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Ⅰ.目的

ID-POSデータを活用して、売上高向上に
向けた今後の販促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

ブランド単位で価格弾力性及びポイント弾力性
について分析し、販促策への
示唆を得ること
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Ⅱ.これまでの報告のまとめ その①
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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。



Ⅱ.これまでの報告のまとめ その②
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〈第３回報告（2024年10月18日）〉

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
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
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
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
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。



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9月←前回の発表から半年追加

顧客：
登録LINE連携客120,723名(2024年9月末時点)

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～②ＬＩＮＥ会員の位置づけ

©Asia Shopper Insight Institute 2025 6

ＬＩＮＥ会員は識別可能顧客の2割を占め、上位ランクで構成比が高い。

デシル分析をすると、ＬＩＮＥ会員は
上位ランクにおいて人数ベースでの
構成比が高い傾向にある。

※LLC会員＝Lulucaカード会員のうち、LINE
連携会員以外



Ⅲ.調査概要～②ＬＩＮＥ会員の位置づけ
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ＬＩＮＥ会員は全体売上高の約2割を構成し、デシル上位3ランクで約18%を占める

会員区分別の売上高は、
ＬＩＮＥ会員21%、
ＬＬＣ会員63%
非会員16%
※LLC会員＝Lulucaカード会員の
うち、LINE連携会員以外
デシル上位の10～8ランクで

17.8%を占め、ＬＩＮＥ会員は高稼
働顧客が多いことが伺える



Ⅲ.調査概要～②ＬＩＮＥ会員の位置づけ
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買上実績のあるＬＬＣ会員のピーク年代は50～70代。ＬＩＮＥ会員は50代。

識別可能会員全体の年代で最も
人数が多いのは70代
ＬＩＮＥ会員で最も人数が多いの
は50代
→顧客の高齢化が各社共通の課

題となっているスーパーマーケッ
トにとってＬＩＮＥは有効な媒体



Ⅲ.調査概要～②ポイントカードの要素分類
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中川宏道(2024) による要素分類

具体的な内容

1.入会要件  「自発的に入会する」「サービス開始と同時に自動的に入会」
→自発的に入会する顧客は将来的に高い行動意図、関係性の継続、支出レベ
ルを示す（Dholakia(2006）;Steffes eta al.(2008))

2.ポイント付与
の構造

a.短期型と長期型
「比較的短期間の購買に応じた特典を与えるもの」…スタンプ等
「将来に亘って永続的に長期間使用することを前提とするもの」…小売各社の
フリークエント・ショッパーズ・プログラム等
→短期型は長期型に比べて、直接的な売上効果及び顧客の支出（購買量、
購買頻度、財布シェア）が高い(Leenheer et al.(2007);Mägi(2003);Sharp and 
Sharp(1997)）

b.フリークエンシー・リワードと顧客階層
「全ての会員顧客に対して平等に、事前に決められた購買金額とポイント数の
対応表に応じてポイントが付与されるもの」

「企業にとっての価値（売上等）に応じて顧客に異なったセグメントを分け、上位
の階層の顧客に対してより優遇的な取り扱いをする」…航空会社のマイレージ
→高い階層資格を得ることに近づいているメンバーにポイント・プレッシャー効果
をつくり得る(Drèze and Nunes(2009))



Ⅲ.調査概要～②ポイントカードの要素分類
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中川宏道(2024) による要素分類

200 具体的な内容

2.ポイント付与
の構造

c. 線形型と非線形型
「蓄積ポイント数がどれだけ多くなっても「1ポイント当たりの価値が変わらない」
付与「1ポイント当たりの価値が累積ポイント数に応じて幾何級数的に増加」…中
部薬品（Ｖ・ドラッグ）100円に1ポイント付与に加えて、前月1ヶ月分の購買金額に
応じてボーナスポイントが翌月に加算される

d.連続型と非連続型
「1ポイント単位でポイントを使用することができる」
「小売業が設定した一定ポイント数までポイントを貯めなければならない」…ヤオ
コー等
→連続型は、行動学習理論が示唆するとおり、最も効果の高い連続強化となり

