
百貨店のクレジット購買データを用いた  

関連購買による顧客特徴分析  
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ド利用において，継続的にある程度の購買額を示して  

いることがデータから確認される顧客は，有望な顧客  

であり，そのような顧客の行動を識別したり，逆に利  

用を休止してしまうような顧客との違いを識別するこ  

とは小売業を経営する企業にとって重要であるといえ  

る．   

本論文では，平成15年度データ解析コンペティシ  

ョンで提供された国内の某百貨店におけるハウスカー  

ドのID付クレジット購買履歴データを用いて，デー  

タ分析を展開する．データ分析では，顧客の購買特徴  

からターゲット顧客を絞り込むためのセグメント化を  

提案するとともに，データ提供期間2年半を1年半の  

観察期間と，それに続く1年の購買行動の変化に着目  

する．特にその中でも観察期間において，比較的大き  

なクレジット購買額を上げている顧客がその後，クレ  

ジット購買を継続するか休止するかに着目して，それ  

らを区別する要因を識別する．要因の特定においては，  

年間を通じた購買商品の関係に着目して分析を展開し，  

特定の行動を示す顧客グループの共通点を明らかにす  

る．  

2．分析したデータと分析の方針  

今回分析で用いたデータは，某百貨店における2年  

半の期間に存在したハウスカードのID付クレジット  

購買履歴のみのデータであった．したがって同一期間  

に，対象顧客またはそれ以外の顧客の現金購買は存在  

しているが，これらについてのデータは一切提供され  

なかった．データは某地域に近接して存在する3店舗  

（A店，B店，C店とする）のデータであった．IDの  

属性としては，性別，年齢，そして郵便番号が提供さ  

れ，購買履歴明細としては，アイテムの分類1，取引  

発生時間，レシート番号などの一般的なデータフォー  

マットであり，クレジットカードの支払いの方法（一  

括支払いであるか，分割支払いであるか）については  

1．はじめに  

消費者のクレジットカードを利用した購買は年々増  

加傾向にあり，その利用範囲も増大している．最近の  

あるカード信販会社の調査では，実に保有者率で  

90％，利用者率で80％を超えると報告されており，  

クレジットカードによる購買が広く一般消費者に浸透  

していることが分かる［1］．また，その利用場所のト  

ップ3は百貨店，大型スーパ，そして家電店であり，  

カード購買の利用がより日常生活に密着してきている  

ことが観察される．   

しかし，その利用の実態を詳細に見ると，1万円未  

満の比較的小額の支払いでの利用が年々増加している  

一方で，過1回以上という頻繁な利用は全体の30％  

以下であり，現状では，現金支払いからクレジットカ  

ード支払いへ完全に代替しているとはいえない．   

現金からクレジットカードや電子マネーへの支払手  

段の移行は，支払行為を便利にし，場合によっては利  

用者へのポイントなどによる還元もあることから，消  

費者の購買を促進するものとして期待される．また，  

クレジット購買に関する調査でも，高額所得者，すな  

わち消費額の大きな使用者ほど，ポイントなどの還元  

に敏感であり，支払手段としてのクレジットカードの  

利用を選好しているということが報告されている［1］．  

すなわち何らかのメリットを感じて，クレジットカー  

ドを利用していることが分かる．そのため百貨店など  

の小売業者にとっては，クレジットカードを多用して  

くれる傾向にある顧客は，現在または将来においてよ  

り大きな購買額を上げてくれると期待される顧客であ  

ると考えられる．したがって，現状のクレジットカー  

なかはら たかのぶ  
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不明であった．また，このクレジットカードの利用に  

