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1. 概要 

マーケティングにも学問的定義がある．全米マーケティング協会の 1985 年の定義を例示すれば「マー

ケティングは，個人や組織の目的を満足させるための交換を創造するために，アイデア，商品，サービス

の概念形成，価格，プロモーション，流通を計画し，実行する過程である」とされている．この定義の背

後には，消費者の態度や行動のメカニズムを解き明かすことが，マーケティングを高度化するための基盤

だという考えが潜んでいる．また，供給は需要を規定できるのか？という問いを考えてみると，その答え

はノーであり，現代は需要が供給を規定する社会なのである．すなわち，企業はマーケティングを高度化

しなければならず，その高度化に必要なのが「需要サイドを理解すること」なのである． 
「需要サイドを理解するとは何を意味するのだろうか？」また，「なぜ需要サイドを理解しなければな

らないのか？」．はじめに「需要サイドを理解するとは何か」を議論する．通常，「需要サイドを理解する」

と聞けば，消費者行動や企業行動の真のメカニズムを解き明かすことを想起する読者も多いと思う．それ

が実現できれば理想的である．しかし，真の構造を解き明かすことは容易なことではなく，現実的にはほ

ぼ不可能だと考えなければならない．その主たる理由は，消費者の態度や行動の測定に問題がある．通常，

我々が活用しうるデータは，消費者の態度や行動を断片的に測定したものにすぎず，真の構造を解き明か

すには不十分である．また，情報技術がどんなに進んでも，消費者の態度や行動を一気通貫で測定した完

全データは取得困難である．統計学的マーケティングでは，「需要サイドを理解する」を「真の構造をイメ

ージしながら，その近似解である仮説構造を見出すこと」と考える．1 つの解析だけでは真の構造を解き

明かすことはできないが，近似解を積み上げていけば，消費者行動の真の姿に迫れると考えるのである． 
2 つ目の疑問である，「なぜ需要サイドを理解しなければならないのか」を考えていく．前段に記した

事項にも関連するが，マーケティング分野では，需要サイドの行動履歴データの蓄積が進んでいる．この

データは一種の「ビッグデータ」である．これらデータを有効活用し，「需要サイドを理解できるかどうか」

は，企業の競争優位の源泉となり得るため，社会的に非常に注目を浴びている．昨今，データサイエンテ

ィストといった言葉がマーケティング分野で脚光を浴びる理由はそこにある．マーケティングデータ分析

の現場では，昨今，ビッグデータの存在を前提とし，統計的生成モデルにより“メカニズム”を精緻に表

現するよりは，データを効率的に選り分けるための統計的判別モデルを構成したり，アルゴリズムベース

でルールを発見したりするデータマイニング技法に脚光が当たっている．マーケティングに関わるデータ

をそれらの技術で解析すれば，マーケティング実務の課題の多くは容易に解決できるといった“誤解”も

社会に生じている．しかし，前段の指摘事項の繰り返しであるが，いかようなデータであったとしても需

要サイドの態度，行動の全てを測定することはできず，情報は常に不完全である．ある意味自明なことで

あるが，ブラックボックス化した解析では需要サイドを理解したことにはならない．何が原因となって結

果が生じるのか？その関係性はどのような構造になっているのか？等が明らかにできてはじめて，高度な

マーケティング戦略．戦術を立案でき，結果的に売上，利益を高められる．これこそが2つ目の問いに対

する答えであり，そこでキーになる統計技術がベイジアンモデリングである． 
本発表では，マーケティングにおけるベイジアンモデリングの考え方と解析事例を紹介する． 
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