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Z世代の消費行動を解明する新概念「冒険消費」を発表 
「物欲がない」「コスパにシビア」と言われるZ世代の消費行動に対して 

同世代である大学生が調査・分析を行い発見した「冒険消費」 
若い世代の消費意欲を引き出すヒントを提案します 

 
関西学院大学（所在地：兵庫県西宮市上ケ原一番町 1-155）社会学部・鈴木謙介ゼミは、Z世代の
消費行動に関する新たな研究成果「冒険消費」を発表しました。本研究は、近年経済的に慎重だと言わ
れるZ世代が、実は「欲しいものはあるが、購入に踏み切れないでいる」という状態にあることを「購
入待ちリスト」の存在から明らかにしています。 
調査によると、Z世代の多くは商品に対する強い関心を持ちながらも、経済的な理由だけでなく、心
理的・社会的要因、情報不足などの複合的な理由から購入を躊躇しています。しかし、特定のきっかけ
があれば購入に踏み切るという「冒険消費」の実態も判明しました。 
本研究は従来の「Z世代は消費に消極的」という単純な見方を覆し、彼らの消費意欲を引き出す新た
なマーケティング戦略の可能性を示唆しています。 

 
調査のサマリー 
1. 実は「欲しいものはたくさんある」Z世代 
調査の結果、29歳以下のZ世代は「近いうちに買うつもりはあるけれど、まだ買っていない商
品」を「購入待ちリスト」として多数保有しており、実は「欲しいものはたくさんある」という状
態であることが明らかになりました。 
2. 「決め手に欠ける」から消費に踏み出せない 
「購入待ちリスト」の商品を実際には購入しないというケースも多く、その原因として「情報過
多による選択疲労」「自分に合うか分からない不安」など、決め手を欠いていることが原因である
ことが浮き彫りになりました。 
3. 適切な外部からの後押しが消費のきっかけに 
「購入待ちリスト」の商品を購入するきっかけとして、「外部からの後押しが『言い訳』となって
購入を決断する」というパターンが見られることが明らかになりました。ここから「商品を宣伝
するのではなく、消費者の背中を押す施策が必要」という示唆を得ました。 
 
※ 公開データの引用・転載の際は、出典を明記いただきますようお願い申し上げます。 

※ 本リリースに記載の会社名、製品名、サービス名等は、それぞれ各社の商標または登録商標です。 

※ 本件に関するお問合せ先：https://seminar.szk.cc/contact/ 

 

調査結果の詳細は次ページ以降をご参照ください 
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1.「買いたいものはたくさんある」Z世代 
私たちのアンケート調査では、Z世代（29歳以下）と30歳以上の消費行動に顕著な違いが見
られました。 

 
図 1 

 
まず、「近いうちに買うつもりはあるけれど、まだ買っていない商品」の保存状況を調べたとこ
ろ、Z 世代は SNS やスマホを活用して商品情報を記録する傾向が強いことがわかりました（図
1）。特筆すべきは、すべての保存方法において、Z 世代の方が「6 個以上」保存している割合が
高いという点です（図2）。 

 
図 2 

 
これは、Z世代が単に物欲がないわけではなく、むしろ多くの「欲しいもの」を持ちながらも、
実際の購入に至っていないことを示しています。 
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さらに、購入に至らない理由を探ると、Z 世代は「お金がないから」という経済的理由が最も多
く、商品の性能や品質を「見極めたい」という 30 歳以上の傾向とは異なることがわかりました
（図3）。 

 
図 3 

 
また「購入したきっかけ」では、「タイムセールをやっていた」という回答が多かったものの、
30 歳以上と比べると約 9 ポイント低く、「購入したことはない」という回答が 18.9%で 2 位に
なり、30 歳以上よりも 5 ポイント以上高いという結果になるなど、こちらでも購入をためらう
姿が浮き彫りになりました（図4）。 
一方で「同じものを買ったり、一緒に参加してくれたりする人ができた」「SNS で同じものを
買っている人を見かけた」など、周囲の人がきっかけになる傾向は、30歳以上と比較するとやや
多いという特徴が見られました。 

