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練習：（３C）

お客様

競合他社
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練習： （SWOT分析）

Strength

（強み）
Opportunity

（機会）

Weekness

（弱み）

Threat

（脅威）

内部環境 外部環境
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練習：（Cross-SWOT分析）

Strength

（強み）
Opportunity

（機会）

Weekness

（弱み）

Threat

（脅威）

内部環境 外部環境
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練習：（Segmentation）
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練習：（Target Customer）
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練習：（Positioning）
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練習：（MM）

Promotion Place

Product Price



第８回目戦略的マーケティング思考Ⅲ
（インサイト、ビジネスモデルキャンパス）



個人としての消費者

消費者行動とは...

消費者行動の一連のプロセスを分析するた
めの理論や概念のまとまり

＊消費者行動の3段階は、目に見える消費者の行動であるが、
各段階には、「購買意識決定プロセス」という心理的プロセスが
含まれる

購入 使用 処分



•知覚とは
➢ 外部刺激を受け取り、その情報に意味づけをする

こと

• 4段階の知覚プロセス

露出・注意



•外部刺激が感覚器官に取り込まれること

■露出



•特定の刺激に情報処理能力を割り当てる
こと

•選択的注意（注意の選択性）
 私たちは一部の刺激にのみ注意を向ける

•カクテルパーティ効果

■注意



•個人要因
 関与、自己関連性、自分の考えとの一致度

•刺激要因
 サイズ、色、動き、珍しさ、情緒性

注意を高める要因



18

消費者行動の定義（1）

AMAの定義

製品やサービス市場における消費者ないし
意思決定者の行動
※さまざまな学問領域で行われている消費者行動の研究をまとめた結果、

このような抽象的な表現になっている（清水 〔1999〕）。

※この定義には

①消費者行動研究の範囲が広いこと、

②消費者の内面と外面のダイナミックな相互作用をみる必要があること、

の2つのポイントが指摘されている。



19

消費者行動の集計水準

広義の消費者行動

個別行動

集合行動

個人行動

相互作用

集団行動
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消費者行動の階層性と分析レベル

消費者行動

使用行動

消費行動

購買行動

買物行動

①消費と貯蓄の配分

②消費支出の費目別配分

③製品カテゴリーの選択

④ブランドの選択

⑤購買量・購入頻度の選択

⑥買物場所の選択

⑦店舗の選択

⑧消費・使用方法の決定

⑨保管・廃棄・リサイクルの決定



21

消費者行動に影響を及ぼす外的要因

要因 影響の範囲 時間的長さ 消費者への影響源

• 文化
• 下位文化
• 社会階層
• 家族

• 準拠集団
• 外的条件

• マーケティング
環境

• 状況要因

一般的

特定的

長期的

短期的

1つないし少数

多数



消費者行動に影響を及ぼす内的要因

• 人口統計的属性
• 価値意識
• パーソナリティ
• 生活資源
• 情報処理能力
• モチベーション
• 関与
• 知識
• 態度



消費者行動モデルの類型化

ニーズの喚起 情報探索 知覚形成 選好形成 購買決定 購買後行動

1. 包括的意思決定過程モデル

ミクロ・レベル
で包括的
かつ詳細

マクロ・レベル
で詳細

ミクロ・レベル
で部分的
かつ詳細

2. 知覚/評価モデル

3. 態度形成モデル

4. 合理的選択
モデル

5. 確率過程モデル

6.市場反応モデル



消費者行動の系譜
1950年代 1960年代 1970年代 1980年代 1990年代

経済学
経済心理
学 第1段階

社会学
社会階層 デモグラフィック

準拠集団

精神分析学

パーソナリテ
ィ

モチベーション・
リサーチ

ライフスタイル
分析

新行動主義心理学
刺激－反応型
（S-R)アプロー

チ

意思決定ネット論
認知心理学

情報処理型
包括的意思決定概念モデ

ル

様々な心理学的
研究

ポストモダン
（解釈主義）

第2段階

第3段階

第4段階
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消費者情報の分析モデル

情報処理プロセス外部要因 内部要因

情報環境 作業記憶 長期記憶

コンテクスト

（情報処理の機会）

外部情報

情報の探索

情報の解釈

情報の統合

能力

動機づけ

購買（行動）



Howard-Sheth

「刺激ー反応」型モデル

清水［新しい消費者行動』〔1999〕 ｐ74

26



情報処理型モデル
Bettmanモデルの登場

清水［新しい消費者行動』〔1999〕 ｐ74

27



Petty & Cacioppoの精緻化見込みモデル（ELMモデル）

清水［新しい消費者行動』〔1999〕 ｐ８５

28
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知識構造の類型

⚫カテゴリー知識構造：
対象に対して既成・新規のカテゴリー（範疇）に仕分けられた知識
（分類学的カテゴリー構造、グレード化されたカテゴリ構造、
アドホック・カテゴリー〔目的志向カテゴリー〕構造）

