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ン活動では実現されない，顧客と小売業間の長期的な  

リレーションシップを強化する効果が期待できる．こ  

のリコメンデーションを実際に展開した事例としては，  

米国の小売業ディックスによる「ショッピング・リス  

ト」，同じく米国のECサイトであるアマゾン・ドッ  

トコムによる「インスタント・リコメンデーション」  

が挙げられる［5］．ディックスの「ショッピング・リ  

スト」では，過去3年間のID付POSデータから，  

各顧客がその週に買うと予測される20～50の商品カ  

テゴリーをリスト・アップし，そのカテゴリーの中で  

顧客がよく買うブランドを値引き価格で提供している．  

また，アマゾン・ドットコムが実施する「インスタン  

ト・リコメンデーション」では購買履歴や顧客自身の  

商品評価に基づく協調フィルタリングにより，書籍，  

CD，DVDなど複数カテゴリーでの商品推奨を行って  

いる．   

このように，顧客カードやインターネット経由のシ  

ョッピングにより，小売業やメーカは顧客別に複数カ  

テゴリーでの購買履歴を取得することが可能となった．  

その結果，特定のカテゴリーに留まらない，複数のカ  

テゴリーに及ぶ顧客のトータルなニーズの把握と，そ  

のニーズに対応した商品推奨やプロモーション活動が  

実現されつつある．   

そこで本研究では，このような実務的な関心に基づ  

き，消費者の複数カテゴリーの購買行動に注目し，カ  

テゴリー間の価格プロモーションと購買の関係をモデ  

ル化する．そして，ドラッグ・ストアにおいて取得さ  

れたID付POSデータを用いた実証分析の結果から，  

小売業に■ぉけるカテゴリー横断型のプロモーション・  

マネジメントへの示唆を導く．  

2．研究のアプローチ  

従来，小売業において取得された購買履歴データを  

用いて，プロモーション活動などがブランド選択行動  

やカテゴリー購買生起に与える効果を分析したマーケ  

オペレーションズ・リサーチ   

1．研究目的とその背景  

近年，小売業のデータ環境の整備に伴い，ID付  

POSデータに基づくCRM（Customer Relationship  

Management）の実施が盛んになりつつある［9］．   

小売業によるCRMへの取り組みの代表的なものに，  

FSP（FrequentShopper Program）が挙げられる．  

FSPは優良顧客との長期的な関係構築を目的とした  

小売業による制度型プロモ∵ションである．この  

FSPの先駆けとなったのは航空業界で広く導入され  

ているマイレージ・サービスセある［8］．・マイレー  

ジ・サービスでは，搭乗した距離に応じてフリー・チ  

ケットを発行することにより，利用の多い優良顧客に，  

利益を優先的に還元するプログラムを展開している．  

同様のプログラムが現在，多くの小売業でも導入され，  

従来，優良顧客にも，バーゲン・ハンターにも，均一  

的に行われてきたセールス・プロモーション活動が顧  

客の重要度に応じて実施されてし）る．   

また，顧客の選好に応じて商品推奨を行うリコメン  

デーションも，近年広がりを見せるCRMの1つであ  

る．リコメンデーションにより顧客が受けるメリット  

は，本来行わなくてはならない情報処理が代替され，  

情報処理コストが削減される点にある．例えば，自分  

の選好に合っていながらも見逃していた商品を，店舗  

を探し回らなくとも，リコメンデーションにより容易  

に発見することが可能たなる．また，小売業が行うリ  

コメンデーションの内容やタイミングが的確であれば，  

定期的に購買する商品の買いそびれや，家庭内におけ  

る在庫切れが防止されるなど，単発的なプロモーショ  
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ティング・モデルは，単一のカテゴリー内における購  

