
Japan Society for Simulation Technology

NII-Electronic Library Service

Japan 　Sooiety 　for 　Simulation 　Teohnology

〃 3

《論　文》 團

エ ー ジ ェ ン ト指向シ ミ ュ レ
ー シ ョ ン に お ける

　　　　ブラ ン ドマ
ー ケ テ ィ ン グの 解釈 †

高 玉 圭 樹
＊ ・＊ ＊ ＊ ・辻 中 尚 宏 ＊ ＊ ・下 原 勝 憲

＊

　ABSTRACT 　This　paper　proposes　Agent −based　Brand　Marketing （ABM ）Model 　and 　discusses　an　important　issue

ofvalidation 　on 　an 　interpretation　ofsimulatlon 　results ．　In　this　model
，
consumer 　agcnts 　purchase　products　which 　are

developed　by　company 　agents ．　 Through 　severa 【interpretations　of　markets ，　the　fo踊owing 　implications　have 　been

revealcd ：〔】）when 　interpreting　simu ］ation 爬 sults 　from　the　viewpoint 　oftime
，
　it　is　important　to　cornpare 　two　markets

which 　structure 　differs　from 　each 　other 　rather 　than 　two 　markets 　where 　the　number 　of 　itcrations　differs　from　each

other ；（2）whcn 　interpreting　simulation 　resuits 　from　the　viewpoint 　of 　iearning　ofagents ，　it　is　important　to　ana 】yze

varieties 　ofbehaviors 　ofagents 　rather 　than 　their　lcarning　speed ．

1． は じめ に

　近年，企業活動に お い て ブ ラ ン ド ・マ ーケ テ ィ ン グ

戦略 （brand　marketing 　strategy ） の 重要性 が 再認識 され

て い る IJ）．こ れ は．ブ ラ ン ド名， トレー
ドマ

ー
ク，ブ

ラ ン ド
・
イメ

ージ な どの 効果が 他の 企業 との 競争 に 有

利 に 働 くだけで な く，企業を 取 り巻く マ ーケ テ ィ ン グ

環境に次の よ う な傾向 が 見受 けられ る か らで あ る s・ls ）。

まず，（D 多 く の市場の 成熟化に伴 い，消 費者 の 関心

度が 低下 したた め、明確な主張 を持 っ た 新 製品 の 開発

が求め られ て い る．次 に，（2） 消費者 の 購 買基準が頻

繁 に 変化 し，消費者主導型 マ
ーケ テ ィ ン グ の 必要性 が

高ま っ て い る．そ して，（3）イ ン ターネ ッ トに 代表 さ

れ る IT （lnformation　Technology） の急速な普及 に よ り

市場の 構造 が 変化 し，競 争体系 が 大 き く 変化 し て い

る．最後 に，（4）企業 の 収益性重視 に よ り，一
時的 に

売 れ る ヒ ッ ト商 品 よ り も 継 続 的 に 売れ る 商 品 を 求 め る

ロ ン グセ ラ
ー

志向が強ま っ て き て い る．

　 こ の よ うな背景 か ら，経験的に獲得され て きた手

法 共通 の 見解，通説をは じ め，従来 の ブ ラ ン ド ・マ ー
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ケ テ ィ ン グ戦略 に お い て 期待す る 効果 を発揮す る こ と

が 難 し く な っ て い る．これ は，あ る 時点 の ノ ウハ ウは

時間 の 経過 と共 に 通用 しな く な る こ と を 示 し て い る と

同時に，有効な ブ ラ ン ド・マ ーケ テ ィ ン グ戦略 の 考案

に は，過去 に 成功 ・失敗し た 戦略 の 事例を 分析す る

ケ ース ス タ ディ
・ア プ ロ

ー
チ で は限界があ る こ と も示

唆して い る 11）．そ こで ，近年，ダイナ ミ ッ クな環境を

模擬で き，さ ま ざ ま な 条件 を 設定 で き る 計算機 シ ミ ュ

レーシ ョ ン が 1つ の 有望な方法 として 着 目さ れ て い る．

特 に．エ
ージ ェ ン ト指向 ア プ ロ ーチ

3 ，に 基 づ く シ ミ ュ

レーシ ョ ン は，エ
ージ ェ ン ト単位 で 細 か な 設定が で き

る た め ，よ り具体的な シ ミ ュ レ
ー

シ ョ ン が可能 とな る

LO・lq・tj，．こ の ような エ
ージ ェ ン トシ ミ ュ レーシ ョ ンの 意

義 は Axte〃 の 文献
4 ）に まとめ られ，エ

ージ ェ ン ト指向

ア プ ロ
ーチ に よ る マ

ーケ テ ィ ング の 研 究 も は じ ま っ て

きて い る 9）．

　 し か し，ど の よ うな シ ミ ュ レ
ー

シ ョ ン に お い て も，

100％ 現実社会 と同じ市場を構築 す る こ と は で き な い ．

例 え ば，エ
ージ ェ ン トに 組 み 込 む学習 メ カニ ズ ム を考

え た 場合，さ ま ざ ま な 会議 （例 え ば，文献
Ll ｝） で 議論

され て い る が，どの よ うな メ カ ニ ズム を採用 して も人

間 を完全に模擬す る こ とは 困難 で あ る． こ の ような特

性 か ら，計算機 シ ミ ュ レ
ー

シ ョ ン で は，そ の 結果 の 解

釈が 重要 な 役割 を 担 う こ と に な る．特 に，解釈 を間違

え れ ば，意味 の 無 い プ ラ ン ド ・マ ーケ テ ィ ン グ戦略と

な る だけで な く，会社 に とっ て 危機 を招 く こ と も あ る

た め ，慎重 か つ 厳 密な 解釈 が 必要不 可欠 で あ る．しか
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し，現在，シ ミュ レー
シ ョ ン 結果 を適切 に 解釈す る方

