
１．研究のねらいと目的

百貨店やショッピングモール等の大型店舗にとって、販売商品の選択や入

れ替え、取り扱いブランドの取捨選択といったブランド商品の展開は、個々

の店舗の集客力や売り上げや利益を左右する重要な問題である。また、これ

らは消費者が個々の商業施設をイメージする時に想起される認知イメージを

醸成し、店舗自身のブランドを構築するための、極めて重要な戦略の一つで

ある。

この種の問題に関わる意思決定はその重要性にもかかわらず、実際の現場

でバイヤー等の勘や経験に依存してなされることがほとんどであり、その科

学的な問題の定式化やモデリングが大いに望まれるところである。また、最

近の大型商業施設では、POSシステム（Point of sale system）の導入により

大量の購買行動履歴のデータが蓄積されているが、このようなデータに対し

伝統的な統計学の適用が困難な場面も多く、十分に活用されていないことが

実情である。このようなことから、近年データマイニング手法に対する期待

が高まっており、POSデータ等のデータ解析事例の積み上げやマーケティ
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ング戦略に直結するデータマイニング手法の開発が求められている。

本研究のねらいと目的は、大型店舗のショップ・イン・ショップであるブ

ランド店舗のリストと消費者の購買行動データに基づき、新たにリストに追

加すべきブランド店舗を推薦することで、店舗のブランド店舗の選択に関す

る意思決定をサポートする応用協調フィルタリング法を提案することである。

協調フィルタリングは、ウェブページや映画、音楽等の対象に対するあるユー

ザの嗜好を、別のユーザの対象に対する評価から予測するデータマイニング

手法である。本研究では、この考え方を応用し、ブランド購買行動データと

ある商業施設の既存のブランド店舗構成を入力として、分析対象となる各々

のブランド店舗に対する消費者のブランド評価の予測値、それによる追加ブ

ランド店舗候補、及び推薦順位を出力する方法を構築する。

近年、消費者のライフスタイルや嗜好の多様化やそれに伴う消費者行動の

複雑化を背景に、店舗のマーケティング戦略の立案が難しくなってきている。

それに応じマーケティングサイエンス研究の分野では、個人の嗜好をいかに

反映した消費者行動モデルを構築していくかが問題とされている。本研究で

提案する手法は、当該店舗の既存ブランドと個人の購買履歴との距離の概念

を導入したものとなっており、これにより消費者の嗜好を反映した追加ブラ

ンド店舗候補、及び推薦順位を出力させるものとなっている。

２．店舗のブランド構成評価のための応用協調フィルタリング法

本節では、はじめに２．１で協調フィルタリングのアルゴリズムを説明し、

２．２でその考え方を店舗のブランド構成評価に応用する。

２．１ 協調フィルタリング

以下で、協調フィルタリングのアルゴリズムを説明していくこととする。
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ユーザを i (i＝1,2, .. . , n)、ユーザが評価する対象を j ( j＝1,2, .. . , m)、i の j に

対する評価値を eij ( j＝1,2, .. . , m)とする。ここで各々のユーザは必ずしも対

象の全てに対して評価値をもっているわけではない。このような状況で、他

のユーザとの評価の類似度からあるユーザの評価を行っていない対象の評価

値を予測する方法が協調フィルタリングである。類似度としては、いくつか

のものが提案されているが、Resnickら（１９９４）が用いた方法が有名である。

Eiをユーザ i が評価を行った対象の集合、推薦対象となるユーザ（アクティ

ブユーザ）を a、E＝Ea∩Eiとする。Resnickら（１９９４）がネットニュースの

評価、推薦システムである GroupLensで用いた類似度は次である。
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とする。そして、次式でアクティブユーザの対象 j に対する評価値を予測す

る。
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ここで、V は評価に用いるユーザの集合である１。

１ 評価値の予測方式にはいくつかのものがあるが、（６）は Breeseら（１９９８）の

予測式の標準化係数に 1 ( , )
i V

d a i を置いたものである。Breeseら（１９９８）は

V として d (a , i )がゼロでないユーザの集合としている。
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２．２ 応用協調フィルタリング法

