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先行研究～①メンタル・アカウンティング理論
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出所）中川宏道(2015),ポイントと値引きはどちらが特か？：ポイントに
関するメンタル・アカウンティング理論の検証,行動経済学,Vol.8,
pp.16-29

Thaler(1985)のメンタル・アカウンティング理論

プロスペクト理論の価値関数をもとに、利得と

損失は統合されて評価される場合と、分離されて
評価されるのでは、最終的な知覚価値が異なる。
左記価値関数グラフの特徴

①消費者の刺激に対する価値評価がニュートラ
ルな参照点を基準として利得と損失に分かれる
②関数形は利得領域で凹型、損失領域で凸型
③曲線の傾きは利得よりも損失の方が急

利得の金銭的価値(b)が損失の金銭
的価値(-a)よりもかなり小さい場合、
それらを統合して評価されるよりも
分離して評価される方が、最終的な
知覚価値は高くなる

v(-a)+v(b) > v(-a+b)



先行研究～①メンタル・アカウンティング理論

©Asia Shopper Insight Institute 2024 3出所）中川宏道(2015),ポイントと値引きはどちらが特か？：ポイントに関する
メンタル・アカウンティング理論の検証,行動経済学,Vol.8,pp.16-29
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努力不要ＳＰ
・ストアクーポン
・値引き

要努力ＳＰ
・媒体クーポン

購入強制感のある
ＳＰ

・他商品の同時購
入で対象商品を同
額分値引き

分離型

努力不要ＳＰ
・増量
・おまけ

・対象者限定の郵
送型クーポン

要努力ＳＰ
・キャッシュバック

購入強制感のある
ＳＰ

・複数個購入によ
る値引き・おまけ

・スタンプ○個でお
まけ

★ＳＰの知覚価値（ベネフィットが一般水準）

相対的知覚価値

ＳＰ 高 低い

分離型

価格ＳＰ
・値引き ・キャッシュバック
・対象者限定郵送型クーポン
・媒体クーポン

非価格ＳＰ

・複数個購入による値引き、お
まけ
・スタンプ○個でおまけ

・他製品の同時購入で対象商
品を同額分値引き

★ＳＰの知覚価値（ベネフィットが非常に大きい水準）

相対的知覚価値

統合型ＳＰ

出費という経済的負担を減少させ
るＳＰ
←利得が損失領域で評価される

分離型ＳＰ
出費とは無関係のＳＰ
←利得が利得領域で評価される

Diamond and Campbell(1989) 等
一般的な大きさの値引きとクーポ
ンは「統合型ＳＰ」と認識される

大きな値引き、リベート、増量、お
まけ、ひとつ購入するともう一つプ
レゼント、２つ購入すると半額は、
「分離型ＳＰ」として認識される



先行研究～②マグニチュード効果
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ベネフィットの大きさによって、値引き及びポイントの知覚価値が変わるマグニチュード

効果が見られる。 〈中川宏道(2017),ポイントの知覚価値および知覚コストに関する研究の展望と今後の
課題,九州大学心理学研究,pp.15-27〉

小銭などの少額の現金は心理的な当座勘定に計上され、多額の現金は貯蓄勘定に
計上される
→少額の値引きは当座勘定のため統合型ＳＰとなり、多額の値引きは貯蓄勘定のため
に分離型ＳＰとなる。

ポイントが少額の場合には、貯蓄勘定に計上するためポイントを貯めようとする。

ある一定程度以上のポイントまで貯めると使う傾向がある。多額のポイントは消費者の
当座勘定に計上される。
→低価格の買い物の場合にはポイントを選択し、高価格な買い物では値引きを選択する
→低価格の時はポイントを使わないで貯める傾向があり、高価格の時は現金を使わず、

ポイントを使おうとする傾向がある。〈中川・守口(2012),ポイントと値引きはどちらが得か？,日本消費者行動研究学
会第４５回消費者行動研究コンファレンス報告資料〉



先行研究～③ポイントカードの位置づけ
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★中川宏道 論文(2015,2017)
ポイントカードの考え方

