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Ⅰ　は じ め に

　本稿では，コンビニエンス・ストアにおける消
費者の購買行動に注目し，特に，「ヘルシア緑茶」
の購買者の同時購買発生メカニズムの解明を目的
として研究を行う。ヘルシア緑茶の売上げの特徴
としては，同一の茶系飲料のシェアを奪うことな
く，茶系飲料全体の売上げを拡大していることが
挙げられている。これは，自然・健康志向を背景
にした一連の購買行動の結果として捉えられるが，
ヘルシア緑茶購買者の購買の際のニーズを明らか
にすることができれば，店舗全体の売上げを増加
させるための指針が得られ，コンビニエンス・ス
トアにおけるプロモーション計画を立案する上で
有益である。
　これまで，コンビニエンス・ストアは，消費者
の必要な時に必要な商品を提供する利便性の高い
近隣型商店として，店舗数を増やしてきた。コン
ビニエンス・ストアの店舗数の増加の理由として
は，世帯の核家族化によって単身者世帯や高齢者
世帯が増加し，1人分の少量パックや弁当のよう
な調理の必要のない食品が求められるようになっ
てきたことが考えられる。そして，女性の社会進
出に伴う共働き世帯の増加などの要因により，商
店街，スーパーマーケットなどが閉店した後の時
間帯での消費者の購買活動の機会が増えたことが
挙げられる。コンビニエンス・ストアは，対面販
売を中心として限定された品目を扱う従来型の食
料品店や日用雑貨店，そして，近隣には存在せず
営業時間にも制約のある大型スーパーなどとは異

なる業態として定着し，高い利便性を提供すると
ともに，売上げを順調に増加させ，店舗数を拡大
し，また，内部システムの確立や充実を図ってき
た。例えば，POS（Point of Sales）システムなど
のデータ活用により効率的な商品選択や陳列，在
庫配送システムによる欠品率の極小化など一連の
管理体制を実現してきた。また，コピーサービス，
切手・ハガキの販売や郵便物の回収ポストの設置，
宅配便の取次ぎ，公共料金の収納代行，チケット
の販売，インターネット取引物の受取業務，さら
には，金融機関の ATM設置など様々な日常生活
におけるサービスの提供を行っている。
　しかし，これまで売上げや店舗数を順調に増や
してきたコンビニエンス・ストア業界であったが，
店舗数が飽和状態に達する地域の増加などにより，
同一チェーン内で不採算店舗の閉店や立地の変更，
他チェーンとの競合による閉店や新規出店の大幅
な取り止めなどが生じるようになってきた。また，
合併や業務提携，経営権移譲なども行われ，業界
の再編も行われている。そうした状況の打開のた
め，新たなニーズの見込める，オフィスビル，大
学，病院，ホテルなどへの新規出店が行われてい
る（経済産業省経済産業政策局調査統計部，2006）。
そして，新たな顧客層を取り込むことを目的とし
て，店舗デザインなどのイメージの刷新，独自商
品の開発や惣菜専門店などの新業態の開発など，
チェーンの個性化も図られている（日経MJ, 2007）。
例えば，店舗内調理の実験店を開業したり，既存
店では取り扱わない輸入菓子や日用雑貨を販売し
たりすることで，駅前のオフィス街での集客を増
やす試みや女性客の嗜好を探る工夫が行われてい
る。また，高齢化や単身世帯の増加などで，生鮮

