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①研究概要
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1. 研究概要

期間限定商品が購買意欲に与える影響や、
期間限定商品とブランドとの関係性を明らかにすることで
効果的な期間限定商品の活用方法を提案する。
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1. 研究概要

期間限定商品の定義

売特定の時間枠内でのみ販売・提供される商品のこと。
毎年販売されている期間限定商品や季節限定商品も含む
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②現状分析
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2. 現状分析

（1）期間限定商品の現状

（2）希少性が消費者にもたらす効果

（3）ブランドの知名度が期間限定商品に与える影響
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2. 現状分析 （1）期間限定商品の現状
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参照: ダイエットクラブ(2013)「限定商品を買いたくなる理由？」より独自作成<https://dietclub.jp/news/article/2013/09/17/2874.html> (参照日：2025/6/15)

性別・年齢問わず
限定商品を

購入した経験がある人

は7～8割程度

https://dietclub.jp/news/article/2013/09/17/2874.html
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買いたいと思っていたものに近かったから

試してみたかったから

普段買えない特別な感じがするから

限定という言葉に惹かれたから

限定商品購入経験者の限定商品を購入する理由

参照: ダイエットクラブ(2013)「限定商品を買いたくなる理由？」より独自作成<https://dietclub.jp/news/article/2013/09/17/2874.html> (参照日：2025/6/15)

「限定」という言葉や
普段買えない特別感
に価値を感じている

2. 現状分析 （1）期間限定商品の現状
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https://dietclub.jp/news/article/2013/09/17/2874.html
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10出所: ECのミカタ(2024)「期間限定パッケージが気になる人は何割？男女別の結果から見る動向」 <https://ecnomikata.com/ecnews/42555/> （参照日:2025/9/11）

性別問わず
「期間限定パッケージ」
は関心を集めている

2. 現状分析 （1）期間限定商品の現状

https://ecnomikata.com/ecnews/42555/
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11出所: ECのミカタ(2024)「期間限定パッケージが気になる人は何割？男女別の結果から見る動向」 <https://ecnomikata.com/ecnews/42555/> （参照日:2025/9/11）

2. 現状分析 （1）期間限定商品の現状
「期間限定パッケージ」

は購買意欲に
影響を与えている

https://ecnomikata.com/ecnews/42555/
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12「期間限定」という言葉がついた投稿のいいね数は多い傾向がある

（参照：X）

2. 現状分析 （1）期間限定商品の現状
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2. 現状分析 （1）期間限定商品の現状

<企業が限定商品を導入する理由>

• ブランドをより認知させ、宣伝手段として利用するため

• 新たなターゲットの獲得や幅広い顧客に対応するため

• 伝統的な季節限定商品やインパクトのある限定商品を販売することで既存顧客を維持するため

• 企業と顧客とのコミュニケーションのツールにするため
黎, 凱婕 (2016)
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希少性の法則

入手困難なものに対して、魅力や価値が高まること
Worchel Lee Adewole （1975）

販売期間が制限される期間限定商品は希少であり、
消費者の購買意欲を喚起する

2. 現状分析 （2）希少性が消費者にもたらす効果
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<希少性のデメリット>

マクドナルド ハッピーセット ちいかわ

人気すぎて入手困難
店内の混雑
周辺道路の渋滞

出所：TBS NEWS DIG(2025)「「ちいかわ」のハッピーセット わずか1日で販売終了、30日からの3回目の販売も中止 日本マクドナルド発表」 https://newsdig.tbs.co.jp/articles/-/1934727 (参照日：2025/09/11)
日刊スポーツ（2025）「わずか1日・・・マクドナルド「ちいかわ」第二弾も早期終了で謝罪 再販売も中止 転売相次ぐ」 https://www.nikkansports.com/general/nikkan/news/202505240000229.html
(参照日：2025/09/11)

謝罪

2. 現状分析 （2）希少性が消費者にもたらす効果

https://newsdig.tbs.co.jp/articles/-/1934727
https://newsdig.tbs.co.jp/articles/-/1934727
https://newsdig.tbs.co.jp/articles/-/1934727
https://www.nikkansports.com/general/nikkan/news/202505240000229.html
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16出所：オリコンニュース(2025)「ミスタードーナツ、新商品「もっちゅりん」売り切れ続出で謝罪 一部店舗で販売時間や個数を限定して対応」https://www.oricon.co.jp/news/2389731/ (参照日：2025/06/16)
画像引用元： https://x.com/oricon/status/1932248336570204165?s=46&t=A3fGjbLwLLd5wcZwnx6SyA (参照日2025/06/16)

ミスタードーナツ もっちゅりん

入手困難 謝罪

2. 現状分析 （2）希少性が消費者にもたらす効果

希少であることが魅力である一方、
購入できないことは消費者にマイナスイメージになる

https://www.oricon.co.jp/news/2389731/
https://x.com/oricon/status/1932248336570204165?s=46&t=A3fGjbLwLLd5wcZwnx6SyA
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バンドワゴン効果

多くの人がある選択をしている現象が
それを選択する者をさらに増大させる心理的効果のこと

期間限定商品はよくSNSで拡散され、バンドワゴン効果を引き起こしているが、
希少性との矛盾が生じている

一般社団法人日本経営心理士協会

2. 現状分析 （2）希少性が消費者にもたらす効果
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2. 現状分析 （3）ブランドの知名度が期間限定商品に与える影響