得る。非連続型はポイント・プレッシャーをつくるが、閾値の設定次第ではインセ
ンティブを損ねる。

e.ポイント付与率
何円の買い物につき1ポイントが付与されるかということ。スーパーマーケットで
は200円で1ポイントが多いが、100円1ポイントもある。但し、クレジットカード機能

付き、電子マネーのポイントカードは通常のポイントカードとは異なる付与率のも
のもある。



Ⅲ.調査概要～②ポイントカードの要素分類
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中川宏道(2024) による要素分類

200Dorotic() 具体的な内容

2.ポイント付与
の構造

f. 単純型と複雑型
「買上額100円で1ポイント付与され、1ポイント1円の値引きに使用出来る等、購
買金額と利得の対応が分かり易いもの」
「MUJIの永久不滅ポイントでは1,000円で3ポイント貯まり、200ポイントで1,200円
の値引きが受けられるなど、購買金額と利得の関係が複雑で分かりづらい」
→複雑型は、顧客が特典を売るためのポイント数が分からなくなることから、
ポイント・プレッシャー効果を減少させる効果がある。(Blattberg et al.(2008)) 
但し、複雑な仕組みを理解する顧客だけを選別できること、特典行動効果を
増加させる可能性があること(Dorotic et al.(2012)) 特典を得るための努力が高く
なるほど、ブランドを好きになることで解消しようという認知的不協和が発生
する可能性がある。(Dodson et al.(1978)) もしくは、特典の仕組みを理解していな

ければ、顧客の期待を上回る特典の付与はサプライズとなる可能性がある。
(Rust and Oliver(2000))

g.ポイントの有効期限
ポイントとポイントカードそれぞれに有効期限が設定されている場合がある

h.単独型と提携型
企業（グループ）内だけで通用するものと、加盟チェーン全体で通用するもの



Ⅲ.調査概要～②ポイントカードの要素分類
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中川宏道(2024) による要素分類

具体的な内容

3.特典 a.金銭的特典と非金銭的特典
「価格値引きやクーポン、キャッシュバック、現金を通じた割引き」

「優遇的な取り扱い、追加的なサービスやアップグレード、スペシャル・イベント、
もてなし、地位の上昇のような、心理学的・情動的な利得」
→先行研究では、金銭的特典の方が非金銭的特典よりも効果的であることが
示されている。(Keh and Lee(2006) ; Kivetz(2005) ; Yi and Jeon(2003))
但し、金銭的特典は、偽のロイヤルティを誘発し、顧客のロイヤルティを
減少させる可能性がある。(Dholakia(2006))
非金銭的特典は態度的コミットメントを強化するために持続可能なロイヤルティ
を誘発する傾向が確認されている。(Melancon et al.(2011))

b.直接的特典と間接的特典
「ポイントカードの実施企業が提供している商品・サービスに関連している特典」
「ポイントカードの実施企業が提供している商品・サービスに関連していない」
→先行研究では、直接的特典はブランド連想を強め得るため、態度的愛着と
内発的な関係構築の動機付けを強化する(Roehm et al.(2002))
間接的特典の魅力は、特典の高級度のレベルが上がるにつれて、あるいは
入手努力の総量が上がるにつれて上昇する。(Kivetz and Simonson(2002))



Ⅲ.調査概要～②ポイントカードの要素分類
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中川宏道(2024) による要素分類

具体的な内容

3.特典 c. 特典価値の大きさ
貯めたポイントによって得られる特典の大きさのこと
特典付与の方法が非連続の場合には、閾値が特典の大きさになる
→閾値が高すぎれば顧客に特典を得る可能性がないと思われてしまう。一方で
低すぎると特典の魅力がないためにポイントを貯めようというやる気を損なう。

d.単独型と提携型
「発行しているチェーンや店舗のみでポイント蓄積及び使用が可能」
「ポイントの蓄積もしくは使用の互換性がに関する提携がされている」
→先行研究において提携型の効果については結論が出ていない。



Ⅲ.調査概要～②販売促進手段
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ブランド単位でポイント・プロモーションと値引き、どちらが効果が高いのか？