コンビニエンス・ストアにおける消費者の購買行動

中 山 厚 穂＊

論　文

　＊　なかやま あつほ　　立教大学経営学部助教　　nakayama@rikkyo.ac.jp



99

立教ビジネスレビュー　創刊号（2008）　98-107

食品の少量パックへの重要も高まっており，生鮮
品の取扱いの拡充にも重点がおかれるようになっ
ている。
　しかしながら，現在のコンビニエンス・ストア
業界を取り巻く環境は今後も厳しい状況がつづく
と予想される。既存のスーパーマーケットは深夜
営業を拡大しており，持ち帰り弁当・惣菜チェー
ン，ディスカウント・ストアやドラッグ・ストア
などの増加により，異業種と消費者獲得のための
競争を行う必要も生じている。消費者の店舗選択
の幅は拡大していると考えられ，既存顧客の維持
と新規顧客の獲得を図ることが重要といえる。そ
のためには，消費者が店舗内で，どのような購買
行動を行っているのかを明らかにし，顧客のニー
ズを探ることが大切となる。そこで，本研究では，
ヘルシア緑茶購買者が他のカテゴリーをどのよう
に同時購買しているのかという同時購買の全体的
な傾向を俯瞰的に捉え，マーケティング活動にお
ける有益な示唆を得ることを目的とし，コンビニ
エンス・ストアでのヘルシア緑茶購買者の POS
データを分析する。そして，ヘルシア緑茶購買者
の購買行動の背後に潜んでいるニーズを明らかに
することを目指す。本研究で取り上げるヘルシア
緑茶の売上傾向で注目すべき点は，市場「全体」
を拡大した点があげられる（塚原，2003）。ペット
ボトル入り茶系飲料のような成熟した分野では，
新商品が出ても既存商品の売上げを奪うのが通常
であるが，しかし，ヘルシア緑茶は他社のシェア
を奪うことなく全体を押し上げた。売上げを純粋
に上積みしてくれるヘルシア緑茶は，コンビニエ
ンス・ストアにとって非常にありがたい商品であ
ると考えられる。ヘルシア緑茶購買者の購買の際
のニーズを明らかとすることができれば，店舗全
体の売上げを増加させるための指針となり，コン
ビニエンス・ストアにおけるプロモーション活動
において重要な役割を果たすと考える。
　まず，初めに，ヘルシア緑茶が含まれる清涼飲
料市場の概況について述べる。近年では，3兆
6000億円を上回る清涼飲料市場において，茶系
飲料やミネラルウォーターの消費量が年々増加し
ている。特に，茶系飲料は著しく伸びており， 
2006年の市場規模は 1兆円に迫るまで成長し，
清涼飲料市場全体の 25％以上を占めている。
　茶系飲料では，緑茶，紅茶，ウーロン茶，ブレ

ンド茶の 4品目が主力で，麦茶，そば茶などの割
合は小さい。緑茶，紅茶，ウーロン茶，ブレンド
茶は，2000年にはそれぞれ 2000億円前後の市場
であった。その後，紅茶，ウーロン茶，ブレンド
茶が低迷するなか緑茶が急成長し，2006年の市
場規模は，紅茶，ウーロン茶，ブレンド茶が
1500～ 1800億円程度であるのに対し，緑茶は，
4000億円を超えている。茶系飲料の市場は，緑
茶の新製品が多く投入され，各メーカーとも注力
していることから，今後も大きな伸びが期待でき
る市場といえる。
　緑茶は「日本茶」ともいい，国民生活にとって
不可欠の飲料として定着しており，近年では，緑
茶はドリンク飲料の形態に加工され，甘味料を含
まず冷温共用の形態で幅広く生産されている。
1983年の発売以降，大手企業が相次いで参入を
行った。その後，大手食品メーカーの参入もあり，
容器形態も，PETボトル，缶，紙と多様化して
いった。2002年には，ニュータイプ緑茶として，
中国緑茶が発売された。お茶は，熱い湯呑み茶わ
んで飲んでいたものを缶入りにしてアウトドア志
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図 1　清涼飲料市場の市場規模（2006 年）

出所 ：全国清涼飲料工業会（http://www.j-sda.or.jp/toukei/
toukei.htm）。
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図 2　緑茶飲料市場の市場規模（2006 年）

