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靴選びから見る中年世代のインサイト

Some Insights into the Generation of Middle-Aged Individualsʼ Shoe 
Purchasing Behavior

佐山　仁
Hitoshi Sayama

Abstract
　The purpose of this study is to analyze some insights into the generation of middle-
aged individuals by examining their shoe purchasing behavior. Here in this study, I define 
the generation of middle-aged individuals as modern Japanese people in their 50s. I 
conducted one quantitative survey together with two qualitative surveys as the means of 
analysis with 600 participants. The analysis of the results reveals as follows; the insight of 
middle-aged men is “the pursuit of health benefits realized by the shoe functionality,” and 
that of middle-aged women is “the pursuit of beauty benefits realized by its functionality.”

1. 背景と目的
1. 1　現在の日本における50代とは

2016年現在、日本における50代の人口は15,580千人と推計されている（1）。彼らは1957年か
ら1966年に生まれた世代であり、日本の総人口の1割強を占める（2）。少子高齢社会が進む日本
において、現在50歳以上の割合は約45％だが、2035年には約55%、2060年には約60%になると

予測されている（3）。また10年後には日本の中心年齢が50歳になることも予想されている（4）。
つまり、現在の50代という世代は、日本においてはこれからもまだまだ中心に位置する世代
と考える。よって、今回はこのような現在の50代を “中年世代” と定義付け調査を進めていく。
では、現在の50代。つまり中年世代とはどのような世代なのか。彼らが歩んできた時代背

景から簡単に紹介しよう（5）。彼らが生まれた頃はまさに日本経済が飛躍的に成長を遂げた時
期である。1964年の東京オリンピックを境に売れ出したカラーテレビをはじめ、クーラー、
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自動車など3種類の耐久消費財が新3種の神器として喧伝された時期に生まれ、急激に豊かに
なっていく日本の空気を肌で感じながら幼少期を過ごした世代である〔阪本・原田2015a〕。
その後、終身雇用を信じて就職。だが、バブルは崩壊。「失われた10年」が自身の社会人人生
と重なった世代でもある。またファッションにおいては、1970年代に創刊した「an an」「non・
no」「ポパイ」「JJ」。1980年代に創刊した「Hanako」などの雑誌が、彼らが10代から20代の頃
には既に存在し、それまでの世代よりもさらに多様な価値観に触れてきたとも言える〔繊研
新聞社編集局2012〕。そして消費においては、1971年に1号店が銀座に登場した「マクドナルド」、
同年はじめてカップ麺として世に登場した「日清カップヌードル」、1974年にはセブン -イレ
ブン1号店が東京・江東区に登場するなど、手軽で便利な消費文化を経験した世代とも言える
〔阪本・原田2015b〕。

1. 2　本研究の目的と調査前の仮説
このように少子高齢社会が進む日本において、総人口の1割強という一定規模を占める現在

の50代。今後の人口動態を見てもまだまだ中心に位置すると考えられる現在の50代。ファッ
ションにおいては10代から20代にかけて豊かな価値観に触れてきた現在の50代。手軽で便利
な消費文化を経験してきた現在の50代。そんな現在の50代を中年世代と定義し、彼らが現在、
購買行動においてどのようなインサイトを持っているのか。それを靴の購買行動を通して紐
解いていくことで、今後靴を中心とした商品・サービスはもちろんのこと、関連、付随、派
生する商品・サービスのブランディングやマーケティング活動のアクションに繋がる示唆を
得ることが目的である。なお、本稿でいうインサイトとは、ある商品・サービスのブランデ
ィングやマーケティング活動のアクションにつながる「消費者のホンネ」〔桶谷2005〕として
位置づけたい。つまり、ある商品・サービスを購入し、所有することの背景にある気持ちや
そこから垣間見えるライフスタイルを探ることである。
では、これから中年世代のインサイトを具体的に分析していくにあたり、まずはひとつの
大きな方向性としての仮説を提示したい。株式会社ビデオリサーチが提示している東京50Km

