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事例ベース意思決定モデルの実証研究* 
 

郷 香野子 
<要	
 	
 約> 
	
 マーケティングでは，消費者の合理性を前提とする｢期待効用理論 von Neuman(1944)｣，製品を属性に分解
する｢新需要理論 Lancaster(1971)｣｢多属性態度モデル Fishbein(1963)｣が援用されてきた｡これらは，消費者が製
品の属性やその水準を理解し，評価に用いていることが前提になる｡しかし，新製品のように製品やサービス

の属性について理解しにくい場合，これらの前提が成立しない可能性がある｡Gilboa and Schmeidler(1995，
2001)は，消費者は過去の経験=事例に基づいて判断するという｢事例ベース意思決定理論 case based decision 
theory（以下 CBDT）｣を提案した｡ 
	
 この理論を新製品の採用に適用すると，新製品を i とし，過去に購入したブランドから得られた全体的な
効用を ui，新製品との全体的な類似性を siとしたときに，新製品から得られる効用は U=Σsiuiで評価するこ

とになる｡本研究では，ビール類における 2時点の購買行動データを用い，2時点目に導入された新製品の購

入について実証を行った｡1 時点目に購入した製品を記憶とし，効用は過去に購入したブランド k の合計が 1
になるように正規化した nk／nj，購入頻度をそのまま用いた nkを用いた。類似度は発売前に得られるリリー

ス情報から算出した｡さらに，記憶について検討するため (1)観測期間中に購入したすべてのブランドを考慮
する｢オリジナル CBDTモデル｣だけでなく，消費者の情報処理能力の差違を考慮して，(2)最も類似したブラ
ンドのみ考慮する｢最大類似度 CBDTモデル｣を定式化した。推定の結果，オリジナル CBDTモデルの適合度
が最良となり，Σsiuiは正で有意となった｡つまり，消費者の新製品の採用を CBDT で説明でき，かつ消費者

は過去に飲用した複数のブランドを考慮して新製品を評価することがわかった｡さらに，記憶には最も類似し

ている順に 4 ブランド程度用いれば充分であるとわかった。今後，震災前後のように，状況や選択肢が大き
く変化した場合の意思決定にも応用できることが期待される。 
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1. はじめに 

	
 マーケティングにおいて新製品の発売は重要な戦略である｡一方で，消費者からみても新製品の

採用にはリスクが伴うために情報を収集して意思決定するというモデルが開発されてきた｡消費

者は外部情報探索し，不確実性を低下させるという学習モデルがその典型例である(Roberts and 

Urban,1988; Erdem and Keane,1996; Ching et al. ,2013)｡しかし，まったく新しい製品や機能が複雑な

製品，もしくは消費者の知識や能力が低い場合には，このような前提が成立しない可能性もある

(Bettman,1979; Petty and Cacioppo,1984; Petty et al.,1983; Payne et al.,1993)｡ 

	
 このような限界を克服するため，(Gilboa and Schmeidler,1995,2001b)は，過去の経験(事例)から

の類推によって意思決定するという｢事例ベース意思決定理論 case-based decision theory｣を提案

した｡この理論は，新製品のように属性や用途などを理解できない状況における消費者の意思決定

を分析する可能性をもつと考えられるが，マーケティングにおける研究はほとんど行われていな

い｡ 
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 本研究の目的は，｢事例ベース意思決定理論(以下; CBDT)｣の消費者行動分析への適用可能性を