おける消雪者のメリットは，一般的な分割手数料が，  

他のクレジットカードに比べて多少安価であることと，  

年に2回（3月と10月）金利手数料をゼロにする期  

間が存在することだけであり，一般的なポイントによ  

る還元などは一切行われていない．したがってこの場  

合，ポイント還元によるメリットを利用者に与えるこ  

とはできないものの，上述の金利手数料のサービスに  

対するメリットを感じて顧客は当該クレジットカード  

を利用しているものと考えられる．   

以上のようなデータの特徴を考えると，通常の現金  

購買によるID付POSデータの分析とは異なり，注  

意しなければならない点がある．一つは，このデータ  

における購買額を単純に顧客評価値，またはその入力  

値として利用することはできないということである．  

購買データから顧客を評価する場合，顧客の購買額を  

利用することが多い．しかし今回の分析対象データは，  

クレジット購買額しか明らかではない．したがって，  

データ中に存在するクレジット購買額より大きな現金  

購買額を示す顧客の存在を否定できないため，百貨店  

全体としての観点からクレジット購買額によって顧客  

の優劣を論じることは，あまり有意義であるとは考え  

られない．もちろんクレジット購買履歴のデータが，  

現金とクレジットによる全体の購買履歴データの良い  

サンプルになっているか，または全体の購買額の大部  

分を占めているということであれば，この購買額によ  

って顧客の良否を判断することは可能である．しかし  

クレジット購買額は，全体の購買額の約2～3割とい  

うことであり，またクレジット購買は何らかの意思を  

待った消費者の行動と考えるほうが一般的であると思  

われるので，全体の購買データの特殊な部分集合のデ  

ータと考えるほうが自然であろう．   

もう一つは，通常のID付POSデータでしばしば  

行われる顧客の店舗からの離脱に関する分析について  

である．店舗からの離脱を結論づけるには，現金購買  

とクレジット購買の両方の履歴がそろっていること，  

そしてその上で，顧客の購買履歴がある一定期間以上  

消失していることを確認することが必要である．しか  

し，クレジット購買履歴だけでは，購買履歴が一定期  

間消失しているからとし一っても，単に支払方法が現金  

にスイッチしただけかもしれず，離脱しているかどう  

かということは，両方のデータがそろっている場合に  

比べて極めて曖昧である．すなわち離脱していると断  

言することはできない．  

2005年7＝号   

このようにこのデータに対しては，通常の分析方法  

を適用することはあまり有意義でないことが分かった．  

むろん当該百貨店に対する有益な提言を行うためには，  

現金購買データが不可欠であることはいうまでもない  

ことであるが，クレジット購買履歴しか存在しないと  

いうデータの限界を考えて分析を展開しなくてはなら  

ない．しかし幸いデータの提供期間は30か月分と比  

較的長い．そこで単に顧客の購買額の量によって分析  

を行うのではなく，期間を二つに分けて，前半を観察  

期間，後半を評価期間として，その期間についての顧  

客のクレジット購買行動の変化に焦点を当てた分析を  

行うこととした．つまり顧客が二つの期間においてカ  

ードの利用を継続するか，休止するかということに着  

目して，これらの行動の違いを識別する要因を特定化  

する．   

以降では，まずデータ全体の基礎分析について概観  

した後，本分析で採用した顧客のセグメント化につい  

て説明する．その後，分析対象のセグメントを特定し  

て，そのセグメントについてより詳細な分析を行う．  

3．データ分析  

3．1基礎分析   

提供された全データ（レコード数：1088163）から，  

返品またはレジの処理間違いなどに起因するデータを  

相殺し，かつ売上個数が1レコードで同一商品を100  

個以上購買しているデータを削除した2ものを分析対  

象データ（ID数：49058，レコード数：982481）とし  

た．まず全期間における月別利用店舗別の顧客購買額  

の推移を図1に示す．グラフよt），店舗の利用は全店  

舗利用している顧客もいれば，1店舗しか利用してい  

ない顧客もあり，利用店舗の組合せは顧客に依存する  

ものであることが分かる．また地理的な位置からも，  

3店舗はそれぞれ自動車を利用して約15分程度の距  

離にあることを確認しており，データを特に1店舗に  

絞って分析する必要はないことが分かる．逆に，どれ  

かの店舗の購買にデータ履歴を限定することは，他店  

での購買額を無視する結果となり，分析目的によって  

は良くない結果を招くことが予想される．またどの利  

月］店舗組合せのグループも，毎年3月と10月には購  

買額3が増加していることが分かる．これは定期的に  

2分析対象はあくまで個人顧客であり，100個以上同一の  

商品が購買されているデータは単価が梅めて小さなもので  

あり，一般購買用の商品とは考えにくいためここでは削除  

