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マーケッテイング戦略としての市場細分化の研究

尾藤 信 寺本和幸

A Study of Market Segmentation As Marketing Strategies 

Makoto BITOH， Kazuyuki TERAMOTO 

製品のライフ図サイク jレ巾において成熟期・飽和期にゐる場合のマーケッティング戦略は，消費者の商品

に対する何値，態度，意識といったものを正しく把握する必要がある圃

本研究は従来使用されてきた伝統的なセグメンテ「ション(人口統計的変数ー社会経済的変数)だけでは

なく，消費者の質(態度・意識)を中心に把握するベネフィット・セグメンテーションを評価基準として消

費者の態度調査を行なうことによって，購買行動を分析研究した要約である.

1. 緒言

消費の多様化によって，一般セグメンテーションのデ

モクラフィック特性の晴好が必ずしも同ーではなくな

りp 一般セグメンテーションでは消費者の晴好奇適格に

把握することが不適格となってきた.そして，消費者の

製品に対する欲求，価値，態度，意識などがいかなる特

性を持っかを，内容的及び量的の面で分析，理解する必

要が出てきた.この点、についての諸説によれば Dani巴I

Yankelovich (1)は， 正しいマーケッティングの目的

は，自社のブランド1ζ対して最大の顧客を生み出すセグ

メントが，競争ブランドに対じて最大の顧客を生み出す

セグメントと，要求感受性の点で，どのように異なって

いるかという知識にもとづいている.伝統的な人口統計

学的市場細分化政策の方法は，通常上の知識を備えてい

ない.年令や性別，地理，そして所得水準による市場細

分化の分析は，マネジメントが必要としているマーケッ

ティング戦略における方向を示していない乙とを指摘し

ている.また RonaldE. Frank (2) らの実証データ

に基づく報告は「消費者特性と購入行動との相関係数は

平均で 0.2以下である. 17個の人口統計的変数，社会経

済的変数，パーソナリティ変数を用いたが，乙れで購買

行動における分散のほぼHぢしか説明できなかった.J 
と報告している.乙の点について寺本 (3) も人口統計

的特性と個人特性について報告している.このように，

現在においては，従来の伝統的セグメンテーションによ

って市場細分化が困難になってきている.そこでより消

費者の質，態度，意識，要求を中心として把握する必要

がでてくる.過去には JosefW. Newmanが「、消費者

の心理を購買管理J(7)の将来への展望の中でマーケ

ッティングの目的についての考え方の変化として消費者

の欲望を確認し理解するということが重要であること

や，マーケッティングの出発点を消費者の欲望におくべ

きだとしている@

以上諸説から，従来のマーケット・セグメンテーショ

ンによってマ{ケッティング戦略を展開していくだけで

はなく，消費者の製品に対する欲求，価値，態度，意識

というベネフィットを把握する乙とによって，市場細分

化，製品差別化政策を進めていく重要きが出てくる.

本研究は従来のセグメンテーションとベネフィットセ

グメンテーションをシャンプーという製品を使用する消

費者を対象に調査を行L、ベネフィット・セグメンテ{

ションが，消費者の購買行動を把握するために，市場細

分化基準として重要であると実証できた.

ベネフィット・セグメンテーションを評価するために

下記の仮説が立証された.

1. 消費者の購買行動を把握するためには，従来の一

般セグメンテーションによる基準よりも，ベネフィット

・セグメンテーションlζ市場細分化基準を置いた方がよ

り適確に把握できる.

2. 方法

2-1 謂査材料

消費者の態度調査を行なう材料として，製品のライフ

・サイクルが成熟期・飽和期にあると思われるシャンプ

ーを選んだ.主な理由は次の項目である.

1. 現状の普及率は99パーセントである.

2. 昭和45年以降，各社とも新製品が発表され，製品

差別化政策がとられてきた.

3. シャンプーは化粧品に近く，心理的価値のイメー
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ジが大である@

4 市場における競争製品が多く，消費者の欲求p 意

識によって商品選摂をする原因が大きい.

