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〔論文〕

スイッチング・マップ：

消費者パネルデータを用いたブランド診断システム

小川孔輔

“大量性'，に対処するためには，まず多量のデー

タを情報的に縮約する方法的な枠組みが必要であ

る。しかも，そのデータ整理の手続きは，統計や

数学には素人のマネジャーにもおおよそ内容の見

当が付けられるものでなければならない。理解不

能な方法を信頼して使うマネジャーはいないであ

ろうから，データ加工に当たっても高度なモデリ

ングを要求するような手法は望ましくないであろ

う。

以下では，パネルデータを分析するための簡易

な手法として，著者自身によって開発された「ス

イッチング・マップ・システム」を紹介する。

この分析システムは，通常の消費者パネルから

得られる購買記録をブランドスイッチング行列に

加工し，それに標準的な統計処理を施すことによっ

て得られる２つのマップから構成される。最初の

｢ステイタス・マップ」は，ロイヤルティの大き

さと他ブランドからの吸引力の強さによって，各

ブランドの市場での相対的な位置関係を表現する。

二番目の「スイッチング・マップ」は，スイッチ

のパターンが類似したブランドを近くに，似てい

ないブランド同士を遠くに布置させるプロダクト・

ポジショニング・マップである。これは，あるブ

ランドから他ブランドへスイッチして行くパター

１．はじめに：問題意識と研究目的

1980年代はマーケティング・マネジャーにとっ

て画期的な時代の幕開けであった。

この十年間で，我々の社会にはパーソナル・コ

ンピュータが急速に普及し，ビジネスの世界では

データ通信がごくありふれたものとなり，日常生

活でもファクシミリやコードレス電話のような情

報機器が身近なものとなり始めた。マネジャーに

とっては，データ分析の手段として各種の統計的

な手法や分析モデルの開発が進む一方で，分析デー

タとしてPOSデータやスキャナー・パネルが利用

可能になり，ますます複雑化する市場環境に対処

するための意思決定支援ツールが揃ってきた時代

であった｡'）

しかし，すべてのマーケティング・マネジャー

が，こうしたコンピュータ・システムの発展を軸

とした「情報通信革命」の恩恵を蒙っているかと

いえば必ずしもそうではない。一つには，現行の

ハードウェアが未だそれを使用する人間の立場か

らユーザー・フレンドリーに設計されていないと

いう問題があるが，より基本的には，豊富に提供

されるデータを分析するための手法が鼠的質的に

不十分であることがハードウェア活用にとって決

定的な障害となっている。とくに，既存のシンジ

ケート・データを速やかに代替するものと考えら

れているPOSデータや，日記式パネルに替わると

みられているスキャンパネルのようなマーケティ

ング・データが必ずしも当初の期待通りに浸透し

利用されていないことにそれがよく現れている。

本論文は，そうした現状を踏まえて，とくにパ

ネルデータを有効に活用するための一つの標準的

なソフトウェアを提供しようとするものである。

POS／スキャン・パ表ルの特徴であるデータの

ンと，他ブランドからあるブランドへスイッチし

て来るパターンとを区別するので，非対称多次元

尺度法の－種ともいえる。

スイッチング・マップ・システムの最大の特徴

は，手法（群）が一般的で非常に柔軟性に富んで

いることである。マーケティング変数のブランド

スイッチへの影響や，ブランド・ロイヤルティの

時系列的な変化をモデル・フリーに分析すること

ができる。また，分析の出発点が購買記録である

ことから，時間の区切りや消費者セグメントの切

り分けも比較的自由自在である。方法的には，ブ
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次節以降説明がなされる「スイッチング・マップ・

システム」との関係を明らかにする。

ランド選択モデルの伝統を受け継ぎながら，鼓近

開発された市場構造分析モデルや．レスポンデン

ス分析を結び付けたものである。

（１）ColomboandMorrison（1989） 

昨年冬MZzrhetmgscjeｧzce誌にニューヨーク

大学のColomboとＵＣＬＡのMorrisｏｎの手

によって注目すべき論文が現れた。彼らは，ブラ

ンド選択と消費者セグメントについて非常に単純

な想定をしながら，ブランドロイヤルティとブラ

ンドスイッチに関する時系列変化を実務家などに

も分かりやすい指標で表現したモデルを提唱した。

以下開発者の名前にちなんで，彼らのモデルを

《Colombo／Morrisｏｎモデル》（単にＣ／Ｍモ

デル）と呼ぶことにする。

Ｃ／Ｍモデルでは，分析対象となる全消費者が，

HCL（ハードコアロイヤルな）セグメントかＰＳ

(ポテンシャル・スイッチャー）セグメントカユの

いずれかに属するものと仮定する。ＨＣＬセグメ

ントの消費者は，あるブランドを選んだらそのブ

ランドを何回も続けて購入するグループであり，

各々のブランドにロイヤルティの高いサブセグメ

ントがブランドの数だけ存在する。これに対して，

PSセグメントは“浮気な'，消費者の集まりであ

るとされる。また，このグループの消費者の次回

職買については，前回どのブランドを購入したか

に拘らず，ある一定比率で各ブランドを選択する

とされる（いわゆるベルヌイ型のブランド選択）。

図２．１は，Ｃ／Ｍモデルで想定された消費者の

分割を表している。

次節以降では，まず第２節で関連する既存の文

献をサーベイし，「スイッチング・マップ」のマー

ケティング研究上でのポジショニングを明らかに

する。次いで第３節では，「スイッチング・マッ

プ・システム」の概要を説明する。そして，第４

節では，システムに文fする理解を促進するために，

ビデオ･リサーチ社が提供しているＶＲｈｏｍｅＳｃａｎ

から｢歯磨き｣のパネルデータを事例として

利用する。第５節では，第３，４節で解説された

基本的な分析システムの実際的な利用における可

能性を示す。新製品導入後のトラッキング，消費

者セグメント別分析，マーケティングミックスの

効果分析などが試みられる。最後に第６節では，

分析上の問題点と今後の展開の方向が示唆される。

2．関連する既存研究のサーベイ

スイッチング・マップ分析は，マーケティング・

サイエンティストがこれまで蓄積してきた分析手

法やモデルの過去の遺産に多くを負っている。と

くに，最近復興期を迎えつつある「ブランド選択

モデル」と，多変量解析の手法として注目されて

きた「コレスポンデンス分析」をベースにしたも

のであり，アイデア発想の段階でこれらの影響力

が非常に大きかった。本節では，したがって，関

連する研究領域の最近の展開をサーベイしながら，

Ｃ／Ｍモデルにおける消費者の分割図２．１

ポテンシャル･スイッチャー・セグメントハード･ｺｱ･ロイヤルｾｸﾞﾒﾝﾄ

全スイッチャーのうちのl00X7T１％前回ブランド１購入者の100Ｘα１％
巴与甲■｡■■■■■■■■●の●●－－申一一一一一■－－－■B－－－●早□早已▲■■甲⑤■■■●■■勺■可廿Ｐ■わ牛■●~■~■可一一一宇

前回ブランド２購入者の100Ｘα2％

ブランド１

ブランド２

-Ｉ全スイッチャーのうちのl00xm％

「－－－－－…－－－－－－－－………

ブランドｉ 逝人者の１[)ＯＸに

のうちの１０（
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さて，このモデルを式で表現すると以下のよう

