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1.はじめに

本小論はマーケティング・サイエンスの海外，特に

米国における最近の研究動向を紹介しようというもの

である.対象は概ね1980年以降に]ournal of Conｭ

sumer Research, ] ournal of Marketing Research, 

Management Science, Marketing Science の各誌に

発表きれた論文および未公刊のワーキング・ペーパー

である"7ーケテイング・サイエンスにおけるこの10

余年は，極言すれば，ロジット分析とスキャナー・デー

タの時代であったといえる.公刊された論文の 2 本に

1 本はこれらのいずれかまたは両方に関連したもので

あったといっても過言でない.その 1 つの典型である

スキャンパネル・データにロジット分析を適用し購買

生起およびプランド選択に対するプロモーション効果

を測定しようというスタイルの研究はほとんど尽くさ

れた感が強い.現在は過去のこのような成果をふまえ

て今後の発展の軸を模索するという大きな転換期にあ

る.その意味では本小論のような展望を行なうのには

絶好の機会であるといってよいだろう.

以下では紙幅の関係上，すべての研究分野について

詳細に紹介するのは不可能であるので，著者たちの判

断により重要と恩われる分野をいくつか取り上げ，そ

こでの代表的成果と主要な論点のみを提示するという

かたちをとる.したがって，各分野を包括的にカバー

することができないために全〈触れられていない分野

も多いだけでなしとりあげた分野の中でも各モデル

の詳細には立ち入っていない.折しもタイミングよし

マーケティング・サイエンスの現状についての事典と

もいうべき Eliashberg， Lilien (1993) が刊行された.

より包括的かつ詳細な紹介については，そちら，もし

くは原論文を参照きれたい.
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2. 最近の動向

2.1 離散的選択モデル

いま述べたとおり，ロジット・モテソレをはじめとす

る「離散的選択モデル」なしに過去10余年間のマーケ

ティング・サイエンスの発展を語ることはできない.

筆者たちの知るかぎり，それがはじめてマーケテイン

グ・サイエンスの分野に紹介されたのは Nakanishi

(1972) においてである.以降，選好分析，コンジョイ

ント分析，非集計的プロモーション効果分析等々の諸

分野で広範な応用が行なわれ，いかなる形であれ離散

的な変数を説明しようという文脈では欠くことのでき

ない手法となった.

離散的選択モデルのプロトタイプは次のようにまと

められる.個人hの効用 UJ~は基本的に確率的であり，

確定的部分 Vjk と確率的部分εJkに分けられる.

Chk= 1-うk+ εJk (1) 

ここでuにさまざまな確率分布を仮定することに

より，対象fが選択される確率乃kiJ{規定される.通常，

εJkにはある個人hについてjに関して独立かっ同一 (i.

i. d.) の正規分布およぴ極値分布およびi.i.d. を仮定

しない多変量正規分布と一般化極値分布などが用いら

れる . 1弘と Chkの関係は一般的には，

~k=Prob. (Chk= Maxj {Chk ; j= 1 ,… . n}) (2) 

と表わされるが，仰がi. i. d. 第 1 種極値分布のとき

にはf弘は次のように閉じた型に表わされる.

F弘=exp vj /};jexp V; (3) 

これがいわゆる「ロジット・モデル」の基本型であ

る. 1-うJ音対象/の製品属性(プロファイル)・ベクトル

ZJの線型関数，下うk-んZJ として表わされる場合には選

好(コンジョイント)分析のモデルになり ， t期の Lう加

すなわち時制がt期のfのklこ対する値引および広告露

出変数ベクトルXJktの関数 Vjkt= ßkXJkt として表わき

れる場合には非集計的プロモーション効果分析のモデ

ルになる.そのほか一般に確率的な離散的事象を説明
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したい場合には， 1-うhを説明変数の(線型)関数として

その文脈に応じて規定してやることにより， (3)式のモ

デルが適用できることになる.

離散的選択モデル群の中では，分析的な扱いやすさ

と推定の容易きからロジット・モデルが圧倒的によく

用いられてきている.その分野での現在までの主要な

発展は次の 2 点に集約できる: r無関係な代替案から

の独立(1.1. A.)J の問題の解決とβの個人間異質性の

取り込みの 2 つである.

