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複数ジャンル商品問ブランド選択と行列構造

竹安数博・樋口友紀

Analysis of the Preference Shift of Customer Brand 

Selection among Multiple Genre and 

its Matrix Structure 

Kazuhiro Takeyasu ・ Yuki Higuchi 

Abstract: It is often observed that consumers select upper c1ass brand when they buy 

next time. Suppose that former buying data and current buying data are gathered. 

Also suppose that upper brand is located upper in the variable array. Then transiｭ

tion matrix becomes upper triangular matrix under the supposition that former 

buying variables are set input and current buying variables are set output. Takeyasu 

et al. (2007) analyzed the brand selection and its matrix structure before. In that 

paper, products of one genre are analyzed. In this paper, brand selection among 
multiple genre and its matrix structure are analyzed. For example, there is a case 

that customer selects bracelet or earrings besides selecting upper brand of necklace 

she already has. Such cases often happen. Analyzing such structure provides useful 

applications. Unless planner for products does not notice its brand position whether 

it is upper or lower than other products, matrix structure makes it possible to 

identify those by calculating consumers' activities for brand selection. Thus , this 

proposed approach enables to make effective marketing plan andjor establishing 

new brand 

Keywords: brand selection , matrix structure, brand position 
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2 複数ジャンル商品開ブランド選択と行列構造

1.はじめに

ブランド品を購入する際、初めは手頃な価格の商品を購入するものの、情報を得たりする

うちに、その次に購入するものはより良い、名前の通った高価なものであるということが予

想される。そこで、上位ブランドをベクトノレの上位から並べ、前回購入を入力、今回購入を

出力としたとき、ブランド遷移行列は上三角行列となることが想定されるO

同一ジャンルでのブランドの上方シフトについては竹安・樋口 (2007) で分析されている。

今回はこれを複数ジャンルにまたがる商品に拡張する。例えば、宝飾品でネックレスのケー

スを考える。使い慣れてくると、よりよい高価なものを買い求める行動となることが予想さ

れる。一方で、ネックレスより他のブレスレットやイヤリングの方を買い揃えてゆく行動も

一般的によく見られるものである。小売業の関係者にヒアリングすると、同一ジャンルの商

品の上方ブランド選択と、別ジャンル商品への購買拡大の双方が観察されるとのことである。

したがって、このような分析は現実的に意味のあることで、ブランド購入時の消費者行動を

行列構造として明らかにし法則化することができれば、それを予測等に用いることができるO

また、一定範囲内でブランドの選択を繰り返すと選択が収束してしまうので、新たなブラン

ド品の市場投入のタイミングを考えることも可能となる。そして、供給者側がブランドのポ

ジショニングを強く意識して市場投入していなかった場合においても、上記行列構造を解析

することによって、消費者が評価し、位置づけたポジションを明確に浮かび上がらせること

も可能となる。

従来、ブランド変遷に関する計量的把握の試みは、山中(1982)、高橋他 (2002)、他出

されている。山中(1982) は広告支出等を入力としてマルコフ遷移確率によって消費者の

購買過程を捉えようとするものである。また、高橋他 (2002) は、ロジスティック分布を

用いたブランド選択確率モデ、ルで、分析を行っている。また、竹安・樋口 (2007) では同一

ジャンルのブランドの上方シフトとその行列構造が分析されている。本論文は、それを複数

ジャンルにまたがる商品に拡張して分析を行うもので、現実的にはそういった行動も多く

みられるものである。なお、このような取り組みは確認し得る限り過去に例がないものであ

る。

以下、 2. では同一ジャンルの商品のブランド選択と行列構造について明らかにし、 3. で

はそれを複数ジャンノレの商品のブランド選択と行列構造について分析する。 4. では s~step

先の予測式について述べる。 5. では数髄計算で確認し、 6. では手法の活用について述べる

こととする。
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接数ジャンル商品開ブランド選択と行列構造 3 

2. ブランド選択と行列構造

(1)ブランド選択の上方シフト

初めは手頃なブランド品を購入していた者も、次に購入する時はよりよいもの、多少値が

張っても名前の通ったより高級なブランド品を購入したくなるのが常である。

バッグ、時計、自動車など、枚挙に暇がない。

今、 X， y , Z というブランドがあるとして、 z が最上位に位置するブランド、 u がその次に位

するブランド、 z が最下位ブランドである場合を考える。一椴的な消費者行動は z → y，

u → X， Z → z 等である。 X-+Z はあまり見受けられないであろう。

z が現在の購賞、 X/; が以前の購買を示すとする o X へはねか仏、もしくは Z/; からシフト

していっているので、

X= αIIX/; 十 α12Y"+αl:lZ"

