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1 はじめに

商品企画・開発に携わる専門家は的確な商品のター

ゲット市場を決定し企業利益を最大化するマーケティ

ング戦略を立てるため、消費者の生活動向を調査する

アンケートを実施し消費者の購買に至るプロセスを深

く分析する必要がある。

本論文では、商品企画・開発に携わる専門家の業務支

援のため、ベイジアンネットワークを用いて構築した

消費者行動モデルに関して報告する。消費者行動モデ

ルの構築には、消費者の意識、生活、行動に関するア

ンケートデータと商品企画の専門家のネットワーク構

造知識を用いた。さらに、このベイジアンネットワー

ク行動モデルに対して確率推論を行い、購買に至る顧

客層の特定やターゲット顧客の製品選考やライフスタ

イル特性の推定を実現した。

2 消費行動モデルの構築

2.1 消費者行動分析

POSシステムに代表される ITの進化によって、収集
された顧客のプロファイルデータや購買履歴データに

対して、データマイニング技術を用いた顧客の購買行

動の分析が進められた。これにより売上に大きく貢献

する優良顧客や将来的に優良顧客になる可能性を持つ

潜在顧客の特徴などを把握し、ターゲット市場の要求に

答える商品の企画・開発を進めることが可能になった。

ところが、消費者の嗜好が多様化し消費者層から個

人消費者の嗜好に適応した商品の供給が求められるよ

うになったため、従来の顧客のプロファイルデータや
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購買履歴データのみでは分析対象データとして十分で

なく、消費者の購買に至る心理や内部状態まで深く分

析する必要性が生じている。消費者の心理や内部状態

が明らかになれば消費者の購買行動を的確に予測した

り購買要因を推測したりすることが可能になるため、

これらの結果をターゲット顧客や潜在顧客の嗜好にか

なう商品開発に生かすことができる。

2.2 消費者行動モデル

従来マーケティングリサーチや社会心理学の世界で

は、消費者の選好に影響を及ぼすと思われる欲求や状

況の依存性、購買を決定するメカニズムに関して様々

な仮説が導入されてきた [1]。しかし、これらは直接観
測が困難な要素が多いため全顧客を対象としたモデル

化やデータによる仮説の検証が困難であった。

本論文では、ベイジアンネットワークを用いて消費

者行動モデルを構築する。ベイジアンネットワークは

前提知識に基づくモデル構築とデータからの学習の両

方の側面を持っている。そのため、不完全なデータや

観測不可能なデータにも対応可能であり、消費者の購

買に至る心理や内部状態などの観測が困難な要素も扱

うことができるという特長がある。また、専門家の持

つノウハウをネットワーク構造として導入することが

可能なため、推測される仮説を実データに基づいて検

証することができるという利点もある。

消費者行動モデルの構築には、消費者の意識、生活、

行動に関するアンケートデータと商品企画の専門家の

ネットワーク構造知識を用いる。具体的には、アンケー

トによって収集した消費者プロファイルデータ、価値観

や生活意識のアンケートをもとに作成された消費者ク

ラスタデータ、アンケートによって収集した購買行動、

購入商品データに対して専門家の持つ個々のデータ間
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の因果関係を適用することによってベイジアンネット

ワーク型の消費行動モデルを構築する。

2.3 ベイジアンネットワーク

ベイジアンネットワークは確率変数間の定性的な依

存関係をグラフ構造として記述し、グラフ構造で定義

された個々の確率変数間の関係を条件付確率として記

述したネットワーク構造を使って問題対象を表現する

確率モデルである [2]。確率変数と変数間の依存関係を
表すグラフ構造、条件付確率によってベイジアンネッ

トワークが定義されれば、これに対する確率推論によっ

て知りたい対象の事後確率を求め、それによって仮説

の確信度 (いくつかの確率変数が同時に特定の値を持
つ確率)を評価することができる。

ベイジアンネットワークによる確率推論には、確率

伝播法をはじめとする様々な手法が提案されている。

本研究では厳密計算に対する近似解法として、ネット

ワークの確率分布に従いデータ集合をサンプリングし

て各変数の確信度を計算する logic sampling法 [3]とそ
れを高速化した likelihood weighting法 [4]を採用した。

また、いくつかのデータが欠損している不完全デー

タに対しては、EMアルゴリズムを用いて未観測デー
タについての確率分布を推定し条件付確率を計算した。

2.4 検証実験

約 6000人の消費者に対する意識、生活、行動に関す
るアンケートデータを用いて、パーソナルコンピュー

タ (PC)所持者の価値観や特徴、購買行動の予測実験
を行った。

まず、PCの商品企画の専門家が持つ知識をもとに
PC所持者の消費者行動モデルの構造を定義する。そ
の結果、6個の消費者プロファイルに関するノード、3
個の消費者クラスタに関するノード、4個の購買動機
に関するノードから構成される消費者行動モデルを構

築した。モデルにおけるノードはすべてアンケートか

ら直接観測可能な変数が割り当てられており、条件付

確率表 (CPT)の値はデータの生起頻度をもとに計算
した。今後、段階的に非観測変数を導入したモデルに

拡張していく。

次に、得られた消費者行動モデルに対して、アンケー

トデータとして観測可能な変数をインスタンシエイト

して確率推論を実行した結果得られた確信度を利用し、

• 優良顧客の特徴

• ターゲット顧客の行動

• ターゲット顧客の購買要因

を実験によって検証した。この結果、いくつかの優良

顧客の特徴とその購入確率を特定することができ、顧

客層別の購買動機も明らかになった。

実験の詳細な結果については本研究発表時に報告す

る。

3 おわりに

本論文では、消費者の意識、生活、行動に関するア

ンケートデータと商品企画の専門家のネットワーク構

造知識を用いた消費者行動モデルを構築し、これに対

して確率推論を実行することにより消費者の行動や特

徴を予測する実験を行った。

今後さらにモデルを改良して予測精度の向上を目指

し、非観測変数を導入した実験をする予定である。
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