法論は全 く存在 せ ず ，大きな 課 題 と な っ て い る，

　 そ こ で ，本研究 で は あ る 状況 に 絞 っ た シ ミ ュ レー

シ ョ ン で は あ る が ，シ ミ ュ レーシ ョ ン結果 の解釈の妥

当性 を分析 す る こ と に よ っ て ，適切な解釈 を行 うた め

に 必要な観点を模索す る こ と を 目的とす る．具体的に

は，ブ ラ ン ド・マ ーケ テ ィ ン グ戦略 の 中で も新製 品 を

ブ ラ ン ド化す る 「ブ ラ ン ド開発」 に 焦点を絞 り，エ
ー

ジ ェ ン ト指向シ ミ ュ レー
シ ョ ン ーヒで 市場 の 形態や特徴

を 変化 さ せ なが ら，新規参入 した後発 の 製品が 成功 す

る か どうか の 結果 の解釈に つ い て 議論す る．

　以下，第 2 章で は，ブ ラ ン ド ・マ
ー

ケ テ ィ ン グ全般

に つ い て 紹介 し，第 3章 で は 本研究で 構 築 した シ ミ ュ

レーシ ョ ン モデル を 説 明す る，続い て，第4 章で は ブ

ラ ン ド ・マ
ー

ケ テ ィ ン グ 戦略 に 関す る 計算 機 シ ミ ュ

レーシ ョ ン を 行 い ，第 5 章 に お い て シ ミ ュ レー
シ ョ ン

結果 の 解釈 に つ い て 議論す る．最後 に，第 6 章 で 本研

究に つ い て まとめ る，

2． ブラ ン ド・マ ーケテ ィ ン グ

　 2．1 ブラ ン ド化 の 背景

　 今まで，企 業はさまざ まなブ ラ ン ド ・マ ーケテ ィ ン

グ戦略 を 行 っ て きた ．特 に，日本 の企業は 企業名 を ブ ラ

ン ドと し，これ を 広 範囲な製品名と して 使用 しな が ら，

あらゆる 分野 の 製品を幅広 く製造 ・販売 して きた
S・16レ，こ

れ は，企業 が 顧客 を 全 体的 に 捉 え て き た こ と を 示 して

い る，し か し，こ の よ う な 戦略は 成長市場 で は 成功 し

たが，成熟市場 で は 1 つ の ブ ラ ン ド名 の 下 に 多 くの 製

品を 包含す る た め に ，か え っ て そ の ブ ラ ン ドの 消費者

に 対 す る イ メージ を 低下 さ せ る 原因 と な っ た．そ の 結

果，従来 の 品質，価格重視 の 日本 の 経営 で は，「安 く ・

多く売 る 」 と い う薄利多売競争か ら抜け き れ な い 状況

が続い て い る．

　そ こ で ，こ の ような状況 か ら 抜け出す た め に は，ブ

ラ ン ド ・マ ーケ テ ィ ン グ戦略 の対象を限られ た 分野 に

絞 り込 む こ と が 重要 で あ る ．具体的 に は，対象 とす る

消費者 を 明 確 に し，他社製品 と 比較 し て ユ ニ ーク な ブ

ラ ン ドを 構築す る こ と で あ る．そ の た め に は ，顧客を

全体的に 捉 え る観点 で は 限界 が あ り，顧客 と の 1 対 1

対応 （One−to−one ） の マ
ーケ テ ィ ング展開 が 重要 と な

る．つ ま り．個 々 の 顧客 か らの 必要性 や 要望 を 杷握 し，

個 々 の 顧客に対応 した製品 を提案す る こ とで ブ ラ ン ド

の価値を高め て い く こ と が 必要不可欠な の で あ る．こ

の よ うな 背景 か ら，ブ ラ ン ド ・マ ーケテ ィ ン グ戦略 に

おけ る 目的は ，不 特定多数を 夕一ゲ ッ トに す る の で は

な く，常に 自社製品を指示 して くれ る 「顧客 （リピ
ー

タ ー）」 を育成す る こ と に な る．

　 2，2 ブ ラ ン ドの 価 値

　 ブラ ン ドとい うと，シ ャ ネル （Chanel）や バ ーバ リ
ー

（Burberrys） に 代表さ れ る よ う な質が 高く，か つ ，高級

品 を イメ
ージ す る か も し れ な い が ，本来の 意味 は 製品

の さ ま ざ ま な 価値 を 表 し て い る．つ ま り，何 らか の 価

値 が 製品 に 付け られ ，消費者が 「そ の製品 で な けれ ば

な らな い 」 と 感 じ る よ うなイ メ
ージ が想起 さ れ る こ と

に よ り ブ ラ ン ドは 成立す る の で あ る．こ の よ うな ブラ

ン ドは ，安原に よ れ ば次の 3 つ か ら構成さ れ る 16）．

・基本価値 （fundamental　value ）： こ こ で の 価値 は製品

　 の根幹を な す も の で あ る，例 え ば，食品 で あ る ビー

　ル な ら 味，家電製品 で あ る 洗濯機 な ら機能 な ど が こ

　 れ に当た る．
・情報価値 （in鉤   ation 　value ）：

’
こ こ で の 価値 は パ ッ

　 ケージ ・デザイ ン や広告内容 など製品 の イ メージ に

　か か わ る も の で あ る．嗜好性 の 高い 製品 で は ，有名

　人が使 っ て い る な ど と い う社 会的な ス テ イ タ ス も要

　求さ れ る．

・周辺価値 （surrounding 　value ）： こ こ で の 価値 は製品

　そ の もの で は な い が，そ れ に 関わ る も の で あ る．例

　え ば，ビール で あ れ ば リサ イ ク ル ・カ ンな どの 環境

　問題 へ の 取 り組 み ，洗濯機 で あ れ ば 企業 の ア フ タ
ー

　サ ービス が こ れ に 当た る．

　2，3 ブラ ン ド ・マ
ー

ケテ ィ ン グ戦略

　前節 で 述 べ た 3 つ の 価値 （基本価値 ・情報価値 ・周

辺 価値） を 適切 に 組 み 合わせ る こ と に よ っ て．他社製

品 と差 別化 を図 り，消費者 に 対 し て ユ ニ ー
クか つ 強 い

印象 を与 え る こ と が で き る． こ の よ うに 3 つ の 価値を

組 み 合 わ せ て 差別 化 を は か る こ と を ブ ラ ン ド ・マ ーケ

テ ィ ング戦略 と言 い，企業 に と っ て 繰 り返 し購入 し て

も らえ る リピ ー
タ
ー

育成 の ため に 必 須な戦略 とな る．

こ の 戦略は次 の 2 つ の 場合に 関与す る 16｝．

・ブラ ン ド開発 （brand　development ）： ブラ ン ドを新

　 た に 開 発す る こ と．
・ブラ ン ド管理 （brand　management ）： 既存 の ブラ ン

　 ドを 管理 し て 育成す る こ と．

　両者 をリス クと い う観点か ら見 る と，ブ ラ ン ド管理

の 方がは る か に リス クは大き い ，そ れは，実績 があ る

た め に失敗 が 許 さ れ な い だ け で な く，既 に 市場 に 出 て

い る た め に競合他社の 攻撃目標と な り やす い か らで あ

る．しか し，難易度 と い う観点 か ら見 る と．ブ ラ ン ド

開発 の 方が は る か に難し い，な ぜ な ら，ブラ ン ド開発

は そ の製品 の 3 つ の 価 値 に お い て 革新的 な 特性 を生み

36 一
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だす必要性があ り，製品開発 と 同 じで あ る とも考えら

