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POSデータのロジットモデルによる

解析とその評価
ーインスタン卜・コーヒーのPOSデータを用いてー
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1. はじめに

80年代半ば以降，レジスターの POS 化進展に伴い

消費者の購買行動の詳細な分析が可能となった.これ

は消費者別の購買行動のデータを必要とするロジット

分析において，特に重要な意味を持つ.

本研究では， POS データを用いてロジット・モデル

に基づくインスタントコーヒーのプランド選択行動

について解析を行ない，内挿，外挿予測によりモデル

の適合度の評価を行う.具体的には，平成 5 年のデー

タに基づき内挿を行い，平成 6 年のプランドシェアを

外挿により予測することを目的とする.

2. ロジットモデル

商品 j (j = 1,..., J) に対する効用は確定的部分
Aj と確率的部分éjで以下のような関数で表されると

仮定する.

同=乞 α内+ 駛 = Aj + εj 

ただし

α ノ T ラメータ

Zり : マーケティング変数(説明変数)

り : 独立で同一極値分布タイプ 1 に従う

とする.すなわちりの分布関数は

F(U) = Pr[駛 ::; U] = exp[-exp(U -Aj)] 
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で与えられる.この分布に互いに独立に従う J個の U町J 

の標本をとる.その最大値は次の分布に従う.

バU) 吋叫::;U] = exp (づ
よって，商品 kを選ぶ確率九は

凡 = !ι.:lι::: f引肌例(σW似附U，叫刊f弘ωk心) んんんh州1国閣m刈a即悶刈xバ主べ(u叩)師d抗町U
eA• 

~f=lμ 

で表される.ただし fは Fの密度関数である.これを

ロジットモデルと呼ぶ.

モデルの長所としては，どんな Ajをとっても eAj は

正なので O 三円三 1 が常に成り立つ.逆に短所とし

ては ， IIA (Independence from Irrelevant Alternatives) 

問題，消費者層の相違，効用関数の仮定の妥当性など

が挙げられる.

3. 本研究でのモデル

本研究では，上記の問題点(解析区間，クラス分け，

等)を考慮に入れたモデルに基づいて解析を行った:

1.日ごとにデータの解析を行い，選択確率を求め

る.

2. 用いるデータはすべの商品に共通な価格掛率，エ

ンド(店頭販売)，チラシの有無とする.なお，解

析の自由度を上げるために，各商品を説明する新

たな 2 つの説明変数 Yij を導入する.

3. 消費者を 4 又は 5 クラスに分ける.

よって，クラス kの商品 jの t 期の効用関数を

町tk=Lßωij +乞α仙jt+ 駛tk 
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で表し，これに基づいて選択確率 Pjtk を推定し，

2二 2二巧tkNtk
10 

をその年の商品 3の購入量とする.ただし ， Pjtk はク

ラス kの t 期の商品 jの選択確率 ， Ntkはクラス kの t

期の総購入量， αik と ßikはパラメータである.

さらに説明変数約jは，選択行動がマルコフ連鎖に

より説明できると仮定し，選択行動の推移確率行列P

の定常分布π = (1I"i) により特徴づける.

Y1j = π;， Y2j = πj(1 ー乃j)

但し乞η=1 で

π= 1I"P 

また ， Y1j は t 期に商品 jを購入する確率， Y2j は t 期に

商品 J を購入し， t + 1 期に商品 j以外を購入する確率

である.

次にクラス分けの手法について述べる.はじめに 1

個人=1 クラスと仮定して，各個人ごとにパラメータ

を推定する.但し，推定パラメータの不安定性から，

個人 kが 1 年間に選んだ商品群を個人 kの想起集合と

仮定する.この推定パラメータ・ベクトルα10 ， ßk はそ

れぞれ個人 kのセールスプロモーション(以下 SP と

呼ぶ)に対する反応，商品群に対する反応を表してい

る.すなわち

'Yk = (ak ， β10) 

の位置でブランドロイヤルテイ， Sp 反応を含む個人 k

の特性を測ることができる.よって，個人間のベクト

ル%の距離でクラスター分析を行い，クラス数を個人

数より滅少させ，小数データに基づく推定量の不安定

性を除去した.具体的には最長距離法または最短距離

法でクラスター分析を行い，観測値と理論値の確率 2

乗誤差の総和，または確率 2乗誤差の加重平均から最

適な分析基準並びにクラス数を決定した.

