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あらまし 

本論文ではスーパーマーケットにおける消費者行動を例にとり，まだ求める需要者の少ないニーズも含め

て多様なニーズのマーケットにおける意味を理解するような知識発見プロセスを定式化する。チャンス発

見の基本的なプロセスモデルである二重螺旋について述べ、データマイニングコンペにおいて提供された

スーパーマーケットデータを基にこの二重螺旋プロセスを展開した事例を示す。得られた店舗経営にとっ

て重要な知識をまとめ、検証を行った。 
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Abstract 

 The behaviors of consumers buying in a supermarket are dealt, for understanding rare but significant 

needs among various data from the market. The meaning of consumer-behaviors are underlying a set 

of products to be bought, and we make a system for visualizing such sets and the relations between 

sets by KeyGraph. By the  Double-Helix Model for chance discovery, we show how the researchers of 

the market achieved the discovery of unfamiliar, i.e., hidden demands of potential customers and 

of potential increase in the money of user, in the market. The success of these discoveries are 

validated statistically. 
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1. はじめに：決定論的システムの同定とチャンス発見 

情報を取り入れて行動するまでのヒトは，決定論的シス

テムであるが，このシステムは複雑で未知の要因が非常

に多く入力として影響する．それ故，ヒトというシステ

ムは同定も制御も困難を極める．従来、マーケティング

において顧客をセグメンテーションしたり商品を関連付

けたりする場合は、たとえば次のような作業をその場の

必要に応じて組み合わせて実施されてきた。 

- 選択式あるいは記述式の質問を一定個数与え，これ
ら質問への回答間の相関を計算する意識調査． 

- 顧客属性情報を有限項目について登録してもらい、
属性と消費行動の相関を見るもの. 

- さまざまな条件（気温や価格など、通常は所与の変
数）において同時に購入する商品のセットから消費

者の関心をとらえるもの。 

これらは，ヒトの行動要因は有限数の項目を知ればほぼ

理解できるという近似をヒトの集団について導入し，ヒ

トなるシステムを同定する方法といえる。この近似は，

大規模な集団では多様な個性が相殺しあうか，または統

計的にはノイズとして扱えるという仮定のもとでは正当

性を確保できる。 

ところが近年，インターネットを通して自己主張が容

易に公開できるなどの情報インフラの変化に伴い，これ

までは明示的に理解されなかったような個性を持つ人々

が社会に影響する度合いが強まっている。このような背

景から、仮に少数であっても社会に影響する個性的な、

しかも言葉になって現れにくい嗜好（マーケティングに

おけるチャンス）を発見し、その意義を理解できるマー

ケティング調査手法が求められるようになった。 

本論文ではスーパーマーケットにおける消費者行動を

例にとり，まだ求める需要者の少ないニーズも含めて多

様なニーズのマーケットにおける意味を理解するような

知識発見プロセスを定式化する。2節でチャンス発見の基

本的なプロセスモデルである二重螺旋について述べ、3

節以降でOR学会「データマイニングコンペ」において提

供されたスーパーマーケットデータを基にこの二重螺旋

プロセスを展開した事例を示す。4節に、この結果得られ

た店舗経営にとって重要な知識をまとめ、検証を行う。 

 

