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研究成果の概要（和文）：消費の連鎖性と階層性を、ネットワーク分析により考察した。まず、

ネットワーク分析における概念とマーケティング概念との突合に注意しながら、消費の連鎖

性・階層性を識別する概念を検討した。次に、消費の連鎖性と階層性を表現する関係構造を考

察した。そして、典型的な関係構造を抽出した後、消費者データを用いて、個別市場がどの関

係構造に該当するかを把握した。最後に、関係構造に基づいて、異なる階層を架橋する製品群

の把握を試みた。 

 
研究成果の概要（英文）：Chain reactionand hierarchy in consumption, a phenomenon that 
firstconsumption evokes next consumption, was discussed by network analysis. First, 
notion for it was elaborated with regard for consistency between marketing theories and 
network analysis. Then, structure showingchain reaction and hierarchy in consumption 
wasdiscussed. Finally, structures in markets were identified by consumer data. 
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１．研究開始当初の背景 
（1）消費者行動において、消費の連鎖性を
指摘できる。すなわち、ある製品の消費が、
次の製品の消費を喚起することがある。たと
えば、夏目漱石「坊ちゃん」を読むことによ
り（漱石の作品に興味を持ち）、「我輩は猫で
ある」を読むことにつながり、それがさらに
漱石の前期三部作（「三四郎」「それから」
「門」）、後期三部作（「彼岸過迄」「行人」「こ
ころ」）を読むことにつながることなどであ

る。もし、「坊ちゃん」「猫」に接しなければ、
漱石の一連の著書を読むことはないであろ
う。また、読書の経時的順序は、「坊ちゃん」
→「猫」→「三四郎」→･･･であって、一般
にその逆はないことに注意しよう。 
 
（2）消費の連鎖性は、階層性をもたらす｡す
なわち、連鎖に従い消費経験を積むとき、経
験に応じて、消費する製品が変化することが
ある。たとえば、廉価なワインと高級ワイン
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との味覚上の違いは、美味い・まずいではな
く、廉価なワインが万人向きの無難な味覚で
あるのに対し、高級ワインは産地・品種・製
法などによる味覚上の特徴が明確であるこ
とにある。高級ワインは味覚上の特徴・癖が
顕著であるため、消費者によっては美味しく
ないと感じる場合もある。これより、消費経
験の浅い消費者は、無難な味覚である廉価ワ
インを選択するべきであり、一方、消費経験
が豊富な消費者は、多様な高級ワインの中か
ら自身の嗜好によく合致する製品を選択す
ることになる。すなわち、多くの入門的な顧
客が消費する定番製品と、それらの消費に後
続する少数の愛好家・上級顧客のみが消費す
る嗜好性の偏った製品に階層化されること
がある。 
 
（3）さらに、消費の連鎖を媒介し、階層を
架橋する製品が存在するかもしれない。たと
えば、「ジャズ CD の購買→クラシック CD の
購買」（または、その逆）という直接的な連
鎖は、音楽性の違いなどから、購買履歴デー
タによれば稀である。しかしながら、ジャズ
演奏家によるクラシック楽曲の CD は、（ジャ
ズ愛好者のクラシックに対する興味を喚起
することにより）ジャズ音楽とクラシック音
楽を架橋するかもしれない（ただし、この場
合、両者の関係は上下階層ではなく並列的で
ある）。 
 
 
２．研究の目的 

消費の連鎖性・階層性に注目し、ある製品
（群）の消費が、他の製品（群）の消費を喚
起する現象を考察する。 

 
（1）まず、消費の連鎖性・階層性を識別す
る概念を検討する。このとき、ネットワーク
分析における概念とマーケティング概念と
の突合に注意したい。 
 
（2）次に、当該概念に依拠し、消費の連鎖
性・階層性を表現する関係構造を理論的に考
察する。そして、関係構造を類型化した後、
消費者データを用いて、各市場がどの関係構
造に該当するかを把握する。これにより、市
場においてどのように消費が連鎖し階層化
されているかを理解できる。 
 
（3）さらに、識別された関係構造に基づい
て、異なる階層を架橋する製品（群）の把握
を試みる。 
 
（4）最後に、実務的示唆を導出する。 
 
 
３．研究の方法 

消費間の関係を考察するとき、ネットワー
ク分析が有用となる。それは、ネットワーク
分析においては、点と点との関係を線として
考察しようとするからである。すなわち、製
品の消費を点、その連鎖を線と考えるとき、
ネットワーク分析を用いて消費における連
鎖性・階層性を考察できる。 
なお、ネットワーク分析においては、構造

