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マーケティング・リサーチとは？ #1

Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, 

communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for 
customers, clients, partners, and society at large. (2017)

– マーケティング＝“商品を売る仕組み”や“販売管理”という理解のみでは不十分

Marketing research is the function that links the consumer, 

customer, and public to the marketer through information--information 
used to identify and define marketing opportunities and problems; generate, 
refine, and evaluate actions; monitor marketing performance; and improve 
understanding of it as a process. (2017)

本授業の重点
– マーケティング・リサーチのプロセスにおいて必要な

“Information”や“Knowledge”を得るための定石的なデータ分析法

American Marketing Association（1937年設立、米国の学会）による定義
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マーケティング・リサーチとは？ #2

Marketing research specifies the information required to address 

these issues①, designs the method for collecting information②, manages 
and implements the data collection process③, analyzes the results④, and 
communicates the findings and their implications⑤.

American Marketing Association（1937年設立、米国の学会）による定義
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① 問題解決に必要な
情報の指定

② 情報収集法の設計

③ データ収集

④ データ分析

⑤ 調査結果の報告

人口統計データ
官庁統計データ
経済統計データ
商品アンケート
市場調査データ
POSデータ
ID-POSデータ
行動データ
回遊履歴データ
広告データ
クリック履歴
Twitter・ブログ
SNS

などなど・・・、

Information

Information

Information

マーケティング・リサーチで
扱う問題群

利用候補のデータ群

マーケティング
課題の明確化

マーケティング活動
の創出・改良・評価

マーケティング
プロセスの理解向上

パフォーマンス
の監視



データ ≠ 情報

社会・ビジネス問題解決に必要なのは「情報」

– マーケティング・リサーチのためにはデータから適切な情報を
抽出・創出することが不可欠

「情報」を「知識/知恵」に昇華させることが
データ活用の理想形 DIKWピラミッド
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データ: know-nothing, 符号や信号

情報: know-what (who, where, how many, when)

知識: know-how, パターンや情報の集合

知恵: know-why, what to do,

why do, what is the best.

データ

情報

知識

知恵



マーケティング・リサーチの方法の分類

1. 市場を調査「する」リサーチ

– 能動的なデータ収集
アンケート調査, 観察調査, インタビューなど

分からないことは聞いてみよう

一次データ（照井, 佐藤, 2013）, 「集める」データ（星野, 上田, 2018）

2. ビッグデータで市場を分析するリサーチ

– 受動的に収集されるデータの分析
多変量解析, 機械学習, データ・マイニングなど

分からないことはデータから見つけよう

自動蓄積型二次データ（照井, 佐藤, 2013）, 「集まる」データ （星野, 上田, 2018）

現在のマーケティング環境ではどちらも重要
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市場を調査「する」リサーチ

長所：知りたいことを調査できる, 高い統計的信頼性

短所：高コスト, 調査デザイン・方法に結果の質が依存

必要なスキル：調査方法と統計分析

対象：アンケートや観察による意識・態度・行動の定量・定性調査
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【市場】

【データ】

課題の特定
市場の理解
効果の検証

①統計的にバランスの良い調査対象の選定

②統計的に質の確保されたデータ収集

③データの可視化や統計分析による情報創出

【マーケッター】



ビッグデータで市場を分析するリサーチ

長所：相関・パターンの発見, （一部の）自動的な情報抽出

短所：データのバイアス, 知りたいことを直接調査できない

必要なスキル： コンピュータによるデータ処理・分析

対象：情報システムを介した行動データの定量調査
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課題の特定
市場の理解
効果の検証

特定のサービスの利用履歴が自動的に大量に蓄積

Big 

Data

①コンピュータによる情報抽出

【市場】

【データ】
【マーケッター】



マーケティングでの情報の創出と利用の一例

STPによる顧客主導型マーケティング戦略

– “S”: Segmentation 市場の細分化

– “T”: Targeting 標的とするセグメントの設定

– “P”: Positioning 商品・サービスの差別化
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どのような人たちが
いるのかを知る

市場 セグメンテーション ターゲッティング ポジショニング

誰に価値を提供する
or できるかを決める

あくまで考え方の一つ。ただし, 考え方の形（かた）を知っていることは重要

ここに集中

どのような価値を
提供するかを決める

高X
高Y

高X
低Y

低X
低Y

低X
高Y

価値X

価値Y

生活者・消費者に関する
意思決定

提供価値に関する
意思決定



ChatGPT 3.5に聞いてみた #1

9



ChatGPT 3.5に聞いてみた #2
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セグメンテーションの基準変数

