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「ブランド購買の習慣化‐新商品のケース」
ホームスキャンデータから会員社の新商品(Y1000,PSB,スコッティ）を取り上げ、「ブラ
ンドの習慣化」の視点から検討します

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

中村博

２０２３年１１月７日 @駿河台キャンパス
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「ブランド購買の習慣化」
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習慣化したブランドのケース

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 3
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累積的優位性の確率
（習慣形成のループ）

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）

リピート購買(習慣の定着へ
のルーチン）
・利用の改善の効果を強調する
・簡単な再購買の仕組み（サブ
スクなど）
・目立つことなど

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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リサーチクエスチョン：習慣化の「きっかけ」は何か？

１）どのチャネルで初回購買（１回目）、反復購買（２回～５回）、習慣購買（６回目
以降の購買）が発生しているか？

２）どのようなショッパーが習慣化しやすいか？：ブランドが含まれる商品カテゴリ
ーの購買量（使用量）が多いほど習慣化しやすいのではないか？

３）習慣化するブランドはカテゴリーのノンユーザーの購買を促進し、カテゴリーの
需要創造や既存ユーザーによるカテゴリーの活性化をする可能性がある？

４）導入後、早い時期に購買をしたショッパーほど習慣化しやすい傾向にある？
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ヤクルト１０００（店頭用）のケース
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ヤクルト1000の期間比較，チャネル別習慣化
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ヤクルト1000のチャネル別のリピート購買（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 8
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カテゴリー需要創造と需要活性化

9出典）中村博（2023）,７期第4回アジアショッパーインサイト研究会,2023/11/7

需要創造

需要活性化
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新商品参入前後のカテゴリーの需要創造・活性化の推移

10出典）中村博（2023）,７期第4回アジアショッパーインサイト研究会,2023/11/7
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カテゴリーの需要創造・活性化へのブランドの寄与
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出典）中村博（2023）,７期第4回
アジアショッパーインサイト研究
会,2023/11/7

１）ユーザーの定義
①ヘビー：購買金額302３
円以上（9ケ月間）のパネル
（3023円は乳酸菌カテゴり
ーの購買金額80％を占め
るユーザーの下限値）

②ミドル：3022円以下、690

円以上（購買金額80％～
95％）

③ライト：690円未満（購買
金額95％～100％）

カテゴリーのノンユーザー
の獲得人数は、
294+120+112=

526世帯で、カテゴリーの需
要を増加させた。

また、カテゴリーユーザーで
需要を増加させた世帯は、
129+61+104=294 世帯と
なった
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ヘビー・ユーザーをターゲットにする

１）商品カテゴリーのヘビー・ユーザー

Early Adopter(初期採用者)は、新商品が含まれる商品カテゴリー内
ヘビーユーザーから生じることが多いことが確かめられている

２）熟達性（Expertise)をもつヘビーユーザー

熟達性（Expertise)をもつヘビーユーザーは、新商品に関する情報を
非熟達者よりも迅速かつ適切に判断できるために、新商品を革新的に購
買しうる。



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

トライアル購買はヘビーユーザーをターゲットにしたほうがよい

13出典）中村博（2023）,７期第4回アジアショッパーインサイト研究会,2023/11/7

ヘビーユーザーにトライアル購買された場合、リピート率も高くなり、習慣化されやす
い。また、ヘビーユーザーに定着すると購買量も増加する。
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Everet Rogersの採用者カテゴリー

X（平均） X+標準偏差X-標準偏差X-２標準偏差

ｲﾉﾍﾞｰﾀｰ
(Innovator

：冒険好き)

初期採用者
(Early Adopter：
オピニオンリーダー)

初期多数派
(Early Majority：
この層に採用されると
普及する)

後期多数派
(Late Majority：不
確実性の大部分が取

り除かれてから採用)

ラガード
(Laggard：最後
に採用する人)

2。5% 13。5% 34% 34% 16%

出典）Rogers, Everett M。(1995),DIFFUSION of INNOVATION Firth Editon（三藤利雄訳『イノベーションの普
及』,翔泳社，229。），水野誠（2015）,マーケティングは進化する，同文館出版，115.