シャンプーの背景

昭和30年液体シャンプーとして花主フェザーシャンプ

{が市場に売り出された.その後シャンプー界に10年遅

れて，ライオン油脂が競争商品として出現した.しか

も，通常トップブランドにある製品を追いぬくことがで

きないというランチェスターの法則を破って，ライオン

油脂はトップブランドになった.その理由は，消費者の

ベネフィットぞ適確にとらえ，それを製品の差別化に生

かした戦略であると思われる.昭和40年エメロンシャン

プ{が発売された時点、においては，花王フェザーシャン

プーは「洗髪力の強さ」という機能的価値を充分満たす

製品であったが，ライオン油脂では，製品の本質的な機

能だけでは製品の差別化は不可能と考え，二次的な感覚
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的価値を付加することにより製品差別化政策をとった.

つまりシャンプーに香りを取り入れたり，容器を半透明

ボトルに替えることによって p 化粧品的なイメージを与

え機能から感覚的なものへと変化してきている消費者の

ベネフィットを先取りした.

昭和45年以降，次々と製品特性を持ったシャンプ{が

市場に出て来fこ. (図 2参照)髪の仕上を特に強調した

クリームシャンプー，フケ取りなどの効果を特に強調し

たメリットシャンプー，使用者を主として男性にしぼっ

た新しい感覚のサンスタートニツクシャンプーなど，消

費者のベネフィットを正確についた製品が次々と発売さ

れた.

現在シャンプー市場は，約 200億円の市場を巡って各

社とも激しい競争を展開している.この成熟期，飽和期

におけるマーケット戦略はますます消費者の欲求，意識

，態度を適確にとらえる必要性におかれている.

2-2 調査対象の概況と拍出法

本研究の資料を得るために選んだ地域は，名古屋の中

心部から約20km北東にある瀬戸市である圃この地域は製

造業の半分を窯業関係で占めている歴史の古い窯業の町

である.ここ数年県営団地，市営団地の建設が進み，人

口は増加の一途をたどり昭和 49年 10月現在では総人口

108，900人，世帯数 29，700位帯に達した.人口増加に伴

ない大型スーパーの進出が目立ち，現在 5居舗が屈を構

えている.

サンプルの抽出法

図1 シャンプーの普及率と生産量 サンプル数予備調査のアンケートからエメロンシャ

~ミ 30 35 40 45 

花王フェザーシャンプ フ工ザ オイルシャンプー

花王メリットシャンプ
花王石鹸

フエザ ウリームシャンプー

花王トニッヲシャンプー

エメ口ンシャンプー 工メ口ンオイ)"シャンプ

ライオン エメロンヲリームシャンプ

油 目旨 工メロングリーンシャンプー

エメロン卜ニツクシャンプー

資生堂 資生堂シャンプ 資生堂卜ニッ7シャンプー

牛乳シャンプ サンス女ー卜ニッウシャンプー
そのイ也

ミツワシャンプ ずりヤレモンシャンプー

ライフ・
導 入期 成長期 成熟@飽和期

サイクル

図2 シャンプーのブランド別発売状況
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N N : 29661 
n=  一一一一一一一一一一一

ド)1(N 1)十1 k: 2 (信頼度附)
k! 1-P 

α: 0.1 

P : 0.53 
=350 

ただし回収率80~ぢで 430

予備調査の最低シェアー6%を10枚集めるためには167

枚必要で同収率 80%で計算した場合 200になる.以仁よ

り，サンフ0)レ数を約 300に決定した.

抽出法 行政区域内の個人や世帯を抽出するのに最も

効率のよい方法として「地点を用いた 2段抽出法」を府

し、Tこ.

実際の拍出は瀬戸市の|且惜の資料 (5)より 16区の累

積世帯数をとり， 30地点分の散帯数を抽出し，その冊目:

lζ属している地点を抽出した. (インターパル 29661-7-

30=989を決定し， スタートナンバーにインターパルを

加えていく方法)

標本誤差 この場合の標本誤差は 3.9パーセントであ

る.
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2-3 調査方法

調査項目 一般セグメンテーションの項目は P・コ

トラーの分類基準から，年令，職業，収入，家族構成，

学歴を選びだした.生活水準判定には ABRの生活水準

判定(土，中，下)i乙，現在の世帯平均 1カ月間収支の

表 (6)から修正した表を利用した.

