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経済学研究第30巻第2号

消費者)古舗選択行動と庖舗管理

一庖舗属性に対する態度要因による

選択庖舗業態の判別分析
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佐藤芳彰
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4.要約

1. 問題の所在と分析視角

ここ 10数年来の小売流通業における主要な関心事のひとつは，チェーン

展開によるスーパー・マーケットなどの大型小売庖の進出であった。今日で

は，多庖舗化から更に多業態化へと，戦略が発展している。小売流通業の競

争は，同種の業態内での競争と異種の業態聞での競争が同時に存在すること

によって，複雑さと激しさを増していると言えよう。

これを，消費者の購買行動とし、う側面から見直すと， )古舗選択行動あるい

は業態選択行動とL、う興味ある問題が浮び上がってくる。これまでのマーケ

ティング研究の分野では，生産者のマーケティングが中心であり，ブランド

選択行動が中心であった。庖舗選択行動そのものについては十分に議論され

ているとは言い難し、。小論では，自舗属性に対する消費者の態度と選択され

ている庖舗業態との関連を調べる。
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一般に選択行動を研究する最も単純

な理論的枠組は， c図1)の②の関係で
ある。つまり，ある対象に対する態度

によってそれに関する選択行動を説明

する，というものである。①の関係は，

ある対象に対する態度が，その対象の

ある対象の属性に対する態度

ある対象に対する態度
②圃

選択行動

図 1

③ 

持つ種々の属性に対する態度によって説明できるというものである。この関

係を表わすためのモデルは，一般に多属性態度モテゃルと呼ばれる。各属性に

分解して考えることは，その対象を管理する上で意義が大きい。以上のこと

は，次節で更に触れる。我々が調査し分析するのは③の関係である。つま

り，以下のことを目的とする。

(1)庖舗属性について調査された消費者の態度によって，業態別の水準で

の庖舗選択行動が説明できるかどうか。

(2) もしできるとすれば，各々の庖舗属性は居舗選択行動にどのように影

響を与えるか。

更に，

(3)庖舗管理上，望ましい業態別庖舗属性の改善方向を調べる。

以上の目的を遂行するため，大型小売庖以外の個人商庖などでも購買される

ことが比較的多い生鮮食品に関して，消費者にとっての居舗属性の重要度と

満足度を調査した。これらは，多属性態度モデルのひとつによれば，庖舗に

対する態度を説明する要因になる。これらを説明変数とし，選択された庖舗

業態を被説明変数として判別分析を行った。 (1) と (2)は第3章3節， (3) 

は4節に答えられている。

2. 既存研究からの幾つかの概念に関する整理

「態度」は，社会心理学の分野から消費者行動理論に最も貢献した概念の

ひとつである。それは，オールポート (G.W. Allport)によれば「行動に指

示的あるいは動的影響を与える，経験を通じて組織された精神的，神経的反
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応の準備状態」である。このように，ある対象に対する態度は，それに対す

る行動と密接に関連したものと仮定されてきた。従って，それはマーケティ

ング・コミュニケーションを考える場合の中心的概念でもあった。つまり，

自社製品ブランドに対する消費者の態度を変えさせることによって，それを

購買させる公算を大きくさせることができると考えられるからである。

実証的には， (19)でユーデ、ノレ(J.G. Udel1)が，態度が行動に強い影響を

与えるというオールポートの見解を支持している。彼は消費者のトレーディ

ング・スタンプに対する態度と行動に関する回答に密接な関係があることを

確めている。しかし，あるブランドに好意的態度を持っていても，手近な所

でそれが買えないために，相違するブランドの物を買うということも日常経

験することである。バークレイ (W.D. Barclay)は，同質であるが異なる複

数のブランドがある食料品に関して，それに対する態度と実際の購買結果を

調査し，そこに密接な関係がないことを示している。彼は，態度のみが購買

行動と強く結びついていると考えるべきでなく，他の市場変数(例えば，好

きなブランドの品切れ，競合ブランドの価格等)が実際の購買行動に決定的

影響を与えていると結論づけている。従って，態度は行動と何らかの関連を

持っているが，行動を説明する多くの要因のうちのひとつにすぎないと言え

る。ひのでは，行動は，対象に対する態度と現在の情況の関数として説明

されている。

更に，態度をどのように測るかという問題がある。例えば，あるブランド

に対する消費者の態度を， I非常に好きである」から「非常に嫌いである」

まで5点評価すれば，それは 1次元の態度尺度となる。また，態度構造を多

次元で考えることもできる。後者が多属性態度モデルといわれるものであ

る。これは，消費者が製品に対する態度をその属性に基づいて形成するとい

う考えによるものである。こうした考え方は，ある製品の各々の属性と消費

者の態度を制御するという観点から，マーケティング管理者にとっては大き

な意味がある。バスとタラーズィク (F.M. Bass and W. W. Talarzyk)は，

(2)で，ある特定のブランドに対する態度を，各属性に対しての重要度と満
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足度を乗じて総和したものと等しいと仮定した。彼らは，冷凍オレンジ・ジ