1. 1. A. の問題:“1. 1. A." とは“Independence

from Irrelevant Alternatives" のことであり 2 つの

対象j と j' の選択確率の比がj と j' 以外の選択対象が何

であるかに依存しないという性質である. (3)式のよう

に選択確率が各対象の指標(叫)の相対比で表わされ

るモテールは別名Luceモデル [57] と呼ばれているが，

1. 1. A. の性質はそれに対するDebreau (1960) の批判

で明らかにきれて以来きまぎまな論議がなされてきて

いる.この性質は端的にいえば，寿司屋とイタリア料

理店それぞれを選ぶ確率の比が別にもう l 軒，たとえ

ば活魚料理店が選択対象になろうとなるまいと一定で

あるというもので，対象関類似性が互いに大きく異な

らない状況を前提としたときに成立する性質である.

現実に適用する場合にはこの性質が制約となることも

多しそれに対するアプローチとして現在までのとこ

ろ次の 3 通りのものが提起きれてきている.第 1 の方

法は単純に i. i. d. の仮定を外し， εlkに対して多変量

極値分布を仮定した一般化(もしくは「入れ子型J) ロ

ジット・モデルを用いるもので，技術的議論としては

[60] , [61]，またその応用としては [22] をあげるこ

とができる.第 2 に，ロジット・モデルと訣別し E.jk

に i. i. d. の正規分布もしくは多変量正規分布を仮定

する方法がある.これについても [60] ， [61] に詳し

いが，特に多変量正規分布を仮定したプロビット・モ

デルを用いて1. 1. A. を回避したものに [25] ， [49] な

どがある.これらの方法は独立ロジット・モデルの分

析的簡潔さを犠牲にしている点で共通しており，現在

でも推定にかなりの時間と工夫を要するところが問題

として残されている.第 3 の方法は，独立ロジット・

モデルの(3)式の枠組はそのままにして， V，の中に他の

対象の交差効果をも組み込れようというもので， [6] , 

[19] などがある.当然のことながら，ここでもパラメ

ター数は急激に増大するので，データ数がそれに見

合って十分あることが前提となる.

個人間異質性の問題:1.1. A. と並んで取り上げら
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れる大きな問題はんの個人間異質性の扱いて酔ある.消

費者の多様性が叫ばれている中でんが選好であれ価格

感度であれ個人間で同一であるとするのにはかなり無

理がある.この問題に対しては，(I}f国人別にふを推定す

る [25] ， (2澗人別に推定されたんをベースに個人をグ

ループに分ける [64] ， (3)βμこパラメトリックな分布を

仮定しその分布パラメターを推定する [39] ， (4)母集団

が複数個の相異なるβを持つセグメントから成るもの

とし，それぞれのふ(s= 1 ， …， 5:5はセグメント数)

と各セグメント・サイズを推定する [15] ， [16] , 

[50] , (5)サンプルをア・プリオリに個人属性(たとえ

ば，性，年齢，学歴 etc.) でグループに分類し各グルー

プごとにβを推定する [28]，等々の方策がある.理論

的妥当性と適用の容易きの両面からみて， (4)のセミパ

ラメトリックなアプローチが現在のところ最も望まし

いものと思われ，今後この方向に収束してゆくのでは

ないかというのが筆者たちの憶測である.

ブランド選択の個人間異質性をんではなく，変数Z仙

の方でl吸収しようという考え方もある.その代表的な

ものは「プランド・ロイヤルティ」変数を用いるもの

で，通常それは個人kによるプランドJの過去の購入経

験の加重和として規定される.これはGuadagni ， Little 

(1983) によって始められたものであるが，それ以降

きわめて広範に用いられている.しかしながら，過去

の選択で現在の選択を説明しようという自己反復的側

面が理論的魅力に欠けること，一種の自己回帰過程で

あるにもかかわらずその点が推定上考慮されていない

ことなどの問題点を内在していることに注意したい

2.2 スキャナー・データを用いるアプローチ(1)

:市場構造分析

「スキャナーJは，スーパーのレヂで商品のパー・コー

ドを読みとる装置のことであるが，そこを経由してイ

ンプットされる顧客の購買情報を総称して「スキャ

ナー・データ」と呼ぶ.それは，各店舗でいつ何がい

くらでどれだけ売れたかを示す rposデータ」と，顧

客ごとに誰がいつ何をいくらで買ったかを示す「ス

キャンパネル・データ」に大別される.特に後者は個々

の世帯ごとに購買ヒストリーがとらえられるというこ

とで，個人(世帯)ベースのデータを必要とするモデ

ルの発展に与えた影響は測りしれない.

