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「カスタマージャーニーにおけるLineミニアプリの効果」
ID-POSデータをLineミニアプリ顧客と非Line顧客に分けて、Lineによる単純接触効
果（mere exposure effect）や処理流暢性（processing fluency)について検討する

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

中村博

７期第６回ASI研究会２０２４年１月１６日 @駿河台キャンパス
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The HABIT LOOP(習慣の輪）の考え方
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累積的競争優位性の確立
（The HABIT LOOP）

きっかけ
（価値の認知：広告宣
伝、サンプリング、無
償提供、ポイントなど）

報酬
「ストレス緩和」（高密度の乳酸
菌はストレスを緩和する）
「睡眠の質向上」（ノンレム睡眠
が長くなる、SNSでは悪夢を見
るとバズる）

ルーチン(習慣の定着
への投資）
・遠くからみてわかること
・簡単な再購買の仕組み
・改善の効果を強調する

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

出典）ヤクルト1000については、TRENDY，2022年ヒット商品ベスト30,2022年12月号，90-91.

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.

欲
求
・習
慣
化

価値提案：トライアル増
店頭用商品Y1000は21年10月に発
売し、22年4～12月の販売実績は
44万8000本／日
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リピート購買と習慣的購買の記憶の部位は異なる

顕在記憶（陳述
記憶）

潜在記憶（非
陳述記憶）

エピソード記憶

意味記憶

条件づけ（情動反
応や骨格筋反応）

初めての経験、経験価値、
トライアル購買・リピート購買

例：受験勉強
の時の年号
の暗記

出典）Cerf, Moran and Manuel Gracia-Garcia(２０１７),CONSUMER NEUROSCIENCE, Massachusetts Institute of Technology(福島誠
監訳,福島・大須理恵子・辻本悟史訳,269-271)
出典）川﨑伊織（東北大学高次機能障害学）、藤井俊勝（東北福祉大学）、脳科学辞典

https://bsd.neuroin.jp/wiki/%E6%89%8B%E7%B6%9A%E3%81%8D%E8%A8%98%E6%86%B6

長
期
記
憶

短
期
記
憶

作業記憶とも
言われ３０秒
程度経過する
と消える

海馬

内側側頭葉
大脳新皮質

線条体

プライミング（先
行刺激）

反射的行動（慣
れや感作）

偏桃体

島（反射経
路）

習慣的意思決定、動機付けなど

不安、恐怖、緊張、怒りなどネガティブな感情と
関係する

感覚運動プロセスで外界からの刺激に対して意
識にあがらず運動応答を生成（反射的行動）
注）感作とは生体を抗原に対して感じやすい状態にすること
（アレルギー反応など）

習慣などの手続
き記憶

新皮質 過去の経験など、無意識に現在の行動に影
響を与える記憶

＜処理する部位＞

線状体
習慣を形
成する
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消費者が新しいものに接する際には、それに対する今まで知らなかった情
報をあれこれ取り込むために、認知的に大きな負荷がかかる.

例えば、ある人に初めて会った時には名前や外見的な特徴・職業・役職・住
んでいる地域など多くのことを一度に覚えなければならない.しかし、２回目

に会った時には顔を名前を憶えていたとなれば、その分だけ覚える情報が
減る.３回目に会った時には職業や役職を覚えたいたとすると、さらに認知
的負担は減り、次第に好意を持つようになる.

つまり、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

認知的な処理の心地良さを、そのブランドに対する好意と勘違い（バイアス
）してしまうのが「誤帰属」であり、単純接触効果が生じる要因のひとつであ
る.例えば、大学の講義の実験.

単純接触効果（The Mere Exposure Effect)

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.

このような現象が起こる理由は、「誤帰属」によるもので、出来事の原因を本来の
ものではない別のもののせいであると誤認するため.

接触頻度（購買回数）

魅
力
度

１回
２回

３回

４回

５回

６回
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Lineミニアプリの単純接触効果分析

－データ概要－
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分析目的
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１）目的

「The HABIT LOOP」（習慣の輪）をまわすためには、まず「きっかけ」や「ルーチン」を
誘発するための単純接触効果が重要である．Lineミニアプリは、「カスタマージャーニ
ー」の過程のなかで単純接触効果を促進させるリテールメディアの一つである．

小売業が実施しているLineミニアプリによるキャンペーンについて、Lineミニアプリ顧客
は非Lineミニアプリ顧客よりワン・タッチ・ポイントだけ余分に顧客に単純接触すること
になるので、両者のID-POSデータを比較することによって単純接触効果を検討する．

２）データ概要

①STSチェーンの３３店舗のLineミニアプリ顧客と非Lineミニアプリ顧客のID-POSデータ．
ID-POSデータの期間：2023年4月～2023年11月

②Lineミニアプリのキャンペーン（９ページ～１０ページ参照）は、2023年４月～９月に実施された
ブランド（単品）別のポイント・プロモーションのデータ

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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分析データの概要
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Line ID顧客は非Line顧客に比べて１ケ月当り、１人当り平均来店回数が多い（6.09回 vs 5.59回
).購買数量が多い（60個vs67個）、結果、購買金額が多くなっている（¥14,374 vs ¥15,655)

