
『学習院大学　経済論集』第40巻　第2号（2003年7月）

WEBテキスト・マイニング型ラダリング法による
　　　　　　　　　　広告制作・新製品開発

～消費者セグメント別製品利用オケージョンと価値体系～

横浜市立大学

学習院大学

柴田　典子

上田　隆穂

1　はじめに

　消費者の価値体系分析を普及させることは，広告制作や新製品開発にとって極めて重要であ

る。なぜなら，消費者の判断において最も重要な根幹部分を形成しているのが個人の価値観だ

からである。広告には消費者の価値に訴求しようという意図があるし，多くの広告にその意図

が感じられる。しかし，これらの傾向は単価の高いプレミァムブランドでは多く見られるが，

その他のブランドでは十分なされていない。製品開発も同様である。原因としては，企業の消

費者価値分析の理解不足と価値分析のコスト負担が考えられる。従って，従来のコストのかか

る価値分析手法が改良され，さらに手軽に利用できるようになればこれらの問題はある程度解

決できよう。

　上田・柴田（2003）iの研究は，この問題の解決を目指したものであり，同一消費者，同一製

品・サービスでもオケージョン（使用機会）ごとに属性評価が異なるのではないか，という疑

問に基づき，価値体系分析の代表的手法であるラダリング法にテキスト・マイニングを導入し

た新しい価値体系分析手法を提案し，一定の成果を上げた。そこでは，ビール・発泡酒を対象

として飲用オケージョンによって重視される属性を調べ，その重視される属性がどのようなル

ートで各オケージョンにおける最終的な価値に結びついているかの価値マップを明らかにする

調査を行っている。この手法を適用することにより，少数サンプルしか用いることができなか

った従来のラダリング法の短所を補い，極めて大サンプルでの調査を可能とすることにより，

調査の信頼性を向上させ，自由なセグメント視点からの価値体系調査を可能とし，かつ人数に

よる価値体系パスの重要度の濃淡をはっきりつけることを可能にした。

　上記の分析結果からラダリング法実施をオケージョン別に実行すべきであることが示唆され，

①オケージョン間で価値（サブ）体系が異なる，②オケージョン別に属性評価が異なる，③各

属性の評価は，究極的には消費者の価値（サブ）体系の支配を受けている，④新製品開発や広

告制作には，この属性評価と消費者の持つ価値とのつながりを明らかにすることが重要である，

ということが明らかにされた。ここで価値体系について述べておくと消費者はただ1つの価値体

系を持ち，それが枝分かれすることにより，多くの価値体系の支流を持っている。この支流的

な価値体系部分をここでは価値サブ体系と名づけておく。オケージョンごとの価値体系部分は，

この価値サブ体系と表現するのが適当であると考えられる。
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　さて，消費者はオケージョンごとに異なった価値サブ体系をもつが，また消費者自身も同質

