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非計画購買過程の分析フレーム
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非計画購買の発生プロセス

出所） Iyer,Gopalkrishnan, R., Markus Blut Sarah Hong Xiao,Dhruv Grewal(2020), Impulse Buying: a meta-analytic review, Journal of the Academy of

Marketing Science, 48.:384-404.を参考に非計画購買に影響する購買チャネルおよび非計画購買が発生するバイアスおよび非計画購買後の満足度を追加

１）買物客のデモグラフィッ
ク特性（性別・年齢・家族人数・
年収など）

２）買物客の心理的特性
・商品カテゴリーへの関心度
・楽しさ追及型/機能追求型
・直観的思考性/塾考的思考性

４）マーケティング変数
①露出（・パッケージ ・サイネージ ・POP

②陳列場所（・大量陳列・平台売場 ・デモ
販/サンプル ・特売/ポイント/クーポン ・音
楽・香り・品揃えetc

セルフ・コントロール（
今、買いたい）

快感情（関心がある、
楽しいなど）

不快感情（ストレス発
散など）

非計画購買タイプ
(Unplanned Buying)

６）認知バイアスの影響
①プライミング効果，②単純
接触効果，③フレーミング効
果，④ハロー効果,⑤アンカ
リング,⑤損失回避,⑥現在
志向バイアス,⑦身体的認
知etc.

購買商
品への
期待

期待不一致＆満足

次回購
買意向推奨意向

５）購買チャネル
①実店舗
②ネット通販（非計
画は少ない？）
③BOPIS

④ショールーミング

３）商品特性
・商品カテゴリーの購買頻度、
・商品カテゴリーの快楽性
・ストック型商品か即食性
・サイズ（小容量）
・PB etc

２）買物客の購買習慣
・買物頻度 ・滞在時間
・店内動線 ・買い物リストの有
無 ・同伴者の有無 ・支払い方
法
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非計画購買はセルフ・コントロール

セルフ・コントロールとは、「今、消費するか？後で消費するか？」
一般に、「現在バイアス」から消費者は、「今、消費したがる」．

・１０年先に味わえる快楽には、今日得られる快楽に比べたらほとんど魅力を感
じない（アダム・スミス）

・消費者は現在の消費を将来の消費よりも選好する．その傾向は時間とともに
逓減する．（ウィリアム・スタンレー・ジェヴォンズ）

・人は目の前にある報酬に対してはどうしても我慢ができなくなる（テーラー）

・貧しい人は豊かな人よりがまんができない特性をもつので、時間選好は個人
の所得水準によってかわる（フィッシャー）

出所）Thaler Richard H.(2015), MISBEHAVING The Making of Behavioral Economics, 遠藤真美訳『
行動経済学の逆襲』，早川書房，135-151．

「ショッパーは将来の購買より現在の購買を優先する．」
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非計画購買に及ぼす要因の分析レビュー

Inmanら（2009)の分析結果から

１）データ：POPAI（米国のPOP協会）が
1995年春に実施した調査データ

２）N数：米国の１４地域の28店舗（食品
小売業）で2300名から34000商品の購
買

３）来店した買物客に、計画購買の商品
を確認、その後に謝礼として１０ドルのク
ーポンを提供．買い物終了後にレシート
を確認し、デモグラフィック属性（家族人
数など）や買い物状況等の質問

出所）Inman, J.Jefrrey, Russell S. Winer,& Rosellina 

Ferato(2009),The Interplay Among Category 

Characteristics, Customer Characteristics, and 

Customer Activities on 院―Store Decision Making, 

Jounral of Marketing Vol.73., 19-29.
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非計画購買の発生に及ぼす要因の分析結果

１）デモグラフィック特性
①性別：男性より女性の方が非計画購買をしやすい
②世帯人数：家族人数が多いほど、非計画購買をしやすい．家族それぞれが
欲する商品を記憶して事前に計画することはむずかしく、店内で想起すること
が多い．

