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ブランドのショッピング・モメンタム効果
-Scan＆Go実証実験結果-
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１）認知・トライアル型購買は新奇性（慣れなどにより刺激
が薄れると新たな刺激を求める）や親近性（なじみがある
）やリスク低減によって喚起される段階。

ハビット型ブランド購買＝ブランドの価値×{Σ（単純接触効果×インパクト）}
①ブランドの価値（機能的価値、情緒的価値、生活価値、自己実現価値、社会的価値など）
②単純接触効果：ブランドの体験回数（購買回数、メディア接触回数など）
③インパクト：ブランドとの単純接触のインパクト

ハビット型ブランド購買の形成過程-ハビット・ループ

２）リピート型購買はトライアル後の満足
（期待不一致）から機能的価値が学習さ
れ、次の購買意欲が喚起される段階。

４）ハビット型購買は、特定の売
場でパッケージなど特定の刺激
によって連続購買が自動的に引
き起こされる段階。

報酬（ブランド価値）
（機能的価値、情緒的価値
、生活価値、自己実現価値
、社会的価値etc.）

トライアル型購買
（きっかけ）

認知
（知名・理解）

ハビット型購買
（購買の意思決定が自動
的に行われる）

出所）中村博（2026）,ブランドの習慣型購買のメカニ
ズム-トライアル購買・リピート購買・習慣型購買のハ
ビット・モデル-流通情報,No.578,15-24.を修正

ロイヤルティ型

購買（機能から情緒的価

値などの上位価値の学習）

３）ロイヤルティ型購買は
、情緒的価値など上位
のブランド価値が強化学
習され、購買が連続して
喚起される段階。

リピート型購買
（ブランドの機能的価
値の学習段階）
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ショッピング・モメンタム効果によるブランド価値向上

ショッピング・モメンタム効果とは、いったん購買が行われるとショッピングに勢いがつき
、その商品と関連する商品やプロモーションが展開されている商品も購買したいという
心理的衝動を引き起こし購買へ至らせること（Dhar et al.& Khan 2007）。つ
まり、事前の購買と事後の購買の間には心理的なハードルが存在するが、事前の
購買から適切なレコメンドが行われると購買を抑制する心理的ハードルが低くなり、
更なる購買の欲求が生じてくる。

事前の商品の購買者に事後の購買ブランドをレコメンドすることによって、事後のブ
ランドの購買率（トライアル・ブランド・スイッチ、リピート）を高めることができる。
事前の購買商品（トリガー商品）が事後のブランド（ターゲット・ブランド）の購

買を促進するショッピング・モメンタム効果が働くからである。
実証実験ではトリガー商品のニーズとターゲット・ブランドのニーズが一致するとトリ

ガー商品がアタック・ブランドの購買を促進することを明らかにする。

出所）Dhar，R., Huber, J., and Khan, U.(2007), “The Shopping Momentum Effect,” Journal 

of Marketing Research, 44(3), 370-378.
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ショッピング・モメンタムの２つの効果

１）ライセンシング効果（免罪符効果）
①事前の抑制的な購買行動が快楽的な選択肢を選ぶ可能性を高める。例えば、
血糖値の高い買い物客が低糖室の商品を購入していたが、買い物後半になると糖
質の高い商品を購入することがある（Khan et al. 2006）。

②事前の必需性の高い商品（例えば野菜など）が購買されると事後の快楽性の

高い商品（例えばお菓子など）が購買されやすい（Hui et al. 2009）。

③事前の購買商品の値引が増加すると事後の購買に高額商品を選択しやすい傾
向があること、また、事前の購買にクーポンを利用すると事後の購買に高額商品を
選択しやすい傾向がある（斉藤 et al. 2020）

２）ブランド・マッチング効果（Brand Matching Effect) 
①事前のブランド選択が買い物目標の継続を表す場合、買い物客は事後のブラン
ド選択において最初の選択と関連のある選択肢を選びやすくなる（関連購買）．

出所）Dhar，R., Huber, J., and Khan, U.(2007), “The Shopping Momentum Effect,” Journal 

of Marketing Research, 44(3), 370-378.
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ショッピング・モメンタム効果

-事前の計画購買と事後の非計画購買-

5
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実店舗の買い物客は、まず計画購買、そして非計画購買

非計画購買は購買順序の後半に発生する傾向がある.買い物客は、まず計画していたブラン
ドを購入し、その後に非計画購買を行う傾向にある.