ではない。消費者の対象に対する関与や知識によって重視する属性，便益，価値，価値体系は

変わってくるだろう。ハって　’”　　セグメン　ごとに　量の　　　　　　　ことで　ター

ッ　iJ1’ct「ていAにとってはマ’ジ1　ル　よ LN　涌　　とt；る

　もちろん，どのようなセグメンテーションをなすべきかは，企業の目的に依存する。そこで

本研究では，セグメンテーションを伴う事例として，前研究と同様にビール・発泡酒を調査対

象として，消費者を製品関与の高低と製品判断力の高低によってセグメンテーションし（詳細

は後述），価値サブ体系に関するセグメント間の差異を明らかにする。セグメントごとの価値サ

ブ体系を明らかにすることで，各セグメントに適したコミュニケーション戦略，新製品開発を

行うことが可能となる。

　本研究のポイントは次の通りである。

　①各オケージョンの属性評価を支配すると思われる消費者の背後に潜む「消費者価値」を抽

　　出し，対象製品属性との結びつき（価値サブ体系）をアプリオリに定めた消費者セグメン

　　トごとに明示すること

　②明示された消費者価値サブ体系から各セグメントに対応する新製品開発・広告制作のイン

　　プリケーションを引き出すこと

　以上について論じていく。

　本論の流れとしては，上田・柴田（2003）に依拠することにより，テキスト・マイニング型

ラダリング法の研究の枠組みと手法を簡単に説明する。そしてそのセグメンテーションを行う

意義・方法・調査結果について論じて行く。

2　消費者の価値観と企業のなすべき方向性

　価値概念の研究は社会学と文化人類学で長い歴史を持っており，Durgee＆Veryzer（1996）に

よると，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」と意

味づけられ，社会生活の「結果」という意味合いが強い。一一方，マーケターが関心を持つ価値

とは行動に対する価値の影響である。つまり，マーケターが持つ価値についての関心事は，価

値による行動への影響という「始点」としての価値である。すなわち「価値が態度を規定し，

態度が行動を規定する」という考え方である。それ故，消費者の持つ価値体系を知ることがで

きれば，新製品開発や広告づくりに大いに参考になる。例えば，自動車の例で言えば，Volvoの

オーナーが真に買っているものは「安全性（security）」，　Pontiacのオーナーが真に買っているも

のは「興奮（excitement）」であると言われii，これらの価値を求めてVolvoないしPontiacを消費

者は購買すると考えられる。

　それゆえ製品・サービスの価値と製品属性とがどのような連鎖でつながっているかを理解し，

それに対応することが重要となる。

3　新しいテキスト・マイニング型価値体系分析の考え方

　上田・柴田（2003）で開発された手法について説明する。基本的には「手段一目的」の連鎖

モデル（means－end　chain　model）に基づく優れた手法と言われているラダリング法を中心として
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いる。ラダリング法とは基本的に「手段一目的連鎖モデルの枠組みに沿って，属性一便益一価