と表すことができるO 同様に u は

y= α22Y"十 α23Z ò

z は、上位から降りてくることはないので

Z ごヱ α 33Z ò 

と表せる。

これらを書き践すと

、
、
、
、
、
t
B
E
E
S
E
B
E
E
s
-
t
'
'
I
F
f
f

1

0

v

o

v

o

 

z

u

u

z

 

/
I
l
l
i
-
-
l
l
l
¥
 

、
、
、
1
1
2
3‘
1
1
B
E
l
t
-
s

，

I
'
/
/

3

3

3

 

1

2

3

 

α
α
α
 

1

2

 

町
向
。

月
刊
0
0

/
/
l
i
l
i
-
-
1
1
\

色

一
一

、
、
、
、
、
I
t
'
s
'
z
z
t
'
1
2
1
J
f
f

z
u
υ
Z
 

F
/
I
l
l
i
t
-
-
l
¥
 

、
、
』
，
ノ

唱
a
a
A

/
f、
、

となる。

X~ (:) 

(":α) A=α22α23 

o a33 

xfj) 
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4 複数ジャンル商品開ブランド選択と行列構造

とおくと

X = AXb 

となる。ここで

X E R3, A E R3X3, Xb E R3 

である。

A は上三角行列となる。

これを検証するには
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( 3 ) 

(4 ) 

i 1 , 2 N 

といったデータを生成し(全て上位へのブランドシフトをするデータ群)、最小二乗法でパ

ラメータ推定をすればよい。

X
1 
= AX~+s' ( 5 ) 

とおく。

このとき、
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である。

N 

J ニエ ε 11s' • Min ( 6 ) 

とする A の推定値 λ は

ー I N ¥ I N ¥ l  

A = ( 2: X' X~ ) ( 2: X~ X~l ) ( 7 ) 

によって求めることができる。

全て上位へとブランドシフトするデータ群では、 (7) で推定された λ は上三角行列となる

はずである O

(3) 、 (4) であえて
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複数ジャンル臨品開ブランド選択と行列構造 5 
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といった上位ブランドから下位ブランドヘシフトするデータ群がごく少量混入すると、 λ

は下三角部分に微小項を含む行列として推定されることが考えられる。

(2) 行の並べ替えによるブランド優先頗位へのソート

一般のデータを取り扱うと、変数が必ずしも上述の X， y， z のように並んではおらず、

z , X , y のように並んでいることも考えられる。この場合、 λ は上三角に大きな値が並ぶ形

とならず、かなりバラバラに大きい値と小さい値が入り混じることが考えられる。ただ、こ

れは行の入れ替え操作を繰り返すことにより、より上位と考えられるブランドから下位ブラ

ンドへと並べなおすことができる。それによって行列も大きな値が上三角部分に、微小項が

下三角部分に集まることが考えられる。
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( 8 ) 

(3) ブランド選択が遂次的!こ上位シフトせずジャンプする場合

一度何かを罵って、しばらくして周りの情報から、あのブランドが一番良いと聞かされる

と、途中段階のブランドはスキップしていきなり最上級ブランドを購入するケースもよくみ

かけられる。

ブランドを V， W , X , y , Z とし、左側にいくほど上位ブランドと仮定すると、

v<�-z 

u • U 

といったシフトとなる o Z から y， X， ω には行かない、また U から X， ω には行かない、 z か

ら w には行かないとすると、
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6 複数ジャンル商品開ブランド選択と行列構造

iJaa ooilωb 
X 1=1 0 0α33 0 0 ¥1 Xb ¥ ( 9 ) 

YI  ¥ 0 。 。
α44 o I ¥ Yb 

Z I ¥ 0 。 。 。 α 551 ¥ Zb 

のような行列となることが予想される。

これらについては 5. で数{直例を元に検証する

3. 複数ジャンル製品へのモデルの拡張

一つのジャンルの商品のブランド遷移式を記すと、 (2) を拡張して下記のようになる。

X 口 AXb (10) 

ここで

X=  

2 
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Xb 

\
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/
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, Xb= 

2 
Xb 

X 

xP / ¥zf 

α 11 α12 αIÞ 

α21 α22 α2ρ 
(12) 

αpl αρ2 
... 