れ る か ら で あ る，

3． エ ージ ェ ン トに基 づ くブラ ン ド ・マ ーケ

　　テ ィ ン グモ デル

　3．1 モ デル の概要

　前章で は．ブ ラ ン ド ・マ
ーケ テ ィ ン グ 戦 略 と し て，

（1）顧客 を 全体と し て で は な く顧客単位 で 捉 え る こ

と，（2）3 つ の 価値 （基本価値 ・情報価値 ・周辺価値）

を組 み 合わ せ て 他社製品 との 差別化 をは か る こ と が 重

要 で あ る こ と を指摘した．そ こ で，我 々 は これ ら を考

慮して 次 の ようなブラ ン ド ・マ ーケ テ ィ ン グモ デ ル を

構築す る．ま ず，（1）顧客 （すなわち エ
ージ ェ ン ト）単

位で シ ミ ュ レーシ ョ ン を 行 う エ
ー

ジ ェ ン ト指向ア プ

ロ ーチ を採用す る．次 に，（2）消費者 工 一ジェ ン トは

製品 に 対す る イ メージ として 3 つ の 価 値 を持ち，そ の

イ メージ に 近 い 製品 を購入す る よ う に 設計 し，
一

方．

企業工
一ジ ェ ン トは 3 つ の 価値 の大き さ を変え る こ と

に よ り，企業独自 の製品 を 製造 ・販 売す る よ う に 設計

す る．以 後，上記 の よ う に 構築 し た我 々 の モ デ ル を

エ
ージ ェ ン トに 基 づ く ブ ラ ン ド ・

マ
ーケ テ ィ ン グ モ デ

ル （Agent −based　Brand 　Marketing （ABM ）Model ） と 呼

ぶ ．

　 3．2 エ ージ ェ ン ト

　 ABM モデル に お け る 具 体的な消費者 工
一ジ ェ ン ト

と 企業 工
一ジ ェ ン トは 次の よ う に な る ．

・消費者工 一ジ ェ ン ト （consumer 　agent ）： 消費者は各

　企 業 が 製造 し た 製 品 の 中 か ら自分 の 求 め て い る製

　品，つ ま り，自分 の イ メージ に 見合 っ た 製品 を 買 い ，

　企業に お金を支払 う，そ して，購入 した製品が自分

　 の イ メージ と 近 い ほ ど満足 し．そ の 製品 に 対 す る 経

　 験が強化 さ れ （印象 は強 くな り），同 じ製品 を買 う 可

　能性 が 高 くなる．逆 に，自分 の イ メージ とか け離れ

　 て 不満足な場合 は．そ の 経験は 弱 く な り （印象 は 弱

　 くな り），購入 しな くな る，な お，消費者 の イ メ
ージ

　 は ブ ラ ン ド価値を構成す る基本価値 ・情報価値 ・周

　 辺価値 を そ れ ぞ れ を 1〜 100 （大き い ほ ど価 値 が高

　 い ） の 範囲 で数値化した もの で 表す．な お，一般に

　 夕 一ゲ ッ トイ メ ージ を 上 回 る よ う な 価値 の 製品を購

　 入 し た と き は 満足 す る と思われ るが，通常，価値が

　 高 い 製品は 値 段 も 高 い
’
の で，ターゲ ッ トイ メ

ージ か

　 らか け 離れ て 上 回 るも の は （必要以 上 の お 金 を 払 う

　 た め ）満足しな い と考 え る．こ れ よ り，本 シ ミ ュ レー

　 シ ョ ン で は 製品 の 値段は 3つ の 価値 の 値 を 足 し合 わ

　 せ たも の に 相 当す る と捉 え る．

・企業工 一ジ ェ ン ト （company 　agent ） ： 企業 は 基本価

　値，情報価値，周 辺 価値 の そ れぞ れ を 1 〜 100 の範

　囲 で数値化 し た も の を 製品の 価 値 と し，そ の 製品を

　製造
・
販売す る．こ の とき，3 つ の 価値 の 組 み合わ

　せ に よ っ て他社製品と差別化 をはか る こ とが 各企業

　の ブ ラ ン ド ・マ
ー

ケテ ィ ング戦略とな る．ただ，企

　業間 に 力 の 差が 生 じな い ように ，3 つ の 価値 の 組合

　せ 方は 自由 に 決定 で き る が ，そ の 合計は
一定と し，

　企業間 で 共通 とす る．また ，企業が 製品 を製造する

　タイ ミ ン グ は 消 費者 か ら 注文 が あ っ た 時点 と す る ．

　 こ れ は tTが普 及す る に つ れ て 見 込 み 生産か ら受注生

　産が 主流 に な る こ とを想定 し て い る た め で あ る．

　 3，3 ア ーキテ クチ ャ

　図 1 に ABM モ デル の 全体像を 示 す．こ の 図か ら分

か る よ う に，この モ デ ル で は複数 の 消費者工
一ジ ェ ン

ト （こ こ で は X 人） と企 業工
一ジ ェ ン ト （こ こ で は γ

個） が 市 場 を 構成 して い る ．こ こ で 注意す べ き こ とは，

消費者 工
一ジ ェ ン トは 学習機構 を持ち，逆 に 企業工

一

ジ ェ ン トは持 たな い こ と を想定 し て い る こ とで ある，

そ の 理由 は次の よ う に ま とめ られ る．ま ず，（1） 企業

工
一ジ ェ ン ト も消費者工 一ジ ェ ン トと 同様 に 学習する

と，両 工 一ジ ェ ン ト間 で複雑 な 注 文 ・販売が生 じ，製

品 の 売 上 が 企業 工 一ジ ェ ン トの 立 て た ブ ラ ン ド ・マ ー

ケ テ ィ ン グ戦略 に よ る もの か，そ れ と も，消費者工 一

ジ ェ ン トの 学習や他 の 要 因 に よ る も の か の 的確 な 判断

が 困 難 で あ る，次 に，（2）本研究で は シ ミ ュ レーシ ョ

ン 結果 の 解釈に つ い て 議論す る ため ．シ ミ ュ レーシ ョ

ン結果 を誤 っ て 解釈す る 可能性の ある複雑 な 現象 よ り
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図 1　 エ ー
ジ ェ ン トに 基 づ く ブ ラ ン ド

・
マ
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も本質的な も の に絞 っ て い る．し か し，こ れ らの 理 由

は 企業 工
一ジ ェ ン トの 学習 に 対 して 否定的な も の は な

く，両工一ジ ェ ン トが 学習する市場も今後検討する予

定 で あ る．以下，各 工 一ジ ェ ン トの アーキ テ ク チ ャ の

説明 を行う．

　 3．　3．1 消費者工 一ジェ ン ト

　 消 費者 工
一ジ ェ ン ト は ，学 習分 類 子 シ ス テ ム

（Learning　Classifier　System ： LCS ）
5〕を基本構造 と し て

実装す る ．学習分類子 シ ス テ ム と は．tf−then 形 式 で 記

述さ れ た ル ール の集合を 保持 し て お り，そ の ル ール

セ ッ ト に し た が っ て 自分 の 行動を決 め る だけ で な く，

学習 ・進化 メ カ ニ ズム に よ っ て 環境 に 適応す る機械学

習の方法で あ る．こ こ で ，こ の シ ス テ ム を採用 し た理

由は，（D 人間 をモ デル化 した ア
ー

キ テ クチ ャ として

有 名 で あり
6 ），また，（2） こ の シ ス テ ム を 用 い て 社会

現象 を 解 析 した 有 名な 研究 （例 え ば tArthur に よ る 人

工 的 な 株価市場 の 解析
2｝な ど ）が多 く存在す る か ら で

あ る．以 上 の 理 由 か ら，我 々 は 学 習 分類子 シ ス テ ム を

ペ ース にブラ ン ド・マ
ー

ケテ ィ ン グ用 に 拡張 ／修正 し

た 消費者 工
一ジ ェ ン トを次 の ように 構築 した．

〈 イ ン タ ー
フ ェ

ース 〉

・受容器 （detector） と効果器 （effector ）： 受容器 を

　通 し て 外部 環 境情 報 （こ こ で は 購 入 し た 製品 の 価

　値） を認識し，効果器を通 し て 選択 さ れ たル
ー

ル に

　記述 さ れた行動 （こ こ で は 製 品 の 購 入 ） を 行 う，

〈 メ モ リ〉

・ターゲ ッ ト ・イ メージ （target 　image ）： 各工
一ジ ェ

　 ン トは 製品 に 対す る イ メージ を 持 っ て い る，こ の イ

　メージは 自分 が 購 入 した い 製 品 の 価値 を表し，前に

　述 べ た よ う に 3 つ の 価値で 示 す．例 え ば，図 2 に 示

Consumer

｛5D，
Target　image

　　　　　50，50｝ i
RUtE　　　一RANGE需 　± 10 Selection

No， i「 then wei　 ht

1 ｛23，48，39｝ Product　2 0、3
2 （43，58，52｝ Product　l 14．3
3119 ，86，33｝ Produα 1 1、6
4 （68，21，53｝ Produ⊂t　3 3．3
… 奎
i … … ：

n−3 〔59，43、50〕 Produ⊂t　2 7．8
n・2 〔28，5S，69｝ Produc国 2．1
n−1 〔49，5i，59｝ Product　o 9，5
n ア5，55，20｝ Prod凵d　2 4、4