値観のつながりを1対1の消費者面接調査で明らかにする方法」（丸岡，1996）iiiである。消費

者が選好する商品，サービス，ブランドが持つ属性の違いを出発点として，調査対象者に「な

ぜその属性を持つことがあなたにとって重要なのか？」，「なぜそのことがあなたにとって重要

なのか？」，と尋ねることを繰り返し，調査対象者が持つ価値観に迫る手順をとるものである。

最終的に価値マップを作成するが，面接や価値マップを描くまでの作業が非常に煩雑であるた

め，20名程度のサンプルで実施されることが多い。

　このラダリング法は非常に優れた手法であるが，その一方で短所も持っている。ここで，従

来のラダリング法の短所についてまとめておく。

　①深層面接に手間がかかる：これにより，サンプル数を多くとれない。通常，1つの分析対

　　象について8人から16人程度であると言われている。従って，セグメンテーションを行っ

　　ての分析は困難である。

　②面接後，被験者との会話をコーディングし，関連マトリクスづくりを実施するため，価値

　　マップづくりに膨大な時間（従ってコストも）がかかる。この結果ラダリング法自体にか

　　かる「時間・コスト」は非常に高く，セグメント別の分析が「時間・コスト」の観点から

　　簡単にはできない。

　従って，これらの短所を克服できれば，広告制作，製品開発において飛躍的に有用な手法と

なる可能性がある。

　以上のように，テキスト・マイニングを適用することにより，ラダリング法の短所を補う

様々なメリットが生まれるが，テキスト・マイニングの適用方法には非常に注意を払った。な

ぜなら，自由回答部分を広いテーマに設定すると回答内容がばらつき過ぎるからである。適度

に回答範囲を絞る必要があると言えよう。そのため，Durgee＆Veryzer（1996）による価値分析

の方法を参考とした。ただし，彼らの研究では，テキスト・マイニングはまだ利用されていな

い。

Durgee＆Veryzer（1996）の方法を修正した改良型ラダリング法

（1）消費者インタビュー

　消費者の個別面接で，対象製品（ビール・発泡酒）に関して主要飲用オケージョンを抽出し，

オケージョンごとのラダリング法実施によって価値サブ体系仮説の導出を行う。これにより，

製品属性→機能的便益→情緒的便益→価値観，という順で属性と価値の結びつき（仮説）を取

り出す。サンプル数はそれほど多くなくても良い。

（2）仮説に基づくWebアンケート作成

　被験者が重視する飲用オケージョン，各オケージョンの主要価値観，その価値観達成に必要

な主要製品属性を多数の被験者（本研究では2万サンプルを超す）に選択してもらう。それぞれ

最大3つ・3つ・4つとした。iv

　次に，被験者が選択した主要属性がなぜ選択した価値観に結びつくのかの理由を自由回答で

記述してもらう。

（3）あらかじめcut－off基準（切り捨て基準）を定める。

　本研究では，主要飲用オケージョンはcut－off　10％基準とし，重要な飲用オケージョンとして
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選択した被験者が最も多かった「居酒屋・レストランで仲間同士賑やかに飲む」オケージョン

のみを分析対象とする。そして，この段階で他の質問項目により，被験者のセグメンテーショ

ンを実施した。セグメンテーション基準と方法については後述するが，今回は購買関与度と製

品判断力を基準に分類した。次に，オケージョン，各セグメントの重要な価値観（複数）のcut－

off基準を20％に，各価値観を達成するための製品属性がcut－off　30％基準となるように設定し

た。これにより，「便益（機能的・情緒的）」を除く価値サブ体系マップができる。これらのcut－

off基準は明確な基準はないため，ある程度の恣意性をともなうことはやむを得ない。

（4）価値観とそれに結びつく各属性との間（理由）の自由回答分析

　自由回答部分にテキスト・マイニングを実施し，機能的便益，情緒的便益の発見を行う。な

お，cut－off　20％基準とした。

（5）セグメントごとに価値サブ体系マップを作成

（6）結果の検討

　価値サブ体系マップのセグメント間比較と検討を行う。

（7）含意の導出：新製品開発，広告制作等に関わるナレッジの発見

　新製品開発，広告制作等に関わるナレッジの発見に努める。例えば，各企業に蓄積された研

究成果等と比較できればさらに重要な含意を発見できる可能性が高まり，実務的な応用につな

がる。

4　ビール・発泡酒を対象としたセグメンテーションを伴う分析事例

4－1　ラダリング法による価値サブ体系仮説の導出

　前節で示した改良型ラダリング法の基本的手順に従い，ビール・発泡酒を対象とした分析の

手順を以下に示す。

ンタビュー　　　t　の一　1ン

対象者は，11名とした（男性5名，女性6名）。

①調査対象者の背景理解：飲酒頻度，嗜好「よく飲むアルコールは？」等。

②オケージョンの導出：ビール＆発泡酒飲用オケージョンをできるだけ多く答えてもらう。

③ラダリング（梯子のぼり）の出発点とするオケージョンの選択：調査対象者が導出したオ

　ケージョン全ての中から，自分にとって重要なものを選択してもらう。cut－off　20％基準と

　した。

④オケージョンからのラダリング：「あなたにとってこのオケージョンが重要なのは何故で

　すか？」→（便益が出てきたら）「何故その（機能的・情緒的・心理的）便益が重要なので

　すか？」→（繰り返し）→抽象的な価値観レベルに達したら，次のオケージョンでラダリ

　ングを開始する。なお，仮説的価値体系マップを作成するためのcut－off基準はオケージョ

　ン・属性・便益・価値ともに20％とした。

　以上がラダリング法によるインタビュー手順であるが，手順②で導出されたオケージョンに

ついては表1を参照されたい（下線が主要オケージョン）。このラダリング法によって主要オケ

ージョンごとの階層的価値サブ体系マップ仮説を作成した。参考として最も複雑なマップであ
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ったオケージョン（居酒屋・レストランで仲間同士賑やかに飲む）における結果を図1に示して