買行動に関するものが中心であった（e．g．［2，3］）．し  

かしながら，多くの小売業がID付POSデータから，  

顧客の様々なカテゴリーでの購買行動を時葬列で捉え  

ることが可能になった今日，その実務的な関心と相ま  

って，複数カテゴリー間での購買行動の研究に関心が  

高まっている（e．g．［4，6］）．   

複数カテゴリーを対象とする購買行動研究のアプロ  

ーチの1つは，カテゴリー間相互のプロモーションの  

影響を考慮した複数カテゴリー購買行動のモデル化で  

ある．例えば，文献［4］はカテゴリー間の同瞳購買行  

動に与える相互のプロモーシ≒ン活動の影響を多変量  

プロビット・モデルにより分析している．文献［4］は，  

モデル化にあたり同時購買の背後には，カテゴリー間  

の「補完性」，プロモーション実施時期の重複や偶然  

による「同時生起」，消費者間の「異質性」の要因が  

あると仮定した．この仮定の下では，あるカテゴリー  

のプロモーション活動が，別のカテゴリーの購買生起  

を促進した場合，そのカテゴリー間には補完性がある  

と考えられる．逆に，プロモーション活動が当該カテ  

ゴリーのみに影響し，他カテギリーの購買生起を促進  

しない場合，・カテゴリ 

ても，それは実際には関連性を持たない見せかけの同  

時購買であると考えられる．そして，実証分析でベイ  

ズ推定を行った結果，これらの仮定に基づく補完性と  

同時生起の双方を考慮した2変量プロビット・モデル  

が，適合度の面で3つの比較モデル，1）カテゴリー  

ごとに個別に推定を行った2項プロビット・モデル，  

2）補完性のみ考慮した2項プロビット・モデル，3）  

同時生起のみ考慮した2変量プロビット・モデル，に  

比して優れていることを確認．している．また，分析対  

象カテゴリーの重質洗剤と柔軟剤，ケーキ・ミ．ックス  

とケーキ装飾用の砂糖，の双方のカテゴリー間で，価  

格プロモーションが相互に影響を与え，補完性を有す  

るという分析結果を得ている．   

複数カテゴリー間での購買行動の研究のもう1つの  

アプローチは，カテゴリー間の同時購買状況そのもの  

を記述するむのである．代表的なものは，一般に ショ  

ッピング・バスケット分析と呼ばれるカテゴリーの同  

時購買確率の算出である．また，その同時購買確率を  

データとして，クラスタ分析や多次元尺度構成時によ  

る分析を行うことで∴同時購買状i兄を視覚的に把握す  

ることが可能となる．   

前者のアプローチは，一消費者が元々持っている商品  

2005年2月号  

選好などの内生的な要因と，店頭におけるプロモーシ  

ョンなどの外生的な要因が，■同時購買に与える影響を  

個別に見ることができるという利点を持っている．一  

方で，対象とするカテゴリー数が増えた場合にモデル  

や分析結果が複雑になるという欠点も持っている．   

後者のアプローチは，多変量解析手法によるデータ  

の視覚化を併用することにより，対象とするカテゴリ  

ー数が多い場合でも，解釈可能な分析結果を得られや  

すいという利点を持つ．一方で，外生的な要因を考慮  

して■いない同時購買状況を記述することになり，消費  

者が本来持っている内生的な要因では同時購買が起き  

にくいカテゴ．リー間であってもプロモーション・サイ  

クルが重複した場合などに，同時購買確率が高く算出  

されるなどの欠点を持っている．   

以上のアブロ■－チの中から，本所究では，近年にお  

けるカテゴリー横断型のセールス・プロモ「シヲンの  

広まりという実務上の関心に基づき，外生的な要因の  

影響を考慮する前者のアプローチにより，実際のID  

付POSデータの分析を行う．  

3．分析モデル  

3．12変量プロビット・モデル   

ここでは，文献［4］を基礎として， 

な変数を組み込んだ2変量プロビット・モデルにより，  

消費者の2つのカテゴリ丁での購買生起を．モデル化す  

ろ．このモデルにより2つのカテゴリーⅠ子関して，同  

時購入する，どちらか一方を購入する，どちらも購入  

しない，という消費者のカテゴリー購買生起行動が記  

述される．   

まず，f期に家計滋が，カテゴリーオとノに対して  

持つ効用α摘，祝研を式（1），式（2）のように定式化する．  

1ifαんi亡＞0，  

00therwise，  
α旭＝β；∬抽＋E柑，釣招＝  

（1）  

1if弘研＞0，  

00therwi畠e．  
弘机＝麒∬肋＋E研，〟研＝  

（2）   

ここで∬柚十み研はカテゴリー才とノの購買生起に  

影響を及ぼすマーケテイング変数，および消費特性変  

数ベクトルであり′，βざ，夙はその反応ノヾラメータ・ベ  

クトルである．ど抽，E研は誤差項であり，次の期待値，  

分散，共分散を有する2次元正規分布に従うものとす  

る．   

且［ど摘］＝E［∈研］＝0，  
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侮γ【ど肋］＝l毎γ［E研］＝1，  

