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空間の定義

• ある製品を代表
する２属性を採り、
２０×２０のプロ
ダクト・マップ＊を
考え、この空間に
各消費者の嗜好、
各製品を配置す
る。

●消費者Ａの理想

○　製品Ａ

●消費者Ｂ
の理想

属性１

属
性
２
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プロダクトマップ
• 同一製品市場で競合するそれぞれの製品

に対し、消費者がどのような認知をしてい
るかを２次元空間上に表したもの。
例えば、日本酒なら「甘口・辛口」「アルコー
ル度数の高・低」で各製品と各消費者の嗜
好（理想の製品）を相対的に位置付けるこ
とができる。

（もちろん、製品には２つ（２次元）以上の属性がありえ、実
際は多次元空間を想定するか、因子分析を用いて各属
性を２次元に落としこむ必要がある。しかし、ここでは簡
略化のため、すべての製品が２つの属性で代表されると
仮定する。）
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エージェントの配置

• 消費者は、プロダクトマップ上に初期値とし
て配置され（変更可能）、同じ位置に複数
の消費者が存在することができる。

• 企業は消費者の配置を直接知る方法は無
く、既存製品の配置とシェアのみの情報に
基づいて製品を投入する。同じ位置に複
数の製品が存在することはできない。
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＜実際例＞

同じ座標に存
在する消費者
数が多いほど、
濃い色になる。
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消費者の製品選択ルール（１）

• 全消費者は、各期ごとにいずれかの製品を購入
する。（第１期は、「先発企業」の製品群からラン
ダムで製品を購入する）。

• 各消費者は、各期のはじめに自分が前期に購
入していた製品に対し、以下に定義される効用
を測定する。

　［効用＝効用Ａ×効用Ｂ］
効用Ａ：（１＋製品とのプロダクトマップ上の距離の

２乗）
効用Ｂ：（ｋ×その製品を連続して購入しつづけて

いる回数＋１）
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消費者の製品選択ルール（２）

• 消費者は、製品に対する効用が「満足水
準」を上回っており、なおかつ次期も発売
されているなら、その製品を購入しつづけ
る。

• もしそうでない場合は、市場に存在する全
製品に対し前期の効用を測定し、それが
最大の製品を購入する。
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消費者の製品選択ルール
現在の製品に満
足しているか

継続購入

連続購入回数＋１

その製品は次期も
発売されているか

全製品の中から、効
用最大の製品探索

製品乗り換え

連続購入回数＝１

Ｙｅｓ
Ｎｏ

Ｙｅｓ
Ｎｏ

探索の結果、前期と
同じ製品だった

Ｙｅｓ Ｎｏ
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消費者の効用

• 効用＝効用Ａ×効用Ｂ
　　　　＝{１／（１＋距離の２乗）}

　　　　　　　　　　　×
　　　　　　{Ｋ×製品の連続購入回数＋１}
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効用Ａ

　

●
効
用
小

効
用
大

等
効
用
曲
線

○製品Ｃ

　０＜　効用Ａ＝１／（１＋距離の２乗）　≦　１

効用Ａは、消費者の嗜好（理想の製品）と各製品の一
致度を表す。０～１の値をとり、消費者の理想と製品の
属性が完全に一致したとき最大の値１をとる。

消費者
の理想

○製品Ａ

○製品Ｂ

製品の効用

製品Ａ＞製品Ｂ＞
製品Ｃ
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効用Ｂ

• 効用Ｂ＝ｋ×製品の連続購入回数＋１
• Ｋは製品の購入によりどれほど愛着が増

し、それが購買に影響を与えるかの定数。
• 連続購入回数は、第１期以降製品を連続

して購入するたびに１が足され、買い換え
ると１に戻る。
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企業の製品投入ルール（１）
• 企業には、Ａ、Ｂの２社があり、各期一定の

数の製品を投入し続ける。
• 第１期には、企業Ａの製品がランダムに配

置される。そして、「先行期間」が経過した
後、企業Ｂの製品が配置される（０に指定す
れば、同時に配置される）。これは、市場へ
の参入の時期の違いを反映するものである。

• 各期ごとに、各企業は自社の全ての製品の
シェアを、「最低シェア基準」と照らし合わせ、
十分なシェアを維持しているか評価をする。
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企業の製品投入ルール（２）
• 十分なシェアを得ていないと判断された製

品に対して、各企業は以下の対応を採る。
• ①発売を停止し、「製品差別化戦略」また

は「模倣戦略」に従い、代わりに同数の新
製品を投入する。

　②そのまま発売を続ける。



企業の製品投入ルール

発売している製品が最
低シェア基準を上回る
シェアを保持している

次期も継続して発
売

企業は差別化戦略または模倣
戦略を採用しているか

発売を停止し、代わりに新
しい製品をを投入

Ｙｅｓ

Ｎｏ

Ｙｅｓ

Ｎｏ
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製品差別化戦略

• 製品差別化戦略とは、できるだけ他の製品
とは異なる特性をもった独自性のある製品
を出し、新たな顧客層を開拓しようとする戦
略である。

• このモデルにおいては、プロダクトマップを５
×５のマス計１６個に分割し､その中に含ま
れる製品数を数え、一番製品数が少ないマ
スの中にランダムで製品を配置する。
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製品差別化戦略