出所 ：全国清涼飲料工業会（http://www.j-sda.or.jp/toukei/
toukei.htm）。
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向に合わせていたが，冷やして飲める清涼飲料と
しても定着しつつある。
　特定保健用食品の茶系飲料の市場は，ヘルシア
緑茶の 2003年 5月の発売から 2004年の全国展開
や販路拡大により拡大していった。2003年に新
規参入した花王の特定保健用食品「へルシア緑
茶」がコンビニエンス・ストア限定，地域限定な
がら大ヒットし，機能型茶系飲料として認知され，
2004年には全国展開するとともに，スーパーマー
ケット，ドラッグ・ストアなどへと販路を拡大し，
売上げを伸ばした。2005年には一時の勢いはな
くなったものの，2006年には「ヘルシアウォー
ター」の投入によるヘルシアブランドの再訴求が
図られたことや，サントリー「黒烏龍茶」の発売
により，市場規模は再び拡大傾向となっている。
そして，本年には「ヘルシアウォーターマスカッ
ト味」や「ヘルシア緑茶まろやか」も投入され，
更なるブランド力の強化が図られている。
　上述のように，ヘルシア緑茶の購買傾向として
注目すべき点は，市場「全体」を拡大した点が挙
げられる。ヘルシア緑茶は，他社のシェアを奪う
ことなく，全体を押し上げ，売上げを純粋に上積
みしたと報告されている（塚原，2003）。さらには，
ヘルシア緑茶の販売戦略は，発売当初においては
販路が限定されていたことも含めてコンビニエン
ス・ストアにとって非常にありがたい商品であっ
たといえる。したがって，ヘルシア緑茶購買者の
他のカテゴリーの同時購買の構造を明らかにし，
コンビニエンス・ストアなどの小売店でのマーケ
ティング活動への提言を行うことは，消費者行動
研究の観点からも有意義であると考えられる。そ
こで，本研究では，ヘルシア緑茶購買者の同時購
買の傾向の解明を目的として，あるコンビニエン
ス・ストアでのヘルシア緑茶購買者の POSデー
タを分析し，消費者行動研究への貢献を目指すこ
ととする。

Ⅱ　方　　法

　これまでの消費者行動研究では，どのようなカ
テゴリーの組合せで購買が発生するのかを明らか
にするために，クラスター分析，マーケット・バ
スケット分析，アソシエーション・ルールなどに

より，個々のカテゴリー間の関係に注目して研究
が行われてきた。これらの手法は，様々な組合せ
に基づいた個々のカテゴリー間の局所的な購買行
動を明らかとするのに優れているが，カテゴリー
間の全体的な関係を捉えるのには適していない。
今回の研究のように，ヘルシア緑茶購買者が他の
カテゴリーをどのように同時購買しているのかと
いう各カテゴリーの同時購買の全体的な傾向を捉
え，ヘルシア緑茶購買者の購買行動の背後に潜ん
でいるニーズを明らかとすることを目指している
場合には，個々のカテゴリー間の関係よりも，カ
テゴリー間の全体的な関係を捉えることが，店舗
内での俯瞰的な購買行動を把握する上で重要であ
ると考えられる。したがって，全体的な関係を解
明したい場合には，多次元尺度構成法（MDS）な
どのマッピング手法により，多次元空間内にカテ
ゴリー間の関係を点として定義し，カテゴリー全
体の大局的な関係を布置により視覚的に俯瞰的に
表現することが重要となる。MDSは，これまで
心理学，考古学，社会学，人類学，経済学，教育
学など多くの分野で利用されてきた。MDSは連
続的な多次元空間を用いてデータの背後に隠れて
いる関係を表現し，データに潜んでいる本質的な
関係や情報を理解しやすいように表現するための
手法である。つまり，データの背後に潜んでいる
情報を抽出し，そこから仮説を導出するのに優れ
た手法である。各カテゴリーの同時購買の全体的
な傾向を捉え，ヘルシア緑茶購買者の購買行動の
背後に潜んでいるニーズを明らかとするのには適
した手法であると考えられる。
　MDSにおいて，布置でのそれぞれのカテゴ
リー間の全体的な関係は，2つのカテゴリー間の
近接度（カテゴリー×カテゴリーからなる単相 2元
データ1）に基づいて，2つのカテゴリー間の距離
を定めることで表現されるのが一般的である（単
相 2元MDS）。布置により示されている関係は，
2つのカテゴリー間の近接度に基づくものであり，
3つや 4つなどそれ以上のカテゴリー間の近接度
による関係は，2つのカテゴリー間の近接度に置
き換えることで表現され，直接的には表現されな
い。本来であれば，3つのカテゴリー間以上の関
係も 2つのカテゴリー間の関係に置き換えること
なく，直接的に表現されれば，カテゴリー間のあ
るべき本来の関係が表現できるのではないかと考
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えられる（e. g. 林，1989）。そこで，3つの対象間
の関係を表すデータ，もしくはそれ以上の対象間
の関係を表す多元データを分析可能なMDSのモ
デルが提案されるようになった（Cox, Cox and 