一般顧客

即
効
性

持
続
性

商品
値引き

ﾊﾞｽｹｯﾄ
ﾎﾟｲﾝﾄ

商品
ﾎﾟｲﾝﾄ

ｶﾃｺﾞﾘｰ
ﾎﾟｲﾝﾄ

特定会員

値引きとポイント付与は主要な販売促進
手段となっているが、どちらが有効なのか
については一般には明らかになっていな
いのではないか。

中川宏道(2024)が取り上げる先行研究に
よれば、
a.バスケットレベル

ポイント・プロモーションの方が値引きより
高い効果 Zhang and Breugelmans(2012)
b.カテゴリーレベル
ポイント・プロモーションの方が値引きより
低い効果 Wei and Xiao(2015)

ブランドレベルでの先行研究は少ない。

カテゴリー
値引き

ﾊﾞｽｹｯﾄ
値引き？



Ⅲ.調査概要～③調査方法〈ブランド単位〉
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全顧客：Ｙ1i＝β0+Β1X1i + β3X3i + β4X4i 
LINE会員:Ｙ2i＝ β0 +β2X2i+ β3X3i + β4X4i 
Ｙ1i：特定日(i)における商品Ａの全顧客の購入点数（個）
Ｙ2i：特定日(i)における商品ＡのLINE会員の購入点数（個）
Β0：定数項
X1i：特定日(i)における商品Ａの値引率＝i時点でのＡ値引額(全顧客)÷期間最高価格
※値引額＝調査期間内最高単価ー特定日(i)時点での購入単価平均

X2i：特定日(i)における商品Ａの値引率＝i時点でのＢ値引額（LINE会員）÷期間最高価格
※値引きは一部店舗で実施されているため、全顧客とＬＩＮＥ会員では購入単価が異なる

X3i：特定日(i)における商品Ａの付与ポイント
X4i：特定日(i)における当該商品カテゴリー（小分類）の販売点数（個）

特定日(i)における特定商品Ａの購入点数を重回帰分析にて予測できるか？

当該商品の販売数量を目的変数とし、値引率、付与ポイント数、商品カテゴリーの販売
数を説明変数とする。
ポイントはＬＩＮＥ会員のみであり、全顧客とＬＩＮＥ会員に分けて検証する。



Ⅲ.調査概要～④調査方法〈競合ブランド考慮〉
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全顧客：Ｙ1i＝β0+Β1X1i + β2X2i + β3X3i+ β4X4i+ β5X5i  

Ｙ1i：特定日(i)における商品Ａの全顧客の購入点数（個）
Β0：定数項
X1i：特定日(i)における商品Ａの値引率＝i時点での値引額÷期間最高単価
※値引額=調査期間内最高単価ー特定日(i)における購入単価

X2i：特定日(i)における商品Ｂの値引率＝i時点での値引額÷期間最高単価
X3i：特定日(i)における商品Ａの付与ポイント
X4i：特定日(i)における商品Ｂの付与ポイント
X5i：特定日(i)における当該商品カテゴリー（小分類）の購入点数（個）

特定日(i)における購入点数は競合ブランドの販売条件に左右されるのか？

Ａの販売数量を目的変数とし、ＡとＢの値引率、付与ポイント数、商品カテゴリーの販売
数等を説明変数とする。



Ⅲ.調査概要～⑤分析に当たっての前提
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ＬＩＮＥミニアプリを活用したポイント・プロモーションはＬＩＮＥ会員のみのベネフィット

買上実績顧客のうち、ＬＩＮＥ会員は識別可能顧客の約20％

ＬＩＮＥ会員の買上実績は、ＬＬＣ会員、非会員も含めた売上高の
約21％

消費者の購入意思決定は、ポイント・プロモーション、値引きだけ
では決まらない。
例）インストアプロモーション、マスメディアのコミュニケーション等

分析手法は、単純な重回帰分析とした。
※モデルとしての説明力は「決定係数（Ｒ2乗）」で判断される。

0.5以上であれば、ある程度、予測の当てはまりが認められる



Ⅲ.調査概要～⑥調査対象アイテムブランド
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カゴメ
トマトジュース食塩無添加
P720ml
JAN：4901306024232
参考小売価格：オープン