になる。まず，

Ｐｂ＝前回ブランドｉを選択した人が次回ブラン

ドｊを購入する確率

（ただし，Zjpij＝1)，

αi＝前回ブランドｉを選んだ人のうちで引続

き同じブランドを購入する消費者の割合

（ただし，解釈上は負の指数も容認できるので，

αj＜＝1)，また，

汀i＝スイッチャー・グループの中でブランド

ｊを選択する人の割合，

がいくつかのサブマーケットから構成されていた

り，サブマーケット間で購入製品の上級移行が起

こっている場合がこれに該当する｡2)「スイッチン

グ・マップ・システム」の第１番目のマップは，

C／Ｍモデルの考え方をそのまま踏襲したもので

ある。

（２）GroverandSrinivasan（1987,1989） 

Ｃ／Ｍモデルと非常によく似た考え方から，同

じく消費者パネルを用いて市場構造を推測する方

法を考えたのがGroverandSrinivasan（1987）

である（以下G／Sモデルと呼ぶ)。彼らも，消費

者全体を（C／ＭモデルのHCLセグメントに相当

する）プランドロイヤルな層と（PSセグメント

に対応する）スイッチャー層に分解した。ただし，

Ｇ／Sモデルでは，複数のスイッチャー．グルー

プを許容できるように，心理学でよく用いられて

いる｢潜在機造モデル(LatentStructureModel)」

を分析の手段として選んでいる。1989年に拡張さ

れたＧ／S論文では，潜在構造分析で取り出され

たスイッチャー・グループごとにマーケティング

変数への反応が異なることが確認されている。

さて，Ｃ／Ｍモデルでの記号の定義を読み変え

てＧ／Sモデルを表わすと，以下のようになる。

sij＝前回ブランドｉを選択した人が次回ブラン

ドｊを購入する同時確率，

ｖ１＝消費者全体の中でブランドｉにロイヤルな

人の割合，

ｗｋ＝k番目のスイッチャー・セグメントの大きさ

（ただし，Ｚ`vi＋Zkwk＝lIvj,ｗｋ＞＝０)，

兀孜＝スイッチャー・セグメントｋのメンバーが

ブランドｊを選択する確率，

とすると，消費者全体でのブランドスイッチ確率

sijは，

Sij＝６ijVi＋ＺｋＷｉ`兀幽汀典 （２．３） 

（ただし，Zi7T鴎＝ｌｆｏｒａｎｙｋ)，

とセグメント毎の選択確率の加重和となる。

ところで，以上の式からも分かるように，Ｇ／

sモデル（一般的に潜在構造モデル）では，複数

のセグメントを考慮した代償として，スイッチン

グ行列の対称性を仮定しなければならない。この

とする。このとき，消費者全体でのブランドスイッ

チ確率pjは，ＨＣＬグループのスイッチ確率とＰＳ

グループのスイッチ確率の単純和であるから，

ｐｉ＝６ijai＋(１－αi)汀ｊ

ただし川臺{ｌＩｉＩ二

(２．１） 

と表現できる。

ここで，αiと汀jはモデルのパラメータであり，

パネルデータの購買ヒストリーから最尤法を用い

て推定することになる。そこで，

nii＝当該期間にブランドｉからブランドｊへス

イッチした人の実数，

として，以下の対数尤度のを最大にするパラメー

タの組(dMij)を求める！)｡

。＝ZiZjnijln(pij）（２．２）

ＭＡＸ。（αi,汀j)＝｡（ａｉ,元i）

Ｃ／Ｍモデルの最大の強みは，消費者のグルー

プについてＨＣＬ（ロイヤル）とPＳ（スイッチャー）

という単純な２群の構造を仮定しながら，多量の

スイッチング情報を上手に要約していることであ

る。また，データが時系列で与えられる場合には，

ブランド毎のロイヤルティの変化とスイッチャー

層の吸引力の変化の様子が見てとれるというメリッ

トがあげられる。ただし，Ｃ／Ｍモデルを実際の

ブランドスイッチ・データに当てはめようとした

場合フィッ卜が悪いケースも多い。その最大の理

由は，適用した製品カテゴリーがC／Ｍの単純な

仮定を満たしていない場合である。とくに，市場

Hosei University Repository
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想定は，場合によっては相当強い制約になる。し

かも,｢取り出された複数のスイッチャー・グルー

プは相互に独立であり｣,「ブランド選択過程は定

の価格に対するt期弾力性，

Ｒｑ＝影響を受けるという観点から見た

時のブランド間の類似度，

叩Ｃｌ＝影響を与えるという観点から見た

時のブランド間の類似度，

qGP＝１期のコア行列（次元数はq），

ｗ1,＝ｔ期の時間係数（ウェイト），

ｉＡｊｉ)＝分解後のｔ期誤差，

である。

Cooperの競合マップは，

（a）時間（店舗）変数を導入してブランド間

競合のダイナミックな（横断面的な）変化を

視覚的に表現できるようにしたことと，

（b）ブランド間の競合を影響する側（Compe-

titiveClout）と影響される側（Receptive-

ness）に分けて考えることができる様にした

点において，ブランド競合分析に多大な貢献

があったといえる。ただし，

（c）時間効果をマップ上で解釈するのが難し

いこと，

（｡）現在の形で価格弾力性係数行列を３相因

子分析することは，技術計算的にも制約が大

きいこと,ｲ）

が問題である。

３相因子分析（主成分分析）は行列の特異値分

解であり，原データ（ブランド×時間×店舗）を

符号解析（コレスポンデンス分析）しても本質的

には同じ結果を得ることができるはずである。実

際，HanssennsandHoffman（1989）は，時間

とマーケティング変数の影瀞をダミー・コーディ

ングして，製品ポートフォリオの変化をコレスポ

ンデンス分析で描くことを試みている。同様な発

想から，ブランドスイッチング行列を直接的に特

異値分解し，影響する側と影響される側のブラン

ドの類似性を同時プロットすることも考えられる。

しかし，単純な特異値分解は後に述べる理由から

うまくいかず，データ加工の過程で特別な工夫が

必要であることがわかる。

常的である」というさらに強い想定がなされる。

実際，改訂版のＧ／S論文に見られるように，短

期的なマーケティング変数の効果がロイヤル／ス

イッチャー・セグメントの大きさを規定するとい

うアプローチをとる場合，暗黙のうちに非対称な

ブランドスイッチが起こることが前提となってい

る。そうでなければ，短期的には一部の企業がど

んなにマーケティング努力をしても，対称なブラ

ンドスイッチしか起こり得ないことになり，分析

の目的とモデルの前提が自己矛盾することになる。

したがって，長期的に安定した市場構造を推測す

る場合を除いては，Ｇ／S流の潜在機造分析アプ

ローチはパネルデータの分析には適していないと

いえよう｡⑩

（３）Cooper（1988)／HanssennsandHoff-

man（1989） 

行列形式データを扱う標準的な因子分析に個人

差を導入して,「３相因子分析CThree-ModeFact-

orAnalysis)」を完成させたのはTucker（1966）

である。Cooper（1988）は，ブランド間競合の

非対称性とマーケティング変数（とりわけ価格）

の市場シェアへの影響に着目し，Tuckerの３相

因子分析をマーケティングの世界に応用する道を

開いた。

Cooperの方法は「競合マップ（Competitive

Map)」と名付けられている。彼の方法ではまず，

市場シェアの反応関数として魅力度型（Cooper

andNakanishil988）を仮定して，POSで得ら

れた店舗単位のブランド別価格／シェア・データ

から一群の「自己／交差価格弾力性」行列を時系

列的に推定する。そして，ブランド×時間×店舗

から構成される３相のデータ行列を因子分析にか

ける。ここで，価格弾力性係数行列は，以下のよ

うな３つの行列の和として分解され解釈される。

ｉＥｌ`)＝ＺＬｌＲｑＧ３)CjwnI＋i△}`）（２．４） 

ただし，ここで，

Ｅ)`)＝ブランドｉのシェアのブランド』

（４）ブランド遷移データの直接的な分析法

ブランド遷移データから近似的にブランドの類

似度を定義し，プロダクト・マップを描く方法と
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してよく知られているのはRaoandSabavala

(1981）の方法である。彼らは，スイッチング行列

の非対角要素（ブランドスイッチの起こり易さを表

す相対頻度)の逆数をブランド間の類似度の近似

尺度と見なし，それを多次元尺度法のインプット

とすることを提案している。RaoandSabavala

法では，Ｇ／Sモデルと同様にスイッチの対称性

が前提とされていること，類似度の尺度構成がや

やアドホックなことが欠点である。

これに対して，TottenandElrod（1988）で

は，ブランド間の類似度が遷移比率から計算され

た「カイ自乗距離」で厳密に定義され，分析上の

暫定性が避けられている。ただしここでも，ブラ

ンドをマッピングする段階では，ALSＣＡＬの様

な多次元尺度法に頼ることになる。そして，ブラ

ンドを分類する際には，得られたマップを分析者

が“目で判断する”か，クラスター分析を別途行

うことになる。

ところで，ブランドスイッチ・データを利用し

て，ブランドの布置ではなく，市場構造を推測す

KalwaniandMorrison（1989）の仕事が注目に

値する。彼女（彼）らは，ブランド選択データに

基づき，低シェアのブランドを戦略的な意味づけ

の異なる２つのカテゴリーに分類している。すな

わち，シェアは低いがリピート率が高く，したがっ

て高いロイヤルティを持つ比較的少数の消費者に

支持されている「ニッチ･ブランド（NicheBrand)」

と，同じく低シェアで，比較的たくさんの消費者

に時々“浮気心で，購入される「気分転換ブラン

ド（Change-of-PaceBrand)」である。

以上でサーベイした関連文献では，ブランド・

スイッチの原データを一次的に統計処理すること

によって，ブランドの相対布置を得たり，全体市

場を部分に分割することを目指している。そこで

は，特別な市場反応モデルが前提とされているわ

けではない。価格やプロモーションの効果は分析

の表舞台には現れずに，結果を解釈するときの

“黒子，，の役割を担っていた。唯一の例外が，

CooperandNakanishi（1988）である。競合マッ

プを得る前段階で価格弾力性を推定する際に，魅

力度型の市場反応モデルが用いられた。

RussellandBolton（1988）は，ロジット型

の市場反応を想定し，価格弾力性モデルからブラ

ンド分析を試ている。彼らは，価格に対する反応

係数の違いによって各ブランドの市場での位置を

判断しようとするものである。さらに，このモデ

ルは，KamakuraandRussell（1989）によって

拡張され，消費者パネルデータに基づき，いくつ

かの潜在的な消費者セグメントを抽出できるよう

に修正されている。

る方法としてはHendrySystem（Kalwaniand

Morrisonl978）が有名である。同じサプマー

ケットに属する任意のブランド同士では，ブラン

ドスイッチの比率が，２ブランドのシェアの積に，

サブマーケットに共通な定数（スイッチング定数

と呼ばれる）を掛け合わせたものになるというも

のである。ブランドを分類して市場櫛造を導き出

すためには，したがって，スイッチング定数が安

定するような市場の部分分割を見つけ出すことに

なる。

通常の意味でのスイッチング・データではない

が，「－番好きなブランドが手に入らないときに，

残りのブランドからどれを選びますか？」という

質問から次善ブランドを答えてもらう「強制スイッ

チ法（別名PRODEGY)」を開発したのはUrban，

JohnsonandHauser（1984）である。そこでは，

強制遷移の頻度が大きいブランド同士がより強い

競合関係にあるとみなされ，そうしたブランド同

士がサブマーケットを構成するとされる。

3．スイッチング・マップ・システム：概要

本節では，ブランドスイッチ・データを用いて

ブランド間の競合状態を診断する一連の手法であ

る「スイッチング・マップ・システム」を紹介す

る。システムの概要は図３．１に描かれているよ

うなものであるが，この手法は，POSデータを入

手することが比較的容易なパッケージ商品だけで

はなく，乗用車やオーディオ製品のような耐久消

費財の市場分析にもブランド診断の道具として有

用である。

スイッチング．マップは，テクニカルには，前

（５）その他関連する文献

ブランド診断という観点からは，一連のバラエ

ティー・シーキング・モデルとの関連で，Kahn，
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節（１）で紹介したC／Ｍモデルを用いてスイッ