検討することにある｡このため，新製品採用という不確実な状況を想定し，CBDT による定式化，

実証分析を行う｡ 

	
 以下，2節では，この理論について概説し，3節ではこのモデルおよび消費者の能力などを考慮

したモデルを提案する｡4節，5節では 2時点におけるブランド購入データを用いて実証分析を行

い，6節では研究のまとめを行う｡ 

2. 先行研究 

	
 Gilboa and Schmeidler(2001b)は，人間の推論の数理モデルを｢確率論的モデル｣と｢推論規則に基

づいた演繹的なモデル｣に大別した｡不確実性下での意思決定についての｢期待効用理論 (von 

Neuman and Morgenstern,1944)｣は前者に属し，広く用いられている｡ただし，｢期待効用理論｣では

選択肢とその効用，発生確率が既知であることを前提とする｡この理論の限界について，Gilboa and 

Schmeidler(2001b)は，ベビーシッターの雇用という簡単な例を紹介している｡ベビーシッターを雇

うためには，どのような状況が生じうるか，その発生確率，そのときの効用を評価しなければな

らない｡しかし，そうすることは不可能であろう｡このような場合，米国では，各ベビーシッター

から推薦状を提出させて判断するという｡つまり，他者の過去の経験からベビーシッターを評価す

るのである｡ただし，1 ヶ月の赤ん坊と 10 才の子供のベビーシッターでは求められる能力も異な

ってくる｡このため，自分の子供の年齢と過去にベビーシッターが経験した子供の年齢，つまり状

況の類似性を考慮する必要がある｡彼らは，人間がこのような過去の経験からの類似性に基づいて

推論を行っていることに注目し，不確実性と類推を結びつける一般理論の構築を試みたのである｡ 

	
 (Gilboa and Schmeidler,1995,2001b)は，これを以下のように定式化した｡ 

 

	
 	
 	
 	
 	
 	
 	
 	
 	
 	
 	
 (1) 

 

	
 qは過去に経験した意思決定問題，pは現在直面する意思決定問題，sは pと qの類似度(関数)，

raは過去に行為 a を行ったときの結果であり，これによって効用 u(ra)が得られたとする｡ここで，

(q，a，r)の組を｢事例｣と呼び，Mは意思決定者の記憶である｡ 

	
 3 項目にあるように，過去の意思決定問題 q に直面したときに，行為 a によって得られた効用

u(ra)を，過去と現在直面する意思決定問題の類似度 s によって重み付けることによって，行為 a

から得られる効用を評価しようというモデルである｡ 

	
 期待効用理論では(q，a，r)の組み合わせすべてについて，発生確率，効用を事前に評価しなけ

ればならないが，事例ベース意思決定理論では，それらのうち意思決定者の記憶にあるもののみ

を用いればよく，さらに確率の評価も不要となる｡また，期待効用理論では個別の発生確率の和は

1にならなければならないが，類似度 sについてはそのような制限はない｡また，不確実か否かも

U(a) = p,MU (a) = s(p,q)u(r
(q,a,r )∈M
∑ a)
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問題としないといった違いがある｡ 

	
 彼らはこの基本的なモデルを Gilboa and Schmeidler(1995)で提案し，その後，繰り返し意思決定，

満足水準 aspiration levelなどを考慮した図書としてまとめた(Gilboa and Schmeidler,2001b)｡その後

も，この理論の基礎概念である，類似性(Gilboa et al.,2006)，効用(Gilboa et al.,2002)，満足水準(Gilboa 

and Schmeidler,2001a)について理論的な考察を行っている｡ 

	
 この理論の妥当性についての実証は最近行われ始めたばかりであり極めて限られている｡Pape 

and Kurtz(2013)はエージェントモデルを開発し，類似性の定式化を変化させることによって，

CBDTのあてはまりがよくなる条件を探索した｡また，Bleichrodt et al. (2012)は類似性を推定する

方法を提示し，不動産への投資を想定した実験を行うことによって，CBDT が妥当であるとして

いる｡ 

	
 なお，Gilboa はマーケティング分野への適用も早くから意識しており，ブランド選択モデルへ

の適用可能性(Meyer et al.,1997)，繰り返し購買を想定したブランドモデルの提案(Gilboa and 

Pazgal,2001)を行ったが，実証していない｡また，予測への適用可能性についても論じている 

(Gilboa et al. ,2011)｡彼らの方法は未だ適用されていないが，Lovallo et al. (2012)は，映画の興行収

入予測をする際に，予測する映画との類似性をウエイトとした分析を行う方があてはまりが良い

ことをみいだした｡ 

	
 このように，CBDTは提案されたものの，類似性，効用，記憶の測定などの困難性があるため，

実証研究は限られている｡ 

3. モデル 

	
 このモデルを，新製品の採用というマーケティングにおける意思決定問題へと適用し，その妥

当性や限界を検討する｡まず，本モデルでは新製品導入前と後，少なくとも 2時点で購入データが

得られることを前提とする｡上の記号を用いると，新製品発売前の t=1において購入したブランド

の集合が M となる｡(1)式に示したように，t=1 以降に発売される新製品 i について消費者は M に

含まれるブランドとの類似性 s を重みとして，各ブランドへの効用を加重和することによって新

製品を選ぶ行為 U(a)を推定する｡t=2においては新製品 iを購入したか否かが観測できるので，こ

れを従属変数として，パラメータを推定する｡ 

 

