
日本大学経済学部経済科学研究所

2003年１月11日

第138回  経済科学研究所研究会

「オケージョンごとに見た消費者の価値体系」

―ラダリング法とテキスト・マイニングの活用―

横浜市立大学商学部経営学科専任講師 柴 田 典 子



－　－17

　横浜市立大学の柴田典子でございます。

　今日ご報告させていただきますテーマは「オケー

ジョンごとに見た消費者の価値体系―ラダリング法と

テキスト・マイニングの活用―」です。これは学習院

大学の上田隆穂教授と共同研究したものでございま

す。

　タイトルにはオケージョンとか、価値体系、ラダリ

ング、テキスト・マイニングと、あまり聞き慣れない

言葉が散りばめられていて、何のことかよくおわかり

にならないかもしれません。お話の中で要所要所で説

明していきたいと思いますが、それでもわかりづらい

場合は、後ほどご質問していただくということで、よ

ろしくお願いいたします。

１　研究の経緯

　まず、この研究の経緯ですが、同一の消費者、ある

いは同じ製品やサービスでもオケージョンごとに属性

評価が異なってくるのではないか、それはなぜか、と

いう疑問からこの研究はスタートしております。

　例えば「コーヒーショップの利用」という事例で考

えてみますと、「朝食のとき」、「デートのとき」、「息

抜きのとき」というように、さまざまな利用機会が考

えられます。この利用機会のことをオケージョンと呼

んでおります。その各オケージョンで重視する属性、

さらにそのオケージョンごとに達成したい価値という

ものが考えられるわけです。

　「朝食のとき」に重視される属性は「栄養のあるメ

ニュー」であり、その際の価値は「その日１日元気で

頑張りたい」ということになるかもしれません。

「デートのとき」というオケージョンの場合は「こぎ

れいで、いい雰囲気」という属性が重視される。それ

は「相手を大事にしたい」とか「相手に気に入られた

い」というような価値が背後にあるというわけです

ね。「息抜きのとき」にコーヒーショップを利用する

場合は「周囲に煩わされたくない」とか「一人でいた

い」といった価値が「人目につかないこと」という属

性につながる。

このようにオケージョン別に属性の評価が異なってく

るわけですが、この属性の評価は究極的には消費者の

価値体系の支配を受けていると考えられます。この属

性の評価と消費者が持っている価値との間のつながり

を明らかにしていくことは、企業の新製品開発や広

告制作を行う際にも重要なことだと考えております。

　いまオケージョンごとに価値が異なってくるという

話をしましたが、ここで「価値観」について少し触れ

ておきます。価値に関する概念、価値概念というのは

社会学や文化人類学では長い歴史を持った研究分野で

す。この「価値」にはいろいろな定義がありますが、

そのうちの１つに「価値とは、組織化された社会生活

に望ましい全体のゴールを示す文化的な基準」という

定義があります。この価値、価値観、消費者の価値に

対して、企業のマーケターは強い興味・関心を持って

おります。なぜマーケターが価値に関心を持っている

かといえば、価値が直接的に行動に影響を及ぼすと考

えているからです。社会学者は「消費者の持っている

価値が態度に影響を与え、その態度が行動に現れる」

という流れを考えています。企業のマーケターが関心

を持っているのは市場で消費者がどのような行動をす

るかということです。従って、その消費者の行動を考

えるうえで、その背後にある、その行動を支配してい

る価値というものが重要になってくるというわけで

す。

　自動車の事例で考えますと、例えばボルボを消費者

が真に買っているものは何かといえば、セキュリ

ティーです。ポンティアックの場合、消費者が真に

買っているものはエキサイトメントです。自動車製造

の技術だとか製品の属性だとかを買っているのではな

くて、価値とか感覚といった最終的な便益を求めて消

費者は買っているわけです。

　価値と属性のつながりを消費者側から見てみますと

（図１）、まず消費者の達成したい価値があり、それ

に対して、デザイン、製品名、パッケージ、流通、価

格、その他さまざまな具体的な製品・ブランドの属性

がありまして、消費者の達成したい価値観が各属性の

重視度のウエイトを決めている。どの属性が重要に
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なってくるかは価値に依存してくるという、この価値