チング行列から各ブランドにロイヤルな購買（者）

を除去し，スイッチャー層だけから機成される残

差行列を特異値分解して，ブランド間の競合状態

を視覚的に診断できるようにしたマッピングの手

法である。以下では，まず図３．１を使って簡単

にスイッチング・マップ作成の手続きを説明する。

なお，具体的なデータを使った事例は，この一般

的な説明の後に次節で例示される。

図３．１スイッチング・マップ・システムの概要

[ステップＩ］

[ステップⅡ］

[ステップⅢ］

[ステップⅣ］

や

[ステップＶ］

[ステップⅥ］

消費財の場合には，一定間隔でとられた（例えば，

年単位）時系列のスイッチング行列があるものと

する。ただし，その場合は，全観察期間に渡る合

算のスイッチング行列をとりあえず作成する｡！）

［ステップＩ］

パネルデータを加工してブランドスイッチング

行列を作る。その際，購買履歴データの各々には，

購入世帯（消費者)，購入日，購入店舗，購入価

格，プロモーションの有無などの情報が付加され

ているだろうが，初めはそれらをすべて無視して，

唯１つのブランドスイッチング行列に情報を縮約

する。あるいは，自動車など購入間隔の長い耐久

〔ステップⅡ］

Ｃ／Ｍモデルを用いて，全購入履歴から構成さ

れるスイッチング・データ行列をＨＣＬグループ

とＰＳグループの和に分解する。すなわち，ブラ

パネルデータを加工してスイッチング・データ行列を作る

Ｃ／Ｍモデルの最尤法を用いて、消費者をスイッチャー．グループと

ロイヤル・ユーザーに分け、「ブランド・ステイタス・マップ」を描く

ロイヤルなブランド購入部分を全体のスイッチング・データから除去して、

スイッチャー・グループだけからなるスイッチング・データ行列を作る

スイッチング・データ行列を特異値分解してスイッチ側（行側）と

スイッチ先（列側）のブランド布置を表す一対のマップ

(｢スイッチング・マップ｣）を描く

全サンプルから構成されるスイッチング・データ行列を、時間／

消費者セグメント／プロモーション等を基準に、いくつかの

行列の和に分解し、各条件別スイッチングデータ行列に対して、

[ステップⅡ］と［ステップⅢ］を繰り返し実行する

時間などの基準によって分解された個々のスイッチャー

遷移データ行列から、平均値座標と変換公式を用いて、

条件別のスイッチング・マップ上での個別ブランドの布置を求める

少』

の一℃

● 

Ｐ』■

少上●

白

や

。岸。

● 
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ンドに対するロイヤルティが高く，前回購入した

ブランドを引き続き次回も購入する消費者群（H

CL層）と，とくにロイヤルなブランドがあるわ

けではなく，各購入機会毎に例えば価格やプロモー

ションなどの要因に影響されてブランドを選択す

るスイッチャー・グループ（PS層）に分ける。

ここで，Ｃ／Ｍモデルの推定パラメータから，

各ブランドの市場での地位を表す「ステイタス．

マップ」を描くことができる。横軸として，スイッ

チャー層のうちのどれだけを各ブランドが吸引し

たかを示す指数（スイッチ指数）を，縦軸として，

前回の購買者の何割がリピートしたかを示す指数

(ロイヤルティ指数）をとると，マップ上で，

Kahn，KalwaniandMorrison（1989）の命名

した「気分転換ブランド｣，「ニッチプランド｣，

｢ガリパー・ブランド」が識別できる。この分析

では，全観測期間のデータを用いて各ブランドの

“平均的な”市場での地位を見ることもできるし，

期間を区切ってC／Ｍモデルのパラメータ推定を

行うことで，各ブランドの市場での地位の時系列

的な変化を見て取ることもできる。

ルな購買者が別々の独立した比較的大きなクラス

ターを構成する場合，分散（慣性)の低次での累

積貢献度が高くならないためである。実際，ブラ

ンドスイッチ・データ行列の直接的な特異値分解

の結果は，独立度の高いブランド（ロイヤルなユー

ザー比率の高いブランド）が，２～３次元空間上

では外れ値のような特異な点として現れる｡2）

第２には，ロイヤルティを定義する際に悪意的

な判断を避けるためである。スイッチャー・グルー

プだけからなるスイッチ行列を作成する際，分析

単位を個別の消費者(世帯)として，ロイヤルティ

の高い消費者(世帯)を当初からカウントしない

方法が考えられる。しかし，その場合は，高いロ

イヤルティを操作的に定義しなければならなくな

る。観測期間内で，同一ブランドを買い続けた消

費者をプランドロイヤルな消費者とみるか，特定

のブランドを９０％以上購入していれば消費者が

特定ブランドにロイヤルとみなすか，その数値を

８０％とすべきなのかには窓意的な判断が入り込

む余地が残される。Ｃ／Ｍモデルを介してロイヤ

ルな消費者の割合をモデルから推定することによっ

て，この窓意性が排除できることになる｡3》

［ステップⅢ］

次に，各ブランドにロイヤルな購買部分を全体

のブランドスイッチ行列の実数から除去して，ス

イッチャー層だけからなるスイッチング・データ

行列を再構成する。すなわち，

nij＝ブランドｉからブランドｊへスイッチした

人の実数（購入回数の和)，

ｍｉ＝ブランドｉを購入した人の合計（スイッチ

実数行列の行和)，

（すなわち，ｍｉ＝Zjnij)，

とすると，スイッチャー層のスイッチング・デー

タ行列の要素Ｓｉは，

C／Ｍモデルの最尤推定パラメータｄを用いて，

［ステップⅣ］

全スイッチャー・グループのスイッチング・デー

タ行列を特異値分解して，スイッチする側（行側）

とスイッチ先例側）のブランド位置を表す２枚

のマップを描く。以下ではこの－組のブランド・

マップを「(平均化された）スイッチング・マッ

プ」と呼ぶことにする。

正値行列の特異値分解は，近年「コレスポンデ

ンス分析」として知られるようになっている

(HoffmanandFrankel986)。厳密にいえば，

この方法をブランドスイッチング・データに適用

するには，まずスイッチング・データ行列Ｓをそ

の構成要素の合計値で割った行列Ｐ（コレスポン

デン行列）に変換し，
Sij＝nij-6ijaimi (３．１） 

Ｐ＝S／、 （３．２） 

（ただし，、＝Zi2iSb)，

行和と列和で二重中央化した行列を以下のように

適当に変換した後，左特異値ベクトル行列，特異

値対角行列，右特異値ベクトル行列の３つの行列

として求めることができる。

この様に，一見煩雑な手続きを踏むのには２つ

の理由がある。

まず第１には，次のステップでブランド推移デー

タ行列を特異値分解する時，各ブランドにロイヤ

Hosei University Repository