圏に住む男女12 ～69才の計4,672人を対象にした購買意識に関する調査データ【表1】によると、
購買意識として10代から60代のいずれの年代においても、男性は「性能・機能」を中心で選
ぶ傾向が強く現れているのに対して、女性は「デザイン・色・イメージ」で選ぶ傾向が強く

現れている（6）。
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【表1】購買意識に関する調査

また、自動車の TVCM【図1】を例に挙げて考えてみても、確かに男性をターゲットにした
ものは燃費や走行性能などの「機能的側面」を謳ったものが多いことに対して、女性をター
ゲットにしたものは燃費や走行性能よりもデザイン性、かわいい、おしゃれなど「情緒的側面」
を謳ったものが多いことが見て取れる。

【図1】自動車の TVCM
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2. 定量調査と結果
2. 1　インターネット調査の実施（11）

先述した目的を達成するために、まずは【表2】からなる5問の調査票を設計し、2015年12
月に国内600人を対象にインターネット調査を実施した。回答者600人の構成は各年代男女同
数の均等割り付けである。なお、本研究の主対象者ではもちろん50代であるが、各年代の傾
向や年代間の差異を見るために調査対象の範囲を30代・40代にまで拡げた。

【表2】調査票の質問構成

当該調査で最も重視する質問は Q4の「靴を購入する際に重視するポイント」として挙げた
購買要因を尋ねる質問である。この購買要因を明らかにすることで次章以降の分析へと繋げ、
最終的にはインサイトを明らかにすることが狙いである。その上で、Q1の「ファッションに
関する情報源」、Q2の「ファッションに対する月平均の支出額」そして、Q3の「服や靴の購
入場所」は、それぞれの回答が Q4（購買要因）にどのような影響を及ぼすかを見るためのも
のである。また、Q5の「ファッションに対する考え方や服や靴を購入する時にどのようにし
て購入を決定するのか」という質問は、Q4の「靴を購入する際に重視するポイント」を補足
するためのものである。つまり、Q4の質問が選択式回答であることを考慮し、こちらの質問
を FreeAnswer（自由記述形式）にすることで回答者の本音を深堀することを狙いに設置した。
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2. 2　単純集計の結果考察
まず最も重視する質問として設置した「靴を購入する際に重視するポイント」（Q4）に関し
て集計した結果【表3】から見ていきたい（表内の数値は実数であり、それを筆者が棒グラフ化）。
集計結果から、いずれの年代・性別においても「履き心地の良さ」「価格」「機能性」の3つ

が高い数値として挙がっていることが見て取れる。中でも「履き心地の良さ」「機能性」とい
う所謂「機能的側面」として考えられる選択肢の合算値は、他のどの年代よりも50代が最も
高い結果である。
一方で「流行を意識したデザイン」「ブランド名（メーカー名）」は年代が上がるにつれて
数値が下がる傾向にある。特に「流行を意識したデザイン」という所謂「情緒的側面」と考
えられる選択肢に関しては、50代女性が最も低い結果となったことは着目すべきものである。
また「店頭での説明」「店頭での POP広告」はいずれの年代・性別においても低い数値である。
このことからまずは、中年世代においては「機能的側面（履き心地の良さ、軽さ、耐久性、
疲れにくさなど）」と「価格」のバランスで購買の意思決定を行う傾向があると考えられる。

