際のアーティストのデビュー年とは違うものもあるが、筆者の意向により修正はしない。



若者のファストファッションに対する意識・行動と環境 

 

                         田上彩香（文教大学情報学部広報学科）

1． はじめに 

 

1-1．研究の動機・目的 

ファストファッションは、私たちの生活の身近に存

在し、浸透している。安く、流行を抑えることが出来

る一方、衣服の消耗は激しく、使用期間は短い。長い

目で見れば、捨てられる衣服が増えることは、地球環

境への影響が懸念される。それは、ファストファッシ

ョンの抱える問題でもあろう。こうした問題に自身が

気づいたきっかけは、2014年に始めたユニクロでのア

ルバイトであった。ユニクロでは、自社の全商品をリ

サイクルすることができ、各店舗にリサイクルボック

スが設置されている。アルバイトをするまで、このリ

サイクル活動については全く知らず、商品を購入して

いた。アルバイトを通し、リサイクルボックスの利用

者が思った以上に少ない気がした。 

私たちは普段何気なくファストファッションを利用

しているものの、ファストファッションのリサイクル

活動を知る人は、まだまだ少ないのではなかろうか。

また、もっとこうした環境に配慮した活動を知らせる

必要があるのではないだろうか。 

本調査では、ファストファッションを利用する若者

の環境配慮の意識・行動の把握をすることと、企業は

環境に配慮した活動のPRの必要性があるのか明らか

にすることを目的とする。 

 

1-2．先行研究 

そもそもファストファッションとはなんであろうか。 

細田が川島幸太郎ファストファッションの定義を紹

介しているが、ファストファッションとは、「手軽に、

気軽に、安く、日常的に着ることができるファッショ

ン衣料」と意味づけ、「ハンバーガーチェーンや牛丼チ

ェーンのようなファストフードのような服という意味

でファストファッションと呼ばれるようになった」と

定義している（細田 2012：40）。 

大村によれば、ファストファッションとは「流行を

取り入れつつ低価格に抑えた衣料品を大量生産し、短 

 

いサイクルで販売するブランドやその業態をさす（大 

枝・佐藤・高岡 2013：645）」とある。 

 ファストファッションという言葉が頻繁にマスコミ

に取り上げられるようになったのは、平成20年9月に

スウェーデンのグローバル SPA 企業である H＆M が

銀座の中央通りに出店したのが契機である。開店日の9

月13日（土）読売新聞、毎日新聞、朝日新聞の記事に

H&M の内容が取り上げられていることが確認された。

中でも読売新聞では、大きく取り上げられており、カ

ジュアル衣料を巡る競争が激しくなりそうだと述べ、

ユニクロや無印良品についても触れられていた。記事

には地図が載せられおり、ユニクロ、ギャップ、ザラ、

H&M といったファッション店が銀座にひしめいてい

ることが読み取れた（「旗艦店 銀座で激突」『読売新聞』

2008 年 9 月 13 日朝刊）。開店前に並ぶ客は 500 人超

に及び、その様子をテレビや雑誌などのマスコミが取

り上げられ、それまでH&Mを知らなかった新しいも

の好きの若者の間で話題となり、ファストファッショ

ンは浸透していった。そして、翌年の21年にピークを

迎える。4月に米国ロサンジェルス発のFOREVER21

が出店され、H＆M とともに拡大を図った。この年の

現代用語の基礎知識選「生涯学習のユーキャン 新

語・流行語大賞」のトップ10にファストファッション

が選出された（細田 2012：41－42）。 この頃、フ

ァストファッションが浸透したといっても過言ではな

いであろう。 

 辻によれば、ファストファッションの特徴は「ファ

ストフードのような安い値段と商品を提供するサイク

ルの短さ（辻 2014：1）」だと述べている。また、も

しも消費者のニーズにそぐわない場合でもすぐに撤退

して、新しい商品投入できることが強みだとも述べて

いる。ファストファッションは既存のものよりも「と

がった」部分を強調するために消費者から最先端の流

行に見えると指摘している（辻 2014：1）。細田によ

れば、「速さという視点はファストファッションを定義

づける重要な要素である（細田 2012：40）」と述べ



ている。ファストファッションにおいて商品展開のス

ピードは重要な要素だといえよう。例えば、ZARA が

そうである。 

 リチャード・A・ダベニーによれば「自社で抱える

200 人以上のデザイナーを使って、ザラはオートクチ

ュールや既製服のトレンドをかぎ分け、それを 4 週間

で中間クラスの市場に持ってくる。従来の技術や生産

プロセスでは、これには 6 か月を要していた」（細田 

2012：41）とあり、かなりのスピードで商品展開をし

ていることがわかる。 

一方、その点に重きを置いていないのが、ユニクロ

である。ユニクロは「品質」「機能性」「ベーシック」

といった点を重要視しているため、ある程度の商品開

発の期間を設けている（細田 2012：43）。品質を保

つために中国「匠プロジェクト」によって中国で生産

を委託しているパートナー工場に技術指導を行う熟練

職人を日本から派遣し、品質管理を徹底している。細

田によれば、「ファスト」という点においてユニクロは

ファストファッションの範疇には含まれないと述べて

いる（細田 2012：44）。辻も細田と同様にユニクロ

はファストファッションではないと述べている。 

 以下は『ファストファッションを購入する日本の若

者たちの特徴』の調査による認知ランキングである（辻 

2014：6）。 

表-1. 認知ランキング 

順位 男子 女子 

1位 H＆M FOREVER21 

2位 GAP ZARA 

3位 FOREVER21 H＆M 

4位 UNIQLO GAP 

5位 ZARA UNIQLO 

6位 無印良品 g.u 

7位 ハニーズ 無印良品 

8位 g.u しまむら 

9位 しまむら ハニーズ 

10位 TOPSHOP Bershla 

 