おく。

　　　　表1　インタビュー結果（出現したオケージョン）

ラダリング：11名（男女ほぼ半々）に実施（2002年3月）

出現したオケージョン

●複数人数で ●1人で

1　こ　　・レス　ーン　’“　壌属　顎圃やかに　　’ 1…レ“　　かが、　　’

（2）野球などを観戦しながら飲む

�@　　・バーベ　　ー　　かが”

つ戯 @官含に　　’

幽（5）独身カップルで飲む

i6）上司などとある種の緊張関係の中で飲む

i7）パーティなど公式の場で飲む

i8）仕事相手と飲む

i9）スポーツの後に飲む

i10）旅行先で飲む

（3）食事前に飲む

@　　　　こ　　’

@　　　　が｝に　　’

i6）仕事の終わりに帰宅後飲む

@　　　い　日、　’

@　　に　　’

図1　主要オケージョンの価値サブ体系マップ仮説作成

　　　　階層的価値マップ仮説
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　また今田・鈴木（2000）vによれば，飲酒の動機，飲酒の型，そしてその意味は大きく9つに

分かれるという（表2参照）。上記の複数オケージョンにわたる価値サブ体系の結果は，従来の

アルコール研究の動機調査に適合していた。

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　117



表2　仮定される9つの飲酒動機と飲酒の型

仮定される動機 仮定される飲酒の量 意味

1社会性 社会的飲酒
受容され、親密な集団意識を得たい

2対処性 対処的飲酒 不安・欝などから逃避、減衰

3気分高揚希求性 気分高揚希求性飲酒 より高揚した気分になりたい

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

5抑制性 抑制性飲酒 飲酒そのものを抑制する

6食事性 食事性飲酒 美味しく、楽しく食事を摂取

7知的快希求性 知的快希求性飲酒 経験を持ちたいという知的動機

8外発性 外発的飲酒 視覚刺激等による触発

9癒渇感性 癒渇感性的飲酒 喉の渇きを癒したい

出典：今田、鈴木（2000），p．288．を修正

4－2　価値サブ体系仮説に基づくWebアンケート作成

　導出された価値サブ体系仮説に基づき，WEB上でのアンケートを作成・実施した。上田・柴

田（2003）では，2002年5月の連休明けの2日間の23，500サンプルのうち初期にとられた3，000

サンプルであったが，ここでは全サンプルを分析対象とした。

　WEBアンケートは，基本的にビール＆発泡酒を飲用する人のみを対象とした。繰り返しを恐

れず，以下にWEBアンケートの概要を記す。

　①前述のインタビューで導出された18の飲用オケージョンを選択肢として提示し，自分にと

　　って最も重要な（ビール・発泡酒を）飲む機会を選択肢から3つ以内で選択してもらう。

　②ラダリング法によって導出された価値を選択肢として提示し，被験者が選択した各飲用機

　　会において，自分が最も重要だと思う価値を3つ以内で選択してもらう（その際，被験者

　　が選択したオケージョンを1つずつ画面に提示し，オケージョンごとに自分が重視する価

　　値を選択してもらった）。

　③例えば，「“風呂上がり”の場合で“開放感を得たい”とき」というように，被験者が選択

　　したオケージョンと選択した価値の各組み合わせを1つずつ提示し，それぞれの価値を実

　　現するために最も重要なビール・発泡酒の属性を選択肢から4つ以内で選択してもらう

　　（属性の選択肢は，ラダリング法によるインタビューで導出されたものである）。

　④被験者が選択したオケージョン，価値，属性を一組ずつ画面に提示し（例．「“風呂上がり

　　に飲む”場合で“開放感を得たい”ときに何故“炭酸”が重要なのか？」），その属性が何

　　故自分の選択した価値観に結びつくのかを，できるだけ詳しく，自分の考えで記述しても

　　らう　（自由回答）。

　⑤最後に，被験者属性に関する質問に答えてもらう。