【表3】「靴を購入する際に重視するポイント」（Q4）の集計結果

次に「靴を購入する際に重視するポイント」（Q4）を深堀するために設置した「ファッショ
ンに対する考え方や、服や靴を買う時にどのようにして購入するものを決定するのか」（Q5）
に関して集計した結果【表4-1】を見ていきたい（表内の数値は実数であり、それを筆者が棒
グラフ化）。
本質問の回答は FreeAnswer（自由記述形式）であることから結果の集計に関しては、一つ
一つの回答文を読み解き、下記①～⑤のいずれかに最も近いかを筆者の判断により振り分け
を行った。また、例えば一つの回答がデザイン面と価格面のどちらにも言及したと判断でき
るものは①②にダブルカウントしている。なお、【表4-2】に本研究の主対象者である50代の自
由回答を付記しているため参考にされたい（スペースの関係上、30代・40代は省略する）。
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①　デザイン面（流行、好みやファッションセンスなどに言及した回答を含む）
②　価格面（セール品などに言及した回答を含む）
③　 機能面（履き心地の良さ、軽さ、耐久性、防水性、質感、素材などに言及した回答を

含む）
④　ブランド面（製造元などに言及した回答を含む）
⑤　 その他（購入場所や他者の薦めなどに言及した回答。また、①～④いずれにも属さな

い回答）

【表4-1】「ファッションに対する考え方や、服や靴を買う時にどのようにして購入するものを
決定するのか」（Q5）の集計結果
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【表4-2】「ファッションに対する考え方や、服や靴を買う時にどのようにして購入するものを
決定するのか」（Q5）の50代男女の回答
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以上のように「ファッションに対する考え方や、服や靴を買う時にどのようにして購入す
るものを決定するのか」（Q5）の集計結果からは、先ほど「靴を購入する際に重視するポイン
ト」（Q4）で高い数値として挙がった「価格」という購買要因が影を潜め、圧倒的に「機能的
側面（履き心地の良さ、軽さ、耐久性、疲れにくさなど）」が支持されていることが分かる。
つまり、「価格」に関しては選択肢として与えられた場合には（MultipleAnswerであることも
考慮すると）無視はされずに選択される傾向にあるが、FreeAnswer（自由記述形式）の場合
には飛躍的に数値が下がることより、インサイトを形成する要因としてはそれほど重視され
るものではないと判断したい。よって、この時点では、分析前のひとつの大きな方向性とし
て立てた、靴の購買行動においても「男性は機能的側面を求め、女性は情緒的側面を求める」
という仮説（インサイトの取っ掛かりとなる方向性）に対して、男性は仮説通りであるが、
女性は反する結果となったと考えたい。
単純集計の結果考察の最後として、Q1 ～ Q3に関して集計した結果【表5～7】を見ていき
たい（表内の数値は実数であり、それを筆者が棒グラフ化）。特筆すべきは「ファッションに
関する情報収集をする際に、最も重視する情報源」（Q1）、「ファッションに関して、月平均で
支出している金額」（Q2）、「服や靴を購入する場所」（Q3）のいずれの結果においても、年代
や性別間での大きな差異が見られないことである。なお、Q1 ～ Q3に関しては次節で詳しく
取り上げる。

【表5】「ファッションに関する情報収集をする際に、最も重視する情報源」（Q1）の集計結果

【表6】「ファッションに関して、月平均で支出している金額」（Q2）の集計結果
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【表7】「服や靴を購入する場所」（Q3）の集計結果

2. 3　クロス集計の結果考察
単純集計に引き続いて、最も重視する質問である「靴を購入する際に重視するポイント」

（Q4）が、「ファッションに関する情報収集をする際に、最も重視する情報源」（Q1）、「ファ
ッションに関して、月平均で支出している金額」（Q2）、「服や靴を購入する場所」（Q3）のそ
れぞれの回答結果からどのような影響を受けているのかをクロス集計を行うことで見ていき
たい。なお、スペースの関係上、クロス集計に関しては本研究の主対象者である50代のみと
する。
まず「靴を購入する際に重視するポイント」（Q4）と「ファッションに関する情報収集をす
る際に、最も重視する情報源」（Q1）をクロス集計した結果が【表8】である（表内の数値は
実数であり、縦比で最も数値が高いものを筆者が網掛け）。「ファッションに関する情報収集
をする際に、最も重視する情報源」（Q1）としていずれの回答を挙げても、「靴を購入する際
に重視するポイント」（Q4）としては、「履き心地の良さ」「価格」「機能性」の3つが高い数値
として挙がっている