伊藤園
充実野菜理想のトマト
P740g
JAN：
4901085626092
参考小売価格(税抜)：265円

調査対象ブランド １

←サントリー
ザストロング天然水SPK510P
JAN：4901777364547
参考小売価格：140円

サントリー →
天然水SPARKLING500P
JAN：4901777412767
参考小売価格：140円
2024年6月～

調査対象ブランド ２

Ａ

Ｂ

Ａ

アサヒ
ウィルキンソンタンサン
P500ml
JAN：4514603325812
参考小売価格(税抜)：125円

Ｂ



Ⅲ.調査概要～⑥調査対象アイテムブランド
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グリコ
ポッキーチョコレート２袋
JAN：4901005510029
JAN:4901005512672(2/6発売)
参考小売価格(税抜)：203円

ロッテトッポ 2袋
JAN：
4903333219636
参考小売価格(税抜)：180円

調査対象ブランド ３

Ａ

Ｂ

調査対象ブランド ４

Ａ

Ｂ

ｷﾘﾝ一番搾り糖質ｾﾞﾛ
350ml×6
JAN：4901411105161
参考小売価格(税抜)：
オープン価格

パーフェクトサントリー
ビール 350ml×6缶
JAN: 4901777374331
参考小売価格(税抜)：
オープン価格



Ⅲ.調査概要～④調査対象アイテムブランド
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調査対象



Ⅳ.調査結果～①トマトジュース
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ｶｺﾞﾒﾄﾏﾄｼﾞｭｰｽ食塩無添加720ml：20ptは10円値引きに相当する

商品A値引率(X1)

商品A付与ﾎﾟｲﾝﾄ数(X3)

ｶﾃｺﾞﾘｰ購入点数(X4)

商品A付与ﾎﾟｲﾝﾄ数(X3)

ｶﾃｺﾞﾘｰ購入点数(X4)

商品A購入点数(Y1)
.60***

※パス図内の数値は標準化推定値

商品A値引率(X2)

商品A購入点数(Y2)

. 27***

. 52***

.60***

.30***

.42***

全顧客

ＬＩＮＥ会員

★標準化推定値
説明変数が目的変数に与える
影響の大きさを数値化した
指標であり、1に近づくほど
影響が大きい。

★決定係数

モデルとしての説明力の高さを示
す指標。1に近づくほど当てはまり
が良いとされる



Ⅳ.調査結果～①トマトジュース

©Asia Shopper Insight Institute 2025 22

ｶｺﾞﾒﾄﾏﾄｼﾞｭｰｽ食塩無添加720ml：10円の値引きは20p以上に相当する

値
上30p

30p

50p

個 円

競合10p

競合
10p



Ⅳ.調査結果～①トマトジュース

©Asia Shopper Insight Institute 2025 23

充実野菜理想のﾄﾏﾄ740g：値引き実態はほどんどなく、ポイントは有意で影響

商品B値引率(X1)

商品B付与ﾎﾟｲﾝﾄ数(X3)

ｶﾃｺﾞﾘｰ購入点数(X4)

商品B付与ﾎﾟｲﾝﾄ数(X3)

ｶﾃｺﾞﾘｰ購入点数(X4)

商品B購入点数(Y1)
-.02

※パス図内の数値は標準化推定値

商品B値引率(X2)

商品購入点数(Y2)

.32***

.84***

-.00

.34***

.75***

全顧客

ＬＩＮＥ会員



Ⅳ.調査結果～①トマトジュース
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充実野菜理想のﾄﾏﾄ740g：値引き実態はほどんどなく、ポイントは有意で影響

値
上

10p
30p個 円

競合
30p



Ⅳ.調査結果～①トマトジュース
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競合比較：自ブランドの値引きとポイントで増加する。

商品A値引率(X1)

商品B値引率(X2)

商品A付与ﾎﾟｲﾝﾄ(X3)

商品B付与ﾎﾟｲﾝﾄ(X4)

ｶｹﾞﾃｺﾞﾘｰ購入点数(X5)

商品A購入点数(Y)

.59***

※パス図内の数値は標準化推定値

Ａ Ｂ

.21*

.16***

.59***

.00



Ⅳ.調査結果～②炭酸水
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サントリー天然水スパークリング：実売価88円。ポイントで増加の影響。