することにした．  
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表2 他の基礎分析の結果  

分析内容   分析結果   

購買額の特徴  上位30％の顧客で全体の購買額の約75％   

購買商品種類   婦人服，婦人服飾雑貨，奉仕品が大きい   
平均購買間隔   94．119日と非常に長い   

顧客属性（地域）  三つの百貨店が存在する二つの市に集中   

顧客属性（年代）  30代、60代の女性が購買の中心的な顧客   

婦人服飾雑貨に偏重した傾向が見られる．現金の購買  

であれば，食料品や家庭用品などももう少し購買額が  

大きくあらわれるはずだが，例えば食料品についてい  

えば購買金額比で全体の1．95％にすぎず，とても小  

さな値であった．その理由は，この購買履歴がカード  

による購買だけに限定しているため，顧客全体の意識  

の中に，商品の種類やその金額などでクレジットカー  

ド利用における一定の判断基準が漠然と存在している  

ためであると解釈される．また上記のような状況であ  

るため，平均購買間隔も94．119日と非常に長く，こ  

の点については，注意して分析する必要があると言え  

る．   

3．2 セグメント化   

分析の第一段階として，まずクレジット購買が休止  

状態か，継続状態かを定義しなければならない．幸い  

データの観測期間は30か月と長期間にわたっている  

ため，最初から18か月を購買行動の観察期間とし，  

それに続く12か月を評価期間とすることにした．そ  

して次のように休止顧客と継続顧客を定義することに  

した．  

休止 観察期間中，購買履歴が存在し，評価期間に購  

買履歴が存在しない場合，その顧客を休止状態  

とする  

継続 観察期間中，購買履歴が存在し，休止状態では  

ない場合，継続状態とする  

この定義に基づくと，観察期間に購買履歴が存在する  

顧客ID数は42，641存在し，そのうち16，524の顧客  

が評価期間において休止状態となった．実に4割弱の  

顧客が休止状態になっていることが分かる．まずこれ  

らの継続顧客と休止顧客の違いを，基礎的な集計結果  

から確認する．ここでは，来店回数に比較的大きな違  

いが確認されたため，分割支払いの手数料をゼロにす  

るプロモーションを行っている3月と10月の来店  

（以後，プロモーション反応来店）回数と，それ以外  

の月の来店（以後，通常来店）回数に分けて分析を行  

った．表3から，来店回数全体でもまた，7Dロモーシ  

ョン来店，通常来店の両方でも継続顧客の来店回数が  

多いことが分かる．また1商品の平均単価や，1来店  
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図1利用店舗の違いと各月の購買額  

表1各グループの特徴  

購買店舗   ID数  購買額／1人   購買額合計   
A店のみ  23，685   193，847  4，591，266，099   
B店のみ   3，201   117，082  374，779，225   

C店のみ   3，343   56，402   188，552，951   
A店とB店  4，289   348，035  1，492，720，927   
B店とC店   458   135，023   61，840，589   

C店とA店  11，149   325，048  3，623，954，466   

3店舗   2，933   474，609  1，392，027，510   

これらの月に分割手数料を無料にするプロモーション  

を行っている結果であると予想される．これらの顧客  

グループの購買額の特徴をまとめたのが，表1である．  

A店のみを利用している顧客が最も多い一方で，C店  

とA店を併用している顧客も全体の1／4程度存在し，  

また3店舗すべてを併用している顧客も3，000人弱存  

在していることが分かる．またデータ期間中の1人当  

たりの購買額などについては店舗を複数利用している  

グループの方が全体としては大きな傾向にあるが，総  

購買額ではA店のみの顧客グループが最も大きいこ  

とも確認される．購買額の特徴から，これらのグルー  

プで他にも大きな特徴，例えば購買商品，グループの  

個人属性などで，大きな違いが発見できそうに思える  

が，他の集計結果からは，顕著な傾向，例えば特定の  

グループが特定の売場の商品を多く購買しているとい  

う傾向は特に観察されなかった．   

顧客全体の基礎的ないくつかの観点からの分析結果  

は，表2に示すとおりである．全体的にはそれほど驚  

くべき特徴を持った結果は得られなかった．ただし購  

買される商品の種類についていえば，かなり婦人服と  

3以後，特に断らない限リクレジット購買額を意味するも  

のとする．  
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表3 継続顧客と休止顧客の特徴  表4 セグメント内の継続顧ネと†仙二顧ネの特徴  

