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Abstract: In this study, we tried to predict the brand switching behavior (variety-seeking behavior) for 
stimulating customer's purchases at the store in real-time. We used customer purchase data from Japanese 
retail stores for evaluating our proposed method. Our proposed method includes some additional 
explanatory variables from existing studies, which considers purchasing pattern in a time series. The results 
showed that our proposed method increased the prediction accuracy of brand switching behavior. Our 
proposed method includes some additional explanatory variables from existing studies, which considers 
purchasing pattern in a time series. The results showed that our proposed method increased the prediction 
accuracy of brand switching behavior. Furthermore, our proposed method can be used for various stores 
and products because experimental results showed that our proposed method's effectiveness is independent 
of stores and products. 

 

1 はじめに 

近年，小売店ではオンラインショップが普及され，

実店舗では競争が激しく，新規顧客の獲得や，既存

顧客の売り上げ向上が難しい．現在行われている，

顧客に購買を促す取り組みとして，店舗内において

商品プロモーションやクーポンの配信等の働きかけ

をしている[1][2]．これらの取り組みに関する問題点

として必ずしも顧客の関心のあるタイミングや好み

で広告を行えておらず，顧客の買い物時に購買意欲

を高められていないことが挙げられる． 
現状では会計後にクーポンを発行しているが，こ

れでは当日の購買を促すことができないことや，使

用期限などと言った理由から使用できない場合もあ

ると考えられる．そこで入店時にクーポンを発行す

るよう体制を変えることで，当日の購買を促すこと

ができることや，期限を気にせず，今顧客が欲しい

と思う新しい商品の購買を促すことができると考察

した． 
ここでより多くの人にクーポンを反応してもらう

ために，クーポンを配布することで購買意欲が向上

する可能性が高い顧客について検討を行った．その

結果バラエティ・シーキング型の顧客である可能性

が高いことが考えられた．バラエティ・シーキング

とは何かものを選ぶ際に，特定のブランドだけでは

なく，様々なブランドを購入しようとする消費者の

行動特性のことである．バラエティ・シーキング型

の顧客はブランドスイッチを行う．ブランドスイッ

チとは顧客が今まである会社の製品を使っていたも

のの，あるきっかけを元に競合他社の同じ製品に乗

り換えてしまうことを指す． 
以上より顧客の過去の購買データからブランドス

イッチを行うタイミングを予測することで入店前に

各顧客にあったクーポンの配布を適切に行うことが

でき，顧客の購買意欲の向上につながる可能性を見

出した． 
先行研究[3]では，直前の購買行動は考慮されてい

るが，各顧客の全体の購買行動，商品の違い，店舗

の違いは考慮されていない．また外国での店舗を対

象としており，日本の小売店舗でも同様の結論とな

るかどうかはわからない． 
本研究では，より正確性の高いリアルタイムプロ

モーションを提案するために，顧客の購買行動の全

体と店舗や商品の違いを考慮したバラエティ・シー
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キング行動予測手法の提案を行い，その有効性を日