･オリジナル CBDT モデル  

	
 CBDTモデルは(1)式で与えられるとする｡ここで M は過去に購入した同一製品カテゴリにおけ

るブランド kからの効用であり，sはそれらと新製品ブランドの類似性となる｡実際の推定の際に

は，新製品 iを購入したか否かを二項ロジットモデルで推定する｡ 

 

U(a) = s(i,k)u(k)
k∑ 	
 	
 	
 	
 	
 	
 	
 	
 	
 	
 	
 	
 	
 	
 	
  (2) 
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･最大類似度 CBDT モデル  

	
 オリジナル CBDTモデルでは，過去に購入したブランドすべてを考慮すると仮定したが，消費

者の能力には限界があり(Bettman,1979; Petty and Cacioppo 1984; Petty et al.,1983)，そのすべてを考

慮することは困難となる可能性もある｡このため，過去に購入した製品のうち，最も類似したブラ

ンド ks=maxのみを考慮して意思決定すると考える｡ 

 

U(a) = maxs (i,ks=max )u(ks=max ) 	
 	
 	
             	
 	
 	
 (3) 

 

･記憶  

	
 ここでは過去の経験すべて，もしくは最も類似したもののみを考慮するという 2つのモデルを

提示した｡実際にいくつブランドを考慮するかは個人の情報処理能力や製品カテゴリの特性など

に依存すると考えられる｡このため，過去に購入したすべてのブランドから，新製品との類似度が

低いものを順に一つずつ除去した推定を行い，どれくらい類似したものまでを考慮しているのか

を明らかにする｡ 

 

･効用と繰り返し  

	
 データの制約から個人別の効用を推定することは困難であるため，(a) Luce(1959)の choice 

axiom を参考として過去に購入したブランド k の購入回数 nkを用いたもの (式 4)を効用とする｡

これは購入経験のある製品への効用の合計が 1になるように正規化したものである｡さらに， (b)

消費者間での購入回数の差異も考慮するため，上記に各個人の購入回数 nkを乗じたもの(式 5)を

効用とする｡ 

	
 CBDT では繰り返しのある経験の場合，類似度×効用の項がそのまま加算され効用が高まると

いう｢U モデル｣と，複数の状況の類似度の相対シェア s'=s/Σs が高まるとした｢V モデル｣が提案

されている(Gilboa and Schmeidler,2001b)｡ここでの(5)式は Uモデルに対応する｡一方，(4)式は Vモ

デルについて類似度ではなく購入回数を相対シェアとしたものといえる｡ 

 

	
 	
 	
                           	
 	
 (4) 

	
 	
 	
                	
 	
 (5) 

 

･類似度  

	
 CBDTでは類似度，効用とも個人毎に異なることを想定している｡本研究では後述するデータの

u(k) = nk
nj

j
∑

u(k) = nk
nj

j
∑

* nj
j
∑ = nk
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制約上，個人別に類似度を回答させることができない｡このため，全員に共通とし，客観的類似度

を用いる｡まず，新製品と既存製品の客観的な属性をコード化し，そのバイナリ距離とする。 

	
 分析モデルの概要を表 1にまとめる。オリジナル CBDTモデル，最大類似度 CBDTモデルを 2

つの効用 (nk／Σnj，nk)別に推定する。 

4. データ 

(1) 使用データ 
	
 分析には, (株)野村総合研究所が実施した「マーケティング分析コンテスト 2013」で提供された

データを使用した。調査は 2013 年 2 月 9 日～4 月 6 日に，20 代〜50 代の男女 3,000 名に対して

行われた。 

 

