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1. 研究背景及び目的 

近年，多くの企業が販売促進の手段の一つとして限定販

売戦略を取り入れている．これは商品の入手可能性に制約

を設けることで，購買行動の促進が生じることが期待され

ている[4]．実際，商品に数量や販売期間の制約があるこ

とを消費者に示すことでその商品の売上が増加すること

や選択されやすくなる結果も明らかになっている[6][8]． 

一方，消費者の購買行動は消費者属性によって異なり，

限定商品の選択行動においても異なると考えられている

[7]．特に近年，消費者の価値観やライフスタイルの多様

化が著しいため，デモグラフィック属性が類似していても，

サイコグラフィック[3]属性が異なり，選択行動について

も異なると考えられる． 

そのため，限定商品の活用による，効果的なマーケティ

ング戦略にはサイコグラフィック要因を考慮すべきと考

えられる．つまり顧客のサイコグラフィックに合わせてど

のような種類の限定がターゲットの顧客の購買行動に最

も効果的なのかを検討するべきである． 

本研究の目的は，限定商品に対してサイコグラフィック

で層別した消費者の選択行動の傾向を把握することであ

る．期待される効果は，消費者分類ごとに企業が打ち出す

べき限定商品を明確に判断できることである． 

2. 従来研究 

2.1. 限定商品 

限定商品に関する従来研究は複数存在し，その多くが既

存商品よりも「限定」を掲示した商品のほうが売上及び選

択率は増加することが言及されている[6][8]．しかしいず

れの研究においても売上増加の原因に関して言及されて

いない．また限定商品を選択・購入する消費者特性に言及

したものは見られず，消費者の属性に着目することで限定

商品の選択に違いを見いだせると考えられる．  

2.2. サイコグラフィック 

サイコグラフィックとは，消費者のライフスタイルの基

礎となる活動・関心事・意見によって構成された概念[5]

であり，多様化する消費者ニーズ及び消費者購買行動の根

底に存在するものである．本研究では仁平[3]の「パーソ

ナリティ変数にライフスタイル変数を加えたもの」の定義

を利用する． 

竹中(2008) [2]は ライフスタイルを“日常行動や価値観，

パーソナリティなど，様々な人間的要素の総和として捉え

る事が出来る”と言及している．つまり竹中のライフスタ

イルは本研究のサイコグラフィックと同一と判断できる．

さらに石垣ら(2011) [1]は多様なライフスタイルを 6 カテ

ゴリに分類している．  

3. 本研究の提案 

3.1. 研究概要 

限定商品のジャンルは数種類存在するが本研究ではモ

ノに対する限定を対象とし，具体的には“期間限定”と“数

量限定”の 2 種類を扱う．また限定の範囲によっても選択

のされやすさは異なると考えられるため期間と数量の範

囲を設定する．具体的には期間限定では“季節限定”“本

日限定”，数量限定では“500 食限定”“10 食限定”と設

定する．サイコグラフィックに関しては石垣ら(2011)のラ

イフスタイル 6 カテゴリ[1]を参考に，ライフスタイル特

性を示す 12要素を変数として因子分析からサイコグラフ

ィック変数(F1~FN)を作成する．消費者のサイコグラフィ

ックによって選択されやすい限定商品は異なるという仮

説を表現するために，サイコグラフィック変数と限定商品

の種類の交互作用を考慮して分析する．その提案モデル概

要は以下の図 1 で表される． 

3.2. 提案モデル 

3.2.1. サイコグラフィック要因の設定 

消費者のライフスタイルに関する行動及び思考に関す

る質問を石垣ら(2011)の研究を参考に 12 問作成し，この

調査結果に基づき因子分析によってサイコグラフィック

の因子抽出を行う．本研究ではサイコグラフィックによる

消費者分類を行って，これと限定商品選択との関係を分析

する．これに用いる因子分析の結果では 4 つの因子が抽出

されたが，表 1にある共通性の小さいQ3,4,7,8を削除し，

再度分析を行った．その結果，表 2 のような 8 つのライ

フスタイル要素に基づく 4 つの因子を抽出できた．抽出因

子の信頼性検定の結果も良好な値となったため妥当な結

果であるといえる．なお因子名は石垣ら(2011)の研究の名

称を参考にして節約消費(F1)・アクティブ消費(F2)・家庭

生活充実(F3)・こだわり消費(F4)とした． 

図１．提案モデル概要 

表 1．共通性 
Q1:バランスの良い食事 .615 

Q2:毎日の生活が充実 .394 

Q3:弁当を作る .092 

Q4:家計簿をつける .122 

Q5:安価な商品を求める .849 

Q6:お得な商品の購入 .551 

Q7:買い物を早く済ませる .049 

Q8:無駄遣いが多い .102 

Q9:高くても健康に良いものを買う .474 

Q10:情報に関心がある .608 

Q11:にぎやかなところが好き .818 

Q12:新しい体験 .451 

表 2．因子負荷量 
 F1 F2 F3 F4 

Q1:バランスの良い食事 .037 -.098 .437 .276 

Q2:毎日の生活が充実 -.025 .062 .900 .003 

Q5:安価な商品を求める 1.003 .071 .037 -.171 

Q6:お得な商品の購入 .627 -.115 -.058 .325 

Q9:高くても健康に良いものを買う .031 -.041 .151 .674 

Q10:情報に関心がある .076 .173 -.012 .649 

Q11:にぎやかなところが好き .026 .710 .089 -.077 

Q12:新しい体験 -.051 .706 -.101 .207 

F1:節約消費, F2:アクティブ消費, F3:家庭生活充実, F4:こだわり消費 



 

