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シンガポールにおける消費者の米ニーズに関する研究

一日本産ジャポニカ米へのブランド・スイッチを目的としてー

A Study on也eNeeds of Rice Consumer in Singapore 

-For the Purpose of the Brand Switching Behavior towards Japanes巴JaponicaRiceー

1.はじめに

劉然＊・森高正博本人福田晋＊＊

Ran LIU Masahiro MORITAKA Susumu FUKUDA 

近年，日本産米の国内市場は縮小している。 1970年から 2010年までに米の生産量は 1,269万tから

848万tに，一人当たりの年間米消費量は95.lkgから59.Skgに大きく減少している 1）。米価についても，

政府はそれを引き上げるために生産調整を実施したが， 1990年以降やはり下落傾向にある。 2004年の

食糧法の改正により，米販売が完全に自由化された（福田［6 ］）ことを契機に，圏内において米産地

のマーケテイング活動への関心が高まることになった。そうした状況を受けて，マーケティング戦略構

築の基礎となる米の消費ニーズを明らかにする消費者研究（福田・清水［7］，磯島［9］，石谷・平尾・

平泉口OJ，森高日3］）が試みられてきた。

ただし，縮小を続ける国内市場で、のパイの奪い合いだけでは将来展望が開けないのも事実である。国

内市場向けの産地マーケティングを市場浸透戦略とすれば，成長性の高い詳砂ト市場への日本産米の輸出

は市場拡大戦略として，中長期的なビジョンの下で行われるべき戦略的な事業領域に位置づけられる。

この十数年間で日本産米の輸出量，輸出額ともに依然わずかではあるが，継続的な増加を示している2）。

背景には，政府が米の輸出に力を入れ始めたこと，ならびに東南アジアの経済成長を背景として，日本

産米のような高価格帯の米の需要拡大が期待されていることがある。輸出先の内訳は，近年まで台湾，

香港が圧倒的に大きく過半を占めていたが， 2010年からはシンガポールが台頭し香港に次いで2位とな

り，香港，シンガポーノレの2国で過半を占めることになった（藤野［5 ］）。このように，シンガボール

は日本産米の有望な輸出先市場として期待されている国の一つである（劉他［12］）。

しかしながら，シンガポール市場におけるジャポニカ米の市場シェアは増加しているとはいえ，依然

としてインディカ米が9割以上を占めており 3にさらに，ジャポニカ米の多くは日本産より価格が安い

オーストラリア産，アメリカ産である 4）。日本産米がシンガポール市場への参入を進めるためには，イ

ンディカ米および先発の他国産ジャポニカ米からのブランド・スイッチを促進することが必須課題であ

る。ただし，同国米市場の消費者ニーズ、に関する研究は，日本産米だけでなく，一般的な米についても

ほとんど見られず，効果的な輸出戦略の構築のためにも，シンガポールの米市場における消費者ニーズ

の把握が急務である。
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その際，国内市場で同じ日本産ジヤボニカ米の消費者に対する製品差別化を進める場合の消費者調査

