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1．はじめに   

企業のセールスプロモーションの効果や消費者行動  

を測定するために，様々なデータ解析が行なわれてい  

る．そこで用いられるデータの収集方法としては，POS  

データ，スキャンパネルデータなどがある．   

本稿ではホームスキャンデータに着目し，ある時点  

fにおいて購買するか，しないかを決める「購買決定  

モデル」を提案する．   

詳細なモデルについては次節で述べるが，このモデ  

ルでは購買するか，しないかの効用を求め，ロジソト  

モデルにより購買する確率を求める．購買するかしな  

いかを決定する際に，その期には購買せずに次の好機  

会をうかがう「待つ効用」を考慮する．   

本稿で提案するモデルでは，購買データには表れな  

い「非購買」による家庭内在庫の増加をモデルに組み  

入れている．これは，購買するかしないかを決定する  

要因の一つである「家庭内在庫」について，例えば「御  

中元」などによる在庫の増加を考慮している．実際に  

重量洗剤などを例にとるとパネリストの20％以上が一  

年に2回以下の購買しかないというデータもあり，妥  

当なデー タ解析のためにはデータに表れない効用の変  

化の要因も考慮する必要がある．  

2．提案するモデル   

本稿で提案するモデルでは，値引きと家庭内の在庫  

をとり上げた購買決定モデルである．家庭内在庫は購  

買量，使用量を考えると同時に「非購買による家庭内  

の在庫の増加」を考慮する．これは例えば貰ったりする  

ことを意味している．また非購買による在庫の増加量  

は一定でないことを考え，確率変数で表す．本稿では，  

これらのことを考慮し，購買決定モデルを提案する．  

2．1．変数の定義   

涜字  

消費者セグメント（」よ＝1，‥・）  

世帯，モニタID（ノ＝1，・‥，花王）  

アイテム 笹＝1，…，∬）  

時点  
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購買に対する効用  

非購買に対する効用  

家庭内在庫  

値引きの効果  

値引きに対する期待  

購買確率  

購買以外で取得する確率  

購入量  

世帯人数  

不確実な増加量  

ロイヤルティ  

値引率  

アイテムの容量  

値引きに対する期待  

パラメータ   

α，β，つ′，∂，入   

その他   

瑞 l／笥に対する誤差  

2．2．購買決定モデル   

全世帯をその特性によっていくつかのセグメントに  

分割する．各セグメントに対する値引きの効果および  

値引きに対する期待をそれぞれ次のβ富士，∫；壬のように  

定義する．  

5’定ま＝1－（ど壱んdん亡）   

β～壬＝lⅥ㌘」Ⅹ（f才ん丁一損）  

（1）  

（2）  
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け在庫が増える確率を叫，増えない確率を（1一仇′）  

とし，増える場合のその量の分布の積率母関数をァ一よj（・）  

とすると購買確率は次の（12）式のように導くことがで  

きる．  

ただし，各アイテムのロイヤルティノβよんについては  

GuadaIgnia・ndLittleのモデル［4】を用いて決定する．   

これらを用いて購買および非購買に対する効用を次  

のように定義する．   

〈：三彙≡漂毎朝  
（3 

ここで，f期におけるセグメントよ世帯ノの在庫は次  

の式で与えられる．  

（11）  ナノ小＝  

1＋（ト→叛）ピー－′り亡＋勒e－′－′rり亡やわ（、勒）   

3．ぁわりに   

実際の数値については本稿では紙面の都合上省略し，  

当日報告する．   

本稿では，ホームスキャンデータを用いた購買決完  

モデルにおいて，特にデータ上表れない購買以外での  

家庭内在庫の増加を考慮した．さらに提案したモデル  

では，各アイテムの値引き率とロイヤルティから値引き  

の効用と値引きに対する期待の効用を考慮し，後の購  

買機会での値引きを期待する「待つ効用」を考慮した．   

謝辞 本発表にあたり貴重なご意見，情報をいただき  

ました（株）東急エージェンシーの熊倉広志氏，（財）流  

通経済研究所の守口剛氏に感謝の意を表します．  

∫小＝圭J，ト1＋γiJ，モー1一入c五j＋毎f   （4）  

（4′）式では，前期の在庫と購入量から使用量を差し  

引いているのだが，最後の項亘小が「非購買」による在  

庫の増加量である．  

（4）式より，ま期における購買確率は次のように求め  

られる．  

裾 ＝ Pr（喘＋肴＞l漂＋瑞）  
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ここで，（6）式の分母のeにかかる指数部喘一堵  
に対して（3）式を代人して次の（7）式を得ることがで  

きる．  

－l／；   

＝5’fJ乙－▼β～jま－αよJ（圭j，ト1＋明方ト1一入c壱J卜α壱J亘小（7）  

ここで，（7）式の右辺の確率変数を含まない項∫壱jモー  

β小一α盲J（圭J，f－1＋明．ブ，ト1一入c∠J）を一昭Jfとすると，購  

買確率piJfは（8）（9）式を経て，（10）式となる．  

p小  
1＋el11J－仁一αりすり亡  

1  

1  

可1＋e－十’りte‾αり亘り－］  

（10）  
1＋e－1′7りf且［e‾叫亘りt 

］  

「非購買」の項については各時点で必ず非購買によ  

る在庫の増加があるわけではないので，本稿では亘小だ  
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