ここで、協調フィルタリングの考え方を、消費者の嗜好を反映した商業施

設のブランド構成評価へ応用していこう。分析対象の商業施設を s、消費者

を i (i＝1,2, .. . , n)、ブランドを j ( j＝1,2, .. . , m)、消費者の集合を C、消費者

の数を｜C｜とする。bsjを店舗 s がブランド j を設置しているときに１、それ

以外のときに０をとる変数とし、bijを消費者 i がブランド j を購入したこと

があるときに１、それ以外のときに０をとる変数とする。ここでは、Breese

ら（１９９８）が用いた係数を応用し、次を類似度として採用する。
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ここで、Bsは商業施設 s が提供しているブランドの集合であり、Biは消費

者 i の購入履歴に含まれるブランドの集合である。ここで、
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は、d (s,i)で重みをつけた bijの平均であり、商業施設 s のブランド構成によ

り好みが近い消費者のブランド評価を反映させた各ブランドに対する平均的

な消費者の評価と解釈することができる。
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を、予測値とみなすことも自然であろう。（８）と比べ、より多くのブランド

を購買した人の評価が高く予測値に反映されるようになっている。以下では、

（８）のより予測を行う方法を予測方式１、（９）のより予測を行う方法を予測方

式２と呼ぶこととする。

３．ブランド店舗での購買行動分析

３．１ ブランド購買行動調査概要

本研究では、ブランド購買行動調査の調査データを使用する。本調査は、

九州最大の商業地区である福岡市天神地区に出店している３百貨店（岩田屋、

三越、大丸）の女性の来店者に対して行った聞き取りアンケート調査であり、

調査では、居住地、性別、年齢、職業などの個人属性とともに、これまでの

ブランド購買履歴やファッションに対する考え方・購買態度といった項目を

尋ねている。調査日は、２００４年１２月４日（土）５日（日）の２日間、調査時間は

それぞれ午前１０時００分～午後４時００分の６時間である。調査の企画実施は、

福岡大学経学部栫井研究室と福岡大学都市空間情報行動研究所が共同で行っ

ている。

調査では、岩田屋、三越、大丸にショップ・イン・ショップとして出店し

ているブランド店舗をリストアップし、そこでの購買履歴を尋ねる項目をお

いている。次節以降の分析では、この項目を用いた分析を行っていく。表

３．１．１はリストアップした店舗のリストである。

３．２ 福岡都心部における百貨店来店者のブランド購買行動

表３．２．１はブランド購買履歴の集計結果を示したものである。第１位が

アナスイで全体の３４．５％が購入したことがあると回答している。第２位は

GAP（３２．０％）、第３位はグッチ（２９．１％）となっている。高価格のスーパー
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１２２オクトーブル
２２３区
３４２９８
４４９AV
５ ４℃
６ A/T
７ BCアミー
８ cK カルバンクライン
９ DKNY
１０ GAP
１１ iCB
１２ J.Pゴルチェ
１３ J．プレス
１４ K・オブ・クリツィア
１５ KL・ラガーフェルド
１６ Lat
１７ M・プルミエ
１８ Max&Co
１９ SAC（サック）
２０ Y’s
２１アーノルドパーマー
２２アイグナー
２３アヴィエンヌ
２４アオイブティック
２５アクアスキュータム
２６アクリス
２７アスペジ
２８アデュートリステス
２９アデンダ
３０アトリエ・サブ
３１アナ スイ
３２アナイ
３３アバハウスドゥヴィネット
３４アプレジュール
３５アリアキアラ
３６アルドリッジ
３７アルマーニ コレツィオーニ
３８アンケート
３９アンスペック
４０アンタイトル
４１アンテプリマ
４２アンナ モリナーリ
４３イーストボーイ
４４イヴ・サンローラン
４５ 伊太利屋
４６イッセイミヤケ
４７イナバヨシエ
４８イネド
４９イビザ
５０イブルース
５１イリエ
５２インディヴィ
５３ヴァイエラ
５４ヴァニラコンフュージョン
５５ヴィア バス ストップ
５６ヴィアモンド
５７ヴィヴィアン・ウエストウッド
５８ヴィヴィアンタム
５９ヴィニー
６０ヴェールダンス
６１ヴォイスメール