⚫意味ネットワーク:
概念間の関係をネットワーク構造で表した表象形式

⚫スキーマ：
構造化された複数の概念の集まり。対象を意味づける際の内的枠組み

⚫スクリプト
状況と出来事（行動）の因果関係の連鎖からなる一体化された知識構造
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分類学的カテゴリー構造

飲料
上位
レベル

紅茶 コーヒー
ソフト
ドリンク

ボトル・
ウォータ

ジュース
基準
レベル

下位
レベル

ハーブ
ティー

ノンハー
ブティー

ダイエッ
ト

ノンダイ
エット

セレッシ
ャルシー
ズニング

カテゴリー・
メンバー リプトン

ダイエッ
トコーク

ダイエッ
トペプシ

コーク ペプシ

特性・連想 a f g h



スキーマの事例：食スキーマ

食

料理

美味し
い料理

美味しく
ない
料理

豚しゃぶ

食

ハラル
ノン

ハラル

牛
すき焼き

小石川家の食スキーマ

牛肉を
使った
料理

モハンマド君の食スキーマ

豚肉を
使った
料理

豚しゃぶ
牛

すき焼き



スクリプトの事例：レストラン・スクリプト

レストランに入る
ウェイターの
案内を待つ

テーブルに座る

食事をする
メニューを見て
料理を注文する

食事代を払い
店を出る
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関与の認知的基盤

属性

結果

消費
価値

包括的
価値 自我関与

製品関与

高

低

抽象化
のレベル
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情報処理への関与と知識の効果
低関与ー低知識 低関与ー高知識 高関与ー高知識 高関与ー低知識

最小の努力で適
切な製品を選択

望ましい機能的
結果の獲得

単純な目標階層

少数の具体的属
性を使用

適度な努力で満
足いく製品を選

択

望ましい機能的
結果の獲得

単純な目標階層

少数の抽象的属
性を使用

最善の製品を選
択：満足の最大

化

望ましい価値や
満足の獲得

より複雑な目標
階層

広範囲の製品知
識を使用

最善の製品を選
択

心理的結果ない
し価値の獲得

不明瞭な
目標階層

重要な選択基準
が不明確

習慣的（or きわ
めて限定的）問

題解決
限定的問題解決

限定的（中間的）
問題解決

包括的（or きわ
めて限定的）問

題解決

関与と知識
の水準

基本的動機
づけ

最終目標

目標階層

選択基準

意思決定
プロセス



USP（Unique Selling Point）
& Innovation



USP（Unique Selling Point） とは？



お客様にとって

買う理由

選択の決め手
となる魅力

Value
Benefit

売る理由

売り手にとって

来店と購入の
決め手となる

コミュニケーション
ツール

ー 定義１ ー



USPは３つの要素で構成されています
同時にTarget Customerのニーズに応えて
いなければなりません

Selling
実売性

Point
情報伝達性

Unique
差異化

Target Customerのニーズ

ー 定義２ ー



差異化
他の製品にない

模倣されない特性／価値
インパクトがある

実売性
「売り」になる
対価に見合う

情報伝達性
要点が分かりやすい
信じる理由がある

認知され受け入れられる

Selling Point

Unique

ー 定義２ ー



コミュニケーションツールとしての
ＵＳＰの役割と表現方法



ＵＳＰは商品に関わる情報の中で全てのお客様に
共通して伝えるべきメッセージです

お客様のﾆｰｽﾞに応じて使い分ける

お客様の質問に答える

商品に関わる発信情報の構造

商品仕様（スペック）

USP

セリングポイント

全てのお客様に伝える

ー 定義３ ー



GOAL!

