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要旨：近年,我が国のスーパーマーケットチェーンの経営において顧客来店数の減少が課題とな
っている.その背景には,人口の減少および高齢化による食品市場の縮小,インターネット通販の
普及による食品購買手段の多様化などがある.従来,スーパーマーケットチェーンは大規模な新規
出店による経営拡大戦略を採ってきたが,このような外部環境の変化に直面したことにより戦略
の転換を迫られている.具体的には,変化する既存顧客のニーズを捉え,継続的な来店に繋げる必
要がある.そこで,本研究では複数のスーパーマーケットチェーンの会員を対象に再来店の予測モ
デルを構築する.モデル構築には,伝統的な顧客分析手法と商品重量を組み合わせた新たな手法を
提案し,提案手法がチェーン個別の消費者ニーズの発見に有用であることを示す. 
キーワード：スーパーマーケット,RFM分析,ロジスティック回帰 

 

1.はじめに	
 

1-1.スーパーマーケットの課題 
近年,我が国のスーパーマーケットチェーンの経

営において来店数の減少が課題となっている.その
背景には人口の減少および高齢化による食品市場の

縮小,そしてインターネット通販の普及による食品
購買手段の多様化がある [1][2] .スーパーマーケッ
トチェーンの経営者は,食品市場が縮小していく中
で従来の新規出店による経営拡大戦略を見なおさな

ければならない.そして,食品購買手段が多様化して
いく中でも自店舗の顧客に継続して来店してもらう

ために,既存顧客の再来店に対して何が寄与してい
るのかを知らなけれならない.そのためには先ず食
品購買手段の多様化とはどのような現象なのかを知

る必要がある. 

1-2.食品購買手段の多様化 
食品購買手段の多様化はコンビニエンスストアの

生鮮食品の取り扱いやドラッグストアの菓子類の取

り扱いのような店舗販売によるものと食品の宅配を

行う無店舗販売によるものに分けられる.そして,無
店舗販売の代表例としてネットスーパーがある.一
般にネットスーパーとは「生鮮食品,加工食品,日用品

などスーパーで扱っている商品をパソコンや携帯電

話から注文を受けて,店舗から届けるサービス」と定
義されている [3] .我が国では 2000 年 5 月に大手総
合スーパーの西友が最初に進出している .その後
2006 年から 2009 年の 3 年間で 100 億円から 300 億
円の市場に急成長を遂げており[4],ネットスーパー
の登場は食品購買手段の多様化に大きな影響を与え

ていると考えることができる. 
ネットスーパーの急成長の背景には経済産業省が

社会問題として解決に取り組んでいる買い物弱者の

問題がある.経済産業省の定義によれば,買い物弱者
とは日常生活に必要な買い物に困難を感じている世

帯の総称である.より具体的な消費者像としては,で
きるだけ外出を控えたい子育て世帯や重量のある商

品を運ぶ負担の大きな高齢者世帯,生活圏内に店舗
がない過疎地の世帯などが挙げられる.2011 年の経
済産業省の調査では,そのような買い物弱者は 600万
人を超えており深刻な問題であること,対策のひと
つとして食品の宅配サービスの強化が必要であるこ

とが報告されている [5] . 
食品の宅配サービスには買い物弱者という社会問

題への対応という背景があり,引き続きサービス規
模は拡大していくと予想される.一方でスーパーマ
ーケットチェーンは,自社で宅配サービスを運営す
るしないに関わらず,実店舗の経営努力によって宅
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配に無い価値を提供し,既存の顧客に継続して来店
してもらう必要がある. 

1-3.商品重量への着目 
本研究では宅配の価値と関係が深いと考えられる

商品重量に焦点を当てる.顧客の再来店と購買商品
の重量の関係を分析することでスーパーマーケット

チェーンの経営に有用な知識の発見を試みる.具体
的な手段としては顧客の再来店を予測するモデルを

構築する.再来店予測モデルの構成要素に伝統的な
顧客分析手法である RFM 分析 [6]に用いられる
Recency（直近の来店からの時間差）,Frequency（来
店の頻度）,Monetary（購買総額）に加えて購買商品
の重量を検討し,新たな知識の発見と再来店会員の
判別の 2点において提案手法の有用性を示す.スーパ
ーマーケットの消費者行動を商品の重量を用いて分

析することは著者が調査した限りでは過去の研究実

績がなく,本研究の新規性を担保している. 
 