図 2 エ ー
ジェ ン トの 夕

一ゲ ッ ト
・
イ メ

ー
ジ と ル

ー
ル

　 　 セ ッ ト

　 す エ
ー

ジ ェ ン トは，3つ の 価値が そ れ ぞ れ 50，50，50

　 に 近 い 製品 を購入 し た い と 思 っ て い る，
・ル

ー
ル セ ッ ト （ru 且e　sets）： エ ージ ェ ン トは重み の 付

　 随し た if−then ル ール を独立に n 個保持す る，また，

　 ル
ー

ル の 中身として は，図 2 に 示すよ うに 条件部 は

　 ターゲ ッ ト ・イ メ L ジ と 同 じ 3 つ の 価 値 の 値 ，行動

　 部 は購入す る 製品 名，そ して ，ル
ー

ル に 対す る重要

　 度 を重 み と して 持 っ て い る．な お，初期状態 で は．条

　 件部の 3 つ の 価値 と行動部 の 製品名 は ラ ンダム に 生

　 成 さ れ ，全 て の 重 み は 0 に 初期化 され る．

〈 メ カ ニ ズ ム 〉

・ル ーレ ッ ト選択 （roulette 　selection ）： この メカニ ズ

　 ム は，ターゲ ッ ト・イ メージに 近 い 価値 を条件部 に

　 持つ ル ール集合 か ら 1つ の ル ール を選択する．こ の

　 と き，ル ール に付随 した 重み の 大き さ に応 じて 確率

　 的 に 選択 され ，重み の 大き い ル ール ほ ど高 い 確率で

　 選択 さ れ る．例 え ば，図 2 に 示 す エ
ージ ェ ン トに 着

　 目す る と，（50．50，50） と い う 3 つ の 価値 の タ
ー

　 ゲ ッ ト・イ メージを持 っ て い る こ とか ら，ま ず．そ

　 れ に 近 い 価値 を 持 つ ル ール 集合を選択対象と して 見

　 出す．こ こ で，選択対象 の 範囲 （RULE 　 RANGE ）を

　 ± 且0 とす る と，40（＝50−10）〜60（＝50＋ 10）の 範囲内

　 に 3つ の 価値 を 持 つ 2番 目，n
−3番 目，　 n

−2番 目の ル
ー

　 ル が選 択対象 とな る．そ して，選択対象 とな っ た

　 ル ール 集合 か ら 1 つ の ル ール を 確率 的 に 選択 し、そ

　 の ル
ー

ル の 行動部 に 記述 された製品を購入す る．例

　 え ば，2 番 目の ル ールは 14．3／（14 ．3＋7．8＋9．5）の 確率

　 で 選択され ，製品 1を購入す る こ と を意味 し て い る，

　 こ の よ う な 設定 か ら，RULE 　 RANGE の 大小 に よ っ

　 て 選択対象 と な る ル ール 数 が 増減 し．場合 に よ っ て

　 は 全ル ール が 選択対象と な ら な い 状態 も あ り う る．

　 こ の 時，エ
ージ ェ ン トは購入 し な い と い う行動を と

　 る．

　 なお，こ こで は ターゲ ッ ト ・
イ メ ージ で あ る 3 つ の

価値 を 同時 に ル ール 選択 の 条件 と し て い る が，現実的

に は t こ れ らの 価値 の うち情報価値 （広告 や デザ イ ン

など） は 購 入前に 認識さ れ，そ れ を元 に購入製品が 選

択 され る よ うに 思われ る．しか し，安原 に よ れば，情

報価値 は基 本価値 と連動 して お り，どん な に 広告や

パ ッ ケージ ・デザ イ ン が 魅 力 的 で 情報価 値 が 高か っ た

と して も，基本価 値 が 低けれ ば 製品 は 購入 さ れ な い と

指摘
1
して い る

16｝．ま た，第 1章 で 触 れ た よ う に 本稿で

1 グ ッ チ や エ ル メ ス な どは 情報価値 の 高さ で 成 功 した ブラ ン

　ドであ る が，バ ッ ク や ス カー
フ と して の 基 本価 値が あ っ た

上 で の デ ザ イ ンや 広 告 で あ る
16）．
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はブラ ン ド開発 に 焦点を 当て て い る た め （理 由 は 第 4