と属性のつながりを消費者行動では「手段－目的連

鎖」と呼んでいます。

　このように消費者サイドから見ると、価値観が属性

の重視度のウエイトを決めるわけですが、企業側から

見ますと、消費者の価値観をうまく充足させるように

属性をつくっていくことが必要になってきます。どの

属性を一番重視するかという意味で、手段－目的連鎖

を管理していくことになるわけです（図２）。消費者

側から見た場合、消費者の価値が属性のウエイトを決

めていくということで矢印が左向きでしたが、企業側

から見ますと、消費者の達成したい価値を充足させる

ために属性をつくっていくという意味で、矢印が右向

きになっております。デザイン、製品名、パッケージ

といった属性も、消費者の満たしたい価値に向かって

統合的に管理されていく必要があるわけで、今回の研

究ではこの手段－目的連鎖がどうなっているかという

ところをポイントとして取り上げていきたいと思って

おります。

　研究の目的ですが、今回は分析の対象をビールと発

泡酒に限定して、ビールと発泡酒を飲むオケージョン

を網羅的に発見していきたいと考えました。どんな利

用機会があるのか、これをまず発見していこうという

ことです。

　２番目は、オケージョンごとに属性の評価の重視度

が変わってまいりますので、その背後にある消費者の

価値を仮説的に抽出して、対象の製品でありますビー

ルと発泡酒の具体的な属性と消費者の価値とのつなが

りを明らかにしていこうということです。これは、オ

ケージョンごとにはっきり価値体系が異なってくるだ

ろうという考えが背後にございます。

　３番目に、仮説を導くために、ラダリング法という

従来型の調査手法をまず活用していきます。それだけ

ではなく、テキスト・マイニングという新しい手法を

活用いたしまして、従来の手法よりももっと効果的で

効率的な価値体系を導くための手法を確立したいと考

えました。そして最終的に、そこで明らかになった消

費者の価値体系から、新製品開発や広告制作のための

インプリケーションとなるものを導きたいと思ってお

ります。特に２番目と３番目がこの研究の重要な目的

となっております。

２　従来の価値体系分析の手法

　それでは従来の価値体系を分析する手法にはどんな

ものがあるか、簡単にご紹介したいと思います。ター

ゲットの価値体系を評価するものとして、Rokeach

InventoryとかL.O.V.といった方法もございますし、ラ

ダリングとかモチベーション・リサーチのように、消

費者が持っている究極的な価値を導出するために、消

費者に対象の製品について感じていることを具体的に

語ってもらったり描いてもらったりする方法もありま

す。

　ラダリング法の評価と手法の解説につきましては、

さまざまな論文でも取り上げられておりますが、簡単

に言いますと、根底にあるのが先ほどご紹介しました

手段－目的連鎖で、このつながりを明らかにしていこ

うというのがラダリングです。手段－目的連鎖モデル

とは、価格、パッケージ、デザインなど、対象となる

ブランド・商品にはいろんな属性がありますが、それ

がもっと抽象的な目的のための手段となって、その抽

象的な目的がさらに高次のレベルの究極的な価値観を

目的としたときの手段になっている、というような考

え方です。言葉だけではよく理解できないと思います

ので、図３をご覧下さい。右と左が対応していて、下

に行くほど具体的、上に行くほど抽象的になります。

これは自動車のあるブランドの事例ですが、当該ブラ

ンドの持つ属性として、「エアバッグが装備されてい

る」。エアバッグが装備されているのがなぜいいのか

というと、「衝突しても安全だから」という機能的な

便益に対応します。当該ブランドを買ったり使用する

ことによって得られる物理機能的な側面での便益のこ

とを機能的便益と申しますが、この事例では、「エア

バッグ」という属性から得られる機能的便益は「衝突

しても安全」ということになります。さらにそれが、

衝突しても安全だから「安心して運転ができる」とい
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う情緒的・心理的便益につながっていく。「安心して

運転ができる」というのは、物理機能的な属性から得

られる効用ではなくて、そのブランドを買ったり使用

することによって情緒的な側面や心理的な側面で得ら

れる便益ですから、情緒的・心理的便益と言うわけで

す。そして究極的には「家族を大切にしたい」という

価値観につながっていく。究極的目的は価値観に値す

るわけですが、このように、属性から価値観に至るま

での連鎖を明らかにしていくというのがラダリングの

目的です。

　手段－目的連鎖の枠組みに沿って、属性－便益価値

観、このつながりを調査をすることによって明らかに

していくための手法、これがラダリングですが、そも

そもladderingというのは梯子を登るという意味です。

先ほどの図３のように、属性から価値観に至るまで、

梯子を登っていくようにどんどん登っていく。消費者

が好む商品とかサービスやブランドが持っている様々

な属性をラダリングの出発点として、被験者に「なぜ

その属性を持つことがあなたにとって重要なんです

か」と聞いていく。答えが出てきたら、更に「なぜそ

れがあなたにとって重要なのか」と繰り返し繰り返し

聞いていって、最終的に消費者が抱いている価値観に

迫っていくという手法です。

　ラダリング調査の手順といたしましては、基本的に

調査をする側とされる側の１対１のインタビュー形式

になります。まず実査の段階では、Ａというブランド

とＢというブランドの違いは何か、Ｂというブランド

とＣというブランドの違いは何か、ブランド間の差異

を導出していって、ラダリングをしていく上での出発

点となる属性・差異を選択しまして、そこからどんど

んラダリングをしていく。そして差異とブランドとの

対応の確認をします。次に分析の段階では、得られた

回答について後からカテゴリー化をしていって、発言

の順序をカウントすることによって関連マトリックス

を作成します。これは全部手作業で行いますので非常

に手間がかかります。その関連マトリックスをもとに

しながら、後でお見せいたします階層的価値マップを

作図して、そこからつながりを見ていくということに

なるわけです。

　このラダリング法の短所は、まず手間がかかるとい

うことです。先ほどの自動車の例で申しますと、「エ

アバッグがついている」という具体的な属性がブラン

ド間の違いだといたしますと、ここから出発して、

「エアバッグがついていることが、なぜあなたにとっ

て重要なのですか」と聞いていく。例えば「衝突して

も命が助かるから」という答えが出てきたら「なぜそ

の衝突しても命が助かるということが、あなたにとっ

て重要なのですか」と聞いていく。そんなこと当たり

前だろうという気もしますが、仮に「運転していても

安心だから」という答えが得られると、「では、なぜ

運転していて安心なことがあなたにとって重要なんで

すか」とまた聞いていく。「家族もくつろげるし」と

いう答えが得られれば、「なぜ家族がくつろげること

が重要なんですか」と聞いていくと、「家族を大切に

したいから」という最も抽象的で高次の究極的な価値

に至るという、こういうプロセスになるわけです。も

ちろん途中で切れてしまう場合もありますので、その

ときはまた違う属性からやり直していくわけですが、

価値にまで梯子を登っていくようにつながっていくの

が理想的です。

　このように、なぜ重要なんですか、なぜ重要なんで

すかと聞いていきますので、聞かれている側は答えに

窮してしまうことも多々あるんですが、そこをうまく

聞いていくのが調査をする側の腕の見せどころです。

基本的に１対１のインタビュー形式で行いますので、

時間もかかるし、手間もかかります。したがって、サ

ンプル数が多くとれず、通常、１つのセグメントにつ

いて８人から16人程度と言われております。

　さらに、１対１の面接を行った後、被験者との会話

の中で出てきた言葉をコーディングしたり、関連マト

リックスを作るために発言の順序をカウントしたり、

非常に手間がかかります。最終的な価値マップを作る

ために膨大な時間もかかりますし、コストもかかって

しまう。このような短所がございますので、ラダリン

グ法自体にかかる時間やコストが非常に高いものに

なって、もっとセグメントごとに分析を行いたい、消
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費者の似たもの同士のグループに分けてグループごと