２）購買習慣
①買物頻度：SMの買物頻度が多いと１回当りの買上数量が少なくなるために
計画購買が多くなる
②当該店舗の来店頻度：当該店舗へのなじみがあると店舗の状況におうじて
買物をしやすいために非計画購買が多くなる
③滞在時間：店内での滞在時間が長くなるほど非計画購買が多くなる
④立寄り回数：立寄る売場が多いと非計画購買が多くなる
⑤買物リストの有無：買物リストがあると客単価が減少し非計画購買は少なく
なる
⑥同伴者の有無：同伴者がいると滞在時間が長くなり非計画購買が多くなる
友達など仲間がいると非計画購買の意欲が高まるが，家族がいると非計画購買の意
欲は低下する（Luo 2005）
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非計画購買の発生に及ぼす要因の分析結果

３）決済の方法
①キャッシュレス支払い：クレジットカードによる支払いは非計画購買を増やす
＊クレジットカードによる支払いは「支払いの痛み」を軽減する
出所）Prelec, Drazen and George Loewenstein(1998),”The Red and the Black : Mental 

Accounting of Savings and Debt,” Marketing Science, 17(1), 4-28.

＊クレジットカードで支払うと不必要な商品も購入してしまい、客単価は増加する
出所）Soman, Dilip(2003), “The Effect of Payment Transparency on Consumption: Quasi-

Experiments from the Field,” Marketing Letters, 14(3),173-183.

４）商品特性
①購買間隔：購買間隔が長い商品ほど非計画購買が多くなる．
②快楽性：快楽的な商品ほど非計画購買が多くなる．
快楽性の測定については、Wakefield, Kirk L. and J. Jefrrey Inman(2003),”Situational Price 

Sensitivity: The Role of Consumption Occasions, Social Context and Income,” Journal of 

Retailing, 79(4), 199-212.を参照

５）マーケティング変数
①クーポン：クーポンを使用すると非計画購買は減少する
②In Store Display：In Store Displayでの購買は非計画購買が多くなる．
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非計画購買の発生に及ぼす変数の影響力

影響力が高いのは、店内要因、商品要因、動線．表の見方は、例えば、SMに「女性」で「世
帯人数が3.7人」、「滞在時間が60.6分」、「すべての通路を立寄り」、「クレカで支払う」と、非
計画購買確率=0.46＋0.03＋0.06＋0.11＋0.04=0.7となる（非計画購買率が70％）
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非計画購買の影響要因の仮説
（2021年10月ASI研究会ディスカッションより）

１）デモグラフィック特性および心理的属性
直観的思考が強い傾向にある直観型思考の人は，セルフコントロールが苦手であり，
衝動買い（非計画購買）をする傾向にあることが推測される。

スタイルによる個人特性と購買行動との関係（2変量のχ2検定）

２）購買習慣
①ブランド選択時間：時間が短くなるほど非計画購買が多くなる

３）決済の方法
前掲参照
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非計画購買の影響要因の仮説
（2021年10月ASI研究会ディスカッションより）

４）商品特性
①バラエティシーキング型の商品は非計画購買が多くなる．
②即食性の高い商品は非計画購買が多くなる．
③小容量の商品は非計画購買されやすい
④調味料などストック型は計画購買型が多くなる
⑤バイヤーのおすすめやチラシ対象商品は計画購買が多くなる
⑥クロスMDされた商品は非計画購買が多くなる（バイヤーの壁があるが）
⑦買物客にとって想定外の商品の組み合わせがある（例えば、ネットでは重いも
の詰め合わせ）と非計画が多くなる

５）マーケティング変数
①定番外でトライアル（新製品含む）、定番でリピートを誘発
②店内祭事、試食販売による非計画購買は、店舗の価値増加につながる
③露出による視覚効果が非計画購買を増加させる（平台など定番外での訴求、
、POP,サイネージ、パッケージ）
④POP等による情報提供（健康、商品のランキング）
⑤五感を刺激する（明度、色、音楽、香り、色）
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買い物調査の概要

■ 調査日： 20２１年６月１３日（日）、１４日（月）

■ 調査場所：首都圏スーパーマーケット

■ 対象者 ：５0歳代から６０歳代の基礎疾患をもつ女性１０名

（感性アナライザーの測定は７名）

■ 調査手法：

①【買い物前】購買を計画している商品について，ブランド・カテゴリーを確認。

②【買い物中】EEG測定機をつけて感情を確認。

購買行動をビデオ撮影。動線の確認。

③【買い物後】購入商品を確認しながらデプスインタビューを実施。

計画購買か非計画購買か，購買意識，購買動機，

購買経験（トライアル購買・リピート購買），

④【後日確認】帰宅後、各商品を使用した後にアンケートに答え返信。

思考スタイル（直観的か熟考的かをはかる）の調査。
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脳を知る装置とその特徴