以上の手順でWebアンケートを実施した。

118



WEBテキスト・マイニング型ラダリング法による広告制作・新製品開発～消費者セグメント別製品利用オケージョンと価値体系～（柴田・上田）

4－3　消費者セグメントの基準

　池尾（1999）viによれば，消費者の製品選択行動を規定する要因とは，購買関与度と製品判断

力の2つである。これらは，情報探索の程度や様式，及び購買努力の程度を規定するものである

という。購買関与とは，消費者の価値体系における当該購買の重要性であり，購買関与度とは

「購買決定や選択に対して（消費者が）感じる心配や関心の程度」であるとされている。また，

製品判断力とは，どの程度まで要約された情報ならば消費者が自分のニーズと関連づけて処理

できるかを表す概念である。この2つの概念を軸に消費者を分類すると図2「消費者行動の類型

化」で示されるように，高購買関与・高製品判断力（セル1），高購買関与・低製品判断力（セ

ル2），低購買関与・低製品判断力（セル3），低購買関与・高製品判断力（セル4）の4つに類

型化される。

図2．消費者行動の類型化（池尾1999）

華綾，tf，、　xア

　ここで，この消費者行動の類型化に，Assael（1987）の購買行動類型を当てはめて各類型に属

する消費者の特性について検討してみると，高購買関与・高製品判断力（セル1）にはブラン

ド・ロイヤル型が当てはまる。購買関与・製品判断力ともに高いため，彼らのニーズは低要約

度の情報（生情報）であると考えられる。また，高購買関与・低製品判断力（セル2）の場合に

は，不協和解消型が当てはまる。関与は高いが判断力が低い故に高要約度の情報を必要とする

と考えられる。そして，低購買関与・高製品判断力（セル4）には，バラエティー・シーキング

型の購買行動が当てはまる。また，低関与であるために情報ニーズは低いと推測できるvi孟（図3

を参照のこと）。
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図3．池尾（1999）にAssaelの購買行動類型を当てはめてみた場合

ニーズ：高要約度の情報欝響萎 ニーズ：低要約度の情報

　　　　（生情報）

襯驕蒙・

鱒膿灘験

・難灘鍾 ’低関与のため、あまり

情報は欲しがらない
（限定的に低要約度の情報を求める）

嚢灘v鱒馨

　以上のように，各セグメントにおいて，ニーズの高い情報や購買行動がかなり異なってくる

ため，セグメンテーションを実施した上でセグメントごとに価値マップを作成することは有効

であると考えられる。セグメントごとに価値マップを作成することにより，より具体的な戦略

を立案していくことが可能となろう。

　従って，本研究におけるセグメンテーションでは，上述したように，消費者の製品選択行動

を規定する要因である購買関与度と製品判断力を基準にセグメンテーションを行った。Webア

ンケートの被験者属性についての質問に使用した購買関与度と製品判断力の測定尺度には，小

嶋ほか（1985）viiiによる関与尺度の下位尺度である感情的関与を購…買関与度，認知的関与を製

品判断力の測定尺度として使用した。それぞれについて各項目（5段階尺度）から平均値を算出

し，人数比で高・中・低と3分割した上で（3×3＝9セグメント），高購…買関与・高製品判断力

（セグメント1：3999名ix），高購買関与・低製品判断力（セグメント2：689名），低購買関

与・低製品判断力（セグメント3：4007名），低購買関与・高製品判断力（セグメント4：699

名）という4つのセグメントを分析対象として抽出し（図4），以降の分析を行った（但し1飲

酒頻度を調べたところ，殆ど飲まない人が多数を占めたセグメント3については分析から除外し

た。これについては表3を参照のこと）。
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　　　　　　　　　　　図4．セグメンテーション基準

