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論 文 要 旨	 	 	 	 	 	 

 

 

所属ゼミ  井上哲浩	 ゼミ 氏名 オウヤン	 ニ 

 

 

選択型コンジョイント分析を用いたお茶市場後発参入の

マーケティング戦略研究 
 

（内容の要旨） 

 

 お茶市場は既に成熟市場になり、全体規模は横ばいで推移している。その状況で、後発参入の企業

はいかに自分のポジションを作り、いかに他者と差別化するのは、かなり難しいである。 

	 そして、中国のお茶業界全体からみると、マーケティング活動に力を入れるメーカーは少なく、

ブランドが多いけど分散化されている状況となっている。かつ、マーケティング活動は一貫性、戦

略性がないため、各会社の成長だけではなく、業界の成長にも悪い影響を与えた。 

	 本研究では、中国貴州省にある後発参入者の T 社を対象として、マーケティングの定性分析手法

と定量分析手法を使い、有効なマーケティング戦略を立つことを目的とする。 

	 T 社は、中国の貴州省にあるお茶の生産、加工、販売を行っている会社である。現在主に貴州省

内の大手製茶メーカー及び周辺の会社に製品を提供しており、B to B の売上高は総売上高の 80％パ

ーセントを占めている。一方、B to B の利益率が低いメリットもあるので、	 T 社は自社の有機茶

ブランドを作ることを考え始めた。しかし、中国有機食品市場の市場環境はより複雑であり、生産

から流通まで多数の問題が存在しているため、経営が苦労かなり苦労している状況である。 

	 T 社をこの苦労な状況から抜けるため、本文では、PEST 分析、ファイブフォーズ分析及び SWOT

分析など、マーケティングフレームワークを使い、外部環境分析と内部環境分析を行った上、T バ

リュープロポジション案を見出した。そして、バリュープロポジション案を検証するため、リサー

チをデザインし、定量分析を行った。本文では、参照用会社を一つ選び、二項選択型コンジョイン

ト分析で、消費者実際の選択活動を模倣した。その分析で、バリュープロポジション案の内容を構

成している各属性の重要度と効用値を計算し、選択確率を出した。また、収益力も計算した。最後、

そのすべての分析を踏まえ、T 社短期のマーケティング戦略を明示し、中期の方向性も提示した。 
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第１章	 問題提起	

		私の実家（以下 T社）は 9年前に茶畑を立てて、お茶市場に参入することを

決めた。お茶市場は既に成熟市場になり、全体規模は横ばいで推移している状

況で、自社は他社と差別化するため、有機農産物市場に目を向いた。	

	 	

	 中国の有機農産物の生産は 1990 年代からはじめ、当時は輸出をメインとし

たが、近年、国民所得の増加と生活水準の向上にともない、消費者の食生活に

対する意識が大きく変化し、国内市場が大きく成長した。特に北京、上海、広

州などの大都市住民は食品の安全性に対する意識が高まり、需要が年々伸びて

いる。	

	 一方、IFOAM（オーガニック農業運動国際連盟）のデータにより、2008 年、

中国の有機農産物の生産面積は世界第３位であり、全国の農産物生産面積の 0．

34％占めている。オーガニック認証をとる企業数とオーガニック産品数も毎年

増えている。そして、中国国内の有機食品市場規模は 2005 年の 37.1 億人民元

から、2009 年の 100 億超えに急成長した。さらに、カテゴリー別でみると、

中国の有機製品の分類において第 1位が米、第二位が茶、第 3位が乳製品とな

っており、有機茶が有機農産物市場に重要な一部のことがわかった。データに

よると、2007 年、中国製茶メーカーの中、オーガニック認証をとった企業社

数は 400 社超えた。このように、中国の有機食品市場と有機茶市場は今後一段

と拡大していくことが予想されている。	

図 1-1	 有機農産物の認証企業数と産品数の推移	

	

原典：中緑華夏有機食品認証中心の内部統計資料より作成	

出所：楊岩（2014）,	中国における生鮮有機野菜の流通構造の特徴と今後の展開方向,	p2
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図 1-2	 中国における有機栽培面積の推移	

	

出所：FIBL	IFOAM より作成	

	 	

	 このようの市場変化に基づいて、T社はオーガニックと Global	GAP（国際標

準の適正農業規範）の認証を取り、オーガニック茶の生産を決意した。	

	 しかし、中国有機食品市場の市場環境はより複雑であり、生産から流通まで

多数の問題が存在している。さらに、情報の非対称性により、偽物が市場中に

出てしまったため、消費者が有機食品に対する信頼性が下がってしまい、購買

意欲を抑えられてしまった。この状況で、当社は経営に大変苦労しており、有

機で差別化するだけでは、他社と差別化することができないことを認識し、マ

ーケティング戦略の重要性を深く感じた。	

	 さらに、中国のお茶業界全体からみると、マーケティング活動に力を入れる

メーカーは少なく、ブランドが多いけど分散化されている状況となっている。

かつ、マーケティング活動は一貫性、戦略性がないため、各会社の成長だけで

はなく、業界の成長にも悪い影響を与えた。	

	 以上の背景を踏まえ、本研究では、T社を対象として、マーケティングの分

析手法を使い、有効なマーケティング戦略を立つことを目的とする。	
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第２章	 既存研究	

２−１	 農産品のマーケティングに関する研究	

２−１−１	 フードマーケティングに関する研究	

	 従来、お茶市場を含める食品市場は一般消費材市場と違い、個々の生産者自

らがマーケティング活動を行う傾向があり、一般消費者食品市場ほどマーケテ

ィング活動に力を入れてない。その故、先行研究のはじめでは、食品市場のマ

ーケティング研究を提示し、その重要性を出したいと思う。	

	

１、フード・マーケティング論	

	 藤島廣二(2016)は、マーケティング４Pの視点で、食品のマーケティングに

ついて研究をした。彼の研究により、食品市場は次のような特徴がある。	

	 ①Product：食品市場では、製品のライフサイクルは短縮化傾向がある；	

	 ②Price 食料品の場合、価格弾力性が１より小さい品目が多く、既存市場価

格に準ずる価格設定法では安定的な利潤を確保できる可能性が高いものの、他

社より圧倒するような利潤を期待するのが難しい。一方、各販売者はチャネル

や、ブランド・ロイヤルティ、保証などによる高価格を実現できる；	

	 ③Place：制限されており、製品や、季節、地域ごとに選択しなければなら

ない；	

	 ④Promotion：競争環境が激しい今日、自社の製品や企業の社会的貢献・責

任に対する取り組みをアピールし、自社に対して報道機関などから好意的な態

度が得られるような企業行動が増えた。	

	

