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た人数が増えていく時の模倣者に対する購入した人からの  

影響力を示していることと考えられる．以上の式を利用し  

て，t時点での販売量（購入者数）S00を購入する時間の密  
度関数御と有効な期間の総購入量（全期間に掛ナる購入  

者数の＿日賦）mで表わすと，S00は  

ぶ（り＝吋（り＝タ（り［椚－y（用  
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である．Ba錮は以上の仮説を次のように要約した．（り製  
品の初回購入は「革新者」と「模倣者」の両方で発生し，  
両者の大きな違い咄昧入時点の影響の有無である．初回購  
入の際，革新者がすでに購入している人たちから影響を受  
けないことに対し，模l放者は影響を受ける．模倣者はある  
意味で，すでに購入した人たちから「学習伽山」を受  
けていると言える．¢）革新者の影響力は当初高いが，時間  

の経過とともにその影響力が低くなる．（恥は「革新除数  
他eα黒血由血ば血氾）」・でqは嘲孫数（ぬe  

00e蝕ientof血血血山」である．  

3．買い替えを考■した讐及モデル   
Ba泌の理論によって，1つの製品の販売量S00と累積販  

売量Y靭との関係は以下のような2次方程式で示すこと  

ができる．  
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ここで，Baぉのモデ／レを用い，現在日本国内にある20  

種類のデータを分析してみることにする．20種類の製品の  

分析結果によると，決定係数kdBde血ばdeb血  

）紆の値が0．6以下の製品と計算不可能の製品以外のもの  

について，求めたm，p，qの値が全て正の値であること  

は製品の販売量の増加率が図川と図（りのような製品に対  

してBa翁の理論が適合することがわかる．各製品のデー  

タによると，製品の販売量試りと累積販売量Y00との関係  
が図鞠の2曲線のうちLlの場合であればBa郎の理論が  

適合するが，Ⅰ』の場合であるとBa瓜の理論が適合しない  

こともわかる．   

ところで，今回の分析の中にmの推定について計算不可  

能の製品レ〈ソコンの出荷台数：図¢），パソコン通信の会  
員数など）だけを考えると，例えばパソコンが技術革新，  

機能拡張，コスト減少などの理由で買い替え率が高いこと  

や，多数のパソコン通信のユーザーが複数のネットに登録  

していることなどによって，これらの製品はある期間にお  

1．はじめに  

1蝦）年以来新製品の市場での普及率に関する成長を表  

現するため，多数の普及モデルが作られた．普及モデ／レは  

「般的に「頻繁購入（鮎甲畑地pⅦd躁）」モデルと「初  

回購入他苫tp血）」モデルの2種類がある．ここは  

初回購入の普及モデ／レについて考察するものである．   

初回購入の基本的な普及モデルの中で，最も代表的なも  

のと考えられるのはBa爵の耐久消費財に関する普及モデ  

′叫1】である．本稿は∴馳雌の普及モデ叫こ新しい因子を  

増やし，普及モデルが日本における現在の購買に適用でき  

るように拡張した．  

2．基本的な書及モデル   

鮎のモデルは初回賂入の普及モデルの2つの仮説：  

消費者は製品を重複に購入しないことと消費者は製品を1  

個しか購入しない土とのもとで，購入するまでの時間を確  

率変数Tとすると，ある1人の消費者が時刻tまでに製品  

を購入する確率F（りは  

ダ（り＝Pr【r≦り  
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とするので，時刻tにおける購入率P（りを  
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とする．また，製品が人々の興味を引いている期間（li飴ば  

血ep血）を通しての初回購入の量（全期間における製  

品の購入者数の上限）をmとすると，時刻tまでの製品の  

累積購入者数（累積購入量）Y00は以下のように表わすこ  

とができる．  

y（り＝㌦（り＝椚点′（わ血   閥   

鮎鮨によれば，全く購入した経験がない状況のもとでは，  

pと扉mを定数とし，時刻tにおいての初回購入が起こる  

購入率P（りを以下の式のように仮定している．  

叩）＝ク＋叩）  
〝‡  
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まだ購入した経験のない状況なので，Y開式）であり，Ⅰ間声  

pである．したがって，定数pは弼時点での初回購入の  

購入率となり，またpの値はある個体が他の個体の意志に  

関らず独立的に新製品を採用する者（革新者）の影響力を  

表すことも考えられるのである．扉mとY（りの積相隣入し  
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いて重複購買されることが少ない耐久消費財と違い，何ら  

かの原因で製品の買い替えがある程度以上行なわれると考・  

えられる．上述の製品のmの値を推定するため，製品の買  

い替えの発生率rをBa朗の理論に導入してみる．  

要素などを含む新たな因子を考慮する必要があろう．  

図（1）：G血m鹿h＞p】  
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時刻tにおける購入率P（りが上記の式になるので，販売量  

S（りは次のようになる．   

ぶ（り＝珂p＋曾ダ（り＋げ（り2］【トダ（用  

これによって，販売量S（りは次のようである．  

勒＝叩＋（…）y（申＝艶（直音佃 〝7  

Ba朗モデ／レと同じ方法で，上記の式は次のように置き換え  

ることができる．  

図（り：GⅣⅣ血相bh≦p】  

図（箪：販売量と累積販売量との関係  
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ここで，もう1度パソコンの出荷台数とパソコン通信の  

会員数のデータを上記のモデルで分析してみる．その製品  

の市場規模についてパソコンの出荷台数が乳357，朗0台，  

パソコン通信の会員数が7，174，021人と推定されているの  

である．また，携帯電話のmの値に関し，㈲式で求めら  

れ値が81，637．03である・ことは今後の日本国内において年  

齢層に関係なく，子どもから年寄りまでほぼ1人1台の携  

帯電話を持つことになる・と言え，この値が不合理であると  

思われる．ここで，もう1度㈱式ではなく，（り式を用いて  

分析してみる：図（軌 そのmの値が26，148．αlである．  

つまりmが4千万人から5千万人と予測された移動体  

通信市場に対し，半分以上が携帯電話の市場規模であるこ  

とと考えられる．   

以上によって，普及に関するいろいろな要素（製品自身  

の要素，社会的要素，消費者の心理的要素など）が製品の  

普及パターンに影響を与えることがわかる．急激な成長の  

特性を持つ製品の場合には普及パターンが図（みのuの  

ような曲線に近づき，そのmの値に関しては，（乃式での  

推定はより良い結果を出せる．  

4．今後の課題   

Ba∬モデルでは現在の社会で行われている製品の普及  

状況を完全に反映することができないと考えられる．また，  

今回の分析の結果を判断する際に，判断者の主観的な意志  

に頼らなければならないので，判断者の製品に対する経験  

や知識などの違いによって，同じ数値に対しても異なった  

意見が出されると思われる．今以上に新製品の普及過程を  

忠実に反映することが可能なモデルを構築するため，今後  

は価格や在庫などの製品自身の要素，地理や法律の制限な  

どの社会的要素，価値観や待ち時間などの消費者の心理的  

図（勾：パソコンの出荷台数（千）  
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