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コントロール感の操作に基づくコントロール欲求が 
心理的所有感に与える影響の検討
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補償的コントロール理論（compensatory control theory）によると、何らかの状
況的要因によって、コントロール感が低下した場合、そのコントロール感をベース
ラインまで戻そうと動機づけられ、一時的にコントロール欲求が高まる。しかし、
日本人のコントロール欲求はもともと低いことが指摘されている。したがって、日
本人の場合、コントロール感が低下しても、それを補完しようとする動機が弱い可
能性が示唆される。そこで、研究 1 では、日本人を対象に、コントロール感（高、低）
を操作し、一時的にコントロール欲求が高まるのか検討したところ、その再現に成
功した。研究 2 では、低下したコントロール感を補完する方略としてカスタマイズ
に着目した。コントロール感の低下により、一時的にコントロール欲求が高まって
いる場合、カスタマイズ商品に対する心理的所有感が高くなるという予測に基づき
検討したが、コントロール感の操作による違いは確認されなかった。さらに、カス
タマイズの有無にかかわらず、コントロール感高条件（vs 低条件）で心理的所有感
が高くなることが示された。
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Ⅰ　研究の背景と目的

私たちは、さまざまな対象に「自分の物である」という感覚、すなわち心理的所有感
（psychological ownership）を抱いている（Pierce, Kostova, and Dirks 2003）。心理的所有
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感は、所有権（legal ownership）とは区別され、実際に所有しているかどうかにかかわらず
醸成される。心理的所有感が高まると、購買意図（Spears and Yazdanparast 2014）や口コ
ミ意向（Kirk, McSherry, and Swain 2015）など、さまざまな消費者行動にポジティブな影
響を及ぼすため、マーケティングにおいても注目されている。

近年のデジタル化による技術革新は、新しい製品やサービスを生み出すとともに、リキッ
ド消費を促している。リキッド消費とは、短命で、アクセスベースで、脱物質的な消費のこ
とであり、これまでの永続的で、所有ベースで、物質的なソリッド消費と対比される

（Bardhi and Eckhardt 2017；久保田 2020）。このように消費環境が変化することで、心理的
所有感は減衰したり、他の対象へと転移したり、維持するための新たな機会を生み出したり
すると示唆される（Morewedge, Monga, Palmatier, Shu, and Small 2021）。実際に、デジタ
ル媒体（e.g., 電子書籍）は、物理的媒体（e.g., 本）に比べて、心理的所有感が醸成されにく
い（Atasoy and Morewedge 2017）。その理由として、デジタル媒体はコントロール感（物
や状況などを自分の思いどおりにコントロールできているという主観的な感覚）が促進され
にくいことが示唆される。

確かに、心理的所有感の理論では、その醸成要因としてコントロール感を挙げている
（Pierce et al. 2003）。そもそも、私たちは、環境と相互作用しながらコントロール感を得る
ことで、コントロール欲求を満たそうと生得的に動機づけられている（e.g., Beggan 1991; 
Leotti, Iyenger, and Ochsner 2010 ; White 1959）。ここでいうコントロール欲求とは、人、
物や状況などを自分の思いどおりにコントロールすることで、自分の望むような結果を導き
たいという欲求のことである（e.g., 井関・北神 2019 ; Leotti et al. 2010）。補償的コントロー
ル理論（compensatory control theory）によると、何らかの状況的要因によって、コントロー
ル感が低下した場合、そのコントロール感をベースラインまで戻そうと動機づけられるた
め、一時的にコントロール欲求が高まる（Kay, Whitson, Gaucher, and Galinsky 2009 ; 
Landau, Kay, and Whitson 2015）。実際、低下したコントロール感を補完するよう動機づけ
られると、功利的商品（utilitarian products）やブランドリーダー、努力を要する商品への
購買意図が向上する（Beck, Rahinel, and Bleier 2020 ; Chen, Lee, and Yap 2017; Cutright 
and Samper 2014）。一方、新商品への選好が下がることも示されている（Faraji-Rad, 
Melumad, and Johar 2017）。なぜなら、新商品の場合、使用を心的にシミュレーションしに
くかったり、スキーマにあてはめにくかったりするため、コントロール感が得られないから
である（Jhang, Grant, and Campbell 2012; Zhao, Hoeffler, and Dahl 2009 ）。