にラダリングをやりたいと考えても、時間やコストの

観点から簡単にはできません。

　そこで、新しい価値体系を分析するための手法を確

立しようではないかというのが、この研究の主眼の１

つになったわけです。従来のラダリング法は、コスト

がかかり過ぎて、サンプル数も多く取れないというデ

メリットがある。そこを補うようなテキスト・マイニ

ングという手法を適用することで、もっと新しく効率

的で効果的な価値体系を分析するための手法を確立し

ていきたい。価値体系分析がより普及していくこと

は、企業にとっても新製品開発や広告制作などにとっ

て非常に有効であると考えられますので、価値体系分

析を普及させるためにも、こういった取り組みも必要

だろうと考えたわけです。

　これを行う上でのポイントは、デメリットはあるに

せよ、従来型のラダリング法は優れた価値体系分析の

手法なので、ラダリングのいいところを活かしていき

たい。しかし、時間とコストを大幅に軽減したい。さ

らに、後からいろいろなセグメンテーションを伴う分

析をしようというときにも柔軟に対応ができるように

したい。この３つのポイントが考えられます。

　いま挙げました３つのポイントについて、まず１つ

目のラダリング法のやり方を活かすには、実際にラダ

リング法を行って少数のサンプルから仮説となるもの

を引き出していこうという方法をとりました。２つ目

の時間とコストを大幅に軽減するためには、ラダリン

グから得られた仮説に従ってアンケートを作成して、

インターネットを使ってWeb上でアンケートを行う。

そうしますと、大量のデータを取ることができます

し、時間もコストも大幅に軽減することができます。

さらに、アンケートに自由回答部分を設けまして、そ

こをテキスト・マイニングで処理するという方法をと

りました。３つ目の多様なセグメンテーション方法に

柔軟に対応するということですが、セグメンテーショ

ンを行うためには多くの被験者を対象としたデータが

なければいけませんが、Web上でアンケートを行いま

すと簡単に２万サンプルを超すデータが取れますの

で、いろいろなセグメンテーションを行うことが可能

になってきます。

３　新しい価値体系分析の手法：価値体系分

析の普及に向けたテキストマイニングの活用

　ここで少しテキスト・マイニングの話をさせていた

ただきます。テキスト・マイニングの適用にあたっ

て、Durgee & Veryzer（1996）による価値体系分析の

方法を参考にしました。彼らの方法は、最初に価値リ

ストを回答者に見せまして、そこから重要な価値を５

つ選択してもらいます。「健康」「家族の安全」「幸

せ・幸福」「自由」など、価値を28個提示して、「その

中から５つ、あなたにとって重要な価値を選んでくだ

さい」というわけです。その次に、「あなたが選んだ

価値を達成するために必要な製品を５つ選んでくださ

い」と、自分が選んだ価値を達成するために重要な製

品をリストの中から５つ選択するよう求めます。最終

的には、「あなたが選んだ価値、あなたが選んだ製

品、それがどのようにつながっていくのか、あなたが

選んだ製品がどのようにその価値を達成するのか」と

いうことに関して自由回答で書いてもらいます。それ

によって、価値と製品との間の関連性を解釈していく

という方法です。

　この方法を多少修正して、ラダリングの良いところ

を活用した形で調査・分析を行いました。まず10人程

度の小サンプル面接でラダリング法を実施いたしまし

て、仮説的にビール・発泡酒の飲用機会というオケー

ジョン、ビール・発泡酒で達成される価値、属性を導

出していく。そして、価値リストを作成して被験者に

見せて、Webアンケートで重要な価値を３つ選んでも

らう。ここからどんどんややこしくなっていきます。

次に、価値を達成するための製品属性リストを見せ、

先ほど選んでもらった３つの価値それぞれを達成する

ために重要な製品属性を４つ選んでもらいます。そし

て最終的に「製品属性それぞれがどのように価値を達

成するのか」を自由回答してもらいます。この自由回

答部分をテキスト・マイニングにかけて、価値と製品
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の関連性を解釈していくというわけです。