当然のことながら，前節の非集計ロジット分析は，

スキャンパネル・データとりわけ，購買ヒストリーと

価格，広告露出などのマーケテイング・データが統合
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された「シングル・ソース・データ」を用いたプロモー

ション効果分析に広範に用いられてきており， [34] , 

[36] , [50] , [77] などはその代表的なものである.

この分野に特定的な最近の発展については [17] に詳

しい.本小節を含めて以下では，スキャナ一系のデー

タを用いたそれ以外の代表的方法論を順次紹介する.

製品カテゴリ一間の境界が入りくんでいる現在の市

場で真の競合ブランドを見いだすのは自明ではない.

市場構造分析は消費者の選択行動にもとづいて互いに

競合するプランド群を識別しようという一連の手法で

ある.従来の研究はプランド問競合の基準としてプラ

ンド・スイッチングに注目したもの ([18] ， [32] , 

[33]) ，交差価格効果を用いたもの ([3] ， [19] , 

[84]) ，およびその他の規準，たとえば，購入間隔

[26]，強制スイッチング [82]，用途の類似性 [76]

等々にもとづくものに大別きれる.

その中でも近年注目きれているのは，第 1 のプラン

ド・スイッチング情報を活用するアプローチである.

その代表的モデルとしてGrover， Srinivasan (1987) モ

デルを紹介しよう.これはスイッチング・パターンに

よる消費者の分類(マーケットセグメンテーション)

と競合プランドの識別(市場構造分析)とを同時に行

なおうというものである.まず消費者は定常的かつ O

次の確率的選択を行なうものと仮定きれる.データと

しては集計レベルのスイッチング比率行列 {Sij} のみ

が用いられる.全体の市場はn個のプランド・ロイヤ

ル・セグメントと m個のスイッチング・セグメントか

らなり，むを前者のセグメント・ウェイト W.を後者

のウェイトとし ， ~Yp+~W.= 1 を仮定する.また，

前期に i， 今期にjを選択した理論比率 S ijは次のように

なる.
m 

S'j=Y;+ 玄 W.p，.2 (i= j) 
8=1 

m 

~W主pj.
8=1 

(iヰj)

(4a) 

(4b) 

ただし ， Pi8はスイッチング・セグメント sにおけるプ

ランド iの選択確率である.きらに iのシェアMS，は

MSi=Yi+玄.W.Pi. となる.このモデルはスキャンパ

ネル・データから集計きれる {Sij} のデータから「潜

在クラス分析」により推定きれる.推定きれるパラメ

ターは{九}， {W.} および {p臼}であり，その結果ど

のプランドに固定客が多いか，どのプランド群がどの

消費者セグメントに支持きれているか等々が明らかに

なる.

この研究以降いくつかの類似の研究が相ついで発表
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された.定常性の仮定を外して値引，新聞広告などの

効果を導入した [33]，耐久財のプランド・スイッチン

グ・データに適用を試みた [18] などがその代表的な

ものであるが，それらの追加的貢献は必ずしも大きな

ものではない.

この分野のもう 1 つのアプローチに直接のスイッチ

ングではなく需要の交差(価格)効果に注目したもの

がある.交差効果はプランド間競合の尺度としてはよ

り自然なものであるが，スキャナー・データが登場す

るまでは精鍛な価格情報の欠如から実用にならなかっ

たものである.これらはいずれもスキャナー・データ

を前提としたものであるが， [3] , [19] , [84] などが

その代表的なものである.それらの中ではミクロ経済

学の需要システムの考え方にもとづく [84] が理論的

に精鍛であり，今後もっと注目してよい方向であろう.

この分野はわが国でも研究が進んでおり，代替的な

市場構造仮説(たとえば， rプランド主導型」対「サイ

ズ主導型J) をGrover， Srinivasan (1987) 流の潜在ク

ラス分析を用いて検証しようという [89] ， [90] はこ

の分野をリードする研究の 1 つである.特に [90] が，

日本のビール市場では小型カン (125cc) 市場が他とは

独立に存在することを示したのはマネジリアルにも興

味深い.