	 さらに、フードマーケティングの具体例として、本書では、JA ひまわりの

生鮮青果物マーケティングの事例で説明した。	

	

	 JA ひまわりは 1990 年に愛知県豊川市と宝飯郡にあった５つの JA が合併し

て誕生したものである。JA ひまわりは「親しみ、拡がり、明るさ」のコンセ

プトとして、園芸部門製品（野菜、果物など）を卸売市場に出荷するだけでは

なく、直売所でも販売活動を行なっている。	

	 生鮮青果物は一般消費材と違い、独自の特徴がある。一般消費材は標準化生

産できるが、生鮮青果物は計画通り供給量や品質を調整しにくい。そして、基

本は大量生産を行わず、生産者の規模が小さい、かつ、それぞれの生産者によ
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って思い思いに栽培されている状態になっている。また、卸売市場をメインと

する流通システムに依存する度合いが強い。	

	 このようの独自な特徴に基づいて、JA ひまわりは次（表 2−1）のようにマー

ケティング戦略を作りました。	

	

表 2-1	JA ひまわりのマーケティング施策	

チャネル戦略	 卸売市場出荷	 直売所出荷	

マーケティン

グ目標	

・専業農家の手取価格の維持、

向上	

・コストをかけて手取価格の

上昇に図る	

・農家女性や兼業のうかの新たな

所得（手取価格）の確保	

・流通マージンの削減を通した手

取価格の確保	

対象とする顧

客と提供する

便益	

・特定少数の卸売業者、仲卸

売業、小売業者	

・規格とブランドを基準とし

た高品質、品姿のすぐれた製

品の提供	

・不特定多数の地域住民	

・従来の基準に照らした場合の規

格外品で鮮度、熟度の提供	

製品戦略	 ・売れ筋の製品作り	

・品質の差異を用いた規格と

ブランド作り（製品差別化）	

・卸売市場売れ筋以外のもの	

・個々の生産者による多様な製品

作り	

価格戦略	 ・価格は卸売市場での需給状

況に大きく規定され、主体的

な価格のデッサンが困難	

・100 円均一の買い手にアピール

する低価格でスタート	

・各生産者による価格設定による

バリエーションな価格	

プロモーショ

ン戦略	

・卸売業者、仲卸売業者を対

象とした人的接触を通したプ

ロモーション活動	

・地域住民（消費者）に対するプ

ロモーション活動	

出所：藤島廣二；フード・マーケティング論；東京	:	筑波書房,	2016.4	
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	 こういうことで、戦略的なマーケティング活動をできており、JA ひまわり

は良い業績をできた。2014 年で、トマトの出荷量は 3480 トンであった。生鮮

青果物全体の売上高も 120 億円まで伸びた。	

	

２、農産物のブランドマーケティングについて	

	 梶原勝美(2011)は農産品ブランド作るとき、①生産の標準化；②大量生産と

不特定多数の顧客である消費者を前提とするもの、つまり大規模生産必要があ

るもの；③消費者に向けて情報を創造し、発信するもの三つのポイントがある

ことを説明した。	

	 また、お茶のブランドマーケティングについて、梶原勝美(2012)は①生産者

個人のブランド；②農業生産法人、協同組合による企業化；③夢のコーポレー

ション；④原材料として新たな展開この四つの案を挙げた。	

	

２−１−２	 有機流通マーケティングに関する研究	

	 中国の有機農産物の定義について、有機野菜栽培に関する基準は 2012 年に

实施した	GB/T19630-2011≪有機産品≫国家標準が制定した内容に従う。有機

農産物生産には中国国家認証認可監督管理委員会に登録した認証機関に認証

され、GB/T19630-2011≪有機産品≫国家標準の基準を満たし、生産過程におい

て、化学肥料・農薬、成長促進剤を一切使用せず、また、遺伝子組み換え技術

を使わないことが要求されているもの。（楊岩,	2013）	

	 一方、中国市場では、有機だけではなく、無公害、緑色食品も存在している。

消費者はこれらの製品はどうオーガニック製品に区別されていることが知ら

ず、かつ、消費者が有機食品の生産、品質に関する情報が足りないので、情報

の非対称性が生まれ、消費者の購買意欲を抑えられた。（Xu	Wencheng,	Xue	

Jianhong	&	Mao	Yan-jun,	2017）	
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表 2-2	 中国における無公害野菜と緑色野菜と有機野菜の区別	

	
出所：GB/T19630-2011≪有機産品≫国家標準、「緑色食品産地環境質量標準	NY/T39-2000」、

「無公害農産物	品管理弁法」より作成。	

	

	 流通の視点について、李顕軍（2004）は有機農産物の販売経路は基本的に三

つの発展モデルを形成している。それは、①チェーン展開するスーパーマーケ

ットを供給終着点とする有機農産物の販売経路、②専門店を供給終着点とする

有機農産物の販売経路、③インターネット(電話等の形式を含む)で有機農産物

を販売、配送する経路、である。この３大販売経路はそれぞれ優劣があり、相

互に補完し合っていると指摘した。	

	 そして有機農産物市場に視点でマーケティング戦略と市場規模動向に研究

した例として、有機生産企業を事例とし、SWOT	手法で、内的・外的要因の分

析を通して、妊婦・乳幼児など食品の安全性を特に重視する消費者のニーズに

応じる有機農産物を開発することが有機市場を拡大する要因となる(邹衛

華,2011)、とした研究が挙げられた。	

	 さらに、梶原勝美（2011）はお茶のブランドマーケティングの視点で、①生

産者個人のブランド、つまり生産者が自己のブランドを創造し、自己の	HP を

開設し、情報発信をすることによって、特定の消費者を顧客にするマニア・ブ

ランドまで展開する、②農業生産法人、協同組合による企業化、③夢のコーポ

レーション（例えば、お茶のカリスマとして情報価値の高い茶道の家元とコラ

ボレートする）④原材料として新たな展開、四つの方向を示した。	
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２−２	 消費者の選択	 	

２−２−１	 消費者行動の影響要素	

	 消費者の行動の影響要素に関する研究は調査票をとって、結果をロジスティ

ック分析で分析する場合が多い。そして、ターゲットは主に有機生鮮物の消費

者であり、有機茶の消費者に関する研究が少ない。	

	 Zhang	bei（2014）たちは、マーケティング・ミクス（価格）、マーケティ

ング環境（技術環境）、消費者特徴（所得水準、教育水準）、消費者心理（知

識、食品の安全性に対する重視程度）四つの方面で消費者が有機食品を購買す

る時の影響要素を分析した。	

	 Yin	Shijiu	（2013）の研究は、age,	safety,	knowledge,	trust,	necessity	

of	certification は消費者行動に関する影響が大きいの結論が出した上で、

さらに消費者の購買頻度に対する重要な影響要素を出した。それは、income,	

convenience,	safety である。	

	 また、有機農産物の購買プロセスで障害となる要素について研究もあった。	

Zou	weihua	＆Jia	jinrong（2009）は、その要素が教育水準、所得水準、認知、

製品の品質、ブランド力である結果を出した。	

	

