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近年の非計画購買に関する研究と今後の展望

加 藤 諒 a

消費者の購買全体のうち， 5割から 9割程度が非計画購買であると言われており，

これは店頭での販売促進によって，より多くの消費者の購買を誘発することができ

ることを示している。非計画購買に関するマーケティング研究では，どのような要

因が消費者の非計画購買を誘発するか，という観点から，多くの先行研究が蓄積さ

れている。本稿では，消費者の属性，製品の属性，店舗の属性が，消費者の非計画

購買に与える影響に関する先行研究のレビューを行う。本稿では，実証的な研究を

中心にレビューを行うことで，どのような属性が非計画購買に影響を与える傾向が

あるのか，を把握することを目的とする。最後に，今後の研究の方向性の展望を述

べる。

キーワード 非計画購買，衝動購買，ショッパーマーケティング

1 導 入

マーケティング研究では，テレビ CMやチラシ・新聞広告，消費者間の口コミなどとそ

の効果に関する研究がなされ，それらに接触した消費者が購買の意思を持ち，実店舗へ訪問

したり，或いはオンラインサイトへ訪問することで商品の購買に至る過程を明らかにしてい

る。しかしその一方で，消費者の購買の多くは，店頭において衝動的に購買の意思決定を行

う非計画購買（衝動購買）であると言われている。そしてその割合は 5割から 9割と言われ

ており，非常に多くの購買を非計画購買が占めていることがわかる。これはつまり，店頭で

の販売促進によって，より多くの消費者の購買を誘発することができ，その余地はテレビ

CMや口コミなどによって事前に買うことを決めている計画購買（⇔非計画購買）よりも大

きい可能性があるということである。

本稿では，どのような要因が消費者の非計画購買に影響を与えているのか，という観点か

ら先行研究のレビューを行う。ここでは特に，先行研究で調査がされている要因を消費者属

性要因，製品属性要因，店舗属性要因の 3つに分けて，それぞれレビューを行った。なお，
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レビューを行った先行研究は，主な結果・掲載雑誌とともに以下の表 1にまとめられている。

2 非計画購買と消費者属性

多くの消費者行動に関する研究と同様に，性別の違いが非計画購買に与える影響について，

いくつかの先行研究が行われている。Wood（1998）や Inman et al.（2009）は性差の非計画

購買に与える影響を検証している。Wood（1998）は，女性の方が買い物に時間をかけるこ

と，買い物をより楽しいと感じていること，広告の値段を比較すること，クーポンを購入す

ることなどを挙げ，非計画購買には性差があることを指摘している。Inman et al.（2009）は，

女性は男性よりも購買の機会が多く，店頭で家庭内在庫の少なさなどによる製品購買の必要

性に気づきやすいため，女性の方が男性よりも非計画購買を行う確率が高いと考え，実デー

タからその事実を実証している。これらの結果に対して，Bell et al.（2011）や Hui et al.

（2013）も同様の実証結果を示している。一方で，Dittmar et al.（1995）は社会学的な観点

から非計画購買と性差について研究を行っている。彼らによれば，男性は機能的な保有やレ

ジャー目的の製品を好み，女性はより感情的な保有（ムードを変える，自信をつけるための

保有）や象徴的な保有（自分がどんな人物であるのかを示すための保有）を好む傾向がある

という。そして，男性は自己アイデンティティが強いため，機能的・娯楽的な商品カテゴ

リー（例えばガーデニング用品や家具など）で非計画購買を行う傾向があるのに対し，女性

は社会的アイデンティティが強いため，その人物を象徴するような製品，例えば外見やボ

ディケアに関わる製品カテゴリーで非計画購買を行うことを示した。これらの結果と類似す

る研究として，Coley and Burgess（2003）は，男性は CD, DVDやエンタメなどの娯楽的な

製品カテゴリーで非計画購買をしやすいのに対して，女性はヘルスケアや服など感情的・象

徴的な保有価値を与える製品カテゴリーで非計画購買をしやすいことを示している（表 2）。

また，年齢に関する要因も多くの研究で考慮されている。一般的に，若者の方が年長者と

比べて衝動性が高いことが指摘されている（Rawlings et al. 1995）。また，年齢という要因

に関しては，Wood（1998）の自制心をはじめとする delay of gratificationと衝動購買の関係

性を調べた研究を参照することができる。Wood（1998）は，年齢と delay of gratificationに

は負の相関があるため，年齢と衝動購買には関係性があることを示唆しており，実際に若者

の方が年長者よりも非計画購買を行う傾向があることを実データを用いた回帰分析によって

示している。Chandon et al.（2009）はアイトラッキングの手法を使って，年長者の方が考

慮するブランド数が少ないことを示し，非計画購買が起こりにくいことを示唆している。こ

れら性別との年齢に関する結果は，より買い物を楽しみ，より多くの製品を目にする購買者

の方が，店内での意思決定（＝非計画購買）をより多くする傾向がある，という Beatty and

Ferrell（1998）の指摘と整合的な結果であると言える。また，Mai et al.（2003）は，一部計
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画経済下において過ごした消費者が含まれるベトナムのデータを用いて，この点について検