(2) 分析対象 
	
 アンケートによって，2 時点での製品の認知や購入状況が質問されている｡複数の製品カテゴリ

について回答させているが，上記期間中に新製品が投入されたのは，｢ビール類｣のみであったた

め，これを分析対象とした。 

	
 調査期間に二つの新ブランド A，B が投入された｡新ブランド A はアサヒビールのビールにお

ける既存ブランドの拡張新製品であり，コクやキレ，贅沢といった特徴を持っている｡新ブランド

B はアサヒビールが発売したビール系ブランドのアルコールフリー新製品であり，スッキリや糖

質オフといった特徴を持っている。 

	
 このように，分析対象である｢ビール類｣には，ビール，発泡酒，新ジャンル，アルコールフリ

ーサブカテゴリの 14ブランド(ブランド C〜P)が含まれていた｡市場もしくは製品カテゴリの規定

は，マーケティング上も重要な問題であり(片平秀貴,1987)，特に新製品の場合，既存の製品カテ

ゴリではなく，それと類似したカテゴリに導入することもあり得る｡そのような場合，新製品を投

入するカテゴリについての情報が不足するが，類似した製品カテゴリの情報を利用できれば有用

である｡本研究では，その可能性を検討するために，複数のジャンルを含む｢ビール類｣を分析する｡ 

	
 回答者のうち，t=1 でビール類のいずれかのブランドを購入した 832 名を分析対象者とした 1)。

このうち，t=2で新ブランド A，Bを購入した者はそれぞれ 47名，26名であった。 

	
 

表 1	
 分析モデルの概要	
 

 

	
  	
  記憶内のブランド数 効用 

モデル 1 オリジナル CBDT すべて nk/Σnj 

モデル 2 オリジナル CBDT 同上 nk 

モデル 3 最大類似度 CBDT 新ブランドに最も類似したもの 1つ nk/Σnj 

モデル 4 最大類似度 CBDT 同上 nk 
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 効用は t=1 の既存ブランドの購入頻度を用いた。ただし，この調査では購入頻度を「週に２回

以上」のような名目尺度で質問しているため，月単位の購入量に換算して用いた 1)2)。 

 

(3) 客観的類似度 
	
 本研究では 2次データを用いたため，回答者に類似度を回答させることが不可能であった｡その

ため，新製品が発売される前に判断できる｢客観的情報=ニュース･リリース情報｣から類似度を算

出した。新製品と過去に発売された製品のリリースのテキスト情報を形態素解析し，抽出された

単語から共通する特徴を決定した 3)。 

	
 ･(サブ)製品カテゴリ(ビール／発泡酒／新ジャンル／アルコールフリー) 

	
 ･メーカー(アサヒビール／キリンビール／サッポロビール／サントリー) 

	
 ･拡張製品か否か 

	
 ･味(コク／キレ／スッキリ) 

	
 ･製品特性（糖質オフか否か／飲みごたえ／カジュアルさ／贅沢さ） 

	
 各ブランドについて 0/1 でコード化し，新ブランド A,B とのバイナリ距離を｢客観的類似度｣と

した(表２)。これをみると，新ブランドＡは同一ジャンルのブランドの値が高く，新ブランド B

は製品特徴が似ているブランドの値が高い傾向であった。 

 

 (4) 推定方法 
	
 t=2の新製品の採用(ya=0，1)を従属変数として，t=1の効用と類似度を用いて，2項ロジットモ

デルによってパラメータを推定した｡これらについて AICを用いてモデルを比較した｡ 

 

	
 

表 2	
 既存ブランドと客観的類似度	
 

 
	
  	
  客観類似度 
	
  	
  新ブランド

A(ビール) 
新ブランド

B(アルコー
ルフリー) 

ビール 
	
  
	
  
	
  

ブランド C (ビール,アサヒビール,キレ) 0.50  0.17  
ブランド D (ビール,サントリー,コク，贅沢さ) 0.43  0.00  
ブランド E (ビール,キリンビール,贅沢さ) 0.29  0.00  
ブランド F (ビール,サッポロビール) 0.14  0.00  

発泡酒 
	
  

ブランド G (発泡酒,アサヒビール,スッキリ,糖質オフ,飲みごたえ,カ
ジュアルさ) 0.09  0.43  

ブランド H (発泡酒,キリンビール,拡張製品,糖質オフ,カジュアルさ) 0.10  0.13  
新 ジ ャ

ンル 
	
  
	
  
	
  