αPP 

XERρ， A E RPxρ ， Xb E  Rρ 

である。

なお、商品選択が全て上方シフトであるなら

α11 α12 αiρ 

。
α22 α2ρ 

(13) 

。 。 ... 
αPÞ 

となる。
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複数ジャンル府'jf'jj!"間ブランド選択と行列構造 7 

これを 3 つのジャンルの商品問:に拡大すると、下記のようになる。

(:)~C A A ) ( x )  Y 1=1 A21 A22A23Yt, (14) 

Z/ ¥A
31 A'2 

A
:l:3

/ ¥ Zb 

ここで

x1 l X/; U Y/; 

Z 
2 2 フ 2 2 ¥ 

X" U Y/; z-I _ I Z/; 
X = I , Xb = Y=  , Yb = , Z = , Zb = (15) 

x� Zb tJ yq u; Z' 

11 11 α11 12 12 12 α1:3 
α11α12 iρ α11 aiz a1q α 11 a12 1, 
11 11 α11 12 , 12 12 1:3 1:1 α1:3 

11α21α 22 2ρ 

A
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:31 , :31 α31 :32 , :32 32 3:3 33 α33 
All 口 lα 21 aﾚ 2� 

, A32 = 
α21α22 α2q 

A33 
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α 21 a22 21' 

, 

α:3 1 , :31 α:31 α32 :32 α:32 :n _:13 α :3:3 
1'1 ar2 r1 ar2 rq α1' 1 a~2 rr 

X E RÞ, Xb E Rぺ YE三 RfJ ， Yb 日 RfJ ， Z 巴 Rr， Zb E Rr, A11 
E RÞXÞ, A12 

E Rþxq, 

A1 :1 巴 Rþxr， A21 E三 RIj X/I ， A22 E RIj XIj, A23 E RfJ xr, A31 E R" xþ, A32 巴 R"X(J ， A:J:l巴 Rrx1

式 (14) を

W=AWb (17) 

と きすと、選移行列 A は (7) と時様にして

ト (lhlw川 (18) 

によって求めることができる。

ここで
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8 複数ジャンル商品開ブランド選択と行列構造

/x¥ IXb ¥ 

W=IY /， Wb 口 I Yb I 

¥Z /¥Zbl 
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である。

同一ブランドで購買が上方シフトする場合、例えば All ， A22, A33 が上三角行列になるで

あろうことは、 2. でみたとおりである。 X をブレスレット、 Y をイヤリング、 Z をネックレ

スとする。ネックレスだけでみると A33 内でブランド選択が上方シフトするだけかの話であ

るが、1.で述べたように他商品へ購買が拡大する場合がある。 Z のある購賓レベノレから X

や Y のあるレベルへの購買にシフトする状況が発生する。これは、 Z を中心にみているが、

X や Y を中心にみても同様のことが言える。 X 内での上方シフトの他、 Y や Z への購賀の

拡大が発生する。 f71J えば、 X， Y, Z 内の変数が 5 段階ずつあるとし、各段階が各ブランド商

品内では最下位から最上位までカバーされ区分されているとする。その場合、例えば Z の

中位のレベルから他ブランド商品にシフトする場合、 X や Y の中位かそれ以上のレベルに

シフトするのかどうかといったことを検証すると、興味ある結果が得られよう。それらがわ

かれば、他ブランド商品へのシフトの場合もある程度予測できることになり、販売者側とし

ても顧客への商品の案内等をより有効にできるなど、マーケティングに効果的に活用するこ

とが可能となる。以下、 5. において簡単な数値事例で確認することとする。
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4. s-step 先の予測

式 (14) を時系列でみることにする。 n 特点先での x， Y， Z をそれぞれ

X;l ufl /z;1 

11 , Yn Z_ = I ""2 , -n 

ニEpPt u Jzf  

とおくと、式 (14) は

(x)(A A A)(x) Yn I = I A21 A22 A23 11 Yn-1 

Zn/ ¥A3I A32 A3d ¥Zn-l 

(23) 

(24) 