出典）中村博（2024），「Sequential POSデータ（SPOS）による購買順序効果」，８期第３回ASI研究会，2024年８月２１日報告
6
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特定銘柄計画購買（ブランド計画）の発生順序

計画購買のなかでも特定銘柄計画購買（ブランド計画）は、初回～４番目に発生しやすい。
また、カテゴリー計画購買は、動線前半～中盤で発生しやすい。

出典）中村博（2024）， 「Sequential POSデータ（SPOS）による購買順序効果」，８期第３回ASI研究会，2024年８月２１日報告

7
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ハビット・ループと非計画購買

（出所）杉本ゆかり、中村博（2023）,認知バイアスを考慮した非計画購買類型の拡張―店舗内での購
買意思決定に関する考察―,  行動経済学会

非計画購買は、トライアル購買より、リピート購買が発生しやすい。
①想起購買は記憶やなじみが重要であり，利用経験のある商品は想起につながりやすい。
②サリエンス購買は視覚的な刺激によりトライアル購買もリピート購買も促進される。
③参照価格購買はトライアル購買は外的参照価格，リピート購買は内的参照価格で購買。
④リスク回避購買は購買経験があり品質等を理解している商品を購買するのでリピーが多い。
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非計画購買のタイプ別購買順序

（出所）中村博,杉本ゆかり（2025）,計画・非計画購買のショッピング・モ-メンタム効果,流通情報，No.577,86-96.

非計画購買のなかでも参照
価格購買（特売による購
買）や身体化認知購買（
香りなど）は動線の後半に
発生しやすい。
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非計画購買のタイプ別購買順序

（出所）中村博,杉本ゆかり（2025）,計画・非計画購買のショッピング・モ-メンタム効果,流通情報，No.577,86-96.

①事前に想起購買をすると事後も想起購買をする比率は47.2%。サリエンス購買をして想
起購買する比率は23.6%、リスク回避購買をして想起購買する比率は16.3%であり、事前
の想起購買が事後の想起購買を促進（図左）。

②サリエンス購買をすると事後もサリエンス購買をする比率は42.7%、想起購買をして事後に
サリエンス購買をする比率は31.5%、リスク回避購買をしてサリエンス購買をする比率は
12.1%。サリエンス購買が事後のサリエンス購買を促進する確率が高い（図右）。
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ショッピング・モメンタム効果仮説

１）買い物客は、まず、実店舗およびネットスーパーの双方で計画購買を行う。
とくに、ブランド計画購買は、入口から近い売場（動線の前半）で発生する。

２）計画購買の後に想起購買やサリエンス購買が発生しやすい.また、ショッピン
グモメンタム効果（事前の購買が事後の購買欲を喚起するという心理的衝動)
によって、「想起購買」が「想起購買」を「サリエンス購買」が「サリエンス購買」を誘
発する傾向がある。

３）ハビット・ループのトライアル購買は、目立つ（サリエンス）陳列の売場や特
売などリスクを軽減する方法が効果的。また、強化学習によるリピート購買を発生
させるには、想起購買やリスク回避購買が効果的。

（出所）中村博（2026）,ブランドのショッピング・モメンタム効果-Scan＆Go実証実験結果-, ASBI報告, 
2026年9月16日
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自社ブランドは計画購買されやすいか非計画

購買されやすいか？

-Sequential POSデータの活用-

12
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１レシート当り購買回数別レシート枚数と合計購買金額

出所）中村博(2025),9期第4回報告会,2025/9/26 13

平均客単価＝2,303円

６回，平均客単価 2,899円

品目数が７個～８個のレシートの合計購買金
額（レシート枚数×客単価）が最も高い
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ブランドの購買順序：サントリーPSB350㎖ ＆ 6缶パック

