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① 研究概要
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① 研究概要

期間限定商品の購買行動に影響を与えている要素や

消費者特性との関係性を明らかにすることで、

期間限定商品の販売戦略を多角的に提案する。
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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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① 研究概要

期間限定

食品・飲料 日用品 コスメ・美容 ファッション コラボ商品 体験・イベント型

コンビニカフェ・外食チェーン スーパー・ドラックストア ベーカリー・洋菓子店 百貨店 EC

本研究

※独自作成
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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
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② 現状分析 （1）期間限定商品の現状

（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



B班

10

② 現状分析 （1）期間限定商品の現状

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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20代

50代

40代

30代
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「食料と飲料の限定商品に関するアンケート」

購入したことがある 購入したことがない

男

性

女

性

参照: 株式会社バルク(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>

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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出所: ECのミカタ編集部(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/>

② 現状分析 （1）期間限定商品の現状

性別問わず 「期間限定パッケージ」 は関心を集めている

https://ecnomikata.com/ecnews/42555/
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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

出所: ECのミカタ編集部(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/>

https://ecnomikata.com/ecnews/42555/
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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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② 現状分析 （2）希少性が消費者にもたらす効果

（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
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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てい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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② 現状分析 （2）希少性が消費者にもたらす効果

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
周辺道路の混雑

店内の混雑

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)

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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入手困難

② 現状分析 （2）希少性が消費者にもたらす効果

もっちゅりん

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

https://www.oricon.co.jp/news/2389731/
https://x.com/oricon/status/1932248336570204165?s=46&t=A3fGjbLwLLd5wcZwnx6SyA
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② 現状分析 （2）希少性が消費者にもたらす効果

希少性が期間限定商品において最も魅力的な要素であると考えられている一方で、
消費者にマイナスなイメージを与えてしまう場合がある。
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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ていれるが、

社会問題にもなっており、必ずしもメリットだけとは限らない。
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③ 先行研究
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③ 先行研究

期間限定商品は通常商品よりも、購買可能性を高める。

川上・北上（2013）

李・椙森（2022）

期間限定商品は 購買意欲を向上 させている

限定ラベルによって商品の魅力度および購買意欲は上昇した。
期間限定は数量限定・地域限定と比べて限定の効果がある。
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③ 先行研究

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い。

希少性は購買意向に有意な影響を及ぼさない。

Lee, Choi（2014）

Abdrabbo et al.（2025）

希少性だけ では 購入に至らない 可能性がある
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③ 先行研究

期間限定商品は消費者の購買意欲を向上させるものの、

期間限定商品の特徴である希少性だけでは

購買に至らない可能性もある。

<まとめ>
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④ 問題意識・研究目的
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④ 問題意識・研究目的

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が、

希少性に加えて期間限定商品の購買意欲に影響を与えている他の要素や

期間限定商品と消費者特性との関連性

について着目した研究は十分に行われていない。

期間限定商品が購買意欲に与えている要素や消費者特性との関係を

明らかにすることで、期間限定商品の有効な販売戦略に寄与する。
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⑤ 仮説導出



B班

27

⑤ 仮説導出の方向性

<仮説1> 販売形態が期間限定商品に与える影響

<仮説2> 同調傾向が期間限定商品に与える影響

<仮説3> ポジティブ感情が期間限定商品に与える影響
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<仮説1> 販売形態が期間限定商品に与える影響

<仮説2> 同調傾向が期間限定商品に与える影響

<仮説3> ポジティブ感情が期間限定商品に与える影響

⑤ 仮説1の導出
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⑤ 仮説1の導出

毎年同じ時期に販売される期間限定商品

出所: マクドナルド公式 < https://www.mcdonalds.co.jp/ > （参照日:2025/10/20）

<仮説1>

1度しか販売されない期間限定商品

https://www.mcdonalds.co.jp/
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⑤ 仮説1の導出

<仮説1>

◎単純接触効果

ある刺激に反復して接触することで、その刺激への好意度や印象が高まる現象。
Zajonc（1968）

単純接触効果において、反復的に接触回数が増えるほど効果も増大する。

Zajonc（1968）
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⑤ 仮説1の導出

毎年販売される期間限定商品は接触回数が多く、

好意度と購買意欲高まる

バナー広告に繰り返し接触することで、商品への好意度が高まり、
購買意図も上昇することが示された。

松田ら（2007）

<仮説1>
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⑤ 仮説1の導出

<仮説1>

Anderson（1983）

特定の季節に繰り返し販売される商品は、
その季節が訪れると自動的にその商品を想起するようになる

◎記憶連合理論

かき氷夏

人間の記憶は、多くの連想が繋がって形成されている。
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⑤ 仮説1の導出