この調査は、大阪市、京都市、神戸市、のいずれか

に住む大学生を対象に行われたものである。この表を

見てみると、ZARA・ユニクロともに上位にいること

がわかる。辻によれば、UNIQLOやしまむらなどは定

番商品をそろえ、そのうえで流行商品を投入している

ため、ファストファッションではないと指摘している。

（辻、2012：8、11）だが、若者にとっては、ユニク

ロもしまむらもファストファッションとして認知され

ており、低価格や購入しやすさも「ファスト」という

概念を構成する一要素であり、若者にとっては手ごろ

な価格で購入することができるもの＝ファストファッ

ションという認識を持っているといえよう。 

 ここまでファストファッションの概念・ファストフ

ァッションの浸透の背景についてみてきたが、ここか

らは環境面について述べていく。         

「衣服の環境問題に関しては、全体的に若者は身近

な問題として捉えていないものの、堅実志向の若者や

環境に配慮した生活を志向している人たちは使い捨て

と考えていない（大枝、佐藤、高岡 2013：652）」と

述べられていた。 

 この大枝らの調査では、日頃から環境に配慮してい

る人がファストファッションにおいて環境配慮の意識

はあるものの、実際の行動は環境に配慮されたものな

のかどうなのかは明らかにされていない。そのため本

調査は、ファストファッションの商品を購入したあと

の行動を明らかにする必要性がありそうだ。 

研究の動機・目的でも少し触れたが、企業のリサイ

クル活動についてここで触れておく。 

ユニクロは、2001年9月より、自社で販売するフリ

ース商品の回収リサイクルをおこない、2010年3月1

日から「全商品リサイクル活動」 を毎日行うことを発

表した（「ユニクロの「全商品リサイクル活動」、2010

年3月1日から毎日実施へ」、Fashionsanap.com ne

wsウェブサイトより）。 

 ファストファッションの環境面への影響が懸念され、

2010年以降ファストファッション業界の環境への取

り組み活動が促進する。 

2010年6月から無印良品はFUKU-FUKUプロジェ

クトに参加している（「活動レポート 2014 年度 FUK

U-FUKU プロジェクト」Muji.net lab ウェブサイト

より ）。 

FUKU-FUKUプロジェクトとは、「繊維製品を地球

の資源へとリサイクルするために、様々な企業同士が

連携し、お客さまと一緒になって取り組むプロジェク

ト（Fukufuku-project.jp ウェブサイトより）」である

と記載されている。回収された繊維製品はバイオエタ

ノール等にリサイクルされる（Fukufuku-project.jpウ

ェブサイトより）。 



17 歳
3.7%

18歳
3.7%

19歳
14.8%

20歳
55.6%

21歳
18.5%

24歳
3.7%

プロジェクトの期間中、全国の無印良品店舗に自社

製品（対象となる繊維製品）を持ち込むとお礼として

プレゼントがもらうことが出来る（「何度でもお得「無

印良品」&「FUKU-FUKUプロジェクト」スタート」

Bty-navi.jp newsウェブサイトより）。 

2014 年 2 月 26 日に、NHK で放送される「おはよ

う日本」という番組では、ファストファッションの新

リサイクルとしてH＆Mが取り上げられた。その取組

みは、自社ブランド以外でも、汚れや穴があったとし

ても構わず、古着を引き取り500 円の割引クーポンと

交換をするというものであった（「外資が仕掛ける新た

な古着ビジネス」Nhk.or.jp ohayouウェブサイトより）。 

無印良品やH＆Mのように顧客に喜ばれるような仕

組み、新たなリサイクルビジネスの展開が今後ファス

トファッション業界に期待されていると言っても過言

ではないであろう。 

ユニクロ、GUを運営しているファーストリテイリ

ングは、「環境配慮型経営」を目指すことを方針で示し

ている（「環境保全活動」Fastretailing.com jp ウェブ

サイトより）。ユニクロ、GU共に全商品リサイクル活

動を展開しており、リサイクル活動よって集められた

衣服は、難民や避難民など、服を必要とする人に寄贈

している（「全商品リサイクルの概要」Fastretailing.c

om jpウェブサイトより）。 

つまり、ファストファッションは、人々のあらゆる

ニーズに答えていくことともに、環境への配慮を忘れ

てはならないといえるだろう。ファストファッション

業界で、環境を配慮した取り組みが浸透しつつある今、

ファストファッションを利用する若者がその取組みを

知ることで、環境について考えるきっかけとなるであ

ろう。環境への影響は企業にとって無視することので

きない問題であるといえ、利用する際は、各ファスト

ファッション店の環境に配慮した取り組み・活動にも

ぜひ注目したい。 

 

2．調査の概要 

i．予備調査  

 2-1．目的 

 ファストファッションと環境に関する調査票を設計

するにあたっての参考と、若者がよく利用するファッ

ション店を把握し、ファストファッションの定義づけ

を行うことを目的とする。 

 

 2-2．調査方法 

調査対象：10代～20代の若者 

調査時期：2015年6月17日~7月20日 

調査主体：文教大学情報学部広報学科3年田上彩香 

調査方法：オンライン調査 

① 使用したサービス 

クリエイティブサーベイ※₁ 

② 調査主体のコミュニティにSNS（LINEや

Twitter等）を通して、下記のURLを送り、調査を呼

びかけ、回答を集めた。 

URL：https://creativesurvey.com/reply/87749ab94

10fd2def7af4d50e23b7f 

 

2-3．有効回答数と年齢の内訳 

回答者28名の内、有効回答数は27であった。有効

回答数27を年齢別に内訳したものを図-1に示す。 

 

図-1. 年齢別に見た回答の割合 

  図-1から回答の割合は、10代は約2割、20代は

約8割である。各年齢の回答は、17歳1名（3.7％）、

18歳1名（3.7％）、19歳4名（14.8％）、20歳15名

（55.6％）、21歳5名（18.5％）、24歳1名（3.7％）

であった。 

 

2-4．主な予備調査の結果（本調査の調査設計） 

 ファストファッションのメリットは、「安い」、「値段

が安価」、「安いのでいろんな服が買える」、等といった

価格に関する意見が多かった。また、「色んなジャンル

の服に挑戦できる」、「価格が安く気軽に沢山のおしゃ

れを楽しめるところ」等といった価格による気軽さの

主張が見られた。その他、「安くて流行のものが取り入

れられてること」等といった流行を抑えている点が見



られ、「シンプルなデザインでカラーバリエーションが

あること」等とデザインに関する意見も見られた。一

方、デメリットは「あんまり長持ちしない」、「作りが

あまく、ダマになりやすい」、「すぐ色落ちしたり、安

っぽく感じる」、等の素材や縫製の品質の面の意見が多

かった。また、「人と被る」、「自分と同じ服を着ている

人を見かける」等といった大衆受けによる問題の意見

も同じく多かった。その他、「没個性 あまり値段が高

くなく、デザインもシンプルなため思い入れがない」、

「飽きる。シンプルすぎる。」といったデザインに関す

る個性のなさを指摘する意見が見られた。これらの結

果は、本調査でファストファッションを利用する若者

が重視する項目を作る際の参考とした。また、ファス

トファッションの定義づけの参考とした。※₂ 

  

 表-2. ファストファッションブランドランキング 

順位 認知ランキング 利用経験ランキング 

1位 無印良品 UNIQLO 

2位 UNIQLO、しまむら GU 

3位 H&M しまむら 

4位 GU H&M 

5位 ZARA、Honeys Honeys、無印良品 

ファストファッション店17店※₃中、認知と利用経

験の割合が高かったファストファッション店（ファス

トファッションブランド）を表-2に示す。認知度は、

無印良品（100%）が最も高かった。次いで、UNIQLO

（92.6%）、しまむら（92.6%）、H&M（88.9%）、GU

（85.2%）が、約9割と高い認知を示した。ZARA

（66.7%）、Honeys（66.7%）は、上位と比較してみる

とやや劣るものの、約7割が認知していた。利用経験

は、UNIQLO（92.6%）が最も高かった。次いで、GU

（77.8%）が約8割、しまむら（74.1%）が約7割と高

かった。以下、約5割はH&M（48.1%）、約4割は

Honeys（40.7%）、無印良品（40.7%）、ランキングに

は載っていないもののGAP（37.0%）という結果とな

った。これらの結果は、本調査の調査範囲のファスト

ファッションブランドを決める参考とし、ファストフ

ァッションブランドは、無印良品、ユニクロ、しまむ

ら、GAP、GU、Honeys、H&M、ZARAの8つに決

めた。また、ファストファッションの定義づけの参考

とした。※₂ 

 

ii．本調査 

2-5．主な調査項目 

1）ファッションの関心を図る項目 

・ファッション情報の敏感さ 

・ファストファッションの好意度 

・ファストファッションの利用具合（行く頻度・使

用価格） 

・ファストファッションの情報について（情報の有

無、情報源） 

・ファストファッションの特徴別に見た重要度（価

格、着心地、機能性等） 

2）ファストファッション購入後を把握する項目  

・ファストファッション商品の気使いの度合い 

・ワンシーズン破棄の度合い 

・購入後の行動経験（捨てた、売った、あげた等） 

・衣服破棄への抵抗意識 

3）企業の環境への取り組みについて把握する項目 

・企業の環境配慮の取り組みに対する認知度 

・企業の環境配慮の取り組みの利用経験 

・利用したい意思の有無 

・宣伝の必要性の度合い 

・実際に利用したいと思う取り組みの意識 

4）普段の環境への意識・行動を把握する項目（環境

への関心を図る項目） 

・リデュース要因（長持ちする商品を選ぶ、ごみを

もらわない、マイバックの利用等） 

・リユース要因（フリーマーケットやリサイクルシ

ョップの利用、使わなくなったものをあげていたか） 

・リサイクル要因（ごみの分別を守って捨てている

か、リメイクしていたか等） 

5）フェースシートの項目 

・性別 

・学部 

・学科 

・学年 

・年齢 

 