5２ 

の積に分解する｡`）すなわち，

DFI/2(Ｐ－ｒｃ，)ＤＥｌ/2＝ＬＤＡI，（３．３） 

ただしここで，ｒとｃはそれぞれ，Ｐの列和ベ

クトルと行和ベクトルであり，

小さい次元(Ｋ＊）で，

pij-riCj壽Ｚ催,f茜g汝／似ｋ （３．９） 

と低次近似することができる。この式は，ブラン

ドｉとブランドｊの間のスイッチ確率（pij）が，

競合がない場合の平均期待スイッチ確率（riCj）

より大きい（小さい）時には，すなわち左辺の値

が正（負）の時には，特異値の正の平方根で基準

化しなおした左・右の特異値ベクトルの内積が正

(負）になることを意味する｡したがって，スイッ

チ側とスイッチ先の二枚のグラフを重ね合わせて

みて，両方のベクトルが同じ方向を指しているブ

ランド同士は競合が激しく，矢印が逆向きを指し

ている場合はブランド同士の競合の程度が弱く，

ほぼ直交している場合には中立的な関係にあるこ

とがわかる｡`）

(３．４） r＝Ｐ１；ｃ＝Ｐ'１ 

D『とＤＣはそれぞれ，ｒとｃを対角化した行列であ

る。また，全ての特異値ベクトルは長さが１で互

いに直交するから，

(３．５） ＬＬ＝Ｍ'Ｍ＝Ｉ 

が成り立っている。なお，特異値分解後の各ブラ

ンドの主座標は，行側では，

Ｆ＝ＤＦ１/2ＬＤ似（３．６）

列側では，

Ｇ＝Ｄ『'/ｇＭＤ幽（３．７）

で与えられる。

コレスポンデンス分析によって得られる一対の

マップが意味するブランドの布置（ＦとＧ）は，

行側から見るとブランドが遷移していくパターン

［ステップＶ］

全サンプルから構成されるスイッチング・デー

タ行列を，例えば，時間別，消費者セグメント別，

マーケティング変数の状態などを基準に，いくつ

かのスイッチング・データ行列の和に分解する。

そして，各スイッチング・データ行列毎に，［ス

デップⅡ］と［ステップⅢ］を繰り返し実行する。

すなわち，Ｃ／Ｍモデルを使って，各ケースごと

にロイヤルなユーザーをスイッチング・データか

ら除去する。したがって，ここで最終的にアウト

プットされるのは，基準条件別のスイッチャー層

だけから構成されるスイッチング・データ行列で

ある。

先の［ステップⅡ］では，［ステイタス・マッ

プ］上でのブランドの位置の変化を時系列的に追

いかけることが示唆されたが，スイッチング・デー

タ行列を分解する基準を上のように一般化するこ

とによって，様々な観点からブランドのステイタ

スを診断することが可能になる。例えば；ヘビー・

ユーザーとライト・ユーザーのロイヤルティの違

い，価格プロモーションが実施されている場合と

そうでない場合のブランド間の競合状態などがそ

の例である。この様なアプローチは，ちょうど

Cooper（1988）の「競合マップ」で，あるブラ

ンドが販促にかけられている場合と定番で売られ

ている場合を区別して競合マップを描くケースに

の類似性を表し，列側から見るとブランドが遷移

してくるパターンの類似性を表すと解釈できる。

したがって，元のスイッチング行列で行側のブラ

ンドを比較すると，よく似たブランドにスイッチ

して行くブランド同士は近くに位置し，スイッチ

先の異なるブランド同士は遠くに位置することに

なる。また，列側からブランドを比較すると，ス

イッチしてくるブランドの比率がよく似ているブ

ランド同士は近くに，そうでないブランド同士は

遠くに位置することになる。

また，ごく大ざっぱに言えば，行側の点（顧客

を奪われるブランド）と列側の点（顧客を奪うブ

ランド）のベクトルの内積は，ブランド間競合の

強さを示している。なぜならば，式（３．３）と

(３．６)，（３．７）から，コレスポンデンス行列の

再生公式（ReconstructionFormula）として知

られる，

Ｐ＝rc'＋Ｄ『ＦＤ面1Ｇ，@（３．８）

が得られるが，これはブランド数(Ｋ)より遙かに
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対応している。 チング・マップ・システムを具体的に例示する。

なお，データ機密保持のために，メーカー名とブ

ランド名はアルファベットの記号で表しマスキン

グを施してある。

［ステップⅥ］

スイッチャー・グループについての（例えば，

時間別に分解された）個々のスイッチング・デー

タ行列から，［ステップⅣ］で得られた“平均化

された”ブランドの座標を用いて，個別ブランド

の“条件別の”スイッチング・マップの座標を求

める。その際，座標変換には以下のような「変換

公式（TransitionFormula)」を用いる。

Ｒ=RuGoDⅡ’ （3.10） 

Ｑ＝ＧＦｏＤｚｌ（3.11） 

（１）歯磨き市場とパネルデータ

歯磨きの市場は，大手メーカ－３社で全マーケッ

トシェアの90％以上を占めるが，その中でもとく

にＡ社のシニアが圧倒的に大きく，全国平均でも

60％前後のシェアを保持している。Ｂ社が次に続

くが，シェアは20％弱で，近年はシェア約12～３

％を占めるＣ社の追い上げも急である。シェアは

小さいが，化粧品メーカーのＤ社も何種類かの歯

磨きを生産しているほか，数社が薬用歯磨きに特

化している｡!）

歯磨きについては伝統的には，「虫歯予防｣，

｢美白効果｣，「口臭予防｣，「歯槽膿漏予防」の４

つのベネフィットが訴求されてきた。いわゆる’

典型的な「ベネフィット・セグメンテーション」

の事例として取り上げられることが多い商品であ

る。近年，初めの３つの訴求点は消費者にとって

は当然のベネフィットとみなされ特別なアピール

を失いつつあるが，各社の製品ラインの構成をみ

ると，それでもなお各ブランドは，この４つのベ

ネフィットのいずれかを主として訴求しているこ

とがわかる。

なお，歯磨きには「一般大人向け」のものの他

に，通常サイズの約半分の「子供用歯磨き」があ

る。今回の分析では，この「子供用歯磨き」は分

析から外してある｡2）また，各社各製品毎に歯磨

きの重さ(サイズ)が異なってはいるが，使用量に

対してモデル上で特別な扱いをしなかったので，

サイズの違いも無視することにした。さらに，同

じブランドを同時に２個以上購入した場合は一回

の購入と見なし，同じ日に別々のブランドを複数

購入した場合はブランド間でスイッチが起こった

ものとみなしている｡3）

スイッチング分析の対象となる消費者パネルは，

首都圏北部の半径２キロメートル圏内に居住する

約一千世帯から（株）ビデオ・リサーチが収集し

ている世帯購買記録（VRhomeScanSystem）

のファイルである。データの観察期間は，1987年

４月から1989年10月までの31ケ月であるが，時系

ただし，ここで，

F･＝全サンプルによって推定された“平均値”