2.3 スキャナー・データを用いるアプローチ(2)

:プロモーション効果モデル

セールス・プロモーションはマス広告と並ぶ 2 大販

促手段の 1 つであり，その効果測定の手法はスキャ

ナー・データの普及とマーケターの関心の高きにより

近年急速な発展をみた.一般にプロモーションはメー

カーによる流通向けプロモーションと消費者向けプロ

モーション，および小売店によるプロモーションの 3

つに分けられる.

流通向けプロモーション効果モデルの代表的なもの

の 1 つにPROMOTERモデル[1]がある.これは流通

向けプロモーション効果測定の基礎となる「ベース・

ライン(基準売上)J を測定しようというもので，モデ

ノレiま

[売上J，= [(トレンド)，・(季節指数) ，・(突発性指

数) ，]・[ (ベ一久・ライン)，+ (プロモー

ション効果)，+(誤差) ,] (5) 

と規定きれる.なお tはIt期」を表わす添字である. ト

レンドと季節指数は時系列分析のセンサス局Xll法に

より，突発性指数は判断により与えられる.またべー
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ス・ラインはこれらを除去した後プロモーションが影

響しないと判断きれる期の移動平均をとることにより

求められる.

これと類似した考え方により小売店頭でのプロモー

ションに関してベース・ラインを測定しようというも

のに [2J がある.また， Blattberg, Wisniewski (1989) 

は店舗レベルの週別データを用いて店頭プロモーショ

ンの効果を回帰分析により測定している.そこでは，

高価格品の値引は低価格品の売上を減少させるがその

逆は生じないという競合効果の非対称性が確認されて

いるのが興味深い.この非対称性についてはその後研

究者の問で理論的関心を呼ぴ， [4J が所得効果， [38J 

が以下で述べるプロスペクト理論の損失回避性を用い

てその解明を試みている.

(店頭)プロモーション効果モデルはこれらの他に

Guadagni, Little (1983) 流のロジットモデルを用い

たものが数多くあることは上で述べたとおりである.

またメーカーの消費者向けプロモーションについては

クーポンをめぐる研究が数多く発表きれてきている.

これらを含めてプロモーション効果モデル全体につい

ての最新かつ詳細な紹介は [8J でなされているのでそ

ちらを参照されたい.

2.4 スキャナー・データを用いるアプローチ(3)

:バラエティ・シーキング・モデル

消費者のプランド選択を純粋に確率的であると見な

すモデルは「確率的プランド選択モデル」と呼ばれ，

その議論は古< Massy, Montgomery, Morrison 

(1970) で一応の集大成がなきれたかに見えた.しか

し近年これもスキャナーパネル・データの整備によ

り再ぴさまざまな議論が展開きれてきている.その中

で特に注目に値するのは「バラエティ・シーキング

(VS) ・モデルJ と呼ばれるもので，その名は， Jeuland 

(1978) に始まるといわれている.これは一種の離散的

マルコフ・モデルで，その基本型は表のようなマルコ

フ行列で示きれる[44]. 

1 0 

lr p一昨 1一 (p一昨) 1 
IX 

oLp+ V(I-p) (l-p)-V(I-p)J 
くノfラエティ・シーキング>

1 0 

[川(I -p) (l-p)-R(-p)l 
p-Rp (l-p)+Rp J 
<プランド強化>
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Vがバラエティ係数でO<V<1 となる . V= 0 の

ときには VSモデルはぜロ次モデルに帰着する.また，

「プランド強化モデル」は VSモデルの鏡像にあたるも

のでしばしば VSモデルと対照されて用いられる.Rは

O<R<1 であり， r強化係数j と呼ばれる . VSモデル

は [29J によって提起きれたものであるが，その後さ

まざまな理論的実証的拡張がなきれてきている ([24J ，

[44J , [45J , [53J , [54J , [65J). 

たとえば， Lattin, McAlister (1985) はMcAlister

(1982) の流れをくむ消費者行動論的色彩の濃いモデル

であるがそれはロジットの枠組を用いて， jが選ばれた

あとのiの確定的効用 V(i I j) を，条件なし効用 V (i)

と i と jの類似性R(i，j)を用いて次のように規定した.

