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第１章 問題の所在 

本稿の目的は食品スーパーの業態革新を消費者がどのように認識しているかを議論

するものである。 

近年の小売企業をとりまく環境は厳しい状況にある。平成 11 年度から 19 年度まで

の商業統計のデータを時系列に見ていくと，小売業全体の売り場面積は増加しつつあ

るものの，年間商品販売額は減少傾向にある。つまり 1 店舗あたりの坪単価効率が低

下している。特に総合スーパー，食品スーパーの坪単価効率の落ち幅が大きい。 

この厳しい状況において，食品スーパーの多くは売れ筋に集中することで売れ残り

のリスクを回避しつつ，効率化を進めている。しかし，本当に効率化を進めるだけで

良いのだろうか。売れ筋を中心に取り揃えるほど店舗間の類似性は高くなり，結果的

に店舗間の差異は小さなものとなってしまう（Moon 2010）。追い打ちをかけるように，

コンビニエンス・ストアは棚の什器を増設することで，生鮮食品や日雑品を充実させ

ることで女性客層を拡大し，食品スーパーに対抗しようとしている1。また，「まいば

すけっと」に代表される小商圏型のスーパーがコンビニエンス・ストアと通常の食品

スーパーの隙間をついて増加傾向にあり，業態間があいまいになりつつある。 
しかし，こういった現状において，独自性を持ち，売り上げを伸ばしている食品ス

ーパーがいくつか存在することも事実である。そこで，本研究では従来の食品スーパ

ーとは異なる独自の方向へと革新している小売企業の事例として「北野エース」を取

り上げ，その取り組みと消費者の店舗内行動（主に売り場行動）との関連性をデータ

にもとづき明らかにしていくものである。 

 

第２章 スクリプトを通じた業態認識 

では，消費者は店舗間の流通サービスの違いや差異，業態の違いをどのように認識

しているのであろうか。その手がかりのひとつが認知構造体としてのスクリプト

（script）である（髙橋・新倉 2012；新倉・髙橋 2012）。スクリプトとは，消費者の
マインドに展開される一つのシナリオや台本のようなものであり，消費者は，買い物

行動を通じて得られた経験や行動パターンをスクリプトによって認識しているのであ

る（スクリプトの詳細は新倉・髙橋 2012を参照のこと）。 
日常の身近な買い物行動スクリプトは，大きく 3 層構造で捉えることができる（新
倉・髙橋 2012）。その階層とは，店舗内行動スクリプト，売り場行動スクリプト，選
択行動スクリプトである。図 1 に示されるように，これらのスクリプトはある認知要
素を媒介にして，それぞれが関係づけられている。店舗内行動スクリプトに含まれる

ある一つの認知要素は，ある売り場行動スクリプトを構成している。そして，そのな

かの一つの認知要素が次の選択行動スクリプトを構成している。さらに，そのなかの

ある認知要素が最終選択肢となり，買い物かごの中に取り込まれるということになる。 
例えば，食品スーパーにおける主な店舗内行動スクリプトとは，「カゴを取る」「通
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路に沿って歩く」「パック商品をカゴに入れる」「レジで精算する」「自分で袋に詰める」

という店舗内での一連の行動体系である2。実際のアンケートデータで確認したところ，

食品スーパーとコンビニエンス・ストアでは店舗内行動スクリプトの数が大きく異な

っていた3。この点からも食品スーパーとコンビニエンス・ストアは行動パターンにお

いて異なる業態であると認識されている。 
売り場行動スクリプトとは，鮮魚売り場の場合，「売り場全体を眺める」「コーナー

に近寄る」「一つずつパックを見る」といった行動体系である。選択行動スクリプトと

は，お刺身コーナーであれば，「鮮度と値段をみる」「（鮮度は）血が滲んでいないか確

認する」「（値段は）ボリュームとのバランスを検討する」といった細やかな行動体系

である。一般に，選択ヒューリスティクスと呼ばれるものに相当する。 
日々，小売企業の経営努力によって，数多くの新業態や新フォーマットと呼ばれる

新しいタイプの店舗が次々と開発されている。しかしながら，小売企業が小売ミック

スにもとづいて，いかなる業態を開発したとしても，その具現化される店舗そのもの

が，消費者からいったい「何として認識」されるのか（cf. 向山 2009），「何の業態認
識（行動パターン）」を前提にしながら，「それとの何の差異が受容されているのか」

という点を把握しておくことが非常に重要となる。 
 

図 1 スクリプトの階層性 

 