2.関連研究	
 

スーパーマーケットの課題を扱った研究はこれま

で多くなされてきた.飯塚ら[7]は購入金額による会
員のランク分けを行い,ランクごとの来店回数や購
買品目を分析することで高ランクの会員の特徴およ

び高ランクに成長させるための施策を示した.店舗
にとっての重要性を定義し,会員を判別を行い,施策
の提案を行う点で本研究と関連がある.しかし,関連
研究が購買品目を分析対象にしているのに対し,本
研究では購買品目の重量に焦点を当てて分析を行う

点で違いがある.高橋ら[8]は欠品を課題として捉え,
品目の将来の売れ行きの予測に有用な目利き会員の

判別を行った.岸本ら[9]は購買促進を実現する売り
場のレイアウトをエージェント・ベース・シミュレ

ーションを用いて検討し ,施策を提案した .川田ら
[10]は様々な音が無秩序に存在する売り場の音環境
を課題として捉え,来店者の意識する音,不快に感じ
る音の調査を行った.これらの研究はスーパーマー
ケットの課題を扱った研究である点で本研究と関連

があるが,本研究は会員の再来店と購買商品の重量
に焦点を当てている点で違いがある. 

 
表 1	
 関連研究と本研究の位置づけ  

 

 

3.ロイヤリティ計測モデルの構築	
 

3-1.分析用データの説明 
本研究には「経営科学系研究部会連合協議会主催,

平成 27 年度データ解析コンペティションで提供さ
れた（株）アイディーズの i-codeデータ」を使用す
る.尚,本研究におけるチェーンとは POSデータ上の
ID を用いて類推したものである.又,チェーンの新規
開店や閉店の影響を排除するため,データ期間の全
て毎日で購買履歴が存在する店舗のデータへの絞り

込みを実施した. 
 

3-2.分析用環境の説明 
本研究におけるデータの蓄積および整形はパブリ

ッククラウド環境である Amazon Web Service の
2015 年 12 月時点で標準のサービスである Elastic 
MapReduce の Hadoop2.6.0,Hive1.0.0,Spark1.5.2
を利用した.またモデルの開発には R3.2.2 を利用し
た. 

3-3.ロジスティック回帰モデルの説明 
伝統的な統計手法であるロジスティック回帰モデ

ルを用いて会員のロイヤリティスコア Pij を式(1)と
して定式化する.偏回帰係数βの添字にチェーン jを
付与し,チェーンごとにモデルを構築することを表
している.尚,パラメータの推定には R 言語の glm()
関数を使用する. 

𝑝!" =
!

!!!!(!!!!!,!!!,!!!⋯!!!,!!!,!")
	
 (1) 

𝑝!"⋯チェーン𝑗の会員𝑖のロイヤリティスコア 

𝑥!,!"⋯チェーン𝑗の会員𝑖の𝑘番目の説明変数 

𝛽!,!⋯チェーン𝑗の𝑘番目の偏回帰係数 

 

3-4.説明変数の設計 
RFM分析の 3指標を用いたモデル（以降,RFMモ

デル）,3 指標に重量を加えたモデル（以降,RFM+W
モデル）,2つのモデルを構築するために下記 4指標
を会員の説明変数として利用する. 
1. Recencyスコア：1年以内の直近訪問を月単位

でスコア化（直近が nヶ月前ならスコアは 13-n,
但し当月の新規会員は 0） 

2.  Frequencyスコア：1年以内の来店回数合計 
3.  Monetaryスコア：1年以内の購入金額合計 
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4.  Weightスコア：1年以内の購入商品重量合計 
	
 下記の図 1 に本研究に利用する POS データに対
応する商品マスタの登録商品のカテゴリ別平均重量 
を表す.飲料や穀物の重量が高くなっていることが
わかる. 