　先ほどからテキスト・マイニングという言葉を使っ

ておりますが、簡単に申し上げますと、文章を分析し

ていくのがテキスト・マイニングとお考えいただけれ

ばいいかと思います。通常、分析といいますと、数量

データ、数量化されたデータを分析するのが一般的な

統計的な分析ですが、テキスト・マイニングはデータ

が文章になります。具体的にどのようにテキスト・マ

イニングをやっていくかというのはこれからご説明し

ていきたいと思います。消費者が達成したい価値をあ

らかじめ３つ選んでもらって、その価値を達成するた

めに重要な属性を４つ選んでもらう。この属性と価値

がどのようにつながるのか、自由回答で答えてもらっ

て、それをテキスト・マイニングにかけて機能的便益

と情緒的便益を自由回答部分から取り出していく。こ

のつながりを取り出していこうというのが、今回のテ

キスト・マイニングにおける目的です。

　最初に３つオケージョンを選んでもらって、オケー

ジョン１つについて達成したい価値３つ、さらにその

価値ごとに属性を４つ選んでもらうということですか

ら、３×３×４で36通りのパターンができてしまう。

このつながりが各オケージョンごとに行われますの

で、かなりの数になります。被験者にとっては負担が

大きいですし、分析も手作業ではとてもできませんの

で、このつながりの部分をテキスト・マイニングとい

う方法を使って分析していこうということです（図

４）。

　もう一度手順を繰り返しますと、まず消費者インタ

ビューで主要な飲用オケージョンを抽出していく。オ

ケージョンごとにラダリングを実施して、価値体系の

仮説を作る。属性から、機能的便益→情緒的便益→価

値観というつながりをラダリングによって仮説的に導

いてくるわけです。この仮説に基づいて、Webアン

ケートを行います。ここでは、主要な飲用オケージョ

ンと、各オケージョンごとの主要な価値観、その価値

を達成するために必要な主要な製品属性を選択しても

らいますが、それぞれ選択してもらう数はオケージョ

ンは３つ、価値観も３つ、属性は４つです。もちろん

２つ、２つ、３つといった答え方でもいいんですが、

真面目に３、３、４と答えた方には36通りの回答を

Web上でしてもらわなければいけないことになりま

す。そして最終的に、価値観とその価値を達成するた

めに重要だとして選んだ属性、それのつながりを自由

回答形式で記述してもらうわけです。その価値観を達

成するためになぜその属性が重要なんですか、という

ことです。

　回答を得ましたら、分析に先立ちましてカットオフ

基準を任意に設定します。オケージョンは10％、価値

観は20％、属性は20％というカットオフ基準を設けま

して、それぞれの基準を超えたものだけを採用してい

くというかたちをとりました。この段階で、便益の部

分を除いた、属性と価値だけがつながった価値マップ

というものが作成できるわけです。それだけではなく

て、間を機能的便益と情緒的便益というものでつなぎ

たい、そこの関連を見ていきたいということで、価値

観とそれに結びつく属性との間の理由が自由回答で得

られていますので、そこをテキスト・マイニングにか

けるという手順をとります。

　飲用オケージョンごとに価値体系のマップを作成し

ましたら、次に、ラダリング法から導かれた価値マッ

プとテキスト・マイニングから得られた価値マップの

比較・検討を行います。オケージョン間でどのように

異なってくるかという比較・検討なども行って、最終

的にインプリケーションを導出しようと段階になりま

す。

４　ビール・発泡酒を対象とした分析事例

①ラダリング法による価値体系仮説

　今回行いましたビールと発泡酒を対象とした分析の

事例を具体的に見ていただきたいと思いますが、最初

にラダリングを行うためのインタビューを行いまし

た。まずは調査対象者の背景を理解するために、飲酒

の頻度や好きなアルコールとか、いろいろな属性を聞

いていきます。次に、「あなたはどんなときにビール

や発泡酒を飲みますか」という質問をして、お風呂上
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がりに飲むだとか野球を観戦しているときに飲むだと

か、考えられるオケージョンをすべて答えてもらうよ

うに導いていくわけです。そして、調査対象者が発言

したオケージョンすべての中から重要なものを選択し

ます。ここでもカットオフ基準を任意に20％と設定し

て、20％を超えた回答を得られたオケージョンだけを

採用というかたちにいたしました。今回は11名に対し

てインタビューを行いましたので、２人以上答えたオ

ケージョンについては採用というかたちになりまし

た。

　オケージョンからラダリングを開始するわけです

が、「あなたにとってこのオケージョンが重要なのは

なぜですか」と質問し、そこから何らかの便益が出て

きたら、「なぜその便益が重要なんですか」と繰り返

し聞いていく。これがラダリングですね。ある程度抽

象的な価値観のレベルに達しましたら、別のオケー

ジョンでラダリングを開始する。また抽象的な価値観

のレベルに達したら、次のオケージョンでラダリング

を開始する、というかたちで１人の人に対してオケー

ジョンごとにラダリングを何度もやっていく。それを

11人に対して行いました。

　今回の11人は男女ほぼ半々ぐらいでしたが、さまざ

まなオケージョンが出てきた中で20％基準を超えたの

が、「居酒屋・レストラン等で仲間同士で賑やかに飲

む」「野外でバーベキューをしながら飲む」「夫婦で飲

む」「テレビを見ながら飲む」「寝る前に飲む」「食事

中に飲む」「風呂上がりに飲む」「疲れているときに飲

む」「休日に飲む」というオケージョンで、皆さんも

心当たりのあるようなオケージョンが出現しているの

ではないかなと思います。これにつきまして、それぞ

れラダリングを繰り返して、そこから価値マップとい

うものを作成いたしました。最終的にこれが作りた

かったわけです。

　図５は、「仲間と居酒屋とか友人宅で賑やかにわい

わいと飲む」というオケージョンの価値マップです。

一番下の属性のところに「低アルコール」という属性

がございます。この場合、低アルコールだと何がいい

のかというと、例えば機能的便益としては「酔いにく

い」。そうすると情緒的便益としては「安心感があ

る」。安心感があるという便益は、「皆で一緒に楽しみ

たい」という価値につながる。もしくは、ビール・発

泡酒は「甘くない」という属性が重要である。なぜか

というと、「ぐいぐい飲める」から。ぐいぐい飲める

のがなぜ重要かというと、「すかっと爽快」だから。

すかっと爽快というのは「開放感を得たい」という価

値につながっている。

　次は「家族や夫婦で食事時に飲む」というオケー

ジョンの価値マップですが、「泡が出る」という属性

から、「見た目がよい」→「食卓が華やぐ」→「楽し

く過ごしたい」という価値に結びついている。あるい

は、「黄金色」→「見た目がよい」→「食卓が華や

ぐ」→「楽しく過ごしたい」とか、「低アルコール」

だと、「程よく酔え」、「気分が高揚して」、「楽しく過

ごしたい」、こういうつながりもあるということです

ね。そのほか、「仲間と野外で飲む」とか、「一人で仕

事の後、疲れを感じるときに飲む」、「一人で風呂上が

りに」、「一人で食事のときに」、「一人で寝る前に」、

「一人でテレビを見たり、本を読みながら」とか、そ

れぞれの価値マップについて１つずつつながりを解釈

していきますと時間がかかりますので、お時間がある

ときに、自分の場合はどうかなあと考えつつ、ざっと

見ていただければいいかなと思います。特に「一人で

休日に飲む」というオケージョンの場合は非常にシン

プルですね。「低アルコール」だから、「程よく酔え

て」、「オフ感覚が得られる」、究極的には「くつろぎ

たい」という価値につながっていく。こういうかたち

で、いろいろなつながりがあることがわかります。

　ラダリングを行うことによって、こうした価値マッ

プを作ることができるわけですが、これを従来から行

われておりますアルコール研究の動機調査の結果と対

応させてみますと、非常にマッチしておりました。図

６を見ていただきますと、仮定される動機が「社会

性」の場合は「受容され、親密な集団意識を得たい」

とか、「対処性」の場合は「不安・鬱などからの逃

避」とか、「意味」のところが価値に当たりますが、

このアルコール研究の動機調査の結果とラダリングか
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ら得られた価値マップとはマッチしていますので、ラ