Branco, 1991 ; De Rooij and Gower, 2003 ; Gower and 

De Rooij, 2003 ; Heiser and Bennani, 1997 ; Joly and Le 

Calvé, 1995）。しかしながら，実際的には，全ての
対象間の組合せを考慮することは困難であり，マ
ジックナンバー・セブンのように，全ての対象間
の関係を人が考慮していると考えることも不自然
である。また，3つの対象間の関係に基づくモデ
ルの結果が，2つの対象間の関係に基づくモデル
の結果に類似した結果になることも報告されてい
る（Gower and De Rooij, 2003）。この類似性が生じ
る理由としては，次の 2つの理由が考えられる。
単相 2元MDSのモデルが頑健であり，単相多元
データを単相 2元データに縮約したデータを分析
しても，共通の関係性が表現可能であるという解
釈である。もう 1つは，単相多元データが 2つの
対象間の関係を含んでおり，分析結果に影響を及
ぼしているという解釈である。本研究では，後者
の立場の視点に立ち，複数の対象間の関係には，
最小単位の 2つの対象間の関係と，2つの対象間
の関係では説明できない関係とが存在していると
いう立場で研究を進めていく。つまり，複数の対
象間の関係を表すデータを分析した際に，2つの
対象間の関係に置き換えて分析した結果と類似し
た結果が得られるのは，2つの対象間の関係で説
明できる情報の影響を受けているためであると考
える立場となる。以上の背景を踏まえ，本研究で
は，考慮すべき対象間の関係の上限を定めるス
トッピング・ルールを設定し，その上限の対象間
の関係までを考慮して，複数の対象間の全体的な
関係を最小単位の 2つの対象間の関係により捉え
られる関係と，2つの対象間の関係からは捉えき
れない関係とに分けて分析を行う方法（Nakayama, 

2007）を用いて分析を行うこととした。

Ⅲ　分　　析

　分析には，あるコンビニエンス・ストアでのヘ
ルシア緑茶購買者の POSデータを用いた 2。使
用したデータは，2006年 5月 23日から 2007年 1

月 31日の期間のデータである。対象カテゴリー
には，売上げの多かった上位 17カテゴリーと花
王「ヘルシア緑茶 350ML」「ヘルシアウォーター
GF500ML」とサントリー「黒烏龍茶 350ML」を
利用した。
　分析を行う前に，ヘルシア緑茶購買者の同時購
買の構造を明らかにする際に，どのカテゴリー数
の同時購買までを考慮すべきであるかというス
トッピング・ルールを定める必要がある。そのた
めに，まず，この 20カテゴリーについて，1度
の来店での同時購買数の頻度を算出した。その結
果，1カテゴリーのみの購買（ヘルシア緑茶のみの
購買）が 50％弱と最も多く，同時購買数が増える
につれてその割合は低下し，3カテゴリーの同時
購買（ヘルシア緑茶と他の 2つのカテゴリーを購買）
では 10％程度，4カテゴリーの同時購買（ヘルシ
ア緑茶と他の 3つのカテゴリーを購買）は 3％程度
となっている（表 2）。また，平均購買数を算出す
ると，1.73となっていることが分かる。そこで，
本研究では，同時購買数と，平均購買数をストッ
ピング・ルールとして，3カテゴリーまでの同時
購買の構造が一般的な購買スタイルであると考え，
3カテゴリーまでの同時購買を考慮した分析を行
うこととした。
　消費者ごとの 20カテゴリーの同時購買の有無
が記されている 2相 2元データ（消費者×20カテ
ゴリー）から，2カテゴリー間の同時購買の頻度