章 の 冒頭 に まとめ る ），ブラ ン ド管理 に 比 べ れば製品

の 認知 度が 少 な い 分，情報価値 に よ る効果 が 少な い と

考 え られ る．以 上 の 理 由 よ り，製品 購 入 に は 3 つ の 価

値 の バ ラ ン ス を 同 時 に 考 え る モ デル 化 を行 っ て い る．

・学習 メ 力 ニ ズ 厶 （learning　mechanism ）： よ り 自分の

　 イ メージに 近 い 製品を購入 で き る よ う に す る ため に，

　 エ
ージ ェ ン トは強化学習 （reinfercement 　learning：RL）

」3）

　 と遺伝的ア ル ゴリズ ム （genetic　algorithm ：GA ）
s）を

　 用 い て 学 習す る．

　　まず，強化学習 メ カ ニ ズ ム は ル ール の 重 み を変更

　 す る．具体的 に は ，購入 した 製品 の 3 つ の 価値 と消

　費者 工
一ジ ェ ン トの イ メージ とが類似 して い れ ば選

　 択 され たル ール の 重み を 増 や し，逆 に 異なれば重み

　 を減らす，厳密に は式 （D に した が っ て 重 み を変更

　 す る．な お．α は 正 の 定数で あ り，こ の 値によ り購

　 入 製 品 が イ メージ に 近けれ ばプ ラ ス の 値 が 重 み に 追

　 加 さ れ ，逆に イ メージ か ら離れ て い れば マ イナス の

　 値 が 付加され る ．また，こ の メ カ ニ ズ ム は製品購入

　 の 度 に 実行 さ れ 重 み が変化す る．

　 重 み 冩 重 み ＋ 1α 一

　　　（1購入 品 の 基本 価 値 一イ メ
ージ の 基本 価値 【＋

　　　 1購 入 品の 情報価値
一

イ メ
ージの 情報 価値 1＋

　 　　　1購 入 品の 周 辺 価 値 一イ メ ージの 周 辺 価値 1）｝／100

　 　　　　　　　　　　　　 　　　　　　　　（1）

　 な お ，こ の 式は市橋に よ る ブ ラ ン ドの 理解度 を参考

して い る s），そ れ に よ る と 消費者 の 価値 に あ っ た 製 品

を投入 して い る市場で は．エージ ェ ン トは学習 して い

る の で 図 3 に 示す よ う に時間 と と も に ブ ラ ン ドの 理 解

度 は 上 昇す る．そ して ，ある ノ イズ ・レ ベ ル （noise

level） を 超えた段階 で，ブラ ン ドと して 認知され て い

な か っ た （unknown ）もの が認知 され る （well 一  own ）

よ う に な る．こ こで ．ノイ ズ ・レペ ルをブ ラ ン ド理解

Degree 　ef 　brand　 understanding

α 　

noiseIeve1
ll−known

known

Time

図 3　ブ ラ ン ド理 解度 に 対 す る エ
ー

ジ ェ ン トの 学習 曲線

度 の 境 目 だとして 0 と 設定 し，認知 され て い な い 状況

を
一．認知 さ れ て い る 状 況 を ＋ と モ デル 化 し，理 想 的

な製 品 （消費者の価値と製品 の 価値 の 差がな い も の ）

を販売 し た と き の ブ ラ ン ド理解度 を α と す る と上 記 の

よ うな式 で 近似 で き る．なお．上記 の 式 の 分母 で あ る

100 は 図 3 の 学習曲線 の 傾 き を表 して い る が ，こ の 曲

線は対象 と す る製品 に よ っ て変わ る の で， こ こ で は 深

い 議論は しな い ，

　次に，遺伝的ア ル ゴ リズ ム は ル ール の 中身 を 改良す

る．具体的 に は，次 の よ うな 通 常 の エ リ
ー

ト選択
S）を

用 い る．ま ず，（1＞ ある タイ ミ ン グ （GA ＿SPAN2 ）毎

に 全 ル ー ル の う ち 重 み の 小 さ い ル ー ル を

GENERATION 　GAP × n 個削除し．重 み の 大 きい 同数

の ルール を 親候補とす る．次 に，（2）CROSSOVER ＿RATE

の 確率 で 交叉を，MUTATION ＿RATE の 確率で 突然変異を

実施する．交叉 の 場合 は 親候補 か ら ラ ン ダ ム に 選択 さ

れた 2 つ の ル
ール を 1 点交叉 して 新 しい ル

ー
ルを生成

す る．一
方，突然変異 の 場合 は 親 候 補 か ら ラ ンダム に

選択 さ れ た 1つ の ル ール に 対 して，条件部 の 3 つ の 価

値 と 行動部 の 製品名 の う ち 1つ を ラ ン ダ ム に 変更する

（条件部の 場合は 1〜 100の範囲 の ラ ン ダム な値に 入れ

換 え，行動部 の 場合 は 他 の 製品名を ラ ンダ ム に選ぶ）．

そ して ，（3）生成 さ れ たル ール の 重 み を 0 に 初期化 し，

削除され た数 の ル ール が 生成され る まで （2） に 戻 り，

こ れ を 繰 り返す．

　 3．3．2 企粟工
一ジ ェ ン ト

　 企業 工 一ジ ェ ン トは 以下の 要素か ら構成 さ れ ，各社

の ブ ラ ン ド ・マ ーケ テ ィ ング戦略 に基づ い た製品 を 製

造
・
販売する，

〈イ ン ターフ ェ
ー

ス 〉

・
受容器 （detector） と効果器 （effector ）； 受容器 を

　 通 し て 外部環境情報 （こ こ で は 消費者 の 注文） を 受

　 け取 り，効果器 を通 し て企業と して の 行動 （こ こ で

　 は 製品の 製造 ・販売） を行 う．

〈 メモ リ〉

・ブ ラ ン ド戦略 （brand 　strategy ）： 各企業 工
一

ジ ェ ン

　 トの製造す る製品 の 3 つ の 価値を表 し，消費者 工
一

　 ジ ェ ン トの タ
ーゲ ッ ト

・
イ メージと同 じ形式 を持

　 つ 、具体的 に は ，各企業 工
一ジ ェ ン ト毎に製造した

　 い 製品の 3 つ の 価値 （例 え ば，50，50。50） を記憶

　 する．

〈 メ カ ニ ズ ム 〉

・製 品製造 （product　manufacture ）： 注文 を受けた企

　 業 工 一ジ ェ ン トは，各 自の ブ ラ ン ド戦略 で 決定 した

2GA 　 SPAN に 関 しては 第 4 章で 説 明す る．
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　3 つ の 価値 （上記 の 例な ら，50，50，50）を持つ 製