 

 

 

 

 

 



学科学年 A.層人口(人）A.構成比（%） 割り当て数（人）B.回収サンプル数（人）B.構成比（%）
メディア表現学科1年 111 3.04 10.6 3 3.26
メディア表現学科2年 111 3.04 10.6 7 7.61
広報3年 169 4.63 16.1 3 3.26
広報4年 167 4.58 15.9 10 10.87
情報社会1年 94 2.58 8.9 3 3.26
情報社会2年 101 2.77 9.6 4 4.35
経営情報3年 153 4.20 14.6 6 6.52
経営情報4年 199 5.46 18.9 2 2.17
情報システム1年 112 3.07 10.7 1 1.09
情報システム2年 120 3.29 11.4 1 1.09
情報システム3年 156 4.28 14.8 2 2.17
情報システム4年 176 4.83 16.7 3 3.26
国際理解1年 136 3.73 12.9 2 2.17
国際理解2年 144 3.95 13.7 2 2.17
国際理解3年 140 3.84 13.3 1 1.09
国際理解4年 148 4.06 14.1 4 4.35
国際観光1年 147 4.03 14.0 2 2.17
国際観光2年 152 4.17 14.5 5 5.43
国際観光3年 143 3.92 13.6 2 2.17
国際観光4年 154 4.22 14.7 6 6.52
管理栄養1年 105 2.88 10.0 5 5.43
管理栄養2年 110 3.02 10.5 4 4.35
管理栄養3年 103 2.82 9.8 4 4.35
管理栄養4年 121 3.32 11.5 2 2.17
経営１年 176 4.83 16.7 3 3.26
経営2年 199 5.46 18.9 5 5.43
経営3年 0
経営4年 0
合計 3647 347 92  

2-6．調査方法 

調査対象：文教大学湘南キャンパスに在籍する学生 

調査時期：2015年10月20日~11月20日 

調査主体：文教大学情報学部広報学科3年田上彩香 

調査方法：オンライン調査 

 

① 使用したサービス 

クリエイティブサーベイ※₁ 

② サンプリング 

抽出法：層化抽出法 

（具体的な手順） 

1. 2015年4月末現在の文教大学学生集計表用いて、

文教大学湘南キャンパスに在籍する生徒数を学

科の学年毎に28の層を作成する。次に層別にみ

た構成比を計算し、計画標本数（347人）を構成

比によって各層に割り当てる。（表-3） 

 

 

 

 

 

 

 

 

表-3. 学科の学年毎にみた構成比と計画標本数

の割り当てと回収サンプルの結果 

2. 文教大学学生数集計表を用いて、学科の学年毎

の学籍番号で構成されたリストを作成し、各層

に割り当てられた人数を抽出するため、学科の

学年毎に、該当する番号の個人を起点として 10

人間隔で系統抽出する。 

 

2-7．回収状況 

オンライン調査を2015年10月20日~11月20日間

行った。各学科学年の回収サンプル数とその構成比は

表2に示した通りである。以下、日付別に見た回収状

況を図-2に示す。サンプリングによって選ばれた学籍

番号のメールアドレスに下記のURLを用いて、10月

20日、11月3日、11月10日、11月18日、11月20

日の計5回の通知を行った。※₄図-2を見てみると、通

知した日に回答数が伸びていることがわかる。 

 

図-2. 日付別に見た回答数結果（2015） 

 

 

回答人数：92人 

回収率：25．3％ 

URL：https://creativesurvey.com/

ng/reply/120f52ce5dacbfd9c00fdfc0c

da774 
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3. 調査結果 

 

3-1．フェイスシート 

今回の調査は、サンプル92名の内、男性は36名

（39.1%）、女性は55名（59.8%）、女性がやや多いサ

ンプル結果になった。平均年齢は、大学生がサンプル

であり、20.2歳である。学部は、文教大学湘南キャン

パスがサンプルであり、情報学部が45名（48.9%）、

国際学部が24名（26.1%）、健康栄養学部が15名

（16.3%）、経営学部が8名（8.7%）と、情報学部が約

5割占める結果となった。だが、図-3を見てほしい。

学科ごとに見ると、国際学部の国際観光学科と健康栄

養学部の管理栄養学科が共に15%を超え、回答の割合

が高いことがわかる。学年は、1年が19名（20.3%）、

2年が28名（30.4%）、3年が18名（19.6%）、4年が

27名（29.3%）と、あまり偏りは見られなかった。 

 

図-3. 学科別に見た回答の割合2年が28名（30.4%） 

 

3-2．ファストファッションの興味・関心 

全てのサンプルが、ファストファッションを購入し

たことがあり、月ごとの購入金額の平均は、「5000 円

以上（25.0%）」が最も多い。お店に行く頻度としては、

「3ヶ月に1回（35.9%）」、「1ヶ月に1~2回（35.9%）」

訪れている人が多く、サンプルの約 7 割を占める。買

う目的もなくお店に行くことは、「たまにある

（29.3%）」人が多く、「全くない（9.8%）」人は少ない。

サンプルは、ファストファッションに接する機会が多

い傾向があるといえる。 

約8割のサンプルが、ファストファッションに対し、

「どちらかといえば好き（55.4%）」、「好き（21.7%）」

と好意を示しており、ファストファッションを好む傾

向が見られた。ここで、表-4 を見てほしい。サンプル

は、ファストファッションを利用する際、「価格」を最

も重視していることがわかる。そして、「価格」に次い

で重要視している項目は、「着心地」、「シンプルである」

だ。つまり、サンプルは、ファストファッションをメ

リット的に感じており、デメリットを気にする人は少

ない傾向にあるといえる。 

 

表-4. 項目ごとに見た重視する度合いの平均 

重視する項目 人数 平均値
価格 91 4.15
着心地 91 3.75
機能性 92 3.57
シンプルである 92 3.65
個性的である 91 2.44
流行を抑えている 90 2.93
縫い目などの品質 92 3.35  

以下、情報の利用について見ていく。 

 

図-4. 参考情報の有無の割合 

 

図-5. 参考にしている情報源の回答人数と割合 

図-4・5から、サンプルの約4割がファストファッシ

ョンを利用する際、参考にする情報があり、「携帯

（27.2%）」、「雑誌（23.9%）」の利用が多いことがわか

る。携帯で最も活用している情報源は、「ファストファ



ッションブランドのアプリ（7.6%）」、「Google等の検

索機能（6.5%）」、「LINE（6.5%）」が多く、

携帯でのファッション情報の得方に多様性が

見られる。サンプルは、携帯でファッション

に関する情報を集め、活用する傾向がやや強

いといえる。 

 