表 1　分析に利用した 20カテゴリー

ID カテゴリー名
1 おにぎり・おむすび
2 弁当
3 ハードヨーグルト
4 コーヒー乳飲料
5 缶入りコーヒー飲料
6 ペットボトル入り緑茶飲料
7 ペットボトル入り健康茶飲料
8 紙パック入り果汁混合野菜ジュース
9 栄養補給ドリンク

10 ペットボトル入りミネラルウォーター
11 即席カップ中華そば
12 菓子パン
13 デニッシュ・ペストリー
14 サンドイッチ
15 チョコバー・粒チョコレート
16 粒ガム
17 たばこ
18 ヘルシア緑茶 350ML
19 黒烏龍茶 350ML
20 ヘルシアウォーター GF500ML
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を示す 20（カテゴリー）×20（カテゴリー）の単相
2元類似度データと，3カテゴリー間の同時購買
の頻度を示す 20（カテゴリー）×20（カテゴリー）
×20（カテゴリー）の単相 3元類似度データを算
出した。そして，単相 2元類似度データは，単相
2元MDS（Kruskal, 1964a, b ; Shepard, 1962a, b）に
より分析を行った。そして，単相 3元類似度デー
タは，Nakayama（2007）のモデルにより分析を
行った。Nakayama（2007）のモデルでは，3つの
対象間内の，2つの対象間の関係を表していると
考えられる周辺単相 2元類似度データを単相 2元
MDSで分析する。そして，その結果から得られ
た情報を，もとの単相 3元類似度データから取り
除き，その残差として表現される，3つの対象間
の関係を説明していると考えられる残差単相 3元
類似度データを単相 3元MDSの分析により分析
する流れとなる。
　単相 2元MDS（Kruskal, 1964a, b ; Shepard, 1962a, 

b）は，2つの対象間の類似度をδijとするときに，
 δij＞δlm⇒ dij dlm （1）
のような単調関係を満たすように，2つの対象間
の距離 dijを求め，多次元空間内での点の座標を
求める。そのときの 2つの対象間の類似度と距離
の適合度の指標を，ストレス第 2式（Kruskal and 

Carroll, 1969）に基づいて，

 S＝
n

i＜j
Σ

n

i＜j
Σ（dij－d̂ij）2 （dij－dij）2  （2）

と定義する。
　Nakayama（2007）のモデルでは，2つの対象間
と 3つの対象間の関係を同時に分析するために，
単相 3元類似度データから，周辺単相 2元類似度
データを作成する。今回の分析では，単相 3元対
称類似度データ mijkを分析することを仮定してい
るので，mijkは，単相 3元類似度データδijkの各
要素を用いて

	 mijk＝（δijk＋δikj＋δjik＋δjki＋δkij＋δkji）/6 （3）
と表現できる。
　単相 3元対称類似度データ mijkから，周辺単相
2元対称類似度データδijを作成するには，
	 δij＝（mij・＋m・jk＋mi・k）/3 （4）
のように，3つの対象の中の 1つの対象を固定し
て平均を取ったものを足し合わせ，その平均を求
めれば良いことになる。なお，mijkは単相 3元対
称類似度データであるので，mij・と m・jkと mi・kは
等しい値となる。このようにして算出した単相 2
元対称類似度データδijを単相 2元MDS（Kruskal, 

1964a, b ; Shepard, 1962a, b）により分析を行い，多
次元空間内での点の座標を求める。
　次に，単相 2元MDSの分析結果から得られた
2つの対象間の距離を元のデータとの尺度水準を
そろえるために線形回帰を行う。そして，得られ
た d´ijと単相 3元対称類似度データδijkから，単
相 3元対称類似度残差データδ́ ijkを
 δ́ ijk＝δijk－（d´ij・＋d ・́jk＋d´i・k） （5）
と計算する。この残差δ́ ijkを 2つの対象間の関係
では説明できない関係として捉え，この残差を単
相 3元MDSで分析し，
 δ́ ijk＞δ́ lmn⇒ dijk dlmn （6）
となるような多次元空間内での点の座標を決定す
る。
　なお，今回の分析で利用する単相 3元MDSの
モデルには，3つの対象間の距離 dijkを，
	 dijk＝（d 2ij＋d 2jk＋d 2ik）1/2 （7）
と 2 つの対象間の距離の 2 乗和で定義する
Generalized Euclidean distance model（De Rooij 