ブランド I (新ジャンル,アサヒビール,糖質オフ,カジュアルさ) 0.10  0.29  
ブランド J (新ジャンル,キリンビール,コク,糖質オフ) 0.11  0.14  
ブランド K (新ジャンル,サントリー,コク) 0.13  0.00  
ブランド L (新ジャンル,キリンビール,スッキリ,カジュアルさ) 0.00  0.14  
ブランド M (新ジャンル,サッポロビール,コク) 0.13  0.00  

ア ル コ

ー ル フ

リー 
	
  

ブランド N (アルコールフリー,サントリー,糖質オフ,贅沢さ) 0.11  0.33  
ブランド O (アルコールフリー,サポロビール,糖質オフ,飲みごたえ,贅
沢さ) 0.22  0.13  

ブランド P (アルコールフリー,キリンビール,飲みごたえ) 0.00  0.17  
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･オリジナル CBDT 

 Pr(ya =1) =
1

1+ exp− (β0 +β1 k∑ s(i,k)u(k))
	
 	
 	
 	
 	
 	
 	
 	
 	
  	
 (6) 

･最大類似度 CBDT 

Pr(ya =1) =
1

1+ exp− (β0 +β1(smax (i,k)u(ks=max )))
	
 	
 	
 	
 	
 	
 	
 	
 	
 (7) 

5. 推定結果 

(1) モデルの推定結果 
	
 オリジナル CBDTモデル，最大類似度 CBDTモデルを，効用 nk／nj，nk別に 4つのモデルの推

定結果を表 3に示す｡AICをみると，新ブランド A,Bとも｢モデル 2｣のあてはまりが最良であった｡

モデル 2 は，オリジナル CBDT モデルで，購入頻度そのものを効用としたものである｡パラメー

タの推定値をみても，新ブランド AについてΣsiuiが有意となったのはこのモデルだけである｡新

ブランド Bについてはモデル 1についてもΣsiuiは有意となったが，z値はモデル 2の方が高くな

っている｡ 

効用については購入頻度シェアよりも購入頻度 nkをそのまま用いた方が説明力 

が高いことは消費者が効用の繰り返しを累積的に扱っていることを示しており，ビールカテゴリ

の購入頻度が多い者ほど新ブランドを購入しやすいためだと考えられる｡ 

	
 以上より，消費者は過去の最も類似しているブランドのみで判断するのではなく，複数のブラ

	
 

表 3	
 パラメータの推定結果	
 
 

新ブランド A 
	
  推定値 標準誤差 z値 	
  AIC 

モデル 1 
切片 -2.89  0.32  -9.17  *** 

365.35 
Σsiui 0.29  1.09  0.27  	
  

モデル 2 
切片 -3.17  0.22  -14.60  *** 

359.52 
Σsiui 0.21  0.08  2.60  ** 

モデル 3 切片 -2.61  0.23  -11.23  *** 
364.11 smaxとなる ui -1.25  1.13  -1.11  	
  

モデル 4 
切片 -2.88  0.20  -14.51  *** 

365.15 smaxとなる ui 0.07  0.14  0.53   
新ブランド B 
	
  推定値 標準誤差 z値 	
  AIC 

モデル 1 
切片 -3.85  0.32  -12.17  *** 

231.77 
Σsiui 4.16  2.10  1.98  ** 

モデル 2 切片 -3.85  0.26  -14.83  *** 
226.13 

Σsiui 0.52  0.15  3.44  *** 

モデル 3 
切片 -3.35  0.25  -13.57  *** 

235.10 
smaxとなる ui -1.09  2.08  -0.52  	
  

モデル 4 
切片 -3.43  0.24  -14.20  *** 

235.39 smaxとなる ui -0.02  0.37  -0.06  	
  
***1%有意	
 **5%有意	
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ンドの飲用経験を総合的に判断していると考えられる。 

	
  

 (2) 内挿テスト 
	
 前述のように新ブランド A,B とも採用者は分析対象者の 5%以下であるため，ホールドアウト

サンプルを設定した外挿テストはできない｡このため，モデル 2の推定値を用いた内挿テストを行

った｡ただし，生起確率が低い希な事象(rare event)の場合，ロジットモデルの推定値は小さい方に

偏ることが知られている(King and Zeng,2001)｡本研究では(King and Zeng,2001)のバイアス補正の

手法を用いて予測確率値を算出した 4)。さらに，予測値の過小評価の影響を考慮して，モデルに

よる予測確率が 0.1を超えた場合に購入したと判定した 5)。 

	
 予測された採用人数は新ブランド A(40名)，新ブランド B (17名)であった。予測された採用人

数と実測値との有意差はなく(カイ二乗検定で新ブランド A; p= 0.50，新ブランド B; p= 0.22)，各

ブランドの購入頻度を効用 nkとしたオリジナルCBDTモデルの内挿テストの結果は良好であると

いえる。 

 