と記述できるO なお、予測式で乗数の表記が出る関係でサフィックスは右下側につけているO

したがって、 s-step 先は
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で予測できる。
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とおくと、

S 口 2 のとき
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10 複数ジャンル商品問ブランド選択と行列構造

となる o

s=3 の場合、行列内の式が長くなるので Block Matrix J:l lj に表記すると

AIl (3) = A311 十 AllA1ZAzl ート AllAl:lA31 十 A1ZAzlAll 十 A1ZAzzAzI 十 A1ZAz3A31 十 AI3A31A ll

十 Al3A3ZAZl 十 Al3A33A31

A1zC3) = AZllAl2 十 AllAl2Azz十 AllAl3A 32 十 A12A21A12÷AuA12十 A1ZAz3A3Z十 Al3A31A1Z

十 Al3A3ZAZZ 十 Al3A33A3Z

A13(3)=AilA13÷AilAi2A23十 AllAl3A33 十 A1ZAzlAI3+ Al2Az2Az3十 A1ZA23A33 十 Al3A31A l3

十AAA23+A1343

Aぷ3) ニ AZ1AZll 十 AZ1A1ZAzl 十 AZ1Al3A31 + AzzAzlAll 十 AZllA z1 + AzzAz3A31 十 AZ3A31A ll
十AぉA3ZAz1 + AZ3A33A31 

Azz(3) = A21AIlA1Z+ A21A 1ZAZZ 十 AZ1Al3A3Z十 AzzAzlA1Z十 A3ZZ十 A2ZAz3A3Z十 AZ3A31A l2

+ AZ3A3ZAZZ ト AZ3A33A32

Aぉ (3) = A21AllAl3十 AZ1A1ZAz3+ AZ1Al3A33 十 A22A21A13十 A12A23+A22A23A33十 A23A31A 13

十 AZ3A3ZAz3十 A23AZ33

A31 (3) = A31A
z
Il + A31A1ZAZl 十 A31A l3A 31 + A32AzlAll 十 A3ZAZZA Zl 十 A3ZA23A 31 十 A33A31A Il

十 A33A32Azl 十 AZ33A:ll

A幻 (3) 口 A31A llA 1Z+ A31A 1ZA ZZ 十 A31Al :lA3Z十 A3ZAzlAl2十A32AL+A32A23A32十 A33A31A l2

十 A33A3ZAZ2 十 A23:1A32

A:13(3) A31A IlA l3十 A31A 1ZA Z3 十 A31A l3A33 十 A32AzlAl:l十 A:1ZA2ZAz3+ A3ZA23A33 

十 A33A31A 13 十 A33A32A23÷Ad3 (28) 

となる o

s=4 の場合、同様にBlock Matrix J:l lj に表記すると下記のようになる。

All(4) A\l 十A1lAA2l+A1A13A3l 十 AllAl2AzlAll 十 AllA1ZAzzAzl 十 AllA 12AZ3A;1l 

+ AllA J:JA31A ll 十 AllA13A:12A21 十 AllAlム:lA :J l + A 1ZA 2幻lÄ判ιiもi 十AムlzAz1A 1ムl

十 Alム

一十ト AムI?Aん2乃Aム3ZAム21 十A 12Az3A33A31 十AlA 1lkil 十Al3A31AIZA21 十AI3A31AUA:ll 

+ Al:1A:1ZA2IAll 十 A 1:1A:12A2ZA21 十 Al:1A:氾十A

十 A1:1A:泊A:J1
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複数ジャンル間品開フランド選択と行列構造

A I2 (4) 口 AhA12十 A211A12Az2十 A211Al:1A:3Z 十 AilA12A2lA124AliA1242十 AIIAI2A2~A:1Z
ート AIIAI:1A :l IAI2 十 AIIAI:1A:1ZAz2-+ AIIAI:1A:1:3A:l2 十 Al2A21AIIAIZ十 A12AZ1A IzA22 

十 AIZAzIAI:1A :l2-+ Al2Az2AzIAIZ十 AIZA3Z2 ト AIZA22AZ:lA:3Z-+A1ZAz:1A:3IA1Z 
十 A12A Z:lA:lZA ZZ -+ A IZA2:1A:nA :32-ト AI3A :llA IIAIZ-+ A:12A:llAIZA22 ト AI:1A:IIAI:1A:1Z