（参照：X）

知名度が高いブランドの期間限定商品の投稿へのいいね数は多く、人気がある
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2. 現状分析 （3）ブランドの知名度が期間限定商品に与える影響

引用: スターバックスコーヒージャパン < https://www.starbucks.co.jp/?nid=mm > （参照日:2025/9/11）

https://www.starbucks.co.jp/?nid=mm
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2025年2024年2023年

マクドナルド てりたま （３月〜4月）

知名度が高いブランドでは毎年恒例として販売する期間限定商品があり、
毎年少しの変化を加えて販売されている

2. 現状分析 （3）ブランドの知名度が期間限定商品に与える影響

引用: マクドナルド < https://www.mcdonalds.co.jp/ > （参照日:2025/9/11）

https://www.mcdonalds.co.jp/
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地域で知名度があるブランドでも、
全国的に知名度があるブランドでないと
期間限定商品への関心は少ない

（参照：X）

2. 現状分析 （3）ブランドの知名度が期間限定商品に与える影響
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2. 現状分析

<まとめ>

期間限定商品は年齢・性別問わず人気があり、親しまれている。
期間限定商品の魅力として希少性が挙げられるが、希少性のデメリットや

他の購買理由の存在も見受けられ、必ずしも希少性だけで購入に至るとは限らない。
また、ブランドの知名度の高低は期間限定商品の人気にも影響を与える。
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③先行研究
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3. 先行研究

限定ラベルによって商品の魅力度、および購買意欲が上昇した

布井 中嶋 市川 (2013）

希少性・限定ラベルは購買意欲を向上させる

希少性が購買意欲に正の影響を与える

Cialdini（2001）
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3.先行研究

Peng, Xhang, Wang, Liang（2019）

時間的圧力が働くことで購買意思決定における情報処理が簡略化されたり、
購買意欲が低下することがある

時間的圧力が、購入の意思決定に悪影響を及ぼすことがある

時間制限がある場合、商品の情報を十分に検討する機会が減少するため、

精緻化見込みモデルにおける中心的処理の利用が制限される

Pieter, Warlop (1999）
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3. 先行研究

品質の高いブランドは限定商品を出すことによってより利益を得られるが、

品質の低いブランドは限定商品を出しても

品質の高いブランドが限定商品を出したときと比べて低い利益しか得られない

Balachander and Stock（2009）

信頼や性能の高さに裏打ちされた評価を持つブランドは、
高い利益を生む
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④問題意識
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4. 問題意識

期間限定商品は年齢・性別問わず人気があり広く普及している。
その魅力は主に希少性にあるとされているが、希少性にはデメリットがあり、

それだけでは購買につながらない場合もある。
したがって、希少性以外の要素やブランド知名度が

期間限定商品の購買意欲に与える影響については、研究の余地がある。
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⑤研究目的
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5. 研究目的

期間限定商品が希少性以外に購買意欲に与えている影響と
ブランドの知名度や信頼が期間限定商品の購買意思決定に与える影響を
明らかにすることで期間限定商品の効果的な活用法に寄与する。
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⑥仮説の方向性
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6. 仮説の方向性

<仮説1> ブランドに対する信頼

<仮説2> 信頼のあるブランドに対する期待度
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⑦仮説導出
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7. 仮説導出

<仮説1>

ブランドへの信頼は購買意欲に繋がる

知覚する品質が高いほど購買意欲は向上し、信頼がその媒介変数である

Manoj , Pradeep（2023） 

ブランドへの信頼が消費者の購買意欲にプラスの影響を与える

Isabelle（2019） 
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7. 仮説導出

<仮説1>

希少性は購買意図に統計的な有意な影響を与えなかった

希少性の「瞬間的特性」は訪問意向を刺激する一方で購買意図に繋がりにくく、
信頼などの「持続的特性」は訪問意向と購買意図両方に影響を与える

Lee, Choi （2014）

希少性だけでは購入に至らない可能性がある

Tariq （2025）
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7. 仮説導出

<仮説1>

期間限定商品を購入する際に、希少性だけでなく
ブランドに対する信頼がないと購買には至らない
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ブランドに信頼がある場合、ネガティブな経験があっても
ブランドへの態度が揺らぎにくい

38

7. 仮説導出

<仮説2>

Erdem & Swait (1998)

ブランド信頼は購買を安定させる要因として機能し、
一時的な満足度の低下が再購入意欲やブランド支持に大きな影響を与えない

Chaudhuri & Holbrook (2001)
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親ブランドに信頼がある場合、失敗があっても、
次回の拡張製品に対する期待も比較的保たれる

39

7. 仮説導出

<仮説2>

ブランドへのコミットメントが高い場合、ネガティブ情報に直面しても、
ブランドに対する態度が大きく悪化しにくい

DelVecchio (2000）

Ahluwalia, Burnkrant & Unnava (2000）

ブランドへの信頼は、新製品が失敗したことによるブランドへの期待を下げにくい
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7. 仮説導出

<仮説2>

ブランドに対して信頼がある場合、ある期間限定商品が失敗しても、
次回の期間限定商品に対する期待度はブランド信頼がない場合に比べて高い



B班

41

⑧参考文献
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