主義・関係主義に依拠し、点の内的な属性で
はなく、点間の関係に照射し、点は周囲の点
との関係に強く制約されると考える（一方、
マーケティング研究、消費者行動研究は、伝
統的に行動主義・属性主義に依拠してきた）。
すなわち、製品の消費を（当該製品の属性で
はなく）他の製品に対する消費との関係によ
って説明しようとする。 
 
 
４．研究成果 
（1）概念の精緻化 
 ネットワーク分析を用いてマーケティン
グ現象を考察した既存研究の課題として、①
ネットワーク分析における概念と、マーケテ
ィング研究における概念との関係が明確で
はないこと、それにより、②ネットワーク分
析に用いたことによるマーケティング上の
含意が曖昧であることなどが指摘できる。そ
こで、マーケティング研究における概念とネ
ットワーク分析で用いられる概念・方法との
突合を図りつつ、本研究で用いる概念を検討
した。 
まず、消費の連鎖性は、ネットワーク分析

においては直接結合およびクリークとして
規定・測定できると考えた。直接結合とは、
点と点とが線によって直接に結びついた状
態であり、クリークとは、ネットワークにお
ける凝集的な部分集合であり、クリーク外の
点との結合に比べ、互いに密に結合した点の
集合を指す。 
ここで、直接結合とは、マーケティング概

念に照らせば、（直接的な）ブランド・スイ
ッチであり、クリークとは頻繁にブランド・
スイッチされる製品の部分集合に他ならな
い。以上、連鎖性は、ネットワーク分析の概
念である直接結合とクリークによって規定
でき、さらに直接結合とクリークは、マーケ
ティング概念におけるブランド・スイッチの
操作的表現のひとつであると理解できる。 
また、消費の階層性は、ネットワーク分析

における構造同値として規定・測定できると
考えた。構造同値とは、第三者との結合の仕
方の類似性に基づき、他の点との関係構造が
同一（類似）であることをいう（グラフ上に
おいて、点のラベルを交換しても関係構造が
変化しない）。大まかには、たとえば、組織
において、部門 A の部長と部門 B の部長は、
上司である社長や部下である課長との関係



 

 

において、構造同値である（部門 Aと Bとの
直接の関係は問題としない）。構造同値とは、
マーケティング概念に照らせば、第三者の製
品とのブランド・スイッチの仕方が同一（類
似）である複数の製品をいい（両製品間の直
接のスイッチではなく、第三者の製品とのス
イッチの仕方が問題となる）、補完関係・代
替関係と関連すると考えられる。たとえば、
「食パン→バター→牛乳」「食パン→マーガ
リン→牛乳」という購買の連鎖が観察された
とき、バターとマーガリンは、（ネットワー
ク分析においては）食パンや牛乳との関係に
おいて構造同値であり、（マーケティング概
念においては）代替関係にある。以上、階層
性は構造同値によって規定でき、さらに、構
造同値は補完関係・代替関係と関連すると考
えた。 
 
（2）連鎖性・階層性の関係構造 
 直接結合・クリーク、構造同値の概念に依
拠し、消費の連鎖性・階層性を表現する関係
構造を検討し、典型的な関係構造を抽出した。
そして、購買履歴データを用いて、市場ごと
に関係構造を識別した。これにより、市場に
おいてどのように消費が連鎖し階層化され
ているかを理解できる。なお、関係構造とし
て、以下を抽出した（図①～⑤）。 
 
①クリーク構造：クリーク内（たとえば、ク
リーク A）において、製品間の結合が観察で
きる一方、クリーク間（たとえば、クリーク
A と B）の結合は弱い。マーケティング現象
としては、明確に区別でき孤立した複数の製
品群（セグメント、選好、嗜好）が並存し、
その中で消費が繰り返されること（ブランド
がスイッチされる）を指摘できる。一方、製
品群をまたがる消費は稀である。 

なお、図中、A、B、C はクリークを示す。
クリーク内（m=n）またはクリーク間（m≠n）
の関係 bmnにおいて、bmn=1 であるとき、クリ
ーク mに属する製品とクリーク nに属する製
品間で、消費の連鎖が観察できる。一方、bmn=0
であるとき連鎖が観察できない。 

