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本研究ではカテゴリー視点からブランドの評価  

を行う．本研究であつかうブランドはスーパーマー  

ケットの店頭で販売されているような商品であり，  

繰り返し購買されるものである．   

ブランドを評価する場合，そのブランドがどれく  

らいの圃客に購買されているのかというカテゴリー  

での「浸透率」と，どれくらい頻発に購買されてい  

るのかという「購買頻度」が重視される．「浸透率」  

が高く，「購買頻度」も高いブランドは強いブランド  

といえる．しかしながら，マーケテイングでは「ブラ  

ンド購買の2重苦（DoubleJeopady：以下DJ）」と呼  

ばれる現象が古くから知られている．これは「購買  

者数が少ないブランドは，購買額産も低い」という  

現象を表すものである．DJは食品。日用品等の多く  

の分野で法則として有用であることが確認され こ  

れを説明する数理モデルも提案されている【11【21【31．  

浸透率の高いブランドはそもそも購買頻度も高いの  

であって，ブランドの強さを評価する場合には浸透  

率と購買頻度以外の側面も必要となってこよう．   

本研究ではカテゴリーにおける消費者のブランド  

購買行動をモデル化し，このモデルから規準的なブ  

ランド購買行動を導きだす．さらにこの規準と実際  

の購買行動との逸脱からカテゴリーにおけるブラン  

ドの評価を行おうというものである．  

する．βと弟は確率変数であると考える．カテゴ  

リー総購買個数βはポアソン分布に従い，購買の発  

生はベルヌーイ分布に従うとする．   

∬＝（∬1，‥．，‰），苫＝（∬1，…，ごm）とする．い  

くつかの仮定と計算により（詳しくは【51）  
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となる．ただしαi（査＝1，2，…，m）とβはパラメー  

タである．このモデルはNMDモデルと呼ばれてい  

る・またg＝∑ニ1ズiなので  

（詩）瓜（蒜）β（3）  

r（β＋α・）  
Pr（g＝β）＝   
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である・ただしα・＝∑≡1α‘とする・さらに  

Pr（g＝ごlβ）＝Pr（g＝ご）／Pr（5＝β）  （4）  

である．以上の結果は【41による．  

b．麹遼寧と胸囲頻度  

家計ん（＝1，．‥，Ⅳ）のブランド壷（＝1，．．．，〟）の期  

間中購買行動を考える．家計んのブランド宜の購買  

の有無をわhiとする．ただしわ九tは家計んがブラン  

ド豆を購買すれば1，それ以外では0をとる変数と  

する．叫h‘は家計九のブランド豆の期間中購買頻度  

とする．   

ブランド盲の浸透率を占‘，ブランド盲購買者中の  

ブランド宜の平均購買額鹿をwiとすると  
2 戯園行動の電デ』睦偲   

最初に【4】により提案された負の多項分布（Neg－  

ativeMultinomialDistribution：以下NMD）モデル  

を利用した購買行動モデルを紹介する．次にNMD  

モデルを利用することにより，ブランド購買におい  

てDJやその他の現象が発生することを示す．   

a．鱗毘頻度のモデル化   

個人の期間中のあるカテゴリーの総購買個数をぶと  

する．弟をブランド豆（＝1，2，．‥，m）の購買回数と  

∑た1わんi …＿ ∑た1勒‘   

‾∴， l巧＝こ Ⅳ     ∑  監1b九i  

である．一方NMDモデルでは   
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である．NMDモデルでは1購買機会でブランドは  

1個購買すると仮定して  

となる．式（5）と式（6）より，  

log（1－わi） β  
乱丁i＝‾  

ぴi  αi  むi log（β＋1）  
（10）  

βCRi＝三・＝   
Ⅵ α．－（α．－αi）（β＋1）‾αi   

であり叫はれ（0＜むi＜1）の増加関数であること  

が分かる．   

以上より，ある店舗での消費者の購買行動がこれ  

らの仮定に従うのであれば，ブランド宜の浸透率むi  

が高いほどブランド五の購買者中の平均購買頻度叫  

も高くなる．   

c．浸透率とカテゴリー購買頻度   

次にブランド五購買者の期間中カテゴリー購買頻度  

Ⅵについて考える．  

となる．   

e．パラメータの推定   

パラメータα1，．‥，αm，βについて最尤法により推  

定を行う．ただし今回は当該カテゴリーを購買した  

顧客のみのデータを用いるため尤度は  

エ（α1，…，αm，β）  

Ⅳ
口
は
 
 
 

ニ
 
 

Pr（ズ＝諾九）／Pr（β＞0）  （11）  

となる．∬hは家計んのブランドの購買頻度ベクト  

ルである．  
∑た1む九重∑ニ1t勅  

Ⅵ＝   

∑た1わ扇  

である．NMDモデルでは  

3 実証分析   

推定されたパラメータを用いて、カテゴリー購買  

頻度や購買者中シェアの規準的な値を求めることが  

できる．この基準的な値からの実際の購買結果の逸  

脱からブランドの評価を行う．実証分析結果の報告  

は研究大会にて行う．  

∑≡1（5Pr（g＝β）fl－Pr（ズi＝0回】）  

1－Pr（ズi＝0）  

（α・－（α・－α‘）（β＋1）叫）  

（8）  

1－（β＋1ト叫  

となる．式（5）より  

log（1－むi）  
αi＝－   

log（β＋1）  
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であるのでα電はむ‘の単調増加関数である．Ⅵはα‘  

の単調減少関数であるので，Ⅵはわ‘の単調減少関  

数であることがわかる．   

以上より，ある店舗での消費者の購買行動がこれ  

らの仮定に従うのであれば，浸透率むiが低いブラン  

ドの購買者ほど，カテゴリー購買頻度が高くなる．   

d．購買者中シェア（SCR）   

最後に，ブランド豆購買者についてカテゴリー中で  

のブランド吏のシェアを考える．この指棲は，ブラ  

ンドをどれだけ必要としているかという意味で，ブ  

ランドロイヤルティの指標となりうる．マーケテイ  

ングではSCR（ShareofCategoryRequirements）と  

いう名称で知られている．恥を家計九のブランド  

盲の期間中購買個数とすると  

∑た1恥  gCRi＝   
∑た1む最∑ニ1恥  
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