<仮説1>

毎年販売される期間限定商品

接触回数の多さ

購買意欲高

想起しやすさ
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⑤ 仮説1の導出

<仮説1>

1度しか販売しない期間限定商品よりも
毎年販売する期間限定商品の方が購買意欲は高まる
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<仮説1> 販売形態が期間限定商品に与える影響

<仮説2> 同調傾向が期間限定商品に与える影響

<仮説3> ポジティブ感情が期間限定商品に与える影響

⑤ 仮説2の導出
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⑤ 仮説2の導出

<仮説2>

1度きりの期間限定商品よりも
毎年販売される期間限定商品の購買意欲が高まる理由

「今年もこの季節が来た！」 などの

社会や集団で共有される楽しみや感情
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◎バンドワゴン効果

多くの人が支持する意見や行動に賛同しやすくなる心理現象

一般社団法人日本経営心理士協会

⑤ 仮説2の導出

「みんなが買っているからほしい」と同調しやすくなる

<仮説2>
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⑤ 仮説2の導出

<仮説2>

現在はSNS時代であり、私たちは商品の価値を
他者との共有・共感・同調を通じて認識する傾向がある。

Naylor et al.（2012）

SNS上の「いいね」「シェア」「コメント」が購買意図やブランド態度に影響する。

De Vries et al.（2017）
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⑤ 仮説2の導出

<仮説2>

SNS時代において、限定商品や季節商品が
「共有される消費経験」として拡散されやすく、購買意図に繋がる。
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⑤ 仮説2の導出

<仮説2>

バンドワゴン効果

購買意欲高

SNS時代による影響
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⑤ 仮説2の導出

同調傾向が高い人の方が、低い人よりも
期間限定商品に対する購買意欲は高まる

<仮説2>
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<仮説1> 販売形態が期間限定商品に与える影響

<仮説2> 同調傾向が期間限定商品に与える影響

<仮説3> ポジティブ感情が期間限定商品に与える影響

⑤ 仮説3の導出
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⑤ 仮説3の導出

<仮説3>

ポジティブ感情の影響

「今年もこの季節が来た！」 などの
社会や集団で共有される楽しみや感情

毎年販売される期間限定商品
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⑤ 仮説3の導出

<仮説3>

◎Affect-as-Information理論

その時の感情 ある対象への評価

喜び 好意的になる

安心 受容的になる

怒り 嫌悪的になる

悲しみ 回避的になる

Schwarz & Clore (1983)
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⑤ 仮説3の導出

<仮説3>

ポジティブ感情は

挑戦的・探索的行動を促すため、

珍しい商品に対して

「試してみよう」となる。

ポジティブ感情には、探索活動を活性化させる効果がある。

Hirschman& Stern (1999)
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⑤ 仮説3の導出

<仮説3>

ポジティブ感情の時、多様な選択をする傾向があるため、
いつもとは違う商品に魅力を感じる可能性がある。

Isen（1993）

ポジティブな感情の人はより多様な選択肢をとる傾向がある。
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⑤ 仮説3の導出

<仮説3>

ポジティブ感情

魅力度高

挑戦・多様な選択
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⑤ 仮説3の導出

ポジティブな感情の時は、定番商品との類似性が高い期間限定商品
よりも類似性が低い期間限定商品に対して魅力度が上がる

<仮説3>
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⑥ 仮説検証
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⑥ 実験概要

【実験目的】 期間限定商品の販売形態が購買意欲に与える影響を明らかにする(仮説1)
   消費者の同調傾向が期間限定商品の購買意欲に与える影響を明らかにする(仮説2)
   消費者のポジティブ感情が期間限定商品の魅力度に与える影響を明らかにする(仮説3)

【実験対象】   10～60代の男女
【実験方法】 クラウドソーシング(ランサーズ)において、一人あたり10円の報酬を支払い収集した

   ランダム化比較試験を実施し、有意水準を5％と設定、仮説の検証を行った  
【サンプル・サイズ】 仮説1: 277 (有効回答:275)  仮説2: 124(有効回答:104) 仮説3: 277(有効回答:277)
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独立変数 従属変数 検証方法