商品A値引率(X1)

商品A付与ﾎﾟｲﾝﾄ数(X3)

ｶﾃｺﾞﾘｰ購入点数(X4)

商品A付与ﾎﾟｲﾝﾄ数(X3)

ｶﾃｺﾞﾘｰ購入点数(X4)

商品A購入点数(Y1)
.01

※パス図内の数値は標準化推定値

商品A値引率(X2)

商品A購入点数(Y2)

.11***

.80***

.-03

.21***

.66***

全顧客

ＬＩＮＥ会員



Ⅳ.調査結果～②炭酸水
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サントリー天然水スパークリング：実売価88円。ポイントで増加の影響。

10p

10p

10p個 円

競合
10p

競合10p



Ⅳ.調査結果～②炭酸水
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ｱｻﾋ ｳｨﾙｷﾝｿﾝ：実売価88円で値引きはほぼない。ポイントで増加の影響あり。

商品B値引率(X1)

商品B付与ﾎﾟｲﾝﾄ数(X3)

ｶﾃｺﾞﾘｰ購入点数(X4)

商品B付与ﾎﾟｲﾝﾄ数(X3)

ｶﾃｺﾞﾘｰ購入点数(X4)

商品B購入点数(Y1)
.01

※パス図内の数値は標準化推定値

商品B値引率(X2)

商品B購入点数(Y2)

.10***

.91***

-.02

.05

.86***

全顧客

ＬＩＮＥ会員

標準化推定値β 全会員 LINE会員
R .953 .882

.909 .776
調整済R2乗 .908 .776

X1,X2 B値引率 .005 -.016
X3 B付与ﾎﾟｲﾝﾄ .097*** .052
X4 ｶﾃｺﾞﾘ-点数 .914*** .860***

※***:p<.001 **:p<.01 *:p<.05 
※VIFはいずれも4.00を下回る

R2乗



Ⅳ.調査結果～②炭酸水
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ｱｻﾋ ｳｨﾙｷﾝｿﾝ：実売価88円で値引きはほぼない。ポイントで増加の影響あり。

10p

10p個 円

競合
なし

競合なし



Ⅳ.調査結果～②炭酸水
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競合比較：実売価88円で値引き競争不可。競合のポイント付与で減少の影響。

商品A値引率(X1)

商品B値引率(X2)

商品A付与ﾎﾟｲﾝﾄ(X3)

商品B付与ﾎﾟｲﾝﾄ(X4)

ｶｹﾞﾃｺﾞﾘｰ購入点数(X5)

商品A購入点数(Y)

-.00

※パス図内の数値は標準化推定値

Ａ Ｂ

-.05

.14***

-.25***

.89***



Ⅳ.調査結果～③チョコレート菓子
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グリコポッキー〈2袋〉：決定係数が低すぎる。

商品A値引率(X1)

商品A付与ﾎﾟｲﾝﾄ数(X3)

ｶﾃｺﾞﾘｰ購入点数(X4)

商品A付与ﾎﾟｲﾝﾄ数(X3)

ｶﾃｺﾞﾘｰ購入点数(X4)

商品A購入点数(Y1)
.02

※パス図内の数値は標準化推定値

商品A値引率(X2)

商品A購入点数(Y2)

.04

-.01

.01

.05

.00

全顧客

ＬＩＮＥ会員



Ⅳ.調査結果～③チョコレート菓子
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グリコポッキー〈2袋〉：決定係数が低すぎる。

10p 10p 10p

個 円



Ⅳ.調査結果～③チョコレート菓子
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ロッテトッポ〈2袋〉：ポイント・プロモーションなし

商品B値P引率(X1)

商品B付与ﾎﾟｲﾝﾄ数(X3)

ｶﾃｺﾞﾘｰ購入点数(X4)

商品B付与ﾎﾟｲﾝﾄ数(X3)

ｶﾃｺﾞﾘｰ購入点数(X4)

商品B購入点数(Y1)
.19***

※パス図内の数値は標準化推定値

商品B値引率(X2)

商品B購入点数(Y2)