3-3．ファストファッション購入後の行動 

利用頻度の高いお店は、約4割のサンプル

が、「ユニクロ（41.3%）」を選び、次いで

「Honeys（19.6%）」、「GU（18.5%）」が多

かった。購入した商品は、「ワンシーズンで捨

てることはほとんどない（52.2%）」人が多く、

「捨てることが多い（2.2%）」人は少ない。

また、サンプルの約8割が、2年以上経過し

た衣服が家にあり、その理由は「まだ着る予定でいる

から（52.2%）」が多い。サンプルは、短期間で捨てる

傾向はないことがいえる。 

使用済みの衣服を捨てることに関して、「どちらかと

いえば思う（47.8%）」、「思う（37.0%）」と、約8割の

サンプルがもったいないと思っている。だが、約6割

のサンプルが、衣服を捨てた経験があり、捨てる際の

抵抗は、「どちらかといえばあった（19.6%）」人、「ど

ちらかといえばなかった（16.3%）」人が多く、ばらつ

きが見られた。だが、抵抗は、「なかった（6.5%）」人

より、「あった（12.0%）」人のほうが多く、全体とし

て、抵抗があったと感じる人がやや多く占める。捨て

る理由としては、「洗濯などに素材が悪くなってしまっ

たから（31.5%）」が多い。洗濯をする際に商品の素材

に気を使うかどうか見てみると、「どちらかといえば気

を使う（33.7%）」人、「どちらかといえば気を使わな

い（32.6%）」人が多く、ばらつきが見られた。だが、

気を使わない（14.1%）人より気を使う（19.6%）人の

ほうが多く、全体として、洗濯をする際、商品の素材

に気を使うようにしている人がやや多く占める。購入

後の行動は、「捨てた（55.4%）」経験に対し、「あげた

（19.6%）」、「売った（12.0%）」、「リメイクした（3.3%）」

経験は少なかった。サンプルは、衣服に対する愛着は

まちまちであるといえ、時期がきたら捨てる行動をと

る傾向が強いといえる。 

 

 

 

図-6. 企業の環境を配慮した取り組みの認知度 

 

 3-4．企業の取り組みについて 

図-6から、企業の取り組みは、約4割のサンプル

がユニクロのリサイクル活動について認知している

ものの、全く知らないが約半分を占めていることが

わかる。実際の利用経験は、「ユニクロ1名（1.1%）」、

「H&M1名（1.1%）」、「しまむら2名（2.2%）」が

上がったもの、「利用したことがない46名（50%）」

人が多い。サンプルは、企業の環境を配慮した取り

組みを知る機会が少ない傾向があるといえ、また、

認知していた場合でも、行動に移すことが少ない傾

向があるといえる。だが、企業の環境を配慮した取

り組みを利用したい意思は、「どちらかといえばそう

思う（60.9%）」人が多く、「そう思う（29.3%）」人

を含めると約9割のサンプルが前向きな見当を持っ

ている。そして、企業の宣伝の必要性は、「必要性が

あると思う（64.1%）」と感じる人が多い。 

実際に利用してみたいと思う企業の取り組みに順

位（1~5位）をつけてもらった結果、サンプルは、

長持ちする商品を1位（46.7%）に選ぶ人が多かっ

た。クーポン引き換えリサイクルプロジェクト 、リ

サイクルボックス等の古着回収サービスはともに2

位（25%）と選ぶ人が多かった。素材がエコな商品

は4位（33.7%）と選ぶ人が多く、リサイクル古着

の通販ショップは5位（46.7%）と選ぶ人が多かっ

た。サンプルは、直接的なメリット性が高いものに

利用したいと思う傾向があるといえる。 

 



3-5．ファストファッションと環境 

１）ファストファッションの関心の高さと環境の

関心の高さは関係がない 

ファッションの関心を図る項目（q1、q2、q5、q6、

q8）の各回答に割り振った数字を点数とし、1点か

ら最大6点を与え、関心の高さを高・中・低の3つ

のグループ※₅、「関心高」、「関心中」、「関心低」と

分けた。ファストファッションの関心によって、環

境への関心が異なるかどうかを検討するため、まず、

「関心高」と「関心低」のｔ検定を行った。表-5は、

ファストファッションの関心の高さから普段の環境

への意識・行動を把握する質問項目（q27~q36）を

比較している。ｔ検定の結果、質問項目全てにおい

て、有意差が見られなかった。  

次に、情報の有無という観点からファストファッ

ションの関心によって、環境への関心が異なるかど

うか検討する。ファストファッションを利用する際、

参考にしている情報がある（q9）と回答したサンプ

ルを「情報有」、ないと回答したサンプルを「情報無」

とし、ｔ検定を行った。表-6は、情報の有無から普

段の環境への意識・行動を把握する質問項目（q27~

q36）を比較している。ｔ検定の結果、質問項目全て

において、有意差が見られなかった。 

どちらも共通して、質問項目全てにおいて、有意

差が見られなかった。これは、ファストファッショ

ンの関心と環境の関心には全く関連性がないことを

意味している。ファストファッションを利用する人

にとって、環境問題は関係のないことであり、環境

への関心は各々であることがいえる。つまり、ファ

ストファッションに関心のある人が、環境への関心

も持っているとは限らないことがいえる。ファスト

ファッションに関心を示したとしても、ファストフ

ァッションの環境への影響に関心を示すとは限らず、

また、利用者にとって間接的な問題であるため、問

題の認識がしづらいことが考えられる。ファストフ

ァッション利用者の環境への意識を高めることの難

しさがうかがえたといえよう。 

では、ここで、ファストファッションの関心別に

購入後の行動を見てみよう。ファストファッション

の関心別に購入後の行動を、多重回答でクロス集計

した結果を表-7に示す。ファストファッションの関

心別に見た購入後の行動に有意差が見られた。これ

 質問項目 関心高 関心低 ｔ検定
27.長持ちする商品を選ぶようにしている 1.80 1.65 n.s
28.ゴミになるものをできるだけもらわない 1.87 1.88 n.s
29.マイバックを利用し、必要以上ゴミ袋をもらわない 2.43 2.23 n.s
30.フリーマーケットやリサイクルショップなどを利用していた 2.77 2.85 n.s
31.使わなくなったものでまだ状態の良いものを誰かにあげていた 2.30 2.15 n.s
32.ゴミの分別を守って捨てている 1.53 1.27 n.s
33.不要になったものを別の用途で使用できるように（リメイク）していた 2.50 2.81 n.s
34.地球環境のために電気・水道を無駄遣いしないよう心掛けていると思う 2.03 2.00 n.s
35.資源の再利用が大事だと思う 1.13 1.12 n.s
36.リサイクル商品を購入するように心掛けている 2.83 2.69 n.s

n.s：not significant,  *：p<.05,  **：p<.01
dfの値はいずれも54

 質問項目 情報有 情報無 ｔ検定
27.長持ちする商品を選ぶようにしている 1.93 1.82 n.s
28.ゴミになるものをできるだけもらわない 1.95 1.86 n.s
29.マイバックを利用し、必要以上ゴミ袋をもらわない 2.39 2.66 n.s
30.フリーマーケットやリサイクルショップなどを利用していた 2.80 2.72 n.s
31.使わなくなったものでまだ状態の良いものを誰かにあげていた 2.63 2.30 n.s
32.ゴミの分別を守って捨てている 1.54 1.58 n.s
33.不要になったものを別の用途で使用できるように（リメイク）していた 2.90 2.64 n.s
34.地球環境のために電気・水道を無駄遣いしないよう心掛けていると思う 2.07 2.06 n.s
35.資源の再利用が大事だと思う 1.17 1.16 n.s
36.リサイクル商品を購入するように心掛けている 2.76 2.88 n.s