Co〃［ど痛，ど研】＝β．   

また，肌…㌧凱柚は，家計ぁがf期にカテゴリー才ま  

たはカテゴリーノの購買が生起したとき1，生起しな  

いとき0を取る2値変数である．なお，効用〟梢，  

払研はそれぞれカテゴリー購買が生起したときと，生  

起しなかったときの効用の差分と定義され，その差が  

0を越えるときカテゴリー購買が生起するものとする．   

このとき，家計ぁのf期におけるカテゴリー才とノ  

の購買生起の同時購買確率は2次元正規分布の累積分  

布関数で表される（式（3））．  

Pr（yふ＝y九姉㍍f＝釣研）  

＝¢2（紬肋，軌れ祓）   

＝ノ：根ノ：月ノ¢血ff，毎β芳払亡，払亡  （）  

ここで■  

抑蛸＝（2釣招一1）z力ff  

棚板亡＝（2釣研一1）ゐ沼  

p芳f＝（2y摘－1）（2y研一1）p  

Z摘＝β；∬柚  

Z揖亡＝β；∬研  

PγgCe2打：カテゴリーZのシェア2位ブランドの′  

期における価格指数   

Pγオc（ヲ3f亡：カテゴリーブのシェア3位ブランドの′  

期における価格指数  

戸γ才ceO娩eれ亡：カテゴリー才のその他ブランドのf  

期における価格指数の平均値   

エos5エeα（わγどf：カテゴリーグのJ期におけるロス・  

リーダー 2の価格指数   

Cγ℃∬PγオceJf：カテゴリーノの′期における加重平  

均価格指数   

Cγ0∬エ0ざ5エeα（おれ亡：カテゴリーノのf期における  

ロス・リーダーの価格指数   

血相政明偏：家計ゐのf期におけるカテゴリーオ  

の家庭内在庫推定量   

C斤力∴家計ぁのカテゴリー才の消費率（1日の平  

均消費量）   

劫ねγ〃αんif：家計ぁの′期におけるカテゴリー才の  

前回購買からの購買間隔日数  

である．   

なお，消費率C斤カブは，文献［1］と同様に，パラメ  

ータ推定に用いるデータ期間以前の一定期間印こおけ  

る，家計ごとのカテゴリー総購入量をその期間の総日  

数で割ることにより算出している．   

また，家庭内在庫推定量は式（5）のように算出した  

［1］．  

九〃e乃わク甘柚  

＝J乃〃e乃わγ甘力ど，ト1＋¢姑ト1－C私iX加ゎγ〃α／摘  

（5）   

ここで，血びe乃わ叩妬卜1はオー1期における家計ゐ  

のカテゴリー才の家庭内在庫推定量，¢如，ト1は才一1  

期における家計ゐのカテゴリーブの購買量である．   

以上の本研究における効用関数では，カテゴリー購  

買時に消費者が持つ効用は大きく3つに分類されると  

考える．それは，第1に当該カテゴリーにおけるプロ  

モーション活動，第2に他カテゴリーのプロモーショ  

ンが当該カテゴリーに与える波及効果，第3に家計ご  

e－（1′2）（g羞甘＝呈ノ‘－2β差‘Zゑ“ん）′（1一誹）  

¢2（z旭，Z研，β芳f）＝   

とする．   

以上の式（3）の累積分布関数から，未知パラメータ  

β‘，＆，pを最尤法により推定する．   

3．2 効用関数の定式化   

家計ゐにおける，f期のカテゴリーブの効用関数を  

式（4）のように定式化する．  

以柚＝仇i＋β1iPγオcel〟＋＆iPγオce2葎＋晶iPγ才ce3i亡  

＋仇iPγオceO肋eれf＋β5ど上055エeα（おれf  

十β6iC和∬PγgCeJ亡＋β7iCγ0ぶぶエossエeα（ねれf  

＋戯i劫〃e乃わγ甘摘＋β9iC斤力ど＋β10iJ乃ねγ〃α／痛  

＋∈柚  

（4）  

ここで，   

Pγ才cel“：カテゴリー才のシェア・トップ・ブラン  

ドのf期における価格指数1  2本研究では，オ期おいて最低価格指数のブランドの価格  

指数をロス・リーダー佃格指数と定義する．本来，ロス・  

リーダーはその商品自体は利益面で必ずしもプラスになら  

なくても，低価格による販売を実施することにより，顧客  

の来店を促し他の商品を購入することにつなげる為の商品  

をいう．したがって，本来の定義とは若干異なるが，ロ  

ス・リーダーの定義からも分かるように，ロス・リーダー  

が他カテゴリーに与える影響を測定することは実務的にも  

関心が高く，また説明のしやすさなどを考慮し，便宜的に  

定義を改めた．  

オペレーションズ・リサーチ   

1本研究では，提供データの制約上，各ブランドの定価，  

および各店舗での販売価格が特定できないため，一般的に  

用いられる価格掛け率ではなく，代替する指標として佃格  

指数を用いた．価格指数を求めるにあたり，まず各店舗で  

の当該ブランドの販売価格に，その価格時に購買された数  

量によって重み付けした加重平均価格を日別に算出する．  

その日別の加重平均価格を，年間の加重平均価格の平均値  

によって割ったものを価格指数とする．  
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との消費の特性である．本研究では；セールス・プロ  

