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に，今後の研究の方向のいくつかを掟示した上で，そ  

の方向に沿った最近の研究を概観し，議論を整理する  

こととしたい．  

2．実務におけるマーケティングの変化  

Kotlerは，今後のマーケテイングにおける重要な  

テーマとして，「リレーションシップ。マーケテイン  

グ」「顧客の生涯価値」「顧客シェア」「個別化」「顧客  

データベース」などの11の項目をあげている［1］．こ  

れらの項目は一つ一つバラバラに存在しているという  

ものではなく，それぞれが関連しあっている．多くの  

項目に共通するのは，市場をマスではなく個人別に捉  

えるという方向である．今日では，多くの企業が顧客  

データベースを保持するようになってきた．顧客との  

直接的な接点を持つ小売業などのサービス業者は，  

POSシステムと会員カードを組み合わせることなど  

によって顧客別の購買履歴や利用履歴を捕捉しはじめ  

ている．また，オンライン小売業者は，顧客の購買履  

歴だけではなく，サイトヘの接触履歴を補捉すること  

もできる．さらに，顧客との直接的な接一点を有しない  

製造業者においても，さまぎまな方法によって顧客デ  

ータベース整備の試みがはじまっている［2］．こうし  

た顧客データベースを基盤として，顧客ごとに個別化  

したアプローチによって強固なリレーションシップを  

構築し，顧客シェアを向上するとともに顧客維持率を  

上げ，最終的に顧客の生涯価値の向上を図るという流  

れが，現在多くの企業が指向しているマーケテイング  

の一つの方向である．   

このような売り手側の変化の一方では，買い手側の  

変化もある．消雪者個人が売り手の情報を網羅的に二収  

得できるようになってきたということもその一つであ  

る．情報，通信の技術革新によって，消費者は家庭に  

いながら，特定の商品の多数の店舗における販売価格  

を一覧させたり，複数の商品間で性能や価格をつぶさ  

に比較することができる．このように，現在ではマー  

（43）別膵   

1．はじめに  

これまで6恒lにわたってマーケテイング。サイエン  

スに関する講座を連載してきた．連載の最終回にあた  

る本稿では，前回までの連戦内容を受けて，これから  

のマーケテイング。サイエンスにおける研究の方向に  

ついて展望を行う．連載の第1回でも述べたように，  

マーケテイング・サイエンスという研究領域は，文字  

通りマーケテイングにおけるサイエンスの側面に焦点  

を当てており，「マーケテイングにおける諸1甘題に対  

して科学的手法を過川し，マーケテイング上の意思決  

定の質を向上させるための方法論を研究する学問分  

野」であるというように位置づけられる．したがって，  

マーケテイング・サイエンスにおける研究領域は，マ  

ーケテイングにおける諸問題として何が重要なのかと  

いうことと強くリンクしている．これはいわば，研究  

に対するニーズと研究テーーマとの関連性の問題である．   

一方では，研究の進展のバックボーンとなるシーズ  

も，今後の研究の方向に大きな影響を及ぼすだろう 

本連載の第11帥こ，これまでのマーケテイング・サイ  

エンス研究の進展を支えてきた主要なバックボーンと  

して，データ，計量的分析手法，消費者行動研究の知  

見の三つをあげた．データの整備，普及や計量的分析  

手法の発展は，研究の進展をサポートする衷要な一たで  

あろうし，マーケテイング。サイエンス研究において  

は，認知的なアプローチによる消貿者行動研究の成果  

をどのように取り込んでいくかということも，重要な  

視点である．   

そこで，本稿ではマーケテイング。サイエンスにお  

ける今後の研究の方向を要さ三哩するために，まずマーケ  

テイング。サイエンス研究に対するニーズについて整  

埋を行った上で，シーズの面からの考察を行う．さら  
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ケティング環境が大きく変化しつつあり，その変化の  