先に述べたように、リキッド消費が広がりを見せる中、消費者のコントロール欲求を満た
し、心理的所有感を高める方略にはどういったものがあるだろうか。井関・北神（2019）で
は、コントロール欲求のもともと高い人は、商品をカスタマイズすることで、商品に対する
コントロール感が促進され、支払意思額が高くなることが示されている。そこでは、コント
ロール欲求の特性レベル（個人差）による影響が明らかになっているが、コントロール欲求
が一時的に高まるという状態レベルの影響はどうだろうか。補償的コントロール理論に基づ
けば、コントロール感が低下すると、その水準をベースラインに戻そうとする。さらには、
コントロール感が低下している対象とは別の対象についてコントロールできていると感じる
ことで、その不足を補完するよう動機づけられることもある（Beck et al. 2020 ; Chen et al. 
2017; Cutright and Samper 2014）。したがって、何らかの要因でコントロール感が低下して
いる場合、そのコントロール感の不足を補完できるカスタマイズ商品への心理的所有感が高
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まるのではないか、という着想に至った。
補償的コントロール理論に基づき、日本人を対象にコントロール欲求の状態レベルを操作

している先行研究は、著者が知る限り極めて乏しい。日本人はもともとコントロール欲求が
低いと指摘されており、その水準は 6 大陸 27 か国において最下位である（Hornsey, 
Greenaway, Harris, and Bain 2018）。したがって、日本人はコントロール感が低下した場
合、それを補完しようとする動機も弱い可能性が示唆される。そこで、研究 1 では、日本人
を対象に、コントロール感が低下すると、一時的にコントロール欲求が高まること（補償的
コントロール理論）を再現できるのか検証した。そして、研究 2 では、低下したコントロー
ル感を補完する方略としてカスタマイズに着目し、「コントロール感が低下し、一時的にコ
ントロール欲求が高まっている場合、カスタマイズ商品に対する心理的所有感は高くなるの
か」という点について検討することを目的とした。加えて、心理的所有感が高まると、購買
意図も向上することが示唆されるため（Spears and Yazdanparast 2014）、その点も検証し
た。

Ⅱ　研究1

研究 1 は、日本人においても、コントロール感が低下すると、一時的にコントロール欲求
が高まることを再現できるのか検討することを目的とする。また、その効果は、コントロー
ル欲求の特性レベルによらず頑健であるか検証する。

2─1	 方法

2─1─1　実験参加者と実験計画

実験は、コントロール感（高、低）の 1 要因参加者間計画であった。大学の授業で実験参
加者を募集したため、履修者の人数を最大サンプルサイズとして設定し、実験参加者は、大
学生 91 名であった。得られたデータのうち欠損値のあった 4 名のデータを除外したため、
87 名（男性 46 名、女性 41 名；平均年齢 19.51 歳、SD=1.23）のデータが分析対象となった。

2─1─2　質問項目

コントロール感を低下させるという操作によって、一時的にコントロール欲求が高まるこ
とを確認するため、Faraji-Rad et al.（2017）の項目を一部修正し、「今、この状況をコント
ロールしたい」という項目が用いられた。また、コントロール欲求の特性レベルを測定する
ために、Burger and Cooper（1979）のコントロール欲求尺度（Desire for control；以下、
DFC）の日本語版（20 項目；安藤、1994）が用いられた。
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2─1─4　手続き

実験は、Qualtrics（http://www.qualtrics.com）を用い、オンライン上で実施された。実
験参加者には、実験開始の前に、データは研究目的のためだけに使用され、個人が特定され
ることはない点や、回答は任意であり、途中で中止できる点について、文章で説明し、これ
らの事項に同意する場合のみ、実験に参加するよう依頼した。また、実験者の所属する大学
における研究倫理委員会の承認を得たうえで実験は実施された。