と異なり，インディカ米が中心のシンガポール市場における新規市場開拓を行う場合の消費者調査にお

いては，市場が日本と異なること，標的市場における主要品種が日本産ジャポニカ米と異なることを考

慮した輸出戦略構築に資するものであることが要求される。

本稿では，福田・清水［7］及び森高口3］の測定項目を参考に米への消費者ニーズ、を抽出するとと

もに，シンガポーノレ市場と日本国内市場との差異，インディカ米とジャポニカ米で、の差異について明ら

かにする。本稿の構成は次の通りである。第2節でシンガポーノレの米消費に関する現状を整理するo 第

3節では研究方法について述べ，第4節では分析に用いるデータの収集方法および要約を示す。第5節

で分析結果を示し，第6節で結果を考察する。

2.シンガポール市場における日本産米需要の概況

シンガポールは国土・資源の不足を克服し， 1965年にマレーシア連邦から分離独立後より現在までの

わずか約 50年の間に，世界の先進国のーっとして経済的にアジアのみならず世界的にも高く評価され

るに至った。国連の統計データ 5）によると，アジア諸国の中で，シンガポールの一人当たり GDPは1970

年の925$から持続的に増加し，2010年には44,704$と，はじめて日本を超えてトップになっており，2013

年現在，シンガポールの一人当たり GDPは約56,600$で，依然としてアジア諸国で最も高い地位にある。

ただし，同国米市場の消費者ニーズに関する研究は限られている。数少ないーっとして， Teyand 

B出1dal[ 3］では， 1999～2008年の需給データを使って，シンガポール市場における輸出国別の米の

支出弾力性を計測しており，この中で，日本産米は 0.35と下級財を示す値が得られている。 Teyand 

Brindal [ 3］はシンガポールに向けた米の輸出上で、日本は特殊であり，より詳細な分析が望ましいと指

摘するにとどまり，計測結果に対する説得的な説明を与えていない。

実際に， FAOSTATの統計データ 6）によると， 1999年から 2006年にかけて，シンガポーノレの米輸入

総額は下落しており，その一方で，日本産米の輸入金額シェアは0.136%から 0.247%へ上昇していたと

はいえ， 2007年を始めとして，シンガポールの米輸入総額は上昇傾向に入ってくると同時に，日本産米

の輸入金額シェアも急速に上昇しており， 2011年までに 0.703%に達した。これは，シンガポール市場

において日本産米が1999～2006年の導入期から2007年以降に成長期に入りつつあることを意味してい

る。導入期における日本産米の金額シェアは小さ過ぎ，かっ安定的でなかったため，計測結果も不安定

なものとなった可能性がある。さらに，輸入総額が下落傾向で推移した期間にあって，日本産米は導入

期から成長期へと推移していることから，支出弾力性がマイナスで計測されたと考えられるが，それは，

日本産米への潜在的に大きな需要の存在を示すもので、あって，決して下級財を意味するものではない。

Hwang [ 1］は，アジアの高所得国の 1つであるシンガポールが，世界的な米輸出上で重要視される

べきであると指摘しており，その理由として，次の4点を挙げている。第1に，異なる品質・タイプの

米に対する輸入選好が，輸入国間ではきわめて異なっている。第2に，多様な品質・タイプの米で一定

の代替可能性が存在している。シンガポールのような輸入米依存の高所得国が存在しているからこそ，

第3に，低価格帯の輸出国にとって，継続的に改善する技術の下で，高品質で異なるタイプの米を国際

市場へ供給する機会を得てきた。とりわけ第4に，大きなマーケットシェアをもっ輸出者にとって， モ

ンスーンアジア経済圏諸国に対する利便性と輸送コストの低廉さは，米貿易におけるマーケティング上

の共通した優位性である。また， JETRO農林水産・食品部口4］は，「近年，シンガポールでは日本食

が人気を博しており，日本食の飲食店の数は 600軒，あるいはそれ以上とも言われる。それに伴って，
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日本食をメニューとして取り入れている家庭が徐々に増えており，自宅で日本食の調理をする際に日本

産米を使用する傾向がある」と述べている。東南アジアにおける米輸入主要5ヶ国（インドネシア，カ

ンボジア，シンガポーノレ，ミャンマー，マレーシア）間で，シンガポール向け輸入米のCIF価格は最も

高い水準に位置している7）ため，周知の通り CIF価格が相対的に高い日本産米にとっては，シンガポー

ルは非常に有望な海外マーケットであると言える。

3.研究方法

効果的な市場開拓のためのマーケティング手法としては，消費者のニーズ・特性・行動を明確にした

上で，市場セグメンテーション，ターゲーティング，市場ポジショニングを行い，最適なマーケティン

グ・ミックスを見つけるプロセスが有効であると提唱されている（Kotlerand Arms仕ong[4］）。また，

共通性の高いほぼ単一民族の日本においては，非常に微細なニーズの差異が売り上げに大きく左右する

（片平［8 ］）ことが指摘されている。そのため，圏内消費者の米の購買要因が調査された先行研究（福

田・清水［7］，磯島［9］，石谷・平尾・平泉日OJ，森高口3］）においては，購買要因の差異に基づ

いた消費者セグメンテーションが研究対象となった。

これに対して，日本産ジャポニカ米が，インディカ米が主流のシンガポール市場への参入機会をとら

えるためには，以下の点を注意して分析を実施する必要があろう。第lに，市場が異なるということで

ある。日本とシンガポールの消費者では，同じニーズであってもその強さが異なっているとしづ可能性

がある。第2に，品種が異なるということである。インディカ米が圧倒的な、ンェアを誇る、ンンガポール

市場において，ジャポニカ米，あるいは日本産米へのニーズが，インデ、ィカ米のそれと異なる可能性が

ある。極端な例として，普段の食生活ではインディカ米を使用し，普段と異なる料理や食事シーンにお

いてジヤボニカ米を利用するとしづ形で，利用シーンの異なる消費が行われている場合，インディカ米

とジャポニカ米へのニーズはそれぞ、れ異なるであろう。シンガポール市場で単純に米へのニーズを調査

すると，共通のニーズであっても，インディカ米へのニーズの強さと欲求としての現れ方が，ジャポニ

カ米へのそれと一致しているとは限らず，即座に日本産ジャポニカ米の製品戦略に活用することはでき

ない。

このように，異なる市場の異質な消費者について，異なる品種からのブランド転換を図るための消費

者ニーズ、調査では，市場の異質性，品種の相違を考慮した消費者調査が必要となる。消費者ニーズを集

約化・単純化することは，消費者および生産・流通関係者間で共有しやすい製品コンセプトとして表現

することにつながり，マーケティング活動を可能ならしめる上で重要な作業である。これに加えて，製

品コンセプトとしての単純化と同時に，同じニーズ、で、あっても，欲求としての具体的な現れ方について

は，同様に市場開，品種間で異なる可能性があるため，この点の確認作業も不可欠である。

以上の検討を踏まえて，本研究では，福田・清水［7］及び森高口3］の研究で用いられた米の選択

基準を参考に，シンガポールの消費者が米購入時に重視する選択基準を，消費者アンケートによって調

査する（表 3）。その際，シンガポールの消費者の選好を考慮に入れて，「香りj とし、う新たな選択基準

を追加するとともに，米の「品種」の項目を改め，「長粒か短粒かjと「インディカ米かジャポニカ米か」

の選択基準とした。決められた米購入時の選択基準を，消費者個々の米に対する欲求8）の現れと捉える

と，これらを測定項目として因子分析することにより，米に対する消費者ニーズを因子として抽出する

ことができる。

次いで、，「回答者の出身国（日本人か否か）」と「よく購入している米の種類（ジャポニカ米かインデ
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ィカ米か）」によって米消費者をグ、ノレーピング、するoこうして得られたグ、ループの中で，（日本人以外の）

