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1.は じ め に

現代の消費者行動は,き わめて多様化,個 性 し,そ の変化 を把握すること

は至難のわざである。マーケティングにとっては消費者の変化に対応するこ

とがその眼 目とされ,現 在の企業環境 にあってはこのように変化する消費者

行動に対応するマーケティング戦略の構築はますます必要不可欠となってい

る。

消費者の意識変化を確実に捉え,マ ーケテ ィング戦略に投影する方法 とし

ての適切なアプローチは,ラ イフスタイル分析であろう。 ライフスタイル分

析は,消費者意識を類型化 し市場セグメン トを提供 しうる有効な手法である。

本小論では,従 来のライフスタイル・アプローチに加えて,新 しいアプロー

チとしてのVALSラ イフスタイル分析について論述 し,実 例 をあげてその

有効性に言及する。
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2.ラ イ フス タイル概 念 と類型

ラ イ フス タ イル とい う用 語 は,現 在 マ ー ケ テ ィ ング のみ な らず,か な り広

範 か つ 日常 社 会 一 般 に使 用 され て い る が,そ の意 味 を的 確 に と ら えて い る と

は言 い が た い。 例 え ば,フ ァ ッシ ョン,ア パ レル 関係 に見 られ る広 告等,あ

るい は スナ ック菓 子,食 品 メー カー の テ レ ビ コマ ー シ ャルの よ う に単 に視聴

者 の 注 意 を促 す ア クセ ン ト的 な役 割 を果 た す に す ぎ な い場 合が 多 い。 ラ イ フ

ス タ イ ル概 念 は,市 場 を把 握 す る場 合 に 旧 来 の 分類 基 準 で は不 充 分 なた め に

開 発 され た市 場 分 析 の ため の ッー ルで あ る。 す な わ ち,消 費 が 高 度 化 し,意

識 の 多様 化 個 性 化 の進 展 に よ って,消 費者 行 動 が複 雑 化 した ため に,単 にデ

モ グ ラ フ ィ ック要 因 を基 礎 とす る 市場 分析 方 法 の みで は,市 場 の 実 態 を正 し

く把 握 す る こ とが不 可 能 とな った 。 この よ うに 複 合化 した消 費 者 要 因 を解 明

し,市 場 の 類 型 化 をは か る た め の概 念 的 な研 究 方 法 が ラ イ フ ス タ イル ・ア プ

ロー チ で あ る。

ラ イ フ ス タ イ ル とは,H.Assaelに よ れ ば 「人 々 が時 間 をい か に費 やす か

と い う方 法(活 動),環 境 に お い て重 要 と思 う もの(興 味),自 分 自 身 とt間

につ い て考 え る事 柄(オ ピニ オ ン)に よ って 明示 され る生 活 モ ー ド」nで あ る。

第1表 に み ら れ る よ うに 活 動 とは,労 働,趣 味,社 会 活 動,余 暇 活 動 等 が

含 まれ,興 味 は,家 族,コ ミュニ テ ィ,消 費生 活 の範 囲 を示 す 。 また,オ ピ

ニ オ ン は 自 己 ,社 会,文 化,政 治,経 済 に 関 す る 意 見 や 考 え 方 で あ る。

D.L.Hawkins,RJ.Best,K.A.Coneyに よ れ ば,「 ラ イ フ ス タ イ ル は,単

に生 活 の 仕 方 で あ る」2}と定 義 づ け られ る。 さ ら に,彼 は,「 ラ イ フ ス タ イ

ルは,ラ イフサ イク ル を通 じて 変化 す る社 会 的 相 互 関 係 か ら生 ず る 固 有 の個

人 的 特 性 の作 用 で あ る」31と 述 べ て い る。 ラ イ フ ス タ イ ル は,多 くの 要 因 か

ら構 成 され て い る。 例 え ば,価 仇 デ モ グ ラフ ィ ック要 因,社 会 ク ラ ス,レ

フ ァ レン ス ・グル ー プ,家 族,動 機 や個 性 の よ うな個 人 の特 質等 に よ って,
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消 費者行動の ラ イフスタイル分析

第1表 生活行動と意識

活 動 興 味 オ ピ ニ オ ン

労 働 家 族 自 己

趣 味 家 庭 社 会 問 題

社会的 イベ ン ト 職 場 政 治

バ ケ ー シ ョ ン コ ミ ュニ テ ィ ビ ジ ネ ス

娯 楽 レ ク リエ ー シ ョ ン 経 済

クラ ブ ・メ ンバ ー シ ッ プ フ ァ ッ シ ョン 教 育

コ ミ ュニ テ ィ 食 物 製 品

買 物 メ テ ィ ア 未 来

ス ポ ー ツ 目 標 達 成 文 化

出 典:JosephTPlummer,"TheConceptandApplicationofLifeStyleSegmentation"

JournalofMarketing,Vol.38,(January1974)

ライフスタイルが形成 されているのである。

ライフスタイル概念は,本 来,社 会学の研究成果によるものであるが,消

費者行動の把握 にきわめて有効性があると認職 され,マ ーケティング手法 と

して開発 されてきたのである。消費者行動 とは,製 品・サービスを購買する

ことによって自己ない し集団(家 族)の 要求を充足することである41が,購

買意思決定要因はきわめて多様である。すなわち,個 人的存在である消費者

は,コ ミュニティを形成する要素かつ社会的存在となっており,こ の社会的

関係によって様々な影響を被 りまた影響力を持 っている。このように消費と

いう行為は,単 なる製品 ・サー ビスの購買に限定されるのではな く,消 費者

の日常的生活,社 会生活 という広範囲な行為の領域 として考察する必要があ

る。

第2図 に見られるように,ラ イフスタイル要因は,消 費者のパーソナリ

ティや動機 といった内的要因よ りもむ しろ,社 会階層や文化 といった外的環

境要因の影響 を受けやすい51。むろん,内 的要因は不変ではな くむしろ外的

環境要因が刺激として吸収 され,内的要因を変化させることも考えられよう。

このように,マ ーケテ ィング手法 としてのライフスタイル分析におけるライ
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第2図 ライ フ スタイ ルの 消費者 行動 に与 えるイ ンパ ク ト