中から新しい研究テーマが生み出されてきている．  

3．研究の進展を支えるバックボーンの変  

化  

ここでは，上述した研究の進展を支える主要な三つ  

のバックボーンのそれぞれについて，近年の変化を整  

理するとともに，研究へのインパクトについて考察し  

よう．   

3．1データの変化   

これまでのマーケテイング。サイエンス研究の進展  

をデータの面から支えてきたのは，POSデータとス  

キャナー。パネル。デー タであった．今後もこれらの  

データが重要な役割を果たすことは間違いないだろう．  

これに加え，これからのマーケテイング・サイエンス  

研究において重要な役割を果たすと考えられるものが，  

さまぎまな業界で取得がすすんでいる，顧客の購買履  

歴や利月ヨ履歴のデータだと考えられる．  

）l二述したように，現在多くの小売業者が会員カード  

とPOSシステムとによって顧客別の購買履歴データ  

を捕捉しはじめている．こうしたデ岬タは顧客ID付  

きPOSデータなどと呼ばれる．このテ章一タは，スキ  

ャナー。パネル。データと同様に消費者の購買履歴を  

捕捉するデータであるが，スキャナー。パネル・デー  

タが調査ベースで捕捉されたデータであるのに対し，  

実務ベースで捕捉されたデータであるというところが  

大きな相違点である1．   

顧客ID付きPOSデータのスキャナー。パネル。  

データに比した特徴の一つは，データ量が格段に大き  

いという点にある。日本ではいくつかの調査機関がス  

キャナー。パネル。データの収集・提供を行っている  

が，そのサンプルサイズは最大でも1万世帯強である．  

これに対し，FSP（Frequent Shoppers Program）  

を展開している小売業者の会員数は，店舗の規模や店  

舗数にもよるが，数十万人から数百万人という場合が  

珍しくない．また，最近では複数の小売業者の顧客  

ID付きPOSデータを収集。整備し，それをメーカー  

などに提供するデータサービス機関が出てきているが，  

その中には数百万人単位の顧客データを収集している  

機関もある．こうしたデータを利用する場合には，ス  

キャナー。パネル。データに比して対象世帯数が飛躍  

的に増大することになる．これにより，これまでには  

不可能だった視点からのモデル構築や分析が可能とな  

る．   

今後のマーケテイング。サイエンス研究の進展を支  

えるデータとして，インターネット関連データも見逃  

すことができないだろう．中でも重要なデータの一つ  

は，クリック。ストリーム。データと呼ばれるもので  

ある．これは，インターネット上に構築されているサ  

イトへのアクセス者のページ閲覧の履歴を表すデータ  

である．例えば商品やサービスを販売しているサイト  

であれば，どのようなページ閲覧パターンをたどった  

アクセス者が商品購入に至り，どういった閲覧パター  

ンの場合には購入されないかという傾向をみることも  

可能である．これにより，購入の結果と情報取得のプ  

ロセスとの関係を把握することができる．   

上述したデータ以外にも，消費者の行動を電子的に  

捕捉したデータがさまざまな領域で蓄積されてきてい  

る．もちろん，その多くは企業が実務を通じて捕捉し  

ているデータであり，研究での利用には制限がある．  

特に顧客データの利月利こついては，個人情報保護とい  

うことが十分に留意される必要がある．しかしながら，  

こうしたデータの利用可能性の増大と，データ活用に  

関する実務側の要請の高まりが，マーケテイング。サ  

イエンス研究に大きなインパクトを与えつつあること  

は間違いない．   

3．2 計量的手法の進展   

過去20年間のマーケテイング。サイエンス研究で  

最も頻繁に利用された分析手法はロジット。モデルで  

あった．ロジット。モデルを適用した多くの研究では，  

以前から消費者の異質性をどのように考慮するかが大  

きな課題とされてきた．連載講座の第2回では異質性  

の扱い方についての研究の流れが解説されているが，  

そこでも述べられていたように，パラメータの個人間  

異質性の扱いについては，現在では大きく二つの方法  

に収赦してきている．一つは，個人ごとのパラメータ  

に離散的分布を仮定する方法であり，その代表が潜在  

クラス。モデルである．もう一つは，パラメータに連  

続的分布を仮定するものであり，代表的なものが階層  

ベイズ。モデルである．   

離散分布または連続分布によって異質性を扱うとい  

う方法は，ロジット。モデルに適用されるだけではな  

く，効用関数の誤差項に正規分布を仮定したプロビッ  

ト。モデルにも適用される．さらに，コンジョイント  

分析などにおいても，同様の方法によって個人間の異  

オペレーションズ。リサーチ   

lデータ取得の方法が同じであることから，顧客ID付き  

POSデータも含めてスキャナー。パネル・データと呼ば  

れることがあるが，本稿では両者を区別している．  
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学，行軌ファイナンスという桝究領域を形成するに至  