様々なデータに基づいてセグメントを構成

– セグメントの良さや実現性はマーケッターが判断
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地理的変数
国, 地域, 都市規模, 人口規模, 人口密度, 気候

デモグラフィック変数
年齢, 性別, 家族人数, 就業形態, 家族のライフサイクル, 世帯所得, 最終学歴

サイコグラフィック変数
社会階層, ライフスタイル, 価値観, パーソナリティ

行動変数
購買状況, 使用状況, 使用場面, 利用経験, ロイヤリティ

意思決定変数
意思決定のタイプ, 購買関与, 価格感度, 製品・サービスへの関与



セグメントの評価

セグメントの良さの基準の例

– 有効なマーケティング施策を実施するためにはすべての評価基
準を満たしていることが要請される
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評価基準

セグメントは基準変数に関して十分に同質頑健性
セグメントの規模, 購買力, 特性が測定できる測定可能性
セグメントは他のセグメントと概念的に区別できる識別性
セグメントはターゲットとするのに十分大きい収益性
個々のセグメントに個別にアクセスすることができる到達可能性
セグメントに効果的な施策を実施できる実現可能性



データ駆動型のセグメンテーション

経験や知見に基づくセグメンテーション

– 実務経験や過去のリサーチの知見から基準変数を選別し, 

分かりやすいセグメントを構成する
ChatGPTの例：分かりやすいセグメントであった

– 知見がない場合は主観に頼ったセグメントになってしまう
ChatGPTの例： イメージではその通りだが, 若者は本当にファッショナブル
で手軽な価格のスマートフォンを求めているのか？

分類やクラスタリングによるセグメンテーション

– 複数の基準変数を少数の変数に縮約, 知見が無い場合でも
データからセグメンテーション可能

– 分かりにくい & アクセス困難なセグメントが生じる場合がある
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決定木を用いたセグメンテーション

IF-THENルールを用いた非線形回帰・非線形分類の手法

– 回帰木：目的変数が連続変数の場合の決定木

– 分類木：目的変数が2値変数の決定木

Subscribe Yes: 40

Subscribe No: 260

↓ “ノード”

“枝”→

age, gender, income, 

kids, ownHome

目的変数 説明変数

“終端ノード”→

Rでの実行例

（アルゴリズム：CART）
library(rpart)

library(partykit)

data = read.csv("http://goo.gl/qw303p")

dtdata = data[,-7]

dtresult = rpart(subscribe~.,data=dtdata)

plot(as.party(dtresult))
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データの分割によりノードと枝を順々に生成

– 空間の分割を繰り返すことで, 非線形な領域に分類

決定木よる分類のイメージ
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ポジショニングと知覚マップ

商品・サービスの差別化⇒優位性獲得のポジション

– 顧客ニーズの理解と価値の提供

– そのポジションを実現するマーケティング・ミックスの策定

知覚マップ
– 消費者の目線での各ブランドの市場内での位置づけを可視化

– 新製品のポジショニングや既存製品の再ポジショニングに利用
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高価格

低価格

機能性

B社
C社

自社
A社

ファッショナブル



主成分分析を用いた知覚マップ #1

例： Consumer Brand Rating Data (simulated data)

– 10種のコーヒーブランドの模擬調査データ

– 100人が各ブランドについて9の観点から評価（1点～10点）
ブランド： a ~ j

観点： perform, leader, 

latest, fun, serious, bargain,

value, trendy, rebuy 
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C. Chapman, E.M. Feit, “R for Marketing Research and Analytics”, Splinger 2015

rebuy⋯leaderperformID 

���⋯������a

���⋯������b

⋮⋱⋮⋮⋮

�	�⋯�	��	�


PCA



現代的なマーケティングの時代背景

消費価値観の変化に準じてマーケティングも進化
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画一的価値観の市場
（1950-70年代の日本）

十人一色の時代
大量消費, 機能に価値

マス・マーケティング

価値観の分化した市場
（1980-90年代の日本）

マスからの脱却
ライフスタイルの共有に価値

セグメンテーション・マーケティング

価値観の多様化した市場
（2000年-現在の日本）

十人十色の時代
個人の異なる価値, 価値共創

one to oneマーケティング

「消費する大衆」から
「生活者」へ



まとめ

マーケティング・リサーチは, 情報を通してマーケティング活
動に貢献する

– 個人の経験と勘のみに頼ったマーケティング活動からの脱却

– 適切な情報は適切な意思決定をサポートする

経営戦略・マーケティング戦略の意思決定のサポートに値
する情報をデータ分析で生み出す

– データ分析は目的を達成するための手段

– 現代のビジネス環境では, データ分析により情報を抽出するプ
ロセスは重要

– 戦略であり戦術ではないことの意味を考えてみよう
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