ダリングの結果は妥当なものではないかと考えられま

す。

②価値体系仮説に基づくWebアンケート

　次に、ラダリングによって導出された価値体系の仮

説に基づきましてアンケートを作りまして、Web上で

アンケートを実施しました。昨年の５月の連休明け２

日間で約3000サンプル、その後１週間程度で約２万

3500サンプルの回答を回収いたしました。今回の分析

は最初にとりました3000サンプルを対象に行いまし

た。回答者の属性をざっとご紹介いたしますと、飲用

頻度では「週に数回」が38％で一番多く、「毎日」が

24％、「月に数回」が27％、「ほとんど飲まない」が

11％となっております。それから、よく飲むビール・

発泡酒の銘柄・ブランドは何ですかという問いに対し

て、「アサヒのスーパードライ」と「キリンの淡麗」

が抜きんでております。「アサヒの本生」「キリン一番

絞り」も人気があります。よく利用するサイズは

「350ml缶」が圧倒的に多い。家で飲むか外で飲む

か、どっちが多いかと聞きますと「家で飲む」が71％

でした。これにかかってくるのが回答者の性別と既

婚・未婚だと思いますが、回答者のうち一番多かった

のが「既婚・女性」の38・9％でした。既婚女性は外

に飲みに行くよりも家で飲むほうが多いと考えられま

すので、先ほどのような結果になったのではないかと

思います。ちなみに、Web上のアンケートに協力して

くれる人には案外既婚女性が多いんだなあということ

が分かりました。回答者の年代で見ますと、30代が

44％を占めておりました。回答者の職業は「会社員」

が圧倒的に多く、次に多いのが「専業主婦」で23％お

りました。30代の既婚女性と、サラリーマンが会社の

パソコンからインターネットでアクセスしてとか、そ

ういうのが多いのかもしれません。自由に使えるお小

遣いは「月２万から４万」が一番多くて、回答者の世

帯収入は「500万以上から700万」が一番多く、「300万

以上500万未満」と「700万以上1000万未満」がそれに

続いております。

回答者の属性は以上としまして、次に、具体的にどの

ようにWeb調査を行ったか、アンケートの主要部分を

ご紹介したいと思います。基本的に「ビール・発泡酒

を飲まれる方だけにお伺いします」として、まず「あ

なたにとって最も重要なビール・発泡酒を飲む機会を

次の選択肢から３つ以内で選んでください」と回答を

求めました。選択肢は18個ありますが、ここから自分

にとって重要な飲用機会を３つ以内で選択してもらい

ました。

　次に「いま選んでもらったそれぞれの飲用機会にお

いて、あなたが最も重要だと思う価値観を以下の選択

肢から３つ以内で選んでください」と聞いておりま

す。これを聞く前にオケージョンを３つ選んでもらっ

ていますので、オケージョンを１つずつ提示していっ

てチェックしてもらう。例えば「風呂上がりに飲む」

を選んでいたら、「風呂上がりに飲む場合」と表示し

て、「風呂上がりに飲む場合に重要な価値観を選んで

ください」。「一人で寝る前に」を選んでいたら、「一

人で寝る前に飲む場合に重要な価値観を選んでくださ

い」というように、オケージョンごとに繰り返し聞い

ていく。Webなのでうまく表示させることが可能にな

ります。

　オケージョンごとに価値を選んでもらいましたら

「それぞれの価値を実現するために最も重要なビー

ル・発泡酒の属性を以下の選択肢の中から４つ以内で

選んでください」と、選択したオケージョンと価値の

組み合わせをここに次々表示していきます。その組み

合わせごとに、重要な属性を選択してもらうわけで

す。具体的に言うと、例えば「野外で飲む場合で、開

放感を得たいとき、重要な属性はどれですか」と聞い

て、属性を選んでもらいます。

　オケージョンと価値の組み合わせの数だけ重要な属

性を聞いていき、最後に「その属性がなぜあなたが選

んだ価値観に結びつくのかをできるだけ詳しくあなた

の考えで記述してください」と、被験者が選択したオ

ケージョンと価値と属性の組み合わせを一組ずつ表示

して（例えば「野外で飲む場合」で「開放感を得た

い」ときになぜ「炭酸」が重要なのか）その答えを言

葉で書いてもらいます。
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　オケージョンを３つ、価値も３つ、属性を４つ選ん

