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1. 研究背景と目的 

近年の飽和市場では, 従来行われてきた市場規模拡大

を目指すマス・マーケティングでは, 企業の売り上げを伸

ばすことはできない状態となっている. そのため,企業は, 

顧客シェア, 顧客ロイヤリティ拡大を目指すマイクロ・マ

ーケティングへと考え方を変えている [1]. Customer 

Relationship Management(以降 CRM) は, マイクロ・マ

ーケティングの考え方のもと, 顧客との良好な関係を構

築・維持・育成することで長期的な収益の拡大化を図る代

表的な手法であり, 最も重要視される施策は優良顧客の

識別と維持である[1]. 優良顧客を識別することが企業経

営にとって有効である理由は 2 つある. 1 つ目は, 多くの

企業で自社の 20%の顧客が総売上(総利益)の 80%をもた

らすこと, 2 つ目は,Frequent Shoppers Program(以降

FSP)等の活動により多くの顧客データが存在しているこ

とが挙げられる[1]. FSP とは,購入金額に応じたポイント

付与や割引を実施することで, 顧客の囲い込みや獲得を

狙う小売業の活動である.その活動の過程において顧客の

買い物などの行動履歴データが獲得される. データには,

誰が, いつ, 何を, いくらで, 何個,購入したのか等の情報

が含まれ, これら用いることで部分的にではあるが当該

企業の顧客行動を追跡できる[1].顧客との関係性は,顧客

をよく理解できなければ構築できないが, それに必要な

情報が FSP などの活動から得ることができる大規模デー

タに含まれている.これらの背景から,CRMに FSPデータ

が活用されている[1]. 

 そこで本研究では, FSPデータから得られるデータか

ら抽出した最新購買日からの日数(Recency), 観測期間中

の累積購買回数(Freqency), 累積購買金額(Monetary)の 3

指標から優良顧客の識別を行う RFM分析を用いて, 小売

店が持つ顧客データによって将来優良顧客になると考え

られる顧客の購買行動を分析する. そして, 結果を用いて, 

優良顧客へのマーケティング施策提案に活用する.  

2. 従来研究 

RFM指標を用いた優良顧客の分類に関する研究につい

ては多くの研究が行われている. 

田中ら(2013)[3]は, RFM 指標に購買品目を加えた指標

をもとに優良顧客分類を行った. その結果, RFM 指標だ

けを用いた場合よりも高い精度での優良顧客の予測を可

能にし, 優良顧客の買う商品の種類を明らかにしている. 

また, 土井ら(2016)[4]は, RFM 指標を用いて算出した顧

客スコアの高い上位 3 割を優良顧客とし,その優良顧客の

店舗チェックイン情報を用いて優良顧客の予測分類を行

った. 

しかし, これらの研究では優良顧客分類を行うに留ま

り, 直接的なマーケティング施策には結びつけられてい

ないという問題点がある. そこで, 本研究では, FSP から

得られるデータから顧客の購買行動をより具体的に明ら

かにすることで, マーケティング施策への示唆へと結び

つける. 

3. 本研究の提案 

3.1. 使用データ 

 本研究では, イオン株式会社の小売店の購買データを

用いて分析を行う. 分析対象期間は 2001年 1月 1日から

12月 31日の 1年間であり, カテゴリーは日用品と食品を

対象とする. 分析対象は, 小売店 2 店舗の 2300 人の顧客

を対象とする. また, 1年分のデータを半分に分け, 後半 6

ヶ月のデータを用いて, 売上金額でデシル分析を行い, そ

の売上上位 3 割グループを優良顧客とし, パネル IDを用

いて, 優良顧客フラグを付与したモデリングデータとす

る. 後半 6 ヶ月のデータから得た目的変数とすることで

本研究のモデルでは 6 ヶ月後の優良顧客を予測分類する

ことができる. 分析に際してモデリングを行うデータを

全体の 75%, また, テストデータを残りの 25%とした. 

3.2. 提案指標 

 本研究では,FSPで得ることができるデータの中で顧客

の購買行動をより具体的に観測するため,RFM指標の中

で購買結果を表す Monetaryを「平均購買点数」「顧客購

買スコア」「商品 1点当たりの平均定価」に要素分解を行

う. また, (1)式, (2)式で顧客購買スコアと定価の定義を示

す. 図 1に要素分解の過程を示す. 

 これらの指標から得られる優良顧客購買傾向を次に示

す. まず, 「平均購買点数」を指標とすることで, 優良顧

客は多くの商品点数を購買する傾向にあるのか, それと

も, 少ない点数で購買する傾向にあるのかが明らかにな

る. 次に, 「顧客購買スコア」を指標とすることで, 優

良顧客はセール品だけに集中して購買する傾向にあるの

か, または, セールとは関係なく商品を購買する傾向にあ

るのかが明らかになる. 「商品 1点当たりの平均定価」

を指標とすることで, 優良顧客は, 定価の高い商品を購入

する傾向にあるのか, または, 定価の低い商品を購入する

傾向にあるのかが明らかになる. 