●購買関与（感情的関与）、製品判断力（認知的関与）の各項目

　（5段階尺度）から平均値を算出し、人数比で3分割

　　購買関与

製品判断力

中

低

中 低

表3．各セグメントの飲酒頻度

　　セグメント1

臨どの1臨ピーo騨蟷鍍馨舗禦劇か’蛸する 臨どの臨ピーﾞ薯螺ii蹴雑舗れますか？鞘する

分析から除外

　　セグメント2　　　　　　　　　セグメント4

蘭ど鋸虻一ﾘ蹴を蔵轡伽蛸する臨どの璽駄ピー齢離幾蔽慰嚇か？鞘する

　各セグメント間を識別する属性を発見するために，SPSS社のAnswer　Tree　2．1とClementine　6．5

のニューラルネットワークで決め手となる属性を分析したところ，共通する識別能力が高い属
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性は，ビール・発泡酒の飲用ヘビー度，性別，購読新聞が日経新聞か否かであった。これをセ

グメントごとにグラフ化したものが表4～表6である。表4のセグメント別飲用ヘビー度を見て

みると，セグメント1が最もベビーユーザーであり，セグメント2，4，3の順となっており，セ

グメント3はあまりビール・発泡酒を飲用しない入達であることが分かる。高購買関与であるほ

どヘビーユーザーであると言えよう。表5のセグメント別の性別を検討してみると，高購買関

与・低製品判断力であるセグメント2には女性が多く，低購買関与・高製品判断力であるセグメ

ント4には男性が多いことが見て取れる。また，表6のセグメント別購読新聞（日経を購読して

いるか否か）では，高購買関与・高製品判断力であるセグメント1と，低購買関与・高製品判断

力であるセグメント4が日経新聞を読んでいる割合が高い。判断力の高い人は日経新聞を読んで

いる割合が高いということが推測される。

表4

表5

122



WEBテキスト・マイニング型ラダリング法による広告制作・新製品開発～消費者セグメント別製品利用オケージョンと価値体系～（柴田・上田）

表6

4－4　Webアンケートに基づくセグメントことの価値サブ体系（価値マップ）作成：テキス

　　　　ト・マイニング

　4－2で述べた手順で実施したWebアンケートによる23，500サンプルの回答から，価値サブ

体系マップを作成した。

　まず，表7のように，オケージョンをcut－off基準10％で選択したところ，重要な飲用オケー

ジョンとして選択した被験者が最も多かった「居酒屋・レストランで仲間同士賑やかに飲む」

オケージョン（以下，居酒屋オケージョンとする）のみを今回の分析対象とした。そして，居

酒屋オケージョンにおける各セグメントの価値をcut－off基準20％で採用した（％基準は任意に

設定）。次に，セグメント・価値ごとの属性をcut－off基準30％で選択した。その結果が，表8か

ら表11である（先述した通り，セグメント3は分析から除外）。

表7．オケージョン（10％cut－off基準）の結果

（注）オケージョン：3つ／人、価値：3つ／人
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表8．価値の選択（20％cut－off基準）の結果