はじめに、コントロール欲求の特性レベルを測定するため、実験参加者は DFC に 7 件法
で回答するよう求められた。次に、無関連課題の挿入後、コントロール感の高条件か低条件
のどちらかにランダムに割り当てられた（コントロール感高条件：41 名、コントロール感低
条件：46 名）。コントロール感の操作は先行研究（Chen et al. 2017; Faraji-Rad et al. 2017; 
Whitson and Galinsky 2008）の方法を踏襲した。具体的には、コントロール感低条件では、
自分で状況をコントロールできなかった出来事について思い出し、内容を記述するよう教示
された。一方、コントロール感高条件では、自分で状況をコントロールできた出来事につい
て思い出し、内容を記述するよう教示された。そして、「今、この状況をコントロールした
い」という質問項目に「1：まったく当てはまらない」から「10：非常に当てはまる」という
10 件法で評価するよう求められた。補償的コントロール理論をふまえると、コントロール
できなかった（vs できた）出来事を思い出すと、状況に対するコントロール感が低く（vs
高く）知覚され、一時的にコントロール欲求が高く（vs 低く）なると予想された（e.g., 
Chen et al. 2017）。

なお、本研究で実施したコントロール感の操作において、操作チェックとして、現状のコ
ントロール感の程度（「状況をコントロールできている」）を測定している先行研究もある

（e.g., Chen et al. 2017; Cutright and Samper 2014）。しかし、研究 1 は、もともとコント
ロール欲求が低いとされる日本人を対象とし、補償的コントロール理論の再現性の検証を目
的としているため、コントロール感の程度を測定しても、実際に一時的にコントロール欲求
が高まっているかは確認できない。加えて、先行研究の操作チェック項目を同一実験内で測
定することは、項目内容の類似性により実験参加者が混乱することが危惧される。したがっ
て、先述のとおり、「今、この状況をコントロールしたい」という質問項目のみを用い、コ
ントロール欲求の状態レベルを測定することとした。また、この操作方法は、自己効力感

（Sherer et al. 1982）、認知的完結欲求（Roets and Van Hiel 2011）、リスクテイキング
（Weber, Blais, and Betz 2002）、統制の所在（locus of control; Levenson 1974）には影響を
与えないことが確認されている（Faraji-Rad et al. 2017）。

2─2	 結果と考察

DFC 得点（a=.75）について、評定値を平均して算出した。また、「今、この状況をコン
トロールしたい」という質問項目の得点について、等分散性を検証するために、Levene の
検定を行ったところ、等分散性が認められた（p=.35）。コントロール感を独立変数とし、

「今、この状況をコントロールしたい」という項目の評定値を従属変数とする t 検定を行っ
たところ、低条件（M=5.39, SE=0.34）は高条件（M=3.98, SE=0.33）よりも有意に高かっ
た（t （85）=3.00, p=.004, Cohen’s d=0.64）。
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次に、コントロール感の操作による効果は、
コントロール欲求の特性レベルによらず頑健で
あるかを確認するため、説明変数として、第 1
ステップでコントロール感のダミー変数（低条
件 =1、高条件=0）と DFC 得点を、第 2 ステッ
プでそれらの交互作用項を投入した階層的重回
帰分析（Aiken and West 1991）を行った（各
変数は中心化）。その結果、第 1 ステップで、モ
デ ル は 有 意 で あ り（F （2, 84）=5.01, p= .009, 
R2=.11）、コントロール感の主効果（b=.32, t 

（84）=3.10, p=.003）は有意であったが、DFC
の主効果（b=.11, t （84）=1.02, p=.31）は有意
ではなかった。図 1に示すとおり、第 2 ステッ
プで、交互作用項を含んだモデルが、有意ではなかったため、DFC 得点による調整は認め
られなかった（F（3, 83）=3,60, p=.02, R2=.12；ΔR2=.01, ΔF （1, 83）=0.80, p=.37; b=-.09, t 

（83）=0.90, p=.37）。
これらのことから、コントロール欲求がもともと低いとされる日本人においても

（Hornsey et al. 2018）、コントロール感が低下すると、一時的にコントロール欲求が高まる
こ と が 示 さ れ、 先 行 研 究 の 操 作（Chen et al., 2017; Faraji-Rad et al., 2017; Whitson & 
Galinsky, 2008）および補償的コントロール理論を再現できたといえる。また、その効果は、
コントロール欲求がもともと高いか低いかといった特性レベルによらず頑健であることも示
された。

Ⅲ　研究2

先行研究では、消費者行動の文脈において、コントロール感が低下している対象とは別の
対象へのコントロール感を知覚することで、その不足を補完するよう動機づけられることが
示されている（Beck et al. 2020; Chen et al. 2017; Cutright and Samper 2014）。したがって、
研究 2 では、「コントロール感が低下し、一時的にコントロール欲求が高まっている場合、
カスタマイズ商品に対する心理的所有感は高くなるのか」という点に加え、「カスタマイズ
商品に対する心理的所有感が高まると購買意図も向上するのか」という点について検討する
ことを目的とする。