V (i I j) = V (i)一 λR(i，j) (6) 

ただし(6)式の VおよびRは上のマルコフ行列のそれと

は全く異なるものである.

これは単なる「飽き J に 1 つの理論的説明を加えた

もので以降のいくつかの研究のベンチ・マークになっ

ている.これらのモデルは未だ行動の記述の域を出な

いが，たとえば値引き効果を入れた文献 [45J では，

高シェア・プランドの値引きはバラエティ・シーカー

を，低シェア・プランドの値引きはプランド・ロイヤ

ルな人を狙うべきという興味深い示唆も得られはじめ

ている.

2.5 新しい選択理論

:プロスペクト理論を中心として

「プロスペクト理論Jは元来不確実性下の選択の理論

において，期待効用理論に対するアンチテーゼとして

Kahneman, Tversky (1979) によって提起きれた考え

方である.その理論の主張は，マーケティングにとっ

て興味深い点に限ると次の 3 点にまとめられる. (1)選

択肢の帰結を評価するにあたってそれを絶対的に評価

するのではなしある参照点 (reference point) から

見た利得もしくは損失として相対的に評価する (2)効用

関数に対応する「価値関数j が，利得/損失上に定義

され，単調増大かつ利得側で上に凸，損失側で下に凸

となる (3月間直関数はまた損失側の方が利得側より傾き

が急になる.この最後の仮定は「損失回避性J として

知られている.

このような考え方がマーケテイングの分野で知られ

るようになったのは， Thaler (1985) 以降であり，大

きく分けて 3 つの流れを確認できる. 1 つは純粋に理

論的にプロスペクト理論の考え方を消費者選択の諸側
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面に拡張しようというもので， [78J , [79J などがこれ

に当たる.もう 1 つはプロスペクト理論に依拠しなが

ら行動仮説を導出し，それを消費者データにより実証

しようとするもので， [74J がその代表的なものであ

る.これは消費者の選択結果が文脈により逆転しうる

ことに特に注目することから「文脈効果 (contex

tua!effects) J の分析と呼ばれる. 3 番目の流れはこの

理論が示唆するいくつかの点を個別に従来のモデル分

析，特にフ。ロモーション効果分析にとり込もうという

もので，参照価格効果 (reference price effects) を市

場反応分析にとり込んだもの ([37J ， [48J , [55J , 

[87J) ，損失回避性をプロモーション効果分析にとり

込んだもの ([38J) などがある.

これらの流れの中でも 2 番目の文脈効果の分析が大

いに注目に値する.その萌芽はHuber， Payne, Puto 

(1982) に逆上る.彼らは， I上」と「並j から「上J

を選んでいた人が，その下にもう 1 つ選択肢を付け足

して「松J ， I竹J ， I梅j としたときに元の「上(=松)J 

ではなく「並(=竹) J を選ぶようになることが多いの

を実験で示した.文献 [74J は損失回避性を拡張した

「極端回避性 (extremenessaversion) J を提起し，そ

れにもとづく 2 つの効果，妥協効果と両極化効果を実

証した.これは各選択肢の利点と欠点をある規準点か

らでなく他の選択肢と比較して評価しようという考え

方で，損失(=欠点)回避的であると当然のことなが

ら極端なポジションの選択肢は選ばれないことになる.

属性 1 についてめ<仇<Z!， 属性 2 についてぬ>め>Z2

なる選択肢{x， y , Z} では，属性 1 と 2 両方について

欠点回避的であると ， p {y : (x, y , Z)} > p {y : 

(y, Z)} かっp {y : (x, y , Z)} > p {y : (x, y)} と

なり，属性 1 についてのみ欠点回避的であると P{y:

(x, y , Z) }>P {y : (x, Z)} のみが成立する.

これらの研究は未だ多分に発展途上にあるといって

よいが，多くの研究者が暗黙によりどころとしてきた

効用最大化に対して明かな反証を示し理論的説明を与

えたことは重要な意義がある.また，製品ライン戦略，

プライシング戦略に対して有意義な示唆を与えるポテ

ンシャルを持っている点でマネジリアルな観点からも

目が離せない分野であるといえよう.