 

②階統構造：クリーク間の結合に向きがあり、
クリークの時間的推移が観察できる（クリー
ク A→B→C など）。マーケティング現象とし
ては、A に属する製品を消費した後、B に属
する製品、次いで Cに属する製品を消費する
こと、すなわち、製品群 A、B、C の階層（C
は A と B に対し、B は A に対し上位の階層）、
および階層間の消費の連鎖を指摘できる（一
方、クリーク内での結合は見られないことか
ら、同一階層内での消費の連鎖は観察できな
い）。たとえば、Aには入門的な製品、Bには
中程度の製品、C には高度な製品が属してお
り、消費者が消費する製品をステップ・アッ
プする現象などを示している。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
③中心・周辺構造：中心的なクリーク（たと
えば A）と周辺的なクリーク（B、C）との間
に相互の推移が観察できる（A←→B、A←→C）。
マーケティング現象としては、A に属する製
品を消費した後、B または C のいずれかに属
する製品を消費し、再度、A に属する製品を
消費する（さらに、B または C のいずれかに
属する製品を消費する）ことなどである。解
釈として、たとえば、Aには中核的な製品、B
と Cには多様な選好や嗜好性を反映した派生
的な製品が属し、Aと B（および Aと C）に属
する製品とは強い補完関係にあり、一方、B
と Cは代替関係にあるなどが考えられる。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
④中心化構造：中心となるクリーク（たとえ
ば、A）から周辺的なクリーク（B、C）への
時間的推移を観察できる（A→B、A→C）。マ
ーケティング現象としては、製品群 Aに属す
る製品を消費した後、B に属する製品または
C に属する製品を消費することを指摘できる。
たとえば、A には入門的な製品、B と C には
より高度な製品が属するとして、A に属する
製品を購買した後に、多様な選好や嗜好性な
どに応じて、B または C に属する製品へと分
岐しながらステップ・アップするなどの解釈



 

 

ができる。このとき、製品群 B と C は、A に
対して時間的に後続する上位階層である。さ
らに、Bと Cは交換可能な代替関係にある。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
⑤推移構造：階統構造において、推移の起点
となったクリークに再び推移する状態であ
る（たとえば、A→B→C→A→B→…）。マーケ
ティング現象としては、A に属する製品を消
費した後、B のそれ、次いで C のそれ、さら
には再び Aのそれを消費することである。消
費の時間的循環性もしくはバラエティ・シー
キングの連続など該当しよう。 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
購買履歴データにより、UCINET を用いて、

市場の関係構造を識別し、各市場においてど
のように消費が連鎖・階層化されているかを
理解しようとした。 
 
（3）階層を架橋する製品群 
 識別された関係構造に注目し、階層を架橋
する製品（群）を把握しようとした。たとえ
ば、階統構造において、クリーク Bに属する
製品は、A に属する製品と C に属する製品を
架橋する（図②）。 
 
（4）実務的示唆 
 実務的示唆として、小売店の店頭、通信販
売のカタログ、インターネット上のショッピ
ング・サイトなどにおいて、階層ごとに製品
を括り、連鎖性の高い階層を隣接して配置に
することなどが挙げられる。さらに、関係構
造を再現するように陳列するとき、売上への
効果がより一層高まるだろう。 
 また、連鎖と階層の関係構造から、一般の
常識とは必ずしも合致しない知見を得られ
る。たとえば、携帯用小容量パックの製品は、
一般に家庭外での消費が想定されている。し
かしながら、ある市場において、携帯用小容
量製品が連鎖的に消費されていた。これより、
主に家庭内において消費されていることが

把握できた。 
 
（5）貢献 
 本研究の学術的貢献として以下が挙げら
れる。まず、①時間経過に従って消費が連鎖
する現象を考察したことである。管見の限り、
当該現象を明示的に考察した研究は見当た
らない。次に、②関係主義・構造主義に依拠
し、マーケティング現象を考察したことであ
る。マーケティング研究、消費者行動研究は、
伝統的に行動主義・属性主義に依拠してきた。
一方、ここで、関係主義・構造主義に依拠し、
製品の消費を（当該製品の属性ではなく）他
の製品に対する消費との関係によって説明
しようとしたことは意義があるだろう。 
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