仮説1 販売形態 購買意欲 対応のないｔ検定

仮説２ 同調傾向の高低 購買意欲 対応のないｔ検定

仮説３
定番商品との
類似性の高低

魅力度 対応のないｔ検定

⑥ 分析方法
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⑥ 実験方法

【質問項目】

< 魅力度 > (仮説3)
1. この商品を好ましいと思う
2. この商品が好きだ
3. この商品に対していい印象を持つ
4. この商品は素晴らしい
5. この商品には価値があると思う
6. この商品に興味がある
7. この商品の評価は高い
8. この商品は良い選択だと思う

Brown & Stayman (1992) を基に独自作成

< 購買意欲 > (仮説1・2)
1. 私はこの商品を買うつもりだ
2. この商品を試してみたい 
3.  この商品を買うことを検討するだろう
4.  この商品の購入への関心が高い
5.  この商品を他人にお勧めしたいと思う
6.  他の商品よりもこの商品を選ぶと思う
7.  この商品が販売されていれば買うと思う
8. この商品を購入することに興味がある

Dodds, Monroe & Grewal（1991）を基に独自作成

リッカート式5点尺度（「1.全く当てはまらない」~「5.非常に当てはまる」） 
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1度しか販売しない期間限定商品よりも
毎年販売する期間限定商品の方が購買意欲は高まる

仮説１

53

⑥ 仮説検証 仮説1

独立変数 従属変数 検証方法

販売形態 対応のないt検定購買意欲
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⑥ 仮説検証 仮説1 シナリオ

ある日、あなたはカフェに入りました。
何を注文するか考えていたところ、
その店では今回限りの期間限定商品が
発売されていました。

初めて見る商品であり、あなたはその商品を
注文しようか迷っています。

１回限りの期間限定商品

ある日、あなたはカフェに入りました。
 何を注文するか考えていたところ、その店では、
毎年この季節に発売される期間限定商品が
販売されていました。

やっとこの商品が販売される季節となり、
あなたはその商品を注文しようか迷っています。

毎年販売する期間限定商品
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⑥ 仮説検証 仮説1 結果

1度しか販売しない期間限定商品よりも
毎年販売する期間限定商品の方が購買意欲が高まる

棄却
d = 0.1383

1度しか販売しない期間限定商品と毎年販売する期間限定商品の購買意欲に差はない
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支持されなかった理由

⑥ 仮説検証 仮説1 

①全体的に 購買意欲が高い 傾向

非常に当てはまる 当てはまる

どちらでもない 当てはまらない

非常に当てはまらない

②実験刺激であるマンゴーは好きかという質問

⇒回答者の約65％が該当

実験刺激自体が購買意欲に影響した可能性

34％

31％

14％

13％

7％

販売形態による差は見られなかった
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カフェ利用者の男女構成比率が男性が26.9％、女性が73.1％

男性がカフェでの購買場面を想像しにくかった可能性

女性に絞って分析

⑥ 仮説検証 仮説1 追加的分析

斎藤ら（2008）
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1度しか販売しない期間限定商品よりも
毎年販売する期間限定商品の方が購買意欲が高まる

< ⼥性に絞った場合 >

p = 0.048より有意

d = 0.2792

⑥ 仮説検証 仮説1 追加的分析

女性において、1度しか販売しない期間限定商品よりも毎年販売する期間限定商品の方が購買意欲は高まる
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同調傾向が高い人の方が、低い人よりも
期間限定商品に対する購買意欲は高まる

仮説２

59

独立変数 従属変数 検証方法

同調傾向の高低 対応のないt検定購買意欲

⑥ 仮説検証 仮説2
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ある日よく利用するイタリアンレストランに
友人と入店し、「期間限定商品」の
広告を見つけました。

SNSでも話題になっており、
友人たちはその商品を試そうとしています。
一方あなたは、どの商品を購入しようか
迷っています。

⑥ 仮説検証 仮説2 調査方法

< シナリオ >

購買意欲を測定
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⑥ 仮説検証 仮説2 調査方法

フェイスシートで同調志向尺度：情報的影響項目16項目を用いて同調傾向を個人差変数として測定

尺度の平均値から中央値を算出し、中央値を境に同調傾向が高い人と同調傾向が低い人に分類

同調傾向高い 同調傾向低い
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⑥ 仮説検証 仮説2 調査方法

同調志向尺度：情報的影響項目16項目

1. 自分の意見が他者と一致すると、とても安心する 
2. 自分の考えよりも、他者の判断の方が気になってしまう 

3. 他人が好ましい評価をしている物は、もともと自分が欲しい物でなくてもついつい買ってしまう 
4.  授業を履修する際、自分と同じグループの友達が自分の興味のない授業をとることになったらその授業は面白いかもしれないと思い、