【表8】「靴を購入する際に重視するポイント」（Q4）と「ファッションに関する情報収集をす
る際に、最も重視する情報源」（Q1）のクロス集計結果
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次に「靴を購入する際に重視するポイント」（Q4）と「ファッションに関して、月平均で支
出している金額」（Q2）をクロス集計した結果が【表9】である（表内の数値は実数であり、
縦比で最も数値が高いものを筆者が網掛け）。「ファッションに関して、月平均で支出してい
る金額」（Q2）としていずれの回答をしても、「靴を購入する際に重視するポイント」（Q4）
としては「履き心地の良さ」「機能性」の2つが高い数値として挙がっていること。そして、「フ
ァッションに関して、月平均で支出している金額」（Q2）で支出額が上がるほど、靴を購入す
る際に重視するポイント」（Q4）として「価格」と回答する傾向が弱まることがわかる。

【表9】「靴を購入する際に重視するポイント」（Q4）と「ファッションに関して、月平均で支
出している金額」（Q2）のクロス集計結果

最後に「靴を購入する際に重視するポイント」（Q4）と「服や靴を購入する場所」（Q3）を
クロス集計した結果が【表10】である（表内の数値は実数であり、縦比で最も数値が高いも
のを筆者が網掛け）。「服や靴を購入する場所」（Q3）としていずれの回答をしても、「靴を購
入する際に重視するポイント」（Q4）としては「履き心地の良さ」「価格」「機能性」が高い数
値として挙がっていることが見て取れる。

【表10】「靴を購入する際に重視するポイント」（Q4）と「服や靴を購入する場所」（Q3）の
クロス集計結果

以上のようにクロス集計の結果から、中年世代に関しては、男性・女性いずれも「ファッ
ションに関する情報収集源」「ファッションに関する月平均で支出額」「服や靴を購入する場所」
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によって「靴を購入する際に重視するポイント」が大きく変わるということはなく、単純集
計で得た結果と同様に、「機能的側面（履き心地の良さ、軽さ、耐久性、疲れにくさなど）」
によって、購買の意思決定を行う傾向がある。また「価格」に関しては先述したように、
FreeAnswer（自由記述形式）である「ファッションに対する考え方や、服や靴を買う時にど
のようにして購入するものを決定するのか」（Q5）の集計結果を考慮し次節以降の分析対象要
因からは外したいと考える。
つまり、単純集計とクロス集計の結果から分析前のひとつの大きな方向性として立てた、

靴の購買行動においても「男性は機能的側面を求め、女性は情緒的側面を求める」という仮
説（インサイトの取っ掛かりとなる方向性）に関しては、男性は仮説通りである一方で、女
性は仮説に反し、情緒的側面よりも機能的側面を求めていることが分かった。　
よって、次章以降では、中年世代の男性と女性が共に強く求める「機能的側面」に着目し、
これが単に「履き心地の良さ」や「軽さ」などの “商品そのものが持ちうる事実や特徴” で事
足りるものなのか否か。その真意を探るために定性調査を行い、中年世代のインサイトをさ
らに詳しく分析していきたいと考える。

3. 定性調査と結果
3. 1　グループインタビューの実施（12）

定量調査で明からになった中年世代の男性と女性が共に強く求める「機能的側面」に関して、
それが単に「履き心地の良さ」や「軽さ」などの “商品そのものが持ちうる事実や特徴” で事
足りるものなのか否かを解明するために【表11】からなる調査票を設計し、2016年5月に10人
を対象にグループインタビューを実施した。参加者の構成は50代の男性と女性、それぞれ5人
の計10人である。なお、性差による傾向とインタビュー時の発言をより活発なものにするた
めに男性と女性を分けてそれぞれ1回の計2回実施した（1回あたり1時間程度）。