3─1　方法

3─1─1　実験参加者と実験計画

実験は、コントロール感（高、低）×カスタマイズ（あり、なし）の 2 要因参加者間計画
であった。実験参加者はクラウドワークス（https://crowdworks.co.jp）にて募集された。
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G*Power による事前検定力分析を行ったところ、推定サンプルサイズは 787 名であり、こ
れを必須サンプルサイズに設定した（交互作用；効果量小；Cohen’s f=0.1, a=.05, 1−
b=.80）。なお、コントロール感の操作については、研究 1 から中程度の効果量（Cohen’s 
d=0.64）が想定されたが、カスタマイズの操作については、効果量が小さい可能性も示唆
されたため（井関・北神 2019；b＝.14）、効果量小での必須サンプルサイズを算出した。ま
た、先行研究（e.g., Iseki, Sasaki, and Kitagami 2022）では、オンライン実験において、望
ましくない回答行動を示した 4 割程度の実験参加者が分析から除外されたことを考慮し、本
実験では 1299 名のデータが収集された。注意チェック課題（e.g., Aust, Diedenhofen, 
Ullrich, and Musch 2013）に違反した 133 名のデータが除外され、最終的には、20 歳から
70 歳までの 1166 名（男性 581 名、女性 585 名 ; 平均年齢 38.90 歳、SD=10.71）のデータが
分析の対象となった。

3─1─2　刺激

井関・北神（2019）で用いられた腕時計のカラー画像であった。カスタマイズあり条件で
は、腕時計の文字盤 4 種類とストラップ 6 種類の画像が呈示された。カスタマイズなし条件
では、それらのパーツを組み合わせて作られた全 24 種類の腕時計の画像が呈示された。し
たがって、どちらの条件においても、存在する腕時計のバリエーションは 24 種類であった。

3─1─3　質問項目

腕時計に対する心理的所有感を測定するため、日本語版心理的所有感尺度（9 項目；Iseki 
et al. 2022）を用いた。また、購買意図について「あなたはその腕時計をどのくらい購入し
たいと感じていますか。」という 1 項目を用いて測定した。

3─1─4　手続き

実験は、Qualtrics（http://www.qualtrics.com）を用い、オンライン上で実施された。コ
ントロール感の操作は、研究 1 と同様であり、実験参加者はコントロール感の高条件か低条
件のどちらかに割り当てられた。次に、カスタマイズの操作は、井関・北神（2019）の方法
が踏襲された。カスタマイズあり条件の実験参加者は、腕時計を自分好みにカスタマイズす
るため、文字盤から 1 種類、ストラップから 1 種類それぞれ選択し、自分がカスタマイズし
た腕時計について評価するよう求められた。一方、カスタマイズなし条件の実験参加者は、
自分好みの腕時計を 1 つ選択し、自分が選んだ腕時計について評価するよう求められた。そ
の際、どちらの条件の実験参加者も、オンラインショッピングで買い物をしているところを
想像しながら、評価するよう教示された。続いて、腕時計に対する心理的所有感について、
それぞれ「1：まったく当てはまらない」から「5：非常に当てはまる」という 5 件法で評価
するよう求められた。最後に、腕時計の購買意図について 7 件法で回答を求められた。な
お、研究 1 と同様に、実験参加者からインフォームドコンセントを得た。
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3─2　結果と考察

心理的所有感（a=.90）について、評定値を
平均して算出した。条件ごとの実験参加者数お
よび基礎統計量を表 1に示す。コントロール感

（高、低）とカスタマイズ（あり、なし）を独立
変数とし、心理的所有感を従属変数とする 2 要
因分散分析を行った。図 2に示すとおり、コン
トロール感の主効果とカスタマイズの主効果は
有意であった（コントロール感：F（1, 1162）
=5.03, p=.03, hp

2=.004；カ ス タ マ イ ズ：F（1, 
1162）=4.47, p=.04, hp

2=.004）。しかし、交互作
用 は 有 意 で は な か っ た（F（1, 1162）=1.71, 
p=.19, hp

2=.001）。次に、従属変数を購買意図に
変更し、2 要因分散分析を行ったところ、コン
トロール欲求の主効果、カスタマイズの主効果および交互作用はすべて有意ではなかった