証しており，計画経済に多く晒されていない若者の方が新しいライフスタイルを受け入れて

おり，非計画購買をする確率が高いことを示した。なお，Hui et al.（2013）は非計画購買に

影響を与えるデモグラフィック要因の 1つとして年齢を考慮しているが，ここでは年齢が高

属性
非計画購買に影響を

与える要因
主な結果 著者 雑誌名

消費者属性

性別 女性の方が非計画購買をする確率が高い Wood（1998） Journal of Economic Psychology

〃 Inman et al.（2009） Journal of Marketing

〃 Bell et al.（2011） Journal of Marketing

〃 Hui et al.（2013） Journal of Marketing Research

性別によって非計画購買をする製品が異なる Dittmar et al.（1995） Journal of Economic Psychology

性別によって非計画購買をする製品が異なる Coley and Burgess
（2003）

Journal of Fashion Marketing and
Management

年齢 若者の方が非計画購買をする確率が高い Wood（1998） Journal of Economic Psychology

〃 Chandon et al.（2009） Journal of Marketing

〃 Mai et al.（2003） Journal of International Marketing

年長者の方が非計画購買をする確率が高い Hui et al.（2013） Journal of Marketing Research

所得 所得は非計画購買をする確率に影響を与えな

い

Hui et al.（2013） Journal of Marketing Research

〃 Wood（1998） Journal of Economic Psychology

高所得者の方が非計画購買をする確率が高い Mai et al.（2003） Journal of International Marketing

〃
Mitchell and Walsh
（2004）

Journal of Consumer Behaviour

世帯構成人数 世帯構成人数が多い消費者ほど非計画購買を

する確率が高い

Inman et al.（2009） Journal of Marketing

単身世帯か否かは非計画購買をする確率に影

響を与えない

Hui et al.（2013） Journal of Marketing Research

買い物リスト 買い物リストを使用する消費者の方が非計画

購買をする確率が低い

Inman et al.（2009） Journal of Marketing

買い物の頻度 買い物の頻度が低い消費者の方が非計画購買

をする確率が高い

Inman et al.（2009） Journal of Marketing

クレジットカードの

使用

クレジットカードを使用する消費者の方が非

計画購買をする確率が高い

Inman et al.（2009） Journal of Marketing

快楽性 快楽的な欲望は，消費者の非計画購買に正の

影響を与える

Hausman（2000） Journal of Consumer Marketing

制御焦点 促進焦点を持つ消費者は，予防焦点を持つ消

費者よりも非計画購買をする確率が高い

Das（2016） Journal of Strategic Marketing

製品属性

製品カテゴリー 製品カテゴリーによって非計画購買の起こり

やすさには違いがあり，また性差によっても

異なる

Coley and Burgess
（2003）

Journal of Fashion Marketing and
Management

クーポンの付随 クーポンの付随している製品の方が非計画購

買が起こる確率が低い

Inman et al.（2009） Journal of Marketing

特別展示 特別展示を行っている製品の方が非計画購買

が起こる確率が高い

Inman et al.（2009） Journal of Marketing

購買間隔 購買間隔の長い製品の方が非計画購買が起こ

る確率が高い

Inman et al.（2009） Journal of Marketing

快楽性 快楽性の高い製品の方が非計画購買が起こる

確率が高い

Inman et al.（2009） Journal of Marketing

店舗属性

店舗移動距離 店内を移動する距離が長い方が非計画購買が

起こる確率が高い

Inman et al.（2009） Journal of Marketing

買い物にかける時間 より所要時間が長い買い物の方が非計画購買

が起こる確率が高い

Inman et al.（2009） Journal of Marketing

店舗選択理由（値段） 値段が安いという理由で選んだ店舗の方が非

計画購買が起こる確率が高い

Bell et al.（2011） Journal of Marketing

ワンストップ

ショッピング

ワンストップショッピングを目的として訪れ

た店舗の方が非計画購買が起こる確率が高い

Bell et al.（2011） Journal of Marketing

表 1 先行研究のまとめ
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い方が非計画購買を行う確率が高いという結果が得られている。