ライ フスタイル要因

・デ モグラフ ィッ ク
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出 典:D.L.Hawkins,RJ.Best,K.A.ConeyConsumerBehariorp。411

フスタイル概念は,消 費者行動の変化あるいは実態を把握するという立場か

ら,一 般的な社会行動ではなく消費 をめぐる製品 ・サービスに関する消費者

の行動パ ターンの抽出を行なうという観点から捉える必要があろう。言わば,

消費者サイ ドから製品 ・サービスの在 り方を考慮するとともにその使用後に

おける消費者 自身の欲求充足度 についても充分に把握することが肝要とな

る。

ライフスタイル分析 による分類の事例は数多 く見られるが,こ こでは数例

について概観 しよう。

最初に,伝 統的 ライフスタイル,自 己志向(self-oriented)ラ イフスタイル,

保守的ライフスタイル,倹 約 ・実用的ライフスタイルの4分 類について述

べようs　。働 く婦人の増加と核家族化の進展にともなって伝統的ライフスタ

イルからの離脱が顕著である。典型的なアメリカの家庭においては,父 親は

嫁ぎ手であり,母 親は主婦,子 供は育てられるという役割を持 っているが,

このプロフィールに該当する家族は20%に 満たない。このように,働 く主

婦が家庭で費やす時間が減少することによって,家 族の食事のパターン変化

や,子 供の購買意思決定の独自性が顕著 になっている。婦人の独立 と主張が

一46一
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消費 者行動の ライフスタイル分析

強 くなるに したがって伝統的な男性の役割に対する挑戦が生じたのである。

伝統的な男性 と女性の役割の交差によって家族の目標よりも自己の目標を強

調する傾向が強くなり,レ ジャー製品,娯 楽,サ ービスへの支出ウエイ トが

増加 し,両 親は,子 供の将来のための貯蓄よりも,旅 行や外食,贅 沢品への

購買傾向が強 くなっている。 また,ヤ ングの消費者は,自 我認識を強めるこ

とによって家族や既存の規準 を脱却 し,伝 統的な労働倫理への疑問を持 ちつ

つ,レ ジャーや非定型行動への関心 を持つようになった。

伝統的な家族 ライフスタイルからの移行によって,行 動基準は自己志向的

になった。 これらの裏付けとして,消 費者の価値基準 とライフスタイルの変

化に関する研究によれば,1980年 代の消費者行動は,自 己否定への侵食と

自己充足の開花として特徴づけられる7}。また,FlorenceSkellyは この点に

ついて次のように述べている。すなわち,「旧来の消費者価値 システムは,

財産,子 供,所 得力.地 位が人生の成功の主要な証 しであったが,新 しい価

値 システムでは,家 族よりもむしろ自己の観点に立ち,性 別の役割が不明確

になり,子 供についてはタブーとして考えられな くなり,個 人主義が評価 さ

れるようになった。 さらに,婦 人は自己充足のためにキャリアや家事外の成

功 を求めるよ うになった。」 と論述 しているsi。これらの ライフスタイル変

化は,消 費者行動としての,ス ポーツ用品,家 庭電化製品,教 育用品 という

顕著な購買傾向に見られるようになった。加えて,消 費者の健康や福利への

関心が高 まった。このような自己志向ライフスタイルには,自 己満足を達成

するに必要な時間や収入が必要 となる。働 く婦人には,時 間的制約が生 じ,

インフレによって可処分所得は目減りする。安直に修得でき,短 時間に効果

があが り,し かも家庭内あるいは近隣で達成 しうるというような制約から,

ホーム・コンピュータ,ケ ーブル・テレビ,ビ デオデ ィスクが買物 リス トに

登場 して きた。

アメリカにおけるベビーブーム世代に代表 されるヤングマーケットには,

多少なりとも保守的ライフスタイルの傾向が見られる。ティーンエイジャー
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や学 生 は,1960年 代,1970年 代 よ り も仕 事 や キ ャ リア に関心 を持 って い る。