店舗内行動 
スクリプト  

選択  

選択行動 
スクリプト  

売り場行動 
スクリプト  

 
（出所）新倉・髙橋（2012）より引用 

 

第３章 スクリプト操作による革新 

１節 業態の革新性仮説 

こういった買い物行動スクリプトが展開される食品スーパーという業態において，

近年，従来とは異なる新しい店舗づくりを試みようとする小売企業がある。新しい「業

態の芽」となる可能性をもつこれらの企業の存在は，同業の中から，あるいは同業以

外から，革新的な存在として立ち現れてくるのであろう（cf. 中西 1996）。いくつか
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の革新的な企業を分類すると，店舗内行動スクリプトの次元と，売り場行動スクリプ

トの次元において革新を展開していることが確認できる4。 
（現在，店舗内行動スクリプトの事例と売場行動スクリプトの革新的事例を比較分

析し，いずれの革新性の方が収益に関連するかという点で研究を進めているが）本稿

では主に売り場行動スクリプトの次元における革新性を取り上げる。これは，従来の

食品スーパーにおける品揃えを見直し，ある特定売り場において，一般的な品揃えよ

りも幅と深さを大胆に拡充することにより，消費者にインパクトを与え，「売り場行動

スクリプトの流れを変える」ことにより，「選ぶ楽しさ」を演出する革新である。 
業態とは，関与が高まるほど売り場単位で判断されるもので，「品揃えパターンから

識別され得る小売店鋪のタイプである」という意見もあり（上原 1999），従来の「品

揃え」の程度を越える徹底した品揃えによって顧客の知覚を変え，消費者の目標達成

やこだわりに徹底的に対応していくことで，同質化に向かう競争を回避するひとつの

方向性になると考える（cf. 池田・村田 1991；余田 2004；延岡 2006）。 

しかし品揃えとは，単に商業者が膨大な種類の商品を「平坦に集める」というもの

ではない。分類コード5にしたがい，消費者の購買をより容易にするための売買の集中

であるという点である（石原 2000）。 
EDLP などの低価格戦略を展開する小売企業の場合，ある程度の売れ筋に品目を絞
り込み，仕入れにおけるバイイング・パワーを高めようとするが，カテゴリーに対す

る知識が豊富なスナック菓子やレトルト食品，日雑品，購買関与が高い調味料など6に

おいてまで選択肢の幅を狭めてしまうと，その選択肢の数の少なさが不満につながる

と考える。 
同様に，欠品の多さや品質の悪さも消費者の比較検討の選択肢を狭めてしまう。そ

のため，「もしかしたらもっとよい商品を入手出来たかもしれない」という機会損失の

リスクを高めることとなり，売り場に対する不満は高まる。逆にテーマ性もなく，単

に多く寄せあつめた売り場も選択の困難性によって不満が高まるのである。つまり，

商品が多様化している現状において，商業者が求められている点は，もっと積極的に

需要をとらえ，それに照らして必要な品揃え物を形成することである（石原 1999）。 
こだわりの強いカテゴリーにおいて，特徴的で高品質な品揃えを行う食品スーパー

には，首都圏の「成城石井」や「紀ノ国屋」，関西圏の「いかりスーパー」などが知ら

れているが7，他社とは異なる商品をバラエティ豊かに揃え，それを演出することで近

年，店舗数を拡大させている株式会社エースの「北野エース」の売り場にもその革新

をみることができる。 
売り場行動スクリプトの次元の操作による革新を通じて，買い物カゴに入るアイテ

ム数の増大，1 アイテムあたりの単価向上が期待できるのであれば，そこに業態の芽
の可能性がありうると考える（図 2）。 
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図 2 売り場行動における革新性仮説 

 

店舗内行動 
スクリプト  

選択  

選択行動 
スクリプト  

売り場行動 
スクリプト  

 

 

この「業態の芽」の方向性を検討するにあたり事例を取り上げる。事例を取り上げ

る前提条件として，単にユニークさを狙ったベンチャー的なビジネスモデルの次元で

はなく，ある程度の規模で確立された売り方のスタイルが必要であると判断した。そ

こで，日本チェーンストア協会の入会資格規定である「チェーンストアを営む小売業

法人であって，11 店舗以上または年商 10 億円以上」の条件を満たす小売企業として

近年積極的な取組みを行っている株式会社エースの「北野エース」を取り上げる。 

北野エースの取り組みは徹底した品揃えとニーズへの対応だが，その背景には，同

質化に向かう，値下げ競争からの回避であった8。そして，「東京進出を含めたこれま

での 15 年の間に量販の食品スーパーから質販の専門店へと構造改革を進めてきて，こ

の 2013 年 2 月 20 日でその改革が完了した」（髙橋一実専務取締役）という。 

本稿では，次の章でその取り組みを紹介する。その上で，スクリプト概念に沿って

測定したデータで同店を好む利用者の行動を分析することで，業態の芽について検討

していく。  

 