シンガポールの消費者間で、ジャポニカ米を主に購入しているクやループとインディカ米を主に購入してい

るグループの比較からは，品種の相違によるシンガポールの消費者の米へのニーズの強さと欲求として

の現れ方の違いが浮き彫りになることが期待される。また，同じジヤボニカ米あるいはインディカ米を

主に購入している消費者間で日本人と日本人以外を比較することで，市場の相違によるニーズ、や欲求の

違いが浮き彫りになることが期待される。

こうしたグルーフ。聞の比較は，ニーズ、としての因子得点についての一元配置分散分析と多重比較によ

って行う。また，同じように集約されたニーズであっても，具体的な欲求の現れ方が異なる可能性を検

討するため，因子負荷量の高い選択基準に戻る形で，グループ聞の一元配置分散分析と多重比較を実施

し，欲求の現れ方の差異についても明らかにする。

4.データの収集と要約

(1)シンガポールにおける米消費者アンケート調査の概要

本稿では，シンガポーノレに立地するスーパーにおいて対面式アンケート調査によってデータを入手し

た。調査期間は2013年 1月17,18日の2日間であり，調査場所は伊勢丹SCOTTS店のスーパー及び

J-MARTというスーパーの店内である。日本産米の消費者をサンプルとして含めるために，いずれの調

査店舗も日系スーパー9）である。回収した410件のうち，分析に必要な項目すべてに回答を行った有効

表 1 回答者の属性

調査項目 力7ゴリー 度数 構成比 無回答！調査項目 カテゴリー 度数 構成比 無回答

10～19歳 7 1. 8唱 お米 377 97. 4弘

20～29歳 64 16. 41略 ！主食 その他 10 2. 6% 23 

30～39歳 116 29. 7弘 合計 387 100.0唱

年齢
40～49歳 134 34. 41拡

20 
1人 28 6.8見

50～59歳 52 13.3% 2人 70 17. 1首

60～69歳 14 3.6略 3人 98 23. 9目

70歳以上 3 0. 8明 4人 125 30. 5略

合計 390 100. 0弘 5人 51 12.4国

男 59 14. 41略
世帯人数

6人 21 5. 1目 。
性別 女 350 85.6略 7人 8 2. 0唱

合計 409 100.0略 ． 8人 4 1. 0見

ベルギー 0.2唱 9人 2 0. 5略

中国 24 5. 9首 10人 2 0.5弘

オフンダ 0.2唱 12人 0.2% 

インド 0. 2% 合計 410 100.0唱

インドネシア 6 1. 5略 ～S$1, 500 8 2. 2略

日本 116 28. 41弘
S$1, 501～S$3, 000 10 2. 8弘

韓国 18 4.4首

出身国・地域
マレーシア 13 3.2略

2 S$3, 001～S$5, 000 72 20. 2拡
ニュージーランド 0. 2世

フィリピン 4 1. 0弘
家庭月収 S$5, 001～S$8,000 68 19.0目 53 

シンガポール 212 52. 0拡

台湾 5 1.2略
S$8,001～S$10, 000 21. 6国

タイ 0.2首
77 

イギリス 2 0.5唱
S$10,000～ 122 34. 2略

アメリカ 3 0. 7唱

合計 408 100. 0国 合計 357 100. 0国

資料：「お米の購入に関する消費者アンケートJ(2013年1月実施）より筆者集計作成
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回答389票を本稿の分析対象とする。