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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分析対象ブランドとポイントプロモーション実施月・ポイント数

9

分析対象ブランドは、STSチェーンのLineミニアプリポイントプロモーション（２０２３年４月～
９月）に参加したASI会員企業のブランドから抽出．
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分析対象ブランドとポイントプロモーション実施月・ポイント数
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分析対象ブランドは、STSチェーンのLineミニアプリポイントプロモーション（２０２３年４月～
９月）に参加したASI会員企業のブランドから抽出．
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Lineミニアプリの顧客獲得と

リピート購買の効果
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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 12

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
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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ミニアプリの単純接触効果：GABA
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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1.00%(430名)で非Line顧客
の0.79％(1287名）より高い.また、2回以上のリピート購買については非Line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ミニアプリの単純接触効果：カゴメ野菜生活100
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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0.23%(101名)で非Line顧客
の0.17％(272)より高い.また、2回以上のリピート購買についてはLineミニアプリ顧客の
リピート率が高い傾向にあるが、4回目以降は低下した.

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．



Copyright  by Hiroshi Nakamura ,  Chuo Univ.  Graduate  School  of  Strategic Management
.

Lineミニアプリの単純接触効果：無添加のおいしいワイン
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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0.11%(48名)で非Line顧客の
0.10％(163)より若干高い.また、2回以上のリピート購買についてはLineミニアプリ顧客
のリピート率が高いとは言えないがリピートが.深くなるにつれて高くなっている

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ミニアプリの単純接触効果：ヤクルトジョア
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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0.76%(328名)で非Line顧客の0.67％
(1091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
.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ミニアプリの単純接触効果：リードクッキングペーパー
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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0.08%(134名)で非Line顧客
も0.08％(35名)と同じ.また、2回以上のリピート購買についても非Line顧客のリピート率
が高い.購買間隔が長いブランドなので、長期のデータによる分析が必要である．

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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Lineミニアプリの単純接触効果：スコッティーフラワー３倍巻き
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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0.34%(145名)で非Line顧客
の0.27％(437名)より高い.また、2回以上のリピート購買については非Line顧客のリピ
ート率が高い.

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ミニアプリの単純接触効果
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Lineミニアプリのポイントプロモーションは顧客の獲得人数を増加させる効果がある可能性がある.ポイント期間中
に購買した顧客の維持率は、食品については増加したブランドが多くなった.一方、日用雑貨は逆の結果だが購買
間隔が長いこともあり、維持率は長い期間の分析が必要である（注：ブルー網掛けは効果がみられたケース）.

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ミニアプリ顧客の「利益性（CLTV）」

（Customer Life Time Value)の測定
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Line対象ブランドのCLTV（Customer Life Time Value：顧客生涯価値)の測定
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CLTV（顧客生涯価値）の測定方法は以下の通り．

注）１式は、Jeffrey, Mark（2010）,Data-Driven Marketing , John & Wiley Sons,佐藤純,矢島純之介,内田綾香共
訳「データ・ドリブン・マーケティング」,ダイヤモンド社,2017年, 181.を修正して作成
注) 割引率は投資家が同業の類似企業に投資する際に期待する収益率.例えば、製造業であれば、一般的に企業
の収益率は10%～12％（米国の場合）.

１式𝐶𝐿𝑇𝑉𝑖𝑡 = −𝐴𝐶𝑖 +  𝑀𝑖𝑡 − 𝐷𝐶𝑖𝑡 𝑝
𝑡/(1 + 𝛿)𝑡

𝑛

𝑡=1

 

CLTViｔ(Customer Life Time Value):新規顧客iのt期の顧客生涯価値

ACiｔ(Acquisition Cost):新規顧客iのｔ期の獲得コスト

Mit(Margin at time):時点tで顧客iがもたらす粗利益

DCit(Direct Cost at time t):時点tでの顧客iにかかるｔ期のマーケティング・コスト

P^t:時点ｔにおける継続確率

(1+δ)^t：δは割引率で(1+δ)^tは顧客生涯価値を現在価値に割り戻す

注）今回のCLTVit測定は、Lineミニアプリの効果測定が主であること、また、データ期間
が短いので予測はしない.したがって（１＋δ）^tは計算に含めない
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Line対象ブランドのCLTV（Customer Life Time Value：顧客生涯価値)の測定
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ブランドのCLTVの測定方法は以下の通り．

CLTViｔ(Customer Life Time Value):Lineミニアプリのプロモーションに反応した顧客iのプロモーション実施月から
2023年11月までの各期間（月）の顧客生涯価値

