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1． はじめに   

今日、マーケテイング分野ではブランドの視点からの研  

究に対し、現在主流になりつつあるのはカテゴリーの視点  

からのアプローチである。例えば、里村（200め1では店舗  

販売されているブランドの評価をカテゴリーの視点（カテ  

ゴリー購買頻度）から行っている。これまでのロイヤルテ  

ィー（頗客のこだわりの強さ）の考え方としては、  

Seetbaraman，etal．（1999）2、守口（2003）3、阿部（2003）4の  

ようにブランドの視点から捉えたものがある。守口（2003）  

では、分析対象ブランドに対するロイヤルティーを基準と  

したロイヤルティーセグメンテーションを行うための新  

たなモデル妄提示している。守口（2003）や阿部（2003）で取  

り上げられているブランドロイヤルティーという考え方  

は以前より存在していたが、カテゴリーロイヤルティーと  

いう考え方は、平井（2000）5より登場した。   

本稿では、スキャンパネルデータを用いて、カテゴリー  

選択及びブランド選択に着目して潜在クラス分析  

（LCA：LatentClas＄Analysi8）とクラスター分析（CL）の2  

つの手法を用いて消費者のセグメンテーションを行い、そ  

の結果を比較し考察する。  

2．潜在クラスモデル   

本研究で使用したLCAは1つのセグメント∫の選択確  

率ク‘－（ノlα∫）にそのウェイト花を掛け合わせたものを、  

すべてのセグメント∫（∫＝＝1，・‥，ぶ）について足しあげ  

たものとして以下の式で表される。   

∫   

ク‘′川花，α．）：∑冗∫ク‘′川α∫）  
∫＝】  

花＝【れ，…，屯】，α＝【α1，…，亀】，  

∫    ∑冗∫＝1（花≧0，∀s＝1，…，S）  
∫＝1  

ただし、ク‘′（ノl冗，α∫）は消費削がg期に商品ノを選択  

する確率で以下のように表される：   

榊，α∫）＝♂Vノかv仙  
V＝α＋∑α∬，α ＝0  

坤 短紳  
た  

f＝1，‥・，J，た＝1，…，g，一＝1，…，r  

ただし、ズ紳は良番目のプロモーション変数（虎＝1‥値引   

き；＆＝2‥特別陳列；良＝3‥自店チラシ）、または消費者属  

性変数（＆＝4：商品ロイヤルティー；データ期間内のある消  

費者によるある商品の購買回数÷そのある消費者の対象  

カテゴリーに対する全購買回数，Bucklinet al．（1998）6）で  

あり、α∫＝（α0ノ∫，αbIは推定すべき係数である。  

3．分析対象データ   

中国茶および日本茶の2000．1．1～2001．5．31の東京近  

郊のスーパーマーケットにおける日次スキャンパネルデ  

ータを分析対象データとした。   

全パネル数13238から300の顧客サンプルをランダムサ  

ンプリングによって抽出し（構成比：中国茶単独購買  

者：23．7％；日本茶単独購買者：32．3％；中国茶。日本茶平行購  

買者：44．0％）、さらに以下の2つの条件によって分析に適切  

なサンプルを絞り込み、使用するサンプル70（購買回数  

1394回）を決定した（①データ期間内に購買回数が4回以  

下の購買回数の消費者を除く。②3期間（2000年1．1～  

6．30，7．1～12．31，2001年1．1～5．31）の全てにおいて各購  

買回数が1回以上の消費者を対象）。  

4．分析結果  

カテゴリ即   

分析対象の70パネル中12パネルは単独カテゴリー購  

買者（中国茶：5；日本茶：7）で、これらは完全なカテゴリーロ  

イヤラーである。これらを除外した消費者である58バネ  
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3つのモデル評価規準によりブランドに関して中国茶よ  

恕七棚L選択規準値  
ルでカテゴリーに関するロイヤラー、スイッチャーのセグ   

メンテーションを行うために連続購買に関する変数を導   

入し、以下のような分類を行った。  

図1 カテゴリーに関する  
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その結果、上記の12パネルも含めて、カテゴリーロイ  

ヤラーは56パネル（購買回数：1266回）、カテゴリースイ  

ッチャーが14パネル（購買回数：128回）となった。これ  

らの2グループについて、さらにLCAによりセグメンテ  

ーションを行い、各カテゴリーよりの2グループのロイヤ  

ラーと、1グループのカテゴリースイッチャーをモデル選  

択規準仏1C，BIC，CAIC）によって得た（表1）。  

表1各セグ棚脚㈱率  

りのセグメントと日本茶よりのセグメントの2つに明確   

に分類することができ、カテゴリーにおけるセグメンテー   

ションの場合と同様の結果を得た（表2）。   

表2ではu・に始まるものか中国茶に関する変数、n・に  

始まるものが日本茶に関する変数である。u・loyalty、  

u・discount、u・1eaf、u・endがそれぞれ、中国茶のロイヤ   

ルティー、値引率、広告チラシ、特別陳列の変数を表し  

n・loyalty、n・discount、n・1eaf、n－endがそれぞれ、日本  

茶のロイヤルティー、値引率、広告チラシ、特別陳列の変  

数に対する係数を表す。表2よりカテゴリーロイヤラーの  

分析ではモデル7（日本茶の広告チラシの変数を除くモデ  

ル）が選択され、カテゴリースイッチャーの分析ではモデ  

ル8（すべての変数を用いたモデル）が選択された。つまり、  

カテゴリー．スイッチャーは、両カテゴリーの価格をチラシ  

広告により探索し、より安い方のカテゴリーを購入する傾   

向が強いといえる。的中率でもLCAを用いた場合、特に  

カテゴリースイッチャーにおいてCLを用いた場合より  

も的中率が10ポイント以上高くなっている。このように、   

情報量規準を伴うLCAによるモデルペースのセグメンテ  

ーションが、CLを用いたセグメンテーションよりも、実   

情により近い形で実行できたといえよう。  

同様に、クラスタ∵数を2または3に設定し、Cいこよ  

りセグメンテーションを行った。2001年1月から5月の  

ホールドアウトデータと推定値を用いて的中率を計算し  

た。LCAではモデル的中率は70％を超え（表1）、クラス  

ター数が2（または3）としたCLでは48．8％，53．4％（53．4％，  

51．7％，52．3％）となった。  

ブランド選択によるセグメンテーション   

ロイヤルティー変数や各プロモーション変数を用いて  

ブランド選択によるセグメンテーションを2つの手法で  

行った。LCAを用いたカテゴー」一口イヤラーの分析では、  
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