dfの値はいずれも89
n.s：not significant,  *：p<.05,  **：p<.01

表-5. ファストファッションの関心高と関心低のｔ検定結果 

表-6. ファストファッションの情報の有無のt検定結果 



は、ファストファッションの関心が高いほど購入後

の行動経験が豊富であることを意味する。「関心高」、

「関心中」、「関心低」ともに、「捨てた」経験が多い

ものの、関心高は、「売った」、「あげた」ことがある

人が「関心中」、「関心低」より多いことがわかる。

だが、表-8を見てほしい。表-8は、ファストファッ

ションの関心別に企業の環境に配慮した取り組みを

多重回答でクロス集計した結果を示している。表-8

から、関心が高い人ほど、企業の環境に配慮した取

り組みを認知していることがわかる。表-7から、「関

心中」の約8割の人に「捨てた」経験があることに

も注目してほしい。先ほど述べた単純集計での企業

の環境に配慮した取り組みの利用経験のなさを考慮

すると、ファストファッションの関心が高い人ほど

認知しているものの行動に移していないということ

が明らかになる。つまり、ファストファッションの

関心が高い人ほど、環境に配慮した行動をとる機会

が見受けられるものの、ファストファッションを利

用するにあたっての環境への意識が向けられている

わけではないことがいえる。表-7から、「関心高」の

約7割の人が「捨てた」経験があることも考慮する

と、ファストファッションに関心を示している人が、

企業の環境に配慮した取り組みを認知していながら、

行動に移せていないことは、問題だといえよう。つ

まり、ファストファッションを利用する人がファス

トファッションの環境への影響に気づかない、また

は、問題を見過ごしてしまっているといえ、それが

根本的な問題としてあり、企業の環境に配慮した取

り組みの活用に至らないことがいえよう。

 

表-7. ファストファッションの関心別に見た購入後の行動

 

表-8.ファストファッションの関心別に見た企業の環境を配慮した取り組みの認知 

 

2）環境の関心が高い人に、ファストファッション

においても環境に配慮した行動が見られるとは限ら

ない 

環境への関心を図る10項目（q27~q36）からサン

プルの特徴を見るために、因子分析を行い、因子を

抽出する。因子の抽出法は、主成分法を用い、バリ

マックス回転を行った。その結果、固有値1.0以上

で3因子が抽出された。バリマックス回転後の累積

寄与率は53.60%であり、解釈可能と判断した。各因

子の意味の解釈は因子負荷量をもとに行った。表-8

は、バリマックス回転後の因子負荷量と因子名を示

す。 

第1因子は、「フリーマーケットやリサイクルショ

ップなどを利用していた」、「不要になったものを別

の用途で使用できるように（リメイク）していた」、

「使わなくなったものでまだ状態のいいものを誰か

捨てた 売った あげた リメイクした 合計
関心高 18 7 10 0 26

69.20% 26.90% 38.50% 0.00%
関心中 22 2 4 1 26

84.60% 7.70% 15.40% 3.80%
関心低 11 2 4 2 15

73.30% 13.30% 26.70% 13.30%
合計 24 6 10 2 67

（χ ²＝58.277　ｄｆ＝6、　p＜.01）  

UNIQLO GU Ｈ＆Ｍ ZARA GAP 無印良品 しまむら 全く知らない 合計
関心高 17 6 11 2 2 2 2 10 30

56.70% 20.00% 36.70% 6.70% 6.70% 6.70% 6.70% 33.30%
関心中 13 3 3 0 1 0 2 16 34

38.20% 8.80% 8.80% 0.00% 2.90% 0.00% 5.90% 47.10%
関心低 9 2 1 0 0 0 2 14 26

34.60% 7.70% 3.80% 0.00% 0.00% 0.00% 7.70% 53.80%
合計 39 11 15 2 3 2 6 40 90  



 

