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経営情報学会 2019年春季全国研究発表大会

経営情報学会 2019年春季全国研究発表大会では，2018年秋季大会に続いて企業事例セッションを開催し
ました．本セッションは産業界の方に（1）経営情報学に関わる企業での実践例や（2）経営情報学に関わ
る技術・サービスをご紹介いただくことで，他企業や学識者との情報交換・交流の促進を意図するもので
す．企業同士となると日常ではなかなか踏み込んだ情報交換の機会は少ないということが考えられ，学識側
もまた企業のリアルに触れられる機会はそう多くはありません．そこで，学会が交流の場を設定することは
実務・学術の両者にとってよい機会になり得ます．また産学交流という視点でも共同研究（事業）への発展
の可能性もあることから，本セッションにより大会がより一層魅力的な場となることを目指しています．
本誌をご覧の読者の方にも参考になる部分が多いと思いますので，今後の事業・研究にご活用いただけれ
ば幸いです．なお，本セッションは次回大会でも開催予定です．企業の皆様はぜひ発表をご検討ください．

【経営情報学会 2019年春季全国研究大会優秀報告賞】
◯斉藤武史 氏（株式会社マクロミル）
「発生／収集における時間概念が相違するデータの直接比較～購買ログとアクセスログの関係性について～」

企業事例セッション企業事例セッション
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発生／収集における時間概念が相違するデータの直接比較 
～購買ログとアクセスログによるレコメンドエンジン～

斉藤武史（さいとう　たけし）
株式会社マクロミル

1．はじめに

本稿は 2019年 6月に開催された経営情報学会で
発表した内容を，おおよそなぞったものである．
具体的には，弊社に蓄積されている同一人と定義
されたモニター，約 28,000人のインターネットア
クセスログと購買ログを合わせて分析したもので，
レコメンドエンジンとして，ファクトリゼーション
マシン（以下，『FM』とする．）とWord2Vecのど
ちらの手法が優れているかを比較考察した．
インターネット広告費が地上波TV広告費と肩を

並べる水準に成長し，インターネット上の行動と実
購買行動の関係が重要性を増していることから，こ
のような分析を行った．

2．分析データ

購買ログについては，弊社のQPRのデータを使
用した．QPR（Quick Purchase Report）TMは携帯型
バーコードスキャナー／スマートフォンアプリを用
いて，全国（沖縄除く）3万人のモニターが毎日の
商品購入履歴を記録する購買データ．モニターに対
する意識調査と掛け合わせ，消費者の日々の購買動
向を捉える商品購買調査サービスを提供している．
QPRでは，各バーコード（janコード）がどのよう
な商品カテゴリに属するものであるかの情報も有し
ている．
インターネットアクセスログについては，Web
広告やWebサイトに敷設されたタグを介して月間
100億レコードを上回る水準のログを取得してお
り，クッキーというWebブラウザーの同一性を追
跡できる技術を基に，各モニターのログであること
を特定している．このログから得られるURLを，
一定のロジックに基づきカテゴリ分類し，DDS
（Digital Data Safari）としてサービス提供している．

2.1　具体的な分析対象データ
期間：2019年 1月
モニター数：約 28千 ID
レコード数：購買約 3百万，アクセス約 5.7百万

2.2　両データの本質的な違い
購買ログが，実在店舗への物理的移動や購入費用
が必要なものであることに対し，インターネットア
クセスログは，一般的に特段の物理的移動は不要
で，金銭的負担も限りなく低いものである．
またログの発生が即時に捕捉できているかについ
て違いが存在する．すなわち購買ログは購買後にモ
ニターが購入商品の janコードをスキャンすること
でログとして収集できるのに対し，インターネット
アクセスログは敷設タグへの接触が即時にログとし
て反映されるものである．

3．分析方法

手法の一つとして，FMを選択した．これはレコ
メンドエンジンで一般的な手法を進化させたもので
有ることに加え，timestampの厳密な前後関係の要
素なしに学習が可能なことから，両ログデータ間に
存在する性質の違いによる影響を排除できるものと
考えたからである．
もう一つの手法として，Word2Vecを選択した．
これは，文章を単語単位に分割させたものを学習さ
せることで，単語をベクトルで表現する方法論のこ
とである．単語の前後関係である文脈を手掛かりに
学習している．文章をモニターと考え，単語を購買
ログ・インターネットアクセスログと考えること
で，各ログをベクトルで表現できる．また，モニ
ターごとのログのベクトル平均値を当該モニターの
ベクトルと定義し，ベクトルの類似度を手がかりに
当該モニターに好まれるであろうアイテムを予測す
ることができる．
このようにログの前後関係を加味した手法と，そ
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うでない手法を試行することで，精度比較において
興味深い結果が期待できると考えた．