 自分もその授業をとる

5. 誰かの意見に非常に説得力があるなら、私は自分の意見をかえて、その人と協力する
6. しばしば、他者のアドバイスを当てにして、それにしたがって行動する
7. 授業を履修する際には、その授業の内容などの情報を他の人々から得て決める

8. 自分の好きな服でなくても、流行に合わせた服を着てしまうだろう
9.  外食に行くときには、情報誌や口コミを参考にする
10. 周りの人々が信号無視をしていたら自分も渡っても安全だと思う

11. 見る映画を決めるときには、すでにその映画を見た人の評判を参考にする
12. グループでまとまった意見は個人の意見よりも正しいことが多い 

13. 選挙など、政治的な判断をする際には親の意見に影響を受ける 
14. 専門家や著名人などの発言に影響を受けやすい
15. しばしば、自分の判断の正しさに確信が持てなくなり、周囲の意見を参考にすることがある 

16. 私は、すぐに重要な決定をしなければならないとき、自分の判断の正しさを確認するために他人の行動を参考にする

リッカート式5点尺度（「1.全く当てはまらない」~「5.非常に当てはまる」） 横田・中西(2010)
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⑥ 仮説検証 仮説2 調査方法

同調志向尺度：規範的影響項目16項目

1. 自分の主張を押し通して場を乱すくらいなら、何も言わない方が気が楽である
2. 周囲の反応が気になってしまって、本心と違うことでも、周りの人に合わせて同意してしまうことがよくある

3. たとえ納得できなくても、しかたなく周りにあわせてしまうことが多い
4. 友人と一緒に何かするときには、たいてい友人のほうが物事を決める
5. 仲間の中で、自分だけ意見が違うと気まずい

6. 何か決断するときには、自分だけ違う意見だと恥ずかしい
7. 場を乱さないように、いろいろと人に合わせてしまうことが多い
8. 私は、たとえそれが自分の信じていないことであってもグループに賛成する

9. 私はグループの基準に従いがちである
10. みんなの中でなかなか自分が出せないと思うことがある
11. 話し合いの中で、周りが意見を変えても、私は最後まで意見を変えないだろう（*）

12. グループに従うくらいなら、むしろ独立した方がよい（*）
13. 私は容易には他者に従わない（*）

14. 周りの考えがどうであろうと、自分の考えを押し通すほうだ（*）
15. 集団で話し合ったり何かするときは、率先して自分の意見を言う方だ（*）
16. 私は、グループに対して反対意見を容易に言うことができる（*）

 （*）は逆転項目 横田・中西(2010)
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⑥ 仮説検証 仮説2 調査方法

規範的影響項目 情報的影響項目

集団と同じ選択を取りたい 同調集団

情報
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⑥ 仮説検証 仮説2 結果

同調傾向が高い人の方が、低い人よりも
期間限定商品に対する購買意欲は高まる

やや傾向あり

d =0.2799

同調傾向が高い人の方が、低い人に比べて期間限定商品に対する購買意欲は
高まる傾向がややある



B班販売形態による差は見られなかった
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⑥ 仮説検証 仮説2

支持されなかった理由

② シナリオの「友人たちはその商品を試そうとしている」 → 規範的同調をほのめかす表現

① 全体的に 購買意欲が高い 傾向

規範的同調を促してしまった可能性



B班

67

⑥ 仮説検証 仮説2 追加的分析

回答者の約6割が40歳～の中高年層

20〜39歳 40歳〜

42％

58％

SNSに触れる機会が多い若年層と中高年層で違いはあるのか

年齢層 と 同調傾向 、年齢層 と 購買意欲の関係性を調査
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⑥ 仮説検証 仮説2 追加的分析

若年層の方が、中高年層よりも、同調傾向が高い

d = 0.2587

同調傾向尺度平均値と 若年層(20～39歳)、中高年層(40歳～)で t検定を実施

p = 0.035 より有意
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⑥ 仮説検証 仮説2 追加的分析

購買意欲尺度平均値 と20～39歳の若年層、40歳～の中高年層で t検定を実施

若年層の方が、中高年層よりも、購買意欲が高い

d =0.3103 p = 0.036 より有意
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若年層で同調傾向が高い人を①、中高年層で同調傾向が低い人を②の2群に分けて t検定を実施

d = 0.4552

若年層で同調傾向が高い人の方が、中高年層で同調傾向が低い人よりも、
購買意欲が高い

⑥ 仮説検証 仮説2 追加的分析

p = 0.014 より有意
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ポジティブな感情の時は、定番商品との類似性高い期間限定商品
よりも類似性が低い期間限定商品に対して魅力度が上がる