行ブランド座標行列

G･＝全サンプルによって推定された“平均値,,

列ブランド座標行列

R`＝ｔ期の行プロファイル･ベクトル行列

（Ｈ１＝１)， 

ｏ＝ｔ期の列プロファイル･ベクトル行列

（Ｇ１＝’)， 

Ｒ＝推定されたｔ期の行ブランド座標ベクトル，

ｑ＝推定されたｔ期の列ブランド座標ベクトル，

である。

この変換公式は，スイッチング・マップの列側

と行側の“平均”座標の間に恒等的に成り立つ関

係

Ｆ＝ＤＦｌＰＧｍｌ（3.12） 

Ｇ＝D5IP0FD面’（3.13）

を用いている。右辺の“平均”座標行列を条件別

プロファイル・ベクトル行列で交換し，左辺の座

標ベクトル行列を補完推定している。なお，ｔは

表記の都合上たまたま時間を表しているが，例え

ば，プロモーションの有無や世帯特性などの一般

的な条件を表すものと解釈できる。

4．スイッチング・マップ・システム：歯磨き

製品への応用

以下では，歯磨きを例として取り上げ，スイッ
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別

列変化を見るためにデータ期間を季節別（３ケノ１

毎）に全部で10期に区切ってある（最後の第10期の

み４ヶ月間)。全世帯総計でこの２年半で12,375件

のilMi貢データが記録されている。したがって，パ

ネルー'11帯当り平均の歯磨きlIMi人liiI数は，年'111平

均で約4.8回ということになる。

ＪＡＮコードにしたがって，ブランド別／サイ

ズ別／色・香りタイプ別に細かくブランドを分類

していくと，ブランド数が数百にも及ぶ。これで

'よ，スイッチング行列のほとんどのセルが一桁に

なってしまい，データとして分析に耐えないこと

になる。そこで，サイズと製品タイプは無視し，

マイナーなブランドはメーカーや訴求ポイントの

類似性から週?'1にいくつかにまとめる操作を施し

て，以下のような代表的な12ブランドを分析の単

位としたd伽観察期間のパネル世帯ブランドシェ

アと，各ブランドの訴求ポイントは表４．１に示

されているとおりである。

表４．１ブランド別シェアとブランド｡ステイタス

訴求ベネフィットブランド スイッチ指数 ロイヤルティ指数メーカー パネル・シェア

Ｃ社 虫歯Ｇ1１ 4.5％ .０５８ ］８５ 

Ｃ社 歯櫓膿漏ＧＳ 5.9％ ､０６２ ２９６ 

ＢＮｗ ３種複合ＡＦ 9.3％ 」０６ ２８３ 

歯hW膿漏［○ Ｂ社 6.1％ ０６４ ３３７ 

Ｂ社 虫歯(美白）ＳＳ 3.1％ ０４３ １６０ 

Ｍ１： '１臭Ｉ２Ｔ 7.8％ ０７９ ３７８ 

Ａ社 歯垢ＣＩ 7.8％ ０６４ .４７０ 

Ａ社 鯛榊膿漏、丁 21.4％ １９５ ８９７ 

Ａ社 美店 156％ ＷＷ 1４７ ３７７ 

Ａ社 Nil:剛腱漏lｌＺ 6.7％ ０６６ ３２０ 

Ａ社 虫歯(美白）ＯＬ ７０％ ０８２ １９６ 

その他複合ＣＰ ４８％ ０３３ .５６１ 

字樹の“幹,，の部分を構成する。通常こうしたブ

ランドは明碓に叢別化されず，訴求ベネフィット

も一般的であることが多い。

一定の固定森をもち，ロイヤルティ指数の高い

｢ニッチブランド」のOPやＯＬは，Ｙ字形樹の右

の“枝先，，に‘』れろ。Ｍ１然のことながら，これら

商品の訴求点は，限られた消費者に向けられた特

殊なものであるケースが多い。ただし，ニッチブ

ランドの解釈については注意が必要である。とい

うのは，顧縛が1ilHi鋪について商いロイヤルティを

持っている場合，プライベート・ブランドや共同

職人で買われる商品の再llMi人率は，見かけ上高く

なるからである。ＣＰはその様な性質を持った

“複合ブランド”である。ブランドカによって高

（２）ステイタス・マップ

表４．１の最後の２ﾀﾘは，分ＩＩＴ側]間の全lIMi賀デー

タを用いて得られたC／Ｍモデルのパラメータ推

定価である。これをグラフ表示したのが'又1,1.1

の「ステイタス・マップ」である。ステイタス・

マップを手がかりに，各ブランドの市場でのｲﾄ1対

的な地位を読み取ることができる。筆者の経験で

は,「ステイタス・マップ」は通常隣向きのＹ字

形をすることが多く，特徴的なブランド（群）は

Ｙ字形の各分岐先に現れる。

ブランド・ロイヤルティがそこそこで（'１０％前

後のリピート率)，スイッチャー1｢'１の吸'jlﾉ]が大

きい「ilmijシェア・ブランド」のＷＷやＤＴは，Ｙ

ブランド メーカー 訴求ベネフィット パネル・シェア スイッチ指数 ロイヤルティ指数

ＧＨ Ｃ社 虫歯 4.5％ ､058 ､185 

ＧＳ Ｃ社 歯櫓膿漏 5.9％ ､062 ２９６ 

ＡＦ Ｂ|(|： ３種複合 9.3％ 」０６ ､283 

Ｉ○ Ｂ社 歯hW膿漏 6.1％ ､064 ､337 

ＳＳ Ｂﾄﾞ'二 虫歯(美白） ３１％ ､043 ､160 

l2T Ａ}l： １１臭 7.8％ ０７９ ､373 

ＣＬ Ａ社 Mj垢 7.8％ ０６４ ､470 

ＤＴ Ａ社 鯛'１'『膿漏 21.4％ 195 ､397 

ＷＷ Ａ社 美白 156％ ､147 ､377 

IＩＺ Ａ社 Nil:W膿漏 ６７％ ､066 ､320 

ＯＬ Ａ社 虫歯(美白） ７０％ ､082 ､196 

ＣＰ その他 棋合 4.8％ ､033 ､561 
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いロイヤルティを維持しているブランドの場合と

は区別して扱うべきであろう。

また，樹の左枝を形成するのは，Kahn，Kal-

waniandMorrison（1989）の命名した「気分

転換ブランド」である。該当するＳＳＧＨ，ＯＬ

等のブランドは，プロダクト・ポートフォリオで

表現すれば｢負け犬」と呼ばれるブランド群であ

り，ブランド・アイデンティティーがいまひとつ

弱い商品である。ただし，これらブランドのロイ

ヤルティの低さは，単に頻繁なプロモーションや

配荷率の低さを反映したものであるケースも考え

られる。

その他のブランド群（１０，ＨＺ，ＧＳ，BT，ＡＦ）

は枝分かれの中心に固まって現れている。しかし，

これらのブランドが製品として特徴がないという

意味では必ずしもない。製品属性のバラエティー

からは判断すると，むしろこれらは，ほどほどに

成功したブランドであるといえる。

層の吸引力を示すことができる。Ａ社のスイッチ

指数は，この２年半の間，最小．6０（87年４－６

月期）から最大．6８（89年４－６月期）の狭い範

囲で変動しているだけで，概して安定した動きを

示している。８７年１－３月期以降後半にかけて，

Ａ社全体としての吸引力がやや高まっているのは，

新製品投入（88年６月）の効果が現れたためであ

る。ところで，個別ブランドを見ると，ＯＬに含

まれる「歯石予防歯磨き」の新製品ＴＲの影響で，

トップ・ブランドＤＴのスイッチャー吸引力が，

新製品導入後１年間位わずかながら低下している

(､20→１６)。ＯＬのスイッチ指数が大きくなった

のはその裏返しではあるが，それにもかかわらず

企業トータルでの顧客吸引力は高まっている｡s）

また，その他ブランドのスイッチ指数は動きが極

めて小さい。

図４．２スイッチ指数の時系列変化

歯磨き（Ａ社製品）
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図４．３は，同じくＡ社製品のロイヤルティキ旨

数の変化を折れ線グラフで表したものである。

各ブランドの相対的な位置（ロイヤルティの高

さ）は，ステイタス・マップで見られるようなも

のであり，平均的には，ＣＬＤＴ，ＷＷ，ＥＴ，

ＨZ，ＯＬの順でロイヤルティが並んでいる。しか

し，当初ロイヤルティ指数の最も高かったＣＬの

ロイヤルティ（約0.5）は，ＤｍＷＷ，ＥＴのそ

れに近い水準（約0.4）まで下落してきている。

これは，メーカーの立場からはブランドの危機と

考えるべきだろうか？また，失われた顧客はどの

ブランドへスイッチしたのだろうか？

これに対して，ＨZのロイヤルティが著しく高

まっていることが分かる（おおよそ0.2→0.4)。

ＨZのロイヤルティ面でのこの躍進は，パッケー

０．１ 

スイッチ指数

以上の分析では，全観測期間のデータを用いて

各ブランドの“平均的な'，市場での地位を見てき

た。以下では，全データ期間を10期間に区切り，

各々の期毎にC／Ｍモデルの最尤パラメータ推定

を行い，各ブランドの市場での地位の変化を時系

列的に追いかけてみることにする。なお，記述を

簡単にするために，両指数の時系列変化について

の説明と解釈はＡ社製品に限ることとする。

図４．２は，Ａ社６ブランドの３ケ月単位での

スイッチ指数の変化を積層グラフで表したもので

ある。マーケットシェアと同様，スイッチ指数に

は加法性があるので，各期でのスイッチャー・グ

ループの吸引力（スイッチ指数の大きさ）を積み

重ねることによって，Ａ社全体としてのスイッチャー

CＰ 

sＳ 
Gｉ 
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｢ｎ 
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鱈｡．．．．

）し~．.．~
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Hosei University Repository



殿

ジや広告コピーを通してＨZを「薬用歯磨き」と

してりポジショニングしたことが効いているのだ

ろうか？この間，ＨＺのマーケットシェアにはほ

とんど変化が見られないままである。

なお，このグラフから，全ブランドの平均的な

ロイヤルティ指数が推測できる。全データから計

算された歯磨きの平均的なロイヤルティ指数はちょ

うど，33である。平均すると，歯磨きではちょう

ど３人に1人がブランド．ロイヤルなユーザであ

ることが分かる。また，時系列で見ると，全ブラ

ンド平均のロイヤルティ指数の段,低値は0.30,最

高値は0.37である｡6）

図４．４（a）スイッチング・マップ

歯磨き（全体：スイッチ側）
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図４．４（b）スイッチング・マップ

歯磨き（全体：スイッチ先）

図４．３ロイヤルティ指数の時系列変化

歯磨き（Ａ社製品）
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（３）スイッチング・マップ

図４．４は，元のスイッチング・データの約３

分の２からなる，潜在スイッチャーのデータ行列

を特異値分解して得た「(平均)スイッチング・マッ

プ」である。これは，スイッチ側（以下，Ｒマッ

プと呼ぶ）とスイッチ先（以下,Ｃマップと呼ぶ）

のブランド位置を表す２枚一組のマップから櫛成

される｡、スイッチ1111のＲマップ（a）は，他ブラ

ンドへスイッチして行くパターン特性によってブ

ランド間の距離を近似したものである。また，ス

イッチ先のＣマップ（１））は，スイッチして来る

ブランドのスイッチングパターンの類似性でブラ

ンド間の距離を定義したものである。

やかに上昇するのみである。このことから，ブラ

ンドの記述のためにはほぼ２１l1lI1で十分であると考

え，以ドでは２次元平面でスイッチング・マップ

を解釈する｡鰯

各次元とブランドの関係は表４．２に要約され

ている。各1lilIIに対して絶対貢献度の高いブランド

はiilllをよく説明しており，ラフに言うと，各軸へ

の射影の長さがその大きさを示している。表４．

２では絶対貢献度が，、002以１２のものに下線が引

かれている。例えば，行側のＸ軸ではＷＷＨＺ，

GS,10,ＤＴ,SS,Ｙ軸ではＤＴＷＷ,GSがそういっ

たブランドであり，それぞれの軸はこれらブラン

ドとの関係で解釈がなされる。また，ブランドと

各llilllとの相関の高さは相対･貢献度で表されるが，

IXlの上では，原点からブランドを示す点へ向かっ

てﾘ|いた矢印と各軸との方向余弦がこの大きさを

表す。固有(111〔の貢献割合がX1lilllに集に1ｺしているこ

ともあり，0.5以上の大きな貢献度を見ると，行

側でも列側でも，ほとんどのブランドがＸ軸との

|;'1111が高いことを示している。

この歯磨きの例では，スイッチング情報は第１

軸（X軸）に凝縮されている（固有･値の貢献度が

50.7％)。また，Y1lill1までの固有値累積貢献度が６

６９％あり，Ｚ軸まで含めるとその割合は78.7％に

も達する。それ以降の次元では，累積貢献度は緩

SＳ 
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強いて理屈づけすれば，Ｃマップ上では，Ｙ軸の

負の領域に「男性向け」の歯磨き（ＤＴＨＺ）が，

正の方向に「女性／家族向け」の歯磨き（ＷＷ，

BT,ＧＨ）が現れている（Ｒマップではその逆)。

次に，ＲマップとＣマップを同時に重ね合わせ

ることによって，ブランド間競合を見てみる。前

節の近似公式（３．９）から，同時プロットした

ときに重なり合うブランド同志はスイッチングが

頻繁に起こっていることが分かった。しかも，競

合の激しさはブランド・ベクトルの“足の長さ”