モーション手法の中で，購買に対し最も強い影響を与  

える価格プロモーションめ影響卵り走を主眼にモデル  

化を試みた．   

第1の当該カテゴリーのプロモーション効果に関し  

ては，カテゴリ「におけるシェア・トップから3位ブ  

ランドの日別価格指数，シェア4位以下のその他ブラ  

ンドの日別平均価格指数，ワス・リーダーの価格指数  

を組み込んでいる．文献［4］では，これらの価格プロ  

モーション変数を市場シェアに基づく加重平均値によ  

って1変数として取り込んでいる．しかし，本研究で  

はマネージャの意思決定に，より近い形になる与とを  

考慮し，上位ブランドに関しては個別の価格指数を変  

数として用いた．   

第2の他カテゴリーのプロモーションが当該カテゴ  

リーに与える波及効果に関しては，他カテゴリーの加  

重平均佃格指数，他カテゴリーのロス・リーダーの価  

格指数を組み込んでいる．ここでは，他カテゴリーの  

詳細な情報を取り込みすぎると，結果が複雑になりす  

ぎることを勘案し，・加重平均値を用いた．   

第3の家計ごとの消費特性変数に関しては，カテゴ  

リー購早生起モデルの代衰的な研究であるヌ献［1］に  

よって定義された3つの変数を用いた．具体的には家  

庭内在庫推定量，消費率（1日．の平均消費量），前回  

購買からの購買間隔日数である．なお，これらの変数  

は文献［4］では，変数の推定方法における強い仮定を  

理由に組み込まれていない．▲しかし，リコメンデーシ  

ョンなどのCRM戦略においては，顧客別に実施され  

るプロモーションのタイミングが重要な要素であり，  

購買のタイミングには，当然在俸や購買間隔などの家  

計ごとの消費特性が影響するものと考えられる．そこ  

で，本研究では，・文献［4］では考慮されなかった，こ  

れらの消蟄特性変数をモデルに取り込むこととする」  

4．実証分析  

4．1データ   

データは，ドラッグ・ストアの国内複数店舗におけ  

るID付POSデータであり，対象カテゴリーは台所  

用洗剤と衣料用洗剤の2カテゴリーである．   

データ取得期間は，2002年7月1日から2003年6  

月30日までである．ただし，データは，取得期間の  

前半部の2002年7月1日から2002年12月31日まで  

と，後半部の2003年1月1日から2003年6．月30日  

までに分割している．前半部のデータは消費率C斤力f  

2005年2月号  

を求めるために用い，後半部のデータはパラメータ推  

定のために用いた．   

分析対象パネル数は300世帯である．ただし，デー  

タ取得店舗での購買金額が少なく，他店舗での購買が  

多いと考えられる世帯に関しては適切な推定がなされ  

ないと考えられる．そのため，分析対象パネルは，あ  

らかじめ一定基準以上の利用があった対象のみを選別  

し，更にランダム・サンプリングにより抽出した300  

世帯となっている．なお，対象の選別に際しては平成  

14年度の「家計調査年報」［7］に基づき，年間購入金  

額が全世帯の平均値以上である世帯のみを対象とし  

た3．   

4、2 推定結果   

分析モデルにおける適合度指標は表1，パラメー タ  

推定結果は表2に示される．本研究で検討した消費特  

性変数に関して，変数の有効性を見るために，変数を  

投入したモデルごとのAIC，BICを比較した．結果，  

表1適合度指標の比較  

在庫  消費率 購買間隔  
推定丑  

パラメ  対数尤度   AIC  BIC  
一夕数  

0  

0  

0  

0   0  

0  0  

0  0  

0   0  0  

30157．12   

30109．80   

30107．36   

3012（i．55   

30116．99   

3005＄．31   

30082．25  

19   －14974．99   

19   －14951．33   

19   －14950．11   

2l   －1494＄．80   

21   －14944．02   

2l   －14914．68   

23    －14915．75  

29987．98   

29940．66   

29938．22   

29939．60   

29930．04   

29871．3（；   

29877．50  

表2 パラメータ推定結果  

衣料用洗剤  台所用洗剤  

係数 ◆標準化係数  係数  標準化係数  

β0  －1．488 ■  －1．819  

β1 1．190 書  0．050  

β2  －0．637 ＊   －0．074  

β3  －0．255 ＊  －0．042  

β4  －0．461＊  －0．∽4  

β5  －0．532＊   －0．054  

β6  －0．062  －0．004  

β7   0．420 ＊  0．045  

β9   0．000  0．016  

β】0  －0．001＊  －0．075  

－1．189 ◆   一1．898   

0．292  0．018   

－0．662 ＊  －0．068  

0・830＊i o：026  

－2．005 ●  －0．136   

0．252 ＝   0．027   

0．601■  0．038   

－0．240  －0．024   

0．008 ■    0．083   

－0．001●  －0．057  

誤差相関係数  

ク  0・5即書  

●＝1％水準で有意 ＝＝5％水準で有意  

3具体的に対象となった世帯は，台所用洗剤を年間2，660  

円以上，かつ洗濯用洗剤を年間3，867円以上，分析対象店  

舗で利用した世帯である．  
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最も適合度が高かった，消費率と購買間隔の2変数を  