十 AI:1A:1ZAzlAIZ十 AI :lA:12A222-+AJ:3A:J2A2:1A:1Z-+ A 1:1A :J:JA:1IA12十 Al:1A33A :ロA 22
一卜 A 13A~I:lA:1Z 

Au(4)=AilA13+A2liA12A23十AZllA I3A:l汁 AIIA IZA2IAI:l十 AllAl2A22Aぉ十 AIIAI2Az3A:1:1

十 AIIAI:1A:3IA I :3-+ A IlA I :lA32A2月十 AliAuA13十 AI2A2IA llAI:l-+ A12A21A12A2:1 

ート AIZAzIAI3A33十 A1ZAzzA21AI3十 A:l1ZA z3 -ト Al2AzzAωA:l3-+AIZAZ3A:lIAI3 

ト A IZAZ3A :l2Az:3 十 AI2A23A~3:1 十 AI2A31 A lIA lけ AIZA :llAI2A23十A12A31 A 1:1A:3:1 

十 A12A32A21AI:l十A 12A3ZA2ZA2:l十 A IZA:12AZ:3A :l:l • A 12A:13A31 A l :l十 A12A:l:1A3ZAZ3 

十 A1243

A 21 (4) ニ A21Aし十 AZIAIIAI2A21 十 AZ1A11A13A :31 十 AZ1AI2AzlAIl イ-A21A1ZA22AzI 

十九lAIムムl 十 A21AI:3A3IA ll十九IA J:lA:lIA 21 十 A2IA l :lA33A;けAA2141

十 A22A21Al2A21 十 A22A 21A I :l A:11 十 A:2A2lAil 十 A~2A21 十A12AA31 十 A22A23A :l lA lI

÷AAAA2l+AAAA3i+AAAil+AAAlムi 十 AZ:lA"IAI"A:ll
ート AZ:1A32A21A 11 ト A2:lA:1ZA2ZA21-+ AZ:1A:12A23A31 十 A2:JA:13A :1IA II -+ A23A:J:JA:12Azl 

十九A込A:l 1

Au(4)=A2iAiA12i A21AilAi2A22+A21AlA13A32十 A21A1ZAzIAl2十九iA1242
十 AZ1A 12A2:3A:12 ート AZIAI3A :l IA I2 十 A21Al:JA32A22十 A2IAI3A3:lA :氾ト AzzAzlA lI A I2

十1\ 221\ 21 1\ 121\ 22 十 A2ZA 21A 1:1A32 十 A~2AzIAI2十AL十 A222A23Ag2 十1\221\ 231\ 31 1\ 12
+-AzzAz:1A3ZAZ2 十 A22A2:1A:l:3A:12 十 AZ:1A:1IAIIAI2 十1\231\ 31 1\ 121\ 2Z ト A23A :J lA 1:1A:32 

-ト A23A:1ZAzlAI2十 A23A3242十 A2:1A32A2:lA:1Z-+ A23A:l:1A:11AI2十九日A3:JA:1ZAzz

十 AZ3A23:lA 32

Am(4)=A2ikliA13十 A2IAllAI2A2:J十九AIIA1:1A:J:l十 A2IAIZA2IAI:l十 A21Al2A2ZA23

十九lA I2A z :1A :J3 一ト A2IAI:1A:1IA1:1-1一 A 21A I :lA 3ZA 2:3 十 A21A1343十 A2ZA21AllAl3

十A 22A 21A 12A 2:1 十 A22A z1A 1:1A3:3 十 A22ZA21AI3十KLA234ALAJ:泊十A2ZA 2:lA汎A 1 :1
十 A22A 2:1A:12A 2:lト AzzA2:ぷけA23A3IA llAI:l 十 AZ3A:l1A12A23十A 2:1A :l 1A 1 :九3

十 A2:lA:1ZAzlA 1:1-十 AZ:lA:12AzzA2:lート A 2 :1A:1ZA Z :lA:1:J十 A 2:]A:3:IA:1IA1:l 十 AZ:IA:13A:12Az:l

十九:ぷ日
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12 複数ジャンル寵品問ブランド選択と行列構造

A S1(4) ヱニ A31A311 十 A31A llA 12A21-ト A31A llA l3A31 + A31A l2A21All 十 A31Al2A22A21