ユース等の6つの製品カテゴリーで，それぞれ5つのリーディング・ブラン

ドを選んで， 5つの属性について調査している。満足度に関しては「非常に

満足している」から「非常に不満である」まで6点評価している。重要度

は，ブランド選択でどの属性を重要視するかで5つの属性を順位付けさせて

いる。つまり 5点評価になる。これらの点数から仮定された等式により態度

の点数を計算して， 5つのブランドを順位付ける。一方で， 5つのブランド

の好悪を順位付ける。これら 2種類の順位付けを対照させることによって，

多属性態度モデルの妥当性を結論付けている。このパスとタラーズィクのモ

デルは，フィッシユパイン (M.Fishbein)のモデルの応用として彼ら自身は

考えていたのであるが，コーへン，フィッシユパイン，アートラ(].B. Cohen， 

M. Fishbein and， o. T. Ahtola)によって，フィッシユパインのモデノレとの

相違を指摘されて，特に，適切一重要度モデルと呼ばれている。フィッシユ

パインのモデルで、は，あるブランドがその属性を所有している確からしさ

(ありそうだーありそうになし、)とその属性の評価(良い 悪し、)を乗じて，

全ての属性について総和したものとなっている。 (4)でコーへン等は，社会

心理学で開発された期待価値モデルを基準にして 2つのそデルを比べて，

適切一重要度モデルを批判している。しかし，これらのモテ、ルからの態度の

予測値と実際の態度との適合性を，経験的に検討する実証的立場からは，こ

れら 2つの優劣は付け難い。実際に調査する立場からは，適切一態度モデル

での質問形式が回答者に理解されやすい，と思われる。

次に，イメージの概念について見る。と言うのは，これまでの庖舗選択行

動に関する研究は，匝舗イメージ(あるいは庖舗パーソナリティ)の概念を

中心に展開されてきたからである。マーティニユ (P.Martineau)は， 庖舗

イメージを「立地，価格幅，商品提供の明らかな機能的要因の他に加えて庖

舗の顧客の全体を決定するのに働く力」である，と定義している。もちろん

機能的要因が屈舗イメージの形成の基礎となるが，消費者がイメージとして

持っているものは，事実として存在するものとは何か別のものである。庖舗
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イメージの構成要素として，例えば，グンケノレとペリー(J.H. Kunkel and 

L. L. Berry)は， (9)で価格，品質，品揃え，販売促進，広告，庖舗の雰

囲気，調整についての評判をあげている。このような庖舗イメージを構成す

る要素はこの他にも，研究者によって種々のものが提案されているが，それ

に基づいて測定された庖舗イメージによって，消費者行動が研究されてい

る。例えば， (12)は，ある特定のデパートのみが多数の黒人を引きつける原

因を，庖舗イメージを調べることによって発見している。また， (5)や(10)

は庖舗イメージとロイヤルティとの関係を調べているO

ここで，最初に問題にした態度概念とイメージとの関連を明らかにした

い。それは，広告の課業割り当てに使われる，コミュニケーション過程の効

果ヒエラルキー・モデルに従って見ればよL、。このモデノレは，あるブランド

が個人のロイヤノレティを得るまでに，通過しなければならない一連の段階が

存在することを仮定している。種々のものが提案されているが，例えば，

(1)では，第1段階が「知名j，第2段階が「ブランド理解j，第3段階が

「確信j，第4段階が「行為」である。知名とは，単にブランド名を知ってい

る段階である。ブランド理解は，人があるブランドについて好悪の感情を抱

く以前に，そのブランドの特性や競合ブランドとの相違などを学ぶ段階であ

る。つまり，ブランド・イメージを持つ段階である。確信は，ブランドに対

する好悪の感情が決まる段階であり， ここでで、態度と関係してくる。これで

かるよう『にこ，イメージは態度概念より下位に在るものと一般に仮定されてい

る。

適切一重要度モデノレを例にとって，多属性態度モデルとイメージの関連を

考えると，イメージは 2種類の態度要因のうちでは満足度により対応する

と思われる。残りの重要度はその場合，その属性の，ブランド選択基準とし

ての重要性と考えられる。このように，態度を2要因に分解して，庖舗選択

理論に当てはめた形に近いものになっているのは (7)である。そこで，エン

ゲル，コラート，ブラッグウェノレ(].E. Engel， D. T. Kollat and R. D. 

Blackwell)は，次の 4つの変数によって庖舗選択のプロセスを概念化して
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いる。評価基準，庖舗の知覚された特性，比較プロセス，受入庖舗と非受入

居舗の4つの変数で、ある。立地，品揃え，価格，広告と販売促進，庖員，サ

ービスが居舗の知覚された特性としてあげられ，これらが庖舗イメージを形

成するとなっている。これらのものに対応して評価基準があって，庖舗イメ

ージとの比較で，その庖舗が受け入れられるかどうかが決まるという考え方

である。ここでいわれている評価基準は， Engel等の著述からはその詳しい

内容を読みとれないが，庖舗の特性(我々は属性とし、う語を使用してきた)

がどの位満たされていれば良いかという，消費者の価値判断であると思われ

る。庖舗の知覚された特性は，その)苫舗がどの程度その特性を有しているか

である。従って，満足度では既に価値判断が入り込んでいる可能性が大きい

ので，エンゲノレ等の言うここでのイメージは，フィッシュパイン・モデルの

「その属性を所有している確からしさ」の方がより当てはまっている。

以上，態度を中心にした幾つかの概念について見たが，次章では態度要因

として，属性に対する重要度と満足度についての調査結果が述べられている。

3. 庖舗属性に対する態度要因による選択庖舗業態の判別

1.調査の概要

生鮮食料品を購買する庖舗について， (1) その 20種類、の属性の重要度と

満足度， (2)現在の買物場所の全体的満足度， (3)現在利用している庖舗の

業態，を消費者に質問した。調査の概要は以下のように要約される。

(1)調査期間:昭和54年7月23日から 29日。

(2)調査地域:札幌市東区月寒と北区篠路。

(3)調査方法:札幌市が指定した統計区分に基づ、き，上記2地域から各々 8

統計区を選択した。調査員は指定された統計区内で，任意に訪問した家庭

に調査票を留め置き，調査期間中に回収した。

(4)調査対象者と調査標本数:家庭内で主として買物に行く人。 16統計区各

50人で計800人を対象とした。

(5)回収標本数:703人。但し， この中には一部の質問のみ答えた者を含ん
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でし、る。

