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1.はじめに 

情報技術の利用により，今日ではシミュレ

ーションを手軽に行うことができる．マーケ

ティングの分野においても，消費者の行動を

予測するためにシミュレーションの技法が活

用されている．この傾向は今後ますます強ま

ると思われる． 

本研究では，マーケティング活動の一つで

ある広告活動と販売促進活動が，消費者にど

のような効果をもたらすかを明らかにするた

めに，競合する 2 企業の広告活動と販売促進

活動，消費者およびこれらの相互関係をマル

チエージェントモデルとして定式化し，シミ

ュレータ artisoc を用いてシミュレーション

する．その目的は，シミュレーションのマー

ケティング分野への効用を考察することであ

る． 

 

2.シミュレーションの対象とする状況 

2.1広告活動の定義 

 企業の広告活動は消費者に対して，自社の

製品の情報を与え，自社の優位性を認知して

もらうことである．つまり消費者に対して購

買行動の理由を与えるものとする． 

2.2販売促進活動の定義 

 企業の販売促進活動は，自社の売り上げ増

進のために消費者に対して行う施策のことで

あり，消費者に自社製品の購買を踏み切らせ

るものである．つまり購買活動の動機になる

もので，例えば割引券を配ることである．販

売促進活動は即効的ではあるが，持続時間は

短く，必要となる資金も多くなるため頻繁に

行うと収益にマイナスが出る可能性がある． 

2.3口コミの定義 

 口コミは消費者が製品の情報を他の消費者

に伝えることとする．自分が使い続けている

ものを他の消費者に対して勧めるものなので，

広告と同様の効果があるものと定義した．同

じ数の広告と口コミの場合には，口コミのほ

うが効果が大きいと定義した． 

2.4対象となる状況 

同種の製品を販売する 2 企業がありそれぞ

れが，固定された一定のエリアに分散して存

在する消費者に対し，自社の製品の売り上げ

増進を目指し，広告と販売促進活動を行って

いる． 

広告と販売促進に要する費用と，効果の続

く期間は異なり，また全体として使用できる

企業の手持ち資金には限界があり，その範囲

内で活動を行う． 

また，同じ消費者が同企業の製品を 3 回連

続して購入した場合，その消費者は口コミと

いう形で他の消費者に対して広告と同じ効果

をもつものとする． 

企業の具体的なマーケティング戦略は，広

告と販売促進活動をどのように行うかになる． 

 
3.消費者と広告・販売活動のモデル化 

一定のエリアを 100×100 の格子状の空間

とする．消費者を消費者エージェント(以後消 
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費者と呼ぶ)と定義し空間内のセルに置く． 

2企業(A社と B社)の広告と販売促進活動は，

広告エージェント（以後広告と呼ぶ）と販売

促進物エージェント（以後販促と呼ぶ）を定

義し，これらを消費者がいる空間に投入する

ことで表現する．A 社と B 社の広告エージェ

ントと販売促進エージェントをそれぞれ，広

告 A，販促 A，広告 B，販促 Bと呼ぶ． 

広告の強度は，投入するエージェントの数

によって決まるものとする．一度に投入でき

る数の限界は広告が 50，販促が 15 である．

エージェント 1 個投入に要する費用は広告が

1 単位，販促が 6 単位にする．また販促は広

告よりも効果の持続時間が短いとする．各企

業の活動資金はそれぞれ 1500単位とする． 

(1)消費者エージェントの行動 

①企業の広告と販促活動の影響を受ける範囲

を，3×3，5×5，7×7 の 3 種類の近傍とし，

エージェントの生成の時にランダムに割り当

てる． 

②与えられた視野の範囲にいる，広告 A，広

告 B，販促 Aを，販促 B，他の消費者をリスト

アップした集合を，それぞれ PA，PB，HA，HB，

USとする． 

・BuyA()，BuyB()を消費者が HA と HB による

購入を判断する関数とし，値が 1 になるとき

に購入し，0 のときには購入しないものとす

る．以下での iは HA，jは HBの要素を表すイ

ンデクスとする(i=1，2，…，n   j=1，2，…，

m)． 

    BuyA(i) = �
 1 (80%の確率)
 0 (20%の確率)