・値引きは内的参照価格を引き下げる可能性
があり、ポイントにはない

・少額の買い物には、値引きよりもポイントの方
が販売促進効果が高い

・但し、ベネフィット（割引率・ポイント付与率）が
高い時には、値引きの方が選好される

・実数（実額・付与ポイント数）よりも率（値引率・
ポイント付与率）の方が消費者にとって重要
・小売業にとってポイント付与は、低コストで

効果の高いセールス・プロモーションとして有効
である。



Ⅰ.目的

ID-POSデータを活用して、売上高向上に
向けた今後の営業施策への示唆を得ること

LINEミニアプリについてブランド単位で調査し、
その効果と影響について探ること
→LINEミニアプリの活用方法への示唆
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Ⅱ.これまでの報告のまとめ
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〈第１回報告（2023年12月12日）〉

CLTVによるデシル分析からは、上位2割の顧客でCLTV総額の8割を実現していること
が見えた。第10区分顧客は毎年2割が下位区分へ離脱している。
→第10区分顧客の維持・育成の仕組みを考える必要がある。

ＬＩＮＥ連携によって、顧客の維持・昇格効果があることが伺える。
但し、第10区分は連携による効果は希薄であった。
→第9区分以下顧客にはＬＩＮＥ連携は効果的。
但し、第10区分顧客には経済的利得をインセンティブにする仕組みは有効ではない。

〈第2回報告（2024年1月16日）〉
ＬＩＮＥミニアプリの効果は大きく２つある。

(1)対象商品の売り増し
(2)対象商品との併売効果による他商品の売り増し
→結果としても有効に活用することが望ましい。

小売側は、併売効果を踏まえ、併売陳列・併売ポイントなどの工夫することが出来る。

メーカー側は、併売効果を踏まえて小売側との販売促進施策を交渉することが出来る。



Ⅲ.調査概要～①調査対象データ

対象店舗：ＳＴＳ社
全33店舗

データ期間：
2023年10月～2024年3月

顧客：
登録LINE連携客110,771名(2024.3時点)

調査対象アイテム
加盟社様24商品＋競合8商品＝計32商品

取得データ項目：
顧客ID、性別コード、年代（1歳刻み）、入会日、
店舗コード、店舗名称、日付、時間帯、
レシート識別NO.、カード種類、中分類名称、
小分類名称、商品コード、商品名、会員買上点数、
会員買上金額、会員粗利、非会員買上点数、
非会員買上金額、非会員粗利
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Ⅲ.調査概要～②参考：会員カード種別
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顧客識別ができる会員カード（LuLuCa）は４つ

LuLuCaポイント LuLuCaパサール LuLuCaプラス LuLuCaパレッタ

ポイント ○ ○ ○ ○

交通乗車 ○ ○ ○

クレジット ○ ○

電子マネー ○ ○

※出所）ＳＴＳ website



Ⅲ.調査概要～②調査対象ブランド
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※数値は付与ポイント



Ⅲ.調査概要～②調査対象アイテムブランド
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※数値は付与ポイント



Ⅲ.調査概要～③購買客の年代・性別構成
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●対象を商品を購入した識別可能顧客（LINE会員） 単位：人数

LINE会員の年代別構成比は50代が
ピーク。LULUCA会員のピークは
60代。LINE会員はLULUCA会員より
も若い世代の構成比が高い

※「LINE会員」＝LINE登録のあるLULUCA会員、
「LLC会員」＝LINE登録のないLULUCA会員



Ⅲ.調査概要～②LULUCA LINE会員構成比

キャンペーン対象期間の購買客に占めるLINE会員の購買点数は約20%である。
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※「LINE会員」＝LINE登録のあるLULUCA会員、「LLC会員」＝LINE登録のないLULUCA会員

対象ブランド



Ⅲ.調査概要～②LULUCA LINE会員構成比

ＬＩＮＥ会員の点数構成比は、料理に関わるブランドにおいて高く、日用品については低い
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対象ブランド



Ⅲ.調査概要～②ＬＩＮＥミニアプリ
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ＬＩＮＥにて週2回通知があり、「LINEミニアプリ」をひらくとポイント特典などの情報あり

〈調査対象となる行動の定義〉
「一覧表示回数」＝②→③を表示した回数 「詳細表示回数」＝⑤→⑥を表示した回数
「読了1」＝③をスクロールして全て表示 「読了2」＝⑥をスクロールして全て表示