and Gower, 2003）を用いた。このときの類似度と
距離の適合度の指標をストレス第 2式（Kruskal 

and Carroll, 1969）に基づいて，以下のように定義
した。

 S＝
n

i＜j＜k
Σ（dijk－d̂ijk）2 （dijk－dijk）2

n

i＜j＜k
Σ  （8）

　単相 2元データ（同時購買数が 2のデータ）の分
析と単相 3元データ（同時購買数が 3のデータ）の
分析では，様々な初期布置で分析を行うため，最
小次元数は 1として，最大次元数を 10次元から
6次元まで変更して分析を行った。単相 2元デー
タの分析での次元数 5から次元数 1までの各次元
でのストレスの最小値の値は，0.305，0.367，
0.456，0.552，0.660となっている。また，単相 3

表 2　20 カテゴリー間の同時購買数

同時購買数 度数 ％
1 4,029 47.67
2 3,053 36.13
3 1,044 12.35
4 261 3.09
5 47 0.56
6 13 0.15
7 3 0.04
8 1 0.01
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元データの分析での，残差単相 3元データの分析
から得られた次元数 5から次元数 1までの各次元
でのストレスの最小値は，0.695，0.725，0.762，
0.794，0.859となっている。単相 2元データの分
析や単相 3元データの分析ともに，次元数の増加
に伴うストレスの変化は次元数 5から次元数 2で
は，次元の減少によるストレスの値の増加は小さ
いが，次元数 1ではストレスは比較的大きく増加
している。つまり，次元数 1では布置とデータの
当てはまりが悪いといえる。そして，今回の結果
からは，高次元解の結果でなくとも，2次元解の
結果において，対象間の関係を十分に解釈するこ
とができることから，視覚的な解釈しやすさも考
慮して，2次元の結果を解として，考察を行うこ

ととした。

Ⅳ　結果と考察

　図 3は，単相 2元データ（同時購買数が 2のデー
タ）の分析により得られた 2次元布置である。布
置の中心に位置しているカテゴリーは，他のカテ
ゴリーと同時に購買が行われやすいカテゴリーで
あることを示している。また，布置の周辺に位置
しているカテゴリーは他のカテゴリーとは同時に
購買されにくいカテゴリーであることを表してい
る。布置のほぼ中心には，おにぎり・おむすび，
菓子パン，ヘルシア緑茶 350MLが位置しており，
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図 3　単相 2元データ（同時購買数が 2のデータ）の分析により得られた 2次元布置
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これらのカテゴリーは同時に購買されやすいこと
が分かる。また，その周辺に，弁当，サンドイッ
チ，たばこ，缶入りコーヒー飲料，ペットボトル
入り緑茶飲料，ペットボトル入りミネラルウォー
ター，黒烏龍茶 350MLなどが位置しており，ヘ
ルシア緑茶と一緒に食べたり飲んだりする追加の
もう一品という特徴をもったカテゴリーが同時に
購買されやすいという傾向があることが分かる。
そして，ヘルシア緑茶の売上傾向には，同一の茶
系飲料のシェアを奪うことなく，茶系飲料全体の
売上げを拡大するという特徴があるが，その特徴
についても，ペットボトル入り緑茶飲料やその他
の飲料が近くに位置していることから確認するこ
とができる。また，ヘルシア緑茶の売上げは，自