（コントロール感：F（1, 1162）=0.18, p=.68, hp
2=.000；カスタマイズ：F（1, 1162）=2.163, 

p=.14, hp
2=.002；交互作用：F（1, 1162）=0.07, p=.79, hp

2=.000）。
研究 2 は、「コントロール感が低下し、一時的にコントロール欲求が高まっている場合に

は、カスタマイズ商品に対する心理的所有感が高くなる」という予測のもと実施されたが、
そのとおりの結果は得られなかった。加えて、購買意図への影響も確認されなかった。

Ⅳ　総合考察

補償的コントロール理論（Kay et al. 2009）に基づき、日本人を対象にコントロール欲求
の状態レベルを操作している先行研究は、著者が知る限り極めて乏しい。日本人はもともと
コントロール欲求が低いと指摘されており、その水準は 27 か国中最下位である（Hornsey 
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図 2　研究 2の結果

表 1　条件ごとの基礎統計量

コントロール感低条件 コントロール感高条件

カスタマイズ カスタマイズ

あり なし あり なし

n 290 295 294 287

心理的所有感 2.72（0.81） 2.55（0.82） 2.76（0.85） 2.72（0.85）

購買意図 4.08（1.45） 4.22（1.33） 4.14（1.46） 4.24（1.45）

注：括弧内は標準偏差を示す
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et al. 2018）。したがって、日本人はコントロール感が低下した場合、それを補完しようとす
る動機も弱い可能性が示唆される。Hornsey et al.（2018）での日本人のコントロール欲求
の平均は 4.49（SD=0.86）であったのに対し、本研究（研究 1）での平均はさらに下回る 4.38

（SD=0.55）という低い水準であった。それにもかかわらず、研究 1 では、実験操作によっ
てコントロール感が低下すると、一時的にコントロール欲求が高まることが示され、先行研
究の操作（e.g., Chen et al. 2017）および補償的コントロール理論の再現に成功した。

一方、研究 2 は、「コントロール感が低下し、一時的にコントロール欲求が高まっている
場合に、そのコントロール感の不足を補完できるカスタマイズ商品への心理的所有感が高ま
る」という予測のもとに実施されたが、そのとおりの結果は得られなかった。加えて、購買
意図への影響も確認されなかった。先行研究において、心理的所有感が高まると、購買意図
も向上することが明らかになっている（Spears and Yazdanparast 2014）。実際、本研究に
おいても、心理的所有感と購買意図には正の相関が認められた（r=.59, p<.001）。本研究で
は、コントロール感の高低にかかわらず、商品をカスタマイズすることで心理的所有感が高
まることが示されたが（カスタマイズの主効果）、その効果量（hp

2=.002）は小さかったこ
とから、購買意図の向上につながらなかったと示唆される。

また、研究 2 では、カスタマイズの有無にかかわらず、コントロール感高条件の方が、低
条件に比べて心理的所有感が高かった（コントロール感の主効果）。その理由として、コン
トロール感の操作による感情（ネガティブ―ポジティブ）の変化が考えられる。実際、コン
トロール感低条件では、状況をコントロールできなかった出来事として、受験や仕事での失
敗経験に関する記述が多くみられた。一方、コントロール感高条件では、状況をコントロー
ルできた出来事として、成功体験に関する記述が多くみられたため、よりポジティブ感情が
喚起されていた可能性が考えられる。心理的所有感は、認知的であると同時に感情的な心的
状態でもある（Brown, Pierce, and Crossley 2014; Shu and Peck 2011）。このことは、感情
の経験に応じて心理的所有感が変化することを意味しており、実際、ポジティブ感情が喚起
さ れ る と 心 理 的 所 有 感 が 高 ま る こ と が 明 ら か に な っ て い る（Thürridl, Kamleitner, 
Ruzeviciute, Süssenbach, and Dickert 2020）。したがって、本研究でも、喚起されたポジ
ティブ感情の影響により、コントロール感高条件は、低条件に比べて、心理的所有感が高く
なった可能性も考えられる。先に述べたとおり、本研究で用いた操作方法は、自己効力感な
どには影響を与えないことが確認されているが（Faraji-Rad et al. 2017）、そもそも出来事の
想起内容の傾向に文化差が生じていることも考えられる。したがって、コントロール欲求が
消費者反応に及ぼす影響について、特性レベル（井関・北神 2019）と状態レベル（本研究）
で異なる結果のパターンを示した要因として、後者では感情が変化した可能性を考慮し、今
後さらなる慎重な検討が必要である。加えて、本研究はポジティブな出来事の想起が心理的
所有感の醸成を促すことを示唆しており、今後、研究の蓄積が期待される。