彼 らは,フ ァ ッシ ョン に敏 感 で,衣 料 品 や装 飾 品 の 購 人 傾 向 が 強 い が,ベ ト

ナ ム戦 争 以 降 の 経 済 の 停 滞 に と もな い,ヤ ングマ ー ケ ッ トの エ ネル ギ ー が抑

圧 され る こ とに よ って,仕 事 や キ ャ リア に関 す る伝 統 的 価 値 感 を持 つ よ うに

な っ た。 と りわ け,ベ ビー ブ ー ム世 代 に は強 い傾 向 が 見 られ る 。 『彼 ら は,

一 生 懸 命 働 き
,様 々 に着 か ざ り,多 くの 金 を得 た。 彼 らは,ブ ー ッや ジー ン

ズの か わ りに,シ ル クの ドレス や ス リー ピー ス を着 込 み は じめ,税 金,居 住

地 や投 資 に興 味 を持 つ よ う に な っ た。』siこ の よ うな ヤ ン グ層 の 保 守 的 ラ イ

フ ス タ イ ル は,非 伝 統 的 ラ イフ ス タイ ルや 個 人 主義 的 ラ イフ ス タイ ル と矛 盾

す る もの で は ない 。 む しろ男 女 の役 割 の 交 差 を反 映 して い る し,衣 料 品,レ

ジ ャー 品,サ ー ビ スの購 入 につ い て も きわめ て個 性 的 な傾 向が 強 くな って い

る。

1970年 代 の 石 油 危 機 を きっか け に して,豊 か な経 済 を前提 とす る こ と に

対 す る消 費 者 の 疑 問 が高 まっ た。 また,ス タ グ フ レー シ ョ ンの進 行 は,消 費

者 の態 度 や 購 買 に暗 い影 を投 げ か け た。 消 費者 は,シ ョ ッピ ン グに時 間 をか

け,廉 価 な店 で,最 少 の 商 品 を購 入 す る とい う シ ン プ ルな ラ イフ ス タ イル を

求 め る よ う に な っ た。 こ の よ う な状 況 下 で は,安 価 な ノー ブ ラ ン ド商 品

(genericproduct)の 購 入傾 向 が強 まっ た。

こ の よ うに ア メ リカの 消 費 者 行 動 の ラ イ フ ス タ イル は,4つ の タイ プ に類

型 され る が,ラ イ フス タ イル は時 間 の経 過 と と も に変 化 して きたの で あ る。

次 に,E.Tauberは,食 品選 好 に 関連 した第3図 の よ うに4つ の 消 費 者 ラ

イ フ ス タ イ ル をあ げ て い る。

第1の 享 楽 志 向 ラ イ フ ス タ イ ル に見 ら れ る 消 費 者 の特 性 は,良 質 な生 活

を求 め,美 味 し く便 利 で,高 価 で な い食 品 を好 む。 また彼 らは,糖 分,コ レ

ス テ ロー ル,塩 分 等 につ いて は考 慮 しな い 。享 楽 志 向 者 は,ソ フ ト ドリ ンク,

ビー ル,マ ー ガ リ ン,キ ャ ンデ ィ,ガ ム等 にお い て は,き わ め て平 均 的 消 費

者 で あ る。
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消費者行動 の ライフスタイル分析

第2の 禁 欲 志 向 的 消 費者 は,加 工 食 品 の 無 成 分 を嫌 悪 し,コ レス テ ロー

ルや 肥満 を犠 牲 にす る。 事 実,彼 ら は,ダ イエ ッ ト意 識 的 で あ る よ りも健 康

志 向 的 で あ る。 この セ グ メ ン トは,50歳 以 上 が 過 半 数 で あ り,比 較 的教 育

程 度 が 高 く大 きな都 市 に居 住 して,家 庭 に子 供 が い ない 。この種 の 消 費者 は,

ヵ フ ェ イ ン抜 きの コー ヒー,フ ルー ッ ・ジ ュー ス,ワ イ ン,フ レ ッシ ュバ ター,

コー ン オ イル,ヨ ー グル ト等 の 自然 食 品 を好 む。

第3の ウエ イ ト志 向 の消 費 者 は,カ ロ リー や肥 満 に関 心 を持 っ て い る 。

彼 らは,コ レ ステ ロ ー ル,糖 分,塩 分 を避 け よ うと し,軽 食 を好 み,栄 養 や

味覚 の意 識 は な い。 また,こ の セ グメ ン トは,高 所 得 で,フ ル タイ ムで働 く

婦 人 が 多 く,ダ イエ ッ ト・ソフ ト ドリ ンク,ダ イエ ッ ト・マ ー ガ リ ン,ノ ン シ ュ

ガー ・キ ャ ンデ ィ を好 む。

第4番 目 と して 中 間 志 向 の 消 費 者 が あ げ ら れ る 。 彼 ら は,食 品 選 好 の バ

ラ ン ス を保 ち前 述 の よ う な回 避 要 因 へ の 関 心 を持 た な い。 また,デ モ グ ラ

フ ィ ック要 因 との 関係 が深 く,そ の 消 費 レベ ル は,標 準 的 で あ る 。

Suni1M.MehrotaとWilliamD.Wellsは,活 動(activities),興 味

(intrest),オ ピニ オ ン(opinions)の3つ の 側 面(AIO)か ら,ラ イフ ス タ イ
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第4図 女性 の ライ フス タイル ・セ グ メ ン ト