ベネフィットセグメンテーションの項目は，消費者ベ

ネフィットの把握を行うために，消費者の製品に対する

実態，態度を調査した.ベネフィット調査の項呂は

1.髪の状態 2.髪lこ関する行動. 3.購入実態，

4.一般的購入行動， 5.ブランド、購入行動 6使用習

慣， 7.使用行動 8.消費者属性， 9園満足状態，

10.商品イメージ. 11.ブランドーイメージ， 12.メ

ーカー・イメージ 13.宣伝， 14.価格l乙対する態度ー

15.シャンプーに対する態度，

13.洗髪l乙対する態度 17.現製品に対する欲求，の

17項目でそれぞれ1項目につき 5~10の質問項目がある.

阿答は 5段階の評定選侭肢を付した回答欄に，適合する

項目(はい，まあはい，どちらともいえない，まあいい

え，いいえ)を選ばせる「評定質問法Jを用いた.

個人特性の項目は，個人特性が消費者の購買行動にど

れだけ関連しているかを探るため，矢田部ギ、jレフォード

性格検査 (Y-G性格検査)吾参考lとして質問紙を作成

じた. Y-G性格検査によって測定される性格特性は12

あり D 抑うつ性， c回帰性傾向， 1劣等感， N神経

質， 0客観性がないこと， C。協調性がないこと， Ag愛

想の悪いとと ，G一般的活動性， Rのんきさ， T思考的

外向， A支配性， S社会的外向がある.本研究では12項

目すべてについての調査は対象者にかなりの負担をかけ

るので， 12項目から消費者の購買行動に最も関連する 3

項目 (8社会的外向， 0客観性がないこと， N神経質)

を選ぴ，調査を実施した.

実施時期

第一アンケート 197ぷF-8月

第二アンケート 1974年 9月

本調査 1974年10月

一般セグメントの質問項目

表 i ア ン ケ ート内容

1 回答者の性別をお聞かせ下きい.

a 男性 b 女性

2. ご主人の年令をお聞かせ下きい.

a 19以下 b 20~24 c 25~29 d 30~34 e 35~39 f 40~44 g 45~49 

h 50以上

個人特性の質問項目

1. 色々伝人と知りあいになるのが楽しみである.

2. わけもなく苔んだり悲しんだりする.

3. 人が見ていると仕事ができない.

(注)全質問項目は 9

1. a はし、

2. a はい

3. a はい

b いいえ

b l刊、え

bいいえ

(注)全質問項目は 30
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ベネフィットセグメントの質問項目

19.シャンプーは，普通サイズを購入する 19.aはい bまあはい cどちらともいえない

dまあし丸、え 巴いいえ

20.シャンプーは，ー製品をまとめて購入する。 20.aはい bまあはい cどちらともいえない

dまあいいえ eいいえ

21.シャンプーは，后頭で説明書を見て購入する 21.aはい bまあはい cどちらともいえない

dまあいいえ eいいえ

(注)全質問項目は 100

手順

備

調

査

段

階

1 1 グループインタビュ~ 1 (第一アンケート調査)

目 的 次のデプスインタピューの手がかりを得る.

分析の質的な側面を強化する.

調査対象 製品別 5グループ各6'"'-'7人

質問内容 現製品に対する不満p 改善要望点，理想とする製品，購入ポイント，現行

ブランドに対する評価，各ブランド関の選別基準等

21セミデプスインタビュ寸 悌二アンケート調面

目 的 消費者態度調査を行なうための必要な着目点を網羅的に得んとするため

調査対象 グループインタビューから10人程度抽出，一般品につき最低10人以上

質問内容 グループインタビューの内容を深く探索

回答項目(はい，どちらともいえない，いいえ)の 3段階.

31第二アルト坦 J
SD法を用いて消費者の因子得点プロフィーJレを作成し，それによって

各製品使用者の特性を求める.

。 各製品使用者の特性着目点を得る.

41土スカとど
態度調査質問紙設計

;--51互青空塑ι肥アンケート調査)

目 的 仮設立証のための資料を得る.

調査対象 瀬戸市全域ーサンプリングによる決定地区30地点，主婦対象(製品使用者)， 

300人程度

| 質問内容 の一般セグメンテーション

本 年令，家族数，年間総所得，職業，学歴を選ぶ.