Ⅳ.調査結果～①購買客に占める閲覧者の割合
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キャンペーン期間購買者に占める閲覧者購買点数の割合は「読了2」では最大でも1.0%



Ⅳ.調査結果～①購買客に占める閲覧者の割合
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キャンペーン認知→購買行動は、インストアプロモーションの効果が大きいと思われる。



Ⅳ.調査結果～①購買客に占める閲覧者の割合
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しずてつストア 末広店のＬＩＮＥキャンペーン インストアプロモーション（2024年8月23日）



Ⅳ.調査結果～①購買客に占める閲覧者の割合
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しずてつストア 末広店のＬＩＮＥキャンペーン インストアプロモーション（2024年8月23日）



Ⅳ.調査結果～②購買顧客の閲覧実績
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購買実績顧客のうち、「一覧表示」から「詳細表示」は7.1%、「読了2」は3.9%

「一覧表示」1,349回

「読了1」91回 (6.7%)

「詳細表示」96回

「読了2」52回 (54.2%)
3.9%

7.1%



Ⅳ.調査結果～②購買顧客の閲覧実績（人数）
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★キャンペーン期間に限定した閲覧者数の内訳（会員企業様のブランド）



Ⅳ.調査結果～②購買顧客の閲覧実績（人数）
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キャンペーン期間に限定した閲覧者数の内訳（競合ブランド）



Ⅳ.調査結果～③ポイント付与による点数変動
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集計対象ブランドのうち、全期間付与7点を除く25点のうち、17点に売り増しが見られる

月の繁閑などを考慮して
いない点は要注意
マイナスの8点のうち5点
は、半月単位のポイント
付与を実施している。



Ⅳ.調査結果～⑤競合ブランド比較 その１
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単位：円

単位：円



Ⅳ.調査結果～⑤競合ブランド比較 その１
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単位：円

単位：円

ｳｨﾙｷﾝｿﾝのみ
ﾎﾟｲﾝﾄ付与あり



Ⅳ.調査結果～⑤競合ブランド比較 その２
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Ⅳ.調査結果～⑤競合アイテム比較 その２
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※2/15-29 20P



Ⅳ.調査結果～⑤競合ブランド比較 その２
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Ⅳ.調査結果～⑤競合ブランド比較 その３
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単位：円

単位：円



Ⅳ.調査結果～⑤競合ブランド比較 その４
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単位：円

単位：円



Ⅳ.調査結果～⑤競合ブランド比較 その５
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単位：円

単位：円



Ⅳ.調査結果～⑤競合ブランド比較 その６
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単位：円

単位：円



Ⅳ.調査結果～⑥Habit Loop その１
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特売効果？



Ⅳ.調査結果～⑥Habit Loop その１
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トライアル効果

リピート効果

12月、1月10ポイント

トライアルも
リピートも
LINE会員の方
が構成比高い



Ⅳ.調査結果～⑥Habit Loop その２
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30ptは閲覧者が多い？



Ⅳ.調査結果～⑥Habit Loop その２
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トライアル効果

リピート効果

トライアルも
リピートも
LINE会員の方
が構成比高い

但し、ポイント
狙い客も多い

1月30ポイント



Ⅴ. まとめ～今回の調査対象からの考察
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今回の調査で明らかになったこと
1. ＳＴＳ様では、調査対象ブランド購買点数におけるＬＩＮＥ会員の構成比は

２割程度。LINE会員の年齢構成はLLC会員よりも約10歳若い。
→ＬＩＮＥ会員は店舗情報を積極的に受け取ろうとする顧客であり、販促効果
は相対的に高い

2. ＬＩＮＥ会員の購買構成比が高いのは料理に関わる食品、日用品は低い
→料理に関する情報を得ようとする顧客がＬＩＮＥミニアプリを活用している
可能性がある

3. キャンペーン期間における購買点数に占める閲覧者の構成比は１％程度
→インストアプロモーションは、やはり重要である

4. ポイント付与による拡販効果を得るためには、競合ブランド
よりも大きなポイントにすることが望ましい
但し、大き過ぎると「ポイント狙い客」は増える可能性あり

5. LINE会員に限定して言えば、付与月に購入するとその後の
リピートが高まる可能性がある。
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