ル分 析 を 試 み た。 彼 らは,第4図 の よ う に女 性 の ラ イ フ ス タ イ ル を オー ル

ドフ ァ ッ シ ョ ンの 伝 統 志 向 者,闘 争 的 母親 シ ック な郊外 居 住 者,満 足 な主

婦,エ レガ ン トな社 交 家 の5つ の タ イプ に 区分 して い る 。

オー ル ドフ ァ ッシ ョンの 伝統 志 向者 は,献 身 的 妻,熱 心 な 母 親 賢 明 な主

婦 と して 良 い生 活 を送 って い る 。彼 女 は,現 在 の 性 解 放 運動 や政 治 的 リベ ラ

リ ズム を許 容 しな い し,ウ ー マ ン リブ に 関心 を持 た ない 。 キ ッチ ン を中心 と

した生 活 の場 が あ り,唯 一 の外 出 の楽 しみ は,教 会 へ 行 くこ とで あ る。 高 等

教 育 を受 け て お らず 芸 術 や 文 化 活動 を全 く評 価 せ ず,日 常 テ レ ビ を視聴 し,

ほ とん どの情 報 を テ レビ番組 か ら得 て い る。

闘 争的 母 親 は,若 く して結 婚 して 家族 生 活 の準 備 も な く子 供 を も うけ て お

り,不 幸 な状 況 にあ る と認 識 して い る。 ブ ル ー カ ラー の 夫 の 所 得 に 不満 で,

フ ラ ス トレー シ ョ ンが た ま って お り映画 で気 を まぎ ら わす 。 通常,朝 か ら晩

まで テ レ ビ を見 て お り,フ ァン タ ジ ックな世 界 に浸 っ て いる 。 また,ハ ー ド

ロ ックや ソ ウル ミュー ジ ッ クを好 む。

シ ックな郊 外 居 住 者 は,教 育 程 度 が 高 く,家 柄 が 良 い。 彼 女 は,コ ミュニ

一50一
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消費者行動 のラ イフス タイル分析

ティの中で中心的な人物であり,ク ラブ活動やコミュニテ ィ活動を行なう。

また,社 会活動が生活の一部 となり,ス ポーツ,戸 外活動,政 治や社会問題

に関心を持っている。読書傾向が強 くテレビにはほとんど関心がない。

満足な主婦のタイプは,社会的中間層の労働者と結婚しており,子供を持 っ

て小さな街に居住 している。彼女は家族に対 し献身的で,母 親として主婦と

してつ くしている。ゆったりとしたペースで生活 し,そ れを壊すことを回避

する。テレビの新番組を好 まず,ウ ォール ト・デ ィズニーのファミリー番組

を楽 しむ。

エ レガン トな社交家は,経 済や社会問題に関心 を持 っており,仕 事やレ

ジャーに都合の良い大都市に居住 している。彼女はファッションセンスが良

く気取 り屋である。買物には注意深 くなく,価格よりも品質,ス タイルによっ

て選択する。海外旅行 を経験 したコスモポリタンである。

次に,ア メリカのあるスナック食品メーカーは,購 買者のライフスタイル

分析を行なっているが,そ の事例を取 り上げて説明を加 えよう11)。

当該 スナ ック食品メーカーの調査研究目的は,ス ナ ック食品のライフスタ

イル特性 とニーズを明 らかにするとともに,各 ライフスタイル・セグメント

に対応 したブランド・アピールの意思決定 を行なうことと,こ れらのセグメ

ント・ニーズに適合した新製品の開発にある。 さらに新製品,既 存製品のポ

第2表 スナック食品市場のライフスタイル ・セグメンテーション

栄食重視型 ウエイト志向型 罪 悪 型 ハー テ'イ型 無 分別 型 経済性志向型

ハ ー セ ンテ ー ジ 22% 19% 9% 15io 15% 18°0

ラ イフ ス タイ ル 自己認識 外出タイプ 不安孤立 社交的 快楽的 価格志向

便 宜 思 考 栄 養
自然材料

低カロリー

即エネルギー性

低カロリー

良い味

客の好評
飲料との適合性

良い味
空腹を満たす

低価格
高品質

消 費 レ ベ ル 低い 高い 高い 標準的 高 標準的

良 く 食 べ る
スナックタイプ

フルーツ

野 菜
チーズ

ヨーグル ト

野 菜

ヨー グル ト

ク ッキ ー

ク ラ ッカ ー

キ ャ ンデ ィ

ナ ッツ

ポテ トチ ップ

ク ラ ッカー

プ リ ツツ ェ'レ

キ ャン デ ィ

ア イスクり一ム

ク ッキ ー

ポ テ トチ ップ

ブ リ ッツ ェル

ボ ツプ コー ン

不特定

デモグラフィツク 高学歴

幼い子供を持つ

若い独身 女 性

低経済グループ

中 年

郊 外

テ イー ンズ 大家族

高学歴
h

出典:前 掲
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ジ シ ョニ ン グ も意 図 され て い る。 調 査 は,ス ナ ッ ク食 品 利 用 者,500人 に

対 して 個 別 イ ン タ ビュー に よ って 実 施 され,第2表 に 見 られ る よ う に,栄

養 重 視 型,ウ エ イ ト志 向型,罪 悪 型,パ ー テ ィ型,無 分 別型,経 済 性 志 向 型

の6つ の セ グ メ ン トに クラ ス ター 分 析 され た 。

栄 養 重 視 型 の消 費者 は,健 康 志 向 で,フ ルー ツ,野 菜,チ ー ズ な どの よ う

な 自然 食 の スナ ック を好 み,比 較 的 高 い 学 歴 の 人 々 で幼 い子 供 を持 つ 家 族 で

あ る。

ウエ イ ト志 向 の 消 費者 は,常 に体 重 を気 にか け,低 カ ロ リー で エ ネル ギ ー

の変 換 容 易 性 を求 め る 。彼 らは若 く して移 り気 か つ 新 製 品 を購 入 し易 い 人達

で あ る。

罪 悪 型 の スナ ック消 費 者 は,い くつ か の 点 で ウ エ イ ト志 向 消 費者 と は異

な って い る。 罪 悪 型 は,良 い風 味 とい うよ うな享 楽 的 な質 を強 要 す る が,ウ

エ イ ト志 向 者 は,エ ネ ルギ ー を重視 す る と とも に,比 較 的 ヘ ビ イな 消 費 者 で

あ る。 また彼 ら は,自 分 が過 食 で あ り,ス ナ ック を食べ る こ とは,ウ エ イ ト・

コ ン トロー ル と矛 盾 す る と考 えて お り,ヨ ー グ ル ト,ク ッキ ー,ク ラ ッカ ー,

キ ャ ンデ ィ を食 べ る。 一 方,ウ エ イ ト志 向者 は,罪 悪 感 を持 って い ない 。彼

らは,ラ イ トな ス ナ ッ ク消 費 者 で あ り,ヨ 憎 グル トや野 菜 ス ナ ック を制 限 さ

れ て い る。 しか し,罪 悪 型 消 費 者 は心 配性 で孤 立 して お り,テ レビ を よ く視

聴 し,あ ま り外 出 しな い。

無 分 別 型消 費者 は享 楽 志 向 で,ヘ ビ イな傾 向 に あ る。ク ツキ ー,キ ャ ンデ ィ,

チ ップ タ イプ の スナ ッ クを好 み,良 い風 味,満 足 を重 視 す るが,罪 悪 感 は持

た ない。

パ ー テ ィ型 の消 費者 はか な り社 交 的 で,お 客 を もて な し満 足 して も ら うこ

と を重要 視 す る。 彼 らは,ナ ッツ,ポ テ トチ ップ,プ リ ッツ の よ うな,一 般

的 な スナ ック を買 い求 め る傾 向 に あ る。

価 格 志 向 型 の消 費者 は,店 舗 を比 較 した り,自 己 の外 見 を妥 当 に認1?,.pFして

い る。そ して,購 買 す る スナ ック を特 定 化 せ ず,高 学 歴 で 比 較 的 家 族 が 多 い 。
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消費者行動の ライフスタイル分析