 
図 4 

 
以上から、Z 世代は物欲がないわけではなく、経済的制約や他の複合的な要因により「買いた
いけれど買えていない」状態にあり、多くの「購入待ちリスト」を抱えていることが明らかにな
りました。 
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2. どうやって購入に至ったのか 
上記の結果を受けて私たちは、この「購入待ちリスト」から実際に商品を購入するまでのプロセ
スを、インタビュー調査によって明らかにすることにしました。 
 
2-1. なぜ購入に踏み切れていないのか 
調査結果から、Z 世代が購入を躊躇する理由は単に経済的な問題だけではなく、より複合的で
あることが明らかになりました。特に、以下の要因が購入を妨げていることがわかりました。 
 
①  情報過多による意思決定の困難 
「調べすぎて疲れたからこれでいいやってなった」（20 歳 大学生 男性）、「本当に使えるか？求
めてる効果はあるか？」（20 歳 大学生 女性）といった声に代表されるように、過剰な情報によ
って判断力が鈍り、決断に至れない状態が見られました（図5）。 

 
図 5 

 
アンケート調査でも、「何を欲しいと思っていたのか忘れないようにするため」という目的でリ
スト化している回答者が29.4％と最も多く、情報過多が購入の障壁となっていることを裏付けて
います（図6）。 

 

図 6 
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②  自分との適合性への不安 
「X と YouTube で自分と肌色が似ている人を見た、調べてもっと欲しくなったけど似合うか分
からない」（21歳 大学生 女性）、「テスターで沢山試して、いいのかなって調べた」（17歳 高校
生 女性）といった発言からは、商品と自分の相性に対する不安が購入を躊躇させていることがわ
かります（図7）。 

 
図 7 

 
③  決め手の欠如 
Z 世代の消費者は、ポジティブな評価とネガティブな評価、さらには PR 情報などが混在する
中で、何を判断基準にすべきか迷い、最終的な「決め手」を見つけられずにいることが明らかに
なりました。自分に合う要素を持つ商品を見つけても、多角的な情報収集の過程で判断がつかな
くなり、購入に踏み切れない状況が生じています（図8）。 

 
図 8 
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2-2. 何が決め手になって購入したのか 
インタビュー調査の結果、Z 世代が「購入待ちリスト」から実際の購入に踏み切る際には、い
くつかの特徴的な「決め手」が存在することが明らかになりました。これらは大きく「内的要因」
と「外的要因」に分類できます。 
 
①  内的要因：自分自身の中での納得や必要性の高まり 
「今やることによってリスクを軽減できると調べてわかった」（20 代 社会人 女性）、「大阪に旅
行きたし、もう出会えないかもしれない」（大学生 女性）といった回答に見られるように、自分
の中での「今がタイミング」という感覚が購入の決め手となるケースが見られました（図9）。 

 
図 9 

 
②  外的要因：他者や環境からの後押し 
「親しい信頼できる友達もおすすめしていたから」（20歳 大学生 女性）、「優柔不断だから、『良
いじゃん』って言ってもらったら買いたくなる」（20 歳 大学生 女性）といった声に代表される
ように、信頼できる人物からの推薦が強い購買動機となっていることが判明しました（図10）。 
 

 
図 10 

 
さらに、アンケート調査においても「タイムセールをやっていた」（24.4%）が購入のきっかけと
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して最も多く挙げられ、外的要因による後押しの重要性が確認されました。特筆すべきは、「同じ
ものを買う人ができた」「SNSで同じものを買った人を見かけた」といった項目で30歳以上に比
べZ世代の方が割合が高い点です。 
 
これらの結果から、Z 世代の消費行動には「自分の判断だけでは決めきれない時に、外部から
の後押しが『言い訳』となって購入を決断する」というパターンが見られることが明らかになり
ました（図 11）。つまり、彼らは購入に対する心理的障壁を乗り越えるために、外的要因を意思
決定の補強材料として活用している傾向があります。 

 
図 11 
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3. 「冒険消費」概念の提唱 
調査結果を総合的に分析した結果、私たちは「冒険消費」という新たな概念を提唱するに至り
ました。これは、Z世代特有の消費意思決定プロセスを表す概念です。 
VUCA（変動性・不確実性・複雑性・曖昧性）の時代に育った Z世代は、情報過多による選択
肢の多さと将来の不確実性から、消費に対して慎重な姿勢を見せています。しかし、これは消費
意欲の欠如ではなく、むしろ「欲しいものはあるが、リスクを恐れて冒険できない状態」にある
ことを意味しています（図12）。 