2. チャンス発見プロセスの二重螺旋モデル 

チャンス発見の実行において最も重要となるのは，発

見プロセスを設計することである。現在のところ，計算

機が単独で人にとって重要なチャンスを発見するような

アルゴリズムは存在しない。それは、チャンス発見を行

う人がある事象をチャンスとして受け入れる心理状態に

いるかどうかという計算機と独立の条件が、チャンスか

も知れない事象の遭遇に気づくことかどうかに影響を及

ぼすからである。それ故、チャンス発見プロセスにおけ

る、人の心理状態の遷移モデル構築が課題となる。 

チャンスに基づく行動の効用は，人と環境の相互作用

の中で獲得されるものであり，初期から一意に定められ

るものではない。しかし、全くチャンスの良さを定めな

いことには，チャンス発見のプロセスを設計する指針を

立てることができない。そこで[2]では，チャンスを評価

するメタな指標として(1)行動の提案可能性、(2)気付か

れにくさ、そして(3)提案が採択され実行されていくとい

う成長性である．[3]ではこれらを向上させるために一人

ではなく数人のグループを構成し，グループディスカッ

ション（GI）における人と人の間でのチャンスに基づく

提案や採択を通してチャンスを選択してゆくプロセスを

実現した。ここでは，意思決定環境についての環境デー

タ（販売者における購買データなど）に対する視覚的デ

ータマイニングの出力図を見て、少数参加者から主観的

に評価されたチャンスへの評価が，他の人にも共有され

てゆくグループダイナミクスを利用したわけである． 

このような方法は，データマイニングを用いるプロセ

スを研究対象としている点ではFayyadの知識発見プロセ

ス[4]の考えと共通しているが，未知要因を直接観察した

り，人の関心を新たなチャンスに向ける心的コンテキス

トの遷移には研究の余地があった。一方、チャンス発見

プロセスは次の各状態からなるものと考える． 

・ 関心：遭遇したチャンスについて，自分の意思決定

にとっての意義を新たに理解したいと感じる状態． 

・ 理解：ある特定のチャンスが自分の意思決定に対し

て持つ意義を理解した状態． 

・ 発案：チャンスを利用した行動を発案し，場合によ

りグループの他者に提案する． 

・ 実行か模擬：実際または仮想的に行動を行う。 

・ 評価と選択：実行または模擬の結果に基づき、行動

を評価し選択する。この評価において、新たな関心

が生まれる場合は次のサイクルの「関心」へ遷移。 

さらに，主体の思考過程を捕らえた主体データを併せ用

いることにより，人が自分自身の考えを表出化するのを

支援する過程が図１の二重螺旋モデルである。 

理解

主体データ受理

関心環境データ受理

DM-b

行動提案・決定 理解

主体データ受理

関心

評価･選択

環境データ受理

DM-b

理解

主体データ受理

関心環境データ受理

DM-b

行動か模擬

発案

評価･選択

行動か模擬

発案

評価･選択

DM-a

DM-a

DM-a

DM-b
 

図1 チャンス発見過程の二重螺旋モデル（図中1-hなどはこの

後の事例の各ステップに相当） 
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この二重螺旋モデル（[5,6]に準拠）では，人のチャンス

発見の螺旋過程（関心→理解→発案→行動または模擬→

評価と選択→関心という繰り返し）と平行して，その人

が関心を寄せる環境データとその人の思考内容について

のテキストデータのマイニングを計算機が繰り返す（人

が環境データのマイニング結果を理解する最中も、その

理解過程までデータとして取り込む点で「二重」と呼ぶ）。 

 実際，環境データのマイニング結果（DM-a）について

のグループインタビュー（GI）における議論の各参加者

の考えを，カードに思い当たるだけ書きこんでもらい，

そのテキスト内の単語の相関関係を図示する視覚的なテ

キストマイニング（DM-b）の出力図を見ながらの議論を

通してチャンス表出化してゆくことができた。このシス

テムで顧客像を把握した結果，顧客の購買（POS）データ

からスーパーマーケットの購入金額増加の鍵となる商品

や，その店の経営状態のおおまかな変化を示す予兆を発

見することができた。その内容を以下に述べてゆく。 

 

3. スーパーマーケット顧客の潜在ニーズの理解 

この問題の要点は、消費者の購入が金額として増加し

たり減少したりする原因を突き止め、これを助長または

抑制する策を求めることである。その原因や策は、顧客

行動の変化を実現させるものであることが望ましい。わ

れわれの採った方法は、以下の二重螺旋プロセスである。 

Step-1 DM-b：視覚的データマイニング
（KeyGraph[7]： 後述）を、商品を大雑把に分
類した販売履歴データに適用。 

Step-2 理解･発案：KeyGraph の出力図を見て、消
費者のおかれていた情景を想定するなどして、消
費者行動の動機に関する仮説、それに基づく同ス
ーパーへの経営戦略をグループワークで乱立さ

