
 

- 1 - 

価値観マーケティング 
Human values marketing 

谷田 泰郎*1 

*1 シナジーマーケティング株式会社 
Synergy Marketing, Inc. 

In marketing Communication based on understanding of human is very important. We have repeated verification of value 

marketing based on the framework "Societas". I will introduce some of the efforts and the technology. 

 

1. はじめに 

人にとってコミュニケーションほど重要なものはない．消費行

動を読み解く上でも，コミュニケーションを切り離すことはできな

い．様々な人のコミュニケーションの受発信に現れる特徴は，そ

の人の性格や価値観などの特徴を表すものであり，消費行動の

特徴とも関係が深いからだ．「価値観マーケティング」とは，消費

者の価値観を知り消費者と対峙することである．筆者らは，人と

人，人とモノとの出会いから生まれるコトに対して感じる価値をよ

り大きなものにするために，人の心のデザイン（心のモデルや価

値観フレームと呼んでいる）を中心にした研究を行うことで「感じ

る」をより心地よいものにするという究極のマーケティング・コミュ

ニケーションの実現を目指している． 

 

図 1：社会知ネットワーク構想 

 

世の中の多くのデータを持ち寄って付加価値を高めるための

「社会知ネットワーク」という構想（図 1）[谷田 2014]に基づいて，

独自の価値観フレームを中心にしたデータ連携から得られるエ

ピソードを実践的に定量データや定性データのデータベース

（DB）として蓄積している．主に購買データやテキストデータで

はあるが，価値観と事実データとの関係性モデルを構築するこ

とでマーケティングシーンでも活用する機会が増えてきた． 

本稿では，そのフレームの紹介と技術内容の一部について

紹介したい．また，「サバイバルチャレンジ：世界価値観と国際

マーケティング」の当日の発表では，具体的な事例のトピックも

含め紹介させていただくつもりである． 

2. Societasと価値観マーケティング 

2.1 Societasの価値観フレーム 

究極のマーケティング・コミュニケーションの実現を目指す根

底には，心理的精神的便益こそが最も基本的なニーズであり，

マーケターが実現できる究極の差別化であるという考えがあっ

た．そのためには，人がなぜ消費するのかという行動理由を知

る必要があり，最初の取り組みとして，消費行動に現れる人の類

型，行動パターンを様々なシーンでの大量の事実データから読

み解くというアプローチを選択し，様々なクラスタリング手法を適

用してみたが，汎用的に人の行動を説明できるようなパターン

は見えなかった．  

然し，人の行動の根底には，遺伝子や価値観の組み合わせ

で説明できるものもあるはずだ．筆者らは，行動を説明するため

の「心のモデル」のデザインフレームを先に構築し，それを行動

の説明変数とするアプローチの方が同じケースや同じ規格の大

量のデータを持ちえない企業のアプローチとしては正解なので

はないかと考えた．まずは消費行動に限定した範囲で説明しや

すいものとして価値観というキーワードを選択し，定性調査から

取り組みを始めた．具体的に目指しているイメージは，図１にも

示したように，個性としての価値観とその成分により説明される

社会的類型である「Societas」のフレームを中心して，様々な事

実データとの関係性モデルを構築し，そのモデルをあたかもネ

ットワークを繋ぐように取り扱うことで，巨大なデジタル空間内で

の効果的なコミュニケーションを実現することである． 

2013 年前半にリリースした初期の Societas フレームで利用し

た価値観（表 1），その類型である 12分類のマップ（図 2）を示し

ておく． 

表 1：Societasの価値観 

連絡先：谷田泰郎，シナジーマーケティング株式会社 研

究企画チーム， 電話番号： 0774-95-2305，メールアド

レス： tanida.yasuo@synergy101.jp 

 

価値観フレーム 成分数 成分の内容（ネーミング）

基本的な性格 11
好奇心旺盛　デリケート　マイペース　協調型　勤

勉　上昇志向　楽観的　短気　達観　ルーズ　理系

ポジティブ価値観 8
自己愛　自己実現　アウトドア　スポーツ　恋愛

趣味　ギャンブル　ひとり時間

ネガティブ価値観 3 否定・批判　非常識　期待はずれ

家族関係 7

結婚願望　不仲　責任感（主婦軸）　責任感（扶養

軸）　良好（別居家族）　不十分　良好（同居家

族）

友人関係 8

ストレス　親友中心　ネットワーク重視　社交的

大人数派　消極的（独身）　仕事人脈中心　ノンス

トレス

仕事に対する価値観 5
満足　ストレス　プライベート重視　キャリアアッ

プ転職願望　堅実

時間に対する価値観 11

ゆとり　余裕がない　充実　仲間優先　家族優先

趣味優先　インドア派　アウトドア派　家事分担

退屈　自己投資

お金に対する価値観 8
ギリギリ　ゆとり　貯蓄志向　家族優先　慎重派

自己投資　堅実生活　常識的
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図 2：Societas類型マップ 

