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l．低値めに   

近年，ブランドの重要性が実務的にも学術的にも大きくクローズアップされるなかで，  

ブランドカの評価。測定方法に対する関心が高くなってきている．ブランドカを高低を表  

す指頓にはさまざまなものがあ畠が，その1つにブランド。ロイヤルティをあげることが  

できる．ブランド。ロイヤルティとは，ブランドに対する顧客のこだわりの強さのことを  

いう．こだわりの強さは心理的な側面から捉えることも可能であるし，特定のブランドを  

繰り返し購買するという行動の側面からみることもできる．近年では，頭客の購買行動に  

関するデータの入手可能性が高まっており，行動的側面からブランド。ロイヤルティを捕  

捉し，それをブランド管理に活かしていくということが行いやすくなっている．本研究で  

は，行動的側面からみたブランド。ロイヤルティの測定方法を整理した上で，消費者の購  

買履歴データを用いてブランド0ロイヤルティを測定するための1つの方法を提示する．  

さらに，実証分析によって本研究で提示する方法の有効性を検証する．   

望．ヲラン鰐咽冴ヤルティの測定に闘ずる既存研究   

ブランド。ロイヤルティの測定尺度に関する包括的な整理は【1】で行われている．彼らは，  

ブランド。ロイヤルティの尺度を，行勒的側面からのもの，心理的側面からのもの，両者  

の合成によるものの3つに分けて整理している．このうち，行動面からのものについては，  

「購買比率尺度」「連続購買尺度」「購買確率尺度」「総合尺度」「その他の尺度」をあげて  

いる．   

上記以外では，価格を尺度としてブランド。ロイヤルティの測定を試みた研究がある．  

例えば【幻は，対象ブランドから他ブランドへのスイッチが発生する価格差をロイヤルティ  

の尺度としている．小さな価格差で他ブランドにスイッチしてしまう場合には，ロイヤル  

ティが低いと考えられ スイッチする価格差が大きくなるほど，ロイヤルティが高いと据  

えられる．また【3】は，消費者の購買履歴データを利用し，特定ブランドの購買が発生する  

価格の闘値を個人別に捕捉するモデルを提示している．そして，このモデルで捕捉される，  

各消費者の価格の聞値を，価格尺度で測ったブランド。ロイヤルティとして捉えている．   

乱電デル  

（且）アプローチの方法   

モデル化に際しては，複数の消費者セグメントを想定する．想定するセグメントは，い  

ずれかのブランドに対してロイヤルティを有するロイヤル。セグメントと，どのブランド  

にもロイヤルティを持たず，購眉時の特売などを考慮して購入ブランドを決定する特売反  

応セグメントである．このとき，それぞれの消費者がどのセグメントに属するかというこ  

とを事前に知ることはできないし，セグメントのサイズ（構成比）を事前に規定すること  

ばできない．そこで，ここでほ，潜在クラス（潜在的セグメント）を考慮したブランド選  

択モデルを構築することによって，この間題に対応する．  
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（2）定式化   

まず，セグメント5に属する消費者ムの購買機会‖こおけるブランドiの選択確率を，  

exp（佗－）  
ろ血（f）＝   （2）  

‡exp（場‘）   
ノ   

のように，ロジット・モデルを基礎として定式化する．さらに，確定効用佗－を，  

堤－＝βi∫β＋∑βたⅩg  （3）  

た   

のように規定する．ここで，∂はブランド・ロイヤルティ係数であり，βf∫はセグメントβ   

のロイヤル・ブランドがiである場合に1，それ以外は0をとる2値変数である．このかf∫   

によって，それぞれのブランドのロイヤル・セグメントの確定効用だけに，ブランド・ロ  

イヤルティ係数∂が加算されることになる．したがって，特売反応セグメントではいずれ  

のブランドの確定効用にも∂が加算されないことになる．   

また∴穏は消費者ムの購買機会亡におけるブランド上の変数火の値であり，βたは変数  

女の影響を表すパラメータである．・ここから，消費者ムの購買機会ーにおけるブランドi  

の選択確率は，  

〆－（f）＝∑方∫■ろ如（f） （4）  

∫  

ムように定式化される．ここで乃8はセグメント5の構成比であり，∑汀∫＝1という制約  
∫  

をおく．なお，定式化の詳細は【4】に示されている．   

4．実証分析   
インスタント・コーヒーの購買履歴データを用いて実証分析を行った結果，上記で説明  

したモデルの有用性が確認された．   
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