Lineミニアプリのポイントプロモーション（１式）のACiｔを意味しポイント・プロモーション実施月のポイント数（獲得コスト）

粗利益（特売によって上下） ：（１式）Mitを意味し対象ブランド購入時の顧客iがもたらす粗利益（購買履歴に記載された
粗利益）

通常ポイント：（１式）のDcitを意味する。この中には、下記の①と②のコストが含まれる
①顧客iが購買したｔ期のポイント・コスト（１ポイント＝１円換算）
注）通常ポイント（１人当り）：LuLuCaプラスおよびLuLuCaパレッタで支払い＝購買金額＊1.5% 

注）通常ポイント（１人当り）： LuLuCaパサールおよびLuLuCaポイント支払い＝購買金額＊0.5％

②決済手数料（１人当り）：LuLuCaプラスおよびLuLuCaパレッタ=購買金額＊2.0%、LuLuCaパサール＝購買金額＊1.0
％

P^t:時点ｔにおける継続確率：期間中の購買者データの実際データを使用する

(1+δ)^t：短期のデータなので使用しない

CLTViｔ＝粗利益（特売によって上下） (-) Lineミニアプリのポイントプロモーション
・コスト (-) 通常ポイント (-) 決済手数料
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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
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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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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
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2023年4月～7月に実施したLineミニアプリ顧客向けのポイントプロモーションで獲得した顧客の2023年8月以降
の1人当りCLTVは次第に増加し、非ライン顧客のCLTVを上回っている.４月～７月のポイントプロモーションは成
功したと言える.

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
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2023年7月に実施したLineミニアプリ顧客向けのポイントプロモーションはポイントおよび特売コストがかかり、マ
イナスとなった．プロモーションで獲得した顧客の2023年8月以降の1人当りCLTVは次第に増加したが、非ライン
顧客のCLTVを下回った．要因は粗利益の低下とマーケティングコストが高いためである．

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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2023年5月～9月に実施したLineミニアプリ顧客向けのポイントプロモーションで獲得した顧客の2023年10月以
降の1人当りCLTVは次第に増加し、非ライン顧客のCLTVを上回っている.要因はリピート率が高くなり１人当りの
購買数量および金額が上昇したためである．４月～９月のポイントプロモーションは成功したと言える.

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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2023年7月～８月に実施したLineミニアプリ顧客向けのポイントプロモーションで獲得した顧客の2023年９月以
降の1人当りCLTVは次第に増加し、非ライン顧客のCLTVを上回っている.通常ポイントコストが少ない傾向にあ
るが、これは現金客やコード決済客が多いためである．４月～７月のポイントプロモーションは成功したと言える.

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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2023年８月～９月に実施したLineミニアプリ顧客向けのポイントプロモーションで獲得した顧客の2023年１０月以
降の1人当りCLTVは非ライン顧客のCLTVを下回っている.粗利益が低下したことが大きな要因である．

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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2023年４月、６月～９月に実施したLineミニアプリ顧客向けのポイントプロモーションで獲得した顧客の2023年１
０月以降の1人当りCLTVは次第に増加し、１１月には非ライン顧客のCLTVを若干上回っている.

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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累積的競争優位性の確立
（The HABIT LOOP）

きっかけ
（Lineミニアプリによる
顧客獲得効果）

報酬
ストレスを低減する、睡眠
の質（眠りの深さ、すっき
りとした目覚め）を高める
GABAの機能

ルーチン(習慣の定着への投資）
・リテールメディアによるリピート購買
の促進（Lineミニアプリの効果は
GABAは認められたが不透明なブラン
ドもある）

欲
求
・習
慣
化

・ブランド：GABAスタンドパウチ（通常売価
178円），GABAフォースリープ（通常売価
208円）、
・プロモーション期間（４月、５月は10ポイン
ト、６月、７月は20ポイント）

32

１人の顧客に対して「The HABIT LOOP（習慣の輪）」のルーチンを６回まわすことで
CLTVは増加し、競争優位性が高まる
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The HABIT LOOP（習慣の輪）をまわすため「きっかけづくり」にはマーケティ
ング投資がかかり、CLTVは低下する。しかし、その後、「報酬」を目標に「ルー

チン」（リピート購買）が促進されれば、１人当りの購買数量・金額が増加し、粗
利益が増加する。同時にマーケティング・コストは減少し、結果としてCLTVは
増加する（Profit of The HABIT LOOP）。ブランド戦略は、このThe HABIT

LOOPをまわして累積的競争優位性を確立することが重要である．

そのためには、「きっかけづくり」が適切な顧客に提案されることが重要であり、
より、パーソナルな提案がされる必要がある．例えば、GABAの「報酬」はストレ
ス軽減と快眠である．この「報酬」はヤクルト１０００などでも同様の報酬である

．ストレス軽減と快眠という報酬を欲する個人を特定しながら、「きっかけ」を提
案する．つまり、パーソナライズド・マーケティング、その後のハイパー・パーソ
ナライゼーション（注１）をカスタマー・ジャーニーの過程で検討していくことが必要
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．

注１）ストレス軽減や快眠を欲する個人に対して、表現が異なるメッセージをAIで生成しながらネット上で提
案する手法．詳細は、保科学世（2023），生成AI時代の超仕事術大全,東洋経済新報社,211-215.
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