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２．２．１． 顧客と商品のカテゴリマイニング 

（1）ダイレクトメールを用いた顧客アンケート調査と POS データとの関連付けデータの作成 

流通量販店における顧客のライフスタイルやパーソナリティと商品の購買傾向から生活者視点

のカテゴリを調査するため、ダイレクトメールを用いた顧客アンケート調査と、顧客の ID 付き購

買行動履歴である ID 付き POS データ（以下、ID-POS データ）との関連付けデータの作成を行っ

た。これらのアンケート調査と ID-POS データの提供は兵庫県を事業エリアに 146 店舗を展開する

流通量販店である生活協同組合コープこうべの協力を得て実施された。 

 

（1-1）ID-POS データの抽出とカテゴリマイニングサーバの構築 

ID-POSデータの内容は、コープこうべの店舗で記録された2008年10月1日から2009年9月30日の

期間における購買履歴データを利用した。会員カード番号は完全にスクランブル化され、個人が特

定できない状態で分析された。コープこうべでは会員カードを利用したID-POSシステムを導入して

いるため、顧客IDと商品の購買履歴をデータとして記録してある。この期間での全データのトラ

ンザクション数は約6.7億件（669511467件）である。本ID-POSデータにはポイントカードID、店

舗、利用日時、各商品に対して1対1対応の商品コード、購買数、購買価格の情報が含まれている。

また、商品コードと関連付けることができる流通量販店独自の商品大分類・中分類・小分類・商

品名のマスタが利用可能で、それぞれの分類数は41、154、950、364397である。提供されたデー

タの構造図は図2.2.1-1の通りである。 

また、この大規模なデータに対しても分析加工作業が実行できるよう、カテゴリマイニング用

の高性能データサーバー（各スペックはプロセッサ 2×2.93GHz Quad-Core Intel Xeon、メモリ

32GB 1066Hz DDR3）を構築し、そこでデータ環境の検証を行った。そのデータベース内の構造を

図 2.2.1-2 に示す。 

（1-2）ダイレクトメールアンケートの実施 

顧客のライフスタイルやパーソナリティを把握するため、顧客へのアンケート調査を実施した。

2009 年 12 月下旬に同流通量販店の会員約 16,900 人に対し図 2.2.1-3 の内容のダイレクトメール

を用いてアンケートを送付し、1月上旬までにその内 3981 名から回答を得た。アンケートの項目

数は全 35 問であり、デモグラフィック特性として年齢・性別・家族構成・家族人数・職業を設定

した。また、来店頻度、食生活、健康と食への意識、ダイエットへの意識、消費傾向などの質問

項目も設定した。さらにビッグ 5法を用いパーソナリティを把握するための質問項目を設定した。

これらは消費者のライフスタイルや価値観に着目し、様々な先行研究を元に設計したものである。

回答は質問項目への当てはまりの強度順に“良く当てはまる”から“全く当てはまらない”まで

の 4カテゴリの選択式である。4つの選択肢に対し強度順に 4、3、2、1の得点を与えている。 

このダイレクトメールアンケートの顧客 ID と ID-POS データの顧客 ID を関連付けることで、

3981 名分の顧客アンケートと商品購買履歴を関連付けたデータを作成した。 

 

 

図 2.2.1-1 抽出された ID-POS のデータベース構造図 
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図 2.2.1-2 カテゴリマイニングサーボー内のデータベース構造 

 

 

 

図 2.2.1-3 ダイレクトメールアンケート 

 

（2）カテゴリマイニング技術開発 

（1）で作成したデータを用いて、顧客のライフスタイルやパーソナリティを取り込んだ顧客と
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商品カテゴリマイニング分析手法の開発を行った。ここでは図 2.2.1-4 に示すような顧客のライ

フスタイルと商品の購買傾向の関係を示し、ベイジアンネットを用いて各変数の構造を確率モデ

ル化した。 

 

 

図 2.2.1-4 生活者モデルの基本構造 

 

（2-1）因子分析による顧客ライフスタイルカテゴリの抽出 

因子分析によりアンケートデータから顧客の消費・生活因子の抽出を行った。ここでは Kaiser

の正規化を伴うバリマックス法を用いた。その結果、以下に示す特徴的な 6つの因子を抽出した。

各因子得点を表 2.2.1-1 に示す。ここでは、それぞれの因子を以下のように特徴付け、6 つのラ

イフスタイルに関わるカテゴリを抽出した。なお、カテゴリの名称は、現在、暫定的に付与した

ものであり、今後、精査が必要である。 

 