　Ｐ　Ｏ　Ｎ　Ｍ

　Ｌ　 ＫＪＩ

ＨＧＦＥ

ＤＣＢＡ

１製品

製品無し

２製品

３製品

この図の場合、Ｄ、Ｇ、Ｉのいずれかの
中にランダムで製品を投入する。

Ａ

Ａ～Ｐは５×
５のますから
構成される。
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模倣戦略

• 模倣戦略とは、その期に一番売れている
製品と類似した製品を出すことで顧客を
獲得しようとする戦略である。

• このモデルでは、その時点で最大シェア
を持つ製品を選択し、その周囲８近傍の
いずれかのマスに製品を投入する行動
をとる。
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模倣戦略

○

●

○

●最大シェアを持つ製品

○他の製品

この場合、左図の色
つきのますのいず
れかに製品を投入
する。
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＜実験Ⅰ＞

• 市場に競争する企業の戦略の組み合わせ
は「差別化ー差別化」、「模倣ー模倣」、「差
別化ー模倣」の３通りありえるが、その組
み合わせによって消費者の「理想」に近い
製品の供給がなされる度合いが変わるか
実験する。
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＜実験Ⅰの設定＞
• 企業Ａ、企業Ｂとも製品数１０（計２０製品）。
• 企業Ａ、企業Ｂの参入時期は同時。
• 満足水準５、Ｋ＝１、最低シェア基準＝５％。
• 消費者は偏って分布（＜実際例参照＞）。
• 消費者の「満足」の指標として、消費者の

理想と実際に購入した製品の距離の平均
の逆数（「満足度」）を採る。

• この設定のもと、各戦略の組み合わせに
ついて２０ステップづつ、５０試行する。
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＜実験Ⅱ＞

• では、差別化戦略を用いることは企業にとっ
て合理的であろうか。

• 同時に参入したときの優位があるかを、
　　①企業Ａ差別化戦略、企業Ｂ模倣戦略、
　　②企業Ａ模倣戦略、企業Ｂ差別化戦略
　の２つの組み合わせ＊で　両社とも１０製品、

満足水準５、Ｋ＝１、最低シェア基準＝５％に
設定し比較して検証する。

　＊ＡＢＳは同時決定モデルではないので、どちらが
先に行動したかの差が結果に現れる。
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＜実験Ⅱの結果＞

２３49.6％②

３８58.3％①

５０試行中、シェアが

５０％を超えた回数

２０期目のシェ
アの平均

①～③について５０試行し、差別化戦略を用
いている企業の２０期目の平均シェアと、シェ
アが５０％超であった例が何例あったかを見
る。
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＜実験Ⅲ＞

• 次に、先発企業にとって差別化戦略は優
位性があるか、

　　③企業Ａ製品固定、企業Ｂ差別化戦略
　　④企業Ａ差別化戦略、企業Ｂ差別化戦略
　　⑤企業Ａ差別化戦略、企業Ｂ模倣戦略
　企業Ａの先行期間＝５、両社とも１０製品、

満足水準５、Ｋ＝１、最低シェア基準＝５％
に設定し比較して検証する。
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＜実験Ⅲの結果＞

5091.3％④

5097.5⑤

4464.9％③

５０試行中、シェアが

５０％を超えた回数

２０期目のシェ
アの平均

③、④について５０試行し、企業Ａ（差別化
戦略）の２０期目の平均シェアと、シェアが５
０％超であった例が何例あったかを見る



26

＜実験Ⅳ＞

• 今までの結果では、差別化戦略が優勢で
あった。では、模倣戦略が勝利することは
あるのであろうか。

• ①、③に関してそれぞれＫ＝０とした、
　⑥、⑦を実験してみる。
（企業Ａ差別化戦略、企業Ｂ模倣戦略、Ｋ＝

０、満足水準５、最低シェア基準＝５％、企
業Ａの先行期間⑥＝０、⑦＝５）
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＜実験Ⅳの結果＞

019.6％⑦

017.4％⑥

５０試行中、シェアが

５０％を超えた回数

２０期目のシェ
アの平均

⑥、⑦について５０試行し、企業Ａ（差別化
戦略）の２０期目の平均シェアと、シェアが５
０％超であった例が何例あったかを見る
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＜実験Ⅰ～Ⅲの結果の考察＞

　　このモデルでは、ロイヤリティ（係数Ｋ）が
高い場合は、企業は２社の競争において
差別化戦略を採用することが合理的と考え
られる。そして、その結果として消費者の嗜
好に近い製品が供給されるようになる。

　　しかし、ロイヤリティが効かない場合は模
倣戦略が優勢であり、差別化戦略が選択
されず、消費者の嗜好に近い製品は供給
されない。


