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１． はじめに 

ダイレクトマーケティングや通信販売・直接販売・Direct to Customer(D2C)の分野、

もしくは CRM の分野においては、初回購入者にリピートをしてもらうことが非常に重視さ

れると共に、リピートと同様に、購入者のアップセル・クロスセルによる購入量の増加や、

定期への引き上げなども重要視される。しかし、リピートにばかり焦点が当たる中で、

「初回購入」もしくは会員登録・試用体験時等の「初動」については知見が非常に薄いこ

とが、研究上の課題として挙げられる。本研究ではその初回購入もしくは初動に焦点を当

てる。 

アップセル・クロスセルや引き上げの難しさは、事業者や現場マーケターが痛感してい

ると考えられるが、本研究の目的は、「初回購入者の多様性とその後の優良性との関連」

と、「初回で優良であることが確認されたとしたら、初回の優良客を獲得するコストと、

同レベルに引き上げるコストはどちらが効果的か」という問いに対して探索的・暫定的に

でも答えを出すことである。 

 

２． 既存研究 

CRM 研究やダイレクトマーケティング研究においてリピートに焦点を当てた既存研究は

多い。しかしその一方で、初回購買の詳細に焦点を当てたものは意外に少ない。 

ダイレクトマーケティングのリピートに関する研究で比較的引用が多い Baesens et al. 

(2002)は RFM をモデルに組み込んでおり、購入カテゴリに関する議論をしているが、初回

購入の詳細に焦点を当ててはいない。 

比較的最近の研究においては、Chang and Zhang(2022)がリピート購買をテーマに初回

購買の情報を参照しているが、初回の購入チャネル選択に重きを置いており、初回の購入

商品や金額などの詳細には踏み込んでいない。Sarkar and Bruyn(2021)は初回購入日を

seniority として重要変数に組み込んだ高精度の予測モデルを開発しているが、初回の詳

細とその後の影響という観点では用いていない。 

 これらの研究のように、初回の情報に言及したものは散見できるものの、その詳細によ

ってその後の優良性に焦点を当てたものは少なくとも僅少といえ、本研究の意義が確認で

きる。 

 



３． 探索的分析について 

本研究では、ダイレクトマーケティングを行う実際の企業のデータの 2 年間以上の購買

データを用いて、探索的分析と優良性の仮説検証を行う。 

まず探索的分析として、まず初回購入者の多様性を初回時の購入金額、購入数量、購入

商品、価格帯、贈答有無などから確認する。初回だけの購買であっても、購入金額や購入

商品は大きくばらつくため、初回の購入は多様となっている。 

次に、初回購入者の多様さを購入価格帯、数量、贈答有無を含めた購入商品の３つの変

数から考慮しつつ、事後の優良性を確認する。事後の優良性は RFM 等の従来指標に加え、

贈答におけるリピート、太宰（2022）が議論する直後のリピートなど、複数の観点から評

価する。 

優良性が確認できたのちに、本論の核となる引き上げに関する議論を行うが、これは

IDPOS データからは明らかにはできないため、D2C 事業を行う企業担当者のヒアリングを

中心に、２つめの問いに対して暫定的な答えを模索する。 

仮に２つめのリサーチクエスチョンに対する答えが暫定的になったとしても、初回購入

という既存研究がフォーカスしていない点に対してその後の長期的な優良性を議論するこ

と自体に大きな意義があるほか、初回の購入だけでなく、初回の登録、WEB サイトアクセ

ス、アプリのインストールといった販売チャネル以外のコミュニケーション行動に本研究

は発展する。 

 

４． 実証 

大会時発表において詳しい実証結果を提示予定である。 
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