にあげていた」等の因子負荷量が大きいことから、

「リユース環境型」因子とした。第2因子は、「長持

ちする商品を選ぶようにしている」、「ごみの分別を

守って捨てている」、「資源の再利用は大事だと思う」

等の因子負荷量が大きいことから、「規範環境型」因

子とした。第3因子は、「ごみになるものを出来るだ

けもらわない」、「マイバックを利用し、必要以上ゴ

ミをもらわない」等の因子負荷量が大きいことから、

「主婦環境型」因子とした。 

各因子に見られる環境の関心によって、ファスト

ファッションにおいても環境に配慮が見られるかど

うかを検討するため、環境への関心を図る10項目に

各回答に割り振った数字を点数とし、1点から最大4

点の点数を与え、各因子を高・低の2つのグループ

※₆に分けた。そして、各因子別に購入後の行動（q

18）を多重回答でクロス集計した。各因子別に見た

購入後の行動を表-9、表-10、表-11に示す。各因子

ともに、購入後の行動に有意差が見られなかった。

これは、環境への関心と購入後の行動経験に関連性

がないことを意味している。環境への関心があった

としても、ファストファッションの関心は各々であ

り、ファストファッションの環境への影響を考える

までに至らない場合があると考えられる。つまり、

環境への関心を持った人がファッションにおいての

環境への問題にも関心を示しているとは限らないこ

とがいえる。 

それでは、各因子の購入後の行動を一つずつ見て

いき、特徴を探していこう。表-10から、「リユース

環境型」の高グループは、低グループより「捨てた」

経験が少なく「売った」「あげた」、「リメイクした」

経験が多く、環境に配慮した行動がなされているこ

とがわかる。また、「リユース環境型」の高グループ

は、「規範環境型」、「主婦環境型」の高グループの人

と比べ「売った」、「あげた」、「リメイクした」経験

の割合が多いことがわかる。「リユース環境型」の高

グループの人は、環境への意識があり、行動もなさ

れているため、環境への関心が「規範環境型」、「主

婦環境型」の高グループの人と比べ高いといえる。

つまり、「リユース環境型」は、名前の通り、ファス

トファッション購入後の商品を、再利用する特徴が

見られた。「リユース環境型」の高グループが「捨て

た」経験が約7割である一方、「規範環境型」と「主

婦環境型」は、高グループの方が「捨てた」経験が

約8割と多くなっている。これは、環境への意識が、

規範意識、習慣的な節約、の中に存在しているので、

リユース環境型の再利用志向から見られる場合と比

べ、環境行動のモチベーションが違うことが考えら

れる。「規範環境型」と「主婦環境型」の高グループ

は、環境への意識はあるものの、環境への関心が「リ

ユース環境型」より高いというわけではなく、捨て

る傾向があるといえる。「規範環境型」の高グループ

は、低グループと比べると「あげた」経験が少ない。

つまり、「規範環境型」は、環境配慮に曖昧な返事を

示す傾向があり、購入後の行動として、気まぐれな

再利用志向という特徴が見られた。「主婦環境型」の

高グループは、低グループと比べると「売った」経

験が多い。つまり、「主婦環境型」は、購入した商品

を売る傾向があり、購入後の行動に利益志向という

特徴が見られた。「リユース環境型」の人と比べ、「規

範環境型」、「主婦環境型」の人の環境問題への懸念

の低さがうかがえた。「リユース環境型」の人より「規

範環境型」と「主婦環境型」の人は、利用している

ファストファッションが環境への影響があることを

考え、行動に起こすことが出来るとは言い難いとい

えよう。ここで、表-13、表-14、表-15を見てほしい。

表-13、表-14、表-15は、各因子を高・低の2つのグ

ループ※₆に分け、企業の環境に配慮した取り組みの

認知（q22）を多重回答でクロス集計した結果を示し

ている。各因子ともに高グループは、「全く知らない」

人の割合が約4割と、低グループより少ない。全体

的に、各因子の高グループの方が、企業の環境に配

慮した取り組みを認知していることがわかる。特に、

「規範環境型」の高グループは、「全く知らない」人

が「リユース環境型」と「主婦環境型」の高グルー

プと比べて低い。ここでも、企業の環境に配慮した

取り組みの利用経験のなさを考慮すると、各因子の

中で、「規範環境型」の人は、ファストファッション

を利用する中、情報を得たものの、一番、行動力が

低いため企業の取り組みを活用していないことが明

らかになる。「規範環境型」の人は、一番、ファスト

ファッションを利用する際、ファストファッション

のデメリット要素を気にしておらず、環境への影響

に関心を示していないと考えられる。つまり、環境

に関心を示す人の中に環境行動のモチベーションが

低い人がいるということである。問題として、ファ

ストファッション購入後の環境行動のモチベーショ



 

ンの低さがあげられる。その原因として、ファスト

ファッションを利用すること事態が環境問題という

訳ではなく、利用者の購入後の「捨てる」という行

為が問題なのであり、そういった点からファストフ

ァッションの環境への影響の懸念が低くなることが

考えられる。環境への関心を持った人がファストフ

ァッションを利用する際、企業の環境に配慮した取

り組みに興味を示すことで、その取組みを利用する

行動につながるとは限らず、企業の環境に配慮した

取り組みの利用者を増やす難しさがここにあるとい

えよう。 

ここからは、各因子別に各企業の環境に配慮した

取り組みについて見ていきたい。「リユース環境型」

は、「H&M」や「ZARA」の取り組みに高い認知を

示していることがわかる。「H&M」は、序論でも述

べたように自社ブランド以外のものでも、汚れや穴

が開いていても、古着を回収してくれる。「ZARA」

は、アウトレット&リサイクル古着の通販を行って

いる。この二つのブランドの取り組みはともに再利

用性が高いといえ、「リユース環境型」の人の目に留

まったと考えられる。「規範環境型」は「UNIQLO」、

「GU」の取り組みに高い認知を示した。「UNIQLO」、

「GU」共に店舗にリサイクルボックスを設置してお

り、自社の全商品をリサイクルする活動に取り組ん

でいる。「UNIQLO」は、序論で述べたように「ベ

ーシック」であることを重視しており、大衆受けが

良いと読み取れる。「GU」もホームページを見る限

り、大衆受けの良いデザインをした服の印象を持つ。

「規範環境型」は、オーソドックスを好み、また、

他2つの因子より企業の環境に配慮した取り組みの

認知が高いことから、視野の広さがあるといえ、企

業の取り組みに気づきやすく、特に、この二つのブ

ランドを好み利用して行く中で目が留まったと考え

られる。「主婦環境型」は、「GU」、「しまむら」の取

り組みに高い認知を示した。「しまむら」は、しまむ

らグループのレジ袋を1枚1円で買い取りしている。

この取り組みは、利益志向のある「主婦環境型」に

とって活用する可能性があり、興味を持ちやすいと

いえよう。「GU」、「しまむら」という二つのブラン

ドは、他のファストファッションブランドと比べ比

較的安く、共通点は価格の安さだといえる。「しまむ

ら」は、ローコスト経営を徹底しており※₇、「GU」

は、自社のホームページのブランドメッセージにて

驚きの価格で消費者の欲しいスタイルを届けたいと

いった意志が書かれていることから価格を重視して

いることは明らかである。「主婦環境型」の人は、価

格を重視する傾向があり、この二つのブランドの取

り組みに目が留まったと考えられる。因子ごとにフ

ァストファッションブランドに対する興味の程度が

違い、各企業の環境に配慮した取り組みの認知に違

いが生まれたといえる。それぞれ因子に見られる傾

向に対し環境に配慮した取り組みを働きかけること

で、ファストファッションの環境への影響を減らす

こととなるといえよう。

表-9. 環境に対する意識・行動の因子分析結果

 

第1因子 第2因子 第3因子
30.フリーマーケットやリサイクルショップなどを利用していた 0.765 -0.122 0.039
33.不要になったものを別の用途で使用できるように（リメイク）していた 0.686 0.080 0.069
31.使わなくなったものでまだ状態の良いものを誰かにあげていた 0.661 0.216 0.056
36.リサイクル商品を購入するように心掛けている 0.554 0.288 0.168
27.長持ちする商品を選ぶようにしている -0.081 0.850 -0.092
32.ゴミの分別を守って捨てている 0.137 0.601 0.273
35.資源の再利用は大事だと思う 0.262 0.548 0.202
34.電気・水道を無駄遣いしないように心掛けていると思う 0.392 0.437 0.227
28.ゴミになるものをできるだけもらわない 0.109 0.003 0.872
29.マイバックを利用し、必要以上ゴミ袋をもらわない 0.087 0.331 0.695
寄与率（%） 20.68 18.36 14.56
累積寄与率（%） 20.68 39.03 53.60
因子名 リユース環境型 規範環境型 主婦環境型

質問項目
因子

 



 

表-10. リユース環境型別に見た購入後の行動 

 

表-11. 規範環境型別に見た購入後の行動 

 

表-12. 主婦環境型別に見た購入後の行動 

 

表-13. リユース環境型別に見た企業の環境に配慮した取り組みの認知 

 

表-14. 規範環境型別に見た企業の環境に配慮した取り組みの認知 

 

表-15. 主婦環境型別に見た企業の環境に配慮した取り組みの認知

捨てた 売った あげた リメイクした 合計
リユース環境型高 25 8 12 2 36

69.40% 22.20% 33.30% 5.60%
リユース環境型低 26 3 6 0 30

86.70% 10.00% 20.00% 0.00%
合計 51 11 18 2 66

（χ ²＝4.828 ｄｆ＝3、　n.s）  

捨てた 売った あげた リメイクした 合計
規範環境型高 28 7 7 2 35

80.00% 20.00% 20.00% 5.70%
規範環境型低 23 4 11 1 32

71.90% 12.50% 34.40% 3.10%
合計 51 11 18 3 67

（χ ²＝2.495　df=3、　n.s）  

捨てた 売った あげた リメイクした 合計
主婦環境型高 29 8 9 2 37

78.40% 21.60% 24.30% 5.40%
主婦環境型低 22 3 9 0 29

75.90% 10.30% 31.00% 0.00%
合計 51 11 18 2 66

（χ ²＝3.909　df=3、　n.s)  

UNIQLO GU Ｈ＆Ｍ ZARA GAP 無印良品 しまむら 全く知らない 合計
リユース環境型高 20 5 10 2 3 2 1 22 49

40.80% 10.20% 20.40% 4.10% 6.10% 4.10% 2.00% 44.90%
リユース環境型低 19 6 5 0 0 0 4 19 41