（出所）中村博（2024）, Sequential POSデータによる購買順序効果,８期第３回 ASI報告, 2024年8月21日 14

レシート全体およびまとまった買い物レシート（７品目～１３品目）ではPSB350ｍｌは１回目～２回目
が多く購買される傾向にある。一方、ＰＳＢ６缶パックは４回目で増加しており非計画の可能性もある.PSB
３５０ｍｌは計画購買性＞非計画購買性である。なお、６缶パックは３５０ｍｌ缶に比べて少し非計画
性が高くなる傾向にある。
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ブランドの購買順序：カゴメトマトケチャップ500ｇ

（出所）中村博（2024）, 「Sequential POSデータ（SPOS）による購買順序効果」,８期第３回 ASI報告, 2024年8月21日

15

カゴメトマトケチャップ500ｇは、購買順序５番目が最も多く非計画購買性が高い.ケチャップの多くはこの
順序パターンが多い.まとまった買い物レシートについても同様の傾向で５番目が最も多い.このため、計画
購買性＜非計画購買性のブランドである.
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ブランドの購買順序：ヤクルト1000＆ヤクルト1000 ６本パック

（出所）中村博（2024）, 「Sequential POSデータ（SPOS）による購買順序効果」,８期第３回 ASI報告, 2024年8月21日

16

全体的には、順序１番目が多いが、まとまった買い物（７品目～13品目）の場合、Y1000は順序７
番目が多くなっており、非計画購買が発生している可能性が高い。つまり、計画購買性＝非計画購買性
である。一方、６本パックは計画購買性＞非計画購買性である。
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S-POSデータによる３つのブランド購買仮説

購買商品が７単品のSequential POSデータ（SM３店舗の59,405枚）を利用しブランドの購買順序（
X）別購買回数（Y）をみると「初回購買が多いブランド（計画購買）」、「動線中盤（非計画購買）」、
「初回＆中盤（計画＆非計画購買）」でピークを迎える３つのパターンがある．

来店時に最初に購買されやす
いブランド（計画購買ブランド
）は計画購買型

①サントリーPSB350,350×６
②ハーゲンダッツミニカップバニラ
③グリコつぶつぶイチゴポッキー

動線中盤で購買されやすいブラン
ド（非計画購買型ブランド）

①カゴメトマトケチャップ５００ｇ
②サントリー緑茶伊右衛門600ml
③宝料理のための清酒パウチ500ml

動線前半～中盤で購買されやす
いブランドは計画購買型と非計
画購買型の混合ブランド）

①ヤクルトY1000
②Kokuyoキャンパスノート
③スコッティフラワー３倍長持ち
④クリニカADはみがきクールミント
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ブランドの購買順序別購買回数と１回当り購買数量

（出所）中村博（2026）,ブランドのショッピング・モメンタム効果,１０期第４回 ASI報告, 2026年9月16日 18

アーモンド効果は４回目にピークがあり、７回目にもピークがある。また、１回当り購買数
量は購買順序が後になるほど少なくなる。レイアウトの影響もあるが購買順序の前半は
計画購買、後半は非計画購買の可能性がある。
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ブランドの購買順序別購買回数と１回当り購買数量

（出所）中村博（2026）,ブランドのショッピング・モメンタム効果,１０期第４回 ASI報告, 2026年9月16日 19

トマトジュース食塩無添加720mlは３回目にピークがあり、購買順序前半に購買が発生

している。また、１回当り購買数量は購買順序が後になるほど多くなる。計画購買の傾
向が高いブランドの可能性が高い。
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ブランドの購買順序別購買回数と１回当り購買数量

（出所）中村博（2026）,ブランドのショッピング・モメンタム効果,１０期第４回 ASI報告, 2026年9月16日 20

Y1000は初回にピークがあり、購買順序前半に購買が発生している。また、１回当り購

買数量は購買順序が後になるほど多くなる傾向にあるが１個強である。計画購買の傾
向が高いブランドである。
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第１次Scan＆Goの実験報告
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＜目的＞