+ A31A12A23A31-卜 A31A l3A31A ll + A31A l3A32A21 十 A31Al3A33A31 + A32A21
A2

11 

十 A32A2ム2A21 + A32A21A13A3J十 A32A22A2ム 1 + A32A~2A21 十 A32A22A23A31

+ A32A23A31A ll 十 A32A23A32A21 + A32A23A33A31 十 A33A31Xll 十 A33A3ム2A21

十 A33A31A 13A31 十 A33A32A21All 十 A33A32A22A21 十 A33A32A23A31 十 A233A31All

十 A233A32A21 + A323A31 

A3Z (4) 口 A31A211AI2+ A31A llA 12A22+ A31A llA 13A 32+ A31A l2A21Al2十 A31A l2A222

十 A31A12A23A32+ A31A l3A31A l2十 A31A l3A32A22十 A31A 13A33A32+A32A21AllAl2 

十 A32A2JA12A22十 A32A21A13A32+ A32A22A21A12+ A32A32Z十 A32A2ZA23A32

+ A32A23A31A l2 十 A32A23A3ZA22+ A3ZA 23A33A 32+ A33A31A llA l2十 A33A31A l2A22

+ A33A31A l3A32 十 A33A32A21Al2十 A33A32A222+ A33A32AぉA32十 A233A31Al2

十A13AA22+A込A32

A33(4) = A31A~IAI3+ A31A llA l2A23 十 A31A llA 13A33+ A31A 1ZA Z1A l3 十 A31Al2A2ZA23

十 A3ム2A23A33+ A3ム3A31A l3十 A31A 13A32A23+ A3ム343十 A32A21AllAl3

十 A32A23A31A l3十 A32A23A32A23+ A3ZA23AZ33十 A33A31A lム3十 A33A31A l2A23

+ A33A31A l2A23 十 A33A31A 13A33+ A33A32A21Al3十 A33A32A22A23十 A33A32A23A33

十 A233A31Al3+ A233A32A23十 A~3 (29) 

これらを見るとわかるように

A' 

の各Block Matrix Aij(s) ci 口1， 2, 3)(j = 1 ， 2 ， 3) の項数は

3 (S~ J) 

となる。

5. 数値計算倒

以下 2. において ρ =q=r=3 のケースを考える。 Z の下位から Z 内での中位、 Z の下

位から Y の下位、中位、上位、 Z の中位から Y の中位、上位、 Z の上泣から Y の上位、 Z

の下位から X の下位、中位、上位、 Z の中位から X の中位、上位、 Z の上位から X の上位

へのシフトが発生するケースを考える。また、 Z で同一場所に留まるケースも想定する。簡

単にするため、 X， Y については同一位置のところへのみシフトする(つまり留まる)もの

大阪府立大学経済研究 55 ・ 3(229) (2009.12J 



複数ジャンル商品問ブランド選択と行列構造 13 

とする。その場合、 (21)の A において

A1J> A22 : 対角行列

A 12, A21 , A:ll, A 32, : 0 

Aゅ Aω A32， : 上二角行列

となることが予想される。

1. Z の 3 位から Z の 2 位へ 2 件 13. Z の 3{立から X の 2{立へ 2 件

2. Z の 3 位から Z の 1 位へ 1 件 14. Z の 3 位から X の l 位へ 1 件

3. Z の 2 位から Z の l 位へ 2 件 15. X の 3{立のまま 2 件

4. Z の 3 位のまま 4 件 16. X の 2{立のまま 3 件

5. Z の 2 {立のまま 4 件 17. X の1{立のまま 1 件

6. Z の1{立のまま 2 件 18. Z の 2 位から Y の 2 {立へ 2 件

7. Z の 3 位から Y の 2 位へ 1 件 19. Z の 1 位から Y の 1 位へ 1 件

8. Z の 3 位から Y の l 位へ 1 件 20. Z の 1 位から X の 1 位へ 1 件

9. Z の 2 位から Y の l 位へ H牛 21. Z の 3 位から Y の 3 位へ 2 件

10. Y の 3 位のまま 3 件 22. Z の 3 イ立から X の 3{立へ 1 件

11. Y の 2 位のまま l 件 23. Z の 2 位から X の 2{立へ 2 件

12. Y の l 位のまま 2 件 24. Z の 2{立から X の1{立へ 1 件

このときのベクトル W， Wb は次のように表わされる。
。 。 。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。 l 。

l.w=lo Wh = 。 7. W=  Wh = 。 13. W = 。 Wb = 。 19. W = 。 帆 。

。 。 。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。 。

。 。 。 。

。 。 。 。 。 l 。

。 。 。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。 。

2. W = 10 W" = 。 8. W = 。 W,,= 。 14. W = 。 W" = 。 20. W = 。 W,,= 。

。 。 。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。

。 。 。 。
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14 複数ジャンル商品開ブランド選択と行列構造