本の小売店舗の購買データから評価する．第 2章で

は先行研究について概説する．第 3章では先行研究

の比較や，商品ごとの購買の仕方についての基礎分

析の結果を示す．第章ではバラエティ・シーキング

行動予測手法を示し，第 5章では 分析結果を示して

いる．第 6章は考察を示している．第 7章はまとめ

である． 

2 先行研究 

先行研究[3]では顧客の多様性と，製品の特性がバ

ラエティ・シーキング行動にどれだけ影響があるか

が評価されている．これにより，購入頻度が高い顧

客ほど，バラエティ・シーキングを行い，ブランド

スイッチの頻度が増えることがわかっている．しか

し結果として関連研究の予測精度はリピート購入が

81%，ブランドスイッチが 53%，全体として 70%と

いう結果になった．  
先行研究[4]では店舗の購入データに基づいて，バ

ラエティ・シーキング行動が起きやすい商品の分析

や，実際にその商品に対する顧客のバラエティ・シ

ーキング行動の違いを分析している．結果として，

バラエティ・シーキング行動をする人はブランドの

種類が多い商品で多く，商品の仕方に差が生まれる

ことがわかった． 
先行研究[5]では過去の購買データだけでなく，当

日の製品との直接的な顧客のデータを考慮して購買

行動の多様性を分析している．結果は女性客がリピ

ーターになる可能性や，女性かつ若い顧客は，購買

行動を変更して購買を増加させる可能性が高いこと

がわかった． 
先行研究[6]では顧客行動の閲覧/購買した商品ジ

ャンルの幅広さや特定のジャンルへの依存度を見る

ことによる，ある行動の「多様さ」を定量化した変

数を用いて将来的な行動を予測分析している．結果

は「多様性」を用いて分析することで精度は向上し

た． 
しかしこれらは，日本の実店舗では考慮されてお

らず，日本の小売店舗でも対応するかについては記

されていない．また，現在の予測方法では，ブラン

ドスイッチの予測精度が低く，改善が必要と考えら

れる．精度向上のために，先行研究で考慮されてい

ない顧客の購買行動を細かく見ることや，汎用性の

ために商品の違いや複数店舗からバラエティ・シー

キングとの関連性を分析していく． 
 
 
 

3 基礎分析 

3.1 データの概要 

本研究で使用するデータは 2016 年 10月 1 日から

2017 年 10月 31 日までの期間において，総合スーパ

ー３店舗から取得された購買履歴である．購買履歴

は，日，時間帯，JAN，会員 ID，売単価，売上数量，

商品名等の項目が記録された 47,454,867 行のデータ

である． 

3.2 先行研究の比較 

まず，本研究が先行研究[4]との傾向の違いについ

てみていく．今回，個々の顧客の購買行動について

以下の累積分布関数の式で求めた． 

!"($|&) = )*+ , &-
.!

01223	5

-67
・・・(1) 

上の式は顧客が9個以下の製品を購入した確率を示

す．商品はそれぞれ「牛乳」「トイレットペーパー」

「食パン」の 3 点から分析を行っている．また顧客

は商品を 3 点購買した人を対象としている．$は商

品別顧客ごとのブランド数を示す．&は顧客別に購買

しているブランドの種類の平均を示す．顧客別かつ

商品別に，累積分布関数をし，平均をとっている．

これは 1.0 に近いほどブランドを変更して購買して

いる．結果は図 1 のようになった． 
 

 先行研究のものは資料をもとに作成したものだが，

比較的購買した購買数の割合に対する顧客の人数の

傾向は，本研究と似ている傾向であることがわかっ

た．よって本研究でも先行研究のように顧客の購買

行動に差がある可能性が見出された． 
 次はクラスタリングを行い，顧客の分類を行った．

今回は 3 つの商品を購買した顧客のそれぞれブラン

ドスイッチに関する平均と標準偏差（累積分布関数）

の違いからクラスタリングを行った．クラスタリン

グは k-means法というクラスターの平均（means）を

図 1:顧客商品別の累積分布関数 

顧客別に購買したブランド数の割合

顧
客
の
⼈
数

⾚：先⾏研究[4]
⻘：本研究
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用い，あらかじめ決められたクラスター数「k」個に