こ れ ら の サ イ コ グ ラ フ ィ ク ・セ グ メ ン トは,ス ナ ッ ク食 品 会 社 の マ ー ケ

テ ィ ン グ戦 略 に 重要 な意 味 を持 つ 。 グ レー ト・スナ ック社 は,ナ ッッ,チ ッ

プ タイ プの スナ ック を主 力 とす る の で,パ ー テ ィ型,無 分 別 型,罪 悪 型 の 消

費 者 が,利 益uj能 な セ グ メ ン トとな る 。 そ して,こ れ らの セ グ メ ン トの需 要

喚 起 を行 な うが,パ ー テ ィ型 に 対 して は,社 会 的志 向 の プ レゼ ンテ ー シ ョン

を実 施 す る 。 また,罪 悪 型 消 費 者 には,ス ナ ックへ の 不安 の 解 消 を企 図 し,

無 分 別 型 消 費 者 に は,風 味 や 楽 しみ を志 向 す る よ う刺 激 す る 。

3.VALSプ ロ グ ラ ム に よ る ラ イ フ ス タ イ ル分 析

VALS(ValueandLifestyle)プ ロ グ ラ ム は,ス タ ン フ ォー ド大 学 研 究 所

(SRI;StanfordResearchInstitute's)が,サ イ コ グ ラ フ ィ ック ・デ ー タ を分

析 しラ イ フ ス タ イ ル を明 確 に す る 目 的 で 遂 行 した プ ロ グ ラ ムで あ る 。 こ の

VALSプ ロ グ ラ ム は,マ ー ケ テ ィ ン グ戦 略 立 案 に 有 効 な 価 値 と ラ イ フ ス タ

イ ルの9パ ター ン を提 供 して い る 。この9つ の パ ター ン は,第5図 の よ うに,

4つ の カ テ ゴ リー ・ハ イア ラー キ ー に 区分 され る。

第5図VALSハ イ ア ラ ー キ ー

統 合 化
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統 合

この ラ イフ ス タ イル ・グ ルー プ は,外 的 志 向 ラ イフ ス タ イル と感性 的 か

つ 内 省 的 な 内 的 志 向 ラ イ フ ス タ イ ルか ら構 成 され る 。 こ れ らの ラ イフ ス

タ イ ル の 消 費 者 は,ア メ リ カ合 衆 国 人 口 の3%を 占 め,そ の 支 出 は280

億 ドル(総 支出 の3%)と な って い る。 彼 ら は,高 等教 育 を受 け,平 均 年

齢40歳,'r均 年 収40,000ド ルで あ る。 そ して,生 活 価 値 基準 と して,

成 熟,個 人主 義,寛 容,世 界観 を有 して い る。 また 彼 らの 購 買 ス タ イル は,

エ コ ロ ジー,質,美,ユ ニ ー ク,高 級 と い った志 向 に あ る。

外 的 志 向 ラ イ フ ス タ イ ル

こ の ラ イ フ ス タ イ ル ・カ テ ゴ リー は,外 部 志 向 行動 が そ の特 徴 で あ る 。

消 費 行 動 は,社 会 的 規準 に 依 拠 し,達 成 者,競 争 者,所 属 者 の3つ に 分

類 され る 。 また この ラ イフ ス タ イ ル ・グ ルー プ は,ア メ リカ合 衆 国 の 人 口

の67%を 占 め,個 人消 費 支 出 の78%に の ぼ っ て い る。

達 成 者

達 成 者 は,事 業,専 門 家,政 府 の リー ダー で あ り,能 率,名 声,健 全

な生 活,安 楽,物 質 主 ≡義 が そ の 行 動 基 準 と な っ て お り,機 会 に 敏 感 に 反

応 す る 。 また,彼 らは,高 所 得 で,平 均 年 令 が42歳 で あ る。 人 間 的 に は

賢 明 で,個 人 の 成 長 は限 界 が な い とい う考 え 方 を持 っ て い る 。 購 買 ス タ

イ ル は,オ リ ジナ リテ ィ,贅 沢,先 取 性,テ ク ノ ロ ジー を重 視 す る。 こ

の 達 成 者 グ ルー プ は,ア メ リ カ合 衆 国 の20%を 占 め,消 費 支 出 の43%

とな って い る 。

競 争 者

競争者は,野 心的,機 動的で,競 争的かつ ステイタス意識が強い。平

均年令は28歳 で家計収入は1,900ド ルである。そ して彼 らの最初の試
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みは,技 術や トレーニ ング不足のため失敗の可能性が高い。 また,競 争