【オケージョン：居酒屋】

表9．価値毎の属性の選択（30％cut－off基準）の結果

【オケージョン：居酒屋、セグメント1】

※20％基準だと殆どの属性が対象となり、且つ、セグメント間の
差が出ないため、30％cut－off基準とした。

表10．価値毎の属性の選択（30％cut－off基準）の結果

【オケージョン：居酒屋、セグメント2】

124



WEBテキスト・マイニング型ラダリング法による広告制作・薪製品開発～消費者セグメント別製品利用オケージョンと価値体系～（柴田・上田）

表11．価値毎の属性の選択（30％cut－off基準）の結果

【オケージョン：居酒屋、セグメント4】

価値1（リラックス） 価値2（開放感） 価値4（楽しく過ごす） 価値5（楽しさ増幅）

各価値選択人数→　　　　265 204 622 302

属性1（低アル）　　　73（27．5％） 42（20．6％） 166（26．7％） 74（24．5％）

属性2（炭酸）　　　　60（22．6％） 52（25．5％） 90（14，5％） 45（14．9％）

属性3（甘くない）　　79（29．8％）

属性4（低価格）　難簑　　　｝

　　43（21．1％）

H　　47（23．0％）

99（15．9％）

X2（14．8％）

　58（19，2％）

蛛A

@57（18．9％）属性5（泡） 68（257％）

属性6（黄金色） 　　27（13．2％）

ﾔ雛

　61（9．8％） 36（11．9％）

属性7（一般的）

　このように居酒屋オケージョンについて，セグメントごとに価値・属性を選択し終えた後，

ここでテキスト・マイニングを実施し，機能的便益と情緒的便益を抽出する段階となる。各飲

用オケージョンにおいて重要な価値と，それを達成するために必要な属性とのつながりが自由

回答として得られているので，その部分についてテキスト・マイニングを行い，機能的便益と

情緒的便益を取り出すのである（例えば，“野外で飲む”というオケージョンで，価値が“開放

感を得たい”であり，属性が“炭酸”であった場合，野外で飲む場合において“開放感を得た

い” ﾆ“炭酸”がどのようにつながっているのか，が自由回答部分となるので，その部分につ

いてテキスト・マイニングを実施する）。

　なお，テキスト・マイニングに際して，本研究では，ジャストシステムのテキストマイニン

グ・ッールであるConcept　Base　2，1（略称：CB）を使用した。図5がCBの分析実行後の画面例

である。

　結果的に居酒屋オケージョンにおけるセグメントごとの価値サブ体系マップは，図6～図8の

ようになった。これらのマップでは，回答者数を数値で表示し項目重視度を明らかにするとと

もに，重要経路を明確にして詳細化している。例えば，図6の居酒屋オケージョンにおけるセグ

メント1の価値マップの場合，居酒屋等において仲間同士で飲む場合に最も重要なことは「低

価格」であることが「沢山飲める，何回も飲める」ことにつながり，「楽しさを増幅」させ，

「楽しく過ごせる」という価値を実現することである。その次に重要なのが，「一般的（広く普

及しておりどの店にもある）」ため「無難でハズレがなく」，「安心・気楽」になれて，「楽しく

過ごせる」，「楽しさを増幅する」価値を実現することである。やはり，居酒屋等で飲む場合は

金銭面が気になるため，他のアルコールより比較的低価格であるビール・発泡酒の存在は重要

であることがわかる。また，他のアルコールに比べてビール・発泡酒はどの店で飲んでも味の

点であまり差がないので，ハズレがなく無難だから安心して注文できるということであろう。

従って，居酒屋チャネル拡大戦略により居酒屋におけるビール・発泡酒のシェアアップの可能

性がここに示唆されていると言える。
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図5．整理後の類似文書グループ例（CB実行画面）：
オケージョン（居酒屋等），価値（リラックス），属性（炭酸）
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図6　「居酒屋・レストラン・友人宅で仲間同士で飲む」

　　　　　　　　　　セグメント1の価値マップ

セグメント1
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図7　「居酒屋・レストラン・友人宅で仲間同士で飲む」