然・健康志向を背景として拡大していったわけで
あるが，実際に，図 3をみて見ると，この傾向を
表すように，ハードヨーグルト，ペットボトル入
り健康茶飲料，紙パック入り果汁混合野菜ジュー
ス，栄養補給ドリンクなどが，続いて近くに位置
している。ヘルシア緑茶購買者には，自然・健康
志向の購買傾向が強いことが改めて示された。
　図 4は，単相 3元データの分析（同時購買数が
3のデータ）での，残差単相 3元データの分析か
ら得られた 2次元布置である。図 4でのカテゴ
リー間の関係は，2つのカテゴリー間の関係を除
いた上で，3つのカテゴリー間の関係を表現して
いる。したがって，カテゴリー間の関係を考える
際には，3つのカテゴリーごとに関係を捉える必
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図 4　単相 3元データ（同時購買数が 3のデータ）の分析における残差単相 3元データにより得られた 2次元布置
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要がある。図 4から読み取れることとして，図 3
では布置の周辺に位置していたカテゴリーが，図
4では布置の中心に位置するように移動し，図 3
において布置の中心に位置していたカテゴリーが，
図 4では比較的布置の周辺に移動するように位置
していることである。具体的には，図 3において，
布置の周辺に位置していた即席カップ中華そば，
デニッシュ・ペストリー，粒ガム，ヘルシア
ウォーター GF500MLなどは，図 4では布置の中
心付近に移動している。一方で，ペットボトル入
り緑茶飲料，ペットボトル入り健康茶飲料，ペッ
トボトル入りミネラルウォーター，菓子パン，サ
ンドイッチなどの図 3で布置の中心近くに位置し
ていたカテゴリーは，図 4では，比較的布置の周
辺に移動している。この移動から明らかとなって
いることは，3つの対象間の関係がより明確に表
現されているということである。つまり，食事志
向の購買パターン，自然・健康志向による購買パ
ターン，飲料志向の購買パターンがそれぞれ明確
に存在していることが把握できる。なお，食事志
向の購買パターンには，各カテゴリーの位置関係
から，パン派，ご飯派，即席カップ麺派などが存
在していることがあわせて読み取ることできる。
単相 2元データの分析では，2つのカテゴリー間
の関係を基にして，ヘルシア緑茶と他のカテゴ
リーがどのように購買されるのかということが示
されていた。しかし，単相 3元データの分析にお
いて，2つのカテゴリー間の関係を取り除き，3
つのカテゴリー間のみの関係でカテゴリー間の関
係を表現したことによって，新たに，対ヘルシア
緑茶に対する購買行動の枠組みではなく，ヘルシ
ア緑茶購買者の背後に隠れているニーズに基づい
た購買行動の枠組みが明らかになったといえる。
以上の，知見は，複数の対象間の全体的な関係を
最小単位の 2つの対象間の関係により捉えられる
関係と，2つの対象間の関係からは捉えきれない
関係とに分けて分析を行うことで，初めて得られ
た知見であるといえる。
　よって，コンビニエンス・ストアにおけるプロ
モーション計画では，単相 2元データの分析から
明らかとなった対ヘルシア緑茶に対する購買行動
の枠組みと，単相 3元データの分析から得られた
ヘルシア緑茶購買者の背後に隠れているニーズに
基づいた購買行動の枠組みに基づいた戦略を立案

することが重要であると考えられる。つまりは，
ヘルシア緑茶の購買者は，単独の購買も多いが，
その他のカテゴリーもニーズに合わせて購買して
いる併売傾向も強く，その他の飲料も同時に購買
する傾向にあることが示されているので，それぞ
れのニーズに合わせた戦略が，店舗の売上獲得に
おいては重要となると考えられる。