第３章 北野エースの取り組み 

株式会社エースは，兵庫県尼崎市に本部を置く 1962 年創業の食品スーパーである。

2013 年 2 月期時点で 215 億円の売上があり，いくつかの業態を展開しているが9，本稿

では，特に，加工食品や専門分野に特化した品揃えを展開する「北野エース」（40 店

舗）を中心に取り上げる。なお，以下，脚注やことわりがない限り，カギカッコの記

載内容は，2013 年 2 月 20 日に実施した髙橋一実専務取締役へのインタビューにもと

づいている。 

北野エースの特徴は，消費者がこだわりを持つ分野を中心に徹底的に品揃えしてい

（仮説）売り場行動スクリプトの流れを変える 
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ることである。具体的には，レトルトカレー，インスタント・ラーメン，チーズやオ

リーブ・オイル，ドレッシング，醤油やポン酢，味噌や塩といった加工品（グロッサ

リー）の売り場を充実させてきたことである（図 3右）。例えば，レトルトカレーだけ

で 440 種類，ドレッシングは 160 種類，しょうゆなら 110 種類を取り揃えており10，一

般的な他の食品スーパーに比べて，2倍から 3倍の数を揃える。「顧客が一人でも望む

商品は棚に並べる」ため11，同一分野で陳列が 100 品目を越えるカテゴリーも多い。そ

して，これらの売り場は単に商品数が多いだけでなく，ユニークな商品が多いことも

特徴である。 

特に，全国の「ご当地商品」を徹底して集めた品揃えが他店との差別化の源泉であ

り，こういったユニークな商品や地域の顧客が求める商品を徹底的に取り揃えること

で，「どうせ買うならいいモノを楽しく買いたい」と思わせる売り場を演出する12。 

特徴的なのは，440 種類を集めたレトルトカレー売り場である。「海軍カレー」「鳥肌

の立つカレー」「おつけもんとカレーどす。」「京都大学の総長カレー」「葉山牛カレー」

「鹿カレー」「マツケンカレー」などユニークな商品を中心に，数多くの商品を取り扱

う。そのため，パッケージ面（フェイス）を来店客に向けておく事が出来ないことか

ら，書籍のように背表紙のタイトルだけが見えるような「ブック陳列」と呼ばれるユ

ニークな陳列が来店客の目を惹いている13（図 3 左）。 

こういった取組みはさらに進化しており，300 アイテムをそろえて 2010 年 4 月にオ

ープンした「調布パルコ店」では，より楽しい売り場にするために書店を意識し，木

製の什器にあたかも本を並べるようにして陳列した。そして，ソラマチ店ではさらに

アイテム数を拡大し，売り込みたい商品を平積みにして，カレーに関する料理本や絵

本などもディスプレーするなど，さらに書店の棚に近づけた14。 

 

図 3 北野エースのレトルトカレー売り場（左）と醤油売り場（右） 

  

（出所）株式会社エース ホームページより引用。 

 

「見にくく，買いにくいと（通常の売り場に比べて）真逆の売り場だが，それがか

えって見えないものを見たいという思いを呼び起こし，顧客の興味をそそっている」。
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来店客も「発見」する楽しみ，選ぶ楽しみ，そして，購入した商品を自宅で消費する

楽しみを期待しながら買物する15。こうした取り組みで，同社のレトルトカレーの売り

上げは 5年前と比較して 10 倍の 5億円に達しており，北野エースの認知度も向上した

という16。 

 インスタント・ラーメンの場合も，「熊出没注意醤油ラーメン」「毛ガニラーメン」

「オキコラーメン」などのように，ユニークな商品を多く取り揃え，目立つ売り場に

配置している。この徹底した品揃えにより，「しょうゆやドレッシング，たれなどそれ

ぞれの専門店の集合のような店づくりを目指している17」という。 

 