 

 
図 1	
 商品の重量  

4.ロイヤリティ計測モデルの評価	
 

RFMモデルとRFM+Wモデルを 3つの観点で評価
する. 

4-1. 偏回帰係数の統計的有意性検定 

を用いた説明変数の評価 
	
 表 2にチェーンごとに構築した 2つのモデルそれ
ぞれの説明変数の偏回帰係数を示す.RFM 分析の 3
指標の偏回帰係数は 14 チェーンの両モデルで全て
5%有意であり且つ符号は正となった.このことから
本研究対象の全チェーンにおいて RFM 指標は将来

の来店に正の効果があると解釈できる.一方,重量の
偏回帰係数は 14チェーン中 12チェーンで 5%有意と
なり（有意とならなかった偏回帰係数を表 2 中では
グレーアウトした）,そのうち 3 チェーンの符号は
正,9 チェーンの符号は負となった.このことから本
研究対象の約 9 割のチェーンで重量は将来の来店に
効果があり,その効果はチェーンの特性に依存して
正負が分かれると解釈できる. 
 
 

表 2	
 偏回帰係数の評価  

 

 

4-2.赤池情報量基準（AIC）を用いたモデル

の評価 
AIC は世界的に用いられているモデル選択基準で

あり下記の式 2で求められる.右辺第一項は学習デー
タへの当てはまりの良さ,第二項は罰則項としてモ
デルの複雑さを表しておりAICのより小さなモデル
をバランスの良いモデルと判断できる. 

 
𝐴𝐼𝐶 = −2 ∗ 最大化対数尤度 + 2 ∗ (パラメータ数)	
 (2) 

 
表 3はチェーン別にモデル間の AICを比較してい

る.本研究対象 14チェーンのうち 12チェーンにおい
て RFM+Wモデルのほうが優れていると評価できた.
尚,ロジスティック回帰分析における AIC の評価と
して AIC の差が±1 以内であれば同程度とみなすべ
きという主張があるが本書では大小のみで判断して

いる [11] . 
 

表 3 AICによるモデルの評価  
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4-3. 再訪会員判別の精度(Accuracy)を用い

たモデルの評価 
会員の過去 1 年間の購買履歴から当月の来店会員

を判別する実験を行う.モデル間の判別性能の評価
は Accuracyを用い以下の式(3)で算出する. 

(3) 

 また,モデル間の Accuracyの差の評価は二項検定
による 5%有意差を確認する.尚,二項検定には R言語
binom.test 関数を利用する.交差検証として学習デー
タと検証データは長さが同一の別期間のデータを利

用する. 
評価結果を表 4 にまとめる.本研究対象の 14 チェ

ーン中 9チェーンで RFM+Wモデルのほうが優れて
いると評価できた.但し,その差に関して 5％有意で
あったものは 1チェーンのみであり,判別の精度に関
しては改善の余地があることがわかった. 

 
表 4 Accuracyによるモデルの評価  

 
 

5.まとめと今後の課題	
 

本研究では会員の再来店予測モデルを構築した.
モデルの説明変数として会員が購入した商品の重量

を与えることで再来店との関係を確認した.結果と
して重量は来店に対してチェーンの特性によって異

なる効果を与えることが確認できた.例えば負の効
果となったチェーンに関しては,重量以外の条件が
同一である会員であれば飲料などのより重い商品を

購入していた会員のほうが再来店しない傾向にある

ことが確認できた.このことは当該チェーンが宅配

には無い実店舗独自の価値を十分提供できていない

ことを示唆しており,チェーンの経営者に経営努力
を促す有用な知識の発見と言える. 
また,今後の課題としてモデルの判別精度の改善

に取り組む.商品の重量の意味について,例えば高齢
者のように重たい商品を運ぶ負担が相対的に大きな

層は重量に対する感度が高く,車を利用して複数店
舗を買いまわるような層は重量に対する感度が低い

と考察される.このような重量への感度の異質性を
モデルに組み込むことで精度の改善が期待できる. 
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