�   (1) 

    BuyB(j) = �
 1 (80%の確率)
0 (20%の確率)

�   (2) 

2 企業の販促が存在する場合は数の多い企

業から購入の判断を行う．また，BuyA()，

BuyB()どちらかが 1 になるとそのステップに

おける消費者の購入行動は終了となる． 

③リストアップされた両社の広告エージェン

トの数をそれぞれ数える． 

④USの中の各消費者に対して A社の製品を買

い続けているステップ数を r，B社の製品を買

い続けているステップ数を sとする．ただし，

A 社の製品から，B 社の製品に買い替えると

r=0 とする．逆の場合は s=0 とする．この r

と sは，関数 r:US→Z，s:US→Zとして表現さ

れる． 

USの中で A社の口コミを行う消費者の集合

をKAとし，B 社の口コミを行う消費者の集合

をKBとする． 

    KA = { f ∈ US | r(f) ≥ 3� }    (3) 

    KB = { g ∈ US | s(g) ≥ 3� }    (4) 

⑤販促による購入をしない場合，どちらの企

業の製品を購入するかを決定する変数を U と

し，値が 0 のとき A 社の製品を，1 のとき B

社の製品を購入し，2 のときには何も購入し

ないものとする．値の与え方は次のようにす

る． 

A 社の広告と口コミの数の合計を AN，B 社

を BNとする． 

    n(PA) + n(KA) = AN      (5) 

    n(PB) + n(KB) = BN      (6) 

ANと BNの比較によって購入の判断を行う． 

    U = �
0 if AN > BN      

 1 if AN < BN       
 2 if AN = BN = 0

�     (7) 

AN = BN ≠ 0の場合は次のように定める． 

n(KA) > 𝑛𝑛(KB)のとき 

    U = �
 0 (70%の確率)
1 (30%の確率)

�      (8) 

n(KA) < 𝑛𝑛(KB)のとき 

    U = �
 0 (30%の確率)
1 (70%の確率)

�      (9) 

n(KA)＝n(KB) ≠ 0のとき 

    U = � 
0 (50%の確率)
1 (50%の確率)

�     (10) 

⑥消費者は 20 ステップ時間ごとに現在の位

置からランダムにセルを移動し，それ以外で

の移動は行わない． 
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(2)広告エージェント(A社，B社共通) 

投入される広告はランダムに配置され，そ

のセルに一定期間(15ステップ)留まるが，そ

の後広告効果がなくなったとして消滅する． 

(3)販売促進物エージェント(A社，B社共通) 