用いたモデルを採択した．   

4．3 当該カテゴリーにおけるプロモーション効果   

両カテゴリーのトッ70・ブランドの係数β1に注目  

すると，衣御用洗剤は有意かつ符号が正を示している．  

通常は価格の低下により，効用が上昇すると考えられ  

るため，価格の係数は負を示すと想定されるが，本研  

究の推定結果では，その逆の結果を示している．また，  

台所用洗剤のトップ・ブランドに関しては係数が非有  

意となった．以上の点から，双方のカテゴリーでは，  

トップ・ブランドの価格プロモーションがカテゴリー  

購買生起に強い効果を持たないものと考えられる．一  

方で，2位以下のブランドの係数＆～夙に関しては，  

台所用洗剤の3位ブランドの係数を除いて，符号が負  

を示し，かつ有意となっている．また，表2の標準化  

係数の絶対値の大きさに注目すると，衣料f削先剤では  

2位ブランドの標準化係数の値が最も大きく，次いで  

4位以下のその他ブランドの標準化係数が大きい値と  

なっている．台所用洗剤では4位以下のその他ブラン  

ドの標準化係数の値が最も大きく，次いで2位ブラン  

ドの標準化係数が大きい値となっている．それぞれカ  

テゴリーは異なるが，2位ブランドおよび，4位以下  

のブランドにおける価格の影響度が強くなっているこ  

とが確認できる．   

以上の結果から，当該カテゴリーにおけるプロモー  

ション効果に関して，シェア・トップのブランドより  

も下位のブランドの値引きがカテゴリー購買の発生に  

強く影響するといえる．その背景には，ブランド別の  

佃格政策の違いなどがあると考えられる．   

図1と図2は衣料用洗剤のトップ・ブランドと2位  

ブランドの佃格指数と購買生起数の推移を示したもの  

である．双方を比較すると，トップ・ブランドは，値  

引きは低頻度でありながら売上が安定している．逆に，  

2位ブランドは頻繁に値引きを行っており，値引き時  

と通常価格時では大きく売上が変動していることが分  

かる4．このように，ブランドごとに価格の変動と売  

上の変動の構造が大きく異なっており，その構造がパ  

ラメータに反映しているものと考えられる．   

また，ロス・リーダー価格指数の効果β5に関して  

は，双方の係数が有意となっている．ただし，台所用  

洗剤は係数の符号が正，衣料用洗剤の係数は負を示し  

ており，衣料用洗剤のロス・リーダーのみカテゴリー  
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 図1  衣料用洗剤ブランド別の価格指数の変動  
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 図2 衣料用洗剤ブランド別の購買生起数の変動  

購買生起に対して効果が期待できるといえよう．   

4．3 他力テゴリーのプロモーションの波及効果   

他カテゴリーにおける佃格プロモーションが購買に  

与える波及鱒果の係数仇に関して推定結果を整理す  

る．まず，台所用i先剤の値引きが衣料用洗剤の購買に  

与える波及効果の係数は非有意となっている．つまり，  

台所用i先剤カテゴリー全体が値引き販売されたとして  

も，特に衣料用音先剤の同時購買を促進する効果は期待  

できないものと考えられる．一方，衣料f削先剤の値引  

きが，台所用洗剤の購買に与える波及効果の係数は有  

意となっている．ただし，係数の符号は正を示してい  

る．このことは，衣料用i先剤カテゴリーの価格が下が  

れば，台所用洗剤に対する効用も同時に下がることを  

意味している．つまり，同時期に双方のカテゴリーで  

値引きを行った場合，当該カテゴリーの値引きにより  

オペレーションズ・リサーチ   

4台所用洗剤に関しても同様の傾向にある．  

96（28）  

†  

© 日本オペレーションズ・リサーチ学会. 無断複写・複製・転載を禁ず.