回答者の属性を表1に示す。回答者の年齢に関しては， 30～39歳が 116人（29.7%),4()-49歳が 134

人（34.4%）で，両年代で60%以上と，主に中年層に集中している。十生別は女性が 350人（85.6%）と

大宗を占めている。周知の通り，シンガポーノレはアジアの中で、最も多民族化が進んだ都市であるので，

回答者の出身は多様で、，日本人が 116人（28.4%），シンガFポール人が 212人（52.0%），それ以外の国

の人が80人 (19.6%）となっている。主食は米である。回答者の世帯人数の分布を見ると， 4人以下に

78.3%が集中しており，少人数家庭となっている。家庭の所得は，「8$8,001～8$10,000」という階級に

位置しているのが 77人（21.6%），最も高い階級「8$10,000～jが 122人（34.2%）であり，最頻値と

なっている。したがって，回答者は，シンガポールの中で、も相対的に高所得層に偏っていると言える。

(2）米消費者のグルーピング

市場の相違，品種の相違を考慮するため，「回答者の出身国（日本人と日本人以外）Jと「よく購入し

ている米の種類（インディカ米かジャポニカ米か）Jを軸にクロス集計を行った（表 2）。その結果，イ

ンディカ米を購買している日本人消費者は全くいないことが分かった。また，ジャポニカ米には日本産

と他国産が混在しているが，入手情報の制約により

購入されていたジヤボニカ米の生産国は明確でない。

そこで，「固定されている米の産地・ブランド」とい

う質問への回答も考慮に入れて集計した結果，ジャ

ポニカ米に関しては，日本人の消費者であれば，主

に日本産米を購買している一方，日本人以外の消費

表2 米消費者のグルーピング
単位人

日本人 日本人以外 総計

ジャポニカ米 J ・ J: 106 J. Nよ158 264 

インヂィカ米 。 l ・ NJ: 98 98 
無回答 3 24 27 

総計 109 280 389 

者は，主に他国産米を購買していることが明らかと 資料・「お米の購入に関する消費者アンケートjο013

なった。以上より，米消費者を，主に日本産ジャポ 年1月実施）より筆者集計作成。

ニカ米を購買している日本人消費者グ、ループ106件

（以下， Japonica・Japaneseの略称として「J・J」

グループと呼ぶ），主に他国産ジヤボニカ米を購買し

ている日本人以外の消費者グループ 158件（以下，

Japonica • Not Japaneseの略称としては・NJ」グル

ープと呼ぶ），そして，インディカ米を購買している

日本人以外の消費者グループ98件（以下， Indica• 

Not Japaneseの略称、として「I・NJ」グ、ループと呼ぶ）

の3つのグ、ループに分類した。

表3 米購入時の選択基準と重視度

5.分析結果

(1）因子分析による米消費者ニーズの解明

米購入時の選択基準を個々の米に対する欲求と見

なし，これらを変数として探索的因子分析（EFA:

Explαatory Factor Analysis）を行い，米消費者ニー

ズを因子として抽出した。米購入時の選択基準を表

選択基準

食味

香りがあるかどうか
産地図

長粒か短粒か
インディカ米かジャポニカ米か

価格

購入先への信頼
メーカーへの信頼
商品名

新米かどうか
精米年月日

一袋の重量
評判

認証

広告宣伝
無洗米かどうか
配達してくれる
米袋デザイン
袋に載せている宣伝

平均値 標準偏差

4. 35 0.659 

3. 81 1. 051 

3.80 0. 918 

3. 71 0.990 

3.67 0. 981 

3.56 0.822 

3.48 0.943 

3.47 1. 097 

3. 38 0.879 

3. 31 1. 055 

3. 22 1. 080 

3. 20 0.906 

3. 08 1. 038 

3.03 1. 093 

2. 70 0.946 

2. 61 1. 113 

2.46 1. 208 

2.40 0.893 

2. 31 0.859 

3に示す。各選択基準は「1.全く気にしないJ～「5. 資料：「お米の購入に関する消費者アンケートJ(2013 

非常に重視する」の5段階で評価されており，全て 年1月実施）より筆者集計作成。
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の回答者の答えによって重視度の

平均値を算出し，降JI債で示してい

る。

重視度得点の高低から判断す

ると，シンガポールにおいて，「食

味j，「香りがあるかどうかj，「産

地国」など美味しさに関わる基準

が米の購入時に重視されている傾

向が明らかである。また，「長粒か

短粒か」や「インディカ米かジヤ

ボニカ米か」のような品種関係の

基準に対しては比較的重視される

傾向がある。「価格」の評価得点の

平均は3.56で，一般的に気にされ

ているようである。

「購入先への信頼J，「メーカー

への信頼」，「評判」のような信頼

性に関わる基準，及び「新米かど

表4 因子分析の結果

回転後の因子負荷量

第1因子第2因子第3因子第4因子第5因子

香りがあるかどうか 生JJl 0. 074 0.279 -0. 044 0. 034 
食味 主恩E 0. 099 0. 183 0. 017 0. 164 
産地図 主坐l 0. 043 0. 208 0. 289 0. 185 
無洗米かどうか 込盆生 0. 175 0. 135 0. 263 -0. 142 

商品名 色道皇 0. 010 0. 289 0. 138 0. 160 

袋に載せている宣伝 0. 055 生盟主 0. 087 0. 070 0. 037 

米袋デザイン 0. 038 主主主 0. 100 0. 051 -0. 092 

広告宣伝 0. 129 0. 364 0. 257 0. 068 -0. 057 

メーカーへの信頼 生還宣 0. 074 生.ill 0. 075 0. 053 
購入先への信頼 0. 205 0. 150 主島五 0. 081 -0. 022 