２−２−２	 消費者の支払い意欲	

	 有機農産物の支払い意欲に関する研究から見ると、全体的に言うと、中国の

消費者は有機農産物のプレミアム価格に対する支払い意欲は高くなく、限界支

払意思は普通の農産物より 7.6794 元高い（お米、1kg の価格より）結果がわ

かった。また、支払意欲に影響する要素は年齢層、教育水準、所得水準、認知

（信頼性、知識）などがわかった。特に、ブランド力は消費者の限界支払意思

に対する影響が大きい。（Han	Zhanbin,2013）	

	 さらに、有機茶の支払意欲に関する研究もある。Yang	Jiangfa（2011）たち

はターゲットを異なる属性で分けて、各属性水準の支払意思を計算した。	

まず年齢層から見ると、年齢層が上がれば上がるほど、支払意識も高くなる

（26~29 才:	593.8 元；60~69 才:	985.72 元）。そして、教育水準が高い方の

支払い意識が高い（修士以上：833.72 元）。最後は所得水準であり、所得の

増加によって、支払意思も高くなる（1000〜1499 元：410 元；5000 元以上：

787.76 元）。	
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２−３	 まとめ	

		今まで有機食品に対する研究が少なくないが、主に生鮮野菜を対象にして研

究を行った。有機茶に対する研究が少ない。しかし、有機茶は生鮮野菜と特徴

がだいぶ違う。例えば、生鮮野菜の品質判断はしやすいが、有機茶の品質判断

は非常に判断しにくい。つまり、有機茶の生産、流通及びマーケティング手法

のやり方は多少なりに他の有機食品とは違うと思う。	

	 そして、今まで消費者行動に対する研究も同じ傾向があり、有機食品の消費

者をターゲットした研究が数多く存在しており、有機茶の消費者に関する研究

が少ないことが見える。	
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第３章	 T 社について	

３−１	 会社概要	

	 T 社は、2009 年に創業し、中国の貴州省にあるお茶の生産、加工、販売を行

っている会社である。お茶メーカーとしてはかなり若い会社である。T社現在

は有機茶製品をメインとして、主に貴州省内の大手製茶メーカー及び周辺の会

社に製品を提供している。B	to	B の売上高は総売上高の 80％パーセントを占

め、大量、安定に出荷できるメリットがあるものの、利益率が低いデメリット

もある。そして、個人消費者の部分について、現地の観光業の動向から影響さ

れており、顧客は主に観光客であり、五月に集中し、リピーター率が低い特徴

がある。	

	 現地のお茶市場について、お茶業界全体と同じく、ブランドがいくつあるが、

いずれも知名度が低く、競争力があるブランドがない状況である。その中に、

T社は有機茶を特徴として、他社との差別化を求めている。一方、第一章で説

明した通り、中国有機食品市場の市場環境はより複雑であり、生産から流通ま

で多数の問題が存在している。さらに、お茶業界は成熟化になっており、後発

参入者として経営が苦労した。	

	

３−２	 T 社の経営環境分析	

	 戦略立案を作る前に、会社が置かれている環境を把握する必要がある。通常、

環境分析を行う際に、「外部環境」と「内部環境」二つ分けて分析する。	

	 本節では、環境分析フレームワークをつかい、環境分析を行うことより、会

社の状況を正確に把握し、市場の機会と脅威を見出し、戦略課題を抽出する上、

次の戦略立案に根拠を見出したいと思う。	

	

３−２−１	 外部環境分析	

	 外部環境分析では、大きく「マクロ環境分析」と「ミクロ環境分析」に分け

られている。	

	

１、PEST 分析	

	 マクロ環境は、政治、経済、社会、技術など、自社が統制できない環境を指

す。これらの要素は自社がコントロールできないが、経営に大きく影響を与え

ている。分析を行うとき、よく PEST 分析を使う。	
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	 PEST 分析とは、Politics（政治）、	Economy（経済）、Society（社会）、

Technology（技術）という 4つの視点からマクロ環境を分析することから、そ

れぞれの頭文字をとり｢PEST｣と言う。これで、PEST 分析をつかい、T社に取り

巻くマクロ環境（外部環境）が、現在または将来にどのような影響を与えるか

を予測、分析する。	

	

	 政治環境から見ると、中国政府は農業発展に力入れる傾向が変わっていない。

2017 年 2 月発表された今年の重要な政策課題について記した新年最初の文書

「中央一号文書」には、14 年連続で「三農」（農業、農村、農民）が焦点に

なった。また、各省、地域政府も、農業に対する優遇政策がたくさん作ってい

る。例えば、貴州省では、税金の優遇制度（増値税免除）があり、生産者のコ

ストをかなり低減させた。そして、貴州省は貴州省お茶の地域ブランドづくり

に力入れている。さらに、食品安全面にも、法律、規制、業界基準などの整備

しており、健全な競争環境を整えるように努力している。一方、ギフト用お茶

に対する規制が厳しくなった。その影響で、高価格お茶市場の規模は縮小し、

中価格お茶の市場が増大する傾向が見える。	

	

	 経済環境から見ると、中国の経済は成長し続いており、お茶業界の成長にも

良い影響を与えた。そして、消費者も大きく変わった。消費者の可処分所得の

変化から見ると、年間 8.8％の増加率で成長しており、中産階層の人数は 1.09

億まで成長していた（成年者の総人口数の 11％）。消費者の可処分所得はか

なり増加し、消費能力が大きく増加した。また、都市に住んでいる人の増加率

は 9％超え、消費習慣、ライフスタイルも大きく変わった。	

	

	 社会環境から見れば、まず、中国のお茶は歴史的、文化的な背景があるため、

世界中に中国茶のブランドがまだ残っている。しかし、中国以外のお茶の生産

国が発展し、かつ製品品質に対する要求が高くなったため、昔中国のお茶の輸

出量は世界のトップであったが、近年は落ちている。一方、中国国内では、消

費者たちは健康、食品安全に対する関心が高まっているため、お茶のニーズが

回復し始まり、市場が連続拡大している。	

	