【表11】調査票の質問構成

当該調査は、Q1の「靴を選ぶときに重視する点は何ですか」という定量調査においても最
も重視した購買要因を探る質問から改めてはじまり、Q2のように「Q1で回答したものに関す
るあなたの基準とは何ですか。」と問いかけることで定量調査では探りきれなかったインサイ
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トに繋がる真意を掘り下げる質問。そして Q3の「広告メッセージとして目を惹くのは機能性
ですか。それともデザインですか」という機能性の優先度を探る質問。以上の3つの質問を基
本に「中年世代の男性・女性における機能的側面が指し示す深層心理を探ること」を目的に、
モデレーター主導のもとインタビュー形式で進行する構成とした。

3. 2　グループインタビューの結果考察
男性と女性それぞれのグループインタビューの結果に関して、参加者それぞれの発言をま

とめたものが【表12】と【表13】である。

【表12】男性のグループインタビューの発言結果
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【表13】女性のグループインタビューの発言結果

まず男性から見ていきたい。「靴を選ぶときに最も重視する点は何ですか。」（Q1）に関して
は参加者の全員が「履きやすさ」や「歩きやすさ」といった「機能的側面」を挙げている。
その上で「Q1で回答したものに関するあなたの基準とは何ですか。」（Q2）に関しては、身体
的な苦痛・負担を軽減してくれるか否かといった意見や健康面への影響を気にする意見が多
く見られたことは、彼らの深層心理が窺える非常に興味深い結果である。また「広告メッセ
ージとして目を惹くのは機能性ですか。それともデザインですか。」（Q3）に関しても「機能
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的側面」を支持する意見が多く見受けられた。
以上のようにグループインタビューから分かったことは、中年世代の男性が求める「機能
的側面」とは、単に「履き心地の良さ」や「軽さ」などの商品が持ちうる事実や特徴に留ま
るものではなく、その深層心理には、自身の身体にどのような良いことがあるのかというも
のである。つまり、「商品が持ちうる事実や特徴に裏付けられた機能的側面が、自身の健康面
にどのようなベネフィット（効果）を及ぼすのか」というものが、彼らのインサイトにある
と考えられる。

次に女性に関して見ていきたい。「靴を選ぶときに最も重視する点は何ですか。」（Q1）に関
しては「機能的側面」と回答したのが2名で他3名は「デザイン」を挙げている。しかし、イ
ンタビューを進めていくと、参加者の全員がまずはデザインを気に入って、その靴が履きや
すいがどうか（機能的側面）を見る傾向にあることがわかった。その上で「Q1で回答したも
のに関するあなたの基準とは何ですか。」（Q2）に関しては、Q1で「機能的側面」と回答した
人は男性同様に身体的な苦痛・負担を軽減してくれるか否かといった意見や健康面への影響
を気にする意見であった。一方、Q1で「デザイン」と回答した人からは、見た目や自身の好
みといった意見が挙がり、こちらは個々人の主観に大きく依存することが見受けられた。そ
して特筆すべきは「広告メッセージとして目を惹くのは機能性ですか。それともデザインで
すか。」（Q3）に関して、先ほどの Q1で「デザイン」と答えた人が漏れなく「機能的側面」に
目が惹かれると答えたことである。
以上のようにグループインタビューから分かったことは、中年世代の女性においては男性