にも比例するから，原点から遠く離れた位置にあ

るブランドほど他ブランドとの競合が激しくなる

可能性がある。図４．４からは，２組のブランド

が競合関係にあることがすぐに明らかになる。ひ

とつの組はＷＷとＤＴであり，もう－組はＧＳと

ＨZである。

最初の組は，同一メーカーのシェア１，２位ブ

ランドである。これら２つが頻繁に併買されるこ

とがなければ，同じメーカーブランド同志で共喰

い状態にあることになる｡，)また，ＧＨはＷＷと非

常に近い位置に（全体的にはやや内側）あるので，

競争上はＷＷとは中立的で，ＤＴとの対抗関係に

留意することが大事である。

ＧＳ対HZの組では，どちらもＸ軸方向でさらに

外側に位置するので，最初の組よりも競合が激し

い。とくに，顧客を奪うという観点からＣマップ

上のＨZを中心にブランドの布置を見ると，Ｒマッ

プでこれと重なるブランドがスイッチの犠牲になっ

たブランドである。ＧＳが唯一この対象となるブ

ランドである。逆に，Ｒマップ上のＨＺを中心に

眺めると，ＨＺの顧客はＧＳだけではなく，１０やＣＰ

にも流れていることがわかる。また，Ｒマップ上

のCLをCマップ上の他ブランドとの重なりで比較

すると，前小節（２）でのＣＬのロイヤルティ低

下は，「歯槽膿漏予防」歯磨き全体へ顧客がまん

べんなく奪われた結果であるといえる。

表４．２軸の貢献度と適合度（歯磨きのスイッ

チング・マップ）

(註）Ｘ:＝257.8…（Ｘｌｉｏ６＝140.2）

；。f・＝(12-1)2-2(12-1)＝9９

さて，ブランド布置をみると，Ｒマップ，Ｃマッ

プいずれの上でも似たような傾向が見て取れる。

Ｘ軸の正の領域に「歯槽膿漏予防」の歯磨き（HZ，

10,ＧＳ）が位置し，負の領域には「美白・虫歯予

防｣を訴求した歯磨き（ＳＳＷＷ,ＧＨ）が登場する。

ＲマップとＣマップはＸ軸を境に互いに鏡像をな

しているが，Ｙ軸の解釈はあまり明確ではない。

次に，スイッチング・マップ上でのブランド布

置の時系列変化を見てみよう。例として，ここで

もまたブランドＨZを取り上げることにするが，

マップの利用の仕方と位置の変化を解釈する理屈

は他のブランドでも同様である。

図４．５は，変換公式（3.10）と（3.11）を利

ブランド

(行側）

絶対貢献度(xlO-5）

Ｘ軸 Ｙ軸 Ｚ軸

相対貢献度

Ｘ軸 Ｙ軸 Ｚ軸

Ｈ Ｇ 

ＳＦ ＧＡ 

、串、⑪ｍｗｍｍ⑪

8５ 

741 

６ 

667 

228 

1１ 

198 

372 

1002 

742 

４ 

4８ 

髄過一万２ 

４ 

７６ １１ 

０８ ５ ４ 

４７９０ ９２１２ 
３ 

ｍ｜麺

｜胡麹－１
３１６ ２１１ 
０ 

６４３ 
２ 

４ ７ １ 

錘一胆

９４６４７ ６８４６０ ６４０３４ 
“一面一

０１ ２２ ０２ 

４ ３ １ 

３２ ６４ １２ 

４５８１ ０３６０ ００００ 
血一班

９６１ ２８９ ０００ 

鍼｜趣

０１２４０７０８８６ ８２０９２１０２１１ ２２００００００００ 
固有値

貢献度

.0411 

5ｑ7％ 

.0131 

16.2％ 

､0100 

11.8％ 

(列側） X軸 Ｙ軸 Ｚ軸 Ｘ軸 Ｙ軸 Z軸

ＧＨ 

ＧＳ 

ＡＦ 

ＩＯ 

ＳＳ 
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ＣＬ 

ＤＴ 

ＷＷ 

ＨＺ 

ＯＬ 

ＣＰ 
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103 
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553 
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5８ 

用して，全期間のサンプルで得られた平均のブラ

ンド布置を各期間別のスイッチング行列で変換し

て求めたＨＺの布置である。ＨＺの各期の布置は，

R／Cマップ上の数字10987年４－６月期)から

数字０（1989年７－１０月期)までの記号で表し，

それらを点線で結んでその変化を示してある。ま

た，布置の変化を解釈するために，競合ブランド

の平均布置を同じマップ上にプロットしてある。

ただし，ＨZのＲマップ上（図４．５ａ）では列ブ

ランドの平均布置（図４．４b）が，ＨＺのＣマップ

上（図４．５b）では行ブランドの平均布置（図4.

4a）がプロットされている。

既に述べたように，Ｒマップ上では，原点を起

点としたＨZの布置ベクトルと他ブランドの布置

ベクトルの内積がHZの各他ブランドに対する弱

さを表している（平均以上にその対象ブランドへ

スイッチすると言う意味で)。したがって，平均

的にはＧＳ，１０，ＣＰがこの順番で‘`弱い苦手な”

相手方ではあるが，時系列でみると，１，５，６

期にはＨＺの顧客がＣＬにも奪われている。また，

X軸方向でより外側に布置する１，８期は他ブラ

ンドヘのスイッチが顧著なことを窺わせる。

逆に，Ｃマップ上では，ＨＺの布置ベクトルと他

ブランドの布置ベクトルの内積がＨZの各他ブラ

ンドに対する強さを表している（平均以上にその

対象ブランドからスイッチして来ると言う意味で)c

HZ列センターを表す（＋）マークが行GSとほぼ

同じ位置にあることから，ＨＺは総体的にはＧＳを

“お客さん”にしているけれども，前半（とくに

2,4期)はＩｑＣＬからも顧客を奪っていることが

わかる。また，スイッチの多さでは第１期が目だっ

ている。

図４．５(a）スイッチング・マップ

ＨZ／Ｒマップ（時系列変化）

２
１
０
１
２
３
４
 

８
０
 

毛
も
も
③

Ｙ
軸

Ｘ軸

図４．５(b）スイッチング・マップ

ＨZ／Cマップ（時系列変化）

２
１
０
１
２
３
 

０
ａ
 

も
泪
氾

Ｙ
軸

-０．４ 

-3.3-6.1 ０．１０．３Ｂ､５ 

Ｘ軸

5．手法の展開

前節では，歯磨きのパネルデータを素材にして，

スイッチング・マップ・システムの基本的な利用

方法を紹介した。この節では，実務的な要請と実

際的な利用の場面を想定しながら，この手法の拡

張と応用の可能性を考えてみたい。

（１）新製品導入後のトラッキング

新製品導入後，当該ブランドの市場での位置づ

けは，トライアル・リピート型モデルと事後のアン

ケート調査から評価される｡!)しかし，予測を前提

に考えられたモデルでは，専ら当該自社ブランド

の最終シェアや売上予測が関心事であり，シェア

や目標売上高との関連で価格・コミュニケーショ

ン・流通といったマーケティング・ミックスの導入

後における妥当性評価が重要優先課題になる。ま

た，事後アンケートによるフォローアップ調査では，

製品の属性とポジショニングが評価される。いず

れにおいても，そこでは，他社製品や自社の他ブ

ランドが直接判定の対象になることは稀である。

囚
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5９ 

これに対して，スイッチング・マップ・システ

ムでは，新製品導入後の他ブランドとの比較にお

新製品ＴＲの他ブランドへのスイッチ比率（行プ

ロファイル・ベクトル）と，他ブランドからのス

イッチ比率（列プロファイル・ベクトル）を求め

る。そうした後で，変換公式（3.10）と（3.11）

を以下の様に変形して，新製品の布置を計算する。

すなわち，

鵬＝rIliGMp面’ （５．１） 

醗＝dMiFEDz1 （５．２） 

ただし，ここで，

ＦＥ＝推定サンプルによって推定された“平均

値,,行ブランド座標行列

ＧＥ＝推定サンプルによって推定された“平均

値''列ブランド座標行列

ｒ総＝t期のＴＲの行プロファイル・ベクトル

（r鵬ｌ＝１)，

ｃ柵＝t期のＴＲの列プロファイル・ベクトル

（c綴ｌ＝１），

隅＝推定されたt期のＴＲの行ブランド座標ベ

クトル，

曾鼎＝推定されたt期のTRの列ブランド座標ベ

クトル，

である3)。

この変換の正当性は，次のような直感的な解釈

からも妥当なものとして支持できる。すなわち，

例えば，式（５．１）でＧの行側はブランドを，列

側は次元を表すが，これに左からスイッチング比

率rをかけるということは，列側ブランド座標の

加重和を求める操作を意味する。したがって，新

製品のマップ上での布置は，この加重ウェイトｒ

の大きいブランドに“引き寄せられて',それ（ら）

に近い布置をとることになる。式（５．２）上のＦ

とＣの関係もこれと対称的に解釈できる｡⑩

図５．２（a）新製品のポジション

歯磨き（Ｒマップ上の布置）

けるブランド評価が可能である。ロイヤルティ指

数とスイッチ指数の変化によってブランドの地位

をトラッキングするやり方は既に示した通りであ

る。新製品が入ることの違いは，ある時期からブ

ランドが１つ増えることだけである。結果の違い

は，一時点でみるとステイタス・マップ上にプロッ

トされる点が－個増えることと，時系列でみると

積層グラフと折れ線グラフの凡例が１つ増えるこ

とである。

図５．１は，1988年６月に新発売になったＡ社新

製品ＴＲのステイタス・マップによるトラッキン

グ結果である。図５．１上での他ブランドの記号

は，1987年４月からＴＲ発売直前の1988年５月ま

での全スイッチングデータから作成したものであ

り，Ｔｌは1988年６月から12月までの７ケ月のデー

タから推定したＴＲのロイヤルティ／スイッチ指

数を表している。また，Ｔ２は1989年１月から１０

月までの残り10ヶ月間のデータからＴＲのロイヤ

ルティ／スイッチ指数を推定したものである｡鰯

このことから，新製品ＴＲは導入の約一年経過後

においても，他社製品のＧＨに匹敵する位置にあ

り，自社製品の中ではＯＬに次いでロイヤルティ

の低いブランドに留まっていることがわかる。ま

た，この図はＴＲがシェアのかなりの部分をスイッ

チャー層の吸引に依存しているを示している。

図５．１ステイタス・マップ

歯磨き（新製品）
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スイッチング・マップ上で新製品のポジション