継続  休止   

プロモーション反応来店回数  1．54  0．65   

通常来店回数   5．52  1．90   

平均購買金額／1来店   36911  44281   

平均購買商品種類数／1来店  1．23   1．2   

平均商品単価／1商品   16591  24593   

継続  休止  年間平均来店回数  12．1  8．7  年間平均購買売場種類数  11．7  9．2  最近来店日（評価期間初日＝0）  56．8  150．7  平均購買金額／1来店  32704．1  30896．1   
田20代   ■30代   ロ40代   ロ50代   ■60代以上  

セグメント4  

顧客数：11022  

継続：5409人約5億8千万円  

休止：1503人約4憶8千万円  

休止率二50．92り0  

前期平均購買額：96，312円  

セグメント3   

顧客数：13840  

継続：11955人 約43億6千万円  

休止：11955人約4億7千万円  

休止率：13．61％  

前期平均購買額．349，3了6円  

プ
ロ
モ
ー
シ
ョ
ン
反
応
来
店
回
数
 
 

1
回
以
上
 
 

帆  2帆  4帆  60q。  8帆  1000。  

図3 継続顧客と休止顧ネの牛代構成  

セグメント1  

顧客数：12377  

継続：4859人約2憶7千万円  

休止：7518人約3偲9千万円  

休止率：60．74％  

前期平均購買額：53．807円  

セグメント2  

顧客数・5384  

継続：3881人約6億4千万円  

休止：1503人約1憶9千万円  

休止率：27．91％  

前期平均購買額：154，395円  

おり，セグメント1では実に6割の顧客が休止してし  

まうのに対して，セグメント3では，1割強の顧客し  

か休lヒしないことが確認できる．このうちセグメント  

1は，人きな休止率を示しているため，これを継続さ  

せるような要因を見つけ出すことは興味深いが，観察  

期間における購買履歴が少なすぎて，たまたまカード  

を使って購買しただけかもしれず，詳細な分析は国難  

であるといえる．一方，セグメント3はデータの中で  

は多くの購買履歴を残している顧客グループであり，  

購買額も相対的に大きい．休止率は小さなものの1人  

当たりの購買額が大きいため，これらの休1ヒを1％で  

も食い止めることは，百貨店にとって重要であるとい  

える．   

次ではセグメント3を分析対象として限定し，より  

詳細な分析を行う．表4は，このセグメントl勺の顧客  

を継続顧客と休止顧客に分けて，観察期間における購  

買行動の違いを表したものである．年間の来店車1数で  

見ると，平均で3回程度の差があることが分かる．ま  

た，牛間の平均購買売場種類も1来店当たりの平均購  

買金額も継続顧客のほうが大きく，継続顧客のほうが  

より積極的に当該百貨店においてクレジット購買をし  

ていることが分かる．一方，評価期間の初l1を0とし  

て最近，何日前に来店購買したかを調べると，継続顧  

客は平均で2か月，休1上二顧客は平均で5かJJであるこ  

とが分かる．また凶3は，年代別の構成割合をホして  

いる．大きな差は見られないが，全体的には休止顧客  

に20代や30代の比較的若い顧客がより多く見られ，  

逆に継続顧客はそれ以上の世代層が多いことが分かる．   

これらの結果より，継続顧客は休1l二顧客よりも定常  

的に来店し，休止顧客よりも生活に必要な1射占をより  

多くクレジット購買しているのではないかと解釈され  
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2回以下  3回以上  