更に所得に関しては，Hui et al.（2013）が世帯年収差の非計画購買に与える影響を検証し

ているが，有意な差は得られていない。Wood（1998）は年齢と所得には正の相関があるこ

とから，上記の年齢と非計画購買の関係を調べる回帰分析において世帯年収を示す変数を加

えて行っているが，非計画購買に影響を与えるのは年齢であり，年収は影響しないと結論付

けている。しかし，これは直感と反するような結果にも思える。実際にMai et al.（2003）は

高所得者の方がコストに対する制約が厳しくないため，低所得者よりも非計画購買が行われ

やすいことを示している。またMitchell and Walsh（2004）も同様に，財務的な損失に耐え

うる高所得者の方が，非計画購買をする傾向にあると述べている。

世帯構成人数と非計画購買の関連性についても研究が行われている。Inman et al.（2009）

は，構成人数の多い世帯の購買者の方が，少人数世帯の購買者よりも非計画購買を行う確率

が高いことを示している。これは，世帯の構成人数が多いほど，家族 1人 1人が必要として

いる製品を購買する（つまり，計画購買）ことが困難となり，非計画購買が増えるためであ

ると述べている。なお，Hui et al.（2013）は世帯人数ではなく，単身世帯であるか否かが非

計画購買に影響を考慮しているが，有意な結果は得られていない。

Block and Morwitz（1999）は，買い物リストを用いることで，消費者は計画購買を適切

に行うことができることを示している。また，Thomas and Garland（1993）は，買い物リス

トを使用する消費者は購買する点数がより少ないことを示しているなど，買い物リストと非

計画購買の傾向には関連性があることが示唆されている。実際に Inman et al.（2009）は，

買い物リストを使用する消費者の方が，非計画購買が少ないことを示した。

Inman et al.（2009）は，買い物に行く頻度と非計画購買の関連性を探っている。ここで

は，頻繁に買い物を行う消費者は 1回の買い物当たりに必要となる購買点数が少なくなるた

め，本当に必要な商品は何であるのかを記憶していることから，そのような消費者は非計画

購買を行わない傾向にあることを示した。また彼らは，買い物にかける時間の長い消費者ほ

ど，非計画購買を行うことを示している。これは，時間が限られた消費者（買い物にかける

時間が短い消費者）はあらかじめ購買する製品を決めており，計画購買をすることの方が多

いためであると述べている。更に Inman et al.（2009）は，クレジットカードで支払いを行

う消費者の方が，非計画購買をする可能性が高いことも示している。これは，支払うことへ

の心理的な痛み（Prelec and Loewenstein 1998）がクレジットカードの場合には和らげられ

るという指摘や，現金で支払う場合よりもクレジットカードで支払う場合の方がより多くの

購買を行う（Soman 2003）ため，不必要な製品まで購買を行う，という研究結果と整合的

である。

また，Stilley et al.（2010）は予算と非計画購買の関連性を探っている。興味深いのは，計
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画購買品に関する当初の予算を節約できた場合に，計画購買品と非計画購買品の購入量がと