なお推定されるパラメータは次のように解釈でき

る.

β110 商品が消費者を保持する力

グ210 商品が消費者を手放す度合い

α110 負ならば，値引きに対する反応、

白210 エンドに対する反応、

白310 チラシに対する反応、

1995 年 9 月号

4. 推定結果

4.1 内挿の評価

解析の結果，最長距隊法でクラス分けを行う方が当

てはまりの良いことが分かった.但し評価は選択確率

の理論値と観測値との 2乗誤差の総和をとって行なう

(表 1).また，表 2はクラスに入る人数のサイズを示し

ているが，この表よりクラス分けは 4 クラスより進ん

でいない.よって 5 クラス分割した時点でクラス分け

は終了する.

表 1:

内挿 3 クラス分け(最短法) 0.077915685 

外挿 3 クラス分け(最長法) 0.048923373 

内挿 5 クラス分け(最長法) 0.051575133 

表 2:

3 クラス 4 クラス 5 クラス

クラス 1 666 666 666 

クラス 2 102 77 77 

クラス 3 26 26 23 

クラス 4 25 25 

クラス 5 3 

最長距離法で 5 クラスに分割し，さらにクラスごと

に説明変数百・jkを導入し推定購入量を見ていく.各ク

ラスの購入サイズを表 3に示す.

クラス 1 一
一
一

2

選択回数 4803 412 169 151 15 

以上の結果より，各クラスの意味付けをパラメータ

.ベクトルの値から考察する.

表 4は各クラスのパラメータ値を示している.表 4

より Sp が効いているのは，クラス l のみである . .゚k 

の大小関係と大きさから，クラス 1 はブランドロイヤ

ルティの小さい， Sp に敏感な消費者クラスと考えら

れる.

逆に，クラス 2 とクラス 5 はブランドロイヤルテイ

の大きなクラスと考えられる.

クラス 3 は， Sp がかなり負に働いていることから，

ロイヤルティの小さい人で，個人の選択行動を持って

いるクラス，クラス 4 はコーヒーの愛好家ではないか

と考えられる.
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表 4: パラメータの値
平成 6年 7 月までの総購入量

購入量(個(観測l値と外挿値)
3 • 1 j • k 掛け率 エンド チラシ 1000 

観測値との
l゚k 2゚k 自1k 白2k 自3k 900 確率 2乗誤差の総和

クラス 1 4.999 8.052 ー1.260 0.000 0.000 
800 ケース 1

クラス 2 0.657 -2.026 0.601 -0.239 -0.239 0.004351 
クラス 3 12.118 12.507 26.235 -2.844 0.000 700 

ケース 2
クラス 4 -10.553 0.000 1.806 -0.233 0.000 600 0.002289 
クラス 5 23.435 5.349 4.963 -1.790 -1.538 

よってクラス 1 以外は過去(平成 5 年)の経験分布を

もって，外挿(平成 6 年の各プランドのシェアの推定)

を行う方が良い値が出てくると予測できる.

理由としては，効用関数

Ujtk = ~ンikYij +乞 αikXijt+ � jtk 

の第 2 項は t に依存しているが，第 1 項は依存してい

ない.実際 SP を行うことにより商品の効用が下がる

とは考えられないので，第 2項が負の効用を示すクラ

スは，第 1 項のみで効用が決まると考えられる.すな

わち，そのクラスの選択行動は過去の経験分布に従っ

て予想した方が良い結果が期待できる.以下推定した

パラメータを用いて外挿(平成 6 年)について考えて

いく.

4.2 外挿の評価

データは平成 6 年 7 月までのものを用いた.各クラ

スの人数のサイズを表 5 に示す.クラス 0 は平成 6 年

に新たに加わった消費者なので解析の対象から外す.