[第 1 因子]「こだわり消費派」：高くても健康に良いものを選び、産地への関心、こだわりのブラ

ンドがある。 

[第 2 因子]「家庭生活充実派」：料理が好きで食事も生活も充実している。気分も安定している。 

[第 3 因子]「アクティブ消費派」：外向的で、新商品や話題の商品は試しに買ってみる。ただ無駄

遣いは多い。 

[第 4 因子]「節約消費派」：チラシを見てお得な商品を買う。安ければ少々遠い店にも行く。高い

商品は買わない。 

[第 5 因子]「堅実生活派」：几帳面で家計簿をつけ、無駄遣いはしない。毎日の献立はスーパーに

行く前に決める。 

[第 6 因子]「パパっと消費派」：スーパーでの買い物はできるだけ早くすませたい。お弁当を作る

ことがある。 

以上の 6因子を顧客の消費・生活因子として顧客のライフスタイルカテゴリと定義した。 
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表 2.2.1-1 各質問項目の因子得点 

 

 

因子分析の結果より各顧客に対して、6 つの因子の得点を付与することができる。ここでは、

アンケートの各質問項目に対して、因子の絶対値が 大値をもつライフスタイルカテゴリを、そ

の質問項目が所属するライフスタイルカテゴリと設定した。そして、各ライフスタイルカテゴリ

に所属するアンケート回答の平均値を、各顧客の消費・生活因子得点として定義する。その一例

を図 2.2.1-5 に示す。ただし Q25、Q26、Q33 に関しては負の因子であるため、アンケート回答の

重みを逆にして結果に反映させている。顧客Aは第1因子のこだわり消費派の傾向が強いことが、

図中の顧客 B は第 4 因子の節約消費派の傾向が強いことがわかる。また、表 2.2.1-2 に各ライフ

スタイルカテゴリに対して 大の得点をもつ顧客の人数と、そのライフスタイルカテゴリに属す

る質問項目の平均値を示す。 大得点が複数のカテゴリで同得点の場合は、複数のカテゴリへ人

数を加算している。また、これにより、図 2.2.1-6 に示すような顧客プロファイルの作成が可能

となった。 

 

図 2.2.1-5 各顧客の消費・生活因子得点の例 
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表 2.2.1-2 各ライフスタイルカテゴリの特徴 

 

 

 

図 2.2.1-6 顧客プロファイルの一例 

 

（2-2）確率的潜在意味解析による顧客－商品の同時分類 

ID-POS データから、どのような顧客がどのような商品を購買しているのか定量的に把握するた

めの顧客－商品の同時分類を行った。ここでは、顧客が商品に対して求める意味カテゴリを潜在

クラスとして仮定し、顧客と商品を同時クラスタリングする。この問題は潜在意味解析法（PLSI）

と同様のアルゴリズムで計算が可能となる。PLSI は自然言語処理の分野で文書と単語行列から文

書の意味を推定するために提唱された潜在クラス分析の一種である。その概念図を図 2.2.1-7 に

示す。この手法では、顧客と商品の購買履歴から顧客－商品の購買共起行列から、顧客がある意

味カテゴリに属する確率と商品がある潜在意味カテゴリに属する確率を同時に計算し共にクラス

タリングすることができる。また、潜在クラスの数は情報量規準により決定することができる。 

ここでは、対象顧客をアンケート回答者 3891 人とし、対象商品を 1 年間の売上個数の上位の

1000 商品として同時分類を実行した。この 3891 人が主に購買をする 15 店舗での購買履歴をデー

タベースから抽出し、3981×1000 の顧客－商品購買共起行列を作成した。この該当トランザクシ

ョン数は 4175441 件である。また、共起行列の充填率は 25.6%であった。PLSI の確率推定結果は

初期値による影響を受けるため、[2,4,8,10,15,20,25,30,35,40,45,50]の潜在カテゴリ数で情報

量規準の一つである BIC の値の変化を調べ、その後 15 から 25 までの 11 潜在カテゴリ数に対し