１）ID-POSデータに買い物客の購買順序データが付与されている。これをSequential 
POSデータ（S-POS）と呼ぶことにする。S-POSデータによってブランド（ターゲット）の事
前購買（トリガー商品）がわかり、ブランドの購買理由が類推できる。トリガー商品に紐づ
けて、ターゲットブランドを買い物客へレコメンドすることでブランドの購買率を高める。

＜方法＞

１）Scan＆Goによるリテールメディア実験

22
出所） https://www.bing.com/images/search?q=Scan%26Go&form=HDRSC3&first=1

Scan&Goによるブランド単純接触効果を高める施策
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第１次Scan＆Go実証実験

１） Scan＆Go実証実験の目的
①トリガー商品のスキャンからターゲットブランドをレコメンドすることにって購買率を増加させる

２）第一次実証実験のフィールドと時期
①ユナイテッド・スーパーマーケット・ホールディングス（株）：４店舗で実施

注）コントロール店として別に４店舗設定
②実施時期：2025年10月３０日（木）～１１月１２日（水）（２週間）

３）ターゲットブランドとトリガーブランド
①ターゲット・ブランド：サントリー生５００ｍｌ（JAN:４９０１７７７４４２０２３）
②トリガー商品：揚げ物および焼き鳥分類の単品を指定

４）インセンティブ
①ポイント・キャッシュバック・キャンペーン（ポイントを表示し、決済時にポイント相当額が値引
きされる）
②ポイント数：１０ポイント（購買された時点で１０円の値引き）

５）ブランドの価値提供の情報
①ブランドの情報提供はタップして次の画面で提供することが可能

出所）中村博（2025),９期第６回ASBI研究会報告 2025年1１月２１日（金）
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ターゲット（サントリー生350ml,500ml)のトリガー商品

24

トリガー商品としてビールの３５０ｍｌ缶、500ｍｌ缶、リキュール類が高い。その他、焼き鳥、揚げ物との
親和性が高い。ビールやリキュール類が購買された時にサントリー生をレコメンド。また、非計画購買されやす
い焼き鳥や揚げ物がスキャンされた時にレコメンドすると非計画的に購買されやすい。
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画面推移①１st画面：クーポン提示 ②2nd画面：ブランドの情報

クーポンをタップすると右の
ブランド詳細情報の閲覧が
可能（要現行の入稿）

国産焼鳥もも串

サントリ―生の・・・

サントリ―生の秘密

１st画面 ２nd画面

①トリガー商品
（焼鳥・揚物）

ブランド情報
25

￥２３８
￥２２８ ターゲットブランド

サントリー生５００㎖

出所）中村博（2025),９期第６回ASBI研究会報告 2025年1１月２１日（金）
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出所）USMH_川崎大輔
（2024）,ASI報告,2024/2/15

26

実験店のレイアウト：FST

トリガー商品：
揚物焼鳥

ターゲット
ブランド：
サントリー
生500ｍｌ

KトマトJ
入り口

入り口
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実験店のレイアウト：KBK

焼鳥・揚物

サントリー生

入り口

入り口

出所）中村博（2025),9期第6回ASBI研究会報告 2025年11月21日（金）
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サントリー生500mlの実験結果

28

11/12までの４店舗合計の実績。 Scan＆Goチェックイン延べ約３万件に対して、 クーポン出現
1248件、購入が10件になります。
（２０２５年11月17日）

出所）中村博（2025),9期第6回ASBI研究会報告 2025年11月21日（金）
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第2次Scan＆Goの実験報告
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トライアル・スマートカートの広告配信：カゴメ・ラブレのケース

出所）望月洋
志、中村勇介
（2025）,リテー
ルメディア」,日
経BP、176-

181.