。 。 。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。 。

3. W = 10 W" = 。 9. W =  。 W" = 。 15. W = 。 W,,= 。 21. W=  。 W,,= 。

。 。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。

。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。 。 。

4. W = 10 W" = 。 10. W = 。 Wb = 。 16. W = 。 Wb = 。 22. W = 。 Wb= 。

。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。 。 。

5. W = 10 Wb 口 。 11. W = Wb= l 17. W = 。 Wb = 。 23. W = 。 Wb = 。

。 。 。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。

。 。 。 。

。 。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。

6. W = 10 W,,= 。 12. W = 。 Wb= 。 18. W = Wb = 。 24. W = 。 Wb = 。

。 。 。 。 。 。 。 。

。 。 。 。 。 。

\~I 
。 。 。

。 。 。 01 ¥0 

これらを (18) に代入すると (30) が得られる。
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複数ジャンル臨品開ブランド選択と行列構造 15 

1 000 0 0 1 1 1 10000000 。

o 3 0 0 0 0 022 03000000 。

o 0 2 0 0 000 1 00200000 。

000 2 0 0 1 1 1 00020000 。

A=1000010021 ﾗ 00001000 。

o 0 0 0 0 3 0 0 2 00000300 。

o 0 0 000 2 2 1 00000040 。

o 0 0 0 0 0 042 o 0 0 0 0 0 0 12 0 

o 0 0 0 0 0 004 o 0 0 0 0 0 0 0 15 

12 15 

R
U
 
ワ
ム

噌
E
A

-
-
一
ハ
り

1 
(31) 

。

15 

1 2 

3 15 

o 4 
15 

これをみると、想定通り

All' A22 :対角行予iJ

A12' A21' A:¥l' A32' : 0 

A13' A2:l, Aω: 上三角行列

となっている。

6. 手法の活用

ヒ記の手法を活用すると、例えば自動車でみると A 社から B 社あるいは C 社へのブラン

ド選択がシフトする状況が明らかとなる。ブランドレベル閤の遷移だけでなく、競合他社へ

のシフト状況も一自瞭然となる。上記の手法を利用して予測を繰り返すことで、消費者行動

大阪府立大学経済研究 55 ・ 3(229) (2009.12J 



16 複数ジャンル商品開ブランド選択と行列構造

が収束し、ブランド全体の販売が縮小されることも予想される。それにより、新たなブラン

ド投入の時期や、必要性が明確になり、市場拡大に資するという活用等も考えられる。

また、販売者や生産者もブランドの相対的優先順位を認識していなかったが、消費者行動

を分析すると、ブランドの優先順位がわかったということもあり得る。その場合、より明確

なブランド選択を誘導するマーケティング戦略をとることが可能である。なんとなくバラバ

ラに提供していたものを、!順位付けを明確にすることにより、より販売拡大に資することが

できる。消費者に夢を持たせる高位ブランドを設定することにより、購買に“目標"を持た

せることができ、消費拡大につなげることができるのである。

7. おわりに

消費者がブランド品を購入するとき、時間を追って価格帯、ネームバリュ一等の点におい

て下位ブランドから高位ブランドへとシフトするのではなし、かということが考えられる。本

論文では、ブランド選択が上方シフトする場合の行列構造を明らかにし、単一ジャンルの商

品から複数ジャンルの商品問ヘモデルを拡張することによって、さらに立体的に構造を把握

した。また、ブランドをグループでみた場合のBlock Matrix 構造と s-step 先の予測モデ

ルを展開した。数値例では複数ジャンルの菌品を対象にブランド選択が上方シフトする場合

の行列構造のあり方を検証した。

今後は、これらの関係が鮮明に出ると考えられる自動車業界等の事例について、アンケート

調査・分析などを行いながら検証を深めてゆきたいと考えているO
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