2.6 マーケティング戦略の分析

意外なことに「サイエンス」とは縁もゆかりもなさ

そうなマーケティング戦略の分野でも最近多くの研究

成果が生まれている.マーケテイング・サイエンスの
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中で，マーケティング戦略に関する研究が盛んになっ

たきっかけは， 1960年代に米国のGenera! E!ectronics 

(GE) 社によって始められたPIMS (Profit Impact of 

Marketing Strategy) プロジェクトであり，これは参

加企業の事業部 (1980年代には米国の有力企業約450社

の3000の事業部が参加しているといわれる)の 1 年ご

とのマーケット・シェア，投資利益率 (ROI) ，コス

ト，広告量など多くのデータをアンケート方式で集め

ることによって，有力なマーケテイング戦略に対する

示唆を得ょうというものである. PIMSプロジェクト

の最も有名な研究成果は， I高いROIを得るためには高

いマーケット・シェアを得=なくてはならない」という

ものである [21J. このPIMSデータは，当然のことな

がらマーケテイング戦略の分析に適しており，ここか

ら多くの研究が生まれている.また同時にこのデータ

についてはアンケート方式なので主観の入る余地があ

る，有力企業のデータばかりであるなどの問題点が指

摘されておりそれがこの種の研究成果の一般性をある

程度制約している.

それでは，本当に高マーケット・シェアが，高業績

を生むのであろうか? この点について，最近の多く

の研究 ([9J ， [67J , [68J , [69J) が疑問を投げかけて

いる.つまり，高マーケット・シェアが高業績と結び

ついているのは確かだが，それは企業の固有の能力と

か，好運といったPIMSデータからは観測され得ない

第 3 の要素が高シェアと高業績の両方に影響している

というわけである.もしこの様な観測されない第3の要

素があることをモデルにとり込むと，マーケットシェ

アの利益率に対する影響は，考えられていたほどでは

ないことが明らかになってきた.また，マーケット・

シェアの影響があった場合でも，高いマーケット・シェ

アが低価格とは結びつかないので，結果的に高利益が

確保でき [9J，またコストに影響した場合でも，それ

は経験効果というより，マーケット・シェアに基づく

交渉力によって，安価で原材料を仕入れられるなど市

場支配力のためであると報告きれている [10]. 実際，

GE社は， PIMSプロジェクトの「高マーケット・シェ

ア→高業績」という結果に沿って，シェア 1 位あるい

は 2 位になる可能性がなければ，市場に参入しないと

いわれており，この分野でのより多くの研究成果が待

たれるところである.

高シェア・高業績を得る方策として注目されている

のが，先発の優位である.先発の優位とは，ある市場

における企業の業績そして7ーケット・シェアが，市
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場への参入順位と強〈関係しており，先発企業が後発

企業参入後も長期に渡ってリーダーであり続けるとい

うことで，この先発の優位に最も早〈着目したのが経

済学における Bain (1956) である.この研究以降，経

済学を中心とした多くの分野で，先発優位の背景を理

論的そして実証的に分析する多くの試みが行なわれて

いる.マーケティング・サイエンスの分野でも，文献

[70] と [72] がPIMSデータを用いて，マーケット

シェアに関する先発の優位を実証して以来，先発の優

位に対する興味が高まった.一般に，先発優位の要因

として，経験効果などのコスト上の優位，慣れた先発

の製品から慣れない後発の製品へと切替える時に消費

者にかかる切替コスト，そして最も魅力的なチャネル

および買手セグメントなどの稀少資源の先取りの 3 つ

が挙げられているが，それらの研究によれば，一般的

にいって，買い手に関連した切替コストそして稀少資

源の先取りが，売り手関連のコスト上の優位より重要

であるとされる.また， Urban, Carter, Gaskin, Mucha 

(1986) も，最寄品カテゴリーの購買データを分析し

た結果，消費者のブランド選択にブランドの参入順位

が有意に影響していることを確認した.