30

１）目的：過去１年間の未購入者のトライアル購買喚起。
２）実験店舗：トライアルHDの６店舗、期間：2021年10月～2022年２月（約４ケ月）。
３）実証実験：「いつ」、「どこで」クーポンを配信するとラブレの購入につながりやすいか？というタイ

ミング（下記５つのパターンで配信）で実験し、その後の４ケ月間の購買を検証。
４）結果：①入店時すべてのタイミングですべての顧客に配信したクーポンの利用率は低い。

②牛乳や果汁飲料などラブレが陳列された棚に近い商品のバーコードをスキャンし
た場合、ラブレの購入につながりやすかった。

             ③スナック菓子やカップ麺などラブレの購入層がよく購買しているブランドをレジカートにい
れたタイミングでクーポンを配信した場合は飲料より購入率は低かった。

５）結論：物理的に距離が近く、すぐに商品を手にとれる場所が購入率の向上に寄与した。
また、果汁飲料より牛乳を購入した買い物客に配信した時のほうが効果的であった。
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仮説：ニーズが類似するトリガーが隣接のトリガーより購買率が高くなる

31

実験対象ブランドは３ブランド。売場が隣接しているトリガー商品と消費者ニーズが
マッチングするトリガー商品の購買率を比較する。また、ブランド価値の訴求内容は
、スマートBingoで使用したブランド価値で評判がよかった価値を採用。
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第2次Scan＆Go実証実験実施要領

①実施時期：2026年2月2日（月）から2月15日（日）の2週間
②実験店舗：FSG、FST、KBN、KBK
③Scan＆Goの会員数は、4店舗合計で75,984名(2025年4月末時点）
④コントロール店舗：４店舗(KBM、KKI、KMI、KMD)

実験対象店舗の会員数
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グリコアーモンド効果のトリガー商品候補

トリガー商品は、「アーモンド飲料」、「牛乳」、「舞茸」、「豆乳」、「プレーンYヨーグルト」などである。舞
茸とアーモンド効果は抗酸化作用としてニーズマッチングしている。なお、アーモンド飲料の事前購買が多
いのは、アーモンド効果の小サイズのフレーバー違いが購買されているためである。

33
出所）中村博（2025），「ブランドの購買順序を考慮したS-POSデ－タ活用」，9期第４回ASBI研究会，2025年９月２６日
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カゴメ食塩無添加トマトジュースのトリガー商品候補

34

トリガー商品として、「一般大豆納豆」、「トマト・野菜・果汁飲料」のヒット率が高く、ブランド・マッチングして
いる。納豆の購買とカゴメのトマトジュースの購買は血圧低下でニーズマッチングしており、購買率が増加す
る。

出所）中村博（2025），「ブランドの購買順序を考慮したS-POSデ－タ活用」，9期第４回ASBI研究会，2025年９月２６日
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Y１０００のトリガー商品候補

トリガー商品として「牛乳」、「プレーンYヨーグルト」、「チョコ・ポケ」、ドリンク・ヨーグルト」、乳酸菌飲料」な
どが効果的。今回は、腸内環境をよくする「豆腐」をトリガーに採用

35

出所）中村博（2025），「ブランドの購買順序を考慮したS-POSデ－タ活用」，9期第４回ASBI研究会，2025年９月２６日
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出所）USMH_川崎大輔
（2024）,ASI報告,2024/2/15
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実験店のレイアウト例：FST

舞茸

Y1000

ヨーグルト

KトマトJ

納豆・豆腐

牛乳

入り口

入り口

アーモンド
効果

味噌
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Scan＆Goの画面推移

カゴメトマトJ食塩
無添加
特別価格￥１９８
通常価格￥２１８

高野 おかめ納豆
￥９８

高野 おかめ納豆
￥９８

カゴメトマトJ

特別価格￥１９８
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ランディング・ページのターゲット・ブランドの訴求内容
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「アーモンド効果は朝
飲むのがいい？ 」

「 トマトジュースは血
圧を下げる？ 」

「 Y1000は睡眠の質の
向上に役立つ？ 」
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実験結果：トリガー商品とターゲット・ブランドの購買率

下記、３項目を測定する

①：ターゲット・ブランド購入有、かつ、トリガー商品購入有
②：ターゲット・ブランド購入有、かつ、トリガー商品購入無
③：ターゲット・ブランド購入無、かつ、トリガー商品のみ購入有

そして、
・実験期間前中後のターゲット購入率＝①/（③＋①）を測定
・ただし、①は、レシート内のターゲット・ブランドとトリガーの同時購買であり、
購買順序は考慮していない