っている．   

上述したフレーミング効果とは，意思決定問題の客  

観的特徴が同じで，かつその情事lまが指示する対象が同  

じであっても，そのⅠ乱題認識の心射l勺な構成が結米を  

左右することをさす．フレーミング効果を含めて，意  

JIH、決定の文脈（context）によって結果が左右される  

ような現象は文脈効米と呼ばれる．さまざまな研究に  

よって，文脈効果や，アノマリーと呼ばれる哩諭的に  

説明できない現象の存在が明らかになり，かつ，その  

メカニズムが説明されている．iけ蟄者行動に関するこ  

うした知見は，既にマーケテイング。サイエンス研究  

にも沸い）入れられているが，今後の研究の方向にも大  

きな影響を与えるものと考えられる．  

4．今後の研究の方向  

上述のように，ニーズとシーズの双方の視一－ごよから，  

今後のマーケテイング。サイエンス研究へのインパク  

トを整理した．上記の諸点を勘案しながら，最近の研  

究軌向を整理すると，今後活発に研究が行われ進展す  

ると考えられる領域として次の五つをあげることがで  

きるだろう3．それは，（1）個人別パラメータの推定と  

その浦J＝1J，（2）マーケテイング活動の長期的効果の測定，  

（3）クロス。カテゴリー分析，（4）消智者行軌の限定合理  

件を考慮したモデル化，（5）新しいマーケテイング環境  

における介業間競争と消薯者行動の分析の五つである 

それぞれのテーマについて，簡単に説明した上で，最  

近の研究例を紹介しよう．   

4．1個人別パラメータの推定とその活用   

上述したように，さまざまな企業が個人別の購員履  

歴や利別履雁のデータを蓄積するようになってきた．  

こうしたデータは，全体としては膨大なものとなる場  

合が多いが，一人ひとl）をみると，購買や利川の「■11数  

が少ない場合もある．その場合には，個人別データに  

よる分析からその顧客の特徴を才両」プけることは困難と  

なる． ところが，階層ベイズ・モデルに代表されるベ  

イズ的アプローチの進展によって，個人別のデータ数  

が十分ではない場合でも，パラメータを個人別に推定  

することが可能となってきた．今後は，マーケテイン  

グ活動への反応やブランド選好に関する個人別パラメ  

ータをどのように推定し，その結果をどうマーケテイ  

貯l生を扱うことができる．こうした方法で，仰人別な  

いしはセグメント別にパラメータを推左することは，  

先述した美称こおけるマーケテイングの方向にも合致  

した軌向である．例えば，顧客の購買履歴から，マー  

ケテイング活動への反応やブランド選好に関するパラ  

メータを個人別，セグメント別に推定できれば，その  

結果を利月＝ノてプロモーションの内容や水準を個人別  

に変えて対応するといった活用方法が考えられる．   

昨今の計量的手法の発展の中で，マーケテイング。  

サイエンス研究においても見逃せない動向の一つに，  

データマイニング手法に関するものがある．現在のマ  

ーケテイングでは，電子化された非常に膨大なデータ  

をいかに清川するかが重要な課題の一つとなっている．  

ここから，特にマーケテイング実務においてデータマ  

イニング手法に対する期待と関心が高まっている．マ  

ーケテイング・サイエンス研究の分野では，データマ  

イニング手法の利川がまだそれほど活発に行われては  

いないが，人二1二知能や計算機統計学などのさまざまな  

分野でデータマイニングに関する研究が活発に行われ  

ていることを考え合わせると，マーケテイング領域へ  

のデータマイニング手法の適用については，今後極め  

て学際的なかたちで研究が進展していくと思われる．   

3．3 消費者行動研究の知見   

人間は常に合理rlくJな意思決定を行うとは限らないし，  

消著者も常に合理的に行動するとはl眠らない．このこ  

とは消薯者行動研究の領城でも，ハくから認識されて  

いた．特に，低l即ノー製．㌔占の購舅に際しては，限られた  

認知努力によって，そこそこ満足できる製．【－iほ選択す  

るという行軌が一般的にみられることなどが実証的に  

検討されてきた．こうした認識のもと，満足化原期＝こ  

もとづくヒューリスティックスに関する研究が広範に  

行われてきた2．近年は，こうした視点に加え，消薯  

者の限定合鮒1勺を認知や評価のバイアスという側面か  

ら捉えようという研究がi舌発に行われてい る．このテ  

ーマは，心理学者であるKahnemanやTverskyが精  

力的に研究を行ってきたが，その過程でプロスペクト  

理論やフレーミング効果などの，認知や評価のバイア  

スの生起メカニズムを説明する哩諭を提示している［3，  

4］．彼らを中心、とした一連の研究は経済学やファイナ  

ンスの領域にも大きな影響を与え，現在では行軌経済  

2 ヒューリスティックスとは，最適解を得ることにこだわ  

らずに，受け入れ可能な酵をできるだけ簡便に見目す方法  

を指す．ii■用誓者の選択場何で川いられるヒューリスティッ  

クスについては，文献［5］で詳しく整哩されている．  

2003年7Jjり－  

3 ここであげる五つは筆名の個人的見解によるものであi），  

他にも進展が見込まれる研究領域は多く存在すると．巴、われ  

る．  
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にコンジョイント分析に関する比較を行っている［7］．  