　 品 を 製造す る．

　なお，こ こ で は簡単化 の た め 製品製造の た め に必要

な 材料切れ や資金 が 足 りな い 状況 は想定せ ず，注文 を

受け た 企業 工 一ジ ェ ン トは 必 ず製品 を製造す る こ とが

で き る こ と と す る ，

　3．4 ア ル ゴ リズ 厶 の 流れ

　本モ デル に お け る 全体 の ア ル ゴ リ ズ ム の 流 れ は 次 の

よ うに な る ．

L ルール選択 ： 全消費者工
一ジ ェ ン トが 自分 の ター

　 ゲ ッ ト ・イ メ
ージ （3 つ の 価値） に 近 い ル ール を 1

　 つ 確 率的 に選択す る．

2．製品 注文 ： 全消費者工
一ジ ェ ン トは 各 自選択 した

　 ル
ー

ル の 行動部 に 記載 され て い る製品 を購入す る

　 ため に，そ の製品 を製造して い る 企業 に 注文す る．

3．製品製造
・
販売 ； 注文を受けた企業工 一ジ ェ ン ト

　 は，各 自の ブ ラ ン ド戦略 （3つ の価値）を元 に製品

　 を 製造 し，消費者工
一ジ ェ ン トに 販売す る ．

4．製品の 評価 とル
ー

ル の 更新 ： 製品 を受け取 っ た 消

　 費者 工 一ジ ェ ン トは そ の 製品 の 価値 を 自分 の 夕
一

　 ゲ ッ ト ・
イ メ

ージ と比較 し，そ の 差 に よ っ て 選択

　 したル
ー

ル の 重 み を変更す る．ま た，消費者工
一

　 ジ ェ ン トは 数 回 製 品購入後，自分 の タ
ー

ゲ ッ ト ・

　 イメ
ージ か らかけ離れた製品を購 入 させ る ル ール

　 を 削除 し，イ メージ に 近 い 製 品を購入 さ せ る ルー

　 ル を元 に 新 し い ル
ー

ルを構築す る．

5．1．に 戻 る，

4． シ ミ ュ レ ーシ ョ ン

　 4．1 シ ミ ュ レーシ ョ ン 内容

　第 2．3 章 で 述 べ た よ う に，ブ ラ ン ド ・
マ
ー

ケ テ ィ ン

グ戦略 は ブ ラ ン ド開発 と 管理 の 両 方 に 関与す る．どち

ら も 非常 に 重 要 で あ る が，ブ ラ ン ドは 開発が で き な け

れば管理 は で き な い こ と か ら，本研究 で は ブラ ン ド開

発 に 焦 点 を 当 て る こ と に す る ．具体的 に は tABM
モ デ

ル を用 い て 新規参入 した後発 の 製品 が 成功す る か ど う

かを次 の 2 つ の 実験 を 通 して分析す る．な お ，評価 は

各製品 の 「売上 数」 と す る．
・実験 1 （製品 へ の こ だ わ り）： 消費者 の 製品 へ の こ だ

　わ りが新製品 の 参 入 に 与 え る影響 を分析す る．具体

　的 に は，ルール 選択基準 と な る RULE 　RANGE を変

　化 さ せ る こ と に よ っ て ， こ だ わ り が 強 い 場 合

　（RULE 　RANGE ＝士 靂0）と弱 い 場合 （RULE 　RANGE −

　± 20）を比較す る，こ こ で ，「製品 へ の こ だわ り」 と

　呼ん で い る の は，例え ば RULE 　RANGE を小 さくす

　 る と選択 さ れ る ル ール 数 が 少 な く な り，夕 一ゲ ッ

　 ト ・
イメ

ージ に 近 い 製品で な い と購入 しな くな る か

　 らで あ る．

・実験 2 （学習速度）； 消費者 の 学習速度が新製品 の参

　 入 に与え る影響 を分析す る．具体的に は，遺伝的ア

　 ル ゴ リズ ム を 実施す る GA 　 SPAN を 変化 さ せ る こ と

　 によ っ て ，学習が 早 い場合 （GA 　 SPAN ＝10試行毎）

　 と遅 い 場合 （GA 　 SPAN ＝50試行毎）を比較す る．な

　 お，ABM モ デ ル で は 強化学習 と 遺伝的 ア ル ゴ リ ズ

　ム の 2 つ の メ カニ ズ ム か ら構成さ れ る が．本 シ ミ ュ

　 レー
シ ョ ン で は後 者 の 適 用間隔 を変更 す る こ とに

　 よ っ て 学習速度 を変更 して い る．そ の 理 由 は，新し

　 い 製 品 の 導 入 に 対 応 す る に は ル ール の 中身を変 え る

　 必要があ り，それ を可能 に して い る の が 遺伝的 ア ル

　 ゴ リズ ム だか らで あ る．

　 な お，本 シ ミ ュ レー
シ ョ ン で は全消費者 工

一
ジェ ン ト

が注文 し，注文を受けた企業 工 一ジ ェ ン トが製品の 製造

後，そ の 製品 を消費者工
一ジ ェ ン トが 購入す る と い うプ

ロ セ ス を 【試行 （iteration）と呼ぴ，　 MAX ［TERATION 試

行 ま で 行 う．ま た，実 験 2 に お け る 学 習 速度 は 何試行

毎 に GA メ カ ニ ズ ム を 起動 させ る か に よ っ て 決 め ，こ

の 起動間隔 を GA 　 SPAN と呼 ぶ こ と に す る．

　4．2 実験毅定

　 シ ミ ュ レーシ ョ ン に 関 わ る具体的な設定は次 の よ う

に 行 っ た，
・消費者 工 一ジ ェ ン ト ： CONSUMER 人 の 消費者が製

　品 を購入す る こ と を 想定す る． こ の と き，第 2．1章

　で 指摘 した よ う に種々 の 夕一ゲ ッ ト ・イ メ
ージ を

　持 っ た 不特 定多数 の 消 費者 を 対 象 と す る の で は な

　く，同 じ傾 向を持 っ た消費者を対象 とする．そ の た

　め ，本 シ ミ ュ レーシ ョ ン で は 各 消費者 の タ
ー

ゲ ッ

　 ト ・イ メ
ージ は 固定 と す る が ，平均的 に 分布 さ せ る

　ため，購入後 に お け る 若干 の タ ーゲ ッ ト ・イ メージ

　の 変動 を 近似的 に 含 ん で い る と考え て い る．具体的

　 に は，各消費者 の タ
ー

ゲ ッ ト・イ メ
ー

ジ を 示 す 3つ

　の 価値 の 値 を，50 を基本 として ± 15 の 一様乱数を

　加え た 35〜65 の 範 囲 で 作成 す る．
・企業 工 一ジ ェ ン ト ： 各企業は 自社製品を 1つ だけ製造 ・

　販 売 し，JOIN」TERATION 試行後 EXIST＿COMPANY 個

　の 企業が存在す る市場に 」0【NCOMPANY 個の企業が

新し く参入す る こ と を想定する，こ の 設定は，各消費

者が 最大 JOIN 　 ITERATION 個 の 製品購入 を 通 し て 学

　習 して い る た め，新規参入企業と して は厳 しい 状況

で ある と言 え る，なお，本 シ ミ ュ レーシ ョ ン で は 5

社 の 市場に 1社が新 し く参入す る こ と を考 え，各製
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表 1　 各 製品 の ブ ラ ン ドの 価 値

製 品 名 基 本 価値 情 報価値 周辺 価値

新規参 入 製品 （Newpmd 圃 〕 50 50 50

企 業 】の 製 品 （Prod瞰 の 40 50 60

企 業 2 の 製 品 （Pr  鵬 の 30 50 70

企 業 3の 製 品 （P蘭 麗 O） 20 50 80

企 業 4 の 製 品 〔Prod 鵬   lo 50 90

企 業 5 の 製 品 （Pmd   6） 0 50 100

衷 2　ABM モ デル の パ ラ メ
ータ設定

硬数 名 意 味 値

CONSUMER ｛消費者数） 100 人

η （ル
ー

ル 数） 100 個

RU しE　RANGE （ル ール 選 択範囲） ± 100 は 209
消 費 者 α （強化学習の 変数） 60

GA 　SPAN （GA 実施間隔〕 旧 or 　50 試 行 毎一
GENERAl10N 〔iAP　　　　　　一 （世代 交替 割 合 ） 0．2

CROSSOVER 　RArE　　　　　　一 （交叉 確 率 ） 0．9

M … 【ON　RA 「E　　　　　｝ （突然変異確率） Oj

EX且ST　COMPANY （元市場 の 企 業蜘 5 祉　
企 業 亅OIN　COMPANY　　一 （新規 参入 企業数） 1 社

」OIN　 ITER κ rlON　　一 （新規 参入 時期） Ioo 試行 後

そ の 他 MAx 　r「ER 訂 10N　　璽 〔最大試 行 回 数） 1000圓

品 の ブ ラ ン ド価値を衷 1に 示す よ う に 設定 す る．こ

の と き，消費者の タ ーゲ ッ ト ・イ メ
ー

ジと同様，50

　を基本と して 3 つ の 価値 を ば ら つ か せ る，

・
新規参入 の メ カ ニ ズ ム ： 基本的な ア ル ゴ リズ ム は交

叉 や 突然変異 と類似 し て い る．まず，（D 各消費者

　の 全 ル ール の う ち 重 み の 小 さ い ル ー ル を

GENERATION 　GAP × n 個削除す る，次に，（2）ルー

ル の 条件部 で あ る 3 つ の 価値 に 1〜 100 の 値 を ラ ン

ダム に 設定し，行動部 に は新規参入 の 製品名を設定

　す る．そ して ，（3） 生 成 さ れ た ル ール の 重 み は 0 に

初期化 し，削除され た数 の ル ール が 生成 され る ま で

　（2） に 戻 り，こ れ を繰 り返す．

・パ ラ メータ ： ABM モ デ ル に お け る パ ラ メ
ータ は 峩

　2 に 示す と お り で あ る．な お，我 々 は 本 シ ミ ュ レー

　シ ョ ン で 対 象 と な る RULE 」Ld，NGE と GA ＿SPAN 以

　外の パ ラ メータ設定 にお い て，異なる パ ラ メ
ー

タ値

　で も大 き く シ ミ ュ レーシ ョ ン結果が 変化 しな い こ と

　を事前に確認 して い る．な お，MAX 　 ITERATION を

　1000 に 設定した の は，製品 の 売上数が安定す る と こ

　ろ まで シ ミ ュ レーシ ョ ン を 行 うた め で あ る
3．ま た，

　100 個 の ル ール は こ の シ ミ ュ レーシ ョ ン か ら考 え る

　と 大き な 数字 に見 え る か も しれな い が ，全ル
ー

ル の

　組合 せ が 6百 万 個
4
な の で ，エ

ージ ェ ン ト に適切 に

Sales7006005004eo30e200100

％　　　　ZOO　　400　　　500　　800　　1000 　G　　　ZOO 　　400 　　600　　800　1000
　 　 　 　 tterations
　 　 　 　 　 ｛a）

図 4　 シ ミ ュ レ ーシ ョ ン 結果

Sales7DO60050040030020010D

　 　 　 　 Iteratiens

　 　 　 　 　 　 【b｝

： 製 品 へ の こだ わ りの 影 響

OO 　 200　40D 　500　80010000 　 200　 400 　600　8001000

　 　 　 　 1terations　　　　　　　　　　　　　　　　　　）teratlons

　 　 　 　 　 　〔a｝　 　　 　 　　 　 　　 　 　 Cb）

　　 図 5　シ ミ ュ レーシ ョ ン 結果 ： 学 習速 度 の 影 響

　学習 し て も ら う た め に は 必要最低限の 数 と考 え て い

　 る．

　 4．3 シ ミ ュ レーシ ョ ン結 果

　実験 1，2 の シ ミ ュ レーシ ョ ン 結果 を図 4，5に 示す，

両 図 と も，縦軸は各製品 の 売 上 数，横軸は試行回数を

示 し，10 個の ラ ン ダ ム 種 の 平均 を表 して い る．また，

太 い 実線 は 新規参入 した 企業 の 製 品 売上，細 い 点線は

そ の 他 の （も と も と市場 に い る ） 企 業 の 製 品 売 上 を 示

して い る，特 に，図 4 の （a） と （b） は消費者工
一ジ ェ

ン ト の 製 品 に 対 す る こ だ わ り が 強 い 場 合

（RULE ＿RANGE ・＝± 10） と弱 い 場合 （RULE ＿RANGE
・＝

士 20） を表 し．図 5 の （a） と （b） は消費者 工 一ジ ェ

3
現実的に 考え る と，1人の 消費 者 が 1000 回 も買 うブ ラン ド

　とは ビ
ー

ル な どが 当て は まる．こ の 場合．1 日 1本 飲む 人 を

想定 す る な らば，今 回 の 実験 で は 3年 ぐらい の シ ミ ュ レ
ー

　シ ョ ン に 相 当す るが，第 1 章 で 述 べ た よ う に 近年の ブラ ン

　 ド
・マ ー

ケ テ ィ ン グで は ロ ン グ セ ラー志 向が 強 ま っ て い る

　こ とか ら，ある 程 度 妥当 な 設定で は な い か と考 えて い る．
4
ル
ー

ル の 条件部に は 1〜100 の 値 を と る 価 値が 3 つ あ り，
行 動 部 に は 製 品 数 が 6 個な の で ，全部 の 組合 せ を 考 え る と

　leO　X 　100 × 100 × 6　
＝・

　6，000 ．000 と な る．
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ン トの 学習が 早 い 場合 （GA 　 SPAN ＝10試行毎） と遅 い