評判 0. 243 0. 258 生坐皇 0. 057 -0. 071 

精米年月日 0. 040 0. 041 0. 096 生ユ~ 0. 171 
新米かどうか 0. 101 0. 078 0. 017 生盟主 0. 262 

認証 0. 320 0. 214 0. 198 色並立 0. 181 

長粒か短粒か 0. 119 -0. 052 0. 027 0. 080 生盤皇
インディ力米かジャ

0. 082 -0. 065 -0. 046 0. 245 0. 612 ポニカ米

因子寄与 1. 899 1. 696 1. 607 1. 511 1. 373 

累積寄与率 11. 871 22. 470 32. 514 41. 956 50. 535 

Cronbachのα係数 0. 711 0. 698 0. 728 0. 658 0. 728 

註：表中の下線は因子負荷量が0.350以上のものである。

共通性

0. 685 

0. 417 

0. 398 

0. 318 

0. 304 

0. 801 

0. 584 

0. 236 

0. 874 

。目422

0. 347 

0. 683 

0. 545 

0. 382 

0. 744 

0. 466 

8. 086 

うか」，「精米年月日jのような鮮度関係の基準はともに「3.気にはするが重視しなしリとしづ傾向がみ

られた。平均値3.00未満の選択基準については，米購入時に相対的に重視されていないと考えられる。

これら 19の選択基準を測定項目として因子分析を行った。最終的に採用したモデルでは， 3つの変数

を除外した 16の選択基準から5因子を抽出した 10）。計測結果を表4に示す。この5因子によって， 16

の選択基準で表される米に対する欲求情報の約51%が説明されている。さらに，因子ごとの信頼性係数

(Cronbachαの係数）は0.7前後である。以上より，これら5因子を米に対する消費者ニーズとして採

用することとする。因子負荷量の高い選択基準（＝欲求）との関係から，ニーズ、としての5因子は次の

ように解釈される。第1因子：美味しさニーズ 11），第2因子外観・広告等の個別情報ニーズ，第3因

子：供給側への信頼ニーズ，第4因子：鮮度ニーズ，第5因子：品種ニーズである。

(2）米消費者グループ聞のニーズ差

抽出された5つの米消費者ニーズの因子について， 3つの消費者グループ（「J・J」，「J・NJ」及び「I. 

NJJ）間で因子得点の差を比較する。比較においては，第1に， 3グループ間でニーズの強さに差がない

という帰無仮説について一元配置分散分析によ

って検定する。帰無仮説が棄却され， 3グルー

プ聞のニーズの強さが同水準でないと考えられ

る場合は，第2に，個々のグループ聞について，

表5 ニーズレベルの一元配置分散分析

Scl児島法での多重比較によってニーズの差の

検定を行う。

一元配置分散分析の結果を表 5に示す。「美

味しさ」と「供給側への信頼」という 2つのニ

消費者ニーズ

第1因子：美味しさニーズ

第2因子：外観・広告等の個別情報ニーズ

第3因子：供給側への信頼性ニーズ

第4因子：鮮度ニーズ

第5因子：品種ニーズ

F値

2. 082 

9. 671 

2. 54 

12. 063 

24. 651 

ーズは， 3グループのいずれにとってもほぼ同 註：＊は有意水準0.05で有意であることを示す二
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程度の強さであり，有意な差が存在していない。それ

に対して，「外観・広告等の個別情報J，「鮮度J，「品種」

はグループ。聞のニーズ、の強さに相違があると考えてよ

いであろう。差のあった3つのニーズを対象に多重比

較を行った結果を表 6に示す。まず，「外観・広告等

の個別情報」ニーズについては，Japonica• Not Japanese 

（「J・NJJ）グループのニーズがJaponica・Japanese

（「J・J」）グループより有意に強く，その一方で，

Japonica • Not Japanese （「J.NJJ ）グ、ループと fudica• 

Not Japanese （「I・NJJ ）グループの差が有意ではな

い。日本人以外の現地消費者（以下，現地消費者）に

とって， 「外観・広告等の個別情報」に対するニーズ、

は購入品種に関わらず高く，特に，ジャポニカ米の購

入時において，そのニーズの強さは，日本人のそれと

は明確に異なるということである。

表6 ニーズレベルの多重比較
消費者

グループ

ニーズ A B 
x』－ X B 有意確率 小括

第2因子園 J • J J NJ 0. 504 0 000キ XJ J < X1-,w ＊ 

外観・広
告などの J • J I • NJ -0. 271 0. 107 x,. J = X1 NI 
個別情報
ニーズ J. NJ I • NJ 0. 232 0. 143 XJ NJ =X1 NJ 