調

査

段

階

。ノTーソナリティ

Y-G検査より S (社会的外向)， O(客観性がないこと)， N (神経質)を

選び質問項目とする.

・ベネフィットセグメンテ{ション

実態的変数8項目，態度的変数9項目の計17項目について質問項目を 100間程

度にして，消費者ベネフィットの質問項目をカバーする.
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6[第三アンケート | 
。一般セグメンテーション

ヒストグラム，クロス分析， ABR判定

。パーソナリティ

YーG検査の得点についての有意差検定

。ペネフィット

SD法，クロス分析

手順

2-4 分析方法

一般セグメンテーション の場合は，各質問項目別に

集計してヒストグラムを作成した.質問項目の関連はク

ロス分析を行った(ベネフィットの場合も同様に分析)

生活水準の判定には，年間世帯総収入と家族構成から

ABRの生活水準判定表に修正を加えて，上中下で判定

した.

ベネフィ 'Y卜・セグメンテーション の場合は，態度

判定に 5.D法(セマンティック・ディファレンシャル

法)を用いた.この方法は，被調査者が選んだ5段階の

尺度に得点づけをする.得点は「はい」→+2， rまあ

はい」→+1， rどちらともいえない」→0， rまあいい

えJ→-1， rいいえj→-2として集計をする.次にプ

ラス因子とマイナス因子に分け，製品別の消費者得点を

求め平均をとり，度数を出してプロフィールを描く(図

6参照).乙のプロフィーJレから，特徴の現われている

項目を選ぴ，消費者態度の方向，強度，製品イメージの

総合的状況を把握する.

個人特性の場合は，被験者(回答者)の粗点をYー

% I c:二コ主人

50 L 1'"'-':"-"1 主婦

G性格検査の採点方法に基づいて求める.粗点をパーセ

ン・タイルで表わす.各製品使用者別の粗点，パーセン

タイル得点表を作成して各項目 (5，0， N)における

ノマーセン・タイル得点の平均点を求める.危険率の範囲

を決める (0.05>Pとする). 5項目について各製品使

用者別のパーセン・タイル平均値の差があるか， t分布

を用いて有意差を検定する .0，N の項目についても同

様に検定を行う.次に同一製品使用者別に 5，0，Nの

相関係数を求め，かつ同一製品使用者のパーセン・タイ

ル平均値に差があるか t分布を用い，有意差の検定を行

う.

3. 結果と考察

3-1 一般セグメンテーション

年令別特性(図3)をみてみると，各製品(エメロン，

オイル，メリット，クリーム，フェザー)とも平均して

いるが，主人と主婦の25才~29才の年令層に509ぢ近くの

特性が出た.

職業別特性は(図 4)，オイルだけが主人の職業で自

由業に占める割合が多いととが特徴的である.他の製品

については，主人も主婦も同じ分布で特徴はみられな

図3 一品一[:19才以下 d 30才~34才

e 35~才39才

f 40才~44才

g 45才~49才}

h 50才以上 1 20才~24才

25才~29才
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abcdefg a b c d e f g abcdefg 

エメロン オイ jレ メリッ卜 クリム フェザー

図4 ギ人の鵬と…用度 (a 会社員 d 自由業

b 公務員 e 農 業

c 自営業 f 無 1議

し、

学歴別特性，生活水準別特性はほとんど製品別の差を

みうけない.

主人と主婦の年令をクロスさせた場合の製品別特性

は，エメロン，オイル，メリット，クリーム使用者での

差は見られないが，フェザー使用者では中年層から高年

層において使用者が多く分布している.

主婦の学歴と年令のクロスでは，高卒 (29才以上)の

メリット使用者と高卒 (30~39才)のフェザー使用者に
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図5 製品使用者別パーセンタイル

他製品使用者との差が見られる.

主人の職業と主婦の年令のクロスでは，主人の職業が

自営業で主婦の年令が29才以下にクリーム使用者が多く

みられる程度で，全般として極度の差はない.

例人特性の場合は，個人特性因子 (5社向性， 0客観

性， N神経質)岳製品使用者別にパーセン・タイルを集

計し，製品使用者間の特牲を分析してみる.s因子の場

合は，フェザーだけが低く，他製品使用者は全般に高い

傾向である .0，N因子については，どの製品使用者も

同じ傾向で差はみられない.

