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「2024年度８期ASI研究会にむけて」

中央大学大学院戦略経営研究科

アジアショッパーインサイト研究会

中村博

２０２4年3月６日（水）
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＜検討テーマ案＞

1)累積的優位性の確立： Habit Loop

２）カスタマー・ジャーニー・マネジメント

３）Sequential POS Data の活用

４）リテール・メディアの活用

５）テクノロジーと次世代店舗（Future Store)の検討
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累積的優位性のためのHabit Loop
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累積的優位性の確立：Habit Loopを回す

きっかけ（トライアル）
・報酬の訴求
・従来のメディア訴求（広告SNS

、サンプリング、ポイント、店等）
・リテール・メディアの活用

習慣化（ブランドの定着）
・ブランド購買の定着化
・無意識の購買
・飽きの克服

ルーチン（リピート）
・報酬の単純接触効果
・報酬の訴求のインパクト
・意識的再購買
・バラエティシーキングの克服
・習慣化への投資（CLTV）

出典）Charles,D.(2012）,THE POWER OF HABIT Why We Do What We do and How to Change,THE WYLINE AGENCY LTD.

出典）アラン.G.レフリー,ロジャー.L.マーティン（2018），“顧客の選択を習慣に変える”，Harvard Business Review, 2018年3月，p30.

出典）中村直人（２０２３）,脳科学から学んだマーケティングの気付き, 7期第５回ASI研究会資料,2023年11月7日
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報酬
（ブランドがもたらす
「ありがたみ」）
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トライアル購買者の離脱を減少させる:ブランドの習慣化

出典）中村博（2023）,７期第3回，アジアショッパーインサイト研究会,2023/9/13 4

離脱を
いかに
少なくす
るか？

N＝７,３０５世帯



Copyright  by Hiroshi Nakamura of Asia Shopper insight Studying Group
.

5

単純接触効果=接触回数×接触インパクト

出典）Zaｊonc, Robert(1968), “Attitude Effects of Mere Exposure,” Journal of Personality and Social  Psychology: 9, 1-27.

単純接触効果とは、「はじめて接した時に好きとも嫌いとも思わなかった刺激に繰
り返し触れることで、好意が少しずつ増していく現象のこと（Zajonc(1968))」 音楽
、文字、物、人などさまざまな刺激に対して生じる.

接触回数×接触インパクト

１回
２回

３回
４回

５回

６回

認
知
的
負
荷
の
減
少
度
合
（魅
力
度
）

新ブランドをトライアルすることで
認知的に大きな負担がかかるが
、リピート購買を繰り返すことに
よって認知的負担は減少してい
く.

このような認知的な処理の負担
の減少（回数×インパクト）は、そ
のブランドに対する魅力度や好
意度を高める.これを単純接触効
果という.
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カスタマー・ジャーニー・マネジメント

‐きっかけ＆ルーチン（リピート）の促進‐

6



Copyright  by Hiroshi Nakamura of Asia Shopper insight Studying Group
.

購買類型：計画・非計画購買タマー・ジャーニー・マネジメント

出典）杉本ゆかり，中村博（2024）,非計画購買類型の拡張とカスタマージャーニーの検討―店舗内での購買意思決定に関する考察―，
        流通情報，２０２４年３月，No.566 7
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カスタマー・ジャーニー・マネジメント

出典）杉本ゆかり，中村博（2024）,非計画購買類型の拡張とカスタマージャーニーの検討―店舗内での購買意思決定に関する考察―，
        流通情報，２０２４年３月，No.566 8
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計画購買・非計画購買の発生順序

非計画購買は購買順序の後半に発生する傾向がある．ショッパーは、まず計画
していた商品を購入し、その後に非計画購買を行う．

出典）中村博（2023），「購買体験価値を高める売場」，中央大学アジアショッパーインサイト研究会，2023年3月15日報告
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購買順序別非計画購買の発生順序（類型別）

SMの実店舗では、動線中間に想起、リスク、サリエンスが多く、動線後半では
サリエンスが多くなる．また、参照価格購買も動線中間から後半に発生しやす
い．

出典）中村博,杉本ゆかり（2023）,6期第8回購買体験価値を高める売場，ASI研究会 2023年3月15日
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計画/非計画の購買類型別の購買体験価値

売場歩行している際の興味を１００とすると、非計画購買の楽しさ（Interest）は
計画購買より高く、また、支払い時に低下する．また、支払い時にはストレスが
高まる.