定価

販売価格
　　顧客購買スコア　　  (1) 

定価 =期間内の最大価格  (2) 

3.3. 提案モデル 

ロジスティック回帰モデルで, 病気の発症のような事 

象の生起の有無を表す2値変数を目的変数として扱う. 本

 
図 1. Monetaryの要素分解 



 

 

研究では, 優良顧客か否かの二値データの分類, 要因の分

析をするため,ロジスティック回帰モデルを用いて定式化

する. 本研究の提案モデルは次の通りである. 
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・𝑃𝑐:顧客 cが優良顧客か否か 

・𝛽0:切片 

・𝛽𝑘:要因 kの偏回帰係数 

・𝑅𝑐:顧客 cの最新購買日 

・𝐹𝑐:顧客 cの期間内での累積購買回数 

・𝐴𝑃𝑃𝑐:顧客 cの期間内での平均購買点数 

・𝐶𝐵𝑆𝑐:顧客 cの期間内での顧客購買スコア 

・𝐿𝑃𝑐:顧客 cの期間内での 1商品あたり平均定価 

4. 検証方法 

4.1. 分析方法 

本研究では, 提案モデルを用いてロジスティック回帰

分析を行った. その後で,本研究のモデルを用いた優良顧

客の分類精度の結果と, CRM の実務で広く用いられ多く

の研究で有効であると考えられている RFM 指標を用い

て優良顧客を予測分類した結果とを比較することで,本研

究のモデルの妥当性を示す. その後で, 各要因の有用性を

検討する.  

4.2. 分類精度 

表 1は, 本研究のモデルの分類精度と RFM指標を用い

た優良顧客の予測分類精度の比較である.本研究では要因

分析のためにあえて変数を増やしているため, RFM 指標

によるモデルと比べて再現率以外の指標で若干予測精度

は劣るが, 同程度の予測精度であることが確認できる. 

4.3. パラメータ推定結果 

表 2は, 本研究のモデルの推定結果である. 

5. 考察 

5.1. 優良顧客の要因の考察 

指標 Rと F は 0.1%有意となった. これらより, 比較的

最近商品を購入しており, 累積購買回数の多い顧客が優

良顧客であるということがわかるが, これは従来研究で

も明らかになっており, マーケティング施策への新しい

知見を得たことにはなっていない. 

本研究で取り入れた指標の有用性について考察する. 

「平均購買点数」は, 0.1％有意であることから, 優良顧客

の要因として寄与しているといえる. 平均購買点数が多

い顧客が, 将来優良顧客になるという示唆が得られる.ま 

表 1.モデルの分類精度 

 
表 2.推定結果 

た, 新たに加えた指標の中で、 最も標準回帰係数の値が

大きいため, 優良顧客への影響度が最も大きいという結

果となった. 「顧客購買スコア」は, 1％有意であることか

ら, 優良顧客の要因として寄与しているといえる. 現在, 

セール品だけでなく, セールと関係なく購買してくれる

顧客が将来優良顧客となるという示唆が得られる. 「商品

1点当たりの定価」は, 0.1％有意であることから, 優良顧

客の要因として寄与しているといえる. 現在, 定価が高い

商品を購買している顧客の方が将来優良顧客になるとい

う示唆が得られる. 

5.2. マーケティング施策への示唆 

優良顧客と判別された人へのプロモーションに対する

示唆という観点で 2つの考察を挙げる. 

１つ目は, 優良顧客の購買要素として「平均購買点数」

が統計的に有意であり, 影響があるといえることからの

考察を行う.この結果からは, 優良顧客が多くの商品カテ

ゴリーを購買していることがわかる. そのため, 企業は店

舗の有効な品揃えを行うことが求められる. また優良顧

客になると判別された顧客に対して, まとめ買いセール

のような, 多くの商品を買いやすくするマーケティング

施策が有用であると考えられる. 

2つ目は, 「顧客購買スコア」と「商品 1点当たりの定

価」が統計的に有意であり, 優良顧客の購買に影響がある

といえることからの考察を行う. 推定結果から優良顧客

は定価が高い商品を比較的低割引率で購買する傾向があ

るといえる. そのため, 小売店は顧客がなぜに定価に近い

価格で買ってくれる理由を調べる必要がある. また, セー

ルスポイントを値引き率にするのではなく, 品質や商品

の品揃えの多さ(買いやすさ)を訴求することで定価に近

い価格での購買を促すことが効果的であると考えられる. 

6. 結論と今後課題 

本研究では FSP から得られる購買データを用いて, よ

り詳細な優良顧客の購買行動要因を分析するために, 代

表的な優良顧客識別指標である RFM 指標の中で , 

Monetary を要素分解して分析方法を提案した. その結果, 

要素分解した「平均購買点数」「顧客購買スコア」「商品 1

点当たりの定価」の 3指標が有意な値を示し, 小売店での

優良顧客への施策として有用な示唆が得られた. また, 今

後の課題としては, 優良顧客のデモグラフィック属性な

どを考慮し, 顧客の異質性を考えた研究が考えられる. 
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