と異なり「機能的側面」が圧倒的な購買要因にあるわけではなく、あくまでも「デザイン」
とのバランス・天秤の上で「機能的側面」が存在していることである。これは定量調査では
発見できなかったことである。そして、彼女らがいう「デザイン」とは、もちろんそれが自
身の趣味嗜好に合うのか否かは大きいが、インタビューを進めていく中で「デザイン」とは「見
た目」であり、もっと言うと「周りから自分がどのように見られているのか /見えるのか」
という意識であり、これはまさに男性よりも女性に強い意識としてあると考えられる「美」
という概念に通じると考える。すなわち「機能的側面」と天秤にある「デザイン」とはおし
ゃれやセンスといった「情緒的側面」に隠された深層心理には「この靴を履いたときに自分
が周りからどのように見られているのか /見えるのか」といった「美」への意識がある。よ
って、「商品が持ちうる事実や特徴に裏付けられた機能的側面が、自身の美容面にどのような
ベネフィット（効果）を及ぼすのか」というものが、彼女らのインサイトにあると考えられる。
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4. 総括と展望
以上のように、靴選びからみる中年世代のインサイトとして、男性においては「商品が持

ちうる事実や特徴に裏付けられた機能的側面が、自身の健康面にどのようなベネフィット（効
果）を及ぼすのか」というもの。女性においては「商品が持ちうる事実や特徴に裏付けられ
た機能的側面が、自身の美容面にどのようなベネフィット（効果）を及ぼすのか」というも
のがあると結論付けたい。総じて50代という年代に入ったことで、自ずと健康面への意識が
高くなり、第二の心臓と呼ばれる足に大きく関与する靴選びにおいては「情緒的側面」もさ
ることながら「機能的側面」が重視されるのではないかということは容易に想像できること
ではあったが、それを定量調査による方向付け（仮説検証）を行った上で、定性調査による
分析（深堀り）を行い、最終的には「機能的側面」に隠された男性・女性それぞれのホンネ
を導き出したことに本研究の意義があると考える。
一方で本研究には限界も存在する。それはあくまでも靴という数ある服飾雑貨・ファッシ
ョンアイテムの中の一つの観点からしか中年世代のインサイトを分析していない点である。
つまり、同じ中年世代といえども対象となる商品・サービスが変わればインサイトも変化す
ると可能性が高い。よって今後の課題は、靴の他にも分析対象となる商品・サービスを追加し、
そこから中年世代のインサイトとして果たして普遍的なものが存在するのか否かなどを解明
し、今後のブランディングやマーケティング活動のアクションの一助とすることである。

〔注記〕
（1）　総務省（2016）：「人口推計（平成28年（2016年）2月確定値，平成28年7月概算値）」
2016年7月20日

（2）　同上
（3）　国立社会保障・人口問題調査所（2016）：「2016年版年齢別人口」『人口統計資料集』
2015年10月1日

（4）　同上
（5）　本稿は現在の50代を中年世代と定義づけるために生まれ年で切った。よって、読者によ
っては歩んできた時代背景に前後差が生じる方もいらっしゃるでしょうが、この点は大局
的理解としてご了承いただきたい

（6）　株式会社ビデオリサーチ（2015）：「東京50Km圏に住む男女12 ～69才の計4,672人を対象
にした購買意識に関する調査」『ACR』2015年10-12月

（7）　マツダ株式会社（2016）：「SKYACTIV-VEHICLE DYNAMICS 自動車史上類のないテクノ
ロジー」『MAZDA TVCM』http://www2.mazda.com/ja/movie/tvcm.html、2016年7月参照
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（8）　日産自動車株式会社（2016）：「エクストレイル GO FURTHER篇（2016年7月）」『動画
ギャラリー』http://www.nissan.co.jp/NEWS/CM/、2016年7月参照

（9）　マツダ株式会社（2016）：「Be a driver. 2016女性篇30秒」『MAZDA TVCM』http://www2.
mazda.com/ja/movie/tvcm.html、2016年7月参照

（10）　スズキ株式会社（2016）：「好きをカタチに篇」『オンエア TVCM』http://www.suzuki.

co.jp/car/lapin/special/tvcm/、2016年7月参照
（11）　本調査はアシックス商事株式会社が主導して行ったものであり、アシックス商事株式
会社より調査票と調査結果（ローデータ）の提供を受け集計分析したものである。

（12）　本調査はアシックス商事株式会社と共同して行ったものである。
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