だ人は、36通りの答えを書かねばならないことになり

ますが、自由回答で文章に書いてもらった価値と属性

のつながりの部分をテキスト・マイニングにかけて機

能的便益と情緒的便益を取り出していきます。

　③Webアンケートに基づく価値体系作成（テキス

ト・マイニング）

　分析ツールには、利用者の多いフリーウェアのソフ

トで茶筅というテキスト・マイニング・ツールがあ

り、私どもも当初はそれを使って形態素解析をして、

類義語辞書を手作りして、似た言葉を一まとめに括

り、さらに被験者ごとにキーワードを残して「キー

ワード」を小売り店舗の購買商品アイテムと見立てた

ショッピング・バスケット分析をデータ・マイニン

グ・ツールのClementineの連関分析でやろうと思って

いましたが、今回はジャストシステムのConsept Base

を使うことにしました。

　なぜかと申しますと、茶筅の場合、似たもの同士の

言葉を集めた辞書を自分たちで手作りしないといけな

いんですが、ジャストシステムのConsept Baseの場合

は辞書を作る必要がなく、また自動的に似たもの同士

の文章をグループ化してくれたりと優れた機能があり

使い勝手がよいため、ジャストシステムが出している

Consept Baseを使いました。

　図７が実際の分析画面です。これはオケージョンが

「居酒屋」で、「リラックス」という価値を達成する

ために、「炭酸」という属性が重要だ、という組み合

わせについての分析事例です。ちょっと見づらいです

が、「喉ごしがよく、刺激が得られる」「すかっとす

る、さっぱりする」「爽快感が得られる」「雰囲気がよ

くなる」「高揚する」「飲みやすい」「渇きがいえる」

「最初に飲める」「食欲が増進する」とか、いろいろ

な文章が出てきております。要するに属性と価値のつ

ながりがここの文章であって、似た文章が一まとめに

括られています。そのまとめられたグループの名前が

ここに表示されているわけですが、このグループの名

前は自分で直すことができます。これは全部の文書数

が228でしたので、20％のカットオフ基準を適用する

と上の２つ採用というかたちになります。「居酒屋」

というオケージョンで「リラックス」という価値を達

成するために「炭酸」という属性がどうして重要なの

かというと「喉ごしがよく、刺激が得られるから」、

「すかっとする、さっぱりする」からだ、というふう

に分析の結果として出てきたわけです。

　具体的にConsept Baseの画面を見ていただきました

が、オケージョンと価値と属性の組み合わせが全部で

66パターンあったので、66回この分析を繰り返し行

い、それで価値マップを作成しました。テキスト・マ

イニングを行う前にオケージョンの選択と価値の選択

を行いましたが、オケージョンは10％以上の回答が

あったものだけ採用、価値は20％以上のものだけを採

用いたしました。全部のオケージョンについて分析す

るのは非常に時間がかかりますので、カットオフ基準

で採用するオケージョンと価値を絞り込んだわけで

す。属性も20％のカットオフ基準で絞り込んでいま

す。例えば「居酒屋・レストラン・友人宅で仲間同士

で飲む」というオケージョンにおける「リラックス」

という価値、これについて見ていきますと、カットオ

フ基準20％で採用された属性は「低アルコール」「炭

酸」「甘くない」「低価格」「泡が出る」「一般的であ

る」ということになります。これをオケージョンごと

に繰り返しまして、分析対象とする属性を採用してい

きます。そしてテキスト・マイニングを行い、その結

果から20％のカットオフ基準で機能的便益と情緒的便

益を抜き出していきました。

④価値マップの解釈

　「風呂上がりに飲む」というオケージョンの場合、

「炭酸」という重視属性から見ていきますと、機能的

便益が「喉ごしがよい」、価値が「リラックスした

い」という情緒的便益が出現しないつながりや、機能

的便益を飛び越えて、「炭酸」→「すかっとさっぱ

り」→「リラックスしたい」とか、「炭酸」→「爽快

感」→「リラックスしたい」というつながりも見られ

ました。なぜこのようなことが起こるかといいます

と、今回のアンケートの問題点の１つとしまして、１

人に対する回答の負担が多過ぎたということが挙げら
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れます。オケージョン３つ、価値３つ、属性４つと、

きちんと真面目に選んだ人は、36通りの回答をしなけ

ればいけない。時間も負担もかかるので自由回答が短

くなってしまった。回答が短過ぎたために、機能的便

益と情緒的便益を分けて取り出すことが難しかった。

その結果、機能的便益が飛んでいたり、情緒的便益が

飛んでいたりということで、こういうかたちになるこ

ともあったわけです。要するに自由回答部分に、情緒

的便益、機能的便益、両方を含んだ回答が少なかった

というところが問題であったと言えます。

　同じ「風呂上がりに飲む」というオケージョンの場

合でも、「低価格」という属性からですと、「値段が気

にならない」から「安心感が得られる」ので「リラッ

クスしたい」とう価値につながる。これは何となくわ

かる気がしますよね。あるいは「金銭的負担が軽い」

から「リラックス」ということで、「低価格」が「リ

ラックス」という価値につながっているというのもあ

りました。

　図８は、「風呂上がりに飲む」というオケージョン

の全体的な価値マップですが、目で見ても非常に複雑

になっております。パワーポイント上で手書きで線を

書きましたので、作るのもとても大変でした。例えば

「甘くない」→「喉が渇かない」→「渇きを癒した

い」という価値につながっていたり、「低アルコー

ル」という属性から「悪酔いせず、程よく酔える」と

いう機能的便益につながって、「リラックスしたい」

とか「楽しく過ごしたい」という価値につながってい

るという場合もあります。その下の「上司・仕事相手

などと公式の場で飲む」という場合、重要になってく

るのが「低アルコール」という属性で、「低アルコー

ル」だと「余力が残せ、節度が守れる」、それで「リ

ラックス」ができる。上司の前で酔っぱらうわけにい

きませんから、低アルコールであることが重要だとい

うのは、何となくわかる気がしますね。あるいは、

「一般的」に「誰でも飲める」ビールであるから「リ

ラックス」とか、「一般的」で、「当たり障りがなく無

難」で、「楽しく過ごせる」とか、「一般的」だから

「安心感があって」「楽しく過ごせ」て「リラックス

したい」というつながりもあります。「低アルコー

ル」という属性からは、「程々の酔いで止められる」

ので「渇きを癒したい」あるいは「リラックスした

い」とつながっています。

一番複雑なのが「居酒屋・レストラン・友人宅で仲間

同士で飲む」という場合の価値マップです。ラダリン

グで仮説を導出した結果でも、テキスト・マイニング

の結果を見ましても、一番複雑なのがこのオケージョ

ンです。１つずつ見ていくのは大変なので、簡単に説

明しますと、例えば「泡が出る」という属性が重要で

す。それはなぜかというと、「雰囲気・気分がよくな

る」。それが「楽しさを増幅したい」という価値につ

ながっているという場合もあります。

　次の「食事の際、家族・夫婦で飲む」の場合は、

「低価格」だと、「たくさん飲める」。で、「楽しく過

ごせる」とか、「低価格」だと「値段が気にならな

い」で「安心感が得られ」「楽しく過ごせる」し、「リ

ラックス」とか「安心したい」という価値にもつな

がっています。

　「旅行先で飲む」という場合も、いろいろなつなが

りが出てきて、かなり複雑になっております。細かく

見ていただくと、あっ、こういうつながりがあるんだ

というのが、おわかりいただけると思いますが、時間

がかかりますのでこの辺にいたしまして、結果の検討

に移ります。

５　結果の検討

　仮説の導出に用いました小サンプルでのラダリング

の結果とテキスト・マイニングの結果の比較検討、オ

ケージョン間の比較、価値間の比較、この３点に絞っ

て見ていきたいと思います。

　まず、仮説の導出に用いました小サンプルでのラダ

リング結果との比較ですが、テキスト・マイニングの

結果では、3000人のサンプルを対象としておりますの

で、人数が多かったためか、同じカットオフ基準20％

でも抽出される要素が多かった。要素というのは、価

値であったり、属性であったり、便益であったりする
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わけですが、価値マップを見ていただけばわかるよう