仮説３

71

独立変数 従属変数 検証方法

類似性の高低 対応のないt検定魅力度

⑥ 仮説検証 仮説3
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定番との類似性が高い 定番との類似性が低い

あなたは今日、以前から取り組んでいた課題
（または仕事）が上手くいき、上司や周りの人
から「とても良かったよ」と褒められました。
自分の日頃の努力が認められたことが嬉しく、
明るい気分になっています。

あなたはその後、帰り道にバニラアイスが有名な
アイス屋に立ち寄り、期間限定商品である
塩バニラアイスの広告を見つけました。

「バニラアイスに塩はよくありそうだな！」と
あなたは思いました。

あなたは今日、以前から取り組んでいた課題
（または仕事）が上手くいき、上司や周りの人から
「とても良かったよ」と褒められました。
自分の日頃の努力が認められたことが嬉しく、
明るい気分になっています。

あなたはその後、帰り道にバニラアイスが有名な
アイス屋に立ち寄り、期間限定商品である
醤油バニラアイスの広告を見つけました。

 「バニラアイスに醤油は珍しくて気になるな！」と
あなたは思いました。

⑥ 仮説検証 仮説3 シナリオ
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⑥ 仮説検証 仮説3 結果

ポジティブな感情の時は、定番商品との類似性高い期間限定商品
よりも定番商品の類似性が低い商品に対して魅力度が上がる

棄却d = -0.206

ポジティブな感情の時、定番商品との類似性が高い期間限定商品と
類似性が低い期間限定商品の魅力度に差はない
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①ポジティブな感情のときでも、類似性が高い商品の方が魅力的に感じる

珍しい商品に対して、抵抗感を抱く人が一定数存在する

②正確にポジティブ感情を操作できなかった → 味の想像が付きやすいと魅力に感じる

安定志向の消費者が一定数存在する
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⑥ 仮説検証 仮説3

支持されなかった理由
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仮説１

仮説２

仮説３

1度しか販売しない期間限定商品よりも
毎年販売する期間限定商品の方が購買意欲は高まる

同調傾向が高い人の方が、低い人よりも
期間限定商品に対する購買意欲は高まる

ポジティブな感情の時は、定番商品との類似性高い期間限定商品
よりも定番商品の類似性が低い商品に対して魅力度が上がる

一部支持

棄却

⑥ 仮説検証 結果

一部支持
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⑥ 仮説検証 考察

女性の場合販売形態の違いによって、購買意欲に差が出た

→ 性別の差で期間限定商品の販売形態の効果が異なった

若年層は同調傾向が高く、また期間限定商品に対する購買意欲が高い

 →     世代×同調傾向の高低は購買意欲に影響を与えた

ポジティブ感情は、定番商品との類似性が低い商品の魅力度に影響を及ぼさない

→ 期間限定商品の選択において、

定番商品との類似性はポジティブ感情よりも優先される
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⑦ インプリケーション
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⑦ インプリケーション

< 学術的インプリケーション >

期間限定商品に関する研究は多く存在

希少性

販売期間の長さ

既存研究

販売形態

消費者特性との関連

本研究
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⑦ インプリケーション

< 実務的インプリケーション >

全体的に期間限定商品の購買意欲は高い傾向

積極的に導入
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⑦ インプリケーション

< 実務的インプリケーション >

女性において毎年販売される期間限定商品は、購買意欲が高まる傾向

女性ターゲット
毎年の販売

女性が好む商品(健康志向や見栄え重視)を
毎年販売することで安定した売上が期待できる
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⑦ インプリケーション

< 実務的インプリケーション >

若年層×同調傾向高い人は、期間限定商品の購買意欲が高まる傾向

ターゲット
若者×同調傾向高い人

学割や人数に応じて割引したりすることで
集客効果を上げる
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⑧ 限界点・展望
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⑧ 限界点・展望

〈限界点〉

h

・実験刺激が食品のみであったため、商品タイプ別での検証ができなかった

・期間限定商品を販売できる/販売することで効果のあるブランド

 であることを前提とした研究となってしまった

・実験刺激への好みが購買意欲に影響をもたらしてしまった

・実験時の感情がポジティブに限定されてしまった
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⑧ 限界点・展望

〈展望〉

・期間限定商品の商品タイプ別で実験を実施

・期間限定商品の販売方法やブランドとの関係性から実験を実施

・期間限定商品を販売するブランド規模別で実験を実施

・多様な感情の購買意欲に関する実験を実施
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