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1. はじめに     

 EC サイトにおける消費者の行動ログを用いた購買要因

の分析は，サイト購入転換率の向上やパーソナライズ施策

の効率化に貢献しているという点で，サイト運営社にとっ

て重要な課題となっている．しかし，消費者の行動は多様

かつ複雑であるため，そのような分析を行うことは容易で

はない．そこで用いられるのがセッション中（サイト訪問

中）の購買予測モデルであり，これは，消費者の閲覧行動

や滞在時間などのセッション内行動を特徴量として用いる

ことで，当該セッション中の購買有無を予測するものとな

っている． 

 本研究ではセッション中の購買予測モデルを用いて，購

買が観測されたセッションを対象にどの要素・行動が購買

要因として作用していたのかを事後的に分析する．これは，

購買に至る消費者の行動パターンを明らかにすることで，

その知見をもとにより有用なマーケティング施策の立案に

資することを目的としている． 

2. 従来研究 

 セッション中の購買予測モデルを構築している研究は数

多くあるが，その 1 つとして福井 & 田畑（2025）[1]があ

る．彼らは Esmeli et. al.（2021）[2]のモデルに消費者の行動

の多様さや過去の経験を新たに加えたことで，モデルの予

測精度が向上したことを報告している．しかし，彼らの研

究はモデルの精度向上に焦点を当てており，セッション中

の消費者の購買要因を把握することはしていない．例えば

セッション中に多種多様な商品を閲覧している消費者より

も特定の商品を何度も閲覧している消費者の方が購買に至

りやすいといった知見が得られた際には，そのような行動

をとっている消費者にのみクーポンを配布するといった施

策の検討に活用することができる．この点において，セッ

ション内における消費者の購買要因を特定することは実務

的に重要である． 

3. 提案 

本研究のモデルで使用する説明変数は表 1 にまとめてお

り，これらを元に特定のセッション𝑗における消費者の購買

有無（0 or 1）を予測する．なお，No.6 ~ 9 の変数は以下数 
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表 1 説明変数とその表記 

 

式(1) ~ (4)に記載している（セッション𝑗は時系列に並んで

おり，𝑘は消費者，𝑛𝑘𝑗は消費者𝑘がセッション𝑗で閲覧した

一意な商品の個数，𝑠𝑖𝑗はセッション𝑗での商品閲覧時間全体

に占める各商品𝑖の閲覧時間の割合，𝑠𝑖は消費者の商品閲覧

時間全体に占める各商品𝑖の閲覧時間の割合を示している）．

ここで，(2)は値が大きいほど過去，購買に至るまでに幾度

とないサイト訪問を繰り返していたことを示し，(3)は値が

大きいほどセッション中において商品にかける閲覧時間の

ばらつきが大きいことを示している．これは，同じ商品閲

覧時間を費やしていたとしても，特定の商品を重点的に閲

覧していた消費者ほど購買に至りやすいであろう，という

仮説を反映させた指標になっている． 

𝐶𝑢𝑚_𝑏𝑢𝑦𝑘𝑗 = ∑ 𝐼𝑘𝑡

𝑗−1

𝑡=1

(1) 

𝑤ℎ𝑒𝑟𝑒 𝐼𝑘𝑡 = {
1 ∶  𝑖𝑓 𝑝𝑢𝑟𝑐ℎ𝑎𝑠𝑒𝑑 𝑖𝑛 𝑠𝑒𝑠𝑠𝑖𝑜𝑛 𝑡

0 ∶  𝑜𝑡ℎ𝑒𝑟𝑤𝑖𝑠𝑒
 

𝐴𝑣𝑔_𝑠𝑒𝑠𝑠𝑖𝑜𝑛𝑘𝑗 = {

𝑗

𝐶𝑢𝑚_𝑏𝑢𝑦𝑘𝑗
∶  𝑖𝑓 𝐶𝑢𝑚_𝑏𝑢𝑦𝑘𝑗 > 0

0 ∶  𝑖𝑓 𝐶𝑢𝑚_𝑏𝑢𝑦𝑘𝑗 = 0

(2) 