分類する方法で行った．使用データは来店日数が 11
回以上ある顧客のブランドスイッチに関する平均と

標準偏差を用いている．クラスタ数はエルボー法を

用いて 4 に設定した．以下の図２はクラスタリング

を行った結果になっている．濃い青は，3 商品それぞ

れの購買ブランド数が比較的少なく，ばらつきがあ

まりない顧客を示している．青は，3 商品それぞれの

購買ブランド数が比較的多く，ばらつきがあまりな

い顧客を示している．緑は，3 商品それぞれの購買ブ

ランド数が適度にあるが，3 商品でばらつきがある

顧客を示している．黄緑色は 3 商品それぞれの購買

ブランド数が適度にあるが，ばらつきがあまりない

顧客を示している．それぞれグラフ中の A~D はクラ

スタごとに 1 人ずつ抜き出し，表１から A~D のそれ

ぞれの顧客の購買の仕方についてみていく． 
 

まず図２よりクラスタごとのそれぞれの顧客につい

て見ていくことで商品ごとの購買行動の違いを見る

ことができる． 

 
 表１より顧客 C, D の行動は 3 商品それぞれ累積

分布関数の値がかなり一貫しており，3 つのカテゴ

リ全てで同じレベルの多様性を求めている．そして，

顧客 B は牛乳が 0.92，トイレットペーパーが 0.67，
食パンが 0.12 と完全に累積分布関数の値が異なり，

同じ振る舞いを示す単一のカテゴリはないことがわ

かった．以上より先行研究と類似した結果になり，

本研究においても顧客ごとや商品ごとに購買の仕方

に差が生まれることが分かった． 

3.3 顧客別ブランド購買数 

図 3 は商品ごとの購買回数が 5回以上の顧客にお

ける購入ブランド数を示している． 

図 3 より牛乳に関しては 1 つのブランドを購入し

続けている顧客は 25%ほどで，約 75%の顧客が購入

するブランドを変更している．それに対してトイレ

ットペーパーは顧客の 60%，食パンは顧客の 50%と，

商品によってその購買行動には差がある可能性が見

出された． 

3.4 商品とブランド継続の関係 
継続長は顧客別にある商品の属するブランドごと

の継続購買回数を表している．図 4 は顧客別にブラ

ンドごとの継続購買回数の最大値を求め，関係を見

ていく．今回は商品によって大きな差が見られなか

ったので例としての牛乳を示している． 

図 4 より，ばらつきが多い商品は人気が高い商品

であることがわかった．また様々な味の違いがある

ものは気まぐれに変更して購買している顧客がいる

ことわかった． 
  

顧
客
の
⼈
数
の
割
合
(%

)

表 1:顧客ごとの累積分布関数の比較 

A

B

C

D

mean

図 2:累積分布関数のクラスタリング結果 

図 3:顧客別各商品の購入ブランド数 

図 4:商品とブランド継続の関係 
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3.5 ブランド変更率の商品別比較 