2. 集計結果からの分析

利用庖舗業態に対する回答方式は， r一般商白j，r小売市場j，r生協・農

協j，r中小スーパーj，r大型スーパーj，rデパートj，rコンピニエンス・ス

トアーj，rショッピング・センター」の 8つの選択肢の中から選択する方法

を採った。結果は， c表1)の通りである。調査後の検討から，消費者は必
ずしも一般商屈とコンビニエシス・ストアーを明確に区別していないと判断

できたので，コンビニエンス・ストアーのみを利用すると回答した者2人は

一般商屈に含めて集計した。コンピニエンス・ストアー以外の業態で， :1.桁

台の選択人数を持つものは 35種類あり，その他に含められている。

〔表 1)には，また，業態別に買物場所での全体的満足度の平均得点が示さ

れている。全体的満足度は， r今の生鮮食品の買物場所の全体的満足度はど

の位ですか」とし、う質問と，それに対する， r完全に満足されているjrある

程度満足されているjr少ししか満足されていないjrほとんど満たされてい
ない」の 4つの選択肢を用意し回答させた。それぞれの回答に対して， 4， 

3， 2， 1の得点を同時に付記した。

これから，選択場所としては生協，大型スーパーなどの大型庖舗が多いこ

とがわかる。満足度としては，生鮮食品の購買とし、う性格から，一般商屈で

の満足度が高いこと，大型庖舗では大型スーパーで高いことがわかる。また，

中型百舗や大型庖舗を併用している者の満足度が，それらを単独に利用して

いるものより高L、。

各庖舗属性の重要度については，買物場所を決める場合に， r非常に重視

するもの」に4，rある程度考えるもの」に 3，rたいして気にしないもの」

に2，r無関心なもの」に1の数字を選ばせて回答を得た。各庖舗属性の満足

度については，現在の買物場所での全体的満足度と同じ内容を持つ1から 4

の数字を選んでもらった。 20種類の庖舗属性の内容と，重要度，満足度の

平均値が〔表2)に示されている。

〔表2)で，重要度平均値の高いものは「新鮮な品物があるj，r庖が明るく
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表 1

業 態

一般商応

小売市場

生協・農協

中小スーパ一

生協・農協と中小スーパ一

大型スーパー

生協・農協と大型スーパー

その他(f一般商広と生協」など35種類の選択パターン〕

業態に対する無回答・不明

満足度に対する無回答・不明

i選択人数1平均満足度
36

1 
2. 94( 34) 

461 2. 76( 41) 

1501 2. 86(142) 

1131 2.80(109) 

201 2.95( 20) 

1651 2.91(148) 

621 2.93( 59) 

801、
; 2.86( 92) 
311 ) 

ー(58) 

総計及び総平均満足度 | 加 2.87(703)

平均満足度の欄の括弧内は人数。業態に対して回答したが満足度に対して
無回答の者がし、るため，選択人数以下となっている。

清潔であるj，f品質や量が正しく表示されているj，r安全性の高い品物があ

る」などである。「他の屈に比べて値段が安い」はそれほど重視されていな

L 、。次に， どのような属性が不満であるかを，重要度との差の大きさでみ

る。差の大きなものは「新鮮な品物があるj，r他の庖に比べて値段が安L、j，

「品物の種類が多い」などである。満足度それ自体が小さいものは「銀行な

ど他の用事も済ますことができるj，r屈の人が品物についての質問に答えら

れるj，r庖の人が顔見知りであるj，r他の屈に比べて値段が安し、」などであ

る。以上のことは次のように要約される。

ている。

(1)生鮮食品の庖舗選択では，値段よりも，品質や庖舗の快適さが重視され

(2)庖の人との接触に関する事柄や，近くで他の用事ができることに関して

は，不満が大きいが， r.占舗選択要因としてはそれほど重要視されていな

L 、。

(3)重要度が満足度よりも大きい順で，不満なものをみると，品質と値段に

なる。
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満足度jぢ鋳属性

1 1苫の人が顔見知りである

2 屡〈設で開いている

3 食品以外の焚物もー絡にできる

4 チラシ広告を沢山出している

5 安全校の高い品物がある

6 認定から近い

7 他の広に比べて綴段が安い

8 品質や盈がIEしく表示されている

9 特売を多くやる

10 余計がすぐ済む

11 自転宝剣泣き湯・駐車場がある

12 品物の種類が多い

日銀行など他のF号機も済ますことができる

14 屈が明るくて清潔である

15 新暴挙な品物がある

161おの人が品物についての質問に答えられる

17 近所の評判がよい

18 

19 

20 
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次に，業態別に霊童饗度と満足E去を考えよう。この作業は，本格的には後の

判別分析に委ねるので，各業態男1)に 1番大きい備をもっ麟性のみに注鐙す

る。また，生協・幾i惑と中小スーパー，生協・農協と大墨ス…パーのような

2議類の業態の応舗を併用して利用している消費者は， これ以後の分析対象

からはγす。これらの、泊費者自体は， (表じで示されてし、るように満廷度が

相対的においので、興味ある存をである。しかし，どちらの業態により行って

いるのか，また，その度合などが今侶の調査ではわからなかった。業態裂の

特徴合より鮮明にナるため，残りの一般蕗!苫，小売場，生協・燦f事，中小

スーパ…，大型スーパーのやで， 1つの業態のみな利用している消費者を分

析の対象とする。

〔表3Jには， 5種類の業態別に， と満淀度の王子均値が示さ
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表 3