お客さんにクルマを購入していただくまでUSPを３つの
ステップで活用します

HOP (Key Driver USP), STEP (Confirmation USP), JUMP(Surprising USP)

Confirmation USP

キチンと認知してもらうことで
確実に共感度を高める

Surprising USP
購入の最後の一押し

認知度（Know Well）

共
感
度(L

ik
in

g
)

Key Driver USP
ﾌｧｰｽﾄﾀｯﾁでの限られた認知で
高い共感を得て来店を促す

ー 定義４ ー



USPは３つの要素で表現します

Evidence
どうやって？何で？

Benefit
何がいいの？

Scene
どんなシーンで

ー 定義５ ー



×漠然としていてｲﾒｰｼﾞが湧きにくい
×具体的なベネフィットが分からない
×具体性がないので、ｽﾄｰﾘｰで伝えにくい

○ ｼｰﾝが示されているので、連想しやすい
○ 具体例が入っているので説得力がある
○ 機能、効用がわかる

＊簡単、らくらくシートアレンジ
＊快適なロングツーリング性能
＊奥様にとってうれしい機能

ＵＳＰの具体的表現例

After

＊ﾚｼﾞｬｰでも日常でも、ｼｰﾄｱﾚﾝｼﾞがﾜﾝﾀｯﾁでらくらく
＊力のあるエンジンと安定した車体で、遠出してもみんなが快適
＊ｶﾞﾗｽﾊｯﾁや豊富な収納で、奥様の買い物にも大活躍

(Scene / Evidence / Benefit )

Before

ー 定義５ ー



イノベーションとは？



お客様が求めている（新たな）ニーズ
を、新たな方法で満たす商品

USPを具現化する為の「ツール」です

ー 定義６ ー



イノベーション
（革新的商品）

の要件

新規性
新しいと認識される

本物感
ニーズを満たすことを

追求している
（でっち上げでない）

訴求力
理解しやすい

顧客価値
価値が高い

模倣困難性
簡単にコピーされない

ー 定義７ ー



驚き
えっ！

燃費がいい サイズが大きい

トレードオフのブレイクスルー

感動
へえ～！

期待値

イノベー
ション

意外性ギャップ

重要なのは
「意外性ギャップ」と「トレードオフのブレークスルー」

ー 定義８ ー



InnovationはUSPを具現化するための最強
（最も分かりやすく、効率的）のツールです

USP=Innovationとは限定されませんが、Innovationを活用
することにより、強固かつ持続力のあるUSPを具現化する
ことが可能となります

USPとInnovationとの関係

ー 定義９ ー



ケース１）
USP=Innovationの場合

ケース２）
USP=Innovationを
含むアイテムの組み合わせ

ケース３）
Innovationを
含まないUSP

Innovation

＞
Innovationを含むUSPはより、強固で
持続力のあるものになります

USP

USPとInnovationの関係は下記のようになります

ー 定義10 ー



明確なUSPとInnovationを持つ商品は
高い商品競争力を持つことができます



Positioning

ポジショニング
他の製品と差別化
した魅力的な製品を
作る

10代 20代 30代 40代 50代

多い

普通

少ない

使用率

年齢



Positioning

• ターゲットとする市場セグメントを定めたら
* 同じセグメントを狙っている競争相手は何か？
* そのセグメントを構成する消費者の選好は？
* 自社製品はどのような特徴をもつべきか？

• 製品差別化を実現できるような
ポジショニングを工夫することが重要
* 製品差別化が実現できなければ価格競争に陥る

USP(Unique Selling Point)

→２つか３つが適切！！



Positioning

淹れたて・フレッシュ
なイメージ

味わい

強い

弱い

すっきり濃厚

クラフトボス

カフェの
コーヒー

コンビニ・
コーヒー

自分で作る
ｲﾝｽﾀﾝﾄｺｰﾋｰ

缶コーヒー

飲用を楽しむ時間

人の手の
ぬくもり感

長い

短い

強い弱い

自分で作る
ｲﾝｽﾀﾝﾄｺｰﾋｰ

缶コーヒー

クラフトボス

カフェの
コーヒー

コンビニ・
コーヒー

ポジションニングMAP



ポジショニング・ステートメントとは

新型ムラーノは、街でもリゾートでも人目を惹きつけ
る“斬新なデザイン”（USP1)、ゆとりの気持ちが生
まれる“プレミアムな装備”（USP2）、高速道路でも
ワインディングロードでも意のままに操れる “愉しい
走り”をもった（USP3)自由な発想で人生を愉しむ
大人のため（Target Customer）の独創性あふれた
次世代のクロスオーバーＳＵＶ(Positioning)である。



ケーススタディ
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2023年にヒットが予想される以下の商品
のＵＳＰとポジショニングステートメントを
まとめなさい。