ただし，回転率の問題から，生鮮や日配品まで幅広い品揃えをすることは困難であ

るため，徹底した品揃えの中心は賞味期限が長い加工品が中心となる。こうした商品

は刺激やこだわりを求めて，加工品を目的に来店する消費者が多く，他の食品スーパ

ーと売り場構成は異なる。一般的な食品スーパーは，季節の野菜を入口に配置し，季

節感を演出しながら魚売り場・肉売り場といった生鮮を店舗の主通路に配置すること

で，店内滞在時間を延ばし，バスケット点数を増やそうとする。しかし，北野エース

の場合，加工品を目当てに来店するため，例えば，「北野エースだったら○○」と消費

者に想起される○○のカテゴリーを店舗のもっとも目立つ場所に配置し，その周辺の

目立つ位置に PB のキタノセレクションを展開する独自の売り場レイアウトを基本と

することで PB を積極的にアピールする」。 

このキタノセレクションは 400 品目あり，売り上げの 1割程度を占めており，「成分

やカロリー，エネルギー，添加物を気にする消費者が圧倒的に増えている。だから我々

は安心・安全を提供し，顧客の信頼を得るために，商品の作り手であるメーカーの成

分まで気にしながら開発している」という力の入れようである。 

 

こういった個性的な商品の購入を手助けするため，商品知識をそなえたコンシェル

ジュも店頭に配置する18。店内の床には「当店では，豊富に品揃えをしておりますがお

探しの商品が見当たらない場合やリクエスト商品に付いては，お気軽にスタッフまで

お申し付けください」といったシールが貼られている。仮に，売り場面積との関連の

ため，棚から商品を抜く場合は，その商品の取扱いを依頼してきた顧客に確認してか

ら実施するという徹底ぶりである。その場合も注文を受けて取り寄せるように配慮す

る19。 

北野エースの強みは徹底した品揃えとコンシェルジュによる顧客対応だが，いくら

良い商品であっても価格だけを見ると割高に見えてしまう。そこで北野エースでは，

商品の魅力を伝えるために POP やパッケージは非常に重要なツールと位置づけている
20（図 4）。 

例えば，テレビで話題になった商品には「TV で話題」などのスポッター（陳列棚に
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取り付ける「TV で紹介！」や「売れています」などの言葉を書いた販促ツール）が取

り付けられる。また，各店で独自に制作された POP を本部で一括管理し，商品の売り

上げに貢献した POP は他店でも使うことを奨励する21。 

パッケージも重要であり，棚作りの設計において最も重視する点は，「いかにおいし

く見せるかという『鮮度』。加工品であっても肉や魚と同じように，パッケージでその

鮮度を伝えないと触ることも触れることもないから」である22。そして「基本的には縦

割りで商品ジャンルを区切るが，北野エースの本来の考え方は専門店の中の専門店 MD

（マーチャンダイジング）なので，棚を見たときに戦略的に売りたい商品，例えば，

ドレッシングならドレッシングをぐーっと横に深く広げていく」ことで深く広く展開

し，「売り場にワクワク感を出すこと」に徹底的にこだわる。 

 

図 4 POP の活用例 

 

（出所）株式会社エース Facebook ページより引用。 

 

しかし，北野エースでは地域ニーズを反映するため，品揃えの決定権は店長にあり，

店舗によって品揃えの幅や広さが異なる。1店たりとも同じ店はない。 

そのため，従来のチェーンストア経営のように，本部がまとめて仕入れる商品を計

画し，店舗がその方針に従って仕入・販売するといった機能分担ではない。かといっ

て，「売り上げ規模での競争では大手にはかなわない。我々は常に客数を増やすことに

意識を向けている」そして，「誰が何を購入したのかわからないため POS データによる

品揃えはしない」という。 

ではどうしているのか。それを実現するためのユニークな仕入れの方法が「仮想市

場」である。このプロセスはまず，本部の部門バイヤーが日本の津々浦々にあるユニ

ークで価値のある商品を仕入の対象として確保してくる。そこまでは従来のチェーン

ストアと同様であるが，その仕入対象商品を仕入れるかどうか決めるのは，バイヤー

と各店舗の店長が参加し，商談する。この仮想市場は月 1 回，本部で実施されるもの
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で，バイヤー自らが全国で集めてきた 800 前後の商品が並び，各店舗の店長に対し，