出典）中村博（2021）, ５期４回ディスカッション：-非計画購買を高めるためには-アジアショッパーインサイト研
究会 2021年10月20日
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計画/非計画の購買類型別の購買体験価値

買い物時の売場を歩行している時の脳波を１００とした時の非計画購買の類型別の脳波を
測定すると、サリエンス購買（目についたから購入した、美味しそうだったからなどの視覚
が影響する購買）の興味度が高く、ストレス値も低い．サリエンスがよい顧客体験を提供し
ている可能性が高い．売場における商品の視覚効果が重要であることを示唆している．

出
典
）中
村
博
・杉
本
ゆ
か
り
（
20
21
），
５
期
第
１
回

A
S

I
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市
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購買動機調査による仮説

１）買い物客は、実店舗およびネットスーパーの双方で計画購買を行い、そ
の後に非計画購買を行う傾向がある．

２）非計画購買の動機は想起購買（過去の経験や在庫の想起など）、サリエ
ンス購買（みて思わず購買）、リスク回避購買（健康にいいなど）、新規性購
買（めずらしくて初めて購買）、参照価格購買（割安だから購買）、身体的認
知購買（喉が渇いたなど）である．

３）計画購買（１ｓｔ）の後に想起購買（２nd)やリスク回避購買(２nd)が発生し
、その後にサリエンス購買(Ｌａｓｔ）が発生する

４）購買体験価値（感性アナライザーによるInterest(興味関心））は計画購買
より非計画購買のほうが高い．

５）なかでも購買体験価値が高い購買動機はサリエンス購買である．
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Sequential POS Data の活用

（購買順序付きのID-POSデータ）分析
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Sequential POS Data(購買順序付きのID-POSデータ)の入手先

出典）トライアルHP https://www.trial-net.co.jp/cp/mediakit_ssc_aicamera/

出典）鈴木一正（2021），小売業のＤＸ戦略のケース，中央大学アジアショッパーインサイト研究会報告，2021年9月8日

モバイルによる決済（グローバルに普及）㈱ トライアルのスマートカート
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１レシート当り購買回数別レシート枚数と合計購買金額：KBK店

出典）中村博（2024）, Sequential POSデータ（SPOS）による購買順序効果７期第７回，アジアショッパーインサイト研究会
,2024/2/21 16

1０回，平均客単価＝2,598円
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平均的レシートの購買順序商品と客単価：KFG店
出典）中村博（2024）, 「
Sequential POSデータ（
SPOS）による購買順序効果」, 
ASI報告, 2024年2月21日

17

出典）中村博（2024）, Sequential POSデータ（SPOS）による購買順序効果７期第７回，アジアショッパーインサイト研究会,2024/2/21
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出典）USMH_川崎大輔（2024）,ASI

報告,2024/2/15

18

レイアウト：KFG
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購買順序にもとづく商品の関連性仮説

１）逐次低減効果（Sequential Mitigation Effect)
一度、衝動的な選択を行った消費者は、その資源を消費し消耗する（衝動的な選択は
有限の資源）ので、続く購買意思決定において衝動的な購買の欲求は小さくなる．ポジ
ティブな結果の増加に敏感な消費者（直感的な思考の消費者）は、衝動的な選択の欲
求が少ないので逐次低減効果は小さい

出典）Dholakia, U. M., Gopinath, M., &  Bagozzi, R. O.(2005), The role of desires in sequential impulsive 

choices, Organzational Behavior and Human Decision Processes, 98(2）, 179-194.

つまり、最初の購買が非計画である場合、客単価は減少する傾向にあるので
、客単価を高めるためには、最初に計画購買をしてもらうほうがいい．

２）文脈効果
①直前の選択で用いられた情報が直後の購買で重視される属性に影響する（例えば、
直前の購買が特売である場合直後の購買も特売で買われやすい）
②直前のブランドの購買が連想などによって直後の購買の選択に影響を及ぼす．

出典）Dhar、R., & Itamor Simonson（１９９９），Making complementary choices in consumption episodes ; 

Highlighting versus balancing, Journal of Marketing Research, 36(1), 29-44.