属番
一般商広 小売市場 生協・農協 中小スーパー 大型スーパー

性号 重要度|満足度 重要度|満足度 重要度|満足度 重要度|満足度

1 2. 72 2.97 2.86 2.85 ム2.30 2.66 ム2.25 2.66 ム2.18 2.67 

2 2.56 2.86 ム.2.36 2.82 2.57 2.99 2.62 3.17 2.70 3.07 

3 3.38 2.93 2.86 2.79 3.20 3.00 3.15 2.94 3.34 3.11 

4 2.94 2.55 2.56 ム2.36 2.98 2.98 2.61 2.80 2.96 2.94 

5 。3.78 3.00 3.47 2. 76 3.56 2.89 3.51 2.95 3.49 2.87 

6 3.53 3.00 3.44 3.00 3.48 2.92 3.56 2.75 3.40 2.89 

7 3.25 2.79 3.22 2.61 3.46 2. 78 3.41 2.58 3.39 2.72 

8 3.72 3.07 3.64 2.88 3.55 3.15 3.59 2.90 3.56 3.01 

9 3.13 2.79 3.03 2.70 3.25 2.89 3.09 2.66 3.23 2.84 

10 3.16 3.14 3.36 2.91 3.15 2.81 3.15 2.87 3.16 2.82 

11 3.38 。3.21 3.03 2.97 3.30 (Ql3.31 3.13 (Ql3.24 3.42 (Ql3.50 

12 3.44 2.93 3.25 2.67 3.57 2.92 3.50 2.86 3.61 3.13 

13 ム2.44ム1.97 2.44 2.42 2.58 ム2.29 2.70 ム2.40 2.90 ム2.50

14 3.50 2.90 3.44 。3.06 3.65 3.11 3.62 3. 14 3.68 3.28 

15 口3.72口2.868367 ロ2.67 8368 口2.88 8367 口2.83届3.70 口2.94
16 3.34 2.69 3.36 2. 79 3.17 2.46 3.11 2.58 3.16 2.62 

17 3.44 2.97 3.25 2.70 3.04 2.78 3.09 2. 71 3.07 2.78 

18 3.50 2.66 3.19 2.82 3.52 2.89 3.45 2.84 3.50 3.02 

19 2.62 2.59 2.78 2.58 2.63 2.64 2.75 2.57 2.84 2. 72 

20 2.97 2.62 3.00 2. 79 3.06 2.83 3.20 2.86 3.20 2.93 

。最高平均値をもっ属性，ム最低平均値をもっ属性，口重要度平均値が最も満
足度平均値を上回った属性。

れている。また，各業態内での重要度平均値と満足度平均値の最大値と最低

値，重要度平均値と満足度平均値の最大差の各々を持つ属性に印が付けられ

ている。これらの印が付けられた属性だけに注目して見ると，次のことが言

える。

調査した 20種類の庖舗属性では， (1)一般商庖， (2)小売市場， (3)生

協・農協，中小スーパー，大型スーパーの 3つの群に分かれて選択業態の

判別ができそうである。

以上のことは，次の判別分析によって確認される。
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2選択鹿鵠議議の判別分析3. 

5種類の議態から 2つずつの級み e合わせを作り，それ

，満足躍を，重要度×満足度の奈々によってどの位説明でき

この鎮では，先ず，

。
るベ調止を

}
カ

ら
8

る

の重要撲を W期金;，13のして，k lから20)!定舗議役努号i

る。添字mは判罫せずべき業態の満足度合 Bmki(M，路島j，Bmki=;: 1からのと

，次の3つの線形司ラデる。こ，一般的に 11苦言1から gと

って業態をど判別することにな

(1) Tk出 :2]x，W摺 kiBmki

(2) Uk=2JYiW州 i

(3) Vk=2JZiB酬が

々，態度分離モデル，重要モデノレ，満足度モデこれらの線形よそデノレを，

ぬと Yiとみは判別関これらは務望号関数，ノレと呼ぶことにする.一般に，

と呼ばれる。れと Uk と Vkは問答者の判別得点，数の係数，計算さ

デノレを例jにとれば，係数ベクトル Yを求めることが目的とな(2) 

ここで九る。

(4) Y = {Y;}， i=l，丸___， 20 

それは，判別得点の議議内での僻議積和行列jに対する

ここで、，られる。比を最大にすることによっ

(5) A= Y'DY/Y'CY 

(6) C出 {Cij};Ciイ話仇i-Wmi)仇j-Wmj) 

(7) 念品(w，ふj-Wi){杭n}- n.:う){dj} ; D 

i出 1，2，_ _ _， 20 

まずこ，n帥Wiは総平均である。

j=1，2，_寮_， 20

ここで WlI刊は業譲舟での満足度の平均，
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m な利用している著者の数である。 PDY=lの制約条件のもとで、え

を最大にするならば，次の方程式含満たす調布ベグトノレ Yを求めればよい。

CYコョ).DY (8) 

