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夕と同じ期間での1週間単位のテレビ広告  

出稿のデータであり，広告主，ブランド，  
広告本数，広告延べ世帯視聴率，広告延べ  

秒数からなる．ただし，このデータは，最  

初のデータのパネルに関するものではなく，  

関東地方300世帯に関するデーータである．  

1 はじめに   

本稿で述べるモデルおよび分析手順は，  

1996年度に行われたOR学会マーケテイン  

グモデル研究部会データ解析コンペで著者  

の行った発表に其づいている．モデルは，  
1995年度OR学会マーーケティングサイエン  

ス研究部会での筆者らのモデル（岡太・宮  

内，1996，inpress；岡太・宮内・渡辺，1996）  

を発展させたものである．分析に用いたデ  

ータは，洗剤のスキャナーーパネルデーータで  

ある．1995年度の解析に用いたモデルと本  

稿のモデルの違いほ，テレビ広告の影響を  

明らかにすることである．この点以外には，  

2つのモデルに違いはない．このモデルは，  

INDSCAL（Carroll＆Chang，1979）の共通対象  

布置に理想点あるいは理想ベクトルとして  

表現されたパネルのクラスターとブランド  

との距離あるいはブランドの理想ベクトル  

ヘの射影に基づいている．  

3 モデルと分析の手順   

本稿で述べるモデルと分析の手順は，要  

約すれば以下のようになる．各パネルの購  

入する洗剤のブランドと購入時期に基づく  

購買パターーンにしたがって，パネルメンバ  

ーーをクラスター分析し，購買パターンの類  

似したパネルメンバいをクラスタ・一にまと  

める．パネルの各クラスターーについて，購  

入時期毎の各ブランドの平均購入数を求め  

る．購入時期とブランドの組み合わせを1  

つの対象と考える．対象間の非類似度を，  

平均購入数の差に基づくユ｝クリッド距離  

として定義し，各クラスターーーについて対象  

間非類似度行列を求める．クラスターーの個  

数と同じ数の非類似度行列が求められる・  

これらの非類似度行列は，対象×対象×ク  

ラスターーの2相3元非類似度デーータである・   

この2相3元非類似度データをrNDSCAL  

で分析し，共通対象布置と重み布置を求め  

る（岡太・丸茂，1993）．共通対象布置は，全  

てのクラスターーに共通する対象間の関係を  

表す．重み布置は，対象間の関係のクラス  

ダーーー間の差異を表す．各クラスターの平均  

2 デーータ   

提供されたデータは2種類である．1つ  

ば，購買デーータである．1987年から1988  

年にかけての重質洗剤に関する52週間の  

スキャナーパネルデ←夕である．各パネル  

メンバー（世帯）について，世帯属性，購  

入日，購入した洗剤のブランド名，アイテ  

ム名，区分，購入価格，容量，数量，購入  

先，マスター価格が与えられている．もう1  

つば，広告出稿データである．最初のデ、一一  
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レビ広告の影響を明らかにする．ただし，  

テレビ広告のデータがパネルに関するもの  

ではないことが大きな問題である．   

最後になってしまったが，貴重なスキャ  

ナーパネルデータをご提供頂いた（株）東  

急エージェンシーの熊倉広志氏に感謝の意  

を表す．  

購入数を対象に対する選好度と考えて  

PREFMAP（CarrOil，1972）により各クラスタ  

ーを理想点または理想ベクトルとして表現  

する．   

mDSCALの各次元は，対象間の関係すな  

わち購入パターンのクラスター間の違いの  

背後にある特性を表すと考えられる（Arabie，  

etal．，1q87）．各次元での対象の座標の理論  

値をその次元が表す特性を考えて回帰分析  

により求める．対象の位置の理論値と各ク  

ラスターを表現する理想点の距離の関係，  

または，理論値の理想ベクトルへの射影と  

平均購入数の関係から，各対象すなわち各  

時期のブランド毎の購入数の理論値が求め  

らわる．  
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4 テレビ広告の影賛を明らかにする   

各クラスターは，購入パターーンが異なる．  

購入パターーンはブランドと購入時期の組み  

合わせだけに基づいており，パネルメンバ  

ーーの属性，購入先，購入価格などを無視し  

ている．しかし，購入パターーンはこれらの  

影響を受けていると考えられるので，購入  

パタ←ンの違いに基づくクラスターーには，  

これらの直接考慮しなかった要因の影響が  

間接的に組み入れられていると考えること  

もできる．テレビ広告の影響についても同  

様なことがいえる．テレビ広告の影響を受  

けやすいクラスターもあれば，受けにくい  

クラスタゝ－－もある．各クラスタ一について，  

共通対象布置での理論値と実際の位置の差  

を求める．この差（共通対象布置でのベク  

トル）は，テレビ広告などの要因の影響を  

表し，理想点との距離および理想ベクトル  

への射影を変化させ，購入数の変化をもた  

らす．共通対象布置での位置の理論値と実  

際の位置の差とテレビ広告量の関係からテ  
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