広告と次の点が異なる．セルに一定期間(5

ステップ)留まるか，消費者が一度利用したら

消滅する．割引券と考えればよい． 

 
4.シミュレーションの流れ 

準備として A，B 両社の戦略を設定する．

戦略は，広告と販促それぞれの，投入数と投

入頻度とする． 
シミュレーション開始時に消費者 200 人に

3 種類の近傍をランダムに割り当て視野とし，

さらに空間にランダムに配置する． 
消費者は自分の近傍にいる広告 A，広告 B，

および販促 A，販促 B，そして消費者を全てリ

ストアップする．販促に基づいて購入の判断

を行い，もし購入したらこのステップの行動

終了とする． 

購入しない場合は，2 企業の広告の数と，

同じ製品を連続 3 回以上購入している近傍に

いる他の消費者の数に基づいて購入の判断を

行う．その結果から，その期の 2 企業の販売

数を求め，2企業のシェアを算出する． 

各企業は資金がなくなると活動を停止する．

1000 ステップ時間経過するか，2 企業の資金

が 0 になり，2 企業の広告と販促が空間に存

在しなくなった時点でシミュレーションを終

了する． 

 
5. 企業の戦略 

 企業の戦略は，広告と販促の 2つに対し，1

回に投入する量と投入の頻度をいくつにする

かを決めることである．可能な戦略の数を少

なくするために，投入量の大中小の 3 レベル

と投入頻度の大中小の 3 レベルの組み合わせ

の中から，次の 4つの戦略を想定した． 

1)初期重視戦略：投入数大で頻度大 

資金が切れるまで，高頻度で大量の広告と

販促を投入する． 

2)標準戦略：投入数中で頻度中 

投入する量と頻度をともに中間的な値にす

る． 

3)頻度重視戦略：投入数小で頻度大 

１回の投入量は少ないが，投入する回数を

多くする．空間に広告と販促がいない期間を

できるだけ少なくする． 

4)数量重視戦略：投入数大で頻度小 

頻度を少なく設定し，一回に大量の広告と

販促を投入する．一回の活動で確実に消費者

に訴えかける戦略． 

本研究では，企業は広告と販促のそれぞれ

に対し，上記の 4 つの戦略のいずれかを採用

するものと仮定する． 

 

6.実行結果 

図 1 は A 社が初期重視戦略を，B 社が数量

重視戦略を採用した場合の実行画面で，販売

シェアの推移グラフと 2 企業の販売数や口コ

ミの数などの情報が表示される．このグラフ

はシェアが高いほうが A 社，低いほうが B 社

のものである． 

 

 

図 1. 初期重視戦略と数量重視戦略でのシミ

ュレーション実行画面 

 

 4 つの戦略の優劣を調べるために広告と販
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促活動は共に同一の戦略を採用するものと仮

定し，4 つの戦略の間でシミュレーションを

行った結果を表 1に示す． 

初期重視戦略が突出してよいという結果と

なった．これの理由は図 1 のように，最初に

一気に差をつけることで資金がなくなっても

追いつかれないためである．また，初期重視

戦略の次に数量重視戦略が良い結果であった． 

このことから広告を生成する頻度よりも数

量のほうが販売数に与える影響が大きいこと

が分かった． 

販促による販売数の結果を見てみると，ど

の戦略対しても頻度重視戦略を採用するとよ

い結果となった。しかし，全体販売数の中で

販促による販売数が占める割合はかなり少な

いものであった． 

 

表 1. 企業 Aの販売シェア 

 
 

 また，口コミがどのくらい影響するのかを

観察するために，口コミがある場合とない場

合での初期重視戦略と他の戦略とのシミュレ

ーションを行った.その結果を表 2に示す． 

 

表 2. 企業 A が初期重視戦略のときの口コミ

の有無による販売シェアの違い 

 

 

口コミは販売シェアに 10％以上の影響を

与えることが分かった．また販売シェアだけ

ではなく販売数にも大きく影響し，販売数が

伸びる結果となった． 

 

7.まとめ 

 本研究の結果では，口コミが販売数と販売

シェアに大きく影響を与えるものとなった．

これは口コミをする消費者が広告活動を行っ

ているからである． 

 戦略のうち初期重視戦略が突出してよい結

果になったのも，最初の段階で口コミしてく

れる消費者を多く作っておき，早いうちから

有利な状況を作っていくためだと考えられる．

また，企業の資金がなくなり広告活動をしな

くなった場合でも，口コミの効果で販売数を

伸ばすことも可能であるからだ． 

この結果は現実の世界での広告活動が販売

開始時に大量の広告を出すという事実と通じ

るところがある． 

 

8.今後の課題 

 今回のモデルでは企業は戦略を最初に決め

てから最後までその戦略でシミュレーション

を行っている．より現実に近いモデルとする

ために，企業自身がシミュレーションの途中

で状況に応じて戦略を変更していくようにし

ていきたい.例えば販売数の最低目標を決め，

一定期間の販売数が目標に届かなかった場合

には今までとは違う戦略に変更するというよ

うにし，最適な戦略を模索することを考えて

いる. 

また，広告にインパクトの要素を与え，消

費者に与える影響に個性を持たせる必要もあ

る.消費者に関しても，販促による購入の回数

や，購入活動を続けていくうちにひいきにす

る製品あるいは企業ができていくといった消

費者特性を加味することも今後の課題である． 
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A    　   B 初期重視 標準 頻度重視 数量重視
初期重視 50 75 76 77
標準 24 56 53 41
頻度重視 23 46 53 41
数量重視 22 58 58 52

初期重視 標準 頻度重視 数量重視
口コミ有 50 75 76 77
口コミ無 50 60 61 62
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