者は,人 間の賢明 さに対 して非観的であ り,女 性は家庭に納 まるべ きだ

とは考えない。購買 スタイルは,顕 著かつ,流 行に敏感で,誇 張的,拡

散的であ り,年 間消費支出は,全 体の10%に あたる。

所 属 者

所 属 者 は,き わ め て 大 き な ラ イフ ス タ イ ル ・グル ー プ で あ り,そ の特 徴

は,伝 統 的,保 守 的,慣 習 的,懐 古 的,非 経 験 的 で あ る 。 また,伝 統 的

な マ ス ・マ ー ケ ッ トで あ り,突 出 よ りも調 和 を望 む サ イ レ ン ト・マ ジ ョ リ

テ ィで あ る。 そ の 平 均 年 齢 は54歳 で,家 計 収 入 は17 ,500ド ル位 で あ る。

購 買 ス タ イ ルは,一 般 的 か つ安 定 的 で流 行 に 追随 す る。合 衆 国 人 口の39%

が,こ の ラ イフ ス タ イ ル に該 当 し,年 間 家 計 支 出 総 額 の24%(z .soo億

ドル)を 占 め て い る

内 的 志 向 ラ イ フ ス タ イ ル

こ の ラ イフ ス タイ ル は,そ の行 動 に お い て 内的 探 索 の傾 向 が 強 い。また,

自 己 表 現 と個 人 の ニ ー ズ の 充 足 の た め に 購 買 す る の で あ る 。 この ラ イ フ

ス タ イル ・グ ルー プ は20%を 占 め て い る。

社 会 意 識 者

こ の グ ルー プ は,環 境 保 護 運 動 や コ ン シ ュー マ リズ ムの 意 識 が 高 く,

社 会 的 責 任 の 認 識 が 強 い。 さ ら に,彼 ら は,簡 素 な生 活 を求 め,購 買 ス

タイ ルは,保 存,本 物,無 関心,非 消 費 的 な とこ ろが あ る。

経 験 者

この内的志向者は,直 接経験や精力的活動を望んでおり,20歳 半ばで,

平均的家計収入は26,000ド ルである。生活は,一 見軽率そうであるが,

実は内省的である。購買スタイルは,意 思決定,実 行型で,ク ラフ トや
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スポ ー ッ を好 む傾 向 にあ る 。 この ラ イ フ ス タ イ ルは,人 口 の6%と な って

お り,総 支 出 の5%を 占め て い る。

自 律 者

この ラ イ フ ス タ イ ル ・グ ルー プの 平 均 年 齢 は21歳 と若 く,年 間所 得 は

12,500ド ル で あ る。 彼 らは,活 発 か つ ドラマ テ ィ ックで衝 撃 的 で あ る 。

多 くの場 合,フ ァ ッ シ ョ ンの 先 駆 者 で あ り,新 しい傾 向 を取 り入 れ よ う

とす る。 購 買 ス タ イ ル は,誇 示 的,党i)fr的,流 行 的 で あ る 。 多 くが,学

生 や ヤ ン グ ・ア ダ ル トで 国 民 の3%が この ラ イ フ ス タ イル に所 属 し,総 消

費 支 出 の2%を 占 め て い る。

ニーズ誘因ライフスタイル

このライフスタイルにはアメリカ合衆国の国民の11%が 属する。内的

志向ライフスタイルよりも少なく,総 年間購買高の4%を 占めているにす

ぎない。 また,こ れらの消費者は,安 全性 と価格に関心 を持 ち,消 費文

化に乗り遅れまいと努力する

忍 耐 者

このライフスタイル・グループは,ニ ーズを誘因として行動選択 を行な

い,比 較的若 く,出 世を熱望 している。生存努力,即 時的満足,嫌 疑

統制不足 という価値観に特徴がある。購買ス タイルは,基 本ニーズを重

視するが,不 規則パター ンを持 ち,時 間をかける傾向にある。そ して,

人口構成比の10%と なっており,国 民総支出の3%に すぎない。

生 存 者

このグループは,か なり年をとってお り,平 均年齢66歳 となっており,

年間家計収入 も5,000ド ルと低所得層である。文化的な主流からほど遠

く,価 値観 としては,改 善,安 全,依 存,厳 正等の意識が強 く権威主義

一56一 14



消費者行動 のラ イフス タイル分析

的である。購買スタイルは,慎 重で,価 格,ブ ランド志向が強 く,保 証,

再保険を求める傾向が強い。人口構成 では6%,国 民総出額の1%を 占め

るにすぎない。

4.VALSの マ ー ケ テ ィ ン グ応 用

VALSは,マ ー ケ ッ トセ グ メ ン テー シ ョ ンや 製 品 ポ ジ シ ョ ンニ ン グ,広

告 戦 略へ の応 用 が可 能 で あ る。 と りわ け,社 会 的 消 費 や レク レー シ ョン消 費

に関 す る製 品広 告 に は有 効 で あ る。

例 え ば,第3表 に見 られ る よ う に,ダ イエ ッ ト・ソフ ト ドリ ン クが女 性 の

経 験 者 ラ イ フス タ イル を ター ゲ ッ トとす る な ら ば,マ ー ケ ター は,テ ニ スに

関連 した消 費 を想 定 す る。 一 方,社 会 的 意 識 者 の 女性 を ター ゲ ッ トと した 製

品 は,オ ペ ラ,バ レー等 の 芸 術 に結 びつ い た よ り良 い ポ ジ シ ョニ ン グ を必 要

とす る。

また,ラ イ フス タ イル ・セ グ メ ン トへ よ り効 率 的 に接 近 す る た め に は,各 々

の セ グ メ ン トの メ デ ィ ア習 性 に 関 す る 情 報 を必 要 とす る。 第4表 を参 照 す

第3表 ライ フス タイル 別の 活動

男 性 女 性

ライフスタイル

分 類
ゴルフ テニス つ り テニ ス

オ ペ ラ
ノぐレ ー
ダ ン ス

美術鑑賞

生 存 者 0 0 48 18 30 43

忍 耐 者 100 100 200 88 20 52

所 属 者 54 38 126 47 40 79

競 争 者 62 69 100 171 90 61

達 成 者 162 100 87 88 150 165

自 律 者 162 223 91 347. 100 74

経 験 者 iog 200 100 259 230 126

社会意識者 85 115 74 88 270 191

出典:前 掲
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第4表

テレビ番組

ライ フス タイル ・カ テ ゴ リー のメ デ ィア習性(基 準ioo)

ライフスタイル分類 コ メ デ ィ ゲ ー ム シ ョー
朝 の ニ ュー ス
(5～7P皿)

夜 の ニ ュー ス
(10P皿 ～)