46.30% 14.60% 12.20% 0.00% 0.00% 0.00% 9.80% 46.30%
合計 39 11 15 2 3 2 6 40 90  

UNIQLO GU Ｈ＆Ｍ ZARA GAP 無印良品 しまむら 全く知らない 合計
規範環境型高 23 9 8 1 2 2 3 16 44

52.30% 20.50% 18.20% 2.30% 4.50% 4.50% 6.80% 36.40%
規範環境型低 16 2 7 1 1 0 3 25 47

34.00% 4.30% 14.90% 2.10% 2.10% 0.00% 6.40% 53.20%
合計 39 11 15 2 3 2 6 41 91  

UNIQLO GU Ｈ＆Ｍ ZARA GAP 無印良品 しまむら 全く知らない 合計
主婦環境型高 19 6 8 1 3 2 4 21 47

40.40% 12.80% 17.00% 2.10% 6.40% 4.30% 8.50% 44.70%
主婦環境型低 20 5 7 1 0 0 1 20 43

46.50% 11.60% 16.30% 2.30% 0.00% 0.00% 2.30% 46.50%
合計 39 11 15 2 3 2 5 41 90  



 

4．おわりに 

 

4-1．まとめ 

本調査は、ファストファッションを利用する若者の

環境配慮の意識・行動の把握をすることと、企業は環

境に配慮した活動のPRの必要性があるのか明らかに

することを目的とした。  

その結果、以下のような知見を得た。 

ファストファッションを利用する若者は、「価格」、

「着心地」、「シンプルであること」を重視しており、

これは、日常的にファストファッションを取り入れて

いることがうかがえた。商品を短期間で捨てることは

なく、ファストファッションを愛用していることがう

かがえた。これは、利用頻度の高いお店としてユニク

ロが上がっていることから、序論で述べたように、ユ

ニクロが「品質」、「機能性」、「べーシック」を重視し

ていることが関係していると考えられる。しかしなが

ら、ファストファッションを利用する若者は、ファス

トファッションに触れる機会が多いものの、企業の環

境を配慮した活動を知る機会は少ない。使用済みの衣

服の破棄に関してもったいないという認識はあるもの

の、時期が来た場合、商品を捨てるという行動をとっ

てしまう現状である。企業の取り組みを認知していた

としても、実際に利用した人は少なく、企業は環境に

配慮した活動をPRする必要性があるといえよう。フ

ァストファッションを利用する若者の多くが、企業の

環境に配慮した取り組みの宣伝の必要性を感じており、

実際にそうした取り組みを利用してみたいという前向

きな姿勢が見えたことからも、PRをする価値はあるだ

ろう。 

ファストファッションの関心の高さ（高・低）から

普段の環境への意識・行動を把握する10項目全てに有

意差が見られなかった。また、情報の有無という視点

から見るファストファッションの関心の高さ（有・無）

からも10項目全てに有意差が見られなかった。つまり、

ファストファッションの関心と環境の関心には関連性

が全くないことが示された。 

ファストファッションの関心が高い人は、ファスト

ファッションに触れる機会が多いため、一番、環境に

配慮した行動が見られ、企業の環境に配慮した取り組

みを認知していた。だが、その取り組みを利用する試

みは見られていない。利用に至らない問題として、ま

ず、〝取り組みの認知の低さ〟があげられるが、利用

者がファストファッションのデメリット要素を気にし

ておらず、環境への影響があるという問題に気づいて

いない、つまり、〝問題の認知の低さ〟もあるといえ

よう。企業は、ファストファッションの利用者が環境

への関心を示すきっかけを設ける必要性があるといえ

る。つまり、企業はPRの必要性があるといえ、その

際、ファストファッションを利用する若者に、利用後

の商品を破棄してしまうことが環境に影響を及ぼすと

いうことに気づかせる配慮が求められる。 

環境の意識・行動の構造に関して因子分析した結

果、3因子が抽出され、それぞれ「リユース環境型」

因子、「規範環境型」因子、「主婦環境型」因子とし

た。再利用する意識・行動が高い人は、ファストフ

ァッション商品の購入後に、環境に配慮した行動を

することが示唆された。規範意識の中にある環境意

識が高い人は、環境への配慮の行動が曖昧であるこ

とが示唆された。主婦的な堅実志向性が高い人は、

購入した商品を売りやすいことが示唆された。各因

子ともに因子の高グループのほうが企業の環境に配

慮した取り組みに認知を示したが、その取組みを利

用する試みは見られていない。利用に至らない問題

として、〝取り組みの認知の低さ〟、〝問題の認知

の低さ〟は勿論のこと、環境意識に各々違いはある

ものの、依然として行動に移せない現状があること

から、〝環境行動のモチベーションの低さ〟が見え

てきたといえよう。因子ごとに企業の取り組みの認

知の差があり、特徴が見られた。「規範環境型」は、

各企業の取り組みに気づきやすく、「リユース環境

型」は、再利用の取り組みに興味を持ち、「主婦環境

型」は利益があるものに興味を持つ傾向があること

から、企業は環境に配慮した活動にそれぞれの因子

に合わせ、利用したいと思わせるように意図的に働

きかけるようにPRしていく必要性があるといえよ

う。 

以上のことより、ファストファッションを利用す

る若者は、購入した商品を短期間で捨てることはな

く、衣服の破棄にもったいないという意識は持って

いることがうかがえた。だが、企業の環境を配慮し

た活動を知らず、時期が立つと捨てる行動をとりが



 

ちであることがうかがえた。ファストファッション

を利用する若者は、ファストファッションの環境へ

の影響の問題に対する懸念が少ない、どこか他人事

になってしまっているといえるだろう。だからこそ、

企業は、ファストファッション利用者に購入後の破

棄が環境に影響を及ぼすことを訴えかけることが必

要であり、企業は環境に配慮した活動のPRの必要

性があることが明らかとなった。 

 