本研究の限界として、以下の点が挙げられる。本研究では、研究 1 において、コントロー
ル欲求の個人差にかかわらず、コントロール感が低下すると、一時的にコントロール欲求が
高まることが示された。したがって、研究 2 ではコントロール欲求の個人差の影響について
は検討しないこととした。しかしながら、研究 2 で用いた刺激は、もともとのコントロール
欲求が高い人ほど、カスタマイズ条件において、刺激（腕時計）へのコントロール感を高く
知覚するものであった（井関・北神 2019）。したがって、研究 2 においても、刺激へのコン
トロール感の知覚に、個人差があった可能性が考えられるが、その影響について検討できて
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いない。仮に、統計的な有意差はみられないにせよ、カスタマイズ条件において、コント
ロール感低条件（vs コントロール感高条件）で心理的所有感が高いという統制条件とは逆
のパターンが確認されれば、コントロール欲求の個人差による調整効果の可能性が示唆され
るが、実際にはそうでなかった。したがって、個人差の影響はあったとしても、結果を左右
するほど大きなものではない可能性が高いと考えられる。加えて、研究 2 において、コント
ロール感の操作によって、実際にコントロール欲求が一時的に高まっていたかは確認できて
いない。研究 2 ではコントロール欲求の状態レベルを測定しなかった理由として、研究 1 で
既に操作の成功を確認していることに加えて、研究 2 ではそのような質問項目を設けること
で実験者の意図への気づきが生じ、その後の評定（心理的所有感、購買意図）に影響を及ぼ
すことが危惧されたためであった。しかしながら、研究 2 でもコントロール欲求の状態レベ
ルを測定しておくことで、媒介モデルなどの追加検証も可能であったと考えられる。これら
のことから、今後の課題として、コントロール欲求の特性レベルと状態レベルを同一の実験
内で測定し、消費者反応への影響を慎重に検討することが求められる。その際、類似した構
成概念を測定することから、各項目の評定が後続の評定に影響を及ぼさないように無関連課
題を挿入したり、時間の経過や課題過多によって、実験操作の効果が小さくなってしまわな
いように課題や質問項目を厳選したりするなど、実験者が意図しないノイズが入らないよう
な実験手続きを採用することが重要だと考えられる。

私たちは、消費者行動の文脈において、コントロール感が低下する場面にしばしば直面す
る。たとえば、混雑している、売り切れている、触れられない、アプリが使いにくいなど枚
挙にいとまがない。今後、補償的コントロール理論に基づき、日本人を対象として、コント
ロール感が低下している時の消費者行動を解明する研究の蓄積が期待される。加えて、文化
差の検討も今後の課題といえる。
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Special issue

How Manipulation of Control Influences Desire for  
Control and Psychological Ownership

Abstract:
Compensatory control theory states that when a situational factor causes a 

reduction in a sense of control, there is a drive to return it to baseline. This results 
in a temporary increase in a desire for control. However, previous research has 
shown that Japanese have a naturally low desire for control. Thus, this drive to 
restore a sense of control may remain weak among Japanese individuals even when 
it is low. Accordingly, in Study 1, we manipulated the sense of control (high, low) 
in a sample of Japanese to investigate whether the desire for control temporarily 
increased and succeeded in reproducing that result. In Study 2, we focused on 
customization as a strategy for restoring a lowered sense of control. We based our 
investigation on the prediction that psychological ownership of customized prod-
ucts would rise when the desire for control was temporarily increased because of a 
low sense of control; however, no difference was found due to the sense of control 
manipulation. In addition, psychological ownership was high in the high sense of 
the control condition (vs. the low sense of control condition) regardless of whether 
there was customization.

Keywords:
desire for control, compensatory control theory, psychological ownership, 

customizability
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