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孔。はじめに   

昨今の消費不況の中，多くの企業が顧客重視の商品開発  

へと変換してきている．その結果，多くの商品が市場に投入  

され，消費者の購買対象となる選択肢の増加してきている．  

特に，情報通倍技術の進歩，普及により情報通倍機器，ソフ  

トウェア等の多機能化は著しい．このため消費者が商品の購  

買意思決定を行う際に考慮しなければならない情報は増加  

してきているが，消費者の持つ情報処理能力の制約の観点  

より，消費者は購買の際に全ての商品，及び商品の持つ全て  

の磯能を理解した上で購買を行ってはいないと考えられる．  

そこで鞘安着の持つ情報処理能力に注目した消費者行動モ  

デルが注目されている．本発表では，特に消費者の想起集合  

に着目し，Mamki【2】による想起集合を考慮したブランド  

選択モデルをベースとし，アンケートデータから知覚マッ  

プを作成することができるLOGMÅP（LOGitapproa血to  

MultiattributeAnalysisforPosi七ioning）川を想起集合を  

形成するために用いたモデルを捷案する．  

乱アンケート   

本発表では，あるカテゴリに属する複数のブランドを対  

象とし，次のような形式のアンケートから得られたデータ  

を用いるものとする．   

Ql：各ブランドについて類似している順序  

Q2：選好ブランドの順序  

Q3：購入するかしないか   

Ql－Q3はそれぞれ，「類似度頒序データ」「ブランド選好順  

序データ」「購買行動」にあたるものとする．  

乱ブランド選択モデル   

乱1。概念モデル   

本発表では，消費者は実在ブランドとの此故により消費  

者目的を最もよく満たす理想ブランドをもち，ブランド選  

択行動は以下の順序でおこなわれると仮定する．   

1．消費者は消費者目的が生じると，対象カテゴリー内の  

ブランドを探索する．   

2．理想ブランドと類似しているブランドを想起集合へ選  

択する．  

3．想起集合に含まれるブランドについて，属性を意識し  

比敏検討して購眉を決定する．   

乱2。記号の定轟   

以下に本発表で用いる記号をまとめる．   

Cた： 消費者たの知覚集合に含まれるブランド  

からなるすべてめ可能な集合   

Gた（盲）：G良の中でブランド豆を含む集合族   

仇ゐ： プランド盲が消費者ゐの想起集合に含まれる  

確率  

αi：   ブランド豆のロイヤルティ   

釣：  ■ブランド電の価格   

軋： 属性鮎の反応パラメータ   

哉％： ブランド盲の属性髄   

乱乱分析モデルの概要   

本発表ではMansbt2】，守口ら【3】と同様，以下のよう  

な想起集合を考慮したブランド選択モデルを用いる．消費  

者たがブランド査を購属する確率薫（りは次のようにモデ  

ル化される．  

筏（i）＝ ∑：瑚輸）鳥（QICた）  （け  

Cん∈C良（i）  

ただし（1）式の筏（qlG鳥）は消費者たの想起集合がGで  

ある確率であり，魚用q）は想起集合Qが与えられたも  

とでブランド盲が選択される確率である．このように，こ  

のモデルは想起集合Cたに対するブランド豆の選択確率の  

和をとりプランド選択確率を求めている．   

乱4。想起集合形成モデル   

本発表では，想起集合を形成するために知覚マップを作  

成するLOGMAP＿Mを用いる．   

まず，ブランド盲とブランドメの真の非類似度を次のよ  

うに定義する．  

r  

∑（翔一∬ブh）2  

ん＝1  

dij＝  
（2）  
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ただし，エ‘んは知覚マップ上のブランド豆の次元んの座標  

である．このとき消費者たにアンケートから得られるブラ  

ンド豆とブランドJの類似度は，  

実際に解く際には，一意性を保証するために中心化および  

正規化の制約条件を置く．   

これらより，消費者たの理想ブランド盆■からブランド  
豆までの距離（非類似度）は，  

（3）  ∂叫＝九（dij）＋E瑚   

∑（∬′一肌）  

であり，叫は豆，jによらず同一の極値分布とする・   

このときブランド豆とブランドjのペアの集合Qの中  

で最もよく似ている確率は，  

（10）  

と表すことができる．ブランドょが消費者たの想起集合に  

入っている確率を，  

β沌＝eXpト〃ギ）  （11）   

とする．〃はパラメータである．よって，消費者たの想起  

集合がCたである確率は，  

島（CたICた）＝口上）沌n（1一項）（12）  
i∈Cた  ブgC七   

となる．   

3．5．ブランド選択確率   

想起集合Cたに関する消費者たのブランド電の選択確率  

は通常のロジットモデルとして与えられる，よって，想  

起集合仇からブランド電を購買する確率魚用q）は，  

exp（几（毎））  
（4）  P【（豆，ブ）；Q】＝   

∑exp（揖dij））  

（り）∈Q   

となる．パラメータは最尤法により求めることができる．   

九（屯）は非類似度dijについて単調減少関数である・本  

発表では，  

ム（毎）＝－ぴた毎  （5）  

とする．ただし，叫たは消費者たのブランド間の類似度に  

関する感度を表す．   

アンケートのQlから得られるビヴオット順序データは，  

必ずしも他のすべてのブランドと比較しているわけではな  

い半順序データである．今，あるブランドgについて類似  

に関する順序データ月‘を次のように表す（右辺は類似順  

序にブランドを並び替えたものであり，カツコ内について  

は比較ができないものとする）．  

eヰ＋β瑚＋写肌 ）  尺‘＝（l巧1，…，l巧。‘，（明れ1，…，l砺Ⅳ））  

土のとき類似度の順序がR‘となる確率は，  

n．n一1品 exp（九（dij（句）））  

（6）  

鳥川Cた）＝   

去［ヰ岬帥写隅 〉］  
（13）  

P胸；〇た】＝口  （7）  一Ⅳ  

q＝1∑exp（出梅（叫））  
m＝可  

となる・ただし，屯（血）はピヴオットgのm番目め順序  

のそれぞれに対応するブランド盲，jの距離を表す．よって，  

すべてのブランドについて類似度順序データがRとなる確  

率は，  

ただし，β（れ）は釣に関して単調減少な価格反応関数であ  

る．また，Q3の回答を購買／非購買行動と考えると市場  

シェアを求めることができる．   

分析例については当日発表する．  

4．ぁわりに   

本発表では，LOGMAP－Mにより想起集合を形成するモ  

デルを提案した．このモデルでは，考慮するブランド群の  

中での競合関係を図示することができ，消費者の考えてい  

る理想ブランドに対する各ブランドの位置および想起集合  

の規定される範囲を把握することができる．   
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tき上 7［ eXp（九（d榊q）））  
P【R；ごた】＝nH  （8）  一Ⅳ  

た1画∑声p（揖d榊m）））  
m＝9  

となる．   

また，理想ブランドを導入することで，ブランド選好順  

序データR＊が類似度順序データと同様に（（6）式）得られ  

るので，結局諾たとwたの推定値金た（理想ブランド諾■を  

含む），血は次の尤度関数を最大にする値となる．  

エ（諾た，叫）＝  

tβ‘ TTTr eXp（Jk（dij（Lq）））   笛 exp（ム（d榊・。）））  
口Ⅲ  JV  
2＝1q＝1 

∑exp（fk（dij（em）））q＝1∑exp（fk（dij（L・m）））  

m＝9  m＝9  

（9）  
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