せる。これらの仮説を接合した文章を生成。 
Step-3  DM-aによる理解･発案の洗練→評価： 

Step-2の文章へのKeyGraph適用により、互いに似
た消費者情景を想定した人達が同グループとな

り分散的に議論して情景についての仮説を深化
させ、支持に値する仮説を残してゆく。それら仮
説に基づいて実際に行動をとった場合のリスク

などを評価し、新たに考慮すべき問題点を抽出。 
Step-4 新たなデータの獲得から螺旋上の進歩： 
新たに考慮すべき点が提案されればStep-1に戻る。 
Step-5 仮説の検証： Step-3で得られた仮説のう

ち、入手できるデータから立証できるものは仮説
実証型のデータ解析で立証。矛盾が発生した場合
は未知仮説の存在する可能性があるので、必要に
応じてStep 1に戻る。 

この手順に従い、われわれ著者７名がグループワーカと

なって進んでいった。以下，各ステップの詳細を述べる。 

Step 1～2: 初期状態は購入金額の変化への関心から開

始し、環境データとしては、購入金額が急激に増加して

いる16人および減少している12人の顧客について購買履

歴（POS）データを用いた。データは、一行ごとに購入し

た一商品が並んでおり、「大分類, 中分類, 小分類」と

いう順にカンマで区切られて与えられたテキストファイ

ルである。このように蓄積されたデータのうち関心の対

象となっている一部を、次例（実際のデータからの抜粋

ではない）のように適切な個所で区切り，区切り個所に

ピリオド(●)を挿入した文章のような形式にして、これ

をKeyGraphによって解析した。区切りの間は文と呼ばれ、

同じ文に出現する商品は同時購買されたとみなす。 

シコウヒン, ペットインリヨウ,ペツトリヨクチヤ 500ML   

シコウヒン, ビンカンインリヨウ, リポビタンD 100ML●   

サニタリ-,セイリヨウヒン, ソフイボデイフイツトスリム  

サニタリ-, エイセイヨウヒン, コバヤシメガネクリ-ナ● 

ブタニク, ブタスライス,SPFブタコマキレ 250G,250,1 ● 

KeyGraphに期待したのは，同時購買されることの多い商

品集合、そして集合と集合の間に潜む、潜在的ニーズを

われわれが想像できるようにすることである。すなわち、

同時に買われることの多い商品の集合を「購買の土台と

なる、顧客にとって当たり前の習慣化された購入パター

ン」とみなす。これらは、黒いノードで図示される商品

たちと、それらの間を結ぶ黒いリンクから構成される。 

 そして、土台の商品セットと同時に購買される商品（屋

根）は、頻度が少なくても顧客の習慣的な生活と広範に

絡み合った潜在的に重要なニーズであると解釈できる。

屋根は、赤いノードの商品として図示され、黒ノードと

黒リンクのクラスタとは、赤いリンクで連結される。そ

して、赤いリンクのうち特に重要なものが集まるノード

は、土台中あっても屋根であってもキーノードと見られ、

緑色の円で囲まれて図示される。この視覚化を、図1の

DM-bから「理解」に至るステップに適用した。 

 図2は、最初のKeyGraph適用結果である。購入金額の

増加者と減少者では、購入パターンが異なることがわか

る。これを見て、本研究グループのメンバー７人で３つ

ずつの仮説をメールで集めた。例えば金額増加者につき 

「オカズ」「フクロソクセキメン」「ベントウ」

などものすごく忙しさが現れているように思えま

す。子供がいる若い世帯も、会社勤めの兼業主婦

もどちらも忙しく、食事を作る時間を短縮したい

人々です。やはり「ソウザイ」など出ていますね 

との仮説が出たが、別のメンバーは逆に「野菜をメイン

として、出汁をきちんと作るということは、ちゃんと料

理している家庭らしい」と仮説を提出した。問題は、こ

れらのうち、どの仮説が支持に値するかである。 

異なる食習慣の人たちが図２の各図に含まれるとすれ

ば、複数の矛盾する仮説があってよいことになるので、

いずれか一仮説を選択するのではなく、それぞれの仮説
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の支持可能性を、実際に想定できる家庭をあらわしたも