この後の先発優位に関する研究は，これらの研究成

果を受けて，ひとつには，先発の優位の要因のより詳

しい分析をめざし，もう一方では，従来の研究の欠点

を克服することをめぎしてきている. Carpenter, Naｭ

kamoto (1989) は，先発の製品は，その製品について

詳しくはない消費者のその製品に対する選好構造その

ものに影響を与え，消費者が先発の製品を標準として

考えることから，先発の優位が確保されることを示し，

Kardes, Kalyanaram (1992) は，消費者のその製品に

ついての学習意欲と学習の結果が先発の製品に対して

より強いことから，先発の優位が確保されるのを実験

によって示した.この 2 つの研究は，どちらも先発の

優位の要因を経済学の分野では欠けていた行動科学的

な視点から捉えて，先発の優位が製品の参入順位のみ

によって決定され得ること，そしてそれが後発の製品

が使われた後も続くものであることを示している.ま

た， Kalyanaram, Urban (1992) は，上記のUrban ら

(1986) が用いたデータを，ただ単にプランド選択(マー

ケット・シェア)のみに注目するのではなし トライ

アル(第 1 回購買)， リピート(反復購買)というよう

に分けて分析した結果，先発の優位は， トライアルの

みでなく， リピートにも存在することを実証した.

では企業は，何がなんでも先発になるべきなのであ

1994 年 4 月号

ろうか? 上記の研究は，皆生き残った先発企業を対

象としており，それがこれらの研究の欠点とされてき

た.すべての先発企業を対象としたデータの分析を行

なう [30] ， [56] と，市場に参入するのは，一番最初

であるより少し遅れた成長市場での，いわゆる初期追

随者 (early follower) が生き残る確率がかなり高いと

いう結論を得る.したがって，これまでの先発の優位

に対する研究成果を要約すれば，市場に早〈参入して

成功すればメリットも大きいが，市場に早〈参入する

ことには， リスクが伴うという結論となると思われる

が，上の 2 つの研究は，まだ記述統計の域でとどまっ

ており，より本格的な分析が待たれるところである.

初期追随者になる以外に，新製品の市場参入を成功

させる要因はどこにあるのだろうか? その答えは，

至極当たり前のもので，品質の良い製品と多くのマー

ケティング努力が重要である ([27] ， [71]) というも

のである.ただし，新技術や特許は，製品の品質に寄

与する以外は効果がないことも指摘されている [71].

しかしながら，実際には，多くの企業が成熟市場に後

発として参入せざるを得ないのであり，これらの企業

にとって有用なマーケテイング戦略を発見することも，

これからの課題であろう.この点で， Carpenter, Naｭ

kamoto (1990) の研究は理論的な出発点と呼べるであ

ろう.

2.7 その他の注目すべき分野

今までみてきた 6 つの分野以外に最近目立ったもの

としては，ハザード・モデルの応用，テ"ィリシュレ型

消費者モデル，エキスパート・システムの発展などが

ある.

ハザード・モデルは，生物学における「寿命J，信頼

性工学における「故障」などを確率的に説明しようと

いうものであるが，これを用いてマーケティングにお

ける類似の現象，例えば新製品の採用などを説明しよ

うという試みが最近目立ってきている.はじめてこの

種の議論をマーケティングに紹介したのは Helsen，

Schmittlein (1989) であり，これが未だにこの分野の

よきサーベイになっている.実際の適用例としては，

消費者の購買生起に適用した文献 [42J ， [85] がある.

また，経済学への適用という観点からこの分野の現状

をきわめて包括的に紹介したものとして [52J を挙げ

ることができる.

ディリシュレ型消費者モテ"ルは2.4て。紹介した確率

的選択モデルの一種であるが， Ehrenberg, Chat-
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field, Goodhardtらの英国の研究者たちが，特にその

普遍的妥当性を強〈主張していることから関心を集め

ている.その議論の本質は，文献 [31J に尽くされて

いる.このモデルは単に「ディリシュレ (Dirichlet) j 

と呼ばれ，次の 4 つの仮定から成り立っている. (1)各

消費者の購買生起はポアソン分布に従う (2)各人の購買

率パラメターはガンマ分布に従う (3)各人のブランド選

択は多項分布に従う(4)各人の多項選択確率は多変量

ベータ (1ディリシュレ j) 分布に従う.彼らは定常的

かつ無構造な市場では普遍的にこのモテ前ルが成立する

ことを英米の多くのデータ・セットを用いて実証して

いる.消費者行動の集計的レベルでの法則性を積極的

に主張する彼らの姿勢は今後の 1 つの方向性を示唆す

るものとして注目してよい.