出所）満倉靖恵，ランチョンセミナー（11），脳はうそをつかない
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簡易型脳波計測）によるEEG（脳波）

出所）野村知美、満倉靖恵（2015），脳波を用いたテレビCM視聴者の無意識の心理変化抽出，日経広告研究所報，

Vol.19,No4,24-31
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購買順序と計画/非計画購買（衝動購買）の発生

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傾向がある．

出
所
）中
村
博
・杉
本
ゆ
か
り
（
21
年
7
月
21
日
）
，
５

期
第
１
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I
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究
会
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谷
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ル
カ
デ
ィ
ア
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計画購買の後に非計画購買の発生：免罪符効果

多くの消費者が不必要な出費は控えたいという目標を有している．
衝動購買は、この一般的な目標に反する行為である．反対に、衝
動購買の誘惑に屈しなかったという経験（先に計画した商品を買う
）は、目標の達成と捉えることができる．その経験(自制）は、快楽
的商品の購買を正当化する機能があるために、のちに（動線後方
で）快楽的商品を非計画購買する可能性を高める．

つまり、過去の善良な行為が免罪符のような役割を果たし、快楽的商品の購買
という欲求の充足に付随する罪悪感を逓減してくれる．

糖尿病のように疾患をもつ消費者が買い物後半にお菓子を衝動購
買するのは、動線前半で健康的な商品を購買する目標を達成し、
動線後方で衝動購買を行うことを正当化する「免罪符効果」によっ
てお菓子などの快楽的商品を衝動購買する．

出所）須永勉（2018），消費者理解に基づくマーケティング-感覚マーケティングと消費者情報消化モデ
ル‐，有斐閣，24－26．を参考に作成
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計画/非計画購買時の脳波（EEG)：感動する売場仮説

店内の歩行時のInterest値（面白い）とStress値を100％とした時、非計画購買時は、
Interest値が113%に増加し、Stress値が97%と減少する.非計画購買は、買物客にと

って「面白い」と思われ、「ストレスが減少」する可能性がある．また、レジはストレスが
上がる傾向にあり、ストレスが上がらない支払い方法を考えるべきである
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非計画購買の６分類（Grounded Theory Approachによる)

注）調査期間：2019年10月〜2021年６月、被験者３８名、商品数２３０について分類
出所）中村博・杉本ゆかり（21年7月21日），５期第１回ASI研究会報告 @市ヶ谷アルカディア
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計画/非計画の購買類型別の脳波（EEG)

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．
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売場別の脳波（EEG)：感動する売場の仮説

店内の歩行時のInterest値（面白いという感情）を100％とした時の各売場の購買時の
Interest値をみると、L字型（定番）が最も面白い売場（108％）、次いで、ひな壇売場（パン
売り場が多い）、平台、冷凍/冷蔵売場となった．定番で品揃えなどによって「面白い」と感じ

ている可能性がある．折れ線は各売場における非計画購買の割合（平台はすべて非計画
購買）である。
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顧客体験価値を高める売場仮説

H1)非計画購買を高めることが、買物客の顧客体験価値を高めることにつなが
る．そのためには、ストレス値を減らし、面白いと思われる売場を提案することが
重要ではないか？

H2)非計画購買には、大きく６つの類型（新奇性、想起、サリエンス、参照価格、
リスク回避、身体的認知）がある．それぞれに、バイアスが働いている可能性が
高い．

H３）非計画購買の中でもサリエンス（目についた）による購買が最も「面白い」と
思われ、また、ストレス値も低下する．視覚効果を考慮した売場が顧客体験価値
につながる可能性がある．特売による低価格訴求は顧客体験価値に寄与しない
可能性がある．

H４)非計画購買は「免罪符効果」によって計画購買後に発生する可能性が高い
．また、主通路にある平台は多くの非計画購買が発生する．

H５)定番は、Interest値（面白い）が高くなる可能性がある．定番での顧客体験価
値を高める要因として品揃え等が考えられる