(3) 記憶内の事例(ブランド数)の検討 
	
 新製品と最も類似した製品のみを考慮するという｢最大類似度 CBDTモデル｣よりも過去に購入

した製品すべてを考慮するという｢オリジナル CBDTモデル｣の適合度が良好であった。このモデ

ルを新製品の採用予測に用いることを想定すると，回答させるブランド数が少ない方が回答者の

負担の軽減や回答に伴う誤差の低減という観点からも望ましい(Green and Krieger,1993)｡そこで，

類似度の低いブランドから順に除外して記憶内のブランド数を減少させて同様の分析を行った。 

	
 新ブランドＡの「オリジナル CBDTモデル」の AICは 359.52であった｡AICについては 1~2以

上の差がある場合に有意な差があると考えられる(坂本慶行 et al.,1983)｡記憶内のブランドを 8 か

ら 5まで減少しても，AICは 359.5程度であり，あてはまりは悪化しない｡しかし，3ブランドに

減少させると AICは 362.04となり有意に悪化する(表 4)｡ 

	
 新ブランド B の「オリジナル CBDT モデル」の AIC は 226.13 であり，同様に 3 ブランドに減

少させると AICは 229.18と有意に悪化する｡これらから新ブランド A,Bとも過去に購買したすべ

てのブランドではなく，過去に購買したブランドのうち類似度が高い 4ブランドまでを用いれば

充分といえる｡ 
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6. まとめと考察 

	
 本研究では，CBDT の消費者行動分析への適用可能性を検討するため，新製品の採用という意

思決定問題に対して実証を試みた。まず，本研究における CBDT モデルとして (1)観測期間中に

購入したすべてのブランドを記憶として考慮する｢オリジナル CBDTモデル｣，(2)最も類似したブ

	
 

表 4	
 記憶内のブランド数を変更させた推定結果 6)	
 

