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1. はじめに 

 近年，ポイントプログラムをはじめとするロイ

ヤルティプログラムが普及しており，国内の年

間ポイント発行額は 2019年で推計 1 兆 21 億円に

達している[1]．小売事業者で行われるロイヤル

ティプログラムの多くは FSP（Frequent Shopper 

Program)と呼ばれるものであり，顧客の購入金額

に応じて特典を提供するものである．多くのポ

イントプログラムは 1ポイント単位で使用するこ

とができる線形・連続型のものであり，所持し

ているポイントは１ポイント単位でポイントを

使用することができる． 

中川[2]の研究では，線形・連続型のポイント

プログラムにおいて，多くの消費者はメンタル

アカウンティング理論に基づき，購買時の残高

に応じて使い方の傾向が現れることが報告され

ている．他方で，EC サイトにおける顧客のポイ

ントプログラムの利用傾向を，実際のロイヤル

ティプログラムの利用状況を元に明らかにした

研究は非常に少ない． 

本研究では，あるゴルフポータルサイトにお

いて設定された線形・連続型のポイントプログ

ラムを利用しているユーザの購買履歴とユーザ

属性，ポイントの使用履歴，アクセスログ・デ

ータを用い，ポイントプログラムが購買行動に

与える影響を明らかにすることを目的とする．

具体的には，購買履歴データを用いた優良顧客

の特定並びに，優良顧客の購買行動の理解を目

的としたモデル作成を行う． 

 

2. データ概要 

本研究では，あるゴルフポータルサイトより

提供を受けたデータを用いて分析を行う．提供

を受けたデータ種別並びに，それぞれのデータ

を用いて作成した説明変数を表 1に示す．なお，

表 1 のデータは ID により紐付けが可能である．

また，本研究では 2017 年 8 月 1 日から 2018 年 7

月 31 日の間にポイント履歴があり，購買を行っ

た 73,677人の顧客を分析対象とした． 

 

 

 

 

 

 

 表 1  分析に用いるデータ 

データ種別 作成した説明変数 

購買履歴データ 
購買商品カテゴリ， 

購買金額，購買点数 

ポイントデータ 
ポイントの変動年月日， 

ポイントの変動数 

会員情報データ 性別，年齢 

アクセスログ・データ 
ページビュー数，セッシ

ョン数，平均滞在時間，

アクセス元（リファラ） 
 

3. 分析手法と結果 

3.1 RFM 分析 

本研究では，優良顧客の判別方法として RFM 分 

析を用いた．RFM 分析は，顧客の購買行動を

Recency，Frequency，Monetary の 3 つの指標で捉

え，ロイヤルティの評価を行う手法である． 

本研究では，直近一年間での最終購買日 ®，総

購買回数 (F)，総購買金額 (M) を用い評価を行っ

た．これらの指標それぞれについて 10 段階で顧

客ランクを付与し，その合計値を総合化指標と

した．得られた総合化指標のうち上位30%を優良

顧客，それ以外の顧客を一般顧客と設定した．

RFMによる分類の結果を表 2に示す． 
 

表 2  RFM 分析による顧客の分類の結果 

 優良顧客 一般顧客 

顧客 ID数 28,090 45,587 

Recency 41.06 158.36 

Frequency 12.32 2.49 

Monetary 111790.03 15877.05 
 

3.2 二項ロジスティック回帰分析 

二項ロジスティック回帰分析は二項分布を用

いた一般化線形モデル (GLM) のひとつであり，

目的変数の発生確率を予測する分析手法である．

ある事象が生起する確率をとしたとき，  以下の

式 (1)で示される． 

 

𝑝𝑖 =  
exp{∑ 𝛽𝑗𝑋𝑖𝑗

𝑚
𝑗=0 }

1 + exp{∑ 𝛽𝑗𝑋𝑖𝑗
𝑚
𝑗=0 }

 (1) 

 