 

3.2.2. サイコグラフィックと限定商品の関係性 

サイコグラフィックと限定商品との関係性について以 

下９つの仮説を立てた． 

H1.節約消費は限定商品選択に負の影響を与える 

H2.アクティブ消費は限定商品選択に正の影響を与える 

H3.家庭生活充実は限定商品選択に正の影響を与える 

H4.こだわり消費は限定商品選択に正の影響を与える

H5：サイコグラフィックの違いによって限定の度合いの

尺度に差は生じない 

H6.節約消費は全(4 種類の)限定と負の交互作用がある 

H7.アクティブ消費は全限定と正の交互作用がある 

H8.家庭生活充実は全限定と正の交互作用がある 

H9.こだわり消費は全限定と正の交互作用がある 

本研究では，サイコグラフィック変数が限定商品選択行

動に与える影響が限定商品の種類によって異なることを

回帰系のモデルで示す．順序ロジスティックモデルを用い，

目的変数は限定商品の選択の程度（4 尺度）とする．説明

変数は限定商品の 4 種類，消費者のサイコグラフィック分

類とし，交互作用も考慮する．以下にモデル式を示す． 
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但し，𝜋𝑘は k番目のカテゴリーとなる確率を表す．𝑥1,2,3は

4 種類の限定商品のダミー変数， 𝐹1,2,3,4は 4 カテゴリのサ

イコグラフィック，βは各パラメータとする． 

4. 検証 

本研究では年代を限定せずに男女に対して実施したア

ンケート結果(2018 年 12 月 17 日～19 日にインターネッ

ト上にて回収，有効回答数は 320)を用いる．アンケート

内容は期間限定と数量限定に範囲を持たせた “季節限定”

“本日限定”“500 食限定”“10 食限定”に対してそれぞ

れ選択し購入したいかの当てはまりの強度順に“そう思う”

から“そう思わない”までの 4 尺度での選択式をとる．ま

た本研究の調査対象は，限定商品として違和感が無い等の

理由から食料品を選択する．具体的に定食屋等で提供され

るカレーとした． 

4.1. 分析結果 

順序ロジスティック回帰分析の結果，表 3 から交互作用

は95%の信頼区間内では有意な結果は得られなかったが，

90%信頼区間では“こだわり消費”と“10 食限定”の間

に交互作用が見られた．また相対的に“こだわり消費”と

“500 食限定”の間にも関係性が見られた．ここで 95％

の信頼区間内で有意な結果が得られなかったため交互作 

表 3．順序ロジスティック回帰分析結果（交互作用有り） 
 パラメータβ 有意確率  パラメータβ 有意確率 

𝑥1 .015 .922 𝑥1×F1 -.059 .704 

𝑥2 -.458 .002 𝑥1×F2 .037 .869 

𝑥3 -.074 .622 𝑥1×F3 -.004 .983 

F1 .057 .608 𝑥1×F4 -.196 .387 

F2 .745 .000 𝑥2×F1 -.130 .405 

F3 -.227 .073 𝑥2×F2 -.034 .879 

F4 .533 .001 𝑥2×F3 .194 .289 

 𝑥2×F4 -.317 .162 

 𝑥3×F1 .037 .816 

 𝑥3×F2 .165 .468 

 𝑥3×F3 .097 .596 

 𝑥3×F4 -.395 .091 

用はないと判断し，交互作用を除き再度分析を行った結果，

“アクティブ消費”“家庭生活充実”“こだわり消費”は限

定商品全体の選択に対して有意な結果が得られた．また季

節限定と 500食限定の間には有意な選択の差が見られた． 

4.2. 考察 

4.2.1. サイコグラフィックと限定商品選択の関係 

H2,4 が支持されたことから，アクティブ消費とこだわ

り消費は限定商品は効果があると判断できる．また家庭生

活充実はパラメータ値が負より限定商品を選択しない傾

向が推測できる．一方 H1,3 は棄却されたことから，本研

究は価格を考慮していないため節約消費にも購入意図が

見られた可能性がある．また家庭生活充実は現状に満足し

ているため異質性を取り入れないことが考えられる． 

4.2.2. サイコグラフィックと 4種類の限定との交互作用 

H5 が支持されたことから，各サイコグラフィックにお

いて限定の尺度の違いに有意な差は見られず，サイコグラ

フィックと全限定商品の間には選択確率を上げる正の交

互作用は見られなかった．一方 H6,7,8,9 は棄却されたこ

とから，正負どちらの交互作用も見られなかったため限定

商品すべて一様に選択された可能性が考えられる． 

以上から，サイコグラフィックの違いによって 4 つの限

定商品選択の差異を言及することはできなかった．しかし

限定商品の選択率の高い消費者分類を判別できた．  

5. 結論と課題 

本研究では限定商品に対してサイコグラフィックで層

別した消費者の商品選択の傾向を把握することを目的と

した．しかし，各サイコグラフィックに対する明確な限定

商品の提案は得られなかった．一方，企業がアクティブ消

費及びこだわり消費をターゲットとした商品開発の際は

限定商品の選択率が高い傾向が見られ，特にこだわり消費

派の場合，期間限定を掲示した方がよいと考えられる． 

今後の課題としては，消費者分類をサイコグラフィック

とデモグラフィックの掛け合わせとすることで詳細な消

費者分類が行える．また本研究では価格に関しては考慮し

ていないが，社会では限定商品だからこそ高価格な商品も

見受けられる．そのため，価格を考慮することが今後の研

究に有用性が見いだせると考えられる． 
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