最後に，エキスパート・システムの発展がある.大

量のスキャナー情報を読解し市場診断を行なう

COVERSTORY [43J , 広告クリエイティヴ・プラン

の作成を行なう ADCAD [11 J および国際的交渉の助け

をする NEGOTEX [66J などが代表的なものであり，

そのいくつかは意思決定現場で実用に供されている.

とくにデータの膨大きを考えると， COVERSTORYの

方向の発展は今後大いに進むものと予想きれる.

3. 今後の方向

前節で見てきたように，過去十余年のマーケテイン

グ・サイエンスの発展は， 1単一カテゴリー」において

市場の何らかの反応を「測定」する「分析手法」を開

発することに重点がおかれてきたといってよい.今後

21世紀に向ってマーケティング・サイエンスが発展し

てゆくであろう方向は，この「単一カテゴリーj ， 1測

定j ， 1分析手法J という 3 つの点を超えることにある.

一単一カテゴリーからカテゴリー横断的研究へ:従

来のほとんどの研究が，インスタント・コーヒー，ヨー

グルト，乗用車etc. といった 1 つのカテゴリー内の問

題を対象としていた.今後の 1 つの方向は単ーカテゴ

リーの研究から生まれた概念および方法論を複数カテ

ゴリーの分析に拡張しさらに複数カテゴリ一分析に特

定的な概念および方法論を見いだしてゆくことである.

たとえばある家計のプランド選択における値引感度は

カテゴリ一間で共通の傾向があるのか.あるとすれば

なぜで，ないとすればなぜなのか，あるカテゴリーで

培ったブランド資産はどのようなカテゴリーになら移

転可能でありその根拠は何か，等々のテーマはその典

型的な例である.複数カテゴリーという点ではたとえ
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ば， ミクロ経済学の需要理論は本源的にそのような性

質を持っており，もう一度見直きれてよい分野である.

一測定から理論へ:従来の研究は限られたデータに

もとづき市場のある側面について 1-である」という

結論を導出するというのが一般的スタイルになってい

た.そこでは，競合効果の非対称性，広告の残存効果

の存在，バラエティ・シーキングとプランド強化の共

存等々興味深い「事実j が見いだされてきている.今

後はより多くの事実の蓄積と合わせて，その事実につ

いての“Why?" の解明も進めてゆかなくてはいけな

い.交差価格効果の非対称性については，既述のよう

に [4J および [38J が理論的説明を試みておりこの方

向の発展性を予感させている.しかしながら，理論に

よる説明が説得的であるためにはその理論が再現性を

持つことが望ましい.その点で観測データの分析と実

験との統合は 1 つの強力なツールである.現実の消費

者行動データの分析と実験室データによる追試を統合

した[12J と [75J はその先駆的業績である.

一分析手法から一般化へ:現在までの諸研究の多く

は事実の発見とその概念化というよりは新しい手法の

開発に重点がおかれてきた.どの論文もそこで提示き

れる事実は新たに提起きれた手法の副産物としての性

格が強い.このような方法論偏重の流れが実務家の

マーケティング・サイエンス不信を生んでいるという

指摘もある [86]. 米国ではいま二十余年にわたるモデ

ル分析の蓄積を経て事実について何を学んだかを聞い

直そうという動きが始まりつつある.今年 2 月に行な

われる「マーケテイングにおける一般化」コンファレ

ンスはそのような動きの 1 つの現われである.そこで

は，ホストのBass， Wind をはじめ， Ehrenberg, Lodisｭ

h, Mahajan, Morrisonらがそれぞれの専門分野で見出

した一般法則を持ち寄って議論し合うことになる.そ

れが今後の発展のための発火点の l つになることは間

違いない.

マーケテイング・サイエンスが誕生しでほぼ30年

たった今，冒頭で述べたように，われわれは 1 つの大

きな転機に立っている.今後進むべき道について明ら

かに言えることは 2 つある. 1 つは上述のように多く

の事実を蒸留し理論化，概念化を行なうことである.

もう 1 つは，本来の応用科学としての地位を回復する

こと，すなわち，実用性豊かなマーケティング技術を

生み出す温床を育てるという役割を皆が自覚すること

である.その意味でも向う 10年はマーケティングにお
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ける科学と技術の統合の時代であると言っても過言で

はないだろう.
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