①
② ③

ターゲット・ブ
ランド購入

トリガー商品購入
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実験結果：実験前中後のターゲット・ブランドの購買率

トリガー商品別の購買率（ターゲットブランド購買数量/トリガー商品購買数量）をみると、舞

茸とアーモンド効果のブランド・マッチング効果は高い。ただし、増加率をみると、普通牛乳
のほうが高く、短期的なプロモーション効果は普通牛乳をトリガーにした方が効果的。また、
舞茸は非計画購買されやすく、ターゲットブランドも小サイズがマッチングするかもしれない
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実験結果：実験前中後のターゲット・ブランドの購買率

トリガー商品別の購買率（ターゲットブランド購買数量/トリガー商品購買数量）をみると、納
豆とカゴメトマトジュース食品無添加720mlのブランド・マッチング効果は高い。ただし、増

加率をみると、野菜ジュースのほうが高く、短期的なプロモーション効果は野菜ジュースが
効果的であるため、大量陳列などの店頭展開は野菜ジュースが同時に購買されやすい。
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実験結果：実験前中後のターゲット・ブランドの購買率

トリガー商品別の購買率（ターゲットブランド購買数量/トリガー商品購買数量）をみると、
豆腐とY1000のブランド・マッチング効果は高く、また、プロモーション効果も高い。
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実験結果：ターゲット・ブランドの直前購買比率＆広告閲覧率

ターゲット・ブランドを購買した場合、ランディングページで広告をみた比率は、
２０％～４０％。
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まとめと課題
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＜まとめ＞
１）買い物客は、まず、実店舗およびネットスーパーの双方で計画購買を行う。と
くに、ブランド計画購買は、入口から近い売場（動線の前半）で発生する。

２）計画購買の後に想起購買やサリエンス購買が発生しやすい.また、ショッピン
グ・モメンタム効果（事前の購買が事後の購買欲を喚起するという心理的衝
動)によって、「想起購買」が「想起購買」を「サリエンス購買」が「サリエンス購
買」を誘発する傾向がある。

３）ハビット・ループのトライアル購買は、目立つ（サリエンス）陳列の売場や特売
などリスクを軽減する方法が効果的。また、強化学習によるリピート購買を発
生させるには、想起購買やリスク回避購買が効果的。

４）購買順序付きID-POSデータからブランドの購買順序別購買回数をみると「初
回購買が多いブランド（計画購買）」、「動線中盤に購買が多いブランド（非計
画購買）」、「初回＆中盤に購買が多いブランド（計画＆非計画購買）」の３つ
のパターンがあり、購買順序付きID-POSデータからブランドの計画・非計画
の傾向を知ることができる。
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まとめと課題
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５）ブランド・マッチする商品によるターゲット・ブランドのレコメンドは、売場が隣
接し、ニーズが一致するトリガー商品によるレコメンドより効果的である。

６）Ｓｃａｎ＆Ｇｏによるターゲット・ブランドの広告メッセージの閲覧率は比較的高
い。
＜課題＞
１）キャンペーンがヘドニック・トレッドミル（キャンペーンによる楽しさがもとに戻
る）の期間を延長できるかどうか、有意な差はみられなかった。キャンペーン
期間（今回は２週間であった）を長くすることで、ヘドニックトレッドミル現象
（キャンペーン終了後の楽しさがもとに戻る）の期間を長くするを減らすことが
できる可能性がある。

２）ターゲット・ブランドとトリガー商品の計画購買・非計画購買の組み合わせに
よるブランド・マッチング効果の妥当性を検討する必要がある。
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ヘドニック・トレッドミル（快楽適応）とは？
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フィリップ・コトラー（2024）,コトラーのマーケティング5。0，119‐121

、人間は安定した幸福度を維持する傾向がある。ワクワクするよう
な好ましい体験をしたときは、幸福度は一時的に高まるかもしれな
いが、、やがてベースラインのレベルに戻る。

ベースライン

＋

幸
福
度

－

感動体験 感動体験
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