次に各製品使用者別のパーセン・タイルl乙差が

あるかあ有意差の検定結果から分析してみる.

表2から製品別使用者間と S因子に差があるとい

えるのは，エメロンとクリーム使用者，エメロン

とフェザー使用者，エメロンとフェザー使用者，

オイルとフェザー使用者，メリットとフェザー使

用者，クリームとフェザー使用者の聞である.乙

れは全体の組合せ中 5剖を占めている.0因子に

おける差はすべてみとめられない.N因子におい

ても同様に製品別使用者聞に有意差は，認められ

l 
A 

ない.

次l乙同一製品使用者における各因子聞の有意差

を分析してみる.表3から 5，0因子問で差があ

るのは，オイル使用者とメリット使用者である.

S， N因子闘では，エメロン使用者，オイル使用

者，メリット使用者l乙有意差がある .0，N因子

聞では有意差がみられない.

以上まとめてみると，エメロン使用者は， S， 

N因子聞に有意差がみられる.オイル使用者とメ

リット使用者は， 5，0因子関と 5，N因子聞に
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表2 製品使用者聞における平均値の差の検定

一一ー一ーー-一一一一一一 一一、 S 。 N 
各使用者

エメロン使用者とオイル使用者 0.4 0.6 <Pく0.7 0.8 くPく0.9

エメロン使用者とメリット使用者 0.05 くPく0.1 I 0.5くPく0.6 0.6 くPく0.7

エメロン使用者とクリーム使用者 |※0回くP<0.05 I 0.9 <P 0.05くP<0.1 

エメロン使用者とフェザー使用者 |※0.02 くPく0.05I 0.6くP<0.7 0.6 くPく0.7

オイル使用者とメリット使用者 0.3 <Pく0.4 I 0.6くPく0.7 0.6 <P <0.7 

オイル使用者とクリ{ム使用者 0.1 くPく0.2 I 0.5くP<0.6 0.05くP<0.1 

オイル使用者とフェザー使用者 |※0.01 <Pく0.0 I 20.6 <Pく0.7 0.02くP<0.05 

メリット使用者とクリーム使用者 0.6 くPく0.7 0.5 <P <0.6 0.1 くPく0.2

メリット使用者とフェザー使用者 |※0.01 くPく0.02 I 0.9くP 0.5 くPく0.6

|ク日使用者とフェザー使用者 [※0.002くPく0∞ 0.5くPく0.6 0.02 <Pく0.05

※ 有意差あり

表3 製品使用者別における平均値の差の検定

50 5N ON 
各使用者 下一一一一一

エメロン使用者 くP<0.2 [※0.001くP<0.002 I 0.6くP<0.7 

オイル使用者 |※0.001くPく0.002 I※0.02 くPく0.05 I 0.2くPく0.3

メリット使用者

クリ{ム使 用者

フェザー使用 者

質問項目 200 

髪は柔らかい方である。

髪は油性の方である。

髪はフケ性の方である。

髪は枝毛が多い方である。

髪は染めている。

髪は長い方である。

髪はいつも清潔にしている。

洗髪は毎日する。

洗髪後はりンスを使用する。

|※0.02 くPく0.05

くP<0.2 

くPく0.6

rはい」の度数

100 

図6 5D法によるベネフィット・プロフィール

|※0.02 くPく0.05 I 0.6くPく0.7

0.5 くPく0.6 I 0.3くPく0.4

0.4 くP<0.5 I 0.2くPく0.3

※有意差あり

『いいえ』の度数

。 -100 

一一一工メロン 一一一一クリーム

141 

200' 

可才イル 一一一一フェザー

ー一一一メリッ卜(注) 100項目中9項目のみ
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〔エメロンクリームシャンプー使用者〕

自分の考えで購①家族の希望による購入は少なく，

入する.

②髪の質は油性でない.

③ 自分の髪に合ったシャンプーを購入している.

④ シャンブーは，庖頭で説明書を見て購入している

⑤ メーカー品は信頼できる.

⑥洗髪lζ対して，感覚的p 気分的な傾向がある.

⑦ 製品などに深くとだわらない.

③ どのシャンプーで、も内容的に差がない.