顧客別商品ごとにブランドを変更している人を以

下の式を用いてみていく． 

: = 	Max	(>)?)@ ・・・(2) 
上の式:は顧客別にブランドごとの継続購買回数

>)?の最大値を商品ごとの累計購買回数@で除算し，

ブランド変更率を求めた．1.0 に近いほど同じブラン

ドを購買し続けている．以下のグラフはこの式を基

に作成している． 

図 5 より牛乳はばらつきがあるが，0.8〜1.0 また

は約 0.2 に人数が集中していることから，お気に入

りのブランドがある顧客とブランドに執着していな

い顧客で分かれている可能性がある． 
 

図 6 よりトイレットペーパーはばらつきがあるが，

約 0.8 に人数が集中していることから，お気に入り

のブランドがある中でブランドを変更している顧客

が多い可能性がある． 

図 7 より食パンはばらつきがあるが，約 0.2 に顧

客が集中していることやサイズの種類が豊富なこと

から，同じブランドでも気まぐれに味を変更するな

どと言ったブランドスイッチが行わられている可能

性がある． 
以上より商品によって購買の仕方に差がある可能

性が考察される． 

3.6 商品別購買回数とブランド継続の関係 

図 8 は購買回数とブランドを継続して購買した継

続長の関係についてみていく．今回は商品によって

大きな差が見られなかったので例としての牛乳を示

している． 
 

図 8 より購買回数が増加していくにつれ比較的ブ

ランドを変更する顧客が少ない傾向にあるので，購

買回数が多い人ほど自分の好みのブランドを見つけ， 
それを中心にブランドスイッチを行なっている可能

性があると考察する． 
基礎分析の結果から，商品の違いがブランドスイ

ッチ予測の精度に影響を与える可能性を考えた．そ

こで本研究では説明変数に商品を取り入れ，最終的

にブランドスイッチおける重要度を確認することと

する． 

4 バラエティ・シーキング行動予測

分析手法 

4.1 予測分析手法の概要 
4.3 の表 2 のとおり，顧客の過去の購買データを用

いて，先行研究の「最終購買パターン」「購入ブラン

ド数」「性別」に加えて，本研究の「9回目の購買パ

ターン」「商品」「店舗番号」を説明変数として作成

した．そしてこれらを用いて，顧客がブランドスイ

ッチを起こす予測分析を行う．分析手法はランダム

フォレスト分析を用いた．リピート購入（ある商品

に対して同じブランドを購買し続けていること）を

「0」，ブランドスイッチ（ある商品に対して違うブ

ランドに変更すること）を行った場合を「1」として

分類を行い，目的変数を求めた． 
 

継
続
⻑

購買回数

顧
客
の
⼈
数

ブランド変更率

図 8:購買回数とブランド継続長の散布図 

図 7:食パンのブランド変更率の分布 

顧
客
の
⼈
数

ブランド変更率

図 6:トイレットペーパーのブランド変更率の分布 

顧
客
の
⼈
数

ブランド変更率

図 5:牛乳のブランド変更率の分布 
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4.2 予測分析用のデータ加工 

 先行研究[3]を模倣したものでは，１〜(? − 1)回を

説明変数として利用し，?回目の購買パターン(リピ
ート購入かブランドスイッチ)を目的変数として使

用している．本研究では，商品別に 11回以上購買を

行った顧客を対象とし，顧客ごとに 1~10，2~11 
…?~(? + 9)といった 10 回組のものを作成し，説明

変数とした．目的変数は(? + 10)回目の購買パター

ンを使用している． 

4.3 予測分析の説明変数 

今回説明変数として使用した変数は表 2 の，(1)先
行研究を模倣したもの，(2)本研究で追加した購買履

歴の 2 点から分析を行った．  

 
先行研究では 1回分の購買パターンのみで分析し

ているが, 本研究ではそれに加えて新しく, 「9回
目の購買パターン」で, 説明変数全体の購買パター

ンをより細かく検討する．そうすることでパターン

がより細かく分析することが可能となると考える．

また, 性別は総合スーパーにおいても関係がある

のかを検討する．そして基礎分析より, 商品によっ

て購買行動に差がある可能性が高いことがわかった．

以上より, 商品や店舗間で差異があるか確かめ, 
本研究の予測分析が様々な場面で利用できるかを検

討する．目的変数は「リピート購入」を[0]，「ブラン

ドスイッチ」を[1]としている． 

5 バラエティ・シーキング行動予測

分析 

5.1 予測分析の評価方法 

今回は，(1)先行研究の模倣，(2)(1)と本研究で作成

したものを合わせたものの 2 点から分析を行う．ま

た(1)，(2)は比較するため，同じ顧客を使用している．

加えて，本研究では，より多くの場合に利用できる

ようにテストデータと訓練用データは顧客が重複し

ないように分けてある． 
手法の評価に際しては，顧客のブランドスイッチ

するタイミングが正確にわかることでリアルタイム

プロモーションが充実させることができると考えた

ので「recall」で各手法を比較している．また，ラン

ダムフォレスト分析のハイパーパラメーターはグリ

ッドサーチにより最適化を行った. 

5.2 分析結果 

ランダムフォレスト分析を行った結果，表 3 のよ

うな結果になった． 

結果は(2)の本研究では(1)の先行研究を模倣した

ものに比べ，ブランドスイッチの再現率が高く，予

測精度が向上したことを示唆した．全体の購買パタ

ーンを見ることでより細かくパターンがわかり，再

現率が向上する結果になったと考察する． 
ここまでで，本研究で行ったブランドスイッチの

予測分析の精度が向上したことを示したが，ブラン

ドスイッチが起きると予測される上で影響が大きか

った項目を重要度として解析し，示したものが図 9
である． 

説明変数 クラス 予測0 予測1 再現率
(1) 0 1673 605 0.73

1 421 1100 0.72
(2) 0 1687 591 0.74

1 301 1220 0.80

図 9:重要度比較 

説明変数 内容
(1) 最終購買パターン 説明変数(1~!回)のうち!回⽬の購買⾏動

パターン
(リピート購⼊[0]，ブランドスイッチ[1])

購⼊ブランド数 顧客"が商品ごとに購⼊したブランドの
種類の数 [値域：1~10]