	 最後の技術環境について、中国のお茶業界全体の自動化レベルが低い特徴が

ある。他のお茶生産国（例えば日本）は生産の自動化、製品の標準化に進んで

いるが、中国ではその変化がまだ遅れている。しかし、市場全体は製品品質に

対する要求が高まっているため、今までの生産技術が変化に迫られている。	
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２、ファイブフォース分析	

	 ミクロ環境分析とは、市場の規模や成長性、競合調査、流通分析など自社で

もある程度統制することができる環境を指す。分析を行うとき、よくファイブ

フォース分析を使う。	

	 ファイブフォース分析とは、「供給企業の交渉力」「買い手の交渉力」「競

争企業間の敵対関係」という 3つの内的要因と、「新規参入業者の脅威」「代

替品の脅威」の 2つの外的要因、計 5つの要因から業界業界の構造分析をおこ

なう手法である。	

	

	 競争企業間の敵対関係について、市場中には、競合他社が数多く存在してい

おり、競争が激しいと言える。つまり、顧客の選択肢が数多く存在している。

しかし、大企業が少なく、生産能力が分散されているため、業界の集中度が低

い。	

	 また、新規参入業者の脅威について、業界の参入障壁が低く、かつ政府の誘

導によって、参入者の数は増えている。しかし、市場集中度も低いため、新規

参入者の脅威は高くないでも言える。	

	 そして、供給者の交渉力について、市場集中度が低く、かつ供給者（農家）

の数は増加しているため、買い手の選択肢は増加し、供給者の交渉力は高くな

くなった。	

	 購買者の交渉力は、次のような特徴がある：	

	 ①購買者は B	to	B と B	to	C 二つのパターンがある。B	to	B の場合で、購

買者は問屋、大手会社などを指す。この場合、購買者の交渉力はより高いと言

える；B	to	C の場合だとすると、情報の非対称性が存在するため、消費者の

判断力は欠如で、交渉力は低いと言える。	

	 ②供給者の集中度が高いと、購買者の交渉力が高くなる。お茶業界では数多

くの供給者が存在しているため、購買者の交渉力が高い業界でも言える。	

	 最後は代替品の脅威について、お茶（リーフ茶）の代替品（例えば、水、コ

ーヒー、炭酸飲料、お茶飲料など）はたくさん存在している。その故、お茶の

価格は低下する傾向がある。	

	

３−２−２	 内部環境分析	

	 内部環境分析とは、会社の強みと弱みを明確するとこである。ここで、内部

分析を踏まえ、前文で分析した外部環境の状況から機会、脅威を把握し、SWOT
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分析で事業環境変化に対応した経営資源の最適活用を図る経営戦略策定しよ

うと思う。	

	 SWOT 分析とは、Strength（強み）、	Weakness（弱み）、Opportunity（機

会）、Threat（脅威）という 4つの視点から環境を分析することから、それぞ

れの頭文字をとり｢SWOT｣と言う。意思決定するとき、SWOT 分析をもとに、達

成可能であるかどうかを判断する必要がある。	

	

	 T 社の場合は、強みは次のようになる。	

	 ①有機認証と GAP 認証がすでに取得したので、他社より製品の安全性が保証

でき、製品品質が高いことである。さらに、GAP 認証を取ることで、海外へ輸

出する可能性ができた；	

	 ②より若い会社なので、自動化程度は他社より高い。かつ、会社規模がそれ

なりに大きくないため、意志決定のスビードが早い；	

	 ③茶畑周りの自然環境が良いので、観光業と一緒に発展する可能性がある。	

	 そして、弱みについて、	

	 ①後発参入者のため、会社知名度が低い；	

	 ②有機以外は他社と差別できない；	

	 ③チャネルの幅が狭いため、顧客との接点は少なく、消費者への距離は遠い。	

この三つがあげられる。	

	 また、前文の環境分析から、次のように	

	 ①中国国内のお茶消費量は増加している；	

	 ②消費者は健康、食品安全に対する関心が高まっている；	

	 ③税金など優遇がある；	

	 ④消費者の年齢層が若くなる傾向がある	

機会を見出した。	

	 最後、脅威について、	

	 ①業界全体は製品コモディティ化問題がある；	

	 ②生産量と品質は天候など自然状況に大きく左右されており、標準化、均一

化になりにくい；	

	 ③コーヒー、ミルク、清涼飲料水など代替品の脅威がある；	

	 ④リーフ茶の消費者規模はまだ大きくなってなく、地域、収入、年齢に大き

く左右されている。	

とあげられた。	
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３−３	 バリュープロポジションデザイン	

	 本章で行った T社の外部環境分析と内部環境分析を踏まえ、ここでは、次の

ようにバリュープロポジションデザイン案を考えた。	

	 図 3−1 のように、左側は顧客プロフィールであり、これは顧客をよりはっき

りと理解するためのものである。右側はバリューマップであり、これは顧客の

ためにどう価値創造するかを描くものである。そして、その二つをフィットさ

せ、バリュープロポジション案を考えた。	

	 まずは顧客プロフィールから見ると、前文の分析と同じように、顧客の欲し

いもの（ニーズ）が「健康」、「安心」、「美味しい」、「日常」でまとめら

れる。健康とは、顧客の健康志向が高く、有機食品のニーズが高まったことで

ある。安心とは、顧客は食品安全に対する関心が高まっており、製品品質に対

する要求も高まったことである。そして、「美味しい」とはお茶の味に対する

要求である。「日常」は、安くて手に入りやすいことである。	

	 このようなニーズを答えるため、「より多い人に、毎日安心的に楽しめる有

機茶を送る」のバリュープロポジション案を考えた。その中身は、今まで有機

茶は富裕層向き、高価格で提供する方が多いが、T社の場合は中価格の有機茶

を作り、ターゲットを富裕層ではなく、一般消費者に設定すること。そして、

消費者の嬉しいこと増え、嫌なことを減らすため、インターネット販売を行っ

たり、トレーサビリティサービスを導入したりする手段を行う。	

	 	

図 3−1	 バリュープロポジション案１	
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	 そして、このバリュープロポジション案を理論上の検証を重なり、最後は図

3−1 をもとに修正した次の案を採用した。	

	 バリュープロポジションは「一般消費者に、美味しく健康なお茶を送る」、

つまり、	

	 ①生産工程が見える：トレーサビリティサービスを導入すること	

	 ②認証が見える：パッケージで有機認証のアイコンを入れること	

	 ③値段が消費者に受け入れやすい	

	 ④チャネルは消費者が利用しやく、信頼性もより高い T-mall に設定	

	 ⑤有機茶にこだわること	

というような「見える、手が届く有機茶」を消費者に提供することに設定した。	

	