Rogersは革新的な新製品の普及は正規分布にしたがいイノベーター、初期採用者、初期
多数派、後期多数派、ラガード（採用遅滞者）の順に採用されていくとした。
２）新製品が成功するためには、初期採用者に受け入れられ、初期多数派に採用されるこ
とが重要。

４）採用しない消費者もいる（ﾀﾞｲﾊｰﾀﾞｰ）ために、普及には上限値が存在する。
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今日の仮説的普及モデル

Innovator

&Early 

Adoptor
Early

Majority LaggardsLate Majority

経過時間

採
用
者
数

Rogers（2014)は、不確実性の強さを前提としていたが、ネット社会でこのような前提

が現代社会で通用しない。また、マーク・グラノヴェターの「弱い紐帯の強み」にあるよ
うに「遠い知人との弱い紐帯（つながり）は新しい情報をもたらす可能性が強い」。ネッ
トの普及は弱い紐帯を形成しているので、情報の伝搬は早く正確に伝わる可能性が
ある。

そこで、イノベーターと初期採用者の区別はつきにくいので一つに統合し、その後に、
前期多数派、後期多数派、Laggardｓと続く普及モデルが考えられる。

注）Simonson, Itamar & Emanuel Rosen(2014), ABSOLUTE VALUE, Harper Collins Publishers,(千葉敏生訳，『ウソ
はバレる』，ダイヤモンド社，137-155.）を参考にしている。
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初回購買（トライアル）と６回購買（習慣化）の推移

出典）中村博（2023）,７期第４回，アジアショッパーインサイト研究会,2023/11/7 16
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トライアル購買時期と５回リピート購買の歩留り率

出典）中村博（2023）,７期第４回，アジアショッ
パーインサイト研究会,2023/11/7 17

Innovatorを含むEarly 

Adopterの歩留まり率（36％）
は、Early MajorityやLate 

Majorityより高い。初期に購
買したショッパーほどその後
のリピート率や習慣化率は高
くなる。

注）歩留り率=Rep回数人数/初回購買人
数＊100
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サントリー

パーフェクトサントリービール（PSB）のケース
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パーフェクトサントリーVSスーパードライ生ジョッキ缶の比較

「パーフェクトサントリービール」は、糖質ゼロの本格ビールで、これまでに3回リニュー
アルされています。（注123）

最初の発売は2021年4月13日でした。その後、2022年1月25日に味わいを改良しまし
た。（注2） そして、2022年8月からは香りとコクを強化しました。（注3）

種類は、缶350mlと缶500mlの2種類です。（注123）
 注1: https://www。suntory。co。jp/news/article/mt_items/14205。pdf

注 2: https://www。suntory。co。jp/news/article/14039。html

注3:https://www。suntory。co。jp/news/article/14205。html

糖質ゼロは発泡酒や「第３のビール」のカテゴリーで多くの製品がある。キリン

一番搾りやパーフェクトサントリービールはビールで糖質ゼロを可能jにしたこと

でビールの糖質ゼロ市場を形成する。糖質ゼロが習慣化する可能性あり。

参考資料）TRENDY（2021），キリン一番搾り糖質ゼロ，2021年12月号,99.

１）習慣化という視点では、アサヒジョッキ缶より糖質
ゼロのパーフェクトサントリービール（キリン一番搾り
含めて）のほうが定着しそうである。
スーパードライジョッキ缶は、パッケージの斬新さは
注目されるが。
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パーフェクトサントリーVSスーパードライ生ジョッキ缶の比較
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初回購買（トライアル）と６回購買（習慣化）の推移

出典）中村博（2023）,７期第４回，アジアショッパーインサイト研究会,2023/11/7 21

初回購買人数に対する６回購買人数の比率は約11％。先発ブランドであるキリン一番搾り糖質０
より約10円ほど安く設定されている。

2
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新商品参入前後のカテゴリーの需要創造・活性化の推移

出典）中村博（2023）,７期第４回，アジアショッ
パーインサイト研究会,2023/11/7 22

＜パーフェクトサントリー
ビール350ｍｌ＆500ｍｌ（
PSB）＞

参入前後で購買数量が107％
、購買金額で104％増加。要因

はノンユーザーからヘビーに５
世帯、ミドルに36世帯、ライトに
409世帯（計450世帯）増加し、

需要を創造したため。また、ヘ
ビーユーザーへのシフトが172

世帯（153＋14＋５）、ライトか
らミドルへ259世帯が需要を拡
大した。
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カテゴリーの需要創造・活性化へのブランドの寄与

出典）中村博（2023）,７期第４回，アジアショッ
パーインサイト研究会,2023/11/7 23

＜パーフェクトサントリービール
350ｍｌ＆500ｍｌ（PSB）＞

PSBはノンユーザーから購買者に
移動した450世帯中、59世帯
(45+11+3)がPSBを購入して移動
した（59/450=13％）。

ヘビーに移動した172世帯中、54

世帯(48+3+3)がPSBを購入した（
54/172=31％）。

ノンユーザーからヘビーへ転換し
た世帯のうち5％、ミドルの世帯の
11%、ライトの世帯の12%を占め、
需要創造に寄与した。



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

ヘビー・ライトユーザー別と５回リピート購買の歩留り率

出典）中村博（2023）,７期第４回，アジアショッ
パーインサイト研究会,2023/11/7 24

＜パーフェクトサントリービー
ル350ｍｌ＆500ｍｌ（PSB）＞

Rep５回のヘビーユーザーの歩留ま
り率は36％、ミドルは15％、ライトは
11％、ノンユーザーは16％であり、ヘ

ビーユーザーほどリピート購買の歩
留まりは高い

歩留り率=Rep回数人数/初回購買人数＊
100
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トライアル購買時期と５回リピート購買の歩留り率