もに増えることに加え，非計画購買品に関する当初の予算を節約できた場合にも，非計画購

買品の購入量が増えるという点である。

ここまでは，消費者のデモグラフィック要因に関する先行研究のレビューを行ったが，消

費者のより心理的な要因が非計画購買に与える影響についても，多くの先行研究が蓄積され

ている。Hausman（2000）は，快楽のためのヘドニック（hedonic）な欲望や新規性，多様

性が消費者の非計画購買に正の影響を与えることを，サーベイデータから示している。また，

衝動性は自尊心（self-esteem）や自己実現（self-actualization）を満たすことと，非計画購買

には正の相関関係があることを示している。このように，非計画購買は消費者のもつ快楽

性・衝動性などと強く関連している。

また，消費者の制御焦点（regulatory focus）と非計画購買の関連性についても研究がな

されている。制御焦点理論（Higgins 1997）によれば，促進焦点（promotion focus）はポジ

ティブな結果の有無に焦点をあてており，その生起を重視する状態である。一方で予防焦点

（prevention focus）はネガティブな結果の有無に焦点があてており，その回避を重視する状

女性 男性 全体平均

シャツ/セーター 4.25 3.76 3.88

パンツ/スカート 4.07 3.67 3.77

スーツ/ビジネスウェア 2.33 2.11 2.16

コート 2.90 2.45 2.56

下着/ランジェリー 4.06 3.72 3.80

アクセサリー 3.80 2.87 3.10

靴 4.12 3.45 3.61

電化製品 2.28 2.99 2.82

ハードウェア 1.60 2.54 2.31

コンピューターソフトウェア 1.71 2.10 2.01

音楽 CD/DVD 3.68 4.07 3.98

スポーツ記念品 2.31 2.75 2.64

エンターテインメント 3.98 4.17 4.12

健康美容用品 4.79 3.82 4.05

雑誌や本 4.26 3.73 3.86

回答者比率 75.8％ 24.2％ 100％

表 2 各カテゴリーの非計画購買の起こりやすさ

Coley and Burgess（2003）の表 3より筆者作成。

なお全体平均は，男性：女性＝1：1と仮定した場合の平均値を計算し，記述している。
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態である。例えば，促進焦点は利益を得たい，夢や理想を実現させたいという態度であり，

予防焦点は，損失・失敗を回避したい，安全でありたい，という態度を指す。近年制御焦点

理論はマーケティングへの応用がなされており，消費者行動への予測に用いられている。

Das（2016）によれば，促進焦点を持つ消費者は，予防焦点を持つ消費者よりも，より衝動

的な側面が強い。また，予防焦点を持つ消費者は，より計画的で，購買前に製品についてよ

り具体的かつ正確に考える傾向がある（Semin et al. 2005）。その結果，促進焦点を持つ消費

者は予防焦点をも持つ消費者よりも購買の局面においてより衝動的な側面があり，非計画購

買により関与することが示唆される（Das 2016）。

以上の結果から，消費者のもつデモグラフィック要因が非計画購買の傾向に大きく影響を

与えていることがわかる。また，衝動性や制御焦点をはじめとするサイコグラフィック要因

も，非計画購買の起こりやすさに影響を与えている。

3 非計画購買と製品属性

前述の Coley and Burgess（2003）は，様々な製品カテゴリーの非計画購買の起こりやす

さを，消費者調査によって明らかにしている。表 2は，Coley and Burgess（2003）の Table 3

を筆者が加工したものであるが，これは調査対象者に対し，各々の製品カテゴリーの非計画

購買の頻度を，（1）一度も行ったことがない，（2）1年以上の間隔で行う，（3）1年に 1回

程度の間隔で行う，（4）各シーズンに 1回程度の間隔で行う，（5）1か月に 1回以上の間隔

で行う，の 5件法で尋ねた場合の平均値を，性別と重み付きの全体平均（女性：男性＝1：1

となるように調整したもの）で示している。表 2によれば全体として，エンターテインメン

ト，健康美容用品，音楽 CD/DVD, などで非計画購買が起こりやすく，コンピューターソフ

トウェア，スーツ/ビジネスウェア，ハードウェア，コート，などでは非計画購買が起こり

にくいことを示している。したがって快楽（hedonic）性の高い製品カテゴリーでは，非計

画購買が起こりやすいようである。ただし，ここには性差があり，女性は特に健康美容用品

やシャツ/セーター，靴といった象徴的な製品で非計画購買を行う傾向があり，男性は CD,

DVDやエンタメなどの娯楽的な製品カテゴリーで非計画購買を行う傾向があることを示し

ている。

Inman et al.（2009）は，製品カテゴリー以外の製品属性要因についても検討を行ってい

る。彼らは，クーポンの付随する製品は，非計画購買が起こりにくいことを示している。こ

れは，一般的にはクーポンを使用するか否かは店舗に訪れる前に決めるため，そのような製

品では非計画購買よりも計画購買が起こりやすいからである。また特別展示（in-store dis-

play）は，店内での消費者の関心を引くことから，非計画購買が起こりやすいことを示した。

この結果は，プロモーション中の製品は非計画購買が起こりやすいとする Hui et al.（2013）
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の結果と整合的である。さらに，購買間隔の長い製品の方が，非計画購買が起こる確率が高