詫って，IC-)'DI官。を満たすg-l鋼の醤有{直に対応するそ全額有ベクトノレYの

各要素が求める判別関数の係数となる。本;稿の計算では，Yiを Ukの標準備

差で除し (y;で示す)，これから計算された得点に ::Ey~Wi な加え，得点

されている。本請で示されている斡別関数の係数は，更に，YIに

Wi帥の全体の標準偏援を乗じたものである。これで，説明変数〈ここでは

W，都島)きと様準イじさせた持，Y;を使って得られる得点と悶鐙なものな得られ
るO こうして計算された業態内での正準化怒れた判定言得点の平均を U;"と

する。回答者 hのIE準化された得点 U;が最も近い u:"に対する mの値

が，だに対して付与される業態悉号になる。

以上のようにして， 5穏類の多様態から 2つずつ 10個の組み合わ伎を， 3つ

のそテ、ノレによって判別した時の立学Ij宣言率が， (表的に示されているの鶴然よ

り多くの判別ができる組み合わせについては，判別関数の係数試， J苫締選択

る浩費者態度の大きさと方向に有意な解釈を与え得ると判断す

る。ある対象物が， 2議類の範時のうちの 1つに偶然に入る確率は0.5であ

る。しかし， (安心の正判別率を与えた判別関数合，強の対象者に当てはめ

た場合は，当然それより器い判別本を示す。なぜなら，与えられた対象者に

対して最長に務局jずるよう作られているからである。例iえば，今60%以上の

戦部を意味手ぎるものと解釈することにする。〔表のきと見ると全て 60%以上

の正判撰率毛f示Lているが，もあろん得ら けについてのもので

ある。標本数は〔表的に示されている。重要度モデノレでは20穏類の庖鏑

の援要産者ピ問答したもの，満足度モデルでは全ての満足度に部容し

ただけが計算に使われた。態度分離モデルでは，盤濃度と満足度の両方と

も回答した者のみが使われた。瀦査地域全体を母集密と考えた時，計築され

た判別関数を母蒸留全体に当てはめて 60%以上のIE半1]~1j率を得られるかど
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表 4

一一一一¥明努名)I哲男1(重要度|満足度}満足判事駐車塁手
業態の組給わせ¥ 一一~I -'E:T'lv) モデノレ)ノレ〕

一般商広と小売市場 75，0(%)0 79.0(%)0 

一般商肢と大型スーパー 76. 1 O 75.4 O 
小売市場と大型スーパー 78.4 O 74.7 O 
一般商屈と生協・農協 74.1 O 74.1 O 75.6 

一般商!苫と中小スーパー 82.2 O 75.9 O 80.7 

小売市場と生協・農協 75.3 O 73.5 O 76.6 

小売市場と中小スーパー 70.1 ム 69.0 ム 70.3 ム

生協・農協と大型スーパー 64.1 × 63.4 × 63. 7 X 

生協・農協と中小スーパ} 60.2 X 70.0 O 61.1 × 

中小スーパーと大型スーパー 66.1 × 63.5 × 68.3 ム

o 1%で有意，ム 5%で有意， x Hoを受容
表 5

一業一態一名一~一一-モ1デ1ル-名I重要度モデ、ル 満足度モデル 態度分離モデノレ

般 商 庖 32(人〉 29(人〉 27(人〕

士?-C 市 場 36 33 29 

生協・農協 130 114 108 

中小スーバー 101 83 82 

大型スーパー 135 109 107 

うかは，比率の検定をすればよい。それは，母集団比率 ρとした時，帰無

仮説 Ho:ρ=0.6と対立仮説ρキ0.6を考えるoTを〔表的中の正判別率

とした時， (長一0.6)/y(O. 6) (0. 4)/抑制+幻刑)は近似的に標準正規分布に従う

ので，絶対値が1.96より大きければ有意水準5%で H。は棄却， 2.58より

大きければ 1%で棄却されるo n師 1，nm2 は，組み合わされた 2つの業態の標

本数である。 H。が棄却された場合には，内々に k>0.6と判断してよいだ

ろう。この時，判別は有意であると考える。〔表のには， 5%で有意なもの，

1%で有意なもの，受容されたものの各々に印が付記されている。〔表4) の

内容を要約し図示すると， c図2)のようになる。つまり， (1)一般商庖，
(2)小売市場， (3)生協・農協と中小スーパーと大型スーパーの 3つのグル

ープに分けられた。そこで， (3)の代表として大型スーパーをとりあげ，
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(生協農協)

#一一一一長重要度モデルで判別が有意

叫<.-・-一+満足度モデルで判別が有意

唾---争態度分離モデルで半IJ~IJが有意

図 2

(1)一般商庖， (2)小売市場， (3)大型スーパーの 3つに注目する。つまり，

〔表4)の上から 3行自までである。 これらのみを使って，次に，モデノレ聞の

判別力の相違を見ょう。比率の差の検定によって見る。ムと hを， 特定の

業態の組み合わせに対して2つの相違するモデルが与えた正判別率とする。

Ho: pj=P2' H1:ρ1キP20 nム nm2をもう一方のモデルで使われた標本数

とする。 (tj-T2)/，!主(1一長){1/抑制+nm2) + 1/ (n':'l十nム2)}は近似的に標準正

規分布に従う oT= {(nm1 + nm2)長1+ (n':'l +nふdι}/抑制+n叫 +n":l+nム)。以下，

比率の検定の場合と同様にして行うこがとできる。 5%で有意、差が認められ

たのは，一般商庖と大型スーパーの組み合わせの中で，態度分離モデノレが他

の2つのモデ、ノレに対してであった。他は認められなかったが，態度分離モデ

ルに限り，ほとんどの業態の組み合わせにおいても標本正判別率それ自体は

他のモデルのものより大きく，中には有意差を認めるのに近いものもあっ

た。これらのことから考えて，態度分離モデルが，他の 2つよりも判別力が
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表 6