自らが仕入れてきたおすすめの商品を売り込む。バイヤーは自分が見つけてきた商品

を並べ，そのおいしさを熱心にアピールする。店長は，自店のお客が求める商品はな

いかと目を皿にして探す。白熱したやり取りが繰り広げられるその商談会は，さなが

ら市場のような活気に満ちる。顧客が求める商品であると店長が納得すれば，次の 1

月分を仕入れる対象として決定する23。 

また，各地の「知られざる逸品」を発掘するのも店長の役目であり，これはと見込

んだ商品は本社に頼んで取引口座を開いてもらい，店長間で商品情報を共有する。北

野エースでは豆腐や納豆などの日配品は問屋経由が多いが，それ以外はこうしたメー

カーからの直接仕入れが半数を占める24。このように，店長に大きな権限を与える一方，

予算達成度などに応じた業績賞与制度を設けることで，責任意識を高めている25。 

 

北野エースの取り組みを整理すると，消費者のこだわりが強いカテゴリー（売り場）

の品揃えは地域ニーズに徹底的に対応しており，さらには日本全国のユニークな商品

を揃え，販促ツールや魅力を高める棚作りが使用シーンや購買意欲をかき立てる。来

店客は目的の商品を探しつつ，ユニークな商品との比較検討を通じて，見つける楽し

みや選ぶ楽しみを感じていると考える。そのため，店舗内行動スクリプトの次元より

も，売り場行動スクリプトにおいて特徴のある行動を示すと考える。 

 

この章では，北野エースの事例を整理してきた。では，実際にこの店舗を利用して

いる消費者の売り場行動は他の食品スーパーと比べてどのように異なっているのだろ

うか。行動パターンが異なっていると認識されているのであれば，一般的な食品スー

パーとは異なる存在であると理解されていると考えられる。そこで，実際のデータに

もとづき，上記の点を検証していく。 

 

第４章 革新性仮説の検証 

１節 検証に用いたデータ 

本研究の検証に用いたデータは，株式会社マクロミルのハウスホールドパネルに対

して行った，スクリーニングを伴うインターネット調査結果である。調査エリアは関

東 1都 6県，関西 2府 4県，愛知，広島，高知，九州である。調査期間は 2012年 9
月 24日から 9月 26日であり，抽出・割付条件はこの 1年以内に食品スーパーを利用
している女性（既婚）かつ，特定の食品スーパーを「最も好き」と回答した人として

設定した。北野エースのサンプルは 73人であり，それ以外の食品スーパーの回答数は
2970であり，これを比較対象とする。 
なお，調査対象として設定した食品スーパーは北野エースだけでなく，関東，関西

を中心とする主要な小売企業 58社であり，企業ごとに 50サンプル程度の回答を確保
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している（表 1）26。 
 

表１ 調査対象の食品スーパー 

大手チェーン（２８社） 

 いなげや，エコス，オーケー（OK ストア），カスミ，サミット，ベルク，マルエツ，ヤオコー，ヨーク

ベニマル，ヨークマート，三和（sanwa），東急ストア，万代，マックスバリュ，サンディ，ピーコック

ストア，バロー，ベイシア，タイヨー，マルキョウ，マルショク，ハートフレンド（フレスコ），ライ

フコーポレーション（ライフ），オークワ，マルナカ，山陽マルナカ，サンリブ，ヤマナカ 

ローカルチェーン（１６社） 

 コモディイイダ，とりせん，フレッセイ，マミーマート，ワイズマート，相鉄ローゼン，富士シティオ，

コノミヤ，さとう，マルアイ，マルハチ，玉出，光洋（コーヨー），グルメシティ，アオキスーパー，

フィールコーポレーション 

個性的なスーパー（１４社） 

 オオゼキ，クイーンズ伊勢丹，成城石井，北野エース，いかりスーパー，コープこうべ，マツゲン，関

西スーパー，近商ストア，阪食，マツモト，ハローデイ，サンシャイン，フレスタ 

※別の分析に利用したため，サンシャインは全体（2970 サンプル）からは除外している。 

 

２節 店舗内行動パターンの傾向 

 売り場行動の分析に入る前に，店舗内行動の傾向を確認しておく。分析に用いた質

問は，店舗内行動に関するリストを提示し，「食品スーパーに買い物に行くと決めてか

ら，店舗内で買い物をして，帰るまでの行動パターンについてお伺いします。あなた

が普段，主に行っている行動にあてはまるものをすべてお答えください」とし，回答

してもらったデータである。 

 本研究で提示した店舗内行動リスト，売り場行動リスト，選択行動リストはプリテ

ストを実施した上で選択肢を設定している。ただし，プリテストの回答をコード化し

た際，その行動リストに沿って作成したものであるため，厳密には，個々人のスクリ

プトではない。そのため，本稿では，北野エースの事例の特徴を浮き彫りにする検証

として分析する。 

 