高まった効用が，他カテゴリーのプロモーションによ  

り低下する可能性があるといえる．このことから，双  

方のカテゴリ「での同時期の値引きは避けるべきであ  

ると考えられる．また，この■ような現象が起きる原因  

としては，買い物時の総予算の制約，および荷物の総  

重量の制約Ⅰ手より，一方のカテゴリー購買が生起する  

ことで，．■他方のカテゴリー購買が生起・しにくくなるこ  

となどが考えられる．   

他カテゴリーにおけるロス・リーダー価格の波及効  

果の係数β7に関しては，台所用洗剤のロス・リーダ  

ー価格が衣料用洗剤の購買に与える効果は有意となっ  

ているが，係数の符号は正となっている．手の場合も，  

衣料用株剤の値引きが台所用洗剤の購買に与える影響  

と同様の結果になっているこ また，衣料用洗剤のロ  

ス・リーダー価格が台所用洗剤の購買に与える波及効  

果係数は非有意となっている．以上の結果から，双方  

のカテゴリーのロス・リーダーには，他カテゴリーの  

購買を促進する効果は期待できないといえる．つまり，  

低価格により来店を促進し，他カテゴリー購買の誘発  

を狙うロス・リ「ダーが本来持つ波及効果は，双方の  

カテゴリー間では機能しでいないものと考えられる．   

4．4 家計ごとの消費特性の影響   

家計ごとの消費特性変数では，衣料用洗剤の消費率  

の係数β9を除き，いずれも有意となったこ   

消費率の係数β。に関して，有意となった台所用洗  

剤では，消費率の高い顧客ほど購買生起確率が高くな  

るとする，ごく自然な結果が得られている．   

また，購眉間隔の係数β10に関しては双方のカテゴ  

リーで係数の符号が負となっている．その原因として  

は購買間隔が開きすぎた顧客がカテゴリー利用から離  

反していることが考えられる．実務において広く用い  

られるRFM（Recency；Frequency，Monetary）分析  

では，購買間隔が開きすぎた顧客はそのまま離反して  

しまう可能性が高いことが知られており，推定パラメ  

」タは同様の結果を示している．したがって，双方の  

カテゴリーにおいて顧客別のプロモーションのタ■イミ  

ングを決定する際には，離反を食い止めるためにカテ  

ゴリー利用を促すプロモーションを，購買間隔が開き 

すぎる前に実施する必要があると考えられる．   

4．5 誤差相関係数   

誤差相関係数からは，プロモーションによる同時購  

買促進の影響を取り除いた，カテゴリー間の固有の同  

時購買傾向が把握される．推定の結果，誤差相関係数  

βは有意かつ，正を示しており，どちらかのカテゴリ  

2005年2月号  

ーを購入する場合には双方を同時に買う傾向にある，  

もしくは，一方を購入しなければ両方とも買わない傾  