場合 （GA 　 SPAN ＝50 試行毎） を表 して い る．こ れ ら の

図 か ら次の傾向を掴む こ と が で きる．
・実験 1　 （製品 へ の こ だわ り）： 最終的に は こだわ り

　の 強 い 市場 （図 4 （a））の方が 弱 い市場 （図 4 （b））

　よ り も 大きな売上 を 達成す る だけ で な く，大 き な

　シ ェ ア も獲得 して い る．
・
実験 2　 （学習速度）； 最終的 に は 学習速度 の 遅 い 市

　場 （図 5 （a））の 方が 早 い 市場 （図 5 （b））よ りも大

　きな亮 上 を達成するだけ で な く，大 きな シ ェ ア も獲

　得 して い る。

5． ディ ス カ ッ シ ョ ン

　 5．1 製品 へ の こだわ りの解釈

　 実験 1 で は，製品へ の こ だわ り が 強 い （ル ール 選 択

範囲で あ る RULE ＿RANGE が 小 さ い ）市場 の 方が 弱 い

（ルール 選択範囲が 大き い）市場 よ りも，新規参入 の 製

品 は 大 きな売上 を達成す る だけで な く，大き な シ ェ ア

も獲得 して い る．これ は何を意味す る のだろ うか？

　ABM モ デル で は 製品 へ の こ だわ りが ル
ー

ル 選択対

象 の 範囲か ら決定され る こ とを 考え る と，こだ わ りが

弱 い 市場 は 「成長市場 （growing　market ）」，強い 市場 は

「成 熟市場 （full　growth　market ）」 と 捉 え る こ と が で き

る．そ の 理 由は次 の よ うに まとめ られ る．成長市場で

は，消費者 は 市場 へ の 関心度 が 高 い だけ で な く ，そ の

市場で の 購入経験 が 少な く，製品に 対す る こ だ わ りは

弱い と考え ら れ る．そ の た め，消費者が製品を買うと

きの 購買基準は緩 くな る と言え る．これ を ABM モデ

ル の 観 点 か ら見 る と ，ル ール 選 択 対 象 の 範 囲

（RULE 　 RANGE ） が 大 きい 場合 は 多 く の ルール が 選択

対 象とな り，ル ーレ ッ ト選択に よ っ て 選ば れ る ル ール

（購入 す る 製品）が 多様 に なる，こ れ は 消費者 の 購買基

準が緩 い と見なす こ とが で き る．一
方，成熟市場で は，

消費者 は 市場 へ の 関心度が低 い だ け で な く，そ の 市場

で の 購入経験 が 多 い こ と か ら，製品 に 対す る こ だわ り

は 強 い と考 え られる．そ の ため，消費者 が 製品 を 買 う

とき の 購 買 基準 は か な り厳 し い と 言 え る ．こ れ を

ABM モ デル の 観点か ら見 る と，ル ール 選択対象 の 範

囲 （RULE ＿RANGE ）が 小 さ い 場合は 選択対 象 と なる

ル ー
ル は 少な く，ル ーレ ッ ト選 択 に よ っ て 選 ば れ る

ルール （購 入 す る製品） は 限られ た も の と な る．こ れ

は 消費者の 購 買基準 が 厳 し い と 見 なす こ と が で き る．

こ れ より，たとえ成熟市場 で あ っ た と して も消費者の

目 は肥え て い る の で，消費者層 の イ メ
ージ に あう製品

を投 入すれ ば大 きな売 り上げが得 られ る だけで な く，

大 き な シ ェ ア を獲得 で き る こ と が 理 解 で き る．

　 以上 が，ル ール 選択対象 の 範囲 に よ っ て 成長市場 と

成熟市場 を表現 で き る と考え る 理 由で あ る．しか し，

こ の ような解釈は市場 の 成 長度合 い をル
ー

ル選択対象

の 範囲 の 観点 で 見 るもの で あるが，本 当 に こ の 解釈 で

よ い の だ ろ う か ？そ こ で，通常 よ く 採用 さ れ る 試行回

数 に よる時間軸 の 解釈を考 えてみると，試行 回 数 の 増

加 は 市場 の 成 長 度合 い を 表現 して い る が，図 4 の （a ）

と （b）では
一

貫 した結果ではな い こ とが分か る．つ ま

り，図 4 （a） で は 試行回数増加 に従 っ て 大き な 売上 と

シ ェ アを獲得 して い るが ， 図 4 （b） で は い つ まで た っ

て も売上 もシ ェ ア も延びな い．これ は ，試行回数に よ

る 時間軸 の 解釈 で は 限界 が あ り，か つ ，適切 で な い こ

とを示 して い る，そ の 理 由 を 理解す る た め に図 6を 説

明 す る．こ の 図 に お け る 縦軸 は 市場 の 成長 の 度合，横

軸 は時間を示 して い る，また，時間が経 つ と市場 は 成

熟 す る こ と か ら，同 図 に お け る 左下の 円 が成長市場，

右上 の 円 が 成熟市場 を表す．こ こ で，市場 の 構造変化

を時間軸 の 観点 か ら見 る と，本 シ ミ ュ レーシ ョ ン で

行 っ た 正000 試行 は，図 6 に 示 す よ う に ご く短 時 間 T に

しか 相当 しな い と言 え る．つ ま り，試行回数 を増加 さ

せ る だけで は 消費者 工
一

ジ ェ ン トの 学習 を 進 め て い る

だ け で あ り，成長市場と 成熟市場 と い っ た 2 つ の 市場

の 大 きな構造 の 違 い まで は表現 で きな い の で ある。

　以 上 よ り，「時間軸 の 観点 で シ ミ ュ レーシ ョ ン 結果

を解釈す る と きは 次 の 点が重要 で ある ： （D 試行 回 数

で 判 断す る と誤 っ た 解釈 を す る 危険性 が あ る．そ の た

め，（2）製品へ の こ だわ りなどの 強弱がは っ き り表せ る

市場 （構造が 異な る 市場） を元 に解釈す る 必 要 が あ る．

　5．2 学習速度の 解釈

　実験 2 で は，消費者 工 一ジ ェ ン トの 学習速度が 遅 い

（学習頻度で あ る GA 　SPAN が 大き い ）布場 の 方 が早 い

（学習頻度が小 さ い ）市場 よりも，新規参入 の 製品は大

きな売上 を 達成す る だ け で な く，大 き な シ ェ ア も 獲得

して い る．これ は 何 を意味す る の だ ろ う か ？

Degree　 ofgr 　Full　grDwth　 marke1

図 6　時 間 軸 の解 釈

Time
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　一
般 に，学習速度が 早 い 市場で は エ ージ ェ ン トが 頻