 まず，図 5 で示すように，全体（北野エースを除く他の食品スーパー利用者：以下

全体とする）における主な店舗内行動は，買物に行く前から帰宅までを含めると，「身

支度をする」（71.9％），「持ち物を用意する」（73.2％），「カゴを取る」（93.5％），「入

口から順に店内を一通り見る」（73.0％），「特売やセール品／目玉商品／見切り品を見

る」（73.5％），「野菜売場に行く」（93.0％），「魚／刺身売場に行く」（82.3％），「肉売

場に行く」（88.9％），「レジで精算する」（94.3％），「ビニール袋・エコバッグに詰め

る」（91.7％），「カート／カゴを返す」（86.3％），「店を出る／帰宅する」（91.1％）と

なっていた。この行動パターンは一般的な消費者の認識と一致している27。 
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図 5 北野エースの店舗内行動パターン 
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χ2検定 ***   1％リスク ** 5％リスク * 10％リスク 

ここで示す「全体」とは，サンシャインおよび北野エース以外の食品スーパーを好む層のスクリプト行動を示す。 
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 店舗内行動パターンにおいて，全体と北野エースで統計的に有意かつ，差の大きい

行動を順に示すと，「調味料売場に行く」（53.4％，全体より+12.9pt），「果実売場に行

く」（74.0％，全体より+11.2pt），「冷蔵庫の中身や在庫のチェック」（63.0％，全体よ

り+9.8pt），「乾物／レトルト売場に行く」（37.0％，全体より+9.0pt），「肉売場に行く」

（95.9％，全体より+7.0pt），「レジで精算（ポイントカードやノーレジ袋カードの提

示も含む）する」（100.0％，全体より+5.7pt）となっており，逆に「チラシ／広告を

見る」（43.8％，全体より－14.0pt），「特売やセール品／目玉商品／見切り品を見る」

（58.9％，全体より－14.6pt）という行動は全体より低い傾向にあった。 

 

 これらの行動パターンの傾向から，北野エースにおけるスクリプトを考察すると，

チラシや特売といった低価格を狙って来店するのではなく，冷蔵庫の中身を見ながら，

自分にとって本当に必要なものを買うために来店している。レジでの精算が 100％で

あることからも，目的達成が可能な店舗であると認識されていると考えられる。また，

全体的に売り場の立ち寄り率も高く，とりわけ，上記の調味料，果実，乾物／レトル

ト，肉売り場などに立ち寄る行動パターンが特徴となっている。しかし北野エースの

場合，果実や肉などの生鮮は扱わない。おそらく，百貨店や商業施設にテナントとし

て展開していることが多いため，消費者が「隣り合う他社の生鮮関連の売り場を北野

エースの売り場だと勘違いしている」（髙橋一実専務取締役）と考えられることから，

本研究では，主に調味料売り場と乾物／レトルト売り場を中心に売り場行動（および

選択行動）を確認していく。 
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３節 売り場行動のパターンとその検証  

 まず，全体における売り場行動の傾向を確認する。 

 図 6 で示すように，調味料売り場や乾物・レトルト売り場の全体の傾向は，「欲しい

ものがある時だけ売り場に寄る」（調味料売り場 61.5％・乾物・レトルト売り場 56.1％）

といった行動が主である。 

 全体と比較した場合，北野エースで顕著な行動としては，調味料売り場での「目当

ての商品や好きな商品を探す」（46.2％）である。他にも，「気になる商品は手に取っ

てチェックする」（調味料売り場 41.0％・乾物・レトルト売り場 44.4％），「商品を比

べる」（調味料売り場 25.6％・乾物・レトルト売り場 29.6％）など，かなり入念な商

品チェックが行われており，全体よりも購買関与が高い状態で，売り場の行動をして

いる様子が伺え，商品に対するこだわりの強さが行動面にも現れていると考える。 

  

図 6 北野エースの売り場行動 
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χ2検定 ***   1％リスク ** 5％リスク * 10％リスク 
ここで示す「全体」とは，北野エース以外の食品スーパーを好む層の行動を示す。 

  