６２ エイポック
６３ エヴァンピコン
６４ エヴー
６５ エヴェックス
６６ エスカーダ
６７ エスピエ
６８ エッシュ
６９ エトロ
７０ エフデ
７１ エポカ
７２ エムズ グレイシー
７３ エルミダ
７４ エルメス
７５ エンスウィート
７６オーモンド
７７オールドイングランド
７８オゾック
７９オピオ
８０ カステル バジャックスポーツ
８１カルバン
８２キースアリスバーリー
８３キッコミミ
８４キッドブルー
８５ ギャバジンK.T
８６キャラオクルス
８７ ギャラリービスコンティ
８８ ギャラリー・アイ
８９ ギャルリー・ヴィー
９０キュッスルベリー
９１クードシャンス
９２クシュカ
９３グッチ
９４ 組曲
９５クラシックアンティエ
９６クリスチャン・オジャール
９７クリスチャン・ディオール
９８クリスチャンラクロワ
９９クレイサス
１００クレージュ２１
１０１ ケイタマルヤマ
１０２ ケイト・スペイド
１０３ ゲストジョコンダ
１０４コーザノストラ
１０５コーチ
１０６コスチューム ナショナル
１０７コムサ・デ・モード
１０８コルディア
１０９ サルヴァトーレフェラガモ
１１０ジーニスト
１１１ジェーンモア
１１２ジェニー
１１３ジェラール ダレル
１１４ 詩仙堂
１１５ジバンシィ
１１６シビラ
１１７ジャイロ
１１８シャネル
１１９シャミー
１２０シャンテル
１２１ジャンニ・ロ・ジュディチェ
１２２ 自由区

１２３ 十仁プラザ
１２４ジュン アシダ
１２５ジュンコシマダ
１２６ジュンヤワタナベ
１２７ショセット
１２８ジョルジュレッシュ
１２９ジルスチュアート
１３０シンプルライフ
１３１ スーナウーナ
１３２ スキャパ
１３３ スタイル バイ
１３４ スタイルコム
１３５ スタイルミー
１３６ スタディオファイブ
１３７ ズッカ
１３８ スティル
１３９ ステンシル
１４０ ストラネス
１４１ ストラネスブルー
１４２ スナオ クワハラ
１４３ スプンティーノ
１４４ セオリー
１４５ セシオセラ
１４６ セラヴィ
１４７ セリーヌ
１４８ セルジオ・ロッシ
１４９ セレクション
１５０ セントジェームス
１５１ セント・ジョン
１５２ソニア
１５３ソニアリキエル
１５４ソニアソニアリキエル
１５５ソフール
１５６ダ・トラサルディ
１５７ダジュール
１５８ダックス
１５９ダナ・キャラン
１６０ダナパリ
１６１タバサ
１６２ ダブルスタンダード クロージンク
１６３ツモリチサト
１６４ディ・セレクション
１６５ディアプリンセス
１６６ティテ
１６７デヴィジオ
１６８デュルテ ケア
１６９トゥー・ビー・シック
１７０トーベル ラピーヌ
１７１トクコプルミエヴォル
１７２トピィーズ
１７３トラッド＆ベター
１７４トラペーズ
１７５トランク
１７６トランスワーク
１７７トリコ・コムデギャルソン
１７８ドルチェ＆ガッパーナ
１７９ナイスクラップ
１８０ナショナルスタンダード
１８１ナショナルビューティー
１８２ナラカミーチェ
１８３ ニコル・ミラー

１８４ ニッコール
１８５ ニューヨーカー
１８６ ニューヨークランウェイ
１８７ ヌーベリーヌ
１８８ ヌォヴォクアランタ
１８９ネオスティル
１９０ノーベスパジオ
１９１ノーリーズ
１９２ ハーディーエイミス
１９３ ハート
１９４ バーバリー
１９５ バーバリーブルーレーベル
１９６ バービー
１９７ ハイ
１９８ バカラ
１９９ バジーレ２８
２００ パドカレ
２０１ 花井幸子
２０２ ハナエモリ
２０３ パピオラ
２０４ バランタイン
２０５ バリー
２０６ ハリス
２０７ バレンザポー
２０８ ハロッズ
２０９ バンベール
２１０ピアーレ
２１１ビスティ
２１２ビバユー
２１３ヒューマン ウーマン
２１４ピュール エ ジョア
２１５ヒロコ・コシノ
２１６ヒロコビス
２１７プードゥドゥラシュレ
２１８フェアフィールド
２１９フェンディ
２２０フォーマルサロン
２２１フォンテーヌ
２２２プライド
２２３プライド グライド
２２４プライベートレーベル
２２５フラジール
２２６プラダ
２２７ブラックバイマウジー
２２８プランテーション
２２９プリーツプリーズ
２３０プリドール
２３１フルラ
２３２フレスコオッジ
２３３ブレッナンリッジ
２３４ ペイントプレイス
２３５ ベッペスパダチーニ
２３６ ベルボニータ
２３７ポール・スミス
２３８ポールスチュアート
２３９ホコモモラ
２４０ボッシュ
２４１ボディドレッシング
２４２ボルボネーゼ
２４３ マーガレット・ハウエル コレクティブ
２４４ マークbyマークジェイコブス