いことを示した。これは頻繁に購買を行う製品カテゴリーでは，通常計画的に購買されるこ

とが多いためであると述べている。Inman et al.（2009）は Coley and Burgess（2003）と同

様に，快楽性の高い製品カテゴリーで非計画購買が起こりやすいことも示している。これは，

罪悪感のある（vice）製品カテゴリー（ビールや高脂質の製品など）の方が，そうでない

（virtue）製品カテゴリー（健康的な食品など）よりも衝動的に消費が起こりやすいとする，

Wertenbroch（1998）の指摘と整合的である。

このように製品属性としては，各製品のもつ快楽性や機能性が非計画購買の起こりやすさ

に影響を与えているようである。また，非常に直感的であるが，あらかじめプロモーション

が行われている製品は計画購買が起こりやすく，店内で特別展示を行っている製品では非計

画購買が起こりやすいことが，これらの研究から示唆されている。

4 非計画購買と店舗属性

店舗属性や，購買における環境などのその他の要因も消費者の非計画購買に与える影響も

明らかにされている。Inman et al.（2009）は，店舗のあらゆる場所を移動する消費者は多

くの製品を目の当たりにすることから，店内で移動した経路が多くなるほど，非計画購買が

多くなることを示している。同様に，店舗内の滞在時間が長くなるほど，非計画購買が起こ

りやすいことも明らかにしている。

Bell et al.（2011）は，消費者の店舗選択の理由が，非計画購買に影響を与えることを示し

ている。例えば，値段が安い・セールを行っている，という理由で選んだ店舗の方が，非計

画購買が起こりやすいことを示している。これは，値段が安くなるような購買の方が，非計

画購買を規範的に正当化できる（Rook and Fisher 1995）ためである。また，ワンストップ

ショッピングを目的として訪れた店舗においては，消費者の購買目的が明確化されていない

ことや，計画的な製品購買を予定することが困難であることから，非計画購買が起こりやす

いことを明らかにしている。

非計画購買に関しては，ショッパーマーケティングの重要性と関連付けられることが多い

ことから，これらの店舗属性に関する要因を探ることは非常に重要である。また小売店に

とっては，直接的に非計画購買を促進させるために工夫が可能な要因は店舗属性に関する要

因であると言える。したがって，消費者属性による要因や製品属性による要因と比べて，店

舗属性による要因を調べた先行研究は少ないように感じられるが，実務上は非常に重要であ

ると考えられる。
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5 結語と今後の展望

本稿では，どのような要因が非計画購買の起こりやすさに影響を与えているか，という観

点から，消費者属性・製品属性・店舗属性に関する先行研究のレビューを行った。ここで述

べた多くの要因が，消費者の非計画購買行動に複合的に影響を与えていると考えられる。今

後は以下のような研究の方向性が考えられる。

第 1に，店舗属性が消費者の非計画購買に与える影響について，より深く掘り下げること

である。 4節のように，いくつかの店舗要因に関しては先行研究が蓄積されているが，消費

者属性や製品属性に関する研究と比べて，数が少ないように思われる。この理由の 1つは，

データ取得可能性の困難さであると考えられる。消費者属性や製品属性に関しては， 1店舗

の消費者の属性と製品属性，そして購買が非計画購買であったか否かに関する調査データや

購買履歴データを取得することで，実証分析を行うことが可能である。一方で，店舗属性に

関しては，通常複数店舗に関するこれらのデータが必要である。研究者が，異なる属性を持

つ（例えば同一でない小売チェーンといった）複数店舗の購買履歴データや消費者データ，

非計画購買に関する調査データを取得することは，通常困難である。したがって，このよう

な研究を行うためには，小売店舗の持つ購買履歴データに依存しないような方法（スキャン

パネルデータなど）と，調査データ・店舗データを組み合わせることが重要である。

第 2に，ここで述べた先行研究は，すべて既存製品に関する非計画購買を対象としており，

新製品に関する研究は挙げられていない。新製品には多くの開発費が投入されていることか

ら，消費者の非計画購買を促進することは非常に重要である。更に，消費者にとっての新製

品の購買は，多くの場合非計画購買であると考えられるため，重要なテーマであると言える。

さらに，既存製品と新製品では購買に至る意思決定プロセスが異なることが指摘されている

（例えば，Hirschman, 1980）。新製品の購買という局面においては，製品自体の品質に関し

て不確実性が存在しており，購買・使用による学習という投機的な側面が存在するため（Er-

dem & Keane, 1996 ; Osborne, 2011など），本研究でレビューを行った結果は，新製品の場

合には，既存製品のそれとは異なることが予想される。しかし，国内外で新製品の非計画購

買を実データから検証した研究は Kato and Hoshino（in press）以外には存在していない。

これは，消費者にとってその製品が本当に新製品であるかどうかは， 1店舗の購買履歴デー

タからは判別できないためである。Kato and Hoshino（in press）は新製品のトライアル購

買が非計画購買であるか否かが，その後のリピート購買数量に与える影響について調べてい

るが，さらなる新製品の非計画購買に関する研究の蓄積が期待される。
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