ここからは、本調査の結果を受け、ファストファ

ッションの環境への影響を最小限になくすため、ま

た、企業の環境を配慮した活動の認知・利用の向上

を図るための大事なアイディアを提示したいと思う。

 ① 長持ちする商品を作る。 

まず、環境配慮として長持ちする商品を購入して

もらうことがあげられる。本調査の結果から、ファ

ストファッション利用者が環境を配慮した取り組み

の中で最も利用したいというニーズがあったことか

ら取り組む価値があることは、明らかである。また、

この取り組みは、環境意識はあるものの環境行動が

曖昧な「規範環境型」の人、環境への関心が低い人

に有効な対策だといえよう。安さを重視するファス

トファッションが、長持ちする商品を開発すること

は一見、相反することのように思える。だが、不可

能なことではない。H＆Mは、サステナビリティー

（持続可能性）活動に力を入れている（「H＆M、環

境を意識しサステナブルに」FASHION NEWSウ

ェブサイトより）。こうした取り組みは、環境への負

荷を減らすことができる。だが、衣服の破棄がなく

なるわけではないので、完全な問題解決とはなって

いないといえよう。そこで、やはり利用者にリサイ

クル活動を知ってもらい、取り組んでもらう必要性

があるだろう。 

② 携帯を使ったプロモーションを行う。 

利用者のファストファッション購入後の環境への

配慮を高めるため、また、企業の環境に配慮した取

り組み知ってもらうための情報発信を携帯で行うの

である。本調査の結果より、ファストファッション

を利用する際に、若者は携帯を使い情報を集めてい

ることから、携帯は、若者にとって情報収集のため

に欠かせないツールであるといえる。また、情報発

信するためには携帯が有効だといえる。ファストフ

ァッションを利用する際の携帯の情報源として、最

も活用できるものが「ファストファッションブラン

ドのアプリ」だったことから、そのアプリ上で働き

かけることが、最も抵抗なく情報を受け入れる方法

であろう。2番目に活用できるとされた「LINE」に

も注目したい。ファストファッションをあまり購入

しない人にも情報発信が可能であり、利用者が多い

「LINE」上で情報発信をすることも方法の１つであ

ろう。 

③ メリットを感じる環境配慮の取り組み 

これは、序論でH&Mや無印良品に見られたよう

に、リサイクル活動協力者に対し、プレゼントを贈

るというものである。本調査の結果により、クーポ

ン券であれば、ニーズがあり、利益志向の「主婦環

境型」の人に有効であるといえる。また、環境に関

心のある人ない人かかわらず巻き込める可能性があ

るといえるだろう。 

以上の3つアイディアを絡めて解決策を練ってい

くことで、ファストファッションを利用する若者が

問題に気づくきっかけを与えられ、企業の環境に配

慮した取り組みの活用が促進され、購入後の商品の

破棄が減ることにより、ファストファッションの環

境への影響が減るであろう。 

本調査を改めて振り返ってみると、調査を行うこ

とで、ファストファッションを購入した後の行動を

見直し、商品の破棄が環境に影響を及ぼしているこ

とに気づいた若者、初めて企業の環境に配慮した取

り組みを知った若者がいたであろうことに気づく。

物事にはいくつかの面がある。ファストファッショ

ンは、安くて、手軽で、沢山のコーディネートが出

来て、とメリット面が沢山あり、そうした方向に目

がいきがちであるが、衣服の消耗が激しく、環境へ

の影響があるという問題を抱えている。本稿を読む

ことで、そうした面に気づき、目を向けてもらえた

ら幸いである。環境問題は、実感がしにくいだけに

見過ごしがちな問題である。今、こうして文章を読

んでいる者が、普段の購入後の行動を見直し、環境

に配慮する行動ができたらとも思う。街でファスト

ファッション店に入ったら、企業の環境に配慮した

取り組みにも目を向けてほしい。 

 

 4-2．今後の課題 

序論で述べたようにユニクロやしまむらは商品展

開が他のファストファッション店と比べると違う。



 

特にユニクロは環境方針を掲げている企業でもある。

2年以上経過した衣服のその後の行動では、各企業

別には明らかにされていない。企業ごとに特徴を洗

い出し、各利用者の特徴を、各企業の環境の取り組

みに関しての意識・行動の詳細を、今後明らかにし

ていくことが求められるだろう。 

 

※₁株式会社クリエイティブサーベイによる一般的な

アンケートを作成・実施することのできるツール。

簡単にアンケートを作成することが出来、機能的

なだけでなく、デザイン性が優れているため回答

者に負担が少ない特徴をもつ。 

※₂本調査におけるファストファッションとは、「若者

でも購入できるよう価格設定され、日常的に着こ

なし、気軽に楽しめるファッション」と定義づけ

た。 

※₃ファストファッション店は、17店舗を（「え！こん

なにあるの？世界のファストファッション17選

まとめ」Wakarukot! BLOG Mediaウェブサイト

より）選び、調査することにした。 

※₄休学や退学等により通知が届かない場合があった。

11月20日は、後にきちんと送信されていたこと

が確認されたが、11月18日にエラー表示され、

通知の届きの確認ができなかったと思われた者

（3・4年生中心）に向けて送信を行った。 

※₅ファストファッションの関心の高さは、0~14点を

「関心高」、15~17点を「関心中」、18~25点を「関

心低」としている。 

※₆環境の関心の高さは、以下の点数分けの通りである。

「リユース環境型」は、0~11点を高グループ、

12~16点と低グループとした。「規範環境型」は、

0~6点を高グループ、7~12点を低グループとして

いる。「主婦環境型」は、0~4点を高グループ、5~8

点を低グループとしている。 

※₇テレビ東京による番組「日曜スペシャル カンブリ

ア宮殿」で、ロープライスの裏側にあるしまむら

独自の戦略、ローコスト経営について語られてい

る。（「2013年11月28日放送 バックナンバー」

tv-tokyo.co.jp cambriaウェブサイトより） 
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執 筆 者 紹 介 

池田 果歩 
 

本っ当に楽しかったです！
皆ありがとう！また飲みに
行きましょう！ 
（50文字じゃおさまりま
せーん）（笑） 

池田 紗友利 
 
今まで本当に大変で苦労しま
したが、調査の面白さを知る
ことができました。 
たくさん協力してくれた先生
や友達に感謝しています。 

石山 葉月 
 

私の学生生活で一番キツイ授業でもあ
り一番やりがいのあったものでした。
無事調査が終えてホッとしています。
今はロンドンに行きたくて仕方ないの
で学生生活終わるまでに絶対行きたい

と思っています。 

宇佐美 早穂 
 

声優さんを愛してやまない
宇佐美です。就職先は「良
平のATM」希望。笑 周
りの方々にたくさん助けて
いただきました。ありがと
うございました。 

大鳥 雄介 
 

はじめて全て１人で行う本格調査に
悪戦苦闘しました。スケジュール管
理は、大切ですよ！後輩のみなさん
笑 
調査にご協力頂いた、日吉先生はじ
め社会調査Ⅲの仲間たち、回答者の
皆様に感謝致します。 

 

菊地 美香子 
 

とても大変でしたがやり遂
げた達成感があります！ 
先生方と履修者のみんなに
恵まれた楽しい授業でし
た！ 

熊谷 千秋 
 

いつも『ハラヘッタ』と
呟いている腹減り大学生。
最近の好きな食べ物は、
日吉研究室のお菓子とイ
タリアン。 

小島 一宏 
 

小島です。私の趣味はドラ
イブと旅行なので、今回私
が疑問に思っていたことを
調査しました。調査する中
で問題は多々浮上しました
が、乗り越えました。 
Never give up! 

神保 美幸 
 

この授業で、追い込まれな
いとできない自分の性格を
何度恨んだことか…。 
日吉先生、社会調査Ⅲのみ
なさんありがとうございま
した。 



鈴木 公望子 
 

 2年次に行う実践の頃は知り合いが全く
と言っていいほどおらず、心細かったです。
しかし、今ではみんなと仲良くなることが
でき絆が深まったような気がします。大変
で根気がいる作業でしたが、切磋琢磨しあ
える仲間ができたことに感謝したいです。 

田上 彩香 
 

座右の銘は、死ぬまでクリエ
イティブでいよう！。水族館
好き、perfume好き、なイン
ドア派女子です。 

谷口 由佳里 
 

緑と平和を好む 
どこにでもいる系大学生。 
現在、体重42.195kgを
目指し日々奮闘中です。 

鶴巻 央寧 
 

日吉先生をはじめ、多くの
方々にお力添えをいただき、 
何とか最後までやり遂げる
ことができました。 

増渕 拓人 
 

1994年に生まれた僕は、2015年に無事
に21歳となりました。これは、地球が二
酸化炭素に負けないでしっかりと存在して
いてくれたおかげですね！地球に感謝感謝
です！そして最近電動歯ブラシというもの
を知り、感動を覚えました。はい。 

 

日吉 昭彦 
 

遠慮はしません、同調もしません、
不安にもなりません。一人で映画
館でも海の家でもマン喫でも行け
ます。旅のお供は80sミュージッ
クが固定観念。通年ユニクロのパ
ンツ。コンビニで男性用スキンケ
アを探さないとならない40代です。
家族の黒ねこはiPadが使えるとか。 
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