２４５ マイスタイル３６５
２４６ マイドル
２４７ マックスマーラ
２４８ マックディビッド
２４９ マドモアゼルノンノン
２５０ マリナリナルディ
２５１ マルニ
２５２ マレーラ
２５３ミー
２５４ミスアシダ
２５５ミスティウーマン
２５６ミッソーニ
２５７ミュウミュウ
２５８ミユキ サワダ
２５９ミラショーン ブルーレーベル
２６０ミラノ
２６１メルローズ
２６２ モガ
２６３ モザイク・ドゥ
２６４ モスキーノ
２６５ モンシェ
２６６ モンブラン
２６７ ユキトリヰ
２６８ヨウジヤマモト
２６９ヨシエ イナバ
２７０ラ・シャンブル・ド・インエ
２７１ラ・ジョコンダ
２７２ラシット
２７３ラピーヌ
２７４ラルフローレン
２７５ランバン
２７６リフレクト
２７７リミフゥ
２７８リューデベー
２７９リリアンビューティ
２８０リリアンビューティエクラ
２８１ ル・スーク
２８２ ルイ・ヴィトン
２８３ ルスークプリ
２８４ ルネ
２８５るんびに
２８６レアール
２８７レオナール
２８８レオナールスポーツ
２８９レキップ
２９０レキップ ヨシエ イナバ
２９１レストローズ
２９２レベッカテイラー
２９３レマロン
２９４レリアン
２９５レリアン プラスハウス
２９６ロートレアモン
２９７ローブ・ド・シャンプル
２９８ローラアシュレイ
２９９ロザース
３００ロペ
３０１ロベルタ・ディ・カメリーノ

表３．３．１ ブランド店舗リスト
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ブランドから低価格のカジュアル系のブランドが上位に混在し、消費者のブ

ランドに対する嗜好の多様化を示唆する結果となっている。消費者の需要が

読みにくく、ブランドマネジメントが困難である状況がうかがえる。

表３．２．１ ブランド購買履歴の集計結果
（上位３０位）

ブランド店舗名 度数 割合

アナ スイ ７１ ３４．５
GAP ６６ ３２．０
グッチ ６０ ２９．１
組曲 ５８ ２８．２
バーバリー ５７ ２７．７
コムサ・デ・モード ５６ ２７．２
コーチ ５２ ２５．２
ルイ・ヴィトン ５１ ２４．８
クリスチャン・ディオール ４８ ２３．３
イネド ４６ ２２．３
プラダ ４６ ２２．３
２３区 ４５ ２１．８
オゾック ４０ １９．４
イースト ボーイ ３８ １８．４
ラルフローレン ３７ １８．０
エルメス ３６ １７．５
cK カルバンクライン ３６ １７．５
４℃ ３２ １５．５
シャネル ２８ １３．６
ロペ ２８ １３．６
クレージュ２１ ２８ １３．６
ナイスクラップ ２７ １３．１
ズッカ ２６ １２．６
A/T ２６ １２．６
インディヴィ ２６ １２．６
セリーヌ ２５ １２．１
イヴ・サンローラン ２４ １１．７
バーバリーブルーレーベル ２３ １１．２
ポール・スミス ２２ １０．７
ツモリチサト ２１ １０．２
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４． 応用協調フィルタリング法によるブランド店舗構成戦略策定支援