	 次章から、本章の分析を踏まえ、ここで設計したバリュープロポジション案

の適切性と収益力を検証する。さらに、検証結果をもとに、T社のマーケティ

ング戦略を作る。	
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第４章	 リサーチデザイン	

	 前文では、外部環境分析と内部環境分析を踏まえ、バリュープロポジション

案を作った。しかし、その案は実際の市場状況とは多少ズレでいる恐れがある。

このリスクを低減させるため、事前にマーケティングリサーチ行う必要がある。

この故、本章は、バリュープロポジションの適正性と収益力を検証するための

リサーチデザインを行った。	

	

４−１	 リサーチデザイン	

	 今回のリーサチは、コンジョイント分析を利用して行った。 

	 コンジョイント分析とは、1980 年代アメリカで急発展した最適な製品コン

セプトを決定するための分析方法である。この分析は、商品全体の効用値を算

出し、各属性の購買に影響する度合い（部分効用値）を算出する手法である。 

 

	 ここでは、本文で使われるコンジョイント分析の数学モデルを紹介する。	

	 確率効用モデルにより、ある商品を購入することで得られた総効用は、	

	 𝑈 = 𝛽$𝑍$ + 𝛽'𝑍' + 𝛽(𝑍( + ⋯+ 𝛽*𝑍* + ε		 (4.1)	

で表せられる。𝑍*(𝑛 = 1,2,3⋯ )は商品の属性であり、βは属性の係数パラメー

タであり、εは確率的に変動する誤差項である。	

	 そして、属性水準が異なる商品１と商品２の総効用𝑈$と𝑈'は、	

	 𝑈$ = 𝛽$𝑍$$ + 𝛽'𝑍'$ + 𝛽(𝑍($ + ⋯+ 𝛽*𝑍*$ + 𝜀$	 (4.2)	

	 𝑈' = 𝛽$𝑍$' + 𝛽'𝑍'' + 𝛽(𝑍(' + ⋯+ 𝛽*𝑍*' + 𝜀'	 (4.3)	

となる。	

	 𝑦を商品１を選ぶとき０を、商品２を選ぶとき１をとる変数としたら、効用

の大小関係と商品選択の関係は次のように表せられる。	

	 	𝑦 = 	0	,			𝑖𝑓		𝑈$ ≥ 𝑈'
	1	,			𝑖𝑓		𝑈$ < 𝑈'

	 (4.4)	

	 さらに、上記の式を書き直すと、	

	 𝑦 = 0,			𝑖𝑓		∆𝑈 ≥ 0
1,			𝑖𝑓		∆𝑈 < 0	 (4.5)	

が得られる。	

	 また、∆𝑈は次のように表される。	
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∆𝑈 = 𝛽$(𝑍$$ − 𝑍$') + 𝛽'(𝑍'$ − 𝑍'') + 𝛽((𝑍($ − 𝑍(() + ⋯+ 𝛽*(𝑍*$ − 𝑍*') + (𝜀$
− 𝜀')	

								= 𝛽>∆𝑍> + ∆𝜀*
>?$ 	 (4.6)	

	 今回のモデルでは、誤差項は独立かつ同一に分布することため、ε*の密度関

数と分布関数はそれぞれ、	

	 𝑓 𝜀* = 𝑒ABC𝑒ADEFC	 (4.7)	

	 𝐹 𝜀* = 𝑒ADEFC 	 (4.8)	

となる。	

	 そして、∆𝜀 = ε* − εHは、ロジスティック分布	

	 𝐹 𝜀* = DF

$IDF
	 (4.9)	

に従う。	

	 さらに、代表的効用が線形である場合、選択確率は、	

	 𝑃H =
DKLM NOLPOL

Q
ORS

DKLM NOLPOL
Q
ORSL

		 , 𝑗 ≠ 𝑖	 (4.10)	

となる。	

	

	 また、今ジョイント分析の手順は、次のようになる。	

	 ①バリュープロポジションを構成する属性と水準を設定する；	

	 ②統計的手法に基づいてそれらの属性と水準を組み合わせ、仮想的な財（製

品コンセプト）を作る。今回は、SPSS の直交表機能で、製品コンセプトを作

る；	

	 ③今回は二項選択のコンジョイント分析を使うため、参照会社を選び、山椒

会社製品コンセプトを作る必要がある；	

	 ④被験者にそれらのプロファイルの評定値や複数のプロファイル間の選好

を複数回質問する；	

	 ④得られたデータを統計的に分析し、効用関数を推定する；	

	 ⑤得られた効用関数から、各製品コンセプトの選択確率を計算し、最適な製

品コンセプトを決定する。	
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４−２	 属性と水準の選択	

	 コンジョイント分析を行う前に、バリュープロポジションを構成する属性と

水準を設定する必要がある。属性選択のやり方は多数存在しているが、今回は、

消費者調査を行い、調査結果を参照し、自社の状況に合わせて、属性と水準を

設定した。	

	 今回の調査は中国のインターネット調査サイトを利用して調査票（付属資料

１に参照）を配布した。そして、78 人分の答えが回収した。	

	 調査結果は次のようになっている。	

	

表 4-1	 属性調査票の回答結果	

	

	 ここでは、非常に重要と重要を選ばれた割合で、順位を決めた。その中に、

味と産地の重要度が高く評価されているが、今のところ T社がかえられないた

め、属性として選ばれない。そして、T社の実際の状況も考慮した上、次の表

のように属性と水準を決めた。	
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表 4-2	 属性と水準	

	

	

４−３	 コンジョイントカードのデザイン	

	 コンジョイントカードとは属性と水準を組み合わせて作った仮想的な財（製

品コンセプト）である。通常、八つの属性、２〜４水準の場合は、組み合わせ

の可能性は膨大の数になる。その実験の回数を最小限に抑えるため、今回は、

SPSS の直交表機能で、組み合わせを作った。結果は次のようになっている。	

	

表 4-2	 SPSS の直交表結果	

	

	

	 そして、今回の分析は、各製品コンセプトの総効用を測る上、選択確率を計

算し、売上高を予測するため、参照となる会社を一つ選んだ。	
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	 選ばれた会社は福建省にある有名な紅茶メーカー正山堂である。正山堂は長

い歴史があり、製品の「正山小種」は全国範囲でも高い知名度が持っている。

そして、紅茶の売上が 2015 年〜2016 年 2年連続で T-mall の TOP10 に入った。

年間インターネット上の売上高 100 万人民元超える優秀なお茶メーカーであ

る。	

	 次の図は実際に調査票をデザインするとき使った表である。Card	number1

〜16 は直交表で作られた製品コンセプトである、赤文字の 17 番は正山堂の

T-mall ショップを参考して決めた正山堂の製品コンセプトの属性水準である。	

	