Ⅴ　結論とまとめ

　現在のコンビニエンス・ストア業界では，消費
者の店舗選択の幅は拡大し，異業種との消費者獲
得のための競争が激化している。そのため，既存
顧客の維持と新規顧客の獲得を図ることが重要と
なっており，消費者が店舗内で，どのような購買
行動を行っているのかということを明らかにし，
顧客のニーズを探ることが大切となっている。ま
た，自然・健康志向を背景にした一連の消費者の
購買行動において，ヘルシア緑茶は，同一の茶系
飲料のシェアを奪うことなく，茶系飲料全体の売
上げを拡大していたという点で注目されており，
ヘルシア緑茶購買者の同時購買のメカニズムを明
らかにすることは，プロモーション戦略を立案す
る上で大切となると考えられる。以上から，本稿
では，ヘルシア緑茶購買者の購買行動に注目して
研究を行った。そして，ヘルシア緑茶購買者が他
のカテゴリーをどのように同時購買しているのか
という同時購買の全体的な傾向を俯瞰的に捉える
ために，あるコンビニエンス・ストアでのヘルシ
ア緑茶購買者の POSデータをMDSにより分析
を行った。そして，ヘルシア緑茶購買者の購買行
動の背後に潜んでいるニーズを明らかとすること
を目指した。その結果，ヘルシア緑茶購買者には，
これまで指摘されていたように，その他の茶系の
飲料も同時に購買する傾向が存在していることが
判明した。そして，3つのカテゴリー間の全体的
な関係を最小単位の 2つのカテゴリー間の関係に
より捉えられる関係と，2つのカテゴリー間の関
係からは捉えきれない関係とに分けて分析を行う
ことで，ヘルシア緑茶購買者の同時購買の枠組み
として，食事志向による購買パターン，自然・健
康志向による購買パターン，飲料志向の購買パ
ターンが存在していることが把握された。
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　今後の課題としては，以下のように考えられる。
　第 1に，今回の分析においては，ヘルシア緑茶
購買者の店舗内における各カテゴリー間の同時購
買のメカニズムを俯瞰的に全体的な傾向として捉
えるため，MDSを用いて分析を行った。しかし，
個々の各カテゴリーに対するアプローチを立案す
るためには，ヘルシア緑茶購買者の同時購買のメ
カニズムを個々の局所的な観点から捉えることが
重要となる。そのためには，クラスター分析やア
ソシエーション・ルールなど局所的な利用傾向を
表現するのに優れた手法を活用することが有効と
なる。MDSやクラスター分析などは，同じデー
タのそれぞれ異なった側面を明らかにする相補的
なものであり，できる限り併用することが望まし
いとされている（Arabie, Carroll and DeSarubo, 

1987 ; Kruskal, 1977）。今後の研究においては，全
体的な傾向と局所的な傾向とを併用した研究が必
要であると考える。
　第 2に，本稿では，ヘルシア緑茶購買者の購買
行動の背後に潜んだ消費者のニーズを明らかとし，
コンビニエンス・ストアにおける各カテゴリーの
同時購買のメカニズムについての仮説を導出する
ことを目的としていた。本分析では，因果関係に
ついては説明ができていない。原因と結果を明ら
かにするためには，店舗立地や購買時間などその
他の情報を用いるとともに，因果関係を分析可能
な手法を用いる必要があるといえる。また，購買
意思決定に影響を与える要因には，レイアウト要
因，商品要因，特売・販促要因，人的要因（Sheth, 

1983；青木，1989）などが存在しているが，今回
の研究では，これらの諸要因については考慮して
いない。今後は，その他の要因について考慮した
分析も必要であると考える。

注　　　　　　　　　　
1　MDSでは，データの相は 1組の対象を意味する。1つ
の相を持つデータを単相データ，2つの相を持つデータ
を 2相データ，3つの相を持つデータを 3相データとい
う。また，元の数は相がいくつ組み合わされているかに
より決定される（Carroll and Arabie, 1980）。同一の相が
2つ組み合わされているデータは単相 2元データ，同一
の相が 3つ組み合わされているデータは単相 3元データ
となる。2つの異なる相が組み合わされれば 2相 2元
データ，同一の相が 2つと異なる相 1つが組み合わされ

れば 2相 3元データ，3つとも異なる相が組み合わされ
れば 3相 3元データとなる。

2　今回分析に使用したのは，日本経済新聞デジタルメ
ディアが収集を行ったコンビニエンス・ストア（CVS）
のレシート単位の POSデータである。レシートごとに，
いつ（時刻），どこで（立地），どのような人が（性別・
年齢階層）買ったのかという情報が得られている。同時
に，どんな商品を一緒に買ったかという併買商品の状況
のデータも得られている。
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