𝑆𝐻𝐻𝐼𝑘𝑗 = ∑ 𝑠𝑖𝑗
2

𝑛𝑘𝑗

𝑖=1

(3) 

𝐶𝐻𝐻𝐼𝑘 = ∑ 𝑠𝑖
2

𝑛𝑘

𝑖=1

(4) 

また，使用するデータは嗜好品を扱う EC サイト A 店の

2010 年 7 月 1 日から 2011 年 6 月 28 日までのもの（以下，

データセット A）と，耐久消費時を扱う EC サイト B 店の

2024 年 2 月 1 日から 8 月 31 日までのもの（以下，データ

セット B）である．本研究ではこれら異なる 2 つのデータ
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セットに対して同一の分析の枠組みを適用し，データセッ

ト間で購買要因にどのような差異が見られるかも確認する．

したがって，少なくとも単一のサイトに依存した結果が得

られるわけではないという点でも本研究には意義がある． 

4. 検証 

 データはセッション単位でまとめられており，データセ

ット A のセッション数は 46,102 で，そのうち購買がなさ

れたセッション数は 2,358 である．また，データセット B

のセッション数は 578,315 で，そのうち購買がなされたセ

ッション数は 62,832 である．なお，前処理としてセッショ

ン開始時間と終了時間の差が 1 以下のデータをすべて削除

している．これは，誤クリックによるサイト訪問や中継ペ

ージとして開かれたページ閲覧を除外するためである．使

用しているモデルは福井 & 田畑（2025）[1]が構築したモ

デルの中で最も AUCが高くなっていたRandom Forestであ

る．そして，特徴量の重要度の測定には SHAP (Shapley 

Additive exPlanations)を用いる． 

5. 結果と考察 

 データセット A を用いたモデルの AUC は 0.92 で，SHAP

の結果は図 1 に記している．また，データセット B におけ

るモデルの AUC は 0.97 であり，SHAP は図 2 である． 

 

 

図 1  SHAP（データセット A） 

 

図 1，2の読み取り方として，赤色は特徴量自身の値が大き

いことを示し，青はその逆を示している．分布が正の方向

に伸びている特徴量はセッション中の購買に影響を与え，

一方で負の方向に伸びている特徴量はセッション中の非購

買に影響を与えることを示しており，また，図の上位にあ

る特徴量ほどに購買有無に対し強い影響を与えている． 

 これより，セッション中に消費者が閲覧していた商品の

最高人気率や滞在時間，そして，購買に至るまでの平均訪

問回数は嗜好品を扱う ECサイト A 店や耐久消費財を扱う

サイトB店においては消費者の購買行動に比較的大きな影

響を与えていると言える．また，人気率および滞在時間は 

 

図 2  SHAP（データセット B） 

 

負の方向に青い分布を，正の方向に赤い分布を伸ばしてい

るため，人気のない商品を閲覧している消費者ほどセッシ

ョン中での購買に至りにくく，滞在時間が短い消費者も購

買に至りにくいことが読み取れる．一方で，購買に至るま

での平均訪問回数に関しては正負両方向に青い分布を伸ば

しており，過去，少ない訪問回数で購買に至っていた消費

者は購買に至りやすくもあり，至りにくくもあるという結

果になっている．この結果は，自社サイト上の行動履歴の

みでは説明しきれない要因が存在する可能性を示唆してお

り，その一例として，他サイトや他媒体を併用した比較行

動が関与していることが考えられる．すなわち，外部で比

較・検討を概ね完了した上で自社サイトに来訪し即時に購

買する場合がある一方で，来訪後に他サイトへ流出し非購

買に至る場合もあり得る． 

6. 結論 

 本研究では，セッション中の購買予測モデルを構築して

いる研究は数多く存在する一方，それら研究ではセッショ

ン中の消費者の購買要因の把握に焦点を当てていたもので

はなかったため，当該モデルを用いて購買が観測されたセ

ッションにおいてどの要素・行動が購買要因として作用し

ていたのかを事後的に分析している．結果として，例えば

サイト購入転換率を上げるためにセッション中においてク

ーポンを配布するといった施策を実施する場合には，人気

の商品を閲覧している消費者および，滞在時間が長い消費

者に絞って配布すべきという知見を得ることができた． 
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