J • J J. NJ 0. 421 0. 000* XJ‘J > x 』・氾 本

第4因子
鮮度三一 J. J I • NJ 0. 515 0. 000本 XJ・J > X 1・m ＊ 

ズ
J. NJ I • NJ 0. 094 0. 672 XJ・NJ = X1 NJ 

J. J J. NJ 0. 638 0. 000キ XJ•J > XJ•NI 
ーー

第5因子，
品種ニー J・J I • NJ 0. 727 0. 000* XJ. J > X1.NJ ＊ 

ズ
J • NJ I • NJ 0. 089 0. 706 XJ’NJ =X1•NJ 

註 I)両側検定。吋ま有意水準0.05で有意であるこ
とを示す。
2）表中の右は表中のグ、ループAの平均値，石は
グ、ループBの平均値である。

次に， f鮮度」ニーズに関しては， Japonica・Japanese（「J・JJ）グ、ノレーブPは， Japonica• Not Japanese 

（「J・NJJ）グループよりも，また， fudica• Not Japanese （「I・NJ」）グツレープよりも有意に5齢、ニ

ーズを持っている。その一方， Japonica• Not Japanese （「J.NJJ ）グループと fudica• Not Japanese 

（「I・ NJ」）グ、ループには有意な差は存在しない。このことも，購入品種差によってニーズの強さが

異なるのではなく，日本人と，現地消費者との差を強く示唆するものである。

最後に，「品種」ニーズに関しては「鮮度」ニーズと同様の検定結果であり，現地消費者は日本人に比

べて品種に対するこだわりが弱いことを示している。

(3）選択基準レベルの差の検定

先の分析で，「美味しさ」ニーズと「供給側への信頼jニーズには有意な差異は認められなかった。た

だし，この2つのニーズについて因子負荷量の高い選択基準は，いずれも重要度の平均値が高く，これ

らのニーズはいずれも日本産米の国内販売同様にシンガポール市場において重要な訴求点となってくる。

ただいその具体的な欲求の表れ方については，市場や品種によって異なってくることがある。具体的

な訴求方法を検討する上で，市場開および品種

間での欲求の差異についても検討しておくべき 表7 選択基準レベルの一元配置分散分析

であろう。また，因子分析においてニーズの抽

出で活用されなかった「配達してくれるJ，「ー

袋の重量jおよび「価格Jについても，具体的

なマーケティング・ミックスの構築において考

慮すべき点である。これらについても，市場開

および品種間での欲求の差異を検討する価値が

あろう。

欲求に関する差異を検討する手順は，先にニ

ーズレベルです子った通り，まず一元配置分散分

第1因子：
美味しさ
ニーズ

第3因子：
供給側への
信頼ニーズ

除外された
選択基準

選択基準
香りがあるかどうか
食昧

産地国

無洗米かどうか

高品名

メーカーへの信頼
購入先への信頼

評判

価格

一袋の重量

配達してくれる

F値 有意確率
3. 220 0.041キ

3. 323 0.037* 

2.802 0.062 

1. 041 0.354 

1. 470 0. 231 

2. 178 0. 115 

0. 100 0.905 

2. 166 0. 116 

5.549 0.004* 

0.415 0.660 

7.556 0.001キ

析を行い，差が認められた場合，多重比較によ 註：＊は有意水準0.05で有意であることを示す。
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る個々のグ、ループ間での差の検定を行った。一元配置

分散分析の結果は表7に示す。
表8 選択基準レベルの多重比較
グループ

選択基準
A B 

x, - x' 有意確率 小指
「美味しさjニーズ、の具体的な欲求のうち，「香り

があるかどうかj，「食味jについての欲求の強さは，

グループ間で、有意差が見られる。これら2つの欲求に

ついて，多重比較した結果は表 8に示す。「香りがあ

るかどうか」に関する欲求は， Japonica• Not Japanese 

香りがあ
J. J J • NJ -0. 333 0. 046• x, J < x, NJ 申

るかどう J. J I • NJ -0. 260 0. 219 JX1-1 =X1・NJ 
由、
J. NJ I • NJ 0. 072 0. 870 XJ・NJ = X1 NJ 

J • J J. NJ 0. 113 0. 404 x，・， =x，回
食味 J • J I • NJ 0. 106 0. 528 x,.1=X1NJ 

J. NJ I • NJ 0. 219 0. 040本 x,. NI >XI.NJ 事

（「J・NJ」）がJaponica・Japan巴se（「J・JJ）より
も有意に強く，その一方で， Japonica・NotJapanese 

J. J J. NJ 0. 328 0. 007• x, J > x,. NJ 牢

価格 J. J I • NJ 0. 104 0. 663 X1. 1 = X1 NJ 

J. NJ I • NJ -0. 224 0. 105 XJ NJ - X/•NJ 

J. J J • NJ 0. 375 0. 047キ x, J > x,.w ＊ （「J.NJJ ）と Indica• Not Japanese （「I・NJ」）
には有意差がないことから，香りに対する欲求は，品

種の差ではなく， 日本人消費者と比べた現地消費者の

特性として，市場の相違が強く表れていることが示唆

される。また，「食味Jに対する欲求については，

E遣して
くれる

J • J I • NJ 0. 648 0. 001* X1.1 > X1.NJ 牢

J. NJ I • NJ 0. 273 0. 209 XJ NJ= Xl・NJ 

Japonica • Not Japanese （「J・NJJ）がIndica• Not Japanese 

註： 1)両側検定。＊は有意水準0.05で有意である
ことを示す。
2）表中の右は表中のグループAの平均値，石
はグ、ルーフ。Bの平均値である。

（「I・ NJ」）よりも有意に強く，同時に， Japonica• Japanese （「J・J」）と Japonica• Not Japanese 

（「J.NJ」）に有意差がないことから，食味に対する欲求は，インディカ米ではなく，ジヤボニカ米

の購入において特に重視されるものであることを示唆している。

次に，「供給側への信頼jニーズについては，具体的な欲求のいずれにおいても，グループ問でその強

さに差異は認められなかった（表 7）。「供給側への信頼」ニーズについては，欲求の現れ方という意味

での質的な意味合いも市場開，品種間で同質であり，また，ニーズの強さも同程度であるといえる。

最後に， f一袋の重量」への欲求の強さはグツレーフ。聞に有意差がなかった。一方，「配達してくれる」

と「価格Jとはグ、ループ聞で、有意な差が認められた（表 7）。「配達してくれる」ことに対する欲求の強

さは， Japonica・Japanese（「J・JJ）がJaponica• Not Japanese （「J.NJ」）より，また， Japonica• 

Japanese （「J・J」）が Indica• Not Japanese （「I・ NJJ ）より有意に強い。その一方で， Japonica• 

Not Japanese （「J.NJJ ）と Indica• Not Japanese （「I・ NJJ ）に有意差がない。日本人消費者の付加

的サービスとしての配達への欲求に比べると，現地消費者においてはそれほど重視されないということ

である。 「価格」に関する欲求は， Japonica・Japanese（「J・JJ）が Japonica• Not Japanese （「J.