を決めるやり方は，ブランドを時系列プロットす

るケースとほぼ同じである。まず，導入前の期間

を推定サンプルとして12ブランドの布置を推定す

る。次に，導入後第１，２期(t＝１，２）における
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伽

夕を|X切って作成することもできる。例えば，主

婦年齢でデータを分割して，平均のマップと主婦

年齢別のマップを比較し，ライフステージ分析を

試みることができる。また，製品の購入頻度で世

帯を分けて，ライト／ヘビー。ユーザー別の分析

を実施することも可能である。

消鍵者セグメント別分析では，購入データの

“分別単位，，が消費者であるが，メーカー／小売

業者の販売努力の状態を基準に職人データを分割

することも一つのアイデアである。この方向での

展I;Mは，マーケティング・ミックスの効果分析に

つながるであろう。例えば，メーカーの立場から

シングル。ソース。データの利点に着目すれば，

テレビ広告の頻度に応じて日別（週別）にデータ

を分類して，ＣＦの投入と販売実繍の間の因果関

係を瀞えることができる。また，小売業者の立場

からは，チラシ広告を新聞に折り込んだ時と通常

の場合の比較や，エンド山積みと定番での販売に

対する消奨者の反応をブランド間競争という視点

から眺めることができる｡，》さらには，こうした

マーケティング・ミックス効果と世帯特性とのク

ロス効果の分析もその自然な拡張として考えられ

る｡

こうした分析は，原データがパネルの購入デー

タがある時，とくに柔軟性が高まる。ほとんど，

マーケティング・リサーチで考えられうるあらゆ

る'1J能性を追い求めることができる。

図５．２（b）新製品のポジション

歯膳き(Ｃマップ上の布悩）
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÷行ブランド

さて，図５．２で，Ｔ１，Ｔ２はそれぞれ新型,I,尚

のＲ（C）マップ上での位置を,｣《してお()，Ｍめ

の７ケ月と，後の10ケ月の比較ができるように一

枚のマップに同時プロットしてある。また，刈抗

ブランドが{ﾘＩＩＭｉになるように，他ブランドについ

ては推定サンプルによる“双対な”マヅプ|:での

布置をプロットしてある｡５１

図５．２（ａ）をみると，新製品,ＰＲの初期のト

ライアー（Ｔ１）がスイッチして行った先のブラ

ンドと，以後の購入者（Ｔ２）がスイッチして行っ

たブランドがやや異なることがわかる。導入初期

におけるTRIIlli人１Ｍ:帯がその後（次1,1）ｌｌＭｉ人した

ブランドは，「1ネヒブランドのllZやＣｌ』であった

(Ｔ１の位徹)。しかし，その後は，０sや１０に頻

繁にスイッチしていることがわかる（Ｔ２の位置)。

メーカーの立場からは，あまり望ましくないスイッ

チのパターンである。

また，図５．２(b）をみると，今度はスイッチ

してきた先のブランドは導入初期と後期であまり

変化のないことが読み取れる。スイッチして来た

ブランドは，主としてＧＳ，１０，（BT）である。ま

た，ＴｌからＴ２へ，原点からの距離が“縮まっ

て”いる鞭実から，そのスイッチの強度が弱くなっ

ていることが推察できる。

6．分析上の問題点

岐後に，本稿で提起されたブランド診断システ

ム「スイッチング。マップ・システム」がもって

いる若干の問題点について議論する。

（１）ブランド・カテゴリゼーション

歯廉きの例では，市場に存在してなおかつパネ

ル世;'3:に少なくとも－度でも１M$入されたことのあ

る全ブランドを，わずか1２（13）（M1のブランドに

集約した。この集計に喪した知識は熟考されたも

のであるとはいえ，私的な知識をベースにしたも

のであり，その意味では怒意的でもあった。大量

のデータ処理に当たっては，なるべくならば個人

的な判断に頼らず処理を“|さ1動化”することが望

（２）iiI脳宥セグメント別分析とマーケティン

グ。ミックス効果①

スイッチング。マップは，以Ｌで示したように

｢時間」を雑準に購買データを切り分けて「新製

品のトラッキング」へ利用することができるほか

に．世帯（消費者）属`性などの指標をJiL準にデー

;Ｓ･…．…、T､．
● 

序 HＺ 

'.．…IeI｡．． 
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ＧＳ 
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ましい。その立場からは，スイッチング・マップ・

システムのサブシステムとして，ＪＡＮコードを

適当にブランド集計する手続きが欲しいところで

ある。

おそらく，スイッチのパターンが似たブランド

同志が近くに来るというスイッチング・マップの

特性を利用する方向で「ブランド・カテゴリゼー

ション」実現の可能性が考えられる。PRODEGY

(Urban，JohnsonandHauserl984）などでは，

行側のスイッチを見ているだけだが，その場合は

行側と列側から同時的にアプローチすることが必

要とされよう。

分析終了)。Ｃ／Ｍの当てはまりが不十分な場合

(歯磨きの例では，99.5％で市場の無構造仮説を

棄却)，その時にのみスイッチング・マップ分析

へ進むべきである([ステップⅢ］から先へ分析を

進める)。幸いなことに，これまでの適用例では，

ほとんどがこのケースに該当した。

ｖａｎｄｅｒＨｅｉｊｄｅｎａｎｄｄｅＬｅｅｕｗ（1985）も線

形対数モデルとコレスポンデンス分析の補完的利

用の有効性を説いている。この場合，変数間の大

局的な関係は対数線形モデル（C／Ｍの最尤法）

で把えて，それで説明のつかない残差部分をコレ

スポンデンス分析（スイッチングデータ行列の特

異値分解）で分析するというものである。

（２）市場構造

スイッチング・マップがうまく描けない反例と

して，最初の部分で，市場に非対称な階層性があ

（４）時間の区切りと購入間隔

歯磨きの適用例では期間を季節毎に３ケ月で区

切った。この場合の“３ケ月”は，季節変動を除

去してデータを平滑化する意図が部分的な理由で

はあるが，分析者の都合以上の意味はない。

実際，それよりかなり短い“平均購入間隔”に

合わせるのも一つの方法であるし，“パラメータ

が安定する”ような時間をとることもその一つの

代案ではある。しかし，Ｃ／Ｍモデルの最尤パラ

メータ推定では自由度が足りない関係で，現在の

所，適当な方法が見当たらない｡'）

また，世帯購入記録からスイッチングデータを

作っているため，複数使用者のブランドが混在し，

見かけ上のスイッチが起こることは以前に指摘し

た通りである。この問題はFraserandBradford

(1983）の方法で，購入間隔をもとに使用者の記

録を分離することが考えられる。ただし，同時複

数購入があまり顕著でない場合は，現状の方法で

も十分消費者の行動を表現できているかも知れな

い。

る事例が報告された。行列代数的には，この市場

の階層性はスイッチング行列がほぼブロック対角

化されていることを意味している。この場合は，

C／Ｍモデルの前提が崩れてしまい，ステイタス・

マップの推定パラメータがそのままでは解釈でき

ない。他方，市場の非対称性は，スイッチング行

列の左下半分の非対角部分にくるセルの数字が大

きく，右上半分が小さくなることを意味している。

この場合（市場が非対称でかつ階層的な場合）は，

スイッチング・マップ上に特異な点がいくつか現

れて当てはまりも悪くなる。すなわち，低次元で

の固有値の累積貢献比率が十分大きくならない。

何れのケースも，（１）で議論したブランド分

類と絡めて，スイッチング・マップ・システムと

並行的にか事前}こか，市場構造を分析する別途の

方法が必要である。

（３）対数線形モデルとコレスポンデンス分析の

補完的利用

いくつかの製品カテゴリーで本稿で提案された

方法を適用した経験によると，Ｃ／Ｍモデルがう

まく当てはまるケースとそうでないケースに遭遇

する。

最も標準的なアプローチは，Ｃ／Ｍがきれいに

当てはまる場合は市場が単純でフラットな構造を

持つと判断し，その先のスイッチング・マップ分

析には進まないことであろう（[ステップⅡ］で

（５）同時アプローチの可能性

Ｃ／Ｍモデルでロイヤルな消費者を推定し，ス

イッチング行列からそれらを除去した後，残差を

特異値分解してスイッチング・マップを得るとい

うのはいかにも迂遠な感じがするという印象を受

けるかもしれない。すなわち，ロイヤルティ部分

を表現するパラメータを特異値分解のプログラム

に組み込んで，同時に分析しないのはなぜだろう
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ｶｺという疑問を持つのは当然であろう。