2016 年から開発を進めている価値観フレームの最新バージ

ョンは，図 3 に示すように，gene（先天的な遺伝傾向）,char（性

格）,meme（後天的な価値観）というように 3 つの階層の価値観

変数から構成されている[斉藤 2016]．従来の価値観変数はそも

そも 303 の設問から構成されたものであることと事実データ（特

に購買行動）との定量的な関係性モデル構築には十分ではな

い精度であったことを受け，より論理的で購買行動の説明力が

増すようなフレームを目指している． 

図 3:SocietasGMモデル（最新モデル） 

 

2.2 価値観マーケティングの実践 

企業のマーケティングにおける活用場面では，合計 60 選択

肢のマルチプルアンサー設問の回答結果から価値観や

Societas類型を推定する（新モデルでも同様）．活用の一例を挙

げると，まず，自社顧客の価値観や Societas 類型の推定結果と

一般の傾向を比較することから出発する．次に，購買データな

どの事実データとの関係性モデルや Twitter やブログなどの書

き込み状況から自社顧客や自社商品に価値観による説明を与

えて定量データに基づく行動理由を付与することで，単なる事

実データのみより豊かな価値が生まれる．また，価値観や

Societas 類型を仲介して自社で保有していない他のデータから

見えるエピソードを利用することで，自社のターゲット顧客の生

活行動・消費行動の全体像を定量的に描くことも可能となる． 

2013 年終盤頃から，企業の研究所との共同研究や委託研究

も含めテスト・マーケティングという位置付けでの様々な事業取り

組みを行っている．また， YAHOO! JAPAN のサービスで活用

するデータとの効果検証を進めている（2014 年後半，シナジー

マーケティング株式会社はヤフー株式会社の 100%子会社とな

った）．表 2に，YAHOO! JAPANのある購買サービスの一定期

間の商品の購買データを使って検証した結果を示す．表の数

字は，商品を何回買ったかの回数と各属性の相関係数が比較

的大きな値（±0.2 以上）であったときの商品パス（カテゴリ）の数

をまとめたものである．大きいほど，様々な商品に対して説明力

があることになる．男女とも最も説明力が強いのはデモグラフィッ

ク属性の「年齢」ではあるが，俯瞰すると Societas フレームの各

変数（”g-“で始まる変数は，図 3 の SocietasGM モデルと呼ば

れる新しい価値観フレームの一番原始的な人の価値観 gene）

の説明力はデモグラフィック属性と変わらないことがわかる．この

ような関係性が認められたということは，言葉と価値観をモデル

化した（後述）のと同様に商品の購買データからの価値観推定

の可能性が認められたということである．少しでも多くの消費者

ID に対する価値観の付与を進めることで社会知ネットワーク実

現への視界が開けるはずだ．  

表 2：デモグラフィック属性と価値観の購買データでの検証 

 

3. 価値観と言語の関係 

価値観フレームの検証の起点として，Societas の価値観と

twitter のテキストデータとの関係性モデルの検証報告をした[谷

田 2013a] [谷田 2013b]．購買データではなくテキストデータか

ら始めたのは，言語化したほうがわかりやすいからである．人間

は多くの時間を１対１のコミュニケーションに費やしており，１日

のうち 6～12時間を知り合いと 1対 1で対話し，そのうちの 80-

90%を世間話に費やしているというが[ガザニガ 2010]，人間どう

しのコミュニケーションは，言語，汎言語，パラ言語，どのレベル

をとってもいい加減で，空想に満ちている．筆者らは，その「い

い加減な」対話からの情報抽出を通じて，個性や人と人との関

係，言語的な刺激と感情など，様々なコミュニケーション要素が

心に与える影響を調べたいと考えている．価値観などの心のエ

ビデンスは対話の中に多く現れるという仮説をもって，対話デー

タから個性を抽出する研究も進めようとしている[谷田 2016][高

椋 2017]．行動データと言語，言語と価値観などの個性，ある瞬

間の感情などの関係性モデルが構築できれば，クリティティブ

のヒントとして活用するだけではなく生活の様々な場面での応

用が期待できる．また，心の変化を察知することは行動理由を

知る近道だ．本稿では，技術的な詳細は述べないが，表 3に言

葉と価値観の関係を表したもの（相関が高いもの）を示しておく． 

 

4. おわりに 

本稿では，価値観フレームの一部を紹介したに過ぎず，最新

の価値観フレームや社会知 DB については触れていない．価

値観という言葉自体も非常に曖昧で，世界的に見た時にそれは

普遍なのか否か，世代の変化なのか時代の変化なのか，等々

深い問題を内包している．しかし，事実データとの関係性モデ

ルを構築できるということだけは確実である．「価値観マーケティ

ング」という言葉はまだ市民権を得ていないが，同様な考え方を

マーケティング施策に活用しようという企業も増えてきた．本稿

や本発表で語れることは僅かだが，いつかこの言葉が市民権を

得られるように実践を繰り返していくつもりだ． 

結婚願望 経済的ゆとり 対人ストレス

親友優先 meme （後天的） 時間的ゆとり

家族優先 仕事優先 仕事ストレス 多忙

自己愛 社会的

繊細

character （性格） 批判的
好奇心

自己成長 個人的

新規性追求 我慢強い
損害回避 誘惑に弱い

gene （先天的）
個人主義 頑固

協調的 柔軟
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表 3：価値観と言葉の関係 
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