NJJ）よりも有意に強く，一方で， Japonica• Not Japanese （「J・NJ」）と Indica• Not Japanese （「I• 

NJJ ）には有意差がない（表8）。

このことは，ジャポニカ米の現地消

費者が日本人消費者に比べて，価格

に対してあまりこだわりがないこと

を示している。更に， Japonica• Not 

Japanese （「J.NJJ ）の購入価格

帯は， Japonica・Japanese（「J.JJ ) 

と差がないことも，同時に収集され

た購入価格帯データから示されてお

り（表 9), J • NJグループが決し

表9 よく購入している米の平均価格に関する差の

検定の結果
価格の平均値 多重比較の結果

グループ
検定項目 J. J J. NJ I • NJ 

A B 
x,  - x' 有意確率 小揺

よく購入 J. J J • NJ -0. 336 0 850 Jら， =x,.NJ 

している
米の平鈎 8. 026 8. 362 6. 068 J. J I • NJ 1. 958 0.011キ x11>x1w  

価格
(500g) J. NJ I • NJ 2. 294 0. 001キ x，抵I > XI NI 

註： I）両側検定。＊は有意水準0.05で有意であることを示す。
2）表中の石は表中のグ、ループAの平均値，石はグループBの平均
イ直であるn

(92) 

本

． 



シンガポールにおける消費者の米ニーズに関する研究（劉・森高・福田）

て低価格帯において価格へのこだわりがないということではないことが分かる。

6.おわりに

本研究では，インディカ米が主流のシンガポール市場への日本産ジャポニカ米の参入戦略構築に資す

るため，現地の米消費ニーズおよび欲求が，市場が異なること，品種が異なることで日本人消費者のそ

れとどのように異なるかという点を検討した。そのために，日本人消費者，現地のインディカ米消費者，

現地のジャポニカ米消費者の3グループ。聞で、のニーズの強さの相違，および欲求としての具体的な現れ

方の相違について，消費者アンケートをもとに分析した。

日本産ジヤボニカ米にとってシンガポール市場への参入機会の前提になるのは，インディカ米からよ

り高価格帯にあるジャポニカ米，更には日本産ジャポニカ米へのブ、ランド・スイッチが可能かどうか，

という点である。日本人消費者と比べ，現地消費者は長粒・短粒及びインディカ米・ジャポニカ米など

の「品種jへのこだわりニーズが日本人に比べて高くないことが明らかになった。また，価格について，

インディカ米の現地消費者にとってジャポニカ米の価格の高さは，ブランド・スイッチの障壁となりえ

るものの，価格へのこだわりという点では，日本人消費者と同等であった。また，他国産ジャポニカ米

の現地消費者は，日本人消費者とほぼ同等の価格帯で米を購入し，かつ，価格へのこだわりは相対的に

小さい。以上を踏まえると，効果的な製品戦略やプロモーション戦略を構築することができれば，価格

差を超えて日本産ジャポニカ米へのブランド・スイッチを促す余地は十分にあると考えられる。

米へのニーズとして，「美味しさ」と「供給側への信頼Jは共に重視されているが，これらのニーズの

強さに市場開，品種間の差異はない。これらは，商品の訴求点として，圏内市場同様に最も重視してい

く必要がある。ただし，「美味しさ」ニーズの欲求としての現れ方は異なっており，食味へのこだわりは

ジヤボニカ米消費者において強くみられ，日本産米にとって他国産ジャボニカ米との差別化ポイントと

なるため，国内市場同様に食味の高さを維持すべきである。ただし，国内市場と異なり，シンガポール

市場でインディカ米からのブランド・スイッチを促すためには，特に香りに対する欲求に合致したジャ

ポニカ米を輸出することが同時に要求される。この点は，日本産米にとって製品開発上の課題となって

こよう。

「鮮度」ニーズは国内市場に比べて，シンガポール市場では重視されていない。例えば，伊勢丹

scoπS店のスーパーにおいては現場精米機が設置されている。また，国内市場では，精米日を購買時
点に近づけた延期型の流通が広がっている。これらは，日本人消費者向けの戦略としては重要であるが，

このような鮮度を重視した製品・チャネル戦略は，現地消費者向けには短期的には必要が小さいといえ

る。

販売促進に関わって，「外観・広告等の個別情報」ニーズは，圏内市場に比べてシンガポール市場で強

い。現地のパッケージや広告等を研究し，力をいれる必要があろう。

最後に，本研究の限界について触れておきたい。本研究では，シンガポール市場への参入におけるニ

ーズ，欲求の強さの相違を明らかにすることを主眼としたため，市場細分化，ターゲ、ッティングについ

てどのように進めるかという点について明らかにされていない。これは，今回の消費者データを用いて，

より分析を進める必要がある。また，分析方法について，本研究では，日本市場とシンガポール市場と

いう市場開の差異，およびジャポニカとインディカという品種間の差異があっても，米に対する消費者

ニーズの抽出においては，グループ間で共通の因子負荷量を採用した。ニーズの性質がグループ間で共

通ということを前提として，はじめてグループ間で、のニーズ、の強さを比較することが可能なためである。
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その上で，測定項目におけるグループ聞の平均値の差異を，ニーズが欲求として現れる際のグループ聞