彼らは，コンジョイント分析に関しても，パラメータ  

推定と予測の精度については両モデルともによく，デ  

ータへのフィットに関しては階層ベイズ。モデルが優  

ることなどを明らかにしている．なお，コンジョイン  

ト分析については個人別のデータ量に関する議論は行  

われていない．このほかにも，個人間異質性に離散分  

布を仮定する方法と連続分布を仮定する方法に関する  

比較検討や特徴の整理は多くの文献で行われている．  

包括的な比較検討を行ったものとしては，文献［8，9］  

などがある．   

個人間異質性を考慮したモデルから得られる示唆の  

一つは，セグメンテーションをどのように行えばよい  

かということである．観測不能な個人間異質性によっ  

て分割されたセグメントを，観測可能な消費者属性  

（デモグラフィツク属性など）に結びつけることがで  

きれば，マーケテイング活動の計画に非常に有用な示  

唆を与える．こうした試みは，セグメントのプロファ  

イリングなどと呼ばれている．セグメントのプロファ  

イリングについては，潜在クラス。モテルによって抽  

出されたセグメントが，個人のデモグラフィツタ属性  

との結びつきが弱いことなどが指摘されているが，そ  

れを克服するための試みも行われている（例えば，文  

献［10］など）．   

く個人別パラメータ推定結果の活用〉   

次に，個人別パラメータの推定結果の活用に関する  

最近の研究をみてみよう．連載の第2回および第3回  

でも紹介されたが，Rossiらは消費者の購買履歴デー  

タのダイレクト。マーケテイングに対する有効性を評  

佃している［11］．彼らは，階層ベイズ 。アプローチに  

よって世帯の異質性を取り込んだ上で，プロビット・  

モデルによって消費者のブランド選択確率を定式化し  

た．世帯の異質性としては，観察可能なデモグラフィ  

ック要因と観察不能な異質性の双方を考慮している．  

彼らのアプローチでは，マーケテイング変数への反応  

やブランドへの遥好を表すパラノ【タが世帯間で異質  

であり，かつ，パラメー タの平均値がデモグラフィツ  

タ変数の関数であるとしている．   

彼らは，スキャナー。パネル。データにこのモデル  

を適用し，そこから算出された世帯ごとの選択確率か  

ら，世帯別に割引額を変えたクーポンを送付したとき  

の期待収益を求めた．さらに，一律のクーポンを送付  

した場合とクーポンを送付しない場合の期待収益を求  

め，それぞれのクーポンによる収益増分を算出した．  

オペレーションズ。リサーチ   

ング活動に活用すべきかということが，ますます大き  

な研究課題となっていくと考えられる．ここでは，二  

つのパートに分けて， この点を考察していこう．   

く個人間異質性の捉え方〉   

個人間異質性を捕捉するための主要な二つの方法が，  

異質性に閲し離散分布を仮定する方法と連続分布を仮  

定する方法であることは前述したとおりである．前者  

の代表的なモテルが潜在クラス。モデルであり，後者  

の代表が階層ベイズ・モデルである．ここでは，An－  

drewsらによって行われた両者の比較研究をみてみよ  

う［6］．   

彼らは，世帯数や世帯ごとの購買数などについてい  

くつかの水準を設定し，乱数を利用して擬似的に生成  

したスキャナー・ノヾネル。データを利用して，二つの  

モデルの比較を行った．その際に，各世帯が有する真  

のパラメータも一様分布からランダムに発生させた．  

このデータをもとにして，世帯レベルのパラメータの  

推定の正確性，データへのフィット，ホールドアウ  

ト・サンプルに関する予測の正確性という三つの視点  

から二つのモテルを比較している．なお，ここで，潜  

在クラス・モデルによる個人別パラメータの推定は下  

記のような方法で行われた．潜在クラス。モデルでは  

世帯乃のセグメントsへの所属確率を求めることが  

できる．彼らは，この値を利用し，セグメント別のパ  

ラメータを，それぞれの世帯のセグメントへの所属確  

率で加重した値によって，個人別パラメータを求めて  

いる．このような手続きで二つのモデルを比較した結  

果，下記のようなことが明らかになった．  

・潜在クラス。モデル，階層ベイズ。モデルともに，   

パラメー タ推定の正確性とホールドアウト・データ   

の予測については，同程度に優れていた．  

。世帯の購買回数が非常に少ない場合（各世帯ともに   

3回）には，上記の指標に関する階層ベイズ。モデ   

ルの成績はよくなかった．ただし，この場合にも，   

階層ベイズ・モテルのデータへのフィットは非常に   

よかった．このことは，個人別データが少ない場合   

の，階層ベイズ 。モデルのオーバー。 フィッティン   

グの可能性を示唆している．  

。データへのフィットに関しては，いずれの場合にも   

階層ベイズ・モテリレの方がよかった．  

・二つのモテリレともに，データ生成の仮定が変わって   

も，精度やフィットが落ちることはなかった．すな   

わち，仮定の変化に対し非常に頑健であった．   

Andrewsらは，同様の考え方で上記の研究より前  
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γ乙ノ＝Ⅹん〝＋z；γJ＋wニん＋eゎ，   

