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外食店舗のターゲットを探る 

～マーケティング・リサーチへのベイジアンネットワークの応用～ 
 

電気通信大学情報システム学研究科 芳賀麻誉美 
 
１．はじめに 

ベイジアンネットワークは、変数間の確率的な関

係をネットワーク図で示し、事象に対しての理解と

予測を同時に可能にする分析手法である。 
ベイジアンネットワークの分析には、ネットワー

クモデルの構築する段階と、その後に確率推論を行

う段階がある。 
特に後者では事象の確率的な「確からしさ」を定

量的に評価できるために、ベイジアンネットワーク

の有効性は高い。加えて、ニューラルネットワーク

等に比べ、構築されたネットワークモデルが明示的

であるので、事象理解にも役立つ。 
マーケティング・リサーチデータをベイジアンネ

ットワークで分析することで、対象者の回答をモデ

ル化し、シミュレーション機能を使ってより積極的

にマーケティング戦略に生かすことも可能であると

考えられる。 
本報告では、日経消費マイニング 9月号で紹介し
た「クリエイティブクラス」で利用した日本人のア

ンケート調査に基づいて、日頃行く外食店や食生活

意向と、性、年齢、職種や生活水準意識、過去 3年
以内の購入ブランド等、複数の事象間の関係を、ベ

イジアンネットワークによってデータマイニングし、

その関係性を把握、さらに確率推論を利用して予測

を行ったので、これを紹介する。 
 
２．調査概要 

2006年 7月に，20代～50代の 1000名にインタ
ーネットを利用したアンケート調査を実施した。実

査は株式会社インフォプラントに委託して行った。 
 
３．分析方法 

事前に選択した 20 変数に対して、モデル探索ア
ルゴリズムに K２アルゴリズムの基づく Greedy 
Search、モデルの評価基準にML（対数尤度）を指

定して、調査対象者の属性変数間の探索に階層性を

持ち込むことで探索範囲を限定して分析を行った。 
調査対象者の「年代」「性別」「未既婚別」「職種（ク

リエイティブ職区分**）」「世帯年収」の５つを属性
変数として扱った。探索範囲の制約の詳細は表１の

とおりである。 
得られたモデルには双方向リンクがあったため、

情報量基準に基づいて方向判定を行い、適宜モデル

を修正しながら全体を再構築し、その後に確率推論

を実行した。なお、利用したソフトは、（株）数理シ

ステムで発売しているBayoNet*である。 
 
４．結果 

分析の結果、得られたネットワークモデルが図１

であり、事前確率が表１である。 
図１をみてわかるとおり、やはり、もっとも多く 
の変数に関連していたのが世帯所得であり、世帯所

得が消費者の生活全般に大きな影響を及ぼしている

ことが読み取れる。 
中でも、外食店の階層性を明確に示しており、「京

料理・懐石料理店」や「フランス料理店」を利用す

るのは高所得層、「回転寿司」は、中間所得層。「フ

ァーストフード」はもっぱら低所得層が利用してい

ることが確率推論値で示された（表２）。 
他方、クリエイティブ職**であることそのものが
食生活の態度・行動に直接関連しているというより

は、世帯収入を通し、その背後で影響しているとし

たほうが、モデルの適合が良かった。 
つまり、クリエイティブ職を狙った戦略よりも、

世帯収入での区分の方が、マーケティング戦略とし

て直接的である、ということでもある。 
上・中の上、中の中、中の下・下といった生活水

準意識も食生活の態度行動に直接関連しておらず、

世帯年収に応じて共変動しているに過ぎない可能性

も示された。 
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このように、モデルからは世帯年収の把握が重要

であることがわかったが、世帯年収に関しては、個

人情報保護に対しての反応が敏感である昨今、年々

調査しづらくなっているのが現状である。世帯年収

に代わって、利用外食店や食意向、生活水準意識な

ど生活全般の違いを上手く識別できる変数を見つけ

たい。-―――こういった場合にも、実はベイジアン
ネットワークは役立つ。ネットワーク図の解釈と、

確率推論によって、目ぼしい変数を見つけることが

できるのである。 
今回の分析結果では、「1年あたりの国内一泊以上
の旅行回数」と「海外旅行の頻度」がそれにあたる。 
たとえば、1年 4回以上の国内旅行をする場合は、
生活水準意識が高く、またお金がかかっても新鮮で