判別関数の係数
庖 舗 属 性 口踊百と|二二踊屈と大|小売市坊と大

小売市場 型スーパー 型スーパー

1 J古の人が顔見知りである -0. 043 (一⑪〕 O. 487( +②〉 O. 374( +③〕

2 遅くまで聞いている O. 358( +⑥〉 0.159( +⑤〉 -0.079(一⑩〉

3 食品以外の買い物も一緒にできる 0.193( +③〉 -0. 139(一③) -0. 652(一①〉

4 チラシ広告を沢山出している O. 311( +⑦〉 -0. 464(一②〕 -0. 232(ー④〕

5 安全性の高い品物がある 0.600(十③〉 O. 340( +④〉 0.150( +⑤〕

6 家から近い -0. 210(一⑥〉 -0. 257(ー⑥〉 -0. 186(ー⑦〉

7 他の庖に比べて値段が安い -0.093(一③〉 0.081(十⑦〉 O. 414( +①〉

8 品質や量が正しく表示されている O. 766( +②〕 -0. 013 (ー⑬〕 O. 010( +⑨〉

9 特売を多くやる -0. 149(一⑦〉 -0.018(一⑮〕 -0. 121(一⑨〉

10 会計がすぐ済む -0. 360(一④〉 0.344(十③〉 O. 385( +②〉

11 自転車置き場・駐車場がある O. 508 ( +④〉 O. 057( +③〉 -0. 232(ー⑤〕

12 品物の種他類が多い 0.139( +⑨〉 O. 309( +⑤〉 -0. 356(一②〉
13 銀庖き行るなど の用事も済ますことがで -0. 268(一⑤〕 -0. 333(一④〉 -0. 222(一⑤〕

14 が明るくて清潔である -0.049(ー⑮〉 -0.506(一①〉 -0.304(一③〉

15 新鮮な品物がある O. 443 ( +⑤〕 O. 019( +⑨〉 0.014(+@) 
16 J苫の人が品物についての質問に答え -0. 532(ー①〉 -0.062(一⑨) 0.147( +⑥〉られる
17 近所の評判がよい 0.801(十①〉 0.760(十①〉 0.360(十④〕

18 品物の量が豊富にある -0.049(ー⑨〉 -0. 274(一⑤〉 O. 098( +⑦〕

19 有名な品がある -0. 412(一③〉 -0. 164(一⑦〕 一0.057(一⑬〉

20 ゆったりして歩きやすい -0. 421(一②〉 一0.434( ③〉 -0. 177(一③〉

正判別率 80.4%1 85跳| 81.6% 

( )は問符号中で絶対値の大きさの順位

大きいことがほぼ推察できる。従って，これからは〔表4) の右隅の四角に

固まれた部分に焦点をあて，詳しく分析することとする。

〔表6)は，態度分離モデルを使って判別した時の判別関数の係数である。

先ず，一般商庖と大型スーパーの聞の選択に影響を与える庖舗属性について

見る。この組み合わせでは，一般商居の利用者の平均判別得点は1.453で，

大型スーパーのそれは一0.367である。従って，プラス方向に大きい係数を

持つ属性に対する(重要度×満足度)点が高いほど，一般商庖へと判別され

る。大型スーパーに関してはその反対で、ある。〔表6)で，プラスの絶対値の

大きい属性は， r近所の評判がよし、J (0.760) r屈の人が顔見知りである」
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(0.487)の人的な接触に関連したことが上位を占め，更に， r会計がすぐ、済

むJ(0.344)， r安全性の高い品物があるJ(0.340) と続いている。一方，マ

イナスの絶対値の大きい属性は， r屈が明るくて清潔であるJ(一0.506) や

「ゆったりして歩きやすし、J(-0.434)の庖舗の物的機能に関連したことや，

「チラシ広告を沢山出しているJ(-0.464)， r銀行など他の用事も済ますこ

とができるJ(-0.333)などである。

次に，小売市場と大型スーパーとの聞で作られた判別関数の係数をみる。

小売市場利用者の平均判別得点は1.368， 大型スーパーのそれは -0.371で

ある。プラスの絶対値の大きい係数を持つ属性が，小売市場に関連した属性

となる。大型スーパーはその反対である。プラスの絶対値の大きい属性は，

最大が「他の活に比べて値段が安いJ(0.414)で， 2位から 5位までの4つ

の属性は，一般商庖と大型スーパ一間でのプラスの絶対値の大きい4つのも

のと同じであるO 但し，その順位は相違して，人的な接触に関連したものの

順位が下がっている。マイナスの絶対値の大きい属性は，庖舗の物的機能に

関連したことでは「屈が明るくて清潔で、あるJ(一0.304)が3位で， 1， 2位

は各々「食品以外の買物も一緒にできるJ(-0.652)， 1"品物の種類が多し、」

(-0.356)の商品の種類の多さに関することであった。その後には「チラシ

広告を沢山出しているJ(-0.232)が続いている。

最後に，一般商屈と小売市場との聞で作られた判別関数の係数を見る。一

般商庖利用者の平均別得点、は0.773，小売市場のそれはーO.720である。従

って，ここでは，プラスの係数を持つ属性は一般商庖に，マイナスの係数を

持つ属性は小売市場に関連している。プラスの絶対値の大きい属性は「近所

の評判がよいJ(0.801)， r品質や量が正しく表示されているJ(0.766)， r安

全性の高い品物があるJ(0.600)， r自転車置き場・駐車場があるJ(0.508) 