Drolet A.,（２００２）,Inherent rule variability in consumer choice ; Changing rules for change’s sake, 

Journal of Consumer Research, 29(3), 293-305.

          Simonson, I., & Tversky, A. (1992), Choices in context; Tradeoff contrast and extremeness 

aversion, Journal of Marketing Research, 29(3), 281-295. 
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リテール・メディアの活用

-Lineのケース- 

20
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ＬＩＮＥミニアプリのケース

©Asia Shopper Insight Institute 2024 21

ＬＩＮＥにて適宜通知があり、「ラインミニアプリ」をひらくとポイント特典などの情報あり

出典）鈴木一正（2024）,食品小売業のＩＤ-ＰＯＳ調
査～ＬＩＮＥ連携・ブランド視点～,アジアショッパー
インサイト研究会報告,2024年1月16日
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分析の方法：伊右衛門京都ブレンド６００ｍｌのケース

出典）中村博（2024）,７期第６回，アジアショッパーインサイト研究会,2024/1/16 22

サントリー緑茶「伊右衛門」から新しいブレンド茶登場．京都福寿園の茶匠が編み出した上質な味わいと透きとお
る琥珀色が織りなす「伊右衛門京都ブレンド」２０２１年4月6日（火）発売

キャンペーン時に最初に履歴が
発生した顧客のその後の購買
を分析
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Lineミニアプリの単純接触効果：伊右衛門京都ブレンド600ｍｇ

23

Lineミニアプリのプロモーション期間中に購買した会員は1.55%(６６７名)で非Line顧客
の1.21％(1981名）より高い.また、2回以上のリピート購買についてもLineミニアプリ顧
客のリピート率が高い傾向にある.また、リピートが深くなると１人当り購買数量・金額は
増加する傾向にある．

出典）中村博（2024）, 「カスタマージャーニーにおけるLineミニアプリの効果」,第６回ASI研究会,2024年1月16日．
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Lineミニアプリのプロモーション時およびプロモーション後のCLTV

24

プロモーション期間時1人当りCLTVは、顧客獲得時およびその後のプロモーションコストがかかるため９円に減
少.しかし、10月、11月と次第にCLTVは上昇.その要因は粗利益が上昇し、マーケティングコストが減少したため
．粗利益が増加したのは、リピート率が上昇し購買数量・金額が増加したためである．

出典）中村博（2024）, 「カスタマージャーニーにおけるLineミニアプリの効果」,第６回ASI研究会,2024年1月16日．
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きっかけ＆ルーチンの促進のMD
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「テクノロジーと次世代店舗（Future Store)の検討」
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小売ビジネスのSカーブ理論

注）詳細は、ドミニク・テュルバン（2020），アジャイルな経営は「謙虚なリーダーを求める」，広野彩子編著『世界最高峰の経営教室』，
     日経BP 273.を小売ビジネスに修正.

画期的な技術が出現すると、当初の苦戦の時期をへて、技術の成果がいっきに表出し、業界に大きな利益をもたら
す.その活況は一定期間を経て落ち着き、やがて、次の技術革新によって衰退する.このトレンドの前後で勝ち続け
たプレーヤーは少ない.

個人商店

百貨店
（1850年代〜）

スーパーマーケット
（1930年代〜）

ディスカウントストア，CVS
（1960年代〜）

ネット通販
（1995年〜）

ワンストップ
ショッピング

チェーンストア
・セルフサー
ビス

ロジスティック
・POS

Web 2.0

？
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ハイプモデルにみるテクノロジーの普及

出典）Gartner,「日本における未来志向型インフラ・テク
ノロジーのハイプ・サイクル：2022年」，2022年9月1日
https://www.gartner.co.jp/ja/newsroom/press-

releases/pr-20220901
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７期ASI研究会へのご協力ありがとうございました！

８期も引き続きご参加お待ち申し上げております！

中央大学戦略経営研究科

アジアショッパーインサイト研究会一同（https://asi-inst.org）

https://asi-inst.org/
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