 念のため，選択行動についても確認しておく。 

 図 7 で示すように，調味料売り場や乾物・レトルト売り場の全体の傾向は，「価格や

特売かどうかを確認する」（調味料売り場 65.9％・乾物・レトルト売り場 66.8％）こ

とが圧倒的だが，北野エースの場合，「賞味期限や消費期限，日付を確認する」（調味

料売り場 53.8％・乾物・レトルト売り場 55.6％），「成分表／原材料や添加物・カロリ

ーなどを確認する」（調味料売り場 33.3％・乾物・レトルト売り場 37.0％），肉売り場

の場合，「大きさや量（グラム数），個数などを確認する」（40.7％）など，価格よりも

成分や中身を重視した購入となっており，ヒューリスティクスが異なる。 

 特に，調味料の場合は，「メニューや調理方法を確認する」ことが重要であり，売り

場での POP を通じた「価値訴求」が上手く消費者の選択行動に影響を与えていると考

えられ，低価格に陥らない競争の次元へと誘導できている。 
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図 7 北野エースの選択行動 
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χ2検定 ***   1％リスク ** 5％リスク * 10％リスク 
ここで示す「全体」とは，北野エース以外の食品スーパーを好む層の行動を示す。 

 
４節 購買単価・購買点数の検証 

 上述したスクリプトに差があったとしてもそれが成果につながらなければ，同質化

競争から抜け出す施策にはならない。そこで，サンシャインおよび北野エースの店舗

における購買単価，購買点数が全体よりも高くなる必要性がある。購買単価の確認に

は「同じジャンルの商品でも，他の店より，単価の高い商品を買ってしまう」という

質問項目を，購買点数の確認には「この店で買い物をすると，つい，買い物点数が増

えてしまう」という質問項目を用いる。いずれも「5.とてもあてはまる」から「1.まっ
たくあてはまらない」の 5点尺度で測定している。 
 全体と北野エースの上記の質問項目に差があるかどうかを確認するために，ｔ検定

を行った。購買単価，購買点数，いずれも等分散性のための Levene の検定を確認し
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た結果，p>0.05となり母集団分散に差がないため，等分散を仮定するｔ検定の結果を
確認した（図 9）。その結果，購買単価は 1％リスクで有意，購買点数は 5％リスクで
有意となり，一般的な店舗よりも購買単価，購買点数ともに高く，この革新の方向性

は成功しているといえる。 
 

図 9 購買単価・購買点数の検定結果（ｔ検定）  
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（注）図の表記について：*** p<0.01,** p<0.05,* p<0.1  
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第５章 まとめと今後の課題 

本稿は，業態革新の検証を消費者の行動パターンで確認していこうと試みた研究の一

端である。 
店舗間の同質化に伴う低価格競争からの回避として，現時点で見えてきている業態の

革新性には2つの方向性があり，ひとつは店舗内行動スクリプトを変革する方向性であ
り，もうひとつは，本稿で確認した売り場行動スクリプトを変革する方向性である。 
本稿では，主に，売り場行動に関する革新性を北野エースの事例とデータで検証して

きた。 
検証の結果，売り場行動スクリプトを変革する方向性の場合，こだわりの強い加工品

の品揃えを深め，選ぶ楽しさを演出することで，従来の食品スーパーとは異なるヒュー

リスティクスを形成し，低価格に向かう競争から回避するポジショニングを確保するこ

とが可能となる。それは購買単価，購買点数の高さから読み取れる。 
本稿の貢献は，従来の業態研究とは異なる視点で，業態の芽の受容性をスクリプトと

いう消費者行動の概念にもとづき検証が可能なことを示した点である。従来の食品スー

パーと行動パターンが異なっており，その購買単価や購買点数が高いのであれば独自性

のある店舗づくりが出来ているということである。 
しかし，本稿にはまだいくつか課題も残る。第一に，革新性のある小売企業のスクリ

プトと消費者の知識概念との関係まで踏み込んで議論できていない点である。第二に，

行動パターンが異なっていたとしても，食品スーパーとしか認識されていないかもしれ

ない可能性も残る。上述したように，コンビニエンス・ストアと食品スーパーではスク

リプトの数が大きく異なっていた点を考慮すれば，スクリプト総数（行動の長さや短さ）

が新業態の認識と関連するのか，あるいは，特定の行動を強化する方が新業態の認識に

影響するのか，といったスクリプトの長さ・強さと業態認識との関連性の解明が今後の

課題として残る。最後に，本当に記憶ベースのスクリプトが実際の行動データと一致し

ているのかも確認しなければならない。こういった消費者の知識概念や認識論，行動デ

ータとの関係について，今後実証を重ねていく予定である。 
 
＜付記＞ 

 本研究は平成 24 年度 科学研究費 基盤（C）研究課題番号[24530544]「消費者視点

のカテゴリー・マネジメント：品揃え形成の視点から」の交付を受けて行った研究の

成果の一部である。 
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3 髙橋広行・新倉貴士「消費者視点の業態研究：スクリプト概念による食品スーパーの業態認識」，日本
商業学会第３回全国研究報告大会（於：広島経済大学 立町キャンパス），2012年 12月 16日発表資料
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もいくつか登場しつつあるが，ここでは従来の流通研究における業態革新の側面とは異なる視点で検討