eゎ～Ⅳ（0，♂2），ん～Ⅳ（0，A），つ∵∵Ⅳ（0，r）（3）  

のようになる．このモデルによって，顧客の選好構造  

の異質性と映画の魅力構造の異質性をフレキシブルに  

捉えることが可能となる．   

パラメータの推定はMCMC（Markov Chain  

Monte Carlo）法によって行われた．彼らは，上記の  

モデルと，顧客の異質性，映画の異質性を考慮しない  

モデルとの比較のために，いくつかのタイプのホール  

ドアウト・サンプルに関する映画の評定値の予測精度  

を比べている．この結果，推定に用いたデータヘのフ  

ィット，ホールドアウト・サンプルの予測精度ともに，  

顧客と映画の双方の異質性を考慮したモデルがもっと  

も優れていた．   

上記のような個人別のリコメンデーションの生成や，  

それが消費者の選択にどう影響するかという研究も少  

しずつ出てきている．例えば，Cookeらは，消費者  

がよく知らないものを推奨されたときの反応について，  

文脈効果を考慮しリコメンデーションの提示の仕方に  

よる効果の相違を考察している［13］．   

インターネットの普及などによって消費者が取得可  

能な情報量が飛躍的に増大するにつれて，さまざまな  

業界でリコメンデーションの仕組みが取り入れられて  

いる．こうした点からも，個人別に適切なリコメンデ  

ーションをどのように生成すべきかという問題は，個  

人間異質性を考慮したモデルの通月ヨ領域として今後有  

力な研究テーマになると考えられる．   

4．2 長期的効果の測定   

近年，マーケテイング実務の世界では，顧客との強  

固なリレーションシップの構築や，ブランドの構築や  

育成が重視されている．これらのことは，マーケテイ  

ング活動の効果測定に関する長期的視点の重要性の認  

識につながっている．POSデータやスキャナー・パ  

ネル。データのように，継続的に収集されるデータが  

長期にわたって蓄積されてきていることもあり，マー  

ケテイング。サイエンス研究における今後の有力な研  

究テーマとして，長期的視点によるマーケテイング活  

動の評佃・計画ということがあげられる．   

Guptaの研究［14］を契機として，プロモーション  

効果を，購眉生起，ブランド選択，購買量の三つの要  

因から捕捉しようという研究が，これまでに数多く行  

われてきた．これらの研究の多くは，通常時に比した  

プロモーション期間中の売上増分に対する，三つの要  

因の寄与率を求めている．このように，従来の多くの  

（47）5‖   

ここから，次のような結果を得た．デモグラフィツク  

と購買履歴の双方の情報を利用して個別クーポンを配  

布する場合には一律配布の2．55倍の期待収益が見込  

め，購眉履歴だけを利用したときにはそれが1．93倍  

となる．また，たとえ1回分の購買情報だけを利用し  

た場合でも一律配布の1．56倍の期待収益が見込める  

が，デモグラフィツタ情報だけを利用した場合にはそ  

れが1．12倍となる．このように彼らは，購買履歴情  

報の有用性を明らかにしている．   

Ansariらは，階層ベイズ・モデルを利月］した，））  

コメンデーションのための分析手法を提示している  

［12］．リコメンデーションの一般的な方法には，協調  

フィルタリングとコンテント。フィルタリングがある  

が，彼らはベイズ的アプローチによる新しい遥好モデ  

ルを提示し，映画のリコメンデーションヘの適用につ  

いて検討している．彼らのモデルでは，顧客の選好，  

他の顧客の選好，エキスパートの評価，アイテムの特  

徴，個人の特徴という五つのタイプの情報を統計的に  

統合している．さらに彼らは，顧客間の異質性だけで  

なく，観察不能な製品間の異質性も考慮したモデルを  

構築した．   

彼らは，顧客の映画に対する評定値を回帰モデルで  

定式化している．まず，顧客の異質性を考慮した回帰  

モデルを下記のように考える．顧客才の映画ノに対す  

る評定値をγゎとすると，  

γゎ＝Ⅹb〝＋wニん＋eゎ，efJ～Ⅳ（0，♂2），ん～Ⅳ（0，A）  

（1）  

のように定式化される．ここで，Ⅹゎは映画ノの観測  

可能な属性（映画のジャンルと映画に関するエキスパ  

ートの評定値）と顧客の属性および両者の交互作用を  

表すベクトルである．〝はそれらの影響を表すベクト  

ルである．また，Wノは映画けの観測可能な属性ベク  

トルであり，んはそれに対する顧客Zの観測不能な  

影響を表すベクトルである．なお，eZ・Jは誤差項であ  

り，♂2はその分散を表す。またAはんが従う多変量  

正規分布の分散共分散行列である．   

同様の考え方によって，映画の異質性を考慮した回  

帰モテリレは，  

γゎ＝Ⅹb〝＋z；γJ＋eゎ，e∠J～Ⅳ（0，♂2），γJ～Ⅳ（0，r）  

（2）  

のように定式化される．ここでzォは顧客ダの属性で  

あり，れは映画ノの観察不能な影響を表す．なお，  

rは多変量正規分布の分散共分散行列である．最終  

的に，顧客，映画双方の異質性を考慮したモデルは，  
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研究がプロモーション期間中の売上増分に焦点を当て  