通常来店回数  

図2 来店行動による四つのセグメント  

の購買食儲の平均値は，休止状態の顧客グループの方  

が人きく，単に比較的高額な商占ご－をカードで購買した  

からといって，取弓ほ継続してくれる顧客とはいえな  

いことが分かる．また，これらの金額に違いはあって  

も，1来店の平均購買商品種類数のように，ほとんど  

差のない指標もある．   

次に休止か継続かの判別を目的変数に，そして来店  

回数や購買金額など，基礎分析で違いが多少確認され  

た変数を説明変数として，決定木分析を行った．結果  

としては，基礎分析の結果と一致して，プロモーショ  

ン反応来店回数と，通常来店回数が最も強い説明変数  

として出現し，それ以外の説明変数はあまり説明力を  

持たなかった．そこでプロモーション反応来店回数，  

通常来店回数それぞれが，もっとも強く反応した分岐  

ノ．モミである1lu†以上または未満，そして3回以上または  

未満を境界として，対象顧客を四つのセグメントに分  

割した．このデータでは来店回数と購買額の問には，  

比較的強い相関関係（相関係数：0．693）が確認され  

ており，向方の来店回数が多いセグメント3が，最も  

購買金額の大きな顧客が属しているセグメントである  

ことが分かる．購買総額で見ると，全体の1／3程度の  

顧客数で約6別の購買額を示してる．また休止率は，  

通常来店の回数が少ないと比較的大きな傾向をホして  
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る．したがって，購買している商品の種類についても，  