すること，および価格競争を回避することが同質化する市場から抜け出す方向性であると考えることか

ら，低価格路線以外の方向性を前提とする。 
5 ここでいう分類コードは石原（2000）の中で，社会的に広く受け入れられている社会的コードとして
の意味で用いられている。社会的コードは，成立することによってはじめて意味を持つもので，消費者

行動論で言うカテゴリーに近い存在であると考える。 
6 髙橋・徳山（2012）26頁。 
7 「毎日の「商品マッサージ」で顧客特性にぴたり合わせる食品店：第４回【エース】」『日経トップリ
ーダー』2012 年 08 月号より引用。 

8 「安値と一線：繁盛の極意」『日経流通新聞』2010年 12月 3日，1面より引用。 
9 ディスカウント・ストア（スーパーストア）型のエース新鮮館（6店舗），高質な商品を中心に品揃え
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なども展開している。 
10 エース株式会社ホームページ（http://www.ace-group.co.jp/policy/）より引用。 
11「安値と一線 繁盛の極意」『日経流通新聞』2010年 12月 3日，1面より引用。 
12 店頭で好評な販売方法を全国向けのネット通販にも生かしつつある（「ご当地商品：ネット通販，エー
ス，１月に立ち上げ，配送兼ねる新店舗も。」『日本経済新聞朝刊』2012 年 11 月 19 日 13 面より引用）。 

13「先端スポットのヒットチャート」『日経トレンディ』2010年 July，52̶53頁より引用。 
14「食品売り場にＶＭＤ：商品陳列で視覚的演出，レトルトカレーを「本棚」風に。」『日経流通新聞』2012
年 6 月 29 日，18 面より引用。 

15 「品揃えの差別化を図るために，積極的に NBを避けて揃えてきた。しかし，独自の事業展開が完了
した2013年2月現在において，「商業集積の一番いい位置に店舗を構えさせてもらっているのだから，
我々の次のステージは『店舗としての存在感』を高めていく。そのために，従来通り全国から商品を

探してくることに加え，NBも品揃えに入れていくことで品揃えの完成度を高める方針にしていく」と
いう。  

16「食品売り場にＶＭＤ：商品陳列で視覚的演出，レトルトカレーを「本棚」風に。」『日経流通新聞』2012
年 6 月 29 日，18 面より引用。なお，「ある期間内におけるレトルトカレー5品を比較すると，ユニー
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17 「先端スポットのヒットチャート」『日経トレンディ』2010年 July，52̶53頁より引用。 
18 エース株式会社ホームページ（http://www.ace-group.co.jp/policy/）より引用。 
19 2013年 3月からは，全品目を画像で保持し，店頭で品揃え出来ない商品は iPadを併用して注文を受
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20 『日経トレンディ』2013年 3月号の清原和弥東日本販売事業部長のコメントより引用。 
21 『日経トレンディ』2013年 3月号より引用。 
22 「いかに中身がおいしくてもパッケージが悪ければ，修正させる」という徹底ぶりである。 
23 「安値と一線 繁盛の極意」『日経流通新聞』2010年 12月 3日，1面および，「毎日の「商品マッサー
ジ」で 顧客特性にぴたり合わせる食品店 第 4回【エース】」『日経トップリーダー』2012年 08月号
より引用。 

24 「毎日の「商品マッサージ」で 顧客特性にぴたり合わせる食品店 第 4回【エース】」『日経トップリ
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25 「毎日の「商品マッサージ」で 顧客特性にぴたり合わせる食品店 第 4回【エース】」『日経トップリ
ーダー』2012年 08月号より引用。 

26 「日本の小売業 1000 社ランキング」『Chainstore Age』，ダイヤモンドフリードマン社，2011 年 9 月
15 日号，53-95 頁の食品スーパーの売上ランキング 100 位以内の企業を対象にした（売上高範囲は 4800
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