ここで，𝑋𝑖𝑗  は 𝑝𝑖  に影響を与える要因，𝛽𝑖𝑗  は各

説明変数に対するパラメータ（𝛽0は切片）であ

る．本研究では，優良顧客の購買行動を明らか

にするため，目的変数として，RFM 分析による
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優良顧客を 1，一般顧客を 0 とした．また，説明

変数として 18 変数を作成し，赤池情報量基準

(AIC) によるステップワイズ法で変数選択を行い，

11 変数が選択された．なお，目的変数の値に偏

りがあったためモデル作成の際には，アンダー

サンプリングを行った． 

作成したモデルの精度を検証するため，使用

したデータを 2 グループ (Group1, Group2)に分割

し，クロスバリデーションを行った．  

表 3 に 2クラス分類におけるモデルの予測値と

実測値の混同行列を示す．ここでは 2グループの

うち正答率が高かった Group1 を学習データとし

た際の結果を示す． 

 

表 3  混同行列 
 Predict class 

Positive Negative 

Actual 

class 

True TP：13,153 FN：623 

False FP：4,084 TN：4,243 

 

判別精度は正答率(Accuracy)，適合率(Precision)，

再現率(Recall)，F 値(F-measure)を用い，総合的に

評価した．それぞれの判別精度の結果を表 4 に示

す． 

表 4  評価指標値 
Accuracy Precision Recall F-measure 

0.7870 0.7630 0.9547 0.8482 
 

Group1 を学習データとしたモデルの偏回帰係数

の推定値を表 5に示す． 
 

表 5  説明変数の偏回帰係数の推定値 

変数 偏回帰係数 

切片 -4.2479 *** 

ページビュー数 3.9999 *** 

滞在時間 1.1170 *** 

性別 -0.4607 *** 

セッション時での保有ポ

イントの平均 
-1.0964 *** 

7/31時点でのポイント保

有残高 
-0.0762 *** 

ポイント獲得から使用ま

での最大日数 
-0.8367 *** 

デスクトップ端末からの

アクセス 
-0.0031 *** 

用品小物カテゴリにおけ

る購買有無 
2.2058 *** 

ギアカテゴリにおける購

買有無 
2.6176 *** 

男性向けウェアにおける

購買有無 
1.0732 *** 

女性向けウェアにおける

購買有無 
2.0255 *** 

***𝑝<0.001，**𝑝<0.01，*𝑝<0.05 

4. 考察 

優良顧客の判別モデルの偏回帰係数の推定値

（表 5）より，偏回帰係数の絶対値が大きい説明

変数について考察を行う． 

まず，セッションあたりの「滞在時間」が長

く，「ページビュー数」が多いという行動は，

優良顧客の特徴として表れた．対象としたポー

タルサイトにおいて，優良顧客であるほどサイ

ト内の回遊数が多く，それに伴い滞在時間も長

時間になると考えられる．また，「セッション

時での保有ポイントの平均」，「ポイント保有

残高」，「ポイント獲得から使用までの最大日

数」については，負の偏回帰係数を有すること

がわかった．これより，ポイントを長期にわた

って保有している顧客は，サイトへのロイヤル

ティが低下している可能性が示唆される．これ

らの顧客に対しては，メールマガジンなどを介

してポイントの利用を喚起し，再来訪を促す試

作が必要であると考えられる． 

 

5．まとめと今後の研究課題 

本研究では，EC サイトにおける顧客の会員登

録情報，購買時の購買行動に関する情報，ポイ

ントの残高並びに利用履歴，購買時のウェブ閲

覧行動の情報を用いて，優良顧客を予測するモ

デルを構築した． 

本研究で構築したモデルにおいて，顧客のリフ

ァラといった，サイトに流入するきっかけに関

する変数は選択されなかったが，該当ポータル

サイトへの誘因を考えるうえでは重要な情報で

あると考える．流入行動については，新たなモ

デルを作成し明らかにする予定である．また，

多くの消費者は複数の EC サイトで金額を比較し

て購入していると考えられる．今後の展開は，

競合する他の EC サイトにおける同一商品の売価

およびポイント利用履歴を加味したモデルへの

発展などが挙げられる．  
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