に、特に抽出される機能的便益が多かったと言えま

す。

　２つ目に、テキスト・マイニングの場合、機能的便

益と情緒的便益のつながりが少なかった。その想定さ

れる原因といたしましては、アンケートが回答者に

とって過重負担となってしまって、短い回答しか得ら

れなかった。そのため、機能的便益と情緒的便益のつ

ながりがある回答を見出すことがなかなかできなかっ

たと考えられます。直接、属性→情緒的便益というつ

ながりや、属性→価値というつながりもありました。

この対応策として、アンケートの過重負担性を減少さ

せ、回答ボリュームを大きくしていく。今回の回答数

は最大で36通りの答えをしてもらわなければいけな

かったので、これを例えば８パターンぐらいに抑えた

らもっと自由回答をしっかり書いてくれるのではない

かと思います。

　３つ目に、価値体系のマップはラダリングの結果と

テキスト・マイニングの結果とでちょっと異なっては

いたものの、テキスト・マイニングで作成した価値

マップはラダリング法による結果をかなりカバーした

ものとなっています。

　４つ目に、テキスト・マイニングの結果は、ややオ

ケージョン、価値に合わない属性からの連鎖も見られ

ました。例えば「風呂上がりに飲む」というオケー

ジョンの場合に、「低価格」という属性が「値段が気

にならない」という機能的便益につながって、「安心

感」という情緒的便益につながるまではわかるんです

が、最終的な価値が「渇きが癒える」というところに

つながっていたりする。これはちょっとおかしい話

で、ラダリングの結果では絶対に見られない現象で

す。テキスト・マイニングで行った結果を見ると、こ

んなつながりも出てきてしまう。どうしてこういう結

果が出てきたか、その原因を考えますと、やはりアン

ケートが回答者にとって負担が大き過ぎたために、今

どのオケージョンのどの価値観について答えているん

だという認識が薄くなってしまって、属性に対する答

えだけを書いている、という場合が多かったのではな

いかと考えられます。これに対しては、アンケートの

負担を軽減させるとともに、「いまはこのオケージョ

ンのこの価値観について答えてもらっているんです

よ」ということをアピールするような画面を作成する

といった対応策があるかと思われます。

　全体的に言いますと、テキスト・マイニングによる

手法のメリットは、大量サンプルで分析することが可

能な点にあります。小サンプルでしかできないラダリ

ング法と異なり、サンプルの偏りが生じにくく、安定

した結果が得られるということです。

　次にテキスト・マイニングの結果のオケージョン間

比較ですが、まず１つは、当初の仮説通り、各オケー

ジョン間ではっきりと価値体系は異なっていることが

価値マップから見てとれます。

　２つ目に、より重要だと思われる回答者数の多いオ

ケージョンと価値マップの複雑さとは相関性が高い。

先ほど見ていただきました中でも「居酒屋・レストラ

ン等で仲間同士で賑やかに飲む」という回答者数が多

いオケージョンの場合、価値マップが複雑で見づら

かったかと思いますが、オケージョンの相対的重要度

が高いと関与が高いと考えられますので、回答者数が

多いオケージョンの場合はどうしても価値マップが複

雑になるわけです。

　ただし、例外がございまして「食事の際、家族・夫

婦で飲む」というオケージョンの場合、オケージョン

の相対的重要度の順で見ると２番目なのに、価値マッ

プは非常にシンプルなものであったということです。

オケージョンの相対的重要度は高いものから「居酒

屋・レストランで」→「食事の際、家族で」→「旅行

先で」→「風呂上がりで」→「公式の場で」という順

でしたが、機能的便益とか情緒的便益の連鎖数を合計

した数値で見てみますと、「居酒屋・レストラン」「旅

行先」「風呂上がり」「公式の場で」「食事の際、家族

で」という順に価値マップは複雑になっていました。

「食事の際、家族で飲む」というオケージョンは例外

的存在だから、と言ってしまえばそれまでですが、家

で飲む機会が多いか外で飲む機会が多いかという質問

に対して、「家で飲む機会が多い」という人が被験者
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の71.1％もあったということからすると、やはりこれ