表 4-2	 参照製品コンセプト添付の直交表結果	

	

	 	

４−４	 調査票のデザインと調査の実施	

	 前節で作ったコンジョイントカードをもとに、今回調査用の調査票を作った。

調査票作成については、消費者の状況を把握する意味で、「性別」、「年齢」、

「学歴」、「年収」と「習慣」、五つのセグメンテーション質問も加えた。（詳

細は付属資料 2に参照）	

	 そして、コンジョイント分析用の質問について、表 4-3 のように、参照会社

の製品コンセプト（card17）と直交表で作った製品コンセプト(card1〜16)を

一々マッチングして作った。質問問題は、「次の商品の中に、購入したい一つ

を選んでください」である。	

	 また、今回の調査は、中国のインターネット調査サイトを利用して調査票を

配布した。そして、無効な回答を抜き、合計 248 人分の答えが回収した。	

	 調査期間は 2017 年 12 月である。 
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	 また、調査対象は中国国内に住んでいる人である。	

	

表 4-3	 コンジョイント分析用の質問	

質問問題：「次の商品の中に、購入したい一つを選んでください」
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第５章	 結果分析	

	 今回の調査では、実際に 300 人超え分の回答が回収できた。無意味な回答を

抜いた後、残った有効回答の数は 248 人分である。そして、このデータをコー

ディングなど処理し、分析用のデータに変換することができる。	

	 分析ツールは、SPSS を使った。分析結果は次節から説明する。	

 

５−１	 単純集計	

	 単純集計結果について、まず、セグメンテーション質問から説明する。今回

の調査対象について、図表 7-1 はセグメンテーション質問の記述統計量である。

まずは性別から見ると、1 は男性、２は女性、平均値は 1.54 であるため、今

回の調査者のうち、女性の数は男性より多いことが見られる。そして、年齢と

学歴については、年齢は 20 代から 30 代に集中し、学歴は学部卒の方が多い。

また、年収を見ると、平均値は 2.3 であり、年収の平均値は 10〜15 万人民元

であることが見える。その故、今回の調査対象の多くは、第三章で作ったバリ

ュープロポジションのターゲットと一致しており、調査結果はバリュープロポ

ジションの適正性と収益力を検証するには参考になれることが言える。	

	

表 5-1	 セグメンテーション質問の記述統計量	

	

	

	

	

	

	

	



	 22	

	 また、各属性水準の記述統計量は次の表 5-1 のようになっている。	

	

表 5-2	 今ジョイント分析用の質問の記述統計量	

	

	

５−２	 分析結果	

５−２−１	 概要	

	 SPSS は直接ニ項選択型のコンジョイント分析を行うことができないため、

ここでは、ロジスティック回帰分析を使って、パラメータを算出した。その結

果は表 5−2 に反映されている。	

	 表 5−2 の中で、最も重要な情報はパラメータとオッズ比である。	

	 パラメータは、表 5−2 の「B」で表示される。パラメータの符号から、被説

明変数に対する関係の正負がわかる。例えば、design1 の値が-11.197 とマイ

ナスであるため、design1（普通のパッケージ）が消費者の購買行動にマイナ

スの影響に与えると読み取ることができる。	

	 オッズ比は、表 5−2 の Exp(B)で表示される。オッズ比の数値は、1からの距

離が遠いほど、被説明変数に対する影響度が大きいと読み取ることができる。

なお、オッズ比 > 1の場合は、被説明変数に対して正の影響、オッズ比 < 1の
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場合は被説明変数に対して負の影響があることになる。例えば、下表にある変

数のうち、price3 のオッズ比が高く、price3 高齢に消費者の購買行動に良い

影響を与えることがわかる。	

	

表 5-3	 ロジスティック回帰分析結果

	

	 	

	 また、モデル効果に検定を見ると、各属性の有意確率はすべて 0.05 より小

さいため、各属性は消費者の購買行動に影響を与えることは判断できる。	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	



	 24	

表 5-4	 モデル効果検定	

	

	

５−２−２	 各属性の重要度分析	

	 そして、パラメータから、各属性の重要度を算出することができる。計算結

果は図 5−1 に示している。デザインの重要度は一番高く、48％になっている。

残りの属性の重要度はそれぞれ、有機認証（48%）、お試しサイズ（4%）、追

跡サービス（5%）、品揃え（4%）、価格（23%）、有名人の推薦（7%）、お菓

子（5%）となる。	

	 この結果で見ると、デザインとプライスが高い結果となった。これは予想通

りになっているが、デザインの重要度は 48%で、予想以上かなり高くなった。

つまり、デザインにはバイアスがかかっていることが想定される。その理由は、

デザインは実際の画像を使用しており、具体的なイメージが持ちやすいことを

想定される。	
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図 5-5	 各属性の重要度	

 
 

図 5-6	 各属性の重要度	

	

	

５−２−３	 各属性の効用値分析	

	 そして、パラメータから、各属性水準の効用値は図 5−2 のように算出した。	

各効用値の符号から、消費者の購買行動に対する関係の正負がわかる。	

	 例えば、price3 の効用値が 3.886 とプラスであるため、price3（500 元〜1000

元/500g）が消費者にプラスの効用値に与えると読み取ることができる。つま

り、消費者は price3 が好まれることと読み取ることができる。	

	

	

	

重要度

Design Accrediation Tial Tracking Assortment Price Celebrity Sweet
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図 5-7	 各属性水準の効用値	

 
 

図 5-8	 各属性水準の効用値	
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５−２−４	 各製品コンセプトの選択確率の計算	

	 リーサチデザイン部分で紹介したコンジョイント分析の数学モデルにより、

分析で得られた効用値を元に、各製品コンセプトの選択確率は 

 𝑃H =
DKLM NOLPOL

Q
ORS

DKLM NOLWOL
Q
ORSL

		 , 𝑗 ≠ 𝑖 (5-1) 

で計算できる。 

	 そして、参照用の製品コンセプト(card17)の選択確率を Prbo(card17)で表記す

ると、 

各製品コンセプト(card1〜16)の選択確率は次のように計算できる。決算の結果

みると、選択確率が一番高いのは card1 である。しかし、T 社の製品は有機茶

をメインにしていおり、card1 の製品コンセプトは有機ではないので、T 社に

は参考にならない。そして、T 社の実際の状況を配慮した新しい製品コンセプ

トを考える必要がなる。 

 
表 5-9	 各製品コンセプトの選択確率	
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５−２−５	 新製品コンセプトの作成	