前節で考察した事柄について，次の 2 つのケースで

外挿を行った:

ケース 1 :すべてのパラメータをモデルで推定

ケース 2 :クラス 1 のみモデル，残りのクラスは経

験分布で推定

前節で予想した通り，ケース 2 のほうが良い当ては

まりをみせる(図 1). よってこれを最終結果とする(表

6). なお

不一致係数: 0.058627 

であった.

さらにクラス毎に見ていくと，最大サイズのクラス

1 はモデル、経験分布共にほとんど差が無いのに対し，
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ケース 2
ウラス 1 のみ

モデルで外栂，
残りのウラスは
過去の経蛾分布
で外挿

プランド名

図 1:

プランド

表 6:
一一ι総購入量 確率(%)

外挿観測値外挿観測値

ネスカフェゴールド 150g 382.7 427 13 15 

ネスカフェゴールド 100g 347.6 329 12 12 

ネスカフェエクセラ 250g 234.5 288 8 10 

AGF マキシム 100g 298.0 264 10 9 
ネスカフェカプチーノ 177.3 246 6 9 

AGF プレンディー 250g 152.9 124 5 4 

ucc ザプレンド 144/100g 126.2 73 4 3 

ネスカフェエクセラ 150g 122.2 154 4 5 

AGF マキシム 30g 91.5 40 3 1 

その他 911.1 899 32 32 

合計 2,844 2,844 100 100 

残りのクラスは明らかに経験分布のほうが良い当て

はまりをみせる(表 7).

特』こ人数の 87%，選択回数の 87%を占めるクラス 1

のモデルによる推定が成功していることから，本研究

の有効性が実証されたと考える.

5. 結論と今後の課題

本研究ではロジットモデルを中心に消費者の商品選

択行動を考察した.結果として，消費者聞の特異性を

除くことにより，解析精度をかなり向上できることが

明らかになった.

クラス 1 の消費者はロジットモデルにより選択確率

を推定することができた.クラス・サイズにかんがみ

ても，このクラスをマーケティング戦略の対象として

SP を構築することが重要となる.また今回は，各個

人の説明変数のパラメータによってクラスター分析を
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表 7: 観測値と理論値との 2乗誤差の総和

経験分布 モデル

クラス 1 0.00240 0.00360 

クラス 2 0.01440 0.11863 

クラス 3 0.02330 0.12190 

クラス 4 0.03460 0.43444 

クラス 5 0.04222 0.83625 

行ったが，このとき，想起集合を仮定した事がうまく

特異層を排除出来た原因になったと思われる.

また，モデルでは，エンド，チラシに対する反応を

示す消費者層を検出することは出来なかったが，同じ

データで分析を行っている他のグループも同じ結果を

出している.考えられる点は 2 つある. 1 つは，本研

究で用いたデータはスーパーマーケットのデータであ

る.これは消費者クラスの特性から考えると，値引き

』こ敏感な層を中心tこ分析している可能性が高い.した

がって，もしコンピニエンスストアのデータを利用す

ればさらに面白い結果が得られると予想きれる.また

最初からエンド有り，チラシ有り，を 1 つの商品 (1 つ

の商品に対し最大 4 種の商品とする)として解析を行

えば，これらの SP の有効性がはっきり検出できるも

のと考えられる.もう 1 点は，このデータの問題で，

その他の商品のサイズが大きすぎることにある.その

為，本来 SP に反応しているクラスが存在していても，

規模の効果でそれが消えてしまった可能性がある.対

象商品を増やせば，外掃の解析の精度は青年ちるであろ

うが，それでも上位 2 ないし 3 クラスに絞ったより実

戦的な具体的戦略の構築には役立つであろう.

なお，拡張モデルは外から説明変数を導入したが，

2 段階の最小化問題を解くことにより，プランドカを

示す値を変数としてそのつど推定すれば，より正確な

モデル，クラスを構築する事が出来るはずである.こ

れらの問題を今後の課題として，本論文を終わる.
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