ているのに対し，Pauwelsらは，価格プロモーショ  

ンの長期的効果に焦点を当て，この三つの要因のそれ  

ぞれが長期的な売上増分にどの程度の寄与率を有して  

いるかを把捉している［15］．彼らは，時系列分析の手  

法を用いてモデル構築を行い，缶スープとヨーグルト  

の二つのカテゴリーに関するスキャナー。パネル。デ  

ータを用いて実証分析を行った．その結果，短期効果  

と長期効果のそれぞれに対する購買生起，ブランド選  

択，購買量の三つ要因の寄与率が大きく異なることを  

明らかにしている．   

このように，従来から実施されているマーケテイン  

グ活軌の長期的な効果を測定する研究がある一方では，  

文献［16，17］のように，フリクェンシー。プログラム  

やロイヤルティ・プログラムと呼ばれる，継続的な利  

札 購買を促すような仕組みの効果についての研究も  

行われてきている．   

4．3 クロス。カテゴリー分析   

マーケテイング活動において，一人ひとりの顧客を  

考慮することの必要性が増大するにつれて，製品では  

なく顧客を軸とした分析視点が重視されてくる．そう  

いった流れにある一つの領域がクロス。カテゴリー分  

析である．先述したように小売業者が実務ベースで顧  

客ID付きPOSデータを収集・活用してきている．  

このデータの活用を考える場合には，必然的に小売業  

者の視点が求められてくることになる．その場合，一  

つの製品を軸とした分析，研究ではなく，カテゴリー  

横断的な分析，研究が求められる．このことも，クロ  

ス。カテゴリー分析が今後重要なテーマとなると考え  

られる：哩由の一つである．   

AndrewsとCurrimは，潜在クラス・ロジット。  

モデルを利用して，クロス。カテゴリーのブランド選  

択行動をモデル化している［18］．彼らは，カテゴリー  

横断的な潜在セグメントの存在を仮定し，クロス。カ  

テゴリーにおけるブランド選択モデルを構築し，スキ  

ャナー。パネル。データを利用して実証分析を行って  

いる． この結果，分析対象世帯の32％はクロス。カ  

テゴリーで同じような選択行動を行っており，残りの  

世帯はカテゴリーごとに独立の行動がみられることな  

どを明らかにした．同様に，HeilmanとBowmanも，  

i替在クラス。ロジット。モデルを利用して，多カテゴ  

リーの購買行動を分析している［19］．また，Man－  

chandaらは複数カテゴリーの購買生起についてモデ  

ル化しており［20］，Erdemらは，クロス。カテゴリ  

5瑠2（48）  

一における価格に対する敏感度という視点から，セグ  

メントのプロファイリングを検討している［21］．   

クロス。カテゴリー分析の中で，同一の消費者の同  

一購買時にどのような商品同士が一緒に買われやすい  

かという点に着目した研究は古くから行われている．  

近年では，データマイニング手法の一つであるアソシ  

エーション。ルールを適用した例が多い．このように，  

クロス。カテゴリー分析は近年特に多くの研究が行わ  

れてきている分野である．それらの研究のレビューも  

含む，それぞれ異なる見地からの包括的な議論が文献  

［22］と文献［23］でなされている．   

4．4 消費者行動の限定合理性を考慮したモデル化   

上述したように，現実の消費者行動は必ずしも合理  

的に行われるとは限らない．認知努力の制限，知覚や  

評価のバイアスといったさまざまな要因によって，非  

合理的な行動が実際には多くみられる．   

マーケテイング。サイエンス研究においても，上記  

のような消費者の限定合理性を考慮して消費者行動を  

モデル化しようという試みが，既に多くなされている．  

さらに，インターネットの利用によ って，企業が消費  

者に情報提供をする際の文脈やフレームを柔軟に変化  

させることが可能となってきていることを考え合わせ  

ると，文脈効果やアノマリーという視点は，マーケテ  

イング。サイエンス研究においてもますます重要にな  

っていくと考えられる．Ben－Akivaらは，こうした  

アノマリーを考慮した選択行動のモデル化について，  

包括的に検討している［24］．さらに今後は，企業が消  

費者に情報を提供する際の文脈やフレームをどのよう  

に設定すべきかという視点からも，研究が進展してい  

くと考えられる．   

4．5 新しいマーケティング環境における企業間競  

争と消費者行動の分析   

インターネットの普及，顧客データベースの整備な  

どによって，従来になかったまったく新しいマーケテ  

イング環境が発生してきている。こうした環境では，  

市場における企業間の競争はどのように変化するであ  

ろうか．さらに，このような環境下では，企業はどの  

ような戦略に基づいて競争を行うべきだろうか．こう  

した，新しいマーケテイング環境における競争のあり  

方や競争のメカニズムに焦点を当てた研究も，今後活  

発化すると思われる研究の方向の一つである．この方  

向の研究も少しずつ行われてきているが，それらの中  

では，理論化や分析の手法としてゲーム理論を用いた  

ものが多くみられる．  
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できる．あるいは，商品の特徴や価格を並べてみるこ  