は注目に値するオケージョンであると考えられます。

　次に価値間の比較に移りますが、資料12ページの右

上を見ていただきますと、オケージョンごとに、価値

と便益との連鎖数が上段になっておりまして、価値の

相対的重要度が下段のカッコの中の人数になっており

ます。各オケージョンで当該価値それぞれの価値を選

んだ人数が相対的重要度に当たります。この５つのオ

ケージョンに登場する価値の回数を見ますと、「リ

ラックスしたい」という価値は５つのオケージョンす

べてに登場していますので、５分の５です。「楽しく

過ごしたい」も５分の５。「安心したい」は「食事の

際」にしか出てきていないので５分の１。これを見ま

すと、価値の相対的重要度と連鎖数とは必ずしも一致

していないことがわかります。

６　研究の含意

　以上で結果の検討を終わりまして、次に研究の含意

に入ります。まず手法関連といたしましては、価値体

系分析の代表的な手法であるラダリング法にテキス

ト・マイニングの活用を導入することによって、より

大サンプルで分析を行うことが可能になったというこ

とが１つのインプリケーションであると思います。任

意のセグメンテーションを実施して、ラダリング法実

施シミュレーションを行うことも可能になってくると

考えられます。

　消費者行動の理論関連としましては、ラダリングを

行う場合はオケージョン別に実行すべきではないかと

いうことを示唆しているものと言えます。同じ製品や

同じブランドでも、利用機会に応じて価値体系は異

なってきますので、オケージョン別のラダリング法を

実施することが重要になってくるということです。

　企業のマーケティング戦略関連では、各オケージョ

ンごとに見た価値体系をベースにして、被験者がどん

なビール・発泡酒のブランドを飲んでいるか、その対

応づけを明らかにすることができる。そうすると、そ

のブランドの価値関連のポジションが判明するわけで

すね。つまり、ブランドを出発点として、ラダリング

とかテキスト・マイニングを行うことによって、価値

体系とブランドが結びつくことになるわけです。オ

ケージョンごとに消費者が重視するブランドがわかる

わけですから、自社が想定したブランドの消費者価値

への対応の仕方が適切なものかどうか、これで確認で

きることになります。

　資料12ページの左下にありますのは、あるビール会

社さんが想定した「ビールの心理的効用モデル」です

が、ビールには「休息」「報酬」「元気」「帰属」「幸

福」「開放」「止渇」という７つの心理的な効用がある

と考えて、それぞれに、例えば「開放」というところ

はＫ社の発泡酒Ｔが対応しているとか、「止渇」「報

酬」にはＡ社のビールＳが、「休息」にはＫ社のＩが

対応している。このように、各メーカーの各ブランド

はどこに位置づけられ、対応しているか、メーカーさ

んごとに想定してコミュニケーションを行っているわ

けですが、そのブランドと価値との対応づけが適切か

どうか、今回行いました価値分析によって確認するこ

とが可能になるわけです。

　さらに、オケージョン別の価値マップをご紹介いた

しましが、これをもうちょっと詳細化することにより

まして、新製品開発とか広告制作に対する示唆がより

得られやすくなると考えられます。例えば、「食事の

際、家族・夫婦で飲む」という価値マップをちょっと

手を加えまして、回答者数を反映させて、項目サイズ

を大きくしたり小さくしたりする。これで項目の重要

度が明らかになるわけです。

　図９を見ていただきたいんですが、この数値は出現

数です。その数値によって項目の大きさを変えたり、

重要なところを太線で引っ張ってつないでいくなどし

て、価値マップをより詳細化して見やすくする。そう

しますと「食事の際、家族・夫婦で飲む」というオ

ケージョンにおいては「低価格」という属性が一番重

要で、それが「金銭的負担が軽い」という機能的便益

につながり、「楽しく過ごしたい」「リラックスした

い」という価値を達成することにつながる、これが重

要なつながりであるということがわかります。一方で
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「低アルコール」というのも重要で、「悪酔いせず、

程よく酔える」→「楽しく過ごしたい」「リラックス

したい」という価値を達成することにつながってい

く。この価値マップを見ますと、家庭では「低アル

コール」であることと「低価格」であることが重要だ

よということが一目瞭然でわかりますので、この太い

線で表している結びつきを重視した新製品開発や広告

コミュニケーションを行っていけばよいというような

インプリケーションが得られやすくなるということで

す。

７　課題と今後の方向性

　最後に課題と今後の方向性です。まず研究の課題と

しましては、１つはアンケートの作り方で、オケー

ジョン、価値、属性の選択数の減少化が必要だと考え

ております。もっと減らさないと、回答者も面倒で

しっかりとした答えをしてくれませんので、自由回答

のボリュームアップを図るために過重負荷を減らす。

そして機能的便益と情緒的便益のつながりを増やして

いきたい。また、特定のオケージョンの特定の価値を

意識した属性に対する正確な自由回答を書いてもらう

ために「今は、このオケージョンのこの価値につい

て、この属性がどうして重要か、ということについて

答えてもらっている画面ですよ」というのをアピール

するようなWeb上の画面作りをして、回答のための表

示の適正化をやっていきたいと考えています。

　そのほか、機能的便益と情緒的便益の判別に関する

客観的基準の確立が必要です。何が機能的で、何が情

緒的か、それを判別する客観的な基準があったらいい

のではないかということです。さらに、マーケティン

グ戦略上にどのような利用機会があるか発見していき

たいと考えております。

　今後の方向性といたしましては、消費者のセグメン

トごとに分析を行って、セグメンテーションを伴った

価値マップの作成をしたいと思っております。価値

マップの傾向からセグメンテーション基準を発見して

分析を行っていくということが有用だと思いますが、

セグメンテーションを行ったほうが、ターゲット設定

を行う上でもより有効ではないかと考えられます。ち

なみに、セグメンテーションを伴った価値マップの作

成もその後の研究で進めておりまして、分析はすでに

終わっておりますので、機会がありましたらまたご紹

介させていただければと思っております。

　それでは報告は以上とさせていただきます。どうも

ありがとうございました。
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図１：消費者サイドにおいて価値の及ぼす影響
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図２：企業サイドにおいてなすべき属性ウェートの決定と「手段ｰ目的の連鎖」の管理
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図３：手段目的連鎖モデル
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図５：  主要オケージョン毎の価値サブ体系マップ仮説作成

階層的価値マップ仮説（オケージョン：仲間と居酒屋、友人宅で）
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図６：仮定される9つの飲酒動機と飲酒の型
　

出典：今田、鈴木出典：今田、鈴木出典：今田、鈴木出典：今田、鈴木(2000)『人はなぜ酒を飲むのか』広島修大論集第『人はなぜ酒を飲むのか』広島修大論集第『人はなぜ酒を飲むのか』広島修大論集第『人はなぜ酒を飲むのか』広島修大論集第40巻第巻第巻第巻第2号，号，号，号， p.288.を修正を修正を修正を修正

喉の渇きを癒したい癒渇感性的飲酒

視覚刺激等による触発外発的飲酒8 外発性　　　　　　

経験を持ちたいという知的動機知的快希求性飲酒7 知的快希求性

美味しく、楽しく食事を摂取食事性飲酒6 食事性

飲酒そのものを抑制する抑制性飲酒5 抑制性

味・匂い、飲酒場所がもたらす快を求める味・匂い、飲酒場所がもたらす快を求める味・匂い、飲酒場所がもたらす快を求める味・匂い、飲酒場所がもたらす快を求める味・匂い、飲酒場所がもたらす快を求める味・匂い、飲酒場所がもたらす快を求める味・匂い、飲酒場所がもたらす快を求める味・匂い、飲酒場所がもたらす快を求める感性的快希求性飲酒4 感性的快希求性

より高揚した気分になりたい気分高揚希求性飲酒3 気分高揚希求性

不安・鬱などから逃避、減衰対処的飲酒2 対処性

受容され、親密な集団意識を得たい受容され、親密な集団意識を得たい受容され、親密な集団意識を得たい受容され、親密な集団意識を得たい社会的飲酒1 社会性

意味仮定される飲酒の型仮定される動機

9 癒渇感性
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図７：整理後の類似文書グループ例：オケージョン（居酒屋等），価値（リラックス），属性（炭酸）

7

図８ 「風呂上がりに飲む」の価値マップ
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図９ 「食事の際、家族・夫婦で飲む」の詳細価値マップ
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