 
新ブランド A 

記憶内のブランド数 	
  推定値 標準誤差 z値 	
  AIC 

すべて(オリジナル CBDT) 
切片 -3.17  0.22  -14.60  *** 

359.52 
Σsiui 0.21  0.08  2.60  ** 

8 
切片 -3.17  0.22  -14.60  *** 

359.52 
Σ8 番目に類似 siui 0.21  0.08  2.60  ** 

7 
切片 -3.17  0.22  -14.59  *** 

359.53 
Σ7 番目に類似 siui 0.21  0.08  2.60  ** 

6 
切片 -3.17  0.22  -14.56  *** 

359.53 
Σ6 番目に類似 siui 0.21  0.08  2.60  ** 

5 
切片 -3.16  0.22  -14.48  *** 

359.93 
Σ5 番目に類似 siui 0.21  0.08  2.50  ** 

4 
切片 -3.13  0.22  -14.28  *** 

361.03 
Σ4 番目に類似 siui 0.20  0.09  2.23  ** 

3 
切片 -3.09  0.22  -14.25  *** 

362.04 
Σ3 番目に類似 siui 0.18  0.09  1.95  	
  

2 
切片 -3.03  0.21  -14.20  *** 

363.24 
Σ２番目に類似 siui 0.16  0.11  1.55  	
  

1（最大類似度 CBDT) 
切片 -2.88  0.20  -14.51  *** 

365.15 
smaxとなる ui 0.07  0.14  0.53   

新ブランド B 
記憶内のブランド数 	
  推定値 標準誤差 z値 	
  AIC 

すべて(オリジナル CBDT) 
切片 -3.85  0.26  -14.83  *** 

226.13 
Σsiui 0.52  0.15  3.44  *** 

8 
 

7 

6 

5 
切片 -3.86  0.26  -14.81  *** 

225.97 
Σ5 番目に類似 siui 0.53  0.15  3.47  *** 

4 
切片 -3.87  0.27  -14.59  *** 

226.38 
Σ4 番目に類似 siui 0.55  0.16  3.37  *** 

3 
切片 -3.79  0.26  -14.57  *** 

229.18 
Σ3 番目に類似 siui 0.49  0.18  2.79  ** 

2 
切片 -3.69  0.26  -14.42  *** 

232.32 
Σ２番目に類似 siui 0.41  0.21  1.92  	
  

1（最大類似度 CBDT) 
切片 -3.43  0.24  -14.20  *** 

235.39 
smaxとなる ui -0.02  0.37  -0.06  	
  

***1%有意	
 **5%有意	
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ランドのみを記憶として考慮する｢最大類似度 CBDTモデル｣を定式化した。これにより，過去の

経験すべて，もしくは最も類似したもののみを使うという記憶の利用を考慮した。さらに，記憶

としてブランドをいくつ参照するかを明らかにするため，過去に購入したすべてのブランドから

新製品との類似度が低いものを順に一つずつ除去しながら推定した。次に，効用と繰り返しを検

討するために，CBDT の「V モデル」に対応させた過去に購入したブランド k の合計が 1 になる

ように正規化した nk／nj，CBDT の「U モデル」に対応させた購入頻度をそのまま用いた nkを効

用として比較した。類似度は，データの制約上，個人別に類似度を回答させることができなかっ

たため，新製品と既存製品の客観的な属性をコード化(1／0)し，そのバイナリ距離を類似度とし

た「客観的類似度」を用いた。 

 

・CBDT の消費者行動分析への適用可能性  

	
 オリジナル CBDTモデル，最大類似度 CBDTモデルを，nk／njおよび nkと定式化した効用を用

いて推定した。なお，類似度は客観的類似度とした。その結果，最大類似 CBDTモデルよりもオ

リジナル CBDTモデルの方があてはまりは良好であり，推定値は正に有意であることがわかった｡

なお，効用は購入頻度シェアよりも購入頻度をそのまま用いた nkの方が説明力は向上した。さら

に，効用 nkを用いたオリジナル CBDTモデルで内挿テストを行い，CBDTが新製品の採用に応用

できることを確認した。 

  

・記憶として利用する事例について  

	
 記憶の利用を考慮した最大類似 CBDTモデルとオリジナル CBDTモデルのあてはまりを比較す

ると，オリジナル CBDTモデルの方があてはまりは良好であった。つまり，消費者は過去に購入

した複数のブランドを記憶として新製品の評価に利用していることを表している｡一方で，このモ

デルを新製品の採用予測に用いることを想定すると，回答させるブランド数が少ない方が回答者

の負担の軽減や回答に伴う誤差の低減という観点からも望ましい。そこで，類似度の低いブラン

ドから順に除外して記憶内のブランド数を減少させて同様の分析を行った。その結果，記憶とし

て 4ブランド程度用いれば充分であるとわかった。 

 

・効用と繰り返しについて  

	
 効用は，データの制約から個人別の効用を推定することが困難であるため，購入頻度情報から

効用を定式化した。定式化には，CBDT の「V モデル」に対応させた nk／njと，CBDT の「U モ

デル」に対応させた購入頻度 nkをそのまま用いて，それぞれ推定した。その結果，「U モデル」

に対応する nkを用いることで良好なあてはまりが得られた。まず，重要なことは購買者の効用を

取得することなく，購入頻度から定式化した効用によって説明できたことである。次に，「Uモデ

ル」に対応する nkのあてはまりが良好であったことは，消費者が効用の繰り返しを累積的に扱っ

ていることを示している。つまり，このカテゴリにおいて購入頻度が多い者ほど新製品を購入し

やすいこと(バラエティシーキングなど)を反映している可能性が考えられる。 
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7. 	
 マネジリアルインプリケーションと今後の課題 