のとなっているかという視点で評価することになる。 

図2 購入金額の単調増加者（上）と単調減少者（下）について、

購買金額変化期間の最初の３日の購買を一文として合成したデ

ータへのKeyGraphの結果。概要を把握するため、各商品は大分

類名で表したデータを用いた。 

 

グループ１

グループ２

グループ３

図３ 持ち寄った仮説に対するキーグラフの結果 

 

Step 3 ７名それぞれの考えた顧客像を仮説として電子

メールで送ってもらい，これらをテキストとして接合し

たものを主体データとしてキーグラフで処理した。この

場合は各単語がアイテムで，各仮説が共起の単位となる。

この結果，図３を得た。 

各人はこの図で自分の仮説の該当する位置を図で示

し，その位置に応じて図３の枠で囲んだ３つのサブグル

ープに分かれ，それぞれの想定する顧客像を言葉で表現

できるようになってから再度で集合して議論した。これ

は，７人のうち単に声の大きな人の意見が通るようなこ

とを避け，様々な顧客像をできるだけ考慮して接点を探

るために，自分の考えた顧客像を議論者が一旦整理して

おく必要があるからである。再会しての議論の結果 

･購入金額が減る場合 

?近い店がメインディッシュをとってしまった 

?ついで買い 

?減りつつも、惣菜に固執 

･購入金額が増える場合 

?野菜を中心に家庭で食事を作る 

?大家族で消費する家庭 

?子供がいる家族 

というように、両方のタイプの顧客について顧客の特徴

が想定された。また、惣菜が図２で重要な位置につけて

いる点を全員が認め、 

- 惣菜のプロモーションに注力 

- 作る人の支援として献立推奨 
などの戦略が実行可能案として指示された。 

Step 4 Step 3の理解と戦略を具体的に評価する上で、 

- 野菜という大分類が具体的に何をさしているのか
（大根なのか、にんじんなのか等） 

- 時間軸方向の変化を考えると、各時期にそれぞれの

人の購買内容はどう変化したのか 
を知る必要が生じた。 
Step 1～3（二周目） 野菜を中分類まで詳細化したのに

加え、購買金額の単調増加または減少した期間のうち、

さまざまな個所の期間（３日間）について購買履歴デー

タを解析した。例えば、購買金額がある時期単調増加し

た客それぞれの、増加期間の最初の３日の購買データを

接合し、各顧客の当該３日の購買を一文とした文章デー

タをKeyGraphに処理させた結果、図4最上図を得た。さら

に図4の他の図と、同様のことを購入金額が減るケースに

ついての図5を得た。 

図４からは、太矢印を付けたセンギョ（鮮魚）が全体

の中で占める位置づけが中心クラスタの一部に以降し、

最終的に食卓のデザインに欠かせない食材になっている

ことがわかる。逆に図５では、最初は二重丸（元図では、

緑の丸で囲まれていた）であった鮮魚が、そのうちロー

カルな位置づけでキーノードではなくなっている。 
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a. 増加期間の最初の1～2日 

 b. 増加期間の最初の2～4日 

c. 増加期間の最初の4～6日 

図4 購買金額が単調増加した時期の顧客たちの、購買データ

をKeyGraphで処理した結果。 

 

a. 減ってきた人のラスト 4,5,6 回目の購買  

c. 減ってきた人のラスト 3,4,5 回目の購買  

d. 減ってきた人の最後の3購買を別々に一文に． 

図5 購買金額が単調減少した時期の顧客たちの、購買データ

をKeyGraphで処理した結果。 

 