	 前項では、選択確率が一番高い製品コンセプト（card1）は T 社の実際状況

にあわないため、新製品コンセプト必要があると説明した。 

	 有機茶を前提に、会社の実際状況を考える上、次のように新製品コンセプト

を考えた。 

 
新製品コンセプト 1=Design4+Accred1+Trial1+Track1+Assort1+Price3+Cele2+Sweet2	

新製品コンセプト 2=Design4+Accred1+Trial1+Track2+Assort1+Price3+Cele2+Sweet2	

新製品コンセプト 3=Design2+Accred1+Trial1+Track1+Assort1+Price3+Cele2+Sweet2	

新製品コンセプト 4=Design2+Accred1+Trial1+Track2+Assort1+Price3+Cele2+Sweet2	

	

	 そして、各新製品コンセプト案の効用値と選ばれる確率は次のようになって

いる。	

	

表 5-10	 新コンセプトの選択確率	

	

	

	 上記の選択確率は、すべて正山堂の製品コンセプト（card17）を参照して計

算したため、card17 の売上高がわかると、各製品コンセプトの売上高も予測

できる。2014 年インターネット上の年間売上高は約１００万であったため、

各新製品コンセプトの売上高は次のように推定できる。	

	

表 5-11	 新製品コンセプトの売上高予測	
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第６章	 マーケティング戦略提言	

	 本章では、前章の分析結果を踏まえ、新製品コンセプトの収益力を分析し、

マーケティング戦略を作る。	

６−１	 収益力分析	

	 通常収益力を高めるため、「売上を伸ばす」と「コストを下げる」二つの軸

がある。本文では、「売上を伸ばす」を中心に、各新製品コンセプトの収益力

を「いつら営業利益をもらえる」と定義する。そして、戦略を実行する前に、

収益力を予測し、各新製品コンセプトを比較する。分析結果は表 6−1 通りにな

る。 

 
	 表 6-1	 収益力分析	

 

 

	 この結果で見ると、新製品コンセプト 1 の収益力は一番低く、一番収益力が

高いのは製品１であり、新製品コンセプト２と新製品コンセプト３の収益力が

近いことがわかる。 

	 まず、新製品コンセプト 1 から見ると、売上高を達成するため、T 社の年生

産量は 45 トンに超えないといけない。しかし、この生産量を T 社現在の生産

量に大幅超えたため、新製品コンセプト 1 を選ぶと、T 社は生産拡大をしなけ

ればならない。そうしたら、T 社は生産拡大ため、膨大なコストをかかる必要

がある。さらに、生産拡大には、3 年〜5 年時間をかかる必要がある。その時、

業界環境と消費者行動は大きく変化し、今作ったマーケティング戦略はその時

の市場環境に対応できない恐れがある。そのため、新製品コンセプト 1 は収益

力が高そうだが実現可能性が低いことが判断できる。 
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	 そして、新製品コンセプト 4 は現在 T 社提供している商品に近いため、か

つ現時点の生産能力と財務能力を考える上、一番実現可能性が高いと判断する

ことができる。	

	 また、新製品コンセプト２と新製品コンセプト３を比較すると、両者は追跡

サービスとパッケージ以外、他の属性と水準は全部同じため、よりコストが低

く、収益力が良い新製品コンセプト２を選ぶべきだと判断することができる。	

	 結論として、T 社はすぐ実現できる新製品コンセプト 4 を提供する上、より

収益力が良い新製品コンセプト２を目指す作戦を取り上げる。	

	

６−２	 マーケティング戦略提言	

６−２−１	 短期戦略	

	 前文の分析を踏まえ、短期的には、新製品コンセプト 4 は T 社現時点の生

産能力及び財務能力に一番適合度が高いので、実現可能性が高く、T 社の短期

戦略として採用された。 

	 この新製品コンセプトをもとに、T 社の短期戦略は次のように考えた。 

 

	 まずはコンセプトについて、第三章の第三節に作ったように「見える、手が

届く有機茶」と設定し、バリュープロポジションは一般消費者に、美味しく健

康なお茶を送ることに考える。	

	 その中身は、第三章と同じように、 

	 ①生産工程が見える：トレーサビリティサービスを導入すること	

	 ②認証が見える：パッケージで有機認証のアイコンを入れること	

	 ③値段が消費者に受け入れやすい	

	 ④チャネルは消費者が利用しやく、信頼性もより高い T-mall に設定	

	 ⑤有機茶にこだわること	

と考える。 

 

	 そして、T 社現時点のターゲットついては、お茶を飲む習慣がある、一般消

費者を設定する。 

 

	 最後、T 社のマーケティングミックスを次のように考える。 

	 ①製品戦略 
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	 製品戦略については、新製品コンセプト 4 をもとに考えた。つまり、フレー

バー茶ではなく、品質重視の有機紅茶と有機緑茶、特に紅茶をメインに製品を

提供する。 

	 ・デザインは有機認証のアイコン入りの普通のデザインにする； 

	 ・生産技術を向上し、味と香は今の製品より良いものを提供； 

	 ・生産時期で製品ラインを分ける。そして、二番茶、三番茶をメイン製品に

する； 

	 ・パッケージは普通の量が少なくさせ、１パック 50g（2.5g/回＊20 回分）く

らいと想定している。つまり、大体一ヶ月分の量で売る。 

 

	 ②価格戦略 

	 今回の調査により、製品価格は price3、500〜1000 元/500g に設定する。そう

すると、１パックあたりの値段は 50 元〜100 元を設定し、市場中の消費者が

受け入れやすい価格に設定することができた。 

	 ③チャネル戦略 

	 今回では、チャネルの幅とコスト面両方に考慮した上、消費者が利用しやす

く、利用頻度が高いチャネルをメイン T−mall を選択し、インターネットチャ

ネルをメインで販売活動を行う。 

	 そして、今持っているチャネルも補足として活用し、消費者に手に届く環境

を作るべきである。 

	 ④プロモーション戦略 

	 最後のプロモーション戦略について、多様なプロモーション手法を活用し、

消費者との距離を縮め、情報の非対称性を解消させる。さらに、ブランド知名

度向上と顧客規模拡大を求める。 

	 具体的に言うと、次の施策を考えた。 

	 ・初回購入者の品質に対する不安を解消するため、お試しサイズ、お試しセ

ットを販売すること。また、無料サンプルに提供すること；	

	 ・SNS で口コミマーケティングも実施し、ブランドの知名度を向上させるこ

と；	

	 ・消費者との情報の非対称性を解消するため、お茶の知識を消費者に発信す

る。例えば、お茶の楽しみ方、お茶の淹れ方、栽培、生産工程などの情報を会

社のサイトやパンフレットで、載せること；		

	 ・現地の観光業者と提携し、お茶作り体験を観光者に提供こと。	
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６−２−２	 中期の方向	