質の良いものを望む確率が高くなり、普段よく行く

外食店として京料理・懐石料理店やフランス料理店

と答える確率も高くなる。一方、逆に1年に一度も
旅行しない場合は、およそ、その逆となる（表３） 

海外旅行の渡航頻度についても、年に１回以上の

層では、ホームパーティーを開催するのが好きで、

お金がかかっても新鮮で質の良いものを望む確率が

高くなる（表４） 
1年あたりの国内一泊以上の旅行回数が 4回以上
で、かつ海外旅行の頻度が年に１回以上の場合を「ア

クティブ層」、1年あたりの国内一泊以上旅行回数が
0 回、海外旅行の経験の無い場合を「非アクティブ
層」と定義すると、明確に、前者では外食店利用や

食生活意向が高く、所得も高い層の確率が高いこと

が示されるのである（表５）。 
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表１.事前確率推論値 
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さて、ここで、性、年齢という２つのデモグラフ

ィック要因についても見てみよう。 
この2変数は、古くからマーケティング分野で用
いられているものの、最近では対象者クラス判定へ

の利用が懐疑的になっている変数である。 
しかし、本分析においては、外食店や食生活意向

に対する明確な関連性が示された。 
先のアクティブ層と組み合わせると、より明確に

その特徴が現れる。 
たとえば、最近注目の「アクティブ・シニア」を

模して、アクティブ層 50 代既婚の場合の女性と男
性で、それぞれ確率推論を実施、比較すると、面白

い。（表６）。 
「お金が掛かっても新鮮で質の良い食材を購入し

たい」という項目では、女性は「はい」と答える確

率が62.4%なのに対して、男性は40.0%でと低めで
ある。鮮度にこだわった食というのは、女性に意向

が強い。年代的にも、特にこの50代で顕著だ。 
 

「半完成品の惣菜を良く買う」でも、女性は「は

い」と答える確率が 42.0%なのに対して、男性は
22.9%と低く差異がある。完全手料理を信じている
のは亭主だけで、女性は意外と上手に手を抜いてい

るということを示しているかもしれない。 
ただし、アクティブ層では、どの年代でも「高く

てもおいしさに感動できる料理店に行きたいか」と

いう項目において、男女で確率の差がほとんどない

のが特徴で、価値観の一致が見られることが、救い

であると言えるかもしれない。 
なお、意外に思われるかもしれないが、半完成品

の惣菜利用の確率推論値は、50 代女性が最も高く、
ついで40代、20代、30代である。そもそもの調理
頻度自体に差異があると考えられ、加えて、就業状

況や子供の有無やその年齢といったことで、惣菜利

用状況に差が生じると考えられることから、今後、

調理頻度や就業状況、子供の有無なども含めて再解

析することで、新たな知見を得られる可能性がある。 
 

 



平成 19年度日本分類学会シンポジウム（2007.12.22） 
マーケティングにおけるベイズモデルの必要性と活用の実際 配布資料１  
その他、今回の分析では、他にも多くの知見が得

たれた。いくつか例示すれば、---ファミリーレスト
ランやファーストフードの利用にウォッチすべきな

のは、ヴィトンよりもユニクロである---といったこ
とや、---ファミリーレストラン、ファーストフィー
ド、回転寿司の利用者は、惣菜を良く買うか買わな

いか、と関連する---。といったことである。 
 
５．まとめ 

このように、ベイジアンネットワークは、今まで

見逃していた複雑な変数間の関係性を探索、記述し

て、変数関係の理解を促し、さらに、確率としてそ

の関係性を定量的に把握しシミュレーションできる

ため、さまざまな意思決定場面での利用が期待でき

る。加えて、従来型の手法が苦手とする非線形性を

含む場合や、交互作用が大きい場合には特に利用効

果が顕著であり、実務上の応用可能性が高い。マー

ケティング分野でも、今後ますます活用が進むと考

えられる注目の手法なのである。 
 
本文注） 

*本報告の分析で利用した （株）数理システムで発
売している BayoNet は日本語であるため利用しや
すい。その他、世界的に使われているソフトとして

HUGINがある。その他、マイクロソフト社からは
MSBNxというフリーのソフトも提供されている。 
 
**クリエイティブ職の定義は日経消費マイニング 9
月号P５と同じ5職種である。各職種中「その仕事
をする上で最も重要な能力」として「創造力，独創

的なアイデアを出す能力やデザイン・設計などの能

力」を挙げた人の比率が２０％を超えた①「ソフト

や情報システムなどのデザイン・設計」②「文化・

芸術の知識やセンス，技術が必要な職人的仕事」③

建築物，その他の商品，広告などのデザイン・設計」

④「商品・技術などの企画・開発」⑤「執筆・独自

の絵画，音楽，イラストなどの創作活動」の５職種

をクリエイティブ職として分析した。 
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