研究会Temp 
－173－



そこで、７人の仮説はひとつには「このスーパーで定着

して行く人は、鮮魚に魅力を感じているらしい」に落ち

着いた。同様のことを、購入金額が増える場合にも行っ

た結果、次のような仮説の提案または受理に行き着いた。 

･購入金額が減る場合 

- 近い店が若者のメインディッシュをとってしまった 

- 若い人のいる家庭が減っていく 
- 鮮魚への関心を失っていく人が離れていく 

- ついで買い・忙しい 
･購入金額が増える場合 

?食卓のメインは野菜で、菓子は減少している 

?忙しくても料理は家で、ダシまで作る 

?子供のいる家庭やシニアのいる家庭など多様な家庭 

?鮮魚を好む客である 

というように、両方のタイプの顧客について顧客の特徴

がさらに具体的に想定された。そして実際、このスーパ

ーのある地域は魚料理が非常にメジャーであること、若

者がいきがちなスーパーがこのデータ期間中にこのスー

パー付近に出来ていたという外部情報があとで入り、わ

れわれの仮説はこれらの事実と一致していることがわか

った。このような結果から、魚料理の献立推奨や、シニ

ア向けのマーケティング戦略をとるなどの提案を得た。 

ここまでで述べたのがチャンス発見の本質を見せる部

分プロセスである。以上のように、仮説検証の前に行う

べき仮説創出の支援が可能となった。 

 

4. 仮説の検証と今後の課題 

以上において生まれた顧客の潜在的な需要の発見は、次

の５つの内容であり、まだ仮説の段階である。このまま

提案として受け入れて意思決定を行うことも可能である

が、可能であれば仮説を検証することも、意思決定の信

頼性を確保する意義はある。 

仮説1：鮮魚は購入金額の高い家庭の典型消費財である。 

仮説2：購入金額が上昇する家庭は、比較的高年齢である。 

仮説3：購入金額が減少する家庭は、比較的若年である。 

仮説4：購入金額が上昇する人は、だし原料であるカツオ、

昆布、若芽の購入比率が高い。 

仮説5：ネリモノは、購入金額が上昇する家庭で料理に用

いられる。 

以下、各仮説について統計的に検証を試みた結果を示す。 

仮説1:「店に定着して購入金額の高い客は、使用金額に

対して鮮魚の購入比率が高い」という仮説が支持された。 

仮説2,3: t-検定によると有意水準5%で支持されたが、こ

れが実際にスーパーマーケットにおいて持つ意味は明ら

かではない。というのは、家庭にシニアの構成員がいて

も若年層がいても、専業主婦であれば構成員と無関係に

主婦が買い物に来るからである。むしろ、「購入金額が

下降する人は、使用金額のうちスナックの購入割合が高

い」「購入金額が下降する人は、使用金額のうち菓子パ

ンの購入割合が高い」がともに有意水準5%のt検定で支持

されたことの方が、商品を家庭に持ち帰ったあとの消費

を捉えている点で仮説2, 3の検証としては根拠になる。 

仮説4, 5: 詳細は省略するが有意水準5%で支持された。 

以上のとおり、3節で発見された顧客の潜在ニーズの傾向

は、データによって改めて別の角度から検証された。し

かしチャンス発見は、データ中の有意な傾向から外れた

ところに意思決定のきっかけを見出す狙いである。その

意味からすると、仮説が統計的な検定で支持され、新知

識としての信頼性が裏付けられたことよりも、提案され

た未経験の戦略「魚料理を含む献立推奨サービスをする

と、シニア市場を増やせる」などを検証する方法の開拓

がポイントになる。現在では市場でテストする方法がマ

ーケティング分野で盛んに開発され始めているが、その

ような動向と連携して進めることが今後の課題である。 

 

5. 結論 

二重らせんモデルというのは、チャンス発見を全体を

動かすための、モデルの一例に過ぎない。チャンス発見

システムを時計にたとえると，計算機がつかさどるデー

タマイニングのアルゴリズムは秒針を動かす一つの歯車

に過ぎない。この時計のぜんまいは人である。 
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