	 従来、お茶を飲む人の年齢層分布は30代〜40代をメインであったが、近年、

二十代、三十代の人たちは健康志向が高まることの影響により、この年齢層は

若くなるトレンドがある。その故、お茶のデザイン、販売手法、マーケティン

グ手法も、若くならないといけない。	

	 例えば、今回の調査結果により、新製品コンセプト 2 の評価は、新製品コン

セプト 3 と 4 より高いことが見える。新製品コンセプト 2 と新製品コンセプト

4 の違いが、製品デザインの違いだけだが、予測の売上高金額が大幅に伸びた。

その理由として、新製品コンセプト 2 のデザイン（design4・カラフルオシャ

レな感じのデザイン）は若い人たちに好かれていることを想定した。そして、

二十代、三十代の人たちの中に、お茶のマニュアルの比率が低いため、購買行

動はよりデザイン、プロモーションに影響されやすい。 

	 このため、T社は中期的には、新製品コンセプト 2 をもとに、ターゲットは

二十代、三十代の顧客、特に二十代、三十代の中産階級をメインにしてマーケ

ティング活動を行うべきだと思う。	
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付属資料１	 属性調査票	

	 調査対象：中国に住んでいる方	

	 調査方法：インターネットで調査票配布	

		（	https://www.wenjuan.in/s/FrUfQ3C/	）	

	 回答者数：	78 件	

	

お茶の購買行動についての調査	

Q1	 あなたは普段お茶飲むのが好きですか？	

	 非常に好き	

	 好き	

	 普通	

	 好きではない	

	 嫌い	

	

Q2	 あなたはお茶の知識を持っていますか？	

	 たくさん	

	 普通	

	 あんまり	

	 全く知らない	

	

Q3	 あなたはお茶を購入するとき、どのチャネルを利用していますか？	

	 各ブランドの専門店	

	 スーパーなど	

	 お茶専門店	

	 インターネット	

	 その他	
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Q4	 あなたはお茶を購入しるとき、どの要素を重視していますか？	

	

	

非常に

重要	
重要	 普通	

重要では

ない	

全く重要

ではない	

価格	
	 	 	 	 	

味	
	 	 	 	 	

パケージデザイン	
	 	 	 	 	

香り	
	 	 	 	 	

産地	
	 	 	 	 	

ブランドの知名度	
	 	 	 	 	

品揃え	
	 	 	 	 	

品質保証（追跡システム）	
	 	 	 	 	

口コミ	
	 	 	 	 	

その他	
	 	 	 	 	

	

	

Q	 あなたが一番納得できる価格帯はどれですか（元/500g）？	

	 100 以下	

	 100-300	

	 300-500	

	 500-1000	

	 1000 以上	
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付属資料２	 本調査票	

	 調査対象：中国に住んでいる方	

	 調査方法：インターネットで調査票配布	

		（https://www.wenjuan.in/s/ramQrq/）	

	 回答者数：	248 件	

	

調査票	

Q1	 あなたの性別は？	

	 	 男	 	 	 	 女	

	

Q2	 あなたの年齢は？	

	 ～19岁	

	 20～29岁	

	 30～39岁	

	 40～49岁	

	 50～59岁	

	 60岁以上	

	

Q3	 あなたの最終学歴は？	

	 初中	

	 高中	

	 本科	

 硕士	

	 博士及以上	

	

Q4	 あなたの収入は？（人民元）	

	 ～5 万元	

	 5 万元～10 万元	

	 10～15 万元	

	 15～20 万元	

	 20～30 万元	

	 30～40 万元	

	 40～50 万元	

	 50 万元以上	
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Q5	 あなたは普段お茶飲む習慣がありますか？	

	 はい	

	 ない	

	

	 次の質問についての説明：各問題中の写真は一つ一つの商品として認識して

ください。そして、あなたは今お茶（紅茶、緑茶、ウーロン茶）を購入してい

ることを想像してください。あなたの好みによって、二つの選択肢の中、購入

したい一つを選んでください。	

	

Q6	 次の商品の中に、購入したい一つを選んでください。	

	

	 	 	 	 	 	 	 （商品１）	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 （商品２）	

	

	

	

Q7	 次の商品の中に、購入したい一つを選んでください。	

	

	 	 	 	 	 	 	 （商品１）	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 （商品２）	
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Q8	 次の商品の中に、購入したい一つを選んでください。	

	

	 	 	 	 	 	 	 （商品１）	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 （商品２）	

	

	

	

	

	

	

Q9	 次の商品の中に、購入したい一つを選んでください。	

	

	 	 	 	 	 	 	 （商品１）	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 （商品２）	
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Q10	 次の商品の中に、購入したい一つを選んでください。	

	

	 	 	 	 	 	 	 （商品１）	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 （商品２）	

	

	

	

	

	

	

Q11	 次の商品の中に、購入したい一つを選んでください。	

	

	 	 	 	 	 	 	 （商品１）	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 （商品２）	
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Q12	 次の商品の中に、購入したい一つを選んでください。	

	

	 	 	 	 	 	 	 （商品１）	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 （商品２）	

	

	

	

	

	

	

Q13	 次の商品の中に、購入したい一つを選んでください。	

	

	 	 	 	 	 	 	 （商品１）	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 （商品２）	

	

	

	

	

	

	

	



	 42	

Q14	 次の商品の中に、購入したい一つを選んでください。	

	

	 	 	 	 	 	 	 （商品１）	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 （商品２）	

	

	

	

	

	

	

Q15	 次の商品の中に、購入したい一つを選んでください。	

	

	 	 	 	 	 	 	 （商品１）	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 （商品２）	
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Q16	 次の商品の中に、購入したい一つを選んでください。	

	

	 	 	 	 	 	 	 （商品１）	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 （商品２）	

	

	

	

	

	

	

Q17	 次の商品の中に、購入したい一つを選んでください。	

	

	 	 	 	 	 	 	 （商品１）	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 （商品２）	
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Q18	 次の商品の中に、購入したい一つを選んでください。	

	

	 	 	 	 	 	 	 （商品１）	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 （商品２）	

	

	

	

	

	

	

Q19	 次の商品の中に、購入したい一つを選んでください。	

	

	 	 	 	 	 	 	 （商品１）	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 （商品２）	
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Q20	 次の商品の中に、購入したい一つを選んでください。	

	

	 	 	 	 	 	 	 （商品１）	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 （商品２）	

	

	

	

	

	

	

Q21	 次の商品の中に、購入したい一つを選んでください。	

	

	 	 	 	 	 	 	 （商品１）	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 （商品２）	

	

	

	

	