などである。マイナス絶対値の大きい属性は「屈の人が品物についての質問

に答えられるJ(一0.532)，rゆったりして歩きやすし、J(一0.421)，r有名な

品があるJ(一0.412)，r会計がすぐ済むJ(-0.360)などである。
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4 一般商庖，小売市場，大型スーパーの多重判別と流通政策への利用

前節のように 2業態ずつの判別でも各々の業態の特徴を把握できるが，

3つの業態を同時に判別する方法がより簡単である。前節で g=3の場合を

考えればよL、。この時計算される判別関数を使づて，各業態の望ましい庖舗

属性の在り方を見つけることにする。〔表7)には2つの固有値に対応する解

が第1軸，第2軸として記されている。第1軸の解が第2軸の解より，かな

り説明力が高L、。 3つを同時に判別したので，正判別率は下がっている。し

かし，偶然にできる正判別率を 1/3より高い値，例えば 1/2としても， 70.6 

応舗属性

1 庖の人が顔見知りである

2 遅くまで開いている

3 食品以外の買い物も一緒にできる

4 チラシ広告を沢山出している

5 安全性の高い品物がある

6 家から近い

7 他の后に比べて値段が安い

8 品質や量が正しく表示されている

9 特売を多くやる

10 会計がすぐ済む

11 自転車置き場駐車場がある

12 品物の種類が多い

表 7

13 銀行など他の用事も済ますことができる

14 広が明るくて清潔である

15 新鮮な品物がある

16 庖の人が品物についての質問に答えられる

17 近所の評判がよい

18 品物の量が豊富にある

19 有名な品がある

20 ゆったりして歩きやすい

国 有 f直

判別関数の係数

第 l 軸|第 2 軸

O. 405( +②，)1 O. 032( +⑪〕
-0.049(一⑫)1 O. 241( +⑥〕
-0. 426(ー①)1 O. 362( +⑤〕
-0. 333(ー②)1 O. 060( +⑩〕
O. 277 ( +④)1 O. 425( +③) 
-0. 196(一⑤)1 -0. 193(ー⑥〉
O. 244 ( +⑤)1 -0. 181(ー⑦)
0.045(十⑥)1 0.073(十⑨〉
0.071(ー⑮)1 0.102( +③〉
O. 331( +③)1 -0. 243 (ー④〉
-0.098(ー③)1 o. 389( +④〉
-0.068(一⑪)1 O. 438( +②〉
-0. 255(ー⑤)1 -0.21O(一⑤〉
-0. 327(一③)1 一0.316(ー①〕
-0.026(ー⑬，)1 0.143( +⑦〕
O. 025( +⑦，)1 -0. 177(一③〕
O. 584( +①)1 o.臼3(+①〕
-0. 148(一⑦，)1 ー0.289(一③〕
-0.090(ー⑨)1 一0.150(ー⑨〉
-0.269(ー④)1 -0. 312(一②〕

0.540 0.14 

正判別率 70切

( )は問符号中で絶対値の大きさの順位
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%は十分意味の有る数字である。〔図 3)には属性が持つ係数の値が図示され

ている。破線は，各業態利用者の平均判別得点からの等距離線である。消費

者は，その判別得点が3本の破線に分けられたどの部分に入るかによって，

判別される業態が決まる。係数の値は， (重要度×満足度)点が1点与えられ

た時，判別得点、に貢献する値であった。従って，各属性は，その係数が最も

近い平均得点を持つ業態に関連している。それは〔図 3)によって簡単に検

討できる。しかし， (表5)でわかるように大型スーパ一利用者が他の 2つの

業態利用者よりかなり多いので，属性が影響を与える方向を検討するために

は，破線を若干左に移動して考えた方がよし、。これは，各業態の標本数が等

しければ，破線が左側に寄ると想像できるからである。予測という観点から

判別分析を利用するならば，適用する集団全体の構成割合が既知の場合，予

第2柏

、
1.0 

、
0.8~ 、

0.6-

、、
、 (1.07.0.63) 

日般商由利用者向
平均判別fド，

、 ・近所内評判がよ L、
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0.2 
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銀行など他月用事も済む・ v吋 / ・会計付ぐ出む
ゆったりして歩きやすr ・品物の量が盟1:U

屈が明る〈消出
0.41 

ー0.61 I 

0.8 ， 

J 

J 
F 

-1.0 

f 
b 

/ 

/第 2紬

/ 

図 3

「宅ア一一一一一前 l紬
1υ-1.2.-

(0.95.勾0.64)

日小売市場利用者の
jr: !~J判別 1~ 占



消費者庖舗選択行動と庖舗管理佐藤 145 (509) 