出典）中村博（2023）,７期第４回，アジアショッ
パーインサイト研究会,2023/11/7 25

＜パーフェクトサントリービー
ル350ｍｌ＆500ｍｌ（PSB）＞

Innovatorを含むEarly 

Adopterの歩留まり率（14％）
は、Early Majority(8%)や
Late Majority(4)より高い。初
期に購買したショッパーほど
その後のリピート率や習慣化
率は高くなる。

注）歩留り率=Rep回数人数/初回購買人
数＊100
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日本製紙クレシア

スコッティフラワー３倍75mW4のケース
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初回購買（トライアル）と６回購買（習慣化）の推移

注１）出典は日経TRENDY No484，2021。12月号，147. 27

2021年3月末に12ロールを終売し、長尺だけの清算に切り替えた（注１）。なかでも３倍長持ちロ
ールのリピート率は高く、６回購買者の比率は27％に達する。

27％
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ヘビー・ライトユーザー別と５回リピート購買の歩留り率

出典）中村博（2023）,７期第４回，アジアショッ
パーインサイト研究会,2023/11/7 28

＜スコッティフラワー３倍75

ｍＷ４＞

Rep５回のヘビーユーザーにおける

の歩留まり率は２８％、ミドルは８％
である。ヘビーユーザーで習慣化が
進んでいる。

注）歩留り率=Rep回数人数/初回購買人
数＊100

注）ヘビー・ライトの基準は、市場導入後
のデータから作成していることに注意
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トライアル購買時期と５回リピート購買の歩留り率

出典）中村博（2023）,７期第４回，アジアショッ
パーインサイト研究会,2023/11/7 29

＜スコッティフラワー３倍75ｍＷ４, 期
間：2021年1月～2023年6月＞

Innovatorを含むEarly Adopterの
Rep5の歩留まり率（４９％）は、Early 

Majority(２６%)やLate Majority(２０
％)より高い。初期に購買したショッパ
ーほどその後のリピート率や習慣化
率は高くなる。
また、Rep5の平均購買価格は、リピ
ートが深くなるにつれて増加する傾向
にある。

注）歩留り率=Rep回数人数/初回購買人数＊100
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ブランド購買の習慣化の理論的根拠と仮説

（まとめにかえて）
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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。

ルーチンと単純接触効果（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

ただし、第一印象が悪いと接触頻度を増やすことは逆効果！
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習慣の記憶は線条体で他の記憶の部位とは異なる

32

“1971年に手術で短期記憶を失ったユージ
ン・ポーリー氏は、1960年より昔の出来事

を記憶しておらず、自分の子どもや台所の
場所もわからない状態でした。ポーリー氏
は手術後、妻と毎日同じコースを散歩する
ようになります。ある日ポーリー氏が姿を消
し、家族は非常に心配したものの、ポーリー
氏は何事もなく15分後に家に戻ってきまし

た。なんと、短期記憶を失ったはずのポーリ
ー氏は、妻の手助けなしでいつもの散歩コ
ースを歩いてきたのです。ポーリー氏は新
たな記憶を保持できなくなった後に始めた
散歩のコースを、どういうわけだか記憶して
いました。これは、人間の記憶と習慣が脳
の別の場所に格納されていることを示して
おり、人間は記憶や意思に関係なく行動を

起こすということがわかったのです。" 

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

AGENCY LTD.（渡会圭子訳，「習慣の力」，早川書房,37-62.)

線状体
習慣を形成
する
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リピート購買と習慣的購買は異なる

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

反射的行動（慣
れや感作）

偏桃体

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）

手続き記憶（習
慣など）

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＞
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ブランド購買の習慣化プロセスの仮説

１）習慣化するブランドはカテゴリーのノンユーザーの購買を促進し、カテゴリ
ーの需要創造や既存ユーザーによるカテゴリーの活性化をする可能性がある
？

２）習慣化する購買回数は６回前後である。
６回購買すると、次の購買は０．９の確率で発生する。

３）購買のきっかけ（トライアル）から習慣化するためのターゲットは、ブランド
が属する商品カテゴリーのヘビーユーザーである。

４）市場導入後、３ケ月以内に購買をした消費者ほど、リピート購買が深くなり
習慣化しやすい傾向にある

34

出典）中村博（2023）,７期第４回，アジアショッパーインサイト研究会,2023/11/7
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