向にある，と解釈できる．価格プロモーションに関し  

てはカテゴリー間の波及効果は期待できないとする分  

析結果が得られたが，その影響を取り除いたとぎ，同  

じ家庭用洗剤として，消費者の購買行動には何らかり  

関連性が存在しているものと考えられる．  

5．結論  

本研究では，2変量プロピッ．ト・モデルにより，消  

費者の複数カテゴリーの購買生起をモデル化した．文  

献［4］のモデルのフレームワークから更に，価格変数  

を加重平均値からブランド別の価格指数に変更し，新  

たにロス・リ‘－ダー価格指数と，消費特性変数を取り  

込んだ．   

実証分析ではドラッグ・ストアにおけるID付POS  

データにモデルを適用し，最尤法によりパラメータ推  

定を行った．分析の結果から，1）当該カテゴリーに  

おけるプロモーション効果に関して，シェア・トップ  

のブランドよりも下位ブランドの値引きがカテゴリー  

購買の生起に強く影響する，2）他カテゴリーのプロ  

モーションの波及効果に関して，カテゴリー間での同  

時期の値弓 

つ，3）購買間隔が開きすぎた顧客がカテゴリー利用  

から離反している可能性が高い，ことなどが把握され  

た．   

一般に， カテゴリー間で補完性ないし，代替性が想  

定される範囲において，一方のプロモーショ 

他方のカテゴリー購買生起を促進するのであれば補完  

関係にあり，それを抑制するのであれば代替関係にあ  

ると判断される．しかし，店舗で実際に販売されるカ  

テゴリーにおいて，代替性や補完性が想定される関係  

にあるものはむしろ少数であると考えられる．特に，  

本研究で分析したような事前に代替性が想定されない  

カテゴリー間において，一方のプロモーション活動が，  

他方のカテゴリーの購買生起を抑制する効果を確認す  

ることの意義は，そのような関係を把握することによ  

りプロモーション活動の効率化に対し，重要な判断材  

料を提供することにあると考えられる．また，本研究  

で対象とした2カテゴリー以外のカテゴリー間におい  

ては，本研究とは逆に補完性が想定されないカテゴリ  

ー間であっても，互いのプロモーション活動が，相互  

の購買を促進する場合もあり得ると考えられる．もし  

くは，補完性や代替性が想定されるカテゴリー間であ  
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貢献が期待できるものと考えられる．本研究は，その  

過程における一事例に過ぎず，今後も複数カテゴリー  

購買行動に関する多くの研究が広く行なわれることが  

望まれる．  
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