単に高級晴好品だけではなく，日常利用するもの，例  

えば家庭用品や普段着などについても休止顧客よりは  

継続顧客のほうが比較的多く，購買行動が観察される  

のではないかと予想される．また年代構成が若干休止  

のほうが若い傾向が確認されるので，商品購買におい  

てもそれらの傾向が確認されるのではないかと考えら  

れる．   

もちろん，表4の値だけで継続と休止顧客を分ける  

ほど強力な結果であるとは残念ながらいえない．そこ  

で以上の結果を踏まえて，購買商品の各グループにお  

ける関連性の比較から，購買行動における特徴を明ら  

かにし，休止行動へとつながる傾向を明らかにする．   

3．3 関連購買商品の比較分析   

商品間の関連購買を分析する場合，1回の来店購買  

において何を同時に購買したかという商品間のアソシ  

エーションルールの発見に主眼が置かれている．それ  

はスーパマーケットなどの小売業にとっては，有益な  

ルールの発見につながることもあるといえる．しかし，  

今回分析対象としている百貨店などのような業種では，  

顧客は1回の来店購買で同時に必要な商品を購買する  

とは限らない．その場合，類似顧客の共通するライフ  

スタイルに基づく関連した購買商品を相対的に比較す  

ることは，特定の顧客グループの特徴を識別すること  

に有効である［2］．   

文献［2］では，顧客の購買金額に基づく評価関数を  

複数設定し，パレート最適の観点から，特定顧客セグ  

メントの共通購買商品の関係を明らかにした．しかし  

本論文では，前述のように購買額に基づく評佃基準を  

用いることがあまり適当とはいえない．重要な点の一  

つは，対象顧客の中での関連購買の度合い，すなわち  

効果的な関連購買を確認することでもある．もう一つ  

は，ある特定の商品を購買しているグループ内での関  

連購買の起こりやすさ，すなわち効率的な関連購買の  

確認である．前者の観点については，同時間連購買分  

析におけるサポート値を，後者の観点についてはキー  

グラフなどで用いられているカccα房係数を評価値と  

して利用することにする［3］．このとき継続顧客と休  

止顧客の商品4々を観察期間内5に購買した顧客集合を  

それぞれC烏，S如 すべての継続顧客と休止顧客の集  

合をC蛸，∫沼とすると，二つの商品オとノの継続顧  

客と休止顧客に対するそれぞれのサポート£Pγ（Cぎ，  

CJ），∫Pr（5ど，5J）は次のように表される．ここで  

いlは集合の要素数を表すものとする．  

CどnC7  
∫PT（Cざ，C）＝   

∫PT（Sざ，SJ）＝ 
」旦□且  

15。′′I  

また，同様に各カccα〟係数は，次のように表すこと  

ができる．   

〝（Cど，C）＝恰滑  （3）   

郁・ふ）＝信淵  （4）  

この二つの評価値の空間に，任意の二つの商品を組合  

せた場合の点をプロットしたものが図4，図5である．  

二つの評価値はいずれも大きな値であることが望まし  

い．したがってパレート最適解として出現している解  

が，最も強い影響力を持っている解であるといえる．  

図4の∂のような解は，£Pr（C～，C）もJC（Cf，C）  

も比較的高いため，継続顧客の比較的多くの顧客に共  

通して購買される商品の組合せであり，いずれかの商  

品を購買すると，他方も購買される可能性が高いこと  

を意味している．一方αのような解は，£PT（Cゴ，Cノ）  

は比較的小さいので，全体としてはそれほど共通して  

購買されていないが，ノC（C∫，C）が比較的大きいので，  

いずれかの商品を購買した人は，もう一方の商品を購  

0．00   0．02  0．04  0．06  0．08  0．10  

SPT（Ci，Cj）  

図4 継続顧客の関連購買商品の分布  

5マーケットバスケット分析などでの時間的単位は1購買  

であると考えられるが，本論文では文献［2］と同様に，一  

定期間内でどのような商品を関連購買しているかという観  

点から分析を行っているため，比較的長い期間を一つの時  

間的単位としている．  

オペレーションズ・リサーチ   

4実際は商品名と売場名とが混在した分類になっているが  

ここでは統一的に商品と呼ぶことにする．  
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図6 共通の関連購買商品の関係匪1  