③ どのシャンプーでも価格に差がない.

⑮ メーカーの信頼度が強い.

和木寺藤尾142 

① カユミ取り，しなやかさ，臭い取りのための使用

は低い. (効果に対する期待が低い)

② 宣伝の影響を受けない.

③ やや購入に習慣性がある。

④ シャンプーは高級品を購入しない.

⑤ {而砲に対する感心がない.

⑥ 価格より効果をやや期待する.

⑦ 洗髪は2阿洗いが多い.

③ 洗髪lこ対する感覚的意識がやや低い.

⑨ 溶液の色彩に対する意識が低い.

⑬ メーカー品志向は低い.

⑪ 家族の希望による購入が少ない.

⑫ 自分本位の購入がやや少ない.

⑪ 新製品購入は少ない.

⑭ 購入習慣性が強い.

⑮ 洗髪の習慣性はやや弱い.

口右王フェザーシャンプー使用者〕

①価格より効果を重んじる.

@ フケ，カユミを特l乙気にする.

③ 効果面での評価が高く，自分に合ったものを購入

する.

④ 習慣買いが多い.

⑤衝動買いは少ない.

⑥洗髪する日が決まっている.

⑦効果にかなり満足している.

③製品別に内容(効果)の差を感じており，選択意

が識強い.

① 製品への信頼が穴きい.

⑬ 特に効果に重点をおき購入する.

⑪ シャンプーに対して，イメージや，感覚的なもの

とは考えとfい.

⑫ 色彩などは気にかけない.

⑬ 使用製品の特性をよく理解している.

⑬ 家族の意見を聞いて購入している?

各製品使用者別の特性を分析してみる.

〔エメロンシャンプー使用者〕

①宣伝の影響を受けている.宣伝同数一一宣伝印象度

効果，価格についての欲求は普通であり，感覚におけ

る意識が高く宣伝の影響をやや受けるタイプである.使

用製品に対する欲求百がl高く，色彩，容器の機能たは満

足している.

クロス分析

〔エメロンオイルシャンプー使用者〉

洗髪後リンスを使用する.

髪の長い人が多い.

シャンプーは一種の薬品ではない.

効果面より，価格の安い乙とを望む.

価格の安いことを望む.

価格に差がある.

価格を気にする.

メーカーの品質には差がない.

宣伝回数が多い.

宣伝の影響を受けることは少ない.

衝動買いは少ない.

〔花王メリットシャンプー使用者〕

有意差があるが全体を通して考えると，個人特性によっ

て細分化するにはあまり適さない.

3-2 ベネフィットセグメンテーション

SD法による消費者ベネフィッ卜・フロフィール図(

図 6)から，消費者の製品lと対する特徴をあげると次の

様になる.

〔エメロンシャンプー〕

① 洗髪i乙対する感覚意識が高い.

③ エメロンの宣伝は，印象度が強い@

③ フケ取り，カユミ止め，仕ヒりのしなやかさとい

う効果の欲求がある.

④使用製品に対する欲求が高い.

⑤ 溶液の色彩にやや満足している.

([ 宣伝回数が多く，内容もいきすぎる.

⑦少しでも安い物を購入する.

③ 宣伝と宣伝内容は一致していない.

①

②

③

④

⑤

⑥

⑦

③

⑤

⑮

⑪

 

〔エメロンオイルシャンプー使用者〕

① やや効果を考えて使用している.フケ取り一一一カユ

ミ止め

効果面より，多少価格を中心に購入し，宣伝，広告の

影響を受けることが少なく，衝動買い，習慣買いするタ

イプである，髪が長く F リンスの使用者が多い.
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〈花王メリットシャンプー使用者〕

① あらかじめ商品を決めて購入している.購入実態

使用行動

② 製品への信頼が大きい.メーカーイメーシ一一宣伝

回数

③ 効果を重点において購入する.フケ取り一一一カユ三

!とめ

メーカーより，製品自身に対する信頼度が高く効果に

おいて選れ意識が強く，イメージ自Jなものにとらわれな

いタイプである.習慣性が強く，価格よりも効果を重視

して製品のt寺徴を良く理解し，自分iこ合ったものを購入

している.