本章では、岩田屋を対象に、応用協調フィルタリング法の適用を行っていく。

４．１ 協調フィルタリングの応用によるブランド店舗構成戦略策定支援

表４．１．１はブランド購買データに２．２節の（７）式と（８）式を適用した結果であ

表４．１．１ ブランドの評価値の予測結果（上位３０位）

ブランド店舗名 度数 予測方式１ 予測方式２ 重みなし

アナ スイ ７１ ０．４７５ ０．６５７ ０．３４５
組曲 ５８ ０．４４２ ０．５６１ ０．２８２
グッチ ６０ ０．４４０ ０．５６９ ０．２９１
GAP ６６ ０．４３４ ０．５９２ ０．３２０
コムサ・デ・モード ５６ ０．４０３ ０．５１２ ０．２７２
コーチ ５２ ０．４０１ ０．４９２ ０．２５２
バーバリー ５７ ０．３９７ ０．５１１ ０．２７７
イネド ４６ ０．３５４ ０．４１５ ０．２２３
クリスチャン・ディオール ４８ ０．３５４ ０．４２５ ０．２３３
２３区 ４５ ０．３５３ ０．４０９ ０．２１８
プラダ ４６ ０．３３７ ０．３９９ ０．２２３
ルイ・ヴィトン ５１ ０．３３４ ０．４２０ ０．２４８
cK カルバンクライン ３６ ０．３１５ ０．３２７ ０．１７５
ラルフローレン ３７ ０．３００ ０．３１７ ０．１８０
オゾック ４０ ０．２８２ ０．３１４ ０．１９４
エルメス ３６ ０．２６７ ０．２７９ ０．１７５
イースト ボーイ ３８ ０．２６５ ０．２８８ ０．１８４
４℃ ３２ ０．２５０ ０．２４３ ０．１５５
ズッカ ２６ ０．２３９ ０．２０３ ０．１２６
A/T ２６ ０．２３０ ０．１９４ ０．１２６
インディヴィ ２６ ０．２２２ ０．１８６ ０．１２６
クレージュ２１ ２８ ０．２１９ ０．１９３ ０．１３６
ナイスクラップ ２７ ０．２１９ ０．１８８ ０．１３１
シャネル ２８ ０．２１０ ０．１８３ ０．１３６
ポール・スミス ２２ ０．２０７ ０．１５１ ０．１０７
ロペ ２８ ０．２０６ ０．１７９ ０．１３６
イヴ・サンローラン ２４ ０．１９０ ０．１４５ ０．１１７
ツモリチサト ２１ ０．１８６ ０．１２６ ０．１０２
セリーヌ ２５ ０．１８２ ０．１４１ ０．１２１
iCB １９ ０．１８０ ０．１１０ ０．０９２
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る。予測方式１の大きさ順に記載している。重みなしの結果は、表３．２．１と

同じ結果である。これらを比較することで、各ブランドに対して、岩田屋の

ブランド構成と好みを反映した消費者の評価とそうでない消費者の評価との

比較が可能となる。予測方式１の結果と重みなしの平均との差は、１位のア

ナスイで約０．１３、組曲で約０．１６とかなり大きいことが分かる。また２位の組

曲以下ではかなり順位の入れ替わりも生じている。また、予測方式１と２で

はかなり値の大きさが違っている。予測方式２はブランドを多くかった人の

評価がより予測値に反映されやすい構造になっており、その影響が大きく反

映されていると考えられる。いずれの予測方式を採用すべきかの検討は、今

後の課題としたい。表４．１．２は、岩田屋が調査時点で提供されていなかった

ブランドについて、予測方式１による予測値を示したものである。これらの

ブランドが、岩田屋に対する本研究の提案方式によるブランド追加店舗候補

である。

５．結論と今後の課題

本研究では、商業施設におけるブランド店舗構成の評価の問題を取り上げ、

表４．１．２ 協調フィルタリングにもとづく追加店舗
推薦結果（予測方式１）

ブランド店舗名 予測方式１ 推薦順位

GAP ０．４３４ １
ルイ・ヴィトン ０．３３４ ２
エルメス ０．２６７ ３
４℃ ０．２５０ ４
ナイスクラップ ０．２１９ ５
シャネル ０．２１０ ６
ロペ ０．２０６ ７
ビバユー ０．１６０ ８
モスキーノ ０．０９９ ９
ヴェールダンス ０．０９４ １０
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ショップ・イン・ショップであるブランド店舗のリストと消費者の購買行動

データに基づき、新たにリストに追加すべきブランド店舗を推薦する応用協

調フィルタリング法の提案を行った。また、実際のデータを用い、福岡都心

部の老舗百貨店である岩田屋を対象に、手法の適用事例を示した。本研究は、

これまで、科学的手法が欠如しており現場の勘や経験に依存していた店舗の

ブランド選択の意思決定問題に対し、データにもとづき、それをサポートす

る具体的な方法を提案するものであり、その意義は高いと思われる。

購買頻度の導入による手法の拡張や実験等による、有効性の検証が今後の

課題である。
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