.44***

.01

.27***

全顧客

ＬＩＮＥ会員



Ⅳ.調査結果～③チョコレート菓子
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ロッテトッポ〈2袋〉：ポイント・プロモーションなし

値
上

個 円



Ⅳ.調査結果～③チョコレート菓子
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決定係数は低いが、競合ブランドを含めた分析の方が説明力は高くなる。

商品A値引率(X1)

商品B値引率(X2)

商品A付与ﾎﾟｲﾝﾄ(X3)

商品B付与ﾎﾟｲﾝﾄ(X4)

ｶｹﾞﾃｺﾞﾘｰ購入点数(X5)

商品A購入点数(Y)

.00

※パス図内の数値は標準化推定値

Ａ Ｂ

-.13

.23***

.48***

商品Bは2024年8月より40円値上げ（実売価138円→178円）のため、
集計期間を2023年10月～24年7月までとした。



Ⅳ.調査結果～④糖質ゼロビール
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ﾊﾟｰﾌｪｸﾄｻﾝﾄﾘｰﾋﾞｰﾙ350ml×6：ポイント付与の効果が見える

商品A値引率(X1)

商品A付与ﾎﾟｲﾝﾄ数(X3)

ｶﾃｺﾞﾘｰ購入点数(X4)

商品A付与ﾎﾟｲﾝﾄ数(X3)

ｶﾃｺﾞﾘｰ購入点数(X4)

商品A購入点数(Y1)
-.01

※パス図内の数値は標準化推定値

商品A値引率(X2)

商品A購入点数(Y2)

.22***

.44***

.01

.03

.32***

全顧客

ＬＩＮＥ会員



Ⅳ.調査結果～④糖質ゼロビール
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ﾊﾟｰﾌｪｸﾄｻﾝﾄﾘｰﾋﾞｰﾙ350ml×6：ポイント付与の効果が見える

個 円

競合値引

30p



Ⅳ.調査結果～④糖質ゼロビール
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ｷﾘﾝ一番搾り糖質ｾﾞﾛ 350ml×6：ポイント・プロモーションなし

商品B値引率(X1)

商品B付与ﾎﾟｲﾝﾄ数(X3)

ｶﾃｺﾞﾘｰ購入点数(X4)

商品B付与ﾎﾟｲﾝﾄ数(X3)

ｶﾃｺﾞﾘｰ購入点数(X4)

商品B購入点数(Y1)
.00

※パス図内の数値は標準化推定値

商品B値引率(X2)

商品B購入点数(Y2)

.88***

.40

.70***

全顧客

ＬＩＮＥ会員



Ⅳ.調査結果～④糖質ゼロビール
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ｷﾘﾝ一番搾り糖質ｾﾞﾛ 350ml×6：ポイント・プロモーションなし

個 円

競合
30p

競合
値引



Ⅳ.調査結果～④糖質ゼロビール
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決定係数が低すぎる。値引きは統計的に有意な影響が見られなかった。

商品A値引率(X1)

商品B値引率(X2)

商品A付与ﾎﾟｲﾝﾄ(X3)

商品B付与ﾎﾟｲﾝﾄ(X4)

ｶｹﾞﾃｺﾞﾘｰ購入点数(X5)

商品A販売点数(Y)

.02

※パス図内の数値は標準化推定値

Ａ Ｂ

-.08

.21***

.44***



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
 値引き：統計的に有意な影響を確認できたのはトマトジュースのみ

→店舗限定で、期間の短く設定されていたことも影響したのではないか？
 ポイント・プロモーション：チョコレート菓子以外で統計的に有意な影響

→全店一斉でのプロモーションであり、売り増しに繋がったと想定される
→プロモーションの時期は競合との関係で調整が必要

 値引きとポイント・プロモーションの効果の比較：
トマトジュースでは、10円の値引きと20pt付与がほぼ同じ売り増し効果
→ＬＩＮＥ会員はデシル上位において構成比が比較的高く、
トライアルからリピート購買が期待できる。

今後の課題
 分析モデルの修正…今回は線形回帰モデル
 値引きとポイント・プロモーションのリピート率比較
 ＣＬＴＶ視点からの分析
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