めその割合に合わせてケースに重み付けをすればよし、。従って， 単に〔図

3)の破線で区切って属性と業態との関係を調べるのは必ずしも正しくなL、。

その業態の平均得点に近い属性から順に幾つかとって特徴を見るのが，より

柔軟な解釈の仕方である。一般商!古の平均得点に特に近いものは「近所の評

判がよし、j，I安全性の高い品物があるj，I庖の人が顔見知りである」があ

る。小売市場に関しては， I会計がすぐ、済むj，I庖の人が顔見知りであるj，

「値段が安L、」である。大型スーパーに関しては， Iチラシ広告を沢山出して

いるj，I銀行など他の用事も済ますことができるj，I食品以外の買物もでき

るj，I屈が明るくて清潔であるj，I家から近し、j，Iゆったりして歩きやすし、」

である。一般商屈と小売市場を分ける軸は第2軸であると考えられ， I新鮮

な品物がある」がプラス， I}吉の人が品物についての質問に答えられる」が

マイナスであることを考え合わせると，次のように要約される。

(1)親密さや品質に関して高い得点を付けている人ほど一般商庖を選んで

し、る。

(2)人的サービスや値段に関して高い得点を付けている人ほど小売市場を

選んでいる。

(3)買物の便利さや庖舗の物的機能に関して高い得点を付けている人ほど

大型スーパーを選んでいる。

次に2本の軸を解釈する。軸の解釈は，一方の軸に関して絶対値が大き

く，他方の軸に関しては絶対値が小さい係数を持つ属性によって行われるの

が理想的である。説明力の大きい第1軸から見ると，プラスの方向では『人

間的な親しみやすさ~，マイナスの方向では『庖舗の物的な機能性，便利さ』

を示していると解釈できる。説明力のより小さい第2軸を，第1軸で使った

属性を除いて解釈する。またこの軸は，一般商庖と小売市場を分けているも

のと判断できるから，これら 2つの業態の平均得点に近い属性で解釈する。

すると，プラスの方向には「安全性の高い品物があるj，I新鮮な品物があ

るj，I品質や量が正しく表示されているJがあり，マイナスの方向には「値
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品質に関するサービスの良さ
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段が安し、J，IJ古の人が品物についての質問に答えられるJ，1会計がすぐ済

む」がある。従って， 第2軸は，プラスの方向は『品質に関するサービスの

良さ~， マイナスの方向は『値段の安さや人的サービスの良さ』を示してい

ると解釈できる。 3つの業態の位置関係は〔図ののようになる。
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ここで，同業態内での望ましい庖舗改善の方向について見ょう。それは，

各業態内で満足者と不満足者別に平均判別得点をとることによって判断でき

る。〔図 5)にそれを示した。太い矢印が改善の方向を示している。どの矢印

も左上を向いていることが特徴的である。つまり，どの業態も，品質に関す

るサービスと庖舗の物的機能性，買物の便利に対する改善が望まれている。

業態別の特徴は，そのどちらに重点が置かれるべきかの相違として現れてい

る。矢印の傾きの程度によって知ることができる。要約すると，各業態で満

足者と不満足者を比べた時(満足者は満足度4と3の者，不満足者は満足度

2とlの者である)，以下のようになる。

(1)一般商屈の満足者は，かなり大きく庖舗の物的機能性，買物の便利さ

の良い方へ傾いている。

(2)反対に，大型スーパーの満足者は，品質に関するサーピスの方へ大き

く傾いている。

(3)小売市場の場合は，一般商屈と大型スーパーの中間型となっている

が，どちらかと言えば満足者は庖舗の物的機能性，買物の便利さの良い

方へ傾いている。

矢印と同じ方向に(重要度×満足度〉を移動させるためには，重要度と満足

度のどちらかを，あるいは，両方を更に高めればよし、。管理者の制御がより

可能な方は満足度であろう。重要度は消費者の価値構造と深く結び付いてい

るからである。満足度も消費者の価値観と関係はあるが，基本的には，小売

庖舗が提供する商品やサーピスによって決まると考えられる。

更に，庖舗属性をうまく選択し，理想庖舗の属性を回答してもらい，それ

を既存業態と比較して，新しい業態を創造する参考とすることもできょう。

同業態内でも，同じやり方で，自己!古舗を他}古舗と比較した場合の特徴を把

握するのに役立つであろう。
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4. 要 約

第1章で提起した問題に，もう一度簡単に答えよう。

(1) }苫舗属性に対する(重要度×満足度〉が最も長く， (イ)→般商庖， (ロ)小

売市場，け大型スーパーなどの大型庖，の3つのグループに判別したo

(2) ~人間的親しみやすさ』や『品質に関するサービスの良さ』に関係す

る属性に高い点を付けた人ほど一般商屈を選択している。小売市場は，

『人間的親しみやすさ』や『値段，人的サービスの良さ』に関係する属

性，大型スーパーは『庖舗の物的機能性，買物の便利さ』に関係する属

性に高い得点を付けた人に選択されている。

(3)一般商庖は『庖舗の物的機能性，買物の便利さJ]，大型スーパーは『品

質に関するサービスの良さJ]， 小売市場はそれら 2つに，各々関係した

属性の改善が望まれている。

調査方法について述べたように，厳密な無作為抽出によって世帯が抽出され

ていなし、。この結果は，更に，厳密な調査法によって確かめる必要があろ

う。

* * * 
小論で分析された調査は，北海道大学の黒田重雄助教授の商業環境調査に

参加させていただき，実施されたものである。ここに記して感謝致します。

く注〉

1)業態は売り方の違いによる小売業の区分である。これに対して，業種は商品による

区別である。例えば，商応，専門広，大型庖に分けられる。大型応はさらにデパー

ト，スーパー・マーケット等に分けられると思われる。必ずしも決まった分け方が

あるものではない。

2)札幌市と商工会議所で実施した調査で、は，調査した全ての品目で消費者の購入割合

が，一般商庖では53年度は51年度を下回っている。小売市場では約半数の品目で

下回っている。スーパー・マーケットでは， 全ての品目で上回っている。 (18)参
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照。

3) (l1Jの p.142.

4) (のの記述による。

5) (4Jを参照のこと。

6) (3J， (13Jを参照のこと。

7) (12Jの p.47.

8)判別分析に関しては(17]， (20Jを参考にした。また，計算は北海道大学大型計算

機センターで行われた。

9)偶然によってできる正判別率をどのように考えるかについてのより厳密な議論は

(15Jを参照のこと。

10) (l4Jを参照のこと。

11) (14Jを参照のこと。

12) (8Jには，自舗のイメージ調査を管理のために使う幾つかの方法が示されている。
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