ｖａｎｄｅｒＨｅｉｊｄｅｎａｎｄｄｅＬｅｅｕｗ（1985）は２

段階アプローチの有効性を支持しているが，われ

われは現在１段階で分析を終える方法を検討中で

ある。正確に言うと，

（a）標準２段階アプローチ：

２段階で，Ｃ／Ｍモデルとコレスポンデン

ス分析を組合せる方法

（b）２段階パネル法：

生データの個別パネルからロイヤルティを

計算し，それを適当なロイヤルティのグルー

プに集計して特異値分解する方法

（c）最大特異値貢献度法：2）

Ｃ／Ｍモデルのロイヤルティ・パラメータ

としてスイッチング定数とシェアの常数を

想定し，低次元で特異値貢献度の大きい定

数を与えるスイッチング・マップを推定す

る方法

の３つの方法を比較検討中である。

【脚注】

第１節

（１）陸正（1988）第５章「マーケティング情報シス

テムの未来像」参照。

第２節

（１）式の形から分かるように，尤度関数がパラメー

タに関して線形でないので，推定に当たっては「ニュー

トン・ラフソン法」などの非線形最適化法を用いるこ

とになる。しかし，筆者の経験によると，計凪経済学

などで通常非線形最適化法を用いる場合とは違って，

ブランド数と時系列の数がそれぞれ20個程度であれば，

コンピュータの計算時間はほとんど問題にならないほ

ど短い。

（２）乗用車の買い換えで，消費者が車のグレードを

アップさせる現象。上のクラスの製品が価格を引き下

げた場合，下のクラスの製品のシェアを奪うことは容

易であるが，逆に，下級ブランドが価格を引き下げて

も，上級ブランドの顧客を狸得することは難しい，と

いった市場（Price-TireMarket）のケース。

BlattbergandWisniewskiO989）および非対称

な競争についてはCarpenter，Cooper，Hanssens

andMidgley（1988）参照。

（３）また，潜在構造分析をスイッチングデータに適

用するには，推定上いま－つ固有の問題がある。潜在

橘造モデルでは，Ｃ／Ｍモデル同様，パラメータの推

定には最尤法を用いるが，推定時にブランド相互の独

立性を想定するため，多くのパラメータにゼロ制約を

課す。実際は，これをほぼゼロとおいている。

（４）Cooper（1988)，ｐ715.ＳＡＳＰＲＯＣＭＡＴＲＩＸ 

の配列制約に加えて，３相データを鎖状に縦横に繋い

で（Concatenate）２次元配列にするという方法自

身が近似的な方法である。
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ファイルが用意されている。興味のある読者は筆

者とコンタクトを取られたい。

第３節

（１）乗用車やテレビなどでは，下取りブランドと新

規職人ブランドを個々にカウントすることで，スイッ

チング・マトリクスが作成できる。例えば，Colombo

andMorrison（1989）での乗用車の買い換えデー

タを参照。

（２）この問題およびロイヤルなユーザーを元のスイッ
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チング行列から除去する方法については，現在著者に

より別途検討中である。ヴァンダピルト大学のProf

TerryElrodの示唆した方法は，ロイヤルなユーザー

の比率が各ブランドのマーケットシェアに比例してい

ると仮定し，その部分を元のスイッチング・データか

ら外すことである。すなわち，

ｓ＝nijK6ijmi （Ｆ３．１） 

である。すると，ここでＫはHendryのスイッチン

グ定数と解釈できるので，例えば，Ｋの値を小刻みに

動かしながら，Ｓの特異値分解の際，低次での累積貢

献度がなるべく大きくなるような定数Ｋを求めると

いった方法が考えられる。ちなみに，Ｋ＝０とすると，

遷移行列の直接的な特異値分解に対応する。

（３）実務的には，ロイヤルティをこの様に「××％

ロイヤル」として定義されているようである（八木

1989)。また，KamakuraandRussell（1989）で

は，観察期間中同じブランドを買い続けた消費者を各

ブランドにロイヤルなユーザーと見なしている。

（４）以下，コレスポンデンス分析の行列代数的な記

述と解釈の詳細については，Greenacre（1984)，ま

たは，小川（1987）を参考にせよ。

（５）行側の点と列側の点の間で意味のある距離が定

義できるか，という問題がマーケティング・リサーチャー

と蕊フランス”計量心理学者の間で議論が交わされて

いる（CarrolletaL1989；Greenacrel989)。ブ

ランドスイッチングという意味での競争という観点か

ら，この様に行ベクトルと列ベクトルの内積によって

・距離粉い”の尺度が定義できることは興味深い。

る。また，複数ブランドの同時購入の場合は，Totten

andElrod（1988）のように，ブランド購入の順番

をランダマイズすべきであろう。（p､14,Same-Day

PurchasingMatricesの項参照)。しかし，主婦が

買物寵の中から商品を取り出してバーコードをスキャ

ンする順番が特定のブランドに先に偏る系統性がある

とは考えにくいので，ここでは厳密な手続きは踏まな

かった。

（４）次節で新製品評価の例として取り上げられる，

1988年６月Ａ社から新発売された「歯石予防歯磨き」

ＴＲは，全体の分析ではＯＬに分類されている。

（５）この新製品の導入によるメーカー・シェア全体

への効果分析では，シェア積増し効果とカニパリゼー

ション効果がほぼ半々であると評価されている（小川

ほか1989参照)。

（６）なお，スイッチャー層の一部も同じブランドを

再購入するから，平均のブランド・リピート率は常に

これより高めに出る。平均ロイヤルティ指数は，清涼

飲料で約0.2,シリアル商品で約0.35,普通乗用車で0.

4～0８（車型クラスによりかなり幅がある）である。

もっとも，この数値はブランドをいくつにまとめるか

にも依存して決まる。

（７）「Ｒマップ」のＲは，「行」を意味するＲＯＷ

あるいは「防御」を意味するReceptivenessの頭文

字をとったものである。また，「Ｃマップ」のＣは，

｢列」を意味するｃｏｌｕｍｎあるいは「攻撃」を意味

するＣｌＯｕｔの頭文字を酒落ているつもりである。こ

の命名は，Cooper（1988）のアイデアに習ったもの

である。

（８）Ｚ軸の貢献割合がなお10％以上あるので，スク

リー・プロットの分析からは３次元までとった方がよ

いように考えられる。しかし，実際の布置を見ると立

体グラフでも２次元平面で見るのと結果はほとんど変

わらない。

（９）同一世帯に異なるニーズをもった複数の使用者

がいる場合（McAlisterandPessimierl984)，二

つのブランドの使用サイクルが近かったり，小売がバ

ンドル・サービスで製品を販売すれば，異なるブラン

ドの同日複数購買が記録されるので，データの整理の

仕方の影響を受けてスイッチが起こったように見える。

したがって，厳密な議論をするためには，併買分析が

必要になろう。

第４節

（１）歯磨き市場の分析と，本稿で分析に用いたパネ

ルデータの詳細な記述については，小川ほか（1989）

を参照せよ。

（２）子供用は一般大人用と同時購入されることが多

い。子供用を分析に含めると，見かけ上のスイッチが

観察されることになり，ここでの分析目的にとっては

適切ではないと判断したためである。

（３）同じブランドをまとめ買いしたケースは，（回

数ベースでの）全職人履歴の約17.2％を占めている。

したがって，同じブランドを複数個購入した場合をリ

ピート購入であると見なせば，頻繁にまとめ買いされ

る傾向のあるブランドは本来的には，ステイタス．マッ

プ上でのロイヤルティ指数がさらに高くなるべきであ
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ら出された質問（疑問）に対する応答でもある。

（２）これは，エルロッド教授のアイデアである。

第５節

（１）評価モデルとしてはＴＲＡＣＫＥＲ，ＮＥＷＳ，

ASSESSORなどが代表的である。一般的な新製品

予測モデルの紹介については，片平（1987）を参照。

また，日本における，ＴＲＡＣＫＥＲタイプの予測シ

ステムと事例については，棚橋。永長（1989）に紹介

されている。

（２）新製品導入後，他ブランドの位岡も変わってい

るので，時点別に３期（導入前，導入後第１jljl，猟人

後第２期）に分けてステイタス゜マップを描くことが

ブランド比較の上で有効な場合もあるであろう。また，

このステイタス・マップ上でのブランドの位iiiは，Ｉｉｌｉ

節の全サンプルによるもの（図４．１）とやや異なっ

ている。その理由は，新製品ＴＲを旧ＯＬから分離独

立させたことと，推定サンプル期間が異なることであ

る。

（３）Ｆ圏,ＧＥはそれぞれ（12×12）の正方行列，ｒＷｈ

蝦，鴎，轍は，（１×12）の行ベクトルである。こ

れらは，（l3x13）のスイッチングデータ行列から，

適当な変換を施して得られる部分行列（ベクトル）で

ある。

（４）これは，Holbrook，ＭｏｏｒｅｆｍｄＷｉｎｅｒ（1９

８２）のPick-AnyDataにおける，列ブランドと行

ブランドの関係と同じ解釈である。

（５）Ｒマップ上のＴＲについてはＣマップ｣苣での他

ブランドの布殻を，ｃマップ上のＴＲについてはＲマッ

プ上の他ブランドの布置をプロットしてある。もちろ

ん，スイッチング・マップ上での他のブランド位ilifも

変化しているの，別々のマップをＲ／Ｃマップ２枚ず

つ作成することも可能である。

（６）以下で述べる展開方向については，集計表を分

析する場合同様に，ほぼ無制限の可能'1kが開けている。

したがって，個別のケースはここでは褐戦しないこと

とする。

（７）Cooper（1988）において，コーヒー・ブラン

ドのOnSalevsRGgularScheduleの比較がこれ

に対応している。スイッチング・マップの強みは，こ

れを一枚のマップでブランドの相対的な位慨DM係を表

現できることである。
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