ダミー変数 性別 男，⼥，不明
(2) #回⽬の購買パターン 説明変数(1~!回)のうち#回⽬の購買⾏動

パターン
(リピート購⼊[0]，ブランドスイッチ[1])
	# = 2~9

ダミー変数 商品 ⽜乳，トイレットペーパ，⾷パン
ダミー変数 店舗番号 24，49，66

表 2:バラエティ・シーキング説明変数 

表 3:それぞれの精度比較 
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図 9 より，ブランドスイッチが起きる上で重要な

項目は「購入ブランド数」と「最終購買パターン」

だけでなく，各回の購買パターンもブランドスイッ

チに影響することがわかった．つまり最終購買パタ

ーンだけでなく，全体における購買パターンを見る

ことで再現率が上がることがわかった．また，商品，

店舗の項目はブランドスイッチにおいて重要度が低

く，差異がないことがわかった． 
また本研究の予測分析により，精度は上がったこ

とはわかったが，どのような顧客でもブランドスイ

ッチするかどうかを予測することができるかを検討

するために，今回は各顧客の過去の履歴におけるブ

ランドスイッチの回数と予測精度の関係について分

析した．以下のグラフは顧客のそれぞれのブランド

スイッチ回数に対し，その中でブランドスイッチの

予測が成功している顧客の割合を示したものとなっ

ている． 
 

図 10 よりどのブランドスイッチ回数の顧客でも

予測はできているが，ブランドスイッチ回数が多い

顧客で予測の正解率が高い傾向があった．またブラ

ンドスイッチ回数が少ない顧客では比較的ブランド

スイッチの予測は難しい傾向にある． 

6 考察 

ここで，本研究で行った予測手法について考察す

る．まず精度について，以前のように最終購買パタ

ーンだけでなく，今回追加した全購買行動パターン

を見ることで再現率が上がった．これはブランドス

イッチを行った全パターンを網羅することにより精

度が上がったと考えられる．次に汎用性について，

ブランドスイッチにおいて店舗間，商品による影響

がないことが重要度の検討によりわかった．この結

果から，同じ系列店の多くの店舗や商品でこの予測

分析が利用できる可能性が示された． 
本研究で提案した予測手法によって過去の各顧客

の購買データからブランドスイッチするタイミング

をより正確に予測ができた．実際に店舗でこの予測

分析を用いて入店時にクーポンを発行することで顧

客に対して当日の購買を促すことができると考えて

いる．しかし，ブランドスイッチが多い顧客は全体

の購買パターンで予測することはできるが，課題点

としてブランドスイッチ回数が少ない顧客は予測が

困難であることがわかった．また，今回は総合スー

パー３店舗の購買データを使用して予測分析を作成

したが，顧客の回遊データを使用した予測分析を作

成したいと考える．また，予測分析に，商品の種類

を増やして，汎用性の限度を知りたいと考えている． 

7 まとめ 

本研究では，総合スーパーの課題として，オンラ

インショップが普及され，既存顧客の売り上げ向上

が難しいことが挙げられている．そこで顧客の当日

の購買意欲を湖上させるため，ブランドスイッチを

行うタイミングを予測しようと考え，顧客個人の購

買行動データに基づくバラエティ・シーキング行動

予測手法の提案を行った． 
研究アプローチとして，データ基礎集計では顧客

の購買行動の確認を行った．そして関連研究と本研

究それぞれの予測分析のデータ加工と説明変数を作

成し，それを用いて，バラエティ・シーキング行動

予測分析の有効性の確認実験や重要度を比較した．

最後にブランドスイッチ回数と予測精度の関係を見

ていった． 
結果は本研究で説明変数に各購買パターンを追加

したことによってブランドスイッチの予測精度が上

がった．また，店舗間，商品による際が生まれない

ことにより，多くの店舗や商品でこの予測分析が利

用できる可能性が推察された．今後ブランドスイッ

チを行う顧客の特性をより詳しく分析することや，

商品の種類を増やして分析を行う必要があると考え

ている．それによって更なるブランドスイッチの予

測向上が期待でき，このような体制が構築されれば，

実際に実店舗の売り上げ向上に貢献できるのではな

いかと考えている． 
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