繁 に 学習す る の で，製品 に 対 す る 適 応 が 早 い 市 場 と捉

え る こ とが で き，逆 に 学習速度が遅 い 市場 で は 頻繁 に

学習 しな い の で ，製品 に対 す る 適応 が 遅 い 市場 と捉 え

る こ と が で き る．しか し，こ の よ う に 捉 え る と，実験

2の 結果 は 「製品に対す る適応が遅 い 市場 の方が 早 い

市場 よ りも新規参入 し や す い 亅 こ と を 示 す こ と に な

る．普通 に 考 え る と，製品 に 対する適応が 「遅い 」 市

場 で は 今 ま で の 製 品 に 対す る イ メ
ージ が 強く残る た

め，製品 に 対す る適応 が 「早 い 」 市場の方が新規参入

し や す い と 思 わ れ る． こ れは シ ミ ュ レ
ー

シ ョ ン 結果 の

逆 で あ る．そ こで ，学習 に つ い て 再考して み る と 次 の

議論が展開 で きる．そ もそも，製品 に 対す る 学習と は，

「自分 の イ メージ に あ う （欲 しい ）製品は どれ で ，あわ

な い 製品は どれ か 」 を選別 し て い く こ とで あ り，自 ら

の 選択 肢を狭 め て い る こ と に 他 な らな い，つ ま り，学

習 は 多様性 を 減 らす こ と に つ な が る の で あ る，計算論

的 に 述 べ る な らば，学習とは 与え られた環境 へ の 適応

を繰 り返 しな が ら特化 （specialization ） す る プ ロ セ ス

と捉 え る こ とがで きる．

　 こ の よ う な 観点 に 立 て ば．GA を 実施す る 頻度 の 違

う市場 の 捉 え方は次 の よ う に な る．つ ま り，学習速度

の 早 い 消費者集団 は た か だ か 1000 試行で も頻繁な学

習に よ っ て 選択肢が 狭 ま り，多様性 に 富 ま な い 集団 に

早 く移 っ て い く，そ れ に 比べ て ，学習速度 の 遅 い 消費

者集 団 は 学習 が 頻繁 で な い た め に 1000 試行後も 選択

肢 は多く，多様性 に 富んだ集団 の ままでい られ る．な

お，各 工
一ジ ェ ン トの 獲得 さ れ た ル ール を 調 べ る と，

学習 速度 の 早 い 消費者集団 は 同 じ製品 を 購 入 す る ル ー

ル が 多 く （多様性が少な く），逆 に 学習速度 の 早 い 消費

者集 団 は 異 な る 製 品 を 購 入 す る ル ール が 残 っ て お り

（多様性 が 多 い ），上 記 の 議論 と一致す る．こ の 分析 か

ら，GA の 実施頻度 が 長 い ほ ど，新規製品が 参入 しや

す い と い う 結果 が 得 ら れ た の も 理解 で き る よ う に な

る．

　以上より，「学習亅 の 観点 で シ ミ ュ レーシ ョ ン 結果 を

解釈す る と き は次 の 点が 重要 で あ る ： （D 消費者 の 学

習速度 （製品 へ の 適応） の 早 い遅 い で 判断 す る と誤 っ

た解釈をす る 危険性がある．そ の た め ，（2）学習の機

能 の 意味 （環境 へ の 適応 を 繰 り返 し な が ら特化 し て い

く こ と） を 考え， こ こ で は行動選択 の 多様性 の 観点 で

解 釈す る 必 要 が あ る．

　 5．3 課 　題

　 今まで シ ミ ュ レ
ー

シ ョ ン 結果 の 解釈 に 関 し て 議論 し

て き た が，最後 に 課題 に 関 して 触 れ る，

　まず，実験 1の 結果 を振 り返 る と，「1番売 れ 筋 の製

品 の 戦 略 を 真似 て 後追 い す る フ ォ ロ ワ
ー

戦略 は 成長市

場 で は 通用 し て も，成熟市場 で は 通 用 せ ず新規参 入 は

厳 しい 」
e，と言 わ れ る 通説 に 反 し た結果 を得た．も し，

こ れ が 正 しい の な ら，成長市場 に 比 べ て 成熟市場 は 市

場の 大き さ 自体が格段に 大 きくな っ て い る 可能性が高

い こ とか ら，成熟市場 に 参入 し た 方 が 売 上 個 数の 差以

上 に 大きな収益 を上げ られ るに 違 い な い ．しか し，こ

の 妥当性は 今後じっ くりと吟味 しなければ ならな い ．

簡単な仮説 として は，上記 の 通説は消費者 層の 対象が

不 明で あ り．第 2．1 章 で述べ たよ うに 顧客単位 の マ
ー

ケ テ ィ ン グで は な く，顧客 を 全 体 と して 捉 え た も の で

あ る 可能性 が 考 え られ る．そ れ に比 べ て，本 シ ミ ュ

レ ーシ ョ ン で は 製品 に 対 す る 購 入 傾向を 持 っ た 消費者

集団を対象 として い る ため，実験 1で 述 べ た よ う に 成

熟市場 に お い て も絞 り込 ん だ消費者層 の イ メ
ー

ジに あ

う製品を投入す れ ば，十分 に支持され る と 解釈す る こ

とが で き る，

　上 記 以 外 の 課 題 として は 次 の こ と を検討す る 必要 が

あ る．ま ず，製品 の 売 り切れなどを 考慮す る 必要があ

る．ま た ，現実社会 に 近づけ る ため に，企業が学習機

構を持 ち ，任意 の 数 の 製品 を扱 え る 場 合 や 消 費者 間 の

情報 の や りと りを導入 した場合 も考慮す る 必 要 が あ

る．

6． おわ りに

　本稿で は ，エ ージ ェ ン ト指向 ア プ ロ ーチ に 基 づ く ブ

ラ ン ド
・
マ
ーケ テ ィ ングモデル を構築 し，シ ミ ュ レー

シ ョ ン 結 果 の 解釈 に お け る 妥当性 に 関 し て議論 し た ．

具体的に は ，製品 を 購 入 す る 消費者 工
一

ジェ ン トとそ

の 製品を製造
・
販売す る企業工

一ジ ェ ン トが複数存在

す る 市場 を 想定 し，そ の 市場 の さ ま ざ ま な 捉 え 方 に つ

い て 分析 した．t そ の 結果 ，時間軸 の 解釈 よ っ て 得 られ

る 知見 の 意 味が 異な り，また，エ
ージ ェ ン トに 組 み 込

む 学習 の 解釈 に よ っ て 正 反対 の 知見 を 導 く 可 能 性 を見

出 した ．こ れ は シ ミ ュ レ」 シ ョ ン 結果 の 解釈 の 重要性

と危 険性 を 示 し て い る．

　そ こ で ， こ れ らの 問題 に 対処す る た め に，本稿 で は

シ ミ ュ レーシ ョ ン 結果 の 解釈 に つ い て 分析 し，次 の よ

うな結論 に 至 っ た．まず，（D 「時間軸」の 観点 で シ ミ ュ

レーシ ョ ン 結果 を解釈 するときは，消費者が製品 を購

入 す る こ と に 増 え る 試 行 回 数 で は な く，製 品 へ の こ だ

わ りな どの 強弱がは っ き り表せ る 市場 （構造が 異 な る

市場）を 比較す る こ とが 重要 で あ る．次に，（2）「学習」

の 観点で シ ミ ュ レーシ ョ ン 結果 を 解釈す る と き は ，消
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費者 の 学習速度 （製品 へ の 適応）の 早 い 遅 い で はな く，

学習 の機能 の 意味 （環境 へ の適応 を繰 り返 しな が ら特

化 して い くこ と） を考え，行動選択 の 多様性 に 着 目す

る こ と が 重要で あ る．

　 し か し，こ れ らは シ ミ ュ レーシ ョ ン 結果 の 1つ の 解

釈方法で あ り，ブ ラ ン ド
・

マ
ー

ケ テ ィ ン グ戦略 の すべ

て を カバ ーし たもの で な い ．また，ど こ まで 解釈 さ れ

た 知 見 に妥当性 が あ る か の検証 は 未解決で あ る．これ

らは今後，前章の 最後 で 述べ た 課 題 と あ わ せ て検討 し

て い かなければな らな い ．
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