4．学習データの作成とモデルの構築

Word2Vecのモデル構築において，購買ログが同
じ timestampである程度まとまって存在するため，
インターネットアクセスログとの前後関係を上手く
学習できないことが想定される．これを回避するた
め，購買ログだけで学習したモデル（以下，『モデ
ル A』とする．）と，購買ログを暦日単位でまとめ
たログ（以下，『暦日購買』とする．）と，インター
ネットアクセスログと組み合わせたログで学習した
（以下，『モデル B』とする．）二つのモデルを構築
した．このモデルAとモデル Bは，暦日購買によっ
て架橋され，一体的に運用できるものである．詳し
くは次節で解説する．

FMについては，モニター ID,アイテム，回数の
データを作成した．回数は 5を超えるものは 5に置

き換えて学習データとした．
なおインターネットアクセルログについて，両手
法ともドメインTopページと広告配信ドメインの
ページのログは除いて使用した．除かれたページ
は，モニターの興味関心を示唆するものでないと考
えられることから，このように処置した．

5．両分析手法の結果比較

比較結果は以下の手順で導出した（図 1）．レコ
メンドされたアイテムのカテゴリと，学習データに
使用した実ログのカテゴリが合致するか否かを正解
指標とした．

表 1　比較指標

図 1　比較結果の導出方法

図 2
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比較指標として定義したカテゴリの合致数，平均
合致率において大きな差はなかった（表 1）．

6．結果に対する考察と仮説，その検証

FMは 5を超えるレコード数を無視して学習して
いる一方で，Word2Vecは前後関係を重要な要素と
して学習する仕組みである．これらのことからモニ
ターのレコード数の多寡と，各手法の正解割合に相
関が有るのではないか，との仮説に至った．
上記仮説を検証するため，レコード数毎の両手法
の正解割合をレコード数で重みづけした数値を作成
し，その数値と各モニターのレコード数との相関係
数を算出した（図 2）．
すると FMはレコード数 100以下のモニターに正

解が集中して相関係数が低いのに対し，Word2Vec
はレコード数 100を超えるモニターに正解が集中
して相関係数が高いことが確認できた．

7．まとめ

7.1　モデルの評価
モニタのレコード数が少なくても一定の精度を発

揮できるうえ，一定の属性情報を予測に付加的に取
り込める FMが精度面で優れていると考えた．
一方で，計算速度が速くアイテム同士の類似度を
直接に算出できるなど，実用面ではWord2Vecの方
が優れていると考えた．
蓄積されているデータ量や分析結果の利用が想定
される場面などに応じて，適切に使い分けがされる
ことが肝要であると結論付けた．

7.2　今後の課題
計算処理能力と使用した Rのパッケージ仕様の
都合上，FMの予測はWord2Vecの結果を前提とし
たものになっている．そのため純粋に両分析手法の
比較ができていない．この点今後の課題としたい．

8．最後に　～弊社の取り組みについて～

弊社は，インターネットを介したアンケート調査
サービスを中核に，あらゆるニーズに応える，豊富
なリサーチサービスを展開している（図 3）．
また直近では，以下の商品に注力している．

OTSリサーチ / OTSパネル
アンケートを通じて取得したテレビ視聴実態デー

図 3
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タとTV番組/CM出稿データを掛け合わせ，接触
状況を特定する調査手法．アドホックOTSリサー
チ：60万人（東名阪）への調査が可能．OTSパネ
ル：1万人（東名阪）は毎週テレビ視聴実態データ
を取得している．

Digital Data Safari （DDS）
パーミッション取得済みのCookie保有モニター
から，自然なWEB行動のアクセスログを収集．
ターゲットユーザが，日頃どのような内容のWEB
サイトにアクセスしているのか把握することで，事
実ベースで興味・関心を測ることが可能．

millBoard
自社モニターをベースに，「リアルタイム」で「デ
モグラフィック属性別」に「WEB/APP/TV」のリー
チを捉えるマクロミル独自開発のダッシュボード．
アンケート調査と掛け合わせることで日次/週次で
リーチから態度変容までを捉える事が出来る．
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