0．00  0．01 0，02 003 0．04 0．05 0．06  

SPT（Si，Sj）  

図5 休止顧客の関連購買商品の分布  

婦人衣料ブランド  

買している可能性が大きし－ことを示している．そして  

Cのような解は，αの逆であり，全体として関連して  

購買されているが，どちらかの商品を購買したからと  

いっても，もう一方を購買する可能性はそれほど大き  

くないことを意味している．   

α，占，Cに示している解は，すべてパレート最適  

解であるので影響力が大きいことは分かるが，他の解  

は不要というわけではない．相対的に影響力は弱くな  

るものの，パレー ト解に近い解は重要な解であるとい  

える．そこでここでは，パレート解に近い解を選択す  

る方法として，多目的遺伝的アルゴリズムの解のラン  

ク付け方法として利用されるGoldbergのランク法  

［4］を用いて，解にランクを付け，必要なランクまで  

解を選択する．ランクの付け方は次のようにして行う．  

1．解集合をA，ランクγ＝1とする   

2．Aから現在のγにおけるパレート解集合Prを  

求める   

3．Prの各要素にγのランクを付ける   

4．AからPrを除いたものを新たな解集合Aとし  

て更新する   

5．Aが空集合ならば手順を終了する．そうでなけ  

ればγ＝r十1として手順を2から繰り返す   

解の数が少なければ，すべての解を対象として関係  

を表現してもよいが，今回の場合，全部でその組合せ  

は10万を超えるため，あまり賢明とはいえない．そ  

こでなるべく影響力の大きな少ない数の解で，できる  

だけ多くの顧客を含んだ関係図とするため，継続顧客  

集合・休止顧客集合それぞれが70％以上6になるラン  

クまでを採用することにした．この場合，継続顧客は  

ランク34まで，また休止のほうはランク25までのパ  

2005年7fl号  

図7 継続顧客のみに出現した関連購買商品の関係図（図  

中の数字は，サポートの合計値：カccαγ〟係数の平  

均値を表す）  

レート解である．図6は，継続顧客と休止顧客で共通  

に出現した関連商品を大分類でまとめた関係を表した  

ものである．枝についている括弧内の数字は，左がサ  

ポートの合計値7，右がカccα摘係数の平均値を表し  

ており，上の括弧内が継続顧客，そして下の括弧内が  

休止顧客のそれぞれの値を表している．図から分かる  

ように，全体としては両者の値は各校でそれほど大き  

な違いが確認されない．服飾雑貨と婦人衣料，そして  

服飾雑貨と紳士衣料のサポート値に多少の違いが確認  

されるのみである．また，凶7，図8はそれぞれ，継  

続顧客と休止顧客のみに現れた関連購買商品の関係図  

である．グラフを分かりやすく表現するため，図6で  

6今回の場介70％を超えると急速に1ランクニ11たりの解の  

数が増大するのに比して，対象人数をそれほど増加させる  

ことができなかったため，70％とした．したがって，他の  

ケースでは必ず70％以上というわけではないことに注意  

されたい．  

7上述のように各大分類間には複数の関連商品が存在して  

いる場合がある．図6はそれらを一つの枝としてまとめて  

表現し，サポートの合計値を記述しているため，個々の関  

連購買商品のサポート値は1以Fであるが，全体の合計他  
としては1を超える場合があることに注意されたい．  
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関連購買を，休止顧客では，共通関連購買商品と化粧  

品の関連購買が大きな特徴になっていることを明らか  

にした．これは単純な購買商品の集計によって導かれ  

た結果ではなく，商品の関連性から分析を展開して特  

徴を識別したことに，本論文の意義があると考えられ  

る．これらの結果より，共通関連購買商品と子供服，  

特に図7で出現したブランド子供服を購買している顧  

客層は，比較的継続購買に関して優良な顧客であると  

いえる．したがってこれらの顧客のニーズを積極的に  

取り入れ，商品展開に活用することが重要となる．ま  

た同様に共通関連購買商品を購買しながらも，特定の  

化粧品を購買する顧客層は休止顧客となる危険が高い  

ことから，それらの顧客が求めているものを正確に把  

握し，対象の化粧品を接点としたプロモーション活動  

を実施することが継続購買顧客を増加させるという観  

点からは必要である．さらには共通関連購買商品以外  

に，休止顧客と継続顧客には共通して，ブランド婦人  

服が出現しているが，その中身には違いが見られる．  

これについてはさらなるデータとその分析が必要であ  

るが，購買ブランドの相違から，百貨店に対して求め  

ているものの違いをより詳細に探ることができるかも  

しれない．今回の分析方法は，むろんクレジット購買  

のデータに限定した方法ではなく，現金購買のデータ  

を対象とした場合においても可能である．むしろ特徴  

が出にくいクレジット購買データでも結果が導けたこ  

とを考えると，現金購買データが同時に存在すればよ  

－）有効な結果を導くことが可能であると考えられる．  
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趣味スポーツ  

図8 休止顧客のみに出現した関連購買商品の関係図（図  

中の数字は，サポートの合計値：ノαCC（Z摘係数の平  

均値を表す）  

出現した商品については，関連購買商品という統一 し  

たノードで表現し，それと他の商品との関係を表して  

いる．他の商品についても，グラフを見やすくするた  

め，接続関係が同じであったり，分類上同一の商品で  

あったりしたものは，一つのノードにまとめて表示し  

ている． 二つの図を比較すると，継続顧客では共通関  

連購買商品とブランド子供服，子供用品との関係が強  

く，休止顧客では共通関連購買商品と化粧品との関係  

が独自に現れていることが分かる．これらの品目につ  

し－ては単純集計では，その違いが現われなかった．す  

なわちブランド子供服にしても，化粧品にしても，そ  

れぞれ休止顧客や継続顧客が購入しないということで  

違いが出たのではなく，共通関連購買商品とこれらの  

商品を関連して購買しているかどうかを分析すること  

によって，得られた結果であるといえる．  

4．おわりに  

本論文では，クレジット購買履歴データを用いて，  

顧客のクレジット購買行動の違いを，商品関連購買行  

動の観点から明らかにした．来店行動の違いから，分  

析対象とすべきターゲット顧客層を限定し，クレジッ  

ト購買による取引を継続するか休止するかについて，  

過去の顧客の関連購買行動を分析した．結果として，  

継統するか休止するかに関係なく購買される共通の関  

連購買商品のグループを識別した．また，継続顧客，  

休止顧客それぞれだけに強く反応している特徴として，  

継続顧客では，共通関連購買商品とブランド子供服の  
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