〔エメロンクリームシャンブー使用者〉

①宣伝に感心がない.宣伝内容 宣伝回数

製品よりもメーカーに対する信頼度が高く，効果面，

価格面においては選別意識があまり強くなく，感覚商に

対する欲求の強いタイプである.宣伝，広告などの影響

による購入は少なし白己本位で購入する.シャンプー

に対する要求は，フケ取り効果を望んでいる.

〔花王フェザーシャンブー使用者〕

①宣伝lこ感心がない.宣伝内容 宣伝回数

②宣伝の影響を受けない.宣伝の影響 宣伝回数

全般にシャンプーに対する意識が{尽く，購入行動に習

慣性が高く，メーカ一品に対する志向性が小さいタイプ

である.価格よりも効果をやや期待しているが，他製品

使用者に比べて効果面に対する欲求が低い.

以上まとめると，メリット使用者は効果両に重点を置

き，クリーム使用者は感覚汀に霊点を置いている.オイ

ル使用者は効果面より価格に主点を置き，衝動買いが多

くリンス使用者が多い.フェザー使用者は購入行動に習

慣性が高く，メーカ一品l乙対する志向性が低い.エメロ

ン使用者は感覚|白が強く， 宣伝の影響をやや受けやす

く，使用製品に対ずる種々の欲求が強い.以上のことか

ら製品使用者聞において，差があるととが認められる.

4. 結 E命

一般セクメンテーションによる分析結果によれば，年

令別特性は，主婦の年令 (25~29才)屑にやや特徴が出

て，クロス分析の結果は主人の職業 f自営)にやや差が

みられたが，全般としてはっきり特性がつかめたとは言

えない.個人特性の場合も S悶子(社向性)とN因子(

神経質)に有意差を認めたが，消費者行動を把握するに

はきわめて限界があることを認める.以上の結果から，

一般セグメンテーションについて消費者行動を把握する

ことは，仮説の通りきわめて限界があることを認める.

ベネフィットセグメンテーションによる場合は，製品

別使用者の特性l乙差がある乙とを認めることができる.

たとえば，エメロン使用者は，感覚が強く，宣伝の影響

をやや受けやすく，使用製品lこ対する種々の要求が強

い.メリット使用者は効果市に重点、を置き，クリーム使

用者は感覚商に重点を置いている.オイル使用者は効果

面より価格に多少点震を置き，衝動買いが多くリンス使

用者が多い.という分析結果から，ベネフィット・セグ

メンテーションによって，消費者行動の差を把握するこ

とが明らかにされ9 仮説を立証する ζ とができた.

参考文献

1. Daniel Ya口kelovich"New Criteria for Market 

Segmentation，" H品rvardBusinesヨRevievv，

vol. XL il， NO.2 (M且rch-April、1964)PP.83-90 

2. R.E. Frank“Purchasing B己haviorand 

Personal Attributes，" Journal of Advertising 

Res巴archVol.9， N 0固2，1969 pp.15-24 

3. 尾藤信，寺本和幸“J[普賢行動と個人特性"愛知工

業大学研究報告 NO.9 1974 pp.175-180 

4. 尾藤信，寺本和幸“消費者行動における市場細分化

の一考察" 日本 0・R 学会巾部支部研究報告集

第 3号， 1975 

5. 瀬戸市の統計，瀬戸市， 1974 

6. 朝日新聞社編‘勤労者世帯平均収支表，

朝日年鑑， 74 

7. J. W， N巴wman松井・金平・村上共訳

"乱1otivationResearch and Marketing 

Managemeut，"誠信書房， 1963 

8. 鳥居直隆，近秘礼一，“ベネフィット・セグメンテ

ーションfダイヤモンド社， 1974 

9. 川浪幸倫，向塾， “マーケテイング戦略システム"

中央経済社， 1970 

10.馬場房子J‘消費者行動の心理学f 口桃書房， 1972 

11. Eugene J. Ke!lcy，片岡・村田・貝瀬共訳，

“Manag巴rialJVlarketingη 丸普， 1972 

12.辻岡美延，“新性格検査法"竹井， 1969， 

13.全国14新聞市場調査研究会編，‘ ]BR，' 1972 

14.村111孝喜，“統計調究ハンドフックf

日刊工業， 1971 