とも可能である．このように，新しいマーケテイング  

環境は，消費者側の売り手情報への到達可能性を拡大  

している．こうした視′l烹から，消費者行動の変化を検  

討する研究も行われてきている．Winerらは，イン  

ターネットを利用することによる消智者行動の変化を，  

意思決意過程やコミュニケーションなどの観点から検  

討している［29］．また，Bucklinらは，クリック・ス  

トリーム・データを利用した消費者行動の分析方法に  

ついて既存研究を整哩しながら議論している［30］．   

個別的プロモーションの影響に関する消署者間の相  

互作川について研究したものにFeinbergらのものが  

ある［31］．彼らは，カスタマイズ価格の影響について，  

日分に提示された価格だけではなく，他の消費者に提  

示された価格の影響も考慮して分析している．学生を  

対象とした実験の結果，消貿者は彼ら自身に提示され  

た価格だけではなく，他の人にどのような佃格が提示  

されたかにも影響されることが明らかになった．ある  

ブランドにロイヤルな消薯者は，スイッチャーに対し  

て安い価格が提示されていることがわかると，そのブ  

ランドに対する選好が低下する．また，あるブランド  

のロイヤル顧客は，他ブランドがそのロイヤル顧客に  

対して低価格を提示している場合にも，ロイヤル・ブ  

ランドに対する選好が低下するという．  

5．まとめ  

以上のように，連載の最終Ii・ilにあたる本稿では，い  

くつかの考慮与件を整理するとともに，マーケテイン  

グ・サイエンスにおける今後の研究の方向に関する展  

望を行った．最後にこれからのマーケテイング。サイ  

エンス研究の進展を考えるトニで欠かせない要件を一つ  

付け加えるとするならば，それは融合ということであ  

る．ここでの融合の意味は二つある．一つは，実務と  

研究との融合である．従来のマーケテイング・サイエ  

ンス研究とマーケテイング実務との間には若干の距離  

があったと思われる．実務における課題と研究課題と  

の距離，研究成果の実務への適用を図る際の距離など  

の点で隔たりがあった．もちろん，両者の間に適切な  

距離が必要であることは間違いないが，その距離が大  

きすぎたきらいがあった．近年ではこの距離が，先述  

したような実務におけるマーケテイング課題の変化や  

データ整備の進展によって縮まってきている．今後は，  

研究と実務との融合が，さまざまなフェイズでますま  

す必要となってくるだろう．  

（49）513   

個々の消要者への個別アプローチが可能であり，か  

つ，企業が消薯者ごとの選好を知っていればワン。ト  

ゥ。ワン・プロモーションが可能となる．Shafferと  

Zhangは，複数の企業がワン。トゥ・ワン・プロモ  

ーションを実施した際の競争行動について分析してい  

る［25］．彼らは，市場に二つの競合企業が存在し，消  

署者のブランド・ロイヤルティが異質的だと仮定した  

上で，ゲーム理論を利fHしたモデルによって理論的な  