　　　　　　　　セグメント2の価値マップ

セグメント2

図8　「居酒屋・レストラン・友人宅で仲間同士で飲む」

　　　　　　　　セグメント4の価値マップ

セグメント4
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4－5　結果の検討

1）価値マップについて

　図6，7，8に見るように，セグメント間でのある種の差異が認められた。特に，セグメント1

は価値マップが最も複雑であり，属性，便益ともに多く，経路の数が多いことが分かる。なお，

各セグメントを比較してみると，高関与であると価値マップに出現する便益が多いと言える。

これは，ビール・発泡酒に対する関与が低いと相対的にあまり飲用しないことになるので，た

とえ知識があったとしても属性，便益ともに出てこないという結果になったと考えられる。特

に，関与の高い人は，低い人と比べて当該製品に求める便益，ないし享受する便益自体多くな

ると言えるだろう。

　また，今回の居酒屋オケージョンについてのみで言えば，どのセグメントも価値の数と内容

は同じという結果になった。しかし，価値マップに示したとおり，重要経路はある程度異なっ

ている。これは，ターゲット・セグメントを選定した上で新製品開発や広告制作を実施する上

で重要な情報となろう。

2）価値マップの内容

　各セグメントの価値マップにおいて，出現した価値の内容は同じであったが，パーセンテー

ジが異なっていた。つまり，重要度の点で差が見られたわけである。また，どのセグメントで

も「低価格」，「一般的（広く普及しておりどの店にもある）」という属性は共通して出現してい

た。これは，ビール・発泡酒特有の特性であると考えられる。なお，全体分析（インタビュー

でのラダリング法による価値体系マップ仮説）で出現していた「低アルコール」という属性は，

セグメント2のみでしか出現しなかった。これは，セグメント2には女性の多いことが関係して

いる可能性もある。

　上田・柴田（2003）での結果と同様，本研究におけるセグメント別価値体系も，やはり属性

評価は究極的に消費者の価値体系の支配を受けているという結果となった。

5．本研究の含意と今後の課題

1）含意

　本研究においては，上田・柴田（2003）で開発したテキスト・マイニング型ラダリング法を

利用することにより，セグメントごとの分析を実施した。この方法により，データ回収後に任

意のセグメンテーションを実施しての分析も可能となった。これも通常のラダリング法では不

可能ではないが，極めて困難である。ターゲットが決まっている場合，特に複数のターゲット

が定まっている場合，このセグメント別テキスト・マイニング型ラダリング法の利用価値は高

い。

　更にセグメント別の結果を見ると，全3セグメントで類似していた主要ルート以外で，特に新

製品開発に関連して高購買関与・低製品判断力のセグメント2のみに出現する，低アルコール属

性を考慮してみよう。これは，酔うことを心配せず，安心して，リラックスできる新たな低ア

ルコールビール・発泡酒がニーズとして存在していることを示している。通常のビール・発泡

酒よりもアルコール含有量が低い新製品には酔わずに安心して，リラックスを獲得できる点が

求められ，新たな可能性を示している。このセグメントに関しては，同様に上記のニーズにあ
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った状況を描いた広告制作が必要であろう。

　同じく，主要ルート以外であるが，重要セグメント1では，属性として泡も重視されており，

この属性が，リラックス，開放感，話を盛り上げて楽しさを増幅することに繋がっている。こ

の泡の働きを広告制作にこめて，訴求していくことがこのセグメントには必要とされているよ

うである。

2）今後の課題

　今回のテキスト・マイニング型ラダリング法にも多くの反省点があり，課題も存在する。主

立ったもののみに絞って言うならば，以下の諸点が存在する。

（1＞機能的便益，情緒的便益のつながりを増やすため，アンケートでこの2つの部分を分けて聞

　くことも考えられる。分けてからそれぞれの便益の共起性からつながりを発見することも可

　能性がある。ただし，被験者への聞き方（質問の仕方）を工夫する必要がある。

（2）テキスト・マイニング結果を自動的にマップに書かせるシステムの開発も，テキスト・マ

　イニングを活用した価値体系分析の普及には今後欠かせないだろう。

（3）マーケティング目的による最適なセグメンテーション基準を発見することも重要な課題で

　ある。今回はセグメンテーションを伴った事例の一つとしてアプリオリなセグメンテーショ

　ンを実施したが，アプリオリなセグメンテーション以外にも全体のテキスト・マイニング結
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