生 存 者 67 233 126 93

忍 耐 者 195 225 87 115

所 属 者 86 158 121 iio

競 争 者 152 108 79 88

達 成 者 67 42 98 102

自 律 者 116 17 47 55

経 験 者 138 42 72 90

社会意識者 67 50 96 115

雑 誌 出典:前 掲

ライフスタイル分類 タブロイ ド ビジネス誌 ニ ユ ー ス誌 スポ ー ツ 文 学

生 存 者 its 36 56 0 86

忍 耐 者 247 64 62 79 129

所 属 者 129 ioo 74 68 57

競 争 者 106 36 76 121 43

達 成 者 53 iss 129 ioo 100

自 律 者 100 ioo 132 195 71

経 験 者 59 114 132 132 200

社会意識者 47 157 147 110 200

るとテレビコマーシャルによって,特 定のライフスタイルへ接近することは

困難である。例えば,達 成者ライフスタイルと社会認識 ライフスタイルでは,

夜のニュース番組以外はあまり視聴 しない。また,生 存者,忍 耐者,所 属者

の各 ライフスタイルは,ゲ ームショーを良く見るし,競 争者,自 律者,経 験

者ライフスタイルの視聴者は,コ メディを好 む傾向にある。 さらに,第4

表の印刷媒体への接触度を考慮すると,達 成者ライフスタイルと社会認識 ラ

イフスタイルの消費者への接近は,印 刷媒体を利用する方が効果的なコミュ

ニケーションが可能であることを示 している。

さらに,VALSと マーケティング応用の個別事例をいくつかあげてみよう。

自動車の購買におけるVALSラ イフスタイルの相違を見ると,達 成者ラ

一58一 16



消費 者行動の ライフス タイル分析

イフ ス タ イルで は,豪 華 な ビ ック カー を好 み,所 属 者 ラ イフ ス タ イルの 消 費

者 は,フ ァ ミ リー サ イ ズ ・カ ー を求 め,社 会 意 識 者 は,省 エ ネ カー を好 み,

ニ ー ズ誘 因 ラ イフ ス タ イ ルの 消 費者 は 中古 車 の購 買傾 向 が 強 くな って い る 。

タ イ メ ッ クス ・メデ ィカ ル ・プ ロ ダ クス社 は,体 重 計,体 温計,」1且圧 計 の3

つ の デ ジ タル製 品 につ い てVALSセ グ メ ン トに ター ゲ ッ トを設定 して い る 。

タ イ メ ッ ク ス社 は,達 成 者,社 会 意 識 者 の2つ の ラ イフ ス タ イル に 焦 点 を

当 て て い る。 何 故 な ら ば,こ の 両 者 は,教 育 程度 が高 く,新 技 術 の製 品 の 採

用 を早期 に 行 な い,健 康 維持 へ の 関心 が 高 い か ら で あ る。 しか し,所 属 者 は,

伝 統 志 向 が強 くハ イテ ク商 品 へ の 関心 度 が低 い と され る。

メル リ ・リ ンチ社 の 「強 い ア メ リカ(BullishonAmerica)」 とい う広 告 キ ャ

ンペ ー ンは,技 術 的 な 失敗 で あ った 。 当 該 キ ャ ンペ ー ンは,達 成 者 ラ イ フ ス

タ イルへ の ア ピー ル を意 図 した の で あ る が,逆 に所 属 者 へ の 広 告 効 果 が 見 ら

れ た。 そ こで,広 告 ア ピー ルの 変 更 を行 な い達 成 者 へ の ア ピー ル ロ∫能 なポ ジ

シ ョニ ング を再 び実 施 した の で あ る。

リー ダー ス ・ダ イ ジ ェ ス ト社 は,中 年 の 主 婦層 が 主 要 な読 者 で あ る と確 信

して い た。 しか しな が ら,VALS分 析 に よ る と所 属 者 ラ イ フ ス タ イル を中

心 と した外 部 志 向 者 が実 際 の 読者 層 の大 部 分 を 占 め る こ とが 判 明 した の で あ

る。 その ため,外 部志 向者 に対 応 した広 告 コ ピー を外 部,志向 者 に ア ピー ルす

る も の に変 更 し成 功 をお さめ た。

5.AT&T社 に見 る ライ フス タイル分析

AT&T社 は,第6図 に 見 られ る よ うに,4つ の段 階 にお い て ラ イ フ ス タ

イル研 究 を行 な って きた 且'LI。

第1期 の1969年 か ら1974年 に か け て は,デ モ グ ラ フ ィ ッ ク要 因 に基

づ い てセ グ メ ンテ ー シ ョン を行 な っ て い る。デ モ グラ フ ィ ック要 因 は,家 族 ・
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家 庭,モ ビ リテ ィ,社 会経 済,ラ イ フサ イ ク ルの4つ の 属 性 グ ル ー プ に区

分 され る 。 家 族 ・家庭 の グルー プで は,居 住 タ イプ,部 屋 数,持 家 ・借 家,

家 族 規模 の項 目が明 らか に され る 。 モ ビ リテ ィは,居 住 期 間,移 転 の 有 無 が

項 目 とな って い る。 社 会経 済項 目は,所 得,教 育 程 度,職 業等 で あ る。 ラ イ

フサ イ ク ルで は,年 齢 や職 位,フ ァ ミリー ・ラ イ フサ イ ク ル の段 階 が項 目 と

して把 握 され る。 これ らの デ モ グ ラ フ ィ ック要 因 を ク ロ ス させ,マ トリ ック

ス分 析 を行 な い,セ グ メ ン ト・サ イ ズや 市 場 可 能 性 を明 示 し うる消 費者 セ ル

を創 出 す る。 これ に よ って 製 品 ・サ ー ビ スの顧 客 の ラ イ フ ス タイ ル に よる 行

動 パ ター ン を明 らか に しよ う と した 。

第2期 は,1974年 か ら1980年 の7年 間 で あ る 。AT&T社 は,態 度 ・

サ イ コ グ ラ フ ィ ック質問 票 を開 発 した 。この 質問 票 に よ って 調 査 を実施 して,

態 度 要 因 に基 づ い て4つ の グ ルー プ を抽 出 した の で あ る 。 す な わ ち,倹 約

志 向,工 夫 志 向,フ ァ ッシ ョ ン・イ ノベ ー ター,接 触 維 持 派 の4つ の タ イ プ

で あ る。 倹 約 志 向 の消 費者 は,低 価 格 志 向 で,ニ ュー ス タ イル の電 話 機 は 贅

沢 と考 え て い る。工 夫志 向消 費 者 は,プ ッシ ュ フ ォンに対 して好 感 を持 っ て

第6図AT&T社 の ライ フ スタイ ル研 究 の展 開

ステ ー ジ4

長距離競争的
セ グ メ ン テー シ ョン

ス テー ジ3

VALSラ イフ スタイ ル

セ グメ ンテー シ ョン

ス テ ー ジ2

態度 セグメンテーション

VA LS
ス テー ジ1

デ モ グ ラ フ ィ ッ ク

セ グ メ ン テ ー シ ョン:

;
■

:

1969'1974-1980-198'1

出 典:R.E.Pitts,A.G.WoodsidePersonalValueandConsumerPsychologyp.27`1
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消費者行動の ライフスタイル分析

第7図 セ グメ ン ト・モ デル

子 供

SES

高SES

若 年

独身/夫 婦 低SES

独身/夫 婦

引退者

高SES

成 年

独身/夫 婦

高SES

ヤ ン グ フ ァ ミ リー
低SES

フ ァ ミ リー高SES

熟年 フ ァミリー

出典:前 掲

お り,フ ァ ッシ ョ ン・イ ノベ ー ター は,新 製 品 を い ち早 く取 り入 れ る。 接 触

維持 派 は,知 人 との接 触 に複 数 の 電話 機 が必 要 で あ る と考 え交 際 範 囲 も広 い。

第7図 は,居 住 形 態 に と もな うセ グ メ ン ト・モ デ ルで あ る。 ヤ ン グ フ ァ ミ

リー ・セ グ メ ン トと熟 年 フ ァ ミ リー ・セ グ メ ン トは,接 触 維 持 的 で あ り,ヤ

ン グ ・フ ァ ミリー に お い て は,フ ァ ッシ ョン志 向 が 強 く,倹 約 的 で あ る。 そ

して この よ うな セ グ メ・ン トに対 応 した プ ロ モ ー シ ョン ・メ ッセ ー ジ の展 開が

有効 な手 段 とな る。

1980年,AT&T社 は,ミ ッキ ー マ ウ ス,ス ヌー ピー,ウ ッ ドス トッ ク

等 の キ ャ ラ ク ター ・フ ォ ン を市 場 に導 入 す る た め,よ り詳 細 な市 場 情報 が必

要 とな りVALSを 導 入 した。 ミ ッキー マ ウ ス の キ ャラ ク ター ・フ ォ ンは,家

計 所 得15,000～25,000ド ルの 全 て の テ ィー ンエ イ ジ ャー に ア ピー ル し,

居 間 に設 置 され る よ うな ケ ー スが 多 く,家 庭 志 向 が 強 い消 費者 で あ る。一 方,

ス ヌー ピー ・フ ォ ンは,25,000ド ル以 上 の収 入 の あ る 階層 に受 け入 れ ら れ,

ア ウ ト ドア ・タ イプ で レ ジ ャー志 向 の 消 費 者 が購 入 し,子 供 部 屋 に設 置 す る

傾 向 が あ る。 こ れ ら の セ グ メ ン トは,VALSに よ って 明 らか に な った。

1982年 以 降 は,消 費 者 パ ネ ル調 査 に よ る と,長 距 離 利 用 へ の 傾 向 が 見 ら

れ,こ の 市 場 で の競 争 効果 を研 究 す る た め に パ ネ ル の拡 大 をは か った 。AT

&T社 は,様 々 な方 法 でVALSデ ー タを 活 用 し,製 品 ・サ ー ビ ス の利 用 者
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第8図VALSタ イ プ別 の タ ッチ ・トー ンサー ピスの普及 度

バ ー3・ ン ト

JI1一

dO‐

口 購劉比率

ロ ノ、【一[構成rヒ

匝2購 買考憐成比

出典 前掲

第9図VALSタ イ プ 別 の 非 出 版 サ ー ビス の 普 及 度

illニセニト

a{亘一

{)購FYIYヒ・率三

口 人口構成比

囮 購買禰 成比

出典 前掲
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消費者行動の ライフスタイル分析

の プ ロ フ ィー ル に よ って セ グ メ ン ト化 した。 第8図 はVALSに よる タ ッチ

フ ォ ン ・サ ー ビ ス の 構 成 を示 した もの で あ る。 ま た 第9図 は,非 出 版 サ ー

ビ スの 普 及 を示 した もの で あ り,い ず れ もマ ー ケテ ィン グ戦 略 構 築 に有 効 で

あ る。

7.む す び

ライフスタイル分析は,消 費者把握のきわめて有効なツールである。マー

ケティングの立場から消費者の欲求充足を実現する基本的状況を創出する機

会を獲得で きる。すなわちマーケット・ターゲットが明確 になることによっ

て対象消費者のニーズに即応 しうる製品・サービスを提供することによって

消費者の量的満足 ・質的満足を実現することが可能となり,よ り良好な関係

を維持 ・発展することがで きるであろう。

とりわけVALSプ ログラムによるライフスタイル・アプローチは,マ ーケ

ティングにとってきわめて多 くの示唆 を与えている。従来のライフスタイル

分析は,生 活者 と意識者 としての消費者の行動パ ターンを提示 していたので

はあるが,ど ちらかと言えば,AIO分 析に代表 されるように,意 識によっ

て行動が規定 されるという考え方に基礎 を置いている。このような考え方は,

消費者のニーズ ・欲求の形成過程における環境要因の充分な把握が行なわれ

ないことになる。VALSラ イフスタイル・アプローチは,こ の限界を補 うこ

とによってより消費者の満足を実現するに足るセグメン トを形成することが

可能なデー タを創出する。VALSラ イフスタイルによって明 らかになった

生存者,忍 耐者,所 属者,競 争者,達 成者,自 律者,経 験者,社 会意識者の

8つ の タイプによって,マ ーケット・セグメンテーションのより有効化,高

度化が可能になるとともに,当 該アプローチは,マ ーケテ ィング戦略の立案,

遂行に多大な役割を果たすことが期待されよう。
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