 
図 12 

 
彼らの消費行動を水圧のある噴水に例えるなら、VUCA時代特有の不安が「フタ」となって欲
望を抑制している状態です。この「フタ」が外的・内的要因によって取り除かれると、元々存在
していた購買意欲が解放され、消費行動へと結びつきます（図13）。 

 
図 13 
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具体的な「フタを外す」要因としては、以下が挙げられます。 
① 信頼できる人物（家族、友人、インフルエンサーなど）からの推薦 
② 客観的な判断材料（骨格診断や肌診断など）の提供 
③ 時間的制約を伴う外的刺激（タイムセール、限定商品など） 

注意が必要なのは、企業の一般的なマーケティング活動は「噴水の数を増やす」または「水圧
を上げる」ことには寄与しても、実際の購買決定に必要な「フタを外す」要因にはなりにくい点
です。 
 
以上の知見から、私たちは「購入に対する不安（心のフタ）が外的要因によって取り除かれ、
潜在的な購買意欲が解放されることで、消費行動へと至るプロセス」を「冒険消費」として提案
します。この概念は、Z 世代の消費行動を理解し、効果的なマーケティング戦略を構築する上で
重要な視点を提供するものです。 
 
調査を振り返って 
今回の調査を通じて印象的だったのは、Z世代が購買を決断する際に、「フタを外す」という段
階が存在していたことです。 
「購入待ちリスト」は世代を問わず多くの人が抱えていますが、Z 世代はその数が特に多く、購
買意欲とそれを抑える意識という、矛盾する心理が見られました。このような矛盾の背景には、
日々膨大な情報に触れる中で欲しいものが増える一方、情報が多すぎるがゆえに何を選ぶべきか
分からなくなる、という状況がありました。情報過多な社会との繋がりがうかがえた点は、とて
も興味深く感じました。 
また今回の調査では、「おすすめされたから」や「タイムセールだったから」といった、商品そ
のものとは直接関係のない外的要因が購入の決め手、すなわち「フタを外す」要因となる傾向が
見られました。これは、同世代として強く共感できる部分でもありました。（3年生・K) 

 
Z 世代についても多くの言説があるが、それが当てはまるのはほんの一部だったり、少数派を
大多数のように扱うマーケティングや調査には違和感を覚えてしまう。 
実際、ゼミのメンバー自身がZ世代の購買行動を調査する中で、「なぜ」「何を」「いつ」買うの
かは簡単には言語化できず、結論にたどり着くまでに約半年を要しました。調査を通して実感し
たのは、Z 世代は思った以上に捉えどころのない存在だということです。確かに「こんな購買行
動もある」という事例は示せますが、それがすべてに当てはまるわけではありません。 
この調査の意義は、“大人”が考える若者論とは異なる視点を示せた点にあると考えています。Z
世代の当事者たちが、量的・質的調査で得られたデータやストーリーを自分たちなりに解釈し、
一つの見方を提示する──そこにこそ価値があると思います。プロのマーケターには及ばない部
分もあるかもしれませんが、“現場にいる声”だからこそ得られる示唆があるはずです。 
当ゼミではこれまで 3年にわたり「若者」の購買行動を追い続け、その過程で独自のアイデア
や示唆に富んだ視点が多く生まれてきました。そうした蓄積があってこそ今回の結論に至ったと
言えます。先輩方への感謝を胸に、この調査が Z世代理解やマーケティング戦略のさらなる深化
の一助となれば幸いです。（3年生・A) 
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調査概要 
①アンケート調査 
調査期間：2025年 7月 
調査パネル：ネット調査会社のアンケートパネルを使用 
居住地：全国 
年齢：18歳～49歳の男女 
回答者数：620名 
②関西学院大学鈴木謙介ゼミによる定性調査 
・ インタビュー調査 対象者：大学生を中心とした20代男女 
・ 行動観察調査 京阪神地域の商業施設において複数回にわたって調査 

 
 
 