検討を行 った．分析結果から得られた重要な示唆は，  

こうした環境下では顧客のブランド。ロイヤルティを  

構築することが秘めて重要となるという点である．企  

業による消貿者への個別アプローチが可能になると，  

すべての消薯者が競争的行軌にさらされる．したがっ  

て，顧客ロイヤルティは企業にとっての唯一の防波堤  

となる．このことから彼らは，多数のロイヤル屑を有  

する企業が，ワン・トゥ・ワン・プロモ．－ションから  

最も大きな恩恵を受けることになるとしている．   

ChenとIyerは同様に，市場に二つの企業が存在す  

ることを仮定してゲーム理論の枠組みでモデルを構築  

し理論的な分析を行っている［26］，それぞれの企業は，  

全消貿者のうちのある比率の消費者に到達可能であり，  

カスタマイズ価格を提示することができるとする．彼  

らは消輩者への到達可能性の高低をアドレッサビリテ  

ィという言葉で表現している．分析の結果，アドレッ  

サビリティが低く，製．与2，間の差別化の程度が高い場合  

には，価格競争が生じにくくなるが，差別化の程度が  

低く，アドレッサビリティを向上するためのコストが  

低下してきたときに破壊的な価格競争に陥る可能性が  

高くなるとしている．結果として，企業はアドレッサ  

ビリティの選択の仕方を戦略的に行い，価格競争を避  

けようとする．このため彼らは，アドレッサビリティ  

をあげるための追加コストがたとえゼロになったとし  

ても，すべての企業がフル。アドレッサビリテイ（す  

べての消費者に個別に到達する）を選ぶとは限らない  

としている．このように，ゲーム理論を利用して，新  

しいマーケテイング環境における企業間の競争行軌の  

あり方を分析する研究がいくつか出てきており，こう  

した方向の研究として，上記の他にも文献［27，28］な  

どがある．   

上述のように，企業イ別の消智者個々人へのアドレッ  

サビリティが向上しているが，消署者にとっても売り  

手の情報への到達可能性がl札上している．インターネ  

ットを利用することで，消智者は買おうと考えている  

商．㌧こ．の価格を，店舗横並びで比較するといったことが  
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もう一つは，研究分野の融合ということである．既  

に触れたように，マーケテイング実務においては，電  

子化された非集計の大量データが蓄積されており，そ  

れをどう活用するかということが大きな課題となって  

いる． このことは，データマイニング手法をはじめと  

する大量データの分析手法や，その他のさまざまな計  

量的分析手法の適用を考える際の，マーケテイング領  

域の魅力度向上につながっていると思われる．今後の  

マーケテイング。サイエンスの進展のためには，OR  

をはじめとする多様な分野との融合がますます重要と  

なってくるだろう．  
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