の違いとして解釈した。これとは異なる情報縮約のアプローチとして，抽出されるニーズ、そのものがグ

ノレープ聞で異なっていることを許容することも可能である。その場合，グループ別に因子分析を行い，

抽出されたニーズの意味合いについてグループ間で比較検討することになる。これは，類似のニーズに

おける因子負荷量の相違をどう解釈するかという困難さが残り，シンガボール市場における米消費に関

する現時点での研究蓄積の下では採用しにくいアプローチであるが，今後，より有効なマーケティング・

コンセプトの発見につながる可能性がある。
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本論文は科学研究費助成事業の基盤研究（A）「農畜産物輸出の拡大条件及び展開戦略の解明に向けた総

合的研究J（研究代表者：福田晋、課題番号： 23248039）の助成を頂いた。記して説憶を表します。
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1）劉他［12］の表 1（農林水産省の「作物統計J，「食料需給表jにより作成）を参考にされたい。

2）劉他口2］の表2（財務省の「貿易統計」より作成）を参考にされたい。

3）劉他口2］の表5(FAOSTATの「DetailedTrade Ma仕ix」より作成）を参考にされたい。

4）劉他［12］の表 6(JETROシンガポール事務所発「シンガポールの農林水産物食品小売価格（2012

年2月時点）Jより作成）を参考にされたい。

5）劉他口2］の表3（国連の fNationalAccountsMain Aggregates DatabaseJより作成）を参考にされ

たい。

6) 1999-2011年のシンガポールの米輸入総量・総額及び日本産米の輸入額・金額シェアの推移は以下

の通りである。

7)劉他日2］の表4(FAOSTATの「DetailedTrade Ma仕ixJより作成）を参考にされたい。

8 ) Kotler and Arms仕ong[4］によると，「欲求j とは，人のニーズ、が具体化したもので，文化や個人

な性格によって異なる。「ニーズト」とは，欠乏を感じている状態である。

9）日系スーパーを現地資本のスーパーと比較すると，日本人消費者の来店および日本産ジヤボニカ米

の品揃えが相対的に多く，米の価格帯もやや高い。ただし，現地消費者の来店が中心であり，イン

ディカ米および他国産ジャポニカ米の品揃えも豊富であり，顧客グループ，米商品の品種・ブラン

ドの多様性が確保されている。なお，劉他［12，表6］及び各日系スーパーの白tlineShopにある

米商品の価格情報を参照すると，インディカ米はほぼタイ産であり，小売価格が3S$/kg前後である。

一方，他国産ジヤボニカ米は，アメリカ産で 3S$/kg～8S$/kg前後，オーストラリア産で 4S$/kg～8

S$/kgと，インディカ米と同等から倍以上までの価格帯で販売されている。これに対して日本

産ジャポニカ米の小売価格は，銘柄により幅があるものの， 8S$/kg～15S$/kgで販売されている

10）計測は主因子法，パリマックス回転によって行った。共通性が低く，かつ，因子の解釈を困難にす

る測定項目として，「配達してくれる」「一袋の重量」を除外した。また，選択基準の「価格」一つ

のみで価格因子が構成されたことから，「価格jをニーズとして独立して取り扱うこととし，因子分
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析から除外した。最終的に採用したモデルにおいて，初期固有値は第5因子が 0.965であり，第6

因子から0.796へ急落したため，抽出する因子数を5とした。なお，計測ソフトウェアにはSPSS19.0

を利用した。

11）第 l因子が相対的に強く影響している選択基準の中では，「香りがあるかどうか」と「食味」の 2

点が突出して高い因子負荷量を示しており，この 2点を中心に解釈を進めることとする。その際，

考慮すべき因子負荷量の高さを示している「産地国J「無洗米」「商品名」および「メーカーへの信

頼」について，これらはし、ずれも美味しさの代理指標として利用されている面が結果に現れたもの

と解釈できる。従って，第1因子を「美味しさニーズJと解釈した。
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Abstract 

Singapore remains one of the export destination countries for japonica rice, even血oughindica rice dominates 

90% of its rice market. Unders句ndingconsumぽダ behavioris important in order to develop marketing 

s回.tegyfor fu町 eexpansion ofjaponica rice in the coun町．百1巴purposeof白isstudy was to determine the 

exports回.tegyto make consumers in Singapore switch rice brand towards Japan巴sejaponica rice. Data on 

rice-purchasing criterion was collected by consumer s町vey，組dwas analyzed using cross tabulation, 

exploratory factor analysis但FA),analysis of variance (ANOVA) and multiple comp叩son.Respondents 

were categorized into出向egroups based on their nationality and rice purchase: (1) Japanese who purchased 

japonica rice; (2) Non-Japanese who purchased japonica rice; (3) and Non-Japanese who purchased indica 

rice.百1eEFA identified deliciousness, outside promotion，創出向lness，企eshness,and variety as血efive 

factors白紙 influenced也eirrice purchase decision. The ANOVA and multiple comparison indicated 

significant differences between consumer needs and rice-purchasing criterion across the白reerice-consumer 

groups.τ'he study concluded也atswitching behavior towards Japanese japonica rice could be achieved 

也rougheffective marke出gs刷 egyformulation. When designing export and retail s回tegy,bo血consumer

needs and rice-purchasing differences measured in this study should be taken into consideration. 

（受理日 2015年1月16日）
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