	
 本研究の貢献は，まず，CBDT を新製品の採用というマーケティングにおける意思決定問題に

応用できたことである。これまで，CBDT は類似性，効用，記憶の測定などの困難性からマーケ

ティングにおける応用がなされてこなかった。本研究では，効用は購入頻度情報をもとにして扱

い，類似度は客観的な類似度や実際に購買を経験した者以外に評価させた主観的な類似度，さら

に，モデルの定式化によって購買者への測定なしに応用することができた。2 つ目の貢献は，2

時点の購入データと製品属性のみにより新製品の採用を説明できたことである。購買の記録は EC

サイトや ID つき POS データなどによって比較的入手しやすくなっている。新たな調査を不要と

するこの手法は，マーケティング実務において適用しやすい手法であると考える。今後，震災前

後のように，状況や選択肢が大きく変化した場合の意思決定にも応用できることが期待される。 

	
 本研究の限界としては，まず，他の理論との比較ができなかったことがあげられる。本来であ

れば期待効用理論や新需要理論，多属性態度モデルとの比較から CBDTの妥当性を述べることが

望ましいが，客観的な属性はすべての消費者に共通であるため，推定することができなかった｡

これらの検証は，実験などを行う必要がある｡2つ目に，データについては 2時点でのアンケート

であるという課題があげられる｡分析に用いたのは，質問票に設定されたブランドのみである｡質

問票ではビールについては 4ブランドしかあげられていないが実際にはそれ以上の多くのブラン

ドが流通しているように，記憶として用いるブランドが適切でなかった可能性がある。そのため，

本来であれば ECサイトや IDつき POSデータ等を用いる方が望ましい。3つ目として，分析対象

に関する課題があげられる。本研究では分析の対象をビール市場における新製品としたが，ビー

ルの採用における意思決定は，属性による評価が可能であり不確実な状況下ではない可能性があ

る。そのため，より革新的な新製品(家庭用ロボット等)，より不確実性が高い状況(原発災害後の

家計や政府の意思決定)などを対象とすることで CBDTの有用性がより明らかになると考える。最

後に，個人の能力や学習を考慮できなかったことがあげられる。個人の情報処理能力や満足化の

基準によって，意思決定における選択行動が異なることが考えられるが，本研究では個人の差異

を考慮した意思決定の違いを扱うことができなかった。また，2時点のみのデータを用いたため，

学習を組み込んだ分析が行えなかった。今後は，より革新的な新製品や不確実性が高い状況を対

象とし，分析を進める予定である。 
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の一部である｡なお，（株）野村総合研究所開催 マーケティング分析コンテスト 2013からデータを提供して頂いた。 
 
1) データには新製品が含まれていなかったため，データ取得時点から１年以内に発売されたブランド A,Bを新製品
として扱った。そのため，t=1でビールカテゴリのいずれかのブランドを購入した人と， t=1でブランド A，Bのい
ずれかを購入した人も除いた n=832名を実証分析の対象とした。 
 
2) 以下のように月単位の購入頻度に換算した｡ 
･ビール，発泡酒，新ジャンル 
「週に２回以上」→「8回／月」 
「週に１回以上」→「4回／月」 
「月に１回以上」→「1回／月」 
「飲んでいない（名前は知っている）」または「名前も知らない」→「0回／月」 
･アルコールフリージャンル 
「１回だけ買った」→「1回／月」 
「２回以上買った」→「2回／月」 
「買っていないがお店でみた」または「お店では見てないが名前は知っている」，「知らない」を「0回／月」 
 
3) 共通する特徴を決定する際，以下の単語を同一の特徴としてコーディングした。 
・糖質オフか否か：「糖質ゼロ」「糖質ゼロ」の単語を含む。 
・カジュアルさ：「カジュアルさ」「自由さ」「気軽さ」の単語を含む。 
・贅沢さ：「贅沢さ」「プレミアム」「リッチ」の単語を含む。 
 
4) (King and Zeng 2001)は，予測値πaのバイアスを補正する方法を提案している。なお，πaは 

πa=Pr(ya=1|β)=1/(1- e- Xβ)であり，V(β)はβの共分散行列である。 

               

 

5) 採用者の割合が低いため，すべて不採用と予測しても予測してもヒット率は高くなる｡このため，採用人数を用い
た。 
 
6) 算出した類似度に順位付けをするとブランド A は 10 位，ブランド B は 9 位まで振り分けられた。なお，同一順位
で複数のブランドを飲用していた場合は複数のブランドの総合値を用いた。その内，個人の記憶内の最大ブランド

数は新ブランドＡが 9，新ブランド B が 6 であった。 

Pr(ya =1) = π a +Ca

Ca = (0.5−π a )π a (1−π a )x0V (β)x '0


